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Taman opinnadytetyon tarkoituksena oli toimeksiantajayrityksen asiakastietojen
hyodyntaminen kaytantoon. Asiakastietoja oli tallennettuna yrityksessa kaytossa
oleviin tietojarjestelmiin, mutta niiden hyddyntdminen jokapaivaisessa liiketoimin-
nassa oli vahaista.

Tyon johdannossa selvitettiin lyhyesti taustatietoa asiakkuudenhallinnasta seka
kerrottiin toimeksiantajayrityksesta ja tyon tekemisen laht6kohdista. Teoriaosuu-
dessa tarkasteltiin asiakkuudenhallintaa asiakaslahtdisen liiketoiminnan néakokul-
masta, asiakkuuden arvoa ja asiakaskannattavuutta seka asiakkuusstrategian téar-
keytta. Teoriaosuudessa esiteltin myds, mitd hyodtya asiakkuudenhallinnasta ylei-
sesti on yrityksille sek& asiakashallintajarjestelman hankinnassa huomioon otetta-
via asioita. Teoriaosuuden lopussa kasiteltiin tydelaman viestintdd, mita asioita
tulisi ottaa huomioon ohjeita laadittaessa ja kirjoitettaessa.

Tyd on muodoltaan toiminnallinen opinnaytetyd. Tyon tuloksena yritykselle tehtiin
tietojarjestelmaan liittyva toimintaohje asiakastietojen keraamiseen. Tydssa esitel-
la&dn myos kehitysehdotuksia toimintaohjeella saatujen asiakastietojen hyddyntéa-
miseen. Kehitysehdotukset liittyvat asiakastietojen tarkasteluun, asiakkaiden ryh-
mittelyyn ja yhteydenpitosuunnitelmaan. Samalla yrityksen asiakastiedot koottiin
uuteen asiakasrekisteriin.

Tietojarjestelmaan liittyvalla toimintaohjeella yrityksen asiakastiedot saatiin kerat-
tyd onnistuneesti. Asiakastietojen tarkastelulla voidaan analysoida yrityksen asia-
kaskantaa. Asiakkaiden ryhmittelya ja yhteydenpitosuunnitelmaa voidaan hyodyn-
taa markkinoinnissa ja yhteydenpidossa asiakkaisiin. Uudistetun asiakasrekisterin
tiedot ovat siirrettdvissa asiakashallintajarjestelmaan, mikali jarjestelméan hankki-
minen yrityksesséa tulee ajankohtaiseksi.
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The idea of this thesis was the utilization of company’s Customer Relationship
Management (CRM). Customer data had been saved in company’s existing data
systems, but the utilization of it in daily business operation was scarce.

The introduction gives background knowledge of CRM and presents the company
and the basis of thesis. The aim of the theoretical part is to examine CRM aspect,
position of customer, profitability of customer and importance of customer strategy.
The theoretical part explains what benefits CRM brings to the company. The end
of the theoretical part presents communication in working life, what issues com-
pany should attend to making and writing instructions.

The conclusion of the thesis provides instructions to collect company’s customer
data. Furthermore, the present thesis presents development proposals concerning
the utilization of customer data. The development proposals consist of customer
data, categorization of the customer and planning of communication. The cus-
tomer data of the company was complied into a new customer register.

Company’s customer data was collected successfully by instructions of customer
database. The company can analyse its customer population by the development
proposals. Categorization of the customer and planning of communication can be
utilized in marketing and communication for customer. Knowledge of the new cus-
tomer register can be transferred into a new customer database system if a pur-
chase takes place.
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1 JOHDANTO

Kun kilpailu kiristyy ja vaihtoehdot kasvavat, keskeiseksi kilpailutekijaksi tulee yri-
tyksen kyky kayttdd asiakasymmarrystaan. Asiakasymmarryksen kehittdminen ja
hyodyntaminen niin, ettd se tukee jarjestelmallisesti arkipaivan kanssakaymista
asiakasryhmien kanssa, on yksi yrityksen potentiaalisimmista menestystekijoista
tulevaisuudessa. Asiakasymmarrys perustuu asiakastietoon. Asiakastieto on yri-
tyksen sisdisista ja ulkopuolisista lahteistd kerrytettyd informaatiota asiakkaista
kuten osto- ja maksukayttaytyminen, sopimustiedot, palautteet ja pyynnot. Perin-
teisesti asiakastieto on ollut passiivista ja historiapainotteista. Asiakastieto muuttuu
asiakasymmarrykseksi, kun sen pohjalta luodaan nakemys, joka auttaa yritysta
tunnistamaan asiakkuuteen liittyvia tulevaisuuden mahdollisuuksia tai riskeja. Na-
kemys auttaa yritysta suunnittelemaan toimenpiteitd, joilla se voi kustannustehok-
kaasti toimia tulevaisuuden markkinoilla. Suoraan asiakkaalta saatu tieto on erityi-
sen arvokasta, mutta asiakastietoja voidaan tarvittaessa rikastuttaa myos yleisista
ulkopuolisista l&hteista seka yhteistydkumppaneiden rekistereista. Asiakasymmar-
rystd tulee kayttdd hyodyksi yrityksen asiakkaiden segmentoinnin ja luokittelun

lisdksi myds tuote- ja palvelukehityksessa. (Pallasaho 2007, 119-120.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on toimeksiantajayrityksen asiakastietojen hyo-
dyntaminen kaytantdoon. Toimeksiantajayrityksessa on kaytdossd SAP R/3 -
toiminnanohjausjarjestelma. Jarjestelma sisaltaa arvokasta tietoa yrityksen asiak-
kaista ja ongelmana on tiedon hytdyntdminen jokapdaivaisessa liiketoiminnassa.
Tutkimusongelma voidaan tiivistaa kahteen kysymykseen:

— Mité tietoa yrityksen asiakkaista on saatavilla?

— Miten yrityksen tulisi hyodyntaa asiakastietojaan?

Tyon tarkoituksena on toimintaohjeen tekeminen toimeksiantajayrityksen asiakas-

tietojen keraamiseen SAP R/3 —toiminnanohjausjarjestelmasta seka loytaa kehi-



tysehdotuksia asiakastietojen tarkasteluun ja ryhmittelyyn sekéa asiakasryhmékoh-
taisen yhteydenpitosuunnitelman tekemiseen. Samalla yrityksen asiakastiedot
kootaan uuteen, kayttokelpoisempaan rekisteriin.

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 97) toteavat osuvasti, etta ongelmana ei ole tiedon
saatavuus vaan tiedon hankintaan ja kasittelyyn liittyva hallitsemattomuus. Tavoit-
teena on saada olemassa oleva tieto jalostettua ja jaettua siten, ettd tiedosta saa-

daan hyotya yritykselle. Muuten se ei auta liiketoimintaa toivotulla tavalla.

Toimeksiantajayrityksenéa on eras talotekniikka-alan yritys. Yritys tyodllistaa noin 60
henkil6d. Yhteistybkumppaneina ovat hyvat aliurakoitsijaverkostot. Palvelut katta-
vat taloteknisten jarjestelmien LVIS-ty6t seka jarjestelmien suunnittelun ja projek-
tinjohdon. Yritys kuuluu Suomessa alueellisesti laaja-alaisesti toimivaan konserniin
ja yrityksella on pitka kokemus rakentamisen alalta. Yrityksen nime& ei mainita

tassa tyossa.

Toimeksiantajayrityksen asiakkaita ovat mm. kaupunkien ja kuntien tilapalveluyk-
sikdiden-, valtion laitosten-, kiinteistoyhtididen-, yksityisten yritysten-, rakennusliik-
keiden-, konsultti- ja suunnittelutoimistojen edustajia, paattajia ja yhteistyokump-
paneita. Asiakaskanta on suhteellisen vakiintunutta, tdiden tarjouskilpailun luon-
teesta huolimatta.

"Asiakkuudenhallinnan kehittaminen on yksi yrityksen tulevaisuuden tavoitteista”,
todettiin toimeksiantajayrityksen tulosinfotilaisuudessa kevaalla 2008. Asiakasra-
japinnassa tydskenteleminen seka kiinnostukseni asiakassuhteiden hoitamiseen
yrityksesséa, olivat lahtokohtana opinnaytetydn toteuttamiselle asiakkuudenhallin-

nan osa-alueelta.



2 ASIAKKUUDENHALLINTA

2.1 Asiakaskeskeisyys asiakaslahtdisen toiminnan perustana

Aarnikoivun (2005, 31) mukaan, yrityksen asiakaskeskeisyyden ja —laht6isyyden
mittaaminen on haaste. Onnistumisen tiedonldhteend toimivat asiakastyytyvai-
syyskyselyiden tulokset ja asiakaspalautteet. Yrityksen panostukset asiakaspalaut-
teen kerdamiseen ja hyddyntdmiseen kertovat asiakaskeskeisyyden tasosta. Yri-
tys on sitd asiakaskeskeisempi, mita kattavampi ja hiotumpi sen palauteprosessi
on. Asiakaskeskeisyytta tulisi mitata myos yrityksen panostuksella asiakaspalve-
luun. Panostukset asiakaspalveluhenkildston ja myoés muiden yrityksen henkilsto-
ryhmien asiakaspalveluosaamiseen korreloivat asiakaspalvelun imagon ja tason

kanssa yrityksessa.

Menestyvalta yritykselta edellytetdan asiakaskeskeisyyden ja —lahtdisen toiminnan
lisdksi maineen merkityksen tiedostamista ja ponnistuksia mainepadaoman kasvat-
tamiseksi. Kun joku puolueeton ja luotettava taho suosittelee yritysta oman koke-
muksensa perusteella, kriittinen asiakas vakuuttuu ja alkaa kayttaa yrityksen pal-
veluita. Siten yrityksen mainepadoman asettuu merkittavaan rooliin. Asiakaspaa-
oman kasvu mahdollistuu mainepaaoman kartuttamisella. Epdonnistuminen asia-
kaskohtaamisissa puolestaan vaikuttaa haitallisesti mainepddomaan. (Aarnikoivu
2005, 33-34.)

Mainepadaoman rakentuminen ja kehittdminen koskee koko yrityksen henkilostoa
(kuva 1). Virallisessa ja suunnitellussa asiakaskohtaamisissa yrityksen edustaja
toimii yrityksen maaritteleman linjan ja saanndston mukaan. Asiakaspalvelijan ja
asiakkaan kohtaaminen on usein hyvin etukéateen sdannelty. Myos yrityksen edus-
tajan ja sidosryhmé&n edustajan kohtaamisessa, yrityksen edustaja maarittaa toi-
mintansa yrityksesta kasin. Haastava asiakaskohtaaminen yrityksen kannalta liit-

tyy epaviralliseen, suunnittelemattomaan tai vaikeasti hallittavaan asiakaskohtaa-



miseen. Tallainen asiakaskohtaaminen toteutuu esimerkiksi yrityksen edustajan
vapaa-aikana. Yrityksen henkildston kokemus valittyy joko tietoisesti tai tiedosta-
matta omasta tybnantajasta ymparistoon. (Aarnikoivu 2005, 35-36.)

Mainepddoma

Virallinen, suunniteltu ja Epéavirallinen, suunnitte-

—1 kohdennettu asiakas- — lematon ja kohdentama-

kohtaaminen

asiakaspalvelija ja asia-

kas

yrityksen edustaja ja

sidosryhmén edustaja

ton asiakaskohtaaminen

yrityksen edustaja yksi-

tvishenkiléna

yrityksen edustaja toimi-

jana yhteiskunnassa

KUVA 1. Mainepddoman rakentuminen asiakaskohtaamisissa.
(Aarnikoivu 2005, 35.)

2.1.1 Asiakasymmarryksen luominen yrityksessa

Arantolan (2006, 56) mukaan asiakasymmarryksen luomiseen liittyy kolme kysy-
mysta: mista tieto tulee, mité tieto kuvailee ja kuka tietoa hyddyntaa (kuva 2). Eri
puolilla yritysté asiakastietoa kerataan paivittain eri tydkaluin ja erilaisin tietojarjes-
telmin. Samaa tietoa voidaan kerata ja varastoida useassa eri paikassa. Yritysten
omat ja ulkoiset dataléhteet, asiakaspalvelu, myynti, kumppanit, jakelukanavat ja

"hiljainen tieto” tallentavat asiakastietoa kaikki omalla tavallaan. Asiakasymmar-
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ryksen luomisessa, asiakastiedosta on tarkedéd saada eri suunnista kasityksia, jot-

ka yhdessa auttavat tekemaan paatoksia.

Kuka tietoa hyédyn- Mitéa tieto kuvailee?

taa?

v

A

Asiakasym-
marryksen

luominen
-Mité tieto

tarkoittaa?

Mistéa tieto tulee?

KUVA 2. Asiakasymmarryksen luomiseen liittyvat kysymykset.
(Arantola 2006, 55.)

Asiakastietoa saadaan yritykselle monesta eri paikasta. S&dhkdiseen muotoon tal-
lentuvaa tietoa asiakkaista eli asiakasdataa tallennetaan asiakaspalvelussa asia-
kaspalvelujarjestelmaan tai myyntitilanteessa kassajarjestelmééan. Hiljaista tietoa
syntyy, kun asiakaspalvelijat tai myyjat saavat sellaista tietoa mika ei kirjaudu jar-
jestelméaan. Esimerkiksi kuinka palvelu on sujunut, ollaanko tyytyvaisia vai tyyty-
mattdmia ja miten kilpailijat tuntuvat tekevan. Tama ns. hiljainen tietokin voidaan
keratad systemaattisesti esimerkiksi lomakkeilla, kirjattujen teemojen purkamisella
viikkopalavereilla tai kirjaamalla avainasiakassuunnitelmiin myds epamaaraista
tietoa. Asiakastyytyvaisyystutkimukset, konseptitestaukset, asiakaspaneelit ja

asiakaspalautteet ovat asiakaskuuntelua ja antavat yritykselle arvokasta tietoa
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omasta asiakaskannasta tai toimialasta. Yleiset markkinatutkimukset tuottavat
myos paljon tietoa, jota voidaan hyoédyntaa erilaisissa paatdksentekotilanteissa.
Valtaosa kuluttajille suunnatuista tuotteista suunnitellaan tallaisen tiedon perus-
teella. Asiakastietoa voidaan tietyin rajauksin jakaa myds yli yrityksen rajojen. Ta-
ma kumppaneiden kesken jaettava asiakastieto on ei-yksildivaa, tulkitsevaa rapor-
tointia, jossa myds lainsaadannélla on merkityksensa. Tiedot voivat koskea esi-
merkiksi asiakaskannan rakennetta tai tietyn segmentin sisaltéa. (Arantola 2006,
56-68.)

Asiakastieto kuvailee joko liiketoimintaymparistoa tai asiakkaita. Liiketoimintaym-
paristda kuvaileva tietoa ovat esimerkiksi markkinat, teknologioiden kehittyminen
ja loppukéayttajien asenteet, arvot ja elamantyyli. Asiakkaita kuvailevaa tietoa ovat
esimerkiksi yritysasiakkuuksissa asiakasyrityksen tavoitteet, strategiat tai kilpai-
luasema ja kuluttaja-asiakkuuksissa asiakkuuden historia ja sen vaiheet. Numero-
tietona keratty asiakastieto omista asiakkaista auttaa tunnistamaan ketka ovat ar-
vokkaimmat asiakkaat, kenelle voidaan myyda lisaa, missa voidaan saastaa ja
mihin sisaltyy riskeja. Samoin yritysasiakkaista keratty asiakastieto taytyy tulkita
oman yrityksen kannalta, mita se tarkoittaa omissa asiakkuuksissa ja oman yrityk-
sen kilpailutilanteessa. (Arantola 2006, 68-69.)

Asiakastietoa tulisi hyddyntaa yrityksen kaikissa toiminnoissa, vaikka nykyisin suu-
rin osa asiakastietoa hyodyntavista paatoksista tehdaan markkinointi- ja myynti-
osastoilla. Asiakastietoa voidaan hytdyntdd monissa eri yrityksen prosesseissa
kuten strategiatytssa, liiketoimintamalleissa seké tuotteiden ja palveluiden kehit-
tamisesséa. Vasta kun maarallista ja laadullista asiakastietoa yhdistetaan eri l1ah-
teistd, syntyy asiakasymmarrysta. Liséksi tadytyy ymmartadd mita asiakastieto todel-

la tarkoittaa, soveltamalla sita kaytantoon. (Arantola 2006, 75.)

Aarnikoivu (2005, 67-68) nakee asiakaspalautteiden keraamisen ja raportoinnin
nykyaikaisen johtamisen yhtend valineena. Asiakaspalaute nahdaan yrityksissa
arvokkaana valineend toiminnan kehittamisessa asiakaslahtbiseksi. Asiakaspa-
lautteita ovat mm. asiakastyytyvaisyystutkimukset, palvelutilanteen kartoitukset
puhelimitse tai sahkopostilla sek& arjen kohtaamiset yrityksen edustajan ja asiak-

kaan valilla. Kun asiakkaalta saadaan palautetta, se tallennetaan ja hyddynnetaan.
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Tallennuksen jalkeen palautteet raportoidaan ja analysoidaan. Raporttien avulla
seurataan asetettujen tavoitetasojen toteutumista. Asiakaspalautteilla on merkitys-
td myos laatujarjestelmissd. Esimerkiksi ISO 9001:200 laatujarjestelmassa asia-
kaspalautejarjestelmalla ja sen hyddyntamisella on merkittdva rooli kokonaisuuden

kannalta.

Arantola (2006, 80) toteaa osuvasti, ettd asiakaspalautteita ei yrityksisséd usein

hyodynnetd muuhun kuin asiakaspalautteiden kasittelyyn.

2.1.2 Asiakkuusosaaminen

Mattinen (2006, 17) toteaa, ettd menemalla asiakkaan luo keskustelemaan yhteis-
tyon sujuvuudesta avartuu paljon rikkaampi maailma kuin tarkastelemalla sita vain
raporttien kautta. Ulkoistetuissa organisaatioissa ei voi syntya asiakkuuksiin liitty-

van osaamisen nakymatonta ja syvallistd ymmarrysta.

Storbacka (2005, 37) puolestaan esittad parhaiden asiakkaiden olevan muutoksen
jarruja. Panostamalla vain nykyisiin asiakkaisiin ei voida pitaa itsestaan selvana,
ettd asiakaskannan laatu eli yrityksen arvo nousee. Yrityksen suurimmat ongel-
man asiakasjohtamisessa syntyvat, kun valitaan parhaat asiakkaat perustuen his-
toriatietoihin ja kaytetd&n voimavarat vain asiakkaisiin, joilla on loistava mennei-
syys. Yrityksen liiketoimintamallien ohjaaminen liiaksi asiakkaiden kuuntelupro-
sessilla, saattaa muuttaa yrityksen yhta konservatiiviseksi kuin asiakkaatkin ja ta-

ma puolestaan hidastaa yrityksen kasvua.

Useat paattajat yrityksissa tukeutuvat lilan kapea-alaiseen tietoon asiakkaistaan.
Syvéllisemman ymmarryksen syntymiseen asiakkuudesta, yrityksissa tulisi yhdis-
taa entista paremmin erilaisia tiedon lajeja: numeerista, laadullista ja hiljaista tie-
toa. (Mattinen 2006, 25.)

Mattisen (2006, 179) mukaan asiakasperspektiivin laajentamisella pystytdan ana-
lysoimaan asiakkuutta laajemmin (kuva 3). Kvalitatiivisen eli laadullisen tiedon li-
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saksi nakokulmaa tulee laajentaa siten, ettéd myos yrityksen hiljainen tieto ja kvan-

titatiivinen eli numeerinen tieto hyddynnetéaan yrityksen asiakkuusosaamisessa.

Hiljainen tieto (heikot signaalit markkinoilta, sisainen

R ymmarrys tapahtuneesta)
/l, r ————————————————————————————————
/’ : :
4 ‘ . e . . . I
. ‘ : Kvalitatiivinen tieto (kerrotut asiat, paatéksenteon pro- |
“‘ "" | |
@ N | sessit, ehdot yhteistyolle, odotukset, kokemukset) :
|
|
I

I
I
‘4 : Kvantitatiivinen tieto (raportit, tietojarjestelmien tuottama |
I
| tieto) :

KUVA 3. Asiakasperspektiivin laajentaminen.
(Mattinen 2006, 171.)

Storbacka (2005, 144) on samaa mielta kertoessaan, etta tyypillisesti asiakastie-
tamys yrityksessa syntyy yhdistamalla kolmea erilaista tietolahdettd. Ensinnakin
yrityksen pitda kerata kaikki se tieto, mita asiakas itse kertoo yritykselle esimerkik-
si asiakastyytyvaisyysmittausten ja/tai —palautteiden tuloksilla. Toiseksi yritysten
tulee analysoida yrityksen tietojarjestelmissdén olemassa olevaa tallennettua tie-
toa asiakkaan kayttaytymisesta esimerkiksi asiakkaan ostohistoriatietojen ja osto-
jen saannollisyyden mittaamisella. Kolmanneksi yritysten tulee pyrkia hyddyntéa-
maan organisaation niin kutsuttu hiljainen tieto, joka on yrityksen niiden ihmisen
halussa, jotka saannollisesti kohtaavat asiakkaita erilaisten asiakaskohtaamisten

yhteydessa.

Asiakkaasta syntyva tieto yrityksesséa on usein hajautettu organisaation eri puolille.
Tama johtuu osittain siitd, etta tietamykseen ei liity tulosvastuuta. Ongelmana on
valtavan pirstaleisen tiedon kokoaminen ja yhdistaminen. Lahtokohtia asiakastie-

tamyksen kokoamiselle ovat:
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— Kuka on vastuussa asiakastietamyksen kokoamisesta?

— Onko asiakkuuksista kerattava tieto priorisoitu?

— Kasvaako tietamys tiedon mé&éaran kasvaessa?

— Kuinka paljon eri puolilla organisaatiota keratddn samankaltaista tietoa?
(Mattinen 2006, 179-180.)

Mattinen (2006, 183) toteaa vield asiakkuusosaamisella tarkoitettavan sita, kuinka

hyvin hallitaan yhteistyo asiakkaan kanssa.

2.1.3 Asiakaslahtoinen liiketoiminta

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 61) mukaan laajaa tuote- ja palvelupakettia tarjoa-
vat yritykset sekd saavat etta menettavat tilauksia jatkuvasti samalta asiakkaalta.
Talloin asiakasrekisterin ajantasaisuuden pitdminen on erityisen tarkedd. Kun or-
ganisaatiot muuttuvat ja paatdksentekijat vaihtuvat, saattaa jo vakiintuneessa suh-
teessa oleva asiakassuhde keskeisen paatoksentekijan vaihtuessa palata takaisin
lahtotilanteeseen. Asiakassuhteen vahvuutta ja elinkaaren vaihetta on tarkeaa tar-

kastella aika ajoin.

Edella mainittuun viitaten, yrityksen asiakasrekisterin paivitys on jatkuva prosessi
eika se koskaan voi tulla taysin valmiiksi. Yhteyshenkididen muutokset on tarke&a
kirjata mahdollisimman nopeasti ylds, silla ihmiset vaihtavat tytpaikkaa, yrityksen
johtohenkilot vaihtuvat, jdddaan elakkeelle jne. Kun asiakasrekisterin tiedot ovat
kunnossa, posti voidaan ohjata heti oikeaan osoitteeseen eika postin saajan paas-
sa koeta turhautumista vaarin kirjoitetusta tai ymmarretyista yhteyshenkiliden
nimistd. Se on myos kohtelias ele asiakasta kohtaan ja lisda nain arvostusta asi-

akkaan silmissa.

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin yhtena perustana on asiakkaiden segmentoin-

ti. Yrityksen strategiset tavoitteet tulee heijastua segmentoinnissa. Yrityksen stra-
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tegia on tarkein segmentointiperusteiden valintaan vaikuttava asia. Riippuen stra-
tegiasta segmentoinnissa voidaan painottaa uusasiakashankintaa, asiakasosuu-
den kasvattamista tai laajentumista uusille markkinoille. Toiseksi tarkein segmen-
tointiperuste on saavutettavuus. Saavutettavuudella tarkoitetaan miten yritys tun-
nistaa asiakkaansa eri aineistoista, omasta ja ulkoisesti ostetusta tietokannasta
seka henkilokohtaisessa myyntitydssa. Saavutettavuudella tarkoitetaan myds mi-
ten yrityksen toiminta on suunniteltu asiakassegmenttien mukaisesti. Kolmanneksi
tarkeimpand segmentointiperusteena ovat organisaation voimavarat. Asiakasseg-
mentit tulee valita yrityksen voimavarojen suhteessa, koska voimavarat eivat ole
rajattomat. Talla tarkoitetaan segmenttien koon huomioimista seka kilpailukyvyn
kannalta tarkeimpien asioiden tunnistamista. Yrityksen segmentointikriteerit tulisi-
vat myos olla mitattavissa tai muuten maariteltavissa. Vaikeinta se on saavutetta-
vuuden kohdalla, koska saavutettavuus perustuu yrityksen syvélliseen asiakastun-
temukseen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 71-72, 74.)

Asiakkuuden hallinta luo yritykselle kilpailuetua, jonka yritys voi saavuttaa hyvalla
asiakkuuksien johtamisellaan. Asiakkuuden hallinnasta ja sita tukevista tietojarjes-
telmista kaytetdan termia CRM (Customer Relationship Management). Usein sa-
massa yhteydessa puhutaan myds asiakkuusajattelusta, jossa yritys kehittdéa toi-
mintaansa niin, etta asiakas pystyy tuottamaan arvoa itselleen. Taman edellytyk-
sena on asiakkaan ongelmien ja tarpeiden tunnistaminen sekéa asiakkaaseen koh-
distuvan prosessin tunteminen. CRM-jarjestelman avulla yritys pystyy kerddmaan
ja hyodyntamaan asiakastietoansa. Sen avulla pystytdan tunnistamaan parhaat
asiakkaat sekd ohjaamaan markkinointia, myyntia ja palveluja. Kaiken tdmén pe-
rustana on pyrkimys pitdd asiakkaat pitkaaikaisesti ja liséamaan siten heidan us-
kollisuuttaan. CRM-jarjestelma tuo asiakastiedot kaikkien niita tarvitsevien saata-
ville organisaatiossa. Analysoimalla asiakaskunnan historiaa voidaan tunnistaa
kiinnostavimmat tuotteet tai palvelut seka ohjata tuote- ja palveluvalikoiman kehit-
tamista. (Teknologiakatsaus 2001, 42-43, [Viitattu 22.8.2009].)
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2.2 Arvokkaat ja arvottomat asiakkaat

Yrityksen kaikki asiakkaat eivat ole arvokkaita. Asiakkaan arvon mittaaminen on
tuloksellisen asiakaspalvelun toiminnan perusta. Yrityksen panostuksia ja asiak-
kaalle suunnattavia toimenpiteista ja palveluita ohjaa asiakkaan arvo. Kymmenes-
osa yrityksen asiakkaista tuo yleensa 90 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. Kes-
kittyminen ja oivallus palvelujen priorisoimisesta mahdollistavat askeleen kohti

laadukkaampaa ja tuottavampaa asiakaspalvelua. (Aarnikoivu 2005, 43-44.)

Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljaan vaiheeseen: asiakkuuden hankinta,
haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttdminen. Asiakkuuden elinkaaren vaiheet on
syyta ottaa huomioon, kun suunnitellaan asiakkuudenhallintaan liittyvia tavoitteita
ja kaytannon toteutusta. Asiakkuudet ovat alkuvaiheessa usein kannattamattomia
ja vasta asiakkuuden kesto tekee yksittaisesta asiakkuudesta kannattavan (kuva
4). Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on tunnistaa yrityksen asiakkaat, joilla ei ole
potentiaalia muuttua kannattaviksi pitkalla aikavalilla. Yrityksen kannattavuus heik-
kenee, jos yrityksen markkinointitoimenpiteet kohdistetaan ilman, ettd tarkastel-
laan asiakkaiden kannattavuuspotentiaalia. (M&ntyneva 2001, 16.)

Asiakkuuden arvo

A

Asiakkuuden kesto

0 >

\

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Sailyttaminen

KUVA 4. Asiakkuuden elinkaaren vaiheet. (M&ntyneva 2001, 17.)
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Kun asiakkuuteen sisaltyvat tuotteet ovat monimutkaisia, voidaan tiedon avulla
lisdta merkittavasti asiakkuuden arvoa. Mitd enemman yritys tietda asiakkaasta,
asiakkaan arvontuotannosta ja aikaisemmasta ostokayttaytymisesta, sitd arvok-
kaampi asiakkuus yritykselle on. Monimutkaisissa asiakkuuksissa myo6s asiakas
joutuu panostamaan osaamistaan asiakkuuteen. Asiakas ja yritys voivat yhdessa
suunnitella asiakkuuteen keskeisesti liittyvid prosesseja. Yhteisen tiedonvalityksen
kautta asiakkuus saa syvallisemman merkityksen. Asiakkuus on sitd arvokkaampi
yritykselle, mitd enemman asiakas saa asiakkuudesta lisdarvoa. Asiakkuus-
ajattelussa on tarkead molempien osapuolten osaamisen kehittyminen. (Storbacka
& Lehtinen 2002, 46.)

Lehtinen (2004, 149-151) esittaa perinteisen asiakkuusajattelun Customer Rela-
tionship Management (CRM) lisaksi asiakkuuden syntymisen hallinnan Customer
Creation Management (CCM) ja asiakkuuden loppumisen hallinnan Customer
Termination Management (CTM) (kuva 5). Asiakkuuden syntymisen hallintaan
(CCM) siséltyy myonteisen ensivaikutelman luominen. Se on avainasemassa eri-
tyisesti tilanteissa, joissa puuttuu henkilokohtainen vuorovaikutus. Kun ihmiset,
yrityksen tyontekijat, luovat ensivaikutelman, on sen rooli erityisen tarkea. Asiak-
kuuden loppumisen hallinnassa (CTM) on tarkeaa, etta kaikki asiakkuudet loppu-
vat myonteisesti riippumatta siitd, onko loppumisen aloitteentekijana yritys vai
asiakas. Asiakkuuden loppumisen hallinnassa on tarkedaa myds tunnistaa kriittiset
asiakaskohtaamiset. Kriittisen asiakaskohtaamisen toleranssi saattaa olla erilainen
saman yrityksen asiakkailla. Nama kriittiset kohtaamiset tulisi tunnistaa asiakkait-

tain.
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Asiakkuuksien kokonaisvaltainen johtaminen

A
v

CRM
CCM - " CTM
Prospekti eli Potentiaalinen
todennakoi- Asiakas Ex-asiakas
nen asiakas asiakas

KUVA 5. Asiakkuuden johtamisen kokonaisvaltainen tarkastelu.
(Lehtinen 2004, 149.)

Asiakkuuden syntymisen hallintaan viitaten toimeksiantajayritys toimii ns. kauppo-
jen tekemisen maailmassa, jossa kaupat syntyvat tarjouspyyntdjen perusteella.
Vaikka kyse ei ole varsinaisesta henkilokohtaisesta vuorovaikutuksesta myyjan ja
ostajan valilla, on yrityksen paattajien ja tyontekijoiden antama ensivaikutelma silti
tarkeda. Kohtelias kaytos asiakkaiden tiloissa, siisti pukeutuminen ja selke& puhe-
kieli antavat miellyttavan ensivaikutelman asiakkaalle. Urakkaneuvotteluihin saa-
puminen tasmallisesti ja tarjouspyyntéihin vastaaminen niihin vaaditulla tavalla,
esimerkiksi asiakirjavaatimukset, hintapyynnot, liitteet jne. vaikuttavat ne asiak-
kaan mielikuviin urakoitsijasta. Projektityyppisessa tydssa asiakkuus loppuu, kun
projekti loppuu. Projektin loppuunsaattaminen, loppuvaiheeseen liittyvien asiakirjo-
jen oikeellisuus ja annettujen lupausten tayttaminen jattavat onnistuessaan positii-

visen kuvan asiakkaalle.

Kauppojen tekemisen maailmassa myyntimiehet tekevat kaupat ja kauppojen syn-
nyttya, joku muu huolehtii tavaran toimituksista ja muusta jalkimarkkinoinnista.
"Jalkimarkkinointi”-sana kuvaa hyvin kauppojen tekemisen maailman arvostuksia.

"Jalki” tarkoittaa sita, etta ensin tehdaén tarkea kauppa ja sitten tulee vahemman



19

tarkea "jalki’-markkinointi. Kuitenkin kate syntyy monella toimialalla juuri jalkimark-
kinoinnista eik& kaupoista. (Storbacka & Lehtinen 2002, 141.)

Toimeksiantajayrityksen toiminnassa voidaan ajatella, etta saatu urakkaty6 eli pro-
jekti on kauppojen tekemisen jalkimarkkinointia. Projektin lopputuloksena syntyy
tyon tulos eli kate. Projektin eteenpainvieminen, sen hoitaminen ja loppuunsaat-
taminen vaikuttavat kaikki asiakkaan mielipiteeseen yrityksesta ja toimivat siten
oivana jalkimarkkinointikanavana. Toimeksiantajayrityksen tulee siis varmistaa
asiakkaan tyytyvaisyys projektiin ja projektin aikana, koska kun asiakas on tyyty-
vainen projektin lopputulokseen, lisdd se mahdollisuuksia uusiin kauppoihin tule-
vaisuudessa. Kun toimeksiantajayrityksen ja asiakkaan valinen yhteistyd toimii
hyvin ja linkittyy saumattomasti toisiinsa molempia osapuolia hyddyttaen, se syn-

nyttdd arvoa asiakkaalle ja lisaa asiakasuskollisuutta pitkalla aikavalilla.

Arantolan (2003, 141) mielesta, yrityksen nékdkulmasta, asiakkuuden arvon rat-
kaisee toteutunut volyymi tai monipuolisemman mittariston mukaan mitattu arvo.
Asiakkaan nékokulmasta hyva asiakas on tunne. Kuluttaja selittda itselleen, etta
paljon rahaa yritykselle tuottava asiakas on tarkea, mutta tunnetasolla sama kulut-
taja kokee, ettd tarkeintd on pitkd asiakassuhde. Kuluttaja odottaa, etta kayttaes-
saan kerran vuodessa, kymmenen vuoden ajan, saman ravintolan palveluita, han-
ta pidetddn tarkeana ja hanet muistetaan. Kyseessa on todellisen palvelukohtaa-
misten ja asiakkuusviestinnan aanensavy ja muotoilu enemman kuin rahallinen

arvo.

Asiakkuusviestinnan kohtaamistilanteissa yritysmaailmassa, ensimmainen kontakti
tapahtuu usein puhelimen valityksella. On tarkeada, etta yrityksen puhelinvaihtee-
seen vastaajan aani on miellyttava ja ettd puhelun soittajaa pystytaan palvele-
maan oikein ja nopeasti. Puhelun yhdistdminen tavoitettavalle henkiltlle tai keta
asia kulloinkin koskee edellyttda onnistuessaan, ettd se kenelle puhelu yhdiste-
tddn myos vastaa. Samoin on tarkedd huomioida keskitetysti asiakkaita vaikka
vain kerran vuodessa, mutta siten, ettd asiakas saa tunteen, ettd hanta arvoste-

taan. Tarkeinta asiakkaalle on tunne, ettda huomioidaan, ei rahallinen arvo.
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Storbacka, Blomgvist, Dahl ja Haeger (2003, 37) puolestaan toteavat, etta arvoa ei
tuoteta asiakkaalle myymisen yhteydessé vaan arvo syntyy véhitellen, kun asiakas
kayttaa ostamaansa tuotetta tai palvelua.

Massaviestinnassa asiakkaat eivat padosin ole kiinnostuneita tarjotuista tuotteista.
Mutta asiakkaalla on tiettyja hetkia arvontuotantoprosessissaan, jolloin yritys voi
auttaa asiakasta. Yrityksen olisi tarkeda tunnistaa nama kiinnostuneisuushuiput ja
pyrkia ajoittamaan viestintdnsa ennen tallaista huippua. Tuntemalla asiakkaan os-
tohistorian, voidaan paatella milloin asiakasta tulisi lahestya. Kiinnostuneisuushui-
put voivat esiintya syklisesti, kuten vuosisykli, viikkosykli ja paivasykli tai sitten ne
voivat esiintyd elaman murroskohdissa kuten asunnon vaihtaminen, lapsen syn-
tyminen jne. Naiden syklien tai murroskohtien analysointi, rekisterdinti ja kaytto
yhteydenpidossa ja asiakkuuden kehittamisessa vaativat riittavasti tietoa asiak-
kaasta. Yrityksen tulee tietda mink&lainen asiakkuus tuo lisdarvoa asiakkaan ar-
vontuotantoon. (Storbacka & Lehtinen 2002, 90.)

Leppéasen (2007, 16-17, 19) mukaan tuotevaihtoehtojen runsauden ja tuotteiden
samankaltaisuuden vuoksi lisdarvon tuottaminen asiakkaille on vaikeutunut. Vaih-
toehtojen runsauden myo6ta tuotteet ovat usein myos teknisesti monimutkaisia.
Markkinoijien tehtéavana on opettaa asiakkaille tuotteista enemman. Asiakkaan
ostopaatdsten tueksi on asiakkaille opetettava miksi juuri tdmé tuote tai palvelu on
hintansa arvoinen ja parempi kuin kilpailijalla. Kuluttajien kasvaneen kiireen myota
kuluttajat suodattavat informaatiota. Lansimaisessa yhteiskunnassa vallitsee vies-
tinnan ylitarjonta. Kun kaytettavissa ole aikaa on vahan ja ostovaihtoehtoja run-

saasti, kuluttajien valintoja ohjaavat arvot.

Tulevaisuudessa asiakasrekisterin tulisi sisaltaa myds demografisia tietoja, kuten
ika, elaméntilanne, asuinpaikka ja —muoto. Markkinoinnin suunnittelussa on apua
tallaisista tiedoista, koska silloin voidaan samanhenkisid tai samanlaisessa ela-
mantilanteessa olevia yrityksen asiakkaita lahestya samanlaisella tapahtumatar-
jonnalla tai markkinointitapahtumilla. Ruuhkavuosia elavaa ja pienten lasten per-
heenisaa ei valttamatta saa lahtemaan pitkille vaellusretkille Lapin ruskaan. Sita

vastoin isat pikkupoikineen olisivat varmasti innoissaan lahtemé&an jollekin yhtei-
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sesti jarjestettyyn markkinointitapahtumaan kuten jaakiekko-otteluun tai golf-

kurssille.

Storbacka, Sivula ja Kaario (2000, 50-51) ovat sita mielta, ettd kannattamattomat
asiakkaat eivat ole "huonoja asiakkuuksia”. Yrityksen omat strategiat ja toimintata-
vat antavat mahdollisuuden asiakkaiden kannattamattomaan kayttaytymiseen.
Kannattamattomissa asiakkaissa voi olla potentiaalia jalostuksella. Neuvottelut
asiakkaan kanssa, jonkin rakenteellisen vian korjaaminen yrityksessa tai kiinteiden
kulujen oikein jakaminen saattavat tehda kannattamattomasta asiakkaasta kannat-
tavan. Yritysten tulee tarkastella kannattamattomia asiakkuuksia myonteisessa

valossa, vasta silloin voidaan 16ytaa suurin mahdollinen kannattavuuspotentiaali.

Analysoitaessa asiakaskantoja selvitetaan syyt asiakkuuksien kannattavuudelle ja
kannattamattomuudelle. Syiden tunnistamisen jalkeen voidaan mé&aritella kannat-
tavuuspotentiaali asiakaskannasta. Potentiaalien hydédyntdminen vaatii usein asi-
akkuusstrategioiden muuttamista yrityksessa. Kaytanndssa kannattavuuspotenti-
aalin todentaminen nykyisesta asiakaskannasta on kymmenkertainen, verrattuna
uusiin asiakkaisiin kohdistuvien mainoskampanjoiden toteutuksesta odotettavissa
oleviin tuloksiin. Asiakaskannan analysoinnin lopputuloksena asiakkaat voidaan

jakaa kolmeen ryhmaan:

— Suojeltavat asiakkuudet ovat asiakkaita, jotka ovat arvoltaan yritykselle suu-
rimpia. Yrityksen strategioiden tulee suojella naita asiakkaita muiden yritys-

ten "houkutuksilta”.

— Kehitettavat asiakkuudet ovat asiakkaita, joilla on merkittavaa volyymi- ja
kannattavuuspotentiaalia. Asiakkuutta tulee kehittaa asiakasosuutta kasvat-
tamalla ja/tai asiakkuusrakennetta keventamalla.

— Muutettavat asiakkuudet ovat selvasti kannattamattomia asiakkaita. Asiak-
kuuden arvoon tulee saada merkittavalla tavalla muutos tai muuten muutet-
tavat asiakkuudet muuttuvat “saattohoito”-asiakkuuksiksi. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 59.)
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Suurimmat kannattavuuspotentiaalit [0ytyvat yleensa kehitettavien tai muutettavien
asiakkuuksien kehittdmisestad. Kannattamattomien asiakkaiden osuus on yleensa
suuri, joten pienellakin muutoksella saadaan aikaan suuria kannattavuusvaikutuk-
sia. Suojeltavat asiakkuudet ovat luonteeltaan jo niin hyvia, etta pienet muutokset
eivat merkittavasti muuta niiden kannattavuuspotentiaalia. (Storbacka & Lehtinen
2002, 59-60.)

Asiakaskannattavuuksia voidaan myos laskea systemaattisesti. Kannattavuuden
laskemiseksi tarvitaan tietoa asiakastuloista ja asiakkaaseen kohdistuvista kuluista
(taulukko 1). Asiakkuuden muuttuvat kustannukset muodostuvat asiakaskohtaami-
sesta ja laatukustannuksista. Kiinteat kustannukset muodostuvat yleiskustannuk-
sista, tuotekehityksen kustannuksista seka psykologisista kustannuksista esimer-
kiksi ongelmatilanteiden ratkaisusta ja asiakassuhteen yllapidosta. (Aarnikoivu
2005, 44-45.)

TAULUKKO 1. Asiakkuuden kokonaiskustannusten muodostuminen.
(Aarnikoivu 2005, 45, Storbacka 1995 mukaan.)

Muuttuvat kustannukset Kiinteat kustannukset

Valittomat kustannukset Asiakaskohtaamiset Yleiskustannukset, Johta-
minen, T&K
Valilliset kustannukset Laatukustannukset Psykologiset kustannukset

Yrityksen asiakasviestinnan voi eriyttdd mm. niin, ettd mahdollisesti kannattavia
asiakkaita palvellaan henkilokohtaisen viestinnén valityksella ja vahan ostavia asi-

akkaita lahestytdan suoramainonnalla (Storbacka ym. 2003, 77).




23

2.3 Asiakaslaht6inen strategia

Strateginen asiakkuus on tarkedd, koska asiakaskanta on erittéin altis kilpailijoiden
hyokkayksille (Storbacka ym. 2000, 43).

Yrityksen on tunnettava omat asiakasryhmansa, ettd ne voidaan segmentoida.
Asiakastietojarjestelma, jota asiakkuuden hallintaan tarvitaan, sisaltaa asiakkaiden
perustietojen lisdksi tiedot ostokayttaytymisestd ja myynnistd. Asiakastietojarjes-
telmén antama tieto auttaa huomaamaan esimerkiksi missé asiakassegmentissa
kasvu on nopeinta ja mika tekee keskimaaraistd suurempia kertaostoja. Strategian
kannalta segmentointi on keino ndhda asiakaskanta ja sen avulla voidaan paattaa
keita yritys haluaa palvella parhaiten ja saavuttaa nain kilpailuetua. (Sipila 2008,
86.)

Storbacka ja Lehtinen (2002, 57) ovat sitéa mieltd, ettd asiakkuudet kannattaa ryh-
mitell& asiakaskannoiksi ja rakentaa kullekin asiakaskannalle oma asiakkuusstra-
tegia. Yrityksen ei kannata hoitaa kaikkia asiakkuuksiaan samalla tavalla. Joiden-
kin asiakkaiden kanssa vaihdanta koostuu paaosin tekojen vaihdannasta, jolloin
rakennetaan kevyempi prosessi. Joidenkin asiakkaiden kanssa toimiminen edellyt-
taa syvallisempaa prosessien sovittamista, joka syntyy vain tietojen ja tunteiden
vaihdannan avulla. Strategisten vaihtoehtojen avulla huolehditaan siita, etté asiak-

kuus toteutuu mahdollisimman tehokkaalla tavalla.

Lehtisen (2004, 157) mukaan, asiakkuusstrategia on sitd, miten asiakkailta saa-
daan resursseja yritykseen pitkan ajan kuluessa. Strategian onnistuminen mita-
taan resurssien saamisella. Resursseja tulee saada enemman kuin mita asiakkuu-
teen on panostettu. Voidaan ajatella, ettd asiakkuusstrategia on lahtokohtana ja
strategisena suuntaviivana muille strategioille: viestintastrategialle, rahoitusstrate-
gialle ja investointistrategialle. Muutos on ennen kaikkea ajattelussa, ei niinkaan

itse strategiatydskentelyssa.

Santalainen (2008, 114) toteaa, ettd asiakassuuntautuneimmat yritykset, etsies-
saan aidosti parasta ratkaisua asiakkaan tarpeisiin, pyrkivat asiakkaan asianajajik-

si. Silloin tarvittaessa asiakas ohjataan kilpailijan tai muun l&hialan yrityksen palve-
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lujen pariin, jos oma tuote tai palvelu ei ole ratkaisu asiakkaan sen hetkisiin tarpei-
siin. Tassé taustalla piilee ajatus siitd, etta tyytyvainen asiakas palaa ja luo siten
elinvoimaisuutta yrityksen toimintaan pitkalla aikavalilla.

2.3.1 Asiakkuusajattelu

Storbacka ja Lehtinen (2002, 21-22) esittavat, etta yritys joka elaa "kauppojen te-
kemisen maailmassa”, joutuu hyvaksymaan asiakkaan maarittelemat spesifikaatiot
ja tarjoamaan tuotteensa ja palvelunsa tarjouspyyntdjen perusteella. Talléin ainoa
muuttuja asiakkuudessa on hinta ja nain ollen yrityksen osto- ja myyntiosasto kes-
kustelevat paaosin siitd, miten hinnoitteluun voidaan vaikuttaa. Eletddn helposti
asiakkaan armoilla eli joudutaan sopeutumaan ja tehostamaan omaa toimintaa,

ettd hintakilpailukyky olisi riittava.

Asiakkuusajattelussa yrityksen tulee varmistaa, etta sen osaaminen valittyy asiak-
kaalle. Asiakkaan prosessia voidaan tehostaa ja asiakasta voidaan auttaa tuotta-
maan arvoa itselleen. Tallainen osaaminen ei kauppojen maailmassa paase esille,
koska keskustelu on yksipuolista ja keskustelevat osapuolet, eivat edusta kum-
mankaan osapuolen syvallisintd osaamista. Asiakkuusajattelussa tavoitteena on
sovittaa asiakkaan ja yrityksen prosessit niin yhteensopiviksi, ettd prosessin tehos-
tamisella paastaan suurempiin saastoihin kuin hankintaosasto paasee yksistaan
alennuksia hankkimalla. Prosesseja sovitetaan niin hyvin toisiinsa, etta arvoa
(saastoa, tehokkuutta ja laatua) syntyy molemmille osapuolille. Talloin seka yritys
ettd asiakas hyotyvat asiakkuudesta. Tallainen syvallinen asiakkuus tuottaa mo-
lemmille osapuolille paremman tuloksen ja vahentdd asiakkaan tarvetta jarjestaa
tietyin maaraajoin jarjestda tarjouskilpailu useille mahdollisille yhteistybkumppa-
neille. (Storbacka & Lehtinen 2002, 21-22.)

Yrityksen merkittavin omaisuus asiakkuusajattelun mukaan on yrityksen asiakas-
kanta. Asiakkuuksien hoitamisesta vastaavien henkildiden tehtavana on huolehtia
asiakkuuden arvonnoususta, eika lIoytamaan asiakkaita tuotteille tai tuotteita asi-
akkaille. Vain asiakkuusstrategioita kehittamalla eli asiakkuuteen liittyvien proses-

sien kehittamisella voidaan asiakkuuden arvoa nostaa. Yrityksen tulee miettia, mi-
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ten se voi varmistaa, ettd sen osaaminen valittyy parhaalla mahdollisella tavalla

asiakkaan prosesseihin. (Storbacka & Lehtinen 2002, 143.)

Storbackan ym. (2000, 35) mukaan asiakas hyvaksyy tietyn maaran tyytymatto-
myytta, asiakkuutta katkaisematta, kun asiakkaan ja toimittajan valilla on sidoksia.
Tallaisia sidoksia voivat olla mm. tunnesidokset, perusarvojen yhteensopivuus se-

k& sopimukselliset, tekniset, tiedolliset tai rakenteelliset -sidokset.

2.3.2 Asiakasrajapintatydskentely

Business to business —toiminnassa eli yritykselta yritykselle tapahtuvassa liiketoi-
minnassa on hyva ajatella asiakkaita yksiloind vaikka kaytannéssa he edustavat-
kin organisaatioitaan. Jokaisella ostajalla on kahdenlaisia tarpeita ja odotuksia os-
totapahtumalle; mita ostajan edustama yritys tarvitsee ja toivoo ja mitd ostaja hen-
kilokohtaisesti tarvitsee ja toivoo. Ostajalla voi vastaavasti olla kahdenlaisia epéa-
luuloja, pelkoja ja muita ostopaatdsta estavia asioita, joihin ostaja tarvitsee vasta-
uksia ennen ostopaatoksen tekoa. Myyvéan yrityksen tulee auttaa ostajaa osta-
maan joko poistamalla tai vahentamalla ostopaatdksen esteita. Elinkaarensa aika-
na asiakkuus koostuu useista erilaisista kohtaamisista ja vaiheista, joten yrityksen
kannattaa panostaa tarjottavansa ja toimintansa kokonaisuuteen, kehittamiseen ja
jatkuvuuteen. Tavoitteena tulee olla "elaminen” yhdessa asiakkaan kanssa. (Selin
& Selin 2005, 28-29.)

Yrityksen asiakasrajapintatydskentely on koko yritysta koskeva toimintatapa. Ky-
seessd on kumppanuuden luominen ja yllapitdAminen asiakkaisiin seka asiakastyy-
tyvaisyyden varmistaminen. Asiakasrajapintojen hallintaan liittyvia asioita ovat
asiakastuntemuksen ja asiakassuhteiden kehittaminen, asiakkaiden toimintapro-
sessien syvempi ymmartaminen, asiakkaiden huomioon ottaminen oman yrityksen
kehittamisty6ssa, henkiloston sitouttaminen seka teknologian hyédyntaminen. Kun
toiminnot ovat kunnossa, on seurauksena onnistunut asiakasrajapintatyoskentely.
Onnistuneen asiakasrajapintatydskentelyn myotad asiakkaiden ostouskollisuus ja
sitoutuminen yrityksen kasvaa ja kehittyy. Yrityksessa asiakaslahtdinen ajattelu

tulee rakentaa luontevaksi tavaksi ajatella ja toimia koko organisaatiossa ja kaikilla
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sen tasoilla. Paatokset ja muutokset tulee kayda lapi yhdessa henkiloston kanssa
ja sopia uudet toimintamallit yhteisesti. Kaikkien on ymmarrettava mita asiat kay-
t&nnon toiminnassa tarkkaan ottaen tarkoittavat. (Selin & Selin 2005, 88-89.)

2.4 Asiakastietojen hallinta ja tallentaminen

Asiakkuudenhallinta ohjaa markkinoinnin kohdentamista ja sisaltda siten, etta yri-

tyksen kaikkien asiakkuuksien tuotto optimoituu (Méntyneva 2001, 39).

Storbacka ym. (2000, 142) esittavat, ettd asiakastietojen hallinta ja tallennus yri-
tyksessa tulee hoitaa keskitetysti. Asiakastiedot tulee kirjata yhteen paatiedostoon.

Tietoa voidaan paivittdd manuaalisesti tai tieto voi paivittyd automaattisesti.

Tietokannan pitaminen mahdollisimman yksinkertaisena helpottaa paivitysvastuun
siirtAmista asiakastiedon kayttgjille. Yrityksen investointi asiakkuudenhallintajarjes-
telmaan tarkoittaa investointia organisaation tarkeimpaan paaomaan eli asiakkai-
siin. Investointi voidaan perustella tulojen kasvulla, markkinaosuuden nousulla ja
ennen kaikkea kasvavalla osuudella asiakkaan lompakosta. (Storbacka ym. 2000,
148-150.)

Mantynevan (2001, 78) mukaan yrityksen kannattaa aluksi selvittaa mita tietoa
yritykselld on jo kdytéssaan ja mihin ja miten tietoa kaytetaan. Mitka ovat mahdol-
lisuudet tiedon kaytossa ja mitka ovat rajoitteet tiedon kaytdssa (esim. yksityisyy-

densuoja). Asiakastieto voi koostua erilaisista tekijoista:

- demografiset tekijat

- psykografiset tekijat

- muut asiakkuustekijat

- ostokayttaytyminen

- ostohistoria
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- kohdistettu markkinointiviestinta

- muu asiakkuusinformaatio.

Leppasen (2007, 47-48) mielesta psykografisia tekijoita tarvitaan segmentointipe-
rusteina etenkin markkinoitaessa yrityksille. Psykografiset tekijat ovat arvoja ja
asenteita, joita yritys edustaa. Psykografisia tekijoita ovat esimerkiksi yrityksen
maine, eettisyys, henkiléstohallinto, laatu ja luovuuden hyvaksyminen. Ne eivét ole
objektiivisia ja niitd ei voi mitata, mutta kuitenkin ne ovat olemassa. Kun yritysten
maarittelemat arvot ja asenteet ovat samankaltaisia, on kaupan tekeminen hel-

pompaa. Yrityskulttuuri syntyy yrityksen psykografisista tekijoista.

Storbackan ja Lehtisen (2002, 146-148) mukaan asiakkuuskohtainen tieto koostuu
ostokayttaytymisesta saatavasta (siséisestd) tiedosta ja suoraan asiakkaalta ky-
symalla keratysta (ulkoisesta) tiedosta. Ollaan siirtym&ssa pois tilastotieteellisista

menetelmista enemman "ymmarrysta” lisaaviin menetelmiin.

Hellman ja Varila (2009, 47) ovat sita mieltd, ettd ilman organisoitua, koko yrityk-
sen kattavaa asiakastiedon kerdamista, johdon ja asiakasrajapinnan valilla, kuva
asiakkaista vaaristyy. Asiakasrajapinnassa syntyvaa tietoa voidaan hyoddyntaa
johdon ty6skentelyssé ja strategisessa suunnittelussa. Vain organisoidun asiakas-
tiedon kerddmisen myo6ta johto voi toteuttaa strategioita ja ohjeistuksia siten, etta
asiakkuuksien kehittaminen on tavoitteellista ja yrityksen asema markkinoilla vah-

vistuu.

2.4.1 Asiakkuudenhallinnan kehittadminen

Asiakkuudenhallinnan kehittdmisessa voidaan edetd vaiheittaisesti. Mantyneva

(2001, 111) esittaa viisivaiheisen kehittamismallin asiakkuudenhallintaan seuraa-

vasti:

1. Lahtokohtatilanteen selvityksessa selkiytetdan yrityksen asiakkuudenhallin-
nan nykytila ja todetaan kehittdmiskuilu nykytilan ja tavoiteltavan tilan valil-
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l&. Lahtokohtatilanteessa arvioidaan myos kriteerit asiakkuuksien ryhmitte-

lylle.

2. Tavoitetilan maarittelyssad luodaan selkeat ja yhdensuuntaiset tavoitteet
asiakkuudenhallinnalle yrityksessa. Tuloksena syntyy tavoitetilan visio.
Tassa tulee huomioida, ettd asetetut tavoitteet ovat mitattavia, selkeitd ja
kommunikoitavissa. Tavoitteet voivat kohdistua esimerkiksi taloudelliseen ja
operatiiviseen suorituskykyyn, toiminnallisuuteen ja toteutuksen aikatau-

luun.

3. Kehittdmisen toteutustavassa hanketasolla maaritelladn suuntaviivat ja ta-
voitteet asiakkuudenhallinnalle. Johdon sitoutuminen tavoitteisiin on erittéin

tarkeda. Projektitasolla voidaan méaaritella tarkemmat tavoitteet.

4. Kehittamistoimissa tavoitteet kannattaa asettaa korkealla, mutta aloitus ja

eteneminen tehd& pienin askelin, vahitellen.

5. Seuranta ja arviointi ovat tarkeitd, ettd voidaan todeta onko kehittdmisessa
edetty tavoitteiden mukaisesti ja onko organisaatio sisaistanyt tulokset péai-
vittaisiin kaytanteisiin.

Tulosten seuranta ja mittaaminen ovat yritystoiminnassa tarkeita, etta tiedetaén
missa ollaan ja minne ollaan menossa. Monet yritysten asettamat mittarit mittaavat
menneisyytta esimerkiksi yrityksen liikevaihto, toimitusvarmuus jne. Huomio kiin-
nittyy helposti mitattaviin asioihin ja vaarin valitut mittarit voivat vaaristaa kokonai-
suutta. Mittareita suunniteltaessa kannattaa lahtokohdaksi ottaa yrityksen tavoit-
teet valitulle prosessille tai toiminnalle. Esimerkiksi jos uusasiakashankinta on
myynnin tavoitteena, on uusien asiakkaiden lukumé&éara oikea mittari. (Selin & Selin
2005, 151.)
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2.4.2 Yhteydenpito asiakkaaseen

Asiakassuhteita kehitettdessad sdanndllinen kontaktointi asiakkaisiin on tarkeaa.
Yrityksen yhteydenpidolla asiakkaisiin, on myonteinen vaikutus asiakassuhteisiin.
Yhteydenpidon tulisi olla tavoitteellista, mitattavaa, sdannollistd, oikea-aikaista se-
k& oikean kanavan kautta tapahtuvaa. Kontaktointia on kahdenlaista, yrityksesta
asiakkaaseen ja asiakkaasta yritykseen pain suuntautuvaa. Yrityksen kannattaa
antaa asiakkaalle mahdollisuus kysya, antaa palautetta ja olla vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa. Kahdensuuntaiset, tiiviit ja hyvat asiakaskontaktit lujittavat asia-
kassuhdetta. Useissa tutkimuksissa on todettu, etta tarkein syy, miksi asiakas siir-
tyy kilpailijalle, on puutteellinen yhteydenpito. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 24.)

Yrityksen ei kannata lahestya kaikkia asiakkaitaan samanlaisilla viesteilld, silla
asiakkaiden suhde yritykseen vaihtelee. Yrityksen on hyva tietdd, minkalaisia sen
asiakkaat ja asiakassuhteet ovat, millaisia tavoitteita silla on, miten yritys haluaa
panostaa asiakkaisiin ja mita kanavia kayttaen. Asiakaskontaktien suunnittelun
|lahtokohtana on asiakkaiden luokittelu arvon mukaisiin asiakasluokkiin. Arvok-
kaimmat asiakkaat ovat esimerkiksi A-asiakkaita ja seuraavaksi arvokkaimmat
ovat B-asiakkaita jne. Jokaisen yrityksen tulee itse maaritella asiakkaan arvottami-
sen kriteerit eli ne ovat yrityskohtaisia. Yleisesti ottaen arvottamisen kriteerit voivat
perustua ostoihin, kannattavuuteen, strategiseen tarkeyteen, potentiaalisuuteen tai
asiakkaan haluun panostaa yhteystyohon ja suhteeseen myyvan yrityksen kanssa.
Luokittelun pohjalta jokaiselle asiakasryhmaélle voidaan maaritella millaisia kontak-
teja, kuinka paljon ja milloin kuhunkin asiakasluokkaan kannattaa panostaa. Asi-
akkaiden luokittelu on hyva lahtokohta asiakaskohtaisiin hoitomalleihin ja kontak-
tiohjelmiin, joiden perusteella maaritelladn miten eri asiakkaiden kanssa halutaan
ja kannattaa toimia. Vahintdan on hyva tehda yleiskuva prosessista, miten ja mil-
loin asiakkaaseen ollaan yhteydessa, ettd omassa organisaatiossa on yhtenéinen
kuva ja ndkemys asiakassuhteiden hoidosta. (Hellman ym. 2005, 69-70.)

Yrityksen asiakasluokkakohtaiset yhteydenpito- ja hoitosuunnitelmat voidaan maa-
ritella taulukkoon, josta on helposti nahtavissa millaisia toimenpiteitd yritys on

paattanyt toteuttaa eri asiakasluokkien keskuudessa (taulukko 2). Seuraavan si-
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vun esimerkkitapauksessa yritys panostaa henkildkohtaiset tapaamiset asiakkai-
siin A ja B. Tata kuvaamassa taulukossa on viiva. Viivan paksuudesta ndhdaan
panostuksen maaréaéa. C- ja D-asiakkaita on suunniteltu hoidettavan puhelinyhtey-
della, mediamainonnalla ja suoramarkkinoinnilla, jolloin kustannukset per asiakas
saadaan pidettya alhaisina. Asiakkaisiin A panostetaan myods kayttamalla interne-
tia yhteydenpitokanavana. Séahkopostia kaytetddn yhteydenpitokanavana kaikissa
asiakasluokissa, mutta siihen panostus on vahaista. Kun yrityksen resurssit eivat
yleensa riitd kaikkien asiakkaiden hyvaan hoitamiseen, henkilokohtaiset resurssit
kannattaa panostaa kannattaviin asiakkaisiin. Muita asiakkaita palvellaan sitten

halvempien kanavien kautta. (Hellman ym. 2005, 71.)
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TAULUKKO 2. Esimerkki asiakasluokkakohtaisesta yhteydenpitosuunnitelmasta.
(Hellman ym. 2005, 72.)

Asiakassuhteen vaihe / Asiakastyyppi

Kanava A B C D

Henkilokohtainen

myyntityo

Puhelin

Seminaarit

Mainonta

Suoramarkkinointi

Internet

Sahkdposti

Asiakasluokkakohtainen yhteydenpitosuunnitelma voidaan vieléd pilkkoa avainasi-
akkaiden hoitosuunnitelmaan vuositasolla, josta ndhdaan millaisia kontakteja ja
milloin, yritys asiakkaaseen ottaa (taulukko 3). Kontakteja voivat olla esimerkiksi
asiakaslehden ja/tai mainoksen postitus, messut, asiakastapahtumat, matkat, lou-
naspalaverit jne. llman selkeata asiakasluokkakohtaista yhteydenpitostrategiaa,
yritys helposti yrittdd olla mahdollisimman paljon yhteydessa kaikkiin asiakkaisiin,
monien eri kanavien kautta. Kun tilannetta tarkastellaan tarkemmin, huomataan
kalliden panostusten menevan hyvinkin vaariin asiakkaisiin. Tulevaisuuden yrityk-

sille tulee yha tarkeammaksi miettia keihin asiakkaisiin yrityksen myyijien tai yh-
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teyshenkildiden resurssit panostetaan niin, ettd panostus on riittavaa ja laadukas-
ta. (Hellman ym. 2005, 72-73.)

TAULUKKO 3. Esimerkki avainasiakaskohtaisesta yhteydenpitosuunnitelmasta
vuositasolla. (Hellman ym. 2005, 73.)

Ajankohta / kk

Kanava 1(2 314]|5 6 718 9110 11 12
Henkilo- X X X X Vuosi- | Joulu-
kohtaiset sop. lounas
tapaamiset
Puhelin Uusi X

lans.
Seminaarit, Messut X X Ruska- | x
tapahtumat matka
Suora- Asiakas- Asiakas- Asiakas-
markkinointi

lehti lehti lehti
Sahkdposti News X | News News | x News

letter letter letter letter
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2.4.3 Johtaminen asiakasnakodkulmasta

Useilla toimialoilla asiakkaiden tarpeet ja kayttaytyminen muuttuvat samalla, kun
taas tuotteet ja brandit samankaltaistuvat. Asiakkaille on yha vaikeampi tarjota
ainutlaatuista lisdarvoa. Myos markkinat muuttuvat ja globaali kilpailu sek& lisd&an-
tyvét tuote- ja palveluvalikoimat vaikeuttavat erottautumista kilpailijoista. Teknolo-
gian lyhyet innovaatiosyklit hankaloittavat yritysten kilpailuedun yllapitdmista kes-
tavasti. Muutokset edella luetelluissa tekijdissa lisdavat haasteita asiakkuudenhal-
linnalle. Yritysten on toimittava yha asiakaslahtdisemmin, ettd ne pysyvat kilpailu-
kykyisina ja pystyvat sailyttdmaéan asiakasuskollisuuden korkeana. Asiakasryhmi-
en tarpeet on tunnistettava ja tarpeisiin on pystyttava vastaamaan. Kun yritys pys-
tyy jalostamaan asiakastietonsa asiakasymmarrykseksi, on se merkittava kilpailu-

tekija tulevaisuuden markkinoilla. (Pallasaho 2007, 105.)

Asiakasnakokulmasta johtamisen iso muutos onnistuu vain kokonaisvaltaisella
rakenteiden muuttamisella. Rakenteita tulee muuttaa kauttaaltaan, mutta muutosta
voidaan vieda hallitusti eteenpain vahitellen, askel kerrallaan. Usein edettaessa
kohti laajempaa asiakasnékokulmaa térmataan eri funktioiden asettamiin rajapin-
toihin, reviireihin. Kun asiakkuusasiat eivat kuulu olemassa oleviin vastuualueisiin
ja toimenkuviin, ne eivat kiinnosta eri funktioita tai niiden henkildita. Ajatellaan, etta
vastuu asiakkaita koskevista paatoksistd on muualla. Nain asiakastieto ja sen tar-
vitsija eivat kohtaa, prosessit katkeavat eikd haluttua tulosta saada aikaan. (Hell-
man & Varila 2009, 92-93.)

Hellman ja Varila (2009, 93) lisaavat, ettd asiakasjohdettu yritys ei kuitenkaan voi
luopua kahdesta muuta johtamisnaktkulmasta, tuotteesta ja taloudesta (kuva 6).
Tulevaisuuden rakenteiden kehittdmisen vaikeutena on kehittd& ne sellaisiksi, etta
ne tukevat kaikkia kolmea johtamisndkdkulmaa, asiakasta, tuotetta ja taloutta.
Yleensa naita tietoja on keratty ja hyodynnetty yritysten operatiivisessa toiminnas-

sa jo pitemman aikaa, joten olemassa olevan tiedon osalta valmiusaste on korkea.
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Talous

Yrityksen arvo

Tuotteiden arvo Asiakkaiden arvo

€
Tuote \ Asiakas

Asiakassuhteiden arvo

KUVA 6. Yrityksen johtamisen nakdkulmat.
(Hellman & Varila 2009,16.)

2.5 Asiakashallintajarjestelméan hankinnan lahtokohdat

Yritykset alkoivat investoida asiakashallinnan jarjestelmiin, kun niille tuli tarve tun-
nistaa asiakkaansa ja tietaa tarkkaan minkalaista kauppaa ja vuorovaikutusta asi-
akkaiden kanssa tehdaan. Nykyisin ymmarretaan jo, etta rahat tulevat asiakkaalta,
eivat tuotteesta. Asiakkaisiin myds panostetaan enemman, tuottojen aikaansaami-
seksi. (Hellman & Varila 2009, 67-69.)

Asiakkaisiin liittyvaa tietoa syntyy monessa eri paikassa organisaatiota (kuva 7).
Asiakastietoa on vaikea hallita ilman toimivaa tietojarjestelmaa. Asiakashallintajar-
jestelma luo edellytykset hyvdélle ja tehokkaalle asiakasstrategialle ja prosessille.
Yrityksen hankkiessa asiakashallintajarjestelmaa tulisi hankinta olla osa yrityksen
kehittamishanketta eiké erillinen tekninen projekti. Yrityksen ja jarjestelméatoimitta-
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jan valinen kommunikaatio tulee toimia ja kasitteiden ja lyhenteiden tulee olla sel-
vat molemmille osapuolille. Jarjestelman maaritys tulee perustua todelliseen tar-
peeseen ja hankintaprosessin lapiviennille tulee varata riittavasti aikaa. Paatok-
sentekokriteerit ja —perusteet kannattaa maaritella ennen hankintaa. Usein tietojar-
jestelméan hankintaan rynnatdan suin pain vaikka kysymyksesséa on yrityksen si-
toutuminen sovelluksen toimittajaan pitkaksikin aikaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
177-178.)

Palvelutapahtumat

Nakymaé tietoon
kayttajaprofiilin
mukaisesti .
Myynti

Markkinointi & tutkimus

Asiakaspalvelu

Asiakas- Toimitus
hallinta

Yllapito
Tapahtumatieto-
jen tallennus

Palvelut

Tiedon hyddynta-
minen kohtaami-
sessa

Internet-palvelut

KUVA 7. Asiakashallinnan tietojarjestelman tiedon lahteet.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 176.)
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Kun asiakashallintajarjestelma on osa koko yrityksen tietoarkkitehtuuria, se tukee
paivittdisia asiakaskohtaamisia ja ottaa myos jarjestelman kayttgjan huomioon.
Kaikkea tietoa ei tarvitse olla kaikkien saatavilla. Tietojarjestelméan tulee ohjata
toimintaa siten, etta esimerkiksi kriittisiss& asiakaskohtaamisissa turha tieto on
piillossa kayttajalta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 177.)

Selinin ja Selinin (2005, 118) mukaan tarkeintd asiakastietojarjestelmien arvioin-
nissa on se, mita tietoja yritys todellisuudessa tarvitsee toimintansa johtamiseen.
Yrityksen ei ole jarkevaa hankkia kaikenlaista tietoa, jos se ei tieda, mihin sitéa voi-

daan kayttaa. Asiakastyoskentelyn kannalta oleelliset kysymykset ovat:

— Mité tietoa yritys tarvitsee asiakaskannan johtamiseen?

— Mité tietoa yritys tarvitsee asiakassuhteiden hoitamiseen?

Koska tietokin vanhenee, on yrityksen tarpeen selkiyttdd missa uuden ja vanhen-
tuneiden tietojen raja kulkee ja miten uusi tieto paivitetaan tietokantaan. Lisaksi on
tarpeellista paattadd, montako asiakasta tietokantaan viedaan, kuinka paljon tietoa

asiakkaista kerataan ja kuka tietokantaa paivittaa. (Selin & Selin 2005, 118.)

Asiakkuudenhallinta ei ole vain tietotekninen kysymys, vaan tietotekniikan tehta-
vana on vapauttaa yritys tekemaan oikeita asioita ja keskittymaan oleelliseen. Tie-
tojarjestelmien osuus on vain osa kokonaisuutta. Tasapainoinen suhde tietojarjes-
telmien ja yrityksen muun toiminnan valilla antavat parhaat evaat vastata asiakas-

kunnan asettamiin haasteisiin. (Selin & Selin 2005, 119.)
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3 OHJEEN LAATIMINEN JA KIRJOITTAMINEN

3.1 Viestinta tybelamassa

Kun kirjoitetaan ty6elamassa, on tarkoituksena jakaa tietoa, ohjata tai opastaa lu-
kijoita heidan toiminnoissaan. Tydelaméassa lukijat ovat yleensa tyGtovereita tai
asiakkaita. Heidan odotuksensa kirjoitukselle tai esitykselle on, ettd he pystyisivat
sen avulla toimimaan. Tydelamassa kirjoittaminen tapahtuu kaytannon tavoitteita
varten. Ainoastaan sellaista tietoa, jolla on merkitysta lukijalle, on tarpeellista esit-
taa, kasitelld ja arvioida. Jos ylimaaraista tietoa on liikaa saatavilla, lukija ei valt-
tamatta pysty havaitsemaan tietoa, jota han todella tarvitsee. (Kauppinen, Nummi
& Savola 2005, 14-15.)

Kirjoittamista voidaan kuvata monivaiheiseksi prosessiksi. Vaativa teksti ei synny
yhdelta istumalta ja ensimmainen versio on harvoin lopullinen. Tekstinkasittelyoh-
jelmat tekevéat nykypaivdna prosessikirjoittamisen toteuttamisen mahdolliseksi.
(Kauppinen ym. 2005, 30.)

Kirjoittamisen suunnitteluvaiheessa valitaan ja rajataan aihe. On hyva palauttaa
mieleen mité asiasta tiedetdén entuudestaan, kehitella ideoita, hakea lahdemate-
riaalia seka tasmentdd tyon tavoite ja tarkoitus. Kirjoittamisen tuottavassa vai-
heessa pyritaan kirjoittamaan niin tarkasti ja hyvin kuin mahdollista, kuitenkaan
jaamattd miettimaan jokaista pikkuasiaa. Tarkeda on saada hahmotettua ajatus-
prosessi kokonaisuudessaan. Kehittely- ja uudelleenkirjoitusvaiheet voivat vuoro-
tella useasti. Kirjoittamalla jasennetaén ja kypsytetaan ajatusta lisaa. Viimeistely-
vaiheessa kiinnitetdan huomiota kokonaisuuteen, jasentelyyn, yksityiskohtien tar-
kistamiseen ja yleensékin esityksen johdonmukaisuuteen. (Kauppinen ym. 2005,
31-32))
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Kirjoitettaessa tekstid, on aina pidettava mielessa tekstin lukija. Lukijaa voidaan
kutsua kirjoittajan asiakkaaksi. Kaytetyt termit ja kasitteet tulee maaritella, mikali
ne eivat ole alalla taysin vakiintuneita kaytdssa. Kaytannon tyéssa toimivat ammat-
ti-ihmiset odottavat tekstin olevan konkreettista, soveltamiskelpoista, kriittisesti

esitettya ja hyvin jasenneltya. (Kauppinen ym. 2005, 33-34.)

3.2 Ohjeistavan tekstin kirjoittaminen

Kehitettdessa uusia toimintatapoja tai tuotantomenetelmia tarvitaan ohjeita ja op-
paita. Vaikein ajateltavissa oleva lukijakunta ovat ohjeiden kayttajat. lhmisilla on
yleensa kiusaus jattdd ohjeet lukematta, luottaa omiin tietoihinsa ja taitoihinsa ja
ryhtya heti toimeen. Tarkeimpia tavoitteita ohjeella on taivuttaa lukija lukemaan
ohjeet. (Kauppinen ym. 2005, 102.)

Ohjeen kirjoittajan kannattaa kiinnittdd huomio seuraaviin opastamisen l&htokoh-

tiin:

- Lukijan motivointi. Ohjeen kirjoittajan tulee motivoida lukijaa tekstin luke-

miseen.

- Runsas kuvitus. Huolellisesti laaditut kuvat ja piirrokset tehostavat luetun

tekstin ymmartamista.

- Lukijalahtdinen kieli. Ohjetta voidaan lukea ja kayttaa eri tavoin ja eri jar-

jestyksessa kuin on tarkoitettu.

- Testaus. Testaaminen on yleensa ainut tapa, jolla voidaan I6ytaad lukijan

kannalta olennaisen tiedon puuttuminen. (Kauppinen ym. 2005, 103.)

Hyvassa ohjeessa yhdistyy kaytdnnon asiantuntemus tasmalliseen kieleen. Oh-
jeen alussa tulee ilmeta, mita ohje koskee ja kenelle se on tarkoitettu. Kuvittele-
malla mielessa tyypillinen kayttétilanne saadaan aikaiseksi hyva kirjoittamisen lah-

tokohtatilanne. Ohjetta jasennettaessa noudatetaan kayttajan toimintojen aikajar-
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jestysta ja rakennetaan ohjeesta johdonmukainen kokonaisuus. Ohjetta kirjoitetta-
essa kaytetadn selkeda ja helppoa kieltd. Samasta asiasta kaytetddn aina samaa
nimitysta esim. painike tai ndppéain, ei molempia. Ohjeen kirjoittamisen luonnok-
sesta kannattaa pyytda palautetta seka testata lopullinen ohje kaytannén tilan-
teessa. (Kauppinen 2005, 104.)

Verkossa julkaistavat tekstit tuovat kirjoittamiseen uusia mahdollisuuksia. Verkko-
tekstia luettaessa lukija voi siirtya kokonaisuudesta ja yksityiskohdasta toiseen
omien tarpeiden ja mielenkiinnon mukaan. Tekstin kirjoittajakin voi Kirjoittaa doku-
mentin osat eri kayttajaryhmille. Verkko tarjoaa yrityksille ja muille organisaatioille
mahdollisuuden tarjota monenlaista materiaalia: ajankohtaista tietoa, arkistoituja
dokumentteja ja yksityiskohtaista aineistoa esim. hinnastoja. Mutta verkko asettaa
viestinnalle myos rajoitteita. Suurin osa WWW-sivujen lukijoista tyytyy vain sivujen
selailuun. Vain noin 16 % lukee WWW-sivut sana sanalta. Lisaksi nayttéruudusta
lukeminen sujuu hitaammin kuin paperista. WWW-sivujen lukija etsii tyypillisesti
tasmatietoa ja han ei ole kiinnostunut muusta tiedosta kuin mita silla hetkella tar-

vitsee. (Kauppinen ym. 2005, 135.)

Tekstin lukeminen tietokoneen naytdltd on hitaampaa kuin paperilta lukeminen.
Heijastukset, nayton etaisyys lukijasta seka tekstin vieritys ylos ja alas ovat luke-
mista ja tekstiin keskittymista haittaavia hairidtekijoita. Luetun tekstin muistaminen
on myo6s vaikeampaa naytoélta luettaessa. Tekstin lukemista naytolta voidaan hel-

pottaa mm. seuraavilla asioilla:

teksti lyhyttéd ja ytimekasta

kiinnostava otsikointi

lyhyet kappaleet

- p&éa- ja valiotsikoiden kaytto. (Keranen, Lamberg & Penttinen 2003, 52.)
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4 TIEDONKERUUMENETELMAT

4.1 Lahtokohtatilanne

Toimeksiantajayrityksen asiakassuhteiden hoito on talla hetkella paasaantoisesti
toimitusjohtajan ja osasto-/asennuspéaallikéiden harteilla. Toiminnanohjausjarjes-
telmana yrityksessa on kaytossa SAP R/3 —jarjestelma. Toiminnanohjausjarjes-
telman lisdksi kaytdssd on muutamia muita jarjestelmia esimerkiksi palkkahallin-
toon ja tarjouslaskentaan liittyen. Erillista asiakkuudenhallintajarjestelméaa ei ole
kaytossa. Asiakastietoja on tallennettuna yrityksessa oleviin tietojarjestelmiin, mut-
ta niiden hyédyntdminen on vahaista. Asiakaskohtaisia asiakkuuden kokonaiskus-
tannuksia ei toimeksiantajayrityksessa lasketa. Asiakaspalautteita kerataddn saan-
nollisesti lahettamalla projektin paatyttya tilaajalle/asiakkaalle asiakaspalaute-

kysely.

Nykyisille asiakkaille suunnattu markkinointiviestinta pitaa sisélladn mm. konserni-
lahtdisesti 4 kertaa vuodessa jaettavan asiakaslehden. Asiakaslehden jakelua var-
ten on toimeksiantajayrityksesséa loppuvuodesta 2007 tehty erillinen sidosryhma-
asiakkaat—rekisteri. Rekisteri pitaa sisallaan yrityksen tarkeimmat asiakkaat ja yh-
teistybkumppanit. Taman Excel-tiedoston pohja on saatu konsernin viestintapaalli-
kolta ja pohja on asiakaslehden postitusta varten kaytossa kaikissa konserniin
kuuluvissa yrityksissa. Toimeksiantajayrityksen sidosryhmaasiakkaat—rekisteri

koostuu noin 200 asiakkaan nimi- ja yhteystiedoista.

Asiakaslehden lisaksi toimeksiantajayrityksen asiakasrajapintatyoskentely pitaa
siséllaan lounaspalavereita asiakkaiden kanssa seka erikseen sovittuja asiakasta-
paamisia ja yhteisty6tilaisuuksia. Menneiden vuosien sé&anndlliset, kaksi kertaa
vuodessa jarjestettavat, suuren asiakasmaaran tavoittamat asiakastilaisuudet, on
jatetty yrityksen vuosittaisesta markkinointisuunnitelmasta pois. Asiakastilaisuuk-

sien toistaminen vuodesta toiseen samanlaisena ei enda palvellut yrityksen tavoit-
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teita kavijamaaran ja asiakassuhteiden hoitoon panostettavien kustannusten hyo-

tyna.

Toimeksiantajayrityksen nykyinen kaytdssa oleva asiakasrekisteri on 61-sivuinen
ja pitaa sisallaan n. 1400 asiakasta yhteystietoineen. Asiakasrekisteri on kasvanut
vuosi vuodelta ja vain muutamia nimié on otettu kokonaan pois. Nimitysuutiset ja
henkildiden tydpaikan vaihdokset on pyritty paivittamaan asiakasrekisteriin séén-
nollisesti. Tieto muutoksista on tullut paaosin toimitusjohtajalta ja sanomalehdista
sekad organisaation jasenten ja asiakkaiden véalisen sahkopostikirjeenvaihdon yh-
teydessa. Konsernin sisaisten yhtiomuutosten jalkeen, asiakasrekisteriin on jaanyt
osaksi nimi- ja yhteystietoja, jotka eivat enéda palvele varsinaisesti toimeksianta-
jayrityksen liiketoimintaa. Asiakasrekisteri sisaltdd myos sekaisin nimi- ja yhteys-
tietoja, jotka eivat ole ns. laskutettavia asiakkaita vaan enemmankin yhteistyo-

kumppaneita ja/tai toimittajia.

Toimeksiantajayrityksen nykyinen asiakasrekisteri on toteutettu Microsoft Officen
Word-ohjelmalla. Asiakasrekisteri vastaa l&hinn& ns. asiakaspostituslistaa, joka
pitda sisallaéan yritysten yhteyshenkildiden nimi-, osoite- ja puhelinnumerotietoja.
Word-ohjelmalla toteutetun asiakasrekisterin hyvand ominaisuutena on se, etta
silla pystytaan helposti tuottamaan osoitetarrat kirjekuoriin, esimerkiksi yrityksen
markkinointi- tai kutsupostitusta varten. Suuren asiakasmaaréan vuoksi asiakasre-
kisteri on muuttunut epakaytanndlliseksi ja hitaaksi kayttdd ja asiaan kaivattaisiin

uutta toimivampaa ratkaisua.

Toimeksiantajayrityksen asiakastiedot voidaan jaotella ns. sisdisen ja ulkoiseen
tietoon. Sisdinen tieto saadaan yrityksen omista tietojarjestelmista, rekistereista ja
yrityksen henkilostolta (esim. asiakasyritysten lukumaard, vuotuiset ostomaarat,
yritysten perustiedot ja yhteyshenkilot jne.). Ulkoinen tieto saadaan sanomalehdis-
td, mediasta ja internetista (esim. nimitysuutiset, tyopaikan vaihdokset, elakkeelle
siirtymiset jne.). Yrityksen asiakkuudenhallinta vaatii seka sisaista etta ulkoista
tietoa ollakseen ajantasainen ja vertailukelpoinen. Tietojen koordinointi ja paivitta-

minen vaatii lisdksi avoimuutta, ettd sen kaytosta saadaan suurin hyoty.
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4.1.1 Toiminnanohjausjarjestelma

SAP R/3 —toiminnanohjausjarjestelma on ollut toimeksiantajayrityksessa ja koko
yhtiéssa kaytossa jo 2000-luvun alusta alkaen ja sen toiminta on vakiintunut kay-
tossa ja kayttajien keskuudessa. Jarjestelmé kattaa yrityksen toiminnot ostoista
myyntiin ja raportointiin. SAP R/3 —toiminnanohjausjarjestelmé raataloidaan aina
kayttajayrityksen tarpeiden mukaan ja kaikki jarjestelman toiminnot eivét ole auto-

maattisesti kaikkien yritysten kaytettavissa.

Alkuperéisen suunnitelman mukaan opinnaytetydssa oli tarkoituksena hyddyntaa
SAP R/3 -toiminnanohjausjarjestelman COPA-asiakaskannattavuustoimintoa. SAP
R/3 -jarjestelman COPA-asiakaskannattavuustoiminnon avulla oli mahdollista ra-
portoida liikevaihto ja projektikate tulosyksikdittain, konserneittain, asiakkaittain,
toimintoalueittain ja liiketoiminta-alueittain. COPA-raportointitydkalu oli ollut kay-
téssé jo muutaman vuoden ajan, mutta paasaantoisesti vain konsernin talousyksi-
kossd. COPA-raportointitydkalu kuitenkin poistettiin yleisesta kaytosta alkuvuo-
desta 2009, koska raporttien antavat luvut eivat pitdneet paikkaansa eivatka olleet
vertailukelpoisia keskenaan. COPA-raportointitydkalun toimimattomuus yritykses-
sa johtui osaksi tyon projektiluonteisuudesta ja kirjavasta tydnumeron avauskay-

tannosta.

Opinnaytetyona tehtavan toimintaohjeen asiakastietojen keraamisessa paadyttiin
kayttamaan SAP BW —raportointijarjestelmaa (kuva 8). SAP BW -jarjestelma toimii
konsernin tulosyksikdiden budjetoinnin, ennustamisen, myynti- ja projektirapor-
toinnin tytkaluna. SAP BW —jarjestelma on otettu konsernissa kayttoon varsinai-
sesti vuoden 2008 aikana. Jarjestelman kayttéa tullaan laajentamaan tulevaisuu-
dessa, joten toimintaohjeen tekemisella voidaan nahda olevan hyoétya tulevaisuu-
denkin kannalta. Kayttoliittymana SAP BW -jarjestelmassa on internet selain. Jar-

jestelman kayttdminen vaatii henkilokohtaisen kayttajatunnuksen ja salasanan.
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KUVA 8. Aloitusnédkyméa SAP BW —jarjestelmaan kirjautumisessa.

Opinnaytetyona tehtava toimintaohje asiakastietojen keradmiseen, tehdaan kayt-
tden SAP BW -jarjestelman Myyntilaskutus —raporttia. Myyntilaskutus -raportille
saadaan listattua yrityksen myyntilaskutetut asiakkaat ohjelman kayttajan valinnan

mukaisesti.

4.1.2 Asiakaspalautejarjestelma

Toimeksiantajayrityksessa on kaytdssa internetissa toimiva Webropol:in asiakas-
palautejarjestelma. Jokaisen projektin paatyttyd asiakaspalautekysely lahetetddn
séhkopostin valityksella tilaajan tai rakennuttajan yhteyshenkilolle sekd projektin
vastaavalle tyonjohtajalle. Sahkoisesti tulleet asiakaspalautteet kasitellaan luotta-
muksellisesti palaverissa projektihenkildiden ja tyémaan karkimiehen kesken. Pa-
lautettujen asiakaspalautekyselyjen maaraa ja laatua koordinoidaan konsernitasol-
la.
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Asiakkaalta saatu tieto kuvaa parhaiten asiakkaan viimeisimpia tuntemuksia suori-
tetusta projektista ja toimeksiantajayrityksen onnistumisesta siind. Kyselyiden tu-
losten hyddyntdminen saattaa kiireessa kuitenkin jadda minimitasolle. Toimeksian-
tajayrityksen uuteen asiakasrekisteriin voitaisiin lisdtd vapaamuotoinen tekstikent-
ta, johon Kkirjattaisiin yloés esimerkiksi asiakaspalautekyselyyn vastaajan antama
arvosana tyosuorituksen onnistumisesta. Sahkopostiosoitteet tulisi samalla siirtda
asiakasrekisteriin. Asiakaspalautekyselyyn vastanneita asiakkaita voitaisiin huo-
mioida esimerkiksi kerran vuodessa lahetettavalla joulutervehdyksella ja nain vah-
vistaa positiivista mielikuvaa yrityksen toiminnasta. Keskiarvoa huonomman ar-
vosanan saamisen varalta yrityksessa voitaisiin miettid, minka toimintatavan tai
kontaktoinnin kayttbonottaminen tallaisessa tilanteessa olisi tarpeellinen asiakas-
suhteen "pelastamiseksi”. Pelastamiskeinona voisi esimerkiksi olla kehityskeskus-

telu asiakkaan kanssa, huonoon arvosanaan johtaneista syista.

Aarnikoivun (2005, 40) mukaan vapaamuotoiset kentat, joihin asiakaspalvelija voi
kirjata asiakaspalvelukohtaamisen sisallon omin sanoin, palvelevat parhaiten asia-
kaspalvelijoita ja siten myos asiakkaita. Ongelmana markkinoilla talla hetkella on
se, ettd miten vapaamuotoinen teksti saadaan raportoitua automaattisesti kayt-

toon.

Yrityksen asiakasrekisterin vapaamuotoinen tekstikentta voisi sisaltaa tarpeen
mukaan myo0s tietoa asiakasyrityksen koosta, toimialasta ja luottotiedosta tai esi-
merkiksi tietoa asiakkaan yhteyshenkilon idsta, syntymapaivasta ja harrastuksista.
Tietojen tallentamisessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, mita laissa on saadetty

henkilGtietojen kasittelysta.

Henkildtietojen kasittelysta on annettu yksityiskohtaiset ohjeet, 1.6.1999 voimaan-

tulleessa henkildtietolaissa.

"Lain tarkoituksena on toteuttaa yksityiselaméan suojaa ja muita yksi-
tyisyyden suojaa turvaavia perusoikeuksia henkilttietoja kasiteltdessa
seka edistaa hyvan tietojenkasittelytavan kehittdmisté ja noudattamis-
ta” (L 22.4.1999/523, [Viitattu 21.8.2009]).
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Laissa annetaan ohjeet mm. henkilttietojen kasittelya koskevista yleisista periaat-
teista, arkaluontoisten tietojen ja henkildtunnusten kasittelysta, rekisterdidyn henki-
I6n oikeuksista seka tietojen sdilytyksestd ja tietoturvallisuudesta. (L
22.4.1999/523, [Viitattu 21.8.2009].)

4.2 Tavoitteiden méaarittely

Lahtokohtatilanteen kartoituksen perusteella yrityksen asiakastietoja on kerattyna
ja raportoituna vain vahan ja tietojen hyédyntdminen on paaosin yhteystietojen
tarkistamista ja paivittamista. Tiedot asiakkaista ovat pirstaleista ja niitd on tallen-
nettuna moneen eri paikkaan. Opinnaytetyona tehtava toimintaohje asiakastietojen
keraamiseen on ensimmainen askel yrityksen asiakastietojen hallintaan ja hyddyn-
tamiseen jokapaivaisessa liikketoiminnassa. Kehitysehdotukset asiakastietojen tar-
kastelulle, ryhmittelylle ja asiakasryhmakohtaisille yhteydenpitosuunnitelmille an-
tavat hyvan silmayksen yrityksen asiakaskannan rakenteeseen ja auttavat yhtey-
denpidossa ja markkinointitoimenpiteiden kohdentamisessa.

Toimeksiantajayrityksella on kaytdssaan konsernin asiakaslehden postitusta var-
ten oleva Microsoft Officen Excel-pohjainen sidosryhmé&asiakkaat-rekisteri. Opin-
naytetyona tehtavalla toimintaohjeella saadut tiedot yrityksen myyntilaskutusasiak-
kaista voitaisiin siirtdd omana taulukkonaan tahan sidosryhmaasiakkaat sisalta-
vaan rekisteriin. Sidosryhméaasiakkaat—rekisteri sisdltad ennestdan yrityksen ajan-
kohtaiset ja tarkeéat yhteistybkumppanit. Myyntilaskutusasiakkaiden siirtdminen
samaan rekisteriin kokoaisi tiedot yrityksen asiakkaista yhteen tiedostoon ja muo-

dostaisi ndin perustan uudenlaiselle asiakasrekisterille yrityksessa.

Tavoitteeksi toimeksiantajayrityksen uudelle asiakasrekisterille voitaisiin maaritel-

la:

1. Asiakkaista oleva tieto yrityksen koko henkiloston kayttéon.

2. Tiedon kokoaminen yhteen paikkaan.
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3. Jarjestelman tulee olla selkea ja yksinkertainen kayttaa.

Mantynevan (2001, 80) mukaan tietokannan rakenteeseen ja sisaltoon vaikuttaa
tietokannan ensisijainen tarkoitus eli se mihin tehtavaan tietoja yrityksessa halu-
taan kayttda. Tieto asiakkaista, jota kaytetddn, tulisi mahdollistaa asiakkuuksien

kannattavuuden ja luonteen selvittamisen.

4.3 Tyon toteuttaminen

Toiminnallisen opinndytetyon lopullisena tuotoksena syntyy aina konkreettinen
tuote (Vilkka & Airaksinen 2003, 51). Taman opinnaytetytn toteutustapa on toi-
minnallinen ja konkreettisena tuotoksena syntyy toimintaohje toimeksiantajayrityk-
sen asiakastietojen keraamiseen. Toimintaohjeella saadut asiakastiedot siirretdén
Microsoft Officen Excel-ohjelmaan, jossa yrityksen asiakastietoja pystytaan tarkas-
telemaan paremmin ja hyddyntamaan liikketoiminnassa. Liséksi yrityksen asiakas-

rekisteri uudistetaan.

Toimeksiantajayrityksen asiakkuudenhallinnan kehittamistydssa on lahdetty liik-
keelle selvittamalla, mitd tietoa on saatavilla ja missa. Konsernin asiantuntijoiden
konsultaatioiden, omien aikaisempien tietojen ja opiskelemani teorian huomioon
ottaen on p&adytty parhaiten toimivaan ratkaisuihin yrityksen asiakastietojen hal-
linnassa. Vilkan ja Airaksisen (2003, 56-57) mukaan lopullinen opinnaytetyon to-
teutustapa on omien resurssien, toimeksiantajan toiveiden, kohderyhman tarpei-

den ja opinnaytety6n vaatimusten valinen kompromissi.

Kirjoitettaessa tekstia on kirjoittajan kiinnitettavd huomiota kolmeen asiaan: sisal-
téon, kohderyhmaan ja tyyliin. Sisaltd rajaa kasiteltavan aiheen. Sisallysluettelo
auttaa jasentamaan tekstin rungon. Kohderyhma vaikuttaa tekstissa kaytettavaan
kieleen. Kirjoittajan kannattaa miettia kenelle tekstia kirjoitetaan, mitk&a ovat lukijan
ennakkotiedot tai mielikuvat kasiteltavasta asiasta. Kirjoituksen tyyli vahvistaa si-
sallon. Eri asioista kirjoitetaan eri tavalla. Esimerkiksi tuotteen myyntitekstia kirjoi-

tetaan eri tavalla kuin sen kayttoohjetta. (Keranen ym. 2003, 54.)
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4.3.1 Toimintaohje asiakastietojen kerddmiseen

SAP R/3 -toiminnanohjausjarjestelmésta on vuosien varrella keraantynyt runsaasti
ohjemateriaalia ja ne ovat tallennettuna sahkaoisesti yrityksen sisdisessa intranetis-
sa. SAP BW —jarjestelman kayttdmista varten on myos olemassa 13-sivuinen ohje,
joka antaa perustiedot ohjelman eri toimintojen kuten budjetointi, ennustaminen,
myyntiraportointi ja projektiraportointi kayttdmiseen. Opinnaytetyéhon liittyva toi-
mintaohje, asiakastietojen kerddmiseen, porautuu syvemmalle myyntiraportoinnin
antaman asiakastietojen muokkaamiseen seka tietojen siirtdmiseen ja hyddynta-

miseen.

Toimintaohjeen tekemisessa pyritaan kayttamaan kohderyhmaa puhuttelevaa ja
siséllon kannalta tarkoituksenmukaista tyylia (Vilkka & Airaksinen 2003, 129). Lah-
tokohtana SAP-toimintaohjeen tekemisessé on oletus, etté tietohallintojarjestelmi-
en perustiedot ovat kayttgjien hallinnassa. Toimintaohjeen kohderyhmana ovat
toimeksiantajayrityksen toimihenkildorganisaation jasenet, joilla yrityksen tietohal-
lintojarjestelmien kayttd on hallinnassa. Toimintaohjeen ulkoasussa otetaan huo-
mioon yrityksessa kaytossa olevien tietohallintojarjestelmien ohjeiden yhtendiset
ulkoasut ja typografiat. Ohje tallennetaan yrityksessa sahkoisesti, josta se voidaan

tarvittaessa myos tulostaa.

Opinnaytetyona tehtava toimintaohje asiakastietojen keraamiseen, tehdaan kayt-
tden SAP BW -jarjestelmén Myyntilaskutus —raporttia (kuva 9). Myyntilaskutusra-
portille voidaan listata tulosyksikon myyntilaskutetut asiakkaat kayttajan valinnan
mukaan. SAP BW -jarjestelman myyntiraportilta on mahdollista saada tulosyksikon
myyntilaskutusraportit trendi- tai kausirajauksella. Trendirajauksella tarkoitetaan
myyntilaskutusraporttia menneeltd ajanjaksolta grafiikka- ja/tai taulumuodossa.
Kausirajauksella tarkoitetaan myyntilaskutusraporttia erikseen maaritellylta ajan-
jaksolta kuten edellisen vuoden 12 kuukaudelta tai kayttajan oman valinnan mu-

kaan.

Hellmanin ja Varilan (2009, 80) mukaan asiakassuhteisiin liittyva ndkemys on aina
kumulatiivista ja tarkastelun kohteena ovat yleensa edelliset meneillaan olevat 24

kuukautta, mutta vahintaan viimeiset 12 kuukautta.
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KUVA 9. Myyntilaskutus-raportoinnin aloitustilanne SAP BW -jarjestelméassa.

SAP-toimintaohjeen tekeminen aloitetaan kasiteltdvan aiheen rajaamisella. Tavoit-
teena on saada listattua yrityksen asiakkaat, myyntimadaran mukaan, kuluvalta
vuodelta sekéa kahdelta edelliselta vuodelta (2007 - 2008). Ajanjaksot todettiin so-
pivaksi aikavaliksi huomioon ottaen tyon projektiluonteisuuden. Asiakastietojen
kerddaminen ja péaivitys SAP BW —jarjestelmasta on kuitenkin tarpeellista tehda
aina vuosittain, ettd muutokset asiakastiedoissa pysyisivat ajan tasalla.

Toimintaohjeessa tullaan kasittelemaan SAP BW —jarjestelm&éan kirjautuminen,
erilaisten myyntiraporttien tekeminen yrityksen myyntilaskutusasiakkaista seka
raporttien muokkaaminen, tallentaminen ja tulostaminen. Edell& mainitut toiminnot
otsikoidaan paaotsikoiksi ja jokaisen paaotsikon alle kirjoitetaan yksityiskohtaiset
ohjeet, kuinka kyseinen toiminto toteutetaan kaytannossa. Otsikoiden alle lisatdéan
PrintScreen-toiminnolla tilannekohtaiset kuvat kyseisen toiminnon suorittamisesta
SAP BW —jarjestelmasta. Kuvat helpottavat kirjoitetun tekstin ymmartamista. Kuvil-
la voidaan havainnollistaa ja selventaa asia nopeasti kayttajalle. Kuvien ja tekstien
sijoittelussa tulee suosia lyhyita, selkeita lauseita, valiotsikointia seka kappalejaon
kayttamista (Kerdnen ym. 2003, 53, 64). Myo6s tekstin luettavuus ja ymmarretta-

vyys mustavalkoisena taytyy ottaa huomioon toimintaohjetta kirjoitettaessa.
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SAP-toimintaohjeen tekemisessa paadyttiin yhtendisyyden vuoksi kayttdmaan
samanlaista ulkoasua kuin muissa konsernin kaytossa olevissa tietohallinnon jar-
jestelmien kayttbohjeissa. Fonttina toimintaohjeen kirjoitustekstissa kaytetaan yhta
kirjasinlajia, Times New Roman:ia, kokoa 12 ja 14. Eri kirjasinlajien runsas kaytto
antaa lukijalle levottoman ja epayhtenaisen vaikutelman (Wiio 2004, 208). Paaot-
sikot kirjoitetaan kayttden fontin kokoa 14 ja muu teksti kayttden fontin kokoa 12.
Tekstissa kaytetadn kappalejaossa rivinvalida 1. Tekstin rivien ja kappaleiden on
erotuttava selvasti toisistaan (Wiio 2004, 209).

Pyydettyani konsernin projektinhallinnan kehityspaallikkba kommentoimaan SAP-
toimintaohjetta, tuli ilmi muutamia huomioitavia asioita toimintaohjeen tekemiseen.
Kaytettaessa tietojarjestelmiin liittyvissa toimintaohjeissa kuvia, viivoja, nuolia tms.
tehostamaan tekstin ymmartamista, tulee valttaa liian monimutkaista ja sekavaa
iimaisutapaa. Tekstin ja kuvan selked asettelu sivulle, parantaa luettavuutta huo-
mattavasti. Lisaamalla toimintaohjeeseen asiakaskohtaisen myyntiraportin tekemi-
sen ohje projekti- ja toimintoaluekohtaisesti, saadaan myyntilaskutustiedot projek-
teittain ja toimintoalueittain eriteltyna. Naméa edella mainitut kehitysehdotukset

huomioitiin toimintaohjeen tekemisessa. (Kehityspaallikké 2009, sdhkdpostiviesti.)

4.3.2 Asiakastietojen tarkastelu ja ryhmittely

Toimintaohjeella saadut yrityksen asiakastiedot siirretaan asiakastietojen tarkaste-

lua varten Excel-taulukkolaskentaohjelmaan. Taulukkoon siirretddn kahden edelli-

sen ja kuluvan vuoden myyntilaskutustiedot asiakkaista. Excel-ohjelmassa yrityk-

sen asiakassuhteiden rakennetta ja kehittymista havainnollistetaan laskemalla:

— yritysasiakkaiden lukumé&éara per vuosi

— prosentuaalinen osuus kokonaismyynnista per vuosi

— myynti per asiakas (vain suurimmat asiakkaat).
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Laskennassa ja graafisten esitysten tekemisessa kaytetdan apuna Excel-

taulukkolaskentaohjelman tytkaluja.

Asiakastietojen uuteen rekisteriin viemista varten, SAP-toimintaohjeen perusteella
saadut, asiakastiedot siirretddn Excel-tiedostona toimeksiantajayrityksen sidos-
ryhmaasiakkaat -rekisterin kohtaan Myyntilaskutusasiakkaat. Excel-tiedoston poh-
jana kaytetaan samaa tiedostoa, jossa toimeksiantajayrityksen asiakaslehden pos-
titusta varten olevat sidosryhmaasiakastiedot sijaitsevat. Siirretyt asiakastiedot
taydennetddn asiakkaiden osoite- ja yhteystiedoilla. Tiedot saadaan taydennettya
rekisterissa jo olleiden asiakastietojen perusteella, Internetin numerohakemistojen
ja asiakasyritysten verkkosivujen avulla. Myyntilaskutusasiakkaiden siirtdminen
osaksi sidosryhmaasiakkaat -rekisteria kokoaa toimeksiantajayrityksen asiakasre-

kisteritiedot yhteen paikkaan.

SAP-toimintaohjeella saatujen asiakastietojen siirtAmiseen Excel-
taulukkolaskentaohjelmaan paadyttiin, koska asiakasrekisteripaivitykset konsernin
sidosryhmalehtiin, henkilostolehtiin yms. julkaisuihin ilmoitetaan emo-konsernille
Excel-muodossa. Keskusteltuani konsernin viestintapaallikbn kanssa todettiin, etta
emo-konsernilla on kaytdssa Vineyard:in asiakkuudenhallintaohjelmisto, johon ni-
menomaan Excel-muodossa olevat asiakastiedot ovat helposti siirrettévissa ja
muokattavissa. Mikali tulevaisuudessa Vineyard:in asiakkuudenhallintaohjelmisto
tulisi my6s toimeksiantajayrityksen asiakashallintajarjestelméksi, on asiakasrekis-
teritietojen vieminen Excel-ohjelmaan perusteltua ja jarkevaa myds tulevaisuuden

kannalta. (Viestintapaallikké 2009, puhelinkeskustelu.)

Asiakkaiden ryhmittelya varten myyntilaskutusasiakkaat eli toimintaohjeen perus-
teella saadut asiakkaat ryhmitelladn kolmeen luokkaan, asiakasryhmat A, B ja C.
Toimeksiantajayrityksen asiakkaiden ryhmittelyssa yrityksen asiakasryhmé A sisal-
taa tarkeimmat ja myyntimaaraltéan suurimmat myyntilaskutusasiakkaat. Tahan
ryhmaan kuuluvat vain 1 - 5 suurinta asiakasta asiakaskannasta. Asiakasryhméa B
siséltda valtaosan asiakaskannasta. Asiakasryhmaan C kuuluvat vain satunnai-

sesti laskutettavat asiakkaat.
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Asiakasryhmakohtaisia yhteydenpitosuunnitelmia varten toimeksiantajayrityksen
yhteydenpitotavat asiakkaisiin listataan. Yleisesti yrityksen yhteydenpitotapoihin
asiakkaisiin vaikuttavat yrityksen koko, toimiala ja resurssit. Toimeksiantajayrityk-
sen yhteydenpitotapoja asiakkaisiin ovat mm. henkilokohtaiset tapaamiset, yhteis-
tyotilaisuudet, yhteydenotot puhelimitse tai sahkopostitse seké erilaiset tiedotteet
ja tervehdykset. Mallina asiakasryhmékohtaisen yhteydenpitosuunnitelman laati-
misessa kaytetaan taman tyon teoriaosuudessa esiteltyd asiakasluokkakohtaista
yhteydenpitosuunnitelmaa (Hellman ym. 2005).

Toimeksiantajayrityksen kuuluminen konserniin antaa tiedottamiselle ja yhteyden-
pidolle hyvan lahtokohdan. Markkinointia ja tiedottamista hoidetaan keskitetysti ja
paikallisille toimistoille ja& usein henkilokohtaisesta vuorovaikutuksesta huolehti-

minen yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla.
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5 TULOKSET

5.1 Yrityksen asiakastietojen hydédyntaminen

Opinnaytetyona tehty SAP-toimintaohje, asiakastietojen keradmiseen, sisaltaa 21
sivua ja se on tehty MS Officen Word-tekstinkasittelyohjelmalla. Toimintaohje tulee
olemaan paasaantdisesti yrityksen taloushallinto-osaston henkiloston kaytossa.
Ohje on tallennettuna Pdf-muodossa toimeksiantajayrityksen yhteisesti kayttssa
olevalla palvelimella, jossa se on luettavissa ja tulostettavissa. Ohje I6ytyy yhtei-
selta palvelimelta myds esimerkiksi asiakastietojen paivittajan vaihtuessa. Toimin-

taohjetta ei julkaista, liikesalaisuuksien vuoksi, taman opinnaytety6n yhteydessa.

Toimintaohjeen sisaltd jakautuu seitsemaan paaotsikkoon:

1. Kirjautuminen jarjestelmaan

2. Kuluvan vuoden myyntilaskutus asiakkaittain —raportti

3. Myyntilaskutustiedot kausirajauksella —raportti

4. Asiakaskohtainen myyntilaskutus —raportti

5. Raportin muokkaaminen myyntimaaran mukaan

6. Myyntilaskutus —raportin tallentaminen

7. Myyntilaskutus —raportin tulostaminen

Toimintaohjeen mukaan toimeksiantajayrityksen kaikki asiakkaat saadaan listattua
kuluvan vuoden osalta seka kahden edellisen vuoden 12 kk:n ajanjaksolta. Rapor-
tit muotoillaan niin, ettd asiakkaat ovat listattuna myyntimaaraltdédn suurimmasta
pienimpaan. Asiakkaat tallennetaan Excel-tiedostoon, jossa tiedot ovat edelleen

muokattavissa.
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Toimintaohjeen mukaan saatu yrityksen asiakasmaara Excel-
taulukkolaskentaohjelmassa oli vuosina 2007 - 2008 keskimaarin 120 yritysasia-
kasta per vuosi. Tasséa kohtaa on syytd huomioida, ettd SAP-toimintaohjeen mu-
kaisesti keratyt asiakkaat ovat yrityksid eivatka henkiloitéa. Asiakasyritysten yh-
teyshenkildiden tiedot haetaan ja taydennetdaan yrityksen sisdisista ja ulkoisista

tietoldhteista.

Toimeksiantajayrityksen asiakastietojen tarkastelussa Excel-
taulukkolaskentaohjelmassa asiakkaiden lukumaara, prosentuaaliset osuudet ko-
konaismyynnistad seka suurimpien asiakkaiden ostot per vuosi lasketaan ja esite-
taan graafisesti. Edella mainitut luvut voisivat olla mahdollisia asiakkuuden seu-

rannan mittareita yrityksessa.

Toimeksiantajayrityksen asiakastietojen vieminen sidosryhmaasiakkaat -rekisteriin
kokoaa yrityksen asiakastiedot yhteen paikkaan. Sidosryhmdaasiakkaat ovat kon-
sernin asiakaslehden postitusta varten jo olemassa olevat asiakkaat yhteystietoi-
neen. Myyntilaskutusasiakkaat saadaan SAP-toimintaohjeen perusteella. Myynti-
laskutusasiakkailla tarkoitetaan meneilla&n olevien projektin tilaaja-asiakastietoja.
Asiakastiedot tulee paivittdd kerran vuodessa, etta tiedot pysyvat ajan tasalla.
Yleisesti asiakasrekisterin paivitysvastuussa oleva henkil6 tai henkil6t tulisi nimeta,

etta tietojen paivitys pysyisi kontrollissa.

SAP-toimintaohjeella saatujen myyntilaskutusasiakkaiden tiedot tdydennetaan yh-
teyshenkilo- ja osoitetiedoilla. Tiedot saadaan tdydennettyéa yrityksen omista tieto-
jarjestelmistéa seka internetin yhteystietohakupalvelujen avulla. Ryhmittelya varten
asiakkaat on jaettu myyntimaaran mukaan luokkiin A, B ja C. Asiakkaiden ryhmit-
telyssa tulisi ottaa huomioon toimeksiantajayrityksen koko, toimiala ja resurssit
asiakassuhteiden hoitoon. Asiakasryhmakohtaiset yhteydenpitosuunnitelmat voi-
taisiin esittdé osana yrityksen uudistettua asiakasrekisteria.
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5.2 Tulosten seuranta

Selinin ja Selinin (2005, 154) mukaan yrityksen kannattaa miettid, mitka tulosten
seurannan mittarit ovat omaa lilkketoimintaa ohjaavia ja kehittavia mittareita. Pelkka
toteutuneiden kulujen ja tulosten seuraaminen ei riitd. Asiakassuhteiden kehitty-

mista mittaavien mittareiden lisaksi muita mittareita ovat mm.:

— asiakkaiden lukumaara

— asiakaskayntien lukuméaara

— markkinaosuus

— vuotuinen asiakaskohtainen osto

— menetetyt asiakkaat (%)

— asiakassuhteisiin kaytetty keskimaarainen aika

— asiakkaiden lukumaara per henkiléston lukumaara

— asiakastyytyvaisyys

tarjousten lapimeno (%).

Kaikkea ei ole mahdollista mitata, mutta tarkeinta on yritykselle tarkeiden asioiden
mittaaminen. Lopullisten mittareiden valintaan vaikuttavat yrityskohtaiset tarpeet.
(Selin & Selin 2005, 155.)

Koska opinnaytetyona tehtava SAP-toimintaohje asiakastietojen kerddmiseen se-
k& sen perusteella tehdyt kehitysehdotukset asiakastietojen tarkasteluun, ryhmitte-
lyyn ja yhteydenpitosuunnitelmiin ovat vasta pieni askel kohti kokonaisvaltaisesti
hallittua asiakkuudenhallintaa, tulee myds asiakastietojen seurannan mittarit pitaa
yksinkertaisina ja helposti ymmarrettavina. Nain myds virheellisten tulkintojen
mahdollisuus pienenee. Asiakkaiden lukumaéard ja asiakaskohtaiset ostomaarat

per vuosi seka prosentuaaliset osuudet myynnistd antavat hyvan peruskuvan
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asiakaskannan rakenteesta. Avainasiakkaiden ostojen kehityksen seuranta kuvaa
menneisyyttd, mutta antaa myods kuluvan vuoden osalta asiakaskohtaiset nakymaét
tulevaisuuden suhteen. Liséksi se voidaan ndhda tarpeellisena ohjattaessa asia-
kaskohtaamisten tarpeita organisaation henkiléiden ja asiakkaiden valilla. Asiakas-
ryhmien jako luokkiin A, B ja C antaa mahdollisuuden suunnitella ennakkoon asia-
kaskohtaamiset. Kun asiakaskohtaamiset on suunniteltu etukateen, ne ovat aika-

taulujen ja resurssien puitteissa helpompi toteuttaa.

Toimeksiantajayrityksen asiakastietojen keraaminen ja tarkastelu on tarpeellista
paivittdd kerran vuodessa. SAP-toimintaohjeen mukaan edellisen ja kuluvan vuo-
den asiakastiedot tulee paivittaa ja siirtda paivitetyt tiedot asiakasrekisteriin. Urak-
katyon projektiluontoisuudesta johtuen vuosittaista paivitysta voidaan pitaa riitta-

vana.

Opinnaytetyon tuloksena syntyvan SAP-toimintaohjeen perusteella viedyt asiakas-
tiedot yrityksen uuteen asiakasrekisteriin tulisivat olla yrityksen toimihenkiléorgani-
saation jasenten kaytossa siten, etta jokainen voisi halutessaan tarkistaa asiakkai-
den nimet ja yhteystiedot asiakasrekisterista. Asiakasrekisterin paivitysvastuu tu-
lee olla erikseen nimetylla henkil6ll&, jolloin rekisterin paivittaminen pysyy kontrol-
lissa. Jokaisen organisaation jasenen on tarke&a toimittaa uusin tieto asiakkaasta
rekisterin paivittajalle. Asiakasrekisteri olisi hyva saada jokapéaivaiseksi tyokaluksi
yhteystietojen ja -henkididen tarkistamisessa, asiakassuhteiden vaalimisessa ja

markkinoinnin kohdentamisessa.

Asiakkaiden ryhmittely luokkiin sek&a asiakasryhmakohtaiset yhteydenpitosuunni-
telmat auttavat  toimeksiantajayrityksen  toimitusjohtajaa  ja  osasto-
/asennuspaallikoitd suunnitelmalliseen ja laadukkaaseen asiakassuhteiden hoita-
miseen seka antavat yrityksen muulle henkilostélle yleistasoisen kuvan yrityksen
asiakassuhteiden hoitamisen tilasta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli eraan talotekniikka-alan yrityksen asiakastie-
tojen hyodyntdminen kaytantdon. Yritysta ei mainittu nimelta tassa tydssa. Tyon
tarkoituksena oli tehdd SAP-toiminnanohjausjarjestelmaan liittyva toimintaohje
toimeksiantajayrityksen asiakastietojen kerddmiseen sekad sen perustella saatujen

asiakastietojen hyddyntaminen yrityksen jokapaivaisessa liiketoiminnassa.

Toimeksiantajayrityksen asiakastietojen keraamista ja hyodyntamista pyrittiin 1a-
hestymaan helposti ymmarrettavalla tavalla ja pyrittiin valttamaan monimutkaista
esittamista ja taulukointia. Opinnaytetyon tutkimusongelma tiivistettiin kahteen ky-
symykseen: minkalaista tietoa yrityksen asiakkaista on saatavilla ja miten yrityksen
tulisi hyddyntaa asiakastietojaan. Tyon toteuttaminen muuttui tyon edetessa. Tyon
tekemisessa suunnitellun tietojarjestelmaosion kaytén sopimattomuus ja asiakas-
tietojen rajallinen saatavuus jarjestelmasta muuttivat tyon siséltoa, mutta antoivat
my0s uutta ndkdkulmaa aiheeseen. Tiukkojen, etukéteen asetettujen rajojen puut-
tuminen antoi tydn tekemiseen joustavuutta, mutta vaikeutti myos aiheen rajaamis-

ta.

Opinnaytetydssa esitetty teoria antoi hyvan perustiedon ymmartaa asiakkuuden-
hallinnan merkitysta nykypaivan yritysten liiketoiminnassa. Tyon tuloksena toteu-
tettu toimintaohje asiakastietojen keraamiseen, SAP BW -jarjestelmaan liittyen,
palvelee yrityksen tamanhetkisia tarpeita asiakaskannan rakenteen selvittamiseen.
Toimintaohjeen perusteella saatuja asiakastietoja voidaan hyddyntaa yrityksen
markkinoinnin kohdentamisessa, esimerkiksi palvelujen markkinoinnissa ja yrityk-
sen tunnettuuden lisaamisessa. Toimeksiantajayrityksessa ei ole aiemmin ollut

kaytossa SAP BW -jarjestelmén asiakastietoon porautuvaa ohjetta.

Kehitysehdotukset asiakastietojen tarkasteluun antavat hyvan tuntuman yrityksen
asiakaskannan rakenteeseen seka auttavat sen analysointiin. Graafisesti esitetyt
yritysasiakkaiden prosentuaaliset osuudet kokonaismyynnistd sek& suurimpien
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asiakkaiden osalta esitetyt myyntimaarat per asiakas havainnollistavat asiakas-
suhteiden maaraa ja tasoa. Asiakkuuksien ryhmittelyd asiakasryhmiin A, B ja C
voidaan kayttad hyddyksi asiakastilaisuuksien ja yhteistydseminaarien jarjestami-
sessa seka suunniteltaessa asiakkuusstrategioita. Asiakasryhmakohtaiset yhtey-
denpitosuunnitelmat auttavat yrityksen markkinointitoimenpiteiden kohdentamista
ns. kannattaviin asiakkaisiin ja antavat kokonaiskuvan yrityksen asiakassuhteiden
hoitamisesta. Yhteydenpitosuunnitelmaa voidaan kayttad myds avuksi yhteyden-

pidossa asiakkaisiin seka yhteistydsuunnitelmissa.

Toimeksiantajayrityksen asiakkaiden yhteystietojen kokoaminen uuteen, toimi-
vampaan asiakasrekisteriin helpottaa asiakastietojen loytamista ja paivittamista.
Koska yrityksessa ei talla hetkella ole kayttssa erillistd asiakkuudenhallintajarjes-
telmaa, uudistettu asiakasrekisteri toimii myds pohjana asiakkuudenhallintajarjes-

telmalle, mikali jarjestelman hankkiminen tulevaisuudessa tulee ajankohtaiseksi.

Tulevaisuudessa toimeksiantajayrityksen asiakastietojen hakeminen SAP BW -
jarjestelmésta tulisi hakea ja paivittaa kerran vuodessa. Samalla tulisi paivittéa
taman tyon yhteydessa esitetyt yrityksen asiakastietojen tarkastelut ja ryhmittelyt.
Paivityksella saadaan pidennettyéd asiakaista olevien tietojen tarkasteluajanjaksoa
ja saadaan nain luotettavampaa tietoa yrityksen asiakaskannasta. SAP BW -
jarjestelmén Myyntilaskutus -raportoinnin kayton laajentuessa, voitaisiin SAP-
toimintaohje ottaa kaytt6on konsernin muissakin yksikdissa.
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