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Asiakkuuksienhallintajédrjestelmén hyodyntaminen perustuu kerdtyn ja jaloste-
tun tiedon kéyttdmiseen erilaisilla asiakkuuksienhallinnan osa-alueilla sekd
markkinoinnin, myynnin ja palveluiden ohjaamiseen timén tiedon avulla. T&-
man B2B-kontekstissa toteutetun laadullisen tapaustutkimuksen tarkoituksena
oli selvittdd miten CRM-jdrjestelmén tuottama tieto auttaa myyjdd asiakasym-
maérryksen kasvattamiseksi. Lisdksi tutkimuksessa tarkasteltiin asiakasdatan
laatua analyyttisen CRM:n ja tiedonhallinnan kontekstissa, sekd CRM-
jarjestelmdn kdyton motivaatiota. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina
teemahaastatteluina aiemman tutkimuksen pohjalta teoriaosassa muodostetus-
sa tutkimuksen viitekehyksessa.

Taman tapaustutkimuksen kontekstin asiakkuuksienhallinnassa tunniste-
tut tietotarpeet ovat asiakkaan liiketoiminta ja sen kehitys, asiakkaan tuote- ja
palvelutarve, kilpailijatiedot ja asiakkaan toimittajapositiot, oman toiminnan
kehittaminen ja omat asiakkaaseen liittyvéat aktiviteetit ja toiminta. Teknologi-
set ratkaisut mahdollistavat tehokkaan asiakasdatan kerddmisen, mutta tekno-
logia on vain viline asiakkaiden kuuntelemiseksi ja heiddn tarpeidensa ym-
martdmiseksi. Laadukkaan asiakasdatan kerdaminen edellyttdd koko organi-
saation sitoutumista asiakassuuntautuneisuuteen ja asiakastiedon hallintapro-
sessiin.

Tama tutkimus vahvistaa osaltaan aikaisempia 16ydoksid, joissa on ha-
vaittu heikkolaatuisen tai puutteellisen asiakasdatan olevan merkittdva ongel-
ma asiakkuuksienhallinnassa ja siind kdytettyjen tyokalujen hyddyntdmisessa.
Lisdksi tunnistettiin muita tekijoitd, jotka ovat esteend CRM-jadrjestelmien te-
hokkaalle hyodyntamiselle. Ulkoisen asiakasdatan kaytto yrityksen oman asia-
kasdatan rikastamiseksi hyodyttdad myyntid sekd olemassa olevien, ettd uusien
asiakkaiden analysoimisessa. Tutkimuksen perusteella liikkeenjohdolle suosi-
tellaan asiakkuuksienhallinnassa tarvittavien vuorovaikutus- ja tiedonhallinta-
kyvykkyyksien mddrittelemistd ja vahvistamista organisaatiossa. Johdon tulee
varmistaa asiakkuuksienhallinnassa tarvittavan tiedon laadukas kerddminen ja
tallentaminen, sekd riittava tuki myyjille CRM-jarjestelman kaytossd. Kerdtyn
tiedon avulla kannattaa pyrkid mallintamaan asiakkaiden ostoprosessit ja mal-
lintaa myyntiputket erilaisille asiakkaille heiddn ostoprosessiensa mukaan.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Hyvin hoidetussa pienimuotoisessa liiketoiminnassa yritykset luovat kuin itses-
tadn henkilokohtaisia suhteita asiakaskuntaansa ja oppivat ndistd suhteista. Li-
noffin ja Berryn (2011) mukaan ajan mittaan ymmarrys asiakastarpeista syven-
tyy ja yrityksen on mahdollista palvella asiakaskuntaansa entistd paremmin.
Tastda seuraa tyytyvdisid, uskollisia asiakkaita ja kannattavaa liiketoimintaa.
Vastaavasti laajempaa asiakaskuntaa palvelevan liiketoiminnan haasteena on
usein se, ettd suurten asiakasmaéérien takia yrityksen on vaikeampaa muodostaa
luonnollisia henkilokohtaisia suhteita asiakkaisiinsa. Tdman vuoksi erityisesti
suurta asiakaskuntaa palvelevien yritysten onkin kehitettdva keinoja ymmartaa
asiakkaitaan ja oppia heistd. Erityisen tdrkedd on, ettd yritykset ottavat tdyden
hyodyn siitd mitd niilld on runsaasti: Datasta, jota yritykset tuottavat jdrjestel-
miensd kautta osana jokaista asiakastransaktiota. Liiketoimintatiedon hysdyn-
tamisessd on kyse asiakasdatan hyodyntdmistekniikoista siten, ettd asiakasdata
voidaan jalostaa asiakasymmadrrykseksi. (Linoff & Berry 2011). Kelly (2000)
huomauttaa, ettd liiketoimintatiedon hyddyntdminen asiakaskeskeisesti epdon-
nistuu, ellei yksilolliselle asiakaskohtaamiselle ole riittdvan laadukasta yrityk-
sen muistia, jonne tieto asiakaskohtaamisista tallentuu. Ngai ja kumppanit
(2009) korostavat, ettd asiakasdata ja tietotekniikka muodostavat perustan kai-
kille onnistuneille asiakkuudenhallintastrategioille. Internetin ja tietojenkésitte-
lytekniikan nopea kehitys on lisannyt dramaattisesti markkinoinnin mahdolli-
suuksia ja muuttanut sitd, kuinka yritysten- ja asiakkaidenvalisid suhteita hoi-
detaan nykypdivand. Tiedonlouhintamenetelmien kayttoé asiakkuuksienhallin-
nassa on nouseva trendi kaikessa liiketoiminnassa. (Ngai ym. 2009).

Kellyn (2000) mukaan myynnin johdon arkihuoli on heikko nidkyvyys asi-
akkuuksien johtamiseen. Tamé johtuu mm. myyntiputken jérjestelmaillisen oh-
jauksen seurannan puutteista, hajallaan olevasta ja puutteellisesta asiakas- ja
myyntitiedosta, sekd vaihtelevista toimintatavoista. Puutteellisesta datasta joh-
tuen myos kdytossd olevat tyovilineet saattavat tarjota epdluotettavaa tietoa ja
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puutteellista toiminnallisuutta. Kdytannon haaste on liséksi se, ettd myyjilld ei
ole yhtd vilinettd, jolla seurata kaikkea asiakkuuksiinsa liittyvad tietoa. Asia-
kaskeskeisen strategian menestymisen edellytys on tuntea tdysin omat olemas-
sa olevat asiakkaat ja heiddn kayttaytymisensa. (Kelly 2000). Pattersonin (2007)
mukaan kohdentamalla toimenpiteet oikein ja karsimalla turhat myynti- ja
markkinointiaktiviteetit voidaan asiakashankinnan tehokkuutta parantaa ja
kustannuksia laskea. Samalla kohteet tulee segmentoida, jotta eri segmentteihin
voidaan soveltaa niihin parhaiten soveltuvia toimenpiteitd. (Patterson 2007).
Ndihin tarpeisiin myynnin johtamisessa pyritddn vastaamaan hyodyntamalla
moderneja CRM-jarjestelmid, jotka toimivat asiakkuuksienhallinnan kdytannon
tyokaluina (mm. Bahrami ym. 2012).

Lisdantynyt yritysten asiakkaistaan kerddamé data on lisannyt erilaisten
palveluihin suuntautuvien liiketoimintastrategioiden mahdollisuuksia. Viime-
aikaiset asiakkuuksienhallinnan tutkimukset korostavat sitd, etti asiakkuuk-
sienhallinnan huomion tulee olla asiakkaiden arvonluonnissa, eikd yrityksen
omissa prosesseissa. (mm. Gronroos 1997, Saarijarvi ym. 2014). Esimerkiksi Saa-
rijarvi ym. (2013) esittelevit teorianlaajennetusta asiakkuuksienhallinnan késit-
testd, jossa yritys tarjoaa kerddamddnsd asiakasdataa edelleen takaisin asiak-
kaidensa omien arvonluontiprosessien kayttoon.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Téassd -tutkielmassa tarkastellaan markkina- ja asiakastiedon hyodyntdamista
osana asiakkuuksienhallintajdrjestelmdn (CRM) hyddyntdmistd myynnin tuke-
na yritystenvilisilld (B2B) markkinoilla. Tutkimuksen tavoitteena on tehostaa
myynnin resurssien kdyttod ja asiakkuuksien hallintaa CRM-jdrjestelmén kautta
tuotetun datan avulla. Tutkimuksen p&ddfokus on olemassa olevien asiakkuuk-
sien hallinnassa, mutta myos uusiasiakashankinnan nidkékulma on huomioitu.
Datalla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa sekd yrityksen itsensd tuottamaa sisdis-
ta dataa, sekd ulkoisesti saatavilla olevaa julkista tai kaupallista dataa. Myynnin
asiakasymmarryksen kasvamisen avulla tavoitellaan sitd, ettd myynti voi tehda
dataan perustuvia pddtoksid jokapdivdisessd tyossddn asiakkuuksien hoitami-
sessa. Tutkimus rajataan B2B-markkinoilla toimiviin yrityksiin. Tutkimuksen
paatutkimusongelma on:

Miten CRM-jdrjestelmidn tuottama tieto auttaa myyjdd asiakasymmarryksen
kasvattamiseksi?

Tutkimuskysymyksestd johdetaan seuraavat padtutkimuskysymyksen kannalta
relevantit alatutkimusongelmat:
* Miten dataa hyodynnetddn myynti- ja markkinointitoimenpiteiden herat-
teind?
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* Miten motivoidaan asiakkaita kohtaavia henkilditda CRM-jarjestelman
kayttoon?
* Miten laadukasta asiakasdataa kerdtddn asiakaskohtaamisissa?

Tutkimuksen avainldhteind toimivat datandkokulmaa tarkastelevat asiakkuuk-
sienhallinnan aiemmat tutkimukset. Toisena tdrkednd ndkokulmana kdytetdaan
myynnin johtamisen aiempaa tutkimusta, jotta myynnin ndkokulma tulee
huomioitua ldpi koko tutkimuksen. Tutkimus toteutetaan asettamalla teoreetti-
sen tutkimuksen pohjalta tutkimuskysymys ja muodostamalla tutkimuskysy-
myksen kannalta oleellisesta aiemmasta tutkimusta viitekehys. Viitekehyksen
pohjalta muodostetaan tapaustutkimus kohdeyrityksessd. Tapaustutkimuksen
tarkoitus on vastata tutkimuskysymyksiin tutkittavan yrityksen kontekstissa.

Tutkimus koostuu tutkimusongelman kannalta relevantin aiemman tut-
kimuksen tarkastelusta luvussa 2. Tamaén jdlkeen luvussa 3 esitelldan tutkimuk-
sen empiirisen osion tutkimusmalli ja toteuttamistapa. Luvussa 4 tarkastellaan
ja kdyddan lapi tutkimuksen tuloksia. Lopulta luvussa 5 arvioidaan tutkimuk-
sen tuloksia ja esitetddn johtopaatokset.

Tapaustutkimuksen perustella kohdeyritykselle voidaan kartoittaa nykyti-
la. Teoreettisen tutkimuksen perusteella voidaan muodostaa ihanteellinen malli,
jota kohdeyrityksen nykytilaan vertaamalla voidaan laatia kohdeyritykselle
konkreettisia toimenpidesuosituksia. Tapaustutkimus toteutetaan strukturoi-
mattomina teemahaastatteluina.



2 ASIAKKUUKSIENHALLINTA TUTKIMUSKOH-
TEENA

Markkinointi on suhteellisen nuori tieteenala, joka on historiansa aikana muut-
tanut ndkokulmaansa alkuvaiheen tuotekeskeisyydestd asiakaskeskeisyyteen:
Asiakasvuorovaikutuksen ja osallistamisen painottamiseen. Tdssd luvussa ku-
vataan ensin nykyistd markkinointiajattelua ja sen muodostumista, seka eri asi-
akkuuksienhallinnan nédkdkulmia. Tamén jdlkeen tarkastellaan B2B-myynnin
johtamista ja sen erityispiirteitd myyntisuppilomallin viitekehyksessd. Taman
jilkeen kolmannessa vaiheessa tarkastellaan datan hyodyntamistd B2B-
asiakkuuksienhallinnassa. Téssd tarkastelussa mielenkiinnon kohteena on eri-
tyisesti analyyttinen asiakkuuksienhallinta, CRM-jarjestelméan rooli asiakas-
ymmarryksen muodostamisessa ja arvon luominen asiakkaalle datan avulla.
Lopuksi muodostetaan tdssad tutkimuksessa kaytettava tutkimusmalli tarkastel-
lun aiemman tutkimuksen pohjalta.

2.1 Asiakassuhteiden hallinta - CRM

2.1.1 Nykyaikaisen markkinointiajattelun kehittyminen

Peppersin ja Rogersin (2011) mukaan markkinointi alkoi kehittyd viime vuosi-
sadalla teollisen vallankumouksen ja sarjatuotannon yleistymisen myotd kehit-
tamaan keinoja siithen, kuinka yritysten olisi mahdollista myyda sarjatuotannon
mahdollistama kasvava tuotantokapasiteettinsa ja varmistaa siten kannattavuu-
tensa. Yritysten fokus oli tuotannon tehokkuuden kehittdmisessa ja kustannus-
hyotyjen saavuttaminen suuruuden ekonomian ja massatuotannon kautta.
Tuotteet ja palvelut pyrittiin kehittdmddn siten, ettd ne olisivat sopivia mahdol-
lisimman suurille massoille. Markkinoinnin tehtdvdnd puolestaan oli tavoittaa
mahdollisimman moni tdstd massasta. (Peppers & Rogers 2011). Markkinoin-
tiajattelu muuttui Uusi-Rauvan ja kumppaneiden (2003) mukaan 1930-luvulla
myyntisuuntautuneemmaksi, kun yrityksillad oli kyky valmistaa enemmaén tuot-



9

teita kuin mitd niille oli kysyntdd. Talloin tuotettujen tuotteiden myyminen
nousi suuremmaksi huolenaiheeksi. Yritykset menivat nyt ldhemmads asiakkai-
taan ja toiminta painottui tuotantoa enemman henkil6kohtaisen myyntityohon
ja myynninedistdmistoimenpiteisiin. (Uusi-Rauva ym. 2003).

Tuote- ja myyntisuuntautunut markkinointiajattelu kesti Grewalin ja Le-
vyn (2010) mukaan 1960-luvulle asti, jolloin kehitettiin ensimmadiset tieteelliset
markkinoinnin mallit. McCarthy esitteli klassisen markkinointimix-teoriansa,
jota yleisesti kutsutaan neljan P:n malliksi. Siind markkinointimix koostuu ar-
voa tuottavasta tuotteesta (Product), hinnasta joka kuvaa asiakkaan saavutta-
maa arvoa (Price), paikasta, joka tarkoittaa kaikkia aktiviteetteja tuotteen saa-
miseksi oikealle asiakkaalle oikeaan aikaan (Place) sekd kommunikoinnista,
jolla asiakkaille viestitddn tuotteiden arvo (Promotion). Neljan P:n malli hallitsi
markkinointiajattelua liki kolme vuosikymmentd, kunnes 1980- ja 1990-luvuilla
markkinointi alkoi kehittyd entistd enemman asiakassuuntautuneeksi. (Grewal
& Levy 2010). Peppersin ja Rogersin (2011) mukaan perinteinen neljan P:n malli
korosti arvon luomista kanavissa ja transaktioissa, jossa asiakkaan tavoittami-
nen oli tdrked paamaddrd. Uusi-Rauvan ja kumppaneiden (2003) mukaan yrityk-
set alkoivat kuitenkin huomata, ettd kilpailuetua oli saavutettavissa vain 16yta-
malla erilaisia asiakastarpeita ja vastaamalla niihin kilpailijoita paremmin. Kes-
tavan kilpailuedun saavuttaminen pakottaa yrityksid pyrkiméaan sellaisen yri-
tyskulttuurin luomiseen, joka parhaiten palvelee asiakasta kyeten luomaan ai-
nutlaatuista asiakasarvoa kilpailijoihin ndhden. Markkinoinnin asiakassuuntau-
tuneessa vaiheessa asiakasldhtdisyys onkin koko yrityksen organisaation toi-
mintaa ohjaava ajattelutapa, eikd vain markkinointi- tai myyntiosaston huolen-
aihe. Koko yrityksen strategia on laadittava sen pohjalta, mitd sen asiakkaat
haluavat. Asiakasldhtoisessd ajattelussa oleellista on myos tuntea yrityksen
markkina ja silld toimivat kilpailijat, jotta yritys voi asemoida tarjoomansa kil-
pailijoista erottuvaksi ja tavoittelemiensa asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. (Uu-
si-Rauva ym. 2003).

Nykyaikainen markkinointindkemys korostaa koko yrityksen toiminnan ja
organisaation asiakasldhtoisyyttd ja tunnistaa erilaisia asiakassuhdestrategioita
(Uusi-Rauva ym. 2003). Aiemman toimittajakeskeisen markkinointindkemyksen
sijaan nykyinen markkinointiajattelu korostaakin mm. Grénroosin (1994) mu-
kaan suhdemarkkinointia. Siind on kyse pitkdaikaisten, uskollisten asiakkuuk-
sien vaalimisesta ja niiden arvon maksimoimisesta kertaluontoisten transakti-
oiden ja uusien asiakkaiden tavoittelemisen sijaan. Asiakkuudet ndhd&an ker-
takauppojen sijaan pidempdnd jatkumona, jossa yksittdisten voittojen sijaan
asiakkaan ja toimittajan hyddyt voidaan maksimoida luomalla asiakkaalle ar-
voa yhdessd, sen sijaan ettd toimittaja loisi sitd yksin. Suhdemarkkinoinnissa
keskeistd on kuunnella asiakkaita, sekd luoda, ylldpitdd ja kehittdd suhteita asi-
akkaiden kanssa ja varmistaa molempien osapuolten suhteelta saamat hyodyt
pitkdlld aikavalilld. (Gronroos 1994). Suhdemarkkinointi korostaa asiakastar-
peiden tayttdmistd ja arvon luomista asiakassuhteissa, poiketen aiemmasta ajat-
telusta, jossa arvon ndhtiin syntyvéan transaktioissa ja kanavissa (Peppers & Ro-
gers 2011). Vastaavasti Sheth ja Uslay (2007) kiteyttdvit arvon luomisen asia-
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kassuhteissa korvanneen historiallisen vaihdantaan liittyvan arvonluontiteorian
(Sheth & Uslay (2007).

Viimeaikainen markkinointiajattelu on alkanut tarkastella kriittisesti suh-
demarkkinoinnin pyrkimystd pitkiin asiakassuhteisiin. Esimerkiksi Simons
(2014) huomauttaa, ettd yrityksen on tiedostettava, etteivéat kaikki asiakkaat ole
valttamatta yrityksen kannalta tarkeitd tai erityisen tavoiteltavia. Siksi yrityksen
on valittava ne asiakkaat, joita se haluaa palvella, ja luoda strategiansa valittu-
jen asiakkaiden tarpeiden perusteella. (Simons 2014). Haenlain (2017) mukaan
suhdemarkkinoinnin keskittyminen pitkdaikaisiin suhteisiin ei ole huomioinut
riittdvasti suhteen ylldpitokustannuksia, jotka voivat olla merkittdvid. Siten
kaikki suhteet eivit ole yritykselle itselleen kannattavia. Suhteet muuttuvat ajan
kuluessa, minkd vuoksi yrityksen ei kannata yrittdd palvella kaikkia asiakkaita
tai yrittdd pitdd kiinni kaikista olemassa olevista asiakkuuksistaan. Asiakas-
kierron estamisen pyrkiminen ei ole vilttaméttd aina jarkevéad, vaan pyrkid 16y-
tamaan oikeat asiakkaat oikeaan aikaan. (Haenlain 2017). Toman ja kumppanit
(2017) lisddvat, ettd perinteisessd suhdemarkkinoinnissa oletetaan lisdksi, ettd
asiakkaat ovat kiinnostuneita luomaan suhteita yritykseen. On tarkedd ymmar-
tad, ettd kaikkien yritysten yrittdessd olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa
kanssa ja sitouttaa heitd, asiakkaat eivat valttamdttd itse halua tdtd kaikkien
toimittajiensa kanssa. Yritysten on siis ymmarrettdvd asiakkaidensa haluama
kanssakdymisen taso ja vastattava sen mukaisesti, jotta suhde jatkuu. (Toman
ym. (2017).

Suhdemarkkinointiajattelua on kritisoitu myds siitd, ettd vaikka asiakkaita
on alettu suhdemarkkinoinnin my6ta kuunnella ja huomioida aiempaa enem-
mén, asiakkuuksienhallinnan pddhuomio on kuitenkin pitkddn kohdistunut
enemman organisaation omiin prosesseihin, eikd niinkddn asiakkaan toimintoi-
hin (Bukhari & Kazi 2016) tai asiakkaan omaan arvonluomisprosessiin (Saari-
jarvi ym. 2013). My6s Haenlain (2017) mukaan monet yritykset perustavat edel-
leen asiakkuuksienhallintastrategiansa CRM-tutkimuksen alkuaikojen teoriaan,
eivatko huomioi tutkimuksen viimeaikaisia suuntauksia erityisesti siirtymisessa
toimittajakeskeisyydestd asiakaskeskeisyyteen (Haenlain 2017). Vaikka suhde-
markkinoinnissa keskiossd on asiakkaiden kuunteleminen ja heidéan yksilollisiin
tarpeisiinsa vastaaminen, huomauttavat Toman ja kumppanit (2017), ettd liika
asiakkaan toiveiden kuunteluun pyrkiminen voi tehdé jo entisestdan asiakkaal-
le vaikeasta B2B-hankintaprosessista asiakkaalle entistd vaikeamman. Tutki-
musten mukaan asiakaskeskeisyys voi myos lisdtd oston vaikeutta, erityisesti
monimutkaisten hankintojen premium-tasoisen tarjooman osalta. Monimutkai-
sissa hankintaprosesseissa konsultoiva ja suosituksia tarjoava myynti voi kas-
vattaa todenndkoisyyttd voittaa kauppa verrattuna siihen, ettd asiakkaan anne-
taan itse méadritelld hankinta ja prosessin eteneminen. Yritysten onkin kyettava
ymmadrtdméaan asiakkaan hankintaprosessin kannalta oikeat ajoitukset ja aktivi-
teetit, joita asiakas tarvitsee myyjalta edetdkseen kussakin hankintaprosessinsa
vaiheessa. (Toman ym. 2017).
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2.1.2 CRM kaisitteend ja ajattelutapana

Customer Relationship Management (CRM) tarkoittaa asiakkuuksienhallintaa.
Jokaisen asiakkuuksienhallintastrategian tavoite on viime kddessd maksimoida
yrityksen asiakaskannan arvo (Haenlain 2017). Asiakkuuksienhallinnan késitet-
td tarkastellaan tdssd luvussa sen perinteisistd eri ndkokulmista. Termilld on
lukuisia erilaisia méaédritelmid, koska kasitteeseen on hyvin erilaisia tarkaste-
lundkokulmia ja maéérittelyndkokulmia (mm. Zablach ym. 2004). On tdrkeaa
ymmartdd, ettd CRM on toisaalta sekd liiketoiminnassa asiakkaan kaiken toi-
minnan keskelle nostava filosofia, ettd toisaalta tietojarjestelmékeskeinen mah-
dollistaja arvon luomiseksi asiakkaalle. Monet kisitteet joita CRM tédnd pédivana
kattaa, eivdt varsinaisesti ole uusia, vaan niitd on ollut olemassa jo aikaisem-
minkin. Teknologinen kehitys on mahdollistanut dlykkait ja tehokkaat tietojar-
jestelmit, jotka mahdollistavat CRM:n integroidun ajattelutavan hyddyntami-
sen asiakaskeskeisessd liiketoimintamallissa. (Johnston & Marshall 2008). Tieto-
tekniikka on kuitenkin vain onnistuneen asiakkuuksienhallinnan yksi tarked
mahdollistaja, ei ainut ndkdkulma (Bahrami ym. 2012).

CRM Kkdsitteen erilaiset tulkinta- ja tutkimussuunnat ja sirpaloitunut tut-
kimus ovat innoittaneet Zablachin ja kumppanit (2004) pyrkimykseen luoda
yhteinen ja kattava konseptointi CRM tutkimuksesta. CRM kisitteeseen liitty-
vien tutkimusten yhteensovittamisen he nidkevét selkeyttavan CRM:d4d ilmiona
ja auttavan siten jisentdmddn vanhaa ja uutta CRM tutkimusta. Yhdenmukais-
taakseen CRM:n médritelmdd Zablach ja kumppanit jaottelevat erilaiset CRM:n
maédrittelytavat viiteen tarkastelundkokulmatyyppiin, joista muodostuu heiddan
mukaansa viisi CRM:n strategista funktiota. Ensimméinen ndkékulma on CRM
prosessina, jossa ostajan ja myyjdn vdlisen suhteen on kehityttdvad jatkuvasti,
koska yritysten on kyettdvd vastaamaan asiakkaidensa yksilollisiin tarpeisiin.
Toinen ndkokulma on CRM strategiana: Asiakkuuksien elinkaaren kannatta-
vuus ja sen arviointi médrittelee yleensd yrityksen kunkin asiakkuuden hallin-
taan osoittamat resurssit. Kolmas niakokulma on CRM filosofiana: Kannattavien
asiakkuuksien sdilyttiminen ja kehittdminen onnistuu parhaiten, kun koko or-
ganisaation toimia ohjaa asiakkuuksienhallinnan ja kehittamisen filosofia. Nel-
jas ndkokulma on CRM kyvykkyyksina: Pitkdaikaisia, kannattavia asiakkuuksia
voidaan savuttaa vain, mikéli yritykset pyrkivit jatkuvasti kehittimdan ky-
kydansd kuunnella, ymmartdd ja palvella asiakkaita heiddn yksilollisten tar-
peidensa mukaisesti. Viides ndkokulma on CRM teknologiana: Asiakkuuksien
hallintaan liittyvit tiedonhallintajdrjestelmdt tarjoavat keskeiset avaintyokalut
asiakastiedon kerddmiseksi ja hyodyntamiseksi kannattavia ja pitkdaikaisia asi-
akkuuksia kehitettdessd. (Zablach ym. 2004).

Payne ja Frow (2005) huomauttavat, ettd usein on olemassa riski, ettd asi-
akkuuksienhallinta méaéritellddn liian teknologiakeskeisesti. My6s Johnstonin ja
Marshallin (2008) mukaan CRM:n ajatteleminen pelkkénd ohjelmistona on va-
kava virhe, vaikka teknologia ja kehittyneet tavat kasitelld tietoa ovatkin CRM:n
ytimessd. Késitellessddn asiakkuuksienhallintaa pelkkénd teknologiana monet
yritykset epdonnistuvat CRM:n implementoinnissa, koska yritykset eivat huo-
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mioi esimerkiksi CRM:n edellyttdmaa kulttuuria, rakenteita, johtajuutta tai
osaamisvaatimuksia onnistuneen asiakaskeskeisen toimintamallin ja asiak-
kuuksienhallinnan implementoimiseksi. (Johnston & Marshall 2008).

Strategia
|

‘ Prosessi Filosofia

Teknologia Kyvykkyys

Kuva 1: CRM:n 5 médrittelytapaa (Zablach ym. 2004).

Payne ja Frow (2005) puolestaan mddrittelevit asiakkuuksienhallinnan késit-
teen laajuuden kolmiosaisen jatkumon eri tasoiksi. Lahtokohtana toisessa ddri-
pddssd on CRM yksittdisend teknisend ratkaisuna. Tam&d mddritelmd antaa
CRM:std kapean ja taktisen kuvan, jossa CRM on vain operationaalinen viline.
Jatkumon toisessa ddripddssa CRM voidaan puolestaan ndhd& laajana koko-
naisvaltaisena strategisena ajattelutapana, jossa se ohjaa yrityksen arvoja ja pro-
sesseja asiakassuhteiden arvon kasvattamiseksi ja asiakassuhteiden vaalimisek-
si. Tama holistinen ndkokulma painottaa koko organisaation asiakassuuntautu-
neisuutta. Jatkumon keskivaiheilla on kolmas vaihe, joka on kahden daripaan
vdlimuoto. Siind CRM voidaan maédritelld asiakaskeskeisyyden ehdoilla integ-
roitujen teknologisten ratkaisujen analyyttiselld soveltamisella, jossa tavoitteena
ovat entistd asiakaskeskeisemmat ratkaisut. Payne ja Frow toivovat yritysten
valttavan asiakkuuksienhallinnan liian teknologiakeskeisen maéérittelyn riskin.
Edelleen kirjoittajat toivovat viitekehyksensd auttavan hahmottamaan erilaiset
asiakkuuksienhallinnan tasot osana asiakkuuksienhallintaprosessin kehittamis-
td. Mallia kayttamalld yritykset voivat yhdistdd asiakkuuksienhallintastrategi-
ansa ja liiketoimintastrategiansa ja saavuttaa siten strategisia hyotyjd. (Payne &
Frow 2005).

Iriana & Buttle (2007) puolestaan jakavat CRM -kdsitteen kolmeen paa-
tyyppiin: Analyyttiseen, operationaaliseen ja strategiseen. Operationaalinen
CRM Kkaésittad kaikki kosketuspisteet asiakkaisiin, toisin sanoen asiakkaan ja
yrityksen vuorovaikutuksen asiakasrajapinnassa. Operationaalinen CRM kisit-
tad siis asiakasrajapinnan funktiot ja toimii tukijarjestelmédnd myynnille, mark-
kinoinnille, asiakaspalvelulle ym. funktioille. Operationaalinen CRM tuottaa
siten asiakasrajapinnan vuorovaikutuksessa asiakastietoa, jota puolestaan ana-
lyyttinen CRM kéyttdd. Analyyttinen CRM késittelee ja analysoi asiakastietoa
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padtoksenteon tueksi. (Iriana & Buttle 2007). Khodarakami ja Chan (2014) lisaa-
vdt, ettd wusein yritykset investoivat vahvasti operationaalisiin CRM-
jarjestelmiin ilman ettd niilld on selked kasitys CRM:n analyyttisestd puolesta,
tai asiakasymmarryksen kasvattamisesta. Myos Kellyn (2000) mukaan pelkka
operationaalisen CRM:n huomioiminen johtaa transaktiokeskeiseen asiakasajat-
teluun: Yritykselld voi olla kyky palvella asiakkaitaan hyvin yksittdisissa
transaktioissa, mutta asiakkaiden kdyttdytyminen menneisyydessd, nyt ja tule-
vaisuudessa jdd pimentoon. Tadssd tapauksessa lopputulos voidaan tiivistdd si-
ten, ettd asiakkaita yritetddn kasitelld yksiloind, mutta asiakaskeskeinen strate-
gia epdonnistuu, ellei niille yksilollisille asiakaskohtaamiselle ole riittdvan laa-
dukasta yrityksen muistia, jonne tieto asiakaskohtaamisista tallentuu. (Kelly
2000).

Asiakkaiden entistd tarkempaan informaation analysointiin kdytettdvia
jarjestelmid kuvataan siis usein analyyttisiksi CRM-jadrjestelmiksi (Kelly 2000),
jossa asiakkuuksienhallinnassa tarvittavan informaation hallinta tapahtuu ana-
lyyttisend asiakkuuksienhallintana. Analyyttinen CRM tukee siten asiakasym-
marryksen muodostumista ja koko organisaation oppimisprosessia (Khodaka-
rami & Chan 2014). Irianan ja Buttlen (2007) mukaan analyyttisen CRM:n tuot-
tamaa tietoa voidaan puolestaan edelleen kayttdd uusien strategioiden perusta-
na, joita vastaavasti sovelletaan edelleen operationaalisella puolella asiakasra-
japinnassa. Analyyttinen CRM siis kerdd ja kisittelee asiakastietoa padtoksente-
on tueksi: Ndin iteroimalla operatiivinen ja analyyttinen CRM muodostavat
strategisen CRM:n. Sen tarkoituksena on vastata kysymyksiin, kuten millaisia
asiakkaita palvelemme ja miten voimme luoda niille asiakkaille arvoa? Strate-
gisen CRM:n tavoitteena on kehittdd yrityksen strategiaa ja varmistaa, ettd yri-
tys luo arvoa sekd itselleen, ettd asiakkailleen. Edellytyksend asiakkaiden yksi-
I6lliseen kohtaamiseen on kyky keritd heistd saatavaa yksilollista dataa ja kasi-
telld sitd. Talloin voidaan tuottaa asiakkaille kokonaisvaltainen yksilollinen,
raataloity kokemus sekd ennen ostoa, ettd sen jdlkeen. (Iriana & Buttle 2007).

Strateginen CRM Operatlonaallnen
i CRM
Arvon luominen

Eri kanavien hyddyntaminen

Analyyttinen CRM

Tiedonhallinta

Kuva 2: Strateginen, operationaalinen ja analyyttinen CRM, seké niiden p&ateh-
tavat (mukaillen Iriana & Buttle, 2007).
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Yhteenvetona CRM:n voidaan ajatella olevan strategia, jonka avulla organisaa-
tio tavoittelee ldheisten suhteiden luomista nykyisiin asiakkaisiinsa, sekd poten-
tiaalisiin uusiin asiakkaisiin. CRM:n tavoitteena on mahdollisimman suuri suh-
teellinen asiakaskannattavuus, eikd hetkelliset lyhytaikaiset hyodyt. Edelld ku-
vatut CRM mallit ovat luonteeltaan iteratiivisia. CRM onkin jatkuvaa asiakas-
suhteiden hallintaa, eikd projektimainen tekninen asiakastietojdrjestelmétyoka-
lun kayttoonottoprosessi. Tallaisen ajattelun sijaan CRM:n tavoitteena on jatku-
va asiakassuhteiden hallinta ja sitd kautta strategisten asiakashyotyjen saavut-
taminen.

2.1.3 CRM Prosessina

Yhteensovittamalla viisi eri ndkokulmaa, joihin he aiemmin CRM:n jaottelivat,
Zablach ja kumppanit (2004) pddttelevit, etta CRM on jatkuva prosessi, johon
kuuluu ymmarryksen lisidminen markkina- ja asiakkuuskentéstd, sekd kehit-
taminen ja tietopohjan laajentaminen. Ndiden toimien tavoitteena on rakentaa,
kehittad ja yllapitda asiakassuhteista koostuvan asiakkuusportfolion hallintaa
sen arvon maksimoimiseksi. Tamé&n pohjalta Zablach ja kumppanit mallintavat
asiakassuhteiden hallintaprosessin kuvauksen, joka jakautuu tiedonhallinta- ja
vuorovaikutuksenhallintaprosesseihin. (Zablach ym. 2004). Asiakkuuksienhal-
linnan onnistumista voidaan Soeinin ja kumppaneiden (2012) mukaan mitata
kolmivaiheisella prosessilla. Ensimmadisessd vaiheessa tunnistetaan asiakkuuk-
sienhallinnan onnistumiseen vaikuttavat tekijdt. Toisessa vaiheessa pyritddn
mittaamaan tdrkeimpid asiakkuuksienhallintaan liittyvid tekijoitd. N&itd mita-
taan onnistumisen avainmittareilla, jotka edustavat Paynen ja Frown (2005)
mukaan kahta nikokulmaa: Osakkeenomistajien arvon kehittymistd, seka toi-
saalta my0s yrityksen asiakasprosessien tuottavuuden ja suorituskyvyn kehit-
tymistd. Soenin ja kumppaneiden (2012) mallin kolmannessa vaiheessa pyritdan
laatimaan parannusehdotuksia jdrjestelman heikkojen kohtien vahvistamiseksi.
Kannattavuudenarviointiprosessi on myos perusta tulevaisuuden kehityksen
mittaamiseksi. (Soeini ym. 2012).

CRM:n voidaan siis ajatella olevan prosessi, jonka tarkoituksena on kerata
asiakastietoa, tunnistaa asiakkaiden ominaispiirteet ja soveltaa eri asiakkaiden
ominaispiirteisiin soveltuvia markkinointiaktiviteetteja kdytdnnossa (Bahrami
ym. 2012). Zablachin ja kumppaneiden (2004) mukaan CRM-prosessimallin
ensimmadisessd vaiheessa on asiakastiedon hallintaprosessi. Siind data keratdan
ja jalostetaan asiakassuhteiden ymmarrykseksi. Tamdn avulla asiakkuuksia
voidaan arvioida ja priorisoida vuorovaikutusvaiheen ensimmadisessa vaiheessa.
Taman jalkeen myyjén ja asiakkaan kanssakdymisen suhdetta voidaan késitelld
kolmen eri elementin avulla. Namé elementit ovat tarkeimpien hyotyjen vaih-
danta, tiedon vaihdanta ja sosiaalinen vaihdanta ja kanssakdyminen, jotka yh-
dessd muodostavat kanssakdymisen laadun. CRM on jatkuva ja iteratiivinen
prosessi, jossa vuorovaikutusvaiheen toimenpiteiden mittauksen myota vaiku-
tusten arviointi tapahtuu dataa kerdamalld koko CRM prosessin alkaessa uu-
delleen. Tutkimuksensa perusteella Zablach ja kumppanit antavat yritysten
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johdolle seuraavat suositukset, jotta CRM prosessi onnistuisi parhaalla mahdol-
lisella tavalla:

1.  Madrittele suhteidenhallintastrategia ja kannattavuustavoitteet asiakkuuk-
sille ja yrityksille

2. Madrittele CRM prosessi ja jalkauta prosessi henkilérooleiksi organisaa-
tiossa

3.  Varmista osaaminen ja kyvykkyydet CRM prosessin onnistumiseksi.
Osaaminen voidaan jaotella tiedonhallinta- ja vuorovaikutusvaiheen osaa-
miseksi

4.  Vahvista olemassa olevaa osaamista liiketoimintaprosessien, roolien ja
teknologian suhteen

5. Seuraa toimintaa jatkuvasti, arvioi prosessia ja kehita sita.

(Zablach ym. 2004).

2.1.4 Asiakkuuksienhallinta strategiana ja kilpailuedun lihteeni

Paynen ja Frown (2005) mukaan asiakaskeskeisessd strategiassa tulee laatia se-
ka yrityksen liiketoiminta- ettd asiakkuusstrategia. Liiketoimintastrategian ydin
on se, kuinka yritys erottuu edukseen kilpailijoistaan. Asiakkuusstrategian ydin
on puolestaan se, millaisia asiakkaita tai asiakassegmenttejd valitaan. (Payne ja
Frow 2005). Peppersin ja Rogersin (2011) mukaan kilpailuedun rakentaminen
asiakassuuntautuneisuuden kautta tarkoittaa yrityksen arvon kasvattamista
tarkoituksenmukaisella strategialla sdilyttdd ja kasvattaa asiakaskannan arvoa.
Jokaisen yrityksen tavoitteena on saada kannattavia asiakkaita, sdilyttda kan-
nattavat asiakkaansa ja kasvattaa asiakaskantansa arvoa lisamyynnin, suosi-
tusten ja palvelukustannusten vahenemisen kautta. Taméan vuoksi Peppersin ja
Rogersin mukaan menestyksekds ja kannattava asiakkuuksienhallinta alkaa
kahden padkohdan kautta: Ensinnékin, yrityksen on kehitettdva strategia lyhy-
en tdhtdimen tuotantohyotyjen tavoittelusta luopumiseksi. Sen sijaan koko yri-
tyksen on kiinnitettdava huomionsa asiakkaisiin ja niiden elinkaaren kannatta-
vuuden kehittdmiseen. Toiseksi, koko yrityksen organisaation on sitouduttava
tdhan tavoitteeseen, jossa yrityksen arvoa kehitetddn asiakassuhteiden hallin-
nan ja kehittdmisen kautta. (Peppers & Rogers 2011). Asiakkuuksienhallinnan
strategia koostuu poikkifunktionaalisista prosesseista, eikd siten voi olla min-
kdan yhden yksittdisen yrityksen funktion tehtdva (Payne & Frow 2005). Yrityk-
sen liiketoimintaprosessien kattavan asiakaskeskeisen uudelleensuunnittelun
puute ja CRM:n ajatttelu teknologiana ovat suurimpia syitd siihen, ettd asiak-
kuuksienhallinnalla ei saavuteta sille asetettuja tavoitteita pitkalld tahtdimelld
(Chen & Popovich 2003).

Asiakassuuntautuneisuus tarkoittaa Peppersin ja Rogersin (2011) mukaan
sitd, ettd yritys kayttdd asiakkaista kerdamaansa tietoa kilpailuedun saavuttami-
seen ja tuloksensa parantamiseen. Asiakkuuksien hallinnan tehtdvd on oppia
lisdd jokaisesta asiakkaasta yksilond ja tarjota sitd kautta heille entistd suurem-
paa arvoa. Asiakkaat ja heiddn tarpeensa ovat kuitenkin erilaisia, minkd vuoksi
asiakaskannan arvon kehittdminen vaatiikin erilaisten asiakkaiden késittelemis-
td yksilollisesti heiddn yksilolliset tarpeensa huomioiden. My6s Gronroos (2008)
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korostaa, ettd asiakaskeskeisessd ajattelussa yritysten tulisi hyodyntda asiak-
kuuksienhallintaa kerdtikseen ymmaérrystd ja osallistuakseen asiakkaidensa
arvonluontiprosessiin. Monet yritykset kerdavit ja kayttavat asiakasdataa vain
yksisuuntaisesta myyntindkokulmasta. (Gronroos 2008). My6s Saarijdarvi ja
kumppanit (2013) kritisoivat aiempaa CRM-tutkimusta siitd, ettd asiakaspalvelu
tai asiakkaan oma arvonmuodostus eivét ole olleet asiakkuuksienhallinnan
pddfokuksena, kun huomio on keskittynyt myyvéan organisaation omiin proses-
seihin. (Saarijarvi ym. 2013). Tulevaisuudessa yritysten onkin Peppersin ja Ro-
gersin (2011) mukaan vdistamattd keskityttdvd asiakaskohtaisempaan ajatte-
luun. Tdma johtuu ensinnékin siitd, ettd kaikki asiakkaat haluavat viime kades-
sd tulla kohdelluiksi heiddn yksilolliset tarpeensa huomioiden. Toiseksi, asia-
kaskannan hallinta ja kehittdminen mahdollistavat yrityksille kannattavamman
ja tehokkaamman liiketoiminnan. Koska sekd yritys ettd asiakas saavuttavat
talloin lisdarvoa, on Peppersin ja Rogersin mukaan vdistaimatontd, ettd yrityk-
sen suuntaavat fokuksensa kohti asiakassuuntautunutta toimintaa ja asiakas-
kantansa kehittamistd. (Peppers & Rogers 2011). Payne ja Frow (2005) jakavat
arvon asiakkaan ja toimittajan arvoon. Asiakkaat ja yritykset voivat luoda arvoa
yhdessd, mutta he arvioivat arvoa eri tavoin omista ndkokulmistaan: Yritys ar-
vioi asiakkuuden arvoa pddttden onko asiakas yrityksen kannalta haluttava,
kun taas asiakas arvioi yrityksen tuotteen tai palvelun arvolupausta ja halutta-
vuutta. Yrityksen kannalta asiakkaiden kannattavuus- ja houkuttelevuusarvi-
ointi on osa koko asiakassegmentin valinnan analysointia. Téssd kohdassa voi-

daan siis palata askel taaksepdin strategian laatimisprosessiin. (Payne & frow
2005).

2.2 B2B-myynnin johtaminen

2.2.1 B2B-kontekstin erityispiireet

Yritystenviliset markkinat (Business-to-Business, B2B) eroavat kuluttajamark-
kinoista erityispiirteidensd vuoksi. Grewal ja Levy (2010) korostavat, ettd B2B-
markkinoilla ostoprosessit ovat yleensd huomattavasti pidempid kuin kulutta-
jamarkkinoilla. Ostoprosessiin liittyy usein tarkempaa tutkimista ja asioiden
kasittely kestdd kauemmin. Ostopddtoksen tekemiseen saattaa myos osallistua
useita erilaisia henkil6itd eri rooleissa. Yrityksen pyrkivit myos yleensd pidem-
piin sopimuksiin toimittajien kanssa, mikéa tarkoittaa suurempaa madrad uudel-
leenostoja. Asiakkuuksienhallinnan nédkokulmasta tdméd tarkoittaa sitd, ettd
olemassa olevien asiakkuuksien hoitaminen saattaa olla tarkeampdd kuin uus-
asiakashankinta. Toimittajan on tunnettava asiakkaidensa ostoprosessit ja eri-
tyistarpeet. (Grewal & Levy 2010). My6s Gronroosin mukaan yritystenvilisten
suhteiden ominaispiirteitd ovat vastavuoroisuus ja molemmin puoleinen tie-
donvaihdanta siten, ettd molemmille osapuolille on hyotyad suhteen jatkamises-
ta. Toimittaja pyrkii luomaan arvoa asiakkaalleen yhdessd asiakkaan kanssa,
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jotta varmistetaan asiakkaalle sopivat yksilolliset ratkaisut. (Gronroos
1994;1997).

Gronroosin (1997) mukaan lyhyen ajan tavoitteet ja perinteinen markki-
nointimix-ndkdkulma saattavat olla toimiva tapa kertaluontoisten hyodykkei-
den kuluttajakaupassa, mutta suhdemarkkinointindkékulman tidrkeys korostuu
erityisesti investointihyodykemarkkinoilla (B2B), joissa asiakasajattelussa kes-
keistd on arvo. Teollisuuden laitetoimitukset ja niihin liittyva palveluliiketoi-
minta ovat hyvid esimerkkejd siitd, kuinka asiakassuhteet edellyttdvit vahvaa
luottamusta ja pitkdaikaista suhdetta toimittajan ja asiakkaan valilld. (Gronroos
1997). Suhdemarkkinointiajattelu on laajasti tunnustettu ja sen perusteella on
pdivitetty nykytarpeiden mukaiseksi muitakin vanhempia malleja, kuten
Dubinskyn myynnin seitsemén vaihetta (1980). Esimerkiksi Moncriefin ja Mar-
shallin (2005) pdivittdimdn myynnin seitsemédn vaiheen mallin pdivitetyn nako-
kulman mukaisesti suhdemarkkinointi voidaan mddritelld pitkdaikaisten suh-
teiden rakentamiseksi, kehittdmiseksi ja vaalimiseksi kannattavien asiakkaiden
kanssa. Myos esimerkiksi Johnston ja Marshall (2008) korostavat Gronroosin
(1997) tavoin suhdemarkkinoinnin tarkeyttd palveluliiketoiminnassa, jolloin
yritykset voivat vilttyd kilpailemasta pelkdstdan hinnalla. Palveluliiketoimin-
taan keskittyvien liiketoimintamallien yleistyminen onkin yksi keskeinen syy
markkinointiajattelun muuttumiselle tuotekeskeisestd ajattelusta palvelukeskei-
seen ajatteluun. Gronroosin muodostama tuote-palvelujatkumo on esitetty ku-
vassa 3.

Transaktiokeskeinen markkinointi Suhdemarkkinointi
Kulutus- Kuluttajien Investointi- Teollisuuden
hyodykkeet kestohyodykkeet hyédykkeet palvelut

Kuva 3: Tuote-palvelujatkumo (Gronroos 1997).

Kuten luvussa 2.1 todettiin, asiakkuuksienhallinta on kasitteend noussut yri-
tyksien markkinoinnin p&dkésitteeksi ja jopa yritysten toimintaa ohjaavaksi
pddperiaatteeksi. Erityisesti B2B-markkinoilla asiakkuuksienhallinnan ja asi-
akkuuksien elinkaaren arvoajattelun merkitys korostuu. Wilsonin (2006) mu-
kaan B2B-asiakkuuksienhallinnan pddtavoitteena on, ettd myyjd kykenee luo-
maan kestdvan ja vahvan suhteen asiakkaidensa kanssa. Télloin asiakkaat to-
denndkoisimmin kokevat saavansa toimittajan luomaa arvoa asiakassuhtees-
taan, jolloin asiakkaalta on saavutettavissa pitkdaikainen tulovirta. Asiakas hyo-
tyy toimittajan pyrkiessd varmistamaan tdmédn tarpeiden tdyttymisen ja li-
sdarvon tuotannon pyrkiessddn luotettavaksi ja laadukkaaksi toimittajaksi. Tal-
16in asiakkuuksienhallinnan kautta on luotavissa arvonluontistrategia pitkaai-
kaisten ja kannattavien asiakkuuksien saavuttamiseksi ja ylldpitdiméaksi. Tama
arvonluontistrategia voi ylivertaista asiakasarvoa luodessaan muodostaa yri-
tykselle kestavan kilpailuedun ldhteen. (Wilson 2006).
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2.2.2 Asiakkuuksien elinkaarimalli

Asiakkuuksien elinkaariarvoajattelua (Customer Lifetime Value, CLV) kéyte-
tddn Wilsonin (2006) mukaan useissa yrityksissd sen analysoinnissa, mitka asi-
akkaat tulisi ottaa mukaan yrityksen asiakkuuksienhallintajdrjestelmiin. Elin-
kaariarvoanalyysilld tarkoitetaan kunkin asiakkuuden kokonaiskeston aikana
syntyvan rahallisen arvon arviointia. Yritykset pyrkivétkin usein jaottelemaan
asiakkaitaan asiakkuuksien elinkaariarvon mukaan, jotta voidaan arvioida esi-
merkiksi sitd, minkd verran kutakin asiakasta tulisi pyrkid palvelemaan ja
kuinka paljon siihen tulisi kdyttdd resursseja. (Wilson 2006). Wilsonin tutki-
muksessa asiakkuuksien elinkaariarvoanalyysid kdytettiin uusien potentiaalis-
ten asiakkaiden analysointiin segmentoimalla ja ohjaamalla myyntid muodos-
tettujen segmenttien suhteen. Rygielski ja kumppanit (2002) jakavat asiakkuu-
den elinkaaren neljaan vaiheeseen:
1)Mahdolliset kohteet (Prospects) - kohteet, jotka eivit ole asiakkaita mutta
ovat yrityksen kohderyhmaa
2)Vastaajat (Responders) - Mahdolliset kohteet, jotka osoittavat mielenkiin-
toa yrityksen tarjoomaa kohtaan
3)Aktiiviset asiakkaat (Active Customers) - asiakkaat, jotka kyseiselld het-
kelld kayttavat yrityksen tuotteita tai palveluita
4)Entiset asiakkaat (Former Customers) - Kilpailijoille menetetyt tai kohde-
ryhmén ulkopuolelle syystd tai toisesta siirtyneet entiset asiakkaat. (Ry-
gielski ym. 2002).

Wilsonin (2006) mukaan termi asiakkuuden elinkaari viittaa suhteen vaiheeseen
asiakkaan ja liiketoiminnan harjoittajan valilld. Elinkaaren vaiheet on hyva
ymmartdd, silld ne vaikuttavat suoraan asiakkaalta saataviin tulovirtoihin ja
kannattavuuteen, eli asiakasarvoon. Asiakkaan arvoa yritykselle voidaan lisdta
kolmella tapaa. Ensimmdinen tapa on saada lisédttyd olemassa olevan asiakkaan
nykyisid ostoja. Toinen tapa on saada solmittua asiakkaan kanssa kauppoja
korkeampikatteisista tuotteista tai palveluista. Kolmas tapa on onnistua pita-
maddn asiakas entistd kauemmin. (Wilson 2006). Haenlain (2017) huomauttaa,
ettd perinteinen lineaarinen asiakkaan arvonmaadritys ei valttamatta toimi, silld
asiakkaat voivat myos vuorovaikuttaa tai olla sidoksissa toisiinsa. Talloin jou-
dutaan tekeméddn monimutkaisia malleja huomioiden useamman asiakkaan
keskindisid riippuvuuksia. (Haenlain 2017).

2.2.3 Myyntisuppilomallista myyntiputken hallintaan

Muun muassa Pattersonin (2007) mukaan yleisesti kdytetty kuvaaja myyntipro-
sessin havainnollistamiseen ja johtamiseen on myyntisuppilomalli (Sales Fun-
nel). Leveyssuunnassa kuvataan potentiaalisten asiakkaiden méédraa eri myyn-
tivaiheissa ja korkeussuunnalla kauppaan johtavan myynnin kuluttamaa aikaa.
Markkinoinnin rooli on tuottaa suppiloon syotteend potentiaalisia asiakkaita.
Myynnin tehtdvd on kuljettaa markkinoinnin suppiloon tuottamat potentiaali-
set asiakkaat suppilon ldpi aina syntyneisiin kauppoihin asti. Myyntisuppilon
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vaiheet on yleensd jaoteltu potentiaalisen asiakkaan tilaa kuvaavin termein,
esimerkiksi kontaktit, liidit, potentiaaliset asiakkaat, myyntimahdollisuudet ja
kaupat. Jokaisessa vaiheessa suppilosta putoaa pois tapauksia siten, ettd lopulta
pohjalla tietty pieni osa suppiloon tulleista liideistd pddtyy tuotteesta tai palve-
lusta maksaneeksi asiakkaaksi. (Patterson 2007). Dwyer ja kumppanit (1987)
huomauttavat, ettd myyntisuppilomalli painottaa uusasiakashankintaa transak-
tiokeskeisessd myynnissa. Siksi malli kuvaa puutteellisesti asiakkuuksienhallin-
taa, silld mallin ajattelu pddttyy syntyneisiin kauppoihin. Asiakkuuksienhallin-
ta-ajattelussa on toisaalta kuvattu viimeisen asiakkuuden elinkaaren vaiheen
olevan asiakkaasta luopumisen, mutta suhdemarkkinointi korostaa enemman
asiakkuuksien pitkdaikaisen elinkaaren ajattelua. (Dwyer ym. 1987) Myos esi-
merkiksi Wilson (2006) on kritisoinut vanhaa CRM-ajattelua siitd, ettd asiak-
kuuksia pitdisi korvata jatkuvasti uusilla asiakkailla. Lisdksi uusien asiakkaiden
hankkimiskustannus voi olla moninkertainen vanhojen asiakkuuksien hoitami-
seen ja vaalimiseen verrattuna. (Wilson 2006). Toisaalta Haenlain (2017) mu-
kaan suhdemarkkinoinnin keskittyminen pitkdaikaisiin suhteisiin ei ole valtta-
méttd huomioinut riittdvasti asiakassuhteen ylldpitokustannuksia, eivatka
kaikki suhteet ole yritykselle itselleen kannattavia. Tdmén vuoksi ei valttamatta
kannata yrittda pitaa kiinni kaikista olemassa olevista asiakkuuksista. Erityisesti
tuoteportfoliota tarjoavassa yrityksessd tulee ymmartdd, millaiset asiakkaat ja
millaisessa tilanteessa tarvitsevat yrityksen tuotteita. Asiakaskierron estamisen
pyrkiminen ei ole valttamatta jarkevad, vaan pyrkid I6ytdamaan oikeat asiakkaat
oikeaan aikaan. (Haenlain 2017).

3 3 3 3

Markkinointikampanjat

Liidit

Aika

Toteutuneet kaupat

Kuva 4: Myyntisuppilomalli Pattersonin (2007) mukaan.

Perinteisestd myyntisuppilomallista huomataan, ettd suppiloon on saatava si-
sddn paljon enemman tapauksia, kuin mitd lopulta suppilon pohjalle jaa. Wil-
sonin (2006) mukaan myyjien tyossddn onnistumisen kannalta on oleellista tie-
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tdd, mihin potentiaalisiin tai olemassa oleviin asiakkaisiin myyntiaktiviteetit
tulisi kohdistaa. Myynnin johdon tdrkeimpid tehtdvid onkin huolehtia siitd, etta
myyjiltd ei kulu arvokasta myyntiaikaa hukkaan epétietoisuuden ja ohjauksen
puutteen vuoksi. (Wilson 2006). Patterson (2007) huomauttaa, ettd tdlloin suppi-
lon yldpéddssd on paljon liidejd, joiden yritys luulee tarvitsevan tuotteitaan tai
palveluitaan, vaikka nama liidit eivéat niitd tarvitse ja liidit poistuvat suppilosta
jalostumatta koskaan asiakkaaksi. Siten ideaali muoto myyntisuppilolle ei ole-
kaan suppilo, vaan kapea myyntiputki. Kohdentamalla oikein ja karsimalla tur-
hat myynti- ja markkinointiaktiviteetit voidaan asiakashankinnan tehokkuutta
parantaa ja kustannuksia laskea. Myyntiputkessa tehddan siis samoja aktiviteet-
teja kuin myyntisuppilossa, mutta toimet on kohdennettu luokittelun ldpdissei-
siin kohteisiin. Samalla kohteet on segmentoitu, jotta eri segmentteihin voidaan
soveltaa niihin parhaiten soveltuvia toimenpiteitd. (Patterson 2007). Myos esi-
merkiksi Storbackan ja kumppaneiden (2011) mukaan ratkaisumyynnissa
myynnin tehokkuuden tarkeimpid tekijoitda on myyntiputkeen tuotujen kontak-
tien valinta ja priorisointi siten, ettd myynnilld on kadytossddn mahdollisimman
laadukkaita liidejd ja myyntimahdollisuuksia (Storbacka ym. 2011). Bukhari ja
Kazi (2016) lisddvat, ettd kannattamattomista asiakkuuksista luopuminen on
ensimmdinen askel oikeiden asiakkaiden valintaprosessissa (Bukhari & Kazi
2016).

Myyntimahdollisuuksia voidaan arvioida useammilla valintakriteereilld,
kuten tuotto, tulevaisuuden potentiaali, strateginen sopivuus ja riski (Storbacka
ym. 2011). D’'Haen ja kumppaneiden (2013) mukaan liidien valitsemisessa on
kaksi tarkedd tekijad, joita liidejd arvioidessa tulisi ottaa huomioon: Todenné-
koisyys ettd liidistd jalostuu asiakkuus, ja toiseksi mahdollisen asiakkuuden
kannattavuus yritykselle. Myyntid liidien arvioimisessa avustavia menetelmia
ja analyysityokaluja on olemassa, mutta pullonkaulaksi ndiden mallien kaytta-
misessd muodostuu yleensd kéytettdvissd olevan datan heikko laatu. (D'Haen
ym. 2013).

Pattersonin (2007) mukaan yritysten tulisi tunnistaa asiakkaan osoittamat
syvempddn suhteeseen sitoutumisen merkit ja reagoida niihin, jotta asiakassuh-
teen syvyys voisi vahittdin kasvaa ja kehittyd eteenpdin. Ennen kuin yritykselld
on tédllainen kyky reagoida asiakkaidensa osoittamiin signaaleihin, ei yrityksella
voi olla kuvaa asiakkaan ostoputkesta. Ostoputkea tuntematta myyjd ei voi ra-
kentaa omaa myyntimahdollisuuksiin perustuvaa myyntiputkeaan. Kun asiak-
kaiden ostokdyttdytyminen on tunnistettu, jaetaan ostokdyttdytyminen vaihei-
siin, joiden perusteella jokaisen myyntimahdollisuuden status voidaan ymmar-
tdd. Vain ndin tekemaélld voidaan laatia myynnille ja markkinoinnille tehokkaat
keinot kasitelld ja sitouttaa potentiaalisia asiakkaita myyntiputkessa eteenpdin.
Tomanin ja kumppaneiden (2017) mukaan nykypédivan parhaat toimittajat eivét
pelkédstddn auta asiakkaitaan padttdméaan mitd ostaa ja milloin. Parhaat toimitta-
jat laativat asiakkaidensa ostoprosessille tiekartan, tunnistavat ja raivaavat asi-
akkaan kohtaamia esteitd, suunnittelevat asiakaskohtaisia suosituksia ja seu-
raavat asiakkaan etenemistd ja onnistumista 1dpi koko hankintaprosessin. To-
manin ja kumppanit jaottelevat asiakkaan ostoprosessia hidastavat asiat kol-
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meen vaiheeseen. Ensimmdisessd vaiheessa hankintaprosessia asiakas kohtaa
eniten informaatioon liittyvid haasteita, kuten mistd 16ytdd mielek&std infor-
maatiota hankintaan liittyen. Toisessa vaiheessa asiakasta hidastavat ihmisiin ja
eri sidosryhmien prioriteettien ristiriitaisuuksiin liittyvat asiat. Kolmannessa
vaiheessa asiakasta hidastavat eri ratkaisuvaihtoehtojen lukumaééaraan ja komp-
leksisuuteen liittyvét asiat. (Toman ym. 2017).

Asiakkuuksienhallinnan johtamisen ja myynnin tukemisen tyokaluina
toimiviin CRM-jdrjestelmiin tuotavan asiakastiedon hyodyntdmisen tdrkeys
kasvaa jatkuvasti (Rygielski ym. 2002). CRM-jdrjestelmén tuottaman tiedon teh-
tava on kertoa myynnille missd kohtaa ostoprosessiaan asiakas on, jotta myynti
voi raivata esteitd asiakkaan ostoprosessin onnistumisen ja etenemisen tieltd
(Toman ym. 2017). Moni yritys tekee kuitenkin Pattersonin (2007) mukaan vir-
heen siing, ettd ne investoivat CRM-tietojdrjestelmiin tai kuvaavat myyntisuppi-
lonsa vaiheineen ensimmadisend - yritykset suunnittelevat prosessinsa itsedan
varten, eivitkd asiakkaitaan varten. Asiakkaan ostoprosessin ymmarrys tarkoit-
taa Pattersonin mukaan asiakkaan vaiheittaisten sitoutumista ilmaisevien sig-
naalien kuuntelemista ja niihin vastaamista. Asiakkaan ostoprosessiin perustu-
va myyntiputki mahdollistaa erilaisen datan kerddmisen putken eri vaiheista ja
kerdtyn datan hyodyntamisen. Lisdksi malli auttaa tunnistamaan myynnin pul-
lonkaulat ja synkronoimaan myynnin ja markkinoinnin toimia paremmin yh-
teen. (Patterson 2007). Myos Greenberg (2010) puhuu CRM 2.0 -ajattelusta, jon-
ka tdrked ero aiempaan CRM-malliin on se, ettd keskittyminen yrityksen itsensa
toimintoihin on jdtettdva taka-alalle. Sen sijaan tulisi keskittyd iteratiivisiin
asiakasprosesseihin, sekd kuuntelemaan, sitouttamaan asiakkaita ja mahdollis-
tamaan erilaisia vaikutuksen yhtymédkohtia asiakkaan ja yrityksen valilla.
(Greenberg 2010).

Myyntiprosessin vaiheet

Myyntimahdollisuudet ! < > Toteutuneet kaupat

Myynnin
kontribuutio

Markkinoinnin
kontribuutio

Asiakkaan
kontribuutio

Asiakkaan vaiheittainen sitoutuminen

Kuva 5: Myyntiputkimalli Pattersonin (2007) mukaan.
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2.3 Datan hyodyntiminen B2B-asiakkuuksienhallinnassa

2.3.1 CRM-jdrjestelmit

Menestyksekkéddn asiakkuuksienhallinnan ja asiakastiedon hyodyntamisen va-
linen yhteys vahva. Teknologia mahdollistaa nykyisin tehokkaan tiedon keraa-
misen, hallinnan ja kdyton myynnin ja markkinoinnin tukena osana asiakkuuk-
sienhallintaa. Asiakaskeskeisen ajattelun keskitssd on liiketoimintastrategia,
joka perustuu asiakkaiden aktiiviseen kuunteluun. Tamén strategian keskeinen
osa on CRM-jdrjestelmd, jonka avulla asiakassuhteita voidaan tehokkaasti halli-
ta. (Kelly 2000; Johnston & Marshall 2008). Nykyiset asiakkuuksienhallintajér-
jestelmdt tarjoavat tehokkaan tyokalun systemaattiseen asiakastiedon kerdami-
seen ja hyodyntdmiseen myynnissd ja markkinoinnissa, sekd mahdollistavat
kdytannon suhdemarkkinoinnin siihen tarkoitettujen jdrjestelmien avulla (Ry-
gielski ym. 2002). CRM-jdrjestelmd on siis tyokalu, joka tarjoaa alustan pitkdai-
kaisten asiakassuhteiden luomiseen, hallintaan ja ylldpitoon (Hendrics ym.
2005).

Hendricksin ja kumppaneiden (2005) mukaan CRM-jdrjestelmdn ominai-
suuksia ovat mm. myynnin automaatio, tiedon varastointi ja analysointi, paa-
toksenteon tuki, sekd raportointi. Jarjestelmén tarkoitus on hallita ja koota laa-
dukas asiakastieto saataville kaikille sitd tarvitseville. Jarjestelmdn tarkoitus on
koota asiakastiedot yhteen paikkaan, jossa tietoa voidaan hallita yksittdisten
henkildiden ylldpitdimien hajanaisten muistioiden sijaan. T&lloin voidaan est&da
organisaatiota kadottamasta asiakastietoaan. (Hendricks ym. 2005). Shoemake-
rin (2001) mukaan yrityksen organisaatiossa useat eri funktiot hyotyvat CRM-
jarjestelman kaytostd. Khodakarami ja Chan (2014) jaottelevat CRM-
jarjestelmien elementit analyyttisiin, operatiivisiin ja yhteistoiminnallisiin. Yh-
teistoiminnallisen asiakkuuksienhallinnan tehtdva on kasvattaa koko yrityksen
organisaation asiakasymmarrystd ja oppimista (Khodakarami & Chan 2014).
Shoemakerin (2001) mukaan myynnin kannalta CRM-jdrjestelméan pa&funktioi-
na ovat kontaktien hallinta, asiakkuuksien aktiivisuuden ja niihin liittyvien
toimien seuranta, tilausten ja tarjousten hallinta, sekd myyntiprosessin eri vai-
heiden hallinta. Myynnin kannalta suurimmat hyodyt CRM-jdrjestelmaéstd saa-
daan, mikéli se on integroitu vaihtamaan tietoa eri taustajdrjestelmien, kuten
esimerkiksi toiminnanohjausjdrjestelmédn kanssa. CRM-jdrjestelmén tehtdava on-
kin tarjota myynnille laadukasta dataa asiakkaista ja myyntimahdollisuuksista.
CRM-jdrjestelmd antaa myynnin johdolle mahdollisuuden analysoida myynti-
putkea ja tehostaa myyntiprosessia ja ennustettavutta, sekd parantaa myynnin
raportointia. (Shoemaker 2001). Bahramin ja kumppaneiden (2012) mukaan
modernin CRM-jdrjestelmdn ominaisuuksiin kuuluu kyvykkyys analysoida
asiakastietoa ja 1oytdd siitd mielenkiintoisia ja yrityksen kannalta hyodyllisid
ndkokulmia asiakkaisiinsa ja heiddn kayttdaytymiseensd. CRM-jdrjestelmdn tar-
keimmat tehtdviat ovatkin siten prosessoida asiakasdataa ja rakentaa asiakas-
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profilointeja ja analyysejd prosessoidun sekd muun saatavilla olevan datan
avulla. (Bahrami ym. 2012).

2.3.2 Tiedonhallintaprosessi ja analyyttinen CRM

Kellyn (2000) mukaan asiakaskeskeisen asiakasstrategian menestymisen edelly-
tys on tuntea tdysin omat olemassa olevat asiakkaat ja heiddn kayttdytymisensa.
Tdamédn kautta on mahdollista ymmartédd asiakkuuden elinkaari, asiakasuskolli-
suus, riski, kannattavuus ja asiakassegmentointi. Kun asiakkaat ja heidan kayt-
taytymisensd ymmadrretddn, voidaan jatkaa asiakaskeskeisen strategian kehit-
tamistd tatd ymmarrystd hyodyntavaan dlykkyyteen. (Kelly 2000). Alykkyys on
organisaation kannalta mielenkiintoista ja padtoksenteon kannalta hyodyllista
ymmarrystd, joka on jalostettu erilaisista dataldhteistd, joiden data itsessddn ei
ole hyodyllisessda muodossa (Ranjan & Bhatnagar 2011). Paynen ja Frown (2005)
mallissa asiakastiedon kisittelyd ja hyodyntamistd asiakkuuksienhallinnassa
kutsutaan tiedonhallintaprosessiksi. Sen tehtdva on tarjota kaikille asiakkuuk-
sienhallinnan prosesseille riittdva infrastruktuuri asiakastiedon tallentamiseksi.
Tiedonhallintaprosessin keskeisia tyokaluja ovat siis sovellukset ja tyokalut,
joiden paamddrand on kerétd ja jalostaa asiakastietoa liiketoimintaan ja asiak-
kuuksienhallintaan liittyvaksi ymmarrykseksi. (Payne & Frow 2005). Tata kut-
sutaan myos liiketoimintatiedon hallinnaksi (Business Intelligence) (Ranjan &
Bhatnagar 2011). Vaikka CRM mielletddn usein pelkdksi teolliseksi nakokul-
maksi asiakastiedon kerddmiseksi, on tiedonhallintaprosessin tdrkein tehtava
kuitenkin nimenomaan jalostaa kerdttyd asiakastietoa asiakasymmarrykseksi.
(Payne & Frow 2005). Tosiasiassa CRM-jdrjestelmét epdonnistuvat usein reali-
soimaan potentiaalinsa. Usein suurin yksittdinen syy tdhdn on se, ettd datan
laatu ja kasittely eivat ole riittavalld tasolla hyotyjen ulosmittaamiseksi (Kelly
2000).

Asiakkuuksienhallinnan tiedonhallintaprosessia aiempi tutkimus kuvaa
myos termilld analyyttinen CRM. Sen tehtdva on auttaa l16ytamédan tuntematon-
ta ja piilossa olevaa ymmarrystd asiakasdataa analysoimalla. Analyyttinen
CRM sekéd tiedonlouhintatyokalut ja menetelmit auttavat kerdamddn, varas-
toimaan ja késittelemddn tehokkaasti asiakasymmarrystd asiakasdatan perus-
teella. (Ranjan & Bhatnagar (2011). Linoffin ja Berryn (2011) mukaan tiedon
louhimisella (Data Mining) tarkoitetaan erilaisissa tietokannoissa piilevan tie-
don esiintuomista ja hyodyntamistd. Tiedon louhinta on liiketoimintaprosessi
suurten tietomddrien analysointia liiketoiminnan kannalta mielenkiintoisten
sddntojen ja mallien 16ytamiseksi. (Linoff & Berry 2011). Rygielskin ja kumppa-
neiden (2002) mukaan tiedon louhinta voidaan jaotella yleiselld tasolla kolmeen
alueeseen. Loytojen etsinndssd (Discovery) on kyse prosessista, jossa tietokantaa
tarkastellaan tutkimusmatkanomaisesti, ilman etukdteen laadittua hypoteesia
tai ideaa siitd, mitd mahdolliset 16ydokset voisivat olla. Ennakoivassa mallinta-
misessa (Predictive Modelling) kadytetddn tietokannasta jo 1oydettyja tapahtu-
masarjoja ja hyodynnetddn niitd tulevaisuuden ennustamisessa. Kolmas alue on
poikkeavuustarkastelu (Forensic Analysis), jossa loydettyjda malleja verrataan
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dataan tavoitteena 16ytdd poikkeavia ja erikoisesti kayttaytyvid tapauksia. (Ry-
gielski ym. 2002).

Rygielskin ja kumppaneiden (2002) mukaan tiedonlouhinta on yksi meto-
di, jota kdyttamalld yritykset voivat lisdtd asiakassuuntautuneisuuttaan oppi-
malla kuuntelemaan asiakkaitaan paremmin. Tiedonlouhinnan kannalta asiak-
kuuksienhallinnan haaste on teknologiaa ja dataperusteista analytiikkaa kaytta-
en lisdtd asiakasymmarrystd, jotta yrityksen strateginen padtoksentekokyky ja
taktisten markkinointitoimien kyky paranisivat. Tam&n markkinointidlykkyy-
den kriittiset komponentit ovat asiakasdatan kisitteleminen ja asiakasymmar-
ryksen 1oytdminen. Yritykset voivat kédyttdd asiakkaistaan itse kerddmaansa si-
sdistd dataa tai hankkia dataa ulkopuolelta. (Rygielski ym. 2002). Bahramin ja
kumppaneiden (2012) mallissa CRM-jdrjestelmén dataldhteind toimivat kaikki
tietojdrjestelmat, joita yritys kdyttdad valineind kanssakdymisessddn asiakkaiden-
sa kanssa. Prosessoimalla ja yhdistelemaélld raakadataa saadaan lopputulokseksi
yrityksen kannalta arvokasta tietoa. Tdlld tiedolla voidaan parantaa asiakassuh-
teita ja saavuttaa kilpailuetua, vdahentdd kustannuksia yhtendistdd prosesseja ja
parantaa oman toiminnan tehokkuutta (Bahrami ym. 2012). Asiakasdatan kasit-
telemiselld voidaan ymmartdd sisdisesti kerdtyn raakadatan kokoaminen lisdksi
myds ulkoisen datan koostaminen, varastointi, késittely ja kadyttdjien kannalta
hyodyllisen tiedon kerdaminen. Tamaé prosessi jatkuu asiakasymmaérryksen 16y-
tamiselld. Siind hyodynnettdvissd olevaa dataa analysoidaan ja jalostetaan liike-
toiminnan kannalta mielenkiintoisten johtopa&tosten saavuttamiseksi. (Rygiels-
ki ym. 2002).
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Kuva 6: Asiakkuuksienhallintajédrjestelmén rooli tuotetun asiakasdatan késitte-
lyssd (Bahrami ym. 2012).

D’Haenin ja kumppaneiden (2013) mukaan yritysten olemassa olevien asiak-
kuuksien tietoja sisdltdvit sisdiset tietokannat eivit kuitenkaan aina riitd, vaan
yrityksen ulkopuolisen tiedon merkitys korostuu etenkin uusasiakashankinnas-
sa. Sisdisistd tietokannoista voidaan saada yrityksen omista nykyisistd asiak-
kaista sellaista tietoa, jota ei ole mistddn muualla saatavissa. Taydentddkseen
omia itse kerddmiddn asiakastietoja monet yritykset hankkivat kayttoonsa ul-
koista dataa sen kerdamiseen keskittyneiltd ulkoisilta toimittajilta. Ulkoisissa ja
sisdisissd tietokannoissa olevan tiedon yhdistdiminen on kuitenkin monesti on-
gelmallista ja johtaa kdytettdvissd olevan yhteisen datan heikkoon laatuun.
(D'Haen ym. 2013). Wilsonin (2006) mukaan ulkoisten tietokantojen etuihin
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kuuluu se, ettd niitd tarjoavat yritykset ovat yleensd ylldpitdaneet ja kerdnneet
tietokantaansa pitkaltd aikajaksolta ja ovat jdsentdneet tiedot kdyttod palvele-
vasti. Tekniikan kehittymisen myota ulkoisia tietokantoja voidaan kadyttaa mo-
ninaisin tavoin markkinointikampanjoiden kohdentamiseen sekd uusille etta
olemassa oleville asiakkuuksille. Parhaimmillaan ulkoisten tietokantojen hyo-
dyntdminen yhdistettynd asiakkuuksienhallinnan johtamiseen kannustaa etsi-
mddn uusia mahdollisuuksia erityisesti potentiaalisimpien partnerien kanssa.
(Wilson 2006). Maun (2018) mukaan monet yritykset kokevat CRM-
jarjestelmiensd kayttoonoton epdonnistuneeksi, koska yritykset kokevat, ettei-
vidt ne ole saavuttaneet siihen liittyvid tavoitteitaan. Tama johtuu yleensa siitd,
ettd yritykset eivit ole osanneet valita ja yhdistelld oikeaa dataa analytiikkajér-
jestelmiinsd. Analyyttiset CRM-jdrjestelmét voivat hyotyd merkittdavasti ulkoi-
sen datan yhdistelemisestd yrityksen omaan dataan. Erityisesti ulkoisen datan
yhdisteleminen yrityksen omiin dataldhteisiin auttaa asiakkaan kaytoksen ja
tarpeiden ennakoinnissa (Mau 2018).

2.3.3 Dataperusteiset liiketoimintamallit

Asiakkuuksienhallinnasta on tullut entistd tarkedmpi toiminto yrityksissa. Asi-
akkuuksienhallinnan kasite on kuitenkin usein painottunut myyvéan yrityksen
omiin toimintoihin ja tietotekniikkaan (Bukhari & Kazi 2016). Cambra-Fierron ja
kumppaneiden (2017) mukaan pelkdn asiakasorientoituneisuuden (Customer
Orientation) sijaan tulisi asiakkuuksienhallintaa ajatella markkinaorientoitunei-
suutena (Market Orientation). Markkinaorientoituneisuus yhdistettyna tiedon-
hallintaan (Knowledge Management) edistdd asiakkuuksienhallinnan onnistu-
mista pelkkdd aiempaa asiakasorientoituneisuutta enemmdn. Yritysten on
mahdollista luoda suurempaa asiakasarvoa panostamalla oman liiketoimintan-
sa kannalta tdrkeisiin tiedonhallinnan osa-alueisiin. Teknologian sijaan huomi-
on tulisi olla oikeanlaisen osaamisen ja sithen tdhtddvien ohjelmien hankkimi-
sessa. (Cambra-Fierro ym. 2017).

Saarijarven ja kumppanien (2013) mukaan lisdantynyt yritysten asiakkais-
taan kerddama data on lisinnyt palveluihin suuntautuvien liiketoimintastrategi-
oiden mahdollisuuksia. Saarijdrvi ja kumppanit puhuvatkin laajennetun asiak-
kuuksienhallinnan kasitteestd. Siind keskiossd on arvon tuottaminen asiakkaalle
tamdn omaa dataa hyodyntamalld. Uudenlaisessa palvelukeskeisessd liiketoi-
mintastrategiassa toimittajan on mahdollista tarjota asiakkaasta kerdaméaansa ja
rikastamaansa asiakasdataa takaisin asiakkaalle, jotta asiakas voi edelleen kayt-
tad tatd dataa omassa arvonluontiprosessissaan. Toimittajan palvelustrategiana
onkin tdlloin pyrkid saavuttamaan se, ettd asiakas luo toimittajan tarjoamalla
datalla arvoa itselleen omissa prosesseissaan. (Saarijarvi ym. 2013). Bukhari ja
Kazi (2016) lisddvdt, ettd asiakkaiden valinta on tdrkedssa roolissa my6s tiedon-
hallinnan ja asiakasdatan kasittelyn kannalta, jotta yritys voi muodostaa oikein
keradtystd ja kasitellystd datasta arvoa oikeille asiakkaille heiddn omaa arvon-
muodostusprosessiaan varten (Bukhrai & Kazi 2016).
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Kuva 7: Asiakasdatan kdyton laajentaminen oman yrityksen arvonluonnista
asiakkaan arvonluontiin (Saarijarvi ym. 2013).

Asiakasorientoitumisen kehittyessda markkinaorientoituneisuudeksi voidaan
keridtd tietoa koko toimialan markkinasta (Cambra-Fierro ym. 2017). Liiketoi-
mintamallien uudistumisen myotd asiakasdatan rooli onkin Saarijdrven ja
kumppanien (2013) mukaan viime vuosina siirtynyt datan jakamisen aikakau-
delle. Asiakasdata ndhtiin aiemmin myyjdn resurssina, mutta jalostamalla ke-
rddmddnsd asiakasdataa yritys voi tarjota datan takaisin asiakkaalle taman
omaksi resurssiksi. Tama laajentaa asiakkuuksienhallinnan késitettd toimittajan
organisaation ulkopuolelle ja jopa yrityksen asiakkaiden véliseen keskindiseen
vuorovaikutukseen. Tama malli korostaa arvon yhteisluomista ja asiakkaan
palvelua hénelle relevantin datan avulla. (Saarijarvi ym. 2013). Kun arvoajatte-
lua laajennetaan koskemaan my®os asiakkaan itse luomaa arvoa, voidaan asiak-
kuuksienhallinnan késitettd laajentaa huomioimaan entistd enemmaén palvelu-

liikketoiminnan teoriaa ja palveluperusteisempia liiketoimintamalleja (Saarijarvi
ym. 2014).

2.4 Tutkimusmalli

Asiakkuuden elinkaarimalli tarjoaa hyvén viitekehyksen asiakastiedon hyodyn-
tdmiseen ja louhintaan asiakkuuksienhallinnassa. Elinkaaren vaihe kertoo siitd,
millaista dataa asiakkaasta on tarjolla. Vastaavasti elinkaaren vaihe kertoo, mil-
lainen data on siind elinkaaren vaiheessa mielenkiintoista. (Rygielski ym. 2002).
Elinkaarimallin ja datan hyodyntdmisen ndkokulmasta on tehty aikaisempaa
tutkimusta, mutta sen sijaan datan hyddyntdmisestd myyntisuppilomallin né-
kokulmasta ei ole juurikaan aikaisempaa tutkimusta. B2B-yritysten tulisi keskit-
tyd myynnin resurssien kdyton optimoimiseksi enemman jo myyntiputkessa
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oleviin liideihin ja myyntimahdollisuuksiin, kuin uusien liidien tuottamiseen.
Tyypillisid myynnin ongelmia ovat suppiloon tuodut huonolaatuiset liidit, jotka
kuluttavat turhaan myynnin resursseja. Toiseksi, myyjédt eivdt usein tiedd sitd,
milloin asiakas on valmis ostamaan. Aiemman tutkimuksen valossa myynti-
suppilon eri vaiheisiin tulisi myynnin resurssien kdyton tehostamiseksi tuoda
laadukasta asiakasdataa indikoimaan liidien ja myyntimahdollisuuksien ajan-
kohtaista tilaa. Myyntisuppilon sijaan tulisi tavoitella enemmaénkin myyntiput-
kea, jossa myynnin ja markkinoinnin toimet on keskitetty oikeisiin liideihin ja
myyntimahdollisuuksiin tehokkuuden ja asiakaskeskeisen toimintamallin edis-
tamiseksi. (Hasselwander 2006; Patterson 2007).

Keskeiseksi ongelmaksi myynnin johtamisessa CRM-jdrjestelmén tuotta-
man ndkdkulman kannalta nousee aiemman tutkimuksen pohjalta datan heikko
laatu. Tdlloin datan laatu ja kasittely eivét ole riittavalld tasolla hyotyjen ulos-
mittaamiseksi. Asiakaskeskeisen asiakasstrategian menestymisen edellytys on
tuntea tdysin omat olemassa olevat asiakkaat ja heiddan kayttdaytymisensd. (mm.
Kelly 2000). Esimerkiksi myyntid liidien arvioimisessa avustavia menetelmis ja
analyysityokaluja on olemassa, mutta pullonkaulaksi ndiden mallien kayttami-
sessd muodostuu yleensd kdytettdvissad olevan datan heikko laatu. (D’Haen ym.
2013). Tutkimusta loytyy paljon CRM:n tuottaman datan hyodyntdmisessa B2B-
kontekstissa uusasiakashankinnassa (Wilson 2006, D’'Haen ym. 2013), mutta
tutkimusta ei ole tehty niin paljoa ndiden menetelmien hyddyntdmisessa ole-
massa olevien asiakkaiden palvelemisessa asiakkuuksien pitkdaikaisen kehit-
tamisen kannalta.

Teoreettisen tutkimuksen avainldhteind toimivat datandkdkulmasta toteu-
tetut asiakkaiden hankkimista késittelevit tutkimukset. Aiemmin on tutkittu
mm. Internetistd vapaasti saatavissa olevan ja kaupallisesti saatavilla olevan
datan yhdistamista oikeiden liidien valitsemiseksi B2B-myynnissa (D’Haen et al.
2012). Naissa tutkimuksissa kuitenkin keskitytddn liidin asiakkaaksi tulemisen
todenndkoisyyteen. Edelleen tdtd on mallinnettu D’Haen ja Van den Poelin tut-
kimuksessa (2013), jossa jatkokehitettiin mallia todenndkoéisimpien asiakkaaksi
asti jalostuvien liidien valitsemiseksi. Tutkimuksessa johdettiin todenna-
koisyysanalyysid varten sdantojd myyijid haastattelemalla. Nama saannot koski-
vat sitd, kuinka myyjdt muodostavat saatavilla olevan tiedon perusteella itsel-
leen valintakriteerejd parhaiden liidien valitsemiseksi. Ennakoivaa analytiikkaa
ja olemassa olevien asiakkaiden internetsivujen analysointia B2B-kontekstissa
potentiaalisten asiakkaiden luonteenpiirteiden tunnistamiseksi ovat tutkineet
mm. Thorleuchter ja kumppanit (2012). Tadssd tutkimuksessa annettiin yritys-
johdolle suosituksia asiakkuuksienhankinnan tehostamisesta kehittamalla koh-
dentamista tavoitelluille asiakkaille. Uusien potentiaalisten asiakkaiden loyta-
miseksi korkean teknologian B2B-yritykselle on tutkinut myts Wilson (2006).
Tassd tutkimuksessa kaytettiin kaupallisia ulkoisia tietokantoja, joista valittiin
potentiaalisia asiakkaita olemassa olevien asiakkaiden luonteenpiirteiden pe-
rusteella.

Aikaisemmin tdhdn tutkimukseen liittyvaa tutkimusta on tehty myos siitd,
kuinka ajallisesti ja sisdllollisesti relevantin sisdltomarkkinoinnin tuottaminen
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tulisi sovittaa asiakkaiden tarpeisiin (Jarvinen & Taiminen 2016). Tassd tutki-
muksessa yhdistettiin sisdltomarkkinointi B2B-myyntiprosessiin. Jarvisen ja
Taimisen tutkimus jattdd kuitenkin tilaa tutkimuksen tdydentdmiseen Hassel-
wanderin (2006) esiin nostamien ongelmien korjaamiseksi asiakasdatan hyo-
dyntdmisen ndkokulmasta olemassa olevien asiakkuuksien hallinnan kannalta.

Taméan tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd yhdistetdan B2B-
myynnin johtamisen teoria analyyttisen asiakkuuksienhallinnan teoriaan. Téassa
tutkimuksessa on valittu B2B-myynnin johtamisen ndkokulmaksi myyntisuppi-
lomalli. Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd siitd, kuinka myynti-
mahdollisuuksia voitaisiin tunnistaa asiakasdataa hyodyntdamalld ja vastata ky-
symykseen siitd, onko myyntisuppilomalli mielekds mallinnus asiakassuhtei-
den johtamiseen B2B-kontekstissa. Lisdksi tavoitteena on kuvailla laadukasta
asiakasdataa ja loytdd CRM-jdrjestelmdn kayttod motivoivia tekijoitd. Tutki-
muksen teoreettinen viitekehys on esitetty kuvassa 8.

Teoria 1: Teoria 2:
B2B myynnin Analyyttinen CRM &
johtaminen CRM-jarjestelma
suppilomallin avulla (Payne & Frow 2005,
(Patterson 2007, Wilson 2006) Iriana & Buttle 2007,

Bahrami ym. 2012)

Myyntimahdollisuuksien
tunnistaminen

Laadukas asiakasdata

CRM-jarjestelman kayton
motivaatio

Kuva 8: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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Tutkimuksen metodologiaa voidaan kuvata prosessilla, jossa ensin valitaan ja
perustellaan tutkimusmenetelmd. Seuraavassa vaiheessa valitaan tutkimuksen
toteuttamisen kannalta perusteltu tietojenkeruutapa. Kolmannessa vaiheessa
valitaan menetelmit tietojen analysoimiseksi. Namd kolme vaihetta kéasitelldan

seuraavaksi omissa luvuissaan.

{ Tutkimusmenetelma | [ Tietojen kerdaminen | |

-Laadullinen -Puolistrukturoidut
tutkimus teemahaastattelut
-Tapaustutkimus -Tutkimusotteen
valinta

Kuva 9: Empiirisen tutkimuksen toteuttaminen

-Haastattelujen
purkaminen

-Sisaltdanalyysi

3.1 Tutkimusmenetelmini laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmadt jaotellaan kahteen paatyyppiin: Laadulliseen ja maaralli-

Tietojen analysointi \

seen tutkimusmenetelméddn. Hirsjarven ja kumppaneiden (2007) mukaan maa-
réllisessd tutkimuksessa tyypillistd on laajan numeerisen aineiston analysoimi-
nen tilastollisin menetelmin, kun taas laadullisessa tutkimuksessa pyritddan saa-
vuttamaan syvallisempda tietoa tutkittavasta kohteesta kuin maaralliselld tut-
kimuksella. Laadullisen tutkimuksen aineisto kerdtdan luonnollisissa ja todelli-
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sissa tilanteissa oikeita ihmisid haastatellen. Laadullisella tutkimuksella pyri-
tadn siten loytdmaddn esiin tutkimuksen kannalta mielenkiintoiset ilmitt ja haas-
tattelujen kysymyksid voidaan tarvittaessa muuttaa. (Hirsjarvi ym. 2007). Bry-
man ja Bell (2015) kuvailevat laadullista tutkimusta menetelmaéksi, joka pyrkii
tutkimaan ilmittd sen omassa kontekstissaan. Myo6s Yin (2003) mukaan laadul-
linen tutkimusmenetelmd on perusteltu, kun tutkittava ilmié on monimutkai-
nen, eikd sen yhteys kontekstiin ole selva. Imion tutkimiselle monimutkaisessa
ympdristossd asettaa haasteita tulokseen vaikuttavien muuttujien suuri maara.
Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman kaytto B2B-ympdristoon liittyvissad tut-
kimuksissa ei ole yhtd perusteltua kuin laadulliset tutkimusmenetelmat. Tama
johtuu siitd, ettd B2B-tutkimuksissa on useita sekd yksil6ihin, ettd ympéarsivaan
organisaatioon vaikuttavia muuttujia. Laadullinen tutkimus sopii erityisesti
tilanteisiin, jossa halutaan tutkia yksiloiden kayttaytymistd tietyissd tilanteissa,
tai tutkia luonnosta kaytostd luonnollisessa ympaéristossd. Laadullinen tutkimus
sopii my0s tilanteisiin, jossa halutaan tutkia tiettyjd tapauksia ja keritd tietoa
niihin liittyvistd kausaalisista yhteyksistd. Maarallinen tutkimus sopii parem-
min yleisiin tilanteisiin ja asenteisiin, kun laadullinen tutkimus sopii erityisten
ilmididen ja rakenteiden tarkasteluun. (Yin 2003).

Laadullisen tutkimuksen tuloksia voi olla vaikea yleistdd. Tama johtuu sii-
td, ettd joitakin ilmioitd taytyy tutkia niiden omassa kontekstissaan, jotta ne voi-
taisiin tdysin ymmartdd. Yleistettdessda konteksti joutuu usein erotetuksi itse
ilmiostd. (Bonoma 1985). Yin (2003) mukaan tapaustutkimusta voidaan pitdd
pddkeinona péddstd kasiksi laadullisen tutkimuksen tarvitsemaan dataan, silld
tapaustutkimusta kdytetddn suurimmassa osassa laadullisia tutkimuksia. Laa-
dullisen tapaustutkimuksen avulla voidaan hyodyntda eri ldhteistd saatuja 16y-
doksid ja tehdd niistd johtopaddtoksid. Tapaustutkimusta voidaan kuvailla em-
piiriseksi tutkimukseksi, jossa kdytetddn paljon erilaista informaatiota samanai-
kaisten ilmitiden tai ihmisten tutkimiseen tietyssd kontekstissa. Tapaustutki-
mus soveltuu tilanteisiin, jossa ilmion ja tutkimuksen kontekstin rajat eivét ole
selvid. Tapaustutkimus soveltuu tilanteisiin, jossa tutkimuskysymykset etsivit
vastauksia kysymyksiin, kuten mitd ja kuinka. (Yin 2003). Tapaustutkimusten
luonteen vuoksi niiden tulokset eivit ole tarkoitettu yleistettdaviaksi kaikkiin ti-
lanteisiin, minkd vuoksi tapaustutkimusten tulosten yleistettavyyden kritiikki
on turhaa (Bryman & Bell 2015).

Tama tutkimus késittelee tapausta, jonka avulla pyritddn ymmartamaan
sitd, kuinka CRM-jdrjestelmdn tuottamaa dataa voidaan hyodyntda B2B-
myynnin johtamisessa ja kuinka myyntihenkil6itd voidaan motivoida CRM-
jarjestelman kayttoon. Tutkimustyypiksi valittiin laadullinen tapaustutkimus,
koska tutkimuksessa tiedot hankitaan tarkastelemalla luonnollista tilannetta.
Laadullinen tutkimus soveltuu parhaiten tutkimuksen luonteeseen ja padkon-
septien tarkasteluun. Padkonseptit kuten CRM, tiedon laatu ja motivaatio ovat
kompleksisia kisitteitd ja niiden syvilliseen ymmartdamiseen soveltuu parhaiten
laadullinen tapaustutkimus. Tamén tutkimuksen empiiristd osaa voidaan kuva-
ta yhdistamalld tutkimuksen omat késitteet ja niiden alakasitteet.
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Kuva 10: Tutkimuksen omat késitteet laadullisen tutkimuksen viitekehyksena.

Kuvassa 10 esitetddn tdaméan tutkimuksen omat kasitteet alakésitteineen. Tutki-
mus toteutetaan valitun kohdeyrityksen kontekstissa, eikd tutkimustuloksia
voida yleistdd rajoituksitta tdméan tapaustutkimuksen ulkopuolella.

3.2 Tietojen kerdaminen

Pattonin (2002) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on tarkoitus kerdtd dataa,
joka mahdollistaa moniulotteisen tutkittavan ilmion tarkastelun sen omassa
ympdristossddn. Laadullinen tutkimus analysoi dataa, jonka ldhde voi olla ha-
vainnointi, syvilliset vapaamuotoiset haastattelut tai erilaiset kirjalliset doku-
mentit. Laadullisen tutkimuksen tekijan on heittdydyttdvd havainnoimaan in-
duktiivisesti todellisessa eldmaéssd tapahtuvia ilmioitd, jotta voidaan muodostaa
laadukkaita narratiivisia kuvauksia ja sitd kautta konstruktoida tapaustutki-
muksia. Induktiiviset analyysit tapaustutkimuksesta pyrkivat loytamaan tutki-
jaa kiinnostavia ilmiditd ja teemoja. (Patton 2002). Hirsjarven ja Hurmeen (2000)
mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkittavaksi valittavaa kohdejoukkoa kut-
sutaan harkinnanvaraiseksi ndytteeksi, jonka koko maéérittyy haastattelujen ku-
luessa. Aineistoa ei tarvitse hankkia enempdd siind vaiheessa, kun haastatteluis-
sa alkaa toistua samoja teemoja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan
pyritddn tilastollisiin yleistyksiin laajan otoksen pohjalta. (Hirsjarvi & Hurme
2001).

Hirsjarven ja Hurmeen (2000) mukaan haastattelut voidaan jakaa kolmeen
pddaryhmaédn, joita ovat strukturoitu, puolistrukturoitu ja avoin haastattelu.
Avoimessa haastattelussa keskustelu on tdysin vapaata kasitellen kuitenkin va-
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littua teemaa. Strukturoitu haastattelu on yleensd lomakehaastattelu, jossa
kaikki vastaajat vastaavat samoihin kysymyksiin. Teemahaastattelu on yleinen
puolistrukturoitu haastattelumuoto, joka etenee tiettyjen keskeisten teemojen
alueella. Teemahaastattelu on vapaamuotoisempi kuin muut puolistruktu-
roidut haastattelumuodot, koska kysymykset voivat olla erilaiset eri haastatel-
taville ja halutessaan tutkija voi syventdd eri teemoja eri haastateltaville. Puo-
listrukturoidut haastattelut ovat hyva menetelmd, kun haastattelun tavoitteena
on tuoda esiin haastateltavien tulkinnat haastattelun aiheena olevista ilmidista
ja aihepiireistd. (Hirsjarvi & Hurme 2000). Haastattelun avulla voidaan saada
selville haastateltavan tunteita, muistoja tai tulkintoja, joihin ei olisi mahdollista
pddstd kdsiksi muiden tiedonkeruun menetelmien avulla (Patton 2002). Puo-
listrukturoidut teemahaastattelut ovat tarkasti strukturoituja haastatteluita pa-
remmin soveltuvia tutkimuksiin, joille on asetettu etukateen selvit tutkimusky-
symykset. Haastateltavien osallistuminen keskustelujen sisdltoon mahdollistaa
heiddn tuovan merkityksid tutkittavaan ilmioon liittyen. (Yin 2003). Hirsjarven
ja Hurmeen (2000) mukaan haastattelu on tutkijalle haastava tiedonkeruun
muoto, silld oikeiden asioiden kysyminen ja tilanteiden tulkitseminen voi ai-
heuttaa haasteita haastatteluiden toteuttamisessa ja analysoinnissa. Haastattelut
tuottavat usein paljon my0s epédrelevanttia materiaalia. Haastattelijan on tédrke-
dd tutustua ilmioon etukdteen ennen haastatteluiden toteuttamista ja tausta-
analyysi auttaa valmistelemaan haastatteluiden teemat ja haastattelurungon.
(Hirsjdrvi & Hurme 2000).

Tama empiirinen tutkimus perustuu laadulliseen tutkimusmenetelméan ja
puolistrukturoituihin teemahaastatteluihin, koska tavoitteena on tuoda esiin
haastateltavien tulkintoja ja tuntemuksia tutkimuksen kohteena olevista ilmi-
oistd. Puolistrukturoidut teemahaastattelut ovat myos oikeutettuja siksi, ettd ne
voivat tuoda esiin uusia teemoja ja ndkokulmia tutkittaviin ilmitihin liittyen.
Haastattelurunko laadittiin kuvassa 10 esitetyn tdmén laadullisen tapaustutki-
muksen viitekehyksen avulla. Puolistrukturoituja teemahaastatteluita varten
valmisteltiin 17 kysymystd, jotka jaoteltiin neljan eri teeman alle. Haastatteluis-
sa kdytetty kysymysrunko on esitelty liitteessd 1. Tiedot kerdttiin toteuttamalla
haastatteluita kohdeyrityksen myynnin johdolle, jotka on esitelty taulukossa 1.

Haastatelta- | Rooli kohdeyri- | Myyntikoke- | Tyokokemus Haastatte-
van tunniste | tyksessd mus vuosina | kohdeyrityk- lun toteu-
sessd vuosina tustapa

1 Business Area 16 1,5 Kasvotus-
Manager ten

2 Business Area |15 1 Puhelu
Manager

3 Business Area | 30 3 Puhelu
Manager

Taulukko 1. Haastattelututkimukseen osallistuneet henkil6t ja heiddn taustansa.
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Haastateltavat koostuivat kohdeyrityksen Fleet-liiketoiminnan pohjoismaiden
lilketoiminta-alueiden johtajista, jotka valikoituivat luonnollisella tavalla edus-
taen kaikkia kohdeyrityksen organisaation pddmarkkinoiden liiketoiminta-
alueiden johtajia. Haastattelut toteutettiin suomeksi ja englanniksi, ja nauhoitet-
tiin myohempadd analysointia varten. Englanninkieliset haastattelut toteutettiin
Skypen vilityksella.

3.3 Tietojen analysointi

Tdssd empiirisessd tutkimuksessa keréttyjen tietojen analysoiminen tapahtuu
teoreettisen tutkimuksen pohjalta muodostetun viitekehyksen pohjalta ja tut-
kimuksen asettelun pohjalta. Tutkimuksessa pddmielenkiinto on siind, miten
CRM-jdrjestelmén tuottamaa tietoa voidaan hyddyntdd B2B myynnin johtami-
sessa ja millaiset asiat motivoivat CRM-jdrjestelmdn kayttoon. Haastatteluissa
kerdtyn materiaalin tarkastelussa on tirkedd pyrkid 16ytaméaan toistuvia ilmioi-
td ja kyetd luomaan niille selityksid. Samoin on pyrittava loytamaan selityksid ja
yhteyksid ilmididen ja ihmisten kdytoksen vélillda. On huomioitava, ettd osaan
kysymyksistd vastaus saattaa tulla eri kohdassa haastattelua.

Haastattelussa kerdtyn materiaalin analysointi alkoi nauhoitettujen haas-
tatteluiden purkamisella. Eskola ja Suoranta (1998) kuvaavat yleisesti haastatte-
lujen purkamisen pddvaiheita vastausten tyypittelyd ja analysointia. Laadulli-
sen aineiston analysointiin on useita erilaisia tapoja, mutta analysointia ei voi
tehdd sattumanvaraisesti. Soveltuvan analysointimenetelmdn valinnan tulee
perustua tutkimuksen padmaddrdan, datan kerddmismetodeihin, sekd tutkimuk-
sellisiin metodip&atoksiin. Koska laadullisen aineiston tulkitsemiseen ei ole yh-
td selkedd tapaa, analysointi ndhddan monesti vaikeaksi ja analysoinnin riskina
on tutkimuksen reliabiliteetin heikkeneminen. (Eskola & Suoranta 1998).

Milesin ja Hubermanin (1994) mukaan laadullisen aineiston analysointiin
voidaan kadyttda sisdltvanalyysimallia. Ensimmaéisessd vaiheessa kerittyd dataa
karsitaan ja data pyritddn ryhmittelemdédn analysointia tukevalla tavalla. Toi-
sessa vaiheessa dataa havainnollistetaan ymmarrettavalla ja tiivistetylld tavalla.
Tdmd voidaan tehdd laatimalla taulukoita ja kdyttamalld lainauksia perustuen
haastatteluissa tehtyihin 16ydoksiin. Kolmannessa vaiheessa voidaan edellisten
vaiheiden pohjalta muodostaa johtopdatoksid keskeisimmistd 16ydoksistd. Ta-
voitteena on muodostaa analyyttinen ja kontekstia kuvaava malli kerdtyn ai-
neiston pohjalta. Tamdn mallin tulee olla linkitetty tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen. (Miles & Huberman 1994). On huomioitava, ettd tutkimuksen ei
tarvitse tavoitella tulosten yleistettdvyyttda muuhun kuin tutkimustapauksen
omaan kontekstiin.

Tassd tutkimuksessa haastattelut analysoitiin ensin yksittdin. Tamaén jal-
keen vastaukset jaoteltiin teemoittain ja vertailtiin 16ydoksid aiempaan teoriaan.
Luvussa 4 haastatteluiden 16ydoksid esitellddn tdamdn tutkimuksen teoreettises-
sa viitekehyksessd ja luvussa 4.3 tulokset esitetddn yhteenvetona tamdn tutki-
muksen 16ydokset. Luvussa 5 esitetddan tutkimuksen johtopaatokset.
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3.4 Kohdeyrityksen valinta ja esittely

Kohdeyritys on autoiluun ja rengaspalveluihin keskittynyt kasvava ketju, johon
kuului vuoden 2016 lopussa 1501 myyntipistettd 27 maassa. Vuoden 2016
lilkkevaihto oli 334,8 miljoonaa euroa ja voitto (EBIT) -8,1 miljoonaa euroa.
Kattavimmin kohdeyritys toimii pohjoismaissa, Vendjdlld ja Ukrainassa.
Yritykselld on omia myyntipisteistd pohjoismaissa, Vendjdlld, Yhdysvalloissa ja
Sveitsissd yhteensd 212 kappaletta (2016). Lisdksi Ketjuun kuuluu yhteensad 1289
franchising-, ja partner -myyntipistettd. Kohdeyritys laajentaa jatkuvasti
kumppaniverkostoaan.

Kohdeyrityksen Kkattavasta myyntiverkostosta 16ytyy laaja valikoima
renkaita henkils-, paketti- ja kuorma-autoihin sekd moottoripyoriin. Lisdksi
myymaéloissd tarjotaan myos erilaisia autoiluun liittyvid tuotteita ja
huoltopalveluita. Kohdeyritys myy vuosittain yli miljoona henkilo- ja
pakettiauton rengasta sekd yritys- ettd yksityisasiakkaille. Myytavida merkkeja
ovat mm. johtavien rengasvalmistajien tuotteet. Rengas- ja vanneasennusten
lisdksi kohdeyrityksen myyntipisteissd asiakas voi tarkistuttaa autonsa
ohjauskulmat, huollattaa ilmastoinnin sekd hoitaa samalla muutkin autoon
liittyvat  huollot. Kohdeyritys tarjoaa myos rengashotellipalveluita.
Kohdeyritykselld on myos verkkokauppa, josta tuotteita ja palveluita voi ostaa
tai varata.

Kohdeyrityksen strateginen tehtdva osana omistajansa konsernia laajentaa
renkaiden jakeluverkostoa ja voittaa markkinaosuuksia omistajana toimivan
rengasvalmistajansa  avainmarkkinoilla. Myyntipisteiden toimintamallia
kehitetddn rengasmyynnistd kohti autojen huoltamista ja palvelumyyntid,
minkd vuoksi ketjua laajennetaan myo6s paikallisia huoltoliikkeitd ostamalla.
Kohdeyrityksen tavoitteena on laajentaa verkostoaan ja kasvattaa erityisesti
palvelumyyntidan.

Yritysasiakkaita varten erilaisia rengas- ja palveluratkaisuja pyritddan
kehittamadan asiakkaiden ldhtokohdista. Esimerkkeind yritysasiakkaille
suunnatuista palveluista on mm. raskaan kaluston 24h rengasrikkopalvelu, jolla
pyritddn minimoimaan asiakkaalle tdmén kaluston seisomisesta aiheutuvat
haitat. Kohdeyrityksen Industrial -konsepti puolestaan ylldpitda tietyilld
toimipisteilld erityistd palvelukykyd kohdesegmenttinsd asiakkaille. (Ldhde:
Kohdeyrityksen ja yrityksen omistajan verkkosivut).
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa esitetddn ja kuvaillaan empiirisen tapaustutkimuksen 16ydokset.
Tutkimuksen tulokset on jaoteltu tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mu-
kaan johdetuista késitteistd. Kasitteiden pohjalta muodostettiin my6s haastatte-
lurungon teemat, eli tutkimustulosten késittely pohjautuu samaan jaotteluun
kuin tutkimuksen késitteet ja haastattelujen teemat. Teemat liittyvit vahvasti
toisiinsa, eikd teemakohtainen jaottelu ole tdysin selvésti rajattavissa. Siihen ei
toisaalta pyritdkddn, vaan tavoitteena on muodostaa kokonaiskuva valitussa
tutkimustapauksessa. Teemakohtaisten tulosten jdlkeen luvussa 4.3 esitetddn
yhteenveto haastattelututkimuksen tuloksista.

Haastatteluissa kysymykset kisittelivat sekd nykytilaa kohdeyrityksessd,
ettd sitd, mika voisi olla ideaalinen tilanne. Tédssd tapaustutkimuksessa osa ky-
symyksistd liittyy kohdeyrityksen nykyiseen kdytossd olevaan CRM-
jdrjestelmddn ja siihen, kuinka kyseistd jarjestelméd voitaisiin kehittdd. Toisaalta
osa kysymyksistd kannustaa haastateltavia pohtimaan nykyjarjestelmén kehit-
tamisen kannalta mielenkiintoisia ndkoékulmia ja kehitysehdotuksia. Tavoittee-
na tdllaiselle kysymysten jaottelulla on kartoittaa nykytilaa ja sitd, miten asioi-
den toivottaisiin olevan.

4.1 Laadukas asiakasdata ja myyntimahdollisuuksien tunnista-
minen

4.1.1 Laadukkaan asiakasdatan keriiminen asiakaskohtaamisissa

Haastattelujen ensimmdinen teema kaisitteli laadukkaan asiakasdatan kerdamis-
td asiakaskohtaamisissa. Kohtaamisia ei rajattu tarkoittamaan vain fyysistd ta-
paamista, vaan mitd tahansa kontaktia asiakkaaseen, jossa myyjan on mahdol-
lista kerdtd asiakkaaseen liittyvadd tietoa, jota ilman asiakaskontaktia ei ole
mahdollista saada kerdtyksi. Tutkimusasettelussa mielenkiinnon kohteena oli
keritty asiakasdata ja sen laatu. Myyjilld on ainutlaatuinen mahdollisuus keréata
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muutoin vaikeasti saatavilla olevaa asiakastietoa kohdatessaan ja ollessaan vuo-
rovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. CRM-jdrjestelméad hyodyntamalld kerdttya
asiakasdataa on mahdollista koostaa ja tallentaa yhteiseen paikkaan, sekd hyo-
dyntda kerdttyd asiakastietoa asiakassuhteen hoidossa ja vaalimisessa luoden
edellytykset vastata asiakaskohtaisiin tarpeisiin. Ensimmadisen teeman tarkoi-
tuksena oli johdatella haastateltavaa aihealueeseen ja kartoittaa sitd, mika tut-
kittavassa kontekstissa on sellaista hyodylliseksi ja kerddmisen arvoiseksi kat-
sottua asiakastietoa, jota muutoin on vaikea saada.

Asiakastiedon kerddmisen voidaan ajatella jakautuvan kahteen osaan: Tie-
toon asiakkaasta yrityksend ja tietoon asiakkaasta organisaatioina ja ihmisina.
Yritysnakokulmasta asiakaskohtaamisissa tulisi kartoittaa asiakkaan tilannetta
ja olla siitd jatkuvasti ajan tasalla. Myyjdn tulisi aina pyrkid kerdaméaan tietoa
asiakasyrityksen yleistilanteesta ja tdmén liiketoiminnan kehittymisen suunnas-
ta. Toimittajan kannalta erityisen mielenkiintoista on asiakkaan meneillddn ole-
vat hankkeet ja asiakkaaseen liittyvéat uutiset. Asiakkaan oman liiketoiminnan
ymmadrrys on toimittajan kannalta kenties kaikista oleellisinta asiakastietoa:
Millaista asiakkaan oma liiketoiminta on ja miten se on mahdollisesti muuttu-
massa? Asiakas voi esimerkiksi toimia tuote- tai palveluliiketoiminnassa, jonka
vuoksi tarve toimittajien suhteen vaihtelee. Asiakkaan oman liiketoiminnan
ymmadrtdmisen avulla toimittaja voi profiloida asiakkaan ja suunnitella taman
yksilollisten tarpeiden ja oman liiketoimintastrategian mukaista tarjoomaa.
Tutkittavassa liiketoiminnassa on erittdin oleellista tietdd asiakkaan kalusto-
madrét ja sen kehityksen suunta, eli onko asiakas investoimassa lisdtdkseen ka-
pasiteettiaan vai hakemassa kenties séddstjd olemassa olevaan kalustoonsa liit-
tyen. Tarvekartoituksen avulla pyritddn varmistumaan siitd, ettd asiakkaalle
tarjotaan juuri oikeita tuotteita tai palveluita, jotka vastaavat tdmén tarvetta.
Esimerkiksi haastateltavan 1 mukaan tdrkeintd asiakastiedon kerddmistd on
asiakkaan tarvekartoituksen laatiminen:

"H1: Huononkin myyjin pitddi pystyd minimissidn kartoittamaan asiakkaan nykyinen
tuote- ja palvelutarve.”

Asiakkaan organisaatio- ja henkilokohtaisella tasolla asiakaskohtaamisissa on
tarkedd oppia tuntemaan asiakkaan organisaatio ja sen toiminta. Toimittajan on
tiedettdvd, miten asiakas tekee paadtoksensd ja ketkd niitd tekevit. Tekeeko asi-
oista pddttdva taho paatoksid tunne- vai faktapohjaisesti, tai mitkd ovat paatta-
jan henkilokohtaiset mieltymyksen kohteet? Padttdjien lisdksi on pyrittdava tun-
nistamaan muut pddtoksiin tai toimintaan vaikuttavat ihmiset asiakkaan orga-
nisaatiossa. Onnistuneen asiakasyrityksen tarvekartoituksen ja asiakkaan orga-
nisaation tuntemisen perusteella myyjan on mahdollista tehdd oikealle henki-
16lle oikea tarjous, jolloin tarjousten lapimenoprosentti paranee oleellisesti.
Toimittajalle avautuu asiakaskohtaamisissa mahdollisuus my6s muutoin
vaikeasti saatavilla olevan kilpailijatiedon kerddamiseen. Asiakkaalta on mahdol-
lista saada tietoa markkinahinnoista ja siitd, millaisia toimia tai kampanjoita
kilpailijat tekevat markkinassa. Tamaén lisdksi toimittajan tulee aina asiakaskoh-
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taamisissa kartoittaa sitd, mikd on oma tilanne muihin toimittajiin ndhden ky-
seisen asiakkaan hankinnoissa. Ketd mahdolliset muut toimittajat ovat ja mikéa
on oma osuus asiakkaan hankinnoista suhteessa kilpailijoihin? Toimittajalle on
erittdin tarkedd ymmartad asiakkaan hankintastrategia ja se, onko kyseisen asi-
akkaan kohdalla mahdollisuus kasvattaa omaa osuutta tai tehdd lisimyyntia.
Tdllainen asiakastieto auttaa toimittajaa omien ennusteidensa laatimisessa ja
myyntinsd aktiviteettien kohdentamisessa mahdollisimman tuottavaan tyshon.
Toimittajan on kerattdva myos tietoa siitd, kuinka se voisi kehittdd toimin-
taansa yhdessd asiakkaan kanssa. Esimerkkeind téllaisesta on esimerkiksi
markkinointitoimien suunnittelu yhdessd asiakkaiden kanssa, jotta varmiste-
taan asiakkaan oman markkinoinnin kanssa linjassa oleva toimittajan markki-
nointi. Asiakassuhteen kehittamisen kannalta my6s muu asiakassuhteen kehit-
tamiseen liittyva tieto tulee keritd. Jokaisen asiakaskohtaamisen osalta on tér-
kedd my0s laatia muistio seuraavia tapaamiskertoja varten siitd, mitd asiakas-
kohtaamisessa késiteltiin, pddtettiin, tai tehtiinko asiakkaan kanssa kauppaa.

H1: “Aina mieluummin enemmudn kerdittyd tietoa kuin vihemmin.”

Vaikka asiakaskohtaamisissa onkin hyva tilaisuus kerdtd asiakastietoa, on tar-
kedd huomata, ettd asiakkaalle ei saa tulla kuulustelluksi tulemisen tunnetta.
T&lloin on vaarana, ettd asiakkaan mielenkiinto loppuu. Ensitapaamisessa myy-
jdlle ollaan kyselemisen suhteen yleensd sallivampia esimerkiksi asiakkaan pe-
rustietojen suhteen, mutta jatkossa myyjan on ylldapidettdva tietojaan asiakkaas-
ta ja tunnettava timdn tilanne.

Kerédttavan asiakasdatan laatua nédhtiin voitavan parantaa erityisesti esi-
merkiksi muistilistanomaisella tarkastuslistalla niistd ldapikdytdvistd asioista,
joita myyjdn tulisi selvittdd asiakaskontaktinsa aikana. Tarvekartoittamistaidon
ja asiakastiedon kerddmisen ndhtiin olevan koulutuskysymys, mutta samalla
ndhtiin tarve oikean tiedon kerdamistd tukevalle ja kerddmisen varmistavalle
tyokalulle, jollaista ei tdlld hetkelld ole kdytossa kohdeyrityksessd. Haastatelta-
va 2 kuvasi toiveena olevaa tyokalua:

H?2: “Olisi hyvi olla CRM-tarkistuslista, jota kdyttimdlld myyjdt tietdisivit mitd tietoa
heidiin tulisi kerditd, ja jota kiyttimdlld mikddn tirked tieto ei jdisi kerddmdttd.”

My6s muut haastateltavat ndkivit saman tarpeen, silld joskus myyjien koettiin
unohtavan keritd asiakaskohtaamisissa tietoa, jota erityisesti tarvittaisiin oikean
tarjouksen laatimisessa oikealle henkilolle. Haastateltava 3 esitti myos CRM-
jarjestelmddan kehitettdvdd geneeristd “haastattelutyokalusta”. Se voisi esittdd
myyijélle valintoja seuraavista asiakkaasta tarvittavista tiedoista. Haastattelu-
tyokalu voisi antaa neuvoja, kuinka edetd ja minkaélaista tietoa kerdtd. Esimer-
kiksi asiakkaan kanssa puhelimessa keskustellessaan myyjd voisi saada vihjeita
interaktiivisten kysymysten kautta siitd, millaisia asiakkaan profilointiin ja tar-
vekartoitukseen liittyvid tietoja seuraavaksi tarvittaisiin. Tyokalu toimisi ikdan
kuin muistilistana johdatellen myyjdd oikeiden kysymysten kysymiseen. Talla
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hetkelld muistilistaa tai muuta tyckalua keradttdvan asiakasdatan laadun paran-
tamiseen ei ole kiytossa.

Asiakaskohtaamisissa kerdttavan tiedon kannalta CRM-jarjestelmén rooli
nahtiin kohdeyrityksessd siis olevan erityisesti kaiken kerdtyn tiedon tallenta-
mispaikkana. Keskitetty paikka kerdtyn asiakastiedon tallentamiseksi mahdol-
listaisi myos paremman tiedon saatavuuden sitd tarvittaessa, tiedon jakamisen
ja yhteistyon helpottamisen asiakkuuksien hoitamisessa. Ylipddtdan CRM-
jdrjestelmd voisi optimaalisesti toimiessaan strukturoida ja parantaa kerdtyn
asiakastiedon laatua.

4.1.2 Hyodyllinen asiakasdata, kilpailijatieto ja tiedon saatavuus tietojirjes-
telmistd

Toinen asiakasdataan liittyvd teema késitteli sitd, millaista hyodyllistd dataa
yrityksen olisi mahdollista tuottaa omien taustajdrjestelmiensad kautta myynnin
tyossdan hyodynnettavaksi. Myynnin kannalta data tulisi olla saatavilla yhdes-
ta keskitetystd paikasta, kuten CRM-jdrjestelmdstd, jotta myynti voisi keskittya
mahdollisimman paljon oleelliseen, eli omaan myyntityohonsa tiedon etsimisen
sijaan. Datan etsimiseen kdytetty aika on myynnin kannalta tuottamatonta
tyoskentelyd. Tdssd teemassa oli siis tarkoitus kartoittaa myynnin kannalta
hyodyllisintd jarjestelmistd tuotettua tietoa tapaustutkimuksen kontekstissa.

Haastattelujen perusteella pyrittiin kartoittamaan myynnin tydssadan tar-
vitsemaa ja hyodyllisimmaksi koettua asiakastietoa. Kohdeyrityksessda hyodyl-
lisen asiakastiedon ajateltiin etukdteen keskittyvan ldhinnd asiakkaaseen liitty-
viin tunnuslukuihin. Toinen tdmdn tutkimuksen viitekehyksen kannalta mie-
lenkiintoinen ndkokulma on se, millainen data voisi ilment&dad asiakkaan kayt-
taytymistd etukdteen, jotta myynnin olisi mahdollista hyodynt&a tillaisia tietoja
asiakkuuksien hoitamisessa. Vastaavasti myyntisuppilossa olevien uusien
mahdollisten asiakkaiden arvioimisessa tarvittava tieto auttaisi teorian mukaan
myyntid luokittelemaan liidejd ja mahdollisuuksia, kohdentaen ponnistelunsa
oikein.

Haastattelujen perusteella ideaaliseksi tilanteeksi ndhtiin se, ettd CRM-
jarjestelmd olisi myyjan padtyokalu, josta hdnen olisi mahdollista saada kaikki
myyjan tarvitsema asiakastieto. Toisin sanoen CRM-jdrjestelmd olisi integroitu
kaikkiin jdrjestelmiin, joissa myynnin kannalta mielenkiintoista dataa l6ytyy.
Haastateltava 2 niki, ettd CRM jdrjestelmdn tulisi olla integroitu muihin jérjes-
telmiin niin, ettd CRM-jdrjestelmdn kautta myyjd voisi jopa ndyttdad asiakkaalle
tamadn tietoja ja ndin edistdd liiketoiminnan kannalta oleellista luottamussuhdet-
ta asiakkaan ja myyjan valilld. Luonnollisesti tama edellyttdd sitd, ettd asiak-
kaan tiedot ovat oikein ja ajan tasalla, ja ettd jarjestelman kayttdja voi myos luot-
taa tietojen oikeellisuuteen ja ajantasaisuuteen. CRM-jdrjestelméstd asiakkaasta
tarvittaviksi tiedoiksi listattiin seké yritystason tietoja, ettd asiakkaan organisaa-
tioon liittyvid tietoja, joita sivuttiin jo asiakastietojen kerddmiseen liittyvéssa
teemassa.

Asiakastiedon kerddmisen voidaan ajatella jakautuvan kahteen osaan: Tie-
toon asiakkaasta yrityksend ja tietoon asiakkaasta organisaatioina ja ihmisina.
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Vastaavasti asiakastieto voidaan jaotella omista tai ulkoisista taustajdrjestelmis-
td saatavaan tietoon, sekid asiakkaalta kerdttavaan tietoon. Asiakkaista tarvitta-
viksi perustiedoiksi listattiin haastatteluissa seuraavia tietoja, jotka on taulukoi-
tu taulukkoon 2 sen perusteella, ovatko ne yrityksen itse asiakkuuden hoidossa
tuottamia tietoja, vai yleisid asiakkaan perustietoja.

Yrityksen ¢ Voimassa oleva asiakassopimus ja sopimusehdot

itse tuotta- ¢ Asiakasluokittelu / asiakaspotentiaali (Pidd, syvennd,

mat tiedot luovu)

asiakkaasta e Kohdeyrityksen oma myynti asiakkaalle, sekd myynnin
kehitys ja kannattavuus. Lisdksi herdtteet myynnin
laskiessa

¢ Asiakastapaamisten seuranta: Suunnitellut vs.
toteutuneet tapaamiset

Asiakkaan o Asiakkaan yhtitjdrjestys, liiketoiminta ja kalusto
yleiset pe- e Mitd asiakas tekee omalla markkinallaan? Kampanjat ja
rustiedot tarkeimmat aktiviteetit

e Asiakkaan kontaktitiedot: Kaikki tarkeit asiakkaan
organisaation kontaktihenkil6t ja heidédn roolinsa

e Myos henkilokohtaista muistamista varten tarvittavia
tietoja, kuten syntymapdiviat yms.

¢ Asiakkaan taloudelliset tiedot ja tilanne. Voiko asiakas
hyvin vai huonosti?

¢ Asiakkaan yleiset taloudelliset tunnusluvut.

¢ Luottoluokitustieto: Voiko asiakkaan kanssa kayda
kauppaa?

Taulukko 2: Kohdeyrityksessd myynnin tarvitsemaksi koetut asiakastiedot

Olemassa olevan asiakkaan perustiedoista ja omasta myynnistd asiakkaalle
voidaan pédételld yleiselld tasolla asiakkaan liiketoiminnan tila ja se, mihin suun-
taan toimittajan oma myynti asiakkaalle kehittyy. On tdarkedd ymmartda kehit-
tyyké oma myynti asiakkaalle samaan suuntaan kuin asiakkaan oma liiketoi-
minta, vai onko toimittaja esimerkiksi kenties menettdiméssd osuuttaan asiak-
kaan mahdollisessa kasvussa. Perustietojen syvéllisemmiksi asiakkuuden hoi-
tamiseen liittyviksi CRM-jdrjestelmdn kautta saataviksi tietotarpeiksi listattiin-
kin mm. se, mihin suuntaan asiakkaan liiketoimintamalli on kehittymaéssa.
Haastateltavan 2 kuvailee ennakoinnin tarkeyttd asiakkuuksien hoitamisessa:

H2: "Tirkeinti on myyjin suhde asiakkaaseen ja ennakointi. Myyjin ammattitaitoa on
olla perilli asiakkaan tilanteesta ja tilannekehityksestd. Tissd (tapaustutkimuksen koh-
deyrityksen) kontekstissa erityisen tirkedd on suhde asiakkaaseen ja molemmin puolei-
nen luottamus, seki asiakkaan tarvetta vastaavan palvelun ja hinnoittelun rakentami-
nen niiden pohjalta. ”
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Téllaisia tietotarpeita varten myyjien on kyettdva kerddaméaan CRM-jdrjestelman
kautta tarjottavien asiakastietojen tueksi jatkuvasti tietoa asiakkaan oman toi-
minnan kehittymisestd ja jalostettava kdytettdvissd oleva tieto asiakasymmdr-
rykseksi. Oleellisina suuressa kuvassa asiakkaiden liiketoimintaan ja sitd kautta
tarpeisiin vaikuttavia suuria trendejd voivat olla esimerkiksi suuret alueelliset
investoinnit, joita varten asiakkaat muuttavat liiketoimintaansa tai investoivat
kasvavaa kysyntdd varten. Toisaalta voidaan ndhdd suurempia trendejd asiak-
kaiden liiketoimintamallien muutoksessa. Esimerkkind ndhddan yrityksen asi-
akkaiden operoivan kalustoan yhd enemmaén leasing-mallilla, jolloin asiakas ei
endd itse valttamatta tarvitse muita ratkaisuita kalustoonsa liittyen. Kohdeyri-
tyksen tarjooma onkin tdlloin osa toisen yrityksen kokonaisratkaisua asiakkaal-
le. Muuttuvia asiakastarpeita varten myyjan tulee haastateltavan 3 mukaan
ymmartadd asiakkaan tulevaisuuden suunta:

H3: "Myyjin on ymmadrrettivdi asiakkaan nykytilan ja tahtotilan vilinen ero ja oikeiden
kysymysten avulla ymmiirtii se, minkdi asiakas haluaa muuttuvan tulevaisuudessa.”

Asiakkaan tavoittelemia muutostarpeita voidaan tunnistaa esimerkiksi
tamdn konkreettisista kyselyistd tai lisdtietopyynnoistd. Ilman asiakkaan kanssa
kontaktissa olemista ndmad signaalit saatetaan menettdd. Olemassa olevan asi-
akkaan menettdmistd saattaa indikoida esimerkiksi toimittajan oman myynnin
tai aktiviteettien tason laskeminen asiakkaan suhteen. Vastaavasti asiakkaan
kanssa kdydyn dialogin vdheneminen, kasvaneet reklamaatioméaéarat tai asiak-
kaan tapa kasitelld reklamaatioita voivat indikoida asiakkaan menettamista.
Tdllaisista melko konkreettisista mittareista tarvittaisiin CRM-jdrjestelmaan to-
teutettu tiedonkeruu ja seulonta, jonka perusteella myyjille voitaisiin tarjota
heritteitd tai halytyksia.

CRM-jdrjestelmén rooli asiakkuuden hoidon tytkaluna on tarjota myyjélle
kokonaisndkymad asiakkaaseen yhdistdmalld jatkuvasti ajantasaiset asiakkaan
perustiedot myyjien laatimiin asiakaskontaktien muistioihin. Muistioiden rooli
on tallentaa mitd asiakkaan kanssa on sovittu ja mitd asiakkuudessa on meneil-
laan. Talloin asiakasta kontaktoidessa voidaan varmistaa, ettei mitdidn asiak-
kaan kanssa meneillddn olevaa asiaa unohdeta tai sivuuteta. CRM-jdrjestelmad
haluttaisiin ndhdd hyodynnettdvin asiakkuuden hoidon suunnittelussa ja siing,
mihin asiakkaisiin myyjdn kannattaisi kdyttdd eniten aikaa. Asiakastapaamisten
suunnittelun ja toteutumisten seurannan nihtiin olevan tirkedd myyjan oman
tyonsd johtamisen kannalta, ei niinkddn raportointimielessd omalle esimiehelle.
Yhtend erityisesti myynnin johdon mainitsemana lisdtietotarpeena kuvattiin
ymmarrys siitd, miten eri asiakkaat liittyvét ja vuorovaikuttavat toistensa kans-
sa. Yritys on tunnistanut sen, ettd esimerkiksi toisiinsa sidoksissa olevat asiak-
kaat saattavat hyodyntdd tarjouksia eri asiakkaille ja valita ndin parhaat tar-
joukset. Yritys saattaakin kilpailla tietdméttdan itseddn vastaan eri asiakkaiden
tarjouspyyntdprosesseissa.

Mielenkiintoisena lisindkokulmana asiakkaisiin liittyvdnd tietotarpeena
haastatteluissa nousi esiin kilpailijatieto. Kilpailijatieto n&htiin asiakastiedon
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jatkeena, molempien yhdessd mahdollistavan riittdvaan tietoon perustuvan asi-
akkuuksienhallinnan. Talld hetkelld kohdeyrityksessd ei ole koottua paikkaa
kilpailijatiedolle. Myynnin johto ndki, ettd kilpailijatieto tulisi olla saatavilla
CRM-jarjestelmén kautta kuten asiakastietokin asiakkaan omalla kortilla. Asia-
kastapaamisiin mennessa myyjan olisi hyva kdyda lapi asiakkaan muut toimit-
tajat ja kilpailijoiden toiminta, sekd pdivittdd tietonsa kilpailijoista ja heidén tar-
jonnastaan. Toimittajapositiota asiakkaan toimittajaportfoliossa voidaan selvit-
tad toimittajien osuuksien kautta kysymalld suoraan asiakkaalta.

H1: ”Asiakkaalta ei voida suoraan kysydi tdmdn suoria ostoja kilpailijoilta. Sen sijaan
asiakas yleensi kertoo eri toimittajien osuuden ostoistaan. Yhdistimdlld oma myynti-
data tihin tietoon voidaan arvioida asiakkaan kokonaisostojen mddrd.”

Uusien asiakkaiden hankinnassa hyodyllisistd tiedoista mainittiin haastatteluis-
sa erityisesti ulkoisista tietokannoista seulomalla saatavat tiedot. Myyjilld on
talld hetkelld kdytossddan tyokalu, jolla he voivat suodattaa alueiltaan haluami-
aan asiakasyrityksid tai —profiileja. Ulkoiset tietokannat tarjoavat myos tietoa,
jota voidaan kdyttdd esimerkiksi keskustelupohjana uusia asiakkaita kontak-
toidessa, kun tunnetaan heididn toimintansa markkinalla. Ulkoisista tietokan-
noista haluttiin erityisesti 16ytdad potentiaalisia asiakkaita olemassa oleviin asia-
kaslistoihin vertaamalla. Haastateltava 1 kiteytti uusasiakashankinnassa tavoi-
tellut potentiaaliset asiakkaat seuraavasti:

H1: "Ulkoisten tietokantojen seulonnassa oleellista on potentiaalisten kannattavien
asiakkaiden l0ytiminen. Tissd hyddynnetidn niiden asiakasprofiilien etsimistd, joille
(kohdeyrityksen) premium-tasoinen tarjooma on ensisijaisesti kohdennettu.”

CRM-jérjestelmén rooli uusasiakashankinnassa néhtiin olevan ensisijaisesti tie-
don koottu tallennuspaikka. Jarjestelmastd toivottiin 1oytyvan helposti kaytet-
tavéa paikka, jonne tallentaa tieto uusista liideistd tai potentiaalisista asiakkaista.
Néiden myyntimahdollisuuksien jalostamisessa kohti asiakkuutta ndhtiin tarve

kyetd siirtdmdan tapauksen hoitoa kuten jo olemassa olevien asiakkaiden koh-
dalla.

4.2 Asiakkuuksienhallinta ja motivaatio CRM-jdrjestelmin kayt-
toon

4.2.1 CRM-jirjestelman mahdollistamat hyodyt

Kolmas haastattelujen teema kisitteli asiakkuuksienhallintajdrjestelméan hyo-
dyntdmistd myynnin johtamisessa. Kaikissa haastatteluissa korostui se, ettd yksi
CRM-jdrjestelmén tarkeimmistd tehtdvistd on toimia myynnin tyokaluna lisa-
myyntimahdollisuuksien 16ytdmiseen. Toisin sanoen, CRM-jadrjestelmdn nahtiin
olevan tyokalu, jonka tdrkein tehtdvd on auttaa lisidmddn myyntid. CRM-
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jarjestelmdn ei ajateltu olevan pelkka yksittdinen tekninen ratkaisu, vaan aidosti
asiakkuuksienhallintaa tukeva viline. Haastateltava 3 kuvaili CRM-jdrjestelméaa
ja sithen liittyvéad ajattelua seuraavasti:

H3: "Yksinkertainen, osoitekirjaa tai kalenteria vastaava suppea ajattelu tai tyokalu ei
riitd, vaan CRM-jirjestelmin on oltava tyokalu, joka mahdollistaa lisdimyynnin saavut-
tamisen.”

Haastateltavien mielestdi CRM-jdrjestelmén tulisi toimia myynnin oman toimin-
tansa suunnittelun perustydkaluna, jolla myynti voisi suunnitella toimintaansa,
valmistautua asiakaskohtaamisiin ja seurata asettamiensa tavoitteidensa saa-
vuttamista. Lisamyynnin saavuttamiseksi jdrjestelmdd hyodyntamallda CRM-
jarjestelmdn tulisi mahdollistaa lisdksi myyntihenkiliden analysoida omaa
toimintaansa ja omaa asiakaskantaansa. Haastateltava 1 kiteyttdd asian seuraa-
vasti:

H1: "Jirjestelmdin tulisi toimia myynnin suunnittelun perustyokaluna, joka mahdollis-
taa oman myyntiputken hallinnan ja joka kertoo lisimyyntipotentiaalin omassa asiakas-
kannassa kertoen minne kannattaa keskittyd.”

Haastateltava 2 lisdd, ettd CRM-jdrjestelmén tulisi olla yksinkertainen myynnin
perustyokalu, joka lisdéd myynnin tilannetietoisuutta, josta ndkee helposti miten
asiakkailla menee ja josta myyjd voisi helposti pditelld miten eri asiakkuuksien
hoidossa tulisi seuraavaksi menetella.

H?2: ”Jirjestelmissd tulisi olla mahdollista helposti suunnitella ja asettaa tavoitteet vuo-
delle, muodostaa toimenpidesuunnitelmat ja seurata ndiden toteutumista. Myyjin tuli-
si olla koko ajan tietoinen asiakkaiden tilanteesta ja sen kehittymisesti”

Kaytdannossd yksinkertaisimmillaan tdmad tarkoittaa sitd, ettd asiakkaisiin koh-
distuvat aktiviteetit suunnitellaan ja toteutetaan ilman unohduksia tai asioiden
jadmistd keskenerdiseksi. Tama edellyttdd jarjestelméstd saatavan tiedon olemis-
ta ajan tasalla ja luotettavaa. Ajankdyton ja asiakastapaamisten suunnittelun
kehittymisen myotd CRM-jdrjestelmdn ndhtiin olevan potentiaalinen tyokalu
tehostaa myynnin tyotd ja parantaa asiakkuuksienhallintaa. Ajankdyton suun-
nittelun lisdksi myynnin tyon tehokkuutta ndhtiin siis mahdolliseksi parantaa
my6s myyjan omaa toimintaa analysoimalla ja kehittamallda CRM-jérjestelméaa
hyddyntden. Olisi ihanteellista, jos myyjd voisi hyodyntdda CRM-jdrjestelman
tuottamaa tietoa omaa tyotddn ohjatakseen: Missd on lisamyyntipotentiaalia
myyntitavoitteiden saavuttamiseksi? Mistd omat myyntitavoitteet saa parhaiten
tayteen? Minké asiakkaiden tarpeita oma tarjooma tukee parhaiten?
Vastatakseen edelld kuvattuihin tietotarpeisiin CRM-jdrjestelméan tulisi ke-
ratd dataa sekd olemassa olevista ettd uusista potentiaalisista asiakkaista, mutta
my6s myynnin omista aktiviteeteista. Asiakkaiden seulonnan lisdksi myynnin
toiminnan analysoimiseksi tarvitaan tietoa koko myynnin tarjousprosessista.
Esimerkind myynnin resurssien optimoinnin kannalta kiinnostavasta kysymyk-
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sestd on vaikkapa se, onko myyjdlld parempi onnistumisprosentti (hit rate) uus-
asiakashankinnassa vai lisimyynnissd olemassa oleville asiakkaille. Haasteena
CRM-jdrjestelman ja koko asiakkuuksienhallintaprosessin kannalta on se, kuin-
ka kerdtd téllaista analytiikkaa mahdollistavaa dataa?

Myynnin johtamisen kannalta CRM-jdrjestelmén hyodyiksi néhtiin asiak-
kaisiin liittyvien asioiden yhteishoidon kehittyminen siten, ettd aktiviteetit olisi
helpompi koordinoida useamman henkilon kesken ja ettd kaikki asiaa hoitavat
pysyisivdt paremmin tilanteen tasalla. Tallaisten asioiden siirtdminen henkils-
kohtaisista tallennuspaikoista ja sahkoposteista yhteiseen jarjestelmddan néhtiin
yhdeksi CRM-jadrjestelmén paadtehtaviaksi. Talld voitaisiin vahentdd paallekkais-
td tyotd ja varmistaa asiakkuuden hoidon onnistuminen ja tavoitteisiin padsy.

Haastateltavat pohtivat myos sitd, ettd myyjdt saattavat ndhdd CRM-
jarjestelman heitd tarkkailevana kontrollijarjestelménd. Jotta jarjestelméa kykeni-
si tuottamaan tietoa asiakkaiden lisdksi myds myyjien omasta toiminnasta, tar-
vitaan kattavaa tiedonkeruuta koko tarjousprosessista ja myyjien toiminnasta.
Tama hyodyttdd myynnin toiminnan analysoinnissa ja kehittdmisessd, sekd va-
hentdd myyjien tarvetta raportoida erillisilld vilineilld toimintaansa, jolloin ai-
kaa sddstyy enemman varsinaiseen myyntityohon péaallekkdisen tyon vahenty-
essd. Myynnin johto kuvailee myyjien kouluttamisen jarjestelméan avulla ja hyo-
tyjen korostamisen olevan tdrkeintd. CRM-jadrjestelmdéd ei ndhty pohjimmiltaan
kontrollityokaluksi. Silti jdarjestelmédn kautta tehtdvan jatkuvan raportoinnin
toivottiin parantavan yleistd tilannetietoisuutta myynnin ja myynnin johdon
valilla. Erillistd raportointia toivottiin kyettdvan vdhentimddn jarjestelman
hyodyntdmisen myota.

4.2.2 Koetut esteen CRM-jdrjestelmin kiytolle

Neljantend haastattelujen teemana haluttiin tunnistaa motivaatiota lisddvia teki-
joitd tai koettuja esteitd asiakkuuksienhallintajdrjestelmén kaytolle. Jarjestelman
kdyton motivaatioon liittyvid tekijoita haluttiin kartoittaa myos kaddnteisesti
tunnistamalla kdayton motivaatiota vahentdvid tekijoitd. Nditd poistamalla on
mahdollista tehokkaasti lisdtd jdrjestelmdn kayton motivaatiota kehittamalla
jarjestelmdd motivaatiota laskevien tekijoiden vahentdmiseksi ja poistamiseksi.
CRM-jdrjestelmédn kdayton motivaation henkilokohtaisella tasolla néhtiin
nousevan hyotyjen ja myyjien oman toiminnan kehittdmisen kautta. Motivaati-
on nahtiin syntyvan ymmarryksestd siitd, miksi jarjestelmdd kaytetddn ja mita
hyotyja kayttdjalleen jarjestelmd mahdollistaa. Kédédnteisesti jarjestelmén tuntu-
minen yliméddrdiseltda kontrollityokalulta vahentdd kdyton motivaatiota. Myyjan
tarpeiden kannalta jdrjestelmén tulisi olla tyokalu, josta saa yhdestd paikasta
kaiken tarvitsemansa luotettavan, laadukkaan ja ajantasaisen tiedon, ja jonka
kautta keskenerdisiin asioihin on helppo palata. Jarjestelmén tulisi my6s auttaa
myyjdd kehittymaan henkilokohtaisella tasolla. T&dlloin myyjdan on mahdollista
kehittdd omaa toimintaansa jdrjestelmdn auttaessa yltaimadn asetettuihin tavoit-
teisiin ja lisimyynnin saavuttamiseen, sekd oman toiminnan laadun parantami-
seen ja unohduksien vilttamiseen. Lisdksi mainittiin tunne lisdtyon vahenemi-
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sestd: Myyjid ajateltiin motivoivan jdrjestelmdn kayttoon myos, mikali jarjestel-
mdn kdyttd ei tunnu lisdtaakalta, vaan vdhentdd muuta kayttdjiltd aiemmin
edellytettyd ylimaaraista tyota.

Mielenkiintoisena huomiona haastateltava 3 nostaa esiin, ettd myyjat
yleensd kokevat keskindisen kilvoittelun ja ylipdadnsa keskindisen kommunikaa-
tion lisddntymisen motivaatiota lisddviksi tekijoiksi.

H3: "Myyjit ovat yleensi innokkaita ja aktiivisia sosiaalisen median kiyttdjid. Voisiko
CRM-jirjestelmin kdyttoon lisiti elementtejd, jotta se voisi tuntua kommunikaation
jakamisen kannalta kuin sosiaalisen median kiytt6? Tai voisivatko myyjit haastaa
CRM-jirjestelmin kautta kollegoitaan pelin tai erilaisten haasteiden muodossa?”

K&yton kannalta on erityisen tdrkedd, ettd muistion tapaamisesta voi tehdéa hel-
posti ja vilittomadsti heti tapaamisen jdlkeen, parhaassa tapauksessa esimerkiksi
sanelemalla. Myyjien tyon liikkuvan luonteen vuoksi tamd edellyttdd jarjestel-
mén olevan kaytettdvissda mobiililaitteilla. Mikili tapaamisten raportointi ja
muistiinpanot jadvat iltatoiksi tietokoneella, jadvat muistiot helposti tekematta.
Jarjestelman tulisi siis toimia myyjdn arjessa, ajantasaisesti mobiililaitteita kayt-
tden tien pddlld. Jarjestelmdn helppokdyttoisyyden lisdksi kdyttoon motivoi
myo6s kdyttoprosessin tuntemus: Miten jarjestelméd tulisi kdyttdd ennen ja jal-
keen asiakastapaamisen. Jarjestelmén tulisi myos olla integroitu kayttdjan sah-
kopostitilin kalenteriin ja sdhkopostiin, jotta oman ajankdyton suunnittelu ja
hallinta onnistuisi yhdestd paikasta ilman erillistd tyotd. Tapaamisten hallin-
nointi, tarvittavien tietojen syottd, tapaamisten seuranta ja sulkeminen tulisi
olla helppoa ja tapahtua oman kalenterin kautta. Lisdksi yhtend tarkeimmista
jarjestelmdn kdyttdmisen innon sammuttajista toimivat tekniset ongelmat ja
teknisen tuen puute jarjestelman kayttamisessa.

Jarjestelmdn olisi tuettava myyjdd tamdn pdivittdisessd hallinnollisessa
tyossd helpottaen asiakastapaamisiin liittyvien asioiden valmistelua ja hoitoa.
Esimerkkind tdstd mainitaan jarjestelméan kautta saatavat valmiit Powerpoint-
pohjat tai muu esitysmateriaali. Yleisesti kdyton helppouden tiarkeyden Kkiteyt-
tdad haastateltava 3:

H3: "Jirjestelmi ei saa olla liian tyélds tai back-office ~henkinen kdayttid: Hyvd myyjd ei
ole hyvi hallinnollisissa asioissa, joten CRM-jdrjestelmdn tulisi olla myyjin hallinnol-
lista byrokratiaa tukeva ja vihentivd viline, ei lisdkuorman lihde”

4.3 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen tavoitteena oli lisdtd ymmarrysta siitd, kuinka myyntimahdolli-
suuksia voitaisiin tunnistaa asiakasdataa hyodyntamalld ja vastata kysymyk-
seen siitd, onko myyntisuppilomalli mielekds mallinnus asiakassuhteiden joh-
tamiseen B2B-kontekstissa. Lisdksi tavoitteena on kuvailla laadukasta asiakas-
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dataa ja sen tuottamista, sekd 16ytdd CRM-jdrjestelméan kayttod motivoivia teki-
joita.

Tassd tutkimuksessa tunnistetut tietotarpeet asiakkuuksienhallinnassa on
seuraavassa taulukossa esitetty jaoteltuna erityisesti myyjan ndkokulmasta. Tie-
totarpeita on kuvailtu asiakkailta kerdttavdn osuuden kannalta, sekd vastaavas-
ti yrityksen omista taustajdrjestelmistddn tuottaman tiedon osalta. Yritys voi
tuottaa myynnin kédyttoon asiakastietoa sekd omista tietojdrjestelmistddn, etta
ulkoisista tietokannoista. Myynnin kannalta ei ole oleellista mistda CRM-
jarjestelmdn kautta tuotettu tieto on perdisin, tirkedd on, ettd tieto on luotetta-
vaa ja ajantasaista. Tdmdn vuoksi yrityksen omista jdrjestelmistd tuotettua ja
yhdisteleméd tietoa ei ole yhteenvetotaulukossa jaoteltu ulkoa hankittuun tai
omista jdrjestelmistd haettuun tietoon. Tietotarve on jaettu yhteenvetotaulukos-
sa vain asiakkailta kerdttdvaan ja taustajdrjestelmistd tuotettavaan tietoon.
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Tietotarve Asiakkailta Taustajdrjest- Myynnin nikékulma
kerittava tieto elmistd tuotettava
tieto
Asiakkaan Mihin suuntaan  Asiakkaan tun- Miké on asiakkaan
liikketoiminta asiakkaan liike- nusluvutjaoman oman liiketoiminnan
jasenkehi-  toimintaonke-  myynnintunnus- ansaintalogiikka ja onko
tys hittyméssa luvut, poik- se muuttumassa? Mika
keavien trendien =~ on oman myynnin tren-
tunnistaminen di verrattuna asiakkaan
oman liiketoiminnan
trendiin?
Asiakkaan Asiakkaan tar- Millaisten asia- Hakeeko asiakas kus-
tuote- ja vekartoitus nyt ~ kasprofiilien tar-  tannussddstojd vai inves-
palvelutarve ja tulevaisuu- peita oma tar- toiko? Kuinka vastata
dessa: Nykytila  jooma palvelee omalla tarjoomalla asia-
ja muutostarve  parhaiten jamikd kastarpeeseen?
on kannattavuus
Asiakkaan Asiakkaan pda-  Asiakkaan organi- Ketka ovat asioista paét-
organisaatio toksentekomalli saation henkilti-  tdvid henkil6ité ja kuin-
ja sen toi- ja paédttdjien den roolit ja yh- ka he tekevit paatok-
minta henkilokohtaiset teystiedot sensd? Tavoitteena oikea
mieltymykset tarjous oikealle hen-
kilolle
Kilpailijatie- ~ Kilpailijoiden Kilpailijoiden Voiko kyseisen asiak-
to ja asiak- hinnat ja kam- yleiset tiedot, tar-  kaan kohdalla kasvattaa
kaan toimit-  panjat. Asiak- jooma ja aktivitee- omaa osuutta tai tehda
tajapositiot ~ kaan mahdolli-  tit markkinalla lisamyyntia?
set muut toimit-
tajat ja toimitta-
jien osuudet asi-
akkaan ostoista
Oman Asiakkaan toi- Analytiikka tar- Miten toimittaja voi vas-
toiminnan veet toimittajan  jousprosessistaja  tata paremmin asiak-
kehit- toiminnasta asi- onnistumisesta kaan tarpeisiin ja luoda
taminen akkuuden hoi- erilaisten asiak- tdlla lisdarvoa? Miten
dossa tai yleises- kuuksien hoidossa myyjd voi kehittdd omaa
ti markkinalla toimintaansa?
Oma asiak-  Asiakkaan tilan  Tilannetietousja  Miten asiakkailla menee,
kaaseen liit-  ja tarpeidenjat- muistiot aiemmis- mitd on sovittu ja miten
tyvét aktivi-  kuva pdivitta- ta tapaamisista: eri asiakkuuksien suh-

teetit toimin-
ta

minen

Miti asiakkaan
kanssa on sovittu
tai meneilldan?

teen tulisi seuraavaksi
menetelld?

Taulukko 3: Yhteenveto tunnistetuista tietotarpeista asiakkuuksienhallinnassa.
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Lisaksi tdssd tutkimuksessa tunnistettiin asiakkuuksienhallintajdrjestelman kay-
ton motivaatioon liittyvid tekijoitd. Taman tapaustutkimuksen kontekstissa
CRM-jérjestelmén kdayton motivaatioon tunnistettiin vaikuttavan seuraavat te-
kijat, jotka on esitetty tiivistettyna taulukossa 4.

Tiedon saatavuus e Ajantasainen, luotettava asiakasdata saatavissa
ja luotettavuus yhdestd keskitetystd paikasta
Yhteisollisyys e Lisddntynyt yhteisty6 myyjien valilla
e Kilvoittelu ja toisten myyjien haastaminen
Kéyton helppous e Kayttoprosessin tuntemus: Miten tulisi hyodyntaa
ja osaaminen ennen ja jalkeen asiakastapaamisen

¢ Online mobiilikdyton mahdollisuus: Kaytettdavissa
valittomaésti tarvittaessa, heti asiakastapaamisten
jalkeen

Hyodyllisyys e Jarjestelmd on aidosti asiakkuuksienhallintaa tu-
keva tyokalu, joka tukee myyjdd lisimyynnin
saavuttamisessa

e Tukee myyjdd timan omassa henkilokohtaisessa
kehittymisessa

e Myyjaltd vaadittavan lisdtyon ja byrokratian véhe-
neminen: Kaytto ei tunnu lisdtaakalta.

e Oman ajankdyton ja aktiviteettien hallinta yhdesta
paikasta: Tapaamisten hallinnointi, tarvittavien
tietojen syotto, tapaamisten seuranta ja sulkemi-
nen tulisi olla helppoa ja tapahtua oman kalente-
rin kautta

e Jdrjestelmdn kautta saatavana tukimateriaalia tai
esityspohjia asiakastapaamisten tueksi

Tuki ongelmatilan- e Tekniset ongelmat eivat hdiritse kdyttod tai pdivit-

teissa tdistd tyota

e Mahdollisten ongelmatilanteiden tapauksissa tu-
kea on helposti saatavilla

Taulukko 4: CRM-jdrjestelman kdayton motivaatioon vaikuttavat tekijat.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Asiakkuuksienhallintajédrjestelmét ovat suuria informaatioteknologiaan liittyvia
investointeja, mutta monet yritykset tekevit virheen késitellessdaan CRM-
jarjestelmdd vain teknologisena késitteend. Taméan vuoksi on tarkedd ymmartad,
ettd asiakkuuksienhallinta siséltdd teknologisen ndkokulman lisdksi muitakin
ulottuvuuksia ollen teknologista investointia huomattavasti laajempi ja moni-
mutkaisempi kokonaisuus. Tamén tutkimuksen kaikki tavoitteet liittyivat sii-
hen, kuinka voidaan lisdtd ymmarrystd B2B-myynnin tarvitsemasta asiakastie-
dosta ja kuinka sitd voitaisiin hyodyntdd osana CRM-jdrjestelméan kayttod
myynnin pdivittdisessd tydssd ja sen kehittamisessd. Tamd tutkimus vahvistaa
osaltaan aikaisempia tutkimuksia, joissa on havaittu heikkolaatuisen tai puut-
teellisen asiakasdatan olevan merkittdvd ongelma asiakkuuksienhallinnassa ja
sen tietojdrjestelmien hyodyntdmisessd. Tutkimus vahvistaa omalta osaltaan
myds aikaisempaa tutkimusta siitd, millaiset tekijit ovat esteend CRM-
jarjestelmien tehokkaan kayton kannalta.

Tutkimuksen tulosten perusteella taima luku jakautuu kahteen p&&dosioon:
Teoreettiset johtopddtokset ja tutkimustulosten perusteella laaditut suositukset
liikkkeenjohdolle. Teoreettiset johtopddtokset keskittyvit tille tutkimukselle ase-
tettuihin tutkimuskysymyksiin peilaten niitd tutkimuksen viitekehykseen ja
empiirisiin tutkimustuloksiin. Liikkeenjohdolliset suositukset pyrkividt anta-
maan konkreettisia suosituksia myynnin johdolle siitd, kuinka CRM-
jdrjestelmdd ja sen tarjoamaa tietoa voitaisiin hyodyntdd myynnin johtamisessa
ja myynnin kehittdmisessd. Tamén jdlkeen omissa osioissaan arvioidaan vield
tehtyd tutkimusta, sen rajoituksia ja jatkotutkimusmahdollisuuksia.

5.1 Teoreettiset johtopditokset

Kaikki tutkimuksen tavoitteet liittyivat siihen, kuinka CRM-jarjestelman kautta
tarjottavaa tietoa voitaisiin hyodyntdd B2B-myynnin johtamisessa. Markkinoin-
tiajattelu on kehittynyt viime aikoina suhdemarkkinointia painottavaksi, jossa
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asiakkuuksienhallinta ndhdddn strategiana, joka korostaa koko organisaation
asiakaskeskeistd toimintatapaa. Tatd toimintatapaa tukemaan on kehitetty
CRM-jdrjestelmid, joiden tehtdvd on tukea kaikkia markkinointiin, myyntiin ja
asiakkuuksienhallintaan liittyvid toimintoja yrityksessd. Talle tutkimukselle
asetettiin tutkimuskysymykseksi:

Miten CRM-jirjestelmidn tuottama tieto auttaa myyjdd asiakasymmarryksen
kasvattamiseksi?

Tata tutkimusta varten rakennettiin viitekehys aiemman tutkimuksen ja tamén
tutkimuksen perusteella valittujen kasitteiden pohjalta. Tutkimustuloksissa
tunnistettiin kuusi asiakkuuksienhallintaan liittyvad tietotarvetta, joita CRM-
jarjestelmdn tulisi tukea yhdistelemadlld asiakkailta kerdttdvad, ulkoista, sekd
yrityksen omista tietojdrjestelmistd tuotettua asiakastietoa. Asiakkuuksienhal-
linnan tunnistetut tietotarpeet ovat asiakkaan liiketoiminta ja sen kehitys, asi-
akkaan tuote- ja palvelutarve, kilpailijatiedot ja asiakkaan toimittajapositiot,
oman toiminnan kehittiminen ja omat asiakkaaseen liittyvit aktiviteetit ja toi-
minta. Namad tietotarpeet on avattu laajemmin luvussa 4.3 tulosten yhteenveto.

Tdamad tapaustutkimus vahvistaa Haenlainin (2017) tutkimuksessa esitetyn
ndkemyksen, jonka mukaan yritykset tarvitsisivat parempaa nakyvyyttd asiak-
kaidensa keskindiseen riippuvuuteen. Haenlainin mukaan yrityksen asiakkaat
ovat keskenddn vuorovaikutuksessa tavoilla, joihin monilla yrityksilld ei ole
nakyvyyttd. On ymmarrettdva esimerkiksi, ettd asiakkaille tarjotut erilaiset pal-
velut tai hinnat voivat tulla jaetuksi asiakkaiden vililld yrityksen itse tietdamatta.
(Haenlain 2017). Tdssd tapaustutkimuksessa haastatteluissa tunnistettiin tarve
ymmartdd asiakkaiden vilisid suhteita samoista syistd. Lisdaksi haluttiin valttaa
kilpailemasta omia tarjouksia vastaan asiakkaiden jakaessa ja vertaillessa hinto-
ja.

CRM-jdrjestelmén tuottamaa dataa voidaan hyodyntdd myynti- ja markki-
nointitoimenpiteiden heritteind olemassa olevien asiakkuuksien hoidossa eri-
tyisesti silloin, kun asiakkaan tilassa tapahtuu muutoksia, joita voidaan tunnis-
taa. Asiakkaan tilan muutokset voidaan havaita yhdistelemalld asiakkailta ke-
réattyd tietoa ulkoiseen ja omaan sisdiseen asiakasdataan. CRM-jdrjestelméan roo-
li on yhdistdd eri ldhteistd kerdttyd asiakasdataa asiakasymmarryksen muodos-
tamiseksi ja indikoida myyntid tarvittavista toimenpiteistd. Uusasiakashankin-
nassa ulkoisten tietokantojen rooli on tdmé&n tutkimuksen mukaan jopa suu-
rempi kuin olemassa olevien asiakkuuksien hoidossa, silld yritykselld ei valtta-
mattd vield ole olemassa omaa dataa uusista potentiaalisista asiakkaista. Ulkoi-
sista tietokannoista haluttiin erityisesti 10ytdd potentiaalisia uusia asiakkaita
olemassa olevien kannattavien asiakkaiden listauksiin ja profilointeihin ver-
taamalla. Tamd tukee esimerkiksi D’Haenin ja kumppaneiden (2013) aiempia
16ydoksid. Ulkoisissa ja sisdisissd tietokannoissa olevan tiedon yhdistaminen on
kuitenkin monesti ongelmallista ja johtaa kdytettdvissd olevan yhteisen datan
heikkoon laatuun. (D’'Haen ym. 2013). Sisdisen ja ulkoisen datan yhdistamisella
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voidaan kuitenkin saavuttaa tehokkuutta kohdistamalla myynnin aktiviteetit
oikeisiin liideihin (Hasselwander 2006).

Asiakkaita kohtaavia henkilvitd voidaan motivoida CRM-jdrjestelmén
kayttoon saavutettavissa olevia hyotyjd korostamalla. CRM-jdrjestelma tulisi
olla myyjan padtyokalu, josta hdnen olisi mahdollista saada kaikki myyjan tar-
vitsema asiakastieto. Jarjestelmdn tulisi olla helppokdyttdinen myynnin perus-
tyokalu, joka lisdd myynnin tilannetietoisuutta asiakkuuksien tilasta, seuraavis-
ta tarvittavista toimenpiteistd ja kuinka saavuttaa lisimyyntid. Laadukkaan
asiakasdatan kerddmisen kannalta CRM-jarjestelmén rooli ndhtiin kohdeyrityk-
sessd olevan erityisesti kaiken kerdtyn asiakastiedon tallentamispaikkana. Kes-
kitetty paikka kerdtyn asiakastiedon tallentamiseksi mahdollistaisi myos pa-
remman tiedon saatavuuden sitd tarvittaessa, tiedon jakamisen ja yhteistyon
helpottamisen asiakkuuksien hoitamisessa. Thanteellisesti toimiessaan CRM-
jarjestelmd voisi strukturoida ja parantaa kerdtyn asiakastiedon laatua. Kaytet-
tavissd olevan datan huono laatu heikentdd useiden aiempien tutkimusten mu-
kaan CRM-jdrjestelméstd ulosmitattavissa olevia hyotyjd. Tamd tutkimus vah-
vistaa tdmdn mm. D’Haenin ja kumppaneiden (2013) aiemman 16ydoksen. Li-
sdksi tdssd tutkimuksessa kadytettdvissd olevan tiedon heikon laadun havaittiin
my0ds heikentdvan motivaatiota CRM-jdrjestelmén kayttoon.

Tamd tutkimus vahvistaa osaltaan aiempaa Sinisalon ja kumppaneiden
(2015) tutkimusta myynnin kdyttamien asiakastietojdrjestelmien kayton koetuis-
ta esteistd. Sinisalon ja kumppanit tunnistivat viideksi mahdolliseksi esteeksi
jarjestelmien kaytolle asiakastuntemuksen puutteen, informaation huonon laa-
dun, ajan puutteen, jdrjestelmien mobiilin kdyton puutteet ja jarjestelmien toi-
minnalliset puutteet. Myos tédssd tapaustutkimuksessa koetuiksi esteiksi tunnis-
tettiin CRM-jdrjestelmdn tuottaman tiedon puutteellisuus tai huono laatu. Asia-
kastiedon tulisi olla jatkuvasti ajantasaista ja myyjdn tulisi kyetd luottamaan
jarjestelmédn tuottamaan tietoon. Lisdksi tdima tutkimus tunnisti ongelman siind,
mikdli CRM-jdrjestelmé&d ei ole mahdollista kayttdd ketterdsti ja ajantasaisesti
mobiililaitteilla, tai ettei mobiilikdyttod ole huomioitu jarjestelmén toiminnassa.
Mobiilikdyton puutteellisuus heikentdd jarjestelmddn tallennettavan tiedon laa-
tua, koska tietoja ei kyetd syottaméadn valittomasti, jolloin tiedot saattavat pa-
himmillaan jopa jdddad syottamattd jarjestelmddn. Vastaavasti tietojen hyodyn-
taminen karsii, kun jédrjestelma ei ole kédytettavissd juuri silloin kun sitd tarvi-
taan.

Taméan tutkimuksen teoreettisen osan perusteella suppilomalli ei valtta-
mittd ole mielekds mallinnus B2B-kontekstissa, silld erityisesti myynnisséd ole-
massa oleville asiakkaille myyntisuppilomainen mallinnus saattaa olla ongel-
mallinen. Téssd kontekstissa tulisi teorian mukaan tavoitella myyntisuppilo-
mallinnuksen sijaan enemmadnkin asiakaskeskeistd toimintatapaa tukevaa
myyntiputkea, jossa myynnin ja markkinoinnin toimet on keskitetty oikeisiin
asiakkaisiin heiddn tarpeidensa mukaisesti. Myyntisuppilon ongelma on Patter-
sonin (2007) mukaan se, ettd se kuvailee myyntiprosessia myyvan yrityksen
ndkokulmasta, ei asiakkaan hankintaprosessin tai toiminnan ndkokulmasta.
Myo6s Haenlainin (2017) mukaan yritykset tekevit edelleen virheen siind, etta
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niiden CRM-prosessit ovat toimittajan omiin prosesseihin keskittyvid ja niita
varten rakennettuja, eivitkd asiakkaiden prosesseihin keskittyvia.

Tassd tapaustutkimuksessa tunnistettiin tarve kerédtd dataa myynti- ja tar-
jousprosessin eri vaiheista, jotta myyjat voisivat kehittdd omaa toimintaansa ja
tehokkuuttaan. Tama vaatii myyntiprosessin mallinnuksen, jossa myyntisuppi-
lomallia mielekkdampi mallinnustapa on myyntiputki. Asiakkaan ostoproses-
siin perustuva myyntiputki mahdollistaa erilaisen datan kerdamisen myynti-
putken eri vaiheista ja hyddyntdmdan kerdttyd dataa myynnin kehittamisessa.
Tomanin ja kumppanien (2017) mukaan yritysten tulisi kuvata asiakkaidensa
ostoprosessin eteneminen. Pattersonin (2007) mukaan ensimmdinen vaihe
myyntisuppilon kehittdmisessd tehokkaaksi myyntiputkeksi on se, ettd ideaali-
set asiakkaat tunnistetaan, segmentoidaan ja asiakkaiden ostoprosessit selvite-
tdan. On huomattava, ettd eri asiakassegmenteilld voi olla erilainen ostoprosessi.
Moni yritys tekee virheen silld, ettd ne investoivat CRM-tietojdrjestelmiin tai
kuvaavat myyntisuppilonsa vaiheineen ensimmadisend - Yritykset suunnittele-
vat prosessinsa itseddn varten, eivatkd asiakkaitaan varten (Patterson 2007).

Suppilomalli toiminee parhaiten uusasiakasmyynnissd, silld se painottaa
uusasiakashankintaa ja transaktiokeskeistd ldhestymistapaa myyntiin. Malli
kuvaa huonosti asiakkuuksien hallintaa, silld suppilomallinnus padittyy synty-
neisiin kauppoihin. Nykyinen B2B-kontekstin asiakkuusajattelu korostaa asiak-
kuuksien pitkdaikaisen elinkaaren ajattelua ja arvon luomista yhteistydssa asi-
akkaan kanssa pitkalld aikavalilld. Esimerkiksi Patterson (2007) kritisoi myynti-
suppiloajattelua siitd, ettd se kuvailee myynnin ja markkinoinnin toimintaa
myyjan organisaation nikokulmasta, eikd ostavan yrityksen hankintaprosessin
ndkokulmasta. Tomanin ja kumppanien (2017) mukaan yritysten tulee luoda
myyntiputkensa sen mukaan, millaista apua asiakas kussakin ostoprosessinsa
vaiheessa myynniltd tarvitsee. Tamén tapaustutkimuksen kontekstissa yritysten
tulisi aloittaa datan keruu myyntiprosessistaan mallintamalla asiakkaan osto-
prosessi, eikd omaa myyntiprosessiaan.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia asiakasdatan hyodyntamista B2B-
myynnissd siten, ettd tarvittava asiakasdata tarjotaan myyntihenkilostolle hei-
dén tyonsd tueksi CRM-jdrjestelmdn avulla. CRM-jdrjestelmédn kayttoonotto,
kayttoon motivointi ja jarjestelman hyddyntdminen pdivittdisessda B2B-myynnin
johtamisessa ovat monen yrityksen arkisia haasteita. Taman tutkimuksen tun-
nistamat asiakastietotarpeet ja jdrjestelman kayton motivaatioon liittyvét tekijat
ovat erittdin relevantteja yrityksille, jotka pyrkivit kehittdméaan asiakassuuntau-
tunutta toimintamallia CRM-jdrjestelmdd hyodyntamalla.

Tdamdn tutkimuksen perusteella yrityksille voidaan antaa seuraavia suosi-
tuksia niiden matkalla menestyksekkddseen asiakkuuksienhallinnan johtami-
seen CRM-jdrjestelméstd tuotettavan tiedon avulla. Ensimmadisend kannattaa
aloittaa tunnistamalla ja profiloimalla olemassa olevat asiakkaat, sekd maaritel-
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la asiakassuhteidenhallintastrategia ja sen tavoitteet. Toisessa vaiheessa tulee
madritelld asiakkuuksienhallintaprosessi ja sen mukaiset henkiltroolit organi-
saatiossa. Tdmédn jdlkeen kolmannessa vaiheessa tulee varmistaa tarvittava
osaaminen ja kyvykkyydet. Kyvykkyydet voidaan jaotella vuorovaikutus- ja
tiedonhallintakyvykkyyksiksi, joista jdlkimmadiseen tama tutkimus keskittyi.
Jotta asiakkaista voidaan onnistuneesti keritd ja tallentaa tietoa, on yritykselld
oltava kaytossddn asiakaskeskeisesti mallinnettu tietovarasto. Samalla tulee
varmistaa myynnin asiakkuuksienhallinnassa tarvitseman tiedon laadukas ke-
radminen ja tallentaminen, seka riittdva tuki myyjille CRM-jdrjestelman kaytos-
sd. Kerdtyn tiedon avulla kannattaa pyrkid mallintamaan asiakkaiden ostopro-
sessit ja mallintaa myyntiputki tukemaan asiakkaiden ostoprosesseja.

Pitkdaikaisen suhteen luomisessa asiakkaan ostoprosessin ymmadrrys tar-
koittaa asiakkaan vaiheittaisten sitoutumista ilmaisevien signaalien kuuntele-
mista ja niihin vastaamista. Yritysten tulisi tunnistaa asiakkaan osoittamat sy-
vempaddn suhteeseen sitoutumisen merkit ja reagoida niihin, jotta asiakassuh-
teen syvyys voisi vdhitellen kasvaa ja kehittyad eteenpdin. Ennen kuin yrityksel-
14 on tédllainen kyky reagoida asiakkaidensa osoittamiin signaaleihin, ei yrityk-
selld voi olla kuvaa asiakkaan ostoputkesta. Ellei yritykselld ole kuvaa asiak-
kaidensa ostoputkesta, myyjd ei voi rakentaa omaa myyntimahdollisuuksiin
perustuvaa myyntiputkeaan, eiki CRM-jdrjestelmd kerdtd dataa myyjan aktivi-
teeteista toiminnan kehittdmiseksi.

Tama tutkimus tuotti yrityksille hyodyllistd tietoa myos siitd, kuinka nii-
den kannattaisi hyodyntdd asiakastietoa osana uusasiakashankintaprosessiaan
kannattavien uusien asiakkuuksien saavuttamiseksi. B2B-kontekstin uusasia-
kashankinnassa tulee aloittaa profiloimalla tavoitellut asiakkaat ja kuvata pro-
tiilit olemassa olevien asiakkaiden tietojen avulla. Taman jdlkeen toisessa vai-
heessa etsitddn ja listataan potentiaaliset uudet asiakkaat kdyttden ulkoista asia-
kastietoa tarjoavia palveluita. Kolmannessa vaiheessa karsitaan potentiaalisia
uusia asiakkaita tavoiteltujen asiakkaiden profiilien attribuutteja hyodyntamal-
la. Kun tdmd karsinta on tehty, neljannessa vaiheessa tulee pyrkid tunnistamaan
miksi osa potentiaalisista asiakkaista karsittiin ja osa vastaavasti kelpuutettiin.
Taman perusteella yritysten tulisi pyrkid oppimaan valintaprosessista ja luo-
maan malli potentiaalisten asiakkaiden arvioimiseksi. Prosessin analysointi ja
kehittdminen tulisi olla jatkuvaa.

Ulkoisten tietokantojen etuihin kuuluu se, ettd niitd tarjoavat yritykset
ovat yleensd ylldpitdneet ja kerdnneet tietokantaansa pitkiltd aikajaksolta ja
ovat jdsentdneet tiedot kayttod palvelevasti. Tekniikan kehittymisen myota ul-
koisia tietokantoja voidaan kdyttdd moninaisin tavoin markkinointikampanjoi-
den kohdentamiseen seké uusille ettd olemassa oleville asiakkuuksille.



53

5.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tdssd kappaleessa arvioidaan sitd, kuinka laadukkaasti tdma tutkimus toteutet-
tiin. Tutkimuksen arvioinnissa kiinnitetian huomiota siihen, kuinka tutkimuk-
senasettelu kehitettiin ja kuinka relevantteja tutkimuksessa kéytetyt materiaalit
ja metodologiset valinnat olivat. Laadullinen tapaustutkimus kuvaa tutkittavaa
ilmiotd sen omassa ymparistossddan, minkd vuoksi tutkimustyyppid on kritisoi-
tu sen tuottamien tulosten osalta heikosti yleistettdviksi. Laajasti yleistettdvien
tulosten tuottaminen ei kuitenkaan ole tillaisen tutkimuksen tavoite.

Tutkimuksen laatua analysoidaan usein arvioimalla sen reliabiliteettia ja
validiteettia. Thompsonin (2003) mukaan reliabiliteetti kuvaa sitd, kuinka luo-
tettavia tutkimuksen tulokset ovat, seki sitd, kuinka paljon tutkimuksen tulok-
siin ovat vaikuttaneet erilaiset tekijdt, kuten esimerkiksi satunnaisuus. Validi-
teetti tarkoittaa puolestaan sitd, kuinka hyvin tutkimus tarkastelee tutkittavaa
ilmiotda (Thompson 2003). Taman tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttavat haas-
tattelujen toteutustapa sekd tutkijasta itsestddn mahdollisesti johtuvat tulkinnat.
Tutkimus ei pysty tuottamaan laajasti yleistettdvid johtopadtoksid, koska tutki-
muksessa keskityttiin tapaustutkimukseen valitussa kohdeyrityksessd. Relia-
biliteettia olisi voitu parantaa esimerkiksi siten, ettd haastatteluiden toteuttami-
sessa ja purkamisessa olisi ollut esimerkiksi kaksi tutkijaa.

Tamdn tutkimuksen validiteetin voidaan ndhdéa olevan melko hyva. Tut-
kimuksen voidaan ndhdd vastaavan todellisuutta siind kontekstissa, jossa tu-
lokset on saatu. Haastateltavien méaéara oli melko pieni, mutta toisaalta samojen
teemojen voitiin ndhdd toistuvan haastatteluissa. Tdman perusteella voidaan
arvioida tutkimuksen johtopdatosten kuvaavan kohdeyrityksen kontekstin to-
dellisuutta. Tutkimuksen validiteettia olisi voitu parantaa haastattelemalla
muissa rooleissa toimivia henkiloitd, jotka kuitenkin tyoskentelevit ldheisesti
haastateltujen kanssa. Toteutetussa tutkimuksessa tulokset painottuvat Busi-
ness Area Manager-roolissa toimivien henkildiden vastausten perusteella teh-
tyihin johtopaatoksiin. Tutkimustulokset olivat kuitenkin samansuuntaisia
aiempien tutkimusten 16ydosten kanssa, josta muut mainitut perusteet huomi-
oon ottaen voidaan pédtelld timdan tutkimuksen validiteetin olevan melko hyva.

Viimeaikainen teknologian kehittymisen mahdollistama kédytdnnossa raja-
ton datankerddmismahdollisuus sekd sen hyodyntamiseen keskittyva tutkimus
avaavat mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Lisddntynyt yritysten
asiakkaistaan kerddmd data on lisdannyt erilaisten palveluihin suuntautuvien
liikketoimintastrategioiden mahdollisuuksia. Saarijarvi ja kumppanit (2013) esit-
televat teorian arvon tuottamisesta asiakkaalle tdmédn omaa dataa hyodynta-
miélld. Uusien dataperusteisten liiketoimintamahdollisuuksien kartoittaminen
kohdeyrityksen kontekstissa olisi varmasti mielenkiintoista sekd kohdeyrityk-
selle itselleen, sekd aiempaan tutkimukseen peilaten.
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LIITE: HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot

Ika:

Kokemus myyntitydstd vuosina:
Tyoskennellyt nykyisessd asemassa vuosina:

TEEMA 1: Asiakasdatan kerddminen asiakaskohtaamisissa
1)Millaista hyodyllistd asiakastietoa tietoa myyjdt voivat kerdtd asiakaskoh-
taamisissa?
2)Millainen asiakaskohtaamisissa kerdtty asiakastieto on hyodyllisinta?
3)Voidaanko asiakaskohtaamisissa kerdtyn asiakastiedon laatua parantaa?
TEEMA 2: Hyodyllisen datan saatavuus jirjestelmastd
4)Mikd on myyjan kannalta oleellisinta asiakkaaseen liittyvaa tietoa?
5)Puuttuuko nykyisestd CRM-jdrjestelmdstd jotain tdrkedd tietoa asiakkaista?
6)Voiko jostain pditelld, ettd olemassa oleva asiakas on aikeissa ostaa lisdd?
Millainen tieto voisi ilment&a asiakkaan ostoaikeita?
7)Millainen tieto voisi indikoida etukiteen asiakkaan menettdmista?
8)Millaista tietoa potentiaalisista asiakkaista CRM-jdrjestelmén tulisi tuottaa?
Mikaé voisi indikoida myyntimahdollisuuksia uusille asiakkaille?
TEEMA 3: CRM -jarjestelmdn mahdollistamat hyoédyt asiakkuuksienhallin-
nassa
9)Yleisesti ottaen, miten CRM-jdrjestelman tulisi hyodyttdd myyjan tyota?
Mitké ovat yleisesti CRM-jdrjestelmédn tarkeimmat hyodyt?
10) Milla lailla CRM-jdrjestelméd voisi parhaimmillaan hyodyttdd myynnin
johtamista?
11) Kuinka myynnin tulisi hyodyntdda CRM-jadrjestelmdstd saatavaa tietoa
olemassa olevista asiakkaista?
12) Mistd myyja tietdd, mihin uusiin tai olemassa oleviin asiakkuuksiin ha-
nen tulisi kdyttdd aikansa? Voiko CRM-jdrjestelméd auttaa tassa?
TEEMA 4: Motivaatio
13) Mitka tekijat kannustavat parhaiten CRM-jdrjestelméan kayttoon?
14) Miksi myyja jattad kayttaimatts jarjestelmaa?
15) Miten kehittdisit nykyistda CRM-jdrjestelmaa?
16) Mitad ehdotuksia sinulla on CRM-jédrjestelmén kdayton motivaation paran-
tamiseksi?
17) Mika motivoi myyjdd kirjaamaan asiakastapaamisissa kerdaménsa asia-
kastiedon CRM-jarjestelmdan?
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APPENDIX 2: QUESTIONS FOR INTERVIEW

Backround information

Age:

Experience in sales (years):
Worked in current position (years):

THEME 1: Collection of customer data during customer contacts
1)What kind of useful customer data salespersons can collect when they are
in contact with a customer?
2)What kind of customer data collected from customer meetings is most use-
tul for the company?
3)Can the quality of data collected in customer meetings somehow be im-
proved?
THEME2 2: Access of useful data in the system
4)From salespersons point of view, what is the most important customer in-
formation that the salespersons do need?
5)When thinking about the current CRM system, is there some important
customer information missing from the system?
6)Is there any way to see foresee that a customer is in a need to buy more?
What kind of information would be useful in forecasting the customer’s
plans to buy more?
7)What kind of information would indicate in advance that a customer
might be lost?
8)What kind of information about potential new customers should CRM
system provide for salespersons? What would indicate a chance to make
sales to new customers?
THEME 3: Benefits of a CRM system in customer relationship management
9)In general, how a CRM system should help the work of a salesperson?
What are the most important benefits of a CRM system?
10) In the best case scenario, how could a CRM system help in managing the
sales activities?
11) How should salespersons utilize the information got from CRM system
about the existing customers?
12) How salesperson knows how to divide his available time between exist-
ing customers? Can a CRM system help in this regard?
THEME 4: Motivation
13) What motivates the most to use a CRM system?
14) Why a sales person would not use a CRM system?
15) How would you improve the current CRM system?
16) What actions do you suggest for increasing the motivation to use the cur-
rent CRM system?
What motivates a salesperson to save the customer data collected in customer
contacts into the CRM system?



