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Asiakkuudenhallinta hyodyttdd yrityksen liiketoimintaa useilla eri tavoilla. Jat-
kuvasti kasvavan palvelusektorin yrityksille se luo paljon lisdarvoa asiakassuh-
teiden hallinnan ja kehittimisen muodossa. Téassd kandidaatin tutkielmassa on
tarkasteltu asiakkuudenhallinnan hyoddyntdmistda palveluyrityksissa. Liséksi
tutkielmassa on arvioitu asiakkuudenhallinnan haasteita ja mahdollisia ongel-
mia palveluyrityksissd ja palvelutuotannossa yleisesti. Aluksi on tarkasteltu
asiakkuudenhallintaa yleiselld tasolla, mddritelty keskeiset kisitteet, kuvattu
asiakkuudenhallinnan yleiset vaiheet ja prosessit sekd tarkasteltu asiakkuuden-
hallinnan toteuttamisessa hyodynnettévid tietojdrjestelmid. Seuraavassa luvussa
on késitelty palveluyrityksen ja palvelun kisitettd sekd madritelty palvelutuo-
tannon ja perinteisen tuotannon erot. Lisdksi on tarkasteltu asiakaskeskeisyy-
den kisitettd ja palveluyrityksen liiketoimintamallia sekd arvoketjua yleiselld
tasolla. Kolmannessa luvussa on kasitelty asiakkuudenhallinnan hyotyja palve-
luyritysten tapauksessa, ensin yleiselld tasolla ja sen jdlkeen yksityiskohtai-
semmin. Taman jdlkeen luvussa tarkastellaan asiakkuudenhallintaan liittyvia
haasteita ja ongelmia palveluyrityksissd. Viimeisessd luvussa esitetddn yhteen-
veto ja pohdintaa tutkielmasta. Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena
ja ldhdemateriaalina on kaytetty aihetta késittelevid tieteellisid artikkeleja sekéd
oppikirjoja ja muutamia verkkoldhteitd. Tutkielman tulosten mukaan asiak-
kuudenhallinta hyodyttdd palveluyritysten liiketoimintaa monilla tavoilla mut-
ta sen hyodyntdmiseen liittyy myo6s haasteita, jotka liittyvét asiakkuudenhallin-
nan toimintoihin ja palveluyritysten erityisominaisuuksiin.
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Customer relationship management (CRM) profits companies in a many differ-
ent ways. CRM brings value through customer management and development
for firms operating in the service sector and production of services. This bache-
lor’s thesis examines the use of CRM in the service firms, including challenges
and possible problems that may emerge with production of services. At first,
this thesis views the CRM at a general level, defining fundamental terms and
basic processes of CRM. In the second chapter this thesis discusses the concepts
of service and service firms and also specifies the differences between produc-
tion of services and traditional production of goods. The business model and
the value chain of service firms are also described at the general level. Third
chapter covers CRM’s benefits in service production at the general level and
then more thoroughly. Also the general challenges and problems concerning
CRM and CRM'’s use in the service firms are discussed. The final chapter pre-
sents a summary and discussion. This thesis is a literary research and literature
and source material consists of academic papers, scientific researches, textbooks
and web material that relate to the subject. The main research objective is to
find out how CRM benefit business in the service firms and what kind of chal-
lenges it includes. According to this thesis there are lot of benefits but also chal-
lenges linked to the customer relationship management due to the customer
relationship management’s functions and special characteristics of the service
firms.

Keywords: customer relationship management, CRM, service firms, pro-
duction of services, benefits, challenges
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1 JOHDANTO

Yritykset kiinnittdvat yhd enemmé&n huomiota asiakaskeskeiseen toimintaan ja
strategioihin, joissa toimintaa suunnitellaan asiakasldhtoisesti. Asiakaskeskei-
sen ajattelun tarkoituksena on luoda tiiviimpid asiakassuhteita ja siten tehostaa
yrityksen liiketoimintaa. (Parvatiyar & Sheth, 2001.) Asiakaskeskeisen ajattelu-
tavan yleistyminen on luonut kasvavan tarpeen hoitaa asiakassuhteita uusilla
tavoilla ja palvella asiakkaita tehokkaammin (Chalmeta, 2006). Asiakkuuden-
hallinnalla (engl. customer relationship management, CRM) tarkoitetaan asia-
kaskeskeistd liiketoimintastrategiaa, joka sisdltid myynnin, markkinoinnin ja
asiakassuhteiden hoitamisen (Chalmeta, 2006). Asiakkuudenhallinnan tarkoi-
tuksena on kohdistaa resursseja asiakkaisiin, jotka tuottavat yritykselle voittoa
ja vdhentdd investointeja tuottamattomiin asiakkaisiin (Zablah, Bellenger &
Johnston, 2004).

Asiakkuudenhallinnan ndkokulmasta asiakasta voidaan pitdad yhtend yri-
tyksen resursseista. Ilman asiakkaita ei olisi mydské&an edellytysta tai perusteita
liilketoiminnalle. Asiakkuudenhallinnan kannalta asiakkaitten tarpeiden ym-
mértdminen ja tunnistaminen on avainasemassa. (Mantyneva, 2001.) Asiakkuu-
denhallinta on kokonaisuus jonka avulla asiakkaan ja yrityksen vilistd suhdetta
pyritddn toteuttamaan ja kehittdiméddn niin, ettd se tarjoaa mahdollisimmin suu-
ren hyodyn molemmille osapuolille. Asiakkuudenhallinnasta hyottyy siis yri-
tyksen lisdksi my0s asiakas. (Chalmeta, 2006.) Asiakkuudenhallinta on perustel-
lusti hyodyllista yritykselle, koska sen avulla voidaan lisdta yrityksen tuottoa ja
vdhentdd kustannuksia. Yritysten on oleellista ymmartdd millaisia asiakassuh-
teita niiden tulisi luoda. (Reinartz, Krafft & Hoyer, 2004.)

Asiakkuudenhallinnan merkitys on viime vuosina kasvanut ja tulee edel-
leen korostumaan. Tiedon maaran jatkuvasti lisddntyessé ja kilpailun koventu-
essa sekd markkinoiden samanaikaisesti kasvaessa voidaan sanoa, etti asiak-
kuudenhallinta on nyt tarkeampdd kuin koskaan aiemmin (Kumar & Reinartz,
2012). Tarjonta on noussut ldhes kaikilla teollisuuden ja tuotannon aloilla, ja
kilpailu on lisddantynyt merkittdavasti myos palvelutuotannossa (Grénroos, 2010).
Lisdksi uusien tyokalujen ja jakelukanavien ansiosta asiakkailla on entista
enemmadn mahdollisuuksia p&attdd kulutuksestaan ja vertailla eri tuottajia ja
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tuotteita sekd palveluita keskenddn. Voidaan sanoa, ettd asiakkaiden valta on
kasvanut yrityksiin verrattuna. (Hellman & Virild, 2009.) Ei ole itsestddn selvad,
ettd kaikki asiakassuhteet ja tavat hoitaa asiakassuhteita ovat yhtd hyvid. Asi-
anmukainen ja tehokas asiakassuhteiden hallinta korostuu etenkin tiiviisti ja
usein suoraan asiakkaittensa kanssa toimivien yritysten, kuten palveluyritysten
tapauksessa. Palveluyritysten liiketoiminnassa asiakasta voidaan hyvailld syylla
pitdd tarkeimpénd yrityksen resurssina, riippumatta yrityksen toimialasta. Pal-
veluyrityksien menestys ja kasvumahdollisuudet riippuvat paljolti niiden ky-
vystd ja mahdollisuuksista ymmartda asiakkaitaan ja tdtd kautta kehittdad palve-
luitaan jatkuvasti.

Téassd tutkielmassa asiakkuudenhallintaa, asiakkuudenhallinnassa hyo-
dynnettdvid tietojdrjestelmid sekd ndiden hyotyjd ja mahdollisia haasteita tar-
kastellaan palveluyrityksen nikokulmasta, koska palveluala on nyt ja tulevai-
suudessa yksi merkittdavimmistd talouden kentistd. Lisdksi palveluiden tuotta-
minen poikkeaa monilta ominaisuuksiltaan perinteisestd tuotannosta ja asettaa
ndin ollen haasteita myos asiakkuudenhallinnalle. Palvelualalla toimivien yri-
tysten osuus Suomen bruttokansantuotteesta on ollut jatkuvassa kasvussa jo
pitkddn. Tamad merkitsee myos kilpailun jatkuvaa lisddntymistd palveluiden
tuottajien kesken. Palvelut jakautuvat yksityisiin ja julkisiin palveluihin, joista
yksityisid palveluita on noin 75 %. (Elinkeinoeldman keskusliitto, 2014.) Kuten
alla olevasta Tilastokeskuksen laatimasta kaaviosta (Kuva 1) huomataan, Suo-
messa palvelualoilla toimivien yritysten osuus kokonaistuotannosta vuonna
2012 oli yli 70 %.
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Kuva 1 Suomen elinkeinorakenne, osuus kokonaistuotannosta vuonna 2012

Vallitsevasta taloudellisesta taantumasta huolimatta tamén kehityksen voidaan
hyvilld syylld odottaa jatkuvan myos tulevaisuudessa. Varsinkin hoiva- ja ter-
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veyspalveluiden tarve tulee edelleen lisdéntymédan (Tuovinen, 2013). Palveluala
tyollisti kansantalouden tilinpidon mukaan Suomessa vuonna 2012 lihes 1,8
miljoonaa ihmisté (Elinkeinoeldméan keskusliitto, 2014).

Yritykset kayttavat asiakkuudenhallintaa strategisten tavoitteidensa saa-
vuttamiseksi. Asiakkuudenhallinta koostuu prosesseista joita kuvataan luvussa
2.2. Asiakkuudenhallinnan prosesseiden toteuttamista voidaan tukea siihen
tarkoitetutuilla tietojarjestelmilld, joista kerrotaan luvussa 2.2.2. Prosessien ja
tietojarjestelmien avulla asiakkuuksia voidaan seurata ja hallita paremmin ja se
hyodyttdd yrityksid monella tavalla etenkin taloudellisesti. Asiakkuudenhallin-
nan hyodyistd palveluyrityksen liiketoiminnalle kerrotaan luvussa 4.1. Asiak-
kuudenhallinnan toteuttamiseen ja sen prosesseihin liittyy myos haasteita joita
esitelldadn tarkemmin luvussa 4.2. Tutkielman tutkimuskysymyksend on se, mi-
ten asiakkuudenhallinta hyodyttdd palveluyritysten liiketoimintaa ja millaisia
haasteita ja mahdollisia ongelmia asiakkuudenhallinnan hyédyntdmiseen pal-
veluyrityksissd saattaa liittyd. Tutkielmassa pyritddn vastaamaan tdhdn tutki-
muskysymykseen alan kirjallisuuteen perustuvan tutkimuksen avulla.

Koska asiakkuudenhallinnan konkreettisia hyotyjd voi olla vaikea arvioi-
da niiden aineettoman luonteen takia, kdytetddn tdssd tutkielmassa asiakkuu-
denhallinnan hytdyn arvioimiseksi avuksi Hwangin, Kimin ja Suhin (2003) ar-
tikkeliin perustuvaa arviointia jossa asiakkuudenhallinnan strategisia hyotyja
liikketoiminnalle arvioidaan balanced scroecardin (BSC) pohjalta. BSC sisaltda
nelja ndkokulmaa joiden perusteella liiketoiminnalle asetetaan konkreettisia
tavoitteita jotka pyritddn toteuttamaan liiketoimintaprosessien avulla. Nama
nelja nikokulmaa ovat taloudellinen ndkokulma, asiakasndkokulma, sisdisten
prosessien ndkokulma ja oppimisndkokulma. Asiakkuudenhallinnan hyotyja
voidaan tarkastella ndiden jokaisen ndkokulman kautta. Lisdksi tdssd tutkiel-
massa kdytettdvd Hwaning ym. malli ottaa tarkasteluun mukaan asiakaskeskei-
sen ajatusmallin, joka sisdltdd nelja uutta ndkokulmaa: asiakasarvon, asiakas-
tyytyvdisyyden, asiakasvuorovaikutuksen ja asiakastiedon késitteet. (Hwang,
Kim & Suh, 2003.) Edelld mainittuja ndkokulmia tullaan tarkastelemaan luvussa
4 ja luvussa 5. Edella esitelty BSC-malli on esitetty alla kuviona (Kuva 2).



Yrityskeskeinen BSC vs. Asiakaskeskeinen BSC
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Kuva 2 Yrityskeskeinen BSC vs. Asiakaskeskeinen BSC

Palveluyrityksid toimii hyvin laajasti eri toimialueilla. Palveluyritykset voidaan
jakaa kolmeen osaan: julkisen sektorin palveluntarjoajiin, yksityisen sektorin
palveluntarjoajiin sekd voittoa tavoittelemattomiin organisaatioihin, kuten hy-
vantekevdisyysjdrjestoihin (Armstrong & Kotler, 2014). Asiakkuudenhallinnan
tarjoamia hyotyja palveluyrityksille tarkastellaan yleisesti palveluyrityksien ja
palveluita tuottavien organisaatioiden ndkokulmasta. Tutkielmassa otetaan
huomioon julkinen ja yksityinen sektori sekd voittoa tavoittelemattomat organi-
saatiot. Pddpaino tutkielmassa on yksityisilld markkinoilla toimivilla palveluyri-
tyksilld, jotka tuottavat palveluita kuluttajille. Vaikka tutkielmassa ei aiheen
laajuuden vuoksi voida késitelld asiakkuudenhallinnan jérjestelmien hyotyja ja
mahdollisia ongelmia asiakkaiden ndkokulmasta, on hyvd muistaa ettd asiak-
kuudenhallinta tuottaa usein merkittdvaa lisdarvoa ja hyotyd myos yrityksen
asiakkaille.
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2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Téssd luvussa tarkastellaan asiakkuudenhallintaa yleiselld tasolla. Luvussa vas-
tataan kysymyksiin siitd, mitd asiakkuudenhallinnan késitteelld tarkoitetaan,
milld eri tavoilla se voidaan ymmartdd ja millaisia prosesseja sen toteuttamiseen
liittyy. Lopuksi tarkastellaan asiakkuudenhallinnan tietojdrjestelmid ja niiden
merkitystd asiakkuudenhallinnan kdytannon toteutuksessa.

2.1 Miti asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan

Asiakkuudenhallinta on laaja késite, jonka méaaritelmd saattaa vaihdella paljon
kaytettavistd ldhteistd ja ndkokulmista riippuen (Payne & Frow, 2005). Sen maa-
ritelmissd otetaan, mddritelmén laajuudesta riippuen, huomioon joko pelkas-
tddn asiakkuudenhallinnan jarjestelmét sekd niiden hyodyntdminen, tai koko
yrityksen toiminta kokonaisuudessaan. Té&lloin asiakkuudenhallinta maéaéritel-
laan koko organisaatiota ohjaavaksi ajattelutavaksi joka sisdltdid myynnin,
markkinoinnin ja asiakassuhteiden hallinnan. (Chalmeta, 2006.) Reinartz, Krafft
ja Hoyer (2004) jakavat asiakkuudenhallinnan kolmeen eri tasoon: asiakasraja-
pintaan, toimintoihin ja yrityksen laajuiseksi strategiaksi. Myos heiddn laaja
ndkokulmansa sisdltdd asiakkuudenhallinnan eri tasot: tekniset jarjestelmat se-
kd organisaation yhteisen ajattelumallin. Chen ja Popovich (2003) méérittelevit
asiakkuudenhallinnan prosessien, ihmisten ja teknologian muodostamaksi ko-
konaisuudeksi, joka pyrkii asiakkaiden tarpeiden tdyttdmiseen ja ymmartami-
seen. Laajimmillaan asiakkuudenhallinta voidaan siis mééritelld koko yrityksen
toimintaa ohjaavaksi kokonaisuudeksi, jonka pé&dasiallisena tarkoituksena on
tuottaa lisdarvoa asiakkaalle ja yritykselle.

Seuraava Frown ja Paynen (2005) artikkelissaan esittdimd kuvio selventda
asiakkuudenhallinnan mééaritelmien laajuuden vaihtelevuutta (Kuva 3).
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CRM jatkumo
CRM maaritelty

CRM maaritelty laajasti ja

kapeasti ja taktisesti strategisesti
CRM kiytetssn CRM on toisiinsa liittyvien, CRM on kokonaisvaltainen

S T T asiakaskeskeisten lshestymistapa asiakassuhteiden

s o teknologisten ratkaisuiden hallitsemiseksi ja arvon luomiseksi
projektien

3 toteuttamista.
toteuttamiseen.

Kuva 3 Asiakkuudenhallinnan strateginen viitekehys

Zablah, Bellenger ja Johnston (2004) jakavat asiakkuudenhallinnan viiteen erilli-
seen osaan, joista jokainen ldhestyy asiakkuudenhallintaa eri ndkdkulmasta ka-
sin.

Asiakkuudenhallinta prosessina.

Prosessilla tarkoitetaan toimintaa jossa kéytettdvissd olevilla resursseilla tuote-
taan haluttuja toimintoja. Asiakkuudenhallinnan prosessit kattavat kaikki toi-
minnot joilla asiakkaan ja yrityksen vilistd asiakassuhdetta pyritddn toteutta-
maan ja tehostamaan. Lisédksi prosesseihin siséltyy tavat joilla uusia asiakassuh-
teita pyritddn rakentamaan. Esimerkkeind asiakkuudenhallinnan prosesseista
voivat olla asiakasehdokkaiden, eli prospektien, etsiminen ja asiakastietokanto-
jen rakentaminen.

Asiakkuudenhallinta strategiana.

Asiakkuudenhallinnan strategia on yrityksen toteuttamaa aktiivista resurssien
allokointia pitkalld aikavdlilld. Sen tarkoituksena on ohjata yrityksen voimava-
roja tuottaviin asiakassuhteisiin ja vahentdd niitd tuottamattomilta asiakassuh-
teita.

Asiakkuudenhallinta filosofiana.

Asiakkuudenhallinta on tehokkaimmillaan, kun yrityksen toiminta on asiakas-
lahtoistd ja kaikissa sen toiminnoissa pyritddan ottamaan huomioon asiakkaiden
tarpeet. Asiakkuudenhallinnan filosofia on siis yrityksen sisdlld vallitseva ajat-
telutapa ja toimintamalli, joka pyrkii korostamaan asiakaskeskeisyyttd, ja jota
kohti on yleisesti hyva pyrkia.



12

Asiakkuudenhallinta kyvykkyyten.

Kyvykkyys tarkoittaa yrityksen aineettomia ja aineellisia resursseja joiden avul-
la tehokasta asiakkuudenhallintaa voidaan toteuttaa. Kyvykkyys on ennen
kaikkea osaamista, kuten yrityksessad vaikuttavia henkisid ja fyysisid resursseja,
joilla toimintaa voidaan muuttaa tehokkaasti eri tilanteisiin sopivaksi.

Asiakkuudenhallinta teknologiana.

Asiakkuudenhallinnan prosesseja toteutetaan teknologian avulla. Asiakkuu-
denhallinnassa kdytetddn hyodyksi esimerkiksi tietokantoja ja tiedonlouhintaa
sekd asiakasrekistereitd. Usein asiakkuudenhallinnan teknologisia prosesseja
ohjataan siihen tarkoitetuilla tietojdrjestelmilld. Asiakkuudenhallinnan tietojar-
jestelmistd kerrotaan lisdd luvussa 2.2.2.

Kuten edelld esitettiin, asiakkuudenhallinta voidaan maédritelld eri tavoin, riip-
puen siitd kuinka laajaksi kasitteeksi se ymmarretddn. Asiakkuudenhallinnan
maédrittely kasitteellisessd tasolla ei ole lainkaan merkityksetontd. Médrittelylld
on vaikutusta siihen, miten asiakkuudenhallinta tulisi ymmartda ja my®os siihen,
milld tavoin organisaatiossa asiakkuudenhallintaa toteutetaan. (Payne & Frow,
2005.) Tassd tutkielmassa asiakkuudenhallintaa tarkastellaan aiemmin esitetyn
Chen ja Popovichin ajatuksen mukaan laajana, koko organisaatiota koskevana
strategiana. Lisdksi tutkielmassa otetaan myds huomioon aiemmin esitetty
Zablahin, Bellengerin ja Johnstonin ndkemys viidestd erillisestd asiakkuuden-
hallinnan nakdkulmasta.

2.2 Asiakkuudenhallinnan prosessit ja tietojdrjestelmait

Tarkemmin asiakkuudenhallinnan prosesseja kuvanneet Hoyer, Krafft ja
Reinartz (2004) painottavat, ettd eri yrityksilld on poikkeavia ndkemyksid asiak-
kuudenhallinnan prosessien jadrjestimisestd. Toisten mielestd asiakkuudenhal-
linta perustuu ennen kaikkea ohjelmistoihin ja teknologiaan, kun taas toisten
mielestd mahdollisimman tehokkaisiin tapoihin jédrjestdd asiakassuhteiden hoi-
taminen huolimatta siitd, liittyko asiakassuhteiden hoitamiseen teknologisia
ratkaisuja. On siis hyvd huomata, ettd asiakkuudenhallinnan monimuotoinen
kdsite mddrittelee usealla tavalla myo6s asiakkuudenhallinnan yleisimmét pro-
sessit, eikd yhtd oikeaa tapaa jdrjestdd asiakkuudenhallintaa ole olemassa. Seu-
raavassa tarkastellaan asiakkuudenhallinnan prosesseja yrityksen kdytannon
tasolla tekemind operatiivisina toimintoina ja liiketoimintaa ohjaavina pa&toksid,
sisdltden myos asiakkuudenhallinnan toteutukseen vaadittavan teknologian.

Asiakaskeskeisessd liiketoiminnassa ja asiakkuudenhallinnassa on tarkoitukse-
na luoda kerdttdvan informaation avulla asiakkaista tarkempi kuva, jolloin yri-
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tys voi vastata paremmin asiakassuhteen vaatimuksiin ja haasteisiin. Kaytan-
nossd yritykset luovat asiakkaistaan asiakassegmenttejd. Segmentti on yrityksen
potentiaalisista asiakkaista koostuva ryhmé4, jolla on samanlaisia tarpeita ja jot-
ka kayttaytyvat markkinoilla padsadntoisesti samalla tavalla. Asiakassegmentit
ovat siten yleistyksid eri asiakasryhmistd. Yritykset suuntaavat markkinointi- ja
myyntitoimintojaan usein asiakassegmenttien mukaisesti. (Armstrong & Kotler,
2014.)

Tarkasteltaessa asiakkuudenhallinnan prosesseja asiakasrajapinnassa, jos-
sa voidaan ndhdd tapahtuvan suurin osa asiakkuudenhallinnan prosesseista,
tulee ottaa huomioon neljd avaintekijad. Ensinndkin, asiakassuhteiden luomi-
sessa ja yllapitdmisessd korostuu yrityksen markkinointipdatosten tarkeys. Yri-
tysten tdytyy kartoittaa ja ymmartdd asiakkaidensa tarpeita. Toiseksi, asiakas-
suhteet kehittyvit vaiheittain ajan kuluessa. Suhteiden syntymiseen ja kehitty-
miseen on varattava riittdvéasti aikaa. Kolmas avaintekija on ymmartdd ettd
asiakassuhteen eri vaiheissa asiakkailla on erilaisia intressejd. Asiakkaiden ha-
lut ja tarpeet asiakassuhteen eri vaiheissa on otettava huomioon. Neljds avain-
tekijd on se, ettd yritys ymmartdd asiakassuhteiden eriarvoisuuden. On olemas-
sa asiakkaita, joihin kdytetddn liian paljon resursseja verrattuna saavutettuun
voittoon ja asiakkaita joihin panostetaan liian vdhdn suhteessa mahdolliseen
potentiaaliin. (Hoyer, Krafft & Reinartz, 2004.) Ndiden avaintekijoiden avulla
voidaan hyvin perustella my6s yrityksen kdytannon toimia. Esimerkiksi asiak-
kaitten segmentointi on oleellinen osa asiakkuudenhallintaa ja tdrkedd juuri
siksi, ettd yrityksen resurssit saadaan allokoitua oikeisiin asiakassuhteisiin
(Chorianopoulos & Tsiptsis, 2011). Asiakkaiden toiminnasta, kuten esimerkiksi
ostokdyttdytymisestd saatava tieto on oleellista, koska sen avulla voidaan p&a-
telld millainen asiakassuhde on kyseessd ja miten asiakkaiden tarpeet ovat
muuttuneet asiakassuhteen kuluessa.

221 Tiedonlouhinta ja analysointi

Asiakkuudenhallinnan toteuttaminen on mahdollista teknologian avulla. (Frow
& Payne, 2005). Teknologia mahdollistaa sen, ettd asiakkaista voidaan kerdtd
tietoa ja ettd asiakastietoa voidaan analysoida ja ndin kayttdd liiketoiminnan
kehittdmisen apuna. Téstd syystd on aiheellista tarkastella asiakkuudenhallin-
nan yhteydessd myos teknisid vaatimuksia ja sen toteutuksen mahdollisuuksia.
Frown ja Paynen (2005) mukaan asiakkuudenhallinta sisdltda viisi teknista ele-
menttid, joita tarvitaan asiakastiedon kerddmiseen, sdilyttamiseen ja analysoin-
tiin. Ensimmaéinen elementti on tietosdilot. Ne ovat tietokantoja joihin tallenne-
taan asiakkaista kerdttyd dataa. Toinen elementti on tietojdrjestelmédt joiden
avulla hallitaan tietokantoja. Kolmas elementti on analysointityokalut. Analy-
sointityokalujen avulla suuresta médrastd tietoa voidaan jalostaa yksityiskoh-
taisempaa, yritystd hyodyttdavdd informaatiota. Neljds elementti kasittdd yrityk-
sen kayttamait sovellukset ja ohjelmat, jotka voidaan jakaa asiakassovelluksiin ja
toimistosovelluksiin. Asiakassovelluksilla (engl. front office application) tarkoi-
tetaan ohjelmistoja tai ohjelmia, joilla on suora yhteys asiakkaaseen. Esimerkiksi
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verkkokaupan kayttoliittymd on asiakassovellus. Toimistosovellukset (engl.
back office application) ovat ohjelmia tai ohjelmistoja, jotka eivit ole suorassa
kosketuksessa asiakkaan kanssa vaan toimivat yrityksen sisdisen toiminnan
tyovalineend. Esimerkiksi toiminnanohjausjdrjestelmit (engl. enterprice recour-
ce planning, ERP) ovat tidllaisia ohjelmistoja. Viides elementti on yhteistyo-
kumppaneiden tietojdrjestelmat, joita kdytetddn oman yrityksen toimintojen
tukena. (Frow & Payne, 2005.)

Tietovarastot.

Yritykset kerddvit asiakkaistaan dataa tietokantoihinsa. Tiedon kerddmistd ja
tallennusta kutsutaan tiedon varastoinniksi (engl. data warehousing). Tietoa ei
yleensd keridtd tarkoituksellisesti asiakkuudenhallinnan prosesseja varten vaan
yrityksen pdivittdiset prosessit, kuten laskutus ja suoramarkkinointi, tarjoavat
riittdvadsti aineistoa asiakkuudenhallinnan vaatimaa tiedonlouhintaa varten.
(Berry & Linoff, 2004.)

Tiedonlouhinta.

Dataa analysoidaan siihen tarkoitettujen tietojdrjestelmien avulla. Analysoinnin
avulla johdetaan tdsmaillisempédd asiakasinformaatiota, jota hyodynnetddn yri-
tyksen pddtoksenteossa. (Jayachandran, Kaufman, Sharma & Raman, 2005.)
Tiedon analysointia ja oleellisen tiedon kerddmistd suurista tietomassoista kut-
sutaan tiedonlouhinnaksi (Berry & Linoff, 2004). Tiedonlouhinta on hyvin mer-
kittdvassd osassa asiakkuudenhallinnassa. Sen avulla informaatiosta voidaan
johtaa yritystd kiinnostavia havaintoja ja muodostaa ennustuksia asiakkaitten
tulevasta kayttdaytymisestd. Tiedonlouhinnan avulla voidaan tarkastella esimer-
kiksi sitd, millaisia tuotteita asiakkaat tahtovat ostaa tulevaisuudessa ja mitka
asiakkaat tai asiakassegmentit ovat uskollisia yritykselle (Berry & Linoff, 2004).
Tiedonlouhinta mahdollistaa asiakkaiden segmentoinnin homogeenisiin ryh-
miin sekd suoramarkkinoinnin tehokkaamman jarjestimisen, kun asiakkaiden
tarpeet ja halut tunnetaan. Lisdksi tiedonlouhinnan tulokset antavat yrityksille
tietoa siitd, millaisia tuotteita ne voivat myydad samanaikaisesti samalle asiak-
kaalle. (Chorianopoulos & Tsiptsis, 2011; Armstrong & Kotler, 2014.)

Berry ja Linoff (2004) erottavat viisi tehtdvad, joita tiedonlouhinnan avulla voi-
daan toteuttaa. Namai ovat luokittelu, arviointi, ennustaminen, sukulaisuuksien
madrittely ja ryhmittely. Tehtdvit voivat olla osittain samaa tarkoittavia ja lo-
pulta niilld tarkoitetaan segmentoinnin eri muotoja. Asiakassegmentoinnin mo-
nipuolisuuden ja sen tarjoamien mahdollisuuksien merkityksen korostamiseksi
Berryn ja Linoffin kuvaukset viidestd eri tiedonlouhinnan tehtdvastd on tdssa
yhteydessa syyta esitelld tarkemmin.

Luokittelulla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaita luokitellaan jonkin ominai-
suuden perusteella. Arvioinnilla, eli estimoinnilla tarkoitetaan asiakkaisiin liit-
tyvien ominaisuuksien, kuten vuosittaisen kulutuksen laskemista aiemmin ke-
ratyn tiedon perusteella. Ennustamisella tarkoitetaan muuten samaa kuin esti-
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moinnilla, mutta ennustamisen aikajanne on pidempi ja tulos vaikeammin arvi-
oitavissa. Sukulaisuuksien madrittelyssd on kyse asioiden tai kisitteiden jdrjes-
tamisestd yhteen. Esimerkiksi asiakas, joka ostaa kaupasta kissanhiekkaa, ostaa
todenndkoisesti myos kissanruokaa. Ryhmittelyssa asiakassegmenttejd yhdistel-
laén toisiinsa suuremmiksi kokonaisuuksiksi. Profiloinnilla tarkoitetaan tar-
kemman kuvan luomista yksittdisestd kiinnostavasta elementistd, kuten asiak-
kaasta tai myytdvastd hyodykkeestd. (Berry & Linoff, 2004.) Kaikki edelld mai-
nitut tehtdvat ovat yleisid asiakkuudenhallinnan péivittdisessd toteuttamisessa.

2.2.2 Asiakkuudenhallinnan tietojdrjestelmait

Asiakkuudenhallinnan kdytannon toteuttaminen tapahtuu usein erikseen siihen
tarkoitettujen tietojdrjestelmien avulla. Torggler (2008) jakaa asiakkuudenhal-
linnan tietojdrjestelmét toimintojen perusteella kolmeen osaan: yhdistédviin toi-
mintoihin, operatiivisiin toimintoihin sekd analyyttisiin toimintoihin. Yhdista-
viin toimintoihin kuuluvat kaikki viestintdkanavat yrityksen ja asiakkaan valilla.
Operatiivisiin toimintoihin kuuluvat kaikki asiakkuudenhallinnan kdytannon
toimet asiakassuhteiden hoitamiseksi. Asiakkuudenhallinnan tietojdrjestelmdt
mahdollistavatkin usein esimerkiksi asiakastietojen tallentamisen ja hallinnan.
Analyyttiset toiminnot tuottavat operatiiviselle toiminnalle tarvittavaa infor-
maatiota. My0s Ekinci, Foss ja Stone (2008) jakavat asiakkuudenhallinnan tieto-
jarjestelmdt toiminnallisuuden perusteella analyyttisiin ja operatiivisiin jarjes-
telmiin. Operatiivinen asiakkuudenhallinta pyrkii kulujen vdhentdmiseen ja
toiminnan tehostamiseen, samalla luoden lisdarvoa asiakkaalle. Operatiiviseen
asiakkuudenhallinta késittdd kaikki tietojdrjestelmilld tehtdviat, suoraan asiak-
kaaseen vaikuttavat toiminnot kuten markkinoinnin, asiakaspalvelun ja myyn-
nin toiminnot. Analyyttinen asiakkuudenhallinta tuottaa jalostettua informaa-
tiota strategisia padatoksida varten. (Ekinci ym., 2008.) Sen tehtdvidnd on luoda
yritykselle kuvaa siitd, mitkd asiakassuhteet ovat kannattavia ja millaisia paa-
toksid yrityksen kannattaa harkita, jotta uusia asiakkaita saataisiin houkuteltua
yritykseen. Usein ndmé kaksi asiakkuudenhallinnan puolta kdyttdvat samaa
asiakastietoa hyvidkseen, mutta analyyttinen asiakkuudenhallinta menee infor-
maation tulkinnassa operatiivista toimintaa syvemmalle (Ekinci ym., 2008).
Tietojdrjestelmissa kasiteltdva tietomassa voidaan jakaa tiedon tyypin pe-
rusteella eri osiin. Jeong, Kyung ja Seok (2003) jakavat tiedon kolmeen tyyppiin:
lokitietoon, kayttdjatietoon ja markkinatietoon. Tietoa kerdtddn tiedonlouhin-
nan avulla esimerkiksi lokitiedon muodossa palvelimilta ja vélityspalvelimilta.
Lokitieto kertoo mitad toimintoja kayttdjiat ovat sivuilla tehneet. Tdllaista toimin-
taa voi olla vaikkapa hyperlinkkien kdytto, sivujen avaaminen, navigointityoka-
lujen kédyttaminen ja kirjautumistiedot. Kayttdjdatieto on tietoa, jota keradtdan tie-
tojdrjestelmistd ja se voi siséltdd esimerkiksi henkilokohtaista tietoa kayttdjista.
tyd usein asiakastileiltd ja kirjautumisien yhteydessd. Kolmas tiedon muoto,
markkinatieto, on tietoa joka liittyy esimerkiksi yrityksen myymiin tuotteisiin
verkkokaupassa. Sen avulla saadaan tdsmadllistd tietoa siitd, millaiset tuotteet
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ovat suosittuja ja se on oleellista markkinoinnin kohdistamisessa. Tietojdrjes-
telmien tarjoaman informaation perusteella voidaan yrityksen toimintaa ohjata
haluttuun suuntaan. Toisin sanoen ne tarjoavat mahdollisuuden luokitella ja
jarjestelld kerdttyd informaatiota yrityksen kannalta mielekkaalld tavalla.

Capterran verkkosivun (2015) mukaan kaytetyimmat asiakkuudenhallin-
nan tietojarjestelmét olivat vuoden 2015 alussa Salesforce, Zoho, SAP, Swiftpa-
ge Act! ja Microsoft Dynamics. Tietojdrjestelmét saattavat poiketa toisistaan si-
sdltdimiensd toimintojen perusteella, mutta padsddntoisesti niiden tarkoitus on
sama ja niiden avulla toteutetaan samoja prosesseja.
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3 PALVELUYRITYS

Téssd luvussa tarkastellaan palveluyrityksen ja palvelun kasitettd yleiselld tasol-
la. Luvussa maéadritellddan palvelun ja palveluyrityksen késite, jonka jdlkeen tar-
kastellaan palvelutuotantoon liittyvid erityispiirteitd ja kuvaillaan yksinkertais-
tetusti palveluyrityksen liiketoimintamalli sekd arvoketju.

3.1 Palveluyrityksen ja palvelun maaritelma

Palveluyritys on yritys, jonka péadasiallinen tuote on asiakkaille tarjottava palve-
lu. Jotta palveluyritys voitaisiin méaéaritelld, tdytyy ensin maéritelld mitd on pal-
velu. Yleisen mééritelmédn mukaan palvelu on aineeton, viliton ja se tuotetaan
laheisessd suhteessa asiakkaaseen (Lewendahl, 2005). Palvelut voivat olla yh-
distelmié eri osista, kuten ihmisen suorittamasta asiakaspalvelusta ja tietojarjes-
telméstd (Edvardsson, Gustafsson & Roos, 2005). Palveluiden tuotannossa ko-
rostuu aina tuottajan ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus riippumatta siitd,
tuottaako lopullisen palvelun ihminen vai kone. Palvelu koostuu yleensd koko-
naisuudesta johon kuuluu ydinpalvelun lisdksi kaikki muu palvelutapahtu-
maan vaikuttava toiminta. Usein asiakas ei siis osta pelkdstddn ydinpalvelua
vaan palvelukokonaisuuden. (Grénroos, 2010.) Koska palvelun laatu riippuu
paljon siitd, kuka palvelun milloinkin tarjoaa ja tuottaa, palveluiden laatu vaih-
telee esimerkiksi kulutushyodykkeiden laatua enemmaén. Yksi palvelun merkit-
tavimmistd ominaisuuksista on sen katoavaisuus; palvelua ei voi sdilod tai va-
rastoida myShempéad kayttod varten, vaan se tuotetaan ja kulutetaan samanai-
kaisesti. (Armstrong & Kotler, 2014.) On kuitenkin olemassa erikoispalveluita,
joista johdetut tulokset voivat olla hyvinkin pysyvid, kuten arkkitehtiyritysten
suunnitelmat uuden rakennuksen valmistamiseksi (Lewendahl, 2005). Téllais-
tenkin palveluiden tapauksessa kuitenkin korostuu asiakkaan ja palveluntuot-
tajan vilinen vuorovaikutus.
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Koska palveluiden luonne vaihtelee suuresti, on myo6s palveluyrityksen késit-
teen maddritteleminen haastavaa. Palveluyritykselld tarkoitetaan tdssa tutkiel-
massa yksinkertaisesti yritystd, jonka markkinoille tarjoama tuote on palvelu.
Palveluyrityksen tarjoama palvelu voi olla mikd tahansa jos se tayttdd palvelun
yleisen méaéaritelman.

Palvelut jaetaan monesti sen mukaan miké taho niitd tuottaa ja kenelle nii-
td tuotetaan. Palvelut voidaan jakaa kuluttajapalveluihin, yrityspalveluihin ja
julkisiin palveluihin. Palvelusektori muodostuu ndiden tuottajien kokonaisuu-
desta. Kédytannossa kuluttajille tarjottavia palveluita ovat kaikki palvelut, joita
tavallinen kuluttaja voi halutessaan kayttad. Yrityspalvelut ovat yrityksille tar-
jottavia palveluita. Esimerkiksi logistiset ja kirjanpitopalvelut ovat yrityspalve-
luita. Julkiset palvelut ovat julkisen sektorin tarjoamia palveluita, joiden toteu-
tuksesta on usein madrétty erillisilld laeilla. Esimerkkeind téllaisista palveluista
voidaan mainita terveydenhuolto seké sosiaaliturva. Tutkielmassa tarkastellaan
asiakkuudenhallinnan hy6tyjd niin yksityisten yritysten kuin julkistenkin pal-
veluntarjoajien ndkokulmasta, koska asiakkuudenhallintaa voidaan hyodyntaa
samoilla periaatteilla niiden kaikkien kohdalla.

Palveluyritysten kohdalla puhutaan usein palvelutuotannosta sekd asian-
tuntijapalveluista. Palvelutuotannosta puhutaan erityisesti tarkoitettaessa pro-
sesseja, joiden kautta palveluita tuotetaan. Yleisesti asiantuntijapalveluilla (engl.
professional services) tarkoitetaan palveluita, joiden tuottamiseen tarvitaan eri-
tyistd osaamista ja tietoa. Tdllaisten palveluiden tuottaminen on yleensd luvan-
varaista ja vaatii rekisteréinnin, lisenssin tai muita vastaavia lupia (Baschab &
Piot, 2005). Esimerkiksi lddkaripalvelut, arkkitehtipalvelut ja kirjanpitopalvelut
ovat asiantuntijapalveluita. Tdssd tutkielmassa palveluyrityksen kisite sisdltdad
myos asiantuntijapalveluita tarjoavat yritykset.

3.2 Palveluyrityksen erityispiirteita

Palveluyrityksen kaikki toiminta ldhtee asiakkaista. Palvelutuotannossa toimi-
vien yritysten on oltava toiminnassaan erityisen asiakaskeskeisid, koska toisin
kuin monella muulla liiketoiminnan alalla, mys asiakas on usein osa tarjotta-
vaa tuotetta (Donnelly, Kelley & Skinner, 1990). Usein tdmad ilmenee kaytannos-
sd esimerkiksi siten, ettd palvelua ei voida tuottaa ilman asiakkaalta saatavaa
lisdtietoa (Donnelly, Kelley & Skinner, 1990). Palvelutuotannossa asiakas on
yleensd aina jonkinlaisessa vuorovaikutuksessa palveluntuottajaan (Gronroos,
2010). Téastd syysta palvelutuotanto on hyvin asiakaskeskeistd. Asiakaskeskei-
sessd ajattelussa asiakastyytyvdisyyden merkitys korostuu. Asiakastyytyvdi-
syys onkin palveluyrityksille yleisin suorituskyvyn mittari ja korkea asiakastyy-
tyvdisyys ennustaa pienempid kustannuksia sekd suurempaa liikevaihtoa.
Asiakastyytyvdisyydelld on suora vaikutus asiakkaitten kulutuksen lisddantymi-
seen ja ylimddrdisen tyon viahenemiseen esimerkiksi reklamaatioiden kasittelyn
vahenemisen muodossa. (Terpstra & Verbeeten, 2014.) Palveluyritysten tavoit-
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teena on ndin ollen saavuttaa korkea asiakastyytyvdisyys ja samalla alentaa
palvelusta syntyvid kustannuksia yritykselle. Asiakastyytyvdisyys lisdd asiak-
kaitten lojaaliutta yritystd kohtaan ja luo mahdollisuudet kasvavalle liiketoi-
minnalle (Armstrong & Kotler, 2014; Terpstra & Verbeeten, 2014). Haasteita
palveluyrityksille asettavat palveluiden vilittomyys: ne suoritetaan ja kulute-
taan usein samanaikaisesti ja palvelun laatuun vaikuttaa merkittavasti sosiaali-
set ja itse palvelusta riippumattomat tekijdat (Donnelly, Kelley & Skinner, 1990).
Téllaisia palvelukokemukseen vaikuttavia riippumattomia tekijoitd ovat esi-
merkiksi ulkoiset hdiritekijadt, kuten sdhkokatkokset tai sddilmiot. Myos asiak-
kaaseen itseensd liittyvat tekijdt, kuten asiakkaan mieliala vaikuttavat siihen,
millaista palvelua asiakas kokee saaneensa.

3.3 Palveluyrityksen liiketoimintamalli

Liiketoimintamalli kasittdd yrityksen kaiken aineettoman ja aineellisen p&a-
oman, sekd timdn pddoman jdrjestamisen jarkevilld tavalla yrityksen toiminnan
mahdollistamiseksi (Kallunki, Lamberg, Parviainen & Tikkanen, 2005). Palve-
luyrityksen liiketoimintamalli ja liiketoimintaa ohjaavat strategiat vaihtelevat
paljon riippuen siitd, millaista palvelua yritys tarjoaa ja millaisia asiakkaita silla
on. Yhteistd niille kaikille kuitenkin on asiakaskeskeinen toiminta ja markki-
noinnin onnistumisen tdrkeys. Armstrongin ja Kotlerin (2014) mukaan asiakas-
keskeinen markkinointistrategia koostuu pddasiallisesti asiakkaiden ryhmitte-
lystd segmentteihin. Lisdksi yrityksen on hyvin vaikea toimia kannattavasti
monilla eri markkinoilla, joten sen tdytyy kohdistaa toimintaansa kaikista po-
tentiaalisimpiin markkinoihin (Armstrong & Kotler, 2014). Liiketoiminnan
kohdistaminen on nédin ollen yksi palveluyrityksen oleellisimmista strategisista
pddtoksistd ja ohjaa merkittavasti liiketoimintamallin suunnittelua. Jotta yritys
voi kohdistaa toimintaansa ja rakentaa asiakassegmenttejd, on sen tunnettava
asiakkaansa hyvin. Liiketoimintamalleissa asiakaskannan hallinta onkin yksi
oleellisimmista toiminnoista ja se toteutetaan asiakkuudenhallinnan ja sen tieto-
jarjestelmien avulla (Kallunki ym. 2005). Palvelusektorin jatkuvasti kasvaessa
on myos itse tuotteen, eli yrityksen tarjoaman palvelun, oltava laadultaan mah-
dollisimman korkea sekd hinnan kilpailukykyinen kilpailijoihin verrattuna.

3.4 Palveluyrityksen arvoketju

Heskett, Jones, Loveman, Sasser ja Schlesinger (1994) ovat kuvanneet palvelun
arvoketjumallin, jonka keskitssd on yrityksen tuottavuuden, asiakasuskolli-
suuden, tyontekijoiden hyvinvoinnin, tuottavuuden sekd tyotyytyvdisyyden
liittyminen tiivisti toisiinsa. Arvoketjumalli perustuu ajatukseen jossa tuotta-
vuus ja yrityksen kasvu muodostuu asiakasuskollisuudesta joka saavutetaan
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asiakastyytyvdisyydelld. Asiakastyytyvdisyys muodostuu palvelun laadusta,
jolla taas on suora yhteys tyontekijoiden tyooloihin ja tyotyytyvédisyyteen. Ar-
voketjun tavoitteena on yrityksen tuottavuuden lisidminen, mutta siihen p&as-
takseen on otettava valttamattda huomioon myos asiakastyytyvdisyys. Siten pal-
veluiden arvoketjumallin mukainen toiminta hyodyttdd aina myos asiakasta
paremman palvelun muodossa sekd yrityksen tyontekijoitd kasvaneen tyotyy-
tyvdisyyden muodossa (Heskett ym. 1994; Heskett, Sasser & Schlesinger, 1997).
Asiakastyytyvdisyyden lisddntyminen tyotyytyvdisyyttd parantamalla on ym-
marrettivdad palvelutuotannossa, koska siind asiakas ja palveluntuottaja ovat
usein suorassa vuorovaikutuksessa keskenddn (Gronroos, 2010).

My6s Armstrongin ja Kotlerin (2014) mukaan palveluyrityksen arvoket-
jussa korostuu osaavan tyovoiman merkitys. Tdmd on ymmadrrettdvdd, koska
asiakastyytyvdisyyteen. Arvoketjua ldhdetddn rakentamaan palkkaamalla
mahdollisimman osaavat tyontekijdt ja antamalla heille mahdollisimman laa-
dukas perehdytys tyotehtdvid varten. Kouluttaminen ja tyontekijoihin panos-
taminen puolestaan motivoi tyontekijoitd ja kasvattaa heiddn tyomoraaliaan.
Tyontekijoiden tyomoraali ja motivaatio ndkyy asiakkaille parempana ja laa-
dukkaampana palveluna. Laadukkaampi palvelu luo kestdvid asiakassuhteita,
joka johtaa tasaiseen yrityksen kasvuun. (Armstrong & Kotler, 2014.) Edell esi-
tetty Armstrongin ja Kotlerin ndkemys palveluyrityksen arvoketjusta asettaa
arvonmuodostumisen tarkeimmaksi osaksi yrityksen sisdiset toimet. Yrityksen
taytyy ymmartdd mahdollisimman tarkasti asiakkaittensa tarpeet, jotta se osaisi
ohjata yrityksen resurssit tehokkaasti mahdollisimman hyvian palvelun takaa-
miseksi. Asiakkuudenhallinnan voidaan siten ndhda antavan suunnan palvelu-
yrityksen arvoketjun mukaiselle toiminnalle.
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4 ASIAKKUUDENHALLINNAN MERKITYS PALVE-
LUYRITYKSISSA

Téssd luvussa tarkastellaan asiakkuudenhallinnan merkitysta palveluyrityksille
hyotyjen ja haasteiden muodossa. Ensin tarkastellaan asiakkuudenhallinnan
yleisid hyotyjd palveluyritysten tapauksessa, jonka jilkeen kuvataan tarkemmin
yksittdisid yrityksen toimintoja, joiden tehokkaampaan toteuttamiseen asiak-
kuudenhallinnalla voidaan vaikuttaa. Hyo6tyjen yhteydessd sivutaan myos asi-
akkuudenhallinnan sekd yleisesti palveluyritysten toimintojen haasteita kyseis-
ten toimintojen kohdalla. Luvun lopuksi késitellddn asiakkuudenhallintaan ja
sen toteuttamiseen liittyvid haasteita palveluyrityksissa.

4.1 Asiakkuudenhallinnan jarjestelmien yleiset hyodyt palvelu-
yrityksissa

Palveluyrityksen ndkokulmasta asiakkuudenhallinnan ja sen jdrjestelmien avul-
la voidaan saavuttaa merkittdvdd hyotyd. Asiakkuudenhallinta tukee yrityksen
jokapdivdisid pddtoksid ja prosesseja. Asiakkuudenhallintaa hyodynnetddn esi-
merkiksi markkinoinnissa, tilauksissa, myynnin apuna, hinnoittelussa ja jalki-
markkinoinnin sekd tuotetuen jdrjestimisessd. (Chen & Popovich, 2003.) Asiak-
kuudenhallinnan jérjestelmien avulla voidaan kasvattaa asiakastyytyvéisyytta
tuottamalla parempia palveluita. Asiakastyytyvdisyys taas usein lisdd asiakas-
maédrid. Asiakkuudenhallinnan tietojdrjestelmien avulla voidaan siten lisita
asiakasmadarid, kun yrityksessd ymmarretddn asiakkaitten tarpeita paremmin.
(Chalmeta, 2006.)

Asiakasinformaatio tarjoaa palveluyrityksille kilpailullista etua (Berry &
Linoff, 2011). Mitad tarkemmin yritys tuntee asiakkaansa, sitd paremmin se pys-
tyy vastaamaan asiakkaittensa tarpeisiin. Asiakkaista saatavan tiedon avulla
asiakassuhteita voidaan myos laajentaa ja ndin voidaan saavuttaa esimerkiksi
aivan uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle.
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Kuten aiemmin todettiin, yksi asiakkuudenhallinnan oleellisimmista toi-
minnoista on asiakkaitten ja asiakasryhmien segmentointi. Sen avulla yritys voi
ryhmitelld asiakkaita ja edelleen allokoida resursseja. Yritys pystyy vahenta-
maddn kulujaan koska asiakkuudenhallinnan jérjestelmien avulla saadaan tietoa
siitd, mitkd asiakassuhteet ovat kannattavia ja mitkd eivat. Lisdksi yritys voi
kehittdd asiakaspalveluaan paremmaksi tismallisemmaén tiedon avulla. (Chal-
meta, 2006.) Asiakaspalvelun merkitys on erityisen oleellista palveluyritysten
tapauksessa ja sen mittarina kdytetddn usein asiakastyytyvdisyyttd. Asiakkuu-
denhallinnan voidaan siis ndhdé tukevan yrityksen laadukasta toimintaa ja laa-
dukas toiminta taas takaa asiakastyytyvdisyyden ja asiakasméddran lisdantymi-
sen. Kasvaneen asiakastyytyvdisyyden ja kasvaneiden voittojen vililld on mer-
kittdava yhteys (Naumann & Williams, 2011). Kumarin ja Reinartzin (2012) mu-
kaan asiakastyytyvdisyyden laskeminen vaikuttaa asiakassuhteiden pysyvyy-
teen enemmaén kuin asiakastyytyvdisyyden kasvaminen. Voidaan siis tulkita,
ettd asiakkaat arvostavat ennen kaikkea tasalaatuista palvelua. Palveluyritysten
kohdalla tdmad voi olla ongelmallista, koska usein palvelun laatuun vaikuttavat
inhimilliset tekijat enemmaén kuin muilla tuotannon alueilla (Armstrong & Kot-
ler, 2014). Asiakkuudenhallinnan avulla palvelun laatua on kuitenkin mahdol-
lista kasvattaa ja asiakaspalvelun ongelmakohtiin on mahdollista puuttua te-
hokkaammin.

Yrityksen saavuttamien asiakkuudenhallinnan hyotyjen voidaan ajatella
lisddntyvan jos yrityksen asiakkuudenhallintaa toteutetaan myos asiakasta
hyodyttavalla tavalla. Asiakkuudenhallinnan voidaan ndhdd ohjaavan koko
organisaation toimintaa oikeaan, kaikkia osapuolia hyodyttdvddan suuntaan.
Asiakkuudenhallinnan avulla kerittdva informaatio hyodyttdd usein myos yri-
tyksen yhteistyokumppaneita ja luo tdlld tavoin merkittidvid synergiaetuja (Ber-
ry & Linoff, 2011). Seuraavassa eritellddn tarkemmin asiakkuudenhallinnan tar-
joamia hyotyjd palvelutuotannossa ja palveluyrityksien tapauksessa. Seuraa-
vassa kuvattava palveluyrityksen toimintojen tehostaminen on mahdollista lu-
vussa 2.2.1 esiteltyjen asiakkuudenhallinnan toimintojen my®6téd ja nditd toimin-
toja pystytddn toteuttamaan esimerkiksi luvussa 2.2.2 esiteltyjen asiakkuuden-
hallinnan tietojdrjestelmien avulla. On kuitenkin hyva huomioida, ettd asiak-
kuudenhallintaa voi toteuttaa myos ilman siihen erityisesti tarkoitettuja tietojar-
jestelmid, mutta tietojdrjestelmien hyodyntaminen tehostaa asiakkuudenhallin-
taa merkittavasti.

41.1 Asiakkuudenhallinta taloushallinnossa

Asiakkuudenhallintaa ei vilttamattd aina yhdistetd kovin vahvasti yritysten
taloushallintoon, mutta varsinkin palveluyritysten tapauksessa se tarjoaa mer-
kittdvaa apua yrityksen talouden suunnitteluun ja johdon laskentatoimelle.
Etenkin asiakassuhteen arvo (engl. customer lifetime value, CLV) on oleellinen
késite, josta on hyotya taloushallinnossa. Silléd tarkoitetaan sitd rahallista arvoa,
jonka yritys tulee saamaan asiakassuhteen aikana. Se mittaa asiakassuhteen ar-
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vioitua kokonaistuottoa ja kokonaiskustannuksia, joita asiakassuhteesta syntyy.
(Berger & Nasr, 2008; Kumar, 2010.) Tietdessddn yksittdisten asiakassuhteiden
rahalliset hyddyt, kykenee yritys tehokkaammin ohjaamaan resurssejaan. Li-
sdksi yritys voi suunnatta markkinointiaan tehokkaita asiakassuhteita vastaavil-
le tai muistuttaville asiakassegmenteille (Berger & Nasr, 1998). Téllainen edelld
kuvattu asiakassuhteiden pitkdaikainen rahallinen arviointi vaatii tarkkaa tietoa
yksittdisen asiakkaan tiedoista, myynti, valittomat kustannukset ja markkinoin-
tikulut mukaan lukien. Téllaisia yksityiskohtaisia lukuja yritykselld ei usein ole
kaytettavissdadn. (Kumar, 2010). Asiakkuudenhallinnan jdrjestelmien avulla tal-
lainen, yksityiskohtaisen tiedon kerddminen on mahdollista. Kun myynnin ja
kustannusten arviointi on perinteisessd kulutushyodykkeiden kaupassa melko
yksinkertaista, on se palveluiden erityispiirteiden takia palvelutuotannossa
haastavampaa. Palveluita ei kuluteta yhtd sdannollisesti kuin kulutushyodyk-
keitd ja usein palveluiden kulutus vaihtelee my6s talouksien kesken enemmaén
kuin perushyodykkeitten. Haasteiden takia juuri palveluyritysten tapauksessa
asiakkuudenhallinnan toimintojen tulee olla erityisen tehokkaita.

Resurssien mddritteleminen on mahdollista asiakkuudenhallinnan avulla.
Yrityksen resursseilla tarkoitetaan tdssd yhteydessd tyovoimaa ja investointeja.
Useimmat palvelualat ovat hyvin tyovoimavetoisia ja palvelutuotannossa on
hyvin yleistd, ettd suurimmat kustannukset syntyvit yrityksen henkilostostd, eli
palveluiden tuottamiseen vaadittavan tyovoiman maardstd. (Cottam & Mudie,
1999.) Tyovoima on luonteeltaan melko joustavaa verrattuna esimerkiksi kiin-
teistojen omistuksiin ja tuotantolaitteisiin, joihin liittyy paljon kiinteitd ja upon-
neita kustannuksia. Palvelutuotannossa toimiva yritys voi siten kohdistaa re-
surssejaan melko joustavasti lisddmalld tai vahentdamalld henkilostod tarpeen
mukaan. Jos odotettavissa on asiakassuhteiden miaran kasvu tai uudet asiakas-
suhteet ovat muuttuneet aktiivisemmiksi, voi yritys lisdtd resurssejaan ja koh-
distaa niitd tarvittaessa myos asiakaskohtaisesti. Asiakkuudenhallinnan jarjes-
telmdt tarjoavat yritykselle vilineen seurata asiakassuhteiden vaiheita ja kehi-
tystd esimerkiksi asiakasrekisterien muodossa (Torggler, 2008). Tietojdrjestel-
man avulla yritys voi tarkastella yleisid asiakassuhdekohtaisia taloudellisia lu-
kuja ja tehdd niiden perusteella tarvittaessa asiakassuhteeseen liittyvia paatok-
sid.

Taloushallinnon tarkoitus on ennen kaikkea pyrkid pitdmaan yrityksen
menot ja tulot sopivassa suhteessa ja huolehtimaan yrityksen vakavaraisuudes-
ta. Ndin ollen se sijoittuu ensimmadisessd luvussa esitetyssd Hwangin ym. (2003)
BSC-mallissa taloudellisen ndkdkulman alle. BSC:n mukaan asiakkuudenhal-
linnan voidaan siten tulkita tarjoavan mahdollisuuksia arvon tuottamiseen niin
sijoittajille kuin asiakkaillekin taloushallinnon prosessien tehostamisen kautta.
Asiakkuudenhallinnan tapauksessa asiakasarvo korostuu myos talouden nako-
kulmasta, koska asiakassuhteiden resurssien ja siten ldhes kaikkien oleellisten
pddtosten teko on hankalaa palvelutuotannon erityispiirteiden takia.
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4.1.2 Asiakkuudenhallinta palvelun hinnoittelun apuna

Asiakkuudenhallinnasta on merkittdvad hyotyd myos palveluiden hinnoittelus-
sa. Hyoty liittyy vahvasti asiakassegmenttien tuntemukseen. Hinnoittelun on-
nistuminen on erittdin oleellista, koska se on palveluiden ja tuotteiden merkit-
tavin yksittdinen markkinointipdiatos (Armstrong & Kotler, 2014). Palveluiden
hinnoittelussa kdytetddn usein jotain strategiaa. Capella, Tat ja Tung (1997) erot-
televat viisi erilaista hinnoittelustrategiaa palveluille. Useasti kédytetty hinnoitte-
lustrategia on kustannuksiin perustuva hinnoittelu, jossa hinta méaarittyy koko-
naiskustannusten ja asetetun katemarginaalin avulla. Toinen usein kaytetty
strategia on kilpailuun perustuva hinnoittelu, jossa yritys hinnoittelee palve-
lunsa markkinahintaa vastaavaksi. Yritys voi hyodyntdd laajennettua kustan-
nushinnoittelua erottaakseen tuotteen kilpailijoiden tuotteista eli differoidak-
seen tuotteensa. Muita hinnoittelustrategioita ovat asiakkaan toimintaan perus-
tuva hinnoittelu ja tukkuhinnoittelu. (Capella, Tat & Tung, 1997.) Palveluyri-
tykselld on siten useita erilaisia tapoja hinnoitella palvelunsa eri tilanteissa. Jo-
kainen hinnoittelustrategia sopii hieman eri markkinatilanteeseen ja erilaista
palvelua tarjoavalle yritykselle. Hinnoittelustrategian valinnassa voidaan hyo-
dyntdd asiakkuudenhallintaa, jonka avulla saadaan tarkempi ymmadrrys siitd
millaisilla markkinoilla yritys toimii ja millainen asiakaskunta silld on. Esimer-
kiksi tuotteen differointiin perustuvan hinnoittelustrategian, tai asiakkaan toi-
mintaan kuten kulutusmaédriin ja asiakkaan kokemaan arvoon perustuvan hin-
noittelun kdyttdminen olisi miltei mahdotonta ilman asianmukaista tietoa asia-
kassuhteista (Armstrong & Kotler, 2014). Asiakkuudenhallinnan jarjestelmien
avulla yritys voi tarkastella millaisia palveluita asiakkaat ovat valmiita osta-
maan jollain m&aratylld hinnalla ja lisdksi yritys pystyy tarkastelemaan palve-
luiden kysyntdd eri asiakassegmenttien kohdalla. Tietojdrjestelmdt tarjoavat
siten helppolukuista informaatiota, jota voidaan suoraan tulkita ja kdyttda siten
hinnoittelupaatosten tukena.

Hinnoittelun voidaan ndhdd kuuluvan useampaan BSC:n ndkokulmaan.
Se toimii prosessina jonka tavoitteena on niin palveluyrityksen kuin asiakkaan-
kin toiminnan tukeminen, koska jdrkevi ja johdonmukainen hinnoittelu helpot-
taa asiakkaan ja yrityksen vilistd vuorovaikutusta etenkin transaktioiden ta-
pauksessa. Siten hinnoittelu sijoittuu Hwangin ym. (2003) BSC-mallissa niin
asiakasndkokulmaan ja asiakastyytyvdisyyteen kuin sisdisiin prosesseihin ja
asiakasvuorovaikutukseen. Toisin sanoen, asiakkuudenhallinta tukee hinnoitte-
lua, joka tuottaa arvoa asiakkaalle tehokkaiden toimintatapojen ja yritysarvon
kautta sekd yritykselle asiakasarvon tuottamisen ja liiketoimintaprosessien te-
hostumisen kautta.

4.1.3 Uwusien asiakassuhteiden luominen

Asiakkuudenhallinta on merkittdvassa roolissa uusien asiakassuhteiden luomi-
sessa. Mantynevan (2001) mukaan asiakkuudenhallintaa kédytetddn uusien asi-
akkuuksien jalostamiseen. Ensisijaisesti uusia asiakkuuksia arvioidaan asiak-
kuudenhallinnan analyysin avulla ja tulosten perusteella tehddén asiakassuhtei-
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ta koskevia péddtoksid (Boulding, Ehret, Johnston & Staelin, 2003). Asiakkaitten
tarpeita tarkastellaan asiakkuudenhallinnan jdrjestelmien jalostaman informaa-
tion avulla, jonka jdlkeen tehdddn johtopadtoksid siitd, mitd asiakas yritykseltd
haluaa ja jaetaan timédn perusteella asiakkuuksia segmentteihin (Payne & Frow,
2005). Usein asiakkuudenhallinta yhdistetddn myo6s suoramarkkinointiin ja
esimerkiksi erilaisiin alennuskampanjoihin uusille asiakkaille. Uusien asiakas-
suhteiden kannattavuuden arvioimisessa on hyoddyllistd kdyttdd myos asiakas-
suhteen kokonaisarvoon pohjautuvia laskelmia, josta kerrottiin aiemmin luvus-
sa 4.1.1. Uusien asiakassuhteiden luomisessa on kédytettdva huolellisuutta, kos-
ka usein uusien asiakkaitten hankkiminen tulee merkittdvéasti kalliimmaksi
kuin vanhojen asiakassuhteiden sdilyttiminen. Asiakassuhteiden kehittdmisen
kannalta on oleellista, ettd asiakkaille ei tarjota vain muutamia palveluita, vaan
koko yrityksen palvelutarjonta asiakasta palvelevalla tavalla. (Madntyneva, 2001.)
Palvelutuotannon tapauksessa yrityksen tarjoamien yksittdisten tuotteiden
mé&drd on usein suppeampi kuin perinteisessd tuotannossa. Voidaan ajatella,
ettd suppeampi tarjonta helpottaa markkinointia asiakkaalle ja tarjoaa mahdol-
lisuuksia yhdistelld eri palveluita kampanjamuotoisiksi palveluiden yhdistel-
miksi, joita voidaan markkinoida etenkin uusille asiakkaille. Asiakkuudenhal-
linnan avulla voidaan edelleen selvittdd millaisia palveluita asiakassegmentit
saattaisivat tarvita tai arvostaa ja ndmaé palvelut voidaan lisdtd asiakkaalle koh-
distettavaan markkinointiin.

Uusien asiakassuhteiden luominen voidaan sijoittaa Hwangin ym. (2003)
BSC:n perusteella useisiin eri ndkokulmiin mutta ennen kaikkea sen voidaan
ajatella tukevan taloudellista nikokulmaa, koska uusien asiakkaiden myotd
myos yrityksen tulot usein lisddntyvit. Lisdksi uusien asiakassuhteiden luomi-
nen lisdd samalla yrityksen asiakaspddomaa ja siten tehostaa asiakasanalyysia
esimerkiksi segmentoinnin muodossa. Ndin ollen sen voisi sijoittaa myos asia-
keskeisen BSC:n asiakastiedon ndkokulman yhdeksi tavoitteeksi.

4.1.4 Asiakassuhteiden sdilyttiminen ja luottamuksen luominen

Asiakkuudenhallinnan avulla palveluyritys voi kasvattaa asiakkaittensa sitou-
tumista yritykseen. Asiakkaan sitouttaminen yritykseen asiakkuudenhallinnan
avulla kasvattaa asiakassuhteitten keskimaardistd pituutta ja vahentdd asiakas-
katoa. (Verhoef, 2003.) Asiakkaitten lojaalisuus hyodyttdad yritystd monella ta-
valla: sen on havaittu lisddvan asiakkaan kulutusta, se viahentdé yrityksen kulu-
ja yksittdistd asiakasta kohden sekd lisdad yrityksen tunnettavuutta (Kumar &
Reinartz, 2012). Asiakkuudenhallinnan avulla on melko helppoa tarkastella asi-
akkaitten toimintaa ja ostokdyttdytymistd ja niiden muutoksia. Tietynlainen
kayttaytyminen, kuten transaktioiden vdheneminen ja asiakkaan tekemit vali-
tukset voivat toimia yritykselle merkking siitd, ettd asiakas on tyytymaiton ja
mahdollisesti halukas lopettamaan yrityksen palveluiden kuluttamisen. (Man-
tyneva, 2001.) Asiakassuhteiden sdilyttdmiseksi on oleellista havaita ne kriteerit,
jotka pitdvat asiakkaat sitoutuneina yritykseen ja pyrkid toteuttamaan néitéd kri-
teereitd asiakassuhteissa, jotka ovat vaarassa loppua. Mantyneva (2001) koros-
taa kuitenkin, ettd asiakkaan lojaalius yritystd kohtaan ei aina takaa kestdvad ja
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pitkdaikaista asiakassuhdetta, vaan joskus asiakkaat vaihtavat yritystd ilman
mitddn merkittdvad syytd ja vaikka olisivat olleet tdysin tyytyviisid tuotteeseen.
On siis oleellista pyrkid kehittimddan palvelua jatkuvasti vaikka asiakkaat olisi-
vatkin tyytyvdisid palveluun. Palveluiden kehittdiminen on mahdollista asiak-
kuudenhallinnan ja segmentoinnin avulla (Parvatiyar & Sheth, 2001).

Asiakkuudenhallinta tarjoaa lisdksi useita muita keinoja asiakassuhteiden
vahvistamiseksi. Esimerkiksi suoramarkkinointi ja kanta-asiakasohjelmat ovat
asiakkuudenhallinnan avulla suoritettavia toimia, joiden avulla yritys pyrkii
toisaalta vahvistamaan asiakkaittensa sitoutumista yritykseen ja toisaalta li-
sddmddan myyntiddan (Verhoef, 2003). Niiden kautta asiakkaille voidaan tarjota
tietoa uusista tuotteista ja kohdistaa markkinointia. Usein suoramarkkinoinnin
ja kanta-asiakasohjelmien yhteydessd asiakkaille tarjotaan myos alennuksia.
Hwangin ym. kehittimadn BSC-mallin perusteella asiakkuudenhallinta vaikut-
taa tdssd luvussa esitetyilld tavoilla etenkin oppimisndkokulmaan ja asiakastie-
don ndkokulmaan. Hankkimalla parempaa tietoa asiakkaista ja heiddn kayttay-
tymisestddn yritys pystyy kehittdimdan prosessejaan ja teknologiaansa asiakas-
suhteiden vaatimalla tavalla. (Hwang ym. 2003.) Yrityksen jatkuva kehitys on
siis mahdollista tarkemman asiakasanalyysin perusteella.

4.1.5 Asiakkuudenhallinta tuotedifferoinnissa ja brandin rakentamisessa

Useat asiakkaat ovat enemman kiinnostuneita palvelun hinnasta tai laadusta,
kuin siitd mikd yritys palvelun tuottaa (Armstrong & Kotler, 2014). Hintakilpai-
lu korostuu etenkin vahvasti kilpailluilla markkinoilla, jossa useimmat palvelu-
yritykset nykyddan toimivat. Hintakilpailun yksi ratkaisu on tuotedifferointi,
jossa yritys pyrkii tekemddn palvelustaan muista poikkeavan ja ndin tarjoavan
lisdarvoa asiakkailleen (Armtrong & Kotler, 2014). Asiakkuudenhallinnan avul-
la yritys pystyy etsimddn suuren tietomddran joukosta vihjeitd siitd, millaista
palvelua asiakkaat saattaisivat arvostaa. Ndin yritys voi myo6s kustomoida pal-
veluitaan tai erikoistua tuottamaan rditaloityja palveluita. Palveluiden raata-
16inti persoonallisimmaksi ja yksilollisemmiksi on erityisen oleellista, silld ny-
kyddn asiakkaat arvostavat kustomoituja palveluita erityisen paljon (Bask, Lip-
ponen, Rajahonka & Tinnild, 2011). Kyseisen kehityssuunnan voi ajatella jatku-
van myo0s tulevaisuudessa kun kustomoitujen palveluiden maéra tulee entises-
tadn lisddntymaéaan ja niiden saatavuus edelleen paranemaan. Palveluiden kus-
tomointi on kuitenkin usein haasteellista. Gronroos (2010) toteaa, ettd asiakas ei
aina huomaa tuotteen laadun kasvua, eikd ndin ollen ole valmis maksamaan
laadukkaammasta tuotteesta korkeampaa hintaa. Palveluyritykselld taytyy olla
hyva kasitys siitd, mitkd ominaisuudet palveluissa asiakas kokee hyodyllising,
jotta turhan tyon teolta viltyttdisiin.

Yksi tapa erilaistaa palvelua on brdndin luominen yritykselle. Palve-
lubréndien, eli tuotemerkkien, tarkeys ja merkitys yrityksen menestykselle on
tiedostettu muutaman viime vuosikymmenen aikana ja brandays alkaa olla yha
yleisempdd myos palveluyritysten kohdalla (Grénroos, 2010). Vahvojen tuote-
merkkien suosiossa on usein kysymys enemman mielikuvista, kuin todellisesta
laatuerosta kilpailijoihin verrattuna. Myos yksittdisid palveluita voidaan tuot-
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teistaa branddamalld. (Armstrong & Kotler, 2014.) Brandin luominen on tehokas
markkinointiviline ja sen avulla voidaan erottaa yritys saman alan kilpailijoista.
Oleellista on ymmartdd mikd on yrityksen ensisijainen asiakaskunta, silld yritys
voi luoda toimivan brandin vain jos se tuntee toimialansa ja asiakkaansa tar-
peeksi hyvin. Brandid ei voi tarjota asiakkaille valmiina, vaan he osallistuvat
aina myos itse sen muodostumiseen. Palveluyritys voi siten luoda vain suotui-
sat puitteet mahdolliselle brandin muodostumiselle. (Gronroos, 2010.) Asiak-
kuudenhallinta tarjoaa ndin ollen merkittivdd hyotyd brandin luomiseksi ja
palveluiden tuotteistamiseksi antamalla yritykselle mahdollisuuden tuntea asi-
akkaansa paremmin. Asiakkuudenhallinnan tietojadrjestelmien tarjoamat tycka-
lut auttavat asiakkaitten kartoituksessa: analyyttisten toimintojen avulla esi-
merkiksi asiakkaista kerdtty markkinatieto auttaa yritystd muodostamaan asi-
akkaasta tarkemman kokonaiskuvan. Tarvittaessa voidaan hyodyntdd myos
kayttdjatietoa ja lokitietoa tarkemman kuvan saamiseksi. (Jeong ym. 2003.) Ku-
ten jo aiemmin todettiin, palveluiden luonteeseen kuuluu se, ettd niiden laatu
riippuu ldhes suoraan siitd kuka palvelun tuottaa ja toimittaa. Yrityksen teho-
kas toiminta ei siis aina takaa laadukasta ja tasalaatuista palvelua. Onnistunut
branddys voi siten olla yksi merkittdavimmistd asioista, joka erottaa palvelun-
tuottajan muista palveluntuottajista.

Hwangin ym. (2003) BSC-mallin mukaisesti tuotedifferointi ja branddys
voidaan sijoittaa kaikkiin kuuteen mallin sisdltdmé&an ndkokulmaan. Tdssd mie-
lessd asiakkuudenhallinta tukee siten tehokkaasti niin yrityksen kuin asiak-
kaankin tavoitteita.

4.1.6 Asiakkuudenhallinta palvelujen markkinoinnin suunnittelussa

Markkinoinnin tehostamiseksi on tdrked ymmartad millainen asiakassuhde on
kyseessd. Kaikkia asiakkuuksia ei voi hallinnoida samalla tavalla, koska asia-
kassuhteet toimivat eri tavalla riippuen niiden kestosta ja muista ominaisuuk-
sista. Asiakkuuden arvo kasvaa asiakassuhteen kestdessd kauemmin. Asiak-
kuuksien elinkaari voidaan jakaa hankintaan, haltuunottoon, kehittimiseen ja
sdilyttamiseen. (Méadntyneva, 2001.) Namd kaikki eri vaiheet vaativat erilaista
suhtautumista asiakkaaseen ja siten myos erilaisia markkinoinnillisia keinoja.
Yrityksen on hyva ymmartas, ettd asiakassuhteiden alkuvaiheessa asiakassuh-
teet ovat usein tuottamattomia ja vaativat enemman resursseja. Asiakkuuden-
hallinnan avulla asiakassuhteen kehittymistd voidaan seurata esimerkiksi tuot-
tojen maddrdd seuraamalla ja siten voidaan arvioida, kuinka paljon markkinoin-
nin resursseja asiakassuhteeseen kannattaa vield panostaa. Asiakassuhteen hal-
tuunoton ja kehittdimisen vaiheissa on asiakassuhdemarkkinoinnilla merkittava
rooli (Mantyneva, 2001). Markkinoinnilliset keinot kuten suoramarkkinointi,
erilaiset kampanjat ja alennukset voidaan ndhda palveluyrityksissd ainoina,
suoraan asiakkaaseen kohdistettavina toimina, joilla voidaan tehostaa asiakas-
suhdetta. My0s asiakassuhteen sdilyttdmiseksi tarvitaan markkinointia, mutta
sen volyymi ei valttdmatta saa olla samalla tasolla kun uusien asiakassuhteiden
tapauksessa. Asiakkuudenhallinnan avulla voidaan mééritelld onko asiakas-
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suhde saavuttanut kestdvan pohjan ja onko se siirtynyt tai siirtymadssa vaihee-
seen, jossa pddasia on sdilyttdd asiakassuhde aktiivisena (Mdntyneva, 2001).

Hwangin ym (2003) kehittdmdn BSC-mallin perusteella asiakkuudenhal-
linnan avulla voidaan vaikuttaa ennen kaikkea yrityksen sisdisten prosessien ja
asiakasvuorovaikutuksen tehostamiseen suunnittelemalla palveluita ja markki-
nointia yrityksen tilanteeseen sopivammaksi. Onnistuessaan voidaan markki-
noinnin ja palveluiden suunnittelun ajatella palvelevan yritystd ja sen asiakkai-
ta myos laajemmin, joten tehokas markkinointi ja palvelurakenne vaikuttavat
ndin ollen osaltaan kaikissa BSC:n ndkokulmissa.

4.2 Asiakkuudenhallinnan haasteet ja ongelmat palveluyrityk-
sissd

Vaikka edelld on kisitelty suurimmaksi osaksi asiakkuudenhallinnan ja sen tie-
tojdrjestelmien tarjoamia hyotyjd ja mahdollisuuksia yrityksille, on asiakkuu-
denhallinnan jdrjestimisessd myos ongelmia, jotka liittyvat suurelta osin saata-
villa olevaan tietoon ja sen luotettavuuteen. Lisdksi palvelutuotanto asettaa
omia haasteitaan asiakkuudenhallinnan toteuttamiselle. Kalen (2004) mukaan
noin 60—80 % asiakkuudenhallinnan projekteista epdonnistuu padseméadn ha-
luttuihin tavoitteisiin. Yhteensd 12 % asiakkuudenhallinnan projekteista kes-
keytyy kokonaan (Bligh & Douglas, 2004). Yleisend syynd tdhdn voidaan pitdd
asiakkuudenhallinnan laajuutta. Usein silld pyritddn vaikuttamaan koko orga-
nisaation laajuiseen strategiaan ja siten kaikki asetetut tavoitteet eivit aina to-
teudu.

Dickien (1999) mukaan yritykset ja organisaatiot epdonnistuvat asiakkuu-
denhallinnan toteuttamisessa suhteellisen usein koska ne eivit ldhesty asiak-
kuudenhallintaa oikealla tavalla. Usein ongelmana on se, ettd organisaatiossa ei
osata maadritelld millaisia toimintoja sen tulisi toteuttaa tai millaista teknologiaa
sen tulisi hyodyntada asiakkuudenhallinnassa. Asiakkuudenhallinta ja sen pro-
sessit vaativat ymmarrystd toimialueesta ja resursseja sekéd jatkuvaa ohjausta,
jotta se olisi tehokasta ja jarkevdd organisaatiolle (Dickie, 1999). Tama voi osoit-
tautua suureksi haasteeksi varsinkin pienille ja uusille palveluyrityksille, joiden
kaytettdvissd olevat resurssit ovat hyvin rajalliset. Lisdksi uusissa palveluyri-
tyksissd ei valttamaittd ole yhtd kokonaisvaltaista ymmarrystd yrityksen omista
markkinoista ja kilpailijoista, jolloin investoinnit asiakkuudenhallintaan saatta-
vat olla yli- tai alimitoitettuja. Myos Bligh ja Douglas (2004) esittdvét, ettd yri-
tykset tekevit usein vaarid investointipaatoksia asiakkuudenhallintaan liittyen,
koska yrityksen asema markkinoilla joilla se kilpailee, ei ole tdysin tiedossa.
Liian suuret odotukset asiakkuudenhallinnan vaikutuksesta liiketoiminnan te-
hostumiseen on yksi suurista virheistd joita yritykset tekevit ja se voi johtaa
liilan suuriin investointeihin ja tappioihin (Dickie, 1999). Asiakkuudenhallinnan
onnistumiseen vaikuttaa merkittdavasti myos valittu teknologia. Vadrit teknolo-
giset ratkaisut ovat usein syynd asiakkuudenhallinnan tavoitteiden epdonnis-
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tumiseen (Dickie, 1999). Usein teknologiset ratkaisut kuten asiakkuudenhallin-
nan tietojdrjestelmdt ovat yhteistybkumppaneiden toimittamia, joten oikean
yhteystyokumppanin tai sovellustoimittajan valitseminen on tidrkedd. Etenkin
palveluyritysten kannattaa kiinnittdd huomiota teknologian valintaan, koska
useat asiakkuudenhallinnan jdrjestelmét on suunniteltu kéytettdvéksi suurissa
yrityksissd, joissa jatkuvat prosessit ovat usein tarkemmin mdédriteltyja kuin
palveluyritysten muutoksille herkéssa toimintaympéristossa.

Asiakkuudenhallinnan prosessit perustuvat asiakkaista kerdttavan tiedon
ja siitd jalostettavan informaation varaan. Usein oletetaan, ettd asiakkaista voi-
daan kerdtd tarpeeksi oleellista tietoa, jotta yritys voi hyotyd asiakkuudenhal-
linnasta. Tamad ei kuitenkaan ole ldheskddn aina mahdollista. Yrityksen taytyy
usein tehdd johtopddtoksid asiakkaan antaman tiedon perusteella. Asiakkaiden
itsensd itsestddn antama tieto voi olla usein vajavaista tai suorastaan virheellista.
(Boulding, Ehret, Johnston & Staelin, 2005). Asiakkaat saattavat myds muuttaa
kaytostadn koska tietdvit yritysten kerddvidn tietoa heiddan kéyttdytymisestddn
(Lewis, 2005). Téllainen asiakkaan tietoinen kéyttdytymisen muutos vaikeuttaa
yritysten mahdollisuuksia tehdd kerdtystd tiedosta asiakasta koskevia yleisid
johtopaatoksid. Esimerkiksi asiakassegmenttien rakentaminen ja niiden avulla
tehtdavat yrityksen toimintaa ja asiakassuhteita ohjaavat paatokset voivat hanka-
loitua merkittavasti.

Usein palvelualalla yrityksen ja asiakkaitten véliset transaktiot ovat har-
vempia ja tiedon kerddminen on vaikeampaa kuin perinteisessd teollisuudessa
tai hyodykekaupassa, jolloin tdsmadllisen tiedon kerddmisen merkitys korostuu.
Liséksi transaktioiden vdhyyden takia voi pienet virheelliset tiedot vadristda
asiakkuudenhallinnan avulla saatavia tuloksia paljonkin ja johtaa yritystd vaa-
radn suuntaan. Asiakkaitten haluttomuus luovuttaa tietoa yritykselle voi tar-
koittaa palveluyritykselle pahimmassa tapauksessa sitd, ettd asiakasryhmien ja
asiakassuhteiden segmentointi ei vilttdméttd onnistu ja asiakkaille tarjotaan
vddranlaisia palveluita ja asiakkaisiin kohdistetaan markkinoinnillisia resursse-
ja turhaan.

On my0s asiakkaita, jotka kokevat tiedon kerdamisen liian héiritsevana tai
yksityisyyttd loukkaavana. Téllaisessa tilanteessa asiakas saattaa menettda luot-
tamuksensa yritystd kohtaan ja pyrkid pitamaéén itseddn koskevan tiedon yksi-
tyisend tai vadristelld tietoa. (Boulding ym. 2005; Deighton, 2005.) Vakavimmas-
sa tapauksessa asiakas voi pddttdd asiakassuhteen, koska tuntee yksityisyytensa
olevan uhattuna. Tdllaisten ongelmatilanteiden valttdmiseksi asiakkuudenhal-
linnan ja tietojen kerdyksen tulisi aina olla ldpindkyvéd ja asiakkaan tulisi olla
tietoinen siitd miten ja millaisia tietoja hdnesta tallennetaan. On my®os oleellista,
ettd koko yrityksen toiminta ja kokonaisstrategia on asiakaskeskeistd, eikd asi-
akkuudenhallintaa toteuteta pelkdstddn yrityksen tuottojen lisddmiseksi (Kale,
2004).

Asiakkuudenhallinnan prosessit saattavat olla myos ristiriidassa keske-
nddn ja ndin vaikuttavat toisiinsa haitaten yrityksen prosesseja. Tédllainen tilan-
ne voi syntyd esimerkiksi silloin, kun yrityksen paatokset tukevat asiakkaiden
sdilyttdmistd, mutta vaikeuttavat uusien asiakkaitten hankintaa (Boulding ym.
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2005). Yritys voi esimerkiksi kohdistaa alennuksia ja tarjouksia kanta-
asiakkaille, mutta sdilyttdd muiden asiakkaitten hinnat entisellddn. Tamd on
melko yleistd palveluyritysten tapauksessa, kun palveluita voidaan kohdistaa
helposti eri asiakassegmenteille ja jopa suoraan yksittdisille asiakkaille. Tallai-
sessa esimerkkitilanteessa uudet asiakkaat saattavat tuntea itsensa eriarvoisiksi
vanhoihin asiakkaisiin verrattuna. Lisdksi yrityksen jokapdivdinen toiminta
saattaa olla rakennettu palvelemaan vanhoja ja tuttuja asiakkaita, mutta uudet
asiakkaat voivat kokea yrityksen toiminnan hankalaksi, koska eivit tunne sitd
tarpeeksi hyvin eivitka saa siitd tarvitsemaansa tietoa.

Asiakkaat saattavat kokea eriarvoisuuden tunteita tilanteissa, jossa yritys
tarjoaa asiakkailleen erilaistettuja ja raataloityjd palveluita (Boulding ym. 2005).
Palveluyrityksissd ongelma on ilmeinen, koska osassa palvelusektoria palvelui-
ta tarjotaan useille asiakkaille samanaikaisesti. Hyvéa esimerkki tdstd ovat lento-
yhtiot. Se ettd asiakkaat saavat erilaista palvelua eri palveluntarjoajilta voi vai-
kuttaa asiakkaitten tulevaisuudessa tekemiin kulutuspdatoksiin, silld he saatta-
vat tuntea itsensd vihemman arvokkaiksi toisten palveluntarjoajien asiakkaisiin
verrattuna.

Asiakkuudenhallinnan tapauksessa myos tietoturva on oleellisessa ase-
massa, koska sen prosesseissa joudutaan késittelemddn asiakkaiden henkils-
kohtaista tietoa (Hwang. 2003). Asiakkaat tiedostavat tietoturvaan ja heiddan
henkilokohtaisten tietojensa késittelyyn liittyvdt ongelmat yhd paremmin (De-
varaj, Fan & Kohli, 2002). Palveluyritysten tulee huomioida kaikessa toiminnas-
saan, kuten myos asiakkuudenhallinnan prosesseissaan, ettd asiakastietoa kasi-
tellddn lakien, kuten esimerkiksi henkil6tietolain, ja asianmukaisten sddddsten
mukaisesti ja ettd yritys noudattaa hyvad tietojenkdsittelytapaa. Hyvassad tieto-
jenkdsittelytavassa on keskeistd tiedonkésittelyn lapindkyvyys ja huolellisuus.
Asiakkaalla on siis aina oikeus tietdd milloin ja mihin tarkoituksiin hdanen hen-
kilokohtaisia tietojaan voidaan kayttaa.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTAA

Téssd tutkielmassa on kuvattu asiakkuudenhallintaa yleiselld tasolla ja maari-
telty mistd asiakkuudenhallinta koostuu ja mitkd ovat sen yleiset késitteet, toi-
minnot ja prosessit. Kahdessa ensimmadisessd luvussa on maédritelty tutkielman
tausta ja tarkoitus sekd tutkimuskysymys, kuvattu asiakkuudenhallintaa kasit-
teend, tarkasteltu sen prosesseja ja toimintoja sekd tietojdrjestelmid. Kolmannes-
sa luvussa on maddritelty palvelun ja palveluyrityksen késitteet sekd kuvattu
palveluyrityksen liiketoimintamalli ja arvoketju yleiselld tasolla. Neljannessd
luvussa on vastattu tutkielman péddasialliseen tutkimuskysymykseen: miten
asiakkuudenhallinta hyodyttdd palveluyritystd ja seuraavassa luvussa jatkettu
tutkimuskysymyksen kasittelyd tarkastelemalla asiakkuudenhallinnan haasteita
ja mahdollisia ongelmia palveluyrityksissa.

Kuten edelld on esitetty, asiakkuudenhallinta on laaja-alainen koko-
naisuus, joka koostuu teknisestd ja liiketoiminnallisesta puolesta, ja sisdltda
useiden mddritelmien mukaan myos yrityksessd vallitsevan yrityskulttuurin.
On selvdd, ettd yrityksien asiakkuudenhallinnan avulla saamat hyodyt ovat
merkittdvid, mutta asiakkuudenhallinnan hyodyntdamiseen liittyy myos useita
haasteita, jotka on otettava huomioon. Palveluyritysten tapauksessa asiakkuu-
denhallinnan voidaan katsoa olevan hieman haastavampaa kuin perinteisessa
teollisuudessa, koska asiakasinformaatio ei usein ole yksinkertaisesti mitatta-
vassa muodossa ja transaktioiden m&drd on monien palveluiden kohdalla mel-
ko vdhdistd. Lisdksi palveluiden luonne hyodykkeend on sellainen, ettd laatu
riippuu hyvin paljon sen hetkisistd olosuhteista. Vaikka asiakkuudenhallinnan
hyodyntdminen palvelusektorilla on haastavampaa kuin kiinteiden hyodykkei-
den tuotannossa, on se my®0s erittdin oleellista palveluiden kehittdmisen ja asia-
kastyytyvdisyyden kannalta. Asiakastyytyvdisyys on usein suurin erottava teki-
jd saman palvelun tarjoajien vililld ja ainoa tapa saada tietoa asiakastyytyvai-
syydestd on asiakkuudenhallinnan avulla suoritettavat prosessit. Asiakkuu-
denhallintaa voidaan kayttdd apuna ldhes missd tahansa palveluyrityksen ope-
ratiivisessa toiminnassa, kuten markkinoinnissa, hinnoittelussa, uusien asiak-
kaitten hankkimisessa, talouden hallinnassa ja yrityskuvan luomisessa. Myos-
kddn asiakkuudenhallinnan hyotyjd strategisen padtoksenteon tukena tai yri-
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tysyhteistyon tehostamisessa ei tule viaheksyd. Asiakkuudenhallinnan perustu-
essa suurilta osin asiakassegmenttien erottelemiseen ja analysointiin, on yrityk-
sen panostettava keinoihin, joilla voidaan kerdtd mahdollisimman tarkkaa tie-
toa eri asiakkaista, kuitenkaan loukkaamatta asiakkaitten yksityisyydensuojaa.

Palveluyritykset kilpailevat palveluiden luonteen takia usein haastavilla
markkinoilla. Niiden strategisena tavoitteena on tarjota asiakkaalle asiakkaiden
haluamaa tai tarvitsemaa palvelua mahdollisimman pienilld kustannuksilla.
Asiakkuudenhallinta tarjoaa palveluyrityksille mahdollisuuden seurata, arvioi-
da ja ohjata asiakassuhteita yrityksen liiketoimintaa hyodyttavalld tavalla. Asi-
akkuudenhallinta koostuu prosesseista joista tarkeimpid ovat asiakassuhteiden
jakaminen asiakassegmentteihin. Palveluyritys voi kadyttdd prosesseissa avuk-
seen erityisesti asiakkuudenhallintaan tarkoitettuja tietojdrjestelmid. Asiakkuu-
denhallinnan prosessien avulla palveluyritys voi tehostaa taloushallintoaan,
hinnoitella tarjoamiaan palveluita paremmin ja luoda kokonaan uusia asiakas-
suhteita ja tehdd ndistd kannattavia. Lisdksi asiakkuudenhallinnan avulla palve-
luyritys voi lujittaa asiakkaittensa luottamusta yritykseen, kehittdd palvelulleen
ja yritykselleen tuotemerkin seké tehostaa markkinointiaan asiakkailleen.

Tutkielman ensimmadisessd luvussa on esitelty Hwangin ym. (2003) BSC-
malli, jonka avulla arvioidaan asiakkuudenhallinnan tehokkuutta liiketoimin-
nalle. Malli koostuu kahdeksasta ndkokulmasta jotka keskittyvit omalta osal-
taan kehittamddan yrityksen ja asiakkaiden toimintaa liiketoimintasuhteessa.
Mallin avulla yritys saa kokonaiskuvan siitd mihin asioihin se voi vaikuttaa asi-
akkuudenhallinnan avulla ja miten kyseisiin tavoitteisiin voidaan pyrkid. Se on
siten strateginen tyokalu yrityksen toiminnan ohjaamiselle. Hwangin ym. (2003)
BSC sisdltdd neljan perinteisen ndkokulman liséksi neljd uutta asiakaskeskeista
ndkokulmaa: asiakasarvon, asiakastyytyvdisyyden, asiakasvuorovaikutuksen
sekd asiakastiedon. Yrityksen tehokkaan toiminnan ja asiakkuudenhallinnan
parhaan mahdollisen hyddyntdmisen kannalta on tdrkedd, ettd yritys luo te-
hokkaan mittariston jolla se voi arvioida edelld esitettyjen ndkokulmien toteu-
tumista (Hwang ym. 2003). Palveluyrityksen tapauksessa tédllainen arviointi on
tehokasta, koska asiakas ja asiakkaan ymmartdminen ovat palveluyritysten lii-
ketoiminnan onnistumisen kannalta erittdin oleellista. Kuten tutkielmassa on
aiemmin todettu, voi asiakkuudenhallinnan avulla suorittaa yksittdisid proses-
seja, joiden avulla voidaan vaikuttaa BSC-mallin mukaisten ndkokulmien kehit-
tamiseen. Osa prosesseista ja toiminnoista, joita yrityksessd toteutetaan, vaikut-
tavat rajatummin vain muutemaan nikokulmaan, mutta monilla niistd on mer-
kittdvaa vaikutusta ldhes kaikkiin mallin sisdltdmiin ndkdkulmiin. On oleellista
huomata, ettd ldhes aina asiakkuudenhallinta vaikuttaa seké yrityksen ettd asi-
akkaan toimintaan tehostamalla sitd. Voidaan siis tulkita, ettd asiakkuudenhal-
linta palvelee aina seké yritystd ettd asiakasta ja ndiden kahden osapuolen erot-
taminen on vaikeaa ja usein myos tarpeetonta.

Tulevaisuus asettaa palveluyrityksille uudenlaisia haasteita, joihin niiden
on kyettdvd vastaamaan. Palveluyritysten toiminnan ja palveluiden tarjonnan
siirtyessd yhd voimakkaammin internetiin eivét perinteiset liiketoimintamallit
endd ehkd toimi. Asiakkaat tahtovat yhd henkilokohtaisempaa ja kusto-
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moidumpaa palvelua. Tama tarkoittaa sitd, ettd palveluita tarjoavien yritysten
taytyy 16ytdd yha parempia ja tehokkaampia tapoja oppiakseen tuntemaan ja
tunnistamaan asiakkaittensa haluja ja tarpeita. Asiakkuudenhallinta pystyy vas-
taamaan ndihin uusiin haasteisiin, mutta sen tulee myos kehittyad asiakkaitten
vaatimusten mukaan. On l16ydettdvad uusia tapoja ymmartdd asiakkaitten tarpei-
ta ja luoda asiakkaille sellaisia palveluita, joita he haluavat. Nykyddn on yha
yleisempadd, ettd yritykset toimivat aktiivisesti esimerkiksi sosiaalisessa medias-
sa, jossa ne pddsevit yhd ldhemmads asiakkaitaan. Asiakkuudenhallinnan pro-
sesseja on muutettava niin, ettd niiden avulla pystytddn paremmin késittele-
mddn my0s sosiaalisen median tarjoamaa valtavaa tietosisdltod ja ettd tdtd tie-
tomassaa pystytddan tehokkaasti analysoimaan. T&td aihealuetta on jo hieman
tutkittu myos tieteellisesti, mutta jatkotutkimus on edelleen tarpeellista. Lisdksi
on tarpeellista suorittaa lisatutkimusta asiakkuudenhallinnan ep&donnistumi-
seen johtuviin tekijoihin liittyen, silld vieldkin varsin suuri osa asiakkuudenhal-
linnan projekteista epaonnistuu.
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