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1. JOHDANTO

Asiakkuuksien johtaminen on yrityksissa keskeinen prosessi, jonka yhtena tavoittee-
na on lisata yrityksen tietamysta ja ymmarrysta asiakkuuksistaan. Vastaamalla asi-
akkaiden olemassa oleviin ja tuleviin tarpeisiin paremmin kuin kilpailijat, on mahdol-
lista paasta parempaan asiakaskannattavuuteen ja sité kautta asiakkuuksien arvo

kasvaa.

Asiakkuuksien johtaminen on jatkuva oppimisprosessi, joka jakautuu erilaisiin toi-
menpiteisiin rippuen mm. asiakkuuden elinkaaren vaiheesta. Asiakkuutta johdetaan
eri tavoin silloin kun asiakassuhdetta vasta tavoitellaan verrattuna siihen kun asiak-

kuudesta pyritaan pitamaan kiinni ja sen arvo maksimoimaan.

Yrityksilta vaaditaan yha enemman tietoa paatoksenteon tueksi asiakkuuksien joh-
tamisen yhteydessa. Yritysten tulisi pystya muuttamaan tieto padomaksi ja hyddyn-
tamaan tietoa uusien asiakkaiden hankinnassa seka nykyisten asiakkaiden ostojen
kasvattamisessa. Asiakkaiden kannattavuuden kasvattaminen on keskeinen tavoite

asiakkuuksien johtamisen kokonaisuudessa.

Analytiikan hyddyntaminen liiketoiminnassa vaatii yrityksilta riittavaa tietoa asiakkais-
taan. Asiakastiedon maaré on kasvanut ja sen saatavuus seka hallintatydkalut paran-
tuneet viime vuosien aikana. Yritysten hallussa oleva tieto ei yksin riit&, vaan ulko-
puolista tietoa on myos hankittava, jos haluaa saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. Ul-
kopuolelta saatavan tiedon mé&éré ja saatavuus on kasvanut ja tiedon analysoinnin
menetelmat kehittyneet. Tilanne useissa yrityksissa on edelleen se, etta erilaista tie-
toa eri lahteista on keratty ja sailotty, mutta sen hydédyntaminen niin, etta siitd saa-
daan paras mahdollinen hyéty liiketoimintaan ja kilpailuetua muihin nahden, on viela

monilla alkumetreilla.

Yritysten tulisi osata my6s ennustaa asiakkaiden tulevaa ostokayttaytymista. Kyky
kerata ja prosessoida suuria tietomaaria seka jalostaa dataa olennaiseksi tiedoksi ja
tietdmykseksi on menestyvélle yritykselle valttamaton ydinosaamisalue. Tata silmalla
pitden edellakavijayritykset ovat ottaneet kayttoonsa analyyttisia menetelmia hyodyn-



taakseen paremmin asiakastietoaan seka strategisessa etta operatiivisessa paatok-
sentekoprosessissaan. (Tamaddoni Jahromi et al. 2014, s. 1258)

Menestyakseen asiakkuuksien johtaminen analytiikkaa hyodyntamalla vaati myos or-
ganisaatiolta entista enemmaéan. Osaamistarpeet ja informaatioteknologian kaytto li-
saantyvat. Organisaatiota ja toimintojen rakenteita koskevat muutostarpeet tulisi kar-
toittaa ja ottaa huomioon, jotta riittdva muutos ajattelussa ja yrityksen kulttuurissa

voisi tapahtua.

1.1. Tutkimuksen nékdkulma ja tavoitteet

Tyon keskeisin tavoite on selvittéda, millaisin keinoin ja edellytyksin yritykset pystyvat
hyodyntamaan asiakastietojaan ja analytiikkaa asiakkuuksien johtamiseen liittyvassa
paatoksenteossa. Tyon tavoitteena on myos kuvata asiakkuuksien johtamisen ja lii-

ketoiminnan analytiikan teorioita ja niihin liittyvaa kirjallisuutta ja aiempaa tutkimusta.
Tasséa tutkimuksessa tarkastelu on rajattu vain liiketoimintaa harjoittaviin yrityksiin, ei
siis esimerkiksi julkishallinnon organisaatioihin. Tutkimuksen paanakokulma on liike-

toimintalahtoéinen teknologioiden jaadessa sivurooliin.

Paatutkimuskysymys on:
- Miten asiakkuuksien johtamista voidaan tukea analytiikan keinoja hy6dynta-
malla?
Alatutkimuskysymykset ovat:
- Millaista asiakastietoa yritykset tarvitsevat asiakkuuden johtamisessa?

- Mita yritysten tulee ottaa huomioon analytiikkaprosessissaan?

Tarkoituksena on tutkia millaisin eri keinoin analytiikka voi olla tukena asiakkuuksien
johtamisen eri vaiheissa, mm. asiakkuuden elinkaari huomioon ottaen. Liséaksi tarkoi-
tus on selvittdd millaista asiakastietoa yrityksissa tarvitaan ja miten sita voidaan halli-
ta ja analysoida sekd mita asioita yritysten tulisi ottaa huomioon analytiikkaproses-

sissaan, jotta silla olisi asiakkuuksien johtamista hyodyttava vaikutus.



1.2. Tutkimuksen rakenne

Tutkielma sisaltéda kuusi osaa: johdannon, kolme teoriaosaa seka johtopaattkset ja

yhteenvedon.

Ensimmaisessa luvussa esitelladn johdanto aiheeseen ja kuvataan mitd aiotaan tut-
kia, mitka ovat tutkimusongelmat ja millainen on tutkimuksen rakenne. Tavoitteena

on kasitella tutkimuksen aihepiirid, taustoja ja etenemista.

Luvussa kaksi kuvataan asiakkuuksien johtamisen teoriaa. Luvussa esitellaan asiak-
kuuksien johtamisen kasite ja siihen liittyvaa kirjallisuutta ja tutkimustuloksia. Luvussa
perehdytddn myds asiakkuuden elinkaaren kasitteen teoriaan seka asiakastiedon eri

ulottuvuuksiin ja niiden merkitykseen asiakkuuksien johtamisen kontekstissa.

Kolmannessa luvussa tutkitaan liiketoiminnan analytiikan viitekehysta, esitellaan ana-
lytiikkaprosessin teoriaa seka pohditaan organisoinnin merkitysta analytiikan tulosten
implementoinnissa. Luvussa esitellaan myos tiedon louhinta analytiikan toteuttami-

sen menetelmana.

Neljas luku kasittelee asiakkuuksien johtamiseen liittyvaa analytiikkaa. Luvussa esi-
tellaén asiakkuuksien johtamisen eri vaiheisiin sopivaa analytiikkaa, jota tdssa yhtey-
dessa kutsutaan asiakasanalytiikaksi. Luku kasittelee asiakkaiden segmentoinnin

teoriaa, keinoja ennakoida asiakaspoistumaa seka lisa- ja ristiinmyynnin teorioita.

Viidennessa luvussa, yhteenveto-osassa, esitellaan tutkimuksen keskeiset havain-

not.

Kuudennessa luvussa esitellaan johtopaatokset, jossa pyritaan vastaamaan tutki-

muskysymyksiin ja pohditaan jatkotutkimuskohteita.



2. ASIAKKUUKSIEN JOHTAMINEN

2.1.Asiakkuuksien johtaminen

Asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan tassa tutkielmassa sité aihealuetta, jota eng-
lanninkielisessa kirjallisuudessa kasitellaan termin Customer Relationship Manage-
ment ja sen lyhenteen CRM yhteydessd. Suomenkielisessa kirjallisuudessa usein
puhutaan asiakkuudenhallinnasta samassa merkityksessa. Lisdksi CRM termié kay-
tetdan teknologian yhteydessa, kun viitataan asiakkuudenhallintaohjelmistoihin. Pay-
nen (2006, s. 22) mukaan asiakkuuksien johtaminen (CRM) on strateginen lahesty-
mistapa, jonka tavoite on lisata asiakkuuden arvoa kehittamalla asiakassuhteita seka
avainasiakas- ettd muissa asiakassegmenteissa. Asiakkuuksien johtaminen yhdistaa
informaatioteknologian mahdollisuudet ja suhdemarkkinoinnin strategiat, jotta ai-

kaansaadaan kannattavia ja pitkékestoisia asiakassuhteita.

Ngai et al. (2009, s. 2593) mukaan asiakkuuksien johtaminen voidaan jakaa neljaén
dimensioon, jotka ovat:

1. Asiakkuuksien tunnistaminen

2. Asiakkuuksien houkuttelu

3. Asiakkuuksien pitaminen

4. Asiakkuuksien kehittaminen

Naiden kaikkien dimensioiden tavoite on luoda syvempéaa asiakasymmarrysta, jotta
asiakkuuden arvo maksimoituisi pitkalla aikavalilla. Asiakkuuksien johtamisen voi-
daan ajatella alkavan asiakkuuksien tunnistamisesta, joka pyrkii I6ytamaan suuresta
massasta potentiaaliset asiakkaat tai tuottavimmat asiakkaat. Se voi myos pitaé si-
sallaan menetetyn asiakkaan takaisin saannin. Asiakkaiden houkuttelulla tarkoitetaan
esimerkiksi suoramarkkinointia naille ryhmille. Asiakkuuksien pitaminen on asiak-
kuuksien johtamisen keskeisin tavoite. Siind asiakastyytyvaisyys on avainasemassa.
Kanta-asiakasohjelmat tahtaavat juuri taman dimension onnistumiseen. Asiakkuuksi-
en kehittdminen pyrkii lisaamaan mm. ostotiheyttd, keskiostosta tai asiakkaan kan-
nattavuutta. Ostoskorianalyysi, lisé- tai ristinmyynti seka asiakkaan elinkaaren arvon

analyysi ovat taman dimension tytkaluja. (Ngai et al. 2009, s. 2593)



Ns. Paynen mallin mukaisesti asiakkuuksien johtaminen voidaan jakaa kolmeen eri

tyyppiin:

- strateginen: asiakaslahtdinen liiketoimintastrategia, jossa tavoitteena on hank-

kia ja sailyttda kannattavat asiakkuudet.

- operatiivinen: pyrkii automatisoimaan asiakasrajapintoja kuten myynti, markki-

nointi ja asiakaspalvelu

- analyyttinen: keskittyy asiakastiedon analysointiin ja sen hyddyntamiseen stra-

tegisissa ja taktisissa tarkoituksissa.

STRATEGIC CRM OPERATIONAL CRM
5 Strlategy t Multi-Ch | Performance
evelopmen i ulti-Channe Assessment
Process Value Creation Process Integration Process Process
Business value
Customer Shareholder
Strategy Receives Qustomer Physical Integrated Results
Segment y Channel
¢ Lifetime & Virtual ||
Management
Value Channels
Customer Value Analvsi Performance
Strategy Organization nalysis Monitoring
Receives
A
Information Management Process

ANALYTICAL CRM

Kuva 1: Paynen malli - Strateginen, operatiivinen ja analyyttinen asiakkuuden johta-
minen (Iriana & Buttle 2006, s. 25)

Kuvan jaottelun mukainen strateginen asiakkuuksien johtaminen (strategic CRM) tar-
koittaa asiakaslahtdista liiketoimintastrategiaa ja yrityskulttuuria. Téllainen yritys on
omistautunut hankkimaan uusia asiakkaita ja pitamaan olemassa olevista asiakkaista
kiinni luomalla lisdarvoa kilpailijoita paremmin. Yritys on sijoittanut resurssinsa niin,
ettd ne parhaiten tukevat asiakkaan arvon kehittymista. Se on rakentanut palkitse-
misjarjestelméansa siten, ettd henkildsté on motivoitunutta lisadmaan asiakastyytyvai-
syytta ja siten tukemaan asiakkaiden sailymista asiakkaina seka varmistanut etta
asiakastietoa kerataan, jaetaan ja sovelletaan |&pi organisaation. Buttlen & Maklanin
(2015) mukaan lahes kaikki yritykset tana paivana vaittavat olevansa asiakaslahtoi-

sia, mutta harva todellisuudessa on.



Operatiivisella asiakkuuksien johtamisella (operational CRM) pyritdan helpottamaan
asiakasrajapinnan prosesseja kuten asiakaspalvelua, markkinointia ja myyntia. Pro-
sessien automatisointi ja jarjestelmien integrointi nopeuttaa asiointia ja parantaa te-
hokkuutta. Asiakaspalvelussa voidaan hyddyntaéa verkon asiakaspalveluportaalia tai
puhelimen puheentunnistustoimintoja esimerkiksi hairidilmoitusten teossa. Markki-
noinnin toimenpiteita voidaan automatisoida kampanjanhallintatydkaluilla personoi-
malla markkinointiviestintaa valituille asiakasryhmille mm. sosiaalista mediaa hyddyn-
téden. Myyntiin liittyva automatisointi kannattaa suunnitella myyntiprosessin mukai-
seksi. Liidien hallinnasta alkaen koko prosessin virtaviivaistaminen pyrkii kasvatta-
maan myyntia ja kannattavuutta henkiloston tyomaaraéd vahentaen. (Buttle & Maklan
2015, s. 7-9)

Analyyttisella asiakkuuksien johtamisella (analytical CRM) tarkoitetaan mm. asiak-
kaaseen liittyvan tiedon keraamista, sailyttamista, jaottelua, integrointia, prosessoin-
tia, tulkintaa, jakamista ja raportointia. Taman tarkoituksena on seka asiakkaan arvon
kasvattaminen ja sité kautta myds yrityksen kannattavuuden parantaminen. Analyyt-
tinen asiakkuuksien johtaminen rakentuu siis asiakastiedon varaan. Asiakastieto voi
olla asiakkaan perustietojen lisaksi esimerkiksi ostohistoriatietoa, luottotietoa, mak-
sukayttaytymistietoa ja tietoa siitd miten asiakas on reagoinut yrityksen markkinointi-
viestintdan. Tallaiseen sisaiseen dataan voidaan yhdistaa ulkoisista lahteista saatua
tietoa kuten esimerkiksi demografisia tietoja. Asiakastietoa voidaan kasitella analytii-
kan keinoin, mm. tiedon louhinnan (data mining) menetelmin. Yritys voi selvittaa
asiakastietojaan analysoimalla mm.
- Mitka / ketk& ovat yrityksen arvokkaimmat asiakkaat?
- Mitka / ketka yrityksen asiakkaista ovat todennakdisesti siirtyméssa kilpailijal-
le?
- Mitka / ketka asiakkaista todennakdisimmin kiinnostuisivat tietysta tarjoukses-
ta tai kampanjasta? (Buttle & Maklan 2015, s. 11)

Analyyttinen nakékulma asiakkuuksien johtamiseen on monessa yrityksesséa myos
sidoksissa asiakkuudenhallintatyokalun (CRM) kayttoon. Esimerkiksi myyntitoimenpi-
teiden kohdistaminen voi olla erilaista riippuen asiakkaan potentiaalista. Matalamman
potentiaalin omaavia asiakkaita voidaan kontaktoida paaasiassa puhelimitse kun

taas korkeamman potentiaalin asiakkaita tapaamalla heitd. Asiakaskontaktien sisaltd



voidaan raataléida asiakasanalytiikan avulla. Tama lisaa asiakkaan ostotodenn&kai-
syytta. Asiakkaan ndkokulmasta analyyttinen asiakkuuden johtaminen voi auttaa

myyjaa tayttamaan paremmin asiakkaan tarpeet ja sitd kautta lisata asiakastyytyvai-
syytta. Yrityksen kannalta taas on mahdollista I6ytaa tehokkaampia tapoja mm. lisa-

ja ristinmyynnin toteuttamiseksi. (Buttle & Maklan 2015, s. 13)

Asiakkuuksien johtaminen on jaettu kuvassa 1 viiden prosessin malliin (Payne &
Frow 2005, s. 171), joka Iriana & Buttlen artikkelissa on jaettu edella mainittuihin
kolmeen asiakkuuden johtamisen tyyppiin. Paynen & Frow:n viisi prosessia ovat seu-
raavat:

- strategian kehittamisprosessi (strategy development process)

- arvonluontiprosessi (value creation process)

- myyntikanavien valintaprosessi (multi-channel integration process)

- suoritusten arviointiprosessi (performance assessment process)

- informaation hallintaprosessi (information management process)

Strategian kehittamisprosessi jakautuu liiketoiminta- ja asiakkuusstrategiaan, joiden
tulisi olla linjassa kesken&an. Taman vaiheen tarkoituksena on tarkastella yrityksen
tavoitteita seka sitd miten ja mita asiakkuuksia halutaan johtaa. Tassa prosessissa
luokitellaan asiakkuuksia seka tehdaan paatoksia siitd mihin asiakkuuksiin voimava-
roja suunnataan ja millaisia kehittamistoimenpiteita toteutetaan. (Payne & Frow 2005,
S. 170)

Arvonluontiprosessissa nama strategiat viedaan kaytantoon ja sita kautta tavoitteena
on, ettd seka asiakkaiden saama arvo etta organisaation saama arvo kasvaa. Tassa
prosessin vaiheessa maaritellaan

- mit& arvoa yritys voi tuottaa asiakkailleen

- mita arvoa yritys voi saada asiakkailtaan

- miten maksimoidaan asiakassegmenttien elinkaaren arvo.
Tama teoria rakentuu ajatukselle, jossa molemmat asiakassuhteen osapuolet ndke-

vat saavansa hyotya ja arvoa yhteistyosta. (Payne & Frow 2005, s. 170-172)
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Nama kaksi prosessia muodostavat siis strategisen asiakkuuksien johtamisen perus-
tan, jonka lahtokohtana oli siis asiakaslahtdinen liiketoimintastrategia tavoitteenaan

hankkia ja sailyttaa kannattavat asiakkuudet.

Kolmas osuus, myyntikanavien valintaprosessi, sijoittuu operatiivisen asiakkuuksien
johtamisen kokonaisuuteen. Strategiset paatokset arvontuottamisaspektilla viedaan
kaytantoon valitsemalla onnistumisen kannalta parhaimmat myyntikanavat. Kanavat
voivat olla fyysisia (esimerkiksi myymaldgita tai henkilékohtaisia asiakastapaamisia)
tai virtuaalisia, kuten verkkokauppa tai mobiilipalveluja. Tama vaihe siis kaytannossa
tarkoittaa asiakkaalle parhaiden ja toimivimpien myynti- ja markkinointikanavayhdis-
telmien valintaa, joka edesauttaa parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen synty-
mista yritykselle jarkevien kustannusten puitteissa ko. asiakassegmenttiin peilaten
(Payne & Frow 2005, s. 172).

Suoritusten arviointiprosessin vaiheessa arvioidaan strategisten tavoitteiden toteutu-
mista mittaristojen avulla. Arviointi voi olla suunnattu omistajille tai muille sidosryhmil-
le kuten henkildstolle tai asiakkaille. Kaikkien prosessien taustalla toimii informaation
hallintaprosessi, joka kasittaa yritysten tietojarjestelmien hallinnan tavoitteenaan
asiakastiedon keraaminen, arviointi ja kayttaminen paremman asiakasymmarryksen
saavuttamiseksi. Tama sijoittuu kokonaisuudessa osaksi analyyttista asiakkuuden
johtamista. (Payne & Frow 2005, s. 173)

2.2.Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuksien johtamisen luvussa todettiin, ettd potentiaaliset asiakkuudet tulee tun-
nistaa ja pyrkid saamaan esimerkiksi markkinoinnin keinoin asiakkaiksi. Jo olemassa
olevista asiakkuuksista kannattaa pitaa kiinni ja niiden arvoa on jarkevaa kehittaa.

Nama asiakkuuden johtamisen vaiheet noudattelevat asiakkuuden elinkaariajattelua.

Asiakkuuden elinkaarella tarkoitetaan asiakassuhteen pituutta ja siitd aiheutuvaa ar-
voa. Elinkaari noudattaa useimmiten S-muotoa. Asiakkuuden elinkaari alkaa, kun

asiakas tekee ensimmaisen ostonsa yritykselta. Paattyminen sen sijaan ei ole aina
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yhté selkeasti havaittavissa, vaan asiakassuhde voi paéattya vahitellen. (Korkeaméki
et al. 2002, s. 138)

Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa eri vaiheisiin. Vaiheet noudattelevat jo aiemmin
esiteltyja asiakkuuden johtamisen ulottuvuuksia alkaen asiakkuuksien tunnistamises-
ta niiden kehittamiseen. Mantyneva (2001) ja Korkeamaéki et al. (2002) esittelevat
nelja vaihetta, jotka ovat

e hankinta

e haltuunotto

e Kkehittaminen ja

e sailyttAminen.

Asiakkuuden
arvo

TN

\_// Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto KehittAminen Sailyttaminen

Kuva 2: Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2001, s. 17)

Samantyyppisia jaotteluja esiintyy kirjallisuudessa useita. Yksi naista on kolmiosai-
nen malli, jonka vaiheet ovat hankinta, asiakkuuden arvon kasvattaminen ja hyvien
asiakkuuksien sailyttaminen (Kumar et al. 2013, s. 278). Vercellisin (2009, s. 331)
mukaan asiakkuuden vaiheet ovat prospektien valinta (selection of prospects), asiak-
kuuden haltuunotto (customer acquisition), sailyttaminen (retention) ja lisa- ja ristiin-
myynti (cross-selling, up-selling). Osassa jaotteluja myds asiakassuhteen paattymi-
nen on otettu huomioon. Kaikki asiakassuhteet eivat kay kaikkia vaiheita lapi, vaan

suhde voi paattya jo heti elinkaaren ensimmaisen vaiheen jalkeen.
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Asiakkuuden kannattavuus on elinkaaren vaiheissa erilainen. Kuvasta 2 ilmenee, etta
alkuvaiheessa asiakkuudet ovat useimmiten kannattamattomia. Uusien asiakkaiden
hankinta on kallimpaa kuin olemassa olevien asiakkaiden pitaminen. Asiakkuuden
hankinta vie usein paljon resursseja, eika varmuutta pysyvyydesta ole (Korkeamaki
et al. 2002, s. 140). Asiakkuudenhallinnan yhtena tavoitteena onkin parantaa asiak-
kuuden kannattavuutta tunnistamalla ne asiakkuudet, joilla ei ole potentiaalia muut-
tua kannattaviksi myohemminkaan. Yrityksen tuleekin pyrkia viemaan uusia asiakkai-
ta elinkaarella eteenpdin ja saada asiakkaat lisddmaéan ostojaan, jotta asiakkuus
muuttuu kannattavaksi. Jos kannattamattomien asiakkuuksien tunnistaminen jate-
taan huomiotta, markkinointitoimenpiteita kohdistetaan myds kannattavuuspotentiaa-
liltaan heikkoihin asiakkuuksiin. Yrityksen tulisi l0ytaa tasapaino siind, kuinka paljon
halutaan panostaa uusien asiakkaiden hankintaan ja kuinka paljon jo olemassa ole-
vien asiakassuhteiden kehittamiseen (Mantyneva 2001, s. 16, 18-20).

Asiakkuuksien haltuunottovaiheessa asiakassuhdetta pyritaan kehittdmaan kohti py-
syvampaa asiakkuutta. Tassa vaiheessa asiakkaalle pyritdan tarjoamaan useampia
eri tuotteita ja sitd kautta tavoitellaan suurempaa osaa asiakkaan kokonaisostojen
maarasta. Yrityksen tuote- ja palvelutarjonta tulisi myds sopeuttaa vastaamaan asi-
akkaan tarpeita asiakkuuden vahvistamiseksi. (Mantyneva 2001, Korkeamaki et al.
2002)

Asiakkuuksien kehittaminen pyrkii syventaméan asiakassuhdetta entisestdén. Tassa
vaiheessa tavoitellaan asiakkaan sitoutumista yritykseen. Esimerkiksi segmentoinnin
avulla voidaan pyrkia tunnistamaan ne asiakkuudet, joissa on volyymi- ja kannatta-
vuuspotentiaalia. Keskittymalla ja panostamalla naihin asiakkuuksiin, yritys voi saada
huomattavaa parannusta kannattavuuteensa mm. asiakaspoistumaa torjumalla.
(Mantyneva 2001, s. 21)

Asiakkuuksien sailyttdmisvaiheen toimenpiteet perustuvat asiakkaiden syvélliseen
ymmartamiseen. Asiakkaiden todelliset tarpeet tulee olla tiedossa, jotta voidaan pa-
nostaa asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Se ei kuitenkaan takaa asiakkaan si-
toutumista yritykseen. Tyytyvaisetkin asiakkaat voivat vaihtaa toimittajaa tai palvelun-

tarjoajaa useista eri syista. Tama muodostaakin suuren haasteen yrityksille. Niiden
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tulisi tunnistaa tyytymattomien asiakkaiden lisaksi ne tyytyvaisetkin asiakkaat, jotka

potentiaalisesti vaihtavat kilpailijalle, mutta olisivat sailyttdmisen arvoisia kannatta-

vuutensa vuoksi. Oma haasteensa on myos loytaa keinot, joilla parhaat asiakkaat

sdilytetdan jatkossakin. (Mantyneva 2001, s. 22)

Elinkaaren viimeisena vaiheena voidaan pitaa asiakkuuden paattymista. Asiakkaiden

menetyksia tulisi tarkastella selvittden niiden syita ja syiden yhtenevaisyyksia seka

pohtia voidaanko néihin syihin reagoida ja siten estaa jatkossa asiakkuuksien mene-

tyksia.

Alla olevaan taulukkoon on koottu asiakkuuksien johtamisen keinoja asiakkuuden eri

vaiheissa:

Asiakkuuden Hankinta Haltuunotto Kehittaminen | Sailyttaminen
vaihe

Tavoite Potentiaalisten Uusien asiakkuuk- | Asiakkuuden Olemassaolevien

asiakkuuksien

hankinta

sien kannattavuus
muiden tuotteiden

lisdmyynnilla

syventaminen

asiakkuuksien séi-

lyttdminen

Lahestymisen

peruste

Demografinen

profiili

Aiemmat ostokset

Potentiaalin

realisointi

Asiakkaan ostohis-

toria ja profiili

Tarvelahtoisyys

Oletetut tarpeet

Viestityt tarpeet

Todelliset tar-

peet

Todelliset tarpeet

Markkinointi-
viestinnan per-

sonointi

Vahemmankin
persoonallinen

rittaa

Pyrkimys persoo-

nallisuuteen

Persoonallisuus

valttamatonta

Persoonallisuus

valttamatonta

Tarjouksen si-

Perustuu tuote-

Perustuu asiak-

Perustuu asiak-

Perustuu aiem-

salto lahtdisyyteen kaan olemassa- kaan olemas- paan asiakassuh-
oleviin tarpeisiin saoleviin tar- teeseen
peisiin ja toivei-
siin
Kaupanteon Alhainen Kohtalainen Hyva Suhteellisen kor-
onnistumis- kea

todennakobisyys

Taulukko 1: Asiakkuuksien johtaminen elinkaaren eri vaiheissa (mukaillen Mantyneva

2001, s.19)
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Kuten taulukosta 1 voi nahda, asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa asiakkuuksien
johtamisen toimenpiteet poikkeavat. Naiden eroavaisuuksien tunnistaminen on kes-
keista yrityksen asiakkuuksien johtamisen menestymisen kannalta. Parempi asiakas-
tuntemus mahdollistaa paremman kyvyn ennustaa asiakkaan kayttaytymista ja enna-
koida toimenpiteitd sen mukaisesti. Elinkaaren eri vaiheiden tunnistaminen helpottaa
yrityksen kykya tehda paatoksia sen suhteen, keskittyykd se kasvattamaan uusien

asiakkaiden maaraa vai lisaamaan nykyisten asiakkaiden kannattavuutta.

Asiakkuuden elinkaaren yksi ndkdkulma asiakassuhteen pituuden lisaksi on sen arvo
osapuolille. Kirjallisuudessa esiintyy termi asiakkuuden elinkaaren arvo, Customer
Lifetime Value, CLV, joka on laskennallinen nykyarvo asiakkuudelle. Tassa tyossa ei
kuitenkaan kasitella CLV:n laskentamalleja, vaan elinkaaren arvosta puhuttaessa
tarkoitetaan arvoa, jota molemmat osapuolet kokevat saavansa asiakassuhteesta.
Kun asiakas jatkuvasti kokee saavansa arvoa, edellytykset pitkaaikaiselle asiakas-
suhteelle ovat olemassa. Yrityksen saama arvo on ensisijaisesti kannattavuuden
kasvua, mutta voi olla myds referenssiarvoa tai suosittelija-arvoa. Asiakassuhde on
ennen kaikkea vuorovaikutusta, ja arvoa asiakkaalle syntyy vuorovaikutuksen aikana.
Elinkaaren eri vaiheissa vuorovaikutuskin on erilaista, koska asiakassuhde muuttuu

ja syventyy sen kehittyessa (Korkeamaéki et al. 2002, s. 139).

2.3.Asiakastieto

Liiketoiminnassa ja sen kehittdmisessa tarvitaan monen tyyppista tietoa: markkinatie-
toa, kilpailijatietoa, asiakastietoa ja tietoa erilaisista teknologioista. Asiakaslahtdisyys
on monen yrityksen perusarvo, mutta ilman asiakasymmarrysta asiakaslahtoisyytta
on mahdotonta toteuttaa. Englanninkielisessa kirjallisuudessa esiintyy asiakastietoon
littyvia useita, hieman eri tason termeja. Naitd ovat esimerkiksi customer data man-
agement (CDM), customer knowledge management, customer insight ja customer
intelligence. Customer data management, myds CDM, viittaa asiakasdatan hallin-

taan, tiedon keruun ja datan laadun varmistamiseen.

Customer Knowledge Management -k&site on lahtéisin Garcia-Murillon ja Annabin

tutkimuksesta vuodelta 2002. Kasite pyrkii yhdistamaan asiakkuuksien johtamista
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(CRM) ja tietojohtamista toisiinsa ndkokulmana henkildiden vélisesta vuorovaikutuk-
sesta syntyva tieto ja sen hallinta. Customer Intelligence — termilla tarkoitetaan tie-
don kerdamistd, tallentamista ja muokkaamista raportoitavaan muotoon. Intelligence
viittaa myos alykkyyteen, mutta tama termi ei valttamatta sisalla oivaltamisaspektia
asiakasymmarryksen tasolle saakka. Customer Insight taas viittaa syvallisempaan,
oivaltavaan ymmarrykseen asiakastarpeista ja kayttaytymista, jopa yli sen, mité asia-

kas itse osaa kuvailla. (Arantola 2006, s. 53)

Asiakastieto voi olla tietoa asiakkaista, asiakkaille tai asiakkailta (Arantola 2006, s.
51). Asiakkaille suunnattu tieto on esimerkiksi tietoa tuotteista tai ohjeita ongelman
ratkaisemiseksi. Taméan tyyppinen tieto sijaitsee yleensa hakutoiminnoilla varustetus-
sa tietokannassa ja on asiakkaiden saatavilla erilaisten portaalien kautta. Monella
toimialalla tiedon jakaminen on lisdnnyt asiakkaan tyytyvaisyytta palvelukokemuk-
seen merkittavasti. Asiakkailta saatu tieto voi olla esimerkiksi asiakkailta kyselyiden
kautta saatua tietoa (Arantola 2006, s. 52). Usein se on myds ns. hiljaista tietoa, jon-
ka systemaattinen dokumentointi tulisi varmistaa tiedon hyédyntamisen onnistumi-
seksi. Tieto asiakkaista voi olla saatavilla joko yrityksen omista tietokannoista ja — jar-
jestelmista tai yrityksen ulkopuolelta, esimerkiksi markkinatutkimuslaitoksista, luotto-
tietolaitoksilta ja yha enenevassa maarin myods sosiaalisesta mediasta (Buttle & Mak-
lan 2015, s. 289-290).

Asiakastietoon kuten muuhunkin tietoon liittyen termit data, informaatio, tieto ja tie-
tamys/ymmarrys — termit on syyta erottaa toisistaan. Kirjallisuudessa erottelua on

tehty mm. eri tasoihin porrastamalla, useimmiten kuvan mukaisesti:

T"s
. Teto
 informaatio
b

Kuva 3. Tiedon tasot. (Mukaillen Salo 2014, s. 33)
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Datan voi mieltaa raaka-aineeksi, josta voidaan louhia informaatiota ja siitd muodos-
taa tietoa. Tieto johtaa lisdantyneeseen ymmarrykseen ja muodostaa tietamysta tai

ymmarrysta.

Asiakastietoa voidaan keréaté seka sisaisista ettd ulkoisista lahteista. Sisainen tieto
voi olla tietoa asiakkaaseen kohdistetuista markkinointikampanjoista, asiakkaan os-
tohistoriatietoja sisdltaen ostotiheys- ja ajankohtatietoa, tietoa ostokriteereista, hin-
noista, alennuksista ja maksuajoista. Asiakaspalvelulla voi olla tietoja asiakkaan kon-
taktimaarista, reklamaatioista, asiakastyytyvaisyydesta tai kanta-asiakasohjelmaan
kuulumisesta. Taloushallinnolla on tietoja asiakkaan luottoluokituksesta, maksuhisto-
riasta ja saatavista. Lisaksi yrityksella voi olla tietoja asiakkaan klikkimaarista verkko-
palveluissa tai asiakkaan nostamista keskustelunaiheista sosiaalisessa mediassa.
Asiakastieto voi olla my6s asiakkaan tunnistamiseen perustuvaa. Asiakas voi tunnis-
tautua esimerkiksi kaupan kanta-asiakaskorttia nayttdessaan tai uudemmilla tavoin
kuten biometrisesti sormenijéljella. Ulkoisista lahteista keratty asiakastieto voi olla
toimialakohtaisia tietoja, paattajarekistereita, julkisia tilastoja, kumppaneilta saatua
tietoa, asuinalue- ja yritysluokituksia tai taloustietoja (Arantola 2006, s. 71). Yritykset
ovat 2010-luvulla alkaneet hyodyntaa suuria datamassoja, big dataa, yhtend osana
ulkoisista lahteista saatavaa asiakastietoa. Tama strukturoimaton data vaatii erityyp-
pisiad analytiikan keinoja kuin perinteinen, strukturoitu data (Buttle & Maklan 2015, s.

12). Big dataa kasitellaan lahemmin luvussa 2.4.

Asiakastietojen kerddmisessa ja yllapidossa tulisi Buttlen & Maklanin (2015) mukaan
varmistaa, ettd asiakastietokannan tarve ja vaatimukset on maaritelty (miksi ja mil-
laista dataa tai tietoa tarvitaan), datan lahteet selvitetty, ja teknologia seka ohjelmistot
valittu. Tiedonkeruun menetelmana on usein jarjestelmien automaattisesti tallentama
data. Tietoa voidaan kerata myds manuaalisesti mm. asiakkaan kanssa kaytyjen
keskustelujen perusteella. Tiedon kerdamista hankaloittaa se, etté suuri osa tiedosta
on ns. hiljaista tietoa. Asiakas ei osaa kertoa tarpeistaan tarkasti, eika tieto ei ole
eksplisiittisessa eli tasmallisessa muodossa. Taméa on hyva huomioida silloin, kun
asiakastietoa kerataan esimerkiksi yksisuuntaisten kyselyiden muodossa (Nonaka &
Takeuchi 2005, s. 234). Datan ja tietojen yllapidosta huolehtiminen jatkossa tulee

myo6s ottaa huomioon.
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Kaikissa asiakkuuden johtamisen eri tyypeissa asiakastiedolla on suuri merkitys.
Strateginen asiakkuuksien johtaminen, jossa tavoitteena on kannattavien asiakkai-
den hankkiminen ja pitaminen, tarvitsee asiakkaisiin liittyvia tietoja tunnistaakseen
kannattavimmat asiakkaat seka onnistuneen tarjooman laadintaan. Operatiivinen
asiakkuuksien johtaminen, jossa tavoitteena on automatisoida myynnin, markkinoin-
nin ja asiakaspalvelun prosesseja, tarvitsee tietoja asiakkaista onnistuakseen palve-
lussa, tehokkaissa markkinointikampanjoissa ja myyntimahdollisuuksien l6ytamises-
sa. Analyyttinen asiakkuuksien johtaminen kayttaa asiakastietoja tukeakseen mark-
kinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimenpiteitéd, esimerkiksi tilanteessa, jossa tele-
operaattori haluaa l&ahestya niita asiakkaita, jotka tiettyjen signaalien perusteella

omaavat aikomuksen vaihtaa operaattoria. (Buttle & Maklan 2015, s. 293)

Asiakastiedon keruun ja yllapidon yhteydessé on tarkeaa huolehtia datan laadusta.
Huonolaatuinen data heikentaa analytiikan tuloksia tai jopa vaaristaa niitd. Datan sii-
voaminen analytiikan tarpeita varten on ty6lasta ja hidasta. Pula et al. (2003) toteavat
vakuutusyhtididen asiakasdataan liittyvassa tutkimuksessaan, etta asiakkuuden joh-
tamisen projekteissa saavutetaan parempia tuloksia ja jopa valtetaan epaonnistumi-
nen, kun datan laatuun on kiinnitetty riittavasti huomiota. On myods mahdollista, etta
olemassa olevaa ja uutta dataa on tarpeen integroida toisiinsa eri jarjestelmissa, joita
ei valttamatta ole alun perin suunniteltu toimimaan yhdessa, eika edes asiakkuuksien
johtamisen tarpeisiin. Nain ollen yrityksissa datan laatuun panostaminen on jarkevaa

sen mahdollistaessa kustannustehokkaan analysoinnin.

Asiakastietoihin liittyen tulee vastaan yksityisyyden suojaan liittyvat kysymykset.
Lainsdadanto saatelee asiakasrekistereihin talletettujen tietojen kayttoa. Kuluttajien
tietoisuus on viime vuosina lisdéntynyt ja kysymykset yksityisyydesta ovat entista

enemman esilla. Naihin kysymyksiin tulee kiinnittaa riittavasti huomioita.

2.4.Big Data

Kasitteena Big Data on tullut tutuksi n. 2000-luvun puolivéalissa. Lapimurto tapahtui
vuonna 2011 ja edelleen vuonna 2015 ilmid on kiinnostuksen kohde niin kirjallisuu-
dessa kuin mediassa muutoinkin. Big data viittaa kasitteend kahteen asiaan. Ensin-

nakin siihen, etta datan maara on kasvanut ja monipuolistunut viime vuosina suurella
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vauhdilla ja toisekseen teknologioihin, joilla suuria ja vaihtelevia datamassoja tallen-
netaan, liikutellaan ja hyddynnetaan (Salo 2014, s. 8). Datavirroista ja —varannoista
halutaan jalostaa informaatiota ja siitd puolestaan tietoa ja tietdmysta, jotka ovat pe-
rusta paatoksenteolle. Tavoitteena on siirtyd toiminnassa menneisyyden ymmartami-
sesta reaaliaikaiseen nykytilanteen tiedostamiseen ja siita tulevaisuuden ennustami-
seen. Ideaaleinta olisi, jos paatoksenteko olisi monipuolisen datan ja kehittyneen

analytiikan ansiosta jopa osin automatisoitua (Salo 2014, s. 32).

Big dataa on kuvattu kolmen V:n mallilla. Volyymi (volume), Vaihtelevuus (variety) ja
Vauhti (velocity). Volyymi viittaa datan suureen ja jatkuvasti kasvavaan maaraan. Se
on kuitenkin vain yksi tekija. Big datan laatu on tyypillisesti vaihtelevaa. Osa voi olla
strukturoitua, mutta selkeasti suurin osa on strukturoimatonta. Esimerkkina struktu-
roidusta datasta on asiakastieto, joka sisaltdd mm. asiakkaan yhteystiedot ja ostohis-
torian. Strukturoimaton tieto voi olla sen sijaan esimerkiksi aanitallenne puhelinkes-
kustelusta tai valvontakameran tuottama videokuva. Liséksi data voi olla semistruktu-
roitua. Esimerkkina avainsanoilla varustettu videomateriaali, jossa avainsanat luovat
struktuurin vaikka itse video on strukturoimatonta dataa. Vauhti viittaa datan virtaa-
misnopeuteen ja paineeseen reagoida siihen nopeasti. TAma pitaa paikkansa erityi-
sesti liiketoiminnassa, jossa nopeudella usein on ratkaiseva merkitys paatoksenteos-
sa. (Salo 2014, s. 27)

Big data —keskustelussa on viime vuosina termi Internet of Things, 10T, tavaroiden
internet, noussut voimakkaasti esiin. Talla kasitteella viitataan meneillaén olevaan
iImi6on, jossa verkkoon kytkeytyneiden laitteiden maara kasvaa valtavaa vauhtia. Mi-
ta enemman verkottuneita laitteita on, sitd enemman on myds virtaavaa dataa. Yri-
tysten tulisikin pohtia, mita mahdollisuuksia ko. datan hyddyntéaminen tarjoaisi l&hitu-
levaisuudessa. Toinen aihe, mista big datan yhteydessa keskustellaan, on pilvipalve-
lut. Datan maaran kasvaminen vaatii datan kasittelyltd ja tallentamiselta lahes lopu-

tonta kapasiteettia, jota pilvipalvelut pystyvat tarjpamaan. (Salo 2013, s. 12-13)

Big datan olemassaolo on avannut yrityksille paésyn taysin uudenlaisiin tietoihin vii-
me vuosien aikana. Big data -tydkalujen voidaan siis nahda ensisijaisesti palvelevan
datan muuntamisessa informaatioksi ja pitkalla tahtaimella tiedon ja tietdmyksen li-

saamiseksi ymmarrysta kasvattamalla (Salo 2014, s. 33). Big dataa voidaan kerata
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lukemattomista eri lahteista. Yrityksen toimialasta ja tarpeista riippuen lahteena voi
olla esimerkiksi sosiaalisen median keskustelut, paikannustieto alypuhelimista, ka-
meran valittdma video ja sita kautta ajoneuvojen rekisterinumeron tunnistus, tagien

rekister6imat kulkutiedot tai demografinen data. (Jamison 2014, s. 7)

Yrityksille big datan olemassaolo ja hyédyntdminen voi tarkoittaa kannattavuuden pa-
rantamista. Tuotekehityksessa voidaan hyotya asiakasrajapinnasta kerattavasta da-
tasta. Datankeruu tulisi siis varmistaa asiakkaan kulutustapahtuman ja sen jalkeisten
tapahtumien yhteydessa. Mita laajemmin ja monipuolisemmin dataa kerataan ja ana-
lysoidaan, sitd paremman kokonaiskuvan yritys saa asiakassegmenteistaan ja yksit-
taisista asiakkuuksistaan. Nain voidaan lisata asiakasymmarrysta. Tuotekehityksen
lisdksi datan avulla voidaan parantaa toiminnan kannattavuutta ja tehokkuutta. Asia-
kasymmarryksen lisaantyesséa paranevat mahdollisuudet hinnoittelun ja asiakaskoh-
taisten alennusten optimointiin. (Salo 2013, s. 33-34)

3. ANALYTIIKKA

3.1.Liiketoiminnan analytiikka

Englanninkielinen termi Business Analytics on kirjallisuudessa useimmiten suomen-
nettu lilketoiminnan analytiikaksi tai liiketoiminta-analytiikaksi. Tassa tutkielmassa
kaytetaan Business Analytics:iin viitatessa suomenkielista termia liiketoiminnan ana-

lytiikka. Liiketoiminnan analytiikka voidaan nahda laajempana kéasitteena kuin pelkka

analytiikka.
LIKETOIMINNAN ANALYTIIKKA
ANALYTIIKKA
Muutoksen hallinta Business Tiedon
Arvon mittaaminen Intelligence hallinta
Operatiivinen analytiikka
Suostuttelu Ennakoiva
Organisaation suunnittelu analytiikka
Liiketoimintastrategia

Kuva 4: Analytiikan ja liketoiminnan analytiikan ero (mukaillen Stubbs 2014, s.6)
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Analytiikka perustuu tietolahteiden kayttéon ja on luonteeltaan kvantitatiivista. Muu-
tama esimerkki analytiikasta:
- selvitetddn, milta asiakkailta 16ytyy tiettyja ominaisuuksia esimerkiksi tekemalla
sql-kyselyja asiakastietokantaan
- raportoidaan organisaation suorituskykya
- segmentoidaan asiakkuuksia
- tutkitaan ennakoivan analytiikan keinoin, mité tuotetta asiakas todennakoi-

simmin ostaisi.

Analytiikka tuottaa vastauksia kysymyksiin, mutta jotta vastauksista olisi hyotya ja ne
tuottaisivat lisdarvoa, ndiden vastausten perusteella pitaa tehda toimenpiteita. Liike-
toiminnan analytiikalla tarkoitetaan laajempaa kokonaisuutta, jossa lisaarvon tuotta-

minen on sisdistetty ja organisaatio saatu toimimaan sen tueksi. (Stubbs 2014, s. 7)

Liiketoiminnan analytiikan ydin onkin siis Stubbsin (2014) mukaan muutoksen hallinta
ja lapivienti, ei ainoastaan tiedon analysoinnin perusteella syntyvien oivallusten li-
saaminen. Muutoksen hallinnan vaikeus tuo oman haasteensa toimenpiteiden toteut-
tamiseksi (Kotter, 1996). Jotta toimenpiteet toteutettaisiin ja tata jatkuvaa muutosta
tuettaisiin parhaalla mahdollisella tavalla, yrityksen liiketoiminnan analytiikan toteu-
tuksissa tulisi huomioida seuraavat nelja asiaa:

- toteutuksen lisdarvon maarittaminen

- toteutuksen lisdarvon kommunikoiminen

- toteutuksen lisdarvon tuottaminen

- toteutuksen lisdarvon mittaaminen. (Stubbs, 2014, s. 9)

Analytiikkaprojektin toteutuksen lisdarvon maarittaminen tahtaa siihen, etta projekti
on perustellusti kaynnistettavissa. Jokaisella yritykselld on rajattu maara resursseja,
joista jotkut priorisoidaan toisten edelle. Valinnan paatoksenteon tukena tulee olla
maaritettyna odotettu lisaarvo ja lopputulos, joka parantaa jollain tavoin yrityksen
toimintaa. (Stubbs, 2014, s. 10)

Kun lisdarvo on maaritetty, seuraavana askeleena on sen kommunikointi yrityksessa.

Organisaatio halutaan sitouttaa ajatukseen siitd, etta toteutus on toimenpiteiden ar-
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voinen ja johtaa haluttuun lopputulokseen. Nain organisaatiosta pyritddn saamaan
projektille tuki, joka puolestaan helpottaa sen toteutusta. (Stubbs, 2014, s. 10)

Analytiikkaprojektin toteutuksen lisaarvon tuottamisella tavoitellaan kilpailuedun saa-
vuttamista. Yksittaiset toimenpiteet ja saavutetut hyddyt eivat viela riité takaamaan
erottautumista markkinoilla. Muutosten tulisi olla luonteeltaan toimintamallin kehitty-
mista. Yksittaiset hyodyt pitéisi voida linkittaa osaksi pitkan tahtadimen suunnitelmaa,

joka asteittain vie lahemmas kilpailussa erottautumista. (Stubbs, 2014, s. 10)

Nayttoja lisdarvon toteutumisesta olisi 16ydyttava. Niita pitaa voida siis mitata. Tama
on edellytys sille, etta jatkossa luottamus projektien toteutuksia kohtaan sailyisi.
(Stubbs, 2014, s. 11)

Liiketoiminnan analytiikan ja sen hyédyntamisen paatavoite on Davenportin (2013)
mukaan ollut toimia yritysten sisaisen paatoksenteon tukena. Tané paivana rooli on
kasvanut ja ollaan siirtyméassa vaiheeseen, jossa luodaan tuotteita ja palveluita, jotka
antavat asiakkaalle ja yritykselle yha enemman arvoa. Esimerkkind UPS, maailman
suurin pakettijakeluyritys, joka kerédé big dataa pakettien toimituksiin liittyen. Yhti6 tal-
lettaa rekkojensa sensoreista kaiken nopeus-, reitti-, jarru- ja voimansiirtodatan. Ta-
voitteena ei ole ainoastaan seurata suorituskykya, vaan kehittaa reittien suunnittelua.
Karttatiedot yhdistettyn& optimointialgoritmeihin valitsevat kuljettajalle parhaan reitin
ja mahdollistavat reaaliaikaisen seurannan. Yhtio s&asti v. 2011 nailla toimenpiteilla
yli 8,4 miljoonaa gallonaa polttoainetta ja asiakkaat saivat pakettinsa nopeammin ja

edullisemmin. (Davenport 2013, s. 68)

3.1.1. Analytiikkaprosessi

Analytiikkaprosessin alkuvaiheessa Barton & Courtin (2012) mukaan tulisi valita tie-
don lahteet. Lahteiden tulee olla innovatiivisesti valittu ja niita tulee olla seka sisaisia
ettd ulkoisia. Yrityksen pitdd huomioida IT-arkkitehtuurissaan se, etta tietoja pysty-
taan hallinnoimaan seka yhdistamaan ne toisiinsa. Usein arvokasta tietoa on jo ole-
massa yrityksen omissa jarjestelmissa, mutta tietamys siita, miten tietoa voidaan ja

kannattaa hyodyntaa paatdksenteon tukena, puuttuu.
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Seuraavaksi yrityksen tulee rakentaa toimivat analytiikkamallit. Tieto itsesséaan on
tarkeaa, mutta suorituskyvyn parantaminen ja kilpailuedun luominen muodostuvat
toimivista ennakointi- ja optimointitydkaluista ja -malleista. Naiden mallien suunnitte-
lun pohjana tulisi olla paatoksentekoprosessi ja liiketoiminnan tarpeet eika niinkaan

itse tieto ja sen rakenne.

Kolmantena tulisi muuttaa organisaatiota, sen kyvykkyyksia ja prosesseja niin, etta
analytiikka liittyy olennaisesti liketoimintaan. Monet analytiikkaprojektit epaonnistuvat
siksi, etta yhteys yrityksen paivittaisiin prosesseihin ja paatbksentekoon puuttuu.
(Barton & Court 2012)

Analytiikkaprosessi voidaan kuvata myds monivaiheisemmin. Stein & Greenland
(2014, s. 49) ovat esittaneet seuraavan 8-vaiheisen mallin, jota voidaan hyddyntaa
prosessin hahmottamisen lisaksi analytiikkaprojektien runkona:

Liiketoiminnan |— Datan
ymmarrys < tulkinta
Seuranta & Datan
yllapito valmistelu

T

Datan
tutkiminen

N e

Arviointi

Kayttoonotto Data

Mallinnus

Kuva 5: Analytiikkaprosessin vaiheet (mukaillen Stein & Greenland 2014, s. 49)
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Stein & Greenlandin (2014) mallin mukaisesti ennen analytiikkaprojektin aloittamista
tulee projektiin valmistautua riittavasti ja hankkia lisatietoa aiheeseen liittyen. Nykyis-
ten prosessien ja niiden ongelmakohtien lapikaynti tulisi tehda huolellisesti. On hyva
my0s selvittada millaisia projekteja asian tiimoilta on aiemmin tehty ja miksi ne ovat

mahdollisesti epaonnistuneet.

Ensimmainen vaihe on liikketoiminnan ymmarrys. Projektin tavoitteita tulisi siis tarkas-
tella aluksi liiketoiminnan nakdkulmasta. Tassa vaiheessa on hyva kartoittaa myoés
se, miten organisaation kyky vastata jatkosta projektin toteutuksen jalkeen on suunni-
teltu ja onko siina muutostarpeita. Stein & Greenland (2014) pitavat tata tarkeimpana
vaiheena. Kaikki muut vaiheet riippuvat taman vaiheen onnistumisesta. Seuraavassa
vaiheessa on datan tulkinta. Se kasittaa datan kerdamisen ja siihen tutustumisen, da-
tan laadun selvittdmisen, dataan paasyn varmistamisen sekd muut dataan liittyvat
tekijat. Tama vaihe kattaa myos oletuksen siitd, mitd olemassa olevasta datasta tul-

laan hydtymaan ja tarvitaanko jotain sellaista dataa, mika viela puuttuu.

Kolmas vaihe on datan valmistelu. Tama vaihe siséaltaa kaikki ne toimenpiteet, joita
tarvitaan, jotta ns. raakadata on muunnettu siihen kuntoon, etta sita voidaan kayttaa
analysoinnissa. Data saattaa vaatia uudelleen jarjestamista tai jossain maarin myos
datan "siivousta”. Tama vaihe on usein aikaa vievin osa projektia. Kun data on val-
misteltu riittdvaan kuntoon analysointia varten, sita aletaan kayda lapi. Tama vai-
heen, datan tutkimisen tarkoitus on selvittaa, mihin kaikkeen dataa voidaan hyédyn-
téda. Tassa vaiheessa on jarkevaa selvittaa eri vaihtoehdot ja lahestymistavat, ja poh-
tia yhdessa loppukayttgjien kanssa eteneminen. Tama on Stein & Greenlandin
(2014) ndkemyksen mukaan prosessin haastavin osa ja voi vaikuttaa koko projektin
onnistumiseen. Jonkin verran iterointia saatetaan viela tehda datalle tassa vaihees-

sa.

Kun dataa on riittavasti valmisteltu ja tutkittu, on sitéa aika lahestyd matemaattisen
mallinnuksen keinoin. TAma on siis varsinainen tiedon kasittelyn ja tietomallin raken-
tamisen vaihe. Jos edellinen, datan tutkimisvaihe on jatetty tekematta, tassa vai-
heessa joudutaan testaamaan useita eri metodeja ja tehtava valinta sen perusteella.
Analytiikkaprojektien haasteellisuuden vuoksi on useita virhemahdollisuuksia. Arvi-

ointivaiheessa tulee huolellisesti varmistaa, etta mallinnus toimii halutulla tavalla ja
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tuottaa oikeanlaisia tuloksia. Erityistd huomiota tulee kiinnittaa siihen, etta liiketoimin-
nan ensimmaisessa vaiheessa asettamat tavoitteet tayttyvat. (Stein & Greenland
2014, s. 51)

Kayttéonottovaiheessa analytiikka integroidaan osaksi muita jarjestelmia ja saatetaan
organisaation kayttoon. Analytiikan tulee tdssa vaiheessa nivoutua osaksi liiketoimin-
nan prosesseja ja organisaation paatoksentekoprosessia. Jos organisaatiota on ollut
tarve muuttaa (vaihe 1), tassa vaiheessa muutokset tulee vieda kaytantoon. Kayt-
téonottovaihe kattaa myds loppukayttgjien koulutuksen analytiikan tulosten tulkitse-
miseen ja hyddyntamiseen. My6s dokumentaatio ja raportointi projektista voidaan si-
sallyttaa tahan vaiheeseen. Dokumentaatiossa tulisi linkittaa analytiikka lilketoimin-
nan tavoitteisiin ja sitd kautta selkeyttdd organisaatiolle analytiikkaprojektin hyoty.
(Stein & Greenland 2014, s. 51-52)

Viimeinen vaihe on projektin seuranta ja yllapito. Projektin jalkeen on hyodyllista seu-
rata miten hyvin analytiikkaprojektista saatuja tuloksia on voitu hyédyntaa liiketoimin-
nassa ja onko projektin jalkeen ilmennyt muutostarpeita, kuten uusia tiedon lahteita.
Ajan kuluessa analytiikan tulee sopeutua lilkketoiminnan muuttuviin tarpeisiin. Analy-
tiikkasta vastaavan organisaation tulee varmistaa, etta muuttuviin tarpeisiin vastataan.
(Stein & Greenland 2014, s. 52)

Analytiikkaprosessin vaiheistuksia voidaan siis ajatella kaytettavan myos analytiikka-
projektien runkona. Téallainen runko voi palvella yrityksia kaytannon tyon hahmotta-
misessa, mutta tapauskohtaisesti vaiheita voi jaada pois ja painotukset eri vaiheiden

valilla voivat olla erisuuruisia.

3.1.2. Organisointi

Organisaatioiden liiketoiminnan analytiikkaan panostaminen ei valttamatta johda au-
tomaattisesti parempaan paatoksentekoon. Dataa tydkaluineen voi olla suuriakin
maaria paatoksentekijoiden saatavilla, mutta tietoa ei silti valttamatta hyddynneta.
Datan saatavuus ja teknologia eivat siis ole ongelma tana paivana, vaan haasteena

on tiedon jalostamisen ja hyddyntdmisen osaaminen. Barton & Court (2012) toteavat,
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ettd useat yritysjohtajat ovat kertoneet analytiikkaprojektien epaonnistuneen tai hyo-
dyt ovat jaaneet odotettua pienemmiksi, koska organisaation nykyinen kulttuuri ja ky-
vykkyydet eivat ole linjassa uusien, vasta ilmenneiden analytiikan hyédyntamistar-
peiden kanssa. Yrityksen todellinen paatoksentekoprosessi ei tue uutta tapaa kayttaa
analytiikkaa tavoitteiden maarittelyssa ja tukena. Uudet tyOkalut ja ohjelmat helposti
mielletd&n vain asiantuntijoiden kayttoéon, vaikka ne olisikin tarkoitettu laajemmin
henkiloston hyddynnettaviksi. Jos organisaation johto ei itse ota analytiikkatydkaluja
kayttoon, on se signaali muillekin ja analytiikkaprojektin epdonnistuminen organisaa-

tiossa hyvin todennakéinen. (Barton & Court 2012, s. 82)

Artikkelissaan Barton & Court (2012) esittelevat kolme aluetta, joista tulisi huolehtia
jotta analytiikan vieminen organisaation paattksenteon ja toimintojen kehittdmisen
tueksi onnistuisi. Ensimmaisena tulisi kiinnittdd huomiota siihen, etta kehitettava ana-
lytiikka on riittdvan l&hell&d lilketoiminnan prosesseja ja mahdollista ottaa helposti
kayttoon. CRM —sovellusten kayttoonotto useassa yrityksessa alkuvaiheessa epaon-
nistui, koska sovelluksen kayttdtapa ei ollut millaan tavoin linjassa paivittaisten pro-
sessien ja paatoksenteon kanssa. Toiseksi tyokalujen tulisi olla riittavan yksinkertai-
sia kayttaa, jotta kaytto ei vaadi erityisosaamista. Analytiikan kayttajat tulisi osata
erottaa analytiikka-asiantuntijoista ja it-henkilostosta. Tyokaluista tulisi siis kehittaa
kayttokelpoisia kaikille tietoa hyodyntaville. Vaikka yritys kayttaisi analytiikassaan val-
tavia maaria big dataa tiedon louhinta -tydkaluineen, helppo ja ymmarrettava tapa
visualisoida tulokset on avainasemassa tiedon kayton ja hyédyntadmisen takaamisek-
si. Kolmas alue on siita huolehtiminen, ettd osaaminen ja kyvykkyydet organisaatios-
sa ovat tasolla, jolla analytiikan hy6édyntaminen mahdollistuu. Vaikka tydkalut ovat
visuaalisia ja helposti kaytettavissa, taito hyodyntaa tietoa ongelmanratkaisun apuna
tai uusien mahdollisuuksien havainnollistajana tulisi varmistaa. Usein malli, jossa
kayttajat saavat riittdvasti koulutusta, johto toimii roolimallina ja oikeat mittarit on ase-
tettu mittaamaan suoritusta, toimii organisaation muutoksen l&apiviejana. Mittarien tu-
lee olla huolellisesti valittu, jotta ne tukevat haluttuja tavoitteita. (Barton & Court 2012,
s. 82-83)

Davenport et al. (2012, s. 45) ovat esittaneet artikkelissaan, etta analytiikka tulisi siir-
taa organisaatiossa IT-osastolta ydinliiketoiminnalle ja operatiivisiin toimintoihin. T&-

ma on heidan nakemyksensa mukaan edellytys tiedon hyddyntamiselle ja paatoksen-
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teolle. Myds Ranjan & Bhatnagar (2011, s. 138) ovat todenneet analyyttisen asiak-
kuuksien johtamisen ja tiedonlouhinnan viitekehysta tutkivassa artikkelissaan, etta
kulttuurin muutos analyyttiseksi yritykseksi ei tapahdu automaattisesti. Jotta uudet
teknologiat tulisivat hyvaksytyiksi, tulee organisaation tukea muutosta. Muutoksen
lapivienti tulisi toteuttaa niin, ettd muutokset eivat luo negatiivista ilmapiiria. Organi-
sointi ja kulttuurin muutos vaatii siis huolellista suunnittelua, kuten Barton & Courtkin

ylla totesivat.

3.2.Tiedonlouhinta

Tiedonlouhinta (data mining) tarkoittaa menetelmia, joiden avulla isoista datamas-
soista pyritdéan loytamaan hyodyllista informaatiota (Keating, 2014, s. 98). Saman-
tyyppisia maaritelmid on kirjallisuudesta kerédnnyt myos Ngai et al. (2009, s. 2593)
joissa tiedonlouhinta maaritelladn seuraavasti:

‘tiedonlouhinta on prosessi, jossa suurista tietokannoista poimitaan

tai havaitaan piilossa olevia yhtenevaisyyksia”.

Asiakkuuksien johtamisen neljassa dimensiossa, tunnistaminen (customer identifica-
tion), houkuttelu (customer attraction), sailyttdminen (customer retention) ja kehitta-
minen (customer development) on useita tarpeita analytiikan hyddyntamiseen. Tie-
donlouhintatekniikat voivat vastata naihin tarpeisiin etsiméalla ja poimimalla asiak-
kuuksiin liittyvia tietoja suurista datamassoista mm. liittyen asiakkaiden kayttaytymi-
seen tai tapoihin toimia. Tiedonlouhinta edustaa aiemmin esitellyn analytiikkaproses-
sin mallinnusvaihetta. Tiedonlouhintatekniikoilla voidaan suorittaa seuraavan tyyppi-
sid tiedon mallinnuksia:

- assosiaatioanalyysi

- luokittelu

- klusterointi

- ennustaminen

- regressio

- sekvenssien tunnistaminen

- visualisointi
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Nama seitsemén mallia ovat yleisimmat kaytdssa olevat tiedon louhinnan mallit. Mal-
lin valinnan tulee perustua seka likketoiminnan vaatimuksiin, etta siihen, minka tyyp-
pista tietoa analysoidaan. Mallit soveltuvat hyvin asiakkuuksien johtamisen tarpeisiin
kuvan 6 mukaisesti (Ngai et al. 2009, s. 2593).

| Classification | i T [ ety |
Customer ldentification

Target Customar Anadysls
Cuctomer Segmentaion

| Forecasting |

Customer Attraction l ' /

| Asesciuton “ Customer Development |

1 Customer
Customer Liteime Vahe Relaﬂomhlp

Up/Croes Geling Management Direct Marketing

o (

Viarket Sasket Analyss
~

\ \ \ \ T
\ Customer Retention

\ J
\ Loyaity Program '
v ‘ Ona-to-One Manketing b

| Viswalzation | Complairts Maragement | Regression |

/

T Sequence =
Discovery

Kuva 6: Tiedonlouhinta asiakkuuksien johtamisessa (Ngai et al. 2009, s.2594)

Assosiaatioanalyysi (association) pyrkii Idytamaan riippuvuussuhteita eri tekijoiden
valilla. Asiakkuuksien johtamisessa tdma voi tarkoittaa esimerkiksi ostoskorianalyysia
tai ristinmyynti — analytiikkaa. Kun asiakas ostaa tuotteen A, ostaa han myds toden-
nakoisesti tuotteen B. Luokittelu (classification) on yksi tyypillisimpi& tiedon louhinnan
sovellustapoja. Asiakkuuksien johtamisessa sen tavoitteena on esimerkiksi ennustaa
tulevaa ostokayttaytymistéa luokittelun avulla. Klusteroinnilla (clustering) tarkoitetaan
mm. asiakkaiden segmentointia. Silla siis pyritdan luomaan samantyyppisia, pienem-
pid ryhmid laajemmasta joukosta. Luokittelua ja klusterointia hyddynnetaan erityisesti

asiakkaan tunnistamisessa. Ennustaminen (forecasting) estimoi tarkasteltavan asian
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tulevaa arvoa aiempaa tietoa mallintamalla. Kysynnan ennustaminen on tyypillisimpia
esimerkkeja ennustamisesta asiakkuuksiin liittyen. Regressio (regression) on tilastol-
linen menetelma, jonka avulla mallinnetaan syy-seuraussuhteita. Sekvenssien tun-
nistamisella (sequence discovery) tarkoitetaan yhteyksien tunnistamista silloin, kun
ajankohta merkityksellinen. Esimerkiksi kun asiakas vierailee verkkokaupan sivulla X
ensin ja sitten sivulla Y, on todennakoéista ettéd han vierailee sen jalkeen sivulla Z.
Regressiota ja sekvenssien tunnistamista voidaan hyddyntaéd asiakkuuksien sailyt-
tamisen yhteydessa. Visualisoinnilla (visualization) tarkoitetaan tiedon esittdmista vi-
suaalisessa muodossa. Sitd hyddynnetéén tulosten analysointivaiheessa, jolloin riip-
puvuussuhteet ja mallit ovat havainnollisesti nahtavissa. (Ngai et al. 2009, s. 2595)
Kun tulokset on selkeésti nahtavilla visuaalisessa muodossa, havaitaan l16ytyneet

riippuvuussuhteet ja poikkeamat helposti (Shaw et al. 2001, s. 134).

Usein asiakkuuksien johtamisen tarpeet vaativat useamman kuin yhden tiedonlouhin-
tamallin kayttod. Esimerkkina ristinmyyntianalyysi, jossa asiakkaat ensin segmentoi-
daan klusterointia kayttaen, jonka jalkeen otetaan kayttoon riippuvuuksien l6ytami-

seksi assosiaatioanalyysi. (Ngai et al. 2009, s. 2595)

4. ASIAKASANALYTIIKKA

Analytiikan hy6dyntamista eri asiakkuuden johtamisen vaiheissa kutsutaan tassa
tyossé asiakasanalytiikaksi. Ensimmaisenda kasitellaan segmentointia, jota voidaan
hyodyntaa asiakkaan tunnistamisessa ja valinnassa seka kohderyhmien valinnassa
esimerkiksi markkinointitoimenpiteita toteutettaessa. Toisena tutkitaan miten asia-
kaspoistumaa voidaan ennakoida ja ehkaista asiakkuuden pitamisen keinona. Kol-
mantena esitellaan ristiin- ja lisdmyyntia, joilla voidaan kehittdd asiakkaan arvoa asi-

akkuuden elinkaarella.
4.1. Segmentointi
Segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten potentiaalisten asiakasryhmien etsimista ja

valintaa markkinoilta. Yrityksen ei kannata edes tarjota "kaikille kaikkea” vaan sen

tulee pyrkia lI6ytaméaan sille sopivimmat ja kannattavimmat asiakasryhmat eli seg-
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mentit varmistaakseen kannattava liiketoiminta. Segmenteista on valittava vain muu-
tama, silla yrityksen resurssit harvoin riittavat palvelemaan useiden segmenttien eri-
laisia tarpeita riittavan kilpailukykyisesti. Segmentointi ei ole koskaan sattuman tulos-
ta vaan aina valinta. Se tarkoittaa my0s sita, etta luopumalla joukosta potentiaalisia
asiakkaita, on mahdollista rakentaa menestysta niihin asiakasryhmiin, joihin on paa-
tetty panostaa. Asiakassegmentti on siis rynma asiakkaita, joiden tarpeet ja toiveet
ovat yhtenevaiset. Asiakkuudenhallinnan menestyksekas toteuttaminen pohjautuu
asiakkaiden segmentointiin. Bergstrom & Leppanen (2009, s. 150) maarittelee asian

seuraavasti:

"Segmentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintdan yksi ostamiseen

liittyvé yhteinen piirre.”

Segmentointi ei ole yksittéainen toimenpide, vaan prosessi, jota on seurattava jatku-
vasti (Bergstom & Leppanen 2009, 150). Kotler (2012) on kuvannut prosessin nain:

MARKKINOIDEN
SEGMENTOINTI
(segmentation)

N

KOHDERYHMIEN
VALINTA
(targeting)

N

ASEMOINTI
(positioning)

Kuva 7: Segmentointiprosessi
Kotlerin (2012) mukaan (mukaillen
Zimmerman & Blythe,

2013, s.122)



30

Bergstrom & Leppéanen (2009, s.153) ovat kasitelleet teoksessaan segmentointipro-
sessia paapiirteittédin saman kaavan mukaisesti. Prosessin vaiheet on esitelty seu-
raavasti:

- kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

- kohderyhmien valinta

- markkinointiohjelman luominen.

Segmentointiprosessi voidaan kohdistaa joko jo olemassa oleviin asiakkaisiin tai niin,
ettd mukaan otetaan myds prospektit eli potentiaaliset asiakkaat. Jaljempana seg-
mentoinnin yhteydessa puhuttaessa asiakkaista, tarkoitetaan asiakassuhteessa ole-
vien asiakkaiden liséksi myos prospekteja. Kysyntaa pyritaan arvioimaan selvittamal-
|& asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Joskus kysyntéd on hyvin samanlaista ja talloin yri-
tyksen on mahdollista olla jopa ylivoimainen kilpailijoihin ndhden esimerkiksi tuotetta
erilaistamalla. Tilanne voi olla myds se, ettd mahdollisilla asiakkailla on erilaisia tar-
peita, mutta joukon sisalla voidaan l6ytaa yhtenaisten tarpeiden ryhmia eli segment-
teja. Talloin yrityksen on mahdollista kilpailla néissa segmenteissd. Kysynnan ollessa
epayhdenmukaista yrityksen voi olla kannattamatonta pyrkid markkinoille lainkaan

sen asiakasryhman osalta. (Bergstrom & Leppanen 2009, s. 153)

Kysyntaa ja ostokayttaytymista analysoidessa pyritdan etsimaan niita tekijoita, jotka
vaikuttavat ko. alalla kysyntaan. Yritys valitsee naista toimintansa kannalta jarkevim-
mat kriteerit ja muodostaa niiden pohjalta erilaisia segmentteja. Ostokayttaytymiseen
vaikuttavat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Kuluttajamarkkinoilla de-
mografiset tekijat liittyvat mm. asiakkaan ikaan, sukupuoleen, varallisuuteen tai
asuinpaikkaan. Yritysmarkkinoilla (B2B) ne vastaavasti voivat olla toimiala, henkils-
tobn maara ja liikevaihto. Psykologiset ja sosiaaliset segmentointikriteerit kuluttaja-
markkinoilla voivat liittya motiiveihin, asenteisiin, persoonallisuuteen, harrastuksiin ja
kiinnostuksen kohteisiin kun taas yritysmarkkinoilla yrityksen arvoihin, yrityskulttuuriin

ja paatoksentekoprosessiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, s. 153-155)

Yrityksen muodostettua segmentit, se valitsee niisté itselleen sopivimmat ja kiinnos-
tavimmat ja pyrkii analysoimaan ko. segmentit. Nain yritys siis valitsee kohderyhmat,

joiden tarpeisiin ja toiveisiin se haluaa vastata. Analyysissa selvitetadn mm. asiak-
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kaiden ostokayttaytymista ja ostokriteereitéa seké tuotteen tuomaa hyotya asiakkaille
(Bergstrom & Leppénen 2009, s. 158). Kohderyhmien valinnan pyrkimyksena on pys-

tya kohdentamaan segmenteille tuotteita, palveluita ja markkinointiviestintaa.

Kolmas vaihe segmentointiprosessissa on Bergstromin & Leppasen (2009) mukaan
markkinointiohjelman luominen. Kotlerin (2012) mallissa tama vaihe on asemointi.
Tama vaihe tarkoittaa ensinnékin yrityksen oman toiminnan asemointia kilpailijoihin
nahden seka sita, etta eri segmenteille laaditaan tuotteiden asemointistrategia. Néai-
den toimenpiteiden pohjalta yritys suunnittelee ja toteuttaa markkinointiohjelmansa
kullekin segmentille. Markkinointiohjelma sisaltaa

- tarjooman

- hinnan

- saatavuuden

- viestinnan seka

- asiakassuhdemarkkinoinnin.

Nailla pyritdén saavuttamaan kilpailuetu kussakin segmentissa.

Segmentoinnin tavoite on siis asiakkaiden ryhmittely yhtenaisiin segmentteihin. Taus-
talla on pyrkimys maksimoida asiakaskannattavuus. Ryhmittelyssa tulisi siis huomi-
oida muiden tekijoiden lisaksi myds asiakkaan nykyinen ja potentiaalinen kannatta-
vuus. Mikéli asiakkaan nykyinen ja myds potentiaalinen kannattavuus on heikko, yri-
tyksen ei kannata panostaa néaihin asiakkaisiin. Eniten kannattaa panostaa luonnolli-
sesti niihin, joilla on hyva kannattavuus jo nyt, mutta viela lisdksi kannattavuuspoten-
tiaalia. Toimenpiteitd kannattaa kohdistaa myos siihen ryhméaan, jolla nykyinen kan-

nattavuus on huono, mutta potentiaalia parempaan on. (Mantyneva 2001, s. 27-28)

Asiakkuuksia voidaan segmentoida myds ostohistoriaan peilaten. Kun ostohistoriatie-
toon yhdistetaan asiakkuudelle kohdistettu markkinointiviestinta, voidaan markki-
noinnin onnistumista mitata myos tarkastelemalla sen vaikuttavuutta ostoihin (Manty-
neva 2001, s. 25). Asiakkuuden elinkaaren vaihe on myos yksi segmentoinnissa
huomioitava asia. Segmentoinnin valineena voidaan kayttaa esim. tiedon louhinnan

klusterointi —-menetelmaa.
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4.2.Asiakaspoistuman ennakointi

Asiakkuuksien pitaminen on yksi asiakkuuksien johtamisen tavoitteista. Elinkaariajat-
telussa tdma tavoite vastaa asiakkaiden sailyttdmisen vaihetta. Asiakaspoistuma on
suuri haaste tietyilla toimialoilla, kuten esimerkiksi teleoperaattoreilla. Asiakkaan pi-
tamisen on tutkittu ja laajalti todettu olevan edullisempaa kuin uusien asiakkaiden
hankkimisen (Tamaddoni Jahromi et al. 2014, s. 1258). Talldin on siis tarke&aa tunnis-
taa asiakkaat, jotka ovat aikeissa lopettaa ostamisen yritykselta eli ennakoida asia-
kaspoistumaa (engl. churn). Kamakura et al. (2005, s. 289) on méaaritellyt asiakas-
poistuman seuraavasti: "Asiakkaiden pyrkimys lopettaa kaupankayntinsa yrityksen
kanssa”. Yrityksen on jarkevad maksimoida asiakkuuden elinkaaren pituus ja keskit-
tya asiakasstrategiassaan asiakkaiden pitdmiseen. Yhteistyon paattymiseen voi olla
useita syita eikéa kaikkia poistuvia asiakkaita ole mahdollista saada takaisin. Muutto ja
ikd&ntyminen voivat olla syit4, jolloin ko. asiakkaisiin vaikuttamisella ole asiakkuuden
kestoon merkitysta. Sen sijaan asiakastyytyvaisyys voi olla syy, jonka korjaamisella
saadaan asiakkuus sailytettya. Tulee myds muistaa, etta kaikkia asiakkaita ei valtta-
matté ole jarkevaa sailyttaa. Kannattamattomista asiakkaista voi olla viisasta luopua
eika ainakaan kohdentaa niihin kustannuksia aiheuttavia toimenpiteita.

Ensimmainen askel asiakaspoistuman ennakoinnissa on mitata nykyinen poistuma-
aste seka selvittaa tekijat, jotka ovat sidoksissa mahdollisiin eroavaisuuksiin poistu-
ma-asteessa, kuten asiakkaiden maantieteellinen sijainti tai jalleenmyyjat. Poistuma-
asteen mittaaminen naiden tekijéiden valossa voi paljastaa esimerkiksi tiettyjen jal-
leenmyyijien korkeamman poistuma-asteen. N&in voidaan myds identifioida ne asia-
kassegmentit, joissa on korkea poistuma-aste mutta kuitenkin korkea ostopotentiaali,
ja suunnitella ko. segmentin asiakkaille asiakkuuden sailyttdmiseen tahtaavat toi-

menpiteet, esimerkiksi kohdennettu markkinointikampanja. (Payne 2006, s. 253)

Tutkimustietoa ja kirjallisuutta on olemassa erityisesti kuluttajaliiketoiminnan asiakas-
poistuman ennakoinnista, varsinkin sopimuksiin perustuvasta liiketoiminnasta, esi-
merkiksi lehtitilaus, liittymasopimus tai sahkésopimus. Talldin asiakkuuden kesto on
tarkasti maariteltavissa, joka puolestaan helpottaa analysointia. Liiketoiminta, joka ei
perustu sopimuksiin, on hankalampaa analysoida, kun tiedossa ei ole tarkkaa asiak-

kuuden paattymisen hetked. Talldin on vain sovittava minka aikajakson kuluessa asi-
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akkuus "paattyy” ilman ostotapahtumia. Yritysmarkkinoilla eli B2B-liiketoiminnan puo-
lella tutkimusta on vahemman, mutta asiakkaan keskiostoksen ollessa suurempi yh-
den asiakkuuden arvokin on suurempi, joten talla liikketoiminnan alueella hyddytkin

voivat olla suhteessa suuremmat. (Tamaddoni Jahromi et al. 2014, s. 1258)

Tiedon louhinta tarjoaa tyokaluja asiakaspoistuman ennakoinnin avuksi. Tiedon lou-
hinnan menetelmisté asiakkuuden sailyttdmisen ollessa tavoitteena voidaan kayttaa
mm. regressiota ja sekvenssien tunnistamista (Ngai et al. 2009, s. 2595). My6s luo-
kittelumenetelma on kayttokelpoinen, kun asiakkaita ryhmitellaan eri kriteerein tar-
kasteltaviin ryhmiin (Tamaddoni Jahromi et al. 2014, s. 1261).

Kun poistumavaarassa olevat asiakkaat on tunnistettu, asiaan voidaan reagoida joko
reaktiivisesti tai proaktiivisesti. Reaktiivisella lahestymistavalla tarkoitetaan téassé yh-
teydessa esimerkiksi poistumavaarassa olevien asiakkaiden tietojen toimittamista
asiakaspalveluorganisaatioon, jolloin asiakaspalvelu voi asiakkaan otettua yhteytta
tarjota sopivia kannustimia asiakkaille, jotka ovat vaarassa siirtya kilpailijalle. Proak-
tiivinen tapa on taas lahestya ko. asiakkaita suoraan markkinoinnin keinoin. (Payne
2006, s. 253)

Yritykset kayttavat erilaisia proaktiivisia tapoja asiakaspoistuman vahentamiseen.
Yksi tapa on palvelun laadun parantaminen. Yrityksen palvelun laadun parantaminen
asiakaspoistuman vahentamiskeinona perustuu oletukseen, etta asiakastyytyvaisyy-
den kasvaessa asiakkuuden sailyminen on varmempaa. Asiasta on osin ristiriitaisia
tutkimustuloksia, osassa yhteys on nahtavissa (Gustafsson et al. 2005, s. 216; Ka-
makura et al. 2005) ja osassa suoraa yhteytta ei ole voitu nayttaa toteen (Kamakura
et al. 2005, s. 287).
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Korkea
Tyytymaton Tyytyvdinen
kokeilija kokeilija
LIIKKU-
VUUS
Tyytymaton Tyytyvdinen
stabiili stabiili
Alhainen
Alhainen ASIAKASTYYTYVAISYYS Korkea

Kuva 8: Asiakastyytyvaisyyden ja asiakkaan liikkuvuuden suhde (Mantyneva 2001, s.
24)

Tyytyvaisetkin asiakkaat saattavat harkita toimittajan vaihtoa, mikali siihen houkutte-
leva kannustin on riittdva. Toisaalta tyytymattomat asiakkaat eivat valttamatta valita
tyytymattomyyttadn, he vain vaihtavat toimittajaa. Naihin on yrityksen erityisen haas-

teellista paasta vaikuttamaan (Mantyneva 2001, s. 23).

Toinen usein kaytetty proaktiivinen keino on kanta-asiakasohjelmat. Lahes joka toi-
mialalla, etenkin kuluttajille suunnatussa lilkketoiminnassa, on omat kanta-
asiakasohjelmansa. Asiakkaalle tarjotaan hinnanalennuksia, bonuksia, lahjoja tai
muita etuja, jotta asiakas ostaisi enemman ja useammin, tavoitteina asiakkuuden pi-
taminen ja kehittdminen. Niiden vaikuttavuudesta ei kuitenkaan ole tutkimuksissa

paasty selkedaan yhtendiseen ndkemykseen (Kamakura et al. 2005, s. 287-288).

4.3.Ristiin- ja lisamyynti

Asiakkuuksien johtamisen neljannen dimension, asiakkuuden kehittamisen tavoittee-
na on asiakaskannattavuuden lisddminen. Kun asiakkaan keskiostos kasvaa, myos
asiakaskohtainen kannattavuus kasvaa, kunhan kustannukset pysyvat ennallaan.
Ristinmyynti (cross-selling) —termilla tarkoitetaan tilannetta, jossa yritys pyrkii myy-

maan oheistuotteen tai —palvelun jo olemassa olevalle asiakkaalleen (Vercellis 2009,
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s. 335). Kun asiakas on siis ostanut tuotteen, hanelle tarjotaan liséksi alkuperaista
tuotetta taydentavas, todennakoisesti edullisempaa tuotetta, esimerkiksi matkapuhe-
limen ostajalle suojakuoria. Verkkokaupassa on yleinen tapa tuoda nakyviin tuotteita,
joita mainostetaan perinteisesti "Asiakkaat, jotka valitsivat taman tuotteen, ostivat
myOs seuraavia tuotteita” — lauseella. Pyrkimyksené& on siis lisata kauppatapahtuman
arvoa seké myyjalle etta myds asiakkaalle. Kun asiakas kokee saavansa lisdarvoa,
on myo6s kynnys vaihtaa toimittajaa korkeampi. Nain ristiinmyynti voi palvella myos
asiakkuuden sailyttdmisen vaiheen keinona. Myyjalle paatavoitteena on keskiostok-
sen rahamaaraisen arvon kasvu. Sen lisdksi myyjayritys saa lisdé tietoa asiakkaan
mieltymyksista ja ostokayttaytymisesta. Tata tietoa yritys voi hyddyntaa pyrkiessaan
lisddmaan asiakastyytyvaisyytta vastaamalla asiakkaan tarpeisiin paremmin kuin
mahdolliset kilpailijat. (Kamakura et al. 2003, s. 46)

Toisaalta tulee ottaa huomioon, ettéa ristinmyyntipyrkimykset voivat myds heikentaa
asiakastyytyvaisyytta ja jopa aiheuttaa asiakkaan siirtymisen kilpailijalle. Nain voi ta-
pahtua, jos asiakas arsyyntyy siita, etta hanta lahestytaan toistuvasti ja jos tarjottu
tuote ei ole asiakkaan tarvetta vastaava. Ristiinmyynnin onnistuminen siis edellyttaa
oikeaa tuotetta oikealla hetkella oikealle asiakkaalle. Asiakkaiden ostohistoriadata on
todennakoisesti hyva tietolahde, silla sielta voi olla [6ydettavissa koko asiakaskannan
kayttaytymismalleja ja riippuvuussuhteita, joista yritys voi oppimisen kautta mallintaa
ostokayttaytymista. Kamakura et al. (2003, s.47) on todennut eraan pankin asiak-
kuuksiin kohdentuneessa tutkimuksessaan, etta asiakassuhteen kesto ja asiakkaan
kayttamien pankin palveluiden maara korreloivat keskenaan. Mita pidempaan asia-
kassuhde oli kestanyt, sitd useampia palveluita asiakas oli ostanut. TA&ma puolestaan
oli johtanut parempaan asiakaspitoon, koska pankin vaihtaminen muodostunee yha
hankalammaksi, mitd suurempi erilaisten palvelujen maara on. Samassa tutkimuk-
sessa todettiin myos, ettd myds asiakkaiden kannattavuus korreloi asiakkaan osta-
mien palvelujen méaaran kanssa. Ristiinmyynti on siis ko. tutkimuksen perusteella

kasvattanut asiakaskannattavuutta ja asiakkaan elinkaaren arvoa.

Lisamyynti (up-selling) tarkoittaa kalliimman tai paremman katteen omaavan tuotteen
myyntid olemassa olevalle asiakkaalle. Asiakkaan siis ollessa ostamassa tuotetta,
tarjotaan hanelle edullisemman tuotteen sijaan kallimpaa tai parempikatteista tuotet-
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ta. Lisamyynnin tavoitteet ovat samat kuin ristinmyynnin eli asiakaskannattavuuden

ja asiakkuuden elinkaaren arvon kasvattaminen. (Vercellis 2009, s.335)

Asiakkuuden kehittdmisen ja ristiin- ja lisamyynnin tueksi on kehitetty useita asiak-
kuuden johtamisen teknologioita, mm:

- kampanjanhallintatyokalut

- tapahtumapohjainen markkinointi

- tiedon louhinta

- raatalointi

- myynti- ja viestintdkanavien integrointi

- markkinoinnin optimointi (Buttle & Maklan 2015, s. 110)

Kampanjanhallintatydkalut on kehitetty hallinnoimaan ja luomaan lisa- ja ristiinmyyn-
tikampanjoita. Kampanjat voivat olla monikanavaisia ja tytkaluilla voidaan seurata
niiden tehokkuutta, erityisesti myynti- ja kannattavuusnakokulmasta. Lisa- ja ristiin-
myyntikampanjointia yhdistetaan usein tapahtumapohjaiseen markkinointiin. Pankki
voi esimerkiksi tarjota sijoitustuotetta asiakkaalleen, kun talletusten maara ylittaa tie-
tyn pisteen. Tiedon louhinnan menetelmia voidaan kayttaa tilanteissa, joissa pyritaan
tunnistamaan niita asiakkaita tai asiakassegmentteja, joilla arvioidaan olevan mah-
dollisuus lisatuotteiden tai -palveluiden ostoon. Lisaksi tiedon louhinta auttaa arvioi-
maan sita todennakdaisyytta, milla asiakas ostaa valitsemansa tuotteen lisaksi jonkun
toisen tuotteen. Tama arvio voi perustua yrityksen ostohistoriatietoihin. (Buttle &
Maklan 2015, s. 110)

R&ataloinnilla tarkoitetaan personoitua markkinointia asiakkaalle seka lisa- ja ristiin-
myynti tarjouksia, jotka on raataloity tietylle asiakassegmentille tai jopa asiakastasolle
saakka ja jotka perustuvat ostohistoriatietoihin ja asiakaskohteen profilointiin. Asiak-
kuuden kehittdmistoimenpiteitd tulee suunnitella niin, etta asiakkaalle l&hteva mark-
kinointiviestinta on hallittua useiden eri kanavien valilla. Myynti- ja viestintdkanavien
integroinnilla tarkoitetaan sita, etté eri kanavia pitkin ei hallitsemattomasti lahestyta
asiakasta, ja nain aiheuteta negatiivista vaikutelmaa. Tama edellyttaa avointa ja ak-
tiivista tiedon jakamista organisaatiossa koskien asiakastietoa ja kehittAmissuunni-
telmia. Myds markkinointiviestinnan tulee olla suunniteltu yhdenmukaiseksi I&pi orga-

nisaation kaikkien kanavien. Markkinoinnin optimointitydkalut ovat viime vuosina
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yleistyneet ja ne mahdollistavat lisé- ja ristinmyynnin kampanjoinnin optimaalisen
hallinnan eri kanavissa eri asiakassegmenteille, ottaen huomioon mm. budjettirajoit-
teet, viestinnan kulut, yhteydenottomaarat per asiakas seka asiakkaan ostohistorian
ja todennakoisyyden ostaa. (Buttle & Maklan 2015, s. 110)

5. YHTEENVETO

Taman tyon tarkoitus oli tutkia analytiikan tarjoamia mahdollisuuksia asiakkuuksien
johtamisen apuna. Tydssa tarkasteltiin sek& asiakkuuksien johtamisen etta liiketoi-
minnan analytiikan teoriaa ja pyrittiin l0ytamaan vastauksia siihen, millaisia keinoja
yritykset voivat kayttaa pyrkiessaan parempaan asiakaskannattavuuteen ja asiak-

kuuden arvon kasvattamiseen.

Tutkimuksen tavoitteena oli I6ytaa vastauksia seuraaviin kysymyksiin, joista paatut

kimuskysymys oli:
- Miten asiakkuuksien johtamista voidaan tukea analytiikan keinoja hy6dynta-
malla?
Alatutkimuskysymykset olivat:
- Millaista asiakastietoa yritykset tarvitsevat asiakkuuden johtamisessa?

- Mita yritysten tulee ottaa huomioon analytiikkaprosessissaan?

Tutkimuksessa asiakkuuksien johtamisen kokonaisuudessa nousi esiin elinkaariajat-
telun tarkeys. Asiakkuuksien johtamisen teoriat noudattelevat pitkalti asiakkuuden
elinkaarta aina asiakkaan hankinnasta asiakkuuden paattymiseen saakka. My6s
asiakastiedon merkitys korostui. Asiakastiedoksi jalostettavan datan mé&éra on téana
paivana big data- ilmidon myo6ta valtava ja datan laatu ja muoto erilaista kuin perintei-

sesti.

Analytiikkaosiossa tutkittiin liiketoiminnan analytiikan eroavaisuuksia analytiikkaan
nahden seka kaytiin 1api analytiikkaprosessin vaiheita ja tarkoitusta. Analytiikan me-
netelmista tutkittiin tiedon louhinnan teoriaa. Analytiikkaosaaminen on avainasemas-

sa tietojen hyodyntamisen ndkdkulmasta. Analytiikan toteuttaminen datan ja mene-
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telmien lisaksi vaatii usein myds osaamisen kehittdmista organisaatiossa sekd mah-

dollisesti uudelleenorganisointia kaytannon prosesseissa.

6. JOHTOPAATOKSET

Tassa tydssa pohdittiin ensisijaisesti vastausta kysymykseen, kuinka asiakkuuksien
johtamista voidaan tukea analytiikan keinoja hyddyntamalla. Asiakkuuksien johtami-
sen kokonaisuudessa on tunnistettavissa useita analytiikan hyddyntamisen mahdolli-
suuksia. Kokonaisuus jakautuu asiakkuuden eri vaiheisiin elinkaaren mukaisesti.
Asiakkuuksien hankintavaiheessa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamineen on
mahdollista hyédyntdd segmentointia. Segmentoimalla voidaan kohdentaa markki-
nointitoimenpiteet potentiaalisesti kannattavuudeltaan parhaisiin asiakas- ja prospek-
tiryhmiin. Asiakkuudesta kiinni pitaminen edellyttaa yrityksilta myés ponnisteluja.
Asiakaspoistumaa halutaan ehkaista tunnistamalla ne asiakkuudet, jotka ovat mah-
dollisesti l&hiaikoina lopettamassa yhteistyotaén ja vaikuttamalla niihin. Analysoimalla
mitk& asiakkaat ovat poistumisherkkia ja kohdistamalla heihin oikeanlaisia toimenpi-
teitd, pyritdan saamaan asiakkaat jagdmaan. Asiakasymmarrys auttaa oikeanlaisten
toimenpiteiden valinnassa. Jo olemassa olevien asiakkaiden kannattavuutta pyritaan
jatkuvasti parantamaan ja tassa asiakkuuksien kehittdmisvaiheessa analytiikka voi

auttaa loytamaan uusia ristiin- ja lisamyyntimahdollisuuksia.

Tutkimuksessa haettiin vastausta myos siihen, millaista asiakastietoa yritykset tarvit-
sevat asiakkuuden johtamisessa. Tutkimuksessa selvisi, etta asiakastieto on merkit-
tavassa roolissa asiakkuuksien johtamisen ja analytiikan yhteydessa. Asiakastietoa
voidaan kerata sisaisista tai ulkoisista lahteista. Siséista asiakastietoa voidaan laa-
jentaa big datalla, jonka maara on suuri ja datan rakenne joko strukturoitua tai struk-
turoimatonta. Big data vaatii yrityksilta uudenlaisia tyokaluja ja menetelmia datan hal-
lintaan. Datan keruussa tarke&aa on se, etta dataa on riittavasti ja etta sen laatu on
hyva. Datasta voidaan jalostaa tietoa ja siita edelleen informaatiota aina tietamyk-
seen saakka. Asiakasymmarrys on tietamys-tasolla olevaa asiakkaan tarpeisiin ja
toiveisiin liittyvaa ymmarrysta, joka on erittain tarkeassa roolissa asiakkuuksien joh-

tamisen kokonaisuudessa.
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Liséksi tutkimuksessa esitettiin kysymys, mita yritysten tulee ottaa huomioon analy-
tilkkkaprosessissaan. Prosessi kuvattiin monivaiheisen mallin mukaisesti, jota voidaan
hyodyntad myos yksittaisten analytiikkaprojektien runkona. Ensimmainen huomioon
otettava asia oli tiedon keruun jarjestaminen innovatiivisesti seka huolehtiminen siita,
ettd yrityksen IT-arkkitehtuuri tukee tietojen hallinnointia. Toisekseen tarvittiin analy-
tiikkkatyokaluja ja mallien suunnittelua liiketoimintalahtoisesti, paatoksentekoprosessi
huomioiden. Kolmantena tarkeana seikkana tulee organisaation kyvykkyyksista huo-
lehtiminen seka prosessien ja organisaation suunnittelu niin, ettd analytiikalla on liit-
tymépinta kaytannon liikketoimintaan. Organisointi tai sen puute nousi esiin useassa
kirjoituksessa ja sen havaittiin monessa tapauksessa olevan suurin kompastuskivi

analytiikan toteutuksissa. Jatkotutkimusaiheena se olisi kiinnostava kokonaisuus.

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, joten jatkossa olisi kiinnostavaa tutkia
miten analytiikkaa on hyddynnetty organisaatioissa osana asiakkuuksien johtamista
ja ovatko tassa tutkimuksessa esille nousseet seikat linjassa kaytannon liike-elaman

tarpeiden kanssa.

Tutkimuksessa tuli myos esille seikka, ettd analytiikka antaa vastauksia jopa kysy-
myksiin, joita ei ole viela edes osattu esittdd. Nain ollen asiakkailta ei valttamatta
osata kysya oikeita kysymyksia tai asiakkaat eivat osaa kertoa tarpeitaan riittavasti,
jotta palvelukokemus olisi odotukset ylittdva. Eras kiinnostavaa jatkotutkimusaihe oli-
si tutkia miten organisaatioissa on hyodynnetty asiakkaan odotuksia ennakoivia toi-

menpiteita ja millaisia tuloksia niista on saatu.
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