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Etenkin digitalisaation myo6td asiakkaan vaikutusvalta on kasvanut ja muutos on pakottanut
yrityksid muokkaamaan liiketoimintaansa asiakaskeskeisempddn suuntaan. Asiakassuhtei-
den johtamisessa on kiinnitettivd huomiota asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin ja pyrittdva vas-
taamaan niihin kattavasti. Hyvin asiakaskokemuksen on todettu vaikuttavan asiakassuhteen
laatuun, kestdvyyteen ja lopulta tuottavuuteen yrityksen ndkokulmasta.

Tédmin kandidaatintydn tavoitteena on tutkia CRM-jérjestelmien ja asiakaskeskeisten liike-
toimintamallien vaikutusta asiakassuhteisiin sekd tarkastella niiden hyotyjé ja kadyttoonot-
toon liittyvid haasteita. Tyon on tarkoitus toimia kirjallisuustiivistelména ja esittad konkreet-
tisia toimenpiteitd tyon tilanneen case-yrityksen asiakassuhteiden johtamisen tueksi.

Kirjallisuustutkimuksen perusteella huomataan, ettd CRM-jirjestelmét ovat kehittyneet te-
kodlysovellusten my6td yhd automatisoituneempaan suuntaan. Jéarjestelmén kiyttdonotto
yrityksessd vaatii laajan pohjatyon tekemistd, eikd se yksindén riitd koko asiakassuhteiden
johtamisen perustaksi. Asiakkaiden vaihteleviin tarpeisiin voidaan paremmin vastata asia-
kaskeskeisten liiketoimintamallien kautta. Mikddn malli ei pysty vastaamaan koko asiakas-
kunnan vaihteleviin tarpeisiin, mutta eri mallien periaatteita yhdistamélld saadaan aikaiseksi
kattavia kokonaisuuksia. Uusien mallien kautta voidaan myo0s laajentaa yrityksen asiakas-
kuntaa ja kohdemarkkinoita.
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1 Johdanto

Téssd kandidaatinty9ssd kisitelldén asiakassuhteiden johtamista ja syvennytdédn aihealueen
kirjallisuuden esittdmiin asiakaskeskeisiin liiketoimintamalleihin sekd asiakassuhteidenhal-
linta- eli CRM-jdrjestelmiin (eng. Customer Relationship Management). Kokonaisuudes-
saan yrityksen asiakassuhteiden hallinta ja johtaminen muodostuu jo olemassa olevien asi-
akkuuksien ylldpitdmisestd sekd uusien asiakassuhteiden hankinnasta. Hyvilld asiakassuh-
teiden johtamisella yritys pystyy pitdimdan huolen suhteiden sdilymisestd ja turvaamaan ndin
tuotteidensa kysynnédn myos jatkossa. Killstromin (2020) mukaan pysyvit ja korkealaatuiset
kumppanuudet perustuvat padasiassa tehokkuuteen, helppouteen ja tunteeseen, joista tiarkein
on tunne. Tunteella viitataan asiakkaan kokemukseen kaupankdynnin mielekkyydesti ja ha-

luun sitoutua nimenomaiseen yritykseen.

Perinteisesti asiakassuhteita on johdettu yritysldhtdisestd nakdkulmasta ja pyritty ensin hou-
kuttelemaan ja sitten sitouttamaan asiakas yritykseen. Erityisesti digitalisaation myota asi-
akkaan vaikuttamismahdollisuudet ja valta yrityksiin on kasvanut. Objektimaisten osapuol-
ten sijaan asiakkaista on tullut aktiivisia toimijoita, joilla on halu vaikuttaa tilanteisiin neu-
vottelemalla ja tarve ndhdd vaikutusta my0s yritykseen. (Raab, 2008) Yrityksen kannalta
asiakkaan kasvanut rooli voi olla haastava ja vaatia omaksumista, mutta monipuolinen dia-
logi muodostuu lopulta kummankin osapuolen hyddyksi. Aktiivinen asiakas antaa myds yri-
tykselle arvokasta tietoa tuotteiden kehittdmisen tai uusien tuotteiden valmistamisen tar-
peesta. Toisaalta digitalisaation myotd asiakkaalla on myos yhd parempi mahdollisuus vai-
kuttaa yritykseen myds negatiivisesti arvostelemalla sitd julkisesti negatiiviseen sdvyyn ja
tuomalla ilmi ongelmatilanteita. Siksi hyvé asiakassuhde toimii myds mainehaittoja ennal-
tachkiisevand tekijand. Asiakkaan positiivinen kokemus yhteistyosté auttaa lopulta asiakas-
suhteen pitkdaikaisessa sdilymisessé ja tuo yrityksen kannalta tarkeitd myyntituloja. (Ilma-

rinen et al., 2015)



Asiakassuhteiden johtamisessa on tirkedd pystyd muodostamaan selkeitd peruskéytinteitd,
joita voidaan kuitenkin asiakas- ja tilannekohtaisesti soveltaa. Yrityksen omien kédyténteiden
muodostamisessa voidaan hyddyntédd valmiita kirjallisuudessa esiteltyjd tai muiden yritysten
kayttdimid toimintamalleja, jotka saadaan sopimaan hyvin erilaisiin tilanteisiin yhdistele-
maélld ja muokkaamalla. Asiakassuhteiden hallinnan apuna voidaan kdyttdd myds erilaisia

teknisid ohjelmistoja, jotka yleisesti tunnetaan CRM-jérjestelmina.

1.1 Tyon tavoite

Tyon tavoitteena on tarjota lukijalle tietoa CRM-jirjestelmista ja asiakaskeskeisistd litketoi-
mintamalleista asiakassuhteiden johtamisen tueksi. Kirjallisuustutkimuksen pdédpaino on eri-
tyisesti jarjestelmien ja toimintamallien kdyttdonotossa sekd niiden hydtyjen ja haasteiden
kriittisessd tarkastelussa. Tyo tehddén toimeksiantajayritykselle, ja etsittdvien toimintamal-
lien on tarkoitus tarjota sen kdyttoon tiivistelma viimeaikaisesta tieteellisestd tutkimuksesta
ja kirjallisuuden huomioista. Ty0ssd pohditaan, miten 10ydoksid voidaan konkreettisesti
hy6dyntdi case-yrityksessé asiakassuhteiden johtamisen tukena. Tyon tutkimuskysymykset

ovat:

- Tuovatko CRM-jirjestelmit lisdhyotyé asiakassuhteiden johtamiseen?
- Mité toimintamalleja kirjallisuus tarjoaa asiakassuhteiden johtamiseen?

- Miten case-yritys voi hyddyntéd kirjallisuusloydoksié toiminnassaan?

1.2 Tyon toteutus ja rajaukset

Kandidaatinty0 on toteutettu kirjallisuuskatsauksena ja lisdksi taustatyond on perehdytty
tyOn tilanneen yrityksen toimintatapoihin. Kirjallisuusldhteind on kéytetty aihealueen kirjoja
ja artikkeleja. Léhteissd on pyritty suosimaan mahdollisimman tuoreita julkaisuja. Ty on

rajattu késittelemddn kirjallisuudesta 16ytyvid olennaisimpia toimintamalleja ja teknisid



jarjestelmid. Tieto on haettu erityisesti CRM-jdrjestelmistd sekd litketoimintamallien muut-
tamisesta asiakaskeskeisiksi asiakastoimintamalleiksi. Tiedonhankintaa ja sopivien mallien
etsintdd rajaa myds tieto siitd, ettd kyseinen yritys toimii mekaanisen metséteollisuuden
alalla ja sen pddasiallisia myyntituotteita ovat erilaiset puujalosteet. Yritys toimii tilld het-
kelld ainoastaan yritys- eli B2B-markkinoilla (eng. Business-to-business). Kirjallisuuskat-
sauksen ohella on toteutettu haastatteluja yrityksen asiakkuuksien kannalta olennaisimman
henkil6ston kanssa. Haastattelujen tavoitteena on ollut tunnistaa asiakassuhteiden johtami-
sen vahvuudet ja heikkoudet sekd hahmottaa laajemmin asiakasverkostojen nykytilannetta.
Haastatteluissa tehtyjen havaintojen pohjalta on voitu keskittyd nimenomaisen yrityksen tar-
peisiin ja etsid toimintamalleja, joita my0s konkreettisesti pystyttdisiin hyodyntimédn yri-

tyksen toiminnassa.

1.3 Tyo6n rakenne

Tyon toisessa kappaleessa esitellddn CRM kisitteend ja keskitytdén erityisesti CRM-jérjes-
telmiin sekéd tekodlypohjaisiin ratkaisuihin. Kappaleen lopussa ldhestytddn jérjestelmien
kayttoonottoa case-yrityksen ndakdkulmasta ja pohditaan kédyttoonoton hydtyjé ja haasteita.
Kolmannessa kappaleessa kerrotaan litketoimintamallin muuttamisesta asiakastoimintamal-
liksi sekd esitellddn nelja erilaista mallia, jotka sopisivat tuotantoyrityksen kdyttoon. Luvun
lopussa asiakastoimintamallien kdyttomahdollisuuksia tarkastellaan case-yrityksen nikokul-
masta. Viimeisessd kappaleessa tehdddn lyhyt yhteenveto tyon tdrkeimmistd huomioista ja
esitetddin johtopéatokset sekd vastaukset esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Johtopdatoksissé
annetaan myos tiivistetty ehdotus siitd, mitéd tydssd késiteltyjé jarjestelmid, toimintamalleja
tai niiden yhdistelmia yrityksen kannattaisi ottaa kdytt6on. Tyon lopussa kerrotaan lyhyesti

jatkotutkimuksen mahdollisuuksista ja tarpeista.



2 Asiakassuhteiden hallinta

Asiakkaat ja erityisesti asiakkaan ja yrityksen véilinen suhde on yksi tirkeimmisti yrityksen
toiminnassa huomioitavista tekijoistd, ja siksi myos sen ylldpitimiseksi on kehitetty erilaisia
tyokaluja. CRM tarkoittaa yleisesti asiakassuhteiden hallintaa ja siihen liittyvid toimintamal-
leja, mutta usein se yhdistetidén suoraan asiakkuuksien hallintaan tarkoitettuihin sovelluksiin
ja jarjestelmiin. CRM:n tavoitteena on luoda, kehittda ja ylldpitdd yrityksen ja tiarkeiden asi-
akkaiden vililld hyodyllistd ja etenkin yrityksen suuntaan tuottavaa suhdetta. Asiakkaan
kannalta tavoitteena on hyvi asiakaskokemus ja tyytyviisyys yhteisty6hon yrityksen kanssa.
(Payne, 2005) CRM:n avulla voidaan my®0s tutkia ja analysoida asiakkaan kdyttdytymistid ja
sen perusteella valita oikeita toimintamalleja asiakkaan tarpeen tyydyttimiseksi (Graca et

al., 2015).

Aihealueen kirjallisuudesta voidaan huomata, etti CRM késitteend on jo melko vanha, mutta
sen sisdltd monipuolistuu jatkuvasti. Yksi esimerkki kdsitteen laajentumisesta on sosiaalinen
CRM (eng. Social CRM), joka lisdi perinteiseen CRM:din sosiaalisen median aspektin. Sitd
sovelletaan erityisesti digimarkkinoinnissa, mutta lisddntyneen sosiaalisen median kdyton
vuoksi yhéd useampi yritys mahdollistaa myos tuotetilausten tekemisen sosiaalisen median
sovellusten kautta. Social CRM pyrkii entisestdédn lisddméadn toiminnan asiakasléhtdisyytté
ja tekemdin kanssakdymisestd mahdollisimman vaivatonta ja helposti saavutettavaa etenkin
asiakkaan nidkokulmasta. (Choudhury et al., 2014) My6s CRM-jérjestelmien toiminnallisuu-
det ovat laajentuneet tayttiméén paremmin asiakkaiden tarpeita, mutta toisaalta my0s hel-
pottamaan asiakassuhteiden hallintaa yrityksen ndkdkulmasta. Toiminnot ovat monipuolis-
tuneet tekniikan kehittymisen kautta, ja yha useampi jirjestelmi hyddyntiikin jo tekodlya

suurten dataméarien késittelyyn ja analysointiin (Williams, 2014).

Tassd tyossd keskitytdédn tarkastelemaan CRM-jérjestelmien toimintaperiaatteita seké nithin
liittyvid hyotyjd ja haasteita. Uusien laajennusten osalta kisitelldén erityisesti tekodlyn so-

velluksia. Lopuksi jérjestelmédn hyodyllisyytti ja tarpeellisuutta tarkastellaan case-yrityksen



ndkokulmasta ja pohditaan, voisiko kdyttdonottoa harkita osana yrityksen asiakassuhteiden

johtamisen tehostamista.

2.1 CRM-jirjestelmat

Liahes kaikissa suurissa teollisuusyrityksissd on jo kdytossd jonkinlainen ERP-jérjestelma
(Enterprise Resource Planning), jota kdytetddn yleisesti toiminnanohjauksessa tuotannon-
suunnittelun, logistiikan, varastojenhallinnan, myynnin ja kirjanpidon tukena. Jérjestelmat
ovat luonteeltaan yritysldhtdisid ja esittdvit enimmékseen objektiivisia tilastoarvoja. Myyn-
nin osalta ERP:ssd voidaan hallita asiakastietoja ja tilauksia sekd késitelld reklamaatioita,
mutta varsinaista asiakassuhteiden analysointia ja suhteen kehittdmistd mahdollistavaa mo-
duulia niissé ei ole. (Nestell et al., 2018) CRM-jdrjestelmille on tyypillistd kommunikaatio
javuoropuhelu asiakkaan ja yrityksen vililld, joka on juuri se osa-alue, jota ERP-jirjestelmét
eivit varsinaisesti tarjoa. Osallistavamman ndkdkulman vuoksi voidaan ajatella, ettd jérjes-
telmédnd CRM tdydentdd ERP:t4 ja lisda toki tarkeiden tilastoarvojen joukkoon mahdollisuu-

den subjektiivisempaan analyysiin ja asiakaskéyttdytymisen tutkimiseen.

Kumar et al. (2012) jakaa CRM-prosessin neljddn padvaiheeseen: asiakkuuksien hankkimi-
nen, asiakkaiden sdilyttdminen, asiakkaiden vaihtuvuus ja menetettyjen asiakkuuksien takai-
sinsaaminen. Tutkimuksessa todetaan, ettd kaikki ndma vaiheet on syytd huomioida yrityk-
sen asiakasstrategiassa ja miettid keinoja niiden tehostamiseksi, mutta erityisesti asiakkaiden
sdilyttimiseen kannattaa panostaa. CRM-jéirjestelmi osaltaan vastaa erityisen hyvin asiak-
kuuksien sdilyttaimistavoitteeseen pyrkimédlld parantamaan asiakaskokemusta ja -tyytyvéi-
syyttd sekd tarjoamalla yritykselle tilastollista analyysia siitd, miksi asiakkuus on sdilynyt

pitkdén tai paéttynyt nopeasti.

CRM:n toiminnallisuudet voidaan jakaa kolmeen luonteeltaan erilaiseen osaan: operatiivi-
seen, analyyttiseen ja vuorovaikutteiseen. Operatiivisilla toiminnoilla tarkoitetaan liiketoi-
mintojen automatisointiin keskittynyttd puolta, kuten myynnin ja markkinoinnin automaa-

tiota. Analyyttinen CRM keskittyy yrityksen liitketoiminnasta kerdtyn datan varastointiin,



jarjestelyyn, analysointiin ja kdyttdjdlle hyodyllisten tietojen 16ytdmiseen. Vuorovaikuttei-
nen CRM mahdollistaa yrityksen, henkilston ja asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen suo-
raan jarjestelmén kautta. Vuorovaikutus voi liittyd informaation vaihtamiseen, kommuni-
kointiin tai palautteen antoon. (Payne, 2005) Kategoriajako auttaa hahmottamaan eri jérjes-
telmévaihtoehtojen toiminnallisuuksia, mutta Fjermestad et al. (2015) korostaa, ettd jérjes-
telmien on tirkedd yhdistdd sopivasti kaikkia nditd ominaisuuksia. Jarjestelmékohtaisesti
yleensd painotetaan tiettyd osa-aluetta, mutta kuitenkin maksimaalisen hyddyn saavutta-

miseksi yritys tarvitsee kaikkien toiminnallisuuksien yhdistelmaa oikeassa suhteessa.

Jéarjestelmien pddmoduuleita ovat yleisesti myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu, joista
kaikkia ldhestytddn asiakas keskiOssd. Jarjestelmd mahdollistaa esimerkiksi asiakkaiden
kanssa kiytyjen keskustelujen ja myyntihistorian tallentamisen ja hyddyntdmisen tulevien
asiakkuuksien ennustamiseen. (Peel et al., 2002) Jarjestelmat helpottavat huomattavasti da-
tan kasittelyd ja mahdollistavat sen hyddyntédmisen jatkossa, silld ne poimivat kaiken olen-
naisen asiakkuuksiin liittyvén tiedon helposti yhteen paikkaan. Jérjestelma helpottaa ja no-
peuttaa tiedon liikkumista yrityksen sisdisesti sekd toimii toisaalta myds luotettavana data-
varastona. Jarjestelmien tehokas kdyttd voi parhaimmillaan auttaa tunnistamaan yrityksen
kannalta olennaisimpia asiakkuuksia ja mahdollistaa resurssien tarkan kohdistamisen. (Fjer-

mestad et al., 2015)

2.2 Tekodlyn sovellukset

Tekodly tai tdssd tilanteessa kuvaavammin koneoppiminen tarkoittaa matemaattisia algorit-
meja hyodyntévad tekniikkaa, jossa konetta opetetaan toimimaan tilastojen perusteella. Te-
kodlyé voidaan tyypillisesti hyodyntid kehittiméén jo olemassa olevia jarjestelmid yhéa au-
tomaattisempaan ja monipuolisempaan suuntaan. (Kananen et al., 2019) CRM-jérjestelmissi
tekodlyd voidaan hyddyntdd ennustamaan asiakkaiden kayttdytymistd esimerkiksi aiem-
masta myynti- ja asiakkuushistoriasta kerdtyn datan perusteella (Chatterjee et al., 2019). It-

seoppivien jdrjestelmien perimmadisin tavoite on helpottaa etenkin yrityksen



myyntihenkildston tyotd tekeméilld syvéd data-analyysii ja toimimalla jopa osittain automa-

tisoidusti sekd parantaa asiakassuhteiden laatua (Galitsky, 2021).

Tekodlypohjaisten sovellusten vaikutusta yritysten liitketoimintaan on tutkittu paljon ja kdy-
tolld on todettu olevan positiivisia vaikutuksia etenkin tehokkuuden ja priorisoinnin kautta.
Sovellukset vaikuttavat selvésti my0s asiakaskokemukseen ja tarjoavat uusia mahdollisuuk-
sia kaupankéyntiin. (Hoyer et al., 2020) Libai et al. (2020) tutkimuksessa kuitenkin huoma-
taan, ettd pitkélle automatisoiduilla jérjestelmilld voi olla myos negatiivisia vaikutuksia asia-
kassuhteen ja -kokemuksen kannalta. Koska tekodlysovellukset pyrkivit tehokkuuteen ja
niitd opetetaan 10ytdméén ja priorisoimaan yrityksen kannalta tuottavimpia asiakassuhteita,

voivat tilastollisesti vihemmain tuottoisat asiakassuhteet kérsid nopeasti.

Haasteita ja vaatimuksia liittyy erityisesti tekodlypohjaisten jirjestelmien kdyttoonottoon.
Tekodly vaatii oikein toimiakseen laajan datapohjan, jotta virheellisen datan ja sattuman
merkitys jdd mahdollisimman pieneksi. Jirjestelmdn toimivuuden kannalta olennaista on
myos tieto siitd, miten hyvin kerdtty data kuvaa todellisten asiakkaiden kdyttdytymistd ja
olennaisia tietoja. (Marinkovic et al., 2017) Tekoélyn kaytt6d voi rajoittaa my0s niin sanotut
asiantuntemusongelmat, joissa asiakaskéyttdytymisestd pystytddn kerddméidn oleellista ja
hyodyllistd dataa, mutta 16yddsten tieteellisesti oikea tulkitseminen ei onnistu (De Kerviler
et al., 2016). Tekodlypohjaisten CRM-jdrjestelmien kiyttoon liittyy my0ds vaatimus laajem-
mastakin tekodlyinfrastruktuurista yrityksessi; kiayttoonottoa helpottaa, jos yrityksessd on jo
valmiiksi kdytossd muita tekodlyratkaisuja. Yleisesti yritysten valmiudet kdyttoonottoon
ovat nousseet nopeasti viime vuosina, mutta yrityskohtainen vaihtelu on yhé suurta. (Rah-

man et al., 2023)

2.3 Kiyttoonotto case-yrityksessd

Case-yrityksessd ei télld hetkelld ole kiytossd ollenkaan CRM-jérjestelméé, mutta tarpeelli-
sia asiakastietoja sdilytetddn ERP:ssd. ERP on laajalti kdytossd kaikilla osastoilla ja sen

kaytto kattaa koko liiketoiminnan raaka-aineen hankinnasta tuotantoon ja valmiiden
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tuotteiden myyntiin. Kdytossa olevan ERP:n toiminnallisuudet eivdt mahdollista tarkempaa
asiakasanalyysié tai kdytyjen keskustelujen tallentamista, vaan data koostuu ldhinna asiak-

kaiden yhteystiedoista ja toimituksiin liittyvistd yksityiskohdista.

Kun pohditaan CRM-jérjestelmin kayttoonottoa case-yrityksessd, on syytd huomioida seka
jarjestelmdn mukanaan tuomat hyoddyt ettd kayttdonottoon liittyvét haasteet. Jarjestelma
mahdollistaa asiakassuhdedatan helpon litkkumisen eri osastojen vélilld niin, ettd kaikki si-
dosryhmat pystyvit hyodyntdmaédn tietoja tarvitsemallaan tavalla. Jarjestelma on siis selke-
asti hyodyksi etenkin suurissa organisaatioissa, joissa tarvittavien tietojen etsiminen ja pyy-
tdminen henkilostoltd yksi kerrallaan olisi vaivalloista. Asiakkaiden kanssa kdytyjen keskus-
telujen ja myyntihistorian tallentaminen on hyddyksi myos silloin, kun myyntihenkildsto
vaihtuu yllittden; uusi henkilosto padsee helposti tutustumaan jarjestelméin tallentuneeseen

asiakkuushistoriaan ja osaa huomioida sen tyOssédén heti alusta alkaen.

Haéntin et al. mukaan (2016) iso osa epdonnistuneista CRM:n kéyttdonottoyrityksistd on kaa-
tunut puutteelliseen myyntiprosessien hiomiseen ja henkildston perehdyttdmiseen. Pelkka
CRM-palvelun ostaminen yritykseen ei tuo lisdarvoa liiketoimintaan, ellei sitd onnistuta ot-
tamaan osaksi henkildston paivittdisid tyotehtidvid ja myyntiprosesseja. CRM:n tarkoituk-
sena on toimia tukena ja apuvélineend prosessien hoitamisessa, mutta se ei voi koskaan tiy-
sin korvata henkildston asiantuntemusta. Siksi henkilosto tiytyy aina asennoida suhtautu-
maan jirjestelmiin apuvélineend, joka toimii vain, jos sen dataa muistetaan jatkuvasti péi-
vittdd. Myds Josiassen et al. tutkimuksen mukaan (2014) yritykset ovat onnistuneet paranta-
maan suorituskykyddn CRM-jarjestelman myotd, mutta jos ja vain jos yrityksessd on onnis-
tuttu rakentamaan hyvét pohjavalmiudet sen kiyttoon. Valmiuksilla tarkoitetaan henkildston
huolellista perehdyttdmistd seki jarjestelmén todellista kdyttdmista ja jatkuvaa paivittamista
koko sitd kédyttavan henkiloston osalta. Saman tutkimuksen lopputuloksena todetaankin, ettia
pelkkd CRM-jarjestelma ei riitd yrityksen asiakassuhteiden johtamisen ja asiakasstrategian
tueksi, vaan sopii ennemminkin tehostamaan jo valmiiksi hyvélld mallilla olevaa asiakkai-

den ja yrityksen vilistd kanssakdymista.
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Case-yrityksen tapauksessa asiakkuuksiin liittyvé tiedonkulku on ollut myyntihenkildston
mukaan sujuvaa, silld yrityksen sisélld on asiakassuhteista kiinnostuneita sidosryhmid melko
vidhdn ja henkil6std saa tarvitsemansa tiedot kysymdilld. Kanssakdymistd on helpottanut
myo0s se, ettd asiakkaat on selkeésti jaettu myyjien kesken ja padsdantdisesti sama myyja
hoitaa myyntitapahtuman alusta loppuun. On kuitenkin syytd tarkastella, voisiko vali-
koiduista asiakkuustiedoista tulevaisuudessa hydtyd myos sellaiset osastot, jotka eivit talla
hetkelld padse tietoihin késiksi. Esimerkiksi tuotannonsuunnittelun ja laadunhallinnan kan-
nalta voisi olla oleellista tieto tuotteen loppukéyttotarkoituksesta, jolloin poikkeavia laatu-

vaatimuksia voitaisiin ennakoida ja lisiti asiakastyytyviisyytta.

CRM-jidrjestelmin kayttdonotto aiheuttaa pitkdaikaisia kustannuksia, sillé jérjestelmét ldhes
poikkeuksetta perustuvat kdyttdjamaardn mukaiseen kuukausimaksuun. Taulukossa 1 esite-
tdén viiden vakiintuneen kaupallisen CRM-jarjestelmén kustannukset ja tirkeimmaét ominai-

suudet.

Taulukko 1 Kaupallisten CRM-jérjestelmien hintoja ja toiminnallisia padpainopisteitd (Lahteet: Hubspot,
2023 ; Microsoft, 2023 ; Pipedrive, 2023 ; SalesForce, 2023 ; Upsales, 2023)

Jarjestelma Hinta Toiminnallinen péiipaino-
(kk/kayttiaji) piste
Microsoft Dynamics 365 | 42-122€ Tekodly, toimintasuosituk-

set, ERP:n toiminnot, mark-

kinoinnin automaatio

Salesforce 25-300 € CRM:n perusominaisuudet,
markkinoinnin automaatio,

korkea oppimiskayra

Hubspot 20-3300 € Markkinoinnin automaatio
Pipedrive 15-99€ Helppokéyttoisyys, matala
oppimiskayra

Upsales Alkaen 59 € Markkinoinnin automaatio
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Taulukosta ndhdédn, ettd eri palveluntarjoajien jirjestelmien kayttdjékohtaiset kuukausihin-
nat vaihtelevat huomattavasti. Monessa jirjestelméssé alin hintaluokka sisiltda vasta aloit-
telijaversion, johon sisdltyy vain muutamia CRM:n perustoimintoja. Case-yrityksen tapauk-
sessa liiketoiminta on jo silld tasolla, ettd yritys tarvitsisi kdyttoonséd huomattavasti laajem-
man paletin. Toiminnallisuuksien lisddntyessd myds hinta nousee nopeasti. Jotta jarjestelma
toisi todellista lisdhyotyé, pitdisi sen olla kdytossd useammalla eri osastolla ja kdyttdjakoh-
taisen hinnoittelun vuoksi myods kdyttdjamadra kasvattaa hintaa helposti. Taulukossa maini-
tulla markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan muun muassa jarjestelmén automaattisesti te-
kemdd markkinoinnin personoimista asiakas- tai asiakassegmenttikohtaisesti (Mero et al.,
2019), joka ei ole case-yritykselle olennainen toiminnallisuus. Sen sijaan olennaisimman
datan, kuten asiakastietojen ja myyntihistorian varastoiminen samaan jirjestelméén voisi

olla hyodyllista.

Uuden jérjestelmin kéyttoonoton harkinnassa on syyti miettid, tuoko se lisdarvoa liiketoi-
mintaan. CRM:n ominaisuudet ovat sellaisia, jotka yritys jo huomioi toiminnassaan, vaikka
varsinaista erillistd jarjestelméé ei olekaan kdytossd. Esimerkiksi myyntihistorian osalta pi-
detddn kirjaa ja olennaisia asiakaskeskusteluja tallennetaan eri muodoissa. Tilastojen ja esi-
merkkitapausten perusteella osataan jopa ansiokkaasti analysoida ja ennustaa asiakaskayt-
taytymistd henkiloston asiantuntemuksen ja kokemusten perusteella. CRM ei siksi véltta-
mattd tuo varsinaisesti uutta tietoa liiketoiminnan tueksi, vaan se olisi luonteeltaan kaiken
olennaisen tiedon yhteen kokoava ja datan analysointia helpottava tyokalu. Tekoidlysovel-
lusten myo6té analysointi ja ennustaminen voi olla entistikin tehokkaampaa, mutta toisaalta
tekodlyyn liittyy omia jo aiemmin tdssékin ty0ssa kdsiteltyja haasteita, jotka kdyttoonotossa

olisi syytd huomioida.
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3 Asiakaskeskeinen litketoimintamalli

Yrityksen toimintaa ohjataan litketoimintamallilla, joka on 1dht6kohtaisesti muodostettu yri-
tyksen ndkokulmasta. Liiketoimintamallin muodostamiseen yleisesti vaikuttaa toimialakoh-
taiset vaatimukset, makroekonomia, markkinavoimat ja yhd kasvavissa méérin yleiset
avaintrendit. (Osterwalder et al., 2010) Viime vuosina yhd suuremmissa méédrin trendit ovat
ohjanneet ja jopa pakottaneet yrityksid siirtymédn strategiassaan asiakaskeskeisempdin
suuntaan lisddamalla asiakkaan vaikutusvaltaa ja parantamalla asiakkaan kokemusta henkilo-
kohtaisesti radtiloidyistd palveluista (Ilmarinen et al., 2015). Liiketoimintamallin muuttami-
nen asiakaskeskeiseksi eli asiakastoimintamalliksi tarkoittaa yleisesti asiakkaiden roolin
kasvattamista yrityksen toiminnan takana ja padtoksentekoa asiakas keskiossad. Asiakastoi-
mintamallissa yritys ja asiakas kdyvét keskendin jatkuvaa vuoropuhelua kumpaankin suun-
taan. Asiakaskeskeinen ndkdkulma voi parhaimmillaan johtaa tilanteeseen, jossa asiakas on
erittdin tyytyvéinen asiakaskokemukseen eiki koe tarvetta vaihtaa kilpailevan yrityksen asi-
akkaaksi. Silloin asiakkuussuhde sdilyy pitkddn ja on yritykselle tuottelias. (Hanti, 2021)
Pitkéikéisid ja toimivia asiakassuhteita voidaan hyddyntdd myos koko muun asiakasverkos-
ton johtamisessa. Hyviksi koettujen tapojen pohjalta yritys pystyy muodostamaan oman toi-

mintamallinsa, joka on yleensé yhdistelma erilaisia perusmalleja. (Osterwalder et al., 2010)

Seuraavaksi esitelldén neljd yleistd asiakastoimintamallia, jotka luonteeltaan sopivat hyvin
teollisuusyrityksen kéayttoon. Esiteltdvit mallit ovat tilausperustainen malli, tehtaanmyyma-
lamalli, aktitvimyynnin malli sekd paikallisuuteen nojaava malli. Mallit esitellddn teorian ja
esimerkkien kautta sekd pohditaan niiden soveltamista ja kayttomahdollisuuksia case-yri-

tyksessd. Télld hetkelld yrityksessé sovelletaan jo tilausperustaista ja aktiivimyynnin mallia.
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3.1 Tilausperustainen malli

Tilausperustainen malli (eng. On-demand Business Model) yksinkertaistettuna toimii niin,
ettd asiakas tekee tilauksen ja saa palvelua tai tuotetta oman tarpeensa mukaisesti. Mallin
kaytossd olennaista on ymmarrys asiakkaista ja ndiden tarpeista, miké tekeekin siitd hyvin
asiakaskeskeisen. (Hénti, 2021) Tilausperustaista mallia hyddynnetdédn yha kasvavissa maa-
rin erilaisissa palveluissa. Esimerkiksi tilausperustaisissa varastointipalveluissa ideana on,
ettd asiakkaan ei tarvitse sitoutua pitkdaikaisesti maksamaan varastotilasta, vaan se tekee
jatkuvan tilauksen palvelusta ja saa varastot tarvittaessa kayttoonsa tarvittaessa ja lyhyiksi-
kin ajoiksi (Parodos et al., 2022). Toinen hyva esimerkki tilausperustaisista palveluista on
musiikin suoratoistopalvelut kuten Spotify ja Deezer, joissa kayttdjd maksaa kiintedéd kuu-
kausihintaa ja kayttdd palveluita tarpeensa mukaan (Wlomert et al., 2016). Perinteisempi
muoto tilausperustaisesta mallista on kuitenkin teollisuuden hyddyntdma tapa valmistaa tuo-
tetta asiakkailta saatujen tilausten mukaan ja vilttdd nimikkeiden tuottamista varastoon
(Hénti, 2021). Tassi tyossa keskitytiédn kisittelemaddn mallia nimenomaan tuotantoyrityksen

nakokulmasta.

Kun tuotanto suunnitellaan ldhtokohtaisesti asiakkailta tulleiden tilausten mukaisesti, voi-
daan tuotteita myds kustomoida asiakkaan tarpeita vastaaviksi tuotantotekniikan sallimissa
rajoissa. Siksi tilausperustaisuus auttaa osaltaan vastaamaan markkinoiden muutokseen
kohti yhi asiakaskeskeisempéé suuntaa. Xia et al. tutkimuksen mukaan (2009) kustomoitu-
jen tuotteiden tarjoaminen ei kuitenkaan ole tirkein asiakkaan ostopditokseen vaikuttava
tekijd, vaan valmistusaika ja tuotevalikoiman laajuus néyttivit olevan merkityksellisempia.
Tilausperustaisuus voi tuoda oman haasteensa valmistusajan suhteen, koska ajoittain tilauk-
sia tulee paljon kerralla ja yhden tilauksen valmistamiseen voi menni pitkidkin aikoja. Me-
kaanisen metséteollisuuden nikdkulmasta tuotannonsuunnittelu pelkkien asiakkailta saatu-
jen tilausten mukaan on haastavaa, koska puuraaka-aine pyritddn aina hyddyntdmain mah-
dollisimman l&helle sataprosenttisesti, ja ndin ollen my0s erilaisia sivutuotevirtoja syntyy
huomattavasti. Esimerkiksi sahateollisuudessa purun ja kuoren lisdksi syntyy myds pinta-
lautoja ja tuotedimensioita, joille ei vélttiméttd saada etukiteistilauksia. (Alvarez et al.,

2014)
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Case-yrityksen tapauksessa tilausperustaista mallia sovelletaan jo kdytinndssd, mutta poik-
keamia aiheuttaa tuotannossa syntyvit alempilaatuiset tuotteet. Tuotannonsuunnittelu pyrkii
optimoimaan raaka-aineen kdyton ja ndin syntyy myds paljon tuotteita, joille ei ole tiedossa
valmista kysyntdd. Ndiden nimikkeiden takia tilausperustaista mallia voidaan hyddyntéé pe-
rustuotannon pohjana, mutta se ei sovi koko tuotannon perustaksi. Kysyntd ja tilausméadrat
vaihtelevat tyypillisesti kausittain yrityksen toimialalla, joten tdysin tilausperustainen tuo-
tanto voi johtaa epétasaiseen ja vililli huomattavan vajaalla kapasiteetilla tuottamiseen. Toi-
saalta valilld tilauksia voi tulla niin paljon, ettid tuotantokapasiteetti ei riitd ja toimitusajat
venyvit liian pitkiksi. Asiakaskohtaista kustomointia case-yrityksen tapauksessa voidaan
tehdd melko vdhin, mutta esimerkiksi laadun osalta sitd voidaan soveltaa; riippuen lopulli-
sesta kdyttokohteesta asiakkaan laatuvaatimukset vaihtelevat huomattavasti. Laatuvaatimus-
ten mukaan kustomoimalla voidaan mahdollisesti ennaltachkiistd asiakkaan tyytymatto-
myyttd ja reklamaatioita mutta toisaalta myo0s vilttdé ylilaadun tuotantoa. Tilausperustainen
malli luo hyvén pohjan case-yrityksen tuotannolle, mutta se ehdottomasti tarvitsee rinnalleen

muitakin malleja.

3.2 Tehtaanmyymaldamalli

Tehtaanmyymaélédmallissa (eng. Outlet) yritys tuottaa vakionimikkeitd varastoon ja myy niita
fyysisestd tehtaanmyymaléstd suoraan asiakkaille. Myos tuotannossa syntyvaa niin sanottua
kakkoslaadun tavaraa voidaan myydd tehtaanmyyméléssd, yleensd alennettuun hintaan.
(Hénti, 2021) Malli on jopa trendikis tapa tyhjentéé varastoja ja paéstd eroon tavarasta, jo-
hon kohdistuu liian vdhén kysyntda. Taustalla on erityisesti nyt vallalla oleva ja jatkuvasti
kehittyvé kestdvyysajattelu; kaikkea hukkaa pyritdan vélttiméén ja raaka-aine hyddynnetdan
mahdollisimman tehokkaasti. Tehtaanmyymalit toteuttavat myds kiertotalousajattelua. Tuo-
tannossa syntyvd huonompilaatuinen tavara ei vélttdméttd kelpaa tilausasiakkaille, mutta
tehtaanmyymaldssd edullisempaan hintaan myytyna sille riittdd kysyntda. (Lee et al., 2021)
Tehtaanmyymaélét ndhddan nykyiselldén jopa erittdin merkittdvina osana isojenkin yrityksen
myyntistrategiaa, silld ne mahdollistavat uusien markkinasegmenttien hyddyntdmisen ja tuo-

vat lisdtuottoja erityisesti tilausperustaisten mallien tdydentdjind. Outlet-tuotteiden kysyntd
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on maailmanlaajuisesti kasvussa sekd B2B- ettd kuluttaja- eli B2C- (Business-to-customer)

markkinoilla. (Haubro et al., 2015)

Case-yrityksen osalta tehtaanmyymaldamalli ei ole vield kdytosséd, mutta sitd voitaisiin sovel-
taa erityisesti varastoon jédvien sivutuotteiden ja huonompilaatuisen tavaran osalta. Varas-
tossa seisovan puutavaran laatu alenee nopeasti ja varastointikustannukset ovat merkittivit,
joten varastointiajan minimointi on tirkedd. Tehtaanmyymaldmallissa asiakas ndkee valmiin
tuotteen ennen ostopddtdsté ja pystyy varmistumaan sen laadusta, jolloin esimerkiksi rekla-

maatioiden maara vahenee.

Tehtaanmyymaldmalli sopii erityisen hyvin B2C-markkinoille, joilla case-yritys ei tdlld het-
kelld toimi. Lisdksi tehtaanmyymaéldn kohderyhmia olisivat pienemmat paikalliset yritysasi-
akkaat. Tehtaanmyymaildn perustamista voisi siksi harkita myds uusien asiakassegmenttien
valtaamisen ndkokulmasta. Zhou et al. (2021) mukaan yhi useampi B2B-markkinoilla toi-
miva tuotantoyritys on pyrkinyt laajentumaan myos B2C-markkinoille kehittdmallé joko uu-
sia loppukayttdjaystivallisempid tuotteita tai soveltamalla litketoimintamallejaan. Case-yri-
tyksen tuotteista voitaisiin muokata yksityisasiakkaille soveltuvia myymalld niitd pienem-

missd myyntierissd tehtaanmyymalén kautta.

Malli tuo oman haasteensa etenkin fyysisten toimitilojen ja logistiikan jarjestelyihin. Case-
yrityksessd valmiit tuotteet varastoidaan tehdasalueen sisélld isoissa varastoissa, joihin ul-
kopuolisten asiakkaiden padseminen ei turvallisuusndkdkulmasta ole mahdollista. Tehtaan-
myymélén pitéisi sijaita varsinaisen tehdasalueen ulkopuolella tai reunassa niin, ettd sinne
kulkeminen tapahtuu oman sisddankdynnin kautta. Kéytdnndssd se tarkoittaa sitd, ettd joko
kaikki varastot pitdisi sijoittaa lahekkéin alueen reunaan niin, ettd kaikki varastotuotteet oli-
sivat helposti saatavilla tai vaihtoehtoisesti tietyt varastot asetettaisiin myymaladvarastoiksi
ja nithin kuljetettaisiin tavaraa muista varastoista sen mukaan, mitd asiakas haluaa néhda.
Kolmas vaihtoehto olisi perustaa kokonaan erillinen tehtaanmyymél&alue, johon tavaraa kul-
jetetaan tehdasalueen varastoista. Erillisen tehtaanmyymaéldalueen rakentaminen vaatisi huo-
mattavia investointeja ja jatkuvia logistiikkajérjestelyjd alueiden vilille. Case-yrityksen ta-

pauksessa tuotteet myydddn suurissa paketeissa ja logistiikkakustannukset ovat merkittivia,
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joten vaihtoehdoista realistisin olisi varmasti tehdasalueen reunimmaisten jo olemassa ole-

vien varastojen uudelleenjdrjestely ja sielld turvallisen asioinnin varmistaminen.

3.3 Aktiivimyynnin malli

Aktiivimyynnin malli (eng. High-Touch Business Model) on tdssd ty0ssé esiteltdvistd mal-
leista kaikkein asiakaskeskeisin. Siind olennaisinta on myyjin ja asiakkaan vilinen ldheinen
kontakti, ja myyntiprosessin vaihtelevuus asiakaskohtaisesti korostuu. (Hénti, 2021) Siksi
aktiivimyynti on luonteeltaan vastakohta massamarkkinoille ja liukuhihnamyynnille, joissa
myyntiprosessi on ldhes muuttumaton asiakkaasta riippumatta. Aktiivimyynnissé korostuu

erityisesti myyntihenkildston merkitys koko yrityksen menestykselle.

Usein aktiivimyynnin kanssa yhdessi kisitellddn suoraan suomennettuna huipputeknologiaa
(eng. High-Tech) mutta kuvaavammin yhteydenpitoa ja kanssakdymistd asiakkaan kanssa
teknologisten ratkaisujen kautta. High-Tech voidaan ndkdkulmasta riippuen ndhdé joko kor-
vaajana aktiivimyynnille ja uhkana ihmisten véliselle kanssakédymiselle tai vaihtoehtoisesti
tyOkaluna tehostaa aktiivimyyntid. Ahearne et al. (2008) on artikkelissaan vakuuttunut siita,
ettd monissa suuryrityksissd luotetaan liikaa teknologisten ratkaisujen ylivoimaisuuteen ja
kykyyn ratkaista kaikki asiakkuuksiin liittyvdt ongelmat, vaikka moni asiakas kaipaa lihei-
sempdd yhteydenpitoa myyntihenkiloston kanssa ja tunnetta henkilokohtaisesta palvelusta.
Artikkelissa kyseenalaistetaan my0s aiemmin esiteltyjen CRM-jérjestelmien tarpeellisuus,
koska ne voivat herkisti vihentdé suoraa yrityksen ja asiakkaan vilistd kanssakdymistd sekd
ohjata myyntihenkil9st6d luottamaan yhd enemmén tekodlypohjaisiin ennusteisiin ja mallei-
hin. Tuoreempi tutkimus kuitenkin néyttdd, ettd erityisesti B2B-markkinoilla toimivan
myyntihenkildston sosiaalisen median ja sosiaalista mediaa integroivien CRM-jérjestelmien
kdyttd parantaa myyntisuoritusta (Bowen et al., 2021), vaikka kdyttd on vield toistaiseksi
melko vidhdistd ja sen kasvu hidasta (Itani et al., 2017). Wu et al. (2021) esittdd tutkimuk-
sensa pohjalta, ettd vaikka myynnin apukitend hyddynnettéisiin erilaisia teknologiaratkai-

suja, osa asiakaskunnasta kaipaa yhd henkilokohtaista palvelua ja yhteyttd oikeaan



18

myyntihenkiloon. Aktiivimyyntié ei siis ainakaan vield ole onnistuttu tdysin korvaamaan
teknologialla, ja sen kdyttd on perusteltua ja vaihtelevan asiakaskunnan vuoksi erittdin tar-

peellista.

Aktiivimyynnin mallia sovelletaan jo case-yrityksen nykyisissd myyntikdytdnnoissd. Maan-
tieteelliset markkina-alueet on jaettu myyntihenkildston kesken niin, ettd jotkut alueet ovat
yhden ja jotkut useamman myyjan vastuulla. Malli sopii erityisesti case-yrityksen nykyisille
B2B-markkinoille, silld jo yksittdisten yritysasiakkaiden tilausmaérét ovat suuria ja myynti-
henkil6ston resurssien kiyttiminen yksittdisten kauppojen solmimiseen on kannattavaa. Ak-
tiivimyynti sopii luonteeltaan erityisen hyvin asiakaskohtaisesti muokattavien tuotteiden
myyntiin, silld se mahdollistaa neuvottelut kauppojen yksityiskohdista. Malli mahdollistaa
myos asiakaskohtaiset neuvottelut hintojen ja toimitusten suhteen. Mahdollisissa reklamaa-
tiotilanteissa kyseisestd kaupasta vastannut myyja pystyy helposti hoitamaan neuvotteluja,
silld myyjén ja asiakkaan vilille on jo syntynyt ldheisempi kontakti. Yrityksen edustajan
mukaan ndin késitellyissé reklamaatioissa pdadytddn helposti molempia osapuolia miellyt-

tdvadn lopputulokseen ja sen seurauksena asiakassuhde voi jopa vahvistua.

3.4 Paikallisuuteen nojaava malli

Paikallisuuteen nojaavan mallin padperiaatteena on vaikuttaa asiakkaiden ostopditoksiin
paikallisuuteen ja 1dhelld tuotettuun tuotteeseen vedoten. Taustalla on yleisesti ajatus ympé-
riston sddstamisestd logistitkan osalta tai halu tukea paikallista tyollistdjad. (Hanti, 2021)
Bocken et al. (2014) huomauttaa, etti yksi keskeisistd haasteista on suunnitella litketoimin-
tamalleja niin, ettd ymparistohyotyjen huomioiminen parantaa myds taloudellisesti yrityksen
litkketoimintaa. Silloin avainasemassa on asiakas, joka pystyy ostopditoksellddn tukemaan
my0s ympariston kannalta parempaa vaihtoehtoa. Erityisesti viime vuosina avaintrendiksi
nousseen vihredn ajattelun ja asiakkaiden ympaéristotietoisuuden myotéa yrityksiin kohdistuu

yha suurempi paine muokata toimintaansa vihredmpaan suuntaan (Chen et al., 2019).
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Yksi suurimmista ympéristod kuormittavista tekijoistd on yhé seki raaka-aineiden etti val-
miiden tuotteiden logistiikka. Globaalisti noin 8% kaikista kasvihuonekaasupdistoistd muo-
dostuu rahtilogistiikasta (ISO, 2023). Vaikka itse tuote valmistettaisiin jo mahdollisimman
ympéristoystivillisesti, nostaa logistiikan aiheuttamat paastot koko tuotteen hiilijalanjilkea
merkittdvasti. (Jarboui et al., 2020) Siksi yrityksiin kohdistuu kasvava paine suosia vihredm-
péé logistiikkaa tai muilla ratkaisuilla vihentda sen aiheuttamia padstoja. (McKinnon et al.,
2015) Ympdristotietoinen asiakas ymmartdéd riippuvuuden ja valitsee mieluummin ldhelld
valmistetun tuotteen, jonka ympdaristovaikutukset ovat selvisti pienemmat. Paikallisuus ve-
toaa jo erityisesti B2C-markkinoiden asiakkaisiin, mutta myos kasvavissa médrin yritysasi-

akkaisiin. (Chen et al., 2019).

Case-yrityksessa paikallisuutta on jo hyddynnetty suuremmassa mittakaavassa kuten julki-
sissa rakennushankkeissa. Koska yritys toimii 1dhinnd B2B-markkinoilla, ovat tilausvolyy-
mit suuria eikd pienet paikalliset toimijat tai yksityishenkil6t talld hetkelld kykene tilaamaan
sellaisia méérid, ettd toimituskustannukset jakautuisivat jarkevésti. Paikallisuuteen nojaava
malli voisi kuitenkin toimia hyvéna lisdné tehtaanmyymaldamallin parina. Jos varastoon jaa-
vid sivutuotteita pystyttdisiin myymaan tehtaanmyymélétyyppisesti my0s pienemmissé vo-
lyymeissa ja niin, ettd asiakas noutaa itse tuotteet varastolta, toimisi paikallisuus varmasti
myyntivalttina. Yritys on selkedsti alansa suurin toimija lhialueella ja kiinnostaa jo entuu-
destaan asukkaita tydllistdmisvaikutusten ansiosta. Toisaalta paikallisuuden korostamisen ja
tehtaanmyymaladn avulla yhi useampi thminen saisi kosketuspintaa yritykseen ja péésisi vie-
railemaan tehdasalueen l&heisyydessd, jolloin myds yrityksen kiinnostavuus ja paikallinen

julkikuva voisi entisestdén parantua.

3.5 Mallien yhdistiminen case-yrityksessi

Edelld esitellyistd malleista jokainen soveltuu tietyiltd osin case-yrityksen kdyttoon. Asia-
kaskeskeiset litketoimintamallit ovat luonteeltaan sellaisia, ettd harvoin yksi tietty malli so-

pii vastaamaan kaikkiin yrityksen ja asiakkaiden tarpeisiin, vaan usein lopulta tarvitaan
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useamman eri mallin yhdistelmii. Kuvassa 1 esitetdin kaavio asiakastoimintamallien yhdis-

tdmisestd ja yhdistelmilld saavutettavista hyodyistd sekd kohdemarkkinoista.

Tilausperustainen
- Asiakkaan
omatoimisuus

Sivutuotteet

Huonompilaatuiset tavara

-B2C
- Paikallinen

Tehtaanmyymala
B2B

- Varastojen
tyhjentaminen

Kuva 1 Asiakastoimintamallien yhdistiminen

Aktiivimyynti

- Henkilokohtainen
palvelu

- Neuvotteleminen

B2B
Paikalliset
hankkeet

Paikallisuuteen nojaava
- Ymparistoajattelu
- Tyollisyys

Tilausperustaisen mallin suurin haaste on siitd aiheutuva tuotannon epitasaisuus ja kausit-

taisuus. Jos tuotantoa ohjataan pelkidstdén asiakkaiden tilausten perusteella, tuotantoerét

luonnollisesti vaihtelevat huomattavasti ja esimerkiksi rakentamisen trendit heijastuvat
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suoraan tilausméadriin ja tuotantoon. Epétasaisessa tuotannossa haasteena on kapasiteetin te-
hoton hyddyntdminen ja toisaalta vélilld kapasiteettia suurempi valmistamisen tarve. Kun
kerralla tulee isoja tilausmadrid, kestdd yksittdisen tilauksen valmistamisessa ja toimittami-
sessa kohtuuttoman pitkddn. Siksi tilausperustainen malli ehdottomasti kaipaa rinnalleen

my0s tasaista varastotuotantoa usein kysytyilld tuotenimikkeilla.

Aktiivimyynnin malli tdydentdd selvisti tilausperustaisen mallin hyotyjd. Tilausperustai-
sessa mallissa asiakas tekee aloitteen kaupasta ja ilmaisee tarpeensa, mutta aktiivimyynnissé
aloite lahtee enemmainkin yrityksestd ja myyntihenkilostostd. Ndiden kahden mallin vdlinen
symbioosi on ehdottoman tarpeellinen, silld osa B2B-asiakkaista tietéé tarkalleen tarpeensa
ja haluaa tehdd itsendisesti tilauksia, mutta osa kaipaa henkilokohtaista kontaktia myynti-

henkil6stoon ja mahdollisuutta neuvotella kauppaan liittyen.

Tilausten perusteella valmistettaessa syntyvan sivutuotannon osalta ongelmana voi olla ky-
synnin puute, jolloin laatu alkaa laskea tavaran seisoessa varastossa. Tuotteiden jadmisti
varastoon voidaan ennaltaehkdistd tehtaanmyymaélédmallin kautta. Tehtaanmyymaélédn perus-
taminen vaatii muutoksia tehdasalueen infraan ja turvallisuusjdrjestelyjd, mutta myos sielld
myytivid tuotteita voi olla tarpeen muokata. Kun tehtaanmyymildn kohdeasiakkaat ovat
péddosin B2C-markkinoilla, voivat B2B-markkinoille raétialoidyt pakkauskoot olla liian suu-
ria. Kohdeasiakkaita voivat olla myds pienemmit ja paikalliset yritysasiakkaat. Sivutuotan-
non osalta olisi syytd tehdd tarkempaa selvitystd siitd, mitkd nimenomaiset tuotteet jadvit
herkésti varastoon ilman tilauksia. Ndiden tuotteiden osalta pakkauskokoja kannattaisi pie-

nentdd loppukayttdjdystidvillisemmiksi ja ne voitaisiin ohjata suoraan tehtaanmyymaéldén.

Paikallisuuteen nojaava malli sopii luonteeltaan sekd B2B- ettd B2C-markkinoille. Se tukee
erityisen hyvin tehtaanmyymaélédmallia B2C-markkinoilla, silld yksityisasiakkaat ovat erityi-
sen tietoisia paikallisuuden hyddyistd. Burnaz et al. (2011) mukaan yksi yleisimmistd B2C-
markkinoille laajentumisen ongelmista on se, ettd uusi asiakassegmentti ei tunne yritysté ja
bréndid, vaikka se olisikin suosittu ja tunnettu B2B-markkinoilla. My6s tdmén ndkdkulman
kautta tehtaanmyymaélédmalli kaipaa tuekseen paikallisuutta korostavaa markkinointia, jonka

avulla tuotteista kiinnostuu nimenomaan alueen paikalliset asukkaat ja mahdollisesti myds
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pienemmait yritysasiakkaat. B2B-markkinoiden osalta paikallisuusmallia voidaan yhé suu-
remmissa madrin hyodyntda paikallisten yritysten toteuttamissa rakennushankkeissa. Yritys-

asiakkaille paikallisuutta voidaan markkinoida erityisesti pienempien logistiikkakustannus-

ten nojalla.
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4 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli 10ytdad kirjallisuudesta toimintamalleja asiakassuhteiden johta-
miseen sekd tutkia, voiko CRM-jdrjestelmisté olla lisahyotyad asiakassuhteisiin. Lisédksi kir-
jallisuusloydoksid oli tarkoitus peilata case-yrityksen toimintaan ja miettid teorian pohjalta,
milld keinoilla yrityksessd voitaisiin tehostaa asiakassuhteiden johtamista. Téssd kappa-
leessa palataan tyon alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja vastataan nithin tehdyn tut-

kimuksen pohjalta.

Ensimmadinen tutkimuskysymys oli:
- Tuovatko CRM-jérjestelmit lisdhyotyé asiakassuhteiden johtamiseen?

Tyon toisessa kappaleessa perehdyttiin yleisesti CRM-késitteeseen sekd syvennyttiin tar-
kemmin CRM-jérjestelmiin ja tekoédlyn sovelluksiin. Huomattiin, ettdi CRM kasitteend on jo
melko vanha ja niin ollen sen perusteoriaan liittyvit teokset olivat vanhempia, 2000-luvun
alkupuolella kirjoitettuja kisikirjoja. Teoriaa tutkittiin vanhemmista teoksista, mutta jotta
mukaan saatiin my0s tuoreempaa ndakdkulmaa, hyddynnettiin paljon viimeaikaisia tutki-
musartikkeleja. Uusimpia CRM-jérjestelmien laajennuksia ovat olleet erilaiset tekoédlyn so-

vellukset, joten nithin perehdyttiin tarkemmin.

Huomattiin, etti CRM-jérjestelmat ovat tuoneet todellista hyotya yritysten asiakassuhtei-
den johtamiseen, mutta niiden kadyttoonottoon liittyy yhd monia haasteita. Kéyton hyotyja
ovat olleet asiakaskokemusten parantuminen, tiedonvaihdon helpottuminen ja tekoélyso-
vellusten tarjoamat mahdollisuudet mallintaa ja ennustaa asiakaskayttdytymista (Fjer-
mestad et al., 2015 ; Hoyer et al., 2020) . Haasteet ovat yleisesti liittyneet etenkin henkilos-
ton riittdmattomain perehdytykseen ja kdyton satunnaisuuteen. Tekodlysovellusten osalta
ongelmallista on ollut myds tarve riittdvin laajalle pohjadatalle ja kyvylle késitelld dataa
ammattitaitoisesti sekd valmiin tekodlyinfran puute yrityksissa (Libai et al.,2020 ; de Ker-

viler et al., 2016 ; Marinkovic et al., 2017). Naytté4 siis siltd, ettd tekoédlysovellukset
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jakavat yha mielipiteitd. Vaikka niiden tuomia hy6tyjad on onnistuttu todistamaan erilaisissa

tutkimuksissa, liittyy kdyttoonoton haasteisiin yhé ratkaisemattomia ongelmia.

Toinen tutkimuskysymys oli:
- Mitd toimintamalleja kirjallisuus tarjoaa asiakassuhteiden johtamiseen?

Kirjallisuustutkimuksessa I6ydettiin tapoja muokata yrityksen liiketoimintamallia niin, etti
se huomioi paremmin asiakaskeskeisen ndakokulman. Tarkempaan tutkimukseen valittiin
neljd asiakastoimintamallia, jotka luonteeltaan sopivat hyvin case-yrityksen kaltaisen tuo-
tantoyritysten kdyttoon: tilausperustainen malli, tehtaanmyymaéaldmalli, aktiivimyynnin malli
ja paikallisuuteen nojaava malli. Tarkastelun pohjalta todettiin, ettd mikdadn niistd ei yksin
riitd ratkaisemaan suuren yrityksen ja sen koko asiakaskunnan tarpeita, vaan todellisen rat-
kaisun on koostuttava useamman eri mallin yhdistelmaésti. Taulukossa 2 esitetdén tiivistet-
tynd luvussa 3 yksityiskohtaisemmin esiteltyjen mallien perusperiaatteet sekd hyddyt ja

haasteet kdyttoonoton kannalta.



Taulukko 2 Tiivistelma asiakastoimintamallien toimintaperiaatteista
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suuden perusteella;
ympéristoystavélli-
syys ja tyollistdmis-

vaikutukset

padstoissd

Malli Periaate Hyodyt Haasteet

Tilausperustainen | Asiakas tilaa tuot- | Tavaraa ei jdd varas- | Tuotanto epitasaista
teen ja yritys val- | toon ja kausittaista
mistaa ja toimittaa
sen tilauksen mukai-
sesti

Tehtaanmyymiéld | Tuotetta valmiste- | Asiakas ndkee tuot- | Asiakasturvallisuus,
taan varastoon, josta | teen ennen ostopdd- | tehdasalueen infra
asiakas ostaa tarvit- | tOstd, tuotantomadrat
semaansa tuotetta. | eivét ole riippuvaisia
Voidaan hyoddyntéa | tilauksista
myo6s kakkoslaadun
ja  sivutuotteiden
myynnissa.

Aktiivimyynti Myyjén ja asiakkaan | Pystytddn neuvotte- | Vaatii myyjéltd ai-
vdlilld ldheinen kon- | lemaan yksityiskoh- | kaa, yrityksen maine
takti dista, asiakkaalla ko- | riippuvainen myynti-

kemus henkilokoh- | henkiloston taidoista
taisesta palvelusta

Paikallisuuteen Asiakas tekee osto- | Séddstetddn logistiik- | Alueen ostovoiman

nojaava padtoksen paikalli- | kakustannuksissa ja | riittdvyys
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Kolmas tutkimuskysymys oli:
- Miten case-yritys voi hyddyntéd kirjallisuusloydoksié toiminnassaan?

Case-yrityksen kannalta CRM-jdrjestelmédn kéyttoonotto tdydentdisi jo kdytdssd olevan
ERP-jdrjestelmén toiminnallisuuksia ja voisi potentiaalisesti tuoda lisdarvoa erityisesti eri
osastojen ja toimipaikkojen viliseen tiedonvaihtoon. Asiakassuhteisiin liittyvén tiedon tal-
lentaminen yhteen tiettyyn paikkaan voisi myds selkeyttdd asiakassuhteiden johtamista ko-
konaisuutena ja helpottaa toimintatapoihin perehtymisté etenkin henkiloston vaihtuessa. Jér-
jestelmdn implementointi vaatii kuitenkin paljon henkil6ston perehdyttimisté ja aktiivista
kayttoad ollakseen hyddyksi, ja koska henkilosto on tdhdn mennessd kokenut pérjadvansa hy-
vin nykyisilld kdytéanteilld, voi jarjestelmén tosiasiallinen kdyttdminen jadda liian vahaiseksi.
Satunnainen kdytto ei varsinaisesti tuo enéd lisdhyotya liiketoimintaan, ja jarjestelmin kus-
tannukset ovat vahiisestd kdytostd huolimatta suuria. Tekodlypohjaisten ratkaisujen hyodyn-
tdminen asettaa my0s omat vaatimukset henkiloston osalle sekd vaatii erityisen tarkkaa ja
ammattitaitoista datan analysointia. Télld hetkelld kirjallisuudessa tunnistetaan CRM-jérjes-
telmiin liittyvid haasteita suhteessa enemman kuin kiytOstd seuraavia varmoja hyotyja. Siksi
asiakassuhteiden johtamisen kehittimistd case-yrityksessd on helpompi ldhted lahestymiidn
asiakastoimintamallien kautta, ja CRM-jdrjestelmien osalta tarvetta kannattaa tarkastella uu-

delleen my6hemmin.

Asiakastoimintamallien osalta todettiin, ettd mik&én yksittdinen malli ei riitd kattamaan koko
yrityksen tarpeita, vaan kdytdnnon ratkaisu on lopulta yhdistelmé useita eri malleja. Huo-
mattiin, ettd kaikki tydssa esitellyistd neljastd mallista soveltuvat tietyiltd osin case-yrityksen
kayttoon ja muodostavatkin yhdisteltynd melko kattavan kokonaisuuden, joka pystyy vas-
taamaan monipuolisesti yrityksen nykyiseen tarpeeseen ja mahdollisesti myds uusien asia-
kassegmenttien 16ytdmiseen. Tilausperustainen ja aktiivimyynnin malli on jo tdlld hetkelld
kaytossd yrityksessd, ja niiden kdyttod kannattaakin yhéd edelleen jatkaa. Niiden jattdmiéd
aukkoja etenkin pienikysyntéisten sivutuotteiden osalta sopisi tukemaan tehtaanmyymala-
malli, jonka ohessa pystytddn my0ds hyodyntdmaiin paikallisuuteen nojaavan mallin periaat-
teita. Jalkimmé&isend mainittujen mallien soveltaminen mahdollistaisi myds B2C-markki-

noille laajenemisen seki paikallisen kdyttdjadkunnan tavoittamisen.
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Néiden huomioiden perusteella todettiin, ettd yrityksen kannattaa harkita CRM-jérjestelmén
kayttoonottoa vain, jos sen kdytolle onnistutaan rakentamaan hyvét valmiudet ja jos se pys-
tytddn ottamaan laajalti henkildston paivittdiseen kayttoon sekd valvomaan kdyton toteutu-
mista. Sen sijaan erilaisten asiakastoimintamallien yhdistelemiselld voidaan muokata liike-
toimintaa asiakasldahtdisempdin suuntaan sekd samalla vastata muihinkin kuin asiakkuuksiin
liittyviin haasteisiin, kuten pienentdd varastointi- ja logistiikkakustannuksia. Uusien asiakas-
toimintamallien soveltamisella voidaan potentiaalisesti myos laajentaa yrityksen asiakas-
kuntaa valtaamalla paikallista B2C-asiakassegmenttid. Jos uusien asiakastoimintamallien
soveltamista, erityisesti tehtaanmyymaldmallia, ldhdetdén harkitsemaan kdytinndssd, on
hanke syyti aloittaa perehtymaélld tarkemmin varastojen timénhetkisiin kiertoaikoihin. Jos
tarkastelussa 16ydetddn joitakin varastoon jatkuvasti jadvia tuotenimikkeitd, on tehtaanmyy-
maldmallin kdyttoonottomahdollisuuksia hyva tutkia tarkemmin ja selvittdd sen kustannus-

vaikutuksia sekd tehdasalueen infran mahdollisuuksia tehtaanmyymaéldn perustamiseksi.

Tulevaisuudessa asiakkaan vaikutusvalta kaupankdynnissé tullee kasvamaan (Ilmarinen et
al., 2015) ja sen myotd myo0s asiakassuhteiden johtaminen painottunee yhd asiakasldhtoi-
sempdin suuntaan (Killstrom, 2020 ; Williams, 2014). Tdm4 tulee varmasti nikymaan yha
enemmain my0s yritysten liiketoiminnassa muuttuvien liiketoimintamallien kautta. CRM-
jarjestelmien osalta tutkimuksessa ei ole padsty yksimielisyyteen siitd, tuovatko jirjestelmét
ja erityisesti tekodlysovellukset selvda lisdhyotyé asiakassuhteisiin, vai voiko ithmisten vali-
sen kanssakdymisen vihentyminen olla jopa haitaksi. Tutkimusta 16ytyy erityisesti palvelu-
yritysten osalta, mutta tuotantoyrityksistd huomattavasti vihemman. Yritysten ja asiakas-
kuntien tarpeet lienevit erilaisia my0s alasta riippuen, joten toimialakohtaisesti tarkemmalle

jatkotutkimukselle lienee tarvetta.
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