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Customer relationship management is a subject that has been studied a lot lately.
Mainly the research about CRM has focused on how to maintain the customer
relationship, although developing the customer relationship seems to be as an
important subject as maintaining it. A means to develop customer relationships is
cross-selling. The research about cross-sales has focused mainly on retalil

businesses, and business-to-business sales has gained less attention.

This study was carried out as a case study. The empirical part of this study consists
of analyzing and visualizing the customer data of a case company. The main goal
of this research was to find potential customers for cross- and upsales. The results
of this study show that especially the demographic factors of a customer play an
important role when analyzing potential customers for cross-sales. Further studies

about cross-sales in business-to-business markets are still needed.
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mahdollistaneet.
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1 JOHDANTO

Tassa tutkimuksessa kasitelladn asiakkuuksien hallintaa ja sen yhtd osa-aluetta,
ristinmyyntia. Tutkimus toteutetaan aiemman Kkirjallisuuden tuloksia hyddyntéaen
tapaustutkimuksena case-yrityksesta saatavalla aineistolla. Tutkielman tavoitteena
on case-yrityksen asiakasaineistoa hyodyntamalla 16ytad yrityksen asiakkaiden
joukosta sellaisia asiakkaita, joille yrityksen kannattaa myyda lisda tai ristiin uusia

tuotteita.
1.1 Tausta

Yritysten valinen kilpailu koko ajan globaaleimmilla ja laajenevilla markkinoilla on
kovaa. Kilpailuedun saavuttaminen perinteisilla kasvun keinoilla on yha
hankalampaa, ja uusien asiakkaiden hankinta vaatii entistd enemman resursseja
yrityksiltd, jotta markkinaosuuksia ja osuutta asiakkaan kulutuksesta saadaan
kasvatettua. Uusien asiakkaiden hankinta on luonnollisesti yksi keino kasvattaa
markkinaosuuksia, mutta yrityksissa ei myodskaan valttamaéatta hyddynneta yrityksen
jo olemassa olevien asiakkaiden kaikkea potentiaalia (Hartline, Maxham ja McKee
2000).

Asiakkuuksien johtamista on tutkittu runsaasti johtuen muun muassa 1980-luvulla
yleistyneista asiakkuuksien hallinnan tietojarjestelmista sekéa aiheen 1990-luvun
voimakkaasta suosion kasvusta, jolloin asiakkuuksien hallinnan tarkeys on alettu
tunnistaa lisaantyvissa maarin. Asiakkuuksien hallinnan merkitys korostuu Ryalsin
ja Paynen (2001) mukaan erityisesti siind, ettd yrityksissd saadaan vahennettya
asiakaspoistumaa ja parannettua asiakkaan kannattavuutta. Aiheen tarkeydesta
huolimatta tai siita johtuen, asiakkuuksien johtamisen maaritelmastd on
akateemisessa kirjallisuudessa monta mielipidetta, ja liséaksi aihetta on luokiteltu

monesta eri nakokulmasta ja lahtokohdasta.

Asiakkuuksien hallinta on monista méaritelmistaan huolimatta loppujen lopuksi sit&,
ettd olemassa olevista asiakkaista tunnistetaan nykyaikaisia tietojarjestelmia ja
asiakastiedon hallintaa apuna kayttaen asiakkaiden koko potentiaali yrityksen

kannattavuuden seka kilpailuedun kasvattamiseksi tuottaen samalla arvoa seka



asiakkaalle etta yritykselle (Levitt 1969; Ngai et al. 2009). Aihetta on my6s luokiteltu
ja jaoteltu eri tavoin, esimerkiksi asiakkaan tunnistamiseen, houkuttelemiseen,
sdilyttamiseen ja kehittamiseen (Ngai, Xiu & Chau 2009). Aiheen tutkimus on
kuitenkin keskittynyt erityisesti asiakkaan sailyttamiseen, ja Ngain et al. (2009)
mukaan asiakkaan kehittamiseen keskittyva tutkimus on jaanyt akateemisessa

kirjallisuudessa vahemmalle huomiolle.

Yksi aiemmissa tutkimuksissa todettu asiakkuuden kehittdmisen keinoista on
ristinmyynti. Ristinmyynnin avulla voidaan kasvattaa Kkilpailuetua parantamalla
yrityksen osuutta asiakkaan kokonaiskulutuksesta seké tehostaa seka asiakkaan
ettd yrityksen arvonluomista tehokkaamman asiakkuuksien hallinnan avulla (Lau,
Chow ja Liu 2004). Ristinmyynti jaa kuitenkin yrityksissd usein liian vahalle
huomiolle johtuen muun muassa myynnista vastaavien tahojen liian suppeasta
yrityksen eri tuotteiden tuntemuksesta (Malms ja Schmitz 2011). Kamakuran,
Wedelin, de Rosan ja Mazzonin (2003) mukaan myds akateemisessa
kirjallisuudessa ristinmyynti on saanut tarkeydestaan huolimatta melko vahan
huomiota. Tasta syysta aihetta on tarkeaa tutkia lisaa, silla aihe hyodyttaa seka

tieteellista yhteis6a ettd samalla kaytannonlaheisené aiheena myos yritysmaailmaa.

Liséksi ristinmyynnin tutkimus on keskittynyt lahinna kuluttajaliiketoimintaan, ja
yritysten valisen kaupan nakdkulmasta aihetta on tutkittu vain vahan (Reinartz,
Thomas ja Bascoul 2008). Aihetta ei myoskaan ole tutkittu monipuolisesti eri
toimialojen osalta, vaan aiempaa tutkimusta l6ytyy lahinna vahittaistavarakaupan
alalta seka pankkien asiakaskunnista. Kuitenkin, my6s muilla toimialoilla ja
erityisesti yritysten valisessa kaupassa ristiinmyynti voi olla merkittava kilpailuedun

saavuttamisen tekija, joten naista syista aihe on lisdtutkimuksen arvoinen.
1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tavoitteena on I6ytaa case-yrityksen asiakasdatasta aineiston
kasittelyn ja visualisoinnin avulla asiakkaita, joille yrityksen kannattaa pyrkia
ristinmyymé&an asiakkaalle uusia tuotteita yrityksen eri tuotelinjoista. Tarkoituksena
on selvittdd, voidaanko yrityksen asiakkaiden joukosta I6ytaa sellaisia asiakkaita,
jotka voisivat olla ristiin- ja lisémyynnin kannalta potentiaalisia ja toisaalta, tukeeko

aiempi vahittaiskauppaan keskittynyt tutkimus ja sen havainnot tilannetta, jossa



kauppaa tehdaan yritysten valilla. Tutkielmassa tehdaan analyysi yrityksen
olemassa olevista asiakkaista hyodyntamalla yrityksen sisaista taloudellista dataa

analyysin aineistona.

Asetettuun tavoitteeseen paastaan yhden paa- seka kolmen
alatutkimuskysymyksen avulla. Tutkimuksen paatutkimuskysymys on:

- Miten asiakkuutta voidaan kehittaa ristiinmyynnin avulla?
Alatutkimusongelmat ovat:

- Millainen on potentiaalinen asiakas ristiin- tai lisémyynnin kannalta?
- Miten voidaan tunnistaa ristinmyynnin mahdollisuuksia?

- Miten tunnistetaan asiakkaiden piileva potentiaali?

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen avulla etsitddn aiemmasta Kkirjallisuudesta
ratkaisuja naihin ongelmiin, ja empiirisessd osuudessa tarkastellaan |6ydettyja

tietoja case-yrityksen osalta.
1.3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja rajaukset

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu aiempaan tutkimukseen
asiakkuuksien hallinnasta, asiakkuuden kehittdmisestd, asiakastiedon hallinnasta
seka ristinmyynnista. Tutkimuksen viitekehys rakennetaan asiakkuuksien hallinnan
kirjallisuuden ymparille. Asiakkuuksien hallinnan osa-alueista tutkimus keskittyy
erityisesti asiakkuuden kehittdmiseen ja sen osalta asiakasdatan hyddyntamiseen
ristinmyynnin potentiaalin analysoinnissa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on

esitetty kuvassa 1.



Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuden kehittaminen

Asiakastiedon
hallinta

Ristiinmyynti

Kuva 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tassa tutkielmassa keskitytdan asiakkuuksien hallintaan asiakasdatan
hyodyntamisen osalta. Tutkimuksen ulkopuolelle jatetaan asiakkuuksien hallinnan
jarjestelmien ja kaytantdjen kayttoonotto yrityksissd. Lisaksi tutkielmassa
keskitytddn yritykseltd yritykselle —myyntiin, ja kuluttajakauppa jatetaan
empiirisessa osuudessa tutkielman ulkopuolelle. Case-yrityksessa asiakkaan ja
yrityksen valinen suhde perustuu sopimukseen, joten tutkimuksessa keskitytdan
tilanteiseen, jossa asiakkaan ja yrityksen valilla on sopimus eikd asiakkaan ole

mahdollista vaihtaa toimittajaa purkamatta sopimussuhdetta.

Kirjallisuuskatsauksessa kuvataan asiakkuuksien hallinnan eri luokitteluja, mutta
empiirisessa osassa tutkielmaa rajataan myos niin, etta tutkielmassa keskitytaan
asiakkuuksien kehittdmiseen ja sailyttdmiseen, jolloin uusien asiakkaiden hankinta
on rajattu tutkielman ulkopuolelle. Lisaksi tutkielman ulkopuolelle rajataan case-
yrityksen osalta pohdinnat siité, miten asiakkaan arvoa voidaan parantaa, silla case-
yrityksesta ei ole saatavilla tarkkoja asiakaskohtaisia kustannustietoja. Taman
tutkimuksen puitteissa, niin mielenkiintoinen kuin aihe olisikin, ei ole myoskaan
mahdollista teettdd yrityksen asiakkaille erillistd kyselytutkimusta, jossa
selvitettaisiin asiakkaiden tarpeita tai kokemuksia yrityksesta tarkemmin. Tasta
syystd asiakkaiden tarpeiden selvittaminen rajataan taman tutkimuksen

ulkopuolelle.



1.4 Rakenne

Tutkielma etenee seuraavasti. Johdantokappaleessa kasiteltin tutkimuksen
taustaa, tavoitteet, tutkimuskysymykset sekd rajaukset. Johdannon jalkeen
keskitytdan tutkielman kirjallisuuskatsaus —osioon. Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus
on jaettu kahteen osaan: asiakkuuksien hallintaan ja ristinmyyntiin. Asiakkuuksien
hallinnassa ensin esitellaén kirjallisuudesta esiin nousseita kasitteen maaritelmia
seka luokitteluja, jonka jalkeen kasitellaan tarkemmin maaritellyista luokitteluista
asiakastiedon hallintaa ja asiakassegmentointia. Kolmas Iuku keskittyy
ristinmyyntiin, jossa kasitteen méaarittelyn jalkeen syvennytdan tarkemmin siihen,
millainen asiakas on ristinmyynnin nakokulmasta kannattava sek& siihen, mika

kannustaa asiakasta ostamaan ristiin.

Tutkimuksen neljdnnessa luvussa esitellaan tutkimuksen empiirisen osion
toteutuksessa kaytetyt menetelmat sekd kuvataan tarkemmin tutkimuksessa
kaytetty tutkimusaineisto seka aineiston valmistelu. Viidennessé luvussa esitetaan
empiirisen osion tutkimuksen tulokset, jonka jalkeen tulokset analysoidaan
tarkemmin. Tutkimuksen viimeisessa luvussa esitellaan tutkimuksen yhteenveto,

johtopaatokset seka tutkimuksen pohjalta esiin nousseet jatkotutkimusaiheet.



2 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Tassa kappaleessa keskitytddn asiakkuuksien hallintaa k&sittelevdén aiempaan
kirjallisuuteen. Ensin maaritelladn asiakkuuksien hallinta kasitteend. Kasitteen
maarittely on jaoteltu aiemman tutkimuksen perusteella asiakkuuksien hallinnan
arvon luomiseen, asiakasdatan hyoddyntamiseen ja yrityksen toimintojen
integroimiseen. Taman jalkeen esitelladn kirjallisuuden ehdottamia luokitteluja
asiakkuuksien hallinnalle. Asiakkuuksien hallinnan luokittelusta tarkemmin
kasitelladn asiakastiedon hallintaa, jota voidaan hyddyntaa erityisesti asiakkaiden

segmentoinnissa.

Asiakkuuksien hallintaa on tutkittu paljon ja aiheesta |0ytyy runsaasti kirjallisuutta.
Sen ydin on niin sanotussa kahdensuuntaisessa arvon luomisessa, eli
asiakkuuksien hallinnan perimmaisena tavoitteena on luoda samanaikaisesti arvoa
niin yritykselle kuin sen asiakkaillekin (Levitt 1969). Asiakkuuksien hallinnan onkin
todettu vaikuttavan yrityksen tuottoon ja asiakastyytyvaisyyteen (Boulding, Staelin,
Ehret & Johnston 2005), joka lienee suoraa tulosta kahdensuuntaisesta arvon

luomisesta.
2.1 Asiakkuuksien hallinnan maaritelma

Asiakkuuksien johtaminen on ollut erityisesti 1990-luvulla ja 2000-luvun alkupuolella
suosittu tutkimuskohde. Lingin ja Yenin (2001) mukaan asiakkuuksien hallinnalle,
englanniksi Customer Relationship Management, CRM, ei aiheen suosiosta
huolimatta kuitenkaan ole olemassa yhta yleisesti, akateemisesti hyvaksyttya
maadritelmaa. Kasitteen maéaaritteleminen on hankalaa, koska maéaritelmé riippuu
hyvin pitkélti organisaatiosta ja tasosta, jolla organisaatiossa hyddynnetaan
asiakkuuksien hallintaa. Maaritelma riippuu edella mainittujen syiden lisdksi myo6s
siitd, mink& tutkija tai yritysjohtaja mieltdd asiakkuuksien johtamisen oikeaksi
tasoksi eli tehdaanko asiakkuuksien hallintaa koko organisaation leveydeltd vai
onko se vain esimerkiksi tietyn osaston vastuulla. Asiakkuuksien hallinnan

maaritelma on siis kasitettavissa suhteelliseksi. (Reinartz, Krafft ja Hoyer 2004)

Ryalsin ja Paynen (2001) mukaan asiakassuhteet ovat yrityksille voimavara, jota

voidaan ja jota pitdaa hallita asiakkaiden sailyttdmisen ja niiden kannattavuuden



parantamiseksi. Tasta syystd asiakkuuksien hallinta on tarkedad yrityksille.
Asiakkuuksien johtaminen tulisi nahda kokonaisvaltaisesti asiakkaiden hankinnan
ja niiden sailyttamisen prosessina, jossa hyddynnetaan liikketoimintatietoa (business
intelligence) asiakkaan arvon maksimoimiseksi organisaatiolle (Ngai et al. 2009).
Asiakkuuksien hallinta onkin yrityksille keino kasvattaa kilpailuetua, silla se on Kimin
et al. (2006) mukaan yritysten tehokkain keino parantaa ja tehostaa asiakassuhteita.
Galbreathin (1998) mukaan asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan niitd toimia,
joita yrityksessa tehdaan lojaalien ja kannattavien asiakkaiden tunnistamiseksi,

valitsemiseksi, hankkimiseksi, kehittamiseksi ja sailyttamiseksi.

Kaytanndssa asiakkuuksien hallinta siis kasittaa Galbreathin (1998) mukaan kaikki
ne toimenpiteet, joita asiakkaan kanssa tehdéaén aina suhteen alusta sen loppuun
asti. Myos Boulding et al. (2005) ovat Galbreathin (1998) kanssa samoilla linjoilla
CRM:n maaritelmén kanssa, joskin he ovat asiakkuuksien hallinnan osalta
tunnistaneet erityisen tarkedksi myos sen, ettd asiakkuuksien hallinta on kytketty
suoraan yrityksen strategiaan. On siis tarkeaa, etta yrityksissa tunnistetaan
asiakkaissa piileva voimavara ja otetaan asiakas huomioon jokaisessa yrityksen

toiminnossa ja paatoksessa.

Ryalsin ja Paynen (2001) mukaan asiakkuuksien johtaminen perustuukin neljaan
dogmiin. Ensinnakin, asiakkaita tulee kohdella ja hallita yrityksen tarkeana
voimavarana. Toisekseen, asiakkaiden kannattavuus vaihtelee eivatka kaikki
asiakkaat ole yhtd haluttavia. Kolmanneksi, asiakkaiden tarpeet, mieltymykset,
ostokayttaytyminen ja hintaherkkyys ovat erilaisia ja neljdnneksi, ymmartamalla
asiakasta motivoivia tekijoitd sekd asiakkaan kannattavuutta, voivat yritykset
raataloida tarjontaansa maksimoidakseen asiakasportfolion kokonaisarvon. Naiden
asioiden huomioiminen asiakassuhteen yllapidossa takaa onnistumisia

asiakkuuksien hallinnassa. (Ryals ja Payne 2001)

Yritykset ovat hyottyneet siita, ettd ne ovat omaksuneet asiakkuuksien hallinnan
kaytantdja osaksi omaa liiketoimintaansa. Asiakkuuksien johtamista on hyddynnetty
erityisesti rahoitusalalla, mutta Ryalsin ja Paynen (2001) mukaan sieltd saatuja
oppeja voidaan hyédyntdd myds muilla toimialoilla. My6és Bouldingin et al. (2005)

mukaan on l0ydetty nayttba sille, ettd asiakkuuksien johtamisesta on hyotya eri



toimialoilla. Lisaksi heiddn mukaansa paikallisesti on pystytty todistamaan, etté
asiakkuuksien hallinta vaikuttaa parantavasti yrityksen tuottoihin. Kuitenkaan
yleistettdvissa olevia tuloksia tuottojen parantumisesta ei ole toistaiseksi tehty.
(Boulding et al. 2005) Liséksi asiakkuuksien johtamisen on todettu parantavan
asiakastyytyvaisyytta, jolloin luonnollisesti asiakkaiden poistuminen on vahentynyt,
silla asiakastyytyvaisyydella on positiivinen vaikutus asiakkaan sailymiseen

yrityksen asiakkaana (Gustafsson, Johnson ja Roos 2005).

Asiakkuuksien johtaminen ei kuitenkaan ole taysin ongelmatonta. Jos yrityksessa ei
osata hyddyntaa asiakkuuksien hallinnan jarjestelmien ja toimenpiteiden tuottamaa
tietoa, voi prosessien kankeus vain lisaantya ilman asiakkuuden hallinnan tuottamia
hyotyja. Tama voi johtaa pitkalla aikavalilla Bouldingin et al. (2005) mukaan
epaonnistumiseen. Liséksi asiakkuuksien johtamisen tuottaman datan osalta
hyodynnetddn usein lahinné lopputulemaa mittaavia mittareita (Payne ja Frow
2005). Téallaiset mittarit eivat valttamatta lity suoraan Levittin (1969) mukaiseen
kahdensuuntaisen arvon luonnin prosessiin (Boulding et al. 2005), joten niiden
kayttd voi johtaa ongelmallisiin tilanteisiin ja vaaranlaisiin kannustimiin. Virheellinen
datan tulkinta voi johtaa siihen, ettd pienimmat, ja n&ennaisesti vdhemman
kannattavat, asiakkaat pudotetaan pois asiakasportfoliosta. Tallb6in saatetaan
kuitenkin  aliarvioida niin  sanotusti huonompien asiakkaiden tuottamaa

mittakaavaetua. (Johnson ja Selnes 2004)

Reinartzin et al. (2004) mukaan asiakkuuksien hallintaan liittyykin kaksi
virhetilannetta. 1-tyypin virheesséa yrityksen kannalta hyvaa asiakasta ei kyeta
tunnistamaan, jolloin asiakasta ei osata myodskéaan palkita hyvana asiakkaana. 2-
tyypin virhe puolestaan liittyy siihen, ettd maaritellaan virheellisesti yritykselle niin
sanotusti vAahemman arvokas asiakas korkean arvon asiakkaaksi, jolloin yrityksen
kannalta ei-haluttaviin asiakkaisiin kaytetddn liikaa resursseja. Jotta néaita
virhetilanteita voitaisiin valttaa tai ainakin vahentaa, tulisi yritysten systemaattisesti
kehittd& tapaansa mitata asiakkaan arvoa seka vuorovaikutusta asiakkaan kanssa.
(Reinartz et al. 2004)
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Kuva 2. Asiakkuuden hallinnan maaritelma.

Kuten aiemmin todettiin, on asiakkuuksien hallinnan méaéritelmia olemassa useita.
Kuvassa 2 on tiivistetty asiakkuuden hallinnan maaritelmén paakohdat, jotka
esitellaan tarkemmin seuraavaksi. Yhteistd aiemmasta tutkimuksesta nouseville
maadritelmille on ollut asiakkuuksien hallinnan kytkds arvon luomiseen seka
asiakkaalle, yritykselle ettd sen osakkeenomistajille, tietojarjestelmien tuottaman
asiakasdatan hyoddyntdminen seka yrityksen eri toimintojen integroiminen
asiakkaan potentiaalin maksimoimiseksi. Naiden teemojen voidaan nahda olevan

tarkeassa osassa asiakkuuksien hallinnan maéaarittelyd. Seuraavaksi kasitellaédn
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tarkemmin asiakkuuksien hallinnan maarittelyd naiden kolmen isomman teeman

kannalta.
2.1.1 Arvon luominen

Kuvassa 2 kuvataan asiakkuuksien hallinnan maaritelmaa graafisesti. Arvon
luominen on yksi asiakkuuksien hallinnan maaritelmissa toistuvista ja kantavista
teemoista. Koko asiakkuuksien hallinnan kasite on ollut olemassa jo suhteellisen
pitkaan, ja ensimmaisia asiakkuuksien hallinnan maarittelijoita on ollut Levitt (1969).
Levittin (1969) mukaan asiakkuuksien johtamisen ydin ei ole siin&, miten tuote pitaisi
myyda, vaan ennemminkin kahdensuuntaisen arvon luomisessa eli siina, miten
luodaan samaan aikaan arvoa seké asiakkaalle etta yritykselle. Reekien ja Savittin
(1982) mukaan arvon luomisella tarkoitetaan prosessia, jonka kautta yrityksissa
ymmarretaan asiakkaiden tarpeiden erilaisuus ja loydetaan asiakkaalle sopivat
tuotteet. Asiakkaan tarpeiden ymmartdmisessa auttaa asiakkuuksien hallinta, jonka
avulla organisaatiot voivat puolestaan tunnistaa ja houkutella kannattavia asiakkaita
sekd parantaa todenndkdisyyttd, etta kannattavat asiakkaat sailyvat yrityksen
asiakkaina myos tulevaisuudessa (Ryals ja Payne 2001). Nain asiakkuuksien
hallinnan toimenpiteiden kautta yrityksessa voidaan luoda arvoa seka asiakkaalle
etta yritykselle.

Asiakkaan arvon kasvattamiseen yritykselle on Rygielskin, Wangin ja Yenin (2002)
mukaan kolme keinoa: Joko lisataan asiakkaan nykyisten tuotteiden kayttdastetta
lisamyynnin kautta, myydaan asiakkaalle lisaa korkeamman tuoton tuotteista
ristinmyynnin avulla tai kasvatetaan asiakassuhteen pituutta. Tarke&a tassakin on
kuitenkin ottaa my6s huomioon, mitda asiakas saa ndaistd toimenpiteista eli, etta
asiakas kokee saavansa tasta arvoa. Lingin ja Yenin (2001) mukaan asiakasta on
lahestyttava kokonaisvaltaisesti, jotta seka asiakkaan arvoa, ettd asiakkaan
kokemaa arvoa saadaan parannettua. Asiakkaan kokonaisvaltainen lahestyminen
mahdollistetaan hy6édyntamalla esimerkiksi erilaisia data-analyysitydkaluja ja muita
tietoteknisia ratkaisuja. (Ling ja Yen 2001) Talla tarkoitettaneen sitd, etta
hyodynnetddn asiakkaista olemassa olevaa dataa asiakkaan tarpeiden ja

preferenssien tunnistamisessa eli ylipdédnsa siind, etta tunnetaan omat asiakkaat ja
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ymmarretaan, mitd asiakkaat haluavat ja tarvitsevat. Talloin voidaan omasta
tuotevalikoimasta tarjota asiakkaalle niitd, joista asiakkaat oikeasti hyotyvat, jolloin

asiakas kokee saavansa arvoa olemalla yrityksen asiakas.

Asiakaskeskeisyyden avulla voidaan tuottaa arvoa asiakkaalle. Lingin ja Yenin
(2001) seka Bouldingin et al. (2005) mukaan asiakaskeskeisyys on otettava mukaan
suoraan yrityksen strategiaan, jotta asiakassuhteiden hallinnasta on yritykselle
hyotya. Kun asiakasta lahestytddn kokonaisvaltaisesti pyrkien loytamaan
asiakkaalle sopivat ratkaisut, asiakkaalle tuotetaan arvoa, jolloin asiakkaan on
helppo tehda paatés pysya yrityksen asiakkaana ja asiakkaan on vaikeampaa
vaihtaa toimittajaa. Fletcherin (1999) mukaan koko asiakkuuksien hallinnan idea
onkin, ettd tehdyilla asiakkuuksien hallinnan toimenpiteilla saadaan asiakas

sitoutumaan yritykseen tiukemmin.

Asiakkaan sitouttamisen ja paremman asiakaspysyvyyden kautta asiakkuuksien
johtaminen voidaankin mieltd& kokonaisvaltaiseksi [ahestymistavaksi, jolla voidaan
toteuttaa yritysten perimmaista tarkoitusta, eli arvon tuottamista yrityksen
osakkeenomistajille (Payne ja Frow 2005). Kun asiakkaan arvo yritykselle
maksimoidaan eli asiakkaasta hyddynnetaan kaikki mahdollinen potentiaali, nékyy
tama lopulta aina yrityksen tuloksessa lisaantyneen myynnin kautta, ja toisaalta, kun
asiakas kokee saavansa asiakassuhteesta hyotya, pysyy han todennakéisemmin
yrityksen asiakkaana, joka myds nakyy yrityksen toiminnassa vakaampana
kassavirtana ja mahdollisesti myos vahentyneina
uusasiakashankintakustannuksina. Tastéa syysta arvon luominen on yksi tarked osa

onnistuneen asiakkuuksien hallinnan maaritelmaa.
2.1.2 Asiakasdatan hyddyntadminen

Asiakkuuksien hallinnan toinen maaritelmén osa liittyy asiakasdatan
hyddyntdmiseen. Asiakasdatan hyoddyntaminen suhteutettuna koko kasitteen
maaritelmaan on niin ik&dan esitetty kuvassa 2. Asiakkuuksien hallinnassa on
Bouldingin et al. (2005) mukaan kyse asiakasdatan kerdamisesta seka
toimenpiteistd, joita tarvitaan asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen hallitsemiseen.

Asiakkuuksien hallinnan tietojarjestelmat, eli CRM-jarjestelmat, auttavat
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liketoimintatiedon hyoddyntadmisessa, silla niihin keratddn, niissa sailytetdan ja
niiden avulla voidaan analysoida asiakasdataa. (Boulding et al. 2005) Asiakasdatan
merkitys onkin noussut viime vuosikymmening, silla Bouldingin et al. (2005) mukaan
asiakkaista keratyn tiedon méara on noussut rajahdysmaisesti 1980-luvulta lahtien.
Erityisesti 2000-luvulta lahtien tietotekniikan merkitys asiakassuhteiden hallinnassa

on nostanut arvoaan (Ryals ja Payne 2001).

Pelkka asiakastiedon keraaminen ei yksinaan riita, vaan sitad on Bouldingin et al.
(2005) mukaan osattava asiakkuuksien hallinnan osalta myos hyédyntaa alykkaasti
erilaisten tietoteknisten ratkaisujen avulla, jotta Levittin (1969) kahdensuuntaisen
arvon luomisen periaate toteutuisi. Ryalsin ja Paynen (2001) mukaan erityisen
tarkedd asiakkuuksien hallinnassa nimenomaan on, ettd asiakasdatan avulla
kyetaan tunnistamaan muun muassa haluttavia asiakassegmenttejd, jolloin
esimerkiksi markkinoinnin kannattavuutta kyetd&dn paremmin arvioimaan ja
toimenpiteita pystytaan kohdistamaan asiakkaille tehokkaammin. TAma puolestaan
johtaa asiakaspoistuman vahenemiseen ja asiakaskannattavuuden paranemiseen
(Ryals ja Payne 2001). Myos Galbreath (1998) on todennut, ettd olemassa olevaa
asiakasdataa voidaan hyotdyntdd asiakaskannattavuuden, mutta samalla myds
asiakaspalvelun parantamisessa. Asiakasdataa onkin tarkedd hyddyntaa
elinikaisten asiakassuhteiden kehittdmisessa haluttavien asiakassegmenttien
kanssa, jolloin samalla kasvatetaan koko asiakkuuden elinian kannattavuutta (Ryals
ja Payne 2001).

Asiakkuuksien hallintaan kuuluu luonnollisesti my6s kaiken asiakasdatan hankinta.
Tiedon hankinnan liséksi onnistuneessa asiakkuuksien hallinnassa kerattya dataa
myos levitetadn asiaankuuluville sidosryhmille, jotka voivat omassa toiminnassaan
hyodyntad asiakkaasta saatavilla olevaa tietoa. (Boulding et al. 2005) Fletcher
(1999) on kuitenkin aiheellisesti myods todennut, ettd vaikka asiakkuuksien
hallintaan kuuluu uuden tiedon hankinta, on samaan aikaan myo¢s tarkeaa pitaa
huoli siitd, etta lisaantyvdd asiakasdataa hallitaan asiaankuuluvasti. Muuten

asiakastiedon méaara voi kasvaa hallitsemattomasti.
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2.1.3 Yrityksen toimintojen integroiminen

Asiakkuuksien hallinnan maaritelmissa kolmas kantava teema liittyi yrityksen eri
toimintojen integroimiseen asiakkuuksien hallinnan kautta, kuten kuvasta 2
nahdaan. Boulding et al. (2005) mieltavat asiakkuuksien johtamisen eraanlaiseksi
markkinoinnin ja uusien, saatavilla olevien datan, teknologioiden seka
organisaatiomallien kehityksen ja integroimisen lopputulokseksi. Asiakkuuksien
johtamisessa yhdistetaan heiddn mukaansa markkinoinnin keinoja asiakastiedon

hallintaan erilaisten tietoteknisten ratkaisujen avulla.

Asiakkuuksien hallinnan onkin tarkoitus yhdistaa yrityksen myynnin, markkinoinnin
ja muiden toimintojen panokset yhteen automatisoimalla tietoteknisten ratkaisujen
avulla asiakkuuksien hallinnan prosessit, jolloin asiakkuuden hyoty yritykselle
voidaan maksimoida (Galbreath 1998). Asiakkuuksien hallinnan keskitssa onkin
yrityksen eri toimintojen ja verkostojen prosessien integroiminen kaikkien niiden
osalta, jotka osallistuvat asiakkuuden arvonluomisprosessiin. Talléin helpotetaan
yrityksen ja sen asiakkaiden, toimittajien ja tyontekijdiden suhteiden hallintaa, kun
tieto on keskitetty samaan paikkaan ja se on kaikkien saatavilla. (Boulding et al.
2005; Galbreath 1998)

Erityisesti asiakkuuksien hallinta ja markkinointi liittyvat voimakkaasti yhteen. Myds
markkinoinnissa on alettu keskittyd enemman asiakkaaseen kuin brandiin tai
tuotteisiin (Keller 1993), joka osaltaan on vaikuttanut asiakastiedon maaran
lisaantymiseen. Jotta tunnistetaan asiakkaan tarpeet, on ensin tunnettava asiakas
ja tamé vaatii tiedon kerddmista asiakkaasta. Ryals ja Payne (2001) ovatkin
todenneet  asiakkuuksien  johtamisen olevan tiedon  mahdollistamaa
asiakassuhdemarkkinointia. Kun yrityksella on hyvinkin tarkkaa tietoa
asiakkaistaan, pystytaan markkinointitoimia suunnittelemaan eri tarkkuudella kuin
tilanteissa, joissa asiakkaita ei oikeasti tunneta. Rygielskin, Wangin ja Yenin (2002)
mukaan suhdemarkkinointi oli aiemmin tuoteorientoitunutta, jolloin tuotteen
suunnittelu oli ensisijaista. Nykyisin suhdemarkkinoinnissa on menty yha enemman
asiakasorientoituneeseen nakdkulmaan, jolloin tuote suunnitellaan asiakkaiden
tarpeiden mukaan. Asiakkaan huomioimisella tuotteen kehityksessa pyritddn

syventdmaan asiakassuhdetta, eiké yritysten tavoitteena valttamatta enda olekaan
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kasvattaa markkinaosuutta, vaan ennemminkin osuutta asiakkaan lompakosta.
(Rygielski, Wang ja Yen 2002)

Kuten alussa todettiin, asiakkuuksien hallinnan kasitteelle on olemassa l&hes niin
monta maaritelmaa kuin on maarittelijadkin. Yhteista naille kaikille maaritelmille on
se, etta asiakkuuksien hallinnassa tavoitteena on, ettd asiakkaista kerattavasta
tiedosta hyddynnetaan kaikki mahdollinen hyddyllinen tieto. Nain voidaan kasvattaa
sekd asiakkaan kokemaa arvoa, etta asiakkaan arvoa yritykselle. Tassa apuna
hyodynnetaan tietoteknisia ratkaisuja. Asiakkuuksien hallinta ei ole yksilésuoritus,
vaan yrityksen on jatkuvasti mietittava asiakkaan tarpeita, jotta myos asiakas kokee
saavansa arvoa siitd, ettd on yrityksen asiakas. Asiakkuuksien johtamisessa on siis
loppujen lopuksi kyse siita, ettd hyddynnetdaan olemassa olevista asiakkaista kaikki
se potentiaali, joka heissa on, ja jotta taméa potentiaali voidaan tunnistaa, tarvitaan

nykyaikaisia tiedonanalysoinnin menetelmia avuksi.
2.2 Asiakkuuksien hallinnan luokittelu

Asiakkuuksien hallintaa on ryhmitelty ja luokiteltu monella eri tavalla, mutta
ryhmittelyt ovat olleet hyvin samansuuntaisia ja osa-alueet ovat kaytannossa olleet
hyvin samoja, lahinna niiden mé&ara ja nimi ovat vaihdelleet. Liséksi osa tutkijoista
mieltd& asiakkuuksien hallinnan suppeammaksi kokonaisuudeksi kuin osa, silla
esimerkiksi Ling ja Yen (2001) ovat mieltédneet asiakkuuksien hallinnan lahinna jo
olemassa olevan suhteen arvioimiseen, kun taas esimeriksi Parvatiyar ja Sheth
(2004) ovat puolestaan mieltdneet asiakkuuksien hallintaan kuuluvan kaiken aina
asiakkaan tunnistamisesta asiakkuuksien kehittdmiseen. Aiemmissa tutkimuksissa
luokitteluja on esitelty useita, joista tdssa kappaleessa on tarkoitus esittdd
muutamia. Kaytdnndssa asiakkuuksien hallinnan luokitteluun on olemassa useita

vaihtoehtoja, jotka paaperiaatteiltaan ovat kuitenkin hyvin samanlaisia.

Reinartz, Krafft ja Hoyer (2004) ovat todenneet asiakkuuksien hallinnan voivan olla
kolmella eri tasolla yrityksissa, eli asiakkuuksien hallinnan tasot voidaan heidan
mukaansa maaritella eri laajuisiksi. Ensimmainen taso on yrityksen toiminnallinen
taso, joka liittyy yrityksessa tehtaviin kaytannon asiakkuuksien hallinnan
toimenpiteisiin. Toinen taso on asiakasrajapinnassa oleva taso, jossa rakennetaan

asiakkaasta kasitys hyddyntamalla niitd kanavia, joiden kautta asiakkaisiin ollaan



15

yhteydessé, seka jakamalla tietoa asiakkaista kaikille yrityksen toiminnoille, jotka
ovat tekemisissd asiakkaan kanssa. Kolmas taso on koko yrityksen laajuinen.
Tarkeinta Reinartzin et al. (2004) mukaan on kuitenkin se, etta asiakassuhdetta

johdetaan systemaattisesti.

CRM-strategian kehittdminen
Asiakkaan tunnistaminen
Asiakkaan arvioiminen
Asiakkuuden

Asiakkuuden arvioiminen

Asiakkaan sailyttaminen : —
Asiakkaan arvioiminen

i i Asiakkuuden kehittdminen
SUl.Jnnltte|emlnen i Asiakkuuden toteuttaminen Suoriutumisen arvioint
Asiakkaan houkutteleminen ! Toimenpiteiden Iapikaynti
Asiakashankinta Asiakassuhteen . . .
hyddyntaminen Poistumisen hallinta

Palautumisen hallinta .
Arvon luominen

Tiedon hallitseminen
Eri kanavien integroiminen

Kuva 3. Asiakkuuksien hallinnan luokittelu.

Asiakasrajapinnassa oleva asiakkuuksien hallinnan taso jakautuu Reinartzin et al.
(2004) mukaan kolmeen osa-alueeseen, jotka on esitetty kuvassa 3. Asiakkuuksien
hallinnan prosessit voidaan jakaa asiakassuhteen alullepanoon, yllapitoon ja
paattamiseen. Nama Reinartzin et al. (2004) maarittelemat tasot voidaan néhda
koko asiakkuuksien hallinnan ydinprosesseina, joista jokaisella on omat
alaulottuvuutensa, jotka kumpuavat eri tutkijoiden tutkimuksista. Asiakkuuksien
hallinnan luokittelua on esitelty kuvassa 3, ja seuraavaksi eri luokitteluja kasitellaan

tarkemmin.
2.2.1 Asiakassuhteen alullepano

Asiakassuhteiden hallinta alkaa siis luonnollisesti asiakassuhteen alullepanosta.
Asiakassuhteen alullepano lahtee asiakkuuksien hallinnan  strategian

kehittamisesta. Kun asiakasstrategia on olemassa, on yritysten selkedmpaa alkaa
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kehittdd ja hyodyntaa sen asiakkuuksien hallintaa. (Payne ja Frow 2005)
Asiakkuuksien hallinnan strategian kehittamisen jalkeen yrityksen on Parvatiyarin ja
Shethin (2004) mukaan kyettava tunnistamaan yrityksen kannalta sopivat
asiakkaat, jotta asiakashankinnan toimenpiteet kohdistetaan oikeisiin tahoihin.
Asiakkaan tunnistamisen jalkeen, ennen asiakassuhteen aloittamista, yrityksessa
on arvioitava mahdollista uutta asiakkuutta ja sitd, onko se yritykselle kannattava
(Ling ja Yen 2001; Reinartz et al. 2004).

Liséksi asiakkuutta on Lingin ja Yenin (2001) mukaan myds suunniteltava ennen
toteuttamista virhetoimenpiteiden valttamiseksi. Asiakkaan arvioimisen ja
suunnittelemisen  jalkeen  asiakkuuksien  hallintaan  kuuluu  asiakkaan
houkutteleminen yrityksen asiakkaaksi. Asiakkaan houkuttelua seuraa luonnollisesti
joko asiakkaan menettaminen tai itse asiakashankinta (Parvatiyar ja Sheth 2004;
Payne ja Frow 2005). Asiakkaan hankinnan jalkeen Reinartzin et al. (2004) mukaan
on vield hallittava asiakkaan palautumista, eli sitd muutosta, kun asiakas siirtyy
uuden toimittajan asiakkaaksi. Asiakassuhteen alun hallinta kuuluu luonnollisesti

viela asiakassuhteen alullepanon vaiheeseen.
2.2.2 Asiakassuhteen yllapito

Kun asiakassuhde on saatu alkuun onnistuneesti ja jonkin aikaa on kulunut, seuraa
asiakassuhteen yllapitovaihe. Asiakassuhteen yllapitoon kuuluu useita asioita ja
vaiheita, joita asiakkuuksien hallinnan tutkimuksissa on nostettu esiin. Myds tassa
vaiheessa Reinartzin et al. (2004) mukaan on tarke&da arvioida asiakkuutta.
Luonnollisesti  asiakassuhteen yllapitoon kuuluu myds asiakassuhteen
sailyttaminen (Parvatiyar ja Sheth 2001; Payne ja Frow 2005), joka vaatii omia
panoksiaan, jotta asiakasta ei meneteta kilpailijalle. Mik&li asiakassuhdetta ei saada

sdilytettya, seuraa asiakassuhteiden luokittelun kolmas vaihe.

Lisaksi asiakassuhteen yllapitoon liittyy voimakkaasti asiakkuuden kehittdminen,
kuten Parvatiyar ja Sheth (2001) ovat tutkimuksessaan tunnistaneet. Asiakkuuksien
kehittamiseen kuuluu Ngain et al. (2009) mukaan muun muassa asiakkaan ja
yrityksen valisten liiketoimien jatkuva laajentaminen, liiketoimien arvon arvioiminen

sekd vyksittdisen asiakkaan kannattavuuden analysoiminen. Asiakkuuksien
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kehittamisen tyokaluja ovat muun muassa asiakkaan elinkaarianalyysi, lisa- ja
ristinmyynti seka asiakkaan markkinakorianalyysi. (Ngai et al. 2009; Reinartz et al.
2004) Asiakkuuden kehittaminen tuntuisikin erityisen tarkealta yrityksen
nakokulmasta, jotta olemassa olevasta asiakkaasta saataisiin kaikki mahdollinen

potentiaali irti.

Asiakassuhteen yllapitovaiheessa luonnollisesti myo6s toteutetaan suhteen
alullepanovaiheessa suunniteltu asiakkuus (Ling ja Yen 2001). Liséksi
asiakassuhteen yllapitoon kuuluu asiakkuuksien hallinnan osalta asiakassuhteen
hyddyntdminen muun muassa asiakaskohtaisesti raataldidyssa kommunikoinnissa,
ristinmyymisessa ja asiakassegmentoinnissa (Payne ja Frow 2005). Olemassa
olevista asiakassuhteista suhteen yllapitovaiheessa saatavaa tietoa voitaneen
hyodyntad myo6s uusien asiakassuhteiden parissa, kun tunnistetaan esimerkiksi,

mitka ovat toimivia tapoja tietyille asiakkaille tietyn asiakassegmentin sisalla.

Yllapitovaiheessa tapahtuu erityisesti myods Levittin  (1969) mukainen
kahdensuuntaisen arvon luominen, joka on my6s Paynen ja Frown (2005) mukaan
yksi asiakkuuksien hallinnan ydinprosesseista. Arvoa tulisi luonnollisesti syntya
sekd asiakkaalle etta yritykselle kaikissa asiakkuuksien hallinnan vaiheissa.
Asiakkuuksien hallinnan ydinprosesseihin kuuluu my6s asiakastiedon hallinta
(Payne ja Frow 2005), jota voidaan osaltaan hyddyntéa luonnollisesti Iahes kaikissa
asiakkuuksien hallinnan toimenpiteissa ja eri vaiheissa. Lisdksi asiakkuuksien
hallinnassa tulee Paynen ja Frown (2005) mukaan pyrkia eri kanavien
integroimiseen tehokkuuden parantamiseksi, joten my6s yrityksen sisdinen

integroituminen kuuluu asiakassuhteen yllapitovaiheeseen.
2.2.3 Asiakassuhteen paattyminen

Kuten muissakin asioissa, myds asiakassuhteiden osalta on myds olemassa
mahdollisuus, ettd asiakassuhde péaattyy tai se paatetdaan. Asiakassuhteen
paattyminen kuuluu tastad syysta myos asiakkuuksien hallinnan vaiheisiin ja
luokitteluun. Kun asiakassuhde loppuu, on edelleen tarke&da, ettd asiakkuutta
arvioidaan ja suhteen paattymisen syyt tunnistetaan kehittymisen takia. (Reinartz et

al. 2004) Asiakkuuden arvioimisesta saatavaa tietoa voidaan luonnollisesti



18

hyodyntaa jatkossa, jotta mahdollisesti saadaan estettyd muiden asiakassuhteiden

paattyminen.

Lisédksi  asiakassuhteen pdaattymiseen kuuluu asiakkuuksien hallinnan
suoriutumisen arviointi Paynen ja Frown (2005) mukaan, jotta voidaan tunnistaa
tarvittavat kehityskohteet. Lisdksi Lingin ja Yenin (2001) mukaan tassé kohtaa
viimeistaan on yrityksessd myods hyva kayda lapi asiakkuuden eteen tehdyt
toimenpiteet, joskin naitd olisi heidan mukaansa hyva tarkastella jokaisessa
asiakkuuksien hallinnan vaiheessa. Asiakkaan poistumisen hallinta on tarkeassa
osassa asiakassuhteen paattymista (Reinartz et al.) ja se on hoidettava hyvin, jotta
asiakkaalle ei jaisi yrityksesta negatiivista kuvaa.

2.3 Asiakastiedon hallinta

Kuten edellisessad kappaleessa mainittiin, asiakkuuksien hallinnan luokittelussa
asiakassuhteen sailyttdminen, yllapito ja kehittdminen on tunnistettu yhdeksi
asiakkuuksien hallinnan osa-alueeksi (Ngai, Xiu & Chau 2009; Parvatiyar ja Sheth
2001; Payne ja Frow 2005; Reinartz et al. 2004). Lisaksi, kuten aiemmin todettiin,
asiakasdatan hyoddyntaminen on myos yksi asiakkuuksien hallinnan kasitteen
maarittelyn osa-alueista (Boulding et al. 2005; Galbreath 1998; Ryals ja Payne
2001).

Ngain et al. (2009) mukaan asiakkuuden kehittamisen aluetta on tutkittu
huomattavasti vahemman kuin asiakkaan sailyttamistd, joten tarve aiheen
lisdtutkimukselle on suuri. Asiakkuuden kehittdmiseen liittyy vahvasti asiakastiedon
hallinta, silla asiakkaasta saatavilla olevan tiedon avulla asiakasta voidaan pyrkia
ymmartamaan paremmin ja nain kehittdd asiakassuhdetta. Jotta olemassa olevaa
tietoa voidaan hyddyntaa, on dataa kasiteltava eli hallittava haluttujen lopputulemien
saavuttamiseksi. Tasta syysta asiakastiedon hallinta on Paynen ja Frown (2005)

mukaan erityisen tarkea osa asiakkuuksien hallintaa.

Asiakastiedon hallinnan prosessilla tarkoitetaan sita, etta yrityksessa kerataan
asiakasdataa kaikista asiakaskontaktikohdista ja saatua tietoa hyddynnetddn ja
kaytetaan, jotta voidaan muodostaa parempi kasitys asiakkaasta (Payne ja Frow

2005). Onnistuneen asiakastiedon hallinnan avainelementteja ovat Paynen ja
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Frown (2005) mukaan datan sdailyttaminen, IT-jarjestelméat sekd tiedon
analysoinnissa kaytettavat analyyttiset tytkalut, jotka mahdollistavat mahdollisen
datavaraston tehokkaan hyédyntadmisen. Esimerkiksi datan louhinta on tytkalu, joka
mahdollistaa suurien datamaarien analysoinnin merkittavien tapojen tai kaavojen
sekd suhteiden |oytamiseksi asioiden valilla (Peacock 1998). Lisaksi
tiedonhallintaan kuuluu olennaisesti se, miten yrityksen ydin- ja tukitoiminnot
soveltavat olemassa olevaa tietoa, jotta tieto varmasti hyddynnetddn asiaan
kuuluvalla tavalla (Payne ja Frow 2005). Asiakastiedon hallinnassa on Rygielskin et
al. (2002) olennaista myods muistaa, etta tiedon hallinnassa tulee varmistaa
asiakkaan tiedon yksityisyys. Tietoturva onkin yksi isoimmista haasteista myos
tulevaisuudessa, mita tulee kasvavaan datan keraamisen tarpeeseen ja toisaalta

tiedon sailyttdmiseen.

Asiakastietoa arvioitaessa tavoitteena on ymmartdd asiakasta paremmin
hyddyntamalla yrityksen sisaisté transaktiodataa ja yrityksen ulkopuolelta saatavaa
demografista, psykografista ja muuta asiakkaista saatavilla olevaa dataa. Datan
avulla voidaan ymmartaa, keita yrityksen asiakkaat ovat, millaisia demografisia
tekijoita ja elamantapoja heilla on, missé he sijaitsevat, mink&a arvoisia asiakkaat
ovat yritykselle, millainen potentiaali asiakassuhteella on sekd mita asiakkaat
ostavat ja miten. Nain voidaan loytaa asiakkaiden kayttaytymisesta erilaisia
ostomalleja tai malleja, joiden avulla voidaan arvioida asiakkaan kannattavuutta tai
heidan kanssa tehtavan liiketoiminnan riskisyyttd. Saatua tietoa voitaneen
hyodyntad myo6s uusasiakashankinnassa. Tiedon arviointi on asiakkuuksien
hallinnan tarkein vaihe, silla tietoa arvioimalla asiakkaat voidaan segmentoida ja

asiakkaan vaatimuksia pystytaan analysoimaan paremmin. (Ling ja Yen 2001)

Galbreathin (1998) mukaan ongelma ei enaa ole se, ettei asiakastietoa ole
saatavilla, vaan pikemminkin se, etta tietoa on jo liikkaa. Yritykset eivat enaa
valttaméatta tarvitse lisaa tietoa asiakkaistaan, ja yrityksissa etsitdan jatkuvasti
keinoja hallita tietoa tehokkaasti ja muuttaa data biteistd asiakkaan
ymmartamiseksi. Tata tietoa olisi tarkedd hyodyntdd erityisesti kilpailuedun
saavuttamiseksi. Monet yritykset keraavat kylla sekundaarista dataa asiakkaidensa

ostokayttaytymisesta, seka yrityksen ja asiakkaan valisestd vuorovaikutuksesta
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(Kumar, George ja Pancras 2008). Yrityksilta puuttuu kuitenkin yksilotasoista,
toimialan laajuista asiakasdataa, silla yrityksilla on vain harvoin tietoa asiakkaidensa

suhteista yrityksen kilpailijoihin (Du, Kamakura ja Mela 2007)

Yksi asiakastiedon hallinnan ja hyddyntdmisen soveltamiskohteista on
asiakassegmentointi.  Wedelin ja  Kamakuran (1999, 7)  mukaan
asiakassegmentoinnin tavoitteena on tunnistaa yksittaisten asiakkaiden joukosta
asiakasryhmia, jotka haluavat samanlaisia etuja ja kayttaytyvat samalla tavalla.
Tallaisista asiakkaista voidaan muodostaa segmentteja niin, etta eri segmentit ovat

kesken&dan erilaisia, mutta segmenttien siséalla asiakkaat ovat samanlaisia.

Eri asiakassegmenttien tunnistamisessa tulee ottaa huomioon muun muassa
asiakkaan ostovoima, asiakkaan tekemien ostojen saanndéllisyys seka se, millaisia
tuotteita asiakkaat ostavat (Berger, Bolton, Bowman, Briggs, Kumar, Parasuraman
ja Terry 2002). My6s asiakkaan kannattavuutta voidaan hyédyntaa kayttaytymisen
perusteella tehtdvassa segmentoinnissa. Segmentoinnin avulla voidaan nain
erotella kannattavat ja kannattamattomat asiakkaat toisistaan. (Kim et al. 2006)
Wedelin ja Kamakuran (1999, 17) mukaan segmentointi voi olla joko a priori tai post
hoc —segmentointia eli segmenttien tyyppi ja maara voidaan joko maéaaritella

etukateen tai vasta data-analyysien tulosten perusteella.

Bergerin et al. (2002) mukaan asiakkaat voidaan segmentoida asiakkaiden
tarpeiden ja ostotapojen perusteella, ottaen samalla huomioon yksittdisen
asiakkaan ominaisuudet seka segmentin reagoinnin lisaksi myos yrityksen
markkinointitoimenpiteet ja kilpailuymparistd. Liséksi asiakkaiden segmentoinnissa
voidaan hyddyntd& asiakkaan elinajan arvon mittaria (Customer lifetime value,
CLV), joka tarkoittaa asiakkaasta asiakassuhteen aikana saatavien tulevaisuuden
tuottojen nykyarvoa. Asiakkaan elinajan arvoa on hyva arvioida asiakas- tai
segmenttikohtaisesti, jolloin asiakkaita voidaan erotella kannattavuuden mukaan.
(Gupta, Hanssens, Hardie, Kahn, Kumar, Lin ja Sriram 2006) Koko
asiakaspadomaa arvioitaessa voidaan myos hyodyntdd asiakkaan elinajan arvoa,
silla Rustin, Lemonin ja Zeithamlin (2004) mukaan asiakaspaaoma on yrityksen
kaikkien nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden diskontattujen elinajan arvojen

summa.



21

Ryalsin ja Paynen (2001) mukaan asiakkaan kannattavuus paranee mita kauemmin
suhde asiakkaaseen kestda. Niinpa asiakkaan elinkaaren arvo on tarkeampi
kannattavuuden mittari kuin asiakkaan kannattavuus tiettynd ajanjaksona.
Asiakkaan elinajan arvoa voidaankin kayttad apuna kannattavien asiakkaiden
tunnistamisessa ja resurssien allokoinnissa sen mukaisesti. Asiakkaan elinajan arvo
ottaa huomioon myds sen, ettd asiakas ei valttdmatta pysy aina yrityksen
asiakkaana, vaan saattaa siirtya tulevaisuudessa Kkilpailijalle. (Gupta et al. 2006)
Lisédksi  asiakassuhteen kestoon vaikuttaa Boltonin  (1998) mukaan

asiakastyytyvaisyys.

Asiakassegmentointia voidaan hyddyntaa myos silloin, kun halutaan todeta, onko
asiakas jo menetetty tai milla todennakoisyydelld asiakas menetetdan. Asiakkaan
menettamisesta on kaksi oletusta. Joko oletetaan, ettd asiakas on menetetty
kokonaan, jolloin arvioidaan asiakassegmenteittain todennakdisyytta, etta asiakas
on yrityksen asiakas vield tulevanakin ajanjaksona. Voidaan myos olettaa, etta
yritys saa aina oman osuutensa asiakkaasta, mutta ei koskaan sitd kokonaan. (Rust
et al. 2004) Asiakassegmentoinnista onkin apua erityisesti suunniteltaessa
markkinoinnin toimenpiteitd, nimittain jos asiakkaiden joukosta voidaan tunnistaa
esimerkiksi erittdin kannattavien asiakkaiden ryhmad, voidaan ndille asiakkaille
kohdentaa tiettyjen tuotteiden myyntia alennetuin hinnoin (Kim, Jung, Suh ja Hwang
2006).
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3 LISA- JARISTIINMYYNTI

Asiakkuuksien hallinnan kontekstissa ristinmyynti liittyy erityisesti asiakkuuden
kehittamiseen ja sdilyttdmiseen asiakastiedon hallinnan avulla. Ristinmyynnin
nahdaan tulevaisuudessa olevan avainroolissa arvonluonnin tehostamisessa (Lau,
Chow ja Liu 2004). Ristiinmyynti onkin asiakkuuksien hallinnassa keino kasvattaa
seka yrityksen ettd asiakkaan kokemaa arvoa, eli silla on oma selkea roolinsa

Levittin (1969) kahdenkertaisen arvon luomisessa asiakkuuksien hallinnan avulla.

Kamakuran, Wedelin, de Rosan ja Mazzonin (2003) mukaan tarkeydestaan
huolimatta ristinmyynti ei kuitenkaan ole saanut merkittavasti huomiota
akateemisessa kirjallisuudessa. Ristinmyyntid on erityisesti tutkittu pankkien
asiakkaiden osalta, mutta tutkimusta muilta toimialoilta ei juurikaan ole tehty. Liséksi
kyseisissa tutkimuksissa on keskitytty l&ahinna kuluttajamyyntiin, ei niinkaan yritysten
valiseen ristinmyyntiin  (Reinartz, Thomas ja Bascoul 2008). Myo6skaan
kannattamatonta ristiinostamista ja kannattamatonta asiakasta ei ole viela tutkittu
paljoa. Shah, Kumar, Qu ja Chen (2012) ovatkin olleet ensimmaisia aiheen tutkijoita,
jotka ovat empiirisesti testanneet kannattamattoman ristiinostamisen ilmitéta useissa
yrityksissa eri toimialoilta ja liiketoiminta-asetelmista. Seuraavaksi esitellaén
aiemman tutkimuksen perusteella lis&- ja ristinmyynnin maaritelmaa ja osa-alueita
tarkemmin, kasitellaan kannattamatonta asiakasta ristinmyynnin nakokulmasta ja

pohditaan, mika kannustaa asiakasta ostamaan ristiin.
3.1 Lis&- ja ristinmyynnin maaritelma

Prinzien ja Poelin (2006) mukaan lisa- tai ristinmyynti tarkoittaa sellaisten
toimintojen edistamista, joiden tavoitteena on lisatda asiakkaan niin sanottuun
palvelukoriin samankaltaisia palveluita, joita asiakas jo kayttaa yrityksessa. Ansellin,
Harrisonin ja Archibaldin (2007) mukaan ristinmyynti on strategia myyda lisda
tuotteita jo olemassa oleville asiakkaille yrittaen lisdtd asiakkaan riippuvuutta
yrityksesta ja nain ollen vahentdd asiakaspoistumaa. Vaikeutena ristinmyynnissé
on, kuinka loydetd&n oikeat tuotteet oikeille asiakkaille oikeaan aikaan (Li, Sun ja
Montgomery 2011). Toisaalta Kamakuran et al. (2003) seka Ansellin, Harrisonin ja

Archibaldin (2007) mukaan ristiinmyynti on yrityksille mahdollisuus oppia lisda
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asiakkaidensa mieltymyksistd ja ostokayttaytymisesta, jolloin yritys pystyy
kilpailijoita tehokkaammin tayttamaan asiakkaansa tarpeet. Ristinmyynnilla
tahdataan aina Levittin (1969) kahdensuuntaisen arvon luomiseen ja asiakkaan

koko potentiaalin hyddyntamiseen.

Rygielskin et al. (2002) mukaan yrityksilla on kaytdssaan kolme keinoa kasvattaa
asiakkaan arvoa yritykselle. Yrityksessad voidaan pyrkia lisddméaan asiakkaan
nykyisten tuotteiden kayttdastetta lisamyynnin kautta eli houkutella asiakas
ostamaan lisdd samaa tuotetta tai tuotteen sisaisia paivityksia tai lisaosia (Ansell et
al. 2007). Asiakkaalle voidaan myds pyrkia myymaan korkeamman tuoton tuotteita
eli ristinmyymaan. Kamakuran et al. (2003) mukaan ristinmyynnin avulla
voidaankin kasvattaa asiakassuhteen elinajan kokonaisarvoa. Asiakkaan arvoa
voidaan kasvattaa myos pidentamalla asiakassuhteen pituutta (Rygielski et al.
2002). Joka tapauksessa, Reekien ja Savittin (1982) mukaan yrityksissa on tarkeaa
mieltdd arvon luominen asiakkaalle prosessina, jossa pyritddn ymmartamaan
asiakkaiden tarpeiden erilaisuus ja I6ytamaan ne tuotteet, jotka sopivat asiakkaalle
parhaiten. Juuri tama tavoite voidaan ristinmyynnin avulla saavuttaa ja samalla

yritys itse hyotyy.

Lin et al. (2011) mukaan ristinmyynti voidaan jakaa kampanja-orientoituneeseen ja
asiakasorientoituneeseen ristiinmyyntiin. Kampanjasuuntautuneessa
ristinmyynnissa etsitdan asiakkaita, jotka todennakéisimmin vastaavat esitettyyn
tarjoukseen, kun taas asiakasorientoituneen ristiinmyynnin tarkoituksena on l6ytaa
oikea tuote oikealle asiakkaalle oikeaan aikaan kayttden oikeaa
kommunikointikanavaa. (Li et al. 2011) Lisdksi ristinmyynti voidaan jakaa kahteen
tilanteeseen, jossa yrityksen ja asiakkaan valinen suhde perustuu joko
sopimukseen tai suhde on tavallaan kertalaatuinen, eika asiakas ole sitoutunut
olemaan siina pitkajanteisesti. Sopimukseen perustuvassa suhteessa erityisesti
toimittajan vaihtamisen kustannuksilla on merkitysta suhteen pituuden kanssa, joka
osaltaan vaikuttaa myo6s ristinmyynnin onnistumiseen. (Reinartz ja Kumar 2000)
Seuraavaksi kasitellaan ristinmyyntia kasvun ja asiakaspoistuman vahentamisen

keinona seka kerrotaan, millaista on teorian mukaan onnistunut ristinmyynti.
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3.1.1 Keino kasvaa

Yrityksen kasvaminen on etenkin kilpailluilla aloilla valttamatonta. Ristiinmyynnin
avulla kasvua on mahdollista toteuttaa hyddyntamalla jo olemassa olevia
asiakassuhteita, jolloin kasvua voidaan tehdd matalammilla investoinneilla ja
alhaisemmalla riskilla kuin kokonaan uusia asiakkaita hankkimalla tai muilla paljon
padomaa sitovilla tavoilla, kuten yritysostoilla. (Hartline, Maxham ja McKee 2000)
Blattbergin ja Deightonin (1996) mukaan liiketoiminnan kasvattamisessa onkin kyse
siitd, etta resursseja kaytetaan korkea-arvoisten mahdollisten asiakkaiden huomion
kiinnittamiseen ja siihen, etta yritys ja asiakkaat pysyvat yhdessa, kunnes asiakkaat
ovat saaneet yrityksesta sen, mita tarvitsivat. Toiveena olisi ymmarrettavasti, etta

hyvan asiakkaan kanssa asiakassuhde kestéisi mahdollisimman pitkaan.

Blattbergin ja Deightonin (1996) seka Filiatraultin ja Lapierren (1997) mukaan
olemassa olevien asiakkaiden sailyttaminen on halvempaa kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen. Heidan mukaansa uuden asiakkaan hankkiminen saattaa olla jopa
viisi kertaa kallimpaa kuin olemassa olevan asiakkaan sailyttaminen. Filiatraultin ja
Lapierren (1997) mukaan nykyiset asiakkaat edustavatkin parasta kasvun ja pitkén
aikavalin voiton mahdollisuuksia erityisesti kilpailuilla aloilla ja globalisaation
kontekstissa. Myds Ansell et al. (2007) ovat samoilla linjoilla, ja heidan mukaansa

ristinmyynnin kautta kasvaminen onkin yrityksille seka halvempaa etta helpompaa.
3.1.2 Keino vahentaa asiakaspoistumaa

Ristiin- ja lisamyynti ovat yrityksille seka keino kasvaa, ettd keino kasvattaa
yrityksen asiakaspdaédomaa. Yrityksen kasvaminen asiakaspddomaa maksimoimalla
tapahtuu Blattbergin ja Deightonin (1996) mukaan investoimalla ensisijaisesti
korkeimman arvon asiakkaisiin. Tata varten asiakkaat voidaan ensin segmentoida
kayttaytymiseltaan ja asenteiltaan samanlaisiin ryhmiin, joiden ostot yrityksesta ovat
eri tasoilla. Nain voidaan maaritellda, paljon rahaa tiettyihin asiakkaisiin ja
asiakassegmentteihin kannattaa kayttda ja toisaalta, kannattaako vastaavan
asiakasprofiilin omaavaan asiakkaaseen kayttaa resursseja ja jos kannattaa, niin
miten paljon. Ristinmyynnin liséksi asiakaspadomaa voidaan kasvattaa alentamalla

asiakashankinnasta aiheutuvia kustannuksia, mutta tdmé& on yleensa yrityksille
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hankalampaa. Liséksi yritysten tulee Blattbergin ja Deightonin (1996) muuttaa
tuoteldhtéinen johtaminen asiakkuuksien johtamiseksi, jolloin saadaan kasvatettua

myos asiakkaan kokemaa arvoa.

Kamakuran et al. (2003) mukaan ristinmyynti on myds toimiva strategia
asiakaspoistuman vahentamiseksi eli ristinmyynnin avulla voidaan sitouttaa
asiakas tiukemmin yritykseen. Asiakaspoistuma luonnollisesti véahenee, mikali
asiakaspadomaa kasvatetaan nykyasiakkaisiin investoimalla. Kun asiakas hankKii
lisda tuotteita tai palveluilta samalta yritykselta, kohtaavat asiakas ja toimittaja yha
useammassa kohdassa ja ovat nain useammin kontaktissa toisiinsa. Tallgin
asiakkaan toimittajan vaihtamisesta aiheutuvat kustannukset nousevat, jolloin
samalla todennakoisyys, etta asiakas vaihtaa toimittajaa, pienenee. (Kamakura et
al. 2003)

3.1.3 Onnistunut ristinmyynti

Ristinmyynti onnistuu todenndkdisemmin, kun sitd tehddan vasta suhteen
myohemmassa vaiheessa, kun asiakkaan niin sanottu kiintymys yritykseen on jo
ehtinyt muodostua. Suhteen alussa asiakas viela opettelee tuntemaan yritysta ja
sen tapoja, ja talléin se ei valttméattd ole valmis ostamaan yritykselta lisaa.
Asiakassuhdetta on siis alkuun kasvatettava ja kehitettavd, ennen kuin
asiakkaaseen aletaan kohdistaa ristinmyynnin panoksia. (Reinartz, Thomas ja
Bascoul 2008) Asiakassuhteen alkuvaiheisiin on siis syytd panostaa, jotta

asiakkaasta saadaan myohemmin kaikki potentiaali yrityksen kaytettavaksi.

Asiakassuhteen keston lisdksi ristinmyynnin onnistumiseen vaikuttaa yrityksen
myyntiresurssit seka yrityksen myyjien osaaminen. Ristiinmyynnin onnistumiseksi
myyijilla tulee olla Malmsin ja Schmitzin (2011) mukaan laaja-alaista tietoa yrityksen
eri tuotteista seka hyva ymmarrys asiakkaiden tarpeista, jotta myyjat osaavat tarjota
asiakkaille oikeita ja sopivia tuotteita asiakkaan nykyisen tuotekorin ulkopuolelta.
Myyj&, joka el tunne muita yrityksen tuotteita, ei pysty ristinmyyméaan asiakkaalle
onnistuneesti yrityksen muita tuotteita, ja han voi pahimmillaan aiheuttaa jopa

vahinkoa asiakassuhteelle.
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Ristinmyyntia voidaan toki tehda kaikille yrityksen asiakkaille, mutta tama on
yleensa kannattamaton strategia (Shah ja Kumar 2012). Tasta syysta yritysten
olisikin tarkedd kyetd tunnistamaan sellaiset asiakkaat, joille kannattaa myyda
ristin. Asiakasdataa voidaan hyddyntaa ristinmyynnin kannalta sopivien
asiakkaiden etsimisessa. Ristiinmyynnin mahdollisuuksien l6ytdmisessa voidaan
hyodyntad Changchienin, Leen ja Hsun (2004) mukaan esimerkiksi
assosiaatiomallintamista. Tyokaluina voidaan kayttaa tilastotieteen keinoja,
algoritmeja seka visualisointia. Ennen mallintamista asiakkaat voidaan
segmentoida muun muassa neuroverkkojen ja diskriminaatioanalyysin avulla.
(Changchien, Lee ja Hsu 2004, Prinzie ja Poel 2006)

Asiakastransaktiotietokanta onkin Kamakuran et al. (2003) mukaan ristinmyynnissa
tarkea tiedonlahde yritettaessa l6ytaa oikeaa tarjousta oikealle asiakkaalle oikeaan
ailkaan.  Asiakkaiden aiempia ostoja analysoimalla  voidaan |0ytaa
saannénmukaisuuksia, joita voidaan hyodynt&dé ristinmyynnin mahdollisuuksien
analysoinnissa. Optimaalisten ristiinmyynnin mahdollisuuksien tunnistamisessa on
tarkeaa myos oppia tunnistamaan, miten todennakdisesti asiakas tekee seuraavan
oston ja minka tuotteen he haluavat ostaa, seka milloin osto todennakdisimmin
tapahtuu. Taman ajankohdan analysoinnissa voidaan hyddyntaa esimerkiksi
selviytymisanalyysia. (Ansell et al. 2007)

3.2 Kannattamaton asiakas ristiinmyynnin nakdkulmasta

Ristinmyynti ei kuitenkaan aina ole pelkéstaan helppoa tai suositeltavaa, vaan se
voidaan nahda myods Ansellin et al. (2007) mukaan niin sanotusti "kaksiteraisena
miekkana”. Liian usein tehdyt ristinmyynnin tarjoukset voivat hairita asiakkaita ja
tehdd heistd vahemman vastaanottavaisia yrityksen tarjouksille, jolloin suhde
asiakkaaseen heikkenee. Tarkeaa olisi siis tunnistaa, milloin ja mita tuotetta

asiakkaalle tarjotaan. (Ansell et al. 2007)

Lisaksi kaikille asiakkaille ei vain kannata myyda ristiin. Shahin ja Kumarin (2012)
mukaan nimittain sellaiset yritykset, jotka pyrkivat ristiin- tai lisimyymaan kaikille
asiakkailleen, tekevat kallin virheen. Heiddn mukaansa merkittdvd osa
ristiinostavista asiakkaista on erittdin epakannattavia. Vaikka keskimaarin

ristinostavista asiakkaista saatava tuotto onkin korkeampi kuin sellaisten
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asiakkaiden osalta, jotka eivat osta ristiin, niin silti noin joka viides ristiinostava
asiakas on yritykselle kannattamaton. (Shah ja Kumar 2012) Tama on melko
merkittdva osuus, joten yritysten olisi tarkeaa Kkiinnittdd asiaan huomiota ja

analysoida tarkkaan, keille halutaan myyda ristiin.

Shahin, Kumarin, Qun ja Chen (2012) mukaan noin 10-35 prosenttia ristiinostavista
asiakkaista on kannattamattomia. Nama asiakkaat ovat myos vastuussa noin 39-88
prosentista yrityksen asiakkaista johtuvista kokonaistappioista, eli vaihtelevan
merkittavasta osasta. Usein asiakkaan kannattamattomuus johtuu asiakkaan
haitallisesta kayttaytymisestd. Jotta asiakas olisi yrityksen nékodkulmasta
kannattamaton ristiinostamisesta huolimatta, taytyy asiakkaan haitallisen
kayttaytymisen olla jatkuvaa. Nimittdin kannattamaton asiakas ilman jatkuvaa
haitallista kayttaytymista todennékdisesti kuitenkin lisaa yrityksen liikevaihtoa ja

tuottoja ristiinoston kautta. (Shah et al. 2012)

On olemassa neljan tyyppisia asiakkaita, jotka kuuluvat tuohon kannattamattomien
asiakkaiden viidennekseen ja joille yritysten ei Shahin et al. (2012) mukaan kannata
tehda ristinmyyntid. Tallaisten asiakkaiden tunnistaminen on ristinmyyntia
suunnitteleville yrityksille valttamatontd turhien kustannusten valttamiseksi.

Kannattamattomat asiakastyypit on esitetty tiivistettyna kuvassa 4.

Kannattamattomat
asiakkaat

Kuva 4. Kannattamattomat asiakkaat, mukaillen Shah ja Kumar (2012).

Ensimmainen kuvassa 4 esiintyva kannattamaton asiakasryhméa on asiakkaat, jotka
vaativat paljon palvelua ja jopa ylikayttavat asiakaspalvelua. Téallaiset asiakkaat

tekevat usein kohtuuttomia vaatimuksia asiakaspalvelulle. (Cao ja Gruca 2005;
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Dowling ja Uncles 1997; Reinartz ja Kumar 2000) Asiakaspalvelu on usein yrityksille
valttamaton kuluerd, joka ei varsinaisesti kuitenkaan tuota yrityksille liikevaihtoa,
joten on ymmarrettavaa, ettei asiakaspalvelua runsaasti kuluttavat asiakkaat ole

niita kaikkein halutuimpia.

Toinen kannattamaton asiakasryhma on niin sanotut liikevaihdon takaisinottajat,
jotka ensisilmayksella nayttaisivat tuottavan yritykselle voittoa ja kasvattavan
likevaihtoa, mutta jotka kuitenkin joko peruvat palvelun tilauksensa tai palauttavat
tuotteen jossain vaiheessa kauppaa. Mitd enemman téllaiset asiakkaat yleensa
ostavat, sitd enemméan he myos palauttavat ostojaan tai laiminlyovat esimerkiksi
lainojensa takaisinmaksua. (Petersen ja Kumar 2009; Reinartz ja Kumar 2003)
Tallaiset asiakkaat hankaloittavat yrityksen toimintaa tyollistaméalla palautuksia
kasittelevia henkil6itd seka lisaamalla epavarmuutta yrityksen tuloutuvaan

lilkevaihtoon.

Kolmanteen epéasuotuisaan asiakasryhmdan kuuluvat asiakkaat, jotka pyrkivat
l&hinnd maksimoimaan saamiaan alennuksia. Tallaiset asiakkaat valttelevat
normaalihintaisten tuotteiden ostamista viimeiseen asti ja ostavat lahinna silloin, kun
he saavat itselleen sopivia alennuksia. (Shah et al. 2012) Téallaiset asiakkaat
saattavat myos ostaa tuotteita, jotka aiheuttavat yritykselle tappiota alennettujen
hintojen kautta (Blattberg, Buesing, Peacock ja Sen 1978; Cao ja Gruca 2005;
Webster 1965). Tallaisille asiakkaille on hankalaa tehda ristinmyyntid, silla asiakas
vaatii aina alennuksia, ja ristinmyyntiin kaytettavat resurssit saattavat talléin olla

myynnista saatavia hyodtyja suurempia, jolloin ristinmyynti on kannattamatonta.

Neljas asiakasryhmé koostuu asiakkaista, jotka rajoittavat kulutustaan. He kayttavat
yritykseen tietyn kiintean summan joko taloudellisista rajoitteista johtuen tai koska
he ovat jakaneet kulutustaan usean eri yrityksen kesken. (Du, Kamakura ja Mela
2007; Kumar, Venkatesan, Bohling ja Beckmann 2008) Caon ja Grucan (2005)
mukaan tahan ryhmaan kuuluvat asiakkaat saattavat myds ostaa pienemmissa
erissa kuin muut asiakkaat. Shahin et al. (2012) mukaan, jos tallaiset asiakkaat
ostavat ristiin, ei heidan kokonaiskulutuksensa yrityksessa kasva, silla he talléin
allokoivat kiintedn summansa vain useamman tuotteen kesken. Tallaisissa

tapauksissa ristinmyynti aiheuttaa yritykselle lahinna kustannuksia, mutta ei
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kasvata liikevaihtoa. (Shah et al. 2012) Huomattavaa on kuitenkin, ettd aihetta
koskevat tutkimukset on lahinnd tehty kotitalouksia koskien ja enimmékseen
vahittaiskaupan alalta, eika yritysasiakkaihin liittyvaa tutkimusta ole juuri tdméan
asian osalta tehty. Epasuotuisat asiakkaat saattavat siis yritysmaailmassa poiketa
edelld mainituista, mutta todenn&kdisesti samansuuntaista epasuotuisaa

kayttaytymista l6ytyy myos yritysasiakkaiden keskuudesta.

Jokaiselle edella mainituista asiakasryhmista tehtava ristinmyynti aiheuttaa
yritykselle todennakdisesti alenevia voittoja tai lisdantyvia kustannuksia Shahin et
al. (2012) mukaan kahdestakin syysta. Ensinndkin, ristinmyynti vaatii aina
lisapanoksia myynniltd ja markkinoinnilta, jolloin naiden kustannukset nousevat.
Liséksi, erityisesti palvelun vaatijien osalta, ristiinostaminen kasvattaa yrityksen
kustannuksia, kun asiakkaan epéatoivottu kayttaytyminen laajenee koskemaan
yrityksen useampaa tuotetta. Epéatoivottua kayttaytymistd voi esiintyd myds
sellaisten asiakkaiden kohdalla, jotka ennen ristiinostamista olivat yritykselle
kannattavia asiakkaita. (Shah ja Kumar 2012) Tama osaltaan hankaloittaa
ristinmyynnin mahdollisuuksien analysointia, ja se on otettava huomioon sita

suunniteltaessa.

Shahin ja Kumarin (2012) mukaan on olemassa nelja keinoa, joilla voidaan ehkaista
ristinmyynnistd aiheutuvia tappioita ja maksimoida siitd saatavia tuottoja.
Ensinnakin, yrityksessa on tarkistettava ristinmyynnin sisaiset kannustimet seka
asiakkaan ristiin ostamisen kannustimet. Jos ristinmyynnin sisdiset kannustimet
eivat ota huomioon kannattamattomille asiakkaille ristinmyyntid, aiheutuu
kustannuksia, sek& toisaalta, jos asiakas esimerkiksi saa korvauksia
palauttamastaan ristinmyydystad tuotteesta, aiheutuu yritykselle kustannuksia
enemman kuin mita liikevaihtoa on saatu myynnin kautta. Toisekseen, ristinmyyntia
on tehtava fiksusti. Aina ristinmyyminen ei ole jarkevaa, ja joskus on uskallettava
tehda paatos olla myymatta tai ennemmin myyda asiakkaalle lis&a tuotteen sisalta

kuin kokonaan uusia tuotteita. (Shah ja Kumar 2012)

Joissain tapauksissa on my0s uskallettava tehdd paatdos paattaa yhteistyo
asiakkaan kanssa kokonaan. Petersenin ja Kumarin (2009) joissain yrityksissa on

my0Os uskallettu tehdd tama péaatés, huolimatta mahdollisesta siita seuraavasta
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negatiivisesta maineesta. Asiakassuhteen paattaminen yrityksen toimesta on siis

kaksijakoinen teko, jota kannattaa yrityksissa harkita tarkkaan.

Toisaalta, ristinmyynnin onnistumisen kannalta on myds tarkeaa, etta yrityksessa
kaytetadn oikeita mittareita onnistuneen ristinmyynnin maarittelyssa. Ennen kuin
ristinmyyntia tietylle asiakkaalle tai segmentille tehdaan, taytyy yrityksessa pystya
maarittelemaan, onko asian eteen nahty vaiva kannattavaa. (Shah ja Kumar 2012)
Tassa yritysta auttaa edella mainitun kaltaisten kannattamattomien asiakkaiden
tunnistaminen, mita toki hankaloittaa myds Shahin ja Kumarin (2012) mukaan se,
etta ennen ristiinostamista kannattavat asiakkaat saattavatkin ristiinoston jalkeen

olla kannattamattomia.

Joka tapauksessa, Shahin et al. (2012) mukaan huomattava osa yrityksen
asiakkaista aiheutuvista tappioista voidaan minimoida, jos pystytaan tunnistamaan
epasuotuisasti  kayttaytyvat asiakkaat ja saadaan heidat luopumaan
ristinostamisesta oikeaan aikaan. Paatettaessa, kenelle asiakkaalle ristinmyydaan
ja kenelle ei, on Petersenin ja Kumarin (2009) mukaan otettava huomioon myos se,
ettei yrityksen tulevaisuuden tuotot riipu pelkastaan siita, paljon asiakkaaseen talla
hetkella kaytetdan rahaa, vaan myads niista tappioista, joita aiheutetaan kuluttamalla
asiakkaisiin, jotka siirtyvatkin kilpailijalle. Tappioita aiheutuu myos negatiivisen
maineen aiheuttamasta potentiaalisten asiakkaiden menetyksesta (Petersen ja
Kumar 2009). Yritysten olisi tarkeda tunnistaa itselleen kannattavat asiakkaat ja
pyrkid sitouttamaan ne yritykseen tiukasti, jotta kilpailijalle siirtymisesta aiheutuvat

kustannukset pysyisivat minimissa.
3.3 Ristiinostamisen kannustimet asiakkaan nakokulmasta

Asiakkaan ristiinostamisesta voi aiemman kappaleen seikoista huolimatta seurata
yritykselle positiivisia asioita. Usein ristiinostavien asiakkaiden ostotiheys kasvaa
(Reinartz, Thomas ja Bascoul 2008; Venkatesan ja Kumar 2004), jolloin asiakkaasta
saatava liikevaihto nousee ja toisaalta asiakkaan lojaalius yhta toimittajaa kohti
todennakoisesti kasvaa. Lisaksi asiakkaan tilauskohtainen tuotto todennakoisesti
paranee (Kumar, George ja Pancras 2008). Talloin myods koko asiakkaan
kannattavuus paranee, kun asiakas ostaa useammasta tuotekategoriasta (Kumar,
Shah ja Venkatesan 2006; Kumar et al. 2008).
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Yrityksen nakokulmasta asiakkaan ristinostamispaatoksessa on siis paljon hyvia
puolia, mutta kannattamattoman ristinmyynnin ja  kannattamattoman
ristiinostamisen valilla on kuitenkin Shahin et al. (2012) mukaan merkittava ero.
Ristiinmyynnin toimenpiteilla ei nimittain ole vaikutusta asiakaskohtaiseen myyntiin,
mikali asiakas ei vastaa yrityksen tarjoukseen ostamalla ristiin. Ristinmyynti&
suunniteltaessa yrityksissd on siis otettava huomioon myods asiakkaan
ristinostamisen kannustimet. Asiakasta ei myodskaan voida ristinmyynnin avulla
muuttaa, vaan on asiakkaan vapaasti paatettavissa, keskittaaké han ostonsa vai
jakaako han ne useamman toimittajan kesken (Reinartz et al. 2008) On siis aina
olemassa mahdollisuus, ettd ristinmyynti ep&onnistuu, vaikka asiakkaan
analysoinnin  jalkeen ulkoiset seikat vaikuttaisivatkin olevan kunnossa.
Ristiinostamisen kannustimet aiempien tutkimusten perusteella on esitetty kuvassa
5.

Tyytyvaisyys yritykseen ja sen tuotteisiin Caoja Gruca (2005); Verhoef et al. (2001)
Kokemus hintojen oikeudenmukaisuudesta Verhoef etal. (2001)

Kokemus tuotteiden tai palveluiden laadusta Ngobo (2004); Zeithaml et al. (1996)
Asenne yritysta ja sen tuotteita kohtaan Kumar et al. (2008)

Asiakkaan sosiodemografiset tekijat Kumar et al. (2008)

Yrityksen markkinoinnin toimenpiteet Kumar et al. (2008)

Asiakas omistaa yrityksen tuotteita Kamakuraet al. (1991)
Ymparistotekijdiden taso Stremersch et al. (2003)

Kokemus saatavasta arvosta Fornelletal. (1996); Ngobo (2004)
Asiakastyytyvaisyys Anderson ja Sullivan 1993; Mittal et al.

1998; Ngobo (2004)

Kuva 5. Ristiinostamisen kannustimet aiemman tutkimuksen perusteella.

Verhoefin, Fransesin ja Hoekstran (2001) mukaan erityisesti vahittdiskaupassa
asiakasta ristiinostamiseen kannustaa tyytyvaisyys yritykseen seka maksujen
oikeudenmukaisuus. Ngobon (2004) mukaan yksi ristiinostamisen kannustin on
myos asiakkaan kokemus yrityksen tuotteiden laadusta, ja myds Zeithaml, Berry ja
Parasuraman (1996) ovat todenneet koetun palvelun laadun vaikuttavan asiakkaan
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ristinostamisen paatbkseen. Myods Kumar, George ja Pancras (2008) ovat
tunnistaneet asiakkaan asenteen yritysta ja sen tuotteita kohtaan, asiakkaan
sosiodemografiset tekijat seka yrityksen markkinoinnin toimenpiteet ristiinostamisen

kannustimiksi.

Ristiinostamisen paatoksen kannalta ratkaisevaa on myds ymmarrettavasti se, etta
asiakas omistaa jo muita tuotteita samalta yritykseltd (Kamakura, Ramaswami ja
Srivastava 1991) ja etta asiakas on myds tyytyvainen néaihin tuotteisiin (Cao ja
Gruca 2005). Ngobon (2004) mukaan asiakkaan vastustus yrityksen ristiinmyynnin
ehdotuksille nimittdin alenee, kun asiakas tuntee palveluntarjoajan prosessit.
Toisaalta, kuten edelléa jo mainittiinkin, asiakkaan on Verhoefin et al. (2001) mukaan
myos koettava naiden tuotteiden hinta oikeudenmukaiseksi. Liséksi niin sanottujen
ymparistotekijoiden, kuten teknologisen vakauden, on oltava silla tasolla, etta
asiakas my0s hyotyy ristiinostamisesta. Mikali ostavassa yrityksessa koetaan, etta
esimerkiksi teknologinen ymparistd on epavakaa, ei yrityksen kannata keskittaa

yhdelle toimittajalle hankintojaan. (Stremersch, Weiss, Dellaert ja Frambach 2003).

Fornellin, Johnsonin, Andersonin, Chan ja Bryantin (1996) mukaan myo6s asiakkaan
kokemus tuotteesta tai palvelusta saatavasta arvosta vaikuttaa asiakkaan
ristinostamisen p&atokseen. Jos asiakas ei koe saavansa lisdarvoa ostamalla
yritykselta lisaa, ei han tee ristinostamispaatosta. Myds asiakastyytyvaisyys
vaikuttaa asiakkaan ristiinostamisaikeisiin (Mittal et al. 1998; Anderson ja Sullivan
1993) Ngobon (2004) mukaan erityisesti asiakkaan kokema palvelun laatu ja arvo
seka asiakastyytyvaisyys ennustavat, aikooko asiakas ostaa yritykselta uudelleen
vai el.

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa myos asiakkaan lojaalisuuteen. Lojaalit asiakkaat
ovat Dowlingin ja Unclesin (1997) mukaan yritykselle kannattavampia, koska
lojaalien asiakkaiden palvelukustannukset ovat alhaisempia, eivatka lojaalit
asiakkaat ole yhta hintaherkkia kuin esimerkiksi uudet asiakkaat. Lisaksi lojaalit
asiakkaat kuluttavat todennakéisemmin lisdd saman yrityksen tuotteita ja he jakavat
todennakoisesti ostonsa tasaisemmin yrityksen eri tuotteiden valilla (Reinartz et al.
2008). Lojaalit asiakkaat myds suosittelevat yrityksen palvelua todennakéisemmin

potentiaalisille asiakkaille. Yrityksen kannalta lojaaleista asiakkaista on syyta pitaa
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kiinni, silla tallaiset asiakkaat ovat todennakoisesti myos kilpailijalle haluttuja

asiakkaita. (Dowling ja Uncles 1997)

Toisaalta Shah et al. (2012) ovat tutkimuksessaan todenneet, ettd yrityksen
kannalta epé&toivotun asiakaskayttaytymisen sinnikkyys ajaa yrityksen kannalta
my0Os kannattamattomia asiakkaita ristinostamaan. Esimerkiksi siis asiakkaat, jotka
kuluttavat paljon yrityksen asiakaspalvelun resursseja, saattavat olla halukkaita
ostamaan ristiin, koska kokevat yrityksen vastaavan heidan, yrityksen mielesta
kohtuuttomiin, vaatimuksiinsa. Tama ei ole yrityksen silmissa haluttavaa

kayttaytymista, mutta asiakas voi kokea asian eri tavalla.

Asiakkaan ostamisen ominaispiirteitd seka yrityksen ja asiakkaan valisen
vuorovaikutuksen muuttujia voidaan Kumarin et al. (2008) mukaan hyoddyntaéa
ristiinostamisen kannustinten analysoinnissa. Saadun asiakasdatan avulla voidaan
merkata vastaavan kaytoksen omaavia asiakkaita, jotka voisivat olla todennakoéisia
ristiinostajia. Ristiinostamista voidaan mitata asiakkaan kahden perékkaisen

ajanjakson valisten palveluiden maaran erotuksella. (Kumar et al. 2008)

Dayn (2000) mukaan yrityksessd on myds syyta pitaa mielessa, ettd kaikki
asiakkaat eivat valttdmatta ole yhtda valmiita sitoutumaan tiukemmin
asiakassuhteeseen yrityksen kanssa, ja toisaalta Bendapudin ja Berryn (1997)
mukaan asiakkaat eivat valttamattd halua laajentaa asiakassuhdetta yrityksen
kanssa nykyisestd. Toisaalta asiakkaat saattavat kuitenkin haluta sitoutua
asiakassuhteeseen, mutta he eivat halua ottaa riskid sen kanssa, etta siirtaisivat
kaikki palvelunsa saman palveluntarjoajan alle (Day 2000). Yrityksissa onkin
huomioitava asiakkaan tarpeet suunnitelleessaan ristinmyyntid olemassa oleville
asiakkailleen, ja hyvaksyttava se tosiasia, ettd vaikka muuten kaikki nayttaisikin
menevan hyvin ja asiakaskin saisi ostosta arvoa, ei asiakas silti valttamatta halua

ostoa tehda.
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA —AINEISTO

Tassa luvussa esitelldadn taman tutkimuksen empiirinen osio. Menetelmén
kuvauksen jalkeen, tutkimuksen viidennessa luvussa, esitellddn ja analysoidaan
aineistosta saadut tulokset. Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena hyddyntaen
case-yrityksesta saatavilla olevaa asiakasdataa. Tutkimuksen tavoitteena on loytaa
yrityksen asiakasdatasta datan analysointia ja visualisointia hyodyntamalla sellaisia
asiakkaita, joihin yrityksen kannattaa kohdistaa ristiin- ja lisamyynnin panoksiaan.
Analyysi toteutetaan ristiinostaneille asiakkaille, ja analyysin avulla saatujen tietojen
perusteella pyritddn loytdm&an yhden tuotteen asiakkaista potentiaalisia

ristinmyynnin asiakkaita.
4.1 Menetelman kuvaus

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, joka keskittyy yhteen tapaukseen.
Tutkimuksen tapaus on ainutlaatuinen, eikéa taman tutkimuksen kohdetta ole tutkittu
aiemmin. Tutkimuksen tulosten avulla pyritdan vahvistamaan aiempaa teoriaa ja
syventamaan kasitysta ilmiostd. Tutkimuksessa yhdistetaan kvalitatiivisia ja
kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia, kuten tapaustutkimuksessa usein tehdaan
(Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 157). Aineistoa kasitellaéan iteratiivisen
prosessin kautta niin kauan kuin aineistosta on Ioydetty tutkijaa miellyttavia ja

sopivia tuloksia.

Tutkimuksessa hyddynnetaan abduktiivista eli teoriasidonnaista paattelya, joka on
deduktiivisen, eli teorialahtdisen, ja induktiivisen, eli datal&htdisen, paattelyn
valimaastossa (Dubois ja Gadde 2002). Abduktiivinen paattely soveltuu erityisesti
tapauksissa, joissa tavoitteena on havaita uusia asioita, kuten asioiden valisia
suhteita. Abduktiivisessa paattelyssa tutkimuksen viitekehystda muokataan
empiiristen tulosten mukaisesti, mutta samalla sen mukaan, mitd empiirisen osion

toteutuksesta opitaan. (Dubois ja Gadde 2002)

Itse analyysi toteutetaan Excelin avulla hyddyntden datan analysoinnin ja
visualisoinnin keinoja. Data on muodoltaan aikasarjadataa, jolloin analyysia
pystytddn syventdmaan paremmin kuin keskityttdessa asiakasrekisteriin tiettyna

hetkena. Visualisoinnin avulla pyritddn I6ytdmé&an aineistosta sellaisia
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asiakasjoukkoja, joilla on samanlaisia ominaisuuksia eri tuotteiden Vvalilla.
Visualisoinnin avulla havainnollistetaan my6s eri muuttujien valisia suhteita ja
pyritddn l6ytamaan ainutlaatuisia havaintoja asiakaskannasta. Vertailuryhmana
kaytetddn jo ristiinostaneita asiakkaita, joiden kaltaisia asiakkaita pyritaan
l6ytamaan yksittaisten tuotteiden asiakkaista.

4.2 Aineiston valmistelu

Jotta asiakkaita voidaan analysoida tarkemmin ja loytda asiakkaiden joukosta
sellaisia yhdistavia tekijoita, joiden avulla voidaan tunnistaa potentiaalisia asiakkaita
ristinmyynnin  nakokulmasta, on alkuperéiselle datalle tehtdvd muutamia
valmisteluja. Koska kaikki asiakasdatat tulevat eri jarjestelmista, eivat ne ole
yhtendisia muodoltaan. Liséksi jarjestelmien valilla on eroja muun muassa sen
suhteen, paaseekd asiakas itse muokkaamaan omia tietojaan vai onko tietojen
muokkaus palveluntarjoajan k&sissa. Talloin esimerkiksi osan tuotteiden osalta
virheellisid y-tunnuksia taytyy tarkistaa ja korjata tarvittaessa. Koska muut tiedot
tulevat kuitenkin tietojarjestelmista eiké niitd ole manuaalisesti muokattu, on tieto

luotettavaa.

Asiakastiedot keréattiin eri jarjestelmistéa Excel-tiedostoina ja tietoja myos kasiteltiin
Excelin avulla. Eri asiakastietojen yhdistamisessa selkein ja luotettavin tiedon
yhdistamiseen kaytettava tekija on yrityksen y-tunnus. Y-tunnuksen ollessa
voimassa eli yrityksen ollessa aktiivinen, on yrityksestda mahdollista kerata
Asiakastiedosta taustatietoja, kuten yrityksen toimiala, yhtiomuoto, henkilostomaara
ja liikevaihto. Jotta y-tunnusta voidaan kayttda yhdistavana tekijana, tulee niiden
olla tasmaélleen samassa muodossa kaikissa viidessé eri asiakasaineistossa. Tassa
tutkimuksessa paadyttiin muuttamaan kaikki y-tunnukset kahdeksanmerkkisiksi

ilman y-tunnuksessa esiintyvaa valiviivaa tai mahdollista maatunnusta.

Jokaiselle viidelle eri aineistolle tehtiin tarvittavat toimenpiteet, jotta aineistot olisivat
mahdollisimman  vertailukelpoisia keskendan ja niistd olisi saatavilla
mahdollisimman paljon samaa tietoa. Tassd tutkimuksessa tarkasteluajanjakso
rajattiin koskemaan vuosia 2015 ja 2016, joulukuun 2016 viimeisen paivan ollessa
tarkasteluajanjakson viimeinen paivamaara. Talla perusteella mukaan tarkasteluun

otettiin tuona ajanjaksona case-yrityksen asiakkaana olleet yritykset. Tarkempi
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tarkastelu rajattiin koskemaan joulukuuta 2016 teknisista syista, jolloin osa mukaan
tulleista asiakkaista saattoi olla sellaisia, joita ei todellisuudessa ole laskutettu

joulukuussa 2016 ollenkaan.

Tuotelinjan 1 osalta aineisto koostuu laskutusaineistosta, kayttajamaaraaineistosta
seka palvelunhallinta-aineistosta. Palvelunhallinta-aineisto pitaa sisallaan kullakin
asiakkaalla joulukuussa 2016 kaytossa olleet eri palvelut, joista tuote koostuu ja
joiden perusteella asiakkaita laskutetaan. Muiden kuukausien osalta
palvelunhallintaa tarkastellaan lahinna laskutetun summan perusteella, josta
voidaan pdaatella asiakkaalla kaytdossdan olevien palveluiden laajuutta. Mita
suurempi laskutettu summa on, sitd useampia palveluosioita asiakkaalla on
kaytéssaan ja toisin pain.

Tuotelinjan 2 osalta aineisto koostuu tuotelinjan 1 tapaan kuukausittaisesta
laskutusaineistosta, kayttajamaarista seka eri palveluosioista. Talla tuotelinjalla
palveluita ei itse jarjestelmassé ole luokiteltu, joten luokittelu tehtiin tata tutkimusta
varten, jotta asiakkaiden kayttamia palveluita voidaan tarkastella kokonaisuutena.
Luokittelusta ristinmyynnin kannalta potentiaalisimpia osioita on erityisesti
integraatiot toisiin jarjestelmiin. Integraatioiden avulla saadaan tieto siita, kayttaako
kyseinen asiakas mahdollisesti jotain yrityksen kilpailijan tuotetta. Tuotelinjan 2
osalta aineisto keréattin  kuukausikohtaisesta aineistosta yhdeksi isoksi

kokonaisuudeksi, muiden tuotteiden tapaan.

Tuotelinjaa 3 koskeva aineisto vaati eniten muutoksia, silla kyseisen tuotteen
aineisto koostui pelkista transaktiomaaristd, eika laskutetuista euroista. Koska tadssa
tutkimuksessa haluttiin  tarkastella nimenomaan asiakkaan kuukausittaista
laskutusta, muutettiin transaktiot euroiksi. Liséksi transaktiot oli ilmoitettu
aineistossa laskutustuotekohtaisesti, joten jokaisen asiakkaan laskutus oli
laskettava naista erikseen yhteen. Lisdksi tuotenimet olivat erilaiset
transaktiodatassa ja hinnastoissa, joten nama oli my6s muutettava yhtenaisiksi.
Tuotelinjan asiakasmé&ara oli myos yrityksen tuotteista massiivisin, joka toi osaltaan

aineiston valmisteluun haasteita.

Kyseisella tuotteella on olemassa nelja eri hinnastoa sen perusteella, onko asiakas

tuotteen suora-asiakas, partner-asiakas, kayttddko asiakas tuotteen sisdista
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palvelua 1 vai sisdista palvelua 2. Teknisista syista johtuen, asiakkaat suodatettiin
ensin sen perusteella, mink& hinnaston mukaan asiakasta laskutetaan. Eri
hinnastojen  asiakkaat ka&siteltin  omina  kokonaisuuksinaan  aineiston
valmisteluvaiheessa teknisistd syista johtuen. Taman jalkeen saatiin muutettua
asiakaskohtaiset transaktiomaarat euroiksi kunkin hinnaston avulla, jonka jalkeen
neljan eri hinnaston asiakkaat yhdistettin yhteen aineistoon talla kertaa
euromaaraisind summina transaktiomaarien sijaan. Tupla-asiakkaat poistettiin, jotta
jokainen asiakas on aineistossa vain kerran. Tuotelinja 3 oli ainoa aineisto, johon ei

saatu tata tutkimusta varten asiakassuhteen alkamis- ja paattymispaivamaaria.

Tuotelinjasta 4 on olemassa niin ik&&n asiakaskohtainen kuukausittainen
laskutusaineisto, jonka liséksi 16ytyy tieto siitd, mita versiota tuotteesta asiakas
kayttaa ja milloin asiakassuhde on alkanut ja paattynyt. Taman tuotelinjan
asiakkailta peritddn my0s vuosittain vuosimaksu palvelusta, joka kuitenkin jatetaan
taman tarkastelun ulkopuolelle, silla tarkoitus on tutkia vain kuukausittaista
laskutusta. My0ds tuotelinjan 5 osalta kaytettavissa on laskutusaineisto seka tieto
mahdollisesta integraatiosta kilpailevaan tuotteeseen. Aineistosta l0ytyy myos

asiakassuhteen alku- ja loppupaivamaarat.

Kun kaikista tuotteista saatiin kasattua aineisto niin, etté jokaisesta tuotteesta loytyi
laskutusaineisto vuosilta 2015-2016 kootusti, kasattiin aineistot yhteen. Liséksi
samaan yhdistettin Asiakastiedosta y-tunnusten avulla saadut perustiedot
yrityksistd. Taman jalkeen tutkittiin y-tunnuksen avulla, esiintyykd6 sama y-tunnus
my6s muiden tuotteiden tiedoissa, jolloin pystyttiin tunnistamaan jo ristiinostaneet
asiakkaat ja saatiin eroteltua ne omaksi kokonaisuudekseen. Ne, joiden y-tunnus
esiintyi vain kerran aineistossa, otettin myds tarkasteltavaksi omana

kokonaisuutenaan.

Toimialojen kasittelya varten toimialatilaston tarkkuutta muutettiin Asiakastiedon
tarjoamasta viiden numeron tarkkuudesta kolmen numeron tarkkuudeksi, jotta
pystyttiin paremmin muodostamaan kasitys toimialan yleisyydesta ja isommasta
kokonaisuudesta. Taman tutkimuksen osalta ei ole merkityksellista, onko asiakas
esimerkiksi kirjanpito- ja tilinpaatospalvelualalta vai tilintarkastuspalvelualalta, vaan

nama voidaan tassa tutkimuksessa kasitella yhtend kokonaisuutena. Ristinmyynnin
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nakokulmasta naiden vélilla ei ole niin merkittdvaa eroa, ettd kyseisia toimialoja
tarvitsisi kasitella omina toimialoinaan ja nain saatiin myds asiakasmassaa yhden
toimialan kohdalla suuremmaksi. Tarkkuuden lisdksi toimialat muutettiin aineiston
luonteesta johtuen niin, ettei toimialoista voida p&atella, milla alalla case-yritys
toimii. Toimialat esitetdan tastd johtuen muodossa “"Toimiala 1”7. Lisaksi
asiakasmaaria ei aineiston arkaluontoisuudesta johtuen voida esittda sellaisenaan,
joten asiakasmaarat muutettiin asiakasyksikoiksi kertomalla maarat erikseen

maaritellylla kertoimella.

Toimialojen lisaksi myos asiakasyritysten liikevaihto- seka henkiléstomaaratiedot
ryhmiteltin - soveltaen Tilastokeskuksen (2017a) yritystietojen keraamisessa
kayttamia henkiléston ja liikevaihdon suuruusluokitteluja. Liikevaihto- ja
henkilostotieto ei ole kaikkien yritysten osalta samalta vuodelta, vaan tiedot on
aikavalilta 2014-2017. Kyseessa on kuitenkin yritysten viimeiseksi ilmoittama
virallinen tieto, joten tarkempaa rajausta taman perusteella ei tehty. Selke&sti
enemmistolla yrityksista tieto on vuodelta 2015, jolloin on tehty todennékdisesti
suurimmalla osalla my6s viimeisin vahvistettu tilinpaatés. Tutkimus on toteutettu
kevaalla 2017, joten isolla osalla yrityksista ei ole viela ehtinyt valmistua tilikauden
2016 tilinpaatos ja tietenkdan Kkaikilla yrityksilla tilikausi ei myoskédan ole

kalenterivuosi.

Jo ristiinostaneita uniikkeja asiakkuuksia l0ytyi 2528 yksikk6d, joista aktiivisia
asiakkuuksia oli 1819 yksikkda. Aktiivisella asiakkuudella tarkoitetaan téssa
yhteydessa niita asiakkaita, joita on laskutettu case-yrityksen toimesta joulukuussa
2016. Tarkasteluun otettiin kuitenkin mukaan myos sellaiset asiakkuudet, joita ei ole
laskutettu joulukuussa 2016, silld kyseiset asiakkaat on kuitenkin olleet
ristiinostaneita asiakkaita tarkasteluajanjaksona, joten ne haluttiin pitdd mukana
paremman ymmarryksen saavuttamiseksi. Ristiinostaneiden asiakkaiden osalta
tarkasteluun otettiin lopulta mukaan 2305 asiakasyksikkoa sen perusteella, 16ytyyko
asiakkaalle toimialatietoa Asiakastiedosta. Tutkimuksen empiirinen osio etenee
seuraavaksi aineiston kuvaukseen. Aineiston kuvailun jalkeen esitellaan

tutkimuksen tulokset, jonka jalkeen saatuja tuloksia analysoidaan tarkemmin.
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4.3 Aineiston kuvaus

Tutkimuksen aineisto koostuu case-yrityksen viiden eri tuotteen asiakasdatasta
vuosilta 2015-2016. Yrityksen asiakkaat ovat yrityksid. Aineistossa on mukana
68491 havaintoa eli asiakasyksikkda. Aineiston ulkopuolelle rajataan ne asiakkaat,
joiden myyntia ei lasketa case-yrityksen liikevaihtoon ja tietyisséa tarkasteluissa
ulkopuolelle jatetadn myos asiakkaat, jotka eivat Asiakastiedon mukaan ole enaa
aktiivisia eli yritys on y-tunnuksen perusteella esimerkiksi konkurssissa tai asiakasta
ei ole laskutettu joulukuussa 2016. Kuten aiemmin mainittiin, aineiston
arkalaatuisuudesta johtuen on toimialat muokattu muotoon “Toimiala 17, ja
asiakasmaarat on kerrottu mielivaltaisella kertoimella tiedon suojaamiseksi ja

asiakasmaarat esitetaan nain ollen asiakasyksikkoina.

Aineistossa on mukana yrityksen eri tuotteiden asiakasaineistoa. Yrityksella on
2528 asiakasyksikkoa, jotka kayttavat tai ovat kayttdneet useampaa yrityksen
tuotetta eli sellaisia asiakkaita, jotka ovat jo ostaneet ristiin. Loput 65 963
asiakasyksikkda ovat yhden tuotteen asiakkaita. Aineistossa on mukana yrityksen
asiakkaisiin liittyvaa taloudellista dataa ajanjaksolta 2015-2016. Liséksi aineistossa
on mukana asiakkaiden demografisia tekij6itd kuvaavia tietoja, kuten yritysten
toimiala ja likevaihto, jotka on keratty Asiakastietoa hyddyntaen. Asiakastieto keréaéa
yrityksista tietoa muun muassa Kaupparekisterin, Yritys- ja yhteisotietojarjestelméan
seka Tilastokeskuksen kautta, mutta myos yritykset itse voivat paivittda tietojaan
Asiakastiedolle. Tiedot paivitetaan paivittain, joten mikali yritysten tiedot ovat ajan
tasalla muun muassa Kaupparekisterissa, ovat ne ajan tasaisia my0s

Asiakastiedossa ja nain ollen myds tassa tutkimuksessa.

Aineistossa on myos tietoa asiakkaiden palveluiden kaytosta. Aineiston ulkopuolelle
on jatetty asiakkaan kannattavuudesta kertovat luvut, silla yrityksessa ei seurata
niitd asiakaskohtaisesti. Liséksi tarkastelun ulkopuolelle jd&& muun muassa
tuotekehityksen asiakaskohtainen ajankayttd, asiakaspalvelun tyomaara per

asiakas sekd markkinoinnin ja myynnin panostukset.
Alkuperainen aineisto koostuu seuraavista tiedoista yrityksen asiakkaista:

-Asiakkaan y-tunnus
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-Asiakkaan nimi

-Toimiala

-Yrityksen kotikaupunki

-Palveluhistoria

-Kayttagjamaara

-Kuukausittainen laskutus vuosilta 2015-2016
-Mahdolliset integraatiot toisiin jarjestelmiin
-Asiakassuhteen alkupaivamaara tuotekohtaisesti
-Asiakassuhteen paattymispéaivamaara tuotekohtaisesti

Palveluhistoria koostuu tiedoista, mita palveluita yrityksella on ollut kaytbéssaan
tietyn tuotteen osalta ja mista on luovuttu. Kayttajamaara ilmoitetaan vain sellaisten
tuotteiden osalta, jossa se on laskutusperusteena. Aineistosta on siivottu pois
yrityksen konsernin sisdiset asiakkaat, joita ei lasketa mukaan yrityksen
likevaihtoon. Kaikista tuotteista ei ole saatavilla taysin yhtenevaista tietoa, mutta eri
jarjestelmista saatavia tietoja yhdistamalla voidaan asiakkaasta olemassa olevan
tiedon kattavuutta parantaa. Aineistojen yhdistamisessa tunnisteena kaytettiin

yritysten y-tunnusta.

Tuotelinjoja yritykselld on yhteensé kuusi, joista tassa tutkimuksessa huomioidaan
viisi. Asiakkaat jakautuvat tuotelinjojen sisalla niin, etta tuotelinja 1 ja tuotelinja 3
ovat suurimmat asiakasmaarien perusteella. Tuotelinjalla 1 tassa tutkimuksessa
huomioitavia asiakkaita on yhteensd 35 237 asiakasyksikkoda, joista aktiivisia on
reilu 30 500 asiakasyksikkda. Tuotelinjalla 2 puolestaan asiakkaita on 1037
asiakasyksikkdd, joista aktiivisia asiakkuuksia on 827 kappaletta. Tuotelinjalla 3 on
34 034 asiakasykiskkod, kun asiakkaista on rajattu pois tuotelinja 3:n asiakkaat,
jotka laskutetaan tuotelinja 1:n kautta, sek& konsernin sisaiset asiakkaat, joita el

lasketa case-yrityksen liikevaihtoon.

Tuotelinjalla 4 asiakkaita on yhteensa 575 asiakasyksikko4a, joista aktiivisia on 536
kappaletta. Tuotelinjalla 5 asiakkaita on 648 asiakasyksikko4, joista aktiivisia on 605

yksikkda. Tuotelinjan 6 asiakasmaaria ei tassa tutkimuksessa huomioida. Yhteensa
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tassa tutkimuksessa huomioon otettavia asiakkuuksia on siis noin 71 500 yksikk6a,
joista kaikki ei ole kuitenkaan aktiivisia asiakkuuksia. Tuotelinjojen asiakasjakauma

on esitetty kuvassa 6.

0,80% 0,91%

= Tuotelinja 1
= Tuotelinja 2
47,54% Tuotelinja 3
Tuotelinja 4

® Tuotelinja 5

1,45%

Kuva 6. Asiakasjakauma tuotelinjojen valilla asiakasmaarien perusteella.

Kuten kuvasta 6 on ndhtavissa, ovat tuotelinjat 1 ja 3 asiakasmaariltdan selvasti
suurimmat. Tuotelinjan 1 osuus yrityksen asiakkaista on noin 49 prosenttia ja
tuotelinjan 3 noin 47 prosenttia. Tuotelinjat 2, 4 ja 5 edustavat yhdessa puuttuvaa
reilua kolmea prosenttia asiakkaista. Tassa tarkastelussa huomioidaan vain
jokaisen yksittaisen tuotteen asiakkaat eli paallekkaisia asiakkaita ei ole poistettu.
Mukana on myo0s asiakkaat, jotka eivat valttdméatta ole enaa aktiivisia yrityksen

nakokulmasta tai Asiakastiedon perusteella.

Yrityksen tuotteiden laskutusperusteet ovat erilaisia, ja tdméan takia asiakasmaaréat
eivat kerro koko totuutta eri tuotteista, vaan todellisuudessa tuotteiden osuus
yrityksen liikevaihdosta eroaa asiakasméarastd mitatusta tuotteen osuudesta.
Kuvassa 6 esitelladn kuukausittainen laskutus tuotteittain. Luvut ovat tuotteen
prosentuaalisia osuuksia yrityksen kyseisen kuukauden kokonaislaskutuksesta
naiden viiden tuotteen osalta. Kokonaisuudessaan tarkasteluajanjaksona yrityksen
laskutuksessa on tapahtunut lahes 40 prosentin kasvu. Tuotteittain eniten kasvua
on ollut tuotelinjalla 5, jolla vuoden 2015 vahaisestd laskutuksesta johtuen
kasvuprosentti on ollut peréti 98 prosenttia. Toiseksi eniten kasvua on ollut

tuotelinjalla 4, joka on kasvanut tammikuusta 2015 jopa 66 prosenttia.
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Euromaaraisesti eniten on kasvanut tuotelinja 1. Kilpailullisista syista tarkkoja

euromaaria ei voida tassa tutkimuksessa kertoa.

joulu.16
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syys.16
elo. 16
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Kuva 7. Kuukausittainen laskutus tuotteittain vuosina 2015-2016, %.

Kuvasta 7 ndhdéaan, ettd niin tuotelinjan 1 kuukausittainen laskutus kuin myds
asiakasmaarat ovat suurimmat. Tuotelinjan 1 laskutus on ollut koko
tarkasteluajanjaksolla yli 50 prosenttia yrityksen koko laskutuksesta. Osuus koko
laskutuksesta tammikuussa 2015 on ollut huipussaan, lahes 67 prosenttia.
Tarkasteluajanjakson lopussa osuus laskutuksesta on ollut vajaa 56 prosenttia.
Muiden tuotteiden osuus kuukausittaisesta laskutuksesta on siis kasvanut
tarkasteluajanjaksona, vaikka euromaaraisesti tuotelinjan 1 laskutus on kuitenkin
koko ajan ollut huomattavasti suurempaa kuin muiden tuotteiden. Tuotelinja 1 on
ainoa, jolla kuukausittainen laskutus on ylittdnyt ajoittain myds miljoonan euron

rajapyykin.

Toisin kuin asiakasméaarien perusteella kuvassa 7 voisi ymmartaa, on tuotelinja 2
euromaaraisesti huomattavasti merkittavampi tuote yritykselle, kuten kuvasta 7
nahdaan. Tuotelinjan 2 laskutus on tarkasteluajanjaksona kasvanut noin 20
prosenttia. Osuus koko laskutuksesta on tarkasteluajanjakson alussa ollut reilu 19

prosenttia, ja tarkasteluajanjakson lopussa osuus on ollut reilu 14 prosenttia.

Tuotelinjan 3 transaktioperusteisen laskutuksen takia on laskutus vaihdellut hieman
enemman kuin muilla tuotteilla. Kyseisella tuotelinjalla kasvua on ollut noin 39
prosenttia ja osuus kuukausittaisesta laskutuksesta on tarkasteluajanjaksona
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vaihdellut 10,6 prosentista lahes19 prosenttiin. Joulukuussa 2015 prosentuaalinen
osuus kuukausilaskutuksesta on ollut korkeimmillaan. Tuotelinja 4 on seka
euromaaraisesti ettd asiakasmaaralla mitattuna tuotteista pienin, mutta
prosentuaalista kasvua tarkasteluajanjaksona on ollut toiseksi eniten, perati 66
prosenttia. Tuotelinjan 4 osuus kaikesta laskutuksesta kuukausittain on vaihdellut

1,2-2,3 prosentin valilla.

Tuotelinjalla 5 kasvua on ollut suhteessa eniten, silla tuotteen laskutus vuonna 2015
on ollut vahaista. Kasvua on tullut peréati lahes 98 prosenttia tarkasteluajanjakson
aikana. Tuotelinjan 5 osuus kaikesta laskutuksesta on vaihdellut hyvin pienesta 0,03
prosentin osuuden ja reilun 15 prosentin osuuden valilla tarkasteluajanjaksona.
Tuotelinjan 5 osalta vuoden 2015 laskutusaineisto on kuitenkin osittain puutteellista,
joten tarkastelu on mielekkddmpéaa rajata vuoteen 2015. Vuonna 2016 osuus
laskutuksesta on ollut tasaisesti 13-15 prosentin vélilla eli tuote liikkuu samassa
kokoluokassa kuin tuotelinja 2. Yrityksen tuotteista suurin on siis tuotelinja 1, ja

selkeasti pienin tuote on tuotelinja 4.

Koska tuotelinjat on suunniteltu erilaisiin tarpeisiin, on niilla myo6s erilaiset
asiakaskunnat. Kaikkien tuotteiden asiakkaat ovat kuitenkin padasiassa pk-
yrityksid. Kuvassa 8 on esitelty kaikkien yrityksen asiakkaiden toimialajakaumaa.
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Kuva 8. Kaikkien asiakkaiden toimialajakauma, kymmenen suurinta toimialaa.
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Kuten kuvasta 8 voi nahda, on kaikkien yritysten asiakkaista eniten asiakkaita

toimialalta 9. Toiseksi eniten on toimialalta 4, kolmanneksi eniten toimialalta 10 ja
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neljanneksi eniten toimialalta 8. Namé& kymmenen suurinta edustettua toimialaa
edustavat noin 43 prosenttia kaikista yrityksen asiakkaista, jotka ovat Asiakastiedon
mukaan aktiivisia. Kokonaisuutena tarkasteluna asiakkaiden joukossa on siis useita
eri toimialoja, eika naista ole selkeasti havaittavissa toistuvia teemoja. Seuraavaksi
perehdytddn  tarkemmin  tuotelinjakohtaisiin  toimiala-, = kokoluokka- ja

laskutusluokitteluihin tuotelinja kerrallaan.
4.3.1 Tuotelinja 1

Tuotelinja 1:n asiakkaat ovat padasiassa pienia tai keskisuuria yrityksia.
Tuotelinjalla 1 on 35237 asiakasyksikkoa, joista 81 prosenttia on Asiakastiedon
mukaan aktiivisia yrityksia eli asiakkaalle on saatavissa taustatietoja. Kuten
aiemmin todettiin, on tuotelinjan 1 laskutus kaikkein suurinta yrityksen tuotteista,
silla tuotteen osuus kuukausittaisesta laskutuksesta on vuosina 2015-2016 ollut
aina yli 55 prosenttia. Kuvassa 9 on esitetty tuotelinjan 1 kymmenen suurinta
toimialaa. Kymmenen suurinta toimialaa edustaa noin 40 prosenttia kaikista

tuotelinjan 1 asiakkaista.
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Kuva 9. Tuotelinja 1, 10 suurinta toimialaa.
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Kuvasta 9 ndhdéaan, etta tuotelinjan 1 suurin edustettu toimiala on toimiala 9, johon
kuuluu 2245 yksikkoad eli vajaa kahdeksan prosenttia tuotelinjan 1 asiakkaista.
Toiseksi suurin toimiala on toimiala 4 1720 yksikoll&, joka on noin kuusi prosenttia
kaikista tuotelinjan 1 asiakkaista. Kolmanneksi suurin toimiala on toimiala 8, jota
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edustaa noin neljda prosenttia tuotelinjan 1 asiakkaista. Tuotelinjan 1 asiakkaat
edustavat yhteensa 242 eri toimialaa, eli tata tuotetta kayttavat yritykset eivét ole

selkeasti spesifioituneet tiettyyn toimialaan.

Kuvassa 10 esitetdan toimialakohtainen kuukausittainen laskutus vuosilta 2015-
2016 tuotelinjan 1 osalta. Vastoin kuvan 9 nayttamaa toimialakohtaista yritysmaaraa
yksik6ind, on kuukausittaisen laskutuksen perusteella suurin toimiala 8 eli tAmén
toimialan yrityksia laskutetaan enemman kuin esimerkiksi toimialan 9 yrityksia.
Tuotelinjan 1 laskutus perustuu kaytossa olevien palveluosioiden maaraan,
yrityksen liikkevaihtoluokkaan seké kayttajaméaaraan. Voi siis olla, etta toimialan 8
asiakkailla on enemman palveluosioita kaytdssaan tai ne ovat esimerkiksi

likevaihdoltaan suurempia kuin toimialan 9 asiakkaat.
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Kuva 10. Tuotelinjan 1 kuukausittainen laskutus kymmenen suurimman toimialan
osalta vuosilta 2015-2016.

Toimialan 8 on siis euromaaraisesti laskutettu kymmenen maéarallisesti suurimman
toimialan perusteella eniten. Toiseksi eniten laskutusta on toimialalla 4 ja
kolmanneksi eniten toimialaa 1 sekd 12 edustavilla yrityksilla. Hieman yllattaen
toimialan 3 yrityksilla laskutusta on vahemman kuin toimialalla 1, etenkin kun
kappalemaaraisesti naiden toimialojen asiakasmaéarien vélilla ei ole kovin suurta

eroa.

Tuotelinjan 1 laskutus on kasvanut tammikuusta 2015 joulukuuhun 2016 32,5

prosenttia. Kasvu on ollut tasaista vuodesta toiseen. Prosentuaalisesti eniten
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toimialoista on kasvanut toimiala 1, jolla kasvua on tarkasteluajanjaksona ollut reilu
46 prosenttia. Euroméaaraisesti eniten kasvua on ollut toimialalla 8, jolla kasvu on
ollut noin 33 prosenttia. Toimialoista toimialan 3 osuus on ainoana kutistunut

tarkasteluajanjaksona vajaan nelja prosenttia.
4.3.2 Tuotelinja 2

Tuotelinjan 2 1037 asiakasyksikdstd 95 prosentilla asiakkaista on tiedossa
asiakkaan toimiala eli yritykset ovat asiakasrekisterin y-tunnuksen mukaan aktiivisia
yrityksia. Kuten aiemmin todettiin, on tuotelinjan 2 laskutus suurempaa kuin mita
tuotteen kokonaisasiakasmaara antaa ymmartaa. Tuotteen laskutuksen osuus
yrityksen kuukausittaisesta laskutuksesta vaihtelee valilla 14,5-19,1 prosenttia.
Kuvassa 11 on kuvattu tuotelinjan 2 kymmenen suurinta toimialaa. Kymmenen
suurinta toimialaa edustaa reilua 76 prosenttia kaikista tuotelinjan 2 aktiivisista

asiakkaista, joille on tiedossa toimiala.
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Kuva 11. Tuotelinja 2, 10 suurinta toimialaa.

Tuotelinjan 2 suurin toimiala 215 asiakasyksikolla eli noin 20 prosentilla kyseisen
tuotteen asiakkaista on toimiala 1. Toiseksi suurin toimiala on toimiala 4 reilulla 14
prosentilla tuotteen asiakkaista. Kolmanneksi eniten asiakkaita on seka toimialalla
5 ettd toimialalla 8, jolla kummallakin on reilun 12 prosentin osuus. Toimialoista

voidaan paatella, ettd yrityksen asiakkaat ovat melko keskittyneita tietyille



47

toimialoille, joka selittyy taysin silla, etté tuote on myds suunniteltu erityisesti tiettyjen

toimialojen tarpeisiin.

Kuvassa 12 on esitelty kymmenen kappalemaaraisesti suurimman toimialan
euromaarainen jakauma kuukausittain vuosina 2015-2016. Tuotelinjan 2 eniten
euromaaraisesti tarkasteluajanjaksona kasvanut toimiala on toimiala 1, jolla
euromaaraista kasvua on ollut yli 17 000 euroa. Prosentuaalisesti kasvua on talla
toimialalla ollut vajaa 28 prosenttia. Toimiala on euromaaréaisen suuruuden lisaksi

myoOs asiakasmaaran perusteella tuotelinjan 2 suurin toimiala.

Toimialoista suurinta prosentuaalista kasvua on ollut toimialalla 14, jonka edustajia
ei ole ollut yrityksen asiakkaana yhtaan alkuvuonna 2015. Kasvu on néin ollen ollut
sataprosenttista tarkasteluajanjaksona, silla ensimmaiset kyseisen alan asiakkaat
ovat tulleet lokakuussa 2015 yrityksen asiakkaaksi. Toiseksi eniten prosentuaalista

kasvua on ollut toimialalla 13, jolla kasvua on ollut l&ahes 42 prosenttia.
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Kuva 12. Tuotelinjan 2 kuukausittainen laskutus kymmenen suurimman toimialan
osalta vuosilta 2015-2016.

Kuvasta 12 voidaan myds nahda, ettd euromaaraisesti toiseksi suurin toimiala on
toimiala 8. Tama toimiala oli kappalemaaraisesti kolmanneksi suurin, joten toimialan
8 kuukausittainen laskutus on tuotelinjan 1 tapaan myos tuotelinjassa 2 suurempaa
kuin kappalemaaraisesti suuremmilla toimialoilla, paitsi tuotelinjan 2 osalta

asiakasyksikkojen perusteella suurin toimiala on myds euromé&araisesti suurin.
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Euromaaraisesti toimiala 4 on kolmanneksi suurin toimiala. Huomionarvoista on se,
ettd toimialalla 3 kasvua tarkasteluajanjaksona on tullut ainoastaan 5,6 prosenttia.
Kokonaisuudessaan tuotelinjan 2 laskutuksessa kappalemaaraisesti suurimpien
toimialojen osalta on ollut prosentuaalisesti reilun 22 prosentin kasvua

tarkasteluajanjaksona.
4.3.3 Tuotelinja 3

Tuotelinjalla 3 on yhteensa 33 978 tassad tutkimuksessa huomioitavaa
asiakasyksikkoa, joista reilu 78 prosenttia on Asiakastiedon perusteella tiedossa
olevalla y-tunnuksella edelleen aktiivisia. Tuotelinjan 3 kuukausittainen laskutus
vaihtelee yrityksen tuotteista eniten johtuen siita, etta asiakkaita laskutetaan
transaktioiden perusteella. Transaktiot koostuvat ostolaskujen vastaanotoista ja
myyntilaskujen lahetyksistd. Osuus kuukausittaisesta laskutuksesta vaihtelee 10,6-
19 prosentin valilla. Kuvassa 13 on tuotelinjan 3 kymmenen edustetuinta toimialaa

esitettyna graafisesti.
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Kuva 13. Tuotelinja 3, 10 suurinta toimialaa.
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Kuvan 13 avulla voidaan todeta, ettd tuotelinjan 3 edustetuin toimiala vajaan 14
prosentin osuudella kaikista tuotteen asiakkaista on toimiala 9. Kyseinen toimiala
on myos tuotelinjan 1 edustetuin toimiala. Reilun yhdeksén prosentin edustuksella
toisiksi suurin toimiala tuotelinjan 3 kohdalla on toimiala 10. Kolmanneksi suurin
toimiala vajaan viiden prosentin osuudella asiakkaista on toimiala 8 seka hyvin

lahelld tata ovat myds toimialat 2 ja 4.
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Kuvassa 14 esitetéan kuvan 13 perusteella kymmenen suurimman toimialan
kuukausittaiset laskutukset tuotelinjan 3 osalta vuosilta 2015-2016. Toimiala 10 on
taman kuvan perusteella eniten laskutettu toimiala, vaikka maarallisesti taman
toimialan yrityksia on vuosina 2015-2016 ollut vasta toiseksi eniten. Tuotelinjan 3
laskutus on transaktioperusteista, joten tastd voidaan péaatella, ettd kyseisella
toimialalla on enemman transaktioita kuin toimialalla 9, joka on euromaaraisesti
itseasiassa vasta neljanneksi suurin toimiala. Toimiala 4 on euromaaraisesti toiseksi

suurin toimiala, kun se yritysten lukumaaran perusteella on vasta neljanneksi suurin.
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Kuva 14. Tuotelinjan 3 kuukausittainen laskutus kymmenen suurimman toimialan
osalta 2015-2016

Joulukuussa 2015 on laskutuksen osalta ollut selke& piikki, joka on toistunut myos
vuoden 2016 joulukuussa, tosin ei yhtd selkeand. Tasséa selityksena on joulun
aikaan esiintynyt selked transaktioiden méaaran kasvu johtuen jouluun ja vuoden
vaihteeseen liittyvien  kirjeiden  lahetyksesta.  Tuotelinjan 3  osalta
kuukausilaskutuksessa on enemman hajontaa kuin esimerkiksi tuotelinjan 1 osalta
johtuen tuotteen transaktioperusteisesta laskutuksesta. Kaiken kaikkiaan trendi on
kuitenkin kasvava, silla tuotelinjan 3 kuukausittainen laskutus on kasvanut

tammikuusta 2015 joulukuun 2016 yli yli 57 prosenttia.
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4.3.4 Tuotelinja 4

Tuotelinjalla 4 on yhteensa 575 asiakasyksikkéda, joista 93 prosenttia on
Asiakastiedon mukaan edelleen aktiivisia. Kyseisen tuotteen laskutus on kaikkein
pieninta yrityksen tuotteista, kuten aiemmin todettiinkin. Osuus kuukausittaisesta
laskutuksesta on vuosina 2015-2016 vaihdellut 1,2-2,3 prosentin valilla. Kuvasta 15
nahdaan tuotelinjan 4 kymmenen suurinta toimialaa lukumaarineen. Kymmenen

suurinta toimialaa edustaa noin 53 prosenttia yrityksen aktiivisista asiakkaista.
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Kuva 15. Tuotelinja 4, kymmenen suurinta toimialaa.

Tuotelinjan 4 osalta selkeéasti edustetuin toimiala on toimiala 3, jota edustaa 22
prosenttia tuotteen aktiivisista asiakkaista. Toiseksi suurin edustus on toimialalla 4,
jonka osuus on noin kahdeksan prosenttia tuotteen asiakkaista. Kolmanneksi suurin

toimiala on toimiala 21, joka poikkeaa selkeasti muista tuotelinjoista.

Myos tuotelinjan 4 osalta kymmenen suurinta toimialaa tarkastellaan
euroméaaraisesti erikseen kuvassa 16. Kuvasta ndhdaan, etta tuotelinjan 4
kuukausittainen laskutus on kasvanut merkittavasti tarkasteluajanjaksona.

Yhteensa tuotteen laskutuksessa onkin ollut kasvua naiden toimialojen osalta peréti
61 prosenttia.
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Kuva 16. Tuotelinjan 4 kuukausittainen laskutus kymmenen suurimman toimialan
osalta 2015-2016.

Kuvasta 16 ndhdaan myos, ettd tuotelinjan 4 osalta euroméaardinen laskutus ja
yritysten kappalemaara kulkevat kasi kadessa toimialan 3 osalta, ja toimiala on seka
kappalemaaraisesti etta euromaaraisesti suurin toimiala. Euromaaréisesti toiseksi
suurin toimiala on toimiala 25, joka kappaleméaaréaisesti ei kuitenkaan ole ollut yhta
suuri toimiala. Taman toimialan yrityksilla on siis todennakdisesti enemman

palveluita tuotelinjasta 4 kaytdossaan kuin esimerkiksi toimialalla 4.

Eniten kasvua toimialoista on ollut toimialalla 8, jolla kasvua on peréati 91 prosenttia.
Euromaaraisesti kasvu ei kuitenkaan ole ollut niin merkittavad, vaan korkea
kasvuprosentti selittyy silla, ettd kyseisen toimialan yrityksié ei tarkasteluajanjakson
alussa ole ollut mukana. Eniten euromaaraista kasvua on ollut toimialalla 3, jolla
kasvu on ollut reilu 4100 euroa eli noin 65 prosenttia. Toimialoista toimialoilla 22 ja
26 on kuukausittainen laskutus ensimmaista tarkastelukuukautta lukuun ottamatta

pysynyt hyvin samana.
4.3.5 Tuotelinjas

Tuotelinja 5 on hyvin saman tyyppiseen tarkoitukseen suunniteltu kuin tuotelinja 2

eli asiantuntija- ja projektiyritysten tarpeisiin. Tuotteen 648 asiakasyksikosta vajaalle
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94 prosentille tuotteen asiakkaista on tiedossa toimiala. Naista asiakkaista lahes 83
prosenttia kuuluu tuotteen kymmeneen edustetuimpaan toimialaan, eli asiakkaat
ovat hyvin keskittyneita tietyille toimialoille. Tuotelinjan 5 vuoden 2015 aineiston
puutteista johtuen, tarkastellaan kuukausittaista laskutusta vain vuoden 2016
osalta. Tuotelinjan 5 vuoden 2016 osuus case-yrityksen kuukausittaisesta
laskutuksesta on vaihdellut valilla 13,2-15,3 prosenttia. Kuvassa 17 on esitelty

tarkemmin suurimman kymmenen toimialan valista jakaumaa.
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Kuva 17. Tuotelinja 5, kymmenen suurinta toimialaa.
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Kuvasta 17 voidaan paatella, ettd tuotteen asiakkaat kuuluvat tuotelinjan 2 tavoin
hyvin selkeasti niihin toimialoihin, joita varten tuote on suunniteltu. Melkein 27
prosenttia tuotteen asiakkaista on toimialan 1 edustajia. Reilu 20 prosenttia
asiakkaista puolestaan kuuluu toimialaltaan toimialan 3 alle. Kolmanneksi suurin
toimiala on toimiala 4 noin 13 prosentin osuudella kaikista tuotteen aktiivisista
asiakkaista. Suurimmat toimialat ovat siis hyvin samat kuin tuotelinjalla 2, joskin

tuotelinjalla 5 on suhteessa reilusti enemman toimialan 3 asiakkaita kuin tuotelinjalla
2.

Myds tuotelinjan 5 osalta toimialoja tarkastellaan myds euromaaraisen koon
perusteella kuvassa 18. Tuotelinjan 5 osalta laskutusdata vuodelta 2015 on
huomattavasti pienempéaa kuin muissa tuotteissa johtuen aineiston puutteista, joten

vuosi 2015 jatettiin kokonaan tarkastelun ulkopuolelle.
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Kuva 18. Tuotelinjan 5 kuukausittainen laskutus kymmenen suurimman toimialan
osalta 2015-2016.

Suurin toimiala niin euromé&araisesti kuin asiakasmaaraltdédn on toimiala 1, kuten
kuvasta 18 nahdaan. Muiden toimialojen osalta tuotteessa on paljon vaihtelua
kuukausittaisessa laskutuksessa. Toimialojen valinen laskutus vaihtelee jonkin
verran enemman kuin muilla tuotteilla johtuen tuotelinjan 5 erilaisista
laskutusperusteista. Tuotelinjan 5 laskutus sisaltdd seka kuukausittaisen

laskutuksen etta transaktiot.

Yhteenvetona kaikista tuotelinjoista voidaan todeta, etta tuotelinjat edustavat hyvin
monenlaisia toimialoja ja ne poikkeavat hieman toisistaan eri tuotteiden valilla.
Tuotelinjan 2 ja 5 suurimmat toimialat ovat hyvin samanlaisia, joka varmasti selittyy
silla, ettd tuotteet on suunniteltu tietynlaiseen tarkoitukseen. Tuotelinjan 1 osalta
voidaan todeta, etta sen asiakkaat ovat vaihtelevasti eri toimialoilta, joka toisaalta
selittyy silla, ettd tuote on tarkoitettu erilaisiin  kayttdtarkoituksiin. Toisaalta
tarkastelusta voidaan todeta myos se, etta jonkin toimialan edustajia on asiakkaiden
joukossa ei tarkoita sitd, ettd kyseisen toimialan asiakkaat olisivat kaikkein

halutuimpia asiakkaita.
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5 TULOKSET

Tassa kappaleessa kaydaan lapi aineiston analysoinnin tulokset. Ensin kuvataan

yrityksen  ristiinostaneita  asiakkaita tarkemmin  asiakkaiden toimialan,

asiakassuhteen keston, asiakkaan ian, liikevaihdon ja henkilostom&aran seka
muiden jarjestelmien integraatioiden avulla ja katsotaan, 16ytyyko ristiinostaneista
asiakkaista yhdenmukaisuuksia tai sellaisia tekijoitd, jotka ovat tehneet
ristinmyynnistd onnistuneen yrityksen nakokulmasta. Taman jalkeen kasitellaan
yksittdisen tuotteen todetaan nakokulmasta

asiakkaita ja ristinmyynnin

potentiaaliset asiakkaat ristinostaneiden asiakkaiden perusteella.

5.1 Ristiinostaneet asiakkaat

Yrityksella on ristiinostaneita asiakkaita yhteensa 2528 asiakasyksikkda. Naista
noin 95 prosentilla on kaksi yrityksen tuotteista kaytéssaan joko nyt tai on joskus
ollut. Yrityksella on 93 asiakasyksikkbd eli noin nelja prosenttia kaikista
ristiinostaneista asiakkaista sellaisia, jotka kayttavat tai ovat kayttaneet kolmea
yrityksen tuotteista. Kolme asiakasyksikkta kayttaa neljaa eri yrityksen tuotetta.
Tuotteittain ristinostaneet asiakkaat niin, etta

jakautuvat tuotelinjalla 1

ristinostaneita asiakkaita on 2242 asiakasyksikk6d, tuotelinjalla 2 on 543
asiakasyksikkoa, tuotelinjalla 3 on 2039 yksikkdda, tuotelinjalla 4 on 163 yksikk6a ja

tuotelinjalla 5 on 245 yksikkoa.

Ristiinostaneista asiakkaista 1868 asiakasyksikkda on laskutettu joulukuussa 2016.

Tarkastelussa pidetddn kuitenkin mukana myds tuolloin laskuttamattomat
asiakkaat, silla ndma asiakkaat ovat tarkasteluajanjaksolla vuosina 2015-2016
olleet jossain kohtaa yrityksen ristiinostaneita asiakkaita. Taulukossa 1 on koottu

ristiinostaneet asiakasyksikot tuotteittain.

On Tuotelinjal OnTuotelinja2 On Tuotelinja3 On Tuotelinja5 On Tuotelinja4 | Yhteensa
On Tuotelinja 1 257 1509 93 82 1941
On Tuotelinja 2 257 172 9 3 440
On Tuotelinja 3 1509 172 40 40 1760
On Tuotelinja 5 93 9 40 6 147
On Tuotelinja 4 82 3 40 6 130
Yhteensa 1941 440 1760 147 130 4419

Taulukko 1. Ristiinostaneet asiakkaat tuotteittain, yksikaita.
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Kuten aiemmin kerrottiin, ristiinostaneita asiakkaita on yhteensa 2528 yksikkda. Kun
naista vahennetddn ne asiakkuudet, joille ei 16ydy toimialaa, on ristiinostaneita
asiakkaita yhteensa 2305 yksikkda. Taulukossa 1 esitetyisté luvuista on vahennetty
yritykset, joille ei l6ydy toimialatietoa. Yritykset, joilla toimialaa ei |0ydy, ovat
esimerkiksi konkurssissa tai niiden toiminta on lakannut kyseiselld y-tunnuksella,
joten ne eivat ole ristinmyynnin kannalta merkitsevia asiakkuuksia. Taulukon 1
perusteella voidaan paatella, etta yrityksella on myos asiakkaita, joilla on useampaa

kuin kahta yrityksen tuotetta kaytossaan.

Se, etta tuotekombinaatio 1+3 on suosituin, on sinansa erikoinen havainto. Kaikki
asiakkaat, jotka kayttavat tuotelinjaa 1, kayttavat useimmiten myos tuotelinjaa 3,
mutta nama tapahtumat eivat nouse tuotelinjan 3 transaktioihin ja ne on rajattu tassa
tutkimuksessa aineiston ulkopuolelle. Taméa tarkoittanee siis sita, ettd kyseisen
tuotelinjayhdistelman asiakkaat eivat hyddynna tuotelinjaa 1 kaikessa
mahdollisessa laajuudessaan, vaan ndilla asiakkailla on jokin kilpaileva tuote
kaytossaan. Naiden asiakkaiden joukossa onkin 1094 yksikkda, joilla ei ole
joulukuussa 2016 ollut tuotelinja 1 kaytossddn kaikessa mahdollisessa
kapasiteetissaan. Nama asiakkaat kayttavat siis tuotelinjaa 3 ja jotain muuta
tuotelinjan 1 kanssa kilpailevaa tuotetta. Tassa on case-yritykselle selkeéa
lisamyynnin mahdollisuus. Seuraavaksi tarkastellaan ristiinostaneita asiakkaita
tarkemmin toimialan, asiakassuhteen keston, ristiinoston ajankohdan, ian,

likevaihdon ja henkildstomaaran perusteella.
5.1.1 Toimiala

Aiemmin esitetyn taulukon 1 perusteella tarkastellaan viela tarkemmin
suosituimpien tuoteyhdistelmien toimialoja. Ensimmaisena tarkastellaan tuotelinjan
1 ja 2 ristiinostaneita asiakkaita. Asiakkaita, jotka ovat ristiinostaneet ja joilla on
kaytossa seka tuotelinja 1 ettd tuotelinja 2, on yhteensa 257 yksikkda. Naista
asiakkaista yli 72 prosenttia edustaa toimialoja 1, 3, 4, 5 ja 8. Tuotelinjan 1 ja 2
ostaneiden asiakkaiden toimialajakauma on esitetty kuvassa 19. Lopuilla toimialoilla

on vain yksittaisia edustajia.
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Kuva 19. Tuotelinjan 1 ja 2 ristiinostaneiden asiakkaiden kymmenen suurinta
toimialaa.

Kuvassa 19 nakyvat tuotelinjojen 1 ja 2 ristiinostaneiden asiakkaiden toimialat ovat
hyvin samoja kuin mita kyseisten tuotteiden yksittdisessa tarkastelussa havaittiin.
Erityisesti tuotelinjan 2 toimialat ovat tassa selkeasti esilla, mikéa selittyy myos silla,
ettd ristiinostaneissa asiakkaissa on melkein kolmasosa kaikista tuotelinjan 2
asiakkaista mukana. Toisaalta tarkastelusta nahdaan, etta etenkin toimialoilla 1, 8,

4 3 ja 5 on kyseinen tuotekombinaatio kaytossaan.

Tuoteyhdistelm& 1 ja 3 on myds taulukon 1 perusteella suosittu ristinostaneiden
asiakkaiden keskuudessa. Nama tuotteet ristiinostaneet asiakkaat edustavat 1509
kappaletta asiakkaista. Naiden tuotteiden 10 yleisinta toimialaa on esitelty kuvassa
20. Nama asiakkaat edustavat noin 42 prosenttia kaikista tuotelinjan 1 ja 3

ristiinostaneista asiakkaista, kun tarkastelun ulkopuolelle jatetaan asiakkaat, joista
toimialatietoa ei ole saatavilla.
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Kuva 20. Tuotelinjan 1 ja 3 ristiinostaneiden asiakkaiden 10 suurinta toimialaa.
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Tuotelinjan 1 ja 3 ristiinostaneista asiakkaista eniten asiakkaita on toimialoilta 4, 8
ja 10. Nama kolme toimialaa edustaa noin 22 prosenttia kyseisten tuotteiden
ristiinostaneista asiakkaista. My6s naiden kahden tuotteen osalta edustettuina on

samoja toimialoja kuin aiemman tuotelinjan 1 ja 2 tehdyn tarkastelun osalta.

Asiakkaita, joilla on seka tuotelinja 1, 2 ettd 3 on yhteensa 62 yksikkda. Tuotelinjan
1 ja 4 ristiinostaneita asiakkaita puolestaan on yhteensa 82 yksikkda. Naista iso
osa, 24 yksikkda, on toimialalta 3, toiseksi eniten eli 13 yksikkda on toimialalta 4.
Nama kaksi toimialaa edustaa yhteensd 45 prosenttia tuotelinjan 1 ja 4
ristiinostaneista asiakkaista. Tuotelinja 1 on siis hyvin edustettuna ristiinostaneissa
asiakkaissa.

Asiakkaiden joukosta l6ytyy yhdeksan asiakasyksikkda, joilla on ollut kaytdssaan
joko tuotelinja 2 tai 5 ja jotka ovat vaihtaneet toiseen naista tuotteista. Tuotelinjan 2
asiakkaista 172 yksikolla on kaytdossdan tuotelinja 3. Naista 47 yksikkéd on
toimialalta 1, 31 yksikkda toimialalta 4, 24 toimialalta 5 ja 19 toimialalta 8. Nama
nelja toimialaa edustavat yhteensd 70 prosenttia kyseisten tuotteiden
ristiinostaneista asiakkaista.

Tuotelinjan 5 asiakkaista 40 yksikkoa kayttaa tuotelinjaa 3. Naista 40 prosenttia on
toimialalta 1. Tuotelinjan 4 asiakkaista yhta lailla 40 kayttda tuotelinjaa 3, mutta
naiden tuotteiden ostaneiden asiakkaiden joukosta ei 16ydy merkittavia eroja
toimialojen valilla. Tuotelinja 2 ja 4 -yhdistelma I0ytyy vain muutamalta asiakkaalta,
joten tama ei taida yhdistelmana olla asiakkaita hytdyttava tai vaihtoehtoisesti sen
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potentiaalia ei ole tajuttu. Toisaalta myo6s tuotelinjan 5 asiakkaista vain kuudella
yksikolla on kaytéssaan tuotelinja 4, joten on hyvin mahdollista, ettei naiden

tuotteiden asiakkaat hyddy tuotelinjasta 4.

Yrityksen asiakkaiden joukossa ei ole yhtaan aitoa asiakasta, jolla olisi kaikki viisi
yrityksen tuottetta kaytossaan. Neljan tuotteen asiakkuuksia on kolme yksikkoa.
Kolmen tuotteen asiakkuuksia puolestaan on yhteensa 93 yksiloa, joista 20
prosenttia on toimialalta 3, 17 prosenttia toimialalta 4 ja 14 prosenttia toimialalta 1.
Neljanneksi suurin toimiala kolmen tuotteen asiakkaista on toimiala 8 ja viidenneksi
edustetuin ala on toimiala 5. Nama viisi toimialaa edustaa yhteens& noin 68
prosenttia kolmen tuotteen asiakkaista.

Kolmen tuotteen asiakkuuksista 87 yksikdlla on tuotelinja 1, 77 yksikoélla tuotelinja
2, niin ikdan 77 yksikolla tuotelinjalla 3, 17 yksikoélla tuotelinja 5 ja 19 yksikolla
puolestaan tuotelinja 4. Kaikilla kolmen tuotteen asiakkaalla on joko tuotelinja 1 tai
2. Yleisin kolmen tuotteen kombinaatio on tuotelinja 1, 2 ja 3, joka loytyy 61
ristinostaneelta asiakasyksikolta. Taman jalkeen yhdistelméat ovat lahinna
satunnaisia. Asiakkaita, joilla on tuote 1 ja 4 ja jotka ovat paattaneet asiakassuhteen
molempien tuotteiden osalta, on nelja yksikkoa. Asiakkaista, joilla on seka tuotelinja
1, 2 ettd 3 kaytossaan, 16 prosenttia on toimialalta 4, 14 prosenttia toimialalta 1 ja

vajaa 12 prosenttia puolestaan toimialalta 8.

Eniten ristiinostaneita asiakkaita on siis kahden tuotteen asiakkuuksia, mutta ndiden
asiakkaiden toimialoista ei voida vetdd sen suurempia johtopaatoksia siitd, onko
toimiala ristiinostoa selittava tekija. Yritykseltda 10ytyy myds uskollisia asiakkaita,
joilla on l&hes kaikki yrityksen tuotteet kaytossddn, mutta naita ei ole montaa.
Kolmen tuotteen kombinaatioitakin on yllattavan vahan, joten myas ristiinostaneiden
asiakkaiden sisalta saattaisi l0ytya lisdimyynnin potentiaalia. Toisaalta esimerkiksi
suosittu yhdistelma tuotteiden 1, 2 ja 3 valilla on siind mielessa mielenkiintoinen,
ettd tdma todennékoisesti tarkoittaa sita, etteivdt nama asiakkaat hyddynné
tuotelinjaa 1 kokonaisuudessaan. Tassa onkin yritykselle sisaisesti mietittavaksi se,
halutaanko ristinmyyntid tehda toisen tuotteen myynnin vahenemisen uhalla.
Mydskaan pelkkd toimiala ei riita ristinostamisen kannalta potentiaalisten

asiakkaiden rajaukseen, silla toimialat eivat noudata niin selke&a kaavaa.
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5.1.2 Asiakassuhteen kesto

Taulukossa 2 on esitetty ristiinostaneiden asiakkaiden asiakassuhteiden kestot
Mikali
asiakassuhteelle ei ole tiedossa paattymispéivad, oletetaan sen olevan edelleen

vuosina kootusti tuotteittain paattyneiden asiakassuhteiden osalta.

aktiivinen. Tuotelinjan 3 osalta asiakassuhteen alkamis- ja paattymispaivia ei ole

saatavilla.
Tuotelinja 1 Tuotelinja 2 Tuotelinja 4 Tuotelinja 5
Keskiarvo 3,06 2,42 6,38 6,38
Mediaani 2,25 2,13 7,09 6,89
Lkm 438 87 59 17
Min 0,00 0,00 0,99 2,66
Max 11,28 6,35 11,85 9,26
Paattyneitd, % 19,52 % 16,05 % 33,88 % 10,53 %

Taulukko 2. Asiakassuhteiden kestot, paattyneet asiakkuudet, ristiinostaneet,
vuosina.

Taulukosta 2 nahdaan, ettd tuotelinjan 4 osalta paattyneita asiakassuhteita on
ristiinostaneiden asiakkaiden osalta eniten, noin 34 prosenttia. Kaikkien tuotteiden
osalta ristiinostaneiden asiakkaiden paattymisprosentti on suhteellisen korkea, noin
10,5-34 prosentin valiltd. Tuotelinjan 1 p&aattyneet asiakkuudet ovat keskimaéarin
kesténeet reilu kolme vuotta, mutta mediaanina asiakassuhteet ovat kestaneet alle
taman, vain reilu kaksi vuotta. Tarkasteluajanjaksona paattyneita ristiinostaneiden
asiakkaiden asiakassuhteita on yhteensa 438 asiakasyksikkda eli lahes 20
prosenttia ristiinostaneista asiakkaista. Mediaanin ja keskiarvon ero johtuu
asiakassuhteiden keston minimi- ja maksimiarvojen valisestd suuresta erosta.
Alhainen  minimiarvo, nolla todennakoisesti  siitd, ettd

paivaa, johtuu

asiakasymparistd on avattu jarjestelmadn vahingossa, ja se on suljettu saman tien.

Tuotelinjan 2 osalta asiakassuhteiden kestot ovat olleet alhaisempia kuin tuotelinjan
1 osalta. Keskimé&arin asiakassuhteet ovat kestaneet lahes kaksi ja puoli vuotta, ja
mediaaniltaan asiakassuhteiden kesto on tuotelinjan 2 osalta |Ahempéana
keskiarvoaan kuin tuotelinjalla 1, hieman reilu kaksi vuotta. Tuotelinjan 2 osalta 16
87

tarkasteluajanjakson aikana. Minimiasiakassuhteen kesto on tuotelinjalla 2 nolla

prosenttia el kappaletta ristiinostaneista  asiakassuhteista paattyi



60

paivaa, joka johtuu todenndkodisesti myos siitd, ettd tuote on otettu kayttéon

vahingossa ja otettu pois kaytdstd saman tien.

Tuotelinjalla 4 paattyneiden asiakkaiden suhteellinen mé&ara on suuri, perati lahes
34 prosenttia. Lukumaaraltddn paattyneita asiakassuhteita ristiinostaneiden
asiakkaiden osalta tarkasteluajanjaksona on 59 yksikk0a. Lyhin péaattynyt
asiakassuhde on kestanyt muutamaa paivaa vajaan vuoden. Pisin paattynyt
asiakassuhde on kestanyt perati 11 vuotta. Keskimaarin paattyneet asiakassuhteet
kestivat noin kuusi vuotta, mutta mediaani on poikkeuksellisesti keskiarvoa

korkeampi, seitseman vuotta.

Myos viidennen tuotelinjan kohdalla keskiarvo ja mediaani ovat hyvin lahella
toisiaan. Taman tuotelinjan osalta tarkasteluajanjaksona ristiinostaneista
asiakkaista 17 yksikkda eli reilu kymmenen prosenttia on paattanyt asiakassuhteen.
Lyhin paattynyt asiakassuhde on kestanyt vajaa kolme vuotta, ja pisin paattynyt
asiakassuhde on kestanyt yhdeksan vuotta. Paattyneet asiakassuhteet ovat siis

olleet suhteellisen pitkia.

Sellaisia asiakkaita, jotka ovat paattédneet asiakassuhteen useamman tuotteen
tuotelinjoista 1, 2, 4 ja 5 osalta on vain 14 yksikk6d. Naiden asiakkaiden osalta
asiakassuhteiden paattymispaivien valilla on ollut keskimaarin 225 paivaa el
molemmat asiakassuhteet on paatetty alle vuoden paadssa toisistaan. Taman
tarkastelun ulkopuolelle jaa tuotelinja 3. Koska useamman tuotteen asiakassuhteen
paattaneita asiakkaita on nain vahan, ei tastd voida vetdd sen suurempia
johtopaatoksia. Todennédkdisesti nama tapaukset johtuvat esimerkiksi asiakkaan
taloudellisista ongelmista tai tyytyméattomyydestad koko case-yrityksen toimintaan.
Naistda kymmenesta asiakkaasta nimittain kuudelle ei 16ydy ollenkaan toimiala- tai
nimitietoa Asiakastiedosta, joka osaltaan tukee asiakkaan taloudellisia ongelmia

syyksi.

Tama on siind mielessa ristissd aiemman teorian perusteella, jonka mukaan
ristinostaneet asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina todennakéisemmin.
Paattyneiden asiakkuuksien luku on kuitenkin suhteellisen korkea, mutta toisaalta
tata lukua tulisi verrata yrityksen kokonaisuudessaan paattyneiden asiakkaiden

prosenttiosuuteen. Tata tietoa ei tata tutkimusta varten ollut saatavilla.



61

5.1.3 Ika

Asiakasyritysten ik& niiden tullessa case-yrityksen asiakkaiksi vaihtelee hieman
tuotelinjoittain. Kaikilla tuotelinjoilla asiakkaiden alin ikd on negatiivinen eli alle
nollan vuoden. Tama johtuu todennakoisesti siita, etta asiakas on ollut yrityksen
tietokannassa aiemmin eri y-tunnuksella kuin talla hetkella. Y-tunnus on voinut
vaihtua esimerkiksi konkurssin tai sulautumisen takia, jolloin tieto on péivitetty
jarjestelmaan, mutta yrityksen kanta on sailynyt samana. Koska taustatiedot on
haettu y-tunnuksen perusteella Asiakastiedosta, on tallaisen vaihtuneen vy-
tunnuksen aloituspaiva tuotu uudemman y-tunnuksen perusteella, jolloin naita
negatiivisia asiakassuhteen kestoja voi tulla. Asiakkaiden ik& asiakkaaksi tullessa

tuotteittain on esitetty taulukossa 3.

Tuotelinja 1 Tuotelinja 2 Tuotelinja 4 Tuotelinja 5
Keskiarvo 8,52 8,44 16,79 7,53
Mediaani 5,92 5,97 14,56 3,74
Lkm 1808 521 150 105
Min -4,66 -4,32 -9,04 -5,39
Max 88,78 37,24 88,68 35,19
Vaihteluvali 93,44 41,56 97,72 40,57
Keskihajonta 9,13 8,13 16,76 8,83
Luottamustaso 0,50 0,84 3,24 2,05

Taulukko 3. Asiakkaiden iat asiakassuhteen alkaessa tuotteittain, ristiinostaneet
asiakkaat, vuosina.

Taulukosta 3 nahdaan, ettd tuotelinjan 4 asiakkaat ovat keskimaarin seka
mediaanin perusteella olleet selvasti vanhempia asiakassuhteen alussa kuin muilla
tuotelinjoilla. Tama voi selittyd muun muassa silla, ettd taman tuotelinjan
asiakkaissa on muun muassa korkeakouluja, jotka ovat olleet olemassa pidempaan
kuin monet yritykset. Keskimaarin tuotelinjan 1, 2 ja 5 asiakkaat ovat suhteellisen
saman ikaisia asiakassuhteen alkaessa, reilusta seitsemasté vuodesta vajaaseen
yhdeks&an vuoteen. Tuotelinjalla 1 ja 2 havaintojen keskimmaiset arvot ovat
suhteellisen samat, mutta tuotelinjan 1 havainnoissa on enemman vaihtelua,
arvojen ollessa valiltd -4,66-88,78 vuotta. Tuotelinjojen 2 ja 5 asiakkaat ovat

maksimiarvon perusteella nuorempia kuin tuotelinjan 1 ja 4 asiakkaat, mika
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selittynee osaltaan kyseisten tuotteiden asiakkaiden toimialoista, jotka ovat

todennakoisesti melko nuoria asiantuntijayrityksia.

Vaihteluvaliltdan tuotelinjan 1 ja 4 asiakkaiden iat ovat melko lahella toisiaan, tosin
tuotelinjalla 4 vaihteluvali on suurin. Tuotelinjan 2 ja 5 asiakkaiden ikien vaihteluvalit
ovat lahella toisiaan kuten olivat myos asiakkaiden maksimi-iat seka keskihajonnat.
Keskihajonnan perusteella eniten vaihtelua esiintyy tuotelinjan 4 asiakkaiden iassa,
silla tuotelinjalla 4 keskihajonta on yli 16, kun se muilla on selke&sti tata alhaisempi.
95 prosentin todennakaoisyydella tuotelinjan 1 asiakkaan keski-ika on valilla 8,01-
9,02 vuotta, tuotelinjan 2 7,59-9,27, tuotelinjan 3 13,54-20,03 ja tuotelinjan 4
asiakkailla 5,48-9,58 vuotta.

5.1.4 Ristiinoston ajankohta

Ristiinostohetkea tarkasteltiin niin, ettd vahennettiin yrityksen tuotekohtainen
mediaani-ik& minimi-iastéa eli katsottiin, minka tuotteen asiakkaaksi asiakas oli tullut
ensin ja kuinka kauan tastd hetkestda meni siihen, ettd asiakkaasta tuli toisen
tuotteen asiakas. MyOs tata tarkastelua vaaristda se, ettei tuotelinjasta 3 ole
saatavilla tata tutkimusta varten asiakassuhteen alkupdivamaaraa. Tarkastelun
ulkopuolelle jaa siis useampi ristiinostanut asiakas, joten todellisuudessa keski-ika
VoI poiketa tastd merkittdvasti. Tuotelinjan 1, 2, 4 ja 5 valisid asiakkaita, joilta
ristiinostohetki tiedetdén, on yhteensa 440 asiakasyksikkoa. Naista asiakassuhteen
keston minimi on alle yksi paiva eli kaytdnntssa asiakasymparistét on avattu
samana paivana. Pisin asiakassuhteen kesto ennen ristiinostoa on ollut 11,3 vuotta.
Keskimé&arin asiakassuhde on kestanyt lahes 1,5 vuotta ennen ristiinostamista ja
asiakassuhteen keston mediaani on ollut 1,09 vuotta eli noin 400 paivaa.
Keskihajonta on ollut 1,6 vuotta eli vajaa 600 paivaa suuntaansa. 95 prosentin
todennakoisyydelld ristiinostoian keskiarvo on 1,31-1,67 vuoden eli 480 ja 610
paivan valilla. Ristiinosto tapahtuu siis todennakdisimmin melko lahell& ensimmaista

ostoa.

Osa useamman tuotteen asiakkaasta ei ole ollut yhtd aikaa kaikkien tuotteiden
asiakas, vaan asiakassuhde on pdaattynyt esimerkiksi yhden tuotteen osalta.

Esimerkiksi tuotelinjan 2 ja 5 osalta on luonnollista, ettei naita tuotteita kayteta
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paallekkain, silla kyseessa on kaksi hyvin samanlaista tuotetta. Sellaisia asiakkaita,
joilla nama tuotteet olisi ollut paallekkain kaytdssa, ei kuitenkaan ole. Jonkun verran
on sellaisia asiakkaita, jotka ovat lakanneet olemasta yrityksen asiakkaita kaikkien
tuotteiden osalta samoihin aikoihin. Asiakkaita, joilla olisi ollut tuotelinja 1 ja 2 ja
jotka ovat molempien osalta paattaneet asiakassuhteen, on seitseméan. Tuotelinjan
2 paattyneistd asiakkaasta seitseman on paattanyt myos jonkin toisen tuotteen
asiakkuuden. Tuotelinjan 4 osalta paattyneista asiakkuuksista kolme on paattanyt

mya0s jonkin toisen tuotteen asiakkuuden.

Ristiinostaneista asiakkaista ne, joiden osalta asiakassuhde on pdaattynyt
tarkasteluajanjaksolla niin, etta jaljella on enda yksi asiakassuhde, on 541
asiakasyksikkoa. Naista 448 yksikolla on jaanyt kayttoon tuotelinja 3. Naista
todennakoisesti suurin osa on todellisuudessa paattyneita asiakkuuksia, silla niista
353 kappaleella ei ole ollut ollenkaan tuotelinjan 3 laskutusta joulukuussa 2016.
Paattyneista asiakkuuksista laskutuksen perusteella todellisuudessa aktiiviseksi
yhden tuotteen asiakkaaksi on jaanyt seuraavalla tavalla: tuotelinjalle 1 on jaényt 73
yksikkdda, tuotelinjalle 2 29 yksikk6a, tuotelinjalle 3 94 yksikkda, tuotelinjalle 4 17

yksikkda ja tuotelinjalle 5 7 yksikk6a eli yhteensa 220 asiakasyksikkoa.
5.1.5 Liikevaihto

Asiakastiedon mukaisen asiakkaan liikevaihdon perusteella yrityksen asiakkaat
ryhmiteltiin liikevaihdoittain 13 ryhmaan. Liikevaihtotieto on vuosilta 2014-2017,
joten tieto ei ole kaikkien asiakkaiden osalta yhta tuoretta. Kyseessa on kuitenkin
yritysten viimeisin virallisesti ilmoittama tieto, joten tarkempaa rajausta
ilmoitusvuoden perusteella ei tehty. Kuvassa 21 on esitetty ristiinostaneiden
asiakkaiden jakauma liikevaihtoryhmittain. Kuvasta 21 nahdaan, ettd yrityksen
ristiinostaneet asiakkaat keskittyvat padasiassa alle viiden miljoonan liikevaihdon
yrityksiin. Eniten on asiakkaita liikevaihtoluokassa 100 000-199 000 euroa,
yhteensd 519 yksikk6d edustaa tata ryhmdaad. Toiseksi eniten asiakkaita on
likevaihdoltaan 400 000-999 000 euroa. Yli miljoonan euron liikevaihdoltaan olevia
asiakkaita ristiinostaneiden joukossa on 671 yksikk6d. Ristiinostaneiden

asiakkaiden liikevaihto tiedetd&n 2176 asiakasyksikolta.
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Kuva 21. Ristiinostaneet asiakkaat liikevaihtoryhmittain, t€.

Kuten kuvasta 21 nahdaan, iso osa yrityksen ristiinostaneista asiakkaista on
likevaihdoltaan alle miljoonan euron luokassa. Yhteensé alle miljoonan euron
likevaintoa edustavat asiakkaat edustavat noin 70 prosenttia yrityksen
ristiinostaneista asiakkaista. Suuri osuus selittyy osaltaan silla, etta yrityksen
tuotteet on suunniteltu erityisesti pienia ja keskisuuria yrityksid varten, joten
yrityksen asiakkaiden joukossa isot yritykset ovat selkedssd vahemmistossa.
Toisaalta isoissa yrityksissa on varmasti ristiin myynnin potentiaalia, mikali yrityksen

tuotteet vain taipuvat niiden tarpeisiin.

MyOs euromé&araisesti ristiinostaneiden asiakkaiden asiakkaiden joukosta on
havaittavissa selkeasti erottuva liikevaihtoryhmda. Ristiinostaneiden asiakkaiden
joulukuun 2016 laskutus asiakkaan liikevaihtoryhmén perusteella on esitetty
kuvassa 22. Kilpailullisista syisté tarkkoja euromaaraisia summia ei voida esittaa,
mutta kuvasta ndkee laskutuksen valisia suhteita. Selkeasti eniten rahaa case-
yritykselle tuo liikevaihdoltaan ryhmaan 2-5 miljoonaa euroa kuuluvat asiakkaat.
Kaikilla viidella tuotteella on kyseisen liikevaihtoluokkaryhmé&n kohdalla selkeéasti
erottuva piikki euromaaraisessa laskutuksessa. Muutenkin joulukuun 2016 laskutus
on painottunut liikevaihdoltaan pienempiin yrityksiin kaikkien tuotteiden osalta. Tata

totta kai osaltaan selittdé se, ettéd asiakkaista suurin osa kuuluu naihin ryhmiin.
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Laskutus 12/2016, euroina

Liikevaihtoluokat

Kuva 22. Tuotekohtainen laskutus joulukuussa 2016 liikevaihtoryhmittain,
ristiinostaneet asiakkaat.

Ristiinostaneiden asiakkaiden osalta liikevaihdon muodostumisessa ei ole
nahtavilla yhtd suuria eroja kuin yritysten tuotteiden valilla kaikkien asiakkaiden
osalta, kuten kuvassa 22 néhdaan. Tuotelinja 1 jopa haviaa ristiinostaneissa
asiakkaissa kokonaisuudessaan tuotelinjalle 2. Vaikka maaréallisesti tuotelinjalla 1
on enemman ristiinostaneita asiakkaita kuin tuotelinjalla 2, on tuotelinjan 2
ristiinostaneiden asiakaskohtainen laskutus suurempaa kuin tuotelinjalla 1.
Tuotelinjan 1 ristiinostaneilla asiakkailla on siis vahemman palveluosioita

kaytdssaan, josta johtuen niiden kuukausittainen laskutus on pienempaa.

Tuotelinjakohtaisesti tuotelinjan 1 eniten laskutusta per asiakas tuottava
likevaihtoryhma on ryhma 12, joka johtuu tosin siitd, ettéd kyseisen kokoluokan
asiakkaita on vain yksi. Niista tuotelinjan 1 asiakkaista, joita on liikevaihtoryhmassa
enemman kuin yksi, eniten myyntia on liikevaihtoryhmélle 8 eli 10-20 miljoonan
likevaihdon asiakkaille. Vahiten niista, joilla asiakkaita on enemmaén kuin yksi, on
pienin liikevaihtoryhma eli alle 100 000 euron liikevaihdon asiakkaat. Tuotelinjan 2
osalta eniten tuottoa joulukuussa 2016 tuli liikevaihtoryhmaan 9 eli 20-50 miljoonan
euroa kuuluvilta asiakkailta. Pienintd tuottoa tuli niinikd&dn pienimpaan
likevaihtoryhmaan kuuluvilta asiakkailta. Tuotelinjan 3 osalta eniten myyntia
puolestaan tuli liikevaihtoryhmaan 12 eli 250-500 miljoonan euroa kuuluvilta
asiakkailta, joita tosin oli vain kaksi. Tuotelinjan 3 osalta pienin myynti oli

poikkeuksellisesti liikevaihtoryhmassa 2 eli 100-200 000 euroa. Tuotelinjassa 4



66

isoin myynti oli likevaihtoryhm&ssa 9, ja pienin myynti oli liikevaihtoryhmalla 1.
Tuotelinja 5 ei ole poikkeus, vaan myo6s silla pienin myynti oli ensimmaisella
likevaihtoryhmalla ja isoin myynti puolestaan ryhmalla 9. Tuotelinjojen valilla eniten

myyntia tuottavilla asiakkailla on siis jonkin verran eroa.

Liikevaihdoltaan isojen yritysten osuus laskutuksesta on jopa yllattavan pieni, vaikka
toki selkeasti isoja yrityksia ei ole kuin yhteensa yhdeksan kappaletta. Toisaalta
naiden yritysten asiakaskohtainen laskutus on kuitenkin kokonaisuudessaan
huomattavasti parempaa kuin pienempien asiakkaiden. Maaréllisesti eniten
likevaihtoa tuottavia asiakkaita liikevaihtoryhmésséa 2-5 miljoonaa euroa on 252
yksikkdd. Kokonaistarkastelussa eniten euroja per asiakas tuottava
likevaihtoryhma on kuitenkin liikevaihtoryhma 12., eli 250-500 miljoonan euron
likevaihdon asiakkaat. Vahiten myyntia per asiakas tulee puolestaan kaikkein

pienimman liikevaihdon asiakkaille eli alle 100 000 euron asiakkaille.
5.1.6 Henkilosto

Myds asiakkaiden henkilostomaara saatiin Asiakastiedon kautta ja sen avulla
ryhmiteltiin asiakasyritykset yhdeksaan eri ryhmaan henkiléstomaaran perusteella.
Henkilostom&arat on yritysten ilmoittamia lukuja vuosilta 2014-2017 eli osalla
yrityksista tieto on tuoreempi kuin toisilla, mutta se on viimeisin yrityksen virallisesti
ilmoittama tieto. Asiakkaiden maarat henkildstoryhmittdin on esitetty kuvassa 23.
Kuvasta 23 ndhdaan, etta suurin osa case-yrityksen asiakkaista on hyvin pienia ja
tyollistdd alle sata henkilo&. Niista 2305 ristinostaneiden asiakkaiden yksikoista,
joille henkilostoméaara on tiedossa, yli 98 prosenttia tydllistéaa alle sata henkil6a. Vain

49 yksikkda tyollistaa yli sata henkil6a.
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Kuva 23. Ristiinostaneet asiakkaat henkilostomaaran perusteella.

1150 yksikkoda ristiinostaneista asiakkaista tyollistdd alle viisi henkil6d, kuten
kuvasta 23 ndhdaan. Toiseksi eniten yrityksen ristiinostaneet asiakkaat tyollistavat
5-9 tyontekijaa, ja osuus asiakkaista laskee tasaisesti ensimmaisen luokan selkean
piikin jalkeen. Henkilostomaara on tarkastelun osalta tarkea tieto, koska osan
yrityksen tuotteista laskutusperusteena on muun muassa kayttagjamaara. Mita
enemman yritys tyollistaa tyontekijoita, sita todennakoéisemmin yrityksessa on myo6s

enemman kayttajia.

Laskutuksen mukainen asiakkaiden ryhmittely henkiloéston perusteella on esitetty
kuvassa 24. Euromadraisesti henkilostomaaran perusteella asiakkaista eniten
laskutusta on puolestaan luokassa nelja eli 20-49 tyontekijan yritykset. Myo6s
henkiloston perusteella tuotekohtainen laskutus noudattaa samaa kaavaa kuin
likevaihdon perusteella. Suurin osa laskutuksesta joulukuussa 2016 on tullut
henkilostomaaraltadn pienemmista yrityksista, mutta havaittavissa on yksi selkea

piikki, joka on selkeasti euromaaraisesti suurempi kuin mita lukumaaraisesti.
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Henkildstoluokat

Kuva 24. Tuotekohtainen laskutus joulukuussa 2016 henkildstoluokittain,
ristiinostaneet asiakkaat.

Kuten kuvasta 24 ndhdaan, suurin osa laskutuksesta tulee henkilostomaaraltaan
pienemmista yrityksista. Mielenkiintoinen havainto on, etta joulukuussa 2016
tuotelinjan 2 laskutus on henkildstomaaratarkastelun perusteella ollut suurempaa
kuin tuotelinjalla 1. Kaikkein suurimpien yritysten laskutus on selkeéasti pienempéaa,
kuten myos liikevaihtotarkastelussa havaittiin. Tuotelinjalla 5 on muista poiketen
selkeasti erottuva piikki laskutuksessa henkilostoluokan seitseman, 250-499
tyontekijaa, kohdalla. Kyseiselld tuotelinjalla on kuitenkin vain muutama
asiakasyksikkd tassa luokassa, mutta naiden laskutus yhteensd on selkeasti

suurempaa kuin muilla tuotteilla samassa luokassa.

Asiakaskohtainen laskutus on suurinta henkilostoryhméassa 7 eli 250-499
tyontekijan yrityksissé. Naita asiakkaita on lukumaéaraisesti vain yhdeksan yksikkoa,
mutta asiakaskohtainen tuotto on yli tuhat euroa parempi kuin seuraavaksi
suurimmassa asiakaskohtaisen tuoton henkilostoluokassa, joka on 500-999
tyontekijan  luokka.  Kaikkein  pienintd  asiakaskohtainen  tuotto  on
likevaihtotarkastelusta poiketen kaikkein suurimmassa henkilostéluokassa eli yli
tuhannen tyontekijan yrityksissa. Tata selittaa tosin se, etta kyseisia yrityksié on vain
kaksi ja niiden laskutus joulukuussa 2016 on ollut hyvin pientd. Toiseksi pienin
asiakaskohtainen tuotto on pienimmassa henkilostluokassa eli alle viiden
tyontekijan yrityksissa. Vaikuttaisi siis siltéa, ettd mitd enemman yrityksella on

tyontekijoita, sitd parempi asiakaskohtainen laskutus case-yrityksella on.
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Ristinmyynnin nakokulmasta tama on merkittava havainto, silla yritys voi tdmén
perusteella allokoida ristinmyynnin resurssejaan tarkemmin niihin asiakkaisiin,

joista on mahdollista saada enemman lilkkevaihtoa.

Tuotelinjoittain  tarkasteltuna tuotelinjoille 1 ja 2 eniten myyntid tulee
henkilostoryhmasta 7 ja vahiten ryhmasta 1. Tuotelinjalla 3 vahiten myyntia tulee
niin ikdan ryhmasta 1, ja eniten puolestaan ryhmalta 8. Tuotelinjalla 4 eniten myyntia
tulee ryhmalta 7 ja vahiten ryhmalta 9. Tuotelinjalla 5 puolestaan vastaavat luvut
ovat 7 ja 2. Myos henkilostomaaran perusteella vahiten asiakaskohtaista myyntia
tulee siis yleisesti kaikkein pienimmilta luokilta. Isoilla asiakkailla asiakaskohtaista
myyntid on enemman, mutta toisaalta samalla asiakkaita on selkeasti vdhemman,

vain 1-2 asiakasta per tuote, jos ollenkaan.

Henkildstomaaran perusteella yrityksen ristiinostaneista asiakkaista 72 prosenttia
on mikroyrityksia ja myo6s kuvien 21 ja 22 liikevaihtotarkastelun perusteella suurin
osa eli reilu 82 prosenttia yrityksen ristiinostaneista asiakkaista on mikroyrityksia, eli
niiden liikevaihto on alle kaksi miljoonaa euroa. Mikroyrityksia on Tilastokeskuksen
(2017b) mukaan ne yritykset, jotka tydllistavat alle kymmenen henkil6a ja joka
likevaihto on alle kaksi miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintaan kaksi
miljoonaa euroa. Madaritelmadn mukaisia mikroyrityksia on ristiinostaneista
asiakkaista suurin osa eli 1043 asiakasta. Pienten ja keskisuurten eli pk-yritysten
maaritelman mukaan pk-yritysten henkilostomaara on alle 250 tyontekijaa ja
yrityksen liikevaihto on alle 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on enintaén
43 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2017c). Pk-yrityksia yrityksen ristiinostaneissa
yrityksissa on 325 yksikkoa. Yrityksia, jotka tyollistavat yli 250 tyontekijaa ja joiden
likevaihto on yli 50 miljoonaa euroa, on seitseman yksikk6a. Loput 353 yksikkda
ristiinostaneista asiakkaista, joille on tiedossa henkildsto- ja liikevaihtoluokka, eivéat

ole puhtaasti mikro-, pk- tai suuryrityksia.
5.1.7 Integraatiot muihin jarjestelmiin

Ristiinostaneista asiakkaista tarkasteltiin tuotekohtaisesti mahdollisia integraatioita
toisiin jarjestelmiin. Tuotelinjan 1 osalta tiedetd&n vain, onko yritykselld kaytdssaan

ohjelmistorajapinta eli mahdollisuus johonkin integraatioon, mutta tuotelinjojen 2 ja
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3 osalta integraatiotieto on tarkempi ja luotettavampi, silla tieto tulee suoraan
jarjestelmasta. Tuotelinjan 4 osalta tietoa on yllapidetty manuaalisesti, joten siind on
mahdollisuus virheeseen. Tuotelinjan 5 osalta integraatio on olemassa case-
yrityksen tarkeimman kilpailijan osalta seka eraan toisen

toiminnanohjausjarjestelméan osalta.

Tuotelinjalla 1 on 355 yksikkda, joilla kaytéssaan ohjelmistorajapintapalvelu eli jokin
integraatio. Tarkkaa tietoa siitd, mihin jarjestelméaan integraatio on, ei tata tutkimusta
varten ole saatavilla. Naissakin asiakkaissa saattaa piilla ristinmyynnin
mahdollisuuksia, mikali integraatiot ovat jarjestelmiin, jotka kilpailevat yrityksen
omien tuotteiden kanssa. Tuotelinjalla 4 puolestaan on nelja asiakasta, joilla on
toiminnanohjausjarjestelmanaan eli ERP-jarjestelménaan jotain muuta Kkuin
tuotelinja 1. Kyseisen tuotelinjan osalta ERP-tieto ei kuitenkaan ole taysin luotettava

manuaalisen kasittelyn vuoksi.

Yrityksen ristiinostaneista asiakkaista l6ytyy tuotelinjan 2 osalta 11 asiakasyksikkoa,
joilla on varmuudella ollut joulukuussa 2016 integraatio yrityksen tarkeimman
Kilpailijan jarjestelmaan. Naista asiakkaista yksi on ollut aiemmin tuotelinjan 1
asiakas, mutta asiakassuhde on péaatetty toukokuussa 2016. Yksi asiakas taas on
my0s tuotelinjan 1 asiakas, eikéa asiakassuhdetta ole paatetty ainakaan joulukuun
2016 loppuun mennessa. Tuotelinjalla 2 on myo6s 44 yksikkda, joilla on integraatio
johonkin muuhun yrityksen Kilpailijan tuotteeseen. Naista 27 yksikkda on sellaisia,
joilla ei ole ollut asiakassuhdetta tuotelinjaan 1. Nama 27 yksikk6a saattaisi siis olla

ristinmyynnin nakékulmasta hyvin potentiaalisia ottamaan tuotteen 1 kayttoonsa.

Eniten integraatioita muihin kuin yrityksen omiin tuotteisiin on tuotelinjalla 3, joka on
ymmarrettavaa tuotteen luonteen vuoksi. Kun rajataan tuotelinjan 3 omat siséiset
tuotteet pois ndista, jaljelle jad 669 yksikkoda, joilla on kaytdssdan jokin muu kuin
case-yrityksen tuote. Naista 319 yksikélle on ollut laskutusta joulukuussa 2016 ja
nailla yrityksilla on samalla my6s toiminnanohjausjarjestelména jokin muu kuin
yrityksen oma tuote. Naissa on luonnollisesti myos paljon potentiaalia

ristinmyynnille.

Tuotelinjan 3 ristiinostaneista asiakkaista 618 yksikolla on joskus ollut tuotelinja 1

kaytossaan. Naistd 110 yksikkod ei ole endd tuotelinjan 1 asiakkaita el
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enemmistolld, 509 yksikolla on edelleen tuote 1 kaytdéssaan. Koska kyseiset yksikot
on tassd tarkastelussa mukana, tarkoittaa se sitd, etteivdt nama asiakkaat
hyodynna tuotetta 1 taysimaaraisesti. Tarkempia johtopaatoksia ei aineiston
rajallisuudesta johtuen voida kuitenkaan tassa tutkimuksessa tehda. Sellaisia
tuotelinjan 3 asiakkaita, joilla ei koskaan ole ollut kaytdossaan tuotelinjaa 1 ja joilla
on jokin tuotelinjan 1 kilpaileva tuote, on 53 yksikkda. Naissa asiakkaissa saattaisi
piilla lisdmyynnin mahdollisuuksia, joskin tuotelinja 3 ei ristinmyynnin nakokulmasta

ole tassa tutkimuksessa kaikkein houkuttelevin kohde.

Tuotelinjan 5 ristiinostaneista asiakkaista 10ytyy yhteensa 17 yksikkoa, joilla
tiedetddn olevan integraatio kilpailevaan tuotteeseen. Naistd 17 yksikosta 14
yksikoélla on integraatio yrityksen tarkeimpaan kilpailijaan, mutta ndméa kaikki ovat
myos yrityksen tuotteen 1 asiakkaita tai ainakaan naiden asiakkaiden
irtisanomispaivamaaraa ei ole tiedossa tuotteen 1 osalta. Joko tassa on kyse siit4,
ettd kyseiset asiakkaat todella kayttavat naita tuotteita yhtdaikaa, tuote 1 on
itisanottu vuoden 2017 puolella, integraatio Kkilpailjaan on irtisanottu tai

integraatiotieto ei ole ajan tasalla.

Joka tapauksessa, myoOs ristiinostaneista asiakkaista 10ytyy ristinmyynnin
potentiaalia. Etenkin sellaiset asiakkaat, joilla on integraatio johonkin kilpailevaan
toiminnanohjausjarjestelmaéan, ovat case-yrityksen nakdkulmasta mielenkiintoisia
ristinmyynnin kannalta. Toisaalta, ennen kuin naitd asiakkaita lahdetaan
tavoittelemaan, on hyva tarkistaa, onko kyseisella asiakkaalla ollut jo kyseinen tuote

joskus kaytossaan ja miksi asiakkuus on irtisanottu, mikali tieto tasta on tallennettu.

Integraatioiden perusteella sellaisia ristiinostaneita asiakkaita, jotka ovat edelleen
ristinmyynnin nakokulmasta potentiaalisia asiakkaita, on yhteensa 177 yksikkoa.
Nailla asiakkailla on siis olemassa integraatio johonkin toiseen jarjestelmaan, joka
osan kohdalta tiedetddn hyvinkin tarkasti ja osan kohdalta ei. Nama ovat siis
asiakkaita, joilla ei ole ollut tuotelinjaa 1 kaytdossaan tarkasteluajanjaksolla 2015-

2016 ja joilla on olemassa integraatio johonkin jarjestelmaan.
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5.2 Yhden tuotteen asiakkuudet

Yhden tuotteen asiakkaita on yrityksen asiakkaista suurin osa, kuten aiemmin
todettiinkin. Yhden tuotteen asiakkaita on yhteensa 65 964 yksikkoa, joista lahes
puolet eli 48 prosenttia on tuotelinjan 3 asiakkaita, 49 prosenttia tuotelinjan 1
asiakkaita, 0,7 prosenttia tuotelinjan 2 ja 5 asiakkaita ja 0,6 prosenttia tuotelinjan 4
asiakkaita. Jakauma on lahes sama kuin aiemmin asiakkaita kokonaisuudessaan
tarkasteltaessa todettiin. Yhden tuotteen asiakkaista noin 80 prosentille on tiedossa
toimiala eli noin 80 prosenttia yhden tuotteen asiakkaista on Asiakastiedon mukaan

aktiivinen, olemassa oleva yritys.

Ristiinostaneiden asiakkaiden joukosta selkeasti nousi esiin tuotelinjan 1 ja 2 seka
1 ja 4 yhdistelma, joita useammalla asiakkaalla on ollut. Etenkin naissa
yhdistelmissa on siis ristinmyynnin potentiaalia. Lisdksi tuotelinjan 1 asiakkaat
hyotyisivat tuotelinjan 2 tavoin myds tuotelinjasta 5 sen perusteella, kumpi
jarjestelma sopisi paremmin heidan tarpeisiinsa. My6s tuotelinjan 2 ja 3 sekd 5 ja 3
yhdistelma voisi olla potentiaalinen ristinmyynnin nakdkulmasta ottaen tuotteiden
luonteet huomioon. Koska aiemmin todettiin tuoteyhdistelmien 1 ja 2 sekd 1 ja 3
olevan suosituimpia, tarkasteltiin naiden tuotteiden toimialoja my6s yhden tuotteen
asiakkaiden joukosta. My6s yhdistelma 1 ja 3 oli suosittu, mutta tassa yhdistelméassa
ei ole ristinmyynnin mahdollisuutta johtuen tuotteen 3 luonteesta. Potentiaali on
ennemminkin lisamyynnissa eli tuotelinjan 1 asiakkaille, jotka kayttavat tuotelinjaa
3, tulisi myyda lisaa tuotelinjasta 1. Ylipdansa tuotelinjassa 3 ei varsinaisesti ole

ristinmyynnin potentiaalia muuta kuin integraatioiden puolesta.

Lisaksi tarkasteluun otettin mukaan myds ne asiakkaat, joilla on kilpailevaan
tuotteeseen integraatio. Naissd asiakkaissa nahdaan olevan erityisen paljon
potentiaalia, silla kyseiset yritykset kayttavat jo vastaavaa tuotetta kuin tuotelinja 1,
joten heill& saattaisi olla kiinnostusta keskittaa ostojaan yhdelle palveluntarjoajalle.
Lisaksi tuotelinjan 6, jonka asiakasdata jatettiin tdman tutkimuksen ulkopuolelle,
kanssa on todettu, etta ristinmyynnin mahdollisuuksia on runsaasti, jotka on syyta

ottaa erilliseen tarkasteluun case-yrityksen sisalla.
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5.2.1 Toimialat

Koska ristiinostaneista asiakkaista l0ytyi tietynlaista jakaumaa toimialojen valilla ja
kyettiin tunnistamaan erityisesti tuotelinjan 2 ja 5 osalta eniten tuotetta kayttavia
toimialoja, voidaan ristinmyynnin nakokulmasta potentiaalisia yhden tuotteen
asiakkaita tarkastella toimialan perusteella. Toimialatieto yksinaan ei kuitenkaan
ritA sen todentamiseen, onko asiakas oikeasti potentiaalinen ristinmyynnin
nakokulmasta, mutta toimialatietoa voidaan kayttaa yhtena asiakkaiden
suodattamisen perusteena. Lisaksi aiempi tuotekohtainen toimialatarkastelu antoi

arvokasta tietoa siitd, minkéa toimialan asiakkaat erityisesti tuotetta kayttavat.

Yhden tuotteen asiakkaiden kymmenen suurinta toimialaa on esitetty kuvassa 25.
Ristiinostaneiden asiakkaiden toimialasta poiketen, on yhden tuotteen asiakkaiden
suurin toimiala toimiala 9. Kyseinen toimiala l6ytyy kuitenkin myds ristiinostaneiden
asiakkaiden suurimmista toimialoista, joten siltéa osin yhden tuotteen asiakkaat eivat

poikkea ristiinostaneista.
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Kuva 25. Yhden tuotteen asiakkaiden kymmenen suurinta toimialaa.
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Toinen ero ristiinostaneiden ja yhden tuotteen asiakkaiden valilla on, etta yhden
tuotteen asiakkaiden toimialan top 10-listalta ei 16ydy toimialaa 3 ollenkaan, joka
ristiinostaneissa oli yksi suurimmista toimialoista. Yhden tuotteen asiakkaissa
toimialat 6, 7 ja 11 ovat myos enemman edustettuina kuin ristiinostaneissa, kuten
kuvasta 25 nahdaan. Jos tarkastellaan ristiinostaneiden asiakkaiden kymmenta

suurinta toimialaa yhden tuotteen asiakkaiden aineistosta, on jakauma hieman
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erilainen kuin ristiinostaneiden asiakkaiden osalta. Toimialan perusteella
ristinmyynnin nédkdkulmasta potentiaalisia asiakkaita on siis paljon, mutta isossa
mittakaavassa yritysten toimialan perusteella ei pysty tekemaan paatoksia
ristinmyynnist&, vaan toimialoja on parempi tarkastella tuoteyhdistelmakohtaisesti
yrittéen 10ytaa sielta piilevia mahdollisuuksia.

5.2.2 Asiakkaan ika, liikevaihto ja henkilostomaara

Asiakkaita rajattiin viela mahdollisen ristiinoston ajankohdan perusteella. Aiemmin
todettiin, etta ristiinosto on tapahtunut 95 prosentin todennakdoisyydella 1,31-1,67
vuoden aikana ensimmaisen tuotteen asiakassuhteen alusta. Kuten Reinartz et al.
(2000) totesivat, on ristinmyynnin onnistumisessa tarkeda ottaa huomioon, ettei
ristinmyyntia tehda ihan uusimmille asiakkaille. Tarkastelussa otettiin siis huomioon
myoOs asiakkaan ika, joka rajattiin talla kertaa tilanteeseen 31.12.2016. Asiakkaita,
joilla asiakassuhde on kestanyt 31.12.2016 mennessa 480-610 paivaa, on yhteensa
506 yksikkoa.

Toisaalta Reinartzin, Thomasin ja Bascoulin (2008) mukaan ristinmyynti onnistuu
paremmin pidempaan kestaneissa asiakassuhteissa. Tasta syysta tarkasteluun on
jarkevaa ottaa mukaan myos edella esitettya pidemmat asiakassuhteet, silla myos
nailla asiakassuhteilla on potentiaalia ristinmyynnin nakokulmasta. Asiakkaita,
joiden asiakassuhde on kestanyt yli 480 paivaa eli 1,31 vuotta, on yhteensa 17 282
yksikkdd. Myoskaan pelkdn asiakassuhteen keston perusteella ei siis pysty

tekemaan suurempia johtopaatoksia onnistuneesta ristinmyynnista.

Pelkéan liikevaihtoryhman perusteella tarkasteltin myods yhden tuotteen asiakkaita.
Taman perusteella yrityksen yhden tuotteen asiakkaissa on 1487 vyksikk6a
likevaihtoryhméassa 6, jotka olisivat yrityksen ristinmyynnin nakdkulmasta
houkuttelevia. Kun tarkasteluun otetaan mukaan loput laskutuksen perusteella
suurimmat liikevaihtoluokat eli ryhmat 4-6, tulee asiakkaiden maaraksi 7679
yksikkoa. Myoskaan pelkka liikevaihtoryhma ei siis sellaisenaan riita ristinmyynnin

nakodkulmasta potentiaalisten asiakkaiden tunnistamiseen.

Pelkan henkiléstéryhman perusteella, kun rajattiin tarkastelu koskemaan pelkkaa

ryhmaa 4, on yrityksen yhden tuotteen asiakkaissa 1227 yksikkoa, jotka olisivat
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ristinmyynnin nakokulmasta houkuttelevia. Jos mukaan otetaan kaikki eniten
laskutusta tuottavat ryhmat eli ryhmat 1-4, tulee asiakkaita 28 198 yksikkda. Pelkan
henkilostomaaran perusteella on siis myds hyvin vaikea tehda johtopaatoksia
ristinmyynnin kannalta potentiaalisista asiakkaista. Yhteenvetona yritysten ian,
likevaihtoluokan ja henkiléstom&&aran perusteella voidaan siis todeta, ettei naita
tekijoita voida ristinmyynnin potentiaalisten asiakkaiden selvittamisessa tarkastella
yksindén, vaan nama tekijat ovat pikemminkin hyvia suodattimia muiden tekijoiden
lomassa. Lisaksi on hyvin todennakoista, ettd yhden tekijan perusteella hyvalta
nayttavat asiakkaat eivat todellisuudessa ole ristinmyynnin kannalta hyvia
asiakkaita, jolloin isojen asiakasmassojen kontaktointi johtaisi vain resurssien
tuhlaukseen. Tasta johtuen tarkasteluun on otettava mukaan myds muun muassa

asiakkaiden integraatiot muihin jarjestelmiin.
5.2.3 Integraatiot muihin jarjestelmiin

Yhden tuotteen asiakkaista tarkasteltin olemassa olevia integraatioita niiden
asiakkaiden osalta, joita on laskutettu joulukuussa 2016 ja jotka ovat Asiakastiedon
mukaan kyseisella y-tunnuksella edelleen aktiivisia yrityksia. Integraatioita
tarkasteltiin tuote kerrallaan. Tuotelinjasta 1 ei tssakaan tapauksessa ole saatavilla

tietoa, mihin jarjestelmaan ohjelmistorajapintapalvelu on otettu kayttoon.

Tuotelinjan 2 asiakkaista 39 yksikolld on ollut joulukuussa 2016 kaytossaan
yrityksen merkittdvimman Kkilpailjan tuote. Lisaksi 59 yksikolla tuotelinjan 2
asiakkaista on ollut kaytdéssaan jonkun muun kilpailijan tuote eli yhteensa tuotelinjan
2 asiakkaista 98 yksikdlla on kaytossaan Kkilpaileva integraatio. Tama on
luonnollisesti case-yrityksen né&kokulmasta erittdin mielenkiintoinen tieto, silla

selvasti yrityksilla on tarvetta tuotelinjan 1 kaltaiselle tuotteelle.

Tuotelinjan 3 isosta asiakasmassasta johtuen kyseisella tuotteella on luonnollisesti
eniten asiakkaita, joilla on kilpaileva tuote toiminnanohjausjarjestelmanaan.
Aineistosta on siivottu pois yrityksen omat tuotteet seka tuotteen siséiset tuotteet,
mutta tuotelinjan 3 asiakkaat eivat sindnsa ole ristinmyynnin nakokulmasta
mielenkiintoisia asiakkaita tuotteen luonteen vuoksi. Kilpailevan tuotteen asiakkaita

tuotelinjan 3 asiakkaista oli 5943 yksikkda. Tuotelinjan 4 asiakkaista yhdella
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yksikolla on kaytossaan yrityksen pahimman Kkilpailjan tuote. 11 yksikoélla
puolestaan on kaytdssadan jokin muu yrityksen Kkilpailijan tuote, mutta kuten
aiemminkin todettu, ei tdma tieto ole tuotelinjan 4 osalta valttamatta taysin
luotettavaa tai ajantasaista. Tuotelinjalla 5 puolestaan on 33 asiakasyksikkoa, joilla
on yrityksen pahimman kilpailijan tuote ja liséksi 14 yksikolla asiakkaista on jokin

muu kilpaileva tuote kaytossaan.

Pelkastaan integraatioita tai kilpailevia toiminnanohjausjarjestelmia tarkasteltuna
yrityksellda on siis ainakin 6198 asiakasyksikk6d, joissa olisi ristinmyynnin
potentiaalia. Todennakoistda kuitenkin on, ettéd pelkdstaan se, ettd asiakas saisi
keskitettya tuotteensa yhdelle palveluntarjoajalle, ei ole viela asiakkaalle riittava syy
vaihtaa yrityksen tuotteeseen. Lisdksi kyseinen luku on sellainen massa, etta
kaikkien asiakkaiden tavoittaminen sitoisi valtavasti myyjien resursseja. Tarkempaa
rajausta on siis tehtéava, jotta myynnin resurssit saadaan kohdistettua tehokkaasti
oikeasti potentiaalisiin asiakkaisiin.

Yrityksen tarkeimman Kilpailijan tuote on siis kaytdossa 73 yksikolla yrityksen
asiakkaista, joka on joko tuotelinjan 2, 4 tai 5 asiakas. Nama 73 yksikkda ovat siis
yrityksen nakokulmasta hyvin mielenkiintoisia asiakkaita, jotka olisi syyta kartoittaa
tarkemmin. Naissa nimittain piilee potentiaalia tulla tuotelinjan 1 asiakkaaksi. 84
yksikkda tuotelinjan 2, 4 ja 5 asiakkaista on puolestaan kaytdssa jokin muu yrityksen
kilpaileva tuote, jotka on myds yrityksen nédkdkulmasta mielenkiintoisia. Yhteensa
siis 157 yksikossa piilee ristinmyynnin potentiaalia ja néille asiakkaille tulisi

nimenomaan kartoittaa tarve tuotelinjaan 1.

Tuotelinjan 3 asiakkaissa on myds runsaasti sellaisia, joilla on kilpaileva tuote
kaytdossaan. Tuotteen luonteen vuoksi nama eivat kuitenkaan ole niitd kaikkein
herkullisimpia asiakkaita ristinmyynnin nadkoékulmasta, silla tuote on luonteeltaan
niin erilainen kuin muut yrityksen tuotteet. Nait4 asiakkaita oli siis yhteenséa 5943
yksikkoda. Liséksi kyseinen tieto ei ole valttAmatta kaikkien asiakkaiden kohdalla

taysin ajan tasalla.
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5.2.4 Tuotelinjat 1 ja 4

Tuotelinjan 4 osalta toimialatarkastelu ei sellaisenaan ole hyddyllinen, silla kyseista
tuotetta kaytetdan paljon muun muassa oppilaitoksissa koulutustarkoituksessa eli
tuotetta ei kayteta aina valttamattd liiketoiminnassa. Kun toimialat rajataan
tuotelinjan 4 suurimpiin toimialoihin pois lukien toimialat 21 ja 26, eli toimialoihin 3,

4 ja 25, saadaan potentiaalisia tuotelinjan 1 asiakkaista 895 yksikk6a.

Tuotteiden luonteen vuoksi tuotelinja 1 on todennakdisesti luonnollisin
ristinmyytava tuotelinjan 4 asiakkaille ja kuten aiemmin esitetyssa taulukosta 1
nahtiin, ei ristiinostaneissa asiakkaissa tuotelinjan 4 kanssa oikeastaan ollut muita
merkittavia yhdistelmia kuin tuotelinja 1 johtuen tuotelinjan 4 luonteesta. Toisaalta
tuotelinjaa 1 voidaan kayttaa osittain myods samaan tarkoitukseen kuin tuotelinjaa 4,
joten tassa tapauksessa on tarpeen rajata vield samoja palveluita tuotelinjassa 1
kayttavat asiakkaat ulkopuolelle. Talloin jaljelle jaa toimialojen ja tuoteosion
perusteella 878 yksikk64, joille tuotelinjan 4 kayttbonotosta saattaisi olla etua. Naita
asiakkaita tulee rajata vield koon perusteella, silla kaikkein pienimmilla yrityksilla ei
valttamatta ole resursseja tulla useamman tuotteen asiakkaaksi ja toisaalta pienen
likevaihdon asiakkailla ei mydskaan ole tarvetta tuotelinjan 4 kaltaiselle tuotteelle

kuin isommilla yrityksill&.

Asiakkaita rajattin viela aiemmin tehdyn liikevaihto- ja henkildstéluokkien
tarkastelun avulla niin, ettd mukaan otettiin liikkevaihdoltaan yli 400 000 euron ja yli
10 henkiloa tyollistavat asiakkaat. Talloin jaljelle jai 46 tuotelinjan 1 asiakasyksikkoa,
jotka voisivat olla ristinmyynnin nakokulmasta potentiaalisia asiakkaita. Kun
tarkasteluun otettiin viela mukaan ne asiakkaat, joiden asiakassuhde tuotelinjaan 1
on kestanyt yli 1,31 vuotta, jaa jaljelle 37 ristinmyynnin nakdkulmasta potentiaalista

yksikkoa.
5.2.5 Tuotelinjat1, 2ja5

Tuotelinjan 1 asiakasdatasta 10ytyy tuotelinjan 2 suosituimpien toimialojen avulla
suodattamalla 2736 yksikk6a, jotka ovat muun muassa toimialoilta 1, 2, 3, 4, 5 ja 8.

Suurin osa ndista aloista on projektiluontoisia toimialoja, joille tuotelinja 2 sopisi.
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Samat toimialat patevat myds tuotelinjan 5 osalta, joten periaatteessa asiakkaille
voi tarjota kumpaa tahansa tuotetta. Mikali yrityksella on sisaisesti tiedossa,
millaiseen tarkoitukseen kumpikin tuote paremmin sopii, voidaan tata tietoa
hyodyntaa ristinmyyntia tehtdessa. Lisdksi tuotelinjan 1 ja 2 ristiinostaneiden
asiakkaiden suurimmat toimialat ovat hyvin samoja kuin tuotelinjan 2 asiakkaat
pelkastaan, joten talla perusteella kyseiset toimialat ovat varmasti ristinmyynnin

nakokulmasta potentiaalisia.

2736 yksikbn massa on kuitenkin sen verran suuri, ettei téllaista kannata pk-
yrityksen myyntikoneiston tavoitella. Asiakkaita on siis rajattava viela tarkemmin,
eika pelkka toimialatieto riitd t&h&n tarkasteluun tai perusteeksi ristinmyynnin
aloittamiseksi. Tasta syysta tarkasteluun on otettava mukaan myds muita
ristiinostaneiden osalta aiemmin tarkasteltuja tekijoita, kuten asiakassuhteen kesto.
Kun rajattiin asiakkaita asiakassuhteen keston perusteella niin, etté alle 1,31 vuotta
kestaneet asiakkuudet jatettiin ulkopuolelle, jai jaljelle 1858 yksikkdd. Rajausta
jatkettiin viela ottamalla mukaan asiakkaat, joiden liikevaihto on valilla 400 000-
100 000 000 euroa, ja henkilostomaaraltaan yli 4, mutta alle 1000 henkil6a
tyollistavat yritykset aiemman tarkastelun perusteella. Talloin jaljelle jaa 423
yksikkda tuotelinjan 1 asiakasyrityksista, joille kannattaisi myydéa tuotelinjan 2
tuotteita. Edelleen aineisto jai melko massiiviseksi, joten tarpeen mukaan
jonkinlainen lisarajaus tahan olisi suotavaa tehda. Toisaalta nama samat asiakkaat
koskettavat myds tuotelinjaa 5, joten kahdelle tuotteelle jaettuna massa ei ole

mahdoton.

Koska tuotelinjalta 5 I6ytyy teattereille raataloity kokonaisuus ja tuotelinjalla 1 on
122 yksikkoa kyseisen alan asiakkaita, on tdssa my6s erinomainen ristiinmyynnin
mahdollisuus. Tuotelinjan 1 122 yksikosta kulttuurialan asiakkaista [0ytyy yhdeksan
asiakasta, joiden nimi viittaisi niiden olevan teattereita, joten naissa kuudessa

asiakkaassa piilee myds ristiinmyynnin mahdollisuuksia.
5.2.6 Tuotelinjat 2,3 ja5

Tuotelinjan 2 ja 5 asiakkaille saattaisi olla mahdollista ristinmyyda tuotelinjaa 3,

mikali kyseiset asiakkaat muodostavat transaktiotapahtumia jonkin muun tuotteen
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avulla. Taytta varmuutta niistd tuotelinjan 2 asiakkaista, jotka muodostavat
transaktiotapahtumia muualta kuin suoraan tuotteesta 2, ei tata tutkimusta varten
ollut mahdollista saada. Jotta tasta yhdistelmasta voitaisiin tehda suurempia
johtopaatoksia, tulisi tasta tiedosta varmistua. Toisaalta niistd yhden tuotteen
asiakkaista, joilla on integraatio muihin jarjestelmiin, todenn&kdisesti
transaktiotapahtumat muodostetaan muita teitd pitkin, joten naissa asiakkaissa

piilee potentiaalia ristinmyynnille.

Ennen suurempia johtopaatoksia tasta, taytyy yrityksen kuitenkin selvittaa, mista
kyseiset asiakkaat muodostavat transaktiotapahtumansa ja miksi tuotetta 2 ei
kayteta tahan tarkoitukseen. Tuotelinjojen 2 ja 5 asiakkaissa on siis ristinmyynnin
potentiaalia, joka on hyva ottaa case yrityksessa huomioon, joten yhdistelma
nostettiin esille myo6s tassa tutkimuksessa. Aineiston puutteista johtuen naita

asiakkaita ei kuitenkaan taman tutkimuksen puitteissa pystytty jaljittamaan.
5.3 Yhteenveto

Ristiinoston nakdkulmasta potentiaalisia asiakkaita 10ytyy seka jo ristiinostaneista
ettd yhden tuotteen asiakkaista. Tassa tutkimuksessa tarkastelun ulkopuolelle
jatettiin kuitenkin ristiinostaneiden asiakkaiden ristiinostopotentiaali, mutta naiden
asiakkaiden joukosta loytyi lisamyynnin n&kdkulmasta potentiaalisia asiakkaita.
Liséksi aineistosta pystyttiin selvittimaan ne asiakkaat, joilla on yrityksen pahimman
kilpailjan tuote kayttssaan. Ristiin- ja lisdmyynnin nakdkulmasta potentiaalisten

asiakkaiden maarat on esitelty yhteenvetona kuvassa 26.
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Potentiaaliset
asiakkaat
'Yhden tuotteen Ristiinostaneet
asiakkaat asiakkaat

Kuva 26. Tulosten yhteenveto

Kuvassa 26 ndhdaan kootusti potentaaliset asiakkaat niin ristiin- kuin lisdmyynnin
nakokulmasta. Kuten aiemmassa luvussa todettiin, yhden tuotteen asiakkaista l16ytyi
yhteensa 73 yksikko4, joilla on kaytdossaan yrityksen tarkein kilpailija ja joille olisi
mahdollisuus tarjota yrityksen tuotelinjaa 1 Kkilpailijan tuotteen tilalle. Liséksi
asiakkaista loytyi 84 yksikkoa, joilla on jokin muu kilpaileva tuote kaytdossaan ja

joissa olisi myds piileva mahdollisuus ristinmyyda yrityksen tuotelinjaa 1.

Puolestaan niita yhden tuotteen asiakkaita, jotka ovat tuotelinjan 1 asiakkaita ja
jotka hyotyisivat tuotteesta 2 tai 5 toimialan, liikevaihtoluokan, henkiléstomaaran ja
asiakassuhteen perusteella on yhteensd 423 yksikk6a. Sellaisia asiakkaita, jotka
saattaisivat hyotya yrityksen tuotteen 5 teattereille raataldidyistd ominaisuuksista ja
jotka ovat jo tuotelinjan 1 asiakkaita, oli yhteensad yhdeksan yksikkoa. Lisaksi
asiakkaita, jotka ovat tuotelinjan 1 asiakkaita ja jotka voisivat olla potentiaalisia
tuotelinjan 4 asiakkaita asiakassuhteen keston, toimialan, liikevaihtoluokan ja

henkilostomaaran perusteella on yhteenséa 37 yksikk6a.
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Jo ristiinostaneissa asiakkaissa oli myds mukana asiakkaita, joilla on kilpaileva tuote
kaytossaan. Osa ndista on tilitoimistoja, jotka todennakoisesti kayttavat eri tuotteita
palvellakseen asiakkaitaan parhaiten. Tuotelinjan 2 asiakkaissa on kymmenen
yksikkdd, joilla on tarkeimman kilpailijan tuote kaytossaan. Nama kaikki on myos
tuotelinjan 1 asiakkaita, joista kaksi yksikkba on paattanyt asiakassuhteen
tuotelinjaan 1, joten tuotelinjaa 1 voisi potentiaalisesti myyda kahdeksalle yksikélle.
Liséksi tuotelinjan 2 ristiinostaneissa asiakkaissa on 44 yksikkda asiakkaita, joilla
on integraatio johonkin toiseen yrityksen kilpailijan tuotteeseen. Naista asiakkaista
13 yksikolla on kuitenkin jo tuotelinja 1 kaytossaan eli todellisuudessa ristinmyynnin
nakokulmasta mielenkiintoisia asiakkaita on 31 yksikk6d. Ristiinostaneista
asiakkaista yhteensa siis ainakin 41 yksikkda on potentiaalisia ristiin- tai
lisamyynnillisesti. Kun mukaan lasketaan aiemmin mainitut asiakkaat, joilla ei ole
reskontria kaytossaan, saadaan yhteensa 1135 ristiinostanutta asiakasta, joissa
olisi case-yrityksen nakdokulmasta potentiaalia parempaan.

Tuotelinjan 3 osalta ei ollut mielekasta rankata kilpailevan tuotteen asiakkaita, koska
asiakasmassa on niin iso ja tuotteen luonne on sellainen, ettei se suoraan kannusta
ristinmyyntiin. Tuotteen asiakasdatan avulla pystyttiin kuitenkin selvittamaan ne
asiakkaat, joiden transaktiotapahtumat muodostuvat jonkin muun tuotteen kuin
tuote 1:n kautta, vaikka heilla on myos tuote 1 kaytdssaan. Naitd asiakkaita on
yhteensa 1094 vyksikkdd eli nama asiakkaat erityisesti ovat lisamyynnin

nakokulmasta potentiaalisia asiakkaita.

Yhden tuotteen asiakkaista valittomasti mielenkiintoisia ristinmyynnin potentiaalisia
asiakkaita on siis yhteensd 626 yksikkod. Kun lasketaan yhteen potentiaaliset
ristiinostaneet ja yhden tuotteen asiakkaat, on yrityksen asiakkaissa yhteensa 1762
yksikkdda, joissa on ristiin- ja lisdmyynnin potentiaalia. Jotta tata lukua saataisiin
viela tarkemmaksi, tulisi tutkimusta varten saada lisda tietoja muun muassa
asiakkaiden asiakaspalvelukaytosta sek& markkinoinnin panostuksista. Toisaalta
reilu 1700 asiakasyksikkdd ei ole mikdan mahdoton maard kontaktoida, mikali
myynnin resursseja on kaytossa laajemmaltikin. Lisaksi esimerkiksi ristiinoston
ajankohtaan voisi tehda tarkempaa tutkimusta tai rajausta sen suhteen, miten

tuoreille asiakkuuksille ristinmyyntia tehdaan. Joissain tapauksissa esimerkiksi yli
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vuoden kestadneet asiakkuudet voisivat olla ristinmyynnin nékokulmasta

potentiaalisia.

6 TULOSTEN ANALYSOINTI

Edellisessa luvussa tarkasteltiin erikseen seka ristiinostaneita etta yhden tuotteen
asiakkaita. Naistd asiakkaista kyettiin tunnistamaan erilaisten taustatekijoiden,
kuten asiakkaan liikevaihdon, henkilostomaarén, idn, asiakassuhteen keston seka
mahdollisten integraatioiden avulla sellaisia asiakkaita, jotka olisivat ristinmyynnin
nakokulmasta yritykselle potentiaalisia asiakkaita. Nama tekijat todettiin case-
yrityksen osalta merkittaviksi tekijoiksi ristinmyynnissa, joka mukailee Kumarin et
al. (2008) tutkimuksen tuloksia, joiden mukaan asiakkaan sosiodemografiset tekijat
on yksi ristinostamiseen asiakasta kannustava seikka. Nain ollen myds case-
yrityksessa voidaan tietylla tasolla olettaa, ettd samanlaiset demografiset tekijat

omaavat asiakkaat voivat hyotya ristiinostamisesta.

Taustatekijoiden analysoinnin avulla voitiin myds todeta, etta yrityksen asiakkaista
selkeasti suurin osa on pienia yrityksia, jolloin luonnollisesti iso osa yrityksen
likevaihdosta my@s tulee pienilta yrityksiltd. Ristiinmyynnin nakokulmasta kaikkein
pienimmat yritykset eivat kuitenkaan todennékdisesti ole kovin potentiaalisia
asiakkaita, koska pienilla yrityksilla on rajalliset resurssit eik& niilla toisaalta ole
myoskaan tarvetta useammalle yrityksen tuotteelle. Taman takia kaikkein
pienimman asiakkaat rajattin loppupeleissa ristinmyynnin nakokulmasta
potentiaalisten asiakkaiden ulkopuolelle, joka on varmasti tdssa kohtaa jarkevasti

tehty rajaus resurssien hukkakayton estamiseksi.

Kamakuran et al. (1991) mukaan yksi asiakasta ristiinostamiseen kannustava tekija
on, ettd asiakas omistaa yrityksen tuotteita jo valmiiksi. Kun asiakas tuntee valmiiksi
yrityksen prosessit, on asiakas myos vastaanottavaisempi ristinmyynnin tarjouksille
(Ngobo 2004). Taman takia tarkasteltin vain jo yrityksen olemassa olevia
asiakkaita, jotka viela rajattiin jo ristiinostaneisiin ja yhden tuotteen asiakkaisiin.
Todellisuudessa my6s ristiinostaneissa asiakkaissa piilee varmasti lisdéa

potentiaalia, jota tulisi tarkastella viela erikseen. Teknisistd syista tarkastelu oli
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rajattava erikseen, joka osaltaan varmasti vei mielenkiintoisia havaintoja
aineistosta. Mikali tutkimus olisi ollut mahdollista toteuttaa hyddyntéen jotain muuta
kuin taulukkolaskennan ohjelmaa, olisi aineistosta saattanut nousta esiin

toisenlaisia havaintoja.

Ristiinostaneiden asiakkaiden asiakassuhteen kesto case-yritykseen todettiin
olevan 95 prosentin todennakoisyydellda 1,31-1,67 vuoden valilla. Reinartz et al.
(2008) ovatkin todenneet, etta ristiinostaminen onnistuu todennakdisemmin vasta
asiakassuhteen myohemmassé vaiheessa, ja edella mainittu havainto tukee tata.
Toisaalta case-yrityksen osalta ristiinoston keskimaarainen ajankohta on melko
aikaisin asiakassuhteen alusta, joten tAméan osalta voidaan miettid, onko alle kaksi
vuotta viela riittava aika todellisuudessa siihen, ettd asiakassuhteen kehittdminen
on jarkevaa. Tutkimuksessa ei rajattu asiakaita maksimi-ian perusteella, vaan
rajaus tehtiin niin, etta alle 1,31 vuoden asiakkuudet jatettiin ristinmyynnin
potentiaalisten asiakkaiden ulkopuolelle, koska missddn ei ole todettu, etta
ristiinostoa ei tapahtuisi myds asiakassuhteen myohemmissa vaiheissa. Mikaan
tutkimuksen tarkastelussa kaytetyista yksittaisista tekijoista ei sellaisenaan riita
ristinmyynnin potentiaalin havaitsemiseen, vaan tekij6itd on tarkasteltava
kokonaisuutena. Ikékin on vain yksi tekija muiden joukossa, ja toisaalta liian tarkoilla
rajauksilla voidaan jattaa tarkastelun ulkopuolelle useita todellisuudessa

potentiaalisia asiakkaita.

Tutkimuksen tulosten avulla pystyttiin tunnistamaan yrityksen asiakkaista ne, jotka
kayttavat kilpailevaa tuotetta. Tietoa siitd, milla laajuudella kilpailevaa tuotetta
kaytetaan tai onko tuote oikeasti viela kaytossa, ei kuitenkaan ole. Taméa osaltaan
sy0 tulosten luotettavuutta. Toisaalta isosta asiakasmassasta saatiin haarukoitua
sellaiset asiakkaat, joilla on mahdollinen yhteys kilpailijaan, joka sinalld&n jo on
arvokas tieto. Toisaalta case-yrityksessa ei myoskaan koskaan ole kaytetty
resursseja sen tarkasteluun, miten paljon silla jo on ristiinostaneita asiakkaita, joten

taman tutkimuksen tuloksista on case-yritykselle myos siind mielessa hyotya.

Koska aiempien ostojen analysointi on yksi ristinmyynnin onnistumisen takana
oleva tekija (Kamakura et al. 2003), analysoitiin tutkimuksessa asiakkaiden aiemmin

tekemia ostoja ja tata tietoa hyddynnettiin potentiaalin I0ytamisessa. Asiakkaan
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demografiset tekijat seka asiakkaan ostohistorian analysoinnin avulla kyettiin
tunnistamaan asiakkaita, joista I6ytyisi lisa- ja ristinmyynnin potentiaalia. Yhteensa
lisd- ja ristinmyynnillisesti potentiaalisia asiakkaita 10ytyi 1762 yksikkdd. Tama
maara on siind mielessa mielenkiintoinen, silla méara ei ole tdysin mahdoton, mutta
todennakoisesti se sisaltaa useita asiakkaita, joilla ei ole intresseissa kehittda
asiakassuhdettaan case-yritykseen ja toisaalta osa naista asiakkaista on varmasti

myo6s kannattamattomia ristinmyynnin nakékulmasta.

Tutkimusten tulosten avulla case-yritys tietdd ne asiakkaansa, jotka jo
ristiinostaneisiin asiakkaisiin verraten saattaisivat olla ristinmyynnin kannalta
potentiaalisia asiakkaita. Tutkimuksen tarkasteluajanjakson rajaus joulukuuhun
2016 tarkoittaa sita, ettd kaikki mainituista asiakkaista ei valttamatta enaa olekaan
ristinmyynnin nakdkulmasta hyvia asiakkaita, silla asiakkaat ovat saattaneet
esimerkiksi irtisanoa palvelun. Toisaalta ristiinostaneiden asiakkaiden mé&arakin on
saattanut talla valilla kasvaa. Jotta tutkimuksen lopputuloksista voisi siis vetaa
ajantasaisia johtopaatoksia, voisi tutkimuksen aineisto paivittda vastaamaan

esimerkiksi maaliskuun 2017 tilannetta.

Kun yritys kohdistaa ristinmyynnin panoksiaan potentiaalisiin asiakkaisiin ja mikali
panoksilla saadaan aikaan haluttu lopputulos eli asiakas ostaa ristiin, saadaan
asiakas sitoutumaan paremmin yritykseen, jolloin samalla asiakaspoistuma
vahenee. Téllaisen kokonaisvaltaisen lahestymisen kautta voidaan loppupeleisséa
siis Paynen ja Frown (2005) mukaan toteuttaa yritysten perimmaista tarkoitusta, eli

tuotetaan arvoa yrityksen osakkeenomistajille.

Vaikka yrityksessa halutaan tehda ristinmyyntia ja kasvattaa asiakkaan arvoa
yritykselle, on my6s asiakasta lahestyttava kokonaisvaltaisesti niin, etta asiakas saa
itselleen parhaat mahdolliset ratkaisut. Asiakaskeskeisyyden on tultava suoraan
yrityksen strategiasta (Ling ja Yen 2001) Vain nain saadaan ristinmyynnista hyddyt
irti ja saadaan asiakas sitoutumaan yritykseen tiukemmin (Fletcher 1999). Eli vaikka
ristinmyynnin nakokulmasta tarkeét asiakkaat kyetddn tunnistamaan, on silti
pidettava mielessa se, ettd asiakas saa arvoa tekemastaén ostosta ja ristiinmyynnin
on lahdettava siitd, ettd asiakas saa enemman hyotyd ollessaan useamman

tuotteen asiakkaana.
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Kun yrityksessa tunnistetaan ristinmyynnin nakdkulmasta potentiaaliset asiakkaat,
paastaan asiakkuuden johtamisessa asiakkuuden kehittdmisen vaiheeseen.
Ristiinmyynnin avulla yrityksessa voidaan hytdyntad olemassa olevista asiakkaista
kaikki se potentiaali, joka heissé on. Toisaalta Shahin et al. (2012) mukaan 10-35
prosenttia ristiinostaneista asiakkaista on kannattamattomia, joten naista todetuista
1232 asiakkaasta 123-430 asiakasta voi olla kannattamattomia yritykselle. Koska
tutkimukseen ei ollut saatavilla yrityksen asiakaspalvelun, markkinoinnin, myynnin
eika tuotekehityksen tietoja, ei tutkimuksessa voitu varsinaisesti arvioida Shahin ja
Kumarin ~ (2012) tutkimuksen  mukaisia  ristinmyynnin  n&kodkulmasta
kannattamattomia asiakkaita, vaan tutkimuksessa keskityttin mahdollisesti

potentiaalisten asiakkaiden l6ytamiseen.

Koska aineistosta puuttuu muun muassa tietoja siitd, miten asiakkaat kayttavat
asiakaspalvelua tai paljon niihin on kaytetty markkinoinnin resursseja, ei lopullisia
johtopaatoksia asiakkaan todellisesta luonteesta voida tehda. Nama tiedot olisivat
Shahin ja Kumarin (2012) mukaan yksi vayla tunnistaa kannattamaton asiakas.
Koska tutkimuksen tavoite kuitenkin oli 16ytdd yrityksen asiakasdataa
hyddyntamalla sellaisia asiakkaita, jotka ristinmyynnin n&kokulmasta nayttaisivat
olevan potentiaalisia, voidaan todeta, ettd potentiaalisia asiakkaita on |0ydetty.
Lisdanalyysia kuitenkin tarvittaisiin, jotta voitaisiin todeta, onko asiakas sellainen,

jolle yrityksen todellisuudessa kannattaa ristinmyyda.

Tutkimuksen tulokset ovat siis tutkimuksen tavoitteeseen nahden valideja. Koska
tietoa siitad, miten moni naistd potentiaalisista asiakkaista todellisuudessa ostaa
ristiin, ei taman tutkimuksen paattyessa viela ole, ei tulosten patevyyttd voida
kokonaisuudessaan arvioida. Liséksi lopullinen ristinmyynnin paatds tehdaan
yrityksen myyijien toimesta, eli tdssa tutkimuksessa on |0ydetty vain teoriassa
potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen myyjat paattavat, onko asiakkaalle oikeasti
jarkevaa myyda tassa tutkimuksessa esitettyja tuoteyhdistelmia ja loppupeleissa

asiakas paattaa itse, kannattaako hé&nen tuotetta ostaa.

Tutkimuksen yhteydessa saatujen tietojen perusteella tuloksiin voidaan kuitenkin
olla tyytyvaisia, silla yrityksen asiakkaista |6ydettiin kilpailijalla olevia asiakkaita seka

pystyttiin tunnistamaan niité asiakkaita, jotka saattaisivat saada lisdarvoa ostamalla
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yrityksen tuotteita ristiin. Liséksi tutkimuksen tulosten avulla yrityksella on
mahdollisuus alentaa asiakaspoistumaa, joka on muun muassa Kamakuran et al.
(2003) mukaan yksi ristinmyynnin lopputulemista. Jotta ristinmyynnin panosten
vaikutus asiakaspoistumaan voidaan analysoida tarkemmin, tulisi asiakaspoistuma
talla hetkella ja asiakaspoistuma tietyn ajan jalkeen ristinmyynnin panoksista

tarkastella erikseen.

Tulokset ovat siis kokonaisuudessaan case-yrityksen kannalta hyvia ja hyodyllisia,
vaikka tulokset eivat ole aiemman tutkimuksen kanssa taysin vertailukelpoisia
johtuen  siita, ettd aiempi tutkimus on  keskittynyt enimmé&kseen
kuluttajaliiketoimintaan ja tdman tutkimuksen tulokset koskevat yritysten vélista
liketoimintaa eli B2B-kauppaa. Voidaan kuitenkin todeta, etta ristinmyynti on yksi
keino asiakkuuden kehittdmiseen, silla sen avulla saadaan asiakkaan potentiaali
hyddynnettyd paremmin ja my0s asiakas itse hyotyy ristiinostamisesta.
Ristiinmyynnin mahdollisuuksien tunnistamiseen tarvitaan asiakasdataa ja keino
kasitella sitd haluttuun muotoon, joten ristinmyynti todella on yksi asiakkuuden
hallinnan osa-alue, joka lopulta johtaa asiakkuuden kehittamiseen, kuten
tutkimuksen teoriaosiossa todettiin. Ristinmyyminen sen perusteella, ettd aiemmat
vastaavien demografisten tekijoiden asiakkaat ovat niin tehneet, on myos keino
tuottaa asiakkaalle lisaarvoa, jolloin Levittin (1969) kahdensuuntaisen arvon

luominenkin toteutuu.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkimuksessa tutkittiin asiakkuuden hallintaa asiakkuuden kehittdmisen
nakokulmasta. Asiakkuuksien hallinnan aiempi tutkimus on keskittynyt erityisesti
asiakkaan sailyttamisen nakokulmaan, ja asiakassuhteen kehittamista on tutkittu
selkeasti vAhemman Ngain et al. (2009) mukaan. Asiakkuuden kehittAmisen
tyokaluksi valikoitui Ngain et al. (2009) ja Reinartz et al. (2004) tutkimusten
mukaisesti ristinmyynti siina piilevan potentiaalin vuoksi sekd sen takia, etta
ristinmyyntia yritysten valisen liiketoiminnan osalta on tutkittu vahemman (Reinartz
et al. 2008). Ristinmyynnissd on yrityksille paljon piilevid mahdollisuuksia
nimenomaan kasvun osalta, silla ristinmyynnin avulla yritykset voivat hyddyntaa
sen nykyisissad asiakkaissa piilevaa potentiaalia (Hartline et al. 2000). Tutkimus

toteutettiin hyddyntaen B2B-liiketoiminnassa toimivan case-yrityksen asiakasdataa.
7.1 Johtopaatokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tutkimusta l&hestyttin yhden p&&- ja kolmen alatutkimusongelman avulla.
Tutkimuksen paatutkimuskysymys oli "Miten asiakkuutta voidaan kehittda
ristinmyynnin avulla?” Ristinmyynnin  mahdollisuuksien analysoinnin avulla
voidaan tunnistaa potentiaaliset asiakkaat. Kun tunnistetaan niita yhdistelmi&, jotka
ovat jo ristiinostaneet ja hyotyneet siita, voidaan asiakkaalle tuoda lisda arvoa ja
kehittda asiakkuutta myymalla talle lisda tuotteita, joista heille on hyotya
paivittdisessa tekemisessa. Ristiinmyynnin avulla asiakkuutta kehitetaan niin, etta
asiakkaasta saadaan paras hyoty irti tuottamalla arvoa niin asiakkaalle itselleen kuin
yrityksellekin (Levitt 1969). Kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan ole asiakkuuden
kehittamisen ja nain ollen ristinmyynnin né&kokulmasta houkuttelevia, joten on
tarkeda voida tunnistaa ne asiakkaat, joihin resursseja kannattaa kohdistaa. Jotta
asiakkuutta voidaan kehittaa ristinmyynnin avulla, on siis voitava tunnistaa
potentiaaliset asiakkaat. Tahan ongelmaan pyrittiin vastaamaan

alatutkimusongelmien avulla.

Alatutkimusongelmista ensimmaisena esitettiin "Millainen on hyva asiakas ristiin- tai
lisdmyynnin kannalta?” Teorian perusteella ristinmyynnin nakokulmasta hyvéalle

asiakkaalle pystyttiin tunnistamaan nelja piirretta, joita asiakkaassa ei saisi olla.
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Naiden piirteiden tunnistamiseksi olisi ollut erittain tarkeda, ettd tutkimuksen
empiirisen osion aineistoon olisi saatu mukaan ainakin yrityksen markkinoinnin,
myynnin ja asiakaspalvelun dataa. Koska naité tietoja ei ollut tata tutkimusta varten
saatavilla, oli aineistoa hieman sovellettava ja toisaalta, koska aiempi tutkimus
keskittyy niin vahvasti kuluttajaliketoimintaan, ei nadméa piirteet myo6skaan
sellaisenaan pade yritysten valista kauppaa tekevassa yrityksessa. Kuitenkin
aineistosta pystyttiin tunnistamaan tiettyja ominaispiirteitd, kuten asiakkaan
likevaihtoluokka tai henkilostomaara, case-yritysten asiakkaiden osalta, joiden
avulla voitiin todeta tietynlaisten asiakkaiden olevan ristinmyynnin kannalta

mielenkiintoisempia kuin toisten.

Toisena alatutkimuskysymyksena esitettiin "Miten voidaan tunnistaa ristiinmyynnin
mahdollisuuksia?” Ristinmyynnin mahdollisuuksien tunnistamista varten tarvittiin
asiakkuuksien hallinnan tuottamaa asiakasdataa, jota kasiteltin ja analysoitiin
tarkemmin tiedon analysoinnin ja visualisoinnin keinoin. Ristiinmyynnin
mahdollisuuksien toteamiseksi asiakkaan ristinostamisen kannustimien on oltava
kunnossa, kuten tutkimuksen teoriaosiossa todettiin. Tutkimuksessa kannustimista
mahdollisuuksia pystyttiin tunnistamaan asiakkaiden demografisten tekijoiden
osalta. Kaytanndssa tunnistaminen toteutettiin niin, etta tutkittiin jo ristiinostaneita
asiakkaita ja verrattin eri tekijoiden, esimerkiksi toimialojen, valisia eroja
kayttaytymisessa. Naiden tekijoiden avulla voitiin tunnistaa yhden tuotteen
asiakkaiden joukosta ne asiakkaat, jotka olivat demografisilta tekijoiltaan
samankaltaisia ristiinostaneiden asiakkaiden kanssa. N&in voidaan luoda arvoa
asiakkaalle, kun hyddynnetaan sitd havaintoa, ettd vastaavanlaiset muut asiakkaat
ovat kayttaneet case-yrityksen muitakin tuotteita, joten niistd on varmasti ollut

kyseisille asiakkaille etua.

Kolmas paatutkimusongelmaa selittava alatutkimusongelma oli "Miten tunnistetaan
asiakkaiden piileva potentiaali?” Asiakkaissa piilevén potentiaalin tunnistamiseksi
tarvittin  kattava aineisto asiakkaista. Potentiaalin tunnistaminen toteutettiin
tutkimuksessa niin, etta analysoitiin tarkemmin ristiinostaneita asiakkaita ja niita
tuoteyhdistelmid, jotka ovat olleet suosittuja ja joista asiakkaat voisivat kokea

saavansa lisaa arvoa. Tutkimuksessa pystyttin tunnistamaan tiettyja
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tuoteyhdistelmia, joista asiakkaat voisivat hyotyd ja myds ne piirteet, jotka
tunnistettiin ristiinostamisen kannalta suotuisiksi, otettiin huomioon. Nama tekijat
huomioon ottaen voitiin tunnistaa ne yhden tuotteen asiakkaat, jotka voisivat olla

ristinmyynnin nakdkulmasta potentiaalisia asiakkaita.

Tutkimuksen tavoitteena oli I6ytaa case-yrityksen asiakasaineistoa hyédyntamalla
sen jo olemassa olevien asiakkaiden joukosta sellaisia asiakkaita, joissa voisi olla
ristinmyynnin ndkdkulmasta potentiaalia. Tutkimuksessa noudatettin Paynen ja
Frown (2005) tutkimuksen mukaista asiakastiedon hallinnan prosessia, jossa
hyodynnettiin asiakkaista kerattya tietoa, jotta voitiin saavuttaa parempi kasitys
asiakkaasta. Empiirisessd osiossa tama vaihe toteutettiin niin, etta tutkittiin
tarkemmin jo ristiinostaneita asiakkaita ja pyrittin niiden joukosta tunnistamaan
tiettyja ominaispiirteitd. Naitd ominaispiirteitda hyoddyntamalla voitiin tunnistaa
potentiaalisia asiakkaita ja tunnistettujen asiakkaiden todettiin olevan valideja, joten
tutkimus taytti tavoitteensa.

Taman tutkimuksen tuloksista on hyotya case-yrityksen lisaksi myos erityisesti
sellaisille yrityksille, joiden tuotteet ovat toisiaan taydentavia. Talloin yrityksen
asiakkaiden joukossa on varmasti runsaasti ristinmyynnin nékokulmasta
potentiaalia, jolloin yritysten on jarkevaa rakentaa tata tutkimusta vastaava tyokalu
asiakkaiden tarkastelua varten. Tutkimuksen kaytadnnonlaheisesta lahtékohdasta
huolimatta, myds tieteellinen yhteisé hyotyy tutkimuksen tuloksista, silla tutkimus

vastasi B2B-yritysten ristiinmyynnin tarkemman tutkimisen puutteeseen.

Yritysten valisessa liiketoiminnassa liikkuu kuitenkin merkittavasti rahaa, joten
potentiaalia ristinmyynnille on varmasti olemassa ja nain ollen hyodyt aiheen
paremmasta hyddyntamisestd myods kansantaloudelle ovat ilmeiset. Ristiinmyynti
on erinomainen keino tunnistaa asiakkaiden tarpeita, joiden olemassaolosta
asiakas itsekaan ei valttamatta ole ollut tietoinen. Mikali samankaltainen asiakas on
hy6tynyt ristiinostamisesta, miksei myds jokin toinen vastaavanlainen yritys voisi

siitd hyotya eli saada lisdarvoa toisen tuotteen kayttbonottamisesta.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tama tutkimus vastasi aiemmasta tutkimuksesta kummunneeseen tarpeeseen
B2B-liiketoiminnan ristinmyymisen analysoimisesta. Tutkimuksen tulosten
perusteella pystyttiin toteamaan muun muassa, ettéd case-yrityksen osalta B2B-
liketoiminnassa ristiinoston ajankohta on todennéakdisesti alle kaksi vuotta. Taman
voidaan toisaalta ajatella olevan melko lyhytkin aika, joka sinéllddn poikkeaa
aiempien tutkimuksien havainnoista. Jotta ristiinoston ajankohdasta voitaisiin tehda

tarkempia johtopaatoksia, tulisi aihetta tutkia lisaa nimenomaisesti B2B-alalla.

Toisaalta, koska aiempi tutkimus on tehty enimmakseen kuluttajaliiketoiminnasta, ei
teorian ja taman tutkimuksen empiirisen osion vertailu ole kaikilta osin mieluisaa.
Taman tutkimuksen avulla voidaan todeta, etta ristinmyynnin tutkimisessa on eroja
sen osalta, onko yritys kuluttajaliiketoiminnassa vai yritysten vélista kauppaa tekeva
yritys ja tulokset ovat my6s nailtda osin hieman eroavaisia. Kuluttajakauppaan
perustuvia tutkimustuloksia pystyttin kuitenkin hyddyntamaan myods taman
tutkimuksen empiirisen osion toteuttamisessa raamina, jota tutkimusta

toteutettaessa seurattiin.

Tassa tutkimuksessa ei aineiston puutteista johtuen pystytty taysin tutkimaan
esimerkiksi Shahin ja Kumarin (2012) tutkimuksen mukaisia ristinmyynnin
nakokulmasta kannattamattomia asiakkaita, mutta on mahdollista, ettd B2B-
liketoiminnassa kannattamattomilla asiakkailla on hieman erilaisia ominaispiirteita
kuin mit& aiempi tutkimus ehdottaa. Tassa tutkimuksessa tutkimuksen aineistosta
jai puuttumaan edella mainittuja kannattamattoman asiakkaan analysointiin
tarvittavia tietoja, kuten asiakaspalvelun kaytt6a ja alennuskayttaytymista koskevia
tietoja. Jotta voitaisiin tarkemmin analysoida esimerkiksi kulutuksen rajoittajien
(Shah ja Kumar 2012) kayttaytymista, pitaisi saada paremmin tietoa siitd, milloin
asiakas on ottanut tietyn palveluosion kayttdonsa ja onko han samaan aikaan
ottanut jotain pois muista tuotteista. Tata ei tdméan tutkimuksen rajoissa pystytty
tutkimaan. Lisaksi, koska B2B-liiketoiminnassa kaupat yleensa perustuvat
sopimukseen, voi olla, ettd tiettyja kuluttajaliiketoiminnassa todettuja haitallisia
piirteitd ei esiinny yritysten valilla ollenkaan. Naita piirteitd onkin ehdottomasti

tutkittava lisaa.
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Liséksi tutkimuksen tulosten luotettavuutta rajoittaa tietyt puutteet aineistossa.
Esimerkiksi tuotelinjan 3 osalta puuttuneet alku- ja paattymispaivat olisivat voineet
heilauttaa merkittdvasti tutkimuksen tuloksia suuntaan tai toiseen esimerkiksi
ristiinoston ajankohdan osalta, silla kyseisella tuotteella on niin merkittava maara
asiakkaita. Toisaalta myods osan tuotelinjoista tietoja yllapidettin manuaalisesti,
jolloin aineistossa on mahdollisesti virheitda. Mutta toisaalta, mikali tiedot ovat
yrityksen CRM-jarjestelmissa oikein, ovat ne oikein myo6s tassa tutkimuksessa.
Tutkimuksen aineiston luotettavuutta lisdd myds se, ettd suurin osa aineistosta on
peraisin suoraan jarjestelmasta eli tietoja ei ole muokattu manuaalisesti, jolloin

tiedot ovat todenné&kdisesti niin kuin ne ovat esimerkiksi kirjanpidossa.

Tutkimuksessa asiakkaiden demografisten tekijdiden osalta hyodynnettiin
Asiakastieto —palvelua. Koska asiakkaalla itselladn on my6és mahdollisuus vaikuttaa
Asiakastiedossa nakyviin tietoihin, ei kaikki tiedot valttamatta ole taysin luotettavia.
Lisaksi Asiakastiedosta saadun aineiston osalta oli erikoista muun muassa se, etta
osalta yrityksista puuttui kokonaan kaupparekisteripaivamaaratieto, joskin tata
tietoa useimmiten vastannut aloituspaivamaaratieto oli saatavilla kaikille yrityksille.
Taman tutkimuksen puitteissa Asiakastiedon tietojen voitiin todeta olevan riittdvan

tarkkoja tietyista puutteista huolimatta.

Jotta ristinmyynnin ja sitd kautta asiakkuuden kehittdmisen tuloksia voitaisiin
kuitenkin arvioida tarkemmin, tulisi case-yritykseen palata mahdollisten
ristinmyynnin toimenpiteiden toteuttamisen jalkeen, ja tutkia, oliko né&issa
asiakkaissa todellisuudessa pitk&aaikaista potentiaalia ja onko ristiinmyynnilla todella
niitd vaikutuksia, joita teoria ehdottaa. Esimerkiksi Ansell et al. (2007) ovat
todenneet ristinmyynnin toimenpiteillda olevan vaikutusta asiakaspoistuman
vahenemiseen. Lisaksi, jotta ristinmyynti onnistuu, tulee yrityksessa ottaa
huomioon kaytettavissa olevat myynnin resurssit sek& myyjien osaaminen (Malms
ja Schmitz, 2011). Myyijien olisi hyva tuntea myoés muita tuotteita kuin vain yhta
voidakseen myyda ristiin asiakkaille niin, ettéd Levittin (1969) kahdensuuntaisen
arvon luominen oikeasti toteutuu. Lisaksi ristinmyyntid ei kannata tehda heti

asiakassuhteen alussa Reinartzin et al. (2008) mukaan, joten yrityksen ei toisaalta
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kannata myoskaan pyrkia myymaan asiakkaalle montaa tuotetta samaan aikaan,

jollei asiakas niin itse halua.

Vaikka tutkimus péaasi tavoitteeseensa ja case-yrityksen aineistosta ristinmyynnin
nakokulmasta potentiaaliset asiakkaat pystyttiin tunnistamaan, ei se tarkoita, etta
naista asiakkaista tulee varmuudella ristiinostavia asiakkaita. Asiakas paattaa
nimittain kuitenkin Reinartzin et al. (2008) mukaan lopulta itse, ostaako se
yritykselta muitakin tuotteita vai ei. Siispa, vaikka taustatekijat olisivat kunnossa ja
asiakas nayttaisi niin sanotusti paperilla todella potentiaaliselta, ei ostoa valttamatta

koskaan tapahdu.

Vaikka taman tutkimuksen lahtokohta olikin hyvin kaytanndnlaheinen ja tutkimuksen
tulokset menivat paaosin yhden yrityksen hyoédynnettavaksi, myés muut yritykset
voivat hydtya tdaman tutkimuksen tuloksista ja lahestymistavasta. Ristiinmyynti on
mahdollisuus hyodynt&aé asiakkaan koko potentiaali ja nain ollen parantaa yrityksen
kilpailuetua, kuten tutkimuksessa todettiin. Vastaavanlaisen asiakasanalyysin
avulla yritykset voivat ymmartadd paremmin asiakkaitaan, jolloin voidaan kehittaa
omaa toimintaa, mutta myds asiakkuuksia. Jo ristiinostaneiden ja yhden tuotteen
asiakkaiden tarkastelun avulla yrityksissd pystytdan analysoimaan tarkemmin,
mista yrityksen liikevaihto koostuu ja nain pystytdan toisaalta tehostamaan
toimintaa, mutta myods ottamaan asiakkaista kaytettavissd oleva potentiaali

hyotykayttoon.
7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan ja on syyta laajentaa ottamalla mukaan lisaa
teorian ehdottamia tekij6itd onnistuneen ristinmyynnin ja asiakkaiden
ristinostamisen kannustimien taustalla. On ehdottoman tarkedd, etta
ristinmyyntimahdollisuuksia analysoitaessa tarkastellaan myo6s asiakkaan nykyista
kayttaytymista, jotta yritykset eivat kayta ristinmyyntiin varattuja resurssejaan
hukkaan ja toisaalta, jotta ristinmyynti ei aiheuttaisi yritykselle enemman

kustannuksia kuin tuloja.

Edella mainituista syista johtuen mukaan jatkotarkasteluun olisikin mielenkiintoista

ottaa mukaan yrityksen markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun sek& muiden



93

mabhdollisten toimintojen, kuten tuotekehityksen, aineistoa. Naiden tietojen avulla
olisi mahdollista tunnistaa aiemman tutkimuksen perusteella maariteltyja
ristinmyynnin ndkdkulmasta epahoukuttelevia asiakkaita paremmin, jolloin myynnin
resurssit voitaisiin  kohdistaa niihin asiakkaisiin, jotka ovat oikeasti yrityksen
nakokulmasta houkuttelevia. Myynnin kasvattaminen on luonnollisesti aina yritysten
prioriteeteissa korkealla, mutta rajallisten resurssien jarkeva allokointi on myds

otettava huomioon.

Mielenkiintoista olisikin laajentaa tutkimusta edellda mainittujen aineistojen avulla ja
hyodyntad nykyaikaisia tiedonkasittelyn ratkaisuja, kuten datan louhintaa. Tall6in
aineistosta olisi mahdollista I6ytad havaintoja, joita ihmismieli ei valttamatta
huomaa. Datan louhinnan ja esimerkiksi taulukkolaskennan avulla saatuja tuloksia
olisi mielenkiintoista verrata, ja toisaalta tutkimuksen tarkasteluajanjaksoa olisi
talldin mielenkiintoista laajentaa koskemaan my0ds sitd ajanjaksoa, jolloin
ristinmyynnin toteutuksen tulokset olisivat todellisuudessa néhtavilla.

Case-yrityksen osalta ristinmyynnin potentiaalin analysointia voisi edella mainitun
aineiston laajentamisen lisaksi laajentaa myds muun muassa teettamalla sen jo
ristinostaneille asiakkaille kyselyn, jolla selvitettaisiin tekijoita asiakkaan
ristinostamisen motivaation taustalla ja voitaisiin nain ymmartaa paremmin, mika
asiakasta kannustaa ostamaan ristiin. Tassa tutkimuksessa ristiinmyynnin
analysoimisesta lahdettiin liikkeelle alkutekijoista. Jotta ristinmyynnin vaikutuksia
muun muassa Yyrityksen asiakaspoistumaan voitaisiin analysoida tarkemmin, tulisi
tutkimusta jatkaa myohemmin. Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisikin palata
yrityksen asiakasaineistoon esimerkiksi vuoden kuluttua ristinmyynnin kannalta
potentiaalisten asiakkaiden kontaktoinnin jalkeen ja tutkia, onko ristinmyynnilla
oikeasti ollut vaitettyjd vaikutuksia muun muassa asiakaspoistumaan ja

asiakastyytyvaisyyteen.

Tata tutkimusta tehtdessa esiin noussut ehdoton ja tarkein jatkotutkimuksen tarve
on B2B-liiketoiminnan ristinmyynnissa. Yritysten vélistd kauppaa tekevien yritysten
ristinmyyntia on ehdottomasti tutkittava lisaa. Kuluttajaliiketoimintaan keskittyneen
tutkimuksen tuloksia ei voida taysimaaraisesti soveltaa yritysten véliseen kauppaan,

silla asiakkaat ovat luonteeltaan erilaisia. Mielenkiintoista olisikin tutkia lisdd muun
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muassa sité, millainen on yritysten valisessa kaupassa ristinmyynnin nakokulmasta
kannattamaton asiakas. Ristiinmyynnin tutkimiseen kaytetyt resurssit eivat varmasti
mene hukkaan, silla kilpailu kovenee ja yritykset tarvitsevat uusia keinoja kasvattaa
kilpailuetuaan ja parantaa mahdollisuuksiaan parjata kilpailussa. Tasta johtuen
ristinmyynnin tutkimusta on ehdottomasti jatkettava erityisesti yritysten valisen

kaupan osalta.
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