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Asiakaslahtdisen liiketoiminnan yksi keskeisista tavoitteista on asiakkaan tunteminen.
Asiakastuntemuksen kerryttdminen vaatii erilaisten asiakastietojen kerddmisté ja
hyodyntamista. Asiakastietoa voidaan kerata moniin eri tarkoituksiin ja tiedon maaréa kasvaa
jatkuvasti, jonka vuoksi tiedonhallinta ja priorisointi vaatii entistd enemman resursseja.
Taman vuoksi yritysten on hyva tunnistaa heille arvokkain asiakastieto.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd millaista asiakastietoa kiinteistd- ja rakennusalan
asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen kannattaa keratd, voidakseen kehittaa
liiketoimintaansa asiakaslahtdiseen suuntaan. Tutkimus liittyi toimeksiantajanyrityksessa
tapahtuneeseen uuden toiminnanohjausjarjestelman kayttéonottoon.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, joka oli jaettu teoriaosuuteen seka
empiiriseen osuuteen. Teoriaosuus toteutettiin perehtymalld asiakaslahtdisen liiketoiminnan,
asiakastiedon seka tiedonsiirron aihepiireihin. Empiirinen osuus jakautui kahteen
aineistonhankintamenetelmaan: osallistuvaan havainnointiin sekd teemahaastatteluihin
toimeksiantajayrityksen organisaation siséll.

Tutkimuksen tuloksina saatiin haastattelujoukon ndkemykset eniten arvoa tuottavista
asiakastiedoista, niiden merkittavimmat lahteet sekd toimeksiantajayrityksessa havaitut
haasteet tietojen hyddyntamisessa. Tulosten perusteella toimeksiantajayrityksen
asiakastietojen hallintaan tarkoitettuun CRM-jérjestelmaa kehitettiin yhdessé ohjelmistoa
tarjoavan yrityksen kanssa, kirjaamiskaytannoisté laadittiin ohjeistukset ja asiakastietojen
laadunvalvontaan rakennettiin raportointianalytiikkaa.



ABSTRACT

Lappeenranta-Lahti University of Technology LUT
School of Engineering Science
Degree Programme in Industrial Engineering and Management

Henri Rantanen
Customer information in a real estate and building sectors consultancy company

Master’s thesis

2021

83 pages, 15 figures, 4 tables and 1 appendix

Examiners: Professor Tuomo Uotila and D.Sc. Satu Parjanen

Keywords: Customer information, real estate and construction industry, Customer
relationship management

One of the main focuses in customer centric business model is customer knowledge.
Accumulating customer knowledge requires customer information gathering and utilizing.
Customer information comes in many different forms and in large quantities which makes data
management play an important role in prioritizing and allocating resources. For these reasons
companies should find out what kind of customer information is the most valuable for their
businesses.

The goal of this study was to find out what kind of customer information should a real estate
and construction sector consulting and design company acquire to develop their business to be
more customer centric. The study was related to a ongoing development project where the
company was moving to use a new ERP software with CRM functionalities.

The study was conducted as a qualitative case study, which was split in to theoretical part and
to a empirical part. Theoretical section was carried out by researching literature on three topics:
Customer centric business models, customer information and knowledge transfer. Empirical
phase was conducted in two parts: participative observation phase and thematic interviews
within the commissioning company personnel.

Results of the study were the most valued customer information types according to the
personnel, what where the sources for this information and what where the challenges in using
this information. These results were used in the development of the CRM-system and in
composing guidelines for customer information input and for building up quality control
analytics for customer information in the CRM system.
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1 JOHDANTO

Asiakaslahtdinen liiketoiminta on muuttanut kaikkia liiketoimintasektoreita viimeisten
vuosikymmenten aikana merkittavasti ja konservatiivisinakin pidettyjen alojen kentéssa
lilketoimintaa on alettu muuttamaan kohti asiakaslahtoisyytta. Kiinteisto- ja rakentamisalalla
digitalisaation vaikutukset alkavat nékya jo jokapdivaisessd toiminnassa ja tdman murroksen
aiheuttamat muutosvoimat vahvistavat suuntausta asiakasléhtOisyyteen lisdten asiakkaalle
enemman valinnanvapautta. Pitk&an alalla toimineille yrityksille nousee uudenlaisia haasteita,

niin uusien toimijoiden kuin teknologisten murrosten myota.

Asiakaslahtdisen liiketoiminnan harjoittaminen vaatii asiakkaan tarpeiden tunnistamista,
kartoittamista ja asiakkaan ymmartamistd. T&hdn prosessiin liittyy vahvasti erilaisen
asiakkaaseen liittyvdn datan, informaation ja tiedon Kkeruuta sekd hyddyntamista.
Tietojenkésittelytieteessd kdytetty kasite ”Garbage in, garbage out” tarkoittaa syotetyn tiedon
laadun ja ulos saatavan tiedon laadun suhdetta (Peuhkurinen, et al., 2005, p. 17). Tamé&n vuoksi
on tarkeda luoda liiketoimintaa tukevat tiedonkeruuprosessit ja hyddyntamiskaytannot. Tiedon

laadun merkitys korostuu entisestadn, mita tarkedmpi osa liiketoiminnan johtamista siita tulee.

Taman tapaustutkimusmuotoisen diplomitydn tarkoituksena on tarkastella asiakastiedon
merkitysta asiakasléhtdiselle liiketoiminnalle, asiakastiedon kerd&miseen liittyvaa teoreettista
viitekehystd sekd haastatella toimeksiantajayrityksen edustajia, pyrkimyksend kehittaa

yrityksen asiakastiedon keraamistd, kéasittelya ja hyddyntamista.

1.1 Tutkimuksen tausta

Tyon toimeksiantaja Granlund Oy oli tyon aloittamisen hetkelld suorittamassa merkittavaa
liiketoiminnan suorittamiseen liittyvien tyokalujen uudistamista. Yritys oli juuri siirtynyt
uuteen toiminnanohjausjarjestelmaan seké aloittanut seuraavan viisivuotisen strategiakauden,
jonka alussa yrityksen sisdinen organisoituminen uudistui. Nadiden muutosten seurauksena oli

ké&ynnistetty useita strategisia kehityshankkeita sek& niiden toteuttamisohjelmia.



Granlund konserni on kasvanut orgaanisesti ja yritysostojen kautta merkittavasti viimeisen
viiden vuoden aikana. (Asiakastieto Oy, 2020) Tama on asettanut yrityksen uudenlaisiin
johtamisen haasteisiin. Konserni koostuu emoyhtiostd seka useista tytaryhtioistd, joiden
kaikkien osakkaat ovat myds niiden tyontekijoitd. Yhtididen vélista yhteistoimintaa on alettu
kehittdmadn systemaattisesti ja diplomityon laatimisen aikana yksi keskeisista hankkeista oli
myynnin johtamisjérjestelman luominen konsernitasolle. Myynnin johtoryhmélle on annettu
tavoitteiksi luoda yhtendiset myynnintoimintatavat koko konsernille, jotta asiakkaan kokemus

Granlundin palveluista olisi yhta laadukas riippumatta sité tarjoavasta yhtiosta.

Asiakastietojen kaésittelyn, Kkirjaamisen sek& hyodyntdmisen yhtendisten toimintatapojen
luominen ja jalkauttaminen koko konserniin muodostui yhdeksi ydintavoitteista. Diplomity6

liittyi tdmén tavoitteen saavuttamiseen.

Kehitystyon tarkoituksena oli luoda yhtendiset kaytannoét, joilla asiakkaisiin liittyvéaa
eksplisiittista tietoa kerataan, kasitelldén, analysoidaan ja visualisoidaan eri liiketoimintojen
tarpeisiin. Toisena tavoitteena tydsta oli saada muutettua vuosien mittaan kertynyttd hiljaista
tietoa kirjattuun muotoon sekd jaettua sitd eri yhtididen ja liiketoimintojen valilla, jotta
konsernin koko palvelutarjonta saataisiin tehokkaammin asiakasrajapinnassa toimivien
henkildiden kautta asiakkaiden tietoisuuteen ja heidan tarpeisiinsa vastattaisiin entista
tehokkaammin. Nama tavoitteet liittyivat konsernin  strategiassa  maariteltyihin
kasvutavoitteisiin, joissa myynti- ja asiakkuustoiminnan laadun parantaminen oli

avainasemassa.

1.2 Tyobn rakenne

Ensin raportissa perehdytddn tyon kontekstin kannalta oleelliseen teoria aineistoon, joka
valikoitui kasiteltdvien nakokulmien perusteella. Teoriaosuuden tarkoituksena on tarkastella
aihepiiriin liittyvaa kirjallisuutta, oppaita seka tieteellisia julkaisuja, jotta voidaan saavuttaa

kokonaiskuva kasiteltavasta aihealueesta.

Teoriaosuuden jalkeen kaydaéan lapi diplomity6hon liittyvan tutkimuksen metodologiaa,

toteuttamisen taustoja sekd niiden valintaan liittynyt prosessi. Tutkimustyypin ominaispiirteet



ja valitut toteutustavat kasitellaan lyhyesti. Lopuksi k&ydaan 1&pi tutkimuksen tulokset, niiden

analyysi seka niiden pohjalta laadittavat kehitysehdotukset ja muut havainnot.

1.3 Tutkimuskysymys

Tutkimuksen arvokkaimmaksi resurssiksi kuvataan tutkimuskysymystd, joka ohjaa koko
tutkimusprosessia aineiston keruusta aina raportin Kirjoittamiseen asti (Eriksson & Kaoistinen,
2014, p. 23). Kysymyksen muuttumien ja tarkentuminen on tutkimuksen edetessé normaalia.

Kysymykset jaotellaan kahteen kategoriaan; informaatiokysymyksiin ja asiakysymyksiin.
Informaatio-kysymyksié voidaan kayttaa tapauksen kuvailemiseen ja tutkimukseen osallistuva
henkild6 voi wusein vastata niithin suoraan faktoilla. Ne eivat kuitenkaan ole
tutkimuskysymykseksi soveltuvia. Asiakysymyksilla keskitytddn usein tapauksen ongelmaan
ja niiden avulla voidaan tarkastella tapauksen erityispiirteitd. Niiden vastaukset eivéat ole
yksiselitteisia ja niihin liittyy tutkimuksen kontekstin ymparilla 16ytyvat teoreettiset mallit.
(Eriksson & Kaoistinen, 2014, pp. 23-24)

Tutkimuksen  liittyessa  vahvasti  kdynnissd  olleeseen  kehitysprojektiin,  sen
tutkimuskysymyksen oli tarkoituksenmukaista liittya myds kehitysprojektin tavoitteisiin.
Granlundin liiketoiminnan kannalta oleellista kehitysprojektissa oli saada kayttoonotettava
toiminnanohjausjarjestelma palvelemaan yritystd mahdollisimman tehokkaasti, toimien
tydkaluna liiketoimintaprosesseille, erityisesti myynnille ja markkinoinnille. Yhden néista

prosesseista ollessa asiakkuustoiminta seka siihen liittyva tiedonhallinta.

Osallistuvan havainnoinnin, tarkentuneiden tavoitteiden sekd muutamien iteraatioiden jalkeen

tutkimuskysymykseksi muodostui:

Millaista asiakastietoa kiinteistd- ja rakennusalan asiantuntijapalveluita
tarjoavassa yrityksessd kannattaa keratd, jotta palveluja voi kehittda

asiakaslahtdiseen suuntaan?



Ja paakysymysta tarkentaviksi alakysymyksiksi:
Minkélainen asiakastieto tuottaa eniten arvoa asiakkuustoimintaan?
Mitka lahteet tuottavat asiakastietoa?

Mité haasteita asiakastiedon hyddyntamiseen liittyy?

Né&ihin  kysymyksiin pyritddn vastaamaan tyon teoriaosuuden kirjallisuuskatsauksen

perusteella, suoritetun osallistuvan havainnoinnin seka jarjestettyjen haastattelujen pohjalta.



2 KIRJALLISUUSKATSAUS

Kirjallisuuskatsauksen  tarkoituksena on perehtyd tutkimuksen aiheen kannalta

merkityksellisiin aihealueisiin. N&ma aihealueet ovat: asiakaslahtdinen liiketoiminta,
asiakastieto sekd oppiminen ja tiedonsiirto. Kirjallisuuskatsauksessa pyritaan hyddyntamaan
laajaa lahdeaineistoa, jotta empiirisen osuuden teoriapohja olisi kattava ja tuottaisi perustellun

lopputuloksen.

Kirjallisuuskatsauksen Kkirjallisuuden kerddmisen pohjana toimi valitut nakdkulmat, joista
muodostui teoriapohjan aihealueet. Aloitin Kirjallisuuden hakemisen perehtymélld saman
aihealueen muihin diplomit6ihin ja niiden lahdeluetteloihin. L&hdeluetteloissa useasti toistuvat
teoksien ja niiden Kirjoittajien kautta 16ysin nakdkulmiin sopivaa Kirjallisuutta. Useat ndista
lahteista olivat suomalaista konsulttikirjallisuutta, joihin tydssa on myds viitattu.
Konsulttikirjoja pyrin kdyttdmaan aihepiirien taustoittamiseen ja niissé tuotujen nakékulmien
esiin tuomiseen. Kirjat sisalsivét ldhes poikkeuksetta kattavat ldhdeluettelot akateemiseen
Kirjallisuuteen sekd muihin vertaisarvioituihin tieteellisiin lahteisiin, joista pyrin hakemaan

tarkentavat tiedot. Teoriaosuuden tiedonkeruuprosessia on kuvattu Kuva 1.

Teemoittava tieto

: o Rajaava tieto
Aiheeseen liittyvat

teemat Tarkentava tieto

Nakokulmien kautta

* Opinnéytetyét tarkasteltu

e Kirjallisuus
¢ Verkkojulkaisut
e Artikkelit

¢ Ajhepiirin yrityskirjallisuus
¢ Koulutuskirjallisuus
* Opintomateriaalit

Tiettyyn teemaan
liittyva tutkimustieto

* Tieteelliset julkaisut

Kuva 1 Kirjallisuuskatsaukseen liittyvan tiedonhaun rajaamisprosessi
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Vertaisarvioiduista l&hteistd pyrin etsimdan teoriaosuuteen luotettavan tietopohjan, johon
voisin reflektoida suorittaessani tyon empiiristd osuutta. Tutkimuksen teoriaosuuden ohjaavana
tekijand  toimi  kohdeyrityksen  Kiinteistd- ja  rakennusalan  konteksti  seka

toimeksiantajayrityksen liiketoiminta, jotka on esitelty tarkemmin tyon empiirisessé osuudessa.

3 ASIAKASLAHTOINEN LIIKETOIMINTA

Tutkimuksen teoreettisen taustan yksi merkittdvimmista osista on tutkimuksen toimeksiannon
tehneen yrityksen liiketoimintamalliin liittyvien periaatteiden maarittely. Téssa luvussa
kaydaan ensin lapi lyhyesti asiakaslédhtisen liiketoiminnan historiaa ja perusperiaatteita
muutamien esimerkkien kautta. Seuraavaksi kasitelldan asiakaslahtoisen liiketoiminnan
vaikutuksia yrityksen taloudellisiin mittareihin ja eri liiketoimintoihin kuten myyntiin sek&
markkinointiin, jonka jalkeen kaésitelld kasitelladn asiakasymmarryksen eri tasoja seka

merkitysta asiakaslahtdisen liiketoiminnan kehittdmiseen.

Kappaleen tavoitteena on taustoittaa tapaustutkimuksen kohteena olevan yrityksen
toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoitd, jotta ymmarrettdisiin paremmin se konteksti, jossa

se toimii.

3.1 Kilpailuetu

Yrityksen ovat etsineet Kilpailuetua erilaisin keinoin viimeisen sadan vuoden aikana.
Ensimmaisen kilpailuedun toi 1900-luvun alussa yleistynyt massatuotanto, kunnes 1960-
luvulta eteenpéin globalisaation vaikutuksesta syntyi jakelun aikakausi, jossa logistiikan rooli
nousi merkittdvimmaksi kilpailueduksi. Taman jalkeen 1990-luvulta aina 2000-luvun loppuun
elettiin informaation aikakautta, jossa liiketoiminta siirtyi verkkoon ja nykyiset jatit kuten

Google ja Amazon syntyivét. (Bernof & Cooperstein, 2011, pp. 3-4)

Toinen merkittdva muutos on tapahtunut myos yritysten siséisessa toimintalogiikassa. Samaan
aikaan kilpailuetujen kehittymisen kanssa on tapahtunut muutos tuotel&dhtoisestd

katsontakannasta kohti asiakaslahtdistd nakokulmaan. Taulukko 1 kuvaa nakdkulmien eroa.
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Asiakas
$ 8§88 9588 838
A 0
B X
¢l X O X X O 0|0 X
Tuote/ D X
palvelu 0
F 0]
G X
H X

Asiakas 4 ostaa tuotteita B,C, D, GjaH
Tuotetta C ovat ostaneet asiakkaat 1,3,4 ja 8

Taulukko 1 Tuote- ja asiakasnakdkulmat, mukaillen (Hellman & Varila, 2009)

2010-luvulle tultaessa kaikki aikaisemmat Kilpailuedut olivat muuttuneet normaaliksi osaksi
jokaisen yrityksen liiketoimintaa, eika niillda saavutettu endd merkittdvad etumatkaa
kilpailijoihin. Globalisoituneen ja internetin yhdistdman maailman markkinan paatekijéksi on
noussut asiakas, jonka ymmartamisestd, palvelemisesta ja yhteyden luomisesta on muodostunut

uusin kilpailuetu. (Bernof & Cooperstein, 2011, pp. 4-5; Korhonen, et al., 2011, p. 7)

Talla aikakaudella asiakkaalle on muodostunut aikaisempiin kausiin verrattuna uusia
vaikutusmahdollisuuksia ja vaikutusvaltaa markkinaan. Tarjonnan ylittdessa kysynnan tulee
asiakkaista ja asiakassuhteista yha strategisesti arvokkaampia (Hellman & Varila, 2009, p. 19).
Asiakkaat 16ytavat verkon valitykselld helposti halvimmat hinnat tai vaihtoehtoiset tuotteet.
Erilaiset kayttajaarviot ja kokemukset ovat kaikkien potentiaalisten asiakkaiden saatavilla, joka
nostaa l&pindkyvyyttd ajaen kilpailua yha enemmaén asiakaskokemuksen parantamiseen.
(Bernof & Cooperstein, 2011, p. 6)

Asiakaslahtdisen liiketoiminnan keskeisend pyrkimyksena on muodostaa palvelut niin etta ne
palvelevat asiakasta tai asiakkaan liiketoiminnassa tapahtuvaa arvon muodostusta. Kuva 2 on
esimerkki, kuinka asiakkaan ja palveluntuottajan prosessien valilld voi olla yhtyméakohtia,
joissa palveluntuottaja voi tuoda lisdarvoa asiakasyrityksen liiketoimintaan. Palveluja

tarjoavien yritysten aikaisempi ajatusmalli on lahestynyt palvelujen palveluntarjoajan
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nédkokulmasta; mitd palveluntarjoaja voi tehdd luodakseen haluttavia palveluita?
Asiakaskeskeisella logiikalla palvelua katsotaan asiakkaan silmin; mita liiketoiminnallisia

tavoitteita asiakas saavuttaa palveluntarjoajan avulla? (Koivisto, et al., 2019, p. 19)

Eri alojen rakenteet vaikuttavat merkittavésti litketoiminnan asiakasléahtdiseksi muovaamiseen.
Palveluissa, joiden tuottamiseksi vaaditaan laajaa infrastruktuuria, kuten esimerkiksi hotelleissa
tai logistiikassa, on asiakaskohtainen réataldinti haastavampaa kuin asiantuntijapalveluita

tarjoavassa laki- tai insindoritoimistossa. (Foster, et al., 1996)

Asiakasyrityksen prosessi

Liiketoiminnan Myynti ja
kehitys markkinointi

Liiketoiminnan Myynti ja .
kehitys markkinointi Palvelut Hallinto

Palveluyrityksen prosessi

Kuva 2 Asiakas- ja palveluyrityksen prosessien kohtaaminen, mukaillen (Arantola & Simonen, 2009, p. 3)

Hellman & Varild kertovat eri liiketoimintojen ajattelun muutoksesta. Taulukko 2
havainnollistaa taloushallinnossa tapahtuvia muutoksia siirryttdessa tuoteldhtdisesta
liiketoimintamallista asiakaslahtdiseen. Kyseessa on siis ajattelu- ja l&dhestymistavan

muuttaminen eli kokonaisvaltainen transformaatio. (Hellman & Varilg, 2009, p. 25)
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Taulukko 2, Taloushallinnon muutosvaikutukset liiketoimintamallin muutoksessa, mukaillen (Hellman &
Varila, 2009)

_ Tuoteldhtdinen ajattelu Asiakaslaht6inen ajattelu

Padaoman arvostus Kiintea paaoma Aineeton padoma (asiakassuhteet, brandi, verkosto)
Asiakkaan seuranta Transaktiivinen Arvovirta-ajattelu

Raportointi Staattinen Dynaaminen

Talouden seuranta Myynnin seuraaminen Asiakkaan kannattavuuden seuraaminen

Rooli asiakassuhteessa Passiivinen Aktiivinen

Tiedon keruu Maksuperustaisuus Suhdeperustaisuus

Johtamistyokalut Raportointi Analysointi ja ennustaminen

Ajallinen nakékulma Historia ja nykyhetki tulevaisuus

Vargo ja Lusch esittelivat termin “service dominant logic”, eli palvelukeskeinen logiikka, jossa
nakemys arvontuotto maéaritelld&n tapahtumaan vasta kayttdmisen yhteydessa. Talloin
tuotteenkaan arvo ei synny vield tehtaassa vaan vasta asiakkaan kayt0ssd. Nain
arvonmuodostuksen nakdkulmasta tuotteet ja palvelut saadaan vertailukelpoisiksi. (Arantola &
Simonen, 2009, p. 3)

Pitk&aikaiset asiakassuhteet muuttavat asiakkaan keskittymistd enemmaén hinnallisesta
painotuksesta laadulliseen, jolloin pidemmistd asiakkuuksista voidaan saada paremmin
tuottavampia kuin transaktiivisista asiakkaista. Taman lisdksi pitkaaikaiset ja hyvin hoidetut
asiakassuhteet voivat johtaa uusiin asiakkuuksiin, asiakkaiden keskindisten suositusten kautta.
(Bergstrom & Leppénen, 2009, p. 462; Korhonen, et al., 2011, p. 11)

Pitkdaikaisten asiakkuuksien hoito on taloudellisesti kannattavampaa kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen. Peuhkurinen et. al esittelee 1-5-25 periaatteen, jossa nykyiselle asiakkaalle
suhteellinen myyntikustannus on yksi, uudelle asiakkaalle viisinkertainen ja menetetylle,
entiselle, asiakkaalle 25-kertainen. (Peuhkurinen, et al., 2005, p. 29) Uusasiakashankinta vaatii
myos huomattavasti enemmaén panoksia kuin olemassa olevien asiakkuuksien kehittdminen.
Kuva 3 on sovellettu Igor Ansoffin luomaa matriisia, jolla kuvattiin yrityksen strategisia keinoja

lilketoiminnan kasvattamiseen.
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Nykyinen Uusi
asiakkuus asiakkuus

Nykyinen
tuote tai
palvelu 1X 4X
Aikapanos Aikapanos
Uusi
tuote tai 2X 8—16X
palvelu

Aikapanos Aikapanos

Kuva 3 Ansofin matriisin sovellus asiakkuuksien ja myynnin aikapanoksiin

Viimeisen 25 vuoden aikana yritysten arvotus on muuttanut painopistetta, niin ettd vuonna 2009
yritysten arvosta 85% maéardytyi niiden aineettomista varoista. Naista aineettomista varoista
asiakassuhteet ovat arvonmuodostuksen kérjessa. (Hellman & Vrila, 2009, p. 87; Foster, et al.,
1996, p. 12) Asiakkuuksien arvo jakautuu myos taloudelliseen sek& aineettomaan arvoon.
Taloudellisen arvon madrittavat nykyinen liikevaihtovolyymi ja kannattavuus sek& ennusteet
tulevasta. (Arantola & Simonen, 2009, p. 12) Aineettomaan arvoon sisaltyy asiakastieto, joka
toimii yhdistdvan tekijana kaiken asiakkuuteen liittyvan aineettoman péioman kanssa.
(Hellman & Varila, 2009, p. 75)

Asiakaslahtdinen liiketoiminta on nykypéivéana ldhes poikkeuksetta liiketoiminnan johtamisen
ytimessa ja sen merkitystd korostetaan alan kirjallisuudessa. (Foster, et al., 1996, p. 12) Kehitys
kohti asiakasl&dhtdisempéa liiketoimintaa on tapahtunut eri aloilla vaihtelevasti ja osalla aloista

ollaan parhaillaan murrosvaiheessa.

Toimittaessa asiakasléhtoisen liiketoiminnan periaatteiden mukaan, paadytaan rajallisten
resurssien maailmassa tilanteeseen, jossa joudutaan tekemaan valintoja asiakkaiden vélilla.

Talléin vertaillaan eri asiakkaiden merkitysta liiketoiminnallisten tavoitteiden valossa. YKksi
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yleinen keino tdmén vertailun tekemiselle on asiakaskannattavuus. Siitd lisdd seuraavassa

kappaleessa.

3.2 Asiakaskannattavuus

Liiketoiminnallisesta nakdkulmasta rahallinen arvo on helpoiten ymmérrettévissa oleva muoto
eri tapahtumien vaikutuksien arvioimiseen. Yrityksien johtaminen tapahtuu péaasiassa
rahallisia arvoja hyddyntéen, jolloin rahan ja asiakkaan vilille on jarkevéaé luoda helposti
ymmarrettdvd suhde. Asiakkaan ostoihin liittyvat luvut ovat helppoja, mutta
asiakaskannattavuuden arviointiin tarvitaan jo huomattavasti enemman tietoa. (Hellman &
Varila, 2009, p. 106)

Pfeifer et al. maaritelmédn mukaan asiakaskannattavuus (Customer Profitability) on erotus
ansaittujen tulojen ja asiakassuhteeseen liittyvien kustannusten vélilla, tarkasteltuna tietylla
ajanjaksolla. Toinen madritelmallinen Kkasite, jota kéytetddn myods asiakassuhteiden
taloudelliseen arviointiin, on asiakkaan elinkaariarvo (Customer Lifetime Value). Se
madritelldén asiakassuhteeseen liittyvien tulevien kassavirtojen nykyarvoksi (Pfeifer, et al.,
2005, pp. 7, 10).

Asiakassuhteen kannattavuus voi olla samaan aikaan negatiivinen ja asiakassuhteen oletettu
elinkaariarvo puolestaan positiivinen. Kuten yrityksienkin kassavirta voi olla jollain
ajanhetkelld tappiollinen, voi yrityksen valuaatio olla hyvinkin suuri, koska siltd odotetaan

tulevaisuudessa positiivista tulosta. (Pfeifer, et al., 2005, p. 6)

Kumpaakin edelld mainituista maaritelmista kéytetddn asiakassuhteiden arvottamiseen ja
vertailuun. Elinkaariarvo on méaritelméllisesti enemman tulevaisuuteen suuntautunut késite,
kun kannattavuus puolestaan pitadé sisélladn menneisyydessa toteutuneita tuottoja ja kuluja.
Tama méaritelmallinen ero on hyva huomioida termeja kaytettdessa. (Pfeifer, et al., 2005, pp.
19-20)

Kéytettyyn termeihin arvo ja arvotus liittyy aina inhimillinen kokemus arvosta. Eri
nédkokulmista saman asian koettu arvo voi vaihdella merkittdvasti ja arvon maéarittdmiseen

liittyy poikkeuksetta erilaisia parametrejd, joiden madrittely tapahtuu eri nakdkulmista.
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Tuotteen tai palvelun koettu arvo voi vaihdella eri asiakkaiden vélill& suurestikin ja on hyva
tarkastella arvon méaarittajia kontekstissaan. (Pfeifer, et al., 2005, p. 6; Korhonen, et al., 2011,
p. 104)

Asiakaskannattavuutta voidaan tarkastella kolmesta eri n&kokulmasta: asiakassuhteen
kannattavuus, asiakkaan oma kannattavuus sekd asiakassuhteen tuleva kannattavuus. Naista
ensimmainen kuvaa sisdista kannattavuutta, joka syntyy myyvélle yritykselle, toinen asiakkaan
oman liiketoiminnan kannattavuutta ja kolmas néiden yhdistelman tulevaisuuden ennustetta.
(Hellman & Vérila, 2009, p. 124)

Palveluja tai tuotteita tarjoavan yrityksen ndkokulmasta merkittdvin osa-alue naista
kannattavuuksista on asiakassuhteen kannattavuus, johon yrityksella on suurimmat
vaikutusmahdollisuudet. Asiakaskannattavuuden laskentaan liittyy useita tekijoitd, mutta sen
voidaan pelkistda taloudellisessa nakdkulmassa asiakkaan tuottaman liikevaihdon ja siité
jadvan katteen valiseksi suhteeksi. Taman mittaaminen vaatii kuitenkin perinteiseen laskentaan
verrattuna uudenlaista tietoa asiakassuhteeseen liittyvistd toimista. N&itd ovat esimerkiksi
asiakastapaamiset, puitesopimukset, koulutukset, kohdennetut kampanjat, jakelukanavien
kaytto, reklamaatiot sekd maksuhdiriot. (Hellman & Varild, 2009, pp. 121,125)

Asiakaskannattavuuden taso on muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta tarjoavan yrityksen
vastuulla. Tason ollessa huono, on asiakkuuteen liittyvissa toimenpiteissa tehty todennékoisesti
virheitd. Palvelut tai tuotteet voivat olla hinnoiteltu vaarin tai asiakassuhteeseen on panostettu
tarpeettoman paljon (Foster, et al., 1996, p. 2). Yrityksen tulee ymmartaa asiakassuhteen
kannattavuuden tekijat, jotta niitd voidaan johtaa ja parantaa halutulla tavalla. (Hellman &
Vérila, 2009, p. 121)

Heikon asiakaskannattavuuden parantaminen vaatii usein palvelujen uudelleen suuntaamista.
Asiakassuhteen kannattavuuden tasoa voidaan tarkastella useasta ndkokulmasta. Mitkd ovat
asiakassuhteen tarkeimmét kyvykkyydet ja miten niitd myydadn? Onko esimerkiksi
toimitusnopeus merkittdvin tekija asiakkaan kannalta vai syntyyk0 arvo hyvasta
asiakaspalvelusta. (Arantola & Simonen, 2009, p. 8)
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Taloushallinnon né&kokulmasta asiakaskannattavuuden laskeminen ei ole haastavaa.
Ongelmaksi muodostuu siihen tarvittavan tiedon kerd&minen erilaisista lahteista.
Asiakaskannattavuuden nakodkulmasta laskennan suorittaminen vaatii uudenlaisia tietoja

asiakkuuksien hoitamiseen liittyvistd kustannuksista. (Hellman & Vérila, 2009, p. 121)

Yksi keino mitata asiakkuuksien tasoa on R.F.M-malli, joka muodostuu englannin kielen
sanoista Recency, Frequency ja Monetary value. Vapaasti suomeksi kaannettyna talla mallilla
tarkastellaan edellisen oston “dskettdisyyttd”, ostojen taajuutta sekéd ostojen rahallista arvoa.
Mallilla voidaan arvottaa asiakkuuksia suhteessa aikaan. Saatava tieto mahdollistaa yhden
tavan seurata asiakkuuksien kehitysta seka toimii niihin liittyvien toimenpiteiden perusteena.
(Peuhkurinen, et al., 2005, pp. 36-37)

Asiakaskannattavuutta seuraamalla voidaan paremmin kohdentaa yrityksen rajalliset resurssit
nithin asiakkuuksiin, joiden arvioidaan olevan arvokkaimpia niiden asiakkuuden elinkaaren
aikana tai joissa tehty tuo on molemminpuolisesti kaikkein kannattavinta. Taménkaltaisen
asiakkaaseen kohdistuvan analyysin toteuttaminen on oleellinen lahtétieto, jos liiketoimintaa

halutaan kehittda asiakaslahtdisempaan suuntaan, josta padstaan seuraavan aiheeseen.

3.3 Asiakasymmarrys

Asiakaslahtoisen liiketoiminnan ytimessa on asiakkaan ymmartdminen eli asiakasymmarrys.
Se on dynaaminen kyvykkyys, jonka kautta asiakkaasta Kkerrytetty tieto voidaan jalostaa
nakemykseksi ja asiakastietoa voidaan hyddyntaa liiketoiminnan kehittdmisessa. (Korhonen, et
al., 2011, pp. 3,7)

Arantola ja Simola kuvaavat palveluliiketoiminnan kehittdmistd asiakaslahtdisesti kaksi
vaiheisena prosessina. Ensin tdytyy kyetd ymmaértaméén asiakasta ja tdmén jalkeen soveltaa
saavutettua ymmarrystd liiketoiminnan kehityksessd. Innovaatiot, asiakasymmarrys seké
palveluliiketoiminta muodostavat liiketoiminnan kehittdmisen kolme osa-aluetta, jotka tukevat

toisiaan. (Arantola & Simonen, 2009, p. 4)

Se mill& tasolla asiakasymmarrys on ja miten ymmarrysta sovelletaan liiketoiminnassa, voidaan

maaritell& monen eri mallin avulla. Liiketoiminnan kehittdmisen kannalta Korhonen, Valjakka
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ja Apilo esittelevat asiakkaan ymmaértamisen tasoa suhteessa vaiheisiin, joilla liiketoimintoja
voidaan toteuttaa yhdessé asiakkaan kanssa. Kuva 4 on esitetty asiakasymmarryksen tasoja ja
niiden suhdetta liiketoimintojen integraation vaiheisiin. Nama vaiheet rakentuvat hierarkiassa
toistensa varaan, niin ettd péé&stdkseen seuraaville tasoille, on asiakasymmérrysta ensin

kerattava alemmilta tasoilta (Korhonen, et al., 2011, p. 60).

Korhonen et al. esittelemda malli on rakennettu teollisuuden palveluliiketoiminnan
kehittdmiseen Suomessa, mutta siind esitetyt vaiheet seka toimenpiteet noudattavat
samankaltaisia periaatteita kuin siirtyminen tuote- tai palvelukeskeisesta liiketoimintalogiikasta
asiakaskeskeiseen litketoimintalogiikkaan, sen kerrotaan my0s  soveltuvan
palveluliiketoimintaa harjoittavan yrityksen kehittdmiseen. (Korhonen, et al., 2011, p. 52;
Koivisto, et al., 2019, p. 19)

Asiakkaan
ymmartamisen taso

Arvo kumppani
Strateginen
Jaetut skenaariot B .
kumppani
Asiakkaan y .
liketoiminta Ratkaisu kumppani
. . Jérjestelma-
Asiakk t .
siakkaan prosessi toimittaja
A5|ak_ka.'_an Tuotteen tai palvelun
ostotoiminta o it 3 Integraation
i vaiheet
Yhteisen
Tuotanto Ratkaisujen Uusien palvelu- Liiketoiminta-mallien arvonluonnin
(tuota ja/tai palvelu) paketointi konseptien pilotointi  kehittaminen yhdessa

kehittdminen

Kuva 4 Asiakasymmarryksen ja integraation tasot, mukaillen (Korhonen, et al., 2011)

Mallin ensimméiselle tasolle mentdessd yhteisen luottamuksen rakentaminen on
avainasemassa.  Asiakkaan tarpeet pyritddn Kkartoittamaan ja jasentamé&an, pdasiassa
ymmaértdmalld asiakkaan ostotoiminnan vaatimuksia. Taman tason tarkoituksena on luoda
ymmarrystd asiakkaalta ulospdin viestittdvista tarpeista, jolloin asiakkaan sen hetkisen

liiketoiminnan osto- tai hankintatarpeet maarittelevat palveluiden réataléinnin asteen. Tall6in
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palveluntuottajan  nakokulmasta  asiakasrajapinta on  asiakkuuden “ulkoreunalla”.
Alkuvaiheessa téllad tasolla ré&ataldinti tapahtuu palveluita tarjoavan osapuolen toimesta.
(Korhonen, et al., 2011, pp. 57-58)

Siirryttdessa ymmarryksessa ja kumppanuudessa seuraavalle tasolle, tarvitaan entistd enemman
molemminpuolista ymmarrystd, niin palveluntuottajan tarjontamahdollisuuksista kuin
asiakkaan tarpeistakin. Tassa uusien palvelukonseptien pilotointi -vaiheessa palveluntuottajan
on opittava ymmartamaan asiakkaan prosesseja, ei vain niiden ulospdin viestittyja tarpeita.
Asiakkaan rooli palvelukonseptien kehittdmisessa korostuu, silla prosessien ymmaértdminen
ulkopuolelta on haastavaa. Palvelutuottajan ja asiakkaan rajapinta siirtyy asiakkaan prosessien
tasolle, joka puolestaan mahdollistaa edelleen uusien arvonmuodostustapojen I0ytdmisen ja

molemminpuolisen raataldinnin. (Korhonen, et al., 2011, pp. 58-60)

Prosessien ymmartdmisen jadlkeen on mahdollista edetd kokonaisvaltaisempaan
liiketoimintaymmarryksen kehittdmiseen, jossa tarkoituksena on tehda palveluntuottajasta osa
asiakasyrityksen arvoketjua sekd mahdollistaa uudenlaisia liiketoimintamahdollisuuksia
yhteistyon kautta. Aikaisempien vaiheiden yksittdisten palveluiden kehittdmisestd siirrytdan
tarkastelemaan laajempaan n&kokulmaa, niin asiakkaan kuin palveluntuottajan koko
arvoketjua. (Korhonen, et al., 2011, pp. 61-62)

Neljannella tasolla arvoketju muuttuu yhteiseksi ja sen kautta voidaan rakentaa uusia jaettuja
skenaarioita, joilla voidaan hahmottaa yhteistoiminnan kehittymisté kokonaisvaltaisella tasolla.
Talléin palveluntuottajan on jo ymmarrettdva asiakkaansa asiakkaita, joille arvoa tuotetaan.
Arvokumppanuustasolla palveluntuottajan ja asiakkaan liiketoiminnot ovat hyvin syvasti
integroituneet toisiinsa, jolloin kumpaankin osapuoleen liittyvdt muut kumppanuudet ja

verkoston osat ovat tarkeitda huomioida. (Korhonen, et al., 2011, pp. 62-64)

Asiakasymmaérryksen kanssa samankaltainen dynaaminen  kyvykkyys on  my0s
kumppanuusverkostoissa tapahtuva yhteistyd, josta luotu samankaltainen nelitasoinen malli
Camarinha-Matoksen et al. toimesta. Tasot on méaritelty vuorovaikutuksen kypsyyden ja
integraation suhteessa. Ensimmaisella tasolla yhteistyd perustuu kommunikaatioon ja tietojen
vaihdantaan. Toisella tasolla vuorovaikutus koordinoitua ja suhteessa voidaan 10yt&4 yhteisia

etuja seké toisiaan tadydentévia tavoitteita. Kolmannella tasolla tavoitteet ovat yhteiset, mutta
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niihin saatetaan kuitenkin pyrkia erillisin keinoin, kun neljannelld tasolla on yhteiset tavoitteet,

joita tavoitellaan tiiviissa yhteistydssa. (Camarinha-Matos, et al., 2009, p. 3)

Asiakasymmaérryksen taso ja verkostoissa tapahtuvan integraation sek& tavoitteiden
yhtendisyyden taso heijastelevat kaikki asiakasldhtdisen liiketoiminnan periaatetta, jossa
litkketoimintaa muodostetaan asiakkaan nékokulmasta. Asiakkaan “’saappaisiin” hyppddminen
ja liiketoiminnan tarkastelu “’saavan” osapuolen nédkokulmasta on asiakasldhtdisen
liiketoiminnan ytimessa. Esitetyt mallit, konseptit ja késitteet on luotu toimimaan tydkaluina
asiakaslahtoisen liiketoiminnan rakentamisessa, jonka keskidssa on lopulta inhimillinen

vuorovaikutus ihmisten vélilla (Korhonen, et al., 2011, p. 104).

Asiakasymmarryksen saavuttamiseksi saatetaan keratd sellaista asiakastietoa, joka ei
kuitenkaan muuta tekemistd yrityksessa. Vaikutusta keratylld tiedolla on vasta kun sen
hyodyntdmisen merkitys ymmarretddn ja asiakastieto muuttuu syvemmaéksi ymmarrykseksi
asiakkaasta. (Korhonen, et al., 2011, p. 104) Kappaleessa Data, informaatio, tieto kaydaan lapi
kuinka ymmarrys vaatii inhimillisen vuorovaikutuksen kontekstin, jossa tietoa vaihdetaan

molempiin suuntiin.

3.4 Yhteenveto

Asiakaslahtdisesta liiketoiminnan harjoittamisesta on tullut oletusarvo kaikilla liiketoiminnan
alueilla. Asiakaslahtoisyyden taso eri alojen valilla vaihtelee, mutta liiketoimintalogiikan
muuttaminen vaikuttaa vaistamattomalta alati kiihtyvan kilpailun keskelld. Konservatiivisena
pidettyjen alojen kuten kiinteistd- ja rakennusalan muutos asiakaslahtGiseen on parhaillaan
kaynnissa. Tulevaisuudessa kannattavan liiketoiminnan harjoittaminen tulee vaatimaan yha
enemman asiakkaaseen panostamista ja parempaa asiakastuntemusta. Tassa asiakastieto,

tiedonhallinta sekd tiedon kautta saavutettu asiakasymmarrys ovat avainasemassa.
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4 ASIAKASTIETO ASIAKASLAHTOISESSA LIIKETOIMINNASSA

Tassa luvussa kdydaan 1api asiakastietoon liittyvaa teoreettista viitekehysta. Ensin kdydaén lapi
tietoon liittyvida eri tasoja merkitystd ja sen ymmartdmiseen liittyvid muita kasitteita.
Seuraavaksi perehdytddn eri tulkintoihin tiedon lajeista sekd tiedon laadun muutosta
koskettavia tekijoitd. Taman jélkeen kasitelladn asiakastietoon yleisella tasolla ja sen
hyodyntdmiseen liittyvd&d asiakastyOn johtamisjéarjestelm&d Customer Relationship
Managementia.  Lopuksi  késitelladn  asiakastiedon  hyodyntamistd  asiakaskannan

segmentoinnin nakdkulmasta.

Luvun tarkoituksena on keraté riittdvd maara taustatietoa asiakastietoon liittyvisté teoksista,
kirjallisuudesta ja tutkimuksesta, jotta tutkimuksen empiiriseen osuuteen saadaan riittdva
teoreettinen tausta ja siind tehtyjd johtopaatoksia voidaan verrata aikaisemmin tehtyyn

tutkimukseen.

4.1 Data, informaatio, tieto

Tassa kappaleessa on tarkoitus perehtyd asiakastietoa késittelevaan kirjallisuuteen, jotta
voidaan hahmottaa ja rajata tyossa kasiteltavaa “tietoa”. Ensiksi on méériteltdvé mitd aiheeseen
liittyvassa kirjallisuudessa tarkoitettaan tiedolla ja mika siitd on oleellista tyon teoreettisen
viitekehyksen kannalta. Kuten aikaisemmassa asiakasymmarrysta kéasitelleessa kappaleessa

todettiin, on tiedon, asiakastiedon ja asiakasymmarryksen kasitteissa useita eri tasoja.

Nykyaikaisen akateemisen kirjallisuuden piiristd mm. Liew on koostanut artikkelissaan monien
aikaisempien tutkijoiden madritelmien perusteella “tiedon” kolmeen selkedsti eroteltavaan
tasoon tai luokkaan: dataan, informaatioon ja tietoon (knowledge). Data madritelldan kirjatussa
muodossa olevina symboleina tai signaaleina. Symboleihin lukeutuu mm. sanat, numerot,
kaaviot, kuvat sekd videot. Ndmi toimivat kommunikaation “rakennuspaloina”. Signaaleihin
luokitellaan mm. anturi- tai aistihavainnot valosta, danestd, hajusta, mausta ja kosketuksesta.
(Liew, 2007)
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Dataa kuvaillaan perusmuotoisimpana elementting, jonka tarkoituksena on tallentaa
aktiviteetteja tai tilanteita. Tdman seurauksena data on automaattisesti historiaan sidottua, eli
menneisyytta kasittelevaa. (Liew, 2007; Zins, 2007, p. 480)

Méadritellyn hierarkian seuraavana tasona on informaatio, jonka tarkoitus on toimia
paatdksenteon tukena tai ratkaista ongelmia. Informaatio madaritellddn viestind, joka siséltaa
kontekstisidonnaista dataa, jolla on tarkoitus, seuraus ja ”input” paatosta varten. Informaatioon
liittyy myos taménhetkinen viestintd seka historia, eli se toimii menneisyyden lisaksi
preesensissa. (Liew, 2007; Zins, 2007, p. 480)

Liewin méaéritteleman hierarkian ylimpéana on knowledge, jonka suomenkielinen kadnnds
tieto” on yhtd moniulotteinen kuin englanninkielinen vastineensa. Se asetetaan inhimilliseen
kontekstiin esittdmalld sen sijaitsevan ihmismielessa ja sen kuvaillaan vastaavan kolmeen
kysymykseen: mité, miten ja miksi. Tiedon tarkoitukseksi maéaritelladn ihmiselamén
parantaminen ja liiketoiminnan kontekstissa sen tarkoituksena on tuottaa arvoa yritykselle ja

sen omistajille. (Liew, 2007)

Liewin madrittelyn laajuuteen mahtui kolme tasoa. Virtainlahti puolestaan soveltaa
luokittelussaan DIKW-pyramidia (Data, Information, Knowledge, Wisdom), jossa Liewin
maadrittelyyn on lisatty vield yksi taso; Viisaus. Kirjassaan Hiljaisen tietdmyksen johtaminen,

Virtainlahti kuvaa eri tiedon tyyppeja ja niiden muuntautumista tasoilta toisille seuraavasti:

Mité? Miten? Miksi?
- Data wp [nformaatio @ Tieto . Viisaus
Data on irrallisia, Informaatiolla on Tietoon liittyy Viisauteen siséltyy
objektiivisia faktoja. merkitys ja tarkoitus. inhimillisia piirteits; ndkemys nykyisen
_> Data rikastuu -> Informaatio tilanteen ulkopuolelle,
informaatioksi muuttuu tiedoksi - Oivalluksia laajempien yhteyksien
) ja merkityksien kautta.
- Luokittelun - Vertailun - Kokemusta
- Analysoinnin - Arvioinnin - Intuitiota . .
Lo Viisaus voidaan
- Tiivistéimisen - Yhteyksien - Arvostelua mididritelld parhaana
- kontekstin kautta - Dialogiin liittdmisen - Arvoja tapana hyédyntdd
kautta tietoa
L T ) ]
Menneisyys / nykyisyys Tulevaisuus

Kuva 5 Tiedon luokittelu, mukaillen (Virtainlahti, 2009)
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Sittemmin tata tiedon luokittelun mallia on sovellettu moniin eri yhteyksiin. DIKW-mallista
on tehty myds erilaisia variaatioita, kuten DIKUW, jossa tiedon ja viisauden véliin on tullut

”ymmiarrys” (understanding). (Ackoff, 1989)

Liew kuvaa datan, informaation ja tiedon vélisten suhteiden ymmartdmiseen tarkeimpéana
tekijand ymmarryksen datan ja informaation syntymistd. Dataa ja informaatiota syntyy
aktiviteettien seké tilanteiden kautta. Dataksi syntyva informaatio muuttuu, jos se taltioidaan,
muuten se katoaa, kun informaatioksi muuttuminen vaatii ihmisen. Kuva 6 havainnollistaa

naita suhteita ja niiden vélissa tapahtuvien muutosten laatua. (Liew, 2007)

Sisdistaminen: Absorptio ja
ymmartdminen ihmisen
toimesta

Prosessointi ja analysointi:
historiatiedon rekonstruktio
tai tulevaisuuden projisointi

Informaatio

Ulkoistaminen: sanallisesti
ja/tai kuvittaen/kirjaillen

Kaappaus ja varastointi

Kuva 6 Datan, informaation ja tiedon valisia suhteita, mukaillen (Liew, 2007)

Blackler (1995) puolestaan esittéa tiedon tyyppien jaottelussa viisi eridvaa tyyppid: sisaistetty,
kehollistettu, kulttuuristettu, sijoitettu ja koodattu tieto. Naiden tiedon maaritelmien
nakokulma on ihmisl&htdisempi kuin esimerkiksi Liewin koostamien méaaritelmien.
Artikkelissaan Blackler my0s viittaa useisiin aikaisempiin tutkimuksiin kritisoiden niiden
nékokulmaa kapitalistiseksi, joka mielesténi kuvastaa tiedon tutkimisen tieteenalana hyvin

tulkinnalliseksi ja todella monimuotoiseksi.



Edelld mainittujen luokittelujen kautta tarkasteltuna ja liitettyna tutkittavaan aihepiiriin
voidaan todeta, ettd tutkimuksessa kasitellaan kaikkia Liewin kerda@mida luokittelun lajeja,
kuitenkin keskittyen informaatio-tasoon. Kerattava “asiakastieto” on padasiassa
kontekstisidonnaista ja eksplisiittista informaatiota, jota pyritdan hyddyntaméaan
liiketoiminnan tavoitteiden edistdmisessd, jonka yhteydessa tapahtuu Liewin kuvaama
ihmisen suorittama sisdistaminen”. Naitd muutoksia ja eri luokkien vilisia suhteita

kasitellaan tarkemmin oppimisen ja tiedonsiirron nakékulmassa, my6hemmin raportissa.
Tiedon eri lajien késitteiston kautta laaditun tietopohjan avulla on mahdollista paremmin
ymmartéa asiakkaaseen liittyvien tietojen ulottuvuuksia. Seuraavassa luvussa kasitellaan
asiakastiedon kasitetta.

4.2 Asiakastieto

Edellisessé luvussa madriteltiin tiedon teoreettista taustaa sen eri muotojen ja laatujen

perusteella. Kun méaritelma tiedosta viedaan yritystoiminnan kontekstiin ja liitetdan
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asiakkaaseen, saadaan kasite asiakastieto. Asiakkaaksi maaritellaan henkild, yhteiso tai yritys,

joka ostaa tuotteita tai palveluita niita tarjoavalta toimijalta.

Asiakastiedon méarittelyyn ja jaotteluun on lukuisia nékokulmia. Hellman ja Vérila (2009)

jaottelee sitd neljan nakokulman kautta: asiakkaan identifiointitieto, asiakassuhteeseen liittyvé

tieto, yrityksen ja asiakkaan valisiin toimenpiteisiin liittyvé tieto sekd asiakkaan tulevaisuuden

toimintaan liittyva tieto. Tama jaottelu muistuttaa hieman Virtainlahden kuvaamaa tiedon

luokittelua, jota Kuva 5 havainnollistaa.

Samankaltainen asiakastiedon jaottelu 16ytyy Asiakasjohtamisen késikirjasta, jossa

neliportaista DIKW-mallia on sovellettu asiakastiedon kontekstissa. Ensimmaisella tasolla on

perustieto, joka koostuu saatavilla olevasta datasta. Toisella tasolla on informaatio, joka on

johdettu perustietoja yhdistaméalld. Kolmannella tasolla tietdmys, joka on syntynyt analyysien

ja/tai kokemusperdisesti. Ylimpéna tasona on ennustemallit, joita voidaan luoda yhdistamalla

edellisten tasojen tietoja sekd mahdollisia ulkopuolisia tietoja. (Peuhkurinen, et al., 2005, p.

18) Yhta lailla asiakastiedon kuin datan, informaation ja tiedon hierarkkisessa rakenteessa, on

perustietojen oltava riittdvan laadukkaita, jotta ylempid tasoja voidaan luoda.
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Arantola ja Simola maarittelevéat asiakastiedon raakatiedoksi, jota taytyy jalostaa, jotta sill&
voidaan luoda asiakasymmarrysté. (Arantola & Simonen, 2009, p. 21) Khodakarami ja Chan
puolestaan maérittelevét asiakastiedon (customer knowledge) kolmeen kategoriaan: tietoa
asiakkaasta, tietoa asiakasta varten tai tietoa, joka on saatua asiakkaan kanssa tapahtuneessa
kanssakaymisessd. (Khodakarami & Chan, 2014, p. 27) Téata on havainnollistettu Kuva 7.

Asiakkaalta saatava tieto

. Asiakkaan '
Asiakas |

Asiakkaalle annettava tieto . ..
liiketoiminta |

Asiakkaasta saatava tieto

Kuva 7 Asiakastiedon laatuja, mukaillen (Khodakarami & Chan, 2014, p. 29)

Gartner (2003) on jakanut asiakastiedot kolmeen tyyppiin: kuvailevaan (descriptive),
kayttaytymis- (behavioral) ja kontekstuaaliseen tietoon. Naille tietotyypeille on myds annettu

eri nakdkulmia, joita havainnollistetaan alla olevassa Taulukko 3:ssa.

jarjestelmissd integraatioiden kautta

Kuvaileva Kaytos Kontekstuaalinen
q . amn s e s . m i Ymmértaa asiakkaan kdyttdytymisen
Tarkoitus Ymmartaa asiakasta Ymmartda asiakkaan kdyttaytymistad ajureita
Esi kit Vhtevstiedot. kok Ostot. kivits, vhtevd it Tyytyvaisyys, tapahtumat, suhde
simerki eystiedot, koko, o L, Wi EEiD kilpailijoihin, asenteet
= . N e e N Sisdiset lihteet, kanta- Asiakasrajapinta, tydntekijat,
Lahteet Ut (i, Wil fesieing: asiakasohjelmat markkinatutkimus
Vahvuudet Saatavuus Tiedon ainutlaatuisuus yritykselle Merkityksellisyys asiakkaalle
Heikkoudet Matala erottautumishyéty, yksityisyys Liallinen maars, hyddynnettévyys eri Ker&3misen ja jisentelyn haastavuus

Onnistumisen
edellytys

Tarkkuus

Taydellisyys

Luovuus

Taulukko 3 Asiakastiedon tyypitys, mukaillen (Gartner Inc, 2003)
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Eri asiakastieto tyyppien l&hteiksi mainitaan mm. Asiakas- ja markkinatutkimukset,
asiakassuhteen historiatiedot seké identifiointitiedot, asiakaspalaute, hiljainen tieto,
automaattiset tiedonkeruu lahteet kuten web-selailu ja Business Intelligence. (Arantola &
Simonen, 2009, p. 21; Gartner Inc, 2003, p. 2)

Asiakkaan identifiointitieto on eksplisiittisinta tietoa. Se on julkista, usein erilaisiin
rekistereihin ja jarjestelmiin Kirjattua tietoa. Identifiointitieto vastaa kysymyksiin kuka ja
mika. (Peuhkurinen, et al., 2005, p. 110; Arantola & Simonen, 2009, p. 21) Yhdistéden tdmén
aikaisempien madrittelyjen perusteella identifiointitietoa voitaisiin myos pitéa vain
informaationa, sill& siihen ei automaattisesti liity méaaritellyn mukaista inhimillista elementtig,

jota vaaditaan tiedolta.

Yritysten identifiointitiedon I&hteitd Suomessa ovat mm. Patentti- ja rekisterihallituksen
yllapitdma yritystietojarjestelma YTJ sekd VIRRE. Kaikki Suomeen rekisterdidyt yritykset
Ioytyvét néista rekistereista. ( Patentti- ja rekisterihallitus, 2020) Viranomaisten rekisterien
lisaksi on useita kaupallisia toimijoita, jotka kerdavét yritysten tietoja ja tarjoavat tdiman

tiedon analysointiin ja hyddyntamiseen liittyvié palveluita. (Asiakastieto Oy, 2020)

Yrityksen ja asiakkaan véliseen asiakassuhteeseen liittyva tieto on poikkeuksetta
luottamuksellista ja yrityksen sisalla pysyvaa tietoa. Se on jatkuvassa muutoksessa ja kuvaa
asiakassuhteen historiaa sek& nykytilaa. Asiakassuhteen tasoon liittyvid esimerkkitietoja ovat
mm. kontaktit, myyntihistoria, maksukéayttdytyminen ja projektihistoria. Usein ndma tiedot

Kirjataan yrityksen toiminnanohjausjarjestelméaan. (Arantola & Simonen, 2009, p. 22)

Erilaista saatavilla olevaa tietoa asiakkaista on valtava méaré. Oleellista on kuitenkin
ymmérta4 tiedon hyddyntdmisen liiketoiminnalliset tarpeet ja keratd sellaista tietoa, jota
voidaan edelleen jalostaa asiakasymmarrykseksi. (Gartner Inc, 2003, p. 6) Asiakastiedon arvo
liiketoiminnassa on kasvanut kriittiseksi, ja siitd on tullut liiketoimintaa ohjaava strateginen
tekija. (Khodakarami & Chan, 2014, p. 27) Asiakastieto nayttelee siis strategisesti
merkittadvaa roolia, jolloin sité taytyy voida hallita ja hyddyntaa tehokkaasti. Toimijan on
tunnettava asiakkaansa, jotta asiakaslahtoisté liiketoimintaa voidaan harjoittaa. (Bergstrom &
Leppénen, 2009, p. 461)
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Tietotekniikan kehityksen kautta on asiakastietojen hallinnointiin ja asiakassuhteiden
johtamiseen kehitetty lukuisa maara toimintaa palvelevia jarjestelmid, joista kéytetdéan
yleisnimed Customer Relationship Management, asiakkuushallinta. Tahan késitteeseen ja

sithen sisaltyviin tekijoihin perehdytéan seuraavassa luvussa.

4.3 Customer Relationship Management

Asiakkuuden hallinta tai asiakkuuksien johtaminen eli Customer Relationship Management
siséltad monia eri tasoisia merkityksié. Sité voidaan tarkastella strategisella tasolla, jolloin se
maarittad yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti tai sitd se voidaan ymmartaa kasittdmaan
vain asiakasty6hon liittyvéana teknisend jarjestelménd, johon kirjataan esimerkiksi

asiakaskontakteja tai myyntitoimenpiteita.

Kumarin ja Reinartzin méaritelman mukaan Customer relationship management, on
strateginen prosessi, jolla pyritaan valikoimaan asiakkaista ne, joita yritys pystyy
kannattavimmin palvelemaan ja kehittdmaan vuorovaikutusta ndiden asiakkaiden kanssa.
Tavoitteena on optimoida asiakkuuksissa syntyva nykyinen ja tuleva arvo, niin yrityksen kuin
asiakkaan nédkokulmasta. Tdma on CRM termin strategisen tason maarittely (Kumar &
Reinartz, 2010, p. 5)

Asiakkuushallintaa (CRM) voidaan tarkastella myds toiminnallisella tai prosessin tasolla,
jossa se kasittaa asiakastoimintaan rajautuvia toimenpiteitd kuten myynnillisi tai
markkinoinnillisia toimenpiteitd. Tata hieman ylemmalta tasolta asiakkuushallintaa voidaan
tarkastella asiakaskokemuksen kautta, jossa se kasittaa kaikki yrityksen ja asiakkaan valiset
rajapinnat. Strategisen tason maaritelma on viel& néiden méaritelmien ylapuolella, jossa
CRM:n tarkoituksena on implementoida asiakasl&htdisyys yrityksen toiminnan keskioon.
(Kumar & Reinartz, 2010, pp. 5-6, 35,)

Prosessina CRM voidaan yksinkertaistaa toimintaan, jossa hankitaan asiakkaat, opitaan
tuntemaan heidét, tuotetaan palveluita ja pyritddn ennakoimaan heidan tarpeitaan.
(Khodakarami & Chan, 2014, p. 29)
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CRM-tietojérjestelmié tarkasteltaessa, ne voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan, niiden
kayttotarkoituksen perusteella: operatiiviseen, analyyttiseen ja yhteistyéhon tarkoitettuun.
Operatiiviset jarjestelmat sisaltavéat asiakastyon toteuttamiseen tarkoitettuja tydkaluja, kuten
myynnin ja tarjoustoiminnan, markkinointikampanjoiden ja tilauksien sek& toimitusten
hallinnointiin ja johtamiseen. Analyyttisten jarjestelmien tarkoitus on tuottaa asiakastiedon
kautta analytiikkaa, joka mahdollistaa asiakkaiden paremman tuntemisen ja ymmartamisen.
(Khodakarami & Chan, 2014, p. 28; Kumar & Reinartz, 2010, pp. 39, 50)

Yhteisty6hon (Collaboration) tarkoitetut CRM-jarjestelmat voidaan myos osaltaan sisallyttaa
operatiivisiin jarjestelmiin, mutta osassa lahdeaineistoista ne on erotettu omaksi
kokonaisuudekseen. Y hteistyohon tai yhteydenpitoon tarkoitetuiden jarjestelmien tydkalut
koostuvat eri kommunikointi ja viestintakanavien integraatioista, kaytdnnossa kaikista niista

viélineist4, joilla toimitaan asiakasrajapinnassa. (Khodakarami & Chan, 2014, p. 27)

CRM-jarjestelman tarkoituksena on helpottaa ja tehostaa organisaatioiden asiakastiedon
keruuta sekd mahdollistaa asiakastiedon luominen. Jarjestelmien toiminnallisuudet
yhdistettyna organisaatiossa oleviin prosesseihin toimivat erilaisilla tehokkuuksilla t&ssé
tehtévéssa. Minka tahansa jarjestelmén tuottaman raportoinnin laatu (output), on riippuvainen

sinne syotetyn tiedon laadusta. (input) (Peuhkurinen, et al., 2005, p. 17)

CRM-jérjestelmien sisdltdmén asiakastiedon laatu on Kriittisessa roolissa jarjestelmisté
saatavan hyddyn kannalta. Tietojen huonon laadun seurauksena voidaan tehda vaaria
paatoksia, joilla voi olla merkittavia vaikutuksia liiketoiminnan kannattavuuteen.
Asiakastietojen laatua voidaan tarkastella mm. tarkkuuden, relevanssin, taydellisyyden ja
luotettavuuden perusteella. Tietojen laadunvalvonnan tulee olla jatkuvaa, jotta sen laatu pysyy
riittdvalla tasolla hyodyntamisen ndkdkulmasta. (Gartner Inc, 2003, p. 2; Kumar & Reinartz,
2010, pp. 59, 144)

Jarjestelmiin syotettyja asiakastietoja voidaan hyddyntdd monin erilaisin tavoin, niin
operatiivisessa kuin analyyttisessa toiminnassa. Yksi molempiin I&hestymistapoihin yhteinen

tapa on asiakassegmentointi.
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4.4  Asiakassegmentointi

Yksi segmentoinnin mééritelmistd annetaan Bergstromin & Leppésen Kirjassa Yrityksen
asiakasmarkkinointi.
"Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja valintaa markkinoinnin
kohteeksi niin, ettd valitun kohderyhman arvostukset ja tarpeet tuntien pystytadn
tyydyttdmaan ne kilpailijoita paremmin ja kannattavasti. Segmentti on asiakasryhma,
johon kuuluvilla ostajilla on vdhintddn yksi ostamiseen liittyvd yhteinen piirre”

(Bergstrom & Leppanen, 2009, p. 150)

Tsiptsis ja Chorianapoulos (2011) puolestaan kuvaavat segmentointia prosessina, jossa
asiakaskanta  jaetaan  erillisiin,  sisaisesti  homogeenisiin ~ ryhmiin  erilaisten

markkinointistrategioiden kehittdmiseksi asiakaskannan ominaisuuksien perusteella.

Yhtena asiakaslahtdisen liiketoiminnan onnistumisen edellytyksend on yrityksen
asiakasmarkkinan onnistunut segmentointi. Tuotteiden ja palveluiden kohdentamisessa on kyse
valinnoista, joilla yritys kohdentaa ralliset resurssit tiettyyn kohderyhmaan ja jattaa ison osan
muita asiakkaita sen ulkopuolelle. (Bergstrom & Leppanen, 2009, p. 151)

Segmentoinnin  voi jakaa kuluttaja-asiakkaiden segmentointiin ja yritysasiakkaiden
segmentointiin. Tdmdan tutkimuksen kontekstissa keskitymme yritysasiakkaisiin, joiden
analysoinnin sanotaan olevan monimutkaisempaa verrattuna kuluttaja-asiakkaisiin (Shapiro &
Bonoma, 1984). Segmentointi voidaan my6s jakaa ominaisuuksien perusteella ja
kayttaytymisen perusteella tehtdvad segmentointiin, jota voidaan soveltaa niin kuluttaja- kuin
yritysasiakkaisiin. (Tsiptsis & Chorianopoulos, 2011, p. 5)

Segmentointia voi suorittaa monella eri tasolla ja siihen on luotu monia erilaisia malleja.
Vuonna 1974 julkaisussaan Wind & Cardozo ehdottivat kaksivaiheista segmentointia, joka

perustui yritysten makro- ja mikrotason ominaisuuksiin perustuvaan segmentointiin. (Wind &
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Cardozo, 1974) Tamén mallin pohjalta Bonoma & Shapiro jatkoivat segmentoinnin jakamista
useampaan vaiheeseen ja esittivait omassa mallissaan sisékkaisid ominaisuuksia (nested
approach), jotka vaikuttivat ostokdyttaytymiseen. Mallissa pyrittiin havainnollistamaan
erilaisten ominaisuuksien havaitsemisen vaivattomuutta, miti sisempané ’peséssd” ominaisuus
oli, sit4 vaikeampaa yksityiskohtaisempi ja vaikeampi sité on arvioida. (Shapiro & Bonoma,
1984)

Edella mainitut mallit ovat kuitenkin ajalta, jolloin markkinointi oli p&dosin tuoteldhtoista ja
niiden p&aasiallinen tarkoitus oli 10yt&a kehitetylle tuotteelle kohdemarkkina. (Torkkola, 2015,
p. 150) Asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa asetelma on kaantynyt painvastaiseksi. Palvelut ja
tuotteet pyritddn muotoilemaan tiettyd méaariteltya asiakasmarkkinaa varten, tarkastellen tdmén
kyseisen segmentin tai yksittdisen asiakkaan tarpeita ja ostokadyttaytymistd (Koivisto, et al.,
2019, p. 19; Kumar & Reinartz, 2010, p. 35)

Segmentointi ei ole kertaluontoinen toimenpide vaan jatkuva prosessi, jolla yritys pyrkii
sédilyttamaan kilpailuedun muuttuvassa markkinassa (Bergstrom & Leppanen, 2009, p. 153).
Segmentoinnin tavoite on kohdentaa resurssit oikein, segmentteihin, joilla on suurin merkitys

litketoiminnan kannalta. (Arantola & Simonen, 2009, p. 12)

Segmentointia voidaan tehda loputtomasta madrastda nakokulmia. Yritysasiakkaita
segmentoitaessa yleisida nakokulmia ovat mm. asiakkuuden liikevaihto tai tuotto, asiakkaan
tyontekijoiden lukumaéard, toimiala ja yrityksen ikd. Nama segmentit puolestaan jakautuvat
useisiin alasegmentteihin, riippuen asiakaskunnan laadusta ja maarastd. (Tsiptsis &
Chorianopoulos, 2011, p. 201)

Eri segmenteilld on erilaisia ominaisuuksia, joilla on puolestaan merkittavid vaikutuksia.
Esimerkiksi tuore yritys, jolla on merkittdva kasvuvaihe meneilldan, voi olla tulevaisuudessa
myos merkittavasti kasvattaa arvoaan ja vaatia erilaisia toimenpiteitd, kuin vanhempi kypsynyt

asiakasyritys. (Tsiptsis & Chorianopoulos, 2011, p. 202)

Asiakaslahtdinen ja liiketoimintaa palveleva asiakaskannan segmentointi on tirked osa
asiakastietojen hyddyntdmista ja asiakasymmarryksen rakennuspalikoiden luomista. Kuten

muutakin asiakastietoa tulee segmentoinnin parametrejd ja tuloksia tarkastella sopivin
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valiajoin, jotta voidaan varmistaa sen palvelevan jatkuvassa muutoksessa olevia tarpeita

riittavan tehokkaasti.

45 GDPR

Asiakastietoihin liittyy merkittdvand osana asiakasyrityksissa toimivien henkilGiden
kontaktitiedot. Kontaktitiedot maéaéritelladn henkil6tiedoiksi, jonka seurauksena niiden

kasittelyyn vaikuttaa henkil6tietojen tietosuojaan liittyvat rajoitukset ja velvollisuudet.

Henkilotietojen késittelyyn merkittdvd muutos vuonna 2016, kun Euroopan unionin yleinen
tietosuoja-asetus GDPR (General Data Protection Regulation) asetettiin voimaan. (EU, 2016)
Asetuksen kayttoonottoon liittyi siirtymaaika, joka paattyi 2018 kevaalla. Siirtymaajan jalkeen
kaikkien henkilGtietoja késittelevien tahojen tuli tayttdd asetuksessa méaéritellyt vaatimukset.
(EU, 2020)

Asetus madrittelee henkil6tietojen kerd@miseen, hallinnointiin ja sailytykseen liittyvat
vaatimukset, jotka koskettavat yrityksid ja organisaatioita, jotka ké&sittelevat tietoja EU:ssa tali
joissa kasitellddn EU:n alueella asuvien henkildiden henkil6tietoja. Tietosuoja-asetuksen
tavoitteena on yhtendistdd henkildtietojen kasittelyd EU:ssa ja parantaa kansalaisten
tietosuojaa. (EU, 2020)

Henkil6tiedoiksi katsotaan asetuksen mukaan sellaiset tiedot, joista henkild voidaan tunnistaa.
Asetuksen piiriin kuuluvat nimi, osoite, passin tai henkildkortin numero, IP-osoite, kulttuurinen
profiili tai terveydenhuollolliset tiedot. GDPR:aa ei sovelleta oikeushenkildihin, eli esimerkiksi
osakeyhtioihin tai yhdistyksiin. (EU, 2020)

GDPR kieltaa useiden henkilokohtaisten tai arkaluontoisten tietojen kasittelyn kokonaan: rotu,
sukupuolinen suuntautuminen, poliittiset mielipiteet, uskonnolliset tai muut vakaumukset,

ammattiliiton jasenyys, terveydellisié tietoja tai rikostuomioita. (EU, 2020)

Henkil6tiedoiksi luokiteltavien tietojen kerddmiseen, hallinnointiin ja séilytykseen on oltava
jokin laillinen tarkoitus, johon keréttavia tietoja kaytetddn. Lainmukaisuus ehto tayttyy, mikali

yksi kuudesta edellytyksesta taytetaan:
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henkild on antanut suostumuksen tietojensa kasittelyyn

tietojen késittely on edellytys laaditun sopimuksen tayttdmiseksi
lakisaateisen velvoitteen tayttdmiseksi

luonnollisen henkil6n elintérkeiden etujen suojaamiseksi

yleisen edun tai julkisen vallan kayttamiseksi

© a0k~ 0w N e

rekisterin pitdja toimii oikeutetun etunsa puitteissa, kunhan silla ei ole vaikutusta

rekisterissa olevien henkil6iden perusoikeuksiin tai vapauksiin.

Rekisterin pitdjan tulee ilmoittaa avoimesti tietojen késittelysta. limoituksessa tulee kayda ilmi
vahintdan, kuka tietoja kasittelee, miksi niitd kasitelld&n, mika oikeusperusta kasittelylle on
sekd kuka niitd vastaanottaa. Lisaksi tapauskohtaisesti voidaan vaatia lisdtietoja kuten kauan

tietoja sdilytetadn tai kuinka suostumus tietojen késittelyyn voidaan perua. (EU, 2020)

GDPR velvoittaa rekisterin pitdjan antamaan henkilolle p&asyn omiin henkilGtietoihinsa.
Rekisterin pitdjan taytyy myos pyynnosta kertoa henkildlle timan tietojen késittelyn tarkoitus
sekd toimittaa kopio kaikista henkil koskettavista tiedoista. Henkil611& on myds oikeus oikaista
hantd koskevat puutteelliset tai virheelliset tiedot sekd tietyissa tapauksissa oikeus tulla
unohdetuksi. (EU, 2020)

Tietosuoja-asetuksen noudattamatta jattdmisella voi olla merkittavia seurauksia taloudellisten
sanktioiden muodossa, suurimmillaan jopa 20 miljoonan euron tai 4 prosenttia yrityksen
liikevaihdosta. Viranomainen voi rikkeen vuoksi myds maarata tietojen kasittelyn lopettamisen
tai muita toimenpiteitd. (EU, 2020)

4.6 Yhteenveto

Asiakkaisiin liitettdvd informaatio muuttuu asiakastiedoksi, jonka hyddyntdminen on
asiakasléhtoisessé liiketoiminnassa avainasemassa. Asiakastietoja voidaan hyoddyntéa,
yhdistell& ja jalostaa eri liiketoimintojen tarpeisiin lukuisilla eri tavoilla. Tietojen laatu ja
jasentely on térkedssd roolissa, kun tietoja aletaan hyodyntdmaan péatoksenteon tukena.
Tiedonhallintaa voidaan tukea eri tavoin CRM-jarjestelmid kayttamalla ja ne voivat myds

toimia tiedonjakoalustoina yrityksen sisélla. Tietojen jakaminen ja osaamisen jakaminen on
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my06s merkittava tekija yrityksen menestymisessa nykyisell kiihtyvassd muutoksessa olevalla

markkinalla.

Asiakastietojen keruu itsessddn ei edistd yrityksen asiakaslahtoisyyttd, vaan sen ymparille
taytyy luoda keréttyja tietoja hyodyntavia toimintatapoja ja rakenteita, jotka tukevat tiedon
siirtymistd organisaation sisélld. Taman vuoksi viimeisessa teoriaosuudessa kasitellaan

oppimista ja tiedonsiirtoa organisaatioissa.
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5 TIEDONSIIRTO ORGANISAATIOSSA

Tassa luvussa perehdytddn tiedonsiirtoon ja oppimiseen organisaatiossa. Organisaatioissa
etsitdan jatkuvasti uusia keinoja ja lahteitad tiedon tai tietdmykselle ja sen lahteille, jotta ne
pysyisivat kilpailukykyisind. Tietdmyksen luomista kuvataan prosessina, jossa yksildiden
tietdmysté tuodaan saataville ja vahvistetaan sekd samalla Kiteyttéden ja liittden sitd osaksi

organisaation tietdmysta.

5.1 Tiedonsiirron ja oppimisen mallit

Organisaatioiden ja yritysten kontekstissa oppimista on kuvattu monien erilaisten mallien
kautta. Mallien tarkoituksena on todennakdisesti luoda tyokaluja, joita soveltamalla

organisaatiot voivat paremmin tarkastella oman tekemisensa tasoa ja kehitt& sita.

Nonakan ja Takeuchin kehittaméassé Seci-mallissa on nelja vaihetta, joissa tietoa joko syntyy
tai se muuttaa muotoaan. Tieto tai tietdmys on jaettu hiljaiseen (tacit) ja eksplisiittiseen tietoon
ja muutokset ndiden vélill4 tapahtuvat prosessin neljalla areenalla (ba), jotka ovat sosialisaatio,
ulkoistaminen, yhdistdminen ja siséistdminen. (Nonaka, 1994, p. 19) Mallia on

havainnollistettu Kuva 8
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Hiljainen Eksplisiittinen
tieto tieto
Hiljainen o i . .
tieto Sosialisaation areena Ulkoistamisen areena
@
Eksplllmlttmen Sisdistdmisen areena Yhdistdmisen areena
ieto

Kuva 8 Seci-mallin areenat, mukaillen (Nonaka, 1994, p. 19)

Seci-mallin areenoilla tapahtuvia tiedon muutoksia on avattu erilaisten esimerkkien kautta.
Sosialisaation areenalla hiljainen tieto pysyy hiljaisena tietona. Tallainen voi tapahtua ihmisten
valisesséd kanssakdymisessa esimerkiksi mentorin ja oppijan vélilla, oppijan seuratessa
mentorinsa tekemistd havainnoinnin ja imitoinnin kautta. Tallainen oppiminen vaatii
kerrytettyd osaamista ja on hyvin kontekstista riippuvaista, jotta se on ymmaérrettavissa.
(Nonaka, 1994, p. 19)

Seuraavalla areenalla tapahtuu hiljaisen tiedon muuttumista eksplisiittiseen muotoon. Hiljainen
tieto voidaan kirjata, puhua tai esittad, jolloin se muuttuu eksplisiittiseksi. (Nonaka, 1994, p.
19) Ulkoistamisen areenalla tapahtuvaa toimintaa voidaan myds kuvata artikulaatioksi, jossa
hiljaista tietoa pyritaan esittdmaan eksplisiittisin kasittein. (Khodakarami & Chan, 2014, p. 29;
Nonaka, et al., 2006, p. 1182).

Yhdistamisen areenalla tarkoituksena on yhdist&é eksplisiittista tietoa eri tavoin. Yhdistdmisté
voi tapahtua niin ihmisten vélisessé kanssakdynnissd, keskustelujen tai tapaamisten kautta, kuin
tietoteknisissé jarjestelmissa lajittelun, lisd&miseen, uudelleen kategorisoinnin ja uuteen
kontekstiin viemisen kautta. Tallaisten uusien yhteyksien myotd seurauksena syntyy uutta
eksplisiittista tietoa. (Nonaka, 1994, p. 19; Khodakarami & Chan, 2014, p. 29)
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Viimeisend areenana SECI-mallissa on siséistdimisen areena (Internalization), jossa
eksplisiittinen tieto muuttuu jélleen hiljaiseksi tiedoksi. Tatd vaihetta voi myds kuvata
perinteisen tyylin oppimiseksi, jossa siséistetddn (embodying) Kirjattua tietoa. (Nonaka, 1994,
p. 19)

Organisationaalinen oppiminen vaatii kaikkia edelld mainittuja tiedon muuntumisen vaiheita
ollakseen toimivaa. Nonaka kuvaa sitd spiraalina, joka alkaa ensin yksilotasolta ja leviaa
organisaatiossa tapahtuvien kanssakdymisten kautta laajemmalle. Mitd enemman
kanssakdymista tapahtuu ja mitd useammat siihen osallistuvat, sitd merkittdvampi sen vaikutus
on koko organisaation oppimisen ja tiedon jakamisen kannalta. (Nonaka, 1994, p. 20) Jos tiedon
ja osaamisen levittdminen organisaatiossa on toivottua, niin sitd taytyy fasilitoida luomalla

kanssakaymiselle mahdollisuuksia.

Toinen tunnettu malli, johon liittyy oppimisen korostaminen, on Demingin keha. Alun perin
1950-luvulla esitelty Plan, Do, Check, Act eli PDCA-cycle, kehittyi Edward Deming:n toimesta
1990-luvun alussa Plan, Do, Study, Act eli PDSA muotoon. Mallit pohjautuvat tieteelliseen
menetelmadan. (Moen & Norman, 2006, pp. 1-2) PDSA-prosessi on myos yksi menetelmista,
joilla voidaan pyrkié siirtdmaan osaamista ja tietoa organisaatioiden sisélla. (Dubickis & Gaile-

Sarkane, 2017, p. 9) PDSA- ja jatkuvan parantamisen mallia on havainnollistettu Kuva 9.

Study. Act @
= Analysoi keratyt * Mitd muutoksia

tiedot tarvitaan seuraavaan " "
» Vertaa ennusteisiin kierrokseen? Jatkuvan parantamisen malli

* Koosta mita opittiin

Mitd pyritddn saavuttamaan?

Miten tiedetddn saavutetaanko muutoksilla parannuksia?

Do Plan

* Toteuta suunnitelma * Aseta tavoitteet

* Dokumentoi * Ennusteet ja
haasteet kysymykset

Mita voidaan muuttaa, jotta lopputulos paranee?

* Suunnittele kierros

Kuva 9 PDSA ja jatkuvan parantamisen malli, mukaillen (Moen & Norman, 2006, p. 9)
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5.2 CRM-jarjestelmat tiedonsiirron valineena

Organisaation kyky luoda tietoa riippuu sen valmiuksista muuntaa ja yhdistelld tietoa monista
eri lahteistd. Naitd valmiuksia tukee tai haittaa organisaatiosta 16ytyvat rakenteet, prosessit ja
henkiloston kyvykkyys. Naiden liséksi se kuitenkin tarvitsee myds toimivan tietojarjestelman,

joka voi myds osaltaan edesauttaa tiedon muuntumista. (Khodakarami & Chan, 2014, p. 1)

Khondakarami ja Chan ovat tutkineet eri tarkoituksiin soveltuvien CRM-jarjestelmien
soveltuvuutta SECI-mallin mukaiseen tiedon muuttamiseen ja luomiseen. Tutkimuksessa
jarjestelmat oli jaoteltu operatiivisiin, analyyttisiin sek& yhteistyoté tukeviin jarjestelmiin ja

niiden tuottamaan tukea eri vaiheisiin oli tutkittu. Tulokset esitetty Taulukko 4.

Kuinka hyvin CRM-jarjestelma tyyppi tukee tiedon muuntumista
Sosialisaatio Ulkoistaminen | Yhdistaminen | Sisdistiminen
£ Operatiivinen CRM Kohtalainen / Matala / Matala Matala
E korkea kohtalainen
[
L
.ﬁ Analyyttinen CRM Matala Matala Korkea Kohtalainen
-
'g o Yhteistyd CRM Kohtalainen / Korkea Kohtalainen Korkea
& = korkea
ot

Taulukko 4 CRM-jarjestelmien soveltuvuus tiedonsiirtoon SECI-mallin jaottelun mukaisesti, mukaillen

(Khodakarami & Chan, 2014, p. 29)

Markkinoiden muutoksen kiihtyessa yritysten menestyminen riippuu yha enemman niiden
kyvysta oppia ja hyodyntdmaan oppejaan proaktiivisesti. Jatkossa piilevien ja nousevien
asiakastarpeiden ennustaminen, niihin nopeasti reagoiminen ja tulevaisuuden visioiminen ovat

kilpailukyvyn yll&pitdmisen ytimessa. (Koivisto, et al., 2019, p. 28)

Lean-filosofian periaatteisiin kuuluu tiedon muuntaminen helposti ymmérrettdvaan muotoon,

jotta oleellisen tiedon saaminen olisi mahdollisimman vaivatonta. (Torkkola, 2015, p. 49)

Tutkimuksessa keskitytddn Seci-mallin mukaisen jaottelun perusteella ulkoistamisen ja

yhdistdmisen areenoille. Merkittdva maara hiljaista tietoa on levallaan sitoutuneena ihmisiin ja
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sen tiedon muuttaminen eksplisiittiseen muotoon on liiketoiminnan menestymisen kannalta
kriittisen tarkead, kuten (Virtainlahti, 2009, p. 14) kertoo.

Arantolan ja Simolan mukaan asiakastiedon hyddyntamiseen liittyy useita haasteita.
Madrallisesti tietoa voi olla paljon ja sita voi syntya useista eri kanavista. Tall0in suuri maara
tiedosta voi jaada hyodyntamaétté. Tieto saattaa siiloutua liiketoimintojen sisalle, jolloin sen
hyodyt jadvat vain rajoitetun joukon kaytettavaksi. Kerattyjé tietoja saatetaan ohittaa, jos niita

ei tunnisteta asiakastiedoksi. (Arantola & Simonen, 2009, pp. 5, 21)

5.3 Yhteenveto

Yrityksen sisélla tapahtuva tiedonsiirto ja oppiminen ovat edellytyksida menestyksekkaan
lilketoiminnan harjoittamiselle. Tiedon ja osaamisen siirtdmiseen voidaan kayttdd monia
keinoja ja toimintamalleja. Yhtend vélineena asiakastiedon siirtdmisessa voidaan kayttaa
erilaisia CRM-jarjestelmid. Naiden jarjestelmien kéyttétarkoitus ja tyyppi kuitenkin toimii
tiedon muuntumisen vaiheisiin erilaisella tehokkuudelle, eik& yhden tyypin jarjestelma sovellu
valttamatta kaikkiin kayttotarkoituksiin. Jarjestelmad valittaessa on siis tiedettdva millaista

tiedonsiirtoa tavoitellaan.
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6 KIRJALLISUUSKATSAUKSEN YHTEENVETO

Tutkimuksen teoriaosuudessa perehdyttiin aiheeseen liittyvadn Kirjallisuuteen aihealueen
kautta. Valitut aihealueet olivat asiakaslédht6inen liiketoiminta, asiakastieto sek& oppiminen ja

tiedonsiirto.

Kaikki valitut aihealueet kytkeytyvat tapaustutkimuksen aiheeseen ja antavat oman
ldhestymiskulman tapaustutkimuksen kontekstissa. Toimeksiantajayrityksen strategia
pohjautuu asiakaslahtoiseen litketoimintaan, se tuottaa kiinteisto- ja rakentamisalan klusterissa
erilaisia asiantuntijapalveluita sek& pyrkii hyodyntdméaén kerdamadnsa asiakastietoa

tuottaakseen naita palveluita asiakkaalle arvoa luovalla tavalla.

Aihealueiden valintoja ohjasivat tutkimuksen tavoitteet sekd tapaustutkimukseen liittyvén
kontekstin méarittely. Valituista aiheista I0ytyi paljon erilaista kirjallista aineistoa, joista
merkittdva osa oli tutkimustietoon pohjautuvaa konsulttikirjallisuutta. Myd6s tutkimukseen

liittyvia hyvin kapean alueen tutkimuksia 16ytyi muutamia.

Kirjallisuuskatsauksen kautta tutkimuksen empiiriseen osuuteen saatiin mielesténi kerattya
riittava tietdmys, jonka pohjalta haastatteluissa esiin nousseita teemoja kyettiin arvioimaan ja

reflektoimaan.
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7 METODOLOGIA

Tieteellisen tutkimuksen toteuttamiseen on lukuisa méaara erilaisia tutkimusmenetelmié. Tassa
kappaleessa kayn lapi tutkimusmenetelméan valintaan liittyvaé prosessia ja esittelen perusteet

tekemilleni valinnoille.

Hyddynsin diplomitydn tutkimuksen suunnittelussa Jyvaskylan yliopiston menetelmépolku
sivustoa, jonka tarkoituksena on avustaa tieteellisten tutkimusmenetelmien valinnassa.
Tutkimus kuvataan prosessina, johon sisaltyvat tutkimusstrategian, aineiston hankinta- seka
analyysimenetelmien valinta ja noudattaminen. (Ldhdesmaki, et al., 2015, p. Menetelméapolku)

Tutkimusprosessia on havainnollistettu alla olevassa kuvassa.

Aineiston analyysimenetelmat

Tieteenfilosofisen suuntaukset

Kuva 10 Metodologian rakentuminen, mukaillen (Lahdesmaki, et al., 2015)

7.1 Ongelmanasettelu

Ongelmanasettelussa pyritddn hahmottamaan, rajaamaan ja muotoilemaan ongelma, jota
tutkimuksessa yritetddn ratkaista, jotta voidaan asettaa tutkimukselle tavoitteet, jotka tayttyvat,
kun vastataan muodostettuihin tutkimuskysymyksiin. (Lahdesmaki, et al., 2015, p.
Ongelmanasettelu) Omassa tutkimuksessa osa tavoitteista tuli osana toimeksiantoa. Tavoitteet
my®s muovautuivat tyon edetess, jolloin edelld mainittu prosessi ei ollut suoraviivainen vaan

enemman iteratiivinen.
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Tutkimuksen ongelmanasettelun ydin muodostui toimeksiantaja yrityksen liiketoiminnassa
havaituista haasteista. N&iden haasteiden voittaminen tunnistettiin oleelliseksi askeleeksi
yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamisen tielld, johon oli méaritelty merkittavaa kasvua
seuraavien viiden vuoden aikana. Tdman kasvun saavuttaminen puolestaan vaatisi merkittavia
myynnillisid ja asiakkuuksien kasvattamiseen liittyvia ponnisteluja, joissa asiakkaan
tunteminen ja ymmartdminen nahtiin avaintekijand. Konkreettisia esimerkkeja haasteista oli
muun muassa asiakastietojen Kirjaamiseen, kasittelyyn ja analysointiin liittyvien yhtendisten

toimintamallien puuttuminen konsernitasolla.

Ongelmanasettelun vaihtoehdoista yksittdistapauksen kokonaisvaltainen ymmaértdminen”
sekd “kritiikki ja vaikuttaminen” sopivat kyseisen kehitystehtdvan tavoitteiden kannalta
parhaiten ongelmanasetteluksi ja niitd yhdistavand tekijana oli tapaustutkimus
tutkimusstrategiana. (Lahdesméki, et al., 2015, p. Ongelmanasettelu)

Yksittaistapauksen kokonaisvaltaiselle ymmartamiselle on ominaista, ettd se rajautuu hyvin
kapeaan kontekstiin. T&ssa yhteydessa yksittdisen yrityksen ja toimialan konteksti on hyvin
tarkka ja rajattu. Liséksi tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa hyotya yritykselle, jolloin my6s
nykytilan kriittinen arviointi ja tutkimuksen tuloksilla siihen vaikuttaminen olivat relevantteja

tutkimuksessa. (Lahdesmaki, et al., 2015, p. kritiikki ja vaikuttaminen)

Palasin tutkimuksen aikana ongelmanasetteluun ja siitd muodostuneisiin tutkimuskysymyksiin
useita kertoja. Nama iteraatiot auttoivat minua rajaamaan ja keskittdmaan tutkimusta mielestani

paremmin vastaamaan tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin.

7.2 Tutkimusstrategia

Diplomityon tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus. Tapauksen liittyessa yrityksessé
kaynnissa olleeseen kehitysprojektiin olisi sen tarkka maérittely ja rajaaminen ollut hyvin
haastavaa, koska projektiin liittyi useita osapuolia seka liiketoiminallisia ulottuvuuksia, eika
tyon lopullinen tavoite ollut taysin selva ryhdyttéessa tutkimukseen. Tdéman vuoksi tarkan
méarittelyn sijasta valittiin keino, jossa tapauksen méérittely jatkui tutkimuksen 1&pi. Nain

voitiin tarkentaa ja keskittyéd kehitysprojektin kannalta oleellisimpiin seikkoihin, pitden tdmén
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prosessin aikana opittua asiasiséltod tarkeimpana (Eriksson & Koistinen, 2014, p. 26). Prosessit
ovat usein tapaustutkimuksessa kiinnostuksen kohteena. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006, p. 5.5; Lahdesméki, et al., 2015)

Tapaustutkimukselle ominainen “tapaus” on tdmin diplomitydon yhteydessd Granlundin
toiminnanohjausjarjestelman asiakkuudenhallintaosuuden kéyttéonotto ja sen kadyttamiseen
liittyvien asiakastietojenkeruuprosessien luominen (Eriksson & Koistinen, 2014, p. 1).
Kéyttoonotto- ja  kehitysprojekti  jatkui  ndiden tietojen  hyoddyntamiselld  eri

lilketoimintajohtamiseen hyddynnettdvien raportointien kehittdmisen muodossa.

Tapaustutkimusta kuvaillaan seuraavasti:

Tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhtd tai useampaa tapausta, joiden
maarittely, analysointi ja ratkaisu on tapaustutkimuksen keskeisin tavoite.
(Eriksson & Koistinen, 2014, p. 4)

Tutkimuksen kannalta merkittavaa on siis milla kriteereilld tapaus rajataan. Tapaukset ovat
yleensd aikaan ja paikkaan sidottuja seka tarkemmin esimerkiksi johonkin ryhmaén tai yksiloon
liittyvid. Tapaustutkimusta ehdotetaan lahestymistavaksi, jos esimerkiksi mitd-, miten- ja

miksi-kysymykset ovat oleellisia sen suorittamiseksi. (Eriksson & Koistinen, 2014, p. 5)

Tapaustutkimuksen liittyy usein vahvasti tapauksen konteksti, eli toimintaymparisto, jossa se
tapahtuu. Kontekstilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi toimialaa tai kulttuuriymparistéa. Sen
laajuuden méaéarittdminen on tarkeéda vaikutusten ymmartamisen kannalta, tutkijan on osattava
rajata konteksti riittdvalla tarkkuudella, jotta sen vaikutukset ovat selkedsti havaittavissa.
Konteksti muodostuu ulommasta ja sisemmastd tasosta. Uloimmalla tasolla maaritellaan
laajempaa toimintaympérist0d; taloudellisen, sosiaalisen ja poliittisen ympériston seké&
yritystoiminnan kilpailullisuuden kautta. Sisemmalla tasolla tarkoitetaan samoja ymparistoja

yrityksen sisalla. (Eriksson & Koistinen, 2014, pp. 7-8)

Ympériston sisdisen ja ulkoisen tason lisdksi tapaustutkimukselle voidaan maéarittaa

tapahtumaymparisto, jota voidaan kuvailla myds “ndyttdimond” (englanniksi setting). Tadma



43

nayttdmo on tarkempi osa kontekstia ja siind voidaan mééritelld esimerkiksi tapaukseen

osallistuvia toimijoita. (Eriksson & Koistinen, 2014, p. 8)

Taman tutkimuksen tapauksen konteksti méarittyi Granlund-konserniin kuuluvien yhtididen
kautta. Kontekstia ja “nédyttimoa” avataan tarkemmin toimeksiantajayrityksen esittelyé

kasittelevassa kappaleessa.

7.3 Aineistonhankintamenetelmat

Aiheeseen liittyvadn teoriaan ja  kirjallisuuteen  perehtymisen  liséksi  hankin

kohdeorganisaatiosta lisdaineistoa haastattelujen seké osallistuvan havainnoinnin kautta

7.3.1 Haastattelu

Saaranen-Kauppinen & Puusniekan mukaan tapaustutkimuksen tiedonkeruu ja analyysitapoina
voidaan kéyttaa niin maarallisia kuin laadullisia menetelmié. Tapaustutkimuksen kayttdminen
opinnaytetdissa on yleistd, koska niisséd kohteena on usein yritys tai organisaatio. Samassa
yhteydessé kuitenkin todetaan, ettd arvioinnissa painottuvat usein laadulliset seikat, ellei
aineisto ole puhtaasti maéaréllista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, p. 5.5
tapaustukimus) Lahdesmaki et al. mukaan tapaustutkimuksen tiedonkeruumenetelmat ovat
usein laadullisia. N&it4d voiva olla mm. haastattelut, havainnointi sekda osallistuminen
(Lahdesméki, et al., 2015, p. Kritiikki ja vaikuttaminen).

Erilaisia haastattelutyyppejd ja -tapoja on monia. Haastattelussa tavoiteltavan tiedon tulisi
maarittdd kaytettdvan haastattelutavan. Haastattelun strukturointi ja rajaaminen tiukasti
esimerkiksi vastausvaihtoehdot antamalla tuottaa erilaista ja eri tarkoitukseen sopivaa aineistoa
kuin avoin haastattelu. Saaranen-Kauppinen & Puusniekka jakavat haastattelutyypit neljaéan
kategoriaan: avoimeen, teema-, strukturoituun ja puolistrukturoituun sekd ryhméhaastatteluun.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006)

Tutkimuksen aihepiirin rajautuessa asiakastiedon ympadrille, ohjautuu myoés haastattelutyypin
valinta kohti strukturoidumpaa péétya vaihtoehdoista. Haastatteluiden tavoitteena oli saada

tarkempaa kasitysta kontekstissa toimivilta ja asiakastiedon kanssa tekemisisséd olevilta
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henkiloiltd yrityksessd. N&in péadyttiin valitsemaan haastattelutyypiksi puolistrukturoitu
haastattelu, jossa kaikilta haastateltavilta kysyttdisiin samat kysymykset. Saaranen-Kauppisen
& Puusniekan mukaan juuri puolistrukturoitu haastattelu soveltuu hyvin tilanteeseen, jossa

halutaan lisétietoa tietysta aihepiiristd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, p. 6.3.3).

Haastatteluun pyrin valitsemaan henkil6ita erilaisista taustoista, eri liiketoimintojen sisélta, niin
ettd saisin useita erilaisia nékokulmia aiheeseen. Haastattelun tarkoituksenmukaisuuden
kannalta oli kuitenkin oleellista, ettd haastattelun aihe olisi haastateltavalle tuttu ja ettd se

koskettaisi haastateltavan paivittéista tyota. Haastattelun kysymykset on esitetty liitteessa 1.

7.3.2 Osallistuva havainnointi

Havainnointi tutkimuskeinona antaa tietoa esimerkiksi siitd, toimitaanko organisaatiossa
sovitun mukaisesti. Havainnointia kaytetdan usein haastattelun lisané tai tukena ja sen kautta
voidaan tarkastella haluttua toimintaa sen luonnollisessa ymparistossa. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka, 2006, p. 6.4 Havainnointi)

Havainnointitavat voidaan jaotella osallistuvan ja ei-osallistuvaan seka hyvin strukturoidun ja
valjasti strukturoidun havainnoinnin valille. Tapojen valinta riippuu sen suorittamisen
ajankohdasta ja tarkoituksesta. Vahvasti strukturoidun havainnoinnin edellytyksen& on, etta
tutkimusongelma on hyvin tutkijalla selke&na ja havainnoitavat asiat ovat valmiiksi jasennelty.
Véahemman strukturoitua havainnointia voidaan kayttaa tutkimuksen alkuvaiheessa, kun
etsitddn monipuolisesti ja maarallisesti paljon ennakkotietoa aiheesta. Talldin etukéateen tehtava
luokittelu ei onnistu vaan tulee hyédyntdd aiheeseen liittyv&a teoriaa. Havainnointitavan
valintaa kannattaa aina peilata tutkimuksen tavoitteisiin ja pyrkia valitsemaan niitd tukeva

havainnointitapa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, p. 6.4 Havainnointi)

Taman tutkimuksen puitteissa havainnointitavaksi valikoitui kehitystyohon liittyva osallistuva
havainnointi ja sitd suoritettiin véhaiselld strukturoinnilla. Osallistuvaa havainnointia
suoritettiin koko kehitysprojektin ajan ja siind keratty tieto yhdessa aihepiirin teorian kanssa

muodosti merkittdvan osan empiirisestd tutkimuksesta. Kerdantynyttd tietoa hyédynnettiin
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muun muassa haastateltavien henkildiden valinnassa sekd haastattelukysymysten

muodostamisessa.
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8 TAPAUSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS
8.1 Kiinteisto- ja rakentamiala tutkimuksen toimintaymparisténa

Kiinteisto- ja rakentamisalanklusteri (kuva 10) on erittdin merkittdva kokonaisuus Suomen
kansantaloudessa. 988 mrd. euroa on sitoutunut rakennettuun ympéristoon, joka on noin 60 %
kansallisvarallisuudesta. Vuonna 2017 kiinteistd- ja rakentamisalan tuottama liséarvo oli 71
mrd. euroa. Samana vuonna sen Vélittdmat tyollisyysvaikutukset koskettivat noin 350 000
henkil6a ja vélillisesti yli 500 000 henkil, joka on noin 25 % Suomen kokonaistyollisyydesta.
(Lith, 2019)

Rauta- ja LVIS-
kauppa
Puutavarakauppa
Kuljetus

. - * Koulutus ja
Kiinteistoala: tutkimus

Kiinteistbomistus * Viranomaiset
Kiinteistéjen yllapito ja
kunnostus
Kiinteisto- ja
asuntokauppa seka —
vuokraus

Muut palvelut

Rakentamisala:

= Suunnittelu
Rakennuttaminen
Rakennustuotanto
Rakennustuoteteollisuus

= Talotekniikka
Kalusto- ja muut palvelut

Rahoitus ja
vakuutus

Kuva 11 Kiinteist6- ja rakentamisklusteri, mukaillen (Lith, 2019)

Vuoden 2018 lopussa Suomessa oli yhteensd 1 530 500 rakennusta, joiden yhteenlaskettu
kerrosala ylitti 488 miljoonaa neliometrid. Rakennuksista n. 75 % on asuinkayttoon tarkoitettuja

erillisia pientaloja, jotka ovat paéasiassa kotitalouksien omistuksessa. (Lith, 2019)

Kiinteistoihin tehtyjen sijoitusten oletettua tuottoa on pidetty tasaisena ja sijoituskohteena
turvallisena. (Rakli & KTI, 2014) Maailmantaloudessa pitkain jatkuneen matalan korkotason
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vuoksi kiinnostus kiinteistosijoituksista saatavaan matalariskiseen tuottoon on noussut.
Kiinteistosijoitusten tuottovaatimukset ovat tdmén seurauksena laskeneet vuodesta 2009 asti.
(KTI, 2019)

8.1.1 Suomen kiinteistomarkkina ja sen toimijat

Suomen ammattimaisen Kiinteistésijoitusmarkkinan arvo on lahes kaksinkertaistunut viimeisen
kymmenen vuoden aikana, ja sitd ovat muokanneet monet markkinoihin vaikuttaneet globaalit
trendit. Kiinteistosijoitusmarkkinalla tehtyjen suorien sijoitusten arvo ylitti 80 miljardin euron
rajan vuonna 2020. (KTI Finland, 2021, p. 29)

Suomen kiinteistémarkkinan toimijat voidaan jakaa kuuteen kategoriaan: institutionaalisiin
sijoittajiin, kansainvalisiin sijoittajiin, porssilistattuihin kiinteistoyhtidihin, listaamattomiin
Kiinteistosijoittajiin, Kiinteistorahastoihin sek& hyvantekevaisyysjarjestoihin, lahjarahastoihin
ja muihin vastaaviin. (KTI Finland, 2021, p. 29) Néiden toimijoiden suorien omistusten

jakautuminen on esitetty kuvassa 11.

Suomen kiinteistomarkkinan jakautuminen
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Kuva 12 Suomen kiinteistdmarkkinan jakautuminen toimijoiden kesken. Mukaillen (KTI Finland, 2021)

Kuten kuvasta 11 kdy ilmi, on Suomen kiinteistomarkkinan omistusosuuksissa tapahtunut
viimeisten viiden vuoden aikana merkittdva muutos, kun kansainvélisten sijoittajien omistukset
ovat kasvaneet merkittavasti. Ulkomaisten sijoittajien omistusosuus kiinteistomarkkinasta oli
vuoden 2020 lopussa yli 33 %. (KTI Finland, 2021, p. 29)
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Rakennuksille on Suomessa tilastokeskuksen méaarittdma virallinen rakennusluokitus 2018,
jossa on yhteensd 15 paédluokkaa, joiden alla on lukuisia alaluokkia. Ammattimaisen
Kiinteistosijoituksen piirissa kiinteistot jaotellaan seitsemaan sektoriin:  asuntoihin,
myymaloihin ja vahittaiskauppoihin, toimistoihin, hotelleihin, julkisiin tiloihin sek& muihin.
Sijoitusten jakautumista néiden valilla esitetd&n kuvassa 12.

Suomen kiinteistosijoitus markkinoiden jakautuminen sektoireittain
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Kuva 13 Suorien omistusten jakautuminen eri Kiinteistosektoreille. Mukaillen (KT Finland, 2021)

Sektorien osuudet kokonaisuudesta ovat muuttuneet tasaisesti viimeisten vuosien aikana.
Asuntojen suhteellinen osuus on kasvanut niin uudistuotannon kasvaneen maaran kuin
kiinteistdjen arvon nousun myoté ja pelkastadn 2020 asuntosijoitusten arvo nousi 9 %. (KTI
Finland, 2021, p. 45)

Suomen kymmenen suurimman kiinteistobn omistajan joukossa kuusi institutionaalista
sijoittajaa: nelja eldkevakuutusyhtittd ja kaksi vakuutusyhtiotd. Suorien kiinteistosijoitusten
arvolla mitattuna Suomen suurin toimija on 2018 vuonna pérssiin listautunut Kojamo, jonka
omistuksien arvo oli 2020 vuoden lopulla lahes 7 miljardia euroa. (Virhe. Viitteen lahdetta ei
[6ytynyt.)
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Suorien kiinteistdsijoitusten arvo, miljardia €
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Kuva 14 Suomen 30 suurinta Kiinteistdjen omistajaa. Mukaillen (KTI Finland, 2021)

Vuoden 2020 lopulla suomalaisten tydeldkevakuutusyhtididen sijoituksien arvosta noin 9 % on
Kiinteist0issd, joiden arvo on yhteensa noin 19 miljardia euroa. El&kevakuutusyhtidista
sijoituksista suhteellisesti suurimmat suorat kiinteistosijoitukset ovat elédkevakuutusyhti®
Veritaksella, jonka sijoituksista 16 % on kiinteistoissa. (KTI Finland, 2021, p. 33)

Suurien toimijoiden lisaksi markkinalla toimii my6s pienempid, yksittéisten yritysten tai alojen
omia eldkekassoja, kuten Valion elédkekassa, Apteekkien elédkekassa sekd Merimiesten

elakekassa, joilla kaikilla on suoria Kiinteistbomistuksia. (KTI Finland, 2021, pp. 32-33)

Suomen kiinteistomarkkinan tapahtuneiden kauppojen volyymi oli vuonna 2020 noin 5,6
miljardia euroa. Kiinteistokaupan volyymi on laskenut huippuvuodesta 2017, jolloin ylitettiin
10 miljardin euron raja. (Virhe. Viitteen lahdetta ei 16ytynyt.) (KTI Finland, 2021, p. 29)
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Kiinteistbkauppojen rahallinen arvo vuosittain
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Kuva 15 Suomen Kiinteistomarkkinassa tapahtuneiden kauppojen volyymi. Mukaillen (KTI Finland, 2021,
p. 28)

Kiinteistokehitykseen liittyva liiketoiminta on my0ds merkittdvd osa-alue Kkiinteisto- ja
rakennusalalla. Kiinteistokehityksen kentdssa aktiivisimpia toimijoita ovat Suomessa
rakennusyhtiot. Merkittdvimpia niin kansainvalisten kuin kotimaisten sijoittajien kanssa
toimivia yhti6td ovat mm. YIT, Skanska, NCC, SRV, Hartela seka Peab. (KTI Finland, 2021,
p. 42)

Viime vuosina myaos institutionaaliset sijoittajat, erityisesti elakeyhtidt, ovat myds aktivoituneet
kiinteistOkehityshankkeissa. ~ Esimerkiksi  Varma sekd Elo ovat osallistuneet
toimistokiinteistojen kehityshankkeisiin ja monet muut ovat lisdnneet aktiivisuuttaan asuntojen
hankekehitykseen paédkaupunkiseudun suuren vuokra-asuntojen kysynnan kasvun seurauksena.
(KTI Finland, 2021, p. 44)

Sijoitusmarkkina koki suuren mullistuksen koronapandemian seurauksena 2020. Pandemian
vaikutukset nakyivat erityisesti hotellien, toimistojen sek& myymaél&kiinteistojen sijoituksissa.
Etatoiden madradn kasvun vaikutukset tulevat muuttamaan erityisesti toimistokiinteistdjen
kentt&4 tulevina vuosina. (KTI Finland, 2021, pp. 57, 63, 70)

Suomen Kkiinteistd- ja rakennusalalla on siis tapahtunut hyvin merkittdvédd kasvua seka
sijoittajien kansainvélistymistd. Rakentamiseen ja Kkiinteistéjen omistamiseen vaikuttavat
monet muutosvoimat, joista ilmastonmuutoksen torjumiseen tahtadvat paéstovahennystoimet

ja kiristyvat energiatehokkuusvaatimukset ovat yksi merkittava tekija. Globaalit, EU:n alueen
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seka kansalliset vaatimukset ohjaavat niin rakentajien, rahoittajien ja sijoittajien intresseja kohti

vahapéastoisempia ratkaisuja.

8.1.2 Kiinteistotiedot ja digitalisaatio

Kiinteistéihin ja rakennuksiin liittyy suuri méaard erilaista tietosisaltod. Suomessa
Maanmittauslaitos (MML) pitdd ylla virallista rekisterid kiinteistdjen ja osakehuoneistojen
tiedoista. Maanmittauslaitoksen rekistereihin kirjataan omistusoikeudet seka kiinnitykset.
Laitos my0s tuottaa ja yllapitdad Kkartta-aineistoja sek& erilaisia paikkatietoja.
(Maanmittauslaitos, 2021)

Eri kaupunkien ja kuntien rakennusvalvontaviranomaiset pitavat myos ylla omia tai jaettuja
rekistereitdan, joihin arkistoidaan rakentamiseen liittyvid dokumentteja, kuten rakennuslupa-

aineistoja.

Maanmittauslaitoksella on kaynnissd useita hankkeita Kiinteistdjen ja osakehuoneistojen
tietojen  viemisestd  digitaaliseen  muotoon. Vuonna 2019  otettiin  kayttoon
huoneistotietojarjestelmd, jonka tarkoituksena on korvata paperiset osakekirjat ja parantaa
esimerkiksi osakehuoneistojen omistajamerkintdjen luotettavuutta seka helpottaa eri

osapuolien kuten kiinteistovalittajien ja isannoitsijoiden tydtd. (Maanmittauslaitos, 2021)

Viranomaisten kerddman tiedon liséksi kiinteistoistad kertyy valtava maara muuta tietoa eri
kayttotarkoituksiin. Pelkastaan Kkiinteistdjen hallinnoinnin ja yllapidon nakdkulmasta
kerrytettdvaa tietoa on paljon. Yleensa Kiinteistdjohtamiseen liittyvat tiedot kerdtdan niille

tarkoitettuihin tietojarjestelmiin, kuten erilaisiin huoltokirjajérjestelmiin.

Yksi toimija, joka aktiivisesti kehittéa kiinteisto- ja rakennusalan digitalisaatiota on KIRA-digi,
joka on hallituksen karkihanke ja siind on mukana useita julkisia toimijoita kuten kuntia ja
ministerioitd. KIRA-digin tavoitteeksi on mé&éritelty rakennetun ympaériston avoin
tiedonhallinnan ekosysteemi. (KIRA-digi, 2021)

Digitaalinen ekosysteemi vaatii KIRA-digin mukaan vakioituja elementteja. Nama elementit

on jaettu kolmeen osaan: rakennuskohteita / Kkiinteist6ja koskettavat, tietojen tallennusta ja
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niiden muotoa sekd koko alaa koskettava kokonaisarkkitehtuuri. Ekosysteemissé
rakennuskohteella pitéé olla pysyvé kiinteisto-, rakennus- ja huoneistutunnukset, koordinaatit,
osoite sekd URL-osoite. Tietojen tallennuksessa tulee kayttdd standardoituja tietomalleja,

avoimia rajapintoja seka yhteisia késitteitd. (KIRA-digi, 2021)

KIRA-digi on mallintanut rakennetun ympariston paéaprosessin, jossa esitetdan kiinteistd- ja
rakennusalan tietovirrat. Paaprosessin kokonaisuudessa on lukuisa méara eri vaikutussuhteita,

jotka on esitetty kuvassa 15.
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Kuva 16 KIRA-digi rakennetun ympariston paaprosessin tietovirrat (KIRA-digi, 2021)

Kuten kuvassa 15 voidaan huomata, rakennettuun ymparistoon liittyvié ajureita seké tarpeita
tulee niin p&&aprosessin sisdltd kuin ulkoakin. Paaprosessissa seka siihen kytkeytyvissa
alaprosesseissa tehdaan valtava maara péaatoksia ja luodaan tietoa sekéa asiakirjoja, joka tekee

kokonaisuudesta hyvin kompleksisen.

Kiinteistoihin sekd rakennuksiin liittyvaa tietoa on tarjolla valtava maard. Kiinteisto- ja
rakennusalan toimijoilla on erilaisia tarpeita ndiden tietojen hyddyntdmiseen riippuen

kulloisesta tavoitteesta, jota tietojen hyodyntdmiselld yritetddn saavuttaa. Taman vuoksi
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tavoitteiden méaarittdminen ja niiden saavuttamiseen vaadittavien tietojen kartoittaminen on

organisaatioille ja yrityksille erityisen tarkeaa.

8.1.3 Yhteenveto

Kiinteisto- ja rakentamisklusteri on paikallisesti kuin globaalistikin erittdin merkittava toimiala,
jonka vaikutuksia voidaan havaita kaikkien paivittdisessa elaméassd. Globaalit megatrendit
aiheuttavat alalla isoja muutoksia, jotka haastavat alan vakiintuneita toimijoita ja

mahdollistavat alaa uudistavien toimijoiden nousun osaksi markkinaa.

Teknologisen kehityksen ja uusien toimintamallien kautta syntyva tiedon maaréa on valtava.
Tadmaén verrattain uuden “raaka-aineen” hyddyntdminen on ottamassa alalla vasta alkuaskeleita
ja tulevien vuosien aikana tullaan todenndkoisesti ndkem&an merkittavid harppauksia alan

digitalisaation kanssa.

8.2 Granlund-konserni tutkimuksen kontekstina

Granlund konserni koostuu emoyhtitsta seka lukuisista tytaryhtidista. Liiketoiminnan ydin on
Kiinteistd- ja rakennusalan asiantuntijapalveluiden sekd niitd palvelevien ohjelmistojen
ympérilla. Konserni tarjoaa lukuisia erilaisia palveluita kiinteistdjen elinkaaren eri vaiheisiin.
Konserninen emoyhtion Granlund Oy:n organisaatiorakenne on jaettu kahteen
liiketoiminnalliseen kokonaisuuteen: rakentamisen ja Kiinteistokehityksen palveluihin seka
Elinkaarijohtamisen palveluihin ja ohjelmistoihin. Padmarkkina-alueena on Suomi, mutta osaa

palveluista tarjotaan globaalisti, padpainona Aasia ja Lahi-itd. (Granlund Oy, 2020)

Konsernin palveluntarjonta seka liiketoiminta-alueet méérittavat tapaustutkimuksen ulkoisen
kontekstin tason liiketoiminallisen osuuden sek& markkina-alue osittain kulttuurillista
toimintaymparistod. (Eriksson & Koistinen, 2014, p. 8) Tama tutkimus rajautuu vain Suomen
markkinaan ja sen palveluihin, vaikka sen tuloksia voitaisiinkin soveltaa myos kansainvalisessa

litketoiminnassa.
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Granlund konserni on kasvanut merkittavésti, niin orgaanisesti kuin yritysostojen kautta,
viimeisten viiden vuoden aikana. Vuonna 2019 koko konsernin liikevaihto oli 91,6 milj. € kun
vield 2015 vuonna se oli 54,7 milj. €. Granlund toimii 23:lla eri paikkakunnalla Suomessa ja
lisdksi Pohjoismaissa, Baltiassa, Iso-Britanniassa, Kiinassa sekd Lé&hi-idassa. Jatkuvasta
kasvusta huolimatta konsernin liiketoiminta on pysynyt kannattavana ja se on panostanut

vuosittain merkittavasti kehitys- ja innovaatiotoimintaan. (Granlund Oy, 2020)

Liikevaihdolla mitattuna Granlund konserni on Suomen konsultointi- ja suunnittelun alan
kymmenen suurimman yrityksen joukossa. Alan kokonaistilauskanta on kasvanut viimeisen 10
vuoden aikana 250 miljoonasta eurosta yli 700 miljoonaan euroon, eli alalla on ollut
merkittavaa ja jatkuvaa kasvua, jonka kuitenkin oli ennustettu hiipuvan vuoden 2019 lopussa.
(SKOL, 2019, p. 9) Taloudellisen kontekstin ulkoinen taso on siis ollut Granlundilla hyvin
positiivinen ja tilauskantaa on ajoittain ollut k&ytettavissé oleviin resursseihin néhden liikaa.
Pitkan taloudellisesti hyvan jakson seurauksena Granlundin ei ole juurikaan tarvinnut panostaa
myyntiin tai markkinointiin, vaan tarjouspyyntéja on riittanyt tayttamaan tilauskannan. Tama
tilanne kuitenkin muuttui merkittavasti vuoden 2020 alussa kaynnistyneen pandemian

seurauksena.

Taman diplomityon ja siihen liittyvén tutkimuksen tausta liittyy vahvasti konsernin kasvuun ja
siitd seuranneen muutoksen aiheuttamiin uudenlaisiin koordinaatio- ja johtamishaasteisiin.
Granlundin pitkan historian myota yritykselle on kertynyt mittava méaré aineetonta padomaa
mm. asiakassuhteiden muodossa. Insingdrivetoisella toimialalla asiantuntijuus, onnistuneet
hankkeet seké suositukset ovat olleet tarkeimmat myynnin tydkalut, joilla myyntia on tullut

”kuin itsestdan”.

Granlund-konserni on ollut jo pitkdan suuryrityksen méaritelméan tayttava yritys, mutta sen
koostuessa useista liikevaihdollisesti sekd henkilémadréisesti pienemmista tytaryhtidista, on
kokonaisuuden johtaminen muistuttanut enemmaén PK-yritystd. Granlund-yhtiot ovat kokonaan
tyontekijoidensd omistamia yrityksia (Granlund Oy, 2019). Granlundin tytaryhtiot ovat siis
toimineet hyvin itsendisesti omilla alueillaan ja koko konsernia palvelevia tukitoimintoja on

alettu kehittdméaén systemaattisesti vasta viimeisen strategiakauden aikana.
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Yhdeksi kehityskohteeksi valittiin myynnin prosessi. Vuoden 2019 lopulla koko Granlund
konserni uudisti sen toiminnanohjausjarjestelmén ja siirtyi useasta erillisestd jarjestelmasta
kayttdmaan yhtd, kaikki toiminnot sisaltavaa, jarjestelmaa. Diplomityon aloittamisen hetkella
kaynnissa olleeseen muutokseen padsin mukaan suorittamaan asiakastiedon hyddyntamiseen

liittyvaa tutkimusta.

Diplomity6n aikana tapahtui my6s merkittdva organisaatiomuutos, jossa Granlund Consulting
Oy sulautettiin konsernin emoyhtid Granlund Oy:hyn ja emoyhtion organisaatiorakenne
jarjesteltiin  uudelleen kahteen kokonaisuuteen. Muutoksen tavoitteena oli muuttaa
liiketoimintaa asiakasldhtdisempdaan suuntaan. (Granlund Oy, 2021)

Tyon  aloittamisen  hetkelld  konsernissa  oli  juuri  otettu  k&yttéon  uusi
toiminnanohjausjarjestelmad, joka piti sisélladn myos asiakas- ja kontaktirekisterit sekd CRM-
toiminnallisuudet. Jérjestelmén kayttoonotossa oli siirtymévaihe, jossa edellista CRM-

jarjestelmad kaytettiin samanaikaisesti uuden kanssa.

Konsernissa aikaisemmin kdytossa olleen CRM-jarjestelman kéyttoaste oli vaihteleva, eiké sita
ollut kaytetty osassa tytaryhtioistd lainkaan. Granlundin asiakasrekisteri, asiakkaisiin liitetyt
tiedot ja asiakkaiden segmentointia varten luodut luokat olivat rakentuneet pitkén ajan saatossa,
eikd osalla niisté ollut enda ajankohtaista kéyttdtarkoitusta. Asiakkuuksien hoitoon liittyvat
toimintamallit, asiakastietojen ja asiakastapaamisten kirjaamiskaytdnnot sekd myyntiprosessi
olivat hyvin erilaisia eri yhtidssa ja osastoissa. Yhtenéisia toimintamalleja ja niita tukevia

tydkaluja ei aikaisemmin ollut.

Aikaisemmin kdaytettyjen toiminnanohjaukseen liittyvien jarjestelmien vélille ei ollut
rakennettu yhteyksia tai integraatioita, joilla eri jarjestelmiin kerrytettavié tietoja olisi voinut
yhdistdd analyysia varten. Tama tarkoitti merkittdvdd maarad késityota erilaisia raportteja
laadittaessa. Jarjestelmien vieminen osaksi yhtd jarjestelmékokonaisuutta toi useita uusia
mahdollisuuksia hyodyntad laajan konsernin kerryttdmad tietoa, mutta my0s uudenlaisia

koordinaatioon liittyvia haasteita.
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8.3 Osallistuva havainnointi

Tutkimukseen liittyvaa havainnointia suoritettiin useiden kuukausien aikana, osana ty6tehtévia.
Havainnointia ja tietojen keruuta suoritettiin osana toiminnanohjausjarjestelmaan liittyvia
koulutuksia, kehityspalavereita sekd CRM-péadkayttajan roolissa toimien. Eri tilaisuuksissa
tavoitettiin merkittdvd osa asiakastyota tekevista avainhenkildista eri puolilta konsernia ja

voitiin saada laaja nékemys eri tytaryhtioissa kaytdssa olleista toimintatavoista.

Kaytannon tasolla havainnointia suoritettiin useissa eri siséisissa tilaisuuksissa kuten
koulutuksissa, kehityspalavereissa ja ohjausryhmissa sek& muissa epaformaaleissa muodoissa.
Merkittavinta tietoa tuottivat konsernin myynnin ohjausryhmén tapaamiset, joissa kadytiin usein
ldpi erilaisia haasteita, joita toiminnanohjausjarjestelman kéaytdssa oli huomattu.

Ohjausryhmalla oli my0s péatdsvalta asiakastietoihin liittyvien kdytantdjen méarittdmisessa.

Toimin osassa toiminnanohjausjarjestelman koulutuksissa kouluttajana, jonka kautta sain
kerdttya merkittdvdn maardn suoraa kayttdjapalautetta ja kehitysehdotuksia liittyen
jarjestelmaédn sekd sen varaan rakennettuihin prosesseihin. Néistd tiedoista oli merkittdvaa
hyo6tya niin tutkimuksen kuin kehittdmistyon kannalta.

Alkuvaiheen havainnoinnin kautta keratyn tiedon pohjalta kyettiin kartoittamaan asiakkuus- ja
myyntityon seka asiakastietojen kasittelyyn liittyvien prosessien haasteet. Taman liséksi
havainnoinnin yhteydessa kaytyjen keskustelujen kautta tavoitettiin haastatteluja merkittavasti
suurempi joukko henkil6ité ja saatiin laajempi otanta koko organisaation tasolta asiakastieto
teemaan liittyen. Erityisesti toiminnanohjausjarjestelmén kayttéonottovaiheessa kayttajilta
nousi monia tarpeita erilaiseen asiakastietoon, joista toistuvista tarpeista voitiin muodostaa

haastatteluja varten tarkempia kysymyksia.

Havainnoinnin kautta tutkimuskysymyksiin ei saatu suoranaisia vastauksia, vaan havainnoidut
teemat, jotka toistuivat useissa eri havainnoiduissa tilanteissa, antoivat suuntaviivoja kohti

organisaation asiakastietoon liittyvi tarpeita.

Merkittdvimmat tulokset, joita havainnointijaksolla saatiin, olivat organisaation

avainhenkildiden tunnistaminen sekd organisaation yleisen “asiakastiedon hyddyntdmisen
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kypsyystason”  kartoitus.  Lis&ksi  havainnointi auttoi tutkimuksen  suorittamisen

kokonaisvaltaisemman ymmarryksen saavuttamisessa.

8.4 Haastattelut

Haastattelut suoritettiin havainnointijakson péaatteeksi. Haastatteluihin valittiin henkil6ita
erilaisista rooleista ja vastuualuilta konsernin sisalla. Haastatteluun valittujen henkil6iden
tyotehtaviin kuului merkittdvand osana asiakastietojen hyddyntdminen, asiakasrajapinnassa

toimiminen tai CRM-jérjestelmén aktiivinen kaytto.

Haastateltavia oli johdosta, esimiesportaasta ja asiantuntijarooleista. Kaikille yhteistd oli

asiakasrajapinnassa toimiminen seka asiakastietojen hyddyntaminen omassa roolissaan.

Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastattelun runkona toimi
kolmeen osaan jaettu Kkysymyspatteristo. Ensimmadisen osan kysymyksilla pyrittiin
hahmottamaan haastateltavan rooli ja ndkdkulma késiteltdvadn aiheeseen. Toisessa 0sassa
kysyttiin tutkimukseen liittyvat kysymykset ja viimeiseen osaan jatettiin tutkimuksen teemaan
liittyva avoin kysymys seka mahdollisuus ehdottaa muita haastateltavia. Haastateltavia kertyi

yhteensd kymmenen henkil6a.

Haastattelut toteutettiin vapaamuotoisina ja keskustelun annettiin myds “ronsyilld”.
Haastattelut suoritettiin etdnd, hyodyntden Microsoft Teams sovelluksen videopuhelu
ominaisuutta. Kaikki haastattelupohjan kysymykset kaytiin lapi. Kysymyksia ei toimitettu
haastateltaville etukéteen, vaan ne esitettiin haastattelun edetessd. Kysymysten rakentuessa
aikaisempien kysymysten varaan, saattoi ensimmaéisen kysymyksen vastaus ohjata koko

haastattelun nakokulmaa.

Taustoittavien kysymysten kautta haastateltavat henkil6t pyrittiin jakamaan eri rooleihin, joilla
oletettiin olevan vaikutusta vastausten laatuun. Yhtena tarkasteltavana maéreena oli henkildn
tydsuhteen pituus Granlundin kanssa. Talla pyrittiin selvittdmaén, oliko pitk&an samassa
organisaatiossa tyoskennelleiden haastateltavien vastauksissa merkittavida eridvaisyyksia

toisista organisaatioista tulleiden tai vdhemman aikaa tydskennelleiden kanssa.
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Toisena taustoittavana tekijand Kkysyttiin tehtdvid ja vastuita. Na&istd tarkasteltiin
asiakasrajapintakosketusta, asemaa yrityksen funktionaalisessa hierarkiassa seké operatiivista
roolia. Liséksi haarukoitiin merkittdvimpid asiakkuuksia, joissa haastateltava oli toiminut

viimeisina vuosina.

Taustoittavien tekijoiden merkitystd vastauksiin oli lopulta vaikea arvioida haastateltavien
maarén jaddessd melko vaatimattomaksi. Tarkemman ja luotettavamman tuloksen saaminen
olisi vaatinut kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien kaytt6d sekd huomattavasti suurempaa
naytettd. Verrattaessa vastauksia ja taustottavia tekijoitd, vaikuttaa henkilon tydtehtavén olevan

merkittavin vaikuttava tekijé vastausten laatuun ja nakokulmaan.

Haastattelukysymykset ovat liitteessa 1.

9 HAASTATTELUN TULOKSET

Haastattelukysymyksisséd pyrittiin - saamaan vastauksia tutkimuksen alakysymyksiin.
Haastattelun kysymyksista asiakastiedon merkityksellisyys ja hyddyllisyys -kysymyksilla
etsittiin  vastausta alakysymykseen “minkélainen asiakastieto tuottaa eniten arvoa
asiakkuustoimintaan?”. Mitkd ldhteet tuottavat asiakastietoa oli muotoiltu korostamaan
merkityksellisintd 1dhdettd muodossa “mikd on asiakastiedon merkittdvin 13hde?” ja

asiakastiedon hyodyntamisen liittyvat haasteet kysyttiin suoraan samana kysymyksena.

Haastattelukysymysten keskittyessa haastateltavien tyotehtdvien nakokulmasta melko
suppeaan asiakastiedon teemaan, oli hyvin samankaltaisten tulosten saaminen odotettavaa,
mutta avoimeksi muotoiltujen kysymysten kautta saatiin kuitenkin melko monipuolisia

nédkemyksia, jotka heijastelivat haastateltavien taustoja.

Haastattelukysymyksiin saadut vastaukset olivat pé&apiirteittdin yhtenevéisid ja kaikki
haastateltavat kokivat, etté asiakastiedon merkitys liiketoiminnan harjoittamiselle oli kriittinen.
Mitaéan palvelua ei kyettdisi tehokkaasti tuottamaan, mikali asiakastietoja ei olisi saatavilla tai
asiakkaan tarpeita ei olisi tunnistettu. Teemaan liittyva keskustelu koettiin tarkedksi ja monien

mielestd aihetta tulisi nostaa enemman esille jatkossa.
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Ensimmaéisend pyydettiin méarittelemaan asiakastieto omin sanoin. Useat haastateltavista
madrittelivat asiakastietoa samoilla tavoin, kuin se kuvattiin asiakastietoa kasittelevassa
kirjallisuudessa. Tiedoiksi ymmarrettiin asiakkaan perustiedot, yrityksen ja asiakkaan valiset
kanssakaymiset sek& asiakkaan liiketoimintaan liittyvat tiedot. Myos asiakasymmarrys
nostettiin  osaksi asiakastietoa usean haastateltavan toimesta. Yhtena né&kokulmana
asiakastiedon hahmottamiseen tuotiin myo6s henkil6tietojen kasittelyyn liittyvat GDPR

rajoitukset, joiden kautta asiakas- tai kontaktitietoja voidaan myds tarkastella.

Muutamien haastattelujen yhteydessa oli havaittavissa, ettd kysymyksia tarkasteltiin vahvasti
haastateltavan sen hetkisesta roolista k&sin. Esimerkiksi operatiivisen tason myynnillisessé tai
esimiesasemassa olleet haastateltavat lahestyivat asiakastietoa enemman henkil6tason ja
ihmissuhteiden kautta. Johtajien roolissa korostui kerattyjen tietojen hyddyntdminen ja niiden
analysointi. Ylemmalla tasolla korostettiin enemman tietojen strategista merkitysté ja k&siteltiin
mahdollisia tulevaisuuden skenaarioita asiakastiedon hyddyntdmisen kehittyessa.

9.1 Minkalainen asiakastieto tuottaa eniten arvoa asiakkuustoimintaan?

Asiakastiedon merkityksellisyyttd ja arvokkuutta kysyttdessd vastauksista oli eroteltavissa
kaksi paanakokulmaa, jotka muodostuivat myynnillisestd nakdkulmasta sekd projekti- ja
palveluliiketoiminnan nékokulmasta. Nama kaksi ndkdkulmaa olivat kuitenkin hyvin

sidoksissa toisiinsa, koska haastateltavista monien rooliin kuului niin molempia.

Kysyttdessa merkityksellisimpind pidettyja tietoja, nousi vastauksissa kaksi teemaa, jotka
liittyivat asiakkaan toiminnan tuntemiseen ja asiakasymmarrykseen. Vastauksista oli
hahmotettavissa samanlaisia tasoja, joita Korhonen, et al. 2011 esitti asiakasymmarryksen ja
integraation tasoista. (kuva 4) Yrityksessa pitkalle kehittyneissa asiakkuuksissa oli
havaittavissa niin ratkaisukumppanin kuin strategisenkin tason kumppanin saavuttaneita
asiakkuuksia. Naissd asiakassuhteissa asiakastietojen merkitys korostui erityisesti, mutta

asiakastiedon laatu oli enemman hiljaisen tiedon muodossa, sitoutuneina henkiloihin.

Uudempien asiakkuuksien — merkittdvimpind asiakastietoina esiin  nousi  oikeiden
kontaktihenkildiden tunnistaminen asiakasyrityksestd. Tatd pidettiin tarkednd erityisesti

myynnillisestd nékokulmasta, koska uutena palveluntarjoajana myynnillisten panostusten
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kohdistaminen oikeisiin henkilGihin pidettiin erityisen tarkeand. Henkildiden roolitukset
nostettiin myo6s useiden haastateltavien toimesta tdrkeédksi tunnistettavaksi asiaksi, onko
kontaktilla paatdntdvaltaa vai onko han vaikuttaja organisaationsa sisalla. Padasiassa
myynnillisessd roolissa toimivien osalta organisaation sisdisten suhteiden tuntemista

korostettiin usean haastateltavan toimesta.

Tarkeind tietoina pidettiin asiakastyytyvaisyytta, yhteisten projektien onnistumista seké niiden
vaatimia resurssipanostuksia. Né&istd nédkokulmista saatavaa koettiin voitavan kayttdd niin
sisdisten kuin asiakasprosessien kehittdmiseen seka palveluiden parempaan skaalaamiseen.
Kun tunnetaan minkd suuruisilla panostuksilla saadaan haluttu asiakastyytyvéisyys

projektitoiminnassa, voidaan resursointia suorittaa tehokkaammin.

Asiakasymmarryksen tai asiakastuntemuksen sisélta nostettiin tarkeéksi asiakkaan strategia,
litketoiminnan kehittymisen suunta seka asiakkaan liiketoiminnan alalla tapahtuvat muutokset,
jotka vaikuttavat asiakkaaseen. Asiakasymmarryksen perustaksi erds haastateltavista nosti
asiakkaan motiivien ymmartamisen. Asiakasymmarryksen merkitystd korostettiin erityisesti
myo6s, koska monia palveluita r&ataloitiin ja muotoiltiin juuri asiakkaan tarpeita varten.
Asiakastuntemukseen liittyen tarkeind tietoina pidettiin myds merkittadvia henkilévaihdoksia

sekd mahdollisia yritysjarjestelyja.

Kahdella haastateltavista oli myos kokemusta Granlundin asiakkaana olemisesta aikaisempien
tyonantajien palveluksessa. Toinen haastateltavista nosti tdmén kokemuksen merkittavaan

rooliin asiakasymmarryksensa kehittdmisessa.

Asiakkaaseen kohdistuneita myynnillisid toimia, kuten tarjouksia ja yhteydenottoja seké naiden
toistuvuutta ja méaaraéd pidettiin myods merkityksellisind. Erityisesti niiden toimesta, joiden

tehtaviin kuului myynnin johtaminen.

Asiakastiedon ihanne- tai tavoitetilaa pyrittiin  selvittdm&an kahdella kysymyksella.
Haastateltavilta kysyttiin mista tiedosta olisi eniten hydtya sekd onko jotain tietoa, josta olisi

merkittavaa hyotyd, mutta sité ei ole saatavilla.
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Kysyttéessa tietoa, jonka saamisella voitaisiin saavuttaa merkittdvaa etua, saatiin myos hyvin
monipuolisia vastauksia. Niissd oli havaittavissa yhtendisia elementtejd, jotka toistuivat
vastauksissa. Asiakkaan organisaation sisdiset haasteet, ostomotiivit sekd ostojen esteet,
palveluihin  kéaytettdvissa oleva budjetti ja organisaation todelliset vaikuttajat
paatoksentekijoiden takana.

Ihanteelliseksi asiakassuhteeksi kuvailtiin tilannetta, jossa vallitsee molemmin puolinen
luottamus, jolloin voidaan avoimesti keskustella esimerkiksi asiakkaan budjetoinnin raameista

yhdessa ja 16ytaa siihen sopiva ratkaisu tarjottavista palveluista.

Asiakkaiden ty0pdydilld” olevat strategiset seké operatiiviset suunnitelmat koettiin tiedoiksi,
joiden kautta saataisiin merkittdvaa etua. Projektiliiketoiminnan nakdkulmasta tiedot uusista
hankkeista hyvin aikaisessa vaiheessa nousi esille seka havittyjen hankkeiden paatéksenteon
todelliset syyt.

Siséiseen tietoon liittyen kaivattiin todellista asiakaskaskannattavuutta, jossa olisi huomioitu
projektien ja jatkuvien palveluiden lisdksi myds asiakkuuden hoitoon liittyvéat seké&
markkinoinnilliset panostukset.

9.2 Mitka lahteet tuottavat asiakastietoa?

Kysymykseen liittyvissé vastauksissa oli selvésti havaittavissa nelja ulottuvuutta, jotka olivat
sisdinen ja ulkoinen sekd olemassa olevien asiakkuuksien seka uusien asiakkaiden tietojen
l&hteet.

Eri tietolajeille mainittiin useita ulkoisia lahteitd kuten julkiset rekisterit, palveluntuottajilta
ostettavat listat, asiakkaiden nettisivut kuin ep&formaalit tapaamisetkin. Liiketoiminnan
kannalta  merkityksellisimman  tiedon  ulkoiseksi  lahteeksi  nostettiin  selkeésti
asiakasrajapinnassa tapahtuvan henkildtason kanssakdyminen. Taman l&hteen hyddyntamisen
edellytyksiksi mainittiin erityisesti luottamus henkiléiden vélill ja hyvat henkilokemiat.

Markkinoinnin nakokulmasta myds merkittdvaksi lahteeksi mainittiin erilaiset kyselyt ja
tutkimukset. Na&istd mainittiin  projektipalautteet, asiakassuhdetutkimukset, erilaiset

kayttajakyselyt seké yrityksen brandiin liittyvat tutkimukset.
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Uudempien asiakkaiden kanssa merkityksellisten asiakastietojen saaminen néhtiin osittain
”salapoliisityond” ja organisaation avainhenkildiden 16ytdminen koettiin tarkeédksi. Tassd
yhteydessé nostettiin my06s sosiaalisten taitojen merkitys, kuten kuuntelemisen ja lasna

olemisen kyvyt.

Yrityksen sisalla tietolahteeksi nostettiin ensisijaisesti CRM-jérjestelméd, johon on Kirjattuna
myynnilliseen toimintaan liittyvid tapahtumia ja myyntiaktiviteetteja sekd asiakas- etta
kontaktirekisterit. Lisaksi osa haastattelevista tunnisti myds erilaiset asiakkuustoimintaan
liittyvat tapaamiset ja keskustelut merkittaviksi tavoiksi saada asiakastietoa.

Ulkoisten rekisterien ja palveluntuottajien kohdalla haasteeksi tuotiin myds ilmi niiden
ajantasaisuus. Oman liiketoiminnan ndkokulmasta omaa aktiivisesti yll&pidettya CRM-
jarjestelmaa pidettiin parempana vaihtoehtona kuin ulkopuolelta ostettavaa tietoa. Vastauksissa

korostui ihmisten suorittaman Kirjaamisen suuri merkitys tiedon hankinnassa ja yllapidossa.

9.3 Mit4 haasteita asiakastiedon hyddyntamiseen liittyy?

Asiakastietojen hyodyntamiseen liittyviksi haasteiksi oli tunnistettu monia asioita, joista useat
voitiin yhdistdd nykytilan puutteelliseen prosessiin, jolla tietoja kirjattiin ja hyddynnettiin.
Useissa vastauksissa korostui tietojen laadulliset ongelmat sekd CRM-jérjestelman kayttoon

liittyvét haasteet, mutta myds organisaatiokulttuuriin liittyvia haasteita tunnistettiin.

Ylemman tason haasteeksi muutamat haastateltavat nostivat esiin organisaatiokulttuurissa
pitkaan vallalla olleen ajattelun, jossa asiakkuus- ja myyntitoiminta nahtiin vahempiarvoisena
tyond suhteessa itse asiantuntijatydhon. Tamankaltaisen ajattelun seuraukseksi tulkittiin
esimerkiksi se, ettd asiakasty6hon kaytettiin resursseja vain, jos niitd muilta tarkedmmaksi
nahdyilta toilta jai. Aikaisemmin mainittu pitk& historia insing6rivetoisena organisaationa
nahtiin myos hidasteena asiakaslahtéisemman kulttuurin kehittymisessa, koska liiketoiminta oli
kasvanut kannattavasti jo vuosikymmenet, jolloin pitk&&n organisaatiossa toimineiden

henkil6iden mielikuvissa nykyinen tuotel&dhtdinen toimintamalli koettiin hyvéna ja toimivana.
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Laajan organisaation vuoksi lapindkyvyyden puute nostettiin haasteeksi. Esimerkiksi
uusasiakashankinnan tai uusien palveluiden markkinoinnin suhteen samojen henkiléiden
kontaktointi usean eri Granlundin edustajan toimesta oli noussut esille haasteena.
Lipindkyvyyteen liittyen nostettiin myos esille tietojen tarkoituksellinen “panttaaminen”.
Tallaiselle toiminnalle esitettiin syyksi mm. oman aseman turvaamista mahdollisissa
poikkeustilanteissa. Liséksi tiedon jakamiseen liittyvan hyodyn kokeminen tuotiin esille

haasteena lapindkyvyyden parantamisessa.

Tiedon laatuun liittyvéat haasteet nousivat myos esille. Tietojen yllapitoa ja paivittamista ei oltu
vastuutettu organisaatiossa vield tutkimuksen suorittamisen yhteydessd, jonka vuoksi
virheellistd tietoa esiintyi melko runsaasti. Tama puolestaan laski uuden tiedon jakamista CRM-

jarjestelmaan.

GDPR:n tuomat rajoitukset nostettiin myods yhtend haasteena esille. Kaikkia henkilokohtaisten
suhteiden kautta saatuja merkityksellisia asiakastietoja ei ole mahdollista tallentaa, samalla
noudattaen tietosuoja-asetusta. Tallaisiksi  “arkaluontoisiksi” mainittiin  esimerkiksi
asiakkaiden merkkipdivid tai muita henkilokohtaisella tasolla merkittdvia asioita. Taman
vastauksen esittajalla oli pitk&d& historiaa myynnin parista, myos ajalta ennen tietosuoja-

asetusta.

Ennen emoyhtitn organisaatiomuutosta olemassa olleet funktionaaliset organisaatiorakenteet
seka yritysrajat koettiin my0ds haasteena, erityisesti niiden asiakkuuksien osalta, joissa toimittiin
aktiivisesti niin emoyhtion kuin Granlund Consultingin toimesta. Organisaatiomuutoksessa
Granlund Consulting sulautettiin osaksi emoyhti6té ja timan muutoksen koettiin parantaneen
tiedonkulkua sisdisesti. Sulautuksen yhteydessa myds organisaatiorakenne uudistettiin osittain

asiakassegmenttien mukaan.

Mielenkiintoinen ndkemysero tiedon riittdvasta maarasta nousi myos vastauksissa, kun erdan
haastateltavan mielesta tietoa ei ollut riittavasti, koska kerddmisprosessit eivét olleet kunnossa,
kun toisen mielesta tietoa oli tarjolla riittdmiin, mutta sen hyddyntdminen koettiin haasteeksi.
Haastateltavien roolit ja tehtavat olivat samankaltaiset, mutta he edustivat eri liiketoiminta-

alueita, joka saattoi selittda erilaiset tietotarpeet.
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9.4 Yhteenveto

Kokonaisuudessaan haastatteluissa saadut vastaukset antoivat hyviéd tuloksia organisaation
sisdltd. Asiakastieto koettiin haastateltavien kesken térkedksi ja sitd osattiin arvioida useista
nakokulmista sekd asettaa tarkeysjarjestyksiin. Tietojen ajantasaisuus ja laatu koettiin tarkeiksi
kriteereiksi sen hyddyntamisessa. Yrityksen suuri koko nahtiin vahvuutena seké heikkoutena

riippuen, kuinka laadukkaasti ja lapindkyvasti tietoja oli Kirjattu.

Haastatteluista saatuja empiirisia tuloksia voitiin verrata kirjallisuuskatsauksessa kerattyyn
teoreettiseen tietoon. T&t4 vertailua ja pohdintaa sen ymparilla k&sitell&&n seuraavassa luvussa.
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10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tuloksia voidaan yksinkertaisuudessaan arvioida sen perusteella, saatiinko
tutkimuksessa esitettyihin tutkimuskysymyksiin tyydyttavét vastaukset? Paatutkimuskysymys
oli: millaista asiakastietoa Kkiinteistdo- ja rakennusalan asiantuntijapalveluita tarjoavassa

yrityksessa kannattaa keratd, jotta palveluja voi kehittéé asiakaslahtiseen suuntaan?

Taman tutkimuksen kontekstissa asiakasléhtoisen liiketoiminnan kehittdminen ymmérretaan
prosessina, jossa palvelujen kehittdmisen myotd, palvelut vastaavat paremmin asiakkaan
tarvetta. Tastd nakokulmasta tarkasteltuna Kirjallisuudessa esitetty teoria ja havainnoinnin seka

haastattelujen kautta havaittu empiirinen aineisto muistuttavat hyvin paljon toisiaan.

Osallistuvan havainnoinnin seka suoritettujen haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettéd
tutkimuksen kohteena olleen yrityksen kontekstissa, selvitettiin yrityksessd toimivien
henkildiden nakokulmasta merkityksellisend koetut asiakastietojen lajit melko hyvin.
Asiakaslahtoisen litketoiminnan kehityksen ndkokulmasta merkityksellisimméksi muodostui
syvan asiakastuntemuksen muodostaminen. Taman ymmarryksen Kkerryttdminen vaatii
monipuolisesti erilaista asiakastietoa, niin Kirjatussa kuin hiljaisessa muodossa, joista
merkityksellisimmaksi “asiakastiedoksi” voidaan nostaa asiakasrajapinnassa luotavat

henkilokohtaiset suhteet asiakkaan kontaktihenkildihin.

Asiakastuntemukseen tai asiakasymmarrykseen liittyvissa haastatteluvastauksissa kaytettiin
eniten sellaisia termej, jotka sijoittuvat Korhonen et al. 2011 esittdmén asiakasymmarryksen
jaintegraation tasoilla ensimmaisille kahdelle tasolle (kts kuva 4). Luottamuksen rakentaminen,
ostomotiivien ymmartaminen ja asiakkaan liiketoiminnan ymmartdminen toistuivat useissa
vastauksissa. Edelld mainitut asiat olivat ensimmaiselld kahdella integraatiotasoista.

Korhonen et al. 2011 ”Ratkaisu kumppani” ja ”Strateginen kumppani” tasoilla esiin nousevia
termeja ei juurikaan ilmennyt haastatteluissa, vaikka joissain asiakkuuksissa naihin tasoihin

liittyvia elementtejd voidaan tunnistaa.

Tiivistettynd vastaus tutkimuskysymykseen ei ollut yksittdinen asiakastiedon laji vaan
kokonaisvaltaisempi kasite asiakkaan tuntemisesta, joten vastauksen tutkimuskysymyksen

millaista kysymykseen voi antaa muodossa: sellaista tietoa, joka tukee asiakastuntemuksen
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kehittymistd. Asiakastuntemuksen kehittdminen on asiakkuuksien eri vaiheissa ja tasoilla
erilaista, joten asiakastietojen lajien spesifiointiakaan ei voida ndin muotoillun kysymyksen

kanssa suorittaa.

Verrattuna péékysymykseen, saatiin  apukysymyksiin  konkreettisempia vastauksia.
Arvokkaimmaksi koetut tiedot vaihtelivat hieman asiakassuhteen tasojen vélilla, mutta
asiakkaan strategian seké tarpeiden tunteminen nahtiin tarkeéksi riippumatta asiakassuhteen
tilasta. Tiedonlahteistd tarkeimmiksi nousi yleiselld tasolla asiakasrajapinta sekd CRM-
jarjestelmd. Yhteisind toistuvina haasteina nahtiin tiedon laatuun liittyvat ongelmat ja
organisaatiokulttuuriin liittyvat asenteet.

Apukysymysten vastauksista on tunnistettavissa muutamia selkeitd nakokulmia, joista
haastateltavat ~ aiheita  tarkastelivat. Arvokkuudessa  nakokulmat  jakautuivat
uusasiakashankinnan ja olemassa olevien asiakkuuksien valille. Lahteissd nakokulmia oli
sisdiset sekd ulkoiset lahteet ja asiakastiedon hyddyntdmisen haasteissa puolestaan tekniset

ongelmat ja organisatoriset tai rakenteelliset haasteet.

Haastattelujen sek& havainnoinnin kautta kavi ilmi, ettd asiakastiedon kayttotarkoitus ratkaisi
hyvin paljon sen koettua arvokkuutta. Esimerkiksi uusasiakashankintaan tarvittava asiakastieto
voidaan saada osittain yleisesti tarjolla lahteista tai ulkoisilta palveluntuottajilta. Puolestaan
pitkdlle kehittyneiden asiakkuuksien kehittdmiseen tarvittavaa tietoa saadaan vain pitk&én
rakentuneen luottamuksen kautta, henkilokohtaisten kanssakéymisten yhteydessa.

Kirjallisuudessa mainituista tietolahteistd lahes kaikki mainittiin jossain muodossa
haastattelujen yhteydessd, joista tarkeimmaéksi ulkoiseksi lahteeksi nousi selvasti
asiakasrajapinnassa tapahtuvat henkilokohtaiset tapaamiset. Ihmiseltd toiselle, eli sosialisaation
areenalla (Nonaka, 1994), tapahtuva tiedonsiirto korostui kaikissa haastatteluissa. Yrityksen
sisaisend tietoldhteend tarkeimmaéksi koettiin CRM-jarjestelma, joka palveli erityisesti myynnin

esimiesroolissa ja myynnin johtamisessa toimivien henkildiden tarpeita.

Asiakastiedon laatuun liittyvat haasteet olivat myds Kumar & Reinartz (2010) mukaan
Kriittisessé roolissa niista saatavaan hyotyyn, myos tietojen jatkuvaa laadunvalvontaa pidettiin

tarkednd. Haastattelusta saatujen tietojen sek& kirjallisuudessa esiintyvien laatumittareiden
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perusteella kehitysehdotuksena tullaan ehdottamaan asiakastiedon laadunvalvontamittareiden

implementointia.

Asiakastiedot ymmérrettiin vahvasti osaksi myynti- ja asiakkuustoimintaa. Haastatteluissa oli
my06s havaittavissa yrityksen pitkd historia ”perinteisend insinddritoimistona”, jossa teknista
asiantuntijuutta on pidetty korkeassa arvossa ja suurimmalla osalla tyontekijoistd on ollut
tekninen koulutustausta. Taustan myota organisaatiokulttuuri ja rakenteet eivét siis valttdmatta
tukeneet myynnillistd toimintaa. Haastattelujen aikana kaydyissa vapaamuotoisemmissa
keskusteluissa kavi myos ilmi, ettd aikaisemmin yrityksen sisdisia kehityspolkuja ei ole ollut
yhta monipuolisesti kuin nykyisin. Eteneminen uralla on rajoittunut teknisen asiantuntijuuden
syventamisen seké esimiesroolin valille. Asiakkuus- seka myynnilliset roolit ovat yrityksen

pitkan historian valossa melko tuoreita.

Tutkimuksen kautta saaduista tiedoista pystyttiin muodostamaan muutamia selkeitd

kehityskohteita yrityksen toiminnan parantamiseksi.

10.1 Johtopaatokset

Haastatteluiden alussa keréttiin myos taustoittavaa tietoa, jolla haastateltavia voitiin
segmentoida taustatietojen perusteella. Kysymykset liittyivat historiaan Granlundilla ja
aikaisemmissa tyotehtavissd muilla tyonantajilla, nykyisiin tehtéviin sek& vastuisiin ja

asiakkuuksiin, joissa haasteltava aktiivisesti toimi tai oli toiminut Granlund-urallaan.

Tarkasteltaessa yhtenevaisyyksia naiden taustoittavien ominaisuuksien seké vastausten
yhtenevaisyyden perusteella, korreloi nykyisten tehtdvien samankaltaisuus vastausten
samankaltaisuuden kanssa. Esimerkiksi asiakkuustoiminnassa aktiivisesti toimivien
henkil6iden vastaukset muistuttivat toisiaan ja myynnillisissé johtotehtavissa olleiden

henkildiden vastauksen muistuttivat toisiaan.

Myynnin johdollisessa asemassa olleiden vastausten yhtenevaisyyksista esimerkkeind tietojen
kirjaamisen sdannollisyyden ja laadun korostaminen, joka oli heille laadittujen myynnin
seurantaraporttien oikeellisuuden kannalta tarke&é. Aktiivista asiakkuustyoté tekevien

vastauksissa korostui henkilokohtaisten suhteiden merkitys, joita asiakkuusty9ssé oli
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rakennettu. Suhteet mainittiin lahes kaikissa vastauksissa, mutta asiakkuustyoté tekevat

antoivat sille selkeésti enemmaén painoarvoa.

Toisenlainen yhteys I0ytyi myos niiden henkildiden vastauksista, joilla oli pitkaa historiaa
joidenkin toisien tydnantajien palveluksesta. Heiddn vastauksensa olivat hyvin
yksityiskohtaisia, tarinamuotoisia ja sisalsivat paljon kokemusperéista tietoa. Vaikka
pisimmat urat omaavien vastaajien taustat olivat hyvin erilaisilta teollisuuden aloilta, oli
vastauksissa hyvin paljon samoja elementteja ja ne kaikki korostivat henkilokohtaisten
suhteiden sek& verkostojen merkitystd. Johtaja -tittelin omaavien vastaukissa korostui

vahvemmin strateginen ndkokulma ja vastaukset suuntautuivat enemmaén tulevaisuuteen.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd kaikista merkityksellisimmat tiedot ovat sitoutuneet henkilihin
ja heidén luomiin luottamussuhteisiin asiakkaiden kanssa, eikd kaikkea tallaista tietoa voida
muuttaa  kokonaisuudessaan  eksplisiittiseen  muotoon.  Asiakastydssa  luotavien
henkilokohtaisten suhteiden merkitys asiantuntijapalvelutydssd on hyvin merkittava, jonka
vuoksi pitkélle kehittyneiden asiakkuuksien jatkuvuuden kannalta, olisi tarkeéé luoda useita
kontaktipintoja yrityksen ja asiakasorganisaatioiden vélill&. TallGin riski asiakkuuden tason
huonontumisesta tai paattymisesta pienenee, vaikka siind toimivat henkil6t poistuisivat

yrityksen palveluksesta.

Liséksi asiakassuhteesta hyvin yllapidetty tietosisaltd esimerkiksi CRM-jérjestelmén kirjausten
tai muistioiden kautta, voi myos palvella asiakkuutta tilanteessa, jossa asiakkaan yhteyshenkil®
vaihtuu. Luottamuksen rakentaminen uuden kontaktin kanssa on nopeampaa kuin edellisen
henkilon kanssa kdydyt asiat ovat taltioitu hyvin. Tama voi myds olla henkilomuutoksen
yhteydessé asiakkuutta kasvattava mahdollisuus, mikali asiakkaan prosessit ja liiketoiminta

tunnetaan erityisen hyvin, on uuden kontaktihenkild tukeminen tehtdvassaan mahdollista.

Asiakkuuden hoidon prosessi tulisi rakentaa siten ettd asiakastydssd syntyvaa tietoa
ulkoistettaisiin jatkuvasti eksplisiittiseen muotoon, esimerkiksi CRM-jérjestelmén kirjausten
avulla seka jakamalla sitd organisaation sisalla sosialisaation areenoilla. Ulkoistamista ja
sosialisaatiota tukeviksi rakenteiksi Granlundilla voi tunnistaa esimerkiksi uuden

organisaatiomallin, jossa funktionaaliset organisaatiorakenteet on muodostettu asiakkuuksien
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ja asiakasryhmien ymparille. Tdman kautta samojen tai samanlaisten asiakkuuksien ymparilla

toimivat henkilé kohtaavat toisiaan ja voivat jakaa kokemuksiaan yrityksen sisélla.

Haastatteluissa esiin nostetut tiedon hyddyntamisen haasteet toimivat hyviné suuntaviivoina
prosessien edelleen kehittdmisessa ja osa esitetyistd haasteista on jo ratkaistu muun muassa

asettamalla tiedon laatuun liittyvaa analytiikkaa osaksi raportointia.

10.2 Pohdinta

Diplomityon tutkimuksen liittyessa liiketoiminnan kehitysprojektiin, oli sen seuraaminen ja
siihen osallistuminen henkildkohtaisella tasolla erittdin kasvattava ja opettavainen kokemus.
Kehitysprojektin eteneminen tapahtui “sykdyksittdin”, erityisesti uusien ominaisuuksien
implementoinnin yhteydessd saatiin erittdin arvokasta kayttdjépalautetta. Tdma puolestaan

osoittautui tutkimuksen ja teorian “testaamisen” kannalta todella hyddylliseksi.

Kehityshankkeen koskettaessa konsernin kaikkia yhtioitd, oli erittdin tarkedd, ettd
mahdollisimman monet &anet saatiin kuuluviin ja heidan ettd kanssa ké&ytiin jatkuvaa
vuoropuhelua. Merkittavan uudistuksen onnistuminen ja uusien toimintamallien omaksumisen
edellytyksend on viestinndn sujuvuus. Osallistujien “omistajuus” muutokseen edesauttaa

muutoksen l&pivienti& ja sen jalkeistd toimintaa.

Toiminnanohjausjérjestelmén asiakkuudenhallintajarjestelman kéayttéonottoon liittyi kaikille
tytaryhtiolle jarjestettavat koulutukset, jotka antoivat arvokasta tietoa kayttdjakokemuksesta ja
toimintatapojen omaksumiseen liittyvistd haasteista hyvin monenlaisista nékékulmista.
Selkeimmat erot jarjestelman k&ytossd olivat jo tiedossa etukédteen, mutta niihin liittyvéat
nyanssit tulivat vahvasti esiin liiketoimintojen valisten tarpeiden sek& myyntitoiminnan

erilaisuuden kautta.

Kehityshankkeen aikana tapahtui useita yritysostoja, joiden seurauksena ostettujen yritysten
aikaisempia liiketoiminta- ja tukiprosesseja, kuten myyntia ja markkinointia, yhtendistettiin
koko konsernin tasolla. Yhtendistdmisprosessit olivat hyvin opettavaisia ja niista sai paljon

hyddyllista tietoa eri yritysten toimintamallien ja nékdkulmien eroista. Esimerkiksi erddssa
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yhtiossa oli ennen fuusioitumista kéytetty samaa toiminnanohjausjérjestelméas, josta saimme
arvokasta osaamista myynnin tyokalujen kayttamiseen. Oli myds mielenkiintoista havaita

miten eri tavalla samoja prosesseja aikaisemmin hoidettu samoja tyokaluja kayttaen.

Toisen yritysoston tapauksessa oli toimintamallien yhtendistdminen ostetulle yritykselle jopa
pienimuotoinen askel taaksepéin. Pienemman yrityksen asiakkuuksienjohtamisen, myynnin ja
markkinoinnin prosessit olivat jalostuneet hyvin pitkalle ja ne tukeutuivat taysin heidan
aikaisemman toiminnanohjausjarjestelmanséd  hyodyntdmiseen.  Liiketoimintaprosessien
integrointivaiheessa konsernin prosessit eivat olleet hioutuneet vield lahesk&dan yhté
tehokkaiksi, kuin mitd ostetussa yrityksessa ja tdma aiheutti kdytdnnossa heidan omaan

toimintaansa tietynlaista takapakkia.

Diplomity6 ja siihen liittyva tutkimus, yhdessa tyOnantajayrityksessani tapahtuneisiin
muutoksiin, on ollut valtavan suuri oppimiskokemus. Omasta nékokulmasta diplomityon

aihepiirin ja yrityksessé tapahtuneiden muutosten “yhteensattuma” oli mitd parhain.

Uuden toiminnanohjausjérjestelmén tuomat mahdollisuudet jakaa ja hyddyntad eri puolilla
konsernia kertyvad asiakastietoa sek& yrityksen organisaation uudelleen jarjestdytyminen
asiakaslahtoisella tavalla luo jo aikaisemmin kannattavalla tavalla toimineelle yritykselle
valtavat mahdollisuudet parantaa ja kehittdd liiketoimintaa, erityisesti myynnillisesta

nakokulmasta.

Aikaisemmin hajalla olleiden irtonaisten asiakastietojen hyddyntdminen tapahtui yksittéisten
ihmisten toimesta, eikd myynnillisid toimia tai asiakkuuksienhallintaa johdettu keskitetysti
osittain myds syystd, ettd siihen tarvittavia tyokaluja ei ollut olemassa. Uuden keskitetyn
tietovaraston kayttoonotto, myynnin uudelleen organisointi ja keskitettyjen parhaiden
kaytantdjen jakaminen sekd& kerrytetyn tiedon hyddyntdminen yhdistettynd uuteen
organisaatiorakenteeseen tuo liiketoiminnan kehittdmiseen ja myynnin edistdmiseen koko

konsernin tasolla aivan uudenlaiset mahdollisuudet.

Kokonaisuudessaan uusien tyokalujen kayttéonottoon liittyvat haasteet olivat péddasiassa

viestinnéllisid sekd johtamiseen liittyvid haasteita, eikd niinkdan teknisid tai jarjestelman
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toimivuuteen liittyvia. Tuen ja opastamisen tarve vaihteli merkittavasti riippuen

liiketoimintojen siséisista haasteista.

Tutkimustyon kautta minulle avautui aivan uudenlaisia nakokulmia liiketoiminnan
kehittdmiseen, myyntiin, asiakastoimintaan sekd data-analytiikkaan. Taman tutkimuksen ja sen
seurauksena muuttuneiden tydtehtavieni kautta padsin myds laajentamaan teknisté osaamistani

juuri minua kiinnostaneen analytiikan parissa.

10.3 Tutkimuksen tulosten arviointi ja luotettavuus

Madrallisen tutkimuksen tulosten luotettavuuden arviointiin kdytet4éan yleisesti kahta kasitetta:
reliabiliteettia ja validiteettia. Eri tutkijoiden ndkemys ndiden kasitteiden soveltamisesta
laadulliseen tutkimukseen vaihtelevat. Joidenkin tutkijoiden mielesta reliabiliteetti ja
validiteetti eivét sovellu laadullisen tutkimuksen arviointiin suoraan. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006, p. 3.3; Golafshani, 2003, p. 601)

Golafshanin tiivistyksen mukaan maéarallisen tutkimuksen tarkoituksena on selittdd ja
laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on luoda ymmarrystd. Hyvéa laadullinen tutkimus auttaa
lukijaa ymmartdméaan tilannetta, tapahtumaa tai ilmioté, joka olisi muuten hdmmentavé tai
arvoituksellinen. Arvioitaessa laadullisen tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia voi niiden
merkityksen esittdd kysymyksen muodossa "Miten tutkija vakuuttaa yleisonsé siitd, ettd hinen

tutkimuksensa tulokset ovat huomion arvoisia?” (Golafshani, 2003, p. 601)

Validiteetti tarkoittaa perinteisessd mielessd tutkimuksen patevyyttd”. Laadullisessa
tutkimuksessa se voidaan ymmartdd uskottavuutena tai vakuuttavuutena. Validiteetin
selvittdmiseksi voidaan muodostaa esimerkiksi kysymyksid: onko tutkimus perusteellinen,
ovatko sen tulokset sek& johtopaatokset oikeita? (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, p.
3.3.1) Validiteetin ohessa tutkijat ovat alkaneet ké&yttdmaan termeja kuten laatu (quality),

tarkkuus (rigor) ja luotettavuus (trustworthiness). (Golafshani, 2003, p. 602)

Reliabiliteetti on konseptina méaérallisen tutkimuksen arviointimenetelmd. (Golafshani, 2003,

p. 601) Sille on kuitenkin mé&éritelty laadulliseen tutkimuksen arviointiin soveltuvia
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nakokulmia, joita ovat erityisen metodin reliaabeliuuden arviointi (quixotic reliability),
ajallinen reliaabelius (diachronic reliability) sekd johdonmukaisuus tuloksissa (synchronic

reliability). (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, p. 3.3.2)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta nostaviksi tekijoiksi Golafshani mainitsee useiden
tiedonkeruu menetelmien kayton, kuten tallenteiden, havainnoinnin sek& haastattelujen
suorittamisen. Naiden lisdksi mainitaan useiden nédkokulmien mukaan tuominen ja avoimen
perspektiivin kautta tarkastelu. Niitd keinoja kuvataan ”triangulaatio” -termin kautta.
(Golafshani, 2003, p. 604)

Triangulaatio perustuu konstruktivistiseen paradigmaan, jota kuvataan nakemyksena, jossa
kaikki tieto on ehdollista ihmisten kaytanndille ja rakentuu ihmisten sekd maailman vélisessa
vuorovaikutuksessa, siirtyen ihmisilté toisille sosiaalisessa kontekstissa. (Golafshani, 2003, p.
603)

Edellda mainittujen laadullisten kriteerien valossa tutkimuksessa kéytetyt tiedonkeruu
menetelmat tayttavat laadulliselle tutkimukselle asetettuja laatuvaatimukset ainakin osittain.
Tiedon kerdadmisessé kaytettiin osallistuvaa havainnointia ja haastatteluja, jotka tallennettiin.
Liséksi naihin pyrittiin saamaan monipuolisesti ndkdkulmia organisaation sisélta, kuitenkin
sellaisilta henkil6ilta, joilla oli jotain relevanttia annettavaa tutkimukseen. Tama pitaa sisallaan
olettamuksen siitd, ettd etukéteen tiedettaisiin, kelld on jotain relevanttia annettavaa, jota

voidaan pitaa jonkinlaisena ennakkoasenteena tai ajatusvinoutumana.

Vaikka kyseessé oli laadullinen tutkimus, olisi tutkimuksessa suoritettujen haastattelujen mééara
voinut olla suurempi (N=10), jolloin haastateltavien henkilokohtaisten nakemysten erot eivét
olisi nousseet tuloksissa yhta merkittdvadn asemaan, kuin suoritetulla pienemmaélla otannalla.
Toisaalta haastattelujen lisaksi suoritettiin osallistuvaa havainnointia, jonka kautta saatiin

huomattavasti suurempi otanta erilaisia ndkemyksia aiheeseen.

Kyseen ollessa tapaustutkimuksesta, on samankaltaisten tulosten saaminen toisessa
ymparistossa jokseenkin epatodennékoistd, koska tutkimuksen lahtotilanteen olosuhteet olivat
varsin uniikit, kun samaan aikaan tapahtui merkittdva tietojarjestelméuudistus sek&

organisaatiouudistus. Tiettyjen yleistysten kautta havaittuja tuloksia sekd péaatelmié voitaisiin
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varmasti soveltaa myo6s toisiin  konteksteihin, esimerkiksi muiden samankaltaisten
asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten toiminnan kehittdmisessa. Toisaalta asiakaslahtdisen
liiketoiminnan periaatteiden soveltaminen eri ympaéristoissa on Yyleisella tasolla melko

samanlaista.

Tapaustutkimukselle tyypillistd yksityiskohtaista perehtymista tiettyyn aiheeseen tapahtui
tutkimuksen puitteissa yli vuoden ajalla. Té&nd aikana saavutettiin merkittavasti syvempi
tuntemus tutkimuksen aiheeseen, sitd ympéroiviin rakenteisiin seké prosesseihin. Itse tutkijana
pitaisin tatd kerrytettyd henkil0kohtaista osaamista tutkimuksen arvokkaimpana tuloksena ja
tavoitteenani on pyrkid siirtdmaan oppimaani tehokkaasti organisaation sisalla.

10.4 Jatkotutkimusaiheet

Tyossa keskityttiin olemassa olevaan tietoon, tietolahteisiin ja ndiden kerdamiseen liittyviin
prosesseihin. Luonnollinen jatkotutkimusaihe olisi kerédtyn tiedon analysointi esimerkiksi sen
laadun ja hyddyn ndkdkulmasta. Mielenkiintoista olisi my6s tutkia mika vaikutus keréatylla
tiedolla on liiketoiminnan tehokkuuden nakokulmasta, miten asiakasarvo muuttuu, jos

asiakkaasta keréatédan systemaattisesti tietoa?

Toisena mielenkiintoisena tutkimusaiheena olisi asiakkaiden dynaamisten segmentointimallien
luominen kanssakdynnissé syntyneiden tietojen perusteella. Tata Kirjattuun muotoon vietya
tietoa voisi vertailla asiakkuuksissa toimivien henkildiden subjektiiviseen kokemukseen
asiakkuuden kehittymisesta. Ovatko kirjattu seka hiljainen tieto linjassa toistensa kanssa ja

onko niiden valilla joitain toistuvia poikkeamia?

Erilaiset toimijat tarjoavat asiakastiedon rikastamiseen tarkoitettuja automaattisia palveluita,
jotka hakevat tietoa erilaisista tietoldhteistd ja paivittavat sitd esimerkiksi yritysten CRM-
jarjestelmiin. Téllaisesta palvelusta saatavan liiketoiminnallisen tai myynnillisen hyddyn
mittaaminen voisi olla myds mielenkiintoinen tutkimusaihe. Tdssa voitaisiin myo6s vertailla
esimerkiksi manuaalisesti yllapidettyjen tietojen ja julkisista lahteistd automaattisesti
paivittyvien tietojen todellista merkitystd. Auttaako julkisesti saatava tieto vahvasti

henkilokohtaisiin suhteisiin perustuvassa palvelumyynnissa?
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Taman tutkimuksen tulosten kautta laadittujen kehitysehdotusten kdytantéon panemisen
jalkeen, olisi my6s mielenkiintoista selvittdd, millaista vaikutusta asiakastiedon laadun
mittaamisella on asiakashoidon prosessin toimivuuteen ja asiakkuustydssd toimivien

henkildiden kokemukseen prosessin toimivuudesta.
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11 YHTEENVETO

Diplomity0 tehtiin toimeksiantona Granlund Oy:lle ja sen tarkoituksena oli selvittada yrityksen
asiakastietoihin liittyvia kaytantoja, prosesseja ja haasteita sek& tunnistaa merkityksellisemmat
asiakastiedon lajit liiketoiminnan kehittdmisen nakdkulmasta. Tutkimus suoritettiin
osallistuvan havainnoinnin seka haastattelujen avulla. Tutkimuksen paatutkimuskysymys oli:
millaista asiakastietoa kiinteistd- ja rakennusalan asiantuntijapalveluita tarjoavassa yrityksessa
kannattaa keratd, jotta palveluja voi kehittad4 asiakasl&htoiseen suuntaan?

Diplomityon kirjallisuuskatsauksen kautta keréttiin teoreettinen tuntemus kasiteltavasta
aihepiirista ja saavutettiin sen ymparill& olevista teemoista sekd peruskasitteista tutkimusta
edeltdvadn verrattuna huomattavasti syvempi ymmarrys. Teoriapohjan kautta tutkimuksen
empiirisessd osuudessa saatuja tuloksia kyettiin reflektoida paremmin ja tunnistamaan
haastattelutuloksista paremmin erilaisia toistuvia elementteja. Kirjallisuuskatsaus myds auttoi

kohdentamaan paremmin empiirisessa osuudessa suoritettuja tiedonhankintamenetelmié.

TyoOn empiirisessa osuudessa suoritettiin osallistuvaa havainnointia useiden kuukausien ajan.
Havainnointiin liittyi osallistumista moniin eri asiakastietoon liittyviin palavereihin,
koulutuksiin sek& tydtehtaviin. Havainnointijakson kautta saatiin kerattya tietoa niin yrityksen
sisdisistd avainhenkilQistd, asiakastiedon edistyneimmistd kéyttdjista seka asiakastiedon
prosessiin  liittyvistda haasteista. Naitd lahtotietoja hyvaksikayttden muodostettiin

teemahaastattelut, joissa kasiteltiin avainhenkildiden ndkemyksia asiakastietoon liittyen.

Haastattelut suoritettiin  havainnointijakson jalkeen Teams-sovelluksen valitykselld,
puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Haastateltuja henkil6itd oli kymmenen, eri rooleista
yrityksen sisdltd. Haastattelun tuloksina saatiin otantaan nahden Kkattavasti nakemyksié

asiakastiedon teemaan liittyen.

Tutkimuksen tuloksena saavutettiin parempi tuntemus yrityksen asiakastiedon hallintaan
liittyvistd prosesseista sekd haasteista ja selvitettiin  haastateltavien nakodkulmat
merkityksellisimmaksi koetuista asiakastiedon lajeista. Pa4atutkimuskysymykseen saatu vastaus
voitiin kiteyttdd muotoon: sellaista tietoa, joka edesauttaa syvan asiakastuntemuksen

saavuttamista. Haastateltavien kesken arvokkaimmaksi asiakastiedoksi koettiin asiakkaan
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lilketoiminnan ja siihen liittyvien haasteiden ymmartaminen. Merkittdvimmaéksi asiakastiedon
ldhteeksi koettiin asiakasrajapinnassa tapahtuva henkilokohtainen kanssakdyminen ja

suurimmaksi haasteeksi tunnistettiin asiakastiedon laatu seka ajantasaisuus.

Tulosten perusteella toimeksiantajayrityksen asiakastietojen hallintaan tarkoitettuun CRM-
jarjestelmad kehitettiin yhdessé ohjelmistoa tarjoavan yrityksen kanssa, kirjaamiskaytanngista

laadittiin ohjeistukset ja asiakastietojen laadunvalvontaan rakennettiin raportointianalytiikkaa.
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Liite 1

Puolistrukturoidun haastattelun kysymykset

Taustoittavat kysymykset

o Historia Granlundilla seka aikaisempi tyohistoria
o Nykyiset tehtdvat ja vastuut

o Paaasiallinen asiakaskunta

Tutkimuskysymykset

- Miten ymmérrét asiakastiedon?
- Miten merkityksellistd/hyddyllista se on mielestasi edustamallesi liiketoiminnalle?
- Minkalainen asiakastieto on omalle ty6llesi / edustamallesi palvelulle merkittavintd?
- Miké on asiakastiedon merkittavin lahde?
- Minka tiedon saamisesta olisi kaikista eniten hyotyd edustamallesi palvelulle?
- Onko jotain tietoja, josta olisi merkittdvad hyotyd mutta sitd ei ole saatavilla?
- Mitd haasteita néet asiakastietojen hyodyntdmisessa Granlundilla?
Lopettelut
- Jaiko jotain kysymaétta?

- Onko joku henkild, jota mielestasi kannattaisi ehdottomasti haastatella asiaan liittyen?
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