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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Digitalisaatio ja lisdantynyt kilpailu ovat luoneet uusia haasteita autoteollisuuden toi-
minnalle (IBM 2004). Suomessa autoala on ollut 2000-luvulla murroksessa. Autoalan
tiedotuskeskuksen (2015) tilaston mukaan viimeisen kymmenen vuoden aikana seka
uusien ettd kaytettyjen autojen jalleenmyyntihinnat ovat laskeneet. Suurin lasku on ta-
pahtunut kaytettyjen autojen hintakehityksessa. Vastaavana ajanjaksoja kuluttajahinnat
ovat kuitenkin nousseet. Hintakehitys on véistdmatta vaikuttanut autokauppojen Kkattei-
siin ja kannattavuuteen. Samalla myyntimaaralla saadaan aiempaa pienemmat tuotot.
Mya0s uusien autojen rekisterdinti on ollut laskussa viimeisen kymmenen vuoden aika-
na. Henkildautojen ensirekisterdinnit ovat vuosikymmenen aikana laskeneet ldhes 30 %.
(Trafi 2015.)

Markkinatilanteen takia asiakkuuksien johtaminen on yrityksille erittdin tarkeaa.
Tiedon tehokkaampi hyddyntdminen mahdollistaa myynnin kasvattamisen, asiakastyy-
tyvaisyyden parantamisen ja uusien asiakkaiden hankkimisen (AutoDealer Today
2015). Tama edellyttdaa kuitenkin parempaa asiakasymmarrysta ja sitd kautta myds pa-
rempaa asiakasluokittelua. Tassé tutkimuksessa keskitytdan asiakkuuksien johtamiseen
(CRM, Customer Relationship Management) seké asiakasluokitteluun. Termistda CRM
kaytetaan tutkielmassa jatkossa ilmaisua asiakkuuksien johtaminen. Asiakkuuksien joh-
taminen voidaan nahda liiketoimintamallin innovaationa, jota hyddynnetdan toimialasta
riippumatta. Asiakasluokittelu taas on asiakkuuksien johtamiseen sisaltyva osa-alue ja
ominaisuus. Asiakkuuksien johtaminen voidaan késittda lahteestd riippuen useilla eri
tavoilla. Naméa voidaan jaotella viiteen eri ndkokulmaan, joiden mukaan asiakkuuksien
johtaminen voidaan kasittaa strategiana, filosofiana, prosessina, kyvykkyytena tai tek-
nologiana. (Zablah ym. 2004, 479; Payne 2006, 18.)

Tarked osa tehokasta asiakkuuksien johtamista on asiakasluokittelu, jonka perusteella
muodostetuille asiakasryhmille tehd&én toisistaan poikkeavia toimenpiteitd. Asiakas-
luokittelun tavoitteena on olla yhteydessa oikeisiin asiakkaisiin, oikeaan aikaan ja juuri
silla tavalla, jolla asiakkaat haluavat heihin oltavan yhteydessd. (Beddow 2010, 20.)
Yritykset kéyttavat asiakkaiden segmentointia luokitellakseen samankaltaisia asiakkaita
ryhmiin ja pyrkivat tunnistamaan erilaisuudet ryhmien vélilla kehittadkseen eri ryhmille
soveltuvimmat markkinointistrategiat. (Tsai ym. 2015, 74; Beddow 2010, 20; Kim ym.
2006, 106.) Asiakkuuksien johtaminen auttaa yrityksid ymmartdmaan asiakkuuksien
arvoa, kohdistamaan toimintaansa kaikkein kannattavimpiin asiakkaisiin seka vaali-
maan korkealuokkaisia asiakassuhteita asiakasuskollisuuden ja tuottojen parantamisek-
si. (Lee & Park 2015, 145.)



Tutkielman péatarkastelun kohteena on asiakasluokittelun kéyttéonotto autokaupois-
sa. Tama pitaa siséllaan asiakasluokittelun levidmisen ja kayttdonoton, luokittelun hyo-
dyntdmisen sekd sen vaikutukset. Asiakasluokittelu mahdollistaa tarkan jaottelun eri-
laisten asiakkaiden vélilla, minka takia kaikille asiakasryhmille voidaan suunnitella eri-
laisia toimintamalleja. Mikali asiakkuuksien johtamisen avulla halutaan saada erottuvaa
strategista etua, pitaa suunnitella yksil6llisia markkinointimalleja, jotka luovat ja yll&pi-
tavat pitkia asiakassuhteita (Osarenkhoe & Bennadi 2007, 145; Donaldson 2007, 113).

Asiakasluokittelun kayttoonottoa on perusteltua tarkastella seuraavista teoreettisista
syista. Asiakkuuksien johtamisen diffuusiota innovaationa on tarkasteltu useissa tutki-
muksissa, mutta kuitenkaan asiakasluokittelua ei ole tutkittu omana aihepiirindan kayt-
toonoton nakokulmasta. Tassa tutkimuksessa teoreettiseen viitekehykseen on yhdistetty
elementtejéd seké diffuusioteorioista etta institutionalismin teorioista. Ndiden yhteisvai-
kutuksia ei ole tutkittu kovinkaan kattavasti, eika tamén tyon tutkimuskysymyksiin vas-
taavia tutkimuksia ole tarjolla entuudestaan. Taméa herattdd mielenkiintoa tarkastella
ensinnédkin, mitka institutionaaliset paineet vaikuttavat asiakkuuksien johtamisen ja
asiakasluokittelun leviamiseen seka kayttdonottoon autokaupan toimialalla ja mitka
tekijat saavat aikaan organisaatioiden samankaltaistumisen asiakasluokittelun nédkokul-
masta. Institutionaalisia paineita luovat muun muassa pakottavat ja normatiiviset pai-
neet seka jaljittelevat prosessit. Toiseksi on erityisen kiinnostavaa tarkastella myds mit-
ké tekijat asiakasluokittelun kayttéonottoon ovat vaikuttaneet, ja miten luokittelu on
kehittynyt ajan myota. Kolmanneksi on mielekasta tarkastella, mitkd asiat vaikuttavat
innovaatioiden omaksumiseen, ja miten asiakasluokittelun koetut ominaisuudet vaikut-
tavat kayttéonottoon.

Lisaksi aiheen tutkimiselle on runsaasti kaytannollisia perusteluja. Tutkimusaihe sai
alkunsa eréan autokaupan ajankohtaisesta tilanteesta uuden asiakkuuksien johtamisen
jarjestelman kayttéonoton myota. Tilanne antaa konkreettisen tarpeen asiakasluokittelun
kayttoonoton tutkimiselle. Autokaupan toimiala poikkeaa monesta muusta véhittaiskau-
pan toimialasta, koska ostokset ovat hintaluokaltaan tyypillisesti korkeita. Digitalisaa-
tion myoté lisdéntynyt tiedon maara ja uudet tietoldhteet avaavat uusia mahdollisuuksia,
jotka vaikuttavat myos asiakkuuksien johtamisen mallien kayttoon ja hyddyntamiseen.
(AutoDealer Today 2015.) Parhaimmillaan tutkimus tarjoaa tietoa siitd, miksi asiakas-
luokittelu olisi syyta ottaa kayttoon, mikali sité ei vield ole otettu. Lisdksi tutkimus tar-
joaa nakemyksia siihen, miten kayttdonotto tehtéisiin onnistuneesti ja miten jo mahdol-
lisesi olemassa olevaa asiakkuuksien johtamista ja luokittelua voitaisiin kehittaa ja ja-
lostaa eteenpéin.



1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkimuksessa tarkastellaan asiakkuuksien luokittelua innovaatioiden diffuusion ja ins-
titutionalismin teorioiden kautta. Tutkimuksen paédtutkimuskysymyksena on selvittaa
miten asiakkuuksien luokittelu on levinnyt ja otettu kdyttéon autokaupoissa ja mitka
tekijat ovat vaikuttaneet leviamiseen. Tutkimuskysymystd tukevina apututkimuskysy-
myksina selvitetdan:

o Millaisia kaytantdja asiakasluokitteluun on, ja miten néita on raataléity omaan
kdyttoon?
¢ Millaisia vaikutuksia asiakasluokittelulla on ollut autokauppojen nakokulmasta?

Diffuusioon vaikuttavilla tekijoilla tarkoitetaan tutkimuksessa innovaation omaksu-
miseen motivoivia tekijoitd, innovaation ominaisuuksia seké sen omaksumiseen vaikut-
tavia institutionaalisia ndkokulmia. Kysymykseen sisaltyy tarkastelu siitd, vaikuttavatko
innovaation omaksumiseen innovaation ominaisuudet ja koetut hyodyt, oikeutuksen
hakeminen toiminnalle sidosryhmien nakdkulmasta vai molemmat edelld mainitut. Li-
séksi kysymys tarkastelee miten asiakasluokittelua on raatéloity omiin tarpeisiin sovel-
tuvaksi ja miksi. Asiakasluokittelun vaikutuksia tarkastellaan luokitteluperusteiden ja
ominaisuuksien nakokulmasta. Viimeisena tutkimuskysymyksena tarkastellaan millaisia
konkreettisia malleja asiakasluokittelulle on kehitetty.

Tutkimus rajataan koskemaan vain henkiléautojen ja kevyiden moottoriajoneuvojen
vahittaiskaupan yrityksid. Tutkielma kattaa seka henkil- ettd yritysasiakkaisiin kohdis-
tuvan autokaupan, minka takia asiakkuuksien johtaminen ja asiakasluokittelu pitavat
sisallddan molemmat edelld mainitut asiakasryhmat. Lahtdoletuksena tutkimukselle on,
ettd asiakkuuksien johtamisen jarjestelmat ja asiakasluokittelu ovat yleisid ja laaja-
alaisesti kayttoonotettuja kaytantdja autokaupan toimialan yrityksissd. Oletuksena on,
ettd asiakasluokittelua on toteutettu kaikissa tutkittavissa organisaatioissa ainakin jollain
tasolla.

Tutkimus toteutetaan laadullisena, koska silla halutaan saada tietoa asiakasluokitte-
lun kayttoonottaneiden yritysten omista kokemuksista, haasteista ja kayttoonottoon liit-
tyvistd tulkinnoista. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on perusteltua myos teoreetti-
sesta nakokulmasta, koska olemassa oleva tutkimus innovaatioiden diffuusiosta ja insti-
tutionaalisesta teoriasta perustuu valtaosin maarélliseen tutkimukseen.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu seitsemésté eri luvusta. Ensimmaisessé luvussa on johdanto tutkiel-
man aiheeseen, tutkimusongelma ja sen rajaukset. Luvut kaksi, kolme ja nelja muodos-
tavat tutkielman teoreettisen pohjan. Luku kaksi esittelee innovaatioiden diffuusion teo-
rian, maérittelee innovaation kasitteen ja tarkastelee innovaatioiden levidmisté. Liséksi
tutustutaan institutionalismin teoriaan ja sen soveltuvuuteen diffuusiotutkimukseen.
Luvussa kolme perehdytdén tarkemmin asiakkuuksien johtamiseen ja asiakkuuden ar-
von ja elinkaaren kasitteisiin. Lisdksi tarkastellaan asiakasluokittelua ja sen periaatteita
sekd luodaan katsaus autokaupan asiakasluokittelusta saatavilla olevaan tutkimukseen.
Luvun tarkoitus on antaa lukijalle tarkempi kuva tutkimuksen kohteena olevasta asia-
kasluokittelusta. Luku nelja kokoaa yhteen luvuissa kaksi ja kolme esitellyt teemat ja
kokoaa selkeén teoreettisen yhteenvedon tutkimuskysymysten tarkastelua varten.

Luvussa viisi esitellddn tutkimuksen toteutusta ja kéaytettyja menetelmid. Luvussa
kuvaillaan yksityiskohtaisella tasolla tutkimuksen toteuttamista kvalitatiivisena tutki-
muksena seka esitellaan kaytetty tutkimusmetodi ja tutkimusaineisto. Lisaksi kuvaillaan
aineiston analyysia.

Taman jéalkeen luvussa kuusi tarkastellaan itse tutkimusta ja esitelladn empiirisen
tutkimuksen aineistoa ja analysoidaan tutkimuksen tuloksia. Luku seitsemén sisaltaa
pohdinnan ja johtopaatokset. Luku kokoaa yhteen tutkimuksen ajatukset sekd esittaa
tutkimuksen teoreettiset ja kaytannolliset johtopaatokset. Lisaksi tarkastellaan tutki-
muksen luotettavuutta ja rajoituksia, seka pohditaan jatkotutkimusehdotuksia.
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2 INNOVAATIOIDEN DIFFUUSIO JA INSTITUTIONAALI-
NEN TEORIA

2.1 Innovaatioiden leviaminen ja institutionaalinen teoria

Innovaatioiden diffuusiota on tutkittu hyvin laaja-alaisesti ja aiheesta on julkaistu lukui-
sia kirjoja, artikkeleita ja muita julkaisuja. Eri yhteyksissa innovaatiolla voidaan tarkoit-
taa hyvin erilaisia asioita. (Ks. esim. Mahajan & Peterson 1985, 8; Ngai 2005, 582;
Damanpour 1996, 693.) My6s asiakkuuksien johtamisen jérjestelmét ja asiakasluokitte-
lu voidaan kuvata kauppatieteiden saralla tehdyiksi innovaatioiksi. Tdmén takia asiakas-
luokittelun kéyttéonottoa organisaatioissa voidaan tarkastella diffuusioteorian kautta.
(Rogers 1983, 1.)

Innovaatioiden diffuusio on hyvin kiinnostava ja tutkittu aihe (Rogers 1983, 1). Kay-
tantojen diffuusio on ollut tarked teema organisaatioteorian ja johtamisen kirjallisuudes-
sa jo kauan. Motivaation ja tiedon kasittelyn aihepiirit ovat olleet keskeisessa roolissa
useissa tutkimuksissa. (Kennedy & Fiss 2009, 912.) Tyypillisesti diffuusiotutkimuksen
tutkimuskysymykset ovat tarkastelleet eri prosessien ja tekijoiden vaikutuksia diffuusi-
on nopeuteen. Lisaksi tutkimukset ovat tarkastelleet eroavaisuuksia innovaatioiden var-
haisten ja mydhempien omaksujien Vélilla sekd verkostojen rakenteiden vaikutuksista
diffuusioon. (Abrahamson 1991, 586-590.)

Abrahamson ja Rosenkopf (1993, 487-488) kuvailevat myos niin kutsutun kulkue-
vaikutuksen (engl. bandwagon effect) saavan toimijoita toisinaan omaksumaan innovaa-
tioita, vaikka ne eivat sellaisenaan olisi organisaatiolle hyddyllisia. Kulkuevaikutuksella
tarkoitetaan tilannetta, jossa yksi toimija saa omalla toiminnallaan muut seuraamaan ja
omaksumaan asioita. Toisaalta myds innovaatioiden hylk&&dminen voi saada aikaan kul-
kuevaikutuksen, jossa innovaatiota ei oteta kayttoon. Tama voi tapahtua, vaikka inno-
vaatio tarjoaisi selkeita ja hyddyllisia ominaisuuksia monille organisaatioille.

2.1.1  Innovaation maaritelma ja ominaisuudet

Innovaatiolla tarkoitetaan ideaa, kaytdntda tai tuotetta, joka mielletddn innovaatiota
omaksuvan yksilon tai muun ryhmén nakékulmasta uudeksi. Innovaation ei tarvitse olla
taysin uusi, vaan tarkeintd on ettd se koetaan uutena. Innovaationa voidaan pitdd myods
ideaa, kdytantdd tai tuotetta, jonka olemassaolosta innovaatiota omaksuva on tiennyt,
mutta josta hénelld ei ole ollut viel& mielipidett4. (Rogers 1983, 11.)

Schumpeter (1939, 84-85) madrittelee innovaation uuden tuotantofunktion kehitta-
misend. Tamé kattaa uuden tuotteen-, tuotantotavan tai -menetelmén esittelyn. Liséksi
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innovaationa voidaan pit4dd fuusioita ja muita organisaatiomuutoksia tai vaikka uuden
markkina-alueen avautumista. Innovaatiota voidaan tarkastella Schumpeterin mukaan
myos taloudellisesta nakokulmasta. llman innovaatioita tuotantokustannukset tyypilli-
sesti nousevat ajan kuluessa. Jos tuotantohinta on aiempaan verrattuna laskenut tietylle
maéarélle valmiita hyodykkeitd, on jossakin vaiheessa tuotantofunktiota tapahtunut vais-
tamaéttd innovaatio.

Innovaation leviamisté (engl. rate of adoption) madrittelevét sen suhteelliset hyodyt,
soveltuvuus, monimutkaisuus, kokeiltavuus ja havainnoitavuus. Levidminen méarittyy
sen mukaan, miten moni sosiaalisen ryhman jdsen omaksuu innovaation tietyn ajan ku-
luessa. Omaksujat voivat olla yksil6itd, organisaatioita tai valtioita. (Rogers 1983, 211.)
Suhteellisilla hyodyilla (engl. relative advantage) tarkoitetaan asioita, jotka tekevat in-
novaatiosta edeltajaanséd paremman. Mitad paremmaksi innovaation hyddyt mielletéén,
sitd nopeammin se tulee levidmaan. Mitattaessa innovaation suhteellisia hyotyja, ei ole
vaikutusta, onko innovaatio todella edeltdjaan parempi. Tarkeintd on ettd omaksuja ko-
kee innovaation hyodylliseksi. (Rogers 1983, 211-223.)

Soveltuvuus (engl. compatibility) méérittyy sen mukaan, kuinka hyvin innovaatio
soveltuu yrityksen arvoihin, aiempiin kokemuksiin ja tarpeisiin. Yrityksen arvoihin ja
kaytantoihin soveltumaton innovaatio omaksutaan merkittavasti hitaammin kuin taysin
soveltuva innovaatio. (Rogers 1983, 223-227.) Myds innovaation teknologinen soveltu-
vuus vaikuttaa innovaation diffuusioon. (Cooper & Zmud 1990, 123). Innovaation mo-
nimutkaisuus (engl. complexity) méaérittad, miten helppoa se on ymmartaa, omaksua ja
kayttdd. Vaikeammat innovaatiot omaksutaan hitaammin, koska usein ndiden kayttoon-
otto edellyttdd omaksujalta uusien asioiden ja taitojen opettelua. (Rogers 1983, 230—
231.) Innovaation teknisella monimutkaisuudella nayttdd aiemman tutkimuksen mukaan
olevan suora vaikutus sen onnistuneeseen kayttéonottoon (Cooper & Zmud 1990, 124—
126).

Kokeiltavuus (engl. triability) on tarkeédssa osassa innovaation omaksumisesta. Uudet
ideat, joita voidaan kokeilla ilman sitoumusta tai suuria investointeja omaksutaan hel-
pommin Kkuin ideat, joiden kokeilu on vaikeampaa. Tama johtuu siité, ettd kokeiltavissa
olevien innovaatioiden epavarmuustekijat ovat pienemmat. (Rogers 1983, 232-233.)
Havainnoitavuus (engl. observability) méérittda miten innovaatioiden vaikutukset ovat
nahtavissd muille. Mita nadkyvampid vaikutuksia innovaation omaksumisella saadaan,
sitd todennakdisempad sen omaksuminen on. Havainnoitavuus lisaa keskustelua inno-
vaatiosta, mika lis&4 tietoisuutta ja kiinnostusta innovaatiota kohtaan. (Rogers 1983,
240.)
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2.1.2 Innovaatioiden diffuusio

Diffuusio on viidestad elementistd koostuva viestintaprosessi, jossa tieto innovaatiosta
leviaa tiettyjen kanavien kautta ja tietyn ajan kuluessa sosiaalisen jarjestelman jasenille.
Sosiaalisella jarjestelmalla tarkoitetaan toisiinsa liittyvia yksiloitd, organisaatioita, epa-
muodollisia ryhmid tai alasysteemejd, jotka yhteisen ongelmanratkaisuprosessin kautta
pyrkivat saavuttamaan yhteisen padmaaran. Diffuusio liittyy erityisesti uusia ideoita,
kaytantoja ja tuotteita koskevan tiedon leviamiseen. (Rogers 1983, 5-7.)

Innovaatioiden kayttéonotto eli diffuusio noudattaa tilannekohtaisista eroavaisuuk-
sistaan huolimatta kuviossa 1 esiteltdvad S-kayraa. Samaan kuvioon on siséllytetty kel-
lokéyré, jossa kuvataan uusien omaksujien méaéra tietylla hetkelld. S-kayra kuvaa kumu-
latiivisesti innovaatiota omaksuvien sosiaalisen jarjestelman jasenten maaraa tietylla
ajanjaksolla. Malli kuvailee innovaation levidvan aluksi hitaasti, mutta Kriittisen pisteen
ohittamisen jalkeen diffuusio nopeutuu. Levidmisen Kriittinen piste on kuviossa 1 en-
simmaisen katkoviivan kohdalla, jossa kayra lahtee hienoiseen nousuun. Kriittisen pis-
teen kohdalla diffuusio kiihtyy, mika saa aikaan innovaation nopean levidmisen. Le-
viaminen alkaa hidastua kolmannen katkoviivan kohdalla, jossa sijaitsee huippukysyn-
tapiste. (Frank ym., 2003, 47-48; Rogers 1983, 272-275.)

N
Omaksujien
madra :
4 : - .
Uudet omaksujat
Aikaiset (nk. Kellokéyri)
omaksujat Aikainen EMyéhEiinen
Innovaattorit 13,5% enemmistd enemmistd
Aika 2,5% bo34% 1 34% | Vitkastelijat
- ' 16 %
>
A
Diffuusio
Kumulatiivinen omaksujien maara
(nk. S-kayra)
Aika
>
Kuvio 1 Innovaation omaksumisen ja levidmisen ajallinen yhteys (mukaellen

Frank ym., 2003, 48; Rogers 1983, 243; Kennedy & Fiss 2009, 899).



14

S-kéyra kuvailee tiedon leviamistd epideemisesti. Mallin mukaan tieto innovaatiosta
on aluksi vain harvoilla sosiaalisen jarjestelman jasenilld, mutta ajan myo6ta tietoisuus
innovaatiosta kasvaa. Tieto siirtyy jasenelta toiselle, vastaavalla tavalla kuin esimerkiksi
tautiepidemia levidd. Innovaatio levida aluksi nopeasti, koska jéljella on niin suuri jouk-
ko toimijoita, joihin tieto voi levitd. Ajan kuluessa innovaatiosta tietdvien ja tietamatto-
mien osuus muodostuu yhtd suureksi, minka jalkeen innovaation leviamisvauhti alkaa
hidastua. Tama tapahtuu kuviossa 1 kolmannen katkoviivan kohdalla. Kun innovaation
tuntevien joukko on kasvanut suuremmaksi kuin siita tietdimattémien, alkaa tiedon le-
viaminen hidastua ja hiipuu lopulta kokonaan. (Frank ym. 2003, 47-48; Rogers 1983,
272-265.)

Tolbert ja Zucker (1983, 22-24) esittelevét kaksitasoisen mallin, jonka mukaan in-
novaation aiemmin omaksuvat hakevat teknologista etua ja tdmén kautta myos taloudel-
lista etumatkaa, kun taas myéhemmaét omaksujat hakevat lahinna sosiaalista oikeutusta
eli legitimiteettia (eng. legitimacy) toiminnalleen. Suchman (1995, 574) kuvailee legi-
timiteettd tavalliseksi oletukseksi tai ndkemykseksi, jonka mukaisesti organisaation toi-
minta on tarkoituksenmukaista. Tarkoituksenmukaisuus maaraytyy normien, arvojen,
uskomusten, institutionaalisen kehyksen tai muiden méaéaritelmien mukaisesti. Esimerk-
kind voidaan tarkastella tilannetta, jossa kaikki muut valitun alan palveluntarjoajat mah-
dollistavat jonkin prosessin digitaalisen suorittamisen, mutta yksi vaatii manuaalista
paperityotd. Tdma manuaalista tyota vaativa palveluntarjoaja tulee jossakin vaiheessa
vaistamaéttad kohtaamaan sosiaalista painetta toimintamallinsa muuttamiseen. Kennedy ja
Fiss (2009, 911) esittdavat mallin, jonka mukaan taloudelliset ja sosiaaliset motivaatiote-
kijat eivat ole toisiaan poissulkevia tekijoita innovaatioiden levidmisessa. Nakokulma
linkittdd motivaatiot innovaatioiden omaksumiseen siihen, miten pitkélle organisaatio
on valmis menemaan innovaatioiden kéayttéonottoa ja toteuttamista varten. Teknisen
tehokkuuden, taloudellisten hyotyjen ja sosiaalisen oikeutuksen tavoittelu voivat ilmeta
my06s samanaikaisesti.

Kuviossa 1 toteutuu myds Kennedyn ja Fissin (2009, 899) kuvailema malli innovaa-
tion omaksumisesta tietylla aikavalilla. S-kayrad voidaan tarkastella toisesta nakokul-
masta, kuvailemalla vasemmalta alkavaa hitaasti nousevaa kayraa aikaisina omaksujina,
jotka hakevat toiminnalleen teknistd tehokkuutta, kun taas kdyran noustessa innovaation
omaksujat hakevat toiminnalleen sosiaalista oikeutusta.

Aikaiset omaksujat ovat Tolbertin ja Zuckerin (1983, 25) mukaan motivoituneita
omaksumaan innovaatioita tehokkuuden kehittymisen takia. Tamé& omaksumislogiikka
esitelld&n kuviossa 2 vasemmassa yldkulmassa. Malli ehdottaa, ettd tekninen tehokkuus
aikaisella omaksujalla toimii mahdollisuutena taloudellisille hyddyille, mutta toisaalta
sen toteuttamatta jattaminen toimii myos uhkana taloudellisille menetyksille. VVastaavas-
ti innovaation aikainen omaksuminen voi my6s tuoda organisaatiolle sosiaalista etua
luomalla oikeutusta sen toiminnalle eri sidosryhmien silmissd. Abrahamsonin (1991,
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588) mukaan organisaatio voi omaksua innovaatioita erottuakseen kilpailijoista. Erot-
tautuminen voi tapahtua esimerkiksi saavuttamalla edelldkavijan tai markkinajohtajan
asema tai mielikuva asiakkaiden keskuudessa.

Tilanteen luonne Mahdollisuus Uhka
Tekninen Taloudelliset Taloudelliset
tehokkuus hyodyt menetykset
Paatoksen-
tekologiikka

Sosiaalinen Sosiaaliset
oikeutus Sosiaaliset hyodyt haitta-

toiminnalle vaikutukset

Motivaation luonne
Tolbertin ja Zuckerin Aikaiset omaksujat Myo6haiset omaksujat
(1983) mukaan

Kuvio 2 Motivaatiot innovaation omaksumiseen (Kennedy & Fiss 2009, 901).

Potentiaaliset innovaation omaksujat luokitellaan yleensa heidén innovaation omak-
sumisluonteensa perusteella viiteen eri kategoriaan. Tassd yhteydessa innovatiivisuus
tarkoittaa nopeutta omaksua uusia asioita. Jaottelu on kehitetty kuluttajakdyttaytymisen
perusteella, mutta malli soveltuu my6s muiden innovaatioiden tarkasteluun. Kategoriat
ovat néhtdvissd myos kuviossa 1. Rogersin (1983, 245-247) seka Frank ym. (2003, 24—
26) mukaan kategoriat ovat:

1) Innovaattorit (engl. Innovators)

2) Aikaiset omaksujat (engl. Early Adopters)
3) Aikainen enemmist6 (engl. Early Majority)
4) Myobhéinen enemmisto (engl. Late Majority)
5) Vitkastelijat (engl. Laggards)

Innovaattoreita ovat ne, jotka omaksuvat uudet innovaatiot ensimmaisend. Ryhma on
kooltaan pieni (2,5 %). Innovaattorit ovat tyypillisesti varakkaita, jolloin kyky kestaa
taloudellista epdvarmuutta on keskimaardistd suurempi. Innovaattorit ovat tarkeéssa
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roolissa innovaatioiden yleistymiselle. Ne toimivat portinvartijoina uusien ideoiden
tuomisessa sosiaalisiin jarjestelmiin. (Rogers 1983, 246-248; Frank ym. 2003, 24-26.)

Aikaiset omaksujat (13,5 %) uskovat, ettd innovaation nopea omaksuminen antaa
mahdollisuuden hyddyntaa innovaatiota etulyontiaseman saamiseksi. Aikaiset omaksu-
jat ovat yleensd sosiaalisessa ryhmassdan roolimalleja useimmille ryhmén jasenille.
Taman takia kyseinen kategoria on tarkedssé roolissa innovaation leviamisessa Kriitti-
seen pisteeseen asti. Myohemmaét omaksujat ovat enemman huolissaan taloudellisten
tappioiden valttamisestd. Aikainen enemmist6 (34 %) tyypillisesti omaksuu innovaation
vasta sitten, kun innovaation toimivuus on ldhes varmaa ja sen tuoma lisdarvo ovat ylei-
sesti tunnettuja. Ryhman jasenilld ei ole tarvetta omaksua innovaatiota ensimmaisend,
mutta he eivét halua olla mydské&éan viimeisia. (Rogers 1983, 246, 249; Kennedy & Fiss
2009, 912; Frank ym. 2003, 24-26.)

Myohainen enemmistd (34 %) suhtautuu innovaatioon epailevésti, ja omaksuu sen
keskiméaaraista myohemmin. Innovaation diffuusioon vaikuttavat taloudelliset tarpeet ja
kasvava verkoston paine. Mydhdisella enemmistdlld on tyypillisesti pienemmat resurssit
innovaation omaksumiseen, minké takia lahes kaiken epdvarmuuden pitda olla poissa
ennen kuin innovaatio koetaan riittdvéan turvalliseksi omaksumista varten. (Rogers 1983,
246, 249-250; Frank ym. 2003, 24-26.) Vitkastelijat (16 %) ovat sosiaalisessa jarjes-
telmassa viimeiset, jotka omaksuvat uuden innovaation. Ryhmaén lukeutuvien verkos-
toituminen on heikkoa ja paikallista. Uudistuksia ja innovaatioita ei koeta yleensa mie-
lenkiintoisina, vaan vanhoja malleja pidetdan pitkaan arvossaan. Vitkastelijat saattavat
my06s omaksua vanhentuneen innovaation, mikéli innovaattoreilla on téssa vaiheessa
kaytossaan jo tuoreempi innovaatio. (Rogers 1983, 246, 250; Frank ym. 2003, 24-26.)

2.1.3 Innovaatioiden raatalointi

Diffuusioiden toteutuminen vaihtelee paljon. Kaikki innovaatiot eivat paady kayttoon
asti, vaan valilla innovaatioprosessi myos epaonnistuu. Joissakin tapauksissa innovaatio
hinnoittelee itsensa ulos sen suorien ja vélillisten kustannusten myété, mikali innovaati-
on omaksujan resurssit eivét ole riittavat sen diffuusiota varten. (Wejnert 2002, 298—
299.) Perinteisesti diffuusioprosessin aikaisiin tapahtumiin ei ole juurikaan Kiinnitetty
huomiota (Wolfe 1994, 405). Ansari ym. (2010, 67) ovat kuitenkin tutkineet kaytanto-
jen muuntumista ja tilannekohtaista raatalointia diffuusioprosessin aikana. Heiddn mu-
kaansa johtamisprosessien omaksuminen onnistuu harvoin niin sanotusti suoraan hyllyl-
t4, minka takia kdytannot hyvin todennékoisesti kehittyvét kayttdonottoprosessin aika-
na.

Innovaatiot ja kdytdnnot vaativat toisinaan kustomointia tai uudelleenméérittelyja
toimiakseen hyvin kyseisen organisaation tapauksessa. Tietyn k&dytdnnén omaksuminen
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riippuu pitkalti kdytannén sopivuudesta sitd omaksuvaan organisaatioon. (Ansari ym.
2010, 68-69.) Jotkin tutkimukset ovat korostaneet organisaation ilmapiirid, osallistuvaa
johtamista ja kannustimia tarkeimpina vaatimuksina johtajille, jotta organisaatioita pys-
tyttaisiin vieméaan kohti innovaatioiden omaksumista (Razavi & Attarnezhad 2013, 226,
231).

2.2 Institutionaalinen teoria innovaatioiden leviadmisessa

Institutionaalinen teoria selittdd yksiléiden ja organisaatioiden kayttaytymista. Instituu-
tion késite on monimuotoinen ja eri tieteenaloilla on selkeita eroja siind, mika on insti-
tuutio ja miké ei (Goodin 1996, 20). Organisaatiot omaksuvat teorian mukaan ympaéris-
tosta heijastuvia rakenteita ja toimintatapoja omaan toimintaansa, minka seurauksena ne
alkavat muistuttaa toisiaan arvojen, rakenteiden ja toiminnan tasolla. Institutionaalista
teoriaa on lahestytty useiden eri ndkokulmien kautta, minka takia teoriaa voidaan kayt-
tdd organisaatioiden toiminnan tarkasteluun ja arviointiin niin globaalissa kontekstissa
kuin mikro- ja makrotasolla. Institutionaalisen teorian tarkastelujakso voi olla lyhyt ja
hyvin keskittynyt, tai vastaavasti tutkimusta voidaan tehda vuosien tai jopa vuosikym-
menien ajalta. (Dacin ym. 2002, 45, 48.) Useat organisaatiorakenteet nousevat rationaa-
lisista institutionaalisista sdanndistd. Organisaatiot ajautuvat kayttamaan kaytantoja ja
toimintamalleja, jotka ovat maarittyneet vallitsevien ja jarkeistettdvien organisatoristen
ja institutionaalisten konseptien kautta. (Meyer & Rowan 1977, 340.)

Institutionaaliset teoriat tarkastelevat miten sosiaaliset suhteet ovat muotoutuneet, ja
miten ne ovat saaneet vaikutuksia instituutioista ja institutionaalisesta ymparistosta
(Wooten & Hoffman 2008, 130). Instituutiot toimivat ymparistdssa, jossa on myds mui-
ta instituutioita. Instituutiot muotoutuvat ja muuttuvat instituutioiden valisten ristiriito-
jen, toimintaympariston muutosten, ulkoisten shokkien, sisdisten Kkriisien tai innovaati-
oiden myo6ta. Muita muutokseen vaikuttavia tekijoitd ovat muutokset lainsaadannossa,
tai ihmisten vaikutuksesta tapahtuvat muutokset normeissa ja kayttaytymismalleissa.
Organisaatiot jéljittelevat yleensd oman toimialansa yrityksia, jotka mielletddn menes-
tyviksi. (DiMaggio & Powell 1983, 150-152.) Goodin (1996, 24-25) esittelee kolme
keinoa, joiden mukaan instituutiot voivat kehittyd ja muuttua ajan kuluessa. Institutio-
naalinen muutos sisaltda usein osia kaikista néistd muutostyypeista. Ensinnakin jos mi-
ké&an yksittainen ilmio ei liity muutokseen, sen voidaan katsoa tapahtuneen sattumalta.
Toiseksi muutos voi olla luonnollisen kehityksen tulosta, ja muutosta tukevia tekijoita
ovat olleet esimerkiksi Kilpailu ja yhteiskunnallinen kehitys. Kolmas muutokseen vai-
kuttava tekija on tavoitehakuisuus, jonka tyylistd muutosta tukee yleensa yksi tai use-
ampi toimija.
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2.2.1 Institutionaalinen teoria organisaatioiden kayttaytymisen tarkastelussa

Institutionaalisen teorian mukaan organisaatioiden paaméarana on selviytyd, minka ta-
kia niiden tulee saavuttaa seké taloudellista menestysta ettd oikeutus toiminnalleen eri
instituutioiden nékdkulmasta. (DiMaggio & Powell 1983, 152; Dacin ym. 2002, 49.)
Institutionalisoituneella organisaatiokentallda toimijoilla on tyypillisesti samankaltaiset
arvot ja merkitykset. Kentan toimijat ovat tiiviimmin ja korkeammalla luottamuksella
yhteistydssa toistensa kuin kentén ulkopuolisten toimijoiden kanssa. (Wooten & Hoff-
man 2008, 130-131). DiMaggio ja Powell (1983, 147) esittavat, ettd organisaatiot muut-
tuvat yhd samankaltaisimmiksi ja organisaation kasvaessa byrokraattisuus lisaantyy.
Heiddan mukaansa tekijat, jotka muuttavat organisaatioita yhd yhdenmukaisemmiksi,
eivat valttdmatta lisdéd organisaation tehokkuutta. Meyer ja Rowan (1977, 341, 348) esit-
tavat, ettd useiden organisaatioiden rakenteet kuvastavat institutionaalisen ympariston
malleja, eivatka valttamatta vastaa toiminnan nykypaivan vaatimuksia.

Organisaatioiden yhtendistyminen voi aiheuttaa my6s ongelmia. Merkittdva ongelma
on, ettd organisaatiot eivat vélttamatta kehity ollenkaan aiempaa tehokkaammiksi, vaik-
ka ne muuttuisivat keskenddn samankaltaisesmmiksi. Organisaatiot omaksuvat kéytanto-
ja, joilla saadaan toiminnalle oikeutus ulkoisesti. Toimintatapojen ja innovaatioiden
omaksuminen tehokkaamman toiminnan toivossa voi osoittautua joissain tilanteissa
ongelmallisiksi. Hyvin tehokkaat toimintatavat jossakin yrityksessa eivat automaattises-
ti tarkoita vastaavaa menestystad toiselle yritykselle. Laajasti levinneet toimintamallit
voivat joissain tapauksissa muuttua tehottomiksi, mikali liian suuri joukko yrityksia
kayttdd samoja malleja. Tehokas erottautuminen Kilpailijoista menettda tehoaan, minka
takia myos toimintamallin vaikutus heikkenee. (Meyer & Rowan 1977, 340; DiMaggio
& Powell 1983, 149-150.)

Organisaatioiden isomorfismi rajoittaa organisaatioiden toimintaa ja pakottaa niita
muistuttamaan toisiaan samoissa olosuhteissa toimivien organisaatioiden kanssa. Sa-
mankaltaisuus ilmenee organisaatioiden omaksuessa keskenddn samankaltaisia strategi-
oita, organisaatiorakenteita sekd toimintamalleja ja -tapoja. (DiMaggio & Powell 1983,
147.) 1lmid on nahtévissd myos asiakkuuksien hallinnan mallien levidmisessa yha use-
ampien organisaatioiden kayttoon. Institutionaalinen isomorfismi perustuu kahteen
ydinajatukseen. Ensinnédkin organisaatioiden ympéristd on kollektiivinen ja toisiinsa
sidottu. Toiseksi organisaatioiden tulee selviytydkseen olla vastaanottavaisia ulkoisille
vaatimuksille ja odotuksille. (Granlund & Lukka 1998, 159.)

Isomorfistinen muutos tapahtuu kolmen eri institutionaalisen mekanismin kautta.
Na&itd mekanismeja ovat pakottavat paineet (engl. coersive pressures), normatiiviset
paineet (engl. normative pressures) seka jaljittelevat prosessit (engl. mimetic processes).
(DiMaggio & Powell 1983, 150.) Granlund ja Lukka (1998, 157-159) ottavat viiteke-
hykseen mukaan myos taloudelliset paineet (engl. economic pressures). Osa-alueet ovat
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voimakkaasti kytkoksissa toisiinsa, minka takia ne vaikuttavat toisinaan mygs samanai-
kaisesti. Tassa eri tekijat on kuitenkin eroteltu selkeasti omiksi kokonaisuuksiksi niiden
tarkempaa tarkastelua varten. Teorian osa-alueet on esitetty kuviossa 3 ja avattu tar-
kemmin tulevissa kappaleissa.

Institutionaalinen teoria

| | | |
Pakottavat paineet Jaljittelevat prosessit No;r:ia:]télt\e/;set Taloudelliset paineet

Kuvio 3 Institutionaalisen teorian osa-alueet (vrt. Granlund & Lukka 1998, 157).

Pakottavat paineet

Pakottavat paineet liittyvat toimintaa sdénteleviin instituutioihin. Ne aiheutuvat organi-
saatioihin kohdistuvista muodollisista ja epamuodollisista paineista, joita samassa ym-
paristdssa toimivat instituutiot asettavat toisilleen. Liséksi yritykseen vaikuttavat yhteis-
kunnan aiheuttamat kulttuuriset paineet. Thmisten ja organisaatioiden toiminta on har-
voin kokonaan vapaata, koska toimintaa rajoittaa tavallisesti mittava maara lainsaadan-
toa, erilaisia sdantoja, valvontaa tai rangaistuksia. (DiMaggio & Powell 1983, 150.) Pa-
kottavien paineiden huomiointi on valttaméatonta kaikille organisaatioille.

Pakottavat paineet ilmentdvat lisdantyvaa institutionaalista saantelyd. Yritysten toi-
mintaympariston globalisoituessa my6s kansainvaliset saadokset ja lait alkavat vaikut-
taa yrityksen toimintaan. Kaikki pakottavat paineet eivat kuitenkaan aiheudu lainsaé-
dannosta ja muusta sddntelystd, vaan yritykset voivat olla riippuvaisia myos toisista yri-
tyksista ja yritysryhmista. (Granlund & Lukka 1998, 157-159, 162) My6s DiMaggio ja
Powell (1983, 150) toteavat pakottavien paineiden olevan epamuodollisia ja muodollisia
paineita, joita organisaatiot asettavat niista riippuvaisille organisaatioille.

Granlund ja Lukka (1998, 157) listaavat kotimaisen lainsdaadannon ja saantelyn lisak-
si pakottaviksi paineiksi valtioiden valisen lainsaadannon ja kauppasopimukset seka
lainsd&ddannon kansainvalisen harmonisoinnin. Liséksi erityisesti globaaleilla yrityksilla
on vahva emo-tytar-yrityssuhde, mika luo voimakkaan riippuvuussuhteen, koska emo-
yhti6ll& on tyypillisesti runsaasti valtaa suhteessa tytaryrityksiinsa. Yleisesti paatoimi-
paikan vaikutus muuhun organisaatioon on vahva.
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Jéljittelevét prosessit

Jaljittelevat prosessit perustuvat yritysten tapaan seurata menestyvampien Kilpaili-
joidensa kayttaytymista. Toiminnalla yritetdan valtella virheiden tekemisté ja hyddyntaa
yleisesti hyvaksyttyja toimintamalleja. Jaljittelylla pyritdén parantamaan omaa kilpailu-
kykyé ja vastaamaan vallitsevaan epdvarmuuteen. (DiMaggio & Powell 1983, 152.)

Mallinnus (engl. modeling) on vastaus epavarmuuden poistamiseen. Mallinnettavalla
organisaatiolla ei valttamétté ole tietoa tapahtuvasta mallinnuksesta, eika halua etta sen
toimintatapoja kopioidaan. Mallit voivat levitd suunnittelemattomasti esimerkiksi uusi-
en tyontekijoiden myo6ta, tai nimenomaisesti konsulttiyritysten toiminnan myota. Suuret
yritykset hyddyntavét tavallisesti suhteellisen pienen konsulttiyritysjoukon palveluita.
Taman toimintatavan takia tietyt organisaatioiden toimintamallit voivat levitda hyvin
laaja-alaisesti eri yritysten keskuuteen. Levidminen tapahtuu kansainvélisesti ja globaa-
listi. (DiMaggio & Powell 1983, 152; Granlund & Lukka 1998, 157-158.)

Organisaatiot voivat samankaltaistua esimerkiksi tilanteessa, jossa kolme saman toi-
mialan yritysta hyddyntavat saman konsulttitalon palveluita liiketoimintansa kehittdmi-
seen. Todennakoisesti néille kaikille tarjotaan suhteellisen samanlaisia ratkaisuja, jotka
toteutuessaan muokkaavat naiden kolmen yrityksen toimintamalleja aiempaa samankal-
taisemmiksi.

Normatiiviset paineet

Normatiiviset paineet ké&sittelevat organisaatioiden ja yksildiden sosiaalista kayttayty-
mistd ja sosiaalisia velvollisuuksia, jotka vélittyvat omaksuttujen arvojen, roolien ja
normien kautta (DiMaggio & Powell 1983, 152-153; Granlund & Lukka 1998, 163).
Granlund ja Lukka (1998, 163) jakavat tekijat normatiiviset paineet yhtendistymisté
ajaviin sek& erottaviin tekijoihin. Normatiivisia yhtendistymista lisaavia tekijoitd ovat
muun muassa ammatillistuminen (engl. professionalization) ja verkostoituminen sek&
yliopistotutkimus ja -koulutus. Eroja luovia tekijoita ovat kansalliset kulttuurit sek& yri-
tyskulttuurit.

Ammatillistuminen viittaa prosessiin, jossa eri alojen ammatinharjoittajien pyrki-
myksend on madritelld tyonsa ehdot ja toimintatavat seké vakiinnuttaa pohja ja oikeutus
ammatilliselle autonomialleen. Ammatillistuminen on seurausta niin koulutuksesta kuin
ammatillisista verkostoista. Yliopisto-opetus pohjautuu kansallisia poikkeuksia lukuun
ottamatta melko samoihin ldhdemateriaaleihin, jotka ovat kéytdssé opetuksen pohjana
ympari maailmaa. Tdmén seurauksena esimerkiksi yritysjohtajien ja konsulttien koulu-
tus vaikuttaa organisatorisiin normeihin. Ammatilliset verkostot taas vaikuttavat enem-
man ammatilliseen kayttaytymiseen. (DiMaggio & Powell 1983, 152-154; Granlund &
Lukka 1998, 164). Esimerkkitapauksena voidaan nahdé tilanne, jossa esimerkiksi tietty
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henkild on ollut kehittdméassa vaikkapa yrityksen asiakkuuksien johtamisen kaytantojéa.
Kehitystydn valmistuttua saman toimialan toinen yritys rekrytoi kyseisen henkilon te-
keméén vastaavaa kehitysty6td omaan organisaatioonsa. Hyvin todennakdisesti tuo
henkild l&ahestyy tilannetta vastaavista lahtokohdista, kuin aiemman projektinsa aikana.

Yrityskulttuurit ja kansalliset kulttuurit ovat perinteisesti toimineet organisaatioiden
yhtendistymista heikentévina tekijoind. Naiden vaikutus on kuitenkin vahenemassa, silla
kansalliset kulttuurit ovat hiljalleen muuttumassa globaalimpaan suuntaan, kun kulttuu-
rien ominaisuudet muovautuvat yhtendisempaan suuntaan. Yrityskulttuurit ja kansalliset
kulttuurit tulevat hyvin todennakdisesti nakyméaan myos tulevaisuudessa, mutta ndiden
merkitys pienenee, minka takia erot ilmenevat pelkéstdén tarkemmassa tarkastelussa.
(Granlund & Lukka 1998, 165-166.)

Taloudelliset paineet

Granlund ja Lukka (1998, 159-161) lisdavét institutionaalisen teorian tarkasteluun
myos taloudellisen nakékulman. Taloudellisia paineita kutsutaan institutionaalisen teo-
rian kirjallisuudessa myos teknisiksi tai funktionaalisiksi paineiksi. Talouden tilat seké
globaalisessa ettd kansallisessa toimintaympéristdssdé muovaavat organisaatioiden toi-
mintaymparistoa runsaasti. Liséksi kehittyva teknologia ja teknologiset sovellukset seka
tuotannon etta palvelujen kehittdmiseksi yleistyvat jatkuvasti. Yhdessd ndmé muutokset
pakottavat organisaatioita omaksumaan tiettyja toimintaprosesseja ja siten homogenisoi-
tumaan keskenaan.

2.2.2  Uusi institutionalismi

Uuden institutionalismin suuntaus esittda, ettd muodolliset organisaatiorakenteet eivat
pelkéstddn kuvaa teknisia vaatimuksia ja resurssiriippuvuuksia, vaan rakenteet muodos-
tuvat institutionaalisten voimien, ammatillisen ja koulutuksellisen yhteenkuuluvuuden,
rationaalisten myyttien, yleisen mielipiteen seka lain kautta. Ajatuksena on, etta organi-
saatiot ovat tiiviisti kytkeytyneitd (engl. embedded) poliittiseen ja sosiaaliseen ymparis-
toonsa. Lisaksi organisaatioiden rakenteet ja toiminnot ovat usein vastauksia ymparistén
asettamiin kaytantdihin, uskomuksiin ja saantdihin. Organisaatiot koostuvat useista ins-
titutionaalisista elementeistd, joista osa on s&&nnon kaltaisia, osa normatiivisia ja 0sa on
lainattu standardien asettajilta. Namé& ominaisuudet voivat olla ristiriidassa keskenaan,
kytkeytyneet toinen toisiinsa tai niitd voidaan soveltaa eri tavoin alan toimijoiden kes-
kuudessa. (Powell 2007; Powell & DiMaggio 1991, 12-16.)

Suuri osa alkuperdisesta instituutiotutkimuksesta kohteli instituutioita rajoituksina
organisaatiokayttaytymiselle. Yleinen késitys oli, ettd institutionaaliset vaikutukset pa-
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kottavat organisaatiot vastaamaan sen alan vaatimukseen, jonka jasenié ne ovat. Kuiten-
kin kasitys siitd, ettd samankaltaistuspaine aiheuttaa samanlaisen vaikutuksen koko or-
ganisatorisessa kentédssd, on hyvin kyseenalaistettu. Keskustelu lisaéntyi myos institu-
tionaalisten paineiden lahteistd. Erityisesti pohdittiin rationaalisten myyttien alkuperaa,
sitd miten kaytannot liikkuvat ja vaihtelevat sekd ensisijaisia legitimiteetin lahteita.
Huomion suuntaaminen organisaation sisaisiin vaikutuksiin ja heterogeenisyyteen lisasi
yksilollista vaikutusta institutionalismiin.® Se myos korosti institutionalismin merkitysta
poliittisena prosessina. Prosessin menestys ja sen muotoutuminen riippuu pitkélti sen
edistdjien suhteellisesta voimasta. (Powell 2007.)

Uuden institutionalismin ndkokulma sai aikaan runsasta tutkimusta siitd, miten saan-
tjen ja normatiivisten jarjestelmien ja kognitiivisten uskomusten muutokset muokkaa-
vat organisationaalisia kenttid. Tutkijat ovatkin alkaneet etsid keinoja mitata suoraan
legitimiteettid, kdyttdmalla organisaatioiden tallenteita 16ytadkseen organisatoristen pro-
sessien taustalla vallitsevat tekijat. Uuden institutionalismin huomio keskittyy kolmeen
eri osa-alueeseen. Ensinnakin huomio kohdistuu institutionaaliseen homo- ja hetero-
geenisyyteen vaikuttaviin voimiin, toiseksi institutionalisuuden vaikutusten suoraan
mittaamiseen, sekd kolmanneksi Kilpaileviin, monitasoisiin prosesseihin toimialojen
sisalla ja valtioiden valilla. Ndama osa-alueet enteilevét kestavyyttd institutionaaliselle
analyysille. (Powell 2007.)

Seuraavassa luvussa esitelldén asiakkuuksien johtamista ja asiakkuuksien luokittelua
niihin liittyvien teorioiden kautta. Luvun tarkoitus on lisata lukijan tietoutta tutkimuksen
kohdeilmion sisallosta eli asiakasluokittelusta, mika auttaa ymmartdmaan paremmin
my06s kohdeilmiota eli asiakasluokittelun leviamista ja kayttoonottoa.

! Edelman (1992), Dobbin & Sutton (1998), Edelman ym. (1999) esittivat, etta regulaatio ja oikeudelliset
mandaatit toimivat yhté lailla endogeenisena voimana kuin eksogeenisena rajoituksena. Tall4 he tarkoit-
tavat sitd, ettd homogeenisen kayttdytymisen sijaan organisaatioiden kompleksisuus ja erilaiset vastaukset
muotoilivat organisaatioiden suhtautumista institutionaalisiin paineisiin.
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3 ASTAKKUUKSIEN JOHTAMINEN JA ASTAKASLUOKIT-
TELU

3.1  Asiakkuuksien johtamisen maarittely

Asiakkuuksien johtaminen, CRM (engl. Customer Relationship Management), juontaa
juurensa 1990-luvun puolivaliin. Tuolloin kenttdmyynnin asiakasdatan katsottiin voivan
johtaa parempiin tuloksiin asiakkaiden kanssa, kun dataa hyddynnettiin myos yrityksen
puhelinpalveluiden toiminnassa. Aikaisen vaiheen asiakassuhdemarkkinoinnissa pyrit-
tiin hankkimaan tietoja asiakkaiden mieltymyksistd seka tallettamaan tiedot asiakastie-
tokantoihin. Tdman myo6té yritykset tekivat yha yksiléllisempié tarjouksia asiakkailleen.
Yksiléllisten asiakassuhteiden hallinta, kannattavuuden tarkastelu ja pitké&aikaisten asia-
kassuhteiden luominen edellyttivat uuden toimintamallin, asiakkuuksien johtamisen
kehittdmista. (Osarenkhoe & Bennadi 2007, 145.) Asiakkuuksien johtaminen on kerén-
nyt runsaasti huomiota, koska se voi antaa hyotyja sekéd asiakkaalle ettd yritykselle
(Gronroos 1997, 338).

Useat trendit vaikuttivat asiakkuuksien johtamisen nousuun. Esimerkiksi kauppasuh-
teet muuttuivat kertakaupoista asiakassuhteisiin ja asiakastietoa haluttiin alkaa kaytta-
maan proaktiivisesti pelkén reaktiivisen hyddyntamisen ohella. Liséksi teknologinen
kehitys yhdessa tietokoneiden tehojen kasvun, hintojen laskun seka tarjolla olevien ti-
lasto- ja taulukko-ohjelmien kanssa mahdollistivat tehokkaamman tiedon hallinnan ja
hyodyntamisen. (Payne 2006, 1, 11.)

Asiakkuuksien johtaminen on yhdistelma teknologia- ja liiketoimintaprosesseja, jot-
ka muodostavat organisaatioon asiakaslahtoisen ajattelutavan. Siihen sisaltyy asiakas-
tiedon kerdamistd, analysointia seka hyddyntdmista, jotta organisaatiot voisivat myyda
tuotteita tai palveluitaan enemman ja tehokkaammin. Tavoitteena on laaja tietdmys asi-
akkaan kayttaytymisesta ja tarpeista, jotta voidaan kehittdd ohjelmia ja strategioita, jotka
kannustavat asiakasta keskittdmaan asiointinsa yritykseen. (Donaldson 2007, 112-113.)

Asiakassuhdemarkkinointi (engl. Relationship Marketing) ja asiakashallinta (engl.
Customer Management) ovat osa asiakkuuksien johtamista (Payne 2006, 22). Zablah
ym. (2004, 479) kuvasivat asiakkuuksien johtamista viiden nakokulman: strategian,
filosofian, prosessin, kyvykkyyden tai teknologian kautta. Payne (2006, 22) kuvailee
Asiakkuuksien johtamisen olevan kokonaisvaltainen strateginen l&hestymistapa, jossa
luodaan soveltuvat suhteet avainasiakkaisiin ja asiakassegmentteihin. Asiakkuuksien
johtaminen yhdistdd informaatioteknologian potentiaalin asiakassuhdemarkkinoinnin
strategioihin luodakseen kannattavia ja pitk&aikaisia asiakassuhteita. Se tarjoaa kehit-
tyneempid mahdollisuuksia kayttdd tietoa parempaan asiakkaiden ymmaértamiseen ja
asiakassuhdemarkkinoinnin strategioiden kehittamiseen.
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Ngai ym. (2009, 2593) mukaan asiakkuuksien johtaminen voidaan jakaa neljaéan eri
osa-alueeseen, joita ovat asiakkuuksien tunnistaminen, houkuttelu, pitaminen ja kehit-
tdminen. Naiden osa-alueiden tavoitteena on lisatd asiakasymmarrysta asiakkuuden ar-
von maksimoimiseksi pidemmalla aikavalilla. Asiakkuuksien tunnistaminen perustuu
potentiaalisten ja tuottavimpien asiakkaiden loytamiseen. Se voi pitéa sisalladn myds
menetetyn asiakkaan hankinnan takaisin asiakkaaksi. Asiakkaiden houkuttelu luonnolli-
sesti kattaa tunnistettuihin asiakkaisiin kohdistettavat markkinointitoimenpiteet. Tavoit-
teena on luoda kestavéat ja pitkaaikaiset asiakassuhteet. Asiakkuuksien pitdminen on
asiakkuuksien hallinnan keskeisin ja tarkein tavoite. Tata voidaan tavoitella esimerkiksi
asiakastyytyvéisyyden parantamisella ja erilaisilla asiakasohjelmilla. Asiakkuuksien
kehittdminen tavoittelee asiakkaan kannattavuuden, ostotiheyden tai ostosten suuruuden
kehittdmistd. Kehittdmisen apuna ovat lisa- tai ristiinmyynnin tavoittelu seka asiakas-
kannattavuuden analyysi.

Jarjestelmékeskeisessa ajattelussa asiakkuuksien johtaminen voidaan jakaa kolmeen
eri osa-alueeseen. Operatiivinen asiakkuuksien johtaminen kattaa eri liiketoimintapro-
sessien; markkinoinnin, myynnin ja palvelun automatisoinnin. Analyyttinen osa-alue
sisaltdd operatiivisen toiminnan kautta saadun asiakastiedon varastoinnin, jarjestelyn,
analysoinnin ja tulkinnan. Kollaboratiivinen asiakkuuksien johtaminen késittelee vies-
tintad asiakkaiden ja yrityksen valilla. (Payne 2006, 23.)

Buttle ja Maklan (2015, 5-13) jakavat asiakkuuksien johtamisen strategiseen, kolla-
boratiiviseen ja analyyttiseen nakékulmaan. Strateginen asiakkuuksien johtaminen vas-
taa kysymyksiin tarkeimmistd asiakkaista ja asiakasportfolioista seké strategisesti tér-
keimmisté asiakkaista. Lisaksi se etsii vastauksia siihen miten asiakasarvoa luodaan ja
miten asiakkaiden kokemuksia hallitaan. Operationaalinen asiakkuuksien johtaminen
tarkastelee myyntiprosessien, markkinoinnin ja asiakaspalvelun automatisointia. Ana-
lyyttinen asiakkuuksien johtaminen kaésittelee asiakasdatan talteenottoa, varastointia,
lataamista, muuntamista, integrointia, prosessointia, tulkintaa ja jakamista sekd datan
raportointia maksimaalisen arvon saavuttamiseksi sekd asiakkaalle etté yritykselle.

Vaikka asiakkuuksien johtaminen koostuukin monesti useista teknologisista kom-
ponenteista, on sen ajattelu padasiassa teknologisin termein virheellistd. Asiakkuuksien
johtaminen on keino tuoda yhteen erilaisia tietoja asiakkaasta, myynnista, markkinoin-
nin tehokkuudesta ja markkinatrendeista. (Osarenkhoe & Bennadi 2007, 155.) Sen avul-
la tavoitellaan pitkéaaikaisia asiakassuhteita kannattavien asiakkaiden kanssa. Yrityksen
menestys perustuu kykyyn rakentaa ja yllapitdd tuottavia ja uskollisia asiakassuhteita.
(Kim ym. 2006, 101.)

Hillebrand ym. (2001, 592) ovat tutkineet asiakkuuksien johtamisen jarjestelmien
kéayttoonottoa institutionaalisen nakokulman kautta. Heiddn mukaansa onnistunut ja
tehokas kayttoonotto oli puutteellista tilanteissa, joissa innovaation kayttoonottoon vai-
kutti vain yrityksen ulkoinen paine. Innovaatioiden omaksumisen tulisi perustua myos
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yrityksen sisdiseen toimintaan ja olla linjassa yrityksen strategian kanssa. Nguyen ja
Waring (2013, 824, 843-843) mukaan asiakkuuksien johtamisen kayttéonotto on kyt-
keytynyt yrityksen organisatorisiin ominaisuuksiin kuten johdon ndkemyksiin, tydnteki-
joiden osallistumiseen ja yrityksen kokoon. Meyer ja Rowan (1977, 341) toteavat, ettéd
tehokkuuden tavoittelu ei aina pyri yhtenaistdimaén toimintakaytanttja, minka seurauk-
sena toimintamalleja ja innovaatioita voidaan ottaa kayttéon ainoastaan ulkoisten pai-
neiden takia. Tallgin toiminnan tehostaminen ei ole valttdmatté ollut edes tavoitteena.

3.1.1  Asiakkuuksien hallinnan leviaminen vahittaiskaupassa

Tilastokeskus (2015) on tarkastellut asiakkuuden johtamisen tietojérjestelmén (CRM-
jarjestelman) kayttoonottoa eri toimialojen yrityksissa. Autokauppaa ei ole jaoteltu tut-
kimuksessa omaksi toimialakseen, minké takia kuviot 4, 5 ja 6 perustuvat Tilastokes-
kuksen aineistoon, joka kattaa koko vahittdiskaupan toimialan. Autokaupan toimiala
kuitenkin lukeutuu myos vahittaiskauppaan, minka takia voidaan olettaa etta sama ilmio
toteutuu myos autokaupassa. Kuvion tiedot perustuvat Tilastokeskuksen tutkimukseen,
jossa on tarkasteltu yrityksid, joilla on kaytossaan asiakkuuden hallinnan tietojarjestel-
ma asiakastietojen hankintaa, tallettamista ja jakamista varten. Kuvio on koostettu vii-
den vuoden luvuista Tilastokeskuksen raporteista. Kuvio 4 esittdd prosenttiosuutena
niiden yritysten méaaran, joilla on kaytdssa asiakkuuden hallinnan jérjestelma suhteessa
kaikkiin saman ryhman yrityksiin.

Asiakkuuden hallinnan jarjestelma asiakastietojen
hallintaa varten, vahittdiskauppa (%-osuus kaikista
yrityksista)
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Kuvio 4 Asiakkuuden hallinnan jarjestelma kaytossa asiakastietojen hankintaan,
tallettamiseen ja jakamiseen (mukaellen Tilastokeskus 2015).
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Kuviossa 5 tarkastellaan asiakkuuksien johtamisen jarjestelman kayttoad asiakastieto-
jen analysointia varten vuosina 2008-2014. Tilastossa mukana ovat kaikkien toimialo-
jen yritykset, silld tilastokeskus ei ole tehnyt erottelua eri toimialojen valilla. Kuvio on
koostettu Tilastokeskuksen vuosittaisten katsausten lukujen perusteella. (Tilastokeskus
2015.) Seka kuvion 4 ettd 5 luvut osoittavat, ettd asiakkuuden hallinnan jérjestelmien
kayttoonotto on lisdadntynyt vuosi vuodelta. Kasvun hitauteen vaikuttanee esimerkiksi
uusien toimijoiden syntyminen markkinoille. Harvat uudet yritykset ottavat suoraan
kayttoon asiakkuuksien hallinnan jéarjestelmié.

Kasvun hitauteen saattaa vaikuttaa myds mahdollinen asiakkuuksien johtamisen jar-
jestelmén diffuusion epéonnistuminen tai hitaus pienissa tai keskisuurissa yrityksissa.
Nguyen ja Waring (2013, 824, 840, 843) tutkivat asiakkuuksien johtamisen jarjestelmi-
en omaksumista ja kayttoonottoa pienissa ja keskisuurissa yrityksissd. He huomasivat
omaksumisen olevan kytkoksissa yrityksen organisatorisiin ominaisuuksiin; johdon
ominaisuuksiin, tyontekijoiden osallistumiseen, IT-resursseihin sekd yrityksen yleisiin
ominaisuuksiin. Esimerkiksi yrityksen koko ja toimiala vaikuttivat merkittavasti siihen,
millaisia ominaisuuksia asiakkuuksien johtamisen jarjestelmassa otettiin kayttoon.

Asiakkuuden hallinnan jarjestelma asiakastietojen
analysointia varten, kaikki toimialat (%-osuus
kaikista yrityksistd)
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Kuvio 5 Asiakkuuden hallinnan jarjestelma kaytossa asiakastietojen analysointia

varten (mukaellen Tilastokeskus 2015).

Kuviossa 6 esitellddn osuus kaikista yrityksista, joilla on kaytossa asiakkuuden hal-
lintaan kaytettava tietojarjestelma. Kuviosta voidaan nahdd, etti valtaosa pienista yri-
tyksistéd (henkilostomaara 10-19) ei k&yta asiakkuuksien johtamisen jérjestelmaa toi-
minnassaan, mutta mééra on kasvanut sdannollisesti vuodesta 2008 lahtien. Yli puolet
suurista yrityksista (henkilostomaaré yli 100) on kayttanyt asiakkuuden hallinnan jarjes-
telmi& jo vuonna 2008, mutta osuus myos tassa ryhméssa on kasvanut.
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Abdul-Muhminin (2012, 96) tutkimus osoittaa, ettd suuret yritykset omaksuvat asi-
akkuuksien johtamisen jarjestelmien kéyton asiakkuuksien hallinnan tueksi huomatta-
vasti todennékoisemmin kuin pienet yritykset. Suurilla yrityksilla on yleensa suurempi
asiakastietokanta ja monimutkaisemmat liiketoimintaprosessit, jotka hyotyvat tehok-
kaasta asiakastiedon hallinnasta. Tutkimus tukee kuviossa 6 esitettyd jakaumaa pienten-
ja suurten yritysten asiakkuuksien johtamisen jérjestelman kéaytosta.

Yrityksella kaytossaan asiakkuuden hallinnan
tietojarjestelma (%-osuus kaikista yrityksista)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

M Pienimmat ™ Suurimmat

Kuvio 6 Yrityksella kaytossaan asiakkuuden hallinnan tietojarjestelma - pienim-
maét yritykset suhteessa suurimpiin (mukaellen Tilastokeskus 2015).

Edella esitellyt kuvaajat on koostettu niin lyhyelta tarkastelujaksolta, ettei innovaati-
oiden diffuusion yhteydessa esitelty S-kayra tule esiin. Tilastokeskuksen aineiston mu-
kaan vain noin kolmasosa yrityksistd on ottanut kayttoon asiakkuuden hallinnan tieto-
jarjestelman ja suunnilleen vastaava osuus hyddyntaa jarjestelméé asiakastietojen ana-
lysointiin. Toisaalta jotkin innovaatiot saattavat olla luonteeltaan sellaisia, etteivat kaik-
Ki yritykset tule omaksumaan niita koskaan.

3.1.2  Asiakkuuksien johtamisen strategiat

Asiakkuuksien johtaminen on strateginen prosessi, joka muovaa organisaation ja sen
asiakkaiden valisia kanssakdymisid. Tavoitteena on maksimoida sekd nykyisen, ettd
tulevan asiakkaan arvo yritykselle seka lisatd asiakastyytyvéisyyttd (Sanchez & Sanchez
2005, 308). Osarenkhoe ja Bennadi (2007, 155) kuvaavat asiakkuuksien johtamisen
strategiana, jota kdytetd&n asiakkaiden tarpeiden ja kéyttdytymisen parempaan ymmar-
tdmiseen, jotta asiakassuhteita voidaan kehittdd. Hyvét asiakassuhteet ovat kaiken liike-
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toiminnan perusta. Paynen (2006, 40-42) mukaan asiakkuuksien johtamisen strategian
kehitys edellyttda liiketoimintastrategian ja asiakasstrategian méaarittelemista ja varmis-
tusta ndiden yhteensopivuudesta. Asiakkuuksien johtamisen toiminnalle on olennaista
ettd liiketoimintastrategia tukee asiakasstrategiaa. Liiketoimintastrategia maéaérittelee
yrityksen tulevaisuuden tavoitteet seka toiminnan ja resurssit, joiden avulla tavoitteet
voidaan saavuttaa.

Asiakasstrategia méaérittelee tarkemmalla tasolla, mitkd asiakkaat ovat yritykselle
tarkeimpid ja mitkda vahemman téarkeitd. Asiakasstrategia sisaltda ajatuksen asiakkaiden
segmentoinnista niiden luonteen tai tyypin mukaan. Asiakkaat ovat erilaisia, minké ta-
kia my0s asiakassuhteita tulee hoitaa erilaisten mallien mukaisesti. (Payne 2006, 61—
62.) Myos Storbacka (2005, 133) korostaa asiakasmaarittelyn merkitystd. Keskeinen osa
maéarittelya on segmentointimallin luominen. Mallin avulla tunnistetaan keskeisimmat
asiakassegmentit ja méaaritelladn ndiden segmenttien ominaispiirteet. Olennainen osa
prosessia on asiakastietamyksen hallintamenetelmien tarkempi maarittely. Kyse on siis
siitd, mita asiakastietoa tarvitaan, sek& miten tietoa séilytetddn, hankitaan ja jalostetaan.
Asiakasstrategia edellyttaa asiakassalkkujen johtamista, mika auttaa asiakas- ja markki-
nasegmenttien sailyttdmisessd ja pitkdaikaisen arvon luonnissa (Sanchez & Sanchez
2005, 314).

Asiakkuuksien johtamisen prosessi perustuu yrityksen asiakasrajapintoihin, tavoit-
teena on saavuttaa kasvua ja toteuttaa liiketoimintastrategiaa ja pyrkid saavuttamaan
asetetut tavoitteet. Yrityksen pitdisi keskittyd neljaan taktiseen strategiaan tai avainteki-
jaan, jotka koostuvat kanssakaymisestd, kontaktoinnista, tietdmyksesta sekéd suhteista
sidosryhmiin. Asiakkaan ja yrityksen valinen tieto kerataan kaikista eri lahteista. Lisaksi
kartoitetaan ja kehitetddn yhteydenpitoa asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakas-, tuote-,
kanava-, markkina-, ja kilpailijadataa analysoidaan ja kaytetaan yrityksen jatkuvan op-
pimisen ja kehityksen perustana. Kyky muodostaa merkityksellisia suhteita eri sidos-
ryhmien vélilla luo mahdollisuuden yrityksen arvon kasvattamiseen. (Osarenkhoe &
Bennadi 2007, 155.)

3.2 Asiakasluokittelu

Asiakasluokittelu nahdaéan tutkimuksessa asiakkaiden jaotteluna asiakasryhmiin heidéan
ominaisuuksiensa ja halujensa perusteella. Asiakkaiden luokittelu on térked ja valttama-
ton vaihe tehokkaan asiakkuuksien johtamisen saavuttamiseksi. Segmentointia kdyte-
td&dn samankaltaisten asiakkaiden luokitteluun ryhmiin, ryhmien vélisten erilaisuuksien
tunnistamiseen sek& eri ryhmille soveltuvien markkinointistrategioiden kehittamiseen.
(Tsai ym. 2015, 65, 74.) Huolellinen ja tehokas segmentointi mahdollistavat korkeim-
man tuoton markkinointiin ja myyntiin sijoitetulle pddomalle (Martin 2011, 15).
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Toinen tapa asiakkuuksien jérjestelyyn on asiakkuusportfolioiden muodostaminen.
Salkkuja muodostettaessa tulee huomioida, ettd asiakkuussalkut eivat tarkoita samaa
kuin segmentointi. Segmentoinnilla tavoitellaan asiakkaiden ryhmittelya kokonaisuuk-
siksi heidan ominaisuuksien ja tarpeiden perusteella. Segmentoinnissa huomio on myoés
siind, miten yritys tuottaa arvoa asiakkaalle. Asiakkuussalkkuja laadittaessa taas lahto-
kohtana on se, miten paljon asiakkuus tuottaa arvoa yritykselle. Asiakassalkkujen muo-
dostaminen ei poissulje segmentointia, vaan menestyva yritys harjoittaa usein molem-
pia. (Storbacka 2005, 67.)

Muuttujien segmentoinnin jalkeen on tarked ymmartaa, ettd kaikki segmentoinnit ei-
vat ole kdytannollisia. Asiakkaita voidaan jaotella luokkiin, jotka eivét ole relevantteja
ostamisen kannalta. Kaytannollisen asiakassegmentoinnin tulee olla mitattavaa, merkit-
tavaa, lahestyttavissa olevaa, erottautuvaa, ja sen perusteella tulee voida tehda toimenpi-
teitd. (Kotler 2002, 154.)

Mitattavuudella tarkoitetaan, ettd segmentin koko, ostovoima ja luonteenpiirteet ovat
niin isoja ettd niitd voidaan mitata. Merkittdvyys vaatii, ettd segmentit ovat riittavan
suuria ja kannattavia. Segmentin tulisi olla suurin mahdollinen samankaltaisten asiak-
kaiden joukko, joita kannattaa tavoitella raataldidylla markkinointiohjelmalla. Segment-
tien tulee olla lahestyttévissa ja palveltavissa tehokkaasti. Segmentit ovat myods kasit-
teellisesti erotettavissa ja asiakkaat vastaavat erilaisesti eri markkinointistrategioihin.
Jos kaksi eri segmenttia vastaavat identtisesti samaan tarjoukseen, ei segmentteja voida
perustellusti pitda eroteltuina. Segmenttien perusteella voidaan tehda erilaisia ohjelmia
asiakkaiden houkuttelua ja palvelua varten. (Kotler 2002, 154.)

Kun suurimmat markkinointipanostukset kohdistetaan yrityksen kannattavimpiin asi-
akkaisiin, voidaan tehdyista toimenpiteistd saada myds parhaat tulokset. Useat tutki-
mukset tarkastelevat asiakkuuksien kannattavuuden laskentaa ja sen soveltamista asiak-
kaiden luokitteluun. Yleinen keino asiakkaan tuottavuuden madrittelemiseen on asiak-
kaan elinkaaren arvo. (Lee & Park 2005, 145, 152.)

Kim ym. (2006, 107) luokittelevat asiakkaat elinkaaren arvon perusteella nykyiseen
arvoon, potentiaaliseen arvoon ja asiakasuskollisuuteen pohjautuviin kategorioihin.
Nama antavat paatoksentekijoille tiedon taloudellisista tavoitteista, ristiin ja lisamyyn-
nin mahdollisuuksista ja ndiden kestavyydestd. Analysoimalla jokaisen asiakassegmen-
tin piirteitd, voidaan kehittaa yksilollisia strategioita kullekin segmentille.

3.2.1  Asiakkaiden segmentointi

Asiakkaiden segmentointi on olennaista kaikessa B2B- ja B2C-kaupassa. Kun eri seg-

menttien eroavaisuudet on tunnistettu ja analysoitu, asiakkaiden lahestyminen voidaan
tehda paljon kohdistetummin. Segmentointi tapahtuu jaottelemalle markkinoiden osa-
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alueet eri segmentteihin asiakkaiden ominaisuuksien perusteella. Onnistunut segmen-
tointi tyydyttda seka nykyisten ettd potentiaalisten asiakkaiden tarpeet tarkasti madaritel-
Iylla markkina-alueella. (Payne 2006, 64; Blythe 2005, 81.) Asiakaskayttaytyminen voi
vaihdella nopeasti, minka takia my6s asiakkaiden segmentoinnin tulee olla jatkuvaa
(Tsai ym. 2015, 74).

Verhoef ja Donkers (2001, 192) huomasivat, etta yritykset voivat hyodyntdd olemas-
sa olevia asiakastietojaan segmentoidakseen asiakkaita. Resursseja kannattaa kayttaa
enemman asiakkaisiin, jotka ovat potentiaalisesti arvokkaampia yritykselle, ja vahent&a
resurssien kayttod kannattamattomiin asiakkaisiin. Kuitenkin asiakas, joka ei talla het-
kelld ole arvokas, voi olla arvokas tulevaisuudessa. T&lloin kannatta kohdentaa resursse-
ja myos asiakkaisiin, joilla on pieni nykyinen arvo, mutta korkea potentiaalinen arvo.
Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi muodostamalla asiakassalkkuja edelld kuvatun mu-
kaisesti (Sanchez & Sanchez 2005, 313-314; Storbacka 2005, 68).

Tsai ym. (2015, 69, 71) ovat tutkineet asiakkaiden segmentointia autokaupan asiak-
kuuksien johtamisen yhteydessd. Tutkimuksessa tarkasteltiin asiakkaiden kulutuskéyt-
taytymisen ja asiakastyytyvéisyyden vaikutuksia asiakasluokitteluun. Tutkimuksen
muuttujien perusteella pystyttiin tunnistamaan nelja erilaista ryhmaa asiakasluokittelun
perusteeksi. Tunnistetut ryhmat olivat lojaalit (engl. loyal), potentiaaliset (engl. poten-
tial), VIP- ja vaihtuvat asiakkaat (engl. churn customers).

Tutkimuksessa lojaalien asiakkaiden asiakastyytyvaisyys oli korkein. Autokaupan
palveluiden kayttaminen oli talle ryhmalle saanndllista ja varsin usein toistuvaa. Liike-
vaihtovaikutus talla ryhmalla on kuitenkin matalampi kuin VIP-asiakkailla tai potentiaa-
lisilla asiakkailla. Lojaaleilla asiakkailla on paljon arvoa autokaupalle, ja heidan asia-
kasuskollisuutensa on korkea asiakastyytyvéisyyden takia. Potentiaalisilla asiakkailla
tyytyvaisyys oli toiseksi korkein ja liikevaihtovaikutus hieman VIP-asiakkaita pienem-
pi. (Tsai ym. 2015, 72.)

VIP-asiakkaat tuovat kauppiaalle suurimmat liikevaihdon, vaikka ryhman asiakas-
tyytyvaisyys ei olekaan korkein. Asiakkaat ovat kaupalle kriittisia ja vaativat korkeata-
soista palvelua. Vaihtuvat asiakkaat ovat seké asiakastyytyvéaisyydeltdan etté liikevaih-
tovaikutukseltaan vaatimattomia. Aikavéli liiketoimien valissa on pitké, eivatka he pa-
laa asiakkaiksi takuuajan paatyttya. (Tsai ym. 2015, 72.)

Useat autokauppiaat ovat viime aikoina kehittdneet innovatiivisia markkinointistrate-
gioita kaikille asiakkaille. Kuitenkin, jotkin asiakkaat ovat aina liian kalliita hankitta-
vaksi, eikd niill4 ole juurikaan potentiaalia edes pitkéll4 tahtdimelld. Taéman takia on
suositeltavaa luokitella asiakkaita ja kohdistaa néille erilaisia markkinointistrategioita.
(Tsai ym. 2015, 73; Verhoef & Donkers (2001, 192.)

Tsai ym. (2015, 73) ehdottavat ettd lojaaleille, potentiaalisille, VIP ja vaihtuville asi-
akkaille kaytetddn omia markkinointistrategioitaan. Yrityksen tulee pyrkia sailyttdméaan
lojaalit asiakkaansa. Autokauppias voi tarjota arvokkaita yllatyksid palkkioksi tehdyista
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kaupoista. Lisaksi lojaaleita asiakkaita voidaan kutsua uusien autojen esittelytilaisuuk-
siin, informoida asiakkaita heidan autojaan koskevista huolloista tai uutisista sekd muu-
toinkin lisaté vuorovaikutusta heiddn kanssaan.

Potentiaalisten asiakkaiden osalta autokaupan kannattaa keskittyd asiakastyytyvai-
syyden lisddmiseen. Tahan voidaan pyrkia esimerkiksi tarjoamalla pienié ilmaisia palve-
luita tai muita etuja, nimeté tietyn mekaanikon asiakkaan huoltopalveluille seka lisata
ajoneuvojen tarkastuksia asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi. VIP-asiakkaat tuovat kau-
palle suurimman liikevaihdon, minka takia télle ryhmaélle kulutukseen perustuva mark-
kinointistrategia on toimivin. VIP-asiakkaille voidaan tarjota ilmaisia palveluita seké
kannustaa kayttdmaan laadukkaampia, ja korkeammin hinnoiteltuja osia ja varusteluita.
Liséksi palvelun laatua tulee parantaa koko palvelu- ja myyntiprosessin osalta asiakas-
tyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden lisddmiseksi. (Tsai ym. 2015, 73.)

Vaihtuvilla asiakkailla on pienin liikevaihtovaikutus, minka takia tdhan asiakasluok-
kaan kohdistuvien markkinointitoimenpiteidenkin tulee olla suhteessa pienempid. Auto-
kauppa voi pyrkia kehittdmaan asiakassuhdetta esimerkiksi parantamalla auton myynti-
kokemusta, ja sitd kautta lisatd todennakdisyyksid mahdollisiin tuleviin liiketoimiin.
(Tsai ym. 2015, 74.)

Kuluttaja-asiakkaiden segmentointi

Asiakassegmentit jaotellaan usein maantieteellisen sijainnin, demografian, psykograafi-
suuden ja kayttaytymiseen pohjautuvien tekijoiden perusteella (Payne 2006, 66; Kotler
2002, 148). Tutkija voi esimerkiksi selvittda vaihtelevatko laadun ja hinnan véliset suh-
teet auton ostajalla tietyn maantieteellisen, demografisen tai psykograafisen segmentin
perusteella.

Maantieteellinen sijainti luonnollisesti maarittdd asuuko asiakas kaupungissa tai taa-
jama-alueella vai maaseudulla. Jaottelua voidaan tehdd esimerkiksi postinumeroiden
perusteella, mikd antaa jossakin maarin kuvaa asiakkaan suhteellisesta varallisuudesta
tai sosioekonomisesta asemasta. Maantieteellisen segmentoinnin trendi on raataldida
viestintd mahdollisimman lahelle asiakasta. (Payne 2006, 66.) Eri alueilla sijaitsevilla
asiakkailla voi olla erilaisia tarpeita kuin toisilla, minka takia myds markkinointitoi-
menpiteet voivat vaihdella sijainnin mukaan (Martin 2011, 15). Esimerkiksi ilmasto voi
vaihdella runsaastikin maantieteellisen sijainnin mukaan (Kotler 2002, 149).

Demografinen segmentointi perustuu asiakkaiden jakamiseen i&n, sukupuolen, per-
hekoon, perhetilanteen, tulotason, ammatin, koulutuksen tai sosiaaliluokan perusteella.
Né&iden perusteella on kéaytdnnoéllisempad tunnistaa yksilot jotka ostavat yrityksen tuot-
teita tai palveluita. Kuitenkin saman demografisen ryhmaén sisélld asiakkaat voivat erota
suuresti. (Payne 2006, 67; Martin 2011, 16; Kotler 2002, 149.)
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Demografinen segmentointi on suosittua, koska asiakkaiden tarpeet ja kéayttdasteet
ovat usein sidoksissa demografisiin tekijoihin. Lisaksi tekijoiden mittaaminen on help-
poa. Esimerkiksi tulotaso antaa selkedn kuvan siitd, minkélaisen auton asiakas voisi
mahdollisesti ostaa. Kuitenkin poikkeustapauksia esiintyy. Esimerkiksi Ford suunnitteli
Mustangin edulliseksi urheiluautoksi nuorille auton ostajille. Kuitenkin myynnin aloit-
tamisen jalkeen huomattiin, ettd autoa ostivat kaikki ikaryhmat, mutta ostajat olivat
“henkisesti nuoria”. My0s sosiaaliluokalla on merkittava vaikutus ostettavaan autoon.
(Kotler 2002, 148.)

Psykograafinen segmentointi sisaltdad elaméntyylin, asenteiden ja persoonallisuuden
analysointia. Arvomaailma ja elamantyyli sekd muut henkilokohtaiset piirteet voivat
saada ihmiset valitsemaan tietylla tavalla. (Payne 2006, 67; Martin 2011, 16.) Henkil6t
samassa demografisessa ryhméssa voivat lukeutua hyvin erilaisiin psykograafisiin pro-
fiileihin (Kotler 2002, 150).

Kéayttdytymiseen perustuvassa segmentoinnissa asiakkaat jaotellaan tavoiteltujen
hyotyjen, palvelun kéyton tai asenteen ja lojaalisuuden perusteella. Tieto siitd mité asi-
akkaat etsivat auttaa yritystd kohdistamaan sopivampia ratkaisuja oikeille asiakkaille.
Esimerkiksi auton ostajat etsivat autoltaan varsin erilaisia asioita vaihdellen auton hin-
nasta, polttoaineenkulutuksesta, koosta, séilytystilasta, luotettavuudesta ja tehoista aina
auton ulkonakdon. Kayttdasteen perusteella segmentointi jakaa asiakkaat suurkulutta-
jiin, keskivertokuluttajiin, satunnaisiin kayttdjiin ja heihin, jotka eivat kyseista tuotetta
tai palvelua kayté laisinkaan. (Payne 2006, 67; Kotler 2002, 151.) Payne (2006, 67) ja-
kaa asiakkaat lojaalisuuden perusteella hyvin lojaaleiksi, kohtalaisen lojaaleiksi tai epa-
lojaaleiksi. Kotler (2002, 151) jakaa uskolliset asiakkaat neljaan eri ryhmaan heidén
lojaalisuuden perusteella. Erittdin lojaalit asiakkaat, ostavat vain yhden brandin tuottei-
ta. Jaetusti lojaalit asiakkaat luottavat kahteen tai kolmeen eri merkkiin. Vaihteleva lo-
jaalit asiakkaat vaihtelevat merkkié jolle ovat uskollisia. Vaihtajat taas valitsevat tuot-
teen tai palvelun taysin muilla perusteilla ilman uskollisuutta merkille.

Kotler (2002, 152) esittelee myds usean muuttujan segmentoinnin (engl. geocluste-
ring). Usean muuttujan yhdistaminen mahdollistaa pienempien ja paremmin madritelty-
jen kohderyhmien tunnistamisen. Tiedoilla voidaan paremmin maaritella esimerkiksi
tietylld alueella asuvat kaikkein kannattavimmat asiakkaat.

Yritysasiakkaiden segmentointi

Yritysasiakkaiden segmentointi voi auttaa yrityksid monella eri osa-alueella. Se lis&&
tietoisuutta markkina-alueen ostokayttaytymisesta ja kuvailee mité asiakkaat ostavat ja
miksi. Avainasiakkaiden valinta on helpompaa, kun valinta voidaan perustaa rationaali-
seen tietoon. Markkinoinnin johtaminen helpottuu, sill4 strategioiden, suunnitelmien ja
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ohjelmien kehittdminen voidaan perustaa eri asiakassegmenttien tarpeisiin. Tama voi
mahdollistaa yritykselle erottuvan kilpailuedun. (Shapiro & Bonoma 1984, 104.)

Yritysasiakkaat erotellaan kuluttaja-asiakkaista ja luokitellaan omaan ryhmaénsa.
Yritysasiakkaiden segmentoinnissa patevéat osittain samat lahtdkohdat kuin kuluttaja-
asiakkaiden kanssa. Yritysasiakkaiden segmentointi perustuu demografiseen tarkaste-
luun, operationaalisiin palveluihin, ostokayttaytymiseen, tilannetekijéihin ja henkil6-
kohtaisiin ominaisuuksiin. (Kotler 2002, 153.)

Demografisessa segmentoinnissa huomioidaan yritysten toimiala, koko ja sijainti.
Operationaaliselta osalta tarkastellaan asiakkaan tarpeita, ja onko asiakas suurkuluttaja
vai vain vahan tuotteita tai palveluita kéyttdva. Ostokayttdytymisen osalta tarkastellaan
minkalaisille yrityksille tuotteita tai palveluita myydaéan. (Ks. esim. Kotler 2002, 153;
Blythe 2005, 81.)

Tilannekohtaisilla tekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi tilausten kokoa, tiettyihin tarpei-
siin keskittynytta palvelua tai kokonaisvaltaisempaa palvelun muodostamista. Lisaksi
tilannesidonnaisena tekijana toimii tilauksen kriittisyys. Henkil6kohtaisilla ominaisuuk-
silla tarkoitetaan ostajan ja myyjan samankaltaisuutta toimintatapojen ja arvojen mu-
kaan, asennetta riskid kohtaan seka asiakasuskollisuutta. (Kotler 2002, 153.)

Shapiro ja Bonoma (1984, 104-106) ehdottavat niin kutsuttua sisakkaista lahestymis-
tapaa (engl. nested approach) yritysasiakkaiden segmentointia varten. Luokittelu aloite-
taan suurista piirteista kuten markkinoiden tyypista ja yrityskoosta. Tamén jélkeen l&-
hestymisté tarkennetaan operatiivisten tekijoiden kautta, esimerkiksi prosessien ja tuote-
tyyppien nakokulmasta. Lisaksi tarkastellaan ostavien organisaatioiden ostonakdkulmaa
ja tilauksen koon ja toimitusaikojen kaltaisia tilannetekijoitd. Viimeisena aspektina tar-
kastellaan yritysten ostopéaatoksista vastuussa olevien henkildiden yksilollisia piirteita.

3.2.2  Asiakkuussalkut ja strategiset asiakkaat

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen vélilla tapahtuvaa resurssien vaihdantaa, jonka
tarkoituksena on luoda arvoa molemmille vaihdannan osapuolille. Asiakkuuden olemas-
saolo perustuu sille, ettd asiakkuuden molemmat osapuolet kokevat saavansa lisdarvoa
toisiltaan. Pitkaaikainen asiakkuus perustuu siihen, ettd molemmat osapuolet kokevat
saavansa arvoa asiakkuuden yllapitdmisestd. Asiakkuuksien johtaminen on edella mai-
nitun vaihdannan johtamista. (Storbacka 2005, 45-46.)

Autokaupan tulot koostuvat autokaupan liséksi palveluiden myynnistd, minka takia
myds mahdollisia huoltoja, vakuutuksia, pidennettyja takuuaikoja ja leasing-sopimuksia
tulee huomioida laskelmassa. Asiakkaalle voi myos olla mahdollista myydé tulevaisuu-
dessa aiempaa kalliimpia autoja. Lisaksi asiakas voi osaltaan tuoda huomattavaa liséar-
voa, mikéli tama kokee autokaupan palvelun erinomaiseksi ja houkuttelee tuttaviaan



34

saman liikkeen asiakkaiksi. (Payne 2006, 149-150.) Elinkaaren arvoa korottavat esi-
merkiksi asiakkaan elinkaaren pituus, ostofrekvenssi, ostosten ja palautusten méarét,
alennusten vaikutukset ostoksiin, verkoston vaikutukset seké yrityksen markkinointi-
toimenpiteet. Elinkaaren arvoa laskevia tekijoita ovat luonnollisesti asiakashankinnan ja
asiakkaan pitdmisen kustannukset. Liséksi asiakaspalautusten kulut ja markkinointitoi-
menpiteiden hinnat vaikuttavat asiakkaan elinkaaren lopulliseen arvoon. (Singh & Jain
2010, 38-40.)

Asiakkuussalkuilla tarkoitetaan asiakkuuksien jakamista niiden riskien ja tuotto-
odotusten mukaisesti asiakkuussalkkuihin. Tavoitteena on johtaa liiketoimintaa ja ryh-
mitelld asiakkuuksia siten, ettd salkkujen vélille muodostuu optimaalinen tasapaino.
Portfolioteorioita ja malleja sekd ndista tehtyjd tutkimuksia on runsaasti. Portfoliomal-
leilla tavoitellaan asiakkuuksien johtamisen yhteydessa resurssien kayttamista mahdolli-
simman tehokkaasti. (Storbacka 2005, 65; Sanchez & Sanchez 2005, 308.) Salkkujen
maarittdmiseen on loputtomasti erilaisia vaihtoehtoja, mutta yleensa asiakkuussalkut
jaetaan kolmen eri lahestymistavan mukaisesti. Lahestymistapoja salkun maarittelemi-
seen ovat taloudelliset lisdarvot, asiakkuuden arvoa mittaavaan indeksiin perustuminen
seka asiakkuuden marginaali ja kesto. (Storbacka 2005, 68.)

Taloudellisen lisdarvon mallissa lasketaan asiakkuuskohtainen taloudellinen lisdarvo
joko viimeisimman tilikauden kai koko asiakkaan elinidn ajalta seké& diskontataan tuo
arvo nykyhetkeen. Indeksiin perustuvan asiakkuuden arvon menetelmén tavoitteena on
tarkastella asiakkuutta useista ndkokulmista, muodostaen ndkokulmille mittarit. N&iden
mittareiden arvoista lasketaan asiakkuudelle painotettu indeksiarvo. Tama auttaa yritys-
td asettamaan asiakkuudet arvojarjestykseen. Asiakkuuden marginaaliin ja kestoon pe-
rustuva salkun maarittely hyddyntaa marginaalia seka odotettavissa olevaa asiakkuuden
kestoa ryhmittelyyn neljaén periaatteelliseen salkkuun. (Storbacka 2005, 68.)

Asiakkuussalkkujen hallinta (CPM, engl. Customer Portfolio Management) on moni-
tasoinen prosessi, joka koostuu asiakassalkkujen ymmartamisestd, suunnitelman luon-
nista, asiakassalkkujen suunnitelman implementoinnista ja tdméan jalkeisesta seurannas-
ta. Johto voi tunnistaa korkean potentiaalin asiakkaat, ja lisdta ndiden arvoa kohdistetul-
la mainonnalla ja yksiléidylla palvelulla asiakasukollisuuden lisdédmiseksi. Asiakkuus-
salkkujen jaottelua voidaan hyddyntaa asiakassegmentoinnin tukena suunniteltaessa
segmentteja asiakkuuksien arvon perusteella. Asiakkuuksien salkkujen hallintaprosessin
tulisi johtaa asiakkuusstrategioiden suunnitteluun ja luomiseen, joko asiakkuusportfoli-
oiden tai yksittaisten strategisten asiakkuuksien kautta. (Sanchez & Sanchez 2005, 313—
314))

Informaatioteknologian ja asiakkuuksien johtamisen tydkalujen kehitys yhdessé
muuttuvan liiketoimintaympériston kanssa on luonut seké tarpeen, ettd mahdollisuuden
kehittdd strategisten asiakkuuksien hoitoa (Storbacka ym. 2001, 17). Asiakkuuksien
portfolioinnilla tavoitellaan strategisesti merkittavien asiakkuuksien tunnistamista, seka



35

naiden ryhmittelyd, jotta eri arvolupauksia ja asiakkuusstrategioita voidaan soveltaa
tehokkaasti.

Sanchez ja Sanchez (2005, 314) jaottelevat kannattavan salkkujaottelumallin korkean
kannattavuuden (engl. high profitability), korkean potentiaalin (engl. high potential) ja
alisuoriutumisen (engl. underperforming) salkkuihin. Korkean kannattavuuden asiak-
kailla on korkea nykyinen ja potentiaalinen arvo seké suhteellisen alhaiset palvelukus-
tannukset. Korkean potentiaalin asiakkailla on korkea tuleva arvo, vaikka nykyinen arvo
onkin keskinkertainen. Alisuoriutujiksi luetaan asiakkaat, jotka eivat ole talla hetkella
kannattavia.

Tarkeita strategisesti merkittavia asiakasryhmié on Buttlen ja Maklanin (2015, 148—
150) mukaan viisi. Korkean elinkaariarvon asiakkaat ovat sellaisia, joilla on merkittava
vaikutus yrityksen kannattavuuteen tulevaisuudessa. Korkean volyymin asiakkaat eivat
valttamatta tuo yksittéisind ostoina merkittavaa voittoa, mutta ne ovat strategisesti mer-
Kittdvid niiden suurten tilausméaérien takia, mika auttaa yksikkokustannusten alentami-
sessa. Benchmark-asiakkaat ovat sellaisia, joita muut nykyiset tai potentiaaliset asiak-
kaat seuraavat. Vaikka nédiden tuoma marginaali ei olisi suuri, ne antavat referenssin,
joka auttaa avaamaan uusia markkinoita ja tuovat yritykselle lisdé asiakkaita. Inspiraa-
tioasiakkaat tuovat kehitysta toimittajan liiketoimintaan. He voivat tunnistaa uusia so-
vellusmahdollisuuksia tuotteille, tuoteparannuksille tai kustannusten alentamiselle. Asi-
akkaat voivat valittaa runsaasti ja esittda jarjettomié vaatimuksia, mutta ndiden huomi-
oiminen yrityksen toiminnassa pakottaa yritystd kehittymaéan paremmaksi. Oven avaaja-
asiakkaat mahdollistavat yrityksen laajentumisen uusille markkina-alueille.

Myaos Storbacka ym. (2001, 63) antaa vastaavan nakokulman strategisten asiakkaiden
valinnasta. Valinta voidaan toteuttaa joko asiakassuhteen arvon tai arvioinnin perusteel-
la. Asiakassuhteen arvolla tarkoitetaan arvonmaaritystd numeeristen tietojen pohjalta.
Arvioinnin tavoitteena on tuottaa karkea arviointi asiakkuuksien asemasta suhteessa
muihin. Taté arviota voidaan myéhemmin tarkentaa lisaa. Sopivia mittareita arviointiin
ovat liiketoiminnan volyymit, vuosittaiset asiakkuuden tuomat tuotot, tuleva potentiaali,
referenssiarvo seka kompetenssiarvo, jolla tarkoitetaan kykya kehittad yhteistyossa tuot-
teita ja palveluita paremmiksi.
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4 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN YHTEENVETO

Asiakasluokittelun levidmisté ja kayttéonottoa voidaan tarkastella tutkimalla luokittelun
diffuusioon vaikuttaneita tekijoita. Tassa tutkimuksessa diffuusion syita tutkitaan Ro-
gersin (1983) esittelemien innovaation ominaisuuksien seka institutionaalisen teorian
osa-alueiden kautta (DiMaggio & Powell 1983). Asiakkuuksien johtamisen ja asiakas-
luokittelun kohdalla merkittdvimmat institutionaaliset paineet ovat luonteeltaan sellai-
sia, ettd niilla on vaikutusta yrityksen toimintaan. Huonosti hoidettu tai kokonaan puut-
tuva asiakkuuksien johtaminen ja asiakasluokittelu voivat vaikuttaa negatiivisesti yri-
tyksen suoriutumiseen. Pakottavat tai normatiiviset paineet eivat yleisesti sééantele toi-
mintaa muutoin kuin asettamalla lainsdadénndlliset rajat toiminnalle. Tdmén takia asia-
kasluokittelun osalta merkittavin institutionaalinen vaikutus lienee jaljittelevilla proses-
seilla ja taloudellisilla paineilla. Menestyneimpien yritysten jaljittely on luonnollinen
keino oman Kilpailukyvyn kehittdamiseen. Kyse on kuitenkin ldhtokohtaisesti yrityksen
omista valinnoista, miten se haluaa hallinnoida omia asiakkaitaan. Yritys voi itse valita,
miten se asiakkuussuhteensa luokittelee ja minkalaista strategiaa nédihin sovelletaan.

Kuviossa 7 on esitelty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Kuvion osa-alueet inno-
vaatioiden ominaisuuksista ja institutionaalisesta nakokulmasta pyrkivéat vastaamaan
tutkimuskysymykseen asiakasluokittelun levidmiseen ja kéayttoonottoon vaikuttavista
tekijoista. Innovaatioita voidaan myos raataloida tilannekohtaisten tarpeiden mukaisesti,
minka takia raataloinnin nédkokulmaa tarkastellaan asiakasluokittelun osalta. Asiakas-
luokittelukaytanndt vastaavat kysymyksiin diffuusion koetuista vaikutuksista seka
konkreettisista luokittelukaytannoista.

Leviamiseen ja

kayttdénottoon Asiakasluokittelun

Luokittelukaytannot

vaikuttavat tekijat e
r 2
| Innovaation RE&tE1Binti Asiakgsluokittelun
ominaisuudet vaikutukset
\ J
r 2
|| Institutionaaliset
paineet
\ J
Kuvio 7 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Innovaation ominaisuuksien osalta vastataan tarkemmalla tasolla diffuusioon vaikut-

tioiden diffuusioon asiakasluokittelun tapauksessa. Liséksi tutkitaan, voidaanko vali-
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koidun otoksen yrityksia jaotella Rogersin mallin mukaisesti eri kategorioihin: inno-
vaattoreiksi, aikaisiksi omaksujiksi, aikaiseksi enemmistoksi, myohaiseksi enemmistok-
si tai vitkastelijoiksi. Institutionalismin osalta pyritddn tunnistamaan tekijat, jotka vai-
kuttavat asiakasluokittelun tapauksessa organisaatioiden samankaltaistumiseen.

Asiakasluokittelun vaikutusten osalta tarkastellaan seké luokittelusta saatuja hyoétyja
ettd sen mahdollisia negatiivisia vaikutuksia. Tutkimusten mukaan asiakkuuksien joh-
taminen tahan tarkoitetun jarjestelman avulla voi hyédyttdad organisaatioita monella ta-
valla (Ks. esim. Abdul-Muhmin, 85). Téssa tutkimuksessa painoarvo on kuitenkin asia-
kasluokittelulla. Asiakkuuksien johtamisen jéarjestelmaé voidaan hyddyntaa operationaa-
lisena ja analyyttisena tydkaluna asiakassuhteiden hallintaan (Ks. esim. Tsai ym. 2015,
74; Beddow 2010, 20; Kim ym. 2006, 106; Abdul-Muhmin, 84-85). Tutkimuksessa
halutaan tarkastella, millaisia luokittelukaytént6ja asiakkaiden ryhmittelemiseksi kéyte-
taan.
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3) TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMAT

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimusmetodologian valinta perustuu siihen, minkélaisiin kysymyksiin tutkimuksella
pyritddn vastaamaan. (Silverman 2011, 7-8.) Laadullinen ndkdkulma aihepiirin tarkas-
teluun on perusteltua, silla tutkimus ei tavoittele suuren otoksen kautta yleistettavia tie-
toja koko toimialasta. Sen sijaan halutaan tietoa yritysten omista kokemuksista, haas-
teista ja asiakasluokittelun kayttéonottoon liittyvista tulkinnoista. Tallaisen tiedon ke-
rdé@minen onnistuu kyselylomaketta luontevammin keskustelun avulla ja tutustumalla
paikan paalla asiakasluokittelusta vastaavien henkiléiden nakemyksiin aihepiirista. Kva-
litatiivinen tutkimusmenetelmé on perusteltua myds teoreettisesta ndkokulmasta. Ole-
massa oleva diffuusio- ja institutionaalisen teorian tutkimus perustuu valtaosin méaaralli-
seen tutkimukseen. (Ks. esim. Bohling ym. 2006, 189; Bygstad 2003.)

Tutkielman empiirinen osuus on toteutettu toimeksiantona Varsinais-Suomen ja Kan-
ta-Hameen maakunnissa toimivalle autokaupalle, joka on ottamassa kayttéon uutta asi-
akkuuksien johtamiseen ja hallintaan kaytettdvad asiakkuuksien johtamisen jarjestel-
méaa. Asiakkuuksien hallinnan kehittdmisella tavoitellaan parempaa asiakkaiden ja yri-
tyksen tarpeiden tayttamista. Tehokas asiakkuuksien johtaminen tarvitsee tuekseen sel-
kedt ja suunnitellut mallit, joiden perusteella asiakasdataa keratdan, ryhmitellaén ja hyo-
dynnetdan. Jarjestelmén kayttéonoton yhteydessa toimeksiantaja haluaa kehittdd asia-
kasluokitteluaan, jotta asiakkuuksien hallinnalla voitaisiin saavuttaa mahdollisimman
suurta lisdarvoa. Taman takia halutaan tarkastella asiakasluokittelun kayttdonottoa au-
tokaupan organisaatioissa, tutkia miten luokittelu on levinnyt, miten se on otettu kéyt-
toon ja mitka tekijat siihen ovat vaikuttaneet. Toisin sanoen tutkimuksella pyritadan sel-
vittdamaan, miten asiakasluokittelu leviaa yrityksiin. Taméan myoté tavoitellaan vastauk-
sia siihen, miten kayttéonottoa kannattaa toteuttaa ja millaisia mahdollisia haasteita sii-
nd voi ilmaantua.

Oleellinen valinta tutkimusta tehtdessd on madrittad, tarkastellaanko tutkimuksen
kohteena olevaa ilmi6ta nayte- vai faktanakokulmasta. Naytenakokulma ei esité véitteitd
aineiston ulkopuolisesta todellisuudesta, kun taas faktanakdkulma pyrkii tekeméén laa-
joja yleistyksia. Yleensa nakdkulmat kuitenkin vaikuttavat jossakin maarin myos yhdes-
sd. (Koskinen ym. 2005, 62-66.) Valinta ndyte- ja faktandkokulman valilla perustuu
siihen, miten laajaa yleistysta tutkimuksella tavoitellaan. (Koskinen ym. 2005, 70.) Tds-
sd tutkimuksessa on paadytty naytenakokulmaan, koska tutkimusotos ei kata koko
Suomen autokauppatoimintaa, eika tutkimuksen perusteella pyritd tekem&éan laajoja
yleistyksia.
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Kvalitatiivinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta, joita ovat havaintojen pelkista-
minen ja tulkinta. Kaytanndssa ndma vaiheet liittyvat aina toisiinsa. Havaintojen pelkis-
tdmiselld tarkoitetaan aineiston tarkastelua vain valitun teoreettisen viitekehyksen néko-
kulmasta, vaikka samassa tutkimuksessa aineistoa voitaisiinkin tarkastella useasta eri
nakokulmasta. Liséksi pelkistamiselld tarkoitetaan havaintojen yhdistamista pienem-
maéksi havaintojen joukoksi, jotta aineiston analyysi olisi helpompaa. Tdma voidaan
toteuttaa etsimélld havainnoista yhteisié piirteitd tai nimittajia. Tulkinnalla taas tarkoite-
taan tutkimusongelmaan vastaamista havaintojen perusteella. (Alasuutari 2011, 39-44.)
Myos Eskola ja Suoranta (2000, 161) esittavat induktiivisen paéattelyn eli yleistysten ja
paatelmien teon aineiston perusteella olevan tyypillista laadulliselle analyysille. Aineis-
toa tarkastellaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti erottaen siitd merkityksellisia
teemoja.

5.2  Aineiston kerddminen teemahaastattelujen avulla

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena teemahaastattelun keinoin. Teemahaas-
tattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on varsin yleisesti kaytetty tutkimusmetodi, joka
on tehokas tapa kerata syvallisempaa aineistoa tutkittavasta kohteesta. (Koskinen ym.
2005, 104, 200.) Teemahaastattelun avulla halutaan kuvata selityksia asiakasluokittelun
innovaation diffuusiolle ja institutionaalisille ndkdkulmille sekd niiden vaikutuksille
valikoidussa otoksessa. Tamén takia ei ole tarpeen pyrkia muodostamaan tilastollisia
yhteyksia organisaatioiden toiminnan valille, vaan muodostaa kattava kuva havaintojen
yhtalaisyyksista tai eroavaisuuksista ja vastata ndiden perusteella tutkimuskysymyeksiin.
Kéytdnnossd aineiston kerddminen toteutettiin haastattelemalla Varsinais-Suomessa
toimivia autokaupan toimialan yrityksia.

Tutkimusta tehtéessa oltiin puhelimitse yhteydessa kuuteen eri autokauppaan. Jokai-
sesta yrityksesta otettiin yhteytta toimipisteen johtajaan tai toimitusjohtajaan, jotta saa-
tiin tietoa laajimmalta nédkokannalta asiakkuuksien johtamisesta ja asiakasluokittelusta.
Haastatteluun lupautui kuudesta tavoitellusta henkildsté viisi. Puhelimitse toteutetuissa
yhteydenotoissa tutkija esitteli itsensé ja asiansa seka kertoi haastattelun tarkoituksesta
ja julkisuudesta. Liséksi korostettiin haastatteluun osallistuvien henkildiden ja yritysten
anonymiteettia ja mahdollisuutta saada tyd luettavaksi sen valmistuttua. Haastattelun
laajuus pyrittiin pitdmaan sopivan tiiviing, jotta yritysjohtajat eivat hylkaisi haastattelu-
pyyntoa liiallisen ajankulun takia. Haastatteluiden luvattiin kestdvan puolesta tunnista
tuntiin, mik& tdma otettiin huomioon haastattelukysymyksié ja niiden vastauksia suunni-
tellessa. Suunniteltu aikataulu onnistui, silld kaikki haastattelut toteutuivat luvatussa
aikataulussa.
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Tutkimuksella haluttiin ndhdd mahdolliset erot eri kokoluokan yritysten vélilld, min-
k& takia haastateltaviksi valittiin henkilditd seka suurista ettd pienistd yrityksista. Tut-
kimukseen osallistuneiden yritysten liikevaihto vuonna 2014 vaihteli kymmenista mil-
joonista noin neljaan sataan miljoonaan euroon. Kaikilla haastatelluista yrityksistd on
useampia toimipisteitd ja osalla yrityksistd on toimintaa useassa toimipisteessa koko
Etela-Suomen alueella. Haastattelut haluttiin toteuttaa samanlaisissa olosuhteissa, mink&
takia tutkimukseen valikoitiin ensisijaisesti yrityksid, joilla on toimipiste Turussa. Té&-
méan myota kaikki haastattelut voitiin kdyda kasvotusten, eika yhtaan haastattelua kayty
puhelimitse tai muiden sahkoisten valineiden kautta. Kasvokkain kaydyssa haastattelus-
sa on avoimempi ja henkilokohtaisempi keskusteluyhteys kuin puhelinhaastattelussa,
minka takia se on mukavampi haastattelukeino seké haastattelijalle ettd haastateltavalle.
Kaikki haastattelut toteutuivat rauhallisissa ja hairiottomissa ymparistoissa yrityksen
tiloissa. Liséksi valintaan vaikutti se, etta yritykset myivat uusia ajoneuvoja.

Kaikki viisi haastattelua toteutettiin neljan viikon ajanjaksolla marras- ja joulukuussa
2015. Haastattelut etenivét liitteessd 1 esitellyn ennalta laaditun kysymysrungon mukai-
sesti. Haastatteluihin sisaltyi kuitenkin myds varsinaiseen kysymysasetteluun sisaltyma-
tontd keskustelua. Haastattelurunko on térkedssa osassa haastattelun ohjaamisessa. Se
antaa haastattelulle muodon ja varmistaa, ettd kaikki tarvittavat asiat kasitellaan. (Kos-
kinen ym. 2005, 109-110.) Haastattelukysymyksia ei toimitettu etukéteen haastateltavil-
le, vaan tapaamisajan varaamisen jalkeen kaikille lahetettiin sahkopostitse vahvistus-
viesti haastattelun ajankohdasta. Viestin yhteydessa oli lyhyt listaus tutkimuksen tee-
moista. Vahvistusviesti on nahtavissa liitteessa 2.

Taulukossa 1 on listattu tutkimukseen osallistuneet yritykset. Yritysten nimet on
muutettu. Taulukossa on ilmoitettu haastattelupdivaméara seka haastattelun kesto.
Kaikki haastattelut kestivat ennalta luvatun ajan puolesta tunnista tuntiin. Yritysten ko-
koerojen osoittamiseksi jokaisen haastatellun yrityksen liikevaihto on listattu 100 mil-
joonan euron tarkkuudella. Yritykset jakautuvat kolmeen eri kokoryhmaan; alle 100
miljoonan, 200-300 miljoonan sekd yli 300 miljoonan euron liikevaihdon yrityksiin.
Yksikaan tutkimukseen valikoitunut yritys ei sijoittunut liikevaihdoltaan 100-200 mil-
joonan euron vélille.

Taulukko 1  Haastatellut yritykset ja niiden kokoluokka

. Haastattelun  Yrityksen kokoluokka,
‘ AR EHE [ Kesto liikevaihto

Yritys A 19.11.2015 30 min alle 100 milj. €
Yritys B 26.11.2015 41 min yli 300 milj. €
Yritys C 2.12.2015 55 min alle 100 milj. €
Yritys D 3.12.2015 45 min 200-300 milj. €
Yritys E 15.12.2015 60 min yli 300 milj. €
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Haastattelujen litterointi, eli haastatteluissa nauhoitetun keskustelun kirjoittaminen
puhtaaksi sanasanaisesti, tapahtui muutamien paivien sisalla haastattelun pitdmisesta.
Nopean litteroinnin takia haastattelutilanteet ja niiden olosuhteet olivat tutkijalla tuo-
reessa muistissa. Litterointi vie runsaasti aikaa tutkimusprosessissa, minka takia usein
riittdd ettd vain keskeinen osa aineistoa Kirjoitetaan tekstimuotoon, eikd mahdollista
yliméaardista tietoa litteroida. (Koskinen ym. 2005, 231.) Téssa tutkimuksessa koko kes-
kustelu kdannettiin tekstiksi, jotta koko aineisto tulisi varmasti analyysissa huomioiduk-
si. Nopean haastattelu- ja litterointijakson myo6té haastatteluaineiston vertailtavuus ja
analysointi oli tutkijan ndkékulmasta merkittavasti helpompaa.

5.3  Aineiston analyysi

Aineiston analyysi aloitettiin lukemalla litteroitu aineisto lapi. Keratty aineisto yhdistet-
tiin samaan tiedostoon ja kaikkien haastateltujen henkil6iden vastaukset koottiin allek-
kain kunkin kysymyksen yhteyteen. Eri henkil6iden vastaukset eroteltiin toisistaan va-
rikoodein. Tamén jalkeen aineistoa luettiin 1&pi useaan kertaan ja vastauksista karsittiin
pois tutkimuskysymyksiin soveltumatonta materiaalia. Samoin vastauksia jarjesteltiin,
eli materiaalia siirrettiin kysymysten alla sopivimman kysymyksen kohdalle, jos vastaus
oli tullut haastattelussa ilmi jo aiemman kysymyksen yhteydessa. Toimenpiteiden myo-
td saatiin aikaiseksi siistitty haastatteluaineisto, josta eroteltiin omaan Excel-
taulukkoonsa saman aihepiirin asiat omilla merkinndillaan. Ryan ja Bernard (2003, 94,
101) esittelevat aineiston késittelya varten leikkaamisen ja jarjestelyn tekniikan, jonka
avulla aineistosta voidaan erottaa toistuvuutta, samankaltaisuuksia, eroavaisuuksia ja
naiden myota lopulta teemoja. Taulukkotiedostosta pystyttiin katevésti yhdistamaan
samat teemat ja kokoamaan naisté listaus.

Koodauksen myota aineistosta erottui kolme erilaista tyyppid, joihin kaikki haastatel-
lut yritykset lukeutuvat. Yritysten ndkemykset asiakasluokittelun hyodyisté olivat varsin
yksimielisia, mutta eroavaisuuksia 16ytyi siitd, miten luokittelu on levinnyt ja otettu
kayttoon yrityksessad. Lisaksi eroja oli siind, miten luokittelua hyddynnetdan. Kaikki
yritykset kertoivat, etteivat viela hyédynna luokittelua niin hyvin kuin voisivat, ja osa
kertoi luokittelun tarjoamien mahdollisuuksien tunnistamisen ja kayttdmisen olevan
vasta alussa. Kolme tunnistettua asiakasluokittelun tyyppia ovat: ei asiakasluokittelua
(yritys A), osittainen asiakasluokittelu (yritys C) sek& kokonaisvaltainen asiakasluokit-
telu (yritykset B, D, E).

Koodauksen myotd haastatteluista nousi esiin henkilGtietojen kasittelyn térkeys.
HenkilGtietojen kerddmista ja hyodyntamista séannelldén tarkasti, mik& vaikuttaa mer-
kittavasti myos asiakasluokitteluun. Hyvét asiakastiedot ovat perusta asiakasluokittelun
toteuttamiselle. Asiakastietojen hyddyntamisen saantelya ja lainsaddannollisia seikkoja
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ei ole huomioitu teoriaosuudessa. Haastattelujen myo6ta kuitenkin kévi ilmi, ettd myos
sadadannollista nakokulmaa on tarpeen ottaa mukaan aineiston analyysiosuudessa.

Aineistosta etsittiin innovaatioiden diffuusiota ja institutionalistista nakdkulmaa tu-
kevia vastauksia ja néité kasiteltiin omien kappaleidensa alla. Lisaksi aineistosta poimit-
tiin muita asiakasluokittelun leviamista ja kéyttéonottoa tukevia tekijoitd seka koottiin
innovaation raatalointia késittelevat asiat. Levidmisen ja kayttéonoton liséksi haastatte-
luissa ilmenneet asiakasluokittelumallit sekd asiakasluokittelun vaikutuksia kasittelevét
vastaukset esiteltiin omissa kappaleissaan.
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6 ASIAKASLUOKITTELUN LEVIAMINEN JA KAYTTOON-
OTTO AUTOKAUPOISSA

6.1 Luokittelun leviaminen ja kayttéonotto seka siihen vaikuttavat
tekijat

6.1.1 Innovaation ominaisuuksien vaikutus

Innovaation voidaan nahda leviavén sitd nopeammin, mitd enemméan sen ominaisuuksi-
en voidaan nahda tuovan lisdarvoa toiminnalle. Rogersin (1983) ja Cooperin ja Zmudin
(1990) malli innovaation leviamisestd perustuu luvussa kaksi esitettyyn viiteen eri teki-
jaan. Taulukossa 2 tarkastellaan jaotteluun kuuluvien ominaisuuksien vaikutusta asia-
kasluokittelun leviamiseen valikoidussa tutkimusotoksessa. Jotkin ominaisuuksista on
jaoteltu vield omiin alakohtiinsa, jotta tarkastelu yritysten valilla helpottuu. Taulukossa
on myos listattu eri ominaisuuksiin soveltuvat yritykset niiltd osin, kuin haastatteluvas-
taukset antavat télle perustan. Taulukon alapuolella on kuvattu tarkemmin perusteluita
sille, miksi vastauksien on katsottu kuuluvan kyseiseen jaotteluun.

Taulukko 2 Asiakasluokittelun ominaisuuksien vaikutus kayttéonottoon

Ominaisuudet Selitys Yritykset
Suhteelliset Asiakasluokittelu koetaan aiempaa kdytantoa
.. . A B CDE
hyodyt paremmaksi
Yrityksen kéytannot ja ar B,D,E
Soveltuvuus itykse _ayta Ot ja arvot , D,
Teknologinen soveltuvuus A B C D E
Ymmartdmisen, omaksumisen ja kdyton
. . E
Monimutkaisuus helppous
Uusien asioiden opettelu B,C,DE
. IIman sitoumusta A D,E
Kokeiltavuus — ——
Ilman suuria investointeja A
Havainnoitavuus Vaikutusten ndkyminen muille E

Suhteellisten hyotyjen osalta kaikki haastatellut yritykset kokivat uuden mallin ole-
van selkeésti parempi tapa hoitaa asiakkuuksia, kuin aiemmat vdhemmaén automatisoi-
dut menetelmé&t. Tdman takia asiakasluokittelun voidaan ndhdd myds levinneen ainakin
tietoisuuden tasolla kaikkiin otoksen yrityksiin. Asiakasmarkkinoinnin kohdennettavuus
paranee asiakasluokittelun myota. Yritys A kuvaileekin, ettd kun viesti tulee oikeassa
kanavassa oikeaan aikaan ja sisaltda asiakkaalle soveltuvan tarjouksen, se vaikuttaa pal-
jon todennakdisemmin ostokéyttdytymiseen, kuin vadréan aikaan vastaanotettu viesti,
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minka sisalto ei kohtaa vastaanottajan tarpeita. Yritys C:n mukaan myds markkinoinnin
kustannustehokkuus on parantunut huomattavasti, kun viestejd voidaan lahettda va-
hemman, ja niiden osumatarkkuus on huomattavasti aiempaa parempi. Yritys B kertoo,
ettd myyjien toiminta on tehostunut, kun ohjelma antaa valmiita ehdotuksia yhteydenot-
toja varten. Suhteellisten hyotyjen merkityksestd autokauppojen asiakasluokittelun yh-
teydessa kertoo hyvin yritys D:n ndkemys luokittelun perusteella tehtévistd toimenpi-
teistd ennen sahkoisia jarjestelmié.

Jos me ajatellaan et ennen oli paperi ja kynd. Niin onhan se aika paljon
ollut vaikeampaa. Hyvat myyjat tekivat jo ennen tietokoneita kortistoja,
mutta se oli tosiaan kynalla, eli sa kirjotit sen itse. Kortistoissa oli sitten
erilaisia jarjestelmid, joko ne oli asiakkaitten nimien tai kuukausien pe-
rusteella jaoteltuja. Tavallaan hyva myyja piti siis jo silloin yhteytta asi-
akkaisiinsa, etta esimerkiksi katsottiin etté viime vuonna tammikuussa on
myyty télle asiakkaalle auton, ettd ma soitan ja kysyn mika tilanne on tal-
la hetkelld. Suurin osa myyjista tosin ei tehnyt mitdan tallaista tyota,
vaan oikeasti odoteltiin pdydan aaressa (naurahtaa) ja mentiin sitten
asiakkaan saapuessa palvelemaan, jos ehdittiin, ja toivottavasti sitten
ehdittiin. (Yritys D)

Soveltuvuuden osalta yrityksen tarpeisiin ja kéytantoihin vastauksissaan viittasivat
yritykset B, D ja E. Kaikki ndma yritykset kuuluvat suuriin konserneihin, minka voi-
daan nahda vaikuttaneen asiakasluokittelun kayttdonottoon ensimmaisten joukossa. Yri-
tyksen suuri koko on edellyttanyt asiakastiedon tehokasta kerdaamista ja jarjestelyd,
minka takia haastatteluissa esiin nousi nakékulma soveltuvuudesta yritysten tarpeisiin ja
kaytantoihin.

Pitkaan on ollut selva juttu ettd asiakastietoja pitdd kerata ja tallasta
jarjestelmaa kayttaa. Meidan autoliikeketju aika hanakasti tarttuu kaik-
keen uuteen, et ollaan monessa asiassa oltu niinkun pilotoimassa juttuja.
Se varmaan juontaa juurensa siihen et me kuulutaan tahan konserniin X.
(Yritys B)

Teknologisen soveltuvuuden merkitysta korostivat kaikki vastaajat. Kaikki yritykset
kertoivat jarjestelmén integroitavuuden olemassa olevien jarjestelmien kanssa ja suju-
van kéyton olleen tarkedssa roolissa valintaprosessissa. Tdman takia jarjestelmén valin-
nassa on harkittu ja testattu useita vaihtoehtoja ennen lopullista kdyttéonottoa.
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-- kun tata meidan jarjestelmaa valittiin ja muistaakseni siiné oli sillon
kolme toimittajaa kenen valilta sitten paatettiin. Varmasti siihen vaikutti
raha, ja mika on integroitavuus olemassa oleviin jarjestelmiin ja muihin
konsernin jarjestelmiin. (Yritys E)

Suhteelliset hyddyt ja soveltuvuus olivatkin selkeésti eniten asiakasluokittelun le-
viamiseen vaikuttaneet tekijat. Monimutkaisuuden osalta yritys A:ta lukuun ottamatta
kaikki haastatellut yritykset nostivat esiin kdytén helppouden ja sen, ettd asiakasluokit-
telun myoté tyontekijat ovat joutuneet opettelemaan uuteen toimintamalliin ja mukau-
tumaan toimimaan sen mukaisesti. Kayttéonoton helpottamiseksi jarjestelmien kayttoon
on tarjottu koulutusta ja tukea.

Meil on ollut niinkun omat henkil6t jotka kouluttaa jarjestelmaa ja nain
poispain, et sellaset taustajutut on ollut kunnossa. Hankaluutena on la-
hinna se et miten sa saat ihmiset toimimaan sen mukaan.. (Yritys E)

Jarjestelman kokeiltavuus nousi esiin erityisesti yrityksen A haastattelussa, joka par-
haillaan on ottamassa kéayttéon uutta CRM-jarjestelmaa asiakasluokittelua varten. Asian
ajankohtaisuus vaikuttanee myos siihen, etta eri vaihtoehtojen kokeilu koetaan tarkeéak-
si. Samoin kokeilu ilman suuria investointeja tuli esiin yrityksen A kohdalla. Téaté selit-
ténee se, ettd yritys A oli liikevaihdoltaan pienin tutkimuksen yritysotoksessa. Rajalliset
ja suhteellisesti pienemmat resurssit vaikuttavat siis selvasti siihen, ettd kokeiltavuuden
edullisuus koetaan tarkeaksi. Toisaalta, myos yritykset D ja E korostivat kokeiltavuuden
olleen tarkeéssa osassa ohjelmistojen ja kaytantdjen valintaprosessissa.

On meilla ollut kolmekin jarjestelmaa testikdytossa. -- me ollaan ajettu
sinne meidan dataa ja ollaan saatu pydritella sita siella.-- Kyl ne kaikki
sen mahdollisuuden (koekayttaa jarjestelmad) tarjoaa ja se kannattaa
my0s kayttad. Nakee suoraan et onnistuuko tietyt asiat ja sit se rajautuu
heti pois jos ei onnistu. (Yritys A)

Havainnoitavuus eli innovaation kdyton seurausten vaikutus ja niiden nakyminen
muille nousi esille vain yritys E:n haastattelussa. Muiden toimijoiden asiakasluokittelun
el néhty vaikuttavan omaan kéyttoonottoon. Ainoastaan yritys E kertoi, ettd he eivat
peittele omaa toimintaansa asiakasluokittelun osalta, vaan haluavat jopa korostaa sité.
Toisaalta yritys E:n edustaja myos toteaa, ettd tehokkaasti hoidettu luokittelu mahdollis-
taa toimenpiteet, jotka ovat vain niiden tiedossa, jotka ovat vain markkinointia saavien
tiedossa. Nain ollen kilpailijat eivat valttamaétta tiedd, mité toiset alan yritykset tekevat.
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Sillon ku on hyvét asiakkuusjarjestelmat ja me ollaan sahkaisesti yhtey-
dessa niihin, niin kukaan kilpailija ei tieda yhtddn mitddn mita me teh-
daan. Niitten on vaikeempi ottaa meijan asiakkaita. (Yritys E)

6.1.2 Institutionaaliset vaikutukset

Tarkasteltaessa asiakasluokittelun kayttoonottoa DiMaggion ja Powelin (1983) institu-
tionaalisten paineiden kautta, voidaan tutkittujen yritysten kokemukset jaotella taulukon
3 mukaisesti omiin ryhmiinsa pakottavista ja normatiivisista paineista seka jaljittelevista
prosesseista. Taulukkoon on otettu mukaan myds Granlundin ja Lukkan (1998) lisdys
institutionalismin taloudellisista paineista. Selityksena on eritelty tarkemmin kyseiseen
osa-alueeseen lukeutuvia yksityiskohtaisempia piirteitd. Yrityksen tunnus on listattu,
mikali haastatteluista on kéynyt ilmi, ettd kyseisten seikkojen on koettu vaikuttavan
asiakasluokittelun leviamiseen ja kdyttoonottoon yrityksessa.

Taulukko 3 Institutionaalisten paineiden vaikutukset

Institutionalismin osa-alueet Yritykset
Yhteiskunnan kulttuuri -
_ Lalnsaadan_to, valvonta, B.C.D,E
Pakottavat paineet rangaistukset
Riippuvuus muista yrityksista A C
Padtoimipaikan vaikutus B,D, E
Jaljittelevat Menestyneiden seuranta ja mallinnus A
prosessit Yleisesti hyvaksyttavat mallit -
Normatiiviset Sosiaaliset velvollisuudet -
paineet Ammatillistuminen A
Taloudelliset Talouden tila A, C
paineet Tekniset ja funktionaaliset paineet | A,B,C,D, E

Pakottavat paineet ovat sellaisia, jotka muokkaavat yritysten toimintaa vastaamaan
tiettyihin asioihin, joiden mukaisesti on valttaméatonta toimia. Tutkielmassa on esitelty
nakokulmat yhteiskunnan kulttuurin, saantelyn ja paatoimipaikan vaikutuksista seka
riippuvuudesta muista yrityksistd. Haastatteluissa nousi esiin erityisesti lainsaddannon
toimintaa pakottava vaikutus. Tata puolta haastatteluissa korostivat yritykset B, C, D ja
E, jotka mainitsivat asiakastiedon kerdamista ja hyédyntamistd koskevan saantelyn vai-
kuttavan niiden toimintaan. Kuten aiemmin on todettu, tulee henkilttietojen kerdami-
sessé ja tietojen hyodyntamisessd markkinoinnissa huomioida henkil6tietolain velvoit-
teet sekd Suomen asiakkuusmarkkinointiliiton kdytdnnesaannot.
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Kyl niité jonkun verran, yha enenevissa maarin on -- Ettei ne anna sita
(lupaa), ei ne halua sitéd postia sit kottiin et sitd tulee ihan riittéavasti
(hymahtad). Suuri osa sit kylla antaa kun sen perustelee et huoltotarjouk-
sia sun muuta tulee, et me ei voida niita muuten lahettaa jossei lupaa tuu.
(Yritys C)

Yhtidssa on sit oma lakimiehensd, joka on erikoistunu ihan téhan tietojen
tallentamiseen ja tietojen kayttdmiseen ja kerdamiseen ynna muuta ja se
etté se kaikki tapahtuu sitten asiakkaan suostumuksella ja kaikkien pyka-
lien mukaan. (Yritys E)

Yksikaan vastaaja ei tuonut esiin ajatusta yhteiskunnan kulttuurin vaikutuksista, joka
asiakasluokittelun tapauksessa onkin melko kaukaa haettu ndkokulma. Toisaalta yritys
C ja E mainitsivat, ettd kaikki vastaajat eivat halua antaa tietojaan. Taman ei voida kui-
tenkaan katsoa olevan sidonnainen yhteiskunnan kulttuuriin, vaan asia riippuu yksilostéa.

Yritykset A ja C kertoivat riippuvuussuhteen muista yrityksista vaikuttavan ainakin
jossakin maarin luokittelun kayttédnottoon. Esimerkiksi yritys A kertoo kilpailijoiden
toiminnan vaikuttavan jossakin maarin paatoksentekoon. Yritys C kuvailee, ettda merkit-
tava riippuvaisuusvaikutus on tullut siitd, ettd samaa automerkkia myyvét jalleenmyyjat
ovat paattaneet ottaa kaikki saman jarjestelman kayttoon. Ajan kuluessa myds tietoisuus
markkinoilla olevista CRM-jérjestelmistd on lisdéntynyt ja tarjontaa on monipuolisesti.
Samoin Autoalan keskusliitto on julkaisuissaan ajanut asiakkuuksien johtamisen kehit-
tdmisen ja tarkemman asiakasluokittelun tarvetta.

Joo kyl se niin on et monet asiat vaikuttaa, kun kuulee et kilpailijat kéayt-
taa ja saa hyvia tuloksia, ja AKL kertoo et sil on merkitystd, ja tota iteki
havaitsee et sellanen tarvittais niin sielt se (tarve) niinku on. (Yritys A)

On vaikuttanut se et on ollut muilla samaa automerkkia myyvilla toimi-
joilla kaytossa, se on otettu sillon yhteisesti kayttoon. (Yritys C)

Kaikki suurempiin konserneihin kuuluvat yritykset kertoivat paatoimipaikan vaikut-
tavan kayttéonottoon. Konsernin sisalla on tehty paatoksia uusien toimintamallien kayt-
toonotosta, minka jélkeen toimintamalleja on otettu kdyttdon myos eri toimipisteissa.
Yritys D mainitsee vaikuttavaksi tekijaksi konsernin uudistetun markkinointiosaston,
joka on halunnut lahted kehittdmé&an toimintaa koko konsernissa. Yritys E:n osalta mai-
nittavin paatoimipaikan vaikutus on ollut tarve yhdenmukaistaa konsernin asiakashal-
linnan mallia ja saada kaikki konsernin asiakastiedot samaan paikkaan.
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Siel niinku omat atk-osastot ja markkinointiosastot ja omat sitd omat ta-
ta. Ni siella ne ihmiset on pahkailly niita juttuja ja ollu sen alan ammatti-
laisia ja me ollaan taal vahittaiskaupan puolella sit otettu vastaan se mi-
ta on annettu. (Yritys B)

Jaljittelevat prosessit sisaltavat nakdkulman menestyneiden yritysten toimintamallien
jaljittelysté ja niiden mallintamisesta yleisesti hyvaksyttavien tapojen puitteissa. Yritys-
ten vastaukset jaljittelevien prosessien nakdkulmasta olivat mielenkiintoisia, silla vain
yritys A Kkertoi seuraavansa muiden alan toimijoiden toimintaa ja ottavan siitd oppia.
Muut yritykset eivat suoraan vastanneet kysymykseen ja yritykset B, D kertoivat ole-
vansa asiakasluokittelun saralla erittdin hyvassa asemassa. Yritys E:n edustaja taas ku-
vaili yrityksen olevan merkittavasti muita edelld ja investoivan huomattavia summia
kehitystyohon. Yritys E:n nakdkulma oli, ettd muiden jaljittelyn sijaan tulee kehitella
uusia malleja, jotta voidaan erottautua muista jalleenmyyjista. Yleisesti hyvaksyttavat
mallit eivét nousseet vastauksissa esille.

Normatiivisten paineiden osalta sosiaaliset velvollisuudet, arvot ja kayttdytymismal-
lit eivat ole aiheuttaneet mainittavia paineita tutkimusaineiston tapauksessa. Ammatillis-
tumisen osalta haastatellut henkil6t eivat valitettavasti osanneet ottaa kantaa. Ainoastaan
yritys A:n edustaja kertoi, ettd hanen ammatillinen taustansa antaa tukea asiakasluokit-
telun kayttoonottoon.

Makin tulin tanne silla tavalla tosta toisesta autoliikkeestd, missa ma olin
tekemassa isoa CRM projektii et kyl siitéa kuultu on. (Yritys A)

Taloudellisilla paineilla tarkoitetaan seka yleisen taloudellisen tilanteen vaikutusta
yritysten toimintaymparistoon, ettd teknologista kehitysté ja uusia teknisid sovelluksia.
Yritykset A ja C toivat haastattelussa esiin ndkdkulman siité, ettd kehittyneemmaén asia-
kasluokittelun avulla on mahdollista tehda liséda kauppaa ja kehittaa jalkimyyntid, koska
kuten yritys C asian ilmaisee, varsinainen automyynti on vain osa kokonaismyynnista.
Muut haastateltavat eivat mainittavasti ottaneet puheeksi talouden tilaa.

Et nimenomaan se kun me aina tuijotetaan sitd automyyntia, ja sitku se
on euromaaraisesti valtava ostos, mutta siita ei oikein jaa meille mitaan
kateen. (Yritys C)

Teknologisen kehityksen mukanaan tuomat uudet mahdollisuudet kayvat ilmi kaik-
kien yritysten haastatteluista. Asiakasluokittelua varten kehitetyt sovellukset ja mene-
telmat ovat kaikkien yritysten saatavilla, ja nykydadn myos kaikkien tietoisuudessa. Jar-
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jestelmien kayttdonotto voi mahdollistaa paremman tuloksen teon, minka takia syyt
niiden kayttddnoton motivoimiseksi ovat selkeat.

6.1.3  Muut leviamiseen ja kayttéonottoon vaikuttavat tekijat

Edella esiteltyjen innovaation ominaisuuksien seké institutionaalisten tekijoiden vaiku-
tuksen lisdksi tutkimusaineistosta oli tunnistettavissa ndihin suoranaisesti lukeutumat-
tomia tekijoitd, jotka ovat kuitenkin vaikuttaneet asiakasluokitteluinnovaation diffuusi-
oon. Ndma aineistosta erottuneet teemat on ryhmitelty omaan kategoriaansa, liiketoi-
mintaldhtoisiksi tarpeiksi. Teemat on eritelty taulukossa 4.

Taulukko 4  Liiketoimintaldhttiset vaikutukset

Vaikuttava tekija

Taloudellinen suorituskyky ABCDE
Liiketoimintaldhtoiset | Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus
e o A/B,CD,E
tarpeet sekd asiakassuhteen yll&pito
Markkinointimenetelmien kehitys AB,CDE

Liiketoimintalahtdiset vaikutukset tulivat jokaisen haastateltavan kohdalla vastaan
nimelld “bisnestarve”. Néistd business-tarpeista oli erotettavissa kolme toisistaan erillis-
t4 teemaa. Ensinnakin vastaajat ovat tunnistaneet mahdollisuuden parantaa liiketoimin-
nan taloudellista suorituskykyéa asiakasluokittelun avulla. Toiseksi asiakastyytyvéisyys,
asiakaskokemus ja asiakassuhteen ketterampi yllapito olivat kaikkien vastaajien mukaan
asiakasluokittelutarvetta ajavia tekijoitd. Kolmanneksi markkinointimenetelmien kehi-
tys eli miten ja milloin asiakkaisiin ollaan yhteydessa edellytti uuden mallin kayttoonot-
toa.

Kylla se tulee ihan bisnestarpeesta et sesmmonen tarvitaan. Et tavallaan
ei siind se jarjestelma edellda mennd, et kyl se lahtee siité tarpeesta, me
ollaan havaittu et meidén pitas tietda.. tuntee paremmin asiakkaat ja pys-
tyy niit paremmin luokittelemaan.. (Yritys A)

Pitkaan ollut selva juttu ettd asiakastietoja pitaa kerata ja tallasta jarjes-
telmaa kayttaa. (Yritys B)
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Se on just se segmentointi, -- ettei me panna aina sataatuhatta kirjetta tai
tekstiviestia asiakkaille ihan summamutikassa. Saadaan niinku kohdiste-
tumpaa markkinointia sille, ettei 0o niin hakuammuntaa. (Yritys C)

Nythan meil on viel& muuttunut siihen suuntaan et meilla myyjat myoski
oikeesti muistuttaa niista huolloista.. tai ylipaatdan muistuttaa itsestaan.
Et eihdn se oo niinku sité et he aina saa sita kauppaa, vaan se ettd me
pidetaan ylla sita asiakassuhdetta, eika niin etta se asiakas tulee tanne ja
kysyy jotain. (Yritys D)

Kyl ma sanoisin et se luokittelu lisaa totta kai sité taloudellista puolta, et
totta kai jokainen toimija haluaa tehda tulosta. Se on fakta. Mut sit yks
tarkea tekija tossa on kans asiakastyytyvaisyys. (Yritys E)

Liiketoimintalahtdiset tarpeet ovat kaikilla yrityksilld muutosta ajavia tekijoita, ja ne
kayvat ilmi haastatteluaineistoista useiden eri kysymysten kohdalla. Yritysten B, C, D ja
E kohdalla vastaukset perustuvat pitkéaikaiseen kokemukseen asiakasluokittelun kayt-
tamisestd. Yritys A, joka ei toistaiseksi kayté asiakastietojaan asiakasluokitteluun perus-
telee tilannetta nykyisen jarjestelman soveltumattomuudella luokitteluun. Data on epé-
luotettavaa ja jarjestelméd ja haut eivat vastaa haluttuja asioita. Asiakastieto ei ole ollut
kaikilta osin ajantasaista, ja jarjestelméa on siséltanyt paallekkaista tietoa. Asiakastietoja
ei ole myoskaan keratty riittavan kattavalla laajuudella. Luokittelemattomuuteen on
vaikuttanut myds kiire varsinaisen liiketoiminnan kanssa.

Merkittdvimmat tekijat yrityksen A asiakasluokittelun kayttoonotolle tulevat suoraan
liiketoiminnan tarpeista. Toiminnassa on havaittu asiakkaiden tarkemman luokittelun ja
tdméan myota tehtavien toimenpiteiden olevan valttamattomia pitkélla aikavalilla, jotta
autoliike pystyy vastaamaan markkinoilla olevaan kilpailuun.

6.2 Asiakkuuksien luokittelun raatalointi

Uusien kaytantdjen omaksuminen ei aina ole vain valmiin kokonaisuuden kayttodnot-
toa, vaan uudet kdytannot saattavat edellyttdd muokkauksia ennen kuin ne soveltuvat
organisaation kayttoon. R&&talointi on usein tarpeen myos kayttéonoton jalkeen. Useat
haastateltavat yritykset kertoivat asiakasluokittelun edellyttdneen muutoksia jossakin
vaiheessa toimintaa. Liséksi kaytantdjen luonteen kuvailtiin muuttuneen monissa tapa-
uksissa ajan kuluessa. Esimerkiksi kerattavan tiedon méaara on kasvanut tekniikan kehit-
tyessé. Yritys B:n edustaja kertookin, ettd palvelinkapasiteettia on lisattdva jatkuvasti,
koska tietomaara kasvaa vauhdilla.
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Asiakkaasta keratadn enemman tietoa ja sitd pyritaan pilkkomaan tar-
kemmin kuin aluksi. Alkuaikoina kerattiin nimi ja puhelinnumero, mutta
nykyaan tietoja kerataan paljon monipuolisemmin. (Yritys B)

Kaikki haastatellut yritykset, lukuunottamatta yritystd A, kertoivat etta raataléintia on
toteutettu asiakasluokittelun kayttéonoton jalkeen. Ennen kayttdonottoa ei ole vield tie-
detty kaikkia tarpeita, vaan kayttéonoton yhteydessa on lahdetty liikkeelle niilla asioilla,
jotka ovat siséltyneet alkuperdiseen tarpeeseen. Yritys A, joka on vasta ottamassa asia-
kasluokittelun jarjestelmaa kayttoon, kertoi ettd heidan tapauksessaan raatalointia ei ole
vield tehty. Haastateltu kuitenkin mainitsee, ettd kdyttoonoton yhteydessa jarjestelmasta
valitaan osa-alueita, jotka toteutetaan heti aluksi ja osa asioista otetaan kayttoon vaiheis-
tetusti vasta myohemmin. Tassa yhteydessa ei kuitenkaan voida puhua varsinaisesta
raataloinnista.

Kauheata tarvetta sellaselle raataldinnille ei valttamattd edes ole.
Enemminkin se on niin pain, etta siella on asioita mita vaiheistetusti ote-
taan kayttoon. Se on niin laaja et kaikkea ei voida edes ottaa. Kyl sita siis
meidan tarpeisiin niinkun sovitetaan, mut kyl siella pitkalti jossain muo-
dossa ne toiminnallisuudet yleensa 16ytyy mité kuvitella voi. (Yritys A)

Taulukossa 5 on esitelty kaikki haastatteluissa esille nousseet nakdkulmat tekijoisté,
jotka ovat vaikuttaneet asiakasluokittelumallin tai -jarjestelmén raataléintiin paremmin
yrityksen omiin tarpeisiin soveltuvaksi. Yritys A ei ole ottanut kantaa naihin tekijoihin,
minka takia vastaukset koskevat vain yrityksia B, C, D ja E.

Taulukko 5  Raatédldintitarpeeseen vaikuttavat tekijat

Muutostekija Yritys, jolla vaikuttanut toimintaan
Kerattdvan tiedon lisdantyminen B,C,D,E
Kerattavan tiedon tarkkuus B,C,D, E
Asiakastiedon analysointi E
Mahdollisuus muistiinpanoille C,D,E
Jarjestelman vaihtaminen kokonaan D
Tehokkuuden seurannan mahdollistaminen B,D, E

Kerattdvan tiedon mééra on vastaajien mukaan kasvanut merkittavasti. Tietoa kera-
td4&n monipuolisemmin, useammista l&hteisté ja aiempaa tarkemmin. Lisdksi tietoa oste-
taan ulkopuolisilta osoitteentoimittajilta. T&ma on edellyttanyt muutoksia jarjestelméén
ja uusien tietokenttien luomista olemassa olevaan malliin. Yritys E:n mukaan asiakastie-
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tojen tehokas analysointi on myds edellyttdnyt muutosten tekemista jarjestelmaan.
Muistiinpanojen merkityksen toivat esille yritys A:ta ja B:t4 lukuun ottamatta kaikki
vastaajat. Muistiinpanojen avulla asiakkaiden yksil6llisten asioiden muistaminen tehos-
tuu, mikd myos tukee asiakassuhteen yllapitdmista.

Tarkoitus on et myyja kirjoittaa itselleen muistiin asioita, et téaa oli talla-
nen ja tallanen perhe ja niilla oli sita ja tata. Niin eihan tollasia asioita
puolen vuoden tai vuoden paasta muista. Mut pienikin muistiinpano voi
auttaa kun myéhemmin soittaa asiakkaalle. (Yritys D)

Yritys D on asiakasluokitteluhistoriansa aikana vaihtanut kaytettdvaa jarjestelmaa
kokonaan, koska vanhan ohjelman rajat tulivat vastaan. Vanha ohjelma oli jaykahko,
eiké siihen ollut helppoa toteuttaa raataloityja muutoksia, silla palveluntarjoaja ei tar-
jonnut riittdvaa tukea muutosten toteuttamiseksi.

-- uusi ohjelma on nettipohjainen, joka on paljon semmonen joustavampi
ja siihen paasee vaikka kotikoneelta jos niin haluaa. Sinne on saatu to-
dellakin raataloitya sellaisia juttuja mita just Yritys D haluaa. (Yritys D)

Asiakasluokittelun ja sen myo6td toteutettavien markkinointitoimenpiteiden tehok-
kuuden seuranta on oleellinen osa jarkevaa toimintaa. Taméan huomion toivat esille yri-
tykset B, D ja E. Yritys E kertoi seurannan olevan jo varsin pitkélld, ja kampanjoiden
tehokkuutta tarkastellaan s&annollisesti.

Se on viela alussa mut siindkin ollaan onneksi menossa oikeaan suun-
taan, et koska eihan oo jarkee tehda mitdan kohdennettua mainontaa jos
ei kukaan seuraa et minkéalaista hyotya siité on ollut. (Yritys D)

Se kehittyy koko ajan, et.. me ei valttamatta itsekaan tiedeta viela kaikkee
et mitéd mahdollisuuksia meilla olis ylipaataan raataloida.. (Yritys D)

Se vaatii ettd on sellasta porukkaa, jotka on vahan propellihatut paédssa
ja miettii miksi maailma muuttuu ja miten asiakaskayttaytyminen muut-
tuu, ja miten meidan taytyy muuttaa omaa toimintaa ja mita voidaan teh-
da eri tavalla kuin kilpailijat tekee ennen kuin ettd aletaan matkii et hei
noil on kiva tommonen, tehddan me samanlainen. (Yritys E)

Kuitenkin sekd yritys C, D ja E toteavat etté tulevaisuus tuo tullessaan muutoksia ja
jarjestelmalla on pystyttdva vastaamaan muuttuvaan maailmaan. Tulevaisuudessa saate-
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taan tarvita asioita, joita vield ei osata edes suunnitella. Tdman takia jarjestelman toimit-
tajalta ja kdytettavalta jarjestelmaltd vaaditaan joustavuutta ja mahdollisuuksia tilanne-
kohtaisten muutosten tekemiseen tarvittaessa nopeallakin aikataululla.

6.3  Asiakkuuksien luokittelun ja asiakastiedon hyddyntamisen kay-
tannot

Haastattelujen myota ilmeni, ettd asiakkuuksien luokittelu on hyvin ajankohtainen tee-
ma yrityksen koosta riippumatta. Kaikkien haastateltujen yritysten edustajat korostivat
asiakasluokittelun kasvavaa merkitysta ja tarvetta luokittelun jatkuvalle kehitystyolle.
Asiakasluokittelua ainakin jollakin tasolla toteutti nelja yritystd viidestd. Yritys A ei
viela hyddyntanyt olemassa olevaa asiakastietoaan asiakkuuksien luokitteluun, koska
kaytossa ollut jarjestelmé on rajoittanut luokiteltavan tiedon luotettavuutta. Kyseinen
yritys oli liikevaihdolla mitattuna tutkituista yrityksista pienin. Valikoidussa otoksessa
voidaan siis todeta asiakasluokittelun hyddyntamisen ja sen laajuuden olevan suoraan
verrannollinen yrityksen kokoon. Mitd suurempi yritys on Kyseessa, sitd varmemmin
asiakasluokittelu on otettu yrityksessa kayttoon, ja sita laajemmin luokittelua hyddynne-
tdan. Luokittelu tapahtuu asiakkuuksien johtamiseen kéytettdvan CRM-jérjestelmén
avulla.

Edella mainitut luokittelutyypit: ei asiakasluokittelua, osittainen asiakasluokittelu se-
ka kokonaisvaltainen asiakasluokittelu, voidaan kytked innovaatioiden diffuusion teo-
riaosuuden yhteydessa mainittuihin innovaation omaksujien luonteisiin. Kokonaisval-
taista asiakasluokittelua hyddyntavét yritykset kuuluvat suuriin konserneihin, minka
takia niill& on ollut konsernin resurssit tukenaan. Tdma on mahdollistanut asiakasluokit-
telun omaksumisen heti kun toimintamalli on tullut markkinoille. Myds ndiden inno-
vaattorien valilla on tosin tunnistettavissa eroja asiakasluokittelun diffuusion osalta.
Osittaista asiakasluokittelua toteuttava yritys on pyrkinyt olemaan alusta lahtien mukana
luokittelussa, mutta resurssit ovat rajoittaneet mallin kokonaisvaltaista omaksumista.
Tyyppi, joka ei kdyta asiakasluokittelua selittyy myds myohdiselle enemmistélle tyypil-
lisella resurssien niukkuudella. Resurssit ja osaaminen eivat ole riittaneet asiakasluokit-
telun ja asiakkuuksien johtamisen jarjestelmien kehittdmiseen, eivétka tieto ja tarpeet
CRM:n vaatimuksista ole olleet tarkasti selvilla.

Aika ja osaaminen on ollut puutteellista siihen liittyen. Se on tietysti
semmosta vahan niinkun tuki- ja kehitystoimintaa, minka takia ne aina
ekana kiiressa sysataan sivuun ja menndan ensin niin sanotusti perusbis-
nes edella. (Yritys A)
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Osittaista asiakasluokittelua kayttavan yritys C:n edustaja toteaa, ettd on &arimmai-
sen tarkedd pitdd seka automyynnin ettd autojen huoltopuolen asiakastiedot samassa
jarjestelmassa. Heilla jarjestelmét ovat erilliset, mikéd vaikeuttaa merkittavasti asiakas-
tiedon hyddyntamistd. Kokonaisvaltaista luokittelua kayttavan yritys D:n edustaja ker-
too, ettd hdnen yrityksessaan automyynnin ja huollon erilliset jarjestelméat on yhdistetty
tekemalld integraatioita jarjestelmien valille. Samaa mielipidettd tukevat my6s yritys
B:n ja E:n edustajat.

Tiedot ovat samassa jarjestelméassa ja ovat olleet alunperinkin, ja sehan
on sit kumminkin fakta et asiakas ei oo myynnin tai huollon asiakas vaan
se on Yritys E:n asiakas ja se on koko asiakkuus, etta tota kyllahan se et
jos jalkimarkkinointi ei toimi niin kylla niin todennakdisesti asiakas ostaa
sit toisenmerkkisen auton. Kyl se on niinku siind samassa nipussa ja
kaikki tiedot 10ytyy asiakkaan alta, puhutaan sitten reklamaatiosta tai ta-
kuuasiakkaista, korjaamokaynneistd, tarjouksista, ynna muuta, tehdyista
kampanjoista. (Yritys E)

Yhtendinen jarjestelma mahdollistaa asiakkaan paremman palvelun ja palkitsemisen
asiakasuskollisuudesta. Asiakasluokittelulla tavoitellaan asiakkaan sitouttamista kéyt-
tdmaan yrityksen palveluita. Kun asiakaskokonaisuuden kaikki tiedot 16ytyvét samasta
paikasta, voivat seka automyyijat ettd huoltoneuvojat palvella asiakkaita parhaalla mah-
dollisella tavalla, kertoo yritys C:n edustaja. Jarjestelman avulla my6s huoltoneuvojat
tai myyjat, jotka eivat ole aiemmin suoraan kyseisen asiakkaan kanssa olleet tekemisis-
sé, voivat nahda asiakkaan kaikkien tapahtumien tiedot jarjestelmésta.

-- meilla yritetdan kehitella myoskin sita et myyja ei oo pelkka myyja ja
huoltoneuvoja ei 0o pelkkd huoltoneuvoja, vaan se oma ajatusmaailma
oliskin semmonen lavea, ettéd kun ma kysyn tan asian, niin meidan talo
voi hyotya myos jollakin muulla osastolla, vaikka se omaan tydhon ei
vaikutakaan. Se ei 0o kyl mikaan helppo tehtava (naurahtaa). (Yritys D)

Tiedon keruulla on erityisen tarked rooli toimivan asiakasluokittelun rakentamisessa.
Yritys A kuvailee asiakasluokittelun helpottavan asiakkaiden valisten erojen ja yhtalai-
syyksien tunnistamisessa. Asiakkaita ja asiakasryhmid pystytddn yksildimaan tehok-
kaammin ja niiden kannattavuutta voidaan hyddynt&dd tarkemmin luokittelun tukena.
Yritys D nostaa esiin luokittelun tarkeydessé sen, miten myyjat ovat yhteydessé asiak-
kaisiin ja miten asiakkaille tulisi tuotteita ja palveluja markkinoida.

Yritys E korostaa asiakasluokittelun olevan asiakkaan parempaa tuntemista, ja se tu-
kee asiakkaaseen vaikuttamista. Kun asiakkaat on luokiteltu oikein ja asiakkaan tarpeet
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tunnetaan, voidaan asiakkaalle tarjota oikeita asioita oikeaan aikaan. Talldin myds
markkinoinnin osuvuus todennakaisesti paranee. Esimerkiksi yritys C:n mukaan liséva-
rusteita tai huoltoja koskevat tarjoukset ja kampanjat kannattaa kohdentaa juuri siihen
automalliin, joka asiakkaalla on, eika valittaa turhia tarjouksia. Kun ryhman koko séily-
tetddn pienend, on mahdollista tutkia tarjousten ja kampanjoiden tehokkuutta, jos asiak-
kaat kampanjan myo6ta paatyvat ostoksille. Lisdksi myyjat voivat soittaa peraan kam-
panjaan kuuluneille asiakkaille ja tdamén kautta parantaa kampanjan toimivuutta.

Asiakas kokee ettd meidan viestintd on jarkevampaa kun se tulee taval-
laan toivotusti. Meille se on tietysti sit resurssien jarkevampaa kayttoa,
koska aikaa on rajoitetusti. (Yritys A)

Kaikki haastatellut yritykset toivat haastatteluissa esiin luokittelun dynaamista puol-
ta, asiakkaita ei tarvitse sitoa omiksi ryhmikseen, vaan luokittelu voidaan toteuttaa ti-
lannekohtaisesti asiakasdataa suodattaen ja lajitellen. Tamén myotd sama asiakas voi
kuulua moniin eri luokkiin esimerkiksi asuinalueensa, kannattavuutensa, automallinsa
tai harrastuksensa perusteella. Nykyaikaisen asiakasluokittelun selked vahvuus onkin
tilannekohtaisten luokitteluiden tekeminen. Tarkempi jaottelu haastatteluiden perusteel-
la muodostetuista luokittelukaytanndista on esitelty liitteessa kolme.

6.4 Asiakkuuksien luokittelun vaikutukset

Tutkimuksessa on tdhan mennessa tarkasteltu sitd, mitka asiat ovat vaikuttaneet asiakas-
luokittelun leviamiseen ja kayttoonottoon tutkituissa yrityksissd. Nelja viidestd haasta-
tellusta yrityksesta (yritykset B, C, D ja E) on harjoittanut aktiivista asiakkuuksien luo-
kittelua jo pitkaan. Taman takia on mielekasta tuoda esiin myds ndkokulmia siita, miten
asiakkuuksien luokittelun on koettu vaikuttaneen yrityksiin ja niiden toimintaan. Lisaksi
on mielenkiintoista tarkastella ovatko vaikutukset olleet pelkéstaan positiivisia vai onko
luokittelulla ollut my6s joitakin negatiivisia vaikutuksia.

Tutkimusaineiston l&pikaynnin jalkeen voidaan todeta, ettd luokittelun koetaan
edesauttavan yrityksen toimintaa monella tavalla. Kaikki yritykset vastasivat sen ohjaa-
van yritysta kohti parempaa tuloksen tekoa. Se on suuri kustannussaastd markkinoinnin
nédkokulmasta ja auttaa resurssien kohdentamisessa ja ajan kéytdssa. Se myos yllapitaa
myyjékuntaa pitdimaan asiakassuhdetta paremmin yll&, kun asiakkaaseen osataan olla
yhteydessa oikeaan aikaan. Asiakastyytyvaisyys on erityisesti yritysten D ja E mukaan
parantunut. Asiakkaalle pystytd&dn kohdentamaan paremmin yksildityd markkinointia,
mika lis&4 viestien henkilokohtaisuutta.
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Resurssien kohdistaminen on ehké se kaikist merkittavin juttu ja rele-
vanssi asiakkaalle tietysti. (Yritys A)

Kyllahan méa uskallan vaittaa et asiakastyytyvaisyyteen silla on ollut
hemmetin suuri merkitys, ja markkinointikulujen laskuun silla on suuri
merkitys. Ja kylla me ollaan varmasti myyty kanssa enemman tavaraa. --
Tassa kun homma on edennyt, niin kyl se on helpottanut aika paljon niin
myyjien kuin huoltoneuvojienkin ty6ta. Et kyl ma sanoisin et kaikki on
tassa voittajia. (Yritys E)

Taulukossa 6 on listattu kaikki haastatteluaineistosta tunnistetut asiakasluokittelun
koetut vaikutukset. Vaikutusten osalta on listattu yrityksen tunnus, mikéli kyseinen yri-
tys kokee asian vaikuttaneen tai voivan vaikuttaa toimintaan. Taulukossa alimpana har-
mailla riveilla esitetyt vaikutukset koetaan haitallisina.

Taulukko 6  Asiakkuuksien luokittelun vaikutukset
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Investoinnit vievat runsaasti resursseja

Asiakasluokittelun mahdollisina haittapuolina yritys A nakee sen, ettd datan kanssa
voidaan tehda virheitd, jotka johtavat vaariin toimenpiteisiin. Myds yritys C mainitsee
asiakastietojen ajantasaisuuden olevan joskus ongelma. Taman takia tiedot pitéisi tarkis-
taa aina asiakaskdynnin yhteydessa tai paivittdd kaupallisista tietokannoista. Yritykset
B, D ja E kertoivat paivittdvansa asiakastietokantojaan eri lahteista saannollisesti, minkéa
takia asiaa ei koettu ongelmaksi.

Aina siina se riski on ja aina asiakkaan kayttaytymista ei voi sataprosent-
tisesti ennustaakaan. Me voidaan tehda virhearvioita ja ne johtaa sit
vaariin toimenpiteisiin. (Yritys A)

Yritys A:ta lukuun ottamatta kaikki vastaajat nostivat esiin henkiléstéjohtamisen na-
kokulman. Kun aiempiin toimintamalleihin tulee uudistuksia, on yritysten B, C, D ja E
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mukaan odotettavissa myds muutosvastarintaa. Toiminnan uudistaminen vaatiikin hy-
vaa esimiestyotd, valvontaa ja tarkkailua. Usein ei haluta tehdé lisatyota, jos siita ei koe-
ta saatavan hyotyd. Muutosvastarinta on ilmennyt yritysten myyjien ja huoltoneuvojien
keskuudessa. Esimerkiksi huoltoneuvojat eivét vélttdmattd huomaa asiakasluokittelun
myo6td muuta vaikutusta omassa tydssaén, kuin lisdééntyneen tyomaaréan.

-- on se mika tahansa muutos, on se toimintatapa tai joku muu kaytanto.
Ja just se et mitd kauemmin oot ollu niinkun alalla niin sitd enemman sita
muutosvastarintaa on. (Yritys D)

Kuitenkin todellisuudessa yrityksen myynti ja jalkimarkkinointi voi hyotya merkitta-
vasti, koska niilla on tarkempaa ja ajankohtaista tietoa kdytettavissaan, minka perusteel-
la toimenpiteitd tehddan. Kuten aiemmassa lainauksessa yritys E:n edustaja toteaa, ovat
toimintatavat vakiintumisensa jalkeen helpottaneet kaikkien tyota, minké takia muutos-
vastarinnan osalta kyseessa on ollut nimenomaan alkupaéan kayttéonoton ongelma. Yri-
tys E nostaa esiin myos taloudelliset panostukset. Jarjestelméahankintoihin ja niiden ke-
hitykseen voi joutua investoimaan runsaasti resursseja.

6.5  Yhteenveto empiirisen aineiston l0ydoksista

Tassa luvussa esiteltiin  tutkimuksessa ilmenneet 16ydokset, joiden perusteella luodaan
seuraavaksi yhteenveto tutkimuksen tuloksista. Ensimmadisena tarkastellaan sita, mitka
asiat todellisuudessa vaikuttavat asiakasluokittelujarjestelmien kayttédnottoon autokau-
poissa. Aineistossa innovaatioiden ominaisuuksien vaikutus on melko véhainen, silla
kahdeksasta tarkastellusta tekijasta vain kolme erottautui joukosta. Asiakasluokittelun
kasittdminen aiempaa parempana kéaytantond, luokittelun teknologinen soveltuvuus or-
ganisaation jarjestelmiin seké luokittelun kayton helppous ja vahainen opettelu olivat
tarkeimmat diffuusioon vaikuttavat tekijét.

Kun institutionaalisten paineiden vaikutuksia (taulukko 3) tarkastellaan kokonaisuu-
tena suhteessa innovaation ominaisuuksiin (taulukko 2), voidaan huomata etta institu-
tionaalisten paineiden kokeminen kayttoonottoon vaikuttavana tekijana on huomattavas-
ti harvinaisempaa kuin innovaation ominaisuuksien. Pakottavat ja taloudelliset paineet
ovat ainoat osa-alueet, jotka tulivat haastatteluissa merkittdvimmin esiin. Lainsaadanto,
valvonta ja rangaistukset tulivat ilmi yritysten B, C, D ja E haastatteluissa. Yritykset
totesivat henkil6tietolain ja tietojenkayton sédéntelyn vaikuttaneen siihen, miten asiakas-
luokittelua voidaan tehd&. Asiakastiedon kerdamistd, sailytystd ja sen hyodyntamista
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sédénnelldaan monin tavoin. Kaksi merkittavinta asiakastiedon hyddyntdmiseen vaikutta-
vaa mekanismia ovat Henkil6tietolaki? (Henkilétietolaki 523/1999) sekd Suomen asiak-
kuusmarkkinointiliitto ry:n kéytdnnesédanndét. Vaikuttavia tekijoita ovat huolellisuus-
velvoite seké tarpeellisuus- etta virheettomyysvaatimus. Lisaksi henkil6tietojen késitte-
ly tulee suunnitella ja sen tulee olla tarkoituksenmukaista. (Henkil6tietolaki 523/1999;
Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto 2016.)

Henkilotietojen kayttod markkinoinnissa on myds rajoitettu. Markkinointikayttd pe-
rustuu henkil6tietojen asialliseen yhteyteen ja suostumukseen. Asiallisella yhteydella
tarkoitetaan asiakassuhdetta tai jasenyytta yritykseen. Suostumuksella myés muiden
kuin asiakas- tai jasensuhteessa olevien henkildiden tietoja voidaan késitell& esimerkiksi
uusasiakashankintatarkoituksissa. Tietojen luovuttamisesta voidaan informoida kulutta-
jaa siind yhteydessd, jossa kuluttajia koskevia henkil6tietoja kerdtddan. (HenkilGtietolaki
523/1999; Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto 2016.)

EU:n tietosuojauudistuksen myd6ta henkilotietojen késittelyn kéytantd tulee muuttu-
maan. Tietosuoja-asetuksen myo6ta yritykset eivat esimerkiksi saa sakon uhalla kerété ja
kayttdd henkil6tietoja ilman kayttdjan nimenomaista suostumusta. Tietojen kasittelystéa
tulee tiedottaa asiakasta entistd selkedmmin ja ymmarrettavalla tavalla. Liséksi yrityk-
sen tulee nimittaa tietosuojavastaava, mikali asiakastietoja keratdéan erityisen paljon tai
ne ovat arkaluonteisia. (Euroopan komissio 2015.)

Taloudellisten paineiden osalta tekniset ja funktionaaliset paineet ovat olleet vaikut-
tavia tekijoité kaikilla haastatelluilla yrityksilla. Teknologinen kehitys ja uusilla malleil-
la saavutettavissa olevat hyodyt vaikuttavat yritysten paatoksiin omaksua uusia toimin-
tamalleja toiminnan kehittamiseksi. Jaljittelevat prosessit ja normatiiviset paineet eivét
aineiston perusteella vaikuta asiakasluokittelun leviamiseen ja kayttdonottoon tutkimuk-
sen otoksessa. Vain yritys A mainitsi tarkkailevansa muiden yritysten toimintaa ja toi-
mialaa ja kayttavan hyvaksi havaittuja toimintatapoja. Normatiivisten paineiden osalta
mya0s vain yritys A:n haastattelun yhteydessa tuli ilmi, ettd ammatillistuminen vaikuttaa
organisaatiossa, koska asiakasluokittelua on alettu tarkemmalla tasolla suunnittelemaan
vasta asiaan perehtyneen henkilon rekrytoinnin jalkeen. Muut yritykset eivat tuoneet
naitd vaikutuksia esiin merkittvind tai ne eivét osanneet sanoa, onko niill4 ollut vaiku-
tusta edustamissaan organisaatioissa. Taulukossa 7 on laadittu yhteenveto, johon on
sisallytetty kaikki asiakasluokittelun leviamiseen ja kéayttéonottoon vaikuttavat tekijat,
jotka ovat tulleet haastatteluissa esille vahintaan neljan eri yrityksen kohdalla.

2 Henkilétietolain tarkoituksena on suojata yksityiselaman ja muita yksityisyytta turvaavia perusoikeuksia
henkil6tietoja kasiteltdessa seka edistad hyvan tietojenkasittelytavan kehittdmista ja noudattamista. Hen-
kilgtietolakia sovelletaan henkil6tietojen automaattiseen késittelyyn. Liséksi lakia sovelletaan silloin, kun
henkildtietojen niiden on tarkoitus muodostaa tai jo muodostavat henkilrekisterin tai sen osan.
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Vaikuttava osa-

Selitys
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Merkittdvimmat levidmiseen ja kayttdonottoon vaikuttavat tekijat

alue
Innovaation Suhteelliset hyodyt | Aiempaa parempi kaytanté | A, B, C, D, E
omir?aiasliu(c)iet Soveltuvuus Teknologinen soveltuvuus | A,B,C,D, E
Monimutkaisuus Uusien asioiden opettelu B,C,D, E
) Lainsdadanto, valvonta,
Institutionaaliset Pakottavat paineet rangaistukset B,CDE
tekijat Taloudelliset paineet Te_knlsetja funktionaaliset A B.C.DE
paineet
Liiketoiminta- Taloudellinen
lahtoiset tarpeet suorituskyky ABCDE
. e Asiakastyytyvdisyys ja asia-
Muut Va”flftta' I_"||kl§_t0|m|nta kaskokemus & asiakassuh- | A, B,C, D, E
vat tekijat l&htOiset tarpeet o
teen yllapito
Liiketoiminta- Markkinointimenetelmien A B.C.D,E

lahtoiset tarpeet

kehitys

Haastatteluissa kévi selkedsti ilmi, etta kayttoonottoa edellyttaneet tarpeet ovat olleet
monilta osin lahtoisin suoraan yritysten liiketoiminnasta. Taloudellisen suorituskyvyn
kehittdminen, asiakassuhteen yll&pitdminen, asiakastyytyvaisyyden seka markkinointi-
menetelmien kehittdminen ovat olleet merkittavassa roolissa asiakasluokittelun levidmi-
sessd ja kayttoonotossa yrityksiin.
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7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

7.1 Pohdinta ja tulosten yhteys aiempaan kirjallisuuteen

7.1.1  Leviamiseen vaikuttavat tekijat

Tutkimusaiheen valinnan ldhtdkohtana oli autokaupan organisaation tarve saada ajan-
kohtaista tietoa oman asiakkuuksien hallinnan jéarjestelmén hankinnan tueksi. Paatutki-
muskysymyksend haluttiin tarkastella, miten innovaatio leviaa autokauppojen asiakas-
luokittelun tapauksessa ja mitké tekijéat vaikuttavat sen kéyttéonottoon. Tutkimuksessa
tarkasteltiin sekd innovaation diffuusion ettd institutionalismin mahdollisia vaikuttavia
tekijoita.

Levidminen perustuu Rogersin (1983; 2003) mukaan viiteen eri innovaation ominai-
suuteen, jotka taas voidaan jakaa kahdeksaan eri tekijaén. Suhteellisten hyotyjen vaiku-
tus perustuu siihen, ettd uuden mallin hyédyt mielletdén aiempia kéytantdja paremmik-
si. Aineiston perusteella suhteelliset hyodyt vaikuttivat asiakasluokittelun omaksumi-
seen kaikkien yritysten kohdalla. Kaikki vastaajat antoivat esimerkkejd, joiden perus-
teella he mieltavat uuden kaytannon aiempaa paremmaksi. Suhteellisten hyotyjen vaiku-
tukset innovaation diffuusiolle olivat otoksessa kiistattomat.

Soveltuvuuden osalta Rogers (1983) mainitsee vaikuttaviksi tekijoiksi yritysten arvo-
jen ja kaytantdjen soveltuvuuden innovaatiolle, sekd innovaation teknologisen soveltu-
vuuden. Kaikki vastaajat korostivat teknologisen soveltuvuuden vaikutusta. Nykyaan
teknologinen soveltuvuus on Kkriittisen tarkedd, koska vaihtoehtojen vertailtavuus on
helpottunut teknologisen kehityksen myotd. Taman takia soveltumaton jérjestelméa on
helppo korvata yrityksen toimintaan paremmin soveltuvalla vaihtoehtoisella jarjestel-
maélla. Arvojen ja kaytantdjen merkitysta toivat esiin vain tutkimuksen suurimmat yri-
tykset, joiden asiakasluokittelu on pitkalle kehittynyt kokoelma kaikista yritysten asiak-
kaista, toiminnoista riippumatta.

Levidmiseen vaikuttavat myds uuden mallin ymmartamisen, omaksumisen ja kdyton
helppous. Lisédksi vaikutusta on silla, miten paljon joudutaan opettelemaan uusia asioita.
Néita tekijoitd Rogers (1983) kuvaa monimutkaisuudeksi. Mita helpompi malli on, sita
helpommin se levida. Kuitenkin vain yritys E mainitsee ymmartamisen, omaksumisen ja
kéayton helppouden vaikuttaneen leviamiseen heidén kohdallaan. Uusien asioiden opet-
telun mainitsivat kaikki muut yritykset paitsi yritys A, joka ei toistaiseksi ole tehnyt
asiakasluokittelua. VVoidaan siis todeta, ettd monimutkaisuus vaikuttaa aineiston yrityk-
sissé leviamiseen siind vaiheessa, kun organisaatio on suuri. Lisaksi vastaukseen saattaa
vaikuttaa kokemus siitd, tdhan miten asiakasluokittelu on toiminut sen jalkeen, kun se
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on otettu kayttoon. Jos mielikuvat asiakasluokittelun kayttéonoton jélkeiselta ajalta viit-
taavat siihen, ettd malli on ollut monimutkainen, vaikuttaa se varmasti myos haastatte-
lussa saatuun vastaukseen mallin vaikutuksesta levidmiseen.

Kokeiltavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka helposti innovaatiota on mahdollista testa-
ta. Tutkimuksessa nostettiin esiin nakokulmat kokeilusta ilman sitoumuksia ja ilman
suuria investointeja. Kokeiltavuuden merkittavyyden toivat esiin kolme eri yritysta.
Yritys A, jolla asiakasluokittelun kayttdonotto on ajankohtainen, mainitsi vaikuttaviksi
tekijoiksi molemmat nékdkulmat. IIman sitoumusta kokeiltavuuden tarkedksi kokivat
myos yritykset D ja E. Yritys A, joka edustaa liikevaihdoltaan otoksen pieninta yritysté,
kokee tarkeé&ksi ettd investoinnit eivat kasva liian suuriksi.

Havainnoitavuuden osalta vain yritys E mainitsee asian tarkedksi. Rogersin (1983)
mukaan innovaatio omaksutaan sitd todennakdisemmin, mitad nakyvampid vaikutuksia
silla saavutetaan. Kuitenkin vain yritys E, joka edustaa liikevaihdoltaan mitattuna otok-
sen suurinta yritystd, ilmoittaa heidan korostavan havainnoitavuutta. Nakyvyys ilmenee
lisadntyneilla kaupoilla ja asiakkaiden aiempaa paremmalla palvelemisella.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd suhteelliset hyddyt ja teknologinen soveltu-
vuus ovat kaikkein vaikuttavimmat tekijat, koska ne tulivat ilmi kaikkien yritysten vas-
tauksissa. Ne ovat riippumattomia yrityksen koosta. Muita tarkeita huomioita ovat asia-
kasluokittelun soveltuvuus yrityksen kaytantoihin ja arvoihin, seka uusien asioiden
opettelu monimutkaisuuden nékokulmasta. Nama ilmenivat niiden yritysten kohdalla,
joilla asiakasluokittelu on joko kokonaisvaltaisesti tai osittaisesti kaytdssa. Toisin sano-
en naiden voidaan ndhdé vaikuttaneen erityisesti suuremmilla yrityksilla, joilla luokitte-
lu on ollut kéytossa jo pidempaan.

Kokeiltavuuden rooli korostui yritykselld A. Kokeiltavuuden merkittdvyys aineiston
perusteella nayttdisi pohjautuvan organisaation rajoitettuihin resursseihin. Investoinnin
suuruus ja ajankayttd halutaan optimoida saataviin hyotyihin nahden oikeaksi. Toisin
sanoen halutaan varmistua, etté tietty jarjestelmé on varmasti hyvé, ennen kuin jarjes-
telmé&hankintaa tehdd&n. Innovaatioiden ominaisuuksien vaikutus on siis aineistossa
melko vahainen, silla kahdeksasta tarkastellusta tekijasta tarkeimmiksi erottautui vain
kolme asiaa; asiakasluokittelun kasittdminen aiempaa parempana kaytantona, luokitte-
lun teknologinen soveltuvuus organisaation jarjestelmiin seka luokittelun kayton help-
pous ja vahéinen opettelu.

Organisaatioiden samankaltaistuminen ilmenee DiMaggion & Powellin (1983) mu-
kaan organisaatioiden omaksuessa samankaltaisia toimintamalleja ja toimintatapoja.
Asiakasluokittelun kohdalla on voitu haastatteluiden perusteella suoraan huomata, etta
kyse on toisiaan muistuttavista toimintamalleista, vaikka asiakasluokitteluun kaytettavéat
jarjestelmat olisivat yritysten vélilla erilaisia. Jarjestelmill tavoitellaan kuitenkin toisi-
aan muistuttavien liiketoimintastrategioiden ja markkinointimallien toteuttamista, ja
paadmadré toiminnalla on kaikkien haastateltujen yritysten mukaan sama.
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Teoriakatsauksessa tarkasteltiin olemassa olevaa tutkimustietoa asiakkuuksien joh-
tamisen jarjestelmien kéyttéonotosta, vastaavia huomioita voidaan peilata myds tamén
tutkimuksen tilanteeseen asiakasluokittelun kayttdonotosta. Hillebrand ym. (2001, 592)
mukaan onnistunut ja tehokas asiakkuuksien johtamisen jarjestelman kayttoonotto oli
puutteellista tilanteissa, joissa innovaation kayttdonottoon vaikutti vain yrityksen ulkoi-
nen paine. Kuitenkin empiirisen aineiston katsauksen yhteydessa voitiin huomata, etta
asiakasluokittelun kayttoonottoon vaikuttaa lukuisia tekijoitd, niin yrityksen siséisia
kuin ulkoisiakin. Né&in ollen Hillebrand ym. (2001) huomio saa tukea myos tutkimuksen
aineistosta. Nguyen ja Waring (2013, 824, 843-843) mukaan asiakkuuksien johtamisen
jarjestelmien kayttoonotto on kytkoksissd yrityksen organisatorisiin ominaisuuksiin
kuten johdon nédkemyksiin, tyontekijoiden osallistumiseen ja yrityksen kokoon. Yrityk-
set B, C, D ja E myos toivat haastatteluissa esiin tyontekijoiden muutosvastarinnan, joka
kuvastaa Ngyenin ja Waringin (2013) nédkemysta tyontekijoiden osallistumisesta. Jos
tyontekijat eivat osallistu taydella tyopanoksellaan uuden toimintamallin opetteluun ja
kayttdmiseen, on mallin kéyttéonotto luonnollisesti haasteellisempaa.

Asiakasluokittelun osalta edelld on jo ilmennyt, ettd yrityksen koko vaikuttaa tutki-
musaineiston otoksessa suoraan verrannollisesti siihen, miten asiakasluokittelu on le-
vinnyt ja otettu kayttoon yrityksissa. Verrattaessa haastateltujen autoliikkeiden tilannet-
ta CRM-jérjestelmén kayton osalta Tilastokeskuksen tietoihin CRM-jarjestelman kay-
tosta koko vahittaiskaupan toimialalla, voidaan huomata ettd suuret autokaupat ovat
poikkeuksetta ottaneet kayttoonsa CRM-jarjestelman. Jarjestelmad kéytetddn myos
asiakastietojen analysointiin. Téahén tutkimukseen valikoidussa otoksessa asiakkuuksien
johtamisen ja asiakasluokittelun kayttoaste suurilla yrityksilla oli ndin ollen 100 %. Ti-
lastokeskuksen aineistossa suuren yrityksen méaaritelmaan vaikutti henkiloston maaré,
joka oli tassé yhteydessa yli 100 henkildd. Tama toteutuu myos kaikissa tassé tutkimuk-
sessa mukana olleissa suurissa yrityksissa. Yritys A jaa henkilostomaaraltadn hieman
tdman alle. Aineiston perusteella voidaankin todeta, ettéd yrityksen koko vaikuttaa otok-
sessa suoraan verrannollisesti siihen, miten asiakasluokittelu on levinnyt ja otettu kéyt-
toon yrityksissa. Yrityksen koon kasvu edellyttad tehokkaampaa asiakastietojen hallin-
taa, jotta voidaan toimia suurten tietovolyymien kanssa. Tamé pakottaa yrityksia omak-
sumaan innovaatioita tiedon hallintaa varten.

Insitutionaalisten paineiden vaikutus rajoittui kymmenesta tarkastellusta tekijasté
vain kahteen, joiden koettiin vaikuttaneen eniten asiakasluokittelun levidmiseen ja kéyt-
toonottoon. Lainsaadantdon, valvontaan ja rangaistusten ehkaisemiseen haluttiin vastata
kehittyneelld asiakasluokittelumallilla, joka mahdollistaa nédiden velvoitteiden huomi-
oimisen toiminnan yhteydessa. Tekniset ja funktionaaliset paineet olivat kaikkien vas-
taajien mielestd tarked muutosta ajava voima. Teknologinen kehitys ja uusien toiminta-
mallien tarjoamat hyodyt vaikuttivat organisaatioiden paatoksiin omaksua uusia toimin-
tamalleja toiminnan kehittamiseksi. Teknisten ja funktionaalisten tekijoiden sekd inno-



63

vaatioiden ominaisuuksien vélill& voidaan havaita yhtélaisyyksid, koska innovaatioiden
ominaisuuksien osalta korostuivat suhteelliset hyédyt ja teknologinen soveltuvuus. Mo-
lemmat sisaltdvat ajatuksia siitd, ettd teknologisesti kehittyneempi malli on aiempaa
parempi tapa toimia. Aiempaa paremmaksi koettu malli taas levidd Rogersin (1983,
2003) mukaan paremmin ja nopeammin innovaatiota omaksuvien organisaatioiden kes-
kuudessa.

Voidaankin todeta, ettd sek& innovaation ominaisuudet, ettd institutionaaliset paineet
vaikuttavat jossakin maarin leviamiseen ja kayttoonottoon. Kuitenkin niiden merkitys
asiakasluokittelun tilanteessa vaikuttaa olevan varsin marginaalinen ja keskittynyt tiet-
tyihin teknisiin tekijoihin. Uuden institutionalismin nakdkulma suuntasi huomion orga-
nisaation sisaisiin vaikutuksiin ja heterogeenisyyteen, minka myoté yksiléllinen institu-
tionalismin vaikutus korostui (Powell 2007; Powell & DiMaggio 1991). Aineistosta
nousi esiin myds muita asiakasluokittelun levidmiseen ja kayttdonottoon vaikuttavia
tekijoitd, jotka perustuvat konkreettisiin liiketoiminnan tarpeisiin, jotka ovat ilmenneet
liiketoiminnan kautta. Niita ei voida suoraan sisallyttdd innovaation ominaisuuksiin tai
institutionaalisiin tekijoihin, vaan naiden tekijoiden kautta tavoitellaan taloudellisia hyo-
tyja, asiakassuhteen kehittamista seké uudenlaisia markkinointimenetelmia. Nama liike-
toiminnasta lahteneet heterogeeniset tarpeet voidaan katsoa ainakin jossakin maarin
lukeutuvan uuden institutionalismin nakemykseen, silla kyseessa ovat yrityksen sisaiset
vaikutukset ja yksil6lliset tarpeet. Tarpeet perustuvat tietyssa maarin omassa toiminnas-
sa havaittuihin muutos- ja kehitystarpeisiin, eikéd niinkdan muiden organisaatioiden toi-
mintaan.

Abrahamsonin ja Rosenkopfin (1993, 487-488) esittelema kulkuevaikutus ei ndyta
toteutuvan tutkimuksen aineistossa, silla kaikki vastaajat perustelevat kayttodnottoa
liiketoimintalahtoisilla vaikutuksilla. Institutionalismin ja asiakasluokittelun ominai-
suuksien osalta ei ilmennyt mainittavia vaikutuksia siitd, ettd asioita tehtéisiin tai otet-
taisiin kayttoon seuraamalla muita. Asiakasluokittelun diffuusion ei siis koeta perustu-
van siihen, ettd on pakko seurata muiden mallia. Vastaavasti voidaan todeta, etta uuden
mallin omaksuminen perustuu nimenomaan liiketoiminnan tarpeisiin, joihin halutaan
vastata asiakasluokitteluinnovaation avulla. Liiketoiminnan tarpeilla tarkoitetaan orga-
nisaation tehokkuuden ja kannattavuuden kehittdmisté tuottaen samalla parempaa asia-
kaskokemusta. Tama on vastoin DiMaggion ja Powellin (1983) késitysté siita, etté teki-
jat, jotka muokkaavat organisaatiota yhdenmukaisiksi, eivat aina kehitd organisaatiota
aiempaa tehokkaammaksi. Asiakasluokittelun osalta nimenomaisesti tavoitellaan tehok-
kuutta, ja yndenmukaistuminen tapahtuu erityisesti liiketoiminnan ehdoilla.
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7.1.2  Luokittelukaytannat, raatalointi ja asiakasluokittelun vaikutukset

Ensimmaisend apututkimuskysymyksend tarkasteltiin, miten asiakkaita luokitellaan ja
miten luokittelua on raatalodity. Schumpeter (1939) toteaa ettd, jos tuotantokustannukset
laskevat jossakin kohtaa liiketoimintaprosessia, on talléin tapahtunut innovaatio. Tama
tukee ndkemysta vastaajien taloudellisesta nédkokulmasta, silla nimenomaan asiakas-
luokitteluinnovaation kuvataan vahentivén toimintakustannuksia, kun markkinointia
voidaan tehda suuren mééaran sijaan kohdennetummin. Markkinointia on tehotonta tehda
kaikille asiakastietokannan asiakkaille, vaan se on syyta kohdentaa pieniin ja hyvin ra-
jattuihin ryhmiin. Resursseja pystytaan talloin kohdentamaan tehokkaammin ja tyonte-
o0ssa voidaan keskittyd paremmin olennaiseen.

Toistaiseksi asiakasluokittelu perustuu lahinnd asiakkaiden segmentointiin, eika port-
foliointia ole toteutettu laajamittaisesti. Tsai ym. (2015) ovat tunnistaneet aiemmassa
tutkimuksessaan asiakkaiden kulutuskayttdytymisen ja asiakastyytyvaisyyden vaikutuk-
sia asiakasluokitteluun. Heidan tutkimuksessaan tunnistettiin nelja erilaista asiakasryh-
maa, joita olivat lojaalit, potentiaaliset, VIP-, ja vaihtuvat asiakkaat. Tassa tutkimukses-
sa asiakasluokittelu perustui yksilollisiin luokittelutekijoihin, eikd vastaavaa jaottelua
ole tehty. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd Tsai ym. (2015) tunnistamia ryhmié esiintyy
my06s suomalaisissa autokaupoissa, mutta ne eivét toistaiseksi perustu tarkkaan numee-
riseen analyysiin, eivatkd jarjestelméllisesti ohjaa asiakkaiden segmentointia. Taman
takia myodskaan tutkimuksen havaintoja ei ole jaoteltu sisaltyviksi kyseisiin luokkiin.
Asiakkaiden segmentoinnissa hyodynnettdvia asiakasluokittelutekijoitd voidaan hyo-
dyntéa dynaamisesti tilannekohtaisten luokittelutarpeiden mukaisesti.

Innovaation raataloéinnilla tarkoitetaan muutoksia, joita on tarpeen tehda joko kayt-
toonoton yhteydessa tai sen jalkeen. Asiakasluokittelun réataldinti on keskittynyt kerat-
tavén tiedon lisdantymiseen ja tiedon tarkkuuden muutoksiin. Suuret tietomassat vaati-
vat sitd tukevia jarjestelmid, ja tiedon tarkkuuden lisddntyminen edellyttdda mahdolli-
suuksia tehda muutoksia luokitteluun ja syotettavéan dataan. Talla tarkoitetaan mahdol-
lisuuksia raataloida jarjestelmid, jotta niihin voidaan tallentaa taysin uusia yksityiskoh-
taisia asioita, joita ei alkuperdisesti ole mukana asiakasluokitteluun kaytettavissa sovel-
luksissa. Liséksi raataléinnin myota on haluttu mahdollisuuksia tallentaa asiakastietoja
kertomuksen muodossa, jolloin asiakkuuden tunnistaminen ja palvelu voi olla hyvin
henkilokohtaista. Asiakasluokittelua ja sen avulla toteutettavan markkinoinnin tehok-
kuutta pyritaan raataléinnin keinoin seuraamaan. Uudet mallit vaativat uudenlaisia kei-
noja niiden toimivuuden ja tehokkuuden seurantaan, mink takia luokittelun ja sen taus-
tajarjestelman pitda soveltua tai olla raataloitavissa tata edellyttavalla tavalla.

Toisena apututkimuskysymyksena selvitettiin asiakasluokittelun toteutuneita ja miel-
lettyjé vaikutuksia tutkimusotoksen keskuudessa. Kyky tunnistaa kannattavat asiakkaat,
luoda pitk&aikaisia asiakassuhteita, sekd laajentaa olemassa olevia asiakassuhteita on
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yksi yrityksen tarkeimmisté kilpailutekijoista. Tehokas asiakkuuksien johtaminen auttaa
yrityksid ymmartdmaan asiakkuuksien arvon seka kohdistamaan toimenpiteitd kannatta-
vimpiin asiakkaisiin yllapitdékseen ja kehittddkseen asiakkaiden uskollisuutta ja tuotta-
vuutta. Asiakasluokittelulla voi aineiston mukaan olla positiivisia vaikutuksia yrityksen
tulokseen ja asiakastyytyvéisyyteen. Parhaimmillaan se helpottaa sekd markkinoinnin
ettd myyjien tyota ja mahdollistaa kehittyneemman jalkimarkkinoinnin. Asiakkaisiin
osataan olla yhteydessa oikeaan aikaan, ja markkinointia voidaan kohdentaa tarkasti
erilaisille asiakkaille. Negatiiviset puolet jaivat selkedsti positiivisten asioiden varjoon.
Ongelmat liittyvat asiakastiedon ajantasaisuuteen ja asiakasluokittelun kéyttéonoton
alkuvaiheessa koettuun muutosvastarintaan.

7.2 Tutkimuksen rajoitukset ja luotettavuuden arviointi

7.2.1  Innovaatioiden diffuusion ja institutionaalisen teorian kritiikki ja rajoitukset

Diffuusiotutkimusta on kritisoitu, koska se korostaa innovaatioiden levidmisen onnis-
tumisia (engl. pro innovation bias) (Rogers 2003, 105-136). Rogers (2003, 112-116)
esittdd onnistumisten korostamisen diffuusiotutkimuksen pahimmaksi epakohdaksi.
Tutkimusta tehdaan yleisesti siten, ettd l&htokohtaisesti odotetaan tietynlaisia tuloksia
seka keskitytaan ilmidihin, jotka ovat onnistuneita ja levidvat suhteellisen nopeasti. Ta-
man seurauksena onnistuneet innovaatioiden diffuusiot ovat paljon tunnetumpia kuin
diffuusion epdonnistumiset. Hylatyt, lopetetut ja uudelleen méaéritellyt innovaatiot voi-
vat jaadda kokonaan huomioimatta.

Kuitenkin myos diffuusion epdonnistumista ja diffuusiota estavia tekijoita on tutkit-
tu. Ferlie ym. (2005, 131.) tutkivat leviaméttd jaaneitd innovaatioita suurissa moni-
ammatillisissa jarjestOissd, joissa oli useita eri ryhmia asiantuntijoita ja ammattilaisia.
Ammatilliset ryhmat nayttivat muodostavan vahvan sosiaalisen ja kognitiivisen rajauk-
sen. Nama rajat pystytaan ylittdimaan vain sosiaalisen kanssakaymisen, luottamuksen ja
motivoinnin kautta.

Innovaation paremmuuden puolueellisuus on pyritty tassd tutkimuksessa poistamaan
kasitteleméalld innovaatioita Kirjallisuuslahtoisesti. Lisaksi haastattelukysymyksissd on
huomioitu innovaatioiden mahdolliset negatiiviset puolet. Esimerkiksi uusiin toiminta-
malleihin kohdistuva muutosvastarinta ja investoinnin mahdollisesti korkeat kustannuk-
set kévivat ilmi asiakasluokittelun tilanteessa. Lisaksi tutkimuksessa tarkastellaan teki-
joita, jotka ovat auttaneet tai heikenténeet asiakasluokittelun hyvéaksymista ja diffuusio-
ta. Rogers (2003, 112-116) kehottaa tarkastelemaan innovaation diffuusiota laajemmas-
sa yhteydessé ja tutkimuksen vastaajien ndkokulmasta. Tutkimuksessa nostettiin esille
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myos niin kutsuttu kulkuevaikutus, joka voi tilanteesta riippuen saada aikaan innovaati-
on diffuusion tai sen hylkdamisen, riippumatta siitd olisivatko innovaation vaikutukset
organisaatiolle edullisia tai tarpeettomia. (Abrahamson & Rosenkopf 1993, 487-488).

Diffuusiota on vaikeaa ilmaista maarallisesti, koska ihmiset ja ihmisten muodostamat
verkostot ovat monimutkaisia. Yleensd on hyvin vaikeaa maérittaa ja mitata mika todel-
lisuudessa tarkalleen aiheuttaa diffuusion. (Damanpour 1996, 713.) Yhdeksi dif-
fuusiotutkimuksen puutteeksi ndhdéan myds, etta tutkija ei tarkastele innovaatioiden
diffuusion seurauksia. (Rogers 2003, 130.) Asiakasluokittelun diffuusion seuraukset on
kuitenkin huomioitu téssa tutkimuksessa.

7.2.2  Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti ovat tarkeita tekijoita maarallisen tutkimuksen
laadun ja luotettavuuden arvioinnissa. Tassa tutkimuksessa toteutettu laadullinen tutki-
mus ei kuitenkaan yleensa tukeudu mittaamiseen, minka takia validiteetin ja reliabilitee-
tin maéritelmat muuttuvat hieman. Seka reliabiliteettia ettd validiteettia voidaankin 1&-
hestya seka siséisen ettd ulkoisen ndkdkulman kautta. Tutkimuksen ulkoisella reliabili-
teetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta. Laadullista tutkimusta on luonteensa
takia ongelmallista toistaa, koska sosiaalista tilannetta ei voida toistaa taysin samanlai-
sena. Sisainen reliabiliteetti viittaa tutkijoiden mielipiteiden yhtendisyyteen, mikali tut-
kimukseen osallistuu useampi tutkija. (Bryman & Bell 2015, 394-395.) Téssa tutkimuk-
sessa haastattelut toteutettiin marras- ja joulukuussa 2015 valikoitujen yritysten edusta-
jien kanssa. Tutkimuksen aihepiiri osoittautui varsin ajankohtaiseksi kaikissa haastatel-
luissa yrityksissé. Jatkuvan muutoksen ja kehityksen takia myos vastaukset haastattelu-
kysymyksiin saattaisivat seuraavalla haastattelukerralla olla erilaiset. Tamén takia ul-
koinen reliabiliteetti rajoittaa tutkimusta. Tahan pystyttdisiin vastaamaan toteuttamalla
toinen haastattelukerta esimerkiksi kuuden kuukauden kuluessa aiemmista haastatteluis-
ta. Tassa tyossa jatkohaastatteluun ei kuitenkaan ryhdytty.

Ulkoinen validiteetti asettaa rajoja laadullisen tutkimuksen yleistettavyydelle, koska
tutkimuksissa usein kéytetadan pienia otoksia (Bryman & Bell 2015, 400). Pieni otosko-
ko asettaa rajoituksia myds talle tutkimukselle, toisaalta tutkimuksen tarkoitus ei ollut-
kaan muodostaa koko toimialan kattavia kuvauksia. Sen sijaan haastattelut mahdollisti-
vat syvallisen aineiston kerddmisen ja tarvittaessa haastattelukysymysten tarkentamisen
haastatteluiden aikana.

Sekd Bryman ja Bell (2015, 398-401) ett4 Eskola ja Suoranta (2003, 211-212) mai-
nitsevat tutkimuksen vaihtoehtoisiksi luotettavuuden (engl. trustworthiness) kriteereiksi
uskottavuuden (engl. credibility), siirrettdvyyden (engl. transferability), varmuuden
(engl. dependability) ja vahvistuvuuden (engl. confimability). Uskottavuus merkitsee,
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ettd tutkijan ja tutkittavan késitykset ja tulkinnat vastaavat toisiaan. Td&ma on pyritty
varmistamaan esittdmalla haastateltaville tarvittaessa tarkentavia kysymyksia ja he sai-
vat vapaasti esittdd tarkentavia kysymyksia haastattelukysymyksiin. Haastattelukysy-
mykset on laadittu mahdollisimman selkeiksi niin, etta niissa ei ollut erityisia kasitteita,
joita haastateltavien olisi ollut vaikea ymmartdd. Tutkimustuloksen siirrettavyydella
tarkoitetaan tulosten siirrettdvyytta toiseen kontekstiin tietyilla ehdoilla. Eskola ja Suo-
ranta (2003, 211) kuitenkin toteavat, ettei siirrettdvyys vélttamatta ole mahdollista to-
dellisuuden monimuotoisuudesta johtuen. Laadullisen tutkimuksen l6ydokset ovat ti-
lannekohtaisesti ainutlaatuisia ja merkittavié siind sosiaalisessa maailmassa, jota tutki-
taan (Bryman & Bell 2015, 399-400).

Tutkimuksen varmuudella tavoitellaan sit4, ettd sama tutkimustulos voidaan saavut-
taa aineiston perusteella myos jalkikateen ja teoreettiset padtelmat voidaan perustella.
Tama edellyttdd, ettd tutkimuksessa kaytetty aineisto ja siihen liittyvat muistiinpanot
séilytetddn kaikissa muodoissaan koko tutkimusprosessin ajan. (Bryman & Bell 2015,
400.) Tutkimuksen aineisto, tutkijan muistiinpanot, haastattelunauhoitukset, litteroinnit
sekd analyysin valivaiheet ovat arkistoituna. Vaikka on selvaa, etté taydellista puolueet-
tomuutta on laadullisessa kaupallisessa tutkimuksessa mahdotonta saavuttaa, voidaan
tutkimuksen vahvistuvuutta lisatd. Tutkijan pitéisi pystya osoittamaan, ettd oma arvo-
maailma ja teoreettiset nakemykset eivét horjuta tutkimuksen kulkua ja siita johdettuja
I0ydoksia. Tassa tutkimuksessa tutkijalla ei ollut entuudestaan kokemusta tai tietdmysta
autokaupan toimialasta tai toimialalle tyypillisista toimintametodeista. Laaditut haastat-
telukysymykset on pyritty tekeméan puolueettomiksi ja niilld on pyritty vélttdmaén
haastateltavien johdattelua. (Eskola & Suoranta 2003, 212; Bryman & Bell 2015, 400)

Y1la mainittujen neljan luotettavuuden kriteerin lisaksi Bryman ja Bell (2015, 403)
mainitsevat aitouden (engl. authencity), jolla tarkoitetaan esimerkiksi tutkimuksen rei-
luutta (engl. fairness). Reiluudella tarkoitetaan tassa yhteydessa sitd, ettd tutkimukseen
osallistuneet henkil6t ovat suurin piirtein samanlaisessa asemassa edustamissaan yrityk-
sissd. Aitouden Kriteerien tarkeys tutkimukselle korostuu usein vain toimintatutkimuk-
sessa. Tama tutkimus on kuitenkin toteutettu tapaustutkimuksena. Tutkimuksessa haas-
tatellut henkil6t toimivat autotalon johtajina, hallituksen puheenjohtajana ja myyntijoh-
tajana. Tyonkuvien erilaisuudesta riippumatta kaikki haastatellut toimivat sellaisessa
asemassa organisaatiossaan, ettd he osasivat vastata haastattelukysymyksiin edustaman-
sa toimipisteen nakokulmasta. Taman takia tutkimuksen luotettavuus toteutui myos rei-
luuden Kriteerin osalta varsin hyvin.

Tutkimuksella tavoitellaan mahdollisimman hyvaa paikallista selittdmistd. Tama
merkitsee Alasuutarin (2011, 243) mukaan selitysmallia, joka toimii mahdollisimman
laadukkaana perustana empiiriseen aineistoon. Tutkimuksen tarkoituksena on antaa tut-
kimusaiheesta mahdollisimman syvéllinen kuvaus. Haastatteluja toteutettiin viisi kappa-
letta, minké takia tutkimuksen perusteella ei voida tehdd koko Suomen autokaupan kat-
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tavia yleistyksia. Tutkimus kuitenkin tarjoaa syvallisié tarkasteluita vastauksina asetet-
tuihin tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen luotettavuutta institutionaalisen teorian osa-alueiden tarkastelun osalta
saattaa rajoittaa se, ettei haastateltaville esitetty tarkentavia kysymyksia osa-alueiden
sisallostd. Toisaalta aihepiiria tarkasteltiin lukuisten haastattelukysymysten kohdalla,
eikd mainittavia seikkoja noussut esiin haastatteluissa. Taman takia voidaan ainakin
jossakin méarin olettaa, ettd ne institutionaaliset paineet jotka eivét tulleet haastatteluis-
sa esille, eivat vaikuta merkittavasti innovaation leviamiseen ja kayttéonottoon asiakas-
luokittelun tapauksessa.

Luotettavuutta rajoittaa joissain maarin myos se, etta osa haastatteluun osallistuneista
autoliikkeista kuului suuriin konserneihin. Tdman myo6té tietyn toimipisteen johtajalla
on vain rajoitettu ndkemys koko konsernin asiakasluokittelun alkupaan kayttéonotosta
ja siihen todellisuudessa vaikuttaneista tekijoista, koska kéayttéonottoprosessiin ei olla
itse suoranaisesti osallistuttu. Lisaksi joidenkin haastateltujen yritysten kohdalla asia-
kasluokittelun kéayttéonotosta on kulunut useita vuosia. Tdmén takia vastaukset alku-
paan kayttoonottoon liittyviin kysymyksiin voivat olla muuttuneet sen mukaan, miten
asiakasluokittelua on toteutettu, ja millaisia tuloksia sen avulla on vuosien kuluessa on
saavutettu.

Tutkimuksen teon vaiheet on selostettu luvussa viisi mahdollisimman yksityiskohtai-
sesti, jotta lukijalle valittyy lapindkyva kuvaus tutkimuksesta ja mahdollisuuksista sen
toistamiseen. Tutkimuksen teoriakatsaus antaa nakokulmia tutkittavaan aiheeseen, ku-
vaa tutkimuksen teoreettisia lahtokohtia seka liittdd toteutetun tutkimuksen tieteenalan
teoriakeskusteluun. Teoriakatsaus toimii lahtokohtana teorian ja empirian vuoropuhelul-
le, eli tutkimuksen havainnot tulkitaan teorian valossa. Havaintoja siis nostetaan esiin
tutkimuksesta, ja niitd verrataan samaa teemaa késittelevaan aiempaan tutkimukseen.
(Eskola & Suoranta 2003, 238.) Teorian ja empiirisen aineiston pohjalta on muodostettu
johtopaéatoksia tehdyille havainnoille (Alasuutari 2011, 44).

7.3 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimus tarjoaa selkeitd perusteluita sille, mitka tekijat ovat saaneet autokaupan yri-
tyksid ottamaan kayttoon asiakasluokittelun malleja. Tunnistettuja tekijoitd voidaan
hyddyntad, kun autokaupan asiakasluokittelua ja asiakkuuksien johtamisen jarjestelmié
ollaan suunnittelemassa ja ottamassa kayttoon. Naitd tekijoitd voidaan myods verrata
van autokaupan toimialan paatoksentekijoita tulevissa kayttdonottoprojekteissa.

Tyo esittelee tutkimuksessa l0ytyneitd asiakasluokittelun raatélointitarpeita, jotka
voivat auttaa kayttéonottoa harkitsevaa yritystd jo suunnitteluvaiheessa. Tydssd on
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my0s koostettu viiden liikevaihdoltaan eri kokoisen autokaupan vastaukset siitd, mitka
tekijat koetaan téarkeiksi asiakasluokkia maariteltdessa. Ndma teemat tarjoavat hyvaa
tietoa kaikille suomalaisille autokaupoille, vaikka ne jo hyddyntaisivat pitkélle kehitet-
tya asiakasluokittelua toiminnassaan.

Liséksi tutkimus kuvailee aineiston perusteella tunnistettuja kayttdénoton ongelma-
kohtia, seka esittdd todenmukaisia kertomuksia siitd, millaisia vaikutuksia asiakasluokit-
telun kayttoonotolla on yritysten toimintaan ollut ja mita luokittelulta yh& edelleen odo-
tetaan. Aineiston perusteella voidaan suositella asiakasluokittelun kayttéonottoa, silla
kaikki haastatellut yritykset vastasivat asiakasluokittelun edesauttavan parempaa tulok-
sentekokykyé. Asiakasluokittelu tuo kustannussaast6ja markkinoinnin nakokulmasta,
koska se auttaa resurssien kohdentamisessa ja ajan kaytossa. Liséksi sill4 on positiivisia
vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen.

7.4  Teoreettiset implikaatiot

Asiakasluokittelun kéayttoonotosta ja levidmisestd ei ollut juuri aiempaa tutkimusta
omana aihepiirinaan, vaan kaikki aiempi tutkimus on keskittynyt asiakkuuksien johta-
misen jarjestelmien tai mallien diffuusioon. Tédssa tutkimuksessa teoreettiseen viiteke-
hykseen yhdistettiin elementteja seka diffuusion ettd institutionalismin teorioista. Tut-
kimus tarjoaa vahvan tuen Hillebrand ym. (2001, 592) nakemykselle, ettd pelkka yrityk-
sen ulkoinen paine ei takaa laadukasta kayttéonottoa. Tutkimusaineiston perusteella
voidaan todeta, ettd yrityksen sisdiset ja omista tarpeista johtuvat tekijéat vaikuttavat
merkittavasti asiakasluokittelun levidmiseen ja kayttodnottoon otokseen kuuluneiden
suomalaisten autokauppojen keskuudessa. Tama tukee myods Powelin (2007) uuden ins-
titutionalismin nékemysta yrityksen sisaisista yksilollisista lahtékohdista ja niiden vai-
kutuksesta organisaatioiden samankaltaistumiseen. Naita yrityksen sisdisia lahtokohtia
olivat tutkimuksen mukaan liiketoimintaléhtoiset tarpeet, joilla tavoitellaan taloudellista
tehokkuutta, parempaa asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta sekd markkinointimenetel-
mien kehitysta.

Nguyen ja Waring (2013, 824, 843-843) mukaan asiakkuuksien johtamisen kéyt-
toonotto on kytkoksissd yrityksen organisatorisiin ominaisuuksiin, kuten johdon nake-
myksiin, tydntekijoiden osallistumiseen ja yrityksen kokoon. Tutkimuksen perusteella
voidaan todeta, ettd organisatoriset ominaisuudet vaikuttavat merkittdvasti myos asia-
kasluokittelun tapauksessa. Erityisesti yrityksen koko vaikutti suoraan verrannollisesti
asiakasluokittelun leviamiseen ja kayttéonottoon yritykseen. Tutkimuksessa myos pal-
jastui, ettd kayttoonottoa heikensi kaikkien yritysten kohdalla tyontekijoiden vahéinen
motivaatio toimia uuden mallin mukaisesti.
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Edella esitellyt tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tekijat kuitenkin rajoittavat
johtopaatosten teon tutkimuksen aineistoon, eika niitd voida ulkoisen validiteetin takia
yleistdd koko asiakasluokittelua tai autojen véhittdiskaupan toimialaa koskeviksi. Sa-
moin tutkimuksen toistettavuutta ja tuloksia rajoittaa ulkoinen reliabiliteetti, silld asia-
kasluokittelu oli yrityksissa teemana niin ajankohtainen, etta eri ajankohtana toteutettu
tutkimus voisi keratd jossain maarin erilaisia vastauksia. Tutkimus kuitenkin tarjoaa
hyvan kuvan haastateltujen yritysten tdmén hetkisesta tilanteesta.

7.5 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkielma tarjoaa mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia usean eri aihepiirin
saralla. Ensinnakin olisi kiinnostavaa saada tietoa, miten asiakasluokittelun innovaatiota
hyodynnetaédn diffuusion jalkeen tiettyjen ajanjaksojen kuluttua. Onko innovaatio saatu
implementoitua siten, ettéd sitd hyddynnetdan tehokkaasti, vai onko sen hyddyntdminen
rajoittunut esimerkiksi siitd vastuussa olevien kayttajien toimesta. Tahan liittyen olisi
kiinnostavaa tutkia toisena asiana, kuinka uusien innovaatioiden kayttoonotto tulisi hoi-
taa henkilostéjohtamisen ja esimiestydn kautta. Haastattelujen myota kévi erityisen sel-
vaksi, ettd uusien mallien kayttoonotto on ollut poikkeuksetta ongelmallista. Esimerkik-
si pitkaan alalla toimineet automyyjét ja huoltoneuvojat ovat aluksi kokeneet uudet toi-
mintamallit erittdin ty6laiksi, eikd tiedon kerddmisen tarkeytta asiakasluokittelun toimi-
vuudelle ja pitkén aikavalin vaikutuksille ole suoraan ymmarretty.

Kolmanneksi aihepiiri antaa mahdollisuuden koko moottoriajoneuvojen véhittaiskau-
pan toimialan kattavaan kvantitatiiviseen tarkasteluun, jossa tutkittaisiin kuinka suuri
osa yrityksista hyddyntaa asiakasluokittelua ja missa méarin. Kvantitatiiviseen tarkaste-
luun voitaisiin sisallyttdd myods kysymyksia innovaation diffuusioon ja institutionalis-
miin liittyen, minka avulla voitaisiin saavuttaa niin hyva otos koko Suomen autojen
vahittaiskaupan markkinoista, etta tulokset olisivat laajamittaisesti yleistettavissa.

Neljanneksi asiakasluokittelun maksimaalinen hyodyntdminen edellyttdd tarkkaa
analyysia asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan. Haastatteluiden myo6té ilmeni, etta
analysointi ja asiakaskannattavuuksien laskeminen ei ole viela toistaiseksi saavuttanut
merkittdvad asemaa asiakasluokittelun tukena. Tdman takia olisi kiinnostavaa tutkia
esimerkiksi tiedon louhinnan, ennakoivan mallintamisen seké erilaisten asiakasanalytii-
kan sovellutusten mahdollisuuksia kehittyneempaan analyyttiseen asiakkuuksien johta-
miseen.



71

LAHTEET

Abdul-Muhmin, Alhassan, G. (2012) CRM technology use and implementation benefit
in an emerging market. Journal of Database Marketing & Customer Strat-
egy Management. Vol. 19 (2), 82-97.

Abrahamson, Eric (1991) Managerial fads and fashions: the diffusion and rejection of
innovations. Academy of Management Review. Vol. 16 (3), 586-612.

Abrahamson, Eric — Rosenkpf, Lori (1993) Institutional and Competitive Bandwagons:
Using Mathematical Modeling as a Tool to Explore Innovation Diffusion.
Academy of Management Review. Vol. 18 (3), 487-517.

Alasuutari, Pertti (2011) Laadullinen tutkimus 2.0. 4. uud. p. Tampere, Vastapaino.

Ansari, Shahzad, M. — Fiss, Peer, C. — Zajac, Edward, J. (2010) Made to Fit: How Prac-
tices Vary as They Diffuse. Academy of Management Review. Vol. 35 (1),
67-92.

Autoalan tiedotuskeskus (2015) Kéaytetyn ja uuden auton hintakehitys 2005 - 8/2015.
<http://www.aut.fi/tilastot/verotus_ja_hintakehitys/uuden_ja_kaytetyn_hen
kiloauton_hintakehitys>, haettu 6.10.2015.

AutoDealer Today (2015) Dealers Who Leverage Data Sell More, Autoalert finds.
<http://www.autodealermonthly.com/news/story/2015/09/dealers-who-
leverage-data-sell-more-autoalert-finds.aspx>, haettu 14.11.2015.

Beddow, Jeff (2010) Making the Grade in CRM. Ward's Dealer Business. October
2010. Vol. 44 (10), 20-20.

Blythe, J. (2005) Essentials of Marketing. Third Edition. Prentice Hall, Pearson Educa-
tion Limited. England.

Bohling, Timothy — Bowman, Douglas — LaValle, Steve — Mittal, Vikas — Narayandas,
Das — Ramani, Girish — Varadarajan, Rajan (2006) CRM Implementation:
Effectiveness Issues and Insights. Journal of Service Research. Vol. 9 (2),
184-194.

Bryman, Alan — Bell, Emma (2015) Business Reseach Methods. Fourth Edition. Oxford
University Press, New York.

Buttle, Francis — Maklan, Stan (2015) Customer Relationship Management - Concepts
and Technologies. Third edition. Routledge, New York.

Bygstad, Bendik (2003) The Implementation Puzzle of CRM Systems in Knowledge-
Based Organizations. Information Resources Management Journal. Vol.
16 (4), 33-45.

Cooper, Randolph, B. — Zmud, Robert, W. (1990) Information Technology Implementa-
tion Research: A Technological Diffusion Approach. Management Sci-
ence. Vol. 36 (2), 123-1309.



72

Dacin, M. Tina — Goodstein, Jerry — Scott, W. Richard (2002) Institutional Theory and
Institutional Change: Introduction to the Special Research Forum. Acade-
my of Management Journal. Vol. 45 (1), 45-57.

Damanpour, Fariborz (1996) Organizational complexity and innovation: Developing
and testing multiple contingency models. Management Science. Vol. 42
(5), 693-716.

Donaldson, Bill (2007) Sales Management. Principles, Process and Practice. Third
Edition. Palgrave Macmillan. New York.

DiMaggio, Paul J. — Powell, Walter W. (1983) The Iron Cage Revisited: Institutional
Isomorphism and Collective Rationality in Organizational Fields. Ameri-
can Sosiological Review. Vol. 48 (4), 147-160.

Eskola, Jari — Suoranta, Juha. (2000) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere.
Vastapaino.

Euroopan komissio (2015) Lehdistotiedote: EU:n tietosuojauudistuksen hyvéaksyminen
vauhdittaa digitaalisten sisdmarkkinoiden toteuttamista. <http://europa.eu/
rapid/press-release_IP-15-6321_fi.htm>, haettu 15.1.2016.

Ferlie, Ewan — Fitzgerald, Louise — Wood, Martin — Hawkins, Chris (2005) The Non-
spread of Innovations: The Mediating Role of Professionals. Academy of
Management Journal. Vol. 48 (1), 117-134.

Frank, Lauri — Karine, Eva-Maria — Lindqvist, Jani — Puumalainen, Kaisu — Sundgvist,
Sanna — Taalikka, Sanna (2003) Innovaatioiden diffuusio tietoliikennealal-
la: Kuinka innovaatiot omaksutaan ja miten ne yleistyvéat? Lappeenrannan
Teknillinen Yliopisto, Studies in Economics and Business Administration,
1.

Granlund, Markus — Lukka, Kari (1998) It’s a Small World of Management Accounting
Practices. Journal of Management Accounting Research. Vol. 10, 153—
179.

Goodin, Robert, E. (1996) Institutions and Their Design. The Theory of Institutional
Design. Cambridge: Cambridge University Press. 1-53.

Gronroos, C. (1997) Keynote paper From marketing mix to relationship marketing -
towards a paradigm shift in marketing. Management Decision. Vol. 35 (4),
322-339.

Hillebrand, Bas — Niholt, Jurriaan, J. — Nijssen, Edvin, J. (2011) Exploring CRM effec-
tiveness: an Institutional Perspective. Academy of Marketing Science. Vol.
39 (4), 592-608.

IBM (2004) Challenges for the Automotive Industry in an On Demand Environment:
Seven Areas of Strategic Action. Executive Brief.

Kennedy, Mark T. — Fiss, Peer C. (2009) Institutionalization, framing, and diffusion:
The logic of TQM adoption and implementation decisions among U.S.
hospitals. Academy of Management Journal. Vol. 52 (5), 897-918.



73

Koskinen, I. — Alasuutari, P. — Peltonen, T. (2005) Laadulliset menetelméat kauppatie-
teissa. Vastapaino. Tampere.

Kotler, Philip (2002) Marketing Management. Tenth Edition. Prentice-Hall. New Jer-
sey.

Kim, S.Y. — Jung, T.S — Suh, E.H. — Hwang, H.S. (2006) Customer segmentation and
strategy development based on customer lifetime value: A case study. Ex-
pert Systems with Applications. Vol. 31, 101-107.

Lee, J.H. — Park, S.C. (2005) Intelligent profitable customers segmentation system
based on business intelligence tools. Expert Systems with Applications.
Vol. 29, 145-152.

Martin, Gillian (2011) The Importance of Marketing Segmentation. American Journal
of Business Education. Vol. 4 (6), 15-18.

Meyer, John W. — Rowan, Brian (1977) Institutionalized Organizations: Formal Struc-
ture as Myth and Ceremony. American Journal of Sociology. Vol. 83 (2),
340-363.

Ngai, E.W.T. (2005) Customer relationship management research (1992-2002): An aca-
demic literature review and classification. Marketing Intelligence & Plan-
ning. Vol. 23 (6), 582—605.

Ngai, EW.T. — Xiu, L. — Chau, D.C.K. (2009) Application of Data Mining Techniques
in Customer Relationship Management: A Literature Review and Classifi-
cation. Expert Systems with Applications. VVol. 36 (2), 2592-2602.

Nguyen, ThuyUyen, H. — Waring, Teresa, S. (2013) The adoption of customer relation-
ship management (CRM) technology in SMEs. An empirical study. Jour-
nal of Small Business and Enterprise Development. VVol. 20 (4), 824-848.

Osarenkhoe, A. — Bennadi, A. (2007) An exploratory study of implementation of cus-
tomer relationship management strategy. Business Process Management
Journal. Vol. 13 (1), 139-164.

Payne, Adrian (2006) Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Manage-
ment. Butterworth-Heinemann is an imprint of Elsevier, Linacre House,
Jordan Hill, Oxford.

Powell, Walter, W. (2007) The New Institutionalism. The international encyclopedia of
organization studies. Thousand Oaks, California: Sage.

Powel, Walter W. — DiMaggio, Paul J. (1991) The New Institutionalism in Organiza-
tional Analysis. Chicago: University of Chicago Press.

Razavi, Seyed, H. — Attarnezhad, Omid (2013) Management of Organizational Innova-
tion. International Journal of Business and Social Science. Vol. 4 (1),
226-232.

Rogers, Everett M. (1983) Diffusion of Innovations. 4™ ed. The Free Press. A Divison of
Simon & Schuster, Inc. New York.



74

Rogers, Everett M. (2003) Diffusion of Innovations. 5™ ed. The Free Press. New York.

Ryan, Gery, W. — Bernard, H. Russel (2003) Techniques to ldentify Themes. Field
Methods. Vol. 15 (1), 85-109.

Sanchez, Rajagopal — Sanchez, Romulo (2005) Analysis of customer portfolio and rela-
tionship management models: bridging managerial dimensions. The Jour-
nal of Business & Industrial Marketing. Vol. 20 (6), 307-316.

Schumpeter, Joseph A. (1939) Business Cycles - A Theoretical, Historical and Statisti-
cal Analysis of the Capitalist Process. McGraw-Hill Book Company. New
York Toronto London.

Shapiro, Benson P. — Bonoma, Thomas V. (1984) How to Segment Industrial Markets.
Harvard Business Review. Vol. 62 (3), 104-110.

Silverman, David (2011) Interpreting qualitative data: a guide to the principles of qual-
itative research. 4.p. Sage, Thousand Oaks, CA.

Singh, Siddhart S. — Jain, Dipak J. (2010) Measuring Customer Lifetime Value. Review
of Marketing Research. Vol. 6, 37-62.

Storbacka, K. (2005) Kannattava kasvustrategia — Orgaanista kasvua johtamalla asiak-
kuuspadaomaa. WS Bookwell Oy, Juva.

Storbacka, K. — Sivula, P. — Kaario, K. (2001) Create Value With Strategic Accounts.
Kauppakaari. Helsinki.

Suchman, Mark C. (1995) Managing Legitimacy: Strategic and Institutional Approach-
es. Academy of Management Review. Vol. 20 (3), 571-610.

Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto (2016) Kuluttajien henkil6tietojen kasittely ja tie-
tosuoja markkinoinnissa. <http://www.asml.fi/wp-content/uploads/ Kulut-
tajien_henkil6tietojen_kaésittely ja-tietosuoja_markkinoinnissa-2012.pdf>,
haettu 15.1.2016.

Tilastokeskus (2015) Tietotekniikan kaytto yrityksissé. Liiketoiminnan sahkdistyminen.
Yrityksella kéytossa asiakkuuden hallinnan tietojarjestelma (CRM) asia-
kastietojen hankintaan, tallettamiseen ja jakamiseen kevaalla 2010-2015,
osuus  kaikista  luokan  yrityksistd.  <http://www.stat.fi/til/icte/
2014/icte_2014 2014-11-25 kat 005 _fi.html>, haettu 10.11.2016.

Tolbert, P. S. — Zucker, L. G. (1983) Institutional sources of change in the formal struc-
ture of organizations: The diffusion of civil service reform, 1880-1935.
Administrative Science Quarterly. Vol. 28, 22-39.

Trafi (2015) Henkilfautojen ensirekisterginnit 2004-2014. <http://www.trafi.fi/tieto-
palvelut/tilastot/tieliikenne/ensirekisteroinnit>, haettu 6.10.2015.

Tsai, C.F. — Hu, Y.H. — Lu, Y.H. (2015) Customer segmentation issues and strategies
for an automobile dealership with two clustering techniques. Expert Sys-
tems. Vol. 32 (1), 65-76.



75

Verhoef, P.C. — Donkers, B. (2001) Predicting Customer Potential VValue an Application
in the Insurance Industry. Decision Support Systems. Vol. 32 (2), 189-199.

Wejnert, Barbara (2002) Integrating Models of Diffusion of Innovations: A Conceptual
Framework. Annual Review of Sosiology. Vol. 28, 297-326.

Wolfe, Richard, A. (1994) Organizational Innovation: Review, Critique and Suggested
Research Directions. Journal of Management Studies. Vol. 31 (3), 405-
431.

Wooten, Melissa & Hoffman, Andrew, J. (2008) Organizational Fields: Past, Present
and Future. The SAGE Handbook of Organizational Institutionalism.
London: Sage. 130-147.

Zablah, A. — Bellenger, D. — Johnston, W. J. (2004) An Evaluation of Divergent Per-
spectives on Customer Relationship Management: Towards a Common
Understanding of an Emerging Phenomenon. Industrial Marketing Mana-
gement. Vol. 33 (6), 475-489.



76

LIITE 1 HAASTATTELURUNKO

Puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla on tarkoitus tutkia, miten asiakkaita luoki-
tellaan suomalaisissa autokaupoissa. Kauttaviivalla merkityt kysymykset ovat tilantei-
siin, joissa yritykselld ei ole kaytdssd CRM-jarjestelméa asiakasluokitteluun. Nuolimer-
kill4 olevat tiedot ovat ehdollisia ja niihin on viitattu, mikali asioista ei ole ollut puhetta
vastattaessa varsinaiseen kysymykseen.

Asiakasluokittelun maarittely ja kayttéonotto yrityksessa

e Onko yrityksessanne kéytossa asiakkuuksien hallintaan CRM-jarjestelméa?
> Mité kyseisella jarjestelmalla tarkoitetaan?

o Kaytetadnko jarjestelmaa asiakkaiden luokitteluun?

e Mitd syita siihen on, ettd on kéytossd? / Mita syita siihen on, etté ei ole kaytds-
sa?

e Mitd asiakasluokittelulla tarkoitetaan yrityksessanne? / Miten ymmarréatte kasit-
teen asiakasluokittelu mikali ei ole kaytdssa?

e Miten, miksi ja milloin asiakasluokittelu tuli yritykseenne? / Onko tarkoitus ot-

taa kayttoon mikali ei ole kéytossa?
» Mistd saitte tietoa jarjestelmasta?
» Onko yhteistyoverkostoissa (muut autokaupat & alan jérjestot) kéytossa CRM-
jarjestelmia tai asiakasluokittelua? Vaikuttivatko verkoston jasenten kaytannot asiakas-
luokittelun kayttéonottoon?

e Minka takia asiakkaita halutaan luokitella? Vaikuttavatko
» taloudelliset hyddyt
» sosiaalinen legitimiteetti

e Miten CRM:n ja asiakasluokittelun ominaisuudet vaikuttivat kayttdénottoon?
o Suhteelliset hyodyt, mitka tekevét siitd aiempaa paremman

Soveltuvuus, sopiiko yrityksen tarpeisiin, teknologinen soveltuvuus

Monimutkaisuus, miten helppoa omaksua ja kayttaa

Kokeiltavuus, oliko kokeiltavissa ennen valintaa

Havainnoitavuus, ndkyvatko vaikutukset muille

O O O O

o Mitka tekijat ovat auttaneet tai heikenténeet asiakasluokittelun kayttdonottoa?
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Asiakasluokittelun ja asiakastiedon hyodyntamisen kaytannot

e Miten asiakasluokittelu on ajan myd6té kehittynyt? / Jos aiotte ottaa kayttdon,
niin uskotteko luokittelun tarvitsevan muokkausta?

» Onko muokattu tai tullaanko muokkaamaan omiin tarpeisiin soveltuvaksi ja miksi?

o Mitka tekijat vaikuttavat luokitteluun? / Mitka tekijat ovat teille tarkeitd maari-

tellessé asiakkaiden arvoa tai niiden ryhmittelya?
» Segmentointi, asiakkaiden portfoliointi ja arvon maéritys?

» Onko kasite Big Data tuttu, hyddynnetd&nka sitd, miten? Aiotaanko hyddyntad?

e Miten henkil6- ja yritysasiakkaiden luokitteluk&ytannot eroavat toisistaan? /
Voisitteko kuvitella henkild- ja yritysasiakkaiden luokittelukéytantdjen poikkea-
van toisistaan ja miksi?

e Miten asiakastietoa hyodynnetd&n? / Miten asiakastietoa haluttaisiin hyodynt&a?

» Nykyisten, menneiden vai potentiaalisten asiakkaiden analysointi

e Vaikuttaako luokittelu asiakkaille tehtéviin toimenpiteisiin, jos vaikuttaa, niin
milla tavoin? / Miten yrityksessdnne maaraytyy millaisia toimenpiteité tai mark-
kinointia asiakkaisiin kohdistuu?

e Miten automyyjan nédkokulmasta asiakasluokittelu tulee ndkyméaan paivittaisessa
ty6ssd? / Miten asiakaspalvelu ja myynti on hoidettu talla hetkelld ilman luokit-
telua?

» Miten asiakasluokittelu saatiin sovitettua myyjien tyéhon, mita toimenpi-
teitd vaati?

Asiakasluokittelujarjestelman vaikutukset

e Mité positiivisia vaikutuksia asiakasluokittelulla on ollut? / Mita sill& voisi olla?
o Parempaa tietoa asiakkaista

Parempi asiakastyytyvaisyys ja asiakkaiden séilyttdminen

Kasvanut liikevaihto

Pienemmat kustannukset

Parempi tydntekijoiden tuottavuus

o O O O

e Mitd negatiivisia vaikutuksia asiakasluokittelulla on ollut? / Mita negatiivista sil-
14 voisi olla, ovatko vaikuttaneet siihen ettd jarjestelmaa ei ole kayttssa?



78

LIITE 2 SAATEVIESTI HAASTATTELUUN OSALLISTUNEILLE
Haastatteluun osallistuneille henkildille lahetettiin sahkopostitse oheisen pohjan mukai-
nen saateviesti, jossa tuotiin esiin haastattelun paateemat, muttei annettu kuitenkaan
tarkkoja haastattelukysymyksia.

Moi,

Kiitos vield ettd paatit osallistua haastatteluun! Haastattelun ajankohdaksi sovittiin
XX.XX. Kl XX:XX.

Haastattelussa on tarkoitus keskustella asiakasluokittelusta seuraavien teemojen kautta:
Asiakasluokittelun maarittely ja sen kayttoonotto yrityksessa (diffuusio)
Asiakasluokittelun vaikutukset

Asiakasluokittelun ja asiakastiedon hyddyntamisen kaytannot

Tarkkoja kysymyksia en tahan liittdnyt, ne ovat sen verran yksinkertaisia etteivat vaadi
valmistautumista etukateen.

Ystavéllisin terveisin,
KTM-opiskelija, Henrik Rantanen

Turun yliopisto, Turun kauppakorkeakoulu
hspran@utu.fi, 05038XxXxX
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LIITE 3 ASIAKASLUOKITTELUKAYTANNOT

Taulukossa on listattu haastatteluissa esiin nousseet luokittelukaytdnnét. Tarkemmin
sanottuna taulukko siséltaa tiedot siitd, mitkd asiat asiakkaassa ovat erityisen mielen-
kiintoisia ja miten niitd voidaan hyddyntdd markkinoinnissa. Asiakasluokittelutekijat
jakautuivat neljaén teemaan, joita ovat auton ominaisuudet, asiakkaan ominaisuudet ja
elaméntilanne, asiakkaan ostokayttdytyminen sekd ajokayttaytyminen.

Auton ominaisuuksien avulla voidaan kohdistaa tehtdvia toimenpiteitd asiakkaisiin
esimerkiksi auton ian, mallin tai muiden ominaisuuksien perusteella. Tdman myo6ta voi-
daan asiakkaaseen kohdentaa yksiloityja tarjouksia tai huoltokutsuja. Asiakkaan elé-
mantilanteen ja ominaisuuksien perusteella voidaan paatelld runsaasti mahdollisista tar-
peista ajoneuvoon liittyen. Lasten maard, harrastukset ja asiakkaan ika tarjoavat kaikKi
potentiaalisia liittymakohtia asiakkaan kontaktoinnille. Asiakkaan ostokayttdytyminen
ja ajokdyttaytyminen antavat tietoa siita milloin asiakkaaseen kannattaisi olla yhteydes-
sé ja millaisten tarjousten avulla. Kokonaisuudessaan asiakkuuksien luokitteluun on
kaytettavissa valtava maara erilaisia tietoja ja vaihtoehtoa, eika kaikkien tutkimuksessa
esiin tulleiden asioiden l&pi kdyminen sovellu timan tydn laajuuteen.

Mika luokitteluun Yksityiskohtaiset L :
vaikuttaa luokittelutekijat e
Ika . . -
Malli / korimalli Tarjousten ja kampanjoiden
Auton o - raataldinti auton ominaisuuksi-
o Adnentoisto .
ominaisuudet - en perusteella. Esim. huolto-
Nahkaverhoilu kutsut
Hybridi-/ séhkdauto
Harrastukset
Lasten maara, ika ja
harrastukset ' i ioi
Asiakkaan e ;I'arj_ou_sten ja kampanjmdgnk
ominaisuudet ja atti aatiminen vastaamaan asiak-
o Elékeldinen kaan eldmantilanteeseen ja
elaméntilanne - R L .
Sukupuoli yksilollisiin ominaisuuksiin
Asuinpaikka
Henkil® / yritysasiakas
Autonvaihtosykli,
Asiakkaan osto- kéytetty vai uusi Huomioidaan asiakkaan osto-
Kavttavtvminen Huoltopalveluiden kaytto kayttdytyminen ja tarjotaan
yHayty Millainen auto ollut siihen soveltuvia asioita
historiassa
Ty0 vai vapaa-ajan ajoja Aiokivits icen L
Minkalaisia ajoja Jokayttaytymisen huomiointi
o . — tarjouksissa ja autoehdotuksis-
Ajokayttaytyminen | Millaisella autolla . . .
Vetokoukun t sa. Polttoainelahjakortit tai
ctokoukun tarve vahemman kuluttavat autot
Vuotuiset ajokilometri




