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Tutkimuksen tavoitteet

Tavoitteena oli tutkia, milld tavalla asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelmdd (CEM)
myyvd yritys jirjestdd ja toteuttaa myynnin. Tutkimus on mielekds, koska vaikka
jarjestelmien myyntid yleisesti on tutkittu, titd aihetta ei ole. Tarkoitus on 10ytdd niitd
tekijoitd, jotka ovat tunnuksenomaisia juuri CEM:n myynnissd: mitd asioita painotetaan
ja mitd myyvin yrityksen tulee ottaa huomioon. Tutkimuksessa pyritddn vahvistamaan jo
olemassa olevaa tietoa ja luomaan wuutta, sekd valaista kiinnostavia viylid
lisdtutkimukselle. Liséksi tutkimuksen pohjalta on tarkoitus antaa jérjestelmid myyvén
yrityksen johdolle CEM:n myynnin kuvauksen lisdksi toiminnallisia suuntaviivoja.

Menetelmit
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Tulokset

Tutkimustulokset koottiin tulkitsemalla saatua tutkimusaineistoa viitekehysmallin ja
teorian taustaa vasten. Tulosten todettiin olevan tietyin rajoituksin yleistettdvid. Tulokset
osoittavat, ettd CEM:n myynnilldi on omat erityispiirteensi. Ne eroavat erityisen
voimakkaasti tuotekeskeisestd ldhestymistavasta. CEM:n myynnissd painottuu
asiakasldhtoisyys ja ratkaisumyynnin osaaminen. Syntyvé asiakassuhde ndhddin pitkdna
strategisena kumppanuutena, jossa kyky lisimyyntiin painottuu. CEM:n myynti on
pitkdllinen ja tarkkaa suunnittelua vaativa kokonaisuus, jossa myyntid tukeva
markkinointi on haastavaa ja myyjdorganisaation sisdisen viestinnin tehokkuus térkeéa.
Myyjien ja asiantuntijoiden vélisen roolijaon ja vastuiden selkeys korostuu.
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1. JOHDANTO

Tassd luvussa esitelldén tutkimus. Aluksi esitelldén tutkimuksen tausta ja tavoite, sitten
tarkennetaan ja rajataan tutkimuksen kohdetta. Lopuksi annetaan keskeisistd késitteistd

lyhyet méaéritelmét ja esitellddn tutkimuksen rakenne.

1.1. Tutkimuksen tausta ja tavoite

Tdmén tutkimuksen tavoitteena on tutkia asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelméin

(CEM) myyntiin liittyvid erityispiirteita.

CEM-jirjestelmid on myyty ja kéytetty l&hinnd 2000-luvun alusta ldhtien, mutta
tutkimustietoa jirjestelmidn myynnistd on niukasti. Tutkimuksia itse CEM-jérjestelmén
kéytostd ja ominaisuuksista 10ytyy (esim. Schmitt 2003; Grewal et al. 2009; Puccinelli et
al. 2009; Verhoef et al. 2009), mutta suoraan sitd, miten myyda toiselle yritykselle juuri
tillainen jérjestelmd, ei ole tietojemme mukaan tutkittu. Tdssd on tutkimusaukko

taytettidviksi uudella tiedolla.

Tutkija kokee tdmédn aiheen erityisen mielenkiintoiseksi, koska asiakaskokemuksesta
ylipdétddn ei ole kovin paljon puhuttu Suomessa, mutta asiakaskokemuksen johtaminen
on kuitenkin rantautunut Suomeenkin. On kiinnostavaa seurata, milld tavalla CEM:n
myynti ldhtee liikkeelle ja minkilaisia vaikutuksia silld on vihittiismyyjien toimintaan ja
ostosympdristdihin. Pinen & Gilmoren (1998) antamat viitteet kokemuksien myyntiin
liittyvistd sykdhdyttdvistd mahdollisuuksista tekevdt asian seuraamisesta erityisen
mielenkiintoista. Lisdksi aihe on tutkijalle ldheinen siksi, etti hdn voi hyvin nidhdd

tyoskentelevinsé jatkossa CEM:n parissa.



1.2. Tutkimusongelma, niikokulma ja rajaukset

Tutkielman teoreettisen perustan on tarkoitus asettaa kokeellisessa osuudessa
koeteltavaksi tarkoin méériteltyjd kysymyksid tai yhden keskeisen kysymyksen, johon
pyritddn 10ytdimddn vastaus. Muut kysymykset rajataan pois. Teoriasta kumpuava
keskeinen kysymys ohjaa kokeellista osuutta. Tosin kokeellisessakaan osuudessa ei tehdi
pelkdstiin havaintoja, vaan jokainen empirian yksityiskohta ja tydvaihe pyritddn

rakentamaan teoreettiselle pohjalle. (Popper 1959, 89-90)

Samansuuntaisesti ajattelevat Hirsjdrvi ja Hurme (2000, 16), joiden mukaan
tutkimusongelma ohjaa tutkijan péddtoksentekoa kaikissa tutkimuksen vaiheissa. He
kuitenkin tuovat esille myds asian toisen puolen: tutkimusongelmaa voidaan palata

tarkentamaan tutkimuksen aikana.

Gronfors (1982, 42-43) katsoo, ettd tutkijan intuitiolla ja omilla kiinnostuksen kohteilla
on keskeinen merkitys tutkimuskohteen l0ytdmisessd. Hanen mukaansa laadullisessa
tutkimuksessa tutkimusongelma my6s ldhes aina tarkentuu tutkimuksen aikana, missi

edesauttaa laadullisten menetelmien joustava luonne.

Tutkielman kohdeilmidksi mééritellddn jérjestelmien myynti, jonka alle CEM-
jarjestelmin myynti sijoittuu.
Tutkimusongelma:
® Mitd erityispiirteitd voidaan tunnistaa asiakaskokemuksen

Jjohtamisjdrjestelmdn (CEM) myynnissd?

Alakysymykset, joita kdytetddn apuna tutkimusongelmaan vastaamisessa:

a) Misti eri vaiheista CEM:n myyntiprosessi koostuu?
b) Minkilaisia taitoja CEM:id myyvit henkilot tarvitsevat?

¢) Kuinka CEM:n myyntiin valmistaudutaan ja miten yrityksia ldhestytdan?



d) Milld tavoin CEM:id myyva yritys luo arvoa asiakasyritykselleen?

Tutkimusongelman johdattamana saatuja havaintoja tarkastellaan tietystd nakokulmasta.
Nikokulma vaikuttaa sithen, milld tavoin tutkimus tehddédn ja miten havaintoja tulkitaan.

Niin havainnoista tulee johtolankoja matkalla tiettyyn tulokseen. (Alasuutari 1999, 79-
80)

Nikokulma:

® Tutkimusongelmaa tarkastellaan asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelmdn

myyjdyrityksen nikokulmasta

Tdmén tutkielman keskeinen rajaus on, ettd siind ei pyritd késittelemdédn CEM-
jarjestelmin tuoteominaisuuksia, vaan keskitytddn jérjestelmdn myynnin tarkasteluun.
Tutkija on padtynyt tarkastelemaan tiettyjd rajattuja teoreettisia ldhteitd ja teemoja, joiden
hidn katsoo muodostavan toimivan ja osuvan kehikon empiiriselle tutkimukselle.
Tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu esimerkiksi organisaatioiden ostokdyttdytyminen,
vaikka sen tutkiminen saattaa olla mielenkiintoista CEM-jdrjestelmdd myyville

yritykselle. Tdma alue voi olla jatkotutkimuksen kohde.

On my0s huomattava, ettd projektimyynti rajataan tutkimuksen ulkopuolelle. Vaikka
projektimyynnissd myydddn usein jérjestelmdd, jdrjestelmien myyntiin ei kuulu

projektimyynnille ominaiset myyntivaiheet ja prosessi (Skaates & Tikkanen 2003).

1.3. Keskeisten kisitteiden méaaritelmét

Jéirjestelmien myynti viittaa suurten, usein runsaasti teknologiaa ja tietotekniikkaa
sisdltivien ja useasta osasta rakennettujen jirjestelmien myyntiin. Jarjestelmien myynti
vaatii yleensi laaja-alaisen ja pitkdkestoisen myyntiponnistuksen, ja se eroaa muiltakin
osin muusta myyntityostd. Myyjdyrityksen tuottojen odotetaan toteutuvan pitkien
asiakassuhteiden ja lisimyynnin sekd jirjestelmédn ylldpidon kautta. (Mattsson 1973;

Hannaford 1976; Salonen et al. 2006)



Jarjestelmien myyntiin viitattaessa kéytettdvd sanasto on nykyddn jonkin verran
sirpaloitunut, ja sithen voidaan katsoa kuuluvaksi esimerkiksi ratkaisumyynti (Davies et
al. 2007). Myos konsultoiva myynti viittaa useimmiten jdrjestelmien myyntiin

(Hannaford 1976; Dunn et al. 1981).

Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM) tarkoittaa, ettd yritys tutkii asiakkaidensa
kokemuksia (yksityisluontoisia ajatuksia ja tuntemuksia) kaikissa kohtaamisissaan
asiakkaan kanssa, ja pyrkii saadun ymmaérryksen pohjalta tuottamaan yhd parempia
kokemuksia kokonaisvaltaisesti. Tavoite on yrityksen ja asiakkaan vélinen tunneside ja
asiakasuskollisuuden vahvistuminen. (Holbrook & Hirschman 1982; Pine & Gilmore

1998; Schmitt 2003; Gentile et al. 2007; Frow & Payne 2007; Verhoef et al. 2009;)

1.4. Tutkimuksen rakenne

Ensimmdisessd luvussa esitellddn tutkimuksen tausta, tutkimusongelma, nikokulma,
rajaukset ja keskeisten késitteiden mééritelmat. Toisessa, kolmannessa ja neljinnessi
luvussa kdydddn ldpi aiheeseen liittyvdd akateemista kirjallisuutta. Toisessa luvussa
késitelldin myynnin historiaa ja nykytilaa. Kolmannessa luvussa tarkastellaan
jarjestelmien myyntid, ja neljinnessd asiakaskokemusta ja sen johtamista.
Kirjallisuuskatsaus paittyy viitekehysmalliin, jonka pohjalta viidennessd luvussa edetidén

tutkimusmenetelmiin.

Viides luku esittelee, milld tavoin tutkimus tehdddn ja perustelee valitut menetelmiit.
Luvussa kuvataan tutkimuksen luonne ja teemahaastatteluiden asetelma. Kuudennessa
luvussa kdyddan lapi tutkimustulokset jérjestettynd CEM:n myyntiprosessin vaiheiden
mukaan. Seitsemdnnessd luvussa kuvataan tutkimuksen johtopddtokset. Térkeimmét
16ydokset kdydddn ldpi peilaten tuloksia tutkimusongelmaan. Luvussa esitellddn myds
tulosten pohjalta paranneltu viitekehysmalli, tutkijan omaa pohdintaa, tutkimuksen anti

yrityksen johdolle, tutkimuksen rajoitukset ja ehdotetaan suuntaviivoja lisdtutkimukselle.



2. MYYNNIN HISTORIA JA NYKYHETKI

2.1. Myynnin ensimmaiiset kuvaukset ja seitsemiin askelta

Dawson (1970) kuvaa myyntityon kehitysvaiheita 1800-luvun lopulta 1970-luvulle (ks.
Kuvio 1). Hinen mukaansa 1800-luvun loppu oli nopean teknologisen ja tuotannollisen
kehityksen aikaa, jota voidaan nimittdé tuotannon aikakaudeksi. Tuolloin myyjia ei juuri
arvostettu: hén toimi myyntijohdon tiukassa valvonnassa ja hénen roolinsa ndhtiin
lahinnd tiedon levittdjand yrityksen tuotteista. Onnistunutta myymistd pidettiin

taiteenlajina, joka oli tieteellisen tutkimuksen saavuttamattomissa.

1920-luvun loppupuolella alkoi myynnin aikakausi, jolloin myyjdn sekd myyntijohdon
asema muuttui merkittdvisti. Myyntijohdon vastuu kasvoi ja heiddn tehtivdkseen tuli
tuotteiden vieminen markkinoille. Uskottiin, ettd kaupaksi saatujen tuotteiden midra
johtaa automaattisesti myyntivoittoon, ja ndin ollen myynnin kokonaisméaarda
painotettiin. Myyjdn rooli alettiin ndhdd vdhemmin mystisend ja entistdi enemmén
tutkimukselle ja kehittimiselle avoimena. Sen arvostus kasvoi, ja myyjén esitystapaan
kiinnitettiin erityistdi huomiota. Myyjidn tyd oli kuitenkin edelleen yksisuuntaista ja
tuotekeskeistd: hin esitteli yrityksen tuotteita eikd hénen oletettu tarvitsevan merkittdvaa

tietoutta markkinoista tai edes omasta yrityksestdén. (Dawson 1970)

Toisen maailmansodan jilkeen kéynnistyi markkinoinnin aikakausi. Se rakentui
ennenndkemittdomédn vaurastumisen pohjalle. Kuluttajilla oli entistdi enemmin
valinnanvaraa ja mahdollisuuksia. Tdma teki myyntijohdon ja myyjén rooleista entisti
tarkedmpid ja haastavampia. Myyjdé ei ndhty endd pelkkdnd tyontekijénd, vaan tiettyjen
vastuualueiden paéllikkond. Hénen tehtdvikseen tulivat mm. tavoitteiden asettaminen,
markkinoiden tuntemus ja pitkénkin tdhtiimen ennustaminen. Tiedosta tuli myyjélle
tarked tyoOvidline. Asiakkaan hyvin tunteva myyjd sovelsi markkinointitietimystain
asiakkaan ongelmien ratkaisemiseen, ja samalla myyjdstd tuli tirked osatekiji hénen
edustamansa yrityksen tuotteiden kehittdmisessd ja eriyttdmisessd asiakkaan tarpeisiin

sopiviksi. Myyjdn oli myds sopeuduttava kouluttajan rooliin, silld monissa tilanteissa



hénen tehtivikseen tuli ymmartdd poikkitieteellisid- ja toiminnallisia kokonaisuuksia ja
viestid niistd. Kyky samastua asiakkaan tilanteeseen nousi myyjélle tirkeédksi. Jos
voidaan sanoa, ettd myyjistd tuli itsendisempid ja heiddn roolinsa omaksui joiltain osin
myyntijohdon aiempaa roolia, niin vastaavasti myyntijohto astui kauemmaksi myynnin
jokapdivdisestd kdytdnnon ohjaamisesta. Myyntijohto nousi mukaan pééttdmédn yritysten
kokonaismarkkinoinnista ja suunnittelemaan strategisia linjauksia, edustaen myynnin
ndkokohtia. Myyntijohto alkoi my6s siirtyd kohti kannattavuusajattelua: myynnin
kokonaismdérdn ei endd katsottu johtavan suoraan myyntivoittoon, vaan ymmaérrettiin,
ettd suurista kokonaismiiristd huolimatta kannattavuus saattoi olla huono. (Dawson

1970)

Myyntityon seitsemédn askelta on yksi vaikutuksiltaan merkittivimmistd myynnin
prosessin kuvauksista (Dubinsky 1980/1981; Anderson & Huang 2006). Myynnin
seitsemdn askelta ovat toimineet jo ainakin 1920-luvulta ldhtien etenkin henkilokohtaisen
myyntityon saralla yleisesti hyviksyttynd kuvauksena, johon eri tahot ovat tehneet omia

pienid muutoksiaan (Moncrief & Marshall 2005).

Myyntityon seitsemén askelta ovat seuraavat: 1) Prospektointi eli uusien asiakkaiden
etsintd on perinteisesti eniten myyjin aikaa vievd vaihe. Myyjé etsii itse mahdollisia
uusia asiakkaita monin keinoin. 2) Esildhestyminen. Tamé tarkoittaa kaytdnnossa
asiakkaaseen ja timéin liiketoimintaan tutustumista ennen tapaamista, oikeiden
yhteyshenkildiden tunnistamista yrityksessd jne. 3) Ldhestyminen. Asiakkaan
kohtaamisen ensivaiheet, joihin yleensd kuuluu pyrkimys henkilokohtaisen suhteen
luomiseen. 4) Esitys. Tdmi on asiakastapaamisen tirkein osuus, jota ennen asiakkaan
tarve on arvioitu. Yleensd sisdltdd asiakkaan tarpeisiin sopivaksi koettujen tuotteiden
esittelyn. 5) Vasta-argumenttien voittaminen eli asiakkaan epdrdintiin ja kysymyksiin
vastaaminen  vakuuttavasti.  Vastalauseisiin ~ on  valmistauduttava  kaikissa
asiakastapaamisissa. Perinteisesti niitd pidettiin myynnin hidasteina ja pakollisena
pahana, mutta ne voidaan ndhdd myo6s mahdollisuutena selvittdd asiakkaan todelliset
tarpeet. 6) Kaupan sopiminen eli asiakkaan ostositoumuksen saaminen. Kohtaamisen

lopuksi myyjd pyytdd asiakkaalta sitoumusta. Témd on koettu vaikeaksi askeleeksi



etenkin uusille myyjille. 7) Jatkotoimenpiteet. Téhdn kuuluu asiakastyytyvdisyyden
varmistaminen esim. kiitoskirjeelld tai puhelinsoitolla. (Dubinsky 1980/1981; Moncrief

& Marshall 2005)

Viime vuosikymmenini perinteiset myynnin seitsemén askelta ovat muuttuneet. Askeleet
eivit endd vilttdmattd tapahdu vanhassa jarjestyksessd, ja eri askeleiden vililld voi kulua
runsaastikin aikaa. Monesti niitd enéd voidaan edes erottaa omiksi askeleikseen. Vaikka
vanhoja myyntitoimintoja tehdddn edelleen, niiden liséksi on syntynyt kymmenid uusia,
lahinnd teknologian kehittymisen, asiakaskannan muutosten ja globalisaation ansiosta.

(Moncrief & Marshall 2005)

Myyntitoimintojen lisddntyminen ei tosin suoraan merkitse perinteisten askeleiden
hévidmistd, koska askeleet kuvaavat myynnin etenemisen rakennetta eivitkd sen vélineitd
tai sisdltdd, ja suurimman osan uusista myyntitoiminnoista voidaan katsoa kuuluvan

jalkimmaisiin (Anderson & Huang 2006).

2.2. Myynnin nykytila

Myyjén rooli on muuttunut edelleen merkittivammaksi, vaikka yhtd asiakasta voidaankin
nyt palvella usean myyjdn voimin. Teknologian kehittyminen on vapauttanut myyjin
monista kidytdnnon toimenpiteistd ja tehnyt myyjdstd yhd enemmin asiakkaan strategisen
kumppanin ja ongelmanratkaisijan. Nykyaikaa voidaankin kutsua asiakassuhteen
aikakaudeksi.  Vastaavasti myyntijohdon painoarvo yritysten markkinoinnin
kokonaiskuvassa on kasvanut. Samalla yritysten koko organisaatio on monesti valjastettu
myynnin tueksi ja tuotekehitys tapahtuu markkinaldhtisesti myyjien kerddmén tiedon

ohjaamana. (Moncrief & Marshall 2005)

Viime vuosikymmenien muutokset voi ehkd kisittdd tarkastelemalla perinteisten
myynnin seitsemén askeleen nykytilaa: 1) Prospektointi on muuttunut rajusti. Nykyéén
keskitytddn vanhojen asiakkuussuhteiden yllépitimiseen ja arvon kasvattamiseen. Uusien

asiakkaiden etsimisen sijaan pyritddn lopettamaan yhteydenpito pienien ja véhédn



kannattavien  asiakkaiden = kanssa. = Mahdollinen = prospektointi  toteutetaan
puhelinmarkkinoinnin ja myynnin tuen kautta, kéyttden apuna kehittyneitd
yritystietokantoja ja CRM-jérjestelmid. 2) Esildhestyminen on entistd vihemmén myyjin
tehtdva. Yritykset keskittyvit asiakastietokantojen ylldpitoon, ja ndistd jarjestelmistd
saadaan nopeasti tarvittavat tiedot esildhestymiseen, jossa ei endd vilttimaitta etsitd yhtd
oikeaa  yhteyshenkilod, vaan ostajaorganisaation useita avainhenkiloitd. 3)
Léhestymisvaihe on muuttunut entisessd muodossaan merkityksettoméksi. Koska uusia
asiakkaita ei endd etsitd, asiakassuhde on jo olemassa ja néin ollen entinen l&hestyminen
on nyt asiakassuhteen mahdollisimman hyvdd hoitamista ja uusien ideoiden esittelyd
asiakkaan ongelmien ratkaisemiseksi. 4) Esitys on muuttunut merkittdvasti. Lahtokohta
on siirtynyt omien tuotteiden esittelystd asiakkaan kuuntelemiseen, tarpeen
médrittimiseen ja ongelmanratkaisuun. Keskustelukumppani ei usein ole vain yksi
henkild, vaan saattaa olla kokonainen ostoyksikkd. Myds myyjid voi olla useita, samoin
kuin tapaamiskertoja. Teknologian kehitys on avannut uusia mahdollisuuksia
havainnollisen esityksen luomiseen. Asiakas voi kuitenkin saada tarvittavat tuotetiedot
my0s esim. myyjin kotisivuilta tai séhkOpostitse. Asiakastapaamisten funktio on entista
enemmén markkinoinnillinen. 5) Viides askel on kédntynyt piélaelleen: vasta-
argumenttien voittamisen tavoittelun sijaan vasta-argumentteja arvostetaan, niistd
pyritddn oppimaan ja niiden esille tuomia ongelmia ratkaisemaan. Ne avaavat myyjélle
ainutlaatuisen mahdollisuuden vahvistaa kumppanuussuhdetta ja kerdtd asiakastietoa. 6)
Kaupan sopimisessa pyritddn nykyddn ennemminkin rakentamaan pitkdn tdhtdimen
asiakassuhdetta ja luomaan asiakkaan yritykselle arvoa kuin saattamaan jotain
padtokseen. On tirkedd ymmdirtdd, ettd ostajalla ja myyjélld on yhteisid etuja. Asiakkaan
sitoumusta ei kannata kdrkkyd arvona sindnsd eikd siihen tarvita erityistd tekniikkaa.
Tulee olla varmuus, ettd sitoumus on hyddyllinen sekd ostajalle ettd myyjdlle. Vain
silloin palvellaan kummankin pitkédn tdhtdimen etua. 7) Jatkotoimenpiteet on muuttunut
askelista vidhiten. Uusi teknologia on tehnyt myynnin jilkeisestd yhteydenpidosta
helpompaa, ja nykyéén tavoitteena on alkaa heti rakentaa tulevaa yhteistydtd ennemmin

kuin vain varmistaa tyytyviisyys aiempaan. (Moncrief & Marshall 2005)



2.3. Tiedon, asiakassuhteen ja kokemusten merkitys

Tiedon merkityksen kasvu myyjidn roolissa on myds luonut myyntijohdolle uusia
haasteita myynnin ohjaukseen ja sen tuottaman tiedon hallintaan. Myynnin asema
markkinoilta (ulkopuolelta) sekd yrityksestd (sisdpuolelta) saatavan tiedon kerdijina,
rikastajana, jdrjestdjdnd ja vilittdjand vaatii myyntijohdon palaamista ldhemméksi
kiytinndon myyntityotd ja myynnin ohjaamista. Tatd vaatii my0s myyjdn tehtivén ja
tyovilineiden monimuotoisuus nykykaupankdynnissd: myyntijohdon tehtivd on

kommunikoida myyjille selkeésti, mitd heiltd vaaditaan. (Liu & Comer 2007)

Dawsonin (1970) mainitsemien myynnin kolmen aikakauden jatkoksi on perusteltua
puhua asiakassuhteen aikakaudesta (Moncrief & Marshall 2005) (ks. Kuvio 1). Tatad
nidkemystd tukee se, ettd myynti- ja markkinointikirjallisuus on 90-luvulta ldhtien
painottanut yhd enemmén tuottavien asiakassuhteiden pitkdaikaisen sdilyttdmisen ja
kasvattamisen merkitystd sekd asiakkaan kuuntelua ja strategista kumppanuutta (Chen &

Popovich 2003).

Pinen & Gilmoren havaintojen myotd kokemusten ja aitouden merkitys on myds alettu
huomaamaan. Tutkijoiden mukaan olemme parhaillaan siirtymdssd  kohti
kokemustaloutta, joka seuraa palvelutaloutta ja tulee syrjayttdmddn sen.
Kokemustaloudessa pyritddn myymdidn kokemuksia, jotka ovat henkilokohtaisia ja
muistettavia. Kokemuksia myyville yritykselle on keskeistd, ettd asiakkaat (“vieraat™)
kokevat sen aitona. Kokemusten vanavedessd myydéadn myds tuotteita ja palveluja. (Pine

& Gilmore 1998, 2008)

1900 1950 2000
| [>
Kok ten j
Tuotannon Myynnin Markkinoinnin Asiakassuhteen gi tgu(ejr;us enja
ks alkakaust alkakausi aikakausi aikakausi)

Kuvio 1. Myynnin historia ja nykyhetki (Dawson 1970; Moncrief & Marshall 2005; Pine
& Gilmore 1998, 2008).



3. JARJESTELMIEN MYYNTI

3.1. Synty

Jarjestelmien myyntid erillisend myynnin osa-alueena kuvasi luultavasti ensimmaisend
markkinoinnin nékdkulmasta ruotsalainen Mattsson (1973). Jérjestelmien myynnin
mainitsi tosin jo edelliselld vuosikymmenelld Murray (1964, Pagen & Siemplenskin 1983
mukaan). Mattsson médritteli jarjestelmien myynnin “tuotteiden myynnin” vastakohdaksi
sikdli, ettd jdrjestelmien myyjd ei myy yksittdisid tuotteita, vaan puhtaimmillaan
kokonaisen ja sellaisenaan toimivan tuotteiden ja palvelujen yhdistelmin (ks. Kuvio 2).
Mattsson nikee jarjestelmien myynnin kumpuavan asiakasldhtoisesta
markkinointifilosofiasta, jossa ei keskitytd tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin, vaan
sithen, mitd asiakas tarvitsee. Namé tarpeet pyritdén sitten tyydyttdméédn laajemmin kuin
tuotteita myymaélld. Hén katsoo, ettd jdrjestelmien myyjdlle kansalliset markkinat
saattavat olla liian pienet, ja ndin ollen kansainvélisen liiketoiminnan merkitys korostuu.
Jarjestelmien myyntid harjoittivat sen alkuaikoina 60-80 -luvuilla ldhes yksinomaan
suuret teollisuusyritykset (Page & Siemplenski 1983; Paliwoda & Thomson 1985).
Tuolloin jirjestelmien myymisen teoria on saanut perusmuotonsa ja monet tirkeimmisté

oivalluksista tehty.

3.2. Keskeiset piirteet

Mattsson (1973) luettelee useita tunnusmerkkejé, joiden tulisi pited, jotta myyntid voi
kutsua jirjestelmien myynniksi. Nditd kuuluvat ainakin seuraavat: 1) jérjestelmén tulee
pitdd sisdllddn sekd laitteistoja ettd ohjelmistoja; 2) jarjestelmén osat voisi periaatteessa
markkinoida my0ds yksitellen; 3) jérjestelmidn osat ovat ainakin jossain médrin
standardisoituja; 4) jarjestelmdd muunnetaan sopimaan yksittdisen asiakkaan tarpeeseen
ratkaista jokin perusongelma; 5) myyjd mééritta tarjottavan jérjestelmén eri osien véliset
suhteet etukdteen kahdella askeleella: a) jérjestelmédn yleinen suunnittelu, ja b)
jarjestelmin suunnittelu muunneltuna yksittiiselle asiakkaalle; 6) jarjestelmidn myyja

tuntee asiakkaan tarpeet laajemmin ja tarkemmin kuin tuotteiden myyj; 7) jérjestelmien
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myynnissd ohjelmistot kattavat suuremman osuuden tarjouksesta kuin tuotteiden

myynnissé.

Se, ettd myyjd maidrittdd tarjottavan jarjestelmén eri osien viliset suhteet etukéteen, on
huomionarvoista. Jérjestelmdn myyjd ei vain toimita osasia ostajalle tdmén itse
koottavaksi, vaan myyjd ottaa jirjestelmédn suunnittelusta vastuun. Toisaalta on
huomattava, ettd jérjestelmien myynti ei tarkoita rddtdldityjen ja tdysin yksilollisten

ratkaisujen kehittdmisté jokaiselle asiakkaalle. (Mattsson 1973)

Myyjén aktiivinen rooli jarjestelmén eri osien vélisten suhteiden maédrittimisessd on
mielenkiintoinen myds siksi, ettd sen voi katsoa osaltaan asettavan jirjestelmien
myymisen vastahankaan  70-luvun vallalla olleeseen = markkinointikeskeiseen
nidkemykseen nidhden. Tuolloin asiakasldhtdisyys ja asiakkaan toiveiden kuunteleminen
oli johtava ajatus (esim. Dawson 1970). Jarjestelmien myyminen ei hylénnyt titi
ndkokantaa ja pyrki kylld asiakkaan tarpeiden ja ongelmien selvittimiseen ja
ratkaisemiseen, mutta ehkd on perusteltua sanoa, ettd jarjestelmien myynti siirsi vastuuta
myyjdn suuntaan ja vaati tdltd rohkeutta tehdd omia linjauksia. Toteavathan Page &
Siemplenski (1983), ettd ulkopuolisuus on myyjén valtti: myyjd voi analysoida ostajan
ongelmia ja tarpeita puolueettomammin kuin ostaja itse, ja ostajan on helpompi kritisoida

ulkopuolista tahoa mahdollisista epdonnistumisista.
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Muunnetaan sopimaan
asiakkaan tarpeeseen ratkaista
jokin perusongelma

Jirjestelmien
myynti

Osat periaatteessa yksitellen
markkinoitavissa

Myyjd madrittdd eri osien
viliset suhteet etukédteen

Sisdltda seka laitteistoja ettd
ohjelmistoja

Myyjé tuntee asiakkaan
tarpeet erityisen hyvin

Osat ovat ainakin jossain
maédrin standardisoituja

Ohjelmistot kattavat suuren
osan tarjouksesta

Kuvio 2. Jarjestelmien myynnin erityispiirteet Mattssonin (1973) mukaan.

Jarjestelmien myynnin juurtuessa yritysmaailmaan ja useiden teollisuusyritysten ottaessa

sen mukaan tarjontaansa, Hannaford (1976) havaitsi, ettd myynti ei ndyttdnyt onnistuvan

yritysten toivomalla tavalla. Hin huomasi, ettd jirjestelmien ostajat olivat yhteistyohon

monesti paljon tyytyvdisempid kuin myyjét, joille muiden tuotteiden myynti pysyi

jéarjestelmid kannattavampana. Toinen myyjien ongelmista oli, ettd asiakkaille hinta oli

kaikkein merkittdvin yksittdinen asia sopimusta tehtdessd. Jarjestelmien myynnissd hinta

kuitenkin saattaa muuttua ja joustaa pitempéddn kuin yksinkertaisempien tuotteiden

kaupassa, johtuen jdrjestelmien pitemméstd toimitusajasta ja jirjestelmiin keskeisesti

liittyvistd palveluista.
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Hannaford (1976) ehdottaa jirjestelmien myyjille kuutta myyntistrategiaa: 1)
Jarjestelmien myynnin filosofian ymmdrtiminen. Myyjdn on ymmaérrettiva jirjestelmien
luonne asiakkaan ongelmien ratkaisijoina. Liika keskittyminen hintaan ostohetkelld
sivuuttaa sen, ettd jdrjestelmdn onnistunut toiminta ostajan hyvidksi edellyttdd suurta
médrdd myyjén tuottamia palveluita, joilla on kustannuksensa. Myyjén ei tule myontya
ostajan vaatimukseen hinnan lyOmisestd lukkoon liian aikaisin.  2) Myytdvin
Jjdrjestelmdn suunnittelu itse. Myyjin kannattaa suunnitella yksi standardi, mutta joustava
jarjestelmd. Téstd koituu sddstot, kun ei tarvitse raatiloidd jokaiselle erikseen. Myyja
rakentaa palvelu- ja ratkaisu-lihtdisen jérjestelmén, josta on hyotyd kummallekin
osapuolelle. Ulkopuolisen suunnitelman epavarmuudet poistuvat. 3) Oikeanlaisen
jdrjestelmdn valinta. Erilaisten yhdistelmien tuomaa valinnanvaraa on runsaasti, ja
oikean valitseminen on tirkedd. Jdrjestelmén tilaamisessa/sopimuksen tekemisessé
myyjdn aktiivinen rooli ja sopimuksen jittiminen riittdvin avoimeksi sekd keskindistd
luottamusta painottavaksi on kannattavaa. 4) Matalan tason sisddnostajien
kapeakatseisuuden varominen. Matalan tason sisddnostajat suhtautuvat jarjestelmiin
kielteisesti kahdesta syystd. He pelkédavit jarjestelmén johtavan organisaatiomuutoksiin ja
tyopaikkansa menetykseen. Liséksi he yrittdvét tyontdd hintaa alas, mutta jérjestelmien
myyjat eivdt pddse kovin alhaiseen “kappalehintaan”, koska myydddn kokonainen
jarjestelma. 5) Luovan, kahteen osaan jakaantuneen myynnin kehittdminen. Myynnin
jakaminen kahteen osaan: strategiseen myyntiin ja konsultoivaan myyntiin. Strateginen
myynti koostuu myynnin keskeisistd henkildistd, jotka neuvottelevat sopimuksen ostajan
pééttdjien kanssa. Konsultoiva myynti aloittaa tdmin jélkeen keskustelut ja koulutuksen
alemman portaan kanssa, joka ovat jirjestelmdn kanssa suoraan tekemisissd. 6)
Jarjestelmdn ylldpito luovaa konsultointia kdyttien. Jarjestelmén laadukas yllépito
varmistaa sopimuksen automaattisen jatkon ilman uusia neuvotteluja. Ylldpidossa
konsultoiva myynti on jatkuvasti yhteydessd jirjestelmédn kdytdnnon kéyttdjiin, tarttuu
mahdollisiin ongelmiin ja kouluttaa. Ndin luodaan luottamusta, ja jérjestelmédn voidaan

myos viahitellen tuoda uusia ominaisuuksia ja kasvua. (ks. Kuvio 3)
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Kuvio 3. Jarjestelmien myynnin kuusi strategiaa Hannafordin (1976) mukaan.

80-luvulle tultaessa Page & Siemplenski (1983) kuvaavat, kuinka teollisuusyritysten tapa
markkinoida tuotteitaan muuttui 70-luvulla: jérjestelmien myynti (tutkijat kayttavét
mieluummin nimitystd “jdrjestelmien markkinointi”) syrjdytti laitteiden markkinoinnin
keskeisend markkinointistrategian menestystd ajavana tekijand. Nyt jirjestelmien myynti
oli kuitenkin kehittynyt kattamaan kulutustavarat ja palvelujen markkinoinnin. Pagen &
Siemplenskin mukaan on hyddyllistd jakaa myytdvét jarjestelmédt kolmeen ryhméén:
tuotejérjestelmat, jarjestelmien sopimuskayttd (tdssd ei varsinaisesti myydé jarjestelméaa,
vaan sen kayttdoikeus) ja palvelujarjestelmét. Page & Siemplenski kohdistavat oman
tutkimuksensa tuotejérjestelmien myyntiin, ja etenkin jarjestelmien myynnin alkuvuosina

tdmd olikin ryhmistd tirkein.

Page & Siemplenski tunnistavat myds monien ostajien toiveen saada avaimet kdteen -
jarjestelmd. Tédmd ndkemys syventyy myohemmadssd tutkimuksessa (etenkin
projektimyynnin saralla), ja tirkednd tullaan pitdméain avaimet kdteen plus -projekteja,
joissa myyja toimittaa jélkikdteen runsaasti jirjestelmain liittyvid palveluita jne. (esim.
Skaates & Tikkanen 2003). Page & Siemplenski esittelevit lisdksi ne neljd tekijaé, joiden
tuomiin haasteisiin jirjestelmien myynnin syntyminen heiddn mukaansa pyrkii
vastaamaan (ks. Kuvio 4). Ne ovat markkinointildhtdisyyden kehittyminen, ostajien

kyvyttdomyys tai haluttomuus rakentaa jérjestelmi itse, teknologiset edistysaskeleet ja
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toiminnallisten ongelmien yhd selvemmét

lisdarvoa jérjestelmédn ostaminen voi tuottaa.

Asiakkaan
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Markkinoinnista
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ratkaisua

keskindiset suhteet.

Nami kertovat, mitd

Halutaan avaimet
kéteen -
jarjestelmi, koska
uusi projekti veisi
huomion paa-
liikketoiminnasta

Tarvittavien
rahallisten, ajal-
listen ja tiedol-
listen resurssien
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ajattelu liséisi f .
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mairad, mutta... e .
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vaan “odotettua .. puolueettomasta
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Kuvio 4. Jirjestelmien myynnin kehittymiseen johtaneet neljd tekijdd Pagen &

Siemplenskin (1983) mukaan.
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Jarjestelmien myynnin alkuvuosikymmenind kuultiin my6s varoittavia dénid, ja niitd on
hyvé tuoda téssd esiin, koska suurin osa tutkimuksista suhtautuu selkedn positiivisesti
jarjestelmien myyntiin. Dunn et al. (1981) Kkisittelevdt konsultoivan myynnin
sudenkuoppia. Konsultoivalla myynnilld on huomattavia yhtildisyyksid jarjestelmien
myynnin kanssa, ja Dunn et al. mainitsevat jirjestelmien myynnin yhtend keskeisena
esimerkkind konsultoivasta myynnistd. Heiddn mukaansa konsultoiva myynti tarkoittaa
sitd, ettd myyjd ei ole endd perinteisessd myyntihenkisessd roolissaan, vaan hinesta tulee
asiakkaan kumppani, neuvonantaja ja ongelmien ratkaisija. Tédssd mallissa myyji
tarvitsee merkittdvdd osaamista usealla eri ei-myynnilliselld alalla sekd kykyd muistaa ja

késitelld suurta méaérda asiakkaaseen ja omaan yritykseen liittyvéa tietoa.

Dunnin et al. mukaan konsultoiva myynti ja sen mukana jirjestelmien myynti on
yliarvostettua. Suuri osa sitd kayttdvistd yrityksistd ei saa toivottua hyotyd. Tutkijoiden
mukaan suurin osa konsultoivan myynnin ongelmista syntyy, kun tuotepuolen
asiantuntijoiden ja ammattilaisten annetaan vastata myynnistd. Télloin asiakasviestintda
ei osata eikd asiakkaan ongelmia kyetd ratkaisemaan, kun ollaan liian tuotekeskeisid. Jos
konsultoiva myynti kisitteend on toimiakseen, se kuitenkin vaatii myds ei-myynnillistd

asiantuntemusta. (Dunn et al. 1981)

Voidaan esittdd, ettdi Hannafordin (1976) ehdottama jérjestelmien myynnin jakaminen
kahteen osaan, strategiseen myyntiin ja konsultoivaan myyntiin, ratkaisee ongelmat,
joista Dunn et al. varoittavat ja jotka liittyvdt l&hinnd myynnin liialliseen
tuotekeskeisyyteen ja  asiantuntijapainotteisuuteen. Hannafordin  ndkemyksessi
strategisen myynnin tulisi selkedsti koostua myynnin ammattilaisista ja konsultoivan

myynnin painottua teknisiin asiantuntijoihin.

3.3. Nykytila

Téssd alaluvussa késitellddn sitd, milld tavalla jirjestelmien myynti ja sen paikka

tieteellisessd kirjallisuudessa on kehittynyt alkutaipaleen teoreettisen perustan jalkeen.
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3.3.1. Jirjestelmien myynnin kehityssuuntia. kohti ratkaisuja

Jarjestelmien myynnin erds merkittdva kehityssuunta on ollut yhd monimutkaisempien
jarjestelmien kysyntd, joihin usein liittyy useita erilaisia teknologiaa sisdltdvid osia ja
laaja valikoima tuotteita. 1990-luvun puolivilistd alkaen jdrjestelmien myyjdt ovat
vastanneet tdhdn haasteeseen kdyttdmailld useita sisdisid ja ulkoisia alihankkijoita ja
kehittineet omaa kykyéédn koota erilaisista osista toimivia kokonaisuuksia. Tatd voidaan
kutsua yhdistelmédratkaisujen tuottamiseksi, vaikka mydskddn perinteinen jirjestelmien
myynti ei ole kadonnut. Vaikka asiakasldhtdisyys on aina ollut jirjestelmien myynnissi
tarkedd, jirjestelmien myynti on kuitenkin painottunut asiakkaan jonkin toiminnallisen
tarpeen tyydyttimiseen. Ratkaisumyynti ottaa konsultoivamman otteen ja asiakkaan
organisaatioon tutustutaan perinpohjaisesti, sen ongelmia tunnistetaan ja niihin kehitetdén
ratkaisuja eri kdytdssd olevia osasia yhdistelemélld. Vaikka tietty standardointi tuo
jarjestelmien myyjille kustannushydtyjé, ratkaisumyynnissé on tirkedd saada tarjottavaan
jarjestelmddn  riittdvdsti  joustavuutta  esimerkiksi  eri  osasten  vapaalla
yhdistelymahdollisuudella, jotta asiakkaalle rddtiloidadn tdmén tarpeisiin sopiva ratkaisu.

(Davies et al. 2007)

Jarjestelmien myynnin voidaan ndhdd tdyttivéin tidrkedd tarvetta yritysmaailmassa, silld
yritysten kyky ottaa kdyttoon jarjestelmid on yrityksille kilpailullinen etu. Yrityksilld
saattaa tulla nopeastikin tarve ulkopuolisen tahon tuottamalle jérjestelmille, koska

sellaisen rakentaminen itse saattaisi olla mahdotonta tai tulisi kalliimmaksi. (Hobday et

al. 2005)

Jarjestelmédn ylldpito ja jatkuvat palvelun tarjoaminen ndhddén edelleen keskeisind osina
jarjestelmien myyjan (tuottajan) asiakasstrategiaa. Jarjestelmén tuottajan on tirkedd pitda
asiakasrajapinnassa ylld sekd korkean tason teknologista ettd johtamisen osaamista.
Asiakkuuden hoidosta vastaavassa ryhmdéssd yksikin heikko jdsen voi vaikuttaa
ratkaisevasti. Asiakkaan strategian muutoksiin tulee reagoida nopeasti ja jérjestelmén
uusista ominaisuuksista tulee kommunikoida tehokkaasti, jos asiakkaan nakemykseen

tulevaisuuden yhteistyostd halutaan vaikuttaa. (Helander & Moller 2007)
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Myo6s Millman (1996) ndkee asiakassuhteen sdilyttimisen elintirkeénd jarjestelmien
myyjdlle. Hénen mukaansa timidn pddmaddrdn saavuttamiseksi tulisi kayttdd
avainasiakkuuksien hallinnan periaatteita. Jokaisesta asiakkuudesta vastaa yksi erityisen
kyvykds ja monipuolinen avainasiakasvastaava, jonka tehtiviin kuuluu kaiken
asiakkuuteen liittyvén toiminnan yhteensovittaminen, viestintd sekd asiakkaaseen ettd
omaan yritykseen pidin, eteenpdin katsova suunnittelu ja asiakkuuden rahallisen
tuottoisuuden varmistaminen. Millmanin mukaan avainasiakkuusmalli on hyviksi todettu

tapa johtaa jarjestelméiasiakkuuksia, myds kansainvilisissd yhteyksissa.

Myyntid tukevan markkinoinnin merkitys nousee myos esiin. Helander & Moller (2007)
huomauttavat, ettd jirjestelmien myyjéille sopivaa markkinointia on tutkittu hyvin vihin
ja sitd ymmadrretddn heikosti, vaikka jo Mattsson (1973) mainitsee markkinointiviestinnédn
olevan osa jarjestelmien myyntid. Uudemmassa tutkimuksessa painotetaan ldhestyttdvain
yritykseen  liittyvien  ihmisverkostojen  tunnistamista ja  kokonaisvaltaisen,
henkilokohtaisen markkinoinnin kohdistamista ndihin (Helander & Moller 2007; Cova &
Salle 2008).

3.3.2. Arvon luominen

Arvon luomisen voidaan sanoa olevan toimittajayrityksen ja asiakasyrityksen suhteen
ytimessd. Tastd suhteesta voidaan tunnistaa kolme toimittajayritykselle vélitontd arvoa
luovaa toimintoa: sen on toimitettava riittivd mddrd tuotettaan riittdvilld katteella ja
samalla varmistettava itselleen markkinoilla vakaa ja hallinnassa oleva asema myyjiana.
Yrityksen on tirkedd varoa tilannetta, jossa se unohtaa oman etunsa pyrkiessdin
palvelemaan asiakasta. Téllainen vain asiakkaan edusta huolehtiminen johtaa
taloudelliseen tappioon. Toimittajayrityksen on my0s analysoitava asiakassuhteitaan
jarjellisesti ja tunnistaa sellaiset, joihin ei kannata jatkossa tuhlata voimavaroja. Liséksi
asiakasvastuu tulee siirtid omassa yrityksessd sille osastolle, jonka osaamisalueelta
asiakkuuden arvon ndhdddn eniten tulevan. Palkitsemisjérjestelmiin on rakennettava

painotus sithen suuntaan, jossa arvoa luodaan. (Walter et al. 2001)
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Myos Cova & Salle (2008) esittdvit sellaista markkinointiprosessia, joka ottaa huomioon
toimittaja/myyjdyrityksen nékdkannan. Heiddn mukaansa onnistunut monimutkaisen
tuotteen tai ratkaisun myyminen tarkoittaa ihmisverkostojen tunnistamista ja
hyodyntdmistd. Yritys voi tuottaa itselleen arvoa kohdentamalla markkinointi- ja
suhdetoimintansa asiakasta ympdardivdssd verkostossa toimiviin keskeisiin vaikuttajiin
eikd vain muutamaan nimelliseen pdittdjaén. Ostopditds saattaa syntyd aivan muuta
kautta kuin suoraan viimeksi mainittuihin keskittymélld. Tdhdn 1&hestymistapaan kuuluu
ndiden ldhiverkoston vaikuttajien analysoiminen ja heitd liikuttavien tekijoiden
tunnistaminen. Sitten strategiaksi muodostuu suhteen luominen heihin niin, ettd heille
luodaan suhteessa arvoa ja heidén paikkansa vahvistuu heidén omassa organisaatiossaan,
jolle myyjayritys pyrkii myyméaén. Sekd verkoston vaikuttajat ettd myyjdyritys hyotyvit.
Tdméd Covan & Sallen ndkemys edustaa irtautumista arvoketjusta kohti arvoa luovaa

verkostoa.

Ulaga & Eggert (2006) tutkivat niitd erottavia tekijoitd, joiden kautta toimittajayritys voi
luoda arvoa sekd itselleen ettd asiakkaalle. Heiddn mukaansa hinta merkitsee vain vihén.
Sen sijaan suhdetoiminnot kuten henkilokohtaisten yhteyksien ylldpito, jatkuva
palveluvalmius, toimittajan tietotaito sekd asiakkaan tuotteen tuomisen markkinoille
nopeuttaminen ovat tekijoitd, jotka erottavat yrityksen kilpailijoista. Ulagan & Eggertin
mukaan ndmd tekijit luovat arvoa sitd kautta, ettd asiakassuhteella on paremmat

mahdollisuudet jatkua ja kasvaa.

3.3.3. Jirjestelmien myynti kilpailuvalttina

Salonen et al. esittdvit tutkimuksessaan, ettd jérjestelmien myynti voi olla etenkin
lansimaisten yritysten kilpailullinen valtti suhteessa aasialaisiin yrityksiin, joita vastaan
on haastavampaa kilpailla yksittdisten tuotteiden tuotantokustannuksissa. Jirjestelmien
myyjdd on vaikeaa jiljitelld, koska timédn etu on korkea tekninen tietotaito, syvé
markkinatuntemus sekd mahdollisesti laaja maantieteellinen ulottuvuus. (Salonen et al.

2006)
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4. ASTAKASKOKEMUS JA SEN JOHTAMINEN

Tassd luvussa esitelldén, mitd tarkoitetaan, kun puhutaan asiakaskokemuksesta ja sen
johtamisesta. Vaikka  tutkimuksemme kohteena  on asiakaskokemuksen
johtamisjérjestelmdn myyminen eikd itse jarjestelma, on kuitenkin syytd saada tyydyttdva
ymmadrrys siitd, mikd on myytidvin tuotteen luonne ja mistd se koostuu. Luvun

viimeisessd alaluvussa esitelldén tutkimuksen viitekehysmalli.

4.1. Asiakaskokemus

Asiakaskokemus (CE) tarkoittaa kaikkien niiden kokemusten summaa, joita asiakas saa
ollessaan eri tavoilla tekemisissi tietyn yrityksen tai brandin kanssa. Asiakaskokemuksia
ovat yhté lailla asiakaspalvelutilanne kuin yrityksen logon nékeminen, ja ne muodostuvat
asiakkaan tulkinnan kautta. (Schmitt 2003, 19-21; Frow & Payne 2007; Meyer &
Schwager 2007)

Pinen & Gilmoren mukaan asiakaskokemusta voi kuvata kahdella janalla. Yksi kulkee
aktiivisesta osallistumisesta passiiviseen osallistumiseen ja toinen kulkee kokemuksen
vastaanotosta (esim. kilpailun katsominen aitiosta) sithen uppoutumiseen (esim. elokuvan
katsominen uusimmalla tekniikalla varustetussa elokuvateatterissa). Ndiden janojen
asettaminen ristikkdin luo asiakaskokemuksen neljd eri aluetta: viihdyttdvén,
opettavaisen, esteettisen ja eskapistisen. Onnistuneen kokemuksen mittariksi tulee

unohtumattomuus. (Pine & Gilmore 1998)

Etenkin Pinen & Gilmoren, mutta myds muiden késitys asiakaskokemuksesta saa terdvaa
kritiikkid Poulssonilta & Kalelta (2004). He suhtautuvat sarkastisesti Pinen & Gilmoren
(1998) sekd Schmittin (1999) viitteisiin asiakaskokemuksen roolin kasvamisen
synnyttdméstd markkinoinnin vallankumouksesta. Heiddn mukaansa asiakaskokemusta ei
edes ole kunnollisesti mairitelty tieteellisessd kirjallisuudessa. Lisdksi heiddn mukaansa
kuluttajat eivit vélttimattd hae kokemuksia, vaan toivovat hyddyllisyytté, eli esimerkiksi

ostotilanteen sujumista toimivasti.
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Voidaankin sanoa, ettd Pinen & Gilmoren (1998) ja Poulssonin & Kalen (2004)
ndkemysten erot kuvaavat hyvin sitd ristiriitaisuutta, mikd asiakaskokemusta
késittelevistd tieteellisestd kirjallisuudesta 10ytyy. Ensin mainittujen edustama linja
olettaa, ettd kuluttajat kaipaavat voimakkaita kokonaisvaltaisia kokemuksia ja
menestyméadn mielivien yritysten tulee jdrjestdd niitd. Viimeksi mainittujen edustama
linja taas nikee asiakaskokemuksen maallisempana ja kdytdnnollisempénd asiana, jonka
voimistamista kuluttajat eivét vélttdméttd kaipaa eikd ainakaan kaikkien yritysten kannata
sithen satsata. Sen sijaan, ettd kuluttajille luotaisiin unohtumaton, aisteja ja mielikuvitusta
sykdhdyttiva nautinnollinen kokemus, he saattavatkin kaivata hyddyllisyyttd ja jatkuvia
riittdvidn hyvid kokemuksia. Gentile et al. (2007) paityivdt kahden adripdan vilille:
heiddn tutkimuksensa mukaan yritysten on tirkedd pystyd tuottamaan kuluttajille arvoa
sekd hyodyllisyyden ettd nautinnollisten kokemusten kautta, toisin sanoen asiakkaan

kohtaamisessa tulee olla seka utilitaristisia ettd hedonistisia piirteita.

4.2. Asiakaskokemuksen johtaminen

4.2.1. Keskeiset ominaisuudet ja tavoitteet

Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM) tarkoittaa sitd, ettd yritys pyrkii hallitsemaan
asiakkaidensa kokemuksia ja luomaan niitd mahdollisimman kokonaisvaltaisesti kaikissa
asiakaskohtaamisissa ja muissa tilanteissa, joissa asiakaskokemuksia syntyy.
Asiakaskokemuksen johtaminen tarvitsee usein tuekseen jdrjestelmén, jolla
asiakaskokemuksen hallintaan vaadittavaa valtavaa tietomddrdd voidaan késitelld ja
toimintoja yhdistdd kokonaisuuksiksi. Téllaiseen jérjestelmiddn kuuluu yleensd asiakkaan
ajatusten ja kokemusten rekisterdiminen ja tutkiminen, jonka jédlkeen ndiden pohjalta
kokonaisvaltaisen asiakkaan ldhestymistavan rakentaminen. (Schmitt 2003 ; Gentile et al.

2007; Grewal et al. 2009; Puccinelli et al. 2009; Verhoef et al. 2009)

Akateemisessa kirjallisuudessa katsotaan, ettd Holbrook & Hirschman (1982) esittivit

ensimmadisind jdrjestyneen mallin siitd, kuinka yritys voi hyotyd asiakaskokemuksen
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tutkimisesta ja hyoddyntdmisestd. Tutkijat tosin itse huomauttavat, etti asiaan on
kiinnitetty huomiota jo ennen heitd. Holbrookin & Hirschmanin mukaan yrityksille
saattaisi avautua huomattavia hyotyjé, jos ne eivét tarkastelisi saamaansa markkinatietoa
vain tiedonkdsittelyn nidkokulmasta, vaan tutkisivat esimerkiksi kyselyjen kautta sitd,
mitkd ovat asiakkaiden kokemukset tunteiden, mielikuvien, aistien ja esteettisyyden

alueilla ja kuinka paljon aikaa ndmi ovat valmiit uhraamaan nautinnon saavuttamiseksi.

Asiakaskokemuksen johtamisen merkittdvind tavoitteena mainitaan usein tunnesiteen
luominen yrityksen ja asiakkaan vilille sekd asiakasuskollisuus (Carbone & Haeckel
1994; Schmitt 2003, 215; Gentile et al. 2007). Ryderin (2007) mukaan tavoitteita ovat

myos yrityksen kassavirran kasvattaminen ja sithen kohdistuvien riskien pienentdminen.

Jotta néihin tavoitteisiin pééstiisiin, asiakkaiden tulisi kuluttaa kokemuksellisista syistd,
ja yrityksen tulisi tutkia niitd syitd (Frow & Payne 2007). Monet yritykset tuntevat
asiakkaidensa tulot ja tottumukset hyvin, mutta eivét tunne lainkaan niitd ajatuksia ja
tunteita, jotka ovat syynd asiakkaan toiminnalle, ja ndin asiakkaiden tyytyvdisyys saattaa

jadada haaveeksi (Meyer & Schwager 2007).

Yrityksen on kuitenkin pohdittava, painottaako se tavoitellussa asiakaskokemuksessa
jarjellistd vai tunteellisen puolta. (Tdméin voi ndhdd vastaavan asiakaskokemuksen
jakautumista hyodyllisyyden ja nautinnollisuuden vilille.) Yritysmyynnin kohdalla
asiakaskokemuksen johtaminen painottuu todennékdisesti jérjelliseen eli asioiden
kdytannon toimivuudesta huolehtimiseen, kun taas kuluttajamyynnissd tunteelliseen.
Jalkimmadisessd yrityksen olisi ndhtéivd sen tuottama arvo kuluttamisen kokemuksessa, ei

vain kulutuksen kohteessa. (Frow & Payne 2007)

Pine & Gilmore (1998, 2008) esittavit, ettd olemme astumassa kokonaan uudenlaiseen
talouteen — kokemustalouteen. Heiddn mukaansa nautittavien ja kokonaisvaltaisten
asiakaskokemusten tuottamisen ja johtamisen kyvyistd tulee yrityksille ratkaiseva
michuuskoe. Asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelmien kédytdnnén sovellukset ovat

kuitenkin olleet maanldheisempid. CEM:std on tullut vahittdismyyjien kdyttdma véline,
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jolla ne pyrkivdt monikanavaiseen yhteydenpitoon kuluttaja-asiakkaidensa kanssa ja jolle
on ominaista pyrkid ymmartdmiin ostopdatosten tekemiseen vaikuttavia syitd ja muokata
asiakaspalvelua, myyméldympéristod sekd muuta markkinointia saadun ymmaérryksen

mukaan (Grewal et al. 2009; Puccinelli et al. 2009).

Voidaan kuitenkin sanoa, ettd etenkin Pinen & Gilmoren (1998, 2008), mutta heiddn
ohellaan Schmittin (2003) ja Frow’n & Paynen (2007) maalaama toiveikas kuva CEM:n
mullistavasta voimasta on jittdnyt jélkensd ja muovannut CEM:n tavoitteita. Monet
véhittdismyyjat kirjaavat nykyédédn asiakaskokemuksen johtamisen strategiaansa (Verhoef
et al. 2009). Lisdksi asiakaskokemuksen ndkeminen tutkimisen arvoisena,
kokonaisvaltaisena ja jokaisen pienenkin asiakaskohtaamisen merkityksen huomioiminen
ovat tulleet yleisesti hyvaksytyiksi médritelmiksi, jotka 16ytyvét ldhes jokaisesta alueen
tutkimuksesta (esim. Gentile et al. 2007; Mosley 2007; Verhoef et al. 2009).

4.2.2. CEM:n ja CRM:n erot

Asiakassuhteiden johtamisesta (CRM) saatujen pettymysten vuoksi alkoi siirtyminen
kohti kokonaisvaltaisempaa asiakasrajapinnan hallintaa. CRM ei ollut tuottanut toivottua

myynnin kasvua, asiakastyytyvaisyyttd tai asiakasuskollisuutta. (Mosley 2007)

Chenin & Popovichin (2003) mukaan asiakassuhteiden johtamisen tavoite on palauttaa
yrityksen ja asiakkaan viélinen yksilollinen suhde, syventdd asiakasymmérrystd ja

maksimoida asiakkaan arvo yritykselle.

Asiakaskokemuksen johtaminen astuu askelen pitemmille: siind, missi CRM pyrkii
taltioimaan, analysoimaan ja hyddyntdméédn numeerista tietoa asiakkaasta, CEM:n tavoite
on tuottaa tietoa asiakkaan subjektiivisesta kokemuksesta. CRM pitdd kirjaa asiakkaan
toiminnasta ja ostoista, CEM pyrkii saavuttamaan asiakkaan vilittomén reaktion
yrityksen kohtaamistilanteessa. Myds tiedon kerddamistavat eroavat toisistaan CRM:n ja
CEM:n vililld. CRM kerdéd “kylméa” tietoa mm. myyntilukujen ja markkinatutkimuksen

avulla, kun taas CEM kerdd henkilokohtaisista ajatuksista ja kokemuksista paremmin
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kertovaa tietoa mm. havainnoinnin ja asiakaskyselyiden avulla. (Meyer & Schwager

2007)

Schmittin mukaan CRM tuottaa yritykselle tietoa sen asiakkaiden ostotottumuksista ja
antaa mahdollisuuden suunnitella tarjonta aikaisemman kdyttiytymisen perusteella. CRM
ei kuitenkaan luo tunnesidettd asiakkaan ja yrityksen vilille, toisin kuin CEM. Liséksi
CEM kykenee asiakkaan ja yrityksen vilisten useiden erilaisten kosketuspintojen
yhdistimiseen sekd tiedon kerddmisessd ettd aktiivisuudessa asiakkaan suuntaan.

(Schmitt 2003, 16-17)

4.3. Tutkimuksen viitekehysmalli

Téssd alaluvussa esitellddn tutkielman viitekehysmalli, joka on teoriakatsauksen pohjalta
rakennettu kuvaus siitd, miten asiakaskokemuksen johtamisjirjestelméd (CEM) myydédén.
Tutkielman haastattelut rakennetaan viitekehysmallin ohjaamana, ja johtopdatoksissa
tarkastellaan, mitd muutoksia viitekehysmalliin voisi tehdd, jotta tutkimuksen aiheen

kuvaus olisi mahdollisimman tarkka.

Viitekehysmalli (ks. Kuvio 5) tarkoittaa laadullisessa tutkimuksessa sité, ettd havaintoja
ei tarkastella asioina sindnsd, vaan niitd 1dhestytddn aina tietystd kulmasta ja pidetdin
johtolankoina matkalla kohti tutkimuksen tuloksia tai hypoteesin vahvistamista.

(Alasuutari 1999, 79-81)

Tutkimuksen ohjaavana perustana oleva teoria ei synny tutkijan vélittdmien kokemusten,
vaan hénen vapaan valintansa kautta. Valintaan vaikuttaa osin hyoty, osin koeteltavuus ja
selviytyminen niistd kokeista, joille teoria on jo altistettu. Teorian valinta on kuitenkin
pohjimmiltaan samankaltainen luova teko kuin muutkin ihmisen saamat ajatukset ja
oivallukset. Uusien oivallusten saamiseen liittyy annos irrationaalisuutta, eikd siihen
vélttiméttd ole mitddn loogista menetelméd. Térkedd ei olekaan teorian valintaprosessin

tutkiminen, vaan se, onko teoria perusteltavissa ja pateva. (Popper 1959, 8; 91-92)

24



Viitekehysmallissa CEM:n myynnin oletetaan jakaantuvat kolmeen eri vaiheeseen.
Ajallisesti ndiden voi hahmottaa tapahtuvan perdkkidin, mutta ne muodostavat myds
jatkumon, silld parhaassa tapauksessa jdlkimmadisistd vaiheista saadut kokemukset
ohjaavat edellisten vaiheiden toteutumista aina seuraavalla —myyntikerralla.
Myyntitoimenpiteiden jakaminen vaiheisiin nihtiin perustelluksi, koska myyntid on
tavanomaisesti kuvattu vaiheissa (esim. Hannaford 1976; Dubinsky 1980/1981; Moncrief
& Marshall 2005; Anderson & Huang 2006).

CEM:id myyvén yrityksen toimenpiteiden ensimmaéisen vaiheen osatekijdt valmistavat
myyjdyrityksen etsimddn ja kohtaamaan potentiaaliset asiakkaansa myynnillisesti
mahdollisimman tehokkaalla tavalla sekd ylldpitimddn ja syventimdin muodostettua
yhteyttd. Toisen vaiheen, itse myyntiprosessin, osatekijdt liittyvdt kéaytdnnon
myyntityohon: asiakkaan kohtaamiseen ja tdlle mahdollisimman sopivan ratkaisun
tarjoamiseen vakuuttavalla ja sitovalla tavalla. Kolmannessa vaiheessa kaupan oletetaan
tapahtuneen. Jirjestelmédn kdytdnnon toimimaan varmistaminen on tirkedd, mutta timén
jélkeen pyritdén laajentamaan yhteistyotd ja myyméén jérjestelmdén lisdd osia tai muita
oheispalveluja. Jarjestelmén kidytdnnon sovelluksesta ja asiakasyhteistyOstd saadun tiedon

ja kokemusten hyddyntdminen jatkossa on keskeinen osatekija.

Myynnin valmistelu alkaa esildhestymisestd, johon kuuluu markkinoiden analysointi,
kohdeyritysten valinta ja niiden liiketoimintaan tutustuminen. Kohdeyritysten valintaan
liittyy oikeiden yhteyshenkildiden 10ytdminen. Tarkedd on 10ytdd riittdvdn korkea-
arvoiset yhteyshenkilot, joilla on valta tehdd padtoksid. (Hannaford 1976; Dubinsky
1980/1981; Moncrief & Marshall 2005)

Lisdksi on tunnistettava sellaiset henkildt, joilla ei vélttdméttd ole virallisesti korkeaa
asemaa ldhestyttdvidssd yrityksessd, mutta jotka silti ovat taustalla vaikuttamassa
paitoksiin ja joihin on pyrittivd luomaan suhteet. Heihin kohdistetaan myyntid tukevaa
henkilokohtaista markkinointia. Aktiivisen myynnin aikana heitd — ja lahestyttdvin
yrityksen koko johtoa sekd teknisid osaajia — tavoitellaan jatkuvasti ja kohdellaan

avokdtisesti. (Ulaga & Eggert 2006; Helander & Moller 2007; Cova & Salle 2008)
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Myynnin valmisteluun liittyy vastuiden selventiminen ja myyntiprosessin vaiheista
sopiminen. Myyntijohdon on maéériteltdvd myyjin tehtivit (Liu & Comer 2007).
Myynnin ja teknisten tukihenkildoiden vélisten vastuiden on oltava selvid niin, ettd
strategisen myynnin hoitamisesta ja itse asiakkuuksista vastaavat vain myynnin
ammattilaiset ja asiakasviestintd ei tapahdu liian teknisilld ja tuotekeskeisilld sanoilla
(Dunn et al. 1981; Millman 1996). Aktiivisimman, strategisen myyntivaiheen jilkeen
konsultoivan myynnin eli jirjestelmén kdyttoon ja yllapitoon erikoistuneiden henkildiden

rooli kasvaa ja he ovat tirked taustajoukko myynnin tueksi (Hannaford 1976).

Sopivien myyjien ja teknisten tukihenkildiden valintaa ja mahdollista koulutusta ei tule
jattdd  huomiotta.  Jarjestelmien = myynnissd  korostuvat  ratkaisumyynnin,
asiakaslahtdisyyden ja konsultoivan myynnin taidot, ja ndmé saattavat vaatia koulutusta.
Hyvilli myyjilldi myymisen taito on kuitenkin ainakin jossain mddrin luontaista.
Tallaisten henkildiden tulisi vastata strategisesta myynnisté ja asiakkuuksien hoidosta. On
virhe ajatella, ettd kuka tahansa osaa myydd ja ettd teknisesti suuntautuneet henkil6t
voivat aivan yhtd lailla olla yhteydesséd ldhestyttdvddn yritykseen. Hyvén konsultoivan
ratkaisumyyjén tulee kuunnella asiakasta ja ndin perehtyd tdmén liiketoimintaan.

(Hannaford 1976; Dunn et al. 1981; Page & Siemplenski 1983; Millman 1996)

Ennen myynnin aloittamista on tirkedi kiteyttdd, miten prosessissa tuotetaan arvoa seké
myyjayritykselle ettd asiakkaalle. Tamd mahdollistaa tuottaviin toimintoihin
keskittymisen ja ei-tuottavien toimintojen tai asiakassuhteiden karsimisen. Aktiivisessa
myyntivaiheessa myyjien aikaa ei ole jarkevédd kuluttaa sellaisiin asiakassuhteisiin, joista
arvoa on odotettavissa niukasti tai pelkédstién asiakkaalle, myyjdyrityksen kustannuksella.
Lisiksi myyjdyrityksen palkitsemisjirjestelmid on taivutettava arvoa tuottavien
toimintojen suuntaan. Tdmi on tdrkedd erityisesti kaupanteon jélkeen — lisdmyynnissd ja
konsultoivassa myynnissé — koska jarjestelmien myynnin kilpailuvaltti ja myyjdyrityksen
arvon merkittdvin ldhde on juuri lisimyynti ja jarjestelmén ylldpitdminen. (Walter et al.

2001; Salonen et al. 2006; Ulaga & Eggert 2006; Helander & Moller 2007)
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Koska asiakaskokemuksen johtamisjirjestelméd on laaja kokonaisuus, sen myymistd voi
edistdd tekemdlld myytédvan tuotteen kokoonpanosta joustavan (Davies et al. 2007). Jo
Mattssonin  (1973) mukaan jdrjestelmien myyjdn tulisi sallia jonkin verran
radtdlointivaraa. Tdmd voi tarkoittaa jirjestelmdn pilkkomista pienempiin, helposti
ostettaviin osiin. Toisaalta ylenméaardisessd joustamisessa ja pilkkomisessa piilee my0ds
vaara, ettd myyjdyritys keskittyy vain asiakkaan tarpeeseen ja laiminlyd arvon luomisen
itselleen (Walter et al. 2001; Ulaga & Eggert 2006). Lisdksi Salosen et al. (2006)
kuvaamat kokonaisen jéirjestelmdn myymisen tuomat kilpailuedut voi ndhdd uhattuina,
jos myydainkin vain jirjestelmén osa. Tdmén tutkielman viitekehysmallissa kuitenkin
lahdetddn siitd, ettd valmius jarjestelmédn hallittuun rdétdldintiin ja jakamiseen pienempiin

osiin on osa CEM:n myyntii.

Kaupanteon eli myynnistd sopimisen jilkeen myyjdyrityksen on tirkedd sailyttda
laheinen yhteys ostajaan. Tama tapahtuu luonnollisesti jérjestelmdn kiyttokoulutuksen ja
ylldpidon kautta, johon tulisi liittyd konsultoiva myynti (Hannaford 1976). Pitkdaikaisten
asiakassuhteiden synnyttdminen korkean tason osaamista vaativan jarjestelmén ylldpidon
kautta ja lisimyynti tdmén pitkdn kumppanuuden aikana onkin jirjestelmien myyjin
keskeinen tulonldhde (Salonen et al. 2006). Jarjestelmien myyjd saa kilpailuetua myos
hankkimallaan syvilliselld markkinaymmaérrykselld (ibid.). Myyjéyrityksen on pyrittdvi
varmistamaan asiakkaan tyytyvéisyys ja olemaan tietoinen asiakkaan liiketoiminnassa
tapahtuvista muutoksista ja reagoimaan niihin nopeasti, kartoittaen jatkuvasti arvon

luomisen uusia mahdollisuuksia asiakkaalle (Helander & Mdoller 2007).

Myynnin aikana saatua tietoa ja kokemuksia tulisi kyetd hyodyntdméain myyjayrityksen
toimenpiteiden ja tuotteiden kehittimisessd. Myyjdt ovat keskeisessd asemassa arvokkaan
tiedon kerddjind sekd asiakkaan ettd oman organisaation suunnasta. Tdmidn tiedon
kerddminen ja jdsentdminen voi ohjata myynnin jokaista vaihetta tehokkaampaan

suuntaan. (Moncrief & Marshall 2005; Anderson & Huang 2006; Liu & Comer 2007)

Viitekehysmallista (ks. Kuvio 5) on huomattava, ettd se rakentuu pitkilti jérjestelmien

myynnin teorian pohjalle, koska erityisesti asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelméin
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(CEM) myyntid on tutkittu vain vdhan. Tutkimuksen empiirisessid osiossa on tarkoitus

selvittdd, milld tavalla viitekehysmallia voidaan tarkistaa kuvaamaan paremmin juuri

CEM:n myyntia.

Myynnin valmistelu
ja taustatoiminnot

Markkinoiden analysointi ja
kohdeyritysten valinta

Riittadvan korkea-arvoisten
yhteyshenkiléiden 16ytdminen

Palkkaus myyntié edistédvéksi

Myynnin vastuiden
selventdminen ja prosessin
vaiheista sopiminen

yrityksen toimenpiteet

CEM:iid myyvin

Myyntiprosessi

Myynnin jilkeisten vastuiden
sopiminen

Myyntié tukeva markkinointi
Esittelyn valmistelu

Myyjien koulutus (konsultoiva/
ratkaisumyynti)

Sopivien myyjien ja teknisten
tukihenkil6iden valinta

Arvon ldhteiden méérittdiminen

=

Strateginen myynti:
asiakkaan liiketoimintaan
perehtyminen

Asiakkaan tarpeen
tunnistaminen ja riittdvan
taustajoukon tuominen
myynnin tueksi

Arvon luominen

Laaja-alainen ja
monitasoinen myynti:
asiakkaan koko johdon ja
teknisten osaajien jatkuva
tavoittelu ja avokétinen
kohtelu

Asiakasviestintd oikeilla
sanoilla: teknisyyden ansan
vilttiminen

Valmius jdrjestelmén
muokkaamiseen esim.
pieniin osiin ostettavuuden
parantamiseksi

Kaupanteon jalkeen

Saadut kokemuk-
set ohjaavat
aiempia vaiheita

o Jatkuva yhteys asiakkaaseen
sekd operatiivisella ettd
myynnin tasolla, asiakassuh-
teen syventdminen,
konsultoiva myynti

e CEM:n ylldpito,
asiakastyytyvidisyyden
varmistaminen ja luova
konsultointi

e Lisimyynti ja -markkinointi

e Lisdarvon luomisen
mahdollisuuksien
kartoittaminen asiakkaalle

e Markkinoiden syva-
tuntemuksen parantaminen

e Omien myyjien ja
tuoteosaajien kerddmin
tiedon hyddyntdminen
omassa palvelu- ja
tuotekehityksessa

Kuvio 5. Tutkielman viitekehysmalli: CEM-jdrjestelmin myynnin vaiheet

28




5. TUTKIMUSMENETELMA

Téssd luvussa esitellddn tutkielmassa valittu empiirinen tutkimusmenetelmi ja kdydddn
lapi perustelut sen valinnalle. Tutkimusmenetelmd on valittu hyvin soveltuvana
tutkielman aiheeseen ja teoreettisen viitekehyksen antaman mallin empiiriseen

tarkasteluun.

5.1. Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus soveltuu parhaiten tilanteisiin, joissa tutkittavaa
ilmiotd ymmarretddn ennalta varsin vdhdn ja tutkimusongelmat eivit vilttdmattd ole
selkedsti jasentyneitd. Tillaista uutta kartoittavaa eli eksploratiivista tutkimusotetta
kdyttdvan tutkijan on kyettdvd reagoimaan joustavasti eteen tuleviin tilanteisiin. Han voi
my0s hyodyntdd omia ennakko-olettamuksiaan ja epdilyjddn. (Ghauri & Gronhaug 2005,
58;202)

Tutkimuskysymyksen ollessa Mitd erityispiirteitd voidaan tunnistaa asiakaskokemuksen
johtamisjdrjestelmdn ~ (CEM)  myymisessd?  katsotaan  perustelluksi  valita
tutkimusmenetelméksi laadullinen tutkimus. Tutkimuksen aihetta on tutkittu suhteellisen
vihin, ja siksi tavoitteena on kokonaan uuden ymmaérryksen saavuttaminen. Erikssonin ja
Kovalaisen (2008: 4-5) mukaan laadullinen tutkimus pyrkii havaintojen tulkitsemiseen ja
taméin pohjalta kokonaiskuvan muodostamiseen tutkittavasta ilmidstd. Kvantitatiivinen
tutkimus kohdistuu ennemminkin selittdimiseen, hypoteesien testaamiseen ja tilastolliseen

analyysiin (Eriksson ja Kovalainen 2008, 5).

Alasuutarin = (1999, 31-32) mukaan jako kvantitatiivisiin ja  kvalitatiivisiin
ihmistieteellisiin tutkimusmenetelmiin on mahdotonta, ja pitdisi mieluummin puhua
luonnontieteen koeasetelmasta ja arvoituksen ratkaisemisesta. Eriksson ja Kovalainen
(2005, 5) kuitenkin katsovat, ettd laadullinen tutkimus on omaksi alueekseen erottuva ja

itsessadn riittdva menetelma tiedon tuottamiseen.
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Laadullista tutkimusta kuvaa arvoituksen ratkaisemiseksi ja tutkijaa johtolankoja
hakevaksi ja epdiltyjd nimeédviksi etsiviksi Alasuutarin (1999, 32; 44-48) lisdksi Ghauri
& Gronhaug (2005, 58).

Gronfors (1982, 45) painottaa, ettd kvantitatiivisesta tutkimuksesta poiketen
kvalitatiivinen tutkimus hyodyntdid sen etenemisen vakioimattomuutta: tutkijan on
varauduttava ylldttdviin tilanteisiin ja havaintoihin tutkimuksen aikana. Tédmi ei
kuitenkaan tarkoita, ettei laadullisen tutkimuksen tulisi perustua vahvalle teoreettiselle ja

menetelmélliselle taustatydlle, kuten Gronforsin ohella Popper (1959, 89-90) huomauttaa.

5.2. Teemahaastattelu

Laadullisen tutkimuksen menetelmaéksi valittiin teemahaastattelu.

Haastattelu menetelménd sopii tutkimukseen, jonka aihealuetta on kartoitettu vain véhén.
Tutkijalle avautuu mahdollisuus suunnata tiedonhankintaa keskelld tutkimustilannetta,
esittdd lisd- ja syventdvid kysymyksid ja tehdd tdrkeitdkin havaintoja asioista, joita
esimerkiksi haastateltavien dénenpainot elekieli viestivdt. Toisaalta haastattelu on altis
mahdollisille virheldhteille, ja analysointi ja tulkinta voivat olla ongelmallisia. (Hirsjérvi

ja Hurme 2000, 34-35)

Myo6s Gummessonin (2000, 127-131) ndkemys on, ettd etenkin strukturoimattomissa
haastatteluissa tutkijan tulisi pyrkid havainnoimaan haastateltavan ei-sanallista olemusta
ja viestintdd sanallisen ohella. Néissd tilanteissa on lisdksi mahdollista tarkkailla
haastateltavan reaktioita esimerkiksi johonkin tutkijan kertomaan oletukseen tai
viittdimddn. Gummesson huomauttaa, etti tutkijan vilikysymykset ja nopea reagointi eri
tilanteisiin  voi tuottaa jotain kaavoja rikkovaa: vaihtoehtoisia ndkokantoja ja

kehitysehdotuksia.

Teemahaastattelussa haastattelija pitdd huolen, ettd kaikki etukidteen valitut aihepiirit

kidydddn haastateltavan kanssa ldpi, mutta haastattelu ei ole strukturoitu ja néin ollen

30



kysymysten muoto ja kunkin aihepiirin késittelyn laajuus, jdrjestys ja ldhestymistapa

voivat vaihdella haastattelusta toiseen. (Eskola ja Suoranta 1998, 86)

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 80-82) mukaan ohjatuissa haastatteluissa (joihin
teemahaastattelu kuuluu) kysytddn “mitd” ja “kuinka” -kysymyksid. He nidkevit
menetelmén etuna, ettd haastattelu voidaan pitdd suhteellisen hyvin jdrjestyneend, mutta

kuitenkin ilmapiiriltdén keskustelevana ja epdmuodollisena.

5.3. Tapaustutkimus

Tutkittavaan aiheeseen soveltuu tapaustutkimus (case-tutkimus), jonka tavoite on

yksittdistd tapausta (tdssd yritystd) tutkimalla pyrkid ymmairrykseen kohdeilmiosta.

Tapaustutkimus on kokonaisvaltainen tutkimusmenetelmi, jolla on oma erityinen
lahestymistapansa tutkimuksen suunnitteluun, tiedon kerddmiseen sekd tiedon

analysointiin. (Yin 2009, 18)

Tapaustutkimuksen avulla voidaan pureutua monimutkaisiin ihmistenvélisiin ilmi6ihin ja
saada niistd kokonaisvaltainen késitys. Tapaustutkimuksessa on mahdollista tutkia
aiheeseen liittyvin todellisen eldmédn merkityksellisid piirteitd. Téllaisessa tutkimuksessa

voidaan kysya erityisesti miten- ja miksi-kysymyksid. (Yin 2009, 4-8)

Tapaustutkimus empiirisend tutkimusmenetelmédnd tarkastelee jotain nykyhetkessi
havaittavaa ilmiotd syvillisesti ja soveltuu etenkin tilanteeseen, jossa yhteydet tutkittavan

ilmidn ja sen viitekehyksen vélilld ovat epdselvit. (Yin 2009, 18)

Kéytdnnon toteuttamisessa tapaustutkimusta madrittdvat seuraavat piirteet: 1) pyritddn
tuottamaan yhtendinen tulos, vaikka kiinnostavia muuttujia on enemmén kuin
médriteltyjd  tutkittavia seikkoja, joista tietoa kerdtddn ja analysoidaan, 2)

tutkimusaineistoa saadaan useasta ldhteestd, joiden tiedot kootaan yhteen, 3)
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hyodynnetién aiemmissa tutkimuksissa saatuja teoreettisia tuloksia tiedon kerdémisen ja

analysoinnin ohjaamisessa. (Yin 2009, 18)

Tapaustutkimuksen kohdeyritykseksi valittiin Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy, koska se
myy tutkimuksen aikaan tiettdvdsti Suomen ainoaa  asiakaskokemuksen
johtamisjérjestelmd (CEM) -nimelld tunnettua palvelua. Lisdksi tutkijan oli mahdollista
padstd haastattelemaan Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n palveluksessa olevia
tutkimuksen kannalta merkittdvid henkilditd, ja yritys tarjosi tutkimuksen tekemiselle

kannustavan ja avoimen ilmapiirin.

5.4. Haastateltavien valinta

Haastateltavaksi valittiin Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n johdosta ja myynnistd
sellaisia henkiloitd, joilla néhtiin olevan keskeinen rooli asiakaskokemuksen
johtamisjérjestelmidn myynnissd joko operatiivisella tasolla, suunnittelussa tai yrityksen
strategisella tasolla (ks. Liite 2). Valintaan vaikutti henkildiden aseman ja toimenkuvan
lisdksi vapaamuotoiset keskustelut, joita tutkija kévi Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n
palveluksessa olevien muiden henkildiden kanssa, joilla oli tuntemusta yrityksen
organisaatiorakenteesta ja kéytdnnon toiminnasta asiakaskokemuksen

johtamisjérjestelmddn liittyen.

Lisdksi valittiin kaksi muuta haastateltavaa harjoittelua varten. Valitut henkildt olivat
Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n pééllikkdtason tyontekijoitd ja tekemisissi CEM:n
myynnin kanssa, mutta 16yhemmin kuin itse tutkimushaastatteluun valitut. Ndiden ennen
varsinaisia haastatteluita suoritettujen harjoitushaastatteluiden avulla haastattelurunko

hiottiin mahdollisimman toimivaan ja tehokkaaseen muotoon.

5.5. Haastattelutilanne

Haastattelut tehtiin maalis- ja huhtikuussa 2010. Kaikki haastateltavat suostuivat

haastattelun nauhoittamiseen, ja haastatteluita ei ollut koskaan enempdd kuin yksi
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pdivéssi. Haastatteluissa haettiin vastauksia viitekehysmalliin (ks. Kuvio 5) pohjautuviin
kysymyksiin (ks. Liite 1). Keskustelua jokaisesta kysymyksestd jatkettiin kunkin
haastateltavan kanssa tarkentavin kysymyksin niin kauan, kunnes haastateltavan kanta
tuli tutkijalle tuli selvéksi ja mahdolliset vddrinkasitykset saatiin poissuljettua. Sopivassa
tilanteessa haastattelun aikana tutkija saattoi esittdd véitteen, jonka tarkoitus oli tutkia
haastateltavan reaktiota. Haastatteluissa kiinnitettiin huomiota siihen, ettd haastateltavia
ei johdateltu minkdén tietyn vastauksen suuntaan. Haastattelujen kieli oli suomi, joka on

my0s haastateltavien ja haastattelijan didinkieli.

Ennen varsinaisia tutkimushaastatteluita suoritettiin kaksi haastattelua
harjoittelumielessd. Nididen avulla haastattelurunko saatettiin  mahdollisimman

tarkoituksenmukaiseen muotoon.

Kysymysten tarkka muoto ja esittimisjdrjestys eivét olleet jokaisessa haastattelussa
samoja, vaan nithin vaikutti haastattelun muu kulku ja keskustelun sédilyminen
luonnollisena. Haastattelut suoritettiin Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n tiloissa niin,
ettd ldsnd jokaisessa haastattelussa olivat vain tutkija ja haastateltava. Haastatteluiden
kesto vaihteli puolesta tunnista yli tuntiin, riippuen haastateltavan puheliaisuudesta seki
siitd, kuinka nopeasti tutkija katsoi saaneensa tyydyttdvin vastauksen. Kaikki haastattelut

nauhoitettiin ja liséksi niistd otettiin kdsin kirjoitetut muistiinpanot.

Malhotran & Birksin (2007, 172-173) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on
huomioitava sithen liittyvét eettiset kysymykset. Tdmi tarkoittaa ldhinnd niiden
tekijoiden tiedostamista, jotka saattavat olla tavalla tai toisella vahingoksi tutkimuksessa
mukana oleville tahoille. Haastateltavien oikeiden nimien suojeleminen on yksi
huomioon otettava seikka. Néistd syistd haastateltaviin ei viitata tutkimuksessa nimella.

Lisdksi haastattelujen tarkka siséltd on vain tutkijan tiedossa.
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5.6. Aineiston analysointi

Aineiston analysoinnilla pyritddn tuomaan saatuun aineistoon selkeyttd ja titd kautta
luomaan uutta tietoa tutkimuksen kohteena olevasta ilmiostd. (Eskola ja Suoranta 1998,

137)

Hirsjdrven ja Hurmeen (2000, 136) mukaan aineiston analyysi on hyvd tehdd
asiayhteyteen liittyvélla vélineelld, eli laadullisessa tutkimuksessa on luontevaa siilyttid
aineisto sanallisessa muodossa. Heiddn mukaansa tutkija voi soveltaa aineiston
analyysissa induktiivista tai abduktiivista pédttelyd. Tdmé tutkimus noudatteli 1dhinna
jalkimmaistd, johon kuuluu teoreettisten johtolinjojen ndyttdminen todeksi empiirisen

aineiston pohjalta.

Téssd tutkimuksessa kdytetddn analysointimenetelmini teemoittelua.

Teemoittelun avulla aineistosta voi tuoda esiin tutkimusongelmaan nihden kiinnostavia
tietoja. Teemoittelu on erityisen toimiva tapa jonkin kdytdnnon ongelman ratkaisemiseen
(kuten tdssd tutkimuksessa). Néiin tutkimusaineistosta nostetaan esiin tiettyyn
kysymykseen liittyvd tuloskokoelma. Aineiston analyysin tuloksien lomassa voidaan

my0s antaa otteita haastatteluista. (Eskola ja Suoranta 1998, 174-179)

Teemoittelun keinoin tehdyssd analyysissa aineistosta nostetaan teemoja, jotka
pohjautuvat tutkijan tulkintaan haastateltavan sanomisesta. Kaikki haastateltavat
todenndkoisesti poikkeavat toisistaan siind, milld sanoilla he ilmaisevat itsedén, vaikka
tarkoittaisivat samaa asiaa. Tutkijan tehtivd analyysissa onkin sijoittaa haastateltavan

vastaus tiettyyn luokkaan. (Hirsjarvi ja Hurme 2000, 173)

Haastattelukysymykset (ks. Liite 1) koostettiin teemoittain viitekehysmallista (ks. Kuvio
5). Jokaisen haastattelun loputtua tarkastettiin haastattelun aikana Kkirjoitetuista
muistiinpanoista, ettd kaikki kysymykset oli kdyty ldpi ja ettd niihin oli saatu riittdvin

tyhjentdvit vastaukset. Lisdksi tulevia haastatteluita ajatellen kirjattiin ylos mahdolliset
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esiin tulleet oleellisiksi koetut seikat, jotka eivét vield kuuluneet haastattelurunkoon,

mutta joita olisi hyvé nostaa jatkossa esiin.

Haastattelujen vililld arvioitiin my0s sithen mennessé kerétyn aineiston kokonaisuutta ja
pyrittiin tunnistamaan mahdollisia puutteita tai vahvistusta kaipaavia tietoja, joita voisi
tarkentaa jdljelld olevissa haastatteluissa. Liséksi haastatteluiden vélilld arvioitiin
kerdéntyneen aineiston perusteella, onko tutkimuksessa tarvetta pyytdd haastatteluun
vield uusia henkil6itd, jotka voisivat antaa tutkittavaan kysymykseen uuden ndkdkulman

tai tirkedd puuttuvaa tietoa.

Kaikkien haastatteluiden suorittamisen jidlkeen niitd analysoitiin syvemmin. Ne jaettiin
teemoihin ja niistd etsittiin yhteisid linjoja ja toisaalta eridvdisyyksid. Eridvdisyyksien
merkittivyydestd ja syistd pyrittiin pddsemddn selvyyteen. Pohtimisessa otettiin
huomioon haastateltavan asema, kokonaisndkokulma sekd haastattelun tunnelma ja
mahdolliset tutkijan toiminnasta tai olosuhteista johtuvat poikkeamat muihin
haastatteluithin  ndhden. Aineistomassasta nostettiin  tarkasteltavaksi erityisesti
tutkimusongelman kannalta tdrkedt osat. N&in haastatteluiden jokaiseen teemaan

saaduista vastauksista muodostui kokonaiskuva.

5.7. Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin arviointi

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka varmasti pédstdisiin samaan
lopputulokseen, jos tutkimus uusittaisiin samalla menetelmilld (Malhotra & Birks 2007,
159). Tutkimuksen validiteetti taas kertoo siitd, kuinka tarkasti tutkimustulosten voidaan

olettaa kuvaavan totuutta (Ghauri & Gronhaug 2005, 80-81).

Ei ole selvéd, ettd kvantitatiivisesta tutkimuksesta tuttuja validiteetin ja reliabiliteetin
kisitteitd voitaisiin samalla tavoin kayttdd laadulliseen tutkimukseen viitatessa.
Laadullisen tutkimuksen validiteetin varmistamiseksi voidaan kuitenkin soveltaa
esimerkiksi triangulaatiota. Tdmi tarkoittaa usean eri ndkokulman tai 1&hteen kadyttdmistd

tutkimuksen lopputuloksen vahvistamiseksi. Voidaan esimerkiksi kayttdd useaa
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empiiristd 1dhdettd ja katsoa, saadaanko kaikista sama tulos. Eriksson ja Kovalainen

(2008, 292-293)

Triangulaation kautta ajateltuna tdmin tutkimuksen validiteettia vahvistaa se, ettd
muodoltaan joustavissa haastatteluissa kyetddn keskustelun ja tarkentavien kysymysten
avulla varmistamaan edellisten haastateltavien antamia tietoja. Tdméd onnistuu joko
suoraan kysymélla tai vaihtoehtoisesti lausumalla jonkin edellisisséd haastatteluissa esiin
tulleen vdittdmédn ja tarkkailemalla haastateltavien reaktiota sithen. Lisdksi eri
haastateltavien vastaukset tulevat jo ilmankin tarkennuksia vertailukelpoisiksi, koska

haastattelujen runko ja teemat ovat kaikille haastateltaville yhteiset.

Tutkimuksen validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen. Sisdinen validiteetti
tarkoittaa, ettd tutkimuksen teoreettinen osuus oletuksineen ja johtopddtoksineen on
sisdisesti johdonmukainen. Ulkoinen validiteetti taas kertoo tutkimuksen teoreettisten
kantimien suhteesta empiiriseen osuuteen. Haastattelututkimus on ulkoisesti validi, jos
haastateltavien tiedetddn vastanneen kysymyksiin totuudenmukaisesti. Tutkimuksen

aineistolla on reliabiliteettia, kun se ei siséll ristiriitaisuuksia. (Gronfors 1982, 173-175)

Tamén tutkimuksen sisdistd validiteettia tukee se, ettd siind on perehdytty aiheesta
saatavilla olevaan tieteelliseen kirjallisuuteen. Tutkimuksen viitekehysmalli on
rakennettu aiemman tutkimuksen késitteiston ja johtopddtdsten pohjalle. Ulkoista
validiteettia puolestaan tukee se, ettd haastatellut antoivat samoista Kysytyistd asioista
samansuuntaisia, ja jokainen oman erityisen tehtdvinsd tuomaan nikékulmaan jarkevasti

sopivia tietoja.

Gronforsin (1982, 175) mukaan yksi reliabiliteetin arvioinnin tydkalu on kongruenssin eli
yhdenmukaisuuden tarkistaminen. Témin tutkimuksen reliabiliteetti saa tukea siitd, ettd
yhtd lukuun ottamatta kaikki haastateltavat ovat tyOskennelleet samassa yrityksessa
vuosia, ja ndin ollen heiddn voidaan olettaa tarkoittavan tiettyjd samoja asioita samoilla
sanoilla. Jokaisen haastattelun alussa myos kysyttiin suoraan tutkimusongelmaan

liittymédttdomédnd  kysymyksend, mitd haastateltava katsoo asiakaskokemuksen
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tarkoittavan. Haastateltavat vastasivat tdhidn yhdenmukaisesti, mutta ei kuitenkaan niin
yhtenevéisesti, ettd heidén voisi yhteisestd sopimuksesta olettaa valehtelevan. Gronforsin
mukaan haastateltavien johdonmukainen valehtelu voisi olla reliaabilia, mutta tuhoaisi

validiteetin.

Hirsjérvi ja Hurme (2000, 185-190) suhtautuvat kuitenkin varauksella validiteetin ja
reliabiliteetin perinteisiin méadrittdmistapoihin. Heiddn mukaansa etenkin laadullisessa
haastattelututkimuksessa on syytd hyvéksyd, ettd vaikka joitain kdyttdkelpoisia keinoja
médrittimiseen on olemassa, ne eivit vélttimittd ole yhtd yksiselitteisid tai tarkkoja kuin

kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

Popper tuo tutkimustulosten arviointiin annoksen lisdd skeptisyyttd. Hdnen mukaansa
empiirisen tutkimuksen tulokset eivit voi todistaa tiettyd teoriaa yleisesti todeksi tai
todenndkdiseksi. Sen sijaan voidaan ehdottaa, ettd tulokset pitdvdt paikkansa tietyn
tutkimuksen puitteissa. Tulosten teoreettisen annin ansioita voidaan arvioida silld
perusteella, kuinka toimivia erilaisia uusia koeasetelmia ne tarjoavat ja kuinka hyvin
mahdollisten uusien kokeiden tulokset ovat linjassa alkuperdisen tutkimuksen tuloksien

kanssa. (Popper 1959, 3-10; 316-317)
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6. TUTKIMUSTULOKSET

Tdssd luvussa esitelldédn tutkielman empiiriset tulokset. Tulokset pohjautuvat
haastatteluihin, jotka tehtiin Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n neljélle johtajalle seka
neljélle péallikkotason henkildlle, jotka ovat keskeisesti mukana CEM-jérjestelmén
myynnissd. Haastattelujen sisdltdod kuvataan sanallisesti ja havainnollisestaan sitaatein.
Saatuja tuloksia peilataan tutkielman viitekehysmallin (ks. Kuvio 5) esittdméédn
jasentelyyn, joka kulkee tulosten késittelyssi mukana taustalla. Tulokset esitellddn
analysointimenetelmiksi valitun teemoittelun mukaisesti eli jaettuna teemoihin, joista
jokaisen kohdalla nostetaan esiin sithen liittyvd tutkimushaastatteluista saatu
tuloskokoelma. Tédmid noudattaa Eskolan ja Suorannan (1998, 174-179) kuvausta
teemoittelusta. Tutkimustulosten esittelyssd pyritddn my0s jatkuvasti kdymédn

vuoropuhelua edellisissd luvuissa esitellyn tutkimuksen teoriapohjan kanssa.

Haastatteluiden laadullisesti analysoidun aineiston tulokset on mahdollista esittdd sanoin,
numeroina, kuvina tai kuvioina. Sanallisesti esitettynd tulokset voivat olla tutkijan suoraa
kuvausta aiheesta, ja tekstiin voi sisdllyttdd otteita haastatteluista. (Hirsjarvi ja Hurme

2000, 169)

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja niistd otettiin haastattelun aikana muistiinpanot.

Seuraavassa esiteltivét tulokset perustuvat néihin léhteisiin.

6.1. Myynnin valmistelu ja taustatoiminnot

CEM-jérjestelmdd myyvén yrityksen toimenpiteiden ensimmadinen vaihe on itse myyntié

valmisteleva. Siind on tirkedd ymmartdd, mitd myydédn, ja suhteuttaa se markkina- ja

yritystietoon sekd myynti- ja markkinointiosaamiseen.
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6.1.1. Ymmdrrys siitd, mitd myyddcdn

Haastateltavilla oli yhtendinen ndkemys siitd, mitd myydédén eli mikd CEM on. CEM:id
kuvattiin asiakaskohtaamisten hallintaratkaisuksi, johon kuuluu oikein ajoitettu ja
automatisoitu viestien ldahettdiminen asiakkaille eri kanavamahdollisuuksia pitkin. Osa
haastateltavista myds mainitsi, ettd CEM:ssd on kyse yrityksen ja asiakkaan vélisestd
vuorovaikutuksesta, joka antaa sitd kéayttaville yritykselle keinot pyrkid
asiakaslahtoisyyteen ja asiakasymmarrykseen sekd kysymdéédn, miksi tietty asiakas ostaa

tietyn tuotteen tai palvelun.

"CEM on ajattelumalli: se on asiakaskohtaamisten optimaalista hallintaa.” (Johtaja A)

Yksi haastateltava kertoi, ettd CEM:n avulla voidaan pddstd tarkastelemaan ns. pehmeéé
tietoa eli lyhyesti médriteltynd asiakkaiden tunteita, mielikuvia ja mieltymyksid. Muutkin
haastateltavat tosin mainitsivat, ettd CEM:n avulla yritys voi herdttdd asiakkaassa tunteita
ja pyrkid rakentamaan mielikuvia yrityksestd. Kaiken kaikkiaan asiakaskohtaamisten
hallinnan tavoite on hyvé asiakaskokemus ja myynnin lisddminen oikein ajoitetulla ja

kohdennetulla viestinnalla.

CEM:n arvo myyjayritykselle ndhtiin myds merkittdvind, etenkin sen yhdistdva
potentiaali. Télld tarkoitetaan, ettd kyseessd on niin laaja ja monikanavaisuutta
hyodyntidvd jérjestelmd, ettd siind voivat yhdistyd myyjiyrityksen tuotepaletin

ndennadisesti kaukaisetkin osa-alueet samaksi kokonaisuudeksi.

6.1.2. Markkinandkemys ja myynnin kohdistaminen

Téssd kohtaa haastateltavien ndkemykset erosivat toisistaan. Yhden puolen mukaan —
CEM:n ollessa uusi, vasta markkinoille tuotu jérjestelmi ja asiakkaiden etsinnén ollessa
(haastattelujen aikaan) alkuvaiheessa — oikea tapa etsid ja ldhestyd mahdollisia asiakkaita
on panostaminen mairddn vain muutamalla laatukriteerilld (kuten yrityksen koko). Eli on

parasta ottaa yhteyttd ja esitelld CEM ripedssé aikataulussa niin monelle yritykselle kuin
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vain mahdollista. Nidin saadaan jéirjestelmd vietyd markkinoiden tietoisuuteen ja
synnytettyd sen ympdrille liikettd ja ”pohindd”. Tarkedd kuitenkin on, ettd asiakkaalla on
riittdvén suuri oma kuluttaja-asiakasrekisteri, jota CEM:n avulla voidaan sitten késitelld

ja hyodyntda.

Toinen mielipide haastateltavien keskuudessa taas katsoi, ettd alkuvaiheessa on tirkeda
panostaa markkinoiden analysointiin, jotta aidosti potentiaaliset asiakkaat 10ytyvit, ja
sitten ndihin voidaan suunnata runsaasti myyntiresursseja ja pyrkid ymmaértimain
yksittdisen yrityksen liiketoimintaa. Yleisesti koettiin kuitenkin, ettd juuri lanseeratun
tuotteen kohdalla niitd piirteitd, joista potentiaalisen asiakkaan voi tunnistaa, ei
vilttdméttd vield tiedetd, jolloin markkinoiden analysointiin panostaminen voisi itse
asiassa olla resurssien haaskausta — ja aikaa pois useiden asiakkaiden ldahestymisesté.
Nihtiin joka tapauksessa toivottavaksi, ettd myyjdt itse osallistuvat potentiaalisten

asiakaslistojen kokoamiseen, koska heilld on ldheinen tuntuma asiakkaiden toiveisiin.

Yrityksissd sopivina ldhestyttdvind yhteyshenkildind pidettiin korkean tason péattdjia.
Alemman tason paittdjilldi ei ole valtuuksia pddttdid nédin ison kokonaisuuden
hankkimisesta, ja toisaalta he eivit vilttdmattd halua viedd asiaa eteenpdin, jos on riski
heiddn oman tydnsd merkityksen vdhenemisesti CEM:n kdyton tuoman automatisoinnin

myOti. Samaa painotti Hannaford (1976).

”[Mahdollisen asiakasyrityksen] IT-ihmiset eivit halua muutoksia ja he eivdit halua tdtdi

[CEM:iii]” (Pidllikké C)

Esille tuli myds, ettd yrityksen todenndkdisyyteen olla kiinnostunut CEM:std vaikuttaa
heiddn oman kuluttaja-asiakastietokantansa koko ja jdrjestdytyneisyys. Suurempaa ja
paljon tietoa sisdltivdd tietokantaa on helppoa ja tehokasta hyddyntid CEM-
jarjestelmissa. Useat haastateltavat mainitsivat liséksi, ettd markkinoita olisi hyvé pyrkia
segmentoimaan ja valita ldhestymiskanava segmentin perusteella, mutta tdmé néhtiin

vaikeana etenkin tilanteessa, jossa CEM:n myynnistd ei ole riittdvisti kokemusta.
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6.1.3. Myyntid tukeva markkinointi

CEM:n myyntid tukeva markkinointi néhtiin tirkedksi, mutta haastavaksi alueeksi.
Useimmat antoivat tdhin lyhyet vastaukset. Vaikka vastausten sanallinen muoto vaihteli
tdssd kohtaa erityisen paljon haastateltavasta toiseen, ldhes kaikki vastaukset voitiin
kuitenkin tulkita samansuuntaisiksi. Menettely noudattaa Hirsjarven ja Hurmeen (2000,
173) kuvausta teemoittelusta, jossa tutkijan tehtédvénd on tulkita ja sijoittaa ndenndisesti
hyvinkin erilaisia vastauksia samaan luokkaan. Yksi haastateltava sanoi, ettd
markkinointiin on todella panostettava, kun kédsissi on mahdollinen tuleva asiakas.
Asiakasta tulisi ldhestyd laajalla rintamalla ja jdrjestdd laadukkaita yhteisid tilaisuuksia,
joihin osallistuisi mahdollisimman runsaasti asiakkaan henkilokuntaa ja varsinkin
paittdjid. Tamd kasvattaa asiakkaan pddttdjien henkilokohtaista sitoutumista

myyjdyrityksen ihmisiin ja ajatuksiin.

Jos markkinointia ei osata, yritystd, jolla on uusi myytivéa ja toimivaksi saatu tuote, voi
Johtaja C:n mukaan verrata uuteen formulatalliin: ”Autot ovat kdynnissd, mutta sdddot

’

hukassa ja kilpailijoita ei tunneta.’

Osa haastateltavista kertoi, ettd markkinoinnissa tirkedd on CEM:n maininta
laadukkaassa ja hyvidssd yhteydessd, eli esimerkiksi mainos tai haastattelu nédkyvélla
paikalla arvostetussa lehdessd. Samoin osassa vastauksista tuli esille, ettd CEM:id
myyvastd yrityksestd herddvdn mielikuvan olisi suotavaa olla dynaaminen ja IT-
painotteinen, ja siksi aiemmin muunlaisia tuotteita myyneelle yritykselle mielikuvan
muuttaminen on varteenotettava tehtdva. Tavoitteena on, ettdi CEM:id myyva yritys tulee

ensimméiisend mieleen, kun joku huomaa tarpeen ratkaista tietynlaisia haasteita.
Jos CEM eroaa huomattavasti yritysten perinteisistd toimintamalleista, potentiaaliset

asiakkaat saattavat peldtd, ettd timé merkillinen kokeilu lopetetaan parin vuoden sisélla.

Asiakkaat eivét uskalla sitoutua.
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6.1.4. Myyntiryhmdn kokoaminen ja jéirjestdiytyminen

Kaikkien haastateltavien mukaan CEM:n kaltaisen monitahoisen ja suhteellisen
arvokkaan tuotteen myyminen vaatii erityisid taitoja sekd hyvéd organisointia. Keskeisté

on myyntiryhmén vastuiden selvyys ja roolien jakautuminen.

Myyjilld tulee olla ratkaisumyynnin ja konsultoivan myynnin osaamista, koska CEM:n
myynnissd el riité, ettd tuote yksinkertaisesti esitelldin ominaisuuksineen ja sitten asiakas
ilmoittaa, ostaako vai ei. CEM:n myyntisykli on pitkd, eli asiakkaat tekevdt mahdollisen
ostopddtoksen pitkdn pohdinnan ja usean eri pddtoksentekovaiheen seurauksena. Ténd
aikana taitava myyjd voi oppia mahdollisimman paljon asiakkaan liiketoiminnasta ja hioa
tarjousta yhd paremmin yrityksen tarpeisiin sopivaksi. Opittuja asioita voidaan myds

kéayttdd tulevissa tarjouksissa muille asiakkaille.

CEM-jirjestelmén myynnissd tarvitaan tueksi oman yrityksen teknisten asiantuntijoiden
tietdimystd heti ensimmdiisestd asiakastapaamisesta ldhtien. Haastateltavat nékivat
tarkoituksenmukaiseksi, ettd ndmé tuotepuolen ihmiset saavat tarvittavan opastuksen
myynnin luonteesta, jotta he voivat tavata asiakkaita myyjdn ohella. “Teknistd” ja
vaikeasti ymmarrettivai sanankdyttod on viltettivd myyntitilanteissa. Samaa painottavat
Dunn et al. (1981). Tdma heijastaa my6s Hannafordin (1976) nikemysté (ks. Kuvio 3),
jonka mukaan jdrjestelmid myyvdn joukon tulisi jakaantua kahtia: strategiseen ja
konsultoivaan myyntiin, joista ensin mainittu neuvottelee sopimuksen asiakkaan kanssa
ja sitten jdlkimméinen aloittaa asiakkaan alemman portaan henkildiden kanssa kdytdnnon

asioista keskustelun ja jarjestelmin kayttokoulutuksen.

”[Asiakastapaamisiin ldhteviksi kokoonpanoksi] myyjd ja asiantuntija -yhdistelmd on

parempi kuin myyjd ja myyja.” (Pddllikké B)
Yrityksen vanhojen asiakkaiden kohdalla on pohdittava tarkkaan, mikd on totutun

vastuumyyjén ja mahdollisen CEM-ratkaisumyyjén vélinen suhde. Vastuumyyjén tulisi

védhintdin “avata ovi” sisdlle asiakasyritykseen eli sopia tapaamiset ja esitelld aihe. Samaa
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painottaa Millman (1996), jonka mukaan avainasiakkuuksien hallinnan periaatteet ovat

erityisen hyddyllisid jarjestelmien myynnissa.

6.2. Myyntiprosessi

CEM-jirjestelmédn myynnin toinen vaihe on itse myyntiprosessi. Tdmd vaihe rakentuu
asiakkaiden varsinaisen ldhestymisen ympdrille. Valmistellut asiat tulevat kaytdntoon.
Nédin ollen vastauksissa tuli tdssd kohdin esiin joitain pééllekkdisid asioita
valmistautumisvaiheen kanssa. Toiston vélttimiseksi alla pyritddn mainitsemaan vain

uudet huomiot.

6.2.1. Asiakkaan lihestyminen, tuotteen esittely ja asiakastarpeen mddrittdminen

Haastateltavat korostivat myyjien ratkaisumyynti- ja konsultoivan myynnin taitojen
merkitystd. Vain toimiva ratkaisu tuottaa asiakkaalle arvoa. Tuotekeskeinen
myyntiorganisaatio, joka ei ole suuntautunut ratkaisu- tai konsultoivaan myyntiin,
soveltuu huonosti CEM-jérjestelmdn myyntiin. Néiden taitojen koettiin osin olevan
myyjdn luonteessa, mutta toisaalta niitd voi kehittdd koulutuksella. Ongelmalliseksi
ndhtiin tilanne, jossa myyjd on vuosikaudet myynyt huomattavasti CEM:id
yksinkertaisempia tuotteita eikd tottunut aloittamaan myyntid asiakkaan ldhtSkohtien

ymmartdmisestd. Muutoksen aikaansaaminen voi olla vaikeaa.

CEM:n myynnissid ndhdddn keskeisend asiakkaan kuunteleminen, timén liiketoiminnan
ymmadrtdminen ja asiakastarpeen nopea tunnistaminen ja sen ratkaisun tavoitteleminen.
Tarvitaan siis luovuutta. Jotta pddstdén selville asiakkaan haasteista ja pystytddn
rakentamaan ratkaisuehdotuksia, asiakkaalta on osattava kysyé oikeat kysymykset. Sitten
asiakkaan haasteet kuvataan timidn ymmartimalla selkokielelld ennen ratkaisuehdotusten

esittelemista.

“Esittelyn pitdisi ldhted tarvekartoituksesta, ei pidd mennd [asiakastapaamiseen] valmis

hattu pddssd.” (Pddllikko B)
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Ratkaisumyynnin taitojen ja asiakastarpeen tunnistamisen osalta tdmé tutkimus vahvistaa
jarjestelmien myyntiin liittyvid teoreettisia 10ydoksid (Page & Siemplenski 1983; Hobday
et al. 2005; Davies et al 2007).

My®6s sitd pidettiin tirkeénd, ettd myyntiryhmaé johtava myyjd osaa pitdd oman ryhménsé

yhtendisend ja jérjestelmallisend.

Itse tuotteen esittelemisen tulee olla asiakastapaamisessa hyvin yksinkertainen ja nopea.
Ei myodskddn tule kertoa tuotteen yksityiskohdista tai ominaisuuksista, vaan keskittyé
sithen, mihin tuote voi tuoda ratkaisun. Jos tavattavaa yritystd on analysoitu ennakolta
huolella, tapaamisessa voidaan varovasti ehdottaa ratkaisua johonkin yrityksen oikeaan
ongelmaan. Tapaaminen ei kuitenkaan saa mennd yksipuoliseksi esittelyksi, vaan
asiakkaan toiveiden ja tarpeiden kuvausta on kuunneltava. Omasta tuotteesta

“hullaantuminen” (Johtaja B:n kdyttdma sana) on vakava virhe.

“Jo ensimmdiseen tapaamiseen pitdisi mennd kotityét tehtynd ja ratkaisumyynti heti

mukana.” (Johtaja A)

Haastateltavat nédkivdt uusien ratkaisumyynnin ammattilaisten rekrytoinnin hyvéna

keinona saada tarpeen vaatiessa tehoa CEM:n myyntiin.

Yksi haastateltava painottaa, ettd tapaamisessa on kyettdvd osoittamaan CEM:n
yritykselle tuoman edun liséksi sen tuoma henkilékohtainen hydty ihmiselle, jolle sitd
myydédn ja joka vastaa ostopddtdksestd tai vaikuttaa sithen. Tapaamisen tulisi myds olla
viithdyttdva. Lisdksi siind ei saisi antaa asiakkaalle tunnetta, etti CEM on “liian hyvia

ollakseen totta”, koska silloin uskottavuus heikkenee.
Vasta asiakkaan kuuntelemisen sekd numeeristen, laadullisten ja henkilokohtaisten

hyotyjen ldpikdymisen jélkeen voidaan ldhestyd hintakysymystd. Siithen ei saa hypiti

litan nopeasti.

44



Kaikki haastateltavat pitivit erittdin tirkednd, etti CEM:n koko- ja hintaluokan laajaa
jarjestelmdd kyetddn myymddn my0s pienissd osissa asiakastarpeen mukaan. Néin
asiakkaat voivat kohtuullisella investoinnilla kokeilla jdrjestelmédn yhtd osaa.
Asiakassuhde saadaan kdyntiin, ja asiakkaan ollessa tyytyvidinen tuloksiin voidaan myyda
lisdd. Lisdksi on hyvd olla valmius tehdd huokeita asiakaskohtaisten hydtyjen

esiselvityksid.

Jarjestelmdn pilkkomisen pieniin, huokeampiin osiin voi ndhdad kdyvén arvon luomisen
periaatteita vastaan. Ulagan & Eggertin (2006) mukaan hinnalla on vain vdhin merkitysti
verrattuna suhdetoimintojen suureen painoarvoon. Myos Cova & Salle (2008) painottavat
suhde- ja verkostotoimintojen merkitystd. Salosen et al. (2006) mukaan jérjestelmista
tekee houkuttelevan kilpailuvaltin juuri se, ettd sitd on vaikea jdljitelld monimutkaisuuden
tdhden. Pilkkominen pieniin osiin voisi murentaa tdtd etua. Walter et al. (2001)
varoittavat my0s tilanteesta, jossa yrityksen oma etu unohdetaan asiakasta palvellessa.
Toisaalta Davies et al. (2007) katsovat, ettd ratkaisumyynnissd on tirkedd saada
jarjestelmin eri osasten vilille riittdvasti joustavuutta, jotta asiakkaalle voidaan radtiloida
tdmdn tarpeisiin sopiva ratkaisu. On myds huomattava, ettd jo Mattsson (1973) niki
jarjestelmidn muuntelun asiakastarpeen mukaan tidrkedksi, mutta hénelle jirjestelmén
osien tuli olla standardoituja ja niiden véliset suhteet myyjdn ennalta maérittdmid. Tdmén

tutkimuksen haastateltavat olivat selkeésti samoilla linjoilla kuin Davies et al. (2007).

Suurin osa haastateltavista katsoi, ettd myynnin alkuvaiheelle ominainen piirre on pyrkid
tapaamaan niin monen yrityksen pééttdjid kuin mahdollista, jotta tarjouskanta saadaan

suureksi ja véhitellen niitd myds muuttuu kaupaksi.

Yhden haastateltavan mukaan potentiaalisten CEM-asiakkaiden voi néhda jakaantuvan
kolmeen ryhmadén, joille jokaiselle on puhuttava eri tavalla ja painotettava eri asioita.
Ensimmaéinen ryhmad ei tiedd, ettd heilld ylip4étddn olisi markkinoinnissa parannettavaa.

Toinen ryhmai tietdd, ettd olisi parannettavaa, mutta ei tiedd, milld keinoin sen voisi
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toteuttaa. Kolmas ryhmad tietdd, ettd olisi parannettavaa ja keinotkin ovat selvilld, mutta

vain tyokalut puuttuvat.

6.2.2 Konsultoiva myynti, jatkuva yhteydenpito ja omien resurssien hyodyntiminen

Kun ensimmaiset tapaamiset mahdolliseen asiakasyritykseen ovat takanapéin, timéd vasta
tarkoittaa, ettd CEM tuoma ratkaisu on saatu esiteltyd, samoin kuin esiselvitys CEM:n
hyodyistd. Alustava tarjouskin on ehké tehty. Haastateltavat ndkivét seuraavan vaiheen
haastavaksi. Nyt jatkuva kontakti on hiipunut ja asiakas pohtii tarjousta. Tdssd vaiheessa
myynnin olisi kuitenkin pyrittdvd olemaan aktiivinen ja syventiméain asiakasymmaérrystd,

hiomaan tarjousta ja ylipddtdin muistuttamaan ratkaisun merkityksesta.

Myyjdyrityksen tekniset asiantuntijat ovat usein tissd vaiheessa yhteydessd
asiakasyrityksen vastaaviin henkiloihin. Huomionarvoisena pidettiin, ettd téstd ei saisi
tulla yhteydenpitokanavaa asiakkaan pdittédjiin, vaan juuri myyjien vastuulla on pitdé ylla
henkilokohtaista yhteyttd pédéttdjiin. Tekniset asiantuntijat voivat kdydd lipi
yksityiskohtia, mutta myyjien on hallittava strategisen viestin vilittdminen ja
asiakassuhteen hoitaminen. Asiakkuudesta vastaavan myyjdn vahvaa roolia ja selkeiden
viestintdkanavien merkitystd ovat painottaneet myos Dunn et al. (1981), Millman (1996)

ja Helander & Moller (2007).

“Asiakkaalle tiytyy olla kristallinkirkasta, kehen ottaa yhteyttd [myyjdyrityksessdi]”
(Pddllikko B)

Yksi haastateltava painotti, ettdi CEM:n myynnin onnistumisen kannalta on olennaista
saada jo alkuvaiheessa asiakkaalta riittdvésti tietoa, jota kidyttden voidaan rakentaa
rddtéloity ja toimiva esiselvitys ja tarjous. Tiedon jakaminen vaatii luottamusta.
Mahdollinen keino luottamuksen saavuttamiseen on ottaa asiakas mukaan
tuotekehitykseen ja nidkemiddn “CEM:n sisdlle” — esimerkiksi seuraamaan, kuinka
myyjayritys kiyttdid CEM:id esiselvityksen laatimiseen. Nidin arvoa luodaan asiakkaan

kanssa, ei vain asiakkaalle, mikd mukailee Covan & Sallen (2008) ajatuksia.
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6.3. Kaupanteon jilkeen

CEM:n myynnin kolmas vaihe alkaa myyntisopimuksen allekirjoittamisen jilkeen. Nyt
asiakassuhteen keskioon tulee lisdarvon luomisen asiakkaalle ja myydyn jirjestelmén
ottaminen kayttoon. Jos CEM:n kéyttd tuo hyvid tuloksia ja asiakas on tyytyvéinen,

kyseessa voi olla pitkén asiakassuhteen alku.

6.3.1. CEM:n kéyton aloittaminen ja yllipito

CEM:n kéyttoonotto- ja ylldpitovaiheessa myyjat viistyvdt yhd taaemmaksi
jarjestelmiasiantuntijoiden tieltd. Aluksi tarkoitus ei ole myydd uusia sovelluksia, vaan
saada myyty jarjestelmd toimintakuntoon. Tdméd vaatii paljon yhteydenpitoa myyjin ja
ostajan organisaatioiden vililldi, mutta yhteydestd vastaavat kdytdnndn tasolla
jarjestelmdd hallitsevat ihmiset. Myyjdn rooli ei ole toimia kahden asiantuntijan

valikdtena.

Haastateltavat pitivat kuitenkin tirkeénd, etti oman organisaation asiantuntijat pitdvét
asiakkuudesta vastaavan myyjidn ajan tasalla tapahtumista. Myyjdn on myds hyva
tarkkailla asioiden etenemistd sovitulla tavalla ja varmistaa asiakkaan toiveiden mukainen

toiminta.

6.3.2. Asiakkaan tarpeiden uusi mddrittely, luova konsultointi ja lisdmyynti

Haastateltavien mukaan erds CEM:n myynnin haastavimmista ja tirkeimmistd osa-
alueista on myynnin jatkaminen sen jilkeen, kun asiakas on ottanut ratkaisun kdyttoon.
Lihes kaiken myyjdyritykselle CEM:n myynnistd kertyvéin rahallisen hyddyn oletetaan
tulevan lisimyynnistd ja yhteistydn syventimisestd asiakkaan kanssa. Téssd
haastattelutulokset ovat samansuuntaisia Salosen et al. (2006) 10ydosten kanssa.

’

"CEM:n kohdalla varsinainen myyntityo vasta alkaa sopimuksen tekemisestd.’

(Pédillikké C)
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Myyntiosaamista tai ainakin liséimyyntimahdollisuuksien tunnistamiskykya pitéisi 16ytyd
jatkuvasti asiakkaaseen yhteydessd olevilta teknisiltd asiantuntijoilta. Jos teknisiltd
asiantuntijoilta halutaan myynnillistd otetta, heiddn palkkaustaan on ensinndkin
tarkistettava myyntiin kannustavaan suuntaan. Lisdksi haastateltavat nédkivét, ettd heidin

koulutuksensa ratkaisumyynnin taitojen parantamiseksi voi olla harkittava seikka.

Yhden haastateltavan mukaan erds ongelma on, ettdi vaikka CEM-jdrjestelmaa
hallinnoivat tekniset asiantuntijat osaisivat tunnistaa asiakkaan tarpeen juuri CEM:n
lisimyyntid ajatellen, niin heiddn saattaa olla vaikeaa tunnistaa jonkin muun tuotteen

tarve, ja ndin on vaara hukata myyntimahdollisuuksia.

Myyjien on myos aktivoiduttava asiakkaan suuntaan uudelleen, vaikka heidén panostaan
ei valttdmittd kdyttoonottovaiheessa tarvittu. Nyt myyjiltd vaaditaan kérsivillisyytta.
Asiakkaan otettua CEM:n kdyttoon myyjdyritys on hallinnoijana saanut merkittdvésti
lisdd tietoa asiakkaan liiketoiminnasta ja sen haasteista. Myyjdn tulisi perehtyd tdhén
tietoon ja edelleen asiakasta kuunnellen pyrkid 16ytdméén kohteita, joissa asiakkaalle
voisi vield tuottaa lisdd arvoa. Asiakastarpeiden ei voi olettaa olevan tdysin samat kuin
ennen jdrjestelmidn kdyttoonottoa. Myyjadn tulee jélleen kuunnella asiakasta ja
asiakasvastuullisena pitdd huoli myoOs sisdisestd viestinndstd. Myyjdn on saatava
riittdvasti tietoa teknisiltd asiantuntijoilta, jotka hallinnoivat asiakkaan jarjestelmaa.
Vastaavasti hdnen on omalla tiedollaan ohjattava jarjestelmén hallinnointia. My0s
Helander & Moller (2007) painottavat sitd, ettd jirjestelmédd ylldpitivin ja myyvén
yrityksen on jatkuvasti oltava tietoinen asiakkuudessa tapahtuvista muutoksista ja

kyettdva reagoimaan niihin nopeasti.

Haastateltavien mukaan lisimyynnin tarkoitus on, ettd Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy
voi kasvaa sen asiakkaiden kanssa. CEM:n kidyton laajeneminen ja syventyminen
tehostaa asiakkaiden liiketoimintaa, minkd seurauksena asiakkaat laajentavat CEM:n

kayttod entisestddn ja ostavat myos Asiakkuusmarkkinoinnin muita tuotteita ja palveluita.
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CEM:n kehikko mahdollistaa Asiakkuusmarkkinoinnin tarjoamien tuotteiden ja

palveluiden ndkemisen yhtend monikanavaisena kokonaisuutena.

6.3.3. Saatujen kokemusten ja tiedon hyodyntiminen

Haastateltavat pitivdt tavoiteltavana, etti CEM:n toiminnasta ja tehosta saatuja
kokemuksia ja tietoa kiytetddn jatkossa myynnin ja tuotteiden kehittdmiseen. Témén
kerrottiin kuitenkin jo nyt toimivan. Etenkin tuotekehitykseen suhtauduttiin varovaisesti,
koska tuotteen koettiin olevan nyt valmis ja resursseja viisaampaa kohdistaa sen

tuomiseen markkinoille.
Myynnin eri vaiheiden kehittimisté ja asiakaspalautteen kuuntelemista pidettiin kuitenkin

tairkednd. Tamin tiedon pitdisi parhaimmillaan ohjata myynnin painotusten lisdksi

tarvittavien kykyjen rekrytointia ja markkinointia.
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7. JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa tarkastellaan, mitd tutkimuksen tuloksista voidaan paitelld. Luvussa
esitelldéin tirkeimmét l0ydokset, pyritddn antamaan vastaus tutkimusongelmaan ja
kdyddan ldpi sitd, miten hyvin tulokset sopivat yhteen tutkielman teoreettisen kehikon
kanssa. On myos tirkedd pohtia, mitd uusia tutkimusaiheita avautuu timén tutkielman

pohjalta.

7.1. Tiivistelma tutkimuksesta

Tutkimuksessa haettiin vastausta tutkimusongelmaan “Mitd erityispiirteitd voidaan
tunnistaa asiakaskokemuksen johtamisjérjestelmén (CEM) myynnissi?”’
Kirjallisuuskatsauksen  perusteella rakennettiin  viitekehysmalli, jonka pohjalta
suunniteltiin  laadullisten teemahaastattelujen runko. Tutkimuksessa haastateltiin
kahdeksaa henkilod Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n johdosta. Tutkimustulokset

esitettiin sanallisesti ja analysoidaan teemoitellusti.

7.2. Teoreettiset tulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli vastata tutkimusongelmaan eli tunnistaa asiakaskokemuksen
johtamisjdrjestelmédn (CEM) myynnin erityispiirteet. Nditd erityispiirteitd 16ydettiin

haastattelututkimuksessa ja niitd kuvataan tutkimustuloksissa.

Voidaan sanoa, etti CEM-jirjestelmdn myynti noudattelee pitkalti jérjestelmien myynnin
teoriasta 10ydettyjd olettamuksia. Tutkimuksessa nousi kuitenkin esiin ja painottui
joitakin teemoja. Naitd 10ydoksid, jotka on havainnollistettu tutkimuksen muutetussa

viitekehysmallissa (ks. Kuvio 6) esitelldén tissé alaluvussa.
Tutkimuksen empiirisen osion tuloksena korostuu myynnin vastuiden selventdminen ja

prosessin vaiheista sopiminen. Samaa ovat painottaneet mm. Hannaford (1976), Dunn et

al. (1981), Millman (1996) sekd Liu & Comer (2007). Haastatellut pitivit myynnin
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sisdisten vastuiden ja tehtdvien tarkan jakautumisen koordinointia tirke&nd. Myynnin
valmisteluvaiheessa myyntikokoonpanon sisdiset vastuut tulee sopia erityisen tarkasti,
koska jérjestelmien myyntiprosessi on verrattain pitkd ja vaatii toistuvaa yhteydenpitoa

asiakasyrityksen kanssa.

Merkittdvddn asemaan nousi my0s myyntid tukeva markkinointi, jota ovat késitelleet
myos Ulaga & Eggert (2006), Helander & Moller (2007) ja Cova & Salle (2008).
Valmisteluvaiheessa ja sen jdlkeen on panostettava sellaiseen markkinointiin, joka
rakentaa yrityksestd kuvaa juuri asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelmdn myyjéna.
Tavoite on, ettd yritys tulee heti mieleen, kun joku pohtii tdllaisen ratkaisun hankkimista.
Aktiivisessa myyntivaiheessa potentiaalisen asiakkaan johto on pyrittivd sitouttamaan
myyjayritykseen erilaisilla markkinointi- ja myyntitapahtumilla ja jatkuvalla
yhteydenpidolla.

Tutkimuksessa painottuivat myyjien taidot ratkaisumyynnissd ja konsultoivassa
myynnissd. Téatd pidettiin aivan ensisijaisen tdrkednd, ja katsottiin, ettd ndiden taitojen
puuttuessa koulutus on suotavaa. Samojen kykyjen merkitystd ovat korostaneet mm.
Hannaford (1976), Dunn et al. (1981) ja Helander & Mboller (2007). Téahédn
kokonaisuuteen liittyy myos asiakkaan tarpeen tunnistaminen ja riittdvin taustajoukon
tuominen myynnin tueksi, minka haastateltavat nakivét tirkednd. Viimeksi mainittu osa-
alue kuuluu viitekehysmallin (ks. Kuvio 5) mukaiseen CEM:n myynnin toiseen
vaiheeseen, jossa kaikkein selvimmin otetaan asiakkaaseen yhteys. Myyjien tulee kyetd
tehokkaasti — mutta kéarsivillisesti kuuntelemalla — selvittdméédn asiakastarve ja sitten

kehittdimadn luovia, asiakkaalle arvoa tuottavia ratkaisuja

Tamén tutkimuksen empiirisessd osiossa selkeédsti painottunut teema on, ettd liiallista
tuotteen teknisiin ominaisuuksiin keskittymistid ja niistd puhumista tulee vilttid
myynnissd. Myyjan on otettava johtorooli ja vastattava sisdisen ja ulkoisen viestinnidn
toiminnasta ja selkeydestdi myyntikokoonpanossa, johon kuuluu tuoteosaajia ja teknisid
asiantuntijoita. Myyjén on osattava tuotteen ominaisuudet niin hyvin, ettei hinen tarvitse

toistaa niitd asiakkaalle, vaan ndhdd niiden taakse ja niiden luomiin
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ratkaisumahdollisuuksiin. Teknisiin ominaisuuksiin  keskittymisen ansasta ovat
varoittaneet etenkin Dunn et al. (1981), mutta myds mm. Hannaford (1976) pitdd

teknisten osaajien roolia vasta strategista myyntid seuraavana askeleena.

Tutkimustuloksissa valmius jdrjestelmdn pilkkomiseen pieniin osiin ostamisen kynnyksen
madaltamiseksi nousi hyvin tirkedksi. Haastateltavat katsoivat asiakaskokemuksen
johtamisjdrjestelmén rakenteellisen joustavuuden olevan avainasemassa myynnin
onnistumisessa. Asiakkaan luottamuksen saamisen ja jdrjestelmidn toimivuuden
todentamisen jdlkeen asiakkaalla on kannustimia jatkaa yhteisty0td ja jakaa tietoa
myyjdyrityksen kanssa. Asiakassuhde alkaa ja lisdimyynti tulee mahdolliseksi. My0s
Mattsson (1973) katsoo rajatun rdédtéloinnin olevan osa jirjestelmien myyntid. Davies et
al. (2007) pitdd myytdvin jarjestelméin joustavuutta keskeisend. Helander & Moller
(2007) puolestaan painottavat, ettd myyjdyrityksen on kyettdvd reagoimaan asiakkaan
muuttuneisiin tarpeisiin ja muokkaamaan jarjestelmddnsd nopeasti. Hieman yllattavéksi
empiirisen tuloksen yksiselitteisyyden tekee se, ettd arvon luomisen ja kilpailuedun
sdilyttdmisen kannalta voidaan olettaa, ettd myytdvén jirjestelmén pilkkominen pieniin
osiin ei valttimattd palvelisi myyjdyrityksen etua (Walter et al. 2001; Salonen et al. 2006;
Ulaga & Eggert 2006).

Empiirisessd  tutkimuksessa  havaittiin =~ kaupanteon  jidlkeen korostuvan, ettd
myyjayrityksen on  sdilytettivd  jatkuva  yhteys  asiakkaaseen,  syvemnettivi
asiakassuhdetta, myytivd jdrjestelmddn lisdosia ja oheispalveluja sekd kartoitettava
Jjatkuvasti lisdarvon tuottamisen mahdollisuuksia asiakkaalle. Tétd myynnin aktiivista
otetta painottavat myds useat tutkijat. Hannafordin (1976) mukaan jérjestelmin myyneen
yrityksen on tirkedd harjoittaa luovaa konsultointia, jossa asiakkaaseen ollaan jatkuvassa
yhteydessd ja luodaan luottamusta, mitd kautta voidaan vihitellen tuoda jérjestelmain
lisiominaisuuksia. Salonen et al. (2006) huomauttavat, ettd merkittdvd osa
myyjayrityksen tuotoista on odotettavissa lisdmyynnistd ja yhteistyon syventdmisesta sitd
kautta, etti jirjestelmidn myyjd ei ole kovin altis kilpailulle ja jdljittelylle, kun
monimutkainen jérjestelmd on kerran myyty ja sitd ylldpidetidn aktiivisesti. Helander &

Moller (2007) painottavat, ettd jarjestelmidn myynyt ja sitd yllapitdva yritys voi sdilyttdd
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asemansa vain asiantuntevalla myyntihenkilostolld, joka seuraa ldheisesti asiakkaan
litketoimintaympériston muutoksia ja kartoittaa lisdarvon tuottamisen mahdollisuuksia

myydyn jarjestelmén puitteissa.

Viitekehysmalliin nostetuista teemoista empiirisessd tutkimuksessa jdi vahimmaélle
huomiolle markkinoiden analysointi ja kohdeyritysten valinta. Haastatellut katsoivat
ennemminkin, ettd kun potentiaalisiin asiakasyrityksiin otetaan yhteyttd, on paras ottaa
yhteyttd niin suureen méairddn yrityksid kuin mahdollista ja ndin levittdd sanaa uudesta

tuotteesta ja saada jonkinlaiset keskustelut vireille useassa paikassa.
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Myynnin valmistelu
ja taustatoiminnot

Markkinoiden analysointi ja
kohdeyritysten valinta

Riittdvan korkea-arvoisten
yhteyshenkiléiden 16ytdminen

Palkkaus myyntié edistédvéksi

e Myynnin vastuiden
selventiminen ja prosessin
vaiheista sopiminen

Myynnin jélkeisten vastuiden
sopiminen

Myyntii tukeva markKinointi

Esittelyn valmistelu

Myyijien koulutus
(konsultoiva/ ratkaisumyynti)

CEM:iid myyvin

yrityksen toimenpiteet

Myyntiprosessi

Sopivien myyjien ja teknisten
tukihenkil6iden valinta

Arvon ldhteiden méérittdiminen

o Strateginen myynti:
asiakkaan liiketoimintaan
perehtyminen

e Asiakkaan tarpeen
tunnistaminen ja riittiiviin
taustajoukon tuominen
myynnin tueksi

e Arvon luominen

e Laaja-alainen ja
monitasoinen myynti:
asiakkaan koko johdon ja
teknisten osaajien jatkuva
tavoittelu ja avokétinen
kohtelu

o Asiakasviestinti oikeilla

sanoilla: teknisyyden
ansan vilttiminen

e Valmius jéirjestelméin
muokkaamiseen esim.
pieniin osiin ostettavuuden
parantamiseksi

Kaupanteon jalkeen

Saadut kokemuk-
set ohjaavat
aiempia vaiheita

Jatkuva yhteys
asiakkaaseen seki

operatiivisella etti myynnin
tasolla, asiakassuhteen
syventiminen, konsultoiva
myynti

CEM:n yllépito,
asiakastyytyvidisyyden
varmistaminen ja luova

konsultointi

Lisimyynti ja -
markkinointi

Lisdarvon luomisen
mahdollisuuksien
kartoittaminen asiakkaalle

Markkinoiden syvé-
tuntemuksen parantaminen
Omien myyjien ja
tuoteosaajien kerddmin
tiedon hyddyntdminen
omassa palvelu- ja
tuotekehityksessa

Kuvio 6. Tutkielman muutettu viitekehysmalli: CEM-jérjestelmidn myynnin vaiheet. Ne

osa-alueet, joiden merkitys on kasvanut, on lihavoitu ja alleviivattu.
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7.3. Pohdintaa

Tutkija nédkee, ettd tutkimuksen tuloksista johdetut muutokset teoriaan voidaan ajatella
lahinnd kolmen seikan vaikutukseksi. Naméd seikat ovat asiakaskokemuksen
johtamisjdrjestelmén uutuus Suomessa, Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n ja koko Itella-
konsernin tausta sekd kolmantena suomalaisen liitketoimintaympériston suhde ja kitka

Yhdysvalloissa ajatuksellisesti kehittyneeseen jédrjestelméén.

Viitekehysmalliin nostetuista osa-alueista juuri markkinoiden analysoinnin ja
kohdeyritysten valinnan jadminen vihimmalle huomiolle tutkimustuloksissa selittyy silld,
ettd myytdvén tuotteen uutuudesta johtuen myyjéyrityksessd ei ollut kuvaa siitd, ketka
ylipdédtdan olisivat kiinnostuneita asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelmistd. Lisdksi
jarjestelmin yleisestd tuntemattomuudesta johtuen ei mydskddn nédhty tarpeelliseksi
kohdistaa myyntid kovin tarkasti, vaan mieluummin kertoa jirjestelmésti

mahdollisimman monelle suurelle yritykselle ja kasvattaa tunnettuutta.

Sen sijaan myynnin vastuiden selventimisen ja prosessin vaiheista sopimisen, myyntid
tukevan — markkinoinnin  sekd myyjien ratkaisumyyntikoulutuksen korostuminen
empiiristen tulosten seurauksena johtunee siité, ettd Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy ei
ole aiemmin myynyt yhtd monimutkaista ja kokonaisvaltaista tuotetta, joka vaatii laajoja
asiakaskontakteja ja asiakkaan liiketoiminnan aitoa ymmarrystd. Koko konseminkaan
tasolla ei ole aiemmin tarvittu syvillistd ratkaisumyyntiosaamista, vaan suhteellisen
selkeiden ja kouriintuntuvien tuotteiden myyntitaitoja. Yrityksessd on siis jouduttu
oppimaan uutta sekd myyntijohdossa ettd yksittdisten myyjien tasolla. Itellan taustan
ohella ylld mainittujen viitekehysmallin osa-alueiden korostumiseen vaikuttaa
suomalaisuus. Ratkaisumyynti ja myynnin jirjestiminen asiakastarpeen ympérille seké
ndihin liittyvdt henkildroolit ja -vastuut ovat Suomessa verrattain uutta. Samoin
resurssien kohdistaminen myyntid tukevaan pitkédjanteiseen ja radtdloityyn markkinointiin
eivit valttimattd ole yhtd syville juurtuneita toimintatapoja kuin CEM:n alkuldhteilld
Yhdysvalloissa.
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Itellan tausta tuoteldhtdisend myyjdnd ja suomalainen yrityskulttuuri yleensdkin
vaikuttavat myds siihen, ettd asiakasviestinndssd tuotteen teknisiin ominaisuuksiin

keskittyminen ndhdéan ongelmana ja siitd vapautuminen térkedna.

Toisaalta tutkija nikee, etté jdrjestelmdn myynnin pienissd osissa korostuminen ilmeisesti
johtuu ostajien varovaisuudesta, koska kyseessd on Suomessa uusi tuote. Pilkkomiseen ei
vilttdméttd 1dhdettdisi, jos asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelméstd olisi Suomen
yritysmaailmassa jo runsaasti hyvid kokemuksia ja jérjestelmédn ostoon kokonaisuutena
suhtauduttaisiin selkednd etuna. Oman lisdnsd ostajien varovaisuuteen antanee CEM:n
abstraktisuus: sen hyotyjd on vaikea esittdd yhtd kédytdnnonldheisesti kuin esimerkiksi
jonkin tietyn tuotteen valmistuksessa kdytettdvin teollisuusjdrjestelmédn, jonka hyodyt

tiedetddin jo tarkkaan ennakolta. Varovaisuutta kasvattanee myds vaikea taloustilanne.

Kaupanteon jilkeen asiakassuhteen jatkuvan syventimisen ja lisdmyynnin painottuminen
ovat tutkijan mielestd parhaiten ymmaérrettdvissd niiden itseisarvon tdhden: ndma tekijit
ovat jérjestelmien myynnin koko tavoite. Tarkoitus on kasvaa yhdesséd asiakkaan kanssa
ja estdd Kkilpailijoiden pddseminen viliin. Asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelmin
myynti tarjoaa erityisen hyvdn mahdollisuuden lisdimyyntiin ja myyjdyrityksen
markkinatiedon syventdmiseen, koska kyseisen jdrjestelmdn kautta hallitaan asiakkaan
koko asiakasrekisterid. Téllaista jarjestelméd ylldpitava yritys saa ainutlaatuisen ja laajan
nikymén asiakkaan liiketoimintaan, ja tdméa erottaa CEM:n esimerkiksi perinteisistd

tuotteiden valmistuksessa kéytettivisté teollisuusjérjestelmista.

Tutkija katsoo, ettd myyjdyrityksen on kuitenkin oltava heti myyntiprosessin alusta
lahtien tietoinen siitd, ettd ldheiseen kumppanuuteen asiakkaan kanssa péddseminen ja
kilpailijoiden jiljittelyltd suojautuminen vaativat todella jdrjestelmdn, eivitkd yksindiset
osaset muodosta jarjestelmdd. On siis vaara, ettd pienien osien myyminen alkuvaiheessa
vaarantaa sen arvon luomisen lupauksen, jota jirjestelmien myyntiin ryhtyminen kantaa.
Jos ldhdetddn myymdéédn pienid osia jdrjestelmdstd, tulee olla erityisen hyvé strategia
muidenkin osien myymiseen samalle asiakkaalle, jotta tuloksena on kokonainen

jarjestelmi. Asiakkaan luottamuksen saaminen on téssd keskeinen véline. Néin ollen
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empiiristen tulosten esiin tuoma asiakassuhteen syventdmisen ja lisimyynnin

painottaminen on perusteltua ja pitkdlld aikavililld elintdrkedd.

7.4. Tutkimuksen anti CEM-jirjestelmii myyvin yrityksen johdolle

Téssd luvussa késitellddan, miten CEM:id myyvédn yrityksen johto voi hydtyd téstd

tutkimuksesta.

Tutkimuksessa korostuu, ettd CEM:n myynti vaatii yrityksessd runsaasti suunnittelua,
taustatyotd  ja osaavan  (ratkaisumyynnin  taitoja  painottaen) myynti- ja
markkinointihenkiloston. Tdmén joukon on myds tultava keskendén hyvin toimeen, jotta

viestinté toimisi tehokkaasti ja virheistd voitaisiin oppia.

Tutustumalla tutkimuksen tuloksiin CEM:id myyvén yrityksen johto voi n#hda
suuntaviivat, joiden perustalle myyntiorganisaatio ja -ponnistus voidaan rakentaa.
Tutkimuksesta ilmi kdyviin ja oletettavasti kiinnostaviin tietoihin kuuluvat, millaisia
kykyjd yritys tarvitsee ja kuinka myyntiprosessi kulkee alusta loppuun (jos jérjestelmien

myynnin kohdalla lopusta voidaan edes puhua).

CEM-jérjestelmidn myynti on merkittivid resursseja sitova valinta, ja sithen ryhtyvin
yrityksen on oltava hankkeessa pitkdlld aikajénteelld. CEM-sopimus yksittdisen
asiakkaan kanssa saattaa muuttua myyjdyritykselle tuottoisaksi vasta useiden vuosien
kuluttua. Vastaavasti CEM:n hankkiminen on ostajalle suuri pditds. Ostaja on myds
pitkdjanteisesti mukana, ja vasta ostajan ollessa tyytyvdinen on myyjayritykselld
mahdollisuus  hyotyd yhteistyostd. Myyjdyrityksen jokaisella toimenpiteelld on

seuraukset, ja CEM tdytyy saada ostajalle nopeasti kannattavaksi.

Néin ollen myyntiprosessi ei lopu sopimuksen tekemiseen, vaan jatkuu pitkddn sen
jalkeen. Myyjdyrityksen on tirkedd tuntea lisdmyynnin ja asiakasyhteistyon syventimisen
merkitys ja sopeutettava myyntiorganisaatio ndiden mukaiseksi. CEM on strateginen

valinta, joka sitoo ostajan ja myyjin toisiinsa. Yhden osapuolen liiketoiminnan kasvu
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mahdollistaa kasvun myos toisessa. Tatd CEM:n myynnin jérjestiminen ja toteuttaminen

heijastelee.

7.5. Tutkimuksen rajoitukset ja lisitutkimuksen aihioita

Tutkimuksen tulokset ovat rajallisesti yleistettdvid. Tapaustutkimuksessa selked rajoitus
on se, ettd kaikki haastateltavat ovat yhden ja saman yrityksen tyontekijoitd. Liséksi
yritys on myynyt CEM:id vasta lyhyen aikaa, ja jérjestelmidn myyntisyklin ollessa pitkd
on myods luonnollista, ettd haastateltujen kokemus tutkielman kohdeilmidstd on vield

kehittyméssa.

Kokemukset CEM:n myynnistd ovat hyvin suppeat koko Suomessa, ja kaikki
haastateltavat olivat suomalaisia. My6s CEM:n ostajan ndkdkulma puuttuu.
Haastatteluihin valittiin vain myyjdyrityksen henkilokuntaa. Néilld seikoilla saattaa olla

merkitystd tutkimuksen tuloksiin ja niiden yleistettdvyyteen.

Lisdksi on otettava huomioon, ettd tutkimuksen tekijdnd on vain yksi henkilo.
Teemahaastattelu on vahvasti sosiaalinen tilanne, ja haastattelijan arviointikykyyn,
havaintojen tarkkuuteen ja yhtendisyyteen sekd aineiston analysointiin haastattelusta
toiseen vaikuttavat monet mielelliset tekijét, joista tutkija ei edes vélttimattd ole ollut itse

tietoinen ja joiden merkitystd on kdytdnnossd mahdotonta méaritella.

Oman epdvarmuustekijinsd tuloksiin tuo se, ettd tutkimus suoritettiin taloudellisesti
harvinaisen epédvakaana aikana, vuosien 2008-2009 finanssikriisin runtelemassa
ympdristdssd. Tdmén voidaan olettaa tekevén yritykset varovaisiksi suurien hankintojen,
kuten CEM:n, suhteen. Lisdksi Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy kuuluu Itella-konserniin,
jota ei ole perinteisesti liitetty tietotekniseen osaamiseen. Tietynlainen mielikuva

yrityksestd voi vaikeuttaa tutkimuksen tulosten yleistettdvyytta.
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Tadmaén tutkielman pohjalta avautuu useita mahdollisia uusia tutkimuskohteita. On tirkedd
tehdd ero CEM:n toiminnan ja ominaisuuksien tutkimisen ja CEM:n myynnin tutkimisen

vilille. Tdmén tutkielman pohjalta voi nimenomaan paneutua syvemmin jélkimméiseen.

Saattaisi olla mielenkiintoista 1dhted tarkastelemaan sitd, johtavatko téssi esitellyt CEM:n
myynnin erityispiirteet onnistuneesti kauppojen syntymiseen. Mikd on ostajien ja
asiakkaiden ndkemys CEM:n myyntiprosessiin? Entd millaiset yritykset ylipddtdan ovat
kiinnostuneita ostamaan CEM:n? Milloin strateginen ostopditds tehdddn ja miksi? Enté
mistd syistd yritykset alkavat myydd CEM:ia? Téarkedd olisi myds tutkia, onko olemassa
useita mahdollisia tapoja myydd CEM:id. Mitkd ovat kilpailijoiden erot ja mitkd

myyntimallit ovat osoittautuneet parhaimmiksi?

Erds  mahdollisesti  mieclenkiintoinen  tutkimuskohde  olisi, milld  tavalla
asiakaskokemuksen johtamisjdrjestelmdn myymiseen ryhtyminen muuttaa koko
myyjdorganisaatiota. Saattaisi olla myds arvokasta tietdd, kasvattaako CEM:n myynnin

harjoittaminen yrityksen muuta liiketoimintaa ja millé tavoin.

Luonteva lisdtutkimuksen kohde on myyntiprosessin vaiheiden tarkempi lapikdynti: milla
tavoin myynnin vaiheet kdytdnndssd ja yksityiskohdiltaan eroavat muiden tuotteiden tai

palvelujen (tai kokemusten) myynnista?

CEM:id myyvén yrityksen kannalta olisi my0s mielenkiintoista tutkia (potentiaalisten)
asiakkaiden asiakkaita. Jalkimmdisten vuoksihan yritykset ylipdétién ovat kiinnostuneita
CEM:std. Voiko myyjdyritys vaikuttaa CEM:n myynnin onnistumiseen juuri mahdollisen

ostajayrityksen asiakkaiden kautta?

Kiinnostava tutkittava seikka olisi myo0s se, kuinka myyty asiakaskokemuksen
johtamisjdrjestelmd tuottaa arvoa myyjdyritykselle pitkédlld tidhtdimelld. Tdmén
kysymyksen kisilldi oleva tutkimus jattdd avoimeksi. Mitkd toiminnot ovat
kannattavimpia ja mitkd taas karsimisen arvoisia? Entd onko jarjestelmén pilkkomisella

pieniin osiin asiakkaan ja jdrjestelmidn myyjdn vélisen ensisopimuksen tekovaiheessa
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merkitystd jatkossa: menettddkoé myyjdyritys pitkdn aikavélin arvoa ja kilpailuetua vai
syveneeko yhteistyd lopulta yhtd vahvaksi kuin jos olisi heti aluksi paédsty sopimukseen

laajemman jirjestelmén toimittamisesta?

Tassd tutkimuksessa saavutettujen johtopddtdsten pdtevyyden lisddminen uusien
tutkimusten kautta ndhddén aiheellisena. Esimerkiksi tapaustutkimuksen keinoin
voitaisiin tutkia, pétevitko johtopddtokset myds muiden yritysten kohdalla ja muissa

tilanteissa.
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9. LIITTEET

Liite 1. Haastattelun runko

Ennen itse tutkimuskysymyksid kéytiin lidpi seuraavat kolme asiaa:

v Aluksi kerrottiin haastateltavalle perustiedot tutkimuksesta ja haastateltava
kertoi tietoja itsestddn.

v" Kerrottiin haastattelun olevan luottamuksellinen ja ettd haastatellun antamat
vastaukset tulevat vain tutkijan tietoon.

v Varmistettiin haastateltavalta hyviksyntd haastattelun nauhoittamiselle.

MYYNNIN VALMISTELU JA TAUSTA

* Miki on CEM ja misti asiakaskokemus koostuu?

» Millaisille yrityksille CEM-jdrjestelméé ensisijaisesti tarjotaan ja keitd paattdjia
niissd kannattaa lahesty&d?

* Onko oikea tapa panostaa yhd uusien yritysten ldhestymiseen vai siithen, ettd
keskitytddn muutamaan kaikkein potentiaalisimmaksi ndhtyyn yritykseen?

* Miten myyjit valmistautuvat CEM:n myymiseen ja minkdlaisia taitoja he
tarvitsevat?

* Voidaanko markkinointitoimenpiteilld tukea CEM:n myyntid ja jos, niin

millaisilla?

MY YNTIPROSESSI

* Miten CEM:n myynti on yrityksessdnne onnistunut?

= Mitkd ovat tirkeimmadt toimenpiteet, joita myynnin tehostamiseksi on tehty ja
voidaan tehda?

* Minkilaisilla myyntikokoonpanoilla asiakastapaamisiin mennéén, ja miten

myyntiprosessin vastuut maaritetdin?
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» Milléd tavoin CEM esitellddn asiakkaalle?

* Miten asiakkaan tarpeesta piéstidn selvyyteen ja kuinka siihen vastataan?

* Voidaanko tarjottavaa CEM-kokonaisuutta muuttaa yksittdisen asiakkaan
tarpeisiin rdétiloidyksi tai ostamisen helpottamiseksi?

* Onko liiallinen tuotteeseen/teknologiaan  keskittyminen  asiakastarpeen
kustannuksella ongelma ja jos, niin milld tavalla timé ilmenee?

»= Milld tavoin CEM-tarjousta pidetddn asiakkaan mielessd ja asiakaskontaktia ylld

tarjouksen jittdmisen jdlkeen?

KAUPANTEON JALKEEN

= Jdrjestelmien myynnissd korostuu lisd- ja jidlkimyynnin merkitys ja ndiden avulla
arvon luominen asiakkaalle pitkdllad aikavélilld. Miten tdhén asiaan on pureuduttu?

» Kuinka tirked rooli CEM:n myynnin ja lisimyynnin kanssa tekemisissd olevien
henkildiden palkkojen médrdytymiselld on?

* Minkélaiset myynnilliset roolit myyjilld ja toisaalta jarjestelmdd hallinnoivilla
teknisilld asiantuntijoilla on kaupanteon jélkeen?

» Kuinka tirkedd on tiedonvidlitys CEM:n myynnin ja hallinnoinnin

asiakasrajapinnasta jarjestelmén tuotekehitykseen?
LOPUKSI
= Tuleeko mieleenne vield jotain sellaista, mitd emme ole kisitelleet, mutta mikéa
saattaisi olla tutkimuksen kannalta huomionarvoista?

* Voinko vield palata asiaan ja esittdd lisdkysymyksid tai tarkennuksia, jos tarvetta

ilmenee?
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Liite 2: Haastatellut henkilot

VUODET YRITYKSEN

NIMI ASEMA PALVELUKSESSA
Johtaja A Johtaja 7
Johtaja B Liiketoimintayksikon 12

johtaja
Johtaja C Liiketoimintayksikon 2

johtaja
Johtaja D Liiketoimintayksikon 4,5

johtaja
Piillikko A Myyntipaallikko 20
Piillikko B Myyntipaallikko 8,5
Paillikko C Liiketoimintapiallikko 10
Piillikko D Kehityspaallikko 0,5
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