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Tutkimuksella haluttiin selvittdd, miten Mepco Oy:n asiakkaat kokevat saavansa
hyotya liiketoiminnalleen Microsoft Dynamics CRM -ohjelmistosta ja ovatko asiak-
kaat tyytyvaisia jarjestelmaan. Tarkoituksena oli myds etsia syita tyytyvaisyyteen/
tyytymattomyyteen seka selvittda, onko Mepco Oy:n mielikuva siita, etta isot yri-
tykset ovat pienempia tyytyvaisempia jarjestelmaan, oikea. Microsoft Dynamics
CRM on asiakkuudenhallinnan ohjelmistoratkaisu, joka sisaltda tyokaluja yrityksen
myynti, markkinointi- ja asiakaspalveluprosessien tehostamiseen.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tuodaan esille kaikki asiakkuudenhal-
linnan eri nakokulmat, jotta ymmarrettaisiin kokonaisuudessaan asiakkuudenhal-
linta ennen kaikkea liiketoimintastrategiana, jossa yhdistyvat asiakkuuskeskeinen
liketoimintafilosofia seka sita tukevat tietojarjestelmat.

Kyseessa oli kvantitatiivinen tutkimus jossa vastaukset kerattiin sahkoisen lomak-
keen avulla. Tieto kyselysta ja linkki lomakkeeseen lahetettiin huhtikuussa 2008
kaikille Mepco oy:n Microsoft Dynamics CRM asiakkuudenhallinta -ohjelmistoa
kayttavien yritysasiakkaiden esimiehille, joita oli 89 kappaletta. Kyselyyn vastasi
28 yritysesimiesta. Vastausprosentiksi muodostui 31. Tutkimuksessa kaytettiin
Webropol nimista tiedonkeruu ja analysointijarjestelmaa.

Tutkimuksesta selvisi, ettd kukaan vastanneista ei ollut tyytymaton itse Microsoft
Dynamics CRM -ohjelmistoon, mutta Iahes viidennes tutkimukseen vastanneista
oli tyytymaton Mepcoon kyseisen jarjestelman toimittajana. Melkein jokainen koki
saavansa ohjelmasta lisdarvoa liiketoiminalleen. Vastaajat kokivat, ettd ohjelman
avulla pystytdaan merkittavasti parantamaan asiakaspalvelua ja kohdistamaan
markkinointia tehokkaammin.

Avainsanat: asiakkuudenhallinta, kayttajatutkimus
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The study will focus on how Mepco Ltd's customers benefit from business through
the Microsoft Dynamics CRM software, and whether the customers are satisfied
with the system. The aim was also to look for reasons for satisfaction /
dissatisfaction, and to determine whether big companies are more satisfied with
the software than smaller companies. Microsoft Dynamics CRM is a customer
relationship management software solution that includes tools for the company's
sales, marketing and customer service processes.

The theoretical framework aimed to identify the different aspects of customer
relationship management (CRM) to fully understand the CRM as a business
strategy that combines key customer's business philosophy and the information
systems that support it.

This was a quantitative research and the answers were given online. A link to the
questionnaire was sent in April 2008 to all superiors using Mepco Ltd's CRM
Microsoft CRM software, 89 pieces altogether. A system called Webropol was
used to collect and analyse the data.

The study shows that none of the respondents were dissatisfied with Microsoft
Dynamics CRM software, but almost a fifth of the respondents were dissatisfied
with Mepco Ltd as the vendor. Almost everyone felt that the program added value
to business. The respondents felt that the program improved customer service and
marketing significantly.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Mepco Oy. Mepco Oy on vuonna 1998 pe-
rustettu operatiivisiin yritysohjelmistoihin keskittynyt yritys, joka kehittaa, toimittaa
ja integroi asiakkailleen Microsoftin tuottamia asiakkuudenhallinta, toiminnanohja-
us seka palkka- ja henkilostohallinnon jarjestelmia. Yritys tyollistaa talla hetkella
noin 70 IT-alan asiantuntijaa ja sen toimipaikat sijaitsevat Helsingissa, Tampereel-
la ja Turussa. Mepcon liikevaihto on noin kuusi miljoonaa euroa ja se on kasvanut

tasaisesti joka vuosi 2000- luvulla. (Mepco Oy 2010.)

Opinnaytetydn aiheena on kayttétyytyvaisyystutkimus yrityksen toimittamasta asi-
akkuudenhallinta ohjelmistojarjestelmasta. Tutkimuksella halutaan selvittdd miten
Mepco Oy:n asiakkaat kokevat saavansa hyotya liiketoiminnalleen Microsoft Dy-
namics CRM -ohjelmistosta ja ovatko asiakkaat tyytyvaisia jarjestelmaan. Tarkoi-
tuksena oli my0s etsia syita tyytyvaisyyteen/ tyytymattomyyteen seka selvittda on-
ko Mepco Oy:n mielikuva oikea siita, etta isot yritykset ovat pienempia tyytyvai-

sempia jarjestelmaan.

Aiheesta ei ole ennen tehty yritykselle vastaavanlaista tutkimusta ja tarkoituksena
on saada tyon toimeksiantajalle kartoitettua kuva siitd miten jarjestelma palvelee
heidan asiakkaitaan ja miten he ovat onnistuneet jarjestelman toimittajana. Tavoite
on, ettd tutkimuksesta saatua tietoa pystytdan hyddyntamaan jatkossa Mepcon
liketoiminnassa. Oma kokemus ohjelmistosta seka kiinnostukseni aiheeseen ol

motiivina tyon toteutukselle.

Tarkoituksena on tutustua CRM (Customer Relationship Management) asiak-
kuusajatteluun, joka muodostaa tyon keskeisen teoreettisen viitekehyksen. CRM
on tyovaline kaikille niille yrityksen tyontekijoille, jotka kayttavat asiakastietoja pai-
vittdistapahtumissaan tai tarvitsevat niitd paatosten tekoon. CRM tarkoittaa asiak-
kuuksien hallintaa eli asiakkaisiin liittyvan tiedon keraamista, lajittelua, yllapitoa ja

hyodyntamista. Tyypillisesti asiakkuudenhallinta koskettaa eniten markkinointia,



myyntia, asiakaspalvelua ja yritysjohtoa. CRM —ohjelmistoa kayttavat kaikenkokoi-

set yritykset seka julkisen sektorin organisaatiot.

CRM -ohjelmistojarjestelman avulla saadaan selkeytettyd myynnin, markkinoinnin
ja asiakaspalvelun prosessit seka voidaan analysoida eri asiakkaiden kayttayty-

mista ja oman toiminnan tehokkuutta.



3 ASIAKKUUDENHALLINTA (CRM)

Yritys tarvitsee asiakkaitaan olemassaolonsa turvaamiseksi. llman olemassa ole-
vaa asiakaskantaa se ei voi harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa. Asiakkuudenhal-
linnasta on tullut iimid viime vuosina, joka painottaa yrityksen asiakkuuksien jarjes-
telmallista ja maaratietoista johtamista. Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan sita
aihealuetta, jota englanninkielisessa Kkirjallisuudessa kasitellaan nimikkeen
Customer Realtionship Management ja sen lyhenteen CRM yhteydessa. Vaikka
termista voidaan osittain tulkita niin etta kyseessa on yksittdinen asiakkuudenhal-
linta niin se tulisi kuitenkin ymmartaa kattavan yrityksen kaikkien asiakkuuksien-
hallinnan. Pelkastaan kustannussyista yksittaisen asiakkaan johtaminen ei yleensa

ole taloudellisesti jarkevaa. (Mantyneva 2001, 9.)

Asiakkuudenhallinnalle yksiselitteista maaritelmaa ei valttamatta ole olemassa,
vaan yleisesti sana tarkoittaa eri henkildille erilaisia asioita. Kaytanndssa maaritte-
ly muotoutuu oman katsomuksensa kautta joko tietojarjestelma- tai asiakkuuspai-
notteiseksi kuvion 1. mukaisesti. Yleisesti ottaen asiakkuudenhallinta tulisi ndhda
ennen kaikkea liiketoimintastrategiana jossa yhdistyvat asiakkuuskeskeinen liike-
toimintafilosofia seka sita tukevat tietojarjestelmat joiden avulla yritys voi johtaa
asiakkuuksia optimoidakseen niiden pitkan tahtaimen arvon kehitys. (Luomala ym
2001, 31.)
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KUVIO 1. Nakokulmia asiakkuudenhallintaan (Mantyneva 2001, 11)

Asiakkuuksien johtamisen paamaarana ei ole maksimoida yksittaisista ostoksista
saatuja taloudellisia tuottoja vaan pikemminkin paasta pysyvaan yhteistyohon asi-
akkaiden kanssa. Perusajatuksena on se, ettd molemmat osapuolet sovittavat
toimintansa niin, etta kummallekin koituu arvoa. Taman ajatusmallin mukaan kil-
pailuetu ei perustu hintaan, vaan yrityksen kykyyn auttaa asiakasta tuottamaan
arvoa. (Storbacka, Kaario & Sivula 2000, 20.) Asiakaslahtdisyys merkitsee luopu-
mista vastakkainasettelusta ja perehtymista yhteisen hyodyn etsimiseen ja tavoit-
teluun. CRM:n kilpailustrategisena ajatuksena on luoda kilpailua rajoittava strate-

ginen suhde yhdessa asiakkaan kanssa kilpailijoita vastaan.

Mantynevan (2001, 9.) mukaan yrityksen kannattaa markkinoinnin kilpailukeinojen
eli tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnan lisaksi kohdistaa ajatteluaan
ja toimintatapojansa yha asiakaslahtdisempaan suuntaan siten, ettd asiakkaan
henkilokohtaiset tarpeet tunnistetaan ja kyetaan tayttdmaan ne nykyista toimintaa
paremmin. Asiakas ei kuitenkaan yleensa ole valmis maksamaan tasta nykyista
enempaa, joten yrityksen tulee I6ytaa ratkaisu siihen, miten entistad henkildkohtai-
sempi asiakaspalvelu ja tuotteiden mukauttaminen asiakastarvetta vastaaviksi

kyetaan kaytannossa toteuttamaan ilman lisdkustannusta asiakkaille.

Perinteisesti markkinointiviestintd on nahty yksisuuntaisena viestintdmuotona, jos-
sa yritys aktiivisena osapuolena lahettaa valitsemaansa sanomaa valitsevansa

kanavan valityksella kohderyhmalle, jonka se olettaa muodostuvan nyKkyisista tai
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potentiaalisista asiakkaista. Asiakkaiden tarpeita ja niiden tayttamista korostavan
yrityksen tulisi luopua yksisuuntaisesta markkinointiviestinnasta ja pyrkia kak-
sisuuntaiseen vuorovaikutukseen, jossa myoOs asiakkaalla on mahdollisuus kertoa

omista toiveistaan ja tarpeistaan. (Mantyneva 2001, 9.)

Asiakaslahtoisyytta tulee kehittaa kohti syvia asiakkuuksia. Asiakkuusajattelussa
toimitaan asiakkuuden ehdoilla ja rakennetaan pitkaaikaisia ja kestavia asiakas-
suhteita. Asiakkuutta rakennettaessa tavoitteena on saada aikaa molemminpuoli-
nen suhde jossa molemmat osapuolet hyotyvat aidosti toisistaan. Asiakkuusajatte-
lun yksi keskeinen periaate on syvallinen asiakastuntemus. Asiakaslahtoisyys pe-
rustuu kolmeen avaintekijaan: arvontuotantoon, saavutettavuuteen ja vuorovaikut-
teisuuteen. Markkinoijan on tunnettava hyvin se prosessi, jolla sen asiakas tuottaa
lisdarvoa omille asiakkailleen, koska asiakkuuden arvo tuotetaan yhteistydssa asi-
akkaan kanssa. (Isohookana 2007, 45.)

Yritys, joka toimii asiakkuuslahtdisesti, on asiakkaan saavutettavissa ja tekee asi-
akkaalle helpoksi lahestya yritysta niin fyysisesti kuin tiedon ja tunteen tasollakin.
Asiakkuuden onnistumisen yksi keskeinen edellytys on aito molemminpuolinen
vuorovaikutus eli viestinta. Asiakkuus ja sen arvo ovat siten suuresti riippuvaisia
vuorovaikutussuhteesta ja sen laadusta asiakkuuden eri vaiheissa. (Isohookana
2007, 45.)

CRM:aa ei voida pitaa pelkkana hankkeena tai projektina vaan kokonaisvaltaisena
muutoksena yrityksen ajattelutavoissa ja prosesseissa. Aina kun yrityksen toimin-
toja arvioidaan ja kehitetdan tulee asiakastietamys ja asiakassuhteiden hallinta

olla keskeinen muutosvoima yrityksessa. (Jarvinen 2005.)

Nykypaivan liike-elaman kilpailu on kovaa ja on kyettava tunnistamaan ja segmen-
toimaan oman yrityksen asiakkuudet. On aika tavallista ettd noin viidesosa yrityk-
sen asiakaskannasta muodostaa valtaosan sen positiivisesta kassavirrasta. Jo
tama on riittavan hyva syy hoitaa erilaisia asiakkuuksia eri tavoin. Strategisesti
tarkeimpien asiakkuuksien laadukas johtaminen on liiketaloudellisesti jarkevaa.
Asiakkuuksien arvo ei yleensa riipu pelkastaan kannattavuudesta tai laskutukses-

ta, vaan asiakkuuksia arvioitaessa tulee ottaa huomioon myds muitakin seikkoja.
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Huomion arvoisia asioita ovat esimerkiksi asiakkuuden tulevaisuuden potentiaali,
asiakkaan referenssiarvo ja mahdollisuudet lisata oman yrityksen osaamista.
(Storbacka ym 2000, 9.)

3.1 Asiakassuhteiden kehittymismallit

Asiakassuhteen kehittymista kuvataan usein asteittain etenevana prosessina joka
koostuu erilaisista osioista. Kun asiakkuuden eri vaiheet voidaan pilkkoa naihin
osioihin on luonnollista, etta yrityksen tavoitteet ja toiminta asiakkuuden tilan suh-
teen ovat erilaisia. Yrityksen tulisi kyeta vastaamaan kysymykseen, keitd ovat ku-
hunkin asiakasryhmaan kuuluvat tahot, joille markkinointi kannattaa kohdentaa.
(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 41.)

Asiakassuhteiden kehittymisesta on esitetty erilaisia teoreettisia malleja jotka voi-
daan karkeasti luokitella vaiheteorioihin ja tilateorioihin. Vaiheteoria nimeaan mu-
kaillen olettaa suhteen kehittyvan loogisesti vaiheesta toiseen (Jarvinen, 2005).
Vaiheteorian nakdkulmasta asiakkuudenhallinnan elinkaari voidaan esittaa neljana
eri jaksona: Asiakkuuden hankintana, haltuunottona, kasvattamisena ja asiakkuu-
den sailyttamisena. Myds asiakassuhteen paattymisesta voidaan maarittaa toimin-
tamalli. Jokaisella jaksolla on omat erityispiirteensa kun suunnitellaan asiakkuu-
denhallintaan liittyvaa tavoitteiden asettelua ja sen toteutusta kaytanndssa. Kuten
kuviosta 2. voidaan todeta, ettd asiakkuudet ovat alkuvaiheessa taloudellisesti
kannattamattomia ja vasta asiakassuhteen keston tuoma lisavolyymi tekee yksit-
taisesta asiakkuudesta kannattavan. Asiakkuudenhallinnan tavoitteena onkin en-
nustaa asiakkuuden kannattavuutta siten, etta yritys tunnistamaan mahdollisim-
man nopeasti ne asiakkuudet, jotka eivat omaa potentiaalia muuttua kannattaviksi
ajan kuluessa. Mikali asiakkaisiin kohdistetaan markkinointitoimenpiteitd vastoin
niiden todennakoista kannattavuutta, yrityksen kannattavuus luonnollisesti alenee.
(Mantyneva 2001, 16.)
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KUVIO 2. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2001, 17.)

Jarvinen (elinkaari (2005.)) esittaa ajatuksen siita, ettd asiakassuhteen elinkaa-
riajattelu ei toteutuisi nykypaivan liike-elamassa. Hanen mukaansa tama perakkai-
sista vaiheista muodostuva asiakassuhteen kehityskaari ei arkipaivan liiketoimin-
nassa ole niin yksiselitteinen. Vaikka kirjallisuudessa kasitellaan paljon vaiheteori-
an mukaista asiakassuhteen kehittymista, on sitd kohtaan esitetty myds kritiikkia.
Hanen mukaansa vaiheittain eteneva prosessi voi ainoastaan toteutua kerta os-
toksen tai projektiluontoiseen suhteeseen perustuvassa kaupankayntitilanteessa.
Jarvinen (2005.) esittaa perustuen Ford etc. al. (1996.) tutkimukseen nojaten, etta
yritysten valiset suhteet kehittyvat erittdin harvoin loogisesti ja ennalta maarattyjen
vaiheiden mukaisesti. Hanen mukaansa vaiheteoria ei mahdollista monimutkaisten
suhteiden selittamista varsinkaan eri vaiheiden keskinaisten ominaisuuksien valil-
la, kuten niiden valisten rajojen tunnistamisen ja vaiheesta toiseen siirtymisen

osalta.

Toisin kuin vaiheteoriassa, tilateoria keskittyy asiakassuhteen ennalta arvaamat-
tomuuteen. Se pyrkii selittamaan, ettd osapuolten strategiset paatdkset eivat seu-
raa toisiaan samassa suhteessa niin kuin vaiheteoriassa esitetdan. Tilateorian
mukaan asiakassuhteen tila ei etene ennalta arvattavasti osapuolten valilla vaan
ne ovat paljon monimutkaisempia. Kuvio 3. pyrkii osoittamaan, ettd asiakassuh-

teen tai verkoston kehitys elaa asiakassuhteen eri tilojen valilla. Se voi edet3,
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taantua tai pysya aikaisemmassa tilassa. Yksi merkittavimmista eduista tassa tar-
kastelumallissa on se, ettd suunniteltaessa asiakkuusstrategioita voidaan ne koh-
distaa entistd tehokkaimmaksi ja vastaamaan asiakassuhteen eri tiloja. (Jarvinen
2005.)
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KUVIO 3. Tilateoria suhteen kehittymisesta (Jarvinen 2005.)

Tarkasteltiinpa asiakassuhteen tilan kehittymista kummasta nakdkulmasta tahansa
on molemmissa kuitenkin asiakkuudenhallinnan keskeisena haasteena ohjata asi-
akkuutta sen eri vaiheissa. Asiakkuussuhteen pitka kesto ja ostojen lukumaaran
nouseminen tekevat yleensa asiakkuuksista kannattavia. Asiakassuhde taytyy kui-
tenkin aina aluksi hankkia. Sen jalkeen tavoitteena on yksittaisen asiakkaan osto-
maaran kasvattaminen, jotta asiakkuudesta saataisiin taloudellista hyotya yrityk-
selle. Myohemmin asiakkuuden kivijalkaa tulisi maaratietoisesti pyrkia lujittamaan
painottamalla aktiivista asiakasuskollisuutta. Asiakkuuden ollessa kypsassa vai-
heessa pitaa yritysten keskittya asiakkuuksien yllapitoon ja niiden sailyttamiseen.
Joka tapauksessa asiakkaat tulee luokitella jotta kaikkia asiakkuuksia kohdella
samalla tavalla. Lisaksi asiakaskannan luokittelulla eli segmentoinnilla pystytaan
hallitsemaan suhdetta entistd syvallisemmin ja tarjoamaan henkilokohtaisempaa

asiakaspalvelua.
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3.2 Uusien asiakkuuksien hankinta

Yritys voi lisata kasvattaa myyntiaan joko lisaamalla nykyisten asiakkaiden ostoja
tai hankkimalla uusia asiakkaita. Myynnin lisaaminen nykyisen asiakaskannan
keskuudessa on yleensa kannattavampaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden hankin-
ta. Asiakasmenetyksia ja muuttuneita ostotottumuksia korvaamaan tarvitaan kui-

tenkin myds uusasiakashankintaa. (Bergstrom & Leppanen 2001, 324.)

Uusia asiakkuuksia hankittaessa on tavoitteena tehda ensimmainen kauppa suh-
teellisen kannattavasti ja luoda samalla asiakkuussuhde (Mantyneva. 2001, 19).
Yrityksen potentiaalisten asiakkaiden saavuttamiseksi on usein jarkevaa kayttaa
eri kanavista muodostuvaa viestintamixia joka sisaltad muun muassa henkilokoh-
taisen myyntitydn, mainonnan, suhdetoiminnan ja sponsoroinnin. (Mantyneva.
2001, 19,20). Eras tapa uusien asiakkuuksien tavoittamiseksi on myos saada yri-
tyksen nykyiset asiakkaat toimimaan referenssiroolissa eli kertomaan oman asiak-

kuutensa ylivertaisuudesta. (Storbacka & Lehtinen 1997, 91.)

Asiakkuudenhallinnan tarkeimmaksi haasteeksi muodostuu uuden asiakkuuden
jalostusprosessi. Mikali uusi asiakas hankitaan tappiolla eika sitd pystyta sailytta-
maan, yritys menettaa kyseisen asiakkuuden osalta rahaa. Uusien asiakkuuksien
hankkiminen erityyppisilla alennuksilla, jotka laskevat myyntihinnan alle yrityksen
omakustannehinnan, johtaa osaltaan yrityksen tappiolliseen toimintaan. (Mantyne-
va 2001, 20.)

Toisaalta on tavallista, etta jos yritys saa ensimmaisen tilauksen tarjouskilvan pe-
rusteella ja hoitaa toimituksen menestyksellisesti alusta loppuun, se saa uusia tila-
uksia neuvottelujen perusteella ilman tarjouspyyntoja. Vaikka ensimmainen tilaus
ei yleensa olisikaan taloudellisesti kannattava se voi olla kuitenkin edellytys tulevi-
en voittojen saamiselle (Gummerson 1998, 77.). Asiakkuuden syntymiseen liittyvat
investoinnit vaihtelevat suuresti riippuen muun muassa toimialasta, asiakkuuden

luonteesta ja valitusta asiakkuusstrategiasta. Kustannusten noustessa asiakkuu-
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den luomiseen liittyvat riskitkin luonnollisesti kasvavat. (Storbacka & Lehtinen
1997, 95.)

Myyntiorganisaation edustajien tavoitteena tulisi olla pyrkimys solmimaan ostavan
organisaation avainhenkildiden kanssa ammatillisesti ja henkilokohtaisesti toimivat
keskinaiset suhteet eri organisaatiotasoilla ja sen eri funktioissa. (Gummerson
1998, 110.)

Asiakassuhteen alussa myyjan tulee:
- Herattaa asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan.
- Tunnistaa asiakasorganisaation ostopaatoksentekoon vaikuttavat henkilot
seka heidan ostokayttaytymisensa.
- Ymmartaa asiakkaan tarpeet.
- Raataloida tuotteensa vastaamaan asiakkaan tarpeita.
- Korostaa niita ominaisuuksia ja hyotyja, joilla on eniten painoarvoa asiak-

kaan ostopaatdksentekoprosessissa.

Yritysmarkkinoilla asiakas valitsee toimittajan yleensa usein tarjouskilpailun perus-
teella. Tarjousprosessin tavoitteena on tehdad markkinoista mekaaniset ja per-
soonattomat. Tarjoukset on jatettava ennen maaraajan umpeutumista ja kilpailijoi-
den odotetaan tekevan samoin toisistaan riippumatta. Kaytannéssa tama ei aina
toimi ja toisaalta tarjousprosessitkaan eivat aina ole jarkiperaisia. Niissa juututaan
usein hintavertailuihin, koska hinta on helpoimmin mitattava asia. Sen sijaan pit-
kaaikaisten suhteiden ydinasioita, kuten laatua, luottamusta, sitoutumista, yhteista
kehittamistyota ja joustavuutta on vaikea kuvata lyhyen aikavalin tunnuslukujen

muodossa. (Gummerson 1998, 77.)

Myyntitydta painottavassa markkinoinnin toteutuksessa keskitytdan yleensa uusi-
en asiakkuuksien hankintaan. Useimmiten tdma on kuitenkin kallimpaa kuin van-
hojen asiakkuuksien sailyttaminen, joten asiakaskannan arvomaksimoinnin nako-
kulmasta yrityksen markkinointiresursseja kannattaa suunnata sopivassa suhtees-
sa myOs jo olemassa olevien asiakkuuksien kehittdmiseen ja niiden myynnin li-

saamiseen (Mantyneva 2001, 20.).
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Molemmille yrityksen toimille on mahdollista yleensa |0ytaa toimiva keskinainen
suhde ja maaritella ne resurssit kuinka paljon kannattaa panostaa uusien asiak-
kuuksien hankintaan ja kuinka paljon jo olemassa olevien asiakkuuksien kehitta-
miseen. Myyntihenkiloston kannustejarjestelmat eivat saisi painottaa liikaa uusien
asiakkuuksien hankintaa, koska silla voi olla haitallinen vaikutus yrityksen nykyis-

ten asiakkuuksien hoitoon (Mantyneva 2001, 20.).

Esimerkiksi kenttamyyja voisi kayttaa 30 % ajastaan uusien asiakkaitten hankin-
taan ja loput yhteydenpitoon yrityksen nykyisiin asiakkaisiin. Jos yrityksen sisdinen
markkinointi on innokkaasti mukana ja onnistunut tehtavassaan, koko henkilosto
on innokkaasti mukana uusasiakashankinnassa. Henkilostoa pitaa silloin talloin
palkita asiakasvihjeista ja asiakassuhteita edistavasta toiminnasta (Bergstrom &
Leppanen 2001, 324.)

3.3 Asiakkuuksien kehittaminen ja sailyttaminen

Asiakkuuksien sailyttaminen perustuu yleensa aikaisempien toimeksiantojen aika-
na syntyneeseen keskinaiseen luottamukseen. Uuden asiakassuhteen kaynnisty-
minen on vaikeaa mutta kun luottamus on ansaittu, voi siitd seurata jopa kymme-

nia vuosia kestava asiakassuhde. (Sipila 1999, 39.)

Kun asiakkuus on syntynyt, aloitetaan asiakkuuksien jarjestelmalliseen arvonnou-
suun tahtaava kehitystyd. Arvon nostamista voidaan lahestyd muun muassa asi-
akkuuden kannattavuuden, asiakkuuden referenssiarvon ja asiakkuuden osaami-
sen hyoddyntamisen nakdkulmasta. Kehitystydn peruslahtokohtana on kuitenkin
asiakassuhteen kesto. (Storbacka & Lehtinen 1997, 97.)

Koska pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat yleensa taloudellisesti kannattavampia
kuin lyhyet, tulisi yritysten keskittaa resurssinsa asiakkuuksien kehittdmisvaihee-

seen. Asiakkuuksien kehittamisvaiheen tavoitteena on tehda asiakassuhteista
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mahdollisimman lujia. Silla mita luiemmaksi asiakkuus yrityksen ja asiakkaan valil-
l& saadaan, sita paremmin asiakkuus kestaa siihen liittyvia pienia ongelmia, ilman
toimittajan vaihtamista. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)

Kestava asiakkuussuhde pyritddn aikaansaamaan luomalla yhteistydkumppanei-
hin erilaisia sidoksia. Taloudelliset sidokset perustuvat asiakkaille myonnettyihin
alennuksiin, hyvityksiin tai bonuksiin. Taloudelliset kannusteet ovat usein helposti
jaljiteltavissa, eivatka ne anna yritykselle likkumavaraa tarjontansa raataldinnissa.
Sosiaaliset sidokset liittyvat henkilokohtaisiin suhteisiin ja tuntemiseen. Tuttavuus
edistaa luottamuksen syntymista ja henkilokohtainen kontakti antaa suhteelle kas-
vot jolloin liiketoiminnasta tulee syvallisempaa. (Luomala, Heikkinen & Virkajarvi.
2001, 15.)

Aivan kuten asiakkaitten synnyttamiseen liittyvat toimet vaativat asiakkaiden ja
heidan todellisten tarpeiden tuntemisen, myos asiakkuuksien kehittdmiseen ja sai-
lyttdmiseen liittyvat toimet vaativat tata. Kun yritys tuntee asiakkaansa perusteelli-
sesti, pystyy se tekemaan paremmin paatdksia siitd, miten asiakkuuksien eteen
taytyy tehda, jotta toiminta sailyy kannattavana. Asiakkaittensa perinpohjainen tun-
teminen auttaa yritysta huomaamaan myos ne asiakkuudet, joita ei ole yrityksen
kannalta taloudellisesti jarkevaa sailyttaa. Suurena haasteena asiakkuuksien sai-
lyttdmisessa on tunnistaa miten herkkia eri asiakkaat ovat vaihtamaan toimittajaa

ja luopumaan asiakkuudesta yrityksen kanssa. (Mantyneva 2001, 22 -23.)

3.4 Asiakkuuksien segmentointi

Segmentointi on osa markkinoinnin ydinstrategiaa. Tassa vaiheessa on ehka tar-
peen selittdd segmentoinnin kasitettd perinteisen markkinoinnin ja suhdemarkki-
noinnin ndkokulmasta. (Kotler & Amstrong 1999, 196.) maarittelee segmentoinnin
siten, ettd se on markkinoiden jakamista ostajaryhmiin, joilla on erilaiset tarpeet ja

jotka ovat ominaispiireiltdan erilaisia tai jotka kayttaytyvat toisistaan poikkeavalla
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tavalla. Ominaisuuksiltaan erilaiset ostajaryhmat tarvitsevat eri tuotteita tai markki-

noinnin Kilpailukeinojen yhdistamista.

Yritysmarkkinoilla segmentointiperusteena voidaan kayttaa ns. demografisia tekjoi-
ta (esim. toimiala, toimipaikat, sijainti), toiminnan ominaispiirteisiin liittyvia tekijoita
(esim. teknologia, osaaminen), ostotoimintaan liittyvia tekijoitd (esim. osto-
organisaatio, ostopolitikka), tilannetekijoita (esim. tilausten Kiireellisyys, koko).
Yritysmarkkinoilla markkinoilla segmentointia voidaan suorittaa monivaiheisena
siten, etta valitaan esimerkiksi toimiala, jolle halutaan keskittya. Kohdetoimialan
asiakasyrityksia voidaan edelleen segmentoida koon mukaan ja valitun kokoisia
edelleen esimerkiksi ostotoimintaan liittyvien tekijoiden perusteella. ( Kotler & Am-
strong 1999, 212,213.)

Kuluttajamarkkinoiden segmenttiperusteita ovat maantieteelliset tekijat (esim. 1aa-
ni, kaupunki, kunta, aluekeskus), demografiset tekijat (esim. ika, sukupuoli, koulu-
tus, tulot, elamanvaihe), psykograafiset tekijat (esim. sosiaaliluokka, elamantyyli,
persoonalliset ominaispiirteet) ja kayttaytymiseen liittyvat tekijat (esim. tuotteeseen
liittyvat asenteet, kayttd). Tekijoitda voidaan kayttaa yksin tai yhdistelmana. (Kotler
& Amstrong 1999, 202-209.)

Segmenttien tulisi olla tunnistettavia ja niihin kuuluvien asiakkaiden maara olisi
kyettava arvioimaan. (Mantyneva, 2000, 26.) Segmentin suuruudella eli volyymilla
on merkitysta silla se ei tuota toivottua tulosta jos valittu segmentti on kooltaan
liian suuri jolloin oma kapasiteetti ei riitd. Se ei myoskaan saa olla liilan pieni jotta

valtyttaisiin resurssien tehottomalta kaytolta. (Rope 2000, 155-160.)

Kohderyhman tulisi olla markkinointiviestinnan tavoitettavissa, eli tulisi arvioida
pystytaankd markkinointitoimilla saavuttamaan eri segmentit tehokkaasti ja vetoa-
maan erilaisesti eri kohderyhmiin. Valittaessa useampia kohderyhmia on huomioi-
tava, ettd segmentin jasenet ovat keskenaan samanlaisia mutta erilaisia muihin
segmentteihin verrattuna ja toimivat liikketoiminnallisesti yhteen ja toisiaan tukien.
Nain ollen tuotannollisia ja toiminnallisia panostuksia ei tarvitse eriyttaa eri seg-
menteille. (Mantyneva 2000, 26.)
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Asiakassuhdesegmentointi [ahtee ostamisen merkityksesta ja asiakassuhteesta.
(Mantynevan 2001, 25.) mukaan asiakassuhteiden luokittelu on Iahtokohta asiak-
kuudenhallinnan toteutumiselle. Se on perusta, jonka pohjalta kaikki muut yrityk-
sen markkinoinnilliset toimenpiteet tehdaan. Kun yritys luokittelee asiakassuhtei-
taan erilaisiin johtamistapoja vaativiin asiakasryhmiin se 16ytaa omiin resursseihin-
sa nahden parhaat mahdolliset kohderyhmat ja keinot naiden palvelemiseen (Ro-
pe 2000, 153-154.). Luokittelu eli segmentointi on mukautuva strategia, jonka avul-
la voidaan saavuttaa kilpailuetua yritykselle tayttamalla paremmin asiakkaiden
vaatimukset, tarpeet ja odotukset. nain asiakkaille voidaan tarjota tarkemmin koh-
dennettuja tuotteita, palveluita ja markkinointiviestintad. Kuitenkin taytyy muistaa,
ettda nama luokitellut kohderyhmat eivat valttamatta muodostu yrityksen nykyisista

asiakkaista.

Segmentoinnin tavoitteena asiakkuudenhallinnassa on ensisijaisesti tunnistaa
omat asiakkaat. Prosessi voidaan nahda kaksivaiheisena. Ensisijaisena tavoittee-
na on kayttaa segmentointia ryhmittelemaan asiakkuudet eri lohkoihin. Tassa yh-
teydessa kiinnitetdan huomiota erityisesti nykyiseen ja potentiaaliseen myyntiin.
Toissijaiseksi tavoitteeksi voidaan maaritella asiakkuuden tila sen ns. elinkaarel-
laan. Nykyinen ja potentiaalinen kannattavuus asiakkuudesta toimivat perusteina
markkinointiviestinnan sisaltoa, kanavaa ja tiheytta suunniteltaessa. Nailla perus-
teilla tehty segmentointi antaa paremmat mahdollisuudet asiakkuudenhallinnan

menestykselliseen toteuttamiseen. (Mantyneva 2000, 26.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa on tavoitteena jaotella asiakkaat olemassa olevien
asiakassuhteiden perusteella eri kategorioihin niiden intensiteetin mukaan. Tama
jaottelu toimii 1ahtdkohtana eri markkinointitoimenpiteille kuhunkin ryhmaa. Kaik-
kia yrityksen asiakassuhteita ei kannata taloudellisessa mielessa hoitaa perintei-
sen asiakassuhdemarkkinoinnin keinoin koska asiakkuuksien potentiaali ei yksin-

kertaisesti riita niille tarvittavien markkinointipanostusten kattamiseen

Esitan seuraavaksi nelja erilaista luokitteluperustetta perustuen (taloustieteet, ku-
luttajamarkkinointi, [viitattu. 19.3.2008]) kuinka asiakassuhdesegmentoinnissa asi-

akkuudet voidaan ryhmitelld. Ensimmaiseksi asiakassuhteet voidaan luokitella
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asiakassuhteen syvyyden mukaan. Tata jaottelua voidaan kutsua perusluokitteluk-

Si.

. Potentiaaliset asiakkaat eli mahdolliset asiakkaat, jotka eivat ole viela osta-

neet yrityksen tuotteita.
Satunnaisasiakkaat, jotka ovat ostovolyymiltdan pienia. Yleensa 80 % yri-

tyksen asiakaskunnasta, jonka osuus on vain 20 % kokonaismyynnista.

. Kanta-asiakkaat eli suurasiakkaat, joiden varassa tuoteryhma elaa. Ne

muodostavat 80 % myyntivolyymista ja ovat 20 % asiakaskannasta.

Edella kuvattua tarkempi asiakkuuksien ryhmittely voidaan tehda asiakassuhteen

kehittymisasteen mukaan.

. Suspekti on yrityksen tavoittelemaan kohderyhmaan kuuluva tunnistamaton

potentiaali.
Prospekti on yrityksen mahdollinen ostaja, josta on saatu yhteystiedot tai

tieto ostotarpeesta.

3. Asiakas on ainakin kerran ostanut yrityksen tuotteita.

4. Kanta-asiakas ostaa yrityksesta saanndllisesti.

5. Avainasiakas pitaa yritystd paaostopaikkanaan ja ostaa saanndllisesti ja

usein suuria maaria. Tama ryhma on yrityksen kannattavuudelle tarkein
asiakasryhma.
Suosittelija kertoo positiivisia asioita yrityksesta ja sen tuotteista muille.

Yleensa avainasiakas mutta voi olla muukin.

Yritys voi myos luokitella asiakassuhteitaan niiden kannattavuuden perusteella.

Jolloin ne olisivat seuraavat:

1.

Suojeltavat asiakkuudet, asiakkaat ostavat paljon ja ovat kannattavia.

2. Muutettavat asiakkuudet, asiakkaat ostavat paljon mutta tuottavat tappiota.

3. Kehitettavat asiakkuudet, ostavat vahan
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Lahtokohtana naissa luokitteluissa on kehittaa asiakkaitten uskollisuutta ostojen
suhteen ensimmaisesta ostokerrasta lahtien ja saada nain aikaan tuloksellisempi
asiakassuhde. Asiakassuhteen luomiseen ja varmistamiseen taytyy liittya myos
kasitys entista asiakassuhteista. Nama asiakkuussuhteet ovat yrityksen toimenpi-
teistd huolimatta siirtyneet kilpailevan yrityksen asiakkaiksi. Entisiin asiakkaisiin
liittyva ongelma on siind, ettd heidan saamisensa takaisin yrityksen asiakkaiksi on
monin verroin kallimpaa kuin saada mahdollinen uusi asiakas tekemaan ensiosto-
yrityksessa. Markkinointikustannusten on laskettu olevan nelja kertaa suuremmat
pettyneen asiakkaan takaisinsaamiseksi verrattuna uuden asiakkaan houkuttele-
miseen. Taman takia asiakastyytyvaisyys on noussut eraaksi markkinoinnin kes-

keisimmista alueista.

Tasta syysta johtuen myods menetetyt asiakkuudet voivat myos toimia segmentti-
na. Yrityksen olisi hyva saada tieto syista asiakkaiden menetykseen. Taman pe-

rusteella asiakkaita voitaisiin jakaa kolmeen erilaiseen ryhmaan.

1. Asiakkaat jotka vaihtavat toimittajaa vaikka eivat ole tyytymattomia.
2. Asiakkaat jotka vaihtavat toimittajaa tyytymattomyyden takia.

3. Asiakkaat jotka kokevat ettei yritys tuota heille arvoa.
(Taloustieteet, kuluttajamarkkinointi [viitattu. 19.3.2008])

Kun asiakkuudet on jaoteltu pienempiin ryhmiin seuraava vaihe on kohdesegment-
tien valinta. Maariteltyaan markkinoilla toimivat segmentit yritys valitsee niista itsel-
leen sopivat ja mihin he haluavat keskittya. Valittaessa kohderyhmia valintaan vai-
kuttaa segmentointistrategia. Mikali ostajien tarpeet tuntuvat olevan samanlaiset,
yritys ei valitse segmentteja lainkaan vaan tarjoaa kaikille asiakkaille samaa mark-
kinointi - mixia. Selektiivisen eli tarkoin erottelevan strategian valinneella yrityksella
on useita eri segmentteja, joille se kehittdd kullekin oman markkinointiohjelman.
Keskitetyssa strategiassa yritys keskittyy palvelemaan yhta asiakasta tai kapeaa

asiakassegmenttia. (Taloustieteet, kuluttajamarkkinointi, [viitattu. 19.3.2008])

Prosessin kolmas vaihe on tarjonnan differointi eli erilaistaminen. Tarjonnan eri-

laistaminen tarkoittaa sita, etta kullekin valitulle segmentille rakennetaan erilainen
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markkinointiohjelma. liman differointia segmentoinnista ei ole hyotya. Erilaistami-
nen luo kilpailuetua ja differointia voidaan tehda esim. tuotteille, palveluille, henki-
|ostolle ja imagolle. Erilaistaminen tarkoittaa yrityksen tai tuotteen sijoittamista ha-
luttuun mielikuva-asemaan verrattuna kilpailijoihin. (Taloustieteet, kuluttajamarkki-
nointi, [viitattu. 19.3.2008])

Segmentointi on siis 3 — vaiheinen prosessi kuten kuvio 4. osoittaa. Ensimmaisek-
si taytyy jakaa kohdemarkkinat osiin jonka jalkeen valitaan kohdesegmentit mihin
paatetdan keskittyd. Viimeisena vaiheena luodaan markkinointitoimenpiteet ky-

seiselle kohderyhmalle.

segmentoidaan asiaklodet

|

Walitaan kohd esegmentti
johon keskitytasn

| |

Markldnointitoimien luotminen
segrmentille

KUVIO 4. Segmentoinnin prosessi

3.5 Asiakkuuksien johtaminen

Yritysnakokulmasta kaikki asiakkuudet eivat ole samanarvoisia. Jotkut asiakas-
suhteet ovat yritykselle huomattavasti arvokkaampia kuin toiset. Tallaisten arvok-
kaiden asiakassuhteiden tunnistaminen ja kehittaminen on koko yrityksen toimin-
nan perusta. Paras asiakas ei kuitenkaan ole valttamatta se asiakas, jonka valiton

myynti tai kannattavuus on suurin. Esimerkiksi vaativat asiakkaat saattavat olla
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arvokkaita yrityksen oppimisen kannalta. ( Hannus, Lindroos & Seppanen 1999,
103.)

Asiakkuudesta saatuja oppeja voidaan hyodyntaa muiden asiakkuuksien kehitta-
misessa. Asiakkaita valittaessa ja arvioitaessa onkin otettava huomioon asiakkuu-
den kautta syntyva osaaminen. Tama johtaa siihen, etta asiakkuusajattelussa
asakkuutta pidetaan resurssina, jota ei kannata menettaa, vaan jota kehitettava ja

jalostettava niin pitkalle kuin mahdollista. (Storbacka & Lehtinen 1997, 27.)

Asiakkaat eroavat toisistaan muun muassa ostovolyymissa, tuote ja palvelutarpeit-
tensa, uskollisuutensa, hintastrategiansa, kannattavuutensa, teknologisen osaa-
misensa ja verkostokytkdsten suhteen. Eri asiakkuudet ovat eri tavalla arvokkaita.
Asiakkuus voi olla arvokas taloudellisen tuoton ja kannattavuuden mukaan mitat-
tuna tai tulevien liiketoimintamahdollisuuksien perusteella. Asiakkuus voi tuottaa
osaamisarvoa antamalla yritykselle mahdollisuuden osallistua innovatiivisiin pro-
jekteihin ja vaatimalla kehittyneempia tuotteita ja liiketoiminnan tuotteita. Asiak-
kaalla voi olla myos strategista arvoa uusien markkinoiden avaamisessa, nykyis-
ten markkinoiden vahvistamisessa tai uusien tulokkaiden varalta luotavien estei-
den kehittamisessa. (Storbacka ym 2000, 15.)

Asiakkuuksien kannattavuutta on tarkasteltava pitkalla aikajanteellda. Tama tarkoit-
taa sita, etta yrityksessa on tunnistettava yksittaisen asiakkuuden elinkaarensa
aikana tuottama kokonaisarvo. Arvokkaiden asiakkuuksien kehittamisen tarkoituk-
sena on asiakasuskollisuus. Toisaalta on tarkeaa tunnistaa asiakkaat, joiden asi-
akkuuksissa on toteutumatonta potentiaalia. Naiden asiakkaiden osalta on tavoit-
teena nostaa asiakasosuutta eli omaa osuutta asiakkaan edustamasta liiketoimin-
tapotentiaalista Lisaksi on osattava tunnistaa asiakkuudet, jotka eivat ole yrityksel-
le arvokkaita lyhyella tai pitkalla aikavalilla. Naiden asiakkuuksien osalta on tavoit-
teena suhteiden muuttaminen kannattavaksi. Jos tdma ei ole mahdollista, luovu-

taan asiakkuudesta. (Hannus ym 1999, 103.)

Tuntemalla asiakkaidensa tarpeet ja arvon yritys kykenee jaottelemaan asiak-
kaansa. Jaottelun perusteella luodaan toimintamallit kunkin asiakkuuden hoitami-

seksi. Yrityksen strategiset asiakkuudet tuottavat merkittdva osan yrityksen liike-
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vaihdosta ja vaikuttavat yrityksen toiminnan kestavyyteen. Lisaksi vuorovaikutus
strategisten asiakkuuksien kanssa antaa mahdollisuuden kehittda resursseja ja
uutta lilketoimintaa oppimis ja referenssipotentiaalin hydédyntamisen kautta. Tavat,
joilla strategisia asiakkuuksia johdetaan, vaikuttavat siten yrityksen kilpailuetuun ja

lopulta omistajien saamaan arvoon. (Storbacka ym 2000, 15.)

3.6 Ohjelmistoratkaisut yritysten asiakkuudenhallinnan tukena

Asiakkuudenhallinta on merkittava tietotekninen sovellusalue, joka yleistyy koko
ajan enemman. Nykyaikana teknologian osaamisen kehittyminen on lisannyt in-
formaatioteknologian ja liiketoiminnan valistd integraatiota. Teknologianakdokul-
masta tarkastaessa yritys tarvitsee joustavan ja kayttajaystavallisen jarjestelman
asiakkuudenhallintaan, jotka ovat yhteydessa yrityksen muihin tietojarjestelmiin ja
jonka avulla yritys voi luoda ja yllapitaa asiakastietoja selkedassa muodossa en-
simmaisesta kontaktista myyntiin ja myynnin jalkeiseen tukeen. ( Mantyneva 2001,
59.)

Yrityksen pitda luoda selkea toimintamalli siitd miten asiakastiedot ja tapahtumat
viedaan saanndllisesti ohjelmiston tietokantaan. Esimerkkind asiakastietokannan
tiedoista voidaan mainita asiakkaiden ostot, palautukset, tiedustelut, tuotetakuu-
asiat, laskutukseen liittyvat epaselvyydet, reklamaatiot, suositukset muille asiak-
kaille tai muilta asiakkailta. Tassa yhteydessa on syytd maarittda kanta siihen,
minka tietojen perusteella asiakkuuden strategista arvoa arvioidaan. (Mantyneva
2001, 61.)

Asiakaskohtaamisessa on kaytettava hyvaksi olemassa olevia asiakastietokannan
tietoja. Nykyiset asiakaskontaktit poikkeavat huomattavasti aikaisempien vuosi-
kymmenien kontakteista, koska nyt on kaytettavissa tekniikka, jolla asiakkuushis-
toria voidaan tallentaa ja asiakkuustietoja voidaan hyodyntaa jokaisessa asiakas-

kohtaamisessa. Taman vuoksi asiakaskohtaamisessa onnistuminen ei riipu aino-
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astaan kontaktihenkildon persoonallisuudesta, vaan enemmankin yrityksen kyvysta
hyodyntaa asiakkuustietoja niin, etta asiakas kokee saavansa enemman arvoa ja
hyétya. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 1999, 117.)

Asiakkuudenhallinta on yrityksen kokonaisstrategiassa tarkea osa. Asiakkuuden-
hallinta on osa myoOs yrityksen tietohallintostrategiaa, silla sita voidaan johtaa
CRM- ohjelmiston avulla. CRM- jarjestelma toimii osana yrityksen sovellusarkki-
tehtuuria ja sen tarkoitus on tukea yrityksen strategista asiakasprosessia niin ke-
raamalla asiakastietoja, kuin toimimalla paatoksenteon tukena. Kattavan CRM-
ratkaisun rakenne pitaakin sisallaan kaksi osa-aluetta: operatiivinen CRM ja ana-
lyyttinen CRM. (Kaskela 2005.)
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KUVIO 5. Kattavan CRM- ratkaisun rakenne, mukailu Oraclen mallista. (Kaskela
2005.).

Operatiivinen CRM kattaa kaikki paivittaiset asiakastoiminnassa tarvittavat toimin-
not. Sen avulla voidaan hoitaa tilausten kasittelyt, laskutukset ja reskontra. Sen
avulla hallitaan my6s yhtenaiset asiakastiedot, kuten dokumentit. Se toimii asia-
kasrajapinnassa ja sita kayttavat markkinointi, myynti, asiakaspalvelu seka huolto
ja yllapito. (Kaskela 2005.).
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Kuvassa 6 on havainnollistettu esimerkki operatiivisista asiakkuudenhallinnan jar-
jestelmista seka niiden vaihtoehtoisista kanavayhteyksista yrityksen asiakkaisiin.
Asiakasrajapinnan jarjestelmat pyrkivat tukemaan asiakkuudenhallinnan operatii-
vista toteuttamista kaytannossa. Painopisteena on tassa yhteydessa saada myyn-
nin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun jarjestelmat integroiduksi keskenaan. Toi-
saalta asiakasrajapinnan jarjestelmien tulisi olla mahdollisimman hyvin yhteydessa
myos yrityksen taustajarjestelmiin, joiden turvin kyetaan tehokkaammin hallitse-

maan tuotannon, logistiikan ja hallinnon prosesseja. (Mantyneva 2001, 64.)
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KUVIO 6. Asiakkuudenhallinnan operatiiviset jarjestelmat ja kanavavaihtoehdot.
(Mantyneva 2001,19.)

Analyyttinen CRM taasen kayttaa operatiivisten CRM:n luomaa asiakastietovaras-
toa. Sen tarkoitus on tuoda ja esittaa tarkeat asiakastiedot suunnittelua ja paatok-
sentekoa varten. Sen avulla esimerkiksi tunnistetaan asiakkaat, nahdaan asiakas-
segmentit ja voidaan personoida eri tuotteita ja palveluja segmenteittain. Sen avul-
la myOs kartoitetaan asiakaskannattavuutta, I0ydetaan tarkeimmat asiakkaat, seka

seurataan asiakkaiden asiakasuskollisuutta yritystd kohtaan. Analyyttisen CRM:n
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tuottamien tietojen avulla, tuote- ja palvelukonsepteja voidaan kehittda ja asiak-

kuuden hallintaa vieda asiakaslahtdisempaan suuntaan. (Kaskela 2005.).

3.7 CRM —ohjelmiston hyodyntaminen paatdostenteossa

CRM - jarjestelma integroidaan yleensa organisaation ydinjarjestelmaan, kuten
toiminnan ja talouden ohjaukseen. Nain CRM- jarjestelma keraa kaiken asiakkuus-
tiedon asiakastyossa hyodynnettavaksi. CRM- asiakkuudenhallintajarjestelma
edesauttaa yksilolisemman markkinoinnin toteutusta, koska se lisaa tietamysta
asiakkaiden tarpeista ja ostokayttaytymisesta. Se antaa mahdollisuuden toteuttaa
markkinointiviestintaa asiakkaiden tarpeiden mukaisesti eri asiakkuuksille. Markki-
nointi voidaan kohdentaa myos vain todennakoisimmille asiakkaille. CRM antaa
mahdollisuuden tarkastella asiakkuuksia yrityksen ja asiakkaan valisina pitkaaikai-
sina suhteina. Asiakaspalvelun laatu paranee ja palvelu voidaan toteuttaa asiak-

kaalle sopivalla tavalla. (Mantyneva 2001, 77.)

CRM on yrityksen johdon tyokalu, joka mahdollistaa asiakastiedon hyodyntamisen.
Tama tydkalu mahdollistaa asiakkaisiin liittyvien tavoitteiden ja strategioiden ym-
marrettavyyden, delegoinnin, toteuttamisen ja mittavuuden. Asiakastiedot on integ-
roitu eli kaikki asiakkaisiin liittyva tieto on jarjestelmassa vain yhden kerran. Tieto
on rakenteeltaan yhdistettavissa muihin tietoihin. Yksittaisella asiakaskaynnilla
esiin tulevat asiat voidaan kirjata kyseisen asiakkaan kohdalle. (Hellman 2003,70,
168-169.)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Webropol

Mepco Oy kayttaa kyselytutkimuksissaan Webropol -nimista tiedonkeruu ja ana-
lysointijarjestelmaa. Webropol on Internetissa toimiva jarjestelma, jossa lomakkeet
tehdaan sahkoiseen muotoon. Kyselyyn voidaan talloin vastata vain osoitetulta
Internet sivulta. Webropolia voidaan hyodyntaa myos tulosten raportointiin. Kyse-
lyn vastaukset rekisteroityvat Webropoliin heti asiakkaan vastattua. Tulokset saa-
daan suoraan jarjestelmasta valmiina raportteina kaavoineen. Lomakkeen ulko-
asun suunnittelu on melko rajoitettua Webropol - jarjestelmassa. Jarjestelmaan on
ohjelmoitu tietyt elementit, joita voi rajoitetusti muokata, kuten tekstifontti, tausta-
vari tai logonlisaaminen. Webropolia kaytettdessa tiedonkeruutapaan ei paase
vaikuttamaan, mika saattaa olla ehka suurin rajoite ohjelmassa. Webropolin avulla
pystyy tekemaan vain sahkopostin valityksella linkkina lahetettavia tai Internet-

sivustolla olevia sahkoisia lomakkeita.

6.2 Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetyon tutkimusaineisto muodostuu kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
avulla keratyista eli kayttotyytyvaisyystutkimuksesta saaduista tuloksista. Kvantita-
tiivisella tutkimuksella tarkoitetaan maarallista tutkimusta, jossa pyritdan keraa-
maan numeraalisia tietoja, esimerkiksi prosentuaalisia tietoja, tutkimuksen koh-
teesta. (Heikkila 2008, 16.)

Tutkimusaineistot analysoidaan ja jaotellaan erilaisten muuttujien mukaan erilaisiin
joukkoihin, joiden avulla saadaan tietaa esimerkiksi, kuinka monta prosenttia vas-
tanneista oli samaa mieltd ohjelmiston laadusta. Kysymyslomake voidaan laatia

strukturoituun muotoon, jossa kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat helposti
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nahtavissa. Tassa muodossa vastaajan ei tarvitse kuin ympyrdida parhaiten omia
nakemyksia kuvaava vaihtoehto. Vastaaminen on taten helpompaa ja nopeampaa

kuin vastaaminen avoimiin kysymyksiin. (Heikkila 2008, 51.)

Kvantitatiivisen kyselylomakkeen avulla on helpompi saada vastausprosentti kor-
keammaksi juuri vastaamisen helppouden takia. Etuna tutkimusmenetelmassa on
laadulliseen kyselyyn verrattuna myos se, ettei tutkija ei voi lasnaolollaan vaikuttaa
reliabiliteettiin eli luotettavuuteen vaaristavasti. Kyselylomakkeissa onkin hyvana
puolena se, etta jokaiselle koehenkildlle esitetdan kysymykset samanlaisena ilman

vivahteita aanenpainoissa tai sanamuodoissa. (Valli 2001, 31.)

Mepcon toimittama CRM -ohjelma on hyvin monipuolinen ja muokattavissa oleva
jarjestelma, ja sita kayttavat hyvin erilaisella toimialalla toimivat yritykset. Lisaksi
yritysten sisalla CRM lisenssien lukumaara vaihtelee huomattavasti. Nain ollen on
hyvin haastavaa maarittaa oikeanlaiset kysymykset, jotta vastauksista saadaan

tutkimuksen kannalta tarkeimmat vastaukset.

Kyselylomakkeen (LITE 1) kysymykset laadittiin hyodyntaen kaytannon kokemus-
ta CRM -ohjelmistosta seka aiheen teoriaan tutustumalla. Valitsimme yhdessa
toimeksiantajan kanssa tutkimuksen kannalta tarkeimmat kysymykset kyselyyn,
jolla varmistettiin, ettd kyselysta saataisiin Mepcon toiminnan kehittamisen ja tut-
kimuksen kannalta tarkeita vastauksia. Kyselykaavake oli strukturoitu eli se sisalsi
vastausten valmiit vaihtoehdot, jotka laadittiin hyddyntaen Likertin asteikkoa. Aino-
astaan kohdat yrityksen liikevaihto sekda CRM lisenssien lukumaara jatettiin avoi-
miksi silla yritysten keskuudessa oleva hajonta edellda mainituista asioista on niin

suuri, etta jarkevaa porrastusta ei olisi voitu tehda.

Likertin asteikko on monesti mielipidekyselyissa hyddynnetty 4- tai 5 —portainen
arvoasteikko. Asteikon aaripaina on tavallisesti vaihtoehdot taysin samaa mielta ja
taysin eri mielta. (Heikkila 1999, 52.)
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6.3 Tiedonkeruumenetelman valinta

Vastauskeruutapana kayttotyytyvaisyystutkimuksessa oli sahkoinen lomake. LinkKki
lomakkeeseen lahetettiin huhtikuussa 2008 kaikille Mepco oy:n Microsoft Dyna-
mics CRM asiakkuudenhallinta -ohjelmistoa kayttavien yritys asiakkaiden esimie-
hille joita oli 89 kappaletta. Olisi ollut mahdotonta lahettaa kysely kaikille yritysten
tydntekijoille joilla on oma CRM lisenssi kaytdssaan, silla lisenssien maara eri yri-
tysten valilla on huomattava ja tulokset olisivat vaaristyneet. Kyselyyn vastasi 28
yritysesimiesta. Vastausprosentiksi muodostui 31, mika on mielestani kohtalainen
silla sahkopostitse tulleen web lomakkeen saattaa mieltaa helposti roskapostiksi ja

poistaa sen. Vastausaikaa kyselyyn oli kaksi viikkoa.

Web- lomake on nopea ja kustannuksiltaan alhainen tapa kerata tutkimuksen tieto-
ja. Lomakkeen lahetys on ilmainen riippumatta siita kuinka monelle henkildlle ky-

sely lahetetaan. Kustannuksia syntyy ainoastaan Webropol palvelun kaytosta.

6.4 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksella haluttiin selvittaa miten Mepco Oy:n asiakkaat kokevat saavansa
hyotya liikketoiminnalleen Microsoft Dynamics CRM -ohjelmistosta ja ovatko asiak-
kaat tyytyvaisia jarjestelmaan. Tarkoituksena oli myds etsia syita tyytyvaisyyteen/
tyytymattomyyteen seka selvittdd onko Mepco Oy:n mielikuva oikea siita, etta isot

yritykset ovat pienempia tyytyvaisempia jarjestelmaan.

Paaongelma oli seuraava:

Mita etua CRM ohjelmisto tuo yritykselle?
Tutkimusongelman ratkaisemiseksi selvitettiin yrityksilta seuraavat seikat:
1. Yrityksen kaytossa olevat CRM lisenssit?

2. Yrityksen liikevaihto?
3. Kuinka kauan jarjestelmaa on kaytetty?
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Mihin yritykset kayttavat CRM asiakkuudenhallintajarjestelmaa?
Tyytyvaisyys CRM asiakkuudenhallintajarjestelman kayttoonottoon?
Kuinka hyvin jarjestelma tukee markkinoinnin tehtavia yrityksessa?
Kuinka hyvin jarjestelma tukee johdon tyoskentelya yrityksessa?
Jarjestelman toimivuus?

Miten jarjestelma vaikuttaa liiketoimintaan yrityksessa?

10. Tyytyvaisyys jarjestelman asiakastietoja koskevien asioiden suhteen?

11.Kokonaistyytyvaisyys jarjestelmasta seka toimittajasta?
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7 TUTKIMUSTULOKSET
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KUVIO 7. Kaytdssa olevien Microsoft CRM lisenssien lukumaara.

Yritysten sisalla kaytdssa olevien Microsoft CRM lisenssien lukumaara vaihteli yh-
den ja neljansadan lisenssin valilta.



34

2_Yrityksenne liilkevaihto
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KUVIO 8. Yrityksen liikevaihto.

Yritysten liikevaihto vaihteli 400 000 euron ja 461 miljoonan euron valilla.

3. Olemme kdyttaneen nykyista jarjesteimas

Kysymykesen vastannset: 28 (ka; 1,9)

(3.1 alte vuodsn | | 25% 7

'33"2”'2“‘“'“_—' ke
(3-.3',34nmﬁa= | man 5

KUVIO 9. Olemme kayttaneet nykyista jarjestelmaa.

Kuviosta nahdaan, ettd vastaajista 16 kpl (57%) oli kayttanyt jarjestelmaa 1-2
vuotta. Alle vuoden kayttaneita oli 7 kpl (25%) ja 3-4 vuotta kayttaneitd vastaajia
oli 5 kpl (18%).
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4_ Mihin kaytatte CRM asiakkuudenhallintajarjestelmaa
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KUVIO 10. Mihin kaytatte CRM asiakkuudenhallintajarjestelmaa.

Vastaajista suurin osa kayttaa paljon 6 kpl (22%) tai erittdin paljon 15 kpl (56%)
CRM- ohjelmistoa myynnin paivittaisena apuvalineena. Keskiarvoksi tuli luku
4,074 asteikolla 1-5. Suoramarkkinoinnin ja sen hallinnan kaytén tulokset
jakaantuivat tasaisesti eri vastausvaihtoehdoille. Suurimman maaran 9kpl (32%)
sai vaihtoehto jonkin verran, tosin lahes viidennes 6 kpl (17%) ei kayttanyt
lainkaan CRM:4aa suoramarkkinointin ja sen hallintaan. Raportointiin ja
suunnitteluun suurin kayttdjamaara tuli kohtiin kohtalaisesti 8 kpl (29%) ja erittain
paljon 7 kpl (25%). 14% ei kayttanyt lainkaan CRM:aa raportointiin ja
suunniteluun. Jalkimarkkinoinnin kayttoon tuli keskiarvoksi 2,5. Jonkin verran
kayttavia vastaajia oli 11kpl (41%) ja kohtalaisesti sai 8 kpl (30%), ei lainkaan
kayttavia oli 5 kpl (18,5%). Asiakaspalvelutoiminnan kohdassa tulokset
jakaantuivat siten, etta arvo kohtalaisesti ja paljon saivat samat tulokset 7kpl
(26%). Ei lainkaan kayttavia oli 5 kpl (19%).
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3. Tyytyvdisyys asiakkuudenhallintajarjestelman kiyttoon

Kysymyksaen vastannsst: 26
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KUVIO 11. Tyytyvaisyys asiakkuudenhallintajarjestelman kayttoon.

Vastaajista viidennes n. 21% oli samaa mieltd’siita, ettd CRM jarjestelman

kayttoonottoprojekti sujui

aikataulussa. Vastaajista lahes 80% oli sita mielta, etta

kayttoonotto viivastyi. Jarjestelma saatiin kayttoon sille varatun budjetin puitteissa

kohdassa vastaajista samaa mielta tai taysin samaa mielta oli yhteensa 6 kpl

(35%). Vastaajista 10 kpl

(59%) oli taysin eri mielta, eri mielta tai hieman eri mielta

asiasta. Kohdassa jarjestelman toimittaja ymmarsi liiketoimintamme tarpeita

samaa mielta vastaajista

eri mielta sai lukeman 6 (

oli 11 kpl (65%). Taysin eri mielta, hieman eri mielta tai

kpl) (31,5%). Yksi vastaajista ei osannut sanoa. Koulutus

antoi henkilostdéllemme valmiudet hyddyntaa jarjestelmaa kohdassa suurimman

arvon sai vaihtoehto hieman eri mielta 8kpl (31%). Samaa mielta tai taysin samaa

mielta saivat molemmat a

rvon Skpl (19%).

&. Kuinka hyvin asiakkuudenhallintajarjestelma tukee markkinoinnin tehtavii yrityksessanne
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KUVIO 12. Kuinka hyvin asiakkuudenhallintajarjestelma tukee markkinoinnin

tehtavia yrityksessanne.
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Kohdassa kohdemarkkinoiden etsintd suurimman arvon sai vastausvaihtoehto
jonkin verran 8 kpl (31%). Ei lainkaan vaihtoehto 7 kpl (27%), kohtalaisesti 6 kpl
(23%) ja hyvin vaihtoehto 3 kpl (11,5%). Markkinointisuunnitelmien tekoon
vastaajista 8 kpl ( 33%) koki, ettd CRM ei tukenut lainkaan tata osaa
markkinoinnissa. Hyvin sai arvon 2kpl (8%), kohtalaisesti 5 kpl (21%) ja jonkin
verran 7 kpl (29%). Kohdassa markkinointitoimenpiteiden toteutus samat arvot
saivat kohtalaisesti ja hyvin kohdat 8 kpl (30%). Erinomaisesti sai 2 kpl (7,5%) ja ei

lainkaa ja jonkin verran saivat samat arvot 4 kpl, 15%).

7. Kuinka hyvin jarjestelma tukee johdon tyoskentelya

Kyeymyksasn vastannast: 27
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KUVIO 13. Kuinka hyvin jarjestelma tukee johdon tydskentelya.

Vastaajista 9 kpl (36%) oli sita mielta, etta jarjestelma tukee johdon tyoskentelya
suunnittelussa hyvin. Kohtalaisesti vastaajia oli 4 kpl (16%) ja jonkin verran 5 kpl
(20%). Vastaavasti 5 kpl (24%) vastaajista oli sita mielta, etta jarjestelma ei tuke-
nut lainkaan johdon tyoskentelya suunnittelussa. Kohdassa organisointi suurin osa
vastaajista 9 kpl (34,6%) vastasi, etta jarjestelma ei tue lainkaan johdon tyoskente-
lya. 3 kpl (11,5%) ei osannut sanoa ja jonkin verran vastasi 8 kpl (30,8%). Kohta-
laisesti vastasi 2 kpl (7,7%) ja hyvin 4 kpl (15,4).

Kohtaan motivointi suurimman arvon sai vaihtoehto ei lainkaan 10 kpl (37%). Koh-
talaisesti vastasi 9 kpl (33,3%), jonkin verran ja hyvin 3 kpl ( 11%). 2 kpl (7,4%)
vastaajista ei osannut sanoa. Valvonta kohdassa eniten vastauksia sai kohta hyvin
12 kpl (44,4%) muut vastausvaihtoehdot jakaantuivat seuraavasti : erinomaisesti
1 kpl (3,7%), kohtalaisesti 4 kpl (14,8%), jonkin verran 5 kpl (18,5 %), ei lainkaan 3

kpl (11,1%) ja vastaajista 2 kpl (7,4%) ei osannut sanoa.



8. Jarjestelman toimivuus

Kysymyk=san vastanneat: 27
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KUVIO 14. Jarjestelman toimivuus.

Jarjestelman toimivuus kohdassa joustavuus vastaajista 10 kpl (38,5%) oli sita
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mieltd, ettd taso on tyydyttava. Hyva arvon vastasi 7 kpl (19,2%) ja erinomainen 5
kpl (19,2%). Arvon valttava vastasi 4 kpl (15,4%). 2 kpl (7,7%) vastaajista pitivat

jarjestelman helppokayttoisyytta heikkona, loput vastaajista vahintaankin tyydytta-

van tasolla. 17 kpl (63%) koki saavansa hyvin arvoa liiketoiminnalleen ja erinomai-

sesti vastasi 2 kpl (7,4%). Tyydyttavasti vastasi 5 kpl (18,5%) ja valttavasti 1kpl

(3,7%), 2 kpl vastaajista ei osannut sanoa. 3

9. Miten jarjestelma vaikuttaa liketoimintaanne

Kysymyksssn vastannest: 26
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KUVIO 15. Miten jarjestelma vaikuttaa liiketoimintaanne.

Samaa mielta vastaajista oli 9 kpl (37,5%) ja taysin samaa mielta 2kpl (8,3%), etta

jarjestelma tuottaa liiketoiminnassa kilpailuetua. Taysin eri mielta oli vastaajista 1
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kpl (4,2%) ja eri mielta 2 kpl (8,3%). 3 kpl (12,5%) vastaajista ei osannut sanoa. 16
kpl (66,7%) oli samaa mielta ja taysin samaa mielta 4 kpl (16,7%) siita etta jarjes-
telma paransi asiakaspalvelua. Eri mielta ja hieman eri mielta saivat samat luvut 1
kpl (4,2%). 2 kpl vastaajista ei osannut sanoa paransiko jarjestelma asiakaspalve-
lua yrityksessa. Myyntiprosessia tehostamalla samaa mielta oli vastaajista 15kpl
(53,6%) ja taysin samaa mielta 9 kpl (32,1%). Taysin eri mielta ja eri mielta vas-
taajista oli 2 kpl (7,1%). Lahes puolet 11 kpl (47,8%) oli samaa mielta, etta jarjes-
telma auttaa kohdistamaan markkinointia tehokkaammin. Taysin samaa mielta
vastaajista oli 5 kpl (21,7%). Eri mielta asiasta oli 3 kpl (13%) ja taysin eri mielta 1

kpl (4,3%). kaksi kappaletta vastaajista ei osannut sanoa.

10. Tyytyvaisyys jarjestelmain asiakastietoja koskevien asiciden suhteen

Hysymykssen vastannest: 27
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KUVIO 16. Tyytyvaisyys jarjestelman asiakastietoja koskevien asioiden suhteen.

Nykyasiakkaita koskevan tiedon saatavuuteen jarjestelmasta kukaan ei ollut tyy-
tymaton. Neutraalin vastauksen antoi vastaajista 6 kpl (23,1%). Tyytyvaisia oli 15
kpl (57,7%) ja erittain tyytyvaisia 4 kpl (15,4%). 1 kpl vastaajista ei osannut sanoa.
Nykyasiakkaita koskevan laadun suhteen tyytyvaisia vastaajia oli 14 kpl (53,8%),
erittain tyytyvaisia 2 kpl (7,7%). Tyytyméattomia oli myos 2 kpl (7,7%), neutraalin
arvon antoi 6 kpl (23,1%) vastaajista. 7,7% eli 2kpl ei osannut sanoa. Tietojen pai-
vitys ja toteutusmenettelyt kohdassa neutraaleja ja tyytyvaisia vastaajia oli sama
maara 8 kpl (29,6%). Erittain tyytyvaisia, tyytymattomia seka vastaajia jotka eivat
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osanneet sanoa oli myos sama maara 2 kpl (7,7). Potentiaalisten uusien asiakkait-
ten liittyvan tiedon maaraan jarjestelmassa vastaajista 9 kpl (34,6%) oli tyytyvaisia.
Tyytymattomia oli 5 kpl (19,2%) ja taysin tyytymattdémia 1kpl (3,8%). Neutraaleja
vastauksia tuli 8 kpl (30,8%).

Potentiaalisten uusien asiakkaiden laatuun jarjestelmassa vastausvaihtoehto neut-
raali sai suurimman arvon 9 kpl (34,6%). Tyytyvaisia potentiaalisten asiakkaiden
laatuun vastaajista oli 8 kpl (30,8%). Tyytymattdomia 5 kpl (19,2%) ja taysin tyyty-
mattomia 2 kpl (7,7%). Uusasiakastiedon hankintamenetelmiin tyytymattomia vas-
taajista oli 7 kpl (26,9%) ja taysin tyytymattomia 2 kpl (7,7%). Neutraalin vastaus-
vaihtoehdon antoi vastaajista 9 kpl (34,6%). Tyytyvaisia oli 3 kpl (11,5%) ja erittain
tyytyvaisia 1kpl (3,8%).

11. Kokonaistyytyvaisyys

Kysymykssen vastannest: 27
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KUVIO 17. Kokonaistyytyvaisyys.

Vastaajista suurin osa 19 kpl (70,4%) oli tyytyvainen Microsoft Dynamics CRM
ohjelmistoon. Taysin tyytyvaisia vastaajia oli 1 kpl (3,7%). Loput vastaajista 7kpl

(25,9%) oli neutraaleja tyytyvaisyyden suhteen.

Vastaajista 10 kpl (38,5%) oli tyytyvasia ja 8 kpl (30,8%) taysin tyytyvaisia Mepco
Oy:n jarjestelman toimittaja. Tyytymattomia oli 2 kpl (7,7%) ja taysin tyytymattomia
3 kpl (11,5%) vastaajista. Neutraalisti vastasi 3 kpl (11,5%).
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTAA

Tutkimuksesta kay ilmi, ettd kukaan vastanneista ei ollut tyytymaton itse Microsoft
Dynamics CRM -ohjelmistoon, mutta lahes viidennes (19,2%) oli tyytymaton Mep-
coon kyseisen jarjestelman toimittajana. Tama on huomion arvoinen seikka ja suu-
rimmaksi osaksi selittyy silla, etta vaikeudet ovat olleet tutkimuksen mukaan jarjes-
telman kayttdonotossa. joko aikataulullisesti, budjetissa pysymisen kanssa tai kou-

lutuksellisesti.

Tutkimuksesta voidaan paatella, etta jarjestelman toimittajan on tunnettava asiak-
kaidensa yksildlliset tarpeet liiketoiminnassa jotta he pystyvat raataléimaan ohjel-
man koulutuksen ja opastuksen sellaiselle tasolle, etta kukin yritys on taysin perilla
ohjelman kaytosta. Yhteiset kasitykset toimintatavoista ja tavoitteista luovat pohjan
sille, etta jarjestelman kayttoonotossa voidaan keskittya aidosti liikketoiminnan pa-
rantamiseen. Jarjestelman kayttoonotto kannattaa porrastaa sekd muutoskynnyk-

sen madaltamiseksi ja hyotyjen toteutumisen nopeuttamiseksi.

Tutkimus vahvistaa sita, ettd Microsoft Dynamics CRM on ennen kaikkea myynnin
paivittainen tyokalu. Kannattavan liiketoiminnan edellytys on myynti. Se on lahes
ainoa keino tuoda talon sisalle positiivista kassavirtaa. Kaikki muut toimenpiteet
tuovat yritykselle kuluja. Lahes jokainen tutkimukseen vastannut koki saavansa
ohjelmasta arvoa liiketoiminalleen. Vastaajat kokivat, ettd ohjelman avulla pysty-
taan merkittavasti parantamaan asiakaspalvelua ja kohdistamaan markkinointia
tehokkaammin. Tama selittyy silla, kun jo olemassa olevista asiakkaista pidetaan
kaikki tarvittava tieto ajan tasalla. Nain pystytaan yksiléimaan paljon tehokkaam-

min asiakkaan tarpeet ja toiveet.

Erilaiset tyytyvaisyystutkimukset on suosittu aihe ammattikorkeakoulujen opinnay-
tetdille. Se ei kuitenkaan vahenna tutkimuksen arvoa ja tarpeellisuutta. Menesty-
minen nykypaivan liikketoiminnassa on yha vaikeampaa ja kilpailijoita on joka alalla
paljon. Erilaisiin asiakkaisiin kohdistuvat tutkimukset auttavat ymmartamaan yritys-

ten omia asiakkaita paremmin, tehostamaan toimintaansa ja palvelemaan heita
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paremmin. Ennen kaikkea yritys pystyy tutkimusten valossa kehittymaan asiakkail-

ta saamastaan palautteesta ja hyddyntamaan sita tulevaisuudessa.

Tutkimuksen aihe rajattiin toimeksiantajan toivomusten mukaisesti. Aiheen valinta
oli ajankohtainen, silla Mepco Oy:lle ei ollut tehty vastaavaa tutkimusta aikaisem-
min. Tutkimusta tehtaessa ylivoimaisesti suurin osa yrityksen asiakkaista oli kayt-
tanyt jarjestelmaa ainoastaan alle kaksi vuotta joten oli hyva aika tutkimuksen va-
lossa selvittaa missa osa-alueissa jarjestelman toimittajalla on kehitettavaa. Tut-
kimuksen aihe oli melko laaja. Tutkimuksen osa-alueet liittyivat kuitenkin vahvasti

toisiinsa ja kaikki osiot vaikuttivat kokonaisuuteen.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa pyrittiin tuomaan esille kaikki asiak-
kuudenhallinnan eri nakokulmat jotta ymmarrettaisiin kokonaisuudessaan asiak-
kuudenhallinta ennen kaikkea liiketoimintastrategiana jossa yhdistyvat asiakkuus-

keskeinen liiketoimintafilosofia seka sita tukevat tietojarjestelmat.

Opinnaytetyon lahteind pyrittiin kayttamaan mahdollisimman laajasti asiakkuuden-
hallinnan ja asiakasjohtamisen yleisteoksia. Kirjojen joukosta pyrittiin |0ytamaan
tarkoituksenmukaisimmat teokset ja niita pyrittiin soveltamaan teoreettiseen viite-

kehykseen.

Kyselylomake laadittiin aiheen teoriaa ja kaytanndon kokemusta hyddyntaen. Sah-
koisen lomakkeen linkki lahetettiin yhteensa 89 yritykseen, jotka kayttavat Mepco
Oy:n toimittamaa Microsoft Dynamics CRM -ohjelmistojarjestelmaa. Sahkoisen
kyselyn vastausprosentin oletettiin jaavan pieneksi mutta vastanneiden lukumaara
yllatti positiivisesti. Kyselyyn vastanneita oli 28 kappaletta eli vastausprosentiksi
saatin 31 %. Tulokset voidaan kuitenkin yleistdd koko Mepcon CRM-
asiakaskantaa koskevaksi silla otos oli riittavan suuri ja edustava. Vastausprosent-
tia tuskin olisi saanut oleellisesti nostettua taman tutkimuksen osalta silla kysely oli
suhteellisen pitka seka sahkopostilla lahetetyt kyselyt mielletddn monesti roska-

postiksi ja ne jaavat lukematta muistutuksista huolimatta.

Kyselykaavake koostui paaosin strukturoiduista kysymyksista eli se sisalsi vasta-
usten valmiit vaihtoehdot. Ainoastaan kohdat yrityksen liikevaihto sekd CRM li-

senssien lukumaara jatettiin avoimiksi silla yritysten keskuudessa oleva hajonta
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edelld mainituista asioista oli niin suuri, etta jarkevaa porrastusta ei olisi voitu teh-
da. Tasta syysta tuloksia ei pystynyt ristiintaulukoimaan ja tulokset pienten ja suur-
ten valisista tyytyvaisyyksista jai saamatta. Kysymyksia oli yhteensa 38. Kysymyk-
set pyrittiin kokoamaan niin, etta ne taydentaisivat ja tarkentaisivat toisiaan. Vaikka
kysymysten maara oli suuri, kysymysten joukossa ei varsinaisesti ollut turhiksi luo-

kiteltavia kysymyksia.

Tutkimuksen tavoitteet toteutuivat muilta osin mutta suurten ja pienten yritysten
valinen keskinainen kayttajatyytyvaisyys jai selvittamatta koska jarkevaa porras-
tusta yrityksen liikevaihdolle ja CRM lisenssien lukumaaralle ei olisi voitu tehda

silla yritysten keskuudessa oleva hajonta edella mainituista asioista on niin suuri.

Tutkimuksesta toimeksiantaja sai kuvan siita, miten he ovat onnistuneet jarjestel-
man toimittajana ja mita mieltd asiakkaat ovat itse jarjestelmasta. Lisaksi toimek-
siantaja sai tietoa siita miten ja mihin heidan asiakkaansa kayttavat asiakkuuden-

hallintajarjestelmaa.
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LIITE 1: Kysymyslomake

1. Kaytdssanne olevien Microsoft Dynamics CRM lisenssien lukumaara?
2. Yrityksenne liikevaihto?

3. Olemme kayttaneet nykyista jarjestelmaa
alle vuoden.
1-2 vuotta.

3-4 vuotta.

4. Mihin kaytatte CRM asiakkuudenhallinta jarjestelmaa?

Arvioi asteikolla, jossa arvosana 1 = ei lainkaan ja 5 = erittdin paljon. Vaihtoehto EOS = en osaa
sanoa.

- Myynnin paivittaisena apuvalineena

- Suoramarkkinointiin ja sen hallintaan

- Myynnin ja markkinoinnin johdon apuvalineena
(raportointiin ja suunnitteluun)

- Jalkimarkkinointiin

- Asiakaspalvelutoimintaan

5. Tyytyvaisyys asiakkuudenhallintajarjestelman kayttoon

Arvioi asteikolla, jossa arvosana 1 = taysin eri mielta ja 5 = tdysin samaa mielta. Vaihtoehto EOS =
en osaa sanoa.
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- Kayttdonottoprojekti sujui aikataulussa.
- Jarjestelma saatiin kayttéon sille varatun budjetin puitteissa.
- Jarjestelman toimittaja ymmarsi liiketoimintamme tarpeita.

- Koulutus antoi henkildstéllemme valmiudet hyddyntaa jarjestelmaa.

6. Kuinka hyvin asiakkuudenhallintajarjestelma tukee markkinoinnin tehtavia
yrityksessanne?

Arvioi asteikolla, jossa arvosana 1 = ei lainkaan ja 5 = erinomaisesti. Vaihtoehto EOS = en osaa
sanoa.

- Kohdemarkkinoiden etsinta.
- Markkinointisuunnitelmien tekeminen.
- Markkinointitoimenpiteiden toteutus.

- Markkinointitoimenpiteiden seuranta

7. Kuinka hyvin jarjestelma tukee johdon tyoskentelya?

Arvioi asteikolla, jossa arvosana 1 = ei lainkaan ja 5 = erinomaisesti. Vaihtoehto EOS = en osaa
sanoa.

- Suunnittelussa (esim. tavoiteasetanta, suunnitelmien laadinta)
- Organisoinnissa (esim. panos-tuotossuunnittelu, henkildston kohdistaminen)
- Motivoinnissa (kannustaminen, palkitseminen)

- Valvonnassa (tulosten palaute, tavoitteet vs suunnitelmat)
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8. Jarjestelman toimivuus

Arvioi asteikolla, jossa arvosana 1 = heikko ja 5 = erinomainen. Vaihtoehto EOS = en osaa sanoa.
- Soveltuvuus yrityksen toimintaan

- Joustavuus

- Helppokayttoisyys

- Arvo liiketoiminnalle

- Integraatio muihin jarjestelmiin

9. Miten jarjestelma vaikuttaa liiketoimintaanne?

Arvioi asteikolla, jossa arvosana 1 = taysin eri mieltd ja 5 = tdysin samaa mieltd. Vaihtoehto EOS =
en osaa sanoa.

- Tuottamalla kilpailuetua.

- Parantamalla asiakaspalveluamme.

- Tehostamalla myyntiprosessiamme

- Auttamalla kohdistamaan markkinointia tehokkaammin.

- Helpottamalla paatdksentekoa..

10. Tyytyvaisyys jarjestelmaan asiakastietoja koskevien asioiden suhteen

Arvioi asteikolla, jossa arvosana 1 = taysin tyytymaton ja 5 = erittain tyytyvainen. Vaihtoehto EOS =
en osaa sanoa.

- Nykyasiakkaita koskevan tiedon kattavuus
- Nykyasiakkaita koskevan tiedon laatu (virheettdomyys, ei puutteita)

- Tietojen paivitys tai tuoreutusmenetelmat
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- Uusasiakkaisiin (potentiaalisiin) liittyvan tiedon maara
- Uusasiakkaisiin (potentiaalisiin) liittyvan tiedon laatu

- Uusasiakastiedon hankintamenetelmat

11.Kokonaistyytyvaisyys

Arvioi asteikolla, jossa arvosana 1 = taysin tyytymaton ja 5 = erittdin tyytyvainen. Vaihtoehto EOS
= en osaa sanoa

- Microsoft Dynamics CRM —jarjestelma

-Mepco CRM- jarjestelman toimittajana






