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Tama opinnaytetyo kasittelee asiakastietojarjestelman kayttoonottoa yrityksessa.
Tarkoituksena oli selvittaa, miten PMC Polarteknik Oy Ab:n kannattaa jatkaa alussa olevaa
asiakkuudenhallinnan projektia, jonka tarkoitus on saada yleiseen kayttoon IFS
Sales&Marketing -asiakastietojarjestelma. Opinnaytetyo keskittyy kasittelemaan ohjelman
kayttoonottoa pelkastaan yrityksen Vantaan toimipisteella, joka on yrityksen keskusvarasto.
Muut toimipisteet on jatetty rajauksen ulkopuolelle.

Tutkimuksessa on kaytetty teoriaa asiakastietojarjestelmista seka asiakkuudenhallintaan
liittyvista projekteista. Tata on etsitty kirjoista ja Internet-artikkeleista. Tiedon pohjalta on
laadittu kysymykset teemahaastatteluun, joka on tehty niille yrityksen myyijille, joilla on jo
kaytossaan IFS Sales&Marketing. Haastattelut sovittiin sahkopostin kautta ja pidettiin myyjien
omissa huoneissa. Haastattelujen avulla haluttiin selvittaa, miten projekti on onnistunut
tahan mennessa. Tama pohjalta mietittiin, miten projektia kannattaa jatkaa.

Myyjien haastatteluissa selvitettiin, miten paljon he olivat ehtineet kayttaa ohjelmaa, kuinka
paljon siita on ollut hyotya heille seka miten projektin tiedotus on heidan mielestaan
onnistunut. Haastatteluissa selvisi, ettei heilla ole paljoakaan motivaatiota kayttaa ohjelmaa
ja etta projektista on heidan mielestaan annettu liian vahan informaatiota. Ohjelman kayton
kuitenkin mainittiin olevan helppoa ja etta tarvittaessa siihen sai myos helposti apua.

Lisaksi opinnaytetyossa on myos haastateltu CRM-projektin vetajaa, koska haluttiin saada
tietoa IFS Sales&Marketing-ohjelmasta ja asiakkuudenhallinnan projektista. Tama
haastattelun sovittiin myos sahkopostitse ja toteutettiin PMC Polartek OY:n kokoushuoneessa.
Haastattelussa selvitettiin, miksi yritykselle on valittu asiakastietojarjestelmaksi IFS
Sales&Marketing seka kyseltiin hieman projektin aloittamisajankohdasta. Lisaksi siina selvisi
myos taustoja sille, miksi yritys on edes ostanut asiakastietojarjestelman.

Haastattelujen pohjalta on laadittu ehdotuksia siita, miten projektia kannattaa jatkaa ja

mihin asioihin jatkossa kannattaa kiinnittaa enemman huomiota. Tassa on myos kaytetty
avuksi aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta.

Asiasanat asiakkuudenhallinta, asiakastietojarjestelmat, CRM-projekti, muutoksenhallinta
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The subject of this thesis is the initialization of a customer information system in a company.
The objective was to discover how PMC Polarteknik Oy Ab should continue the CRM project,
the purpose of which is for every salesperson in the company to be using the IFS
Sales&Marketing customer information system. The thesis concentrates on the initialization of
the program only in the Vantaa office, which is the company's main warehouse. Other offices
have been left out of the study.

The theory used in the thesis consists mainly of customer information systems and CRM
projects. This information has been gathered from books relevant to the field as well as
internet articles. Those salespersons who are already using the IFS Sales&Marketing were
interviewed using a theme interview-method. Questions for the theme-interview were based
on the information acquired from the relevant theory. The interviews were agreed upon via
e-mail and conducted in the offices of the salespersons. The interviews were then used to
ascertain how the project has succeeded thus far, and how it should be continued.

During the interview, the salespeople were asked how much they have used the program, how
much it has helped them and what information they have received about the project. During
the interviews it became apparent that the salespeople lack the motivation to use the
customer information system and they believe they have received insufficient information on
the subject. Nevertheless, they said the program is easy to use, and support is readily
available should any problems arise.

The project leader was interviewed because information concerning the IFS Sales&Marketing-
program and CRM project was vital to the thesis. This interview was also agreed upon via e-
mail and conducted in the conference room. During the interview the company’s reasons for
choosing the IFS Sales&Marketing became clear. The project leader also explained why the
company originally bought a customer information system.

Using the interviews, propositions about how the project should be continued and on which
matters they should focus on more were made. Literature in the field was also used in this.

Keywords crm, customer information systems, CRM-project, change management
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1 Johdanto

Tutkielma kasittelee asiakkuudenhallinnan parantamista yrityksessa asiakastietojarjestelma
kayttoonottamalla. Tama tutkielma on tehty PMC Polarteknik Oy Ab:n toimeksiantona ja sen
tavoite on selvittaa, miten uusi asiakkuudenhallintajarjestelma IFS Sales & Marketing voidaan
ottaa tehokkaasti kayttoon yrityksen Vantaan osastolla. Ohjelma on jo koekaytossa
muutamalla yrityksen myyjalla ja heita on haastateltu tata tutkielmaa varten. Tutkielman
tarkoituksen on selvittaa yrityksen myyjia haastattelemalla, miten ohjelman koekaytto on
onnistunut ja miten taman jalkeen pitaisi jatkaa. Asiakasjarjestelmasta saadaan kaikki
mahdollinen hyoty helpommin irti, jos sen kayttoonotto on hyvin suunniteltu. On tarkeaa,

etta kehitys tukee yrityksen strategiaa.

Tutkielmassa on aluksi esitelty yritys, sen toimiala seka projekti, johon tutkielma liittyy, seka
kaytettava asiakkuudenhallintajarjestelma. Taman jalkeen tulee teoriaosuus, jossa
kasitellaan asiakkuudenhallintaa, sen parantamista, asiakastietojarjestelmia ja niiden
kayttoonottoprojekteja seka muutoksenhallintaa. Teoriaosuuden jalkeen kasitellaan hieman
kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, jota tassa tutkielmassa on kaytetta ja taman jalkeen

tutkimustuloksia.

1.1 Aiheen valinta ja rajaus

Aihe on valittu, koska toimeksiantaja pyysi tutkielman liittymista uuteen
asiakkuudenhallintaohjelmaan. Asiakkuudenhallinta on aiheena myos mielenkiintoinen ja
tarkea. Hyva asiakastuntemus on yritykselle suuri etu. Talousnakymien synkentyessa yritykset
yrittavat pitaa kiinni jo olemassa olevista asiakkaistaan ja tama on yllattavan vaikeata. Tassa
parhaiten menestyvat ne, jotka pystyvat nopeasti vastamaan asiakkaiden tarpeisiin. Kiireella
toteutettu asiakkuudenhallinnan kehittamiseen tahtaava projekti voi kuitenkin pahimmassa

tilanteessa olla yritykselle haitta eika etu.

Aihe on myos hyvin mielenkiintoinen, koska yrityksessa asiakkuudenhallinta on aikaisemmin
jatetty pahasti huomioimatta, vaikka yrityksen markkinointi perustuukin vahvasti
henkilokohtaisiin suhteisiin. Asiakkuudenhallintaan painotetaan nyt enemman kuin
aikaisemmin, koska toimitusjohtaja vaihtui. Yrityksella ei ole paljoa aikaisempaa kokemusta

asiakastietojarjestelmista.

Rajaukseksi projektiin on otettu PMC Polarteknik Oy Ab:n Vantaan osasto. Vantaalla
tutkimuksen kohteena on paaasiassa myyntiosasto. Lisaksi siina keskitytaan ohjelman

kayttoonoton suunnitteluun ja jatetaan itse toteutus pois.



1.2 Tavoite

Kayttoonotettava ohjelma on talla hetkella koekaytossa neljalla myyjalla, joille on pidetty
koulutus ohjelmasta. Tutkielman tavoite on heita haastattelemalla ottaa selville, miten hyvin
ohjelman kayttoonotto heidan osaltaan on onnistunut. Haastattelun avulla pyritaan
selvittamaan, mita mahdollisesti voisi tehda toisin, kun ohjelma otetaan kayttoon koko
osastossa. Tutkimuksesta on tarkoitus tulla ehdotus siita, miten yrityksen kannattaa jatkaa.
Tutkimuksessa yritetaan loytaa vastaus kysymykseen: ”"Miten IFS Sales & Marketing saadaan

otettua kayttoon mahdollisimman tehokkaasti koko osastolle?”

Henkilokunta olisi tarkoitus saada asennoitumaan uuteen ohjelmaan positiivisesti ja
kayttamaan sita paivittain. Ohjelmasta ei ole mitaan hyotya, jos sita ei oikeasti kayteta.
Henkilokuntaa ei pitaisi yrittaa pakottaa kayttamaan ohjelmaa, vaan olisi hyva, jos heidat

saadaan ymmartamaan, mita hyotya sen kaytosta on.

Tutkimuksesta on myos toivottavasti hyotya yritykselle sen tulevissa asiakkuudenhallintaan

liittyvissa kehitysprojekteissa.

2 PMC Polarteknik Oy Ab

PMC Polarteknik Oy Ab on iso, kansainvalinen, pneumatiikan ja hydrauliikan alalla toimiva
yritys, joka on perustettu vuonna 1970. Yrityksen toimitusjohtaja vaihtui 2009 ja sen
tamanhetkinen toimitusjohtaja on Mats Danker. Yrityksen liikevaihto on noin 101,7 M€ ja
henkilokunnan maara on noin 427. PMC Polarteknik Oy Ab on isoin yritys pohjoismaisessa PMC
Group AB nimisessa yritysryhmassa.

(PMC Polarteknik Oy Ab 2008)

Yrityksella on pitka kokemus pneumatiikan ja hydrauliikan alalla toimimisesta ja sen
tuotevalikoimaan kuuluu tuotteita monilta eri toimittajilta. Yrityksella on 14 toimipaikkaa
ympari Suomea. PMC Polarteknik Oy Ab:n paakonttori ja keskusvarasto sijaitsevat Vantaalla.
Yrityksella on tytaryritykset Virossa, Latviassa ja Venajalla. Yrityksella on lisaksi Vantaan
toimipisteella varasto ja noutomyynti, jossa myos on huolto- ja korjauspalvelu. Yrityksessa on
myos erikseen hydrauliikka-, pneumatiikka- ja oviosastot. Suurin osa yrityksen liikevaihdosta
tulee hydrauliikasta. (Yritysesittely 2008)

PMC Polarteknik Oy Ab:lla on hyvin pieni markkinointiosasto, joka koostuu

markkinointipaallikosta ja -assistentista. Suurimman osan yrityksen asiakkaista hankkivat



kenttamyyjat, jotka kiertavat oman alueensa asiakkailla ja mahdollisilla asiakkailla. He myos
pitavat ylla asiakassuhteita ja kayvat tietyin ajanvalein isoimmilla asiakkailla

asiakastapaamisissa.

PMC Polarteknik Oy Ab:n tyontekijoista yli kolmas osa on yli 50-vuotiaita ja suurin osa sen
tyontekijoista on myos ollut samassa yrityksessa toissa kymmenia vuosia. Heidan lahtiessaan
yrityksesta, sielta katoaa paljon arvokasta tietotaitoa. Taman takia yrityksessa on alkanut
mentori- projekti. Tavoite on varmistaa kilpailukyky tulevaisuudessa, maarittamalla ja
dokumentoimalla tarkein know-how ja linkittamalla projekti uusiin tietotekniikan tyokaluihin.
(Annual Report 2008, s.19)

2.1 PMC Group AB

PMC Group AB on pohjoismaiden johtava hydrauliikka- ja automaatio yritys. Konserniin kuuluu
suuri maara oman nimen alla toimivia yrityksia esimerkiksi PMC Polarteknik Oy Ab. Konsernin
tuoteohjelma koostuu standardikomponenteista, oman valmistuksen erikoistuotteisiin seka
valmiiksi suunniteltuihin ja raataloityihin hydrauliikkajarjestelmiin. PMC Groupin asiakaskunta
koostuu OEM, tehdasteollisuus-asiakkaista ja loppukayttajista. Naihin asiakkaisiin kuuluu mm.

maailman johtavia kone- ja laitevalmistajia.

Konsernilla on 18 yritysta, jotka sijaitsevat Pohjoismaissa, Baltiassa, Venajalla ja Kiinassa.
PMC Group AB:n henkiloston maara oli vuonna 2008 noin 1650 henkiloa ja liikevaihto 352
MEUR. (PMC Group AB 2008)

Yritys on perustettu 50-luvulla, josta se on vahitellen kasvanut yritysostojen kautta (We can

trace our ancestry back 50 years 2009)

PMC Groupin omistaa ruotsalainen Segulah Ill L.P, joka on pohjoismaisiin markkinoihin
keskittyva sijoitusrahastoyhtio. Yrityksen konsepti on luoda ja kasvattaa keskikokoisten
yritysten arvoa omistamalla ja kehittamalla niita. Segulahin tavoite on saada aikaan
voimakasta kasvua 3-7 vuoden aikana. Sen jalkeen yritys myydaan pois. (Annual Report 2008)

Segulah osti PMC groupin vuonna 2005 (We can trace our ancestry back 50 years 2009)

2.2 Toimiala

PMC Polarteknik Oy Ab on hydrauliikan ja pneumatiikan alalla toimiva yritys. Hydrauliikka
tarkoittaa tehonsiirtoa nesteen paineen ja tilavuusvirran avulla ja pneumatiikka taas samaa
paineistetun kaasun avulla. Hydrauliikkaa hyodynnetaan muun muassa kulkuneuvoissa,
tyokoneissa ja teollisuudessa. Nama tehosiirron muodot ovat tarpeellisia monissa

teollisuudenkoneissa ja laitteissa.
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PMC Polarteknik Oy Ab on pohjoisen alueen johtava hydrauliikka ratkaisujen tuottaja
toimialalla. Sen tarjonta ulottuu rakenteesta ja suunnitelmasta valmiisiin komponentteihin,
sylintereihin ja hydrauliikka-systeemeihin. Konsernin taidot myos sisaltavat sahkomekaniikan
ja pneumatiikan. Tama antaa PMC Polarteknik Oy Ab:lle ainutlaatuisen kokonaisvaltaisen

patevyyden tarjota valmiita ratkaisuja asiakkaille. (Annual Report 2008)

Teknologiateollisuus teettaa neljannesvuosittain katsaukset alan tilanteesta ja suhdanteista,
jotka loytyvat Internetista. Sen mukaan teollisuustuotanto ja investoinnit ovat supistuneet
merkittavasti kaikkialla maailmassa, kysynnan voimakkaan pudotuksen takia. Teollisuuden
liilkevaihto Euroopassa supistui vuonna 2008 20-30 prosenttia. Kaikilla teknologian aloilla
yritysten saamat uudet tilaukset eivat ole kaantyneet kasvuun kesan ja syksyn aikana. Tama
johtuu lamasta eika sille nayta olevan loppua. Teknologiateollisuus ry:n mukaan
kysyntanakymat vuodelle 2010 nayttavat heikoilta. Maailmanlaajuista investointilamaa
pidentavat eri puolilla maailmaa vapaana olevan tuotantokapasiteetin suuruus seka
pitkaaikaisen rahoituksen saatavuuteen ja hintaan liittyva tiukkuus. Teknologiateollisuuden
yrityksissa kysyntatilanteen akkinainen muutos on ollut osalle ylipaasematon ja muille
vahintaankin haasteellinen. Suomessa investointilama vaikuttaa teknologiateollisuuteen
pitkaan, koska yritysten valmistamat tuotteet ja palvelut ovat taalla enimmakseen
investointihyodykkeita. Teknologiateollisuus ry:n teettaman raportin mukaan
teknologiateollisuuden yritysten liikevaihto Suomessa oli taman vuoden alkupuolella 31
prosenttia pienempi kuin viime vuonna samaan aikaan. Alan tilanne on vaikuttanut myos
yritysten henkilostoon, silla yritykset ovat vahentaneet henkilostoaan tammikuun aikana
seitsemalla prosentilla eli lahes 20 000. Yritykset ovat myos lomauttaneet henkilostoaan

sopeutuakseen tilanteeseen. (Tilanne ja nakymat 4/2009)
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Teknologiateollisuuden* liikkevaihto Suomessa
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*) Pl. telakat
Kausipuhdistetut lilkevaihdon arvoindeksit, viimeinen
havainto 7/2009.

Lahdgie: Tllastokeskus

Kuvio 1: Teknologiateollisuuden liikevaihto Suomessa (Tilanne ja nakymat 4/2009)

2.2.1 Asiakkaat

PMCn asiakkaat ovat toimivat padasiassa energian, meriteollisuuden, teollisuuden ja

lilkkkuvankaluston segmenteissa. Konserni toimii enimmakseen pohjoismaissa, mutta sen
asiakkaat ja sovellukset ovat hyvin globalisoituneita. Sen tarkeimmat teollisuusasiakkaat ovat
teraksenvalmistajat, paperitehtaat ja kaivosyhtiot, jotka kayttavat hydrauliikkaa

automaatioon. (Annual Report 2008)

PMC kehittaa, suunnittelee ja rakentaa valmiita hydrauliikan systeemeita kaikenlaisille
tarpeille yhteistyossa asiakkaiden kanssa. Konserni ottaa vastuun koko prosessista, lahtien
alkuperaisesta ideasta, lapi suunnittelun hydrauliseen funktionaliseen ratkaisuun asti.
Hydrauliikkaratkaisuja kaytetaan voiman siirtoon ja kontrollointiin kansalaisiin liittyvassa
engineering-koneistossa, metsatalouden koneistossa, maatalouskoneistossa,
kaivosvalineistossa ja muissa liikkuvankaluston sovelluksissa. Liikkuvankaluston hydrauliikan
markkinat riippuvat useasta tekijasta. Kasvava globaali kaupankaynti kasvattaa tarvetta
trukeille, lastaajille ja monille kasittelytyokaluston materiaaleille. Kansalaisiin liittyvan
engineeringkoneiston kysynta riippuu infrastruktuurin investoinneista, kun taas metallien ja

mineraalien hinnat vaikuttavat kaivoteollisuuden paatoksiin.

Asiakkaat talla alueella ovat suurimmaksi osin isoja kansainvalisia OEM asiakkaita, joilla on
toimintaa pohjoismaisen alueen sisalla ja ulkopuolella. Naihin kuuluvat mm. Cargotec,

Sandvik ja Bronto. Asiakassuhteet ovat usein jo kestaneet vuosia. (Annual Report 2008)
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2.2.2 Kilpailijat

PMC Polarteknik Oy Ab on yksi alan suurimmista yrityksista ja silla on monia kilpailijoita.
Kilpailijat eivat valttamatta myy samoja tuotteita tai toimi samalla tavalla. Kilpailijoita ovat

esimerkiksi Bosch-Rexroth, Parker ja Sauer-Danfoss.

2.3 Projekti

PMC Polarteknik Oy Ab:lla alkoi CRM-projekti, jonka tarkoitus oli saada yrityksessa yleiseen
kayttoon asiakkuudenhallintaohjelma nimelta IFS Sales & Marketing. Ohjelma on ostettu
yritykselle vuonna 2007, mutta erilaisten syiden takia, esimerkiksi projektissa oli viiden
kuukauden tauko resurssipulan takia, projekti on saatu aloitettua osalla toimipisteista vasta

vuoden 2008 loppupuolella.

PMC Polarteknik Oy Ab:lla ei ole ollut kaytossa minkaanlaista asiakkuudenhallintaohjelmaa
ennen projektin alkua ja kaikki tieto asiakkaista loytyi erilisilta Excel-tiedostoilta tai
kenttamyyjien muistiinpanoista. Projektin alun yksi paasyista olikin, etta haluttiin saada tieto
asiakkaista sellaiseen paikkaan, josta kaikki tarvitsevat paasevat siihen kasiksi. Aikaisemmin
tieto asiakkaista oli pirstaleista ja vain niiden kaytossa, jotka tiesivat mista etsia. (Ojala.
2008)

PMC Polarteknik Oy Ab:lla on ollut vuoden 2008 lopusta lahtien teemanaan ”Yksi Polarteknik”
ja taman tarkoituksena on ollut parantaa eri toimipisteiden valista yhteistyota. Myos tassa on
tarkoitus hyodyntaa IFS Sales & Marketing ohjelmaa. Ohjelmalla avulla annetaan toisille
toimipisteille tietoa siita, mita ollaan tekemassa tiettyjen asiakkaiden kanssa ja samalla

viltetdsn paillekkaista tydta. (Ojala. 2008)

Vantaan toimipisteella projekti alkoi syyskuussa 2008 ja projektiryhma koostui neljasta
henkilosta: yrityksen projektipaallikosta, toimialajohtajasta, myyntipaallikosta ja

myynninassistentista.

2.4 IFS Sales & Marketing

IFS Sales & Marketing on ohjelmisto, joka on kehitetty yrityksen asiakkaiden tietojen
kasittelemista varten. Sen on kehittanyt IFS niminen yritys, joka on yksi johtavista
globaaleista liiketoimintajarjestelmien toimittajista. (IFS Finland Oy Ab 2009) Ohjelman on
tarkoitus auttaa johtamaan markkinointi ja myyntiprosesseja. Se on yhteydessa IFS
tilauskantaan, joka on myos PMC Polarteknik Oy Ab:lla kaytossa. (IFS Sales & Service — Facts
& Features 2009)
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PMC Polarteknik Oy Ab:lle valittiin asiakastietokannaksi IFS Sales & Marketing, koska se oli IFS
kokonaisuuden saatavilla oleva lisamoduuli. Ohjelmat ovat yhteydessa toisiinsa niin, etta jos
IFS - tilauskantaan tekee asiakkaan tietoihin muutoksen, sama muutos nakyy IFS Sales &
Marketing - ohjelmassa. IFS Sales & Marketing - ohjelman valinta oli yritykselle selva, koska
integrointi Sales & Marketing - ohjelman ja IFS:n valilla on saumaton. Sales & Marketing

ohjelma on muokattavissa yrityksen erilaisiin tarpeisiin admin-tyokalun avulla.

IFS Sales & Marketing ohjelma on ollut kaytossa myos PMC Group AB konsernin toisella
yrityksella PMC Servi Norjalla ja sen kaytosta on ollut positiivisia kokemuksia. PMC Polarteknik

Oy Ab:lla ei ole edes harkittu muita ohjelmistoja. (Ojala. 2008)

Ohjelmaa on tarkoitus kayttaa myynnin johtamisen aputyokaluna seka sen avulla on tarkoitus
tehda myynti- ja markkinointityohon sisaltyvia automatisoitavia rutiinitehtavia, kuten
kampanja- ja tarjouskirjeita, raportteja ja asiakassuhteisiin liittyvaa liitemateriaalia. Yhtena
keskeisena tavoitteena on systemaattisesti kerata tietoa asiakkuuksista, jotta tiedetaan ne

ydintekijat kussakin asiakkuudessa, mitka tuottavat asiakkaalle lisaarvoa. (Ojala. 2008)

3 Asiakkuudenhallinta

Teknologia kehittyy kokoajan ja myos asiakkaat muuttuvat. Asiakkaista on kokoajan tulossa
vaikeammin kiinnipidettavia. Heista on tullut tallaisia, koska heilla on mahdollisuus saada yha
enemman tietoa palveluista ja tuotteista ja lisaksi mahdollista myos kommunikoida uusilla
tavoilla. Asiakkaat haluavat myos valita suhteen laadun; he eivat halua, etta heille myydaan
enemman, vaan valitsevat toimittajia, joiden kanssa voivat kommunikoida.
Asiakkuudenhallinta on tuotteen tarjoajan vastaus vaikeammin pidettaviin asiakkaisiin.
Yritykset, jotka eivat kommunikoi asiakkaidensa kanssa, eivat tule ikina tuntemaan tai
ymmartamaan heita. (Peel 2002, 1-2) Tehokasta asiakassuhteiden hoitamista varten yrityksen

on tunnettava asiakkaansa hyvin (Lecklin 1999, 108).

Asiakkuudenhallinnalle on lahes yhta monta maaritelmaa kuin on maarittelijoita. Peel on
maaritellyt sen niin, etta ihmiset vaihtokaupan molemmin puolin ymmartavat toisiaan ja
saavat jonkinlaista hyotya vaihdosta. Asiakkuudenhallinta on asiakkaan ja toimittajan valisen
vaihtokaupan luonteen ymmartamista ja sen sopivaa hoitamista. Vaihtokauppa ei ainoastaan
sisalla rahan siirtymista osapuolelta toiselle vaan myos kommunikaatiota.

Yrityksen haaste on saada asiakkaalle aikaiseksi mahdollisimman paljon hyotya
vaihtokaupasta, koska talloin asiakas todennakoisemmin toistaa oston. (Peel 2002, 3)
Gartner tutkimuslaitos on maaritellyt asiakkuudenhallinnan liikestrategiaksi, joka maksimoi

kannattavuuden, liikevaihdon ja asiakastyytyvaisyyden, organisoitumalla asiakassegmenttien
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ymparille, edistamalla kayttaytymista, joka tyydyttaa asiakkaita seka toteuttamalla
asiakaskeskeista prosessia (Bligh & Turk 2004, 7).

Storbacka ja Lehtinen ovat kirjassaan luetelleet asiakkuudenhallinnan kolme kulmakivea,
jotka ovat tarkeita tehokkaalle asiakkuudenhallinnalle. Ensimmainen on, etta
asiakkuudenhallinnan keskeinen konsepti on asiakas arvon luominen. Yrityksella ei pitaisi olla
tavoitteena tulojen maksimoiminen yksittaisista kaupoista, vaan enneminkin kestavan suhteen
rakentaminen, joka on yritykselle kannattavampaa pidemman paalle. Toinen
asiakkuudenhallinnan kulmakivi on tuotteen nakeminen prosessina. Tuote nahdaan
kokonaisuutena, joka sisaltaa vaihtokaupan tarjoajan ja asiakkaan prosessien valilla. Taman
vaihtokaupan kautta, palvelun tarjoajan patevyys osittain muuttuu asiakkaan arvon
luomiseksi. Kolmas kulmakivi liittyy palvelun tarjoajan vastuisiin. Ei ole riittavaa, etta yritys
pelkastaan tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Yritys voi rakentaa vahvempia suhteita vain, jos se
ottaa vastuun naiden suhteiden kehittamisesta ja tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden itse
kehittaa itselleen arvoa. (Storbacka & Lehtinen 2001, 5)

Asiakkuudenhallinnan sovellusalueet voidaan jakaa kahteen osaan, analyyttiseen ja
operatiiviseen. Analyyttisen asiakkuudenhallinnan sovellusten tehtavana on helpottaa
asiakkuuksien analysointia, ryhmittelya ja markkinoinnin suunnittelua eri kohderyhmille.
Operatiivisten asiakkuudenhallinnan sovellusten tehtavana on tukea asiakkuudenhallintaa

kaytannon markkinointitoimija toteutettaessa. (Mantyneva 2001, 63-64)

Kuten aikaisemmin on jo mainittu, asiakkuudenhallinta on yrityksen lahestymistapa
asiakkaiden ymmartamiseen ja kayttaytymisen vaikuttamiseen tarkoituksellisen viestinnan
avulla. Sen tarkoituksena on parantaa asiakkaiden hankintaa, asiakkaiden pysymista, asiakas
uskollisuutta seka asiakaskannattavuutta. Asiakkuudenhallinta on interaktiivinen prosessi,
joka muuttaa asiakastiedon positiivisiksi asiakassuhteiksi. Se pitaisi yhdistaa kaikkeen mita
yritys tekee. Jokaisen yrityksen pitaa paattaa, mita asiakkuudenhallinta merkitsee sille ja sen

menestymiselle tulevaisuudessa. (Swift 2001, 11-12)

3.1 Asiakkuudenhallinnan visio

Useimmille yrityksille on vaikeaa hallita molemmille osapuolille hyodyllista suhdetta, kun he
eivat pysty mittaamaan asiakkaidensa tuomaa arvoa tai heilta puuttuu strateginen
lahestymistapa siihen, miten erilaisia asiakkaita kohdellaan eri tavoilla. Myos se vaikeuttaa
suhteen hallitsemista, kun heilta puuttuu ymmarrys siita, mita asiakkaat oikeasti tarvitsevat,
sen sijaan mita he luulevat asiakkaiden tarvitsevan. Tasta seuraa se, etta yritykset
epaonnistuvat kohdentamaan rajoitetut voimavaransa tarkeimpiin asiakkaisiinsa. He

epaonnistuvat luomaan tasapainon asiakasarvon, asiakkaan kokeman laadun seka sen
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tuottamisesta syntyvan kustannuksen valilla. Siksi yritykselle on tarpeellista luoda
asiakkuudenhallinnalle visio, joka vastaa esimerkiksi kysymyksiin: Mihin asiakkaisiin pitaisi
panostaa? Mita pitaisi tehda kannattamattomille asiakkaille? (Brown & Gulygz 2002, 8-9) Visio

vastaa siihen missa ollaan nyt, mihin ollaan menossa ja miten sinne aiotaan paasta.

Visio on se, mika innoittaa tulevaisuutta. Jaettu visio on houkutteleva kuva tulevaisuudesta,
jonka tyontekijat voivat yhdistaa omaan henkilokohtaiseen visioonsa. Visio on voimakas
tyokalu, joka auttaa yritysta pitamaan ja motivoimaan tyontekijoitaan. (Customer
relationship leadership: a leadership and motivation model for the twenty-first century
business) Hyva visio on innostava, motivoiva ja se on hyva saada helposti ymmarrettavaan

muotoon. Hyva visio myos usein luo mielekkyytta tyo tehtavalle.(Lecklin 1999, 42)

Visio pitaa olla korkeimman johdon tekema ja viimeistelema seka sita pitaa muokata ja
tarkistaa vahintaan vuoden valein. Sen pitaa olla nykyisen ja tulevan asiakaskannan kanssa
yhteensopiva ja siksi asiakkaiden tarpeet pitaa tutkia ja ymparisto arvioida ennen vision
luomista. Visio johtaa organisaation resurssien kohdennusta ja siksi myos eri osastojen
paallikoiden pitaisi olla mukana sen kehittamisprosessissa. Vision pitaa olla selva ja uskottava

tai sita ei noudateta.

Kun visio on kehitetty ja siita on sovittu, johtajan pitaa tulla vision myyja. Hanen taytyy
jatkuvasti ja johdonmukaisesti pohtia ja vahvistaa yrityksen visiota. (Customer relationship

leadership: a leadership and motivation model for the twenty-first century business)

3.2 Asiakastietojarjestelmat

Kaikkein tarkeimpien asiakkaiden pitaisi saada erikoiskohtelua, siksi asiakkuudenhallinnan
tyokalut ovat tarkeita asiakas kokemuksen luomiseksi. Asiakastietojarjestelmat
mahdollistavat asiakkaiden historian, valitusten, mahdollisuuksien, mieltymysten
jaljittamisen ja sailyttamisen. Asiakkuudenhallintajarjestelman tarkoituksena on yrityksen
asiakassuhteiden kokonaisvaltainen hallinta. Tama tarkoittaa paaasiassa tarpeellisten
asiakastietojen keraamista seka niiden analysointia; yrityksen ja asiakkaan valisen
vuorovaikutuksen tarkkaa dokumentointia seka ajantasaisten tietojen yllapitoa asiakkaasta.
(Brown & Gulygz 2002, 128) Asiakkuudentietojarjestelmien pitaisi jakautua niin, etta ne osin
palvelisivat myynnin automatisointia, osin parantaa asiakkaan ymmartamista. Asiakkuuksien
johtaminen vaikuttaa myyjien rooliin. Myyjat ovat avain roolissa kun kerataan tietoa

asiakastietojarjestelmiin, koska he ovat lahin kontakti asiakkaisiin. (Hammarsten 2006)

On tarkeaa saada asiakastiedot kaikille niille henkiloille, jotka niita organisaatiossa
tarvitsevat. Asiakkuudenhallintajarjestelman tarkoituksena on varmistaa, etta kaikilla

asiakaskohtaamisiin osallistuvilla henkiloilla on kaikki tarpeelliset tiedot kaytossaan
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asiakkuudesta ja asiakkuuden tavoitteista. (Brown & Gulygz 2002, 128) Tietojarjestelma
palvelee suunnittelua ja markkinointia, mutta silla on tarkea asema myos
asiakastyytyvaisyyden seurannassa ja parantamisessa. Asiakastietojarjestelma voidaan

laajentaa koskemaan myo0s muita sidosryhmia esimerkiksi toimittajia. (Lecklin 1999, 109)

3.3 Asiakastiedonhallinta

Asiakassuhteen arvoa ei voi kasvattaa ilman tietoa asiakkaasta ja asiakassuhteesta ja sen
tehokasta kayttoa. Yritysten tarvitsee tallentaa tietoa kaikista suhdetapaamisista ja
tapahtumista seka myos tietoa, jota valittyy niiden kautta. Tama tarkoittaa tietoa asiakaan
kayttaytymisesta, asenteesta ja mielipiteista, asiakkaan mahdollisesta yhteydesta toisiin
asiakkaisiin ja verkoston jaseniin, asiakkaan nakemyksesta hanen omasta tulevaisuuden
kayttaytymisestaan ja asiakkaan muista projekteista. Yrityksilla taytyy olla laaja ja
dynaaminen asiakasrekisteri, joka mahdollistaa asiakassuhteiden seurannan ja tarpeellisten
toimintojen tekemisen. Ideaalisesti muistista pitaisi keskustella ja sita pitaisi kayttaa hyvaksi

valmistautumisessa kaikkiin asiakastapaamisiin. (Storbacka & Lehtinen 2001, 122)

Yrityksen on ymmarrettava asiakkaiden vaatimukset voidakseen palvella heita. Tama on
tietoa asiakkaista. Yrityksen on myos tyydytettava asiakkaiden tietotarpeet interaktioista,
tietoa asiakkaille. Lisaksi asiakkailla on tietoa tuotteista ja palveluista, joita he kayttavat
seka siita mita mielta he ovat naista. Tama on tietoa asiakkailta ja se on tarkeaa tuotteiden
kehittamisen maarittelemisessa. On nahtava vaivaa, jotta voidaan kanavoida tama tieto
yrityksen kayttoon. (Improving performance of customer-processes with knowledge

management)

Asiakassuhde muistissa on tarpeellista olla kaksi ulottuvuutta; organisaation muisti, joka
koostuu tietokannoista seka asiakkaiden kanssa tekemisissa olevan henkilokunnan muisti.
Jalkimmainen muisti koostuu yksittaisten yhteyshenkiloiden, joilla on tietoa asiakkaasta ja
heidan tavoistaan toimia, henkilokohtaisesta muistista. Yrityksen ongelma on usein, etta
henkilokohtainen ja organisaation muisti eivat usein ole yhteydessa. Voi olla, etta joillakin
ihmisilla yrityksessa on poikkeuksellisen hyva tietamys asiakkaasta, mutta tama tieto ei vality
organisaation muistin kautta muille yhteyshenkiloille. Siita taas seuraa, etta kun tyotekija
lahtee yrityksesta, niin tieto lahtee hanen kanssaan. Asiakassuhdemuisti tekee yrityksille
mahdolliseksi asiakasportfolioiden luomisen. Taman tuloksena suhteen tieto on saatavilla

jokaiselle asiakastapaamiselle. (Storbacka & Lehtinen 2001, 122)

Tiedonhallinnan prosessi koskee kahta avaintoimintoa: asiakastiedon keraamista kaikista
asiakkaan kohtaamispisteista ja taman tiedon hyodyntamista asiakasportfolioiden luomiseksi.

Yritysten kasvaessa ja ollessa vuorovaikutuksessa yha useampien asiakkaiden kanssa monien
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lisaantyvien kanavien kautta, tarve systemaattiselle lahestymiselle tiedon jarjestelemiseksi ja
kayttoonottamiseksi tulee suuremmaksi. Kaksi kysymysta ovet erityisen tarkeita
tiedonhallinnan prosessissa:

1. Kuinka meidan pitaisi jarjestella tieto, mita meilla on asiakkaista?

2. Kuinka voimme ”kopioida” asiakkaan mielen ja kayttaa tata tietoa parantaaksemme

asiakkuudenhallinnan toimintoja?

Kun tietoa asiakkaasta leviaa lapi erillisten toimintojen ja osastojen, vuorovaikutus asiakkaan
kanssa pohjautuu osittaiseen tietoon asiakkaasta. On myos mahdollista, etta tietoa
asiakkaasta ei ole yrityksen rekistereissa, vaikka asiakas on saattanut asioida yrityksen kanssa
vuosia. Tama asiakastiedon sirpaloituminen aiheuttaa kaksi suurta ongelmaa yritykselle.
Ensinnakin asiakasta kohdellaan persoonattomaan tapaan, joka saattaa johtaa
tyytymattomyyteen ja puolen vaihtoon (vaihdetaan kilpailijaan). Toiseksi ei ole yhta
yhtenaista kuvaa asiakkaasta, jonka mukaan voidaan toimia ja suunnitella.
(Payne 2006, 226-227)

Asiakkuudenhallinta on perustettu oletukselle, etta asiakas suhteita voidaan luoda ja hallita
niin, etta siita hyotyvat kaikki suhteen osapuolet. Kuitenkin toimittajat ja heidan
arvoketjunsa eivat voi olla vuorovaikutuksessa ja hoitaa suhteita asiakkaiden kanssa, joista he
eivat tieda mitaan tai tietavat hyvin vahan. Siksi se, etta on tietoa asiakkaista, on tarkeaa
suhteen rakentamiselle, mutta se yksin ei riita. Paljon tarkeampaa on se, etta on informoitu
ja tekee informoituja paatoksia. Toisin sanoen tiedon todellinen arvo on siina, miten sita
kaytetaan eika pelkastaan siina, etta sita on. Monilla yrityksilla valtava maara tietoa
asiakkaistaan, mutta muutama kayttaa tata todella hyvakseen saadakseen suurimman hyodyn.
(Payne 2006, 228)

Yritykselta pitaa loytya tarvittava tieto asiakkaista ennen asiakastapaamista, silla jokaisella
heista on omat ainutlaatuiset tarpeensa. Usein ennen tapaamista ei tiedeta, mita tietoa
tarvitaan ja mita ei tarvita. Ei ole hyva jos on liian paljon tai liian vahan tietoa. Tehtava on
siksi loytaa oikea tieto oikeaan aikaan. Olennaiset tiedon ulottuvuudet ovat laatu, maara,
relevanssi eli asiaankuuluvuus, ajoitus, omistajuus ja soveltuvuus. Tiedonhallinnan tehtava
asiakkuudenhallinnassa on muuttaa tieto kaytettavaksi tietamykseksi ja kayttaa tata
tietamysta tehokkaasti ja eettisesti asiakas arvon luomiseksi. Oikealla tiedolla vaarissa kasissa
tai vaaraan aikaan on vahan rakentavaa arvoa. Lisaksi ”vanhentuvaa” laatua oleva tieto
tarvitsee jatkuvaa paivittamista ja taydentamista. Tiedonhallinta siksi sisaltaa tiedon
organisoinnin (haltuunotto, varastointi, levitys), kayton (analysointi, tulkinta, soveltaminen)

ja saatelyn (valvonnan, hallinta ja turvallisuus). (Payne 2006, 229-230)
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3.3.1 Tiedonhallinnan prosessi

Tiedonhallinnan prosessin voidaan ajatella olevan moottori, joka ajaa asiakkuudenhallinnan
toimintoja. Tietoa pitaisi kayttaa strategisten ja taktisten asiakkuudenhallinnan toimintojen
polttoaineena, niiden laatimiseen ja johtamiseen. (Payne 2006, 227) Liiketoiminnan
ohjaamiseen tarvittavien tietojen valinta tulisi tehda organisaation tavoitteiden ja

menestystekojen pohjalta. (Lecklin 1999, 264)

Tiedonhallinnan prosessissa pitaa ottaa huomioon kaksi tasoa. Ensin asiakkuudenhallinnan
strategiaa pitaa harkita sen yhteydessa, mita organisaation tiedonhallinta tarvitsee. Toiseksi
pitaa maaritella teknologiset vaihtoehdot, joita tarvitaan, etta sovittu strategia voidaan
toteuttaa. Ensimmainen taso sisaltaa tiedonhallinnan nykyisen tilanteen, kyvykkyyden ja
kapasiteetin katsauksen. Tassa tasossa kaydaan lapi otetaanko asiakastietoa jokaisesta
vuorovaikutuksesta seka onko tieto oikein hyodynnetty kaikissa toiminnoissa ja kanavissa.
Lisaksi on myos maariteltava, onko tietotekniikan sovellusalusta sopiva nyt ja tulevaisuudessa.
Tallaisen katsauksen tulokset korostavat olemassa olevan tiedonhallinnan heikkoudet ja
vahvuudet. Se auttaa myos selkeyttamaan tiedon valmiuden (kuinka paljon asiakastietoa on ja
kuinka sivistynytta sen analysointi on) ja asiakas yksiloimisen tason (kuinka pitkalle

asiakastietoa on kaytetty raataloidyn palvelun tuottamiseksi). (Payne 2006, 230-231)

Tiedonhallinnassa on paaasiassa kysymys tiedon jasentamisesta, tiedon tuottamisesta ja
siirtamisesta paikasta ja muodosta toiseen tai ihmiselta toiselle. Tietojarjestelmien
tavoitteena on tuottaa tietoja organisaation toimintaan ja johtamiseen. (Ruohonen 2003, 68.)
Tiedonhallinnan tavoitteita ovat tulevan ennakoiminen ja siihen reagoiminen, tiedon
jasentaminen rakenteelliseen muotoon seka henkilokunnan kokemusperaisen osaamisen
tuominen kaikkien kayttoon. Tehokas tiedonhallinta auttaa reagoimaan kilpailijoiden
toimenpiteisiin seka ennakoimaan asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeet. Tama taas on hyvin
tarkeaa kilpailukyvyn kannalta. Tiedosta tulee arvokasta tietoa vasta, kun tieto on jasennelty
ja saanut rakenteellisen muodon (Ala-Mutka 2004, 96-97.)

Avain roolissa tiedonhallinnan prosessissa on varmistaa asiakaskeskeisyys ja relevanttius
yritykselle, sulauttamalla asiakas nakokulma kaikkeen yrityksen toimintaan. Kaytannossa
yrityksen pitaa pystya "kopioimaan asiakkaan mieli”, jos se aikoo tarjota sellaista yksiloitya
ja raataloitya palvelua, joka vetaa puoleensa, pitaa ja kasvattaa kannattavia asiakassuhteita.
Painotus tassa prosessissa pitaa olla, kuinka tietoa voidaan kayttaa ennakoivaan tapaan, jotta
voidaan saada hyva suhde asiakkaaseen. Tama on tarkeampaa kuin teknologian kehittyneisyys
ja hienostuneisuus. Asiakkuudenhallinnan teknisten osien suunnittelun pitaa olla kiinni

organisaation strategiasta asiakastiedon kayttamiseksi, niin etta kilpailukykya voidaan
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parantaa, eika niinkaan tietotekniikan kiinnostuksista. Tama on tarkeaa muistaa
tiedonhallinnan infrastruktuuria kehittaessa. (Payne 2006, 231-232)

3.3.2 Tietoarkkitehtuuri

Tietoarkkitehtuuri tarkoittaa yksittaisia tietoja ja niiden suhdetta. Se kertoo, mita tietoja
tarvitaan, miten ne liittyvat toisiinsa, mita eri vaatimuksia tiedolle on, kenella paasy tietoihin
seka kayttotiheyden ja mihin tietoa kaytetaan. Organisaation on luotava toimintamalleja
tietojen viemisesta asiakastietokantaan. Myos tietoturva eli se ketka saavat kayttaa
asiakastietokantoja on otettava huomioon toimintamalleissa. Asiakasrekisterin rakenteen
maarittelemiseksi on tarpeen selventaa, mitka toiminnot tarvitsevat tietoja ja mihin kyseisia
tietoja kaytetaan. Lisaksi on selvitettava miten asiakasrekisteria voidaan hyodyntaa

mahdollisimman monipuolisesti ja vaivattomasti. (Mantyneva 2001, 61-62)

Rakenteellisesti looginen ja korkealuokkainen asiakastieto mahdollistaa tiedon tehokkaan
hyvaksikayton koko organisaatiossa.( Hellman 2008, 87) Jarjestelmasta irti saatava tieto on
korkeintaan yhta laadukasta kuin sinne syotetty tieto. Taman takia onnistuminen

asiakkuudenhallinnassa edellyttaa asiakastietoon panostamista. (Hellman ym. 2005, 17.)

Asiakastietokannan kaytto tiheydella on omat vaikutuksensa sovellus-, laitteisto- ja
tietoliikennearkkitehtuuriin. Taman vuoksi on otettava kantaa tietokannan kayttotapaan ja -
tiheyteen. On maariteltava, mita tietoa asiakkaasta tarvitaan. Maariteltaessa yritykselle
tietoliikennearkkitehtuuria ohjaavina tekijoina ovat tiedonsiirron luotettavuus, siirrettavien
tietojen maarat, tietoturvaan liittyvat kysymykset ja vaadittava siirto- tai vasteaika.
(Mantyneva 2001, 63)

3.4 Tietotekniikka

Monet pitavat tietotekniikkaa asiakkuudenhallintaa vastaavana. Esimerkiksi mita isompi
tietokantasi on, sita edistyneempi olet asiakkuudenhallinnassa. Tama kasite suorasta
riippuvuussuhteesta on harhaanjohtava, koska asiakkuudenhallinta on hallinnon
lahestymistapa ja tietotekniikka on hallinnon tyokalu. Organisaatiolla on mahdollista olla
hyvin hienostunut asiakkuudenhallinta ilman, etta on hyvin hienostuneita tietotekniikka
ratkaisuja. Esimerkiksi ennen kylakauppias rakensi laheiset suhteet vakioasiakkaisiin
tunnistamalla heidan tarpeensa seka olosuhteensa ja muokkaamalla palvelunsa sen mukaan.
Han ei kirjoittanut tietoja ylos sahkoisessa muodossa, vaan teki sen muistinvaraisesti ja
tiedostamatta. Kauppias tiesi, mitka asiakkaat ovat arvokkaimpia ja kuinka pitaa heidat.
Nykyaan yritykset toimivat paljon monimutkaisemmassa ymparistossa ja mahdollisesti

miljoonien asiakkaiden kanssa, joita he eivat ole ikina nahneet, joten tietotekniikasta on
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tullut elintarkea toiminto asiakassuhteiden hallinnassa. Kuitenkin kylakauppiaan periaate
toimii yha. On tarkeaa pitaa teknologian nakokulma asiakkuudenhallinnasta oikeassa

perspektiivissa: se on keino eika tavoite. (Payne 2006, 228-229)

Epaonnistunut IT-hankinta voi maksaa yritykselle paljon. Taman takia se pitaa olla tarkkaan
suunniteltu. (Pietila 2001) Hyvin suunniteltu IT-hankinta voi kuitenkin parantaa paljon
yrityksen kilpailukykya.

Tietotekniikka on pitkaan tunnistettu toiminnan radikaalin muuttamisen mahdollistajana, Sen
avulla voidaan saada aikaa dramaattisia parannuksia organisaation toiminnassa.
Tietotekniikka avustaa toiminnan prosessien uudelleen suunnittelussa ja mahdollistaa
innovatiivisien tapojen linkittaa yhteen yrityksen asiakkaat ja toimittajat syntymisen.

(Understanding customer relationship management (CRM))

3.4.1  Asiakkuudenhallinnan ohjelmiston valinta

Yrityksen informaatioteknologiaan liittyvien strategisten valintojen on oltava yhden mukaisia
sen tavoitteiden kanssa, silla talloin informaatioteknologiaa on mahdollista hyodyttaa niiden
toteuttamisessa. Tavoitteiden asettelun on ohjattava informaatioteknologisia valintoja eika
painvastoin. (Mantyneva 2001, 60) Lisaksi asiakkuudenhallintaan liittyvat jarjestelmat on hyva
liittaa yrityksen muihin tietokonejarjestelmiin (Mantyneva 2001, 61). Yksittaiset jarjestelmat
kykenevat harvoin tayttamaan asiakkuudenhallinnalle asetettuja tavoitteita ja parempaan
lopputulokseen paastaankin yhdistamalla myynnin, asiakaspalvelun seka markkinoinnin
jarjestelmat ja niiden kayttamat tietokannat keskenaan. On yritykselle tarkeaa, etta kun
asiakas kerran antaa tietonsa yritykselle jonkin kanavan kautta, tulevissa kohtaamisissa

yrityksella on jo tarvittava tieto halussaan. (Mantyneva 2001, 69)

Asiakkuudenhallinnan ohjelmistot ovat monimutkaisia, kalliita ja kehityksen alkuvaiheilla.
Tama tuo ongelmia asiakkuudenhallinnan ratkaisun kaikilla kehityksen vaiheilla, tarpeiden
maarittamisesta, lapi toimittajan valinnan, kayttajien kouluttamiseen useimpiin uusiin
ohjelmiin asti. Asiakkuudenhallinnan ratkaisua valittaessa on tarkeaa muistaa, etta useimmat
ratkaisut alun perin keskittyivat tiettyihin tehtaviin, kuten myynnin automatisointi tai massa
sahkoposti promootioon. Tasta syysta niilla on perusvahvuuksia joillakin alueillan kun taas
heikkouksia toisilla. Ohjelman toimittajaa valittaessa on tarkeaa olla selva nakemys yrityksen
asiakkuudenhallinnan tarpeista ja siita missa se tarvitsee erityisesti vahvaa tukea. Jos
yhdellakaan toimittajalla ei ole avain vahvuuksia yrityksen tarkeimmilla alueilla, saattaa olla
tarpeellista valita useampia toimittajia kuin yksi ja yhtenaistaa asiakkuudenhallinnan
ohjelmien komponentteja. Kuten saatavilla olevien ohjelmisto sovellusten maara viittaa,
useilla yrityksilla on nyt kaytossaan suuri maara monimutkaisia tietokantoja ja ohjelmisto

sovelluksia. Nama sovellukset voivat tarjota arvokasta tukea monelle eri yrityksen
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toiminnolle, mutta ne voivat myos tehda toiminnasta hankalaa luomalla paljon erilisia
”kasoja” tietoa, jota ei voi helposti yhdistella. Taman vuoksi painava huoli monissa yrityksissa
on parantaa integraation tasoa. Joissain tapauksissa eri ohjelmistojen kaytto myynnille,
markkinoinnille ja asiakaspalvelulle on johtanut siihen, etta joka toiminnolla on ollut oma
asiakastietokanta ja saantonsa.

(Payne 2006, 268-269)

Tietotekniikan ratkaisujen toimittajilta tulevien asiakkuudenhallinnan tyokalujen ja
palveluiden kasvava moninaisuus tekee yritykselle oikeiden asiakkuudenhallinnan ohjelmien
valitsemisen yha monimutkaisemmaksi. Kayttamalla tehokkaasti hyvaksi analyyttisia
tyokaluja, tietovarastoa voidaan kayttaa kaikkein lupaavimpien asiakkaiden tunnistamiseksi.
Sita voidaan kayttaa myos apuna strategioiden luomisessa, seka siina miten nama asiakkaat
saadaan pidettya ja kasvatettua heidan arvoaan. Tietovarastot ovat erityisen tarkeita
yrityksille, joiden toiminta on sen verran laajaa, etta ne ovat menettamassa kosketuksen
yksittaisiin asiakkaisiin. Kerran perustettu tietovarasto voi tukea asiakkaiden seurantaa ja
tarjota tavan asiakas strategioiden testaamiselle ja maarittamiselle. Tama kyvykkyys on
kasvavassa maarin merkittava, kun markkinat muuttuvat kokoajan enemman dynaamisiksi ja
personalisoidut palvelut seka tuotteiden markkinointi asiakkaille henkilokohtaisissa

tapaamisissa yleistyvat.

Yritysten pitaisi kuitenkin olla tietoisia tietovaraston mahdollisista varjopuolista.
Tietovaraston toimivuutta rajoittaa sen sisaltaman tiedon laatu ja kattavuus. Lisaksi mita
avoimempi tietovarasto on, sita alttiimpi se on hakkeroinnille, viiruksille seka tiedon
varastamiselle. Koska asiakassuhteen rakentaminen tukeutuu vahvasti luottamukselle,
yksityisyytta tukevia toimia pitaa nakyvasti pitaa ylla ja yrityksen kantaa vastuu luottamuksen
rikkomisesta. Tietosuojan merkitys on tarkea. Asiakkuudenhallintaa tukevien ratkaisujen
mietittaessa on tarkeaa ottaa huomioon asiakaspalvelu. Niita ei pida pohtia pelkastaan
funktionaalisesta nakokulmasta. Tallainen asiakaslahtoinen lahestymistapa tietotekniikan
suunnitteluun varmistaa, etta asiakastietoa kaytetaan tehokkaasti asiakkaan arvon ja
kannattavuuden maksimoimiseksi. Lisaksi tiedon analysoinnin tyokalut tekevat mahdolliseksi
yritystoimintojen mittaamisen, jolloin voidaan maarittaa ovatko uudet tavat hallita
asiakassuhteita hyodyllisia osakkeenomistamisen arvon kasvattamisessa.

(Payne 2006, 271-272)

Lisaksi tietojarjestelman valintaan vaikuttavat tekijat eivat rajoitu vain toimintoihin ja
teknisiin yksityiskohtiin, vaan kayttajien nakokulmaa tulisi ottaa myos huomioon. Kayttajien
tarpeita ja kayttotarkoitusta ei pida unohtaa. Maksimaalisen tuoton kannalta on tarkeaa, etta
ohjelmiston kayttoonoton muutosvastarinta olisi mahdollisimman vahaista. Ottamalla

huomioon kayttajien nakokulma, tata muutosvastarintaa pystytaan vahentamaan.
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Helppokayttoista ohjelmaa pystytaan hyodyntamaan tehokkaammin, kuin kaytettavyydeltaan

huonoa ohjelmistoa. (Jokinen, 2005.)

3.4.2 Teknologian kayttoonoton ajoitus

Yksi nakokulma informaation tehokkaassa hallinnassa on oikeiden teknologioiden valitseminen
oikeaan aikaan. Selvastikin ohjelmisto tarjoavat hyvin suuren avun operationaalisissa
toiminnoissa ja asiakassuhteiden tunnistamisessa, priorisoimisessa ja hallinnassa. Kuitenkin
paatoksissa, jotka liittyvat teknologian paivittamiseen tai asentamiseen pitaisi ottaa
huomioon, minka asteista paivitysta oikeasti tarvitaan, etta saadaan luotua asiakkaalle lisaa
arvoa. On mietittava onko teknologia tarpeellista yritykselle. Yritysten pitaa varoa
investoimasta teknologioihin, jotka pitkalti ylittavat organisaation kapasiteetin ja asiakkaiden
tarpeet. Lisaksi on mietittava, pystyyko teknologia tuomaan sita, mita toimittaja lupaa.
Teknologiat ovat kehittyneet paljon viimeisten vuosien aikana.

(Payne 2006, 271-272)

3.5 Asiakkuudenhallinnan tekniset esteet

Asiakkuudenhallinnan teknisia esteita korostaa odotusten ja tulosten valinen ero. Kun
yrityksen teknologisiin tyokaluihin kohdistuvat kasvavat odotukset eivat vastaakaan niiden
kapasiteettia kohdata nama odotukset, tyokaluista tulee enemmankin esteita kuin
mahdollistajia. Todellisuudessa "esteet” ovat vahemman riippuvaisia tyokalujen
toimintahairiosta, kuin ne ovat yrityksen omasta strategiasta ja toiminta tavasta johtuvasta
ristiriidasta. Tietotekniikan tyokalut, jotka ovat joskus olleet riittavia, eivat valttamatta ole
niita enaa, koska vaatimukset ja odotukset ovat nyt erilaisia. Onnistunut asiakkuudenhallinta
on joskus tarkoittanut asiakkaiden osoitteiden merkitsemista oikein postituslistoille ja
varmistamista, etta jokainen saa kopion. Nykyaan se tarkoittaa asiakkaiden yksilollisten
ostamistapojen ja kontakti mieltymysten ymmartamista ja strategisesti kommunikaation
kohdistamista monien eri kanavien kautta. Se mita tarvitaan teknisten esteiden
selvittamiseksi, on tarkkaa ymmartamista siita, mita tahdotaan saavuttaa ja enemman sopivia
keinoja saavuttaa se. Huono asiakastieto voi rajoittaa asiakkuudenhallinnan ja muiden
strategisten aloitteiden onnistumista. Kun organisaatio kohtaa tallaisia ongelmia, sen on
pakko tutkia muutamia perusasioita: saako se tarvitsemaansa asiakastietoa, paasevatko tata
tietoa tarvitsevat siihen kasiksi, saadaanko tasta tiedosta tarpeeksi irti. (Payne 2006, 232-
233)
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3.6 Asiakkuudenhallinnan kehittaminen

Asiakkuudenhallinnan kehittamisen voi aloittaa yrityksessa pienin askelin ja sen tavoitteena
tulisi olla jatkuva oppiminen ja kehittyminen. Asiakkuudenhallinnan kayttoonottoon kytkeytyy
monissa organisaatioissa uusien toimintatapojen ja tietamyksen omaksumista. Tallgin
osaamisen kehittaminen ja kayttoonotto ovat keskeisia tekijoita, eika yrityksen pida keskittya
pelkastaan tietotekniikan kehittamiseen. Asiakkuudenhallintaan kannattaa lahestya
vaiheittain. Tavoitteet kannattaa asettaa korkealle, mutta aloittaa kaytannon toteutukset
pienemmista pilottiprojekteista, joista tullutta kokemusta on mahdollista hyodyntaa yrityksen
markkinointia kehitettaessa. (Mantyneva 2001, 110-111)

Asiakkuudenhallinnan yhteydessa on syyta muistaa, etta toimintaymparisto muuttuu
jatkuvasti ja taman takia ei ole mahdollista suunnitella ikuisesti toimivaa ratkaisua. On
toivottavaa aloittaa pienin, jatkuvaan oppimiseen pyrkivin askelin ja kehittaa
asiakkuudenhallintaa vaha vahalta. Talla tavalla paastaan hyodyntamaan
asiakkuudenhallintaan liittyvia mahdollisuuksia heti, ilman pitkaaikaisen suunnitteluvaiheen
aiheuttamaa viivetta. Asiakkuudenhallinnan tulisi olla itseaan korjaava oppimisprosessi, jossa
pyritaan asiakassuhteiden keston pidentamiseen ja niiden kannattavuuden parantamiseen.
(Mantyneva 2001, 73) Asiakkuudenhallinta on interaktiivinen prosessi, ei projekti, joka alkaa
kasvattamalla tietoa asiakkaista. Asiakkuudenhallinta on jatkuvan oppimisen prosessi (Swift
2001, 39).

3.6.1 Asiakkuudenhallinnan kehittamismalli

Mantyneva (2001, 112) on kirjassaan esittanyt viisivaiheisen asiakkuudenkehittamismallin:

1. Lahtotilanteen selvitys on vaihe, jossa selkeytetaan nykytila ja tunnistetaan mahdolliset
kehittamistarpeet. Tassa vaiheessa on mahdollista ottaa kantaa siihen, ovatko yrityksen
nykyiset kaytannot tavoitteenasettelun puitteissa optimaaliset vai tulisiko jotain osa-aluetta
kehittaa. On myos arvioitava, miten nykyisin kaytettavissa olevat tietojarjestelmat tukevat

asiakkuudenhallintaa ja markkinoinnin toteuttamista.

2. Tavoitetilan maarittelyssa on hyvin tarkeaa se, etta tavoitteita ei saa olla liikaa, eivatka ne
saa olla keskenaan ristiriitaisia. Vision muodostaminen on tassa yhteydessa kannattavaa.
Asetettujen tavoitteiden tulisi olla mitattavia, selvapiirteisia ja helposti kommunikoitavissa ja
ne voivat kohdistua taloudelliseen ja operatiiviseen suorituskykyyn, toiminnallisuuteen ja

toteutuksen aikatauluun.



24

3. Kehittamisen toteutustavan maarittelyssa analysoidaan vaihtoehtoisia
kehittamisvaihtoehtoja ja suunnitellaan nykytilasta tavoitetilaan johtava polku.
Kehittamiselle annetaan hanketasolla suuntaviivat ja tavoitteet, jotka sitten maaritellaan yha
tarkemmiksi tavoitteiksi projektitasolla. Tarkoituksena on, etta kehittamistoimia
projektitasolla viedaan eteenpain ja hanketasolla koordinoidaan yksittaisten projektien

tavoitteenasettelua ja projekteille kohdistettuja resursseja.

4. Asiakkuudenhallinnan kehittamisen yhteydessa on tarkeata pyrkia selkeyttamaan nykytilan
ja tavoitetilan valinen matka ja siihen liittyvat vaihtoehtoiset reitit. Vasta sen jalkeen on
mahdollista suunnitella ja ryhtya yksityiskohtaisiin kehittamistoimiin. Tavoitteet kannattaa

asettaa korkealle, mutta aloittaa pienin askelin.

5. Seuranta ja arviointi vaiheen tavoitteena on tarkistaa, onko kehittamisessa edetty
asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Asiakkuudenhallinnan parantaminen on jatkuvaa

kehittamista ja oppimista seka sen onnistumisen arviointia.

Tulosten seuranta ja mittaaminen ovat tarkeita, koska niiden avulla tiedetaan missa ollaan ja
minne ollaan menossa. Monet yritysten asettamat mittarit mittaavat menneisyytta esimerkiksi
yrityksen liikevaihto, koska nama ovat helposti mitattavia. Mittarit kannattaa valita huolella,
silla vaarin valitut mittarit voivat vaaristaa kokonaisuutta. Mittareita suunniteltaessa
kannattaa lahtokohdaksi ottaa yrityksen tavoitteet valitulle prosessille tai toiminnalle. (Selin
& Selin 2005, 151.)

3.6.2 Asiakkuudenhallinta osana yrityksen toiminnan kehittamista

Asiakkuudenhallintaa ei kannata nahda ihmelaakkeena, jonka toteuttaminen johtaisi
maagisiin lopputuloksiin. On selvaa, etta parhaisiin tuloksiin asiakkuudenhallinnassa paastaan,
kun se pyritaan tavoitteenasettelultaan ja toteutukseltaan yhdistamaan osaksi yrityksen
toiminnan kehittamista. (Mantyneva 2001, 117) Organisatoriset nakokulmat on otettava
huomioon tarkasteltaessa asiakkuudenhallinnan kehittamista yrityksessa. Organisatorisesti
asiakkuudenhallinta lisaa yha enemman asiakkuuksien korostamista, minka osaltaan pitaisi

nakya organisaation rakenteessa ja toiminnassa. (Mantyneva 2001, 121)

Toiminnan ja johtamisen kokonaisvaltainen muuttaminen asiakaskeskeiseen suuntaan tuo
mukanaan monia uusia tekijoita ja paljon uutta tietoa, jolloin muutokset yrityksen sisalla
voivat olla hyvinkin laajat. Ei riita, etta yritys hallitsee ja hyvaksikayttaa asiakastietojaan,
vaan asiakaskeskeiseksi muuntuminen vaatii myos uuden johtamismallin, kulttuurin ja

ajattelutavan luomista ja omaksumista. Kyse on siis varsin mittavasta ponnistuksesta, kun
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halutaan siirtaa uudet kaytannot ja ajattelutavat osaksi yrityksen jokapaivaista toimintaa.
(Hellman 2008, 17.)

Mantyneva on kirjassaan laatinut muistilista asiakkuudenhallinnan kehittamiseksi yrityksessa:
1. Tunnista asiakkuudenhallinnan mahdollisuudet yrityksessa
2. Al3 tasapaista asiakkuuksia keskendan
3. Selkeyta asiakkuuksien luonne ja niiden vaihe elinkaarellaan
4, Pyri jatkuvasti lisaamaan asiakkuuksien Port-folion arvoa
5. Nae tietotekniikan mahdollisuudet asiakkuudenhallinnan kehittamisessa, mutta muista,
etta asiakkuudenhallinta ei ole pelkastaan tietotekninen ongelma
6. Pyri hyodyntamaan asiakkuudenhallinnan mahdollisuuksia markkinoinnissa
mahdollisimman pian
7. Selkeyta asiakkuudenhallinnan tavoitteet
8. Edista johdon ymmarrysta asiakkuudenhallinnan mahdollisuuksista ja sitoutumista
niihin asiakkuudenhallinnan kehittamiseksi yrityksessa
9. Etene pienin maaratietoisin askelin asetettuihin tavoitteisiin

10. Muista jatkuva oppimispyrkimys - pyri hoitamaan oikeita asiakkuuksia oikein

Jotta asiakkuudenhallinnassa paastaan hyviin tuloksiin, tulee muistaa myos asiakkuuteen
suuntautuneen organisaatiokulttuurin, asiakkuuksien taloudellisen arvon ja jatkuvan
oppimispyrkimyksen merkitys menestyksen tukena. On selvaa, etta yritysten tulevaisuuden
arvonmuodostuksessa yha suurempi painoarvo tulee asiakkuuksille ja muille
immateriaalitekijoille. Talloin ei riita se etta omistaa tarpeelliset fyysiset tuotantovalineet
kuten toimitilat tai koneet, vaan keskeista on se, kenella on hallussaan parhaat asiakkuudet
ja liiketoiminnassa tarvittava osaaminen. Kuitenkin kuten mihin tahansa uuteen ilmioon,
asiakkuudenhallinnan tarjoamiin mahdollisuuksiin organisaatiossa pitaa suhtautua kriittisesti,

mutta samalla avoimin mielin. (Mantyneva 2001, 123-124)

3.7 Kehittamisprojekti

Yrityksen yksittaisiin kehittamistoimiin kannattaa usein organisoitua projektimuotoisesti,
jolloin

projektille asetetaan selkeat tulostavoitteet, aikataulu ja kaytettavissa olevat resurssit

(Mantyneva 2001, 71). Asiakkuudenhallintaan liittyvan projektin suunnitteluvaiheessa on

tarpeellista kehittaa kokonaisvaltainen suunnitelma, joka kasittaa projektin tavoitteet, miten

onnistuminen maaritellaan ja projektin tarkeysjarjestyksen ja sen miten ne toteutetaan.

(Payne 2006, 368-369)

Asiakkuudenhallinnan projektin toiminnot voivat vaihdella riippuen aikataulusta,
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monimutkaisuudesta ja muista asioista kuten onko pilotti tehty. Asiakkuudenhallinnan

projektin toteutuksen tarkeimmat osat ovat henkilokunta, koneisto ja prosessi.

3.7.1 Henkiloston sitoutuminen

Yha useammat yritykset tunnistavat huomattavan arvon, jonka heidan tyontekijansa tuo
yritykselle. Tama ylettyy pidemmalle kuin perustehtavien tekemiseen. Tyontekijat ovat apuna
asiakkaiden palvelupolitiikan toteutuksessa, prosessien tehokkuuden parantamisessa seka
kuluttajan luottamuksen ja tottumuksen vaalimisessa. Ansaitusti kuvataan henkilostosta
”organisaation suurimmaksi vahvuudeksi”. Organisaation henkilosto tarjoaa tarkeimman
mekanismin asiakastyytyvaisyyden kasvattamiseksi, tuottavuuden parantamiseksi,
laaduntarkkailun takaamiseksi ja menojen pienentamiseksi. Henkiloston sitoumuksen tarkeys
on nousussa yritysten keskittyessa erinomaisen asiakaskokemuksen luomiseen.

Tyontekijan tyosuoritus liittyy suoraan hanen sitoumuksensa tasoon. Siksi se, miten yrityksen
koko henkilosto saadaan sitoutumaan ja erityisesti he ketka kosketuksissa asiakkaisiin, on

tarkea tekija CRM onnistumisen maarittelemisessa. (Payne 2006, 373-375)

Tyontekijoiden sitoutumiseen CRM aloitteissa vaikuttavat asiakaskeskeinen kulttuuri,
organisaation sisainen yhteistyo toteutuksen aikana ja sen jalkeen seka koulutuksen
saatavuus. Myos yrityksen johtamisen tasolla on tarkea merkitys tassa. Tyontekijoiden
sitoutuminen CRM aloitteisiin on yksi tarkeimmista tekijoista CRM projektin onnistumiseen.
CRM projektit eivat onnistu niin hyvin jos organisaatiossa keskitytaan CRM ohjelmistoihin
henkiloston sitoutumiseen sijaan. (Employees' affective commitment to change - The key to

successful CRM implementation)

Yritystoiminnan muuttaminen uusilla teknologioilla ja toimintatavoilla vaistamatta aiheuttaa
sekasortoa organisaatiossa. Yksi tapa hallita muutosta ja sekasorron minimoimiseksi on tarjota
tehokasta koulutusta. Koulutus auttaa tyontekijoita paasemaan yli tietomuureista ja
tuloksena tulemaan enemman sitoutuneita muutosohjelmille. Myos kommunikaatio kannattaa
ottaa huomioon. Projektin tietojen kertominen tyontekijoille on tarkeaa, koska se parantaa
tyontekijoiden sitoutumista muutokselle. (Employees' affective commitment to change - The

key to successful CRM implementation)

3.7.2 Tietojarjestelmien kehittamisenprojektit

Asiakkuudenhallinta ei ole tietotekninen ongelma ja liian usein yritykset panostavatkin
tietojarjestelmiin ilman, etta niilla on tarkkaa mielikuvaa kyseisten jarjestelmien todellisesta
kaytettavyydesta liiketoiminnan tukena. Usein tietojarjestelmien rakentaminen, erityisesti

tietovarastojen kehittamisen osalta, on luonteeltaan jatkuva prosessi. Tama johtuu siita, etta
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yrityksille tulee jatkuvasti uusia tietotarpeita. Yksittaisten tietojarjestelmien rakentamisen ja
kehittamisen on mahdollisuuksien mukaan tuettava asiakkuudenhallinnan tavoitteisuutta,
jolloin tietojarjestelmaprojektien tavoitteet eivat ole ristiriidassa hankkeelle asetettujen

tavoitteiden kanssa. (Mantyneva 2001, 71)

Organisaation toiminta perustuu ihmisten teknologiaa apunaan kayttaen suorittamiin
toimenpiteisiin. Taman takia toiminnan kehittamisen tulee kohdistua ihmisiin, teknologiaan ja
toimintoihin. Tietojarjestelman kehittamisen voidaan maaritella olevan uusien
tietojarjestelmien kehittamista tai jo olemassa olevien jarjestelmien muuttamista. Hieman
yksityiskohtaisemmin maariteltyna tietojarjestelmien kehittaminen on sen kehittajien tietyssa
ymparistossa suorittama kohdejarjestelman

muutosprosessi, joka tapahtuu asetettujen tavoitteiden mukaisesti. (Paananen 2005,
340-341.)

Informaatioteknologiaan tukeutuvassa projektinhallinnassa pitaa kiinnittaa huomiota useisiin
asioihin; projektin ei saa hairita operatiivista toimintaa, silla pitaa olla ylimman johdon tuki,
siina pitaa olla selkea tavoitteenasettelu seka mittaus ja loppukayttajat pitaisi myos
osallistuttaa projektiin. Lisaksi projektista pitaa tiedottaa mahdollisimman avoimesti ja
laajasti. Tietotekniikkaan kytkeytyvat kehittamishankkeet saattavat kehittamistyon ja
kayttoonoton yhteydessa kuormittaa kohtuuttomasti yrityksen paivittaista toimintaa tai jopa
estaa sen valiaikaisesti. Tama johtaa usein katetuoton vahenemiseen valiaikaisesti, mika on
syyta panna merkille arvioitaessa kehitysinventointien kustannuksia. Operatiiviselle toiminalle
kehittamishankkeen takia aiheutuvaa vahinkoa on mahdollista minimoida laadukkaalla

projektinhallinnalla. (Mantyneva 2001, 71)

Projektinhallintaa on mahdollista tarkastella myos tyoskentelytekniikoiden nakokulmasta.
Kovia tekniikoita ovat projektin aikataulujen ja kustannusarvioiden laadinta ja

seuranta. Pehmeat tekniikat ovat ihmisten johtamista ja viestintaa. Menetelmat ja
hallintatyokalut ovat tarpeen. Projektin onnistumiseksi tarvitaan lisaksi johtamistaitoa,
organisaatiorakenteiden ja paatoksentekoprosessin toimivuutta seka henkiloiden kykya viestia
ja hoitaa projektin ja sen ympariston

valisia suhteita. (Ruuska 2007, 32.)

Kehityshankkeiden, joita viestitaan eteenpain pelkan visioperustaisen tavoitteenasettelun
pohjalta, tavoitteet usein jaavat ylimalkaisiksi. Tavoitteen asettelun selkeyttamiseksi on
kannattavaa jakaa hanke projekteihin, joille asetetaan selvat mittavat tavoitteet. Projektissa
tyoskentelevien ihmisten tullee ymmartaa tavoitteet ja saada tietoa niiden toteutumisesta.
Se, etta projektissa tyoskentelevat ihmiset paasevat itse osallistumaan tavoitteiden

asetteluun, edesauttaa niiden ymmarrettavyytta ja selkeytta.
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Projektiryhmaan kuuluvat henkilot joutuvat usein viemaan projektia eteenpain muiden
tyotehtaviensa ohessa ja tama tietenkin lisaa tyotehtavien maaraa. Silla, etta projektin
tavoitekriteerien tayttyminen palkitaan, varmistetaan, etta ihmiset ovat halukkaita
edistamaan projektin tavoitteita parhaan kykynsa mukaan. Mittareiden kaytto projektissa
tekee onnistumisen palkitsemisen mahdolliseksi. Lisaksi myonteinen palaute ja onnistumisen
palkitseminen parantavat tulevien kehitysprojektien onnistumismahdollisuuksia. (Mantyneva
2001, 72)

Informaatioteknologian kehittamiseen liittyvista projekti tuloksista ei ole hyotya ellei
kehittamistyon tuloksia oteta kayttoon. Tama tarkoittaa sita, etta elleivat jarjestelman
varsinaiset kayttajat ole innostuneita kayttamaan uutta jarjestelmaa tyossaan, siita ei
myoskaan hyodyta kaytannon toiminnassa. Esimerkiksi myyntia tukevat
asiakkuudenhallintasovellukset vaativat myyntihenkiloston hyvaksynnan toimiakseen.
Siirtyminen jarjestelman kayttoon pitaa tehda mahdollisimman helpoksi ja kayttoon liittyvat
toimintamallit yhdenmukaistaa mahdollisimman nopeasti koko myyntikentalla, muuten sita
tuskiin tullaan kayttamaan kunnolla. Kehittamishankkeista ei voida saada likaa tietoa. lhmiset
tulee saada ymmartamaan projektin tavoitteet yhdenmukaisesti ja on tarkeaa, etta tietoa
projektista ei saada ns. huhupuheiden kautta. Haasteelliset tietojarjestelmaprojektit vaativat
organisaatiossa paljon sisaista markkinointia ja viestintaa. Hyva markkinointi ja viestinta
edesauttaa sietamaan projektityon ajoittaista epamukavuutta ja poikkeamia totutuista
kaytanteista. Lisaksi ilman sisaista markkinointia ja sen myota syntyvaa hyvaksymista ihmisia
on vaikea saada sitoutumaan hankkeeseen. Avoin ja laaja viestinta on tarkeaa projektin

onnistumisen kannalta. (Mantyneva 2001, 72- 73)

3.7.3 CRM:n menestymisen mittaaminen

CRM aloitteet usein puuttuu selvat ja mitattavat tavat maaritella sen onnistumista. CRM
voidaan ajatella olevan onnistunut kun jo oleville asiakkaille saadaan myytya enemman
tuotteita kuin aikaisemmin. CRM toteutuksen voidaan ajatella olevan onnistunut myos silloin,
kun se on tyontekijoiden joukossa hyvaksytty ja laajasti kaytossa. (Employees' affective

commitment to change - The key to successful CRM implementation)

Kuitenkin se, etta saadaan tyontekijat hyvaksymaan ja kayttamaan CRM on helpommin
sanottu kuin tehty. Usein tyontekijoille ei kerrota mita tapahtuu CRM:n toteutusta ennen, sen
aikana ja sen jalkeen. Siksi projektin vaiheet ja tavoitteet kannattaa kertoa tyontekijoille
selvasti ja aikaisessa vaiheessa projektia. Ilman tata tyontekijat sitoutuvat
epatodennakoisemmin. (Employees’ affective commitment to change - The key to successful

CRM implementation)
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3.7.4 Asiakkuudenhallinnan projektin epaonnistuminen

Projektit muuttavat tapaa, jolla yritykset kommunikoivat asiakkaidensa ja henkilokuntansa
kanssa. Asiakkuudenhallintaan liittyvissa projekteissa on monta potentiaalista
epaonnistumiskohtaa. Yleisimmat epaonnistumisen syyt ovat huono tavoitteen asettelu,
ylemman johdon tuen puuttuminen, puutteellinen suunnittelu, toteutuksen harha-askelet,

muutoksenhallinnan puute seka puutteellinen toteutuksen jalkeinen toiminta.

Kun yritys hankkii CRM-jarjestelman asiakkuuksien hallintaan, projekti suurella
todennakoisyydella ajautuu ongelmiin. Lahes puolet asiakkuudenhallinnan projekteista
myohastyy ja kolmas ylittaa budjetin. Kuitenkin yritykset suhtautuvat CRM-jarjestelmiin

myonteisesti. (Asiakkuudenhallinta suomalaisissa pk-yrityksissa 2007)

Asiakkuudenhallinnan aloitteet vaativat vision ja jokaisen tyontekijan on ymmarrettavat
niiden tarkoitus ja muutokset, joita ne saavat aikaan. Asiakaskeskeisen toimintatavan aikaan
saaminen edellyttaa kulttuurillista muutosta ja kaikkien tyontekijoiden osallistumista.
Onnistunut asiakkuudenhallinnan toteutus tarkoittaa, etta jotkut tyotehtavat muuttuvat
merkittavasti. Johdon on osoitettava sitoutumista koko yrityksen kattavaan koulutukseen.
Tyontekijoiden kykyjen ja tietojen parantamisen lisaksi koulutus parantaa myos motivaatiota
ja sitoutumista. Myos palkitseminen on otettava huomioon, koska se miten ihmiset arvioidaan

maarittaa heidan kaytoksensa. (Understanding customer relationship management (CRM))

4 Muutoksenhallinta

Yrityksen kehittaessaan tarkeimpia asiakkuudenhallinnan prosessejaan - strategian
kehittaminen, arvon luominen, tiedon hallinta, toiminnan arviointi - sen pitaa ottaa huomioon
niista seuraavat muutokset ja miten niita hallitaan. Isojen ja monimutkaisten
asiakkuudenhallinnan aloitteiden takia, yritykset joutuvat usein kaymaan lapi tuntuvia
organisatorisia ja kulttuurillisia muutoksia, voidakseen toteuttaa niita. Siksi tehokas
muutoksenhallinta ohjelma on tarkea osa suurta asiakkuudenhallinnan ohjelmaa. Muutoksen
hallinta koskee paaasiassa henkilokuntaa, koneistusta ja organisatorisia muutoksia.

(Payne 2006, 346-347)

4.1 The Mckinsey ”Seven S”

Strategian konsultointi firma McKinsey & Company on kehittanyt tehokkaan suunnitelman CRM
muutoksen hallinnan. Tama koostuu seitsemasta perusosasta: strategia (strategy), rakenne
(structure), jarjestelmat (systems), henkilosto (staff), tyyli (style), taidot (skills) ja yhteiset

arvot (shared values). Rakenteella tarkoitetaan yrityksen kaaviota, joka nayttaa keta raportoi
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kenelle ja miten tehtavat on jaettu ja jarjestelmat menetelmia, joilla asiat tehdaan paivasta
paivaan. Tyyli tarkoittaa tapaa miten johtajat kollektiivisesti kayttaytyvat, esimerkiksi kuinka
kunnioitetaan ajan kayttoa, tarkkaavaisuutta ja symbolisia tekoja. Henkilokunnalla
tarkoitetaan yrityksessa olevia ihmisia, joita ajatellaan demografisesti, ei yksittaisina
persoonina. Taidoilla tarkoitetaan kyvykkyytta, joka yrityksesta loytyy ja strategialla tekoja,
joilla pyritaan saamaan kestava etu kilpailijoihin verrattuna. Yhteiset arvot taas sisaltavat

kasitykset siita, mika on oikeaa ja toivottavaa.

Environment

Shared

values

Environment
Source: [2,p.80]

Kuvio 2: The Mckinsey ”Seven S” framework (Payne 2006, 348)

Strategiaa asiakkuudenhallinnan kehittamiseksi pitaa tukea valikoidulla henkilokunnalla, jolla
on sopivien kykyjen lisaksi yhteisia arvoja. ”"Seven S” viitekehys tarjoaa keinon katsoa
yrityksien paakykyjen tai puuttuvien kykyjen ryhmaa. Siksi sita voidaan kayttaa tyokaluna
organisatoristen puutteiden analysoimisessa, positiivisten kykyjen kehittamisessa ja
tarvittavien uusien kykyjen maarittamisessa. Analyysi voidaan ryhtya maarittelemalla jokaisen
seitseman perusosan asiakkuudenhallinnan paamahdollistajat, suurimmat esteet
asiakkuudenhallinnassa ja uudet tarvittavat kyvyt. Muutoksen hallinnan vaatimusten
ymmartaminen ja toimiminen sen mukaan on edellytys asiakkuudenhallinnan onnistuneelle
toteutukselle. (Payne 2006, 347-348)

4.2 Paaasiat asiakkuudenhallinnan muutoksenhallinnassa

McKinsey ”Seven S” viitekehys on tehokastyokalu potentiaalisiin CRM aloitteisiin liittyvien

asioiden maarittelemisessa. Nama asiat usein vaihtelevat riippuen yrityksesta, mutta on

kuitenkin kolme paakohtaa, jotka pitaa ottaa huomioon asiakkuudenhallinnan ohjelmasta
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riippumatta. Nama kolme ovat saada yrityksen korkeamman tahon tuki hankkeelle, varmistaa

sopiva visio asiakkuudenhallinnalle ja hanketta tukeva kulttuuri. (Payne 2006, 350)

4.2.1  Ylemman tahon tuen varmistaminen

Toimitusjohtajan ja korkeampi hallitus voivat olla maarittelevia tekijoita siina, tuleeko
asiakkuudenhallinnan ohjelma onnistumaan vai epaonnistumaan. Ihanteellisesti
toimitusjohtajan pitaisi maarata hallitustason tuki asiakkuudenhallinnalle. Yritys, joka on
taysin keskittynyt kannattavien asiakassuhteiden luomiseen, usein vaatii paljon vaivaa
ylemmalta hallinnolta, jotta saadaan henkiloston asenteet kehitettya kohti
asiakaslahtoisempaa lahestymistapaa ja kayttamaan uusia teknologisia tyokaluja. Tama vaatii
vahvan johtajan, henkilon kuka pystyy vahtimaan asiakkuudenhallinnan aktiviteetteja.
Johtajan taytyy olla henkilo, jolla on kaukonakoisyytta, mielikuvitusta, tarmokkuutta ja
sinnikkyytta. Illman tallaista johtajaa asiakkuudenhallinnan ohjelma voi epaonnistua tai joutua
sellaiseen tilanteeseen, etta vain osa henkilokunnasta ovat sitoutuneita hankkeeseen. (Payne
2006, 350-351)

Esimiehen merkitys muutoshankkeen onnistumiselle on hyvin olennainen. Esimiehen tulee itse
aktiivisesti johtaa muutosta, eika yrittaa vain sopeutua siihen. Esimiehen rooli muutoksen
johtamisessa ei ole helppo, silla ihmiset vasyvat helposti jatkuviin muutosprosesseihin.
Useiden tutkimusten mukaan jopa kaksi kolmasosaa erilaisista muutoshankkeista epaonnistuu
jollain tavalla, joka vaikeuttaa ihmisten oikeanlaista asennoitumista muutoksiin. (Salminen
2006, 139) Esimiehen aidon myonteinen asenne muutosta kohtaan on erittain tarkea
muutosprosessin onnistumisen kannalta, koska esimiehen kautta myos alaiset voivat nahda
muutoksen positiivisena ilmiona. Esimiehen on seisottava muutoksen takana myos
vastoinkaymisten sattuessa, joten esimiehen on tehtava muutokseen liittyen paljon
etukateistyota. Hanen on ymmarrettava muutosta ja hallittava kaikki siihen liittyvat faktat.
(Salminen 2006, 151)

Bain & company -konsultointiyritys on tutkinut, miksi asiakkuudenhallinnan aloitteet
epaonnistuvat niin usein. Heidan tutkimukseensa oli otettu yli 200 yritysta eri aloilta.
Tuloksena oli, etta yksi suurista syista asiakkuudenhallinnan epaonnistumiseen on, etta suurin
osa ylemmista johtajista ei ymmarra, mita he ovat toteuttamassa. He eivat myoskaan ole
selvilla siita, kuinka paljon se tulee maksamaan tai kauan kestamaan. Ylemmantason
johtajien ja muiden tyontekijoiden sitoutuneisuus asiakkuudenhallinnan aloitteeseen saa
paljon vaikutteita asiakkuudenhallinnan johtajan kaytoksesta. Johtotason tuen olemassa
oleminen on elintarkeaa, ei ainoastaan aloitteille vaan myos passiivisen vastustuksen
aiheuttamien myohastysten ylitsepaasemiselle.

(Payne 2006, 350-351)
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4.2.2 Asiakkuudenhallinnan vision vakiinnuttaminen

Aikainen muutoksenhallinnan kysymys, joka pitaa huomioida, ovat yrityksen yhteiset arvot.
Yrityksen yhteiset arvot ovat tavallaan se asia, joka pitaa yritysta kasassa. Selva ja hyvin

ilmaistu asiakkuudenhallinnan visio on tarkea keino yhteisten arvojen rakentamiseksi.

Paaasioita joihin yrityksen pitaisi kiinnittaa huomiota, voidakseen ohittaa muut
visionhallinnan kohdalla:

- vakiintunut kasitys siita, kuka ollaan ja mita edustetaan

- tulevaisuuden vision, joka innostaa ja haastaa kehittamiseen

- koko henkiloston osallistuminen vision ja arvojen kehittamiseen

- teoilla, merkeilla ja toistoilla kommunikointi

- vision ja arvojen sulauttaminen kaikkeen kaytantoon, kaytokseen, prosesseihin ja
systeemeihin

- vision ja arvojen hallitsemisen saannollinen mittaaminen

Onnistuva asiakkuudenhallinnan toteutus edellyttaa vahvan tuen asiakaslahtoisyydelle. Hyvin
rakennettu visio auttaa parantamaan sitoutuneisuutta asiakaslahtoisyyteen lapi yrityksen,
mutta se pitaa olla tarkasti ja selvasti linkitetty asiakkuudenhallinnan projektiin.
Asiakkuudenhallinnan konsultti Nick Siragner korostaa, etta asiakkuudenhallinnan prosessi
pitaa tapahtua operationaalisesta nakokulmasta, jotta saavutetaan asiakkuudenhallinnan
visio. Prosessi kartoituksen pitaa varmistaa laheinen ja jatkuva suhde strategisen vision ja
”ratkaisun” toteutuksen valilla. Ilman tata laheista suhdetta, asiakkuudenhallinta ei ole
muuta kuin toteutus muutamia ohjelmistoja ja operationaalisia muutoksia joidenkin
prosessien parantamiseksi. Siis visio on havitetty. Kasittaakseen asiakkuudenhallinnan vision,
kayttajien pitaa nahda, millainen vaikutus silla on heidan jokapaivaiseen tyoskentelyynsa ja
mita vision saavuttaminen merkitsee heille. Siksi vision pitaa olla selkea ja ymmarrettavissa.
Linkki asiakkuudenhallinnan vision ja CRM ratkaisun valilla on asiakkuudenhallinnan projektin

haasteen perusolemus. (Payne 2006, 351-353)

4.2.3 Tukeva kulttuuri

Asiakkuudenhallinta on prosessi joka koskee kaikkia toimintaoja. Tama lahestymistapa vaatii
eri toimintojen valista tyoskentelya ja asiakaskeskeista tapaan katsoa asioita. Onnistuva
asiakkuudenhallinta vaatii, etta eri toiminnot kuten markkinointi, informaatio teknologia ja
ihmisresurssien hallinta toimivat yhdessa. Yrityksella pitaa olla sopiva markkinointi strategia,

atk systeemit ja organisatorinen kulttuuri. Organisatorinen kulttuuri ja ilmapiiri ovat erityisen
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oleellisia muutoksenhallinnassa. Positiivinen organisatorinen ilmapiiri, markkina suuntautunut
kulttuuri ja oppiva ilmapiiri ovat tarkeita tehokkaalle asiakkuudenhallinnalle. Monissa
yrityksissa on eri toimintojen valista jannitetta, joka estaa positiivisen asiakaskeskeisen
organisatorisen kulttuurin ja ilmapiirin. Ristiriitaa ja levottomuutta osastojen valilla voi
ilmestya monista eri syista mukaan lukien eroja kulttuurissa tai ammatillisessa taustassa, tyo
perspektiivissa, tyokokemuksessa, iassa ja toisten tekeman tyon ymmarryksen tasossa. (Payne
2006, 353)

Marklcinointi CEM, vaildea lbuinlea
strategia hywvin onkin suunniteltu ja ATE
olosuhtest toteutettu, vol toimia olosuhteet

ainoastaan marklkinointi
strategian, kulttuurillisen
ja ATE parametrien
maarittelemassa
inp Aristdss A

lulttuurilliset olosuhteet

Kuvio 3: Kulttuurilliset olosuhteet (Payne 2006, 353)

Yrityksessa tulisi olla oppiva ilmapiiri, joka motivoisi henkilostoa. Tamankaltainen
oppimisymparisto on lahtoisin yrityksen johdosta, jonka tulee kannustaa oppimiseen seka
hyvasta tyoilmapiirista. Tarkeaa yksilolle on, etta tyo koetaan mielekkaaksi, silloin tyontekija
saa tyostaan tarpeeksi motivaatiota. (Kirjavainen & Laakso-Manninen 2001, 208) Oppiva
organisaatio edellyttaa tyoyhteisolta ilmapiiria, jossa kehittyminen ja oppiminen ovat
normaaleja olotiloja. Oppimisnakokulma tulisi ottaa huomioon organisaation strategisissa
suunnitelmissa. Henkilosto tulee saada osallistumaan paatoksen tekoon ja silla tulee olla
vaikutusmahdollisuuksia toiminnan kehittamiseen. Oppivassa organisaatiossa ilmapiiri on
avoin ja luottamuksellinen. Henkilot kunnioittavat toisiaan ja pystyvat tekemaan yhteistyota.
Eri organisaatioyksikoiden ja yksiloiden valiset jannitteet on minimoitu seka tyontekijoiden ja
johdon valista etaisyytta pyritaan vahentamaan. Oppivaan organisaatioon liittyy myonteinen

kehitysilmasto ja joustava palkkiojarjestelma. (Lecklin 1999, 248)
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The cultural web of an organization

Stories Symbols
Rituals and | The | Power
routines . paradigm | structures
Control | Organizational
systems structures

Kuvio 4: The cultural web of an organization (The cultural web of an organization)

Yksi lahestymistapa, joka on erityisen hyodyllinen eri nakokulmien ja asenteiden esiin
nostamisessa eri osastoissa, on British academyn Gerry Johnsonin "kulttuurillinen verkosto”.
Tama tarjoaa tavan yrityskulttuurin tarkastamiselle. Se kuvaa organisaatio rakenteen, valta
rakenteen, ohjausjarjestelmien, symbolien, tarinoiden ja myytien seka rutiinien ja rituaalien
yhteytta yrityksen ”ajattelutapaan”. Hyva aloituspiste parempaan osastojen valiseen
yhdentymiseen, on nostaa esille eri nakemykset toiminnallisista osastoista yrityksessa. Tassa
voidaan kayttaa sellaisia tyokaluja kuten “kulttuurillinen verkosto” ja sitten selvittamalla
mita pitaa tehda, jotta voidaan sovitella kaikki negatiiviset nakokulmat niin, etta kaikki
toiminnot voivat tyoskennella yhdessa. Tutkijat esittavat, etta muutos todennakoisesti
epaonnistuu, jos naista osatekijoista kasitellaan vain muutamaa. Useimmille
asiakkuudenhallinnan aloitteille eri osastojen henkilokunnasta kootut tyoryhmat ovat
tarkeita.

(Payne 2006, 353-356)

4.3 Viestinta

Taloussanomien nettiartikkelin mukaan yritykset ovat kokoajan enemman tietoisia viestinnan
merkityksesta. Artikkelissa mainittiin, etta 72 prosenttia yritysjohtajista nostaa sisaisen
viestinnan tarkeimmaksi kehityskohteekseen, joka oli paljon enemman kuin kolme vuotta
sitten. Sisainen viestinta on tarkea osa muutoksenhallintaan. Siina on myos helppo
epaonnistua, kun informaatiokanavia on monia ja tiedotettavaa asiaa on paljon. (Saariaho
2009)
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Sisaisen viestinnan tavoitteet voi jakaa karkeasti kolmeen osaan, jotka ovat tiedonkulku,
vuorovaikutus ja sitoutuminen. Tiedon pitaa kulkea organisaatiossa niin, etta kaikki saavat
sen verran tietoa, etta voivat hoitaa tehtavansa. Ensimmainen viestinnan tavoite on myos
vaikuttaa siihen, etta yksilo mieltaa itsensa ja oman tyonsa merkityksen osana yksikkonsa ja
koko yrityksen kokonaisuutta. Toinen tavoite on luoda ja yllapitaa avointa vuorovaikutusta
yrityksessa ja nain edistaa me-henkea ja tyomotivaatiota. Avoimuuteen kuuluu, etta viestit
paasevat esteettomasta kulkemaan paitsi johdolta alaisille myos alaisilta johdolle seka
vaakatasossa eri toimipisteiden, yksikoiden kesken. Sisaisen viestinnan kolmas tehtava on
tukea yrityksen visiota, strategiaa ja arvoja. Erityisesti sen tehtava on tukea
johtamisviestintaa; kerrotaan yrityksen tavoitteista seka havainnollistetaan visio, strategia ja
yrityksen arvot ja mita ne tarkoittavat jokapaivaisessa toiminnassa. Vision toteuttaminen
edellyttaa, etta ihmiset ymmartavat sen, uskovat siihen ja haluavat toteuttaa sita.
Sitoutumiseen ei riita pelkka tieto. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 106-107).

Sisainen viestinta on erityisen tarkeaa muutostilanteissa.

Muutoksista tiedottaminen on vielakin monissa yrityksissa kompastuskivi. Henkilosto saattaa
tietaa, etta jotain on tapahtumassa, mutta ei tieda, mista on kyse. Tama saattaa johtaa ns.
puuskaradion syntyyn. Avoimen viestinnan puuttuessa, syntyy tietotyhjio, joka tayttyy

yhta usein huhut ovat myos liioiteltuja ja vaaristyneita. On mahdollista, etta joku yrityksen
sisainen tai ulkopuolinen taho voi jopa tahallisesti syottaa puuskaradioon vaaraa, yritysta
vahingoittavaa tietoa. Joka tapauksessa tiedon panttaus kiristaa tyopaikan ilmapiiria ja
vahentaa tyomotivaatiota. Taman takia on tarkeaa huolehtia, siita ettei tietotyhjiota synny,
vaan oikea tieto annetaan heti, kun se suinkin vain on mahdollista. On my0s tarkeaa
ilmoittaa, jos mitaan uutta kerrottavaa ei ole. Ihmiset pysyvat rauhallisempina, jos tietavat
miten muutosprosessi etenee ja milla aikataululla, mita on saavutettu ja mitka asiat vaativat

viela ratkaisua. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 107-108)

Muutosviestinnan tavoitteena on minimoida muutoksesta aiheutuvat toiminnalliset ongelmat
ja yllapitaa tyomotivaatiota, toteuttaa muutos arvojen mukaisesti ja viestia uutta haluttua
toimintakulttuuria, lisata henkiloston ymmarrysta tilanteen mukaisesta toiminnasta.
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 107-108)

Tiedottamisessa nopeus on valttia ja jos lisaksi avoimuus ja rehellisyys ovat yrityksen yleista,
muutoksen synnyttamasta epavarmuuden tilastakin selvitaan pienemmin kolhuin. Pahin virhe,
mika voi tiedottamisessa sattua, on etta henkilosto saa tietaa itseaan koskevista muutoksista
joukkoviestimista. Muutostilanteissa tiedon kysynta kasvaa ja siksi viestintaa tarvitaan
enemman kuin normaalisti. Jatkuva tiedonvirta ja vuorovaikutus mahdollistavat henkiloston

mukanaolon ja kertovat siita, etta johto ymmartaa vastuunsa ja pyrkii ratkaisemaan
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ongelmat. Muutos on helpompi hyvaksya ja ymmartaa, jos muutoksen taustat, syyt ja
seuraukset kerrotaan. On mahdollista, etta talloin muutos myos nahda jopa mahdollisuutena

johonkin uuteen. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 107-108)

5 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta ei voida tarkkarajaisesti erottaa toisistaan, vaan
ne nahdaan yleensa toisiaan taydentavina lahestymistapoina. Kvalitatiivista tutkimusta
kaytetaan usein kvantitatiivisen esikokeena tarkoituksenaan taata mitattavien seikkojen

tarkoituksenmukaisuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 160-161)

Kvalitatiivisen tutkimuksen eli laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on ”todellisen elaman”
kuvaaminen. Siina pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole mahdollista saavuttaa objektiivisuutta perinteisessa
mielessa, silla tietaja (tutkija) ja se, mita tiedetaan, kietoutuvat saumattomasti toisiinsa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena pikemmin loytaa tai paljastaa tosiasioita kuin

todentaa jo olemassa olevia totuuksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 160-161)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan ihmista tiedon keraajana, eli tutkija luottaa omiin
havaintoihinsa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa metodeina kaytetaan mieluiten sellaisia, joissa
tutkittavien nakokulmat paasevat esille. Naita ovat esimerkiksi teemahaastattelu, osallistuva
havainnointi ja ryhmahaastattelut. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei kayteta satunaisotantaa,
vaan tutkittavat kohteet valitaan tarkoituksenmukaisesti. Tutkimussuunnitelma muotoutuu
koko ajan tutkimusta tehdessa, ja suunnitelmat saattavat muuttua olosuhteiden mukaan.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja tama on pidettava

mielessa myos aineistoa tulkittaessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 160-161)

5.1  Tiedonkeraysmenetelmat

Tiedonkeruumenetelmiin tavallisesti lasketaan kuuluvan haastattelu, havainnointi, kysely ja
kirjalliseen materiaaliin tutustuminen. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 145)

Tassa tutkielmassa on valittu tiedonkerays menetelmaksi haastattelu, joka on kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma. Kuten kaikkien tiedonkeraysmenetelmien, haastattelun valitseminen
tiedonkeraysmenetelmaksi, pitaisi olla tarkkaan mietitty ja suunniteltu. Tutkielmaan se on
valittu, koska haastateltavia oli vain viisi ja tutkimusaihe tuo varmasti monitahoisia

vastauksia, joita mahdollisesti halutaan viela selventaa.
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5.1.1 Haastattelu

Haastattelu on vuorovaikutustilanne, jossa tutkijan tehtavana on edistaa keskustelun
etenemista (Jarvinen & Jarvinen 2004, 145-147). Haastattelun suurimpia etuja on joustavuus
aineistoa kerattaessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 204-205) Haastattelujen haitta on,
etta ne tarjoavat epasuoraa tietoa: haastattelusta saa usein vastaajan kasityksen asiasta, ei
itse asiaa. (Koskinen, Alasuutari & Tuomo Peltonen 2005, 106-107)

Tavallisesti erotetaan kolme haastattelutyyppia niiden ohjailevuuden mukaan: strukturoitu
haastattelu, puolistrukturoitu ja syvahaastattelu. Strukturoidussa haastattelussa tutkija
maaraa kysymykset, niiden esittamisjarjestyksen seka usein myos vastausvaihtoehdot.
Puolistrukturoidussa haastattelussa, joka on toiselta nimeltaan teemahaastattelu, tutkija
maaraa kysymykset, mutta haastateltava voi vastata niihin omin sanoin. Syvahaastattelussa
pyritaan minimoimaan tutkijan vaikutus haastattelutilanteeseen ja siina voi olla ennalta
suunniteltujen kysymysten sijaan mielenkiinnonaihe, josta puhutaan. Teemahaastattelu on
kaytetyin kvalitatiivinen aineiston keruu menetelma ja myos valittu menetelmaksi tassa
tutkimuksessa. (Koskinen, Alasuutari & Tuomo Peltonen 2005, 104-105)

5.1.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu muodostuu haastattelijan esittamista kysymyksista ja haastateltavan usein
tarinoivista vastauksista. Usein haastattelija tekee myos tasmentavia jatkokysymyksia.
Haastattelussa on syyta muistaa, etta haastattelijan tehtava on kysya kysymyksia ja kuunnella
vastauksia, ei kiistella haastateltavan kanssa. Hyvin organisoitu haastattelurunko antaa
haastattelulle hahmon ja varmistaa, etta haastattelija muistaa kysya kaiken oleellisen.
(Koskinen, Alasuutari & Tuomo Peltonen 2005, 108-109)

Teemahaastattelussa kysymykset ovat usein avoimia, jolloin haastateltava saa vastata omin
sanoin. Kysymyksia on yleensa 5-12 ja haastatteluun voi menna 1-2 tuntia. Teemahaastattelun
yleisin virhe on liian suuri kysymysten maara, koska silloin haastateltavalle jaa usein liian
vahan aikaa asioiden perinpohjaiseen kasittelyyn. Teemahaastattelu usein aloitetaan
”lammittelykysymyksilla”, jotka keskittyvat vastaajaan esimerkiksi mika on asemanne
yrityksessa? Taman jalkeen jatketaan 7-8 sisallollisella kysymyksella ja viimeiset kaksi
kysymysta ovat lopetuskysymyksia. Mahdolliset sensitiiviset kysymykset on hyva laittaa
haastattelun loppuun. (Koskinen, Alasuutari & Tuomo Peltonen 2005, 109-110)

Useimmissa tapauksissa haastattelijan tulisi kayttaytya neutraalisti (Koskinen, Alasuutari &
Tuomo Peltonen 2005, 111)
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5.2  Aineiston kerays ja saturaatio

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston suuruuden paattaminen on ongelmallista. Aineistona voi
olla esimerkiksi yhden henkilon haastattelu tai se voi kasittaa joukon yksilohaastatteluja.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena ymmartaa tutkimuskohdetta ja siksi tutkimus
usein alkaa siita, etta tutkija yrittaa kartoittaa kentan, jossa han toimii. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 181)

Opinnaytetyossa haastattelujen koko on rajattava sellaiseksi, etta tiedon keruuseen ei kulu

liikaa aikaa, ja ei tule kohtuuttoman kalliiksi.

Kvalitatiivisen aineiston keruussa kaytetaan saturaation kasitetta, joka viittaa aineiston
riittavyyteen, kyllaisyyteen. Aineisto on riittavaa kun haastattelu ei enaa tuota
tutkimusongelman kannalta uutta tietoa eli on tapahtunut saturaatio. On kuitenkin tutkijan
omasta oppineisuudesta kiinni, kuinka paljon han aineistoa keratessaan loytaa ja huomaa
jatkuvasti uusia nakokulmia. Lisaksi kvalitatiiviset tutkimukset ovat usein ainutlaatuisia
tapauksia. Saturaatioajatteluun on keino maaritella kerattavan aineiston maaraa, vaikka
onkin lahes mahdotonta olla varma siita, ettei kohde enaa tuota uutta tietoa. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 182)

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus ei tahtaa pelkastaan virheettomyyteen, vaan uuteen tietoon eli reliabiliteetille ja
validiteetille ei saa antaa liikaa painoarvoa. Validiteetilla tarkoitetaan sita, missa maarin
vaite, tulkinta tai tulos ilmaisee kohdetta, johon niiden oli tarkoitus viitata. (Koskinen,
Alasuutari & Tuomo Peltonen 2005, 253-254) Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen
toistettavuutta ja validius tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mita oli tarkoituskin. Nama
ovat hankalampia todeta kvalitatiivisessa tutkimuksessa kuin kvantitatiivisessa. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 231)

Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys tulisi kuitenkin aina arvioida tutkimuksesta
riippumatta. Validius merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen
yhteensopivuutta. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka
selostus tutkimuksen toteuttamisesta ja tama koskee tutkimuksen kaikkia vaiheita.
Haastattelussa voidaan kertoa olosuhteista ja paikoista, joissa aineistot kerattiin. Siina
voidaan kertoa haastatteluun kaytetty aika, mahdolliset hairiotekijat, virhetulkinnat
haastattelussa ja myos tutkijan itse arviointi tilanteesta. Laadullisessa tutkimuksessa olisi
kerrottava, milla perusteilla tutkija esittaa tulkintoja, mihin han paatelmansa perustaa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 232-233)
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Haastattelun luotettavuuteen voi vaikuttaa monia haastateltavasta ja haastattelijasta
riippuvia tekijoita. Haastattelun luotettavuutta voi heikentaa se, etta haastattelussa on
taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 207).
Lisaksi haastateltava voi kertoa asioita, joita luulee haastattelijan haluavan kuulla. On myos
mahdollista, etta haastateltava kokee haastattelun uudeksi johdon jarjestamaksi
valvontamenetelmaksi ja sen takia olla kertomatta haastattelijalle kaikkea. Myos tutkija voi
puolestaan kuulla asiat niin, etta ne sopivat hanen tutkimusasetelmaansa. (Jarvinen &
Jarvinen 2004, 145-147)

Tassa tutkielmassa osaston esimies lahetti ensin haastateltaville sahkopostitse ilmoituksen,
etta heita tullaan haastattelemaan ohjelman kaytosta. Tama on voinut vaikuttaa heidan
vastauksiinsa, vaikka haastatteluissa uskallettiin myos antaa paljon negatiivista palautetta.
Lisaksi haastattelija oli haastateltaville ennestaan tuttuja, mika voi kanssa vaikuttaa
haastatteluihin. Haastattelu on myos toteutettu yrityksen tiloissa ja yrityksessa on juuri ollut
paljon irtisanomisia. Tama voi vaikuttaa siihen, etta halutaan kaunistella kerrottavia asioita
tai kaikkea ei kerrota.

Tutkimuksen toteutuksesta on annettu mahdollisimman tarkka selostus, mika parantaa sen

luotettavuutta.

6 Teemahaastattelun suunnittelu ja toteutus

Tassa kappaleessa kasitellaan haastattelujen toteutusta seka niista saatuja tuloksia.

6.1 Haastattelun toteutus

Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua, koska haluttiin saada selville neljan myyjan
mielipiteita ja kokemuksia IFS Sales & Marketing - ohjelmasta. Myos CRM-projektin vetajaa

haastateltiin ohjelman ja projektin taustoista.

Osaston esimies oli ennen haastatteluiden toteutusta lahettanyt jokaiselle myyjalle
sahkopostin, joka kertoi tutkimuksesta ja jossa kysyttiin heidan suostuvatko he
haastateltaviksi. Haastattelut toteutettiin PMC Polarteknik Oy Ab:n tiloissa myyjien omissa
huoneissa ja ajat sovittiin haastateltavien kanssa sahkopostitse. Myyjien haastattelut
aloitettiin kysymalla, kuinka paljon haastateltavat ovat ehtineet kayttaa ohjelmaa. Taman
jalkeen jokaisessa oli n. seitseman muuta kysymysta seka myos tarkentavia kysymyksia.
Haastattelu lopetettiin kysymalla, olisiko heilla muutosehdotuksia ohjelmaan yrityksen
pyynnosta. Jokainen haastattelu kesti keskimaarin tunnin. Myyjia haastateltiin niin pitkaan,

etta uusia asioita ei enaa tuntunut ilmenevan.
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Projektin vetajaa haastateltiin yrityksen kokoushuoneessa ja haastattelu koski paaasiassa

ohjelmiston taustoja ja kayttotarkoituksia. Haastattelu kesti hieman yli tunnin.

6.2 Haastateltavien valinta

Haastateltavat myyjat valittiin silta pohjalta, etta he olivat ainoat, ketka olivat ehtineet
kunnolla kayttaa ohjelmaa. Projektin vetajaa haastateltiin, koska haluttiin saada projektista

hieman pohjatietoa.

6.3 Haastattelun tulokset

Haastatteluissa kavi selville, etta yrityksessa ei ole erityisemmin painotettu
asiakkuudenhallintaa Asiakastiedot kerattiin Excel-taulukoihin, tasta syysta
asiakastietojarjestelman hankkiminen yritykseen on suuri muutos. Asiakassuhteet ovat
aikaisemmin pohjautuneet hyvin vahvasti vastuumyyjan ja asiakkaan tapaamisiin seka heidan
valiseen suhteeseensa. Jos tama henkilo syysta tai toisesta lahtee yrityksesta pois,
asiakkaasta haviaa paljon tarkeaa tietoa ja on suuri vaara, etta myos asiakas menetetaan

kilpailijoille. CRM-projektin tavoite on parantaa tata tilannetta. (Haastattelu Tomi Ojala)

6.3.1  Kéyttd

Talla hetkella IFS Sales & Marketing - ohjelma on neljalla myyjalla koekaytossa. Aluksi
haastatteluissa selvitettiin, paljonko myyjat olivat ehtineet kayttaa ohjelmaa. Heista kolme
sanoi kayttaneensa ohjelmaa paivittain ja yksi myonsi, ettei ole paljoa ehtinyt kokeilla sita.
Ohjelmaa oli paaasiassa kaytetty tietojen paivitykseen, erityisesti kaynnissa olevien
projektien tilan paivitykseen. Kaikki haastateltavista sanoivat, etta ohjelmaa on helppo
kayttaa ja tarvittaessa siina saa apua. Tarvittaessa apua on saatu projektin tukihenkilolta tai
itse selvitetty ohjeiden avulla. Yksi haastateltavista sanoi, etta ohjelmaa on paljon helpompi

kayttaa kuin edellisen tyopaikan asiakastietojarjestelmaa.

Ennen ohjelman kayttoonottamista, myyjat kirjoittivat vihkoon ylos tiedot tarkeimmista
asiakastapaamisista. Nyt tarkoitus on kirjoittaa kaikista tiedot ylos. Tahan mennessa myyjat

ovat enemman kirjoitelleet ohjelmaan tietoa eika heidan ole tarvinnut hakea sita viela.

Myyjien on pitanyt opetella ohjelman kayttoa ja lisata tietoja ohjelmaan entisten
tyotehtaviensa ohella. Yksi myyjista sanoi, etta ohjelmaan tietojen paivittaminen ja
asiakastapaamisten lisaaminen vie paljon aikaa ja etta ohjelmasta on enemman hyotya
toisille ja toisille taas vahemman. Kaikki eivat valttamatta edes halua oppia kayttamaan

ohjelmaa.
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6.3.2 Hyoty

Haastatteluissa myonnettiin, etta ohjelmalla on hyvia tarkoituksia, mutta sen toimiminen
riippuu siita, miten henkilokunta itse paivittaa tietoa. Tama edellyttaa kurinalaisuutta itse

myyjilta. Ohjelma nahtiin aputyokaluna, mutta siihen suhtauduttiin hieman kyynisesti.

Ohjelman hyodyksi nahtiin se, etta tieto oli sen avulla helpommin jaettavissa yrityksen
henkilokunnan kesken. Projekteissa saattaa olla mukana useita eri henkiloita, jolloin ohjelma
auttaa, kun siina on tieto kaikkien luettavissa. Myos projektin toteutumista on helpompi
seurata. Lisaksi yksi myyja mainitsi hyodyksi sen, etta ohjelmasta tieto ei katoa yhta helposti,

kuin taas irtonaiset ruutupaperit voivat havita.

Kuitenkin kaikki myyjat mainitsivat olevansa sita mielta, etta ohjelma on enemman
johdonapuvaline kuin heidan. Yksi heista mainitsi, etta ohjelma auttaa yritysta, jos
saneerataan tyontekijoita, koska silloin tietoa ei havia niin paljoa yrityksesta. Toinen myyja
taas sanoi, ettei viitsi viela kirjoittaa kaikkea tietoa ylos, koska tyollisyystilanne on alalla

talla hetkella epavakaa. Nyt hanella on tietoa asioista, joista muilla ei ole.

6.3.3 Tiedotus

Ennen ohjelman kayttoonottoa myyjille pidettiin koulutustilaisuus, jossa kerrottiin hyvin
lyhyesti ohjelmasta ja keskityttiin sitten ohjelman kayton opettamiseen. Heidan
haastatteluissaan tuli paljon kritiikkia siita, etta vaikka ohjelman kaytto oli opetettu hyvin,
heille ei ole kerrottu itse CRM-projektista enempaa. Moni haastateltavista olisi halunnut lisaa
tietoa, mihin ohjelmaa kaytetaan ja vahan projektin taustoista. Yksi haastateltava oli sita
mielta, etta koko Vantaan toimipisteelle pitaisi tiedottaa, mita ohjelman avulla olisi tarkoitus

mitata.

Ohjelmaa oli tarkoitus hyodyntaa yrityksessa jo aikaisemmin, mutta sen tuli Vantaan
toimipisteelle myohemmin kuin oli aluksi tarkoitus. Vantaan toimipiste on viimeinen, missa se
otettiin kayttoon. Kaksi haastateltavista sanoi, etta heilla ei ollut mitaan tietoa, etta
tallainen ohjelma on tulossa ennen, kuin sahkopostiin tuli kutsu koulutukseen
osallistumisesta. Kahdella taas oli jonkinlaista tietoa ohjelmasta jo aikaisemmin; toinen oli

kuullut huhupuhetta Huittisista ja toinen aikaisemmin toimipisteen sisalla.

Haastateltavista yksi sanoi, etta ohjelma tuli tiedote, jonka jalkeen oli taukoa ja sitten

yhtakkia ohjelma yritetaan ottaa kiireella kayttoon. Taman jalkeen heita on syyllistetty, kun
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kaikkea tietoa ei ole heti laitettu ohjelmaan. Han myonsi, etta ohjelmasta on voitu antaa

tietoa silloin, kun han oli lomalla.

6.3.4 Mita parannettavaa

Haastatteluiden lopussa myyjilta viela kysyttiin, mita ongelmia heilla on ollut ohjelman
kanssa seka mita muutoksia he haluaisivat siihen. Haastatteluissa mainittiin ohjelman
kasitteiden sekavuus; samoista asioista kaytetaan montaa eri sanaa. Lisaksi mainittiin, etta

pitaisi saada yleiset ohjeet, miten eri kohdat ohjelmassa pitaisi tayttaa ja mita tietoja lisata.

Muutosehdotukseksi saatiin se, etta kalenterissa pitaisi olla ne paivat tummennettuja, mihin
on kirjoitettu jotain. Yksi ehdotus oli myos, etta koulutuksessa jaettuihin ohjeisiin pitaisi

saada esimerkkeja. Esimerkkien kautta niita olisi helpompi ymmartaa.

6.4 Johtopaatokset

Tassa kappaleissa on haastattelujen pohjalta tehdyt johtopaatokset.

6.4.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta on asia, johon yrityksessa ei ole aikaisemmin panostettu. Myyjilla on
hyvat suhteet asiakkaisiin ja paljon tietoa heista. Talloin on mietittava, mita tehdaan, jos
myyjat, joilla on tarkeaa tietoa asiakkaista, lahtevatkin pois yrityksesta.
Asiakkuudenhallinnan merkitys on yrityksessa huomioitu hieman myohaan ja sita on yritetty
parantaa kerta heitolla. Se, etta asiaa ei ole mietitty tarkkaan ennen kuin toteutetaan, voi
aiheuttaa ongelmia. Niin kuin aikaisemmin tutkielmassa on mainittu, asiakkuudenhallinnan
parantaminen tapahtuu parhaiten vahitellen ja siina olisi hyva pyrkia jatkuvaan
kehittamiseen. Asiakkuudenhallinnan tehtava on muuttaa asiakastieto positiivisiksi
asiakassuhteiksi. Swiftin mukaan se pitaisi yhdistaa kaikkeen mita yritys tekee. Myos PMC
Polarteknik Oy Ab:n pitaa paattaa, mita asiakkuudenhallinta merkitsee sille ja sen

menestymiselle tulevaisuudessa.

Yrityksen asiakkuudenhallinnan visio on kerata tietoa hallitusti CRM jarjestelmaan, jota
hyodynnetaan toiminnassa. Yrityksen tavoitteena on saada arkisto, jossa on helppo tarkastella
menneisyytta ja tulevaisuutta. Tama ei ollut monen haastateltavan tiedossa. Visiosta on
hyotya, jos se saadaan henkilokunnan tietoisuuteen ja sen mukaan toimitaan. Vision pitaisi
olla pohjana asiakkuuden kehittamisessa ja antaa suuntaa siita miten asiakkuudenhallintaa
kehitetaan. Hyvin suunniteltu ja mainostettu visio motivoi tyontekijoita. Yrityksen visio on

selva ja uskottava, mika on aikaisemmin jo maaritelty tarkeaksi. Yrityksen johdon olisi
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kuitenkin otettava tehtavakseen saada se henkiloston tietoisuuteen ja sita on mietittava

uudelleen aina tietyn ajan valein.

6.4.2 Tiedonhallinta

Niin kuin teoria osuudessa on mainittu, on tarkeaa kerata tietoa kaikista asiakkaan kanssa
kaytavista tapaamisista, jotta saadaan kokonaiskuva asiakkaasta. PMC Polarteknik Oy Ab:lla
yritetaankin painottaa sita, etta ohjelmaan kirjoitetaan kuvaus jokaisesta
asiakastapaamisesta ja projektista. Asiakassuhdemuistin kaksi ulottuvuutta olisi saatava
yhteyteen eli organisaation muisti yhteyshenkiloiden kayttoon ja yksittaisten
yhteyshenkiloiden tieto organisaation kayttoon. Yritys tekee paljon erityisesti asiakkaille
raataloityja ratkaisuja ja siksi tama yhteys on tarkea. Myyjilla on paljon tarkeaa tietoa
asiakkaista, joka ei ole yrityksen tiedossa ja yrityksen tiedostoissa voi olla paljon tietoa, jota

myyja taas tarvitsee asiakkaasta.

Tiedonhallinnassa on tarkeaa miettia, miten jo olemassa oleva tieto pitaisi jarjestella seka
miten tata tietoa voidaan kayttaa asiakkuudenhallinnan toimintojen parantamiseksi. Ei riita,
etta tietoa on, vaan pitaa tietaa myos miten sita kaytetaan. Asiakastapaamisia tulee
mahdollisesti olemaan jo suuri maara kuukauden sisalla, joten tiedon jarjestelyn pitaa olla
suunniteltua. Ohjelmasta pitaisi olla loydettavissa tarvittava tieto asiakastapaamisista viela
mahdollisesti vuosien jalkeen. Henkilokunnalle on myos hyva antaa tieto siita, miten tieto
aiotaan jarjestella. Talloin se pysyy helpommin jarjestyksessa ja tyontekijoiden on helpompi

loytaa tarvittavaa tietoa.

Haastatteluista kavi selvaksi, etta asiakastapaamisista on laitettu tieto jarjestelmaan, mutta
myyjille on epaselvaa, mitka asiat kuvaukseen pitaisi kirjoittaa. Lisaksi he eivat ole varmoja,
mihin tietoa on tarkoitus kayttaa. Talloin ohjelmaan helposti suhtaudutaan vaheksyen ja

riittaa kun siihen kirjoitetaan. Kuten aikaisemmin mainittu se ei riita, etta vain on tietoa.

Talla hetkella tietoa enimmakseen kirjoitetaan ylos rekisteriin, mutta myyjat sanoivat, etta
eivat ole viela paljon hakeneet tietoa rekisterista. Asiakasrekisterista on tarkeaa hakea tietoa
edellisista asiakaskaynneista ja projekteista ennen asiakastapaamisia, koska talloin tiedetaan

missa mennaan.

Yrityksen on maariteltava sen tiedonhallinnan tilanne ja sen mukaan tehtava suunnitelma.
Paynen mukaan ensin on harkittava asiakkuudenhallinnan strategiaa sen yhteydessa, mita
organisaation tiedonhallinta tarvitsee. Toiseksi pitaa maaritella teknologiset vaihtoehdot eli
onko tietotekniikan sovellusalusta sopiva nyt ja tulevaisuudessa. Yrityksen on maariteltava

mihin se tietoa tarvitsee ja miten se aikoo kayttaa sita hyvaksi.
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6.4.3 Tietotekniikka

Kuten aikaisemmissa kappaleissa on painotettu, tietotekniikka ratkaisuja hankittaessa on
tarkeaa muistaa, etta teknologia on keino eika tavoite. Ohjelmaa ei pida hankkia vain siksi,
etta se on saatavilla tai kilpailevilla yrityksilla kaytossa, vaan on mietittava omat tarpeet.
Teoria osuudessa mainittiin, etta useimmat asiakkuudenhallinnan ratkaisut alun perin
keskittyivat tiettyihin tehtaviin ja niilla on siksi perusvahvuuksia seka - heikkouksia. IFS Sales
& Marketing - ohjelma keskittyy asiakastiedon tallentamiseen ja sen vahvuus on se, etta
siihen on helppo tallentaa tietoa. PMC Polarteknik Oy Ab:lla oli selvasti tarvetta
asiakasrekisterille. PMC Polarteknik Oy Ab:ssa on paljon tietoa ja kokemusta, mutta se ei ole

kaikkien saatavilla.

Yrityksessa tehdaan paljon asiakkaille erityisesti raataloityja ratkaisuja, yhteistyossa
asiakkaan ja toimittajan kanssa. Nama tehdaan usein projektimuotoisesti ja niissa voi olla
useita henkiloita yrityksen eriosastoilta. Projektit onnistuvat paremmin, jos niista on tietoa

paikassa, jonne kaikki paasevat tarvittaessa.

Projektinvetajan haastattelussa tuli selville, etta PMC Polarteknik Oy Ab:lla ei ollut edes
harkinnassa muita asiakkuudenhallinnan ohjelmia kuin IFS Sales & Marketing, mika on
ymmarrettavaa, koska se on katevasti yhteydessa jo kaytossa olevaan IFS-tilauskantaan. Tieto
asiakkaista, jotka ovat aikaisemmin jo tilanneet jotain PMC Polarteknik Oy Ab:lta, menee
suoraa IFS:n kautta IFS Sales & Marketing - ohjelmaan. On tarkeaa, etta jo asiakkaan jonkin
kanavan kautta antama tieto, on yrityksella halussa. Lisaksi haastatteluissa tuli selvasti esille,

etta myyjat ovat pitaneet ohjelmaa helppona kayttaa.

Ohjelma on ollut tarpeellinen ja sen valinta oikea. Jatkossa on kuitenkin viela mietittava,
tarvitaanko siihen mahdollisesti lisaosia ja paivityksia seka kuinka usein ohjelmaa on tarkoitus

paivittaa.

6.4.4 Asiakkuudenhallinnan kehittaminen

Mantynevan kirjassa on kerrottu, etta asiakkuudenhallinnan kayttoonottoon liittyy usein
uusien toimintatapojen omaksumista ja talloin yrityksen ei pida keskittya pelkastaan
tietotekniikan kehittamiseen. PMC Polarteknik Oy Ab:ssakin pitaisi, ohjelman kayton
koulutuksen lisaksi, myos pyrkia lisaamaan henkiloston tietoisuutta asiakaskeskeisesta
ajattelusta ja saada se osaksi yrityksen toimintaa. Haastatteluissa tuli pyyntoja, etta
projektista ja asiakkuudenhallinnasta kerrottaisiin enemman. Myyjat itse halusivat ymmartaa

enemman sita, miksi ohjelmaa yritetaan ottaa osaksi jokapaivaista toimintaa. Myyjilla on talla
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hetkella sellainen kasitys, etta ohjelmasta on paaasiassa hyotya vain johdolle, mutta tietoa

jakamalla tama voitaisiin saada muutettua.

Yrityksen kannattaa kehittaa asiakkuudenhallintaa myos muiltakin osin. Aluksi voisi aloittaa,
asiakkuudenhallinnan kehittamismallin mukaisesti, lahtotilanteen ja tavoitetilan
maarittelysta. Esimerkiksi talla hetkella asiakkuudenhallinta yrityksessa koostuu jokaisen
myyjan tiedoista asiakkaista ja tavasta kohdella tata naiden tietojen pohjalta. Tavoitetila
voisi olla, etta saadaan asiakaskeskeinen ajattelu osaksi jokaisen yrityksen henkilon
toimintaa. PMC Polarteknik Oy Ab:ssa pitaisi maaritella selvasti tavoitetila ja alkaa toimia sen
mukaan, etta tahan paastaisiin. Ohjelman hankkiminen on keino paasta asiakaskeskeiseen

toimintaan, mutta siihen tarvitaan viela muutakin.

6.4.5 Kehittamisprojekti

CRM-projekti on asiakkuudenhallinnan kehittamiseen tahtaava projekti ja kuten aikaisemmin
mainittu sille on tarpeellista kehittaa kokonaisvaltainen suunnitelma. Tahan suunnitelmaan
sisaltyy selkea tulostavoite, aikataulu, resurssit, miten onnistuminen maaritellaan ja
projektin tarkeys. Projektin aikataulu petti, mutta se johtui paaasiassa ulkoisista syista.
Taman jalkeen kuitenkin on tarkeaa viela miettia projektin suunnitelmaa uudestaan ja
selvittaa mihin viivastys vaikuttaa. Yksi haastateltavista sanoi, etta projektista aluksi
mainittiin ja sitten sita yhtakkia alettiin toteuttaa hirvealla kiireella. Projektissa tuli kiire
viivastymisen takia ja tama voi johtaa siihen, ettei projektia vieda eteenpain suunnitellusti.
Projekti ei saisi hairita operatiivista toimintaa. Koska aikaisempi suunnitelma ei ihan

toteutunut, projektille kannattaa tehda uusi suunnitelma.

Artikkelissa Employees’ affective commitment to change - The key to successful CRM
implementation on tultu siihen tulokseen, etta tyontekijoiden sitoutuminen CRM aloitteisiin
on yksi tarkeimmista edellytyksista CRM projektin onnistumiseen. Tahan vaikuttavat
asiakaskeskeinen kulttuuri, organisaation sisainen yhteistyo toteutuksen aikana ja sen jalkeen
seka koulutuksen saatavuus. Lisaksi on myos muistettava kommunikaatio eli projektin tiedot
on hyva jakaa tyontekijoille. Projektiin osallistuville on tarkeaa kertoa projektin tavoite,
koska tama lisaa motivaatiota. Silloin tiedetaan mihin projektilla tahdataan ja mihin sen
avulla on tarkoitus paasta. Projektista on myos hyva kertoa niille, joihin se vaikuttaa.
Muutoksista ei voi koskaan saada litkaa tietoa. Haastatteluissa kavi ilmi, etta haastateltavilla
oli lahes pelkastaan tietoa siita, miten ohjelman kaytosta, eika niinkaan itse projektista tai

sen tarkoituksesta.

Henkiloiden palkitseminen, kun tavoitteet tayttyvat, edistaa motivaatiota taman tekemiseen

myos jatkossa. Haastatteluissa osa myyjista sanoi, etta ohjelma vie turhan paljon aikaa, kun
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on muutenkin jo kiire. Se viela vie lisaa aikaa, kun pitaa opetella kayttamaan uutta ohjelmaa.
Alkuun voisi saada motivaatiota parannettua palkitsemalla siita, etta ohjelmaa on kaytetty tai

kun tietyt tavoitekriteerit tayttyvat.

Teoria osuudessa on myos kappale projektin onnistumisen mittaamisesta. Jokaiselle
projektille on hyva maaritella tavoite, mutta myos miten sen onnistuminen mitataan.

Projektia on helpompi jatkaa, kun pystytaan maarittelemaan sen taman hetkinen tila.

6.4.6 Muutoksenhallinta ja viestinta

Aikaisemmissa kappaleissa mainittiin, etta suurien asiakkuudenhallinnan aloitteiden takia,
yritykset joutuvat usein kaymaan lapi kulttuurillisia muutoksia. Asiakasrekisterin kayttoonotto
on suuri muutos, varsinkin kun yrityksessa ei aikaisemmin ole ollut kaytossaan vastaavaa.
Ennen ohjelmaa henkilosto laittoi ylos tarkeimmat tiedot Exceleihin tai omiin vihkoihinsa.

Taman takia muutoksenhallinta on tarkeaa myos PMC Polarteknik Oy Ab:lla.

Tehokkaalla muutoksenhallinnalla saadaan parannettua motivaatiota ja vahennettya
negatiivisuutta muutoksia kohtaan. Aluksi yrityksen kannattaa tehda muutoksenhallinta
ohjelma, joka kasittelee sita mita tiedotetaan henkilokunnalle ja mita kanavia pitkin. Kuten
aikaisemmin on jo kerrottu, muutoksen hallinnan kolme paakohtaa ovat korkeamman tahon
tuki hankkeelle, varmistaa sopiva visio asiakkuudenhallinnalle ja hanketta tukeva kulttuuri.

Nama kannattaa varmistaa, jotta muutos saadaan toteutumaan onnistuneesti.

Hanketta tukeva kulttuuri ja ilmapiiri ovat teorian mukaan tarkeita muutoksenhallinnassa. Ne
saavat henkiloston suhtautumaan positiivisemmin muutokseen, joka taas edesauttaa projektin
onnistumista. Eri toimintojen, kuten esimerkiksi osto ja myynti, valinen jannite estaa
positiivisen ilmapiirin syntymista yritykseen. PMC Polarteknik Oy Ab:n on hyva selvittaa onko
silla tallaista jannitetta ja aloittaa osastojen valinen yhdentyminen nostamalla esille eri
nakemyksia toiminnallisista osastoista yrityksessa. Ohjelmaan seka sen mukana tuomiin
muutoksiin suhtautumisen voidaan haastattelujen perusteella todeta olevan hieman

negatiivista.

Muutoksenhallintaan kuuluu myos muutoksesta viestinta. Jos tata ei ole tarpeeksi, voi
yrityksessa ilmaantua ns. puuskaradion toimintaa. Haastatteluissa kavi jo ilmi, etta osa oli
kuullut alkavasta projektista huhuja muilta toimipisteilta. Tama ei ole aina kannattavaa,
koska tieto voi olla liioiteltua tai vaaraa. Lisaksi siihen vaikuttaa kertojan mielipide
muutoksesta. On aina parempi jos tietoa saadaan taholta, joka oikeasti tietaa asiasta.
Henkilostolle on hyva ilmoittaa muutoksen etenemisesta ja siita miten se vaikuttaa

jokapaivaiseen tyoskentelyyn. Sisaisenviestinnan aiemmin lapi kaydysta kolmesta tavoitteesta
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ainakaan kolmas tavoite ei ole toteutunut, silla henkilokunnalla ei ollut tietoa yrityksen
visiosta. Toisin sanoen asiakkuudenhallinnan johtaja ei ole onnistunut myymaan
asiakkuudenhallinnan visiota haastateltaville myyjille. Lisaksi avoinvuorovaikutuskaan ei ole
yrityksessa ihan kunnossa, koska kaikki tarvittava tieto projektista ei ole kulkenut johdolta

henkilokunnalle.

Kuten aikaisemmin on kerrottu jatkuva tiedonvirta ja vuorovaikutus ovat tarkeita. Ne
mahdollistavat henkiloston mukanaolon ja kertovat siita, etta johto ymmartaa vastuunsa ja
pyrkii ratkaisemaan ongelmat. PMC Polarteknik Oy Ab:n henkiloston on helpompi hyvaksya ja

ymmartaa muutos, jos sen taustat, syyt ja seuraukset kerrotaan.

6.5 Tutkimuksen arviointi

Kuten aikaisemmin mainittu, validiteetti ja reliabiliteetti ovat hieman hankalia todeta
kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tassa kappaleessa on kuitenkin tarkoitus kayda lapi naita

taman tutkimuksen osalta.

Tassa tutkimuksessa valittiin menetelmaksi teemahaastattelu, koska talla menetelmalla on
helppo selvittaa maaraltaan pienen joukon mielipiteita. Haastattelun edetessa voidaan kysya
lisaa asioista, jotka tuntuvat tarkeilta tutkimukselle. Tassa menetelmassa haastattelijalla on
suuri merkitys ja han saattaa helposti huomaamattaan liikaa ohjailla vastauksia. Tama oli
ensimmainen tekemani teemahaastattelu, joten tata on mahdollisesti tapahtunut. Lisaksi
haastateltavat olivat minulle ennestaan tuttuja ja se on saattanut vaikuttaa heidan
vastauksiinsa. He ovat saattaneet antaa vastauksia, joita luulevat minun haluavan kuulla. Se,
etta esimieheni, samalla myos heidan esimiehensa, lahetti ensimmaiset tiedot haastattelusta

on voinut saada heidat varomaan vastauksiaan.

Aikaisemmissa kappaleissa on selitetty tarkkaan tutkimuksen toteuttamispaikka ja sen kulku.
Tama parantaa kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta. Haastattelupaikka oli
haastateltavien oma tyohuone. Tama saattaa saada aikaan sen, etta uskalletaan sanoa omat
mielipiteet, koska ollaan tutussa ymparistossa. Toisaalta se saattaa myos vaikuttaa siihen,

ettei kaikkea uskalleta sanoa, kun ollaan viela tyopaikalla.

Lahteet valitseminen on tehty kriittisesti ja niihin on valittu paaasiassa alan julkaistua

kirjallisuutta seka nettiartikkeleita.

Haastattelussa oli jarkeva rakenne eli se lahti helpoista kysymyksista vaikeisiin. Tama auttaa
haastateltavaa tottumaan tilanteeseen ennen kuin paastaan vaikeampiin kysymyksiin ja siksi

hanen on mahdollisesti myos helpompi vastata niihin. Kesto ei myoskaan ollut tuntia paljoa
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pidempi, mika oli suunniteltua. Jos haastattelu venyy haastateltava saattaa antaa sellaisia

vastauksia, joiden luulee edesauttavan sen loppumista.

Monessa haastattelussa tuli esille samoja asioita, joten niiden perusteella oli helppo vetaa
johtopaatoksia. Tutkimuksessa tuli esille paljon asioita, joihin on tarkea kiinnittaa huomiota

projektin etenemisen kannalta.

7  Yhteenveto

Tutkielman tavoitteena oli maaritella, miten yrityksen asiakkuudenhallinnan projekti on
onnistunut ja miten sita pitaisi jatkaa. Projektin tarkoitus on ottaa kayttoon uusi
asiakkuudenhallinnan jarjestelma, joka on nyt koekaytossa muutamalla myyjalla. Projektin
onnistumisen selvittamiseksi teemahaastateltiin yrityksen myyjia. Haastatteluissa tuli selvasti
esille seka projektin ongelmakohtia etta onnistumisia. Pohjana tutkielmalle kaytettiin

aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja Internet-artikkeleita.

Uuden asiakkuudenhallinnan sovelluksen kayttoonotto ei ole niin helppoa, kuin milta se
saattaa kuulostaa. Tutkimuksessa huomattiin paljon asioita, joissa yrityksella on viela
projektin osalta kehittamista. Haastattelujen perusteella yrityksen kannattaa muistaa
erityisesti viestinta. Muutoksenhallinta on jatetty pahasti huomioimatta ja luultavasti
paaasiassa siksi myyjat eivat olleet motivoituneita kayttamaan ohjelmaa. Ohjelman valinta oli

kuitenkin onnistunut ja hyvin perusteltu.

Projekti on viela aluillaan ja sen onnistuminen ei ole mahdotonta, jos saadaan aikaiseksi hyva

suunnitelma.
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Liitteet
teemahaastattelun kysymyspohja

Kuinka paljon haastateltava on ehtinyt kayttaa ohjelmaa?

Mihin ohjelmaa on kaytetty?

Miten on tehty samat asiat aikaisemmin?

Mita mielta on ohjelmasta? Onko siita ollut hyotya?

Paljonko haastateltava on tiennyt ohjelmasta ennen koulutusta? Mista tietoa on tullut?
Tarvitaanko joistain asioista lisaa tietoa? Mista?

Onko ollut suuri vaikutus toimintatapoihin?

Onko ohjelmaa helppo kayttaa?

Mita muutoksia toivoisi siihen?

Projektinvetajalta kysytyt kysymykset:

Miksi tama ohjelma on valittu?

Miksi otettu kayttoon juuri silloin, kun on otettu?
Miten on kayttoonotto onnistunut muilla pisteilla?

Mita hyotya ohjelmasta on tarkoitus olla?



