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Harvassa ovat B2B-yritykset, joiden todellisena kilpailuetuna voidaan pitda asiakaspalvelua.
Tekoalya hyddynnetaan nykyisin laajalti, mutta Suomen yrityskannasta vahemmist6 on sellaisia,
joiden asiakkuudenhallinnan apuna tekoalya kaytetdan. Samaan aikaan kun yrityksen tyontekijét
kuluttajina elavat digitalisaation mahdollistamassa maailmassa, karttavat he yritystoiminnassaan
digitalisaation tuomia mahdollisuuksia.

Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Sales Excellence Centerille. Opinndytetydn tarkoitus
on auttaa niin jarjestelmamyyjia tydssaan kuin jarjestelmén hankintaa suunnittelevia ostajia
paatoksessaan. Opinndytetyd rakentui teorian ja havainnollistavan tutkimuksen ympaérille.
Teoriassa kasiteltiin  asiakkuudenhallintaa késitteend, CRM-jarjestelmien olemassaolon
tarkoitusta, paatoksentekoon liittyvia asioita seka myynti- ja ostoprosesseja. Tutkimusosiossa
tutkittiin  kvalitatiivisesti CRM-toimittajien kotisivuja. CRM-toimittajien kotisivuja peilattiin
tuoreeseen tutkimukseen, missa on tutkittu CRM-jarjestelmien kayttoéa ja jarjestelméatarpeiden
tunnistamista Suomen yrityskentalla.

Tutkimuksen tuloksien on tarkoitus auttaa CRM-jarjestelma@myyjidé myyntiprosessin aikana.
Léhteena kaytetty tutkimus antoi kattavan kuvan keskeisisté asioista, joihin asiakkaat kiinnittéavat
huomiota CRM-jarjestelmaa kayttdessdan. Opinnaytetydossa tehty tutkimus CRM-
jarjestelmatoimittajien kyvysta tuoda esille nditd asioita oli haastavaa, mutta havaittavissa.
Tutkimustulokset auttavat CRM-jarjestelmatoimittajia  ndkem&an omat vahvuutensa ja
heikkoutensa, mutta ennen kaikkea CRM-jarjestelmamyyjia ndkemaan eroja kilpailijoiden valilla,
mika tehostaa heiddn omaa myyntity6taan.

Taman opinnaytetydn tutkimustuloksia voidaan hyddyntad CRM-jarjestelmiin liittyvassa
opetuksessa seka eri CRM-jarjestelméatoimittajien siséisessa perehdytyksessa. Tutkimus ei ole

sidottu minkaan CRM-toimittajan strategiaan, vaan sitad voidaan soveltaa laaja-alaisesti toimialan
yrityksissa.
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SALES AND PURCHASING PROCESSES OF CRM
SYSTEMS

There are not so many B2B-companies, whose real competitive advantage is customer service.
Nowadays artificial intelligence is used widely, but only a few Finnish companies use artificial
intelligence to support their customer relationship management. Although corporate employees -
as consumers — live in a highly digitalized world, the same people despise possibilities
digitalization offers for businesses.

This thesis was conducted as an assignment to Sales Excellence Center. The purpose of the
thesis is to help both sales representatives in selling CRM systems as well as decision makers
when making CRM buying decisions. This thesis was built around theory and illustrative research.
The theory part focused on customer relationship management, the purpose of CRM systems,
the versatility of decision making as well as both sales and purchasing processes. The empirical
research focused on CRM suppliers’ homepages in a qualitative manner. CRM suppliers’
homepages were compared with a recent research on the usage of CRM systems and the
identification of system needs among Finnish companies.

The aim of the research of this thesis is to help sales representatives who work with CRM system
sales. The research used as a reference point offered a vast perspective on the elements
customers focus on when choosing a CRM system. The qualitative research focused on the ability
of the CRM suppliers to offer these crucial elements on their web pages. The research was
challenging to conduct but the differences were observable. The results help CRM suppliers to
see their strengths as well as weaknesses, but most of all it will help CRM sales representatives
to boost their sales.

The results of this thesis can be utilized in universities as teaching material in CRM related topics
as well as in CRM suppliers’ internal onboarding processes. This thesis was not done as an
assignment to any CRM-supplier, so it can be used widely in any of the industry’s companies.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

B2B
B2C

CEM

CRM

ERP

Pk-yritykset

Business-to-Business, yrityksien vélinen kaupankaynti

Business-to-Consumers, yrityksen ja kuluttajan valinen kau-
pankaynti

Customer Experience Management, asiakaskokemuksen
johtaminen

Customer Relationship Management, asiakkuudenhallinta,
asiakassuhteen johtaminen

Enterprise Resource Planning, toiminnanohjaus

Pienet ja keskisuuret yritykset



1 JOHDANTO

CRM-jarjestelmia ja -toimittajia on maailmassa lukuisia. Yrityksen paatoksentekijalle voi-
kin olla hyvin hankalaa tunnistaa ja tiedostaa, mikd asiakkuudenhallinnanratkaisu palve-
lee heita parhaiten. Tama saattaa hdmmentaa paatdksentekijaa, jonka vastuulla on pitaa

huoli toimivista asiakkuudenhallinnan prosesseista yrityksessa.

Digitalisaatio vaikuttaa paiva paivaltd radikaalimmin B2B-myyntiin ja sen johtamiseen.
Digitalisaatiolla tarkoitetaan yhteiskunnallista muutosta, missa tietotekniikka arkipaivais-
tyy niin yksittaisten ihmisten kuin yrityksienkin toiminnassa (Finto 2019). Enaa perintei-
nen yksisuuntainen myynti ei riita, vaan suomalaisten yritysten on nykyisin saatava asia-
kas tulemaan kohti heité erilaisia tiedonhakukanavia hyddyntéaen. (Tampereen korkea-
kouluyhteisd 2019). Tata ongelmaa helpottaakseen markkinoilla on nykyisin laajalti eri-

naisia tekoalya hyotdyntavia CRM-jarjestelmia.

Digitalisaation my6ta asiakkaan ostoprosessi on muuttunut aiempaa itseohjautuvam-
maksi. Suuri osa asiakkaista vie ostoprosessiaan hyvin pitkéalle itsendisesti, ennen po-
tentiaalisten toimittajien kontaktointia. Asiakas omatoimisesti kartoittaa, arvioi ja tekee
paatdksia ostokohteestaan ennen toimittajaorganisaation mukaantuloa. Etenkin tekno-
logian tuomat mahdollisuudet ovat mahdollistaneet asiakkaiden itsenaisen ostoproses-
sin. (Laine 2015, 118-119).

Suomessa yrityksen edustajana helpoin tapa saada tietoa eri jarjestelmatoimittajista on
internet. CRM-jarjestelmatoimittajien kotisivuilta yrityksen CRM-jarjestelméavalintaa teke-
vat henkil6t voivat helposti keraté tietoa CRM-jarjestelméatarjoomasta itsenaisesti, kuten
Laine (2015, 118-119) osoitti asiakkaiden nykyisin toimivan. Toisin sanoen, on mahdol-
lista, ettd asiakas tekee CRM-jarjestelmatoimittajien kotisivujen perusteella paatoksen

tapaako asiakas jarjestelmatoimittajaa vai ei.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda miten digitalisaatio vaikuttaa yritysasiak-
kaiden CRM-jarjestelmien ostoprosesseihin. Tarkemmin tarkastellaan, miten CRM-jar-
jestelmatoimittajat vastaavat tahan muutoksen kotisivuillaan. Toisin sanoen, opinnayte-
tyon on tarkoitus vastata, miten CRM-jarjestelméatoimittajat ovat omaksuneet omilla koti-
sivuillaan asiakkaiden ostoprosessin muutoksen. Opinnaytetydssa ei tulla keskittym&an
ammattiostajien paatoksentekoon vaan pienten ja keskisuurien yrityksen hankintapro-

sesseihin, missé ei tavallisesti tavata ammattiostajia.
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Tyb6ssa pureudutaan vaiheittain ensin CRM-jarjestelman valintaan ja paatdksentekoon
vaikuttaviin asioihin. CRM-jarjestelman valintaan liittyy aina omat prosessina, joissa
CRM-toimittajalla on merkittava rooli. Toisaalta asiakasyrityksen tulisi tunnistaa omat tar-
peensa - nain ei kuitenkaan aina ole. Merkittavaksi seikaksi nouseekin, tulisiko CRM-
toimittajien olla asiantuntijoita, jotka auttavat asiakkaitaan tehostamaan asiakkuudenhal-
lintaansa vai riittaako, jos CRM-toimittaja vain toimittaa asiakkaalleen toimivan ratkaisun.

Naita asioita peilataan toisiinsa taman opinnaytetydn tutkimusosiossa.

Syy lahtea tutkimaan aihetta, nousee siita seikasta, etta asiakas on yrityksen toiminnan
ja kehityksen rahoittaja, joten ilman asiakkaita ei ole kannattavaa yritystoimintaa (Selin
& Selin 2013, 15). Taman opinnaytetyon tarkoitus on auttaa CRM-jarjestelmien myyijia

tehostamaan omaa tyoskentelyaan.

Kohderyhmat voidaan paatasolla jakaa kuluttaja- (B2C) ja yritysasiakkaisiin (B2B) (Kal-
liomaa 2011, 21). Tassa opinnaytetydssa tullaan kasitteleméén asiakkuudenhallintaa
vain B2B eli Business-to-Business -nakdkulmasta. Nain ollen tyd ei ota huomioon B2C

eli kuluttajakauppaa.

Tyon kirjoittaja on itse tydoskennellyt CRM-jarjestelmien myynnin parissa. Tama opinnay-
tetyd on kuitenkin kirjoitettu objektiivisesti, eli tydssa ei tuoda esille minkdan CRM-jarjes-

telmatoimittajan omaa nakokulmaa.
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2 CRM JA CRM-JARJESTELMAT

Kasite CRM tulee sanoista customer relationship management. Suomen kielessa CRM-
kasitteelle ei ole muodostunut yhta tiettya selvad kaannosta, vaan siitéd kuulee puhutta-
van muun muassa asiakashallintana, asiakassuhteen johtamisena ja asiakkuuksien joh-
tamisena. (Oksanen 2010, 21). Kasitteista 16ytyy yhtd monta maarittelya kuin 16ytyy kir-
joittajaakin. Mantyneva (2003, 7-9) kiteyttaa asiakkuudenhallinnan yrityksen jatkuvaksi
oppimisprosessiksi, minka paamaarana on lisata yrityksen tietamysta ja ymmarrysté asi-
akkuuksistaan seka korostaa asiakkuuksien maaratietoista johtamista. Asiakkaista pu-
huttaessa kuule myos kasitetta CEM, mika tulee sanoista customer experience mana-
gement. Suomen kielessa CEM-kasitteen synonyymi on asiakaskokemuksen johtami-
nen. (Juuti 2015, 40). Vaikka ndma kasitteet sivuuttavat ja tdydentavat toisiaan, tarkoit-
tavat ne kuitenkin eri asioita. CRM pureutuu asiakassuhteeseen, kun CEM puolestaan
asiakaskokemukseen.

2.1 Mitd on CRM?

Yritysmaailmassa asiakas on se, kuka ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa siita. Asia-
kas on toimija, jonka kanssa ollaan tekemisissa ja joka aiheuttaa toimittajayrityksessa
toimintaa. (Selin & Selin 2013, 15-17). Asiakkuudessa yrityksen ja asiakkaan valilla liik-
kuvat tavara, tieto ja tunne asiakkaan arvotuotantoprosessiin. Mitd syvemmalle asiak-
kuuteen paastaan molemminpuolisella tunnetasolla, sita kestavampi asiakkuus on. (Se-
lin & Selin 2013, 31).

Asiakassuhteista puhuttaessa suomen kielessa kuulee kaytettavan lukuisia eri kasitteita.
Mattinen (2006, 249) kuvaa asiakkuuden tai asiakkuussuhteen tarkoittavan kahden yri-
tyksen tai yrityksen ja yksityishenkilon vélista yhteisty6ta ja vaihdantaa. Mantyneva
(2003, 125) puolestaan kuvaa asiakkuuden olevan asiakkaan ja yrityksen valisista koh-
taamisista muodostuva kokonaisuus, joka alkaa asiakkaan tehdessd ensimmaisen os-

toksensa tiettyyn yritykseen.

Asiakasrakenne puolestaan on moniulotteisempi kasite. Asiakasrakenne koostuu muun
muassa jalleenmyyjista, loppukéayttgjista ja sidosryhmista. Jalleenmyyja ei osta tuotetta
itselleen, vaan myy sen voittoa tavoitellen eteenpain loppukayttajalle. Loppukayttaja

puolestaan ostaa tuotteen itselleen ja maksaa tuotteesta. Sidosryhmat ovat
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asiakasrakenteessa sellaisia toimijoita, jotka edesauttavat tai estavat kaupan syntymi-
sen, kuten suunnittelijat ja rahoittajat. (Selin & Selin 2013, 15-16). Tarkeinta kaikesta
kuitenkin on, etta yritys kykenee itse maarittelemaén asiakkaansa ja paattamaan, minka
roolin ne saavat yrityksen toiminnassa. Yrityksen ei tarvitse kutsua asiakastaan asiak-
kaaksi — tarkeinta on toimia yhteisesti sovittujen maareiden mukaisesti. (Selin & Selin
2013, 17).

Huomioitavaa kuitenkin on, etta kun yrityksella on asiakkaana yritys, ei asia ole ihan niin
mustavalkoinen. Jokaisessa yrityksessa yrityksen toimintaa ohjaavat erilaiset ihmiset.
Nain ollen loppujen lopuksi asiakkaat ovat ihmisia, joilla on tunteet, jarki ja kokemukset,
mitka ohjaavat heita paivittaisessa tydssaan. Asiakkaiden hallinta onkin siis loppujen lo-
puksi inmisten hallintaa. (Selin & Selin 2013, 15).

Kasitemaarittelyiden erilaisuus osoittaa, ettd asiakkaana oleminen on laaja kasite. Eri
Kirjoittajat maadrittelevat asiakkuuteen liittyvia kasitteita eri tavoin, mutta kuten Mattisen
(2006) ja Mantynevan (2003) maarittelyt osoittavat, maarittelyt ovat linjassa toistensa
kanssa. Toisaalta Selinien (2015) huomio siita, etta asiakkaiden hallinta on nimenomaan
ihmisten hallintaa, osoittaa, etta yrityksien takana on aina yksi tai useampi ajatteleva ja

tunteva ihminen.

CRM Kkasitteelle 16ytyy suomen kielessa useita vapaita kdannoksia, mutta pahkinankuo-
ressaan CRM on asiakkuuksien johtamiseen liittyvaa kehitystyota (Mattinen 2006, 11).
Tassa tydossa CRM:lla tarkoitetaan laaja-alaisesti asiakkuudenhallintaa seké sen kehit-
tamista. Yrityksen liiketoiminnan tavoitteet muodostavat CRM:n ydinviestin, eli sen mihin
suuntaan asiakkuuksia kehitetaan. Liiketoiminnan tavoitteet kiteyttavat ratkaisutarpeet
liketoiminnan ongelmiin, jotka yleensa liittyvat joko asiakastietojen keraamiseen ja jake-

lun haasteisiin tai itsessaan tietojenkasittelyn vaikeuksiin. (Oksanen 2010, 78).

Asiakassuhteiden johtamisen ydin on toimittajayrityksen ndkodkulmasta asiakkaan arvo-
tuotantoprosessin tunnistaminen seka suhtautuminen asiakassuhteeseen prosessina.
Tavoitteen ei tulisi olla vain asiakkaan lahella oleminen, vaan asiakkaan kanssa tulisi niin
sanotusti elad yhdessa. (Selin & Selin 2013, 29).

CRM korostaa yritysten aktiivista paatoksentekoa niiltd osin, minka asiakkuuksien kehit-
tamiseen yritys jatkossa haluaa panostaa. Asiakkuudenhallinta pyrkii lisddmaan yrityk-
sen ymmarrysta asiakkaistaan ja heidan ostoaikeistaan niin, etta asiakkaat ostaisivat

juuri talta yritykselta eika heidan kilpailijoiltaan. (Mantyneva 2003, 11).
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Asiakkaat paattavat itse keiden kanssa he toimivat ja miten. Asiakkaiden sitoutuminen
eri toimittajiin on vahentynyt ja asiakkaat ovat entista vaativampia. (Laine 2015, 116).
Tama on korostunut etenkin B2B-toimialoilla, eli aloilla, jossa yritykset toimivat keske-
naan. Voidaan puhua jopa asiakkaiden vallan kasvusta suhteessa toimittajiin. (Stor-
backa 2005, 20).

Tasta syysta yrityksen jatkuva kehittaminen on yrityksen toiminnan kannalta elintarkeaa.
Kehitys ei koske vain tuote- tai palvelukehitystd, vaan my6s asiakassuhteen kehitysta.
Yritykselle on tarke&é tunnistaa, minkalainen on prosessi, jonka avulla uudesta asiak-
kaasta saadaan vakioasiakas. Asiakas ei osta ominaisuuksia, ainoastaan ratkaisua tar-
peisiinsa. (Selin & Selin 2013, 20). Vakioasiakkuus syntyy asiakkaan kokemuksien ja
odotuksien kohdatessa toimittajaorganisaatiota kohtaan, jolloin asiakkaan voidaan olet-
taa olevan tyytyvadinen. Kun odotukset ja kokemukset puolestaan eivat kohtaa, asiak-
kaan voidaan olettaa olevan tyytymaton, jolloin asiakkuus tuskin kehittyy vakioasiakkuu-
deksi. (Mantyneva 2003, 125).

Asiakkuuden elinkaari on keskeinen tekija CRM:ssa. Asiakkuuden elinkaari tarkoittaa
koko sita aikaa, minka asiakas on yrityksen asiakkaana. Asiakkuuden elinkaari alkaa,
kun asiakkaasta tulee yrityksen asiakas ja paattyy, kun asiakas ei enda osta tai kayta
yrityksen palveluita. Teoreettisesti asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljaan vaihee-
seen. Naistd ensimmainen on asiakkuuden alkaminen, toinen on asiakkuuden haltuun-
otto, kolmas asiakkuuden kehittaminen ja neljas asiakkuuden paattyminen. Kun asiak-
kuuden elinkaari pysyy kolmannessa vaiheessa, voidaan puhua asiakasuskollisuudesta.
Asiakasuskollisuus kertoo asiakkaan tahtotilasta pysya yrityksen asiakkaana. (Manty-
neva 2003, 125).

Asiakkaat eivat kuitenkaan ole samanlaisia, eivatka ne toimi samalla tavalla. Asiakkaita
jaetaan erilaisiin ryhmiin muun muassa heidéan tarpeiden, resurssien, ominaisuuksien ja
ostokayttaytymisen perusteella. Téllaista ryhmittelyd kutsutaan segmentoinniksi. Kun
asiakas tunnistetaan, asiakasta on helpompi palvella oikealla tavalla. (Oksanen 2010,
178). Tata pohtiessa on hyva huomioida, ettd asiakaspalvelukin voi olla kilpailutekija.
Asiakaspalvelusta tulee kilpailutekija, kun sité toteutetaan kilpailijoihin nahden eri tavalla

monipuolisemmin tai laadukkaammin. (Reinboth 2008, 29).

Asiakastieto on avain aitoon asiakasymmarrykseen, mutta harvassa ovat ne yritykset,
joiden todellisena kilpailuetuna voidaan pitaa laajaa ja syvallistd asiakasymmarrysta ja

sen laajamittaista hyodyntamista (Laine 2015, 147). Vain harvat organisaatiot tietavéat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sonja Hakala



12

miten asiakassuhteita johdetaan kannattavasti (Brown 2016). Siksi asiakkaiden kuuntelu
on yritykselle tarkeaa. Asiakkaan kuuntelun tarkoitus on kuunnella asiakasta, jotta yrityk-
sessda ymmarrettaisiin paremmin asiakkaan liikketoimintaa. Kun asiakasta kuunnellaan,

oletukset muuttuvat havainnoiksi, jolloin asiakasymmarrys kasvaa. (Mattinen 2006, 75).

Asiakasymmarrys auttaa yritysta myds nakemaan, mihin asiakkaisiin yrityksen kannat-
taa panostaa. Hyoddyllinen mittari tdh&n on asiakaskannattavuuden laskeminen. Asia-
kaskannattavuus tarkoittaa asiakkaiden tekemien ostojen ja niihin liittyvien yrityksen
omien kustannusten valista erotusta (Mantyneva 2003, 125). Mikali erotus on positiivi-
nen, asiakkuutta voidaan pitaa hyvana, mutta mikali erotus on negatiivinen, nahdaan,

ettd asiakkuus ei ole toimittajaorganisaatiolle kannattava.

Hyvin tehty pohjaty6 asiakasyrityksesta ja sen toimintatavoista mahdollistaa laadukkaan
arvolupauksen rakentamisen asiakkaalle. Arvolupaukset voidaan karkeasti jakaa kol-
meen eri tasoon. Naista laajin on yritystaso, hieman spesifimpi on asiakasryhméinen
taso ja spesifein on asiakaskohtainen taso. Yritystason arvolupaus on lupaus siita, mita
asiakas voi odottaa toimittajaorganisaatiolta yleisella tasolla. Asiakasryhmakohtainen ar-
volupaus puolestaan viestii siitd, mitd asiakas voi odottaa toimittajaorganisaatiolta tiettya
asiakasryhmaa kohtaan. Asiakaskohtainen arvolupaus puolestaan kertoo, mita yksittai-
nen asiakas voi odottaa toimittajaorganisaatiolta. Asiakaskohtainen arvolupaus on asi-
akkaalle kaikkein kiinnostavin. Arvo argumentoidaan asiakkaalle parhaiten osoittamalla
arvon tuomat vaikutukset konkreettisesti asiakkaan liiketoimintaan. (Laine 2015, 137—
138).

Hyva CRM rakentaa pohjan arvon myymiselle. Arvon myyminen asiakkaille edellyttaa,
ettd toimittajaorganisaatio pystyy osoittamaan myytavan palvelun tai tuotteen hy6dyt asi-
akkaan liiketoiminnalle. Kaytdnndssa tama tarkoittaa, etta toimittajaorganisaation on tun-
nistettava asiakkaan kipupisteet, haasteet ja tarpeet. Arvon myyminen asiakkaalle on
mahdotonta, mikali asiakasymmarrys on puutteellista. (Laine 2015, 127). Arvon tuotta-
misen kulmakivi on kyky asettua asiakkaan asemaan. Asiakasnékdkulma tai asiakaslah-
téinen ajattelu tarkoittaa, etta ajatellaan tuotetta tai palvelua siitd nédkdkulmasta, mita li-
saarvoa tuote tai palvelu asiakkaalle tuottaa, tuotteen tai palvelun ominaisuuksien ajat-
telemisen sijaan. Mikali yritys tarkastelee ainoastaan tuotteen kannattavuutta, jaa asia-

kasnakokulma auttamatta syrjaan. (Selin & Selin 2013, 18-19).

Kun asiakasymmarrys on CRM:n avulla oikeilla raiteilla, yritys kykenee tekemaan asiak-

kailleen toimivia asiakashoitosuunnitelmia. Asiakashoitosuunnitelma on yrityksen
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sisdinen toimintamalli asiakkuuden tai asiakasryhman hoitamiseksi (Mantyneva 2003,
125). Oikein tehdylla asiakashoitosuunnitelmalla asiakas saadaan todenndkdisemmin
pysymaan yrityksen asiakkaana. Pelkké asiakashoitosuunnitelman tekeminen ei kuiten-
kaan riita, vaan yrityksen on lisaksi toimittava asiakashoitosuunnitelman mukaan. Asia-
kashoitosuunnitelma voi olla erilainen eri asiakkaiden kohdalla.

Asiakkuutta kannattaa pohtia myds asiakkaan ndkdkulmasta. Kun pohditaan asiakas-
suhdetta ja sen kestavyytta, yrityksen on hyva pohtia, mita hyotya heista on asiakkaalle
(Selin & Selin 2013, 22). Hyvan asiakkuuden maarittdminen on kuitenkin toimittajaor-
ganisaatiolle usein hankalaa, silld harvoin yritykselld on kollektiivista nakemysta asiak-
kaan odotuksista yhteistytta kohtaan, silla odotukset ovat sidottu yksittaisten yksildiden
nakemyksiin (Mattinen 2006, 56). Nykyisin asiakastyytyvaisyytta ei voida pitaa takeena
asiakasuskollisuudesta (Laine 2015, 121).
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Kuvio 1. CRM:n monimuotoisuus

Ylldoleva kuvio (Kuvio 1) yhteenvetaa mainitut CRM:n ymparilla liikkuvat keskeiset ka-
sitteet seké niiden keskinéiset suhteet. CRM on hyvin monimuotoinen kokonaisuus, jo-
hon linkittyy useita asioita. Osa asioista on asiakkuudenhallinnassa vain yrityksen néh-
tavissa, kuten asiakashoitosuunnitelma, mutta seuraukset nakyvat luonnollisesti myds
asiakkaille. Kuviosta kuitenkin huomataan, ettd suurin osa CRM:std on nékyvéa joko
asiakkaalle tai molemmille — asiakkaalle ja yritykselle. Nain ollen voidaan tehd& johto-

paatos, etta CRM:lI& on suuri merkitys asiakkuuksien sailyttdmisessa. CRM-jarjestelman
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nakokulmasta kuvio 1 koko yhteen tarkeimmat asiakassuhteeseen liittyvat asiat. Naita

kaikkia asioita asiakkaistaan oikeasti kiinnostuneet yritykset seuraavat systemaattisesti.

2.2 Mika on CRM-jarjestelma?

CRM-jarjestelma on yrityksen toiminnassa kaytettava tyokalu, mista kaytetaan myoés ni-
mitysta asiakashallintajarjestelma. Kyseinen jarjestelméatyyppi mahdollistaa yrityksien
asiakkuuksien hallinnan. CRM-jarjestelman kaytolla pyritddn toteuttamaan yrityksen
strategiaa. (Kouhi 2013, 38).

Strategialla tarkoitetaan yrityksen suunnitelmaa yrityksen vision saavuttamiseksi. Visiolla
puolestaan tarkoitetaan yrityksen tulevaisuudenkuvaa tai tavoitetilaa. Kaytdnntssa stra-
tegia on yrityksen kasitys tai suunnitelma siita, miten yritystoiminnan kanssa konkreetti-
sesti edetadn kohti paamaaria. Hyva ja toimiva strategia ohjaa yrityksen toimintaa koko-
naisvaltaisesti. (Viitala & Jylha, 2013, osio 5). Strategiaa toteutetaan usein joko osittain
tai kokonaan tietotekniikan projektien kautta. Strategiset jarjestelmat muokkaavat yrityk-
sen tulevaisuutta ja menestymisen edellytyksid. Idea strategiselle projektille lahtee
yleensa yrityksen strategian ja liiketoiminnan johtamisen tarpeista. (Kouhi 2013, 57-58).
Strategisten investointien tarkoituksena on toteuttaa yhtion liikketoiminnan tavoitteita.
Tasta syysta tietotekniikan investointien tulisi aina olla strategisia. Strategiseen tietotek-
niikkaan kuuluvat jarjestelmat, joiden avulla yritys toteuttaa strategiaansa tai saavuttaa
kilpailuetua muihin yrityksiin n&hden. (Kouhi 2013, 27, 36). Téllaisia jarjestelmi& ovat

CRM-jarjestelmien lisdksi muun muassa ERP- eli toiminnanohjausjarjestelmaét.

Tietotekniikka on ollut olemassa jo kymmenid vuosia, mutta vasta viimeisten 15-20 vuo-
den aikana voidaan todeta tietotekniikan kehittyneen tasolle, joka mahdollistaa tietotek-
niikan monipuolisen hyédyntamisen yrityksen strategisten paamaarien tavoittelussa
(Kouhi 2013, 15-16, 25, 38). Toisaalta tietojarjestelmien jatkuva kehittyminen on johta-
nut siihen, ettd etenkin asiakastiedon méaara yrityksissa kasvaa jatkuvasti. Jarjestelmiin
panostamisen tavoitteena on ollut asiakastiedon yhtenaistdminen ja kokonaiskuvan saa-
minen asiakaskannasta. Tietoa on kuitenkin syntynyt niin paljon, ettd sen hallittavuu-
desta on tullut haaste. (Mattinen 2006, 166).

Kuten CRM-kasitteesta puhuttaessa mainittiin, asiakkuuksien todellinen haltuunotto ei
ole mahdollista, jos haltuunottoa tukevat yhteiset toimintatavat eivat ole kunnossa. Toi-

mivan jarjestelman avulla haltuunotto on tehokkaampaa kuin tydskentely hajanaisilla
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asiakasrekistereilld, vajanaisilla markkinointitietokannoilla tai satunnaisilla kontaktointi-

raportoinneilla. (Oksanen 2010, 30).

Kaytannossa yritys keraa CRM-jarjestelméan heille olennaista tietoa asiakkaistaan. Tie-
don keruu alkaa datan kerdamisella. Datalla tarkoitetaan faktasta, tilastosta tai muun
tyyppisesté otannasta alkaen mité tahansa aineistoa, jolla tydstamattomana ei ole juuri
mitddn arvoa. Data muuttuu kuitenkin olennaiseksi, kun se on koottu jonkin tyyppiseksi
kokonaisuudeksi ja sité on tyodstetty annetun kontekstin pohjalta. Talléin syntyy informaa-
tiota. Kun informaatiota puolestaan jalostetaan analysoimalla, saadaan tietoa. (Riabacke
& Riabacke 2015, 146).

Asiakaskanta on yritykselle olennaista dataa. Asiakaskanta tarkoittaa yrityksen kaikkien
asiakkuuksien muodostamaa kokonaisuutta (Mantyneva 2003, 125). Asiakaskantojen
kautta voidaan analysoida asiakkaiden arvoja, tuottoja ja asiakkaiden tekemia valintoja.
Laajemmalla skaalalla voidaan tarkastella tiettyjen asiakassegmenttien toimintaa ja ra-
kenteellista kehitysta. Dokumentoidun tiedon kautta nahdaan miten asiakkaat toimivat,
mutta toisaalta usein jad selittdmattd mika ohjasi asiakkaan tietynlaiseen toimintaan.
(Mattinen 2006, 52-53).

Organisaatioiden yleinen ongelma ei siis ole asiakastiedon keraaminen ja asiakastiedon
maara itsessaan, vaan tiedon hallinta ja hyddyntaminen. Asiakastieto myds vanhenee ja
siksi asiakastietoa tulisi kerata systemaattisesti ja jarjestelmallisesti. Laadukkaan tiedon
saamiseksi yrityksen on myos tarkeaa pohtia kriittisesti mita asiakastietoa ylipdansa kan-
nattaa hankkia ja kerata. (Laine 2015, 150). Useat organisaatiot omaavatkin paljon da-
taa ja tietoa asiakkaistaan, mutta heilla ei aina ole selkeaa kasitysta siitd, miten asiakas-
tietoa tulisi hallita. Asiakastiedon perustasolla organisaatiolla voi olla runsaasti perustie-
toa asiakkaistaan, mutta usein tata tietoa keréatdan organisaation omasta nakoékulmasta
asiakasnakokulman sijaan. (Laine 2015, 147-149). Tiedon laadullistamiseksi yrityksen
tulisi ymmartaa, miksi tieto on pirstaleista. Asiakkaista syntyy tietoa usein hajautetusti eri
puolilla organisaatiota, eika yrityksella ole yhtendista linjaa tiedon ymparilla. (Mattinen
2006, 179). Paastakseen yrityksessa optimaaliseen tilanteeseen asiakastiedon kanssa,
yrityksen on hyva seurata tiedon kayttbastetta, eli sitd, kuinka kattavasti syntynyt tieto
kaantyy tietamykseksi ja tietamys teoiksi (Mattinen 2006, 181). CRM-jarjestelma pyrkii

auttamaan tassé nimenomaisessa ongelmassa.

CRM-jarjestelman ajatellaan usein olevan vain myynnin ja markkinoinnin tyokalu, vaikka

CRM-jarjestelmassé on kyse koko organisaation tasoisesta toimintatavasta. Toisaalta,
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CRM-jarjestelma ei ole bisneskriittinen ratkaisu. Toisin sanoen, yrityksen toiminta ei py-
sahdy, mikéli henkilosto paattaa jattaa CRM-jarjestelmaa kayttamatta. (Oksanen 2010,
57, 69). CRM voidaan kuitenkin ndhda alustana ja uuden ajattelutavan mahdollistajana
myynnin ohjaamisen periaatteisiin, mitka voidaan integroida yrityksen olemassa oleviin
toimintatapoihin. Usein kuitenkin CRM-jarjestelma otetaan kayttéon johdon toimesta il-
man sen syvallisempiad perusteluita. Tasta syytd myyjat eivat useinkaan omaksu CRM-
jarjestelman tuomaa muutosta organisaatiossa ilman vastustusta. (Rubanovitsch & Va-
lorinta 2009, 31). CRM-jarjestelman tulisi tukea asiakkuudenhallinnan ja myynnin pro-

sesseja.

Teorian pohjalta CRM-jarjestelman hyotyna voidaan siis ndhda sen kapasiteetti tallentaa
asiakastietoa seka prosessoida sité tekoalyn avulla. Tekoalyn hyddyntaminen vapauttaa
aikaa manuaaliselta tyolta asiakastietojen kasittelyssd, eli teoriassa vapauttaa esimer-
kiksi myyjille enemman aikaa itse myyntiin hajanaisen tiedon metsastamisen sijaan. Toi-
saalta taas CRM-jarjestelmaan tallentuu kaikki tieto mita sinne tallennettaan, jolloin tal-
lentajan on tehtava paatos, onko tieto olennaista asiakkuudenhallinnan kannalta vai ei.
Tama puolestaan vaatii organisaatiolta yhteisia toimintatapoja ja méaareitd asiakasda-
talle. Liiallisen tallentamisen sijaan suurempi ongelma on teorian pohjalta kuitenkin jar-
jestelman kayttamattémyys. Kalliista ja viimeisen paalle hiotusta jarjestelmasté ei ole mi-
taan hyotya jollei sita kayteta.
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3 VALINTA ON PROSESSI

Kun ihminen tekee paatoksia, hanen aivoissaan tapahtuu monia asioita. Oletuksena ih-
minen on rationaalinen yksilo, joka valintatilanteessa tunnistaa kaikki kaytettavissa ole-
vat vaihtoehdot, arvioi nama vaihtoehdot seka niiden arvot ja lopuksi valitsee sen vaih-
toehdon, jonka onnistumisen odotusarvo on korkein. lhminen ei kuitenkaan ole looginen
kokonaisuus, joten useimmat valinnat syntyvat muilla kuin rationaalisilla perusteilla. Huo-
mioitavaa on, ettd valinta ei aina synny punnitsemalla parhaita vaihtoehtoja, vaan valinta
VoI syntya sita kautta, ettd ihminen alkaa punnitsemaan mitk& ovat selkeasti huonoimmat
vaihtoehdot. N&in ollen valinta ei valttdmatta kohdistu parhaaseen vaihtoehtoon, muttei
varmuudella huonoimpaankaan. IThminen toimiikin usein tunneperéisesti tehdessaan
paatoksid. Tama on usean nykyjohtajan haaste paatoksenteossa valintatilanteissa.
Taméa korostuu péaétoksisséa ja valinnoissa, joiden tekeminen on vienyt paljon aikaa.
(Riabacke & Riabacke 2015, 31, 34-36).

Paatoksentekijat voidaan karkeasti luokitella neljaén eri tyyppiin. Naista ensimmainen on
pragmaatikko, joka keskittyy ensisijaisesti valinnan lopputulokseen ja lopputuloksen seu-
rauksiin. Toinen tyyppi on visionaari, joka keskittyy yksityiskohtien sijaan kokonaisku-
vaan ja antaa paatoksenteossa sijaa myo6s luovuudelle. Kolmas tyyppi puolestaan on
konsensushakuinen paattksentekija, mille ensisijaisen tarkeaa on paatoksenteon loppu-
tuloksen laaja-alainen tyytyvaisyyden tuottaminen osallisille. Konsensushakuiselle paa-
toksentekijalle muiden miellyttdminen on tarke&a. Neljas tyyppi — analyytikko — on visi-
ondarin vastakohta. Analyytikko kaipaa paatoksenteon tuekseen paljon faktatietoa ja
han haluaa tietaa, miten h&nen paatoksensa tulee vaikuttamaan tavoitteiden saavutta-
miseen. (Riabacke & Riabacke 2015, 52-54).

Kun ihminen antaa toiselle informaatiota paatoksen aikaansaamiseksi, informaation esit-
tamistapa ratkaisee, miten informaatio otetaan vastaan ja miten sita kaytetadan. Kun ih-
minen ei muista kaikkea informaatiota, aivot tayttavat muistiaukot automaattisesti, minka
seurauksena ihminen muistaa asiat, joiden muistaminen on hanelle eduksi. Taman li-
saksi ihmiset muistavat asiat eri perspektiiveista. Muistojen erilaisuus puolestaan johtaa
siihen, ettd ihmisilla on erilaiset kasitykset siitd mista on keskusteltu ja sovittu. Jotta
edella mainitulta tilanteelta valtyttaisiin, on erityisen tarked& dokumentoida tarkasti neu-
vottelujen siséltd ja jaettava dokumentaatio asianomaisten kesken. (Riabacke &
Riabacke 2015, 69-72, 171).
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Muistijaljen vahvuus linkittyy suoraan paatoksentekijan perehtyneisyyteen (Mattinen
2006, 67). Mikali paatoksentekoa tukevia esitdita ei ole tehty kunnolla, vaan paatdksen-
teossa on nojauduttu kokemuksen tuomiin oletuksiin, seuraus on usein negatiivinen. To-
dennékdisesti talléin ostaja paatyy kalliiseen ratkaisuun, mika ei tue organisaatiota par-
haalla mahdollisella tavalla ja jonka kaytettavyys ei ole niin laajaa kuin mité oli toivottu ja
uskottu. (Riabacke & Riabacke 2015, 191).

3.1 CRM-jarjestelman valinta

Uuden jarjestelman kayttéonotto tuo aina tullessaan muutoksen organisaatioon. Riip-
puen siitd, onko kyseessa ensimmadainen CRM-projekti vai uudelleenkayttéénotto, [&hto-
kohdat projektille saattavat olla hyvinkin erilaiset. Ensimmaisen CRM-projektin aikana
organisaatio saa kayttéonsa taysin uuden tydvalineen, eiké kaikilla valttamatta ole laisin-
kaan kokemusta CRM-jarjestelmén kaytosta. Puolestaan, jos kyseessad on uudelleen-
kayttéonotto, taustalla on todennakdisesti aiemmin epéonnistunut kayttéénotto. Jarjes-
telméatoimittajalla onkin tarkeé rooli lahtétilanteen kartoittamisessa ja organisaation si-
touttamisessa CRM-jarjestelmé@n valintaan. Sitouttamisella tarkoitetaan tdssa yhtey-
dessa nykyhetkessa tapahtuvaa toimintaa, mika sitoo organisaatiota tulevaisuudessa.
Jarjestelmatoimittajan rooli korostuu etenkin silloin, kun asiakasorganisaatiolla ei ole ko-
kemusta CRM-jarjestelman kayttéonotosta. Kun kokematon jarjestelmatoimittaja johdat-
taa kokematonta asiakasta, todennéakdisyys projektin epdonnistumiselle on suuri. (Ok-
sanen 2010, 39-40, 49). CRM-jarjestelmatoimittajalta voidaan siis odottaa asiantunti-

juutta.

CRM-jarjestelméan kayttdonotto on kaytanndssa muutoksen johtamista. Nain ollen CRM-
jarjestelman valinta on ensimmainen liikke kohti tietynlaista muutosta. CRM-kayttoon-
otolla Oksanen (2010, 21) korostaa tarkoittavansa seké prosessien etté tietojarjestelman
kayttoonottoa. Naista kumpikaan ei voi kulkea irrallisena ilman toista. CRM-jarjestelmaa
valittaessa tulee siis varautua muutokseen organisaatiossa. Mikali paatosta tekeva ydin-
ryhma olettaa, ettd kun CRM-jarjestelma otetaan kayttdon heidan yhteisella paatoksel-
lansa, ja etta jokainen tulee I0ytamaan omat kayttétapansa ja -tyylinsa itse, ajaudutaan

varsinaisen kayttdonoton aikana umpikujaan (Oksanen 2010, 61).

Vaikka jarjestelmatoimittajalta vaaditaan ammattitaitoa, myods ostavalla yrityksella on
vastuunsa. Mikali esimerkiksi tuotanto p&attdd tehostaa toimintaansa tai markkinointi

laajentaa aluettaan, harvoin tuotanto- tai markkinointipaallikkd paattavat naista asioista
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yksin. Sita vastoin ei ole poikkeuksellista, etta tietotekniikan jarjestelmahankinta jaa yk-
sin esimerkiksi tietohallintojohtajan harteille. (Kouhi 2013, 15-16). CRM-jarjestelmahan-
kinta koskee kuitenkin henkildstéa laajemmin kuin ainoastaan tietohallinto-osastoa (Ok-
sanen 2010, 57).

Kouhi (2013) ja Oksanen (2010) puhuvat kirjoissaan jarjestelmahankinnoista projek-
teina, mitka sitovat resursseja yrityksesta. Siksi jo tehtédesséa paatosta tietotekniikan pro-
jektin aloittamisesta, tulee huomioida, etta yrityksella on kaytdssaan projektiin vaaditta-
vat resurssit. Nama resurssit ovat kaytanndssa investointirahaa sekd oman henkilokun-
nan aikaa eri kayttajaryhmista. Jo CRM-jarjestelmavalintaa tehdessa on syyta huomioida
my0s projektin pitkdaikaisuus ja resurssitarve myos kayttéonoton jalkeen (Kouhi 2013,
76). Kouhi (2013, 102) kuvaa jarjestelméaprojekteja kirjassaan alla olevan kuvion (Kuvio
2) kautta.

Kuvio 2. Jarjestelmaprojekti (Kouhi 2013,102).

Toisesta nakokulmasta huomioitavaa on, ettd jos yrityksen tietotekniikasta innostunut
henkild tai tietotekniikan osasto alkaa itsekseen toteuttamaan jarjestelméaprojektia, josta
se itse on innostunut, mutta miké ei varsinaisen kayttajaryhman tai liketoiminnan kan-
nalta saa lammint& vastaanottoa, tulee jarjestelmaprojekti suurella todennakdisyydella

epaonnistumaan (Kouhi 2013, 27).

CRM-jarjestelméan valintaa tehdessa on hyva muistaa, ettda useimmiten CRM-jarjestel-
man kayttamattomyydessé on kyse jostain aivan muusta, kuin teknisistd ongelmista. Toi-
sin sanoen, jarjestelmad on kaytettdvissa, mutta sitd ei vain yksinkertaisesti kayteta.
CRM-kayttoonottojen onnistuminen edellyttaéd selkeaa johtajuutta ja maaratietoisia toi-

menpiteita jo jarjestelman valintavaiheessa. (Oksanen 2010, 26, 30).

Oman kokemukseni perusteella Oksanen on taysin oikeassa maaritellessdan CRM-kayt-
téonoton kasitettd. Jo CRM-jarjestelman valintavaiheessa yrityksen on tarkeda tunnistaa

omia prosessejaan, jotta valituksi tulee jarjestelma tukemaan prosesseja. Jarjestelman
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tarkoitus ei ole muuttaa yrityksen prosesseja jarjestelmaan sopivaksi, vaan jarjestelméan

pitdd sopeutua yrityksen prosesseihin.

3.2 Osto- ja myyntiprosessin yhteensovittaminen

Ostoksen tekemiseen B2B-puolella liittyy olennaisesti ostoprosessi. Ostoprosessi voi-

daan karkeasti jakaa kuuteen osaan:
1. Ostoksen paamaaran maarittely, eli mita ostoksella halutaan saavuttaa.
2. Sopivimman toimittajan valitseminen.
3. Tapaamisten valmistelu seka toteutus.
4. Tilauksen tekeminen.
5. Tarkkailu ja kontrollointi.
6. Seuranta ja arviointi.
(Viio 2011, 73-74).

Kun asiakas tekee hankintapaatoksen, han pohtii mika vaihtoehto tuottaa juuri hanen
tarpeisiin yrityksessa eniten hyotya. Yleensd hankintapaatds kohdistuu vaihtoehtoon,
mika tuottaa asiakkaalle eniten lisdarvoa ja todellista hydtyd. Ostaessaan asiakas toimii
kuitenkin aina tietyn mallin ja prosessin mukaan, silla hankinta- eli ostopaéatts on aina
ennen kaikkea tunnepaatos. (Selin & Selin 2013, 21, 26, 31).

Asiakkaat ovat kuluttajina etenkin digitalisaation lisdéantymisen mydéta tottuneet nopeaan
ja helppoon tapaan ostaa. Taman seurauksena asiakkaat odottavat myos yritysten véli-
sessda kaupankaynnissa nopeaa, helppoa ja lapinakyvaa toimintaa. Asiakas vaatii myy-
jalta osaamista, mutta toisaalta asiakas ei halua olla riippuvainen myyjasta. Ennemmin
asiakas maarittelee itse, miten myynti- ja ostoprosessit hdnen kohdallaan etenevat.
Tassa kohtaa myds myyjan ja hanen edustamansa organisaation on elettéva asiakkaan
rytmissa, jotta he pystyvat palvelemaan asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. (Laine
2015, 120-121). Ostoprosessi on monissa organisaatioissa muuttunut vimeisen vuosi-

kymmenen aikana myds huomattavasti aiempaa strukturoidummaksi (Viio 2011, 69).
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Asiakkaan tapa ostaa onkin tuonut muutoksia yritysten sisdisiin prosesseihin. Lisaksi,
ostopaatdsta eivat enaa tee vain yrityksen keskeisimmat paattajat, vaan nama paattajat
pyrkivat enenevassa maarin ottamaan huomioon myds muita organisaationsa edustajia
ostoprosessin aikana. Paattdjat antavat muiden vahvasti vaikuttaa ostopaatokseen. Nain
ollen myds myyjan tulee huomioida nama varsinaisen paattajarynman ulkopuolella ole-
vat vaikuttajat. Toisaalta, vaikka toimittajaorganisaatiossa tiedostetaan, etta asiakkaan
puolen edustajien kiinnostuksen kohteet voivat olla eri rooleissa hyvinkin erilaisia, silti
asiakkaita lahestytaan samankaltaisilla viesteilla ja asioilla. llman kohdennettua viestin-
taéd asiakkaan ja myyjan vélille on vaikea luoda keskusteluyhteytté ja luottamusta, mika
puolestaan lisd& kaupan todennakoisyytta. (Laine 2015, 169-172).

Kun asiakkaan ostoprosessi on muuttunut itseohjautuvaksi, myyjan néakokulmasta se
tarkoittaa, etta myyja ei paadse alusta asti ndkemaan asiakkaan ostopolkua. Suuri osa
asiakkaista viekin ostoprosessiaan hyvin pitkélle, ennen potentiaalisten toimittajien kon-
taktointia. Asiakas omatoimisesti kartoittaa, arvioi ja tekee paatoksia ostokohteestaan
ennen toimittajaorganisaation mukaantuloa. Asiakas ei ole en&é passiivinen ostaja vaan
aktiivinen toimija. Myyvat organisaatiot ovat suurimassa osassa tapauksia jaljessa asi-
akkaan ostoprosessissa. Etenkin teknologian tuomat mahdollisuudet ovat mahdollista-
neet asiakkaiden kykya itsendisesti vieda ostoprosessiansa loppuun. Omatoimisuuden
ja ostokyvykkyyden kasvaessa, asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut — asiakas
ei enda tarvitse myyjaa tukemaan koko ostoprosessiaan. Myyjan nakoékulmasta asiak-
kaan ostokayttaytymisen muutos tuo mukanaan haasteita, silla asiakkaan ostokayttay-
tyminen ei ole enda niin ennustettavaa kuin ennen. Asiakas voi vied& ostoprosessinsa
hyvin lahelle loppua, mutta sitten jostain syysta palatakin takaisin alkuun. (Laine 2015,
118-119).

Asiakkaiden ostokayttaytyminen voidaan jakaa karkeasti neljaan eri tasoon. Ensimmai-
sella tasolla asiakas ostaa vain tietyn tuotteen tai palvelun, jolloin myyjan nakdékulmasta
puhutaan puhtaasti tuotemyynnisté. Toisella tasolla asiakas ostaa seké tuotteen etta pal-
velun. Kolmannella tasolla asiakas ostaa tuotteen tai palvelun sijasta kokonaisratkaisun
tietyn haasteen ratkaisemiseksi, jolloin myyjan ndkdkulmasta puhutaan jo ratkaisumyyn-
nista. Viimeiselld, neljannelld tasolla asiakas ostaa arvoa ja liiketoimintahy6tya toimitta-
jaorganisaatiolta, jolloin myyjan nakdkulmasta puhutaan vaativimmasta myynnin ta-
sosta, eli arvomyynnista. Myyjan nakoékulmasta ndiden tasojen tunnistaminen on erittain
tarkeaa, silla eri tasojen lahestyminen vaatii erilaiset myynnin l|ahestymistavat. TA&ma pe-

rustuu siihen, ettd myos asiakkaan tarpeet ja odotukset ovat erilaisia ostamisen eri
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tasoilla. Ratkaisu- ja arvomyynnissa tarkeinta ei ole hinta, kuten tuotemyynnissa. Niissa
ensisijaisen tarkedé on, mita asiakas ratkaisusta saa ja miten asiakas siita hyotyy. (Laine

2015, 123-124, 128). CRM-jarjestelman myynti on vaativaa ratkaisu- ja arvomyyntia.

Parhaimmillaan arvopohjaisessa myynnissa sek& myyja etta ostaja kokevat asiakassuh-
teen tuovan hyotya heille molemmille. Osapuolet ymmartavat, etta asiakassuhde mah-
dollistaa heille molemmille hy6tyja myds pitkalla aikavalilla. Edellytys taman tyyppisen
suhteen syntymiselle kuitenkin on, ettd molemmat osapuolet keskittyvat arvon I6ytami-

seen itse kaupan teon sijaan. (Viio 2011, 187).

Siin& missa yrityksen tulee tunnistaa asiakkaan ostoprosessi, tulee sen tunnistaa myos
oma myyntiprosessinsa. Nain jarjestelmatoimittajan myyntiprosessi voi istua mahdolli-
simman saumattomasti asiakkaan ostoprosessiin. Mitda enemman yritys paasee kasiksi
asiakkaan ostoprosessiin, sitd paremmin asiakassuhdetta saadaan kehitettya ja sita pit-
kakestoisemmaksi asiakassuhde muodostuu. Pohtiessa miten asiakasta kohtaan tulisi
toimia, on myyjan hyva konkreettisesti asettua asiakkaan asemaan ja pohtia, miten itse

toimisi, jos olisi edustamansa yrityksen asiakas. (Selin & Selin 2013, 20-22).

3.3 CRM-jarjestelman myyntiprosessin sulauttaminen ostoprosessiin

CRM-jarjestelméan valinnan suunnittelu on aloitettava tavoiteasettelun kautta. Talldin tu-
lee pohtia, mita asiakas kayttéonotolla tavoittelee ja mita tavoitteilla halutaan saavuttaa.
Lahes poikkeuksetta CRM-projektin taustalla on yrityksen uuteen strategiaan tai muuhun
kehityskohteeseen liittyva tarve. (Oksanen 2010, 42, 55). Projektin lopputuloksen pitéisi
ratkaista se ongelma, minka takia koko jarjestelmaprojektiin ylipdansa lahdettiin ja tuoda
tata kautta arvoa asiakkaalle (Kouhi 2013, 70). Oksanen (2010, 77) kuvaa tata ta-

voiteasettelua alla olevan kuvion (Kuvio 3) avulla.
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Milld reunaehdoilla
tavoitteet toteutetaan?

/

CRM-visio tavoitteet vaatimukset priorisointi

\ Mikéd on / \
Mité vélttamtont? " o
bisnesongelmia Miten projektin on Mitké ovat kmms;a
CRM ratkaisee? toteuduttava? menestystekijoitd:

Mikd on vaikeaa

i - — tai epdselvaa?
Ketkd kdyttdvat Millaista kdyttétaso P

CRM:dd? tavoittelemme?

Kuvio 3. Tavoitteiden ja vaatimusten maarittelyprosessi (Oksanen 2010, 77).

Kun asiakkaalle tehdddn arvomyyntia, asiakkaan sitouttaminen arvon l6ytamiseen on
erityisen tarke&a arvon todentamista koskien. Siksi arvon todentaminen seka asiakkaan
kanssa yhdessa asetettujen tavoitteiden mittaaminen ei saa jaada yksin toimittajaorgani-
saation vastuulle. (Laine 2015, 145). Vaikka CRM-jarjestelman hankkimisen kaltaisten
kehittamishankkeiden tarkoitus on hyva, ongelmat alkavat yleensa siina vaiheessa, kun
arvon todentaminen ei nay yksittaisilla tydpaikoilla. (Jarvinen 2011, 64). Siksi kummankin
osapuolen, niin ostajan kuin myyjan, on yhdessa sitouduttava yhteisen arvopaamaaraan

saavuttamiseen (Laine 2015, 145).

CRM-jarjestelman valinnassa laajoilla vaatimusmaarittelyilla ei ole niinkdan merkitysta,
vaan tarkeampaa on kiteyttaa jarjestelmaprojektin tavoitteet ja rakentaa sen pohjalta tar-
vittavat johtamismekanismit niiden toteuttamiseen (Oksanen 2010, 76). Asiakkaan siséi-
set prosessit tulee ensin tunnistaa ja suunnitella mahdollisimman hyvin liiketoimintaa tu-
keviksi. Vasta sen jalkeen voidaan valita jarjestelman ominaisuudet tukemaan naita pro-
sesseja. (Kouhi 2013, 38).

Asiakaskunnan lajilla ei ole suurta merkitysta teknisen ratkaisun valinnassa. CRM-jérjes-
telmat toimivat niin yritysasiakkaiden kuin kuluttaja-asiakkaidenkin kasittelyssa. (Oksa-
nen 2010, 23-24).

Jarjestelmavalintaan vaikuttavat myos konkreettiset asiat, kuten palvelinympéaristo. Yri-
tyksen tulee CRM-jarjestelmé&é valittaessa ottaa huomioon jarjestelman vaatima palve-
linymparistd. Kustannukset ovat tarked tekija palvelinymparistoa valittaessa ja toisaalta

motivoiva tekija pilvipalveluiden kayttdon. Pilvipalveluiden kustannustehokkuus tulee
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kahdesta eri suunnasta. Ensinnékin, vain kaytetysta kapasiteetista maksetaan, ja toi-
saalta hyodytaan suurtuotannon eduista. Kayttadkseen omia paikallisia palvelimia, yri-
tyksen taytyy ensin investoida laitteisiin ja ohjelmistoihin, jotta oma palvelin saadaan
pyorimaan. Lisdksi omia laitteita tulee yllapitaa, kunnes ne tulevat kayttdikansa paahan

ja ne on korvattava korvausinvestoinnilla. (Kouhi 2013, 139).

CRM-jarjestelmalle tulee nimetd myés CRM-omistaja, silla ndin ollen viimeinen vastuu
jarjestelman valinnan tapahtumisesta seka CRM-vision eteenpéain viemisesta on organi-
saation tiedossa (Oksanen 2010, 100). Ihmiset tekevat paatoksia ryhmasséd, mutta on
ensisijaisen tarkeaa paattad, kuka viimekadessa on vastuussa paatoksen tekemisesta
sekad paatdksenteon jalkeisesta taytantdonpanosta (Riabacke & Riabacke 2015, 91).
Tietohallintojohtaja harvoin on sopiva henkil6 toimimaan CRM-omistajana, silla CRM-
hankkeessa on kyse liiketoiminnasta ja sen kehittamisesta, ei niinkaan tietojarjestelma-
asiasta. Kyseisen henkildn valinta omalta osaltaan myds ohjaa epasuorasti minka osas-
ton tarpeeseen CRM-jarjestelméé ensisijaisesti haetaan. Toisaalta valitulla henkil6lla pi-
taa olla myos oma intressi jarjestelman menestymiselle, jotta hanella on motivaatiota

pitdd CRM-projektin pyorat pyérimassa. (Oksanen 2010, 100).

CRM-jarjestelmamarkkinat ovat kasvaneet runsaasti 2000-luvulla. Toimittajia on ilmes-
tynyt markkinoille useita ja ratkaisutoimittajat voidaan jakaa karkeasti kolmeen paéakate-

goriaan:
1. Toimittajalla on oma tuote, jota padasiassa kumppanit toimittavat.
2. Toimittajalla on oma tuote, jota toimitetaan paaasiassa itse.
3. Toimittaja toimittaa paamiehen tuotetta.

CRM-jarjestelmaa valittaessa ja toimittajakenttaa arvioitaessa yrityksen on tarkeéaa huo-
mioida toimittajien asemoituminen markkinoilla. Jotkut toimijat tarjoavat vakiota valmis-
ratkaisua, jotkut raatalditavia ja jotkut puolestaan taysin toimialasidonnaisia ratkaisuja.
(Oksanen 2010, 184-185). Asiakkaan tulisikin hahmottaa onko hén ostamassa tietotek-
niikkan palvelua vai pelkkaa jarjestelmaa, silla ndma eivét ole sama asia. Pelkka jarjes-
telma ei riitd palvelun tuottamiseen. Ostaessaan tietotekniikan palveluratkaisun, asiakas
saa palveluntarjoajalta tukea jarjestelman kayttéén seka taustajoukon pitamaan jarjes-
telmén toiminnassa virheettdmasti. (Salmela ym. 2010, 28). Palveluntarjoajan nakokul-

masta taman tyyppisessa palveluliiketoiminnassa on kyse palveluntarjoajan ja asiakkaan
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valisesta vuorovaikutuksesta, toimintamallien innovoinnista, kehittamisesta seka omak-

sumisesta. (Kalliomaa 2011, 20).

Suunnitellessaan liiketoimia ihminen haluaa yleensa keraté tarjouksia. Harvoin ihminen
tarttuu ensimmaiseen tarjoukseen, vaikka se vaikuttaisi erittain hyvalta. (Riabacke &
Riabacke 2015, 120-121). Jarjestelméavalinnan tarjousvaiheessa toimittajalta pyydetaan
usein referensseja aiemmin tapahtuneista kayttéonotoista. Referenssit voidaan karke-
asti jaotella kahteen ryhmaan. Perusreferensseihin, jotka kertovat hyvan perustarinan
hyvin menneesta toimittajan valinnasta, kayttdonotosta ja tuotteesta seka huippurefe-
rensseihin, joita hyva myyja kayttaa silloin, kun tarked asiakas on lahella sopimuksen
allekirjoittamista. Referensseista asiakas saa hyvan kasityksen, onko heidan tarpeitaan
vastaavia toteutuksia ennen tehty. (Oksanen 2010, 198). Loppujen lopuksi valinnan rat-
kaisee kuitenkin tunne siita, etta jokin tarjous on muita parempi (Riabacke & Riabacke
2015, 120-121).

3.4 Lopullisen CRM-jarjestelméavalinnan tekeminen

Asiakassuhteissa selkeys on merkittava tekijd. Asiakas kokee selkeyden tarkoittavan
ymmarrysta tarjotusta ratkaisusta ja asioinnin helppoudesta. Asiakkuuden alkaessa
kaksi osapuolta sovittavat yhteen sanat ja kielen. Myyva yritys tarjoaa ohjelman, kasit-
teistdn seka roolit, joihin tottuminen vie asiakkaalta aikaa. Yleensa juuri asiakas joutuu
opettelemaan toimittajayrityksen sanaston, kielen ja kasitteiston. (Mattinen 2006, 100,
113).

Suurimmat epavarmuustekijat liittyvat kuitenkin useimmissa tapauksissa projektin hyo-
tyihin. Tietotekniikan projekteille on |ahes mahdotonta laskea tarkkoja rahamdaaraisia
hyotyja. Sen sijaan hyotyja kartoitetaan tekemalld oletuksia saastetyistd tyomaarista,
myynnin kasvusta tai muusta vastaavasta toiminnasta, mita jarjestelman tulisi tukea. Toi-
saalta hyotyjen loytadmiseksi on tarkeda tunnistaa CRM-projektiin liittyvat epavarmuuste-
kijat. (Kouhi 2013, 60-61).

Kartoittaakseen mahdollisimman hyvin niin epavarmuustekijat kuin hyodytkin, tietotek-
niikan liiketoiminnalle tuomaa arvoa pyritddn mittaamaan erinéisilla kriteereilla ja naita
kriteereja kaytetaan myos tietotekniikan projektien valinnassa. Nama kriteerit ovat

seuraavanlaiset:

1. Tietotekniikan hankinnan suora vaikutus yhtion myyntiin tai markkina-asemaan.
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2. Tietotekniikan hankinnan tulokset, joiden avulla ratkaistaan asiakkaiden ongel-

mia tai tarpeita.
3. Tietotekniikan hankinnan asiakkaille tuomat saastot tai eduista saatavat hyodyt.

4. Tietotekniikan hankinta teknologiainvestointina, jotka vievat koko kyseista toimia-
laa eteenpain.

Kuten edella mainittiin, tietotekniikan investointien mittaaminen rahassa ei ole aivan yk-
sinkertaista investoinnin luonteen takia. Kouhi (2013) kuitenkin korostaa, etta investointia
ei tulisi jattda mittaamatta vain koska se on haastavaa. (Kouhi 2013, 87). Toisaalta,
CRM-investointia tehdessa on tarked&d muistaa miksi CRM-jarjestelm&a hankintaan.
CRM-jarjestelm@éa on mahdollista kayttaa monipuolisesti eri osastojen valilla myynnista
hallintoon, mutta yksi jarjestelma harvoin taipuu kattamaan kaikkia yrityksen jarjestelma-
tarpeita. (Edinger 2018).

Kirjassaan CRM ja muutoksen tuska Oksanen (2010) nostaa useaan otteeseen esille
epaonnistuneet CRM-projektit. Oksanen (2010) antaa ymmartaa, ettd suurin osa CRM-
kayttoonotoista epdonnistuu. Kun tadhan yhtaloon lisataan fakta, ettd tietotekniikan kus-
tannukset ovat yleisesti merkittava osa yrityksen kuluista, ei ole ihme, etté osa yrityksista
suhtautuu jarjestelmiin jo valintavaiheessa epailevasti. Toisaalta, mikali yritys on onnis-
tunut valitsemaan itseddn parhaiten palvelevat tietotekniikan ratkaisut, voidaan sen
avulla sdastaa kustannuksia ja lisatd myyntia. Yritykselle onkin erittdin tarkeaa tunnistaa,
kuinka kaytettavilla tietotekniikan resursseilla saadaan aikaan mahdollisimman suuri
hy6ty. (Kouhi 2013, 8).

Tietotekniikan projekteihin kuluu aikaa seka toimittajalta etté asiakkaalta. Tama ostavan
yrityksen tulee erityisesti huomioida, kun jarjestelmahankintaa budjetoidaan. Taloudelli-
sesti jarjestelmahankinta vaikuttaa siis ostavan yrityksen kohdalla sek& budjettiin etta
henkilostén kustannustehokkuuteen omassa tyéssaan. (Kouhi 2013, 59).

Siitd4, missa kohtaa toimittajat ovat viisainta ottaa mukaan suunnitteluun ei ole selkeda
ohjeistusta. Oksasen (2010, 77) mukaan nyrkkisaantond voidaan kuitenkin pitaa, etta
siind tapauksessa, kun tahtotilana ei ole raataldida jarjestelmaa nollasta, toimittajat oli-
sivat hyva ottaa mukaan viimeistaan siind vaiheessa, kun tavoitemaarittely ja niista suo-

datetut ylatason vaatimukset ovat valmiina.

Tarjouspyyntd on olennainen osa tietojarjestelman hankintaa, mutta sita ei kannata pyy-

tdd ennen kuin yritykselle on selvda, mita jarjestelmélta toivotaan. Kun tarjousta
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pyydetaan epdaselvalla sisallolla usealta eri toimittajalta, ovat saatavat tarjoukset vahin-
taan yhta epaselvia. Jarjestelmahankinnoissa on suotavaa keskustella eri toimittajien

kanssa ja pyytaa tarjous 3-5 potentiaalisimmalta toimittajalta. (Oksanen 2010, 194-197).

Tarjousvaiheen jalkeen valitaan toimittaja, jonka kanssa CRM-hanketta halutaan lahteéa
yhdessa viemaan eteenpain. Sopimukset tehdaan huonoja aikoja varten ja usein sekéa
asiakas etta toimittaja haluaisivat edeta nopealla aikataululla varsinaiseen kayttéonot-
toon, kun toimittaja on valittu. Sopimuksen lapikaynti on kuitenkin osa paattksenteko-
prosessia ja sopimukseen tulee syventya kunnolla. Kiiruhtaminen johtaa usein virheisiin
sopimuksenteossa ja nain ollen saatetaan puolin ja toisin allekirjoittaa asioita, mitka myo-
hemmin tulevat osapuolille yllatyksena. Tietojarjestelmien toimittamiseen liittyy erinaisia
kasitteita ja on tarkead, ettd molemmat osapuolet ymmartavéat mihin sitoutuvat. Tarjous-
vaiheessa toimittajalta pyydetaan usein referensseja aiemmin tapahtuneista kayttéon-
otoista. Referenssit voidaan karkeasti jaotella kahteen ryhmaan. Perusreferensseihin,
jotka kertovat hyvan perustarinan hyvin menneesta toimittajan valinnasta, kaytto6on-
otosta ja tuotteesta seka huippureferensseihin, joita hyva myyja kayttaa silloin, kun tar-
ked asiakas on lahella sopimuksen allekirjoittamista. (Oksanen 2010, 201-203).

Toimittajan puolestaan tulee huomioida, etta asiakkaan investoinnin valintaan vaikutta-
vat yrityksen sisaiset toimintatavat ja ohjeistukset. Valtuudet voivat vaihdella esimerkiksi

investoinnin suuruuden tai paatoksentekoprosessin mukaan. (Kouhi 2013, 62).

Ihmisilla on usein tapana tehda asioista monimutkaisia unohtamalla, etta kaiken takana
on ihminen — myds yrityksen paatdksenteon. Aivojen jarjestelmat, jotka ovat olleet ole-
massa selviytyaksemme hengisséd, ohjaavat ihmisid paatdksenteossa enemman kuin
mitkaan Excelit, paatdksenteon tueksi valmistellut materiaalit tai raportit. My6s kulttuuri-
set tekijat ohjaavat organisaatioiden paatdoksentekoa enemman kuin yksikaéan strategia-
dokumentti, visio tai paatdksenteon tukidokumentti. (Riabacke & Riabacke 2015, 30,
129, 208). Paatoksentekoa ohjaavat myos jokaisen yksilon henkilékohtaiset tarkoituspe-
rat sekd paatoksentekijoiden vdliset valtasuhteet (Kotter & Whitehead 2010, 18-19).
Paatoksentekijoiden valilla on myds status-, rooli-, seka kommunikaatiorakenne. Nama
yhdessa paatoksentekijdiden yksildllisen toiminnan, virallisten rakenteiden ja toimin-
taymparistbn seka ryhmadynamiikan vaikutusten alla muodostavat olosuhteet toimin-

nalle eli tassa tapauksessa paatdksenteolle. (Kaski & Kiander 2005, 142).
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4 TUTKIMUS

Tutkimus on kuin monivaiheinen ketju, minka tarkoituksena on vastata erilaisiin ratkai-
suja vaativiin ongelmiin (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 15). Ihminen on luonnos-
taan utelias toimija ja kiinnostunut etsiméaan ilmidille selityksia. Tutkimus saa alkunsa
usein niin, etta tiettyjen ongelmien ratkaiseminen ei onnistukaan jokapaivaisen ajattelun
pohjalta. Talléin pyritaan lI6ytdmaan uusia keinoja ongelmista selviamiseen. (Hirsjarvi
ym. 2009, 19).

Tutkimus voidaan luokitella tutkimusstrategian perusteella monin eri tavoin, mutta yleisin
luokittelu on jako soveltavaan tutkimukseen ja perustutkimukseen. Soveltava tutkimus
pyrkii ratkaisemaan kaytannotn ongelman, kun perustutkimus puolestaan etsii uutta tie-
teellista tietoa, ilman pyrkimysta kaytanndén ongelmien ratkaisemiseen. (Hirsjarvi ym.

2009, 19, 132-133). Tassa opinnaytetydssa kaytetaan soveltavaa tutkimusta.

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tarkoitus on selvittdd, mitd ominaisuuksia Suomen
markkinoilla olevat CRM-jarjestelmatoimittajat korostavat ja peilata naita tuloksia CRM-
jarjestelméavalinnan tehneiden yritysten valintakriteereihin. Tama lahestymistapa on vain
yksi nakokulma kasiteltavaan aiheeseen, silla mikali tutkimukseen olisi valittu toisenlai-

nen strategia, olisi tutkimuksen lopputulos erilainen (Hirsjarvi ym. 2009, 123).

4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmén kasite on moniulotteinen. Menetelma eli metodi on saantéjen oh-
jaama menettelytapa, minka avulla tavoitellaan tietoa ja pyritaan ratkaisemaan kaytan-
non ongelma, mutta loppujen lopuksi tutkimusmenetelma koostuu niista tavoista ja kay-
tannoista, milla havaintoja keratddn. (Hirsjarvi ym. 2009, 183). Tutkimus on yhdistelma
montaa eri toimintatapaa. Tutkimuksen tekemiseen kuuluvat muun muassa kartoitusten
tekeminen, tietojen kerddminen ja luokittelu, tilastojen esittdminen seké haastatteluai-
neistojen lapikaynti, unohtamatta tutkijan omien kokemusten lapikayntia. (Hirsjarvi ym.
2009, 21). Tutkimusmenetelmia on pyritty erottelemaan toisistaan, mutta ne tulisi kuiten-

kin ndhda toisiaan taydentaviksi — ei kilpaileviksi suuntauksiksi (Hirsjarvi ym. 2009, 136).

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maéaaréllista tutkimusta, missa numeroilla on suuri

rooli. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa puolestaan merkityksien
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l[6ytamisellda on suuri rooli (Hirsjarvi ym. 2009, 137). Kvantitatiivisen tutkimuksen taustalla
on ajatus siita, etta todellisuus rakentuu objektiivisesti todettavista tosiasioista (Hirsjarvi
ym. 2009, 139). Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on puolestaan todellisen ela-

man kuvaaminen (Hirsjarvi ym. 2009, 161).

Vaikka kyseessa on kaksi erilaista lahestymistapaa, on naita kaytanndssa vaikea erottaa
toisistaan tarkasti. Tutkimustapoja voi kayttaa rinnakkain, mutta tutkijan on hyva pohtia,
mika menettely tuo parhaiten selvyytta kasiteltaviin ongelmiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 135—-
137). Siina missa tutkimuksella on ongelma, silla tulee olla myds tarkoitus. Tarkoitus

omalta osaltaan ohjaa tutkimuksen strategiavalintoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 137).

4.2 Opinnaytetydn tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyodssa tutkimusmenetelmana kaytettiin taysin kvalitatiivista tutkimusta.
Taman opinnaytetyodn tarkoitus ei ole selvittdd mitd CRM-toimittajat maarallisesti tekevat
ja kuinka paljon, vaan tarkoitus on tuoda esille, miten he tekevét asioita esitellessaan ja
markkinoidessaan itsedan. Tata peilataan Taloustutkimuksen ja Biit Oy:n syksylla 2018
tekemaan tutkimukseen CRM-jarjestelmien kaytostd Suomessa.

Opinnaytetydn tutkimuksen aineistona kaytettiin siis CRM-toimittajien kotisivujen lisaksi
Taloustutkimuksen ja Biit Oy:n tekemdaa tutkimusta. Tutkimuksessa on kaytetty kvalita-
tiivista tutkimusmenetelmaa, kun vastaajia on haastateltu puhelimitse. Tutkimuksen tu-
loksia on kuitenkin analysoitu kvantitatiivisesti, eli vastauksista on selvitetty miten yrityk-

set toimivat ja kuinka suuri osa otannan yrityksista toimii millakin tavalla.

4.3 Tutkimuksen aineisto ja analysointi

Tutkimuksen tekemiseen tarvitaan aina aineisto. Tarvittavan aineiston maaran paattami-
nen on kuitenkin hankalaa niin kvalitatiivisessa kuin kvantitatiivisessakin tutkimuksessa.
Kun aineistoa kerataan, puhutaan otannasta. Otanta voidaan tehda usealla eri tavalla ja
otoskokoon vaikuttaa eniten tulosten tarkkuustavoite. Perussaanténé on, etta mité tar-

kempi tulos halutaan, sitd suurempi otos on otettava. (Hirsjarvi ym. 2009, 179-181).

Aineistonkeruun perusmenetelmia ovat kysely, haastattelu, havainnointi ja dokumenttien
kayttod (Hirsjarvi ym. 2009, 192). Kysely perustuu siihen, ettéa kysymykset esitetdan jokai-

selle vastaajille tdsmalleen samalla tavalla (Hirsjarvi ym. 2009, 193). Haastattelu
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puolestaan on aineistonkeruumenetelma, jossa tutkija on suorassa kielellisessa vuoro-
vaikutuksessa vastaajan kanssa (Hirsjarvi ym. 2009, 204). Havainnointi perustuu siihen,
ettd sen avulla voidaan tutkia, toimivatko vastaajat niin kuin he vaittavat toimivansa (Hirs-
jarvi ym. 2009, 212). Dokumenttien kayttd on aineistonkeruumenetelma, jossa tutkija
pyrkii ymmartamaan vastaajia heidan itsensa tuottamien materiaalien avulla. (Hirsjarvi
ym. 2009, 217). Tassa opinnaytetydssa kaytetddn menetelminé havainnointia seké do-

kumentteja.

Tutkimuksen ydin rakentuu keratyn aineiston analysointiin, tulkintaan ja johtopaatoksiin.
Lahtdkohtaisesti suositeltavaa on, etta aineiston kasittely ja analysointi aloitettaisiin mah-

dollisimman pian aineiston keraamisen jalkeen. (Hirsjarvi ym. 2009, 221, 223).

Aineiston analysointi voidaan tehda usealla eri tavalla. Nama tavat voidaan kuitenkin
jasennella kahteen eri tapaan. Kun aineistoa halutaan selittda, kaytetddn useimmiten
tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa. Puolestaan, jos aineistoa halutaan selittami-
sen sijaan ymmartaa, kaytetaan yleensa laadullista analyysia ja paatelmien tekoa. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 224.)

Kun aineisto on analysoitu, analysoinnin tuloksia on tulkittava. Tulkinnalla tarkoitetaan,
ettd tutkija syventyy analyysin tuloksiin ja tekee niistd johtopaatdksia omasta nakokul-
mastaan. Tulkitsemalla tuloksia tutkija tekee tutkimuksestaan johtopaattksia. Johtopaa-

toksien pitaisi vastata olennaisesti tutkimuksen ongelmiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 229-230).

4.4 Opinnaytetydn tutkimuksen aineisto ja analysointi

Taman opinnaytetydn aineisto kerattin CRM-toimittajien Kkotisivuilta seké raportista,
missa tutkittin CRM-jarjestelmien kaytt6d Suomen markkinoilla. Taloustutkimus toteutti
Suomessa yhdessa Biit Oy:n kanssa syksylla 2018 kyselytutkimuksen pienten ja keski-
suurten yritysten myyntijohtajille CRM-jarjestelmien kaytosta. Tutkimus toteutettiin puhe-
linhaastatteluna ja siihen vastasi 254 pk-yritysten myynnista vastaavaa henkil6&. Tutki-
muksessa pk-yritykseksi laskettiin yritys, jossa oli 50-249 tyontekijaa. (Biit Oy 2019, 3—
4).

Tutkimuksesta selvisi, ettd otannan yrityksistd 40% ei kaytd mitddn CRM-jarjestelmaa.
Liséksi selvisi, ettd monissa yrityksissa, joissa CRM-jarjestelma on kaytdssa, sita ei kay-
teta taydella teholla. (Biit Oy 2019, 5). CRM-jarjestelmén kayttd koetaan usein tyoladksi
ja aikaa vievaksi, jopa tyota hidastavaksi (Shih 2016).
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Vain noin puolet otannan vastaajista kertoi arvostavansa CRM-toimittajansa nédkemyksia
myynnista. Tama viittaa siihen, ettd CRM-jarjestelman kayttéonotto on ollut toiselle puo-
likkaalle otannasta vain jarjestelmaprojekti, minkd aikana ei ole kehitetty asiakkaan
myynnin prosesseja. Nain ollen kayttdéonotolla ei ole saavutettu jarjestelmatoimittajan
kaavailemia myynnin todellisia tarpeita. (Biit Oy 2019, 5). Tata tukee myds Yhdysval-
loissa tehty tutkimus, jonka mukaan joka kolmannes CRM-projekti epaonnistuu syysta
tai toisesta. Epdonnistumisen syita voivat olla esimerkiksi budjetin tai aikataulujen ylitys,
kuten myoOs lopputulema, jossa CRM-ratkaisu ei vastaa asiakkaan odotuksia. (CIO
2017). Tutkimuksessa oli havaittavissa tutkijoiden mielesta viisi merkityksellista trendia
CRM-jarjestelmien kaytdssa myynnin johtamisen tytkaluna, jotka kuvataan alla olevan
kuvan (Kuva 1) kautta (Biit Oy 2019).

Myynnin johtaminen ilman CRM-jdrjestelmaa on
ennemmin sddanto kuin poikkeus.

Trendil

s Otannasta 61% kaytti CRM-jarjestelmdd myynnin
ohjaamiseen.

iy
-,

—
( —~ y Yleensa yrityksen kaikkia myyntiprosesseja ei ole
madritelty CRM-jarjestelmaan.

Trendi 2

* Otannasta 21% kertoi kaikkien myyntiprosessien clevan
madriteltynd CRM-jarjestelmaan.

CRM-jarjestelmaan kerdatdaan dataa, mutta vain
harvoin keratty data oikeasti auttaa myyjia.

Trendi 3

* Otannasta 29% kertoi CRM-jdrjestelman olevan paikka, mihin
kerdtddn asiakaspalautteita myyjien suoriutumisesta.

A

CRM-kumppani ei tarjoa myynnin johdolle
nakemyksellista tukea. Trendi 4

* Otannasta 51% kokee saavansa CRM-kumppaniltaan
apua nakemyksellisissa asioissa.

Tekoalya ei hyddynneta myynnissa, vaikka
siihen olisi mahdollisuus.

Trendi &

* Otannasta 18% oli kokeillut tekoalya.

Kuva 1. Merkittavat trendit CRM-jarjestelmien kaytossa.
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Tutkimuksen mukaan ensimmainen trendi eli myynnin johtaminen ilman CRM-jarjestel-
maa ei ole vain pienien yritysten arkipaivad. Otannasta reilu kolmannes, isoista, yli sadan
hengen yrityksista kertoi kayttavansa muita keinoja myynnin johtamiseen kuin CRM-jar-
jestelméa. Vajaa 40% koko otannan vastaajista kertoi hoitavansa myynnin johtamisen
Exceleiden avulla. Tutkimuksessa tamé& nahdaén verrattain negatiivisena asiana, silla
CRM-jarjestelman avulla myynnin johto voi reaaliaikaisesti seurata yksittdisia myynteja
ja myyjia, kun CRM-jarjestelma rakentaa datasta raportteja ja mittareja tekoalyn avulla.
Exceleilld toimiessa tieto ei valttAmatta ole aina niin ajantasaista kuin CRM-jarjestelmalla
tyoskenneltdessa. (Biit Oy 2019, 7).

Toisen trendin osalta tutkimus osoittaa, ettd noin kolmannes myynnin johtajista ei luota
myyjiensa kykyyn suunnitella omia tekemisiaan. Yli puolet otannan vastaajista eivat
myo6skaan luota myyjiensa kykyyn hyddyntdd CRM-jarjestelmad myynnin suunnittelun ja
myynnin apuvalineend. Tutkijat nostavat esille, ettd mikali myyntiprosessit suunniteltai-
siin CRM-jarjestelmaan, CRM-jarjestelma olisi oiva tydkalu niin yksittaisille myyjille tuke-
maan heidan tyétaan kuin myynnin johdollekin mahdollistaen myyjien ja myyntien seu-
rannan. (Biit Oy 2019, 9).

Kolmannen trendin osalta tutkimus osoittaa, etta mikali myyntiprosesseja ei ole maari-
tetty CRM-jarjestelmaan, on mahdotonta kerata myyjéakohtaista dataa myyjien kehittymi-
sen tueksi. Talla viitataan siihen, ettd ilman jarjestelmallistd myyjien toimintojen keraa-
mista ei voida nahda miten eri myyjat toimivat ja mitk& ovat heidan vahvuutensa. Tulee
kuitenkin muistaa, ettd CRM-jarjestelmasta saatava data on vain yksi osa totuutta, eika
se kerro miksi myyja kayttaytyy tietylla tavalla. (Biit Oy 2019, 11). Suuri syy, miksi yrityk-
set eivat onnistu kasvattamaan liikkevaihtoaan CRM-jarjestelmén avulla, on se, etta
CRM-jarjestelmaa kaytetddn vain omien tyontekijoiden lukujen tarkasteluun (Edinger
2018).

Neljannen trendin kohdalla tutkimus puolestaan osoitti, ettd noin puolet otannan vastaa-
jista, jotka kayttivat CRM-jarjestelmaa, kokivat, ettd heidan CRM-toimittajansa oli oike-
asti nakemyksellinen CRM-jarjestelman rakentamisessa myynnillisestd nakokulmasta.
Ostajan ei tulisi tyytyd CRM-kaupoilla siihen, etta toimittajaorganisaation myyja kysyy
mit& saisi olla. Tutkimus osoittaa samaa kuin mita tdméan opinnaytetyon teoriaosuudessa
kaytiin 1&api, eli CRM-jarjestelman valinta tulee aloittaa tarveasettelun kautta. Hyvan
CRM-jarjestelman rakentaminen alkaa ostajaorganisaation strategian pohtimisella seka

strategian  jalkauttamisen = mahdollistavien  prosessien  etsimisella. = CRM-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sonja Hakala



33

jarjestelmatoimittajan tulee ymmartaa asiakkaan tahtotiloja ja prosesseja, ei vain jarjes-

telman teknisia ominaisuuksia. (Biit Oy 2019, 13).

Tekoalyn vahvuuksia ovat sen kyky pystya kaymaan lapi suuria datamassoja ja tehda
ennusteita tilanteissa, joissa on selke& lopputulos kuten myyntiprosesseissa. Myyntipro-
sessi paattyy, kun kauppa joko tulee kotiin tai se havitdan. Tekodalyn kaytté myynnin joh-
tamisessa vaatii kuitenkin myds yritykselta toimenpiteita. Viidennen trendin osalta tutki-
mus osoitti, ettd saadakseen tekoalyn avulla kilpailuetua, CRM-jarjestelman on oltava
kunnossa. Myyntiprosessin on oltava ehja ja méaariteltyna CRM-jarjestelmaéan, dataa on
oltava kerattynéa tarpeeksi pitkalta aikavalilta, jonka liséksi datan on oltava tarpeeksi laa-
dukasta. (Biit Oy 2019, 15).

CRM-jarjestelmatoimittajat tuovat itseaan esille kotisivuillaan. TAman opinnaytetyon tut-
kimuksen tavoite on selvittdd, tuovatko CRM-toimittajat kotisivuillaan ilmi Taloustutki-
muksen ja Biit Oy:n tekeméan tutkimuksen osoittamat viisi trendid, jotka vaikuttavat CRM-
jarjestelman valintaa tehdessa. Kuten kappaleessa 3.2 tuotiin esille, yrityksen edustajat
ovat kuluttajina tottuneet digitalisaation tuomiin mahdollisuuksiin, ja sen my6td nopeaan
seka helppoon tapaan ostaa ja hakea tietoa eri palveluista tai tuotteista digitalisaation
mahdollistamin keinoin. Nain ollen nama samat ihmiset haluavat myos yrityksen edusta-
jina 16ytaa tietoa tarjottavista tuotteista tai palveluista digitalisaation mahdollistamista ka-
navista (Laine 2015, 120-121). Helpoin tapa l6ytaa tietoa digitalisaation mahdollistamin
keinoin, on vierailla yrityksen kotisivuilla. Siitd syysta tdméan opinnaytetytn tutkimus pe-

rustuu eri CRM-jarjestelmatoimittajien kotisivuihin.

Tutkimus aloitettiin etsimalla Googlen hakukoneella CRM-jarjestelmatoimittajia. Valin-
nan kriteereina oli, etté jarjestelmaa kaytetaan Suomessa ja etta toimittajalla on suomen-
kieliset kotisivut, mistda CRM-jarjestelma voidaan joko ostaa suoraan tai missa on yhteys-
tiedot mihin ottaa yhteyttd ostoprosessin aloittamiseksi. Vertailuun valikoitui 11 CRM-
jarjestelmatoimittajaa. Osa toimittajista toimii partnereiden kautta ja ndissa tapauksissa
l&hteeksi on valittu sellaisen partnerin kotisivut, jotka Googlen orgaanisessa haussa oli-
vat korkeimmalla. Nama valintakriteerit perustuvat ajatukseen siita, etta tietoa haettiin
lahteista, joista potentiaalisten ostajien voidaan ajatella tietoa hakevan. Tutkimuksen
tieto keréttiin kotisivuilta yhden vuorokauden aikana. Tdma johtuu siitd, ettd Googlen
hakukoneen tulokset vaihtelevat, mikali WWW-sivustoilla olevat ehdot, joilla Google jar-

jestelee tietoa, muuttuvat (Google Optimointi 2019).
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Kotisivuvertailu aloitettiin vertailemalla CRM-jarjestelméatoimittajia sanallisesti (Liite 1).
Naiden sanallisten vertailujen perusteella havainnot CRM-toimittajien kotisivuilta pistey-
tettiin numeerisesti asteikolla 0-3. Vertailussa "0” kuvaa, etta etsittavaa aihetta ei [6ytynyt
kotisivuilta ollenkaan. Vertailussa ”"1” kuvaa, etta etsittavaa aihetta sivuttiin kotisivuilla,
mutta minka esiin nostamisessa on huomattavasti kehitettavaa. Vertailussa "2” puoles-
taan kuvaa, etta etsittava aihe 16ytyi CRM-jarjestelmatoimittajan kotisivuilta, mutta mikali
Taloustutkimuksen ja Biit Oy:n tutkimukseen on uskominen, asian korostaminen olisi
suotavaa. Vertailun paras pisteytys eli ”3” kuvaa, etta asia tuodaan kotisivuilla ilmi sel-

keasti. Maksimipistema&ara vertailussa on 15 pistetta.

Taulukko 1. CRM-jarjestelméatoimittajien numeerinen vertailu.

ARVIOINTIASTEIKKO: 0= ei ollenkaan 1= kehitettavaa 2 = riittava 3 = kiitettava
KOROSTAA CRM-TOIMITTAJATUO
CRIM-JARIESTELMA- KOROSTAA MvvTIpROSESSIEN | ouc EARDURKARN ey rrseiiin ASIANTUNTIIANA,  TUO ESILLETEKOALYN JHTEISPISTEET
TOIMITTAIA MYYNNIN JOHTAMISTA TARKEYTTA MERKITYKSEN JOLLA ON NAKEMYKSELLISTA MAHDOLLISUUKSIA
CRM-JARJESTELMASSA OSAAMISTA
Hubspot 1 1 1 2 2 7
Lime CRM 2 2 2 3 1 10
MaestroNG
Asiakkuudenhallinta 2 3 2 ! ! 9
Microsoft
Dynamics 3 3 2 1 3 12
365 CRM
Oscar CRM 1 2 ] 3 1 7
Pipedrive 1 3 1 1 2 8
Salesforce 3 3 2 2 3 13
SuperOffice 2 2 2 1 2 9
Taimer Sales
CRM 1 3 1 1 1 7
Visma Severa 2 2 3 1 1 9
webCRM 2 1 1 2 2 8

CRM-toimittajien numeerisessa kotisivuvertailussa yksikaan toimittaja ei lunastanut itsel-
leen maksimipisteitd (Taulukko 1). Parhaiten vertailussa parjasi Salesforce 13 pisteella.
Microsoft Dynamics 365 CRM tuli vertailussa toiseksi yhden pisteen erolla Salesforceen.
Naméa molemmat korostivat myyntid ja tekoélyn mahdollisuuksia asiakkuudenhallin-
nassa, mutta toimittajan nakemyksellinen asiantuntijuus ei korostunut. Naitd molempia
jarjestelmia myydaan Suomessa partnereiden kautta (Liite 1). TA&mé& voi osaltaan selit-
taa, miksi ndkemyksellinen asiantuntijuus ei korostu. Salesforce oli toimittajista ainoa,
joka nosti esittelysivuillaan esille, ettd pelkka jarjestelméan kayttéonotto ei takaa mutka-

tonta asiakkuudenhallintaa vaan koko organisaation on sitouduttava kayttdmaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sonja Hakala



35

jarjestelmda. Tama huomio on tarked, etenkin kun peilataan Taloustutkimuksen ja Biit
Oy:n tekeman tutkimuksen tuloksiin, joissa nousi esille, ettd CRM-jarjestelmien kayttéon-
ottoja on epaonnistunut, koska kayttoonottoa ei olla ndhty muuna kuin jarjestelméprojek-
tina (Biit Oy 2019, 5). Kolmanneksi vertailussa tullut toimittaja Lime CRM-jarjestelmalla
puolestaan korostaa itseaan nakemyksellisend asiantuntijana, jolla on rutkasti koke-
musta etenkin tietyista toimialoista (Liite 1). Lime CRM onkin jarjestelmatoimittajan oma
tuote. Merkittavin ero mika Lime CRM:n, Salesforcen ja Microsoft Dynamics 365 CRM:n
valilla nousi, oli se, ettei Lime CRM korostanut kotisivuillaan tekoalyn tuomia mahdolli-

suuksia myynnissa.

Heikoiten tutkimuksessa parjasivat Hubspot, Oscar CRM seka Taimer Sales CRM.
Nama kaikki kerasivat itselleen vertailussa 7 pistettd. Osaltaan asiaa saattaa selittaa,
ettd Hubspot korostaa markkinoinnin automaatiota ensisijaisena asianaan ja Oscar CRM
on osa Oscarin toiminnanohjausjarjestelmaa. Taimer Sales CRM puolestaan on puhdas
CRM:-jarjestelma, jonka nimenosa "Sales” viittaa suoraan myyntiin. Kuitenkaan Taimerin
kotisivuilla mikdan muu ei korostunut kuin myyntiprosessin téarkeys CRM-jarjestelméssa.
Taimer kuitenkin kotisivuillaan korostaa ymmartavansa eri kohderyhmia ja tarjoavansa
CRM-jarjestelman ilmaiseksi 1-2 hengen organisaatioille (Liite 1). Vaikka Oscar CRM:n
heikkoa sijoitusta voisi ajatella selittdvan se, ettd se on osa Oscar ERP-jarjestelmaa,
Visma Severa, joka on my6s osa toiminnanohjausjarjestelmaa, sijoittui vertailussa kui-

tenkin korkeammalle jattden taakseen puhtaita CRM-jarjestelmia.

Pipedrive ja webCRM saivat nekin tasapisteet, 8 pistettd. Naiden myynnin ja tekoalyn
korostus olivat kohtalaisia, mutta asiantuntijuuden ja laadukkaan datan korostus oli hyvin
minimalistista. Vaikka molempien toimittajien kotisivuilta sai kasityksen, etté jarjestelma
on tehty myynnin tukeen, ndma jarjestelmatoimittajat korostivat kotisivuillaan ennen kaik-
kea tuotetta (Liite 1). Teoriaosuudessa kasiteltin CRM-jarjestelmamyynnin olevan rat-
kaisu- sekd arvomyyntid, mutta arvon saaminen sinansa ei korostu Pipedriven tai
webCRM:n kotisivuilta. Toisaalta, nAma molemmat toimittajat korostivat helppokayttoi-
syyttd. Omalta osaltaan "tuote edelld” -tyyppinen markkinointi saattaa johtua siita, etta

molemmat naista jarjestelmista ovat ostettavissa kotisivuilta sellaisenaan.

Vertailun keskiluokkaan sijoittuivat MaestroNG Asiakkuudenhallinta, SuperOffice seka
Visma Severa. Nama saivat ldhes joka kohdasta samat pisteet. Visma Severa oli kuiten-
kin koko vertailun kaikista toimittajista ainoa, joka oikeasti toi esille laadukkaan datan
merkityksen. Puolestaan nakemyksellisyys ja tekodlyn korostus olivat naiden kolmen

kesken hyvin vahaisia, SuperOffice korosti tekodlya hieman enemman kuin kaksi muuta.
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4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen halutaan olevan luotettava. Vaikka virheita pyritdan valttdmaan, tulosten
luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Merkittédva osa tutkimusta onkin tehdyn tutkimuksen

luotettavuuden arvioiminen. (Hirsjarvi ym. 2009, 231).

Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta. Kaytannossa reliaa-
belius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voi-

daan todeta usealla eri tavalla. (Hirsjarvi ym. 2009, 231).

Toinen merkittdva mittari tutkimuksen luotettavuudelle on sen validius eli patevyys. Vali-
diuden tarkoitus on osoittaa kaytetyn mittarin tai tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri
sita, mité on tarkoituskin mitata. Validius ei ole taysin yksiselitteinen asia ja tutkijakin voi
itse kumota tutkimuksen péatevyyden. Taman vuoksi tutkijan on tarkeda tuoda ilmi tutki-
muksessaan aineiston keruun olosuhteet selvasti ja totuudenmukaisesti. Tutkimuksen
validiutta on mahdollista tarkentaa kayttamalla tutkimuksessa useita eri menetelmia.
(Hirsjarvi ym. 2009, 231-232).

Taloustutkimuksen ja Biit Oy:n tekeméan tutkimuksen otanta oli Suomen mittakaavalla
suhteellisen suuri, joten kyseisen tutkimuksen tuloksia voidaan pitédé suhteellisen luotet-
tavina. Toki huomioitavaa on, etta tutkimuksen tilaaja oli Biit Oy, joka edustaa Suomessa
Salesforcen CRM-jarjestelméaé (Biit Oy 2019, 19). Kyseisen tutkimuksen johtopaatokset
ovat kuitenkin hyvin samankaltaisia kuin mité teoriaosuudessa esitetty tieto CRM-jarjes-

telmista on. Myds taméa puhuu tutkimuksen luotettavuuden puolesta.

CRM-jarjestelméatoimittajien kotisivuilta keratyn tiedon ajantasaisuudesta puhuu puoles-
taan se, etta kotisivujen alalaidassa oli merkinta "2019” viitaten tdman vuoden vuosilu-

kuun. Nain ollen voidaan olettaa, etta tieto WWW-sivustoilla oli paivitettya ja ajantasaista.

Tutkimuksen sanallinen vertailutaulukko on tAméan opinnaytetydn liitteena ja numeerinen
vertailutaulukko osana tutkimusta. Lisaksi tutkimusperusteet ja arvioinnit ovat sanalli-

sesti avattu tutkimuksen yhteydessa. Nain ollen tutkimus on toistettavissa.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdda miten CRM-jarjestelmatoimittajat ovat
omaksuneet omilla kotisivuillaan asiakkaiden ostoprosessin muutoksen ja sitd myota
auttaa CRM-jarjestelmamyyijia tytssadn. Vaikka tdssa opinnaytetydssa kasitellaan
CRM-jarjestelméan valintaan vaikuttavia tekijoita suhteessa CRM-toimittajien kotisivuilla
esiin tuomiin asioihin, on valintaprosessia haluttu avata laaja-alaisesti. Tama johtuu siita,
ettd CRM-jarjestelméhankinnat ovat useissa tapauksissa yrityksille rahallisesti merkitta-
vid investointeja, joten ei voida pitda realistisena, etta paatds tehtaisiin aina pelkastaan
kotisivujen perusteella. Raha ja henkildresurssit ovatkin yleensa yrityksen keskeisimmat
rajoitteet tietotekniikan hankkeissa. Onkin hyva huomioida, etta valinta ei aina koske
valintaa kahden eri CRM-jarjestelman valill, vaan valinta voi koskea myts CRM-jéarjes-
telman kayttoonoton ja kayttamatta jattamisen valilla.

Aiheesta loytyva teoria oli eri lahteista kerattynd hyvin samankaltaista. Nain ollen teoriaa
oli helppo pitaa luotettavana. Teoria myds osoitti erilaisten asiakkuuteen liittyvien kasit-
teiden samanlaisuuden. Kaikille kasitteille ei 16ydy selkeaa kaannosta suomenkielelle,
mutta positiivista oli, etté ei tarkoille k&d&nndoksille ole oikeastaan tarvettakaan. Teoriaa
lapikaydessa oli havaittavissa, etté ei ole valia puhutaanko asiakashallinnasta, asiakkuu-
denhallinnasta tai esimerkiksi asiakassuhteen johtamisesta, niin asiayhteydesséd naméa

kaikki olivat ymmarrettavisséa synonyymien tavoin.

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa tutkittiin viitta eri trendia liittyen CRM-jarjestelmiin,
mitk& Taloustutkimus yhdessa Biit Oy:n kanssa oli nostanut merkittavimmiksi huomioiksi
CRM-jarjestelmien kayttoon liittyen. Kun trendeja peilattiin myynti- ja ostoprosesseihin,
tulokset olivat yllattavia eri toimittajien kesken. Ensimmaisena CRM-jarjestelmatoimitta-
jien kesken vertailtiin miten he korostavat myynnin johtamista kotisivuillaan. Tassé kiitet-
tavasti parjasivat ainoastaan Microsoft Dynamics 365 sekd Salesforce. He molemmat
korostivat erikseen CRM-jarjestelmén olevan myynnin johtamisen tyokalu. Yllattavaa oli,
ettd muut toimittajat eivat tata asiaa nostaneet selkeasti esille. Mikali mietitdan asiakkaan
ostoprosessien muuttumista itseohjautuvammaksi, olisi tarkeaa, etta jarjestelmatoimitta-
jien kotisivuilla ei puhuttaisi asioista ymparipyoreasti, vaan tietoa olisi jarjestellysti ja koh-
dennetusti saatavilla. Kun taas lahestyttiin seuraava trendia, eli myyntiprosessien tar-
keytta CRM-jarjestelmissa, sai kiitettdvan arvosanan jo puolet tutkimuksen jarjestelma-

toimittajista. Tama peilautuu suoraan siihen, ettd CRM-jarjestelmatoimittajat kuvaavat
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CRM-jarjestelmien olevan pitkalti pelkastddn myynnin tytkalu, vaikka teoriakin sen
osoitti, ettd CRM-hankinnan tulisi olla organisaatiotasoinen hankinta. Laadukkaan asia-
kasdatan merkitysta puolestaan ei tuonut esille kuin yksi toimittaja kiitettéavasti. Tama on
huolestuttava havainto, silla teoria korostaa tata asiaa hyvin paljon. Teoria on osoittanut,
ettd ongelma ei ole useinkaan asiakastiedon kerddminen vaan sen hallinnointi ja laatu.
Tuodakseen esille omaa asiantuntijuuttaan, CRM-jarjestelmatoimittajien tulisi pureutua
tahan aiheeseen kotisivuillaan huomattavasti enemman ja paremmin. Toisaalta, kun siir-
ryttiin tutkailemaan seuraavaa trendia, eli CRM-jarjestelméatoimittajien tuomista itsedan
esille ndkemyksellisena asiantuntijana, ei tulos ollut yllattava. Ainoastaan yksi vertailta-
vista jarjestelmatoimittajista toi itseaan esille taman trendin osalta kiitettavasti. Kun teoria
osoitti, ettd todellinen kilpailuetu CRM-markkinoilla on jarjestelméatoimittajan asiantunti-
juus seké kyky auttaa asiakkaita, ei huono tulos asiantuntijuudessa ole CRM-jarjestel-
mien myynnin kannalta positiivinen asia. Kun puolestaan tarkasteltiin teko&lyn esille tuo-
mista vertailtavien CRM-jarjestelmatoimittajien kotisivuilla, ei tulos ollut kovinkaan kor-
kea. Toisaalta, teoriassa osoitettiin, ettei tekodlya hyédynneta myynnin tuessa lahes-
k&an sen taysilla tehoilla. Taman trendin vahaisen huomioimisen taustalla saattaakin olla
kyse siita, ettd CRM-jarjestelmatoimittajat pelkaavat tekodalysta puhumisen pelastytta-
van potentiaalisia asioita. Niin tai nain, pohtiessaan asiakkaan ostoprosessin muuttu-
mista itseohjautuvammaksi, CRM-jarjestelméatoimittajilla olisi varaa kehittaa kotisivujaan

vastaamaan asiakkaan ostoprosessin kannalta merkittavaksi tutkittuja asioita.

Yllattavaa oli, ettd suurin osa CRM-jarjestelmatoimittajista oli rakentanut kotisivunsa
tuote edelld, vaikka teoria osoittaa, ettd CRM-jarjestelmien myynti on vaativaa ratkaisu-
ja arvomyyntia. Nain ollen olisi voinut odottaa, etta CRM-jarjestelméatoimittajien kotisivut
olisivat korostaneet asiakkaan saamaa arvoa tuotteen sijaan. Toki lahes kaikki toimittajat

arvottivat ajansaastoa, mutta siihen arvon tuominen esille oikeastaan jai.

Uusi nakokulma tasséa opinnaytetydssa oli yrityksen inhimillistaminen yksittdisen paatok-
sentekijan tasolle. Aiheesta Ioytyi yllattavan paljon teoriaa, kun etsi oikeista lahteista.
Vanhan ajattelutavan mukaan, jossa yritys instituutiona on paattksentekija, nousee
esille kuitenkin lahes poikkeuksetta asiakkuudenhallintaa kasittelevissd materiaaleissa
ja lahteissa. Poiketen tasta ajattelumallista, opinndytetyohon tuotiin ihminen yrityksen
takana. Tassa opinnaytetytssa aihe nékyy suoraan tutkimuksen teemassa. Tutkimus
pyrkii tuomaan esille, mita tietoa yrityksen edustajien on mahdollista 16ytaa CRM-jarjes-
telméatoimittajista, kun he kartoitustieto etsiessaan toimivat samalla tavalla kuin he toimi-

vat yksityishenkilGina.
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Kun pohditaan yrityksen edustajia ihmisind, on helppo paatelld, etta kun digitalisaation
myo6ta kuluttajat ovat tottuneet nopeaan ja helppoon ostamiseen, etsivat he nopeaa ja
helppoa ostamismahdollisuutta myds yrityksen edustajina. Yllattavaa olikin, ettd vain
muutaman CRM-toimittajan kotisivuilta pystyi jarjestelman perusversion itselleen suo-
raan ostamaan. On ymmarrettavaa, etta raataloidyille ratkaisuille ei voida esittda hintaa

ennen tarvekartoitusta, mutta toisaalta hinnattomuus varmasti karsii ostajia.

Yllattavaa oli myos se, ettd CRM-jarjestelmatoimittajat puhuvat kotisivuillaan asiakastie-
don keraamisesta, mutta yksikaan toimittaja ei taysin selkeasti tuonut esille, etta tarkoi-
tus ei ole kerata jarjestelméaan kaikkea olemassa olevaa tietoa asiakkaista, vaan ainoas-
taan se data, mista yritykselle on hyétya. Toisin sanoen odotukset olivat, etté laadukas

asiakasdata olisi tuotu selkeammin ilmi.

Teoriassa CRM-jarjestelman kayttéonotto nahtiin suuressa osassa suuren riskin omaa-
vana investointina. Lahes jokainen teorialahde nosti esille, ettd CRM-jarjestelman kayt-
toonotto tulee suurella todenndkdisyydella epdonnistumaan. Kuitenkaan, yksikéan
CRM-toimittaja ei nostanut tata poydalle tai kaantanyt kilpailueduksi, esimerkiksi kerto-
malla asiakkaiden onnistuneista kayttéonotoista. CRM-jarjestelman koko valintaproses-
sia tulee kuitenkin peilata varsinaiseen kayttédnottoon sekéa sen tuomiin muutoksiin ja
toimenpiteisiin organisaatiossa koko valintaprosessin ajan. Siitd tavoiteasettelussa on
kyse. Tassd CRM-jarjestelméatoimittajalla olisi hyva mahdollisuus tuoda esille asiantunti-
juutta. "Hei me ymmarramme mita kayttéonotto vaatii ja olemme valmiita auttamaan si-

nut onnistuneeseen kayttéénottoon!”.

Verratessa tutkimusta teoriaan, kaiken kaikkiaan CRM-jarjestelmatoimittajien tulisi ko-
rostaa nykyistd enemman omaa ndkemyksellista asiantuntijuuttaan seka laadukkaan da-
tan merkitysta. On yllattavaa, etta samaan aikaan kun CRM-jarjestelmatoimittajat lupaa-
vat kotisivuillaan auttaa asiakasyritysta kasvamaan ja saastamaan aikaa, ei tuoda koti-
sivuilla esille omaa tietotaitoa, jolla asiakasta voidaan viela tehokkaammin auttaa. Siltikin
aiheeseen liittyva teoria korostaa jarjestelmatoimittajan asiantuntijuutta projektin viemi-

sessa kunnialla maaliin.

CRM-jarjestelmiin liittyy olennaisena osana tekodly, mutta sitd toimittajat eivat juurikaan
tuo esille. Samaa mielta on Tampereen korkeakouluyhteiso, joka tutkii ROBINS-hank-
keessa tekoalyn ja robotiikan vaikutusta myyntiin. Hankkeen edustajien mukaan yritys-
maailma sen paremmin kuin tutkimuskaan eivét ole vielda ymmartaneet, kuinka merkit-

tava rooli digitalisaatiolla on tehokkaan myynnin valineena.
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Kuitenkin, myynnin korostaminen kokonaisuudessaan oli suhteellisen korkealla tasolla.
Totuus on, ettd CRM-jarjestelméan hyvin keskeinen tarkoitus on auttaa myyntia kehitta-
maan toimintaansa tuottavammaksi, mutta samaan aikaan teoriassa nousee esille, ettad
CRM-jarjestelmaa ei pitaisi ajatella vain myynnin ja markkinoinnin tydvalineenda, vaan
koko organisaation apulaisena. Asia tuskin kuitenkaan on nain mustavalkoinen. CRM-
jarjestelman tulisi ensisijaisesti olla myynnin tydkalu, mutta mikali yrityksessa on esimer-

kiksi tukipalvelu, olisi heilla yhtaldinen tarve paasta kasiksi CRM-jarjestelmaan.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekemisesta jai paallimmaisend mieleen, ettda CRM-jar-
jestelméan valinta ei ole pelkka jarjestelméprojekti, vaan sen pitaisi olla koko organisaa-
tion tasoinen uusi toimintatapa. Lisaksi onnistuakseen CRM-jarjestelman jalkauttami-
sessa organisaatioon, seka asiakkaan ettd CRM-jarjestelmatoimittajan pitaa olla yhteis-

ymmarryksessa siitd, miten toimitaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sonja Hakala



41

LAHTEET

Biit Oy 2019: CRM myynnin johtamisessa. 5 estettd parempaan myyntiin. Raportti. Julkaistu
24.1.2019. https://www.biit.fi’/hub/oppaat/myynti/crm-myynnin-johtamisessa/. Viitattu 16.4.2019.

Biitin WWW-sivusto. https://www.biit.fi/ratkaisut/myynti/. Viitattu 19.4.2019.

Brown, Charlie (2016) Too Many Executives Are Missing the Most Important Part of CRM. Har-
vard Business Review. https://hbr.org/2016/08/too-many-executives-are-missing-the-most-im-
portant-part-of-crm. Viitattu 17.4.2019.

CIO 2017: What to do when your CRM project fails. Artikkeli. Julkaistu 18.9.2017.
https://www.cio.com/article/2381909/what-to-do-when-your-crm-project-fails.html. Viitattu
17.04.2019.

DB-Managerin WWW-sivusto. https://www.dbmanager.fi/ratkaisut/superoffice-crm/.  Viitattu
19.4.2019.

Edinger, Scott (2018) Why CRM Projects Fail and How to Make Them More Successful. Harvard
Business Review. https://hbr.org/2018/12/why-crm-projects-fail-and-how-to-make-them-more-
successful. Viitattu 17.4.2019.

Finton WWW-sivusto. https://finto.fi/koko/fi/page/p34126. Viitattu 28.3.2019.
Google Optimoinnin WWW-sivusto. https://www.googleoptimointi.com/. Viitattu 21.4.2019.

Hirsijarvi, Sirkka & Remes, Pirkko & Sajavaara, Paula, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15., uudistettu
painos. Helsinki: Tammi.

Juuti, Pauli (2015) Johda henkildstd asiakaskeskeisyyteen. Jyvaskyla: PS-kustannus.
Jarvinen, Pekka (2011) Esimiestydn vaikeus ja viisaus. Helsinki: WSQOYpro.

Kalliomaa, Sami (2011) Myyntitydn vauhtipyora. Luottamus, innovointi, 3E ja brandi myynnissa.
Jyvaskyla: Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu

Kaski, Satu & Kiander, Tuula (2005) Tunnejohtajuus. Kuuntelua ja vaikuttamista. Helsinki: Edita.

Kotter, John P. & Whitehead, Lorne A. (2010) Lapimurto. Puolusta ideaasi ja voita muut puolellesi.
Helsinki: Tietosanoma.

Kouhi, Martti (2013) Tuottava IT. Helsinki: Helsingin seudun kauppakamari.

Laine, Kalle (2015) Myynti on rikki. B-to-B-myynnin uusi aika. Helsinki: Talentum Pro.
Lime CRM:n WWW-sivusto. https://www.lime-crm.fi/. Viitattu 18.04.2019.

Maestron WWW-sivusto. https://www.maestro.fi/tuote/crm-jarjestelma/. Viitattu 19.4.2019.
Mattinen, Hannu (2006) Asiakkuusosaaminen. Kuuntele asiakastasi. Helsinki: Talentum.

Microsoft Dynamicsin WWW-sivusto. https://dynamics.microsoft.com/fi-fi/sales/overview/. Viitattu
19.4.2019.

Méantyneva, Mikko (2003) Asiakkuudenhallinta. 1.-2., painos. Helsinki: WSQY.

Oksanen, Tommi (2010) CRM ja muutoksen tuska. Asiakkuudet haltuun. Helsinki: Talentum.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sonja Hakala



42

Oscar Softwaren WWW-sivusto. https://www.oscar.fi/. Viitattu 19.4.2019.

Pipedriven WWW-sivusto. https://www.pipedrive.com/fi/. Viitattu 19.4.2019.

Reinboth, Camilla (2008) Johda ja kehita asiakaspalvelua. Helsinki: Tammi.

Riabacke, Ari & Riabacke, Mona (2015) Paattksenteko. Uskalla tehda toisin. Helsinki: Talentum.
Rubanovitsch, Mika D. & Valorinta, Ville (2009) Alykas myynnin ohjaaminen. Espoo: Johtajatiimi.

Sales Communications:in ~ WWW-sivusto.  https://www.salescommunications.fi/.  Viitattu
18.4.20109.

Salmela, Hannu & Hallanoro, Mikko & Sippa, Seppo & Tapanainen, Tommi & Ylitalo, Jari (2010)
Ketteran organisaation IT. Helsinki: Talentum.

Selin, Erica & Selin, Jarmo, P. 2013 Kaikki on kiinni asiakkaasta. 2., uudistettu painos. Turku:
SelinSelin.

Shih, Clara (2016) Customer Relationship Automation Is the New CRM. Harvard Business Re-
view. https://hbr.org/2016/10/customer-relationship-automation-is-the-new-crm. Viitattu
17.04.2019.

Storbacka, Kaj (2005) Kannattava kasvustrategia. Orgaanista kasvua johtamalla asiakkuuspaa-
omaa. Helsinki: WSOY.

Taimerin WWW-sivusto. https://taimer.com/fi/ominaisuudet/crm/. Viitattu 19.4.2019.

Tampereen korkeakouluyhteison WWW-sivusto. Ajankohtaista. https://www.tuni.fi/fi/ajankoh-
taista/tampereen-korkeakouluyhteiso-tutkii-tekoalyn-ja-robotiikan-vaikutusta-myyntiin-17. Viitattu
21.4.2019.

webCRM:n WWW-sivusto. https://webcrm.com/fi/. Viitattu 19.4.2019.

Viio, Paul (2011) Strategic Sales Process Adaption. Relationship Orientation of the Sales Process
in a Business-to-Business Context. Vaitdskirja. Hanken School of Economics, Department of Mar-
keting.

Viitala, Riitta & Jylha, Eija, P. 2013 Liiketoimintaosaaminen. Menestyvan liiketoiminnan perusta.
6., uudistettu painos. Helsinki: Edita. Saatavilla https://www.ellibslibrary.com > Liiketoimintaosaa-
minen — menestyvan yritystoiminnan perusta > Strategia. Viitattu 13.04.2019.

Visman WWW-sivusto. https://psa.visma.fi/ratkaisut/crm-ja-myynti/. Viitattu 19.04.2019.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sonja Hakala



CRM-jarjestelmatoimittajien sanallinen kotisivuvertailu

Liite 1. CRM-jarjestelmatoimittajien sanallinen kotisivuvertailu.
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lasja kakonaiswus,
mihin kuulug useita
lisiosia.

[https: ) fdymamics micros o

freoemfi-

fifsalesfoverview,

Omcar CRM

i eritystd mainintaa minki
toimiatan yrityksille suunnattu,
limeisacti CRM an vain asa
idrjestelmdi, minka kiyttiminen
waati
taiminnanshjausjdnjestelmin
(ERP) kdyttamistd. Nain ollen ei
seni yritykesille, jotka eiviie kaytd
ERFid,

Eii. Hintaa e ldytynyt mydskidn
Googlesta hakusanaills "Oscar CRM
hinta®.

Omis tuate.

Tu esille CRAM:n
myyrningahden
willineend seuraty
fryyiien tydskentelyd
ekl eri myyjien tulosten)
wertailualustana,

Mairitaan, etti jirjestelman
awulla voidasn nihdi
ryyntiputken vaihiest, mutta
prosessesta @i maninintsa,

Ei, pikemminkin tules
mielikuwa, ettd mita
enemman tito
jarjestelmidan laitetaan, sen
parempi.

Bylla, "Ymmarrdmome
liiketaimintzas seki yrityksesi
todmintaympiristan
waatimuksia.”. " Tarjoamme
ieita ja ndkokulmia seka
tiedotamme uusista

miahdollisu u ks st y ritystoi mintasi

kehittamiseen.”.

Heikasti, sutomaattiset
muistutukset mainitaan,
mitka tulewat
luannollisesti tekodlyn
anulla.

Rajatty kiyttooikeus
mahdallista esvim.
ulkapualselle Call

Canterille.

Dszarin CRM
ahjelmista an
nimeltain cERP, miki)
an toiminnanahjaus-
drjestelman ja CRM:ry
yhdistalma,

https favvew. o fif

Pipedrive

Ei, mutta karastus myyniissa, 1o
nimi Pipedrive viittsa
myyntiputkien tyistimisesn. €
sis ale viltamited paras
ratkasu esimerkiksi Erjestoille
asigiastiatojen hallinnointin

Eylld. Hinta esilld seloedsti. Tahin
mennessd edullisin kaikista. Hinta
nauses riippuen minka paketin
haluaa, Laskutus kuukausittain tai
wuasittain, bikdl maksaa vuesittain,
an kaokonaishinta edullicampi. Hinta
perustuu kiyttajim. n, alkaen
whdestd kittajasta.

Oma tuate,

Firjestelma perustuy
miyyntiputken hallintasn,
eli ali cindnsd kylld

"Kaikki suunnitzllzan
tehtdvikahtaisen myynnin

frohjalle.”. Auttas hallitsemaan

vicuasalisesti haastaviakin
myyntiprosessea.

Ei siniinsi, korastas tiedon

saatavuutta yleiselt tasolla

kuten moni muukin
taimittaja.

Ei. Kotisivut ovat rakenniettu
tiysin tuate edelld.

Tavallaan kyll,
jdrjestelmi wimii niin,
etti kun suoritat yhdin
akivite sz kehattaa
siirtymiidn seuraavaan

aktiviteettiing

Hyvin yksinkertainen
myynnin CRM, minka saa
astettua suoraan netistd

ilman asennuits tai
sapimuksia. Cdellytai
kuitenkin, attd myos
estagan tarve on hywin
whsinkertaimen.

Asiakaspalvely
soittarnalla wain
englanniksi tai
portugaliksi.

amfif
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KOROSTAA CRI:;&M‘ITM TUO
KOROSTAA MYYNTIPROSESSIEN TUO ILMI LAADUKKAAN TUO ESILLE TEKOALYN
CRM-TOIMITTAJA | TUO ESILLE KOHDERYHMAN TUO ESILLE HINNAN OMA TUOTE MY YNNIN JOHTAMISTA TARKEYTTA ASIAKASDATAN MERKITYKSEN ASIAN PLUSSAT HUOMIOITA LAHDE
CRM-JARJESTELMASSA JOLLA ON NAKEMYKSELLISTA
OSAAMISTA
Kerrotaan hyvin Tuodaan esille, ettd
Salesforcen omilla sivuilla on asiskkuudenhallinta- i oikeastaan, tvodaan vain esille,]  Luvataan tuoda parhaat pelkks jarjestelmin
N . jArjestelman olevan Nostetaan esille CRM:n | eres myyjalla tulee olla tarvittavat kytannat Salesforcen " . kayttddnotto ei tee .
Salesforce Ei tuada esille kenelle ::'ﬂ::’;:‘:;:::;tl:::‘n Ei, myynti partnereiden | myyntityda ja myynnin | olevan helppokayttdinen |tiedot sastavills. Teisashts jo sans | hyddyntamiseen ja saamaan T::::m:-m:::u autusaksi, vaan paras T::::::L:::r hittps/fwww b fifratk
Jrjestelma on suunnattu. ; kautta, johtamisen tuki. | tydkak, mikd ohjas myyj33 | “tarvittavat® osoittaa, ettd | niistd kaikki mahdollinen irti ; . i ot
Googlesta hakusanailla . . X . o . N tekodlyn avulla.”, . . mahdolizuuden.
“Salesforce CRM hinta”. Tuedasan esille asioita, prosessasae i e ¥s tysin organisaation toimintaa
joilla myyntia veidaan tarvitse kerith kaikkea. tuotleessa. kehitetadn yhdessh
konkreettisesti johtaal Jarestelman kanssa.
Kylla, ensimmaiessd
lauseessa kerrotaan Sindnsi ei korosteta | Nostetaan esille prosessien Jarjestelma nayttas, minsa Kesrotasn
ohjelmiston clevan Ei. Eilaytynyt mydskasn mynnin § istaminen. & on suurin — 2 gl s, s |hesos /A
SuperOffice suunnattu ph-yrityisilie, Googlesta hakusanoilla i, myynti pa mutta , ettd erotella jJarjestystd ja tiedon laytymistd | €. Kotisivut ovat rakennettu | jotta myyja osaa kohdentaa projektinhallinta- M fifratkainut/superofficel
MyGhemmin kuitenkin "SuperOffice CRM hinta®. kautta. i on vy ntip &, vaan vhdesta paikasta sekd tiedon taysin tuote edella. resursiit sinne mista ominaituus, vaikks iiejestelmi taimi crm/
kerrotaan SOn olevan tuettuna alusta puhutaan yleiselld tasolla sjantasoisuutta. kauppaa todennikoiimmin | kyseessd ‘pubdas CRe, | I7IEsterma taima
tarkoitettu kaikentyyppisille loppuun. operatiivisista prosessenta. tulee. oriiikin adeliyytaig)
yrityksille.
Kerrotaan
mahdollisuudesta 1-2 khyttajhd saavat
. . i i - ja Imin kiyttéami myds
“Kaikki kohderyhmit ovat - N . 1 o Antaa kuvan, etti vaika - 2 .
Taimer Sales erilsmial”. Mukautuva | Kylls, hinnat esitetty selkelsti jokaisen kiyt Kertoa jirj luovan f - Ei £l Kotishut ovat rakennettu fsybtit tistoge jirjestelmiiin| Makutts, miki antas |sovellibsina Androkdh], /0oy comyiifo
CRM Srjestelmd eri iytthjien mukaan, Oms tuste. k. £ kuitenk : : TARA A el tiiysin Luote edelli. joudut Rse tydstimiln | mohdolbunden hokells | Jal05- minsisudet/erm/
kerrota miten Taimerin myyntiprosessin, kaikkia asiakastietoja. ; jérjestelmas ennen khyttdjrjestelmiin
kohderyhmille. . kaiken. g p—y
avulla johdetaan ostopidtistd mabiiliin.
konkreettivesti lidit suuremmalle porukalle.
rahaksi
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KOROSTAA CIM-YG-N:I'ITI.IITUO
KOROSTAA MYYNTIPROSESSIEN TUO ILMI LAADUKKAAN TUO ESILLE TEKOALYN
CRM-TOIMITTAJA | TUO ESILLE KOHDERYHMAN TUO ESILLE HINNAN OMA TUOTE MYYNNIN JOHTAMISTA TARKEYTTA | ASIAKASOATAN MERKITYKSEN ASIANT! PLUSSAT HUOMIOITA LAHDE
CRM-JARJESTELMASSA. jouaon
OSAAMISTA
. Korostetaan, etth myyja Visma Severa on
) . . Kyll. Kerrotaan, ettd . P . - .
Ei mainita kohderyhmab, voidaan] _ i N . tiethd missl hinen - . . Puhutaan myynnin - - h 3 . .
Ei [ myiskddn Googlest: lu, joll . . N Eylla. Puhutaan kootust: Ei. Kot t ovat rakennetts . " . | Mainitaan CRM tydlkal . " https:, fifratk
Visma Severa olettaa etth sopii -H b"“f""‘ . " 8.‘“_’ Oma tuote. “p!" ""‘f“"' h".’h < o myyntins ja tySkuormansa ¥ . praan _us -~ : it o r:_ ety mittareista. Tekodlyi ei - : " . s telma, mith voi e -u"l'.l
. . ) . hakusancilla “Visma Severa hinta®. hin voi suunnitella ja . . alennaisesta aviakastiedosta, tuote edelld L resurssien ennustamieen. P . . erm-ia- miti
kaikentyyppizile yrityksille seurats omaa tydtsgn, | MENCe. mutta ei tuada esille Bindnsd mainita ollenkaan. kdyttad myds vain
. yhteistd taimintatapaa. CRM-tarpeeseen
£i. Puhutaan miti yksittdiset . €t jaj ian  Etth
Kylli. ODsoitetaan useita Kylla, Hinnat esitetty selkedsti per Ratkaizun kerrotaan o A . kokeneiden myyjien luoma, | ratkaisusss on tydkalujs . . .
webCRM toimialoja, joilla [Srjestelmal kytta)s per kuukausi. Hinta nousee Oma tuote, tuottavan tietoa myynnin Jrovvide voivat tehds, “:“"“ “ & '_‘“““"‘ kaiken mutts muutoin j tietojen ' 1] Kéytettdvisad eri kielid ja 'Q"“_h ita 20 m,“"“ hitt; we berm. (i
y . . . . . N . k yhteisid aviak k Ami ) . L . valuuttoja. tAllE hetkells,
kiytetdhn. mith laajemman ratkaisun haluaa, johtamisen tueksi. talmintat el korasteta, pikemminkin raportteja sastavilla
imintatapoja. tuctehyityji. nopeasti.
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