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ASIAKKUUDENHALLINNAN KEHITTAMINEN CRM-
JARJESTELMAN AVULLA

- Yritys X

Taméan opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd ja kehittdd yrityksen asiakkuudenhallintaa.
Asiakkuudenhallintaa varten yritys oli ottanut kayttéén CRM-jarjestelman alle vuosi sitten, jonka
tarkoituksena oli mahdollistaa asiakkaiden palvelu tasalaatuisesti, missa ja milloin vain.

Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tiedonhankinta
suoritettiin - teemahaastatteluiden avulla, johon osallistui myyjia ja myynnin johtoa.
Teemahaastatteluiden tarkoituksena oli saada todellinen kuva asiakkuudenhallinnasta ja CRM-
jarjestelmén kaytosta, osana paivittaista myyntityota.

Teoriaa tydhon saatiin myynninprosesseista, asiakkaiden toiminnasta prosessissa, asiakastiedon
hallinnasta, myynnin johtamisesta kuten suoritusjohtamisesta ja muutoksen johtamisesta. Lisaksi
jatkuvasta parantamisesta ja asiakkaiden analysoimisesta.

Tuloksena voidaan sanoa, ettd toiminnassa on viela kehitettavaa. Selvid kehityskohteita ol
selvien mittarien puuttuminen, jolla kayttoonotetun jarjestelman merkitystd myyntiin pystyttaisiin
mittaamaan. Myynnin johdossa oli havaittavissa myds eriarvoisuutta, silla jarjestelman kayttéa
vaadittiin eri tavalla henkiloston valilla. Tahan liittyi myds se, etté yrityksessé ei ollut selvia
prosesseja luotuna jarjestelman kaytdlle, jolloin olemassa oleva asiakastieto erosi toisistaan,
koska tapoja jarjestelman kaytdlle oli yhta paljon kuin kayttdjia. Prosessien puute johti my6s
siihen, ettd koulutus oli suoritettu hyvin nopeana ja operationaalisena, jolloin myds jarjestelman
hyotyja ei osattu kayttajille painottaa.

Kaiken kaikkiaan CRM-jarjestelmén hyddyntamisessa oli havaittavissa selvida puutteita.
Johtopéétoksena voidaankin sanoa, etté jarjestelma on osittain otettu kayttéon vaarin perustein.
Jarjestelmalla halutaan parantaa tulevaisuudessa asiakkuudenhallintaa ja asiakkaan kokemaa
arvoa, mutta kayttéonotolla on ensisijaisesti haluttu seurata myyjia ja saada heidan olemassa
olevat kontaktinsa organisaation kayttoon.

ASIASANAT:
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DEVELOPING CUSTOMER MANAGEMENT WITH
CRM-SYSTEM

- Company X

The purpose of this thesis was to find out and develop customer relationship manage-
ment. For customer relationship management, the company had implemented a CRM
system less than a year ago to deliver consistent customer service, anytime, anywhere.

The thesis research was carried out as a qualitative study. The information was obtained
through theme interviews with salespeople and sales management. The purpose of the
theme interviews was to get a real picture of customer management and CRM-system
as part of their daily sales work.

The theory of the work came from sales processes, customer actions in the process,
customer information management, sales management such as performance manage-
ment and change management. In addition, continuous improvement and customer anal-
ysis.

As a result, there is still room for improvement. The clear areas for improvement were
the lack of clear metrics to measure the impact of the implemented system on sales.
There was also inequality in sales management as the system was required to be used
differently between staff. This was also accompanied by the fact that there were no clear
processes in place for the use of the system, whereby the existing Customer Data dif-
fered because there were as many ways to use the system as there were users. The
lack of processes also led to very quick and operational training, so the benefits of the
system could not be emphasized to the users.

Overall, there were clear shortcomings in the utilization of the CRM system. In conclu-
sion, the system has been partially implemented on the wrong basis. The purpose of the
system is to improve customer relationship management and customer value in the fu-
ture, but implementation is primarily about tracking salespeople and making their existing
contacts available to the organization use.

KEYWORDS:

Customer Relationship Management, CRM, Customer Information, Change, Sales Process and
Sales Management.
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1 JOHDANTO

Asiakkuudenhallinnan merkitys nykypaivan yritysmaailmassa korostuu jatkuvasti. Erilai-
set CRM-jarjestelmat ovat suuremmassa osassa kuin aikaisemmin ja moni yritys paa-
tyykin kayttdmaan niita, jotta asiakassuhteiden yllapitoa ja lapinakyvyytta yrityksen si-
salla pystyttaisiin hallitsemaan entistd paremmin. Tasta syystd, on erityisen tarkeaa, etta
jarjestelmaa kayttavat myyjat seka johto saavat maksimaalisen hyddyn prosessista, jotta
yrityksen luoma strategia kohtaa kaytannon. CRM-jarjestelma on kuitenkin lahtékohtai-
sesti yrityksen johdolle tarkoitettu valine seurata myyjien toimintaa, mutta myyjien tulee

vastata paivittaisella ty6llaan jarjestelméan kayton hyodyllisyydesta.

Yritys X on ottanut vuoden 2018 lopulla kayttéon uuden CRM-jarjestelman tukemaan
seka yrityksen strategiaa, etta myyjien prosesseja. Tarkoituksena on nain ollen selvittaa
ja kehittada CRM-jarjestelmén kayttba paivittaisessa myyntitydssa ja sen vaikutuksista
seka yritykselle, etta yksittaiselle myyjalle. Osana tutkimusta on selvittaa, miten yrityksen

strategia ja kaytantd konkreettisesti kohtaavat.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee aihetta myynnin ja myynninjohdon nakdkulmasta.
Teoriaosuudessa painotus onkin itse myyntiprosessissa, asiakastiedon hallinnassa ja
myynnin johtamisessa. Lisaksi erilaiset kasitteet, kuten jatkuva parantaminen, asiakkai-
den kategorisointi ja muutos kasitellaan ennen varsinaista tutkimusta. Talla teorialla luo-

daan pohja itse tutkimukselle.

Tutkimus tullaan suorittamaan kvalitatiivisena. Tiedonkeruumenetelmana tutkimuksessa
kaytetaan teemahaastatteluja, joissa haastatellaan seka yrityksen myynti-, etta johtohen-
kilostba. Teemahaastatteluilla pyritaan keskustelun avulla 16ytaméaén vastauksia siihen,
ettd miten CRM-jarjestelman kayttd on onnistunut. Mahdollisten ongelmien kanssa tar-
koituksena l6ytaa ratkaisuja ja kehitysideoita, jotta Yritys X saa tavoitteidensa mukaisen

hyodyn jarjestelmasta.
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2 ASIAKKUUDENHALLINTA MYYNNIN TYOKALUNA

Tassa kappaleessa tullaan kasittelemaan asiakkuuksien hallinnan merkitysta itse myyn-
tihenkilostén nakdkulmasta. Lisaksi kasitelladn itse myyntiprosessin vaiheita, seka eri-

tyisesti CRM-jarjestelman toimintaa avustavana tyokaluna.

Nykypaivan yritysten vélisessa kaupassa asiakastiedon kerdédminen ja hyddyntaminen
on entistd suuremmassa osassa. Asiakastietoja kerataan yleisesti joko yrityksen yhteis-
kaytdssa oleviin tietokantoihin tai asiakkuudenhallintajarjestelmiin, jolloin asiakkaita pys-
tytdan palvelemaan tehokkaasti ja yhdenmukaisesti. Nain ollen kaikki yrityksessa toimi-
vat pystyvat kerdaamaan tietoja samaan paikkaan. Kun asiakastiedot ovat yhdessa pai-
kassa pystytadn niiden avulla analysoimaan ja kehittamaan palvelutarjonnan kohdenta-
mista asiakkaille. (Tieke 2012.)

Myynti itsessaan on muuttunut radikaalisti viime aikoina. Asiakkaiden ostokyvykkyys on
noussut ja nain ollen ostokayttaytyminen on myos muuttunut. Asiakkaiden omatoimisuus
ostamista kohtaan on lisdantynyt ja aktiivisuus osto- ja myyntiprosessissa on johtanut
siihen, etta asiakkaat voivat jopa valtella kontaktia myyjiin ja heidan organisaatioihinsa.
Tasta syysta ote asiakkaisiin lipsuu ja asiakasymmarrys voi jaada puutteelliseksi, vaikka
samaan aikaan asiakkaiden vaatimukset myyjien ja organisaatioiden toimintaa, osaa-
mista ja ratkaisuja kohtaan kasvaa. Voidaankin sanoa, etta tapa ostaa on muuttunut,

joten myds myynnin on muututtava. (Laine 2015, 9.)

Asiakkaiden omatoimisuus on johtanut siihen, etta tieto on muuttunut entista lapinaky-
vammaksi — ostamisesta on tullut helpompaa asiakkaille. Asiakkaat méaarittelevat tar-
peensa ja haasteensa, seka naihin sopivan tuotteen jo ennakkoon, jolloin asiakkaiden
ostoprosessi etenee myyjan ja organisaation nakymaéattémissa. TA&ma on johtanut siihen,
ettd asiakkaat saattavat kokea myyjan hyédyn entistd vahaisemmaksi ja myynnin vaikut-

tamisikkuna on siten pienentynyt asiakkaan suuntaan. (Laine 2015, 10.)

Seuraavaksi tasséa kappaleessa kasitella&n itse myyntiprosessia myyjan ndkokulmasta,
jonka jalkeen keskitytaan myynnin tehostamiseen asiakastiedon hallinnalla, jotta asiakas
sekd myyja saisivat mahdollisimman onnistuneen kokemuksen prosessista. Viimeisena

asiana keskitytaan vield organisaation johtoon ja kulttuurin muuttamiseen.
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2.1 Myyntisuppilo — Sales Funnel

Myyntiprosessia kasitellaan "Sales Funnel” (myyntisuppilo) mukaisesti. Sales Funnel:n
on alun perin kehittanyt 1800-luvun lopulla Elias. St. EImo Lewis. AIDA-malli kuvailee
perusprosessin asiakkaan halusta ostaa tuote, johon vaikuttaa ulkoinen muuttuja: myy-
jien toiminta. AIDA-mallin vaiheet ovat tietoisuus (awareness), kiinnostus (interest), halu

(desire) ja toiminta (action). (Provenmodels)

awareness

action

Kuva 1. Myyntisuppilon nelja vaihetta (Provenmodels)

Myyntisuppilon muoto on luotu kuvastamaan, etta asiakkaita poistuu erinaisista syista
prosessin aikana. Tavoitteena yrityksilla kuitenkin saada vietyd asiakas koko prosessin
lapi, jotta saadaan luotua asiakasuskollisuutta. Myyntiprosessin ensimmainen vaihe
“tietoisuus” sisaltéa suurimman maaran asiakaskontakteja tai potentiaalisia asiakkaita.
Tassa vaiheessa asiakas on todennut tarpeen tai yritys on kohdannut mahdollisen po-
tentiaalisen asiakkaan. Yritys on voinut saada kosketuksen asiakkaaseen mm. sahko-
postikampanjoiden, kohdistetun markkinoinnin tai sosiaalisen median avulla. (Rouse
2017.)

Seuraava vaihe on ’kiinnostuminen”. Tassa vaiheessa asiakkaiden maara on jo selvasti
laskenut, mutta mahdollisen myynnin mahdollisuus on kasvanut. Yleisesti tassa vai-

heessa asiakas on saatu kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja ovat halukkaita saamaan
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lisdé informaatiota. Kolmannessa vaiheessa asiakkaan kiinnostus on saatu muutettua
“haluksi”. Asiakas on tassa vaiheessa saatu vakuutettua yrityksen tuotteista ja palve-
luista, jolloin on aika paatoksille. Tassa vaiheessa prosessia yleensa laaditaan asiak-
kaalle myyntitarjous, ja mahdollisia eri tuote vaihtoehtoja yrityksen valikoimasta. Viimei-
sena vaiheena myyntisuppilossa on "toiminta”, eli asiakas on paattanyt ostaa tuotteen.
(Rouse 2017.)

Myyntisuppilon seuraaminen ja optimointi on myyntiprosessin tarkeimpia asioita. Seu-
rannassa ei pida kuitenkaan liikaa keskittya itse onnistuneisiin kauppoihin, vaan erityi-
sesti mahdollisiin uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin ja niiden laatuun. Myyntiin keskittymi-
nen on tietysti tarpeellista, mutta se ei suoraan kerro tulevaisuudesta, ja tulevan myynnin
ennustaminen on yhta tarkeaa kuin nykyisen seuranta. Myyntisuppilon seurannassa tar-
keda onkin siis keskittya koko prosessiin aina ensimmaisesta potentiaalisesta asiak-
kaasta, toteutuneeseen rahavirtaan. Nain pystytddn mittaamaan ja arvioimaan koko

myynnin prosessia yhtena jatkuvana putkena. (Sivula 2018.)

Taulukko 1. Esimerkki myyntisuppilon vaiheista ja asiakasmaarista prosessissa.

Maara Maara
Vaiheet Vuosi 2017 Vuosi 2018
Potentiaaliset asiakkaat 2500 1800
Kiinnostuneet asiakkaat 750 800
Asiakkaat, jotka haluk- 250 300
kaita ostamaan
Asiakkaat, jotka ostavat 150 175
tuotteen

Taulukossa 1. on esitetty asiakassuhteiden kehittymista prosessin sisalla. Vuosittainen
vertailu on tarke&a, jotta n&dhda&n koko prosessin kehittymista. Esimerkissa vuonna
2017 onnistuttiin 16ytdm&&n enemman asiakkaita, kuin vuonna 2018, mutta kuten voi-
daan huomata niin vuonna 2018 yritys onnistui pitamaan asiakkaita pidempaan proses-

sissa. Seurauksena tasta yritys onnistui tekemé&én enemman kauppaa.
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2.2 Myyntiprosessin vaiheet

Edellisessa luvussa kasiteltiin myyntid myyntisuppilon nakékulmasta, joka on kuitenkin
hyvin yleispiirteinen, siksi se tarvitseekin kasitella hieman laajemmin ja syvallisemmin.

Myyntiprosessi voidaan jakaa seitsemaan eri vaiheeseen.

Voitto- Myyntiprojektin Kaupan .. L. Asiakkuuden
. mmeen Toimitusprojekti -
mahdollisuudet toteutus Paittaminen hoito

Mahdollisuudet Myyntiprojekti

Kuva 2. Myyntiprosessin vaiheet (Roune & Joki-Korpela 2008, 54-55.)

Myyntiprosessi alkaa ostajan tarkalla maarittelylla. Maarittelyssa tulee ottaa huomioon
yrityksen koko, toimiala, sijainti, sekd myds yrityksen sisalla ostajan titteli ja tyonkuva.
On siis ensisijaista sisdistdd asiakkaan liiketoimintaa ja paivittaisia haasteita. (Sivula
2018.)

Ensimmainen seitsemasta vaiheesta kuvastaa siis mahdollisuutta. Mahdollisuudet voi-
daan jakaa kolmeen paatyyppiin: 1. todennakoéinen kohdeasiakas, 2. potentiaalinen koh-
deasiakas, seka 3. aktiivinen kohdeasiakas. Todennakdinen asiakas kuvastaa yrityksen
valitsemaan segmenttiin sijoittuvaa asiakasta, jonka mielenkiintoa ei ole viela selvitetty.
Seuraavana potentiaalisen asiakkaan tiedot on tarkistettu ja asiakas on osoittanut alus-
tavaa kiinnostusta yritysta kohtaan. Viimeisena vaiheena asiakashankinnassa asiakas
on saanut positiivisen kuvan yrityksen luomista ratkaisuista, sekd on valmis jatkamaan
myyntiprosessia. Taman jalkeen ollaan valmiita aloittamaan itse myyntiprojekti valitulle

aktiiviselle myyntikohteelle. (Roune & Joki-Korpela 2008, 54.)

Valmisteluvaihe onkin myyntiprosessin aivan keskeisin vaihe. Se pohjustaa koko myyn-
titapahtuman sisallon, joten ilman hyvaa valmistelua koko myyntitapahtuma on tyhjan
paalla. Myyjan tehtavana on huolellisella valmistautumisella todistaa, etta se tuntee asi-
akkaansa ja erityisesti tuotteensa, jotta kauppaa voidaan alkaa tekemaan. Valmistelu-

vaiheessa myyja myo6s luo suunnan myyntitapahtuman hoitamiselle. (Rope 2009, 157.)

Voittomahdollisuuksien arviointi perustuu resurssien kohdentamiseen. Arviointi sisaltaa
riskien analysointia — onko kyseinen valittu mahdollisuus voittamisen arvoinen. Siihen

voidaan sisaltdd mm. kilpailutilanteen sek& asiakassuhteen analysointia. Eli yrityksen
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pitdé arvioida omaa asemaansa kilpailijoihin ndhden, seka arvioida tunteeko se asiakas-

tarpeen ja paatoksentekijat riittavan hyvin. (Roune & Joki-Korpela 2008, 55.)

Neljantend vaiheena on itse myyntiprojektin toteutus, joka alkaa asiakasratkaisun kehit-
tamisella eli tarjouksella. Tassé vaiheessa asiakas on paattanyt tehda hankinnan ja ver-
tailee eri toimittajavaihtoehtoja. Taman jalkeen alkaa varsinainen voittostrategian toi-
meenpano, jossa myyijien toiminta on suuressa osassa. Myyjien tulee osata myyda
edella hankittujen tietojen pohjalta asiakkaalle hyttya, seka mahdollista kilpailuetua. Li-
saksi myyjien tulee laatia taktisia toimenpiteita kilpailijoiden eliminoimiseksi. (Roune &
Joki-Korpela 2008, 55.)

Asiakkaiden toiveiden kuunteleminen onkin ensisijaisen tarke&é tarpeen luomisessa asi-
akkaalle. Myyijien tulee osata tuntea asiakkaansa, jotta he pystyvat tarjoamaan juuri asi-
akkaalle raataloitya ratkaisua, eiké pelkastaan esitella samoja ominaisuuksia “tuotekylki
edelld”. (Rope 2009, 167.)

Tarjouksen tekeminen tulee aina n&hda myynnillisend mahdollisuutena. Tarjouksen
myynnillisyys on suoraan korrelaatiossa kaupankaynnin tuloksellisuuteen, joten siihen
tulee kiinnittaa erityistd huomioita — tuloksellisen myynnin aikaansaamiseksi. Tarjoukset
voidaan jakaa vakiotarjouksiin seka raataloityihin tarjouksiin. Vakiotarjoukset sopivat yri-
tyksen tarjoamille perustuotteille, joiden hinta ja ominaisuudet saadaan suoraan vaki-
oiduista malleista. Vakiotarjoukset ovatkin yleisesti tapauskohtaista hinnoittelua. Raata-
litarjoukset ovat asiakaskohtaisesti luotuja, joten niistd on hyva myds selvita asiakaskoh-
taisuus. Asiakkaan tulee kokea myyjan ammattitaito luoda juuri kyseisella asiakkaalle
ratkaisuja. (Rope 2009, 170-171)

Viimeiset vaiheet myyntiprosessissa kuvastavat varsinaisen kaupan paattamista tilauk-
seen sekd sen jalkeisiin toimintoihin. Toimitusprojektin toteutuksessa korostuu asiak-
kaalle luotujen lupausten sekéa velvollisuuksien lunastaminen. Yksi tarkeimmista vai-
heista koko myyntiprosessissa on kuitenkin asiakkuuden hoito, jolla pyritdan varmista-
maan asiakasjatkuvuus. Asiakasjatkuvuus voi sisaltdd mm. asiakkuuden huoltotoimen-
piteitéa: kayttgjatukea, huoltoa ja valitun ratkaisun elinkaaripalveluja. (Rouse & Joki-Kor-
pela 2008, 55.)
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2.3 Asiakastiedon hallinta

Asiakkuuksien hallinta on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa asiakassuh-
teitaan yhteistydssa asiakkaidensa kanssa. Lahtokohta: arvon tuottaminen asiakkaalle,
asiakkuuksien kannattavuus ja molempien osapuolien tyytyvaisyys. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 418.)

Asiakastiedon hallinnan kehittyminen voimakkaasti 2000-luvulla, on johtanut moniin eri-
laisiin maaritelmiin siitd, ettd mitd CRM-jarjestelmat oikeasti kenellekin tarkoittaa. Jarjes-
telmien kaytto erilaisissa yrityksissa ja toimialoilla vaihtelee suuresti, joten onkin hyva

pohtia, ettd mita CRM tarkoittaa.

Strateginen asiakkuudenhallinta (CRM) perustuu ndkemykseen asiakaskeskeisesta yri-
tyskulttuurista. Kulttuuri on pyhitetty voittamisella ja asiakkaiden sailyttamiselle, kehit-
taen ja tuottaen arvoa kilpailijoita paremmin. Asiakaskeskeisessa kulttuurissa resurssit
kohdennetaan arvon tuottamiselle asiakkaalle. Asiakastyytyvaisyyden ehdoilla toimivan
yrityksen tulisi ndin ollen kerata, jakaa ja hyddyntad asiakastietoa organisaation sisalla.
Se ei kuitenkaan tarkoita, etta yritykset tulisivat toimimaan samalla tavalla, vaan organi-
saation valilla tulee aina my6s olemaan logiikkaeroja mm. tuotanto-, tuote-, myynti- ja
markkinakeskeisyyden saralla. Asiakastietoa voidaan siis kerata samalla tavalla, mutta

sen kaytettavyyden maarittelee yrityksen strategia. (Buttle 2009, 5.)

Operationaalinen asiakkuudenhallinta automatisoi ja kehittaa asiakaskohtaamis- ja asia-
kastuen liikketoimintaprosesseja. CRM-jarjestelma nain ollen mahdollistaa markkinoinnin,
myynnin ja huollon yhdistdmisen (Buttle 2009, 9). Tassa opinnaytetydssa kuitenkin kes-

kitytddn itse myynnin apuvalineeksi tarkoitettuun operationaaliseen CRM-jarjestelmaan.

Operationaalinen myynnin automatisointi ei perustu pelkdstaan nykyisten asiakkaiden
sailyttdmiseen vaan on my6s hyddyllinen uusasiakashankinnan nakdkulmasta. Prosessi
alkaa asiakkaiden tunnistamisella ja kirjaamisella jarjestelm&&n. Se jaetaan yleensa mo-
niin erivaiheisiin aina liidien jakautumisesta potentiaalisiin asiakkaisiin. (Management
Study Guide.) Kuten kappaleessa 2.2. todettiin, ettd myyntihenkildston vastuulla on sen
jalkeen muodostaa kauppaa asiakkaiden kanssa, hyddyntaen jo olemassa olevaa asia-

kastietoa CRM-jarjestelmasta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Petteri Limnell



13

Analyyttinen asiakkuudenhallinta keskittyy tiedon kerddmiseen, varastointiin, korjaami-
seen, yhdistdmiseen, prosessointiin, tuottamiseen, kayttamiseen ja raportointiin kasvat-
taakseen asiakkaan ja yrityksen arvoa. Analyyttinen CRM onkin pohja kaikelle asiakas-
pohjaiselle tiedolle. Tietoa voidaan l6ytda monista organisaation sisaisista lahteista, ku-
ten myynti-, maksu- ja markkinointihistoriasta. Nama sisaiset tiedot voidaan myos yhdis-
taa markkinoilta saatavaan tietoon, kuten yleiseen markkinatilanteeseen. Nain ollen tie-
toa ja asiakkaita pystytaan analysoimaan. Yritykselle tarkeimmat asiakkaat ja potentiaa-
lisimmat uudet asiakkaat pystytdan paikantamaan. Kun asiakkaat on pystytty lajittele-
maan, niin tiedon avulla pystytaan luomaan erilaisia strategioita mm. myynnille. (Buttle
2009, 9-11)

Yhteistydhon perustuvalla asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan CRM-jarjestelmien luo-
mia mahdollisuuksia kommunikoida ja vaikuttaa yli organisaation sisaisten rajojen. Ar-
vokkaan tiedon siirtyminen organisaation sisalla CRM-jarjestelmén avulla, mahdollistaa
sen, ettd kaikilla arvoketjuun kuuluvilla on oikeus saada tietoa asiakkaista. Nain ollen
mahdollistetaan asiakkaan palveleminen mahdollisimman tehokkaasti ja arvoa tuotta-
vasti. Yhteistybn mahdollistava asiakkuudenhallinta n&in ollen edesauttaa organisaa-
tiota, silla esim. myynti, markkinointi ja huoltopalvelut voivat jakaa saman tiedon. Tay-
dellisesséa tapauksessa asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan kokema arvo kasvaa. (Buttle
2009, 11.)

Asiakkaan kokema arvon kasvaminen johtaa siihen, ettd myds asiakasuskollisuus kas-
vaa. Vaikka asiakastiedon hallinta on vain yksi osa asiakkaan arvoketjussa, niin se on
kuitenkin erityisen tarkeda. Pitkalla aikavalilla asiakkaiden yksildllinen palvelu ja tuntemus

voivat johtaa uusiin kauppoihin, ja néin ollen vaikutus nakyy positiivisena liikevaihdossa.
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2.3.1 Asiakastiedon hallinnan prosessi

Kuten edellisessa kappaleessa todettiin, niin CRM-jarjestelmien tarkoituksena on yhdis-
taa tietoa ja jakaa sitd koko organisaation sisélla. Asiakastiedon hallinta on itsessaan
prosessi, joka lahtee liikkeelle analyysista: mité tietoja asiakkaasta halutaan tietda. Or-
ganisaation tulee nain ollen tehda paatos siita, ettd miten paatokset perustuvat olemassa
olevaan dataan ja mitka tiedot asiakkaista ovat paatoksen teon kannalta merkityksetto-
mid. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 146.)

Kun nama tiedot on analysoitu, saavutetaan asiakastietoihin perustuva tavoiteprofiili.
Profiilin luomisen jalkeen tulee selvittdd, ettd miten haluttu tieto asiakkaasta kerataan.
Tahan yhtena kanavana on yrityksen mahdollinen toiminnanohjausjarjestelma, joka ke-
raa tietoa jo toteutuneista kaupoista. Puuttuvien tietojen taydennys on myyjien vastuulla,
jolloin asiakaskohtaamisissa saadut tiedot tulee hyddyntéaa ja kirjata asiakastietoihin.
(Storbacka ym. 2000, 146). Nykyaikana myds yritysten tietoja on saatavissa kattavasti
internetissd, mutta sen kerédmiseen tulee varata resursseja yrityksen henkilostésta, jos
automaattista jarjestelmaa, tai ulkopuoliselta palveluntarjoajalta hankittua tietoa ei ole

olemassa.

Kun kaikki haluttu asiakastieto on saatu kerattya, tulee se jalostaa haluttuun tarkoituk-
seen. Tata kutsutaan jalostusvaiheeksi. Tassa vaiheessa on tarkead, ettd olemassa
oleva asiakastieto pidetdén ajankohtaisena, joka on asiakastiedon kayttajien vastuulla.
Olemassa olevaa tietoa tulee my6s hyddyntéa jokaisessa asiakaskohtaamisessa, jolloin
sen oikeellisuutta pystytddn myos arvioimaan ja tarvittaessa korjaamaan. (Storbacka
ym. 2000, 147-148.)

Jotta asiakastiedot saadaan parhaalla tavalla hyédynnettya, tulee olemassa olevien jar-
jestelmien tietojen tasmata keskenaan. Kaikki tiedot tulisi 10ytaéa CRM-jarjestelmasta,
jotta ei tulisi tilannetta, jossa tietoa etsitdan eri lahteisté ja haaskata nain ollen olemassa

olevia resursseja. (Storbacka ym. 2000, 149).
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2.3.2 Asiakkuuksien johtaminen

Hyvin hoidettu asiakassuhde pitaa yrityksen ja tuotteet asiakkaan mielessa ostojen va-
lillakin. Onkin todettu, etta pitkaaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaiden huomio kiinnit-
tyy hinnan sijaista palveluun ja tuotteiden laatuun. Nain ollen kanta-asiakkaat voivat mak-
saa tuotteista enemman kuin kerta-asiakkaat. Myos tyytyvaisemmét asiakkaat saattavat
suositella yritysta ja tuotteita muille potentiaalisille asiakkaille, jolloin asiakkaat hoitavat

markkinointia yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 420.)

Asiakkuuksien johtaminen

U X 7\ v X 4

Kuva 3. Asiakkuuksien johtaminen (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 421)

Asiakkuuksien johtaminen ja hallinta perustuu asiakasymmarrykseen. Organisaation tu-
lee ymmartaa, etta miten asiakkaat toimivat. Taté tietoa voidaan saada monesta eri ka-
navasta kuten kulutustilastoista ja oman markkinan ennusteista. Nain pystytadan luomaan
yleiskuva ja sen pohjalta erilaisia toimintoja asiakkuuksien johtamiseen. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 421-422.)

Asiakasymmarryksen avulla pystytéaén jaottelemaan asiakkaat erilaisiin ryhmiin. Esimer-
kiksi potentiaaliset uudet asiakkaat ja nykyiset asiakkaat tarvitsevat erilaisia toimenpi-
teitd. Analyysien jalkeen asetetaan ryhmille tavoitteet ja strategiat, joiden pohjalta paa-

tetddn mm. kuinka paljon uusia asiakkaita hankitaan ja mista asiakassegmenteista.
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Strategiassa tulee korostua my6s nykyisten asiakassuhteiden yllapito ja se, etta miten
olemassa olevien kontaktien ostoja kasvatetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 420-
421.)

Seuraava vaihe asiakkuuksien johtamisessa on asiakkuuksien hallintasuunnitelma.
Tassa vaiheessa korostuu asiakastietojen kayttd, jotta osataan luoda toimenpiteita eri

segmenteille.

Keskimaarainen ongelma organisaatioille ei ole asiakastiedon maara vaan se, etta miten
sitd jalostetaan, analysoidaan ja hyddynnetddn. Usein onkin tilanne, etta asiakkaista on
tarjolla paljon tietoa, mutta se saattaa olla taysin tarpeetonta organisaation tavoitteisiin
nahden. Asiakastiedon muuntaminen asiakasymmarrykseksi kiteytyy parhaimmillaan sil-
loin, kun organisaatio ymmartaa asiakkaan arvostuksen kohteet, motiivit, tarpeet ja os-
tokayttaytymisen. (Laine 2015, 147 & 154).

Viimeisend vaiheena asiakkuuksien johtamisessa on strategian toteutus ja seuranta.
Asiakkuuksien johtaminen on jatkuva prosessi, joten tuloksia tulee mitata ja hallita, jotta
toimintaa pystytaan kehittamaan. Seurannassa havaituista onnistumisista ja mahdolli-
sista ongelmista syntyy tietoa, mita pystytddn hyddyntdmaan jatkossa, kun prosessi jat-
kuvasti uudistuu. (Bergstrom & Leppénen 2015, 421). liman toiminnasta saatua dataa

asiakkuuksien hallinnan kehittaminen on haastavaa.
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2.4 ABC-analyysi

ABC-analyysi on hyddyllinen ja yksinkertainen malli esim. asiakkaiden jaottelussa eri
segmentteihin. Tassa kappaleessa kaydaan lyhyesti lapi, ettd mita se kaytanndssa tar-

koittaa.

Logistiikan Maailma -sivusto kasittelee aihetta varastonohjauksen nakokulmasta, mutta
samat periaatteet voidaan ajatella asiakkaiden luokitteluun.

myynti

100 % g - =~

95 % —_—

80 %

20 % 50 % 100 % tuotteet

Kuva 4. ABC-analyysi (Logistiikan Maailma: Varastonohjaus 2019)

Kuva 4. havainnollistaa tilannetta, jossa A-kategoriaan kuuluvat 20% tuotteista tuo 80%
myynnistd. Logistiikan Maailman kuvassa x-akseli kuvastaa siis tuotetta, mutta yhta hy-
vin se voi kuvata asiakasta. Aina kuitenkaan asia ei ole ndin mustavalkoinen vaan luok-
kia voi olla myos lisda, eikd ne aina jakaudu samalla tavalla. Yleinen l&ahtokohta ABC-
analyysille onkin, ettéd esim. A-kategoria tuo 50% myynnista, B-kategoria 30% jne. (Lo-

gistiikan Maailma: Varastonohjaus 2019.)

Asiakkaiden jaottelu eri segmentteihin onkin tarke&, jotta heita pystytdan palvelemaan
oikein ja tarvittaessa organisaatio pystyy reagoimaan eri tavalla, eri segmenteissa ta-

pahtuviin muutoksiin.
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2.5 Jatkuva parantaminen PDCA

Opinnaytetydn teoriaosuuteen halusin myos siséllyttéa PDCA-mallin, silla se on hyva
malli kuvastamaan projektien ja uusien toimintojen toimivuutta, jatkuvan parantamisen
nakokulmasta. Opinnaytetydn pohjimmaisena tarkoituksena on selvittaa ja tarkastella jo
kaytteenotetun jarjestelman toimivuutta, joten tutkimisen kannalta on my6s ensisijaisen

tarkeda ymmartaa teoria, johon tutkimus perustuu.

Kuva 5. PDCA-malli

Jatkuvan parantamisen malli perustuu hyvin yksinkertaisiin perusperiaatteisiin. Ensin
luodessa uutta taytyy suunnitella (Plan), toteuttaa (Do), seurata ja arvioida saatuja tulok-
sia (Check), ja lopuksi suorittaa mahdollisia toimenpiteitd (Act) poikkeamien poista-
miseksi. Jatkuvan parantamisen keh& on kuitenkin loputon, ja nain ollen viimeisen vai-
heen jalkeen aloitetaan aina uudelleen, jotta laatuajattelun periaatteet toteutuvat. (Mattila
2017.)
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"Systemaattinen jatkuva parantaminen edellyttaa sitd, ettd ongelmia tutkitaan, jotta ne
ymmarretddn huolella, ratkaisuvaihtoehtoja testataan, niiden toimivuutta seurataan ja
toimivat ratkaisut viedaan laajasti kayttoon.” (Logistiikan maailma: Prosessien kehittami-
nen 2019.)

Suunnitellessa jotain uutta on tarkeaa tietdd mihin tarpeeseen ollaan hakemassa ratkai-
sua, jotta tiedetaan, ettd mita hyoétya toiminnalla haetaan. Liiketoiminnan suunnittelun
kannalta perustaksi tulee huomioida toimintakulttuuri ja toimintaprosessit, sekd myos
johtaminen ja viestinta, jotta kommunikaation avulla tyontekijat motivoituvat ja ymmartaa
uudet toimintatavat. (Mattila 2017.)

Yrityksen kyky toimia suunnitellulla tavalla on jatkuvan parantamisen ndkokulmasta en-
sisijaisen tarkedd. Koska parhaimmastakin suunnitelmasta tulee hyodytén, jos sen mu-
kaan ei osata toimia. Myds suunnitelman toimivuuden mittaaminen on mahdotonta. Kil-
pailukyvyn mittarina voi olla esim. arvon tuottaminen asiakkaalle, kaytettavissa olevilla
resursseilla. Jos kuitenkin joudutaan kayttdmaan paljon suunnitelman ulkopuolisia re-
sursseja, jotka eivat kohtaa suunnitelman vaatimuksia — arvoa ei synny halutulla tavalla.
(Mattila 2017.)

Tulosten arviointia ja seurantaa tulee seurata erilaisilla mittareilla. Arviointia tulee pystya
mittaamaan ja tuloksia analysoimaan numeeriseksi muutettavalla datalla. Vain nain ollen

pystytaan varmistumaan siita, ettd mihin suuntaan yritys on kehittyméassa. (Mattila 2017.)

Laatuajatteluun perustuva kehittaminen syntyykin siis muutostarpeesta. Analyysien
avulla I6ydetyt tarpeet ja puutteet tulee osata ratkaista ja kehittdd, jotta jatkuvan paran-
tamisen malli toteutuu. Ongelmanratkaisutaidolla ja halulla kehittyd, pystytaan luomaan
ratkaisuja, joiden avulla yritys kehittyy. (Mattila 2017.)
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2.6 Myynnin johtaminen

Myynnin ja asiakkuudenhallinnan edellytyksend on osaava ja toimiva johtamiskulttuuri,
seka selkeat toimintatavat. Tassé kappaleessa keskitytaan johtamiseen aina yrityksen

ylimmalta tasolta, paivittdiseen myynnin johtamiseen.

”"Myynnin ohjaaminen on liiketoiminnan perusta. Se eroaa myynnin johtamisesta ja on
johtoryhmén vastuulla”. Myynnin avaintoiminnot voidaan jakaa kolmeen tasoon. Ensim-
maisella tasolla “kivijalkana” on yrityksen ylin johto, joiden vastuulla on myynnin ohjaa-
minen yrityksen haluamaan suuntaan. Seuraavalla tasolla on myyntijohtaja ja myynti-
paallikét, joiden tarkoituksena on johtaa myyntia — yrityksen johdon haluamalla tavalla.
Viimeisella tasolla sijaitsee itse myynti, jota myyjat hoitavat myyntipaallikbiden halua-
malla tavalla. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 29.)

Johtoryhman tarkoituksena on siis luoda myynnin ohjaamiselle suotuisat olosuhteet.
Ylimman johdon tehtavana on varmistaa, ettd myynninohjausjarjestelma ohjaa myyntia
viikoittaisella ja paivakohtaisella tasolla, tukien samalla yrityksen tavoitteiden saavutta-
mista. Yrityksen johdon tuleekin ndhda myynti investointina, jonka tarkoituksena on tuot-
taa maksimaalinen takaisinmaksu. Tavoitteeseen paasemiseksi myyntia tulee ohjata
mahdollisimman tehokkaasti, jotta tarkein tavoite: arvon kasvattaminen toteutuu. (Ru-
banovitsch & Valorinta 2009, 30.)

2.6.1 Suoritusjohtaminen

Nykyajan myynnissa ja sen johtamisessa on alettu puhumaan suoritusjohtamisesta.
Suoritusjohtamisen ajatus tulee perinteisesta tavoite- ja tulosjohtamisesta, joiden paa-
pointtina on ollut ylhdalta johdosta tuleva tavoiteasetanta, eli toisin sanoen tulosvaati-
mus. Suoritusjohtamisen ajatus on kuitenkin jalostettu vastaamaan entista paremmin ny-
kyajan tarpeita. Tulostavoitteiden liséksi onkin alettu keskittyméan entistd vahvemmin
laadullisiin ja suoritukseen liittyviin tavoitteisiin. Ei keskityta pelkastaan siis tulokseen

vaan liséksi siihen, ettd miten se saavutetaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 121-122)
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Suorituskeskeisyyden tarkoituksena on lisata huomiota tyéntekijan toimintaa kohtaan.
Jokaisen tulee tiedostaa, ettd mika on johdon hanelle asettamat standardit ja odotuk-
set. Kuten myos tyontekijan tulee ymmartaa se, etta mika hanen merkityksensa tulee
olemaan yrityksen menestyksessa. Paallimmaisena tarkoituksena on néin ollen paran-
taa yksildiden osaamista seka suorituskykya, ja sité kautta koko yrityksen suoritusky-
kya. (Nieminen & Tomperi 2008, 122.)

Suoritusjohtamisen prosessi antaa tyontekijoiden "valmentamiselle” raamit. Myyjien val-
mentava johtaminen vaatii johdolta myds oman toiminnan pohdintaa, ja mahdollisesti
toimintatapojen muutosta. Valmentavan suoritusjohtamisen kayttdédnotto on kuitenkin
haasteellista, silla opitut toimintatavat, rutiinit ja prosessit eivat koskaan luontaisesti tue
muutosta. (Nieminen & Tomperi 2008, 129-130.) Kulttuurin muuttamisesta organisaa-

tiossa keskustellaan enemman kappaleessa 2.6.2.

Suoritusjohtamisen prosessi voidaan jakaa neljaan eri paavaiheeseen:

Tavoitteet

Jatkuva
Valmentaminen

Reflektointi

Kuva 6. Suoritusjohtamisen prosessi

Tavoitteiden asettaminen

Tulostavoitteet

Suoritustavoitteet

Suoritus eli itse tekeminen

Toiminnan reflektointi

1
>
>
2. Jatkuva valmentaminen
3
4
>

Tavoitteiden, toiminnan ja tulosten syvallinen pohdinta.

(Nieminen & Tomperi 2008, 130.)
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Kokonaisuudessaan siis voidaan ajatella, etta pelkdstdaan tavoitteiden asettaminen ei
auta yritysta, tyontekijoita tai esimiehida menestymaan. Onnistuminen vaatii jatkuvaa, esi-
miehen ja tydntekijan valistd kommunikointia ja tulosten seurantaa, jotta osataan kehit-
taa toimintaa. Tyontekijdiden valmentamisen yksi tarkeimmista asioista onkin pyrkia
poistamaan epatietoisuutta omasta toiminnasta. Reflektoinnin nakdkulmasta tarkeaa on
ymmartaa, ettd tulosten pohdinta ei viela muuta mitdén, vaan vasta uusien oivallusten

toimeenpanolla pystytddn muuttamaan tilannetta. (Nieminen & Tomperi 2008, 133).

2.6.2 Muutos ja kulttuurin muuttaminen organisaatiossa

Aina, kun organisaatiossa halutaan muuttaa jotain tai tuodaan jotain uusia toimintata-
poja, tarkoittaa se myos sitd, ettd olemassa olevan kulttuurin tulee muuttua. Tassa kap-
paleessa tullaan kasittelemé&an erilaisia teorioita, joiden avulla kulttuurin muutoksen tulisi

reagoida, seka miten kauan muutos voi organisaatiossa kestaa.

Kulttuuri perustuu ryhman historian aikana opittujen ja itsestaan selvien oletusten loppu-
summaan: "Se on menestyksen perintdd”. Kuitenkin, realistisen ndkemyksen mukaan
kulttuurisiin osa-alueisiin kuuluu: ulkoiseen sailymiseen ja sisaiseen yhdentymiseen liit-
tyvat tekijat. Organisaatiokulttuurissa ulkoiseen sailymiseen sisdltyy mm. toiminta aja-
tukset, strategia ja paamaarat, sek& milla keinoilla ne saavutetaan. Sisdiseen yhdenty-
miseen liittyvia tekijoitd kulttuurissa on mm. kieli ja kasitteet, ryhman identiteetti seka
ihmisten valisten suhteiden luonne. (Schein 2009, 44-45.)

Organisaatioissa tapahtuvat muutokset voivat tapahtua monista eri syistd. Namé& muu-
tostekijat jaetaan yleensa ulkoisiin ja siséisiin tekijoihin. Ulkoisia tekij6ita voi olla kilpailu-
tilanteen muutokset ja toimintaympariston muutokset. Sisdisid muutostekijoita saattaa
olla mm. johtamiskulttuurin kehittyminen seka organisaation toiminta- ja paatéksenteko-
mallien muutospaineet. Nama tekijat voivat johtaa muutoksiin toimintatavoissa, ja lopulta
koko organisaation toimintakulttuurissa. Yksittdisten toimintatapojen muuttaminen voi
olla hidasta, mutta organisaatio kulttuurin muuttuminen voi jossain tapauksissa vieda
vuosia. (Stenvall & Virtanen 2007, 27-28.)
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Stenvall & Virtanen jakavat muutoksen neljaan erilaiseen muotoon, aikahorisontin ja

muutoksen laajuuden perusteella.

Taulukko 2. Organisaatiomuutosten tyypittely. (Stenvall & Virtanen 2007, 25.)

Muutosten:
Aikahorisontti = Nopea Hidas
Laajuus
Tyyppi 1. Tyyppi 2.
Nopea ja suppea muutos: Inkrementaalinen muutos:
e Organisaation osaan e Organisaation osaan
e Nopea aikataulu e Hidas aikataulu
Suppea e Riskit realistisia e Pienet riskit
e Toimintatapojen muut- ¢ Toimintatapojen muut-
tuminen tuminen
o Edellyttdd muutosjohta- ¢ Muutosjohtamiselle ei
mista vaatimuksia
Tyyppi 3. Tyyppi 4.
Radikaali, korkean riskin ja eri- | Radikaali pitkalla aikavalilla:
tystd muutosjohtamista vaativa:
e Koko organisaation toi- e Koko organisaation toi-
mintaan kohdistuva mintaan kohdistuva
¢ Nopea aikataulu ¢ Hidas aikataulu
Laaja-alainen e Riskien tiedostaminen e Riskien tiedostaminen
kriittista merkityksellistd, muu-
¢ Organisaatiokulttuurin toksen koon johdosta
muuttuminen e Organisaatiokulttuurin
¢ Johtaminen vaatii eri- muuttuminen
tyista taitoa ja koke- e Muutoksen hallinta ja
musta ohjaus huolehdittava
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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oleva muutos, eli CRM-jarjestelman kayttéonotto
voidaan ajatella kuuluvan Tyypin 2 ja 3 vdlille. Se siséltaa seka, organisaatio- ja toimin-
tatapojen muutoksia, mutta riskit paivittaisiin tekemiseen ei ole kovinkaan suuret. Kui-
tenkin rahalliset riskit ovat suuret. Johtamisen ndkdkulmasta voidaan ajatella, etta se
vaatii Tyypin 3 “erityista taitoa ja kokemusta”, jotta muutos saadaan ajettua tyéntekijoi-
den paivittdiseen tekemiseen. Tassa tapauksessa, jos katsotaan aikahorisonttia, voi-
daan todeta, ettd muutoksen tarve ja suunnittelu on aloitettu paljon ennen varsinaista
kayttoonottoa, mutta varsinainen henkildston kayttbonotto on tapahtunut nopealla aika-

taululla.

Organisaation pitdaa kyeta kohtaamaan muutoksia, jotta organisaatio pysyy elinvoimai-
sena. Keskeista muutoksissa on, ettd ne ndhdaén jatkuvina prosesseina eika vain irral-
lisena toimintana. Muutoksen hallinnassa on ensisijaisen tarkeaa, etta organisaatio ym-
martdad mitd muutosprosessin aikana tapahtuu. Se vaatii johtajilta taitoa, silla muutos
onnistuu tai epaonnistuu johtamistaitojen perusteella. "Muutoksissa tapahtuu oppimista,
ja niissa luodaan kayttaytymista ohjaavaa kulttuuria.” (Stenvall & Virtanen 2007, 43.)

Kulttuuri on syva, laaja ja monimutkainen kasite. Se vaikuttaa kaikkeen siihen, miten
ihmiset ajattelevat, tuntevat seka toimivat, joten sen muuttaminen ei ole missééan tapauk-
sessa nopeaa tai helppoa. Jos organisaatiossa on paatetty suorittaa muutoksia, on tar-
ked ymmartaa, etta miten olemassa oleva kulttuuri tukee tai estda muutoksen lapimenoa.
Kulttuurillisten esteiden kohdalla tuleekin I0ytd& keinot niiden muuttamiselle. (Schein
2009, 74.) Ja kuten, edelld todettiin niin esteiden muuttaminen edistaviksi toimiksi saat-

taa vaatia kauan aikaa ja resursseja.
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3 CASE: CRM-JARJESTELMAN HYODYNTAMINEN
ASIAKKUUDENHALLINNASSA

Case-tutkimuksen yrityksena on jo edella mainittu Yritys X ja tarkemmin otettuna sen
liketoimintayksikkd X. Yrityksessa on havaittu, etta asiakastietojen hallinnassa on ollut
selvasti puutteita, jonka johdosta yrityksesséa on paatetty sijoittaa CRM-jarjestelmaan —
toiminnan selkeyttamiseksi. Konsernin lahtokohtana on, etta asiakaskokemus ohjaa toi-
mintaa. "Yksikaan auto, huolto, autonvuokraus, liikkuvuuspalvelu tai varaosa ei saa

jaada myymattd huonon asiakaskokemuksen vuoksi.” (Yritys X 2019).

3.1 Yrityksen esittely

Yritys X on lahtokohtaisesti suomalainen yritys, joka toimii tdnd paivana myds Ruotsissa
seka Baltian maissa. Yhtid on perustettu 80 vuotta sitten, toimimaan Merkki X maahan-
tuojana, joka on edelleen liikketoiminnan ytimena. Konsernin liikevaihto vuonna 2018 oli
yli miljardi euroa ja henkilostoa yrityksella on lahes 2000. Henkilostosta noin 40 % toimii
talla tutkittavalla liiketoimintayksikolld, ollen n&in suurin konsernin tyollistajista. (Yritys X
2019.)

Yritys X ajatuksena on, etta taman paivan tuotteet ovat teknologian huipputuotteita, jonka
vuoksi yritys tahtaé myds huipulle palveluiden ja toiminnan kehittamisessa digitaalisessa
ajassa. Tavoitteena on olla entista enemman kestavan liikkkuvuuden ratkaisuja tarjoava
yritys. Pitkalla aikavalilla Yritys X:n visio on liikuttaa kestavasti: "Kestava ja vastuullinen
toiminta. Asiakastyytyvaisyys, henkilostén hyvinvointi ja mahdollisimman vahainen

kuorma ymparistolle, seka jatkuva parantaminen hyvalla fiiliksella.” (Yritys X 2019.)

Yritys X:n strategia on luotu vuoteen 2021 asti. Strategian l&htokohtana on yrityksen ar-

vot: Asiakaskeskeisyys, ammattimaisuus ja tuloshakuisuus. (Yritys X 2019.)
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3.2 Tutkimusmenetelmé

Suoritin tutkimuksen kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisen tutkimuk-
sen tavoitteena on ymmartaa yrityksen toimintaa, analysoimalla laadullista aineistoa
(Alasuutari 2011, 32). Tutkimus toteutettiin tastd syysta haastattelemalla yrityksen ny-
kyista henkilokuntaa, tavoitteena saada tyontekijdiden nakemyksia asiakashallinnan pro-

sesseista ja toiminnoista.

Haastattelut itsessaan suoritettiin teemahaastatteluina, jossa tarkoituksena oli luoda va-
paata keskustelua haastateltavan ja haastattelijan valilla. Haastatteluun itsessaan oli val-
miiksi luotuja kysymyksida, mutta haastattelut muuttuivat aina kyseisen haastateltavan
vastauksien mukaan. Tarkoituksena ei ollut pakottamalla vaatia haastateltavalta tietoa,

vaan he saivat itse vastata ja keskustella halujensa mukaan.

Teemahaastattelujen tarkoituksena oli kartoittaa nykyisen toimintatavan ja jarjestelmén
kayttda. Erityisesti niiden painotuksena oli henkildkohtaiset mielipiteet ja avoimuus, jotta
toimintaa pystyttaisiin jatkossa kehittamaan. Kaikki haastateltavat toimivat eri osa-alu-
eilla yrityksessa, mutta samassa toimintaymparistdssa. Haastateltavia oli kaikkiaan nelja

— myyijia ja myynninjohtoa.

Haastatteluissa keskityttiin hieman eriasioihin haastateltavien valilla. Painotuksena kai-
kissa kuitenkin oli omien ajatusten korostaminen jarjestelman toimivuudesta. Siihen saa-
tiin tarkennusta hyotyjen ja haasteiden painottamisella. Lisaksi keskityttiin jarjestelméan
kayttamiseen henkilokohtaisella paivatasolla, seka siihen, etta koetaanko jarjestelman

kayttamisen olevan hyodyksi asiakkuudenhallinnassa ja myyntiprosessissa.

Haastattelut suoritettiin huhtikuussa ja elokuussa 2019 yrityksen toimitiloissa. Kaikkiin
viiteen haastatteluun oli varattu tunti aikaa, joka kaytettiin myds tehokkaasti. Haastattelut
kestivat 35-60 minuuttia. Kun kaikki tarvittava tieto tuli saavutettua niin haastattelut paa-

tettiin. Tutkimuksen kannalta ei ollut tarpeellista venyttdé haastatteluja maksimi aikaan.

Reliabiliteetilla ilmaistaan, kuinka luotettavasti ja toistettavasti haluttua ilmiota kyetaan
mittaamaan (Tilastokeskus 2019). Reliabiliteetti tutkimuksessa on hyva, silla tutkimuk-
sessa kaytettiin paivittain ohjelmistoa kayttavia henkil6ita, joten realistisen kuvan saami-

nen nykytilanteesta oli mahdollista.

Validiteetilla tarkoitetaan, ettéd miten hyvin mittausmenetelméa vastaa tutkittavaa ilmiota,

mit& sen on tarkoitus mitata (Tilastokeskus 2019). Tavoitteena tutkimuksessa oli selvittaa
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yrityksen nykytilanne asiakkuudenhallinnassa. Haastattelemalla yrityksen tydntekijoita

haluttu tieto saatiin selvitettya.

3.3 Teemahaastattelut

Opinnaytetydn lahtdtilanteena oli selvittdd mahdollisia haasteita, joita uusi CRM-jarjes-
telman kayttéonotto oli mahdollisesti aiheuttanut. Toimeksiantajalla oli kasitys, etta kayt-
téonotto oli tapahtunut vaihtelevalla menestyksella henkiloston sisalla, joten koettiin tar-
peelliseksi saada ajankohtainen kuva tilanteesta. Haastateltavat toimivat eri tehtavissa

yrityksen sisélld, joten seuraavana tarkempi erittely toimenkuvista:

Haastateltava A on yrityksessé aluejohtajana.

Haastateltava B on yrityksessa toimipisteen myyntipaallikkona.

Haastateltava C on yrityksessa uutena myyjana, vastaten tietyn segmentin tuotteista.

Haastateltava D on ollut alalla myyjana yli 30 vuotta, vastaten talla hetkella tietyn seg-

mentin tuotteista.

3.3.1 Haastateltavan yleinen mielipide CRM-jarjestelméasta

Ensimmaisend kohtana jokaisessa haastattelussa oli selvittaa yleisia ajatuksia uudesta
jarjestelmasta. Jo tassa vaiheessa oli havaittavissa, ettd tutkimus on todennakéisesti
hyddyllinen kohdeyritykselle. Kaikki haastateltavat olivat sitd mielta, ettd jarjestelma it-
sessaan on hyva ja hyodyllinen, mutta se jaikin ainoaksi yhteiseksi tekijaksi kaikkien
haastateltavien osalta. Henkildston valiset erot olivat hyvin havaittavissa jo ensimmaisen
kysymyksen jalkeen. Kaikki kokivat, ettd jarjestelma on hyoddyllinen, mutta kaikki ei sitéa

kuitenkaan kokenut tarpeelliseksi kayttaa.

Jarjestelmana hyva, mutta muut jarjestelmat rasittavat kaytettavyyttd. Pohjana jarjes-

telma kuitenkin erinomainen, jos pystytaan jalostamaan eteenpain (Haastateltava B).

Jarjestelma on varmasti hyodyllinen joillekin, mutta itse en saa uutta tietoa jarjestel-

masta (Haastateltava D).
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Kuten ylla olevista kommenteista voidaan todeta, etta ihan yleisen mielipiteen kysy-
myksessa haastateltavat l0ysivat jo epakohtia jarjestelmén toiminnasta. Tassa vai-
heessa tulee jo kuitenkin huomioida, etta haastateltavien erilaiset lahtokohdat vaikutta-

vat my06s uusien jarjestelmien kayttamiseen.

Jarjestelma on todella helppokayttdinen ja yksinkertainen. Kaytan paivittain erilaisissa

tilanteissa (Haastateltava C).

Kuten jo Haastateltava D:n ja Haastateltava C:n ensireaktiosta voidaan paatelld, niin
kokemuksella alasta on selvasti havaittavia yhdistavia tekijoita vastausten kanssa. Voi-
daankin ajatella, ettd suuremman kokemuksen omaavilla henkilgilla ei ole omasta mie-
lestdan valttamatonta kayttaa uusia ohjelmia tai toimintatapoja. Heid&n tyonsé on niin
rutinoitunutta, ja he myds omaavat jo ennestéaéan laajan asiakaspohjan. Kun taas vasta
uraansa aloittavalla myyjalla avoimuus erilaisia, avustavia jarjestelmia kohtaan on var-
masti suurempaa. Huomioitavaa on myds se tosiasia, ettd myyjat ei valttamétta ole ha-
lukkaita antamaan asiakastietojaan organisaation kayttéon. Talléin myos jarjestelman

kayttaminen voi olla puutteellista.

Jarjestelman kaytt6a kuitenkin tulee ajatella myos yrityksen johdollisena vastuuna.
Haastateltava B myonsi, etta jarjestelmén kayttda vaaditaan nuoremmilta tyontekijoilta,
kun taas kokeneempien myyjien kohdalla painotuksena on kuitenkin itse myyminen.
Eli, jos esimiehet eivat ehdoitta vaadi kdyttamaan jarjestelmaa, niin miksi sita sitten pi-

taisi sitten kayttaa?

On kuitenkin muistettava, ettd yrityksen on myds ajateltava sitd, ettd miten liikkevaihtoa
saadaan synnytettyd, eika asia ole tdssakaan suhteessa yksiselitteinen. Kokeneemmat
myyjat tuovat valtaosan yrityksen tuloksesta, joten heidén toimintatapojaan ja ammatti-

taitoaan on myo6s kunnioitettava.
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3.3.2 CRM-jarjestelman kayttdéonotto ja koulutus

Haastateltava A:n kanssa keskustelu erosi muiden haastatteluista, silla siina keskityttiin

my0s syihin jarjestelméan kayttéonotolle. Sité onkin seuraavaksi hyva hieman avata.

Vuonna 2015 organisaatiossa koettiin, ettd nykyinen prosessi ei valttamaétta palvele yri-
tyksen tarpeita tarpeeksi kattavasti — haluttiin luoda "yhden luukun asiakaskokemus”,
jossa kaikki tieto ja taito on saatavissa missa ja milloin vain. SalesForce CRM-jarjestel-
man kayttdonotto olikin selva strateginen valinta. Kuten jo kappaleessa 3.1 todettiin, niin
yrityksen arvoihin kuuluu asiakaskeskeisyys. Taman pohjalta strategiaa lahdettiin miet-
timaan. Paadyttiin siihen, ettd asiakkaan palvelu, asiakkaan valinnan mukaan ja tasalaa-
tuisesti koettiin ensisijaiseksi. Tama vaati kuitenkin sen, ettéd asiakas tunnetaan entista

paremmin, jonka takia CRM-jarjestelma nahtiin ratkaisuksi. (Haastateltava A.)

Kuten jo todettua, niin CRM-jarjestelma otettiin yrityksessa kayttéon vuoden 2018 viimei-
sella kvartaalilla. Kayttdéonotto suoritettiin kohtuullisen nopealla aikataululla ja suppealla

yhden paivan koulutuksella henkilostélle.

Koulutus suoritettiin yhdessa paivassa ja koulutuksessa keskityttiin kdytannon asioihin:

eli siihen mitd mistakin nappulasta tapahtuu (Haastateltava A).

Tassa tulee jo mielestani ensimmainen ongelma koko myyntikulttuurin muuttamisen kan-
nalta. Henkildston mukaan syntyi kasitys, etta "taas tulee vain uusi jarjestelma haaskaa-
maan tehokasta tydaikaa”. Koulutuksessa ei henkiléston mukaan osattu painottaa jar-
jestelman hydotyja tai sitd, ettd mitd oikeasti pitdisi omassa tekemisesséaan tai ajatellus-
saan muuttaa, jotta saisi maksimaalisen hyédyn irti ohjelmasta. Liséksi haastatteluiden

perusteella oli selvaa, ettei suoranaista vaikutusta myyntiprosessiin osattu ohjeistaa.

Kappaleessa 2.6.2 kaytiin lapi, ettéd organisaation sisalla tapahtuvan kulttuurin muutta-
minen on aarimmaisen hankalaa ja siihen tarvitaan resursseja ja motivaatiota aina joh-
tohenkilostosta lahtien. Kuitenkin tassa tilanteessa koen, etta Yritys X ei yrityksena osan-
nut myyda henkilostolleen jarjestelmaa tarpeeksi hyvin, mika johtaa taas pitkalla aikava-
lilla siihen, ettei kulttuurikaan tule valttamatta muuttumaan. Ongelmana néen tassa tilan-
teessa sen, etta esimiehet tai yrityksen johto ei ole tarpeeksi konkreettisesti osannut pai-

nottaa CRM-jarjestelmé&n ominaisuuksia, eikéd mahdollisuuksia.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Petteri Limnell



30

3.3.3 Jéarjestelméan kayttdminen

Edellisten kappaleiden perusteella voidaan jo paatella, etta jarjestelman kayttaminen on
hyvin yksilollista. Haastateltava C kokee, etta paivittaisena tyokaluna jarjestelma on yli-
voimainen verrattuna vanhaan malliin. Tydsuhteen alussa, ennen CRM-jarjestelmaa,
tyontekija koki olevan paljon enemmaén papereilla suoritettavaa tyota. Jarjestelman tul-

tua, manuaalisesti "kasin” tehtava tyo oli selvasti vahentynyt.

Yrityksessa on kaytdssd myds toinen hyvin yleinen alalle liittyva tyokalu: AutoMaster
DMS toiminnanohjaustytkalu, jonka avulla ennen nykyista CRM-jarjestelmaa toimittiin.
Ja toimitaan edelleen. Ongelmana vaikuttaisi talla hetkella olevan, ettd henkildkunta ei
kaikilta osin nde hyotya uudesta jarjestelmasta, silla suurin osa paivittisesta toiminnasta
tapahtuu AutoMaster -ohjelmiston avulla. Yrityksen johdon ja myyjien ndkemys kuitenkin

on, ettd AutoMaster on hyvin vanhanaikainen, seka vaikeaa ja kallista kehittaa.

Kayttaminen on hyvin yksil6llista, kuten edella mainittiin. Haastateltava C, kayttaa jarjes-
telmaa paivittain kalenterina ja tehtavien seurannassa. Han kokee, etta jarjestelma on
erinomainen kalenterina, silla helpompi kayttéinen kuin perinteinen kalenteri. Haastatel-
tava C oli myds kuten todettua, kohtuullisen uusi alalla, joten asiakasmaarat eivat viela
tassé vaiheessa ole kovinkaan suuria. Nain ollen, haneltd myds vaaditaan eri tavalla
jarjestelman kayttéa. Han kertoo myds, etté kirjaa kaikki soitetut puhelut ja kontaktoinnit

jarjestelmaan, samoin kuin myyntiliidien avulla tulleet tarjoukset.

Haastateltava D taas kokee, etta jarjestelmasta nakee hyvin asiakkaiden tietoja, mutta
muuta konkreettista kayttoa jarjestelmalle ei ole. Hanen myyntitydnsa kuitenkin myoés
eroaa hieman haastateltava C:n toiminnasta, silla asiakkaita tulee myds "ovesta”, jolloin
valttamatta yrityksella ei ole viela tietoa asiakkaasta. Toisin kuin haastateltava C, joka
pyrkii kijaamaan kaikki liidit jarjestelm&éan, niin haastateltava D myontaa, ettei ole siina

kovinkaan aktiivinen.
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Paallimmainen ongelma, joka ilmeni kaikkien haastateltavien kohdalla, liittyi nimen-
omaan jo ennestaan kayttssa olleeseen AutoMaster ohjelmistoon. Talla hetkella orga-
nisaatiossa on se tilanne, etta paivittainen myyntiin liittyva toiminta suoritetaan edelleen
AutoMaster ohjelmistolla — josta tietenkin I6ytyy myds olemassa olevien asiakkaiden tie-
dot. Jarjestelmat kuitenkin tukevat toisiaan ja tarjoukset siirtyvat myés CRM-jarjestel-
maan, joskin viiveelld. Tasta aiheutuu siis selvaa epatietoa myyjille, ettd mika CRM-jar-
jestelman varsinainen hyoty tassa tilanteessa on. Alla oleva kuva kuvastaa yksinkertais-

tettuna, etté miten toiminta talla hetkella tapahtuu.

Potentiaaliset asiakkaat
{Ajoneuvokantalista)

Asiakas- ja historiatiedot Liidit ja Tehtdvat Yhteydenotto Tarjoukset
(SalesForce CRM) (SalesForce CRM) {SalesForce CRM) (AutoMaster)

Tarjoukset
{SalesForce CRM)

Kaupat Kaupat
Toteutuneet ja Toteutumattomat Toteutuneet
(SalesForce CRM) (Automaster)

Kuva 7. Jarjestelmien kayttd6 myyntiprosessissa

Kuvasta 7. voidaan todeta, niin se kaikista konkreettisin vaihe myyjan tyéssa tapahtuu
eri jarjestelméan avulla, kuin muu toiminta. Onkin siis taysin ymmarrettavaa, etta aiheut-
taa tdsséa vaiheessa sekaannusta ja epauskoa, etta miksi CRM-jarjestelmaa tarvitaan,
jos tiedot asiakkaasta tarjousvaiheessa saadaan AutoMaster -ohjelmistosta. Lisaksi

myyntijohdon seuranta toteutuneiden kauppojen osalta tapahtuu AutoMasterin avulla.

Kuvassa 7. myos esitettynd tdman hetkinen metodi uusasiakashankinnalle, eli ajoneu-
vojenkantalista. Kantalistasta ei konkreettisesti nde asiakkaiden tarpeita, mutta sen
avulla pystytaan paikantamaan mahdollisia uusia asiakkaita. Kantalista kuitenkin mm.
haastateltava A:n néakdkulmasta on hyvinkin vanhanaikainen metodi, silla mahdollisten
asiakkaiden ja liidien lIdytdminen on aikaa vievaa ja vaatii ndin ollen paljon resursseja.
Yrityksessa kuitenkin hyédynnetaan myés mm. messuilta saatua dataa mahdollisista po-

tentiaalisista asiakkaista, myds nama liidit kasitellaan ja kirjataan CRM-jarjestelmaan.
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3.3.4 Hyo6dyt ja haasteet — asiakkuudenhallinnan kehittyminen

Hyotyjen nakokulmasta kaikki haastateltavat osasivat 16ytdd mahdollisuuksia jarjestel-
masta, vaikka he eivat niité itse suuresti hyddyntaisikdan. Haastateltava D, joka kayttaa
jarjestelméa harvakseltaan kokee, etta tiettyjen asiakassegmenttien kanssa jarjestelma

voisi olla hyodyllinen.

Haastateltava B nékee hyotya siing, ettd saadaan toimintoja keskitettya yhdelle alustalle
ja eri ohjelmat esim. AutoMaster ja SalesForce tukevat toinen toisiaan. Asiakastiedon
keskittyminen on kuitenkin hanen mielestaén ylivoimainen hyéty verrattuna aikaisem-
paan malliin. Han kuitenkin nakee toiset ohjelmat samalla jonkin verran rasitteena. "Poh-
jana kuitenkin hyva jalostaa eteenpain”, Haastateltava B toteaa. Johdon nékdkulmasta
han toteaa, etta viikkokohtaisen tiedon saaminen myyjien suorittamisesta puuttuu koko-
naan, jonka takia AutoMaster onkin hyddyllisempi tytkalu tarjouksien ja kauppojen seu-
rantaan. Suurimpana haasteena hanenkin nakdkulmasta on se, ettd myyjat ei kayta Sa-
lesForce CRM-jarjestelmaa riittavasti, eik& nain ollen kulttuurikaan ole muuttumassa uu-

den jarjestelman mukana.

Asiakkuudenhallinnan nakdkulmasta nykyinen tilanne on hieman haastava. Kappa-
leessa 2.5 puhuttin PDCA mallista. Tdma opinnaytetyd perustuu "Check” vaiheeseen
eli, arviointia tulee pystyd mittaamaan ja tuloksia analysoimaan numeeriseksi muutetta-
valla datalla. (Mattila 2017). Haastateltava A kuitenkin toteaa, ettd asiakkuudenhallinta
on parantunut, mutta vaikea mitata, silla kauppoja tai tarjouksia ei ole enemp&é kuin
ennenkaan. Nain ollen omasta mielestani on hyvin vaikea sanoa, ettd onko jarjestel-
masta ollut oikeasti hyotya, jos organisaatiolla ei ole antaa suoria lukuja tai dataa asiak-
kuudenhallinnan tai myynnin kehittymisesta. "Hyo6tyjen vaikutusta todellisuudessa vai-

kea arvioida”, Haastateltava A kertoo.

Asiakkuuksienhallinta jarjestelmien lahtokohtainen tarkoitus, tai ainakin ajatus on ollut
olla esimieshenkiloston tydkalu myynnin ja henkiléston toiminnan seurantaan. Se on kui-
tenkin aina ollut riippuvainen tyéntekijoiden panostuksesta kayttaa jarjestelmaa, silla ei-

han ole mitdan seurattavaa, jos jarjestelmaa ei tydntekija tasolla kayteta.

Kappaleessa 2.6.1 "Suoritusjohtaminen”, painotettiin sitd, ettd miten tuloksia saavute-
taan ja milla tavalla. Tuloksia taytyy néin ollen seurata, jotta organisaatio ja toimivat voi-
vat kehittya. Yksi johdon haastatteluissa ollut aihealue olikin se, ettd onko CRM-jarjes-

telma oikeasti helpottanut johdon seurantaa — henkiléston tai tulosten osalta.
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Kuten jo monessa muussakin aiheessa, niin ndkemykset hieman johdon osalta eroavat
toisistaan. Haastateltava B kokee, ettd ainoastaan liidien seurantaan jarjestelma on
tassé vaiheessa hyddyllinen, verrattuna aikaisempaan malliin. Kuvassa 7 onkin havain-
nollistettu se tilanne, etta AutoMasterin ohjelmistosta pystytaan katsomaan kohtuullisen
samaa tilastoa, kuin uudestakin jarjestelmasta. Haastateltava A taas kokee, etta seu-
ranta on kehittynyt entista paremmaksi uuden jarjestelméan avulla. Han mm. nakee ny-
kyaan sen, etta kuinka aktiivisesti CRM-jarjestelmaa henkilosto kayttaa ja pystyy myos
sen avulla peilaamaan jossain maarin tuloksia siihen. Kuitenkin sekdan ei haastatelta-
vien mukaan kerro koko totuutta, silld aina on se mahdollisuus, ettéd henkilostoé yhdistaa
jarjestelmaan laitettavia tietoja yhdelle kertaa esim. tiedot laitetaan juuri ennen viikoit-
taista myyntipalavaria. Taméa mielestani tuhoaa strategista ajatusta, jossa kaikki tieto olisi
ajankohtaisesti saatavissa kaikkialla organisaatiossa. Jos peilataan entiseen malliin,
jossa asiakashankinnan liidien seurantaan kaytettiin Excel-tiedostoa, niin voidaan Kkui-
tenkin todeta, ettd joka tapauksessa jarjestelma on seurantaa organisaation laajuudessa
helpottanut.

3.3.5 Tavoitteet ja idea jarjestelmén kaytolle

Viimeinen haastattelu suoritettiin muista haastatteluista irrallisena. Opinnaytetyon ede-
tessé ja edellisia haastatteluita analysoidessa, pinnalle nousi viela muutamia aiheita,
jotka asiakkuudenhallinnan ja CRM-jarjestelmén nakdkulmasta olivat valttamattomia sel-
vittdd. Haastattelu suoritettiin Haastateltava A:n kanssa, yrityksen toimitiloissa. Haastat-
telussa keskityttiin paasaantodisesti aikaan ennen jarjestelman kayttdéonottoa, eli suunnit-

teluvaiheeseen.

Ensimmaisena haastatellussa keskityttiin prosesseihin. Prosessien nékdkulmasta oli tar-
koitus saada selvyys, ettd onko prosessit kuvattuna jarjestelmassa. Erityisesti asiakkai-
den menetys, ja siihen reagointi oli keskeista. Yrityksessa ei ole selvia prosessia luotuna
asiakkuuksien menettamiselle, vaan kaytannossa jarjestelmaén tulisi kirjata, ettd miksi
tarjous tai asiakas on menetetty. T&h&n ei kuitenkaan ole luotuna selvaé prosessia, etta
miten se tulisi tehda tai sitd, etta mita siitd tulisi selvitd. Mydskaan mitddn mittaria, jolla
menetettyja asiakkuuksia ja niiden syita ei ole olemassa, jolloin toiminnan kehittdminen

on haasteellisempaa tulevaisuudessa.

Seuraavaksi keskityttiin asiakkaiden kategorisointiin. Yrityksessé on asiakkaat segmen-

toitu, mutta suoranaista kategorisointia esim. ABC-analyysin mukaisesti ei ole olemassa.
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Taman takia esim. asiakaskohtainen hinnoittelu ja tuotteistaminen on haastavaa. Lisaksi
asiakkuuksien segmentointi ei tule kovinkaan selkeasti esiin jarjestelmasta, jolloin "laa-
dukkaiden” asiakkaiden, eli niin kutsuttujen A-kategorian asiakkaiden palvelu ei valtta-
matta eroa muiden asiakkaiden palvelusta. Yrityksen tarkoituksena tulevaisuudessa on
palvella asiakkaita tasalaatuisesti, paikasta riippumatta. Ongelma tassa on kuitenkin se,
ettd asiakkaat ovat kaikki tavalla tai toisella eri arvoisia organisaatiolle, jolloin toisen asi-

akkaan menettaminen voi olla paljon tuhoisampaa organisaatiolle kuin toisen.

Viimeisena asiana haastattelussa keskityttiin kayttdjien osallistuttamiseen CRM-jarjes-
telman suunnittelussa. Organisaatio on kayttanyt Haastateltava A:n mukaan myyjia ja
myynnin johtoa jarjestelman testausvaiheessa. Se on positiivista, silla kayttgjien tulee
jatkossakin pystya vaikuttamaan ja luomaan kehitysehdotuksia, jotta jarjestelméaa pysty-
taan jatkuvasti kehittamaan. Tama kuitenkin tarkoittaa sitd, etta kayttdjien mielipiteita

kuunnellaan myos jatkossa, jos kehittamistarpeita syntyy.

3.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Johtopaatdksia tehdessa tulee pohtia, ettéd miten hyvin tutkimuksen tavoitteet saavutet-
tiin. Tavoitteena oli saada todellinen kuva siita, ettd miten CRM-jarjestelméan kayttéonotto
on onnistunut ja miten sité olisi mahdollista kehittda. Tassa tapauksessa ei mielestani
ole mahdollista sanoa, etta olisi saavutettu koko organisaation kattava kuva nykytilan-
teesta, vaan enemmankin yhden toimipisteen. Mielestani tdméan toimipisteen tasolla voi-

daan todeta, ettd yleinen kuva toiminnasta on saavutettu.

Tulosten saavuttamiseksi tarvitaan mittareita, joiden avulla pystytdan todentamaan se,
ettd onko yritys saavuttanut strategian asettamat tavoitteet. Jarjestelma on ollut kaytéssa
vasta alle vuoden, joten konkreettisten tulosten saavuttaminen ja todentaminen on han-
kalaa, mutta tarpeellista. Kasitykseni mukaan, konkreettisia tuloksia ei ole pystytty to-
dentamaan esim. rahassa mitattavassa muodossa — jolloin myds tulosten tarkastelu on
haastavaa. Jonkinlaiset mittarit olisivat silti tarpeellisia, etta saadaan kohdennettua muu-
tokset, syyt ja seuraukset. Pitkalla aikavalilla organisaation tavoitteena on olla asiak-
kaansa tunteva ja palvella asiakkaita tasalaatuisesti. Asiakastyytyvaisyytta ja -uskolli-
suutta tulee siis seurata seka mitata, mutta myds tulisi osata kohdentaa konkreettisesti
CRM-jarjestelman vaikutukset tuloksiin. Lisdksi mittarit asiakkuuksien kehitykseen tulisi

olla olemassa. Kappaleessa 3.4 kasiteltiin mm. asiakkuuksien menetyksid. Toiminnan
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kehittamisen nakokulmasta olisi hyva tietda, etta miksi menetetddn asiakkaita ja pysty-

taanko niita viela mahdollisesti tulevaisuudessa saamaan takaisin.

Tutkimuksesta tulee kuitenkin hyvin selville se, etta henkilosto ajattelee hyvinkin eri ta-
valla jarjestelmasta ja yleisestd muutoksesta. Tietynlainen muutosvastarintakin oli aistit-
tavissa, mutta sen syyt saattaa olla ehka tietAmattdmyydessa tai siind, ettd myyjat eivat
halua luovuttaa omia asiakkuuksiaan ns. organisaation haltuun. Jos organisaatio on val-
mis investoimaan nain suureen muutokseen, niin on mielestani tarkeaa, etta sen hyodyt
osataan painottaa henkiléstdlle. Kun johtohenkildstd sitoutuu seuraamaan ja vaatimaan
henkildstbnsa panostamista muutokselle, on se ainoa keino saada muutoksen tuomia
hyotyja edes realistiseksi saavuttaa. Tama ei kuitenkaan ole mitenk&én ehdoton totuus,
vaan tietenkin yrityksen etua tulee naissakin tilanteissa pohtia. Tutkimuksen tulosten
kannalta kuitenkin voidaan todeta, etta henkilostolta vaadittavat erilaiset tavoitteet tuhoa-
vat sen tasalaatuisuuden. Jos jarjestelman kayttda vaaditaan enemman, sitd kaytetaan
enemman ja sitd mukaa myos ldydetdan mahdollisesti sen tuomia hy6tyja. Lisaksi orga-
nisaatiosta puuttuu talla hetkelld kokonaan palkitsemisjarjestelma CRM-jarjestelman
kaytolle. Jos myyjat kokevat saavansa konkreettista esim. rahallista korvausta jarjestel-
man oikeanlaisesta ja tehokkaasta kaytostd, niin varmasti motivaatio sen kayttdmiseen

nousee.

Uusasiakashankinnan ndkokulmasta kehittdminen on haastavaa. Siihen olisi varmasti
l6ydettavissa vaihtoehtoisia ratkaisuja kuin nykyinen malli, jossa kaytdnnossa kantalis-
tojen ja esim. messuilta tai evasteiden avulla yrityksen kotisivuilta saatujen kontaktien
avulla pyrita&dn I0ytamaan potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaita voitaisiin mahdollisesti
Ioytaa lisda, mutta liidien laadukkuudesta ei ole yhtaan sen parempaa takuuta, kuin ny-
kyisellakaan mallilla. Kuitenkin CRM-jarjestelma mahdollistaa entistd paremmin nykyis-
ten asiakkuuksien sailymisen, jos sinne keréttava data on ajankohtaista ja oikeaa. Myy-
jien tulee pyrkia tuntemaan asiakkaansa ja heidan tarpeensa, jotta kauppaa saadaan

jatkossakin tehtyd. Néin ollen saadaan luotua yritykselle lojaaleja asiakkaita.

Asiakastiedon entista parempi keskittaminen ja tatd mydden yhtenevaisten tietojen kes-
kittiminen uuteen jarjestelmaan on ensisijaisen tarkeaa. Talla hetkella joitakin tietoja |0y-
tyy CRM-jarjestelmasta ja jotain tietoja edellisesta AutoMaster-ohjelmasta. Haastatte-
lussa kavi ilmi, ettd laheskaan kaikkien asiakkaiden tiedot eivat tasmaa keskendan jar-
jestelmien valilla. Tama johtaa resurssien tuhlaamiseen, kun tietoa pitéa etsia eri kana-
vista, jolloin tietenkin tehokkaan tybajan osuus heikkenee. Tasta syystd myts myyjien

velvollisuutta epadkohtien korjaamiseen tulisi tehostaa, jotta tallaisista tilanteista
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paastaisiin eroon. Nain ollen seuraava joka tietoa etsii, ei joutuisi tekemaan taas samaa

tutkimusty6ta.

Yrityksen olisi my0s hyva luoda yhtenevainen malli asiakastiedon kirjaamiselle, jotta kai-
kista asiakkaista saataisiin luotua samanlainen profiili. T&mé&n avulla henkil®, joka katsoo
tietoja tietda varmasti, ettd mita dataa sielta 16ytyy ja mista. Prosessien suunnittelu olisi
tullut tehda jo ennen jarjestelman kayttéonottoa, jolloin olisi jo tdssa vaiheessa onnistuttu
luomaan taysin yhtenevaisia profiileja ja kayttdjille olisi syntynyt rutiini niiden tayttami-

seen.

Asiakkaiden kategorisoiminen tai nykyisen segmentointitiedon nakyminen tulisi jarjestel-
massa muuttaa. Talla hetkelld jarjestelma ei suoraan kerro, ettd mink& kokoinen tai laa-
tuinen asiakkuus on kyseessa, vaikka jarjestelmaa kaytetaan kuitenkin mm. huollossa.
Asiakkaan palvelun nakodkulmasta olisi tarkead, ettéa esim. huoltomekaanikko nékisi suo-

raan, ettéd tama kyseinen asiakas on todella kriittinen yritykselle.

Asiakaskategorisoinnissa tarkeda on keskittya nimenomaan jakamaan asiakkaat kat-
teen perusteella, eika valttamatta suuruuden perusteella. Asiakkuuksien laaduissa on
paljon eroavaisuuksia esim. jotkin asiakkaat saattavat aina valita "parhaimmat” huolto-
sopimukset, joissa katetta todennakoisesti on myds enemman. Kategorisoinnilla voi-
daankin hallita riskeja todella tehokkaasti. Siksi sitoutunut ja uskollinen asiakas, joka
tuottaa hyvin vuodesta toiseen, tulee myds huomioida kategorisoinnissa. Kuitenkaan,
jos kaikki asiakkaan kanssa tekemisissa olevat inmiset eivét tunne asiakkuuden tuo-
maa arvoa, niin asiakkuuden on my®s mahdollista tuhoutua. Siksi jokaisella henkil6lla,
joka katsoo asiakkaan tietoja CRM-jarjestelmastd, pitaisi olla valitdn ymmarrys siita,
ettd minka laatuisen asiakkaan kanssa ollaan tekemisissa. Taméa nakyy pitkalla aikava-

lill& suoraan asiakastyytyvaisyydessa ja uskollisuudessa.

Asiakaskategorisoinnista ja uusasiakashankinnasta olisikin hyva jatkaa mahdollisten
uusien opinndytetdiden kanssa. Laadukkaita asiakkaita ei voi ikind olla liikaa ja asiak-
kuuden hallinnassa tulee aina olemaan kehitettdvaa. Tata opinnaytety6ta voi pitéé ta-
man hetken tilanteen kuvauksena ja mahdolliset seuraavat tekijat pystyvat taman poh-

jalta alkaa tutkimaan asiakkuuksia entista syvemmin.
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4 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo kasitteli asiakastietojen hallintaa osana yrityksen asiakkuuksien hal-
lintaa. Taman lisaksi keskityttiin myos itse myyntiprosessiin ja siihen, ettd miten asiak-
kuuksien hallinta liittyy siihen, niin myyntihenkiléston kuin johtohenkilostén nakékul-
masta. Tama teoria muodosti tutkimukselle viitekehyksen. Itse tutkimusosuus esitettiin
opinnaytetyssa viimeisend, joka perustui kvalitatiiviseen haastattelututkimukseen. Tut-

kimus suoritettiin teemahaastatteluina ja haastateltavia oli kaikkiaan nelja.

Asiakkuuksien hallintaa lahdettiin kasittelem&éan ihan perinteisella myynnin teorialla.
Teoriana tydssa kaytettiin myyntiprosessin vaiheita ja myyntisuppiloa, joiden avulla py-
rittiin hahmottamaan asiakkuuksien kehittymistéd prosessin eri vaiheissa. Asiakkaiden
hankinnassa ja yllapitimisessa on monia muuttujia, jolloin my®s asiakkaita katoaa pro-
sessin aikana. Talla teorialla pyrittiin siis avaamaan se kaikista konkreettisen prosessi

vaihe vaiheelta, jotta yritys ei kadottaisi potentiaalisia asiakkaitaan.

Myynnin jalkeen opinnadytetydssa keskityttiin itse asiakastietoon ja asiakastietojarjestel-
miin. Asiakastiedon merkitys on nykyaikana yritysten valisessa kaupankaynnissa hyvin-
kin merkittdva osa kauppojen toteutumisen nakdkulmasta. Taman ja oikeastaan koko
opinnaytetyon aiheen takia keskityttiin asiakastiedon hallinnan maaritelmiin ja itse asia-
kastiedon prosessiin. Asiakastiedon hallinta on lahtokohtaisesti paivittaisten kayttajien
eli tssa tapauksessa myyjien ja esimiesten vastuulla, joten prossien teoria kuuluu laa-
jasti tutkimukseen. CRM-jarjestelmat perustuvat asiakkuuksien johtamiseen, joten opin-
naytetyon tutkimuksen kannalta se oli myds tarkeaa kasitella. Asiakkuuksien johtaminen
kasiteltiin hyvin pelkistetysti, mutta todellisuudessa sen laajuus ja tarkeys organisaa-

tioissa on todella merkittavaa.

Teoriaosuuden viimeisend suurempana kokonaisuutena ké&siteltiin johtamisen merki-
tystd CRM-jarjestelmén toimivuuden nakokulmasta. Johtaminen on aina suuressa
osassa, kun lahdetd&dn muuttamaan tai luomaan muutosta organisaation sisalla. Sisais-
ten prosessien ja toimintatapojen muutokset saattavat kohdata vastarintaa, joten teorian

nakokulmasta oli merkittdvad myaos sita kasitella.

Myynninjohtamisessa teoria rajattiin suoritusjohtamiseen, silla siihen suurin osa nykyi-
sistd suurista organisaatioista nojautuu. Tulos- ja tavoitejohtaminen rupeaa olemaan

tana paivanad hyvinkin vanhanaikaista, silla kehittymisen kannalta on havaittu, etta
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pelkastaan tulos ei kerro koko totuutta vaan myos se, etta miten tulos saavutetaan. Nain
ollen jatkuva henkildston ja johdon valinen kommunikaatio voi johtaa koko organisaation

kehittymiseen.

Viela ennen empiriaosuutta keskityttiin teoriassa itse muutokseen ja kulttuuriin muutta-
miseen organisaatioissa. Toimintatapojen ja ajatellun muuttaminen on aina hankalaa. Se
vaatii paljon resursseja ja aikaa, jotta muutokselle luotuja tavoitteita aletaan saavutta-
maan. Organisaatioissa tapahtuu muutoksia kuitenkin jatkuvasti, mutta osa muutoksista

ovat kulttuurillisesti vaikeampia, jolloin muutoksen johtaminen ja hallinta my®s korostuu.

Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena. Aihealueen monipuolisuuden ja kéyt-
tajakohtaisen kokemuksen selvittdmiseksi, paras vaihtoehto oli suorittaa tiedonkeruu yri-
tyksesta teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastatteluiden ajatuksena oli, etta henki-
|6std pystyisi vapaasti kertomaan, etta miten he kokevat organisaatiossa tapahtuneen
muutoksen. Vapaalla keskustelulla pystyttin myés menemaan “pintaa syvemmalle”,
jonka avulla uskoakseni saatiin paras mahdollinen lopputulos tutkimuksen nakoékul-
masta. Haastatteluihin osallistui nelja yrityksessa eri asemissa olevaa tyéntekijaa, jolloin

my0s eri tehtavien tuomat kokemukset saatiin havainnollistettua.

Haastattelut painottuivat niin konkreettiseen CRM-jarjestelmaan kayttamiseen, kuin
my6s omakohtaisiin kokemuksiin. Haastatteluiden alussa painotettiin yleisia ajatuksia
jarjestelmasta ja sen pohjalta lahdettiin jakamaan kokemuksia pienempiin kokonaisuuk-
siin. Ajallinen lahtokohta kysymyksille oli kayttéonotossa ja koulutuksessa. Yksi tarkeim-
mista kysymyksista koko tutkimuksen kannalta olikin koulutuksen toteutus ja onnistumi-
nen. Koulutuksen onnistuminen jakoi mielipiteitd puolesta ja vastaan, ja nain ollen pys-
tyttiin myds peilaamaan nykyista tilannetta mahdollisiin koulutuksen puutteisiin. Vaikka
koulutus koettiin suurelta osin onnistuneeksi, niin silti CRM-jarjestelman hyotyjen painot-
taminen oli jaanyt operatiivisen toiminnan varjoon — mik& varmasti on osasyyllinen mah-

dollisiin kayttajakokemuksen negatiivisuuksiin.

Paivittdinen jarjestelman kayttdminen ja itse prosessi CRM-jarjestelmaélle esiteltiin ku-
vassa 7. Tassa vaiheessa jo viimeistdan tutkimuksen kannalta tuli selville se, ettd miksi
CRM-jarjestelman kayttoa ei kaikilta osin koettu kovinkaan tarpeelliseksi. Paivittainen
tydskentely. pois lukien liidien kirjaaminen, kytannssa suoritetaan organisaatiossa eri
ohjelmistolla. Toisin sanoen myyntitapahtumaan liittyva toiminta kuten tarjousten kirjaa-
minen, tilausten tekeminen ja kauppojen sulkeminen tapahtuu eri ohjelmalla, josta ne

tiedot sitten siirtyvat itse CRM-jarjestelmaan. Tama aiheutti osassa henkildstda sen, etta
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ei osattu nahda konkreettista hyttya CRM-jarjestelmasta, kun tiedot ovat nakyvissa

myaos siellda mihin ne myds kirjataan.

Asiakkuudenhallinnan kehittymisté olikin n&in ollen vaikea mitata numeeriseksi kirjatta-
valla datalla. Johdon ndkemys oli, etta kehitysta olisi tapahtunut, mutta siihen varmuutta
on vaikea saada — ilman konkreettista dataa. Eli toisin sanoen, asiakkaita tai kauppoja
ei ole yhtaan sen enempaa tai vahempaa kuin ennenkéén. Varsinkin myynnin kehityksen

kohdistaminen CRM-jarjestelmaan on haastavaa.

Johto kuitenkin kokee, ettd myynnin seuranta on kehittynyt entista paremmaksi. CRM-
jarjestelmalla data on helpommin kaytettavissa ja paremmassa muodossa kuin ennen.
Nyt johtohenkilostd ndkee suoraan graafisesti esitettyna myyjien toimintaa, jolloin myos
seuranta on helpompaa. CRM-jarjestelma nayttda suoraan myyjien toiminnan sisaltaen
mm. liidit, tarjoukset ja toteutuneet kaupat, jolloin myds niiden seurantaan ei tarvitse pai-
vittdd Excel-tiedostoja. Tama tietenkin sdastaa kaikkien resursseja. Lisdksi myyjien ak-
tiivisuuden seuranta on helpottunut, vaikkakin jarjestelméaa kaytetaan vaihtelevasti eika

valttamatta kaikki tieto toiminnasta ole ajankohtaisesti saatavilla.

Yrityksessé ja sen toiminnassa oli havaittavissa kuitenkin paljon positiivisia elementteja,
mutta CRM-jarjestelman hyédyntamisessa on viela kehitettavad. Suurin vaikuttava tekija
sen hyotyjen saavuttamiseen tulevaisuudessa on saada tyontekijat aktiivisesti osallistu-
maan sen kayttoon. Vaikka tutkimuksen tekohetkelld osa henkilostésta saattoi ajatella,
ettd jarjestelman kayttdminen ei tuo tassa vaiheessa mitaan konkreettista hydtyd vaan
ennemminkin rajoittaa, niin systemaattisella kehittamisella ja tietojen kirjaamisella pysty-
taan tulevaisuudessa saamaan hyvinkin ajankohtainen asiakastietokanta. Kun sité viela
tulevaisuudessa osataan hyddyntaa tehokkaasti, niin saatetaan paasta tilanteeseen,
jossa CRM-jarjestelma luo paivittaisen ohjelman tydntekijoille. Tahan tilanteeseen on
vield kuitenkin matkaa. Sen toteutumiseen tulevaisuudessa vaikuttaa johdon vaatimuk-

set CRM-jarjestelman kaytolle — kaikilla sektoreilla.

Vaikka CRM-jarjestelman toivotaan tuovan monia asioita tulevaisuudessa asiakkuuksien
palveluun, niin ulkopuolisena toimintaa seuranneena voin todeta, ettd todellinen tavoite
jarjestelmalle on ollut myyjien seuranta. Tata mielipidettd tukee mm. selva prosessien
puuttuminen, jolloin selvasti yrityksen l&htokohtainen tarkoitus on ollut saada myyjilta nii-
den sisdinen asiakastieto organisaation kaytettavaksi. Tasta syysta monia puutteita itse

jarjestelmassa ja sen kayttssa on vield havaittavissa.
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