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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toimeksiantajayrityksen asiakkuudenhallin-
taohjelman kehittdminen kayttgjien toiveiden ja kokemusten pohjalta paremmin
asiakkaita palvelevaksi.

Tyon johdannossa selvitetaan lyhyesti taustatietoa asiakkuuksista, asiakkuuden-
hallinnasta, seka kerrotaan toimeksiantajayrityksestéa, ohjelmistosta ja tyon teke-
misen liittyvista lahtokohdista.

Teoriaosuudessa kasitelladn asiakkuuksia, asiakassuhdemarkkinointia, asiak-
kuuksien segmentointia ja asiakkuuksien elinkaarta sek& asiakkuuksien johtamis-
ta. Teoriaosuudessa esitelladn myos, mita tavoitteita asiakkuudenhallinnalla on
yrityksille, sekd mitéd seikkoja asiakashallintajarjestelman toteutukseen ja kehitta-
miseen liittyy.

Ty6 oli muodoltaan puhelinhaastatteluihin perustuva kehittdmistutkimus. Tyon tu-
loksena yritykselle tehtiin asiakkuudenhallintaohjelmiston kehitysehdotuksia asiak-
kailta saatujen kokemusten pohjalta. Kehitysehdotukset liittyivat ohjelmiston omi-
naisuuksiin ja kayttdjakokemusten hyédyntamiseen.

Tuloksia voidaan hyddyntdé ohjelmiston nykyisten ja tulevien asiakkaiden kohdalla
kehitettdessa tuotetta entista toimivampaan ja kayttajaystavallisempaan suuntaan.

Avainsanat: Asiakkuudenhallinta, asiakassuhde, asiakastiedot, asiakkuus, asiak-
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The purpose of this final project is to develop the client development programs of
the commissioning business based on the clients’ wishes and experiences in order
to enhance their customer service.

In the introduction of this thesis customerships and customer management are
dealt with briefly. The commissioning business, it's software and the starting points
concerning this project are also discussed.

In the theory section customerships, marketing customer relations, segmentation
of customerships as well as the duration of customerhips and management of cus-
tomerships are dealt with. The goals companies have for customer management
and what things one has to take into consideration when implementing and devel-
oping client management systems are also presented in the theory part.

This project was executed as a field study using phone interviews. As a result of
this project companies were given suggestions for improving their client manage-
ment programs based on the experiences from the customers. The suggestions
are associated with the qualities of the software as well as utilizing customer expe-
rience.

The results can be utilized by current and future customers when developing the
product in a more functional and user friendly direction.

Key words: customer relationship management, customer relations, customer in-
formation, customership, duration of customerships, managing customers, market-
ing customer relations.
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1 JOHDANTO

Erilaiset tietojarjestelmét ovat arkipaivaa jokaiselle tAméan paivan yritykselle. Sa-
moin asiakkuuksien hallinta tietojarjestelmia hyvéaksi kayttaen on oleellinen osa
yritysten toimintaa. Markkinoille tulee jatkuvasti uusia ohjelmistoja, jotka helpotta-
vat ja selkiyttavat yritysten toimintaa ja parantavat niiden kilpailuasemaa. Asiak-
kuudenhallintaohjelma on hyva apu markkinoinnin, myynnin ja johdon apuvalinee-
na, silla siihen voidaan kirjata yrityksen tarpeiden mukaan oleelliset tiedot asiak-
kaista ja myynti- ja markkinointitapahtumista. Tietojarjestelméan hankinta on usein
vaativa ja kallis investointi, ja erilaisten ohjelmien valikoima on niin laaja, etta valin-

ta yritykselle voi olla erittéin vaikeaa ja haasteellista ilman asiantuntijaa.

Opinnaytetyon keskeisenéa kasitteend on asiakkuudenhallinta, jota voidaan pitaa
eraanlaisena organisaation toimintamallina. Asiakkuudenhallinnan avulla kyetaan
hallitsemaan tehokkaasti erilaisia asiakassuhteita. Sen keskeisena apua tuottava-
na tydkaluna toimii asiakkuudenhallintajarjestelma, joka mahdollistaa asiakastieto-
jen yllapidon sahkoisesti.

Opinnaytetyon aihe tuli toimeksiantajan tarpeesta tutkia Copro Tietojarjestelmat
Oy:n asiakkuudenhallintaohjelmaa ja asiakkaiden kokemuksia ohjelmiston kaytos-
td. Ohjelma on Internet-pohjainen jarjestelma, joka on kaytossa erilaisissa yrityk-
sissa ympari Suomea. Ohjelmiston jatkuva kehittaminen ja asiakaskokemuksien
keradaminen on kuitenkin oleellista tietotekniikassa, ja siksi on tarkeda kartoittaa
asiakastyytyvaisyytta ja ohjelmiston kehittdmistoiveita. Kehitysehdotukset ohjel-
mistolle ovat tarkeaa informaatiota, jotta sita voidaan halutessa muuttaa asiakas-

ja kayttajaystavallisempéaéan suuntaan.

Teoriaosuudessa selvitetddn, mitkd ovat asiakkuudenhallintajarjestelmén toiminta-
tavoitteet ja maarittelyt. Tavoitteena on myos esitella, mitd ominaisuuksia asiak-
kuudenhallintaohjelmalla tulee olla, jotta se palvelee yritystd mahdollisimman hy-

vin. Tyossa pohditaan myo6s asiakkuudenhallintajarjestelman taustaa ja hyotyja,



kuten myos yleisella tasolla asiakkuuksia, peruskasitteitd, asiakkuuksien johtamis-
ta ja asiakkuudenhallinnan kehittdmista.

Tutkimus tehdaan tutkimuksellisena kehittdmisprojektina puhelinhaastatteluja
apuna kayttaen. Apuna kaytetdan seka maarallista etta laadullista tutkimusta. Nai-
hin menetelmiin paadyttiin siita syysta, ettd ohjelmaan haetaan konkreettisia kehi-
tysideoita, joita voidaan toimeksiantajan niin paattaessa myos toteuttaa kaytannén
asteelle. Puhelinhaastatteluun paadyttiin myads siita syysta, ettd ohjelmiston kaytta-
jaryhma on viela suhteellisen pieni, ennen kuin suuremmat kayttajaryhmat ottavat
ohjelmiston kayttoon. Tasta johtuen riittdvan suuren tutkimusmateriaalin saanti
toisentyyppisilla tutkimustavoilla olisi saattanut olla haasteellista ja vaikeaa. Haas-
tattelujen pohjalta tehdaan johtopaatelmat ja kehitysehdotukset Planner - asiak-
kuudenhallintaohjelman kehittamiseksi. Copro Tietojarjestelmat Oy voi halutes-
saan toteuttaa kehitystoimenpiteet.

Opinnaytetyon paatehtava on antaa opinnaytetyon tilanneelle yritykselle tietoa sii-
t&, millainen rooli Planner - asiakkuudenhallintaohjelmistolla on yrityksen arjessa,
ja miten ohjelmaa tulisi kehittaa, jotta se paremmin palvelisi kayttajaa jokapaivai-
sessa tydssa. Tutkimuskohteina olivat seuraavat selvittdmiskohteet, joihin haetaan

vastauksia tutkimuksen avulla:

[EEN

. Millaisia kayttokokemuksia Planner- asiakkuudenhallintaohjelmasta kaytta-
jillda on?
2. Mita kehittdmistoiveita kayttgjilla ohjelman suhteen olisi esittda ohjelmiston
valmistajalle?
3. Missa asiakkuuden vaiheessa ohjelmistosta on kayttdjien mukaan eniten
hyotya yritykselle?
4. Kuinka asiakkuuksista saatu tietoa kaytetdédn hyvaksi asiakkuuksien hoita-

misessa?



2 ASIAKKUUSAJATTELU JA ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkaiden vaatimukset ja odotukset seka itse tuotteista ettda myos palveluista
kasvavat paiva paivalta. He odottavat saavansa yha enemman yksil6llista palvelua
ja nimenomaan heille raataloidysti suunniteltuja tuotteita. Taman vuoksi yritykselle
on elintarkead, etta ne ovat tietoisia asiakkaan tarpeista. On myos tarkeaa, etta
nama asiakastarpeet myos dokumentoidaan asianmukaisesti. Yrityksen toiminnan
kannalta oleellista on |0ytaa potentiaalinen asiakaskunta, tiedostaa ja tunnistaa
sen tarpeet ja ostokayttaytyminen. Yrityksen tulee myos olla palvelujen ja tuottei-
den tarjoajina kilpailijoitaan parempia siten, ettd asiakkuudet ovat pitkaaikaisia ja
toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Tassa luvussa kasitellaan syvemmin asi-
akkuusajattelua ja asiakkuudenhallintaa asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa.
Liséksi kasitelladn myo6s asiakkuuksien johtamista, asiakaslahtoisyyden avainteki-

joita seka asiakkuudenhallinnan tavoitteita ja etuja.

2.1 Asiakkuudet

Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan prosessien vdlilla tapahtuvan resurssien
vaihdannan mekanismi, jonka tavoitteena on luoda arvoa molemmille osapuolille.
Asiakkuudelle on ominaista se, etta asiakkuuden molemmat osapuolet kokevat
saavansa vaihdannassa antamalleen arvolle vastineeksi jotain vieldkin arvok-
kaampaa. Olennaista on myos se, etta asiakkuus voi jatkua pitkdaikaisena vain,
jos molemmat osapuolet kokevat saavansa arvoa asiakkuuden yllapitamisesta.
(Storbacka, 2005, 45-46.)

Asiakkuuksien johtamisella taas tarkoitetaan vaihdantaprosessin johtamista kah-
della tavalla. Asiakasta joko autetaan tuottamaan arvoa itselleen, tai varmistetaan,
ettd yritys pystyy vangitsemaan itselleen osan arvosta, joka syntyy asiakkaalle

tastd vaihdannassa. Tarkeaa yrityksen menestyksen kannalta on investointi oikei-



siin asiakkaisiin. Kasvua ei synny, mikali yritys panostaa vaariin asiakkuuksiin.
(Storbacka, 2005, 45-46.)

Mantynevan (2001, 11) mukaan asioiden tarkasteleminen asiakkaan nékdkulmas-
ta on oleellista asiakkuuksien korostamisessa. Yrityksen markkinoinnin tavoitteena
tulee olla se, ettd se luo sellaista asiakasarvoa, jota asiakas arvostaa. Asiakasarvo
taas tulee luoda siten, ettd samalla asiakaskannattavuus sailyy. Yrityksen pitaisi
aina pyrkia sailyttamaan nykyiset asiakkaansa pitkaikaisina ja tyytyvaisina yhteis-
tyokumppaneina. Asiakkuudenhallinta on apuna yrityksen tehdessa paatoksia niis-
ta asiakkuuksista, joihin se jatkossa haluaa panostaa aiempaa enemman.

Yritystoiminnassa tulee muistaa se, etta yritysta ja sen toimintaa on tarkeaa kehit-
taa jatkuvasti. Jotta yrityksessa paastadn kokonaisvaltaiseen ajattelumalliin, on
tuottavaa miettia asiakassuhteen kehitysta, ei pelkk&é tuotekehitysta. Yrityksen
tulisi miettia, minkalaisella prosessilla uudesta asiakkaasta voi saada vakioasiak-
kaan, ja mita toimenpiteitd vakioasiakkaan sitouttaminen edellyttaa. (Selin & Selin
2005, 21.) Investoinnin, joita tehdaan esim. tuotekehitykseen, uusiin jakelu- ja
viestintdkanaviin seka tietojarjestelmiin, ovat samalla investointeja asiakkuuksiin.
Yrityksen on pyrittavakin suhteuttamaan kaikki investointinsa asiakkuuksiin. Nain
toimien se varmistaa investoinnin oikeisiin asiakassuhteisiin, joiden avulla luodaan

kasvua ja kestavaa tulevaisuutta. (Storbacka 2005, 14-15.)

2.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan suunnitelmallista ja tavoitteellista asia-
kassuhteiden hoitoa, johon kuuluu asiakassuhteiden hoidon lisdksi myds uusien
asiakkaiden hankinta, ja pitkaaikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden kehitta-
minen ja yllapitaminen. Kun puhutaan asiakassuhdemarkkinoinnista, tulee l&hto-
kohtana olla yksilon tarpeiden tunteminen, ja arvojen ja mieltymysten kuuntelu.
(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1996, 279.)



Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena yrityksestd on tuottaa yritykselle potenti-
aalisia asiakkaita valituista kohderyhmisté. Toisena tavoitteena on saada potenti-
aalinen asiakas kokeilemaan yrityksen tuotteita tai palveluja. Asiakas voi jaada
kerta- tai satunnaisasiakkaaksi, tai sitten ostaa jatkuvasti yrityksesta, jolloin hanes-
ta tulee kanta-asiakas. Lopullisena yrityksen tavoitteena on saada kanta-
asiakkuuksista kannattavia, pitkaikaisia avainasiakkaita ja yrityksen suosittelijoita.
(Grénroos 2009, 318-319.)

Gronroosin mukaan (2009, 51-53) asiakkuuden arvo syntyy osittain asiakkaan ja
osittain yrityksen tai palveluntarjoajan valisesta vuorovaikutuksesta. Paapaino on
tuotteiden sijaan asiakkaiden arvonluontiprosesseissa. Markkinoinnin paapainon
tuleekin olla asiakassuhdemarkkinoinnissa arvon luomisessa tai muodostamises-
sa, ei sen jakamisessa. Markkinoinnin tulee olla asiakkaiden ja muiden sidosryh-
mien kanssa yllapidettavien suhteiden solmimista, tunnistamista, vaalimista ja ke-
hittamista niin, ettd kaikkien osapuolten taloudelliset ja muut tavoitteet tayttyvat.
Tama tarkoittaa my0s tarvittaessa suhteiden katkaisemista, jos taloudelliset tavoit-
teet eivat suhteessa tayty. Kaikkeen tdhéan paastaan molemminpuolisella lupauk-

sien antamisella ja niiden tayttamisella.

Aarnikoivun (2005, 24) mukaan asiakassuhdetta voidaan kuvata asteikolla, jonka
alimmalla tasolla on entinen asiakas ja ylimmalla tasolla kanta-asiakas. Kuviossa 1
on esitetty pyramidin muodossa asiakkuuden vaiheet, jotka Aarnikoivun mukaan

ovat seuraavat:

1. Entinen asiakas on esim. tuotteen aiheuttaneen pettymyksen, huonon pal-
velun tai paikkakunnalta muuton vuoksi ostamisen yrityksesta lopettanut
asiakas.

2. Suspekti, eli mahdollinen asiakas on henkild, jonka kuuluu yrityksen tavoit-
telemaan kohderyhmé&én, mutta ei ole vield ostanut yrityksen tuotteita.

3. Prospektit ovat asiakkaita, joista on saatu yhteystiedot ja mahdollisesti jo jo-
tain tietoa ostopotentiaalista.

4. Kokeilija, joka tutkii ja kokeilee tuotetta. Jos han on tyytyvainen, hén voi os-

taa tuotetta useamminkin.
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5. Ostaja on yrityksen perusasiakas, joka ostaa yrityksesta saanndllisesti,
mutta ei ole niin sitoutunut, kuin kanta-asiakas.

6. Kanta-asiakas, joka ostaa yrityksesta toistuvasti ja sdéannollisesti.

AV

Kanta
asiakas

Ostaja

Kokeilija eli
tarjouksen pyytdja

Prospekti eli todenndkdinen
asiakas

Suspekti eli mahdollinen asiakas

Entinen asiakas

Kuvio 1. Asiakassuhteen vaiheet.

Kaikille naille asiakkaille yrityksen tulisi Bergstromin ja Leppadsen mukaan (2003,
410-411) suunnitella eriytetty markkinointitapa.
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2.3 Asiakkuuksien segmentointi

Jotta asiakkuudenhallintajarjestelmasta saataisiin kaikki teho irti, tulee asiakkuudet
ryhmitella eri kriteerein eli segmentoida. Talla tavoin pystytaan tehostamaan
markkinointia ja kohdistamaan sita erityisesti arvokkaimmille asiakkuuksille. (Man-
tyneva 2001, 25.) Segmentointi on prosessi, jonka avulla markkinan asiakkaat jae-
taan enemman tai vahemman homogeenisiin ryhmiin. Ryhmien avulla yritys voi

luoda erilaisia arviointitapoja asiakkaalle. (Buttle 2009, 127.)

Segmentoinnin perusideana on se, etta eri asiakkaiden vélisia eroja ja yhtenevai-
syyksia kaytetddn hyvéaksi asiakkuuksien rynmittelyssa. Talla tavalla kyetaan kehit-
tamaan taysin uudenlaisia tarjoomia ja asiakkuusprosesseja eri asiakkaille. Lisaksi
luodaan mahdollisuus erilaisiin hinnoitteluperusteisiin. Segmentoinnin hallinta
edellyttaa, ettd asiakkaan ostokayttaytymistd seurataan ja tietoja tallennetaan.
(Storbacka & Blomqgvist & Dahl & Haeger 1999, 39-41.)

Storbacka, Blomgvistin, Dahlin ja Haegerin (1999, 37-41) mukaan segmentointi
voidaan tehda retrospektiivisesti eli takautuvasti, jolloin analysoidaan asiak-
kuushistoriaa. Segmentointi voidaan tehdé myos ennakoivasti eli prospektiivisesti
jotain erityistoimenpidetta varten. Ryhmittelylla etsitddn eri asiakkaiden ominai-
suuksia, joiden perusteella yritys voi luoda omia asiakasryhmia sen mukaan, miten
arvokkaaksi kukin asiakkuus katsotaan. Naitd ryhmia voidaan kutsua myos asiak-
kuussalkuiksi, joiden arvoa pyritdéan kasvattamaan mahdollisimman paljon. Yrityk-
selle tarkeda on kyeta valitsemaan seka oikeat etta sille taloudellisesti kannattavat
asiakkaat. Pitkan aikavalin kannattavuudelle yrityksen nakoékulmasta on ensisijais-
ta, ettd se osaa valita oikeat asiakkaat ja myos tulee oikeiden asiakkaiden valitse-

maksi.

Kuten jo aikaisemmin on todettu, on asiakkaiden ryhmittely yhtenaisiin joukkoihin
markkinoinnin ja asiakashallinnan kannalta keskeinen tydkalu. Segmentoinnista
onkin haettu ratkaisua yrityksen laajempiin haasteisiin ja segmentointimalleja ra-

kennetaan yrityksen yhtenaiseksi tyokaluksi ja nakokulmaksi. (Arantola 2006, 85.)
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Dibbin ja Simkinin mukaan (2008, 7-25) segmentointiprosessi koostuu kolmesta
eri vaiheesta, joita ovat segmentointi, kohdentaminen sek& asemointi. Segmen-
tointiprosessin ensimmaisesséa vaiheessa pyritddn tunnistamaan segmentteja tie-
tyilla markkinoilla. Yksil6illa segmentin sisélla tulee olla samanlaiset tarpeet tuot-
teiden ja palveluiden suhteen. YksilGilla tulee olla myds samanlainen ostokayttay-
tyminen. Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen tulee myds miettid perusmuuttujia,
joiden perusteella ihmisia kootaan erilaisiksi segmenteiksi. Tallaisia muuttujia ovat
esimerkiksi elamantyyli, kayttaytymismallit seka median vaikutus yksil66n. Kun
segmentit on laadittu, niistad luodaan tarkat kuvaukset, jotta jokaisesta segmentista

saadaan hyva kasitys

Toinen vaihe keskittyy Dibbin & Simkinin (2008, 7—25) mukaan p&atoksien tekemi-
seen eli asiakassegmentteihin kohdentamiseen, jolloin tulee myo6s arvioida seg-
menttien kiinnostavuutta. Yrityksilla ei ole usein resursseja kohdentaa toimintaan-
sa kaikille olemassa oleville segmenteille. Paatoksia siitéd, mihin segmenttiin tai
segmentteihin myynti- ja markkinointi varoja kohdennetaan, tulee siis tasta syysta
tehda. Kohdentamisen ydinkysymyksind voidaan pitda sitd, kuinka moneen seg-
menttiin keskitytdan ja sita, mihin segmenttiin pitaisi keskittya. Kohdentamisvai-
heessa keskitytdan myds arvioimaan segmenttien kasvu-, kilpailu- ja kannatta-

vuusnakymia

Kolmannessa vaiheessa, eli asemoinnissa, pyritdn luomaan palvelulle tai tuotteelle
selked, erottuva ja haluttu paikka asiakkaiden mielessa. Asemointi keskittyy saa-
vuttamaan ja kontrolloimaan haluttua kuvaa kohdeasiakkaiden mielissd markki-
noinnin sekéa informaation jakelun avulla. Kohdeasiakkaat on vakuutettava oman
tuotteen tai palvelun paremmuudesta ja arvosta verrattuna Kilpaileviin yrityksiin.
(Dibb & Simkin 2008, 7-25.)

Koska yrityksella on tavallisesti kaytettavissa rajallisia ja puutteellisia tietoja asiak-
kaista, sen tulee muodostaa asiakastiedoista koostuva tietokanta. Ellei tallaista
tietokantaa ole, asiakaskontaktit hoidetaan usein suhdepainotteisesti. Jos asiak-
kaan kanssa toimivalla henkil6lla on ensi k&den tietoa asiakkaasta, ja jos han viela

tuntee asiakkaan, vuorovaikutus voi sujua hyvin. Yrityksesséa on kuitenkin runsaas-
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ti tilanteita, joissa asiakkaan kohtaa henkild, joka ei asiakasta tunne. Talléin hyvin
laadittu, paivitettava ja helposti luettava asiakastietokanta antaa tyotekijalle mah-
dollisuuden hoitaa vuorovaikutustilanne suhdekeskeisesti. Taman liséksi tietokan-
ta auttaa myds ristinmyynnissa ja uusien tuotteiden tarjoamisessa. Tietokantoja
voi asiakassuhteiden hallinnan lisasi kayttdd hyvaksi myos muissa markkinointi-
toimenpiteissa, kuten asiakaskannan segmentoinnissa, markkinointitoimenpiteiden
mukauttamisessa, asiakasprofiilien laadinnassa, tukipalveluissa ja todennakdisten

ostajien maarittamisessa. (Gronroos 2009, 59.)

Asiakassegmentointi auttaa seka myyjaa ettda myynnin johtoa nakemaan ymparilla
olevat markkinat kokonaisuutena, jolloin myds kirkastuu oman yrityksen sijainti
markkinoilla. Segmentointi auttaa myds johtoa selvittamaan, mitka ovat yrityksen
strategiset valinnat resursoinnin ja toiminnan maaran suhteen ja toisaalta strategi-
set valinnat toiminnan suuntaamisessa ja kohdentamisessa. (Nieminen & Tomperi,
2008, 78-79.)

2.4 Asiakkuuksien elinkaari

Asiakkuuksien elinkaarella tarkoitetaan asiakassuhteen pituutta ja asiakkuuden
arvoa molemmille osapuolille, ja se alkaa asiakkaan ensimmaéisesta ostotapahtu-
masta. Asiakas tuottaa arvoa yritykselle asiakkuutensa aikana muun muassa 0s-
tamalla tuotteita ja sen kautta vaikuttamalla positiivisesti yrityksen kannattavuu-
teen. Asiakkuuden arvoa taas voidaan maaritella asiakkaan tuomien tulojen ja ai-
heuttamien kustannuksien avulla. (Korkeaméaki & Lindstrom & Ryh&nen & Sauk-
konen & Selinheimo 2002, 138-139.)

Koko yritystoimintansa aikana yrityksilla on eri vaiheessa olevia asiakassuhteita.
Suhteen vaihe elinkaarella vaikuttaa asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen. Suh-
teelle on ominaista, ettd se kehittyy vaiheittain, ja se, etta asiakkuuden kypsymi-
nen kanta-asiakkuudeksi voi kestda kauan. Yrityksen onkin jatkuvasti etsittava
uusia asiakkaita sen liséksi, ettd se huolehtii suhteistaan nykyisiin asiakkaisiin.

Taman takia asiakkuuksien luonteen tunteminen ja niiden luokittelu on téarkeaa,
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jotta asiakkuudenhallintaa voidaan toteuttaa tehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen
2003, 322.)

Gronroosin (2009, 321) mukaan asiakas jaa elinkaarelle tai siirtyy seuraavalla asi-
akkuuden vaiheelle. Asiakas voi myds lahtea elinkaarelta missa vaiheessa tahan-
sa. Kulutus- tai kayttoprosessin jalkeen asiakas joko paattaa ostaa samalta yrityk-
seltd seuraavankin kerran tai han lahtee. Siksi yrityksen kayttamien markkinoin-
tiohjelmien ja markkinointitoimien tavoitteet riippuvat siitd, missa vaiheessa asia-
kassuhteen elinkaarta asiakas on, silla yrityksen markkinoinnilla on luonnollisesti
vaikutus asiakkaan paatokseen. Yrityksen tehtdvana onkin selvittdd, missa asia-
kassuhteen elinkaaren vaiheessa sen eri kohderyhmaasiakkaat ovat, ja mitka

markkinointiresurssit ja markkinointitoimet ovat tehokkaita eri vaiheissa elinkaarta.

Mantynevan (2001, 16) mukaan asiakkuuden elinkaari asiakkuudenhallinnan na-
kokulmasta voidaan jakaa neljaén vaiheeseen. Naita ovat asiakkuuden hankinta,

haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttaminen.

Gronroos (2009, 319-321) sen sijaan jakaa asiakassuhteen vaiheet kolmeen pe-
rusvaiheeseen, jotka ovat alkuvaihe, ostovaihe ja kulutusvaihe. Mahdollinen asia-
kas, joka ei ole asioinut tai ei viela edes tieda yrityksesta, on elinkaaren alkuvai-
heessa. Jos han arvelee yrityksen pystyvan tayttamaan hanen tarpeensa, han
saattaa tulla tietoiseksi yrityksen tuotteista tai palveluista ja siirtya elinkaareen toi-
seen vaiheeseen, eli ostoprosessiin. Sen aikana mahdollinen asiakas arvioi palve-
luja suhteessa siihen mitd han etsii ja mistd han on valmis maksamaan. Jos pro-
sessin lopputulos on myodnteinen, han tekee ensimmaisen oston, eli paattaa ko-
keilla tuotetta tai palvelua. Taman kautta asiakas menee kolmanteen vaiheeseen,
joka on kulutusprosessi. Kulutusprosessin aikana asiakas saattaa huomata, etta
yritys kykenee huolehtimaan h&dnen ongelmistaan, ja tarjoamaan hanelle palveluita
tai tuotteita, joiden ominaisuudet hdn hyvaksyy. Jos asiakas on tyytyvadinen, on
asiakassuhteen jatkuminen ja toistuminen todennakoéisempdd kuin silloin, kun
asiakas on pettynyt yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Kuten jo aikaisemmin mai-
nittiin, ominaista prosessille on se, etta asiakas voi lahtea elinkaarelta missa vai-

heessa tahansa. Han voi myods jaada elinkaarelle ja siirtyd seuraavaan vaihee-
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seen. Kulutusprosessin jalkeen asiakas joko lahtee tai paattdd ostaa samalta yri-
tykseltd. Kuviossa 2 on esitelty asiakassuhteen vaihteet Gronroosia mukaillen.

Koettu
palvelun
laatu

Kulutuspro-
sessi

Kuvio 2. Asiakkuuksien elinkaari.

Asiakkuudenhallinnassa elinkaaren eri vaiheissa yrityksen tulee valita kulloinkin
sopivat tuotteet valituille asiakkaille. Yrityksen tulee myds markkinointiviestinnan
kanavia kayttéaen tavoittaa ndma asiakkaat. Tavoiteltuihin myynti- ja kannattavuus-
lukuihin taas pyritdééan paasemaan markkinoinnin avulla. Samalla yrityksen on kas-

vatettava asiakkuuksien arvoa ja tehda se mahdollisimman kustannustehokkaasti.
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Asiakkuudenhallinnalle asetettavat tavoitteet ovat siis jo |&htbkohdiltaan varsin
haasteelliset. (Mantyneva 2001, 18-19.)

Myds Gronroosin mukaan (2009, 321) yrityksen on tarkeaa ymmartaa, etta asiak-
kaan elinkaaren vaihe vaikuttaa merkittavasti mm. markkinointiin. Markkinoinnin
tavoite ja luonne ovat joka vaiheessa toisistaan eroavia. Kun alkuvaiheen markki-
noinnin tavoitteena on herattdd mielenkiinto yritysta ja sen palveluja kohtaan, on
toisen vaiheen tavoitteena, eli ostoprosessissa, keskittya myyntiin. Kulutusproses-
sin aikana taas asiakkaan tulisi saada mahdollisimman myonteisid kokemuksia
yrityksen kyvysta hoitaa hanen ongelmiaan. Tuloksena kaikella pitaisi olla ristiin ja

uudelleenmyyntid, kuten myds kestavia asiakassuhteita.

Uusien asiakkuuksien hankinta

Uusien asiakkuuksien hankinnassa on tarkead motivoida potentiaalisia asiakkaita
kokeilemaan yritysta toimittajana, ja tehda ensimmainen kauppa suhteellisen kan-
nattavasti samalla luoden asiakkuus. Potentiaalisia asiakkaita lahestytaankin usein
tuoteldhtoisilla tarjouksilla, joissa kaupanteon onnistumisen todenndkoisyys on
melko alhainen. Koska uusien asiakkaiden hankinta on huomattavasti kallimpaa
kuin asiakkuuksien sailyttdaminen, yrityksen tulee pohtia, kumpaan ryhmaan halu-
taan panostaa enemman. Uusien asiakkuuksien hankinnassa pyrkimyksena on
tehdd ensimmaisen kauppa suhteellisen kannattavasti luoden samalla asiakkuus,
joka pyritddn ottamaan haltuun. Asiakkailla onkin erilaiset tarpeet. N&ain ollen on
tarkeaa mukauttaa tuote- ja palvelutarjonta vastaamaan olemassa olevia tarpeita.
Kaikille asiakkaille ei tule tarjota samoja vakioratkaisuja. (Mantyneva 2001, 18—
21.)

Asiakkuudenhallinnan nakdkulmasta keskeinen ongelma uusien asiakkuuksien
luomiselle on tunnistaa sopivat ryhmat, joita l&hestya, seké loytada tehokkaat tavat
lahestyd naita ryhmid. Uusasiakashankinta edellyttdd toimivia viestintakanavia
yrityksen tarjoamista uusista tuotteista ja palveluista. (Selin & Selin 2005, 125.)
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Asiakkuuden syntymisessa on tarkeda tiedon ja tunteen vaihdanta asiakkaan ja
yrityksen valilla. Storbackan ja Lehtisen (1997, 87) mukaan asiakkuuden syntymi-
nen riippuu siita, kuinka hyvin yritys onnistuu saamaan osuuden asiakkaan syda-

mesta ja ajatuksista.

Asiakkuuksien haltuunotto

Kun asiakas on tehnyt ensimmaisen ostopdatoksensa, on asiakkuus muodostunut.
Talldin yritys voi olettaa, ettd sen tuote- tai palvelutarjooma vastaa asiakkaan vaa-
timuksia. Tahén olettamukseen ei kannata kuitenkaan luottaa aivan taysin, silla
asiakkaan tarpeet ja vaatimukset vaihtelevat. Kertaostolla saatuja asiakkuuksia ei
saada haltuun, ellei asiakkaiden toimintaa ja ostoprosesseja tunneta tarpeeksi hy-
vin. Koska asiakassuhteen olemassaolo on herkimmillaan juuri asiakkuuden alku-
vaiheessa, kannattaa asiakkuuden haltuunotto suunnitella erityisen hyvin. (Manty-
neva 2001, 120.)

Asiakkuuden alkuvaiheessa on huolehdittava, ettd ensimmaiset asiakaskohtaami-
set onnistuvat hyvin, jotta asiakas huomaa saavansa asiakkuudesta arvoa. (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 91-93).

Asiakkuuksien kehittaminen

Asiakkuuden kehittamisen tavoitteena on asiakkuuden syventaminen. Yrityksella
on tietoa asiakkaan todellisista tarpeista ja toiveista, joiden perusteella se tarjoaa
asiakkaalle tuotteitaan ja palveluitaan. Markkinointi naille asiakkuuksille on per-
soonallista ja pyrkii vastaamaan asiakkaan tarpeita. Asiakkuutta voidaan kehittaa
tekemalla naille asiakkuuksille rynmékohtaisia toimintamalleja ja suunnitelmia. Kun
asiakaskanta on sitoutunut, on se myo¢s tadynn& kannattavuuspotentiaalia. Yrityk-
sen keskittyessa naihin asiakkuuksiin asiakassuhdemarkkinointia ja asiakkuuksien
kehittdmistoimia tehostaen, voi se parantaa kannattavuuttaan merkittavasti. (Man-
tyneva 2001, 21.)
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Asiakkuuksien sailyttdminen

Asiakkuuksien sailyttdmiseen liittyvat toimenpiteet perustavat asiakkaiden syvalli-
seen ymmartamiseen. Suunniteltaessa asiakkuuksien sailytysohjelmaa, yrityksen
on tehtava itselleen selvaksi ne kriteerit, jotka asiakkuudella tulee olla. Kaikkia asi-
akkuuksia ei valttamatta ole taloudellisessa mielessa syyta sailyttaa. Asiakasus-
kollisuus ja asiakkuuksien keston pidentyminen saavutetaan usein panostamalla
asiakastyytyvaisyyteen. Uskolliset asiakkaat myds ostavat yleensa enemman ja
kokeilevat herkemmin uusia tuotteita. Heihin kohdistuvia markkinointikustannuksia
on myos helpompi johtaa ja maarittdd. Ominaista my6s on, ettd uskollisuutta on
olemassa passiivista seka aktiivista lajia. Aktiivisessa uskollisuudessa asiakas py-
syy saman yrityksen asiakkaana tietoisesti, kun puolestaan passiivinen asiakasus-
kollisuus voi johtaa paremman tarjonnan ilmetessa asiakkaiden siirtymiseen ja
valinpitamattomyyteen toimittavaa yritystd kohtaan. Melko usein, jopa 90-95 pro-
senttia uskollisista asiakkaista, on passiivisesti uskollisia. Tuo luku osoittaa, etta
yrityksilla on hyva syy keskittyd nimenomaan asiakkuuksien sailyttdmiseen. (Man-
tyneva 2001, 22-24.)

2.5 Asiakkuuksien johtaminen

Tuotteiden ja brandien samankaltaistuessa asiakkaiden tarpeet ja kayttaytyminen
useilla toimialoilla muuttuvat. Asiakkaille on yha vaikeampi tarjota ainutlaatuista
lisdarvoa. Myds markkinat muuttuvat. Globaali kilpailu sekéa lisaantyvat tuote- ja
palveluvalikoimat vaikeuttavat erottautumista kilpailijoista. Teknologian lyhyet in-
novaatiosyklit hankaloittavat naiden liséksi yritysten kilpailuedun yllapitamista.
Muutokset edella luetelluissa tekijoissa lisdavat haasteita asiakkuudenhallinnalle.
Siksi yritysten on toimittava yha asiakaslahtdisemmin, etta ne pysyvét kilpailuky-
kyising, ja pystyvat sailyttdmaan asiakasuskollisuuden korkeana. Tarkeda onkin,
ettd asiakasryhmien tarpeet tunnistetaan ja tarpeisiin pystytddn vastaamaan. Kun
yritys pystyy jalostamaan asiakastietonsa asiakasymmarrykseksi, on se merkittava

kilpailutekija tulevaisuuden markkinoilla. (Pallasaho 2007, 105.)
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Asiakkuuksien johtamisen ydin ovat asiakasvalinnat. Niilla tarkoitetaan niita yrityk-
sen johdon valitsemia kriteereja, jotka maarittavat, millaisten asiakkaiden kanssa
yritys haluaa asiakassuhteeseen. Nama asiakasvalintakriteerit johdetaan yrityksen

liketoimintastrategiasta. (Pollanen 1999, 55.)

Hellmanin ja Varilan (2009, 92-93) mukaan johtamisen iso muutos asiakasnako-
kulmasta onnistuu vain kokonaisvaltaisella rakenteiden muuttamisella. Rakenteita
tulee muuttaa kauttaaltaan, mutta muutosta voidaan vieda hallitusti eteenpdain vain
vahitellen. Edettaessa kohti laajempaa asiakasnakokulmaa térméatdéan usein eri
funktioiden asettamiin rajapintoihin eli reviireihin. Kun asiakkuusasiat eivat kuulu
olemassa oleviin vastuualueisiin ja toimenkuviin, ne eivat kiinnosta eri funktioita tai
niiden henkiloita. Ajatellaan, ettd vastuu asiakkaita koskevista paatoksistd on
muualla. Nain asiakastieto ja sen tarvitsija eivat kohtaa, prosessit katkeavat eika
haluttua tulosta saada aikaan.

Arantolan mukaan (2003, 153-154) asiakasohjelmien johtamista tarkastellaan joko
myynnin nakodkulmasta, jolloin ohjelman tavoitteena ovat lisa- ja ristimyynti seka
asiakaspysyvyys, tai palvelujen nékdkulmasta, jolloin ohjelma ja palkitseminen
ovat palvelun laajentamista. Ohjelmien johtamista voidaan tarkastella naiden li-
saksi myods markkinoinnin nakdkulmasta, jolloin ohjelma tuo siséltdéd brandiin ja
viestintdan. lhannetilanteessa asiakasohjelmat ovat strategisia tyokaluja. Kaikista
kolmesta ndkdkulmasta on asetettu tavoitteet, jotka on johdettu suoraan liiketoi-

minnan tavoitteista.

Aarnikoivu (2005, 67—-68) taas nékee asiakaspalautteiden kerddmisen ja rapor-
toinnin nykyaikaisen johtamisen yhtena valineena. Asiakaspalaute nahdaan yrityk-
sissa arvokkaana valineena toiminnan kehittdmisessa asiakaslahtoiseksi. Asia-
kaspalautteita ovat mm. asiakastyytyvaisyystutkimukset, palvelutilanteen kartoi-
tukset puhelimitse tai séhkopostilla, seka arjen kohtaamiset yrityksen edustajan ja
asiakkaan valilla. Kun asiakkaalta saadaan palautetta, se tallennetaan ja hyddyn-

netaan.
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Asiakkaiden rooli kasvaa sitéd suuremmaksi, mita pidemmalle tulevaisuuteen yritys
katsoo. Asiakkaiden johtamisessa on tieto avainasemassa. Yrityksen johto tarvit-
see asiakkaiden johtamiseen tydkalut, jotka mahdollistavat asiakastiedon hyédyn-
tamisen. Asiakaskunnan johtaminen koostuu asiakasvalinnoista, asiakaskanta-
analyysista, asiakaskannan organisoinnista, asiakastavoitteista sekd asiakasstra-
tegioitten rakentamisesta ja kehittymisesta. (Pollanen 1999, 55.)

Mita monimutkaisemmaksi toimintaymparistd ja asiakaskonseptit tulevat, sita tar-
kedmpaa johtamisjarjestelmélla on asettaa tavoitteet. Nama tavoitteet ohjaavat
kokonaisuutta. Tarkeaa ovat myos mittarit, jotka mittaavat oikeita asioita. Roolit ja
vastuut yrityksessa varmistavat kokonaisuuden toteutumisen suunnitellulla tavalla.
Asiakkuusohjelma on tarkeaa myds nivouttaa muuhun johtamiseen. Se ei saa olla

vain markkinointiosaston oma projekti. (Arantola 2003, 154.)

Arantola (2003, 156) painottaa, ettd asiakkuusajattelun uusi sukupolvi puhuu asi-
akkuuksista nimenomaan yrityksen paaomana. Asiakasuskollisuuden johtaminen
on asiakaskannan riskin johtamista, silla uskollinen asiakaskanta vahentaa riskia
likevaihdon laskulle. Riski& védhennetddn sekéa asiakasvalinnalla ettd maarittele-
malla, mika on asiakaskannan laatu. Asiakkuuden sisallon johtamisen kautta taas
varmistetaan, ettd valittujen asiakkaiden riski vaihtaa toimittajaa on mahdollisim-
man pieni. Asiakkuuspaaomien ja riskin maarittelyn kautta 16ytyvat siten myos ne
relevantit nakokulmat, joiden avulla saadaan uusia tydkaluja asiakasuskollisuuden

tavoiteasetantaan, mittaamiseen ja raportointiin.

Storbackan ja Lehtisen mukaan (1997, 114-115) asiakkuuksien johtamisen eri
vaiheissa tarvitaan erilaisia tyokaluja asiakkuuksien arvon kehittdmiseksi. Taulu-
kossa 1 on lyhyesti selvitetty, mihin asiakkuuksien johtamisessa tulee kiinnittaa
huomiota asiakkuuksien eri vaiheissa. Taulukosta selvidd myos se, miten asiak-
kuuden johtamiseen liittyvat tydkalut ja niiden kayttoé vaihtelevat sen mukaan, milla
tasolla asiakkuus on. Storbackan mukaan esim. asiakkuuden syntymisen vaihees-
sa asiakaskantatasolla on tarkeda loytaa sopivia asiakaskantoja ja tehokkaita ta-

poja lahestya naita asiakkaita. Tarkedd on myds se, ettd viestinndsséd saadaan



21

osuus asiakkaan ajatuksista ja sydamesta, joka taas luo asiakkaan uskollisuutta

toimittajaa kohtaa.

Taulukko 1: Asiakkuuksien johtamisen tehtavat eri vaiheissa ja tasoilla. (Storbacka
& Lehtinen 1997, 114-115)

Asiakkuuden syntyminen

Asiakkuuden jalostuminen

Asiakkuuden loppu-

minen

Asiakaskantataso

Loytaa sopivia asiakaskanto-
ja ja tehokkaita tapoja léahes-
tya niita (esim. viiteryhma-
markkinointi)

Viestinnan avainasia: osuus
ajatuksista ja osuus syda-

mesté (uskottavuus)

Asiakaskannan ryhmittely.

Potentiaalien simulointi.

Asiakkuustiimien muodosta-
minen vastaamaan asiak-
kuusstrategioiden kehittami-

sesta.

Asiakkuuksien siirtaminen
ryhmien valilla.

Eri asiakkuusstrategi-
oille erilaisia tapoja
hoitaa vuoropuhelua ja
keraté asiakaspalautet-
ta.

Asiakaskannan kierto-

nopeus.

Asiakkuustaso

Keihaankarkituotteiden kehit-
taminen. Toimintaan tahtaa-
va vuoropuhelu, "call-to-

action, direct response.

Asiakkuustulojen kasvatta-

minen, asiakkuuskustannus-
ten pienentadminen asiakkuu-
den rakennetta kehittamalla.

Asiakkuuden lujuuden kas-
vattaminen luomalla sidoksia
ja huolehtimalla asiakastyy-

tyvaisyydesta.

Aikaisten varoitusten
tulkinta.

Lopettavien asiakkuuk-

sien profillit.

Asiakaskoht.
taamistaso

Ensikertalaisen tukiohjelma,
jolla huolehditaan tiedon
vaihdannasta ja tunteiden
hallinnasta ensimméisessa
kohtaamisessa. Tavoitteena
se, ettd asiakas ei koe me-

nettavansa kontrollia.

Kohtaamisen tehokkuuden
parantaminen. (1) asiakkuu-
den kasikirjasta viestittamal-
18, (2) kohtaamismaisemaa
kehittdmalla. kohtaamistyy-
tyvaisyyden mittaaminen ja

kehittaminen.

Loppuneiden asiak-
kuuksien palautekoh-
taaminen, jolla kera-
téan tietoa syista ja
varmistetaan "Beautiful
Exit”. Korjaustoimenpi-
teet, jolla yritetdan
kaynnistéé asiakkuus

uudestaan.
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2.6 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Asiakkuudenhallinnan merkitys on kasvanut voimakkaasti, koska on huomattu sen
merkitys yrityksen kilpailukykyyn. Asiakkuudenhallinnasta kaytetaan myos termia
asiakkuusajattelu, joka tarkoittaa sitd, ettd sen kautta pyritddn saamaan asiakas
tuottamaan lisdarvoa itselleen. Edellytyksena tdhén on asiakkaan toimintatapojen
hyva tuntemus. Yrityksen tulisi pyrkia muokkaamaan omia prosessejaan niin, etta
ne palvelevat yrityksen parhaita asiakkaita. CRM onkin tietojarjestelma, joka toimii
asiakkuuksien, asiakaskohtaamisten seka asiakaskannan hallinnan tallentamisen
apuvalineena. (Salmenautio, 2010.) Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on paran-
taa asiakkaisiin liittyvan tiedon hallintaa. Se myos tehostaa ja tarkentaa myynnin
seurantaa. Jarjestelméan avulla johdon on helpompi seurata yksittaisten myyjien
tehokkuutta ja aktiivisuutta. (Kettunen 2002, 21.)

Erés tavoite asiakkuudenhallinnalle on tehostaa paivittaista asiakastydoskentelya ja
tata kautta saavuttaa yritykselle kilpailuetua. Parempi asiakastuntemus on valtta-
mattomyys, jotta yritys voisi toimia asiakasléhtoisesti tarjoten asiakkaille tuotteita

ja palveluita asiakkaan tarpeita tyydyttéaen. (Salmenautio, 2010.)

Méantynevan (2001, 11) mukaan asiakkuudenhallinnan avulla pyritaédan saamaan
asiakas ostamaan juuri omalta yritykselta eika kilpailijoilta, ja saada tarkeaa tietoa
siitd, minka asiakkuuksien kehittamiseen se jatkossa kannattaa panostaa. Taman
lisdksi yrityksen tulisi keskittyd sailyttamaan nykyiset asiakkaansa tyytyvaisina ja
pitkaaikaisina asiakkainaan. Tavoitteena on pyrkia ymmartamaan asiakasta, jotta

sen ostoaikomukset saataisiin selville

Asiakkuudenhallinnan etuna on yrityksen tietamyksen ja ymmarryksen lisaantymi-
nen asiakkuuksista ja siita, miksi asiakkaat ostavat. Merkittava asiakkuudenhallin-
nan etu on myds myynnin ja markkinoinnin tehokkuuden ja vaikuttavuuden lisdan-
tyminen, mika puolestaan vahvistaa markkinoinnin kokonaistehokkuutta. Asiak-
kuudenhallinnan vahvuutena on mygs se, etta se parantaa asiakkuuksien mitatta-

vuutta. Mitattavuuden avulla yritys voi testata ja kehittd& uusia vaihtoehtoisia me-
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nettelytapoja, jotta se l6ytaisi mahdollisimman hyvan yhdistelm&n markkinoinnissa
kaytettavien kilpailukeinojen muodostamiseksi. (Mantyneva 2001, 12.)

2.7 Asiakkuudenhallinnan toteutus

Mantyneva (2001, 111) mukaan asiakkuudenhallinnan kehittdmiseen on monia
omia kehittdmismalleja, joiden kayttbonotto on perusteltu, mikali yritys haluaa
maaratietoisesti panostaa kehittamistyohon. Kehittdmismalli on viisivaiheinen, ja
sen keskeinen sisaltd ilmenee vaiheiden otsikoinnista. Vaiheet ovat lahtotilanteen
selvitys, tavoitetilan maarittely, kehittdmisen toteutustapa, kehittamistoimet seka

seuranta ja arviointi.

Bergstrom ja Leppéanen (2003, 463) painottavat, etta asiakasrekisteri on erittain
hyva tydkalu liiketoiminnan hoitamiseen. Sen avulla yritys voi keskittaa markki-
nointia erilaisille ryhmille. Rekisterin avulla yritys voi myés maksimoida markki-
noinnillisista toimenpiteistd saatavaa hyottya. Asiakasrekistereitd voidaan myo6s
pitaa tietynlaisina markkinointikanavina tai vaylina, joiden kautta yritys voi yksil6ida
eri asiakasryhmien ostokayttaytymista erilaisin markkinointikeinoin. Erilaisista
asiakasryhmistd voidaan myos yllapitdd rekisterid, johon kirjataan yritykselle
markkinoinnillisesti tarkeaa tietoa. On myos tarkeaa kerata tiedot nykyisista ja uu-
sista potentiaalisista asiakkaista yrityksen siséalta ja ulkoa. Asiakasrekisterien avul-
la tiedot erilaisista asiakkaista pysyvat yhdessa paikassa ja ne on helppo etsia
kasiinsa. Myos asiakassuhteen kehittymista voidaan helposti tarkastella. Yksilollis-
ten markkinoinnillisten toimenpiteiden suunnittelu on rekisterin avulla yksinkertai-

sempaa ja helpompaa.

Salmenaution (2010) mukaan asiakkuudenhallintajarjestelman voi hankkia joko
valmisohjelmistoista tai ohjelmiston raataldinnin kautta. Hyvin useasti myo6s val-
misohjelmistoja joudutaan ja halutaan raataldida. Valmisohjelmiston etuja ovat
muun muassa nopea kayttéonotto ja jo valmis etenemismalli, jota ei raataldidyssa
ohjelmistossa yleensé ole. Valmisohjelmistot ovat myds kokonaiskustannuksiltaan

edullisempi tapa hankkia asiakkuudenhallintaohjelma. Valmisohjelmiston haitta-
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puolena pidetaan kuitenkin toimittajariippuvuutta seka sitd, etta kayttajien on tai-

vuttava toimimaan ohjelmiston vaatimalla tavalla.

Ropen ja Pdllasen (1994, 11-114) mukaan asiakastietokanta on tarkoituksenmu-
kaista jarjestaa tietokannaksi, jonka avulla voidaan kehittéa liketoimintaa. Tata
asiakastietokantaa voidaan myds kayttda avuksi markkinoinnissa seka markki-
nointiviestinnan suunnittelussa. Tietokanta on pankki, jossa kaikki valttamaton ja
tarkea tieto asiakkaista sailytetaan. Tietokannan ympaérille voidaan rakentaa asia-
kastietoa kasittelevia tiedonhallintasovelluksia, joiden avulla organisaation jokai-
nen osa saa tarvitsemansa asiakastiedot myyjista johtoon saakka. Tiedon hyddyn-
tamisen nakokulmasta voidaan asiakastietokanta jakaa viiteen eri perusluokkaan,
jotka kuvion 3 mukaan ovat yhteys-, segmentointi-, kaytto- ja kokemus-, info- seka
tulostiedot. Kuvio avaa myds tarkemmin, mit& tietoja eri luokissa on mahdollisesti
hyodyllista kerata. Esimerkkina voidaan ottaa esim. tulostiedot, joissa voidaan tar-
kastella esimerkiksi asiakaskannattavuutta, henkilétehokkuutta esim. myyjittain,
toimenpidekannattavuutta, toimintatason laadukkuutta seka tyytyvaisyystuloksia.
Kaikki n&ma tiedot antavat yritykselle tarkeaa informaatiota siita, kuinka asiakkuus
on mahdollista sailyttda. Se antaa siten myds erittéin tarkeaa tietoa yritykselle sii-
ta, mitd toimenpiteita asiakkuuksien sailyttdmisen eteen yrityksen on hyddyllista
tehda.
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*henkilénimi, arvo
+osoite, puhelin, fax, sahkoposti
+yritysnimi (yksilén nimi)

Yhteystiedot

+yrityssegmentointi
+henkilésegmentointi

Segmentointitiedot *rooli ostopaatdksessa
+asiakassuhdesegmentointi
+Infotiedot
~N
e +ostohistoria
kokemustiedot
«tyytyvdisyyspalaute
v
\
+koska, kuka, missa asiassa, milla
Infotiedot vdlineelld, mita
+kenen kanssa on oltu yhteydessa
J

*asiakaskannattavuus
+henkilétehokkuus (esim. myyja)
Tulostiedot *toimenpidekannattavuus
*toimintatason laadukkuus
«tyytyvdisyystulokset

Kuvio 3: Asiakasrekisterin tietosiséallon rakenne. (Rope & Pollanen 1994, 114)

Yhteystiedot sisaltavat tiedot, joiden perusteella viesti saadaan lahetetyksi asiak-

kaalle. Tietojen tulee olla tarkat, oikeat ja ajantasaiset

Segmentointitiedot sisaltavat informaation, joiden pohjalta markkinointi voidaan
ja tulee kohdistaa. Ne siséaltavat seka yritystason- etta henkilétason luokittelutie-
dot. Perustietojen ohella on tarkoituksenmukaista pitdd kohdistusrekisterissa myds
asiakastietoa, jonka avulla on mahdollistaa viestinndn toteuttamisen asiakassuh-
teen mukaisesti. Rekisterin tulee sisaltaa kaikki sellaiset tiedot, jotka markkinoinnin

siséllon eriyttdmisessa ja viestin kohdentamisessa ovat merkittavia.
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Kaytto- ja kokemustiedot sisaltivat sekéd asiakaspalautteen antamat tyytyvai-
syystiedot ettd ostohistoriatiedot. Keskeiseen asiakaskohtaiseen tuotetarjontaan ja
sen ajoittamiseen vaikuttaviin tekijéihin kuuluu keskeisesti se, kuinka tarkasti osto-
historiatiedot kerataan. Asiakaspalautteen tarkkuus taas vaikuttaa ratkaisevasti

tiedon hyodynnettavyyteen markkinoinnillisesti.

Infotiedot sisaltavat tiedon kaikesta asiakkaan ja yrityksen kesken toteutuneesta
viestinnasta. Tiedon tulee sisadltaa asiakaskohtaisesti kaikki viestintdmuodot. Info-
tietojen merkitys korostuu yrityskoon ja asiakaskontaktiin osallistuva henkildston

kasvaessa.

Tulostiedot ovat asiakasrekisterin ja taloushallinnon tietojen yhdistelma ja sisalta-
vat mm. asiakaskannattavuus-, toimenpidekannattavuus- ja myyjatehokkuustiedot.
Kyseiset tiedot ovat asiakasrekisterin liitdnnainen, jossa asiakastietokannan tiedot
yhdistetd&n toiminnan ja taloushallinnon seuranta- ja tulostietoihin muodostaen
siten arvokasta tietoa toiminnan kehittdmisen avuksi. (Rope & Podllanen 1994,
113-115))

2.8 Asiakkuudenhallinnan kehittaminen

Asiakkuudenhallinnan kehittamisessa voidaan edeta vaiheittaisesti. Mantyneva
(2001, 111) esittaa viisivaiheisen kehittamismallin asiakkuudenhallintaan seuraa-

vasti:

1. Lahtbkohtatilanteen selvityksessa selkiytetaan yrityksen asiakkuudenhallin-
nan nykytila. Siinda myods todetaan kehittamiskulku nykytilan ja tavoiteltavan
tilan valilla. Lahtokohtatilanteessa arvioidaan myods kriteerit asiakkuuksien
ryhmittelylle.

2. Tavoitetilan maarittelyssd luodaan selkeadt ja yhdensuuntaiset tavoitteet
asiakkuudenhallinnalle yrityksessa. Tuloksena syntyy tavoitetilan visio.

Tassé tulee huomioida, etta asetetut tavoitteet ovat mitattavia, selkeita ja
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kommunikoitavissa. Ne voivat kohdistua esimerkiksi taloudelliseen ja opera-
tiiviseen suorituskykyyn, toiminnallisuuteen ja toteutuksen aikatauluun.

3. Kehittdmisen toteutustavassa hanketasolla maaritellaan suuntaviivat ja ta-
voitteet asiakkuudenhallinnalle. Johdon sitoutuminen tavoitteisiin on erittain
tarkeda. Projektitasolla voidaan méaaritella tarkemmat tavoitteet.

4. Kehittdmistoimissa tavoitteet kannattaa asettaa korkealle, mutta aloitus ja
eteneminen tehda pienin askelin, vahitellen.

5. Seuranta ja arviointi ovat tarkeita, etta voidaan todeta, onko kehittdmisessa
edetty tavoitteiden mukaisesti. Sen perusteella voidaan myds todeta, onko
organisaatio sisaistanyt tulokset paivittaisiin kaytanteisiin.

Ropen ja Pollasen (1994, 147-148) mukaan asiakastietokanta siséltaa yksityis-
kohtaista tietoa asiakkaista ja prospekteista, heidan todennetusta ostokayttaytymi-
sestadédn ja ostoaikeistaan. Tietokanta sisdltda myds tietoa tyytyvaisyyden tasosta,
tyyppiominaisuuksista, seka asiakkaisiin kohdennetuista markkinointitoimenpiteis-
ta. Tietokannan siséltamén asiakastiedon merkitys kohdistuu nimenomaan tiedon
hyodyntamiseen, joka toteutuu siten, etta tietoa kaytetadn aktiivisesti kehittamaan
asiakassuhteita kannattavuutta parantavaan suuntaan. Oikein hyddynnettyna tie-
tojarjestelmd mahdollistaa yksilolliseen asiakkuuden hoidon kunkin asiakkaan ja
prospektin ominaisuuksien, ostokayttaytymisen ja asiakassuhteen kulloisenkin

tilanteen mukaan.

Asiakkuudenhallinta ei tule olla vain tietotekninen kysymys, vaan tietotekniikan
tehtavana on vapauttaa yritys tekemaéan oikeita asioita, keskittymaan oleelliseen.
Tietojarjestelmien osuus onkin vain osa kokonaisuutta. Tasapainoinen suhde tieto-
jarjestelmien ja yrityksen muun toiminnan vélilla antavat parhaat evaat vastata

asiakaskunnan asettamiin haasteisiin. (Selin & Selin 2005, 119.)

Arantolan mukaan (2003, 107-108.) keskeistda CRM - jarjestelmahankkeessa on

yrityksen kannalta pohtia seuraavia seikkoja:

1. Asiakastiedon tehtavat liikketoiminnassa.



28

2. Asiakkaan tunnistaminen eri tilanteissa ja eri kanavissa.

w

Asiakastietoa, jota tarvitaan ja jota syntyy paivittaisessa kanssakaymisessa

asiakkaiden kanssa jo nyt.

Asiakastiedot, joita edellisten lisaksi tarvitaan.
Asiakastiedon avulla erilaistuva asiakkuuden hoito.
Segmentoinnin kehittdminen saadun asiakastiedon pohjalta.
Jarjestelman kayttajat.

Nykyiset tietojarjestelmien liittyminen asiakashallintaan.

© © N o g b

Asiakkaidemme odotukset asiakastiedon hyddyntamisen suhteen.
10. Hankkeen odotetut hyodyt.

11. Tavoitteet ja hyddyt, joita voidaan nykyisilla prosesseilla ja jarjestelmilla

Saavuttaa.

Perustettaessa tai jarjesteltdessa uudelleen asiakasrekisterig, taytyy ottaa huomi-
oon muun muassa se, mita tietoja asiakkaista tarvitaan, miten tiedot rekisteroi-
daan, miten saatuja tietoja hydodynnetdaan ja miten rekisteria huolletaan ja paivite-
tdan. Asiakasrekisteria suunniteltaessa kannattaa myos taloudellisen ajattelun
kannalta tarkkaan maaritella etukateen, millaisia tietoja todella tarvitaan. Esimer-
kiksi ajan tasalla olevat yhteystiedot ja tietyt demografiset tiedot ovat hyva perusta
asiakasrekisterien sisaltamalle tiedolle. Asiakassuhteen kehittyessa rekisteriin voi-
daan merkita tarkempia tietoja esimerkiksi ostokayttaytymisesta, joka voi sisaltaa
mm. tietoa ostotiheydesta, ajankohdasta, ostopaikasta ja kaytetysta rahamaaras-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 464-465.)

Selinin ja Selinin (2005, 118) mukaan taas tarkeinté asiakastietojarjestelmien arvi-
oinnissa on se, mita tietoja yritys todellisuudessa tarvitsee toimintansa johtami-
seen. Yrityksen ei ole jarkevad hankkia kaikenlaista tietoa, jos se ei tiedd, mihin
sitd voidaan kayttdd. Asiakastydskentelyn kannalta oleelliset onkin tietdd, mita tie-
toa yritys tarvitsee asiakaskannan johtamiseen. Yrityksen on oleellista tietdd myos

se, mité tietoa yritys tarvitsee asiakassuhteiden hoitamiseen.
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Koska tietokin vanhenee, on yrityksen tarpeen selkiyttdd, missa uuden ja vanhen-
tuneiden tietojen raja kulkee. Yrityksen tulee my0s miettia, miten uusi tieto paivite-
taan tietokantaan. Lisaksi on tarpeellista paattaa, montako asiakasta tietokantaan
viedadan, kuinka paljon tietoa asiakkaista kerataan ja kuka tietokantaa paivittaa.
(Selin & Selin 2005, 118.)

Perinteisessa CRM:sta ja analyyttisestda CRM:std on Lehtisen (2004, 232-233)
mukaan siirrytty yrityksen johtamista ja asiakkuuksien johtamista painottavaan
suuntaukseen, eli LCR:n. Leading Customer Relations—nakokulmassa korostetaan
sitd, milla tavalla koko organisaatio voidaan rakentaa siten, ettd henkilokunta on
sisdistanyt asiakkuuden merkityksen ja asiakkuusajattelun. Keskitytdan paasaan-
toisesti siihen, miten voidaan tuottaa asiakkaalle arvoa asiakkaan omiin proses-
seihin yrityksen tuotteita apuna kayttdaen. Tama kaikki merkitsee uusia organisato-

risia ratkaisuja. Se merkitsee myos koko toimitusketjun ja verkon hallintaa.

Myds tulosten seuranta ja mittaaminen ovat yritystoiminnassa tarkeita, jotta tiede-
taan, missa ollaan ja minne ollaan menossa. Monet yritysten asettamat mittarit
mittaavatkin menneisyytta, kuten esimerkiksi yrityksen liikevaihto, toimitusvarmuus
jne. Huomio kiinnittyy helposti mitattaviin asioihin. V&arin valitut mittarit voivat
my0Os vaaristaa kokonaisuutta. Mittareita suunniteltaessa kannattaa lahtokohdaksi
ottaa yrityksen tavoitteet valitulle prosessille tai toiminnalle. Esimerkiksi jos uus-
asiakashankinta on myynnin tavoitteena, on uusien asiakkaiden lukumaara oikea
mittari. (Selin & Selin 2005, 151.)

Asiakashistorian tallentaminen ja tiedon haku on CRM:n yksi tarkeimmista ominai-
suuksista. Erikoisesti myynnin kannalta on oleellista, etta uuden myyjan kaytéssa
on vanha historiatieto asiakkuuksien osalta niin yhteistietoihin kuin myds ostohisto-
riaan liittyen. Taman tiedon helppo 16ytyminen ohjelmistosta helpottaa sekéa uuden
myyjan ty6ta uusien asiakkaiden kanssa, mutta myos tuo taloudellista hydtya ja
saastoja kayttajayritykselle, kun tiedon hankintaan ei tarvitse kayttaa turhaa aikaa
sellaisten asiakkuuksien ja tietojen osalta, jotka yrityksen hallussa jo ovat. (Sal-
menautio 2010.)
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3 COPRO TIETOJARJESTELMAT OY

3.1 Yritysesittely Copro Tietojarjestelméat Oy

Copro Tietojarjestelmat Oy Alajarven Puhelinosuuskunnan tytaryhtio, joka perus-
tettiin vuonna 2001. Toiminnan alussa yritys keskittyi asiakasmaaritteisten, raata-
|6ityjen tietokoneohjelmistojen valmistukseen. Vuonna 2006, jolloin ostettiin Alajar-
ven ja Kauhavan Datainfon liiketoiminnat, toiminta kuitenkin laajentui ohjelmistojen
valmistuksen lisaksi myds atk-tuotteiden ja palveluiden myyntiin. Vuonna 2010
Copro Oy:n ja Alajarven Puhelinosuuskunnan yhteiseksi markkinointinimeksi lan-
seerattin JAPO, ja toiminnot jaettin JAPO Ohjelmistoihin, JAPO Palveluihin ja
JAPO Verkkoihin. Copro Tietojarjestelmét Oy, eli JAPO Ohjelmistot ja JAPO Pal-
velut, tyollistaa talla hetkelld 16 tyontekijad. JAPO yhtiot tyollistavat 32 tyontekijaa.
Yhtioiden liikevaihto oli vuonna 2010 4,5 M€.

Copro Tietojarjestelmat Oy raataléi asiakasmaaritteisia jarjestelmia kaiken kokoi-
sille yrityksille. Se tekee erilaisia yritysten toiminnanohjausjarjestelmia, jotka lahte-
vat asiakkaiden tarpeista. Jarjestelmat voivat sisaltda mm. tarjouslaskennan, tila-
ustenkasittelyn, tuotannon suunnittelun ja -seurannan, ostotoiminnan, varastojen
hallinnan ja projektien hallinnan, kuljetusten suunnittelun, laskutuksen ja tuotekon-
figuraattorin tai joitakin osia naista. Yritys voi toteuttaa myos tuotannonohjausjar-
jestelman yrityksen tarpeisiin. Naista on esimerkkina esim. yrityksen tarpeisiin raa-
taloity tarjouslaskenta. Yrityksen referensseja ovat mm. Rautaruukki Oyj, Honka-

rakenne Oyj, Finnlamelli Oy, Rudus Oy, Betset Oy ja Saltex Oy.

Yrityksen tarjoamia muita tuotteita ja palveluja ovat mm.

— JAPO WebkEditor, jolla voidaan luoda ja yllapitda Internet-sivuja.
— Trader, joka on helppokayttdinen internet - kauppapaikka.

— Planner - liiketoiminnanohjausjarjestelma.
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— Vendor, joka on verkostoituneille yrityksille kehitetty toimitusketjunhallin-
taohjelmisto.

— Neo+, joka on yrityksen myyntityon tyokalu.

— Konsultointipalvelut, joihin kuulut mm. yrityksen toiminnan kehittdminen
ICT:n avulla ja tietojarjestelmien kartoitus, apu jarjestelmien hankinnassa
seka tuki tietojarjestelmien kehittdmisessa.

— Pilvipalvelut, johon kuuluu mm. ohjelmistovuokraus ja palvelinvuokraus

— Yllapitopalvelut, jossa yrityksen henkilokunta yllapitaa asiakkaan tietotek-
niikkainfrastruktuuria asiakkaan omissa tiloissa. Palvelu voi sisaltaa lait-
teet, palvelimet, tydasemat, paikallisverkot, varmistukset, tulostimet, ko-
piokoneet - tai osia naista.

— Huolto, johon kuuluu niin palvelinten, tydasemien, tulostinten kuin kopio-
koneidenkin huollot.

— WLAN-mittaukset, joka on langattomien verkkojen kartoituspalvelut, mit-

tauspalvelut ja rakentaminen.

Naiden lisdksi tarkea osa toimintaa on Tekniset JAPO Kauppa, joka sijaitsee Ala-
jarven keskustassa, ja jonka valikoimaan kuuluvat atk- ja telelaitteiden- ja ohjel-

mistojen lisaksi myds kodinkoneet ja viihde-elektroniikka.

3.2 Planner-asiakkuudenhallintaohjelmisto

Planner-asiakkuudenhallintaohjelmisto on SaaS pilvipalveluna toimitettava ohjel-
misto, josta asiakas voi vuokrata omassa kayttssa olennaiset osiot. Laskutus pe-
rustuu kuukausittaiseen todelliseen kayttoon. Ohjelmiston kayttéon tarvitaan hen-
kilokohtainen tietokone ja liittymé& Internetiin, ja sen avulla helpotetaan yrityksen
liketoimintojen ohjausta ja seurantaa sekéa voidaan jakaa tietoja yhteistyoyritysten

kanssa.

Plannerin padominaisuuksia ovat:

1. Projektinhallinta, jossa on tydmaarien ja aikataulujen seuranta henkilgittain

ja projekteittain. Kukin tyontekija ndkee omat projektinsa ja tehtavansa seka
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naiden aikataulut. Projektinhallinta sisaltaéa myos laskutettavien tdiden seu-
rannan seka jalkilaskennan.

2. Dokumenttienhallinta, jossa jokaiselle perustetulle projektille syntyy auto-
maattisesti oma kansio, johon dokumentteja voidaan tallentaa. Lisaksi voi-
daan perustaa muita kansioita tarpeen mukaan. Jarjestelma sisaltaa versi-
oiden seka kayttdoikeuksien hallinnan. Dokumentteja voidaan jakaa myds
muiden Planneria kayttavien yritysten kesken.

3. Kalenteri, joka on yrityksen yhteinen kalenteri, johon voi merkita myos hen-
kilokohtaisia menoja, jotka nakyvat vain omassa kalenterissa. Siind on
myds yhteisten resurssien, kuten neuvotteluhuoneiden, varaus. Kalenteris-
sa on mahdollista myds nayttaa kalenterimerkinnat seké varaukset useam-
pien Planneria kayttavien yritysten kesken. Tiedot voidaan synkronoida
matkapuhelimen tai Outlookin kanssa. Kalenterimerkintaan voidaan asettaa
my0Os useita erilaisia halytyksia, ja yhteisen ajankohdan etsiminen esimer-
kiksi kokousta varten tapahtuu helposti.

4. Asiakkuudenhallinta, jolla yllapidetaan asiakkaiden ja yhteyshenkildiden tie-
toja. Asiakkuudenhallintaan voidaan merkitd kontakteja ja laittaa niille muis-
tutus. Asiakkaalle tai yhteyshenkil6lle voidaan lisata myods dokumentteja.
Ohjelmistossa on useita hakuja ja lajitteluja ja silla voidaan lahettaa jouk-
kosahkoposteja halutuille asiakkaille. Halutessa voidaan lahettaa asiakas-
tietojen tarkistuspyynt6ja, joiden paivitys tapahtuu suoraan kantaan. Out-
lookin yhteystiedot voidaan kopioida tiedoston kautta. Asiakkuudenhallinta
tukee myos tietojen vientia muihin jarjestelmiin.

5. Keskustelufoorumi, jossa voidaan esittaa mielipiteita ja muuta keskustelua
kaikille oman yrityksen henkil6ille. Kaikki esitetyt asiat jaavat talteen tieto-
kantaan.

6. Chat, joka on reaaliaikaista keskustelua tietokoneen valityksella halutun
kayttajan, kayttajien, tehtavaryhman tai projektiryhman kanssa. Kayttgja
saa halytyksen naytdlle Chat-viestin saapuessa. (Copro Tietojarjestelmat
Oy. [viitattu: 6.12.2010].)

Hautamé&en (2010, 38-39) mukaan ohjelmassa on mahdollisuus lisdta asiakkaita

kolmeen eri tasoon. Ylimpaan tasoon syotetaan asiakasyrityksen tiedot, joita ovat
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mm. yrityksen nimi, y-tunnus, www-sivujen osoite, vapaat lisatiedot ja asiakasryh-
ma, jossa asiakkaat voidaan ryhmittdd esimerkiksi asiakasyrityksen alan perus-
teella. Asiakastietojen toiseen tasoon kirjataan toimipisteen tiedot, joita esim. suu-
ressa yritykselle voi olla monia. Toimipisteesta kirjattavat tiedot ovat mm. yrityksen
nimi, l&hiosoite, postiosoite, maa, puhelinvaihteen numero, faksin numero ja muut
lisdtiedot. Toimipiste voidaan myo6s yhdistaa johonkin tiettyyn kayttgjayrityksen
myyjaan. Toimipiste -ndkymassa sijaitsee lyhyet tiedot kyseisen toimipisteen yh-
teyshenkildista. Asiakastietojen viimeiselld eli kolmannella tasolla ovat yhteyshen-
kildiden tiedot. Jokaisella toimipisteelle voi lisdta yhden tai useamman yhteyshen-
kilon. Yhteyshenkilon tietoja ovat nimi, puhelin, ammattinimike, gsm- numero, séh-

kopostiosoite, faksin numero ja muut lisatiedot.

Ohjelmistoon voidaan lisatd myds kontakteja ja jokainen kontakti liittyy asiakkaan
yhteyshenkil66n. Kontakti voi olla muistutus tai asiakastapaaminen, mutta se voi
my0s sisdltdd muuta tarkeda tietoa asiakkaasta. Kontaktille valitaan aina yhteys-
henkild, paivamaara, aika, myyja, muistutuksen valinta, muistutuksen paiva ja -

aika seka vapaa selitys.

Planner-asiakkuudenhallintajarjestelméssa voidaan tehda hakuja joko asiakasha-
kutoiminnolla, joka etsii asiakkaita asiakasrekisteristd, tai kontaktihakutoiminnolla,
joka etsii kontakteja. Asiakashakutoimintoon voidaan antaa hakuehtoina myyja,
asiakasryhma tai hakusana. Kontaktihakutoimintoon taas voidaan antaa hakueh-
toina myyja, asiakasryhmd, hakusana tai kontakti-/halytysaika. Haut helpottavat ja
nopeuttavat esim. tietyn asiakastapaamisen tai asiakkaan I6ytymista ohjelmistos-
ta. Naiden edelld mainittujen ominaisuuksien lisaksi Plannerissa voidaan vieda ja
tuoda asiakastietoja CSV tiedostoihin, joiden avulla voidaan esim. siirtda asiakas-

tietoja eri tietojarjestelmien valilla.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Kehittdmistutkimuksessa kaytetyt menetelmét

Tutkimus suoritetaan kehittamistutkimuksena kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutki-
musmenetelmé&d apuna kayttaen. Aineiston keruussa kaytetdén puhelinhaastatte-
lua. Kvalitatiivinen tutkimusote sopii taméan tutkimuksen strategiaksi siksi, etta tut-
kimus on luonteeltaan kokonaisvaltainen tutkimus. Siin& ihmiset ovat tiedonkeruun
instrumenttina. Tutkimuksessa kaytetaan myos aineiston monitahoista ja yksityis-
kohtaista tarkastelua. Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa yhdista-
en saadaan seka laadullista informaatiota, mutta myds maarallista tietoa numeeri-
sen asteikon avulla. Paapaino tutkimuksessa on kuitenkin laadullista otetta kaytta-
en saada puhelinhaastattelun avulla tutkimusaineistoa kehittamistutkimuksen poh-

jaksi.

Ojasalon, Moilasen ja Ritasalon mukaan (2009, 26—49) kehittdmistutkimuksen tar-
koituksena on kannattavuuden parantaminen tai kasvun aikaansaaminen. Tarkoi-
tuksena on myds uusien tavaroiden ja palveluiden kehittaminen, testaaminen ja
kaupallistaminen. Muita kehittamistutkimuksen tarkoituksia ovat toimivan organi-
saatiorakenteen luominen ja henkildstén motivointi, seka asiakkaiden mieltymys-
ten muutosten ymmartaminen. Tulevaisuuden kysynnan ja muiden toimintaan
vaikuttavien tekijoiden ennakoiminen, toiminnan tehostaminen ja prosessien kehit-
tdminen, uusille kohdemarkkinoille laajeneminen ja kansainvélistyminen seka or-
ganisaatiossa ilmenneiden ongelmien ratkaiseminen kuuluvat myos kehittamistut-
kimuksen tarkoituksiin. Nama kaikki ovat mahdollisia kehittamistutkimuksen avulla
saavutettuja ratkaisu- ja toteuttamisehdotuksia. Ohjelmiston kehittdminen ja sita
kautta seka asiakkaille ettd toimeksiantajalle saavutettavat taloudelliset hyoddyt

ovat kehittamistutkimuksen avulla saatavia realistisia tavoitteita.
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Tutkimukseen valittiin kuusi kappaletta mahdollisimman erikokoisia yrityksi&, joissa
kayteta&n Planner-asiakkuudenhallintaohjelmistoa joko myynnin, johdon, toimiston
tai tuotannon apuvalineena. Paaasiassa yritysten asiakkaat ovat suomalaisia yri-
tyksid, mutta mukana on myos kolme ulkomaankauppaa tekevaa isompaa toimi-
jaa. Tavoitteena oli saada nakokulmia ja mielipiteitd mahdollisimman monesta eri
kayttajayrityksesta riittdvan laajan ja monipuolisen kehittdmisohjelman pohjaksi.
Otokseen pyrittiin valitsemaan myds mahdollisimman kattava joukko eri kayttaja-
ryhmista, jotta eri kayttajien nakokulmat ja kokemukset tulisivat huomioiduiksi. Va-

linta suoritettiin toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan yhteisella valinnalla.

4.2 Kyselylomakkeen rakentaminen

Kyselylomakkeen rakentaminen aloitettiin syksylla 2010 yhdessa toimeksiantajan
kanssa sen pohjalta, mita toimeksiantaja pitaa tarkeana selvittaa tutkimuksen avul-
la. Kyselylomake halutaan haastattelun pohjaksi siksi, ettd se helpottaa haastatte-
lutilannetta ja auttaa litterointivaiheessa. Joillekin haastateltaville myds kyselykaa-
vake lahetettiin jo etukateen siita syysta, ettd haastateltavat pystyivat miettimaan
tarkemmin ja perinpohjaisemmin vastauksia. Koska kyseessa on kuitenkin ohjel-
mistoihin liittyvat kysymykset ja kehitysehdotukset, on kynnys korkeampi esittaa
omia ajatuksiaan asiaan vahemman paneutuneella normaalikayttajalle. Tasta
syysta pidetaan tarkeana lahettaa joillekin ryhmille kaavake jo etukateen haastat-

telun pohjaksi.

Hyvan kyselylomakkeen ominaisuuksiin kuuluu selkeat ja yksiselitteiset vastaus-
ohjeet. Kysymysten tulee myts edetd loogisesti, ja kysymykset tulee ryhmitella
selkeiksi kokonaisuuksiksi. Kysymykset tulee myds numeroida juoksevasti, ja vain
yhté asiaa kysytdan kerrallaan. Liséksi tutkimuslomake on hyva testata etukateen.
Kun kyselylomake on oikein, on sen tiedot helppo sy6ttaa ja kasitella tarvittaessa
tilasto-ohjelmalla. (Hirsjarvi, Remes & Saravaara 2005, 19-45.) Tassa tapaukses-
sa kuitenkaan tarkkoja vastausohjeita ei kirjallisesti tehd&, koska haastattelu suori-
tetaan puhelimitse, ja kysymyslomakkeessa on runsaasti avoimia kysymyksia, joi-

hin ei anneta valmiita vastausvaihtoehtoja.
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Kysymysten laadinnassa on hyva muistaa, etta niiden tulee tarkoittaa samaa kai-
kille vastaajille. Tulee myos muistaa, etta yksittaisilla sananvalinnoilla voi olla yll&t-
tavan suuri vaikutus. Epamaaraisyytta ja monimerkityksisia sanoja tulee valttaa,
jos halutaan patevia tuloksia. Myos alan ammattikieltd, sivistyssanoja tai muuten
monimutkaisia ja vieraita sanoja on valtettava. (Hirsjarvi, Remes & Saravaara
2005, 191-192.) Erikoisesti tutkittaessa tietojarjestelmia tulee muistaa, ettad vas-
taajan tulee ymmartaa kysymys. Tama tulee huomioida erityisesti tdhan tutkimuk-

seen kysymyksia tehtaessa.

Kanasen (2008, 25) mukaan se, kuinka hyvia ja toimivia kysymykset tiedon keraa-

jin& ovat, riippuu seuraavista seikoista:

1. vastaaja ymmartad kysymykset oikein.
2. vastaajalla on kysymysten edellyttama tieto.
3. vastaaja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon.

Jotta kyselytutkimus onnistuisi toivotulla tavalla, tulee naiden kolmen edellytyksen
tayttyd jokaisessa lomakkeen kysymyksessa. On hyva muistaa, ettd tutkimuksen
luotettavuus ja laatu riippuvat kysymyksista, silla ne ovat tutkimuksen tiedonke-
ruumenetelmia ja raaka-ainetta. Vastaajaa ei saa myoskaan paastaa tai pakottaa
vastaamaan sellaisiin kysymyksiin, joista hanella ei ole kokemusta tai tietoa. Vas-
taajan tietamys asiasta tulee myds varmistaa oikealla kysymystekniikalla. Ihminen
ei halua yleensad paljastaa tietAmattomyyttdan ulkopuolisille, joten kysymykseen

vastataan, vaikkei asiasta tiedeta juurikaan mitdan. (Kananen 2008, 25-31.)

Kyselylomakkeeseen valitaan toimeksiantajan avustuksella 15 kysymysta. Tarkei-
ta kysymyksia tutkimusta ajatellen ovat mm. asiakkuuden elinkaareen liittyva arvi-
ointi. Kuten Méantyneva (2001, 18-19) toteaa, ovat asiakkuudenhallinnalle asetetut
tavoitteet haasteellisia. Siksi on tarkead, ettd markkinoinnin avulla pyritdan paa-
semaan tavoiteltuihin myynti- ja kannattavuuslukuihin. Tamén tiedon perusteella
on tarkeda tietada, missa asiakkuuksien vaiheessa Plannerista koetaan olevan eni-
ten yritykselle hyotya, ja missa sen taas ei koeta olevan niinkdan tarkea. Tavoit-

teena kuitenkin kaikissa asiakkuuksien elinkaaren vaiheissa on toimia asiakkuu-
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den suhteen siten, etta asiakassuhde vahvistuu ja syvenee, ja ettd asiakkuus on
yritykselle kannattava.

Strukturoidussa ja puolistrukturoidussa kyselylomakkeessa on myos avoimia ky-
symyksia siitd syysta, ettd vastaajalla on mahdollisuus esittéd myds omia kom-
mentteja, laadullisia toiveita ja vastaajan henkilokohtaisia mietteitéa peruskysymys-
ten liséksi. Avoimet kysymykset antavat tarkeda tietoa asiakkaiden kayttokoke-

muksista ja kehittamistoiveista.

Kyselylomakkeiden esitestaus toteutettiin heti kaavakkeen valmistumisen jalkeen.
Testaus tapahtui valikoidulle, suppealle joukolle ja se osoitti, etta kyselylomake
toimii seka atk-alan ammattilaisille ettd normaalikayttgjille. Haastattelujen jalkeen
aineistoa alettiin kasitella ja analysoida valittomasti. Haastattelut pyrittiin myos te-
kemé&an lapi mahdollisimman nopealla aikataululla siksi, ettd materiaali olisi mah-

dollisimman ajankohtaista.

4.3 Puhelinhaastattelun toteutus ja aineiston analysointimenetelmat

Tutkimuksen alkuperéisené suunnitelmana oli tehda teemahaastattelut tammikuun
alkuun 2011 mennessa, jotta kirjoitusaikataulussa pysytaan. Vuoden vaihde on
my0Os yleensa ajankohta, jolloin haastatteluille on enemmaéan aikaa, kun yritysten
joulukiireet ovat takana. Teemahaastattelun pohjaksi tehty kyselylomake tehtiin
joulukuun alkuun 2010, ja haastattelut aloitettiin joulukuun puolessa valissa. Haas-

tattelut suoritettiin kaikki puhelinhaastatteluina.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja materiaali litteroitiin heti haastattelutilanteen jal-
keen. Metsamuurosen (2008, 39) mukaan haastattelu laadullisen tutkimuksen
osana on vuorovaikutustilanne, jolle luonteenomaista on se, ettd haastattelu on
ennalta suunniteltua, johdettua, motivoitua seka luottamuksellinen. Myds haastat-
telu tutkimusmenetelmé&na on konteksti- ja tilannesidonnaista, mika tarkoittaa sita,
ettd haastateltava saattaisi vastata kysymyksiin jossakin toisessa tilanteessa toi-

sella tavalla. Tdma tulee huomioida analyysivaiheessa, eika tutkimustulosten yleis-
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tettavyytta pida liioitella. Naista syista oli tarkeaa kasitella ja kirjata aineisto mah-
dollisimman nopeasti haastattelutilanteen jalkeen. Siksi on myds tarkeaa, etta
muistiinpanot kirjoitetaan haastateltavan kayttdamin sanoin tarkasti. Olennaista ol
my0s tahdentda haastateltaville sita, etta tiedot ovat luottamuksellisia ja ne kasitel-
laan nimettomina. Haastattelun valinta aineiston keruuvalineeksi sisélsi riskin, etta
haastateltava pyrkisi vastauksissaan antamaan sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauk-

sia eli yrittaisi tulkita, mitd haastattelija haluaisi kuulla ja saada vastauksiksi.

Puhelinhaastattelut kestivat viidestatoista minuutista puoleen tuntiin ja esille tuli
sekad kyselykaavakkeen esille tuomia vastauksia, mutta runsaasti myos muita ai-
heeseen liittyvia asioita. Haastattelut myds nauhoitettiin. Haastattelut etenivat
paasaantoisesti kyselykaavakkeessa olevien kysymysten mukaan, mutta jonkin

verran esitettiin myds selventavia valikysymyksia tarpeen mukaan.

Litteroinnin ja kaikkien puhelinhaastattelujen suorittamisen jalkeen aloitetaan ai-
neiston analyysi. Apuna kaytetaan maaralliset muuttujia tarkasteltuun Excel-
ohjelmistoa, johon sydtettiin saadut luvut ja niiden pohjalta tehtiin pylvaskaaviot,
jotka helpottavat aineiston analyysissa. Kaavioiden avulla esim. eroavaisuuden

naisten ja miesten tai eri ikdryhmien vastausten kesken on helposti havaittavissa.

Haastattelujen aikana saatiin runsaasti esille muitakin kiinnostavia asioita, mutta
ne rajattiin pois tasta tutkimuksesta, koska pidettiin tarkeana rajata tutkimus selke-
aksi. Toimeksiantajalle tehtiin kuitenkin listaus esille nousseista muista asioista.
Toimeksiantaja voi oman halunsa mukaan ottaa nama asiat tutkimusaiheeksi
myohemmassa vaiheessa. Haastattelujen jalkeen ne asiat, jotka koettiin oleelli-
seksi tutkimusongelman kannalta, jarjestettin omaksi kokonaisuudekseen eli ai-
neistoa pyrittiin luokittelemaan. Aineistosta maariteltavien luokkien keruu oli haas-
tattelun keinoin keratyssa aineistossa suhteellisen helppoa, koska haastattelun

teemat muodostivat jo itsessaan jasennyksen aineistoon.

Huomioitavaa on, ettd saturaatiopiste saavutettiin suhteellisen nopeasti. Saturaa-
tiopiste eli kyllastymispiste on tutkimuksen tila, jonka jalkeen ei kannata lisata tut-

kimuksen otosta, koska se ei endé tuo uutta tietoa esille. (Henttonen 2008.) Ta-
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man vuoksi vastaajien maéaraa ei yhdestatoista vastaajasta kannattanut enéa kas-

vattaa. suuremmaksi.
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5 TULOKSET

Puhelinhaastattelu tehtiin yhdelletoista eri henkiltlle, ja haastateltavat edustivat
kuutta eri yritysta. Yritykset olivat pienia tai keskisuuria yrityksia, joiden henkil®-
kunta vaihteli 20-50 hengen valilla. Kayttdjista suurin osa on Eteld-Pohjanmaalla,
mutta osa kayttajista tydoskentelee myds muualla Suomessa. Asiakaskunta kaytta-
jayrityksilla oli suurimmaksi osaksi Suomessa, mutta kolmella isommalla toimijalla
oli myds ulkomaisia asiakkaita. Valtaosa kayttgjista kayttaa ohjelmistoa toimistolta
tai kotoa kasin, mutta muutama kayttaja kayttaa ohjelmistoa myods ulkomaan tyo-
matkoilla lahinnd mobiililittyman kautta. Padosa kayttajista kaytti ohjelmaa paivit-

tain, muutama kayttgjista viikoittain ja vain yksi parisen kertaa kuukaudessa.

Haastateltavilta haluttiin tietdd sukupuoli, jotta tarvittaessa voitaisiin vertailla vas-
tausten eroja naisten ja miesten valilla. Haastatteluun vastaajista kahdeksan oli
naisia ja kolme miesta. Kaiken kaikkiaan yrityksissa, joissa haastatteluja tehtiin, oli
kayttajasuhde naisten ja miesten kesken naispainotteinen. Kukaan haastatelta-
vaksi valittu ei kieltaytynyt haastattelusta. Kuviosta 4 havaitaan, etta paaosa kayt-

tajista oli naisia.

Vastaajien sukupuoli

8

Nainen Mies

Kuvio 4: Vastaajien sukupuoli.
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Seuraavaksi kysyttiin vastaajien ikada. lkdjakaumaltaan vastaajista kaksi oli 26—40-
vuotiaita ja yhdeksan vastaajaa kuului ikaryhmaan 45-55-vuotiaita. Alle 25—
vuotiaita samoin kuin yli 55—vuotiaita ei haastateltavissa Plannerin kayttajissa ollut
lainkaan, vaikka jonkin verran noihin ikaryhmiin kuuluvia kayttajia todennékdisesti
yrityksissa onkin. Huomioitavaa on kayttajien keski-ika siind suhteessa, etta ver-
taillessa ikaryhmi& 26—40-vuotiaat ikaryhmaan 45-55-vuotiaat oli nuoremmilla ik&-
ryhmalla huomattavasti enemman esittdd kehittamistoiveita ohjelmistolle. Tyyty-
vaisyys ohjelmaan naissa kahdessa ikaryhméssa oli kuitenkin hyvin samanlainen.
Kuviosta 5 huomataan, etta kaikki vastaajat kuuluvat joko ikaluokkaan 26-40-

vuotiaat tai ikdluokkaan 45-55-vuotiaat.

Ikajakauma
9

alle 25 26-40 41-55 56-

Kuvio 5: Haastateltujen ikdjakauma.

Haastateltavat kuuluivat kolmeen eri koulutusryhmaan. Koulutustaustaltaan kol-
mella oli toisen asteen ammatillinen tutkinto, viidella alempi korkeakoulututkinto ja
kolmella ylempi korkeakoulututkinto. Eroavaisuutta eri koulutusryhmittain ei kayt-
téominaisuuksien ja kehittdmistoiveiden suhteen ollut havaittavissa. Kuviosta 6
voidaan havaita, ettd enemmistd vastaajista oli alemman korkeakoulututkinnon

suorittaneita.
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Kuvio 6: Haastateltujen koulutus.

Kuvio 7 osoittaa, ettd haastateltujen tyotehtdvat vaihtelivat siten, ettda kolme
vastaajista kuului johtohenkildihin, kaksi toimistohenkildihin, viisi vastaajista oli
myyntitehtavissd ja yksi vastaajista oli tuotantotehtavissa. Myynnin parissa
toimivat henkilot olivat kaikkein aktiivisimpia kayttajia. Myyjista lahes puolet kaytti
asiakkuuudenhallintaohjelmaa paivittain, kun muissa tyotehtavissa olevat kayttivat
ohjelmistoa noin kerran viikossa tai harvemmin. Taman perusteella voidaan
olettaa, ettd myynnin parissa toimiville on ohjelmistosta my6s eniten paivittaisessa
tyossa hyotyd, ja he kokevat aktiivisen kayton tarkeaksi osaksi tydtaan. Kun
vertailtiin  kayttajia ammattiryhmittain, oli huomioitavissa myds se, ettd myyjat
ottivat aktiivimmin raportteja esim. asiakasryhmittdin tai kayntipaivittain. Eras
myyjan tyossa toimiva totesi: ” Plannerissa on parasta se, etta kun olen unohtanut
laittaa ylos, mitd malleja asiakkaalle olen laittanut, ne I6ytyy kayntiraporteista. Jos
vain olen ne sinne muistanut merkata. Monesti tarkistan myds matkalaskun tekoa
varten oikeat kayntipaivat ohjelmasta.” Toimistohenkil6t kokivat erikoisen tarkeiksi
erilaisten sé&hkopostiryhmien luomisen ja helpon l&hettamisen asiakasrekisterin
avulla. Myos toimistohenkil6ille oli tarkeda kaikkien yrityksen asiakkaiden

asiakastietojen helppo ja nopea I6ytyminen.
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Tyotehtavat
Johto Toimisto Myynti Tuotanto Muu
M Tyotehtavat 3 2 5 1

Kuvio 7: Haastateltujen tyotehtavat.

Kuvio 8 selventad, kuinka kauan vastaajat olivat ohjelmistoa kayttaneet. Haastatel-
tavista ohjelmistoa oli kayttanyt alle vuoden yksi vastaajista, kahdeksan oli kaytta-
nyt 1-6-vuotta ja kaksi yli 6 vuotta. Suurin osa, eli kahdeksan vastaajaa, ei ollut
kayttanyt muita asiakkuudenhallintaohjelmia. Kolme kayttajaa, joilla oli kokemusta
muista asiakkuudenhallintaohjelmista, olivat kayttaneet yhta tai kahta muuta oh-
jelmistoa. Keskiméaaraisesti henkilot, jotka olivat kayttaneet muita asiakkuudenhal-
lintaohjelmia, antoivat jonkin verran parempia arvosanoja ohjelmistosta. Heilla oli
myoOs positiivisempia kayttajakokemuksia kun verrataan heitd kayttajin, joilla ei
ollut kokemusta muista ohjelmistoista. Ohjelmaan oltiin myds sitéa tyytyvaisempia,
mitd useampi kayttovuosi oli kayttgjalla takanaan. Taman perusteella voidaan olet-
taa, ettéa ohjelmisto on muihin kilpailijoiden ohjelmiin verrattuna kayttajien keskuu-
dessa varsin pidetty, ja sen kayttokokemuksiin ollaan varsin tyytyvaisia. Muiden
ohjelmistojen kayttdminen antoi myos vertailupohjaa niille ominaisuuksille, jotka
koettiin seka hyviksi ettd myds huonoiksi ohjelmistolle. Eras vastaajista kertoi seu-
raavaan: "Aikaisemmin kayttamani ohjelma oli niin vaikea kayttaa, etta asiakastie-
tojen tallentamiseen meni tyopaivasta niin paljon aikaa, etten ohjelmaa juurikaan
kayttdnyt. Ohjelmaan saatiin kylla hyva kayttajakoulutus. Vaikka kaytin ohjelmaa

paivittain, ei tallentamisesta tullut mitdéan, vaikka en ole ihan eilisen teeren poikia
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tietokoneitten ja ohjelmien kayton suhteen. Yllatys oli suuri, kuinka helposti Plan-
neria oppi kayttamaan, vaikka en saanut edes siihen koulutusta.”

Plannerin kayttovuodet

alle vuosi 1-6v yli6v.
B Kadyttovuodet 1 3 2

Kuvio 8: Plannerin kayttovuodet.

Kaikki haastateltavat yritykset kuuluivat ryhmaan, jossa asiakasmaara oli yli 100
asiakasta. Kaikki yritykset toimivat b-2-b-puolella ja niilla ei ollut yksityisasiakkaita,

joita olisi merkitty asiakasrekisteriin.

Arviointiosiossa haastateltavia pyydettiin  kuvailemaan Planner-asiakkuuden-
hallintaohjelmiston kayttokokemuksia annetuin arvosanoin. Asteikko oli 1-5, joista
5 oli erinomainen, 4 hyva, 3 keskinkertainen, 2 valttdva ja 1 huono. Liséksi vastaa-
jilla oli mahdollista valita ei kommenttia - vaihtoehto.

Kysyttdessd kommentteja ohjelmiston helppokayttdisyydestd kolme vastaajista
antoi arvosanan 3, kuusi vastaajista arvosanan 4 ja kaksi vastaajista arvosanan 5.
Keskiarvoksi helppokayttoisyydelle tuli 3,9, joka on arvosanaltaan varsin hyva.
Kun vertailtiin kayttajid, jotka olivat kayttaneet ohjelmistoa pitkaan, olivat arvosanat
hyvin samansuuntaiset vahemman aikaa ohjelmaa kayttaneisiin. Nuoremmat kayt-
tajat antoivat kuitenkin jonkin verran vanhempaa kayttajaryhmaa parempia arvo-

sanoja helppokayttdisyydesta. Tama saattaa johtua osittain siitd, etta nuoremmille
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kayttajille erilaiset tietokoneohjelmat ja tietokoneen kayttd on jo koulussa opittu
asia, kun taas vanhemmilla kayttajilla ei ole niin pitkd&d kokemusta ja koulutusta
erilaisten ohjelmistojen kaytdsta. Erddn vastaajan mukaan Plannerin vahvuus on
juuri sen helppokayttdisyys. Han kertoi myds ohjelman vahvuudeksi sen, etta opet-
telussa ei mene kauaa aikaa, vaikka kyseessa olisi aivan uusi kayttaja. Vastaajan
mukaan vaikeasti opittava asiakkuudenhallintaohjelma jaa kayttamatta heti alussa,
ja han piti erikoisen tarkeana, etta uuden kayttajan on ohjelma helppo sisaistaa.

Kuvio 9 osoittaa, ettd helppokayttdisyydessa numero 4 oli yleisin arviointinumero.

Helppokayttoisyys

A A A
Ei 1 2 3 4 5
komment.
|lHeIppok5yttt‘)\sy\/s 0 0 0 3 6 2

Kuvio 9: Ohjelmiston helppokayttoisyys.

Kuviosta 10 ndhdaan, ettd ohjelmiston ulkoasuun kayttajat olivat suhteellisen tyy-
tyvaisia, silla vastausten keskiarvoksi tuli 3,6. Vastaajista yksi antoi arvosanan 2,
nelja arvosanan 3, viisi arvosanan 4 ja yksi arvosanan 5. Ulkoasun suhteen ei
kayttajilla ollut kehittamistoiveita, vaan sita pidettiin selkeéna ja ulkoasultaan miel-
lyttavana. Eroavaisuutta eri ryhmittain niin ian, koulutustason, kayttéian tai ammat-
tiryhmien valilla ei mydskaan ollut ulkoasutoiveiden suhteen havaittavissa. Suu-
rimmassa osassa kaytettiin myds muita toiminnanohjausjarjestelmia ja yrityksille
erityisesti suunniteltuja, raataloityja ohjelmistoja, ja niihin verrattuna Plannerin ul-

konakoon oltiin tyytyvaisia nimenomaan ulkoasun selkeyden suhteen.
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Ulkoasu

Ei
komment.

A A l
2 3 4

|lUIk0asu 0

0 1 4 5

Kuvio 10: Ohjelmiston ulkoasu.

Tiedon hakemisen helppouden keskiarvoksi tuli arvosana 3,6. Vastaajista kuusi

arvioi tiedon hakemisen helppoudeksi arvosanan 3 eli hyva, kolme arvosanan 4 ja

kaksi arvosanan 5. Kaiken kaikkiaan vastaajista usea Kkiitti ohjelmistoa siita, etta

tiedonhaku asiakkaittain, asiakasryhmittain ja esim. kayntipaivien perusteella oli

erittdin helppoa ja nopeaa. Jonkin verran tiedon hakemista vaikeutti asiakaskoh-

tainen kolmiportainen kategoriointi. Eroavaisuutta eri ryhmittain niin ian, koulutus-

tason, kayttdian tai ammattiryhmien valilla ei ollut tiedonhakemisen helppouden

suhteen havaittavissa.

Tiedon hakemisen helppous

Ei 1 2 3
komment.
B Tiedon hakemisen helppous 0 0 0 6

Kuvio 11: Tiedon hakemisen helppous.
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Jarjestelman toimivuus arvioitiin keskiarvolla 4,1. Vastaajista kolme arvioi toimi-
vuuden arvosanalla 3 eli hyvéa, nelja arvosanalla 4 ja nelja arvosanalla 5, eli erin-
omainen. Ohjelmiston nettipohjaisuutta monet vastaajista pitivat hyvana asiana, ja
toimivuus oli hyva kayttopaikasta riippumatta. Erityisen tyytyvaisia toimivuuteen
olivat ammattiryhmittain myyjat, jotka pitivat nettipohjaisuutta yhtend ohjelmiston
suurimpana vahvuutena. Myo6s paljon ulkomailta ohjelmistoa kéayttavien keskuu-
dessa oli tyytyvaisyys toimivuuteen hyva. Jonkin verran toimivuutta hairitsi joissain
yrityksissa yrityksen erittain suuri asiakasmaard, joka hakuja tehdessa kaikkien
asiakkaiden osalta jonkin verran hidasti ohjelman toimintaa. Olennaista naissa
yrityksissa oli se, etta asiakasrekisterissa oli paljon joko péaallekkaisyyksia tai erit-
téin vanhaa, turhaa asiakastietoa, joka kuormittaa kantaa turhaan ja hidastaa ha-
kuja. Ratkaisuna tahan on asiakastietojen aktiivinen paivittdminen ja turhien tieto-
jen poistaminen. Asiakastietojen ryhmittdminen asianmukaisiin asiakasryhmiin
auttaa myos tahan ongelmaan. Kuviosta 12 voidaan havaita, etta toimivuuden

suhteen vastaajat olivat varsin tyytyvaisia Planneriin.

Jarjestelman toimivuus

Ei 1 2 3 4 5
komment.
B Jdrjestelman toimivuus 0 0 0 3 4 4

Kuvio 12: Jarjestelman toimivuus.

Tiedon tallentamisen helppous arvioitiin keskiarvolla 3,9. Vastaajista kolme arvioi
tiedon tallentamisen helppouden arvosanalla 3, kuusi vastaajaa arvosanalla 4 ja
kaksi arvosanalla 5. Huomioitavaa on, etta tiedon hakeminen arvioitiin jonkin ver-

ran tiedon tallentamista huonommaksi. Tiedon tallentamisen suurin heikkous oli
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asiakaskohtaisesti kolmiportaisuus, jossa ensin merkitdan asiakkaan nimi ja kun-
ta/kaupunki, sen alle toimipiste ja vasta toimipisteen alle ostajan henkilGtiedot.
Varsinkin myyjien keskuudessa tuo kolmiportaisuus pidettiin tiedon tallentamista
hankaloittavana ominaisuutena. Huomioitavaa oli se, ettd miesvastaaja ja nuo-
remman ikaryhman vastaajat, eivat pitdneet ominaisuutta tiedon tallentamisen
helppouteen vaikuttavana tekijana. Silti kuvasta 13 voidaan havaita, etta tiedon

tallentaminen on vastaajien mielesta sangen helppoa.

Tiedon tallentamisen helppous

A A A
Ei 1 2 3 4 5
komment.
|lTied0n tallentamisen helppous 0 0 0 3 6 2

Kuvio 13: Tiedon tallentamisen helppous.

Raporttien maaran keskiarvoksi tuli arvosana 3. Vastaajista yksi antoi arvosanaksi
2, kolme antoi arvosanaksi 3 ja yksi vastaajista antoi arvosanan 4. Huomioitavaa
on se, ettd ei kommenttia vastasi 6 haastateltavaa. limeisesti raportteja ei joko
pidetéd ohjelmassa tarkeana tai niita ei osata kayttaa. Hyvin monen vastaajan vas-
tauksista tuli ilmi nimenomaan se, etta syy on siina, etta ei tiedeta, millaisia eri ha-
kuja voidaan ohjelmistolla tehda. Eras johtohenkildihin kuuluva kertoi, ettéd koska
raportteja tulee otettua niin harvoin, ei niité tarpeen vaatiessa osaa helposti ja no-
peasti ottaa, ja siksi raporttien kayttaminen Plannerin kautta jad vahaisemmaksi.
Ammattiryhmittéin oli selkea ero siing, etta myyjat ottivat huomattavasti enemman
raportteja muihin kayttajaryhmiin verrattuna. Mutta oli myés huomioitavaa se, etta

johtohenkilot eivat juuri kayttaneet raportteja, vaikka ohjelmistosta on esim. myyji-
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en asiakasaktiivisuus helposti haettavissa. Suurin osa johtohenkiloista kertoi seu-
raavansa myyjia taloushallinto-ohjelmiston kautta, mutta ristiinvertailu Planner-
asiakkuushallintaohjelmiston ja taloushallintaohjelmiston kautta toisi paljon mie-
lenkiintoista tietoa siitd, kuinka paljon asiakasaktiivisuus vaikuttaa esim. kauppojen
maaraan. Muutama vastaaja toivoi raportteihin erilaisia graafisia vaihtoehtoja, jot-
ka helpottaisivat raporttien lukua ja kayttéa. Kuvio 14 osoittaa, ettda sangen suuri
joukko vastaajista ei kommentoinut vastausta ollenkaan siitd syysta, etta he eivat

ota raportteja lainkaan.

Raporttien maara

Ei 1 2 3 4 5
komment.
|l Raporttien mdard 6 0 1 3 1 0

Kuvio 14: Raporttien ma&ara.

Planner- asiakkuudenhallintaohjelmiston hinta arvioitiin keskiarvolla 4,4. Yksi vas-
taajista antoi kolme, kolme arvosanan 4 ja nelja vastaajista arvosanan 5. Lisaksi 3
vastaajaa ei kommentoinut hintaa. Suurin syy oli siina, etta heilla ei ollut vertailu-
pohjaa hintoihin. Eroavaisuutta eri ryhmittain niin ian, koulutustason, kayttéian tai
ammattiryhmien valilla ei ollut hinnan suhteen havaittavissa. Moni vastaajista ker-
toi, etta el osaa arvioida hintaa siita syysta, etta heilla ei ole vertailupohjaa, minka
verran muut asiakkuudenhallintaohjelmat maksavat. Kuvio 15 osoittaa sen, etta

sangen suuri ryhma kayttdjista ei kommentoinut hintaa lainkaan.
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Hinta
Ei komment. 1 2 3 4 5
|l Hinta 3 0 0 1 3 4

Kuvio 15: Ohjelmiston hinta

Asiakastuen saatavuus arvioitiin keskiarvolla 3,9. Vastaajista kolme antoi arvosa-
nan 3, samoin kolme haastateltavaa arvosanan 4 ja kaksi vastaajista arvosanan 5.
Kolmella vastaajista ei ollut kommenttia, koska he eivét olleet kayttaneet asiakas-
tukea. Eroavaisuutta eri ryhmittain niin ian, koulutustason, kayttéian tai ammatti-
ryhmien vélilla ei ollut asiakastuen saatavuuden suhteen havaittavissa. Kuvio 16
osoittaa, etté niiden kayttajien tyytyvaisyys, jotka olivat asiakastukea tarvinneet, oli
verrattain hyva.

Asiakastuen saatavuus

A A
Ei 1 2 3 4 5
komment.
|lAs'\akastuen saatavuus 3 0 0 3 3 2

Kuvio 16: Asiakastuen saatavuus.
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Asiakastuen ammattitaidon keskiarvoksi tuli arvosana 4,2. Kuviosta 17 voidaan
nahda, ettd kuusi vastaajaa antoi arvosanan 4 ja kaksi vastaajaa arvosanan 5.
Kolme henkiloa, jotka eivat olleet kayttaneet asiakastukea, eivat kommentoineet
asiakastuen ammattitaitoa. Eroavaisuutta eri ryhmittdin niin ian, koulutustason,
kayttoian tai ammattiryhmien valilla ei ollut havaittavissa. Kaiken kaikkiaan asia-

kastukeen oltiin varsin tyytyvaisia.

Asiakastuen ammattitaito

Ei 1 2 3 4 5
komment.
|lAsiakastuen ammattitaito 3 0] 0 0 6 2

Kuvio 17: Asiakastuen ammattitaito.

Myynnin asiantuntemuksen keskiarvoksi tuli 4,4. Kuvio 18 osoittaa, etta vastaajista
viisi antoi arvosanaksi 4. Nelja henkilda arvioi myynnin asiantuntemuksen arvosa-
nalla 5. Kaksi vastaajaa ei kommentoinut siita syysta, ettd he eivat ole olleet myy-
jan kanssa Plannerin suhteen lainkaan kontaktissa. Oleellista oli, etta Planner-
asiakkuudenhallintaohjelman myyjan asiantuntemusta kaytettiin hyvaksi myo6s
asiakastuen ominaisuudessa. Eroavaisuutta eri ryhmittain niin ian, koulutustason,
kayttoian tai ammattiryhmien valilla ei ollut tiedonhakemisen helppouden suhteen
havaittavissa. Oleellinen ero kuitenkin ammattiryhmittain oli se, ettd myyjat ja joh-
tohenkilot olivat olleet myyjan kanssa enemman tekemissé, toimistohenkilostolla
oli hyvin vahan kommentteja myynnin asiantuntemukseen, koska harvoin myyja on

tekemissa muiden kuin ohjelmistoa ostavien kanssa
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Myynnin asiantuntemus

Ei 1 2 3 4 5
komment.
B Myynninasiantuntemus ) 0 0 0 5 4

Kuvio 18: Myynnin asiantuntemus.

Haastateltavia pyydettiin asettamaan my0ds tarkeysjarjestykseen, missa asiak-
kuuksien vaiheessa Plannerista on yritykselle eniten hyodtya. Kuvio 10 osoittaa,
ettd asiakkuuden vaiheet, joita haastateltavaa pyydettiin arvioimaan, olivat uus-
asiakashankinta, asiakkuuksien kehittdminen ja asiakkuuksien sailyttaminen. Li-
séksi haastateltavilla oli mahdollisuus valita ei kommenttia - vaihtoehto. Kuviosta
19 voimme myds selkeésti havaita, ettéa tarkeimmaksi vastaajat arvioivat Plannerin
hyodyn asiakkuuksin sailyttdmisen tarkeydessa. Toiseksi tarkeimmaksi arvioitiin
asiakkuuksien kehittaminen ja vahiten tarkeaksi uusasiakashankinta. Eroavaisuut-
ta eri ryhmittain niin ian, koulutustason, kayttbian tai ammattiryhmien valilla ei ollut

havaittavissa.

Tarkeysjarjestys asiakkuuksien vaiheista

Kuvio 19: Tarkeysjarjestys asiakkuuksien eri vaiheissa.
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Haastatteluissa tuli esille, ettd ohjelman tarkeimmét ominaisuudet olivat vastaajan
oman tyon kannalta asiakastietojen helppo ja nopea |0ytyminen kaikille yrityksen
tyontekijoille samasta ohjelmistosta. Tarked ominaisuus on my6s ohjelmiston net-
tipohjaisuus, joka mahdollistaa ohjelmiston kayttdmisen lahes misté tahansa. Eras
paljon ulkomailta kasin ohjelmaa kayttava totesi haastattelussa seuraavaa: ” On
niin mukavaa, kun voi heti messupaivan paatteeksi kirjata kaikki kontaktit suoraan
jarjestelmaan, eika tarvitse kotiin tultua kayttda monta paivaa epaselvien tarralap-
pujen ja listojen kirjaamiseen, vaan paasee heti tekemaan kauppaa, kun messut
ovat ohi. Moni kauppa on saatu kotiin, kun on oltu ensimmaisten mukana tarjoa-
massa tuotteita, kun muut vield purkavat messutavaroita kuormasta.” Varsinkin
toimistohenkilésto piti tarkeana tyétaan helpottavana ominaisuutena mahdollisuu-
den sahkopostien lahettamiseen suurille asiakasryhmille, kun taas johtohenkil6ille
tarkea oli myyjien aktiivisuuden ja asiakaskontaktien maaran helppo seuraaminen.
Myyjien mielesta tarkein ominaisuus heidan tyonsé kannalta on asiakastietojen
helppo l6ytyminen ja asiakashistorian seuraaminen. Naitd ovat mm. tiedot siita,

mité asiakkaalle on myyty.

Ohjelmiston hyvia puolia oli vastaajien mukaan ohjelmiston helppokayttoisyys ja
selkeys, tietojen nopea I6ytyminen ja tarkastelu, ja tiedon helppo ja nopea tallen-
taminen, joka on mahdollista my6s koko yrityksen kayttajille kaikkien asiakastieto-
jan osalta. Erittain tarkeaksi koettiin myds nettipohjaisuus, jolloin ohjelmisto ei ole
sidottu vain tietylle koneelle tai tydasemalle, vaan joka mahdollistaa kayton Inter-
netin kautta mista pain maailmaa tahansa, missa Internet-yhteys toimii. Yhteys
voidaan ottaa tietokoneen lisaksi myds esim. matkapuhelimella. Hyvina puolina
pidettiin myos sita, etta ohjelmistoon pystytaan tallentamaan my6s muutakin, kuin
pelkat asiakkaan perustiedot, ja tarvittaessa saadaan otettua esim. raportti paiva-
maaran mukaan asiakaskaynneista tai kontakteista myyjittdin. Ohjelmiston kaytto
on haastateltavien mukaan helppoa myds kayttajilta, joilla ei ole aikaisempaa kayt-
tajakokemusta, eika sen kayttamiseen tarvita valttamatta suurempaa koulutusta.
Varsinkin uusien tyontekijoiden opettaminen ohjelman kayttéon koettiin helpoksi.
Vastaajien mielestd saastyi paljon aikaa ja rahaa, kun uusien kayttajien oli helppo
omaksua ohjelma nopeasti. Monesta kayttdjista myds esim. hakutoiminnot olivat

selkeat ja tehokkaat.
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Ohjelmiston huonoina puolina pidettiin asiakastiedon kolmiportaisuutta. Talla vas-
taajat tarkoittivat sitd, ettd ensin merkittiin yritys, sen alle toimipaikka ja vasta sen
alle henkilétiedot. Muutamasta vastaajasta toimipaikkatiedot voisi ohittaa koko-
naan varsinkin silloin, kun on kyse pienemmasta yrityksestd. Huonona puolena
pidettin  my6s sita, ettd muut toiminnanohjausjarjestelmat ja Planner-
asiakkuudenhallintaohjelmisto eivéat keskustele keskendan ilman ohjelmistoréaéta-
l6inti&. Suurimmassa osassa yrityksista oli kaytossa Nova-
toiminnanohjausjarjestelma, joka ei toimi Plannerin kanssa yhdessa ilman erillista
raatalointid. Asiakasmaaran ollessa suuri ohjelma myds oli jonkin verran hidas

muutamasta kayttajasta.

Ohjelmiston suoria kehittdmistoiveita ei kovin monta haastateltavilta tullut. Lahinn&
kehittamistoiveet liittyivat huonojen ominaisuuksien kehittdmiseen asiakasystaval-
lisemmaksi. Keskeiset kehittamistoiveet tulivat mobiililiittymien kautta otettavaan
yhteyteen, silla kdnnykan kautta ohjelmaa avatessa kayttoliittyméa on vaikeasti tar-
kasteltava ja moniportainen. TA&m& moniportaisuus haittaa ja vahentéaa ohjelmiston
kayttoa mobiililittyman kautta. Kayttajat toivoivatkin optimointia gsm-puhelimeen,

joka helpottaisi merkittavasti puhelimen kautta avattavaa ohjelmiston nakymaa.

Selkea kehittamistoive tuli my6s arkistoinnin suhteen. Tarpeeton ja ohjelmiston
toimivuutta hidastava asiakaskanta tulisi helposti voida siirtéd muuhun, myéhem-
min tarvittaessa takaisin siirrettdvaan tiedostoon. Ominaisuus on nytkin kaytetta-
vissa, mutta sita ei voida kayttajan toimesta tehda, vaan siihen vaaditaan ohjelmis-
ton toimittajan asiantuntemusta. Tama taas vaikuttaa siihen, ettd kun kayttgja ei
voi arkistointia itse tehda, tarpeettomat asiakkaat joko poistetaan kannasta, tai

asiakaskanta kasvaa liian suureksi.

Kun pyydettiin arvioimaan Planner-asiakkuudenhallintaohjelmistoa kouluarvosa-
nalla tuli sen keskiarvoksi 8,4. Yksi vastaajista antoi arvosanan 7, viisi vastaajista
arvosanan 8 ja viisi vastaajista arvosanan 9. Kaiken kaikkiaan kayttajat olivat hyvin
tyytyvaisia ohjelmistoon eika eroavuuksia eri ryhmissa niin ian, koulutustason,
kayttdian tai ammattiryhmien valilla ollut havaittavissa. Kuvio 20 osoittaa selkedsti,

ettd kouluarvosanan mukaan Planner-asiakkuudenhallintaohjelma sai varsin hyvéat
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arvosanat. Arvosanan perusteella voidaan olettaa, etta Plannerin kayttdjat ovat

varsin tyytyvaisia ohjelmistoon.

Kouluarvosana

M Kouluarvosana kpl 0 0 0 1 5 5 0

Kuvio 20: Kouluarvosana.

5.1 Kehittamisehdotukset

Kaiken kaikkiaan ohjelmistoon oltiin varsin tyytyvaisia kaikissa. Ohjelmisto koettiin
selkeasti tarkedksi nimenomaan asiakkuuksien kehittamisessa ja asiakkuuksien
sdilyttamisessa, ei niinkaan uusasiakashankinnassa. Tasta syysta voisikin kaytta-
jayrityksia ohjeistaa paremmin myos tuomaan erilaisia ostettuja rekistereita ja pos-
tituslistoja suoraan Plannerin asiakasrekisteriin, jolloin mm. postituksissa ja asiak-
kaille lahtevassa materiaalissa pystytddn enemman kayttamé&an ohjelman hyvaksi

havaittuja ominaisuuksia hyvaksi.

Merkittava tutkimustulos oli, etta yllattavan harva vastaajista kaytti raportteja hy-
vakseen. Vaikka raporttien méard on rajallinen, eivat monet asiakkaat kayttaneet
niitdkaan hyvakseen monipuolisesti oman tyonsa helpottamiseksi, ja tarkeadn in-
formaation saamiseksi. Ongelmana oli selvasti enemmankin tiedon puute erilaisis-
ta raportointimahdollisuuksista, kuin taidot ottaa raportteja. Taman vuoksi ohjel-
mistoon olisi hyva luoda ohjeistus, mihin raportteja voi eri ammattiryhmittain kayt-
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taa. Esim. johdon hyvana tyonkaluna ovat myyjien kontaktien seuranta. Myos eri-
laiset graafiset kaaviot helpottaisivat raporttien lukua. Naitd kaavioita voisi olla
esim. kontaktien maara ja kontaktien ajankohta viikoittain. Raporttien pohjalta luo-

dut graafiset kaaviot toisivat lisdarvoa ohjelmistolle ja sen kayttdjille.

Tarkein kehittamistyd kohdistuu kuitenkin ohjelmistoon tehtdvaan ohjeistukseen,
joka nyt puuttuu kokonaan. Kayttajissa on jonkin verran henkil6itd, jotka eivat kay-
té ohjelmaa paivittain. Heidan kohdallaan varsinkin harvemmin kaytetyt toiminnot
ovat niita, joiden kayttda rajoittaa ohjeistuksen puute. Vaikka ohjelma on kayttgjien
mukaan helppokéayttdinen ja selked, tulisi ohjeet olla niin asiakkaan perustamises-
ta raporttien ja CSV-vientien kayttoon saakka. Varsinkin alkuvaiheessa on kunnon
ohjeilla merkittava apua siihen, kuinka ohjelmaa jatkossa tullaan kayttdméaan, ja
mik& hyoty siitda saadaan. Vaikka myynnin ja asiakastuen suhteen oltiin varsin tyy-
tyvaisia, on huomioitavaa, etta vastaajissa oli myos niitd, jotka asiakastuen sijaan
kayttivat myyjaan ammattitaitoa ohjelmiston kayttéon liittyvien ongelmien kohdalla.
MyOs tdméa osoittaa sen, ettd hyva ohjeistus vapauttaisi resursseja valmistajan
puolelta yritykselle hyddyllisempiin asioihin, kun kayttajalla olisi hyvat ohjeet oh-
jelmasta, eika yhteydenottoa valmistajan ja asiakkaan valilla tarvita. Tama saastaa
myoOs kayttajan aikaa merkittavasti, ja tuo saastoja seka valmistajalle ettd kaytta-

jayritykselle.

Myds optimointi kannykk&aan on tarked ominaisuus, joka helpottaa ja parantaa oh-
jelman kaytettavyyttd. Se myos lisaa kilpailukykya verrattuna muihin vastaaviin
asiakkuudenhallintaohjelmiin. Optimointi saattaa olla vaikeaa, hankalaa ja kallista,
koska erilaisia gsm-nayttdja on runsaasti. Siksi aluksi voisi keskittya pariin yleisim-
paan nayttokokoon, ja ohjeistuksessa mainita, mitd gsm-puhelinta tai nayttokokoa

myyja asiakasyritykselle suosittelee.

Yrityksissa kayttajat saattavat olla atk-taidoiltaan hyvin eritasoisia, vaikkakin tieto-
jarjestelméat ovat tata paivad. Ongelmakohtana on myods se tilanne, jossa vanha
kayttaja opettaa uuden kayttajan. Talldin ei valttamatta saada ohjelmistosta kaik-
kea hyotya irti, vaan tyydytadn kayttamaan vain niitd ominaisuuksia, joita edellinen

kayttdja on hyvaksi tai helpoksi kokenut. Tasta syysta tulisi myos yritykselta lahted
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aina uuden kayttajan tullessa jarjestelméaén infotiedote ohjelmiston kaytosta, asia-
kastuesta, ja mahdollisesta tarvittavasta koulutustarpeesta. Vaikka usein yrityksis-
sa pidetaan koulutusta tarpeettomana, tulisi kuitenkin asiakasyrityksille painottaa
niitd ominaisuuksia ja ohjelman monipuolisia kayttémahdollisuuksia, joiden kautta
asiakkuudenhallinnasta saadaan kaikki mahdollinen hyoty irti. Pitkalla tahtaimella
tehokas kayttokoulutus kuitenkin saastad asiakasyritykseltéd aikaa ja rahaa, kun
kayttajat saavat ohjelmistosta sen tarjoaman tayden hyddyn. Myés tyytyvéainen
asiakas on paras myyja ja markkinoija tuotteelle tai palvelulle. TAman vuoksi on
tarkeaa, etta asiakkuuden jokaisessa vaiheessa ohjelmiston kayttdminen koetaan
helpoksi ja palkitsevaksi myos kayttajan osalta.

Kaikille ohjelmistoille on kuitenkin oleellista se, etta sieltd saadaan tietoa irti juuri
niin paljon, kuin sinne tietoa syotetd&n. Mitddn ohjelmaa ei voida tuloksellisesti
kayttaa hyvaksi, jos sita ei jatkuvasti paiviteta ja kaytetd. Usein valitettavasti myos
mielletddn asiakkuudenhallintaohjelmistot ylimaaraista tyota aiheuttavaksi, ei tyéta
helpottavaksi asiaksi. Siitd syystd myyjan ja asiakastuen rooli on ratkaiseva niin
myyntivaiheessa, mutta myo6s silloin, kun asiakas ottaa yhteyttéa asiakastukeen
ongelmatilanteessa. Myos asiakasrekisteria perustettaessa tulisi yritysta ohjeistaa
mahdollisimman jarkevaan kategoriointiin asiakkaiden ryhmittelyssa, koska juuri
perustamisvaiheessa on tarke&d, ettd asiakkaat on yrityksen tarpeiden pohjalta
ryhmitelty oikeisiin, hyddyllisiin ryhmiin. Naiden ryhmien ja segmenttien perusteella
voidaan esim. tehda tarpeen mukaan kohdennettuja markkinointitoimenpiteita vali-
tuille asiakasryhmille. Vaikka kyseisesta ohjeistuksesta ei valttamatta saada suo-
ranaista lisamyyntia, voidaan se myos paketoida erilliseksi koulutuspaketiksi, jol-
loin se voidaan hinnoitella erikseen. Mutta vaikka ohjeistusta ei paketoitaisikaan,
luo se kuitenkin luotettavaa ja kayttajaystavallista mielikuvaa tuotteesta.

Varsinkin yrityksissa, joissa asiakasmaéra on laaja muuttuen nopeasti, on asiakas-
tietokannan paivittaminen runsaasti aikaa vievaa puuhaa. Taméan vuoksi olisi hyva,
jos ohjelmalla olisi ominaisuus, jossa voitaisiin arkistoida tai kategorioida asiakkaat
uudelleen aktiivisuuden mukaan. Jos ohjelma on ollut kdytdssa useita vuosia, ja
asiakaskannassa on tuhansia asiakkaita, on kaikkien asiakkaiden tietojen l&pi-

kaynti yksitellen monesti lilan kallis ja aikaa vieva toimenpide. Taman vuoksi olisi
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hyva ominaisuus, jos ohjelmassa olisi mahdollisuus esim. massatoiminnon avulla
kategorioida uudelleen ei-aktiiviset asiakkaat. Samalla ohjelma toimisi jouhevam-

min ja nopeammin, kun asiakaskannassa ei olisi liikaa tutkittavaa materiaalia.

Merkittavaa oli, ettd asiakkuuksien elinkaaren suhteen ohjelmistosta koettiin ole-
van eniten hyotya asiakkuuksien sdailyttdmisessa ja vasta viimeiseksi uusasia-
kashankinnassa. Kuitenkin ilman tehokasta ja aktiivista uusasiakashankintaa on
yritysten vaikea pysya mukana kiihtyvassa kilpailussa ja tiukentuvassa taloudelli-
sessa tilanteessa. Siksi ominaisuudet, joiden avulla esim. johdon ja markkinoinnis-
ta vastaavien tyontekijoiden olisi helppo saada kaytettavakseen esim. raportteja
siitd, kuinka paljon uusia asiakkaita on millakin aikavalilla saatu, miten paljon
markkinointiviestintdd on uusille asiakkaille ja muille asiakkaille suunnattu, ja kuin-
ka aktiivisesti myyjat ovat millekin asiakasryhmalle ottaneet kontakteja, olisivat
erittdin merkittava ohjelmistoa parantava ominaisuus. TA&mé& ominaisuus motivoisi
myyjia aktiiviseen uusasiakashankintaan, ja toisi myds markkinoinnista vastaaville
henkiloille tarke&a tietoa siihen, mihin asiakasryhmiin markkinointiviestintaa tulee

kohdistaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa opinnaytetytssa kasiteltiin asiakkuuksia ja asiakkuudenhallintaa. Tydssa
tutkittiin Planner- asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttoa ja asiakkaiden kayttoko-
kemuksia erilaisissa yrityksissa. Kayttajilta saadun palautteen ja kommenttien poh-
jalta tehtiin kehitysehdotuksia ohjelmiston parantamiseksi kayttajaystavallisem-

paan suuntaan.

Asiakkuudenhallinta on koko laajuudessaan tyborganisaation toimintaa ohjaava
toimintamalli ja strategia, johon kuuluvat keskeisesti asiakastietojen keraaminen,
erilaisten asiakkuuksien tunnistaminen ja sita kautta kannattavimpien asiakkuuksi-
en saavuttaminen. Keskittymalla tarkeimpiin ja kannattavimpiin asiakkuuksiin saa-
daan yritykselle merkittavaa taloudellista hyotya. Asiakkuudenhallinnalla tavoittee-
na onkin nimenomaan pitkien ja kannattavien asiakassuhteiden luominen, joissa

oleellista on se, etta kumpikin osapuoli, niin myyja kuin asiakas, hyotyy.

Opinnaytetyon teoriaosassa selvitettiin, mitkd ovat asiakkuudenhallintajarjestel-
man toimintatavoitteet ja maarittelyt. Tydssa myos kaytiin lapi, mitd ominaisuuksia
asiakkuudenhallintaohjelmalla tulee olla, jotta se palvelee yritystd mahdollisimman
hyvin. Tydssa pohdittin myos asiakkuudenhallintajarjestelméan taustaa ja hyotyja
seka yleisella tasolla asiakkuuksia, peruskasitteitd, asiakkuuksien johtamista ja

asiakkuudenhallinnan kehittamista.

Opinnaytetydssa esiteltiin toimeksiantajayrityksen Copro Tietojarjestelmat Oy:n
Planner-asiakkuudenhallintaohjelmisto. Empiirisessé osuudessa tutkittiin kayttajien
taholta tulleita kehittamistoiveita seka sité, kuinka tyytyvaisia Planneria kayttavien
yritysten tyontekijat olivat ohjelmistoon. Tutkimusongelma ja viitekehys tutkimuk-
selle tulivat pitkalti keskustelujen ja haastattelujen pohjalta, joita toimeksiantajan

edustajalle tehtiin. Taman pohjalta tutkimus paadyttiin tiedon saannissa puhelin-
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haastatteluun. Naiden haastattelujen kautta saadun tiedon pohjalta tehtiin ohjel-
mistolle kehittamissuunnitelma ohjelmiston parantamiseksi. Haastateltavat suhtau-
tuivat kaikki erittain myotamielisesti kyselyyn, ja sen pohjalta saatiin paljon materi-

aalia kehitystutkimuksen pohjaksi.

Haastateltaviksi valittiin edustava joukko erilaisten iké- ja koulutus- ja ammattiryh-
mien edustajia, joilla kayttdjakokemukset seka Plannerin- ettd muiden asiakkuu-
denhallintaohjelmien osalta vaihtelivat. Tutkimus osoitti, ettéd kayttajat olivat varsin
tyytyvaisia ohjelmiston eri ominaisuuksiin, eikd ohjelmistossa ollut merkittavia
huonoja puolia, jotka rajoittaisivat ohjelmiston kayttéd. Asiakkuudenhallintaohjel-
man aktiiviselle kaytolle olennaiset ominaisuuden, eli tiedon tallentamisen helppo-
us ja tiedon hakemisen vaivattomuus, arvioitin myds Plannerissa hyviksi, joskin
tiedon tallentaminen arvioitiin jonkin verran helpommaksi kuin tiedon hakeminen.
Tasta syysta valmistajan olisi hyva kiinnittdd huomiota ohjelmiston kehittdmisessa
niihin ominaisuuksiin, joilla parannetaan tiedon hakemisen helppoutta. Myds oh-
jeistus Planneriin olisi hyva lis&, joka lisaisi kayttajamukavuutta. Samalla se vahen-

taisi asiakastuen tarvetta ja vapauttaisi sen resursseja muuhun toimintaan.

Kuten Rope ja Pollanen (1994, 11-114) toteavat, on asiakastietokannan hyodyn-
tamisen yksi perusluokka tulostiedot, joista ndhdaan asiakaskannattavuus, henki-
|6tehokkuus, toimenpidekannattavuus, toimintatason laadukkuus ja tyytyvaisyystu-
lokset. Koska Planner ei suoraan keskustele toiminnanohjausjarjestelmien kanssa,
ei siitd edella mainittuja tietoja myoskéan saada yrityksen kayttoon henkildtehok-
kuutta lukuun ottamatta. Markkinoinnissa voisi Plannerin kayttajayrityksille kuiten-
kin tuoda esille aktiivisemmin raataléinnin mahdollisuutta, jota kautta saadaan oh-
jelmistolle tarkeita lisdominaisuuksia, ja naiden kautta tarkeaa informaatiota tulos-
tiedoista. Kun Planner-asiakkuudenhallintaohjelman kautta saataisiin myds tulos-
tietoja haettua, se motivoisi myos kayttdjia asiakastietojen, kuten esim. asiakas-
kayntien aktiivisempaan kirjaamiseen. Ohjelman aktiivisemmasta kaytosta taas
olisi apua myds asiakasryhmien segmentoinnissa, silla kuten Storbacka, Blomqgvist
ja Haeger (1999, 39-41) toteavat, segmentoinnin hallinta edellyttaa, etta asiak-

kaan ostokayttaytymista seurataan ja tietoja tallennetaan.
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Haastateltavilta tuli jonkin verran hyvid kehitysehdotuksia ja toiveita siitd, mihin
suuntaan ohjelmistoa tulisi kehittda, ja mitd ominaisuuksia siihen kaivattaisiin. Ke-
hitystoiveet mobiililittyman kautta otettavaan yhteyteen ovat merkittava tieto, silla
yha enenevassa maarin ohjelmistoja halutaan kayttdd myods muun kuin tietoko-
neen avulla. Myds ohjelmistoon tehtava arkistointiominaisuus on alue, jota kannat-
taa valmistajan harkita. Kuten Selin & Selin (2005, 118) painotta, on yrityksen tar-
ked selkiyttada, misséd uuden ja vanhentuneiden tietojen raja kulkee, ja miten uusi
tieto paivitetaan tietokantaan. Samoin on tarkeaa myos miettia, montako asiakasta
tietokantaan vieddan, ja kuinka paljon tietoa asiakkaista keratddn. TAméan perus-
teella voisi ehdottaa, etta myos yritysten tarkempi ohjeistaminen asiakastiedoista
ja niiden ajankohtaisuudesta voisi olla ratkaisu siihen, ettd varsinaista uutta omi-
naisuutta ei tarvitsisi ohjelmistoon raataléida, vaan etta yritykset itse osaisivat kar-

sia tarpeetonta tietoa rajaten tiedon tallentamiseen vain tarkeimpiin.

Tutkimus osoitti selkeasti, ettd ohjelmisto koettiin yrityksille tarkeimmaksi asiak-
kuuksien sailyttAmisessé. Ohjelmiston kehittdminen siten, ettd sen hyddyt koettai-
siin merkittaviksi myds uusasiakashankinnassa, on hyodyllinen uusi tieto, silla jo-
kaiselle yritykselle on uusasiakashankinta erittéin tarkea osa-alue. Selinin & Seli-
nin (2005, 151) mukaan on uusien asiakkaiden lukumaara oikea mittari, jos myyn-
nin tavoitteena on uusasiakashankinta. Myds Grénroos (2009, 321) toteaa, etta
yrityksen on tarkedd ymmartaa, ettd asiakkaan elinkaaren vaihe vaikuttaa merkit-
tavasti myos mm. markkinointiin. Markkinoinnin tavoite ja luonne ovat joka vai-
heessa toisistaan eroavia. Siksi esim. raporttien kautta saatavat tiedot esim. uusis-
ta asiakkuuksista ja heihin suunnatuista markkinointitoimenpiteista olisivat merkit-
tava uusi parannus, joilla saavutettaisiin kilpailuetua muihin asiakkuudenhallinta-

ohjelmiin.

Kokonaisuudessaan tutkimus onnistui hyvin, ja tutkimukselle asetetut tavoitteet
saavutettiin. Tyon tarkein anti toimeksiantajalle oli konkreettisen ehdotukset siita,
miten ohjelmistoa tulisi jatkoa ajatellen kehittda. Tutkimuksessa tuli myos runsaasti
uutta, valmistajaa hyodyttavaa, tietoa esille. Toimeksiantaja voi halutessaan kayt-
tda myos muuta kerattyd materiaalia hyvakseen, ja toteuttaa niiden perusteella
jatkotutkimuksia.
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LITE 1. KYSELYKAAVAKE

Kyselykaavake Planner-asiakkuudenhallintaohjelmiston kaytésta ja kehittamistoiveista.

Sukupuoli :

O Nainen

O Mies

Ika:

O alle 25

O 26-40

O 41-55

O 56-

Koulutus:

O Kansakoulu

O Keskikoulu

O Peruskoulu

O Toisen asteen ammatillinen tutkinto (esim. ammattikoulu)

O Ylioppilastutkinto

O Alempi korkeakoulututkinto (esim. kandidaatti tai AMK-tutkinto)
O Ylempi korkeakoulututkinto (esim. maisteri tai ylempi AMK-tutkinto)
Ty6tehtava:

O Johto

O Toimisto

O Myynti

O Tuotanto
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O Muu, mika

Yrityksen asiakasmaara:

O alle 10
O 11-30

O 31-100
O Yli 100

Kauanko olet kayttanyt ohjelmaa?

O alle vuosi
O 1-6
O yli 6 vuotta

Oletko kayttanyt muita asiakkuudenhallintaohjelmia?

O en

O Olen, montako

Minkalaisilla arvosanoilla kuvailisit Planner- ohjelmiston kayttokokemuksia

Ei kom. 1 (huono) 2 (valttava) 3 (keskinkert) 4 (hyva) 5 (erinom.)
Helppokayttoisyys O O O O O O
Ulkoasu O O O O O 0
Tiedon hakemisen helppous O O O O O O
Jarjestelman toimivuus O O O O O O
Tiedon tallentamisen helppous O O O O O O
Raporttien maara | | | O | ]

Hinta O O | O O O



Asiakastuen saatavuus O O O O O O
Asiakastuen ammattitaito g g g O O O
Myynnin asiantuntemus O g g O O O

Laita tarkeysjarjestykseen, missa vaiheessa asiakkuuksia Plannerista on yrityksellenne

(1 tarkein, 3 vahiten tarkein)

Ohjelman kadyttd uusasiakashankinnassa

Ohjelman kaytto asiakkuuksien kehittamisessa

Ohjelman kaytto asiakkuuksien sailyttamisessa

Ei kommenttia

Ohjelman tarkeimmat ominaisuudet oman tyon kannalta
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hyotya

Ohjelman hyvat puolet

Ohjelman huonot puolet




Ominaisuudet, joita kaipaisit ohjelmaan/kehittamistoiveet
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Kouluarvosana (4-10)

Muuta

Kiitos!



