NN

00000

— - 4

)00 (0 ()

> o> O D O D D d

0000000

- - ]

L0000 () ()]

.‘-----

000000

»l.

Jere Eskola

Osaamista

ja oivallusta
tulevaisuuden
tekemiseen

Asiakkuuksienhallinnan tutkimus- ja

kehitysprojekti

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Insin66ri (AMK)

Tuotantotalous

InsinGorityd

11.11.2019

metropolia.fi

ﬂ7 Metropolia



Tiivistelméa

Tekija Jere Eskola
Otsikko Asiakkuuksienhallinnan tutkimus- ja kehitysprojekti
Sivumaara 48 sivua
Aika 11.11.2019
Tutkinto Insin66ri (AMK)
Tutkinto-ohjelma Tuotantotalous
Ammatillinen paaaine ICT
Ohjaajat Toimitusjohtaja, Kohdeyritys
Lehtori Anna Sperryn, Metropolia AMK

Asiakkuuksienhallinta on nykypaivana koko organisaatioon vaikuttava toimintamalli. Usein
luullaan, ettd asiakkuuksienhallinta sisdltéaa vain osa-alueet, joita CRM-jarjestelma
mahdollistaa. Tietojarjestelman avulla mahdollistetaan monia toimintoja, jotka olisivat
muuten mahdottomia, mutta se ei pelkastaan rakenna asiakkuuksienhallintaa.
Asiakkuuksienhallinta on entista tarkedmmassa osassa liiketoimintaa, jotta yrityksien
tarkeimmasta komponentista saadaan mahdollisimman suuri tuotto, eli asiakkaasta.

Tama tyo kohdistuu Pohjoismaissa toimivaan IT-palveluiden lisdarvotukkuriin, joka on
havainnut heidan asiakkuuksienhallinnassa olevan kehitettéavaa. Kohdeyritykselle
asiakasverkosto on liiketoiminnan tarkein komponentti, ja he haluavatkin kehittaa
ymmarrysta omista asiakkaistaan. Taman pohjalta tyd suunnattiin asiakkuuksienhallinnan
kehitykseen ja nykyisen prosessin kuvaamiseen.

Tybn ensimmaisessa osassa tutkitaan kirjallisuutta, joka liittyy asiakkuuksienhallintaan,
myyntiin ja CRM-jarjestelmiin. Taman osuuden aikana keratdan laaja ymmarrys
asiakkuuksienhallinnasta ja sen komponenteista liiketoiminnassa. Kirjallisuutta on keratty
monista eri lahteista, jotta saadaan mahdollisimman moniulotteinen kuva parhaista
toimintamalleista.

Toisessa osassa tarkastellaan kohdeyrityksen nykyista asiakkuuksienhallintaprosessia.
Haastatteluiden perusteella rakennetaan tarkka kuva siita, mitd heikkouksia ja
kehityskohteita yrityksen nykyisessé prosessissa on havaittavissa. Samalla luodaan tarkka
prosessikuvaus nykytilanteesta.

Viimeisessa vaiheessa tarkastellaan luotuja kehitysehdotuksia. Kehitysehdotukset on
rakennettu kirjallisuudesta havaittujen parhaiden kaytanteiden seka nykytila-analyysin
avulla l16ydettyjen heikkouksien pohjalta kehittdmaan kohdeyrityksen tdmanhetkisia
heikkouksia asiakkuuksienhallinnassa.

Avainsanat Asiakkuuksienhallinta, Myynnin johtaminen, CRM-jarjestelma
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Nowadays customer relationship management is affecting every operation in organiza-
tions. Most of the people think customer relationship management is only section which
CRM-system contains. Software’s enable many operations which is not possible without
but there is more than that in customer relationship management than software. Customer
relationship management is one of the most important thing when organizations are trying
to create better customer value.

This thesis is done to company which works in the north Europe as value added distributor
for IT software’s. Company have seen that their customer relationship management is not
as functional than it should be. Customers are most valuable thing for the company and
that’s why this work is focused to develop current customer relationship management pro-
cesses.

First part of the thesis is research existing knowledge of customer relationship manage-
ment, sales and CRM-software. This section will create wide understand of customer rela-
tionship management best practices and business components. Literature for the research
have been gathered from many different sources to make sure multi-dimensional under-
standing of the practices.

Second part is focused on company’s customer relationship management process current
state analyze. This section will create detailed description of the process and weaknesses.

Final part of the thesis is review of the development proposals that have been created
based on existing knowledge and current state analyze. Those development proposals will
help company to make their customer relationship management more effective.
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1 Johdanto

Jokainen yritys tarvitsee asiakkaita turvatakseen olemassaolonsa tulevaisuudessa.
Asiakkuuksienhallinta on nykypéaivana yha suuremmassa arvossa, miké korostaa
maaratietoista asiakkuuksien johtamista. Yritykselle asiakkuuksienhallinta ei ole nykyisin
vain yksittéinen projekti, vaan se on ennemminkin toimintatapa, jonka avulla jatkuvalla
oppimisella  tavoitetaan parempi asiakaskannattavuus seka asiakkuuksien
kokonaisarvo. (Méntyneva 2001.)

Tama tyd on toteutettu kohdeyritykseen, joka toimii Pohjoismaissa arvoa lisdavéana IT-
palveluiden tukkumyyjana. Tyon tarkoituksena on tutkia ja analysoida yrityksen
tamanhetkista asiakkuuksienhallintaprosessia ja etsia ongelmakohtia nykyisesta
toimintamallista. Olemassa olevan Kkirjallisuuden ja parhaiden kaytanteiden seka
nykytila-analyysin pohjalta rakentaa kehitysehdotuksia, joiden avulla yrityksen nykyista
asiakkuuksienhallintaprosessia tulisi kehittdd. Tydssa tutkitaan myds, kuinka tadman
hetkinen CRM-jarjestelmd tukee asiakkuuksienhallintaa ja milla tavalla CRM-
jarjestelmdéd voidaan kayttaa tehokkaammin hyodyksi. Ty0 sisdltaa toimintatavat ja
metodit, joilla ty6 on toteutettu, tutkimuksen kirjallisuudesta ja taméanhetkisista parhaista
kaytanteistd, kohdeyrityksen nykytila-analyysin,  kehitysehdotuksia  nykyiseen

toimintamalliin sek& milla tavalla ty6 saavutti tavoitteen.

Liiketoimintaongelmana on, miten kohdeyritys pystyy tehostamaan ja selkeyttamaan
nykyistd asiakkuuksienhallintaprosessia. Liiketoimintaongelmaan etsitdan vastauksia
taman tyon kvalitatiivisen kyselytutkimuksen avulla ja tulosten pohjalta rakennetaan

prosessin kehitysehdotuksia.

1.1 Taustatietoja kohde yrityksesta

Kohdeyritys toimii IT-palveluiden arvoa lisdavana tukkukauppiaana ja tarjoaa tuotteiden
liséksi kattavaa konsultointia ja koulutusta asiakkailleen. Yrityksessa on talla hetkella

kahdeksan tyontekijaa, joista seitseman tydskentelee Helsingin toimipisteella ja yksi
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henkild tydskentelee Tanskassa. Yritys on toiminut vuodesta 2004 ja kerdnnyt tana
aikana laajan verkoston liiketoiminta-alueella, sekd tehnyt yhteisty6td maailman
johtavien IT-ratkaisutoimittajien kanssa. Organisaation rakenne on pienen koon ansiosta

hyvin tiivis.

Yritys on aina toiminut ja toimii Pohjois-Euroopan alueella, johon kuuluvat Tanska, Norja,
Ruotsi, Suomi, Islanti ja Vendaja. Yritys on kerannyt laajan jalleenmyyjaverkoston
liketoiminta-alueelle, jonka ansiosta se on tarked yhteisty6kumppani ratkaisutoimittajille.
Pohjois-Eurooppa on usein hankala markkina-alue lahestyé globaalille yritykselle, koska
jokaisessa maassa on kehittynyt omanlainen liiketoimintakulttuuri. Kohdeyritys
tarjoaakin 17 vuoden kokemuksella ja ammattitaidolla helppoa ratkaisua tunkeutua
kyseiselle markkina-alueelle.

Kohdeyritys toimii maailman suurimpien IT-ratkaisutoimittajien kanssa yhteistydssa ja
tarjoaa ratkaisuja monelle eri IT-osa-alueelle. Keskeisimmaét erikoisosaamisen alueet
ovat:

. IT-automaatio ja johtaminen

o kyberturvallisuus

° avoimen lahdekoodin ohjelmistot
. DevOps

. infrastruktuuriratkaisut

. pilvipalvelut.

Kohdeyritys toimii myds palvelun tarjoajana tukkurimyynnin ohella. Ratkaisut toimitetaan
asiakkaalle yleisesti jalleenmyyjan tai ratkaisutoimittajan kanssa tiiviissa yhteistyossa.
Toimitusprosessissa kohdeyrityksen rooli on yleisesti avustaja, ohjaaja tai vastuun
ottaminen koko tuotteen kayttdonotosta. Palveluna tuotteiden lisaksi yritys tarjoaa
kaikille ratkaisuilleen ratkaisuneuvontaa, teknisia esityksia, koulutuksia ja tukea

suunnittelusta kayttéonottoon.

Pohjoismaat on usein ratkaisutoimittajille haastava markkina-alue. Alue on kooltaan
hyvin pieni ja jadkin usein hyvin vaikeasti lahestyttavaksi. Pohjois-Euroopan alueella

jokaisessa maassa puhutaan eri kieltd ja jokainen maa on itsendinen markkina-alue.
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Kohdeyrityksella on tarjota ndille ratkaisutoimittajille laaja jalleenmyyjien ja

loppuasiakkaiden verkosto, jonka avulla markkinat on helppo tavoittaa.

1.2 Liiketoimintaongelma

Asiakkuuksienhallinta on koko yrityksen toimintaan vaikuttava prosessi. Se ei toimi
taydellisesti, jos jokainen tyontekija yrityksessé ei omistaudu sovittuihin prosesseihin ja
taman takia kokonaisuus karsii. Nykypaivan jarjestelmat ovat tarkea osa prosesseja,
eik& niiden tuomaa hyotya voi aliarvioida. Jotta asiakkuuksienhallintaa voidaan tehostaa,
tulee yrityksen toimintamalleja muuttaa, sekd kayttaa tietojarjestelmia, jotka tukevat
yrityksen toimintaa mahdollisimman tehokkaasti.

Talla hetkella kohdeyrityksella asiakkuuksienhallinta on hyvin avoin kokonaisuus, missa
ei ole tarkkaa kaavaa eikd prosessikuvaa. Yrityksessa on huomattu, etta talla hetkella
asiakkuuksienhallinta on lilan vahvasti vain yksittaisten henkildiden varassa eikéa tata
tukevaa jarjestelméd ole. Kohdeyrityksen rajalliset resurssit johtavat siihen, etta
esimiehilla on jatkuvasti paallekkaisia tyotehtavia. Taman takia on entista haastavampaa
pystyd hallitsemaan kaikkia asiakkuuksia johdonmukaisesti. Ongelmana on pitda ylla
suurta maaraa tarkeaa informaatiota asiakkuuksista ja tapahtumista. Kohdeyrityksessa
asiakkuuksien hallinta on perustunut tdh&n mennessa lahinna yksittaisten henkildiden
omiin ja jaettuihin sdhképostikansioihin, joista tarkea informaatio unohtuu hyvin helposti.
Yritys on jo pitkaan tunnistanut ongelman, mutta suuria muutoksia ei ole tehty prosessin

kehittamiseksi.

Taman hetkinen  CRM-jarjestelma toimii  kaytanndssa  asiakasrekisterin.
Kohdeyrityksessd CRM-jarjestelmaan kaytetdan vain tarjouksien ja tilauksien luomiseen.
Kunkin asiakkuuden aktiivinen seuranta on lahes mahdotonta. Yrityksen nykyinen CRM-
jarjestelma ei vastaa liiketoiminnan tarpeita ja sen hyddyntdminen on todettu liian
vahaiseksi. Kohdeyrityksessa on mietitty vanhan jarjestelmén paivittdmista tai kokonaan
uuden jarjestelman hankkimista. CRM-jarjestelman avulla yrityksen pitaisi pystya
seuraamaan tarkasti jokaista tapahtumaketjua asiakkaiden kanssa, mutta jarjestelman
tulisi samaan aikaan olla riittdvan kevyt, jotta sen yllapito olisi mahdollista jokaiselle

tyontekijalle.
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1.3 Tyon tavoite, tuotokset ja laajuus

Tamén tyon tavoitteena on Iluoda tarkka kuva kohdeyrityksen nykyisesta
asiakkuuksienhallinta prosessista ja tuoda esille sen heikkoudet. Nykytila-analyysin ja
parhaiden kaytanteiden pohjalta rakentaa kehitysehdotuksia, joiden avulla yritys
kykenee tehostamaan nykyistda asiakkuuksienhallinta prosessia vastaamaan
tamanhetkisia liilketoimintatarpeita.

Ty6 pitaa sisalladn teoreettisen tutkimuksen, jossa kaydaan lapi, mita
asiakkuuksienhallinta tarkoittaa ja mita vaiheita siihen kuuluu. Aluksi syvennytaan
tarkemmin asiakkuuksien rakenteeseen ja milla tavalla asiakkaita tulee kasitella
tavoitellessa asiakaslahtdisempaa liiketoimintamallia. Teoriaosuudessa kdydaan myds
lapi asiakkuuden eri asteet myyntiprosessin aikana. Tassa paneudutaan enemman
siihen, milla tavalla asiakasta tulee kasitella eri vaiheissa prosessia, jotta jokaisesta
asiakkaasta saataisiin mahdollisimman suuri arvo yritykselle. Viimeinen vaihe teoriaa
keskittyy CRM-jarjestelmaan. Tarkeimpina asioina kayda lapi, milla tavalla jarjestelma
pystyy tukemaan yrityksen asiakkuuksienhallintaprosessia seka miten jarjestelma luo

lisdarvoa yritykselle.

Tybn seuraavassa osiossa rakennetaan kohdeyrityksen asiakkuuksienhallintaprosessin
nykytila-analyysi. Taman osion aikana kaydaan syvemmin lapi, milla tavalla nykyinen
asiakkuuksienhallintaprosessi kaytannodsséa toimii yrityksen sisalla ja mitkd ovat sen
heikkoudet ja vahvuudet. Kohdeyrityksen nykytila-analyysi rakennetaan kvalitatiivisen
kyselytutkimuksen avulla, jossa haastatellaan yrityksen asiakkuuksista vastaavia
tyontekijoita. Haastatteluiden kysymykset rakennettiin teoriaosuuden pohjalta, jotta ne
vastaisivat asiakkuuksienhallinnan kannalta oleellisiin prosesseihin. Tyossa kaytetdan
my0s yrityksen sisaisia dokumentteja seka allekirjoittaneen omia kokemuksia osana
nykytila-analyysid. Haastatteluiden, sisdisten dokumenttien ja omien kokemuksien
pohjalta rakennetaan yrityksen taméanhetkinen asiakkuuksienhallinnan prosessikuva.
Taman avulla luodaan yrityksen asiakkuuksienhallinta prosessin heikkoudet ja

vahvuudet.
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Lopullinen tuotos kohdeyritykselle on parannus-  ja kehitysehdotus
asiakkuuksienhallinnan selkeyttamisesta ja toimivuudesta. Tuotos sisaltaa tarkan
kuvauksen nykytilanteesta, jonka avulla yritykselld on tarkempi kasitys prosesseista.
Tama osio pohjautuu nykytila-analyysissd havaittuinin  heikkouksiin ja niiden
kehittamiseen teoriaosuuden parhaimpien kaytanteiden avulla. Parannus- ja
kehitysehdotuksien avulla yrityksen asiakkuuksienhallinnan tulisi olla selkeampi ja

tehokkaampi koko organisaation tasolla.

Laajuudeltaan tyd kohdistuu koko organisaatioon. Asiakkuuksienhallinta prosessissa
otetaan huomioon yrityksen tdmanhetkiset sek& uudet asiakkaat. Yrityksen
asiakkuuksienhallintaprosessiin  lukeutuu mukaan toimittajat, jalleenmyyjat ja
loppuasiakkaat.

2 Toimintatavat ja materiaalit

Tassa luvussa esitelladn metodit ja materiaalit, joita on kaytetty ty6ta tehdessa. Nama
metodit ja materiaalit on esitetty kolmessa eri osassa, jotka ovat: (1) Tutkimuksen
mallinnus, (2) Tutkimuksen suunnitelma, (3) Datan keraamisen ja analysoinnin
kaytanteet seka (4) Datan patevyys ja luotettavuus. Ensimmaisessd osassa
mallinnetaan tyon rakenne, joka kuvastaa, milla tavalla ty® on suoritettu. Tyon
tarkennettu suunnitelma ja aikataulu sisaltyy toiseen osioon. Kolmannessa osassa
kaydaan lapi, milla tavalla tyon aikana on keréatty dataa ja mistd data on keréatty.
Viimeisessa osassa tutkitaan kaytanteitd, joiden avulla varmistetaan datan patevyys

koko projektin aikana.

On syyta mainita, etta olen kohdeyrityksen tyontekija ja toteuttaessani tata tyota kaytan

omia havaintojani sekd kerddmaani informaatiota yrityksesta.

2.1 Tutkimuksen mallinnus

Tama tyon suoritettiin laadullisena eli kvalitatiivisena Case-tutkimuksena, jonka téarkein

tehtdva on selvittdd ilmid tai ongelma sek& poistaa ongelma prosessia muuttamalla.
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Case-tutkimuksella tarkoitetaan monimenetelméatutkimusta, jonka kohteena on yksi tai
korkeintaan muutama tapaus, joita tutkitaan monipuolisesti ja analysoidaan tarkasti.
Tapausta tulee tutkia mahdollisimman monesta nakokulmasta mahdollisimman

syvallisen ymmarryksen takaamiseksi. (Kananen 2017.)

Case-tutkimukselle tyypillisia piirteita on luoda moniulotteinen nakemys kohteena
olevasta tapauksesta monella eri tutkimustavalla. Aineiston kerdaaminen tapahtuu
useasti monin toisiaan tadydentavien menetelmien avulla. Yleisid aineiston kerddmisen
menetelmia ovat esimerkiksi tutkijan suorat havainnot, yrityksen sisdiset dokumentit,
haastattelut ja workshopit. Naiden menetelmien perusteella selvidd case-tutkimuksen
tarked piirre: samaa tapausta tutkitaan monesta eri nakokulmasta, jotka tukevat toisiaan.
Talla tavoin voidaan varmentaa tapauksen yksityiskohdat ja tulokset tarkasti. (Kananen
2017.)

Laadullinen tutkimus valikoitui tahan tyéhon, koska sen menetelmien avulla pystytaan
parhaiten toteuttamaan kohdeyrityksen asettamien ty6n tavoitteiden saavuttaminen.
Tutkimukselle on tarkeaa tarkastella yrityksen prosesseja monesta eri nakdkulmasta ja
luoda kehitysehdotuksia prosessin tehostamiseksi. Laadullisella tutkimuksella ja sen

tutkimustavoilla saatiin rakennettua paras mahdollinen toteutus talle tydlle.

2.2  Tutkimussuunnitelma

Tassa osassa kaydaan tarkemmin I&pi, milla tavalla tutkimus etenee tydn eri vaiheissa.
Tutkimus suunnitelma kuvastaa, milla tavalla ja minkélaisia aineistoja, on eri

tyovaiheissa kaytetty. Kuva 1 nayttaa tutkimussuunnitelman rakenteen téssa tydssa.
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1. Tavoite

Tuotos . . . . )
Asiakkuuksienhallinta prosessin kuvaaminen

ja kehitysehdotuksien luominen
e R |

2. Parhaaksi koetut kaytinteet

Késitekehys Tiedon keruuta kirjallisuuden tdman
hetkisista parhaista kaytanteista

Prosessin vahvuudet ja = [ il e

heikkoudet ‘ Asiakkuuksienhallinta prosessin q—
kuvaaminen

4. Kehitysehdotuksien rakentaminen

ASiakk_UUkSie"haui"”an = Prosessin heikkouksien kehitysehdotuksien
kehitysehdotukset rakentaminen kasitekehyksen ja nykytila-

analyysin pohjalta

Kuva 1. Tyon tutkimussuunnitelma

Kuten taulukosta nékyy, jokaisen vaiheen tuotos I0ytyy taulukon vasemmasta laidasta.
Tyo6n eri tutkimusvaiheet [0ytyvat keskelta taulukkoa. Aineistot, joista dataa on keréatty eri
tutkimusvaiheissa, |0ytyvat taulukon oikeasta reunasta.

Tyon ensimmaisessa vaiheessa rakennettiin tyon tavoite:
asiakkuuksienhallintaprosessin kuvaaminen ja kehitysehdotuksien luominen. Tavoitteen
kehittdmisen jalkeen valmistettiin tyon tarkoitus, sisalto ja laajuus. Ensimmaisen vaiheen
tuotoksien datana kaytettiin aineisto 1 aikana kerattya informaatiota. Aineisto 1 kerattiin
yrityksen siséisten workshoppien ja keskusteluiden aikana. Kun tyo oli tarkasti rajattu ja
tavoite oli méaaritelty, siirryttiin toiseen vaiheeseen tutkimaan saatavilla olevaa
kirjallisuutta ja parhaita kaytanteitd tavoitteen saavuttamiseksi. Tassd vaiheessa
kaydaan tarkasti lapi eri ndkokulmista, mita asiakkuuksienhallinta tarkoittaa ja mita
toimintaperiaatteita siihen siséltyy. Samalla luodaan ymmarrys parhaiden kaytanteiden
toiminnallisuudesta organisaatiossa. Taman vaiheen avulla rakennettiin kattava
kasitekehys asiakkuuksienhallinnasta ja rakennettiin keskeisimmat aiheet nykytila-
analyysia varten.

Kolmas vaihe sisdltdd nykytila-analyysin. Parhaiden kaytanteiden ja kirjallisuuden
pohjalta tésséd vaiheessa keskityttin asiakkuuksienhallinnan kriittisiin  kohteisiin.
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Aineistona kolmannessa vaiheessa kaytettiin yrityksen tydntekijoiden haastatteluita,
sisdisia dokumentteja sekd keskusteluita tydntekijdiden kanssa. Haastattelupohja
koottiin kirjallisuusosuuden ja ensimmaisen vaiheen keskusteluiden pohjalta kayttaen
aineisto 1:std. Haastattelut kaytiin kaikkien yrityksen tyontekijdiden kanssa ja kaikille
esitettiin samat kysymykset. Kysymyksien avulla rakennettiin laaja ymmarrys yrityksen
nykytilasta seka kunkin tydntekijan nakokulmasta yrityksen prosesseihin.
Haastatteluiden tulosten analysoinnin avulla laadittin  asiakkuuksienhallinnan
tamanhetkiset heikkoudet ja vahvuudet. Nykytila-analyysin aikana havaittujen
heikkouksien pohjalta palattiin takaisin kirjallisuuden tutkimiseen ja taytettiin tutkimusta,

jotta se kohtaisi mahdollisimman hyvin heikkouksien kehittdmiseen vaadittua osaamista.

Viimeisessa tytn vaiheessa rakennettiin kohdeyrityksen asiakkuuksienhallintaprosessin
kehitysehdotukset. Kehitysehdotukset rakennettiin kirjallisuustutkimuksen parhaiden
kaytanteiden ja nykytila-analyysin aikana |0ytyneiden heikkouksien pohjalta.
Kehitysehdotuksien rakentamisessa kerdsin myds aineistoa yrityksen tydntekijoilta
workshoppien ja keskusteluiden avulla. N&in saatiin rakennettua mahdollisimman

tarkasti yrityksen tarpeita vastaavia kehitysehdotuksia.

2.3 Datan kerddminen ja analysointikdytanteet

Materiaali, jota kaytettiin tata tyotd tehdessa, on keratty monesta eri lahteestd, jolla
varmistetaan datan luotettavuus tydssa. Materiaalin kerddmiseen on kaytetty p&aaosin
haastatteluita, keskusteluita ja yrityksen dokumentteja, jotta keradtty data vastaisi tyon
vaatimuksia. Taulukko 1 nayttaa tyon eri vaiheissa keratyn datan lahteet sekd mihin
dataa on kaytetty.
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Taulukko 1. Datan lahteet ja hyddyntaminen

Aineisto: Aineiston lahde: Hyoddynnetty:

Workshop yrityksen
vastuuhenkildiden kanssa.

Tavoitteen, laajuuden ja

Aineisto 1 tuotoksen maarittely
Keskustelut ja séhkdpostit

vastuuhenkildiden kanssa

Kohdeyrityksen
vastuuhenkildiden

haastattelut

CRM-jarjestelmén tiedostot
Kohdeyrityksen

o asiakkuuksienhallinta
Aineisto 2: . :
prosessin nykytila-

) o analyysin rakentaminen
Kohdeyrityksen sisaiset

documentit

Keskustelut tyontekijoiden

kanssa
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Sahkopostikansiot

CRM-jarjestelméan
yllapitdjan kanssa kayty

palaveri

Workshop yrityksen

vastuuhenkildiden kanssa

Aineisto 3: Henkilbkohtaiset Ratkaisuehdotukset
keskustelut tyontekijoiden

kanssa

Aineisto 1 koostuu suurimmaksi osaksi palaverista kohdeyrityksen vastuuhenkildiden
kanssa. Tassa palaverissa kaytiin jokaisen tyontekijan omat mielipiteet lapi,
minkalaisesta tydsta yritykselle olisi eniten hyttya. Tyon vastaavaksi henkiloksi paatettiin
yrityksen toimitusjohtaja, koska hanellda on parhaat lahtékohdat auttaa ty6n
toteutuksessa. Taman palaverin aikana kaytiin laajasti l&pi eri ongelma-alueita
yrityksessa ja maariteltiin tyolle viitekehys. Tamén avulla tarkennettiin aihealuetta ja
saatiin maariteltya tydn tavoite ja laajuus. Palaverin jalkeen kaytiin henkilékohtaisia
keskusteluita vastuuhenkiliden kanssa ja tarkennettiin tyon osa-alueita. Keskusteluita

kaytiin sdhkopostitse seka henkilokohtaisesti paikan paalla.

Aineisto 2 Kkerattiin haastatteluiden, sisdisten dokumenttien, keskusteluiden ja
workshoppien avulla. Haastatteluihin osallistui yrityksen vastuuhenkilt, joita on
suomessa kolme. Haastateltavana oli myds yksi toimiston tydntekija, joka on erikoistunut
CRM-jarjestelm&én ja sisaisten prosessien tekemiseen. Taman aineiston avulla
rakennettiin kohdeyrityksen nykytila-analyysi asiakkuuksienhallintaprosessista. Sisaisia
dokumentteja kaytettin  hyvaksi prosessien ymmartamisessd. Naitd sisdisia

dokumentteja on esimerkiksi CRM-jarjestelm&, Excel-kansiot ja sahkopostikansiot.
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Aineistoon kerattiin myos tietoa kohdeyrityksen CRM-jarjestelman yllapitdjan kanssa
kaydysta haastattelusta. Taman tiedon avulla saatiin tarkka kuva nykyisen jarjestelman

kayttdmahdollisuuksista.

Aineisto 3 kerattiin vastuuhenkildiden kanssa tehtyjen workshoppien ja henkilokohtaisten
keskusteluiden avulla. Tassa vaiheessa tarkennettiin yrityksen tarvetta ja kehityshaluja
nykytila-analyysin aikana loydettyjen heikkouksien pohjalta. Taman avulla tarkennettiin

kehitysehdotuksien tarve yritykselle.

2.4 Datan patevyys ja Luotettavuus

Tybssa on otettu tarkasti huomioon datan luotettavuus ja patevyys. Tama on tarkea
seikka tyOssd, jota saatetaan kayttaa yrityksen paatdksen teon apuna. Haasteellista
datan luotettavuuden varmistamiseen tekee se, ettd yksinkertaisia luotettavuuden
arviointikriteereja ei ole. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa datan luotettavuuden
varmistaminen on usein hankalampaa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tama
johtuu aineiston kerddmisen perustuvan suurilta osin henkildiden valisiin
kanssakaymisiin, ja tamén takia aineiston laatu saattaa vaihdella. Koska tutkimus
nojautuu vahvasti ihmisilta kerattyyn dataan, on tunteilla ja ihmisten mielentilalla

merkitysta datan laatuun. (Kananen 2011.)

Varmistaakseen laadullisen tutkimuksen luotettavuuden voidaan kayttdd kriteereja,

mikali tutkimusaineisto koostuu henkildiden haastatteluista ja niiden analysoinnista:

° dokumentaatio
. luotettavuus
. tulkinnan ristiriidattomuus

. vahvistettavuus.

Tutkimuksen kriteerit tulee laatia tutkimusasetelman mukaan. Kaikki kriteerit eivét sovi
kaikkiin tutkimuksiin. (Kananen 2017.)
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Tassa tydssa datan luotettavuus on otettu huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Kaikki
haastattelut ja kaydyt keskustelut on tarkasti dokumentoitu alusta loppuun asti. Taman
avulla pystytddn varmentamaan, mitd asioita on kayty lapi missakin tyon vaiheessa.
Tybssa kaytettavat datan hankintametodit on tarkoin valittu ja opiskeltu ennen tytn
aloittamista, jotta niiden luotettavuus ja patevyys sailyvat mahdollisimman hyvana. Nama
asiat ovat erityisen tarkasti ollut mielessa nykytila-analyysia tehdessa datan laadun

varmistamiseksi.

3 Teoriaa asiakkuuksienhallinnasta ja siihen liittyvista prosesseista

Tassa luvussa tutkitaan asiakkuuksienhallintaan liittyvaa kirjallisuutta. Taman pohjalta
rakentuu laaja viitekehys siitd, mita asiakkuuksienhallinta sisaltdd. Aineistoa on keréatty

laajasti eri lahteistd, jotta varmistetaan usea eri nakékulman teoriaan.

3.1 Mita on asiakkuuksienhallinta

Asiakkuuksienhallinta on suomennos englannin kielesta tulleesta termista Customer
Relationship Management. Englanninkielisen termin takia myds suomessa kaytetaan
usein lyhennettda CRM. CRM tarkoittaa yleisesti koko yrityksen asiakkuuksienhallintaa
kasitteend ja yrityksen resurssina, mutta se voi my0s tarkoittaa tietoteknista
asiakkuuksienhallinta jarjestelmdd. Vasta 1990-luvulla CRM tuli kasitteend mukaan
liketoiminta sanastoon, vaikkakin asiakkuuksienhallintaa on tehty siité asti, kun on kayty
kauppaakin. Yritykset kohdistavat yha enemmén ajatteluaan ja toimintaansa
asiakaslahtdisemmaksi, jonka avulla asiakkaiden tarpeet pyritdan tayttdmaan entista
paremmin. Kokonaisuutena asiakkuuksienhallintaa tulisikin  kuvata jatkuvana
prosessina, joka kehittyy jatkuvasti asiakkaiden mukana. NA&in yritykset pystyvat
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja sitd kautta tuottamaan suurempaa kokonaisarvoa.
Asiakkuuksienhallinnan avulla pyritddn pienentamaan valid asiakkuuksien arvon ja

asiakkuuksien potentiaalin valilla. (Mantyneva 2001 & Oksanen 2010.)
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Asiakkuuden arvo

ﬁ Optimaalinen asiakkuuden arvo

Asiakkuuden potentiaali

Todellinen asiakkuuden arvo

Asiakkuuden kesto

Kuva 2. Asiakkuuden elinkaaren optimaalinen arvo ja todellinen arvo (mukaillen Mantyneva
2001)

Kuten kuvasta 2 n&hdaan, yrityksen asiakkuuksien todellinen arvo on usein paljon
matalampi kuin asiakkuuden todellinen arvo. Asiakkuuksienhallinnalla pyritdan tdman

valimatkan minimointiin.

Yritykselle asiakkaat ja asiakassuhteet ovat nykypaivana keskeisimpia resursseja, silla
ilman asiakkaita olisi yrityksien kaytanndssa mahdotonta toimia. Asiakkaat ovat loppujen
lopuksi ainut Iahde, josta organisaatiot saavat resurssinsa. Yrityksien tulisi kuitenkin olla
kriittisia tarkastellessaan asiakkuuksia, jotta asiakkuuksien kannattavuus voidaan
maksimoida. Asiakkuuksienhallintaa voidaankin kuvastaa jatkuvana oppimisprosessina,
jonka tarkeimpana paamaarana on lisata ymmarrysta asiakkuuksista ja sita kautta tuoda
esille jokaisesta asiakkaasta todellinen potentiaali. Asiakkuuksienhallinnan tulisi olla

mukana aktiivisesti yrityksen paatoksenteossa. (Mantyneva 2001 & Lehtinen 2002.)

Asiakkuuksienhallinnan tavoitteena yritykset pyrkivat kasvattamaan asiakkaiden
uskollisuutta yritysta kohtaan, ja tata kautta luomaan mahdollisimman pitkia ja tuottavia
asiakassuhteita. Uskollisuutta asiakkaiden silmissd voidaan saavuttaa lisaamalla
yrityksen tietimystd asiakkaista ja tdman avulla ymmartdd asiakkaita ja niiden

kayttaytymista paremmin. Hyvin johdetulla asiakkuuksienhallinnalla voidaan tehostaa
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myynnin ja markkinoinnin toimivuutta. Asiakkuuksienhallinnan edellytyksena on aina se,
ettd on ymmarrettava jokaisen asiakkuuden taloudellinen kannattavuus ja kuinka paljon
potentiaalia kussakin asiakkaassa on. Tama on mahdollista vain silloin, kun yrityksessa
kehitetddn  maaratietoisesti  asiakaslahtdisia toimintamalleja ja  prosesseja.
Asiakkuuksienhallinnassa tulisi méaarittdd tarkasti konkreettiset asiakastavoitteet ja
strategiat, joilla ne voidaan tavoittaa. Asiakkuuksienhallinta ei voi olla yrityksessa vain
yhta yksikk6a koskeva prosessi, vaan sen tulisi olla koko yritysta koskeva toimintamalli.
Asiakkuudenhallinnan avulla tuetaan yrityksen aktiivista paatoksentekoa, siitd mihin
asiakkuuksiin kannattaa kayttaa resursseja seka milla tavoin asiakkaita tulisi kasitella.
(Mantyneva 2001; Storback & Lehtinen 2001.)

3.2 Asiakaslahtoinen toimintamalli

Jorma Sipila (1998) kay lapi tydssaan “Asiantuntija ja asiakas” tapoja, miten tulisi
asiantuntijan toimia asiakaslahtdisella tavalla. Usein asiakas ilmiantaa Kkritiikin
huomattavasti nopeammin kuin positiiviset puolet toiminnasta. Pelkastdan se, etta tyo
on tehty hyvin, ei valttamatta riita asiakkaille, vaan asiakkaan on koettava palvelu myos
tunnetasolla onnistuneelta. Taméa vaatii paljon keskittymista asiakkaan tarpeita ja
vaatimuksia maaritellessa. Sipila (1998) tarkastelee henkildtasolla, miten asiakkaiden
kanssa tulee toimia, ja han pitaa tarkeimpina asioina suhteen kehittymiselle: asiakkaan
todellinen hyéty, ylivoimainen osaaminen, paneutuminen asiakkaaseen, palvelugeeni,
tilannetaju, eettisyys, luotettavuus ja pitkdjanteisyys. Naiden tunnuspiirteiden
hallitseminen  mahdollistaa  asiakassuhteen  kehittymisen ja sitd kautta

asiakastyytyvaisyyden.

Ala-Mutkan et al. (2004) kdy hieman enemman |api kirjassaan "Tee asiakassuhteista
tuottavia” tarkemmin organisaatio tasolla tarkeimpia seikkoja asiakaslahtdisyydessa.
Hanen mukaansa asiakaslahtdinen liikketoimintamalli koostuu kuudesta eri osa-alueesta,

jotka ovat
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o asiakasstrategia

o toimintamalli

. liketoimintaprosessit

. tiedonhallinta ja tietoteknologia
. strategian seuranta ja ohjaus

. markkina- ja asiakastuntemus.

Naiden kuuden eri osa-alueen avulla pyritddn keskittdmaan kaikki organisaation
voimavarat mahdollisimman tarkasti yritykselle tarkeisiin asiakkaisiin oikealla tavalla.
Asiakasstrategialla maaritelladn eri asiakassegmentit ja toimintamalleilla luodaan
jokaiselle segmentille, miten organisaatio tulee toimimaan tietyn segmentin kanssa.
Liiketoimintaprosessissa  tulee tarkastella koko organisaation arvoketjua.
Tiedonhallinnalla tulisi olla suuri osa paatdksentekoa ja tiedon tulisikin ohjata

organisaation toimintaa. (Ala-Mutka et al. 2004.)

Kaikki asiakaslahtdisen liiketoiminnan prosessit tulisi toimia yrityksessd koko
organisaation laajuudella. Tama ei kuitenkaan ole helppo prosessi ja sen kehittdmiseen
Ala-Mutka et al. (2004) on kehittédnyt vesiputousmallin, jonka avulla tavoitteeseen on
mahdollista paasta. Vesiputousmalli sisdltéda seitseman eri vaihetta, jotka ovat markkina-
ja  asiakastuntemus,  asiakasstrategia, toimintamallit, liketoimintaprosessit,

tiedonhallinta, seuranta ja ohjaus sekd muutoksen johtaminen.

3.3 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakkuuksien menestyksen kannalta on elintarkedad ymmartaa ja tunnistaa asiakkaiden
tarpeet. Mita paremmin yritykset tuntevat asiakkaat, sitd tehokkaammin he pystyvéat
ennustamaan asiakkaiden ostokayttaytymista. Mantyneva (2001) on jaotellut

asiakkuuksienhallinnan nékokulmasta asiakkuuden elinkaaren neljaén eri vaiheeseen:

. hankinta
. haltuunotto
. kehittdminen

. sdilyttaminen.
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Jokaisessa vaiheessa on omat erityispiirteensd, jotka tulee ottaa huomioon
asiakkuuksienhallinnan kaytadnnon toteutusta suunnitellessa. Jokainen asiakkuus
asettuu johonkin naistd neljastd vaiheesta. Uudet asiakkuudet ovat yleisesti paljon
herkempid, kun taas vanhat asiakkuudet usein ovat henkisesti yritykselle tarkeita.
Asiakkuuksienhallinnan tavoitteena onkin huomata mahdollisimman nopeasti
asiakkuudet, joilla ei ole mahdollisuutta muuttua hankintavaiheen jalkeen kannattaviksi

asiakkuussuhteiksi. (Mantyneva 2011.)

Asiakkuuden
arvo

Asiakkuuden
kesto

Hankinta Haltuunotto | Kehittdminen | Séilyttdminen

Kuva 3. Asiakkuuden eri vaiheet ja asiakkuuden arvo elinkaarella (Mukaillen Mantyneva 2004)

Kuvasta 3 voidaan huomata, kuinka asiakkuuden arvo on kahdessa ensimmaisessa
vaiheessa negatiivinen, mutta mit& pidemmaksi suhde muodostuu, sitd arvokkaammaksi

asiakas muodostuu yritykselle.

Jukka Ala-Mutka et al. (2004) kay my®6s lapi asiakkuuksienhallinnan elinkaarimallin, joka
poikkeaa hieman Mantynevan mallista. Mallissa asiakkuuden elinkaari on jaoteltu 5 eri

vaiheeseen hieman laajemmin kuin Mantynevan mallissa:
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tietoisuus
kartoitus
laajentuminen

sitoutuminen

ok 0 Dbdh e

irtautuminen.

"Elinkaaret ovat ldhestymistapoja  asiakashallinnan  segmentointiperusteiden
maarittdmiseen.” (Jukka Ala-Mutka et al. 2004.) Erilaisia asiakkuuksien elinkaarimalleja
on kehitelty useita, ja jokainen hieman poikkeaa toisistaan, mutta periaate on kaikissa
sama. Tuntemalla missa vaiheessa elinkaarta kukin asiakkuus on, helpottaa yritysta
ymmartamaan milla tavalla ja milloin asiakkaasta tulee ké&sitella. Tarkeaa onkin
tunnistaa, milla tavalla omat asiakkaat toimivat eri vaiheissa ja muokata omaa

toimintaansa asiakkaiden mukaan.

Kyseiset mallit kuvastavat asiakkuuden elinkaarta. Mantynevan mallissa kuvataan
elinkaarta asiakkuuden arvon ja asiakkuuden keston mukaan, kun taas Ala-Mutka
mallintaa elinkaarta asiakassuhteen vahvuuden mukaan eri vaiheisiin. Seuraavaksi
kaydaan lapi tarkemmin Mantynevan elinkaarimallia ja mita yrityksen tulee ottaa

huomioon eri elinkaaren vaiheessa.

Hankintavaiheessa on tarkoituksena luoda kontakti asiakkaan kanssa ja pyrkia
tekem&an suhteellisen tuottoisa ensimmadinen kauppa. Uuden asiakkaan hankinta
saattaa olla tappiollista, minkd takia onkin tarkedd pystya jalostamaan asiakkuutta
ensimmaisen ostotapahtuman jalkeen. Uusien asiakkuuksien hankinta on huomattavasti
kallimpaa kuin nykyisten asiakkuuksien sailyttaminen. Taman takia yrityksen ei
tulisikaan keskittyd pelkastaan uusien asiakkaiden hankintaan vaan jalostaa nykyisia
asiakkuuksia. Tarkeaa on loytdd suhde, jolla maaritellaén, kuinka paljon panostetaan

uusien asiakkaiden hankinnalle ja kuinka paljon nykyisille asiakkaille. (Mantyneva 2004.)

Asiakkuuksien haltuunotto vaihtelee suuresti asiakkaiden prioriteettien mukaan.
Asiakkuutta ei voida vyksiselitteisesti pitdd hallussa yhtd tuotetta myymalla.
Haltuunotossa tulee ymmartaéd asiakkaan tarpeet ja sovittaa tuotetarjonta niin, etta
asiakkaan tarpeet tayttyvat. Ongelmana on se, pystyykd yritys tayttamaan kaikki

asiakkaan tarpeet ja saamaan asiakkaat tuntemaan itsensa tarkeiksi. Silla, kuinka

metropolia.fi WM etropolia



18 (50)

montaa eri tuotetta asiakkaat yritykseltd ostavat, on todettu olevan vaikutusta
asiakkuuksien kestoon. Useampia eri tuotteita ostava asiakas tulee todennakodisemmin

muodostamaan pidemman suhteen. (Mantyneva 2004.)

Kolmas vaihe on asiakkuuksien kehittdminen. Tassa vaiheessa jo hankittua ja haltuun
otettua asiakassuhdetta tulee syventda. Tahan vaiheeseen edenneet asiakkaat voidaan
jo jaotella ryhmiin ja kehittaa toimintamalleja, joilla asiakkuuksia hoidetaan. Asiakkuuden
syventyessa pyritdan lisdamaan osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. Sitoutuneissa
asiakkaissa on paljon kannattavuuspotentiaalia, mink& takia paremmalla keskittymisella
asiakkuuteen ja markkinoinnin tehostamisella on mahdollisuus luoda entistd suurempaa
potentiaali asiakkaasta. On havaittu, ettd jo muutaman prosentin muutoksella
asiakaspoistuvuudessa voi olla suuret vaikutukset yrityksen tuottoon, minkad takia
asiakkuuksienhallinnassa on ymmarrettava asiakkaiden potentiaali ja taloudellinen
kannattavuus. (Mantyneva 2004.)

Asiakkuuksien sdilyttamisen pohjana on asiakkaiden syvallinen ymmartaminen, ja
yrityksen tulee tuntea asiakkaiden todelliset tarpeet. Tassé vaiheessa asiakkuuksia tulee
analysoida ja sen avulla maarittaa, kuinka paljon kuhunkin asiakkuuteen tulee panostaa,
jotta he eivat vaihda toimittajaa. Erityistda huomiota tulee keskittdd niihin kriteereihin,
joiden avulla iimenee, mitka asiakkaat yrityksen tulee sailyttaa. Ongelmana on yleisesti
vain loytaa keinot naiden tarkeiden asiakkaiden sailyttamiseen. Tassa elinkaaren
vaiheessa olevat asiakkaat ovat yritykselle kaikkein arvokkaimpia ja niiden yllapitdminen
vaatii vahiten resursseja. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd asiakkaat voidaan
unohtaa ja ne tulevat ostamaan yritykselta jatkossakin. Myds vanhat asiakassuhteet
vaativat panostusta ja yllapitoa varsinkin asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden
yllapitamiseksi. (Mantyneva 2004.)

3.4 Asiakastiedon hallinta

Aikaisemmin asiakastietojen kasittely oli yrityksille yksinkertaista. Tietoa sailytettiin ja
kerattiin ennen tietotekniikkaa arkistokaappeihin. Tietoa tarvittaessa asiakaskortti tuotiin
esille tarkasteltavaksi. Tuolloin kaikki tarvittava informaatio mahtui asiakaskortille ja sen

liitteisiin kirjallisena. Nykyisin asiakastietojen kasittelysta on yksinkertaisuus kaukana.
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Informaatiota syntyy eksponentiaalisella vauhdilla ja sen sailyttdmiseen tarvitaan laajoja

tietojarjestelmia. (Oksanen 2010.)

"Tiedonhallinta on oleellinen osa kehittynyttd asiakashallintaa, jossa tiedolla ohjataan
toimintaa.” (Jukka Ala-Mutka et al. 2004.) Yritykset tarvitsevat yha edistyneempia
tietoteknisia ratkaisuja tiedon maaran kasvaessa, jotta tietoa voidaan hyddyntaa
liketoiminnan ohjaamisessa. Tietojarjestelmien avulla yritykset pystyvat tehostamaan
liketoiminnan ohjausta sek& tuomaan esille sen informaation, joka on oleellista
paivittdisessa tyossa. Asiakkuuksienhallinnassa tieto tulisi kerata
liketoimintaprosesseista ja jarjestda asiakkaittain, jotta asiakasnakdkulma pysyisi
mahdollisimman selvana. (Jukka Ala-Mutka et al. 2004.)

Mikko Mantynevan (2004) mielestéa on tarke&aéa asiakastiedon arkkitehtuuria miettiessa
ottaa selville, mita tietoa asiakkaista yritys tarvitsee, milla tavalla tiedot ovat yhteydessa
toisiinsa ja mita vaatimuksia toiminnot asettavat tiedolle. Samassa yhteydessd on
tarkasteltava tiedon sisallon lisaksi, ketka paasevat kasittelemaéan tietoja, mita tietoa
tarvitaan missakin prosessissa, kuinka usein tietoa tarvitaan sekéa minkéalaisia raportteja

ja analyyseja tiedon avulla on tarve muodostaa.

Hellman (2009) mukaan yrityksen vaiheittaista kasvua asiakastiedon hyddyntamiseen
voidaan kuvata neljalla eri vaiheella. Ensimmaisessa vaiheessa asiakastietoa kaytetaan
omien tehtdvien suorittamiseen ja ymmarretddn asiakastiedon merkitys. Toisessa
vaiheessa yrityksella on kaytéssa sisdinen asiakastiedon hallintajarjestelméa. Taman
avulla voidaan yhdistaa entista tehokkaammin asiakastietoa seka ulkoista tietoa oman
toiminnan  kehittdmiseksi. Kolmannessa vaiheessa asiakastiedosta rakentuu
kilpailutekija. Tassa vaiheessa asiakas on yrityksen kehitystoiminnan keskipisteessa ja
prosesseja muokataan asiakkaan mukaan. Tallgin asiakas on koko yrityksen toiminnan
lahtokohtana. Neljdnnessa vaiheessa yrityksen tieto- ja kommunikaatioteknologia
kehittyy seka prosessit sdhkoistyvat tayttddkseen asiakkaan tarpeet tehokkaammin.
Tassa vaiheessa korostuu uusien liiketoimintojen kehittdminen sek& ansaintologiikoiden

muuttuminen. (Hellman 2009.)
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3.4.1 Asiakastiedon ulottuvuudet

Yritykselle tarkeda asiakastietoa usein ajatellaan pienené ja tarkkana kokonaisuutena
esimerkiksi asiakkaan kontaktitietoja, vaikka ne ovatkin vain hyvin pieni osa
kokonaisuutta. Tarkeimpina tietoina asiakkaista voidaan yleisesti pitda segmentointi- ja

historiatiedot, joiden pohjalta yritykselle rakentuu kuva asiakkaasta.

Yhteystiedot
Toimipaikat Segmentointi
Postiosoitteet * Toimiala
Laskutusosoitteet * Koko (lv./henkildstd)
Kadyntiosoittee * Asiakasluokka

Sopimukset Segmentoinnit
* Ostohistoria * Asema
* Palvelusopimukset * Rooli

Tuoteprofiili

¢ Ostot

Luottotiedot
* Ulkoinen luokitus
« Sisdinen luokitus
= Avoimet saatavat
*  Maksukaytos

Asiakas

Kontaktihistoria
Myyntiponnistelut + Tapaamiset Markkinointitiedot
o Liidit * Puhelut + Jakelulista
« Mahdollisuudet * Sahkopostit = Jakeluhistoria
* Tarjoukset + Asiakastilaisuudet = Kieltolista
* Sovitut asiat

Kuva 4. B2B-asiakastiedon yksinkertaistettu esimerkki (mukaillen Oksanen 2010)

Kuva 4 mallintaa tietoa mikéa syntyy B2B-asiakkaista. Kaiken keskelld on itse asiakas ja
kontaktihenkilot. Naiden ympaérille keraantyy kaikki tieto, jota asiakkuudesta saadaan
kerattya yritykselle. Optimaalisessa ymparistossa kaikki tdm& kuvassa oleva tieto
asiakkaasta loytyy yrityksen tietojarjestelmistd  tarkasti organisoidusti ja
tietosuojasdadosten mukaisesti. Useasti kuitenkin asiakastieto on useassa eri yrityksen
jarjestelméassa hieman epéorganisoidusti ja osa tiedosta on hajautettuna asiakkaiden
kanssa asioivien yhteyshenkildiden muistissa, henkilokohtaisissa dokumenteissa tai
sahkoposteissa. (Oksanen 2010.)
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Oksasen (2010) mukaan asiakkaista saatua tietoa on kahdenlaista:

. hiljainen tieto

. nakyva tieto.

Hiljainen tieto tarkoittaa kokemusperaisesti syntynytta tietoa. Talla tarkoitetaan tietoa,
joka on henkildkohtaista, mutta sitd on mahdollista jakaa kollektiivisesti. Tiedon
hallinnassa on tarkeaa kerata hiljaista tietoa asiakkaista ja muuttaa se nakyvaksi tiedoksi
yhteiseen jarjestelmdan. Hiljaista tietoa muodostuu yleisesti tilaus-, toimitus- ja
yhteiskaytannoissa. Talldin muodostuu toimintaperiaatteita pitkaan yhteisty6ta
tehneiden henkildiden valille, joita muiden on vaikea havaita tai oppia.
Toimintaperiaatteiden lisaksi hiljaista tietoa muodostuu asiakassuhteen historian
pohjalta seka tulevaisuuden suuntaviivoihin. Yleisesti ottaen taman tyyppinen tieto on
hankalaa tuoda esille kaikille yrityksen tyontekijoille eika sitd valttamatta pystytakaan
kirjaamaan ylos taydellisesti. Tamé&n apuna on mahdollisimman tarkka tiedon arkistointi
seka useamman kuin yhden henkilon vastuu asiakkuudesta, jotta hiljainen tieto ei
ker&&nny vain yhden henkilon vastuulle. (Oksanen 2010.)

Nakyva tieto tarkoittaa mitattavaa tietoa, joka on kaikille néhtavilla. Esimerkiksi nakyvaa
tietoa ovat nimet, osoitteet, yhteystiedot, sopimukset ja tarjoukset. Taméantyyppinen tieto
on helposti tavoiteltavissa. Nakyvaa tietoa syntyy suuria maaria jokaisen asiakkaan
kanssa ja sita on yleisesti ottaen helppo mitata. Taméan ansiosta tietoa voidaan kayttaa
johtamisen apuvélineena. Suurimpana haasteena nakyvassa tiedossa on lahes rajaton
mahdollisuus kerété tietoa. Tiedosta tulisi sailyttda vain se, mista on hyotya yritykselle.
Muuten hyvin helposti CRM-jarjestelmad saattaa heikentya liiallisen informaation
johdosta, eika tyontekijoilla ole aikaa tayttdd kaikkia asiakastietoja jarjestelmaan.
(Oksanen 2010)

Yrityksilla on valtavasti tietoa asiakkaista nykydan. Taman takia on entista tarkeampaa
keskittya, mika tieto asiakkaista on hyddyllista ja milla tavalla se pidetdaén tallessa

yrityksessa.
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3.4.2 Asiakastiedonhallinnan tavoitteet ja ongelmat

Nykypaivana on yha tarkeampaa menestyvélle yritykselle tehokas asiakastiedonhallinta.
Taman avulla yritys pystyy ennakoimaan asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeiden
muutokset sekd reagoimaan nopeasti markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. Ympariston
muuttuessa liiketoiminnan tulisi yha enemmdan ohjautua tiedon avulla.

Asiakastiedonhallinnan tarkeimpia tavoitteita ovat Jukka Ala-Mutka et al. (2004) mukaan:

o Tiedon avulla tulevaisuuden ennakoiminen tai nopeampi reagointi
muutoksiin seké tietoon perustuva paatdksenteko.

) Tiedon rakenteellinen muodostaminen, jolloin datasta saadaan koottua
tietoa, jota voidaan jalostaa ja kayttaa paatdksenteon apuna.

. Tyontekijoiden kokemusperéisen ja henkilokohtaisen osaaminen tuominen
jokaisen tydntekijan kayttoon.

Useasti ongelmana ei ole tiedon tai datan saatavuus vaan enemmankin sen
hallitsemattomuus. Yrityksille kerdéntyy valtavia maaria tietoa asiakkaista, jonka avulla
pyritd&n luomaan kéasitysta asiakkaista. TAma vaatii suuria teknisia ratkaisuja seka hyvin
tarkasti mallinnetun asiakkaiden tiedon analysoinnin. Toinen yleinen ongelma on saada
tama asiakkaista saatu tieto yrityksen tyontekijoiden kayttdon ja muuttaa yksil6illa oleva
tieto koko organisaation yhteiseksi tiedoksi. Yleisimpia haasteita ja ongelmia

tiedonhallinnassa on Ala-Mutkan (2014) mukaan:

o Informaatio jA& yksikdidne sisaisiksi, eikd sitd hyoddynnetd koko
organisaation tasolla.

° Kokemuksiin perustuvaa hiljaista tietoa on yrityksien tyontekijdilla likaa
eika sita saada hyddynnettya.

o Informaatiota keraavilla tyontekijoilla ei ole selvédé mallia mitd informaatiota
tulisi keréatd. Usein tdma tieto ei myosk&én tule heidan kayttéén joten
motivaatio sen keraamiseen laskee.

. Asiakkaista saatua informaatiota hyddynnetaan liian myodhaisessa
vaiheessa jopa vuosien viiveella.
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3.5 Myyntiprosessi

Kaarion (2003) mukaan yleisin tapa mallintaa myyntiprosessia on kattava suhde -kasite.
Talla han tarkoittaa asiakkaiden jakamista segmentteihin, joilla on samat tarpeet ja
muodostaa juuri tdlle segmentille sopiva myyntiprosessi. Myyntiprosessin

mallintamiseen tulee arvioida kolmea eri seikkaa:

. Kenelle halutaan tarjota eli segmentti?
° Mita valituille asiakkaille tarjotaan eli tuote?

° Miten yhteisty®d on johdettu eli toimintamalli?

Naiden komponenttien avulla voidaan muodostaa juuri oikeanlainen myyntiprosessi
asiakassegmentille. Kaario (2003) my6s korostaa sita, etta myyntiprosessi on vain osa

kokonaisvaltaista suhdeprosessia.

Kaarion (2003) mukaan myyntiprosessilla on kolme eri strategiaa lahestya asiakasta.
Nama maaraytyvat sen mukaan, kuinka syvasti asiakas on mukana myyntiprosessissa
ja kuinka paljon asiakasta huomioidaan prosessin aikana. Tuote-, ratkaisu- ja
arvomyyntistrategiat vaativat jokainen omanlaisen |dhestymistavan. On térkeda
ymmartaa, minkalaista strategiaa kayttaa asiakkaille tayttddkseen heidan vaatimukset.
Kuvassa 5 hahmotellaan Kaarion ratkaisumyyntistrategiaa seka Vahvaselan (2004)

nakemys myyntiprosessin kulusta.
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Maarittele maali Suunnittele
& prosessi kaytto

Suorita prosessi

1 1

.. Palaute &
Toimita & tue alaute

Analysoi tilanne Tarjoa ratkaisu o e ey
¥ J tarkkaile kayttoa

(Kaario 2003)

Suunnittelu ja
valmistelu

Jélkihoito /
Jalkimarkkinointi

Yhteydenotto ja
neuvottelu

Myynti-
neuvottelu

Kaupan
paattdminen

(Vahvaselka 2004)

Kuva 5. Kaarion (2003) nakemys ratkaisumyynnin vaiheista ja Vahvaselan (2004) nakemys
normaalin myyntiprosessin vaiheista.

Kuvasta 5 voi huomata yhtalaisyyksid kummankin myyntiprosessin kuvauksesta. Toki
Kaarion prosessi on tarkoitettu ratkaisu myyntiin ja Vahvaselan mallissa taas on yleisesti
myyntiprosessin vaiheet. Kummatkin mallit kuitenkin alkavat ja loppuvat l&hes samoista

vaiheista.

Kaario (2003) mukaan tulee asiakasta tukea ja olla asiakkaan kanssa laheisessa
tekemisessé koko prosessin ajan. Prosessi on myyjan ja asiakkaan valinen yhteistyo,
jossa pyritdan loytaméaan paras mahdollinen ratkaisu asiakkaalle. Tarkeimpéna osana
on ymmartaa, miten asiakas tulee hyédyntamaan ratkaisua ja tayttad kaikki asiakkaan

vaatimukset.

Vahvaselkd (2004) on jakanut myyntiprosessin viiteen eri vaiheeseen. Jokainen vaihe
on tarked osa prosessia ja tulee ottaa huomioon myyntia tehdessé. Valmisteluvaiheessa
tulee keratéd vankka perustieto, jotta on mahdollisimman hyvét lahtokohdat aloittaa
myynti. Toisen vaiheen tarkoituksena on saada yhteys asiakkaaseen ja luoda
mahdollisuus péasta varsinaiseen myyntineuvotteluun. L&hestymistavat vaihtelevat
suuresti eri aloilla, joten yrityksen tuleekin keskittya milla tavalla juuri heidan asiakkaisiin
tulisi ottaa yhteytta. Itse myyntineuvotteluvaiheessa paastaan asiakkaan luokse tavataan

metropolia.fi ﬂrMetropolia



25 (50)

asiakasta. Neuvottelu koostuu vyleisesti neljasta eri vaiheesta: avauksesta,
tarvekartoituksesta, tuote-esittelystd ja asiakkaan vastavaitteiden kasittelysta.
Tamavaihe luo kuvan yrityksesta asiakkaalle. Kaupan paattamisvaiheessa tavoitteena
on tunnistaa ostosignaalit ja vieda myynti kauppaan saakka. Kun kauppa on saatu
paatdkseen, tulee asiakkuudesta huolehtia senkin jalkeen, kun nimet ovat paperissa.
Varsinkin asiantuntijayrityksissa tyd usein vasta alkaa, kun kaupat on tehty, ja silloin

lunastetaan ne lupaukset, joita myydessa tehtiin.

Vahvaselan (2004) ja Kaarion (2003) mallien viimeinen vaihe liittyy asiakkaan
hoitamiseen ja seurantaan varsinaisen myyntitapahtuman jalkeen. Valittdmia
toimenpiteita kaupan jalkeen on varmistaa, etta asiakas saa sen, mita on tilannut, ja on
tyytyvainen. Asiakkaisiin tulee my6s kohdistaa jalkimarkkinointitoimenpiteita
yllapitddkseen asiakkuutta. Naihin toimiin lukeutuu. (Vahvaselkd 2004.)

. lisamyynti
o asiakkaiden auttaminen
° asiakastyytyvaisyyden tarkastelu

o sédanndllinen asiakasyhteyden yllapitaminen.

Yrityksen halutessa pitk&aikaisia ja hyvia asiakkuuksia tulee keskittya asiakkuuksien
aktiiviseen huolehtimiseen. Taman ei tule tapahtua vain myyjan ja asiakkaan valilla, vaan
kummankin  yrityksen rajapintojen  yhteisty6lla.  Yrityksen tulisikin  hallita
kokonaisvaltaisesti markkinointi ja tiedonsiirron tulisi olla suunnitelmallista asianosaisille.
(Vahvaselka 2004.)

3.6 CRM-jarjestelma

Asiakasrekisteri yksin ei riitd yritykselle kattamaan kaikkia asiakkuuksienhallinnan
tarpeita. (Lavikka 2011.) CRM-jarjestelméalla tarkoitetaan asiakkuuksienhallinta
tietojarjestelmaa. Usein kun puhutaan CRM:sta, tarkoitetaan juuri tata tietojarjestelmaa,
vaikka asiakkuuksienhallinta on paljon enemmdan kuin vain jarjestelmd. CRM-

jarjestelman tavoite on yrityksen liikesuhteiden parantaminen. Ominaisuuksina
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jarjestelma auttaa kontaktien, myynnin ja tuottavuuden hallinnassa. Jarjestelma siis

auttaa hallitsemaan suhteita ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Salesforce 2018.)

Asiakkuuksienhallintaa tutkiessa teknologisesta nakokulmasta tarvitsee se nykypaivana
kayttajaystavallisen ja joustavan tietojarjestelman tukemaan kokonaisuutta.
Tietotekniikasta on kasvanut niin suuri osa-alue asiakkuuksienhallinnassa, etta valilla
voidaan kuvitella sen olevan pelkastaan tekninen ongelma. (Mantyneva 2001.) My6s
Oksasen (2010) mukaan tietotekniikka on saanut asiakkuuksienhallinnan nayttamaan
pelkastaan tietojarjestelmaltd, jonka takia useat CRM kehitys- ja kayttdonottoprojektit
nahdaan pelkéastaan tietojarjestelméprojekteina.

Oksanen (2010) kertoo ldhes kaikkien CRM-jarjestelméasta kirjoittaneiden
asiantuntijoiden mielest&, johdon sitoutuminen on yksi tarkeimmista osa-alueista. Monet
yritykset vahattelevat jarjestelmad, jonka takia ne eivét pysty hydédyntamaan jarjestelmaa
koko sen potentiaalilla. He eivat ole ymmartaneet, milla tavalla CRM-jarjestelma nojaa
yrityksen toimintoihin, kuinka paljon se vaikuttaa prosesseihin ja kuinka suuri muutos se
on koko organisaatiolle. (Duché 2002) liman johdon tukea CRM-jarjestelméan
kayttédnotto ja hyddyntaminen on lahes mahdotonta. Sitoutuminen ei sisalla pelkastaan
viestintdd, vaan se vaatii tydntekijdiden henkilokohtaista ymmarrysta asiasta. Jotta

organisaatiolla on mahdollisuus muuttua, tulee johdon muuttua ensin. (Oksanen 2010.)

Oksanen (2010) tuo esille tiedon omistajuuden tarkeyden. Talla han tarkoittaa sita, etta
kuka on vastuussa, mita tietoa ja milloin CRM-jarjestelmaan syotetdan. Yrityksen tulee
selvittdd, kuka omistaa tiedon ja yllapitdd kokonaisuutta. Vastuu pitdd jakaa tiedon
omistajille ja heillda on tysi paatantavalta asiakastiedosta ja rakenteellisista muutoksista.
Taman avulla yritys varmistaa sen, etta tieto, jota sydtetddn CRM-jarjestelmaéan, on
hyddyllistd ja pysyy ajan tasalla. llman vastuun jakamista tieto muuttuu helposti

huonolaatuiseksi ja sité kertyy joko liikaa tai liian vahan.
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Nékyma tietoon
kayttdjaprofiilin
mukaisesti

Markkinointi & tutkimus

Asiakkuuksien-
hallinta

Tapahtuma-
tietojen
tallennus Palvelu

Tiedon
hyddyntdaminen
kohtaamisessa

Internet-palvelu

Kuva 6. Asiakkuudenhallinnan tietojarjestelma tukee erilaisia asiakaskohtaamisia. (Ala-Mutka
2004)

CRM-jarjestelman on oltava koko yrityksen liiketoimintaa tukeva kokonaisuus, joka ottaa
huomioon kaikki yrityksen operatiiviset kayttotapaukset. Jokaisella kayttajalla on
nakyvilla juuri h&nen tyotehtaviin liittyvda informaatiota ja tietoa. Jarjestelma tulee
integroida yrityksen tietoarkkitehtuuria vastaavaksi ja maaritella liiketoiminnan tarpeiden
perusteella. Kaikkea informaatiota on turha pitdd esilla jokaiselle tyontekijalle.
Jarjestelman tulisikin  ohjata toimintaa  kriittisissd asiakaskohtaamisissa ja
kayttotapauksissa, jolloin ylimaaraisesta tiedosta olisi vain haittaa. (Ala-Mutka 2004.)

CRM-jarjestelman hyodyt voivat vaihdella suuresti yrityksittain. Hyodyt voidaan kuitenkin

(Lavikan 2011) mukaan jakaa neljaén eri osa-alueeseen, joita ovat.

. strategiset hy6dyt
. operatiiviset hyodyt
o johtamisen hyodyt

o tydmotivaation liittyvat hyodyt.

Strategisilla hyddyilla tarkoitetaan mahdollisuutta valita omalle organisaatiolla parhaiten
toimiva asiakasstrategia ilman, ettd jarjestelma rajoittaa sitd. Operatiiviset hyddyt
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nakyvat jokaisen tyontekijan paivittaisissa tyotehtavissa. Viestintd, raportointi ja
dokumentointi helpottuu, kun jokaisesta asiakaskontaktista jaa jalki jarjestelmaan.
Johtamisen hyo6tyihin lukeutuu paatdksen teon tukeminen jarjestelméan avulla. Helppo
paasy raportteihin, dokumentteihin ja ennusteisiin edesauttaa johtoa tekemaan
paatdksia. Tydmotivaatiota kehittavat hytdyt perustuvat jarjestelmalliseen etuun, jonka
avulla tyontekijoilla on paremmat mahdollisuudet tehda paivittdiset ty6tehtavat.
Tyontekijdiden tarpeeton tyé vahenee, kun kaikki informaatio on yhdessa paikassa ja

tyotehtavat on kaikille selvasti seurattavissa. (Lavikka 2011.)

Suurin muutos viime vuosina on ollut CRM-jarjestelmien siirtyminen pilveen. Tama
tarkoittaa mahdollisuutta kayttaa jarjestelmaa omalta puhelimelta tai tabletilta tydpaikan
verkon ulkopuolella. Nykyaan kaikki oleellinen tieto asiakkaista kulkee jokaisen myyjéan
mukana paikasta riippumatta. Pilvipalveluiden vyleistyttyd ja arkipaivaistyessa
seuraavana kehitysaskeleena CRM-jarjestelmille tulee olemaan markkinointiautomaatio
seka sosiaalisen myynnin tytkaluja. Talla pyritdan siihen, ettad kuilua markkinoinnin ja
myynnin valille ei syntyisi. Jarjestelmastd myyjat nakisivat, milla tavoin markkinointi
kasittelee asiakkaita ja samaan aikaan toisinpdin markkinointi nékee, kuinka myyja vie
eteenpdin asiakkaitaan. Nykyaan parhaimmat CRM-jarjestelmat tarjoavat tyévalineen
koko asiakas polulle aina markkinointivaineesta jokaisen askeleen aina kaupan

syntymiseen ja jalkimarkkinointiin asti. (Forssel 2014.)

3.7 Teoreettinen viitekehys asiakkuuksienhallintaprosessin kehittamiseksi

Teoreettinen viitekehys on rakennettu perehtymalla kirjallisuudesta I6ytyviin parhaisiin
kaytanteisiin. Teoriaa kerattiin useasta eri kirjallisuuden lahteestd, jotka perehtyvat
asiakkuuksienhallintaan ja CRM-jarjestelmadn hyddyntamiseen liikketoiminnassa.
Teoriaosuus kasittelee myos asiakkuuksienhallintaa myyntiprosessin nakokulmasta.

Kuvasta 7 voi nahda, misté osa-alueesta teoreettinen viitekehys on rakennettu.
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Kuva 7. Viitekehyksen eri osa-alueet

Teoriaa kerdattiin tydssa kirjallisuuden avulla laajasti monista eri l&hteistd. Tarkeimpana
ja laajimpana tutkimuksen kohteena oli asiakkuuksienhallinta ja sen eri ulottuvuudet.
Asiakkuuksienhallintaa on koko yrityksen toimintaan vaikuttava tekija. Nykypaivana
liketoiminnassa siirrytdéédn yhd enemman asiakaslahtdiseen toimintamalliin, joka ajaa
yrityksia kehittdmé&én omaa toimintaa pois tuotekeskeisyydesta. Asiakkuuksienhallinnan
teorian avulla saatiin kerattya laaja ymmarrys keskeisista toimintamalleista ja milla
tavalla asiakkuuksienhallinta on mukana yrityksen prosesseissa, jotta jokaisesta

asiakkaasta saataisiin mahdollisimman suuri tuotto yritykselle.

CRM-jarjestelmat ovat yksi tarkeimmista komponenteista yrityksen
asiakkuuksienhallintaprosessia ajatellessa. Niiden avulla informaatiota ja dataa on
huomattavasti helpompi hyédyntaa liiketoiminnassa. Jarjestelman avulla yritys pystyy
tehostamaan asiakkuuksienhallinta prosessia, mutta se ei yksin saa olla koko prosessi.
Tarkeinta on hyddyntéaa jarjestelman mahdollistamat toiminnot yhtend osana suurempaa

kokonaisuutta.

Tutkiessa asiakkuuksienhallinnan ja myyntiprosessien parhaimpia kayténteitd nousi
tarkeimmaksi opiksi kokonaisuuden hallinta. Koko prosessi tulee olla hyvin méaaritelty ja
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koko yrityksen tulee sitoutua mukaan toimintaan. Kaikki lahtee johdon paatoksista ja
sitoutumisesta, mutta mukaan on saatava muutkin yrityksen tydntekijat. Kokonaisuutta
tulee valvoa ja johtaa aktiivisesti, jotta prosessi sailyy tehokkaana ja tukee liiketoimintaa

jatkuvasti.

Seuraavaksi luodaan tarkka analyysi kohdeyrityksen asiakkuuksienhallinnan kriittisista

prosesseista, joita nousi esille teoriaosuuden aikana.

4 Kohdeyrityksen nykytila-analyysi

4.1 Nykytila-analyysin toteutus

Tassa luvussa kaydaan lapi yrityksen nykyisten asiakkuuksienhallintaprosessien
toimintamalleja. Tarkoituksena on I0ytda taméanhetkisten toimintamallien heikkoudet ja
mista heikkoudet johtuvat. Heikkouksien pohjalta luodaan kehityskohteita, joita
muuttamalla yrityksen asiakkuuksienhallintaa pystytdan kehittamaan.

Analyysiin empiirinen aineisto on kerétty neljan yrityksen tyontekijan sekd CRM-
jarjestelméasiantuntijan haastatteluista. Haastateltavina olivat yrityksen toimitusjohtaja,
kehitysjohtaja, teknologiajohtaja ja sisdisen myynnin asiantuntija. Jokaisella
haastateltavalla on omat vastuualueensa, mutta he toimivat myds samojen prosessien
parissa. Ainoana poikkeuksena on jarjestelmaasiantuntija, joka on yrityksen
ulkopuolinen henkild6. Haastatteluita varten rakennettiin haastattelupohja, joka oli
jokaiselle haastateltavalle samanlainen. Haastattelut pidettiin yhtalaisend, jotta saataisiin
kerattyd mahdollisimman monen henkilon ndkemys samoista prosesseista ja l6ytyisi
yhteisid ongelmakohtia. Tarkeaa on myds saada jokaisen haastateltavan oma nédkemys
prosesseista ja tarkastella kokonaisuutta kaikkien tydntekijoiden nakékulmasta.
Haastatteluissa vastaukset olivat lahinna keskustelua, jota ohjailtin kysymyksilla.
Haastatteluiden pohjalta on keratty kvalitatiivista materiaalia kohdeyrityksen
nykytilanteesta. Tata informaatiota on hyddynnetty prosessien kuvaamisessa ja

kehityskohteiden havainnollistamisessa.
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Nykytila-analyysiin on keratty myds tietoa yrityksen sisaisista dokumenteista. Sisaisten
dokumenttien avulla on luotu tarkempi kuva yrityksen toimintamalleista, prosesseista ja
organisaatiosta. Dokumenttien ja haastatteluiden lisdksi on kayty henkilokohtaisia
keskusteluita ja workshoppeja. Keskusteluissa ja workshopeissa on lahinna kayty lapi

tarkemmin yksittaisista aihealueita.

4.2 Yrityksen liiketoimintastrategia ja kehityksen tarve

Tyon kohdeyritys toimii IT-jarjestelmien lisdarvotukkurina Pohjoismaissa seka Venajalla
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Yritys on ollut toiminnassa jo 17 vuotta, jonka
aikana ala on kerennyt muuttua hyvinkin paljon. Yrityksella on nadiden vuosien aikana
kertynyt hyvin laaja kumppaniverkosto omalla toiminta-alueelle, mika mahdollistaa laajan
ja tehokkaan jakelun. Tietoisuus markkinoilla on saatu rakennettua vuosien aikana

ammattitaitoisella tydlla, ja tAman takia asiakkaat ovat uskollisia yritykselle.

Yrityksen suurin ero muihin tukkureihin on se, ettad yritys tarjoaa lisdarvoa omalla
ammattitaidolla ja konsultoinnilla. Normaalista tukusta poiketen yritys kayttdd omaa
ammattitaitoa loytadkseen asiakkaiden tarpeet ja tuotteet niiden tarpeiden

tyydyttdmiseen. Kattava kokonaisuus on yrityksen suurin kilpailukeino markkinoilla.

Tuotteet myydaédn Ildhes poikkeuksetta yrityksesta jalleenmyyjien kautta
loppuasiakkaille. Yritykselle onkin tarked&d pitdd hyvat yhteydet jalleenmyyjien seka
loppuasiakkaiden kanssa. Verkoston luominen ja sen yllapitaminen on elintarkeaa
yritykselle ja sen yllapitamiseen onkin pyritty keskittym&&n entistda enemman.
Loppuasiakkaiden kanssa kdydaan paljon keskusteluita, joiden avulla luodaan tarve,
joka pystytéaéan yrityksen tarjoamilla tuotteilla tayttdmaan. Kun loppuasiakas on havainnut
tarvitsevansa valikoimasta |0ytyvaa tuotetta, luovutetaan se jalleenmyyjalle, joka hoitaa
asiakkaan kanssa konfiguraatiot ja tuotteen kaytt6énoton. Tamé on vain yksi malli, ja

hyvin usein jokainen asiakasprosessi on hieman erilainen.

Yritykselle asiakkaat ja jalleenmyyjat ovat liketoiminnan téarkein elementti. Kestava ja
luotettava verkosto takaa yrityksen toiminnan myds tulevaisuudessa. Tutkimus

kohdistuukin tdman takia asiakkuuksienhallintaan. Yritys on havainnut heikkouksia

metropolia.fi WM etropolia



32 (50)

tamanhetkisissa prosesseissa ja haluaa kehittéd loppuasiakkaiden ja jalleenmyyjien
hallintaprosessia. Yrityksen tavoitteena on palvella asiakkaita mahdollisimman tarkasti
heidan tarpeidensa mukaan seka tuottaa asiakkaistaan mahdollisimman suurta tuottoa
yritykselle. Tarkedd on loytdaa prosessin tdmanhetkiset heikkoudet ja rakentaa
toimintamalli, joilla heikkouksia voidaan kehittaa. Yrityksella tulisi olla selked kuva
asiakkuuksienhallintaprosessista. Kokonaisuus tulisi olla yhtendinen prosessi, joka on

helposti ymmarrettava, ja sen avulla pystyttaisiin analysoimaan asiakkuuksia.

Yritys on pyrkinyt kerddamaéan tietoa asiakkaista seka jalleenmyyijista jatkuvasti. Mita
enemman yritykselld on tietoa asiakkuuksista, sitd paremmin tarpeet pystytdan
tayttamaan. Talla hetkella on huomattu haasteita pitkédkestoisten asiakkuuksien
informaation sailyvyydessa. Yrityksen johtohenkildiden on ollut vaikeuksia l6ytaa
informaatiota tarkeista asiakkuuksista tukemaan paéattksentekoa.

Tulevaisuudessa yritys pyrkii yhd enemman kehittamaan verkostoaan ja tehostamaan
tuotteiden nakyvyyttd markkinoilla. Tulevaisuus tuo yritykselle varmasti uusia haasteita,
ja jatkuva kehitys on tarkeaa. Uudet teknologiat ja tuotteet saapuvat markkinoille yha
nopeammin, jonka takia yrityksen tulee olla nopea sopeutumaan muutoksiin.
Kehitysjohtaja pitaa tarkeana toimintamallin jatkuvaa kehitysta, jotta yritys pysyy mukana

tulevaisuuden muutoksissa.

4.3 Kohdeyrityksen asiakaskanavat

Yrityksella on jatkuvasti kdynnissa uusien asiakkaiden hankintaprojekteja. Tarkeimpéna
markkinointikanavana toimivat itse jarjestetyt tapahtumat sekd osallistuminen
tapahtumiin, joiden aihepiiri vastaa yrityksen toimialaa. Pa&saantoisesti kaikki uudet
kontaktit ja liidit tulevat naistéa tapahtumista. Tapahtumien avulla yritys voi saada
kontakteja niin asiakkaisiin kuin jalleenmyyijiinkin. Tapahtumien jarjestdminen on l&hinna
kehitysjohtajan vastuualuetta, ja han tytskentelee jatkuvasti uusien kontaktien kanssa.
Hanen mielestdan olisi tarkeda, etta tapahtumien jalkeen kontakteista ja liideista
saataisiin kirjattua mahdollisimman paljon tietoa ylos. Tarkeimpia tietoja ovat yrityksen

yhteystiedot ja misté tuotteesta asiakas olisi mahdollisesti kiinnostunut.
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Tapahtumien avulla hankitut kontaktit ja liidit ovat tarked osa myyntiprosessia. Taman
takia niihin tulisi keskittya entista tehokkaammin. Yrityksella ei ole talla hetkella tarkkaa
prosessia tai mallia siitd, miten liidien kanssa tulisi toimia ensimmaisen kontaktin jalkeen.
Tama on ollut iso ongelma yrityksessa jo pitkaan. On huomattu, etta osa liideista jaa
pitkaksikin aikaa ilman huomiota mikd saattaa johtaa potentiaalisen asiakkaan
menettamiseen. Kehitysjohtajan mielesta olisi tarkeaa kehittaa toimiva malli, jonka avulla
pystyisi hallitusti tavoittamaan tapahtumissa saadut kontaktit ja suuremmalla

todennakdisyydella ndma kontaktit kehittyisivat asiakkaiksi.

Kohdeyrityksella ei ole talla hetkella tarkkaa mallia tai polkua, mité pitkin uudet asiakkaat
kulkevat kohti ensimmaista myyntitapahtumaa. Asiakkaita on toki hyvin paljon erilaisia,
joka vaikeuttaa yhtendisen prosessin rakentamista. Siita huolimatta vastuuhenkilot
kokivat, ettd yhtendinen toimintamallin helpottaisi asiakkuuksienhallinta prosessia.
Jokaisella on talla hetkella omat toimintatavat ja asiakkuudesta vastuussa oleva henkil®
toimii yleisesti oman mallinsa mukaan. TAma vaikeuttaa informaation lapindkyvyytta ja

yhdelle henkil6lle ja& liian suuri vastuu omista asiakkaistaan.

Ratkaisun Ratkaisun Tilaus ja Asiakkuuden

kartoitus tarjoaminen ol Lz yllapito

Kuva 8. Asiakkuuden eri vaiheet yrityksessa

Kuvassa 8 nahdaan, milla tavalla normaalisti yrityksessa asiakas kulkee myyntiprosessin
lapi. Tapaukset poikkeavat toisistaan usein, joten tdm& malli on vain yleinen kuvaus
prosessista. Kontakti tapahtuu yleisesti joko yrityksen jarjestamassa tapahtumassa tai
asiakas ottaa itse yhteyttd, joko suoraan tai jalleenmyyjan valityksella. Taman jalkeen
yritys kay keskusteluja asiakkaan kanssa ja haravoi asiakkaan tarpeet mahdollisimman
tarkasti. Kun asiakkaan tarve on kartoitettu, tarjotaan asiakkaalle mahdollisimman hyvaa
ratkaisua tarpeen tyydyttamiseksi. Jos asiakas hyvaksyy ratkaisun, tehddan tilaus
nopeasti ja toimitus lisenssituotteissa saapuu yleisesti muutaman péaivan sisalla.
Yrityksella on my6s asiakkuuksia, jotka vaativat paljon ty6ta. Prosessi saattaa joissain

tapauksissa kestdd yli vuoden. Tilauksen jalkeen siirrytaan asiakkuuden yllapito
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vaiheeseen. Tama vaihe ei ole talla hetkella yrityksen vastuuhenkildiden mielesta

riittdvan hyvalla mallilla ja vaatisi kehitysta.

Kohdeyrityksella ei ole talla hetkella kaytdssa mallia asiakkaan kasittelysta ensimmaisen
myyntitapahtuman jalkeen. Asiakkaat jaavat yleisesti jalleenmyyjien vastuulle ja
yrityksen tarkein tehtava on pitaa hyvat valit jalleenmyyjien kanssa. Monesti asiakkaille
myydaan lisensseja, joita asiakkaan tulee uusia vuoden vélein. Yrityksella ei ole talla
hetkella kaytdssa jarjestelmad, joka ilmoittaisi uusintaa vaativista lisensseistd, joten jos
jalleenmyyja tai loppuasiakas ei itse ota yhteytta lisenssin vanhentuessa, saattaa
lisenssien uusinta myohastya. Talla hetkella yrityksessa kaytetaan suurimmaksi osin
Excel-taulukoita, joista voidaan huomata saapuvat uusinnat. Olisi kuitenkin kaikkien
kannalta tehokkaampaa, jos jarjestelma olisi tukemassa prosessia ja varmistaisi, ettei

yksikaan uusinta jaisi huomaamatta.

Yrityksen tuotteet ovat IT-jarjestelmida. Tuoteportfolio on rakennettu siten, etta jos
asiakkaalla on tarve yhteen tuotteeseen, voidaan samalle asiakkaalla hyvin usein myyda
my06s muita tuotteita. Cross-selling on yrityksen yksi tarkeimmistd myynnin tehtavista,
mutta talla hetkella toimitusjohtajan mukaan siihen ei kayteta riittavasti resursseja.
Hanen mukaansa tahan auttaisi asiakkaiden tarkempi ja syvéallisempi ymmartaminen.
Jokaisen asiakkaan kanssa tulisi myds olla enemman yhteydessa ja kerata heista
enemman informaatiota. Nain yritys pystyisi hydodyntamaan asiakkaan koko potentiaalin

ja tarjpamaan tuotteita, joista asiakas saattaisi kiinnostua.

Asiakkuuksista vastaa kohdeyrityksessa yleisesti ottaen se henkild, jonka tuotealueelle
asiakkaan tarpeet kuuluvat. Yrityksen saadessa uuden kontaktin esimerkiksi
tapahtumasta on kehitysjohtajalla vastuu jatkaa yhteydenpitoa. Kun asiakkaan tarve on
saatu selville, vastuu asiakkaasta siirtyy tuotealueesta vastaavalle henkilolle. Taman
jalkeen asiakkuus on hanen vastuullaan aina myyntiin ja sen jalkeisiin toimenpiteisiin
asti. On myo6s poikkeuksia, jolloin henkilokohtaisten suhteiden kautta paremmin
asiakkaan tunteva henkil6 ottaa vastuun asiakkaasta. Valilla suuremmat asiakasprojektit
vaativat useamman henkilén toimenpiteitd. NA&issd tapauksissa on huomattu
kommunikaation heikkenemista, koska informaatio ei liiku yrityksen sisélla eika aina olla

tietoisia siitd, kuka on ollut yhteydessé asiakkaaseen.
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4.4 CRM-jarjestelmén hydédyntadminen yrityksessa

Haastatteluiden perusteella tuli selvdksi se, ettd yritys ei hyddynna olemassa olevaa
CRM-jarjestelmaé tarpeeksi tehokkaasti. Yrityksessa ei olla taysin varmoja, tukisiko
nykyinen jarjestelméa tarpeellisia ominaisuuksia, mutta nykyisen jarjestelman
hyddyntaminen liiketoiminnan edistamiseksi on hyvin minimaalista. Yrityksen CRM-
jarjestelma on lahinna asiakasrekisteri, johon voidaan syottdd asiakkaan tekniset tiedot
ja kontaktihenkilot seké jalleenmyyjien tiedot. Nykyiseen jarjestelmaan ei voi syottda
esimerkiksi asiakkaan kanssa kaytyja keskusteluita eiké jarjestelman avulla voi asettaa
muistutuksia tulevista tehtavista asiakkuuteen liittyen.

Jarjestelmaa kaytetaan talla hetkelld vain tarjouksien valmistamisessa jalleenmyyjijille ja
tilauksia tehdessa toimittajille. Tama on yrityksen tydntekijdiden mielesta aivan liian
vahainen kayttd CRM-jarjestelmalle, jonka mahdolliset hytdyt voisivat auttaa yrityksen
liketoimintaa huomattavasti. Haastatteluiden pohjalta vastuuhenkilét kertoivat
tiedostaneen ongelman, mutta eivat ole olleet motivoituneita tekemaan suuria muutoksia

jarjestelmalle.

Tarjouksien
luominen
Asiakkuus- ja Tilauksien
tuoterekisteri Luominen

CRM-Jarjestelma

Kuva 9. Nykyisen CRM-jarjestelmén siséaltdma informaatio.

Kuvassa 9 tulee selvasti esille tamanhetkisen CRM-jarjestelman sisaltama informaatio
ja kayttotarkoitus. Jarjestelmad kaytetdan asiakkaiden ja jalleenmyyjien perustiedon

sdilyttamiseen seka tarvittavien tarjouksien seka tilauksien luomiseen.

metropolia.fi ﬂfMetropolia



36 (50)

Haastatteluiden perusteella CRM-jarjestelman kehityskohteita 10ytyi useita. Niista
voimakkaimpana tuli esille asiakkaan informaation sailyttdminen. CRM-jarjestelméan
avulla yrityksen tyontekijat halusivat kaiken olennaisen tiedon asiakkaista yhteen
paikkaan, josta se on helposti saatavilla koska tahansa. Tarkeimpia asioita, joita
asiakkaista tulisi olla jarjestelméssa, ovat: sdhkopostikeskustelut asiakkaan kanssa,
lahetetyt tarjoukset, asiakkaan tilaukset, erilaiset sopimukset, tapaamisien paapiirteet ja
kuka on vastuussa asiakkaasta. Talla hetkellda jarjestelmaan ei pysty tallentamaan
suurinta osaa naista tiedoista, mika tarkoittaa sitd, ettd tietoa joutuu etsimaan
useammasta eri paikasta. CRM-jarjestelman tulisi olla keskitetty paikka, josta pystyisi
helposti ja nopeasti ndkemadan kaiken informaation, mita asiakkaasta yritykselld on
kertynyt. Toimitusjohtajan mielestda CRM-jarjestemassa tulisi myds olla ominaisuus
nahda liikevaihdollisesti tulevaisuuden ndkymat. Talla han tarkoittaa tehtyjen tarjouksien
summaa ja niiden avulla ennustuksia esimerkiksi kuukauden liikevaihtoon. Jéarjestelmén
avulla tulisi pystya seuraamaan jokaista asiakkuutta ja niiden reaaliaikaista tilannetta.
Jarjestelméssa tulisi olla mahdollisuus luoda tehtavid, joista automaattinen
muistutusjarjestelma huolehtisi. TAma helpottaisi jokaisen tydskentelya, silla liian usein
jokaisella on paljon paallekkaisia tyttehtavia ja osa tehtavista jaa tekematta.

Yrityksessa CRM-jarjestelman kayttdvastuu on jaanyt paaosin toimistossa
tyoskentelevien vastuulle. Kukaan esimiehistda, joita haastattelin, ei kayta nykyista
jarjestelmada paivittaisesti tdissa. Toimiston puolella olevat tydntekijat valmistelevat
tarjoukset ja tilaukset jarjestelmassa, jonka jalkeen ne lahetetdén asiakkaalle. Tama
toimintamalli vaatisi suuren muutoksen, jos yritys haluaisi vaihtaa CRM-jarjestelmaa.
Jokaisen tyontekijan tulisi tdydentaa asiakkaiden tiedot jarjestelmaan, jotta informaatio

olisi kaikkien nahtavilla.

Mikali yritys paattaisi hankkia uuden jarjestelméan, sen tulisi olla mahdollisimman
helppokayttdinen ja kevyt kayttgjille, mutta sisdltdd olennainen tieto asiakkaista.
Informaation sy6ttdminen jarjestelmaan tulisi olla helppoa, eika se saisi kuormittaa liikaa
normaalina tyopaivana. Esimerkiksi Salesforce tuli esille haastatteluissa, mutta sita
pidetddn pieneen organisaatioon lilan raskaana. Hyvidkin puolia 16ytyy, kuten
séhkopostien automaattinen tallentaminen asiakkuuden alle, sek& helppokayttdinen

kayttoliittyma, niin tietokoneella, kuin puhelimellakin.

metropolia.fi WM etropolia



37 (50)

4.5 Asiakastiedon hallinta

Niin kuin edella on mainittu, asiakkaista saatu tieto on hyvin arvokasta yritykselle.
Yrityksella on hyvin laaja jalleenmyyjaverkosto seka satoja loppuasiakkaita, joiden tiedot
tulisi olla yrityksella hallinnassa ja tavoitettavissa. Asiakastiedon hallinta ei ole talla
hetkella yrityksessa tarpeeksi tarkeéssa roolissa, jos vertaa sen vaikutuksia yrityksen
liketoimintaan. Suurin osa tarkeasté tiedosta on hankalasti saavutettavissa, eika sita
hyddynneté tarpeeksi tehokkaalla tavalla esimerkiksi paatoksia tehdessa.

Yritykselle kaikista tarkeinta informaatiota on asiakkaiden seka jalleenmyyjien kanssa
kayty historia. Talla tarkoitetaan siis koko verkoston aikaisempaa historiaa, johon
siséltyvat kaikki keskustelut, tehdyt tarjoukset, tilaukset ja paljon muuta arvokasta tietoa
yritykselle. Asiakkuuksien yhteystiedot ja nykyiset tittelit ovat myds elintarkeita
yritykselle. Mikali jokaisesta asiakkaasta nama kaikki tiedot olisivat tallessa ja helposti
tavoiteltavissa, olisi mahdollista kasvattaa asiakkuuksien arvoa huomattavasti
lisamyynnilla. Talla hetkella vain osa naista piiloon jaavistd mahdollisuuksista tulee

esille.

Yrityksesséa talla hetkella asiakkaiden tiedot ovat todella levalldaan ja sirpaleina eri
jarjestelmissé ja tiedostoissa yrityksen sisalla. Niin kuin aikaisemmin on mainittu,
yrityksen CRM-jarjestelma toimii 1&hinn& asiakasrekistering, ja sieltéa loytyvat kaikki
tehdyt tarjoukset sekd tilaukset. Niiden seuranta ei kuitenkaan ole tarpeeksi
yksinkertaista eika jarjestelmasté pysty seuraamaan jokaisen asiakkaan kanssa tehtyja
toimenpiteitd. Osa asiakkaiden tiedoista, joita yrityksella on, sailytetdan sisdisissa
kansioissa seka Excel taulukoissa. Niiden tayttaminen ja yllapitaminen vie paljon aikaa
koska erilaisia Excel-taulukoita on useita kymmenia ja lahes jokaisella eri tuotteella on
oma Excel, jota tulee tayttdd manuaalisesti. Suurimpana ongelmana nousi esille

taulukoiden yllapitdminen sek& oikean tiedon I6ytdminen kansioista.

Yksi suurimmista informaation sailytyspaikoista kohdeyrityksella on sahkopostikansiot.
Sahkopostikansiot on jaettu kaikkien tyontekijoiden kesken ja niihin tallentuvat kaikki
asiakkaan ja jalleenmyyjan kanssa kaydyt keskustelut. Jokaisella yrityksen tuotteella on

oma kansio, johon ohjataan kyseiseen tuotteeseen liittyvat séhkopostit kaikkien
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tyontekijoiden nahtaville. Ongelmana tassa toimintamallissa on, ettd usein yksittdinen
henkild unohtaa laittaa kaikki lahetetyt sdhkopostit jaettuihin kansioihin, jolloin muilla ei
ole mahdollisuutta nahda, mitéa keskusteluita asiakkaan kanssa on kayty. Informaatio ei
ole myo6skadn helposti saavutettavissa sahkopostikansioista. Jokainen kylla pystyy
hakemaan eri hakusanoilla sahkoposteja, mutta haasteen tuo 16ytdd silla hetkella

tarpeellinen informaatio.

Paljon tietoa kerdéntyy myos ei-dokumentoidussa muodossa. TAma luo yhden haasteen
yritykselle, koska CRM-jarjestelmaan ei pysty kirjaamaan ylos kéaytyja puheluita tai
palavereita. N&ain ollen lilan paljon arvokasta ja tarkeaa informaatiota jaa yksittaisten
henkildiden vastuulle, eika niita kirjata ylos jarjestelmiin. Tamén takia muut tyontekijat
eivat pysty nakemaan, mitéa asiakkaiden kanssa on sovittu. Tulevaisuudessa ei voida olla
varmoja, mita yksittainen henkild on kaynyt lapi asiakkaan kanssa.

Sahkopostikansiot Sisdiset Documentit

. . Kirjoittamaton
CRM-Jarjestelma J

Informaatio

Kuva 10. Asiakastiedon sailytys kohdeyrityksessa

Kuvassa 10 on mallinnettu kohteet, joissa yritys sdilyttdd asiakkaiden kanssa syntyvaa
informaatiota. S&hkopostissa kaytetdan jaettuja kansioita tyotekijoiden kanssa, mutta
usein kaikki séhkopostit eivat paady jaettuun kansioon, joten muut ei paase ndkemaéan
kaytyja keskusteluita. Sisdisia dokumentteja yllapidetdén kasin ja niista on vastuussa
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l&hinna toimistossa tydskentelevét henkilot. Paasaantdisesti Excel-dokumentit ovat hyva
tiedon saildmiseen, mutta tarkean informaation I6ytaminen nopeasti on hyvin tuskallista.
Liséksi jokaisen Excelin yllapitaminen vie paljon ylimaaraista aikaa. Aiemmin onkin
mainittu CRM-jarjestelman kayttd enemman, mutta se toimii lahinna asiakasrekisterina
ja auttaa luomaan tarjoukset seka tilaukset. Kirjoittamattomalla informaatiolla
tarkoitetaan tassa yhteydessa kokemusperaista tietoa eli asiakkaiden kanssa kaytyja
puhelin keskusteluja, tapaamisia seka sellaista tietoa, jota ei ole kirjattu ylds arkistoihin.
Tallaista tietoa on talla hetkella hyvin paljon yrityksen esimiehilla, mikd vaikeuttaa
muiden tyontekijoiden ymmarrysta kyseista asiakaskontaktia kohtaan. Yritykselle olisi
tarkeda saada kirjattua ylos ja tallennettua kaydyt keskustelut seka palaverit asiakkaiden
kanssa, jotta kaydyt asiat eivat unohtuisi tai jaisi yhden tyontekijan vastuulle. Suurin
ongelma nykyisessa toimintamallissa on kuitenkin se, ettéa informaatiota on monessa eri
paikassa eivdtkd ndma informaation sailytyskohteet ole minkaanlaisessa
kommunikaatiossa toisiinsa. Taman takia yrityksen tyontekijan tarvitsee etsia
haluamaansa informaatiota néistd kaikista kohteista. Tama vie valitettavan paljon aikaa
ja jotakin tarke&a informaatiota ei valttamatta ole edes tavoitettavissa.

Haastatteluiden pohjalta suurimpana ongelmana asiakkuuksien tiedonhallinnassa on
informaation hajanaisuus ja heikko saavutettavuus. Yritys haluaisikin saada enemman
tietoa asiakkuuksista Kirjattua jarjestelmiin, mutta samalla informaation pitéisi olla
yhdessa paikassa helposti tavoiteltavissa. Informaation tulisi olla l&pinakyvaa, eli kaikilla

tyontekijoilla tulisi olla mahdollisuus tarkastella jokaisen asiakkuuden tietoja.

4.6 Asiakkuuksienhallinta ja luokittelu

Yrityksessa ei ole yhta henkil6d, joka vastaisi asiakkuuksien hallinnasta ja sen
toteutumisesta. Vastuu on aina silla henkilolla kenelle asiakkuus kuuluu. Asiakkuudet
jakautuvat tyontekijdiden kesken tuotealueittain sekd henkildsuhteiden perusteella. Nain
yritys pystyy tarjpamaan jokaiselle asiakkaalle mahdollisimman asiantuntevaa palvelua.
Yrityksella ei ole talla hetkelld kaytdssd yhtendistda mallia, milla tavalla asiakkaiden
kanssa tulisi toimia. Useasti asiakkaat ovat hyvin erilaisia, ja niiden tarpeet vaihtelevat

suuresti. Taméan takia johtohenkilot eivat nde hyodylliseksi, ettd yhteinen malli sopisi
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kaikkien asiakkaiden kanssa toimimiseen. Siitd huolimatta olisi hyva olla yhteisia

toimintaperiaatteita, joiden mukaan tulisi toimia.

Yrityksella ei ole jaoteltu asiakkaita elinkaaren mukaan omiin ryhmiin. Asiakkaat on
lahinna jaoteltu tuotealueittain ja osa jalleenmyyijistd on jarjestetty liikevaihdollisesti
suuruuden mukaan. Tuotealueittain samaan ryhmdaan kuuluvat asiakkaat ja
jalleenmyyjat ovat yleisesti saman henkilén vastuualueella ja hanelle jaa yksin vastuu
yllapitdd naita asiakkuuksia. Yrityksen mielesta olisi hyddyllistd kayttdd tarkempaa
segmentointi varsinkin jalleenmyyjistd. TAman avulla vastuuhenkilt voisivat keskittya
tehokkaammin arvokkaampiin yhteistydkumppaneihin, ja yritykselle tarkeimmaét
asiakkuudet varmasti saisivat parasta mahdollista kohtelua.

Niin kuin aikaisemmin on sanottu, yritykselle asiakkaiden ja jalleenmyyjien verkosto on
tarkein osa koko liiketoimintaa. Tamén takia yrityksessa pyritaan yllapitamaan
mahdollisimman hyvid suhteita kaikkiin kumppaneihin. Tarkkaa toimintamallia ei ole
kumppanuussuhteiden yllapitamiseen, ja vastuu siita jad yleisesti yhden henkiloén
vastuulle. Yrityksen mielesté olisikin tarkeda saada selkeé roolitus ja prosessi suhteiden
yllapitoon. Mitaan informaatiota asiakkaista ei saisi jaada yhden henkilén vastuulle ja
jokaisella tyontekijalla tulisi olla mahdollisuus jatkaa asiakkuuden kanssa, vaikka ei
olisikaan itse ollut vastuussa ennen asiakkuudesta. Tallainen toimintamalli on yrityksella
tavoitteena, mutta nykyiset prosessit eivat ole vaaditulla tasolla, jotta tama tavoite

toteutuisi.

4.7 Asiakkuuksienhallinnan mittaaminen

Talla hetkella yrityksessa ei ole kaytossda minkdanlaista mittaristoa, milla voitaisiin
havaita asiakkaiden tyytyvaisyytta tai asiakkuuksienhallinnan toimivuutta. Suurin tieto
asiakkaiden tyytyvaisyydesta saadaan tapaamisien perusteella kyselemalld, miten
nykyiset prosessit ovat toimineet ja mita mielt asiakkaat ovat olleet. Tama informaatio
jaéd kuitenkin lahes aina niin sanotusti kirjoittamattomaksi tiedoksi tapaamisessa
kayneelle vastuuhenkillle. Taman takia yrityksella ei mydskaan ole tarkkaa tietoa siita,
mitd mielta asiakkaat ovat nykyisesta tilanteesta ja mita toimintamalleja ehk& tulisi

kehittaa, jotta asiakkaan tarpeet saataisiin tyydytettya.
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Haastatteluiden perusteella yritykselle arvokkainta informaatiota olisi esimerkiksi
vuosittain tehtavat asiakastyytyvaisyys kyselyt. Niiden toteuttamisessa tulisi vastaan
haasteita, koska jokainen asiakas toimii hyvin eri tavalla ja odottaa erilaista kohtelua.
Taman takia kyselyn tulisi olla joko hyvin yleismaailmallinen, joka sopisi kaikille

asiakkaille, tai hyvin yksil6llinen, mutta se jouduttaisiin tekemaan asiakkaille erikseen.

Jalleenmyyijat ja heidan tyytyvaisyytensad on kohdeyritykselle elinehto. Yritykselle olisi
hyodyllistd luoda malli, jonka avulla kerataan jalleenmyyjien mielipiteita yrityksen
toiminnasta ja timan pohjalta rakentaa raportteja, mitkéa prosessit talla hetkella toimivat
ja missa olisi kehitettéavaa jalleenmyyjien nakdkulmasta. Mikali yritys ei tieda asiakkaiden
mielipidetta nykyisesta toiminnasta, on hyvin haastavaa kehittda prosessia vastaamaan
asiakkaiden tarpeita laajemmin.

4.8 Nykytila-analyysin yhteenveto ja kehityskohteet

Kohdeyrityksen liiketoimintaympadristdéssa asiakasverkosto ja asiakkuuksienhallinta on
yksi tarkeimmista osa-alueista. Lisaarvotukkurina yrityksella on pitkan historian aikana
rakentunut laaja yhteistybkumppaneiden verkosto, jonka yllapitamiseksi on elintarkeaa
huolehtia hyvista kumppanuussuhteista. Talla hetkella yrityksen asiakkuuksienhallinta
prosessi ei ole silla tasolla, mita yrityksen johto sen toivoisi olevan, mutta muutoksien
tekeminen on hyvin haastavaa kiireiden keskella. Haastateltavat olivat yhta mielta siita,
etta prosessin heikkoudet tulisi selvittéd mahdollisimman tarkasti, jotta muutoksia

pystytdan tekemaan tulevaisuudessa.

Kaikkien haastateltavien kanssa suurimpana ongelmakohtana nousi esille asiakastiedon
hallinta. Haastavinta tadméanhetkisessa prosessissa on asiakas informaation
haasteellinen etsiminen seka sen puuttuminen kokonaan. Informaatiota sailytetaan
monessa eri jarjestelmassa ja arkistossa, mista halutun tiedon I6ytdminen on erittain
tyolasta. Kaiken informaation mika liittyy asiakkaisiin, tulisi 10ytya yhdesta paikasta, ja

sen tulisi olla helposti saavutettavissa.
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CRM-Jarjestelma

Kuva 11. Asiakastiedon liikkuminen kohdeyrityksessa

Kuvan 11 avulla pystytadan havainnollistamaan informaatiovirrat eri vaiheissa
myyntiprosessia. Mustilla nuolilla on merkitty, minne informaatiota tallennetaan missékin
prosessin vaiheessa. Niin kuin aiemmin mainittin, CRM-jarjestelmaan tallennetaan
informaatiota vain tarjous ja tilaus -vaiheessa. Jokaisessa vaiheessa prosessia
asiakkaista saatua informaatiota tallennetaan sisdisiin dokumentteihin. Ongelmana
tédssa on se, etta yrityksella on kaytdssa monia eri tiedon tallennuskohteita. Taméan takia
informaatiota on hankala 16ytda tarpeen vaatiessa. CRM-jarjestelma ei tue yrityksen
prosesseja halutulla tavalla. Nykyinen jarjestelméa on pelk&staén asiakasrekisteri, jonka
avulla tuotetaan tarjoukset ja tilaukset. Tama on kuitenkin hyvin minimaalinen hyoty
verrattuna siihen, miten paljon potentiaalia CRM-jarjestelméstd voi saada.
Vastuuhenkildiden mielesta kaiken tarpeellisen informaation olisi hyva olla tallessa
CRM-jarjestelmassé, mutta nykyinen jarjestelma ei tatda mahdollista. Yrityksella olisikin

tarve kokonaan uuden jarjestelmén hankintaan tai nykyisen jarjestelman paivittdaminen.

Toinen tarkeda asia, joka nousi esille, oli prosessin yhtenaistaminen. Nykyaan jokaisella
vastuuhenkildlla on omat toimintamallit, mink& takia muiden on Iahes mahdotonta saada
selville, missa vaiheessa prosessia ollaan minkékin asiakkaan kanssa. Taman takia
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yksittdiselle henkilolle jaa liian suuri vastuu omista asiakkaista, eikd muilla ole

mahdollisuutta jatkaa asiakkaan kanssa tarvittaessa.

Taulukko 2.  Kohdeyrityksen vahvuudet ja heikkoudet.

Vahvuudet Heikkoudet
e Pitka historia alalla e Asiakastiedon hallinnassa
o Erittain laaja verkosto puutteita
e Kokonaisvaltainen palvelu e Asiakkuuksien ja liidien seuranta
¢ Hyva maine markkinoilla e CRM-jarjestelman hyédyntaminen
¢ Laaja tuote portfolio e Prosessien epaselvyys

e Informaatiota vaikeasti
tavoiteltavissa

Nykytila-analyysin avulla saatiin kerattya tarkeéaa tietoa yrityksen toimintamalleista seka

kehityskohteista. Tarkeimpina kehityskohteina vastuuhenkiltt pitivat:

° jarjestelman tuki asiakkuuksienhallinnassa.
° informaation lapinakyvyys yrityksessa.

° prosessin yhtenaistaminen.

Teoriaosuuden parhaiden kaytanteiden seka nykytila-analyysissa esille tulleiden
heikkouksien pohjalta seuraavassa luvussa kaydaan lapi kehitysehdotuksia toiminnan

edistamiseksi.

5 Ratkaisuehdotukset

Kohdeyrityksen nykytila-analyysin perusteella havaittujen heikkouksien ja teoriaosuuden
aikana opittujen parhaiden kaytanteiden avulla tassd kappaleessa luodaan
kehitysehdotuksia, joiden  avulla  yritys  pystyy tehostamaan nykyista

asiakkuuksienhallintaprosessia.
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Ensimmaisessa alaotsikossa kaydaan lapi, milla tavalla uusittu CRM-jarjestelma tukee
myyntiprosessia. Samalla huomioidaan, miten asiakastieto tulisi dokumentoida yrityksen

sisélla, jotta sita voitaisiin hyddyntaa mahdollisimman hyvin paatoksenteossa.

Toisessa alaotsikossa kaydaan lapi niita muutoksia, mita yrityksen sisalla tulee tapahtua,
jotta muutos on mahdollista. Yksikaan suuri muutos yrityksen toiminnassa ei ole

mahdollista, jos jokainen tydntekija ei ole sitoutuneesti mukana.

5.1 Muutokset CRM-jarjestelmééan ja asiakastiedonhallintaan

Kohdeyrityksen nykytila-analyysin pohjalta selvisi tarkka kuva siitd, miten heikolla tasolla
CRM-jarjestelman hyoddyntaminen on. Jarjestelmaa kaytetddn vain asiakasrekisterina
seka tilausten ja tarjousten luomiseen. Yrityksen tamanhetkinen jarjestelma ei tue talla
hetkella muita ominaisuuksia. Taman takia, jotta tilannetta voidaan kehittad, tulee

yrityksen pdivittdd kaytdssa oleva jarjestelma vastaamaa liiketoiminnan tarpeita.

Nykyinen CRM-jarjestelma on erittdin yksiulotteinen eika se tayta yrityksen tarpeita.
Tarkeimpina ominaisuuksina uudelle jarjestelmélle haastatteluiden perusteella oli
asiakashistorian hallinta, uusien ja vanhojen asiakkuuksien seuranta, ilmoitukset
tulevista tehtavistd ja mahdollisuus syottdd tietoa kasin liittyen asiakkaan kanssa
kaytyihin keskusteluihin. Nykyista jarjestelmaa tutkittaessa selvisi, ettéa kaikki ndma ja
paljon muita ominaisuuksia voidaan sisaltdd nykyiseen CRM-jarjestelmaan.
Kohdeyrityksella kaytossd olevassa jarjestelmdssd on paljon ominaisuuksia ja
mahdollisuuksia, joita yritys ei talla hetkella hyddynnd. Tama helpottaa suuresti
tarvittavia toimenpiteitd, koska on aina helpompi paivittaa kaytdossa olevaa jarjestelmaa

kuin ottaa kaytt66n kokonaan uusi.

CRM-jarjestelméaa paivittdmalla yritys pystyy kehittamaan asiakkuuksienhallintaa aivan
uudelle tasolle. Suurin osa haastatteluiden aikana esille tulleet vaatimukset nykyisessa
jarjestelmassa voidaan tayttda jarjestelman paivityksella. Kuvassa 11 on mallinnettu
informaatiovirrat myyntiprosessin aikana, mikali uusi jarjestelmd otetaan kayttoon.
Yrityksen vastuuhenkildiden kanssa keskustellessa paatimme sahkopostien liittdmisen

CRM-jarjestelmaan olevan liian haastava ja tarpeeton ominaisuus. Jos tammoinen
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konfiguraatio rakennettaisiin, olisi haastavaa yllapitaa, mitka sahkodpostit tulisi CRM-
jarjestelmaan tallentaa ja minké& asiakkuuden alle niita tulisi mahdollisesti tallentaa. N&in
ollen se vain lisdisi ylimaaraista informaatiota jarjestelméassa, ja tiedon laatu karsisi.
Jaetut sahkopostikansiot tuoteryhmittédin sopivat yrityksen toimintamalliin talla hetkella

varsin hyvin.

!
m———

CRM-Jarjestelma

Kuva 12. Informaation kulku pdivitetylla CRM-jarjestelmalla

Vertaamalla kuvaa 11 kuvaan 12 voidaan selvasti hahmottaa pdivitetyn jarjestelman
hyoty. Muutoksen jalkeen yrityksen ei tarvitse dokumentoida tietoa moneen eri arkistoon,
vaan myyntiprosessin aikana syntyvaa tietoa tallennetaan jokaisessa vaiheessa CRM-
jarjestelmdan. Taman avulla kaikki tarvittava informaatio 16ytyy yhdesta jarjestelmasta,
mik& helpottaa tiedon etsimista. Kokonaisuutena CRM-jarjestelman paivittdminen tukee
yrityksen asiakkuuksienhallintaa juuri niilla alueilla, joissa oli eniten heikkouksia. Tama
mahdollistaa asiakkaiden syvemman ymmartamisen, jonka avulla asiakkuuden
mahdollinen potentiaali saadaan hyddynnettya tehokkaammin.

Nykytila-analyysista selvisi, ettd uusia kontakteja on lilan hankala seurata ja johtaa.
Nailla kontakteilla tarkoitetaan yrityksia, jotka olisivat mahdollisesti kiinnostuneita meidén
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tuotteista. Talla hetkella uusien kontaktien seuranta on ldhes mahdotonta ja
kokonaisuuden johtaminen hyvin haastavaa. Paivitetylla jarjestelmalla kontakteja
pystytaan kirjaamaan jarjestelmaan ja kaikki tarvittavat tiedot saadaan helposti kirjattua
ylo6s. Nain ollen kaikki uudet kontaktit saadaan tallennettua yhteen jarjestelmaan, minka
ansiosta niiden hallitseminen on johdonmukaisempaa. Jarjestelmén avulla jokaisen
uuden kontaktin tiedot saadaan tallennettua yksinkertaisesti ja niiden statusta on helppo
seurata. Kun kontakteja on yksinkertaista hallita, yhteydenpito heihin on paljon
helpompaa. Tama auttaa yritysta viemaan yha useamman kontaktin myyntiprosessissa

ostotapahtumaan asti.

Asiakastiedon hallinta tuli esille vahvasti nykytila-analyysin aikana. Kohdeyrityksesséa
jopa asiakkaiden perustietojen etsiminen saattaa aiheuttaa ylimaaraista tyotad. Naita
perustietoja asiakkaista ovat kontaktihenkil6t, aikaisemmat projektit asiakkaan kanssa ja
asiakkaan nykytilanne. Suurimpana ongelmana asiakastiedon hallinnassa oli saman
asiakkaan tietojen tallentaminen useaan eri arkistoon. Tama hankaloittaa tarkean tiedon
etsimista sité tarvittaessa.

CRM-jarjestelman paivittdmisella naistakin ongelmista paastaan eroon. Yrityksen tulee
tarkasti maaritella, mitd informaatiota jarjestelmaan syottetdan ja kuka siita vastaa, jotta
tieto pysyy ajan tasalla ja on luetettavaa. Kuvan 10 perusteella nahdaan hyvin, kuinka
jarjestelma tukee koko myyntiprosessia. Nain ollen se mahdollistaa tarkean tiedon
tallentamisen yhteen paikkaan, josta se on helppo etsid ja on jokaisen tyontekijan

ulottuvilla.

Paivitetyn jarjestelmén awvulla  kohdeyrityksellda on mahdollisuus kehittda
asiakkuuksienhallintaa liiketoiminnan vaatimalle tasolle ja poistaa heikkoudet, jotka

ilmenivat nykytila-analyysin aikana.

5.2 Organisaation toimintamallien muutos

Nykytila-analyysissa selvisi jarjestelméan yllapidon jaavan vain kahden henkilén vastuulle
talla hetkelld. Mikali yritys haluaa saada uuden jarjestelmé&n toimimaan, koko

organisaation tasolla tulee sen muuttaa nykyisin toimintamalleja. Kaikkien yrityksen
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tyontekijoiden tulee olla osallisena jarjestelman yllapidosta ja osallistua paivittain tiedon
yllapitdmiseen. Tahan organisaatio pystyy vain tekemalla jokaiselle tyontekijalle tarkat
tyotehtavat ja vastuualueet jarjestelman kannalta. Tama tarkoittaa tehtavien jakamista
tyontekijoille hyvin tarkasti, jotta ei tule epaselvyyksia kenen vastuulla mikakin osa-alue
on. Aluksi toimintaa tulee valvoa tarkasti, jotta varmistetaan jokaisen tyontekijan
sitoutuminen muutokseen ja pystytaan nopeasti reagoimaan, mikéli ongelmia ilmenee.
Kun jokaisella tydntekijalla on omat vastuualueet jarjestelman yllapitamisessé, voidaan

varmistaa tiedon laadun sailyminen jarjestelméssa.

Tarkeintd CRM-jarjestelman muutoksessa on johtohenkildiden taysi panostus
muutokseen. liman johdon tukea muutos yrityksesséd on mahdotonta. Johdon tulee olla
mukana muutoksessa alusta léhtien ja varmistaa jokaisen tyontekijan sitoutuminen
muutokseen. Aikaisemmin johtohenkilot eivat osallistunut tiedon yll&pitamiseen
jarjestelmassa, joten muutoksen tapahtuessa heidan tulee muuttaa toimintatapoja

suuresti.

CRM-jarjestelman paivittamisella ja organisaation toimintatapojen muutoksella
yrityksella on mahdollista tulevaisuudessa kehittdaa nykyistd prosessia vastaamaan
taman hetkisia tarpeita. Koko organisaation tulee olla mukana muutoksessa, jotta siita

olisi yrityksen toiminnalle mahdollisimman paljon lisdarvoa.

6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa luvussa kootaan yhteenveto siitd, milla tavalla tyd eteni alusta aina loppuun asti,

ja arvioidaan ratkaisun merkitysta yritykselle.

Tama tyd kohdistui kohdeyrityksen asiakkuuksienhallinta prosessiin ja sen nykytilanteen
kehittamiseen. Nykytila-analyysin avulla luotiin tarkka kuva nykyisesta prosessista ja sen
pohjalta havainnollistettiin prosessin heikkoudet. Tydssa kaytiin 1api aiheeseen liittyvaa
kirjallisuutta asiakkuuksienhallinnasta, jonka avulla luotin ymmarrystd prosessin
kehittamista varten. Ratkaisuna tydssa oli asiakkuuksienhallinnan kehitysehdotuksia.

Niista suurimpana on nykyisen CRM-jarjestelman paivittdminen. Kehitysehdotukset
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sisaltavat myds toimintamallien muuttamista ja sita, milla tavalla koko organisaation tulee

sitoutua muutokseen.

Kehitysehdotuksien tarkoituksena oli saavuttaa tydn alussa maaritelty tavoite. Tyon
tavoitteena oli kuvata kohdeyrityksen nykyinen asiakkuuksienhallinta prosessi, seka
tuoda esille kehitysehdotuksia, joilla sitd voidaan tehostaa. CRM-jarjestelméa
paivittamalla ja organisaation toimintamallia muuttamalla kohdeyritys pystyy
tehostamaan nykyistd prosessia. Kehitysehdotuksien avulla asiakastien hallinta
helpottuu yrityksessa, ja kaikki tarvittava tieto on helposti kaikkien saavutettavissa.
Samalla se tukee yrityksen johtohenkildiden paatoksentekoa ja minimoi ajan, jota kuluu

tiedon etsimiseen.

Tama tyo toteutettiin kohdeyritykseen, jossa allekirjoittanut on tyéskennellyt hieman alle
vuoden. Tyon aloittaminen oli yksi vaikeimmista vaiheista koko prosessia. Kun aihe ja
tavoitteet oli saatu laadittua, ty¢ lahti kulkemaan hyvalla vauhdilla eteenpain. Ty6ta
hankaloitti jatkuvasti se, etta tydskentelin samaan aikaa taysipaivaisesti. Nain ollen tydn
tekeminen vaati useita pitkia iltoja tydpaivien paatteeksi. Kokonaisuutena tyo oli hyvin
opettavainen kokemus, vaikka aluksi se tuntui hyvin haastavalta. Tarkeimpana
nakokulmana nostaisin esille heti tydn alkuvaiheessa mahdollisimman tarkan rajauksen
ja tavoitteet. Omassa tydssani rajaus ja tavoitteet olivat hieman loysat, mika johti
jatkuvaan paanvaivaan siita, onko tyd etenemassa oikeaan suuntaan. Loppujen lopuksi
kaikki sujui hyvin ja kohdeyritys koki kehitysehdotuksien olevan hyddyllisia tulevaisuuden

kannalta.
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