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Tama opinnaytetyo kasittelee Vaasan ABB Oy, Muuntajat markkinointi- ja myyn-
tiosaston asiakkuudenhallintaa ja sitd, olisiko asiakkuudenhallintajarjestelma tar-
peellinen yrityksen myyjille. Tutkimuksen avulla selvitettiin myyjien mielipiteit4
jarjestelman rakentamisesta ja tarpeellisuudesta. Taten saatiin selville, missa myy-
jat sdilyttavat tietoja ja minne tallennetaan péivittdin tarjouksia tehdessa. Tutki-
muksen tavoitteena oli saada tietoa, jonka avulla yritys voisi kehittaé asiakkuu-
denhallintaa ja siten myo6s luoda kestava asiakkuudenhallintajarjestelma.

Tyon teoriaosa koostuu yhteensd kolmesta luvusta. Luvuissa kasitelldan tietoja
yritysten vélisesta markkinoinnista ja suhteista, asiakkuudenhallinnasta, asiakas-
tiedon hallinnasta ja markkinointitutkimuksesta. Opinndytetyon empiirinen osa
sisaltaa teoriaa markkinointitutkimuksesta, tutkimuksen toteutuksen esittelyn ja
tulokset, SWOT-analyysin, yhteenvedon ja kehitysehdotukset jatkotutkimuksille.
Tutkimus on toteutettu vuoden 2012 kesa—elokuun aikana kayttden kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa eli otokseen valituille markkinointi- ja myyntiosaston myy-
jille 18hetettiin sdhkdinen kyselylomake. Tutkimukseen osallistui yhteensé 13
henkildad. Tulokset on analysoitu graafisia kuvioita kayttéen.

Tutkimuksesta selvinneiden tulosten perusteella vastaajat ovat padosin tyytymaét-
tomié nykyiseen tilanteeseen tallentaa tietoja moneen eri lahteeseen. Suuri enem-
misto vastaajista kannattaa asiakkuudenhallintajarjestelmén rakentamista yrityk-
seen, silld kokisivat sen olevan hyodyllinen tydvaline itselleen, mutta myds uusille
tyontekijoille. Myyjat uskovat jarjestelman tuovan eniten ajansaastoja tyontekoon
ja kilpailuetua markkinoille.
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This thesis studied Customer Relationship Management (CRM) at ABB Oy,
Transformers in Vaasa. The aim of this thesis was to examine the opinions of
salespersons in building the used customer management system and whether one
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I JOHDANTO-OSA

Taman opinnaytetyon aiheena on Asiakkuudenhallinta ja kayttd Case: ABB Oy,
Muuntajat. Opinndytetyon tutkimusongelma tiivistetdan kysymykseen: ”Miten
tehokas asiakastiedonhallinta rakentuu?”. Tutkimusongelmaa tarkentavia apuky-
symyksié ovat: ”Millaisia tietoja ABB Oy, Muuntajat myyntiosaston myyjat tar-
vitsevat asiakkuudenhallintajarjestelméssa?” ja "Minkélaisia ohjelmia on olemas-

sa asiakkuudenhallintajarjestelmén luomiseen?”

Johdanto-osuudessa kasitelladan tarkemmin tyon lahtokohtia, tavoitteita, rajauksia
ja menetelmid. Edella mainittujen asioiden lisaksi esitelldén toimeksiantaja ABB
Oy sek& Vaasan Muuntajat. Johdanto-osan tarkoituksena on kertoa lukijalle miksi
tutkimuksen aihe on térkeé ja mita se tulee koskemaan. Johdannossa kerrotaan,
minkalainen l&dht6tilanne myyntiosastolla oli ennen tutkimusta ja miksi asiakkuu-

denhallintajérjestelmé olisi tarkeé kyseiselle yritykselle toteuttaa.

1 JOHDANTO

Asiakkuudenhallinta tulee englanninkielisesté lyhenteestd CRM eli Customer Re-
lationship Management. Termind CRM tarkoittaa sovellusta, jonka avulla yritys
pystyy automatisoimaan markkinointia, myyntid, palvelutoimintoja ja ennen kaik-
kea luomaan vahvemman suhteen asiakkaisiin. Asiakkuudenhallinnan avulla yri-
tys pystyy tarkastelemaan asiakashistoriaansa ja I6ytdmaan kannattavimmat asi-
akkaat, mutta myos selvittdamaén esimerkiksi ostohistorian monilta kuukausilta,
jolloin voidaan miettida, mita parannettavaa tai kehitettdvaa voisi olla. Sovellus
helpottaa tilastojen tekemistd, jolloin yritykselle annetaan parempi mahdollisuus
ymmaértaé asiakkaita ja heidan tarpeitaan. Kun luodaan kestava side asiakkaaseen,
on hé&nen vaikeampi lahted vaihtamaan toiseen toimittajaan tai valmistajaan.
(Buttle 2004, 3; Barnes 2001, 152-153) Tutkimuksen tarkeimpéna tarkoituksena
on tutkia, onko asiakkuudenhallintajarjestelmé tarpeellinen VVaasan ABB Oy,
Muuntajien markkinointi- ja myyntiosaston myyjille. Tutkimuksessa tutkitaan
mité haittoja ja hyotyja jarjestelméstd on myyjille ja lisdksi selvitetddn, minkéalai-
sia tietoja tulisi tallentaa, jotta jarjestelmé& auttaisi mahdollisimman hyvin ja katta-

vasti myyjid jokapéivaisessa tydskentelyssa.



Tutkimus toteutetaan lomakkeella, johon myyjat vastaavat, silla on tarkoitus tut-
kia heidan kiinnostustaan ja tarpeita asiakkuudenhallintajarjestelméaa kohtaan.
Taman tutkimuksen avulla halutaan tietdd, missa mahdollisesti tulevaa jarjestel-
maa kayttavat myyjat séilyttavat tietoja asiakkaista ja kaupoista. Lisaksi halutaan
tietdd, minkalaisia tietoja jarjestelméan olisi tarked saada. Yrityksen on hyva kéyt-
taa tutkimuksen tuloksia hyvékseen ja miettia miké asiakkuudenhallintajérjestel-
mavaihtoehto olisi sille mieluisin ja miké jarjestelma auttaisi myyntiprosessissa

mahdollisimman tehokkaasti kehittden koko liiketoimintaa.
1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinndytetyon aihe sai alkunsa, kun harjoittelupaikka varmistui Vaasan ABB Oy,
Muuntajat markkinointi- ja myyntiosastolla. Harjoittelun esimiehené ja myynti-
osaston myyntipaallikkona toimiva Marja-Liisa Marttila ehdotti opinnédytetyon
aiheen olevan asiakkuudenhallinta eli CRM. Tutkimusongelmana ja tarkoituk-
senani on aluksi selvittaa teorioiden pohjalta, mité& asiakkuudenhallinnalla ja asia-
kastiedon hallinnalla tarkoitetaan. Taman jalkeen taytyy selvittaa laht6tilanne eli
myyjien mielipiteitd ja toiveita asiakastietokantaa kohtaan. On tarkeéé selvittaa,
missa kukin myyjéa sailyttad asiakastietoja ja misté kaikista ohjelmista 16ytyy tar-
vittavia tietoja asiakkuudenhallintajarjestelmaan.

Teoriaosuudessa on tarkoitus tutkia, mitd tietoja asiakkuudenhallintajarjestelmas-
sé tulisi olla ja minkalaisia eri ohjelmavaihtoehtoja on olemassa sen luomiseen.
ABB Oy, Muuntajat eivat ole aiemmin tehneet tutkimusta asiakkuudenhallintajar-
jestelmaéstd, eika silla myoskaan ole kaytossa selkeda tietokantaa asiakkaistaan.
Kyselyn ja tutkimuksen avulla pystytdan kartoittamaan ja 16ytamaan sellaisia tie-
toja, joita myyjat tarvitsevat paivittaisessa tyoskentelyssaan. Tutkimuksen jalkeen
on helpompi lahte& luomaan jarjestelmad, josta on hyotyé niin vanhoille kuin uu-
sille tyontekijoille. Usein tyontekijan lahdettya pois tyostéan, lahtee samalla pal-
jon kallisarvoista tietoa, josta voisi olla hyotya taloon jaaneille tyontekijoille. Ta-
ten kattavasta tutkimuksesta on apua jarjestelman luomiseen ja myos uudet tyon-
tekijat paasevat nopeammin sisalle taloon, kun on tarvittavat tiedot kaupankayn-
tiin lahettyvilla. Tama sai kiinnostuksen kasvamaan, silla opinnédytetydsta voi olla
suurtakin hyotya yritykselle.
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Talla hetkelld joitain tietoja asiakkaista ja niihin liittyvista asioista, kuten tilauk-
sista 10ytyy monista eri lahteisté. Naita yrityksen kayttamia jarjestelmia on muun
muassa SAP, SalesPoint, StartPoint, CCP, Nextra, Concerto ja Muuntajat Pro.
Myyjat kuitenkin sailyttavat tietoja myos Lotus Notes—séhkdpostissa, omissa ma-

peissa ja verkkolevyissé.

Tavoitteena on tutkia onko asiakkuudenhallintajérjestelmé tarpeellinen ABB Oy,
Muuntajat markkinointi- ja myyntiosastolle ja mité tietoja kattava jarjestelma si-
séltda. Tarkoituksena olisi, ettd kaikki jokapéaivaiseen tydskentelyyn tarvittavat
tiedot asiakkaista I0ytyisi yhdestd jarjestelmasta ja tdten myds se nopeuttaisi ja
helpottaisi tyoskentelya.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja menetelmat

Tutkimus ja toteutus rajautuvat ABB Oy, Muuntajat markkinointi- ja myyntiosas-
tolle. Tarkka rajaus johtuu siit4, ettd jokaisella osastolla on paljon sellaisia tietoja
ja asioita, joita muut osastot eivat tarvitse tydssaan. Osastoja on ABB Oy, Muun-
tajilla monia, joten on tarked rajata tutkittava osasto tarkasti. Myyjéat ovat jokapai-
vaisessa tyossa tekemisissa asiakkaiden ja tilausten kanssa, jolloin tiedot on tarkea
olla ajan tasalla ja helposti I0ydettavissa. Taten on mielenkiintoista tutkia, mita
tietoja myyjat tarvitsevat asiakkuudenhallintajarjestelmassa.

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla eli séhkoisella kyse-
lylomakkeella. Myyjéat saavat vastata kyselyyn nimettomina séhkdisesti omalla
tyopisteellaan, silla myynnissa tydskentelee vain 13 tyontekijaa ja kaksi maaraai-
kaista harjoittelijaa. Pienen henkildmaarén vuoksi nimettdmané vastaaminen on
parhain vaihtoehto, jotta vastaajia ei voida tunnistaa. Séhkoiseen kyselylomakkee-
seen on valittu valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta myds kvalitatiivisesta mene-
telméstd avoimia kysymyksia, jotta vastauksia saadaan kysymyksiin miksi ja mi-
ten. Taten saadaan tarkkaa tietoa myyjien mielipiteista. Otantaan kuuluu koko
markkinointi- ja myyntiosaston myyjat eli yhteensé 15 henkil6é.
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1.3 Tyobn rakenne

Opinndytety6 koostuu johdannosta, teoriaosuudesta seké empiriaosiosta. Johdan-
to-osassa tuodaan esille tutkimuksen taustatiedot, maaritellaan tutkimusongelma,
tyon rajaukset ja tutkimuksen tavoitteet. Johdanto-osassa kerrotaan myds koh-
deyrityksen yleiset perustiedot. Teoria-osassa tuodaan esille yleiselld tasolla teori-
aa yritysten valisestd markkinoinnista ja suhdemarkkinoinnista. T&méan jalkeen
syvennytéaan asiakkuudenhallintaan, CRM-jérjestelmiin, asiakkuuden kannatta-
vuuden kehittdmiseen ja henkildston tuomiin haasteisiin asiakkuudenhallinnassa.
Lopuksi ennen empiriaosuutta késitellaan asiakastiedon hallintaa eli asiakastieto-
kannan merkityst4 ja asiakkaasta rekisteroitavié tietoja. Teoriaa etsitdan painetuis-
ta ja elektronisista julkaisuista, silla aiheista 10ytyy niin suomenkielelld, kuin eng-

lanninkielelldkin paljon materiaalia.

Empiriaosuudessa esitellddn tyon varsinainen tutkimus ja tutkimustulokset. Aluksi
esitellaan teoriaa markkinointitutkimuksesta, jotta lukija saisi selkeén kasityksen
tutkimuksesta. Tamén jéalkeen esitelldan tutkijan kayttdman tutkimusmenetelmat,
jonka jalkeen esitellaan tutkimuksessa kaytetyt kysymykset, analysoinnit ja johto-
paatokset. Tutkimuksessa toteutetaan kvantitatiivinen tutkimus eli teetetédéan séh-
koinen kyselylomake ABB Oy, Muuntajat markkinointi- ja myyntiosaston henki-
I6kunnalle, joista vakituisia on yhteensé 13 henkil64 ja lisaksi kaksi harjoittelijaa.
Tavoitteena on saada vastauksia ja mielipiteitd koko markkinointi- ja myyntiosas-
ton henkilokunnalta, silla vain he pystyvat kertomaan, minkalaisia asioita tulee
ottaa huomioon asiakkuudenhallintajérjestelméa suunniteltaessa. Myyjien mielipi-
teiden avulla voidaan kartoittaa kiinnostus, nakokulmat ja tiedot, joita asiakkuu-
denhallintajérjestelméssa heidan mielestaan tulisi olla. Kyselyiden purkamisten ja
analysointien jalkeen on tarked miettia SWOT-analyysin avulla, mita vahvuuksia,
mahdollisuuksia, uhkia ja heikkouksia jarjestelméan luomisessa on. Opinnéytetyon
lopuksi pohditaan asiakkuudenhallintajérjestelmén hyddyllisyytta ja toimivuutta
Vaasan ABB Oy, Muuntajat yksikolla.
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2 ABB OY, MUUNTAJAT ESITTELY

Tassa luvussa késitelladn ABB Oy:n liséksi Vaasan Muuntajia, jotta lukijalle tulisi
mahdollisimman selke& kuva toimeksiantajayrityksesta. Perehdytd&n hieman ABB
Oy:n sekd Muuntajien historiaan ja nykypaivaan. Taman jalkeen esitell&dn hieman
paremmin, mitd muuntaja tarkoittaa, mita tuotteita Muuntajilla valmistetaan ja

tutkimukseen liittyen esitelladn myds Muuntajien asiakastietojen tilannetta.
2.1 ABB Oy ja Vaasan Muuntajat

ABB Oy on perustettu 1988, kun ruotsalainen ASEA seka sveitsildinen Brown
Boveri yhdistivat sahkotekniset liiketoiminnot 50:50—omistusperiaatteella. ABB
Oy:n kasvun juuret perustuvat teknologiseen voimaan ja vahvoihin paikallisiin
juuriin, joita Gottfrit Stromberg edustaa Suomessa. Kaikki sai alkunsa, kun
Strémberg saapui Helsingin maistraattiin vuonna 1889 ja teki perustamastaan
séhkoliikkeesta elinkeinoilmoituksen. Yritys perustettiin Helsingin Kamppiin.
Hénell& oli paljon ideoita ja uudistuksia, joilla hén aikoi valmistaa parempia tasa-
virtadynamoita ja séhkovalaistuslaitoksia. Stromberg ei ollut yksin markkinoilla,
silla tasavirtadynamoita ja sdhkovalaistuslaitoksia valmistivat myos kilpailijat,
mutta kuitenkin neljan miehen perustama konepaja nousi Suomen merkittavimpi-
en teollisuusyritysten joukkoon seké sahkoteknisen teollisuuden suunnannéytta-
jaksi. (ABB 2012a; Inside ABB 2012a) Tana pdivana ABB—yhtymaé toimii yli 100
maassa ja tyollistad yli 130 000 tydntekijaa. Vuonna 2011 ABB Oy:lla oli henki-
l0st6d yhteensd 5 690. Toimintaa on 28 paikkakunnalla, mutta tehdaskeskittymaét
sijaitsevat VVaasassa Helsingissa ja Porvoossa. ABB Oy:n toimitusjohtajana on
Tauno Heinola. (ABB 20123; Inside ABB 2012a)

Vaasassa muuntajia on valmistettu vuodesta 1947 lahtien. Vuonna 2011 Vaasan
Muuntajatehdas tyollisti yhteensa 329 henkil6a. Henkil6stéa jakautuu eniten Tuo-
tannon ja yllapidon puolella (60,8 %), toisiksi suurin toiminto on Sovellussuunnit-
telu ja tuotekehitys (13,5 %). Markkinointi- ja myyntiosastolla henkil6st6d on 7,8
prosenttia kokonaismaarastd. Muuntajatehtaassa valmistetaan uuni- ja tasasuun-
taajamuuntajia, laiva- ja offshore—muuntajia, taajuusmuuttajakayttojen ja rautatei-

den s&hkdistysverkon muuntajia seka reaktoreita.
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ABB Oy:n valmistavia muuntajia 10ytyy kaikkialta, missa sdhkoé tuotetaan, siirre-
taén ja kulutetaan. N&it4 paikkoja on esimerkiksi: ostoskeskukset, rautatiet, voi-
malaitokset, seka teollisuuslaitokset. Muuntajatehtaanjohtajana toimii Mikko He-
linko. (ABB 2012b; Inside ABB 2012b)

Muuntaja on sahkolaite, jota kdytetaan vaihtojannitteen muuntamiseen tarpeiden
mukaan, joko suuremmaksi tai pienemmaksi eli siten, ettd sahkon siirto ja kéytto
toimisivat optimialueillaan. (Muuntaja yleisesti 2012) Muuntajaa tarvitaan aina
kun sahkoa kaytetaan, sillé silloin tarvitaan myos jannitteen ja virran muuntamis-

ta.
2.2 Tuotteet

ABB Oy tarjoaa asiakkailleen laajan valikoiman sdéhkdvoima- ja automaatiotuot-
teita ja -palveluita. Yritys jakaantuu viiteen kategoriaan ydinliiketoiminnoissa,
joita ovat: sahkokéytot ja kappaletavara-automaatio, pienjannitetuotteet, prosessi-
automaatio, séhkovoimajarjestelmat ja sahkdvoimatuotteet, johon Muuntajatehdas
kuuluu. (ABB 2012c)

ABB Oy Muuntajatehtaita on yhteensa 55 kappaletta, joissa tyoskentelee 16 000
henkilod. Kullekin tehtaalle on allokoitu tietyt maantieteelliset alueet ja tuotteet,
joille se valmistaa ja markkinoi. ABB Oy, Muuntajilla on Erikoismuuntajatehtaan
vastuu maailmanlaajuisesti ja Skandinaviaan, Suomeen ja Venéjélle se valmistaa
ja myy myos vakioidumpia sahkdverkkomuuntajia. SPT eli Small Power Trans-

formers—luokkaan kuuluvia erikoismuuntajia myydaan maailmanlaajuisesti.
2.3 Asiakastiedot

Vaasan ABB Oy:ll4 ei ole virallista asiakkuudenhallintajérjestelméad, vaan asia-
kastietoja ja muita tarkeité tietoja [0ytyy eri tietokannoista ja jarjestelmistad. Myy-
jat kéyttavéat paivittaisessa tydssaan muun muassa seuraavia ohjelmia: SAP,
BAAN, SalesPoint, StartPoint, CCP, Nextra ja Muuntajat Pro. Ndiden ohjelmien
lisdksi tietoja 10ytyy sahkopostien arkistoista, mapeista, verkkolevyilta. Vaikka
paperiversioita sdilytetddn mapeissa ja puhelimen vélitykselld hoidetaan asioita,

tietokone on silti suurimmassa roolissa jokaisessa tyOvaiheessa.
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Sailytettdvan paperin mééra vahenee vuosi vuodelta ja tdmé johtuu siitd, etta tar-
jousvaiheessa paperille tulostetaan kustannuslaskelmia ja teknisi erittelyitd, mut-
ta tarjouksen annettua, ne havitetdan useimmiten, koska kaikki tieto 16ytyy ko-
neelta. Lainsédadanto tosin vaatii, ettd kaikki allekirjoitetut tarjoukset ja tilausvah-

vistukset tulee séilyttad 5 vuotta.

Ongelmana on se, ettd myyjilla ei ole aina p&ésya toisen myyjan arkistoihin, jol-
loin tyontekijan tuuraaminen on hankalaa. Tyodntekijét joutuvat tallentamaan sa-
moja tiedostoja moniin eri paikkoihin, jolloin tiedostoja voi helposti jaada laitta-
matta tarvittaviin paikkoihin. Naisté syistd myyjille kannattavin jarjestelmé olisi
sellainen, jonne tallennetaan kaikki tiedostot, mutta tietoja paivittyisi myos mui-
hin jérjestelmiin, jotta muut tydntekijat eri osastoilla saavat otettua omista ohjel-
mistaan tarvittavat materiaalit. Tama tarkoittaisi sitd, ettd kaksi ohjelmaa olisi
sidoksissa toisiinsa tiedonsiirron kautta. My6s sdhkdposti pitéisi saada liitettya
jarjestelmadn mukaan, jolloin myyjat voisivat kétevasti siirtdd kauppoihin liittyvat
materiaalit suoraan jarjestelmaén talteen. Nain kaikki tarvittavat henkil6t 16ytaisi-

vat tiedot helpommin tuuratessaan toisiaan.
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Il TEORIA-OSA

Teoria-osassa perehdytadn aluksi yritysten valiseen markkinointiin ja suhteisiin,
jonka alakohtina késitell&4&dn Business to Business —markkinointia, suhdemarkKki-
nointia, asiakassuhdemarkkinointia ja néihin liittyvia asioita. Tamén jalkeen ava-
taan lukijalle asiakkuudenhallinta kasite, joka siséltéa tietoa erilaisista CRM—
jarjestelmistd, asiakaskeskeisyydestd, henkiloston haasteista asiakkuudenhallin-
nassa, seké asiakkuudenhallinnan hyodyisté ja haitoista. Viimeisend teoria-osana
kasitellaan asiakastiedon hallintaa, johon kuuluu rekisterditévat tiedot, asiakastie-
tojenhallinta ja ajan tasalla pito. Naiden avulla lukija saa kattavan kuvan tutki-
mukseen liittyvista teorioista ja vaikuttavista tekijoistd onnistuneeseen asiakkuu-
denhallintaan.

3 YRITYSTEN VALINEN MARKKINOINTI JA SUHTEET

Business to Business —markkinointi tarkoittaa yritysten vélistd markkinointia eli
kummatkin yhteistyota tekevéat osapuolet ovat organisaatioita. Asiakaskunta voi
olla, joko kaupallinen, julkinen, tai aatteellinen organisaatio. Kaupallisiin organi-
saatioihin kuuluvat teollisuusyritykset, palveluyritykset ja kauppayritykset. Julki-
siin organisaatioihin kuuluvat valtion ja kunnan virastot seka yhteiskunnan palve-
lulaitokset. Aatteellisiin organisaatioihin kuuluvat kaikki jarjestot, yhdistykset ja

tapahtumaorganisaatiot. (Rope & Vahvaselka 1998, 12-13)

Yritysten valistd markkinointia voidaan tutkia, joko markkinoitavien tuotteiden tai
ostavan asiakaskunnan nakokulmasta. Markkinoitavien tuotteiden eli tuotanto-
hyodykkeen nakokulmasta késite ndhdaan helposti liian kapeana. Laajemmin kat-
sottuna yritysten valinen markkinointi voidaan madaritella hyodykkeeksi, joka liit-
tyy organisaation toimintajarjestelmaan. Eli néitd hyodykkeita ovat:

e Hyoddykkeet, jotka sisaltyvat kokonaan lopulliseen tuotteeseen, kuten raa-
ka-aineet ja valmistetut materiaalit.

o Hyoddykkeet, jotka tulevat osaksi lopullista tuotetta, kuten tietokoneet,
keskusasemat, rakennukset eli paikalleen asetetut pddomahyodykkeet tai

lisdlaitteet, kuten tyopoydat ja tietokonepdaatteet.
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o Hyoddykkeet, jotka eivat sisally lopulliseen tuotteeseen, kuten lisdtarvik-
keet, joita ovat esimerkiksi kopiopaperit ja kynat. VVoi olla myds taloudel-

lisia ammattipalveluita, kuten siivous tai mainonta.

Tarkeind on havaita, ettd ndmé kaikki ovat sellaisia, mitd organisaatiot ostavat.
Tuotantohyddykkeité voi olla siis tavara tai palvelu, suuri tai pieni, kertaluontei-
sesti hankittava tai jatkuvasti ostettava, valttdmaton tai vain ostajalle hyodyllinen.
(Rope & Vahvaselk& 1998, 11-12)

Suhdemarkkinointi eli Relationship Marketing tarkoittaa suhdeverkostojen siséi-
seen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia ja siihen kuuluvat olennaisina
kasitteind suhteet, verkostot ja vuorovaikutus. Kuitenkin nykydan CRM eli asia-
kashallinta on hieman kdytetympi termi, silla kasitteen& ne edustavat samaa pe-
rusajattelua. VVoidaan méaéritellg, ettd CRM tarkoittaa suhdemarkkinoinnin arvojen
ja keinojen asiakassuhdepainotteista soveltumista kaytanndssa. Kaikkiin suhteisiin
tarvitaan aina kaksi osapuolta, jotka pitavét yhteyttd, ja nditd ovat esimerkiksi
toimittajan ja asiakkaan valinen suhde tai yritysten vélinen suhde. Suhdemarkki-
noinnin oleellinen osa on kehittdd, yllapitad, hoitaa asiakassuhteita, silla se on
nykyaan yksi tarkeimmisté asioista yrityksissa. Tama siité syysté, ettd lojaali asia-
kas on paljon tuottoisampi yritykselle, kuin asiakas, joka on hinnoittelun suhteen
arka ja seuraa tarjouksien perassa yrityksia. (Gummesson 2004, 21-27; Hutt &
Speh 2010, 93)

Organisaatiorakenteet ovat myos vaikuttaneet suhdemarkkinointiin, seké proses-
sit, jossa asiakkaiden ja toimittajien roolit eivat ole yhté selkeitd, siten etta toimit-
taja ja asiakas olisivat vain kahdestaan suhteessa. Toimittajat ja asiakkaat voivat
olla suhteessa ja vuorovaikutuksessa monien eri tahojen kanssa, kuten kilpailijoi-
den, omien tavarantoimittajien ja vélikasien kanssa. Talloin ympyrassé on jo mo-

nia viivoja eri suhteisiin eli kunnon suhdeverkosto. (Gummesson 2004, 33-34)

Yritysten valinen markkinointi ja suhdemarkkinointi ovat oleellinen osa koko
lopputy6td, silla toimeksiantajana toimiva yritys on Business to Business —yritys

ja aiheena kasitelld4&dn suhdemarkkinoinnin térkeita osia.
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Opinnaytetyossa vastataan kysymykseen, miten asiakassuhdetta pystytaan kehit-
tdmaan ja yllapitaméan ja miten asiakkuudenhallintaa voidaan parantaa siihen
tarkoitetun ohjelman avulla. Vaasan ABB Oy, Muuntajilla valmistetaan asiakkail-
le tuotteita eli muuntajia moniin eri lopputarkoituksiin. On monia asiakkaita, jotka
ostavat sadnnollisin valein tiettyd muuntajamallia vuodesta toiseen, mutta on
my®0s yrityksid, jotka ostavat muuntajan ensimmaisté kertaa, jolloin kaupanteossa
ja koko tuotannon suunnittelussa voi menna pidemman aikaa. Muuntajat tarjoavat
ostavalle yritykselle kaikki palvelut suunnittelusta asennukseen ja korjauksista
huoltoon. Muuntajat kuljetetaan paikalle kokonaisina tai osittain koottuina riippu-
en laitteiston koosta ja kuljetusolosuhteista. Suuret muuntajat ovat todella paina-
via ja vaativat taten myos tilaa, on niiden kuljetus ja asennus suunniteltava ja val-
misteltava huolellisesti. Vaasan ABB Oy, Muuntajat tarjoavat asiakkaillensa myods
kokonaisvaltaisia korjauksia ja huoltoja paikan p&éll& tai omissa korjaamoissa,
jolloin muuntajien kéyttoik&a pystytdén pidentdmaan.

3.1 Verkostomalli B2B—markkinoinnissa

Verkostomallin mukaan Business to Business —markkinointi on vuorovaikutusta
suhdeverkostossa. Toimijat, toiminnot ja resurssit ovat padmuuttujia verkostojen
ja vuorovaikutuksen ohella, mutta kuitenkin suhteiden luonne vaihtelee riippumat-
ta yrityksestd. Tuote, vakioinnin aste, monimutkaisuus, kéyttotiheys ja tekniset
edellytykset vaikuttavat siihen, miksi suhteiden luonne muuttuu. Verkostomalli
korostaa suhteiden pituutta ja vakautta, eli yhteistydn merkitysta markkinatalou-
den tehokkuudelle, osapuolten aktiivista osallistumista ja vallan, tiedon, tekniikan,
hankinnan ja logistiikan merkitystd. Kuitenkin tdmé& verkostomalli perustuu em-
piirisiin tutkimuksiin eli tdmaé teoria patee vain yritysten valiseen markkinointiin.
(Gummesson 2004, 389-390)

Organisaation taytyy muuttua, kun suhdemarkkinointi tulee kuvioihin ja varsinkin
CRM-jarjestelmien kayttoonoton yhteydessa kay ilmi, ettd yrityksen muutokset
ovat valttaméattomia ainakin organisaatiorakenteen ja kulttuurin osalta. Suhde-
markkinointi toimii markkinoilla, yhteiskunnassa ja organisaatioissa. Jotta suh-
demarkkinoinnin mukainen lahestymistapa onnistuisi, taytyy ndiden kolmen ym-

périston kytkeytya yhdeksi verkostoksi.
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Tasta kaytetadn nimitystd verkosto-organisaatio. Organisaatioilla on oma perusta,
jonka muodostavat johtava yritys sekd johtava-yrittdja. Heilla on asiakaskanta,
joka kytkeytyy johtavaan yritykseen tuotanto-, toimitus-, markkinaviestinta- ja
maksujarjestelman vélityksella. Nailla kaikilla on myds kumppanuusyrityksia
sekd muita resurssien toimittajia, jotka on myos tarked perusta yritykselle. Ver-
kosto-organisaation tarkein resurssi ei ole vain rahallisen pd&éoman saaminen, vaan
my0s henkinen pddoma, jota ei perinteisestd pddomasta ndy. (Gummesson 2004,
347-348)

3.2 Organisaatioiden ostokayttaytyminen ja ostoprosessi

Organisaatiot ostavat tuotteita tai palveluita toiselta yritykseltd toimintaansa var-
ten, myydakseen niita edelleen, tuottaakseen tai markkinoidakseen uusia tuotteita.
Kuitenkin kuluttajilla ja organisaatioilla on jotain yhteistd, nimittdin kummatkin
ostavat tuotteita tyydyttadkseen erilaisia tarpeita ja motiivit ostoihin voi vaihdella.
Joka tapauksessa organisaatioiden ostaminen nahdaan kuluttajiin verrattuna suun-
nitelmallisempana, silla ostaminen on tarkkojen laskelmien ohjaamaa ja ostotar-
peet ennakoidaan hyvissé ajoin. Yrityksissd harvoin tehdaan yhden ihmisen voi-
min kauppoja, silla mukana on moni eri tyontekija antamassa oman panoksensa.
(Bergstrom, Leppanen 2009, 145-146; Blythe & Zimmerman 2005, 16-17) ABB
Oy:n koko osto- ja myyntiprosessiin kuuluu monta osapuolta monelta eri osastol-
ta. Vaikka myyjat myyvat myyntiosastolla ja ostajat ostavat osto-osastolla, on
yrityksen valttaméaton tehda yhteistyota keskenadan ja informoida jatkuvasti toisi-

aan, jotta muuntaja valmistuu sovitussa ajassa ja miellyttaa viel& asiakastakin.

Organisaatioille on kannattavampaa massamarkkinoinnin sijaan toteuttaa yksilol-
lisia Business to Business —markkinointia ja verkostoitua hyvin, silla markkinoiji-
en ndkokulmasta ostavia organisaatioita on vahemman kuin yksilollisia kuluttajia.
Kuluttajamarkkinoilta tuttuja piirteité ei saa kuitenkaan unohtaa, kun puhutaan
organisaatioiden ostamisesta, silla organisaatiossa on myods ihmisig, joihin koos-
tuu erilaisia paineita tavoitteiden ja ostoihin liittyvien riskien takia. Myds organi-
saatioilla on mielikuvatekijoitd, jotka vaikuttavat ostoon, sill& ne pyrkivat raken-

tamaan omaa imagoaan niiden kautta. (Bergstrom, Leppanen 2009, 146-147)
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Organisaatiot ostajina luovat enemmé&n kommunikaatiota organisaation sisélla
kuin ostajan ja myyjén valilla. Kun organisaatio ostaa jotain, aloite tehdaan yleen-
sé tuotetta kayttavéltd osastolta, suunnitellusta, huollosta tai yrityksen johdosta.
Yleensé yritykseltda on loppunut, mennyt tuote rikKki tai sitten tarve voi syntya sii-
t4, kun markkinoija antaa arsykkeen tarpeen havaitsemiseksi. Kun valmistettavan
tuotteen oleelliset piirteet on madritelty, aletaan etsid ostokriteereitd tayttavia osto-
ldhteitd. Varsinainen osto tapahtuu vasta, kun tilaus tehdaan, jossa nékyvat kaikki
toimituksen yksityiskohdat. Kokemusten arviointi vaiheessa seurataan kokonai-
suuden onnistumista ja toimivuutta, silld jos asiakas on tyytyvéinen, seuraa siita
yleensd uusintaostot ja suositteleminen muille. Tyytymattomyydesta taas sakote-
taan sen verran, ettd toimittajaa saatetaan vaihtaa ja aletaan miettia uusia vaihtoeh-
toja. Jos ostoja on kertynyt enemman ja luotto on syntynyt, saatetaan sivuuttaa
monet vaiheet. Uusi ostaja sen sijaan tarvitsee paljon informaatiota, kun ostoko-
kemusta ei ole vastaavista tilanteista. Organisaatioilla tuotteiden oston p&atoksen-
tekoon vaikuttavia tekijoita ovat: ominaisuudet, tarjottu kokonaisuus, helppo saa-
tavuus, toimitusvarmuus, myyjan luotettavuus ja asiantuntemus, maksu- ja toimi-
tusehdot, toimituksen pitévyys ja nopeus, seké laatustandardien noudattaminen ja
asiantuntemus asiakaspalvelussa. Kuvio 1. havainnollistaa vaiheet, joita organi-

saation ostoprosessissa esiintyy. (Bergstrom, Leppanen 2009, 149)

Tarpeen Ostoldhteet ja
havaitseminen ja = informaation %
mairittely kerddminen

¥

Arviointi

¥

——— Ostopdatds

¥
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¥

Kokemusten arviointi

7N\

Uusintaostot Kokemukset ja Toimittajan vaihto ta
suositteleminen muille uuden etsiminen

Kuvio 1. Organisaation ostoprosessin vaiheet (Bergstrom, Leppanen 2009, 148)
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3.3 Suhdemarkkinointi

Yrityksen luomat suhteet ovat tarked vara, silla ilman suhteita, yritys ei pysty toi-
mimaan tai olla edes olemassa. Suhdemarkkinoinnin hallinta ei ole kuitenkaan
yksinkertainen ja helppo tehtava, silla yrityksen taytyy ymmartaa taysin, mita suh-
teet ja verkostot tarkoittavat ja miten niitd voidaan hyodyntaa yrityksen toimin-
nassa. Sanotaan, ettd liikesuhteet ovat kuin avioliitto, silld yritys voi solmia avio-
liiton asiakkaan kanssa tai ottaa eron esimerkiksi toimittajastaan. Kuitenkin ny-
kyisessa ajattelutavassa markkinointi pelkistetdan liian persoonattomaksi. Valmis-
taja tarjoaa tuotteitaan ja palveluitaan valiportaan kautta, jolloin kuluttaja tarjoaa
rahaansa. lké&véssa tilanteessa valmistaja voi olla kuluttajalle pelkka nimi ja taysin
tuntematon, jolloin asiakas on vain tilastotieto yrityksen suuressa rekisterissa.
Suhdemarkkinoinnissa pyritaan keskittyméaan lahinna yksiloon eli yhden asiak-
kaan muodostamaan markkinasegmenttiin eli yksilollistetddn markkinointi jokai-
selle asiakkaalle. (Ford & Gadde & Hakansson & Lundgren & Snehota & Turn-
bull & Wilson 2000, 13; Gummesson 2004, 30-32)

Mité suhde sitten oikein tarkoittaa ja milloin tietad, ettd suhde on saavutettu asi-
akkaan kanssa? Nama kysymykset nousevat usein esille puhuttaessa sunhdemark-
kinoinnista. Kuitenkin tulee muistaa, ettd aina suhde asiakkaan kanssa ei ole syn-
tynyt, vaikka myyja niin luulisi. Kanta-asiakaskortit ja erilaiset houkuttimet eivat
pelkéstaan tee asiakkaasta kanta-asiakasta. Asiakas voi olla edelleen tympea hi-
taaseen ja huonoon palveluun, vaikka hénella olisi kadessaan yrityksen kanta-
asiakaskortti. Suhde syntyy nopeammin, jos asiakkaan viesteihin reagoidaan no-
peasti ja han on tyytyvéinen tehokkaaseen ja hyvéaén palveluun. Asiakas hyotyy
yrityksen antamista erilaisista tarjouksista ja korteista, mutta siité ei ole suhde-
markkinoinnissa kyse. (Gronroos 2007, 35) Yksi yksinkertainen keino mitata,
onko suhde syntynyt asiakkaan ja yrityksen vélille, on laskea kuinka usein sama
asiakas on ostanut samalta yritykselta tuotteita tai palveluita. Kuitenkaan tdma-
k&an ei ole yksistddn kaytettyna luotettavin mittauskeino, silla asiakkaalla voi olla
paljon syité asioidakseen tietyn toimittajan tai yrityksen kanssa, ilman ettd héanella

olisi suhde yrityksen kanssa.
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Edullinen hinta tai hyvé sijainti ovat syita, miksi asiakkaalla voi olla side toimitta-
jaan tai yritykseen ilman, ettd asiakas itse tuntisi valilla olevan mitéén suhdetta.
Miten sitten voi pitad asiakkaan itselldan ja samalla kasvattaa asiakkaan arvoa?
Asiakas hyotyy suhteesta, siten ettd hdnen antamilla tiedoilla, hdn saa parempaa
henkilokohtaista palvelua ja yritys voi tarjota juuri sitd mit4 on tarpeen. Kumman-
kin osapuolen tulee hyotya loppujen lopuksi, jolloin tata voidaan kutsua suhteeksi.
Suhteessa oleellista olisi, etta yrityksen tulee antaa asiakkaalle mahdollisuus opet-
taa kaikki hénen tarpeensa, jotta yritys voi tayttaa kaikki tarpeet ja pitdd hanet
yrityksen menoissa mukana. (Grénroos 2007, 35; Peppers & Rogers 2004, 19-20)
Vaasan ABB Oy, Muuntajat eivat ole ainoita muuntajavalmistajia, jolloin on tar-
kedd saada kestdva suhde jokaiseen asiakkaaseen, jotta tilauksia ei tehdad muiden
maiden valmistajilta. Toki on myos sellaisia muuntajia, joita ei valmista kuin
Vaasan yksikkd, jolloin on entistd tdrkedmpaé saada pysyva suhde ja antaa arvoa
asiakkaalle. Mikaan yritys ei halua, etté asiakas ostaa tuotteita tai palveluita vain
pakon edestd, halvan hinnan tai sijainnin takia. Yritys haluaa, ettd asiakas on tyy-
tyvéainen sataprosenttisesti suhteeseen, tuotteeseen ja palveluun, jonka vuoksi tila-

us tehdaan.

Ihminen on siis suhdemarkkinoinnissa tarkein osa, silla ihmiset tekevat markki-
noinnissa kaiken ja ovat osaltaan vastuussa tuloksellisuudesta. Se tarkoittaa sit,
ettd ihmisen tulisi luoda mahdollisimman tiivis ja laheinen suhde kaikkiin sidos-
ryhmiin, joilla on vaikutusta yrityksen menestykseen. Nditéd suhteita voi olla mo-
nenlaisia, kuten asiakassuhde tai liikesuhde. Suhde on todella laaja késite ja se
liittyy moneen eri tasoon. Kuvio 2. havainnollistaa suhteen kehittymista suhde-

markkinoinnissa.

4 Tietoisuustoiminta - askelmat
Toiminta
Asenne
Tieto
Tietimit-  Tietol- Tunte- Mydti- Ensi- Sitoutu- Altiivi-

tomyys suus minen mielisyys  kokeilu minen suosittelu
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Kuvio 2. Suhdetasojen syveneminen

Kaksi ensimmaista askelta portaissa maéaritelldén tietotasoksi, kaksi seuraavaa
asennetasoksi ja kaksi viimeisté toimintatasoksi. Kuitenkin suhdemarkkinoinnissa
paastaan hyvaan lopputulokseen vasta sitten, kun keskeiseen sidosryhmaan kuu-
luva henkild on ennen kaikkea sitoutunut henkisesti yritykseen ja aktiivisesti,
mutta vapaaehtoisesti vaikuttaa yrityksen toiminnan edistdmista. (Rope 2005,
355-357). Yritysten valisessd suhdemarkkinoinnissa yksi kauppa voi vaatia vain
yhden toimen tai tapahtuman, mutta kuitenkin tdméa toimi voi kestaa vuosia, kun-
nes sopimus on tehty tai lahetys on saatu taysin valmiiksi. Téllaisia tapahtumia
voi olla etenkin s&hkoé tuottavilla aloilla. (Ford ym. 2000, 25) ABB on yrityksena
hyva esimerkki. Yritys tekee kauppoja monen eri maan kanssa, jolloin sopimukset
vaativat tarkkaavaisuutta, silla eri mailla on aina erilaisia ehtoja ja vaatimuksia.
Muuntajien suunnittelussa voi menna kauan, jos asiakas tahtoo muuntajaan muu-
toksia tai lisayksid, jolloin ne lisddvat valmistusprosessia eteenpdin ja kestaa kau-

an, ennen kuin muuntaja on taysin valmis lahtemadan asiakkaalle.
3.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa asiakassuhteiden luomista, kehittdmista ja
yllapitoa. Tdma on kannattavampaa kuin jatkuvasti etsid uusia asiakkaita. Yrityk-
sen perustana toimivat asiakassuhteet ja talloin yrityksen johdon tulisi hyvéksya
asiakaslahtoisyys toimintatavaksi, jotta nykyaikainen markkinointi paasee oikeuk-
siinsa. Asiakassuhdemarkkinointiin kuuluu oleellisena osana myds asiakkuuden
johtaminen eli CRM sekd suhdemarkkinointi. Asiakkuuden johtamisessa yrityk-
sen tulee maéritelld asiakkuuksien ndkdkulmasta muun muassa liiketoiminnan
tavoitteet ja strategiat. Asiakassuhdemarkkinoinnissa suunnitellaan sitten kaytén-
ndn tavoin asiakaslahtoisyyttd. Suhdemarkkinointi kuuluu oleellisena osana myds
samaan Kketjuun, silld johtamista tarvitaan muissakin suhteissa kuin asiakassuh-
teissa. Tavarantoimittajat, alihankkijat, yhteistydkumppanit ja osakkeenomistajat
ovat sidosryhmid, joihin yrityksen taytyy pitaa suhteita yll4 asiakkaiden liséaksi.

Yksilomarkkinointi kuuluu myos asiakassuhdemarkkinoinnin yhdeksi osaksi.
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Tama tarkoittaa yksilollista palvelua asiakasryhmille tai yksittdisille asiakkaille,
kuten hinnan, saatavuuden ja viestinndn mukauttamista kullekin asiakkaalle tai
asiakasryhmille sopivaksi. Talloin asiakkaan on helpompi saada tietoa yrityksesta

oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. (Bergstrom, Leppanen 2007, 247)

Kuvio 3. havainnollistaa, mitka asiat ovat kannattavien asiakkaiden takana. Ana-
lysointi ja tuottojen osuuksien laskeminen on yrityksille haastavaa, kun kyse on
asiakassuhteiden kannattavuudesta, silla normaalisti laskelmat on tarkoitettu tuot-
teisiin, ei asiakkaisiin. Palveluyrityksien on haastavampi laskea tuloja, kuluja,
voittoja ja kannattavuutta kuin valmistajan, joka myy fyysisié tuotteita. Kuvio 3.
nopeasti katsottuna nakee, kuinka paljon tielle siséltyy tekijoitd, ennen kuin saa-
vutetaan asiakkaalle koettu arvo ja asiakkaiden kannattavuus. Yrityksen tulee tar-

koin suunnitella, hallita ja tarkkailla, jotta myonteinen tulos olisi odotettavissa.

Asiakkaan Asiakkaan Koetut Asiakkaan Suhde tuloihin
kokema laatu sitoutuneisuus vaihtoehdot osuus =
Iy
¥ T T ¥
Koettu arvo Asiakkaan Suhteen Suhteen Asiakas-
| tyytyvdisyys |—» | vahvuus — | pituus s | suhteen
kannattavuus
Koettu uhraus Siteet Kriittiset Tapahtuman Suhteen
tapahtumat kokoonpano [ | kustannukset

Kuvio 3. Asiakassuhteen kannattavuuden malli (Gronroos 2007, 161-163)

Yrityksen on térkeaa tuntea hyvin asiakaskuntansa tarpeet, arvostukset ja osto-
kayttaytymiset. Markkinoinnissa on vahennetty yksittdisida markkinointikampan-
joita ja lisatty pitkakestoisia, asiakassuhdetta rakentavaa markkinointia. Rahaa
saastyy, kun yritys yllapitdd myynti& nykyisten asiakkaiden kanssa kuin hankkisi
jatkuvasti uusia potentiaalisia ostajia. Yrityksen ndkokulmasta katsottuna hyva
asiakas onkin yritysta padostopaikkanaan pitavé, sdédnnollisesti ostava, mutta
my0s yritystd ja sen tuotteita suositteleva. Vaikka asiakassuhteet olisivat loistavat,

yrityksell& tulee silti olla myos laaja suhdeverkosto.
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Suhteita taytyy hoitaa kaikkiin niihin osapuoliin, joiden kanssa yritys on vuoro-
vaikutuksessa tai joista se on riippuvainen toimiakseen moitteettomasti. Suurissa
yrityksissa verkostoituminen on todella laaja késite, sill& suhteita luodaan maail-
manlaajuisesti, koska joskus poliittisilla ja valtioiden valisilla suhteilla voi olla

ratkaiseva merkitys tuleeko kauppoja vai ei. (Bergstrom, Leppanen 2009, 15-16)

Asiakassuhteet voidaan jakaa neljadn asteeseen. Ensimmaéinen on intiimi asiakas-
suhde eli henkil6kohtainen suhde, joka voi olla my®ds fyysinen, jolloin yrityksille
on oleellinen osa saada hyvat henkil6tiedot asiakkaaltaan, kuten suhde laékarin
kanssa. Toinen aste on face—to—face asiakassuhde, mik& on vuorovaikutukseltaan
laajempi, kuten vahittaiskaupan tilanteissa. Asiakkaat voivat tulla hyvin tunne-
tuiksi esimerkiksi pankkien tyontekijoille tai hotellien vastaanottovirkailijoilla.
Kolmas aste on etédinen asiakassuhde, jossa ei valttamatta ole lainkaan fyysista
tapaamista, kuten Internet palveluntarjoajat. Suhteista ei tule yleensa kovinkaan
l&heisid, silla kommunikaatio tapahtuu pelk&n puhelimen, séhkdpostin tai Interne-
tin kautta. Neljas ja viimeinen aste on brandi—suhteet, joka tarkoittaa asiakkaan
suhdetta tiettyyn bréndiin. Tallaisia suhteita on paljon, jossa asiakkaalla ei ehké
ole koskaan ollut tilaisuutta saada yhteyttd suoraan yritykseen tai sen tyontekijoi-
hin, vaan edustajaan tai vahittdismyyjaan. Téllaisia voivat olla suuret bréandit, ku-
ten Coca-Cola tai Levis. Nama brandi—suhteet ovat erikoisia siind mielessa, etti
suhde voi olla todella vahva, vaikka asiakas ei ikind pééasisi henkilékohtaiseen

tapaamiseen yrityksen kanssa. (Barnes 2001, 128-129)
3.5 Suhdeverkostot ja suhdendkdkulmaan siirtyminen

Markkinoinnin yhtend kilpailukeinona voidaan pitd4 suhdeverkostoa, mika tar-
koittaa suhteiden luomista ja kehittdmista kaikkiin yrityksen keskeisiin sidosryh-
miin. Sidosryhmat asettavat yrityksen toiminnalle puitteita ja rajoitteita, silla vas-
taan tulee lainsdddanto, jakelukanavat ja sopimukset, jotka méarittelevat yrityksen
suhteen sidosryhmiinsé. Kaikki sidosryhmat ovat yhté térkeitd, joita ovat esimer-
kiksi kilpailijat, suosittelijat ja vaikuttajat, tavarantoimittajat ja potentiaaliset tyon-
tekijat. Toki verkostoon kuuluvien ryhmien ja yksiloiden merkitys toisilleen vaih-

telee.
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Kuitenkin aina toimintamalliin kuuluu sidosryhmien kesken lupausten antaminen
ja niiden lunastaminen. Suhdemarkkinoinnissa kumpikin osapuoli luottaa siihen,
ettd panostuksien jélkeen tulee jossain vaiheessa takaisin, kuten esimerkiksi yri-
tyksen kanta-asiakkaat odottavat huomioimista ja eritysetuja, antaen yritykselle
asiakasuskollisuutta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 72)

Suhdemarkkinoinnissa tulee huomioida, etta kilpailijat ovat tarked yhteistyo-
kumppani. Suurempia ongelmia syntyy yleensa vain silloin, jos kilpailijoita ei
pideta tarpeeksi lahelld kuin, etta tehdaan tietyilla alueilla yhteistyota. Yhteisia
hankkeita yritysten valilla voivat olla esimerkiksi vaikuttaminen alan lainsé&dan-
toon tai yhteishankinnat. Suosittelijat ja vaikuttajat, joita voivat olla asiakkaiden
lisaksi vélittajat tai agentit, silla naiden suosittelijoiden sanaan uskotaan usein
enemman, kuin yrityksen omaan markkinointiin. Vaikuttajiin kannattaa olla hyvat
vilit, jos haluaa saada esimerkiksi lupia markkinointiin tai lisensseihin. Hyvien
viélien ansioista yrityksella voi olla paljon auttajia liiketoiminnan kehittdmisessa,
mutta yrityksen puolelta vaaditaan taytta rehellisyytta ja korkeaa moraalia. Liike-
toiminnan kannattavuutta ja asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan edistaa pitamalla
hyvét vélit tavarantoimittajien ja yrityksen vélilla. Jos yritys jatkuvasti kilpailuttaa
tavarantoimittajat ja pyrkii hankkimaan tuotteensa mahdollisimman edullisesti,
aiheuttaa se laadun vaihtelua ja epdvarmuutta kummankin osapuolen kannalta.
Toki yrityksen menestyksen kannalta tarkeda ovat lyhyet toimitusajat, edulliset
hinnat ja toimitusten joustavuus. Potentiaaliset tyontekijat ovat yritykselle todella
tarked kohderyhmé, silla parhaista osaajista kéydaan jatkuvasti kilpailua ja pa-
himmillaan yrityksissa on samanaikaisesti tyottdmyys ja tyévoimapula. Suhde-
markkinoinnin edelleen suurin ja keskeisin toimija on asiakas. Kaikki toiminnot
vievat lopulta asiakkaaseen, silla asiakas maksaa palkan tyodntekijoille, mutta
my0s puolestapuhuja, suosittelija ja tuotekehitysresurssi. Asiakas voi olla myds
yksi yrityksen omistajista, jolloin kanta-asiakkaana pysyminen on entist4 tarke-
ampéa ja tahto keskittéd ostot yritykseen on suurempi. (Lahtinen & Isoviita 2004,
73-74)
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Vaasan ABB Oy, Muuntajilla on todella laaja suhdeverkosto, johon kuuluu ennen
kaikkea laaja asiakaskunta, mutta myds paljon eri tavarantoimittajia, tyontekijoita
ja kilpailevia tavaranvalmistajia. Jokaisesta suhteesta tulee pitdé huoli, silla asiak-
kaat huomaavat hyvin helposti yrityksen huonot tilanteet esimerkiksi tavarantoi-
mittajien kanssa tai henkilokunnan kesken. Kaikki pienetkin ikavét tilanteet ja
seikat voivat vaikuttaa negatiivisesti suhdeverkoston kestévyyteen.

Vaihdantandkdkulmasta eli kertamyyntimarkkinoinnista suhdenédkokulmaan siir-
tyminen muuttaa markkinoinnin ajattelutapaa, mutta myos konkreettisia toimenpi-
teitd. Vaihdantandkokulmassa on térkeé kehittad markkinointia siten, ettd valmiik-
si tuotettu arvo jaetaan nopeasti kuluttajalle. Suhdenakdkulmassa yritys tekee yh-
teistyoté asiakkaansa kanssa, josta syntyy arvoa asiakkaalle. Eli suhdenakdkul-
mamarkkinoinnissa on oleellista, ettd arvoa tuotetaan asiakkaalle, eika vain jaeta
sitd. Vaihdantanakokulmassa ovat itsendiset valinnat seké kilpailu ja ristiriidat
suuressa osassa asiakkaan ostosprosessissa, kun taas suhdemarkkinoinnissa yri-
tyksella ja asiakkaalla on molemminpuolinen riippuvuus. (Grénroos 2000, 191—
194)

Markkinoinnissa ei ole yhté ja oikeaa teoriaa, vaan yrityksen tulee 10ytaa lahesty-
mistapoja, jotka auttavat tien haluamille markkinoille. Nait4 lahestymistapoja ovat
esimerkiksi uudet kategoriat, kasitteet, mallit ja teoriat. Suhdesilmélaseilla tarkoi-
tetaan sitd, ettd naiden avulla nakee vain suhteet, verkot ja vuorovaikutuksen, mut-
ta suhdemarkkinoinnissa on kyse siitd, mita nakee naiden lasien lapi. Yritysten
taytyy kuitenkin muuttaa toimintaa, eika vain ajatella uudella tavalla. Tutkimukset
ja kokemukset edesauttavat ymmartdmaan yleisia suhdeominaisuuksia. Néiden
avulla pystytaan paremmin ymmartamaan suhteita ja verkostoja yksittaisilta na-
kdkulmilta. (Gummesson 2003, 20)
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4  ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkuudenhallinta tulee englanninkielisesta lyhenteestda CRM eli Customer Re-
lationship Management. CRM tarkoittaa eri asioita ihmisille, nimittéin joillekin
sana tarkoittaa asiakassuhdemarkkinointi ja toisille asiakkuudenhallintaa. Termia
on kéaytetty vasta muutama vuosi, mutta teknologia—yrityksille on selvaa, etta
CRM-—termi tarkoittaa sovellusta, jonka avulla pystytdan automatisoimaan mark-
kinointia, myynti& ja palvelutoimintoja. Sanotaan, ettd CRM historia alkaisi vasta
vuoden 1993 aikaan, joten sanan merkityksesta on vield keskusteluja lyhyen histo-
rian takia. Asiakkuudenhallinta keskittyy kehittdmaan asiakaslahtoista yrityskult-
tuuria eli yrityksen tulee omistautua asiakkailleen ja pyrkia pitdméén asiakkaat ja
saada toimittua paremmin kuin kilpailijat. (Buttle 2004, 3-4)

Kuvioista 4. ja 5. nédkee, kuinka vahan eri toimialat kayttivait CRM—jérjestelmia
prosentuaalisesti viel&d vuoden 2011 mukaan. Selkedésti suurin prosenttiosuus on
informaatio ja viestintd aloilla (66 %), kun taas vahiten jarjestelméa kaytetaén
majoitus- ja ravintolatoimissa (15 %). Kuvio 4. havainnollistaa, kuinka monella
yrityksella yleisesti ottaen on jonkinlainen CRM—jérjestelma. Kuvio 5. kertoo,
kuinka moni yrityksista kayttaa jarjestelméd myos asiakastietojen hankintaan,
tallettamiseen ja jakamiseen. Kuviot ndyttdvat myos selkeésti sen, kuinka jarjes-
telmid aletaan kéyttaa silloin, mitd enemman henkildstoa yrityksessa on, silla suo-
situin CRM—jarjestelman hankinta on ollut yrityksissa, jossa on yli 100 henkil6a
tyollistettynd. Teollisuus yritykset, joihin ABB Oy myos kuuluu, kéyttaa jarjes-
telmaa alle puolet yrityksisté (42 %) ja asiakastietojen hankintaan, tallettamiseen
ja jakamiseen vain 39 %. Kuvioista ei kuitenkaan selvid, miten tutkimus on toteu-
tettu, jolloin ei voi tietdd tutkimuksen luotettavuutta tai vastausprosentteja. Liséksi
ei ole varmuutta siitd, tiesivatko kaikki vastanneet yritykset, mitda CRM jarjestel-
ma tarkoittaa. Taten ei voi olla taysin varma siitd, ettd yritykset olisivat osanneet
vastata onko heilla CRM—jarjestelmaé vai ei. Kuitenkin kuviot ovat suuntaa-

antavia ja havainnollistavat jarjestelméan vahéaisen suosion yrityksissé.



Taoimiala
Teollisuus

Rakentaminen

Tukkukauppa
Vahittdiskauppa

Kuljetus ja varastointi
Majoitus-ja ravintolatoiminta
Informaatio ja viestinta
Ammatillinen, tieteel. jatekn. toiminta
Hallinto-ja tukipalvelut

Henkildston madrd

10-19

20-49

50-99

100+

Kaikki yritykset

Kuvio 4. Yrityksilla k&ytossa CRM—jarjestelma kevéalla 2011 (Tietotekniikan

10 20 30 40 50 60 70 &0 90 100
%

kaytto yrityksissa 2011 a)

Toimiala
Teollisuus

Rakentaminen

Tukkukauppa

Wahittdiskauppa

Kuljetus ja varastointi

Majoitus-ja ravintolatoiminta

Informaatio ja viestintd

Ammatillinen, tieteell. ja tekn. toiminta

Hallinto-ja tukipahelut
Henkildstdn madrd

10-19

20-49

50-59

100+

Kaikki yritykset

10 20 30 40 50 €0 70 B0 90 100
%

28



29

Kuvio 5. Yrityksilla k&dytossa CRM—jarjestelmad asiakastietojen hankintaan, tallet-
tamiseen ja jakamiseen kevaalla 2011 (Tietotekniikan k&ytto yrityksissd 2011 b)

Taulukoista ei k&y ilmi, kuinka monta yritysta tutkimuksessa on ollut mukana vai
onko vastaukset saatu kaikilta Suomen yrityksiltd. Kuitenkin kuvioiden tulokset
nayttavat huolestuttavilta, silla tukkukauppa ja informaatio ja viestinta ovat ainoat
toimialat, joissa yli puolissa yrityksissé on kaytossddn CRM. Toimialoista kaikki
on paivittdin jollain tavalla asiakkaiden kanssa tekemisissa, jolloin ty6té saataisiin
helpottumaan tallentamalla tietoja jarjestelméan. Asiakkaan kaynti liikkeessé hel-
pottuisi ja nopeutuisi, jos yrityksella olisi valmiiksi tiedot ostavasta asiakkaasta.
Yritys pystyy taten palvelemaan enemman asiakkaita samassa ajassa, kun ei tar-
vitse aina tilausta tehdessa tai asiakkaan kéydessé syottad samoja tietoja uudes-
taan. Kun asiakastietoja on yrityksen kéytossa, pystytaan yksilollisesti palvele-
maan asiakkaita ja tietojen perusteella lahettdmaan mieluisia ja asiakasta kiinnos-
tavia tarjouksia. Hyddyt ovat siis parhaimmillaan molemminpuoliset ja hy6tyja on

my0ds enemman kuin haittoja.
4.1 Asiakkuudenhallinta kasitteena

Jokaisen yrityksen tavoitteena on yleensa saada, séilyttaa ja kasvattaa asiakaskun-
taa. Menestyvia ja kannattavia asiakassuhteita haluavan yrityksen tulee kuitenkin
ymmartéd, ettd asiakkaan arvon rakentaminen ei saa alkaa tekniikan asennuksella.
Yrityksen tulee miettid strategia, joka auttaa muuttumaan perinteisista keinoista
asiakaslahtoiseen ajatteluun lisaten samalla tuloja ja voittoja. Yrityksessa taytyy
luoda asiakkaalle tunne, etté on tarvittavaa johtajuutta ja sitoutumista, silla taméa
luo asiakkaalle lisdarvoa ja paremmat suhteet. Asiakkuudenhallinnassa on oleel-
lista tehd@ tdysin asiakaskohtaiset toimenpiteet jokaiselle asiakkaalle, sill& tdmén
mahdollistavat uudet teknologiat. (Peppers & Rogers 2004, 5-6)

CRM on kannattava kaikille litketoiminnalle, silla tietokantojen kautta on mahdol-
lista palvella kaikkia asiakkaita ympéari maailmaa kaikilla toimialoilla ja toisaalta
se on myos tehokkain tapa hoitaa asiakassuhteita, markkinointia, myyntié ja asia-

kaspalvelua.
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Asiakkuudenhallinnassa on kyse juuri siitd, ettd kun jokaista asiakasta kohdellaan
tarpeiden mukaisesti eri tavoin, rakentuu kestava suhde asiakkaaseen, jolloin suh-
teesta tulee parempi ja syvempi. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys saa paljon
hyotyja, kuten asiakashistorian tarkastelu, kannattavimpien asiakkaiden 16ytymi-
nen ja asiakastietojen kehittdminen. Yritykset pystyvét selvittdmaadn asiakkaidensa
ostohistoriat monilta kuukausilta ja taten miettiméan, mita voisi kenties parantaa
tai selvittdd mitd on tapahtunut, jos asiakas ei ole ostanut moneen kuukauteen.
CRM tietokanta helpottaa tilastojen tekemistd, jolloin yrityksille annetaan pa-
remmat mahdollisuudet ymmartad asiakkaitaan ja heidén tarpeitaan. Yrityksen
kannalta on siis parempi saada kestévé side asiakkaaseen, jolloin asiakkaan voi
olla vaikeampi l&hte& vaihtamaan toiseen toimittajaan tai valmistajaan. (Barnes
2001, 152-153; Peppers & Rogers 2004, 7-8)

Yritykset ovat motivoituneita yleensa kayttamaan CRM:&4, silla onnistunut CRM
poistaa yrityksen pelkoa menett4d asiakkaita ja tuottoja. Vaikka CRM on yrityk-
sille kallis investointi, silld joissakin tapauksissa asiakkuudenhallintaan menee
useita miljoonia, kuitenkin muutamien vuosien jalkeen se on maksanut itsensa
takaisin hy6tyjen avulla. Suurimmat investoinnin menevat sovellukseen, ihmisiin
ja paivityskuluihin. IT teknologiakuluihin kuuluu laitteisto, tietokannan kehitta-
minen ja ohjelmisto. Ihmisiin kuluu rahaa, sill& kaikki sit4 tarvitsevat taytyy kou-
luttaa kayttamaan tietokantaa. Taytyy myos saada tyontekijat tajuamaan, kuinka
paljon oikeinkéytettyna tietokannasta on apua tyossa. Paivityskuluihin voi menna
my0s rahaa, silla jarjestelméanhallinta ja muutoksien tekeminen maksaa myos.
(Buttle 2004, 28-30) Monessa yrityksessa on tyontekijoité, jotka ovat olleet jopa
kymmenia vuosia samassa ty0ssd, jolloin uuden jarjestelmén omaksuminen vie
oman aikansa, silla monet eivat varmasti taysin tiedd mitd CRM pitaa siséllaan ja
mité asiakkuudenhallintajarjestelma mahdollistaa. Kouluttaminen on todella tar-
ked osa sita prosessia, kuinka hyvin tyontekijat lopulta omaksuvat ja hyvéksyvat
uuden jarjestelman hyodyt ja mahdollisuudet. Koulutuksen puute aiheuttaa hel-
posti kielteisen kuvan jéarjestelmaén tarpeesta, jolloin aletaan listata vain jarjestel-

masté syntyvia uhkia ja heikkouksia.
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4.2 CRM-jarjestelmét

CRM-tarjoajia 16ytyy paljon, jolloin jokainen yritys pystyy loytaméan omille tar-
peille sopivan jérjestelmén. Tassa luvussa esitelladn vuoden 2012 CRM-
jarjestelmien markkinajohtajat. Tieto perustuu DestinationCRM.com Internet si-
vustoon, jossa on valittu 17 hengen puolueettoman raadin kesken vuosittain
CRM-—jérjestelmista kolme parasta jarjestelmaa yrityksille. Lisaksi esitelldan ly-
hyesti SAP- ja ProSales—ohjelmat, silla ne 16ytyvéat valmiiksi ABB Oy yrityksen

kaytosta ja niita voidaan myos hyddyntaa asiakkuudenhallintajarjestelmana.

Microsoft, NetSuite ja Oracle valittiin 2012 vuoden markkinajohtajiksi, mutta
SAP ja Salesforce tulevat hyvilla sijoilla perdssd. CRM markkinat edelleen todis-
tavat olevansa vaikuttavan kasvun arvoisia ja CRM—jarjestelmat ovatkin yksi tar-
keimmisté alueista, joihin kannattaa investoida, silla investoiminen parantaa liike-
toimintaa seuraavan viiden vuoden aikana. (The 2012 CRM Market Leaders
2013)

4.2.1 Microsoft Dynamics CRM

Microsoft Dynamics CRM on maksullinen integroitu asiakkuudenhallinta- eli
CRM-sovellus, joka on perustettu vuonna 1975. Ohjelma sisaltaé tyokaluja yri-
tyksen myynti-, markkinointi- ja asiakaspalveluprosessien tehostamiseen ja integ-
roituu Microsoft Office Outlookiin. Ohjelman avulla yritys pystyy luomaan ja
yllapitamaén asiakastietoja hyvin selkedssa muodossa. Microsoft Dynamics
CRM-ohjelman avulla myynti voi lisaantya, silld myyntihenkildsto pystyy kayt-
tdmaén kattavia asiakastietoja online- tai offline—tilassa, 16ytamaan lisé- ja ris-
tiinmyyntimahdollisuuksia, sek& tehdd kauppoja entistd nopeammin. Ohjelma
mahdollistaa muun muassa myyntimahdollisuuksien, asiakkaiden ja yhteystietojen
hallintaa, mutta my6s ennusteita ja myyntianalyyseja, seka tuote-, hinta- ja tar-

joustietojen nopeaa kéyttoa. (Microsoft Dynamics CRM 2012)
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Ohjelman avulla pystyy luomaan asiakkaille lisaarvoa, silla reagointi parantuu
asiakaspalvelutilanteissa, jolloin asiakaspalveluhenkilosto pystyy ennakoimaan
tilanteita tehokkaammin ja toimimaan taten yhdenmukaisemmin. Tdma edistaa
yritystoiminnan kannattavuutta. Ohjelman avulla pystytdan paremmin hallitse-
maan seuraavia asioita: asiakkaita, yhteystietoja, palvelupyyntdjd, vuorovaikutuk-
sia, tuotteita, sopimuksia, tietokantaa, palveluiden aikataulutusta, tiimien ja ryh-
mien tyonkuluja, seka palveluiden analysointia ja raportointia. Microsoft Dyna-
mics—ohjelman avulla asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin, jolloin markkinointi
voidaan kohdistaa tarpeiden mukaisesti tietyille alueille. Markkinointihenkildsto
pystyy hyodyntdmaan kyseista ohjelmaa myos kampanjoiden suunnitteluun ja
hallintaan, tietojen poimintaan ja puhdistukseen ja analysointiin ja raportointiin.
Ohjelma mukautuu yrityksen liiketoimintaan, joten kansainvalinen liiketoiminta
helpottuu, silld Microsoft Dynamics CRM-ratkaisu tukee eri kielid, valuuttoja ja
aikavyohykkeitd. Ohjelmaa voidaan siis kayttaa esimerkiksi eri kielill& yhtaaikai-
sesti. Liiketoimintaprosessit ja liiketoiminnan joustavat automatisointitydkalut on
rakennettu samalle Windows Worklow Foundation—-alustalle kuin Windows.
(Microsoft Dynamics CRM 2012)

Microsoft Dynamics CRM lupaa kasvaa ja kehittya yrityksen mukana. Dynamics
CRM pystytéan integroimaan esimerkiksi Microsoft Officen, Microsoft Share-
Point Serverin ja Windows Vistan kanssa. Microsoftin valtuutetut kumppanit
auttavat yritystd myos muiden valmistajien sovellusten, tyokalujen ja palveluiden
mukauttamisessa ja integroinnissa. Microsoft Dynamics CRM—ohjelman halutaan
soveltuvan jokaisen liiketoimintatarpeisiin. Koulutusta on saatavilla vuorokauden
ympari jokaisena paivana, silla ohjelmalla on kaytettavissa E-learning—kursseja.
(Microsoft Dynamics CRM 2012) Microsoft Dynamics sopii erityisesti valmista-
valle teollisuudelle, silla ohjelma lupaa samaan ohjelmaan projektihallinnan, asia-
kaspalvelun ja tuotannonsuunnittelun tehostamista ja hallitsemista. Tama voisi
olla siis Vaasan ABB Oy:n kaltaiselle yritykselle hyvé ratkaisu, silla Microsoft
Dynamics ohjelmaa voisi markkinointi- ja myyntiosaston hallinnan jalkeen sovel-
taa myos yll& oleviin osastoihin ja alueisiin. CRM-ratkaisu sopii isoille yrityksil-
le ja se tuntuu todella monipuoliselta kokonaisuudelta, jolloin yritys pystyisi hyo-

dyntamé&aén tatd ohjelmaa kaikkiin tarvittaviin toihin.
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4.2.2 NetSuite

Maksullinen NetSuite CRM+—ohjelma on perustettu vuonna 1998, joka tarjoaa
asiakashallinnan ominaisuudet yritykselle, kuten myynti- ja markkinointihenkil6s-
ton automaation, asiakastukea ja palvelua, seka ennen kaikkea joustavaa réataloin-
ti&, jotta yritys saa parhaan mahdollisen ohjelman omiin tarpeisiin. CRM—
ratkaisulla voidaan hallita myynnin suorituskykya, tilausten hallintaa ja markki-
noinnin tehokkuutta. Myynti, asiakaspalvelu, yhteisty®, markkinointi, analysointi
ja raportointi ovat NetSuite—ohjelman perusta. NetSuite:lla on kattava tuki mobii-
lilaitteille, jolloin ohjelma on mahdollista saada omaan kannykk&an, mik& mah-
dollistaa sen, etté tyontekija voi missé vain ja milloin vain k&yttaa ohjelmaa.
(NetSuite 2013a)

CRM-ratkaisu lupaa seuraavanlaisia hyotyja myynnin ja markkinoinnin osalta
yritykselle: myynnin tehostamista, asiakkaiden arvon kasvattamista, reaaliaikaisia
mittaristoja ja ennusteita liiketoiminnan suorituskyvysta, myyntitiimin suoristus-
kyvyn tarkkailua, Kirjanpitoa ja palkitsemisjarjestelmia, kampanjoiden suunnitte-
lua ja tehostamista, seké asiakirjojen ja dokumenttien hallinnointia, lahettamista ja
seuraamista mista tahansa sijainnista. Asiakaspalvelun hallinta on yksi iso osa
CRM-ratkaisua, silla on tarked saada kustannukset véhentymaan, mutta paranta-
maan samalla asiakkaiden pysyvyytta. Analyysien ja raportointien tekeminen
edistaa ja auttaa markkinoinnissa ja myynnissa. NetSuite—ohjelman avulla yritys
saa halutessaan paivittdin uusimmat raportit, mika tehostaa myyntimahdollisuuk-

sia ja auttaa myyntitarjousten tekemisissa. (NetSuite 2013b; NetSuite 2013c)

NetSuite:n NetCRM+ maksaa yritykselle 129 dollaria eli noin 95 euroa kuukau-
dessa kayttajaa kohden. NetCRM on hieman edullisempi, 79 dollaria eli noin 60
euroa kuukaudessa kayttajaa kohden. Liséksi ratkaisu tarjoaa paljon erilaisia yk-
sittdisia lisdinvestointeja eli erillisi lisdohjelmia ja myds tukihenkilo—palveluita,
josta saa apua ongelmatilanteisiin. (NetSuite 2009) NetSuite:n CRM+-ratkaisu
soveltuisi ABB Oy, Muuntajien markkinointi- ja myyntiosastolle, mutta se ei tar-
joa samanlaisia keskitettyja ratkaisuita teollisuusyrityksen muille osastoille. T&sta
syysta yritys ei voisi tulevaisuudessa laajentaa sovellusta muihin osastoihin vas-

taamaan my0s esimerkiksi tuotannon tai projektihallinnon tarpeita.
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4.2.3 Oracle

Oracle on maksullinen ohjelmisto, joka on perustettu vuonna 1977. Se tarjoaa
yritykselle kattavan asiakkuudenhallinnan ja liséksi teollisia yrityksié ajatellen
ratkaisu siséltaa yli 20 erilaisia alan réataloityja ratkaisuja, joista yritys voi valita
itselleen parhaimman ja omiin tarkoituksiin sopivimman. Markkinoinnin ja
myynnin tehostamisen lisaksi ohjelmisto tarjoaa liiketoimintaa tehostavia palve-
luita my0ds esimerkiksi taloushallinnon, hallinnon, ja projektihallin kehittamiseksi.
(Oracle 2013a; Oracle 2013b) Oracle CRM lupaa yritykselle myynnin suoritusky-
vyn hallintaa, tietokannan, integrointia ja ennen kaikkea liiketoiminnan jousta-
vuutta. CRM ratkaisussa keskitytddn myynnin ja markkinoinnin tehostamiseen ja
hallinnoimiseen. Myyjille on tydkaluja, jotka helpottavat tydskentelyd, mutta
my0s sopimusten tekoa, silla tydskentelya voidaan tehdé joustavasti myds kanny-
kan avulla. Oracle CRM auttaa ennen kaikkea myyntitiimia keskittymaan tyohon-
sé eli myymaéan, eiké tiedon etsimiseen. Tama lisaa tuottavuutta ja suurempia tu-
loja yritykselle. (Oracle 2013c; Oracle 2013d; Oracle 2013e)

Oracle on suunniteltu siten, etté yritykset jakavat saman ytimen, tietokannat, pal-
velimet ja verkkoyhteyden. Oracle tarjoaa myos eristettyjd niin sanottuja vuok-
rasuhteita eli yritykset voivat saada erillisid ja erilaisia ympéristoja kayttoon toi-
sista yrityksista irrallaan. Oracle—ohjelmisto maksaa vé&hintaan noin 60 dollaria eli
noin 45 euroa kayttajaa kohden kuukaudessa, mutta eristetty vuokrasopimus lisaa
55 dollaria kayttdjaa kohden kuukaudessa. (Oracle CRM 2009a; Oracle CRM
2009b) Yritys pystyy luomaan Oracle—ratkaisun avulla itselleen parhaimman ko-
konaisuuden eri tarkoituksiin sopivaksi, joista yksi on CRM-ratkaisu. Kuitenkaan
teollisuusyritykselle ei ollut tarpeeksi monipuolista ratkaisua, jos ajatellaan tule-
vaisuutta ohjelman parissa. Oracle CRM-ratkaisu olisi varmasti hyvé vaihtoehto
ABB Oy, Muuntajat markkinointi — ja myyntiosastolle, mutta ei kaikille yrityksen

muille osastoille.
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424 SAP

SAP on maksullinen ohjelmistoyritys, joka on perustettu vuonna 1975. SAP—
ratkaisu tarjoaa analyysivalmiutta sekd nakemyksia, joita yritys tarvitsee asiakas-
tarpeiden ennakointiin ja kestavien ja kannattavien asiakassuhteiden luomiseen.
(SAP—sovellus 2013; SAP CRM 2013) SAP CRM mahdollistaa strategisen kas-
vun, luo lisdarvoa asiakkaalle ja kykyé edistdd asiakaskannattavuutta, uskollisuut-
ta ja lisata asiakaslisaarvoa. Ohjelmisto toimii muiden liiketoiminnan tehostami-
sen kannalta tarkeiden ohjelmistojen kanssa, jolloin kokonaisuuteen sisaltyy tuot-
tavuus arvoketjun jokaisessa vaiheessa. SAP CRM tietokannassa on kyse ennen
kaikkea asiakassuhteiden séilyttdmisestd, asiakasuskollisuuden parantamisesta,
seka kilpailukykyisen tehokkuuden yllapitdmisestd. SAP CRM on verkkopohjai-
nen kayttoliittymé, jonka voi raataloida yritykselle sopivaksi, mutta myos valita
sopivamman CRM-ratkaisun seka kayttoonottomallin. (SAP CRM 2013)

SAP tarjoaa yrityksille erilaisia ratkaisuita, joista yritys voi koota haluamansa
kokonaisuuden ja jotka ovat helppokayttoisid, jolloin koulutustarve jaa vahaiseksi
yrityksen sisalla. Vaasan ABB Oy, Muuntajille SAP-ratkaisu on jo ennestaan
hyvin tuttu ja kdytossa eri osastoilla péivittéin, jolloin yksi ratkaisuista voisi olla
CRM-ratkaisun lisdédminen SAP kokonaisuuteen.

4.25 ProSales

ProSales CRM-ratkaisu auttaa myyjia yhteystietojen hallinnassa, sill4 ohjelmaan
voidaan tallentaa tarkeat yhteystiedot, asiakastiedot, asiakkaiden yhteydenotot,
kampanjoita ja markkinointilistoja. Kun asiakkaasta tallennetaan yhteystiedot,
voidaan yhteyshenkildsta samalla kirjoittaa ylos tarvittavia informaatioita, kuten
asiointikieli, kommunikointitavat, yhteyshenkilén nimitiedot tai muita helpottavia
tekijoita kaupankaynnin kannalta. CRM-ratkaisuun valitaan yksi niin sanottu
omistaja, jolla on yksinoikeus muokata, lisaté tai poistaa yhteystietojen tietoja,
silld muille kayttajille yhteystiedot ndkyvét harmaana. Tamé vahentéa virheellis-
ten tietojen syottdmisié ja niin sanottuja hatikoityja paatoksia muokata tai poistaa
yhteystietoja. Omistaja voi kuitenkin madrittad useampia kayttajia tietyille toi-

minnoilla ja yhteystiedoille.
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ABB ProSales—ratkaisu on integroitavissa Lotus Notes kalenteriin, joka koko yri-
tykselld on kaytossa. Ratkaisu mahdollistaa my6s markkinointilistojen ja kampan-
joiden luomisen ja analysoimisen ja kampanjoiden onnistumista voidaan myos
mitata erilaisilla taulukoilla. (ABB ProSales Training 2010) ProSales—ratkaisu on
jo kéaytossd Vaasan ABB Oy:ssd, mutta Muuntajille se ei ole tuttu. Kayttdonotto ei
kuitenkaan vaatisi varmasti suurempia jarjestelyitd, silla ohjelmaa kéytetdan muis-
sa yksikoissd, jolloin myos englanninkieliset kayttdohjeet I0ytyvét ProSales
CRM-ratkaisuun.

4.3 Asiakaskeskeisyys ja kannattavuuden kasvattaminen

Yritys, joka noudattaa CRM strategiaa oikein, ei edes yritd palvella kaikkia asiak-
kaita, vaan keskittyy palvelemaan olemassa olevia asiakkaita ja kehittaméaan hei-
dén arvoaan entistd korkeammalle. Kannattavan ja arvokkaimman asiakkaan saa
lopulta, kunhan yritys jaksaa ymmaérta4 asiakassuhteiden tarkeyden ja investoida
hankintoihin. Toisaalta yrityksien kannattavuutta ja markkinoilla pysymista voi-
daan katsoa myads siten, kuinka tehokkaasti hankitaan uusia tuottavia asiakkaita
tai, kuinka kehitet&dan suhteita olemassa oleviin tuottaviin asiakkaisiin sekd miten

séilyttad olemassa olevat tuottavat asiakassuhteet. (Peppers & Rogers 2004, 125)

On kuitenkin olemassa asiakkaita, jotka ovat yritykselle volyymin suhteen strate-
gisesti tarkedmpié kuin toiset. Toisaalta mit4d korkeammaksi volyymi kasvaa asi-
akkuudessa, sitd enemman riskié syntyy yritykselle, silla suuren asiakkaan mene-
tys voi merkita koko yrityksen tuhoa tai ainakin suuria vaikeuksia. Asiakkuuden
kannattavuuden laskeminen perustuu katteeseen eli asiakkuustuloista véhennetdan
kaikki asiakkuuteen kohdistuvat kustannukset. Asiakkuuden pituus on myos tar-
kedd jos halutaan kannattava asiakas. Vanha sanonta pitdé paikkansa "yritys on
asiakkaidensa ndkoinen”, silld arvostetut asiakkaat tekevit yrityksestikin arvoste-
tun markkinoilla. Asiakkuuden arvo voidaan my6s ndhdd kummankin puoleisena
riskind. Nykyaan yritykset katsovat entistd herkemmin asiakkaan maksukyvyn,
ennen kuin annetaan toimitusluotto. Taten riskit voidaan minimoida. (Lehtinen
2004, 125-126, 129, 132)
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Niin kauan kuin asiakas ja yritys hyotyvat suhteesta, asiakkuus jatkuu. Tavoitteet
saavutetaan paremmin asiakkuuden kautta, kuin ilman sitd. Asiakkuutta kuitenkin
tulee kehittdd ja panostaa jatkuvasti, silld jos asiakkaalle tai yritykselle tulee muita
vaihtoehtoja tuottaa lisdarvoa, asiakkuus on vaakalaudalla. Kehitystydssé tavoit-
teena tulee olla, etté asiakkuuteen kuluvia resursseja vahennetéén. Yrityksen kan-
nalta on tarked miettid, miten asiakas saataisiin suorittamaan sellaisia toimintoja,
jotka kasvattavat asiakkuuden arvoa nimenomaan yrityksen hyodyksi. Kannatta-
vuutta voidaan kehittdéd kolmella tavalla. Ensimmadiset kaksi pitdisi olla itsestaan-
selvyyksié yrityksille: asiakkuuden tulojen kasvattaminen ja asiakkuuskustannus-
ten pienentdminen. Lisaksi asiakkuuden kesto on olennainen osa kannattavuudes-
sa. Kuvio 6. havainnollistaa ne kolme ulottuvuutta, jotka tulisi ottaa huomioon,

kun halutaan parantaa asiakkuuden arvoa. (Storbacka, Lehtinen 1997, 64)

ASTAKKUUDEN TUOTOT

TUudet
himtakantajat

Asiakasosuus

( :—P ASIAKKUUDEN
| Asiaklmuden PITUUS
lujuus
Asiakloud
rakenne

ASTAKKUUDEN
KUSTANNUKSET

Kuvio 6. Kolme keskeista ulottuvuutta asiakkuuden arvon parantamisessa (Stor-
backa, Lehtinen 1997, 63)

Aiemmin markkinoinnissa keskityttiin vain haalimaan asiakkaita, eika palvele-
maan jo olemassa olevia asiakkaita. Sitd parempi oli, mitd enemmaén asiakkaita sai
keréttyd, mutta nykydan on tarkedmpdad saada jo olemassa olevat asiakkaat séily-
madn ja pyritadn lujittamaan suhdetta entisestdan. Mahdollisten asiakkaiden tieto-
ja yritys voi saada omaan haltuunsa kayttden suoramainontaa, suorapostitusta,
telemarkkinointia tai messuja, mutta myos ostamalla yhteystietoja niitd myyvilta

yrityksilta.
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Kuitenkin yrityksen tulisi muistaa, etta kaikki mahdolliset asiakkaat eivat ole kan-
nattavia, silld on ihmisig, joiden voi olettaa olevan kiinnostuneita yrityksen tar-
jonnasta, mutta todellisuudessa heilla ei ole varaa ostaa tai ei ole aikomustakaan
hankkia yritykseltd mitd&n. Haastetta onkin 16ytaé ne parhaat ja kannattavat asiak-
kaat yritykselle, silld mahdolliset asiakkaat saattavat vain uteliaisuudesta tai il-
maistuotteiden takia luovuttaa yhteystietojaan ja olla vain hetken kiinnostunut
tarjonnasta. (Kotler 1999, 162,165-166)

Jotta saavutetaan kunnollinen asiakkuudenhallinta, taytyy olla jatkuvaa vuoropu-
helua eli yksilollisté palvelua jokaiselle asiakkaalle, jotta asiakassuhteesta saadaan
arvokkaampia. Yrityksen taytyy olla tehokkaita markkinoinnissa ja varmistaa asi-
akkaiden séilyminen kannattavina. CRM—jarjestelmiin tehdaén suuria investointe-
ja, mutta taytyy tayttda myos vaatimukset, jotta jarjestelma toimii oikein. Sovellus
auttaa yritystd analysoimaan ostoja ja ndyttdméén lojaalimmat asiakkaat tilastoina.
Rekisteristé 10ytyy tiedot nopeammin, silla kaikki tiedot ovat yhdessé sovelluk-
sessa, jolloin tdma auttaa tyontekijoita 16ytamaan paremmin tietoa asiakkaastaan.
Valtytddn myos silta, ettéd jokaisella tyontekijalla on omalla koneellaan omassa
kansiossa tietoja asiakkaista, joita muut eivat voi hyddyntaa tydssaan. (Hutt &
Speh 2010, 104-105) Tata asiaa halutaan valttdd myds myyntiosastolla Vaasan
ABB Oy:ssé. Uuden tyontekijan on helpompi aloittaa tyd, jos kaikki tarvittavat
tiedot ovat samassa paikassa, jolloin ei tarvitse kayttaa liikaa aikaa tietojen etsimi-
seen ja selvittdmiseen. Jarjestelma estéa siis myos sen, etté tarkeat tiedot eivét

katoa tyontekijan lopetettaessa tyonsa vaan sailyvat jarjestelméassa.
4.4 Henkilosto haasteena asiakkuudenhallinnassa

Teknologioilla ja jarjestelmilla on suuri rooli asiakkuudenhallinnassa, silti jokai-
nen yksittainen tyontekija on kuin rakennuspala ja ndma palat ratkaisevat CRM—
jarjestelman onnistumisen. (Chen, 1. J., & Popovich, K. 2003, 9) Suurin haaste on
saada henkildsto sitoutumaan uuteen ajattelutapaan, silla vaarana on, etta henki-

16std esimerkiksi:
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e ei tiedd miksi tulee toimia niin kuin on pyydetty

e el tiedd miten toimia, koska sité ei ole yrityksessa tarkkaan maaritelty

e el tunne riittavasti yrityksessé vallitsevia pelinsdént6ja

e el saa riittdvasti palautetta tyostadn ja tekemisistdén

e ei usko siihen, mité ollaan tekemassa

e el pida kyseisid asioita tai tavoitteita tarkeind tai tarpeellisina

¢ ei koe tavoitteita omakseen tai yleensédkaan koskettavan itsedan

e el pida tyotehtdviddn mieluisana.
Koko henkil6ston taytyy ymmaértad oma roolinsa tydyhteisossa, jos yritys haluaa
muuttua asiakaslahtoiseksi yritykseksi. Vaarana on, ettd jokainen henkiloston j&-
sen eli palapelin pala tulkitsee omalla tavalla tehdyt pa&atokset ja tulevat muutok-
set, jolloin ei synny ehjéé kokonaisuutta. Henkilosto tulisi ottaa mukaan suunnitte-
lemaan strategioiden kayttéonottoa kaytannon tasolla, jolloin asiakkuudenhallinta-
jarjestelmasta tulisi jokaiselle mieluinen ja tarkeé osa tyotaan. Henkilostoa yleen-
sé kiinnostavat kaikki yrityksen asiat ja erityisesti asiat, jotka vaikuttavat oman
tyoskentelyn kehittdmiseen. Tallin henkildston suunniteltaessa muutoksia, sitou-

tuvat he samalla muutosten toteutukseen tiiviimmin. (Selin & Selin 2005, 89-90)

Monesti henkildstd on saattanut hyvéaksyé ja omaksua toimintatavat, joita CRM-—
jarjestelmassa kaytetdan, mutta siitd huolimatta palaavat kayttdmaan vanhoja itsel-
leen tuttuja toimintatapoja. Jotta nain ei kévisi, on tarkedd saada henkildsto itse
miettimaéan ja ymmartamaan CRM:n mukana tulevia hydétyja yritykselle ja itsel-
leen. Henkil6sto voi kokea aivan toissijaiseksi kéyttaa jarjestelmaa, jos heitd ei ole
pystytty vakuuttamaan. Ongelmana on myds se, ettd liiketoiminta vain hidastuu,
jos esimerkiksi CRM—jarjestelma lakkaisi toimimasta hetkeksi, jolloin henkil6-
kunta pystyisi jatkamaan asiakkaiden palvelua pitkalti myds oman muistinsa ansi-
osta. Henkil6sto ei ole kuitenkaan ainoa, joilla on suuri merkitys asiakkuudenhal-
linnan onnistumisessa. Nimittdin ylimman johdon tuki ja sitoutuminen ovat suu-
ressa roolissa puhuttaessa ihmisiin liittyvista tekijoista ja sitd kautta koko asiak-
kuudenhallinnan onnistumisesta. Johdolla on siis suuri rooli saada henkil6sto si-
toutumaan uudistuksiin. Koulutus ja selked viestinté ovat keinoja, joilla kerrotaan,

miksi muutoksia tehddan ja mihin halutaan pyrkia.



40

Kattava asiakkuudenhallinta tuo perustavanlaatuisen muutoksen koko yrityksen
toimintaan ja samalla my0s organisaatiokulttuuri muuttuu. Naiden asioiden takia
pelkka henkil®sto ei parjaa vaan tarvitaan erityisesti johdon puuttumista, tukea ja
koulutusta. (Boulding, W., Staelin, R., Ehret, M. & Johnston W.J 2005, 69;
Chalmeta, R. 2006, 79)

4.5  Asiakkuudenhallinnan hyodyt

CRM on yrityksille tarkeaa, silla vanhojen asiakkaiden pitdminen on tarkeampaa
kuin hankkia jatkuvasti kalliilla uusia asiakkaita. Suoramarkkinoinnissa on toki
helpompi tarkkailla kustannuksia ja asiakkaiden vaihtuvuutta. Kuitenkin kaikissa
markkinoissa uusien asiakkaiden hankkiminen on moninkertaista verrattuna van-
hojen asiakkaiden yllapitamiseen. CRM—jarjestelmaa kayttamalla voidaan nahda
asiakkaista aiheutuneet kustannukset, asiakkaiden lukumaaran vaihtuvuus, seké
muutoksia kunkin asiakkaan ostoissa. Onnistuneen asiakkuudenhallinnan avulla
asiakkaat pysyvét pidempaan, ostavat enemman useammin, jolloin syntyy pitké&ai-
kaisia vaikutuksia yritykselle ja asiakkaista tulee uskollisia ostajia. Tarkoitus ei
ole pitaa asiakkaita kuitenkaan vékisin asiakkaina, silla vaara asiakas on myos
yritykselle hyvin haitallista. (Stone, Woodcock & Machtyger 2000, 3,6)

CRM-jarjestelmét tuottavat kattavan kuvan asiakkaista, hallitsevat asiakassuhteita
kokonaisvaltaisesti kaikissa viestintdkanavissa ja jarjestelma auttaa myos yrityksia
parantamaan sekd omaa etté asiakassuhteisiin liittyvien prosessien tehokkuutta.
(Garrido-Moreno & Padilla-Meléndez 2011, 439) CRM—jarjestelmista saatavat
hyodyt tulee olla yhteydessa seka tietojarjestelmiin ettd asiakassuhteisiin ja yri-
tyksen strategiaan, jotta ne voidaan lukea ydinhyodyiksi. Kirjallisuuden perusteel-
la on 16ytynyt seitseméat CRM—jarjestelmaan liittyvaa ydinhyotyé, joiden vuoksi
yritysten kannattaisi hankkia jarjestelma. (Richards & Jones 2008, 123)

1. Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen

CRM-jdrjestelma kerad ja tuottaa tietoa asiakkaista, ja timan avulla on helppo
tunnistaa kannattavat asiakkaat. Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen hyddyn-

t&4 yrityksen lisdksi myos asiakasta, sill& siten luodaan myds asiakaspédédoma.
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Kun keskitytédan vain oikeisiin asiakkaisiin, voidaan tarjota asiakkaille kiinnosta-
via palveluita ja tuotteita, jolloin asiakkaalle ja yritykselle luodaan arvoa. Asiakas-
tyytyvaisyys ja yrityksen tuottavuus parantuu, kun yritys tunnistaa tuotteiden ja
palveluiden kohderyhmat. Tallin yritys ei tuhlaa omia resursseja kannattamatto-
miin asiakkaisiin. (Richards & Jones 2008, 123, 126).

2. Kokonaisvaltainen tarjonta kaikilla viestintdkanavilla

Kokonaisvaltaisella tarjonnalla voidaan parantaa yrityksen brandipadomaa, silla
kun yrityksen tuotteet ja palvelut ovat saatavilla monesta paikasta, asiakaskontak-
tien maara luonnollisesti kasvaa. Asiakkaat havainnoivat paremmin tuotteet, kun
palvelut ovat heidan lahelldan ja helposti saatavilla. Jos asiakkailla on monia eri
mahdollisuuksia hankkia tietoa tuotteista tai palveluista, saavat he myds samalla
tietoa yrityksen brandistd. Yrityksen myyjalla on paremmat mahdollisuudet myy-
da tuotteita myos sellaisilla markkinoilla, jonne se ei ole alun perin suuntautunut,
jolloin yrityksen muiden tuotteiden myyntikin kasvaa. (Richards & Jones 2008,
123, 126)

3. Myynnin tehokkuuden ja vaikuttavuuden parantuminen

Uusien asiakkaiden saaminen helpottuu, kun myyjilla on mahdollisuus saada
CRM-—jarjestelmasta oikeanlaista tietoa oikeaan aikaan. Asiakastiedoilla myyjat
pystyvét vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan yrityksen brandista ja he voivat
tehda myaos erikoistarjouksia joillekin asiakkaille, kun kaikki tiedot ovat saatavil-
la. Ndin ollen arvo paranee seké asiakassuhteet vahvistuvat, jolloin hyétya muo-
dostuu seké yritykselle ettd asiakkaille. (Richards & Jones 2008, 123, 126)

4. Yksilollinen markkinointi

Yksil6llinen markkinointi tarkoittaa sitd, ettd markkinointia voidaan kohdistaa
myas vain tietyntyyppisille asiakassegmenteille. Erityisesti organisaatiot, joilla on
vahva asiakassuuntautuminen, pystyvat he suunnittelemaan markkinointia pa-
remmin CRM-jérjestelméan avulla, jolloin organisaatiokulttuuri parantaa tyonteki-
joiden asiakastuntemusta. (Garrido-Moreno & Padilla-Meléndez 2011, 439)
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5. Ra&ataloidyt tuotteet ja palvelut

Tuotteiden raatéldinti perustuu siihen, ettd CRM—jarjestelma tuottaa asiakkaista
sellaista tietoa, ettd yritys pystyy tayttdmaan asiakkaiden tarpeet. Tama4 tarkoittaa
sitd, ettd yritys pystyy valmistamaan helpommin uusia tuotteita, kun on valmiiksi
jo tietoa siitd, minkalaisia tuotteita ja palveluita asiakkaat haluavat. Yrityksen
tuottaessa asiakkaille positiivisia kokemuksia raataloidyilla tuotteilla pystyy yritys
kehittdmaan paremmin brandikuvaansa. (Richards & Jones 2008, 123,126)

6. Asiakaspalvelun tehokkuuden parantuminen

Palveluhenkilokunnalla on mahdollisuus saada yksilollisid asiakastietoja, jolloin
asiakkaiden kokema palvelu paranee. Asiakkaille syntyy palvelukokemuksesta
positiivinen mielikuva, jolloin myds yrityksen arvopddoma kasvaa. (Richards &
Jones 2008, 123, 127)

7. Hinnoittelun kehittyminen

CRM-—jarjestelman avulla voidaan rakentaa hinnoittelustakin parempi, silla jarjes-
telmaa kayttamalla ei tarvitse muodostaa keskihintaa isolle ryhmalle, vaan voi-
daan asettaa tietty hinta tietyilla markkinoilla vastaamaan sen markkinan koh-
deasiakkaiden tarpeita. Toisilla markkinoilla vastaavasti hinta voi olla korkeampi
tai matalampi. Asiakkaat saavat tyydytettya tarpeensa haluamallaan tavalla ja so-
pivalla hinnalla, jolloin heidan tyytyvéisyys, arvopddoma ja arvostus yritysta koh-
taan kasvaa. (Richards & Jones 2008, 123, 127)

CRM-—jarjestelmien kaytolla voidaan saavuttaa myos yrityksen tehokkuuden kas-
vu, kustannuksien aleneminen, kannattavuuden kasvu, myynnin kasvu, asiakasar-
von luominen, asiakasuskollisuuden paraneminen ja asiakastyytyvaisyyden para-
neminen. CRM:n kayttokokemuksen lisddntyesséd myds saavutettujen hyotyjen

maaré ja laatu paranevat. (Garrido-Moreno & Padilla-Meléndez 2011, 439).
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Kaikki saavutetut hyodyt, joita CRM—jarjestelma mahdollistaa voidaan jakaa ai-
neellisiin ja aineettomiin hyo6tyihin, joita taulukko 1. havainnollistaa.

Aineelliset hyadyt Aineettomat hyddyt
» Kasvavat tulot ja kannattavuus ¢ Asiakastyytyviisyvden kasvu
¢ Nopeampi lipimenoaika ¢ Kehittynvt asiakaspalvelu
* DPienemmit sisiiset kustannukset »  Virtaviivaiset vritysprosessit
* Suurempi tydntekijdiden tuottavuus * Johdon liheisyys
® Pienemmit markkineintikustannukset * Asiakassegmentoinnin tehokkuus
* Asiakassuhteiden keston piteneminen »  Asiakkaiden tarkka profilointi ja
» Investoinnit turvattu maksimoiduilla tunnistaminen
tuloilla ¢ Asiakastarpeiden tunnistaminen

Taulukko 1. CRM:n hyddyt jakautuvat aineellisiin ja aineettomiin hyétyihin
(Chen & Chen 2004, 338)

Vaasan ABB Oy, Muuntajien kustannukset alentuisivat reilusti, jos yhdella katta-
valla asiakkuudenhallintajérjestelmall& pystyisi korvaamaan kymmenesté nykyi-
sesta tietoldhteesté osan. Tésta syntyisi selvid kustannus- ja ajansadstoja. Enem-
man voittoa ja Kilpailuetuja markkinoilla syntyy sitten, kun ylla olevat seitseman

ydinhyotya on saatu toimimaan yrityksella kattavan CRM—jarjestelman avulla.
4.6 Asiakkuudenhallinnan haitat

Asiakkuudenhallintajarjestelmassa voi olla myds epdonnistuminen edessé tai ai-
nakin suuria haittatekijoita, jos asioista ei ole otettu kunnolla selvaa ennen kuin
ryhtyy rakentamaan kestavaa jarjestelmaa yritykselle. Ensinékin taytyy ottaa
huomioon, etté yrityksen tulee olla vastuussa omasta CRM—jérjestelméstéén ja sen
siséllostd, ei teknologian tai jarjestelman. Toinen kompastuskivi voi tulla vastaan
jo suunnitteluvaiheessa, silla monelle yritykselle CRM strategia on téysin epésel-
va. Strategia ja visio taytyy olla jokaiselle jarjestelmaa kayttavélle taysin selvd,
sillda muutoin jokaisella on erilaiset odotukset koskien etuja ja hyotyjé, joita
CRM-jarjestelmé&a kayttamalla voi saavuttaa. CRM—jdrjestelmé on todella laaja
ké&site ja se voi sisaltdd monia eri tietoja niin asiakkaista, laskutuksesta, historiasta,

kuin myos esimerkiksi myyjien tehokkuudet.
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Yrityksen taytyy selvittdd, mitd tietoja se tarvitsee jarjestelméssé, jotta turhien
tietojen tulvalta ja turhalta ty6lta valtytaan. CRM on myds todella kallis tapa au-
tomatisoida tehottomia prosesseja eli parempia tuloksia saadaan aikaiseksi, kun
yritys keskittyy myynnin prosesseihin. Eli miten asiakkaat haluavat, etta heita
lahestytdan, miten heidat saa vakuuttuneiksi, miten heitd taytyy palvella ja kuinka
heisté tulee tyytyvéisia. Lisaksi on hyva ottaa selvad, mitd mieltd he ovat CRM—
jarjestelman toteuttamisesta ennen, jarjestelmén aikana ja jélkeen. Yritys pystyy
kehittym&an paremmin, kun tiedetddn mihin ollaan tyytyvdisia ja missa on selvasti
parantamisen varaa. Asiakas on loppujenlopuksi ydinsyy, miksi yritys lahtee
yleensé parantamaan tai luomaan CRM—jarjestelmd. Kun néihin kysymyksiin on
vastaukset voidaan ottaa askel eteenpéin kohti ohjelmiston suunnittelua ja toteu-
tusta. (CRM-resurssit 2012)

Toteutusvirheet ovat toinen yleinen ongelma CRM—jarjestelmissa. Nait4 ovat
esimerkiksi kanavien yhdistdmisongelmat eli tiedot eivat siirry ja péivity oikein
paikasta A paikkaan B. Toinen ongelma voi olla se, ettd yrityksen hankkeessa on
keskitytty vain tiettyyn osaan, mutta vaikeuksia teetta se, kun ei osata yhdistaa
tai palvella kaikkia osa-alueita. Ihmiset tyopaikalla tekevat myos suuria virheita
koskien CRM—jdrjestelmad. Yritykset helposti haluavat tehdé liian paljon, liian
nopeasti, jolloin tulokset eivét vakuuta ketd&n. On térkeda ensiksi kouluttaa pieni
valittu ryhma kayttamaan ja edustamaan CRM—jarjestelman kéayttod, jonka jal-
keen pikku hiljaa jarjestelméé voidaan vieda muihinkin osastoihin ja kouluttaa
lisad henkil6itd. Jos heti koulutetaan suuri joukko ihmisid kayttdmaan uutta jérjes-
telmaa, tulee helposti suuria virheita ja lopulta vain pieni osa tajuaa CRM—
jarjestelman tarkoituksen, jolloin jarjestelméasta eniten hyotyvét on jarkevinta kou-
luttaa ensiksi. Taten myods opinndytetydssa tutkitaan vain ABB Oy, Muuntajat
markkinointi- ja myyntiosastoa, silla sille tésté jarjestelmasta olisi suurin hyoty

ainakin ndin alkuvaiheessa. (CRM-resurssit 2012)

Prosessi- ja teknologiavirheet ovat yleisia haittoja ja epdonnistumisen lahteita.
Yritykset helposti kokevat helpommaksi muuttaa jokin vanha prosessi sopimaan

CRM-jarjestelméksi, kuin etté sen tilalle tulisi parempi ja uudempi prosessi.
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CRM-—jérjestelmaé ei saa ndhdé laastarina, joka korjaisi vanhojen prosessien on-
gelmat toimivaksi kokonaisuudeksi. Yleisin ja haittatekijdksi muodostuva ongel-
ma on asiakastiedot. Yrityksissé on usein asiakastietoja useammissa paikoissa
kuin osattiin odottaa, joten tietoja kerdtessa CRM—jarjestelméaan taytyy olla varo-
vainen ja huolellinen, jotta vain péivitetyt ja oikeat tiedot merkitdan yl6s. Toinen
ongelma nakyy ainakin isoissa yrityksissa, kun erilaisia CRM-ratkaisuita on jo
olemassa, mutta ne eivat toimi yhdessd. Taman seurauksena tietoja taytyy poimia
monesta eri lahteestd, paivittdd moneen eri ohjelmaan, josta syntyy vain enemman
hallintokustannuksia. (CRM—resurssit 2012) Henkiloston tietdmattomyys on myos
suuri haittatekija. CRM—jarjestelmista tiedetdan loppujen lopuksi hyvin véhan tai
tietdmys on vaara. Taten kouluttamisella on suuri merkitys, jotta jarjestelméaa
kayttavat tyontekijat saavat oikeita tietoja siitd, miksi CRM—jarjestelméa on hyvak-
si tyonhelpottamisen ja myynnin kannalta. Henkilostdn motivoiminen on tarkeaa,
kun tulee uusi jarjestelma kayttoon, silla muutoin riskiné on esimerkiksi tietojen

vahainen paivittdminen.

On véarin luulla, ettd CRM-jarjestelmét lupaisivat tehostavan yrityksen myyjien
tyoskentelyd, tarjoavan nakyvyytta yrityksen myyntiputkeen ja parantavan asia-
kassuhteiden hoitamista. N&ité asioita ja etuja ei saavuteta pelkéstaan silla, etta
yritys pystyttdd CRM—jdrjestelman, silld siihen tarvitaan myos tehokkaasti toteu-
tettu jalkautus. On varsin todennédkoistd, ettd CRM—jarjestelman raatalointi ja te-
hokkaasti toteutettu jalkautus on epaonnistunut, jos yritys tunnistaa esimerkiksi

naista oireista itsensa:

e CRM-jarjestelmasta saatava myyntiputken arvo ja myyntiennuste eivat ole
tarkkoja eivatké ajan tasalla.

o CRM-jéarjestelmé&an ei ole péivitetty useimpia myyntimahdollisuuksia
asianmukaiseen myyntiprosessin vaiheeseen.

o CRM-jérjestelmé&ssé on vanhentuneita myyntimahdollisuuksia, joista ei
koskaan ole tulossa kauppoja, jolloin ne vain roikkuvat jarjestelméassa
kuukaudesta toiseen.

o Jokainen myyja kayttdd CRM—jarjestelméaé eri tavalla.

o Myyjat kokevat CRM—jarjestelmén vaikeaksi kayttaa.
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e CRM-tietokanta ei ole ajan tasalla tai tieto on niin sirpaleista, ettei sité voi

kayttad esimerkiksi markkinointikampanjoihin. (Crementum 2012)

ABB Oy, Muuntajilla on ongelmana tietojen suuri mééara monessa eri lahteessé.
CRM-jarjestelmassa oleellista on tietojen yhdistdminen yhteen tietokantaan. Kes-
keisin tiedonhallintaan liittyva ongelma koskeekin useimmiten juuri tiedon kasit-
telyn hallitsemattomuutta, ei niink&an itse tiedon saatavuutta. Usein myos tiedon
kerd&dminen ja niiden tallentamisen paallekkaisyys organisaation eri yksikoissa
vahvistaa epdjohdonmukaista tiedonhallintaa. ABB Oy, Muuntajissa on paljon
henkilokuntaa monella eri osastolla ja kaikki osastot hoitavat erilaisia asioita. Ta-
ten jokaisella on erilaisia tietoja itselldan ja yrityksen jarjestelmissé esimerkiksi
asiakkaista ja tilauksista. Hyvin ajankohtaisena ongelmana tiedonhallinnan ja tie-
don séilyttamisen kannalta pidetaankin niin sanottua hiljaista tietoa. Organisaati-
ossa tyontekijoille kertyy runsaasti kokemukseen perustuvaa tietamysta, jonka
kerd&minen ja muuttaminen yrityksen yhteiseen kdyttoon luovat haasteita yha

laajemmin, ei vain ABB Oy:lle, vaan monille eri organisaatioille.
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5 ASIAKASTIEDON HALLINTA

Tietotekniikan kehityttya yritykset alkoivat korostaa asiakastietojen merkitysté
menestyksessa ja taten tuli mahdollisuus helposti hyodyntéé erilaisia tietoja myos
markkinoinnissa. Asiakaskuntien tiedot, asiakkaan yksil6tiedot, ostohistoriatiedot,
kontaktitiedot ja tulostiedot markkinointitoimenpiteista olivat nyt sellaisia tietoja,
jotka oli mahdollisuus tallentaa ja pitdd muistissa helpommin. Tama4 tarkoittaa
sité, ettd markkinointiajattelussa on taytynyt siirtyé askel eteenpéin, silla pelkké
asiakkaiden hankkiminen on vaihtunut asiakassuhteiden luomiseen, yll&pitami-
seen ja syventamiseen. Markkinointia voidaan toteuttaa myds puutteellisilla asia-
kastiedoilla, mutta yrityksen haluttaessa rakentaa kestavé suhde ja kehittd4 toimin-
taansa, tulee olla oikeita ja tarkkoja tietoja asiakkaista. Asiakastietokannassa on
kaikkia tarpeellisia tietoja asiakkaista, joita yritys tarvitsee tydssaan ja markki-
noinnissa. Kuitenkin turhia tietoja tulee valttaa kirjaamista, joten taytyy tarkoin
miettid mité tietoja yritys tarvitsee. Asiakasrekisterissa tiedot tulee olla mietitty
tarkoin, helposti haettavissa, paivitettavissa ja helposti luettavissa. (Rope 2005,
593; Gronroos 2007, 34)

Yrityksen tulisi kirjata ylos kaikki kohtaamiset, tapahtumat ja niissa valitetty tieto,
joita asiakkuuteen liittyy. Laaja ja dynaaminen muisti mahdollistaa asiakkuuksien
seurannan, jonka avulla pystytdan tekemaan kehitystoimenpiteité. Yrityksen asi-
akkuusmuisti voidaan siis jakaa kahteen osaan. Ensimmadinen on organisatorinen
muisti eli tietokannat, joihin kerétaan tietoja asiakkuuden eri ulottuvuuksista. Néi-
t& on esimerkiksi ostetut tuotteet ja maksetut hinnat. Organisatorinen muisti on
tarked yritykselle, mutta tarvitaan myos henkilokohtainen muisti, jolla tarkoitetaan
yksittéisten kontaktihenkildiden muistia, johon tulisi automaattisesti tallettaa tie-
toa asiakkaista ja heidén tavastaan toimia. Yrityksien ongelmana usein kuitenkin
on se, ettd ndmé kaksi tarke&a muistia eivat kulje kési kddessa. Organisaatiolle on
huono asia, jos jollain kontaktihenkil6ll4 on todella paljon tietoa asiakkaistaan,
mutta tieto ei ikin& vality organisatoriseen muistin kautta muille kontaktihenkildil-
le. Taten tiedot hdviévat ja lahtevét tyontekijan mukana, jos hén vaihtaa esimer-
kiksi tyopaikkaa. (Storbacka, Lehtinen 1997, 145-146)
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Yrityksen Kirjattua asiakastietokantaan ylos kaikki tarkedt tiedot, taytyy sen tayt-
t4&4 my0Os muita kriteereitd, jotta se olisi mahdollisimman toimiva yrityksessa. Tie-
tokannan taytyy olla jaettava sita tarvitseville henkil6ille, koska yrityksessa voi
tarvita monet tyontekijat samanaikaisesti jarjestelméaa, jolloin taytyy olla paasy
kaikille sit4 tarvitseville henkil6ille. Asiakastietokannan tulee olla myds niin sano-
tusti kuljetettava eli k&ytettdva sielld missé sitd tarvitaan. Tietoja voidaan tarvita
tyématkoilla ollessa, jolloin paasyn taytyisi onnistua my6s muualta késin, kuin
vain omalta tyOpisteeltd. Virheettomyys on haastavaa saavuttaa taysin tietokan-
nassa, silla kaikki pienet muutokset, kuten véaéra analysointi johtaa epatarkkuu-
teen. Asiakastietojen taytyy olla aina ajan tasalla, muuten tiedoista ei ole kuin
haittaa sita kayttavélle henkildlle. Tietojen suojaus ja turvallisuus on yrityksissa
todella tarkeé asia, jolloin yrityksien kannattaa tehdd varmuuskopioita saannolli-
sin valein suojatakseen tietoja katoamiselta, sabotoimiselta ja varkauksilta. Palo-
muurit ja virustorjuntaohjelmat suojaavat ulkopuolisten paasyn kallisarvoisiin
asiakastietoihin. (Buttle 2004, 147-148)

Esimerkkind voidaan nahda Norjan johtava vakuutusyhti¢ Storebrand, joka otti
kayttdon vuonna 1990 mittavan CRM—ohjelman saadakseen virheettdmaksi ja
taydelliseksi heidén asiakastietokantansa. Yritys pystyy tietokantansa avulla na-
kemé&én kunkin yksilon vakuutustarpeet, mutta tehdd myos 900 000 asiakkaalleen
yksilollisia tarjouksia. Se osoittautui todella suureksi urakaksi alkuvuosina, silla
tietokannassa oli paljon virheellista tietoa, silla erés henkil6 sai yha postia, vaikka
oli kuollut vuonna 1821. CRM ei ole hyodyllisté toteuttaa, jos toimenpiteita ei
sopeuta suhdemarkkinointiin tai jarjestelmaa ei hoideta asianmukaisesti. Tamén
vuoksi tyontekijat tulisi kouluttaa, kuten erééssa hotelliketjussa tehdaan: tyonteki-
jat panevat merkille mista kukin hotellivieras pitaa ja mista ei. Tiedot sy6tetdan
siitd asiakaskantaan, josta 10ytyvat muitakin hyodyllisia tietoja, kuten sovitut
alennukset, luottokortin numero ja aikaisemmat kdynnit. Taten pystyttiin luomaan
side asiakkaaseen, mutta myos estetddn persoonattomuutta ja tietdmattomyytta.
(Gummesson 2004, 77-78)
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5.1 Asiakkaasta rekisteroitava tieto

Asiakastietojen kerddminen on kasvanut yrityksissa jatkuvasti, mutta tietojen
kaytto ei ole pysynyt samalla tasolla tietojen keradmisen kanssa. Yrityksissé on
harvemmin mitdan ongelmia tietojenkasittelyn kanssa, vaan pikemminkin asiak-
kuuden johtamiseen liittyvid asenteita. Tietoja 16ytyy asiakkaista paljon, mutta
kaikki tieto on hajallaan eri l&hteissé, tieto ei ole kayttokelpoisessa muodossa, tai
kenelldké&an yrityksessa ei ole halua tiedon kayttoon. Oleellista kuitenkin on, etta
jokaisella on halua ja kykya kayttaa tietoa tydssaan, silla asiakastietojen tarkoitus
on tukea liiketoimintaa. (Lehtinen 2004, 124-125) ABB Oy, Muuntajissa tietoja
I0ytyy asiakkaista paljon, mutta ongelmana ovat tietojen sijainnit. Tiedot ovat
hajallaan monissa eri sovelluksissa, jolloin helpompaa olisi kohdistaa kaikki tar-
vittavat tiedot yhteen paikkaan. Téten tietoja pystyttaisiin paremmin hyodynté-

maan eri tilastoja ja tutkimuksia tehdessa.

Asiakastietokannan kokoamisessa yrityksen taytyy miettié ja toteuttaa seuraavat
vaiheet: koota tarvittavat tiedot ja valmistella tiedot siten, ettd niita voidaan analy-
soida. Yrityksen taytyy etsid sopiva tyokalu eli asiakkuudenhallintajérjestelma ja
sitten kun tarvittavat tiedot on saatu ja ohjelmaa kaytetty jonkin aikaa, yrityksen
taytyy purkaa ja analysoida vastaantulevia ongelmia, kehittaa jarjestelmaa ja hyo-
dyntad tietoja markkinoinnissa. Monilla yrityksill& on jo jonkinlainen tietokanta
sisdisista tiedoista, mutta usein taté tietokantaa ei ole tehty auttaakseen hallinnoi-
maan ja mittaamaan markkinointiprosesseja tai asiakastietoja. Suurin haaste alus-
sa on siis yll&pitd4 johdonmukaisuus ajanjaksoissa, jolloin tiedot saadaan koottua
yhteen ja samaan paikkaan. (Block & Block 2005, 29-30)
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Kuvio 7. Asiakkuudenhallintajarjestelman tiedot

Kuvio 7. esittaa yleisimpia tietoja, joita tulisi ilmeta Business to Business —
yrityksien asiakkuudenhallintajarjestelmissé. Suhteiden hallintaan kuuluu asiak-
kaat, kanavat ja kumppaneiden toimialat. Yrityksen tulee miettid mitd tietoja asi-
akkaista tarvitaan jarjestelméaén, jotta turhien tietojen tulvalta valtytd&n. Voidaan
ajatella, ettd jarjestelméa on kuin tietopankki, jossa on tarkoitus sailyttaa kaikki
tarked ja valttamaton tieto asiakkaista. Jarjestelman ymparille tulee rakentaa sel-
laisia tiedonhallintasovelluksia, ettd organisaatiossa jokainen osasto saa helposti
tarvittavat asiakastiedot. Taytyy ottaa huomioon, etté yrityksilla on erilaisuudesta
johtuen myds erilainen asiakastiedon syvallisyyden tarve, mutta seuraavat asiat
ovat kuitenkin yhteisia kaikissa kehittyneissa asiakastietokannoissa: yhteystiedot,
segmentointitiedot, kaytto- ja kokemustiedot, infotiedot, tulostiedot. Yhteystietoi-
hin kuuluu yleisesti henkilén nimi, osoite- ja puhelintiedot seké yrityksen tarkat
nimitiedot. Tarkeinta on, ettd yhteystiedot ovat aina ajan tasalla, jotta asiakas saa
yrityksen lahettamat viestit perille. Taytyy ottaa kuitenkin huomioon, etta yrityk-
selld voi olla my6s samannimisia asiakkaita, jolloin on tarke&a erottaa nimet toi-
sistaan esimerkiksi maatunnuksilla tai puhelinnumeroilla. Asiakasnumero ja kéyt-
tajanimi sopivat paremmin B2C —yrityksille, eli yrityksille, jotka myyvét kotitalo-

uksille tai yksittdisille asiakkaille.
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Segmentointitiedoissa paneudutaan siihen, ketka ovat yrityksen kohdeasiakkaita
eli kenelle markkinointi kannattaa kohdistaa. Kaytto- ja kokemustiedoissa olisi
oleellista tietdd asiakkaista kuinka usein he ostavat, koska viimeksi, mitd on ostet-
tu, kuinka paljon ja milla ehdoilla. Infotiedoissa selvidd koska on ostettu, missa
asiassa ja milla valineell&, mita kauppaan on sisaltynyt ja yhteyshenkilon tiedot.
Tulostiedoissa ilmenee asiakaskannattavuudet, myyjien tehokkuudet ja esimerkik-
si asiakastyytyvéisyystulokset. Tulostiedot eivét ole kuitenkaan asiakastietokan-
nan perusosaa, vaan muista aiemmin luetelluista tiedoista keratdan arvokkaita
toiminnankehittdmistietoja, jotta ne voidaan liitt4& seuranta- ja tulostietoihin.
(Buttle 2004, 85, 140-142; Peppers & Rogers 2004, 99; Rope 2005, 594-595)

Myyjien tehtya kaupat asiakkaan kanssa, tulisi kirjata yloés muun maussa tuotteet,
maarét, hinnat, alennukset ja toimitusosoitteet. Tallgin jarjestelmaan saadaan hyo-
dyllisi& tietoja, joista on paljon apua tulevissa kaupoissa. Business to Business—
markkinoinnissa myyjien tulee ymmaértaa, ettd myyntitiedot ovat iso osa onnistu-
neesta asiakkuudenhallintajarjestelmastd, joten aina kun asiakas pyytéé tarjousta,
tulisi yrityksen siirtaa se arkistoon. Myyjilla on suuri vaikutus jarjestelman sisél-
toon, silla he myyvat tuotteet ja ovat asiakkaiden kanssa péivittdin tekemisissé,
jolloin luottamusta ja tuntemusta on syntynyt molemmin puolin. Myyjat pystyvét
halutessaan kirjaamaan ylds paljonkin asioita kaupankaynnisté ja reklamaatioista,
josta voi olla apua tulevaisuudessa samaisen asiakkaan kanssa. (Block & Block
2005, 47-49)

Asiakastiedot pystytdan hankkimaan siséisesti tai ulkoisesti, mutta ensiksi taytyy
ottaa selvad mité tietoja on kéytettavissa jo valmiiksi. CRM—ohjelmilla on sisdiset
tiedot kaikkien tietojen perusta, silla ndita tietoja on pystytty hankkimaan ajan
myota ilman tilastoja. Markkinoinnin tydntekijoilla voi olla hallussaan seuraavan-
laisia tietoja: markkinasegmentti, asiakastiedot, asiakashankinnan kanavat, mai-
noskampanjoiden vastauksia, tuotteiden rekisterginnit, tuotetakuut ja tuotteiden
informaatiopyynnét. Myyijilla voi olla tallennettuina seuraavanlaisia tietoja omiin
kansioihinsa: asiakkaan ostohistoria, ostajan yhteystiedot, tilitiedot, tarkeét osto-
kriteerit, kaupan ehdot, kuten alennukset ja maksuajat, potentiaaliset asiakkaat,
kilpailijoiden tuotteet ja hinnoittelu, sekd asiakkaan vaatimukset ja mieltymykset.
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Talous- ja laskutushenkilokunta séilyttad asiakkaistaan luottotietoja ja maksuhis-
toriaa ja asiakaspalvelun puolella voi 16ytyd muun muassa asiakastyytyvéisyys-
mittauksien tuloksia, valituksia, yhteydenpitojen asiat ja paivamaéarat. Ulkoiset
tiedot asiakkaista on tarkoitettu tukemaan ja parantamaan siséisié tietoja. Ulkoisia
tietoja voidaan hakea useista eri lahteistd, kuten markkinatutkimuksista tai yrityk-
sien markkinointi tietokannoista. (Buttle 2004, 148-149) Jérjestelm&n suurimpana
haasteena on varmasti 16ytaa kaikki tarvittavat tiedot eri sovelluksista, silla ABB
Oy, Muuntajilta 16ytyy suurin osa tiedoista siséisesti, jotka esiintyvat ylla naky-
vassa taulukossa. Tietoja 10ytyy kuitenkin monista eri sovelluksista ja jarjestel-
mist4, jolloin taytyy tarkistaa, ovatko kaikki tiedot ajan tasalla, jotta myéhemmin

ei tule ongelmia eteen asiakkaan kanssa asioidessa tai tilastoja tehdessa.
5.2 Asiakastietojen hallinta ja ajan tasalla pito

Asiakastietojen hallinta on alue, jota organisaatiot haluavat kehittda toimivuuden
parantamiseksi. Tietojarjestelmien tavoitteena on yhdistda markkinoinnin ja tuo-
tannon jarjestelmat yhteen, jolloin voidaan muodostaa selkedmpi kuva asiakkuu-
den kehittymisesta ja asiakkuusrakenteesta. Markkinoinnissa parhaillaan oleva
muutos merkitsee suurta kasvua asiakkuuskohtaisen tiedon tarpeeseen. Tiedot
muuttuvat tilastollisesti kaytettavésta tiedosta suoraan yksittaiseen asiakkuuteen
kohdistettuun tietoon. Asiakkuuskohtainen tieto koostuu asiakkaalta kysytysta eli
ulkoisesta tiedosta seka rekisterdinnisté saatavasta siséisesta tiedosta. Avainkasit-
teend pidetaankin ennakointia, eli tunnetaan tarpeet, joita tarvitaan tulevaisuudes-
sa. (Storbacka, Lehtinen 1997, 146,148)

Asiakasprofiilin tiedot tulee olla helposti saatavilla, jolloin asiakasprofiilien kéyt-
t0 tulee tehdd automaattiseksi. On térked, ettd kaikki tiedot ovat oikeiden henki-
I6iden saatavilla yrityksessé ja etta kaikilla olisi mielenkiintoa kayttaa tietoa asi-
akkuuden tehostamiseksi. Monen organisaation perusongelma on, ettd myynti
myy ja tuotanto tuottaa eli asiakkaiden ndkékulmasta myynti lupaa ja tuotanto
lunastaa lupaukset. Tall6in tiedonsiirto on haastavaa, sillé tietojen jakamista ei
pidetd tdrkeand muille osapuolille. Pahimmassa tapauksessa syntyy informaatio-
katkoksia tai asiakas unohtuu matkan varrella. (Storbacka, Lehtinen 1997, 149—
150)



53

| | Asiakdams-
sallat
Tuotanto Markkinointi Myynti
T
A =
Asjakasnikemykset| ja palautteet 5
Asjakkuusstrategioiden kphittiminen i /;-\

Kuvio 8. Funktioiden vélinen tiedonsiirto

Kuvio 8. havainnollistaa, ettd kolmessa funktiossa eli myynnin, markkinoinnin ja
tuotannon vileissd on “mustat aukot”, johon informaatio voi hukkua. Tiimit, jotka
on rakennettu asiakkuussalkkujen hoitajiksi, tarvitsevat tuekseen tietojarjestelmia,
jotta tieto siirtyy joustavasti ndiden kolmen funktion vélill4. (Storbacka, Lehtinen
1997, 151-152) Tama tarkoittaa siis sité, etté salkku A, B ja C ovat asiakkaita,
jotka esimerkiksi projektipaéllikko saa hoitaakseen. Salkunhoitajan taytyy saada
aina uusimmat tiedot ja pysyé ajan tasalla kaikista myynnin, markkinoinnin ja
tuotannon asioista, jotta tieto ei huku aukkoihin. Kun yrityksessé on tietojarjes-
telmd, on mahdollista, ettd tieto pystyy nopeammin siirtymé&an suoraan asiakkaal-
le, jolloin informaatiokatkosriski pienenee ja tieto on aina péivitettyd. Yritys antaa
paremman kuvan asiakkaalle, jos han saa heti tiedot projektin etenemisesta ja

mahdollisista muutoksista matkan varrella.

Yritykselle on tarkedé saada toimiva CRM—jdrjestelma, mutta yht& suuri merkitys
on jarjestelmassa olevan asiakastiedon hallinnointi eli ajan tasalla pito. YKksi suu-
rin CRM-projektien epdonnistuminen voidaan tiivistdd yhteen aspektiin: huonoon
tiedon laatuun. Tama tarkoittaa sitd, etta yritykset eivat kayta tarpeeksi resursseja
ja aikaa tietokannan siivoamiseen. (Rybeck 2004) Jos asiakastietoja ei péiviteta
tarpeeksi usein, l&hetetddn herkasti hukkapostia, loukataan asiakkaita ja ennen
kaikkea tuhlataan yrityksen resursseja. Asiakastietojen paivittaminen tulisi olla
kaikkien kéyttdjien toteuttama jatkuva yllapito. Virheitd havaittaessa, tulisi tieto

korjata saman tien, muutoin paivittdminen ja virheiden korjaus helposti unohtuu.
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Avainasemassa on tydyhteison kulttuuri, jossa taytyy kokea asiakastietojen paivit-
tdmisen olevan kaikkien asia eiké ajatella, ettd joku muu paivittad. Kuitenkin suu-
rissa yrityksissa, jossa henkilokuntaa ja osastoja on paljon, on kannattavampaa
miettid konsernille oma vastuuhenkild, jolla on oikeus ja — velvollisuus paivittaa
tietoja. (Oksanen 2010, 297-304; Méntyneva 2000, 80) Yrityksen tulee miettid
mitka jarjestelmét vievat automaattisesti tietoja tietokantaan ja kuka tata prosessia
valvoo. Joissakin yrityksissa asiakaskanta voi olla nopeasti muuttuva, jolloin voi-
daan harkita paivitysten automatisointia esimerkiksi integroimalla tietokanta toi-
seen ohjelmaan, josta automaattisesti siirtyy tietoja CRM—jarjestelmaan. Jos isos-
sa organisaatiossa kaikki pystyvét péivittdmaan tietoja rekisteriin, tulee helpom-
min suuria virheitd, mika aiheuttaa turhaa tyota tietojen korjaukseen. Taten rekis-
terin vastuuhenkil® on parhain ratkaisu, jolloin myds henkilékunnalla on tietty

henkild, johon voivat ottaa suoran yhteyden ongelmatilanteissa.

CRM-—jérjestelman tietojen pitdminen ajan tasalla ja oikeina edellyttaa, etta jarjes-
telman tietorakenne mahdollistaa tiedon oikeellisuuden. On tarkeaa, etta yrityk-
sen, eri jarjestelmien ja organisaation toimesta tietoa yllapidetadn monipuolisesti
jasiten, etté kaikilla kayttajilla on informaatiovastuu. CRM—jdarjestelmaa tulee
kayttad vain yrityksen sopimalla tavalla ja eri lahteitd ja valineita tulee kayttaa
monipuolisesti yllapitdmaan tietoa. N&ita valineita on esimerkiksi Internet, puhe-
lin, posti ja asiakkaan itse yllapitdmat tiedot. CRM—jarjestelmén tietojen ylléapita-
misen lisaksi tulee ottaa huomioon tietojen valvonta, silla jarjestelméaa tulee val-
voa jatkuvasti systemaattisilla tarkistuksilla ja aikaleimoilla. Yrityksen tulee pitaa
huoli, ettda CRM—jdrjestelmaan tulevat sekd uudet ettd korjattavat tiedot ovat aina
oikein. Yrityksen taytyy ymmartad myos se, ettd tietojen ajan tasalla ja oikeana
pitdminen maksaa. Rahalliset panostukset kuitenkin maksavat itsensé takaisin jos
yritys kéyttaa tietoa, mutta jos tietoja ei kdytetd eikd mydskéaan yllapidetd, ei syn-
ny tuottoja eik& kustannuksia. Huono tilanne on myads, jos yritys yllapitdd CRM-
jarjestelmad, mutta sitd ei kaytetd, sill4 silloin syntyy vain pelkkia kustannuksia.
Tulosta saadaan siis vain ja ainoastaan aikaiseksi, jos tietoja yllapidetaan ja kéyte-
tdén. (Hellman 2003, 167-168)
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6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa esitelldan tiivistetysti koko teoria-
osan sekd empiirisen osan kannalta tarkeimpié paakohtia. Teoria-osassa ensim-
maiseksi kasittelen yritysten vélistd markkinointia ja suhteita, eli Business to Bu-
siness—markkinointia, suhdemarkkinointia, asiakassuhdemarkkinointia ja naiden
alakésitteitd. On tarke&é esitelld opinnaytetyo alkaen tarpeeksi ylakésitteiden ta-
solta, jotta lukijalle muodostuu paras mahdollinen kuva tutkimuksen tarkoitukses-
ta ja paakohdista. Toimeksiantajayritys Vaasan ABB Oy on ennen kaikkea Bu-
siness to Business—yritys, jolle on tarkeaa yllapitaé kestavat suhteet asiakkaiden
kanssa. Asiakas on avainsanana kun puhutaan yritysten vélisestd markkinoinnista
ja suhdemarkkinoinnista. Mita tyytyvaisempid asiakkaita eli ostavia yrityksia
Vaasan ABB Oy, Muuntajilla on, sitd todennakdisemmin he ostavat myds jatkossa

yritykseltd, mutta myds parhaimmillaan kertovat hyvista kokemuksista eteenpdin.

Toisena teoria-osassa kasitelld&n asiakkuudenhallintaa. Esittelen asiakkuudenhal-
linnan tarkoituksen ja peruspilarit hyvéan asiakkuudenhallintaan. Yritykselle
mahdollisesti syntyvét hyddyt ja haitat asiakkuudenhallinnan kayttdonotosta ja
kaytosta tulevat esille toisessa teoria-osassa, johon kuuluu myds oleellisena osana
se, miten itse henkilostd voi olla suuri haaste hyvan asiakkuudenhallinnan luomi-
sessa. Vaasan ABB Oy, Muuntajat markkinointi- ja myyntiosaston henkilokunta
on suuressa roolissa, kun suunnitellaan hyvaa asiakkuudenhallintajarjestelmaa,
jolloin asioiden selvittdminen on kannattavaa jo ennen kuin jarjestelmaa aletaan
suunnitella. Lis&ksi koulutuksen tarkeytta ei voi painottaa liikaa, kun on kyse uu-
den asiakkuudenhallintajarjestelman luomisesta. Se lisd4 ennen kaikkea varmuutta
ja tietoa jarjestelméan mahdollisuuksista. Asiakkuudenhallintaan ja koko tutkimuk-
seen kuuluu oleellisena osana myds CRM-jarjestelmévaihtoehtojen esittely. Va-
litsin esittelyyn kolme vuoden 2012 CRM markkinajohtajaa ja lisaksi Vaasan
ABB Oy:lle tutut ohjelmat SAP ja ProSales. Namaé yrityksella kaytossa, mutta
muissa tarkoituksissa olevat ohjelmat on mahdollista mukauttaa myos asiakkuu-
denhallintaan eli CRM—jérjestelmiksi, jolloin niiden esittelyn koen myés hyvin

tarkeaksi.
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Teoria-osa sisaltdd my0s teoriaa asiakastiedon hallinnasta. Kerron millaisia tietoja
asiakkaista on hyva tallettaa asiakkuudenhallintajarjestelmaéan, jotta siita tulee
mahdollisimman toimiva ja monipuolinen, mutta siséltamatta mitaan turhia ja
yliméaardisia tietoja. Lisaksi selvitetddn, miten asiakastietoja pystytaan hallinnoi-
maan ja miten tietoja pidetadn ajan tasalla. Namé kaikki koskevat Vaasan ABB
Oy, Muuntajien markkinointi- ja myyntiosaston henkilokuntaa, silld yrityksen on
tarked tietdd millaisia tietoja ne syottavat asiakkuudenhallintajarjestelmaén, mutta
my0Os miten tietoja pidetédédn ajan tasalla, jotta jarjestelma ei sisélléd vanhentunutta

tietoa asiakkaista.
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111 EMPIIRINEN-OSA

Empiirisessa osiossa kasitellaan ensin teoriaa markkinointitutkimuksesta, silla se
liittyy koko tutkimuksen toteutukseen. Lukijalle esitelladn lyhyesti markkinointi-
tutkimuksen kokonaisprosessi, jonka jalkeen kerrotaan myds kirjoituspoyta- ja
kenttatutkimuksesta ja tutkimuksen testauksesta ja muistutuksesta. Taman jalkeen
esitelldén otanta, otantamenetelmat seka tutkimusmenetelmat, johon kuuluu kvan-
titatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus. Kvantitatiiviseen tutkimukseen perehdy-
tddn hieman enemman, sillé se on valittu tutkimuksen menetelméksi. Lopuksi
teoriaosuudessa esitellaan lyhyesti markkinointitutkimuksen arviointikriteereita.
Empiirisen osan teoriaosuuden jélkeen esitelldan tutkimukseen valitut menetel-
mat, SWOT-analyysi, kyselylomakkeen kysymykset ja tutkimustulokset. Tutki-
mustulosten esittelyn jalkeen kerrotaan johtopaatokset, tutkimuksen reliabiliteetti
ja validiteetti, yhteenveto ja teoriakytkennat. Koko empiirisen osan tarkoituksena
on luoda lukijalle kuva tutkimuksen kokonaisuudesta ja sen tuloksista. N&diden
avulla annetaan lukijalle tietoon, mitké asiat ovat vaikuttaneet tutkimuksen tulok-

siin ja koko tutkimuksen kokonaisuuteen.

7 MARKKINOINTITUTKIMUS

Tassa luvussa kerrotaan markkinointitutkimuksen kokonaisprosessista, mitéa se
tarkoittaa sekd mitka ovat tutkimuksen vaiheet. Liséksi esitell&an tutkimusmene-
telmat ja arviointikriteerit markkinointitutkimuksen onnistumiseen. Luvussa halu-
taan esitelld peruskasitteitd markkinointitutkimuksesta, jotta lukija saa mahdolli-
simman selkean kuvan kokonaisuudesta ja markkinointitutkimuksen peruspilareis-

fa.

Markkinointitutkimus on markkinoinnin ongelmien paikantamiseen ja ratkaisemi-
seen tarvittavan tiedon kerdémisté ja analyysid. (Lotti 1998, 10) Markkinointitut-
kimuksen tarkoituksena on selvitté4 sellaisia seikkoja, jotka tutkimuksilla olisi
selvitettdvissd markkinointipaatosten perustaksi. Yritysten nakokulmasta markki-
nointitutkimus tarkoittaa jarjestelmallista markkinointiin liittyv&a informaation
hankintaa, muokkaamista ja analysointia. Talla pyritdan tuottamaan lisdarvoa
markkinointipaatoksille. (Rope 2005, 421)
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Kuvio 9. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet

Markkinointitutkimusta voidaan tarkastella prosessina, joka on kuvattu kuviossa
9. péapiirteisséddn. Vaiheista ensimmaisend on tutkimusongelman maaritys, jolla
tarkoitetaan, ettd ensimmaiseksi tdytyy miettid, mita halutaan tutkia ja miten tut-
kittava aihe rajataan. Talloin tulisi olla edes karkea nakemys siitd, miten tutki-
musaineisto kerataan ja késitellddn. Toisena vaiheena on tutkimussuunnitelman
tekeminen, johon luonnollisesti vaikuttaa se, kuka tutkimuksen toteuttaa. Tutki-
muksen voi toteuttaa yritys itse tai ulkopuolinen henkild. Kolmannessa vaiheessa
on hyva selkeyttdd, miten tutkimusongelmaa vastaava tutkimusaineisto kerataan.
Tutkimussuunnitelmaan kuuluu yleensa myods miettid ketka kuuluvat tutkimuksen
perusjoukkoon ja miten tasta joukosta saadaan otannan avulla valittua varsinaiset
kohdehenkil6t tutkimukseen. Tutkimusaineiston kerddminen edellyttéa, etté tut-
kimuslomake on rakennettu valmiiksi, mutta kun aineistoa on saatu tarpeeksi ke-
rattya ja ne vastaavat tavoitteita, siirrytaan tutkimusaineiston kasittelyyn ja ana-
lysointiin. Analysointivaiheen jalkeen on tarkeéa tehda kirjallinen tutkimusraportti
ja kirjata ylos keskeisimmat tulokset, jolloin ne voidaan esitelld toimeksiantajalle.
(Mantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 13-14)

Markkinointitutkimuksen suurin hyoty yritykselle tulee siing, etté niiden avulla
mahdollistetaan luotettavampia tietoja paatoksentekoa varten, kuin mitd musta
tuntuu—menetelma mahdollistaisi. On siis tarkedd, ettd perusvaatimukset tayttyvat,

kun lahdetdan suunnittelemaan markkinointitutkimusta.
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Tutkimus on térked tehd& puolueettomasti ja niin, etté tietojen antajille ei aiheudu
mit&an haittaa vastaamisesta. Oheisessa listassa on lueteltu kaikki perusvaatimuk-
set, kun halutaan luoda hyva markkinointitutkimus. (Lahtinen & Isoviita 2002, 21,
26)

1. Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen vastaavuutta ja patevyytta eli se kertoo, mit-
taako tutkimus sita, mita sen on tarkoitus selvittdd. Kun kohderyhma ja kysymyk-
set ovat oikeat, tayttyy validiteetin kriteerit.

2. Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten luotettavuutta eli tutkimuksen tulokset
ovat hyvid, kun ne eivét ole sattuman aiheuttamia. Kysymysten tulisi olla yksise-
litteisia ja ymmarrettavid, mutta hyvin usein tutkimuksissa ilmenee reliabiliteet-

tiongelmia.
3. Objektiivisuus

Obijektiivisuus tarkoittaa puolueettomuutta eli on tarkeaa, etta tutkija tekee tutki-
muksen objektiivisena eik& anna arvojensa, nakemystensa tai kokemustensa vai-
kuttaa tutkimustuloksiin. Muutoin tutkimuksen tuloksia ei voida kéyttaa hyvéksi

paatdksenteossa.

4. Taloudellisuus

Tutkimuksesta aiheutuvat hyddyt ja kustannukset tulisi olla oikeassa suhteessa,
jolloin tutkimus on taloudellisesta tarkoituksenmukainen. Haastetta kuitenkin tuo

se, etta kannattavuus ilmenee yleensa vasta tutkimuksen teon jalkeen.

5. Nopeus ja ajantasaisuus

Paatoksentekohetki on se aika, kun tutkimustulosten tulee olla viimeistaan valmii-
na, sill4 lilan my6haan saadut tutkimustulokset on verrattavissa edellisen paivén

sanomalehteen eli siséltdd yht4 vanhentunutta tietoa.
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6. Oleellisuus ja kayttokelpoisuus

Tutkimuksessa on tarkea valttaa epéoleellista tietoa, sill& ne lisdavéat vain yliméa-
réisid kuluja ja vaikeuttavat samalla paatoksentekoa. On siis tarked hankkia vain
sellaista tietoa, jota ei voida selvittad muilla tavoilla. (Lahtinen & Isoviita 2002,
21, 26)

7.1 Kirjoituspoyta- ja kenttatutkimus

Kirjoituspoytatutkimuksella tarkoitetaan nopeaa ja kustannustehokasta tapaa saa-
da tutkittavaan ongelma-alueeseen lisdymmarrystd. Tama4 tarkoittaa tutkimusta,
jossa tieto on jo valmiina jossain, jolloin pelkké tietojen hankkiminen, kasittely,
taulukointi, muokkaaminen ja arviointi riittavat. Kirjoituspdytatutkimuksessakin
on kuitenkin tarkead hyodyntéa luottavia ja ajan tasalla olevia tietol&hteité. Tut-
kimus on my6s huomattavasti helpompi, yksinkertaisempi ja edullisempi, kuin
kenttatutkimus. Yleista on kuitenkin, etta tiedot eivét ole riittavat, jolloin lisatieto-
ja hankitaan kenttatutkimuksen avulla, jolloin hankintatapoina kaytetaan molem-
pia menetelmid. Haasteena on kuitenkin se, ettd tietoja voidaan joutua hankki-
maan useista eri lahteistd, jolloin ongelmaksi voi muodostua tietojen ajankohdat ja
eri perustein keratyt lahteet. Kirjoituspdytatutkimusta on mahdollista kuitenkin
hyodyntaa esimerkiksi seuraaviin tarkoituksiin: kysynnan arviointiin, segmentoin-
tiin ja kohdentamiseen, toimintaympaériston seurantaan ja kilpailijaseurantaan.
(Lahtinen & Isoviita 2002, 48-49; Méantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 29-33)

Kenttatutkimukseen paadytaan silloin, kun olemassa oleva tutkimusaineisto ja
siihen liittyva kirjoituspoytatutkimus ei riitd vastaamaan tutkimusongelmaan.
Kenttatutkimus tarkoittaa siis uusien ja reaaliajassa olevien tietojen hankkimista.
Tama tutkimusmenetelma on valttdmaton erityisesti silloin, kun markkinoinnin
toimintaymparistossa tapahtuu paljon muutoksia jatkuvasti tai esimerkiksi laadun
merkitys on kasvanut markkinoinnissa. Jokaisen tilanteen ja tiedontarpeiden pe-
rustella valitaan parhain ja yritykselle sopivin kenttatutkimusmenetelmé. (Lahti-
nen & Isoviita 2002, 49; Méantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 32-33)
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7.2 Otanta ja otantamenetelmat

Tutkijan péatettyd miten keréa tutkimusaineiston, taytyy péattaa seuraavaksi otan-
nasta eli tutkitaanko koko perusjoukkoa vai otetaanko perusjoukosta otos tutkitta-
vaksi. Perusjoukolla tarkoitetaan koko tutkimuksen perusryhmaa, jonka mielipi-
teitd ja nakemyksia halutaan tutkimuksella selvittdd. Otos pyrkii kuvaamaan ja
edustamaan perusjoukkoa eli perusajatuksena on, ettd tutkimuksen ei tarvitse kat-
taa koko perusjoukkoa vaan voidaan valita riittdvén edustava otos siitd. Kuvio 10.

kuvastaa tiivistden otannan ja otoksen keskeisen ajatuksen.

Perusjoukko

Johtopiitiksid

Kuvio 10. Perusjoukon ja otoksen véalinen suhde (Lahtinen & Isoviita 2002, 37;

Méntyneva, Heinonen, Wrange 2008, 50)

Markkinointitutkimuksissa on etusijalla tutkimuksen toimeksiantajan toiveet ja
tavoitteet tutkimustulosten hyddyntdmisen suhteen. Mainittava asia on kuitenkin
se, ettd otos ja otoksen luotettavuus ovat onnistuneen tutkimuksen yksi tarkeimpié
elementtejd. Otantatutkimuksessa tutkitaan perusjoukon osa eli taytyy poimia tar-
vittava otos ja lopuksi tulokset yleistetddn perusjoukkoon. Jos otos ei ole edustava
niin pahimmassa tapauksessa virheellinen ja epdedustava otos antaa taysin vaaran
kuvan koko perusjoukosta. Tarkeda onkin kdydéa seuraavat otannan vaiheet lapi:
perusjoukon valinta, otosyksikon valinta, otantamenetelmén valinta, otoskoon
valinta, otannan toteutussuunnitelma ja otannan suorittaminen. Ennen otoksista
pohjautuvaa paatoksentekoa lyodaan lukkoon, on hyvé pohtia, kuinka hyvin otos
edustaa perusjoukkoa, johon lopulta paatelmét kuitenkin on tarkoitus yleistaa.

Kun perusjoukko ja otos on selvitetty, tdytyy mééritell& otoskoko.
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Otoskoko on asia joka vaikuttaa voimakkaimmin hintaan, kun puhutaan markki-
nointitutkimukseen vaikuttavista tekijoistd. Kuitenkin kompromisseja joudutaan
tekemaan, silla otoskoko vaikuttaa kustannusten lisaksi myds tulosten luotettavuu-
teen. Oikean otoskoon méarittaminen ei ole kovin yksiselitteinen asia, silla
enemmankin on kyse siitd, kuinka paljon on kédytettavissa rahaa ja aikaa aineiston
kerd&miseen. (Mantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 38—40)

Otantamenetelmalla tarkoitetaan sitd menetelmaé, jonka avulla valitaan tietty
maaré otantayksikoita otokseen. Otantamenetelmid on kahdenlaista tyyppid, to-
denndkoisyysotanta ja harkintaan perustuva otanta. Kvantitatiivisessa tutkimusot-
teessa otanta perustuu aina tilastolliseen todennékdisyyteen pohjautuvaan otanta-
menetelmaén, kun taas kvalitatiivisessa tutkimusotteessa otanta perustuu harkin-
nanvaraiseen otokseen, josta kéytetddn termié nayte. Todennékoisyysotannalla
tarkoitetaan sit4, ettd kaikilla perusjoukon otantayksikoilla on yhté suuri todenné-
koisyys tulla valituksi otokseen ja tutkimukseen. Harkintaan perustuva otanta tar-
koittaa sitd, ettd tutkijan ndkemys vaikuttaa otantayksikoiden valintaan. (Lahtinen
& Isoviita 2002, 55; Mantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 41)

Todennédkoisyyteen perustuvia otantamenetelmi& on nelj&, yksinkertainen satun-
naisotanta, tasavalinen otanta, ositettu otanta ja ryvasotanta. Yksinkertainen sa-
tunnaisotanta tarkoittaa sit4, etta tutkittavat valitaan otokseen esimerkiksi arpo-
malla, jolloin jokaisella otantayksikolla on yhta suuri todennakdisyys joutua otok-
seen. Tatd menetelmaa voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun kaikki otantayksi-
kot ovat numerojérjestyksessé rekisterissa tai luettelossa. Tasavalinen otanta eli
systemaattinen otanta tarkoittaa sité, ettd aloituskohta valitaan listalta satunnaises-
ti ja siitd poimitaan sdantdjen mukaisesti havainnot. Tét4 otantaa voidaan kayttaa
silloin, kun otantayksikdiden maara on jo tiedossa ja kun kaikki tiedot ovat nume-
rojarjestyksessa asiakasrekisterissa. Tata menetelmaé kéytetaan erityisesti puhe-
linhaastatteluissa, silla haastateltavat voidaan valita tasavalisesti yrityksen asia-
kasrekisteristé tai puhelinluettelosta. Ositettu otanta tarkoittaa sité, ettd perusjouk-
ko jaetaan osajoukkoihin eli ositteisiin. Jokaisesta poimitaan tdman jéalkeen erilli-
nen otos satunnaisotannalla tai tasavéliotannalla. Tétd menetelmaé voidaan kayt-

t&a silloin, kun perusjoukko on hyvin heterogeeninen
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eli esimerkiksi oppilaitoksen opiskelijat voidaan jakaa osajoukkoihin opintolinjan
mukaisesti. Taman jalkeen osajoukosta otokseen valitaan esimerkiksi yhta monta
otantayksikkoa. Ryvasotanta tarkoittaa sitd, ettd perusjoukko on ryhmiteltyna
ryhmiin, jonka jalkeen suoritetaan satunnaisotanta koko ryvésjoukosta. Ry-
vasotantaa on hyva kayttaa silloin, kun perusjoukko koostuu jo valmiiksi ryhmis-
té4, kuten esimerkiksi yritykset, kunnat tai koulut. Koulun opiskelijat voidaan jakaa
esimerkiksi ensiksi luokittain rypaisiin ja sen jélkeen vasta valita satunnaisotan-
nalla tutkittavat rypaat eli luokat. (Lahtinen & Isoviita 2002, 55-57; Mantyneva,
Heinonen, Wrange 2008, 41-44)

Harkintaan perustuvia otantamenetelmié on kolme, harkinnanvarainen otos, kiin-
tibpoiminta ja mukavuusnayte. Harkinnanvarainen otos tarkoittaa sitd, etté tutkija
valitsee itse subjektiivisesti oman nakemystensa mukaisesti otantayksikot nayttee-
seen. Tallaisessa tutkimuksessa ei voi kuitenkaan tehdé pitkélle menevia yleistyk-
si& eli koko perusjoukkoa koskevia tilastollisia johtopdatoksia. Tutkijan tulee
mya0s perustella ja selvittaa valinnat, jotka liittyvat tutkimusaineiston keruuseen.
Kiintidpoiminta tarkoittaa sita, etta tutkija valitsee tiettyjen perusteiden mukaisesti
haastateltavat henkil0 eli taytyy ennakkoon p&attaa, millaisia henkilQita tutkija
haluaa omaan tutkimukseensa. Tat4d menetelmé&a voidaan kéyttaa silloin, kun ei
tiedetd perusjoukon perustietoja tai rekistereitd tai silloin, kun tutkimus kohdistuu
vain tietyn palvelun tai tuotteen kéyttajiin. Mukavuuspoiminta tarkoittaa sitd, etta
tutkijalla ei ole erityisia otantasuunnitelmia, jolloin padadytaan tunnistamaan kay-
tdnndssa helpoin toteutettavissa oleva tapa kerété tutkimusaineisto. Tutkija voi siis
satunnaisesti tutkia henkil6itd, jotka tulevat kadulla vastaan, mutta taten tutkija
myo0s itse paattad, ketd han haastattelee olettaen toki, ettd haastateltava suostuu
haastatteluun. Tuloksiin tulee myds suhtautua varauksellisesti, silla niité ei voida
yleistada koko perusjoukkoon. (Lahtinen & Isoviita 2002, 58; Mantyneva, Heino-
nen, Wrange 2008, 44-45)

7.3 Tutkimusmenetelmat

Markkinointitutkimuksen onnistuminen edellyttdd kohderyhmén valinnan liséksi

tutkimusmenetelman valinnan.
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Valitulla menetelmalld tulisi saada tiedot taloudellisesti, luotettavasti ja tarkoituk-
senmukaisesti. Jos tutkimusmenetelméaksi on valittu kenttatutkimus, seuraavaksi
tulee miettid toteutetaanko kvantitatiivinen - vai kvalitatiivinen tutkimus. Kvanti-
tatiivista tutkimusotetta kaytetaan silloin, kun halutaan méaaritella mitattavia, tes-
tattavia tai muilla tavoin numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Kvalita-
tilvinen tutkimusote valitaan silloin, jos halutaan tulkita, ymmarta4 ja antaa merki-
tyksié tutkittaville asioille. (Lahtinen & Isoviita 2002, 62; Méntyneva, Heinonen,
Wrange 2008, 31)

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimusote on perinteisempi tutkimusmuoto,
johon kuuluu asioiden kuvaaminen numeeristen suureiden avulla. Tutkimuksessa
kaytetdan yleensa standardisoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa halutaan yleisesti saada vastaukset
kysymyksiin kuka, missd, mist4, mité, kuinka paljon ja kuinka usein. Tutkimus-
menetelmind voidaan kéyttad kyselytutkimusta, haastattelututkimusta, havain-
nointitutkimusta tai kokeellista tutkimusta. (Lahtinen & Isoviita 2002, 62; Méanty-
neva, Heinonen, Wrange 2008, 31-32; Rope 2005, 423-424)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta,
kayttaytymisid ja padtosten syité eli siind tulkitaan, ymmarret4én ja annetaan mer-
kityksié tutkittaville asioille. Tutkimuksessa kéytetdan yleensé avoimia kysymyk-
sid, silla niiden avulla tutkija saa suusanallisia ja kirjallisia vapaamuotoisia vasta-
uksia, silla halutaan saada vastauksia kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Tut-
kimusmenetelmind kaytetadn yleisesti syvéhaastatteluja, teemahaastatteluja, ryh-
makeskusteluja tai projektiivisia menetelmi&. Oleellinen ero kvantitatiiviseen tut-
kimukseen verrattuna kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on yleensa pieni, silla
tutkimuksen avulla pyritaan 1oytamaan selitettavia tekijoita tiettyihin selvitettaviin
ongelma-alueisiin. (Lahtinen & Isoviita 2002, 62; Mantyneva, Heinonen, Wrange
2008, 31-32; Rope 2005, 423-424)

7.4  Tutkimuksen testaus ja muistutus

Kyselylomakkeen lahettamisté tai haastattelujen tekemistd ennen on syyta testata

lomake.
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Testaamista ei tarvitse toteuttaa suurelle maaralle henkil6ita, silla tarkeinta on,
ettd testihenkilot tayttavat lomakkeen ja miettivat onko kysymykset selkeitd, ovat-
ko vastausvaihtoehdot sisalldllisesti toimivia ja onko kysymyksiin vastaaminen
helppoa eika liian raskasta. Hyva olisi, jos testihenkil6t olisivat mahdollisimman
l&hell& varsinaisen tutkimuksen perusjoukkoa, jotta kysymykset ymmarretaan
oikein. (Lahtinen & Isoviita 2002, 83; Rope 2005, 443-444)

Lomakkeen l&hettdmisen aikaan on mahdollista 1ahettad tutkimukseen osallistuvil-
le henkilGille muistutusviesti tai muistutuskirje riippuen tutkimusmenetelmista.
Muistutusviestin voi lahettdd 1-3 kertaa vastaamatta jattaneille henkil6ille. Kir-
jeen avulla on mahdollista saada parempi palautusprosentti, kuin ilman muistutuk-
sia, vaikka kokonaisvastausprosenttiin vaikuttaa myos saatekirjeessa tapahtunut
motivointi, tutkimuslomakkeen vastausystavéllisyys ja helppous, sekd muistutus-
Kirjeen onnistuneisuus. Onnistunein ja varmin tapa on lahettdd muistutuskirjeen
mukana kiitoskirje vastaamisesta, silla taten ei jouduta pitdmaan henkilétasolla
kirjaa lomakkeen palauttajista tai jouduta todella hankalaan tilanteeseen, ettd vas-
taajille on lahetetty karhukirje, vaikka vastaaja on saattanut jo lahettaa vastauk-
sensa eteenpdin. Muistutus- ja kiitoskirjeen tehtavana on kiittaé osallistumisesta
tutkimukseen ja samalla motivoida niitd vastaamaan, jotka sitd ei ole viel& tehnyt.
Tarkead on my0os l&hettda uusi tutkimuslomake, mahdollisesti jo hdvinneen lo-
makkeen tilalle, jolloin vastaamisesta tulisi mahdollisimman helppoa. (Lahtinen &
Isoviita 2002, 83; Rope 2005, 443-444)

7.5 Markkinointitutkimuksen arviointikriteerit

Tutkimuksen arviointikriteereitd on validiteetti, reliabiliteetti, toistettavuus, kus-
tannustehokkuus ja tarpeeseen vastaaminen. Néité kriteereitd voidaan kayttaa sil-
loin kun arvioidaan toteutetun tutkimuksen laatua, siséltéd ja tuloksia. (Man-

tyneva, Heinonen, Wrange 2008, 33)
7.5.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan patevyytté eli tutkimusmenetelman kykya

mitata sitd, mita silla on tarkoitus mitata.
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Validiteetti on hyva silloin, kun operationaaliset ja teoreettiset maaritelmat ovat
yhtépitavat. Jotta tutkimuksessa saataisiin mahdollisimman korkea validiteetti,
taytyy pyrkia kuvailemaan koko tutkimusprosessi mahdollisimman tarkasti tutki-
muksen raportoinnin yhteydessa. Tama tarkoittaa sitd, etta tutkimusraportin lukija
pystyisi haluttaessa tekemaan uudestaan tutkimuksen tietojen ja perustelujen avul-
la. (Méantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 34)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta eli tutkimuksen tutkimus-
menetelman seka kaytettyjen mittareiden kykyéa saavuttaa luotettavat tulokset,
jolloin sattumanvaraiset tulokset jéisivat vahiin. Reliabiliteettia k&ytetd&dn myods
mittausvirheiden arvioinnissa eli tilasto-ohjelmien avulla voidaan sanoa, ettd mit-
tari tai mittaustoimitus voi olla reliaabeli. Tama tarkoittaa pysyvyytta eli mittaus-
toimitukset antavat samoja tuloksia eri kerroilla. (Méntyneva, Heinonen, Wrange
2008, 34)

7.5.2 Toistettavuus ja yleistaminen

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan toistettavuudesta, kun taas termi yleis-
tettdvyys kuuluu kvalitatiiviseen tutkimukseen. Maarallisessa eli kvantitatiivisessa
tutkimuksessa mietitdan, ettd onko tutkimus toistettava eli saisiko toinen taho sa-
man tutkimuksen toteutuksesta ja noudattamisesta samat tulokset kuin edellinen
tutkija. Tarkedd on kuitenkin kéayttaa toistettavuuden syntymiseksi samoja tutki-
musaineiston keruu- ja analyysimenetelmid. Laadullisessa eli kvalitatiivisessa
tutkimuksessa vastaavasti mietitaan, ettd voiko rajallisen kohteiden lukumaaran ja
muutaman havainnon perusteella tehdé isompia kohderyhmia koskevia yleistyk-
sid. (Méantyneva, Heinonen, Wrange 2008, 34-35)

7.5.3 Kustannustehokkuus

Markkinointitutkimuksia tehdessa kustannukset nousevat esille, jolloin huomio
kiinnittyy keskeisesti siihen, olisiko ollut mahdollista toteuttaa tutkimus edulli-

semmin siten, ettd olisi saatu kuitenkin vastaavat tiedot k&yttoon.
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Tutkimuksesta syntyvat aineiston keruukustannukset vaikuttavat usein merkitta-
vasti kokonaiskustannuksiin, mutta kuitenkin tdytyy huomioida, ettd pelkk& kus-
tannustehokkuus ei saa olla ainoa tutkimuksen arviointikriteeri. Tama voi johtaa
siihen, ettd tutkija joutuu tasapainottelemaan tutkimusaineiston ennustettavuuden
ja siitd tehtdvien johtopaatosten luotettavuuden valilla. (Mantyneva, Heinonen,
Wrange 2008, 35)

7.5.4 Tarpeeseen vastaavuus

Markkinointitutkimusta pidetdén soveltavana tutkimuksena, sillé sen tarkoitukse-
na on selvittaa tutkittava ongelma, jolloin sovellettavuus kdytannon paatoksente-
oissa ovat keskeisid. Tarpeen vastaavuuden avain asiana pidetaankin sitg, etta
tutkijan taytyy selvittdd mita tutkimuksessa halutaan saada aikaan ja mihin ja mi-
ten tutkimustuloksia aiotaan tutkimuksen valmistuttua hyodyntaa. Talldin valty-
taan silta, ettd tutkimuksen toimeksiantaja ei edes itselleen osaa selkeyttaa niita
olemassa olevia ja piilevia tarpeita, joita markkinointitutkimukseen liittyy. (Man-
tyneva, Heinonen, Wrange 2008, 35-36)
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin kenttatutkimuksena, silld toimeksiantajalla VVaasan ABB Oy,
Muuntajat markkinointi- ja myyntiosastolla ei ollut tarvittavia materiaaleja ennes-
taan asiakkuudenhallintajarjestelmésta. Kenttatutkimuksen oleellisimpana osana
oli toteuttaa aineistonkeruumenetelmana sahkoinen kyselylomake myyjille. Yh-
dessa toimeksiantajan kanssa paatettiin, ettd tutkimukseen ei valita koko perus-
joukkoa eli Vaasan ABB Oy, Muuntajat tyontekijoita kaikilta osastoilta, vaan pe-
rusjoukosta valittiin otos, johon kuuluivat vain markkinointi- ja myyntiosaston
tyontekijat. Otoskooksi tuli siis 15 henkil6d, josta 13 on vakituista tydntekijaa ja
kaksi harjoittelijaa. Myyjat osaavat parhaiten vastata, mité asioita taytyy ottaa
huomioon ja missé he talla hetkelld sdilyttavéat asiakastietoja, kun puhutaan asiak-

kuudenhallintajérjestelmén rakentamisesta heidan osastolleen.

Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin sahkoista kyselylomaketta eli E—
lomaketta. E-lomake oli helpoin toteuttaa kiireisille myyjille, jotka kayttavét tie-
tokonetta paivittdin. S&hkdinen kyselylomake mahdollisti my6s sen, ettd vastaajat
pysyivat taysin nimettémina, jolloin pienen méaran henkilékuntaa oli helpompi
kertoa avoimesti omia mielipiteitadn ilman, ettd heidan nimensa ja tietonsa tulevat
ilmi. Tutkimuksessa ei ole oleellista tietdd henkilokunnan ikaa tai sukupuolta,
joten anonyymina vastaaminen oli paras vaihtoehto toimeksiantajalle. E-lomake
testattiin kahden markkinointi- ja myyntiosaston tiiminvetajan kanssa perjantaina

15.6.2012 ennen vastaajille lahetysta.

E—lomakkeen linkki lahetettiin otokseen valituille henkil6ille tydsdhkdpostin véli-
tykselld, joka sisélsi saatekirjeen selvittddkseen tutkimuksen tarkoituksen, tarkey-
den vastata ja mihin asti E-lomakkeen linkki on auki. Aineiston keruupéiva paa-
tettiin yhdessé toimeksiantajan kanssa. Lomakkeen vastaamisaika oli maanantais-
ta 18.6.—2.7.2012 maanantaihin. Tan& aikana lahettiin yksi muistutus sahkopostit-
se, jossa tutkija Kiitti jo vastanneita ja muistutti linkin avulla lahestyvaa lomak-

keen sulkeutumispaivaa.
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Tarpeeksi vastaajia ei kuitenkaan ollut vastannut maanantaihin 2.7.2012 asti, jol-
loin vastaamisaikaa p&éatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa pidenté4 torstaihin
23.8.2012 saakka, silla vastauksien saamisella ei ollut merkittavaa kiirettd. Myos
tdnd aikana lahettiin yksi muistutus séhkdpostitse kaikille otokseen valituille tyon-
tekijoille. Torstaina 23.8.2012 vastauksia oli tullut yhteensa 13 kappaletta ja tima
oli riittdva méaré tutkimuksen luotettavuuden kannalta, silla vain kaksi vastausta
puuttui vakituisilta tyontekijoilta. Tutkimus siis toteutettiin vuoden 2012 kesa-
elokuun vélisend aikana. Huomioitavaa oli, ettd muistutuksen lahettamisilla ja
vastausajan pidentdmiselld sai uusia vastaajia tutkimukseen, joten niiden tekemi-
nen oli kannattavaa. Vaasan ABB Oy, Muuntajat myyjilla oli lomakkeen l&hetys-
aikaan kesalomia ja tydmatkoja, joten 15 tydntekijésta 13 vastausta on hyvé lu-

kumaara.

Kyselylomake toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisell& tutkimusotteella, sill&
teetetyssa kyselyssé haluttiin saada vastauksia missé, mistd, mité, kuinka usein—
tyylisiin kysymyksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan aineiston ke-
ruuvaiheessa yleensé valmiita vastausvaihtoehtoja. Kvalitatiivista tutkimusotetta
on my6s mukana, sill tarkoituksena oli saada myos perusteltuja ja tarkennettuja
vastauksia kysymyksiin eli miksi ja miten. Tama kvalitatiivinen osuus toteutettiin
muutamalla avoimella kysymykselld, johon vastaajat saivat tarkentaa mielipitei-
taan ja vastauksiaan. Kyselylomake koostui yhteensa 20 kysymyksestd, joista 16
kysymysté olivat strukturoituja kysymyksié eli vastaajalle annettiin valmiit vasta-
usvaihtoehdot helpottamaan vastaamista ja loput nelja olivat avoimia kysymyksia,
jolloin vastaajalla oli mahdollisuus tarkentaa vastaustaan edelliseen kysymykseen.
Strukturoitujen kysymysten vastausvaihtoehdot olivat enimmakseen kyll4, ei ja en
osaa sanoa. Kolmessa strukturoidussa kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus
valita yksi tai useampi vastaus. Néissd kysymyksissa vastausvaihtoehtoina oli
luettelo kysymykseen sopivia vastauksia. Mielestani strukturoidut kysymykset
ovat vastaajan ja tutkijan etu. VVastaajalle ne ovat selkedmpig, sill& vastaajan ei
tarvitse itse muistaa asioita kun vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Tutkijaa ajatel-
len tulosten analysointi on helpompaa ja kdytannéllisempéa strukturoitujen vasta-
usvaihtoehtojen ansiosta, silla vastaukset pystyvét helpommin purkamaan tilasto—

ohjelmien avulla.
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Lomakkeen alussa on kaksi taustatieto—kysymysté, jonka tarkoituksena on saada
vastaajista muutama perustieto selville ja samalla se valmistelee vastaajan lomak-
keen tayttdmiseen. Lomakkeen ensimmaisessd osa-alueessa eli taustatiedoissa
selvitetddn, onko vastaaja vakituisessa tydsuhteessa Vaasan ABB Oy, Muuntajissa

ja onko hén tiiminvetaja vai tavallinen tyontekija.

Lomakkeen tarkoituksena on aluksi selvittdd, missé kaikkialla jokainen myyja
séilyttaa tietoja asiakkaista, tarjouksista ja tilauksista. Tdman jalkeen syvennytaan
tarkemmin kysyméaan mielipiteitd nykyisestda menetelmésté tallentaa tietoja mo-
neen eri jarjestelmaan. Naiden eri jarjestelmien lisaksi myyjilla on omassa tyotie-
tokoneessa kansio, jonne on mahdollisuus tallentaa tietoja kaupoista muistiin,
mutta muilla tydntekijoilla ei ole padsya paasta katsomaan niitd. Taten on tarkea
selvittad mista kaikkialta tietoja tulee etsia asiakkuudenhallintajarjestelmaa raken-
taessa ja millaisena myyjat kokevat nykyisen tilanteen ja onko muutos toivottava
vai enemmankin rasite. Kaikkien kysymyksien avulla pystytdén kartoittamaan
tarve luoda vain yksi toimiva asiakkuudenhallintajarjestelmé, jonne myyjat pys-
tyisivét tallentamaan kaikki tyéhonsa liittyvat tarkeat materiaalit. Asiakkuuden-
hallintajarjestelma tulisi vain Vaasan ABB Oy, Muuntajat markkinointi- ja myyn-
titiimille kayttoon, jolloin on tarkea tietdd kohderyhmén omia mielipiteita jarjes-
telman tarpeellisuudesta, kannattavuudesta ja siitd, onko tyontekijoilla omia ideoi-

ta toteutuksen suhteen.

Asiakkuudenhallintajarjestelma on sellainen, jota tulee pitda jatkuvasti ajan tasal-
la, jotta se ei sisalla vanhentunutta tai puutteellista tietoa. Tarkeaa olisi paivittaa ja
siivota jarjestelmaa tasaisin véliajoin, jotta tydomaaré pysyy pienend, eiké kasaan-
nu suureksi monen paivén tyoksi. Tdméan vuoksi kyselylomakkeessa on tarkea
selvittad myyjien mielipide siitd, olisivatko he valmiita yllapitdmaéan jarjestelmaa
aina tarpeen tullen ja jos eivét, niin kenen heidan mielest&an tulisi pitaa jarjestel-
ma ajan tasalla. Yrityksilla on mahdollisuus valita suuresta valikoimasta mielei-
sensé jarjestelma, jolla pystyy hallitsemaan kauppaan liittyvid tietoja ja asiakastie-
toja. Kuitenkin yhden jarjestelman tulisi taytta4 kaikki tarvittavat vaatimukset,

jotta tietoja ei olisi pian taas monessa eri jarjestelmassa.
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Kyselylomakkeessa selvitetddn myos se, kuinka usein tyontekijat uskoisivat kat-
sovansa tietoja tulevasta uudesta asiakkuudenhallintajarjestelmasta. Tamaé selvit-
t&é sen, kuinka kiinnostuneita tyontekijat ovat jarjestelman luomista kohtaan ja
uskovatko he sen, etté jarjestelmasta voisi olla péivittdista hyotya tydnteon kan-
nalta. Toisena tarkednd kohtana selvitetadn, mité tyontekijat uskovat asiakkuu-
denhallintajarjestelmén tuovan yritykselle tulevaisuudessa. Tassa kysymyksessa
on vastausvaihtoehtoina kustannussaastojé, kuluja, kilpailuetua markkinoilla,
enemman voittoa, ajanséastoja seka en osaa sanoa. Teoriaosuudessa selvitetdaan
asiakkuudenhallintajérjestelmien hyddyt ja haitat, josta kdy ilmi, ettd ndma kaikKki
on mahdollisuus toteutua. Kaikki ndm4 asiat riippuvat yrityksen panostuksesta
tehda toimiva asiakkuudenhallintajarjestelma ja vélttad kulujen lisdéntymista pi-
tamalla rekisteri jatkuvasti ajan tasalla ja syottamaélla rekisteriin vain tarkeat ja
tarpeelliset tiedot. Kyselylomakkeen viimeisen& osana vastaajilla on mahdollisuus
antaa palautetta jarjestelmasta ja myos siitd, mita tietoja he itse kaipaisivat rekiste-
rissa olevan. Osioissa sana oli vapaa, joten vastaajat saivat vapaaehtoisesti Kirjoit-

taa sithen omia mielipiteitaan.

Kaikki kysymykset on laadittu siten, etta niilla saadaan vastauksia keskeisiin asi-
oihin, joilla on asiakkuudenhallintajarjestelman rakentamisen kannalta merkitysta.
Ne on tarkoin mietitty, jotta niiden tulokset ovat hyodyllisid toimeksiantajayrityk-
selle. Toimeksiantaja oli myds mukana suunnittelemassa toimivaa kyselylomaket-
ta ja sen toteutusta, silla myos yrityksen puolelta oli muutamia selkeita asioita,
joihin haluttaisiin vastauksia. Taten olen alusta saakka pitdnyt mielessani mygs

toimeksiantajan toiveet, jonka kautta olen Idhtenyt kysymyksié suunnittelemaan.
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9 SWOT-ANALYYSI

Yritykselld taytyy olla selvilla minne ne ovat suurin piirtein menossa ja misséa ne
ovat talla hetkelld, silla analysointi auttaa toimimaan oikein ja tarvittavalla tavalla.
SWOT-analyysin avulla yritys pystyy parhaiten nédkemaén sen hetkisen tilanteen
ja suunnittelemaan eteenpain. SWOT-analyysi tulee Englanninkielen sanoista:
Strenghts, Weaknesses, Opportunities ja Threats. Suomeksi nama tarkoittavat:
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Ndiden asioiden listaaminen mis-
sé tahansa asioissa auttaa paremmin hahmottamaan tulevan suunnan ja auttaa 16y-
tdmaan parempia ratkaisuja ongelmiin. Yrityksilla voi olla ongelmana se, etta ei
hahmoteta todellisia ongelmia tai uhkia, mutta ei my6skaan tunnisteta yrityksen
vahvuuksia tai millaisia mahdollisuuksia olisi markkinoilla. Kuviossa 11. esite-

taan asioita, joita yritys voi miettia tehdessdan SWOT-analyysia.

Vahvuudet Mahdollisuudet
» Missé olemme parhaita? « Mihin kilpailijoiden
« Minkalaisia taloudellisia turvia | heikkouksiin voisimme isked?
meilla on? » Mika uusi teknologia voisi
« Mita erilaisia taitoja tulla meidan avuksi?
yritykselld on? « Mitd uusia markkinoita meille
voisi aueta?
Heikkoudet Uhat
+ Missd asioissa olemme « Mita kilpailijat voisi tehda
heikkoja? vahingoittaakseen meit4?
« Mité koulutuksia tyontekijoilla | |« Mika uusi lainsaadanto voisi
ei ole? vahingoittaa meita?
 Onko jotain oikeuksia « Mitka sosiaaliset muutokset
vanhentunut? voisi uhata meitd?

Kuvio 11. SWOT-analyysi teoriassa (Blythe 2005, 24)

ABB Oy:n SWOT-analyysissa mietittiin asioita asiakasrekisterijarjestelman sil-

min, joita kuviossa 12. havainnollistetaan.
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Vahvuudet

» Kilpailijoista erottuminen

* Ajan séastaminen tietojen etsinnassa

« Uusien tyontekijoiden apuvéline

« Kaikki tiedot ovat yhdessa paikassa
jayhdessa jarjestelméassa

 Parempi asiakastuntemus

« Jérjestelméaan syotettavat tiedot ovat
suurimmaksi osaksi jo yrityksen
muissa ohjelmissa

« Ajan saastaminen analysointien ja
tuloskaavioiden tekemisessa

Mahdollisuudet

« Markkinoiden kasvattaminen

« Markkinoinnin keskittdminen eri
asiakasryhmiin

 Analysointi ja kaavioiden tekeminen
tuloksista

o Kustannussaastot

» Myynnin tehokkuuden
lisdédntyminen

Heikkoudet
« Tietojen paivittdminen ja uusien
tietojen kirjaaminen
« Paivitysten tekeminen jarjestelmaan

hyvaksyminen uudeksi tyévalineeksi
« Turhien tietojen syottaminen
jarjestelmaan
+ Jarjestelméan tarkoituksen epaselvyys

« Jérjestelmén kayton opetteleminen ja

Uhat

« Tietosuojan pettdminen

« Jérjestelmén kaatuminen

+ Ulkopuolisten péé&sy tietoihin k&siksi
« Tietojen vaarinkéytto

Kuvio 12. ABB Oy:n SWOT-analyysi

Ennen kuin jarjestelméaa aletaan toteuttaa, tdytyy miettia mitka asiat ovat vah-

vuuksia ja mahdollisuuksia, joita jarjestelma voi tarjota yritykselle. Kuitenkin

heikkouksia ja uhkia voi myds tulla, joten niiden etukateen havainnollistaminen

SWOT-analyysin avulla auttaa yritysta varautumaan mahdollisiin ongelmiin ja

miettimaén keinoja ehkaista ongelmat.
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10 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kdydaan tutkimustulokset lapi kysymys kerrallaan. Strukturoidut
kysymykset eli ne, joissa vastausvaihtoehdot on annettu vastaajalle valmiiksi, on
purettu kayttden SPSS—ohjelmaa. Ohjelman avulla on tehty piirakka- ja pylvasku-
vioita, jotta lukijalle muodostuu selked kuva kysymysten tuloksista. Avoimet ky-
symykset on purettu osittain kdyttden sanatarkkoja vastauksia ja osa on purettu
lauseisiin, jos monella vastaajalla oli tdysin samoja vastauksia. Taten lukijalle

saadaan tarkka kuva vastaajan ajatuksista ja mielipiteista.

10.1 Tiiminvetdja ja vakituinen tydsuhde

Oy, Muuntajien markkinointi- ja myyntiosastolla tydskentelee yhteensé 13 myy-
jaa, joista kolme on tiiminvetgjid. Liséksi kyselyn teettdmisen aikaan osastolla
tyoskenteli kaksi harjoittelijaa eli kysely lahetettiin yhteensa 15 henkildlle. Myyn-
ti on jaettu padasiakassegmenttien mukaisesti kahteen tiimiin; Industry- ja Utility—
tiimiin, joilla kummallakin on omat tiiminvetgjat ja naiden lisaksi markkinointi- ja
myyntiosastolla oma esimies. 13 myyjaa vastasi kyselyyn, joista kolme kertoo
olevansa tiiminvetdjid. Toisena taustatietokysymyksena oli tyontekijan vakituinen
tyosuhde. Kysymyksen avulla haluttiin selvittad, onko tyontekijéa vakituisessa tyo-
suhteessa. Kyselyn teettdmisen aikana vakituisten tydntekijoiden joukossa tyos-
kenteli kaksi harjoittelijaa, jolloin kyselyssé on hyva tietdd, onko vastaaja maara-
aikainen vai vakituinen tyontekija. Téten voidaan tutkia myd6s sit4, onko harjoitte-
lijoiden tai vakituisten tydntekijoiden vastauksissa eroavaisuuksia. Tuloksista sel-
visi, ettd kummatkin harjoittelijat ovat vastanneet kyselyyn, silla kaksi henkil6a
vastasi, ettd he eivat ole vakituisessa tyosuhteessa. Téten voi todeta, ettd 15 tyon-
tekijésté vastaamatta jattaneet kaksi henkild eivat ole harjoittelijoita tai tiiminve-
t4jid, vaan vakituisia tyontekijoita, silla tiiminvetdjien ja harjoittelijoiden mééara

vastaa todellisuutta.
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10.2 Tietojen tallentaminen useaan paikkaan

Vaasan ABB Oy, Muuntajien myyjéat joutuvat tygssaan tallentamaan tietoja mo-
neen eri paikkaan tehdesséén tarjouksia ja kauppoja, joten on térkea selvittaa
myyjien oma mielipide. Kysymyksen tuloksen avulla pystytdadn hahmottamaan
nykyinen tilanne markkinointi- ja myyntiosaston sisélla. Strukturoidun kysymyk-
sen avulla vastaajat pystyvat helposti vastaamaan kysymykseen, kun vastausvaih-

toehtona on kyll&, en ja en osaa sanoa.

10 henkil6a vastasi kylla ja vain 3 henkil6a koki, etta he eivat joudu tallentamaan
moniin eri paikkoihin tietoja tarjouksia tehdessa. En osaa sanoa vastauksia ei tul-
lut yhtd&n. Tastd voidaan péatella, ettd jokaisella vastaajalla on selked mielipide
nykyisesta tilanteesta tietojen talletusten suhteen. Kaikki kolme tiiminvetajaa vas-
tasivat kysymykseen myontéavasti. Kaksi ei-vastauksen antanutta henkil6a on har-
joittelijoita, mutta heidén osaltaan taytyy ottaa huomioon véhdisempi tyémaara ja
tietojen talletus verrattuna vakituiseen tyontekijaan.

10.3 Tietoja useassa paikassa

Neljas kysymys on strukturoitu kysymys, jossa vastaajille annettiin kolme vasta-
usvaihtoehtoa kyll4, ei ja en osaa sanoa. Tarkoituksena on selvittédd, onko asiak-
kaista ja tilauksista tietoja lilan monissa eri paikoissa myyjien mielestd. Tulokses-
ta voidaan paatelld vastaajan mielipide vahentaa olemassa olevien jérjestelmien ja
lahteiden kayttoa.

Maira

Ei Kylla
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Kuvio 13. Tietoja useassa eri paikassa

Kuviosta 13. huomaa, kuinka 12 vastaajaa eli suuri enemmisto vastasi kylla, johon
kuuluu myos kaikki tiiminvetéjét ja harjoittelijat. Yksi vakituinen tydntekijé koki
olevansa tyytyvainen nykyiseen tilanteeseen, sill& hdnen mielestaan tietoja ei ole
lilan monissa eri paikoissa. En osaa sanoa vastauksia ei tullut yhtaan. Tulokset
osoittavat selkeésti sen, etté asiakas- ja tilaustietojen tallentamispaikkojen mééréan

suhteen 16ytyy paljon parannettavaa.
10.4 Kaupankayntiin tarvittavien tietojen katsominen

Viidentend kysymyksené selvitettiin, mistd kaikkialta myyjat katsovat tarvittavia
tietoja kaupankayntiin. Tassa kysymyksessa oli mahdollisuus valita yksi tai use-
ampi vastaus kymmenesta eri vastausvaihtoehdosta. Kysymyksen avulla nakee

mitka jarjestelmét ja lahteet ovat kaytetyimpia jokapdivaisessa tydskentelyssa ja

l0ytyyko tarve vahentéa tietojen tallennuspaikkoja.

13 13 13

Maara

Kuvio 14. Kaupankéyntiin tarvittavien tietojen katsominen

Kuviosta 14. ndkee, ettd kaikki 13 vastaajaa katsoo tietoja séhkopostista, CCP- ja
SalesPoint—ohjelmasta. StartPoint—ohjelmasta tietoja katsoo 11 henkil6d, kun taas
9 henkil6a katsoo tietoja tydpdydan omista mapeista. Vahiten tietoja katsotaan
BAAN-ohjelmasta, mutta se johtuu siitd, ettd kyseinen ohjelma ei ole enaa yrityk-
selld kdytdssd muuta kuin tiettyjen vanhojen tietoja Ioytamisen avuksi. SAP—

ohjelma vastaa nykyisin BAAN-ohjelmaa.
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Harjoittelijat poikkesivat muista vastaajista sen verran, etté heill& oli keskimaarin
vdhemman paikkoja, josta he katsovat tietoja. Huomioitavaa tuloksissa on se, etta
myyjilla on jopa 10 eri lahdettd, josta tietoja taytyy katsoa ja tallentaa kaupan-

kaynnin avuksi.

Kysymyksesta tehtiin ristiintaulukointi, joka havainnollistetaan kuviossa 15. Tu-
loksista nékee vain tiiminvetgjien vastaukset, misté kaikkialta tarvittavia tietoja

katsotaan kaupankayntiin.

> B 7ostain muualta
[IBAAN

B Nextra

Bl salesPoint
[IstartPoint
Msar

[lccr

B sihkoposti

[ ]Omista mapeista

Maira

Tiiminvetéji

Kuvio 15. Tiiminvetdjien kayttamat lahteet kaupan kaynnissa

Tuloksissa ei ollut havaittavissa suuria eroja tiiminvetdjien, harjoittelijoiden tai
vakituisten tyontekijéiden valilla. Tiiminvetdjien ja vakituisten tyontekijoiden
tyotehtavat ovat samanlaisia keskendan. Kaikki kolme tiiminvetéjaa kayttavat
seuraavia lahteita tietojen katsomiseen: omat mapit, sahkdposti, CCP, SAP, Start-
Point ja SalesPoint. Kaksi kolmesta tiiminvetéjasta katsoo ndiden edelld mainittu-
jen lahteiden lisaksi tietoja viela BAAN- ja Nextra—ohjelmistoista ja yksi kolmes-
ta katsoo jostain muualta tietoja. Huomattavaa on kuitenkin suuri maaré lahteita,

jonne tietoja joutuu tallentamaan ja katsomaan kauppoja tehdessa.
10.5 Tietojen sailyttaminen piilossa muilta

Kuudennessa kysymyksessa selvitetadn sdilyttavatkd myyjat henkilokohtaisesti

itse misséén tietoja, joita muut myyjat eivét née tai ei ole oikeuksia.
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Strukturoidussa kysymyksessa oli vastausvaihtoehtoina kyll4 ja ei. Asiakkuuden-
hallintajarjestelmén rakentamisen kannalta on tarkeé tietdd missé myyjat tietoja
séilyttaa ja onko tietoja oman tietokoneen kansioissa, jonne muilla ei ole paasya.
Taten selviada taytyyko tietojen kerddmisvaiheessa ottaa huomioon, etté tarkeita

tietoja voi 16ytyd myos myyjien omista tietokoneen kansioista.

7

M&drs

En Kylld

Kuvio 16. Tietojen séilyttdminen piilossa muilta

Tuloksissa oli suuri hajonta, sill& 7 vastaajaa ei sdilyta tietoja, jonne muilla ei olisi
paasya. Tahan kuului myos kummatkin harjoittelijat ja yksi tiiminvetdjista. Kui-
tenkin 6 vastaajaa sanoi sailyttavansa tietoja piilossa muilta myyjilta. Kylla-

vastauksen antoivat myos kaksi tiiminvetajaa.

Kysymyksen yhteyteen kuului lisdkysymys niille vastaajille, jotka vastasivat
myontéavasti sailyttdvéansa tietoja sellaisissa paikoissa, jonne muilla myyjilla ei ole
paasya. Lisakysymyksena haluttiin selvittda kaikilta kylld—vastauksen antajilta,
missa he séilyttavat tietoja. Taméa kysymys oli avoin kysymys, eli jokaisella vas-
taajalla oli mahdollisuus itse Kirjoittaa vastauksensa ilman valmiita vastausvaihto-
ehtoja. Kaikki kuusi myéntavan vastauksen antanutta kertoivat séilyttdvansa tieto-
ja tietokoneensa omalla C—verkkolevylla, kovalevylla tai My Document—
kansiossa ja naihin kansioihin muilla myyjill4 ei ole paésyéa. Yksi myyjista Kirjoit-
ti liséksi seuraavasti: ”Sailytin tietoja omalla C—verkkolevylld tarjouksen alkuvai-

heessa, koska hintalaskelmaa eli price calculationia ei voi kayttad W-levylla.
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Pyrin siirtéaméaan tiedot mahdollisimman nopeasti W-levylle hintalaskelman val-
mistuttua ja sieltd edelleen SalesPointiin.” Yritykselld on kidytossdan W—kansio,
jonne jokaisella myyjélla on padsy omalta tietokoneelta, mutta ongelmana on se,
ettd siella ei voi kaikkia tyévaiheita tehdd, kuten hintalaskelmaa. Yksi myyjéa ker-
toi sdilyttavansa tietoja W—kansiossa oman nimen alla, mutta epadili ettd myyjéat
eivat tiedd mité kaikkia tietoja sieltd 16ytyy.Tietoja 16ytyy todella monesta eri oh-
jelmasta ja tietokoneiden kansioista, jolloin ongelmaksi voi helposti koitua oikei-

den tietojen 16ytyminen ja vield suurin péivitetty versio.
10.6 Asiakastietojen hyédyntaminen kaupankaynnissa

Kyselylomakkeessa selvitettiin, onko myyjilla itselldén erilaisia tietoja asiakkais-
ta, joita he hyodyntéavat kaupankéynnissa. Vastausvaihtoehdot olivat kylla ja ei.
Kysymyksen tuloksen avulla tarvittavat tiedot 16ytyvét helpommin asiakkuuden-
hallintajarjestelméan, kun tiedet&an tarvitseeko tietoja etsia myos tyontekijoiden
tietokoneista tai mapeista. On térke&d, etté tiedot ja kaikki avut kaupankaynnin
edistamiseksi olisivat jokaisen myyjan néhtavillg, jotta tiedot eivat katoa tyonteki-
jan mukana esimerkiksi eldkkeelle jadmisen yhteydessa. Taten myos uusi tyonte-
kija paasisi toihin paremmin ké&siksi kun hanen ulottuvillaan olisi tarkeitd asiakas-
tietoja. Jopa 9 vastaajista on asiakastietoja, joita he hyddyntavat kaupankaynnissé.
Vain nelja myyjéa vastasi kieltavasti, joista kaksi on harjoittelijoita ja yksi tiimin-
vetdja. Harjoittelijoille ei ole lyhyen tydsuhteen vuoksi ehtinyt kertyméaén tietoja

asiakkaista, joita pystyisi hyddyntamaan.
10.7 Tarvittavien tietojen I6ytdminen tuuratessa

Kyselylomakkeessa yhtena kysymyksena kysyttiin siitd, jos tyontekijé on itse pois
toista l1oytavatko toiset myyjat helposti hénen tarjouksensa ja muut tarvittavat ma-
teriaalit kaupankayntiin, jotta tuuraaminen onnistuu moitteetta. Strukturoidussa
kysymyksesséa oli kolme vastausvaihtoehtoa kyll4, ei ja en osaa sanoa. Myyjilla on
mahdollista tallentaa tietoja omiin sdhkdposteihin, mappeihin, tietokoneen kansi-
oihin ja pakollisena myds erilaisiin yrityksen kaytossa oleviin ohjelmiin. Tuloksi-
en avulla ndhddan ovatko tiedot helposti kaikkien niitd tarvitsevien lahettyvill,

vai onko tietojen l6ytdminen vaikeaa.
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Kuvio 17. Tarvittavien tietojen I6ytdminen tuuratessa

Jopa 11 myyjad kokivat, ettd toiset 10ytavat hanen tiedot ja materiaalit. VVain yksi
vastasi, etté toiset myyjéat eivat 10yda tarvittavia materiaaleja. En osaa sanoa vas-
tauksen antoi yksi harjoittelija. Kaksi tiiminvetéjaa ja toinen kahdesta harjoitteli-
jasta koki, etté toiset myyjéat 16ytavéat helposti tarvittavat materiaalit heidén poissa
ollessaan, kun taas yksi tiiminvetéjista vastasi kielteisesti, ettd myyjat eivat 10yda
hanen tietojaan. Suurin osa vastanneista myyjisté siis koki, ettd omat tiedot ja ma-
teriaalit ovat selkedssa ja helpossa paikassa, jotta muut myyjat 16ytavat tarvittavat

tiedot helposti tuuratessaan hénen poissaoloaan.
10.8 Ongelma loytaa toisten tallentamia tietoja

Yhdekséantena kysymyksena kysyttiin samanlainen kysymys kuin edellinen, mutta
tarkoitus oli kysya kaantéen ajatus toisinpain. Nyt kysyttiin onko myyjalla itsel-
l4&n ongelmia 16ytaa toisten myyjien tallentamia tietoja, jos han joutuu tuuraa-
maan heidan poissaolojaan. Kysymyksen tarkoituksena on tutkia séilyttavatko
myyjét tietoja helposti 16ydettdvassa paikassa vai onko todellisuudessa toisten

myyjien tietoja vaikea 10ytéa.
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Kuvio 18. Ongelma I6ytaa toisten tallentamia tietoja

Tulokset yllattivat, silla jopa 12 vastaajaa koki, ettd toisten myyjien tallentamia
tietoja on vaikea l6ytaa, jos itse joutuu tuuraamaan. Vain yksi vastaaja koki, etta
tietojen l6ytdminen ei ole hankalaa, vaikka itse joutuu toista myyjaa tuuraamaan.
Kaikki harjoittelijat ja tiiminvetéjat vastasivat kysymykseen kylla. Ylattavas tu-
loksessa on se, ettd myyjat itse uskovat poissa ollessaan muiden myyjien I6ytavan
helposti hdnen tallentamat tiedot ja materiaalit, mutta kuitenkaan valtaosa vastaa-
jista ei itse 10yda tuuratessaan toisten myyjien tallentamia tietoja. Tietojen tallen-
taminen ja niiden 16ytyminen taytyy kehittdd vaivattomammaksi.

10.9 Tietojen sailyttdminen yhdessa paikassa

Kyselylomakkeeseen vastanneilta myyjilta Kysyttiin helpottaisiko heidan tyotaén,
jos kaikki tiedot kaupoista ja asiakkaista olisi yhdessa paikassa kaikkien niita tar-
vitsevien nahtavilla. Tama on tarked kysymys asiakkuudenhallintajérjestelmén
rakentamisen kannalta, sill& jarjestelman tarkoitus olisi vahentdd myyjien muiden
jarjestelmien maéaraa, jolloin tietoja voisi tallentaa vain pééasééantoisesti yhteen
paikkaan. Kysymys oli strukturoitu ja vastausvaihtoehtoina oli kyll4 ja ei. Valta-
o0sa Vastaajista, jopa 12 henkil6a on sitd mielta, ettd tietojen olisi hyva olla vain

yhdessa paikassa kaikkien niité tarvitsevien nahtavilla.
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Vain yksi vastaaja koki asian negatiivisena eli hdnen mielestéan tietojen ei tarvitse
olla vain yhdessa paikassa. Tiiminvetéjien ja harjoittelijoiden kohdalla ei ollut
poikkeuksia valtaosan vastaajien kanssa, sillé heisté kaikki vastasi kysymykseen

kylla.
10.10 Asiakkuudenhallintajarjestelman hyodyllisyys

Vaasan ABB Oy, Muuntajien markkinointi- ja myyntiosaston myyjilta kysyttiin
mielipidettd siitd, tuntuuko heistd asiakkuudenhallintajarjestelmén tekeminen yri-
tykseen hyddylliselta. Vastaajien mielipiteella on suuri merkitys onko asiakkuu-
denhallintajarjestelmén tekeminen kannattavaa, silla jarjestelmén kayttaminen ja
omaksuminen on taysin kayttajistdan kiinni. On tarkedd, ettd uuden jarjestelmén

rakentaminen otetaan hyvin vastaan, jotta se ei jaa kayttamatta.
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Kuvio 19. Asiakkuudenhallintajarjestelmén hyddyllisyys

Selked enemmistd eli 12 vastaajaa oli sieltd mieltd, etta jarjestelmén rakentaminen
olisi hyva asia ja vain yksi koki sen negatiivisena. Tiiminvetajista ja harjoitteli-
joista kaikki vastasivat kannattavansa jéarjestelmén rakentamista yrityksen myyjien
kayttoon. Tuloksista voidaan paatelld, ettd uusi asiakkuudenhallintajarjestelma

otettaisiin hyvin vastaan suureksi osaksi tyoskentelyé.
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10.11 Asiakkuudenhallintajarjestelma uuden tyontekijan avuksi

Myyjilta kysyttiin, olisiko heidan mielestdan asiakkuudenhallintajarjestelmésté
hyotya uudelle tyontekijalle. Vastaus oli selked, silla 100 % eli jokainen 13 vas-
taajasta pitéisi jarjestelmaa hyodyllisend apuvélineena uudelle tyontekijalle. Uu-
den tyontekijan olisi varmasti helpompaa oppia ja paasta tyohon kasiksi, jos kaik-
Ki tarvittavat tiedot olisivat yhdessa paikassa, eik&d kymmenessé eri lahteessa. Jar-
jestelmén tulee olla mahdollisimman selkea ja monipuolinen, jotta uudet, kuin
vanhatkin tyontekijat oppivat sen kdytén helposti. Tarkeda on saada jarjestelmasta

paivittaiseen tyoskentelyyn apuvaline kaikille myyjille.
10.12 Kiinnostus yllapitaé asiakkuudenhallintajarjestelmaa

Myyijien mielipiteitd jakoi kysymys siitd, olisiko myyjalla itsellaén kiinnostusta
yllapitad ja lisaté tietoja jarjestelmadn aina tarpeen tullen. Kysymys on térkea asi-
akkuudenhallintajérjestelmén toimivuuden ja virheettdmyyden kannalta. Jarjes-
telma vaatii sdannollista yllapitoa ja tietojen paivittdmistd, jotta tiedot pysyvat
ajan tasalla ja virheettomind. On hyva selvittad myyjien Kiinnostus jarjestelmén
yllapitamiseen, sill siten tiedetddn ovatko myyjéat tyohon itse valmiita vai tulisiko

ty6hon palkata ulkopuolinen henkild.

Ei Kylli

Kuvio 20. Kiinnostus yll&pitaa asiakkuudenhallintajarjestelméaa
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Enemmisto eli 8 henkil64 olisivat itse valmiita yllapitaméaan asiakkuudenhallinta-
jarjestelmad. Kuitenkaan viidella myyjall& ei ole kiinnostusta yllapitaa jarjestel-
maa. Kaksi harjoittelijaa ja kaikki kolme tiiminvetdjaa olisivat valmiit yllapita-
maan jarjestelmaa. Negatiiviset tulokset eivét yllata, silla kiireinen ja tyontaytei-
nen tyo ei houkuttele myyji& ottamaan lisaa tyoté itselleen vapaaehtoisesti. Taytyy
ottaa kuitenkin huomioon asiakkuudenhallintajarjestelman tulon vahentévan ja

poistavan samalla kdytdsta monta olemassa olevaa jarjestelmaa, jota talla hetkella

myyjien taytyy yllapitaa.

Kysymykseen kuului lisakysymys heille, jotka vastasivat kieltavasti kiinnostuk-
sesta yllapitad asiakkuudenhallintajarjestelmaa itse. Myyjilta kysyttiin tarkentava
kysymys siitd, miten tai kenen pitaisi yllapitaa rekisteria. Viidesta ei—vastauksen
antaneesta henkilosté nelja antoi oman mielipiteensa. Seuraavat vastaukset ovat

myyjien sanatarkkoja vastauksia:

e |T-osasto.

e Osastolla pitaa olla myyntiassistentti, joka syottaa tallaisia tietoja, Kaiken-
laisten tietojen sy6ttdminen ei kuulu varsinaiseen myyntitydhon. Resurssit
ovat niin vahaiset myynnissé, jolloin tallaista rutiiniomaista tyota pitaisi
saada pois varsinaisesta myyntityGsta.

e Hyo0ty verrattuna tydméaéraan on liian pieni.

e Ehdotukseni olisi, etta kaikki voivat/pitaisi lisitd uusia asiakkaita rekiste-
riin, mutta ettd vanhojen asiakkaiden tietojen yll&pitdminen olisi yhden

henkildn tehtdvd, muuten helposti jaa tekemaétta tyokiireiden takia.

Kaksi henkiloé ehdotti ulkopuolista henkildd, kuten IT—osastoa tai myyntiassis-
tenttia huolehtimaan tietojen yll&pitdmisesté ja paivityksien tekemisesta. YKksi
vastaajista koki hyddyn olevan liian pieni suureen tyémaaraan nédhden. Neljés
vastaaja kannattaa sitd, ettd jokainen myyjé liséa tietoja jarjestelmaan, mutta van-
hojen asiakastietojen yllapitaminen kuuluisi vain yhdelle henkil6lle. Jarjestelman
hyodyllisyyden kannalta on tarkeéé, ettd tiedot ovat jatkuvasti ajan tasalla, jolloin

tyokiireiden vuoksi paivityksien tekemisia ei saisi missdén nimessé unohtaa.
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Muutoin tiedot helposti vanhentuvat ja pdivitysten mééra kasvaa liian suureksi

haittaamaan muita toita.
10.13 Tietojen katsominen jarjestelmasta

Markkinointi- ja myyntiosaston myyjilta kysyttiin siitd, kuinka usein he uskoisivat
katsovansa tietoja asiakkuudenhallintajarjestelmésta. Tulokset kertovat myyjien
kiinnostuksen jarjestelmaa kohtaan ja uskon siihen, ettd onko jarjestelmésté apua
paivittaiseen tydskentelyyn. Strukturoidussa kysymyksessa on viisi valmista vas-
tausvaihtoehtoehtoa, joista vastaaja valitsee yhden. Taten tuloksia on helppo ana-

lysoida graafisesti, jolloin enemmiston mielipiteen saa selkeimmin esille.

Madra

Piivittdin 3-4 kertaa 1-2 kertaa Harvemmin
viikossa vilkossa

Kuvio 21. Tietojen katsominen jarjestelmésta

Vastauksista 16ytyi paljon hajontaa, mutta enemmistd eli 5 myyjaa vastasi 3-4
kertaa viikossa. 3 myyjaa vastasi katsovansa péivittain ja sama méaara vastaajia
vastasi 1-2 kertaa viikossa. Kukaan vastanneista ei valinnut muutaman kerran
kuukaudessa vastaukseksi, mutta vahemmisto eli 2 myyjéaé uskoisi katsovansa
jarjestelmasta tietoja harvemmin kuin muutaman kerran kuukaudessa. Harjoitteli-
jat uskoivat katsovansa tietoja asiakkuudenhallintajarjestelmasta 3-4 kertaa vii-
kossa. Suuresta hajonnasta voidaan paatella myyjien olevan epdvarmoja ja tieta-
mattomid siitd, voisiko jérjestelmésté tulla paivittdinen tai viikoittainen apu tyos-

kentelyyn vai olisiko siit4 apua harvemmin.
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Tulosten hajonta voi johtua my0s vastaajien epdvarmuudesta, mitd kaikkia tietoja
jarjestelma voisi sisaltaa, jolloin tietojen katsomista on vaikea arvioida etukateen.

Kysymyksen tuloksesta tehtiin ristiintaulukointi, jotta saisi selkedmman kuvan
siitd, mit4 ainoastaan myyjien tiiminvetéjat ovat vastanneet kysymykseen, siité

kuinka usein he uskoisivat katsovansa tietoja asiakkuudenhallintajérjestelmasta.
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Kuvio 22. Jérjestelmén kaytto tiiminvetéjien keskuudessa

Kuviosta 22. huomaa, ettd kaikki kolme tiiminvetdjaa on positiivisella mielella
asiakkuudenhallintajéarjestelméa kohtaan, silla yksi uskoisi katsovansa jérjestel-
masté jopa paivittain ja kaksi muuta 3-4 kertaa viikossa. Vaikka tiiminvetajat ja
vakituiset tyontekijat myynnissa tekevat tdysin samaa tyotd, on tarkead ja kannus-
tavaa, ettd tiiminvetdjat ovat positiivisin mielin jarjestelma& kohtaan, sill& esimie-
hen kannustavat sanat voivat vaikuttaa positiivisesti myds muiden tydntekijoiden

ajattelutapaan.
10.14 Ehdotuksia asiakkuudenhallintajarjestelméan tietoihin

Vaasan ABB Oy, Muuntajien markkinointi- ja myyntiosaston myyjilta kysyttiin
mielipidettd siihen, olisiko heill& mielessé jotain sellaisia puuttuvia tietoja, joita
rekisterissa voisi ndkya. Strukturoitu kysymyksen vastausvaihtoehtoina oli kyll&
jaei. Tdman kysymyksen avulla myyjilta saadaan mielipiteita jarjestelman sisél-
I6std, silla heidan osallistuminen siséllon suunnitteluun on tarkedd kokonaisuuden
ja toimivuuden kannalta. Asiakkuudenhallintajarjestelméstd on tarkeé saada kayt-

tajaystavallinen, jotta myyjien on mielekésta kayttaa jarjestelméaa paivittain.



87

Suurimmalla osalla eli 8 vastaajalla ei ollut mielipiteita siihen, mita tietoja jarjes-
telméssé tulisi ndkyad. Kahdeksaan kieltdvaan vastaukseen kuului myds kumman-
kin harjoittelijan vastaus. Kuitenkin viisi henkil6a vastaajista vastasi kylla eli heil-
I& oli oma mielipide jarjestelman siséllosta. Kylla vastauksen antoivat myos kaik-

ki kolme tiiminvetajaa.

Kysymykseen kuului lisakysymys kaikille niille vastaajille, jotka vastasivat ky-
symykseen kylla. Lisdkysymys oli avoinkysymys eli vastaajat saivat kertoa va-
paasti oman mielipiteensa siihen, mita tietoja he kaipaisivat asiakkuudenhallinta-
jarjestelmaan. Kaikki viisi vastausta on myyjien sanatarkkoja vastauksia ilman
lauseiden muokkauksia. Taten lukija saa mahdollisimman selkeén kuvan vastaa-

jan mielipiteesta.

e kontaktihenkil6t ja historiatiedot (edelliset saadut tilaukset, annetut tarjo-
ukset ja meneillaan olevat tarjoukset)

e Historiallisia tietoja asiakassuhteista

e Kyselyn l&hett&jan nimi- ja yhteystiedot.

o Tyyppikoestus poytakirjat, asiakaskohtaisia vaatimuksia, joita me ollaan
joskus jo kasitelty ja pystytddn uusintatarjouksissa hyddyntdmaan.

e Mitd asiakas aikaisemmin on ostanut tai pyytanyt tarjoksia, lyhyt kooste
asiakkaan toiminta-alueesta ja omistusrakenteesta (kuinka laheisesti asia-
kas tekee toita hallituksen kanssa), jos asiakas on konsultointifirma, pro-
jektointifirma, jos on aikaisemmin ollut ongelmia ja minkalaisia, yhteys-

henkil®ita.

Jokainen vastaajista kaipasi siis tarkkoja yhteystietoja, kontaktihenkil6iden tietoja,
mutta my06s historiatietoja asiakassuhteista, tarjouksista ja tilauksista. Asiakkuu-
denhallintajarjestelmé&an toivottaisiin myos tyyppikoestuspoytékirjoja, asiakas-
kohtaiset vaatimukset, asiakkaiden toiminta-alueet ja omistusrakenteet. Jarjestel-
madn toivotaan myos asiakaskohtaisesti kirjattuna yl6s perusteltuina kaikki on-
gelmat asiakkaiden, tilauksien ja tuotteiden suhteen. Nama kaikki tiedot ovat sel-

laisia, joita asiakkuudenhallintajarjestelmisséd on mahdollista sailyttaa.
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Y1l& mainitut tiedot auttaa ja helpottaa jokapdaivaista tyoskentelya ja taten véhen-
t44 myos tietojen etsimistd useasta eri lahteestd. Yksi vastauksista ei liittynyt tut-
kittavaan kysymykseen, silla yksi vastaajista toivoo kyselyn lahettdjan nimi ja
yhteystietoja. Tutkijan nimitiedot nékyivét selkeésti sahkopostiviestin saatekir-

jeessd, kun tutkija lahetti kyselylomakkeen kaikille osallistujille séhkopostitse.
10.15 Jarjestelman mahdollisuudet tulevaisuudessa

Toisiksi viimeisessd kysymyksessé haluttiin kysya myyjien mielipide siihen usko-
vatko he, ettd asiakkuudenhallintajarjestelma toisi yritykselle tulevaisuudessa kus-
tannussaastojé, kuluja, kilpailuetua markkinoilla, enemmén voittoa tai ajansaasto-
ja. Mahdollisuus olisi ollut vastata myds, ettd en osaa sanoa, mutta kukaan vastaa-
jista ei tata vaihtoehtoa valinnut. VVastaajilla oli mahdollisuus vastata yksi tai use-

ampi vastausvaihtoehto. Tamén kysymyksen tuloksista ndhdaan myyjien mielipi-

de, miten he nakevét asiakkuudenhallintajérjestelmén mahdollisuudet tulevaisuu-

dessa, silld teoreettisesti jokainen vastausvaihtoehto on mahdollista saavuttaa.
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Kuvio 23. Jarjestelm&n mahdollisuudet tulevaisuudessa

Jopa 12 vastaajaa uskoo, ettd jarjestelma toisi tyohon ajansaastoja ja 7 vastaajaa
uskoo kilpailuetuun markkinoilla. Vastaajilla oli selkeésti pohdinnan alla, toisiko
jarjestelma kustannussaastoja vai kuluja yritykselle, silld 4 vastasi kustannussaas-
toja ja 3 vastasi kuluja. Vain 1 henkil® kaikista vastaajista uskoisi asiakkuudenhal-

lintajarjestelman tuovan yritykselle enemman voittoa.
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Kaksi harjoittelijaa vastasi jarjestelman tuovan yritykselle kustannussaastoja, kil-
pailuetua markkinoilla, enemman voittoa ja ajansaastojé. Todellisuudessa néihin
kaikkiin on mahdollisuus oikealla panostuksella ja ty6lla. Kulujakin tulee jarjes-
telman ylla pitdmisesta paljon tai vahan riippuen, siitd kuinka hyvin yritys paivit-

ta4 jarjestelmaa ja valitsee vain tarpeelliset tiedot jarjestelmaan.

Kysymyksen tuloksista tehtiin ristiintaulukointi, josta nékee vain tiiminvetdjien
mielipiteen siitd, mita he uskovat asiakkuudenhallintajérjestelméan tuovat tulevai-
suudessa yritykselle. Kaikki kolme tiiminvetdjad uskovat jarjestelman tuovan
ajansédéstoja. Vain yksi kolmesta tiiminvetdjasta uskoo, ettd jarjestelmé toisi joko
kustannussaastoja, kuluja ja kilpailuetua markkinoilla. Ajansaastolld on kuitenkin
suuri rooli tyontekijan henkilokohtaiseen tyontekoon ja ajansaasto vaikuttaa myos
siihen, etté tydaikaa jaa paljon enemmén muuhun tydhon, kuin tietojen etsimiseen
ja tietojen tallentamiseen eri lahteisiin. Kaikki muut vastausvaihtoehdoista vaikut-
tavat enemmaénkin yrityksen toimintaan, eivatké niinkdan kohdistu henkildkohtai-
sesti tyontekijaan ja hanen tyohonsa. Ajansaastolla on myos yhteys tyontekijan
jaksamiseen ja hyvinvointiin tydelamassa. Tdman vuoksi kaikki ty6ta helpottavat

asiat ja mahdollisuudet parantaa tyontekoja tulisi ottaa huomioon.

‘DKustannussiiiisti)’jﬁ
M Kuluja
Kilpailuetua
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Madrd

Tiiminvetijd

Kuvio 24. Jarjestelman mahdollisuudet tiiminvetdjien mielesta
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10.16 Palaute asiakkuudenhallintajarjestelmaan liittyen

Viimeinen kysymys oli avoin kysymys eli myyjilta kysyttiin palautetta ja asioita
asiakkuudenhallintajéarjestelméan liittyen. Taméa viimeinen kysymys oli tarked,
silla tassé jokainen vastaaja sai halutessaan sanoa omia mielipiteitadn tai ehdotuk-
sia koskien jarjestelma&. Kuusi myyjad antoi palautetta, joista jokainen vastaus on
annettu olla sanatarkasti samanlainen, kuin kyselylomakkeeseen on kirjoitettu.

e CCP/ Nextra ja SalesPoint yhdistelmé olisi optimi. Tosin kdytettdvyys ja
sivujen latautuminen CCP:ssa tulisi olla huomattavasti nopeampaa.

o Asiakasrekisterijarjestelmaé suunnitellessa tulee miettid nykyisten jarjes-
telmien mahdollisuudet. Nyt jo on kdytossa monta eri jarjestelmaa, joista
tietoja haetaan. Voisiko yhté jo olemassa olevaa jarjestelmaa kehittaa niin,
etta se toimisi asiakasrekisterind?

¢ Asiakastietojarjestelman tulisi ennen kaikkea olla tyokalu, joka parantaa
tyoskentelyé, eikd jarjestelmd, joka hidastaa sité.

e Mielestani asiakasrekisteriin ei ole oikea foorumi sy6ttaa kaikenlaisia tie-
toja, kuten alussa mainitsit.

e Jdrjestelmassa tulisi olla hakuominaisuudet, etté tietoa 16ytyy eri kriteereil-
1.

e Asiakasjarjestelma voisi olla hyddyllinen, jos siitd tehdaan tarpeeksi yk-

sinkertainen ja ei niin raskasta, ettd kukaan ei halua kéayttaa sita.
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11 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA EHDOTUKSIA JAT-
KOTUTKIMUKSILLE
Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen yhteenveto, jonka tarkoituksena on luoda
lukijalle saaduista tuloksista selked kokonaiskuva. Kyselylomake koostui yhteensa
20 kysymyksesta, joten yhteenvedon avulla on tarkoitus muodostaa mielipiteita,
tehdd johtop&&toksié ja ennen kaikkea koota tulokset yhdeksi kokonaisuudeksi.
Luvussa esitelld&dn myos tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti, jotta lukija saa
selkedn kuvan tutkimuksen onnistumisesta ja luotettavuudesta. Lopuksi annetaan

ehdotuksia tulevaisuuden jatkotutkimuksia varten.

Kyselylomakkeen alussa oli kaksi taustatietokysymysta. Sdhkdinen kyselylomake
ldhetettiin yhteensa 15 henkil6lle, joista kolme on tiiminvetdjia ja kaksi tydskente-
li kyselyn lahettdmisen aikaan harjoittelijana. Taustatietokysymyksista saatiin
selville onko vastaaja tiiminvetaja tai vakituisessa tydsuhteessa. Tuloksista selvisi
se, ettd kaikki kolme tiiminvetéjaa ja kaksi harjoittelijaa vastasi kyselyyn. Heidén
vastauksiensa avulla pystyttiin tekemaan vertailuja siitd, onko vastauksissa poik-
keavuuksia, jos verrataan esimerkiksi tiimivetdjia vakituisiin tyontekijoihin tai

harjoittelijoihin. Taten oli hyva saada vastaajia kaikista kolmesta ryhmasté.

Kyselyn avulla haluttiin selvittdd myyjien nykyinen tilanne ja heidan mielipiteet
tietojen tallentamisten ja séilyttdmisten suhteen. Tulosten perusteella voidaan sa-
noa, ettd myyjat kokevat nykyisen tilanteen suurimmaksi osaksi heikoksi. 10 vas-
taajaa kokee, etta tietoja joutuu tallentamaan moniin eri paikkoihin ja kolme tii-
minvetdjaa oli samaa mieltd. 12 Vastaajaa oli my06s sitd mieltd, etta tietoja asiak-
kaista ja tilauksista on lilan monessa eri paikassa. Tuloksista voidaan paatella, etta
tietojen tallentaminen vie paljon aikaa, johon tyontekijéat eivat ole tyytyvaisia.
Vain pieni osa tyontekijoista koki olevansa tyytyvainen nykyiseen tilanteeseen.
Myyjien ty0 on ajoittain todella kiireistd, joten tyén sujuvuuteen ja helppouteen
taytyy panostaa. Tietojen tallentamisméaaraén kulutetun ajan pystyisi taten kayt-
tdmé&an tehokkaammin asiakkaiden ja tarjousten hoitamiseen. Edellisiin kysymyk-
siin viitaten haluttiin selvent&d, mista kaikkialta myyjat katsovat tarvittavia tietoja
kaupankéyntiin. Vastausvaihtoehtoina oli yhteensa 10 eri lahdettd ja huomioitavaa

on se, etta niistd jokainen sai &anié.
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13 vastaajasta kaikki katsovat tietoja sahkopostista, CCP- ja SalesPoint—
ohjelmista, mutta paljon &&nid sai myos StartPoint—ohjelma, omat tyopisteen ma-
pit, Nextra- ja SAP—ohjelmat. Tiiminvetdjien keskuudessa on huomioitavaa, etta
kaikki kolme katsovat kaupankdynnin avuksi tietoja vahintdén kuudesta eri l&h-
teestd. Ainoastaan harjoittelijoilla oli keskimaaraistd véhemman l&hteita, joista
tietoja katsotaan, mutta se johtuu pienemmaéstd tyomaarasta verrattuna vakituisiin
tyontekijoihin. Tastd voidaan paatelld, ettd markkinointi- ja myyntiosaston myyjil-
I& on paljon eri lahteitd ja ohjelmavaihtoehtoja, joista tietoa 10ytyy kaupankaynnin
avuksi, mutta lahteitd ja ohjelmia yhdistamalla tietojen 16ytdminen helpottuisi ja

tyoémaara vahenisi.

Asiakkuudenhallintajarjestelman luomista ennen yritykselld on hyva olla selvillg,
mista kaikkialta tarkeita tietoja 10ytyy, jotta niiden etsiminen olisi vaivattomam-
paa ja jarjestelmésté saisi mahdollisimman toimivan kokonaisuuden. Selvisi, etta
hieman yli puolet vastaajista eli 7 vastaajista sailyttaa tietoja paikoissa, jonne
muille myyjilld ei ole paasya. Tietoja sailytetddn omalla tydtietokoneella C—
verkkolevylla tai My Document—kansiossa. Hajontaa tuloksissa kuitenkin oli, silla
6 vastaajaa, johon kuului myos yksi harjoittelija ja kaksi tiiminvetdjaa, ilmoitti
sailyttavansa tietoja kaikkien néhtavilla. Nykyinen tilanne on hankala, silla myyjat
joutuvat tarjouksia tehdessaan kayttamaan myos omaa C—verkkolevyd, sillé hinta-
laskelman tekeminen ei onnistu yrityksen kaikille yhteisella W—verkkolevylla.
Ongelmia syntyy helposti, jos tietoja ei muista siirtaa takaisin kaikkien nahtéville,
jolloin tiedot ja& omalle tyotietokoneelle, kunnes joku muistaa asiasta huomauttaa.
Asiakastietoja 16ytyy monista eri yrityksen ohjelmista, mutta jopa 9 vastanneista
kertoi sailyttavansd myos itselldén asiakastietoja. Asiakastietoja séilytetdan omis-
sa mapeissa, tyotietokoneen verkkolevykansioissa ja sahkdposteissa. Kuitenkin
tiedot kaupankaynnin avuksi tulisi olla jokaisen myyjan nahtavilla, jotta tiedot
eivat katoa tyontekijan jaadessé esimerkiksi eldkkeelle. Asiakkuudenhallintajér-
jestelman tarkoitus olisi siséltda asiakastietoja, jonne jokaisella myyjalla olisi paa-
sy katsomaan tietoja, mutta vain yhdelld tai muutamalla tyontekijéalla oikeus lisata

tietoja, jotta jarjestelma ei tayty tarpeettomista tiedoista.
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Kyselyssa haluttiin ottaa selvaa tuurauksien helppoudesta ja vaivattomuudesta.
Jopa 11 vastaajista uskoi toisten myyjien I0ytdvan myyjén itse tallentamat tarjo-
ukset ja materiaalit tuuraustilanteissa. Vain yksi vastasi kieltavasti ja yksi harjoit-
telija vastasi, ettd han ei osaa sanoa. Tastd voidaan siis paatelld, ettd myyjat usko-
vat sédilyttavansa tietoja ja materiaaleja sellaisissa paikoissa, etté toisten myyjien
on helppo ne 16ytad tuurauksen ajaksi. Seuraavasta kysymyksesta kuitenkin selvi-
aa, ettd nain ei ole. Nimittain 12 vastaajaa ei itse 16ydd myyjien tarjouksia ja tar-
vittavia tietoja tuuratessaan toisia. VVoidaan siis todeta, etté tiedot ovat todellisuu-
dessa hankalissa paikoissa, joten muutokselle on tarvetta, jotta tietojen I6ytdminen
kavisi vaivattomasti, eikd tuuraustilanteissa olisi ongelmia. Enemmistd myyjista
eli 12 vastaajaa on sitd mieltd, ettd tyot helpottuisivat, jos tiedot olisi vain yhdessa
paikassa kaikkien niita tarvitsevien nahtavilla. Tuloksista ndkee sen, ettd enem-
mistd myyjistd haluaa muutosta nykyiseen tilanteeseen ja samaa mieltd ovat myos
kaikki harjoittelijat ja tiiminvetgjatkin. Asiakkuudenhallintajérjestelmén tehtavana
on vahentad ohjelmien maaréa, jolloin tietoja voisi tallentaa padsaantoisesti vain

yhteen paikkaan.

Seuraavat kysymykset kyselylomakkeessa keskittyi ainoastaan asiakkuudenhallin-
tajarjestelmaan ja myyjien mielipiteisiin sen luomisesta ja kannattavuudesta.
Markkinointi- ja myyntiosaston myyjilta on tarked kysya mielipiteita ja ideoita
ennen jarjestelman luomista, sill4 he ovat paivittain tekemisissa jarjestelmén kans-
sa. Taten asiakkuudenhallintajérjestelmén tulee olla kayttajaystavallinen ja sisél-
t&é sellaisia tietoja, joita myyvat tarvitsevat. 12 vastaajista koki asiakkuudenhal-
lintajarjestelman luomisen olevan yritykselle hyddyllista. Téasta voidaan todeta,
ettd suuri enemmisto kannattaa jarjestelman luomista yrityksen myyjien kayttoon.
Samaa mielta olivat harjoittelijat ja tiiminvetdjat. Asiakkuudenhallintajérjestel-
mastd ei olisi hyotya vain vakituisille tyontekijoille, mutta myos uudelle tyonteki-
jalle. Kyselyyn vastanneet kaikki 13 myyj&a on myds samaa mieltd, silla 100 %
vastaajista kokee, ettd asiakkuudenhallintajarjestelmasté olisi hyotya uudelle tyon-
tekijalle. Toimeksiantajalla on talla hetkellda monta ohjelmaa ja jarjestelméaa, jotka

taytyy hallita hyvin pystydkseen tekeméén sujuvasti tarjouksia ja kauppoja.
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Uudella tyontekijalla voi kestéda kauan ennen kuin han omaksuu kaikki ohjelmat ja
paikat, mista |0ytyy tarvittavat tiedot. Taten jarjestelman avulla tyontekija I0ytaisi
nopeammin tarvittavat tiedot ja oppiminen kavisi sujuvammin, jos opeteltavia

ohjelmia olisi vahemman.

Asiakkuudenhallintajarjestelméaa tulee kuitenkin saanndéllisin véliajoin myos péi-
vittad ja yll&pitaa, jotta jarjestelma palvelisi parhaalla mahdollisella tavalla yrityk-
sen tyontekijoitd. Myyjien mielipiteet jakautuivat kahtia, kun kyselyssa selvitet-
tiin, olisiko myyjalla itsella kiinnostusta yll&pitaa ja lisata tietoja jarjestelméén
aina tarpeen tullen. Suurin osa (8) olisi valmiita itse yll4pitdma&an ja huolehtimaan
jarjestelman ajantasaisuudesta. Tahan kuului myos kaikkien tiiminvetgjien ja har-
joittelijoiden vastaukset. Viisi negatiivista vastausta ei yllata, silla myyjilla on
ajoittain todella kiireinen tyo, joten lisda tyota ei kaivata. Kuitenkin huomioon
taytyy ottaa se, etté jarjestelmén tulo vahentaa kaytosta monta muuta jarjestelmas,
johon myyjét tallentavat tietoja paivittain. Viidestd vastaajasta nelja antoi peruste-
lun kieltavalle vastaukselle kiinnostuksesta yllapitaa jarjestelmaa. Kaksi myyjaa
ehdotti ulkopuolista henkil6a tai tahoa huolehtimaan yllapidosta ja tietojen syot-
tamisestd, kuten IT—osasto tai myyntiassistentti. Yksi vastaaja ehdotti jokaisen
myyjan hoitavan tietojen syottamisen jarjestelmaén, mutta toivoisi yhden henkilon
huolehtivan vain yll&pidosta, jotta tyot tulisivat varmasti hoidettua. Asiakkuuden-
hallintajarjestelmén kannalta on tarkeéa, ettd jokainen myyja olisi sitoutunut sen
yllapitamiseen ja tietojen syottamiseen, jotta tyota ei laiminlyodéa tahallaan, jolloin
my0s tiedot vanhentuvat ja péivitysten madré kasvaa liian suureksi haittaamaan

muita toita.

Asiakkuudenhallintajérjestelmén tarkoitus on toimia yhtena tyévalineena jokapai-
vaisessa tyoskentelyssd. Kyselyyn vastanneet myyjét ottaisivat jarjestelman hyvin
vastaan, silla suurin osa vastaajista katsoisi tietoja viikoittain. 5 vastaajaa uskoi
katsovansa jarjestelmésté tietoja jopa 3-4 kertaa viikossa, 3 vastaajaa pdivittain ja
sama méaéara 1-2 kertaa viikossa. On tarkeaa, ettd asiakkuudenhallintajarjestelma
sisaltaa tietoja, joista myyjat kokevat olevan apua jokapéivaisessa ja ovat tarkeita
kaupankdynnin ja tarjousten kannalta. Viidell& vastaajalla oli omia mielipiteita

tietoihin, joita jarjestelmé voisi siséltaa.
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Tastd voidaan paatelld, ettd myyjat ovat mielellddn mukana asiakkuudenhallinta-
jarjestelman suunnittelussa ja mukana luomassa toimivaa kokonaisuutta. Jérjes-
telmaén kaivataan eniten kattavia historiatietoja asiakkaista, tilauksista ja tarjouk-
sista, mutta myos nykyisia tietoja kontaktihenkiloistd, koestuspdytakirjoja ja tieto-

ja asiakkaan toiminta-alueesta ja omistusrakenteesta.

Asiakkuudenhallintajarjestelmastd on yritykselle paljon hyotyd, jos jarjestelma
toteutetaan ja rakennetaan oikein. Tuloksia ei kuitenkaan synny heti, silla jarjes-
telmasta taytyy saada toimiva kokonaisuus, johon aluksi voi syntya paljonkin ku-
luja. Tietojen taytyy olla ajan tasalla ja palvella kaytt4jidan tarpeiden mukaisista,
jolloin hy6tyja syntyy enemmaén kuin haittoja. 12 vastaajaa 13 vastaajasta uskoo
asiakkuudenhallintajérjestelmén tuovan yritykselle tulevaisuudessa ajansaastoja ja
7 vastaajaa uskoo kilpailuedun markkinoilla kasvavan. Tuloksista huomasi, etta
vastaajat ovat epdvarmoja toisiko jarjestelma yritykselle enemman kuluja vai kus-
tannussaastojé, silla tuloksissa ei ollut kuin muutaman prosentin ero. Vain yksi
vastaaja uskoo siihen, etté yritykselle tulisi enemmaén voittoa jarjestelmén avulla.
Tuloksista voidaan paatella kuitenkin myyjien usko siihen, etté jarjestelmasta olisi
apua tyonteolle. Vastaajia pyydettiin kyselyn lopuksi antamaan yleisté palautetta
tai palautetta koskien asiakkuudenhallintajarjestelmad. Kuusi myyjaa antoi oman
mielipiteensa jarjestelméstd. Kaksi myyjaé pohti, voisiko nykyisia jarjestelmia
hyodyntéa ja yhdistaa keskenaén, jolloin syntyisi toimiva asiakkuudenhallintajér-
jestelma. Jarjestelmalta toivottiin myds nopeutta, yksinkertaisuutta ja sisaltdvan
toimivan hakuominaisuuden, jotta se olisi toimiva tyokalu. VVain yksi vastaaja
koki koko jarjestelman huonoksi valineeksi sy6ttéa erilaisia tietoja muun muassa

asiakkaista, tilauksista ja historiasta.

Vaasan ABB Oy, Muuntajat myyjat olivat suurimmaksi osaksi tyytyméattomia
nykyiseen tilanteeseen tallentaa tietoja moniin eri l&hteisiin ja uusi asiakkuuden-
hallintajarjestelma otettaisiin hyvin vastaan. Tulosten perusteella yrityksen oli

tarke& miettia sellainen ratkaisu, joka poistaisi kaytostd olemassa olevia lahteité.
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Vaihtoehtona on ottaa kayttoon taysin uusi jarjestelmd, kuten Microsoft Dynamics
CRM-ratkaisu tai kehittda nykyisia jarjestelmia toimimaan myds asiakkuudenhal-
linnassa. Naita ratkaisuja voisi olla esimerkiksi yrityksen kéytdssa jo olevat oh-

jelmat SAP ja ProSales.

Tutkimuksen luotettavuus on verrannollinen tutkimuksessa kéytetyn mittarin eli
séhkoisen kyselylomakkeen luotettavuuteen. Kyselylomakkeen luotettavuus riip-
puu pitkalti lomakeaineiston laadusta. Tama tarkoittaa sitd, etta kyselylomakkeen
vastaukset tulee olla mahdollisimman huolellisesti purettuna ja saada mahdolli-
simman monta vastaajaa otannasta mukaan tutkimukseen. Tutkijan tulee kasitell&
koko ilmi6té objektiivina eli ulkopuolisen ndkdkulmasta. Tutkimuksen tulokset
ovat reliaabeleja, koska se suoritettiin sahkdisella kyselylomakkeella, jolloin vas-
taajilla oli motivaatio ja panostus vastata vastauksiin, jolloin tulokset pitavat paik-
kansa. Tutkimukseen saatiin vastauksia monelta eri nakdkulmalta, sill4 vastaajina
toimivat markkinointi- ja myyntiosastolta vakituisia tyontekijoitd, tiiminvetéjéat ja
harjoittelijat. Jos tutkimus tehtéisiin uudestaan, voidaan sanoa, etté saataisiin sa-
moja tuloksia seuraavallakin kerralla. Reliabiliteettia lisaa se, ettd ennen tutki-
muksen toteutusta kyselylomake testattiin, jolloin varmistettiin, ettd kohderyhmé

ymmartad kysymykset ja lomake ei sisalla virheita.

Tutkimuksen validiteetti viittaa siihen, tutkittiinko sitd mit& on tarkoituskin tutkia.
Tarkoituksena ei ollut yleistaa vastaajien mielipiteitd vastaamaan koko Vaasan
ABB Oy, Muuntajia, vaan saada yksityiskohtaisia mielipiteitd markkinointi- ja
myyntiosaston myyjiltad. Tutkimuksessa on kéytetty paljon teoriaa, mitka liittyvéat
tutkimuksen sahkoiseen kyselylomakkeeseen. Teoriaa 16ytyy asiakkuudenhallin-
nasta, asiakkuudenhallintajarjestelmista ja niiden haitoista ja hyodyista. Néaihin
asioihin liittyy pitkalti koko kyselylomakkeen kysymykset. Tutkimuksen kysely-
lomakkeessa ei ole kaytetty ammattisanastoa, jotta kaikki ymmartévét mista on
kyse. On térked4 saada markkinointi- ja myyntiosaston myyjiltd mielipiteita asi-
akkuudenhallintajarjestelmésta, jotta tiedetd&n onko jarjestelmén rakentaminen
yritykseen kannattavaa. Sdhkdinen kyselylomake suunniteltiin yhdessa markki-
nointi- ja myyntiosaston myyntipaallikon Marja-Liisa Marttilan kanssa, jolla on

kokemusta asiakkuudenhallinnasta, asiakaspalvelusta ja myyntityosta.



97

Kyselylomakkeen tarkoituksena oli tehdé kysymyksié, joiden tuloksista on oike-
asti hyotya Vaasan ABB Oy, Muuntajat myyjille ja asiakkuudenhallinnan kehit-
tamiselle. Naiden perusteella voidaan sanoa tutkimuksen validiteetin onnistuneen
hyvin ja tutkimuksen vastausprosentti oli myos luotettava, silla jopa 87 % eli 15

vastaajasta 13 vastasi kyselylomakkeeseen.

Asiakkuudenhallinta on keskeisessa roolissa nykypaivan yrityksissa ja koko liike-
elaméssa. Asiakkaista Kilpaillaan entistd kovemmin ja halutaan keskittya vanhojen
vakituisten asiakassuhteiden yllapitamiseen ja syventdmiseen. Asiakkuudenhallin-
tajarjestelméalla on kuitenkin muitakin ominaisuuksia kuin asiakkaidenhallinta,
sillé yritys pystyy réataloiméan jarjestelman vastaamaan omia tarpeita ja syotta-
maan sinne tietoja esimerkiksi asiakkaiden tilauksista, palautteista, tilaushistorias-
ta ja kaupan siséllosta ja ehdoista. Taman vuoksi mielesténi jokaisen yrityksen
tulisi tehda kartoitus asiakkuudenhallintajérjestelmén tarpeellisuudesta ja teettda
tyontekijoille tutkimus nykyisesté tilanteesta ja mielipiteista jarjestelméa kohtaan.
Sen avulla saadaan tietoa ihmisiltd, jotka olisivat uuden asiakkuudenhallintajérjes-
telman kanssa tekemisissa paivittéin ja jotka tietavat parhaiten nykyisen tilanteen
ja tarpeet muutoksille. Tyén helppous, loogisuus ja mukavuus parantavat samalla
tyontekijoiden hyvinvointia tydeldmassé ja tyytyvéiset tyontekijat pysyvét yrityk-
sessé pidempaan.

Mikali tulevaisuudessa vastaavanlainen tutkimus tehd&én joskus uudestaan ja jar-
jestelmé& on kaytossa markkinointi- ja myyntiosastolla, olisi mielestani hyva tutkia
seuraavaksi Vaasan ABB Oy, Muuntajat tyontekijoiden mielipidetta laajentaa
jarjestelma myds muihin osastoihin tai tutkia myyjien mielipidetta olemassa ole-
vasta jarjestelméstd muutaman vuoden kayton jalkeen. Vuosittain opiskelijat etsi-
vat itselleen aihetta opinnéytety6lleen, joten tdma vinkiksi toimeksiantajalle, jos
tutkimusta halutaan lahted viemaan eteenpain. Yrityksen tulee miettid, miten han-
ketta viedaan eteenpéin ja kuka lahtee uutta tai olemassa olevia jarjestelmia suun-
nittelemaan. Opiskelija, joka hallitsee tietoteknisen osaamisen, voisi jatkaa teke-
maani tutkimusta eteenpéin toteutuksen tasolle. Ulkopuolinen tutkija kyselylle on

mielestani siitd hyvé, silla han on objektiivinen ja puolueeton.



98

LAHTEET

Painetut teokset

Barnes, J. 2001. Secrets of Customer Relationship Management. Amerikan Y h-
dysvallat. McGraw-Hill

Bergstrom, S & Leppénen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. 8., uudistettu pai-
nos. Helsinki. Edita Publishing Oy

Bergstrom, S & Leppénen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13., uudistet-
tu painos. Helsinki. Edita Publishing Oy

Block, M & Block, T. 2005. Business-to-Business Marketing Research. Toinen
painos. Amerikan Yhdysvallat. Thomson

Blythe, J & Zimmerman, A. 2005. Business-to-Business Marketing Management.
Ensimmaéinen painos. Italia. Thomson Learning.

Blythe, J. 2005. Essentials of Marketing. Kolmas painos. Harlow. Pearson Educa-
tion Limited

Boulding, W., Staelin, R., Ehret, M. & Johnston W.J. 2005. A Customer Relation-
ship Management Roadmap: What Is Known, Potential Pitfalls and Where to Go.
Journal of Marketing.

Buttle, F. 2004. Customer Relationship Management. Italia. Elsevier Butterworth-
Heinemann

Chalmeta, R. 2006. Methodology for customer relationship management. The
Journal of Systems and Software

Chen, H.-M. & Chen, Q. 2004. Exploring the success factors of eCRM strategies
in practice. Journal of Database Marketing & Customer Strategy Management.
Vol. 11, nro 4.

Chen, 1. J., & Popovich, K. 2003. Understanding customer relationship manage-
ment (CRM): People, process and technology. Business Process Management
Journal.

Ford, D & Gadde, L & Hakansson, H & Lundgren, A & Snehota, | & Turnbull, P
& Wilson, D. 2000. Managing Business Relationships. Toinen painos. Iso-
Britannia. Wiley.

Garrido-Moreno, A. & Padilla-Meléndez, A. 2011. Analyzing the impact of
knowledge management on CRM success: The mediating effects of organizational
factors. Internal Journal of Information Management. Vol. 31.



99

Gronroos, C. 2000. Nyt Kilpaillaan palvelulla. Viides painos. Porvoo. WSOY

Gronroos, C. 2007. Service management and marketing. Kolmas painos. Chiches-
ter. Wiley

Gummesson, E. 2003. Total Relationship Marketing. Toinen painos, uusintapai-
nos. Iso-Britannia. Butterworth-Heinemann

Gummesson, E. 2004. Suhdemarkkinointi 4P:std 30 R:aan. 2., uudistettu painos.
Helsinki. Talentum Media Oy

Hellman, K. 2003. Asiakastavoitteet ja -strategiat: asiakastuloslaskelma, -tase, -
virta ja -portfoliot. Helsinki: WSOY.

Hennig-Thurau, T & Hansen, U. 2000. Relationship Marketing. Heidelberg.
Springer-Verlag Berlin

Hutt, M & Speh, T. 2010. Business Marketing Management: B2B. Kanada.
South-Western Cengage Learning.

Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi. Porvoo. WSOY

Lahtinen, J & Isoviita, A. 2004. Markkinoinnin perusteet. Ensimmainen painos.
Tampere. Avaintulos Oy

Lahtinen, J., Isoviita, A. 2002. Markkinointitutkimus. Toinen, korjattu painos.
Jyvéskyld. Avaintulos Oy

Lehtinen, J. 2004. Asiakkuuksien aktiivinen johtaminen. Helsinki. Edita Pub-
lishing Oy

Lotti, L. 1998. Markkinointitutkimuksen késikirja. 4. painos. Porvoo. WSOY
Mantyneva, M. 2000. Asiakkuuden hallinta. Porvoo: WSOY.

Mantyneva, M., Heinonen, J., Wrange, K. 2008. Markkinointitutkimus. 1.painos.
Porvoo. WSOY

Oksanen, T. 2010. CRM ja muutoksen tuska. Helsinki: Talentum.

Peppers, D & Rogers, M. 2004. Managing Customer Relationship. Amerikan Yh-
dysvallat. Wiley

Richards, K. A. & Jones, E. 2008. Customer relationship management: Finding
value drivers. Industrial Marketing Management. Vol. 37, nro 2.

Rope, T & Vahvaselkd, 1. 1998. Nykyaikainen markkinointi. 1.—6. Painos.
Porvoo. WSOY



100

Rope, T. 1998. Business to Business -markkinointi. Porvoo. WSOY
Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. 2. painos. Jyvaskyla. Talentum Media Oy

Selin, E. & Selin, J. 2005. Kaikki on kiinni asiakkaasta: avaimia asiakasrajapinto-
jen hallintaan. Helsinki: Tietosanoma

Stone, M., Woodcock, N. & Machtynger, L. 2000. Customer Relationship Mar-
keting. Toinen painos. Iso-Britannia. Kogan Page Limited

Storbacka, K. & Lehtinen, J.1997. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla.
Viides painos. Juva. WSOY

Elektroniset julkaisut

ABB ProSales Training. 2010. Katsaus ABB Oy ProSales CRM PowerPoint-
esitykseen. Viitattu 4.5.2012.

ABB. 2012a. Suomalaiset juuret. Viitattu 3.4.2012.
http://www.abb.fi/cawp/fiabb251/4c7fh86040626fd9c2256b2000427¢68.aspx

ABB. 2012b. ABB Oy Transformers. Viitattu 3.4.2012.
http://www.abb.fi/cawp/fiabb251/d345d5f33155e112¢12579610029df59.aspx

ABB. 2012c. ABB-yhtyma. Viitattu 4.4.2012.
http://www.abb.fi/cawp/fiabb251/5b3b47abcle9e75dc2256b20003f96db.aspx

Crementum. 2012. 7 Epéonnistuneen CRM—projektin oiretta. Myynti 2.0-blogi.
Viitattu 15.1.2013. http://www.myynti20.fi/7-epaonnistuneen-crm-projektin-
oiretta

CRM-resurssit. 2012. Syitd CRM epaonnistumiseen. Viitattu 16.10.2012.
http://www.crm-resources.net/ CRM-Software-Failure.php

Inside ABB. 2012a. PowerPoint-esitys ABB Oy:n henkildstoavain 2011. Viitattu
4.4.2012

Inside ABB. 2012h. PowerPoint-esitys yksikdittdin 2011 Muuntajat. Viitattu
4.4.2012

Microsoft Dynamics CRM. 2012. Microsoft. Viitattu 23.2.2012.
http://www.microsoft.com/dynamics/fi/fi/products/crm-overview.aspx

Muuntaja yleisesti. 2012. Katsaus Trafomic-sivuston verkkosivuilla. Viitattu
12.12.2012. http://www.trafomic.fi/muuntaja

NetSuite. 2009. CRM Exposed. Viitattu 29.1.2013.
http://www.crmexposed.com/compare-netsuite-products-pricing.php



101

NetSuite. 2013a. NetSuite Inc. Viitattu 29.1.2013.
http://www.netsuite.com/portal/products/crm/main.shtml

NetSuite. 2013b. NetSuite Inc. Viitattu 29.1.2013.
http://www.netsuite.com/portal/products/crm/sfa/main.shtml

NetSuite. 2013c. NetSuite Inc. Viitattu 29.1.2013.
http://www.netsuite.com/portal/products/crm/support/main.shtml

Oracle CRM. 2009a. CRM Exposed. Viitattu 31.1.2013.
http://www.crmexposed.com/compare-oracle-crm-on-demand-info.php

Oracle CRM. 2009b. CRM Exposed. Viitattu 31.1.2013.
http://www.crmexposed.com/compare-oracle-crm-on-demand-products-

pricing.php

Oracle. 2013a. Oracle Hardware and Software, Engineered to Work Together.
Viitattu 29.1.2013.
http://www.oracle.com/us/products/database/overview/index.html?ssSourceSiteld
=ocomfi&origref=http://www.oracle.com/fi/index.html

Oracle. 2013b. Oracle Hardware and Software, Engineered to Work Together.
Viitattu 29.1.2013. http://www.oracle.com/us/solutions/crm/018713.htm

Oracle. 2013c. Oracle Hardware and Software, Engineered to Work Together.
Viitattu 29.1.2013.
http://www.oracle.com/us/products/applications/crmondemand/index.html

Oracle. 2013d. Oracle Hardware and Software, Engineered to Work Together.
Viitattu 29.1.2013.
http://www.oracle.com/us/products/applications/crmondemand/crm-on-demand-
sales-306334.html

Oracle. 2013e. Oracle Hardware and Software, Engineered to Work Together.
Viitattu 29.1.2013.
http://www.oracle.com/us/products/applications/ebusiness/sales/051344.html

Rybeck, N 2004. The Bane of CRM: Data Quality. Information Management.
Viitattu 22.1.2013. http://www.information-
management.com/infodirect/20040625/1005619-1.htmI?pg=1

SAP CRM. 2013. SAP Finland. Viitattu 8.2.2013.
http://www.sap.com/finland/solutions/business-suite/crm/index.epx

SAP-sovellus. 2013. Katsaus SAP—sovellukseen. Viitattu 29.1.2013.
http://www.sap.com/finland/sme/whysap/index.epx



102

The 2012 CRM Market Leaders. 2013. CRM Media, a division of Information
Today, Inc. (ITI). Viitattu 29.1.2013.
http://www.destinationcrm.com/Articles/Editorial/Magazine-Features/The-2012-
CRM-Market-Leaders-83897.aspx

Tietotekniikan kaytto yrityksissa. 2011 a. Tilastokeskus. Viitattu 23.3.2012.
http://www.stat.fi/til/icte/2011/icte_2011 2011-11-24 kuv_038_fi.html

Tietotekniikan kaytto yrityksissa. 2011 b. Tilastokeskus. Viitattu 4.5.2012.
http://www.stat.fi/til/icte/2011/icte_2011 2011-11-24 kuv_039_fi.html



LITE 1 1(1)

LIITTEET
LIITE 1. Saatesdhkoposti
Hex!

Opiskelen viimeistd vuotta Vaasan ammattikorkeakoulussa ja teen lopputyoni
ABB Ov, Muuntajille. Atheenani on tutkia asiaklomdenhallinnan nylcytilaa ja
16vtad kehittimiskohteita myyntitydn tehostamiseksi.

Pvydankin, ettd vastaisit kvselvyn, jossa tutkin tarpeita ja kiinnostusta
asiaklomdenhallintajirjestelmdd kohtaan.

Eyselyn avulla pystyt vaikuttamaan oman tydst kehittimiseen. Kyselyssd pysyt tiysin
nimettdmand ja tuloksia tulen kdvttimaan yhtend osana lopputyitani.

Tdssd lmbda kyselyvn:
https://e-lomake puv_ fi'elomake lomakleet/ 249 5/ lomake_html

KEysely on auki maanantaista 18.6.-maanantaihin 2.7.2012 klo 10.00 asti

Kiitos jo etukiteen!

Terveisin

Minna Kivioja
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LIITE 2. Kyselylomake

Heil

Opiskelen viimeistd vuotta Vaasan ammattikorkeakoulussa ja teen lopputydni ABB Oy, Transformers-yksikkddn. Aiheenani on tutkia
asiakkuuden hallinnan nykytilaa ja loytaa kehittamiskohteita myyntityon tehostamiseksi.

Pyydankin, etta vastaisit kyselyyn, jossa tutkin tarpeita ja kiinnostusta asiakasrekisterijarjestelmaa kohtaan. Kyselyn avulla pystyt
vaikuttamaan oman tyosi kehittamiseen. Kyselyssa pysyt taysin nimettomana ja tuloksia tulen kayttamaan yhtena osana
lopputydtani.

Asiakasrekisterijarjestelma ABB Oy, Transformers-yksikon

myyntiosastolle

Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 18.6.2012 8.35 ja pa&attyy 2.7.2012 10.00

Asiakasrekisteri sisdltda yleensd informaatiota asiakkaista, yhteyshenkilgistd ja litkesuhteen sisdlléstd. Rekisteriin
oidaan tallentaa/linkittdd myds muun muassa kaikki tilaukset, laskutukset, laskelmat, hinnoittelut ja ostohistoriat.

arkkinointia ja myyntid voidaan nain paremmin suunnitella, toteuttaa ja analysoida. Tietyille asiakasryhmille voidaan
kohdistaa omia markkinointitoimenpiteitd. Asiakasrekisteri auttaa myds uusia tyontekijgitd pddsemé&&n nopeammin tydh
ja asiakkaisiin kiinni, kun kaikki tarvittavat tiedot ovat samassa paikassa.

Kysymykset

r Oletko tiiminvetaja?

Kylla En

vastaus © ®

r Oletko vakituisessa tyosuhteessa?

Kylla En

vastaus 5] @]

r Joudutko tyGssasi tallentamaan moniin eri paikkoihin tietoja, kun teet tarjouksia?

Kylli En En osaa sanoa

vastaus © (5] @
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r Onko mielestasi asiakkaista ja tilauksista tietoja lilan monissa eri paikoissa?

Kylld Ei Enosaasanoa

vastaus @ ®

Mistd kaikkialta katsot tarvittavia tietoja kaupankdyntiin (tilaukset/asiakastiedot/ym.) ?

[ SalesPoint

O] StartPoint

[0 SAP

[ BAAN

1 CCP

[ Nextra

[ Muuntajat Pro

[[1 Sahkdposti

[£] Omista mapeistani
[ Jostain muualta

r Sailytdtkd henkildkohtaisesti itse missadan tietoja, joita muut myyjét eivat néde tai ei ole oikeuksia?

Kyllda En

vastaus © @

Jos vastasit "kylld", missa -
sailytat tietoja?

r Onko Sinulla erilaisia tietoja asiakkaistasi, joita hyodynnat kaupankaynnissa?

Kylla Ei

vastaus © 8]

Kylld Ei En osaasanoa

vastaus © 3] 8]

rJos olet lomalla/pois tdistd, lOytdvatko muut tydntekijat helposti tarjouksesi ja muut tarvittavat materiaalit?———
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r Onke Sinulla ongelmia loytaa toisten myyjien tallentamia tietoja, jos joudut tuuraamaan poissaoloja?
Kylld  Ei

vastaus @

r Helpottaisiko tyctasi, jos kaikki tiedot kaupoista ja asiakkaista olisi yhdessa paikassa kaikkien niita tarvitsevien nahtavilla? —
Kylld  Ei

vastaus ] ®

r Tuntuuko asiakasrekisterijarjestelman tekeminen yritykseen hyddylliselta?

Kylld  Ei

vastaus ®

r Koetko, ettd asiakasrekisterijdrjestelmasta olisi hyotyd uudelle tydntekijalle?
Kylld En

vastaus ] ]

r Olisiko Sinulla kiinnostusta yllapitaa ja lisata tietoja jarjestelmaan aina tarpeen tullen?
Kylld Ei

vastaus 6] ®©

Jos vastasit "ei”, niin miten -
tai kenen pitaisi yllapitaa
rekisteria?

[O] Paivittain

[ 3-4 kertaa viikossa

[l 1-2 kertaa viikossa

[[] Muutaman kerran kuukaudessa
[ Harvemmin
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Onko Sinulla mielessasi jotain sellaisia puuttuvia tietoja, joita voisi rekisterissa nakya?
Kylla Ei

vastaus @ @

Jos vastasit "kylld", kerro -
mita tietoja kaipaisit
rekisteriin

Uskotko asiakasrekisterijarjestelman tuovan yritykselle tulevaisuudessa jotakin seuraavista? ?

[0 Kustannussaastgja

[ Kuluja

[ Kilpailuetua markkinoilla
£ Enemman voittoa

[ Ajansaastdja

[[] En osaa sanoa

Onko sinulla jotain muuta -
palauteutta tai asioita

mielessd

asiakasrekistejarjestelmaan

liittyen?

Osittainen tallennus

[C] Tahdon tallentaa tayttdmani tiedot ja jatkaa mydhemmin linkistd, joka lahetetdan antamaani osoitteeseen.

Sahkdpostiosoite

Tietojen lahetys

Paina "Tallenna", kun olet valmis.

Kiitos vastauksestasil :)



