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Taman toiminnallisen opinnaytetydn aiheena on CRM-jarjestelman kayttdoppaan luominen
Arla Oy:n Foodservice myynti-tiimille. Opinnaytetydn tarkoitus on tuottaa kayttdopas, jonka
tavoitteena on helpottaa uusia tyontekijoita ottamaan kayttoon jarjestelma, seka toimia
apuna kayttgjille erilaisissa tilanteissa. Toimeksiantajayrityksessa lanseerattiin globaali
CRM-jarjestelma kevaalla 2020, Foodservice-puolelle. Kayttboppaasta on rajattu pois akti-
viteetit, raportointi ja liidit.

Tyodn teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta paaosasta. Ensimmaisessa osassa tekija
kasittelee digitalisaatiota trendina, miten megatrendit vaikuttavat digitalisaatioon ja miten
digitalisaatio vaikuttaa tydymparistddn. Toisessa luvussa tekija kasittelee uudenlaista B2B-
myynnin liiketoimintaa, miten osto- ja myyntiprosessit ovat muuttuneet, moderneja myynti-
metodeja ja mita myyntitaitoja tulevaisuuden menestysmyyjalta vaaditaan. Kolmannessa
luvussa tekija kasittelee asiakkuudenhallintaa ja CRM-jarjestelmaa, CRM lajittelua, CRM-
jarjestelmien huonoa mainetta, mitd onnistuneelta kayttéonotolta vaaditaan, miten CRM-
jarjestelmien kayttd saadaan pysyvaksi osaksi myyjien arkea, CRM-jarjestelmien hyotyja ja
parhaita CRM-jarjestelmia.

Kayttoopas on laadittu tietoperustan seka tekijan asiantuntemuksen ja kayttokokemuksen
avulla, joka on syntynyt tekijan tydoskennellessa toimeksiantajayrityksessa ja ollessaan kay-
tettavan CRM-jarjestelman paakayttaja. Kayttdopas on pyritty pitdmaan mahdollisimman
selkedna ja ohjeistuksessa hyddynnetaan kayttéa visualisoivia kuvia. Opinnaytetydproses-
sin aikana syntyi 16-sivuinen kayttdopas, joka koostuu kansilehdesta, sisallysluettelosta ja
13:sta paaluvusta ja kahdesta alaluvusta. Kayttdoppaassa esiintyy kuvien liséksi yritykselle
luottamuksellista tietoa. Julkaistun opinnaytetydn liitteend oppaasta esitetaan sisallysluet-
telo ja muutoin oppaan sisaltda on kuvattu runkoraportissa

Opinnaytetydn lopussa tekija esittelee toimeksiantajan tarkemmin, kertoo tyén tavoitteesta
ja kehittdmistehtavasta, kuvaa suunnitelmaa ja toteutusta, arvioi kayttéoppaan hyddynnet-
tavyytta, kirjaa johtopaatokset, esittda jatkotoimenpide- ja kehitysehdotuksia seka arvioi
opinnaytetybprosessia ja omaa oppimista.

Opinnaytetyd on toteutettu syksylla 2021 — loppuvuonna 2022.
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1 Johdanto

Yrityksille on tarjolla paljon erilaisia ty6ta helpottavia ja tehostavia jarjestelmia/ohjelmis-
toja. Yksi naista on CRM-jarjestelma, eli jarjestelma joka on tarkoitettu asiakkuudenhallin-
taan. Jarjestelman tavoite on muun muassa lisata myyntia ja asiakkuuksia seka parantaa
yrityksen tarjoamia palveluja. Sen avulla yritys voi kehittaa liiketoimintaansa seka tehostaa
tapaansa tyoskennella. CRM-jarjestelmia on lukuisia ja erilaisia, mutta hyva jarjestelma
auttaa asiakkuussuhteiden hallinnassa, analysoi dataa ja esimerkiksi seuraa eri tehtaviin

kaytettya aikaa. (Taimer 2018.)

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Arla Oy:lle. Opinnaytetydn aiheena on "CRM-
jarjestelman kayttdéoppaan luominen Arla Oy:n Foodservice myyntitiimille”. Tekija paatyi
tahan aiheeseen, koska jarjestelman kaytdsta puuttuu laadukas, tarpeellinen kayttéopas.
Aihe on yritykselle ajankohtainen, koska Arlan Foodservice myyntitiimi otti kevaalla 2020
kayttédn CRM-jarjestelman. Yrityksessa on huomattu, ettd valmis opas olisi suureksi hyo-

dyksi uusien tydntekijéiden perehdytyksessa.

Aihe on osa laajempaa kokonaisuutta digitalisaatio, joka on vallitseva trendi ja vaikuttaa
yritysten toimintaan laajasti ja koko ajan yha enemman. Koronapandemian myoéta digitaa-
lisuus otti suuren kehitysharppauksen ja yritysten on pysyttava kehitystahdissa mukana

pystyakseen vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin.

Opinnaytety6 on toiminnallinen, jonka produktina on kayttdopas.

1.1 Tyon tavoite, rajaus ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia C4C-asiakkuudenhallintajarjestelman kayttéopas sen
kayttajille. Oppaan tavoitteena on helpottaa uusia tyontekijoita ottamaan kayttoon jarjes-
telma, seka toimia apuna kayttajille erilaisissa tilanteissa. Tasta hyotyvat toimeksiantajan
Foodservice — osaston tydntekijat. Opinnaytetydntekija ja jarjestelman paakayttaja paasee
opinnaytetydn tekemisen kautta tutustumaan entista tarkemmin C4C-jarjestelmaan ja pys-
tyy néin ollen jatkossa auttamaan muita tiiminjasenia jarjestelman kaytéssa entista tehok-
kaammin. Myynnin esimies pystyy kayttdmaan tietoperustaa ja opasta tydkaluna kaydes-
saan globaaleja keskusteluja jarjestelman kehityksesta. Opas luodaan tietoperustan ja te-

kijan asiantuntemuksen avulla.

Opinnaytetydssa on rajattu pois jarjestelman teknisiin ominaisuuksiin kantaan ottaminen
ja tekniset kehitysehdotukset. Opas kasittelee jarjestelman suuria paaalueita eli asiak-

kaita, kontakteja, mahdollisuuksia seka naytetilauksia. Nain ollen oppaasta on rajattu



muut aihealueet pois, kuten aktiviteetit ja raportointi. My6s liidit on rajattu oppaasta pois,

silla kyseinen osa jarjestelmasta ei ole toistaiseksi kdytdssa Suomessa.

Alla listattuna keskeisia kasitteita:

Digitalisaatio: Yhteiskunnan ilmi6 joka tarkoittaa digitaalitekniikan kayttdonottoa yhteiskun-
nan kaikilla alueilla. Kokonaisvaltainen tekija liike-elaman ja yhteiskunnan muutoksessa ja

kehityksessa. (Heikkinen s.a.)

B2B-myynti: Yritysten valilla tapahtuvaa kaupankayntia (Alma Talent 17.12.2020).

CRM: Koostuu sanoista Customer Relationship Management. Suomeksi asiakkuudenhal-
linta. Asiakkuuden hoitoon liittyva toimintamalli, ei pelkastaan jarjestelma. (Leino & Kenner
2021, 278.) Se tarkoittaa asiakashallintaa, asiakassuhteiden ja asiakkuuksien johtamista.
Se tarkoittaa toimintatapoja ja tietojarjestelmia, joiden avulla toteutetaan asiakkuudenhal-

lintaa. Se on prosessi, joka hallitsee asiakaskohtaamisia. (Oksanen 2020, 25-27.)

1.2 Opinndytetyon rakenne

Taman opinnaytetyon rakenne koostuu teoriaosuudesta, missa opinnaytetyon tekija kasit-
telee digitalisaatiota trendind, uudenlaista B2B-myynnin liiketoimintaa seka asiakkuuden-
hallintaa ja CRM-jarjestelmaa. Teoriaosuuden jalkeen, opinnaytetydntekija esittelee toi-

meksiantajan, kuvaa produktia ja sen toteutusta. Opinnaytetydn lopussa, tekija pohtii tydn

onnistumista kokonaisuutena ja esittaa jatkokehitysideoita.



2 Digitalisaatio trendina

Lahes kolme vuotta sitten alkanut koronapandemia naytti vimeistaan sen, etta digitaali-
suus on pakko mikali yritys haluaa menestya. Yritys ei menesty, ellei vahintaan kayta digi-
taalisia tyokaluja. Toki digitalisaatio on jo aiemminkin 2000-luvulla ollut menestyvan yrityk-
sen fokuksessa, mutta naina viime vuosina digitaalisuuden tarkeys ei ainakaan ole voinut
jaada keneltdkaan huomaamatta. Tampereen ammattikorkeakoulun myynnin johtamisen
yliopettaja Pia Hautamaen mukaan myynnin jakaminen B2B- ja B2C-myyntiin on nykyaan
vanhanaikainen menetelma. Molemmissa jaoissa ostaja on ihminen, joka suorittaa ostok-
sen mielelldaan digitaalisesti. Hautamaen mukaan digitaalisten ratkaisujen ei kuitenkaan
aina tarvitse olla pitkalle vietyja. Jo yksinkertaiset ratkaisut vievat pitkalle ja monesti ne ei

tarvitse suuria investointeja. (Kasdaglis-Zabyshnyi 2021.)

Koronapandemia osoitti yrityksille myds sen, ettd kansainvalistd myyntidkaan ei tarvitse
tehda fyysisesti. Tydmatkailu vahentyi huomattavasti ja kulttuuri on muuttunut. Kuten tie-
damme, kulttuurin muuttaminen ei kuitenkaan aina ole helppoa ja yrityksilla on viela paljon
tekemista sen kehittdmisessa. Myds vastuullisuuden trendi aiheuttaa yrityksille haasteita
ja kehitettavaa digitaalisuudessa. Myynnin on oltava myds sosiaalisesti vastuullista.
Myynti onkin nykyaan usein ratkaisujen etsimistd yhdessa asiakkaan kanssa. (Kasdaglis-
Zabyshnyi 2021.)

2.1 Digitalisaation trendeja

GDPR pomppasi vahvana ilmiéna yritysmaailmaan jo muutamia vuosia sitten. Lahiaikoina
yksityisyyden suoja on parantunut entisestdan. Lainsaadanto rajoittaa entistd enemman
muun muassa kayttajien toiminnan seuraamista. Myods saantéjen noudattamista valvotaan
enemman. Vuodesta 2021 Iphonen kayttajat ovat pystyneet pyytamaan sovellusten seu-
rantojen estamisen. Vuonna 2023 Chrome-internetselaimesta poistuu kolmannen osapuo-
len evasteet. Mainonnan kohdentaminen ja oikeiden asiakkaiden tavoittaminen on siis yri-

tyksille entistd vaikeampaa. (Ida Fram 2022.)

Kaikkikanavaisuus perustuu siihen, ettd asiakas on lahtdkohta, ei kanava eika tuote.
Vaikka digitaaliset kanavat lisdantyvat, pyritddn mahdollistamaan asiakkaan yhdenmukai-
nen asiointi. Asioinnista on jaatava asiakkaalle samanlainen asiakaskokemus, asioi han

sitten myymalassa tai yrityksen sosiaalisessa mediassa. (Ida Fram 2022.)

Digitalisaation lisdantyessa, netti-ilmiot kasvavat suuriksi mutta nopeiksi. lImiot ilmestyvat

ennatysnopeasti, mutta vaistyvat yhta nopeasti seuraavien ilmididen tieltd. Tama asettaa



haasteta markkinointiin, jonka vaaditaan olevan erittain harkittua mutta samalla tehokasta.
(Ida Fram 2022.)

Koronapandemian my6ta ihmisten luottamus mediaan on vahentynyt. Téma heijastuu
my0s yritysten viestintdan ja avainsanoina toimiikin rehellisyys ja avoimuus. (Ida Fram
2022.)

Tiktok on hyva esimerkki nopeasti kasvaneesta sosiaalisen median alustasta. Kyseinen
alusta toimii videoilla. Videomuotoinen digisisaltd kasvattaa luonnollisesti myds videomuo-
toisten mainosten tarvetta, ja perinteisemmat kuvalliset mainokset jaavat taka-alalle. Myos

virtuaalitodellisuus on kasvava ilmi¢. (Ida Fram 2022.)

Kasvavien sosiaalisen median kanavien hyodyntaminen. Tiktokin lisdksi muun muassa
Jodel ja Pinterest ovat kasvaneet. Myos jatkuvasti kehittyva LinkedIn on kasvanut. Tallais-

ten kasvavien alustojen hyddyntaminen markkinoinnissa kannattaa. (Mirelle s.a.)

Nopeus. Nopeat nettiyhteydet ovat yha useamman ihmisen saatavilla, ja vanhat, hitaat liit-
tymat siirtyvat unholaan. Ihmiset tottuvat nopeuteen ja my6és nopeatempoisiin mainoksiin.
Google analysoi verkkosivustojen kayttajakokemuksia eri mittareilla. Mittarit vaikuttavat
my0Os nakyvyyteen. Yksi naista mittareista mittaa latausnopeutta. Yli neljan sekunnin la-

tausnopeus viestittda huonosta kayttajakokemuksesta. (Mirelle s.a.)

Uudet kauppapaikat. Sosiaalisten medioiden kayttaminen ostospaikkoina on lisdantynyt.
Mainoksista voi suoraan ostaa tuotteita ja palveluita. Instagram Shopping, Google Shop-
ping ja Facebook Shops ovat yhd useamman asiakkaan kayttdma ostoalusta. (Mirelle

s.a.)

Kuva- ja danihaut vaikeuttavat hakukoneoptimointia. Ihmiset kayttavat entista enemman
aanihakuja seka kuvahakuja. Yritysten pitaa siis huolehtia siita etta, kun asiakas hakee
aanihaulla esimerkiksi sanalla "Marimekko”, tai hakee kuvahakua kayttamalla kuvalla

Unikkomukista, hakukone [8ytaa juuri sinun yrityksesi. (Mirelle s.a.)

Hieman odottamaton trendi on vanha, perinteinen sdhkodpostimarkkinointi. Viestin yksi-
I6iminen on kuitenkin entista tarkeampaa ja lukija haluaa saada viestista kuvan, etta tama

on osoitettu juuri hanelle. (Leino 11.1.2022.)



2.2 Megatrendit vaikuttavat digitalisaatioon

Digitaalisuus on yksi megatrendeista. On myo6s otettava huomioon, ettd muut megatrendit
vaikuttavat oleellisesti digitaalisuuteen. Yrityksilla on paljon huomioon otettavia megatren-
deja kaikissa liiketoimissaan. Esimerkiksi verkko-ostosten lisdantyessa, ilmastonmuutos
asettaa paineita esimerkiksi pakkaus- ja jakelulogistiikkaan. Ymparistoystavalliset tuotteet
mutta myos ymparistdystavalliset toimintatavat 1api linjan houkuttelevat ostajia. (Komulai-
nen 1.1.2020.) Vastuullisuus tulee ndkyd myos viestinndssa, esimerkiksi onnistumistari-
noina vastuullisuudesta (lda Fram 2022). My6s teknologinen hiilijalanjalki on otettava huo-
mioon. Matkailun vahentyessa yritysten palvelujen tulee olla helposti I0ydettavissa digitaa-
lisesti. Markkinointi, nettisivut, hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media ovat vain muuta-

mia asioita, joiden tulee olla viimeisen paalle kunnossa. (Komulainen 1.1.2020.)

Hybridikaupat ovat koko ajan yleistymassa. Perinteiset kivijalkamyymalat eivat enaa par-
jaa pelkilla myymaloilla. Ostot ovat siirtyneet entista enemman verkkoon ja asiakkaat saat-
tavat kayda kivijalkamyymalassa tutustumassa tuotteisiin, mutta siirtyvat sitten kotisoh-
valle tilaamaan tuotteet verkosta. Kilpailukyky myos itse verkkokauppaohjelmistossa ko-
rostuu. Digitaalisuuden lisdantyessa, valitettavasti ostajan nakokulmasta monimutkaiset ja
toimimattomat jarjestelmat ovat lisaantyneet. Nain ollen menestyva tekija on yritysten em-
paattisuus. Yritysten tulee ymmartaa, miten asiakkaat toimivat digitaalisissa palveluissa ja
digitaalisessa ostamisessa. My0s digitaalisen sosiaalisen vuorovaikutuksen tarve kasvaa.
Ostaja haluaa pystya kysymaan tarjottavista tuotteista tai palveluista, juuri silla hetkella
kun han on kyseista ostoa tekemassa. Nain ollen erilaiset chat-robotit lisdantyvat ja niiden
kehittdminen on koko ajan tapetilla. Tekoaly kehittyy jatkuvasti, mutta viela on matkaa jal-
jella siihen, etta chat-robotit voisivat kokonaan laadullisesti korvata fyysisen asiakaspalve-
lun. (Komulainen 1.1.2020.)

Tekoalyn lisdantyminen tuo myos koodaustaidot ja datan analysointi uudenlaiseen fokuk-
seen. Koska tekodalyn tarve lisdantyy koko ajan, silla toimivia ohjelmistoja kehitetdan jatku-
vasti kayttajaystavallisimmiksi. Tama liittyy suoraan koodaukseen. Digitaalisuus lisaa
myOs automaation tarvetta. Jokapaivaisia toita on jatkuvasti enemman ja enemman mah-
dollista automatisoida. Esimerkiksi sosiaalisen median postaukset ovat jo kauan olleet
mahdollisia ajastaa ja vaiheistaa automaattisesti iimestymaan juuri oikeaan aikaan. Myos-
kaan datan analysointi ei ole enda yhta helppoa ja yksinkertaista kuin ennen. Datan
maara ei siis enaa ole se ratkaiseva tekija, vaan analysointitaidot ovat yritysten fokuk-

sessa. (Komulainen 1.1.2020.)



2.3 Tyoympariston trendit

Digitalisaatio on asettanut trendeja ja haasteita myds itse tydymparistoon. Etatyo lisaantyi
huomattavasti pandemian alkaessa, ja on taallda myos pysyakseen. Etatydnteko edellyttaa
tyontekijan kannalta hyvia digitaalisia tyokaluja. On muistettava, ettd jokainen tyovaline ei
sovi kaikille. Erilaiset tyontekijat tarvitsevat erilaisia tydkaluja. Jokin digitaalinen tyokalu on
jollekin hyva, toiselle se huonontaa tydkokemusta. Tydkaluja tarvitsee siis joissain tapauk-
sissa olla useita ja niita tulisikin tarkastella tyontekijoiden silmin. Laaja paletti tyovalineita
tuo omat haasteensa mukanaan. Jarjestelma toisen peraan, kirjautuminen kirjautumisen
peraan. Erilaiset alustat jotka pystyvat tuomaan sy6tteita useista eri tyovalineista, joihin
pystyy integroimaan eri ohjelmia ja joiden sisaltd on personoitu, on tyontekijan tyokoke-
muksen kannalta mieluisampia. Yritysten tarjoamat tyélaitteet tydntekijoille ovat myds va-
hentyneet. Enemman suositaan digitaalisia pilviymparist6ja, joihin paasee helposti myos
omalta puhelimelta tai koneelta. (Heikkila 26.8.2021.)

Digitaalisten tyovalineiden haaste on usein se, etta ne ovat valineiden tarjoavan yrityksen
nakoisia. Esimerkiksi ohjelma Microsoft Teams nayttaa samalta jokaisessa yrityksessa.
Onkin haastavaa luoda oman brandin nakdisia digitaalisia tydymparistéja. On haastavaa
saada digitaalinen toimisto nayttamaan ja myds toimimaan oman brandin mukaisesti. Digi-
taalisten ymparistéjen ulkonadn ja toiminnallisuuden tarkeydet korostuvat, kun etatyo li-
saantyy ja digivalineet edustavat yrityksen digitaalista toimistoa. Tydvalineiden brandays
onkin yleistynyt ja monet yritykset valitsevat perinteisten Office365 ohjelmien sijaan bran-

dattyja jarjestelmia, jotka tukevat omannakoista digitaalista yritysta. (Heikkila 26.8.2021.)

Ennen digitalisaation kiihtymista tyontekijat saattoivat parjata hyvin, vaikka eivat olisivat
olleet aktiivisia keskustelijoita yritysten sisdisissa sosiaalisissa medioissa ja intraneteissa.
Uutisten kommentointi onnistui hyvin lounaspdydan aaressa. Etatyon lisddnnyttdessa, so-
siaalisen kanssakaymisen eteen joutuu ponnistelemaan eri tavalla. On siis luonnollisesti
tarkeaa, etta yritykset mahdollistavat tdman. Vanhat tutut ominaisuudet yritysten sisai-
sissa sosiaalisissa medioissa ei enaa riita, vaan vaaditaan enemman. Luovia ratkaisuja on
tehtava, jotta pystytdan innostamaan tyontekijoitéd olemaan digitaalisesti sosiaalisia. (Heik-
kila 26.8.2021.)

Taman opinnaytetyon tekijan kaydyissa keskusteluissa kollegoiden ja ystavien kanssa, on
tullut ilmi ettd monet ovat tykastyneet uuteen etatyomoodiin. Tyon ja arjen yhdistaminen
on ehka helpompaa, kun esimerkiksi fyysisia tydmatkoja ei ole. Aikaa jad enemman va-
paa-aikaan ja keskittyminen oman kodin hiljaisuudessa voi olla helpompaa. Nain ei kuiten-
kaan kaikkien tyontekijoiden kohdalla ole. Jotkut kaipaavat sita fyysista tyopaikkaa ja ha-

luavat vaihtelua paivaansa. Jotkut eivat viihdy kotikoneen aarella paivasta toiseen ja tyon



ja arjen erottamisesta tuleekin vaikeaa. Keskittymiskyky ei olekaan aina parhaimmillaan
kotona, kun arkea muistuttavat asiat herpaannuttavat tydhon keskittymista. Ennen ko-
ronapandemiaa oli myds normaalia, ettéd paivakodeissa oli hieman nuhaisia lapsia. Kun
lapset joutuvatkin olemaan nuhaisina kotona ja puolisokin ehka tekee omaa etaty6ta toi-
selta puolelta huonetta, koti onkin kaikkea muuta kuin hiljainen ja tyéhon inspiroiva. Tyo-
motivaatio ei olekaan kaikkien kohdalla enda samalla tasolla kuin ennen. Yritysten haas-

teina onkin motivoida tyontekijoita, saada tyo tuntumaan mieluisalta ja auttamaan tyonte-
kijaita pysymaan tehokkaina.



3 Uudenlainen B2B-myynnin liiketoiminta

B2B-myynti on muuttunut, ja tulee muuttumaan. Elamme asiakkaiden aikakautta. Digitali-
saation myo6ta, asiakkaat eivat tarvitse enaa itse myyntiorganisaatiota tiedonhakuvai-
heessa. Tiedot ovat saatavilla verkossa. Digitalisaation my6ta, asiakkailla on myés enem-
man yksityiskohtaista tietoa saatavilla olevista palveluista ja tuotteista. Kokemusten jaka-
minen verkossa on yleista, joten voimme todeta etta asiakaskokemus on entista tarke-
ampi. Odotusarvot ovat korkeampia kuin ennen. Onkin luonnollista todeta, ettd myynnissa

on aiempaa enemman lahdettava liikkeelle asiakkaasta. (Leino & Kenner 2021, 16-19.)

3.1 Muuttunut ostoprosessi

Ostokayttaytyminen on muuttunut merkittavasti. Tutkimusten mukaan, nykypaivan osto-
prosessi on aikaa vieva, kompleksinen ja itsenainen. Myyjan on aiempaa enemman oltava
Iasna ostopolun alkuvaiheessa ja tukea asiakasta koko ostoprosessissa. Ostoprosessissa
on samoja askeleita kuin ennenkin, mutta ostaminen on muuttunut tiimisuoritukseksi. Tii-
misuoritusta vaaditaan myds myyijalta, organisaation eri osastojen tulee toimia yhdessa
yhtendisena rintamana. Tutkimusten mukaan myds ajankayttd on kriittisempaa. Tama
asettaa palveluntarjoajalle haasteita sitouttaa asiakas ja antamaan argumentteja, miksi
asiakas hyotyisi ajankaytosta palveluntarjoajan kanssa. Helposti kaykin niin, ettd asiakas
hoitaa ostoprosessin alun itsenaisesti jolloin palveluntarjoajalla on haasteita paasta mu-

kaan ostoprosessin mydhempiin vaiheisiin. (Leino & Kenner 2021, 19-32.)

Asiakaskokemuksen odotukset ovat korkeammalla. Kokemus onkin joskus jopa tarkeampi
kuin itse palvelu tai tuote. Ostaja on ihminen ja odottaa henkildkohtaista, personoitua ja
aina saatavilla olevaa palvelua. Onkin perustunut uusi termi B2ZME. My6s vastuullisuuden
ja arvojen merkitykset ovat nousseet. Myos suosittelut ovat yha tarkeammassa roolissa,
koska ihmiset luottavat enemman "tavallisiin ihmisiin” kuin ylimman johdon viestintaan.
Tama tarkoittaa sitd, ettd myyjien on oltava "ihmisia”, ja esiintyd omina itsenaan ja samalla
alansa asiantuntijoina. Myyntityon on oltava henkilokohtaista, laadukasta ja aktiivista.

Muutaman paivan vastausaika ei riita. (Leino & Kenner 2021, 19-32.)

3.2 Uudenlainen myyntiprosessi

Koska ostoprosessi on entistd kompleksisempi, menestyva myyntiorganisaatio kehittaa
oikeanlaisen roolituksen ja hyddyntaa teknologiaa. Oikeanlainen roolitus pitda huolen
siitd, ettd myynnin tehtavakenttaan kuuluu aidosti myyntiin liittyvat tehtavat. Myyjat ovat
nykyaan monimutkaisten kokonaisuuksien johtajia. Hyva myyja on asiakkaan nakdokul-

masta yhteistydkykyinen muutoskonsultti ja projektijohtaja. Koska vaatimukset ovat korke-



alla, myyjien aikaa tarvitaan kokonaisuuksien hahmottamiseen ja johtamiseen. Menesty-
nyt myyja kayttaa tehokkaasti teknologian apuvalineitd, jotta rutiini- seka taustatehtavat
eivat kuormita myyjan muistia. Teknologian avulla, myyja pysyy myds tietoisempana asi-
akkaiden asioista ja trendeista. On selvaa etta tekoaly tulee kehittymaan ja muuttumaan
paljon tulevaisuudessa ja ndkymaan kaikkialla. Tekoaly ei kuitenkaan korvaa henkilékoh-
taista myyntia, koska vuorovaikutustaidot, empatia ja tunteiden tulkinta ovat tarkeita teki-
joita. Jatkossa tekoaly kuitenkin korvaa ne tyotehtavat, missa se pystyy toimimaan ihmista
tehokkaammin. Tekoaly on jo nyt tehokas apuvaline, kun sita osaa hyddyntaa. Se pystyy
toimimaan tehokkaana lisdkatena ja lisdaivoina. Nykyaan nakyy yha enemman CRM-jar-
jestelmia, jotka eivat enda ole vain kontaktitietojen keradmisportaaleja. CRM-jarjestelmat
jotka kayttavat tekoalya, pystyvat tiedon ja trendien pohjalta ennustamaan kauppojen voit-
totodennakoisyytta, ehdottamaan mihin prospekteihin ja mahdollisuuksiin kannattaa kes-
kittya ja myods ehdottamaan ostajia, jotka voisivat olla kiinnostuneita yrityksen tarjoamista
palveluista tai tuotteista. Tekoalya kayttavat ohjelmat pystyvat antamaan myyjille tarkeaa
tietoa asiakkaista tai kohderyhmista. (Leino & Kenner 2021, 32-42.)

State of Sales 2018 — raportin mukaan vain 34% myyjan tydajasta menee itse myyntityo-
hon. Loput ajasta menee raportointiin, esivalmisteluihin ja matkustamiseen. Myynnin kas-
vattamiseen vaaditaan siis ratkaisuja, jotka mahdollistavat myyjien ajan kayton asiakkai-
den kanssa. Liian paljon aikaa kuluu tiedon etsimiseen ja sen syottamiseen jarjestelmiin.
Oletusarvo tulisi olla se, etta digitaaliset liukuhihnaty6t eivat olisi myyjan tyopdydalla. Tule-
vaisuudessa tekodaly tulee nykyistd enemman hoitamaan naita taustatehtavia automaatti-
sesti. Voimme kuitenkin todeta, etta teknologia on jo nyt varsin kehittynytta. Myyijilld onkin
usein haasteita muuttaa vanhoja tuttuja toimintamalleja ja tapoja. Menestyva myyja tar-
kastaa omaa ajankayttéaan ja kyseenalaistaa tekemisensa tehokkuutta. Mikali suuri osa
tybajasta menee nappaillessa toistuvasti yksinkertaisia asioita, on syyta miettia olisiko tar-

jolla teknologista ratkaisua. (Leino & Kenner 2021, 34-42.)

Myyjan tulisi tuoda ratkaisuja asiakkaan ongelmiin, ilman etta asiakas kokee, ettd myyjan
ainoa tavoite on myyda tuote tai palvelu. Nykyajan asiakas ei arvosta kaupittelua, vaan
asiantuntevaa palvelua. Asiantuntemus ja asiakkaan liikketoiminnan vaikutusten seka eri-
koispiirteiden ymmartaminen tuo luotettavuutta ja asiakkaan silmissa myos kumppanuutta.
Myynti Iahtee liikkeelle asiakkaasta ja myyjan tulee aidosti ymmartaa asiakkaan tarpeita,
tavoitteita ja arkea. Myyja on asiakkaan yhteistyokumppani ja vastakkainasettelun myyjan
ja asiakkaan valilla voi unohtaa. Myyntityon tulee olla proaktiivisempaa ja esiintya asiak-
kaan kayttamissa kanavissa. Myynnin tulee tuoda aitoa arvoa asiakkaan arkeen. (Leino &
Kenner 2021, 48-55.)
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3.3 Modernit myyntimetodit

Myyntimetodeja on lukuisia. Jotkut ovat kehitetty aikoja sitten, mutta ovat hyodyllisia ja so-
pivat moderniin myymiseen. Ne eivat ole toisiaan parempia, silld myyjia, asiakkaita ja ti-
lanteita on lukuisia erilaisia. Myyjien tuleekin valita juuri omaan myyntiin sopiva malli. Mal-
liin tulee uskoa itse, ja sita tulee toteuttaa toistuvasti. Jopa "vaaranlainen” myyntimalli on
joskus menestyksekas, jos myyja oikeasti uskoo siihen ja toteuttaa sita tehokkaasti. Myyn-
timetodit ovat kuin moottoreita, omaan kaupalliseen ajoneuvoon tulee valita juuri se me-
todi, joka on tehokkain. Alla ovat listattuna muutamia tunnetuimpia myyntimetodeja. (Leino
& Kenner 2021, 193-195.)

SPIN-myyntimalli. Kehitetty jo vuonna 1988 mutta silti kdytdssd monen modernin myynti-
mallin pohjalla. Mallia kaytetaan usein myyntiprosessin alkuvaiheessa, ja se auttaa myy-
jaa esittamaan ne juuri oikeat kysymykset selvittadkseen asiakkaan nykytilanne, tarpeet ja
ongelmakohdat. SPIN-sana koostuu kysymyslajien sanoista. S-Situation — kysymykset liit-
tyen tilanteeseen. Nailla selvitetaan asiakkaan liikketoiminnan nykytila. P-Problems — kysy-
mykset liittyen haasteisiin. Nailla tunnistetaan asiakkaan ongelmat ja tavoitteet. I-Implicati-
ons — kysymykset liittyen vaikutuksiin. Nailla korostetaan asiakkaalle asian hoitamisen
kriittisyyttd. N-Need-Payoff — Tarve-tulos-kysymykset. Nailla varmistetaan asiakkaan tarve

ja luodaan asiakkaalle arvoa. (Leino & Kenner 2021, 195-201.)

BANT-myyntimalli. Malli on IBM-kehittama ja sita kaytetdan osana tarvekartoitusta. Malllin
avulla selvitetdan vastaukset neljgan asiaan. B-Budget — Budjetti, A-Authority — Auktori-
teetti, eli ketka kaikki osallistuvat paatdksentekoon, N-Need — Tarve, T-Timing — Ajoitus,
eli onko ajoitus oikea. Digitalisaation myéta, malliin lisatdan loppuun yleensa viela yksi kir-
jain, E-Engagement — Sitoutuminen. Digitaalisten valineiden avulla pystyy selvittdmaan,
miten aktiivisesti asiakas on jo toiminut esimerkiksi yrityksen verkkosisaltdjen parissa.
(Leino & Kenner 2021, 201-205.)

MEDDIC-myyntimalli. Malli on Parametric Technology Corporationin kehittama. Malli on
kvalifiointimetodi, joka keskittyy asiakkaan tilanteeseen ja my6s varmistaa asiakkaan kiin-
nostus. MEDDIC-malli koostuu kuudesta kysymyslajien sanasta. M-Metrics — Metriikat,
joilla selvitetaan liiketoiminnalliset vaikutukset. E-Economic Buyer — Ekonominen paatok-
sentekija, joilla selvitetaan valtaa omaavat paatoksentekijat. D-Decision Process — Paa-
toksentekoprosessi, joilla selvitetdan paatdksentekoprosessin etenemistapa. D-Decision
Criteria — Paatoksentekokriteerit, joilla selvitetddn miten asiakas arvottaa paatdksenteon.
I-Identify Pain — Kipukohtien tunnistaminen, joilla selvitetdan ongelmakohtien vaikutukset.
C-Champion — Vakuutettavat vaikuttajat, joilla selvitetdan ketka vaikuttajat tulisi saada va-
kuutetuiksi. (Leino & Kenner 2021, 205-210.)



11

SNAP Selling — myyntimalli. Malli on myyntivalmentaja Jill Konratin kehittdma. Mallin
avulla pidetaan myyntiratkaisuehdotus yksinkertaisena ja relevanttina poistamalla eri osta-
misen esteet. SNAP-sana koostuu neljasta elementista. S — Keep it Simple, eli myyntieh-
dotuksen yksinkertaisena pitaminen. N — Be Invaluable, eli myyntiratkaisun arvon korosta-
minen. A — Always Align, eli myyntiratkaisun ja asiakkaan arjen linkin varmistaminen. P —
Raise Priorities, eli myyntiratkaisun tarkeyden korostaminen. (Leino & Kenner 2021, 210-
213.)

Challenger Sales — Haastajamyyntimalli. Malli perustuu kirjaan The Challenger Sale, Tak-
ing Control of the Customer Conversation. Mallin mukaan on olemassa viisi lokeroa, ja jo-
kainen myyja kuuluu johonkin lokeroon. Ensimmaiseen lokeroon kuuluvat kovaa tyo6ta te-
kevat myyjat. Nama myyjat eivat luovuta, ovat motivoituneita ja itseohjautuvia. Toiseen lo-
keroon kuuluvat haastajat. Nama myyjat ymmartavat asiakkaan liiketoimintaa, omaavat
uusia nakemyksia ja haastavat asiakasta. Kolmanteen lokeroon kuuluvat suhteiden raken-
tajat. Nama myyjat rakentavat vahvoja asiakassuhteita ja kayttavat aikaa muiden auttami-
seen. Neljanteen lokeroon kuuluvat yksindiset sudet. Nama myyjat ovat itsevarmoja, itse-
naisia ja seuraavat omia vaistojaan. Viidenteen lokeroon kuuluvat ongelmanratkaisijat.
Nama myyjat ovat yksityiskohtaisia, luotettavia ja varmistavat ongelmien ratkaisemisen.
Mallin mukaan haastajamyyjat ovat menestyksekkaimmat, ja taksi myyjatyypiksi voi kehit-
tya. (Leino & Kenner 2021, 213-216.)

Inbound-myyntimalli. Malli perustuu markkinointiguru Seth Goudinin esittelemaan kasittee-
seen. Mallissa keskitytdan asiakkaiden houkuttelemiseen etenemaan ostoprosessissaan,
relevanttien sisaltdjen avulla. Sen ajatuksena on keskittya asiakkaisiin, joilla on tunnistettu
tarve ja kiinnostus, eli jatetdan keskittymatta kaikkiin yleisesti sopiviin asiakkaisiin. Kun
Outbound-myynnissa lahdetaan liikkeelle asiakkaan sopivuudesta ja edetaan tarpeeseen,
Inbound-myynnissa toimitaan painvastoin. Myyntimalli perustuu neljdan vaiheeseen, po-
tentiaalisen ostajan tunnistamiseen, sen kohtaamiseen, sen tutustumiseen ja lopulta osta-

jan ongelmien ratkaisemiseen ja kaupan paatokseen. (Leino & Kenner 2021, 217-223.)

Account Based Selling — Asiakkuuskohtainen myyntimalli. Téman mallin mukaan myynti
suunnataan yhdelle valitulle asiakkaalle kerrallaan ja unohdetaan massamyynti. Mallia
kaytetdan enimmakseen spesifissa toimialoissa. Mallissa tunnistetaan ensimmaiseksi po-
tentiaalinen asiakasyritys, seuraavaksi tunnistetaan kyseisen yrityksen paattajat ja vaikut-
tajat. Sen jalkeen mietitdan ketka osallistuvat myyntiprojektiin, jonka jalkeen sitoutetaan
kohdehenkil6t. Lopulta mietitdan viestintdkanavaa ja ajankohtaa, jonka jalkeen laaditaan
asiakkuussuunnitelma. (Leino & Kenner 2021, 223-228.)
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3.4 Tulevaisuuden menestysmyyjan myyntitaidot

Digitalisaation my6ta, ostoprosessi ja myyntiprosessi ovat muuttuneet. Luonnollisesti tama
tarkoittaa my0s sita, etta tarve myyjien osaamisen paivittdmiseen on todellinen. Perintei-
set sosiaaliset taidot, asiakaskeskeinen asenne, tuotetuntemus ja ratkaisumyynti tulevat
edelleen olemaan tarkeita taitoja. Uusien taitojen tarve on kuitenkin noussut, ja naiden tai-
tojen hallitseminen osana jokapaivaista myyntity6ta, on kriittistd. On olemassa erityisesti

kuusi taitoa, joiden korostamista ei voida vahatella. (Leino & Kenner 2021, 444-445.)

Ensimmainen taito on kuuntelu, kysyminen ja kyseenalaistaminen. Hyvien ja relevanttien
kysymysten esittdminen on aina ollut tarke&a. Digitalisaation my6ta, vastauksia on kuiten-
kin entistd enemman saatavilla verkossa. Myyjan onkin esitettava sellaisia kysymyksia
jotka saavat asiakkaan oikeasti pohtimaan liiketoimintansa tilaa. Myyjan on osattava ky-
seenalaistaa asiakkaan jo olemassa olevia ratkaisuja. Oikeilla kysymyksilla myyjan asian-
tuntemus korostuu ja myyja pystyy tarvittaessa heratella asiakasta uusiin ajattelumalleihin.
(Leino & Kenner 2021, 445-446.)

Toinen taito on esittda perusteltuja ndkemyksia. Tietoa on saatavilla joka paikassa. Sita
saa ilmaiseksi ja helposti. Nakemyksista ollaan kuitenkin valmiita maksamaan. Nakemyk-
set tulevat perustua tietoon, taitoon ja kokemukseen. Myyja on yha useammin perinteisen

myyjan sijaan muutoskonsultti. (Leino & Kenner 2021, 446-447.)

Kolmas taito on kirjallisen ja visuaalisen viestinnan kyky. Digitalisaatio tarkoittaa sita, etta
asiakkaat kayttavat ynd enemman aikaa sosiaalisen median ja muiden sivustojen aa-
ressd. Enaa ei parjaa ainoastaan myyntitaitojen fyysisella ilmaisulla. Verkkoviestinnan ky-
vyn tarkeys korostuu. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat perustuvat visuaalisuu-
teen ja videoihin. N&in ollen asiakkaat my6s odottavat myyjan nakyvan ruudun toisella
puolella. (Leino & Kenner 2021, 447-449.)

Neljas taito on teknologian hydédyntadminen toiminnan tehostamiseksi. Kuten jo aiemmin
todettu, tehokkaita digitaalisia tyovalineita I0ytyy runsaasti. Kehittyvan teknologian kaytta-
minen edellyttdd myyjan halua oppia jatkuvasti uutta. (Leino & Kenner 2021, 449-450.)

Viides taito on asiakkaan liiketoiminnan ymmartamisen kyky. Kaikki myyjat eivat voi olla
kaikkien alojen asiantuntijoita. Yritysten tulisikin miettia, mitka toimialat ovat myyntionnis-
tumisten erityisasemassa ja myyjien tulisivat perehtya niihin vahvasti. (Leino & Kenner
2021, 450-451.)
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Kuudes taito on tiedon tulkitsemisen kyky, oman ja asiakkaan toiminnan edistamiseksi. Di-
gitalisaation myota, myynnin tuen jarjestelmia on lukuisia. Onkin tarkeaa tunnistaa, minka-
lainen tieto on kriittista. Analysoitavan tiedon tulee olla linjassa yrityksen tavoitteiden
kanssa. Turhan tiedon kerddmiseen kuluu aikaa ja turhia resursseja. Myyjan itsenainen,
oman tehokkuuden mittaaminen tunnuslukujen avulla voi huomattavasti auttaa tehosta-
maan myyntia. Myos asiakkaiden avainluvut on huomioitava. (Leino & Kenner 2021, 451-
453.)
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4 Asiakkuudenhallinta ja CRM-jarjestelma

CRM, eli Customer Relationship Management ja suomeksi asiakkuudenhallinta, on asiak-
kuuden hoitoon liittyva toimintamalli. Se ei ole siis pelkastaan jarjestelma. (Leino & Kenner

2021, 278.) Se on asiakashallintaa, asiakassuhteiden ja asiakkuuksien johtamista. Se on

toimintatapoja ja tietojarjestelmia, joiden avulla toteutetaan asiakkuudenhallintaa. Se on

prosessi, joka hallitsee asiakaskohtaamisia. Se on lahestymistapa asiakashankintaan ja

asiakassuhteiden yllapitoon. Se on strategia, jolla parannetaan asiakkaiden kannatta-

vuutta. Se on tietojarjestelma, jonka avulla suunnitellaan ja aikataulutetaan toimintaa asi-
akkaita kohti. (Oksanen 2020, 25-27.)

41 CRM-lajittelu

CRM voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen paaasiallisen kayttétarkoituksen perusteella

(taulukko 1).

Taulukko 1. CRM:n lajittelua mukaillen Oksasen mallia (Oksanen 2020, 29)
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4.2 CRM-jarjestelmien huono maine

CRM-jarjestelmiin on vuosikausia suhtauduttu nihkeasti. Osittain tdma johtuu juuri siita,

ettd sana CRM ymmarretaan usein nimenomaan vain jarjestelmana, eikd ymmarreta sita,
ettd jarjestelman tarkoitus on helpottaa asiakkuuden hallintaa ja myyntity6ta. Osittain tama

johtuu myds siita, ettd monella myyjalla on kokemusta entisajan jarjestelmista, jotka olivat



15

pikemmin johdon kayttdmia valvomistydkaluja, eika jarjestelmat oikeasti tuoneet apua
myyntiarkeen. Heikkomaineisen historian takia, tutkimusten mukaan viela vuonna 2016
22% myyjista eivat olleet varmoja mita CRM-jarjestelma tarkoittaa. Tutkimusten mukaan
my0s ainoastaan 21% yrityksilla kaikki myynnin prosessit ovat maariteltynd CRM-jarjestel-
maan. CRM-jarjestelmien kayttdéonotto ei laheskdan aina onnistu. Niiden odotetaan usein
virheellisesti itsessdan parantamaan myyntituloksia ja tuovan muutoksia. Seuraavaksi
"vanhan liton myyjat” heraavatkin siihen todellisuuteen, ettad he yha vihaavat tietojen kir-
jaamista puhelinten tai muiden digitaalisten laitteiden avulla. (Leino & Kenner 2021, 278-
280.)

4.3 CRM-jarjestelman onnistunut kayttoonotto

CRM-jarjestelmien onnistunut kayttéonotto vaatii myyjien, eli paaasiallisten kayttajien, pro-
jektiin mukaan ottoa alusta alkaen. CRM-jarjestelman kayttéonotto epaonnistuu, jos oh-
jelma on johtaja- tai tekniikkavetoinen. Jarjestelmaa valitessa ja kehittaessa tulee aidosti
miettia, miten jarjestelma parhaiten tukisi myyjia asiakkuudenhoidossa. Kayttoénotto epa-
onnistuu myads, jos tietojen kirjaamiseen ei ole selkeaa ja yhteista toimintamallia. Jokaisen
tulee osallistua jarjestelman kayttoon, silla heti kun yksikin myyja jattaa kayttamatta jarjes-
telmaa, sielta ei I0ydy ajankohtaiset tiedot, eika se toimi niin kuin sen on tarkoitettu toimia.
Se osaltaan vaikuttaa siihen, ettd osa muistakin myyjista saattaa olla kayttamatta jarjestel-
maa, ja pian ollaankin siina tilanteessa etta jarjestelmaa ei kayta kukaan, eika sielta 16ydy
ldheskaan kaikkia ajankohtaisia tietoja. (Leino & Kenner 2021, 280-281.)

Tarkea tekija on myos johdon sitoutuminen ja osallistuminen. Hankkeen projektipaallikén
merkitys kayttdonoton onnistumisessa on myds suuressa roolissa. Hankkeen strateginen
merkitys koetaan myds tarkeana, tarkoittaen sita, ettd CRM kuuluu olla osa laajempaa
strategiakokonaisuutta. Jarjestelman paakayttajalld on myoés suuri merkitys projektin on-
nistumisessa, samoin kuin toimittajan osaamisella ja kokemuksella. (Oksanen 2020, 66-
70.)

Onneksi nykypaivan CRM-jarjestelmat ovat kehittyneet paljon, ja eivat ole enda huonon
maineen arvoisia. Hyva jarjestelma auttaa prospektoinnissa, toimii myyjan assistenttina ja
osoittaa myyntiprosessin kipupisteet. Se antaa ajankohtaista tietoa ja auttaa myyjaa kehit-
tdmaan myyntidan. Tulevaisuudessa CRM-jarjestelmissa tulee esiintymaan enemman ke-
hittynytta teknologiaa. Tekoaly tulee nakymaan vahvemmin ja jarjestelmat tulevat ole-
maan paitsi myyjien tyokaluja, mutta myos hyodyksi koko organisaatiolle. Ne tulevat muis-
tuttamaan nykyajan toiminnanohjausjarjestelmia, asiakas fokuksessa. (Leino & Kenner
2021, 281-283.)



16

4.4 CRM-jarjestelman kaytto pysyviaksi osaksi arkea

llman onnistuneita toimenpiteitd, CRM-jarjestelma paatyy pikku hiljaa kayttéénoton jal-
keen unholaan. Vanhoihin tapoihin on helppo palata ja jarjestelman kayttétavoite jaa va-
jaaksi. Onkin tarkeaa pitaa kiinni tietyista toimenpiteista kayttdonoton aikana. mutta myos
sen jalkeen, jotta jarjestelma jaa osaksi myyjien arkea ja pysyvia rutiineja. Kun kayttéon-
otto on suoritettu, ensimmaisella kayttdvuodella on suuri merkitys. Kun myyntiarjen kiireet
kaynnistyvat jalleen, ei valttamatta onnistuneellakaan kayttoonotolla ole merkitysta ja myy-
jat palaavat kiireessa vanhojen ja "napparien” tydkalujen pariin. Myyntitavoitteiden seu-
ranta on jalleen ykkdsprioriteettina, ja helposti inmisille tulee se asenne, ettd CRM-jarjes-
telman valiaikainen repsahdus ei merkitse mitaan, kunhan myynnin luvut nayttavat hyvilta.
Repsahduksista voi palautua, mutta jos kayttétaso on laskenut pidemmalla aikavalilla, pa-
lautuminen ei ole enaa yhta helppoa. Nain ollen kayttorepsahduksien estaminen heti
alusta alkaen, on tarkeaa. (Oksanen 2020, 410-416.)

Jarjestelman kayttoa tulee seurata aktiivisesti, jotta ongelmakohdat havaitaan nopeasti ja
niiden korjaamiseen voi luoda korjaavia toimenpiteita. Puhutaankin ensimmaisen kaytto-

vuoden tehokuurista, jolloin kayttoaktiivisuutta tulisi seurata organisaatio-, yksikko ja yksi-
I6tasolla. Syoétettyjen ja kasiteltyjen tietojen oikeellisuutta tulee seurata. Tulee my6s muis-
taa kayttaa CRM-jarjestelmaa tukena muille prosesseille. Uusia toimintatapoja tulee nou-
dattaa alusta alkaen. Seurannassa on kuitenkin 16ydettava jarkeva taso ja taydellisyyden

tavoittelu ei ole mielekasta. Poikkeamien tunnistaminen on tarkeaa ja kun kayton taso on
vakiintunut ja kayttdpoikkeamat korjattu, voidaan tasoa nostaa. Korjaaviin toimenpiteisiin

kuuluvat muun muassa esimiesty®, osaamistason nostaminen seka dokumentaatioiden

paivitys ja tarkentaminen. (Oksanen 2020, 410-416.)

Onnistunut rutiinien muutos yksilétasolla tarkoittaa sita, etta kayttaja tunnistaa CRM-kayt-
toon liittyvan hyddyn omalle tydlleen. Hyodyllisesta tydvalineesta ja toimintatavasta halu-
taan pitaa kiinni. Organisaatiotasolla rutiinin muutos nakyy yhteisessa tekemisessa. CRM-
jarjestelman kuuluu nakya saanndllisesti kaytavissa palavereissa. Jos CRM-jarjestelman
sijaan yhteisissa palavereissa kaytetaan vanhoja excel-raportteja lukujen seurantaan,
viestittda se samalla yksildille, ettd CRM-jarjestelmaan tehdyilla kirjauksilla ei ole valia,
koska lukuja seurataan kuitenkin muualta. CRM-jarjestelman kaytto tulee olla luonteva
osa tekemista kautta linjan. Kayton juurruttaminen vaatii johdolta ja esimiehilta ponniste-
luja. Jarjestelman arkipaivaistamisen lisaksi esimerkin nayttaminen on tehokas tapa juur-
ruttaa uusi toimintatapa. Liiketoiminnan mittareiden seuraaminen on tehokas apuvaline.
(Oksanen 2020, 417-423.)
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4.5 CRM-jarjestelman hyodyt

CRM-jarjestelman hyddyt ovat lukuisia. Asiakastiedot 16ytyvat jarjestelmallisesti ja syste-
maattisesti tallennettuna yhdessa paikassa. Aikaa ja vaivaa saastyy. Tiedot sailyvat tieto-
turvallisesti. Asiakkuuksien ja projektien dataa voidaan hyddyntaa tulevissa projekteissa.
Asiakkaiden hallinta on helpompaa, tiedot ovat helppo kirjata ja 16ytaa. Jarjestelmasta on
mahdollisuus saada parempi kokonaiskuva asiakkuuksista ja myynnin kehittymisen enna-
kointi on helpompaa. Asiakaspalvelun laatu on parempaa ja asiakashistorian avulla paa-
see syventymaan yksittaisiin asiakkuuksiin. Oikeanlaisten palveluiden tarjoaminen on hel-
pompaa. Tuloksia on helppo mitata ja raportoida. CRM mahdollistaa uusasiakashankin-
nan lisddmisen ja lisdmyynnin kannattavuuden. Asiakastyytyvaisyyttd on helppo kehittda
ja jarjestelmasta saatava data auttaa kehittdmaan palveluita. Tydntekijdiden tyytyvaisyys
nousee, kun jarjestelmaa on helppo kayttaa ja se tuo lisdarvoa omaan tyohon. Tiedon-

siirto on helppoa ja lapinakyvaa. (Visma Severa s.a.)

Jarjestelman avulla asiakkaiden segmentointi on helppoa, diilien vaiheita on mahdollista
seurata, yhteydenottojen hallinta on helppoa, tehtavia on helpompi hallita, raportointi on
monipuolista, myynnin ennustaminen paranee ja yhtenaisen kokemuksen tarjoaminen on
mahdollista. Jarjestelma on usein raatalditavissa yrityksen tarpeisiin ja integroitavissa mui-
hin jarjestelmiin. (Matilainen 16.2.2022.)

4.6 Parhaat CRM-jarjestelmat

Tunnettu ohjelmistoyritys Vainu on tehnyt yhteistyota tuhansien myyntiorganisaatioiden
kanssa ja heillda on nain ollen CRM-jarjestelmista laaja kokemus. Vainu listasi vuoden
2021 loppupuolella heidan mielestaan viisi parasta CRM-jarjestelmaa. HubSpot on hyva
valinta, kun kaikki asiakastieto tulee 16ytya yhdesta paikasa. Jarjestelma sopii ominaisuuk-
siltaan parhaiten pienille ja keskisuurille yrityksille. Salesforce omaa lahes rajattomat ra-
portointi- ja kustomointimahdollisuudet. Jarjestelma sopii parhaiten keskisuurille ja suurille
yrityksille. Microsoft Dynamics 365 — jarjestelmassa on lukuisia ominaisuuksia ja se mah-
dollistaa myds toiminnanohjausjarjestelmaan, laskutukseen ja kirjanpitoon liittyvia ratkai-
suja. Jarjestelma sopii parhaiten suurille yrityksille. Pipedrive on helppokayttéinen ja mah-
dollistaa monien tehtavien automatisoinnin. Jarjestelma sopii parhaiten pienille ja keski-
suurille yrityksille. Upsales — jarjestelmasta |6ytyy markkinoinnin automaatio ja omaa hyvia
lisdominaisuuksia. Jarjestelma sopii parhaiten pienille ja keskisuurille yrityksille. Vainu pai-
nottaa budjetin, jarjestelmakayttajien maaran, osastojen maaran seka tarvittavien ominai-
suuksien miettimista CRM-jarjestelmaa valitessa. My0s jarjestelman integraatiomahdolli-

suudet kannattaa ottaa huomioon jarjestelmaa valitessa. (Turunen 16.12.2021.)
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5 CRM;-jarjestelman kayttooppaan luominen Arla Oy:n Foodservice

myynti-tiimille

Tassa luvussa opinnaytetyontekija esittelee toimeksiantajan, avaa kayttdoppaan tavoitteet

ja kehittdmistehtavaa seka kuvaa oppaan suunnitelman ja toteutuksen .

5.1 Toimeksiantajan esittely

Arla Oy on suomalainen meijeriyhtio ja osa kansainvalistd konsernia Arla Foods (Arla

2022a). Arla Foods Ab osti vuonna 2007 30% Ingman Foods Oy Ab:sta, ja vuonna 2008
loppuosan osakkeista. Yrityksen historia alkoi Suomessa vuonna 1929, kun Hjalmar Ing-
man aloitti viilin myymisen. Smetanan valmistus alkoi vuonna 1947. Sipooseen valmistui
meijeri vuonna 1961 ja jogurtin valmistus alkoi vuonna 1970. Vuodesta 2022 lahtien, yh-

tion toimitusjohtajana on toiminut Pia Jormanainen. (Arla 2022b.)

Nykypaivana Arlalla on yli 500 maidontuottajaa, yhdeksan meijeria yhteistyomeijerit mu-
kaan lukien seka noin 390 tydntekijaa. Arlan maidontuottajat toimittivat Arlalle 214 miljoo-
naa litraa maitoa vuonna 2021. Paakonttori, tuotekehitys seka suurin meijeri sijaitsee Si-
poossa. Meijerissa valmistuu paivittdin maitoa sekd maitopohjaisia tuotteita. Arlan markki-
naosuus on noin 20%, ja liikevaihto vuonna 2021 oli 316 miljoonaa euroa. (Arla 2022a.)
Arlan tavoite on vahentaa koko konsernin paastoja 30 prosentilla vuoteen 2030 mennessa
ja olla taysin hiilineutraali vuoteen 2050 mennessa (Arla 2022c.) Suomen Foodservice

myynti-tiimiin kuuluu talla hetkella yhteensa 15 henkiloa.

5.2 Tavoite ja kehittamistehtava

Toimeksiantajayrityksessa lanseerattiin globaali CRM-jarjestelma kevaalla 2020, Foodser-
vice-puolelle. Taman opinnaytetyon tekija osallistui jarjestelman paakayttajana jarjestel-
man lanseeraukseen ja kayttdonottoon. Jarjestelman on tarkoitus olla paivittdisessa kay-

téssa, myynnin johtamisen tydkaluna.

Kun jarjestelma otettiin kayttédn, perehdytys toteutettiin jarjestdmalla useita, pitkia yhteisia
koulutuksia. Toimeksiantajalta puuttuu kokonaan jarjestelman kayttéopas. Opinnaytetyon
tavoitteena on luoda kayttdopas, jonka tarkoitus on tuoda jarjestelman kayttoon liittyen yh-
teisen toimintamallin ja toimia tiimin uusien jasenien perehdytyksessa. Oppaan tavoit-
teena on toimia kayttajien apuna jarjestelman kaytdssa. Oppaalla varmistuu yhteisen toi-
mintamallin lisdksi se, etta jokaisella kayttajalla on saatavilla selkeat ohjeet ja myyijien ar-
vokasta aikaa paasee vapautumaan itse myyntitydhon, kun jarjestelman kayttoon liittyen
ei tarvitse luoda omia muistiinpano-ohjeita, eika tarvitse lahted etsimaan sattumanvaraisia

yksittaisia ohjeita sahkopostiviestien seasta.
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Koska jarjestelma on globaalinen ja kaytdssa useissa eri maissa, sen kayttdminen Suo-
men markkinaa palvelevalla tavalla on valilld haasteellista. Jotta jarjestelma palvelisi mah-
dollisimman hyvin Suomen myyntitiimia, tiimi joutuu soveltamaan jarjestelmaa ja sen kayt-
t6a. Oppaan tule erota globaalista ohjeista niin, etta jarjestelman kayttaminen Suomen
myyntitiimissa olisi mahdollisimman tehokasta ja vaivatonta. Taman opinnaytetyon tekijan
tehtavana on haastaa globaalin CRM-tiimin antamia ohjeita jarjestelman kaytdssa, opasta

luodessa.

Kayttéoppaasta hyotyy koko Foodservicen myyntitiimi. Opas toimii arvokkaana apuna
kayttdjille ja aikaa vapautuu tarkeampiin tyétehtaviin. Opinnaytetyontekija ja jarjestelman
paakayttaja paasee kayttboppaan tekemisen kautta tutustumaan entista tarkemmin C4C-
jarjestelmaan, ja pystyy nain ollen jatkossa auttamaan muita tiiminjasenia jarjestelman
kaytossa entista tehokkaammin. Myynnin esimies pystyy kayttdmaan opasta apuna glo-
baaleissa keskusteluissa ja jarjestelman teknisissa kehityskeskusteluissa. Myynnin esi-
mies pystyy myos kayttdoppaan avulla varmistamaan sen, etta jokaisella kayttajalla on
ohjeet jarjestelman kayttoon, joten mahdolliset ongelmat jarjestelman kayttéasteessa joh-

tuen ohjeiden puuttumisesta eivat ole mahdollisia.

5.3 Suunnitelmakuvaus

Kayttdopas on luotu ensin tutustumalla digitalisaatioon trendina, B2B-myynnin liiketoimin-
taan ja yleisesti asiakkuudenhallintaan ja CRM-jarjestelmiin. Naihin aiheisiin tutustuminen,
jotka l6ytyvat tasta opinnaytetydsta, on auttanut opinnaytetydntekijaa saamaan kokonais-
valtaisen kuvan siita, miten tarkea selkea kayttdopas on ja mitd sen tekemiseen vaadi-
taan. Naihin aiheisiin tutustumisen jalkeen, opinnaytetyontekija ja jarjestelman paakayttaja
on luonut kayttboppaan oman asiantuntemuksen avulla, tutkimalla tarkemmin C4C-jarjes-
telmaa ja sen kayttda. Tekija on tutustunut jarjestelman globaaleihin ohjeisiin ja vanhoihin
sahkdposteihin aiheeseen liittyen. Tekija osallistui jarjestelman lanseerausvuonna useisiin
koulutuksiin jarjestelmaan liittyen, ja on jarjestelmaa aktiivisesti kayttamalla luonut itsel-
leen runsaasti kayttokokemusta. Kayttdoppaasta syntyi selkea, helposti ymmarrettava,
suomenkielinen opas, josta I0ytyy olennaiset tiedot ja kayttda helpottavia kuvia. Prosessi
on ollut suunnitteilla kauan, mutta sen itse toteutuminen tapahtui vasta kuluvan vuoden

loppupuolella.

5.4 Toteutuskuvaus

Kayttdopas rakentuu useasta eri osa-alueesta. Oppaan alusta l16ytyy uuden asiakkaan
avausprosessi, joka selkeyttaa kyseisen prosessin vaiheet ja antaa prosessista selkean

kuvan kayttajalle. Seuraavaksi oppaasta I6ytyy C4C-tiimin yhteystiedot seka jarjestelmaan
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liittyva pieni sanakirja. Seuraavaksi oppaassa esitellaan uuden prospektin ja kontaktihen-
kildn lisdamista jarjestelmaan. Taman jalkeen oppaassa esiintyy ohjeet kontaktikohtaisen
"Marketing Permission” — luvan lisddmiseen tai poistamiseen. Seuraavaksi oppaasta 16y-
tyy ohjeet miten asiakkaan sopimus tulee lisata jarjestelmaan. Epasuoran asiakkaan tu-
kun lisddmiseen liittyvat ohjeet 16ytyy seuraavana. Sen jalkeen oppaasta 16ytyy ohjeet
mahdollisuuden (Opportunity) lisddmiseen, seka tarkempi ohje miten mahdollisuuteen saa
helposti lisattyd useamman tuotteen. Kolmanneksi viimeisena oppaasta 16ytyy ohjeet, mi-
ten suoratoimitusasiakas muutetaan epasuoraksi asiakkaaksi. Asiakastilien yhdistamisen

ohjeet |6ytyy seuraavana ja viimeisena ohjeena I6ytyy noutotilauksen luominen.

Ohjeet ovat selkeat ja jokainen vaihe on eritelty. Ohjeita selkeyttavat kuvat, joiden avulla
kayttaja saa entista selkeamman kuvan siita, miten jarjestelmaa kaytetaan. Kayttéopas
etenee loogisessa jarjestyksessa ja alusta 10ytyvasta sisaltOluettelosta kayttaja paasee

helposti tarkistamaan oppaan sisallon ja ohjeiden sivunumerot.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa opinnaytetyontekija pohtii opinnaytetyon lopputuloksena syntyneen produk-
tin eli kayttdoppaan hyddynnettavyytta, johtopaatdksia, jatkotoimenpiteita seka kehityseh-

dotuksia. Lopuksi tekija pohtii opinnaytetydprosessia ja arvioi omaa oppimista.

6.1 Kayttooppaan hyédynnettavyys

Kayttdopas tullaan mydhemmin lisddamaan Foodservice-tiimin saataville pilvipalveluun.
Tahan mennessa kayttdopas ei siis viela ole paassyt konkreettisesti testiin, eika jarjestel-
man kayttajat olevat viela pystyneet antamaan oppaasta palautetta. Opinnaytetyontekija
uskoo kayttdoppaan tulevan suureksi hyodyksi. Kayttajilla on jo kokemusta jarjestelman
kaytoésta, mutta koska jarjestelma on laaja ja sisaltaa useita osioita, kayttajat tarvitsevat
oppaan johon voivat tarvittaessa palata muistin virkistdmiseksi. Lisdksi opas tuo kayttajille
helpotusta siihen, ettd enaa ohjeet eivat tarvitse olla muistin varassa, eikd mahdollisia oh-
jeita tarvitse lahtea etsimaan satojen sahkopostien seasta. Kayttdoppaan tekija usko sii-
hen, ettd opas on suureksi hyddyksi uusien tiiminjasenien perehdytyksessa. Jokaisen
Foodservice-tiimin tydntekijan odotetaan kayttavan jarjestelmaa. Myyjilla on luonnollisesti
suurin vastuu kaytdssa, mutta myos muiden tydntekijdiden panosta tarvitaan, jotta jarjes-
telmasta 16ytyy kaikki ajantasaiset tiedot. Arla on parhaillaankin rekrytoimassa uusia hen-
kilbitd Foodservice-tiimiin, joten oppaasta on toivon mukaan pian hyétya uuden kayttajien
apuna. Opas mahdollistaa myds sen, etta enaa ei tarvita pitkia koulutuksia jarjestelman
kayttdon liittyen. Tama osaltaan saastaa jokaisen tyontekijan arvokasta tydaikaa ja aikaa

jaa muihin tarkeisiin tehtaviin.

Kun opinnaytetyon tekija palaa perhevapaaltaan, han paasee keskustelemaan oppaasta
kayttgjien kanssa ja myos paivittamaan opasta, seka lisddmaan sinne lisda ohjeita. Hanen
sijainen toimii tassa roolissa siihen asti, ja opasta onkin helppo lahtea tarvittaessa kehitta-

maan.

6.2 Johtopaitokset seka jatkotoimenpiteet ja kehitysehdotukset

Digitalisaatio on suuri trendi, joka vaikuttaa suuresti yritysmaailmaan. Se tulee tulevaisuu-
dessa muuttumaan ja kehittymaan, ja nain ollen vaikuttamaan entista enemman yritys-
maailmaan. Se vaikuttaa asiakkaisiin ja nain ollen myds yrityksiin. Siihen vaikuttaa myos
muita trendeja. Onkin helppo todeta, ettd tdman trendin ja sen vaikutusten my6ta, yritys-
ten on tehtava suuria ponnisteluita pysyakseen mukana. Se vaikuttaa suuresti B2B-myyn-
nin liiketoimintaan. Ostoprosessi ja sitd myota myyntiprosessi ovat muuttuneet. Myyntime-
todit ovat moderneja. Menestyneena myyjana toimiminen vaatii uusia taitoja. CRM-jarjes-

telmat ovat osa digitaalisuutta, ja niiden kayttaminen ei jatkossa ainakaan vahene. CRM-
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jarjestelmilla on valitettavan usein vield huono maine, ja niiden kayttoonottojen onnistumi-
sessa on useampi huomioon otettava asia. My6s niiden juurtaminen osaksi myyjien arkea
vaatii ponnisteluja, jotta CRM-jarjestelmien kaytosta saadaan taysi hyoty irti ja jarjestel-
mien lukuisat hyvat puolet padsevat nousemaan esiin. Kayttédnoton onnistumisessa ja
jarjestelman arkeen juurtamisessa helpottaa suuresti jarjestelman kayton yhteinen toimin-
tamalli. Selked kayttbopas auttaa kayttajia toimimaan yhtenaisesti ja yritykset paasevat

varmistamaan, etta jarjestelmasta 16ytyy kaikki tarvittavat tiedot.

Taman opinnaytetyon tekija ehdottaa, etta kayttdopasta paivitetaan tarpeen mukaan

saanndllisesti. Nain kayttdopas pysyy kayttékelpoisena, vaikka jarjestelma muuttuisi joil-
tain osin tai saisi lisda ominaisuuksia. Kayttdoppaaseen olisi hyva lisata ohjeet aktiviteet-
tien kirjaamisesta seka raporttien kaytosta. Nain varmistuisi aktiviteettien kirjaus jarjestel-

maan ja kayttajat saisivat ohjeet miten raportteja etsitaan jarjestelmasta.

6.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi lahti kayntiin hitaasti ja takkuillen, ja venyi kokonaisuudessaan pi-
demmaksi mita alun perin suunniteltu. Matkalla oli paljon haasteita jotka vaikuttivat aika-
tauluun. Opinnaytetyon aihe oli alkujaan toinen ja lopullisen aiheen luominen vei enem-
man aikaa mita suunniteltu. Koronapandemia toi omat haasteensa koulunkayntiin. Haas-
teita toi myds opinnaytetyon tekeminen palkkatyon ohessa. Tekijan perhevapaa myos
siirsi opinnaytetydn aloitusta. Haasteita toi myo6s teoreettisen viitekehyksen aiheiden valit-
seminen, jotta ne liittyisivat mahdollisimman paljon kayttdoppaan tekemiseen. Aiheiden
valitsemisen ja lahteiden I6ytamisen jalkeen, opinndytetydn tekeminen sujui hyvin ja ai-
heet tukevat tydon produktia. Itse produktin eli kdyttdoppaan luominen sujui hyvin ja tehok-
kaasti, jarjestelman asiantuntemuksen ja kayttékokemuksen johdosta. Kayttéoppaasta tuli
onnistunut ja se tuo toivon mukaan paljon iloa ja apua jarjestelman kayttgjille. Opinnayte-
tydprosessi on sen tekijalle ollut antoisa oman oppimisen kannalta. Teoreettisen viiteke-
hyksen tekeminen antoi tekijalle paljon uutta tietoa aiheisiin liittyen. Tekija kokee, etta
kayttdopasta on helppo lahtea jatkokehittdmaan ja motivaatio sen tekemiseen on hyvalla
pohjalla. Opinnaytetydprosessi on myds opettanut tekijaa tekijasta itsestaan ja tekijan toi-

mintatavoista. Vaikka prosessi olikin pitka, se oli loppujen lopuksi onnistunut.
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Sisaltoluettelo

Uuden asiakkaan avausprosessi
C4C-tiimin yhteystiedot
C4C-sanakirja
Uuden prospektin lisdaminen
Kontaktihenkildn lisddminen
Marketing permission — lisdaminen ja poistaminen
Lisdaminen:
Poistaminen:
Asiakkaan sopimuksen lisdaminen
Epasuoran asiakkaan tukun lisdaminen
Mahdollisuuden (opportunity) lisddaminen

Usean tuotteen lisaaminen mahdollisuudelle

Suoratoimitusasiakkaan muuttaminen epasuoraksi asiakkaaksi

Asiakastilien yhdistaminen

Noutonaytetilauksen luominen
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