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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa markkinoille tulevan CRM-
jarjestelman kayttoonottoon liittyvia pulmia ja kaupallistamista. Hyvin suunniteltu
tuote myy itsensa helpommin asiakkaalle. On oleellista tietda, mihin asioihin
myynnin tulee keskittya seka millaisia ominaisuuksia kehitystiimin tulee
valmistaa, jotta uuden jarjestelman tuominen markkinoille voidaan todeta

onnistuneeksi.

TyOssa perehdytaan myyntiprosessiin ratkaisumyynnin nakokulmasta seka
tutkitaan asiakkaan syita ostaa tuote tai palvelu. Samalla tutkitaan
huippumyyjien ominaisuuksia. Lisaksi opinnaytetyossa tutkitaan hyvaa
asiakaskokemusta seka syvennytaan kayttokokemukseen ja kayttoliittymaan.
Samalla tutkitaan eri prosessit, joita CRM-jarjestelma kehittaa. Lopulta kaydaan

lapi onnistuneeseen onboarding -prosessiin tarvittavat elementit.

Kun kayttoonotto on kehitetty hyvin, voi tuotteen kaupallistaa paremmin.
Kayttoonotto saadaan toimimaan hyvalla viestinnalla ja toiveita kuuntelemalla.
Toiminnallisessa osuudessa on keskitytty kehittamaan ominaisuuksia, joita
myyjat tarvitsevat uuteen jarjestelmaan siirtyakseen. Lopputulos jai osittain
kesken, silla kaikkia tarvittavia ominaisuuksia ei saatu kehitettya ennen

maaraaikaa.
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The goal of this thesis was to find out the obstacles in the implementation and
commercialization of a new CRM system coming to the market. A well-designed
product sells itself more easily to the customer. It is essential to know what the
sales department should focus on, and what kind of features the development
team should produce, so that the launching of a new system can be considered

successful.

In this thesis, the sales process is surveyed from the point of view of solution
selling and the customer’s reasons for buying a product or service are
investigated. The qualities of top sellers are studied in the process. In addition,
the thesis examines good customer experience and delves into user experience
and user interface. The different processes developed by the CRM system are
also studied. Finally, the elements necessary for a felicitous onboarding process
are looked over.

When the implementation is well developed, the product can be commercialized
better. Implementation can be made to work by good communication and
listening to wishes. The focus of the functional part is on developing the
features that the sellers need to move to the new system. The result was
partially unfinished, because not all the necessary features could be developed
before the deadline.



Keywords:

Solution sales, top seller, customer experience, user experience, CRM,

onboarding, introduction



SISALTO

Kaytetyt lyhenteet ja sanasto
1 JOHDANTO

2 RATKAISUMYYNTI
2.1 Miten asiakas ostaa?

2.2 Huippumyyjan ominaisuudet

3 ASIAKASKOKEMUS

4 ONBOARDING

5 CASE: SERVICEFORM OY

6 TOIMINNALLINEN OSUUS

7. JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

Lahteet

Kuvat

Kuva 1 Gestaltin periaatteet yrityksen logoissa (mukaillen Foxcroftarts)

Kuviot

Kuvio 1 Myynnin portaat (mukaillen P. Vuorio, 2008)

11
16
18

20

29

34

37

42

46

24

13

Kuvio 2 Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Gentile, Spiller ja Noci,

2007)

21



Kuvio 3 Viisi tarkeinta asiakassuhteiden hallinnan prosessia (mukaillen Payne,
2013) 26



Kaytetyt lyhenteet ja sanasto

AQ

B2B

CAC
CLV

CRM

EQ

1IQ
Onboarding
SaaS

Segmentointi

Synergiaetu

TQ

Aéreisnako

Acquired quotient (Jeb Blount, 2017)

Business-to-Business (Mattsson, J., & Parvinen, P.,
2011)

Customer acquisition cost (Clint Fontanella, 2022)
Customer lifetime value (Christina Perricone, 2021)

Customer relationship management (Payne & Frow,
2013)

Emotional intelligence (Daniel Goleman, 1995)
Intelligence quotient (Jeb Blount, 2017)
Kayttoonotto- tai perehdytysprosessi. (Aalto, 2019)
Software as a Service (Ritika Puri, 2015)

Yrityksen asiakaskunnan jakaminen erilaisiin osiin

tehostetumpia prosesseja varten. (Nieminen & Tomperi,

2008)

Etu, joka saavutetaan, kun kaksi tai useampi tekija
yhdessa tyoskennellessdan muodostavat enemman
arvoa, kuin erikseen tyoskennellessaan. (Tuulaniemi,
2011)

Technology quotient (Jeb Blount, 2017)
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putkinadksi. (Jeff Johnson, 2014)



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on Serviceform -nimisen yrityksen luoman CRM-
jarjestelman kehittaminen ja kayttoonotto. Tyon tarkoituksena on kehittaa
jarjestelmallinen prosessi tuotteen kayttoonottoon ja saada eri osastot yrityksen
sisalla saumattomasti kayttamaan uutta jarjestelmaa. Opinnaytteessa pohditaan
kaytantoja ja tuodaan esille ehdotuksia, joilla voidaan tehostaa prosessia
sellaiselle tasolle, jossa syntyy mahdollisimman vahan kitkaa uusiin
prosesseihin siirtymisessa.

Uusi CRM-jarjestelma on tarkoitus myods kaupallistaa, kun tuote on kehitetty
toimivaksi. Tata prosessia varten taytyy tuotetta kehittaa omalle yritykselle
saumattomasti toimivaksi kokonaisuudeksi. Opinnaytetyossa kaydaan lapi
myyntiprosessia, asiakaskokemusta, onboardingia sekd CRM-jarjestelmaa.

Serviceform on nuori startup -yritys, joka toimii B2B -ymparistossa. Yritys auttaa
asiakkaidensa nettisivuja nostamaan palvelutasoaan seka parantamaan
nettisivujen konversiota. Yritys tarjoaa ohjelmistoa palveluna eli
liketoimintamalli on SaaS-pohjainen (Software as a Service). Asiakkailleen
Serviceform tarjoaa yllapidon tarjoamilleen palveluille seka tukea tydkalujen
kanssa koko asiakkaan elinkaaren ajan.

Serviceformilla on talla hetkella yli 1500 asiakasta, mutta jokaisen asiakkaan
arvo on suuri. On tarkeaa tarjota parasta palvelua kaikille asiakkaille, jolloin
yhteisty0 voi jatkua pitkaan ja on molemmille hedelmallinen. Yritys on kasvanut
neljassa vuodessa muutamasta tyontekijasta yli 50 henkilda tydllistavaksi

palveluntarjoajaksi.

Uuden tyokalun implementointi koetaan yrityksissa usein tyolaana ja aikaa
vievana prosessina. Prosessia pyritaan kehittamaan siihen pisteeseen, etteivat
yrityksen asiakkaat joutuisi kokemaan vaikeuksia kumppanuuden alussa.
Serviceform haluaa kehittaa toimintatapojaan siten, etta uusien asiakkaiden
tyokalujen kayttéonotto tapahtuu helpommin, kuitenkaan karsimatta valmiiden
tyokalujen laadusta.
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Yrityksen tarjoama palvelu on aina raataloity asiakkaan tarpeisiin, eika kahta
samanlaista ratkaisua ole, joten jokaisen asiakkaan onboarding-prosessi on
uniikki. Prosessin yhtenaistaminen kehittaa palvelun tehokkuutta, jolloin
asiakkaalle voidaan luoda enemman arvoa. Asiakas huomaa kehityksen
saumattomana palveluna, jossa lopputuote tarjotaan nopeasti juuri sellaisena

kokonaisuutena kuin se on myyty.

Prosessin suurin ongelma on talla hetkella viestinta seka asiakkaille
rakennettavat raataloidyt kokonaisuudet. Viestinnan heikkous johtuu
informaation katkeamisesta eri jarjestelmien seka henkiloiden valilla.
Raataloidyt kokonaisuudet tuovat myds ongelman, silla lopulliset tuotteet
eroavat suuresti asiakkaiden valilla. Myyja maalaa asiakkaalle kuvan
lopputuloksesta, mutta lopullinen tulos ei aina vastaa myyjan luomaa kuvaa.
Huonoimmassa tilanteessa loppuratkaisu viivastyy, joka johtaa asiakkaan
turhautumiseen. Tallaisessa tilanteessa asiakkaan into palvelua kohtaan usein
laskee ostohetkesta palvelun kayttoonottoon asti. Kun lopputuote on saatu
kayttoon, asiakas on useimmiten tyytyvainen tuotteeseen, mutta luottamus

yritykseen ei ole entisellaan.

Opinnaytetyon hypoteesina on, etta yhtenainen jarjestelma jokaisella yrityksen
sidosryhmalla parantaa sisaista viestintaa. Uuteen jarjestelmaan tehtavat
automaatiot myos tehostavat prosesseja, jolloin tyontekijoilla jaa enemman
aikaa paatyohonsa. Tama johtaa parempiin loppuratkaisuihin asiakkaille ja
kasvattaa asiakkaan luottamusta yritykseen. Tama johtaa yrityksen tuottaman
arvon helpompaan havainnointiin. Aihe on ajankohtainen, silla yritys on
kasvanut nopeasti. Nopea kasvu on luonut tilanteita, joissa myynti on hetkittain
ollut huomattavasti nopeampaa verrattuna tahtiin, milla asiakkaita on saatu
sisaistettya yrityksen tuotteisiin. Tehoton sisaistaminen seka nopea kasvu on
kestamatonta, jos prosessia ei vieda eteenpain.
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2 RATKAISUMYYNTI

Ratkaisumyynnin tarkeys on noussut esiin, kun asiakkaat ovat kehittyneet
ostajina. Ostajat osaavat karsia turhat menot keskittyen ydinliiketoimintaansa.
Internetin ja globalisaation myo6ta ostajat ovat entista tietoisempia eri
vaihtoehdoista. MyOs paatokset suoritetaan nykyaan ylempana hierarkiassa,
joka johtaa haasteellisempaan paatoksentekoprosessiin, silla monet tahot ovat
vakuutettava ennen lopullista paatosta investoinnista. Ennen yritykset pystyivat
kilpailemaan ominaisuuksilla ja kaytettavyydella, mutta nykyaan se ei
pelkastaan riita. (Mattsson & Parvinen, 2011)

Ratkaisumyynti on kehittynyt eteenpain muuttuneen ostokayttaytymisen myota.
Myyijat eivat voi enaa kontrolloida asiakkaitaan siita, miten ja mista he
informaation ostopaatdkseen etsivat. Sen sijaan ostajat on kasiteltava
yhteistyosuhteina, joille myyja toimii arvostettuna neuvonantaja (Eades &
Sullivan, 2014)

Ratkaisumyynnissa suhde myyjan ja asiakkaan valilla on syvempi normaaliin
tuotemyyntiin verrattuna. Lahtokohtaisesti ratkaisumyynnissa myydaan
kokonaisvaltaista hyotya, jota ei saa muualta. (Alanen, Malkia & Sell, 2005)
Myyja pyrkii ymmartamaan asiakkaan liiketoiminnan ja tavoitteet syvallisesti,
jolloin myyja voi tarjota ratkaisua, mista asiakas hyotyy enemman, kuin pelkasta
tuotteesta. (Roune ym. 2011)

Maailman kehittyessa, muuttuu myyminen koko ajan haastavammaksi.
Asiakkaille tama nakyy vaihtoehtojen runsaana maarana. Myyjille se nakyy
kilpailun kiristymisena, joka johtaa myyjan tyon haastavuuden kasvamiseen
entisestaan. (Marko Yli-Pietila & Mikko Tani, 2019)

Useat yritykset ovat siirtyneet tarjoamaan palvelua tuotteen lisaksi. Monet
yritykset eri aloilla ovat tulleet pisteeseen, missa he eivat pysty kasvamaan
pelkastaan tuoteportfolion laajentamisella. Tuotteiden lisaksi yritykset kehittavat
palveluita, jotka taydentavat tuotetta ja palvelevat asiakkaita paremmin. (Eades
& Kear, 2006)
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Ratkaisumyynnista on useita vaihtoehtoisia prosessin kuvauksia. Eades tiivisti
sen neljaan vaiheeseen. Ensin tulee valita oikea asiakasryhma ja syvennetaan
ymmarrysta, miten kohderyhma voi menestya. Taman jalkeen lahestytaan
kohderyhmaa heille mieluisalla tavalla. Lahestymisen jalkeen luodaan syvempi
ymmarrys kohdeyrityksen ongelmiin ja autetaan visioimaan niihin ratkaisua.
Viimeiseksi vakuutetaan asiakas ostopaatokseen tuomalla esiin ratkaisun arvo.
(Eades, 2003)

Ratkaisumyynnissa myyja tuo ratkaisunsa arvon esille asiakkaan tuottavuuden
parantamisella, liikevaihdon kasvulla tai konkreettisilla kustannussaastaoilla
tuoteominaisuuksien sijaan. Ratkaisumyyntia harjoitetaan usein
yritysmyynnissa, joiden ostopaatokset perustuvat suurilta osin rationaaliseen
ajatteluun tunteiden sijaan. Myyjalla ydinajatus ratkaisumyynnissa on auttaa
asiakasta saavuttamaan taman liiketoimintaan liittyvat visiot. (Roune & Joki-
Korpela, 2008)

Ratkaisumyynti ei pelkastaan ole organisaatiolle hyodyksi. Asiakas hyotyy
esimerkiksi kustannussaastoilla, saamalla erityisosaamista, parantamalla
suorituskykya seka yksinkertaistetuilla operaatioilla. Ratkaisumyynti luo myos
mahdollisuuden 10ytaa piilossa olevia markkinoita, luoda pitkaaikaisia
asiakassuhteita ja siten kasvattaa myyntia ja parantaa kannattavuutta. (Miller
ym. 2002)

Asiakkaiden segmentointi on erityisen tarkeaa ratkaisumyynnissa.
Segmentoinnin suurin hyoty saavutetaan, kun yritys pystyy tunnistamaan ja
jakamaan resurssit oikein jokaisen asiakkaan kohdalla. Tunnistamalla
tuottavimmat asiakassuhteet ja keskittymalla samanlaisten suhteiden
muodostamiseen, yritys tehostaa olennaisesti myyjien resurssien kayttoa.
Segmentoinnin kriteerit vaihtelevat toimialasta riippuen. Niihin voi kuulua
esimerkiksi asiakkaan koko, ostokayttaytyminen tai maantieteellinen sijainti.
Segmentointi auttaa myyntijohtoa osoittamaan tarvittavien resurssien maaran
parhaisiin kayttokohteisiin, joka puolestaan auttaa myyntia tekemaan parempaa
asiakasvalintaa. (Nieminen & Tomperi, 2008)
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Eades segmentoi asiakastyypit kirjassaan seuraavasti. Asiakkaat voi jakaa
kahteen ryhmaan ja heidan ongelmansa voidaan jakaa kolmeen tasoon.
Asiakkaat jaetaan ryhmaan, jotka ovat tunnistaneet ongelman ja etsivat siihen
ratkaisua, seka ryhmaan, jotka eivat etsi ratkaisua, vaikka ovat tietoisia
ongelmasta. Ongelmat voidaan jakaa siten, etta asiakas ei ole tietoinen
ongelmastaan, asiakas tietda ongelman, mutta hanella ei ole siihen ratkaisua tai
asiakas tietaa ongelman ja hanella on ajatus sen ratkaisemiselle. Asiakkaiden
kategorisoiminen antaa myyijalle edun lahestya heita oikealla tavalla. (Eades
2003)

Parhaassa tapauksessa hyva asiakkuus johtaa molempien osapuolien
liketoimintaa ja tietotaitoa kehittavaan kumppanuuteen. (Roune & Joki-Korpela,
2008) Optimaalinen suorituskyky saavutetaan, kun yritys dokumentoi
jarjestelmallisesti datan, jota myynti tuottaa. Dokumentoinnin pohjalta yritys voi
toteuttaa raportteja seka myyntiennusteita, mika auttaa yritysta olemaan ajan
tasalla tuoreesta tiedosta. (Kaario ym. 2004)

Myynnin tehokkuus organisaatiossa nojautuu myyntiprosessin noudattamiseen.
Myyntiprosessi vaihtelee organisaatioiden valilla, mutta prosessi usein mukailee
alla esitetyssa kuvassa 1. esiintyvia myynnin portaita. Myynnin portaat toimivat
myyjalle avustavana tyokaluna, joita kaytetaan prosessin selkeyttamiseen.
Taysin sisaistetty myyntiprosessi antaa myyjalle mahdollisuuden hallita

myyntitilannetta. (Vuorio 2008)

4 Idea
y |
Kertaus
V| oo I
Tarjous
y |
y | Tuote-
y | r IKartoitus esittely
Silta
I Esittely

Kuvio 1 Myynnin portaat (mukaillen P. Vuorio, 2008)
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Aloituksen voi mieltaa ensimmaiseksi kontaktiksi asiakkaaseen tai ensimmaista
myyntitilannetta. Aloituksessa myyjan on tarkea kertoa, kuka han on ja mita han
edustaa. Tarkoituksena on saada asiakkaan huomio heraamaan. Seuraavana
vaiheena tulee silta, jossa myyja kertoo aihealueen tarkemmin ja liittda sen
asiakkaaseen. Tarkoituksena on muodostaa asiakkaalle yhteys tuotteen ja

tarpeen valille. Talla lisataan asiakkaan kiinnostusta tuotteesta. (Vuorio 2008)

Asiakkaalle on synnyttava hyva ensivaikutelma. Ensivaikutelma on monen
tekijan summa, joka paattyy siihen, kun tuote saadaan onnistuneesti
loppukayttgjalle. Ensivaikutelma syntyy nopeasti myyjan ja asiakkaan
kohdatessa. On tarkea ottaa huomioon myos oheisviestinta, kuten eleet, iimeet,
asennot ja aanenkaytto, silla kaikki yhdessa muodostavat kuvan asiakkaalle
myyjasta. Jokainen vaihe kaupankayntiprosessissa tulee hoitaa erinomaisesti,
jotta ensivaikutelma pysyy hyvana. Ostaja kiinnittad huomioita myyjaan seka
yritykseen. Tarkeimpia huomionkohteita ostajalle ovat kontakti, tapaaminen,
tarjous, kauppa, toimitus, lasku, maksusuoritus ja reklamaatio seka sen hoito.
Nama kohdat tulee hoitaa hyvin, vaikka asiakas ei hoitaisi omaa osuuttaan
kunnolla. (Balac 2009)

Kuten kuvasta 1 nahdaan, seuraavaksi siirrytaan kartoitusvaiheeseen, jossa
myyja selvittad asiakkaan ongelmakohdat, jotka tuotteella tai palvelulla voidaan
ratkaista. Kartoituksesta siirrytaan tuote-esittelyyn, jossa myyja painottaa
ominaisuuksia, joista asiakas saisi hyotya. Tuote-esittelysta siirrytaan tarjous
vaiheeseen. Tarjousta antaessa myyja kasvattaa asiakkaan ostohalua ja kertaa
asiakkaalle syntyvat hyodyt. Tassa vaiheessa paatetaan kaupasta. (Vuorio
2008)

Ostajat ottavat neuvoja ainoastaan myyjilta, joihin he luottavat. Luottamuksen
luominen on siten tarkea ominaisuus onnistuneessa myynnissa. Luottamus
saadaan syntymaan, kun myyja pystyy osoittamaan oman patevyytensa seka
rehellisyytensa. Pidempi yhdessa vietetty aika myyntitilanteessa kasvattaa
asiakkaan ja myyjan valista laheisyytta, joka myos johtaa luottamuksen
kasvuun. (Schultz, Doerr, 2014)
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Asiakkaan kanssa muodostettu yhteys on ensimmainen askel luottamuksen
syntymiseen. Taman lisaksi myyjan taito onnistua yhdistamaan asiakkaan
tarpeet myyjan tuotteeseen on ratkaiseva asia onnistuneessa myynnissa.
Luottamuksen saatuaan myyjan taytyy seuraavaksi onnistua vakuuttamaan
asiakas hyodyista. Asiakkaan on nahtava, miten muutos tuo lisdarvoa

nykytilanteeseen verrattuna. (Schultz, Doerr, 2014)

Myyjan ja asiakkaan valisessa kanssakaymisessa myyja keraa asiakkaalta
tietoa yrityksesta, josta osa on hyvinkin herkkaluontoista. Tama onnistuu, jos
myyja on saanut asiakkaan luottamuksen, valittaa vilpittomyytta seka vakuuttaa
asiakkaan patevyydestaan. Asiakkaan syvempi ymmartaminen saadaan
aikaiseksi Eadesin mukaan, kun myyja osaa kysya avoimia kysymyksia,
kontrollikysymyksia seka vahvistavia kysymyksia. Nama auttavat myyjaa
ymmartamaan ongelman syyt, ongelmien vakavuudet seka ongelman
ratkaisemiseen tarvittavat valmiudet. On tarkeaa, etta myyja pystyy esittamaan
ongelman seuraukset mitattavilla indikaattoreilla, jolloin myyjan ratkaisun arvo

on osoitettavissa asiakkaalle. (Eades, 2003)

Kaupan syntyessa siirrytaan kertaus vaiheeseen. Tassa kerrataan myyntiehdot.
Kaydaan lapi mita asiakas osti, miksi ja mitka olivat asiakkaan hyodyt. Nain
voidaan taata, etta asiakas saa sen, mita halusi. Varmistetaan viela, etta
asiakas on ymmartanyt kaupan syntyneen. Viimeinen myynnin porras eli idea
kulkee myyjan mukana koko myyntitapahtuman ajan. Se on punainen lanka
myyntitilanteessa, joka maarittaa asiakkaan syyn ostaa myyjan tuote tai palvelu.
(Vuorio, 2008)
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2.1 Miten asiakas ostaa?

Eadesin mukaan asiakkaan ostoprosessin kontrolloiminen on tarkeimpia
ominaisuuksia onnistuneessa myynnissa. Myyjan on mukautettava oma
myyntiprosessi asiakkaan ostoprosessin kanssa. Tuotettavien arvojen perustelu
on oltava tarkeana osana myyntiprosessia, silla asiakas huomioi helpommin
arvopohjaiset syyt ratkaisun valitsemiseen. Asiakkaalle tuotetun arvon
esittdminen hyvin nopeuttaa paatoksentekoa. Ratkaisu on esitetty oikein, kun
asiakas haluaa sen heti kayttoonsa, silla muuten ratkaisun tarjoama arvo ei

toteudu asiakkaalle niin nopeasti, kuin mahdollista. (Eades, 2003)

Asiakkaan siirtdessa paatoksentekoa kauemmas tarkoittaa usein sita, etta han
ei ole saanut tarpeeksi arvoa siita tai muut investoinnit ovat tarkeampia. Kaupan
tekeminen ei pitaisi olla tarkea ominaisuus myyntiprosessissa. Ennemmin
kauppaan paadytaan, silla asiakkaalle tuotettu arvo on hyvin perusteltavissa
ratkaisun hintaan nahden. Asiakas ei myodskaan odota alennuksia, kun saatava
arvo kattaa ratkaisun hinnan. (Eades, 2003)

Myyjan tehdessa yhteistyota asiakkaan kanssa tulee myyjasta elintarkea linkki
arvonluontiin. Arvonluonti onnistuu opettamalla asiakkaita uusilla ideoilla ja
nakokulmilla. Tallaisessa tilanteessa myyjan on oltava proaktiivinen henkilo,
kenelta on helppo ostaa. Nailla ominaisuuksilla asiakkaan on helppoa lahtea
tavoittelemaan myyjan kanssa yhteista paamaaraa ja yhteistyd voidaan aloittaa.
(Schultz, Doerr, 2014)

Yhteistyotaidot seka myyjan lapinakyvyys tulevat ratkaisemaan tulevaisuudessa
teknologisesti valveutuneiden asiakkaiden ostopaatokset. Myyjien on
keskityttava sosiaalisen median avulla ostoprosessin alkuun nostaakseen omia
mahdollisuuksia potentiaalisen asiakkaan ostopaatoksessa. (Eades & Sullivan,
2014) Kasvanut informaatiomaara on asiakkaiden etu, jonka perusteella
asiakkaat voivat edeta ostoprosessissa pitkalle ilman myyjaa. (Marko Yli-Pietila
& Mikko Tani, 2019)
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Arvo asiakkaan nakodkulmasta perustuu tuleviin hyotyihin, joita verrataan
kuluihin. Asiakas vertaa hyotyja omiin haluihinsa ja tarpeisiinsa. Tuotteen tai
palvelun ollessa naiden kanssa linjassa asiakas tekee paatoksen, ovatko
saatavat hyodyt hanelle riittavan suuret kuluihin verrattuna. Kuluihin sisaltyy
my0s tuotteen tai palvelun potentiaaliset riskit. Mita enemman asiakas tietaa
tuotteesta tai palvelusta sita helpompi hanen on tehda ostopaatos (McNair-
Connolly, 2013)

Myyjan on tunnistettava ostosprosessin eri vaiheessa olevat asiakkaat. Myyjalle
on hyotya tilannetajusta, jolloin asiakasta voidaan palvella parhaalla tavalla
ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. Palvelu ostetaan mieluiten myyjilta, joilta
tilannetaju 16ytyy. Tilannetaju auttaa myyjaa saavuttamaan neuvonantajan
roolin. (Eades & Sullivan, 2014)

Tilannetaju koostuu tiedosta, taidoista, kyvyista seka asenteesta. Tietoon
kuuluu tilannekohtainen tieto seka kykyjen tiedostaminen. Taidot viittaavat
ihmis- seka myyntitaitoihin. Asenteessa mitataan myyjan halukkuutta
yhteistyohon. Tilannetajua voidaan kehittaa nopeasti oikeissa olosuhteissa.
Myyijien kouluttamisessa on tarkea painottaa ongelmien sek& mahdollisuuksien
tunnistamista asiakkaan tilanteesta, pelkan tuotetietamyksen kehittamisen
sijaan. (Eades & Sullivan, 2014)
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2.2 Huippumyyjan ominaisuudet

Onnistuakseen saamaan tayden valikoiman kykyja ja lahjakkuutta ihmisilla
taytyy olla monenlaista alykkyytta. (Howard Gardner, 2000) Huippumyyjijilla on
synnynnainen taito yhdistaa erilaisia ideoita, dataa ja kaavoja. Naita
yhdistamalla heilla on vipuvoima, jonka avulla he voivat tarjota nakemysta ja
ratkoa ongelmia. (Jeb Blount, 2017)

Vuosien varrella henkilon kerryttamat myyntitavat, taidot seka tieto merkitsevat
viela tulevaisuudessa. Nykyiset tavat myyda vaativat viilausta nopeasti
muuttuvassa myyntimaailmassa, mutta valmiiksi kerrytetty osaaminen ei
vanhene tai muutu hyddyttomaksi. Vankka pohja luo paremmat mahdollisuudet
kehittymiselle. (Neil Rackham, 2014)

Milleniaalit ovat siirtymassa valtaosaan tyovaestosta tulevien vuosien aikana.
Nuoremman sukupolven muuttunut ostoskayttaytyminen haastaa
myyntiorganisaatioita, jotka joutuvat mukautumaan uusiin myyntitapoihin seka
nakokulmiin. (Eades & Sullivan, 2014)

Myynti on taitoa, jota voidaan harjoittamalla parantaa. Myyntitaidot koostuvat
neljasta erityyppisesta alykkyydesta. Naista jokainen vahvistaa toisiaan.
Henkild, joka pystyy yhdistamaan jokaisen alykkyystyypin voi hallita omaa
alaansa. Alykkyystyypit ovat synnynnainen alykkyys (IQ), hankittu lykkyys
(AQ), teknologinen alykkyys (TQ) seka tunnealy (EQ). (Jeb Blount, 2017)

Ennen Jeb Blountin kirfjaa Howard Gardner on omassa kirjassaan listannut
kahdeksan eri alykkyystyyppia. Naita alykkyystyyppeja tutkiessa huomaa, etta
osa alykkyystyypeista on samanlaisia. Esimerkiksi Blountin mainitsema
tunnealy, jonka han on Golemanilta lainannut, kohtaa taysin Gardnerin
listaaman interpersonal eli ihmissuhde alykkyystyypin kanssa. Myos hankittu
alykkyys liittyy jokaiseen Howardin alykkyystyyppiin, silla jokaista Gardnerin
alykkyystyyppia voi kehittaa harjoittelemalla. Tarkastellessa synnynnaista ja
teknologista alykkyytta alkaa raja yhtalaisyyksissa hamartymaan.
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IQ on alykkyytta, johon henkilo ei voi vaikuttaa, silla se on synnynnaista. Se
mittaa, kuinka alykas henkild on ja se on peraisin henkilon omasta DNA:sta.
(Jeb Blount, 2017) 1Q ei ole suoraan sidoksissa menestymiseen. (Daniel
Goleman, 1998) AQ on suoraan sidoksissa henkilon kiinnostukseen kerryttaa
omaa alykkyytta. Henkilot, jotka etsivat uusia mahdollisuuksia oppia, ovat
valmennettavissa, ottavat mielellaan vastaan palautetta seka loytavat
vastoinkaymisista oppimismahdollisuuksia omaavat mahdollisuuden korkealle
AQ:lle. (Jeb Blount, 2017)

TQ on taito olla vuorovaikutuksessa teknologian kanssa ja kayttaa sita
hyoddykseen henkilon jokapaivaisessa elamassa. Henkilot, jotka epaonnistuvat
tai vastustavat taman taidon kehittamista jaavat jalkeen tulevaisuudessa.
(Ayesha Khanna, 2013)

EQ on kykya tehokkaasti havaita, tulkita, vastata ja hallita omia tunteitaan seka
vaikuttaa muiden tunteisiin. Tahan alykkyyteen kuuluu ihmisten tarkkaileminen
tunteiden ilmaisemisesta erilaisilla ei verbaalisilla tavoilla, kuten aanensavylla ja
iimeilla. EQ:hun liittyy myos ihmisen sisainen aly, joka sisaltaa itsetietoisuuden,
itsesaatelyn seka itsemotivaation. Tama on avain korkeaan suorituskykyyn

erityisesti johtajuudessa. (Daniel Goleman, 1995)
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3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemuksesta on tullut keskeinen painopiste seka nykyaikaisessa
palvelututkimuksessa etta johtamiskaytannossa. Mielenkiintoisen
asiakaskokemuksen luomista pidetaankin avainasemassa kilpailuedun ja
tyytyvaisten asiakkaiden saavuttamisessa. (Bolton et al., 2014)

Nykypaivan suuret yritykset, kuten Amazon ja Apple ovat saavuttaneet vankan
aseman maailmassa tarjoamalla asiakkailleen erinomaista palvelua asiakkaiden
arvoilla. Asiakkailla ei ole ikina ollut nain paljon vaihtoehtoja eri yritysten valilla,
joten asiakkaiden ilahduttaminen ei ole ikina ollut tarkeammassa asemassa

yrityksille kuin tana paivana. (Isabella Villani, 2019)

Palvelun erinomaisuudessa on otettava huomioon monta kohtaa, jotka
vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakkaiden ymmartaminen on tarkeassa
roolissa. Asiakaspalautetta ei pida pelkastaan kuunnella vaan siihen on myos
reagoitava. Yrityksen on ymmarrettava asiakastyytyvaisyytta ajavat tekijat.
Naita tekijoita kehittamalla yritys voi luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Moira
Clark & Susan Baker, 2004)

Asiakkaan kokemus syntyy jokaisesta suorasta ja epasuorasta
vuorovaikutuksesta yrityksen, tuotteen, palvelun tai brandin kanssa. (Lemke,
2011) Alla esiintyvasta kuviosta 2. nahdaan, mitka tekijat vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus on luonteeltaan kokonaisvaltaista,
mutta sita voidaan tarkastella myos suhteessa tiettyyn kosketuspisteeseen.
(Lemon & Verhoef, 2016)
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Kuvio 2 Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Gentile, Spiller ja Noci,
2007)

Kuviosta 2 nahdaan, miten Gentile, Spiller ja Noci (2007) ovat tuoneet monta
kosketuspistetta asiakaskokemuksen tarkasteluun. Hoolbrook (1999) kertoo,
etta asiakkaalle arvo maaraytyy utilitaristisilla arvoilla eli kaytanndllisilla arvoilla
seka hedonistisilla arvoilla eli kokemuksellisilla arvoilla. Ferraresin ja Schmittin
(2006) mukaan yrityksen arvoa voidaan tarkastella yrityksen myynnilla,
markkinaosuudella, brandin arvolla ja asiakkaiden arvolla. Hyva
asiakaskokemus muodostuu, kun kuluttajan arvon odotus on linjassa yrityksen
arvon toteutumisen kanssa seka yrityksen arvolupaus antaa oikeanlaisen

arvokasityksen kuluttajalle.

Operationaalinen tehokkuus onnistuu, kun yritys luo asiakkaalle tunteen, etta
yrityksen kanssa on helppo toimia. Asiakkaan saadessa palvelua toivomalla
tavalla. Tehokas toiminta palveluhairiotilanteissa seka jatkuva kehittaminen
mahdollistaa paremman asiakaskokemuksen. Yrityksen arvojen tulee olla
ymmarretty kaikkien tyontekijoiden keskuudessa ja niita tulee harjoittaa.
Johtajuuden on heijastettava yrityksen arvoja. (Moira Clark & Susan Baker,
2004)

Yrityksen tyontekijat luovat asiakaskokemuksen, joten heilla on oltava oikeat
taidot seka tieto tehdakseen tydonsa hyvin. Tyontekijoiden tyytyvaisyytta on
mitattava sekad mahdolliseen epatyytyvaisyyteen on reagoitava. Loistavien
tiimien ja yksildiden tyo on huomioitava. TyOntekijat ovat voimaannutettava
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erinomaisen tyon toimittamiseen. Ihmisten tyollistamisessa tarkeimpana
ominaisuutena on heidan asenteensa, silla muut asiat ovat koulutettavissa.
(Sharlyn Lauby, 2016)

Yrityksen ketteryys maarittyy, miten yritys reagoi ennalta arvaamattomiin
haasteisiin jatkuvasti vaihtuvissa asiakastilanteissa. Ketteryys yrityksessa
kulminoituu informaation kulkuun seka sen perusteella suoritettuihin
toimintoihin. Yrityksen on nostettava esiin tavat, tyokalut seka koulutus, joilla
mahdollistetaan muutokset. Tyontekijoiden myonteinen suhtautuminen
muutokseen seka tyokalut tiedon ja osaamisen jakamiseen yrityksen sisalla
ovat avainasemassa. Rakentava kritiikki on olennainen tukipilari tyokulttuurissa.
(Moira Clark & Susan Baker, 2004)
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Kayttoliittyma ja kayttokokemus

Kayttokokemus on osa asiakaskokemusta. Kayttokokemus liittyy tiettyyn
tuotteeseen. Esimerkiksi puhelimelle rakennetun Appin kayttokokemus
muodostuu sen kaytettavyydesta, navigoinnista, visuaalisesta jarjestyksesta,
informaation hierarkiasta seka muista tekijoista. Kayttokokemus muodostuu
naiden tekijoiden summana, joka koetaan positiivisena tai negatiivisena
kokemuksena. (Rafal Warniello, 2019)

Kayttoliittyma on termi ihmisen ja koneen valiselle kanssakaymiselle.
Asiakaslahtoinen kayttoliittyma parantaa asiakaskokemusta. Kehittajat ja
suunnittelijat hyodyntavat eri tapoja kayttoliittyman rakentamiseen, jotta siita
saadaan hyvin toimiva asiakkaita palveleva kokonaisuus. (Travis Lowdermilk,
2013)

Kayttoliittyman suunnittelu ei ole yhta suoraviivaista, kuin ruokareseptin
seuraaminen. Usein suunnittelussa tulee konflikteja. Esimerkiksi tuotteesta
halutaan kevyt, mutta kestava. Kayttoliittyman rakentamisessa tulee seurata
hyvan rakentamisen ohjeita ja kompromissien kautta rakentaa kayttajalle
toimivin ratkaisu. (Jeff Johnson, 2014)

Kayttoliittymaa rakentaessa tulee ottaa huomioon, ettd havaintokykymme on
puolueellinen omien aikaisempien kokemuksiemme kautta. Nykyhetkessa
havaintokykyyn vaikuttaa konteksti, missa asia on esitetty. Suunnittelussa tulee
valttaa epaselvyyksia, olla johdonmukainen seka ymmartaa kayttajan tavoite
tuotetta kayttaessa. (Stephen Palmer, 1999)

Ihmisen nako on optimoitu hahmottamaan rakenteita. Suunnittelussa kannattaa
ottaa huomioon Gestaltin periaatteet. Nama esiintyvat alla nakyvassa kuvassa
kuvassa 3, joihin kuuluu laheisyys, samanlaisuus, jatkuvuus, sulkeminen,
symmetria, yhteinen kohtalo, kohde ja alusta. Kayttoliittyman suunnittelussa
periaatteita yhdistetaan. Rakentamisvaiheessa tulee tutkia, etta I10ytyyko
suunnitteluperiaatteita kaytossa sellaisissa paikoissa, missa asiat eivat liity
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toisiinsa. Tallaista rakentamista tulisi valttaa, jotta tuotteen kayttaminen olisi

yksinkertaisempaa loppukayttajalle. (Jeff Johnson, 2014)

&"A H* =. c‘dl‘d\as K %

Laheisyys/

Samanlaisuus Jatkuvuus Sulkeutuvuus yhteinen kohtalo

Kohde ja alusta Symmetria

Kuva 1 Gestaltin periaatteet yrityksen logoissa (mukaillen Foxcroftarts)

Samanlaisuusperiaate auttaa hahmottamaan asioiden yhteenkuuluvuuden.
Kuten kuvasta 2. voidaan todeta jatkuvuusperiaate ja sulkeutuvuusperiaate
tarkoittaa ihmisen kykya tayttaa automaattisesti puuttuvat kohdat kuviosta.
Sulkeutuvuusperiaatteessa katsoja myos etsii kuviosta mahdollisimman
yksinkertaisen tavan ymmartaa se. Esimerkiksi katsoessa sulkeutuvuuskuviota
aivot ymmartavat kuvion helposti kahtena viivana ja venytettyna puoliympyrana
kokonaan uudenlaisen kuvion sijaan. Laheisyysperiaatteessa lahella toisiaan
olevat elementit nahdaan joukkona yksinkertaisen kokonaiskuvan
hahmottamisen takia. Yhteisen kohtalon periaatteessa samaan suuntaan
likkuvat tai samanlaiset elementit ajatellaan ryhmana. (Cameron Chapman,
2022)

Kohde ja alusta periaate tarkoittaa, ettd mielemme erottaa nakyvan osan, johon
ensisijainen huomiomme kiinnittyy ja taustan, joka kattaa kaiken muun.
Symmetria luo jarjestelmallisyytta ja antaa aivoillemme mahdollisimman

yksinkertaisen tavan ymmartaa sen. (Dejan Todorovic, 2008)

Kayttoliittymaa suunnitellessa on otettava huomioon ihmisten rajallinen
varinako. Valta huomaamattomia varimuutoksia, kayta erottuvia vareja. Valta
varipareja, joita varisokeat eivat erota. Kayta vareja hyvaksi muiden vihjeiden
kanssa helpottamaan kayttoa. Valta vastavareja paallekkain tai vierekkain.
Aareisnako ihmisilla on myds huono, joten suunnittelussa on otettava
huomioon, etta paikallaan olevat vaimeat varit saattavat jaada helposti
nakematta. Liikkuvat asiat huomataan usein helposti. (Jeff Johnson, 2014)
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Kayttajalle tulee esittaa informaatio sinne, mihin han katsoo. Vahvoja tapoja
kayttajan huomion saamiseen on pop-up viestit, adnimerkit tai sen asian
heiluttaminen, mihin huomio halutaan. Naita tapoja tulee kayttaa saastellen,
silla ne aiheuttavat vahvoja tuntemuksia seka menettavat tehokkuutensa usein
kaytettaessa. Haluttuja huomionkohteita voidaan tuoda esille hyvalla
rakenteella, vareilla seka lihavoittamalla tekstia. Muita tapoja huomion
keraamiseen on antaa kayttajalle tehtavia ja tuotteen gamification eli
pelillistaminen. (Victor Yocco, 2020)

Ihmista ei ole luotu lukemaan. Valta isoja tekstiryoppyja ja vaikeaa sanastoa.
Huomiomme on rajallinen eika muistimme ole taydellinen. Kayttajaa on
muistutettava oleellisista asioista, jotta kayttajan ei tarvitse turvautua muistin
varaan. Kayttajaa tulee myos auttaa tehtavissa, jotka saattavat tuntua
epaoleellisilta. Esimerkiksi sammuttaessa autoa saattaa auton valot jaada
paalle ja kayttajaa tulee muistuttaa valojen sammuttamisesta aanimerkilla tai

valojen tulisi sammua automaattisesti. (Jeff Johnson, 2014)

Ihmiset tunnistavat asioita helposti, mutta muistaminen on vaikeaa.
Kayttoliittyman suunnittelussa kannattaa kayttaa helposti tunnistettavia kuvioita
seka antaa kayttajalle mahdollisuus tutkia kaikkia vaihtoehtoja tuotteen
kayttamiselle. Sen sijaan, etta kayttaja joutuisi varautumaan muistiinsa eri
kayttotilanteissa. Ongelmanratkaisu ja laskeminen on vaikeaa, joten
suunnittelussa tulisi minimoida tallaiset toimenpiteet kayttajalta. (Raluca Budiu,
2014)

Ihmiset oppivat nopeammin, kun tehtava on keskitetty, yksinkertainen ja
johdonmukainen. Valta virheiden syntymista silloin, kun mahdollista. Poista
kaytosta komennot, jotka eivat hyodyta kayttoliittymaa. Tee kayttajan tekemat
virheet helposti huomattavaksi ja korjattavaksi. Anna kayttajalle mahdollisuus
kumota, peruuttaa ja korjata virheet helposti. Kayttajilla on myos
aikavaatimuksia, joten kayttajalle on kerrottava prosessin etenemisvauhdista.
(Jeff Johnson, 2014)
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Customer Relationship Management (CRM)

Asiakassuhteiden hallinta eli Customer Relationship Management, tasta
eteenpain CRM, on kokonaisuus, jota voidaan tarkastella strategisina
prosesseina ja aktiviteetteina. Taman prosessien kehittdminen alkaa yrityksen
strategian tarkastamisella ja loppuu tuloksen kehitykseen yrityksessa.
Kilpailuetu yritykselle syntyy arvonluonnista asiakkaalle seka organisaatiolle.
Kaikkien CRM aktiviteettien on kerattava ja kaytettava viisaasti ajankohtaista
dataa. Epaoleellisen tiedon keraaminen ja vajaa tiedon hyodyntaminen
vastustavat etuja, joita CRM tarjoaa. (Payne & Frow, 2013)

Alla esiintyvasta kuviosta 3. l10ytyy viisi tarkeinta toisiinsa liittyvaa CRM
prosessia. Nama ovat strategian kehitys, arvonluonti, monikanavaisuus,
informaation hallinta seka suorituskyvyn arviointi. Naiden prosessien
implementointi on ydin onnistuneelle CRM arkkitehtuurille. Hyvalla
arkkitehtuurilla pystytaan yhdistamaan koko yrityksen prosessit.
Lopputuloksena syntyy tyytyvainen asiakas seka parempi arvonluonti.
(Mattsson & Parvinen, 2011)

Strategian Arvonluonti Monikanavaisuus Suorituskyvyn
kehitysprosessi prosessi prosessi arviointi
= T Gy
4 ’} 4 ’} 4'}
L L !
Vv
: : Informaation hallinta

Kuvio 3 Viisi tarkeinta asiakassuhteiden hallinnan prosessia (mukaillen Payne,
2013)

Strategian kehitys on prosessi, joka koostetaan kahdesta eri nakokulmasta.

Ensimmainen nakokulma on organisaation analysointi nykytilanteesta, josta
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voidaan muodostaa strateginen suunnitelma ja visio kehitykselle. Toinen puoli
on selvittaa asiakkaan strategia, sen aiheuttamat valinnat ja ominaisuudet.
(Payne & Frow, 2013.)

Arvonluonti tulee ajatella yrityksen seka asiakkaan nakokulmasta.
Arvonluonnissa selvitetaan, miten luoda arvoa asiakkaalle ja maksimoida
jokaisen asiakkaan arvo yritykselle. Monikanavaisuus prosessissa selvitetaan,
miten asiakas haluaa, etta haneen ollaan yhteydessa. Yrityksella on myos usein
kaytossa monta jarjestelmaa, jotka voidaan integroida yhteen. Tama auttaa
organisaatiota yhdistamaan ja selkeyttamaan prosessien kulkua seka
vahentamaan informaation hukkumista. (Adrian Payne, 2005.)

Informaation hallinta koskee paaasiassa kerattya informaatiota asiakkaasta ja
miten sita hallitaan. Asiakkaista on pidettava myos rekisteria, josta voidaan
analysoida asiakkaan kokemusta organisaatiosta jatkokehitysta varten. Alla
olevasta kuvaajasta 4 huomataan informaation hallinnan prosessin olevan
tarkein prosessi CRM implementointia varten, silla jokainen muu vaihe
kehityksessa on kytkoksissa siihen. Kehittyneen informaation hallinnan avulla
Idydetaan olennainen informaatio asiakkaasta, jolloin voidaan reagoida
asiakkaan tarpeisiin paremmin. (Adrian Payne, 2005.)

Viimeinen tarkasteltava prosessi on suorituskyvyn arviointi. Sen avulla luodaan
analyyttiset mittarit, jolla seurataan asiakkaiden ja omistajien nakokulmasta
arvonluonnin kehitysta. Asiakkaiden nakokulmasta seurataan tyytyvaisyytta,
lojaaliutta ja tuloksia. Omistajien nakokulmasta seurataan tuloksen paranemista
seka muita taloudellisia tuloksia tyontekijoiden, asiakkaiden ja omistajien
tasolla. Seurannan avulla yritys voi helpommin tarkastella omia vahvuuksia ja
heikkouksia, jolloin naihin voidaan reagoida ja tehda tarvittavat parannukset.
(Payne & Frow, 2013.)

Tama strateginen runko tarvitsee yritykselta vahvan perustan ja maaratietoisen
strategisen vision toimiakseen seka johdon sitoutumisen. Lisaksi tarvitaan koko
yrityksen sisainen ymmarrys asiakasarvon luonnista monikanavaisessa

ymparistossa. Ennakoiva ja tarkoituksenmukainen informaation hallinta ovat
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Parvinen, 2011)
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4 ONBOARDING

Onboarding termia kaytetaan tyontekijan perehdytyksessa seka silloin, kun uusi
asiakas tuodaan yritykseen tai osaksi uutta jarjestelmaa. Onboardingin voi siten
mieltaa kayttoonotto- tai perehdytysprosessiksi. Onnistunut onboarding syntyy,
kun prosessin tavoitteet ovat selvitetty ennen aloittamista. Onnistumista lisaa
tiilvis yhteistyo palvelun toimittajan, asiakkaan seka muiden prosessiin liittyvien
osapuolten valilla. Palvelun hankkineen organisaation sitoutuessa hankintaansa
omilla resursseillaan lisdtdan onnistumisen todennakaisyytta. (Aalto, 2019,
Kurronen 2015, 16)

Riippuen tutkimuksesta ja alasta uuden asiakkaan hankkiminen on yritykselle
5-25 kertaa kalliimpaa, kuin olemassa olevan asiakkaan pitaminen yrityksessa.
Esimerkiksi rahoitusalalla toimivan yrityksen nostaessa 5 % heidan
asiakkaidensa pysyvyytta kasvattaa se yrityksen liikevoittoa 25 %. Yritykset
mittaavat asiakaspysyvyytta asiakkaiden vaihtuvuusasteella eli customer churn
ratella. Talla mitataan prosentuaalista maaraa asiakkaista, ketka lopettavat
yhteistyon yrityksen kanssa tietyn ajanjakson paatteeksi. (Amy Gallo, 2014)

Onboardingista on usein hyotya yrityksen tarjotessa palvelua asiakkailleen.
Kaikille miellyttava lopputulos syntyy, kun aikataululliset tavoitteet ovat selkeat
ja realistiset. Prosessin aikana tulee selvittaa asiakkaan nykytilanne, asettaa
asiakkaalle selkeat odotukset ja ymmartaa asiakkaan tarpeet seka tavoitteet.
Asiakkaalle tulee myos kertoa tyon laajuus, etta aikataulu. Nain valtytaan
mahdollisilta vaarinkasityksilta. (Sara Bussandri, 2022)

Asiakkaan onnistunut onboarding auttaa yritysta monella eri tavalla. Asiakkaan
luottamus yritykseen kasvaa, joka vahentaa kilpailuttamisen tarvetta. Palvelun
kayttdaika pitenee eli customer lifetime value (CLV) kasvaa. Tyytyvaisesta
asiakkaasta tulee palvelun suosittelija, joka johtaa uusien asiakkuuksien
syntymiseen. Asiakkaiden sailyttaminen lisaa liikkevaihtoa seka voi myos alentaa
uusien asiakkaiden hankintakustannusta. (Christina Perricone, 2021)
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CLV lasketaan asiakkaan tuomalla arvolla, joka kerrotaan asiakkuuden
keskimaaraisella ajalla. Arvo yhtaloon saadaan laskemalla keskimaarainen
ostos ja kertomalla se maaralla, kuinka useasti ostos toistetaan
keskimaaraisessa asiakkuudessa. Asiakkuuden keskimaarainen aika saadaan
laskemalla yhteen asiakkaiden tuotteen tai palvelun kayttoika ja jakamalla sen
asiakkaiden maaralla. CLV lukua voidaan verrata asiakkuuden hankintahintaan
eli Customer Acquisition Cost (CAC). Naita vertaamalla yritys voi laskea kuinka
kauan kestaa ennen kuin asiakkaasta tulee yritykselle tuottava. (Clint
Fontanella, 2022)

Ihmiset oppivat eri tavalla ja eri tahdilla. Onboarding prosessia voidaan kehittaa
eteenpain ottamalla huomioon useat eri oppimistyylit. Oppimismateriaalia
luodessa kannattaa ottaa tama huomioon ja tehda ne usealla tavalla, kuten
teksti, videot ja esimerkit. Aloittaminen uuden tuotteen kayttoonotossa on usein
hankalinta. Asiakkaan on helppo omaksua vahan asioita kerrallaan. Asiakas
omaksuu tuotteen kayttamisen paremmin, kun yritys luo kayttoonotolle selkean

rakenteen, mista aloittaa ja miten edeta. (Ritika Puri, 2015)

Kun yritys on loytanyt toimivan tavan tuoda uudet asiakkaat yritykseen sisalle,
voidaan prosessia lahtea toistamaan seuraaville. Kehittynyt onboarding auttaa
luomaan ainutlaatuisen asiakaskokemuksen. Onnistunut onboarding on
toistettavissa oleva prosessi. Toimivaa prosessia voidaan myds automatisoida.
Jokaisen uuden asiakkaan kohdalla prosessi on yhta tehokas, joka vuorostaan
auttaa yritysta kasvamaan seka skaalautumaan tehokkaasti. (Sara Bussandri,
2022)

Asiakaskokemus on tarkeassa roolissa onboarding prosessissa. Pelkastaan
hyva tekninen toteutus ei takaa onboardingin onnistumista. Loppukayttajien
tarpeet ja palvelun tuottaman arvon huomioiminen tekevat
kayttoonottoprosessista asiakaslahtoisemman. Asiakaslahtoisyyden
perimmainen tarkoitus on pystya palvelemaan ja huomioimaan asiakas
mahdollisimman hyvin. Ottamalla tarpeet asiaankuuluvasti huomioon
asiakkaalle muodostuu positiivinen asiakaskokemus alusta asti. (Nystrom ym.,
2011 3).
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Asiakaslahtoiset tuotteet tai palvelut ovat asiakkaiden arvonluonnin keskiossa.
Jokaisella asiakkaalla on oma kasitys palvelun tuottamasta arvosta. Pelkka
tuote tai palvelu eivat usein riitd kattamaan arvo odotusta, vaan asiakkaan
kokemus niiden kayttamisesta on noussut merkittavampaan osaan. (Koivisto
ym., 23-26)

Yrityksen ja asiakkaan valinen onnistunut kanssakayminen auttaa
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen luomisessa. Tahan vaikuttavat
asiakkaan aiemmat kokemukset, tavoitteet ja tarpeet seka ennakkokasitykset
yrityksesta. Naiden lisaksi jokainen palvelutapahtuma seka kontakti yrityksen ja
asiakkaan valilla vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Prosessia
on hyva myods muovata eri asiakkaiden kanssa, jotta jokaisen yksildlliset
tavoitteet ja tarpeet otetaan huomioon. Positiivinen onboarding prosessi on
saavutettu, kun asiakasta ymmarretaan kokonaisvaltaisesti. Tiedetaan, miten
asiakas tulee kayttamaan hankkimaansa palvelua seka millaiset tavoitteet
palvelulle on asetettu. (Tuulaniemi 2011)

Asiakaskeskeinen onboarding parantaa yrityksen ja asiakkaan valista
vuorovaikutusta seka potentiaalisia synergiaetuja. Tama avaa oven
tulevaisuudessa laajemmalle liiketoiminnalliselle yhteistyolle. Asiakkaalle
muodostunut positiivinen asiakaskokemus auttaa yritysta kasvattamalla
suosittelijoiden maaraa ja vahentamalla reklamaatioita. Asiakaslahtoisyyden

tulisi olla kaiken toiminnan keskiossa. (Koivisto ym., 23-26, Tuulaniemi 2011).

Monet yritykset ovat erinomaisia yksittaisissa vuorovaikutuksissa asiakkaan
kanssa, mutta eivat kiinnita tarpeeksi huomiota kokonaisvaltaisen kokemuksen
saavuttamiseen ostohetkesta lopulliseen kayttoonottoon. Usein yritykset
keskittyvat vain tiettyihin kosketuspisteisiin asiakkaan kanssa. Kapeakatseisuus
luo yritykselle vaaristyneen kuvan heidan asiakkaidensa tyytyvaisyydesta, joka
johtaa yrityksen kokonaiskuvan heikkenemiseen asiakkaan silmissa. (Rawson
etal., 2013)

Asiakaspolussa on yleensa kaksi tarkeaa vaihetta onboarding onnistumisen

maarittamiseen. Ensimmainen on itse kayttoonottoprosessi ja toinen on ostetun
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tuotteen tai palvelun omaksumisen edistaminen. Jotkin yrityksen tuottamat
palvelut ovat sen verran helppoja omaksua, ettei se vaadi monia
kosketuspisteita, kun taas vaativammat palvelut tarvitsevat koulutusta ja siten
enemman kosketuspisteita. (Alder, 2019)

Enemman kosketuspisteita vaativa onboarding malli on kaytossa yrityksilla,
joiden tuotetta tai palvelua on monimutkaista kayttaa ja kayttoonotto vaatii
paljon kustomointia. Tallaista mallia hyodyntavan yrityksen on varmistettava,
etta asiakkaan tuoma likkevaihto kattaa vaativamman onboardingin kulut. (Alder,
2019)

Vahaisten kosketuspisteiden onboarding malli soveltuu yrityksille, joiden
ohjelmistot ja tyOkalut pystytaan ottamaan kayttoon hyvin saumattomasti.
Naissa yritykset parjaavat hyvin, kun ottavat kayttoon mahdollisimman vahan
erilaisia maarityksia seka asetuksia. Tassa mallissa asiakas opettelee
kayttamaan tuotetta tai palvelua itsenaisesti erilaisten materiaalien avulla ilman
henkilokohtaista kouluttajaa. Tassa mallissa yrityksen on onnistuttava
ohjaamaan asiakas vinkkien ja apuartikkelien aareen kehityksen pysahtyessa.
Yritykselld on mahdollisuus edesauttaa asiakasta luomalla mahdollisimman
helppo kayttoliittyma seka kayttokokemus. (Alder, 2019)

Yrityksen on luotava tuotteesta tai palvelusta yksinkertainen. Usein yritys ei
ymmarra tuotteensa monimutkaisuutta, silla yritys tietaa kaikki pienetkin
yksityiskohdat omasta tuotteesta. Tama sokeuttaa yritysta ja voi johtaa
hankalaan kayttoonottoprosessiin asiakkaille, vaikka yritykselle se vaikuttaa
helpolta. Yritysten tulee my6s muistaa, etta uudet asiakkaat ovat vasta
opetteluvaiheessa ja heidan aikansa on rajallista. (Ritika Puri, 2015)

Asiakkaan kannattaa antaa auttaa tuotteen seka palvelun kehityksessa.
Asiakkaan kayttoonottokokemuksesta kerattya asiakaspalautetta kuuntelemalla
saadaan kayttoonottoprosessi kehittymaan eteenpain. Asiakasta voidaan auttaa
alussa nimeamalla tukihenkild, joka on asiakkaan tavoitettavissa tarpeen
vaatiessa. (Christina Perricone, 2021)
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Asiakkaan menestymista voidaan myds edesauttaa lahettamalla ohjeita,
markkinointimateriaalia ja blogeja tuotteen kayttamisesta. Palvelun ostaja ei
aina ole palvelun kayttaja. Kayttaja saattaa olla alempana organisaatiossa. On
tarkeaa tutustuttaa myos kayttaja palveluun. Kayttaja, jonka on tutustuttava
palveluun itsenaisesti saattaa kokea palvelun huonoksi. Lisaksi asiakkaaseen
kannattaa olla puhelimella yhteydessa. Asiakkailla ei ole usein aikaa kayda lapi
lahetettya materiaalia. Pulmia voidaan valttaa ottamalla asiakkaisiin yhteytta
ennaltaehkaisevasti. (Ritika Puri, 2015)
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5 CASE: SERVICEFORM OY

Serviceform on aloittanut toimintansa vuonna 2018. Yrityksen missio on tehda
monimutkaisista teknologioista helppoja ja tuoda ne kaikki saman palvelun alle.
Yritys on nopeasti kasvava startup -yritys. Serviceformilla tydskentelee nykyaan
50 henkilda ympari maailman. Toimistot sijaitsevat Suomessa, Espanjassa seka
Sri Lankassa. (Serviceform, 2022)

Talla hetkella yrityksen palvelulupaus on tarjota asiakkailleen mahdollisuus
parantaa heidan prosessejaan myynnissa, asiakaspalvelussa seka
asiakashallinnassa. Yrityksen tavoitteena on kehittda johtavia markkinoinnin ja
asiakaspalvelun tyokaluja. Asiakaskuntaan kuuluvat kaikki yritykset, joilla on
nettisivut. Paapaino on kuitenkin pienissa ja keskisuurissa yrityksissa, jotka
haluavat kehittaa omaa toimintaansa verkossa. (Serviceform, 2022)

Serviceformin palvelu on kehittynyt yhteydenottamisen kynnyksen
madaltamisesta kokonaisvaltaisempaan pakettiin. Yhteydenoton helpottaminen
alkoi dynaamisista lomakkeista, jonka jalkeen yritys alkoi kehittdamaan
tarjontaansa asiakkaiden tarpeiden mukaan. Serviceformin toimintamalli
asiakaslahtoisena toimijana on auttanut yritysta kasvamaan nopeasti vuosien

varrella.

Talla hetkella Serviceform tarjoaa yhdeksaa erilaista tyokalua ja taustalla
kehitetaan koko ajan lisaa. Kaikki tyokalut ovat rakennettu omalla osaamisella
eika ulkopuolelta ole ostettu tyokaluja. Osa tyOkaluista voidaan mieltaa
samantyylisiksi tyokaluiksi keskenaan. Esimerkiksi chatbot seka inlinebot ovat
hyvin samanlaisia tyokaluja. Toisistaan nama erottaa tyokalun sijoitus
nettisivulla. Chatbot on myds hieman monipuolisempi ominaisuuksiltaan.
Serviceform tarjoaa myos livechat ominaisuutta, jota voidaan kayttaa
sellaisenaan tai liittaa osaksi chattibottia. Tyokalujen tarkoitus on antaa
nettisivukavijalle helppo tapa olla yhteydessa yritykseen ja auttaa vierailijaa

navigoimaan nettisivuilla.
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Chattien lisaksi yritys tarjoaa dynaamisia lomakkeita. Kayttotarkoituksia
tuotteelle on monia. Yhteydenottamisen lisaksi silla voidaan luoda kyselyita
seka tehda ajanvarauksia. Kavijaa nettisivuilla voidaan myds auttaa erilaisilla
exit-pop upeilla, jotka aktivoituvat silloin, kun vierailija on poistumassa sivulta.
Pop upilla annetaan vierailijalle viela viimeinen keino nopeaan yhteydenottoon
hanen poistuessaan yrityksen sivulta. Leadbar, vapaasti kaannettyna liidipalkki,
on sivuston yla- tai alalaitaan rakennettu tyokalu, jonka avulla voidaan tuoda
julki uusia ilmoituksia vierailijalle, tai kerata sahkopostilistaa.

Kaikista edella mainituista tyOkaluista voidaan kerata sivuston vierailijoilta
yhteydenottoja. Yhteydenotot tulevat social inboxiin tai CRM-jarjestelmaan.
Social inboxin avulla yritys voi hallinnoida sosiaalisen median kanavien
viestittelya seka livechattia yhdesta paikasta. CRM-jarjestelmaan tulevat muut
yhteydenotot tyOkaluista. Yhteydenottojen lisaksi jarjestelmassa pystytaan
hallinnoimaan asiakasdataa ja virtaviivaistamaan prosesseja tehokkuuden

parantamiseksi.

Serviceform on myds kehittanyt evastetyokalun seuraamaan Trafin ohjeistusta
nettisivuvierailijoiden yksityisyydensuojan noudattamisesta. Tata tyokalua,
kuten kaikkia muitakin, paivitetaan automaattisesti uusien ohjeistusten myota.
Asiakkaiden toiveista Serviceform kehitti kalenterin, jotta ajanvaraus tyokalujen
kautta olisi helpompaa. Kilpailijoihin verrattuna kalenterin eduiksi voidaan todeta
vapaus ulkoasun kustomointiin seka se, etta kalenterin kielen saa myos taysin

suomen kielella.

Tata edella mainitun kokonaisuuden tehoa paasee seuraamaan Serviceformin
analytiikkatyokalun avulla. Tyokalulla kerataan nettisivujen tuottamaa dataa,
jonka avulla kayttaja voi tehda laskelmoituja paatoksia kehittamaan omaa
yritystoimintaansa. Kerattya dataa on esimerkiksi kavijamaarat, eniten vieraillut

sivut, livechat -ryhman tulokset seka chatin kayttdaste.

Yksinkertaisuudessaan Serviceform pyrkii muuttamaan sivuston vierailijat
ostaviksi asiakkaiksi. Tyokaluissa on paljon synergiaetuja ja yleisesti asiakkaat
ottavat kayttoon useamman kuin yhden tyokalun. Tassa ratkaisumyynnin opit



36

ovat tarkea ottaa kayttoon ja myyjan on selvitettava mista tyokaluista asiakas
saa eniten hyotya.

Tassa opinnaytetyossa perehdyttiin Serviceformin uuden CRM-tyokalun
kehitykseen seka jalkauttamiseen oman yrityksen sisalla. Tata lahdettiin
rakentamaan, jotta informaatio kulkisi jokaisen sidosryhman valilla jouhevasti.
Paremmalla datan hallinnalla voi myds ennustaa yrityksen toimintaa paremmin

tulevaisuuteen.
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6 TOIMINNALLINEN OSUUS

Mita tehtiin

Taman opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa tehtiin yhteistyota yrityksen
eri sidosryhmien kanssa, jotta uuden tyOkalun kaytto toimisi vaivattomasti
jokaiselle tyontekijalle. Eri tydnkuvat yrityksen sisalla johtavat erilaisiin
tarpeisiin, joihin on aikaisemmin kaytetty monia jarjestelmia. Eri jarjestelmat
ovat palvelleet omia kayttotarkoituksiaan hyvin, mutta ongelmaksi muodostuu
eri jarjestelmien valinen tiedonjaon katkeaminen. Toiminnallisessa osuudessa
lahdettiin selvittamaan mahdollisuutta yhdistaa tarkeat ominaisuudet samaan

jarjestelmaan.

Miksi tehtiin

Yhden jarjestelman kehittaminen kaikille sopivaksi johtaa parempaan
informaation kulkuun, joka ei ole talla hetkella ollut tehokasta kaikissa
tapauksissa. Yritys lahti kehittamaan uutta CRM-jarjestelmaa omaan
tarpeeseensa. Tarkoituksena on yhdistaa jarjestelman alle jokainen yrityksen

sisainen osasto.

Jarjestelma ei ole vain CRM. Yritys kehittaa markkinoille uuden kategorian
xRM. Kirjain "x” on matematiikasta tuleva muuttuja eli variaabeli. X-kirjaimen
avulla Serviceform symboloi hallintajarjestelman muokattavuutta kayttajan
tarpeisiin. Jarjestelma siis pystytadan rakentamaan asiakasyritykselle juuri
sellaiseksi, kuin yritys itse haluaa. Jarjestelma koostuu vapaasti muovattavista

legopalikoista, joita yritys voi implementoida haluamallaan tavalla.

Toisena syyna uuden jarjestelman kehittamiseen on nykyisten jarjestelmien
runsaus ominaisuuksista, joita yritys ei ole tarvinnut. Nykyinen myynnin CRM-
jarjestelma HubSpot sopii myyntiorganisaatioille, mutta muut osastot ovat
parjanneet paremmin toisilla jarjestelmilla. Haaste kehittdmisessa onkin ollut
selvittaa, miten voidaan luoda jarjestelma, joka sopii jokaiselle osastolle.
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Jarjestelmaan ei ole kuitenkaan tarkoitus kehittda ominaisuuksia vain maaran

takia, vaan jokaisella ominaisuudella tulee olla tarkkaan mietitty toiminnallisuus.

Milloin tehtiin

Projekti on aloitettu 2022 tammikuussa. Kesaan mennessa osa osastoista oli jo
paassyt kayttamaan jarjestelmaa, jonka jalkeen alkoi taman tyon toiminnallinen
osuus myynnille tarvittavien ominaisuuksien kehittamisesta. Eri osastoilla ovat
omat tarpeet ja sen takia kehitys on vienyt paljon aikaa. Ensimmaiset osastot
paasivat kayttamaan tyokalua jo puoli vuotta aloittamisesta. Tyodkalua kayttavat
talla hetkella kehitys-, asiakastyytyvaisyys-, sekd markkinointiosasto. Heidan
tarpeensa ovat suureksi osaksi toiminnassa. Jaljella on viela myynti seka HR.
Myynnilla on paljon tarpeita, joita ilman siirtyminen uuteen jarjestelmaan ei ole
jarkevaa. Myynnille tarkeat ominaisuudet, joita jarjestelmaan on tuotu
toiminnallisen osuuden aikana, ovat statistiikka, tehtavalistat, lokimerkinnat,
sahkopostien synkronointi seka aikaisemman asiakashallintajarjestelman tiedot,

joita myynti on kerryttanyt.

Koko projekti on laaja seka pitka ja tassa opinnaytetyossa keskityttiin myynnin
tarveosuuteen toimeksiantajayrityksessa. Yrityksen on tarkoitus kehittaa
tyokalu, joka kaupallistetaan. Ennen kaupallista julkaisua omaa yritysta on
kaytetty ensimmaisena tuotteen kayttajana. Oma yritys on toiminut hyvana
kokeilijana, silla toimintaa on monessa maassa ja yritys kerryttaa paljon tietoa
eri osastoilta. Osa kehitysvaiheista on tuottanut haasteita, joita ratkaisemalla
jarjestelmaa on kehitetty vakaammalle pohjalle. Vakaalla tuotteella yritys valttyy
todennakoisemmin ongelmilta kaupallistamisvaiheessa. Yritys antaa taten
itselleen paremman mahdollisuuden luoda onnistuneen kaupallistetun tuotteen,

jollaista markkinoilla ei viela ole.

Myynti on uudessa xRM-jarjestelmassa aluksi yksi tarkeimmista
ominaisuuksista, silla suurin osa yrityksista myy tuotetta tai palvelua.
Jarjestelman pitaa taipua eri myynnin prosesseihin ja kehittda prosessia
tehokkaammaksi, jotta tuotetta kayttava yritys saa siita hyodyn irti.
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Miten tehtiin

Projekti ei ole ollut suoraviivainen, silla tarvittuja ominaisuuksia on valmistettu
sita myoten, kun niita on tarvittu. Ensimmaisena on rakennettu versio
tyokalusta. Versiota lahdettiin rakentamaan yrityksille, jotka kayttivat muita
palveluja Serviceformilta. Liidien generointi, eli yhteydenottojen maaran
kasvattaminen, on yleisin syy, miksi asiakas aloittaa yhteistyon yrityksen
kanssa. Luonnollisena jatkumona asiakkaat tarvitsivat liideille helppoa hallintaa.
Asiakastoiveiden perusteella syntyi ominaisuuksia, joita alkoi olemaan niin
paljon, etta yritys paatti rakentaa yksinkertaiset CRM ominaisuudet

taustajarjestelmaan.

Seuraavaksi paatettiin 1ahtea kehittamaan tyokalua kaupalliseen kayttoon
jareammilla ominaisuuksilla. Oma yritys valikoitui hyvaksi kokeiluksi ennen
julkaisua. Yrityksessa on monta maata seka monta osastoa, jotka tuottavat
paljon dataa paivassa normaalin SaaS-yrityksen tavoin. Datan suuri maara
seka jokaisen yksilon oma tapa tuottaa dataa on huomattu olevan yhdistelma,
jonka takia datasta on vaikea saada yhtenaista. Hankala yhtenaistaminen

tuottaa vaikeuksia tiedon luotettavaan siirtymiseen uuteen jarjestelmaan.

Taman tyon toiminnallinen osuus koostui eri vaiheista. Ensimmaisena osuutena
tuli selvittdd myynnin nykyisen CRM-tyokalun hyodylliset toiminnallisuudet, joita
myyjat tarvitsevat tyossaan. Tama alkoi tutkimalla omaa myyntiprosessia ja
miten nykyinen CRM-jarjestelma sita tukee. Tarvitut ominaisuudet kirjattiin ylos
ja selvitettiin myos muilta myyjilta mahdollisia parannusehdotuksia nykyiseen
jarjestelmaan. Taman jalkeen tarpeet kaytiin lapi asianosaisten kanssa ja
kehitysosasto alkoi valmistaa ratkaisua havaintojen pohjalta.

Taman jalkeen aloitettiin ensimmainen rakennusvaihe myynnin ominaisuuksiin.
Myyijille tarvittuihin prosesseihin luotiin toiminnallisuudet. Ensimmaisella kerralla
tuli vastaan monia ongelmia, joita lahdettiin kehittamaan. Ongelmat koostuivat
paaasiassa koodin virheellisyydesta ja erilaisten rajapintojen epavakaasta
toiminnasta. Osaa ominaisuuksista kehitetaan viela, jotta ne toimivat

moitteettomasti kaytossa.
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Kehitystiimin valmistaessa ominaisuuksia, kaytiin |api aikaansaannoksia seka
keskityttiin tiedon siirtoon vanhasta jarjestelmasta uuteen. Tiedostot on helppo
tuoda ulos vanhasta jarjestelmasta, mutta niiden kohdistaminen oikeaan
paikkaan uudessa jarjestelmassa koitui haasteeksi. Data taytyi ensin yhdistaa
keskenaan. B2B-myynnissa asiakkaina toimivat yritykset, mutta yritysten alla on
viela henkiloita. Datan yhdistaminen henkilon ja yrityksen valilla oli
ensimmainen haaste, silla tata kokonaisuutta ei voinut tuoda vanhasta
jarjestelmasta yhtena tiedostona. Kehitystiimi lahti valmistamaan datan
tuomiseen tarkoitettua kartoitustyokalua samalla, kun Microsoft Excelissa
valmistettiin funktiota yhdistamaan data keskenaan. Haasteita tassa tuotti viela
rajattu maara tietoa osasta asiakasyrityksista. Tietoa kertyy joka paiva
huomattavasti lisaa, joten kehitystiimin ratkaisua tullaan todennakoisesti

kayttamaan tiedostojen viemisessa uuteen jarjestelmaan.

Taman lisaksi myyjilla on paljon tietoa esimerkiksi nykyisen jarjestelman
lokitiedostoissa, kuten muistiinpanot, tehtavat seka puhelut. Naiden tiedostojen
siirtdmisessa on omat haasteensa ja tiedostojen tuomiseen rakennettua
jarjestelmaa taytyy viela kehittaa sen aikaansaamiseksi. Nykyinen CRM-
jarjestelma kayttaa kolmannen osapuolen ratkaisua lokien kirjaukseen, joten
tiedon vieminen sielta uuteen jarjestelmaan oli seuraava haaste. Kaikkea tietoa
ei valitettavasti voida siirtaa uuteen jarjestelmaan, mutta tarkeimmat tiedot

saadaan siirrettya.

Mita tehdaan seuraavaksi

Seuraava vaihe on tuottaa loput ratkaisut, joita myynti tarvitsee uuteen
jarjestelmaan siirtyakseen. Uuteen jarjestelmaan on rakennettu myyjijille tarvitut
kentat asiakastiedoille. Taman jalkeen jarjestelman avulla myyja voi rakentaa
itselleen nakyman, jolla hanen oma prosessinsa tehda myyntia on
mahdollisimman tehokasta. Siihen sisaltyy kayttoliittyman rakennuspalikoiden
asetteleminen jarkevaan jarjestykseen, joka eliminoi myyjien turhia tyovaiheita.
Nama ovat jo tehty valmiiksi odottamaan viimeisia ominaisuuksia, jotta dataa

voidaan alkaa siirtamaan. Taman jalkeen alkaa datan siirtaminen pienissa
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testierissa, kunnes todetaan kaiken toimivan oikein, ja loppukin data voidaan

siirtda uuteen jarjestelmaan.

Myynti tulee siirtymaan uuteen jarjestelmaan viimeisien ominaisuuksien
valmistuttua. Viimeiset ominaisuudet sisaltavat sopimuksenhallinnan seka
automaatiot. llman sopimuksenhallintaa myynti ei voi siirtya kayttamaan uutta
jarjestelmaa. Automaatioita hyodyntaen myyja voi helpottaa omia
myyntiprosessejaan. Esimerkiksi myyja voi luoda sahkodpostipohjan, jonka han
lahettaa uusille yrityksille, jotka han tuo jarjestelmaan. Nama yritykset voidaan
myas siirtda tehtavalistalle automaatioilla, kun myyjan maarittama aikajakso on
kulunut. Yksinkertaistetusti myyja voi automatisoida tiettyja tyovaiheita, joissa

rajana on vain myyjan oma mielikuvitus.

Aikaisempien osioiden valmistuttua, alkaa myyjien perehdytys uuteen
jarjestelmaan ja ominaisuuksien jatkojalostaminen kayttajien huomatessa
asioita, joita voisi parantaa. Tama vaihe tulee sisaltdmaan paljon koodin
hienosaatoa, joka vaikuttaa seka toiminnallisuuksiin etta ulkonakoon.
Kayttoliittyman muokkaamisessa tulee hyodyntaa erilaisia rakennusperiaatteita

ja loytaa ratkaisut, jotka ovat intuitiivisia kayttajalle.

Jarjestelma on suunniteltu valmiiksi jokaiselle osastolle yrityksen sisalla, mutta
kehitystyota ei ole viela viimeistelty. Tuotetta ei ole viela kaupallistettu, eika
yritys ole paassyt viela kokonaisuudessaan kayttamaan sita. On ollut ilo olla
mukana projektissa kehittamassa myynnin osuutta uudessa jarjestelmassa.
Projektissa on paassyt olemaan tekemisissa monien sidosryhmien kanssa,
tutkimaan kokonaisuudessaan erilaisia jarjestelmia seka kertomaan naiden

pohjalta kehitysideoita.
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7. JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

Johtopaatokset

Yrityksia on monenlaisia ja eri yrityksilla on pelkastaan asiakashallintaan paljon
erilaisia vaatimuksia. Serviceform on lahtenyt rakentamaan koko
tuoteportfolionsa vaikeinta tuotetta. Tuote on helppo ymmartaa
asiakashallintajarjestelmana, mutta se menee nykyisesta kasityksesta
asiakashallintajarjestelmasta viela askeleen eteenpain. Tuotteen tarkoituksena
on yhdistaa yrityksen eri osastot yhden jarjestelman alle parantamaan
lapinakyvyytta osastojen valilla. Tassa tydssa luotu myynnin kehys
jarjestelmaan on rakennettu tutkimalla nykyista myynnin kaytossa olevaa
asiakashallintajarjestelmaa, seka sisaisilla haastatteluilla ominaisuuksien
tarkeydesta. Tyon tuloksia voi soveltaa jatkossa uusien tuotteiden kehityksessa.

Oman henkildston tuominen uuteen jarjestelmaan on kehittanyt tuotetta
huomattavasti eteenpain. Eri osastot ovat tuottaneet merkittavasti dataa
aiempiin jarjestelmiin. Eri osastojen kayttamien jarjestelmien tutkiminen on
tuottanut paljon ominaisuuksia, joita uusi jarjestelma vaatii palvellakseen eri

sidosryhmia yrityksen sisalla.

Uuden asiakashallintajarjestelman kehittaminen ei ole helppoa. Suositeltavaa
on kayttaa olemassa olevaa ohjelmistoa, jos markkinoilta |0ytyy sopiva tuote
yrityksen tarpeisiin. Uuden jarjestelman kehittaminen vie aikaa ja siihen on
kaytettava paljon resursseja. Kun lahdetaan kehittamaan uutta jarjestelmaa,
tulee yrityksen pohtia miksi ja miten paljon se tuottaa lisaarvoa.

Tassa tydssa on selvitetty myynnille tarkeat ominaisuudet
asiakashallintajarjestelmassa. Ainoastaan niiden kehittdminen on vienyt
yritykselta kuukausia. Naita on kehitetty talla hetkella vain oman yrityksen
tarpeisiin ja kaupallistamisvaiheessa uusilta asiakkailta tulee lisaa
kehitystoiveita. Tassa on tarkeaa onnistua seulomaan kehitystoiveista vain
hyodylliset ominaisuudet ja kehittaa niita eteenpain.
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Opinnaytetyolle oli olennaista, etta siina kasiteltiin asiakashallintajarjestelman
lisaksi myyntia, asiakaskokemusta seka onboardingia. Kehitysprojektissa
rajaaminen osa-alueisiin hamartyy ja on kriittista olla hyva yleiskasitys
projektien sidosryhmille tarkeista ominaisuuksista. Opinnaytetydhon on suuresti
vaikuttanut myos toimeksiantajan kayttajalahtdinen nakokulma tuotteen
kehityksessa, jonka seurauksena asiakaskokemus seka onboarding on ollut
tarkemmassa syynissa. Kayttajalahtoisyys on suoraan kytkoksissa
asiakaskokemukseen ja positiivisen kokemuksen palvelusta saanut kayttaja on

tyytyvainen, jolloin hanella ei ole syyta vaihtaa palveluntarjoajaa.

Kaikki summattuna loppuun oli projekti onnistunut, vaikka tuote ei ole viela koko
yrityksen kaytdssa. Taysin onnistunutta lopputulosta jarruttivat kehitystiimin
rajalliset resurssit seka valmistuminen koulusta maaraajassa. Jos lahtisin
tekemaan tyota uudestaan, rajaisin tyon aluksi pienemmaksi kokonaisuudeksi,
jonka tietaisin pystyvani tekemaan maaraajassa valmiiksi. Olisin myds voinut

tehda tyon kokonaisuudesta, jonka viivastymiseen voin vain itse vaikuttaa.

Opinnaytetyon hypoteesina oli, ettéa yhtenainen jarjestelma jokaisella yrityksen
sidosryhmalla parantaa sisaista viestintaa. Tama on voitu jo havaita
sidosryhmilla, jotka kayttavat uutta jarjestelmaa. Tyontekijat ovat viela
oppimisvaiheessa uuden jarjestelman kanssa eika viela voida todeta, etta
paatyohon olisi jadnyt enemman aikaa. Parempi viestinta on kuitenkin johtanut
parempiin loppuratkaisuihin asiakkaille. Luottamuksen nousu asiakkailla on
aineeton asia, jota ei paasta tarkistamaan.

Suositukset

Parannusehdotuksia on projektin aikataulutuksessa seka hallinnassa.
Aikataulutus on vaikeutunut, kun projekti on valilla ollut kaynnissa ja valilla ei.
Tama on johtunut kehitystiimin resurssien ohjaamisesta tietyin valiajoin
olemassa olevien tyokalujen kehitykseen. Projektinhallinta on siten vaikeutunut,

eika alkuperaisessa aikataulussa ole pysytty.

Jarjestelmalla pitaisi kehittgjien lisaksi olla tuoteomistaja, joka seuraa tuotteen
kehitysta seka toimivuutta. Tuoteomistaja voi paremmin pitaa kiinni
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aikataulutusta ja toimia tuotteen paakayttajana seka perehdyttajana. Hanella on

my0s tarkeana tehtavana seuloa kehitettavien ominaisuuksien tarkeytta.

Myds itse tuotteeseen on parannusehdotuksia. Tuote pitaisi olla helpompi ottaa
kayttoon. Tuote voidaan rakentaa asiakkaalle juuri sellaiseksi, kuin han haluaa,
mika johtaa vaikeampaan kayttoonottoon. Kun jokainen asiakas saa
kustomoida tuotetta rajattomasti, joutuu asiakas aloittamaan tyhjalta poydalta.
Tahan ollaan kehittamassa helpotusta erilaisilla valmiilla pohjilla, joista asiakas
voi aloittaa rakentamisen. Kayttoliittymassa on viela tiettyja kehitettavia asioita,
jotta uusi kayttaja osaisi rakentaa itselleen taydellisen loppuratkaisun.

Serviceformin asiakashallintajarjestelmassa kannattavaa olisi myos keskittya
jokaisen ominaisuuden toimivuuteen ennen seuraavaan siirtymista. Heikosti
toimivat ominaisuudet ovat esteena taydelliselle asiakaskokemukselle.
Asiakkaiden luottamus tuotteeseen ja yritykseen hiipuu ominaisuuksien

toimimattomuudesta.
Luotettavuuden ja toistettavuuden arviointi

Tyo6ta voidaan tutkia laadullisena tapaustutkimuksena, jolloin tapaus tai
ongelma on ainutlaatuinen. Taman takia validiteetti seka reliabiliteetti ovat
ongelmallisempia mittareita tyon tutkimiseen. Siita huolimatta tutkimuksen

luotettavuutta on arvioitava.

Luotettavuutta kehitysty0ssa mitataan osallistujien lasnaololla prosessin aikana.
Tasta voidaan todeta, etta asianosaiset ovat olleet hyvin mukana kehitystyossa.
Osallistavina menetelmina ovat toimineet palaverit, joissa kehityksen eri
vaiheita on kayty lapi ja lisdksi suunniteltu tulevia vaiheita. Naiden palaverien
dokumentoinnissa olisi parannettavaa, silla suurelta osin sita ei ole tehty.
Palavereista syntyneet paatokset ovat kuitenkin olleet yhdessa hyvaksyttyja.
Lopullinen luotettavuus koko kehityshankkeesta voidaan todentaa vasta uuden
jarjestelman kayttoonoton jalkeen. Teoreettisen osuuden luotettavuus voidaan
varmistaa perehtymalla aineistoihin, joita tyossa on kaytetty.
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Tyon toistettavuutta voidaan todentaa haastattelutuloksien perusteella, joiden
avulla yritys sai kasityksen ominaisuuksien tarkeydesta uudessa jarjestelmassa.
Ominaisuuksia analysoitiin yhdessa eri sidosryhmien kanssa ja naista
valikoituivat tarkeimmat ominaisuudet kehitykseen. Kaytyjen keskustelujen
perusteella paatokset on dokumentoitu ja sailytetty kehitystyota varten.
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