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Tama opinndytetyd tehtiin toimeksiantona Ideally Oy:lle, jonka liikeideana on
luoda asiakkailleen kasvua raataldidyin tiimein. Tutkimuksen tavoitteena oli tuot-
taa toimeksiantajalle kehitysideoita, jotta he voivat lahtea kehittamaan CRM-jar-
jestelmdansa ja asiakaskokemustaan. Toimeksiantajan liiketoiminta on kasvanut
huomattavasti viime vuosina, jonka vuoksi heiddan CRM-jarjestelmansa sisalto ei
enaa vastaa tdmanhetkisia tarpeita. Aihe on rajattu B2B-yrityksiin toimeksiantajan
toiminta-alueen vuoksi.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu kolmesta paaluvusta, jotka ovat CRM-jarjes-
telma, B2B-organisaatio seka asiakaskokemus. Teorialuvut kytkeytyvat vahvasti
asiakaskokemukseen, mikd on niin sanottu paaluku tutkimuksessa. Opinnaytetyo
on toteutettu kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa on haastateltu toimeksiantajan
myyntitiimia ja asiakkaita. Kahden kohderyhman vuoksi on kadytetty kahta haastat-
telulomaketta ja tiedonkeruumenetelmana toimi puolistrukturoitu sahképosti-
haastattelu seka kirjallisuus.

Tutkimuksen lopputuloksena toimeksiantaja sai konkreettisen kasityksen niista
ominaisuuksista, joiden pohjalta he pystyvat kehittdmaan CRM-jarjestelmaansa.
Jarjestelmaan tulisi lisatd muun muassa tekoalypohjaisia tydkaluja ennusteiden ja
paatoksenteon tueksi seka lisata asiakaspalvelun vastaamisaikojen seuraamista.
Haastatteluissa ilmeni myos sellaisia asioita, joita ei [ahdetty etsimaan. Esimerkiksi
myyntitiimi haluaa saada lisdakoulutusta jarjestelman kayttamiseen ja opastusta
analysointityokalujen hyédyntamiseen. Nama havainnot olivat positiivinen lis3,
silld ne antoivat arvokasta tietoa toimeksiantajalle.
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This thesis was commissioned for Ideally Oy, whose business idea is to create
growth for its customers with customized teams. The goal of the research was to
provide the client with development ideas so that they can start developing their
CRM system and customer experience. The client's business has grown consider-
ably in recent years, which is why the content of their CRM system no longer meets
current needs. The topic is limited to B2B companies due to the editor's field of
activity.

The theoretical study of the study consists of three main chapters, which are CRM
system, B2B organization and customer experience. The theoretical chapters are
strongly connected to the customer experience, which is the so-called main chap-
ter in the study. The thesis was carried out as a qualitative study, in which the sales
team and customers of the supplier have been interviewed. Due to the two target
groups, two interview forms were used, and the data collection method was a
semi-structured email interview and literature.

As a result of the research, the client gained a concrete idea of the features on
which they can develop their CRM system. Among other things, artificial intelli-
gence-based tools should be added to the system to support forecasts and deci-
sion-making and monitoring of customer service response times should be in-
creased. The interviews also revealed issues that were not looked for. For exam-
ple, the sales team wants to receive additional training on using the system and
guidance on using analysis tools. These findings were a positive addition, as they
provided valuable information to the client.
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1 JOHDANTO

Tassa luvussa kasitelldan lyhyesti tutkimuksen aihe, esitelldan tutkimuksen tausta
ja tavoitteet, tdsmennetdan tutkimusongelma ja siita johdetut tutkimuskysymyk-
set, sekd kuvataan teoreettinen viitekehys. Luvussa viitataan myos tutkimusme-
netelmiin sekd kdydaan lapi tutkimuksen kulku. Lopussa esitelldan toimeksianta-

jayritys, jolle tama tutkimus tehdaan.

Muuttuneen maailman my6ta tuotteet, hinnat ja laatu ovat monella yrityksella 13-
hes identtiset. Tuotteita ja hintoja on helppo vertailla internetissa, jonka vuoksi
edelld mainitut asiat eivat toimi tana padivana vahvana kilpailukeinona. Digitaali-
sella aikakaudella ainutlaatuinen ja sujuva asiakaskokemus on ldhes ainoa tapa

erottautua. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9)

CRM-jarjestelmat ovat tuoneet suuren avun asiakastietojen hallitsemiseen ja asia-
kaskokemusten parantamiseen. CRM tulee sanoista Customer, Relationship ja Ma-
nagement ja tarkoittaa suomeksi asiakkuudenhallintajarjestelmaa. Sen tehtavana
on yksinkertaisuudessaan hallita ja seurata yrityksen asiakastietoja ja dokument-
teja niin, ettd ne ovat helposti saatavilla eri tiimien ja jasenten valilla. (Specchia

2022, luku 1)

1.1 Tutkimuksen tausta

Taman opinndytetyon aiheena on CRM-jarjestelma osana sujuvaa asiakaskoke-
musta B2B-yrityksessd. Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta on viime vuosina ol-
lut kovassa kasvussa, jonka vuoksi heiddan oman CRM-jarjestelmansa kehittaminen
on jaanyt osittain taka-alalle. Sen vuoksi se halusi toteuttaa tutkimuksen, jonka
tarkoituksena on kartoittaa yrityksen tilannetta asiakkaiden seka tyontekijéiden

nakokulmista, jotta l6ydetaan oikea suunta kehittamisprojektille.

Aiheeseen ja etenkin sujuvaan asiakaskokemukseen liittyy myos vahvasti myynnin

ja markkinoinnin valinen yhteisty6. Enaa tana paivana myyntiprosessi ei toimi niin,



ettda myyjat myyvat ja markkinointitiimi markkinoi taustalla. Nykyaan niiden on toi-
mittava yhdessa, jotta saavutetaan paras mahdollinen tulos seka asiakaskokemus.
Myynnin ja markkinoinnin yhteistyd koetaan haasteena monessa yrityksessa ja
sen puutteen myo6ta yritys voi menettda jopa 10 % tuloksestaan. Kommunikoinnin
puute nayttaytyy asiakkaalle muun muassa ristiriitaisina viesteina silloin, kun asia-

kas on yhteydessa yritykseen. (Niiranen 2020)

Asiakas haluaa aina mahdollisimman yksinkertaisen ja selkean ostokokemuksen,
joka pystytaan mahdollistamaan silloin, kun jokaisella tiimin jasenellad on tieto yh-
teisista linjauksista ja paasy asiakkaiden tietoihin. CRM-jarjestelmien avulla voi-
daan tehokkaasti ja automatisoidusti mitata asiakastyytyvadisyytta keraamalla
sinne dataa, jota hyddyntamalla voidaan luoda uusia prosesseja, jotka entisestdaan

parantavat asiakastyytyvaisyytta. (Gerdt & Eskelinen 2018)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tassa tutkimuksessa halutaan saada selville, kuinka asiakaskokemuksia pystytaan
parantamaan CRM-jarjestelman avulla ja selvittda jarjestelmaan sisallytettavia
ominaisuuksia asiakaskokemuksen ndkokulmasta. Tutkimuksen yksi keskeisim-
mista kehityskohteista on asiakaskokemus, johon liitetdan yleisella tasolla CRM-
jarjestelma. Tutkimuksen tavoitteena on siis tuottaa toimeksiantajalle arvokasta
tietoa, jonka pohjalta he voivat lahtea kehittamaan CRM-jarjestelmaansa ja asia-

kaskokemustaan.

Aihe on rajattu business-to-business -yrityksiin, koska toimeksiantaja tekee aino-
astaan yritysten valista kauppaa. Tassa tyossa CRM-jarjestelmiin ei syvennyta yk-
sityiskohtaisesti, koska niiden toiminta on jokaisen yrityksen personoitavissa. Tar-
koituksena ei myodskadan ole tuottaa asiakkuudenhallintajarjestelman kehityspro-
jektia, jonka vuoksi tutkimus ei vaadi perinpohjaista paneutumista CRM-jarjestel-

miin.
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1.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Yrityksessa halutaan kehittda CRM-jarjestelma nykypaivaan, jotta pystytaan tar-
joamaan entista laadukkaampia ja sujuvampia asiakaskokemuksia. Tutkimustulos-
ten saavuttamiseksi on tutkimusongelmasta laadittu paatutkimuskysymys ja kaksi

alatutkimuskysymysta.

Paakysymys: Kuinka CRM-jarjestelma pystyy auttamaan saumattoman asiakasko-

kemuksen luomisessa®?

1. Miten B2B-yritykset voivat personoida asiakaskokemustaan CRM-jarjestel-
man avulla?

2. Mita tietoja jarjestelmaan tulee syottaa?

1.4 Tutkimusmenetelmat

Tama opinndytetyo toteutetaan kvalitatiivisen tutkimuksen avulla, jossa haasta-
tellaan Ideally Oy:n tyontekijoita ja asiakkaita. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutki-
muksen avulla pyritddn ymmartamaan tutkittavaa ilmiota ihmisten kokemusten
perusteella. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020) Nain ollen se sopii loistavasti tahan tutki-
mukseen, silla avointen haastattelukysymysten avulla |I6ydetaan parhaimmat rat-

kaisut kyseiseen tutkimusongelmaan.

Haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina sahkdpostihaastatteluina, joista ta-
voitellaan yhteensa 13 vastaajaa. Puolistrukturoitu haastattelumalli tarkoittaa
sita, ettd haastattelijalla on mahdollisuus esittda mieleen tulevia jatkokysymyksia
haastateltavan vastauksista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85) Kyseinen tyyli sopii tut-
kimukseen, koska haastateltavien kokemukset ja ndkemykset saattavat erota toi-
sistaan, jolloin haastattelun mukauttaminen ja joustavuus jatkokysymysten myota
on hyodyllista. Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla ei |6ydettaisi sa-
malla tavalla vastauksia ja ratkaisua ongelmaan, silla maarallinen tutkimus perus-

tuu valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen valitsemiseen. Maarallinen tutki-
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mus ei siis toisi sellaisia vastauksia, joilla saataisiin ratkaisu ongelmaan. Haastatte-
luiden lisdksi hyodynnetaan artikkeleita ja kirjallisuutta. Ndin saadaan mahdolli-

simman kattava teoriapohja tutkimukselle.

1.5 Teoreettinen viitekehys

Koska kyseessa on laadullinen tutkimus, on sille ominaista tarkastella tutkittavaa
ilmiota usealta kantilta. Tasta syysta teoreettinen viitekehys on hyva laatia mah-
dollistamaan mahdollisimman monenlaiset tarkastelut. (Alasuutari 2011) Siita
huolimatta taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys on pyritty toteuttamaan

mahdollisimman selkeasti tutkimuksen aiheen ymmartamiseksi.

OSTO- MYYNTI-
PROSESS! N A PROSESSI

Teoreetlinen

viitekehys

CRM
TUOMA
LISAARVO

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio 1) muodostuu kolmesta paaluvusta,
jotka ovat CRM-jarjestelmat yleistettyina, business-to-business (B2B) -yritykset ja
asiakaskokemus. CRM-jarjestelma ja B2B-yritykset ovat sidoksissa toisiinsa, joten
ne on yhdistetty nuolilla tutkimuksen paaongelmaan, asiakaskokemukseen. B2B
on jaettu tyypillisimpiin myynti- ja ostoprosesseihin. CRM-jarjestelmista on joh-

dettu alaluku, jossa kasitelldan sen tuomaa lisdarvoa asiakaskokemukseen. Jotta
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asiakaskokemusta pystytaan parantamaan, taytyy sita mitata, jonka vuoksi asia-

kaskokemuksen mittaamista kasitellaan omassa alaluvussaan.

1.6 Opinnaytetyon kulku

Johdannon jalkeen alkaa teorialuvut 2-4, joissa kasitellaan tutkimuksen keskeisim-
mat kasitteet perusteellisesti, jotta tutkimusta olisi helpompi ymmartaa. Luvussa
kaksi kasitelladan CRM-jarjestelmda sen haasteineen ja hyotyineen, koska ne ovat

olennainen osa tutkimusta.

Luku 3 kasittelee business-to-business (B2B) -organisaatiota. Luku on keskeisessa
roolissa opinndytetyon aihetta, jonka vuoksi kappaleessa kasitelldaan sille ominai-
simmat myynti- ja ostoprosessit. Prosessien ohella perehdytaan hyvan asiakasko-
kemuksen luomiseen, koska se muodostaa todella suuren osan nykypaivan osto-
prosessista. Luvun luettuaan lukija ymmartaa B2B-kasitteen seka sille yleisimmat

myynti- ja ostopolut, jotta on kykenevdinen ymmartamaan tutkimusta.

Neljas paaluku perehdyttaa lukijan asiakaskokemukseen. Paaluku on jaettu kah-
teen alalukuun, jotka kasittelevat asiakaskokemuksen mittaamista ja CRM-jarjes-
telmien tuomaa lisdarvoa. Kappaleessa tulee myds ilmi erilaisia asiakaskokemuk-
sen mittareita ja niiden kayttotarkoituksia. Asiakaskokemus on yksi taman tutki-

muksen kehityskohteita ja jotta sitd voidaan kehittaa, tulee sita mitata.

Tutkimus toteutetaan viidennessa luvussa, jossa kdydaan lapi tutkimuksen ete-
nemisvaiheet, esitellddn haastatteluun valikoitunut kohderyhma ja haastattelulo-
make. Luvussa syvennytaan valittuun tutkimusmenetelmaan ja kerrotaan, miksi
sithen on paadytty. Kuudennessa luvussa analysoidaan tuloksia ja seitsemannessa

kerrotaan kehitysideat seka johtopaatokset.
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1.7 Ideally Oy

Ideally on monialainen uuden ajan kasvutoimisto ja asiantuntijatalo, jonka palve-
luihin lukeutuu markkinoinnin, myynnin ja ohjelmistokehityksen lisaksi verkko-
kauppojen ja -sivustojen teko. Se on perustettu vuonna 2019 Hameenlinnassa,
mutta toimii nykyadan myos Tampereella ja Vantaalla. (Ideally Oy 2023) Vuoden
2021 loppuun mennessa yritys on ennattanyt liikevaihdollisesti 1,1 miljoonaan eu-

roon. (Finder 2023)

Vuonna 2022 Ideally Oy skaalasi toimintaansa myyntiin ja toimii nykyisin Suomen
lisdaksi Pohjois-Amerikassa ja Saksassa. Taten nimi taytyi vaihtaa Idea Markkinoin-
nista kansainvalisemmaksi, Ideallyksi. Skaalautuminen tarkoitti ulkoistettua myyn-
tipalvelua. Heidan visionsa on tulla uusasiakashankinnan parhaaksi kumppaniksi
B2B-asiantuntijayrityksille. Vuoden 2023 aikana B2B-asiantuntijayrityksen myyn-
nin, markkinoinnin ja ohjelmistokehityksen seka teknologian voi toteuttaa taysin

saman talon palveluilla, yritys lupaa. (Ideally Oy 2022)
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2 CRM-JARJESTELMA

Maailma muuttuu koko ajan sisdltden hyvat sekd huonot puolensa. Digitaalisessa
maailmassa muutos on nopeaa, ja siihen tulee reagoida ripeasti pysyakseen mu-
kana. Muuttunutta maailmaa ei voi johtaa vanhan maailman mittareilla eika stra-
tegioilla, mutta rutiineja voidaan automatisoida ja jattda ainoastaan tarkeimmat

asiat ihmisten tehtaviksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 19-20)

CRM tulee sanoista Customer, Relationship ja Management, jotka yhdessa tarkoit-
tavat suomeksi asiakkuuksien hoitoon liittyvaa toimintamallia, ei pelkdstaan sita
tukevaa jarjestelmaa. Jarjestelman keskeinen tarkoitus on auttaa hallitsemaan asi-
akkuuksia. CRM sisaltda monia ominaisuuksia, mutta yksi keskeinen kyky on pa-
rantaa myyjien myyntia ajankohtaisen tiedon pohjalta muun muassa ehdottamalla
keneen olla yhteydessa. (Kenner & Leino 2020, 116) Jarjestelma on valttamaton
apuvaline jouhevaan asiakaspalveluun seka eri tiimien valiseen tiedonkulkuun.

Sen avulla pystytdaan sddstamaan aikaa ja minimoimaan riskeja. (Visma 2022)

Jarjestelman avulla yritys pystyy hallinnoimaan jarjestelmallisesti asiakassuhteisiin
liittyvia tietoja. Naita ovat tyypillisesti segmentointiin liittyvat tiedot, kuten asiak-
kaan sijainti, koko ja tieto asiakkaan tarpeista. CRM-jarjestelmaan kirjataan myos
asiakkaan tilaushistoria ja laskut seka tiedot puheluista, sahkoposteista ja tapaa-
misista, jotka asiakas on kdynyt yrityksen kanssa. (Loytdna & Kortesuo 2011, 11)
Tulevaisuudessa tullaan panostamaan asiakkaan itsendista ostoprosessia edesaut-
tavaan teknologiaan, jonka my6ta myyjat saavat tarkeda tietoa asiakkaan ostopro-
sessin etenemisesta ja siihen vaikuttavista tekijoista myynnin osalta. Tekodlyn
vahva kytkeytyminen osaksi CRM-jarjestelmia tarjoaa myyjille merkityksellista tie-
toa myyntiviestien sekd markkinointi- ja myyntikampanjoiden kohdentamiseen.

(Kenner & Leino 2020, 117)

Usein jarjestelmat valitaan silla perusteella, mika antaa johdolle realistisimman ku-

van myynnin avainmittareista. Prosessiin tulisi kuitenkin osallistaa myyjat, jotta
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saadaan yritysta palveleva jarjestelma ja arkeen sopivat toimintatavat. Harvem-
min kuitenkaan puhutaan myyjan tyota tukevasta jarjestelmasta, joka parantaisi
asiakkaan saamaa palvelua. Tama on yksi syy sille, minka takia jarjestelma ei auta
myyjaa asiakkuudenhoidossa, koska jarjestelmaan tehtavien kirjausten kirjaami-
sessa ei ole selkeaa toimintamallia eikd nain ollen ole lapinakyvaa tietoa eri osas-

toille. (Kenner & Leino 2020, 116)

2.1 Haasteet

CRM-jarjestelmiin liittyy runsaasti negatiivisia ajatuksia. CRM ajatellaan myynti-
tyota helpottamattomana jarjestelmana, jota myyjan on hyédytonta kayttaa. Aja-
tus juontaa juurensa ajalle, jolloin jarjestelmaan tuli kirjata merkinta jokaisesta
pienesta eleestd ja tdma toimi enemmankin johdon keinona valvoa myyjien tyoai-

kaa. (Kenner & Leino 2020)

CRM:n vaihtoon tai valintaan asetetaan usein mittavia odotuksia positiivisista
muutoksista. Jarjestelman kayttéonotto itsessdan ei paranna niita, mutta mita sen
jalkeen tehdaan, parantaa. Yhteisten toimintamallien noudattaminen on tarkeaa,
jotta jarjestelma toimisi odotetulla tavalla. Yhdenkdan henkilon kohdalla kaytté ei
saa ontua, koska talloin se johtaa tilanteeseen, jossa jarjestelmaan kirjattuihin tie-
toihin ei voida enaa luottaa. Jotta jarjestelmasta saataisiin myyntia ohjaava keskio,
tulee myyijia kannustaa asiakkuuksien hoitoon liittyvien kirjausten merkitsemi-

seen. (Kenner & Leino 2020)

2.2 Hyodyt

Suurimman hyédyn CRM-jarjestelmasta saa, kun se on otettu kdyttoon heti yrityk-
sen lilkketoiminnan alussa ja se liitetdan osaksi yrityksen jokaista toimintoa markki-
noinnista asiakaspalveluun. Talléin on saatu kaikki asiakkaan tiedot selkeasti yh-
teen paikkaan. Yksi parhaista hyddyista on juurikin asiakkuuksista keratyn tiedon
sailyttdminen turvallisesti ja sen hyodyntaminen tulevissa hankkeissa. (Visma

2022) Tulevaisuudessa CRM toimii apuna entistd personoidumpien asiakasviestien
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ldhettamiseen, koska niihin tullaan maarittdmaan asiakaskohtaiset keskusteluta-
vat, elamantapahtumat, sosiaaliset tiedot seka ostoindikaattorit. (Kenner & Leino

2020)

ASIAKASREKISTERI

MYYNNIN SEURANTA JA HALLINTA
MYYNNIN AKTIVITEETIT JA KALENTERI —

PERSONOIDUT ASIAKASVIESTIT

ANALYYSIT JA RAPORTIT

Kuvio 2. Asiakaskokemukseen johtavat CRM:n tarjoamat hyodyt.

Jarjestelman suurimmat hyodyt ovat siis helpottaa kontaktien hallintaa, tehostaa
myyntiprosesseja ja seurata niitd, tarjota tyokaluja myynnin hallintaan ja liiketoi-
minnan mittaamiseen eri osa-alueilla, helpottaa aikatauluttamisessa ja paikantaa

ongelmakohdat. (Specchia 2022; Visma 2022)

CRM-jarjestelma helpottaa markkinointi- ja myyntitiimeja seuraamaan toiminto-
jen tehokkuutta. Markkinointitiimi pystyy ndakemaan potentiaaliset asiakkaat ja
ndin kohdentaa mainontaa heille. Myyjat pystyvat ennustamaan myyntia tarkem-
min juurikin paremman asiakasymmarryksen vuoksi. Talloin aikaa jaa enemman
myyntiin panostamiseen. Jarjestelma auttaa kasittelemaan sopimuksia ja laskuja,
ja sen kautta sopimukset menevat allekirjoitusten jalkeen toimitus- ja taloushal-
lintotiimeille, jotka padsevat hoitamaan tilauksen loppuun laskuineen. (Harrington

2021, luku 1)
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3 B2B-ORGANISAATIO

Tassa luvussa selitetdan, mika on B2B-organisaatio ja sivutaan B2B-myynti- ja os-
toprosesseja. Myyntiprosessissa kuvataan, mitka ovat tyypillisimmat ja toistuvim-
mat vaiheet prosessissa ja kuinka myyjien tulisi toimia niissd. Ostoprosessissa ku-
vataan lyhyesti kauppoihin johtava tavanomainen polku vaihe vaiheelta B2B-

markkinoilla.

Business-to-business (B2B) eroaa business-to-customer (B2C) -markkinoista sill3,
kuka on asiakas ja miten han kayttaa tuotteita ja palveluita. B2B on nimensa mu-
kaisesti yritysten valilla tapahtuvaa kauppaa, kun taas B2C on kuluttajamyyntia,
jolloin ostos tulee henkilokohtaiseen kayttéon. Business-to-business on kuluttaja-
myyntid laajempi ala, koska siihen liittyy korkeat hinnat ja volyymi. B2B-ostopro-
sessi vaatii yleensa tarkkaa harkintaa ja laskelmia, kun taas B2C-ostajia ohjaavat

enemman henkilokohtaiset mieliteot ja arvomaailma. (Alonso 2019)

3.1 Tyypillinen myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan sitd matkaa, jonka myyja kady lapi saadakseen asi-
akkuuden. Modernin ajan myyjan tehtdavana on toimia enemmankin projektinjoh-
tajana, joka auttaa asiakasta kohti tarvittavaa muutosta tehokkaasti ja ilman pouk-
koilua. Sen vahentamiseksi myyntitiimin on alettava hyodyntamaan teknologiaa
aktiivisesti, jotta aikaa vievat tausta- ja rutiinitehtavat eivat kuormita myyjan muis-
tia. Menestyvan myyjan onkin siis oltava liiketoimintaa ja teknologiaa ymmartava

yhteistydkykyinen muutoskonsultti. (Kenner & Leino 2020)

Jokainen myyntiprosessi on erilainen, mutta siihen liittyy tietyt useasti esiintyvat
vaiheet. Prosessi alkaa prospektoinnilla, joka tarkoittaa toimenpiteita, joita teh-
ddan ennen asiakkaan kontaktointia. Prospektoinnissa siis tunnistetaan ihan-
neasiakas ja kartoitetaan potentiaaliset yritykset sen pohjalta, jotta valtytdan tur-
hilta kontaktoinneilta. Huolellisesti tehty prospektointi maarittda hyvin pitkalti

myynnin onnistumisen. (Helander 2019)
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Prospektoinnin jalkeen on aika sopia tapaamiset. Tassa vaiheessa myyjan on va-
kuutettava ostaja tapaamisen toteutumiseksi. Tapaamisessa myyja kartoittaa asi-
akkaan tilanteen ja sopii siitda, miten prosessi etenee tapaamisen jalkeen. Tapaa-
misessa kdydyt keskusteluaiheet ovat tarkea kirjoittaa ylos tulevaa varten esimer-
kiksi CRM-jarjestelmaan, missa myyntiprosessin vaiheet olisi hyva olla kirjattuna.
Kirjauksista ndakee myos, jos tapaamisessa on noussut esiin kysymyksia, joihin
myyja ei ole osannut suoraan vastata. Myyja lahettaa vastauksensa jalkeenpain ja

tata vaihetta kutsutaan follow-up -vaiheeksi. (Helander 2019)

Viidentena vaiheena on kaupan sopiminen. Tassa vaiheessa myyjan on hyva lukea
muistiinpanot kertaalleen ja keksia ratkaisut mahdollisten esteiden varalle. Kun
kaikki on sovittu ja molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia, on aika kirjoittaa sopi-
mus ja luovuttaa asiakkuus eteenpadin, jos yrityksessa eri tiimit hoitavat myyntia ja
asiakkuuksia. Lopuksi on tarkeaa arvioida myyntiprosessin eri vaiheet, jotta sita
voidaan kehittda. (Helander 2019) Vaikka myyntiprosessi on jasennelty selkedksi
kokonaisuudeksi, se ei kuitenkaan ole lineaarinen ja eri vaiheiden valilld voidaan

kulkea edestakaisin saman prosessin aikana.

3.2 Tyypillinen ostoprosessi

Ostokayttaytyminen on muuttunut enemman asiakkaan itsendisen toiminnan
suuntaan. Ennen oli [ahes mahdotonta ostaa palveluita tai tuotteita ilman myyjaa,
mutta internetin myota asiakas pystyy omatoimisesti etsimaan myyjaltad saadun
tiedon ja nain ollen myyntiorganisaatioiden osallistaminen on jaanyt vahaiseksi.
Itse asiassa Gartnerin teettamassa tutkimuksessa tuli ilmi, ettd B2B-ostajat kaytta-
vat ainoastaan 17 % ajastaan mahdollisten toimittajien tapaamiseen, kun harkit-
sevat ostoa. Samainen tutkimus osoitti, ettd ajankaytollisesti 27 % kuluu itsenai-
seen tiedonhakuun verkossa ja 18 % muualla kuin verkossa. Muuhun toimintaan
kuluu 16 %, joka voisi viitata arvosteluiden lukemiseen. (Gartner 2019) Nettisivu-
jen ja sosiaalisen median myota kokemusten ja palveluiden vertaaminen on lasna
jokaisessa ostoprosessissa. Sana levida hetkessd muiden tietoon positiivisista ja

negatiivisista kokemuksista. (Kenner & Leino 2020, 12)
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Tanni (2022, 145-150) viittaa kirjassaan Gartnerin vuonna 2019 tekemaan raport-
tiin, jossa asiantuntijat ovat todenneet ostajien suorittavan jopa kuusi eri vaihetta,
joissa kayvat vahintaan kerran ennen hankintapaatdksen tekemista. Nama vaiheet
ovat ongelman tunnistaminen, ratkaisun etsiminen, vaatimusmaarittely, toimitta-
jan valitseminen, palveluntarjoajien ja tarjotun kokonaisuuden arviointi seka yh-
teisymmarrys ostopaatoksesta. Paatoksentekoa hidastaa ja vaikeuttaa ndiden teh-

tavien samanaikainen suorittaminen.

1 a1 Ivi 1 Uusi B2B ostopolku
Pitka ja kivinen tie P
Selvitys
Havainnollistava B2B-ostopolku integraatiosta
olemassa olevaan
. . . . drjestelmadan A3nnd iai
Lihavoitu teksti tarkoittaa - E"”‘:" Lo Oﬁ::x::;;gﬂ:x“
N e T O Tl ollegan kanssa
!'atkuvaa valldomtla_ |a" keskustelu
konsensuksen luomista”. Toimitus- \l« Soveltuvuus- Hanklntaryhman
_om _us arviointi suL utos Budieti Huor
‘°'_‘E:‘,_a“ Loppu- leikkaus laillisuudesta
i kéyttjan
Johtokunta €« p:ltaujte j,
esittelee VoriRe Huomautukset Hall!n_nop
ja vastaa Budjetin haku hankinnasta arviointi
kysymyksii v i Loppukdyttdjdn
e Toimittajan Keskustelua palaute
Verkko- e e verkkosivuilla Sosiaalisessa
haku |, LA vierailu mediassa
Ongelman Ratkaisun Vaatimuslistan Toimittajan
tunnistaminen etsinta rakennus valinta
Teknisen asia-
kirjan lataus verkko- pyynnén pyynta- demot ryhmsn
Verkko-  sivuilla luominen  vastausten paikan paalla  keskustelu
Itsendinen Liiallinen tieto-  haku  vierailu — vertailu
verkkohaku mddrd ongelmasta l sies;";n Toimittajan Lisitietoja Sopimus-
P v e osto-oppaan kaivataan paivitykset
Verkko- y Ratkaisussa 2 rlna- k::;;i't;u o RS myynti-
haku ristiriita onasimas Toimittajien edustajilta
ratkaisu Linkedln. demot etand
keskustelu Esimerkki- Rosuatclue
= asiakas-
Ratkaisun Hankinta ’ " dataa
konsultti- Asiantuntija- € referensseistd
Teknisen laajuuden konsultaatio _) (caselsta)
asiakirjan ristiriita keskustslu ei ole Asiakkaan
lataus saatavilla video-
referenssien
arviointi
Liiallinen R 0 Hankinta- Ryhmén
Ristiriitaiset tiedot -
tietomaara
’:kz?:us:a P . “.’hmar: —> erimielisyytta

vaat

Kuvio 3. Kuvaus B2B-ostoprosessista. (Lehmuslehto 2022)

Kuviossa 3 kuvataan tyypillinen B2B-ostoprosessi. Kuviosta voidaan huomata, ettei
ostomatka ole lineaarinen. Jos kuvion haluaa selittaa auki, sen mukainen ostopro-
sessi alkaa ongelman tunnistamisella ja hankinnan esittelyllad johdolle. Sen jalkeen
asiakas lahtee etsimaan tietoa verkosta, mika johtaa useiden verkkosisaltdjen la-
taamisiin. Tassa kohtaa asiakas on ennéattanyt vaiheeseen, jossa miettii vaihtoeh-
toja ongelman ratkaisemiseksi. Useat vaihtoehdot ja toimittajat tuottavat myynti-

tiimin sisalla erilaisia nakemyksid ongelmasta ja hankinnan laajuudesta, jotka joh-
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tavat niin sanottuun informaatiodhkyyn. Siita syysta ostoprosessi keskeytyy. Ta-
man vaiheen jdlkeen asiakas alkaa miettimaan heidan vaatimuksiaan, eli mita tar-
kalleen ottaen tarvitsevat oston tekemiseen. Yleisesti etsinndssa on loistava tuote

tai palvelu mahdollisimman alhaisella hinnalla.

Seuraavana vuorossa on koota yrityksen sisdinen tarvemaarittelyryhma, joka kes-
kustelee hankintakonsultin kanssa. Tasta eteenpadin aletaan jalleen kartoittamaan
toimittajia vierailemalla eri verkkosivustoilla. Tasta seuraa sosiaalisen median kes-
kusteluiden seuraaminen, verkkosisadltéjen jakaminen, keskustelut tiimin sisalla
seka tarjousten vertaileminen. Keskusteluiden pohjalta konsultoidaan asiantun-

tija. (Kenner & Leino 2020, 14)

Kun kaikki edellinen on saatu paatokseen ja valittu potentiaalisimmat toimittajat,
on aika paattaa heista kannattavin. Tiimi aloittaa tarjouspyyntéjen lahettamisell3,
ja kun vastaukset on saatu, ne toimitetaan liiketoiminnan lautakunnan arvioita-
vaksi. Sen jalkeen lakiosasto tekee huomionsa hankinnalle. Paatéksenteossa on
otettava huomioon kaikkien mielipiteet ja sisallyttdaa ne lopputulokseen, jotta se
on kaikille osapuolille mahdollisimman hyva ja sita kautta paras mahdollinen eri
nakokulmat huomioon ottaen. Kaiken tdman jalkeen paatos on tarkistettava, jotta

voidaan olla tdysin varmoja oikeasta toimittajasta. (Kenner & Leino 2020)
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4 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan mielikuvien, kohtaamisten ja tunteiden sum-
maa, jonka asiakas muodostaa yrityksesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 7) Muiden
kokemukset vaikuttavat ihmisten ostopaatokseen ja ndin ollen potentiaaliset asi-
akkaat lukevat arvosteluita ja peilaavat niita omiin odotuksiin. Asiakkaan odotuk-
set tayttanyt asiointikokemus nostaa aina seuraavan ostokerran lahtotasoa hie-
man korkeammalle. Tasalaatuinen ja luotettava palvelu ovat kuitenkin keskeisim-
mat sitouttamiseen vaikuttavat tekijat. (Gerdt & Eskelinen 2018, 73) Kilpailuetu
rakennetaan nykyaan asiakkaan kokemuksilla, jotka koostuvat vuorovaikutuksesta
koko asiakkuuden ajan. Asiakas tulisi saada niin tyytyvaiseksi, etta han toimisi uu-
sien asiakkaiden 16ytdjana ja auttaisi pitamaan nykyiset asiakkaat. (Kurvinen &

Seppa 2016, 100-102; Ahvenainen ym. 2017, 9)

Hyvan asiakaskokemuksen luomiseksi vaaditaan tdana paivana huimasti perso-
noidumpaa ja kayttajaystavallisempaa palvelua, mita vuosikymmen sitten. Jopa
vuosi sitten riittdvan hyva ei valttamatta enaa riita tayttdmaan asiakasodotusten
perustasoa. Teknologian kehittyminen on aiheuttanut ihmisten karsimattomyytta,
joten jos aikaisemmin on riittanyt verkkokauppatilauksen saapuminen asiakkaalle
viikossa, niin nyt asiakas odottaa saavansa sen jopa muutamassa tunnissa. Kuvi-
ossa 4 on kuvattu nykyajan asiakkaan toiveet asiakaspalvelussa. Teknologia mah-
dollistaa entistd laadukkaampaa asiakaspalvelua. Hektinen eldamantyyli on aiheut-
tanut malttamattomuutta, jonka vuoksi reaaliaikainen palvelu on tarkeaa. (Gerdt

& Eskelinen 2018, 72)
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TEKNOLOGIAYMPARISTO

REAALIAIKAINEN KAYTTAJA-
PALVELU FERSONOINTI YSTAVALLISYYS

TASALAATUINEN

CHAT NOPEAT
TOIMITUKSET SLUOTETTAVA AJANTASAISET

PALVELU TIEDOT
VERKKOSIVUILLA

Kuvio 4. Digiajan asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet. (Pohjautuen Gerdt

& Eskelinen 2018)

Maestro (2019) kertoo raportissaan, ettd henkilokohtaisella myyntityolla on osta-
misen kannalta suuri merkitys ja jopa 83 % vastaajista on vaihtanut toimittajaa
lilan pitkdan vastaamisajan takia. Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd 80 % vastaajista jat-
taa joskus tai usein ostamatta puuttuvien tuotetietojen takia ja 72 % kertoi pereh-
tyvansa palveluun tai tuotteeseen netissa ennen ostopaatosta. Vastaajista 93 %
kertoo henkil6kohtaisella kontaktilla olevan suuri merkitys B2B-kaupoissa. Asiak-
kaan tarpeiden tayttdminen ja jopa ylittdminen ovat ylivoimaisen asiakaskoke-
muksen keskidssa. Digitalisoituminen on luonut yha tehokkaampia ja monipuoli-

sempia tapoja luoda hyvia asiakaskokemuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016)

4.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteena on tunnistaa keskeisimmat asiakas-
matkan kosketuspisteet ja pyrkia tuottamaan arvoa jokaisella kohtaamisella. On
hyva miettia mista tekijoista tyytyvaisyys koostuu ja milla tavalla palvelukokemus
synnyttaisi positiivisen riippuvuuden. (Kurvinen & Seppéa 2016) Jotta asiakaskoke-

musta voidaan kehittaa, taytyy sita pystya mittaamaan ja kytkemaan se liiketalou-
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dellisiin tuloksiin. Mittaaminen on hyva aloittaa varhain, koska se auttaa ymmar-
tamaan kehittamisprojektia. Yrityksen tulee varmistaa mitatessaan asiakaskoke-

musta seuraavat nelja ratkaisevaa osa-aluetta:

o Kenelta kysytaan?
o Mita kysytaan?
o Milloin kysytaan?

o Missa kanavassa? (Gerdt & Korkiakoski 2016, 161)

Yrityksessa tulee tietdd mita missakin mittaamisen kohteeksi valitussa kosketus-
pisteessa kysytdan. Asiakkaan soittaessa puhelinpalveluun ja kysyessa arkista
asiaa ei ole paras hetki kysya suositteluhalukkuutta. Sen sijaan puhelun jalkeen
voidaan lahettaa esimerkiksi tekstiviesti, jossa kysya asioinnin helppoudesta. Asi-
akkailta kannattaa kysya kokemuksia pian asioinnin jalkeen, jotta vastaus on rea-
listinen. Jos on kulunut lahes vuosi ostoksesta, ei kokemusta kannata kysya asia-
kastyytyvaisyyskyselylla. On siis tarkedaa miettia, milloin ja kenelta tyytyvaisyytta
kysytaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 161) Asiakaskokemuksen mittaamiseen on
haastavaa kehittda yksittdinen mittari, joka mittaisi kokonaisuudessaan asiakasko-
kemuksen laadun jokaisessa kosketuspisteessa. Yritykset puolestaan mittaavat
usein yksittaisia nakokulmia, kuten asiakkaan kasityksia ja havaintoja tietysta ta-

pauksesta. (Lemon & Verhoef 2016)

Usean vuoden ajan asiakaskokemuksen mittaamiseen ja asiakaspalautteen keraa-
miseen on hyddynnetty paljon kaytettya asiakastyytyvaisyyskyselya. Lisaksi
vuonna 2003 hyvaksytty NPS-mittari (Net Promoter Score) on luotu kuvaamaan
asiakkaan uskollisuutta yritysta kohtaan eli toisin sanoen mittaamaan todennakoi-
syytta sille, kuinka todenndkdisesti asiakas suosittelisi yritystd muille. (Lemon &
Verhoef 2016) NPS-mittarin asteikko on rajattu usein nollasta kymmeneen, josta
on esimerkki kuviossa 5. Mita suuremman luvun asiakas antaa, sitd suuremmalla
todennakoisyydelld han suosittelisi yritystd. Mittari on suosittu sen kadtevyyden

vuoksi, koska se on yksinkertainen ymmartaa ja sen avulla on helppo arvioida.
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Asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys ovat siis tarkeita kasitteita asiakaskokemusta

mitattaessa.

Kuinka todennakoisesti suosittelisit tata yritysta?

Erittdin epatodenndkoista Erittdin todennakdista
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 5. Esimerkki NPS-mittarista.

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on persoonaltaan taaksepdin katsovaa, jolloin
se liittyy asiakkaiden aiempiin ostokokemuksiin ja se toteutetaan saannéllisin va-
liajoin, kuten kerran kuukaudessa tai neljannesvuosittain. Edelld mainitun lisaksi
asiakaskokemuksen kontekstissa taaksepain katsovia mittareita ovat asiakasuskol-
lisuus ja palvelun laatu, jotka antavat tietoa yrityksen nykytilasta muttei tulevasta.
Tulevaisuuden ennakointiin on kehitetty elinkaariarvomittari (CLV), joka kuvaa asi-
akkaan tuomia kokonaiskustannuksia asiakassuhteen ajalta. (Petersen, McAlister,

Reibstein, Winer, Kumar & Atkinson 2009)

Mittausmallin suunnitteluun kuuluu nelja peruselementtia, jotka ovat asiakkaan
ostopolun kuvaus, mittareiden ja mittausmallin valinta sekd mittausmallin pilo-
tointi ja sen kdyttoonotto. Naiden elementtien rinnalla tulee miettia keskeisimmat
kosketuspisteet, jotka kaipaavat erityishuomiota mittausmallissa. Suunnittelun
lahtokohtana on asiakkaan ndakdkulma, jossa tulee huomioida asiakkaan ostopolku
ja kohtaamiset. Ensimmadinen kohtaaminen tapahtuu tiedonhankintavaiheessa,
jossa asiakas vierailee verkkosivustolla seka saattaa tavata yritysedustajan. Muita
tdman vaiheen kosketuspisteita voivat olla muun muassa ostotapahtuma, projek-
tin toimitusvaihe tai yrityksen verkkopalvelun kaytt6. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
162-163) Kohtaamispisteitd on siis eri kanavissa liki samanaikaisesti, joten osto-

prosessi ei ole lineaarinen, kuten jo luvussa 3 seka kuviossa 3 kuvattiin.
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Oikeiden mittareiden valitsemisessa erilaisiin asiakaskohtaamisiin tulee huomi-
oida aiemmin mainitut liiketaloudelliset tavoitteet seka tavoitellun asiakaskohtaa-
misen luonne. Liiketoiminnallisilla tavoitteilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi uusin-
taostoja tai asiakkaan elinkaariarvon mittaamista. Asiakaskokemuksen kehittami-
nen kytkeytyy aina helppouteen, tehokkuuteen ja tunteeseen, joiden pohjalta
asiakaskokemuksen mittarit tulisi valita (kuvio 6). Asiakaspalvelijan asenne kau-
passa tai puhelimessa vaikuttaa suoraan asiakkaan mielipiteeseen palvelusta, joka
on loppujen lopuksi yhteydessa taloudellisiin tuloksiin. Toiminnan mittaamiseen
vaikuttaa jonotusaika asiakaspalveluun, tuen tarve ja asiakkaiden maara myyma-

lassa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 164)

Asiakaskokemuksen mittaamisen kokonaisuus

Taloudelliset

Toiminnan mittarit : Kokemuksen mittarit ' Tuloksen mittarit
Kauppojen maara § Tuotteet ;
; :
Tilien avaus : Oikea tieto Tehokkuus :
Ostoskori E Tuki

tulokset

tessssssse bttt sntan

5 ' (esim
Jonotusaika . Tilaus x
. uusintaosto,
poistuma)
Tuen tarve Selkei tieto Helppous Asiakkaan
kokemus .
. +  Toiminnalliset
Tehtavien hoidon kesto * Tuki ' tulokset
. : (esim.
. .
. . sucsittelut)
Katkaistut pubelut . Aspa . !
Kiytyjen sivujen maira Ux Tunne .
. .
Palvelun tarve . Myyja .

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen mittaamisen kokonaisuus. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 165)

Kun mittarit ja mittausmalli on valittu, seuraa sen pilotointi eli testijakso. Sen ta-
voitteena on harjoitella mittaamista ja tulosten hydodyntamistd. Testijaksolle on
suotavaa valita kohtaaminen, jossa yritykselld on jokin akuutti ongelma, mutta kui-

tenkin sellainen, josta saadaan sen verran vahan tietoa, etta sen kayttoa on helppo
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hallita. Ei siis kannata aloittaa pilotointia kohtaamisesta, josta saadaan paljon tie-
toa, mutta sita ei osata hyodyntaa. Jos testijakso tuottaa haluttuja tuloksia, on vii-

meisen vaiheen vuoro eli sen kayttoonotto. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 173-174)

4.2 CRM-jarjestelmdn tuoma lisdarvo

Aktiivinen kommunikointi asiakkaan kanssa nojautuu usein taysin yksittaisen myy-
jan kalenterimerkinnoille ja tdma on suuri riski sille, ettd inhimillisen virheen
vuoksi potentiaalinen asiakas muuttuu niin sanotuksi kylmaksi asiakkaaksi. Inhi-
milliselld virheelld voidaan tarkoittaa unohdusta asiakkaan tiedoista tai viimeksi
keskustelluista asioista, jonka myo6ta asiakas ei koe olevansa tarkea. Myyjan vaih-
tuessa tiedonsiirto jaa vajaaksi. Tasta syysta on tarkeda olla olemassa jarjestelma,
joka mahdollistaa myyjien toimintatapojen ja tiedonkeruun systematisoinnit seka
poistaa nojautumisen yhteen henkil6on. Nadin ollen CRM-jarjestelma on lahes valt-

tdmaton tyovaline. (Korpi 2023)

CRM-jarjestelma tarjoaa kokonaisvaltaisen nakyman asiakkaasta, jonka avulla yri-
tys pystyy luomaan personoituja yhteydenottoja. Tyytyvaiset ja uskolliset asiak-
kaat saadaan pitamalla heihin yhteytta ja kuuntelemalla heidan tarpeitaan. Asiak-
kaat jakavat mielipiteitaan yrityksista seka tuotteista ja palveluista sosiaalisessa
mediassa, joten yrityksen on tarkeaa kuunnella asiakasta toimintojensa kehitta-
miseksi. CRM-jarjestelman avulla yritys voi lahettdaa tyytyvaisyyskyselyn asiak-
kaille, jotta tietdvat mitd asiakkaat ajattelevat esimerkiksi tuotteista ja asiakasko-
kemuksestaan, jonka pohjalta havaitaan kehittdmista kaipaavat toiminnot. Talla

tavoin asiakkaalle osoitetaan, etta heidan mielipiteillaan on valia. (Plaksij 2021)

Jarjestelma mahdollistaa entista henkilokohtaisemman kokemuksen luomisen asi-
akkaalle. Asiakasdatan, kuten nimien, sahkopostiosoitteiden ja puhelinnumeroi-
den lisdksi, jarjestelma tallentaa tiedot yrityksen ja asiakkaan valisista tarjouksista,
keskusteluista seka tuotteista, joista asiakas on kiinnostunut. Edelld mainittuja tie-
toja hyodyntamalla pystytdan luomaan personoitua viestintdad. Historiatiedoilla

asiakkaalle pystytadn tarjoamaan tuotteita, joista hdn on oikeasti kiinnostunut ja
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jotka voisivat tukea hanen edellisia ostojaan. CRM-jarjestelma pystyy automaatti-
sesti |lahettamaan asiakkaalle sahkopostin liittyen esimerkiksi tuotteeseen, josta

han on kysynyt lisatietoja. (Plaksij 2021; Loytana & Kortesuo 2011, 56, 191)
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5 TUTKIMUS

Tassa tutkimusluvussa esitetdaan tutkimukseen valitut tutkimus- ja tiedonkeruu-
menetelmat. Luvussa avataan myos kohderyhmaa ja sen valintaan vaikuttaneet
tekijat. Viimeisessa kappaleessa kerrotaan haastatteluiden toteuttamisesta seka

pohjustetaan lukijalle haastattelulomakkeen rakennetta.

5.1 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jonka
avulla pyritaan ilmion syvalliseen ymmartamiseen eika niinkdan loytamaan to-
tuutta. Tutkimuksen aineisto kerdtaan ihmisten kokemusten kautta. Laadullisella
tutkimuksella ei pyrita yleistyksiin, joten se tutkii yksittdisia tapauksia ja tutkimuk-

sen kohderyhmana on vain muutama henkil6. (Kananen 2017, 32-36)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmind kaytetaan yleensa
haastatteluita, havainnointia ja kyselyitd. N&itd tapoja voidaan myos yhdistella,
mutta tassa tutkimuksessa on paadytty hyodyntamaan ainoastaan puolistruktu-
roitua sahkopostihaastattelua. Sahkopostihaastattelussa tutkija [dhettaa kysymys-
lomakkeen haastateltavalle, joihin tulee vastata kirjallisesti. Laadulliseen menetel-
maan paadyttiin sen joustavuuden vuoksi, koska tutkittavaa aihetta pystytaan ym-
martamadan parhaiten haastatteluiden avulla. Talléin haastattelija saa vastaukset
tutkimuksen kannalta olennaisiin kysymyksiin ja hanellda on mahdollisuus esittaa

tarkentavia lisdkysymyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018; Kananen 2017, 112)

Sahkopostihaastattelu on helpoin toteutustapa haastateltavan ja haastateltavien
pitkdan valimatkan seka aikatauluhaasteiden vuoksi. Kun haastateltavilla on vapaus
valita aika vastaamiselle, saadaan luotettavimmat vastaukset. Tall6in heilld on
my6s enemman aikaa miettiad vastauksia. Kun haastateltavalla on taysi vapaus vas-
tata kysymykseen omin sanoin, tuottaa se juuri tdssa tyossa kaivattuja kehityside-
oita. TyOsta ei saataisi kaikkea potentiaalia irti, jos se toteutettaisiin kvantitatiivi-

sen eli maarallisen tutkimuksen avulla.
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Maarallinen tutkimus eroaa laadullisesta tutkimuksesta otosmaaraltaan seka ai-
neiston keruutavaltaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on valmiiksi annetut vas-
tausvaihtoehdot ja ne vastaavat usein kysymyksiin mikd, kuinka usein ja missd, kun
taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa haetaan vastauksia kysymysten miten, millai-
nen ja miksi avulla. Maarallisessa tutkimuksessa aineistot kuvataan numeroiden
avulla ja havainnot esitetddn usein kuvioin tai taulukoin. Toisin kuin laadullisessa
tutkimuksessa, maarallisessa vastaajia on hyva olla useita satoja, jotta pystytaan

yleistdmaan tutkittavaa asiaa. (Heikkila 2014, 15)

5.2 Haastattelut

Haastateltavia ryhmia oli kaksi, joille lahetettiin osittain toisistaan poikkeavat ky-
symykset. Molempien ryhmien lomakkeissa oli kuusi toisiaan vastaavaa kysy-
mysta, jotka muotoiltiin kohderyhmille sopiviksi (kuvio 7). Lomakkeet sisalsivat
myo6s kohderyhmille erikseen kohdennettuja kysymyksia. Asiakkaiden haastatte-
lulomake sisalsi kahdeksan kysymysta ja myyjien yhteensa kymmenen, koska kaksi
ensimmaista kysymysta nidottiin kuuluvaksi kysymykseen yksi, jotta tuloksia on

helpompi seurata kuvion 7 mukaisesti ja jotta jatkuvat lineaarisesti siita eteenpain.

Haastateltavat ovat toimeksiantajayrityksen eli Ideally Oy:n tyontekijoita seka asi-
akkaita. Kaksi eri kohderyhmaa valittiin, jotta tutkimuksesta saataisiin mahdolli-
simman kattava. Tutkimuksen aihe kasittelee asiakaskokemusta, joten oli luonnol-
lista kysya asiakkailta siihen liittyvat kysymykset, jotta saatiin luotettavimmat vas-

taukset. Myyjille esitettiin enemman CRM-jarjestelmaan liittyvia kysymyksia.

Toimeksiantaja valitsi hdanen mielestdan kohderyhmiin parhaiten sopivat henkil6t.
Asiakkaat toimivat myyntipaallikkona ohjelmistoyrityksessa, myynti- ja markki-
nointijohtajina kansainvalisessd teknologiayrityksessd, operatiivisena johtajana
urheilualan yrityksessa, HR- ja markkinointikoordinaattoreina henkilostopalvelu-
yrityksessa seka apulaismyyntipaallikkona tunnetussa vahittaiskaupassa. Vastaa-

jista l6ytyi siis niin johtotehtavissa olevia kuin muitakin tyontekijoitd, mutta tittelit
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eivat vaikuttaneet tulosten analysointiin. Tuloksissa puhutaan selkeasti vain asiak-

kaista ja myyjista.

Tutkimus toteutettiin niin, etta haastattelija Iahetti kaksi valmista sahkopostia (liit-
teet 3 ja 4) henkilokohtaisesta sahkopostistaan Ideally Oy:n yhteyshenkilélle, joka
valitti viestit eteenpain. Haastattelulomakkeet lahetettiin viikolla 12 ja vastausai-
kaa oli 24.-29.3.2023. Vastaukset ldhetettiin suoraan tutkijan sahkopostiin. Lo-
makkeet on esitetty liitteissa 1 ja 2. Tutkimuksessa tavoiteltiin yhteensa 13 vastaa-
jaa, mutta saatiin seitseman vastaajaa sekd myyjista ettd asiakkaista eli yhteensa
14. Tuloksia on luotettavampi vertailla, kun on sama maara vastaajia molemmista

kohderyhmista.
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6 TULOKSET

Tassa luvussa kasitelldan ja analysoidaan haastatteluista saatuja vastauksia. Kysy-
myslomakkeet avataan ja perustellaan kysymys kerrallaan. Tulokset on saatu suo-
rittamalla haastattelut Ideally Oy:n myyntitehtavissa toimiville tyontekijoille ja hei-

dan asiakkailleen. Asiakkaan ja myyjan lomakkeiden yhtenevat kysymykset on esi-

tetty selkeyttamisen vuoksi kuviossa 7.

Asiakas Myyja
1 Mitka asiat muodostavat hyvan Mihin asioihin kaytat CRM-jarjestelmaa?
: asiakaskokemuksen sinun mielestasi? Mita dataa jarjestelmaanne kerataan?
> Mita dataa jarjestelmaan tulee kerata Mita dataa jarjestelmaan tulee kerata
’ sujuvaa asiakaskokemusta ajatellen? sujuvaa asiakaskokemusta ajatellen?
3 Mita tietoja tarvitset useimmiten Mita tietoja tarvitset useimmiten
: CRM-jarjestelmasta? CRM-jérjestelmasta?
Mita mittareita yritysten tulisi seurata
4 mitatakseen CRM-jarjestelman Miten teilld mitataan
: tehokkuutta asiakaskokemuksen asiakaskokemuksia?
parantamisessa?
5 Millainen on sinulle mielekas Millainen on sinulle mielekas
: ostoprosessi? Kuvaile lyhyesti. myyntiprosessi? Kuvaile lyhyesti.
Milla tavoin olet mieluiten yhteydessa Milla tavoin olet mieluiten yhteydessa
6. yrityksiin? (Sahkoposti, soittaminen, asiakkaisiin? (Sahkoéposti, soittaminen,
tapaaminen...) tapaaminen...)

Kuvio 7. Toisiaan vastaavat kysymykset.

6.1 Yhteiset kysymykset

Kysymys 1. Mitkd asiat muodostavat hyvdn asiakaskokemuksen sinun mielestdsi?

(asiakas)

Mihin asioihin kdytdt CRM-jérjestelmdd? Mitd dataa teiddn jérjestelmddnne kerd-

tddn? (myyjd)
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Kysymyksella yksi haluttiin selvittaa hyvaan asiakaskokemukseen vaikuttavat ele-
mentit asiakkaan nakdkulmasta. Myyijiltd kysyttiin asioita, joihin he kayttavat
CRM-jarjestelmaa seka mita dataa sinne kerataan talla hetkella. Myyijilta oli tar-
keda kysya heidan jarjestelmastdan, jotta saatiin tutkimuksen kannalta olennaista
vertailuaineistoa. Kysymyksilla saatiin selked nakemys siitda, mita asiakas toivoo ja

toteutuvatko nama talla hetkella toimeksiantajan jarjestelmdssa.

Asiakkaista nelja mainitsi vuorovaikutuksen olevan tarkein elementti. Saumatto-
muus, luottamus ja asiakaslahtdinen ajattelu saivat kaikki kolmen vastaajan aa-
nen. Myyjista jokainen vastasi, ettda heidan jarjestelmaansa tallennetaan asiakas-
tiedot sisaltden ostohistorian ja yhteydenotot. Heista Iahes jokainen vastasi kayt-
tavansa sita diilien ja asiakassuhteiden tilanteiden seuraamiseen. Vastauksista
pystytdan huomaamaan jarjestelmaan kerattavan tiedon vastaavan asiakkaiden

toiveita.

Suurin osa myyjista vastasi kayttavansa jarjestelmaa myos myyntitavoitteiden ja -
prosessien etenemisen seuraamiseen ja varmistaakseen, ettd jokainen askel on
tehty oikein ja ajallaan. Kaksi myyjaa vastasi jarjestelmasta olevan hyotya markki-
nointiviestien kohdentamisessa, koska sieltd ndakee niin selkeasti jokaisen tarpeet
ja mieltymykset. Luvussa 2 Kenner & Leino (2020) totesivatkin, etta tekodly tulee
kytkeytymaan vahvasti osaksi CRM-jarjestelmia ja ndin ollen tarjoaa merkittavia
tietoja myynti- ja markkinointikampanjoiden kohdentamiseen. Asiakkaat on

otettu siis hyvin jo huomioon perustasolla.

Kysymys 2: Mitd dataa jérjestelmddn tulee kerditd sujuvaa asiakaskokemusta aja-

tellen?

Kysymyksella kaksi haluttiin tietda, millaista dataa jarjestelmaan tulee kerats, jotta
keratyilla tiedoilla olisi positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Kysymys kysyt-
tiin siksi, ettd jos asiakkaan ja toimeksiantajayrityksen myyjat vastaisivat toisistaan
huomattavan poikkeavasti, niin todennakdisesti asiakas silloin kaipaisi erilaista

asiakaskokemusta.
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Asiakkaista nelja ja myyjista kaksi vastasi historia- ja asiakastietojen olevan tar-
keita. Tulos oli yllattavan alhainen, mutta voidaan tulkita, ettad vastaajat saattoivat
jattaa asian mainitsematta, silla ne ovat niin tyypillisia tietoja. Myyntiprosessin
seuraaminen, johon kuuluu tiedot asiakkaan yhteydenotoista, myyntitapaami-
sista, tarjouksista ja sopimusten allekirjoituksista, nousi molemmilla ryhmilla esiin.
Myyijista yksi kertoi, ettd he kerdaavat myos tietoa markkinoinnista, kuten kohde-
ryhmista seka kampanjoiden kustannuksista ja tuloksista. Tuloksista voidaan tul-

kita asiakkaiden ja myyjien ajattelevan hyvin pitkalti samoin.

Kysymys 3: Mitdi tietoja tarvitset useimmiten jdrjestelmdsta?

Kysymyksen kolme tarkoituksena oli selvittaa seka asiakkaan ettda myyjan useim-
miten tarvitsemia tietoja CRM-jarjestelmastad. Kysymys kysyttiin vertailun vuoksi
molemmilta kohderyhmilta ja jotta jarjestelmaa pystytadan ymmartamaan parem-
min. Asiakkaista kolme vastasi kdyttavansa jarjestelmaa eniten asiakastietojen et-
simiseen. My6s myyjat kertoivat etsivansa niita usein, mutta sitd enemman heidan
osaltansa esiin nousivat tiedot myyntiprosessien etenemisesta seka markkinointi-
kampanjoista. Kolmasosa asiakkaista sanoi my6s seuraavansa myynnin ja markki-
noinnin kehitysta seka eri kampanjoita. Tulokset ovat osittain yhtenevia, mutta
Ideallyn myyjien vastauksiin verrattuna nahdaan heidan kayttavan jarjestelmaa

hieman monipuolisemmin.

Asiakkaiden vastauksissa toistui myos asiakastyytyvaisyyden seka asiakaspalvelun
vastaus- ja kdsittelyaikojen seuraaminen. Ainoastaan yksi myyja vastasi seuraa-
vansa asiakkaiden yhteydenottoja ja kyselyita usein, joten tassa saattaisi olla yksi
kehityskohde. Asiakaspalvelun vastaamisaikoja olisi hyva seurata, silla luvussa 4
Maestro (2019) kertoo, etta heidan raporttiinsa vastanneista 83 % on vaihtanut

yhteistyokumppania liian pitkan vastaamisajan vuoksi.

Kysymys 4: Mitd mittareita yritysten tulisi seurata mitatakseen CRM-jéirjestelmdn
tehokkuutta asiakaskokemuksen parantamisessa? (asiakas)

Miten teilld mitataan asiakaskokemuksia? (myyjé)
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Kysymyksessa nelja kysyttiin asiakkailta mittareista, jotka mittaavat CRM-jarjestel-
man tehokkuutta sekd ldeallyn tapoja mitata asiakaskokemustaan. Kysymysten
vastaukset olivat tarkeitd kehittamisideoiden laatimisessa, koska kartoittamalla
yleisimpia kdytdssa olevia mittareita, voidaan keskittya niihin enemman. Jokainen
myyja kertoi heilla mitattavan asiakastyytyvaisyytta kyselyin ja ainoastaan yksi
vastaaja eritteli muitakin mittareita, kuten Net Promoter Score (NPS) ja Customer
Satisfaction Score (CSAT). CSAT mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta maaritellyssa
ajassa ja Lemon & Verhoef (2016) mukaan NPS suositteluhalukkuutta, kuten jo
aiemmin luvussa 4 kasiteltiin. Kukaan ei kuitenkaan maininnut elinkaariarvomitta-

ria, josta mainittiin luvussa 4.1 ja jota Petersen ym. (2009) pitivat hyvana mittarina.

Asiakkaat mainitsivat vastauksissaan monista eri mittareista, jotka olivat toistu-

vuusjarjestyksessa seuraavat:

o myyntiprosessin sujuvuus

o sivuston kayttajamaara

o valittdman poistuman prosentti (bounce rate)
o konversioprosentti

o asiakaspalvelun vastausajat

o reklamaatioiden maara

o klikkausprosentti (CTR)

o hinta per tuhat nayttdkertaa (CPM)

o asiakashankintahinta (CAC).

Osa edella mainituista mittareista voidaan kuitenkin luokitella asiakaskyselyiden
alapuolelle. Myyjat nahtavasti yleistivat vastauksensa, mika tuo pienta vaikeutta
tulkintaan, koska heidan vastauksistaan ei voida paatella edelld mainittujen mitta-
reiden kuuluvuutta heidan mittausstrategiaansa. Yleistettavyydestd voidaan tul-
kita myos jonkinlaista tietdmattomyytta myyjien keskuudessa siitd, milla tavoin
heilla oikeasti mitataan tyytyvaisyytta. Kuitenkin Lemon & Verhoef (2016) kertovat
yritysten mittaavan usein yksittaisia nakokulmia. Poikkeavat vastaukset luovat kui-

tenkin hyvan pohjan kehitysideaoille.
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Kysymys 5: Millainen on sinulle mielekds ostoprosessi? Kuvaile lyhyesti. (asiakas)

Millainen on sinulle mielekds myyntiprosessi? Kuvaile lyhyesti. (myyjé)

Kysymyksella viisi haluttiin selvittdaa mielekds ostoprosessi asiakkaiden nakokul-
masta sekd myyjilta heidan mieleensa oleva myyntiprosessi. Molempia segment-
teja pyydettiin kuvailemaan prosessit lyhyesti. Taman kysymyksen avulla saatiin
selkeinten selville, kohtaavatko myyjien ja ostajien toivomukset. Jotta saadaan
luotua onnistunut asiakaskokemus, on tiedettava asiakkaan toiveet prosessin ku-

lusta.

Viisi seitsemasta asiakkaasta haluaa ostoprosessin olevan helppo. He haluavat |6y-
taa etsimansa tuotteen tai palvelun helposti ja pystya tekemaan varsinaisen oston
mahdollisimman nopeasti ilman turhaa odottelua. Myos miellyttava kayttajakoke-
mus verkkosivuilla nousi esiin. Alla on seka asiakkaan etta myyjan vastaukset osto-
ja myyntiprosesseista, jotka kiteyttavat hyvin toiveet. Vastauksista voidaan huo-

mata toiveiden olevan yhtenevaisia.

Asiakas: “Tdrkedié on helppo ja nopea yhteydenotto asiakaspalveluun tarvitta-

essa.”

Myyja: “Mielekds myyntiprosessi on sellainen, joka sisdltédd monikanavaisen vies-

tinndn, jotta asiakkaan on helppo olla yhteydessd myyjddn ja toisinpdin.”

Myyntiprosessin toivottiin kahden myyjan sanoin sisdltavan myos selkeat ja konk-
reettiset tavoitteet ja mittarit. Sen avulla voidaan varmistaa tehokas ja sujuva pro-
sessin eteneminen. Toinen vastaajista halusi myyntiprosessin sisaltavan juurikin
jatkuvan seurannan ja arvioinnin sen tehokkuudesta, joka auttaa ongelmien tun-
nistamisessa ja myyntiprosessin kehittamisessa. Alla on lainaukset toisen asiak-
kaan ja toisen myyjan vastauksista, jotka nitovat hyvin yhteen eniten mainitut toi-

veet kyseisissa prosesseissa.

Asiakas: “Mielekds ostoprosessi on henkil6kohtainen ja rédtdloity. Haluan, etté

myyjd ymmdirtéd haasteeni ja pystyy tarjoamaan sopivan ratkaisun. Tdrkedé on
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myds luottamuksen rakentaminen ja hyvéi asiakaspalvelu koko ostoprosessin

ajan.”

Myyja: “Se on kohdennettu ja rddtdloity asiakkaan tarpeiden mukaan. Myyjd on
tutkinut asiakkaan tarpeet ja toiveet ja tarjoaa ratkaisuja, jotka vastaavat nimen-

omaan ndihin tarpeisiin.”

Kuten lainauksista huomataan, asiakas siis haluaa asioida helposti ja saada henki-
I6kohtaista palvelua, kuten myds teorialuvussa 4 Gerdt & Eskelinen (2018) totesi-
vat. On hienoa, ettd myyjat haluavat tarjota téallaisia kokemuksia ja sujuvasta kans-
sakdymisesta on varmasti myds hyotya ja helpotusta heille itselleenkin. Lahestul-
koon jokaiseen toiveeseen |6ytyy myds vastaus toisen kohderyhman toiveista, jo-
ten niiden perusteella on selkedaa, minka takia kyseiset yritykset tekevat yhteis-
tyota Ideallyn kanssa. Haastatteluista ei tullut selkeda yhtenevaisyytta teoriaan,
mutta prosessien vaiheet ovat siitd huolimatta tarkea tunnistaa. Katsomalla osto-
prosessin kulkua kuvassa 3, ei tarvitse ihmetelld, miksi asiakkaat kuvailivat mielek-

kaan ostoprosessin nimenomaan helpoksi.

Kysymys 6: Mieluisimmat yhteydenottotavat myyjiin ja asiakkaisiin.

Kysymyksen kuusi avulla haluttiin tiedustella yhteydenottokadytantoja, jonka avulla
saatiin selville mielekkdin tapa ottaa yhteys asiakkaaseen ja myyjaan. Myyjista
yhta lukuun ottamatta kaikki vastasivat tapaamisen olevan mieluisin tyyli, mutta
asiakkaista ainoastaan yksi piti tapaamista mukavimpana ja sen sijaan sahkoposti
nousi esiin lahes yksipuolisesti. Yksi myyja vastasi soittamisen, mutta asiakkaista
vksikdadn ei maininnut sitd vaan soittamisen sijaan toivottiin jotakin pikaviestinta.
Tasta voidaan ajatella, etta joissain tapauksissa myyjat saattavat odottaa asioiden
kanssa tapaamiseen, koska ajattelevat soittamisen hairitsevan asiakasta ja sahko-
postilla asian ilmi tuomisen hankalaksi. Tasta syystd kommunikaatio ei valttamatta

toimi aina toivotulla tavalla.
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6.2 Asiakkaille suunnatut kysymykset ja vastaukset

Kysymys 7: Miten kuvailisit kokemustasi asioidessasi Ideally Oy:n kanssa?

Seitsemadnnessa kysymyksessa asiakkaita pyydettiin kuvailemaan asiointikoke-
muksiaan Ideally Oy:n kanssa. Jokainen vastaaja kertoi olevansa tyytyvdinen yh-
teistyohon seka suosittelevan yritysta muille. Yhteisty6ta kuvailtiin sanoilla nopea,
laadukas, lapindkyva ja tehokas. Kehuttiin mahtavaa asennetta ja avointa ilmapii-
rid seka kerrottiin Ideallyn jarjestaneen suurimman maaran tapaamisia, mita he
ovat koskaan saaneet tietyssa ajassa. Yksi asiakas kuvasi yhteistyon lahteneen liik-
keelle hyvin joustavasti ja matalalla kynnyksella. Palautteen perusteella heidan

asiakaskokemuksessaan ei ole kovin paljoa parannettavaa.

Kysymys 8: Oletko térmdnnyt johonkin useasti toistuvaan haasteeseen kommuni-

koidessasi yritysten kanssa?

Asiakaskokemuksen parantamiseksi oli mielenkiintoista kysya asiakkailta, ovatko
he tormanneet johonkin useasti toistuvaan haasteeseen kommunikoidessaan ylei-
sesti yritysten kanssa. Viisi seitsemasta vastaajasta mainitsi nopeiden ja selkeiden
vastausten puuttumisen, joiden vuoksi yhteistyd muuttuu vaikeaksi. Kaksi vastaa-
jaa kertoi tormanneen useasti tilanteeseen, jossa asioita hyvaksytetaan muilla ja
sen vuoksi prosessi venyy. Kaksi vastaaja harmittelivat, etta kommunikaatio ei aina
ole tarpeeksi avointa ja rehellista, jonka vuoksi totuuteen perustuvia paatoksia on
vaikea tehda. Samaiset vastaajat pitdvat asiakkaan tarpeiden kuuntelua ja niihin
nopeaa vastaamista tarkeana, joten niiden uupuminen vaikeuttaa yhteistyota. Tu-
loksia vahvistavat Gerdtin & Eskelisen (2018) toteamukset reaaliaikaisen palvelun
tarkeydesta varsinkin nykyisessa hektisessa elamantyylissda. Kommunikaatio on
yksi suurimmista asiakaskokemuksen osista, joten oli yllattavaa, etta tdhan ongel-

maan on toérmatty useimmiten.

Yksi asiakas koki yleisesti myyjien jatkavan myymista, vaikka kieltdytyisi siita. Ha-

nen sanomansa “ei on heihei” on hyvin sanottu, koska kuten Kenner & Leino
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(2020) kuvaavat kirjassaan, myyjan tyé on muuttunut enemman konsultin kal-
taiseksi, jonka tehtdavana on auttaa asiakasta, eika tuputtaa. Asiakkaan tarpeiden
kuuntelua on my6s rauhan antaminen, kun he sita vaativat, joten tuputtamisen
sijaan asiakas kannattaa jattda rauhaan ja talléin hanelle jaa positiivinen kokemus

yrityksesta.

6.3 Myyjille suunnatut kysymykset ja vastaukset

Kysymys 7: Mitd haasteita koet CRM:n kéytdssd?

Seitsemannelld kysymyksella tiedusteltiin haasteita liittyen CRM:n kdyttoon. Vas-
taajat kehuivat CRM-jarjestelmien hyodyllisyytta, mutta sanoivat niiden kayttéon-
oton ja kayton vaativan aikaa ja vaivaa. Kolmasosa vastaajista on tormannyt vir-
heelliseen tietoon, joka on yleensd johtunut hitaasta ja epaselvasta tietojen pai-
vittamisesta. Tallainen toiminta johtaa vanhentuneiden ja virheellisten tietojen
kdayttamiseen sekd hankaloittaa niiden etsimistda. Myyntipaallikkoé koki haasteita
varmistaessaan, etta tietojen kerdaaminen ja tallentaminen jarjestelmaan olisi yh-
tendista kaikkien myyjien kesken. Tehokkaan kommunikoinnin lisaksi se vaatii jar-
jestelman kayttoohjeiden noudattamista. Vastauksista voidaan todeta CRM:n kay-
ton olevan monimutkaista usealle myyjalle, jonka vuoksi sen kdyttaminen ontuu.

Jokainen vastaus tukee vahvasti Kennerin & Leinon (2020) mietteitd luvussa 2.1.

Toisenlaisiksi haasteiksi koettiin osaamattomuus tiedon analysoinnissa ja sen hyo-
dyntaminen myynnissa. Niiden kdyttaminen edellyttdisi tietdmystad ja osaamista
lilketoiminnan analyyseistd seka ennusteista, joten myyjille olisi hyva jarjestaa
koulutusta aiheeseen liittyen. Myds useamman keskendan integroimattoman jar-

jestelman yhtaaikainen kayttaminen tuottaa tuplatyota.

Kysymys 8: Miten CRM-jdrjestelmddnne tulisi mielestdsi kehittdé?

Myyjien kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka heidan kayttamaa CRM-
jarjestelmaa tulisi kehittda. Kysymys oli hyvin tarkea tutkimuksen tavoitteiden

kannalta, silla tama kysymys antoi yritykselle heidan kaipaamiaan kehitysideoita.
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Vastauksista nousi esiin tekodlypohjaiset tydkalut, jotka auttaisivat paatoksissa ja
ennusteissa seka voisivat samalla auttaa myyjia vastaamaan asiakkaiden kysymyk-
siin nopeammin ja tehokkaammin. Jarjestelmdan toivottiin myos tekoalya lisaa-
maan ehdotuksia tarjouksista ja ratkaisuista perustuen asiakkaiden aiempiin os-
toihin ja kayttaytymiseen. Luvussa 2.2 Harrington (2021) kertoi CRM-jarjestelman
hyodyiksi myynnin ennustamisen, jonka myota aikaa vapautuu enemman myyn-

tiin panostamiseen.

Yksi vastaaja toivoi lisdkoulutusta raportointi- ja analysointitydkaluista ja niiden
tehokkaammasta hyddyntamisesta myyjan tydssa. Toinen vastaaja toivoi parem-
paa integrointia CRM-jarjestelman ja liiketoimintajarjestelmien (soitto- ja talous-
hallintajarjestelmat) valille, koska se mahdollistaisi paremman tiedonkulun eri jar-
jestelmien valilla ja nain ollen parantaisi yrityksen tehokkuutta. Yrityksen kayt-
tdma CRM-jarjestelma toimii myos mobiilisovelluksena ja sen toimintaa haluttiin
helppokayttdisemmaksi ja kattavammaksi. Vastauksista voidaan todeta, etta
Ideally Oy:n CRM-jarjestelma ja siihen liittyvat toimintatavat ovat paivittdmisen
tarpeessa. Tutkimuksen taustana oli toimeksiantajan vahaiselle huomiolle jaanyt
asiakkuudenhallintajarjestelma, joten sen kehittamisen lisdksi yrityksen tulee kiin-
nittda huomiota myyjien kouluttamiseen jarjestelman ominaisuuksiin liittyen saa-

dakseen siita kaiken potentiaalin irti.

Kysymys 9: Miten asiakkuuksia tulisi johtaa CRM-jdrjestelmdn ndkékulmasta, jotta

niisté saataisiin kaikki potentiaali irti?

Yhdeksas kysymys kysyi tapoja asiakkuuksien johtamiseen CRM-jarjestelman na-
kokulmasta. Vastaukset toistivat hyvin paljon samoja asioita, joita on tullut jo
aiemmissa kysymyksissa vastaan. Asiakkuuksia tulisi siis johtaa mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti CRM-jarjestelman avulla seka personoidulla lahestymistavalla.
Vaikka personoituun kokemukseen pyritaan, olisi kuitenkin hyva olla tarkkaan
suunnitteluun ja hallintaan perustuva tehokas myyntiprosessi, toteaa yksi. Datan
hyodyntaminen asiakkaan tarpeista ja odotuksista nousi jalleen esille, seka asia-

kastietojen analysointi, joka kahdeksannessa kysymyksessa tuotti haasteita.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitellddan johtopaatokset ja kehitysideat Ideally Oy:n CRM-jarjestel-
maan. Luvussa kasitelldaan myos tutkimuksen luotettavuutta seka esitetaan jatko-
tutkimusehdotukset. Tutkimuksen alussa tutkimusongelmasta muotoiltiin kolme

tutkimuskysymystad, joihin oli tarkoitus saada vastaukset tutkimuksen edetessa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kerata Ideally Oy:lle arvokasta tietoa, jonka poh-
jalta he pystyvat parantamaan CRM-jdrjestelmaansa ja asiakaskokemustaan. Jar-
jestelman palvelemattomuus johtui toimeksiantajan liiketoiminnan nopeasta kas-
vusta, jonka vuoksi sen kehittdminen on jaanyt vahaiselle huomiolle. Ongelman

pohjalta muotoiltiin seuraavat kolme kysymysta:

o Kuinka CRM-jarjestelma pystyy auttamaan saumattoman asiakaskokemuk-
sen luomisessa?

o Miten B2B-yritykset voivat personoida asiakaskokemustaan CRM-jarjestel-
man avulla?

o Mitad tietoja jarjestelmdan tulee syo6ttaa?

“Kuinka CRM-jéirjestelmd pystyy auttamaan saumattoman asiakaskokemuksen

luomisessa?”

Kuten luvussa 2 kerrottiin, CRM-jarjestelma estda tietojen hukkumisen ja mahdol-
listaa asiakkaan tietojen |6ytamisen helposti yhdesta paikasta, ja tarjoaa siksi ko-
konaisvaltaisen nakyman asiakkaasta. Asiakkaan ottaessa yhteyttd, myyjat loyta-
vat tiedot vaivattomasti, minka avulla valtytaan asiakaskokemukseen negatiivi-
sesti vaikuttavilta turhilta hairioiltad ja odotteluilta. Haastatteluista saadut tiedot
olivat identtiset teorian kanssa, joten voidaan todeta tarkeimman saumattomaan
asiakaskokemukseen vaikuttavan tekijan olevan asiakastietojen helppo [6ytymi-
nen ja se, ettd tiedot ovat jokaisen asiakkuuksia hoitavan myyjan saatavilla. Jos

jarjestelmdan on kirjattu kaikki tiedot jokaisen myyjan toimesta, eivat mitkaan
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merkinnat nojaudu enda yhden myyjan kalenterimerkintdjen varaan, kuten toi-

meksiantaja ja Kenner & Leino (2020) kertoivat.

“Miten B2B-yritykset voivat personoida asiakaskokemustaan CRM-jdrjestelmdn

avulla?”

Jotta asiakaskokemuksesta saadaan personoitu, on tarkeda tietdaa asiakkaasta
mahdollisimman paljon. Tekoalyn kytkeytymisen avulla pystytddan kohdentamaan
myynti- ja markkinointikampanjoita, kuten luvussa 2 Kenner & Leino (2020) tote-
sivat. Kohdennetut viestit asiakkaan nimelld varustettuina, tyytyvaisyyskyselyt ja
aktiivinen kanssakdayminen asiakkaan kanssa viestivat asiakkaalle siita, ettad heita

arvostetaan ja heidat kohdataan yksiléina.

Yleisesti haastatteluissa ilmeni samoja asioita kuin teoriassa, mutta vastausten
avulla saatiin kattavammat ideat. Vastausten perusteella personointiin vaaditaan
mahdollisimman paljon tietoa asiakkaasta kaikkine yhteydenottoineen. My0s asia-
kaspalvelun vastausaikojen seuraaminen vaikuttaa personointiin, silla asiakkaan
ollessa keskitssd, tulee hanelle vastata ripeasti ja hdanen taytyy pystya luottamaan
saavansa vastauksen nopeasti. Haastatteluissa toivottiin myds tuotteiden lisa-
myynnin perustuvan aiempiin ostoihin ja toivottiin, etta lisdimyyntia vahennettai-
siin, mikali asiakas niin on toivonut. Teorian ja haastatteluista saatujen vastausten
yvhtenevat linjat osoittavat hyvin luotettavasti, ettd edellda mainitut tavat perso-
noida asiakaskokemusta ovat tehokkaita. Voidaan yleisesti todeta, ettd mita
enemman asiakkaasta tiedetaan, sita personoidumpaa asiakaskokemusta hanelle

pystytaan tarjoamaan.

“Mitéi tietoja jdrjestelmdién tulee sydttéc?”

Teorian ja haastatteluiden pohjalta jarjestelmaan tulee tallentaa asiakkaan yhteys-
tiedot, ostohistoria seka tiedot asiakkaan ja yrityksen valisista keskusteluista, joi-

den pohjalta pystytdan tarjoamaan tuotteita, joista asiakas on kiinnostunut. Yh-
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teystiedot ovat senkin takia tarkeat, etta puhelun jdlkeen jarjestelma voi auto-
maattisesti l[ahettaa tekstiviestin asiakkaalle, jossa kysytdan hanen suositteluha-

lukkuuttaan esimerkiksi NPS-mittarilla.

Kuten Helander (2019) luvussa 3.1 totesi, on myyjien kannalta hyva tallentaa
myyntiprosessin vaiheet, jonka avulla pystytdan seuraamaan prosessin etene-
mistd ja varmistaa, etta kaikki kohdat tulee huomioitua. Haastatteluissa tuli ilmi,
ettda markkinointiin liittyvat tiedot ovat tarkeita olla nakyvilla jarjestelmassa. Naita

ovat muun muassa kohderyhmat sekd kampanjoiden kustannukset ja tulokset.

Yhteisten kysymysten vastaukset osoittivat hyvin yhtenaisen linjan. Kysymyksissa
nelja ja kuusi huomattiin poikkeavia vastauksia. Kun katsellaan luvun 6 tuloksia,
voidaan huomata asiakaskokemukseen viittaavien vastausten olevan samassa lin-
jassa kohderyhmien valilla. Asiakkaat hehkuttivat yhteistyon sujuvuutta ja kaikkea
toimintaa Ideallyn kanssa. Siitd huolimatta Ideally kokee, ettd heidan tulisi paran-
taa asiakaskokemuksiaan. Toki aina I6ytyy parantamisen varaa ja jokainen yritys
on varmasti usein itse sitd mieltd, mutta koska kukaan asiakkaista ei antanut huo-
noa palautetta, on vaikea uskoa heidan tarvitsevan kovin paljoa parannusta asia-
kaskokemuksessa. Kuitenkin, kysymyksessd nelja kysyttiin asiakaskokemuksen
mittaamisesta ja siind huomattiin myyjien vastanneen hyvin kompaktisti ja nadin
ollen voidaan ajatella Ideallyn mittaavan asiakaskokemuksiaan melko suppeasti.

Laajemmalla mittaristolla pystyttaisiin 16ytdmaan kehityskohteita tehokkaammin.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella validiteetin ja reliabiliteetin
kautta. Validiteetti kasittelee sitd, onko tutkimuksessa tutkittu luvattua asiaa eli
luotettavuutta kun taas reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta.

(Tuomi & Sarajarvi 2018, 160)
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Tama tutkimus on validi, silla tutkimuksen tulosten avulla 16ydettiin vastaukset
tutkimuskysymyksiin ja -ongelmaan. Haastattelukysymykset pohjautuivat tutki-
muksen teoriaosiin ja niiden vastausten pohjalta koostetut monipuoliset ehdotuk-
set takaavat, ettd kysymykset olivat onnistuneita molemmilla ryhmilla. Tutkimuk-
sessa on kaytetty myos runsaasti viime vuosina julkaistuja lahteita, joten tiedot
ovat ajantasaisia. Teoriaosassa eivat ndy tutkijan mielipiteet, vaan lahestulkoon
kaikki tieto perustuu kirjallisuuteen, joten tutkimuksen voidaan sanoa olevan ob-

jektiivinen.

Vaikka haastatteluista saadut vastaukset perustuivat vastaajien mielipiteisiin, on
tutkimus silti reliaabeli, silla todenndkdisesti uusi haastattelu samoille henkiloille
tuottaisi Iahes identtiset vastaukset. On kuitenkin otettava huomioon mahdolliset
muutokset vastauksiin, kuten unohdukset tai asioiden toisin kokeminen haastat-
telun toteuttamisen hetkelld. Ylipdataan 14 vastaajaa on luotettava maara, silla
vastaukset alkoivat jo toistamaan itsedaan. Vastauksia verrattaessa teoriaan huo-

mataan, ettd tutkimus vahvisti teoriassa maaritellyt asiat.

7.2 Kehitysideat

Ideallyn tulisi jarjestda koulutuksia liittyen CRM-jarjestelman raportointi- ja analy-
sointitydkaluihin. Myyjien keskuudessa koettiin osaamattomuutta liiketoiminnan
analyyseista seka ennusteista, joten raportointityokaluista ei talla hetkella ole hy6-
tya, silla niitd ei osata kayttaa tarpeeksi hyvin. Asia nousi esiin seka toiveena etta
haasteena. Moni koki CRM-jarjestelmdassa haasteita, koska kaikki eivat kirjaa sinne
tietoja tai tekevat sen hitaasti. Nama seikat vahvistavat Kennerin & Leinon (2020)
toteamuksia siitd, ettd yhteisten toimintamallien noudattaminen on avain jarjes-
telman luotettavaan toimintaan ja jokaista tulisi kannustaa sen kayttamiseen.
CRM-jarjestelmaan toivottiin mahdollisuuksien mukaan tekoalypohjaisia tyokaluja
ennusteiden ja padtdksenteon tueksi. Tekodaly tulisi auttamaan myos tarjouksissa

seka ratkaisuissa perustuen asiakkaan ostohistoriaan.
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Myos CRM-jarjestelman ja liiketoimintajarjestelmien valista integrointia tulisi ke-
hittaa, koska talla hetkella tiedonkulku jaa vajaaksi, mika vaikuttaa osaltaan asia-
kaskokemuksen tokkimiseen. Myds eri jarjestelmien yhtaaikainen kaytto tuottaa
tuplatyota. Yrityksen asiakkuudenhallintajarjestelmastad on olemassa mobiilisovel-
lus, jota on tadlla hetkella vaikea kayttaa. Sita tulisi kehittda helppokayttoisem-
maksi, mikéali se on mahdollista toimeksiantajan puolesta. Toisaalta ohjeistus myos

sovelluksen kayttoon olisi hyodyllista.

Toimeksiantajan vastauksista ei tullut kovin selkeasti ilmi, ettd he seuraisivat asia-
kaspalvelun vastaus- ja kasittelyaikoja, mutta asiakkaista suurin osa mainitsi sen.
Voidaan siis paatella, etta Ideallyn pitdisi ruveta seuraamaan vastaus- ja kasittely-
aikoja tai lisatda huomattavasti sen seurantaa. He voisivat ottaa useamman mittarin
kayttoon, koska nyt kertoivat mittaavansa asiakastyytyvadisyytta vain asiakasky-
selyin. Voidaan harkita esimerkiksi alaluvussa 6.1 esiin tulleita asiakkaiden mainit-

semia mittareita, mikali ne soveltuvat toimeksiantajayrityksen toimintaan.

CRM-jarjestelman kehittamisen jalkeen voisi olla tarpeellista teettda jatkotutki-
mus jarjestelman tehokkuudesta, jotta nahtaisiin, tuottivatko tdman tutkimuksen
tulokset haluttua muutosta. Taysin samanlaisen tutkimuksen tekeminen olisi myos

mahdollista, silla tutkimuksen toteutustavat on kuvattu tarkasti luvussa 5.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelulomake asiakkaille.

el A

Mitka asiat muodostavat hyvan asiakaskokemuksen sinun mielestasi?
Mita dataa jarjestelmaan tulee kerata sujuvaa asiakaskokemusta ajatellen?
Mita tietoja tarvitset useimmiten CRM-jarjestelmasta?

Mita mittareita yritysten tulisi seurata mitatakseen CRM-jarjestelman te-
hokkuutta asiakaskokemuksen parantamisessa?

Millainen on sinulle mielekads ostoprosessi? Kuvaile lyhyesti.

Milla tavoin olet mieluiten yhteydessa yrityksiin? (Sahkoposti, soittami-
nen, tapaaminen...)

Miten kuvailisit kokemustasi asioidessasi Ideally Oy:n kanssa?

Oletko térmannyt johonkin useasti toistuvaan haasteeseen kommuni-

koidessasi yritysten kanssa?
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LIITE 2. Haastattelulomake myyjijille.

1.

o v A W N

1. Mihin asioihin kdaytat CRM-jarjestelmaa?

2. Mita dataa teidan jarjestelmaanne kerataan?

Mita dataa jarjestelmaan tulee kerata sujuvaa asiakaskokemusta ajatellen?
Mita tietoja tarvitset useimmiten jarjestelmasta?

Miten teilla mitataan asiakaskokemuksia?

Millainen on sinulle mielekds myyntiprosessi? Kuvaile lyhyesti.

Milla tavoin olet mieluiten yhteydessa asiakkaisiin? (Sahkoposti, soittami-
nen, tapaaminen...)

Mita haasteita koet CRM:n kaytossa?

Miten CRM-jarjestelmaanne tulisi mielestasi kehittaa?

Miten asiakkuuksia tulisi johtaa CRM-jarjestelman nakdkulmasta, jotta

niista saataisiin kaikki potentiaali irti?
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LIITE 3. Sahkdposti koskien asiakkaiden haastatteluja.

Hei!

Tavoittelen sinua opinndytetyotani koskevia haastatteluita varten. Kirjoitan tyo-
tani aiheesta ”"CRM-jdrjestelmd osana sujuvaa asiakaskokemusta B2B-yrityksissd”
ja tyo toteutetaan toimeksiantona Ideally Oy:n kanssa. Haastattelut ovat osana
Vaasan ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmaa ja siihen kuuluvat

tiedot ja vastaukset tullaan kasittelemaan anonyymisti seka luottamuksellisesti.

Tutkimuksen onnistumiseksi, olisin erittdin otettu kayttamastasi ajasta vastata ky-
symyksiin. Vastaukset haluaisin viimeistaan keskiviikkona 29.3.2023 ja ne voit la-
hettaa suoraan sahkopostiini! llmoitattehan viestin saatuanne, mikali ette ole ha-

lukas vastaamaan.

Haastattelukysymykset liitteena.

Ystavallisin terveisin
Mila Nikula

XXXXXXX(@gmail.com
pPUh. XXX XXXXXXX
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LIITE 4. Sahkodposti koskien myyjien haastatteluja.

Hei!

Tavoittelen sinua opinndytetyotani koskevia haastatteluita varten. Kirjoitan ty6-
tani aiheesta ”"CRM-jdrjestelmd osana sujuvaa asiakaskokemusta B2B-yrityksissd”
ja tyo toteutetaan toimeksiantona teidan kanssanne. Haastattelut ovat osana Vaa-
san ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmaa ja siihen kuuluvat tie-

dot ja vastaukset tullaan kasittelemaan anonyymisti seka luottamuksellisesti.

Tutkimuksen onnistumiseksi, olisin erittdin otettu kayttamastasi ajasta vastata ky-
symyksiin. Vastaukset haluaisin viimeistaan keskiviikkona 29.3.2023 ja ne voit la-
hettaa suoraan sahkopostiini! limoitattehan viestin saatuanne, mikali ette ole ha-

lukas vastaamaan.

Haastattelukysymykset liitteena.

Ystavallisin terveisin
Mila Nikula

XXXXXXX(@gmail.com
pPUh. XXX XXXXXXX



