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Opinnaytetyo sai aiheensa siita etta DataPro Palvelut Oy:ssa oli hankittu Autotask Saas -
sovellus asiantuntijoiden tyokirjaukseen. Sovellus piti sisallaan joitain CRM-ominaisuuksia ja
kaytantoja. Dataprossa haluttiin tutkia Autotask-sovelluksen kayttomahdollisuuksia CRM-
sovelluksena ja tutkia sita, etta loytyyko siita kaikki myyjille tarkeat ominaisuudet. Samalla
oli tarkoitus tutkia sita, etta jos jotain ominaisuutta ei loytyisi, olisiko sita ollut mahdollista
hankkia jollain muulla tavalla.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakkaanhallintaa ja asiakashallinnan eri suun-
tauksia. Myyntityo on nykyaan hyvin asiakas- ja asiakassuhdekeskeista. Internetin kaytto on
lisaantynyt, joka lisannyt kilpailua hinnoilla ja tuotevalikoiman laajuudella. Talloin useammil-
le yrityksille mielekkaaksi kilpailukeinoksi on jaanyt asiakaspalvelu ja asiakaspalvelun hyva
laatu. Asiakashallinnalla pyritaan varmistamaan se, etta myynti tekee oikeita asioita, ja etta
asiakas saa parasta mahdollista palvelua tehokkaasti.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli laadullisena haastattelu-tutkimuksena. Kysely teh-
tiin sahkoista kyselylomaketta hyodyntaen. Kysely lahetettiin jokaiselle myyntiryhman jase-
nelle, jotka joutuvat tyossaan hyodyntamaan CRM-sovellusta. Myyntiryhman jasenet toimivat
kaikki asiakaspalvelun- ja myynnin tehtavissa. Kyselyssa kysyttiin eri CRM-ominaisuuksien tar-
keytta ja vastaajia pyydettiin antamaan pisteet 1-10, mitka ominaisuudet olisivat tarkeita
omientyotehtavien hoitamisen kannalta.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta myyntiryhma arvosti korkeimmalle useimmista CRM-ohjelmista
loytyvia perusominaisuuksia. Tarvetta lisaohjelman hankinalle ei tullut esille tutkimusta ana-
lysoitaessa.

Asiasanat: CRM-jarjestelma, asiakkuudenhallinta, tapaustutkimus, CRM-jarjestelman haas-
teet, kvalitatiivinen tutkimus
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The subject of this Thesis was that DataPro Palvelut Ltd. had acquired Autotask Saas applica-
tion to keep track of the experts work records. Autotask-software also included some CRM
features and practices. In DataPro Palvelut oy they wanted to research the usage possibilities
for Autotask in CRM usage. Also in DataPro Palvelut they wanted to study if Autotaks had all
the features that the sales staff thought to have great value for them. In this thesis | also
studied the case that If the Autotask didn"t have some features that the sales staff valued
would it be possible to acquire those in some other way?

The theoretical part describes customer relationship management and different forms of cus-
tomer relationship management. Sales work is very customer and customer relationship cen-
tric. Massive growth in internet usage has increased competition and broaden product assort-
ment so that the only reasonable subject where companies can compete sensibly in customer
service and the quality of the customer service. With Customer relationship management
companies try to make sure that sales is doing what it is supposed to do and that the custom-
er receives best possible service efficiently.

The research methodology was a quantitative study. The interview took place via electronic
questionnaire. There were 12 parties who where all part of the sales staff. All the members
of the sales staff work in customer service and in sales. In questionnaire there were differ-
ent CRM features that answerer was asked to give points 1-10 regarding his or her own work
and what features where to most important for it.

The results showed that all the sales staff valued best the basic features what you can find
in most of the CRM-software. Study showed that there was no need for supplemental soft-
ware.

Keyword: CRM system, customer relationship management, case study, challenges of CRM sys-

tems, qualitative research


http://www.sanakirja.org/search.php?id=108570&l2=17

KASITTEET JA LYHENTEET

Autotask - Autotask yhtion kehittama ja yllapitama asiakkuuden- ja asianhallintaohjelmisto
CRM - Asiakassuhteenhallinta

EDI - Metodi tiedon kuljettamiseen eri tietokonejarjestelmien tai verkkojen valilla.

ERP - yrityksen toiminnanohjausjarjestelmalLiidi - Potentiaalinen myyntikontakti.
Mahdollisuus - Alku yrityksen myynnille, joko vanhan asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan
kanssa.

Myyntifunneli - Myyntiprossin eri vaihdeiden havainnollinen esitystapa suppilomuodossa
Saa$ - Ohjelmiston jakelumuoto jossa ohjelmisto tuotetaan asiakkaalle palveluna sovellus
toimittajan pilvipalvelusta
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee CRM ohjelman kayttoa DataPro Palvelut Oy:ssa. Case-osuus ka-
sittelee myyntiryhmalle tehtavaa tutkimusta CRM sovelluksien tarkeimmista ominaisuuksista,
mitka helpottavat ja edistavat myyntityota. DataPro palveluissa on kaytossa Autotask saas -
sovellus, jota nyt kaytetaan Asentajien tyon kirjauksiin ja pienimuotoisesti CRM kayttoon.
Autotaskia haluttaisiin ottaa laajemmalti CRM kayttoon. Tutkimuksen tulosten perusteella
pitaisi tarkastella, mita myyjien arvostamia ominaisuuksia sovelluksesta loytyy ja mita ei. Sa-
malla oli tarkoitus tarkastella olisivatko nuo ominaisuudet, mita ei Autotask-sovelluksesta

loydy, hankittavissa jollain muulla tavalla.

1.1 Tutkimuskohteen rajaus

Opinnaytteen tutkimusosuus toteutettiin survey-lomakekyselytutkimuksena, tahan paadyttiin
koska kyselyyn haluttuja ominaisuuksia on paljon. Tutkimuksen kohteena on DataPro Palvelut
Oy:n myyntiryhma, johon kuuluu 11 henkea, joista naisia on kaksi ja miehia yhdeksan. Ryh-
man ikahaarukka on 26 - 60 vuotta. Riittavan otannan takaamiseksi kysely osoitettiin koko

DataPro Palvelut Oy:n myyntiryhmalle. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164-165.)

Tutkimuksessa keskityttiin rajauksen mukaisesti myyjien nakokulmaan CRM ohjelmissa yleises-
ti saatavilla oleviin ominaisuuksiin ja siihen, kuinka he arvostavat naita eri ominaisuuksia.
Toiveena oli, etta kayttajat saadaan osallistuttaa prosessiin ja CRM-sovelluksen kayttoonotto
on helpompaa. Tutkimuksella haluttiin kartoittaa, kuinka hyvin Autotaskista loytyy myyjien

eniten arvostamat ja hyodyllisina pitamat ominaisuudet.

Tutkimuksen paakysymys muodostui siksi, etta DataPro Palvelut Oy:ssa haluttiin tietaa tar-
kemmin, mita CRM-ohjelmien ominaisuuksia myyntihenkilosto pitaa tarkeana oman tyonsa
kannalta ajateltuna? Tutkimuksen alakysymyksena haluttiin selvittaa, olisiko joitain Autotask-
sovelluksesta mahdollisesti uupuvia ominaisuuksia mahdollisuus hankkia jollain muulla tavalla?
Tutkimuksen paakysymys osoitettiin kyselyn muodossa myyntiryhmalle. Alakysymyksen ongel-

maan etsittiin ratkaisuja useita lahteita hyodyntaen.



1.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineisto

Tutkimuksen kyselysta tehdaan strukturoitu lomakekysely, joka toteutetaan sahkoisesti kyse-
lysovelluksella. Talloin kyselysta aiheutuvat kustannukset ovat alhaisia ja kyselyyn vastaami-
nen on vastaajille vaivatonta. Kysely toteutettiin monivalintakysymyksina ja jokaiselle kysyt
tavalle ominaisuudelle maariteltiin etukateen arvo yhden ja kymmenen valilta. Tama tapa
antaa mielestani parhaan mahdollisen tuloksen, eika suurta virheriskia esiinny. (Hirsjarvi,
ym. 2009, 189.)

Strukturoidun kyselyn haittapuolena on se, ettei vastaaja paase ilmaisemaan omaa mielipi-
dettaan, jos esimerkiksi joku ominaisuus, mita han pitaa tarkeana, ei esiinny kyselyssa. Haas-
tattelu toteutetaan yksilolle osoitettuna lomakehaastatteluna, jolloin jokainen vastaaja voi
antaa oman mielipiteensa ilman ryhman painostusta. (Hirsjarvi, ym. 2009, 197.) Lomakkeet
tallennetaan nimettomina eika kyselyssa kysyta muita demograafisia tietoja kuin sukupuoli.

Talla tavalla saadaan mielestani mahdollisimman neutraali tilanne.

2 ASIAKASSUHTEEN HALLINTA

2.1 Asiakassuhteen hallinta

Asiakkaat ovat yrityksen tarkein voimavara ja syy, miksi asiakaslahtoinen yritys toimii. Ilman
asiakkaitaan yritys ei voi toimia. Vastaamalla paremmin asiakkaiden tuleviin ja olemassa ole-
viin tarpeisiin paasee yritys parempaan asiakaskannattavuuteen. Asiakkaat eivat ole valmiita
maksamaan palveluista yhtaan nykyista enempaa, joten yrityksen tulee loytaa ratkaisu siihen,
miten entista personoidummin asiakaspalvelu ja tuotteiden mukauttaminen asiakastarvetta
vastaaviksi kyetaan luomaan ja kaytannossa toteuttamaan ilman lisakustannuksia asiakkaille.
(Mantyneva 2001, 10.) Asiakashallinnan merkitys ja kayttotavat vaihtelevat eri yrityksissa
riippuen yrityksen toimialasta. Asiakassuhteenhallinta on liiketoiminnan strategia, joka yhdis-
taa sisaiset prosessit ja toiminnot ulkoisiin verkostoihin, luodakseen ja antaakseen lisaarvoa
kohdennetulle asiakasryhmalle voitolla. Asiakassuhteenhallinta perustuu korkealaatuiseen

asiakastietoon ja sen kayton mahdollistaa tietotekniikka. (Buttle 2009, 15.)

Entisaikaan yritykset sijaitsivat lahella asiakkaitaan, asiakkaita kohdattiin kasvotusten ja pai-
vittain, kanssakayminen asiakkaiden kanssa oli paivittaista samalla kasvattaen tietamysta
asiakastarpeesta ja mieltymyksista. Kun yritykset ja asiakkaat ovat kasvaneet, ovat ne etaan-

tyneet markkinoista ja asiakkaista, joita he palvelevat. (Buttle 2009, 15.)



Nykyisin yritykset joutuvat kilpailemaan yha suuremman kilpailijajoukon kanssa, tuotteet ja
palvelut ovat hyvin samankaltaisia monellakin toimialalla, jolloin kilpailuetua pitaa ryhtya
etsimaan muualta. Olemassa olevan asiakkaan yllapitaminen on huomattavasti halvempaa
kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Molemmat mainitut seikat ovat lisanneet asiakassuh-
teen hallinnan merkitysta ja luoneet tarvetta jopa pienempienkin yritysten luoda omat asia-
kassuhteenhallinta kaytannot ja ottaa kayttoon jonkinlainen CRM sovellus. (Baran, Galka &
Strunk 2008, 57.) Asiakassuhteenhallinta on teknologinen lahestymistapa asiakaan kanssakay-

misen hoitamiseen.

2.2 Asiakkuudenhallintaohjelmisto

Asiakkuudenhallintaohjelmistojen kaytto yrityksissa on lisaantynyt palveluna hankittavien so-
vellusten myota. Aiemmin CRM-projektit olivat pitkia ja kalliita prosesseja, joihin ei pienyri-
tyksilla ollut edes varaa. SAAS-sovellusten lisaannyttya kynnys hankkia sovelluksia yrityksen
kayttoon, kuten CRM-sovelluksiin, on pienentynyt huomattavasti. Sovellusten kayttoonottami-
nen on helpompaa mutta kaytto sinansa ei ole muuttunut alkuajoista, se vaatii yha kayttajilta
annettuja tietoja tekemisistaan, tosin paljon tietoa voidaan tuoda jo olemassa olevista jarjes-
telmista tyokalujen avulla. Tama helpottaa kayttajien paineita sovelluksen kaytossa. CRM
(Customer Relationship Management eli Asiakassuhteen hallinta) on termina yleistynyt suo-

messa 1990-luvulla, jolloin Suomessakin alettiin puhumaan siita (Tiirikainen 2010, 35).

Asiakkuudenhallintaohjelmistot sisaltavat yleensa yhtenaisen asiakaskannan, kontaktitiedot,
tiedon tapaamisista, markkinointitoimenpiteet seka myynninvaiheiden seurannan esitapaami-
sesta, myyntimahdollisuuden, myyntiliidin kautta lopulliseen tarjoukseen ja kauppaan. CRM-
jarjestelman kayttoa on pyritty helpottamaan siten, etta se on usein automatisoidusti linki-
tetty muihin jarjestelmiin kuten kalenteri, sahkoposti, dokumentit ja puhelinvaihde. Nama
helpottavat asiakkaan kanssa kaytavan tiedonvaihdon seuraamista. (Tiirikainen 2010, 35.)
CRM-jarjestelmat sisaltavat nykyaan usein monen tyyppista laajennettua raportointia ja ana-
lytiikkaa, joilla pystytaan seuraamaan asiakkaiden ostokayttaytymista ja eri markkinointitoi-

menpiteiden tehokkuutta toteutuneiden myyntituloksien pohjalta. (Tiirikainen 2010, 36.)

Suurin haaste yrityksilla CRM:n kayttoonotossa on saada hyvin eri tavoin toimiva henkilosto
toimimaan CRM-jarjestelman edellyttamalla, yhteisella tavalla. Hyvaksi myyjaksi on perintei-
sesti kuvattu sellainen henkilo, joka saa tehtya kannattavaa kauppaa melkeinpa miten vain -

yhteisesti sovituista toimintatavoista huolimatta (Tiirikainen 2010, 36).
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3 Asiakassuhteen muodostuminen

Asiakassuhde toimittajaan muodostuu ajan kanssa useampien asiakas kanssakaymisten myota.
Yritykset haluavat muodostaa syvemman suhteen asiakkaisiinsa taloudellisista syista. Yritykset
tekevat parempaa tulosta, kun ne hallitsevat asiakaskantaansa tunnistaakseen, hankkiakseen,
tyydyttaakseen ja pitaakseen kannattavia asiakaita. Nama ovat avaintavoitteita useimmissa
asiakassuhteen hallinnan strategioissa. Jos yritys parantaa asiakkaiden tyytyvaisyytta ja alen-
taa vaihtuvuutta, merkitsee se yrityksen asiakaskannan kasvua. Yrityksen ei kannata kasvat-
taa asiakaskantaansa miten sattuu. Tavoitteena on pitaa nykyiset asiakkaat ja saada hankit-
tua uusia asiakkuuksia, joilla on tuottopotentiaalia tai muuta strategista tarvetta.

Jotkut asiakkaat eivat ole kannattavia, tallaisten asiakkaiden palvelemiseen kuluu likaa re-
sursseja. Ne ovat liian velkaisia, huonoja maksajia tai kumppania jatkuvasti vaihtavia. Suuri
asiakaskanta tuottaa parempia liiketuloksia. Kun asiakassuhde kehittyy ja jatkuu, ei asiakas
halua vaihtaa kumppaniaan jatkuvasti. Asiakassuhteiden piteneminen pienentaa yrityksen
markkinointiin tarvittavia panoksia. Asiakkuuksien hankinta on kalliimpaa kuin aiempien yri-

tyssuhteiden yllapitaminen. (Gamble, Stone, Woodcock & Foss 2006, 56.)

Asiakaspalveluun kaytettyjen resurssien maara laskee asiakassuhteen pidentyessa. Lopulta
yritysten valisessa kaupassa voidaan paatya jopa taysin automatisoituun suhteeseen, jolloin
kaikki tilaukset, varastokirjanpito ja laskutusprosessit hoidetaan taysin koneellisesti (EDI Elec-
tronic Data Interchange). EDI:lla tarkoitetaan yleisesti sahkoista tilausjarjestelmaa, joka on
sellainen asiakas suhteeseen tehty investointi, mika voi toimia asiakassuhteen lopettamisen

esteena.

Kun asiakassuhde pitenee, yritys voi kehittaa parempaa ymmarrysta asiakkaan tarpeista ja
odotuksista. Asiakas ymmartaa paremmin, mita kaikkea yritys voi heille tarjota. Tasta johtu-

en yritys voi paremmin tunnistaa ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeet.

Ajan myota asiakassuhde syvenee, luottamus ja sitoutuminen osapuolten kesken kasvaa. Tassa
tapauksessa liikevaihto ja tuottovirrat yleensa tulevat varmemmiksi. Yritykset luokittelevat
asiakkaitaan eri kypsyystasoille, tama auttaa niita ymmartamaan asiakaan suhdetta yrityk-
seen. Asiakkaat yleensa ostavat useammalta jotakuinkin samankaltaiselta yritykselta. Kun
asiakas nousee luokituksessaan koreammalle, asiakkaan arvo yritykselle kasvaa. (Buttle 2009,
39.)
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First Time customer | Asiakas tekee ensimmaisen hankinnan

Asiakas hankkii, tekee lisahankintoja. Yrityksen rooli kohtuullisen
Repeat Customer pieni asiakkaan tarjoaja valikoimassa

Asiakas valitsee yrityksen toimittajakseen. Yrityksen tarjonta on
Majority Customer merkittavaa asiakkaan hankinnoissa

Asiakas ei halua vaihtaa toimittajaa ja heilla on vahva positiivi-
Loyal Customer nen suhde yritykseen.

Advocate Asiakas luo uusia suosittelu euroja positiivista sanaa levittamalla

Taulukko 1. Asiakkaiden kypsyystasot (Buttle 2009, 39.)

Kaikilla asiakkailla suhteen kasvupolku ei etene samalla tavalla alkupisteesta asiakassuhteen
kypsimpaan suosittelija vaiheeseen. Joillakin on pitka kypsymisvaihe ja joillain voi olla vain
lyhyt hetkellinen asiakassuhde. CRM-sovellus auttaa yrityksia seuraamaan, milla portaalla ku-
kin asiakas on ja samalla maarittaa kaytetyt resurssit asiakkaan portaan mukaan viisaasti. Re-
surssien kaytto vaihtelee eri portaiden valilla, yritykset voivat kayttaa suuria summia saadak-

seen prospectista, ostavan asiakkaan. (Buttle 2009, 34.)

Suhteen elinkaariarvo ajatuksella tarkoitetaan sita, etta asiakkaita ei pitaisi nahda yksittaisi-
na tapahtumina, vaan elinikaisena tulovirtana yritykselle (Buttle 2009, 35). Elinkaariarvo voi-
daan maarittaa joko yksittaiselle asiakkaalle tai asiakas ryhmalle, joilla on yhtalaisyyksia kes-
kenaan. Nama yhtalaisyydet voivat olla esimerkiksi asiakkaat, jotka on hankittu samana vuon-
na, samasta kampanjasta tai saman kanavan kautta. Asiakashankintakanavien analysointi on
tarkeaa, koska jotkut kanavat voivat olla toisia parempia ja tehokkaampia uusien kannatta-

vien asiakkaiden hankinnassa (Kortesuo & Loytana 2011, 31).

3.1 Asiakas tuo asiakkaan -malli

Asiakas tuo asiakkaan-malli on kaikkein kustannustehokkain tapa hankkia uusia asiakkaita. Jos
osa naista asiakkaista poistuu nopeasti tai heidan palvelemiseen menee enemman resursseja,
he voivat tosiasiassa olla vahemman arvokkaita asiakkaita kuin ne, mitka saatiin hankittua
kalliimmalla kustannuksella. Elinkaariarvo lasketaan aina tulevaisuuden potentiaalista eika
siina historialla ole merkitysta. Asiakkaan nettokate on tarkeampi kuin myyntikate, koska na-
ennaisesti arvokas asiakas myyntikatteen perusteella voi nayttaa selvasti huonommalta kate-
tuoton osalta, kun otetaan huomioon palveluun kuluvat resurssit. Yritykset, jolla ei ole pro-
sessia, joilla kustannukset jaetaan asiakkaittain, eivat voi kayttaa nettokatetta laskiessaan
tuottavuutta. Suurimmalle osalle yrityksia on strategisesti tarkeaa tunnistaa ja houkutella

sellaisia asiakkaita tai asiakassegmentteja, joilla on korkea elinkaariarvo-odotus.
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Tutkimus osoittaa, etta on tarkeaa katsoa tulevaisuuteen laskettaessa elinkaariarvoa eika
menneella ole juuri merkitysta.

Tassa nelja eri syyta miksi katsoa tulevaan:

1. Tuotot kasvavat ajan myota, kun asiakkaat ostavat enemman. Lisaksi tyytyvainen
asiakas voi tarkastella uusia tuotealueita hyvaksi havaitulta toimittajalta.

2. Palvelemiseen kuluvat resurssit pienenevat olemassa olevilla asiakkailla, koska seka
toimittaja etta asiakas ymmartavat toisiaan paremmin. Esimerkiksi asiakkaat eivat
tee sellaisia vaatimuksia yritykselle, joita he eivat voi tyydyttaa. Toisaalta yritykset
eivat tarjoa asiakkailleen sellaisia tuotteita tai ratkaisuja, joilla on pieni- tai ei arvoa
ollenkaan asiakkailleen.

3. Saadaan suositteluja olemassa olevilta asiakkailta, tyytyvainen asiakas on ilmainen
puolestapuhuja.

4. Korkeamman hinnan maksaa olemassa oleva asiakas he maksavat enemman tuotteista
kuin uudet asiakkaat. Vanhoille asiakkaille ei anneta samoja tarjouksia kuin ne, mita
annetaan uusille asiakkaille voittaakseen heidan asiakkuutensa. Osaksi sen takia, ettei
vanha asiakas halua vaihtaa toimittajaa, koska ovat tyytyvaisia nykyiseen toimitta-
jaan. (Buttle 2009, 37.)

Asiakkaan elinkaariarvon laskeminen on erittain helppoa. Elinkaariarvoa maariteltaessa ensin
lasketaan kaikki asiakassuhteesta saatu katetuotto yhteen. Toiseksi arvioidaan todennakoisyys
siita, etta hankkiiko asiakas tuotteita tai palveluita yritykselta ja viimeisena tarkastellaan
mita asiakkaan palveleminen kustantaa. Kaikki edella mainitut asiat lasketaan yhteen koko

yhteistyon ajalta, naista muodostuu asiakaan elinkaariarvo. (Buttle 2009, 35.)

3.2  Asiakkuudenhallintaohjelmisto yrityksen paatoksenteossa

Asiakkuudenhallintasovelluksesta saatavilla olevista tiedoista pitaisi yrityksen pystya paatte-
lemaan oma asiakaskantansa jako neljaan eri asiakastyyppiin: tahti asiakas, haavoittuva asia-
kas, vapaamatkustaja ja toivoton tapaus. Asiakastyypit muodostuvat kahdesta eri asiakasar-
vosta: arvo asiakkaalle, asiakkaan arvo. Kun arvo asiakkaalle ja asiakkaan arvo ovat pienia,
voidaan asiakasta kuvata toivottomaksi tapaukseksi.

Arvon asiakkaalle kasvaessa korkeaksi, mutta asiakkaan arvon jaadessa alhaiseksi asiakastyyp-
pi on vapaa matkustaja. Kun taas asiakkaan arvo on korkea, mutta arvo asiakkaalle on atala,
asiakastyyppi on haavoittuva asiakas. Kun seka arvo asiakkaalle etta asiakkaan arvo ovat kor-

keita, on asiakastyyppi tahtiasiakas. Kaikilla nailla eri asiakastyypeilla pitaisi olla eri tavat
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hoitaa asiakassuhdetta. (Tiirikainen 2010, 36.) Oheisessa kuviossa on esitetty havainnollisem-

min, kuinka asiakkaat jakautuvat neljaan eri asiakastyyppiin arvojensa perusteella.

korkea Haavoittuva

asiakas

Asiakkaan arvo

matala

Vapaamatkustaja

matala

Arvo asiakkaalle

Kuvio 1. Asiakkaiden jako neljaan tyyppiin (Tiirikainen 2010, 36.)

3.3  Strateginen asiakkuudenhallinta.

Strateginen asiakkuudenhallinta on teravoitynyt asiakaskeskeisen yrityskulttuurin myota. Kult-
tuurissa on keskitytty voittamaan ja pitamaan asiakkaat luomalla ja tuottamalla parempaa
lisaarvoa kuin kilpailijat. Kulttuuri heijastuu johtamistavoissa, ja nakyy yrityksen tavassa toi-
mia. Palkitsemisjarjestelma kehittaa henkilokunnan kaytosta niin, etta asiakastyytyvaisyys
paranee ja asiakkaiden ika pitenee, asiakastietoa kerataan, jaetaan ja hyodynnetaan koko
organisaatiossa. Yrityksen parhaimmistoa ovat ne, jotka pystyvat toimittamaan parasta palve-
lua tai lisaarvoa asiakkaille. Monet yritykset vaittavat olevansa asiakaskeskeisia, asiakasjoh-
toisia, asiakassuuntautuneita, mutta harvat oikeasti ovat. Harvassa ovat ne yritykset, jotka
eivat vaita, etta heilla ei olisi tavoite tyydyttaa asiakaskysynta kannattavasti. Asiakaslahtoi-
syys kilpailee kolmen muun yrityssuuntautumisen kanssa: tuote, tuotanto ja myynti keskeinen

lahestymistapa ovat tunnistettuja asiakashallinta tyyleja. (Buttle 2009, 5.)

Tuotelahtoiset yritykset uskovat, etta asiakkaat valitsevat tuotteen, jolla on paras laatu,
kayttomukavuus, design tai ominaisuudet. Tallaiset yritykset ovat usein hyvin innovatiivisia ja
yrittaja henkisia. Monet start-up yritykset ovat tuotelahtoisia. Usein naissa yrityksissa asiak-
kaan aani puuttuu tehtaessa tarkeita paatoksia markkinoinnin, myynnin tai palvelun suhteen.
Johto tekee olettamuksia siita, mita asiakas haluaa. Tasta seuraa usein, etta tuote on yli-
suunniteltu ja liian hieno markkinatarpeisiin nahden ja siten usein liian kallis useimmille asi-
akkaille (Buttle 2009, 5.)
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Tuotantolahtoiset yritykset uskovat asiakkaiden valitsevan edullisen tuotteen. Tasta syysta
yritykset pyrkivat pitamaan omat kulunsa alhaisina ja kehittamaan edullisia reitteja markki-
noille. Tama voi olla aiheellista kehittyvissa talouksissa tai tietyissa ala asiakassegmenteissa
kehittyneilla markkinoilla, mutta suurimmalla osalla asiakkaita on muita tarpeita. Esimerkiksi
BMW:n asiakkaita ei houkuttelisi se tieto, etta yritys hankkii osiaan, kuten esimerkiksi jarruja,

vain kaikista edullisimmilta tarjoajilta. (Buttle 2009, 5.)

Myyntilahtoinen yritys luulee, etta kun se vain investoi riittavasti markkinointiin, myymiseen,
pr:aan ja myyntiponnisteluihin, asiakkaat ovat halukaita ostamaan. Usein myyntisuuntautu-
neisuus seuraa tuotelahtoista lahestymistapaa. Yritys tuottaa edullisia tuotteita ja siten jou-

tuu markkinoimaan niita reippaasti, jotta kauppa kavisi.

Asiakaslahtoinen yritys jakaa uskomuksen, etta asiakas on aina ensimmaisena. Se keraa, asia-
kas ja kilpailijatietoa kehittaakseen parempia lisaarvoa tuottavia ehdotuksia asiakkailleen.
Asiakaslahtoinen yritys kehittaa jatkuvasti omaa toimintaansa vastaamaan paremmin asiak-

kaan toiveita ja kilpailutilannetta. (Buttle 2009, 5.)

3.4 Toiminnallinen asiakkuudenhallinta

Toiminnallinen asiakkuudenhallinta automatisoi, parantaa asiakkaalle nakyvia ja asiakasko-
kemusta tukevia prosesseja. CRM-ohjelmat mahdollistavat myynti-, markkinointi- ja asiakas-
palvelutoimintojen automatisoinnin ja integroinnin. Markkinoinnin automatisointi antaa mark-
kinointiosastolle mahdollisuuden kehittaa, toteuttaa ja arvioida asiakastiedolla kohdistettua
viestintaa ja tarjouksia. Monen myyntikanavan ymparistossa kampanjan hallinta on erittain
haastavaa. Esimerkiksi joillain muotialan toimijoilla on useita eri myyntikanavia kuten oma
myymala, osasto tavaratalossa, verkkokauppa, kotimyyntikatalogi ja kenties TV:n ostoskana-
va. Jotkut asiakkaat voivat kayttaa vain yhta kanavaa, mutta useimmat ovat potentiaalisia
asiakkaita kayttamaan useampaa ostokanavaa. Kampanjoitten yhteen saaminen useammassa
eri kanavassa ja tulosten tarkasteleminen vaatii erittain paljon tietotekniikka-avusteista

koordinointia kanavien valilla.

Tapahtumaperustainen tai laukaisumarkkinointi on termi, jota kaytettaan kuvaamaan markki-
nointia ja tarjouksia asiakkaille tiettyina aikoina. Tapahtuma laukaisee viestin tai tarjouksen.
Tapahtumakampanjat voivat kaynnistya asiakkaan kayttaytymisen tai sisallon muuttuessa.
Soitto asiakaspalvelukeskukseen on esimerkiksi asiakkaan aloittama tapahtuma. Kun luotto-
korttiasiakas soittaa asiakaspalveluun kysyakseen sen hetkista korkotasoa, voidaan siita paa-
tella, etta asiakas on vertaamassa eri vaihtoehtoja luottokortteja tarjoavien yritysten valilla
ja on kenties harkitsemassa vaihtoa. Tama tapahtuma voi laukaista tarjouksen, joka on suun-

nattu juuri vaihtoa suunnittelevia asiakaita silmallapitaen, jotta heidat saadaan pidettya asi-
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akkaina. Esimerkkeja tapahtumista on esimerkiksi lapsen syntyma tai yleinen juhlapyha. Mo-
lemmissa vaihtoehdoissa asiakaan ostokaytds voi muuttua, joten on syyta lahettaa markki-
nointiviesti. Yrityskaupassa vastaavia tilanteita, joissa tapahtumasta olisi hyva laittaa markki-
nointiviestia, on esimerkiksi sopimuksen paattyminen tai asiakkaan henkilokuntamuutokset.
(Buttle 2009, 7.)

4  Myyntivoiman automatisointi

Myyntivoiman automatisointi termi on lahtoisin operatiivisesta asiakkuuden hallinnasta. Myyn-
tivoiman automaatiojarjestelmat ovat laajasti kaytossa yritykselta yritykselle tehtavassa kau-
passa ja ne on nahty kilpailussa menestymisen edellytykseksi. Myyntivoiman automatisointi
tuo teknologiaa avuksi yrityksen myyntiaktiviteetteihin. Myyntiprosessi voi koostua erivaiheis-
ta kuten myyntivinkkien luonti, myyntivinkin varmistus, tarvekartoitus, tarpeen maarittely,
ehdotuksen luonti, ehdotuksen esittely, vastavaitteiden kasittely ja kaupan paattaminen.
Myyntivoiman automatisointiohjelmisto voidaan maarittaa siten, etta se mallinnetaan minka
tahansa organisaation myyntiprosessin mukaan. Myyntitapahtumien automatisointi liitetaan
usein pyrkimyksiin parantaa ja yhdenmukaistaa myyntiprosessia. Tama tarkoittaa yhteisesti
sovittujen myyntimetodien kayttoonottoa. Kun myyntimetodit ovat kaytossa koko myyntitii-
milla, on myyntijohdon helppo tarkastella vakioidusta nakymasta kunkin myyntiprosessin vai-

hetta ja keskustella myynnin ongelmista yhteisella kielella.

Myyntivoiman automatisointisovellus mahdollistaa yrityksen automatisoida myyntivinkkien
jakamisen ja seuraamisen, kun ne liikkuvat eri myyntiprosessin vaiheissa loppua kohti. Myyn-
timahdollisuussovellukset yleensa pitavat sisallaan myyntivinkkien hallinnan ja myyntiennus-
teosion. Myyntimahdollisuussovellus antaa johdolle mahdollisuuden varmistaa myyntivinkkeja
ja maarittaa ne tietyn myyjan hoidettavaksi. Myyntiennuste osiossa yleensa tarkastellaan ta-

pahtuma historiaa ja myyntihenkilon antamia arvioita tulevista myynneista.

Yhteys tapahtumien hallinnassa antaa kayttajille mahdollisuuden tallentaa kommunikaatio
tapahtumat asiakkaan kanssa. Tietokoneistetut asiakastiedot sisaltavat yhteyden tapahtuma-
historiaan. Yhteys tapahtumahallintasovelluksista loytyy yleensa sellaisia ominaisuuksia kuten
automaattinen asiakkaalle soitto, myyntihenkilon kalenteri ja sahkopostitoiminnot. Tarjous ja
ehdotustyokalu mahdollistavat myyntihenkilon tarjousten luontiprosessin automatisoinnin.
Myyntihenkilo antaa vain tuotetiedot, asiakkaan nimen ja toimitusvaatimukset ja sen jalkeen

sovellus luo automaattisesti asiakastarjouksen. (Buttle 2009, 8.)

4.1  Palveluautomaatio
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Palveluautomaatiolla yritys pystyy hallitsemaan palvelutoimintojaan, olkoon ne tuotettu pu-
helin keskuspalvelusta, verkosta tai kasvokkain. CRM-sovellus mahdollistaa yrityksille kasitella
ja koordinoida sisaan ja ulospain kulkevaa viestintaa kaikilla kanavilla. Sovellustoimittajat
vaittavat, etta tama mahdollistaa kayttajien tehokkaamman tyoskentelyn, parantaa palvelun

laatua, nostaa tuottavuutta ja lisaa asiakastyytyvaisyytta. (Buttle 2009, 9.)

Palveluautomaatio vaihtelee suuresti riippuen siita, minkalaista tuotetta tuetaan. Kulutus-
hyodykkeiden palvelutilaukset hoidetaan yleensa kaupan, verkon tai puhelinkeskuksen ollessa
ensimmainen kontaktipiste. Naissa pisteissa on yleensa kaytossa valmiiksi mietityt keskustelu-
pohjat, joilla yritetaan ratkaista ongelma heti ensimmaisella yhteyden otolla. Monet tekniikat
ovat yleisesti kaytossa palveluautomaatiossa. Puhelun reitityssovellusta voidaan hyodyntaa
siten, etta saadaan mahdollisimman oikea henkilo vastaamaan asiakkaan ongelmaan. Puheva-
likolla asiakas pystyy kommunikoimaan tietokoneen kanssa puhelimitse. Asiakas kuuntelee
puhevalikon ja valitsee puhelimellaan oikean valinnan paastakseen eteenpain. Jos ensimmai-
sen kontaktin ongelmanratkaisu ei ole yritykselle tarkeaa, palveluprosessi voi kasitella tuot-
teiden palautus- ja korjausprosessia, johon saattaa kuulua kolmannen osapuolen huoltoliike.

Tama prosessi on kaytossa esimerkiksi kamera ja matkapuhelinhuollossa.

Palveluautomaatioprosessi suuren paaoman tuotteille on varsin erinakoinen. Normaalisti sii-
hen sisaltyy vian maaritys ja korjauspalveluita, jotka suoritetaan asiakkaan / tuotteen luona
kentalla. Tallaisia palveluja kaytetaan esimerkiksi teollisessa ilmanvaihdossa ja pakastimissa.
Naissa tapauksissa palvelun automaatioprosessi voi pitaa sisallaan teknikon, jolla on vian maa-
ritys, korjausohjeet, varaosien varastonhallinta ja tyoohjeet suoraan mukana omalla kannet-

tavallaan. Tama tieto paivitetaan maaraajoin keskus CRM-jarjestelmaan.

Monet yritykset kayttavat yhdistelmaa suorasta ja epasuorasta kanavasta myynti- ja palvelu-
toimintoihin. Kun epasuorat kanavat ovat kaikki kaytossa, tukee operatatiivinen CRM naita
toimintoja kumppanisuhdehallinnan kautta. Tama teknologia auttaa kumppaneita kommuni-
koimaan toimittajan kanssa portaalin valityksella, jossa ohjataan; myyntivinkit, myyntitilauk-

set, tuotetieto ja palkitseminen. (Buttle 2009, 9.)
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5 Asiakashallintatavat

5.1 Analyyttinen asiakkuudenhallinta

Analyyttisessa asiakkuudenhallinnassa pyritaan tallentamaan, varastoimaan, poimimaan, yh-
distamaan, kasittelemaan, tulkitsemaan, purkamaan, kayttamaan ja raportoimaan asiakas-

pohjaista tietoa, joka edistaa seka asiakkaan etta yrityksen arvoa.

Analyyttinen CRM rakentuu asiakaspohjaisen tiedon perustalle. Asiakaspohjaista tietoa voi
loytya ympari organisaatiota eri tietovarastoista: myyntitiedot(ostohistoria), rahoitustie-
dot(maksuhistoria, luottoluokitus), markkinointitiedot (kampanjavasteet), kanta-
asiakkuusohjelma ja palvelutiedot. Naihin sisaisiin tietoihin voidaan lisata tietoa ulkoisista
tietolahteista kuten paikkatietoa, elamantapatietoa yritystutkimuskeskuksista esimerkkina
mainitakseni. Tiedon analysointi tyokaluilla yritys voi tarkastella naita tietoja tarkemmin ja
tulkita asiakastarpeita paremmin. (Dyche 2002, 130.) Alykk&at tutkimustavat antavat vastauk-

sia tallaisiin kysymyksiin kuten:

o Ketka ovat meille kaikkein arvokkaimpia asiakkaita?
e Milla asiakkailla on suurin todennakoisyys vaihtaa kilpailijalle?

e Mitka asiakkaat ovat vastaan ottavaisimpia tietyn tyyppisiin tarjouksiin?

Analyyttinen CRM on olennainen osa asiakkuudenhallintasovelluksia. Operatiivinen CRM ei oi-
kein pysty tavoittamaan koko hyotyaan ilman asiakkaan tietojen tarkempaa analysointia
(Chen & Popovich 2003, 672-668). Esimerkiksi asiakkaan arvojen tai arvostusten ymmartami-
nen ostopaatoksissa voi maarittaa useita operatiivisia CRM paatoksia, kuten:
e Kenelle asiakkaille kohdennamme taman tarjouksen?
e Mika on asiakkaiden prioriteetti kun he odottavat palveluaan jonossa, ja mika palvelu
taso heille pitaisi tarjota?

e Mihin asiakasryhmaan myynti ponnistukset tulisi keskittaa?

Analyyttinen CRM voi johtaa siihen, etta yritykset paattavat eriyttaa myyntiponnistelut eri
asiakasryhmille. Korkeamman potentiaalin asiakkaille tarjotaan kasvotusten palvelua ja
alemman potentiaalin omaavat ollaan yhteydessa puhelimitse. Lisaksi asiakasviestinnan sisal-
to ja tyyli voidaan raataloida jopa tietyn segmentin mukaan kayttamalla asiakasanalysointia
hyvaksi. Tama parantaa todennakoisyytta, etta asiakas hyvaksyy annetun tarjouksen (Buttle
2009, 10.)
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Asiakkaan nakokulmasta analyyttinen asiakashallinta voi tuottaa oikeaan aikaan raataloityja
ratkaisuja asiakkaan ongelmiin, taten lisaten asiakastyytyvaisyytta. Yrityksen nakokulmasta
analyyttinen CRM lisaa mahdollisuuksia ristiin ja ylospain myymiseen seka tehostaa asiakkaan

pysyvyytta ja uusasiakashankintaa. (Buttle 2009, 11.)

5.2 Yhteistyohon perustuva asiakkaanhallinta

Yhteistyohon perustuva asiakashallinta on normaalisi kahden erillisen yrityksen strateginen ja
taktinen yhteenliittyma, jolla pystytaan muodostamaan arvoketju, joka on tuottavampi tun-
nistamaan, houkuttelemaan, pitamaan ja kehittamaan asiakaskuntaansa. Esimerkiksi kulutus-
hyodykkeiden valmistajat ja kauppiaat voivat yhdistaa henkilot, prosessit ja tekniikat, joilla
palvellaan ostajia tehokkaammin ja tuottavammin. He kayttavat sellaisia toimia kuten yh-
teismarkkinointi, yhteiset myyntiennusteet, yhdessa uusien tuotteiden kehittely ja yhdistetty
markkinatutkimus. Yhteistyohon perustuva CRM kayttaa muualta tuttuja tekniikoita kommuni-
koidakseen ja tehdakseen tyota organisaatiorajoista huolimatta yhdessa.

Vaikka perinteiset tavat kuten posti, lentoposti, puhelin ja faksi mahdollistavat yhteistyon,
ovat tuoreemmat teknologiat kuten EDI, portaalit, verkkokauppa, Voip, verkkokokoukset,
keskustelupalstat ja sahkoposti mullistaneet sen. Nama tekniikat mahdollistavat tieto- ja pu-
hekommunikoinnin yrityksen, kumppaneiden ja naiden asiakkaiden valilla tehokkaammin. Te-
hokkaammat tavat kommunikoida mahdollistavat arvokkaan tiedon jakamisen koko arvoket-

juun huomattavasti helpommin. (Buttle 2009, 11.)

6  Case DataPro Palvelut Oy

6.1  Autotask Crm sovellus

Yrityksilla on tarve saada parempaa tietoa asiakaspalvelun ja myynnin toiminnasta, sama aja-
tus ollut DataProssa. Asiakashallintasovellusta on kaytetty vaihtelevasti asiakastietojen tal-
lennukseen. Pystyakseen palvelemaan asiakkaitaan paremmin ja vahemmalla vaivalla Data-
Prossa alettiin tutkia vaihtoehtoja uudeksi CRM-ohjelmistoksi. Ehka normaalista asiakashallin-
takaytosta poiketen DataProssa on tarve seurata teknisten konsulttien asiakkaalle tekemia
toita ja asiakkaalta tulevia vikailmoituksia. Toimitusjohtaja Ossi Huttunen kertoo, etta aikai-
semmin kaytossa ollut Microsoft Dynamics CRM-ohjelmisto ei enaa palvellut riittavalla tasolla.
Taman takia paadyttiin tutkimaan vaihtoehtoja, joista loytyisi kaikki DataProssa toivotut omi-
naisuudet asiakastietojen- ja tyokirjaustenhallintaan. (Huttunen 2013, henkilokohtainen tie-

donanto)
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DataPro Palvelut Oy:ssa haluttiin tutkia, mita vaihtoehtoja CRM-sovelluksille on, josta loytyi-
sivat toivotut ominaisuudet CRM-asiakashallinnalle, teknisten henkiloiden tyonkirjaukset, vi-
kailmoitusten hallinta, asiakastyytyvaisyyskyselyt ja asiakasportaalin tyokirjauksien selauk-
seen. Naita ominaisuuksia ei loytynyt DataPro :n teknisenjohtajan Pertti Suutarisen mukaan
kuin kahdesta tutkitusta ohjelmistosta ne ovat N-able ja Autotask. Autotask valittiin ohjel-
maksi sen helpon kaytettavyyden ja monipuolisten ominaisuuksiensa vuoksi. Mikaan ohjelma
ei ole taydellinen ja valitettavasti ohjelmistotoimittajan antamat virheelliset tiedot Autotask
CRM-ominaisuuksien laajuudesta ja muokattavuudesta tulivat pienena yllatyksena myos Pertti

Suutariselle. (Suutarinen 2013, henkilokohtainen tiedonanto.)

Kaytannossa jouduttiin toteamaan, etta ohjelman muokattavuus on kovin pienta ja asiakas-
kohtaisia muutoksia ei juuri pystyta tai haluta toteuttaa sovellustoimittajan toimesta. Integ-
rointi olemassa olevaan ERP-ohjelmaan osoittautui kaytannossa mahdottomaksi toteuttaa il-
man, etta jompikumpi sovellus vaihdettaisiin toiseen. Tasta syyta haluttiin tutkia, mitka asia-
kashallinnan ominaisuudet todella merkitsevat myyjille paljon. DataProssa tiedettiin jo, mitka
ominaisuudet Autotask-sovelluksessa on. Jos jotain myyjien arvostamaa ominaisuutta ei lOy-
tyisi Autotaskista, haluttiin tutkia olisiko se mahdollista hankkia jollain muulla tavalla. (Oksa-
nen 2010, 55.)

7  Autotask Crm

7.1 Kuvaus Autotask-sovelluksesta

Autotask on Saas-sovellus, joka on ensisijaisesti suunniteltu palveluyrityksille palveluiden- ja
tyonohjaukseen. Jarjestelmaan kirjataan kaikki asiakastiedot kuten mita sopimus sisaltaa,
mika on asiakkaan vasteaika, asiakkaan tietotekniikka ymparisto, tyoohjeet, yhteyshenkilot ja
viittaukset asiakasdokumentteihin. Autotaskiin kirjataan kaikki asiakkailta tulevat tyopyynnot,
joita voi saapua puhelimella tai sahkopostilla service deskiin. Henkilosto voi kirjata tyopyyn-
toja jarjestelmaan asiakkaalle, jolloin tyotilaukset menevat kaikki asiakkaan yhteiseen tyo-
jonoon. Autotask-sovelluksesta loytyvat osiot laskutukseen ja asiakassuhteen hallintaan, nama

ovat valitettavasti aika perustason sovelluksia.

Autotaskiin ei saada suoraan tuotua tietoja muista jarjestelmista, kuten esimerkiksi ERP:sta
tai pankkisovelluksista. Autotaskiin on olemassa yhteen sopivia ERP-sovelluksia, mutta Da-
tapro Palvelut Oy:ssa nyt kaytossa oleva Maestro-taloushallintasovellus ei ole niiden joukossa.

Jos siis asiakkaalle halutaan kirjata ostohistoriatietoja tai muita talouteen liittyvia tietoja,
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pitaa ne syottaa jarjestelmaan kasin. Tietojen kasin syottaminen lisaa hieman jarjestelman
kayttamiseen kuluvaa aikaa ja tyota. Autotaskista saadaan luotua raportteja sinne kirjatuista
tapahtumista. Raportit auttavat myyntijohtoa ja myyjaa seuraamaan omaa ja alaistensa toi-
mintaa.
(https://ww4.autotask.net/reports/ReportDefault.asp?Category=Resource&Name=hoursDetail
&additionalParams=startdate%3D27.04.2014%26enddate%3D)

7.2  Autotask-sovelluksen kayttoliittyma

Autotask-sovelluksen kayttoliittyma itsessaan on selkea. Kaikki perusominaisuudet loytyvat
yhdella sivulla. Samalta sivulta paasee kayttamaan sovelluksen kaikkia paatoimintoja kuten
tyokirjauksia, asiakastietoja, sopimuspohjia, asiakkuudenhallintaa ja raportointia. Alla kuvat-
tuna Autotask-sovelluksen yleisnakyma, josta nahdaan yhdella silmayksella asiakkaat, jotka
ovat kirjattuna jarjestelmaan. Alla myos kuvattuna asiakaskohtainen nakyma, jossa pystytaan
katsomaan tarkemmat tiedot: Asiakastyytyvaisyys, kontakti henkilot, asiakkaalle avattujen

vikatikettien tilanne, tehtavat, muistiinpanot, myyntimahdollisuudet, projektit ja laitekanta.
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Kuva 1. Autotaskin yleisnakyma (https://ww4.autotask.net/home/setup_scr.asp)
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Kuva 2. Asiakaskohtainen nakyma

(https://ww4.autotask.net/autotask35/crm/account/accountdetail.aspx?accountld=29687389

)

Koontinakymaan on keratty myyjia ja myyntijohtoa kiinnostavia mittareita, kuten eri vaihees-

sa olevien asiakasprojektien maara ja arvo, toteutuneet myynti lukemat, myynti soittojen

tilastot, avainasiakkaiden maara, omat ja muille osoitetut auki olevat tehtavat. Koontinaky-

ma on tehty helpottamaan myyjien tyoskentelya keraamalla keskeiset tehtavat yhden naky-

man alle. (https://ww4.autotask.net/home/setup_scr.asp)



https://ww4.autotask.net/autotask35/crm/account/accountdetail.aspx?accountId=29687389
https://ww4.autotask.net/autotask35/crm/account/accountdetail.aspx?accountId=29687389
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Kuva 3. Koontinakyma (https://ww4.autotask.net/home/setup_scr.asp)

8  Kysely DataPron myyntihenkilostolle

8.1 Kysely

Kysely sisalsi kolme kysymysta. Ensimmaisessa osuudessa oli yleisesti CRM-ohjelmista loytyvia
ominaisuuksia, viimeisena kysyttiin vastaajien ikaa ja sukupuolta. lalla ja sukupuolella voi olla
jonkinlainen merkitys, kun tarkastellaan eriominaisuuksien arvostamista. Suurin joukko vas-

taajista on miehia ja ialtaan 31-41 vuotta.

Iké&si?

» 20-30 (2)

= 31-40(4)

» 41-50(3)
51-(2)

= Eiwastausta (0}
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Kuvio 2. Vastaajien ika

Vastaajien ikajakauma oli seuraava: 20-30 vuotta kaksi vastaajaa ,31-40 vuotta nelja vastaa-

jaa, 41-50 vuotta kolme vastaajaa ja yli 51 vuotta kaksi vastaajaa.

Cletkoe Mies vai Nainen?

& Nainen (2}
= Mizs (9]
» Eivastausta (0}

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien sukupuolijakauma oli miespainotteinen. Miehia vastaajista oli yhdeksan ja naisia

kaksi.

Kyselyyn osallistuneet myyntiryhman jasenet ovat paaosin keski-ikaisia tai sita vanhempia
miehia, naisia vastanneiden joukossa oli kaksi. DataPro Palvelut Oy toimii toimisto- ja tieto-
tekniikka alalla, jossa naisten osuus henkilokunnasta on yleensa pieni. Se, miten sukupuoli tai
ika vaikuttaa kyselyn tuloksiin on hieman hamaran peitossa. Jos kyselya tarkennettaisiin tule-

vaisuudessa, voitaisiin tarkemmin tutkia ian ja sukupuolen vaikutuksia vastauksiin.

8.2 CRM-ominaisuudet

Ensimmaisessa kysymyksessa annettiin eri CRM-ohjelmien ominaisuuksia, joille pyydettiin an-
tamaan arvosana yhdesta-kymmeneen oman tuntemuksensa perusteella. Kyselyssa oli seuraa-
vat ominaisuudet: asiakastiedot, asiakasdokumentaatio, kontaktitiedot, ostohistoria, tulevat
tapahtumat, markkinointiviestit, myyntimahdollisuudet/liidit, www-sivuintegrointi, muistu-

tukset, integrointi puhelimeen, mobiilikaytto, sosiaalisenmedian liitynta ja oman myyntifun-

nelin seuranta.
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Crm ominaisuudet [Asiakastiedof]
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Kuvio 4. Asiakastiedot

Asiakastiedot koettiin vastaajien keskuudessa tarkeaksi ja suurin osa kyselyyn vastanneista
antoi ominaisuudelle arvosanan yhdeksan tai kymmenen. Arvosanan kymmenen antoi kuusi
vastaajaa, arvosanan yhdeksan antoi nelja vastaajaa ja vain yksi vastaajista antoi arvosanaksi
kahdeksan. Yhteensa asiakastiedot saivat 103 pistetta ja se oli kyselyssa eniten pisteita saa-

nut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Kontaktitiedot]
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Kuvio 5. Kontaktitiedot
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Kontaktitiedoissa vastaajat olivat hieman yksimielisempia. Arvosanan kymmenen antoi kuusi
vastaajaa, arvosanan yhdeksan ja seitseman antoi kaksi vastaajaa. Arvosanan kahdeksan sai
yhden vastaajan. Yhteensa kontaktitiedot saivat 100 pistetta ja se oli toiseksi eniten pisteita

saanut ominaisuus.

Cm eminaisuudet [Myyntimahdollisuudet / liidif]
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Kuvio 6. Myyntimahdollisuudet/liidit

Myyntimahdollisuudet eli liidit koettiin vastaajien keskuudessa tarkeaksi ja suurin osa kyse-
lyyn vastanneista antoi ominaisuudelle arvosanan kymmenen, yhdeksan tai kahdeksan. Arvo-
sanan kymmenen antoi nelja vastaajaa, arvosanan yhdeksan antoi kaksi vastaajaa ja arvosa-
nan kahdeksan antoi kolme vastaajaa. Arvosanan seitseman ja kuusi antoi yksi vastaaja. Yh-
teensa myyntimahdollisuudet eli liidit saivat 95 pistetta ja se oli kyselyssa kolmanneksi eniten

pisteita saanut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Asiakasdokumentaatio]
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Kuvio 7. Asiakasdokumentaatio
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Asiakasdokumentaatiossa oli jo hieman enemman hajontaa vastaajien keskuudessa. Arvon
kymmenen antoi viisi vastaajaa, arvosanan kahdeksan antoi kolme vastaajaa. Arvosanat yh-
deksan, seitseman ja nelja saivat kukin yhden vastaajan. Yhteensa asiakasdokumentaatio sai

94 pistetta ja se oli neljanneksi eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Muistutukset]
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Kuvio 8. Muistutukset

Muistutukset kerasivat pienen ryhman suosion ja annetut arvot jakautuivat paaosin asteikon
ylapaahan. Arvosanan kymmenen antoi nelja vastaajaa ja arvosanan yhdeksan, kahdeksan ja
seitseman antoi kaksi vastaajaa. Arvosanan yksi antoi yksi vastaaja. Yhteensa muistutukset

saivat 89 pistetta ja se oli viidenneksi eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Tulevat tapahtumat]
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Kuvio 9. Tulevat tapahtumat

Tulevat tapahtumat eivat herattaneet juuri mielenkiintoa vastanneissa. Vastaajien antamat
arvosanat jakautuivat melkein koko asteikon laajuudelle, vain yksi arvo kerasi enemman kuin
kaksi vastaajaa. Arvosanan seitseman antoi nelja vastaajaa ja arvosanan kymmenen kaksi vas-
taajaa. Arvosanan yhdeksan, kahdeksan, viisi, nelja ja kolme antoi yksi vastaaja. Yhteensa

tulevat tapahtumat saivat 77 pistetta ja se oli kuudenneksi eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Ostohistoria]
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Kuvio 10. Ostohistoria

Ostohistoria ei saanut suurta suosiota ja annetut arvot jakautuivat melkein koko asteikon laa-
juudelle. Arvosanan kymmenen, yhdeksan, kahdeksan, seitseman ja yksi antoi kaksi vastaa-
jaa. Arvosanan kuusi antoi yksi vastaaja. Yhteensa asiakasdokumentaatio sai 76 pistetta ja se

oli seitsemanneksi eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm eminaisuwdet [Markkinointiviestit]
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Kuvio 11. Markkinointiviestit
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Markkinointiviestien kohdalla oli nahtavissa pienta jakautumista vastaajien keskuudessa. An-
netut arvot jakautuivat asteikon yla- ja alapaahan eika mikaan arvo saanut enempaa kuin
kaksi vastaajaa. Arvosanan kymmenen, yhdeksan, kahdeksan ja kolme antoi kaksi vastaajaa.
Arvon kuusi, viisi ja yksi antoi yksi vastaaja. Yhteensa Markkinointiviestit saivat 72 pistetta ja

kahdeksanneksi eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm eminaisuudet [WWW sivu intergointi]
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Kuvio 12. Verkkosivujen integrointi

WWW-sivun integrointi ei herattanyt juuri mielenkiintoa vastanneissa. Annetut arvot jakau-
tuivat melkein koko asteikon laajuudelle, vain yksi arvo kerasi enemman kuin kaksi vastaajaa.
Arvosanan kahdsosiaeksan antoi nelja vastaajaa ja arvosanan yhdeksan, kuusi ja kolme antoi
kaksi vastaajaa. Arvosanan kaksi antoi yksi vastaaja. Yhteensa WWW-sivu integrointi sai 70

pistetta ja se oli yhdeksanneksi eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Mobiilikaytio]
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Kuvio 13. Mobiilikaytto
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Mobiilikaytto ei saanut suurta suosiota ja annetut arvot jakautuivat melkein koko asteikon
laajuudelle. Arvon kymmenen, seitseman ja kolme antoi kaksi vastaajaa. Arvosanan yhdeksan,
kahdeksan, kuusi, nelja ja yksi antoi yksi vastaaja. Yhteensa mobiilikaytto sai 68 pistetta ja se

oli kymmenenneksi eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Oman myyntifunnelin seuranta]
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Kuvio 14. Oman myyntifunnelin seuranta

Oman myyntifunnelin seuranta jakoi mielipiteet vastanneissa. Annetut arvot jakautuivat mel-
kein koko asteikon laajuudelle, vain yksi arvo kerasi enemman kuin kaksi vastaajaa. Arvosa-
nan yhdeksan antoi nelja vastaajaa ja arvosanan viisi ja yksi antoi kaksi vastaajaa. Arvosanan
kymmenen, kahdeksan ja kaksi antoi yksi vastaaja. Yhteensa oman myyntifunnelin seuranta

sai 68 pistetta ja se oli yhdenneksitoista eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Integrointi puhelimesn]
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Kuvio 15. Integrointi puhelimeen
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Integrointi puhelimeen ei juurikaan herattanyt mielenkiintoa vastanneissa. Annetut arvot ja-
kautuivat melkein koko asteikon laajuudelle vain yksi arvo kerasi enemman kuin kaksi vastaa-
jaa. Arvosanan kahdeksan antoi viisi vastaajaa ja arvosanan kolme ja yksi antoi kaksi vastaa-
jaa. Arvosanan kymmenen ja viisi antoi yksi vastaaja. Yhteensa integrointi puhelimeen sai 63

pistetta ja se oli kahdenneksitoista eniten pisteita saanut ominaisuus.

Crm ominaisuudet [Sosiaalisen median liitynta]
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Kuvio 16. Sosiaalisen median liittyma

Sosiaalisen median liittyma ei saanut suurta suosiota ja annetut arvot jakautuivat enemman
asteikon alapaahan. Arvosanan yksi antoi kolme vastaajaa, arvosanan kahdeksan, viisi ja kaksi
antoi kaksi vastaajaa. Arvosanan kuusi ja kolme antoi yksi vastaaja. Yhteensa Sosiaalisen me-

dian liitynta sai 42 pistetta ja se oli vahiten pisteita saanut ominaisuus.

8.3  Kyselyn yhteenveto

Kaikkia myyntiryhman jasenia pyydettiin vastaamaan kyselyyn. Vastaus prosentti kyselyssa oli
sata prosenttia, joten kysely onnistui sita taustaa vasten katsottuna hyvin. Vastaaminen oli
pyritty tekemaan mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi, jotta kaikki kyselyyn kutsutut vastaa-
jat pystyisivat siihen vastaamaan. Kaikilta kyselyyn osallistuneilta saatiin vastaukset kahdessa
viikossa. Web-kyselylomake mahdollisti kyselyyn vastaamisen silloin, kun se sopi parhaiten.
Mielenkiintoista oli se, etta perusasiat saivat niin korkeita pistelukemia eivatka uudet ominai-

suudet juurikaan pystyneet haastamaan niita.
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9  Crm kehitystarpeet

9.1 Yleiset

Yha pienemmissakin yrityksissa on huomattu laadukkaamman asiakaspalvelun ja tarkemman
asiakastiedon kasvava merkitys kaupankaynnissa. Kilpailu on kiristynyt kaikilla toimialoilla ja
internet on helpottanut asiakkaiden hinta-, laatu- ja palvelutasovertailua. Kilpailun lisaanty-
essa on huomattu, etta asiakaspalvelu on yksi merkittava erottautumistekija. CRM tuo yrityk-
selle parhaassa tapauksessa asiakaspalveluun tarkempaa tietoa asiakkaista ja heidan osto-
kayttaytymisestaan. Nykyaan CRM-sovelluksia on saatavilla huomattava maara, joko ostamalla
itselle palvelin-tydasema sovelluksen tai hankkimalla sovelluksen Saas-toimittajalta, jolloin
palvelun tarjoaja tuottaa sovelluksen yrityksen kayttoon internetin yli ilman erillisia palvelin
asennuksia. Tama Saas-malli on tuonut todella suuren joukon laadukkaita CRM sovelluksia jo-
pa pienyrittajien saataville muun muassa SugarCrm, Salesforce.com ja webcrm jotain maini-
takseni. Asiakkaalle Saas-sovellukset ovat houkutteleva vaihtoehto, koska yrityksen ei pida
suorittaa huomattavaa alkuinvestointia laitteistoihin ennen sovelluksen kayttoonottoa. Korke-
at kayttoonoton kustannukset ovat aikaisemmin ehka estaneet pienyrityksia hankkimasta so-
velluksia kayttoonsa. (http://www.sugarcrm.com/products/sales)

(http://www.salesforce.com/eu/sales-cloud/overview/)

(http://www.webcrm.com/uk/crm/functions)

9.2  Myyntityota edistavat ominaisuudet

Tutkimuksessa tiedustelin DataPro Palvelut Oy:n myyntihenkilostolta mielipidetta heidan
omaa myyntityota helpottavia ominaisuuksia, joita loytyy yleisesti CRM sovelluksista. Tutki-
muksessa kavi ilmi, etta tarkeimpana ominaisuutena pidettiin asiakastietoja. Tama on hyvin-

kin luontevaa, koska se on kaiken tarkemman tiedon perusta.


http://www.salesforce.com/eu/sales-cloud/overview/
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Ominaisuudet tarkeys jarjesteyksessa
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Kuvio 17. Ominaisuudet tarkeysjarjestyksessa

Ominaisuudet lueteltuna tarkeysjarjestyksessa pisteytettyna:

e Asiakastiedot 103
e Kontaktitiedot 100
e Myyntimahdollisuudet/liidit 95
e Asiakasdokumentaatio 94
e  Muistutukset 89
e Tulevat tapahtumat 77
e Ostohistoria 76
e Markkinointi viestit 72
o  WWW sivuintegrointi 70
e Mobiilikaytto 68
e Oman myyntifunnelin seuranta 68
e Integrointi puhelimeen 63
e Sosiaalisen median liittyma 42

Taulukosta voidaan aika selkeasti paatella, etta perusasiat ovat tarkeimpia ja hienoudet ovat
sellaisia, joilla ei loppuen lopuksi ainakaan talle ryhmalle ollut kovinkaan suurta merkitysta.

Kaikki nelja eniten pisteita saaneista ominaisuuksista ovat perusasioita, jotka ovat useimpien
CRM-sovelluksien lahtokohtana. Selkeasti vahaisimmat pisteet sai sosiaalisen median liittyma,

tama voi osittain johtua DataPro Palvelut Oy:n myyntihenkiloston korkeasta keski-iasta.
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9.3  Autotask-ohjelmasta puuttuvat ominaisuudet

Autotask-sovelluksesta loytyy paljon perus CRM-ominaisuuksia. Kaikissa ominaisuuksissa ei
valttamatta ole ihan kaikkia hienouksia, mita voi loytya muista laajemmista sovelluksista,
mutta yleiset perustason toiminnot loytyvat kylla. Autotaskista ei lOydy naita seuraavia kyse-
lyssa esitettyja ominaisuuksia: asiakasdokumentaatio pistemaara 94, ostohistoria pistemaara
76, markkinointi viestit pistemaara 72, www-sivuintegrointi pistemaara 70, mobiilikaytto pis-
temaara 68, integrointi puhelimeen pistemaara 63 ja sosiaalisen median liitynta pistemaara
42. Kun tarkastellaan ominaisuuksien saamia pistemaaria, voidaan todeta, etta ainoastaan
asiakasdokumentaatio on sellainen myyjien todella tarkeaksi koettu ominaisuus, jota auto-
taskissa ei suoraan loydy. Myyjat ovat kokeneet muut puuttuvat ominaisuudet alempi arvoisi-

na. (http://www.autotask.com/main-pages/solutions)

Puuttuvat ominaisuudet
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Kuvio 18. Autotask-sovelluksesta ei loydy punaisella merkittyja ominaisuuksia

9.4  Puuttuvien ominaisuuksien saatavuus jollain toisella sovelluksella

Autotaskista puuttuvat seuraavat CRM-ominaisuudet voisivat olla saatavissa kayttoon jollain
toisella sovelluksella. Asiakasdokumentaatio olisi hyva liittaa osaksi nykyista Microsoft Share-
point intranet -jarjestelmaa, josta voitaisiin luoda linkitykset suoraan Autotask:n asiakastie-
tokantaan. (http://www.microsoftonline.com) DataPro Palvelut Oy:ssa on kaytossa kattava
Maestro taloushallinta ohjelmisto paketti, josta pystytaan tuottamaan asiakkaiden ostohisto-

ria kohtuullisen kattavasti, kunhan vain myyjia opastetaan sovelluksen laajemmassa kaytossa.
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Markkinointiviestintaan pitaisi harkita jotain erillisen sovelluksen hankintaa, johon voitaisiin
tuottaa asiakas- ja kontaktitiedot Autotask-jarjestelmasta. Postitussovellukseen voitaisiin liit-
taa www-sivujen kyselylomakkeet. Sahkopostimarkkinointiin tarkoitettuja sovelluksia ovat
esimerkiksi Emaileri, MailChimp ja Zoner. (http://www.emaileri.fi/ominaisuudet/)

(http://mailchimp.com/features/) (http://www.zoner.fi/sovelluspalvelut/uutiskirje/)

Autotask-sovellusta voi periaatteessa kayttaa selaimen lapi mobiilisti alypuhelimella, mutta
kaytannossa menee naytto liian pieneksi, ettei silla voi toimia tehokkaasti. Autotasksovelluk-
sesta on tulossa mobiilikayttoon oma sovelluksensa, jota voitaisiin ajatella hyodynnettavaksi,

kun se ilmestyy. (http://www.autotask.com/main-pages/solutions)

Sosiaalinen mediaan osallistuminen mahdollistaa uudenlaisia tiedonkeruu- ja analysointitapo-
ja, kuten niin kutsuttu tekstianalysoinnin, jossa esimerkiksi eri sosiaalisista medioista etsitaan
asiakkaiden kirjoituksia yritykseen liittyen ja yritetaan analysoida niita ennalta maarattyjen

algoritmien mukaan. (Greenberg 2010, 557.)

Maestro ERP-ohjelmasta saadaan kattavat myyntiraportit myyjien hyodynnettavaksi. Talla
hetkella ongelma on, ettei kaikkia tuotteita ole lisatty oikeisiin tuoteryhmiin ja segmenttei-
hin. Edella mainitusta johtuvasta syysta myyntiraportit nayttavat joidenkin tuoteryhmien
osalta hieman sekavilta. Jotta raportointia saataisiin parannettua, pitaa tuoterekisteri kayda
lapi ja lisata puuttuvat tuoteryhmat tuotekorteille. Kun tuo on tehty, paastaan analysoimaan
helpommin asiakkaan myyntitilastoja ja puuttumaan nopeammin havaittuihin muutoksiin

myynnissa. (http://www.maestro.fi/ohjelmistot/taloushallinto)

9.5 Kilpailukyky

Kilpailun kiristyessa on yritysten mietittava, milla erottautua kilpailijoistaan. Hyvin hyodyn-
netty CRM-jarjestelma tuo merkittavaa kilpailuetua. CRM-sovelluksen kayttaminen myynnin
apuvalineena parantaa palvelua ja tehostaa myyntiorganisaation toimintaa. Hyva asiakaspal-
velu on nykypaivana tekija, jolla yritys voi erottautua kilpailijoistaan. Asiakaspalvelun paran-
tuminen ja sen laadunmittaaminen vaikuttavat positiivisesti yrityksen tekemaan tulokseen
(Tuominen 2011, 20). Palaute huonosta asiakaspalvelusta voi nykyaan tulla suoraan sosiaalisen
median kautta. Tassa tilanteessa yrityksen palvelun laatu voi saada ihan vaaran kuvan.

(http://www.snoobi.fi)

10 Yhteenveto


http://www.maestro.fi/ohjelmistot/taloushallinto
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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada tarkempi tieto Autotask Saas-sovelluksen CRM-
ominaisuuksien kayttomahdollisuuksista. Tutkimuksella pyrittiin selvittamaan myyntihenkilo-
kunnan tarkeaksi pitamat ja heidan mielestaan hyodyllisimmat CRM-ohjelmistojen ominaisuu-
det. Kyselyyn vastaaminen sujui kohtuullisen hyvin ja kaikilta kyselyyn osallistuneilta saatiin
vastaukset. Tutkimuksen perustella voitiin todeta, etta perusasiat olivat viela myyntiryhmalla
korkealla arvostus asteikossa. Paasaantoisesti suurin osa perusominaisuuksista, joita myynti-
ryhman jasenet arvostivat, loytyi Autotask-sovelluksesta. Tutkimukseen liittyen kartoitettiin
mahdollisuuksia hankkia joitain Autotask-sovelluksesta puuttuvia ominaisuuksia erillisilla li-

sasovelluksilla.

CRM-sovelluksen kayttomahdollisuudet ovat lahes rajattomat ja suurimpana esteena ovat
varmaan sita kayttavat ihmiset ja heidan haasteensa oppia uutta. Kayttajien muutosvastarinta
on monessa tilanteessa suurin CRM-sovelluksen laajamittaisen hyodyntamisen este. Lisakoulu-
tuksella voitaisiin parantaa mahdollisuuksia hyodyntaa CRM-sovellusta tehokkaammin. Tutki-
musta voidaan hyodyntaa jatkossa herattamaan keskustelua myyntiryhmassa. Ajatuksena on
ollut, etta keskustelujen perusteella olisi herannyt kiinnostus tutkimuksessa mainittuja uu-
denajan ominaisuuksia kohtaan ja niista joitain voitaisiin ottaa DataPro Palvelut Oy:ssa kayt-
toon. Olisi mielenkiintoista toistaa tutkimus vuoden kulutta, jolloin saataisiin hieman kuvaa
siita ovatko ajatukset eri ominaisuuksien tarkeydesta muuttuneet myyntiryhman keskuudessa.
Mielestani hyva ajankohta uusinta kyselylle olisi vuoden 2015 kevat, jolloin suurimmat muu-
tokset yrityksessa olisivat takanapain. 2015 kevaaseen mennessa henkilokunnan koulutukset
olisi suoritettu ja hankitut lisaohjelmat otettu kayttoon. Kevaaseen 2015 mennessa olisi toi-
vottavasti saatu hyvaa tietoa ja kokemusta kaytannon muutoksien vaikutuksesta. Yrityksessa
on tulossa lahitulevaisuudessa suuria muutoksia, jolloin myos CRM-sovellukseen liittyvat muu-
tokset olisivat luontevampia toteuttaa. Toivon, etta opinnaytetyota voitaisiin hyodyntaa Da-
taPro Palvelut Oy:ssa jatkossa myynnin kehittamisen tukena. Tyota oli erittain haastavaa,

mutta antoisaa tehda.

Haluaisin viela lopuksi kiittaa hyvasta yhteistyosta koko Datapro Palvelut Oy:n myyntiryhmaa
ja muita opinnaytetyotani edistaneita tahoja. Koko myyntiryhma vastasi hienosti kyselyyn ja

kaikki antoivat vastauksensa kyselyssa annettuun maaraaikaan mennessa.
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Liite 1. Sahkoinen kyselylomake

CRM:n ohjelmien ominaisuudet myyjan nakokulmasta
Hei,
teen tutkimusta CRM sovelluksien ominaisuuksien merkityksestd myyntityéhén. Arvostele CRM chjelmien térkeimméat ominaisuudet tydsi
helpottamisen kannalta .

Terveisin Mikko Huttunen

Tervetuloa kyselyyn
Kyselyssd on 3 kysymysté.

Seuraava b Poistu kyselysta ja tyhjenna vastaukset

Kysymys 1.

Crm ominaisuudet
Anna arviosi mitké ovat térkeimpid CRM ohjelman ominaisuuksia myyntitydsi kannalta

* Crm ominaisuudet
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Kysymys 2.
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Liite 2 . Sahkoposti kutsu kyselyyn

Lahettdja: Mikko Huttunen
Lahetetty: 16. syyskuuta 2013 13:53
Vastaanottaja: Myynti Ryhma

Aihe: tutkimus

Moi,

teen tutkimusta CRM sovelluksien ominaisuuksien merkityksesta myyntityohon. Arvostele CRM

ohjelmien tarkeimmat ominaisuudet tyosi helpottamisen kannalta .

tassa oma koodisi jolla paaset osallistumaan: zrur43tb

linkki tutkimukseen:
http://172.31.193.65/index.php/513922/lang-fi
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