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1 JOHDANTO 

 

 

CRM-järjestelmien eli asiakkuuksien hallintajärjestelmien rooli organisaatioissa 

on todella olennainen, koska ne vaikuttavat monesti yrityksien liikevaihdon muo-

dostumiseen. Yrityksien tulisi hyödyntää CRM-järjestelmiä laajasti esimerkiksi 

myyntiprosesseissa ja asiakkuuksien hallinnassa. Näin yritykset voivat maksi-

moida liikevaihdon kasvun ja luoda kestäviä asiakassuhteita. Opinnäytetyössä 

tutkitaan CRM-järjestelmää ja erityisesti sen mahdollisuuksia myynnin edistämi-

sessä. 

 

 

1.1 Tavoite, tarkoitus ja rakenne 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa tietoa uudesta CRM-järjestelmästä myyn-

nin tukemiseen, sekä kartoittaa organisaatiolle uusia ajatuksia CRM-järjestelmän 

hyödyntämiseen myyntiprosessissa. Nykyinen käytössä oleva järjestelmä ei ole 

taipunut myynnin tukeen tarpeeksi laaja-alaisesti, joten on tärkeä löytää kehitys-

ehdotuksia uuden CRM-järjestelmän implementaatioon. Opinnäytetyö tuottaa tie-

toa tulevaan 2024 vuoden aikana toteutettavaan CRM-järjestelmän implemen-

taatioon. Itse järjestelmän käyttöönotto toteutetaan konsernin ohjeiden mukai-

sesti, mutta itse muutoksen läpivienti toteutetaan paikallisen yrityksen omilla re-

sursseilla. 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tuoda esille nykyisen myyntiimin ajatuksia CRM-

järjestelmästä ja odotuksia uuden CRM-järjestelmän hyödyntämiselle myyntiä 

kasvattavana sekä tukevana järjestelmänä. Tarkoituksena on käyttää opinnäyte-

työn tuottamaa tietoa apuna uuden CRM-järjestelmän implementoinnissa, sekä 

myyntikäytön vahvistamisessa. Tutkimusstrategiana on käytetty tapaustutki-

musta keskittyen tulevaisuudessa tapahtuvaan CRM-järjestelmän käyttöön 

myynnin tukena. 

 

Opinnäytetyö antaa vastauksia seuraaviin kysymyksiin 

Miten henkilöstö käyttää nykyistä CRM-järjestelmää? 

Mihin prosesseihin nykyinen järjestelmä ei pysty? 
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Miten hyödyntää CRM-järjestelmää myynnissä laajemmin? 

Mitä odotuksia on uudelle CRM-järjestelmälle? 

 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys koostuu CRM-järjestelmän hyödyntämi-

sestä myynnin tukena ja yleisesti organisaatioiden työkaluina. CRM-järjestelmää 

käsitellään yleisesti, sekä tarkemmin myös myynnin prosessin osalta. 

 

Toisessa luvussa käsitellään CRM-järjestelmän teoriaa. Teoria koostuu CRM-jär-

jestelmän prosessien kuvauksesta, sekä erilaisten näkökulmien analysoimisesta 

CRM-järjestelmän käyttöön liittyen. Kolmannessa luvussa käsitellään CRM-jär-

jestelmän prosesseja myynnin tukena ja itse myyntiprosessia CRM-järjestel-

mässä. Neljännessä luvussa käsitellään tutkimusmenetelmä, esitetään haastat-

telulomake ja käydään läpi analyysimenetelmä, sekä pohditaan tutkimuksen luo-

tettavuutta. Viidennessä luvussa käsitellään selvityksen tärkeimpiä tuloksia. Kuu-

dennessa luvussa käydään läpi selvityksellä saavutetut johtopäätökset ja pohdi-

taan tulevan implementaation vaikutusta myynnin tuloksiin. 

 

 

1.2 Toimeksiantaja 

 

Tutkimuksen toimeksiantaja on ruotsalaisen konsernin suomalainen tytäryhtiö. 

Oy Nefab Ab on osa maailmanlaajuisesti toimivaa Nefab-konsernia. Nefab-kon-

sernissa työskentelee tällä hetkellä 4300 työntekijää useiden eri maiden toimipis-

teissä. Toimipisteitä on tällä hetkellä 80 kappaletta ja osa näistä toimii myös tuo-

tantolaitoksina (Nefab, n.d.). Suomessa Nefabilla on viisi eri toimipistettä, joista 

neljä toimii varastointi ja tuotantolaitoksina. Suomessa suurin osa työntekijöistä 

työskentelee Espoon toimistolla ja Vuosaaren tuotantolaitoksella. 

 

Oy Nefab Ab tarjoaa asiakkailleen pakkausratkaisuja ja logistiikan palveluita sa-

malla vähentäen päästöjä asiakkaiden puolesta. Nefabin kotisivuilla mainitaan lii-

ketoiminnasta ja tarkoituksesta seuraavasti ”Säästämme ympäristöä ja taloudel-

lisia resursseja optimoimalla toimitusketjuja. Kyse on siitä, että innovoimme yh-

dessä ja kehitämme älykkäämpiä pakkaus- ja logistiikkaratkaisuja samalla, kun 

otamme huomioon ihmiset ja eettiset normit. Siten edistämme parempaa tulevai-

suutta asiakkaillemme, yhteiskunnallemme sekä ympäristölle” (Nefab, n.d.). Oy 
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Nefab Ab liikevaihto oli 2022 21,3 miljoonaa euroa ja yritys työllisti 59 henkilöä 

(Suomen Asiakastieto, n.d.). 

 

Oy Nefab Ab noudattaa konsernin ohjeita liiketoiminnassa käytettävissä ohjel-

mistoissa, joihin myös nykyinen CRM-järjestelmä sisältyy. Suomeen toimipiste 

perustettiin vuonna 1987 ja vuodesta 2010 lähtien käytössä on ollut Microsoft 

Axapta CRM-järjestelmä. Microsoft Axaptan tuki loppuu, joten organisaatio siirtyy 

uuteen CRM-järjestelmään M3 Inforiin. Suomessa M3 Infor otetaan käyttöön to-

dennäköisesti vuoden 2024 aikana. 
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2 CRM-JÄRJESTELMÄ ORGANISAATIOISSA 

 

 

CRM-järjestelmän idea on itsessään aika yksinkertainen. Tavoite on pitää asia-

kastiedot sekä yritystiedot ajan tasalla ja saumattomasti tarjolla koko organisaa-

tiolle. CRM itsessään voi olla toki paljon tätä enemmän ja tarjota yrityksille oike-

astaan sen tärkeimmän työkalun, työkalun, jonka kautta kaikki data kulkee ja 

jonka ympärille koko organisaation toiminta linkittyy. 

 

 

2.1 Taustaa CRM-järjestelmästä 

 

Asiakassuhteiden hallinta eli CRM on teknologia, jolla voi hallita kaikkia yrityksen 

suhteita ja vuorovaikutusta asiakkaiden, sekä potentiaalisten asiakkaiden 

kanssa. CRM-järjestelmän avulla yritykset pystyvät olemaan yhteydessä asiak-

kaisiin, parantamaan prosesseja ja nostamaan kannattavuutta. CRM:stä puhut-

taessa, ihmiset viittaavat yleensä CRM-järjestelmään eli työkaluun, joka auttaa 

kontaktien hallinnassa, tuottavuuden kasvussa ja toimii myynnin tukena. CRM-

työkaluilla voidaan hallita asiakassuhteita koko asiakkaan elinkaaren ajan mark-

kinoinnin, myynnin, digitaalisen kaupankäynnin ja asiakaspalvelun osalta. (Sa-

lesforce, n.d.). 

 

CRM-järjestelmän avulla voit hallita myynnin, asiakaspalvelun, liiketoiminnan ke-

hittämisen, rekrytoinnin, markkinoinnin tai minkä tahansa osa-alueen datan yh-

den järjestelmän avulla (The business development podcast, 2023). Tämän jär-

jestelmän avulla voidaan ylläpitää rekisteriä asiakkaista, käsitellä kaikki myynnin 

toiminnot ja myös markkinoida tehokkaasti. Yrityksiä CRM auttaa huomattavasti, 

koska saadaan paljon tietoa kaikkien saataville helposti verkon yli. Kaikki työnte-

kijät näkevät ne tiedot, jotka heidän kuuluu nähdä riippumatta ajasta ja paikasta 

(Jokipii, K. 2023). CRM voi esimerkiksi näyttää asiakkaan yleiskuvan, tilaukset, 

reklamaatiot ja yhteystiedot. 

 

CRM voi olla käytössä myös monipuolisesti markkinoinnin työkaluna. Kerättyäsi 

paljon dataa asiakkaistasi voidaan niistä hyötyä myös markkinointia kohdenta-
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malla. Kun järjestelmä sisältää paljon dataa asiakkaistasi, on helpompi luoda kä-

sitys mistä tuotteista asiakkaat voisivat myös tulevaisuudessa olla kiinnostuneita 

ja näin markkinoida oikeita tuotteita oikeille asiakkaille. Tämän datan kautta voi-

daan myös tehdä uusasiakashankintaa ja löytää samalta alalta asiakkaita, joille 

markkinointia myös kohdistaa (Business news daily, 2023). CRM voi myös kerätä 

dataa tehdystä markkinoinnista ja sitä voidaan seurata esimerkiksi mittaamalla 

sähköpostin avausprosentteja, seuraajien määrää sosiaalisenmedian kanavilla ja 

myynnin kasvua tuotesegmentissä. Tämän datan avulla voidaan tunnistaa mark-

kinoinnin vahvuus ja suunnata yrityksen budjettia oikealla tavalla. 

 

Yleisimmin CRM-järjestelmää käytetään myynnissä sekä markkinoinnissa, mutta 

sitä voidaan myös käyttää asiakaspalvelun tukena (Fit small business, 2022). 

Asiakkailta voi tulla tiedusteluja puhelimitse, sähköpostilla tai yrityksen sosiaali-

senmedian kautta. CRM avulla voidaan osa asiakaspalvelun työstä automati-

soida ja ohjata myös asiakasta oikeaan suuntaan tarpeen tai ongelman ratkaisun 

kanssa. Tästä tulevasta kommunikaatiosta voidaan myös tallentaa dataa järjes-

telmän toimesta, jolloin tulevissa asiakaskohtaamisissa asiakaspalvelun on yk-

sinkertaisempaa reagoida erinäisiin tapauksiin. 

 

CRM-järjestelmällä voidaan myös olla yhteydessä muihin organisaatiossa käy-

tössä oleviin ohjelmiin (Hubspot, 2023). Tätä kautta voidaan seurata markkinoin-

nintehokkuutta, myyntitapahtumia ja koko myyntiputkea. Tällä tavoin yrityksen 

prosessit nopeutuvat ja myös asiakaskokemus on saumattomampi, kun asiat ete-

nevät loogisesti järjestelmässä. Yleisimmät ohjelmat joihin CRM on hyödyllistä 

yhdistää ovat e-mail, kalenteri ja sosiaalinen media. 

 

Kokonaisuutena CRM voi helpottaa asiakkaiden hankintaa, datahallintaa ja tätä 

kautta yhtenäistää yrityksen liiketoimintaa. Markkinointi näkee datan avulla po-

tentiaaliset asiakkaat ja lisämyyntimahdollisuudet nykyisille asiakkaille. Myyjät 

voivat reagoida nopeammin asiakkaiden tarpeisiin ja ennustaa tarkemmin tule-

vaisuuden myyntiä. Asiakaspalvelu on saumattomampaa, kun on tarpeeksi oike-

anlaista dataa, jota hyödyntää päivittäisessä palvelussa. Tätä kautta asiakkaat 

voidaan pitää tyytyväisinä, kun osataan reagoida heidän tarpeisiinsa nopeasti. 

Näin voidaan rakentaa vahvempia asiakassuhteita ja toimivia kumppanuuksia. 
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CRM on suurin ja nopeimmin kasvava yrityssovellusohjelmistokategoria, ja maa-

ilmanlaajuisten CRM-kulujen odotetaan nousevan 114,4 miljardiin dollariin vuo-

teen 2027 mennessä (Salesforce, n.d). CRM-järjestelmä on erittäin tärkeä osa 

jokaisen yrityksen strategiaa ja sen avulla voidaan tuottaa tietoa yritykselle, joka 

ei muuten olisi mahdollista. 

 

 

2.2 Erilaiset CRM-järjestelmät 

 

CRM-järjestelmiä on kolme päätyyppiä: yhteistoiminnallinen, analyyttinen ja toi-

minnallinen (Zendesk, 2023). CRM-järjestelmiä on täysin pilvipalveluissa toimi-

via, sekä ohjelmistoksi yrityksen koneelle ladattavia. Parhaita CRM-järjestelmiä 

eri koko luokan yrityksille ovat esimerkiksi Salesforce, HubSpot, Pipedrive, Up-

sales ja Microsoft Dynamics 365 (Turunen, T. 2021). CRM-luokittelun perusjako 

tehdään pääasiallisen asiakaskunnan perusteella. Se onko asiakaskunta B2B- 

vai B2C-asiakkaita ei ole merkitystä tekniselle ratkaisulle. Useimmat CRM-järjes-

telmät toimivat yhtä lailla molemmissa asiakkuuksissa (Oksanen, T. 2010,20). 

 

 

2.2.1 Yhteistoiminnallinen CRM-järjestelmä 

 

Yhteistoiminnallisten CRM-järjestelmien pääpaino on siilojen purkamisessa 

(Zendesk, 2023). Usein markkinointitiimi, myyntiedustajat ja asiakastukihenkilöt 

ovat kaikki eri osastoilla, jotka tuntevat olevansa erillään. Isommissa organisaa-

tioissa kukin näistä osastoista on erotettu toisistaan tekijöiden, kuten maantie-

teellisen sijainnin, palveltujen kanavien, tuotteiden tai erikoisosaamisen perus-

teella. Asiakkaalle on tärkeää tarjota mahdollisimman saumaton kokemus koko 

asiakkuuden ajan, joten tarvitaan tapa jakaa tietoa koko organisaation kesken 

reaaliajassa. Yhteistoiminnalliset CRM-järjestelmät varmistavat, että kaikilla tii-

meillä on pääsy samoihin ajantasaisiin asiakastietoihin riippumatta siitä, millä 

osastolla tai kanavassa he työskentelevät. 

 

Yhteistoiminnallinen CRM käsittelee jokaista vuorovaikutusta organisaation ja 

asiakkaan välillä. Tämä osastojen ja kanavien välinen integrointi säästää asiak-

kaita kokemukselta, että he toistavat itseään joka kerta, kun he puhuvat uuden 
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kontaktin kanssa (Kaksio labs, 2021). Kaikki työntekijät, joiden kanssa asiakas 

on vuorovaikutuksessa, pääsevät käsiksi jo käytyihin keskusteluihin sekä sopi-

muksiin tuottaen näin saumattoman asiakaskokemuksen. 

 

 

2.2.2 Operatiivinen CRM-järjestelmä 

 

Operatiivinen CRM auttaa luomaan selkeämmän kuvan yrityksen asiakassuhtei-

den prosesseista (Zendesk, 2023). Ne tarjoavat työkaluja, joiden avulla voi pa-

remmin visualisoida ja hoitaa tehokkaammin koko asiakaspolun. Tällainen pro-

sessi alkaa asiakkaan ensimmäisestä vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa, toi-

mien läpi koko liidien hallintaprosessin, liikkuessaan myyntiputken läpi ja jatkuu 

myös, kun heistä on tullut asiakas. 

 

Operatiiviset CRM-järjestelmät tarjoavat yleensä automaatio ominaisuuksia. 

Markkinoinnin automaatio, myynnin automaatio ja palveluautomaatio hoitavat 

osan työstä, jota työntekijät muuten joutuvat manuaalisesti hoitamaan. Tämä 

antaa työntekijöille lisää aikaa muihin töihin esimerkiksi asiakashankintaan ja 

asiakkuuksien ylläpitämiseen. Tämän ansiosta kasvavien yritysten on paljon 

helpompaa jatkaa kasvamista ja käyttää resursseja niille tärkeisiin asioihin. 

 

 

2.2.3 Analyyttinen CRM-järjestelmä 

 

Analyyttisen CRM-järjestelmän tavoitteena on auttaa analysoimaan tarvitut 

asiakastiedot, jolloin niitä voi hyödyntää oivaltavalla tavalla (Zendesk, 2023). Di-

gitaaliset työkalut ja alustat helpottavat suurten tietomäärien keräämistä. Vai-

kein tehtävä on data-analyysin tekeminen, joka vaaditaan tietojen muutta-

miseksi hyödylliseksi yritykselle. Suurin osa yritysten keräämistä tiedoista ei 

ikinä edes päädy oikeaan käyttöön. 

 

Analyyttinen CRM tarjoaa ominaisuuksia, jotka auttavat käyttämään tietoja löy-

tämään trendit asiakkaiden käyttäytymisessä. Näiden tietojen avulla ymmärre-

tään paremmin, mitkä vaiheet johtavat myyntiin, mitkä taas lisäävät asiakkaiden 

uskollisuutta ja mitkä ovat yleisimmät asiakasongelmat. 
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3 CRM-JÄRJESTELMÄ MYYNNIN TUKENA 

 

 

Kirjainyhdistelmä CRM tuo ensisijaisesti mieleen teknologian tai ohjelmiston, 

mutta isossa kuvassa kyse on ennen kaikkea toimintatavasta, jossa teknologian 

avulla tuodaan asiakkaat liiketoiminnan keskiöön ja tarjotaan laadukkaampaa 

asiakaspalvelua. Kun asiakassuhteet ovat kunnossa, yrityksellä on paremmat 

edellytykset kasvattaa myyntiä (Jokipii, K. 2023). 

 

Yritykset käyttävät koostaan ja tarpeistaan riippuen CRM-järjestelmää useaan eri 

tarpeeseen. Tällaisia osa-alueita ovat esimerkiksi markkinointi, myynti ja asiakas-

palvelu. Oikeanlaisella CRM-järjestelmän käytöllä voidaan kohdentaa markki-

nointia tarkemmin, kehittää asiakaspalvelua, helpottaa segmentointia ja tätä 

kautta kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. 

 

Kokonaisvaltainen asiakkuudenhallinta auttaa yrityksiä ymmärtämään ja mittaa-

maan asiakkaiden käyttäytymistä ja arvoa yritykselle. Tämä ymmärrys puoles-

taan auttaa esimerkiksi kohdentamaan markkinointia paremmin, tarkentamaan 

asiakkaiden profilointia ja segmentointia, löytämään lisämyyntimahdollisuuksia, 

nostamaan kauppojen syntymisen todennäköisyyttä, lisäämään osuutta asiakkai-

den hankinnoista, parantamaan markkinoinnin ja myynnin yhteistyötä, kehittä-

mään asiakaspalvelua, parantamaan asiakastyytyväisyyttä ja vähentämään asia-

kaspoistumaa (Crementum, 2018). 

 

 

3.1 CRM-järjestelmän prosessit 

 

CRM-järjestelmän yleisimpiä prosesseja ovat myyntiprosessi, markkinointipro-

sessi, tarjousten hallinta ja asiakaspalvelu. Kaikki prosessit ja toiminta on tieten-

kin riippuvainen itse CRM-järjestelmästä. Se mitä prosesseja yritys oikeasti tar-

vitsee, on tietenkin yrityskohtaista ja sen mukaan on myös valittava yrityksessä 

käytettävä järjestelmä. 
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3.2 Myyntiprosessi CRM-järjestelmässä 

 

Tarkastellaan hieman tarkemmin itse myyntiprosessia ja kuinka siitä voi tehdä 

erittäin toimivan. Alla kuva normaalista myyntiprosessista CRM-järjestelmässä. 

 

 

KUVIO 1. Myyntiprosessi CRM-järjestelmässä (Founderjar, 2022) 

 

Myyntiprosessi aloitetaan siis kontaktin ottamisesta tai mielenkiinnon herättämi-

sestä. Tämän jälkeen voidaan sopia tapaaminen asiakkaan kanssa ja selvittää 

tarpeita. Seuraava askel on tarvekartoitus ja tarjouksen tekeminen. Tästä 

yleensä seuraa neuvottelut ja tarjouksen hyväksyntä, jonka jälkeen siirrytään 

kaupan tekoon sekä kaupan päättämiseen. Viimeinen vaihe on siis tuotteen toi-

mitus asiakkaalle ja tästä alkaa jälkitoimet, joka pitää asiakkaan uskollisena yri-

tyksen tuotteelle ja kiinnostuneena myös toimimaan yhteistyössä tulevaisuu-

dessa. Näin tehtynä myyntiprosessi toimii yleisesti suurimmalle osalle yrityksiä, 

mutta tietenkin on erilaisia toimijoita ja kaikkia askeleita ei ole toiminnassa edes 

tarkoitus välttämättä seurata. 
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3.3 CRM-prosessin vahvistaminen 

 

CRM-prosessi on niin tärkeä yritykselle, että sen vahvistaminen ja ylläpitäminen 

korkealla tasolla on todella tärkeää. Kaikkien yrityksen työntekijöiden tulisi seu-

rata prosessia samalla tavalla, jolloin tuloksia on myös mahdollista mitata. Kun 

prosessi toteutetaan onnistuneesti, on lopputuloksena kaupan saaminen ja siitä 

voidaan toivottavasti myös saada uusi pitkäaikainen asiakkuus yritykselle. 

 

Vahva CRM-prosessi tulee aloittaa hyvällä markkinoinnilla ja sitä kautta tulevalla 

tunnettuudella. Kun tunnettuus saavutetaan, on aika hankkia liidejä yritykselle ja 

sen jälkeen lähteä muuntamaan näitä liidejä asiakkaiksi. Sitten siirrytään asiak-

kuuksien ylläpitämiseen, joka tarkoittaa markkinointia, yhteydenpitoa ja yksilöl-

listä huomioimista. Tämän jälkeen myydään lisää tuotteita ja erilaisia palveluita 

asiakkaalle. Tämä tekee yrityksestä tärkeän kumppanin asiakkaalle tulevaisuutta 

ajatellen. Kun saavutetaan luotettava ja hyvä asiakassuhde voidaan sitä kautta 

myös saada paljon lisää asiakkaita. Näin voidaan kasvaa huomattavasti helpom-

min kuin vain itse hankkimalla kaikki asiakkaat. Viimeisenä askeleena on asiak-

kaiden säilyttäminen ja uskollisuuden kasvattaminen. Tämä saavutetaan kuunte-

lemalla, avoimuudella ja toimimalla aina asiakkaan parhaaksi. Alla kuva vahvasta 

CRM-prosessista. 

 

KUVIO 2. CRM-prosessi (Founderjar, 2022) 
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4 TUTKIMUSMENETELMÄ 

 

 

Tutkimusmenetelmäksi tähän opinnäytetyöhön valikoitui kvalitatiivinen eli laadul-

linen tutkimus. Tämä menetelmä valittiin, koska haastateltavien joukko oli pieni 

neljän henkilön kokoinen myyntitiimi toimeksiantajan organisaatiossa. Tässä 

opinnäytetyössä haettiin näkökulmia, asenteita ja vaikuttimia perusteellisesti pie-

nestä otannasta haastateltavia. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tieteel-

lisen tutkimuksen menetelmäsuuntaus, jolla pyritään selvittämään sekä ymmär-

tämään kokonaisvaltaisesti tutkittavan kohteen laatua, ominaisuuksia sekä mer-

kityksiä. Laadullisen tutkimuksen eri menetelmissä korostuvat yhteisenä piirteenä 

esim. kohteen esiintymisympäristön, merkityksen sekä ilmaisun näkökulmat 

(Proakatemia, 2018). 

 

Lähdin miettimään aluksi opinnäytetyön aihetta ja miten parhaiten tutkia sitä, 

sekä vastata sen kysymykseen. Tästä päädyin luomaan haastattelukysymyksien 

rungon, joka voi vastata mahdollisimman laajasti alkuperäiseen tutkimuskysy-

mykseen ja josta voin ammentaa mahdollisimman laajat tulokset selvitykselle. 

Koska haastateltavia oli rajallisesti, käytetään tutkimuksesta ja lopputuloksesta 

käsitettä selvitys. 

 

Haastattelut toteutettiin syyskuun ja lokakuun 2023 välisenä aikana. Tarkoituk-

sena tällä selvityksellä oli kerätä tietoa, jonka pohjalta saadaan ymmärrystä ny-

kyisestä CRM-järjestelmästä ja toiveita tulevaan CRM implementaatioon. Yksilöl-

liset haastattelut toteutettiin Teams-haastatteluina. Haastatteluissa käytettiin 

puolistrukturoitua haastattelulomaketta. Aineisto kerättiin tallentamalla haastatte-

lut, sekä keräämällä tärkeimmät poiminnat haastattelun aikana lomakkeelle. 

Haastattelu koostui kolmesta osiosta, jotka olivat taustatiedot, CRM-järjestelmän 

käyttö ja CRM-järjestelmän käyttö vaihdoksen jälkeen. 

 

 

4.1 Haastattelu 

 

Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina Microsoft Teams ohjelman avulla. 

Näiden haastatteluiden kohteena oli Oy Nefab Ab:n neljän henkilön myyntitiimi, 
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jonka työntekijät käyttävät CRM-järjestelmää työssään päivittäin. Tämä haastat-

telutapa valikoitui haastateltavien sijoittuessa eri puolille Suomea. Haastattelui-

den kestot vaihtelivat 45–60 minuutin välillä ja suoritettiin syyskuun ja lokakuun 

aikana 2023. Haastatteluiden kysymykset (Liite 1) jaoteltiin kolmeen osioon taus-

tatiedot, ajatukset nykyisestä CRM-järjestelmästä ja CRM-järjestelmän käyttö 

vaihdon jälkeen. Kaikki haastateltavat ovat töissä samassa yrityksessä, jolle 

opinnäytetyö tehtiin ja jossa myös haastattelija työskentelee. Haastattelun tarkoi-

tuksena oli kartoittaa haastateltavien nykyistä CRM-järjestelmän käyttämistä, toi-

veita uuden järjestelmän ominaisuuksille ja saada myös haastateltavalle lisää nä-

kökulmia CRM-järjestelmän myyntiä tukeville ominaisuuksille. 

 

Opinnäytetyön teemahaastattelussa oli käytössä puolistrukturoitu haastattelu 

menetelmä. Kysymykset laadittiin ennakkoon ja esitettiin samassa muodossa 

kaikille haastateltaville. Haastateltava kuitenkin itse päättää kuinka näihin kysy-

myksiin vastaa ja kuinka reagoi erilaisiin jatkokysymyksiin. 

 

Kaikki haastattelut nauhoitettiin, joten ne oli mahdollista käydä läpi jälkikäteen ja 

haastattelijana tein myös jokaisesta haastattelusta kattavat muistiinpanot, joista 

selvityksen tulokset muodostettiin. Kävin selvityksen materiaalia läpi laadullisena 

sisällönanalyysinä hyödyntäen kerättyjä muistiinpanoja ja nauhoitettuja haastat-

teluita. Tästä analyysistä koostin tärkeimmät nostot selvityksen tuloksissa esitel-

täväksi. Materiaalin läpikäyntiä suoritin eliminoivalla periaatteella ja jätin raportoi-

matta epäolennaiset asiat, kuten työkokemuksen lopullisiin tuloksiin. Näin analy-

soimalla vältin myös käyttämästä samankaltaisia vastauksia lopullisissa tulok-

sissa. 

 

 

4.2 Tutkimuksen luotettavuus 

 

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen luotettavuus perustuu itse tutkijaan, 

joka on olennainen osa tutkimusta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pääasiallisin 

luotettavuuden kriteeri onkin tutkija itse ja näin ollen luotettavuuden arviointi kos-

kee koko tutkimusprosessia. Tämä on selvä ero kvantitatiiviseen tutkimukseen, 
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missä luotettavuudesta on puhuttu nimenomaan mittauksen luotettavuutena, tut-

kijan muiden toimenpiteiden osuvuutta ei ole ollut tapana arvioida. (Suoranta & 

Eskola, 1998. s.151) 

 

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteereitä ovat esimerkiksi aineiston ke-

ruu, tutkimuksen tiedonantajat, aineiston analyysi, tutkimuksen raportointi ja tut-

kimuksen kesto. Luotettavuutta parantaa myös tutkijan lukijalle antama tieto mah-

dollisimman yksityiskohtaisesti ja tarkkaan. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 121.) 

 

Tekemäni haastatteluiden ja sen tuotoksena syntyneen selvityksen luotettavuus 

perustuu syntyneen aineiston huolelliseen läpikäyntiin sekä yksityiskohtaisiin 

haastatteluihin. Samaan lopputulokseen olisi päädytty myös tekemällä esimer-

kiksi kyselytutkimus, mutta ilman tarvittavaa syvyyttä. Jos haastateltavien määrä 

olisi ollut merkittävästi suurempi olisi haastatteluiden tekemiseen mennyt ajalli-

sesti paljon pidempään, jolloin kyselytutkimus olisi ollut parempi vaihtoehto. Tällä 

kyseisellä henkilökohtaisten haastatteluiden järjestämisellä päästiin asioihin sy-

vällisemmin ja näin saatu data on hyödyllisempää tulevaisuudessa toimeksianta-

jalle. Tulokset on saatu aineistoa tulkitsemisella ja poistamalla ylimääräiset toistot 

tuloksista. 

 

Tutkimuksen eettisyys on varmistettu saamalla haastateltavien suostumus tutki-

mukseen osallistumiseen ja tätä kautta syntyneiden tulosten esittämiseen. Kaik-

kien osallistujien henkilöllisyys on jätetty tässä tutkimuksessa mainitsematta, eikä 

aiempaa työkokemusta myöskään vastauksissa tuoda mitenkään esille. Jokaista 

haastateltavaa on myös kohdeltu täysin tasa-arvoisesti, jolloin saavutetut tulokset 

eivät ole vääristyneet. 



18 

5 HAASTATTELUN TULOKSET 

 

 

Tulosten esittämisen olen jakanut tärkeimpiin alaotsikoihin, joista mielestäni saa-

daan parhaiten tietoa opinnäytteen ongelman ratkaisemiseen. Alaotsikot muo-

dostettiin sisällönanalyysin pohjalta tehtyihin havaintoihin ja analyysin kautta suo-

ritettuun samankaltaisten vastauksien eliminointiin. Haastatteluissa käytiin paljon 

vapaata keskustelua myös jatkokysymyksiä esittäen, jotta saatiin mahdollisim-

man laajasti sisältöä vastauksiin. Nämä tulokset perustuvat siis oman harkintani 

pohjalta tehtyihin valintoihin ja itse vastauksia on jäsennelty alkuperäistä tiiviim-

miksi. 

 

 

5.1 Kokemukset nykyisestä CRM-järjestelmästä 

 

Nykyinen järjestelmä on vanhankantainen ja kankea, todella paljon vaatii ulkoa 

asioiden muistamista ja manuaalista tietojen syöttöä. Järjestelmän kaatuminen ja 

lisenssien rajallinen määrä vaikeuttavat myös normaalia työntekoa. Järjestelmän 

data ei linkity suoraan mihinkään ulkoiseen, vaan tiedot ovat tallennettuna etä-

työpöydän asemalle. 

 

Tällä hetkellä järjestelmää käytetään tarjousten tekoon, tilausten käsittelyyn, las-

kuttamiseen, uusien asiakkuuksien luomiseen, tuotteiden hintojen ylläpitoon, va-

rastojen seurantaan ja täydennykseen. 

 

Myyntiprosessiin nykyinen järjestelmä ei anna tarpeeksi apua. Järjestelmästä 

löytyy tietoja, joita hyödyntää, mutta niihin ei ole prosessia tai se vaatii muiden 

ohjelmien käyttöä CRM:n apuna. Nykyinen järjestelmä ei siis taivu tarpeeksi laa-

jasti tukemaan myyntiprosessia ilman ulkoisten järjestelmien käyttöä. Tällä het-

kellä ei saa kaikkia projekteja asiakkuuden tai liidin alle. Järjestelmässä on tällä 

hetkellä tarjoukset esimerkiksi erikseen, jos ne on tehty eri aikaan, vaikka ne kos-

kisivat samaa projektia.  

 

Nykyistä järjestelmää on vaikea hyödyntää myyntiputken seurantaan. Järjes-

telmä ei anna mitään tietoa tai hälytyksiä vaan kaikki askeleet pitää itse tehdä, 
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sekä aikatauluttaa ulkoiseen järjestelmään. Asiakkuuksiin ei ole minkäänlaista 

kokonaisnäkymää, josta voisi seurata mitä projekteja on auki ja mitkä tarjoukset 

vielä laskematta. 

 

Tällä hetkellä käytössä oleva järjestelmä ei myöskään taivu integraatioihin. Ei voi 

linkittää tietoja palveluista kuten LinkedIn ja Hubspot, jolloin saataisiin mahdolli-

set prospektit ja liidit järjestelmään ilman ylimääräistä manuaalista työtä. Nykyi-

sessä järjestelmässä ei ole visualisointia, jolla voisi hahmottaa asiakas organi-

saatiota, joka kertoisi, kuka tekee mitäkin ja mistä asioista kukin päättää. Tällä 

hetkellä CRM käyttö on todella kuormittavaa, koska automatisaatio puuttuu. 

 

Nykyinen järjestelmä toimii hyvin datapankkina, koska se sisältää yli 10 vuoden 

ajalta tilauksia, tarjouksia ja asiakastietoja. Tämä myös tarkoittaa sitä, että järjes-

telmässä on paljon vanhentunutta dataa ja myös asiakasyrityksissä työskentele-

vät henkilöt vaihtuvat vuosien saatossa. Historia järjestelmässä on kattava ja se 

auttaakin esimerkiksi tarjousten laatimisessa, kun nähdään mitä asiakkaalle on 

aiemmin myyty. 

 

 

5.2 Tärkeimmät ominaisuudet CRM-järjestelmissä 

 

Tärkeää on, että tieto ei olisi vain muistinvaraista ja mahdollisissa organisaation 

muutoksissa esimerkiksi työpaikan vaihdoissa tieto ei katoa myyjän mukana. 

Tässä helpottaisi järjestelmään linkitetyt dokumentit, sekä mahdollinen seuranta, 

josta näkee mitä tehdään ja missä mennään eri projekteissa. On todella tärkeää, 

jos tulee uusia henkilöitä organisaatioon, että nämä henkilöt voivat muodostaa 

selkeän käsityksen asiakkaasta mahdollisimman helposti CRM:än avulla. 

 

Käytännöllisyys ja näkyvyys olisivat myös tärkeitä ominaisuuksia, jolloin olisi nä-

kymä sekä myyntiputki, josta seurata missä mennään. Myyntiprosessia auttaa 

huomattavasti, kun myyjä tietää mitä pitää tehdä ja milloin, myyntiputkea seuraa-

malla. Myyntiä on yksinkertaisempi myös tukea, kun kaikki tieto löytyy järjestel-

mästä ja turha kommunikaatio vähenee järjestelmän ulkopuolella. 
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Järjestelmän tulee olla mahdollisimman helppokäyttöinen jokaiselle organisaa-

tion työntekijälle. Tätä kautta opettelemiseen tarvittavat resurssit eivät kuormita 

liikaa organisaatiota. Ei myöskään olla liikaa tiettyjen henkilöiden varassa, kun 

järjestelmän osaaminen on laajasti hallussa. 

 

 

5.3 Odotukset uuden CRM-järjestelmän hyödyntämisestä myynnissä 

 

Automatisaatio, joka vähentää manuaalista työtä esimerkiksi tilaukset voisivat 

nousta suoraan CRM-järjestelmään, josta ne voidaan manuaalisesti myyntitiimin 

toimesta hyväksyä. Automatisaatio myös lisää ajansäästöä ja poistaa koko orga-

nisaatiolta ylimääräistä manuaalista työtä, sekä asioiden ulkoa muistamista. 

 

Sisäänrakennettu tarjousten laskenta työkalu, jolloin erilliset Excelillä lasketut tar-

joukset voitaisiin tehdä itsessään järjestelmässä ja myös lähettää sieltä suoraan 

asiakkaille. Tällä työkalulla tehdyssä tarjouksessa olisi myös tärkeä olla riittävästi 

tietoa tuotteista ja myös ulkoasun päivitys olisi tärkeää. Uusi järjestelmä voisi siis 

hakea järjestelmästä kuvanumerot, sekä muun tärkeän datan automaattisesti tar-

joukselle. 

 

Projektien hallinnan osalta voisi helpottaa myynnin suunnitelmallisuutta ja asiak-

kuuksien hallintaa. Järjestelmän myyntiputki voisi antaa yleiskuvan sekä visuaa-

lisen näkymän siitä missä mennään. Järjestelmässä olisi hyvä olla mahdollisuus 

käyttää filtteriä ja katsoa mitä on asiakkaan suhteen saavutettu ja mitkä ovat seu-

raavat tehtävät. Olisi tärkeää, että laskutus sekä tarjoukset ja kaikki data päivitty-

vät automaattisesti järjestelmässä. Tämä helpottaa myyjän päivittäistä työtä ja 

antaa myös johtoryhmälle ajankohtaista dataa meneillään olevista projekteista. 

Näin parantuu myös yleinen asiakashallinta, jossa on helppo päästä ajan tasalle 

ja tehdä tarvittavia toimenpiteitä järjestelmän tuella. 

 

 

5.4 Tärkeimmät tiedot uudesta järjestelmästä organisaatiolle 

 

Näkymä tuotannolle, josta voi nähdä materiaalit ja aikataulut ilman useita ylimää-

räisiä kontakteja myynnin ja tuotannon välillä. Tällainen näkymä voi auttaa myös 
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tuotantoa hahmottamaan työkuormaa ja suunnittelemaan tuotantoa ajoissa. Tuo-

tanto voi myös luoda vähemmin askelin uudet nimikkeet tarjotuille ratkaisuille, 

kun järjestelmästä löytyy kuvat ja materiaalit uusista tuotteista. Myös suunnitteli-

jat voisivat käyttää tällaista näkymää tuotteiden muokkaamiseen, joka taas vä-

hentää ylimääräistä viestintää myynnin ja suunnittelun välillä. 

 

Asiakkaiden ennusteet, hinnat ja yhteystiedot, jotka ovat ajan tasalla. Tässä jär-

jestelmä voisi myös itse pyytää tietoja päivittämään tekemällä jonkinlaisen häly-

tyksen ajoittain. Näin asiakaspalvelu voi myyjien tuella päivittää järjestelmää jat-

kuvasti ja johdonmukaisesti. 

 

 

5.5 CRM-järjestelmän implementaatio ja sen onnistuminen 

 

Uuden järjestelmän siirtymässä olisi hyödyllistä pitää kick-off koulutus ja lisäksi 

tuotteen valmistajalta saada koulutusta moduulien käyttöön. Myös paljon koulut-

tamista yhdessä tiiminä sekä erikseen tarjolla olevaa materiaalia, jota voi yksin 

opiskella. 

 

Olisi hyödyllistä yhdessä tiiminä käydä järjestelmää läpi ja sopia myyntiproses-

sista. Tätä kautta voidaan tehostaa myyntiprosessia ja olla varmoja siitä, että 

kaikki käyttävät järjestelmää samalla tavalla. Näitä varten voisi järjestää työpa-

joja, joissa käydään yhdessä järjestelmän mahdollisuuksia läpi. Mahdollisuuksien 

läpikäynti auttaa myös ymmärtämään kuinka järjestelmää käytetään organisaa-

tiossa ja miten hyödyntää käyttäjätasoisesti. 

 

Ennen käyttöönottoa olisi tärkeää saada vanhasta datasta siirrettyä tärkeät asiat 

ja samalla siivottua aiempaa turhaa historian kuormaa. Tällaista kuormittavaa 

vanhaa dataa on esimerkiksi ei aktiiviset asiakkaat ja kontaktit. Järjestelmä tulee 

jatkossa olemaan tärkeä työkalu organisaatiossa ja olisi tärkeää, jos järjestelmä 

linkittyy mahdollisimman saumattomasti muihin organisaatiossa yleisesti käy-

tössä oleviin ohjelmiin. 

 

Implementaatio on onnistunut, kun läpimeno aika projekteille lyhenee ja se luul-

tavasti saavutetaan, tiedon kulkua nopeuttamalla. Mitä nopeammin tieto saadaan 
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kulkemaan tarjouksesta toimitukseksi asiakkaalle, sitä enemmän voidaan tehdä 

myyntiä, joten onnistunut implementaatio tarkoittaa myös kasvanutta myyntiä. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

 

Aloittaessani opinnäytetyötä oli selkeää, että uutta CRM-järjestelmää tarvitaan 

tulevaisuuden kasvua edistämään. Työskennellessäni asiakaspalvelun tiimissä, 

jossa toimin myös myynnin tukena käytän päivittäin runsaasti nykyistä CRM-jär-

jestelmää. Huomasin päivittäisessä työssäni kuinka vähän tietoa järjestelmä an-

taa myynnille ja tätä kautta myynnin kasvun tukemiseen. Järjestelmä antaa vain 

välttämättömät tiedot ja sitä ei voinut yksinään hyödyntää syvemmälle myyntiin 

mentäessä. 

 

Tekemieni haastattelujen perusteella tarve vahvemmalle myyntiä tukevalle CRM-

järjestelmälle on ehdottomasti olemassa. Saamieni vastauksien ja keskustelui-

den perusteella myös muutosvastarinta ei tule olemaan ongelmana vaan jokai-

nen myyntitiimin jäsen on valmis muutokselle. 

 

Käyttöönotossa olisi tärkeä ottaa huomioon haastatteluiden perusteella esiin 

nousseita asioita, kuten järjestelmän yhtenäinen käyttäminen ja yhtenäisen 

myyntiprosessin luominen. Uuden järjestelmän kautta saadaan eniten tukea 

myyntiin, kun järjestelmää käytetään johdonmukaisesti ja asiakkuuden eri vai-

heita voidaan seurata aiempaa laajemmin. Organisaatiossa tulevassa implemen-

taatiossa myös kouluttaminen ja yhdessä tekeminen tulevat olevaan äärimmäi-

sen tärkeitä elementtejä onnistuneelle käyttöönotolle.  

 

Myyntiä järjestelmä tukee parhaiten, kun syötetään data mahdollisimman huolel-

lisesti ja jokainen tekee sitä samalla tavalla. Tästä datasta on helppoa myyjien 

saada ne tärkeät ja ajantasaiset tiedot mitä milläkin hetkellä tarvitaan. Myynnin 

seuranta on tämän takia helpompaa itse myyjille, sekä myynnin tukitoiminnoissa 

toimiville ja näin itse myyntiprosessi on tehokkaimmillaan. 

 

Tutkimus toi esille myös yhtenäistä ajattelua koko myyntitiimissä uudesta järjes-

telmästä. Yhtenäinen ajatus on sopia yhteiset pelisäännöt käytön suhteen ja syöt-

tää kaikki data mahdollisimman tarkasti järjestelmään. Tämä varmistaa sen, että 

uusi järjestelmä palvelee niin organisaatiota, kuin yksilöä mahdollisimman hyvin. 

Kun uusi CRM sisältää tarpeeksi kattavasti uusia ominaisuuksia ja sitä opitaan 
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käyttämään koko myyntitiimissä ammattimaisesti, tulee yrityksen kokonaismyynti 

kasvamaan. 

 

Opinnäytetyö palvelee ennen kaikkea minua tulevaisuuden CRM implementaati-

ossa, mutta myös sitä kautta organisaatiotani. Olen saanut ymmärrystä tämän-

hetkisestä CRM:än käyttämisestä ja myös ymmärtänyt myyntitiimin tarpeet tule-

vaisuuden käyttöä ajatellen. Näin uskon voivani toimia tärkeänä osana myös tu-

levan vaihdon yhteydessä, sekä sitä seuraavana aikana yrityksessäni. 
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