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Opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona Digilever Business Solutions Oy:lle. B2B-
markkinointi on yritykselta yritykselle markkinoinnin ymparisto, jossa yritykset tarjoavat toisilleen
palveluita ja pyrkivat win-win- tilanteeseen eli kaikki osapuolet hyotyvat toimitusratkaisuista ja
palvelusopimuksista. Yritykset ovat nykydan vuonna 2011 verkostoituneimpia ja riippuvaisempia
toisistaan.

ERP-toiminnanohjaus- CRM-asiakkuudenhallintajarjestelmien ja muiden oheistuotteiden kuten
taloushallinto-, sahkoisten dokumentointi ja viestinta- jarjestelmien kysynnén kasvun voidaan
ennustaa lisdantyvan eri toimialojen keskuudessa toimivien yritysten ja organisaatioiden
keskuudessa tulevaisuudessa, kun yritykset pyrkivat joustavuuteen ja dynaamiseen
toimintaympéristoon  liiketoimintaprosesseissaan.  Yritykset pyrkivat sdastamaan aikaa
kohdistaakseen voimavarojaan ja resurssejaan liiketoiminnan kannalta tarkeimpiin kohteisiinsa.
Toimintaa automatisoidaan ja sahkoistetddn yhd enemman. Jarjestelmiltd vaaditaan hyvaa
integroitumista yrityksen ymparistoon ja toimintarakenteeseen.

Tehokkaan markkinointistrategian kehittdminen ja avainasiakkaiden tunnistaminen ovat DBS
Oy:n kannalta tarkeitd lahtokohtia naiden palveluiden ja tuotteiden markkinoinnissa.
Asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen on ratkaiseva tekija hyvien asiakassuhteiden luomisessa.
B2B-palveluiden ja asiantuntijaimagon eli brandin markkinoinnin strateginen kehittdminen,
markkinointi sosiaalisessa mediassa ja verkostossa eli B2B-markkinointi Internetissa ovat myos
tarkeitd lahtokohtia, josta DBS Oy tulee huomatuksi ja tunnetuksi palvelutarjonnastaan Turun
talousalueen yritysten ja organisaatioiden keskuudessa.

Tyon taydentamiseksi on toteutettu kyselytutkimus Turun talousalueella toimiville yrityksille ja
organisaatioille. Tutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan ERP- ja CRM- jarjestelmien sekd muiden

oheisjarjestelmien kayttolaajuutta, yleisyyttd sekd kehittamistarpeita. Kyselyja lahetettiin n.
6000-7000 yritykselle ja organisaatiolle. Tutkimukseen saatiin n. 460 vastausta.

ASIASANAT:

ERP-toiminnanohjausjarjestelmd, CRM-asiakkuudenhallintajarjestelmd&, taloushallinto, B2B-
markkinointi, sahkdinen viestinta, sosiaalinen media, Internet, kyselytutkimus
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B2B-MARKETING OF ENTERPRISE RESOURCE
PLANNING (ERP) AND CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) SYSTEMS

This thesis was carried out under a contract with Digilever Business Solutions Ltd. B2B
marketing is a business to business marketing environment, where companies offer their
services to each other. They seek for a win-win situation where all parties will benefit from the
supply solutions and service contracts. Companies are increasingly networked and dependent
today in 2011.

The growth in demand for enterprise resource planning (ERP) and customer relationship
management (CRM)- systems and other merchandise, such as financial management and
electronic documentation/communication- systems can be predicted to increase among the
companies and organizations working in various sectors in the future, where they are seeking
flexibility and a dynamic operating environment of business processes. Companies tend to save
time and target their resources to their most important key business areas. Activities are
automated and electrified increasingly. Integration of the systems requires a good business
environment and operational structure.

Effective marketing strategy, sales communications development and key customers
identification are DBS Ltd's important starting points for marketing these services and products.
Solving the customer's problem is a crucial factor in establishing a good relationship. The
strategic development in marketing B2B services and expertise brand image, marketing in
social media and network, or B2B Internet Marketing are also important starting points from
which DBS Ltd will be noticed and be known for its service offerings among companies and
organizations which operate in the Turku economic area.

For the completion of the work (thesis), a survey was carried out of businesses and
organizations in Turku economic area related to enterprise resource planning, customer
relationship management and the extent of the use of other peripheral systems, prevalence of
the use and development needs. The survey was sent to approximately 6000-7000 companies
and organizations. About 460 survey replies were received.

KEYWORDS:

ERP system, CRM system, B2B marketing, financial management, electronic communication,
social media, Internet, survey
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1 JOHDANTO

Olen laatinut opinnaytetyoni toimeksiantona Digilever Business Solution Oy-
yritykselle. Opinnéaytetyoni tarkoituksena on laatia Digilever Business Solutions
Oy:n B2B- palveluille ja tuotteille markkinointistrategia, johon sisaltyy myo6s
yrityksen asiantuntijaimagon ja brandin rakentuminen B2B- markkinoinnissa.
Olen korostanut yleisimpia piirteita B2B- palvelujen markkinoinnille 2010-luvulla
sekd sosiaalisen median kayton ja hyddyntamisen merkityksen DBS Oy:lle.
Olen opinnaytetyon teoriaosuudessa kartoittanut mydés ERP- toiminnanohjaus-
ja CRM- asiakkuudenhallinnan merkitystd ja perusteita seka sen eri
toiminnallisuuksia ja kayttbonottoon liittyvia seikkoja  yrityksissd ja
organisaatioissa. Opinnaytetydskentelyyn kuuluu oleellisesti myds ERP-
toiminnanohjausjarjestelméa ja CRM-  asiakkuudenhallintajarjestelmaa
koskevan kyselyn suunnittelu ja toteutus. Pyrin kyselylla tutkimaan ja
kartoittamaan ERP- ja CRM- jarjestelmien kayttblaajuutta, yleisyyttd seka
kehittamistarpeita Turun talousalueen yritysten ja muiden organisaatioiden

keskuudessa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa johdatan lukijaa nykypaivan ERP- ja CRM-
jarjestelmien perusteisiin. Ensimmaisessa osiossa johdatan kokonaisvaltaisen
ERP-jarjestelmédn ydinajatuksen perusteisiin, sen eri toiminnallisuuksiin,
tyypillisiin rakenteisiin ja kehitykseen nykypéaivan yritysten ja organisaatioiden

keskuudessa.

Toinen osio teoriaosuudesta kasittaéa CRM-jarjestelméan perusominaisuuksien ja
sille asetettavien tavoitteiden selostuksen CRM-hankkeessa. Jatko-osiossa
kasittelen asiakkuudenhallinnan merkitysta ja tarkeytta nykypéaivan yrityksille ja
organisaatioille. Osio sisdltad myos CRM- tietojarjestelman perusrakenteen
kahden osa-alueen selityksen: operatiivisen ja analyyttisen CRM- jarjestelman.
Kolmanteen teoriaosuuteen kuuluu taloushallinto tarke&dna osana ERP- ja CRM-

jarjestelmia.

Viimeiseen teoriaosuusvaiheeseen kuuluu toiminnanohjausjarjestelmahanke ja

kayttoonotto. Tassa osiossa selostan jarjestelmén kayttdonoton eri vaiheita
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seka toteutukseen liittyvia seikkoja kuten toimintoanalyysin,
toimintaymparistdanalyysin ja riskianalyysin.

B2B-markkinointi ja Digileverin palveluiden markkinointistrategiaosuudella
kerrotaan varsinaisesti tyypilliset piirteet 2000- ja varsinkin 2010-luvun B2B-
markkinoinnille ja myynnille tyypillisille vaiheille, joissa toinen yritys tai
organisaatio on kohteena eli ostajana. Tavarakeskeisesta toimintalogiikasta on
siirrytty yha palvelukeskeisempaan liiketoimintalogiikkaan, jossa arvoa luodaan
yhdessa asiakkaiden kanssa. Henkilokohtaiset B2B-markkinoinnit ja
myyntityoprosessit ovat tyypillisia nykypaivan B2B-markkinoinnissa, joissa
prospekteja eli potentiaalisia asiakkaita etsitdan ja analysoidaan seka
valmistellaan heille myynti- ja palveluesityksid. B2B-markkinoinnin jatko-
osuudella kerron ongelmien maarittelyn ja ratkaisuvaihtoehtojen esittelyn

tarkeyden asiakkaalle.

Asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen on B2B- markkinoinnissa yksi ratkaisevia
tekijoitda hyvien asiakassuhteiden luomisessa, Vyllapitamisessd, ja nain
menestyksen takaamiselle markkinoilla. Tass& osuudessa olen selostanut myds
asiakkaan ongelmanmaarittelyn ja ratkaisuvaihtoehtojen suunnittelun eri
vaiheita ja peruselementteja. Asiakkuus- osiossa olen korostanut asiakas-
strategian rakentamista ja kehittdmistd asiakassuhteisiin pohjautuvassa
markkinoinnissa, jossa laaditaan strategia myos liiketoiminnalle. Tama osio
siséaltdd myos Key Account managementin eli asiakasstrategian johtamisen

peruselementit.

Digilever Business Solutions Oy:n tuotteiden ja palveluiden brandéaminen-
osiossa olen korostanut vahvan brandin ja asiantuntevan imagon rakentamisen
yritykselle ja selostanut sen tuomia hyoétyja. Vahvan brandin omaavat ovat
menestyneet yleensd muita yrityksia paremmin. Brandin rakentaminen on
vahva tapa erottautua kilpailijoista markkinoilla ja luoda pitkdaikaisia suhteita

asiakkaiden kanssa.

Tehokas ja relevantti  B2B-myyntiviestintd-osiolla  olen  keskittynyt

myyntiviestinnan tarkeyden selostamiseen yrityksen B2B-markkinoinnissa.
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Myyntiviestinnassé on kyse teravasta strategisesta toteuttamisesta ja osaavasta
vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa. Huolella suunniteltu myyntiviestinta-

strategia edistaa yrityksen vuorovaikutussuhdetta kohderyhmien kanssa.

Markkinointi sosiaalisessa ymparistossad ja verkostossa on aihealue, jossa
tarkastelen sosiaalisen median merkitystd yrityksen B2B-markkinoinnissa.
Sosiaalisessa mediassa tuotettu ja julkaistu sisalté on luonteeltaan sosiaalinen.
Yritys hyodyntd&d sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia tehdakseen
palveluitaan ja tuotteitaan tunnetummaksi seka kohderyhméan ja yhteison
tietoisemmaksi niistd. Sosiaalisessa mediassa tuotetaan sisaltdd aktiivisesti.
Aktiivisessa sisallontuotannossa sosiaalisessa mediassa pyritddn luomaan

arvoa yhdessa yhteison kanssa ja nakymaan oman alan asiantuntijana.

Internet-B2B- Markkinointi-osiolla katsastetaan Internet-markkinointia. Osio
sisaltaa hakukoneoptimoinnin, hakusanamainonnan, markkinoinnin
sosiaalisessa mediassa ja Googlessa sekd omien sivujen laadukkaan sisallén

ja ulkoasun rakentamisen.
Digilever Business Solutions Oy

Digilever Business Solutions Oy on asiantunteva IT-talo ja Visma Software Oy:n
paikallinen  sertifioitu  partneri. DBS Oy toimii Visman ERP-
toiminnanohjausjarjestelmien myyjana, toimittajana ja on mukana kehitystydssa
Visma Software Oy:n kanssa. DBS Oy on toiminut vuodesta 2005.

Henkilostolla on kuitenkin monien vuosien kokemus IT-alalta.

DBS Oy:n tarjoamat tuotteet ja palvelut koostuvat Visman Business ERP-
toiminnanohjaus- ja CRM- asiakkuudenhallinta/taloushallintojarjestelmista ja
niihin liitettavista lisaarvotuotteista dokumenttienhallinnan, sahkdisen viestinnan
seka Internetin palvelualueilla. Eri osa-alueiden kokonaisuuksista voidaan

rakentaa kokonaisia jarjestelmia seka suurille etta pienille yrityksille.
DBS Oy:n toimittamat ratkaisut kattavat muun muassa

e tuotannon/projektihallinnan

¢ logistiikan/varaston hallinnan
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e asiakkuudenhallinnan
¢ taloushallinnon/kirjanpidon

e sahkoisen laskutuksen/ostojen ja dokumenttihallinnan.
Visma Software Oy

Visma Software Oy on suuri ohjelmistoalan yritys. Suomen Visma toimii osana
Visman pohjoismaista konsernia. Vismalla tyoskentelee n. 3400 eri osa-
alueiden asiantuntijaa ja silla on pohjoismaissa noin 210 000 asiakasta. Visma
Software Oy:lla on Suomessa 7 eri toimipistettd: Espoo, Turku, Tampere,
Jyvaskyla, Vaasa, Oulu, ja Kuusamo. Visman tuottamat ohjelmistot kattavat
ERP- toiminnanohjausjarjestelmia, CRM-asiakkuudenhallintajarjestelmia seka
taloushallinnon  ulkoistamispalveluita. Visma tarjoaa lisdksi erilaisia

koulutuspalveluja ja yllapitopalveluja.
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2 ERP-TOIMINNANOHJAUSJARJESTELMA

ERP (Enterprise Resource Planning) —jarjestelmd& on yritykselle suunnattu
tietojarjestelma, jonka ydinajatuksena on ohjata yrityksen eri toiminnallisuuksia.
Toiminnanohjausjarjestelman tarkoituksena on toimia yritykselle
ydinjarjestelmana, joka yllapitaa ja hallinnoi tietoja yhteisesséa tietokannassa.
Tahan joukkoon kuuluvat yrityksen pienemmat ohjelmistokokonaisuudet ja muut

siihen integroidut sovellukset. (Visma Software Oy 2011a.)

Yrityksella ei ole tallbin tarvetta hankkia useampia erillisia tietojarjestelmia
kayttoonsa. Toiminnanohjausjarjestelman avulla voidaan hallita yritysten
liketoimintamallien  eri  osa-alueita. = Toiminnanohjausjarjestelman  eri
ohjelmistojen osia ja moduuleja voidaan integroida yhteen samaan
jarjestelmaan. Yritys voi valikoida jarjestelmaansa ydintoimintansa kannalta

tarpeellisia ohjelmistoratkaisuja. (Tieke ry 2010.)

Tarkemmin sanottuna Klaus et al.(2000) esittavat, ettd "ERP- jarjestelméat ovat
kokonaisvaltaisia tietojarjestelmia, joilla pyritdan integroimaan kaikki
liketoimintaprosessit ja esittdmaan kokonaisvaltainen kuva liikketoiminnasta
yhdella informaatio- ja IT- ratkaisulla” (Teittinen 2008, 12). Yhteisella
tietojarjestelman tietokannalla voidaan yhdistaa eri ohjelmistomoduulit ja
toiminnalliset sovellukset toisiinsa. Ne voivat vdlittdd ja jakaa tietoa

funktionaalisten rajojen yli. (Teittinen 2008, 12.)

ERP-jarjestelmd mahdollistaa ajantasaisen ja yhdenmukaisen tietojen
saatavuuden ja jakamisen eri ohjelmistosovellusten vélilla. Tieto on nopeammin

saatavilla keskitetylla tietokannalla. (Avenla 2010.)

Nykypaivana ERP-jarjestelma on yksi merkittavimmista eri toimialojen
kayttdmista  laskentatoimen  tietojarjestelmistd. Se  voidaan nahda
kokonaisuutena, jossa yhdistyvat taloudellisen tiedon kerd&minen ja sen
hyodyntaminen. ERP- jarjestelma perustuu nain ollen myo6s kaytannossa siihen,
ettd integroitujen, keskitettyjen tiedonhallintamenetelmien ja liiketoiminnallisten
prosessien taustalla nakyy pyrkimys tehostaa erityisesti liiketoimintaa. ERP-

jarjestelman  kehitysprosessissa tuotannon suunnittelun ja ohjauksen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nakaroz Mostafa Soltani



11

jarjestelmastd  on kehittynyt my6s kokonaisia toiminnan ja talouden
tietojarjestelmid. Sitd ndhdaén tdman paivan ERP- jarjestelmissa toiminnan ja
talouden integroitumisena. ERP-jarjestelma ei ole endd pelkastaan
toiminnanohjausjarjestelma, vaan siihen kuuluu olennaisesti osana myo6s
ajantasainen informaation kerd&minen taloudesta ja sen hyddyntaminen.
Taloushallinnolla on nain nykyddn merkittdva asema osana nykypaivan
toiminnanohjausjarjestelmia. Sita kutsutaan taloudelliseksi

toiminnanohjaukseksi. (Teittinen 2008, 14.)

2.1 ERP-jarjestelman kehittyminen 1970-luvulta 2010-luvulle

ERP-jarjestelméan kehittyminen sijoittuu  1970-luvulle, jolloin  kehitettiin
ensimmaisia ERP-tietojarjestelméan pohjalle kehitettyja ohjelmistoja kuten MRP

(Material Requirement Planning) (Kuvio 1).

Forecasts
And Orders

| Shop Orders
& Pick Lists

Fough Cut Mlaster
Capacity Froduction
Flanning Schedule
Eill Material I ntor
of Fequirements |« Statusy
MWaterials Flanning
Material
Flan

Kuvio 1. MRP (Material Requirement Planning) (Kwaliteq 2011).

Sen avulla voitiin  automatisoida raaka-aineiden, tuotteiden, tarvikkeiden
hankintaa ja suunnitella tuotantoa etukateen. Kova kilpailu johti yh& enenevéassa
maarin yritysten pyrkimyksiin saada enemman tietoa irti toimintansa eri osa-

alueilta. Tama edesauttoi tietojen hyddyntdmistd ja kasittelemista
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suunniteltaessa tuotantoa ja toiminnanohjausta. Yritys hyotyi tasta seka
toiminnallisesti etta taloudellisesti. Se auttoi saamaan ajantasaisia raportteja eri
toiminnoista ja osastoilta. Silla saatiin vahennettya merkittavasti paallekkaisia
tehtavia yrityksessa ja saatiin nopeutettua liiketoimintaprosesseja. Nain

pystyttiin ennakoimaan tulevaisuutta entista paremmin. (From 2008.)

Nykypaivan 2010-luvun ERP-jarjestelmdd voidaan kuvata liiketoimintaa
ohjaavana tietojarjestelmana (Kuvio 2), johon kuuluu:

e tuotanto

e logistiikka

e taloushallinto

e asiakkuudenhallinta
¢ henkilstohallinto

e myynti

¢ lilketoiminnan seuranta/raportointi.

BUSINESS ANALYTICS

CRM

COST PLANNING
& CONTROIL

FINANCIAL
MANAGEMENT
HUMAN
RESOURCES
SUPPLY CHAIN MANAGEMENT

MANAGEMENT

Kuvio 2. ERP-jarjestelman osa-alueet (Ecommercecenter 2009.)
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Nykypaivan toiminnanohjausjarjestelmat ovat pitkédlti kansainvalistyneita.
"Toiminnanohjausjarjestelma  parantaa tehokkuutta toiminnallisesti ja
taloudellisesti” on nykypéaivan vuonna 2011 ilmio ja sanonta eri ohjelmistotalojen
toiminnanohjausjarjestelmien markkinoinnissa. Monet suuret ohjelmistoalan
yritykset tarjoavat toimialakohtaisia ratkaisuja toiminnanohjausjarjestelmissaan.
PK-yrityksille, tukkukaupoille, energiayhtidille, teollisuudelle, tilitoimistoille ym.
on saatavilla alalle erityisesti suunniteltuja ohjelmistoratkaisuja ja

toiminnanohjausjarjestelmia.

Suurimmalla osalla nykypaivan yrityksista on kaytdssdan jonkinlainen
liketoimintaa ohjaava toiminnanohjausjarjestelma. ERP-jarjestelmat ovat
monissa yrityksissa korvanneet vanhoja jarjestelmia. ERP:n parhaimpina
puolina pidetddn ajantasaisia seurantamahdollisuuksia. Yrityksesséa on tarkeata
tietdd mita, milloin ja missa tapahtuu. Nain voidaan ennakoida paremmin ja
tilanneseuranta on hallinnassa. Tulevaisuuden ennustaminen ja yrityksen

toiminnan ohjaaminen oikeaan suuntaan ovat keskeisia asioita. (From2008.)

2.2 ERP-jarjestelman mukauttaminen yrityksen ja organisaation tarpeisiin

Hyva toiminnanohjausjarjestelma mukautuu yrityksen tomintarakenteen eri
tarpeisiin. Jarjestelmalla on oltava hyvat edellytykset mukautua yrityksen
liketoimintamalleihin, prosesseihin ja muihin toimintatapoihin  sopivaksi
organisaation henkilokunnan kayttajatasolle asti. Hyvan
toiminnanohjausjarjestelman tulisi tarjota runsaasti ja joustavasti eri toimintoja.

Toiminnanohjausjarjestelman hyoétyina voidaan pitaa

¢ tehokkuuden parantamista seka toiminnallisesti ettd taloudellisesti

¢ reaaliaikaista tietojen saatavuutta ja raportointia yrityksesta

e tietojen keskittymista yhteen jarjestelmaan

e ydinosaamisten keskittdamista yrityksessa

e péaallekkaisten toiden poistamista

e rutiinisuoritusten automatisointia ja toiminnallisuuksien sahkdistamista.
(Visma Software Oy 2011a.)
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Avainasemassa ovat sahkdisten toimintojen mahdollisuuksien hyédyntaminen.
Sahkdiset toiminnot helpottavat huomattavasti tiedonhakua ja nopeuttavat
prosesseja. Yksittaisissa paikoissa olevien tietojen kaivaminen ja kasitteleminen
on ty6ladmpaa ja kaikilla organisaatiossa tai yrityksessa toimivilla henkiléilla ei
ole mahdollisuutta paasta tarvittaessa niiden kasiksi. Tietojen varastointi
yhdessa toiminnanohjausjarjestelmassa parantaisi tiedon kulkua yrityksessa
sekd vahentaisi tietojen syottdmiseen ja siirtdmiseen kuluvaa aikaa. (Visma
Software Oy 2011b.)

Jarjestelmien  tiedonhakutoiminnoilla tulee olla seuraavia keskeisia

ominaisuuksia:

e tietojen vapaa haku
e tietojen nopea haku
e tietojen suodatus

e tietojen esitystavat
e tietojen analysointi

e tietojen raportointi. (Visma Software Oy 2010.)

Yrityksen henkilokunnan yhteiset asiakastietokannat seka yhteiset toimintamallit
ja dokumentointitavat vaikuttavat yrityksen asiakaspalveluun. Palvelusta tulee
nopeampi, sujuvampi ja suunnitelmallisempi yrityksen asiakaskunnalle. Taméa

vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti. (Visma Software Oy 2011b.)
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3 CRM-ASIAKKUUDENHALLINTAJARJESTELMA

Kattavissa toiminnanohjausjarjestelmissa on mukana myds CRM-jarjestelma.
CRM-jarjestelmalla pyritéan poistamaan monet rutiinitehtavat. Jarjestelméan
tarkoituksena on edesauttaa kustannusten alentamisessa. CRM-jarjestelman

avulla pyritdan joustavaan ja jdsenneltyyn asiakashallintaan.

CRM-jarjestelman hankinnalle asetettavat ominaisuudet ja tavoitteet ovat

seuraavat:

e tuottavuuden kasvattaminen

e tiedonhallinta, yrityksen yhteinen asiakastietokanta

e tiedonkulun paraneminen talousosaston ja myynnin valilla
e myynnin lisddminen

e tulosten nopeampi saavuttaminen. (Visma Software Oy 2011c.)

Tuottavuuden kasvattamisessa kohdistetaan yrityksen voimavarat ensisijaisesti
avainasiakkaisiin ja olemassa oleviin tarkeisiin yhteistybkumppaneihin.
Asiakkaista huolehtimisen pitaisi olla tehokasta, jarjestelmallista ja tuloksellista.
Ajantasaiset luvut ja tietokannat ovat henkiléston osaamisen ohella tarkeita
asioita yrityksen toiminnan jarjestaytyneisyyden ja hallinnoinnin kannalta. Oikeat
ja ajantasaiset luvut sekd seurantaratkaisut antavat johdolle ja myyntiosastolle
tehokkaan tyokalun néhda yrityksen kannalta tuottavimmat ja tarkeimmat
asiakkaat. Nain osataan jakaa yrityksen voimavaroja entistd paremmin
tarkeiden ja vahemman tarkeiden kohteiden valilla. ERP-jarjestelmaan
integroidun CRM-tyokalun avulla myyjat voivat saada ajantasaisia tietoja
myyntireskontrasta, joita voidaan hyddyntdd myyntitydssa. Tilannekatsaukset
ovat helpommin seurattavissa ja ennakoitavissa, kun tavoitteet n&hdaan

selkedmmin CRM-jarjestelméan avulla. (Visma Software Oy 2009.)
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Yrityksen yhteisella asiakastietokannalla pyritaan valttamaan sekaannuksia eri
osastojen valilla. Yhteisen ja jatkuvasti paivittyvan asiakastietokannan avulla

voidaan nahdd muun muassa;:

asiakkaiden maara

e asiakkaiden tilaseuranta

e asiakkaan yhteystiedot

e asiakkaan historia

e asiakkaalle myydyt tuotteet

e asiakasta koskevat asiakirjat.

Yrityksen henkilokunnalla on kaytettavissaan samat asiakastietokannan tiedot.
Yritykseen saapuvat uudet tyontekijat padsevat myos ndin nopeasti ajan tasalle
CRM-tietokannan avulla. Tiedot edistavat asiakasanalysointia ja markkinoinnin
oleellista kohdistamista (segmentointi). Parantamalla  tiedonkulkua
talousosaston ja myynnin valilla tehostetaan tyontekoa ja saastetaan aikaa.
Yhteisella tietokannalla ~mahdollistetaan tietojen syodttamista samaan
jarjestelmaan. Taméa ratkaisee péaallekkaisten asiakastietojen syottdmisen eri

tietojarjestelmiin. (Visma Software Oy 2009.)

Yritykset ovat nykyaan kiinnostuneita kulujensa hallinnoinnista. Hyvin toimivien
ERP- ja CRM- ratkaisujen avulla yritys kykenee kontrolloimaan liiketoimintaansa
tehokkaammin. CRM-asiakkuudenhallinnan avulla kyetddn seuraamaan
yrityksen asiakaskuntaa ja naihin liittyvat kulut kokonaisvaltaisemmin.

Jarjestelmilta vaaditaan

e toiminnallisuutta

¢ yksinkertaisuutta

o kayttdjaystavallisyytta
e turvallisuutta

o kayttdbmukavuutta

¢ helppoa hallinnointia.
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Avainasioita ovat

e tehokkuus

e tuottavuus

e laadukkuus

¢ luotettavuus. (VISMAgazine 2009.)

Tehtdvien ja prosessien yksinkertaistaminen antaa ERP-jarjestelmien
asiakasyrityksille enemman valinnanvapautta. On tarkeata, ettd asiakas voi
valita juuri heille parhaiten soveltuvia ratkaisuja. Jotkut ohjelmistotalot tarjoavat
nykyisten toiminnanohjausjarjestelmien ja valmisohjelmistojen ohella myds
prosessien ja palveluiden ulkoistamista ohjelmistotalon hoidettavaksi. Erilaiset
yhdistelméat ovat myés mahdollisia. Ohjelmistotalot, jotka kykenevat antamaan
tata valinnanvapautta asiakkailleen, ovat menestyvia nykypaivan markkinoilla.
Yritykset pyrkivat tehokkuuteen ulkoistamalla palveluitaan ja automatisoimalla
tyotehtaviddn ja prosessejaan lisatakseen kilpailukykydéan seka keskittyakseen

liketoimintansa kannalta olennaisempiin osa-alueisiin (Kuvio 3).

Varsinkin pohjoismaalaisten yritysten on korkeiden palkka- ja kustannustasojen
vuoksi yha vaikeampaa kilpailla muiden maiden ja maanosien yrityksia vastaan
jatkuvasti globalisoituvassa maailmassa. Tyoprosessien parannuksilla ja
tehokkuutta lisaamalla kyetaan pysymaan kilpailussa mukana. (VISMAgazine
2009.)
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Kuvio 3. ERP/CRM- integraatio (Greenbeacon 2010).

3.1 CRM-Asiakkuudenhallinnan perusteet

"Asiakkuudet ovat yrityksen voimavara ja toiminnan edellytys” (Mantyneva
2001). Perusmarkkinointiviestinnan lisaksi yrityksen on kohdistettava ja
keskitettava ajattelumallejaan ja toimintatapojaan nimenomaan
asiakaslahtoisyyden pohjalle. Tama vaati sita, ettd asiakaskunnan tarpeet
tunnistetaan hyvissa ajoin ja pyritddn tarjpamaan heidan tarvitsemiaan
palveluita seka tayttamaan heidan tarpeensa nykyista paremmin. Tamé asettaa
markkinoinnille suuremman haasteen. Se on kuitenkin kannattavaa, jos yritys
pystyy tarjoamaan henkilokohtaisempia palveluja ja mukauttamaan tuotteet

asiakastarpeita vastaavaksi. (Mantyneva 2001, 9-10.)

Asiakkuudenhallinnasta on tullut entistd merkityksellisempi yrityksen
toiminnassa, silla sen vaikutuksia on havainnollistettu yrityksen kilpailukyvyssa
markkinoilla. Asiakkuudenhallinnassa on kyse asiakkaiden toimintatapojen ja
tarpeiden tarkasta tuntemuksesta. Se tarkoittaa sitd, miten yrityksen on
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kohdistettava prosessejaan ja voimavarojaan palvelemaan sen tarkeimpia
asiakkaita. (Tieke ry 2010.)

Asiakkuudenhallinnan perusajattelun osa-alueina voidaan pitaa

e asiakastietokannan hallinnointia
e asiakkuuksien hallinnointia

e asiakaskohtaamisen hallinnointia.

CRM-tietojarjestelmat perustuvat asiakastietojen kerdédmiseen ja niiden
hyodyntamiseen. Saatujen tietojen avulla pyritdan tunnistamaan yrityksen
kannalta tarkeimmat asiakkaat seka ohjaamaan yrityksen markkinointia,
palveluita ja myyntid. Na&in voidaan vaikuttaa hyvien asiakassuhteiden
pitkaaikaiseen suhteiden luomiseen. CRM-tietojarjestelméan tarkoituksena on
nain ollen tuottaa asiakastietoja seka asettaa ne myds saataville kaikille niita

yrityksessa ja organisaatiossa tarvitseville henkildille. (Kaskeala 2005.)

Asiakkuudenhallinnassa on kyettava tarkastelemaan asioita asiakaskunnan
nakokulmasta. Markkinoinnissa on pyrittdva tuottamaan ja luomaan sellaista
asiakasarvoa, jota myods asiakas tulee arvostamaan. Asiakaskannattavuus on

sailytettava myds taman tavoitteen rinnalla. (Mantyneva 2001, 11.)

Yrityksen on tehtava tarkeita paatoksia liittyen asiakkuudenhallintaansa.
Paatosten tulee korostaa tarkeimpia osa-alueita, joihin yritys haluaisi panostaa
asiakkuuksiensa hallinnoinnissa ja kehittamisessa. Asiakkuudenhallinta
perustuu markkinoilla siihen, ettd potentiaaliset asiakasyritykset tulevat
ostamaan palveluita, tuotteita ja tekem&&n yhteistyotd juuri sinun yrityksesi

kanssa eiké kilpailevien toimittajien. (Mantyneva 2001, 11.)

CRM- tietojarjestelmien yleisiin sovellusalueisiin ja toiminnallisuuksiin kuuluu

e asiakasrekisterin kasitteleminen; asiakkaiden ominaispiirteet
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e potentiaalisten asiakkaiden ryhmittely; tarkeimpien suodattaminen
e asiakaspalautteiden kasitteleminen; asiakkaiden analysointi

e markkinointistrategia

e asiakastietojen hyddyntaminen

e asiakassuhteiden yllapitaminen; asiakkaiden aktivointi. (Kaskeala 2010.)

3.2 CRM-tietojarjestelman perusrakenne

CRM-tietojarjestelmien kattava perusrakenne sisaltaa kaksi osa-aluetta, jotka
ovat operatiivinen CRM ja analyyttinen CRM (Kuvio 4).

ASIAKASRAJAPINNAT JA
TAUSTATOIMINNOT KANAVAT
[ —————————— s s B s S s e e 7
| Toimitus- Kawpapaikat | | +—* WEB
. | ketjun hallinta
| |
: A e | Markkino inti <+—» Sihksposti
I Tilausten |
i i e 4 ydima 3 - Myynti :
; | | Aslakaspalvelu <« Pubelin
| ; ‘ -keskus I
3 Reskontra | |
| I I Huolto/yllEpite | | Lancin
I : : I
kil s o m s o e L s i ma vl d
e ¥ |
\ | Tunnistaminen Segmentointi Persomointi 1/l Asialaskannattavwus Asialasuskolliswes | |
! |
1 0 02 9 . 80,50 S 2 0 5 . 0 J
i Operatiivinen CRM
"""" Analyyttinen CRM

Kuvio 4. Operatiivinen ja Analyyttinen- CRM (Tieke ry 2008).

Operatiivinen CRM siséltda paivittaiseen asiakastoimintaan liittyvia toimintoja.

Se sisaltdd muuan muassa
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e toimitusketjujen hallintaa
o tilauksien kasittelya
e laskutuksia

e rekonstran.

Operatiiviseen CRM-alueeseen kuuluvat myds yhteiset asiakastietokannat ja
muut asiakirjat. Tietoja tarvitsevat erityisesti markkinointiosasto, myyntiosasto,
yllapito ja asiakaspalvelu. Analyyttinen CRM kayttdd puolestaan operatiivisen
CRM:n tuottamaa tietovarastoa. Sen tarkeimpiin toiminnallisuuksiin kuuluu
yrityksen asiakastietojen paivittdminen ja julkaiseminen suunnitelmia ja

paatoksentekoja varten. Naita ovat

asiakkaiden tunnistaminen

e asiakassegmenttien nakeminen

e eri tuotteiden personointi

e palveluiden personointi segmenteittain
e asiakaskannattavuuden kartoittaminen
o tarkeimpien asiakkaiden I6ytaminen

e asiakkaiden seuranta. (Tieke ry 2008.)

Analyyttisen CRM:n avulla voidaan kehittaa yrityksen tuotteita, palveluita ja

keskittaa asiakkuudenhallinta asiakaslahtbisempéaan suuntaan. (Tieke ry 2008.)

3.3 ERP/CRM-jarjestelman taloushallinto

Ohjelmistotalojen toiminnanohjausjarjestelmissd on osana kokonaisuutta myos

taloushallinto, jonka osa-alueisiin kuuluvat muun muassa
e maksuliikenne

e palkanlaskenta

e viranomaisyhteydet
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e Kkirjanpito
e raportointi

e tilinpaatokset.

Nykyisten modernien toiminnanohjausjarjestelmien taloushallinnon tydkaluihin

ja sovelluksiin kuuluu muun muassa seuraavia ominaisuuksia (Kuvio 5):

e kirjanpito; seka peruskirjanpitoa ettad vaativampaa kirjanpitoa varten

e tarjousten hallinnointi; tarjousten tekeminen sekd paperilla etta
séhkdisena

o tilaukset; tilausvahvistukset seka paperilla etté sahkoisena

¢ laskutus; tuotteiden ja palvelujen myynti

e suoritusten kasitteleminen; asiakkaiden suoritusten kirjaaminen

e ostolaskut; ostolaskujen seuranta ja maksuajankohdat

e asiakas- tuote- ja toimittajarekistereitd; asiakastiedot, hintatiedot suoraan
tietokantarekisterista tarjouksille, tilauksille tai laskuille

e kassamyynti

e budjetointi

e projektinhallinta; projektien suunnitteleminen alusta loppuun

e tulosteet ja tilastot; tulostuskeskus sisaltdd listat ja raportit mm.
kirjanpidosta

e tekstitiedostojen tuonti ja vienti; tuotteiden, asiakkaiden, henkildiden ja
toimittajien vieminen ja tuominen rekisteriin.

e moniyrityskasitely

o verkkokayttd; useiden kayttajien samanaikainen tyoskentely ohjelmilla ja
sovelluksilla. (Visma Avendo Oy 2010.)
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Kuvio 5. Taloushallinto (Visma Software Oy 2010).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nakaroz Mostafa Soltani



24

4 ERP/CRM-HANKE JA KAYTTOONOTTO

Toiminnanohjausjarjestelmalla on huomattava ja oleellinen vaikutus yrityksen
kilpailukykyyn ja kannattavuuteen. Yrityksen liiketoimintaan, prosessien
suunnitteluun ja  toteutukseen hyvin tukeutuva ja soveltuva
toiminnanohjausjarjestelma saastaa kustannuksia, ohjaa yrityksen resurssien
kohdistamisessa ja parantaa yrityksen asiakaspalvelun Kkyvykkyyttd ja
laadukkuutta. (Vilpola & Kouri 2006,7.)

Uuden toiminnanohjausjarjestelman hankinta ja kayttéoénotto on lahes aina
vaativa hanke. Uuden toiminnanohjausjarjestelman hankkivalla yrityksella on
oltava kasitys siitd, mink& takia ollaan hankkimassa yrityksen kayttoon
tietojarjestelmaa ja mita halutaan liikketoiminnassa saavuttaa jarjestelméan avulla.
Muutoksia tulee tehda tietojarjestelman uusimisen lisdksi toimintatavoissa ja

prosesseissa. (Vilpola & Kouri 2006, 11.)

Yrityksen johdon johdonmukainen sitoutuminen ERP-jarjestelmahankkeeseen
on onnistuneen ohjelmistoprojektin kannalta keskeista ja ratkaisevaa. Johdon
vahva osallistuminen ohjelmiston kéayttdonotossa on tarkedtd parhaan
mahdollisen liiketoimintahyddyn saavuttamiseksi. (Visma Software Oy 2011d.)

4.1 Kayttoonoton eri vaiheet ja prosessit

Ennen ERP-toiminnanohjausjarjestelman kayttoonottoa kaydadn yhdessa

asiakkaan kanssa lapi seuraavia asioita:

e arvioidaan yrityksen toimintamalleja

e arvioidaan yrityksen tarpeita ohjelmistolle

e kaydaan lapi yrityksen kehitystavoitteita ja paamaaria

e pidetadn huolta molemminpuolisesta ymmarryksestd ERP-hankkeessa

e tehdaan perusteelliset ohjelmistotestaukset

e asiakasyrityksen johdolle ja henkilostolle jarjestetéaan tarpeelliset
koulutukset
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e ERP-kayttbonottoa seurataan, varmistetaan toimintakokonaisuuden
edistymista ja tehddan mahdollisia muutoksia hallitusti (Visma Software
Oy 2011d.)

ERP-jarjestelman toimittajavalinta on ratkaisevan tarkeatd. Asiantuntevalla
toiminnanohjausjarjestelmatoimittajalla on merkitysté ERP-hankkeen
onnistumiselle  eri  kayttéonottovaiheissa.  Toimittajan on  kyettava
perusteelliseen jarjestelmien asennukseen, testaukseen ja mahdollisten
kayttokoulutuksien jarjestamiseen. Taman liséksi yrityksen on kiinnitettava

huomiota jarjestelmien kansainvaliseen asemaan. (Vilpola & Kouri 2006, 14.)

Merkitystd on sopivan toiminnanohjausjarjestelman valitsemisella yrityksen
liketoimintakokonaisuuden tukemiseksi. Prosessissa on pyrittdva jarjestelman
tehokkaaseen ja hallittuun kayttéonottoon organisaation liiketoiminnallisten
tavoitteiden ja hyotyjen saavuttamiseksi. (Vilpola & Kouri 2006, 25.) Kuviossa 6

on esitetty toiminnanohjausjarjestelma-hankkeen osa-alueita.

e
Kohteen tai Tulevaisuuden
Tohto yuty_ksen > haasteet .
tavoitteet muutosyalmius
' — Uusi
toimintaprosessi
Nykytilanne: Ongelmat ja Tulevaisuuden #
Toimintaprosessi tarpeet > tarpeet ja Uuden
ja jirjestelmiit nykytilanteessa nikymiit b jirjestelmiin
£ vaatimukset
Loppukayttajat 3
Ympiiriston Teknologian oteutusprojektin
tai yhteistyon antamat suunnittelu
tarpeet mahdollisuudet
Yhteistyokumppanit tit

s1akkaat, alihankkijat. -

Kuvio 6. Toiminnanohjausjarjestelma-hanke (Kettunen & Simons 2001, 134).
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Yrityksen tulee ERP-hankkeessa luoda alustava aikataulu ja tehda arvio
aiheutuvista kustannuksista. Hankeprojektissa on perustettava johtohenkilosto
ja laadittava suunnitelma ohjelmistohankkeen onnistumiselle. ERP-
jarjestelmahankkeella on oltava myods asiansa osaava projektipaallikko.
Projektipdallikdbn on tunnettava organisaatio, kulttuuri yrityksessé, osastojen eri
henkilostot ja heidan toimintatapansa. Hanen on hallittava muutoksia ja
perehdyttdva ERP-jarjestelman toimintakokonaisuuden periaatteisiin  ja
rajoituksiin. (Vilpola & Kouri 2006, 14-18.)

Projektipdallikk6 huolehti muun muassa suunnittelusta, ohjauksesta,
budjetoinnista  ja  henkilostéstd. On  huomattava  kuitenkin, etta
toiminnanohjausjarjestelmé-hanke ei poikkea olennaisesti mista tahansa
laajasta ohjelmisto-hankkeesta. Samat s&&nnOt ja toimintatavat patevat

siihenkin.

4.2 C-CEl-menetelma

Toiminnanohjausjarjestelman hankinnassa voidaan kayttaa
esimerkkitapauksena muuan muassa C- CEI- menetelmaa (Customer-Centered

ERP Implementation) (Kuvio 7). Menetelm&ssa on kolme eri vaihetta:

e Toimintoanalyysi; tunnistetaan kriittiset toiminnot yrityksen
toimintamalleissa

e Toimintaymparistbanalyysi; analysoidaan toiminnot tydymparistossa
kayttajakeskeisten menetelmien avulla

e Riskianalyysi; ERP-jarjestelmén valinnassa, kayttdonotossa ja kayttoon
littyvien riskien tunnistamisessa ja analysoimisessa kaytettava

menetelman kolmas vaihe
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yrityskohtaiset kdytannot
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2. Toimintaympiristo-

analyysi Toimintaympiriston vaatimukset ‘jﬁr,_j_estelmiin Kkiytto

kdyttoonotolle

Kuvio 7. C-CEl-menetelman eri vaiheet ja niiden véliset suhteet (Vilpola & Kouri
2006, 21).
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5 B2B-MARKKINOINTI (BUSINESS-TO-BUSINESS)

B2B-palveluiksi luetaan sellaiset palvelut, joissa toinen yritys tai organisaatio on
kohteena eli ostajana. Nykyisen palvelulogiikan mukaan liiketoiminnat ovat
nykyddn tavalla tai toisella palveluliiketoimintatyyppisia enemman tai
vahemman. 2000-luvulla on siirrytty yh&a enemman tavarakeskeisesta
toimintalogiikasta palvelukeskeisemmalle liiketoimintalogiikalle. Siitd on tullut
tarkeampi toimintalogiikka. Taman ajattelumallin mukaan palvelut nahdaan
erityisosaamisena, jossa sovelletaan tietotaitoa tekojen ja prosessien
valityksella toisten tai itsensa hyvaksi. "Asiakkaita ei pidetda markkinoinnin
kohteina vaan aktiivisina ja luovina resursseina ja yhteistybkumppaneina”.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 14-19.)

Kilpailuedun  saavuttamiseksi pyritaan luomaan parempia palveluit
markkinoiden eri osa-alueille. "Arvoa luodaan yhdessa asiakkaan kanssa (value
co-creaton) ja arvon maarittelee asiakas”. Palvelu ja tuotekeskeisissa
organisaatioissa asiakkaan arvontuotantoprosessien tukeminen on térkeinta.
Arvon luominen yhdessa asiakkaan kanssa on olennaista liiketoiminnassa

menestymiselle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 14-16.)

Asiakas ostaa yleensa tuotteita ja palveluja omien liiketoiminnallisten
tavoitteidensa tukemiseksi. Tuotteen tai palvelun hankinnan ajatuksena on
yrityksen ongelmien ratkeaminen ja tyytyvaisyyden saavuttaminen. Kyseessa
on tavaroiden ja palvelujen yhdistelma, jota kutsutaan “tarjoomaksi’. 2010-
luvulla tarjooma nahdaan monimutkaisena yhdistelméana, jossa yhdistyvat
fyysiset tuotteet, tuotetut palvelut ja asiakkaiden osallistuminen itse
prosesseihin. Naistd koostuvat arvon Iluominen ja kokonaisvaltaiset

asiakaskokemukset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 17.)

2010- luvun B2B-palveluina voidaan pitaa
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e palveluja, joilla asiakasorganisaatioiden ja yritysten monimutkaisia
operaatioita helpotetaan ja yksinkertaistetaan. Asiakasyritykset voivat
keskittyd nain enemman oman liiketoimintansa kannalta tarkeimpien
ydinosa-alueidensa hoitamiseen.

e palveluja, joilla on tarkoituksena asiakasyritysten tuottavuuden
kasvattaminen. Yrityksen liiketoiminta tehostuu ja tuloksia saavutetaan
vahemmalla panostuksella.

e palveluja, jotka ovat ominaispiirteiltéan sellaisia, joissa edesautetaan
asiakasyrityksen omien asiakkaiden tehokkaamman seuraamisen
markkinoilla. ~ Yritys tuottaa asiakasyritykselleen palvelua, jolla
asiakasyritys voi reagoida muutoksiin ja ennakoida markkinoilla
tapahtuvia kdéanteita seka vastata naihin toimimalla nopeammin.

e palveluja, joissa pyritddn vahentamaan asiakasyritysten epavarmuuksia
liketoiminnan eri operaatioissa.

e palveluja, joilla pyritAdn tehostamaan asiakkaiden sitoutumista
asiakasyritykseen ja kasvattaa asiakassuhteiden vetoisuutta

e palveluja, joilla helpotetaan asiakasyrityksen omien
liketoimintaratkaisujen tuottamista ja jakamista omalle asiakaskunnalle.

e palveluja, joilla arvotarjoamia luodaan kaksisuuntaisiksi useampien
osapuolten valille.

e palveluja, joilla asiakasyritysta ohjataan kapasiteettien kayton
maksimoimisessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 20.)

B2B-palveluiden markkinoinnissa on kolme eri vaihetta: alkuvaihe,

hankintaprosessi ja kulutusprosessi.

Alkuvaiheeseen kuuluu kiinnostuksen herattdminen yrityksen tuotteita ja
palveluja kohtaan. Kyseessa on tavallinen markkinointi. Pyrkimyksena on tulla
tunnetuksi niiden yritysten keskuudessa, joilla on tarvetta yrityksen tarjoamille
tuotteille ja palveluille. Tahan vaiheeseen kuuluu nimenomaan mielikuvan eli

brandin luominen yrityksesta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nakaroz Mostafa Soltani



30

Hankintaprosessivaiheeseen kuuluu asiakkaan kiinnostuksen muuttamista
palvelu- tai tuotetilaukseksi. Tasséd vaiheessa tavallinen markkinointi ja
vuorovaikutuspainotteinen markkinointi  kulkevat rinnakkain. Asiakkaassa
heratetty mielenkiinto johtaa tuotteen ja palvelun myyntiin. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 33-34.)

Kulutusprosessiin ~ kuuluu asiakassuhteen luominen, yllapitdminen ja
vuorovaikutussuhteen varmistaminen myds tulevaisuudessa. Tarkeintd ei ole
ainoastaan tuotteen tai palvelun myynti, vaan myos asiakkaiden tyytyvaisyys ja
pitkan asiakassuhteen synnyttdminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

5.1 B2B-palvelujen ja tuotteiden myyntiprosessi

Henkilokohtaiset myyntityoprosessit ovat olennaisia ja tyypillisia B2B-
markkinoinnille. Myyntikohteena voi olla palvelu, tuote tai naiden yhdistelma.

Myyntiprosessit voidaan jakaa muuan muassa seuraaviin tyypillisiin vaiheisiin:

e prospektien eli potentiaalisten asiakkaiden etsiminen ja analysoiminen

e myyntiesittelyjen valmistaminen ennakkoon

e prospektien lahestyminen/ensivaikutelman luominen

e myyntiesittelyn pitdminen mahdolliselle asiakkaalle

¢ neuvottelu/erimielisyyksien ratkaiseminen ja paasy yhteisymmarrykseen
asiakkaan kanssa

e kauppojen paattaminen ja seuraaminen

e asiakassuhteesta huolehtiminen

e jalkimarkkinoinnin suunnittelu/valmistelu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-
59.)

Potentiaalisia asiakkaita kutsutaan prospekteiksi. Prospektit voivat olla
mahdollisia tuotteen tai palvelun ostajia. Yrityksen myyntiosastolla toimivat
henkilot pyrkivat kayttamaan ja hyddyntdmaan monia eri lahteitd ja kanavia

etsiessaan mahdollisia prospekteja herattamaan kysyntdad ja kiinnostusta
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yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. Organisaatio tai yritys voidaan luokitella

prospektiksi muuan muassa seuraavien asioiden perusteella:

e prospektilla on tarvetta ostaa tuotetta tai palvelua

e prospekti on kyvykas ostamaan

e prospektilla on valtaa tehda ostopaatoksia

e prospekti on ominaisuudeltaan tavoittelemisen arvoinen ja tayttaa

potentiaalisen asiakkaan ehdot ja vaatimukset.

Hyvin menestyvilla yrityksilla on usein myyntihenkilosto, jolla on kyky loytaa ja
suodattaa potentiaalisia prospekteja markkinoilta. Prospektien l6ytamisessa

kaytettavia lahteitd sekd menettely- ja toimintatapoja voivat olla muun muassa:

e toimialan yritysluetteloiden kayttaminen ja hyddyntaminen

¢ puhelinluettelojen kayttdminen ja hyddyntaminen

e asiakaskunnalta saatavien tietojen hyddyntaminen

e toimittajilta saatavien tietojen hyddyntaminen

e sosiaalisilta, ammatillisilta henkildilta ja kontakteilta saatavien tietojen ja
vinkkien hyédyntaminen

¢ yhdistysten markkinatilanteen arviointitietojen hyédyntaminen

e Internetin hyddyntadminen

e kokouksien, seminaarien ja messujen hyédyntaminen yritysesittelyissa ja

myyntiesittelyissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)

Prospektien tarkeysjarjestykseen asettamisessa ja arvioinnissa on yleensa
analysoitava todennakoisyys kaupanteolle ja prospektin tarpeet tuotteelle tai
palvelulle. Kannattavuutta ja yrityksen voimavaroja on tasapainotettava
suhteessa toisiinsa. On selvitettava, onko prospektin vastuuhenkiléille annettu
riittdva tietoisuus heidan tuote- tai palvelutarpeistaan? Mitk& prospektit ostavat
mita todennakoéisimmin tuotteen tai palvelun heti ja mitkd kohteet vaativat

pitkdaikaisempia myyntiprosesseja? (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)
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Arvioinneissa ja prospektien analysoimisessa on selvitettava muun muassa:

e prospektin tai organisaation liiketoimintaprosessit
e prospektin eri operaatiot

e prospektilla kaytettavissa olevat tuotteet ja palvelut
e prospektin asiakaskunta

e prospektin kilpailijat

e prospektin nykyiset toimittajat

e prospektin taloudellinen tilanne. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)

Toiseen vaiheeseen kuuluu myyntiesittelyjen valmistaminen ennakkoon. Téssa
vaiheessa kaytetdaan ylla mainittuja tietoja varsinaisen myyntiesittelyn
valmistamisessa. Suunnittelun alkuvaiheessa on tehtava paatés siita,
tehdaanké myyntiesittely kaikille prospektin vastuuhenkildille samanaikaisesti
yhdessd ryhméassa vai yksitellen. Eri henkildiden persoonallisuudet ja
henkilokohtaiset asenteet vaikuttavat myyntiesittelyyn ja ostoprosessiin.
Valmisteluissa on kehitettdva ja mallinnettava demonstraatio esitykselle.
Prospektille havainnollistetaan tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksia. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 53-59.)

Kolmanteen ja neljanteen vaiheeseen kuuluu prospektien lahestyminen ja
ensivaikutelman luominen. Ensivaikutelma syntyy hyvin nopeasti myyntiesittelyn
alkuvaiheessa. Kyseistéa alkuvaihetta voidaan pitaa kriittisena esityksen pitajalle.
Tavoitteena on luoda mieluinen ensivaikutelma mahdollisesti potentiaaliselle
asiakkaalle kiinnostuksen herattamiseksi myyntihenkiléa ja palveluita kohtaan,
jotta voidaan edeta esittelyssa loppuun saakka. Positiivinen ilmapiiri ja hyva
ensivaikutelma heijastavat myyntiprosessia alusta loppuun. Asiansa osaava ja
edustava myyntihenkilo voi vaikuttaa suuresti prosessien myonteiseen kulkuun.

Prospekteille tyypillisia piirteita voivat olla

e heidéan epdailyksensa uusia ja tuntemattomia asioita kohtaan

e hankkeen epéonnistumisen pelko
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e asiakkaan oma vahéainen tietamys

e epailys ajanhukasta, rahanmenosta tai huijauksesta

e aikaisemmista epaonnistuneista hankinnoista tai palveluista kumpuava
pelko. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)

Hyva myyntihenkild kykenee auttamaan prospektia eli mahdollista asiakasta
voittamaan pelkonsa ja vakuuttumaan tuotteista ja palvelujen laadusta seka
hyodyista yritykselleen. Hyvalla myyntiesittelyllda ja markkinoinnilla nostetaan
olennaiset kysymykset esille. Myyntiesittelylla pyritddn herattamaan asiakkaan
kiinnostusta ja ostohaluja. Olennaisinta on kertoa ja nostaa esille ensisijaisesti
prospektille tulevat hyodyt tuotteista ja palveluista. Onnistuneessa
myyntiesittelyssa saadaan asiakas tietoiseksi palvelujen hyddyista nimenomaan

heidan yritystoiminnalleen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)

Kilpailevilla markkinoilla on liséksi pystyttava erottamaan itsensa suhteessa
kilpailijoihin. Prospekteille on selvitettdva omien tuotteiden markkina-asema ja
lisaedut muihin kilpailjoihin  nahden. Kokonaisuuteen vaikuttaa tietous
kilpailijoiden tuotteista ja palveluista markkinoilla sek& tietous prospektien
tarpeista tietyilla osa-alueilla ja puutteista heidan liiketoiminnassaan. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 53-59.)

Viidenteen vaiheeseen kuuluu neuvottelu, erimielisyyksien ratkaiseminen ja
paasy yhteisymmarrykseen asiakkaan kanssa. Tassa vaiheessa otetaan selvaa
mahdollisen asiakkaan kysymyksista ja kaydaan asiakkaan kanssa vaittelyja
tuotteista ja palveluista. Vaittelyt ja neuvottelut yleensa merkitsevat asiakkaan
kiinnostuksen heraamista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)

Kuudenteen ja viimeiseen vaiheeseen kuuluu kauppojen paattaminen ja

seuraaminen, asiakassuhteesta huolehtiminen, jalkimarkkinoinnin suunnittelu ja
valmistelu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)
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Kokonaisuudessaan myyntiprosessin tavoitteena on paasta tekemaan kauppoja
mahdollisen asiakkaan kanssa. Kaupan paattamisessa pyritaan tilanteeseen,
jossa asiakas ajattelee johdonmukaisesti ja loogisesti myyntiprosessin aikana.
Mydnteisyys ja positiivisuus johtavat yleensd sopimuksen tekoon asiakkaan
kanssa. Myyvan osapuolen ja mahdollisen asiakkaan kanssa kaytavassa
myyntiprosessissa ovat rehellisyys ja luottamussuhteen synty avainasemassa.
Siind korostetaan molempien osapuolien kaupoista saamaa hyotya, mika
mahdollistaa myds pitkaaikaiset asiakassuhteet. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-
59.)

Kauppaa paattettdessa on myods varmistettava asiakkaan tyytyvaisyys

tuotteisiin ja palveluihin. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat muuan muassa:

e epavarmuuksien minimointi

e oikea-aikainen toimitus

e laskutuksen oikeellisuuden varmistaminen

e onnistuneen tuote- ja palveluasennuksen varmistaminen

e tuotteen ja palvelun laadun varmistaminen asiakkaalle

¢ mabhdollisten koulutuksien pitaminen yrityksen johdolle ja henkildstolle

o Vllapito ja vastaaminen asiakkaiden kysymyksiin ja tarpeisiin. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 53-59.)

Tavoitteena on pyrkid rakentamaan hyvaa ja laadukasta asiakassuhdetta
asiakastyytyvaisyyden kautta. Asiakkaassa on rakennettava yhteistyokykyhalua
my0Os tulevaisuutta varten. Kaupan paattamisen jalkeiset laadukkaat palvelut
johtavat lisdkysyntaan ja lisamyyntiin. B2B-palvelujen markkinoinnissa pidetaan

tarkeind muuan muassa

¢ hyvan kuuntelu- ja neuvottelutaidon omaava myyntihenkild

e strategista markkinointia ja hyvien suhteiden luomista

e vuorovaikutustaitojen merkitysta

e tietovarastoa tuotteista, yrityksista ja kilpailijoista markkinoilla

e yrityksen ja myyntihenkildston imagoa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)
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5.2 Ongelmien maarittely ja ratkaisuvaihtoehtojen esittely asiakkaalle

Asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen on B2B-markkinoinnissa yksi ratkaisevia
tekijoitda hyvien asiakassuhteiden luomisessa, yllapitamisessa, ja siten

menestyksen takaamiseksi markkinoilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-63.)

Asiakkaan ongelman maarittelyssa on yleensa kaksi puolta. Ongelma voi olla
luonteeltaan negatiivinen tai positiivinen. Sen negatiiviseen luonteeseen kuuluu,
ettd asiakas on kohdannut aiemmin epaonnistumisia tai muutosmahdollisuuksia
ei ole hyddynnetty. Yleensa negatiivinen ongelma kohdistuu luonteeltaan
yrityksen toimintaan, menettelytapoihin ja henkilostoon. Ongelma on olemassa,
ja siihen on loydettava ratkaisu. Positiivista ongelmaa kuvataan sellaiseksi,
jossa valmiiksi menestynyt yritys haluaa menestya paremmin, paasta
tavoitteissaan pidemmalle, kehittdd uusia tuotteita ja palveluita, laajentaa
toimintaansa uusille markkinoille tai tulla markkinajohtajaksi. Seka negatiivista
etta positiivista ongelmaa kuvaa yhteinen tarve muutokselle. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 62-63.)

Ratkaisun tuottaminen ja esittdminen merkitsee arvoa asiakkaalle.
Myyntimahdollisuudet lisdantyvat samalla B2B-palveluja tarjoavalle yritykselle,
jos se kykenee ratkaisemaan palvelutarjonnalla asiakkaan ongelmia. Syiden ja
ongelmakohteiden selittdminen ja havainnollistaminen tuottaa jo itsessaan

paljon arvoa asiakkaalle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-63.)

Warren J. Wittreich oli jo vuonna 1966 korostanut Harvard Business Review-
tiedelehdessa julkaistun artikkelin "How to Buy/Sell Professional services”
mukaan asiakkaiden syvallisen ongelmien ymmartamisen ja parhaimman
ratkaisu- ja kehittamisehdotuksen tarjoamisen olevan sidoksissa vahvasti
toisiinsa asiantuntijapalvelujen markkinoinnin sisélla. Ongelmien ratkaisu on
nain osa myyntityota jarjestelmamyynnissa, tuotteiden ja palvelujen myynnissé
tai projektien markkinoimisessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 68-69.)

Systemaattiseen ongelmaratkaisuun kuuluu ainakin nelja perusvaihetta:
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e ongelmien maarittely ja havainnointi
e ratkaisuideoiden esittaminen ja tuottaminen
¢ valinnaisten vaihtoehtojen arvioiminen ja lopullisen valinnan teko

e ratkaisun toteuttaminen kaytannodssa.

Asiakkaiden ongelmien ymmartamisessa ja ratkaisuvaihtoehtojen

suunnittelussa kaydaan lapi viisi vaihetta:

1. alkutilanne, jossa selvitetaan asiakkaan nykyista tilannetta

2. selvitetddn nykyisia ja tulevia ongelmia seka kayttdmattomia
mahdollisuuksia.

3. havainnollistetaan asiakkaalle koituvia hyotyja liiketoiminnassaan, jos
ongelmaratkaisu sen mahdollistaa

4. menetelmd- tai ratkaisuehdotuksen esittdminen mahdollisuuden
hyodyntamiseksi

5. toteuttamisvaiheista ja toimista sopiminen.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 70-71.)

5.3 B2B-asiakkuudet

Asiakassuhteisiin  pohjautuvassa markkinoinnissa on kehitettava myos
strateginen liiketoiminta yrityksessa. On arvioitava ensin yrityksen strategista
liketoimintaa, jonka pohjalta rakennetaan strategia asiakkuuksille. T&han

kuuluu muuan muassa

e yrityksen tulevaisuuden ndkymien arviointi ja selkeyttaminen

e eri toimialojen kehityssuuntien ja trendien hahmottaminen

e markkinoiden kilpailutilanteen analysoiminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
123))

Yritys voi saada omalta asiakaskunnaltaan monenlaisia hyotyja, jotka
vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan seka taloudellisesti etta toiminnallisesti.

Naita voivat olla;
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e Myynnin lisdantyminen: hyvalla palvelulla ja luottamusta nauttivalla
asiakassuhteella voidaan saavuttaa myyvalle yritykselle enemmaén
taloudellisia tuloja. Vakiintuneiden asiakkaiden on helpompi asioida
jatkossakin luotettavan ja tutuksi tulleen ohjelmistotalon kanssa.
Tallainen suhde johtaa siihen, ettd asiakas suuntaa yh& useammin
ostojaan samaiselle yritykselle.

e Positiiviset palautteet luovat uusia suhteita markkinoilla: Hyvaa palvelua
saaneet asiakkaat suosittelevat ja kertovat mielelladn saamistaan
tuotteista ja palveluista yleensd muille samalla toimialalla toimiville
prospekteille eli mahdollisesti potentiaalisille asiakkaille. Tama voidaan
nahdaa ilmaisena  markkinointikanavana  myyvalle  yritykselle.
Potentiaaliset asiakkaat Kiinnittavat huomiota muiden yritysten
kayttokokemuksiin tuotteista ja palveluista. Usein muilta saadut
suositukset ja positiiviset palautteet ovat parempia kuin ohjelmistotalon
omat mainokset ja vakuuttelut tuotteiden paremmuudesta markkinoilla.

e Yritys oppii uutta asiakkailtaan: asiakkailta saadut tiedot tuottavat
tietokantoja, joita voidaan jatkossa hyddyntaa muissa asiakassuhteissa
ja kehittéda uusia innovaatioita ja palveluja.

e Markkinatietoutta: yritys voi saada asiakkailtaan arvokkaita tietoja
koskien yrityksen omaa liiketoimintaa, markkinoiden tilannetta,
asiakkaita, kilpailijoita ja muuta yrityksen omaan kehittymiseen liittyvaa
tietoutta.

e Sosiaalinen  verkostoituminen:  Sosiaalisessa  ymparistéssa ja
verkostoitumisessa voi yritys paasta tekemaan yhteistyota sellaisten
potentiaalisten asiakkaiden kanssa, joita ei olisi muuten ollut mahdollista
tavata ilman omien asiakkaiden verkostoja ja kontakteja. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 126-130.)

Asiakasstrateginen Key Account Management eli asiakassuhteiden johtaminen

siséltda nelja peruselementtia:
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e avainasiakkaiden tunnistaminen

e avainasiakkaiden havainnointi

e asiakasstrategioiden valikoiminen

e oOperatiivisten tasojen osaamisten ja menetelmien kehittamisessa
sovellettavien  pitkdaikaisten ja  kannattavien asiakassuhteiden
rakentaminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 145.)

Avainasiakkaiden l0ytamisessa voidaan kayttda pohjana Key Account
Managementia. Key Account Managementin avulla voidaan hahmottaa
strategisesti tarkeat ja potentiaaliset asiakkaat. Asiakasstrategioiden valinnassa
kiinnitetaan huomiota asiakkaiden tarkeysjarjestyksen jaotteluun ja sen pohjalta
valittavien erilaisten strategioiden kohdistamiseen eri téarkeysasteilla oleville
toimialoille ja asiakkaille. Asiakkaat voidaan jaotella houkuttelevuuden
perusteella moneen eri luokkaan: Esimerkiksi A, B ja C-luokkaan. Yrityksen
luokitteleman A- asiakaskuntaan on pyrittdva panostamaan mahdollisimman

paljon yhteistydn rakentamiseksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 157-158.)

5.4 DBS Oy:n B2B-tuotteiden ja palvelujen brandaaminen

Brandien voimaa on tullut todistettua B2C- kuluttajamarkkinoilla vuosien
saatossa. Pateek6 se myds B2B- palvelujen markkinointiin? (Kuva 1.)

Kuva 1. Brandi (Social-media 2010).
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Aaron Shieldsin mukaan bréandien rakentuminen juontaa juurensa teollisesta
vallankumouksesta. Vahvan brandin omaavat B2B- markkinoiden yritykset ovat
menestyneet yleensa muita paremmin. Vahvojen brandien rakentamisen syyna
on tuottaa positiivisia mielikuvia tuotteen laadusta, jota kohdistetaan vakuutena
asiakkaille markkinoilla. Vahvan brandin ja mielikuvan pohjalle rakennetussa
yrityksessd voidaan my0s toteuttaa uusien tuotteiden ja palvelujen
kayttoonottoa seka tulla tunnetummaksi markkinoilla. Brandit ovat tehokkaita
keinoja yrityskulttuurin  maarittdmiseen oikein hyddynnettynd ja kaytettyna.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 196-197.)

Euro RSCG:n toimitusjohtajan David Chamnessin mukaan brandin
rakentaminen on vahva tapa erottautua Kkilpailijoista markkinoilla ja luoda
pitkdaikaisia suhteita asiakkaiden kanssa. Palvelujen ja tuotteiden lisaksi
asiakas saa rahalleen vastinetta myo6s arvojen ja mielikuvien muodossa, joita

yritys on rakentanut brandiinsa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 197.)

B2B-palveluja markkinoiva yritys saa puolestaan vahvan brandin ansiosta
seuraavia hyotyja:

e palvelujen ja tuotteiden myynti tehostuu

e yrityksen palveluja muistetaan paremmin vahvan brandin ansiosta

e yrityksen tuotteista ja palveluista maksetaan normaalia kallimpaa hintaa

e tuttuus ja tunnettavuus edistavat yrityksen valintaa yhteistydkumppaniksi
muiden kilpailevien yritysten keskuudesta

e yrityksen mainonta ja viestintéa saa paremmin hyvaksyntdd markkinoiden
kohdeyritysten joukossa

e brandin avulla voidaan tuottaa yritykselle uusia tuotteita ja palveluita

e voidaan rakentaa yhteisty6tda muiden yritysten ja organisaatioiden
kanssa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 198-199.)

Brandi-ilmaisulla on  kolme  keskeistd  merkitysta:  “brandipaaoma,
"branditietoisuus” ja "brandimielikuva” (Kuvio 8). (Ojasalo & Ojasalo 2010, 201.)
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Kuvio 8. Brandin mallintaminen palveluissa (Ojasalo & Ojasalo 2010,
202).

Brandipddoma sisaltdd kolme eri merkitysta: brandin taloudellinen arvo,
brandiuskollisuus ja brandimielikuvat. Bréandin taloudellinen arvo merkitsee
yrityksen taloudellista arvoa markkinoilla. Yrityksella on yleensa aineettomia
voimavaroja ja arvoja. Brandiuskollisuus tarkoittaa puolestaan asiakkaiden ja
organisaatioiden sitoutuvuutta ja uskollisuutta tiettyd brandia kohtaan.
Brandimielikuvalla tarkoitetaan puolestaan niitd luuloja, kasityksia ja mielikuvia,
joita asiakkaat yhdistavat ennalta tunnettuihin brandeihin. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 201))

Branditietoisuuden merkittdvimpéana elementtina pidetddn brandin nimea.

Brandin nimi B2B-palveluissa

o tekee yrityksesta tunnistettavan ja imago yhdenmukaistuu

e |uo yritykselle arvoa markkinoilla

e vahvistaa yrityksen erikoislaatuisuutta ja sen kilpailukykya

o yrityksen viestintd helpottuu ja lisaksi sen kaupanteko tehostuu

e tuottaa asiakkaalle arvoa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 204.)
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6 TEHOKAS JA RELEVANTTI B2B-MYYNTIVIESTINTA

"Teknologiayrityksen 10 kalvon esittelyssd on usein 9 kalvoa teknisia lyhenteita
ja ehka yksi kalvo siita, mita hyotya tuotteesta on asiakkaalle...tavoitteena olisi
kaantaa tuo suhde toisinpain.” (Jorma Turunen, Finpron toimitusjohtaja. Board
News 3/2009.) (Jarvinen 2010, 2-3.)

"Yli 65% myynnin johdosta arvioi, ettd he menettavat kauppaa, koska heilla ei
ole selkeata ja yhtenaista arvolupausta asiakkaalle.” (Miller Heiman, Sales Best
Practice Study, 2006.) (Jarvinen 2010, 2-3.)

"58% toimittajan markkinoinnin  sisdllostd ei ole relevanttia ostajan
nakokulmasta, lisdksi tama pienentdd 45%:lla mahdollista paattaa kauppa.” (IT

Buyer Survey, International Data Group, 2008.) (Jarvinen 2010, 2-3.)

Menestyvilla on yleensa hyva viesti ja tehokas keino saattaa asiansa
kohderyhmalleen uskottavassa muodossa. Heillda on puhetaito hallussa. Nyt
puhutaan myyntiviestinnasta. Se ei ole uusi ilmig, vaan se on aina erottanut
voittajat havigjista eli jyvat akanoista. Myyntiviestinnassé on kyse teravasta
strategisesta  toteuttamisesta, vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa.
Myyntieviestinndssd on kyse suorasta yhteydenotto- ja kontaktisuhteesta
ihmisten kanssa. Keinoina kaytetaan neuvotteluja, puhelinsoittoja, sdhkdpostia,
esityksia, tarjouksia ym. (Jarvinen 2010, 4-5.)

Myyntijohdon on huolehdittava kaytannon viestinnasta ja yhtenevaisesta
toimintatavasta kaytannoén myynti- ja markkinointitydssa. Hyvin laadittu
myyntiviestintd voi olla kaytanndsséd kelvoton ja tehoton myyntitilanteissa.
Yleensd se johtuu muun muassa seuraavista seikoista: Yritykset tuottavat
yleensa myyntiviestintad pelkastaan brandin, markkinoinnin ja tuotteiden
perspektiivistd Yritykset eivat useimmiten tieda miltd vaikuttaa heidan
viestintdnsa todellisuudessa asiakkaiden nakokulmasta. Yritys saattaa kertoa
pelkéstaan itsestaan tai omista tuotteistaan. Monet eivat ole taysin

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nakaroz Mostafa Soltani



42

ymmartaneet myyntiviestinnan roolia ja tarkoitusta markkinoinnissaan. (Jarvinen
2010, 6-7.)

Useimmiten B2B-myyntiviestinnan sisaltdmat viestit ovat deskriptiivisia el
kuvailevia. Ne sisaltavat yritystietoja, tuotetietoja ja usein lupauksia asiakkaalle.
Ne kertovat, mita yritys tekee, keitda ovat yrityksen asiakkaat, mitad palveluja ja
tuotteita yritys tarjoaa seka miten niita toteutetaan. Joskus viestisisallosta
saattaa l0ytya, mitd hyotyja asiakas saa ja miten han voi kayttaa tarjontaamme

hyodykseen liiketoiminnassaan. (Jarvinen 2010, 7.)

Todellisuudessa se, mita asiakkaat haluavat tarjonnasta on aivan jotain muuta.
Asiakkaat haluavat yleensd saada selkeitd vastauksia yksinkertaisiin

kysymyksiin:

e Miksi h&nen kannattaisi tavata sinua?
e Miksi hén vaihtaisi nykyisia ratkaisujaan sinun ratkaisuihisi?
e Miksi h&nen tulisi valita sinun ratkaisujasi eika kilpailevan yrityksen?

o Kykenetko tayttamaan kaikki lupauksesi?

Tilanne saattaa olla myyntihenkilostolle hankala ja he saattavat vastata
yrityksen puolesta hankaliin kysymyksiin pelkilla deskriptiivisilla tuote- ja
yritysviesteilla. Tassad vaiheessa esille nousevat parhaat asiansa osaavat
myyjat, joilla on riittdva tietotaito myyntiviestintansa lapiviemiseksi
myyntitilanteissa. Kyse on pdamaaraisesta myyntiviestinnasta. (Jarvinen 2010,
7.)

Yrityksen on valtettdva arvottomien lupausten antamista asiakkaalle. Ratkaisu-
ja palveluliiketoimintaan siirtyminen ei kdy aina helposti ja sulavasti.
Myyntiviestinndn rakenteiden uusiminen voi olla viela tydlaampaa kuin itse
liketoiminta. Uusien markkinoiden tavoittelussa on viestinnan oltava selkeata ja
sitd pitdd keskittaa sopivaksi kapeammalle kohderyhmalle. Myyntihenkiléstén

on liséksi pyrittavd puhumaan asiakkaidensa kielta, jotta molemmat osapuolet
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ymmartavat kokonaisuuden. Teknisten tietojen selostus vaihdetaan
asiantuntevaan kieleen asiakkaan liiketoiminnan kehittamiseksi. (Jarvinen 2010,
9-10.)

Menestyvat yritykset kykenevat vaihtamaan viestintéansa saanndllisin valiajoin
ja tekevat palveluistaan ja tuotteistaan houkuttelevia aina uudestaan.
Asiakkaiden tarpeet muuttuvat ajan mukaan ja myyvan yrityksen on oltava ajan
tasalla ja kyettavd vastaamaan markkinoiden kysyntddn viestinnassaan.
Tarkeinta on paivittdd myyntiviestinta eri tilanteiden ja muutosten mukaisesti.

Muutokset myyntiviestintd&n voi aktivoida muun muassa

e siirtyminen uudelle kohderyhmaalueelle
¢ muutokset ja kehitykset tuotteissa ja palveluissa
¢ uusien asiakkaiden hankintaprosessin tehostaminen

e tarve markkinoiden ja ostotapojen muutokseen. (Jarvinen 2010, 10-11.)

Myyntiviestinnan rakentamisessa on rakennettava pohja sellaiselle viestinndlle,
jossa vastataan kysymyksiin, kuten mitd asiakas on hankkimassa, miten se
hyodyttaa asiakasta ja mika erottaa palvelua tarjoavaa yritysta muista
markkinoilla kilpailevista yrityksista. Tata voidaan kutsua ’kilpailustrategiaksi tai
tuote- ja palvelustrategiaksi. Kyse on myynnin toimintamallista, jossa ajetaan
yritys sisdlle markkinoihin. Se perustuu selviin valintoihin. Yrityksen on
ensinndkin mietittdva ja listattava alkuun omat vahvuudet ja kyvykkyydet
ratkaista asiakkaiden ongelmia. Osaaminen ratkaisee monesti asiakkaan
ongelman. Nama vahvat puolet ja tarkeat seikat on nostettava esille

myyntiviestinnassa. (Jarvinen 2010, 11-12.)

Yrityksen on néhtéava asiat asiakkaan perspektiivistd. Tulee ensinnakin selvittaa

e Minkalaisessa liiketoiminnassa kohdeasiakkaat oikein toimivat?

e Minkalainen on asiakkaan liikketoimintamalli ja looginen suunnitelma?

e Miké& on yrityksen rooli arvontuotannossa asiakkaalle?
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e Mihin suuntaan asiakkaan liiketoiminta on kehittyméassa?

e Millainen on asiakkaan panostus- ja sijoitushalukkuus?

Taustalla on neljd vaikuttavaa tekijdd: liiketoiminnan tehostaminen,
kustannussaastot, riskienhallinta seka varallisuuden tehokkaampi kaytto.
Muitakin motivaatiotekij6itd on. Yrityksen on ensin kartoitettava omat kykynsa ja
kapasiteettinsa tarjota asiakkaalle juuri sitd ratkaisua, mita han tarvitsee. On
otettava lisdksi huomioon asiakkaan tarpeet ja motivaatiotekijat ennen kuin
paatetddn, mikad asiakkaan ongelma ratkaistaan ja miten. Ratkaisulle on
annettava selkedt ja todenmukaiset arvonlupaukset. Asiakkaan on lisaksi
ymmarrettava nama seikat ja niiden merkityks heille. Toiseksi on erotettava
itsensa Kilpailijoista omaksi edukseen. Yrityksen markkinatilanne, saavutukset,
markkinointiviestinta, arvoa luova verkosto, osaaminen, palveluiden ja
tuotteiden yksilolliset piirteet ovat niitd avainkohtia, joilla yritys kykenee
erottumaan kilpailijoista. (Jarvinen 2010, 13-15.)

Myyntiviestin ydinsisallén on oltava strategisesti terava. Talléin on tiedostettava,

milla markkinoilla ollaan ja miten toimitaan. On olemassa nelja arvokasta

saantoa:
1.  Yksi ydinviesti yhdelle asiakasryhmalle
2.  Markkinoiden tilanne maara viestin savyn ja sisallon
3. Yksi ydinviesti yhdelle liiketoiminta-alueelle
4. Ydinviesti kertoo aina asiakkaalle hénelle merkitsevan hyodyn.

(Jarvinen 2010, 16.)

Myyntiviestinta pitaa tehda erityislaatuiseksi tietyn myyntiprosessin mukaan tai
vuorovaikutukseen tietyn asiakkaan kanssa. Ei ole olemassa vain yhta oikeaa
konseptia tai tapaa toimia myyntitydssd. Hyvassa viestinndssd annetaan
vastauksia siihen, miten tietty palvelu ja tuote ratkaisee olemassa olevan
merkityksellisen ongelman ja miten ratkaisu tuottaa arvoa asiakkaan

liketoiminnalle. Varsinkin B2B-myynnissa korostetaan tallaista
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vuorovaikutussuhdetta asiakkaan kanssa. Prosessi saattaa olla monivaiheinen
ja pitka. Asiakkaan kanssa tavataan, kaydaan keskustelua ratkaisuista,
neuvotellaan, tehdaan tarjouksia ja tahdataan sopimuksen syntyyn. (Jarvinen
2010, 18.)

Hyvassa myyntiviestissa myydaan vai yhta asiaa. Muut palvelut ja arvotuotteet
pakataan yhdeksi kokonaisuudeksi viestissa. Selittéda ei tarvitse. Jos aihealue
tai viestisisaltd on laaja, saattaa viestin tehokkuus havita. Palveluista on
annettava yksi selked kokonaiskuva. Myyntiviesti pyritddn pitaméaéan
yksinkertaisena. Myyntiviesti sisaltda vaikuttavat tekijat erottautumiselle muista
palveluista ja tuotteista markkinoilla. Asiakas méaarittelee lopulta eroavaisuuden.
Viesteista jatetaan epamaaraiset ja ymparipyoreat asiasanat pois. Ne voivat olla
esimerkiksi:  kokonaisratkaisu, yksi luotettavimmista, alansa johtava,
edellakavija, luotettava, asiakaslahtdinen ym. Vaikeilla ja epamaaraisilla
sanastoilla ei asiakas saa kiinni varsinaisesta sisallosta ja yritys tai myyja ei saa
luotua itsestdan varsinaista asiantuntevaa kuvaa B2B-markkinoinnissa. Hyva
myyntiviesti kertoo myods sek& numeroin ettd kuvaannollisesti asioiden
merkitykset. Asiakkaalle osoitettavia hyotyja voivat olla liketoiminnan tuottavuus
ja kasvu, kannattavuuden paraneminen, positiivinen kassavirta sekd hyddyt

pitkalla ja lyhyella aikavalilla. (Jarvinen 2010, 20-22.)
On otettava liséksi huomioon, etta
e Myyntiviestinnan sisdltd on relevantti ja yhteydessa asiakkaan ongelmiin
ja kysymyksiin
e Myyntiviestinn&n siséallon on oltava prosessin mukainen

e Myynti ja markkinointi kulkevat rinnakkain.

Tarkeita asioita resusrssien oikeanlaisesta kohdistamisessa ovat ajan ja rahan

saastamiseksi markkinoinnissa muun muassa

e Asiakkaan kuunteleminen
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e Yhteistyd markkinointitiimin ja myyntitiimin valilla

e Testaaminen, muistiinpanojen tekeminen ja analysointi

¢ Vanhojen myyntieviestin poistaminen kaytdsta ja uudet tilalle

e Otetaan myyntiviestien sisalté kokousten esityslistoille. (Jarvinen 2010,
27.)
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7 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisen median merkitystd korostetaan yhteisollisyydella. Yhteisossa
luodaan ja tuotetaan yhdessd siséltdd. Sosiaalisessa mediaymparistdssa
tuotettu ja julkaistu sisaltd on luonteeltaan sosiaalinen. Se antaa sisallolle arvoa
ja merkitysta. Tarkoituksena on tiedon julkisen saatavuuden mahdollistaminen
suurelle joukolle. Julkisessa sivustossa on tiedon oltava julkisesti luettavissa ja
kommentoitavissa julkisen median kayttgjille ja osallistujille. N&in tuotetaan
yhdessa lisaarvoa. Yrityksen kotisivut eivat yksinomaan tee yksinaan sosiaalista
mediaa. Yleisen kasityksen mukaan sosiaaliseksi mediaksi lasketaan niita
sivustoja, joissa muut kayttajat voivat luoda uutta sisaltéd palveluun. Web 2.0-
pohjaisen sosiaalisen median kaytt6 markkinointitarkoitukseen on Suomessa
viela aluillaan huolimatta esimerkillisistd kampanjoinneista kayttgjien tuottaman
sisallon pohjalta. Sen kayttd tulee kuitenkin Suomessa yleistyméaéan vuodesta
2010 eteenpain. (Korpi 2010, 6-10.)

Sosiaalisen median kayttd vilkkaana keskustelukanavana on lisaantynyt
erilaisissa sosiaalisen median palveluissa. Keskustelua kaydaan markkinoista,
eri toimialojen ajankohtaisista aiheista, yrityksistd ja heidan tuottamistaan
palveluista ja tuotteista. Osallistuminen sosiaaliseen mediaan on muodostunut
tarkeammaksi juuri sen vuoksi, ettéd sosiaalisessa mediassa kaytava keskustelu
ja vuorovaikutuspuhelu saattaisi liittyd suoranaisesti yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin. Valitdn osallistuminen ei ole olennaisen tarkeintd, vaan omien
kohderyhmien keskustelujen seuraamisella ja kuuntelulla voidaan hyddyntaa jo

paljon sosiaalisen median tuomia etuuksia.

Sosiaalisessa mediassa saadaan mahdollisesti arvokasta tietoa ja palautteita
muiden tuottamista sisalldista koskien yrityksen tuotteita ja palveluita. Palaute ja
verkossa saatu kritiikki voi auttaa yritystd paikallistamaan heikkouksiaan ja
kdantdd ne voitoksi. Verkostoituminen on nain ollen yksi kiinnostavimmista
kaytannoista kayttdd sosiaalista mediaa. Sosiaalisessa mediassa voi kayda
seuraamassa Yyhteisoja, joissa muut yrittajat ja kohderyhmat liikkuvat. (Korpi
2010, 12-21.)
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Osana sosiaalisen median piirteitd voidaan pitaa tiedon julkistamista. Tieto
koskee omia aihealueita ja niihin toivotaan vastauksia, kommentteja ja
keskustelua herattavdd toimintaa. Keskustelu aktivoi kohderyhmien halua
saada enemman tietoa palvelutarjonnasta, mika myods mahdollistaa yrityksen
asettumisen alan ekspertiksi vallitsevassa relevantissa keskustelussa.
Sisallontuottamisena pidetddn myos Kkirjoitusten, artikkelien, asiasisallon ja
videoiden linkittamista yrityksen omiin tuotteisiin. (Korpi 2010, 12-21.)

Nykypaivan sosiaalisen median aktiivisimpina palveluina pidetddn muuan
muassa Facebookin, Twitterin ja LinkedInin tapaisia sosiaalisia verkostoja.
Sosiaalisen median avulla voidaan parantaa oman yrityksen sivustojen ja sen
tarjoamien tuotteiden nékyvyytta verkossa. Optimoinnilla lisdtddn omien sivujen
nakyvyyden paranemista muuan muassa hakukoneissa (esim. Google).
Nakyvyydella pyritaan jadmaan paremmin mieliin  yhteison keskuudessa.
Tarkeinta osallistumisessa on omien kohderyhmien |6ytaminen sosiaalisen
median verkostoissa. Aktiivisuutta korostetaan B2B-palvelujen markkinoinnissa.
Sekd pidemmalla ettd Iyhyemmalla aikavalilla aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa tuottaa hyotyja yritykselle (Kuvio 9). (Korpi 2010, 12-21.)

Kayttajien
tuottama sisalto

informaation
jako tilanne
tietoisesti

palveluiden ja
sisallon kom-
mentointi

Tilanne-
tietoisuus

Kaupallinen
sisalto

tilannetietoinen
palvelun-
tarjonta

Kuvio 9. Sosiaalinen media (Vtt 2009).
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7.1 Nakyvyyden lisddaminen Internetissa

Sosiaalisen median maarittelee verkostoituminen, julkaiseminen ja jakaminen.
Verkostoitumispalvelut ovat yhteisdja, joissa inmiset rakentavat erilaisia suhteita
toisiinsa ja ovat yhteydessa verkossa. Julkaiseminen on sosiaalisen median
toinen olennainen ominaisuus. Julkaisemisessa kaytetdan apuna muuan
muassa blogeja ja muita suosittuja sivustoja. Weblog eli blogi on
verkkopaivékirja, johon julkaistaan teksteja, kuvia, videoita ym. Blogit ovat
yleensa julkisia muille ja niitd voivat paastd lukemaan kaikki Internetissa
likkuvat ja niité voidaan l6ytaa eri hakukoneiden tuloksissa. Blogit ovat nykyaan
hyvin suosittuja tapoja osallistua sosiaaliseen mediaan. Niilla on yleensa hyva
ja nopea hakukonenakyvyys ja niitéd voidaan linkittda toisiin ja omiin sivustoihin
helposti. (Korpi 2010, 21-23.)

Jakamiseen voidaan kayttaa myos erilaisia kuvienjako- ja videonjakosivustoja.
Kuvienjakosivustoille voidaan lahettdd kuvia omasta matkapuhelimesta tai
ladata kuvia suoraan omasta tietokoneesta. Kuvat nakyvat Googlen
kuvahaussa. Kuvat voivat olla omista messutapahtumista otettuja kuvia, joita
voidaan linkittdd omiin blogeihin ja kotisivuihin nékyville niissa vieraileville.
Videojakosivustot toimivat samalla periaatteella kuin kuvienjakosivustot. Omista
tuotteistaan ja palveluistaan voi tehda esittelyvideoita ja jakaa ne
videonjakopalveluissa néhtéaville muille. Wikipedian eli yhteisén rakentama
tietopankki on myods hyva esimerkkitapa kayttdd ja esittdd omaa yritysta,

palveluita ja sen tuotteita. (Korpi 2010, 21-23.)

Blogeissa voi julkaista tietoja omista palveluistaan ja tuotteistaan paivittain.
Tuotetiedon julkaisemisen mielekkyyteen ja hyddyllisyyteen liittyy tarkoitus olla
esilla paremmin hakukoneissa eri hakusanoilla, mikd on olennainen osa
verkkomarkkinointia. Blogissa voi julkaista uutisia ja tietoja toimialastaan,
varsinkin kun tuotteita ja palveluita koskeva uutinen on julkaistu verkossa tai
lehdessd. Blogeihin voidaan liittdd myds PDF-asiakirjoja ja powerpoint-

esityksid. Blogi voidaan perustaa myos omille sivuille, esimerkking
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digilever.fi/blogi. Wordpress.com ja blogger.com ovat ilmaisia versioita
blogeista. (Korpi 2010, 31-33.)

Sisadllontuotannossa on tarkedta ajankohtaisuus. Ajankohtaisen tiedon
saatavuus on yhteisolle hyodyllista ja mielekasta. Ajankohtainen sisaltd herattaa
kiinnostusta lukijoissa paremmin kuin vanhempi tieto. Omille kohderyhmille tulisi
viestittdd viimeisimmista paivitetyista palveluista ja tuotteista saanndllisesti.
Sosiaalista mediaa voi kayttaa myds omien sivustojen rinnalla uudentyyppisten
tietojen jakamiskanavana. Aktiivinen lasn&olo ja oma osallistuminen
relevantteihin keskusteluihin tietyssé maarin on suositeltavaa. Kommentoimalla
asiallisesti verkkopalvelukeskusteluissa paasee tehokkaammin sisaan yhteisén
keskuuteen. Lukijoille voi tarjota uutta asiasisaltda ja linkittdd muita relevantteja
l&hteitd keskusteluun. Omiin sisaltdihin voi myo6s linkittaa kohtuullisin m&éarin.
Tarkeinta on uskottavuuden ja imagon rakentaminen. Tavoitteena on paasta
uusille markkinoille. (Korpi 2010, 43-53.)

Sosiaalista mediaa voidaan pitaa tarkeana osana kokonaisuutta nykypaivana.
Uskottavuuden perusteella voidaan saada huomiota osaltaan. Uskottavuuden
lisddmiseksi on luotava yhteisdéa ja kohderyhmia hyoddyttavaa tietoa. Arvoa
saadaan, kun kohderyhm& on saanut itselleen arvoa kokeillessaan tai
kuluttaessaan yrityksen tuottamaa sisaltéa. Se tulee kohderyhmalle ilmaiseksi,
mutta se mahdollistaa yhteistydsuhteen rakentamisen tulevaisuudessa.
Sosiaalisessa mediassa ei pyrita myymaan tuotetta suoraan, vaan sita
kaytetaan tiedon jakamisen paikkana osaamisen ja yhteison arvon
kasvattamiseksi. Markkinoimaan ja myymaan voidaan ryhtya, kun on
saavuttanut tietyn asiantuntijatason ja yritys tai sen alaisuudessa toimiva

myyntihenkild on hyvaksytty yhteiséssa. (Korpi 2010, 43-53.)

Nakyvyyden kasvattamisessa voidaan nahda kaksi eri nakokulmaa
tarkasteltaessa omien sivujen ja sosiaalisen median tuomaa hyotya. Yksi on
oman sivuston nouseminen hakutuloksissa korkeammalle siitd johtuen, etta yha

useammin yrityksen sivuille linkitetddn muista sivuista koskien omia aihealueita
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ja sisaltdja. Tatd kutsutaan Off site—hakukoneoptimoinniksi. Toisekseen
sosiaalisen median palveluissa tuottamasi sisalté nakyy myo6s hakukoneiden
tuloksissa. Nakyvyyden lisaamiseksi kannattaa sen takia tuottaa saanndllisesti
tietoa sosiaalisessa mediassa. Hakukonenakyvyys paranee perustamalla blogin
omille sivuille. Blogin pitaminen sivuilla tuottaa monenlaista hydtya. Oman sivun
koko suurenee aina paivitettaessa. Isot sivut ovat etusijalla eri hakukoneissa.
Isot sivut ovat hakukoneiden nakokulmasta tarkeampia kuin pienet sivut.
Saannodllisesti paivitettava sivusto on myds paremmin esilla hakukoneissa.
Linkitys siséisessé verkossa paranee. Uusista tuottamistasi sisallgista voit
tehda linkkeja blogisi kautta sivustosi ja toimintasi kannalta olennaisille sivuille
ja alueille. (Korpi 2010, 54-55.)

Muita tekijoitd ovat mahdollisuus arvioida tuotettua sisaltod, joka voi olla muun
muassa tuotteiden ja palvelujen arviointi sekd mahdollisuus jakaa sisalt6a

muille yhteisdssa oleville tahoille. (Korpi 2010, 57-59.)

Mahdollisimman aktiivinen osallistuminen eri sosiaalisen median palveluissa
kasvattaa oman yrityksen nakyvyyttd ja paasee paremmin oman kohderyhmén
keskuuteen. Tavoitteena on saavuttaa asiantuntijataso omalla toimialallaan.
Laadukkaan sisallon tuottaminen kohderyhmien eri sosiaalisen median
kokoontumispaikoissa rakentaa asiantuntijastatuksen omalla toimialalla.
Voidaan saada potentiaalisilta asiakkailta palautteita koskien yrityksen
palveluita ja tuotteita sekd hyddyntdaa naita palautetietoja omassa
liketoiminnassa. Palautteet voivat sisadltda parannusehdotuksia ja positiivista
kritiikkia. Palveluiden parantaminen palautteiden pohjalta ja niiden julkinen

esittdminen tuottaa yritykselle ja sen palveluille arvoa. (Korpi 2010, 64-66.)

Hakukoneoptimoinneista saatava hyoty on kaytanndssa markkinointia
Internetissa. Sosiaalisessa mediassa voi markkinoida taysin ilmaiseksi
loytamalla oikeat toimintatavat ja tyokalut. Osallistuminen sosiaalisen mediaan
maksaa itselle enemmankin osallistumiseen ja tyopanokseen kaytetyn ajan

muodossa. Toisaalta on saatava myos vastinetta eli tuloksia toiminnalleen
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verkossa. Sosiaalisen mediaan osallistumalla pyritaan lisaamaan kavijamaaria
omilla sivuilla sosiaalisen median palveluiden ja hakukoneiden Kkautta.
Kavijoissa voi olla potentiaalisia asiakkaita ja kavijamaaran lisdamisella omilla

sivuilla tahdataan tehokkaampaan myyntiin. (Korpi 2010, 70-73.)

Hakukoneet ovat markkinoijalle tehokas apuvéline tutkia markkinoita, seurata
kilpailijoita seka nahda mita omasta yrityksesta ja sen palveluista seka tuotteista
puhutaan silla hetkella. Googlen kaytolla voi seurata tehokkaasti tarkeimpia
sivustoja, joissa sinusta tai toimialastasi puhutaan. Yksi keino on kayttaa
iGooglea, jolla pystyy seuraamaan omalla iGoogle-sivullaan itsedéan
kiinnostavia uutisia ja aiheita eri sivuista verkossa. Toinen hyédyllinen tydkalu
on Google Alerts. Sen avulla ohjelma ilmoittaa séhkdpostilla, jos asetetuilla
hakusanoilla on julkaistu uutta sisadlt6a verkossa. N&ain kyetddn reagoimaan ja
seuraamaan tehokkaammin verkossa tapahtuviin relevantteihin asioihin.
Sosiaalisessa mediassa tarkeinta on loytaa omat kohderyhmat ja menna sinne
missd myos tapahtuu. Kohderyhmien etsinndssa voi valita ja kokeilla
mielestdan tarkeimmét keskustelupalstat, kuvanjako- ja videonjakosivustot.
Niitd voi vaihdella kuukausittain tulosten ja testauksen mukaisesti. (Korpi 2010,
87-92.)

Varsinkin uuden yrityksen kannattaa hyodyntaa sosiaalista mediaa tehdékseen
palveluitaan ja tuotteitaan tunnetummaksi ja yhteisbn tietoisemmaksi niista.
Sosiaalinen media perustuu verkkopohjaisuuteen, ja se on yksi hyvéa tyokalu
muiden joukossa. Sosiaalinen media merkitsee yritykselle tietyltd osalta brandin
markkinointia. Verkkoa voidaan kayttda keinona tuottaa yrityksen palveluille ja
tuotteille enemman suosittelijoita. Mainonta onnistuu verkossa parhaiten
kayttamalla todellisia asiakkaita ja palveluiden kayttajia. Suosituksia voi saada
asiakkailta julkisten palautteiden ja kommenttien muodossa. Suosituksia voi
pyytdd myos asiakkailtaan, jos heilld on ollut positiivisia kayttokokemuksia ja
mielikuvia yrityksen tuotteista ja palveluista. Niitda kannattaa pyytda
henkilokohtaisesti. Suosittelut ovat sitd parempia mitd henkildkohtaisemmin
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niitd on annettu uskottavuuden kannalta. Yksi tapa on videolla kuvattu suosittelu
tai kuvan kera julkaistu teksti. (Korpi 2010, 98-99, 109.)

Kiinnostuksen herattdmiseksi potentiaalisten asiakkaiden joukossa voidaan
tehda esittelyvideoita tai kayttaa olemassa olevia nayttaakseen tuotteen kayton
omassa toimintaymparistossaan. Se on tehokas keino rakentaa positiivisia
mielikuvia tuotteistaan ja palveluistaan. Verkkokaupat voivat hyotya ja tehda
suoraan kauppoja markkinoinnin avulla sosiaalisessa mediassa. Toisaalta
nakyva olo sosiaalisessa mediassa johdatta myos potentiaalisia asiakkaita
tehokkaammin  yrityksen kotisivuille, mika mahdollistaa kiinnostuksen

herattamisen sen palvelutarjonnasta. (Korpi 2010, 147-149.)

Yrityksen liiketoiminnan kannalta on hyva asettaa tavoitteita ja miettid, mita
halutaan saavuttaa pitemmalla aikavalilla markkinoimalla sosiaalisessa
mediassa. Tarkeimpid tavoitteita markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa on
myyntitavoitteiden saavuttaminen. Markkinoinnin onnistumisen
havainnollistamiseksi paras mittari on myynnin ja liikenteen m&ara omilla
sivuilla. Yhteis0ssa tuotetaan siséltdd ja luodaan arvoa, mutta varsinainen
myynti tapahtuu omilla sivuilla. N&kyvyys hakutuloksissa ja kavijamaaran
lisddntyminen ovat sosiaalisen median markkinoinnin yksi konkreettisimpia
tavoitteita lyhyella aikavalilla. Keskustelujen tiheys, laatu, jatkuvuus ja
saannollisyys ovat toinen tarkea tavoite lyhyella aikavalilla. Kolmanneksi oman
kohderyhman loytaminen  ja  oikeanlainen osallistuminen heidan
keskusteluihinsa tuottaa seka lyhyella etta pitemmalla aikavalilla tulosta. (Korpi
2010, 168-173.)

7.2 Sosiaalisen median merkitys B2B-markkinoinnissa

B2B-kohderyhmille sosiaalisen media toimii kanavana kouluttaa asiakkaita
omien tuotteiden kayttéon. Sisalté voi olla teksti, artikkeli kuvineen tai
pienimuotoisia videoita. L&hemman suhteen rakentamiseksi voidaan jarjestaa
webinaareja eli verkossa pidettdvid seminaareja. Tassa esittgjat puhuvat ja

esittavat tuotteen suoran aani- ja kuvayhteyden kautta asiakkaalle. Osallistujat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nakaroz Mostafa Soltani



54

voivat kdyda keskustelua ja esittdd samanaikaisesti kysymyksia. (Korpi 2010,
203.)

B2B-ymparistoissa syntyy joskus omia toimialakohtaisia yhteisdja sosiaalisessa
mediassa. Naihin kannatta osallistua, jakaa tietoa ja luoda yhdessa arvoa, kun
siihen on mahdollisuus. Mitd enemméan asiakas kohtaa sinua verkossa, sita
paremmin han muistaa sinut harkitessaan ja tehdessddn ostopaatosta.
Verkossa julkaistu teksti tai mainos jaa myo6s pysyvasti verkkoon, toisin kuin
lehdessé julkaistu mainos. Pitemmalla aikavalilla syntyy laadukkaita yrityksesi
imagoa nostavia tietovarastoja. (Korpi 2010, 202-206.)

Saanndllinen laadukkaan sisalloén tuottaminen kasvattaa nakyvyyttasi verkossa.
Sosiaalinen media on keino pysya yhteydessa oman yrityksen kohderyhmaan.
Se on nopea, tehokas ja kasvava tietovarasto, joka lisaa asiakkaiden
tietoisuuden sinusta ja yrityksestasi. Monesti B2B-ymparistossa toimivilla
yrityksilla on kohteena paattdjat. Sosiaalinen media ei valttamatta saavuta
paattajia suoraan. Paattdjat ovat usein Kkiireellisia ja eivat osallistu usein
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan keskusteluun. Paattajien lisaksi eri rooleja
vetavat muun muassa aloitteen tekijat, vaikuttajat, ostajat ja kayttajat. Kyse on
kokonaisuudesta, kun puhutaan B2B-markkinoinnista. Sosiaalisessa mediassa
tehty markkinointityd voi tavoittaa juuri sinun toimintasi kannalta tarkeimmat
keskusteluissa mukana olleet aloitteen tekijat koskien yrityksen tuotteiden tai
palveluiden hankintaa. Syntynyt kauppa on nain ollen taman aloitteen tekijan
ansiota, jonka on onnistunut tavoittamaan sosiaalisessa mediassa. (Korpi 2010,
202-206.)

Aloitteen tekijat ovat ensimmaisia rooleja, jotka laittavat hankintaprosessin
alulle. Vaikuttajia ostoprosessin toteutumiseen voi olla monia. Paattaja on
lopulta henkild tai osasto, joka johtaa harkinta-vaiheen suoraan
kaupantekovaihetta kohti. Kyseiset roolit tarvitsevat tietoa hankintavaiheiden ja

paatosten tueksi,  jos he likkuvat  verkossa. Monivaiheisissa
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hankintaprosesseissa ndma eri roolit korostuvat entisestaan. (Korpi 2010, 113-
115.)

Asiantunteva sisélto on laadittava saannoéllisesti nakyvyyden sailyttamiseksi. Se
auttaa saamaan lisda kontakteja ja kiinnostuneita seuraaman yritystd ja sen
palveluita. Sosiaalinen media mahdollistaa sen, ettd jarjestamissdan
seminaareissa ja esittelytilaisuuksissa kdy enemman ihmisid tutustumassa
tuotteisiin. Markkinointiin kannattaa kohdistaa jatkuvasti mahdollisimman paljon
resursseja, jos se tuottaa oikealla tavalla tuloksia ja hyddyt nahdaan
konkreettisesti. Useampi henkild yrityksessd voi osallistua sosiaaliseen
mediaan. (Korpi 2010, 209-210.)

Sosiaalinen media ja verkko mahdollistavat sen, ettd voidaan entista
nopeammin vastata kohderyhmien tarpeisiin ja kysymyksiin. Niihin vastaaminen
tuottaa yritykselle lisda uskottavuutta ja mielikuvaa siita, etta yritys hoitaa asiat

hyvin ja on asiakaslahtéinen seka asiakasystavallinen. (Korpi 2010, 216.)

Erilaisilla markkinointistrategioilla, kuten Internet-mainonnalla, tavoitellaan
potentiaalisten asiakkaiden huomiota myynnin lisaamiseksi ja liiketoiminnan
tehostamiseksi. Vuonna 2008 tilastokeskuksen julkaiseman raportin mukaan
suomalaisista jopa 38 % lukee blogeja ja 35 % osallistuu keskusteluihin
Internetin keskustelupalstoilla. "Voidaan olettaa, etta nykyiset luvut ovat vielakin
suurempia kiihtyneemman ja vilkkaamman sosiaalisen median verkostoitumisen
ansiota. (Simula ym. 2009, 112.)

Moni suomalaisista kuluttajista ja paattajista toimii erilaisissa yrityksissa ja sen
vuoksi  suositellaan  sahkoisen  markkinoinnin  lisdamistd  entisestaan.
Tutkimuksen mukaan muun muassa 65 % tuhannesta ammattiostajasta on
kertonut aloittavansa tuotteen tai palvelun etsintaprosessin aluksi Internetin
hakukoneita hyodyntamalla. B2B-ostajat, asiakkaat ja muut kuluttajat kayttavat
nykyddn sosiaalista mediaa aktiivisesti ja B2B-markkinoijien on pyrittava
reagoimaan tédhan kehityssuuntaan sahkoistamalla palveluitaan, tuotteitaan ja

brandejaan. Tehokkaan sahkdisen markkinoinnin toteuttamiseksi on laadittava
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systemaattinen ja strateginen toimintatapa eri markkinointitoimenpiteiden
kayton suunnittelemiseksi, toteuttamiseksi ja arvioimiseksi. (Simula ym. 2009,
113))

Sahkdiset markkinointikeinot ovat hyva tapa markkinoida palveluita ja tuotteita.
Siitd ei pida kuitenkaan muodostaa erillistd kokonaisaluetta vaan pyrittava
nakemaan ja ymmartamaan sita osana yrityksen muita
markkinointistrategioiden kokonaisuutta. Talla toimintatavalla voi muodostaa
séhkdisesta markkinoinnista olennaisen osan yrityksen kokonaisvaltaista
markkinointia, jossa tehokkuus kasvaa tasaisesti. Sahkdinen markkinointikeino
taydentad nain myos muita perinteikkdampia markkinointikeinoja kuten normaali
myyntity0d, lehdessa mainostaminen ja messuihin osallistuminen. (Simula ym.
2009, 123.)
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8 INTERNET-B2B-MARKKINOINTI

"Internet-markkinointi on tulevaisuuden markkinointia® (Saleslion Suomi Oy
2009.) Internetia on arvioitava ja hyddynnettavd myds massamediana. Myo6s
ihmisten tottumukset mediankaytdssa muuttuvat. Testauksia, mittauksia ja

kehittamista on tehtava jatkuvasti. (Mainostajien Liitto 2011.)
Internet-markkinoinnissa korostetaan seuraavia asioita:

e kiinnitettddn huomiota markkinointiviestinnan oikeanlaiseen
kohdentamiseen
e vaikutetaan muut yhteis6t puhumaan yrityksen puolesta

e tehddaan mahdollisimman laajat testit markkinoinnin tuloksellisuuden
kannalta
e vuorovaikutussuhteen hyddyntaminen markkinoinnissa

e markkinoinnin kohdentaminen oikeisiin asiakkaisiin

Internet-markkinointia pidetaan nopeimpana tapana saada valittdmia palautteita
toiminnastaan. Internet-markkinoinnissa voidaan muodostaa strategia seka
pitkdaikaisille ettd Iyhytaikaisille toimintasuunnitelmille.  Lyhytaikaisella
markkinoinnilla voidaan kasvattaa omien sivujen kavijamaaria nopeasti. Tahan
kayttotarkoitukseen kaytetdan hakukonemarkkinointia (SEM, search engine
marketing). Tassé toiminnassa n&hdaan tulokset valittomasti. Pitkaaikaisen
markkinoinnin strategisena tavoitteena on kasvattaa kavijamaaraa tasaisesti ja
riittdvasti, jolla saadaan jatkuvuutta uusille potentiaalisille asiakkaille. Tahan
paastaan hakukoneoptimoinnilla (SEO, search engine optimization). (Saleslion
Suomi Oy 2009.)

Hakukoneoptimointi on markkinointia, jossa omien sivujen nakyvyyttd ja
sijoittumista parannetaan eri hakukoneiden tuloksissa. Tarkoituksena on, etta
potentiaaliset asiakkaat ja kohderyhmaét 16ytavat sivuille tarkeillda hakusanoilla ja

avaintermeilla.

Internetin hakukoneiden yleisyys ja kaytettavyys tiedonhaun apuvalineena on

kasvanut merkittavasti vimeisen 10 vuoden aikana. Internetin hakukoneet ovat
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korvanneet lahes taysin vanhat tiedonléhteet kuten esimerkiksi puhelinluettelot.
Hakukoneet merkitsevat nykyaan asiakkaalle erinomaista tapaa etsia tietoa
Internetistd, verrata palveluita ja tuotteita seka loytaa heille parhaiten sopivat
vaihtoehdot. Hakukoneoptimointi on myds markkinoijalle tehokas apuvéline tulla
|6ydetyksi potentiaalisten asiakkaiden tekemien hakujen joukosta. (Juslén 2010,
5)

Google on maailman yleisimmin kaytetty hakukone, jota on kayttanyt yli 90
prosenttia Internetin kayttajistd. Hakukoneet asettavat kayttdjien tuottamat
siséllét paremmuusjarjestykseen. Niiden tavoitteena on olla mahdollisimman
kayttajaystavallisia. Hakukoneoptimointiprosessin tarkoituksena on edistaa
markkinointia Internetissa erilaisilla tyokaluilla ja palvella hakukoneiden

suosimia kaytantoja loydettavyyden parantamiseksi.

Hakukoneoptimointia voidaan tarkastella prosessina, joka saa alkunsa
kohderyhmien, asiakkaiden ongelmien ja muiden asetettavien tavoitteiden
maadrittelynd. Prosessin pohjalta voidaan valita tarkeimmat avainsanat
kaytettavyyden ja loydettavyyden mukaan. Optimointiprosessi etenee muun

muassa seuraavan esimerkin mukaan:

o Maaritellaan kohderyhmat

o Maaritellaan asiakkaiden ongelmat

e Asetetaan tavoitteet

e Avainsanojen l6ytyminen

e Suunnitellaan sisaltd

e Julkaistaan sisaltd

e Hankitaan linkkeja seurataan ja kehitettdan (Juslén 2010, 14.)
Sivuston optimointiin  vaikuttavat sivuston omat sisdiset tekijat ovat
sisélléntuotanto, tekstimaara, kappalejako, otsikointi, sivujen rakenne ja sivun
www-osoite. Ulkopuolinen optimointi on muun muassa linkkien maara toisilta
sivuilta ja linkitysten sisaltblaatu. Avainsanat ovat sanoja, joilla asiakkaat etsivat
tietoa heita kiinnostavista asioista. Sivujen optimoinnissa kiinnitetdan huomiota
siihen, milla sanoilla halutaan tulla l6ydetyksi hakukoneissa. Loydettavyytta
rakennetaan varmistamalla tarkeiden avainsanojen kiintea yhteys asiakkaiden

ongelmien maarittelyyn ja tuotettuihin ratkaisuihin. Tarkoituksena on ohjata
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halutut potentiaaliset asiakkaat ja kohderyhméat omille sivuille. (Juslén 2010,
16-17.)

Hakutuloksissa sijat 1-3 saavat suurimmat huomiot hakijoiden hakutuloksissa.
Sijat 4-6 ovat hyvia ja sijat 7-10 ovat osaltaan tyydyttavia. Muita listasijoituksia

klikataan harvemmin hakukoneiden tulossivuilta. (Nettibisnes 2010.)
Hakukoneoptimointi-prosessissa on

e Asetettava tavoitteita

e Laadittava strategioita

e Mitattava tuloksia

¢ Oltava johdonmukaisia ja pitkgjanteisia

e Eika hatailla. (Mainostajien Liitto 2011.)

Hakusanamainonta

Hakukonemarkkinoinnin hakusanamainonnalla tarkoitetaan sellaista mainontaa,
jossa pyritddn parantamaan omien sivujen nakyvyytta hakukoneiden
mainoksissa  haluamillaan asiasanoilla ja  avaintermeilla. Tahan
kayttotarkoitukseen kaytettaan muun muassa Google AdWords-palvelua, jolla
voidaan mainostaa omia sivuja halutuilla hakusanoilla. Mainoksesta maksetaan
CPC—periaatteella (Cost per Click). Mainostaja maksaa mainoksesta
klikkauskohtaisesti eli klikkaus/hinta. Google AdWordsissa voi mainostaja
maarittdd itse, kuinka paljon panostaa mainostamiseen kyseisella palvelulla.
Hakukoneoptimointiin ~ verrattuna Google AdWords on mainostajalle
huomattavasti helpompi ja nopeampi toteuttaa. (Internetmarkkinointi 2010.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Facebook on hyva esimerkki sosiaalisesta mediasta ja yhteisdpalvelusta, jolla
on talla hetkella yli 590 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti. Facebook on

erinomainen paikka markkinoinnille ja mainostajille oikein hyddynnettyna.

Facebookissa on mahdollistaa mainostaa samalla periaatteella kuin Google

AdWords-palvelun avulla. Facebookin mainospalvelun avulla voi mainostaja
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julkaista kuvilla varustetuilla mainoksilla omia palveluitaan ja tuotteitaan.
Mainostaja voi itse tehda maarityksia sen suhteen, mitkd kohderyhmat ja
kayttajat nakevat mainoksen. Valinta voi perustua kohderyhman ikaan, sijaintiin
tai heidan kiinnostuksensa kohteisiin. Tarkeintd Facebook- markkinoinnissa on
kohdistaa mainoksiaan oikeille kohderyhmille. Nain saadaan enemman
potentiaalisia asiakkaita ostamaan omia palveluita ja tuotteita mainonnan
oikeanlaisella suunnittelulla ja kohdentamisella. Se maksaa mainostajalle
klikkaus- periaatteella ja sille voi asettaa myos paivittdisen budjettikaton.

Mainos haviaa aina mainonnan budjettitilin varojen loppumisen myota.

Facebook tarjpaa myos ilmaisia palveluita. Yritys voi perustaa itselleen

Facebookissa oman sivun, jossa voi julkaista muun muassa:

e yrityksen tiedotteita ja uutisia
e palvelu- ja tuotekuvauksia
o erilaisia artikkeleita, kuvia, videoita ym.

o linkkeja.

Kayttgjat voivat seurata sivuja liittymalla siihen, osallistua kommentoimalla ja

keskustelemalla sisalloista.

Séahkopostimarkkinointi

Sahkodpostimarkkinointi on suora postitusmainonta kohderyhmille.
Sahkdpostimarkkinointi on hyva tapa pitaa saanndllista yhteyttéa jo olemassa
oleviin asiakkaisiin. Se voi sisaltaa tiedotteen, uutisen tai uusien palveluiden ja
tuotteiden kuvauksia. Laajemmat sahkodpostikampanjat voivat olla usein
hairitsevia, jos ne eivat aidosti vastaa sisalloltdan asiakkaiden tarpeita ja niista
saatavia hyotyja. Valilla voidaan myyntipostitusten sijaan tarjota ilmaisia
artikkeleita tai muita hyodyllisia tietoja asiakkaille ja kohderyhmille. (Saleslion
Suomi Oy 2009.)
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Omat sivut

Eraan tutkimuksen mukaan onnistuneen sivun on lapaistava 8 sekunnin testi.
Tutkimus paljasti, ettd yleensa jopa puolet vierailijoista poistuu sivuilta
ensimmaisen 8 sekunnin jalkeen. Syyna tdhan saattaa olla lian monimutkainen
ja taynna tavaraa oleva sivu tai vierailija ei koe naiden 8 sekunnin aikana
tulleensa oikeaan paikkaan, tai sitten sivut eivat ole houkuttelevia. Talléin on
tarkeata, ettd sivulla on jokin "houkutteleva” asia, jotta sivulla ensimmaisen
kerran vieraileva viihtyisi pidempaan. Pidempaan viihtynyt vierailja saa
enemman tietoa tarjolla olevista palveluista ja tuotteista. (Saleslion Suomi Oy
2009.)

Yrityksen on selvitettavd, miten markkinointia toteutetaan Internetissa.
Strategiseen omien sivujen sisaiseen Internet-markkinointiin kuuluu seuraavien

asioiden selvittaminen:

e mita tarjotaan asiakkaille
e miten tarjotaan palveluita ja tuotteita asiakkaille
e mita halutaan sivulla kayvien vierailijoiden tekevan

e miten saadaan vierailijat tekemaan haluttuja asioita.

Omien sivujen on oltava laadukkaita sisalléltaan, ulkoasultaan ja rakenteeltaan.
Omien palveluiden ja tuotteiden on erottauduttava selkeasti edukseen
kilpailijoihin ndhden. Siséllon on oltava asiakkaiden tarpeisiin mukautuva. Oman
sivun arvoon vaikuttavia tekijoita ovat tyylikas ja selkea design- suunnittelu,
asiakkaalle mieleinen sisdltd seka asiakkaalle arvoja tuovien ratkaisujen
esillaoloa korostavat elementit (kuvit, tekstit, videot, ym.). (Saleslion Suomi Oy
2009.)

Sivuston toimivuuden kannalta olennaista on, ettd asiakkaat l0ytavat sivustosi
tehokkaasti. Sivuston sisallon on oltava kayttdjille tarkeé ja tarpeellinen. Sivuilla
vierailevat kayttdjat muuttuvat potentiaalisiksi asiakkaiksi, jos he vaikuttuvat

palveluiden ja tuotteiden sopivuudesta heidan kayttoonsa. (Esterms Oy 2010.)
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Liséksi sivu on tuotettu ja rakennettu asiakaslahtoisesti, tekstit ovat kirjoitettu
ytimekk&asti, sivuston kaytettdvyys on hyva seka sivuston toteutus on

standardien mukainen. (Mainostajien Liitto 2011.)
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9 ERP/CRM-KYSELYTUTKIMUS TURUN-TALOUSALUE

Pyrin tutkimaan ja kartoittamaan ERP:n, CRM:n ja s&hkdisten jarjestelmien
kayttdlaajuutta ja yleisyytta seka kehittamistarpeita Turun talousalueen yritysten
ja muiden organisaatioiden keskuudessa. Kyselyn tarkoituksena oli tuottaa
tutkimustietoa ERP- ja CRM- jarjestelmista sekd auttaa Digilever Business
Solutions Oy:td hahmottamaan nykypéaivan tilannetta sahkdoisten jarjestelmien

kaytettavyyden, tarpeellisuuden ja kysynnan osalta talousalueella.

Kyselyja lahetettiin n. 6000-7000 Turun talousalueella toimivalle yritykselle tai
organisaatiolle. Vastauksia saatiin n. 460 kpl eli niin monta yritysta tai
organisaatiota vastasi kyselyyn, mika oli mielestani kiitettava maara vastauksia
tutkimustani varten. Tutkimuksen lomakkeet |Oytyvat taman opinnaytetyon

liittein& (liitteet 1 ja 2). Tutkimuksen tulokset on esitetty kaavioina liitteessa 3.

Kyselyn sahkopostilistalle oli valittu monipuolisesti ja laajasti pienia ja
keskisuuria sekd& suuria yrityksid, organisaatioita, palveluja ja muita

organisaatioita eri toimialoilta. Naiden joukossa oli muuan muassa

e Tybvoima- ja elinkeinoasiain hallinto, seurakunnat ja uskonnolliset
jarjestot, kansanopistot, kansalaisopistot ja tydvaenopistot, korkea-
asteen koulutus yliopistoissa ja ammattikorkeakouluissa,
yhdyskuntasuunnittelu, ym.

e Maa- ja metsatalouskoneiden tarviketukkukauppa, taloustavaroiden ja -
tarvikkeiden tukkukauppa, vaatteiden tukkukauppa, tydkalu- ja
tarviketukkukauppa, muut tukkukaupat, ym.

¢ Kirjanpito- ja tilinpaatospalvelut, ohjelmatoimistot ja manageripalvelut,
mainostoimistot, ym.

e Elintarvike-, juoma- ja tupakkateollisuus, sisustustekstiilien valmistus,
kasvinviljelyn tukipalvelut, ym.

e Kone- ja prosessisuunnittelu, tyokalujen valmistus, tielikenteen

tavarankuljetus, meriliikenteen tavarankuljetus, ym.
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¢ Rahoitusalan holdingyhtididen toiminta, perinté- ja luottotietopalvelut, ym.

e Elintarvikeala, liha- ja siipikarjatuotteiden valmistus, ym.

e Asuin- ja muiden rakennusten rakentaminen, muiden kiinteistojen
vuokraus ja hallinta, ym.

¢ Arkkitehtipalvelut, asianajotoimistot, tilitoimistot, verkkokaupat, ym.

e Huoltopalvelut, vahittaiskaupat, kone- ja metalliala, sahkoala

o Ladaketieteellinen tutkimus ja kehittaminen, ym.

Joukossa oli myds muita eri toimialoja, joita en ole maininnut ylla olevassa

listassa.

Tutkimustytkalut ja tutkimuksen eteneminen

Tutkimusvalineend olen kayttanyt palveluntarjoaja Webropolin  datan
analysointi- ja kyselytyokalua, joka on Internet-selaimella toimiva sovellus
www-kyselyjen  toteuttamiseen. Palvelun suomenkielinen kotisivu on
www.webropol.fi. Kyselyntekijalta ei vaadita erillisen ohjelman asentamista
tietokoneelle. Kaikki sovellustydkalut  toimivat nettiselaimella ja

verkkoyhteydella.

Kyselyn toteutus eteni seuraavasti:

e Suunnittelin ja laadin palvelun avulla kyselylomakkeen (liitteet 1 ja 2) ja
saatekirjeen

e Sain Digileveriltd listan Turun talousalueen eri toimialoilla toimivien
yritysten sahkdpostiosoitteita. Listalla oli n. 6000—7000 yhteystietoa.

e Vein Webropolin sahkdpostikyselypalveluun kaikki sdhkopostiosoitteet.

e Lahetin kyselyn erissa yhteensd n. 1500-2000 yritykselle péaivassa.
Jaksotin  kyselylomakkeiden l|&hetykset analysoinnin ja seurannan

helpottamiseksi.
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e Asetin webropol- sahkopostikyselypalvelun lahettdjaksi Turun AMK:n
oman oppilassahkodpostiosoitteeni. Taman tein kyselyn luotettavuuden ja
turvallisuuden korostamiseksi kyselyn saaneiden yritysten nédkdkulmasta.

e Sain reaaliajassa tulostietoa ja raportteja kyselyvastausten ja datan
analysointiin. Kaytéssani oli Webropolin omat datananalysointi- ja

raportointityokalut

Tulokset sai siirrettyd myos data-analysointi- ja raportointi- osioista suoraan

muun muassa Microsoft Exceliin, PowerPointiin, Wordiin ja PDF-muotoon.

9.1 Tulokset

Miten arvioitte tiedon kasittelyn toteutustapaa yrityksessanne seuraavilla osa

-alueilla?

1. Ostot
Tahan kysymykseen tuli vastauksia 453 kpl:

e L&hes taysin manuaalinen (16,6 % vastanneista)

e Suurimmaksi osaksi manuaalinen (18,4 % vastanneista)

¢ Manuaalinen/Sahkoinen saman verran (18,6 % vastanneista)
e Suurimmaksi osaksi sahkoéinen (26,8 % vastanneista)

e Lahes taysin sahkdinen (15,1 % vastanneista)

e Toiminto ei kdytdssa organisaatiossamme (4,9 % vastanneista)

2. Tuotanto/Projektien hallinta

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 449 kpl:

e Lahes tdysin manuaalinen (7,2 % vastanneista)

e Suurimmaksi osaksi manuaalinen (14 % vastanneista)

e Manuaalinen/Sahkdinen saman verran (21,6 % vastanneista)
e Suurimmaksi osaksi sdhkdinen (29,7 % vastanneista)

e L&hes taysin sdhkdinen (16,7 % vastanneista)
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e Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme (11,9 % vastanneista)

3. Logistiikka ja varaston hallinta

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 449 kpl:

e L&hes taysin manuaalinen (11,3 % vastanneista)

e Suurimmaksi osaksi manuaalinen (11,3 % vastanneista)

¢ Manuaalinen/Sahkdinen saman verran (17,3 % vastanneista)
e Suurimmaksi osaksi sahkoéinen (22,1 % vastanneista)

e Lahes taysin sdhkdinen (17,6 % vastanneista)

e Toiminto ei kdytdssa organisaatiossamme (21,6 % vastanneista)

4. Asiakkuudenhallinta

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 447 kpl:

e L&hes taysin manuaalinen (6,4 % vastanneista)

e Suurimmaksi osaksi manuaalinen (13,6 % vastanneista)

¢ Manuaalinen/Sahkoinen saman verran (26,6 % vastanneista)
e Suurimmaksi osaksi sahkoéinen (27,3 % vastanneista)

e Lahes taysin sahkdinen (21,8 % vastanneista)

e Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme (5,9 % vastanneista)

5. Laskutus

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 446 kpl:

e Lahes taysin manuaalinen (8,2 % vastanneista)

e Suurimmaksi osaksi manuaalinen (10,5 % vastanneista)

¢ Manuaalinen/Sahkdinen saman verran (18,7 % vastanneista)
e Suurimmaksi osaksi sdhkdinen (22,8 % vastanneista)

e L&hes taysin sdhkdinen (40,6 % vastanneista)

e Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme (0,9 % vastanneista)
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6. Taloushallinto / kirjanpito

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 443 kpl:

e Lahes taysin manuaalinen (2,7 % vastanneista)

e Suurimmaksi osaksi manuaalinen (3,6 % vastanneista)

¢ Manuaalinen/Sahkoinen saman verran (13,9 % vastanneista)
e Suurimmaksi osaksi sahkoéinen (31,4 % vastanneista)

e Lahes taysin sdhkdinen (44,4 % vastanneista)

e Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme (4,8 % vastanneista)

7. Dokumenttien kasittely

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 451 kpl:

e L&hes taysin manuaalinen (4,3 % vastanneista)

e Suurimmaksi osaksi manuaalinen (14,4 % vastanneista)

¢ Manuaalinen/Sahkoinen saman verran (27,9 % vastanneista)
e Suurimmaksi osaksi sahkoéinen (32,6 % vastanneista)

e Lahes taysin sahkdinen (20 % vastanneista)

e Toiminto ei kdytdssa organisaatiossamme (2,2 % vastanneista)

Miten suuri merkitys sahkdisen ja automaattisen kasittelyn tarkeydella on

liiketoiminnassanne?

1. Ostot

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 451 kpl:

e Hyvin pieni (11,3 % vastanneista)

e Pieni (12,9 % vastanneista)

o Keskinkertainen (21,7 % vastanneista)
e Suuri (24,8 % vastanneista)

e Erittéin suuri (25,3 % vastanneista)
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e Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme (4 % vastanneista)

2. Tuotanto/Projektien hallinta

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 444 kpl:

e Hyvin pieni (5 % vastanneista)

e Pieni (9,7 % vastanneista)

e Keskinkertainen (20,7 % vastanneista)
e Suuri (25 % vastanneista)

e Erittdin suuri (28,6 % vastanneista)

e Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme (11 % vastanneista)

3. Logistiikka ja varaston hallinta

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 444 kpl:

e Hyvin pieni (7,7 % vastanneista)

e Pieni (12,8 % vastanneista)

e Keskinkertainen (14,6 % vastanneista)
e Suuri (23,2 % vastanneista)

e Erittain suuri (22,7 % vastanneista)

e Toiminto ei kdytdssa organisaatiossamme (18,9 % vastanneista)

4. Asiakkuudenhallinta

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 440 kpl:

e Hyvin pieni (6,1 % vastanneista)

e Pieni (7,7 % vastanneista)

o Keskinkertainen (24,1 % vastanneista)
e Suuri (33 % vastanneista)

e Erittdin suuri (24,3 % vastanneista)

e Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme (4,8 % vastanneista)
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5. Laskutus

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 438 kpl:

e Hyvin pieni (3,9 % vastanneista)

e Pieni (5,3 % vastanneista)

e Keskinkertainen (16,7 % vastanneista)
e Suuri (30,4 % vastanneista)

e Erittain suuri (41,1 % vastanneista)

e Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme (2,7 % vastanneista)

6. Taloushallinto / kirjanpito

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 439 kpl:

e Hyvin pieni (1,8 % vastanneista)

e Pieni (2,7 % vastanneista)

o Keskinkertainen (13 % vastanneista)
e Suuri (31,7 % vastanneista)

e Erittdin suuri (45,3 % vastanneista)

e Toiminto ei kdytdssa organisaatiossamme (5,5 % vastanneista)

7. Dokumenttien kasittely

Tahan kysymykseen tuli vastauksia 445 kpl:

e Hyvin pieni (2,9 % vastanneista)

e Pieni (5,2 % vastanneista)

o Keskinkertainen (26,1 % vastanneista)
e Suuri (36,2 % vastanneista)

e Erittain suuri (26,3 % vastanneista)

e Toiminto ei kdytdssa organisaatiossamme (3,4 % vastanneista)
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Esitin lisaksi haastattelupyynndn lomakkeen lopuksi:

Voinko soittaa ja haastatella teita?

o Kylla (19,8 % vastanneista)

e Ei (80,2 % vastanneista)

Eli 1/5 vastanneista yrityksista tai organisaatioista oli valmis antamaan
lisdhaastattelun. Haastatteluja en kuitenkaan valitettavasti  pystynyt

toteuttamaan tasséa tutkimustyésséani. Se voi olla mahdollista tulevaisuudessa.

Moni vastaajista oli jattanyt vapaalle kommentointi-osiolle lisdkartoituksen tai
selvityskuvauksen muun muassa omasta liiketoimintamuodostaan, yrityksen
ymparistdstd, toimintatavoistaan, tai omista ajatuksistaan liittyen tekemdaani
kyselyyn. Naita vapaasti kirjoitettavia kommentteja tuli n. 40-50 kpl. Kerron
seuraavassa oOsiossa keskeisia asioita ndistd kananotoista ja omista

paatelmistani.

Yhteenveto kyselyvastauksista, kannanotoista ja tuloksista

Joidenkin vastaajien mukaan laskutus tehdaan sahkoisesti, mutta suurin osa
laskuista lahtee vield postitse. Verkkolaskujen osuus on viela aika pieni. Joka
tapauksessa sahkoisen laskutuksen merkitys on suuri. Vastausten mukaan
40 % hoitaa laskutuksen lahes taysin séhkoisesti ja suurimmaksi osaksi
sahkoisesti 23 % eli huomattavan suuri osa vastanneista yrityksista tai
organisaatioista. Arvion mukaan yli 80 % vastaajista kayttdd sahkoista
laskutusta. Sahkoisia verkkolaskutuksia seka tehdaan etta vastaanotetaan yhta
lailla. Yritykset saastavéat aikaa ja rahaa sekd laskua lahetettaessa ettd niita

maksaessaan.

Dokumenttien kéasittelyssa on yksilollisia eroja eri tyontekijoiden valilla johtuen
atk-tietotaidosta ja osaamisesta. Dokumenttien Kkasittelyssa kaytetdan

suurimmaksi osaksi sek& manuaalista ettd automaattista kasittelyd saman
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verran. 1/3 vastaajista hoitaa dokumenttien kasittelyn kuitenkin lahes taysin
sahkoisesti.

Joidenkin yritysten tuotannoissa erddokumentaatiot tehdaan paperilla.
Ostotilaukset tehdaén sahkdisena, mutta laskujen kasittely ja hyvaksynnét
tehdaan manuaalisesti. PDM eli tuotetiedon hallintatydkaluja on kaytossa. Niita
kaytetadn mm. tuotantodokumentaation ja laatujarjestelmadokumentaation
hallintaan. Eli yrityksen tuotteisiin liittyvid tietoja ja tiedostoja hallitaan
keskitetysti.

Joillakin organisaatioilla ei naytd olevan tarvetta kayttdd monimutkaisia
toiminnanohjaus- tai asiakkuudenhallinta- jarjestelmia. Pienemmat yritykset ja
liketoiminnot kertovat, ettd projektit hoituvat muun muassa pienemmilla
toimisto-ohjelmistoilla, sahkopostilla tai puhelimella eli toiminta pyritd&n
hoitamaan mahdollisimman manuaalisesti. Varsinkin yksityisyrittdjat kertovat
tulevansa toimeen ilman toiminnanohjausjarjestelmaa. Tietyt liiketoiminnat
toimivat sahkoisessa ymparistdssda, mutta kuitenkin ilman ERP- tai CRM-
jarjestelman tarvetta. Tama ei kuitenkaan ole yllattdvaa huomioiden toiminnan
laajuuden ja pienet resurssit. Kirjanpidon ulkoistaminen nayttaa olevan kuitenkin

yleista.

Monen yrityksen toiminta tulee automatisoitumaan huomattavasti eri
ohjelmistouudistusten avulla tulevaisuudessa. Muutama yritys kommentoi, etta
he pyrkivat taysin sahkoiseen toimintaan vuoden 2011 aikana. Muutosten
laajuutta ja maardd on kuitenkin vaikea arvioida tarkkaan taman tutkimuksen
perusteella. Liséksi eri toimialojen valilla on suuria eroavaisuuksia. Lahes
kaikilla on eri tarpeita ja vaatimuksia toimintaymparistonsa suhteen. Uudistuksia
tulee joka tapauksessa nakymaan muun muassa monen yrityksen tai
organisaation séhkoisessa liiketoiminnassa. N&mé tutkimustulokset puhuvat

asian puolesta.

Tutkimuksen perusteella voidaan myos paatella, ettéd joidenkin toimialojen
yrityksilla on kuitenkin kaikki tieto jo talla hetkella l&hes taysin sahkdisessa

muodossa. Esimerkiksi tukku- ja verkkokauppojen toiminta on siirtynyt yha
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sahkoisemmaksi. Laskutukset, varastokirjanpidot, osto- ja myyntireskontra seka
taloushallinnon yhteinen jarjestelma helpottaa toimintaa huomattavasti, kun ei

tarvitse enaa tehda eri valitoimintoja manuaalisesti.

Asiakkuudenhallinnan sahkoéisen hallinnan merkitys nayttdd olevan hyvin
tarkeata. Suurimmaksi osaksi sahkoinen (27,3 % vastanneista) ja lahes taysin
sahkdinen (21,8 % vastanneista) muodostavat yhteensd 50 % vastanneista.
Manuaalinen ja sahkdinen saman verran (26,6 % vastanneista). Voidaan
paatella, ettd 75 % vastaajista pitaa sitéd hyvin tai erittdin tarkednd osana
toimintaansa. Yrityksilla néayttdd olevan nain suuri tarve sahkdiseen

asiakkuudenhallinta-jarjestelmaan.

Huomattavaa on, ettda lahes 45 % vastaajista toteuttaa yrityksensa tai
organisaationsa taloushallintoa lahes taysin sahkdisesti ja suurimmaksi osaksi
sahkoisesti noin 32 %. Yritykset voivat hoitaa talouttaan tehokkaasti siirtymalla
sahkoiseen taloushallintojarjestelmaan. Jarjestelmén etuna on ajantasaisuus ja
suorat verkkoyhteydet mista tahansa paikasta. Yrityksen taloushallintoa
koskevia ajantasaisia tietoja voivat seurata verkon valityksella niin yrityksen
johto kuin henkilosto. Yritys sddstdd voimavarojaan ja resurssejaan

huomattavasti.

Miten suuri merkitys sahkoisen ja automaattisen kasittelyn tarkeydelld on
liketoiminnassanne? Taman kysymyksen vastausten perusteella voidaan
todeta, etta kaiken kaikkiaan eri toimialoilla toimivat yritykset tai organisaatiot
pitdvat sahkoisia jarjestelmia hyvin tarkeana osana toimintaansa. Voidaan
odottaa, ettd vuoden 2011 aikana yritykset tulevat panostamaan ERP- ja CRM-
jarjestelmien hankintaan. Kilpailu on markkinoilla kova ja tahan pyritaan
vastaamaan tehostamalla toimintaa ja automatisoimalla toimintaympéariston eri
osa-alueita. Tietojarjestelmd, joka yhdistaa eri liketoiminnan osa-alueita yhteen
samaan helposti seurattavaan jarjestelmaan, on etusijalla tulevaisuudessa.
ERP- ja CRM- jarjestelmia kehitetaan jatkuvasti yha enemman vastaamaan eri

toimialojen yritysten ja organisaatioiden tarpeita ja toimintarakenteita.
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10 POHDINTA

Digelever Business Solutions Oy:lle tekeméni opinnaytetyd on tuottanut itselleni
paljon wuutta tietoa yritysmaailman toiminnasta. Prosessi on tuottanut
henkilokohtaisesti uutta kokemusta ja tietotaitoa nahda yritysten toimintaa
selkedmmin ja kaytdnnonlaheisemmin. Tarkeintd on ymmartdd niiden
keskinaisid vuorovaikutussuhteita markkinoilla varsinkin B2B-ymparistdssa,
jossa yritykset tarjoavat toisilleen palveluita pyrkiméalla win-win- tilanteeseen eli
kaikki osapuolet hyotyvat toimitusratkaisuista ja palvelusopimuksista. Palvelua
antava yritys tuottaa voittoa ja palvelua saava yritys saa kayttdonsa
tehokkaampia tyOkaluja toteuttaa omaa liiketoimintaansa ja menestya omassa
ymparistossaan. Yritykset ovat ihmisten tavoin entistd verkostoituneimpia ja

riippuvaisempia toisistaan.

Toiminnanohjausjarjestelmien, asiakkuudenhallintajéarjestelmien ja muiden
oheisjarjestelmien kysynnan kasvu tulevaisuudessa riippuu eri toimialoilla
toimivien yritysten tietoisesta tarpeesta hallita tietyssd maarin mahdollisesti
hajanaista ja vaikeasti hallittavaa liiketoimintaymparistbdan. Se koskee seka pk-

yrityksia etta suuria yrityksia.

Suurilla yrityksilla voi olla tarvetta hallita laajenevaa liiketoimintaansa ja
asiakaskuntaansa tehokkaammin. Joustavuus ja liiketoimintaprosessien sulava
toiminta ovat tarkeimpia I[&htbkohtia uusien jarjestelmien hankkimisessa.
Yritykset pyrkivat sdastamaan aikaa kohdistaakseen voimavarojaan ja
resurssejaan liiketoiminnan kannalta tarkeimpiin kohteisiinsa. Toimintaa
automatisoidaan ja sadhkoistetddn enenevassa maarin. Jarjestelmiltd vaaditaan

myo6s hyvaa integroitumista yrityksen ymparistoon ja toimintarakenteeseen.

Digilever Business Oy:n kannalta tarkeintd B2B-markkinoinnissa on tunnistaa
juuri naita eri toimialoilla toimivia avainasiakkaita. Suunnitelmallinen B2B-
markkinointi ja tehokas viestinté tuottavat yleensa jossain maarin hyvia tuloksia.
Niiden lisaksi on oltava nakyvasti esilla verkostossa, kun yritykset etsivat

ratkaisuja ongelmiinsa. Varsinkin hyvan brandin ja imagon luominen Turun
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talousalueella on tarkeata DBS Oy:lle. Suhteiden luonti ja luottamus ovat eduksi

markkinoilla.

Kyselytutkimuksen laatiminen ja toteuttaminen auttoi minua paasemaan
lahempaan kosketusyhteyteen Turun talousalueella toimivien yritysten ja
organisaatioiden kanssa. Mielenkiintoisinta oli paasta kysymaan ja selvittamaan
heidén ajatuksiaan ja kantojaan toiminnanohjaus- ja
asiakkuudenhallintajarjestelmista. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli antaa
myos DBS Oy:lle kuva jarjestelmien kayttdlaajuudesta ja kayttdtarkoituksista

yritysten ja organisaatioiden keskuudessa talousalueella.

Lahes 25% kyselyyn vastanneista yrityksistd tai organisaatioista oli valmiita
antamaan minulle my6s suoran haastattelun. Haastatteluja en kuitenkaan
valitettavasti toteuttanut. Sen voin ehka tulevaisuudessa toteuttaa, jos tulen
toimimaan mahdollisena toiminnanohjausjarjestelmien asiantuntijana myynti- ja
markkinointiymparistossa. Kaikki riippuu mahdollisuuksista ja suuntauksista,
jotka méaarittelevat sen, mita haluaisin tehda tulevaisuudessa. Vaihtoehdot ovat

viela avoimena.
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LITTEET

Liite 1. Tutkimuslomake S.1

Toiminnanohjaus (ERP)- ja asiakkuudenhallintajarjestelma (CRM)- kysely
Turun talousalueen yrityksille ja muille organisaatioille

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
ABO YRKESHOGSKOLA

Miten arvioitte tiedon kasittelyn a yrityk seuraavilla osa-alueilla. Asteikolla 1-5

1=Manuaalinen 5=Sahkéinen(automaattinen)

1) Ostot
Coas - . . X c L espa: c - B  Lahes
Lahes taysin Suuri ke Sahkoinen Suurimmaksi _
manuaalinen osaksi manuaalinen  saman verran osaksi sahkdinen  @¥sin
sdhkdinen
C Toiminto ei kaytéssa
organisaatiossamme
2) Tuotanto/Projektien hallinta
- . - Cla
" Lahes tiysin  Suuri ksi CwM linen/Sahkainen  Suurimmaksi * Lahes
manuaalinen osaksi manuaalinen saman verran osaksi sahkéinen tayshj\r
sahkdinen
C Toiminto el kiytdssa
organisaatiossamme
3) Logistiikka ja varaston hallinta
Cois
C Léhes tEysin  suuri aksi Cm i fSahkdinen ' suurimmaksi & l‘ahes
manuaalinen osaksi manuaalinen saman verran osaksi sahkdinen aysin
sahkdinen
C Toiminto ei kiytdssa
organisaatiossamme
4) Asiakkuudenhallinta
C s
' Léhes tysin " Suurimmaksi C Manuaalinen/Sahkéinen ' Suurimmaksi & Lahes
manuaalinen osaksi manuaalinen saman verran osaksi sahkdinen aysin
sdhkdinen
C Toiminto ei kiytossa
organisaatiossamme
5) Laskutus
C s
O Lahes thysin O Suurimmaksi 0 i ShiBinen O suuri | Lihes
manuaalinen osaksi manuaalinen  saman verran osaksi sahkéinen tysin.
sédhkdinen
C Toiminto ei kaytdssa
organisaatiossamme
6) Taloushallinto / kirjanpito
) Cos
 Lahes tiysin C Suuri ksi O Sahkainen  suurimmaksi . '-‘a"“
manuaalinen osaksi manuaalinen  saman verran osaksi sahkdinen avein,
sdhkdinen
C Toiminto el kaytossa
ganisaatiossamme
7) Dokumenttien kisittely
Cos
C Lahes taysin C Suurimmaksi o linen/Sahkdinen C Suurimmaksi ' Lahes
manuaalinen osaksi manuaalinen saman verran osaksi sahkéinen tayshj\»
sahkdinen

C Toiminto ei kiytdssa
organisaatiossamme

8) Kommentoi vapaasti
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Liite 2. Tutkimuslomake S.2

Miten suuri merkitys sahkoisen/aut i i a on liiketoimi . Asteikolla 1-
5 & 1= Vahainen ja 5= Suuri

9) Ostot

© Hyvin pieni C pieni © Keskinkertainen Erittdin suuri C Toiminto ei kiytéssa organisaatiossamme

10) Tuotanto/Projektien hallinta

C Hyvin pieni O Pieni © Keskinkertainen Erittdin suuri © Toiminto ei kaytdssa organisaatiossamme

11) Logistiikka ja varaston hallinta

" Hyvin pieni C pieni C Keskinkertainen Suuri Erittdin suuri O Toiminto ei kiytdssa organisaatiossamme

12) Asiakkuudenhallinta

O Hyvin pieni C pieni  Keskinkertainen Erittdin suuri C Toiminto ei kdytdssa organisaatiossamme

13) Laskutus

O Hyvin pieni  pieni  Keskinkertainen Erittiin suuri C Toiminto ei kiytdssa organisaatiossamme

14) Taloushallinto / kirjanpite

" Hyvin pieni C pieni C Keskinkertainen Erittdin suuri C Toiminto ei kiytdssa organisaatiossamme

15) Dokumenttien kasittely

C Hyvin pieni © pieni  Keskinkertainen Erittdin suuri C Toiminto ei kdytdssa organisaatiossamme

16) Kommentoi vapaasti

17) Voinko soittaa ja haastatella teita?

Cryna Com

18) Haastateltavan yhteystiedot
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Liite 3.

Toiminnanohjaus- (ERP) ja asiakkuudenhallintajarjestelma(CRM)—
kysely Turun ja lahiseutujen alueella toimiville yrityksille- Tulokset

Miten arvioitte tiedon kasittelyn toteutustapaa yrityksessdnne seuraavilla
osa -alueilla. Asteikolla 1 -5 1=Manuaalinen 5=Sahkoéinen(automaattinen)

1. Ostot

Vastaajien maara: 453

o 10 20 30 40 50 60 YO 80O S50 100 110 120

Lahes taysin manuaalinen
Suurimmaksi osaksi
manuaalinen

Manuaalinen/Sahkiinen
saman verran

Suurimmaksi osaksi
sdhkdinen

Lahes taysin sdhkdinen

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme

2. Tuotanto/Projektien hallinta

Vastaajien maara: 449

0O 10 20 30 40 &0 &0 70 80 90 100 110 120 130

Lahes taysin manuaalinen
Suurimmaksi osaksi
manuaalinen

Manuaalinen/Sahkiinen
saman verran

Suurimmaksi osaksi
sdhkiinen

Lahes taysin sdhkidinen

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme
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3. Logistiikka ja varaston hallinta

Vastaajien maara: 449

Lahes taysin manuaalinen
Suurimmaksi osaksi
manuaalinen

Manuaalinen/Sahkiinen
saman verran

Suurimmaksi osaksi
sdhkiinen

Lahes taysin sdhkidinen

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme

4. Asiakkuudenhallinta

Vastaajien maara: 447

=
—
=]
[
=]
Ll
=]
L
=
on
=
=]
=
e
=

a0 90 100 110 120

Lahes taysin manuaalinen
Suurimmaksi osaksi
manuaalinen

Manuaalinen/Sdhkiinen
saman verran

Suurimmaksi osaksi
sahkdinen

Lahes taysin sdhkdinen

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme
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5. Laskutus

Vastaajien maara: 446

L]
]
]
| =
=]
(=]
]
[=x]
=]

100 120 140 160 180

Lahes taysin manuaalinen
Suurimmaksi osaksi
manuaalinen

Manuaalinen/Sahkiinen
saman verran

Suurimmaksi osaksi
sdhkdinen

Lahes taysin sdhkdinen

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme

6. Taloushallinto / kirjanpito

Vastaajien maara: 443

[}
P
[ ]
| =
[ ]
[}
[ ]
oo
[ ]

100 120 140 160 180 200

Lahes taysin manuaalinen
Suurimmaksi osaksi
manuaalinen

Manuaalinen/Sahkiinen
saman verran

Suurimmaksi osaksi
sahkdinen

Lahes taysin sdhkdinen

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme
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7. Dokumenttien kasittely

Vastaajien maara: 451

140

Lahes taysin manuaalinen
Suurimmaksi osaksi
manuaalinen

Manuaalinen/Sahkiinen
saman verran

Suurimmaksi osaksi
sdhkdinen

Lahes taysin sdhkdinen

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme

Miten suuri merkitys sahkdisen/automaattisen kasittelyn tarkeydella on
liketoiminnassanne. Asteikolla 1-5 & 1= Vahainen ja 5= Suuri

9. Ostot

Vastaajien maara: 451

Hyvin pieni

Fieni

Keskinkertainen

Suuri

Erittain suuri

Toiminto ei kaytissa
arganisaatiossamme
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10. Tuotanto/Projektien hallinta

Vastaajien maara: 444

[}
—
[ ]
[
]
| Cad
[}
.
[}
&
[}
[np]
=

f0 B0 S0 100 110 120 130

Hyvin pieni

Fieni

keskinkertainen

Suuri

Erittain suuri

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme

11. Logistiikka ja varaston hallinta

Vastaajien maara: 444

Hyvin pieni

Fieni

Keskinkertainen

Suuri

Erittain suuri

Taoiminto ei kKaytissa
organisaatiossamme
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12. Asiakkuudenhallinta

Vastaajien maara: 440

Hyvin pieni

Fieni

keskinkertainen

Suuri

Erittain suuri

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme

13. Laskutus

Vastaajien maara: 438

Hyvin pieni

Fieni

Keskinkertainen

Suuri

Erittédin suuri

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme
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14. Taloushallinto / kirjanpito

Vastaajien maara: 439

=]
]
=]
| =
=]
(=]
=]
oo
L]

100 120 140 160 180 200

Hyvin pieni

Fieni

keskinkertainen

Suuri

Erittain suuri

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme

15. Dokumenttien kasittely

Vastaajien maara: 445

Hyvin pieni

Fieni

Keskinkertainen

Suuri

Erittédin suuri

Toiminto ei kaytissa
organisaatiossamme
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