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Paadyin valitsemaan opinnaytetyoni aiheeksi CRM-jarjestelmén valinnan ja kayttéonoton
tekstiili-alan agentuuri Terramoda Oy:ssé, koska koin toiminnallisen tydn merkittavasti
helpottavan kyseisen yrityksen myyntity6ta ja arkea. Tydskentelen itse perheyrityksemme
markkinoinnissa ja myynnin tukitoimissa. Koin tasta syystd myos itse suurta kiinnostusta
CRM-jarjestelman tuomiin mahdollisuuksiin pienyrityksen toiminnan tehostamisessa.
Opinnaytetyoni tarkoituksena on toimia tiedonlahteena myds muille pienyrityksille, jotka
ovat harkinneet CRM-jarjestelméan kayttoonottoa.

Koin jo tyota aloittaessani, ettd CRM on kasitteena hyvin vaikeasti ymmarrettava ja
monitulkintainen. Tavoitteenani onkin luoda tydssani lukijalle selkea kuva siita, mita
CRM:lI4 tarkoitetaan ja miten CRM tulisi yrityksen sisélla mieltda seka ottaa kayttdon.
Taman lisaksi opinnaytetytssani esitelladn muutama erityisesti pienyrityksille sopiva CRM-
ohjelmisto seka vertaillaan naiden ohjelmistojen ominaisuuksia peilaten toimeksiantaja-
yrityksen ohjelmistolle asettamiin vaatimuksiin.

Tyoni aloittaa teoreettinen osuus, joka maarittelee CRM:n ja CRM-kayttoonotot kasitteena.
Taman lisaksi teoreettinen osuus kuvailee CRM-markkinoita, jakelukanavia seka sita
millaisia tuotteita markkinoilta 16ytyy. Kasitteen maarittelyn liséksi selvitdn tydssani CRM:n
yritykselle tuomia hyo6tyja seka siitd millaisia haasteita CRM-projekteihin yleensa liittyy.
Teoreettisen osuuden paattaa teorian yhteenveto, joka linkittéda tyon teoreettisen osuuden
toiminnalliseen osuuteen.

Opinnaytetyoni toiminnallisena paatavoitteena on ottaa kayttédn Terramoda Oy:n arkea ja
myyntity6ta aidosti hyddyttava CRM-ohjelmisto. Taman tavoitteen toteuttamiseksi olen
opinnaytetyossani ottanut selvaa eri ohjelmistojen ominaisuuksista ja vertaillut naita
yrityksen asettamiin kriteereihin. Tydni toiminnallisen osuuden aloittaa
toimeksiantajayrityksen asiakkuuksien hallinnan nykytilanteen kuvaus, jota seuraa
toimeksiantajayrityksen ohjelmistolle asettamat kriteerit seka vertailuun valittujen
ohjelmistojen esittely. Ohjelmistojen esittelya seuraa Terramoda Oy:lle valitun ohjelmiston
valinnan ja kayttdonoton kuvaus. Tyoni paattaa johtopaatokset ja pohdinta, joissa pohdin,
miten hyvin tyoni on onnistunut tayttamaan sille asetetut tavoitteet. Pohdinnassa avaan
myds yleisesti sita, millaisia hyotyja CRM:lI& voidaan saavuttaa. Tydni toiminnallisena
tuotoksena on Terramoda Oy:n pikaohje valitun ohjelmiston kaytt6on.
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CRM, Customer Relationship Management
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitelmallisesti ja onnistuneesti
valita seké ottaa kayttoon asiakkuuksien hallintaan tarkoitettu ohjelmisto tekstiili-alan
agentuuri Terramoda Oy:lle. Opinnaytetydni taustalla on yrityksen pyrkimys alkaa
hyddyntaa tehokkaammin digitalisoitumisen tuomia mahdollisuuksia perinteisen
myyntityon ja asiakkuuksien hallinnan tueksi ja tehostamiseksi.

Terramoda on vuonna 1989 perustettu tekstiilialan agentuuri, joka on jo pitkaan luottanut
laadukkaaseen ja ammattitaitoiseen myyntitybhon seka hyvin hoidettuihin
asiakassuhteisiin. Taman systemaattisen ja tavoitteellisen tyon tuloksena yritys on palkittu

AAA:n korkeimmalla luottoluokituksella.

Yrityksen vuonna 2014 lanseeratut verkkosivut toimivat heratteena teknologian
tuottamista mahdollisuuksista myyntitydn prosessien virtaviivaistamiseksi ja
helpottamiseksi sekd myyntien kasvattamiseksi. Taman kehitystydn yhteydessa herasi
yrityksessa kiinnostus myds asiakassuhteiden hoitoa ja tilastollista statistiikkaa tuottavan
ohjelmiston kayttédnottoon. Yrityksen tavoitteena on ottaa kayttéon ohjelmisto joka
selkeyttaa ydinliiketoiminnan eli myyntityon prosesseja. Virtaviivaistamisen lisaksi
yrityksessa haluttiin ottaa kayttdon yksi selkeéasti jasennelty jarjestelma, johon tallentaa
tietoa kaikista asiakkaista. Tavoitteena on siis yrityksen ja asiakkaiden valiseen
kommunikointiin liittyvan tydn tehostaminen ja kaiken asiakkaisiin liittyvan tiedon

keskittaminen yhteen jarjestelmé&an.

Terramoda Oy:lle tuotetun konkreettisen hyddyn liséksi opinnaytetydni toimii
tiedonlahteena niille yrityksille, jotka ovat harkinneet CRM-ohjelmiston kayttéonottoa.
Erityisesti kokoluokaltaan samankokoiset pienyritykset, jotka tydllistavat alle kymmenen
henkil6a ja harkitsevat CRM-ohjelmiston kayttoonottoa, voivat hybtyé opinndytetyoni

tuottamasta tiedosta ja eri ohjelmistojen vertailusta.

Tama opinnaytetyd koostuu teoreettisesta osasta, joka maarittelee CRM:n ja CRM-
ohjelmistot kasitteena seka pureutuu CRM:n tuomiin hydtyihin liiketoiminnassa. Naiden
lisaksi teoreettinen osuus sisaltaa tietoa CRM:n kayttéonottoon liittyvista yleisista

haasteista ja CRM-jarjestelman kayttéonotosta.

Teoreettista osuutta seuraa Terramoda Oy:n asiakkuuksien hallinnan nykytilan kuvaus eli
eraanlainen lahtdtilanteen maarittely. Nykytilanteen kuvausta seuraa ohjelmistolta

toivottujen ominaisuuksien maarittely, kayttdonottoprojektin kuvaus, kriteerit sekéa



vertailuun valittujen ohjelmistojen esittely ja ohjelmistojen vertailu yrityksen projektille
asettamiin tavoitteisiin peilaten.

Opinnaytety6ni paattad pohtiva osuus, jossa pohdin miten hyvin valittu ohjelmisto
onnistunut tayttamaan yrityksen sille asettamat vaatimukset ja laajemmin sitéa miten
pienikokoinen myyntiin keskittyva yritys voi hyddyntda CRM-ohjelmistoa myyntien
kasvattamiseen sek& toiminnan tehostamiseen.



2 CRM ja CRM-ohjelmistot

2.1 Mika on CRM?

CRM-kasitteelld voidaan tarkoittaa joko suppeasti yrityksen asiakkuuksien hallintaan
tarkoitettuja ohjelmistoja tai laajemmin yrityksen kokonaisvaltaista strategista

lahestymistapaa asiakassuhteiden yllapitamiseen ja hallintaan. (Payne 2006, 2.)

Kasitteena CRM (Customer Relationship Management) vakiintui kielenkayttéon 1990-
luvun lopulla. Yritysmaailman puhekielessa CRM:lla tarkoitetaan usein yritysten
asiakkuuksien hallintaan kayttamia ohjelmistoja, joihin on kasattu tietoa asiakkaista.
CRM:lla voidaan tarkoittaa myds liiketoiminnan prosessien hallintaa ja automaatiota. CRM
on kasiteena niin nuori, ettei sille ole suoraa suomennosta. Liike-elamassé vakiintuneita
suomenkielisia vastineita kasiteelle ovat mm. asiakashallinta, asiakassuhteen johtaminen,
asiakkuuksien hallinta seka asiakkuuksien johtaminen. Késitteen nuoresta iasta
huolimatta CRM on hyvin moniselitteinen kasite, joka on hyvin helppo ymmartaa vaarin.
(Oksanen 2010, 21 & 23))

Oksanen (Oksanen 2010, 22.) kuvailee itse CRM:n tarkoittavan ainakin seuraavia asioita:

e Kasite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, joita yritys kayttaa asiakkaisiin liittyvan
tiedon hallintaan.

e Prosessi, jonka tarkoitus on hallita kaikkia yrityksen kanavia, joissa tapahtuu
asiakaskohtaamisia.

e Lahestymistapa asiakkaan tunnistamiseen ja suhteen luomiseen seka
yllapitdmiseen.

e Liiketoiminnan tietojarjestelma, jonka avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja

johdetaan markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun toimintaa.

Liiketoimintastrategia, jonka tavoitteena on maksimoida asiakkuuden

kannattavuus, tuottavuus seka asiakastyytyvaisyys.

Adrian Payne (2006, 18-20.) puolestaan jaottelee CRM-méaritelmat kolmeen eri luokkaan
niiden laajuuden mukaan. Laajuudeltaan kapeimman paan maéaritelman mukaan CRM
tarkoittaa yksittaisen teknologian kayttéonottoa. Keskivalin maaritelman mukaan CRM
tarkoittaa useamman keskenaan integroidun asiakaslahttisen teknologian kayttdonottoa.
Laajinta nakokulmaa edustaa méaaritelma, jonka mukaan CRM on yrityksen holistinen ja
strateginen lahestymistapa asiakkuuksien hallintaan lisaarvon luomiseksi

osakkeenomistajille.
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Kuvio 1. Paynen CRM-méaaritelmien jatkumo

Payne painottaa omassa CRM-méaaéritelmassaan laajinta strategista lahestymistapaa ja
uskoo CRM:n todellisen potentiaalin toteutuvan, kun se mielletd&n kokonaisvaltaisena
asiakassuhteiden hallinnan strategiana, joka yhdistaa suhdemarkkinoinnin potentiaalin
seka I T-ratkaisut, tuottavan ja pitkaikaisen asiakassuhteen luomiseksi. (Payne 2006, 22-
23)

Francis Buttlen (2009, 4) teoriassa CRM on jaoteltu neljaan eri kategoriaan:

e Strateginen CRM on asiakaskeskeinen liiketoiminnan strategia, joka keskittyy
tuottavien asiakkaiden voittamiseen ja sailyttamiseen.

¢ Toiminnallinen CRM tarkoittaa yrityksen asiakaskohtaamisten prosessien
automaatiota.

¢ Analyyttinen CRM tarkoittaa asiakkaisiin liittyvan tiedon alykasta hankkimista ja
sailyttamista yrityksen strategisiin ja taktisiin tarkoituksiin.

o Yhteistydhdn perustuva CRM on organisaatioiden rajat ylittdvaa yhteistyota,
jonka paamaarana on yrityksen, asiakkaan ja yhteistydkumppaneiden yhteisen
hy6dyn optimointi.

Barton Goldenbergin (Goldenberg 2015, 1-3.) nykyaikainen teoria lisé& perinteisiin CRM-
maaritelmiin sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet. Sosiaalisen median avulla
voidaan hdnen mukaansa luoda entista tuottavampia asiakassuhteita. Sosiaalinen media
on muuttanut yritysten ja asiakkaiden valista vuoropuhelua kohti kaksisuuntaisempaa
dialogia. Sosiaalinen media on myds antanut yrityksille uudenlaisen mahdollisuuden
kerata tietoa ja kommunikoida tyontekijoiden, kuluttajien ja partneriensa kanssa. Toisaalta
sosiaalisen median suosion nousu on antanut myds kuluttajille enemman valtaa
mahdollistaen yritysten tuotteiden ja palveluiden nopean ja vaivattoman arvostelun

suurelle yleisélle.

Sosiaalinen CRM yhdistaa perinteisen asiakkuuksien hallinnan internetin ja sosiaalisen
median tuomiin mahdollisuuksiin. Sosiaalisen CRM:n avulla organisaatiot voivat kerata

tietoa sosiaalisen median yhteisdisté ja yhdistella naité tietoja asiakasprofiileihinsa.



Laajennettujet asiakasprofiilien my6ta yritykset pystyvat tarjoamaan parempaa

asiakaspalvelua, markkinointia seka tarjouksia asiakkailleen.

2.2 CRM:n historia

Ensimmaisté kertaa termi CRM ilmestyi kirjallisuuteen noin 20 vuotta sitten. Silloin
ohjelmistojen valmistajat ryhtyivat markkinoimaan uudenlaista ajattelutapaa asiakkuuksien

hallintaan luodakseen kysyntaa tuotteilleen.

1980-luvun lopulla ja 1990-luvun alussa yritysten kiinnostus yksittaisiin toimittaja-
asiakassuhteisiin rupesi heraamaan. Tuolloin suhdemarkkinoinnin eli asiakassuhteita
painottavan markkinoinnin suosio kasvoi ja asiakkuuksien hallintaa alettiin miettid monissa
yrityksissa eri nakdkulmasta. CRM miellettiin vaihtoehdoksi transaktiopohjaiselle
markkinoinnille. Markkinoinnissa oltiin aiemmin keskitytty lahinna myyntitapahtumiin,
tilastoihin ja yhteydenottoa edeltaviin toimenpiteisiin. Uudet tutkimukset kuitenkin osoittivat
suuren osan toimittajan ja asiakkaiden valisista suhteista olevan luonteeltaan
pitkakestoisia. Tutkimukset osoittivat myos pidempiaikaisten asiakassuhteiden
transaktioluonteista asiakassuhteita kannattavammaksi.

Yrityksissa koettiin aluksi vaikeuksia uudenlaisten toimintatapojen kayttdonotossa.
Yksityiskohtaista tietoa asiakkaista ei oltu vield hankittu ja asiakkaiden persoonallinen
l[Ahestyminen seka suhteen rakentaminen koettiin liian kalliiksi. 90-luvun laman aikana
puolestaan asiakassuhteisiin panostaminen ei houkutellut strategiana investoinnin hitaan

takaisinmaksuajan vuoksi.

90-luvun puolivalin jalkeen suhdemarkkinointi sai uuden mahdollisuuden. Uudet
tutkimukset osoittivat, etta asiakassuhteiden yllapito on kannattavampaa kuin uusien
suhteiden luominen. Naihin aikoihin alettiin yrityksissa myos kehittaa ja ottaa kayttéon IT-
sovelluksia CRM:n toteutukseen. Kayttddnotot epaonnistuivat usein huonon suunnittelun
ja eparealististen odotusten takia. Vuosien aikana CRM on muuttunut yritysten IT-
projekteista kokonaisvaltaiseksi asiakkuuksien hallinnan strategiaksi, jonka keskidssa on

asiakaskeskeisyys. (Peelen & Beltman 2013, 40-41.)



2.3 CRM:n osat

Peelen ja Beltman (Peelen & Beltman 2013, 43.) jakavat teoksessaan CRM:n kuuteen eri
osaan. Nama osat ovat: CRM-strategia, asiakaskeskeisyys, raataldity tarjonta,

asiakastuntemus, kanavien valinen kommunikaatio seka IT-jarjestelmat ja toteutus.

CRM-strategia

Asiakaskeskeisyys

Raataloity tarjonta

Asiakastuntemus - Klf‘”av'e” _‘lia“”_e”
ommunikaatio

IT-jarjestelmat ja toteutus

Kuvio 2. CRM:n osat

CRM-strategialla tarkoitetaan strategiaa, joka maarittelee miten yritys ja asiakkaat l6ytavat
toisensa ja milla tavalla haluttua asiakassuhdetta on tarkoitus luoda seka yllapitaa. CRM-
strategian tulisi vaikuttaa olennaisesti siihen, miten yritys toteuttaa liiketoimintaansa.
Liiketoiminnan osa-alueista strategia vaikuttaa ainakin markkinointiin, teknisiin
ratkaisuihin, palveluun, logistiikkaan, rahoitukseen, tuotantoon ja henkiléstéhallintoon.
CRM-strategia antaa yrityksen toiminnalle suunnan. Samalla strategia helpottaa yritysta
Ioytamaan optimaaliset tekniset ratkaisut, liiketoiminnan strategiat ja markkinoinnin tyylin
pitkaikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden luomiseen. (Peelen & Beltman 2013, 36.)

Asiakaskeskeisella organisaatiolla tarkoitetaan sitd, etta yritys on rakenteellisesti
jarjestetty vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Asiakaskeskeisen yrityksen markkinointi,
myynti ja myynnin jalkeiset toimenpiteet on muodostettu asiakkaan tarpeet huomioiden
eheéksi kokonaisuudeksi. Nain yrityksen eri osastojen toisistaan eroavat tavoitteet eivat
heikenna asiakkaan kokemaa palvelun tasoa.

Asiakaskeskeinen organisaatio tuottaa asiakkaidensa tarpeisiin raataloityja palveluita.
Asiakastiedon keraamisen ja analysoinnin tarkoituksena onkin mahdollistaa optimaalisen
ja henkilokohtaisen ratkaisun tarjoaminen asiakkaille. Asiakaskeskeisyyden ydin on



ymmartaa asiakkaan tuotetta tai palvelua kohtaan tuntema kokemus. Asiakaskeskeinen
organisaatio ndkee asiakkaansa yhteistydkumppanina. Yrityksen ja asiakkaan valisessa
kanssakaymisessa tulisi tahdata molempia osapuolia hyddyttavaan luottamukselliseen ja
pitkaikdiseen suhteeseen. Raataldityja ratkaisuja tarjotessaan yritys joutuu
tasapainottelemaan asiakkailleen tarjpamansa ratkaisun laadun ja hinnan valill.
Laadukkaan strategian ja jarkevasti suunnitellun rakenteen avulla yritys pystyy tarjoamaan
asiakkailleen raataldityja ja kustannustehokkaita ratkaisuja. (Peelen & Beltman 2013, 36-
37.)

Asiakastuntemus on asiakkuuksien hallinnan valttamaton peruselementti. Suhteen
luomiseksi ja asiakkaan henkilokohtaisten tarpeiden tyydyttamiseksi yrityksen
asiakastuntemus taytyy olla tarpeeksi korkealla tasolla. Yrityksella tulisi olla selke&a
hahmotus olemassa olevista asiakkaista sekd prospekteista eli mahdollisista asiakkaista.
Asiakkaita koskevan tiedon tulisi myos olla siind muodossa, etta sité ensi kertaa lukevakin
pystyy kommunikoimaan asiakkaan kanssa mutkattomasti. Kylman datan kuten
ostohistorian liséksi yrityksen tulisi hahmottaa asiakkaan todellisia tarpeita ja kokemuksia
yritysta kohtaan, jotta kestava asiakassuhde on mahdollista muodostaa. Informaatiota
keratessaan yrityksen tulisi aina muistaa keraamisen todellinen motiivi eli asiakkaan
tarpeiden mahdollisimman tehokas tyydyttdminen kustannustehokkaasti. (Peelen &
Beltman 2013, 37-38.)

Kommunikaatiolla Peelen ja Beltman tarkoittavat asiakkaan ja yrityksen valista kontaktia.
Yrityksen tulisi tunnistaa ne avainhetket kanssakaymisessa, jolloin asiakas tekee
paatdksia. Painoarvoa yrityksen tulisi antaa erityisesti dialogin laadulle, mutta my6s
kasvattaa asiakkaiden maaraa ja laskea yhteydenpidon aiheuttamia kustannuksia. Uudet
teknologiat ja jarjestelmét mahdollistavat korkeamman palvelutason halvemmalla hinnalla

ja suuremmalla palvelukohtaamisten maaralla. (Peelen & Beltman 2013, 38.)

CRM mielletaan usein yrityksissa pelkastaan asiakassuhteiden hoitoon tarkoitetuksi
ohjelmistoksi. Usein onnistuneen asiakassuhteiden hallinnan edellytyksena onkin
yrityksen toiminnalle sopiva teknologinen ratkaisu eli useimmiten jokin asiakkuuksien
hallintaan tarkoitettu tietokonesovellus tai ohjelmisto. CRM-jarjestelma realisoi
asiakkuuksien hallinnan strategian, helpottaa organisaation sisaistéa tiedonkulkua, ja
auttaa asiakastiedon hyodyntamisessa. liman IT-jarjestelmdd CRM:&a voidaan toteuttaa

vain hyvin pienissd organisaatioissa, joilla on vahan asiakkaita.

Kun yrityksell& on paljon asiakkaita, muodostuu CRM-jarjestelman kayttoonotto lahes

valttamattomaksi. IT-jarjestelma vastaa nykypéaivana myos asiakkaiden modernin



yhteydenpidon tarpeisiin. Olennaista jarjestelméan kayttbonotossa on se, etta yrityksen eri
osastojen valinen tiedonkulku on saumatonta. Yrityksen eri osastojen henkilostolla on
usein valmiiksi omiin tavoitteisiinsa raataloityja jarjestelmia. CRM-jarjestelman tavoitteena
tulisi olla asiakkuuksien hallinnan strategian toteuttaminen ja osastojen valisen

tiedonkulun helpottaminen.

Yritysten olemassa olevat jarjestelmét ovat usein raataloity jonkin muun tavoitteen kuin
sujuvan asiakkuuksien hallinnan toteuttamiseksi. Eri jarjestelmissa sijaitsevan tiedon
yhdistaminen CRM-strategiaa toteuttavaksi jarjestelméksi on usein suurimpia haasteita
joita yritykset kohtaavat CRM:n kayttbonotossa. Taman mahdollistamiseksi tulisi
kayttdonotossa painottaa eri osastojen valistd saumatonta tiedonkulkua. Korkean
palvelutason varmistamiseksi on tarke&, etta oikealla henkildlla on helposti saatavilla
kaikki palvelukohtaamiseen tarvittava tieto.

Yrityksien suhtautuminen CRM-hankkeisiin on pikkuhiljaa muuttumassa IT-projektista
kohti kokonaisvaltaisempaa asiakkuuksien hallinnan strategiaa. CRM:n toteutuksessa
paaosassa on yrityksen muutos tuotekeskeisesta asiakaskeskeiseksi organisaatioksi.
Yrityksen muutoksessa kohti asiakaskeskeista organisaatiota keskeisté on investoida
infrastruktuuriin joka mahdollistaa saumattoman kommunikaation asiakkaiden kanssa
useissa eri kanavissa seka yrityksen sisaisen tiedonkulun saumattomuuden. Toteutuksen
onnistumisen edellytyksena on yrityksen ajatusmaailman muuttaminen
transaktiokeskeisesta suhdekeskeiseen. Usein toteutus kaatuu liian suurin odotuksiin
projektilta tai projektin liian nopeaan toteutukseen seka lilan kéyhaan suunnitteluun.
Toteutuksen onnistumiseksi muutoksen on tapahduttava noudattaen selkaa ja yrityksen

tarpeisiin raataloitya suunnitelmaa. (Peelen & Beltman 2013, 38-39.)

2.4 CRM-toimittajat

CRM-jarjestelmien yleistyttya 90-luvun lopussa ohjelmistojen toimittajien maara oli viela
hyvin suppea. Markkinoilla oli muutama hallitseva yritys, joiden tuotteet dominoivat
jarjestelmien myyntia. Erityisesti Microsoftin markkinoille tulo Dynamics CRM
ohjelmistollaan muokkasi CRM-jarjestelmien kenttdd Microsoftin suuren
toimittajaverkoston ansiosta. Nykyaan CRM-toimittajien kirjo on huomattavasti laajempi.
Vaihtoehtojen runsaus ja eri ohjelmistojen tekniset erot saattavat aiheuttaa paanvaivaa
yrityksen suunnitellessa jarjestelmén kayttoonottoa. CRM-jarjestelmien kayttbénoton
avustuksesta ja konsultoinnista onkin muodostunut vuosien saatossa oma toimialansa.

Esimerkiksi CRM-jarjestelmien myynnin markkinajohtaja Salesforce.comin ohjelmiston



ymparille on syntynyt suuri joukko yrityksia, jotka auttavat yrityksia tuotteen

kayttoonotossa ja sen kaytossa.

CRM-jarjestelmaa hankkiessaan yrityksella on nykyaan runsaasti vaihtoehtoja avoimen
lahdekoodin ilmaisista sovelluksista ja pilvipalveluista kalliisiin sek& monimutkaisiin
yritykselle raataldityihin tuotteisiin. Markkinoiden kehityttya myds ohjelmiston kayttd on
muuttunut arkipaivaisemmaksi ja luonnollisemmaksi osaksi yritysten arkea. Toimittajien
maaran kasvun on kuitenkin koettu myds laskevan palveluiden laadun keskimaaraista
tasoa. (Oksanen 2010, 183.)

2.4.1 Ratkaisutoimittajat

Ratkaisutoimittajilla tarkoitetaan CRM-jarjestelman lopullista toimittajaa ja ne voidaan
karkeasti jakaa kolmeen osaan. Ratkaisutoimittajista Microsoft ja Salesforce.com
edustuvat ryhmaa, joiden jakelijoina toimivat padosin yrityskumppanit. Tallaisten
toimittajien lisdksi markkinoilla on toimittajia, jotka jakelevat palveluaan paaasiassa itse
seka sellaisia toimittajia, jotka jakelevat pddmiehiensa tuotteita.

Paamiehen tuotteita toimittavilla yrityksilla saattaa olla valikoimissaan useampia CRM-
jarjestelmia tai raataloityja ratkaisuja. Yrityskumppaneiden kautta paasaantoisesti
ohjelmistojaan jakelevat yritykset saattavat myos varsinkin isojen asiakkaiden kohdalla
toimia itsekin toimittajana. Myds itse omaa ohjelmistoaan paasaantoisesti jakelevilla

yrityksilla saattaa olla kumppanuuksia, jota kautta jarjestelma on mahdollista ostaa.

Yrityksen valitessa toimittajaa tulisi huomioida toimittajan suhde myymaéansa ratkaisuun.
Jotkut toimittajat on keskittyneet pelkdstaan CRM-ratkaisujen myyntiin ja kayttéénottoon.
Toisilla toimittajilla saattaa olla osaamista myds muiden liiketoiminnan jarjestelmien kuten
toiminnanohjausjarjestelmien myynnista seka naiden jarjestelmien integroimisesta. Lisaksi
markkinoilla on useita toimittajia, joilta 16ytyy osaamista jonkun tietyn toimialan
ratkaisuista. (Oksanen 2010, 184-185.)

2.4.2 Konsultit

Toimittajien rinnalla toimii joukko konsultteja, jotka ovat erikoistuneet CRM-jarjestelmien
kayttoonottoon. Erityisesti konsulttien kaytosta hyotyvat yritykset, jotka ovat epdvarmoja
omasta osaamisestaan projektin organisoinnissa ja teknisissa yksityiskohdissa. Yrityksen
kannalta konsultin kéyton hyvané puolena voidaan nahda myds konsulttien

puolueettomuus jarjestelman valinnassa.



Konsultit voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri kategoriaan. Asiakkuuskonsultit ovat
erikoistuneet yrityksen tavoitteiden, visioiden, strategioiden ja niiden toteuttamisen
prosessien laatimiseen. Nama konsultit saattavat helpottaa myds muutoksen johtamista ja

auttavat yrityksen muutosta kohti asiakaslahtoista asiakkuuksien hallintaa.

Kayttoonottokonsultit ovat keskittyneet jarjestelman kayttéonoton avustamiseen seka
toimittajavalintaan. Integraattorit puolestaan auttavat yritysta eri jarjestelmien
integraatiossa. Integraattorit ovat keskittyneet eri infrastruktuurien kehitykseen ja
yhdistelemiseen, joten liiketoiminnan muiden jarjestelmien tulisi toimia vakaasti ennen

integraattorin palveluiden kayttod. (Oksanen 2010, 185.)

2.5 CRM-tuotteet

CRM-tuotekentta voidaan karkeasti jakaa isoihin kansainvalisiin tuotteisiin, kotimaisiin
kokoluokaltaan usein merkittavasti pienempiin tuotteisiin, avoimen lahdekoodin ohjelmiin
seka yritykselle raataloityinin ohjelmiin. Samalla tavalla kuin toimittajakentassa eri
tyyppisten tuotteiden rajat ovat hailyvia ja yritys saattaa kohdata ongelmia niitten
hahmottamisessa.

Sopivan ohjelmiston valitseminen on hyvin yrityskohtaista. Joillekin yrityksille isot
ohjelmistot, joiden kayttéon 16ytyy myos paljon ohjeistavaa kirjallisuutta, ovat paras
ratkaisu. Toisaalta pienempien tuotteiden tarjoamalla ketteryydella ja joustavuudella
saattaa olla enemman painoarvoa joissakin yrityksissa. Tuotteiden hinnat ja
hinnoittelumallit vaihtelevat myds huomattavasti. Ominaisuuksiltaan laajojen ohjelmistojen
kayttdonotto on usein riisutumpia ohjelmistoja haastavampaa. Yrityksen tulisi siis tarkasti

miettia millaisia ominaisuuksia jarjestelmalta vaaditaan.

Eri vaihtoehtoja vertaillessaan yrityksen tulisi erityisesti kiinnittda huomiota eri tuotteiden
elinkaareen seka kayttoonottoprosessin yritykselle yksildllisiin yksityiskohtiin. Yritysten
hyvin persoonallisten tarpeiden johdosta CRM-jarjestelman hankinnalle ei voida laatia
perusteellista mallia. (Oksanen 2010, 183, 186.)

2.5.1 Kansainvéaliset CRM-ohjelmistot

Kansainvalisistd CRM-ohjelmistoista tunnetuimpia ja k&ytetyimpia ovat Microsoft
Dynamics CRM, Salesforce.com, Oracle sekd SAP CRM. Naista ohjelmistoista
Salesforce.com tarjoaa ohjelmistoaan verkon valityksella kaytettyna palveluna (SaasS eli
Software-as-a-service). Loput mainitusta toimittajista tarjoavat jarjestelmiaan myaos in-

house-ratkaisuina eli yrityksen omille palvelimille asennettuna ohjelmana.
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Naista ohjelmistoista Oracle ja SAP ovat vahvasti kytkoksissa myos tuotannonohjaus
seka talousjarjestelmiin. Nain ollen Oraclen tai SAP:in tuotannonohjaus tai
talousjarjestelmaa kayttavan yrityksen olisi luontaista valita sama toimittajan CRM-
ohjelmisto. Molempia ohjelmistoja voidaan kuitenkin kayttaa myds ilman saman toimittajan
tuotannonohjausjarjestelmia tai talousjarjestelmia. Valitsemalla eri toimittajan CRM-

jarjestelman voidaan toisaalta aikaansaada yrityksen sisdista ketteryytta.

Ison kansainvalisen toimittajan hyvia puolia ovat toimittajan resurssien suuruus ja tata
kautta kyky vastata alan trendeihin nopeasti. Isot toimijat toimittavat ohjelmistojaan hyvin
monimuotoiselle asiakaskunnalle eli niiden tuotteista I6ytyy yleensa ominaisuuksia lahes
joka tarpeeseen. Ennen kansainvéaliseen ratkaisuun paatymista on kuitenkin muistettava
tarkistaa tuotteen soveltuvuus yritykseen ohjelmiston kayttokielen, tietosisallon,
tietosuojaedellytysten ja tukipalvelujen osalta. (Oksanen 2010, 186-187.)

2.5.2 Kotimaiset CRM-ohjelmistot

Suomalaisia CRM-ohjelmistoja ja toimittajia ovat muun muassa Severa, Valueframe, ja
Vineyard. Yleensé kotimaisia ohjelmistoja pidetaan suuriin kansainvalisiin ohjelmistoihin
verrattuna ketterind. Kotimaisten toimittajien ohjelmistot ovatkin usein ominaisuuksiltaan

riisutumpia kuin kansainvaliset haastajansa.

Joskus karsitumpi ja yrityksen tarpeisiin paremmin vastaava ohjelmisto voi kuitenkin olla
kaytettavyydeltdan parempi kuin sellainen, joka tarjoaa ominaisuuksia lahes joka
tarpeeseen. Ketteryyden lisdksi kotimaisten ohjelmistojen eduksi voidaan laskea
nopeampi tuotekehitys raskaisiin kansainvalisiin ohjelmistoihin verrattuna. (Oksanen
2010, 187.)

2.5.3 Avoimen lahdekoodin CRM-ohjelmistot

Avoimen lahdekoodin CRM-ohjelmistoilla tarkoitetaan yleensa sellaisia ohjelmistoja,
joiden kayttd on ilmaista. Naille ohjelmistoille tyypillista on, etta niitten kehitysta

rahoitetaan myymalla tuotteen kayttoon liittyvid ohjeistus -ja kayttdonottopalveluita.

Yritykselle jolta 16ytyy teknistd osaamista ja tarvetta ketterélle ja muokattavuudeltaan
korkealle ohjelmistolle, avoimen lahdekoodin CRM-ohjelmisto saattaa olla juuri sopiva
valinta. Yrityksen paatyessa avoimen lahdekoodin CRM-ohjelmistoon, on kuitenkin

muistettava, etté tuotteen asennusta lukuun ottamatta ohjelmiston kayttdonotto vaatii
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hyvaa suunnittelua ja jonkun verran IT-ymmarrysta projektin onnistumisen
mahdollistamiseksi. (Oksanen 2010, 188.)

2.5.4 Raataloidyt CRM-ohjelmistot

Yrityksien kohdatessa tilanteen, jossa mikaan markkinoilla olevista ratkaisuista ei tunnu
sopivalta yrityksen tarpeisiin, on mahdollista valita taysin raataléity CRM-ohjelmisto.
Raataloityjen CRM-ohjelmistojen etuna on parhaimmillaan taydellinen vastaavuus
yrityksen tarpeisiin. Haittapuolena voidaan kuitenkin ndhda hyvinkin korkeat kustannukset

ja yllapidettavyys.

Suuren asiakaskunnan omaavat ohjelmistot paivittyvat ilman yrityksen aloitetta.
Raataloidyt ratkaisut kehittyvat kuitenkin vain yrityksen investoidessa niihin lisda rahaa ja
aikaa. Toimialoilla, joilla yrityksen ohjelmistolta vaativat ominaisuudet ovat hyvin
persoonalliset, taysin raataldidyn ohjelmiston valinta saattaa kuitenkin olla perusteltua.
R&ataloitya ohjelmistoa valitessa on hyva kiinnittdd huomiota toimittajayrityksen kykyyn
olla saatavilla silloin kun yritys tarvitsee tukea ohjelmiston kaytt6on tai muutoksia sen
toimintaan. (Oksanen 2010, 188-189.)

2.6 CRM-markkinat

Forbesin vuoden 2016 CRM-markkinoita kuvailevan artikkelin mukaan vuonna 2015
CRM-ohjelmistojen myynti on muodostanut maailmanlaajuisesti 26.3 miljardin dollarin
arvoiset markkinat. Vuonna 2014 CRM-markkinat ovat kasvaneet 12.3 prosentilla. CRM-
toimittajista viisi suurinta muodostavat suurehkon 45 % osuuden markkinoiden
kokonaisarvosta. Salesforce dominoi markkinoita vuonna 2015 noin 20 % osuudella ja yli
902 miljoonan dollarin liikevaihdon kasvatuksellaan.

Salesforce
20%

= Salesforce

= SAP
SAP = Oracle
Muut 10% Microsoft
55% = Adobe
= Muut

Oracle
7%

Microsoft
Adobe | 4%
4%
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Kuvio 3. CRM markkinaosuudet
Forbesin artikkelin mukaan lahivuosien aikana CRM-markkinoita mullistavia tekijoita

tulevat olemaan muun muassa kehittynyt analytiikka, koneoppiminen seka tekoaly.
(Forbes 2016.)
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3 CRM:n hyodyt

Asiakkuuksien strategisen hallinnan tarkeimpéné tavoitteena on nostaa asiakassuhteen
rahallista arvoa yritykselle. Asiakassuhteen arvo muodostuu useasta eri tekijasta, joista

tarkein on suhteen tuottavuus.

Tuottamattomat tai tuottavuudeltaan huonot asiakassuhteet ovat usein luonteeltaan
monimutkaisia ja siséltavat monia kohtaamisia ja aktiviteetteja, jotka eivat hyodyta

kumpaakaan osapuolta. Usein suhteen tuottavuuden nostaminen tarkoittaakin koko
suhteen suunnittelua uudelleen. Tuottavuutta voidaan parantaa nostamalla suhteen

tuomaa liikevaihtoa ja vahentamalla suhteen hoitamiseen kéaytettyja kustannuksia.

Tuottavuuden liséksi suhteen arvoon vaikuttaa sen pitkaikaisyys. Suhteen pitkaikaisyyden
ja tuottavuuden arviolla voidaan arvioida asiakassuhteen elinikaista arvoa. Pitkaikaiset
suhteet ovat usein vakaampia ja helpommin ennustettavissa suhteen aikana syntyneen
asiakkaan ja yrityksen valisen siteen ansiosta. Pitkdikaiset suhteet tuovat yritykselle myds
enemman mahdollisuuksia suhteen parantamiselle. Tarkein suhteen pituuteen vaikuttava

seikka on asiakastyytyvaisyys.

Asiakassuhde saattaa olla luonteeltaan myds yrityksen patevyytta kohentava. Vaativat ja
aikaa vievat asiakkaat saattavat olla yritykselle hyddyllisia niitten yritykselle tuoman
patevyyden ja tietamyksen ansiosta. Ne pakottavat yrityksen oppimaan ja kehittamaan
toimintaansa. Talla tavoin jopa tuottamattomat suhteet voivat olla yritykselle arvokkaita.

Patevyyttd kohentavan vaikutuksen liséksi asiakkaalla saattaa olla arvoa referenssina
markkinoilla. Jonkin tietyn asiakassuhteen ansoista yritys saattaa saavuttaa useita muita
asiakkaita. Usein arvokkaimpia asiakkaita ovat yritykset, jotka ovat sitoutuneita ja valmiita

suosittelemaan yritysta. (Storbacka & Lehtinen 2001, 14-16.)

Adrian Payne (2006, 137 & 139.) painottaa asiakkaiden segmentoimista. Paynen mukaan
yritysten tulisi hahmottaa olemassa olevien tarkeimpien asiakassegmenttien tuottavuus ja
pyrkia jatkuvasti parantamaan ndiden segmenttien kannattavuutta. Téallaisella tehokkaalla

asiakkuuksien hallinnalla voidaan maksimoida asiakkaan yritykselle tuoma hyoty.

Paynen mukaan yritykset keskittyvat toiminnassaan liikaa eri tuotteiden kannattavuuden
vertailuun. Paynen mukaan tarkedmp&é on vertailla eri asiakkuuksien kannattavuutta.
CRM:n tarkeimpié tavoitteita onkin hahmottaa tarkeimmat asiakassegmentit ja rakentaa

naiden segmenttien kanssa molemminpuolisesti hyddyllisia suhteita. Asiakkuuksien
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jarkevalla hallinnalla ja asiakaskunnan ymmartamisell& yritys voi maksimoida

kannattavuuttansa.

Asiakastiedon systemaattinen kerddminen auttaa yritysta myds arvioimaan suhteiden
kannattavuutta tulevaisuudessa. Lisaksi yritys pystyy asiakastiedon systemaattisella
hallinnalla paremmin hahmottamaan ne asiakkaat, joiden kannattavuutta voidaan
kasvattaa ja toisaalta myds ne asiakkaat joiden kanssa on kannattamatonta yllapitaa

suhteita.

Storbacka erottaa teoriassaan asiakkaiden segmentoinnin ja niin sanotun salkuttamisen.
Storbackan mukaan asiakkaan arvoa maarittavat marginaali seké kesto. Marginaali
maarittelee asiakkuuden tuoton. Kesto puolestaan maarittelee asiakkuuden riskia.
Portfolioteorian avulla asiakkuuksia voidaan arvioida kuten mita tahansa muutakin
sijoitusta. Salkuttamalla yrityksen on mahdollista luoda asiakkuuksien yhdistelm4, jossa
riskit ja tuotot ovat yrityksen hallittavissa. Segmentoinnista salkuttaminen eroaa siten, ettei
se ota huomioon asiakkaan vastaanottamaa arvoa. Salkuttamalla yritys pystyy paremmin
arvioimaan asiakkuuksien tuottojen ja riskien valista suhdetta. (Storbacka 2005, 65-67)

Korkeaan asiakastyytyvaisyyteen tahtaavalle yritykselle suunnitelmallinen asiakkuuksien
hallinta seka sen toteutukseen tarkoitetut tyokalut ovat l&hes valttamattomia. Yrityksen
tarpeisiin sopivan ja tehokkaan CRM:n avulla saavutettu asiakasymmarrys hyodyttaa
yritysta monella eri tavalla. CRM-markkinoita johtava Salesforce.com listaa

verkkosivuillaan CRM:n kayton hyotya. (Salesforce 2017.)

Ensimmaisena mainitaan yrityksen muutos kohti paremmin informaatiota hyddyntavaa
organisaatiota. Nykyteknologia ja asiakkuuksien hallintaan tarkoitetut ohjelmistot
mahdollistavat jokaisen asiakaskohtaamisen tarkan ja tehokkaan tallennuksen seka
taman informaation jasentamisen jarkevasti. Hyvin toteutetun asiakkuuksien hallinnan
voidaan nain ajatella tuottavan jarjestysta kaaokseen. Keskitetyn tiedon ansiosta
henkilostolla ei mydskaan ole epavarmuutta siitd mista asiakkaisiin liittyvaa tietoa tulisi

etsia.

Asiakastiedon tehokkaamman hyddyntamisen lisaksi CRM parantaa yrityksen sisaista
kommunikaatiota ja tiedon saatavuutta. CRM:n avulla koko yrityksen henkilokunnalla on
mahdollisuus paasta kasiksi asiakkaita koskevaan informaatioon ja taman ansiosta tarjota

asiakkailleen yhté laadukasta asiakaspalvelua.
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CRM siis nostaa asiakaspalvelun tasoa. CRM:n avulla asiakkaan ottaessa yhteytta
yritykseen, on yrityksen edustajalla kaytdssaan nopeasti ja helposti kaikki asiakkaaseen
liittyva tieto. Nain asiakkaan ongelmiin ja toiveisiin voidaan reagoida nopeasti ja

asiakaspalvelun laatu nousee.

Naiden hyotyjen lisdksi CRM automatisoi myynnin prosesseja. Tehokkaaksi suunnitellun
CRM-jarjestelman avulla myyjat voivat keskittya myymiseen. Hyva CRM-jarjestelma
automatisoi myynnin prosesseja niin, etta yrityksen edustajat voivat keskittya kauppojen
tekemiseen ja asiakaspalveluun kaavakkeiden ja muiden aikaa kuluttavien myynnin

prosessien sijasta.

Helposti saatavilla olevan tiedon ansiosta organisaation eri osastot voivat hyddyntaa
samaa asiakkaisiin liittyvaa tietoa tehokkaammin. CRM:n ansiosta esimerkiksi yrityksen
myynti -ja markkinointiosastoiden valinen tiedonkulku paranee ja néin ollen useampia
osastoja sisaltdvan organisaation tehokkuus nousee tiedon etsimiseen kulutetun ajan

vahenemisen myota

CRM automatisoi myds yrityksen toiminnan raportointiin liittyvaa tyotad. CRM:n avulla
yrityksen henkildsto voi tuottaa entistd helpommin statistiikkaa yrityksen johdolle. Nain
henkildstd voi maksimoida varsinaiseen tyohon kaytettavissa olevan ajan. (Salesforce
2017.)
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4 CRM:n suunnitelmallinen kaytté6notto

CRM:n onnistuneeseen kayttoonottoon johtavat tekijat voivat olla hyvinkin yrityskohtaisia.
Kunnollinen suunnittelu on kuitenkin ensiarvoisen tarkeaa kaikenlaisten CRM-
kayttoonottojen onnistumisen kannalta. Yrityskohtaisuudesta huolimatta CRM-projekteille
tyypillisia vaiheita on jaoteltu aiheeseen liittyvassa kirjallisuudessa ja naihin vaiheisiin
tutustuminen ennen projektin kaynnistamista, saattaa helpottaa CRM-projektin

onnistumista huomattavastikin.

Kayttoonotto termilla voidaan tarkoittaa joko koko CRM-projektia tai pelk&astaan projektin
sisdista vaihetta, jossa jarjestelméa otetaan kayttoon. Kayttéonottovaine on CRM-projektin
kriittisimpia vaiheita. Yleensa se on myds ainakin suurissa yrityksissa koko projektin
kallein vaihe, jonka tarkoituksena on toteuttaa yrityksen projektille asettamat tavoitteet.
(Oksanen 2010, 253.)

Francis Buttle (2009, 64) jakaa teoriassaan CRM-projektien suunnittelun ja kayttédnoton

viiteen eri paavaiheeseen, joista jokaiseen kuuluu useampia yrityksen sisaisia paatoksia.

1. CRM-strategian
kehittaminen

5. Tehokkuuden 2. CRM-projektin
arviointi perustan luominen

3. Tarpeiden
4. Kayttoonotto maadrittely ja
kumppanin valinta

Kuvio 4. Buttlen CRM-projektin suunnittelun ja kayttéonoton prosessin malli.
CRM-strategian maarittely alkaa lahtékohtien analyysilla. Taméan analyysin tarkoituksena

on kuvailla yrityksen asiakkuuksien hallinnan strategiaa seka saavuttaa strategian
ymmarrys yrityksen sisélla. Lahtokohtien analyysissa tulisi yrityksen pyrkida hahmottamaan
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omia asiakkaita ja segmenttejaan seka maarittamaan minkalaisia asiakkaisiin tai

segmentteihin liittyvia tavoitteita yrityksella on.

Segmenttien ja asiakkaiden ymmartamisen lisaksi lahtokohtien maarittelyssa tulisi pyrkia
saavuttamaan yrityksen sisainen ymmarrys yrityksen tarjoamasta. Yrityksen sisalla tulisi
miettia mitka ovat yrityksen vahvuudet verrattuna kilpailijoihin ja kuinka yrityksen tarjoama
luo arvoa asiakkaille. Segmenttien ja tarjoaman ohella lahtétilanteen analyysissa tulisi
pureutua yrityksen sidosryhmiin ja ymmartaa yrityksen kanavien vahvuuksia seka
heikkouksia. Kaikkien naiden asioiden arvioinnin tarkoituksena on selvittaa yrityksen

asiakkuuksien hallinnan strategian vahvuuksia ja heikkouksia. (Buttle 2009, 65-66.)

CRM-termin vaikean ymmarrettavyyden vuoksi on tarke&, etta yrityksen sisalla vallitsee
ymmarrys siita, mitd CRM:lla tarkoitetaan. Eri yrityksen osissa CRM saatetaan mieltda
hyvinkin eri tavalla. Lahtttilanteen maarittelyn jalkeen yrityksen tulisikin aloittaa CRM-
koulutus. Koulutuksen tarkoituksena on vaientaa projektiin liittyvia pelkoja ja
ennakkoluuloja seka kannustaa osallistumiseen. Koulutuksen paamaarana tulisi olla
henkilokunnan ymmarrys siita, miten CRM tulee kehittamaan tydskentelya. (Buttle 2009,
67.)

Oksanen (2010, 254.) korostaa yrityksen siséistd markkinointia. Sisaisella markkinoinnilla
tarkoitetaan sita, etta yrityksen tyontekijoille kerrotaan siita, millaisia muutoksia
organisaation sisélla aiotaan tehda seka siitd mitka ovat muutoksen syyt ja projektin
tavoitteet. Yrityksen tydntekijoiden tulisi sisdisen markkinoinnin tuloksena olla myos
tietoisia siitd, miten projekti tulee vaikuttamaan ja muuttamaan yrityksen arkea
kaytannossa. Lisaksi sisdisessa markkinoinnissa tulisi viestittdd projektin aikataulusta.
Sisadisen markkinoinnin tavoitteena on pyrkia jalkauttamaan muutos positiivisessa valossa

tydntekijoiden arkeen.

CRM-koulutusta strategian maarittelyssa seuraa vision luominen. CRM-visio maarittaa
sitd, kuinka CRM tulee muuttamaan ja parantamaan yrityksen vuorovaikutusta
asiakkaidensa kanssa. Visio toimii CRM-strategian suuntaa nayttavana osana. Lopulta

CRM-visio helpottaa CRM-projektin tulosten ja onnistumisen arviointia. (Buttle 2009, 68.)

CRM-projektin eri osien priorisoinnilla voidaan pyrkia esimerkiksi kustannustehokkuuteen
tai asiakastyytyvaisyyden nostamiseen. CRM:n yrityksen eri osia yhdistavan ja kattavan
luonteen vuoksi saatetaan haluta priorisoida joitain CRM:n osia toisten edelle. Yritys voi

esimerkiksi ndhda projektin tarkeimpana tavoitteena luoda asiakkaiden tuottavuuteen
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perustuvia segmentteja. Tallbin segmentointi voidaan priorisoida muiden kayttédnoton
vaiheiden edelle. (Buttle 2009, 68.)

Oksanen (2010, 92-93.) kuvailee CRM-projektit usein hyvin toiveilla latautuneiksi. Usein
CRM-projektin odotetaan ratkaisevan kaikki yrityksen ongelmat kerralla. Ennen
kayttdonottoa kannattaa taman takia tehda priorisointi, jolla selkeytetaan mita kaikkea

projektiin oikeastaan kuuluu. Oksanen kuvailee priorisoinnin kolmivaiheiseksi:

1. Paatetaan mitka asiat kuuluvat projektiin
2. Priorisoidaan projektiin kuuluvat asia
3. Tunnistetaan projektin menestystekijat

CRM-projektin onnistumisen kannalta téarkeda on asettaa projektille selkeét tavoitteet.
Kansainvdalinen ICT-alan tutkimus ja konsultointiyritys Gartner on tutkimuksessaan jakanut
CRM-projektien yleisimmat tavoitteet asiakastyytyvaisyyden kasvattamiseen liittyviin
tavoitteisiin, likevaihdon kasvattamiseen liittyviin tavoitteisiin seka kustannustehokkuuteen
liittyviin tavoitteisiin. Tutkimus osoittaa, ettd CRM-projekteilla on usein hyvinkin paljon
erilaisia tavoitteita. (Buttle 2009, 69.)

Resurssien méaarittelylla CRM-strategiassa tarkoitetaan kaikkien projektin vaatimien
resurssien tunnistamista. Projektin aiheuttamien kustannusten arvioimiseksi on tarke&aa
luoda kasitys siitd, keta projekti yrityksen sisalla tyéllistaa ja siitd, millaisia teknologisia
seka ajallisia resursseja projekti vaatii. Resurssien maarittely toimii pohjana CRM-

strategian viimeistelevaan strategian konkretisointiin.

Strategian konkretisointi rakennetaan projektien aiheuttamien kustannusten ja sen
luomien hydtyjen ympdrille. Konkretisoinnin tuloksena on yrityksen kasitys siitd, miksi
CRM-projektiin tulisi investoida. Strategian konkretisoinnissa CRM:n tuomia hyotyja
verrataan sen aiheuttamiin kustannuksiin. Vertailussa yrityksen on hyva pitda mielessaan,
etteivat CRM-projektien kustannukset yleensa rajoitu vain CRM-ohjelmiston kayton
kustannuksiin. Etenkin suuret yritykset saattavat kohdata kayttéénotoissa uusien
ty6tapojen juurruttamiseen ja henkilokunnan kouluttamiseen liittyvid kustannuksia. (Buttle
2009, 69-70.)

CRM-strategian luomista seuraa CRM-perustan luominen. CRM-perustan luominen alkaa
sidosryhmien tunnistamisella. Sidosryhmiin kuuluvat kaikki ne tahot joihin CRM-projektin
aiheuttamat muutokset vaikuttavat. Sidosryhmiin saattaa kuulua esimerkiksi yrityksen
johto, markkinointiosasto, myyjat, asiakaspalvelijat, yrityskumppanit ja IT-tuki. Tutkimusten

mukaan sidosryhmien osallistaminen projektin alkuvaiheissa auttaa ehkdisemaan
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muutoksen vastaisuutta projektin myohemmissé vaiheissa. CRM-jarjestelman
kayttoonotossa aikaisella kayttgjien osallistamisella voidaan vaikuttaa siihen, miten
muutokset otetaan vastaan. Hyvan vastaanoton kannalta tarke&a on, etta kayttajalle
saadaan luotua selkea kuva jarjestelman helppokayttisyydesta ja hyddyllisyydesta.
(Buttle 2009, 72.)

Sidosryhmien tunnistamista seuraa projektiin osallistuvien henkildiden roolien maarittely.
Talla pyritdan selkeyttamaan projektiin osallistuvien henkildiden rooleja ja vastuualueita.
CRM-projektin projektiorganisaatio voidaan muodostaa esimerkiksi ohjausryhmasta ja
projektiryhmasta. Ohjausryhma muodostuu yleensa projektinjohtajasta, joka vastaa
projektin tavoitteiden tayttymisesta ja kustannusten hallinnasta. Projektinjohtajan rooli on
my06s toimia ohjausryhman ja projektirynman valisena linkkind. Toinen ohjausryhmén
tarkeda rooli on toimeenpaneva johtohenkild. Toimeenpanevan johtohenkildn vastuulla on
varmistaa, etté kaikki projektin resurssit ovat saatavilla tarvittaessa. Ohjausryhma paattaa
kayttoonottoon liittyvista asioista kuten siitd, mita ohjelmistoja ostetaan ja palkataanko
konsultteja. Ohjausryhmaan kuuluu usein yrityksen johtohenkil6ité kuten markkinoinnin ja
myynnin paallikéita ja yrityksen toimitusjohtaja. Hyvin tyypillistd on myds kayttaa
projektissa CRM-konsulttia, joka toimii ohjausryhman rinnalla.

Projektiryhmaan puolestaan kuuluu projektin sidosryhmien edustajia, kuten markkinoinnin
ja myynnin johtoa. Naiden johtajien tehtavana projektissa on varmistaa edustavansa
sidosryhman projektiin liittyvien tarpeiden tayttyminen. Jarjestelman kayttdonottaja on
yleensa ohjelmiston jakelijan tyontekija, jonka rooli on toimia kayttéonottoyrityksen tiloissa
varmistaen jarjestelman kayttéonoton onnistumisen. Joskus CRM-projekteissa saatetaan
hyddyntaa myds yrityksen asiakkaita neuvonantajina. Talla tavoin saadaan tuotua

jarjestelman kayttdonottoon asiakkaan nakdkulmaa. (Buttle 2009, 72-74.)

Oksanen (2010, 99.) jakaa CRM-projektiorganisaation kahteen osaan: asiakkaan ja
toimittajan organisaatioon. Yleensa CRM-projekteihin nimetdan kaksi projektipaallikkoa.
Toinen asiakasyrityksesta ja toinen toimittajayrityksesta. Oksanen luettelee CRM-

projektien kuusi keskeista roolia ja vastuualuetta seuraavasti:

Rooli Kuvaus

CRM-omistaja Luo CRM-vision. Vastuussa projektin
onnistumisesta

Projektipaallikko Projektin paivittdinen johtaminen.
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o Paivittainen vastuu jarjestelman kaytosta ja
Paakayttaja ohjeistuksesta kayttoonoton jalkeen. CRM-
vision toteutumisesta vastaaminen.

Projektiryhmé Jarjestelman suunnittelu, maarittely ja
testaus projektipaéllikdiden kanssa.

Ohjausryhmé Valvoo projektin edistymista

o Vastaa paakayttajan kanssa kaytannon
Avainkayttaja asioista ja paikallisesta tuesta
organisaatiossa

Pienimmissakin CRM-projekteissa kohdataan usein tarvetta muutoksen johtamiseen.
Yrityksen tyontekijat eivat valttamatta ole valmiita CRM:n tuomiin muuttuneisiin tyétapoihin
ilman muutoksen johtamista. Muutoksen johtamisen tarpeen tunnistaminen onkin CRM-

perustan luomisen tarkea vaihe. (Buttle 2009, 74.)

Muutoksen johtamisen lisaksi CRM-projektit vaativat usein hyvinkin paljon projektin
johtamisen taitoja. CRM-perustan luomisvaiheessa onkin hyva tehda yrityksen sisalla
projektisuunnitelma. Projektisuunnitelman tavoitteena on konkretisoida vaiheet, jolla
paastaan nykytilanteesta projektille asetettuihin tavoitteisiin aikataulussa ja projektille
asetetun budjetin sisélla. Projektisuunnitelman lisdksi on hyva maaritella projektin kriittiset
pisteet eli ne asiat, jotka ovat projektin onnistumisen kannalta valttamattomia. Naiden
liséksi yrityksen tulisi miettia potentiaalisia riskeja seka kehittda suunnitelmia naiden
skenaarioiden toteutumisen varalle. Riskienhallinnan suunnitelma onkin CRM-perustan
tarked osa. (Buttle 2009, 77-79.)

Buttlen (Buttle 2009, 80-89.) CRM-kayttdonottojen teorian kolmas vaihe kattaa tarpeiden
maarittelyn ja partnerin eli toimittajan valinnan. Tarpeiden maaérittely aloitetaan
maarittelemalla kaikki ne yrityksen liiketoiminnan prosessit, joihin muutos kohdistuu.
Muutoksia voidaan tehdéa esimerkiksi yrityksen asiakasstrategiaan tai yrityksen eri osien
valille voidaan CRM:n avulla luoda automaatiota. Projektinjohtamiseen tarkoitetut
flowchart-ohjelmistot auttavat projektin eri prosessien visualisoinnissa. Kohdeprosessien
maarittelyn jalkeen paatetaan millaista dataa CRM:n avulla halutaan tuottaa. Tassa
projektin vaiheessa kerataan kaikki CRM:n toteuttamiseen tarvittava data seka
analysoidaan, mitd informaatiota viel& tarvitaan jarjestelman toimivuuden takaamiseksi.
Informaation kerd&dmistd seuraa tarvittavan teknologian maarittely. Tassé kayttdonoton
vaiheessa maaritellaan kaikki se teknologia, jota tarvitaan CRM-vision toteuttamiseen.
Tarvittavan teknologian maarittelyssa paatetddn myos siitd, otetaanko kayttoon yritykselle
raataloity jarjestelma, ostetaanko lisensseja valmiin ohjelmiston kaytt6on vai kaytetaanko

ilmaisia sovelluksia.
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Tarpeiden maarittelyyn kuuluu myds péatos siitd, asennetaanko CRM-ohjelmisto yrityksen
omille servereille vai kaytetddnko internetin kautta hallittavaa toisen yrityksen servereilla
sijaitsevaa ohjelmistoa. Yleensa yrityksen omilla servereilla sijaitsevaa ohjelmistoa
kayttavat suuret yritykset. Pienille ja keskikokoisille yrityksille tyypillisempaa on kayttaa
SaaS-mallia (Software-as-a-Service), eli ostaa ohjelmisto palveluna. CRM-ohjelmistojen
alkuaikoina yrityksen omille servereille asennetut ohjelmistot tarjosivat huomattavasti
enemman vaihtoehtoja, mutta ero internetin kautta hallittaviin ohjelmistoihin on vuosien
varrella kaventunut merkittavasti. Palveluna ostetun ohjelmiston hydtyna on usein
huomattavasti halvempi hinta ja suurten ohjelmistojattien tarjoama ohjelmistojen ripea

paivittymistahti.

Yrityksen tarpeiden pohjalta yritys voi tehda tarjouspyyntdja ohjelmistoja tarjoaville
yrityksille. Tarjouspyynnon tarkoituksena on selventéé yrityksen tarpeita CRM-toimittajalle.
Tarjouspyynndssa voidaan maaritella mm. yrityksen CRM-visio ja strategia, tarvittavia
teknologisia ratkaisuja seka projektin budjettia. CRM-toimittajalla voi puolestaan olla
ehdotuksia yrityksen sisalla luodun strategian parantamiseksi. CRM-toimittajien tarjousten
ja ehdotusten [&pikdymista seuraa toimittajan valinta. Valinnan helpottamiseksi yrityksen
on kannattavaa kutsua toimittajayrityksen edustajia demonstroimaan tuotteidensa
toimivuutta. Paatoksen tukena kannattaa kayttdd myos toimittajan referensseja.

Buttlen (2009, 89-90.) teoriassa CRM-jarjestelmén varsinainen kayttéonotto alkaa
projektisuunnitelman uudelleenméaarittamisella. CRM-toimittajan valinnan myéta
alkuperaiseen projektisuunnitelmaan on voinut tulla lisayksia, jotka sisallytetdén uuteen
suunnitelmaan. Taman lisdksi on arvioitava, onko kayttddnotossa tarvetta muokata
ohjelmistoa yrityksen tarpeille sopivaksi. Joillakin toimittajilla on toimialakohtaisia versioita
CRM-ohjelmistoista, joiden kayttdonottoa kannattaa harkita, jotta toimialakohtaiset tarpeet
tulevat mahdollisimman hyvin taytettya. Projektiin liittyvan hienosaadon tuloksena voi olla
prototyyppi, joka otetaan kayttéon esimerkiksi vain osassa yritysta. Prototyypin
testauksella selvitetdan, tarvitaanko jarjestelmaan vield muutoksia. Kun jarjestelmaan ei

enda haluta tehda muutoksia, voidaan aloittaa varsinainen kayttéonotto.

Oksanen (2010, 254-255.) painottaa sisaisen markkinoinnin tarkeytta kayttdonotossa.
Sisdisessa markkinoinnissa ennen varsinaista kayttéonottoa painotetaan muutosvisiota.
Tavoitteena on saavuttaa tyontekijoiden keskinen ymmarrys siité, millainen muutos
yrityksen sisélla on tapahtumassa. Ennen kayttbonottoa on tarkeaa luoda positiivista
ilmapiirid muutosta kohtaan. Itse kayttéonoton aikana viestinta keskittyy jarjestelman
kayton ohjeistukseen kaytadnnossa. Kun jarjestelmé on juurrutettu yritykseen, on hyva

palata muutosvisioon ja raportoida tyontekijoille jarjestelman tuomista hyddyista.
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Oksanen (2010, 255-256.) jacttelee tavallisimmat CRM-kayttdonotot kahteen
kayttoonottomalliin. Kayttoonottomallit kuvaavat tyylia, milla jarjestelma otetaan yrityksen
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Kuva. 1 CRM-projektien kayttoonottomallit

Osittain tapahtuvassa kayttoonottomallissa jarjestelma otetaan kayttéon yksikko
kerrallaan. Téllaisessa kayttoonotossa koko yksikko koulutetaan jarjestelman kayttoon
kerralla ja taman jalkeen siirrytdan seuraavaan yksikk6on. Rooleittain tapahtuvassa
kayttdonotossa puolestaan jarjestelma otetaan kayttddn rooleittain niin, ettd esimerkiksi
kaikki yrityksen asiakaspalvelijat koulutetaan jarjestelman kaytt6on samanaikaisesti.
Etenkin yrityksen koko vaikuttaa merkittavasti kayttoonottomallin valintaan. Suurissa
yrityksissa osittain tapahtuvalla kayttéonotolla voidaan sdéstaa huomattavasti.
Pienemmissa yrityksissa rooleittain tapahtuva kayttéonotto saattaa puolestaan olla
parempi vaihtoehto. Kaytannossa kayttéonotot tapahtuvat kuitenkin useimmiten limittain

niin, etta yrityksen eri yksikot tai roolit ottavat jarjestelméan hieman paallekkain kayttoon.

Buttlen (2009, 90-91.) viisivaiheisen CRM-kayttdonoton paattaa jarjestelman tehokkuuden
ja projektin onnistumisen arvioiminen. Projektin onnistumista voidaan arvioida ainakin
projektin seka liiketoiminnan nakokulmista. Itse projektin onnistumista arvioidaan yleensa
silla, onko siind onnistuttu pysyméaan aikataulussa ja budjetissa. Liiketoiminnallisia
onnistumisen mittareita ovat kaikki ne seikat, joita jarjestelman kayttéonoton

suunnitteluvaiheessa asetettiin tavoitteiksi.
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5 CRM-hankkeisiin liittyvat haasteet

CRM-jarjestelman toimivuuden ja hyddyllisyyden takaamiseksi on tarkeaa, ettéa sita
kaytetaan yrityksen sisélla systemaattisesti. B2B-myynnissa jarjestelmén kaytto ei
kuitenkaan ole valttamatonta, koska myyjat osaavat usein yllapitdd asiakassuhteitaan
ilman tietojarjestelméaakin. CRM:n valttaméattdmyyden puute muodostaakin CRM-
hankkeiden perushaasteen. Yritykset saattavat kokea vaikeaksi motivoida tyontekijoitaan
kayttamaan jarjestelmaa, jonka kaytto ei ole ydinliiketoiminnan kannalta valttamatonta.

Jarjestelman hyodyllisyyden kannalta on kuitenkin ensiarvoisen tarkeaa, etta yrityksen
tyontekijat paivittavat asiakkuuksiin liittyvaa tietoa aktiivisesti jarjestelmaan. CRM:n
kayttédnoton toinen tyypillinen haaste on jarjestelman aktiivisen paivittdmisen jatkaminen

myds alkuinnostuksen jalkeen. (Oksanen 2010, 28-29.)

Myyjan arki on usein kiireellista, eikd asiakastietojen paivittaminen jarjestelmaan ole
myynnin kannalta ensiarvoisen tarkeaa. Mikali jarjestelman kayttddnoton tavoitteena on
esimerkiksi tuottaa tarkkaa ja vertailukelpoista tietoa eri asiakkaiden ostoista, on tiedon
paikkansapitavyyden ja kaytettavyyden kannalta kuitenkin valttamatonta kirjata kaikki

myyntitapahtumat jarjestelmaan.

CRM-jarjestelmien yleinen ongelma onkin se, etta ne tuottavat niitten kayttajille lisatyota,
joka ndhdaan usein tarpeettomaksi ja toisarvoiseksi. Kun jarjestelméan kaytto ei ole ns.
bisneskriittistd saattaa asiakastiedon tallennuksen lykkaaminen tai tekematta jattaminen

heikentaa jarjestelman tietojen tasmallisyytta ja ajankohtaisuutta.

Kriittisimpana vaiheena jarjestelman kayttéénotossa on yleensa alkuvaihe, jolloin
yrityksen sisélla ei ole viela syntynyt kayttokulttuuria jarjestelman kaytdlle. Jarjestelman
tuomia mahdollisuuksia ei valttamatta ymmarreté kunnolla ja siksi sen kayttoa saatetaan
pitda toisarvoisena. Jarjestelman kayton opettelu saattaa aiheuttaa myos yrityksen

sisdista vastarintaa. (Oksanen 2010, 68-69.)

Harvard Business Reviewin (Harvard Business Review 2002.) mukaan CRM:n toimiessa
se mahdollistaa yrityksen napparén asiakastiedon kerddmisen, avainasiakkaiden
tunnistamisen sekda asiakaslojaliteetin kasvattamisen. Epaonnistuessaan CRM-hankkeet

voivat kuitenkin koitua yritykselle hyvinkin kalliiksi.

Yksi syy CRM-hankkeiden suurelle epdonnistumisprosentille on, etteivat johtohenkil6t

ymmarrd kunnolla, minkalaista ja kuinka pitk&aikaista muutosta yrityksen sisalla ollaan
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toteuttamassa. Johtohenkildiden kerrotaan usein arvioivan taysin vaarin CRM-projektin
luonteen seka sen vaatiman ajan ja kustannukset. Useimmiten CRM-hankkeet kaatuvat
oletukseen, etta asiakkuuksien hallintaan tarkoitetut ohjelmistot hoitavat asiakkuuksien
hallintaa kayttdjiensa puolesta. CRM-késitteen hankala ymmarrettavyys ja
vaarinymmarrykset muodostavat haasteen, jonka useat yritykset joutuvat kohtaamaan
CRM-projekteissaan.

CRM-ohjelmistojen kayttdonotto ennen yrityksen rakenteellista muutosta
asiakaskeskeiseksi organisaatioksi on projektin onnistumisen kannalta kriittisimpia
virheitd. Kunnollisen asiakkuuksien hallinnan strategian liséksi yrityksen rakenteen tulisi
palvella asiakkaiden tarpeita ennen asiakkuuksien hallintaa tukevan ohjelmiston
kayttoonottoa. CRM-hankkeissa parhaiten onnistuneilta yrityksilta on kulunut vuosia
rakenteellisiin muutoksiin ennen CRM-hankkeen aloittamista. CRM-hankkeen
onnistuminen vaatii yrityksen siséista asiakaskeskeisyyden omaksumista. Yrityksen
muutos kohti asiakaskeskeista organisaatiota onkin yleinen haaste CRM-hankkeissa.

Yrityksille haasteellista saattaa olla myos yrityksen toiminnalle sopivan jarjestelmén
I[6ytaminen. Usein uskotaan ominaisuuksiltaan laajojen ja monimutkaisten jarjestelmien
paremmuuteen, vaikka asiakkuuksien hallintaa voidaan toteuttaa onnistuneesti
kevyemmallékin teknologialla. Yritykselle sopivan teknologian tason hahmottaminen

saattaakin muodostaa haasteita CRM-kayttéonotoissa. (Harvard Business Review 2002.)
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6 Teorian yhteenveto

Kasitteena CRM on hankalasti ymmarrettava. Kasitteen hankala ymmarrettavyys
hankaloittaa my6s useita CRM-kayttoonottoja, kun projektin luonnetta ja tavoitteita ei
hahmoteta yritysten sisalla tarpeeksi hyvin. CRM mielletdén yrityksissa usein
teknologisiksi ratkaisuiksi tai erilaisten IT-jarjestelmien yhdistelemiseksi. Useat CRM-
hankkeet ovatkin kaatuneet liian suuriin odotuksiin tai CRM-jarjestelmien kayttbonottoon

ennen kunnollisen asiakkuuksien hallinnan strategian suunnittelua.

Tieteellinen kirjallisuus osoittaa CRM:n todellisen potentiaalin avautuvan yrityksille vasta
silloin, kun hanke mielletdan yrityksen kokonaisvaltaiseksi muutokseksi kohti
asiakaskeskeisempaa organisaatiota. IT-jarjestelmilla on tarkea rooli tehokkaan
asiakkuuksien hallinnan operatiivisena osana. Pelkalla asiakkuuksien hallintaan
tarkoitetun ohjelmiston kayttéonotolla saavutetaan harvoin kuitenkaan suuria rahallisia
hyotyja. Teknisten sovellusten merkitysta ei tulisi kuitenkaan vahatella. llman yritykselle
sopivaa CRM-ohjelmistoa tehokkaan asiakkuuksien hallinnan toteutus onkin hyvin pienia

yrityksia lukuun ottamatta miltei mahdotonta.

Tehokkaalla ja jarkevalla asiakkuuksien hallinnalla voidaan luoda ja yllapitaa
pitkakestoisia asiakassuhteita, joiden on osoitettu olevan pitemmalla tahtaimella
transaktiotyyppisia suhteita kannattavampia. CRM:aa hyddyntamalla yritys voi tunnistaa
avainasiakkaansa ja segmenttinsa ja toisaalta tunnistaa myds ne asiakkaat joiden kanssa

suhteen yllapitdminen ei ole taloudellisesti kannattavaa.

Toimeksiantaja yritys Terramoda Oy:lla on miltei 30 vuoden pituinen kokemus
asiakassuhteiden luomisesta seka yllapidosta tekstiili-alan B2B kaupassa. Terramodan
toiminta on pitkdan toiminut sen henkiléston muistin seka myyjien henkilékohtaisen
kalenterinpidon voimin. Yrityksen verkkosivujen julkaisun myota herasi yrityksen sisalla
kiinnostus sellaisen ohjelmiston kayttéonottoon, joka visualisoisi myyntiprosessin vaiheita,
toimisi paikkana keskitetyn asiakastiedon tallennukselle seké tuottaisi reaaliaikaista tietoa
myyntien edistymisestd. Asiakaskeskeista strategiaa tukemaan haluttiin ottaa k&ayttoon

naméa ominaisuudet siséltdva ohjelmisto.
Tekstilliagentuuri-toimialan luonteen vuoksi Terramoda Oy:n myyntiedustukset vaihtuvat
usein. T&man vuoksi Terramoda Oy:ssa haluttiin ottaa kayttdon ohjelmisto, jossa kaikki

asiakkaisiin liittyva tieto pysyy yrityksen ulottuvissa myds jonkin yksittaisen
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myyntiedustuksen myyntijarjestelméan poistuessa yrityksen kaytosta. Lisaksi ohjelmistoon
on tarkoitus tallentaa prospektien yhteystietoja, jolloin sopivan ajan koittaessa uusien

asiakassuhteiden luontiin olisi mahdollisimman pieni kynnys.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena onkin yrityksen toimintaan sopivan CRM-ohjelmiston
kayttéonotto. Yrityksen toiminnan koettiin olevan jo valmiiksi hyvin asiakaskeskeista ja
koko yrityksen historian ajan se on pyrkinyt luomaan pitkaikaisia molempia osapuolia
hyodyttavia suhteita asiakkaittensa kanssa. Nain ollen yrityksen strategiaan ei tdssa

CRM-kayttoonotossa tehda muutoksia.

Ohjelmiston on tarkoitus luoda yritykselle statistiikkaa, jonka avulla tarkeimpia asiakkaita
on helpompi tunnistaa. Taman liséksi ohjelmistolla on tarkoitus jaotella asiakkaita
ostopohjaisiin segmentteihin ostojen rahallisen arvon perusteella. Pitemmalla tahtaimella
ohjelmiston on tarkoitus tuottaa statistiikkaa kvartaali ja vuositasolla myyntien
edistymisestd. Myyntien reaaliaikainen seuranta toimii myods kannustimena etenkin, kun

statistiikkaa voidaan vertailla edellisten vuosien ja kvartaalien tuloksiin.

Kiteytettynd CRM-jarjestelméan kayttoonotto tulee tdydentdmaan Terramoda Oy:n
asiakkuuksien hallinnan strategiaa. Sen tarkoituksena on parantaa Terramoda Oy:n
asiakastuntemusta. Asiakkuuksien hallinnan ollessa strategisella tasolla hyvalla mallilla
ohjelmiston kayttédnoton tavoitteena onkin lahinna operatiivisen ja analyyttisen CRM:n

helpottaminen.
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7 Terramoda Oy:n asiakkuuksien hallinnan l&ahtokohtien analyysi

Terramoda Oy:n asiakkuuksien hallintaan tarkoitetun jarjestelmén hankinnan taustalla on
yrityksen pyrkimys alkaa hyddyntaa digitaalisia valineitd myynninedistamisessa,

markkinoinnissa seka toiminnan virtaviivaistamisessa ja tehostamisessa.

Vuoden 2014 helmikuussa lanseeratut yrityksen verkkosivut kaynnistivat yrityksen
muutoksen kohti nykyaikaisempaa suuntaa. Yrityksen verkkosivuja on hyddynnetty
lataamalla kuvamateriaalia mallistoista asiakkaiden nahtavéaksi. Talla tavoin on pyritty
lisdamaan myynteja seka herattdmaén asiakkaiden keskuudessa lisdé mielenkiintoa
yrityksen edustamia mallistoja kohtaan.

Vuonna 2016 Terramoda uudisti sdhkdpostimarkkinointiaan ottamalla kayttoén Mailchimp-
palvelun. Palvelun avulla voidaan toteuttaa tyylikasté ja nykyaikaista markkinointia
yksinkertaisesti ja ilmaiseksi. Sahkopostitse lahetetyissa markkinointikirjeissa on esitelty
yrityksen edustamia uusimpia mallistoja. Taman lisaksi markkinointikirjeilla on pyritty

ohjaamaan asiakkaita tutustumaan yrityksen verkkosivuihin.

Digitaalisten markkinointi -ja myynninedistamiskeinojen kayttdonoton myo6ta herasi
yrityksessa myos kiinnostus CRM-jarjestelmaan. Yrityksessa on aikaisemmin tehty
asiakasrekistereja Microsoftin Excel-ohjelmistoa hyodyntaen. Naissa rekistereissa
ongelmaksi koettiin pitéda paivitetyin versio asiakaslistoista koko henkilokunnan ulottuvilla.
Naitten listojen lisdksi asiakastietoa on ollut hajanaisesti yrityksen henkiléston puhelinten

ja sahkopostiohjelmien osoitekirjoissa.

Terramodan myyjéat ovat pitdneet henkilokohtaisesti kirjaa siité keiden asiakkaiden kanssa
ollaan sovittu tapaamisia ja keihin ei viel& olla oltu yhteydessa. Asiakkaiden yhteystietoja
on tallennettuna Terramodan myyntiedustusten kayttamissa
toiminnanohjausjarjestelmissa, joita ovat: Michan ja Intownin kayttaméa Aspect4, One-
Two:n kayttama Spysystem seka iN FRONT:in Salesman Dashboard. Naista
toiminnanohjausjéarjestelmistd on tarkoitus manuaalisesti siirtada asiakastiedot Terramodan
omaan CRM-jarjestelméaan, jolloin agentuurisopimuksen mahdollisen p&attymisen
sattuessa asiakastietoa ei meneteta toiminnanohjausjarjestelmén poistuessa Terramodan

K&ytoSta.

Projektin yhtena tarkeimpé&na tavoitteena onkin yhden helposti yllapidettavan ja

ajantasaisen asiakasrekisterin luominen. CRM-projektin lahtdtilanteessa asiakkaisiin
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liittyva tieto sijaitsi pirstaloituneena yrityksen kayttdmissa toiminnanohjausjarjestelmissa ja

myyjien omissa rekistereissa.

Tiedon keskittamisen lisédksi CRM-jarjestelman tulisi pystya selkeasti osoittamaan, missa
kohtaa myyntiprosessia kunkin asiakkaan kohdalla ollaan. Jokaisen yrityksen tyéntekijan
saatavilla tulisi olla tieto siita, keiden asiakkaiden kanssa ollaan sovittu tapaamisia ja
keihin tulisi viela olla yhteydessa. Myyjien liilkkuvuuden vuoksi yrityksen sisalla melko
tarkeaksi koettiin myods mahdollisuus kayttaa ohjelmistoa mobiililaitteilla. Kun tiedot
voidaan kirjata ylos saman tien kasilla olevilla laitteilla, valtytaan my6és mahdollisilta

tapahtumien kirjausten unohduksilta.

Terramodan segmentteina voidaan ensisijaisesti pitda jokaisen yrityksen edustaman
malliston asiakkaita. Tekstiiliagentuurin liiketoiminnan luonteen vuoksi myyntiedustukset
vaihtuvat usein ja on hyva hahmottaa kunkin edustuksen asiakkaiden maara seka miten
suuren osan liikevaihdosta yksittdinen edustus muodostaa.

CRM:n tulisi kyeta tuottamaan edustuskohtaista ja asiakaskohtaista statistiikkaa
myynneista seka tietoa myds siitéd miten suuren osan liikevaihdosta yksittdinen asiakas
muodostaa. Asiakkaat tulisi kyeté jaottelemaan segmentteihin myés euromaaraisten
ostojen perusteella.
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8 Ohjelmiston valinta ja kdyttoonotto

Terramoda Oy:n CRM-jarjestelman kayttoonotto aloitettiin 1ahtokohtien maarittelylla.
Lahtokohtien maarittelylla pyrittiin kiteyttamaan yrityksen asiakasstrategiaa ja projektille
asetettuja tavoitteita. Terramoda Oy:n toimitusjohtaja Jan Gronberg tiivistaa yrityksen

asiakkuuksien hallinnan strategian seuraavasti:

"Terramoda Oy:n asiakkuuksien hallinnan strategiana on yllapitaa vain
sellaisia asiakassuhteitta, jotka ovat molemminpuolisesti kannattavia.
Terramoda Oy luottaa toiminnassaan ammattitaitoiseen myyntityéhon ja
pitkaikaisten asiakassuhteiden kannattavuuteen. Pyrimme tarjoamaan ja
pitamaén valikoimissamme sellaisia tuotteita, jotka sopivat valitsemiemme
segmenttien vaateliikkeiden jalleenmyyntiin. Samanaikaisesti pyrimme
lisddmaan asiakkaiden maaraa niin, ettei vanhojen asiakkaiden
vastaanottama palvelutaso kuitenkaan paase laskemaan.” (J. Grénberg
4.7.2017.)

Terramoda Oy:n vahvuutena kilpailijoihin nahden on pitkajanteisen hyvin hoidetun
myyntityon tuloksena ansaittu luottamus asiakkaidensa keskuudessa. Terramoda Oy
pyrkii pitdamaéan tarjpamansa monipuolisena, jotta useimmat kauppiaat loytaisivat yrityksen
edustamista mallistoista jotain omiin liikkeisiinsa sopivaa. Samalla pyritdan arvioimaan
asiakkaan aiheuttaman tyon ja tuottavuuden valista suhdetta. Paljon ty6té ja vain vahan

tuottoa aiheuttavia asiakassuhteita ei ole yrityksen mielestd mielekésta yllapitaa.

Asiakkuuksien hallinnan strategian kiteyttdmisen ohella alettiin yrityksen sisalla
hahmotella CRM-visiota eli sitd mihin suuntaan asiakkuuksien hallinnan strategiaa
haluttiin vied&. Yrityksen sisalla kaytiin 1&pi, mitd CRM:1la oikeastaan tarkoitetaan ja
millaisia mahdollisuuksia CRM voi tuoda myyntien kasvattamiseen ja
asiakastyytyvaisyyden nostamiseen. Projektin tarkeimmaksi tavoitteeksi priorisointiin
asiakastiedon keskittaminen yhteen helposti yllapidettavaan jarjestelmaéan. Asiakastiedon
keskittamisen liséksi projektille kriittisiksi menestystekijoiksi laadittiin myyntien
reaaliaikainen seuranta halutulla aikavalilla seka eri yrityksen edustusten tuottamien
myyntien vertailu keskenaan. Projektin kriittisiksi menestystekijoiksi laadittiin

tarkeysjarjestyksessa seuraavat asiat:

1. CRM-projektin tavoitteena on luoda yksi helposti yllapidettava asiakasrekisteri,

johon kaikki asiakastieto keskitetaan.
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2. Kayttdonotetun ohjelmiston tulisi kyetd luomaan reaaliaikaista tietoa myyntien
edistymisesta halutulla aikavalilla.

3. Kayttéonotetun ohjelmiston tulisi kyeta erottelemaan myynnit edustuskohtaisesti
siten, ettd voidaan vertailla mitka edustukset ovat tuottaneet yritykselle eniten

tulosta.

Naiden tavoitteiden tayttyessa projektin voidaan nahdéa onnistuneen erinomaisesti.
Kirjasimme ylds Terramoda Oy:n hallituksen puheenjohtajan Marjo Grénbergin kanssa
CRM-vision, joka toimi koko projektin ajan suuntaa nayttdvana ohjenuorana
kayttdonotossa ja jarjestelman kaytdssa tulevaisuudessa. Terramoda Oy:n CRM-visio

muodostui seuraavan laiseksi:

"Terramoda Oy:n CRM-kayttéonoton tavoitteena on keskittaa asiakastieto
yhteen helposti yll&pidettavaan jarjestelmééan. Tavoitteena on ottaa kayttéon
CRM-ohjelmisto, joka mahdollistaa myyjien keskittymisen myyntity6hon
automaation avulla. Ohjelmiston avulla on tarkoitus analysoida ja vertailla eri
asiakkuuksien ja edustusten yritykselle tuomia tuloja seké arvioida naiden
kannattavuutta. Projektin tavoitteena on kasvattaa asiakastuntemusta,
tunnistaa avainasiakkaat, tunnistaa tulokselle tarkeimmét edustukset seka
nostaa asiakastyytyvaisyytta kohonneen palvelutason myéta.” (M. Gronberg
4.7.2017.)

Projektissa CRM-omistajana ja toimeksiantajana toimi Terramoda Oy:n hallituksen
puheenjohtaja Marjo Grénberg. Toimin itse projektipaallikkonéa varmistaen projektin
etenemisen kaytannon asioista. Taman lisaksi vastasin projektin teknisesta puolesta ja
jarjestelman varsinaisesta kayttoonotosta. Projektin resursseiksi maariteltiin ohjelmistoihin
tutustumiseen ja vertailuun kayttamani aika, ohjelmiston kayton kustannukset ja
henkildkunnan ohjelmiston kayton opetteluun kayttama aika. Yrityksen sisalla vallitsi
vahva yhteisymmarrys siita, ettd nykyteknologia ja erityisesti SaaS-ohjelmistojen
kehittyminen seka yleistyminen, mahdollistaa ketter&n kayttbonoton ja yrityksen tarpeisiin

sopivan ohjelmiston kayton edullisesti.

Yrityksen pienen koon ja liiketoiminnan yksinkertaisuuden vuoksi paatettiin, ettei tarvetta
konsultin palkkaamiselle ollut. Palveluna myytavéat ohjelmistot nahtiin yrityksen rakenteelle
sopiviksi sellaisenaan ja tekniikan kehittymisen katsottiin laskeneen ohjelmistojen kokeilun
ja kayttéonoton kynnysta niin alhaiseksi, etta kayttéénoton uskottiin onnistuvan yrityksen

sisalla ilman ulkoista apua.
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Projektiorganisaation muodostamisen jalkeen maariteltiin projektiin vaaditun teknologian
taso. Ohjelmiston valinnassa painotettiin helppokayttdisyytta, luotettavuutta sek& edullista
hintaa. Ohjelmiston kaytdn tulisi olla helposti opittavissa ja mydskin sen paivittainen kaytto
tulisi olla yksinkertaista. Tasta syysta myds suomenkielisyytta painotettiin ohjelmiston

valinnassa.

Terramoda Oy edustaa talla hetkellda Suomessa seitsemaa eri naistenvaatemallistoa.
Yrityksen tarkoituksena on luoda jarjestelmaan erilliset segmentit jokaisen malliston
asiakkaita varten kohdistetun markkinoinnin mahdollistamiseksi. Jarjestelmassa

segmenttien ja asiakkuuksien hallinta tulisi olla yksinkertaista, selkeda ja jouhevaa.

Terramoda Oy kayttaa sahkopostimarkkinointiinsa Mailchimp-palvelua. Yhteensopivuus
Mailchimpin kanssa seka mahdollisuus viedda CRM-jarjestelmassa luodut segmentit
Mailchimp-palveluun on hankkeen hyodyllisyyden ja onnistumisen kannalta myods tarkeaa.
Useasta CRM-ohjelmistosta 10ytyy yhteensopivuus Mailchimpin kanssa, joten kriteerin
tayttamisen ei uskottu muodostuvan ongelmaksi. (Mailchimp 2017.)

Yrityksen tavoitteena on virtaviivaistaa tiedonkulkua seka keskittaa kaikki myyntiin ja
asiakkuuksiin liittyva tieto yhteen jarjestelmaan. Yrityksessa on aiemmin kaytetty
asiakastapaamisten aikatauluttamiseen Googlen digitaalista kalenteripalvelua. Erityisen
onnistuneen CRM-projektista tekisi, jos ohjelmiston kayttdénoton my6ta voitaisiin kayttaa
yhta jarjestelmaa asiakkuuksien hallintaan, markkinointiin ja tapaamisten
aikatauluttamiseen. Naitten kriteerien taytyttya jarjestelman kayttbonottoa voidaan pitaa
hyvin onnistuneena. Kiteytettynd ohjelmistolta haetaan helppokayttoista ja luotettavaa

asiakkuuksien hallintaa ja myynnin prosessien automaatiota.

8.1 Vertailtavien ohjelmistojen esittely

CRM-ohjelmistojen vertailuun valittiin nelja palveluna jaeltua SaaS-ohjelmistoa (Software-
as-a-Service), joiden kuukausikohtaiset kayttokustannukset alimmillaan jaavéat alle 50
euron. Terramoda Oy:n toivomuksesta kaikki vertailuun valitut ohjelmistot ovat sellaisia,
jotka voidaan ottaa yrityksen sisalla kayttéon itsenaisesti ilman konsulttien tai muiden
ohjelmistoja jakelevien yritysten apua. Kaikki vertailuun valitut ohjelmistot ovat siis

internetin valitykselld jaeltuja ja kaytettavia palveluita.

Paaasiallisena tietolahteen& ohjelmistojen sopivuudesta kaytettiin eri jakelijoiden

verkkosivuja. Kaikilla vertailuun valituilla jakelijoilla oli myds videomateriaalia ohjelmiston
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ominaisuuksista ja kayttoliittymista. Tatd materiaalia kaytettiin ohjelmistojen Terramoda

Oy:lle sopivuuden arvioimiseen.

8.1.1 Pipedrive

Yhdysvaltalaisen Pipedrive Inc:n jakelema ohjelmisto Pipedrive on erityisesti pienten
myyntitiimien kayttéon tarkoitettu myynninhallintaohjelmisto, jota jaellaan palveluna
verkossa. Pipedriven perustajat ovat molemmat pitkan linjan myyntipaallikéita, jotka
havaitsivat CRM-ohjelmistojen olevan paasaantdisesti johdon tarpeiden tayttdmiseen

suunniteltuja.

Ohjelmistossa myynnin tarpeet on asetettu etusijalle. Pipedrive onkin suunniteltu myynnin
monimutkaisten ja laajojen prosessien hallintaan. Ohjelmistoa kayttaa maailmanlaajuisesti
yli 50 000 yritysta. Pipedrive Inc. on valittu myos vuoden 2016 parhaaksi tydnantajaksi
Virossa. Taman lisdksi yritys on voittanut Best Enterprise / SaaS / B2B Startup -palkinnon
The Europas -konferenssissa vuonna 2015. (Pipedrive 2017.)

Pipedriven kayttoliittyma luottaa perinteiseen ajattelumalliin myyntiputkesta, jossa
siirrytaan vaiheittain yhteydenotosta kaupan solmimiseen. Myynnin prosessien
visualisointi auttaa priorisoinnissa sekéd myyntiprosessin

kokonaisvaltaisessahahmottamisessa.

Pipedriven tavoitteena on luoda kayttajalleen selkea visuaalinen kayttéliittyma, joka
samalla motivoi toimintaan ja tehokkaaseen myyntiprosessin hallintaan. Myyntiprosessin
vaiheet ovat taysin muokattavissa yrityksen yksilollisten tarpeiden mukaan. Myyntiputkeen
vaiheita voi Pipedriven kayttoliittymassa lisata rajattomasti. Naiden ominaisuuksien lisaksi
Pipedrive sisaltaa tilastotydkalun, jolla voidaan tuottaa tilastollista dataa paatdksenteon
tueksi seka suodattaa niitd myyntiputken vaiheita, jotka kaipaavat lisahuomiota. (Pipedrive
2017.)

Pipedrive siséltaa myods Mailchimp-integraation eli ohjelmistossa luodut asiakaslistat ja
segmentit voidaan tuoda Mailchimp-palveluun kohdistetun markkinoinnin

mahdollistamiseksi.

Pipedriven hinta riippuu yrityksen valitsemasta tasosta. Valittavia tasoja ovat silver, gold ja
platinum. Kaikki tasot sisaltavat taydelliset myyntihallintaominaisuudet, livechat ja
sahkopostituen seka sisaanrakennetut integroinnit eri palveluiden kanssa. Naiden lisaksi
silver ja platinum tasot sisaltavat taydellisen kaksisuuntaisen sdhképostisynkronoinnin.

Platinum jAsenyys sisaltdd myos puhelintuen sekéd omat isdnndintipalvelimet.
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Kayttdjakohtainen tallennustila vaihtelee myds eri tasojen mukaisesti. Tallennustilaa on
silver-tason jasenella 2 gigatavua, gold-tason jasenella 5 gigatavua ja platinum-tason

jasenella 100 gigatavua kayttajaa kohti.

Silver-tason jasenyys maksaa koko vuodesta kerralla laskutettaessa 120 € tai
kuukausittain laskutettaessa 12 € kuukaudessa per kayttaja. Gold-tason jasenyys maksaa
koko vuodesta kerralla laskutettaessa 252 € tai kuukausittain laskutettaessa 25 €
kuukaudessa per kayttaja. Platinum-tason jasenyys maksaa koko vuodesta kerralla
laskutettaessa 756 € tai kuukausittain laskutettaessa 63 € kuukaudessa per kayttaja.
(Pipedrive 2017.)

8.1.2 Salesforce

Salesforce on vuonna 2000 perustettu yritys, jonka visiona on uudistaa CRM-ohjelmistoa
nykyaikaisempaan suuntaan. Salesforce on toiminut suunnannayttgjana pilvipalveluissa ja
on kansainvalisella tasolla markkinajohtaja CRM-ohjelmistojen myynnissa. (Salesforce
2017.)

Gartnerin vuoden 2015 CRM-ohjelmistojen markkina-analyysisséa Salesforce johti CRM
markkinoita 19.7 % markkinaosuudella ja 5170,9 miljoonan dollarin liikevaihdolla. (Forbes
2016.)

Pienyrityksille Salesforce tarjoaa helppokayttoista pilvipalvelua asiakkuuksien hallintaan,
lidien luomiseen, asiakaspalvelun tason parantamiseen seka kasvuun. Yrityksen Sales
Cloud tuote antaa kayttajalleen automaation ja tekoalyn tyokaluja, joiden avulla voidaan
erottaa ne tekijat jotka johtavat kauppojen voittamiseen. Sales Cloud keskittaa
asiakkuuksiin liittyvan tiedon yhteen paikkaan, jolloin kauppojen paattaminen on
helpompaa. Salesforce lupaa ohjelmistonsa helpottavan myos liidien hallintaa. Salesforce
on monien muiden ohjelmistojen tavoin raataloitavissa yrityksen toiminnan mukaiseksi.
(Salesforce 2017.)

Salesforce tarjoaa myyntitimeille tarkoitettua Sales Cloud-palveluaan neljalla eri tasolla.
Halvimmalla SalesforcelQ CRM Starter taso maksaa 25 € kuukaudessa kayttajalta ja
siihen voidaan liittdd maksimissaan 5 kayttajaa. Lightning Professional tasolla voidaan
lisata rajattomasti kayttdjia, jonka lisdksi se tarjoaa lisdominaisuuksia kuten sahkodposti-
integraatiota. Lightning Professional taso maksaa 75 € kuukaudessa kayttajalta. Lightning

Enterprise ja Lightning Unlimited tasot tuovat kayttajilleen lisdominaisuuksia kuten
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automaatiota ja tukea jarjestelman kayttoon. Hinta Lightning Enterpriselle on 150 €
kuukaudessa kayttajaltéa ja Lightning Unlimitedille 300 € kuukaudessa kayttajalta. Kaikista

tasoita maksetaan vuosittaisesti.

Tunnettuja Salesforcen asiakkaita ovat mm: American Express, Aston Martin, Postnord,

Virgin Media ja Coca-Cola Germany. (Salesforce 2017.)

8.1.3 SugarCRM

Kaliforniassa vuonna 2004 perustettu SugarCRM on yksinomaan CRM-ratkaisuihin
keskittynyt yritys. Yritys kertoo verkkosivuillaan vastaavansa muuttuvaan
liketoimintaymparistoon tarjoamalla ratkaisuja, joilla yritykset voivat entista paremmin ja

innovatiivisemmin rakentaa suhdettaan asiakkaisiin.

Yritys kertoo ratkaisunsa sopivan erityisen hyvin innovatiivisille yrityksille, jotka pyrkivat
kyseenalaistamaan perinteisen ratkaisun ja luomaan rohkeammalla ratkaisulla
kilpailuetua. Yrityksen paaméaaranéa onkin auttaa asiakasyrityksiaan rakentamaan
ainutlaatuisia ja ylivertaisia asiakassuhteita. (SugarCRM 2017.)

Muun muassa Network Computing Awardsin, PC Magin ja Forbesin palkitsema yritys on
noin 2 000 000 kayttajan kaytdssa yli 120 maassa 26 eri kielella. Sugar CRM:n
asiakasyrityksid ovat mm. HTC, IBM, Audi, T-Mobile, Sennheiser ja Reebok. (SugarCRM
2017.)

8.1.4 Lime CRM

Pohjoismaisista CRM-ohjelmistoista mukaan vertailuun otettiin ruotsalaisen Lundalogikin
pilvipalveluna jakelema Lime CRM. Vuonna 1990 perustettu Lundalogik on Pohjoismaiden
suurimpia CRM-alan toimijoita. Lundalogik on tunnettu joustavana ja omistautuneena
kokonaisratkaisuna, jonka palveluihin kuuluvat myynnin lisdksi myds tuotteen asennus ja
tuki. (Lundalogik 2017.)

Lundalogik markkinoi ohjelmistoaan helppokéayttdisena ja tehokkaana ratkaisuna, joka on
helppo ottaa kayttdon. Lime CRM:n ominaisuuksiin kuuluu mm. asiakastietojen
monipuolinen hallinta ja kauppojen sekd myyntitilastojen ajankohtainen seuraaminen.
Ohjelmistossa kaikki tarvittava tieto on helposti I0ydettavissa. Lundalogik kertoo

ohjelmistonsa visualisoivan tietoa, joka helpottaa lukujen analysoimista
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Lime CRM muistuttaa kayttdjaansa ajankohtaisista tehtavista seké kerdd myynnin eri
asiakirjat yhteen jarjestelmaan. Muita ohjelmiston sisdltamid ominaisuuksia ovat mm:
historiikki, tehtavalistat, tehtavaseurannat, myyntiputki ja markkinointia helpottavat
toiminnot. Naiden vakio-ominaisuuksien lisaksi ohjelmisto on kustomoitavissa yrityksen
tarpeiden mukaisesti. (Lime CRM 2017.)

Ohjelmiston hinta maaraytyy yrityksen tarpeiden mukaan ja aloituspaketti maksaa 35 €
kuukaudelta. Lime CRM:n tunnettuja kayttdjia ovat mm. BMW Financial Services,
Mercamer Oy, YTM-Industrial Oy seka Nylund Group. (Lime CRM 2017.)

8.2 Ohjelmistojen vertailu

Ohjelmistojen vertailussa eri ohjelmistojen sisaltamia ominaisuuksia vertailtiin ohjelmiston
kuukausittaiseen lahtéhintaan. Kaikki vertailuun valitut ohjelmistot ovat internetin
valityksella jaeltuja palveluita, joiden kaytosta laskutetaan kuukausittain tai joissain
tapauksissa vuosittain. Vertailuun paatettiin ottaa muukaan vain palveluna jaeltuja
ohjelmistoja, koska niitten kayttoonottokynnys ja ohjelmiston yllapitokustannukset ovat
useimmiten alhaisemmat kuin yrityksen omille palvelimille tehdyssa kayttoonotossa.
Toimeksiantajayrityksen liikketoiminnan prosessit koettiin myos niin yksinkertaisiksi, ettei
koettu tarpeelliseksi ottaa kayttdon kokonaan yritykselle raataloitya ohjelmistoa.

Hinnan lisdksi vertailussa otettiin huomioon myés ohjelmistoa kayttavien yritysten maara.
Korkean kayttajamaaran uskottiin indikoivan ainakin jollain tasolla luotettavasta ja hyvin
toimivasta palvelusta. Ohjelmiston kayttéénotossa tarkoituksena oli I6ytaa
mahdollisimman edullinen, kaikki yrityksen asettamat kriittiset pisteet tayttéava ohjelmisto.
Kaikkien vertailuun valittujen ohjelmistojen hinta riippuu siitd, kuinka monta kayttajaa
jarjestelmaan rekisterdidaan. Terramoda Oy:n kayttdonotossa oli tarkoituksena ottaa
jarjestelma aluksi kayttéon yhdella kayttajalla ja miettia mahdollista kayttajan lisaysta
my6hemmin. Vertailussa otettiin taman takia huomioon kunkin ohjelmiston kayttéhinta

minimi kayttajilla.

Hintaa enemman vertailussa painotettiin ohjelmiston yksinkertaista ja helposti
ymmarrettavaa seka opittavaa kayttoliittyméaé. Ominaisuuksiltaan laajojen ohjelmistojen
uskottiin yrityksen sisalla haviavan kaytettavyydessa riisutummille ohjelmistoille.

Vertailussa ohjelmiston kayton helppous meni siis muokattavuuden ja hinnan edelle.

Terramoda Oy:n ohjelmistolta toivoma mobiilisovellus I0ytyi kaikista vertailuun valituista

ohjelmistoista. Paasaantoisesti ohjelmistoa on tarkoitus kayttaa internet-selaimessa, joten
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ohjelmiston kayttoliittyman helppouden katsottiin olevan tarkeimpié ohjelmistolta
vaadituista asioista. Kaikki ohjelmistot vaikuttivat ominaisuuksiltaan yrityksen
vaatimustasot tayttaviltd. Eniten Terramoda Oy:n henkildston silmééa miellytti Pipedriven
yksinkertainen ja yrityksen rakenteeseen seka toimintamalliin erinomaisesti sopiva
kayttoliittyma. Erityisesti Pipedriven ohjelmistossa miellytti sen profiloituminen

myyntiyrityksille sopivaksi.

Muitten ohjelmistojen katsottiin sisaltdvan enemman ominaisuuksia, jotka nakyivat myos
naitten ohjelmistojen hinnassa. Vertailuun valituista jakelijoista kaikilla oli YouTube-
kanava. Kanavien sisaltamia esittelyvideoita kaytettiin kayttéliittymien Terramoda Oy:lle

sopivuuden arvioimiseen.

Pipedriven myyntiputkeen perustuva melko riisuttu kayttoliittyma katsottiin Terramoda
Oy:n toiminnalle sopivaksi. Ominaisuuksiltaan laajempien ohjelmistojen uskottiin
Terramoda Oy:n henkiloston keskuudessa olevan kayttoliittymaltaan sekavampia.
Ydintarpeita, eli myynnin prosessien visualisoimista seka ketterasti hallittavaa

asiakasrekisteria, painotettiin valinnassa monipuolisten ominaisuuksien yli.

Hyvin tarkeaksi kriteeriksi koettiin, etté valittu ohjelmisto siséltaa Mailchimp integraation,
eli ohjelmistossa hallittuja asiakastietoja voidaan vieda yrityksen sahkdpostimarkkinointiin
kayttamaan Mailchimp-palveluun. Mailchimpin tarjoama integraatioiden kirjo on hyvin
laaja. Vertailuun valituista ohjelmistoista ainoastaan Lime CRM ei |6ytynyt Mailchimpin
tarjoamien integraatioiden listalta. Lime CRM tarjoaa kuitenkin mahdollisuuden yhdistella
eri sovelluksia ja luoda automaatiota Zapier nimisen palvelun avulla. Tata kautta
Mailchimp integraatiokin saattaisi olla mahdollinen, muttei tallaista ratkaisua koettu

optimaaliseksi.

Ohjelmisto  K&yttdjid | shtshinta/KK  Mobiilisovellus Ma't'fj[(‘i'mp Suomenkielisyys
Pipedrive =~ 90 000 12 € X X X
yritysta
Salesforce 120000 25€ X X X
+ yritysta
Sugar 2000
c Fng 000 ~35€ (40 %) X X X
kayttajaa
Lime CRM 20000+ 35€ X X
yritysta
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8.3 Toimittajan valinta

Ohjelmistojen vertailuprosessissa paadyttiin valitsemaan kayttoonotettavaksi ohjelmistoksi
Pipedrive. Vertailuun valituista ohjelmistoista Pipedrive tarjosi kaikki yrityksen

ohjelmistolta vaaditut ominaisuudet edullisimmalla hinnalla.

Edullisen hinnan lisaksi ohjelmiston profiloituminen myyntiorganisaatioiille sopivaksi
valinnaksi asiakkuuksien hallintaan vaikutti valintaan. Ohjelmiston edullisen hinnan myoéta
se ei valttamatta tarjoa yhta laajaa kirjoa ominaisuuksia kuin Kilpailijansa, mutta sen
uskottiin tayttavan yrityksen asettamat kriittiset menestystekijat hyvin. Terramoda Oy:n
sisélla koettiin myds monipuolisempien ohjelmistojen haviavan yksinkertaisemmille

ohjelmistoille kayttdliittymén selkeydessa.

Yrityksen valintaan vaikutti myds Pipedriven sisaltamat integraatiot yrityksen jo kayttamien

sahkopostimarkkinoinnin ja aikatauluttamisen palveluiden kanssa.

8.4 Rekisterdityminen

Ohjelmiston varsinainen kayttdéonotto aloitettiin rekisterditymalla palveluun
palveluntarjoajan omilla verkkosivuilla. Palvelun kayttddnottoon vaadittiin vain
sahkopostiosoite ja salasana. Kynnys ohjelmiston kokeilemiseen voidaankin nahda

erittdin helpon rekisterditymisen johdosta hyvin matalaksi.

Rekisteroitymisesta ohjelmiston kokeilua voi jatkaa 15 paivaa, jonka jalkeen sen
kayttdoikeus haviaa, mikali laskutustietoja ei syodteta jarjestelmaan. Laskutusvaihtoehtoja
palvelussa on kaksi: Luottokortti tai PayPal. Laskutustietojen syottdmisen jalkeen
palvelusta laskutetaan kuukausittain tai kerran vuodessa automaattisesti niin kauan kuin
tilaus peruutetaan. Vuosittaisella maksulla kuukausikohtainen kayttokustannus laskee
hieman. Ohjelmiston tuntuessa varmasti yrityksen tarpeisiin sopivalta vuosittaista

maksutapaa kannattaa siis harkita.

Rekisterditymisen yhteydessa jarjestelma yhdistettiin yrityksen jo aiemmin
kayttoonottamaan Google-tiliin, jolloin molempien jarjestelmien siséltamét

kalenterimerkinnat synkronoituvat molemmin suuntaisesti.
Google-tilin yhdistamisen lisaksi Pipedrive-tili yhdistettiin Terramodan aiemmin

kayttamaan Mailchimp-palveluun. Nain ohjelmistossa luodut ja hallinnoidut asiakastiedot

voidaan helposti vieda Mailchimp-palveluun, jossa voidaan vaivattomasti toteuttaa
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sahkopostimarkkinointia. Molempien palveluiden linkittdaminen jarjestelmaan sujui hyvin
yksinkertaisesti ja nopeasti.

8.5 Asiakkuuksien luominen

Rekisterditymisté seurasi asiakastietojen syottaminen jarjestelméén. Asiakastiedot, kuten
postiosoitteet haettiin neljan eri myyntiedustuksen myyntiohjelmistoista ja syotettiin

manuaalisesti CRM-jarjestelmaan. Manuaalista ty6ta helpotti jarjestelman Google Maps-
tuki, joka taydensi puuttuvia tietoja kuten postinumeroita niin, ettei kaikkia tietoja taytynyt

syottaa jarjestelmaan itse.

Ohjelmistossa yhteystiedot on jaettu organisaatioihin ja henkildihin. N&in yhteen
organisaatioon voidaan liittdd useampia yhteyshenkil6ita ja yhteystieoja ilman tarvetta
kirjata yritysta jarjestelmaan useampaan kertaa. Lisdamalla organisaatioiden
postiosoitteet jarjestelmaan, voidaan Google Maps-tuen ansiosta tarkastella yrityksen
asiakkaita kartalla. Tamé helpottaa erityisen paljon matkustavien myyjien reittien

suunnittelua.

Kartta  Satelliitti T

{

Sverige
Sweden =
orge N R
rway & i
+
CaHKT epBypr -
Oslo St Pet¥rsburg
®
GO glfz Stackhalm TaLIjnn ) Karttatiedot 82017 Google | Kayttdehdot

Kuva 1. Asiakkaat kartalla

8.6 Segmentointi

Asiakastietojen jarjestelmaan syottamisen jalkeen Terramodan asiakkaat segmentoitiin
sen mukaan mita yrityksen edustamista myyntiedustuksista asiakkaat ostavat.
Segmentointi helpottaa yritysta siten, ettd sen myota voidaan tarkastella, milla Terramoda
Oy:n myyntiedustuksista on eniten asiakkaita. Taman lisaksi eri edustusten tuotteita
ostavat asiakkaat voidaan segmentoida omiksi segmenteikseen ja vieda namé segmentit

Mailchimp-palveluun kohdistetun sahkdpostimarkkinoinnin toteuttamiseksi.
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8.7 Myyntiputken luominen

Asiakkuuksien luomisen jalkeen seuraava vaihe jarjestelman kayttéonotossa oli luoda
jarjestelmaan myyntiputki joka visualisoi Terramodan kaupanteon kulkua.

Myyntiputken vaiheet ovat jarjestelméassa kustomoitavissa yritykselle ominaisten piirteiden
ja kaupanteon vaiheiden mukaan. Terramodan myyntiputkeen tehtiin kaksi vaihetta:
“treffiaika sopimatta” ja "treffiaika sovittu”. Eri asiakkaita voidaan helposti siirrella
jarjestelmassa vaiheesta toiseen ja nain myyntihenkilon on helppo pysya kartalla siita,
missa vaiheessa kaupanteko on ja kuinka suureen osaan asiakkaista ollaan oltu

yhteydessa.

Asiakastapaamisen paatyttya kauppa merkitaan joko voitetuksi tai havityksi ja taméan
jalkeen voitettujen kauppojen rahallista arvoa voidaan seurata jarjestelman tilasto-
osuudesta. Terramodan kaupankaynti on luonteeltaan hyvin yksinkertaista, jonka vuoksi

myyntiputkeen ei ollut tarvetta luoda useampia vaiheita.

8.8 Tuotteiden luominen

Myyntiputken luomisen jélkeen luotiin jokaiselle Terramoda Oy:n edustamalle mallistolle
oma tuoteprofiili. N&in voidaan eritella asiakkaan ostamien eri mallistojen rahalliset tuotot
ja vertailla eri edustusten tuottamaa liikevaihtoa keskenaan. Edustusten vaihtuessa usein,
tallaisen informaation helppo saatavuus helpottaa huomattavasti yksittdisen edustuksen

kannattavuuden arvioimista.

8.9 Jarjestelméan juurruttaminen organisaatioon

Jarjestelméan juurruttaminen organisaation kayttoon aloitettiin heti asiakkuuksien ja
tuoteprofiilien luomisen jalkeen. Asiakkuuksiin ja tuoteprofiileihin liittyvan tiedon
keskittdminen ja jarjestelman perustoimintojen kayton opettelu veivét vaihtelevin

tydtunnein omaa aikaani noin yhden ty6viikon.

Tiedon keskittdmisen ja jarjestelman toimintoihin tutustumisen jalkeen aloitin
henkildkunnan koulutuksen jarjestelman kayttoon. Jarjestelman yksinkertaisuuden ja
koulutettavan henkildkunnan vahaisen maéaran johdosta kayttéonotto sujui hyvin
jouhevasti. Toimeksiantajayritys Terramoda Oy:ssé jarjestelman kayttdjia on itseni liséksi
kaksi. Kaikki jarjestelmén kayttajat oppivat jarjestelmén perustoiminnot alustukseni avulla
yhden tydpaivan aikana. Alustuksen jalkeen jatkoin jarjestelman kayton opastusta

kysyttdessa.
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Terramoda Oy:n henkildston keskuudessa jarjestelma otettiin erittdin hyvin vastaan ja sen
kayton koettiin olevan tarpeeksi yksinkertaista. Muutosvastarintaa ei kohdattu ollenkaan
osittain varmasti myos siksi, ettda CRM-kayttddnoton toimeksiantajat olivat myods

jarjestelmén ainoat kayttajat.

Arvioisin jarjestelméan kayton muuttuneen melko luonnolliseksi osaksi myyntiprosessia
muutamassa viikossa. Noin kahden kuukauden kaytdn jalkeen jarjestelman kaytdssa ei
kohdattu endé ollenkaan asioita, joissa henkilokunta olisi tarvinnut avustustani ja
jarjestelman kayttd oli myyjien osalta hyvin sujuvaa seka itsendista. Jarjestelman kayttéon

kannusti erityisesti sen tuottama tilastollinen tieto myyntien kerryttdmasta liikevaihdosta.

Kaikki asiakkaat, joiden kanssa aiottiin sopia myyntitapaamisia, siirrettiin jarjestelméan
“treffiaika sopimatta” osioon, josta niita siirrettiin "treffiaika sovittu” osioon sitd mukaa, kun
tapaamisia saatiin sovittua. Tapaamisten jalkeen kaupoille merkittiin rahallinen arvo ja ne
merkittiin voitetuksi. Myyntiputken visuaalinen tapa auttoi myyji& hahmottamaan paremmin
jaljella olevan seka tehdyn tydn méaaran. Prosessin visualisoimisen koettiin luovan
toimintaan varmuuden tunnetta seka tavoitteellisuutta. Jarjestelméan kayton aloittamisen

jalkeen jarjestelméén on merkitty noin sadat kaupat ilman ongelmia.

Tulevaisuus nayttad, miten hyvin into jarjestelman kayttddn sailyy. Ohjelmiston helppo ja
nopea kaytettavyys seka henkilokunnan vahva sitoutuminen projektiin varmasti edistavét
jarjestelman kayttoéa tulevaisuudessakin. Kaiken kaikkiaan voidaan kayttdonotetun
ohjelmiston nahda tayttaneen kaikki projektille asetetut kriittiset menestystekijat
erinomaisesti. Jarjestelman kayttda jatkamalla, sen hyoddyllisyyskin tulee nousemaan
asiakastiedon lisdantyessa ja pidempiaikaisten myyntitulosten vertailun tullessa

mahdolliseksi kayttbajan lisaantymisen myo6ta.
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9 Johtopdaatokset ja pohdinta

Terramodan CRM-projektin tdrkeimpéanéa motiivina oli luoda yksi helposti yllapidettava
rekisteri asiakastiedon tallentamiselle. Tamén tavoitteen taytyttya kayttbonottoa oltaisiin
voitu jo pitdd melko onnistuneena. Asiakasrekisterin luomisen liséksi asetimme projektille
myyntitulosten analysointiin liittyvid tavoitteita. CRM:n todelliseen luonteeseen ja sen
tuomiin mahdollisuuksiin tutustuneena, ymmarsin projektin siséltavan potentiaalia myos
paljon suuremman hyddyn tuottamiselle yritykselle. Asetin projektin ydintavoitteiden lisaksi

tavoitteeksi syvemman asiakastuntemuksen kasvattamisen.

Projektin edetessa CRM:n tarjoamat mahdollisuudet tehokkaamman asiakkuuksien
hallinnan toteuttamiseksi avautuivatkin monipuolisemmin. Asiakkaisiin liittyvan tiedon
keskittaminen katsottiin projektin alussa olevan CRM-ohjelmiston kayttéénoton tarkein ja
arvokkain hyoty. Terramodan henkildston kayttdessa ohjelmistoa, muutkin sen

ominaisuudet osoittautuivat yritykselle hyvin hyddyllisiksi.

Ohjelmiston kayttéliittyman tyyli esittaa kauppoihin liittyva tieto visuaalisessa muodossa
on helpottanut yritysta huomattavasti hahmottamaan kauppojen etenemista. Yrityksen
sisélla ollaan paremmin pysytty kartalla siitd, mitkd asiakkaat kaipaavat lisdhuomiota ja
kuinka paljon myyntitapaamisia ollaan saatu sovittua. Ohjelmiston visuaalinen myyntiputki
on auttanut yrityksen tyontekij6itd hahmottamaan myos kokonaiskuvaa siitd, kuinka
suureen osaan asiakkaista ollaan oltu yhteyksissa. Myyntiprosessin visualisoiminen
koettiin yrityksen sisalla kannustavaksi. Kannustavuuden lisaksi visualisoiminen toi
toimintaan varmuutta ja poisti huolta siitd, etta jokin yksittainen asiakas jatettaisiin

unohduksen johdosta kokonaan huomioimatta.

Vahintaankin yhta hyodylliseksi koettiin ohjelmiston tilasto-osuus, josta voidaan seurata
myyntien edistymista halutulla aikavalilla. Mahdollisuus seurata myyntien kerryttamaa
likevaihtoa reaaliaikaisesti koettiin yrityksen sisalla kannustavaksi. Se on helpottanut
myds tavoitteiden asettamista. Ohjelmiston kaytdn jatkuessa voidaan vertailla

myyntituloksia kvartaaleittain tai vuosittain, joka lisdd kannustavuutta varmasti lisa.

Toimeksiantajayrityksen yllatti, miten pienelld sijoituksella ja ketterasti, voidaan
nykyteknologian tarjoamien mahdollisuuksien ansiosta ottaa kayttoon yrityksen
prosesseja ja analyyttista tyota huomattavastikin helpottavia ohjelmistoja. Etenkin
kooltaan pienehkoéissa myyntiin keskittyneissa yrityksissa, joiden organisaatiorakenne ja
prosessit ovat hyvin suoraviivaiset voidaan hyvinkin helposti ottaa kaytt66n yrityksen

arkea helpottavia IT-sovelluksia.
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Nykyteknologia on tuonut yritysten kayttdon paljon edullisia ja matalan kayttdonoton
kynnyksen omaavia vaihtoehtoja asiakkuuksien hallintaan. Naiden sovellusten avulla
yritykset pystyvat nostamaan asiakastyytyvaisyyttdan nopeamman vastausajan myo6ta.
Asiakkuuksien hallintaan tarkoitetut sovellukset helpottavat myos myyjien arkea
huomattavasti luoden visuaalisen kokonaiskuvan myyntien edistymisestd ja jaljella olevan
tydn maarasta. Nykyaikainen CRM mahdollistaa oikeinkaytettyna yritykselle korkean
asiakastuntemuksen, mahdollisuuden yllapitaa asiakassuhteita ketterasti ja
kustannustehokkaasti seka mahdollisuuden saastaa kustannuksissa ketterAmman

rakenteen myota.
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Kaupan lisdéaminen jarjestelméaan

Sisdankirjautumisen jalkeen jarjestelman kaytto aloitetaan lisaéamalla kauppa jarjestelman

myyntiputkeen. Paina "Lisda kauppa” nappainta:

‘8 -
© Kaupat Posti  [lu] Aktiviteetit & Yhteystiedot g Tuotteet

Treffiaika sopimatta

0 £ 17 kauppaa

Syota jarjestelmaan yhteyshenkilon nimi seka organisaation nimi. Jarjestelma taydentaa
automaattisesti "Kaupan nimi” kohdan, mutta siihen voidaan tehda myés muutoksia,
mikali sitd halutaan taydentaa. Kaupan arvoa ei voida etukateen arvioida, joten se
kannattaa jattaa tyhjaksi. Valitse myyntiputken vaiheeksi "Treffiaika sopimatta”, mikali et
ole viela sopinut tapaamista. Jos olet jo sopinut tapaamisen, valitse myyntiputken
vaiheeksi "Treffit sovittu”. Oletettu paattamispaiva kohtaan voidaan merkita esimerkiksi

jonkin malliston myynnin deadline, mutta sen voi hyvin jattaa myds tyhjaksi:

Lisda kauppa X Lisda kauppa X
b & 3 §
Organisaat 1 Organisaatior
Ba Be
aupan nir
Liita tuottelta LIIta tuottelta
Euro (EUR) v Euro (EUR) ®

Ken vaihe Mvvntiputken vaihe

Bl Treffiaika sopimatta & Oletettu paattamispaiva m

22 Koko yritys ~ Tallenna 5 Kokoyritys ~
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Tapaamisten aikatauluttaminen

Kauppoja siirretdan myyntiputken “Treffit sovittu” osioon sitd mukaan, kun

myyntitapaamisia saadaan sovittua. Tapaamisen varmistuttua kauppa aikataulutetaan.

Aikatauluttamisen mydta kalenterimerkinnat ilmestyvat myoés Googlen kalenteripalveluun

seka myyjien henkilokohtaisten mobiililaitteiden kalentereihin, joista niitd voidaan seurata

totuttuun tapaan. Aikatauluttaminen tapahtuu painamalla keltaista kolmiota kaupan nimen

perassa ja painamalla "Aikatauluta aktiviteetti”:

Terramoda

Terramoda

18 kauppaa #+ Myyntiputken asetukset = Terramoda ”

Treffit sovittu
4000 € 1 kaupps

e Esimerkkikauppa

Et ole aikatauluttanut aktiviteetteja talle

kaupalle.

+ Aikatauluta aktiviteett

Valitse "Tehtavat”, merkitse tapaamiselle nimi ja ajankohta, jonka jalkeen paina

"Tallenna”. Aikatauluttamisen myota merkinta nakyy myds Googlen kalenteripalvelussa,

josta kalenterimerkintdja voidaan seurata totuttuun tapaan:

Aikatauluta aktiviteetti @

maanantai, lokakuu 23 <[> (W

ASTUUHENKILO

Terramoda (sind) v

& Esimerkkikauppa x

1 Eino Esimerkki x

B Esimerkki x
Merkitse valmiiksi Peruuta m
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Tapaamisaika Google-kalenteriin

Pipedrive sisaltaa kaksisuuntaisen integraation yrityksen kayttaman Googlen
kalenteripalvelun kanssa. Tama tarkoittaa k&ytannossa sita, etta jarjestelméassa
aikataulutetut aktiviteetit ndkyvat myos Googlen kalenteripalvelussa sekéd Googlen
kalenteripalvelussa tehdyt kalenterimerkinnat nakyvat Pipedriven aktiviteetit osiossa.
Tapaamisia voidaan seurata yrityksen Google-kalenterista tai vaihtoehtoisesti Pipedriven
aktiviteetit osiosta. Ylimaaraisen tyon ja jarjestelman sisaltaman tiedon
paikkansapitavyyden varmistamiseksi, on kuitenkin kannattavaa aikatauluttaa aktiviteetit
kaupan luomisen yhteydessa Pipedriven puolella ja seurata kalenteria omien

mieltymysten mukaan kummasta palvelusta tahansa.

Kaupan merkitseminen voitetuksi

Myyntitapaamisen jalkeen paina "Treffit sovittu” osiosta kdydyn kaupan nimea:

Treffit sovittu
0 £ 1 kauppa

@ | Esimerkkikauppa

ESITIE! KKl
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Taman jalkeen paaset kaupan yksityiskohtiin. Erottele myymasi mallistot painamalla "lisaa

tuotteita”. Merkitse jokaiselle mallistolle myyntiesi mukainen rahallinen arvo:

Tuotteet x
& Esimerkkikauppa 4 Eino Esimerkki  Eg Esimerkki
NIMI HINTA MAARA ALENNUS. % KOKONAISSUMMA:
@® Micha 2000 1 0 2000¢€ + ]
@ Levolution 1000 1 0 1000 € + =
@ Intown 1000 1 0 1000€ (4 ®
Kokonaismaara: 3 Kokonaissumma: 4 000 €
Sulje

Jarjestelma laskee erittelyn jalkeen kaupalle arvon. Erittely on tarkead, silla sen avulla

voidaan tarkastella, mitkd edustukset ovat myyntituloksen kannalta tarkeimpia. Erittelyn

jalkeen paina "Voitettu” nappulaa oikeasta ylakulmasta:

Esimerkkikauppa @ Trameda u -

4000 € 3tworenta A Eino Esimerkki BB Esimerkki

opas

Treffit sovittu [ i
— = @ Tee muistiinpanoja [ Lisaa aktiviteetti i Lahetd sahkopostia aa tie a palvelimeen
Mita muuta tiedat tasta kaupasta?
et [ suunnrena g
Sinulla el ole tulevia aktiviteetteja
ORGANISAATIO 7% R
+ Aikatauluta aktiviteerti
Bg Esimerkd [ ewor ]
Osoite
KAIKKD SAHKOPOSTIVIESTIT TIEDOSTOT
P

Tila: Avoin — ... — Avoin

tanasn ko 15.46

Arvo: 200 — ... — 4

Kauppa luotu
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Myyntitulosten analysointi

Painamalla "Tilastot” nappulaa paaset tarkkailemaan myyntituloksia halutulla aikavalilla:

e Kaupat

Posti

43
(s Aktiviteetit

Yhteystiedot

-
B Tuotteet

7 Tilastot

© Lisaa kauppa

4000 € - 18 kauppaa

Valitse milla aikavalilla tahdot tarkastella myyntituloksia ja paina "Kayta”:

Tanaan

Eilen

Talla viikolla

Viimeinen viikko

Tama kuukausi
Viimeinen kuukausi
Tama vuosineljannes
Viimeinen vuosineljdannes
Tand vuonna

Viime vuonna

Mukautettu jakso v

Mukautettu ja...

Lokakuu 2017

2 3 4
g 10 1
16 17 18
23 24 25
30 n

01.10.2017

] 7 8
13 14 15
20 21 22
27 28 29
31.10.2017

13

20

27

Terramoda myynti ™

Marraskuu 2017

21

28

22

29

23

30

Kaikki

Taman jalkeen péaset tarkastelemaan myyntituloksia halutulla aikavalilla.
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