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1 Johdanto

Ihmiset ovat kiyneet keskendan kauppaa vuosituhansia. Kaupankaynnin periaate ei ole
muuttunut vuosien aikana, vaan se on aina perustunut maksuvalineen eli rahan vaihta-
miseen hyédykkeeseen, eli tavaraan. Kirjistetysti voidaan sanoa, ettd ihmiset ostivat
ennen sitd, mitd kulloinkin oli tarjolla. Asiakaskuntaa ei myyjan toimesta erityisemmin

tutkittu, ennen kuin viime vuosikymmenina.

1950-luvulla huomattiin, ettd tuotteitten kysynti laski, eli asiakkaita ei enda riittinytkain
kaikille yrityksille. Lisaksi yrityksissa syntyi tarve kasvattaa markkinaosuuttaan ja samalla
alentaa kustannuksiaan. Ratkaisu tihin ongelmaan on myydd enemmin ja lisiti tuotta-

vuutta. Ja jotta myyntia saataisiin lisattya, on yrityksen tunnettava asiakkaansa, par-

haimmat asiakkaansa ja olisi my6s tiedettivi, miten asiakas saadaan pidettyi asiakkaana.

(Dyche 2002, 3-4)

Nyt tiedetddn, ettd yrityksen varmin tulonlihde on tyytyviinen, jo olemassa oleva asia-
kas. Uusien asiakkaiden hankkiminen menetettyjen asiakkuuksien tilalle on kallista ja
lopulta asiakkaitaan parhaiten palveleva yritys saa asiakkaansa ostamaan yha uudelleen.
Yritystd asiakassuhteittensa hoidossa auttavat CRM-jirjestelmit eli asiakkuuksienhallin-
tajarjestelmit. Asiakkuuksienhallintajirjestelmait tarkoittavat jarjestelmia, jossa yrityksen
asiakastieto tulee hy6édynnetyksi siten, ettd yrityksen ja asiakkaan vilinen suhde vahvis-

tuu ja suhde hyodyttda molempia osapuolia.

Asiakkuuksienhallintajirjestelmit ovat yleensi yhteydessé yrityksen muiden tietojirjes-
telmien, kuten toiminnanohjausjarjestelmien (ERP, enterprise resource planning), yri-
tyksen paittivien tahojen tietojarjestelmien (EIS, executive information system), toimi-
tusketjun hallintajirjestelmien (SCM, supply chain management) ja tuotteen elinkaaren-
hallintajirjestelmien (PLM, product lifecycle management), kanssa. Integroimalla asiak-
kuuksienhallintajirjestelmain muut edelld mainitut tietojarjestelmat, yritys saa markki-
noilla merkittdvia kilpailuetua ja toimintojen suunnittelu ja hallitseminen tehostuvat.
Samalla yrityksen palveluiden ja tuotteiden laatu paranevat. Asiakkuuksienhallintajirjes-

telma yleensa ilmaistaan lyhenteellda CRM, eli customer relationship management. Tassa



tutkimuksessa tullaan kdyttimaan sanaa CRM silloin kun puhutaan asiakkuuksienhallin-

tajarjestelmistd. (Nguyen, Newby & Sherif 1993.)

CRM-jirjestelmit ovat oleellisia tyckaluja jokaiselle yritykselle. CRM-jirjestelmien pe-
rimmadinen tarkoitus on lisita yrityksen myyntia ja virtaviivaistaa yrityksen toiminnan
prosesseja. Siind missd toiminnanohjausjirjestelma, eli ERP liittyy yrityksen laskutuk-
seen, tilausten lapikdymiseen, varastointiin ja tuotantoon, CRM-jirjestelmi suuntaa

yrityksen mielenkiinnon yrityksen tulonlahteeseen, eli asiakkaaseen. (Corner & Hinton

2002)

Vaikka suurin osa yrityksista tunnustaakin CRM-jarjestelmien tirkeyden, samalla on
arvioitu ettd vain 25 % yritysten kiyttG6nottamista jirjestelmistd on onnistunut niille
asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. CRM-jarjestelmin kayttoonottaminen on yri-
tyksille suuri haaste. Haasteina ovat mm. erilaisten jirjestelmien valtava madrda CRM-
markkinoilla, oikean jirjestelmatoimittajan valinta, tyontekijéiden motivoiminen jarjes-
telman kayttoon ja muiden yrityksen tietojirjestelmien vihiinen integroiminen CRM-
jarjestelmain, jolloin CRM:n hyédyntiminen jdd tehottomaksi. (Corner & Hinton

2002)

Tamin tutkimuksen tavoitteena on kuvata, miten yrityksen kannattaa valita itselleen
juuri oikean CRM-jirjestelman ja miten myyja pystyy jokapiivaisessd tyossaan jarjes-
telmdd hyodyntimain. Vaikka tietotekniikka liittyy olennaisesti CRM-jirjestelmiin, tima
tutkimus kisittelee tietotekniikan osalta vain kaytettavyytta, joka saa kayttajin suuntaa-
maan huomionsa olennaiseen ja helpottaa kiyttdjin jirjestelmin jokapaiviistd hyodyn-

tamista.



1.1 Tutkimuksen tausta

Tutkimus liittyy HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun jarjestimaan Sales I'T-
projektiin. Sales I'T-projektissa oli mukana viisi opiskelijaa ja viisi pientd ICT-alan yri-
tystd. Sales I'T-projekti alkoi 17.1.2011 ja paattyi 17.6.2011. Projektiin osallistuneet viisi
opiskelijaa olivat tyésuhteessa HAAGA-HELIA ammattikorkeakouluun ja suorittivat
samalla myyntityon koulutusohjelmaan kuuluvan ratkaisumyynnin tySharjoittelun ja

kirjoittivat opinnéytetyot.

Tutkija 16ysi atheen tutkimukselle omien mielenkiinnon kohteittensa perusteella. Sales
IT-projektin osallistujayritys, Vendep Co Operator ilmaisi my6s kiinnostuksensa asiak-
kuuksienhallintajirjestelmid pohdiskelevaa tutkimusta kohtaan. Co Operatorilla oli me-
neillidn CRM-hanke, jossa omasta CRM-jirjestelmastd muokattiin juuri sellainen, joka
tukee Co Operatorin myyjien tyotd mahdollisimman hyvin. Tamin tutkimuksen tarkoi-
tuksena on tutkia oikean asiakkuuksienhallintajirjestelmin toimittajan valintaa ja sita,

kuinka myyja voi hyodyntii jirjestelmia tyossdin.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen padkysymys on, mitka tekijit vaikuttavat CRM:n valintaan ja aktiiviseen

kayttamiseen. Toinen tutkimusongelma kasittelee sitd, millainen hyva CRM on.

Tutkimusongelmia on kolme:
1. Mitka tekijdt vaikuttavat CRM:n valintaan ja aktiiviseen kédyttimiseen?
2. Millainen on hyva CRM?

3. Miten tehdi jarjestelmastd tehddan mukavampi kayttad?

Tutkimuksen kolmas tutkimusongelma liittyy kaytettavyyteen. Kaytettavyys on kolman-
tena tutkimusongelmana koska helppokayttoinen ja miellyttava jirjestelma ei ole yrityk-
sissd itsestddnselvyys. Kiytettivyydelld voidaan lisiti CRM-jirjestelmin kiyttOastetta ja

lisata jarjestelmin miellyttavyytta.



Kaytettavyys on tietotekniikan alaan liittyva kokonaisuus. Kaytettavyys on menetelma
ja ajatussuunta, jonka avulla kdyttdja kayttaa laitetta tai jarjestelmda tehokkaammin ja
kokee jirjestelmin miellyttdvimmaksi. Kaytettivyydessi ei ole kyse mielipiteesti siitd,
mika tuntuu hyviltd, vaan menetelma perustuu kognitiiviseen psykologiaan. (Sinkko-

nen, Kuoppala, Parkkinen, Vastamaki 20006, 17)

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Atihe tutkimukseen ”Asiakkuuksienhallintajirjestelmin valinta ja sen hyodyntiminen
myyjan nakokulmasta”, syntyi Sales I'T-projektin yhteisty6yrityksen, Vendep Co Opera-

torin innoittamana.

OpinnidytetyOn tavoitteena on olla kisikirja, jota lukemalla saadaan tietoa CRM-
jarjestelmasta kisitteena, oikean jirjestelman valinnasta ja oikeanlaisesta hyodyntimi-
sestd myyjan nakokulmasta. Lisiksi tavoitteena on kertoa siitd, miten tietojirjestelmasti
luodaan miellyttavampi kayttad. Opinnaytetyo on vertaileva laadullinen tutkimus, jossa
vertaillaan eri ilmididen eroja ja yhtildisyyksid. Vertailevan tutkimuksen tavoitteena on

luoda uutta tietoa eri ilmioiden vertailun tuloksena.

1.4 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tutkimus on rajattu kisittelemain CRM-jarjestelmin valintaan ja jarjestelman aktiivi-
seen hyodyntimiseen vaikuttavia tekijoita, kdytettavyyttd ja sitd, millainen on hyva
CRM. Aiheen rajaaminen kolmeen tutkimusongelmaan on tarpeellinen koska silloin
tutkimus pysyy sopivan napakkana. CRM-jirjestelmit on aiheena todella laaja ja siksi
aiheen tarkka rajaus oli tarpeen. Asiantuntijoilla on alan kirjallisuuden perusteella erilai-
sia nikemyksid jo pelkastaian CRM-jirjestelmin maaritelmasta, joten tutkimuksessa ai-
hetta on pyritty lihestymaidn mahdollisimman monipuolisella tavalla. Tutkimuksessa ei
tulla kisittelemdan CRM-jirjestelman luomista tai suunnittelua alusta loppuun, muita
erilaisia tietoteknisia jarjestelmia, CRM:n tietoteknillisid ulottuvuuksia eika CRM-

projektin lipivientia.

Ennen tutkimuksen teoriaosuutta kisitelladn Sales I'T-projektin yhteistyoyritysta, Ven-

dep Co Operatoria, joka inspiroi tutkijaa oitkean tutkimusaiheen loytimisessa.



Tutkimuksen teoriaosion alussa kisitellian CRM:n taustoja ja eri ulottuvuuksia. Naiden
lisaksi tutkimus kasittelee teorian osalta CRM:n hyodyntamistd myyjan nakékulmasta,
CRM:n hy6dyntimisti asiakkuuksienhallinnassa ja CRM:n valintaan vaikuttavia tekijoi-
td. Teoriaosuuden lopussa kerrotaan tietojirjestelmien kaytettivyydesti ja siitd, miten

visuaalisuus ja varit parantavat jarjestelman kayttamisen tehokkuutta.

Tutkimusmenetelmista kertovassa kappaleessa kerrotaan, millaisilla tutkimusmenetel-
milld aihetta on ldhestytty ja millaista aineistoa tutkimuksessa on kaytetty. Tutkimus-
menetelmisti kertovassa kappaleessa kerrotaan my6s tutkimuksen validiteetista ja re-

liabiliteetista.

Tutkimuksen empiirinen osuus koostuu kolmesta haastattelusta. Haastateltavista kerro-
taan tarkemmin empiriaosuuden haastateltavien esittelyssi. Haastatteluaineistot kuva-
taan tissd tutkimuksessa teemoittain. Luvussa ”Tutkimuksen tulokset ja johtopaatok-
set”, 16ydetaan yhteyksia ja poikkeavuuksia haastattelujen ja teoria-aineiston vililld ja

tutkimusaineistosta tehdiin lopullisia johtopaatoksia.



2 Vendep

Vendep on vuonna 2002 aloittanut yritys, joka tarjoaa ohjelmistokehitysti ja litketoi-
mintaosaamistaan asiakkailleen. Vendepin litkeidea on ICT-alalla harvinainen: tarjotaan
aloitteleville ja lupaaville yrityksille ohjelmistokehitysta ja niin ollen autetaan nuorta
yritystd kasvamaan. Vendep auttaa nuorta yritystd teknisissa ratkaisuissa, kuten Inter-
net-palvelun luomisessa. Vendep ryhtyy aloittavalle yritykselle antamaansa teknisti pal-
velua vastaan yrityksen osakkaaksi. Tarvittaessa Vendep auttaa nuorta yritystd myos
rahoituksen hankkimisessa ja taloushallinnon ongelmissa. Télld hetkelld Vendepilld on
30 osakkuusyhtiotid, joiden tarjooma koostuu joko Internet-palveluista tai mobiilipalve-

luista. (www.vendep.com)

Vendepilld on Helsingissi ja Kalifornian Piilaaksossa 13 asiantuntijaa ja Intiassa puoles-
taan sijaitsee 5 ohjelmisto-, ja tuotekehitysyritystd, joiden palveluksessa on 140 ohjel-
moijaa. Suomessa sijaitsee Vendepin projektinhallinta ja suunnittelu. Projektien toteu-

tus puolestaan tapahtuu Intiassa. (www.vendep.com)

Vendepin perustaja ja hallituksen puheenjohtaja on Hannu Kytold, joka toimii asiak-
kuuspiillikkonid. Kytéld omistaa Vendepistd 60 % ja omistaa my0s intialaiset ohjel-

mointiyritykset. (Tapaaminen 3.3.2011)

Esimerkkinid Vendepin tuottamasta Internet-palvelusta on autoja valittiva Nettiau-
to.com, jonka Vendep loi kannattavaksi palveluksi. Toinen tapa, milli Vendep saa tulo-
ja on se, ettd Vendep luo kannattavaa litketoimintaa ja sen jilkeen myy palvelun pois

esimerkiksi suurelle mediatalolle. (Tapaaminen 27.1.2011)

2.1 Vendep Co Operator

Co Operator on Vendepin tytiryhtid, josta Vendep omistaa 50 %. Co Operatorin toi-
minta alkoi helmikuussa 2011. Co Operator on uudentyyppinen mainostoimisto, joka
tuotteistaa asiakkaan palvelun ja tekee tarvittaessa myyntia asiakkaalleen. Co Operatorin
visio on olla markkinajohtaja uudella innovatiivisella mainosverkkopalveluiden osa-

alueella. Strategiana Co Operatorilla on luoda tehokas myyntiorganisaatio ja kehittda



myyntia verkkopalvelun sisélla. Sita mukaan kun asiakasyritys saa verkkopalvelustaan
voittoa, Co Operator voi palkata lisid myyjid ja saada lisda asiakkaita. Kaiken toiminnan
on tarkoitus olla mahdollisimman yksinkertaista ja yrityksen johtohenkiléille on erittdin

tarkeda se, ettd myyjit vithtyvit tyossaan. (Tapaaminen 27.1.2011)

Co Operatorin toiminnan periaate on se, ettd Vendep tuo Co Operatorille asiakkaan ja
idean ja Co Operator puolestaan luo myynnin. Tamanhetkisistd asiakkaista tunnetuin
on Suomen Asuntomessut, joka luo sivuilleen urakoitsijapalvelua, jolla yksityiset ja jul-

kiset tahot voivat tehda tarjouspyyntdja ja ndin 16ytad rakennusurakalleen parhaan teki-

jan. (Tapaaminen 27.1.2011)

Co Operatorin toimitusjohtaja on Olli Tannerkoski ja Jaakko Tannerkoski on partneri.
Olli ja Jaakko ovat tiiminvetdjid myyjille ja myos kouluttajia. Tulevaisuudessa myyjid
tulevat johtamaan uudet vetdjit ja Tannerkosket kouluttavat puolestaan uudet tiiminve-
tajat. Tuotekehitykseen osallistuvat kaikki tyontekijat Vendepissd, mukaan lukien Tan-

nerkosket. (Tapaaminen 3.3.2011)



3 CRM:n taustaa

Lyhenne CRM tulee kisitteesta customer relationship management, joka tarkoittaa

asiakassuhteiden johtamista tai hoitamista.

Viela 1950-luvulle asti markkinointi oli ollut tuotekeskeista, eli sitd ettd markkinointi-
osasto lahettad mainoslippusia kuluttajien koteihin ja tekee televisio-, ja radiokampan-
joita ja sen jilkeen odotetaan tuotteen myynnin kasvavan. Nykydin markkinoilla on
kuitenkin liian paljon kilpailua ja asiakkailla on paljon valinnanvaraa. Yritysten asiak-
kaista kdymin kovan kilpailun lisaksi parin viime vuosikymmenen aikana yrityselamaéssa
on tullut selviksi se, etti yrityksissd kaivataan uusia keinoja kustannusten alentamiseen
ja markkinaosuuksien kasvattamiseen. Kustannusten alentaminen ei kuitenkaan pitem-
mille paille tyydytd asiakkaiden tai osakkeenomistajien tarpeita. Ratkaisu markkina-
osuuden kasvattamiseen onkin tuottavuuden ja myynnin kasvattaminen. Ja jotta myynti
olisi dlykkaampai kuin ennen, on tiedettava kuka ostaa yritykselta, kuka on paras asia-
kas ja kuinka asiakasta motivoidaan pysymaiin asiakkaana. Yritysten on tiedostettava se,
ettd uuden asiakkaan saaminen ostavaksi asiakkaaksi maksaa kuusi kertaa enemmain

kuin vanhan asiakkaan houkutteleminen ostamaan. (Dyche 2002, 3-4)

My6s Paynen mukaan 1900-luvun viimeisilld vuosikymmenilld monet yritykset joutui-
vat huomaamaan, ettd markkinointimixin soveltaminen markkinoinnissa ei riittinyt
uusien asiakkaiden hankkimiseen eika sithen, etta yritys saisi heidit pidettyd. Huomat-
tiin taas, ettd markkinat olivat kypsit, kysynta laski ja yritykset eivit enda kasvattaneet
voittoa entiseen tapaan. Yritykset saivat huomata sen, etti asiakkaat olivat valistuneem-
pia ostajia eivitkd he langenneet markkinointikikkoihin yhta helposti kuin ennen. Li-
siksi markkinat muuttuivat kovaa vauhtia globaaleiksi, kilpailuympiristé muuttui ja

markkinoille saapui uusia tiedotusvilineitd ja kanavia. (Payne 2000, 7)

Philip Kotlerin mukaan yritysten myyntiin liittyvit ongelmat kuitenkin olivat syvem-
milla kuin uskottiin. Ongelmien syy piili Kotlerin mielesté yritysten tavassa olla yhtey-
dessd sidosryhmiinsi ja siind, miten sidosryhmii kohdeltiin. Kotlerin ratkaisu tdhdn
ongelmaan oli suhteiden rakentamiseen tahtaiava markkinointiajattelu. Yrityksen on

rakennettava vahvoja siteitd sidosryhmiinsé, kuten asiakkaisiin, alihankkijoihin, jakeli-
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jothin, tyontekijoihin, liittoihin, hallituksiin ja muihin ympariston toimijoihin. Yrityksen
etua kun el edistinyt enad se, ettd yritys kiristaa esimerkiksi alihankkijoilta halpoja

kauppoja. Kotlerin ajattelu aloitti muutoksen, jonka seurauksena markkinointi koetaan
vield tindkin paivana osaksi yrityksen strategiaa ja suhdemarkkinointi sen tirkednid osa-

na. (Payne 2000, 7)

Perinteisen vuorovaikutusmarkkinoinnin tarkoitus oli saada yritykselle asiakkaita, pitda
asiakkaat itsellddn ja pidentdd asiakassuhteita. Uskollinen asiakas on arvokas jo itses-
sddn, ja asiakkaan tuoma referenssiarvo laskee yrityksen uuden asiakkaan hankkimiskus-
tannuksia. Suhdemarkkinoinnin tarkoituksena on kehittia sidosryhmasuhteita jatkuvas-
ti. Suhdemarkkinoinnin toimiessa parhaimmillaan, koko yritys kantaa vastuun siséisten
ja ulkoisten asiakkaiden palvelemisesta. Silloin vastuu sisiisten ja ulkoisten asiakkaiden
palvelemisesta ei jaa vain markkinointiosaston huoleksi, vaan markkinointi on kaikkien

yrityksen osastojen vastuulla. (Payne 20006, 9)

CRM-jirjestelma on tarkoitettu suhdemarkkinoinnin tyévilineeksi, jonka avulla yritys
vol kokonaisvaltaisesti muuttua asiakasystavallisempain suuntaan. CRM tuli kisitteend
tutuksi vasta 1900-luvun lopulla. CRM-jirjestelmin tarkoitus on kehittad asiakkuusajat-
telua ja kehittdd yrityksen toimintatapoja. Ikiva kylld useat yritykset edelleen kokevat
CRM-jirjestelmat myynti-, ja markkinointiosaston huoleksi. Tama on saali koska jos
CRM-projekti on suunnattu vain yhdelle osastolle, yrityksen kokonaisvaltainen muutos
asiakasliheisempédn suuntaan hiiriintyy. Asiakastietoa on myynti, ja markkinointiosas-
ton lisaksi my0s taloushallinnossa ja asiakaspalvelussa. Niin kaikkien olemassa olevien

asiakastietojen hyodyntiminen asiakassuhteen hoitamisessa estyy. (Oksanen 2010, 5-6)
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Kuvio 1. Markkinoinnin siirtyminen suhdemarkkinoinnin ja kokonaisvaltaisen suhde-

markkinoinnin suuntaan

3.1.1 CRM:n eri ulottuvuudet

Lyhyesti kuvailtuna CRM tarkoittaa asiakasldhtoistd toimintatapaa ja sithen liittyvia tie-
tojarjestelmia. CRM:n tarkoitus on tdyttaa asiakkaan nykyiset tarpeet ja ennustaa tulevia
tarpeita. Jdrjestelmassa jo olemassa olevaa tietoa hyodynnetian yhteydenpidossa jo
olemassa olevien asiakkaisiin ja entisen ja uusien asiakkaiden prospektoinnissa. Pros-
pektoinnista saatu arvokas tieto kulkeutuu jarjestelmin sisalla yrityksen eri tiimeihin,

jotka kayttavit tietoa hy6dykseen. (Payne 2006, 13—14)

CRM on Dychen mukaan infrastruktuuri, joka mahdollistaa asiakastiedon havainnollis-
tamisen ja ndin ndyttda kayttdjilleen oikeat tavat motivoida arvokkaita asiakkaita pysy-
miéin uskollisina ja ostamaan uudelleen. Parhaimmillaan CRM on enemmin kuin asi-

akkuuksien hallinnan ty6kalu ja toimiessaan se muuttaa asiakkaan suhdetta myyjayrityk-

seen ja lisaa liikevaihtoa. (Dyche 2002, 4-5)

Tietoteknillisesti CRM:114 on kaksi toimintoa: tietokannat ja tiedon siilytys. Tietokan-
taan kerdtain tietoa ja ndin voidaan tulkita asiakkaan entistd asiakaskayttaytymista ja
ennustaa tulevaisuuden asiakaskayttiytymisestd. Todennikdisyys sithen, ettd asiakas
tulee ostamaan yritykseltd hianelle suunnatun mainoskampanjan jilkeen kasvaa jos esi-
merkiksi asiakaspalvelukeskus saa tietokannan kautta neuvoja sithen, miten tiettya asia-
kasta kannattaa ldhestyd. Se, milld tavalla tyontekijit hyodyntivit CRM:n tietokantoja

riippuu kuitenkin yrityksen tyontekijoiden motivaatiosta, koulutuksesta ja kaytossa ole-
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vista oheislaitteista. CRM-jarjestelmaa kdyttoonottavan yrityksen on myos muistettava
ettd CRM on hyodyllisimmilldan silloin kun jarjestelmassd on mukana mahdollisimman
monta yrityksen prosessia. Useimmat yritysten epaonnistumiset CRM:n kidytto6notossa
liittyykin sithen, ettd jirjestelmassid on vain muutama yrityksen prosessi. (Payne 2000,

15, 20)

Konsulttiyritykset jakavat CRM:n kolmeen osaan, toiminnalliseen, analyyttiseen ja ko-
koavaan osaan. Toiminnallinen osa on CRM:n etulinja, koska siini tapahtuu yrityksen
yhteydenpito asiakkaaseen, esimerkkind puhelimitse tapahtuva asiakasneuvonta, myynti,

markkinointi ja asiakaspalautteeseen vastaaminen. (Payne 2006, 23 & Dyche 2002, 13.)

Toiminnallisen CRM:n tehtidvind on parantaa asiakkaaseen liittyvid prosesseja.
Toiminnallinen CRM perustuu tietoteknillisiin sovelluksiin, jotka mahdollistavat
toimintojen automaattisuuden. Toiminnallisessa CRM:ssd on paljon myyjien tyossain
kayttimid sovelluksia. Markkinoinnin apuna kiytetdin segmentointi- ja
kampanjanhallintatyokaluja. Sales Force Automation, (SFA) nahdain B2B-myynnin
pakollisena ty6kaluna. SFA:n avulla voidaan johtaa asiakkuuksia, ennustaa
tulevaisuuden myyntid, poimia leadeja ja ottaa selvda uusista myyntimahdollisuuksista.
SFA-ohjelma voidaan muokata yrityksen tai toimialan myyntisuppilon mukaisesti.
CRM:n toiminnalliseen osaan kuuluu myos eri lihteista, kuten soittokeskuksesta,
myyntipisteestd ja Internetista saapuneen tiedon koordinointi. Inbound-, ja
outboundlihteistd saapuneet yhteydenotot paityvit samaan paikkaan, josta ne
ohjautuvat automaattisesti sopivimmalle vastaanottajalle. Esimerkkina tdstd on
puhelimitse toimiva asiakaspalvelu. Kun asiakas soittaa asiakaspalveluun, asiakkaan
taytyy puhelimessa kuuluvien ohjeiden jalkeen painaa jotain tiettyd numeroa, jolloin
puhelu ohjautuu oikealle asiakaspalvelijalle. Lopulta yrityksen palveluiden kustannukset

laskevat ja asiakastyytyviaisyys kasvaa. (Buttle 2009, 6-9)
CRM:n analyyttinen osa siséltad yrityksen tietovarastot, jonka sisiltimaa tietoa jarjestel-

lddn, analysoidaan, tulkitaan ja kdytetadn hyvaksi. Tama tieto saapuu jirjestelmain sen

toiminnallisen osan kautta. (Payne 2000, 23)
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Dyche kutsuu CRM:n analyyttista osaa yrityksen CRM:n takalinjaksi. Analyyttinen osa
muuttaa toiminnallisesta osasta saapuvan tiedon ymmairrettivain muotoon, esimerkiksi
taulukoiksi ja analyyseiksi. Analyyttinen CRM tietad mm. sen, kuinka usein asiakas kay

katsomassa asiakastietojaan yrityksen nettisivuilla. (Dyche 2002, 13—-14.)

Suurin ero analyyttisen ja toiminnallisen CRM:n vililld on se, ettd ainoastaan analyytti-
nen puoli kykenee 16ytiméin tietoa asiakkaan tekemistd toiminnoista ja tapahtumista
koko asiakassuhteen aikana ja kykenee muuttamaan tiedon yritykselle hyédylliseksi tie-

doksi. (Dyche 2002, 130).

CRM:n kokoava osa on muista tietokannoista ja jarjestelmista CRM:n saapuva yrityksen
liittyva tieto. Kokoavaksi osaksi luetaan yrityksen muut jirjestelmit, kuten toimin-
nanohjausjirjestemat (ERP), laskutus-, ja rahoitusohjelmat ja toimitusketjunhallintajir-

jestelmit (SCM). (Dyche 2002, 130)

Analyyttinen CRM
Asiglas-

Cztotaipumusten
mallintaminen

Asakkuuden
arvor mmidrittelerninen

Kuvio 2. Kolmiosainen CRM. (mukailtu: Dyche 2002, 130)

Oksanen jakaa CRM:n edellimainittujen toiminnallisen ja analyyttisen osan lisidksi
strategiseen ja kumppanuus-osaan. CRM:n strateginen osa pyrkii toteuttamaan
asiakaskeskeistd kulttuuria litketoiminnassa. CRM:n kumppanuusosa puolestaan

korostaa yhteistyoti, joka ylittda toimitusketjujen ja yritysten rajat. CRM:n
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kumppanuusosa tunnetaan my6s lyhenteeltaan PRM, eli partner relationship

management. (Oksanen 2010, 24)

My6s Buttlen mielesté erilaisia CRM-tyyppeja ovat strateginen, toiminnallinen,

analyyttinen ja kumppanuus-CRM. (Buttle 2009, 4)

3.1.2 CRM myyjin tydkaluna

Myyjille CRM-jarjestelmi on elintirkea tyokalu. Jarjestelmia voidaan kayttad jokapai-
viisen tyonteon apuna olemisen lisiksi mm. tuottavien segmenttien etsimiseen, tulevai-
suuden potentiaalin maarittimiseen ja resurssien tehokkaaseen kiyttimiseen. Myyjan
jokapiiviisessd tyossd CRM auttaa kokoamalla tietoa asiakkaan mielipiteitd yrityksen
kanssa toimimisesta, yrityksen mainoksista ja visuaalisesta tyylisti. CRM-jirjestelmai
voidaan kayttad myos analysointityokaluna. Kun jarjestelma tietad, tuliko asiakas tyyty-
viiseksi edelliselld ostokerralla, voidaan ennustaa, ostaako asiakas yritykseltd tulevai-

suudessa. (ThuyUyen, Nguyen & Sherif 1993.)

Myyjin on tirked tietdd, ettd suurin asiakas ei vilttimattd ole kannattavin asiakas koska
juuri suuret asiakkaat vaativat ostoihinsa eniten alennuksia. Asiakastoimituksia saattaa
olla moneen toimituspisteeseen ja suuret asiakkaat saattavat lisiksi vaatia tuotteelle eri-
laisia pakkauksia. Myyjin on tiedettavi ainakin tiettyjen asiakassegmenttien aiheuttamat
kulut, jotta hin voi vertailla erilaisia segmentteji ja jakelukanavia ja suunnata tyonsi
oikeaan kohteeseen. Monikanavainen CRM-jirjestelma kykenee laskemaan yksittiiselle
asiakkaalle, mikrosegmentille tai kokonaiselle segmentille yhteenlasketut tulot ja kulut.
Kuluja alkaa syntyi jo silloin, kun asiakas tekee tilauksen. Kuluiksi lasketaan mm. myy-
jan viettama aika asiakkaan asioiden hoitamiseen, avainasiakkuuspaillikon asiakkaaseen
kuluttama aika, yrityksen maksama provisio myyjan tekemistd kaupoista, suurille asiak-

kaille myonnetyt paljousalennukset ja mainostuet ja muu promootio. (Payne 2006, 137—

138)
Myyjé pystyy nikemdin myyntiprosessin hallintatyokalujen avulla, missa vaiheessa

myyntiprosessia kunkin asiakkaan kanssa ollaan. Myos myyjan esimies pystyy jarjestel-

mistd seuraamaan myyjin edistymista kaupanteossa ja myyjan saama bonus on myos
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ennustettavissa. Myyntiprosessin hallinta perustuu myyjan kirjaamien tapahtumien ana-
lysointiin tarkkaan laskettujen myynnin lainalaisuuksien avulla. CRM:sti voidaan nihda,
miké kauppa on klousaamista vaille, mika kauppa on vaarassa ja mitkd kaupat ovat rat-

kenneet. CRM laskee my6s kaupan todennikéisyyden ja arvioi, miksi jokin kauppa

epionnistui. (Buttle 2009, 402)

CRM auttaa myyjaa myos asiakkuuksien tulevaisuuden potentiaalin maarittelemisessa
segmentoinnin avulla. Kaikki asiakkaat pystytddn jakamaan kolmeen ryhmiin, joiden

perusteella tunnistetaan ryhmain sopivat strategiat asiakassuhteen kehittimiseksi:

1. Kaikkein arvokkaimmat asiakkaat. Ndma asiakkaat ovat nykyisen liiketoiminnan
ydin ja CRM keskittyy niihin.

2. Toisen tason asiakkaat. Toisen tason asiakkaat ovat asiakkaiden suurin hyodyn-
timaton potentiaali ja nditd CRM pyrkii kehittimaan.

3. Alimman tason asiakkaat. Naistd asiakkaista ei luultavasti tule koskaan kannat-
tavia, eli asiakkaista koituu enemmain kustannuksia kuin katetta. CRM pyrkii

asiakkaan tuottamien kulujen minimoimiseen. (Payne 20006, 139)

Yritykselld on oltava toimiva segmentointistrategia jotta yritys huomaisi ajoissa enem-
mién huomiota kaipaavat asiakkaansa. Brown toteaa, etta arvokkaimman asiakkaan
huomaa siité, ettd he tuottavat rahaa eniten ja heissi on lisaksi potentiaalia lisdostothin.
Toimivan asiakassuhteen ydin on se, ettd yritys pystyy ennakoimaan asiakkaansa tarpei-
ta jo ennen kuin asiakas itsekadn niitd havaitsee. Yrityksen on yritettava paasta asiak-

kaan kanssa jatkuvaan dialogiin. (Brown 2000, 73-74)

Edelld mainittua asiakkaiden segmentointia ja analysointia varten yrityksen on panostet-
tava sellaisiin CRM-sovelluksiin, jotka kerddvit ja analysoivat asiakkaiden kannattavuut-
ta. Kannattavuustiedon hyodyntiminen auttaa asiakashankinnassa, asiakkaiden muis-
tamisessa, myyntimahdollisuuksien 16ytimisessa, lisimyynnissi, kalliimpien tuotteiden
myynnissd vanhan, halvemman tuotteen sijaan ja asiakkaan houkuttelemisessa yrityksen

puolestapuhujaksi. (Payne 20006, 130-140)
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Jos yritykselld ei ole mitadn asiakastietoa tallentavaa tietojirjestelmai, saattaisi syntya
tilanne, jossa kaikki myyjian hoitamat asiakkuudet havidisivit samalla kun myyja jattaa
yrityksen. Silloin kun myyjit tdyttivit asiakastietoja jarjestelméan ja hyodyntavat jarjes-
telmdd muutenkin, kaikki asiakastieto kuuluu yritykselle, ei myyjalle. (Mantyneva 2001,

74)

My6s Oksanen korostaa sitd, ettd yrityksen tyontekijoiden on kidytettiva jarjestelmaa.
Alkuun se, jos myyja ei kiayta CRM-jirjestelmai, ei yrityksessd ndy, vaan ongelmat syn-
tyvat esimerkiksi henkilostonvaihdosten jalkeen. Silloin kukaan ei endd muista, kuka

vastasi mistdkin asiakkuudesta ja keita asiakkaat ylipaansa olivat. (Oksanen 2010, 20)

3.1.3 CRM apuna asiakkuuksienhallinnassa

Yleinen ilmio yrityksissa on se, ettd suuri osa markkinoinnin kustannuksista menee uu-
sien asiakkaiden houkutteluun ja vanhat asiakkaat pettyvat kun yritys unohtaa heidat.
Syntyy lmi6 nimeltdan “leaky bucket”, eli ”vuotava ampari”-ilmi6é. Vuotava ampiri-
teorian mukaan markkinointistrategiat ovat yrityksissd usein suunniteltu sellaisiksi, ettd
jo menetettyjen asiakkaiden tilalle kerdtdan uusia asiakkaita. Useimmat yritykset haluai-
sivat asiakkaittensa pysyvan yritykselle uskollisina mutta samaan aikaan yrityksen mark-
kinointi on suunnattu uusien asiakkaiden hankkimiseen, ei asiakkaiden siilyttimiseen.
Vuotava ampiri- teorian luoja, Andrew Ehrenberg tuli ilmi6ta tutkiessaan sithen tulok-
seen, ettd vain 10 % kuluttajatuotteiden ostajista oli uskollisia tietylle brandille. Lisdksi
Ehrenberg totesi ettd 100 % niisti uskollisista asiakkaista ei ostanutkaan asiakasryhmis-
ta maarillisesti eniten. Ehrenbergin 16ydokset todistavat sen, etta kuluttajat ovat yleensa
uskollisia monelle eri yrityksille ja ettd kuluttaja ostaa tuotteita erilaisiin tarkoituksiin.
Sikst yrityksen kannattaa suunnata asiakkuususkollisuusohjelmansa oikeisiin kohteisiin.
(www.royalloyalties.com) CRM auttaa yritystd tunnistamaan tirkeimmait asiakkaansa ja

ne asiakkaat, joista tulisi paasta eroon. (Dyche 2002, 5)

Asiakkuususkollisuusohjelman luominen yrityksessi alkaa asiakassegmentoinnilla, eli
asiakastyyppien jaottelulla. Asiakastyyppien jaottelussa CRM-jirjestelma on olennainen
tyokalu. Jos CRM-jarjestelmassa ei ole asiakassegmentointia, jotkut asiakkaat saavat

litkaa huomiota ja toiset asiakkaat jadvat kokonaan vaille huomiota. Jérjestelmassa on
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talléin hyodyntimitonti potentiaalia ja yritys ei suuntaa markkinointia oikeaan suun-

taan. Silloin puhutaan juuri yllimainitusta vuotava ampiri-ilmiosta. (Payne 20006, 147)

Hyva esimerkki CRM-jirjestelmien hy6dyntamisessd tyytymattomien asiakkaiden muut-
tamisessa tyytyvaisiksi asiakkaiksi on General Electricin 1980-luvulla perustama asia-
kaspalvelukeskus. GE:n asiakaspalvelukeskus koostuu viidestd soittokeskuksesta, joiden
tehtdvind on tuoda yritysta tutuiksi asiakkailleen. GE on havainnut, ettd jopa 80 pro-
senttia tyytymattomistid soittajista ostivat uudelleen GE:n tuotteita sen jilkeen kun soit-
tajan ongelma ratkaistiin puhelimitse. Lisdksi asiakas tiesi soiton jilkeen enemmain
GE:n tuotteista. Asiakassuhteen vahvistuminen toi arvoa myynnille, markkinoinnille ja

antoi apua jopa uusien tuotteiden kehittimisessd. (Payne 20006, 113)

Markkinointi ja markkinointiviestinta liittyvit vahvasti asiakkuuksienhallintaan koska
niiden avulla lisitadn myyntid. Markkinointi onnistuu todennikéisemmin jos markki-
nointikampanjat suunnataan sopivin viliajoin oikeisiin kohderyhmiin, ja asiakkaan toi-
voman kanavan kautta. Lisaksi jos markkinointikampanjan sanoma koskettaa asiakasta,
asiakas suhtautuu yritykseen positiivisesti. Asiakkuuksienhallintaan liittyvit prosessit
pitda integroida yrityksen muihin toimintoihin. Yhtenia kokonaisuutena jirjestelmassa

pitdisi olla markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu. (Mintyneva 2001, 74-75)

3.1.4 CRM-jirjestelmin valitseminen

Yrityksen on ennen jirjestelmin valintaa madriteltdva tavoitteensa, jotka se haluaa jar-
jestelmin avulla saavuttaa. Jarjestelmaa suunniteltaessa on otettava sen tulevat kayttajat
huomioon ja suunnitelman on oltava ennen kaikkea kiytinnoéllinen ja realistinen. Yri-
tyksen pyrkimykseni ei saisi olla se, ettdi CRM:n avulla pyritdan palvelemaan kaikkia
asiakkaita samalla tavalla. Yrityksen kannattaa ennen CRM-jirjestelmin valintaa mietit-
tava mm. sitéd, ketkd ovat halutuimpia asiakkaita, mitka ovat asiakkaiden tarpeet, onko
asiakaskontaktoinnissa jotain parannettavaa ja onko yritykselld sellaisia toimintoja, jotka
vievit rahaa mutta eivit tuota mitidn? Kun edelld mainittuja kysymyksid on pohdittu
tarpeeksi, myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu puhaltavat yhteen hiileen ja lopputu-

loksena yritys palvelee asiakkaitaan paremmin. (Nguyen ym. 1993.)
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Jarjestelmin hankintaprosessi alkaa yrityksen tavoitteiden méarittelylld. Yrityksen on
oltava varma siitd, mitd se on hakemassa. Seuraavaksi yritys alkaa etsia ratkaisutoimitta-
jia ja ottamaan heihin yhteyttd. Kun sopivat ratkaisuntoimittajat on 16ydetty, yritys pyy-
tad ratkaisuntoimittajilta tarjousta. Tarjouspyynnéssa on tultava ilmi halutun aikataulun
lisaksi ilmi yrityksen kipupisteet, jotka kaipaavat korjausta. Tarjouspyynnossi voi olla
liitettynd my0s yrityksen vaatimukset jirjestelmid kohtaan. Jos yritys haluaa yhdistid
CRM:n muihin tietojirjestelmiin, on pyydettiva erillistd hintaa CRM:sti ja integroimi-
sesta. Yritys voi myos pyytaa hinnoittelua pitkankin aikavilin arvioiduista kustannuksis-
ta. Téssd vaiheessa kannattaa ottaa selvdd ehdokkaiden referensseista. Lopuksi yritys
tarkistaa saapuneet tarjoukset ja hylkdd ne, jotka eivit tiytd yrityksen vaatimuksia, ylit-
tavat budjetin tai muuten herittivit epaluuloa. Lopuksi on vuorossa sopimusneuvotte-

lut parhaan tarjouksen tehneen ratkaisuntoimittajan kesken. (Oksanen 2010, 193-198)

CRM-projektista tulee onnistunut jos yritys valitsee monikanavaisen CRM:n. Asiak-

kuuksienhallinnan kannalta on tirkedi ettd jirjestelmain saapuu tietoa muista erillisistd
tietojarjestelmistd, kuten taloushallinnosta. Silloin myyja kykenee laskemaan eri asiakas-
segmenttien ja asiakkuuksien kannattavuudet ja sitten tdhditd huomionsa kaikkein kan-

nattavimpiin asiakkaisiin. (Mantyneva 2001, 61)

CRM-jirjestelmai, joka on yhteydessa Internetiin, on helpompi hallinnoida kuin asen-
nettavia asiakkuuksienhallintaohjelmia. Internet-pohjaista jarjestelmai yllapidetain hel-
posti kun kaikki tieto on yhdessi paikassa. Esimerkiksi Salesforce.com on 6,9 prosentin
osuudellaan CRM-jirjestelmatoimittajien listalla sijalla kolme SAP:n ja Oraclen jalkeen.
Internetin kautta toimivaa jirjestelmad maksetaan kayttdjakohtaisesti kuukausittain.

(www.tietokone. 1)
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Taulukko 1. CRM- ratkaisuntoimittajien hinnoittelumalleja. (Oksanen 2010, 189-190)

Lisenssikauppa Lisenssi ostetaan ratkaisuntoimittajalta, oma henkil6st6 yllapitia jar-

jestelmia konehuoneessa. Yritys joutuu itse huolehtimaan huollosta ja

yllapidosta.

Pilvipalvelu Ohjelma vuokrataan Internetisti ja ratkaisuntoimittaja yllapitdd. Yleensé

huoltokustannukset kuuluvat ratkaisuntoimittajalle.

Yhdistelmiit Monenlaiset lisenssikaupan ja pilvipalvelun yhdistelmit.

Sovellusvuokraus Jérjestelmdn voi tilata helposti Internetistd ja valita tarvitut sovellukset. Jo
kolmen vuoden vuokraus saattaa vastata lisenssin ostohintaa ja ylldpitokus-

tannuksia. Sovellusvuokraus on lopulta kallis vaihtoehto.

CRM-jirjestelmia varten on olemassa paljon erilaisia hinnoittelumalleja. Oksasen mu-
kaan jirjestelman vuokraaminen kiy aikaa myoten kalliimmaksi kuin palvelun ostami-
nen. Jirjestelmin ostamista suunnittelevan yrityksen kannattaa tehda laskelmat kustakin
hinnoittelumallista jopa kymmenen vuoden ajalle. Kayttooikeuskustannusten lisiksi
maksettavaksi tulee ylldpito-, tuotekehitys-, ja huoltokustannuksia. (Oksanen 2010,
189-190)

3.1.5 CRM-jirjestelmien toimittajat

1990-luvulla CRM-ratkaisuja myyvia yrityksid oli markkinoilla vain vahin. Kun Mic-
rosoftin Dynamics CRM saapui markkinoille, muitakin jarjestelmin toimittajia alkoi
saapua markkinoille. Nykyddn samaa jirjestelmida saattaa myyda lukuisat eri konsult-
tiyritykset, jotka huolehtivat jirjestelman kiyttoonottamisesta ja asiakkaan konsultoin-
nista. T4std on esimerkkind Internet-pohjaista ratkaisua tarjoava Salesforce.com. (Ok-

sanen 2010, 183—184)

Tidna piivinad CRM voi olla kiytettavissd my6s pilvipalveluna. Pilvipalveluiden tunne-

tuimman CRM-toimittajan, Microsoft Dynamics CRM:n pilvipalveluna toimivan jarjes-
telmin etuna on se, ettd jirjestelmdd on mahdollista kdyttdd milloin vain ja missd tahan-
sa. Asiakas maksaa ainoastaan todellisesta kaytostaan. Dynamics CRM:n kuuluvat mm.
sovellusten paivitys, varmuuskopiointi, tietoturva ja palvelutasosopimus, eli asiakas voi
saada korvausta mahdollisten katkojen aitheuttamista haitoista. Dynamics CRM voi olla

asiakkaan kaytossa pilvipalveluna, asiakkaan itse ylldpitdimina tai yhteistybkumppanin
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ylldpitimana. Sovelluksina Dynamics CRM:lle on leadien hallinta-, mahdollisuuksien
hallinta-, myyntisuppilon hallinta-, myynnin suunnittelu-, asiakastietojen hallinta-, integ-
rointi-, ja analysointisovellukset. Microsoftin laajennetun CRM:n avulla my6s yhteis-
tyokumppanit, jakelijat ja jilleenmyyjit voidaan liittdd samaan CRM- kokonaisuuteen

prosessien virtaviivaistamiseksi. (crm.dynamics.com)

CRM-toimittajaa valittaessa ensimmadiseksi on huomattava, ettd monet toimittajat ovat
keskittyneet tiettyihin toimialoihin tai heidin jarjestelmansa vahvuus on tietyn ongelma-
alueen ratkaiseminen. CRM-toimittajat voivat olla keskittyneet ratkaisussaan esimerkik-
si analyysityOkaluihin, asiakaspalvelun kehittimiseen, sahkoisiin kommunikointikeinoi-

hin ja markkina-analyyseihin. (www.blogs.gartner.com)

Oksanen ja Brown huomauttavat myos, ettd CRM-toimittajat ovat usein keskittyneita
joko tiettyyn toimialaan tai keskittyvit ratkaisemaan tietyn osa-alueen asiakkaan liike-
toiminnassa. Varsinkin teleoperaattorit ja vihittiiskauppa-alalla toimivat asiakkaat kai-
paavat toisenlaisia CRM-ratkaisuja kuin jollain muulla toimialalla toimivat yritykset.
Oikean CRM-jirjestelmin yritys 16ytdd kun valitsee sen toimittajan, jonka kokemus,
teknologia ja toimiala sopivat yrityksen tarpeisiin. (Oksanen 2010, 184—185 & Brown
2000, 299)

Kansainvalisilla CRM-toimittajilla, kuten SAP:1la, Oracle:lla ja Salesforce.com:lla on
vahvuutenaan vahva tuotekehitysosaaminen ja tyokalujen ja toimintojen monipuoli-
suus. My6s suomalaisia CRM-toimittajia 16ytyy. Kotimaisia CRM-toimittajia ovat mm.
Severa, ValueFrame ja Vineyard. Suomalaisten ratkaisutoimittajien vahvuus on se, ettid
ohjelmistoihin pystytain tekemdin muutoksia heti kun asiakkaan tarve sita vaatii. T4a-

hin kansainvaliset ja suuret toimijat eivat vilttimatta kykene. (Oksanen 2010, 187)

Brown nikee suurten kansainvilisten yritysten CRM-projektien yleisenid virheena sen,
etta yritykset antavat jirjestelméntoimittajalle koko vastuun asiakkuuksien kehittimises-
sd oikeaan suuntaan CRM:ssa. Tama on vairin koska yrityksen on itse tiedettdva, mita

asiakkaansa haluaa. Paras tulos saadaan aikaiseksi jos jarjestelmin toimittajan tyontekija

hoitamaan CRM:n asiakkuuksiin liittyvia ratkaisuja asiakasyritykseen. Yrityksen kannat-
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taa sailyttda itsellidn vastuu CRM:n onnistumisesta vaikka onkin palkannut ulkopuoli-

sen ratkaisuntoimittajan. (Brown 2000, 304—-305)

Ratkaisutoimittajien lisiksi CRM-markkinoilla on olemassa paljon konsultteja, jotka
auttavat CRM-jirjestelmin ostanutta yritystdi muutosprosessissa, asiakassuhteiden hal-
linnassa ja CRM-toimittajan valinnassa. Lisaksi on olemassa ns. integraattorikonsultteja,
jotka tarjoavat apua ja ratkaisuja eri tietojirjestelmien yhdistimiseen. Konsultista on
yritykselle apua silloin kun atheesta halutaan objektiivista keskustelua ja kun yritys on
epavarma omasta kyvystiin hoitaa CRM-projekti menestyksekkaisti loppuun asti. (Ok-
sanen 2010, 184—180)

CRM-jirjestelmid, jotka toimivat avoimella lihdekoodilla on my6s olemassa. Naitd il-
maisia CRM-jarjestelmia on mm. openCRX ja SugarCRM. Esimerkiksi SugarCRM:n
ohjelma on ilmainen, mutta asiantuntijapalvelu ja ohjelman kehitys maksavat. Jos yritys
ottaa kaytto6nsa ilmaisen jarjestelman, yritykselld on oltava omasta takaa tietoteknistd

osaamista asennuksista jne. (Oksanen 2010, 188)

3.1.6 Riitiloidyn CRM:n luominen

Valmiin CRM-jirjestelmin ostamisen tai vuokraamisen lisaksi yritykselld on toinenkin
keino saada CRM kiytto6nsa: raitiloida CRM, eli tehda se itse alusta loppuun. CRM:n
raatiléiminen vaatii yritykseltd sen, ettd projektissa on mukana osaavia ohjelmoijia ja
muita IT-alan asiantuntijoita, jotka jatkossa my6s ylldpitavit jarjestelmdd. Oman jarjes-
telman tekeminen vaatii yritykseltd myos merkittdviaa taloudellista ja ajallista panostusta.
Ennen kuin ohjelmoijat alkavat koodaamaan jirjestelmid, on tirkedd, ettd joku suunnit-
telee CRM:n péapiirteet, toiminnot ja ulkonaon sellaiseksi kuin yritys haluaa lopullisen
CRM:n olevan. CRM-projekti vaatii myOs keskeneriisend perehtymistd projektissa mu-
kana olevilta, jotta CRM-jarjestelmain ei tule virheitd. Hyva suunnittelu on kaiken a ja

O.

Mita asiakasldhtoisempi yritys haluaa olla, sitd enemmain jirjestelmissd on oltava yrityk-

sen tarpeisiin muokattuja sovelluksia. (Payne 2006, 81-84)
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Paynen mukaan riitildity CRM on hy6dyllisimmillddn silloin kun CRM on luotu dy-
naamiseksi. Dynaamisuus tarkoittaa sita, ettd yritys kykenee vastaamaan asiakkaan kyse-
lyihin saman tien ja tieto asiakkaan tekemistd toiminnoista menee suoraan CRM:n toi-
minnalliselle puolelle. Yleensi ne yritykset, jotka haluavat riataloidyn CRM-
jarjestelman, haluavat antaa asiakkaalleen kokonaisvaltaista ja yksil6llista palvelua. Rda-
taloityja CRM-jarjestelmia kayttavat myos sellaiset yritykset, joilla on niin paljon tuottei-
ta, ettd tuotekatalogien painaminen tulisi liian kalliiksi ja asiakkaitakin on kymmenia

tuhansia. (Payne 2006, 85-80)

Oksasen mukaan raitiléity CRM on paikallaan silloin kun yritys ei 16ydd markkinoilta
sopivaa ratkaisua. Toisaalta nykyain on harvinaista se, ettei markkinoilta 16ytyisi ratkai-
sua toimialakohtaisiin ongelmiin. Etuna rdatal6idylld jarjestelmilld on jirjestelmin jous-
tavuus, huonona puolena suuret kustannukset ja yllipidon epavarmuus. Kukaan muu
yrityksessd el osaa rdataloitya jirjestelmad yllapitad, varsinkin jos aikaisemmin jarjestel-
maa yllapitinyt henkil6 esimerkiksi irtisanoutuu. Yrityksen kannattaisi valita toimitta-
jayrityksen tekemain raitiloidyn jarjestelmin kokonaan, koska silloin viltytaan yllapi-

dollisilta ongelmilta. (Oksanen 2010, 188-189)

Riitaloidyn CRM:n valitseminen vaatii yritykseltd suurta panostusta tietotekniikkaan.
On oltava monimutkaisia sovelluksia, esimerkiksi markkinointisovellus (B2B ja B2C-
asiakkaille), puhelimen liittaminen jarjestelméin (CTI), yhteistybkumppanien tietotoi-
mintojen liittiminen CRM:n ja saman Internet-sivun kayttiminen yhta aikaa monesta
eri paikasta. Tarkeitd on luoda sellainen tietojirjestelma, joka tuntee asiakkaan ja kai-
kista hdnen tekemistdin toiminnoista jii jarjestelmain jélki. Silloin my6s asiakkaalle

tulee mielikuva siitd, ettd yritys tuntee hinet henkilokohtaisesti, vaikka nain ei vilttd-

mitta olekaan. (Payne 2006, 84-806)

3.2 Kiytettivyys

Sinkkosen mukaan tuotetta kehiteltdessd on tiedettdva, ketkd tuotetta tulevat kdytta-
maan, mita kayttdja haluaa tuotteella saavuttaa ja missa tuotetta tullaan kayttimaan.
Niiden kysymysten pohjalta on tiedettivi, millaisia vaatimuksia kiyttdjd asettaa tuot-

teen kaytettivyydelle. Nama vaatimukset voivat olla esimerkiksi tuotteen helppokayt-
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toisyys, tehokkuus tai miellyttavyys. Sinkkosen mukaan kaytettiavyys tarkoittaa mene-
telmid, joiden kauppa kayttdjd ja tuote toimivat yhdessa tehokkaalla ja miellyttavilla

tavalla. (Sinkkonen ym. 2006, 15, 17)

Yritykselle koituu paljon kustannuksia jos tuotteen huonot ominaisuudet huomataan
vasta tuotteen kayttéonoton jilkeen. Huonot ominaisuudet on korjattava jo suunnitte-

luvaiheessa, ennen kuin ne ehtivit kuormittaa suunnittelun ja tuotannon resursseja.

(Sinkkonen ym. 2006, 20)

My6s Sherman on samaa mieltd siitd, ettd tuotteen kaytettavyyttd on mietittava kaytti-
jakeskeiselld suunnittelulla ja tuotteen rakentamisella. Huono kiytettivyys aitheuttaa
myohemmin tuottajalleen huomattavia kustannuksia. Tuotteen yllapitoon ja korjauksiin
kuluu seké rahaa ettd aikaa, minka lisaksi asiakkaat tulevat tyytymattomiksi. (Sherman

2006, 20)

3.3 Kiyttijikeskeinen suunnitteluprosessi

Usein teknologiayrityksilld uuden tuotteen tai palvelun suunnittelun kompastuskivi on
se, ettd uutta tuotetta tai palvelua suunnittelevat sellaiset ihmiset, jotka eivit arvosta
kayttajakeskeistd suunnittelua ja jotka eivat tee tutkimusta tuotteen loppukayttajasta.
Teknologiayrityksille on yleista se, ettd tuote rakennetaan teknisten tuoteominaisuuksi-
en piaille ja tuotetta suunnittelevat insin6orit kokevat tuotteen helpoksi kayttaa ja eivit
siksi koe tarpeelliseksi ajatella loppukayttajaa kayttamistilanteessa. Varsinkin insin66-
reilld on tapana mairitelld tuote kaytettivyydeltidn hyviksi jos tuotetta on ylipadnsi
mahdollista kédyttda ja kokevat ettd he “omistavat” tuotteen kayttoliittyman. (Sherman

2000, 33-34)

Ratkaisu yllalueteltujen yritysten ongelmiin tuotekehitysprosessissa on ottaa kayttéon
kayttajakeskeisyys kaikissa yrityksen toiminnoissa. Tuotekehitysprosessi kuuluisi alkaa
siitd, kun suunnittelija ottaa selvad, mitd kayttdjd tuotteella tekee ja mitké asiat saattaisi-
vat tuottaa ongelmia tuotteen kayttimisessd. Kayttdjien toimintaa suunnittelijan on tut-
kittava ennen suunnittelun alkua, suunnittelun aikana ja sen jilkeen, jotta mahdolliset

virheet ehditdan korjata ennen tuotteen kayttoonottoa. Suunnittelija voi esimerkiksi
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haastatella kiyttdjdi tai havainnoida kéyttdjin toimintaa. Tiedonkeruun jilkeen voidaan
ryhmitelld kayttijit eri kdyttajaryhmiin. Ryhmid voidaan ryhmitelld kayttajien roolien,
kiyttotilanteen, tarpeiden tai koulutuksen perusteella. Suunnittelija voi luoda eri ryhmil-
le tyypillisia skenaarioita, joissa kéyttdja kayttdd vanhaa tuotetta ja uutta, parantunutta
tuotetta. Nditd persoonia voidaan hyodyntai sekd suunnitteluvaiheessa ettd tuotteen
kayttoonoton kaytettivyystesteissd. Naissa testeissd kayttdjid seurataan ja tuotetta muo-

kataan sen mukaan kayttédjille paremmin sopivaksi. (Sinkkonen ym. 2006, 29)

Sherman kirjaa tekniikoita, joita hyoédynnetian kayttajakeskeisen suunnittelun apuna.
Tekniikoilla saadaan tirkeda tietoa kéyttdjan padmairistd, motivaatiotekijoista, tyonku-
lusta ja kdyttimisen kipupisteista. Tekniikat sisdltavat esimerkiksi tuotteen tai palvelun
kdyttdjan tyonteon seurantaa, paittelya siitd, mitkd ovat kiyttdjin kyvyt, paamaarit, tur-
hautumiset ja menestymiset silloin kun kayttaja kayttad tuotetta tai palvelua. Kayttaja-
keskeinen suunnittelu auttaa, neuvoo ja automatisoi kiyttijin tyotd ottaen huomioon
kayttdjan kyvyt ja tarpeet. Jo ennen tuotteen tai palvelun lopullista tiytintd6npanoa
tuotetta on testattava kayttdjaryhmilld ja jos tarvetta tulee, tuotetta tai palvelua korja-
taan kayttdjien kokemuksien pohjalta parempaan suuntaan. Vaikka kéyttijikeskeinen
suunnittelu onkin aikaa ja rahaa vievai, kiytettivyyden suunnittelun tuomat hyodyt
tulevat olemaan suuremmat kuin suunnittelun aiheuttamat kustannukset. Onkin julkais-
tu monia tutkimuksia siitd, kuinka monille yrityksille on kayttdjakeskeisen suunnittelun
aiheuttamat kustannukset palautunut kymmenkertaisena summana. On kuitenkin hyvin
valitettavaa se, ettd yleensa kun yritykset vihentivit henkilostéddn ja sadstivit jostakin

toiminnostaan, tuotekehitysosasto ja kiytettavyyden asiantuntijat ovat ensimmaisena

tulilinjalla. (Sherman 2000, 21)

3.4 Visuaalinen suunnittelu

Tuotteen visuaalinen suunnittelu on tirkeimpaa kuin usein luullaan. Kun tuote tai In-
ternet-sivu on visuaalisesti hyvin suunniteltu, kayttajan tehokkuus kasvaa jopa 20—40
%. Visuaalisella suunnittelulla tarkoitetaan virien valitsemisen, tyhjin tilan hyodyntimi-
sen ja elementtien sommittelun lisaksi jo koodauksen aikana tapahtuvaa symbolien ja

termien kaantamistd sellaiseksi, ettd kayttaja ymmartaa lopputulosta. Kayttoliittyman
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suunnittelu alkaa kayttijan ja hinen tehtavansa tutkimisesta. (Sinkkonen ym. 2006, 155-

156)

Visuaalinen suunnittelu omaa kolme perussidantod, joita noudattamalla linsimainen
katsoja kokee taideteoksen-, tai Internet-sivun miellyttaviksi. Niitd perussiant6jd ovat
tuotteen yhtendinen suunnittelu, kayttajan huomion suuntaaminen haluttuun kohtee-
seen ja kayttdjin ja tuotteen kiyman vuorovaikutuksen huomioonottaminen. Suunnitel-
taessa esimerkiksi nikymad kuvaruudulle, suunnittelijan on tiedettiva, miki on ele-
menttien hierarkia, merkitys ja tirkeys. Katsojalle pitid muodostua harmoninen kuva
nikymistd. Kéyttdjan on ymmirrettivd, miksi suunnittelija on asetellut elementit silld

tavoin kuin on asetellut. (Sinkkonen ym. 2006, 157)

My6s Pohjola puoltaa sita, ettd suunnittelija tehtava on eldytya vastaanottajan koke-
mukseen ja vahvistaa kiyttijin ja tuotteen vilistd suhdetta. Michelangelo sanoi aikoi-

naan, ettd katsojan silma arvioi taideteoksen kauneuden. (Pohjola 2003, 69)

Pohjolan mukaan yhteniinen visuaalinen suunnittelu on tind piivina hyvin tirkeaa.
Yritys saattaa lahettda sidosryhmilleen hajanaisia ja ristiriitaisia viesteja jos yrityksen
visuaalinen suunnittelu ei ole keskitetty yhteen paikkaan. Vaarana on se, etté yrityksen
visuaalinen identiteetti pirstoutuu. Viestinnin ja muotoilun tyokaluja ja metodeja voi-
daan liittaa yrityksen tiedonkasittelyyn ja analysointiin. Viestinta ja muotoilu voivat aut-

taa yritystd muuttamaan monista lihteistd saapuva tieto ymmarrettivaksi ja kdyttokel-

poiseksi kokonaisuudeksi. (Pohjola 2003, 47, 49)

3.5 Virit

Viireilld pystytddn luomaan yritykseen yhtendisté ilmettéd ja luoda erottautuvuutta mark-
kinoilla. Vireilld on ihmiseen seki psykologinen-, etté fysiologinen vaikutus. Varit ha-
vaitaan valon aallonpituuksien avulla. Pitkdn aallonpituuksien virit, kuten punainen ja
oranssit, nostavat ihmisen verenpainetta, kun taas lyhyen aallonpituuden viri, sininen
rauhoittaa katsojaansa. Vireilld pystytadn vaikuttamaan ihmisen kokemaan syvyysvaiku-

telmaan. Kun kaksi samankokoista ympyria tiytetddn kahdella eri virilld, kylmat virit
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ikadn kuin pakenevat katsojaansa kun taas limmin viri tulee katsojaa lahemmaksi.

(Pohjola 2003, 135)

Sinkkosen mukaan virien kayttotapa riippuu siitd, miti ja kenelle ollaan suunnittele-
massa. Niiden kédyttimisessa tdytyy olla varovainen koska ihminen reagoi nopeasti viri-
informaatioon ja vireilld on vahvoja merkityksia kulttuurissa, sosiaalisessa ymparistossa
ja ihmisen tunnemaailmassa. Vireja kiytetdian mm. huomion kiinnittimiseen, kayttami-
sen nopeuttamiseen, tunnistamiseen, luokitteluun, luettavuuden lisidmiseen, asian ko-
rostamiseen, kayttdjin muistuttamiseen, hakujen nopeuttamiseen, paatoksenteon avuksi

ja tunnelman luomiseen. (Sinkkonen ym. 20006, 127-128)

Tietojirjestelmissa ei kannata kiyttdd vahvoja vireja koska esimerkiksi vastaviriyhdis-
telma sininen-punainen aiheuttaa katsojan niakokenttaan jalkikuvia ja vireilevat nako-
kentdssd. Hyvi tapa yhdistda eri asiat yhdeksi kokonaisuudeksi on muokata otsikot sa-
manvirisiksi, jolloin ne nihddan yhtend samankaltaisena ryhmana. Lisiksi on muistet-
tava varmistua siitd, ettd vari erottuu taustastaan. Kun vireja yhdistelladn, kannattaa
kayttdd samantyyppisia virejd koska silloin lopputulos on sopivan rauhallinen. Jos

suunnittelija kayttaa litkaa raikeitd vareja, katsojan vaikutelma lopputuloksesta on ka-

oottinen eiké yksi asia korostu silloin muista. Jos tietojirjestelmin kiyttdjin pitdd muis

taa eri virien merkityksen, méard 5+(-) 2 virid on riittava. Suunnittelu kannattaa aloit-
taa mustavalkoisesta kayttoliittymasta, jonka jalkeen virejd voidaan lisatd yleisilmetta
piristimain. Kirkkaat virit toimivat vaaranmerkkeini ja huomion herittdjina. Toisaalta
muiden pédavirien, (sininen, vihrei, keltainen), kanssa punainen muistetaan parhaiten.
Sinisen eri savyt ovat idkkdammille hankala hahmottaa. Suunnittelijan on muistettava
myo6s, ettd kayttaja saattaa olla virisokea. Viestostd 8 % miehista ja 4 % naisista on vi-
risokeita. Virisokeat huomioidaan suunnitteluprosessissa siten, etta kuvakelaatikoihin
asetellaan vihjeitd, ja silld ettei kaytetd grafitkassa pelkastadn vireja asiaa kuvastamassa.

Voimakkaita kontrasteja kannattaa kidyttda. (Sinkkonen ym. 20006, 128-134)
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4 Yhteenveto CRM:n valinnasta ja hyédyntimisesti teorian

pohjalta

Nykypiivina lihes jokaisen yrityksen strategiaan on merkittyna asiakas jollain muotoa.
Monet yritykset kertovat my6s Internet-sivuillaan, ettd heille asiakaslahtoisyys on tirke-
ad. Voidaan olettaa, ettd jos yritys sanoo toimivansa asiakaslahtoiselld tavalla ja pitdvin-
sd huolta asiakkaistansa, yritykselld on pakko olla kaytossaan hyva CRM. CRM:n tir-
kein tehtivi liittyy asiakassuhteiden kehittimiseen ja siksi CRM my0s toteuttaa yrityk-
sen strategiaa. Eniten CRM:sti on yritykselle ja myyjdlle hy6tya jos sitd kiytetdan jatku-

vasti.

CRM on asiakkaan kokonaisvaltaisesti huomioon ottava prosesst, jonka tarkoituksena
on tietoteknisid jirjestelmid ja sovelluksia hyodyntien tehdd satunnaisesta asiakkaasta
kanta-asiakas, kanta-asiakkaasta puolestaan avainasiakas ja houkutella uusia asiakkaita,
eli prospekteja ostamaan yritykselta. Asiakassuhteiden kehittiminen johtaa sithen, etta
my0s yrityksen myynti kasvaa. CRM on my6s jatkuva prosessi, joka heijastaa yrityksen
alati muuttuvaa toimintaymparistod. Tietoteknillisestt CRM voidaan jakaa viiteen osaan,

toiminnalliseen, analyyttiseen, kokoavaan, strategiseen ja kumppanuus-osaan.

CRM on yrityksen leivantuojan, eli myyjin tyokalu. CRM on apuna mm. asiakkaan
kontaktoinnissa, asiakassegmentoinnissa, myyntivaiheen mairittelemisessa yrityksen
myyntisuppilossa ja prospektien, eli uusien asiakkaiden 16ytamisessa. CRM toimii myy-
jalle my6s kalenterina ja kertoo myyjalle, mita hinen on tinain tehtiva. Myyja pystyy
CRM:n avulla ottamaan selvia, kuinka tyytyviisia asiakkaat ovat olleet yrityksen palve-
luihin. Lisdksi CRM tietdi asiakkaiden nykyiset tarpeet ja pystyy ennustamaan tulevia
tarpeita, kunhan yritys on liittinyt CRM:n muitakin tietojarjestelmidin, kuten asiakas-

palvelun ja toiminnanohjausjirjestelman, eli ERP:n.

Monikanavainen CRM on myyjalle suurena apuna my®os silloin kun myyja haluaa selvit-
tad erilaisten asiakkuuksien kuluja ja tuottoja. Asiakkuuksien aitheuttamien kustannusten
tietiminen on tirkeda koska jos asiakkuuksien atheuttamiin rahallisiin ja ajallisiin kus-
tannuksiin ei kiinnitetd huomiota, jokin tirkea asiakas saattaa jaada vaille huomiota ja

aanekkdin ja eniten palvelua vaativa asiakas saa litkaakin huomiota verrattuna sithen,
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kuinka vihin asiakas todellisuudessa ostaa. Monikanavainen CRM kykenee my6s neu-
vomaan myyjélle parhaan tavan milld lahestya asiakasta. Esimerkiksi kun markkinointi-
osasto on lihettinyt asiakkaalle sihkopostitse kyselyn, missd muodossa haluaisi ottaa
vastaan yritykseltd postia, asiakkaan tayttima tieto menee automaattisesti CRM-

jarjestelmain.

Kun yritys harkitsee uuden CRM-jirjestelmin hankkimista, hankintaprosessi alkaa pit-
kdjinteiselld suunnittelulla. Yrityksen on tiedettivd, minki tietyn ongelman haluaisi
CRMe-jirjestelmin ratkaisevan ja mitkéd ovat yritykselle tirkeimmat vaatimukset uutta
jarjestelmai kohtaan. Yritys sen jilkeen etsii potentiaalisia ratkaisuntoimittajia ja jattda
heille tarjouspyynnon. Tarjouspyynnon olisi oltava mahdollisimman selkei ja yrityksen
vaatimukset jirjestelmia ja ratkaisuntoimittajaa kohtaan on oltava tarjouksessa listattui-

na.

Helppo ja nykyaikainen valinta on Internet-pohjainen CRM-jirjestelma sen takia koska
sitd ei tarvitse itse ylldpitad. Jarjestelmin vuokraaminen tulee pidemmalla aikavalilla yri-
tykselle kalliiksi ja toisaalta jos jirjestelmin ostaa, yritykselld on oltava oma konehuone
ja jarjestelman yllapito tapahtuu my6s yrityksen sisalla. Jos yritys etsii mahdollisimman
kustannustehokasta ratkaisua, avoimella lihdekoodilla toimiva jirjestelma on silloin
hyvi vaihtoehto. Jos taas yritys ei l0yda markkinoilta sopivaa CRM:ai tai haluaa antaa
asiakkailleen mahdollisimman yksilollista palvelua, tai omaa suuren tuotevalikoiman,
silloin yrityksen kannattaa raatiloidd oma CRM. Talloin yrityksen kuitenkin tdytyy va-
rautua paljon vaivaa, tyOtunteja ja rahaa vaativaan prosessiin. Yritys voi aina myos pal-

kata ulkopuolisen konsultin neuvomaan ja ohjaamaan jirjestelmianhankintaprosessissa.

Tietojarjestelmin kaytettavyys saa jirjestelmian kayttdjan joko pitiméan jarjestelmasta
tai inhoamaan sitd. Kéytettivyys on siis menetelmd, jonka avulla jirjestelmistd saadaan
mukava ja helppo kayttad. Kaytettivyysasioiden pohtiminen on tirkeda koska jarjestel-
min virheitd on vaikeaa, kallista ja aikaa vievaa korjata jilkeenpain. Kun yritys on joko
paittinyt ottaa ratkaisuntoimittajan CRM:n koekaytt6on, tai aikoo raatiloida oman jar-
jestelman, yrityksen paattavien tahojen on ennen ratkaisun tekoa arvioitava jarjestelman

kaytettavyytta ja loppukayttajan tarpeita.
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Jarjestelman visuaalisuus ja virimaailma vaikuttavat jarjestelman kaytettavyyteen ja jar-
jestelman kayttdjin kdyttokokemukseen. Jos jirjestelma miellyttda kayttdjan silmaa,
my6s kayttdjan tyon tehokkuus paranee huomattavasti. Jarjestelmin visuaalisessa suun-
nittelussa on otettava huomioon ainakin jirjestelmin visuaalinen yhtendisyys, miten
kayttdjan huomio suunnataan eri kohteisiin ja kuinka kayttdja kiy vuorovaikutusta jar-

jestelmin kanssa.

Viireilld voidaan tietojirjestelmissi kiinnittdd kayttdjan huomio haluttuun kohteeseen,
parantaa sanoman luettavuutta, muistuttaa kdyttdjaa jostakin ja luoda my6s tunnelmaa.
Harvat pitavit tdysin harmaata tai mustavalkoista jarjestelmaa visuaalisesti miellyttdva-

na.

Jarjestelman varimaailmaa suunniteltaessa kuitenkin on oltava varovainen. Suunnitteli-
jan kannattaa vilttdd esimerkiksi voimakkaita vastavireji vierekkiin. Kontrastien hyo-
dyntiminen ja taustasta eri asioiden erottuminen on varimaailman suunnittelun tér-
keimpid saantoja. Vireji ei kannata laittaa jarjestelmain litkaa koska kaikki sateenkaaren
virit hdiritsevit silmad. Myyjan CRM:ssd voidaan hy6dyntad vireind vaikka punaista,
vihreita ja keltaista. Punaisen virin merkityksen ymmartivit kaikki. Punainen mielle-
tadn varoituksen ja vaaran variksi. Punaisella myyjan CRM:n voidaan merkitd esimer-
kiksi kiireelliset soittopyynnot, vaarassa olevat kaupat ja myyjan tapaamisten tavoite-
madrin alittumisen. Vihrealld varilld voidaan merkitd esimerkiksi lukkoon ly6dyt kaupat
ja tapaamisten tavoitemadirin onnistumisen. Keltaisella voidaan merkitd ne tapahtumat,
jotka ovat punaisten ja vihreiden tapahtumien valimaastossa. Kun jirjestelman kaytta-

jan on muistettava virien merkitykset, vireja ei saisi olla muutamaa kappaletta enem-

paa.

30



at, eli CRM

Asiakkuuksienhallintajirjestelm

Asiakkuuksia
kehittdvi
tietojdrjestelma
Monikanavainen
CRM

Myyjdn tyokalu

Toiminnallinen

CRM

Analyyttinen
CRM

Kokoava CRM

Kumppanuus

CRM
Strateginen CRM

Myyjin CRM

Ajanhallinta
Myyntisuppilon
hallinta

Myynnin
ennustaminen

Asiakassegmentointi
Kontaktointi

Asiakkuuksien
kustannukset

Prospektointi
Analyysit
Markkinointi

CRM:n valinta

Suunnittelu

Omat resurssit
ylldpitadr
Raatdloity CRM
Internet-pohjainen
CRM

CRM:n vuokraus
Lisenssi

Avoin lihdekoodi
Konsultit

Miki toimittaja?

Kaytettivyys ja

visuaalisuus

Tirked investointi
Helppokiyttoisyys
Tyon tehokkuus
Huomion
Kinnittiminen
Tunnelma
Erottuvuus
Yhtendisyys
Virien varovainen
kaytto

Viirien symbolit

Kuvio 3. Yhteenveto tutkimuksen teoria-aineistosta. Tutkimus kasittelee seuraavia ai-

heita: mikd CRM-jirjestelma on, miten myyja hyodyntaa CRM-jarjestelmia, mita kan-

nattaa huomioida CRM-jirjestelmad hankkiessa ja mitd kiytettavyys ja virit jarjestel-

massa merkitsevit.
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5 Tutkimusmenetelmi

Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan niitd menetelmia, joilla tutkija lahestyy aihettaan.
Tutkimus voi olla kvantitatiivinen, eli mairillinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Tut-
kija hyodyntda tutkimusmenetelmid tiedonkeruussa, tiedon tulkinnassa ja analysoimi-

sessa. (Kananen 2010, 11)

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa tutkija tulkitsee sosiaalista ymparistoaan
ja tekee tulkintoja havainnoistaan. Laadullinen tutkimus voi tutkia mm. ihmisid, sosiaa-
lisia suhteita, asioita, ajatuksia, asenteita, uskomuksia, henkil6itd, ihmisryhmia, organi-
soitumista, erilaisia toimenpiteitd ja kdyttaytymismalleja. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkijan ei tarvitse poistaa ilmi6ta sosiaalisesta ymparistostadan. Laadullisen tutkimuksen
tarkoituksena on luoda uutta tietoa yksityiskohtaisesta ja paikka-, ja tilannekohtaisesta
aineistosta. My0s laadullisessa tutkimuksessa voidaan hyodyntda maarallisid, laskennalli-

sia menetelmid mutta ne eivat ole laadullisen tutkimuksen keskeinen ydin. (Mason

1996, 4, 11)

Laadulliselle tutkimukselle on my6s tyypillista se, ettd tutkija kayttda tutkimuksessaan
teoria-aineiston lisdksi empiiristd, eli kokemusperiistd aineistoa, kuten haastattelua ja
tutkijan omia paatelmid aitheesta. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma antaa tutkijalle
vapauden kiyttdd tutkimuksessaan monia erilaisia hyviksi nikemiddn tutkimustapoja.
Laadullisessa tutkimuksessa ilmiota tutkitaan aiemmin tutkitun, sopivan teorian tai tut-

kimuksen pohjalta. (www.kvalimot.fi)

Tissa tutkimuksessa on hyodynnetty vertailevaa kvalitatiivista analyysia tutkimusmene-
telmand. Vertailevassa kvalitatiivisessa analyysissa tutkija etsii tutkimusaineistossa esiin-
tyvia yhteisia piirteitd ja syy-, ja seuraussuhteita eri ilmi6iden valilld. Vertaileva tutkimus

mahdollistaa teoria-aineiston ja havaintojen vilisen dialogin. (www.edu.oulu.fi)

Tutkimuksen tiedon kasittelyssa voidaan kayttad erilaisia lahestymistapoja. Tietoa voi-
daan kisitelld joko teemoittain, tai sen mukaan, miten tutkimuksen tieto kerattiin. T4-
min tutkimuksen empiriaosuuden, eli haastatteluaineiston kasittelyssa oli kdytossa tee-

moittainen lihestymistapa. Teemoittaisessa lahestymistavassa tietoaineistoa kasitelldan
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ensin kokonaisuutena, jonka jalkeen tieto jaetaan teemoihin sen mukaan, mita tutki-
musaineistosta on ilmennyt. Toisaalta teemoittainen lihestymistapa on tutkijalle vaikea-
ta koska tiedonkeruu-vaihe on hyvin erilainen verrattuna tyovaiheeseen, jossa tutkija
teemoittelee tietoaineistonsa. Tutkija on yleensa viettinyt paljon aikaa pelkin tiedonke-
ruun parissa ja myOs siksi tima ldhestymistapa saattaa olla tyolds. (Holliday 2002, 103—
106) Teemoittainen lihestymistapa oli tille tutkimukselle paras lihestymistapa koska
tutkija joutuu kdymain dialogia tutkimusaineiston kanssa ja eri asioiden listaaminen

omien otsikoidensa alle helpottaa tutkijaa ymmirtimain tietoa paremmin.

5.1 Tutkimuksen taustaa

Tutkimus liittyy HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun alkuvuodesta 2011 kaynnisty-
neeseen ja kesddn asti jatkuneeseen Sales I'T-projektiin. Projektin aikana tutkija teki toi-
sen projektiryhman jasenen kanssa Sales I'T-projektin yhteistyoyritykselle, Co Operato-

rille suunnitelman liittyen yrityksen CRM-hankkeeseen.

Suunnitelmassa Co Operatorin ideaalinen CRM oli visualisoituna ja myyjian nakymaa
oli parannettu Co Operatorin kiyttimain, entiseen CRM-jirjestelmédn verrattuna. Tar-
koituksena tille suunnitelmalle oli se, ettd vanhaa CRM:44 muokattaisiin suunnitelman
pohjalta uuteen uskoon ja niin ollen myyjin olisi entistd helpompi kayttad CRM:44 pii-
vittdisessa tyossdan. Suunnitelmassa oli keskitytty myyjan nakymain ja myyjalle tirkeat
ominaisuudet, kuten soittopyyntdjen listaus oli laitettu nikyville paikalle. Ndin myyja
saisi hett CRM:n avattua tietdd, mitd samana paivana on ohjelmassa. Myyja saa CRM:n

kautta tietdd myos oman palkkauksensa tilanteen.
Suunnitelman tekeminen heritti tutkijassa kiinnostuksen CRM-jirjestelmiin. Tutkija

padtti hyodyntdd opinndytetyGssdin niitd oppeja, mitd sai CRM-suunnitelmaa tehdes-

saan.
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5.2 Tutkimuksen kulku

Tutkimus kdynnistyi tiedonkeruulla, eli CRM-jérjestelmia, jirjestelman valintaa ja kay-
tettavyyttd koskevan kirjallisuuden ja sihkoisen materiaalin lapikaymiselld. Tutkija pohti
timan tyovaiheen jilkeen, millaisia teemoja tietoldhteissa esiintyi. Haastattelukysymyk-
set syntyivat teoreettiseen viitekehykseen nojautuen. Haastattelukysymykset muotoiltiin
siten, ettd ne olivat mahdollisimman objektiivisia eivitkd johdatelleet haastateltavaa
vastaamaan tietylld tavalla. Kaikki kolme haastattelua kiytiin haastateltavien omissa ti-
loissa, eli haastateltavat olivat haastattelun aikana tutussa ja turvallisessa ymparistossa.
Jo ennen haastatteluja haastateltaville kerrottiin, ettd mikéli heita ei haittaa, haastattelu

nauhoitetaan. Yhtikdan haastateltavaa haastattelujen nauhoittaminen ei haitannut.

Tutkimuksen empiiriseen osuuteen haastateltiin neljad henkil6d. Haastateltavat valittiin
tutkimuksen empiiriseen osaan haastateltaviksi koska haastateltavilla on erilaiset taustat.
Haastateltavat ovat esimiehen-, opettajan-, ja myyjin roolissa. Nami erilaiset nakokul-

mat tuovat tutkimusaineistoon monipuolisuutta ja erilaisia nikékulmia.

Ensimmiinen haastattelu, Co Operatorin Olli ja Jaakko Tannerkosken haastattelu suo-
ritettiin yhteishaastatteluna Co Operatorin tiloissa 5.5.2011. Toisena haastateltavana oli
Tommi Turunen, joka tyéskentelee HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun tietotek-
nitkan opettajana. Tommi Turusella on tietojirjestelmien kayttoon kouluttamisen lisaksi
my0s laaja kokemus erilaisten CRM-projektien ldpiviennistd. Haastattelu suoritettiin
HAAGA-HELIAn tiloissa 10.5.2011. Kolmas haastateltava oli Olavi Kajantie, Co
Operatorin myyja. Hanelli CRM-jirjestelmid kokemusta on tullut sen myyntityon kaut-
ta, mitd hin Co Operatorilla on tehnyt vuoden 2011 alusta. Tama haastattelu tehtiin Co

Operatorin tiloissa 17.5.2011.

Tutkija litteroi, eli kirjoitti nauhat puhtaaksi heti haastattelujen jalkeen sana sanalta
Word-ohjelmaan. Litteroinnin jalkeen tutkija kdvi vield tekstin ldpi ja jaotteli haastatte-
luissa ilmi tulleet aiheet teemoittain. Teemoittelun jalkeen tutkija vertaili haastattelujen

vastauksia toisiinsa.
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5.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittarina on se, ettd tutkijan loppupaitelmit ja
viitteet tutkimusaiheesta ovat uskollisia sille aineistolle, jonka hin on kerinnyt. Tutki-
muksen tuottamat paitelmit ovat oltava uskollisia tutkimuksessa haastateltuja henkil6i-
td ja haastattelutilanteita kohtaan. Koska laadullisessa tutkimuksessa on ihmisten haas-
tatteluja tutkimusaineistona, tutkija helposti sortuu yleistimaan litkaa tutkimuksensa
tuloksia. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavia ihmisid ei koskaan saisi lokeroida,
vaan henkil6iden thmisyys tulisi olla tutkimuksessa huomioituna. (Holliday 2002, 175)
Tutkimuksen reliabiliteetin, (luotettavuuden) ja validiteetin, (patevyyden) pohtiminen
on tirkead koska ne opastavat tutkijaa oikeiden tutkimusmenetelmien ja tietoldhteiden

kiyttimiseen jo tutkimuksen alkuvaiheissa. (Mason 1996, 21)

Tiedon esittimistapa, jaottelu ja analysointi vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen.
Jos lukija pystyy tunnistamaan tekstistd omia havaintojaan ja nditd havaintoja tukevat
laadukkaat ja realistiset tiedonldhteet, tutkimus tuntuu lukijasta pyyteettomalta ja to-

denmukaiselta. (Holliday 2002, 120-121)

Validiteetti, eli patevyys kertoo siita, kuvaako tutkimus sitd, mitd sen oli tarkoitus kuva-
ta. Validiteetti yleensd mielletddn enemmankin kvantitatiivisen, eli maarillisen tutki-
muksen asiana, mutta laadullisessa tutkimuksessa validiteetti on aivan yhta tarkea. Vali-
diteetin tarkoitus on kertoa, voiko tutkijan kayttimid 16ydoksid tuoda ilmi ja mitata niil-
14 menetelmilld, mité tutkija on kayttinyt. Tutkijan on siis osattava selittdd, kuinka hyvin
hinen kdyttimansa tutkimusmenetelma tai tietolahde tukee tutkijan omaa kasitysta ja
padtelmid atheesta. (Mason 1996, 24) Tutkimuksen validiteettiin vaikuttavat tutkimus-
menetelmien lisdksi haastattelukysymykset: ehka haastattelukysymykset eivit olleetkaan

oikeita ja tutkimusongelmaan ei saada vastauksia. (Tuomi 2008, 150)

Tamain tutkimuksen validiteetti on hyva. Tutkimuksen tuloksiin ovat vaikuttaneet tut-
kimuksen teoria-aineisto ja sen pohjalta tehdyt haastattelukysymykset. Koska haastatte-
lukysymykset ovat syntyneet laajan teoria-aineiston pohjalta, my6s tutkimustuloksia
voidaan pitdd luotettavina. Tutkimuksen haastattelukysymysten oleellisuus tutkimustu-

losten kannalta on tarkistettavissa kdytetyista teorialdhteista. Tutkimuksen haastattelu-
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jen tuloksien tarkoituksena ei ollut antaa lukijalle yhti ainoaa oikeata vastausta kuhun-
kin tutkimusongelmaan, vaan antaa pikemminkin suosituksia aiheista, eli CRM-
g > p >

jarjestelmistd, CRM:n valitsemisesta ja kiytettdvyydesta.

Reliabiliteetti, eli luotettavuus kertoo, kuinka luotettavia tutkijan kdyttimat tutkimus-
menetelmit ovat. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan lisata kayttaimalla monia erilaisia
tutkimusmenetelmia ja hyodyntimalld monia tietoldhteitd. Yhdistimalld mahdollisim-
man monia erilaisia tutkimusmenetelmi ja tietoldhteitd tutkija voi saada tutkimukses-
saan aikaan triangulaatiota, jossa eri tutkimusmenetelmat ja tietoldhteet vahvistavat sa-
man asian. (Mason 1996, 24-25) Reliabiliteetti kuvastaa my®os sité, kuinka hyvin tutki-
mustulos voidaan toistaa samoilla tutkimusmenetelmilld. Jos tutkimuksen reliabiliteetti
on kyseenalainen, tutkija ei ole todennikéisesti kdyttinyt oikeata tutkimusmenetelmad
tai on tulkinnut tietoa vaarin. Niin voi kdyda esimerkiksi silloin jos haastateltava ym-
mirtad tutkijan kysymyksen vairin tai jos tutkija merkitsee vastauksen vairin.
(www.mit.jyu.fi) Tuomen mukaan reliabiliteetti merkitsee tutkimustulosten toistetta-
vuutta ja pysyvyyttd, eli sitd ettd tutkimustulokset pysyvit samoina vaikka tutkimus tois-
tettaisiin monta kertaa. Reliabiliteettiin liittyy my6s se, voiko tutkimuksen toistaa muis-

sa tilanteissa. (Tuomi 2008, 150)

Tutkimuksen reliabiliteettia on saattanut heikentaa se, ettd tutkija suoritti ensimmaisen
haastattelun, eli Co Operatorin Olli ja Jaakko Tannerkosken ryhmihaastatteluna. Ryh-
mahaastattelun vaarana on se, ettd haastateltava ei uskalla ilmaista muiden kuullen
omaa mielipidettdan. Tutkimus on kuitenkin toistettavissa samoilla tutkimusmenetel-
milld, eli haastattelemalla samoja henkil6itd uudemman kerran. Toisaalta on luonnollis-
ta, ettd haastateltavat ovat saattaneet muuttaa mielipidettdan jostain atheesta, jolloin
tutkimustulokset eivat ole enai samoja kuin edellisessa tutkimuksessa. My6s haastatte-
lujen paikka ja aika saattavat vaikuttaa haastateltavien mielipiteeseen. Jos haastattelu
tapahtuu esimerkiksi ryhmahaastatteluna heti aamutuimaan, haastateltava voi arastella

vastata rehellisesti kysymyksiin ja hin voi olla visynyt ja jattaa jotain sanomatta.

Tutkimuksen reliabiliteettia lisaa haastatteluiden nauhoittaminen. Nauhoittamisen ansi-
osta tutkija pystyi muistamaan sellaisia asioita, joita ei olisi esimerkiksi kynalld muistiin-

panoja tehden ehtinyt kirjoittaa. Haastattelujen nauhoittamisen huono puoli saattaa
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kuitenkin olla se, ettd nauhoituksesta voi tulla huonolaatuinen. Nauhoittaminen saattaa
kuitenkin aiheuttaa ns. kontrolliefektin, eli sitd kun haastateltava nauhoituksen takia
alkaa kontrolloida omaa kiyttiaytymistddan. (www.fsd.uta.fi) Tamin tutkimuksen kannal-
ta kontrolliefektin esiintyminen haastatteluissa ei ole luultavaa koska CRM ei ole aihee-
na arkaluontoinen, eli haastateltavien ei ole tarvinnut varoa sanojaan haastattelun aika-
na. Haastattelujen nauhoituksista tuli hyvilaatuisia ja tutkija pystyi litteroimaan ne hel-

posti.

Tutkimuksen reliabiliteettia parantaa se, ettd tutkija kdytti paljon aikaa haastattelukysy-

mysten tekemiseen ja kysymykset naytettiin opinnaytetyon ohjaajalle ennen haastattelu-
ja, jotta tutkija varmistuisi siitd, ettd kysymykset ovat olennaisia ja objektiivisia. Jokaista
haastattelua varten oli varattuna tunti, joten haastateltavilla oli paljon aikaa miettid vas-
tauksiaan. Kuitenkin jokainen haastattelu sujui paljon lyhyemmaissa ajassa, noin puoles-
sa tunnissa. Vadrinymmarrykset haastattelujen aikana tutkija viltti ldhettdmilld haastat-
telukysymykset haastateltaville etukiteen sihkopostitse. Niin haastateltavilla oli hyviaa

aikaa pohtia omia vastauksiaan.

Tutkimuksen tulokset olisivat olleet erilaiset jos haastateltavat olisivat olleet erittdin

vihin CRM-jirjestelmien kanssa tekemisissa.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset kdydddn ldpi teemoittain. Teemat syntyivit teoria-aineiston poh-

jalta, eli haastattelukysymyksetkin pohjautuvat teoria-aineistoon. Tutkimuksella on 4

teemaa: CRM-jarjestelmait yleisesti, myyjan CRM, erilaiset CRM:t, seka kaytettavyys ja

visuaalisuus. Erilaisia CRM:i4 kisittelevan teeman tarkoituksena on selvittdd haastatel-

tavien mielipiteita valmiista CRM:std, raataloidysta CRM:sta, esimiehen CRM:sta ja

CRM-toimittajan valinnasta.

Haastateltavat saivat myos kertoa omia kokemuksiaan erilaisista CRM-projekteista.

Tutkija jaotteli kunkin teeman otsikon alle jokaisen haastateltavan mielipiteet aiheista.

Haastattelujen tulosten helppolukuisuuden vuoksi tutkija teki taulukon kustakin tee-

masta. Tutkimuksen loppupaitelmit syntyivit haastattelujen tuloksista ja teoria-

aineistosta esiin tulleista asioista. Tassa tutkimuksessa haastatteluista tuli ilmi esimerkik-

si se, ettd vireja ei pidetty CRM-jirjestelmissd mitenkdin tirkeina, kun taas alan kirjalli-

suuden mukaan virit ovat erittiin tirkeitd kiytettdvyyden kannalta. Tutkimuksen lop-

pupaatelmissa siis korjataan ehka vairidkin kasityksia eri teemoista.

Haastattelujen tarkat tulokset 16ytyvit Liite 2:sta. Alla haastattelujen tulokset ovat tau-

lukoituna teemojen mukaisesti. Kappaleessa 6.1 haastatteluja vertaillaan toisiinsa ja

kappaleessa 6.2 vertaillaan haastatteluaineistoa teoria-aineistoon.

Taulukko 2. Haastattelujen keskeisimmit tulokset.

CRM- Myyjan CRM Erilaiset CRM:t | Kiytettivyys ja
jarjestelmait ylei- visuaalisuus
sesti
Olli & Jaakko Ajankohtainen Myyijille eri CRM. | Esimiehen CRM: | Kaksijakoinen
Tannerkoski aihe. Nopea, yksinker- myyjien raportit, asia.
Pakollinen. Aloit- | tainen & helppo- myynnin seuranta, | Visuaalisuuteen
televan yrityksen kayttéinen CRM kuka kdy asiakkais- | panostaminen
hankittava hyvi on paras. sa. tirkedd tulospoh-
CRM heti. CRM:n kerittidvi Réitilsity CRM: jaisessa myynnis-
CRM on asiakasta | hyodyllistd tietoa. | Jos yritykselld on sd, mutta jos
varten=> tuottoa. Myyjin on ndhtd- | varaa & resursseja. | CRM ei ndy asi-
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Integrointi kan-
nattaa, mutta vaa-
rana raskaus ja
huono hallinnoi-

tavuus.

va, kenelle soittaa
+ leadien hallinta.
CRM:n haasteena
ovat hitaus ja epi-

loogisuus.

Valmis CRM: Jos
vastaa yrityksen
tarpeisiin. Raata-
16inti ja koulutus
maksavat.
Koulutus: on olta-
va ilmaista ja max.
45 min. yhdelld

kertaa.

akkaalle, ei ole
tirkedd.
Kalustuksen ja
tietotekniikan
ulkoniké on vas-

tattava brandia.

Tommi Turu-

nen

Ajankohtainen
aihe ollut jo kau-
an, mutta yritysten
CRM:issa edelleen
parantamisen
varaa.

Asiakkaan kuuluu
hy6tyd CRM:sté.
Integrointi kan-
nattaa, mutta saat-

taa olla kallista.

Kaikille on oltava
sama jitjestelmd,
mutta erilaiset osat
eri tyontekijoille.
Asiakas-, yritys-,
kalenteri-, titteli-
tiedot oltava ajan
tasalla.

Tiedon on 16ydyt-
tivd nopeasti.
Tirkeintd ettd
CRM:idi kdytetddn.
CRM:sti on nih-
tavd, milloin myy-

jalle on soitettu.

Raitilsity CRM: el
kannata.

Valmis CRM: hyvi
vaihtoehto. Huol-
to, koulutus ja
kayttéonotto tir-
keitd kriteerejd
valmiin CRM:n
valitsemisessa.

Esimichen CRM:

kilpailijoiden ja
mahdollisuuksien
hallinta, myyjien
aktiivisuuden seu-
ranta.

Esimies pysyy ajan
tasalla CRM:n
ansiosta jos myyja
ldhtee yrityksesta.
Koulutus: perus-

koulutus -> tauko

Selkeys, helppous
ja nopeus ovat
kiytettdvyyden
tirkeimmit piir-
teet.

Viirit ja visuaali-
suus eivit ole
tarkeita.

Viirejd lisitadn jos
mitataan jotain,
esim. my6Shdsty-
neet tapaamiset
punaisella merkit-

tyina.

->koulutus
Olavi Kajantie Ajankohtainen Myyijille erilainen Esimichen CRM: Kaytettivyys on
aihe. CRM on CRM. CRM:ssid oltava eri | sitd, ettd jirjestel-
pakollinen yrityk- | CRM:n otettava ikkunat ty6tehtdvi- | mid on mukava ja
sille. huomioon eri en mukaan. Seu- helppo kiyttad.

Harkittu integ-
rointi kannattaa.

Laskutus olisi

tyOtehtivit.
Leadien hallinta,

ajanhallinta &

rannan oltava

hienovaraista.

Raitilsity CRM: el

Virit ja visuaali-
suus ovat tarkeita

tavoitteen asette-
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hyvi olla CRM:ssd | kalenteri oltava kannata. Kannat- | lussa. Virit voivat

mukana. CRM:ssa. taa vain jos on my0s piristid.
Tirkeintd CRM:ssd | aikaa ja mahdolli- | Muuten virit eivit
on helppokiyttéi- | suuksia. ole tirked asia.

Syys ja ndpparyys.

Valmis CRM: hyvi

Liiat toiminnot vaihtoehto. Ta-

ovat haitaksi. kuut, jos valmis
Myyijd ei vilttimit- | CRM ei toimikaan.
ta tunne CRM:n Koulutus: oltava
koko potentiaalia. | mahd. lyhyt +

tukihenkilo.

6.1 Haastattelujen vertailu toisiinsa

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielta siita, ettd asiakkuuksienhallintajarjestelmit ovat
aina ajankohtainen aithe. CRM-jirjestelma koettiin pakolliseksi kaikille yrityksille. Co
Operatorin toimitusjohtaja, Olli Tannerkoski ja partner, Jaakko Tannerkoski olivat sitd
mielta, ettda CRM toteuttaa yrityksen strategiaa sen takia koska CRM on olemassa asia-
kasta varten ja yritys saa tuottoa silloin jos asiakas saa rahoilleen vastinetta. Myos
Tommi Turusen mielesta CRM toteuttaa yrityksen strategiaa koska asiakas on yleensa
yritysten strategiaan merkittynd. Olavi Kajantien mukaan CRM toteuttaa strategiaa siind

tapauksessa, jos yrityksen strategiassa on myynti.

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd siind, ettd CRM-jirjestelmaidn kannattaa integ-
roida yrityksen muitakin tietojarjestelmia. Tannerkosket muistuttivat integroimiseen
liittyvistd vaaroista, eli jirjestelmin raskaudesta ja vaikeasta hallinnoitavuudesta. Tommi
Turunen kannatti integroimista siina tapauksessa, jos yritys on kohtalaisen suuri. Hait-
tana hin naki integroimisen rahalliset kustannukset. Olavi Kajantie kannatti integroi-
mista, mutta han muistutti siitd, ettd integraatio on tehtiva harkiten. Myyjin tyotd integ-
raatio helpottaisi silloin jos ainakin laskutus liitettdisiin CRM-jarjestelmain. Kaikki
haastateltavat suhtautuivat uusimman tekniikan hankintaan varauksella koska tekniik-

kaa on osattava my0s kayttad ja uusi tekniikka voi olla my6s turhaa.

Tannerkoskien mukaan myyijille kuuluisi olla erilainen CRM kuin muilla yrityksen tyon-

tekijoilld koska eri tyGtehtivissa olevat tyontekijat hyodyntavat tyéssain eri sovelluksia.
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Tarkeintd on ettd CRM-jirjestelmid on nopea ja helppokayttoinen. Myos Olavi Kajan-
tien mukaan myyijille pitdi olla erilainen CRM, mutta erilaiset tyotehtivat huomioon
ottaen. Tommi Turunen puolestaan kannatti kaikille samaa jarjestelmaa, josta tyonteki-

jat hyodyntivat montaa eri osaa.

Tannerkoskien mukaan tirkeimmat myyjan tarvitsemat sovellukset CRM-jirjestelmassa
ovat segmentointi-, kommunikointi-, ajanhallinta-, palkan kehitys-, leadien hallinta ja
kisatavoitetyokalut. Myyjan on nahtava jarjestelmasti, kenelle soittaa ensimmaiseksi ja
mika asiakaskontaktin titteli on. Tarkeintd on, ettd jarjestelma kerdd sellaista tietoa, josta
on myyjille oikeasti hy6tya. Esimerkiksi leadit ovat oltava jaoteltuna tirkeysjirjestyk-
sessd. Myyntiprosessin hallinta ei Tannerkoskien mielesti ole oleellinen tyckalu
CRM:ssi koska sama myyntiprosessi ei pade kaikkiin yrityksiin. Tannerkosket ndkivit
CRM:n hy6édyntimisen haasteena sen, jos jirjestelma on hidas ja epialooginen. Myyja
haluaa jirjestelmin olevan mahdollisimman yksinkertainen, jolloin hidn voi keskittya

olennaiseen.

Tommi Turunen niki kontaktien-, asiakaskohtaamisten-, asiakastietojen-, sihképostin-,
tapahtumien-, leadien hallinta-, markkinointikampanjan-, kalenterin-, ja myyntiproses-
sin hallinnan ty6kalut oleellisimmiksi myyjian hyodyntimiksi tyckaluiksi. Lisdksi muiden
myyjien on pystyttivda nakemaan jarjestelmastd, missa myyjd on. My6s kilpailijoiden
hallinnan ja mahdollisuuksien hallinnan tyokalut ovat tarkedt, mutta nima kuuluvat
enemmain esimiehen tyotehtiviin. Tarkeintd kuitenkin on se, ettd jarjestelmaa kaytetdan
ja kaikki ymmartivit sen, ettd CRM:n hyodyntimisessi on kyse koko yrityksen edusta.
Asiakaskontaktitiedot ovat oltava ajan tasalla. Silloin myyjd nikee, milloin asiakkaalle on

soitettu ja milloin asiakas on soittanut itse yritykseen.

Olavi Kajantien mukaan tirkeimmait myyjin hy6édyntimit sovellukset ovat leadien hal-
lintatyOkalut, ajanhallinnan ty6kalut, muistiinpanot ja kalenteri. Myyntiprosessin hallinta
ei ole tirkedd CRM:ssd koska silloin analysoidaan litkaa ja myyja saattaa pettyd kun en-
nusteet eivat padekain. Kajantie naki, ettd myyjan CRM:n jokapaiviisessda hyodyntami-
sessé tirkeintd on jarjestelmin helppo tiytettavyys ja nappiryys. Myyjille CRM on

enemminkin ty6kalu, joka tukee tyotd. CRM-jirjestelmien jokapiiviisessd hyodyntimi-
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sessia on Kajantien mukaan se ongelma, ettd myyja ei tunne CRM:n koko potentiaalia,

varsinkin silloin jos myyja ei aiemmin ole CRM:4a kayttinyt.

Tannerkosket nakivit myyjan esimiehen CRM-jirjestelmassa hy6dyllisind myyjien ra-
porttien ja myynnin seurannan. Esimies kykenee nikemiéin jirjestelmasti, jos myyja
kay asiakastapaamisissa mutta ei tee kauppoja. Asia voi olla my6s toisinpdin ja myyja
voi ilmoittaa olleensa asiakaskaynnilld, vaikkei ollut missdan. Jarjestelmasta kaikki tallai-

set tapaukset tulevat ilmi.

Tommi Turunen niki esimiehen tirkeina ty6kaluina kilpailijoiden hallinnan, jolla voi
seurata kilpailijoiden tekemisid, ja mahdollisuuksien hallinnan, jolla voidaan arvioida
myyntiprosessin eri vaiheita. Esimichelld on oltava sama CRM kiytossdin, kuin myyjil-
likin. Esimies pystyy arvioimaan myyjien aktiivisuutta ja nikemain esimerkiksi myyjien

henkil6kohtaisia tietoja omista ikkunoistaan.

Olavi Kajantie naki hyvini asiana, jos esimies seuraa myyjan tyota. Toisaalta seuraami-
sen on oltava hienovaraista. Esimiehelld on oltava jarjestelmissa eri ikkunat hinen ty6-

tehtdviensd mukaan.

Haastateltavien mielipiteet summaten, myyjan CRM:n pitda olla yksinkertainen ja sel-
kea. Jarjestelmasta on 16ydyttava monta asiakkuuksien hallintaan liittyvaa sovellusta ja
asiakastiedot on oltava ajan tasalla. Jirjestelmid on my0s kéytettiva sadnnollisesti.
Tommi Turunen sanoi, ettd viitkoittainen myyjien toimistopiiva on yleinen. Silloin myy-
jat kirjaavat asiakastapahtumia CRM-jirjestelmdin. Esimichen pitiisi huolehtia kilpaili-
joiden toimien seurannasta ja mahdollisuuksien hallinnasta, koska nima tyotehtavat
veisivat litkaa myyjan ty6aikaa. Esimiehen tarkein tehtava on kuitenkin myyjien hieno-
tunteinen seuranta. Olavi Kajantie sanoin, harva myyja osaa arvostaa sitd etta esimies

vahtii heita liikaa.

Tannerkosket kannattavat omaa raatalditya CRM-jirjestelmai jos yritykselld on sithen
varaa ja resursseja. Valmis jirjestelma kannattaa silloin jos jirjestelma vastaa yrityksen
tarpeisiin. Toimittajan jarjestelmastd pyytama hinta ja jarjestelmin huoltotarpeet ja pai-

vitys on my0s otettava huomioon. Valmiin jarjestelmin radtdloiminen ja kayttdjien kou-
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lutus maksavat my6s. Jotkut toimittajat pyytavat ensin alkumaksun ja myos jatkon tyo-
pajat maksavat. Kayttdjien koulutus tulisi kestdd maksimissaan 30—45 minuuttia yhdelld
kertaa, eikd koulutus saisi maksaa mitdan. Toimittajan tulisi varmistua asiakkaan tarpeis-

ta ennen kuin myy jirjestelmin. Jirjestelmin on oltava asiakkaalle sopiva.

Tommi Turunen ei kannata raataloitya CRM-jarjestelmda. CRM:n raitiléiminen on
erikoisbisnestd. Valmiilla jirjestelmilld on olemassa samat sovellukset kuin radtiléidyil-
likin ja my6s valmista jirjestelmdd on mahdollista muokata. Jirjestelmin toimittajalta
on tirkedd saada jarjestelmin lisaksi huollon, koulutuksen, kdyttéonottamisessa avus-
tamisen ja sovellusten muokkauksen. Hinnallakin on merkitystd mutta palveluiden
olemassaolo tekee toimittajasta vakuuttavamman. Toimittajan on varmistuttava siita,
ettd kyseinen jirjestelmd myos sopii asiakasyritykselle. Jos yritykselld on laaja tuotevali-
koima, yrityksen tulisi kdyttda mieluummin ERP-jarjestelmai, eli toiminnanohjausjarjes-
telmai. Jarjestelmin kayttdjien koulutukseen Turunen suosittelisi puolen péivan tai ko-
konaisen piivin perusohjausta, jonka jalkeen olisi 2 viikon tauko. Koulutuksen aikana
kayttajia koulutetaan kirjaamaan tapahtumia jirjestelmain ja kayttimain sahkopostia.
Sen jilkeen olisi koulutusta ja kayttdjat saisivat kysya kouluttajalta esille tulleita kysy-
myksia jirjestelmasta. Turunen suosittelee Microsoftin pilvipalveluna toimivaa CRM:aa,
Microsoft Dynamics CRM:d4 koska se on edullinen ratkaisu ja palvelu sijaitsee Mic-

rosoftin omalla palvelimella, eli yritys ei tarvitse omaa I'T-henkil6stoa.

Olavi Kajantien mukaan ridtiloidyn jirjestelmin tekeminen on hankalaa eika jirjestel-
mi vilttamitta edes toimi. Toki jos yritykselld on aikaa ja mahdollisuus, raitiléinti kan-
nattaa. On muistettava, etta jarjestelmin kehitys vie aikaa tirkeimmalti, eli myynnilta.
Valmis CRM on hyvi vaithtoehto. Toisaalta valmiin jarjestelman toimittajalta on saatava
jonkinlainen takuu, jos CRM ei toimikaan. Kajantie arvelee, ettd suuret yritykset tekevit
itse CRM-jirjestelminsi. Kayttdjien jirjestelmikoulutuksen on oltava mahdollisimman
lyhyt. Myyjan ty6td helpottaa jos vierelld on aluksi joku, joka jaksaa vastata kysymyksiin.
Tiarkeintd on se, ettd myyjd oppil nopeasti nakemain jirjestelmasta, mille asiakkaalle

myyja puhuu ja milloin asiakkaalle taytyy soittaa uudelleen.

Jarjestelman visuaalisuus ja kéytettavyys ovat Tannerkoskien mukaan kaksijakoinen

asia. Koska CRM ei ndy ulospdin asiakkaalle, visuaalisuuteen ei kannata panostaa. Toi-
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saalta yrityksen brindin ja yrityksen toimiston kalustuksen ja tietotekniikan ulkondén
on vastattava toisiaan. Ulkondolld on valtava vaikutus ihmisiin. Visuaalisuudella on sil-

loin merkitysti, jos yritys harjoittaa tulospohjaista myyntia.

Tommi Turunen nikee kiytettivyyden kannalta tirkeimpini asiana selkeyden, help-
pouden ja nopeuden. Vaikka jotkut saattavat olla eri mieltd, virit ja visuaalisuus eivit
ole tirkeitd. Virejd kiytetddn silloin kun halutaan mitata jotain. Myyjan CRM:ain voi-
daan my6s merkitd vireilld pakolliset kentit, jolloin myyjd huomaa minka kohtien yli
voi hypita. Usein tehdddn niin, ettd jarjestelmai katsellaan ja sen jilkeen vireji lisitain

jos se nahdain tarpeelliseksi.

Olavi Kajantie nikee, ettd jirjestelmd on mukava ja helppo kayttia, jos sitd oikeasti osaa
kayttda. Virit ja visuaalisuus ovat tarkeita silloin kun myyja asettelee itselleen tavoitteita.
Viirit ja visuaalisuus eivit siis ole tirkeitd asioita. Myyjad toisaalta piristdd kun ankeana

maanantaiaamuna téissd odottaa pirtedn virinen tietokoneen naytto.

6.2 Teoria-aineisto verrattuna haastatteluaineistoon

Taulukko 3 kuvastaa teoria-aineistosta kummunneita paitelmia ja haastateltavien mieli-
piteitd atheista. Hymyileva hymi6 tarkoittaa yksimielisyyttd teoria-aineiston kanssa, kun
taas surullinen hymi6 merkitsee sitd, ettd haastateltava ei ole samaa mielta teorian kans-
sa. Neutraalin nikéinen hymio samassa yhteydessa kuvastaa ristiriitaista mielipidettd

aitheesta. Joihinkin haastattelukysymyksiin haastateltavat eivit osanneet tai voineet vas-

tata ja silloin teoriavaittiman kohdalla on haastateltavan kohdalla tyhja kohta.

Taulukko 3. Haastateltavien mielipiteet verraten teoria-aineiston sanomaan

Teoria Olli ja Jaakko Tanner- Tommi Turunen Olavi Kajantie
koski

CRM-jirjestelmit
yleisesti

CRM on aina ajan-
kohtainen aihe. © © ©

Integroiminen mui-
5 " ® Hallinnoitavuus. ® Kallista, suurille ® Oltava harkittua.

hin jirjestelmiin kan- yrityksille sopii.

nattaa ja hyodyttid
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koko yritysta.

Strategian toteutta-
minen kuuluu CRM:n

tehtaviin.

CRM:n tirkein tehti-
vi on kehittdd yrityk-
sen toimintoja ja
asiakkuusajattelua,
jolloin my6s myynti
kasvaa. CRM suuntaa
huomion tirkeim-
péin, eli asiakkaa-
seen. CRM suuntaa
resurssit tirkeimpiin
asioihin, tavoitteena
asiakkuuden eliniin

maksimoiminen.

©

Tuottoa kun asiakas
saa vastinetta rahoil-
leen.

© Asiakas huomi-
oidaan yrityksen
toiminnassa, tie-
tojarjestelmissd
ja prosesscissa.

© Strategian ollessa
myynti.

® Pidasia etti CRM on
yksinkertainen ja toi-
mii. Asiakaskin huo-
maa jos CRM on hi-
das.

Myvjin CRM

CRM on elintarkeid
myyjan tyokalu.

Myyja ei vie tietoa
mukanaan kun tiedot
on merkittynd
CRM:ssd. CRM:44 on
siis kdytettiva sdan-

nollisesti.

Asiakas-, ja yritystie-
don tallentaminen,
segmentointi-, kan-
nattavuus ja muut
analyysityokalut ovat
CRM:n oleellisia
ty6kaluja. CRM suun-
taa myyjan resurssit
oikeaan kohteeseen.

Myyntiprosessin
hallinta auttaa ha-
vainnollistamaan
myyntiprosessin kul-

kua.

Segmentointi, , kalenteri,
kommunikointi, palkan
kehitys, leadit, kisailu.
Nopeus & helppokiyt-
toisyys kuitenkin tirkein-

ta.

®

Myyntiprosessia ei tarvita
koska samat lainalaisuu-
det ei pide aina.

Kontaktit, asiakas &
yritystiedot, kalenteri,
sdhkoposti, tapahtu-
mat, myyntiprosessi
jos yritys harjoittaa
ratkaisumyyntid,
leadit ovat my6s
tarkeitd. Kilpailijoi-
den, aktiviteettien ja
mahdollisuuksien
hallinta. Analysointi-
ty6kalut. Muiden on
nahtiva CRM:st4,
missd myyja on.

©
Ratkaisu-
myynnissa.

Leadit, ajanhallinta, muis-
tiinpanot. Térkeintd jitjes-
telmissi on yksinkertai-
suus ja helppo tdytettd-

vyys.

© Myyntiprosessin
nikyminen
B2C:ssi ja tyki-
tysmyynnissa.

45




Eri asiakkuustyypeille
annetaan erilaista

palvelua

CRM:n markkinointi-
ty6kalut ovat hyédyl-
lisid. Markkinointi-
kampanjat onnistuvat
jos ne tihditddn
oikeaan kohderyh-

maan.

Erilaiset CRM:t
Esimichen CRM

Ajantasalla pysymi-
nen kun myyji jittdd
yrityksen.

Valmis CRM
Yrityksen tiedettdvi,
mitd haluaa jirjestel-
malta.

Internetpohjainen
CRM on hyvi, hel-
posti hallinnoitava ja
nykyaikainen ratkai-

su.

Toimittajat ovat kes-
kittyneet tiettyyn
toimialaan/ongelma-

alueeseen.

Jotta kaikki oppisivat
kiyttdmédin CRM:44
ja CRM-projekti
onnistuu, perusteelli-
nen kiyttdjikoulutus

on pakollinen

Raitiloity CRM

Riitaloity CRM on
hyvi vaihtoehto jos

©
Jos asiakas ei tiedd miti
haluaa, myyjin on autet-
tava.

©
Yksi sama CRM ei sovi
kaikille yrityksille

®

Koulutuksen on oltava
lyhyt, muuten CRM ei
voi olla hyvi.

O

Jos yritykselld on rahaa.

©
Myyjan on varmistut-
tava CRM:n sopi-
vuudesta asiakkaalle.

©
Microsoft Dynamics
CRM

©
Alkukoulutus n. 1
pva
> tauko
> uusi koulu-
tustilaisuus,
jossa mah-
dollisuus ky-
sy opettajal-
ta kysymyk-
sid.

®
Lyhyt koulutus
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yritykselld on rahaa,
aikaa ja omaa tieto-
tekniikkaosaamista.
Hyvi suunnittelu on
tirkedtd kaikissa pro-
jektin vaiheissa.

Suuren tuotevalikoi-
man ja kymmenia
tuhansia asiakkaita

omaava yritys ja yksi-

®

Epivarmaa. Jos on
suuri tuotevalikoima,

©

Suurilla yrityksilld on luul-
tavasti rddtdloity CRM.

rpe e s . ERP on parempi.
161listd ja kokonais-
valtaista palvelua
asiakkaille tarjoava
yritys tarvitsee raata-
16idyn CRM:n.
Suur?t .kustannukset © © ©
ja yllapidon ongelmat Riitdlointi turhaa. Riitdlointi on hankalaa
ovat riitiléidyn eikd ehki toimi. Jos on
CRM:n negatiivisia aikaa ja rahaa.
puolia.
Kiytettavyys ja visu-
aalisuus
Kaytettivyys on te-
hokkuutta, helppo- © . N © . .. .. @ e
R Nopeus ja helppokiyt- Selkeys, tieto 16ytyy | Térkeintd ettd jirjestelmdd
kiyttGisyyttd ja kiyt- toisyys tarkeitd piirteitd nopeasti ja helposti. | osaa kiyttii.
tomukavuutta. CRM:ssi.
Tehdyt virheet on
korjattava jo suunnit- © ©
teluvaiheessa CRM on tehtivi heti Jarjestelmad suunnitellaan
Loppukiyttiii on alussa hyvin. tarpeen pohjalta.
oltava huomioituna jo
suunnitteluvaiheessa
Visuaalisuus on tir-
ke, joskin aliarvos- ® ® ®
tettua. Virit kiinnit- | Ei ollenkaan tirkeatd Visuaalisuus ei ole Viirit ja visuaalisuus eivit
koska ei ndy asiakkaalle. tarkedd. Toisaalta ole tarkeita CRM:ssa.

tavat huomiota, aut-
taa padtdksentekoa,
nopeuttaa kayttoa ja
muistuttaa kayttdjia.
Viirit, tyhjd tila,
sommittelu ja yhte-
niinen ilme ovat
kiytettdvyytta lisddvid
menetelmii.

Toisaalta ulkoniké on
tirkedd, varsinkin jos
myynti on tulospohjaista.

©

Yhteniinen ilme: brindin
vastattava yrityksen ka-
lustusta ja tietotekniikkaa.

virikoodit ja selkeys
helpottavat kiyttoa.

Viirit helpottavat
kenttien tayttimista.

Viirejd voi kayttda tavoit-
teiden asettelussa. Virit
piristdvit katsojaansa.
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Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielti siitd, etti CRM on aina ajankohtainen ja tirked
athe. Tama johtuu siita, ettd kaikki haastateltavat ovat olleet tekemisissa CRM:n kanssa.
Tannerkosket ovat olleet suunnittelemassa CRM-jarjestelmid ja kédyttineet sitd ty6ssaan
muutenkin aktiivisesti, Tommi Turunen taas on toiminut aiemmin tietojarjestelméikon-
sulttina ja nyt HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun tietotekniikan opettajana ja
Olavi Kajantie puolestaan kayttaia CRM:a4 paivittiin myyjan tyossaian. Nikemykset
CRM-jirjestelman tirkeydesta olisivat todennékoisesti olleet erilaisia, jos joku haastatel-

tavista olisi ollut hyvin vihin CRM:n kanssa tekemisissa.

Strategian toteuttaminen oli haastateltavien mielestd yksi CRM:n tehtavistdi. CRM:n
merkitys asiakassuhteiden hoitamisessa nihtiin oleellisena asiana. Kaikki haastateltavat
olivat samaa mieltd myos siitd, ettd CRM:4a taytyisi kayttaa sadnnollisesti jotta siitd olisi
hy6tyd. Olavi Kajantie huomautti, ettd jotkut myyjit eivit tunne CRM:n koko potenti-
aalia. Myyjien esimiesten olisi siis huolehdittava myyjien perehdytyksesta CRM:n kayt-

toon ja tahdennettivi, etta jarjestelmaa myos kaytetaan.

Haastateltavat kannattivat CRM:n integroimista muihin yrityksen tietojarjestelmiin.
Asian huonona puolena pidettiin kustannuksia, hallinnoitavuutta ja lopputuloksen ras-
kautta. Pienille yrityksille eri jarjestelmien yhdistiminen tulee kalliiksi ja hyotyéd yhdis-
tamisestd saa eniten suuret yritykset. Teoriakirjallisuus toteaa, ettd vaikka integroiminen
onkin suuri kustannus yritykselle, sen hyodyt yritykselle ovat kiistattomat, kunhan pro-

sessi tehdian oikealla tavalla.

CRM:ssa on hyva olla my6s tyokalut myynnin hallintaa varten. Tannerkoskien mukaan
myyntiprosessin hallintaa et CRM:ssa tarvitse olla koska samat lainalaisuudet eivat pade
kaikkiin yrityksiin. Toisaalta luultavasti valmiin CRM:n myyjat kykenevit luomaan yri-
tyksen litketoimintaan sopivan myyntiprosessin analysointityOkalun. Tommi Turunen
oli oikeassa siini, ettd myyntiprosessin hallinta kuuluu ratkaisumyyntiin. Ratkaisumyyn-
nissd kaupanteko kestda pitkia aikoja ja myyja saattaa unohtaa, missi vatheessa myynti-
prosessia asiakkaan kanssa ollaan. Myyntiprosessinhallintaty6kalut auttavat myos myy-
jdd ja esimiestd arvioimaan tehtyjd virheitd ja vilttimadn niiden tekoa uudelleen. Olavi

Kajantie piti ajatuksesta myyntiprosessin hallintatyokaluista mutta koki ne enemmankin
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B2C-myynnin ja tykitysmyynnin asiaksi. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd koska B2C-
myynti, ja esimerkiksi puhelinmyynti on nopeatempoista, myyntiprosessin hallintaa ei

tarvita siind samoin kuin ratkaisumyynnissa.

Haastateltavista ainoastaan Tommi Turunen mainitsi markkinoinnin yhteyden
CRM:ddn. CRM:std myyjd voi nihdi, millaista materiaalia asiakkaalle on ldhetetty. Sil-
loin myyja voi ottaa puheeksi yrityksen viimeisimman markkinointikampanjan asiak-
kaan kanssa ja kysyd hinen mielipidettddn kampanjasta. Kampanjoita voidaan muuttaa
asiakasta miellyttavimmaksi jos kaikki yrityksen osastot puhaltavat yhteen hiileen, eli
jos myyja antaa tietoa markkinointiosastolle ja toisin pdin. Tdma vaatii edelld mainittua

eri jarjestelmien integroimista.

Esimiehen tirkeimpiana CRM:n tyokaluna nihtiin alaistensa valvomistyokalut, rapor-
tointiosiot ja kilpailijoiden ja myyntiprosessin hallinnan. Haastateltavat korostivat
CRM- jarjestelmintoimittajan myyjan vastuuta siitd, ettd asiakasyritys lopulta saa sellai-
sen CRM:n joka oikeasti soveltuu asiakkaan tarpeisiin. CRM on vaikea ja monisyinen
aihe, joten ei voida olettaa, ettd asiakas itsekddn tietdd mitd haluaa CRM:Itd. Olavi Ka-
jantie otti puheeksi takuut: myyjan olisi annettava jonkinlainen takuu siita, ettd jos CRM
ei toimikaan, asiakas saa hyvityksen. Kaksi haastateltavista mainitsi myG6s sen, ettd
CRM:id on erilaisia erilaisiin tarpeisiin, mika on totta. CRM:a4d ostavan yrityksen on siis
huomioitava, millaisen toimialan ja ongelma-alueeseen ratkaisuntoimittaja on keskitty-

nyt.

Tannerkosket ja Olavi Kajantie olivat yhtd mieltd siing, ettd kayttdjikoulutus saisi olla
mahdollisimman lyhyt. CRM ei heidin mukaansa voi olla hyva jos koulutukseen menee
paljon aikaa. Lisiksi koettiin, ettd kouluttautuminen vie aikaa oikealta ty6lta, eli myyn-
nin tekemiseltd. Tommi Turunen on kuitenkin oikeassa siina etta koulutus on tarked
osa CRM-projektin onnistumista. CRM on osa yrityksen jokapaiviistd toimintaa ja on
muutenkin kallis hankinta ja siksi kayttajien on osattava ottaa CRM:n kaytosta irti mah-
dollisimman paljon. Réaataloitya CRM:aa kannatti osittain vain Tannerkosket, mutta
vain siind tapauksessa jos yritykselld on rahaa. Teoriakirjallisuus niki CRM:n rdataléimi-
sen sopivana vaihtoehtona sellaisille yrityksille, jotka omaavat suuren tuotevalikoiman

tai valtavan asiakaskunnan. Lisaksi kirjallisuudessa korostettiin sitd, etta jos yritys haluaa
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palvella mahdollisimman yksil6llisesti, radtdloity CRM olisi paikallaan. Haastateltavat
suhtautuivat tihin vaitteeseen skeptisesti luultavasti siksi koska valmiita CRM:id on
olemassa niin moneen tarpeeseen ja raatialéimisen vaatimien suurten kustannusten, ajan
kulumisen ja muiden hankaluuksien takia. Raitiloidystda CRM:sta 16ytyi todella niukasti

kirjallisuutta koska yritykset pitavit tillaiset asiat yrityssalaisuuksinaan.

Kaikki haastateltavat suhtautuivat visuaalisuuteen ja vireihin varauksella. Tarkeimmat
piirteet jarjestelmin kidytettivyydessd nihtiin olevan jirjestelmin helppokayttoisyys,
selkeys ja nopeus. Vastauksista voidaan paitelld, ettd haastateltavat kuitenkin arvostavat
suuresti kdytettavyyttd, johon visuaalisuus ja varit kuuluvat olennaisena osana. Haasta-
teltavien vastauksista ilmeni, ettd vaikka he eivit pitineetkdin visuaalisuutta tirkeina, he
hyviksyivit virien kidyton esimerkiksi kenttien tdyttimisessd. Virikoodeilla pystytain
helpottamaan jarjestelmin kayttoa. Vireja voidaan myos hyodyntia silloin kun halutaan
mitata jotain tai asetella tavoitteita. Sitd ei kay kiistiminen, ettd kaytettivyys ja visuaali-
suus parantavat huomattavasti jarjestelman kayttdjan tyon tehokkuutta. Siksi my6s vi-

reihin ja visuaalisuuteen kannattaa kiinnittda huomiota.

6.3 Suositukset CRM-jirjestelmin hankintaa pohtivalle yritykselle

Tutkija suosittelee CRM-jirjestelmin hankintaa harkitsevalle yritykselle, ettd yrityksessa
ensin tutustuttaisiin aiheesta kertovaan kirjallisuuteen, jotta aihe tulisi mahdollisimman
tutuksi. Tdrkeintd jirjestelmdn hankintaprosessin alussa on se, ettd yritys analysoi omat
tarpeensa ja vaatimuksensa mahdollisimman tarkkaan. Jirjestelmai kayttivien tyotehta-

vit ja mielipiteet on my0s otettava suunnitteluprosessissa huomioon.

Yrityksen kannattaa tehdé laskemia, mitd kunkin jarjestelméntoimittajan jarjestelma,
jarjestelmin lisenssin ostaminen tai jirjestelman radtilointi tulisi maksamaan. Ulkopuo-
linen konsultti voi olla suureksi avuksi tdssi tyévaiheessa, varsinkin jos yritys on him-
mennyksissa monien vaihtoehtojen edessid. Konsultti osaa myos neuvoa, mitd sovelluk-
sia myyjan on ehdottomasti saatava CRM-jirjestelmain ja mitka eivit ole niin tirkeita.
Muiden jarjestelmien integroiminen CRM-jirjestelmain kannattaa koska se virtaviivais-
taa yrityksen prosesseja. My6s hyva kayttajakoulutus on erittdin tirkea CRM-projektin

onnistumisen kannalta.
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Kun yritys on valinnut sopivan jarjestelméintoimittajan, yrityksen kannattaa sopia pilot-
tijakso ennen varsinaista ostopaatosta. Pilottijakson aikana yritys nikee, sopiiko jarjes-
telma yritykselle oikeasti, tarvitaanko sithen uusia sovelluksia ja onko jirjestelmassa
jotain korjattavaa. Yrityksen johtohenkil6iden on kuitenkin kuunneltava jirjestelman
padasiallista kayttajaa ja hinen mielipidettaan siitd, onko jarjestelma helppokayttoinen ja
mukava kayttid. Jos CRM-jirjestelmin kdyttiminen on yrityksen tyontekijoille vierasta,
taytyisi sopia heti alussa kaikkia koskevat pelisidannot koska jarjestelmasti ei ole mitaan
hyGtyi jos sitd ei kiytetd. CRM-projekti saattaa tuntua vaikealta, kalliilta ja aikaa vievil-
td, mutta sen oikeanlainen suunnittelu ennen jarjestelmin kiyttoon ottoa on erittdin
tarkeda projektin onnistumisen kannalta. Yritykselle saattaa koitua suuria rahallisia kus-

tannuksia ja ty6tuntien menetyksia jos jirjestelma onkin vidrinlainen.
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7 Tutkijan oman onnistumisen arviointi

Tutkimuksen atheen 16ytaminen oli tutkijalle helppoa. Aihe syntyi HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulun tutkimus-, ja kehityskeskuksen jarjestelmin Sales I'T-projektin
aikana. Projektin aikana tutkija oli toisen projektilaisen kanssa juniorikonsultin roolissa
Vendep Co Operatorilla. Co Operatorilla oli vuoden 2011 alussa meneillidn oma
CRM-jirjestelman raitdloimishanke ja yritys ilmaisi kiinnostuksensa aiheeseen, joten
tutkija valitsi opinnaytetyonsa aiheeksi CRM-jirjestelmat ja niiden raitiloéinnin. Co
Operator antoi tutkijalle vapaat kidet tutkimuksen aiheen valintaan. Co Operator halu-
si, ettd tutkija tekisi opinnaytetyonsa sellaisesta aiheesta, josta tutkija itse oli kiinnostu-
nut mieluummin kuin ettd olisi madrinnyt jonkin tietyn tutkimusaiheen. Sales IT- pro-
jektin aikana projektilaiset suunnittelivat Co Operatorille myyjan asiakkuuksienhallinta-
jarjestelmaa, eli CRM:d4. Projektilaisten suunnitelma oli tarkoitus toteuttaa Vendepin

Intian tytaryhtiossa.

Tutkija koki hankaluuksia aiheensa kanssa sen jilkeen kun oli tutustunut CRM-
jarjestelmista kertovaan kirjallisuuteen. Mistdan ei 16ytynyt tietoa CRM-jarjestelmin
raatiléinnistd, muutamaa sivua lukuun ottamatta. Tutkija tdssd vaiheessa keskusteli asi-
asta tutkimuksen toisen haastateltavan, HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun tieto-
tekniikan opettajan Tommi Turusen kanssa. Hén kertoi, etta CRM-jarjestelmien radta-
l6iminen on tind pidivini kovin harvinaista ja jos joku vield jirjestelmad rdataloi, siitd el
kirjallisuudessa, tai missain lihteessa kerrota. Raataloidyt CRM-jarjestelmit ovat kuin
kilpailusalaisuus. Tutkija pditti siksi vaihtaa tutkimuksen athetta. Uudeksi tutkimuson-
gelmaksi tuli CRM-jirjestelmin valitseminen ja sen hyodyntiminen myyjan nikékul-

masta.

Tutkijan opinnidytetyon ohjaaja ehdotti poikkitieteellistd lahestymistapaa niiden kahden
tutkimusongelman lisiksi. Poikkitieteellisyyttd ei hydédynnetd ammattikorkeakoulujen
opinndytetoissa tarpeeksi ja lisaksi poikkitieteellisyys toisi mukanaan erilaisen nakokul-
man aiheeseen. Kolmantena tutkimusongelmana oli kaytettavyys, joka on tietotekniik-
kaan liittyvd osa-alue. Tutkija kiinnostui aitheesta ja oppi pian, ettd visuaalisuudella ja
kaytettavyydelld voidaan lisita kayttdjan tyon tehokkuutta huomattavasti. Pelkilld aset-

telulla ja virikoodien kayttimiselld voidaan lisitd jarjestelmin helppokayttoisyytta. Th-
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minen osaa arvostaa kaikkea kaunista ja my6s CRM-jirjestelmin suunnittelussa voidaan

hyodyntaa kaytettivyyden metodeja.

Tutkimus eteni aluksi hitaasti koska hiammentyi valtavan CRM-jirjestelmisti kertovan
tietomadrin keskelld. Tutkimuksen teoriaosaa kirjoittaessa oli helppo eksyi sivuraiteille
ja lopulta huomata, etti jokin tieto ei ollut oleellista tutkimusongelman kannalta. Tal-
16in opinnidytetyon ohjaajan neuvot olivatkin tarpeen. Kun teoriaosuuden kirjoittami-
sessa oli ongelmia, tutkija keskittyi empiiriseen puoleen, eli haastattelujen lapikaymi-

seen.

Tutkija laati haastattelukysymykset sen jilkeen, kun teoriaosuus oli lihes valmis. Kirjal-
lisuudesta oli jo kohonnut ne paiasiat, jotka tutkija halusi tutkimuksen teoriaosuudessa
kertoa, joten haastattelukysymysten laadinta oli helppoa. Haastattelukysymykset hyvik-

sytettiin opinndytetyénohjaajalla ja tutkija saattoi jo sopia haastattelujen paivimaarit.

Haastattelut suoritettiin kahden viikon sisilla, eli suhteellisen nopeassa ajassa. Haastat-
teluaikojen sopiminen kavi ilman ongelmia. Haastateltaville oli varmasti helpompaa se,
ettd tutkija itse tuli haastateltavien luo, kuin jos haastattelut olisivat olleet jossain muual-
la. Tutkija valmistautui haastatteluihin hankkimalla kannettavaan tietokoneeseensa mik-
rofonin, jonka avulla ddni tallentuu koneelle laadukkaasti. Haastattelujen jilkeen tutkija
litteroi haastattelut Wordille sanasta sanaan. Litterointiosuus oli uuvuttava tyovaihe,

joten se kannattaisi aina tehdd mahdollisimman nopeasti haastattelun jilkeen.

Haastattelujen litteroinnin jilkeen tutkija keskittyi teoriaosuuden, tutkimusmenetelma-
kappaleen ja reliabiliteetti-, ja validiteetti-kappaleen viimeistelyyn. Taman jilkeen tutkija

perehtyi haastattelujen vertailuun.

Vaikka tutkimus etenikin hitaasti, tutkija on tyytyvainen lopputulokseen. Tutkija naki
kovasti vaivaa sopivan kirjallisuuden 16ytimiseen ja oikean kokonaisuuden aikaansaa-
miseen. Tutkija ei halunnut litkaa verrata teoria-aineistosta kummunneita johtopaitoksi
haastateltavien mielipiteeseen koska kaikilla CRM-jarjestelmaa kayttineilld on aitheesta
oma mielipiteensd, ja kaikki yhtd arvokkaita. Toki voidaan antaa yleisid ohjeita, voidaan

esimerkiksi suositella CRM-jirjestelmin hankintaa suunnittelevalle yritykselle valmista,
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Internet-pohjaista ja monikanavaista CRM:44, mutta on muistettava, ettd tima ohje ei
péde kaikkiin yrityksiin. Tutkimus muistuttaa kasikirjaa, jota selaamalla aiheesta kiinnos-
tuneet yritykset ja muut henkil6t saavat tietoa CRM-jirjestelmien erilaisista hyodyntid-
mistavoista, sopivan jirjestelman valitsemisesta ja helppokadyttoisen jarjestelmin suun-
nittelemisesta. Erilaiset taustat omaavat haastateltavat tuovat tutkimukseen uusia nako-

kulmia.

Tutkija tekisi tamén tutkimuksen suhteen siiné toisin, ettd olisi ajan sadstimiseksi heti
alkuun perehtynyt tarkemmin oikean tutkimusongelman léytimiseen. Tutkija ei tehnyt
opinndytety6ta juurikaan kesin aikana, jolloin hin oli kesitoissa. Syksyn tullen tutkija
keskittyi opinndytetychon eika hakenut toité siksi koska valmistuminen ja opinnayte-

tyon kirjoittaminen viivastyisi turhaan jos tutkija olisi tOissd kokopiiviisesti.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

CRM-jarjestelmit yleisesti

1.

SN SN

7.

Kuinka ajankohtainen aihe on asiakkuuksienhallintajirjestelma mielestisi yrityksille?
Miksi?
Millainen on mielestasi toimiva ja tehokas CRM?
Miti asiakasldhtoisyys mielestisi tarkoittaa?
Mika on mielestasi CRM:n tarkein tehtavi?
Liittyyko mielestasi yrityksen strategian toteuttaminen CRM:n tehtdviin?
Kuuluuko mielestisi toimivaan ja tehokkaaseen CRM jarjestelmiin liittdd muita yrityk-
sen toimintoja, kuten toiminnanohjaus, laskutus, hallinto ja asiakaspalvelu?
a. Jos kylla, miksi?
b. Jos ei, miksi?
Onko yritykselle mielestisi tirkedd hankkia kaikkein uusinta tietotekniikkaa?

Erilaiset CRM jirjestelmit, Myyjan CRM

1.

N AW

Pitdisiko asiakasrajapinnassa tyoskenteleville tyontekijoille, kuten myyjille olla erilainen
CRM verrattuna esimerkiksi hallinnossa tyoskenteleville?

a. Jos vastasit myontyvasti edelliseen kysymykseen, millainen myyjan CRM olisi?
Milloin yrityksen kannattaa mielestési valita rdataloity CRM jirjestelma ja milloin jarjes-
telmid kannattaa ostaa valmiina pakettina?

a. Onko mielestisi tarkeda antaa eri asiakkaille erilaista palvelua? Esim. avaina-

siakas, kanta-asiakas, satunnainen ostaja?

b. Jos yritykselld on suuri tuotevalikoima, millaisen CRM:n silloin yrityksen kannat-

taa valita?
Millaisia sovelluksia myyjain CRM-jirjestelmassd on tirked olla?
Mitka tiedot myyjan CRM.ssi olisi vihintidn oltava ajan tasalla?
Kuinka paljon haluaisit uhrata aikaa myyjan kouluttamiseen jarjestelman kayttoon?
Mika on mielestisi suurin haaste myyjalle CRM:n jokapiiviisessd hyodyntimisessa?
Miten esimies voi hy6dyntaa sita tietoa, mitd myyja tdyttad jarjestelmadn?

a. Olisiko esimiehelle hyvi olla erilainen CRM verrattuna myyjan CRM:n?

Olisiko CRM.ssi hyvi olla esimerkiksi leadit jaoteltuina leadin tyyppien mukaan ja
esimerkiksi soittopyyntojen priorisointia?

a. Onko yrityksen myyntiprosessi tultava CRM-jirjestelmissa esiin? Esim. 10 soit-

toa johtaa 3:n tapaamiseen, joista yhdestd seuraa kauppa.
Millaisia vaatimuksia valmista CRM-jirjestelmdd myyville yritykselle on asetettava? Es-
imerkiksi huolto/hinta/rditiléidyt sovellukset?

10. Millainen hintataso on mielestisi valmiilla CRM-jirjestelmilld?

11. Millaista jirjestelmda on mukava ja helppo kayttaa?

12. Kuinka tirkeda visuaalisuus ja virit ovat CRM-jirjestelméssa?
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Liite 2. Haastattelujen tulokset

CRM-jirjestelmit yleisesti

Co Operatorin toimitusjohtajan, Olli Tannerkosken ja partner Jaakko Tannerkosken
mielestd asiakkuuksienhallintajarjestelmin hankkiminen on kaikille yrityksille pakollista.
Esimerkiksi vasta perustetun yrityksen olisi hyva aloittaa heti CRM:n kayttiminen. Kun
yritys hankkii hyvin CRM-jirjestelmin heti yritystoiminnan alussa, tulee jarjestelma
my6s maksamaan vihemman. Vaikka CRM onkin investointina kallis, se tulee nopeasti
maksamaan itsensa takaisin kun yrityksen aikaa ei mene aiemmin tehtyjen virheiden

korjaamiseen.

Strategian toteuttaminen liittyy Tannerkoskien mielesti CRM:n tehtiviin.
Toimiva ja tehokas CRM sopii yrityksen asiakkaiden tarpeisiin. Eri yrityksilla on ert
tarpeet, joten yksi sama jarjestelma ei sovi kaikille yrityksille. CRM:n perimmadinen tar-

koitus on se, etti asiakas saa vastinetta rahoilleen ja tuottaa niin yritykselle tuottoa.

Yritykselle on kannattavaa liittid CRM:n my6s yrityksen muut tietojarjestelmat, mutta
vaarana on se, etté jarjestelmasta tulee liian raskas ja vaikeasti hallinnoitava.

Yrityksen kannattaa sijoittaa rahaa kaikkein uusimaan tekniikkaan vain jos yritys hyotyy
uusista laitteista taloudellisesti. Hankittua tietotekniikkaa tiytyy osata kiyttdd ja hyodyn-

taa.

Tommi Turusen mukaan asiakkuuksienhallintajirjestelmi on ollut yrityksille jo kauan
ajankohtainen athe. CRM-jirjestelmait ovat olleet markkinoilla nyt 10 vuotta ja silti tun-
tuu etta yritysten CRM-jarjestelmissd on parantamisen varaa. Jos yritys haluaa palvelu-,
tai myyntiprosessinsa kuntoon koordinoidusti, yritys tarvitsee tuekseen jarjestelmain.
CRM antaa asiakkaalle hyvin kuvan yrityksen toiminnasta. Asiakasldhtdinen yritys on
toiminnassaan, prosesseissaan ja tietojirjestelmissain huomioinut asiakaslahtoisyyden ja
asiakkaan tarpeet. Asiakasliht6isyys on kokonaisvaltainen kisite, joka liittyy henkilds-

tOn osaamiseen.

Toimiva ja tehokas CRM on sellainen etté se tukee myynnin ja markkinoinnin palvelu-
prosesseja. CRM-projekti onnistuu jos jarjestelman kaytté on mietitty huolella ja kaytta-

jit ovat motivoituneita ja myos kayttavat jarjestelmai. Jos tyontekijit eivat kayta CRM-
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jarjestelmdd, CRM:n merkitys katoaa ja jirjestelmissd olemassa olevaan tietoon ei voida

luottaa

CRM:n tirkein tehtivi on organisoida kaikki jirjestelmadn merkityt tapahtumat niin,
ettd tarvittava tieto 16ytyy nopeasti ja palvelee asiakasta. CRM:n kuuluu tukea ja ohjata
myynnin ja markkinoinnin toimintoja niin, ettd asiakas hyotyy siitd. Yrityksen strategian
toteuttaminen kuuluu my6s CRM:n tehtaviin koska nykyédan vain harvalla yritykselld on

sellainen strategia, jossa ei mainita asiakasta ollenkaan.

Tommi Turusen mukaan toimivaan ja tehokkaaseen CRM:n kuuluu liittdd muita yrityk-
sen toimintoja silloin jos yritys on kohtuullisen suuri. Integraatiot kannattavat koska
silloin henkil6ston ei tarvitse hakea tietoa ja tallentaa tietoa monesta eri jarjestelmasta,
vaan kaikki 16ytyy yhdestd paikasta. Yrityksen toiminnot tehostuvat ja tietokin on silloin
reaaliaikaista. Pienelle yritykselle eri toimintojen integroiminen voi olla liian kallis me-
noera. Yritykselle ei toisaalta ole olennaista hankkia kaikkein uusinta tekniikkaa. Uuden

tekniikan hankkimisen pitdisi riippua siitd, osaako henkil6sto kayttaa sita.

Co Operatorin myyjin, Olavi Kajantien mielesti CRM-jirjestelmit on aina ajankohtai-
nen aihe. On jirjetonta jos yritykselld ei ole jarjestelmia. Aina on ollut olemassa jonkin-
lainen kirjanpito siitd, mitd on puhuttu ja kenelle. Nykyain tima kirjanpito tapahtuu
Internetissa. Myyja kontaktoi satoja thmisid, joille on myynyt. Hyvia tuloksia ei synny
jos myyja ei ole ajan tasalla siitd, kelle on myynyt tai muista sitd, mitd on asiakkaan

kanssa puhunut.

Kajantien mielesta padasia CRM-jarjestelmassa on se, ettd jarjestelma ylipdansd toimii.
CRM:lle on haitaksi jos jarjestelmissd on litkaa toimintoja. Varsinkin puhelinmyyntia
tehdessd on tirkedd, ettd myyjd pystyy kiyttdmaiin jarjestelmdd samanaikaisesti niin,

ettei tarvitse sanoa asiakkaalle ettd ”avaan vield titd ohjelmaa”.

Strategian toteuttaminen kuuluu CRM:n tehtaviin silloin kun strategiaan kuuluu myynti.
Yrityksilla voi olla erilaiset strategiat mutta sama CRM voi toteuttaa sen yrityksissa. Sil-
loin kun yritys luo jonkin strategian ja sitten yrittad muokata CRM:4a strategian mu-

kaan, menniin todennikoisesti metsian.

61



CRM:n voidaan integroida muitakin toimintoja mutta se tdytyy tehdéd harkiten. Jos asia-
kaspalvelussa tapahtuvat puhelut nauhoitetaan, myyjit eivit vilttaimatta sitd hyviksy.
Toisaalta nauhoitusta voidaan kiyttdd asiakaspalvelun kehittimiseen. Laskutuksen aina-
kin olisi hyva olla CRM:ssid mukana jos myyji pystyy laskuttamaan asiakasta yhtd nappia
painamalla. Yritykselle ei ole oleellista hankkia kaikkein uusinta tietotekniikkaa, tirkein-
ta on se, ettd tietokoneet jne. tekevit tehtivinsa. Jos hankkii vain kaikkein uusinta, tu-

lee helposti ostetuksi sellaistakin tavaraa mita ei oikeasti tarvitse.

Myyjin CRM

Co Operatorin Jaakko ja Olli Tannerkosken mielestd myyjalla on pakko olla erilainen
CRM-jirjestelmi kuin esimerkiksi taloushallinnossa tyoskentelevilld. Eri tehtdvissa
tyoskentelevit tarvitsevat jarjestelmasta eri asioita, joten heitd varten on oltava erilaiset
sovellukset. Taloushallinnossa tyoskentelevan ei tarvitse nahda esimerkiksi asiakaspa-
lautteita. Hyvd myyjan CRM on sellainen, joka on nopea ja helppokayttoinen. Hyva
CRM keraa tietoa siitd, mistd on oikeasti hyotyé. Silloin myyja voi keskittyd olennaiseen,

kuten asiakastapaamisiin.

Co Operatorilla eri asiakkaita kohdellaan eri tavalla. Co Operator on jaotellut asiak-
kaansa perusasiakkaisiin, isoihin ja suurasiakkaisiin. Koska isoimmilla asiakkailla on
enemmain rahaa, heidin toivomuksiaan kuunnellaan ja tarvittaessa toiveet toteutetaan.
Jos asiakas toisaalta toivoo jotain kallista erityispalvelua, Co Operator katsoo, palvelee-
ko asiakkaan toivomus kokonaisuutta. Jos asiakkaan toive kay liian kalliiksi, on hel-
pompaa luopua asiakkaasta kokonaan. Myyjan CRM:ssa on oltava sovelluksina segmen-
tointi, muiden osastojen kanssa kommunikointi, kalenteri, palkkakehityksen kuvaus,
sosiaaliset piirteet ja mahdolliset kisa-tavoitteet. Myyja parjaa tyossaan pitkille jo kun
hin tietdd, kenelle asiakkaalle tdytyy soittaa ensiksi, ja miké asiakaskontakti on tittelil-

tadn. Tarkeintd kuitenkin on se, ettd CRM on nopea ja helppokiyttoinen.

Tana paiviana myyjille CRM:n kayttimisessd ovat haasteina jarjestelman hitaus ja epa-
loogisuus. Myyja haluaa klikata nappia yhden kerran ja jirjestelma hoitaa loput. Uusia
asiakkaita, eli prospekteja kontaktoidessa, leadit tiytyisi olla jaoteltuna tirkeysjirjestyk-
sen mukaan. Myyntiprosessia ei vilttimatta tarvitse tulla CRM:ssa ilmi koska myyntilo-

giikka on yrityksissd erilainen, joten myynnin ennustaminen ei valttimattd pade.
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Tommi Turusen mielestd myyjille ei tarvitse olla erilaista CRM:44 kuin muilla yrityksen
tyontekijoilld koska esimerkiksi hallinnossa ty6skenteleva ei ole CRM:n suora kayttaja,
kun taas myyja on. Erilaisille asiakastyypeille annetaan erilaista palvelua kustannussyista.
Asiakkaan palveleminen maksaa ja sitd ei haluta tarjota valttimatta kaikille. Esimerkiksi
Itella ei kykene lihettimaan tilauksen kautta koteihin postimerkkeji. Asiakas varmasti
itsekin ymmairtaa ettd saa parempaa palvelua jos ostaa enemman ja samasta paikasta.
Kaikkien toimintojen virtaviivaistaminen on kuitenkin eduksi yritykselle. Eli yritykselld

tulisi olla kaytossaan yksi jarjestelma, josta kdytetddn sitten eri osia tyotehtavan mukaan.

Myyjan CRM:ssi tulisi olla sovelluksina mm. kontaktien hallinta, josta B2B- yritys 16y-
tad kaikki asiakasyritykset ja niiden alta yrityksen tirkeat henkilokontaktit. B2C-
yrityksessd asiakkaat ovat omana listanaan. Activity management eli asiakaskohtaamis-
ten seuranta on myyjalle tiarkeda. Oleellisten asiakaskontaktitietojen on oltava ajan tasal-
la koska silloin ndhdéddn, milloin asiakkaalle on soitettu ja milloin asiakas itse on soitta-
nut yritykseen. My6s sihkopostikirjeenvaihto nikyy jirjestelmissi. Tapahtumien hal-
linnassa voidaan nihdi, onko asiakkaalle ldhetetty markkinointimateriaalia. B2B-

puolella tirked on my6s opportunity management, eli uusien mahdollisuuksien hallinta.

Myyntiprosessin on tultava CRM-jirjestelmassa esiin, varsinkin jos yritys toimii B2B-
puolella ja ratkaisumyynnissd. Kaupanteko saattaa olla aikaa vievid jahkaamista ja myyja
vol my06s unohtaa, missd mennain. Jos myyja saa vihia uudesta asiakkaasta, CRM-
jarjestelmasta nahdddn, missd vaiheessa myyntiprosessia ollaan. CRM kykenee lisaksi
arvioimaan onnistuneen kaupan todennakoisyyden. Toisaalta jos kauppa ei toteudu-

kaan, CRM analysoi miksi kauppa havittiin.

CRM:ssa on oltava edelld mainittujen toimintojen lisdksi leadien hallintaa. Lead tarkoit-
taa sellaisia tahoja jotka ovat mahdollisesti kiinnostuneet ostamaan yritykseltd. CRM:ssd
avoimet leadit ovat listana, josta myyjét voivat niitd napata hoidettavakseen. Yrityksesté
riippuu se, haluaako yritys jaotella leadinsa niiden tyyppien mukaan. Jos yrityksen toi-
miala korostaa leadien tirkeytta, leadien jaottelua on hyvi olla, esimerkiksi missa lead
on tavattu. Lisaksi myyjan CRM:ssa tulisi olla markkinointikampanjoiden hallinta. Sieltd

myo6s 16ytyvit yritykset ja henkilokontaktit ja sdahképosti/kitjekampanjat.
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Myyjin CRM:ssi tulisi olla ajan tasalla vihintddn asiakas-, ja yritystiedot ja tieto siitd,
kuka on paittivissd asemassa. Jos myyja yrittdd tavoitella tiettyd kohderyhmai, on hyva
olla sellainen tyOkalu jolla saadaan tietad esimerkiksi kaikki etela-Suomen I'T-paittajat.
Myds activity managementin on oltava ajan tasalla. Kalenterien on ehdottomasti oltava
ajan tasalla my6s. Muiden myyjien on pystyttivd nikemiin, milloin kyseinen myyji on

varattuna asiakaskdynnin tai jonkun muun asian takia.

Tirkeintd yritykselle myyjien CRM:n jokapdiviisessd hyodyntimisessd on se, ettid jarjes-
telmad osataan ja myos halutaan kayttda. Myyjien taytyisi ymmartad, ettei jarjestelman
kayttimisessa ole kyse vain yhden henkil6n tdistd, vaan kyse on koko yrityksen edusta.
On oltava kurinalaisuutta ja pelisaantoja siitd, kuinka usein jarjestelmaa pitaa kayttaa.
Yleistd on se, ettd esimerkiksi perjantaisin on toimistopdivi, jolloin kirjataan kaikki
menneet ja tulevat tapahtumat jirjestelmain. Jos toimistopaivid on joka paiva, myyjat
saattavat ahdistua. Térkeinta kurinalaisuuden lisdksi on se, ettd jirjestelmad kiytetddn ja

nihdiin jirjestelmin edut muidenkin kannalta.

Olavi Kajantien mukaan myyjille ja muille yrityksen tyontekijoille, kuten hallinnossa
tyoskenteleville pitad olla erilainen CRM. Jirjestelmin tulisi ottaa tyontekijéiden eri
tyotehtavat huomioon. Suurin haaste myyjille CRM:n jokapaivaisessid hyodyntimisessa
on se, ettei myyjana aina tunne CRM:n koko potentiaalia, varsinkaan jos myyja et ole

tottunut CRM:ai kayttimain.

CRM:ssid on hyvi olla leadien jaottelua niiden tyyppien mukaan. Silloin myyja voi uhra-
ta hyviin leadeihin enemmain aikaa kuin huonompiin leadeihin. Hyva lead ei ole sellai-
nen, jonka myyja itse médarittelee. Mutta jos myyja on keskustellut jonkin mahdollisesti

kiinnostuneen kanssa ja merkitsee sen CRM:n, saattaa lead olla todella hyvi.

Ei ole hy6dyllisti se, ettd myyntiprosessi tulee esiin CRM-jdrjestelmissd, muuten myyn-
tid analysoidaan litkaa. On ikavai jos jarjestelma sanoo myyjalle, ettéd jotain tulee tapah-
tumaan, muttei sitten tapahdukaan. Myyntiprosessin kuvastaminen CRM:ssd on

enemmainkin statistiikkaa, joka toimii ehka tykitysmyynnissa ja B2C-myynnissa. Myynti
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syntyy siitd, kun asiakkaalla on tarvetta tuotteelle. MyOs ostomaarit synnyttavit myyn-

tid. Myyjan ei pida asiakasta suostutella, asiakkaan tarpeen olemassa olo riittaa.

Erilaisille asiakkaille tiytyy antaa erilaista palvelua. Kaikista asiakkaista pyritdan teke-
main avain-, ja kanta-asiakkaita koska se tarkoittaa sita, ettd asiakas nauttii kaupanteos-
ta myyjan kanssa. On my0s muistettava ettd satunnaisesta asiakkaasta pyritdan teke-
maan kanta-asiakas. Tédssa pitdd toisaalta pitdd mielessi, ettd titd el tehdd myynnin kus-

tannuksella.

Myyjan CRM:ssi tulisi olla ajanhallintatyokalut. Varsinkin muistiinpanot tapaamisista ja
kalenteri ovat oltava ajan tasalla. Myyja voi kontaktoida satoja asiakkaita, jolloin myyjan
on pystyttivd palaamaan yhteen tiettyyn keskustellun. Yksi jirjestelma yhdelle myyta-
ville tuotteelle on riittava. ( Kayttda ensimmaista kertaa yhdelle tuotteelle)

CRM:n pitdd olla mahdollisimman yksinkertainen tdyttda ja jarjestelmia taytyy pystya
tiyttimain samanaikaisesti kun myyjd kdy myyntikeskustelua asiakkaan kanssa. CRM:n
tarkein tehtiva on ajanhallinta ja se, ettd tiedot ovat napparisti saatavilla. CRM on ensi-
sijaisesti tyOkalu ja tukee myyjan tyota. Erilaisiin myyntimalleihin on olemassa erilaisia

CRM-jirjestelmia.

Erilaiset CRM:t

Co Operatorin mukaan esimiehelld on oltava samassa jirjestelmissd omat ikkunansa,
joilla esimies voi katsoa raportteja ja valvoa alaistensa myyntia. Jarjestelmastd esimies
nikee helposti, kuka tekee asiakaskaynteja mutta ei klousaa kauppoja. On my6s niité,
jotka merkitsevit jirjestelmain olleensa asiakaskdynnilld vaikkei ole ollut asiakkaalla.
Kun esimies tulkitsee jarjestelmin dataa, tallaiset tapaukset kayvat ilmi. Tulosohjaus on

tarked esimiehen tyokalu CRM:ssa.

Tommi Turusen mukaan myyjien kiytt66n on myos olemassa myos competitor mana-
gement, kilpailijoiden hallinta. Kilpailijoiden hallinta kisittdid ne CRM:n analysointity6-
kalut, jotka ovat valjastettu arvioimaan kilpailijoiden tekemisid. Kéaytinndssi kilpailijoi-
den hallintaa kdytetdan vahemmin koska kilpailijoiden vahtiminen vie paljon aikaa eiki
se kuulu myyjin tyotehtaviin. Kilpailijoiden hallinta kuuluu kuitenkin enemman esi-

miesten tyOkuvaan. Opportunity managementilla, eli mahdollisuuksien hallinnalla joh-
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tohenkilot ja esimiehet pystyvit arvioimaan, missa vaiheessa myyntiprosessia mennaan,

kunhan myyja ilmoittaa tapahtumat CRM:n.

Esimies hyotyy myyjin jirjestelmain syottimistéd tiedoista siten, ettd jos myyja lihtee
yrityksestd, pysytdan ajan tasalla siitd, mitd myyjd on tehnyt. Sama asia on jos myyjd on
esimerkiksi pitkalla sairaslomalla. Esimiesté auttaa paljon jos jirjestelmai on hyvin ylla-
pidetty. Esimies pystyy myos nikemain myyjien aktiivisuustason ja saa niin hyvid mit-
tareita laadittua. Esimerkiksi jos myyjilld on tavoitteena 10 tapaamista viikossa, esimie-
hen ei tarvitse kysyi tavoitteen toteutumista jokaiselta erikseen, vaan hin nikee sen

jarjestelmasta suoraan.

Myyjin esimiesta varten ei tarvitse olla erilaista CRM-jarjestelmaa. Jos esimiehelld on
erilainen jarjestelma, hin ei voi ymmartda mitd myyja tekee. Esimiehelld tosin kuuluu
olla raportointiosiot ja muut myyjien henkilokohtaiset tiedot nakyvissd. On jirjestelma-

tekniikkaa se, mitd kukin pystyy nikemaiin jarjestelmissa.

Olavi Kajantien mielestd on aina hyvi asia jos esimies seuraa myyjin tyon kulkua. Esi-
miehen tosin on oltava hienovarainen kun katsoo myyjan CRM:n tdydentimii tietoja
koska harva osaa arvostaa sitd ettd heitd vahditaan litkaa. On ikdvii jos esimies nakee
jarjestelmaista, ettei myyjan puhelin ole soinut 10 minuuttiin ja sitten tulee tiedustele-
maan asiasta myyjalta. Eli lifallinen esimiehen valvomisen tehostuminen on huono asia,
mutta jonkinlaista valvontaa pitdd olla. Esimiehen CRM:ssi voi olla erilaisia ikkunoita

verrattuna myyjan CRM:n mutta se riippuu esimiehen tyokuvasta.

Yrityksen kannattaa valita valmis jirjestelma jos se palvelee myyjaa, hallintoa ja koko
yritystd. Jos yritykselld on sithen varaa, silloin kannattaa luoda oma jirjestelma.
Valmiilta CRM:1td Tannerkosket vaativat raitilointimahdollisuuksia. Ratkaisuntoimitta-
jalla on oltava tuotteilleen selkea hinnoittelu ja tarvittaessa asiakkaalla olisi oltava mah-
dollisuus huolto-, ja paivityspalveluihin. Valmiiden jarjestelmien hinnoittelumallit riip-
puvat yrityksestd. Yleistd on se, ettd jarjestelmin hinta nousee kayttijien lukumaarin
mukaan. Jotkut CRM-toimittajat taas pyytavat asiakkaalta alkurahan ja maksun myos

workshopeista. Raataloiminen ja koulutus maksavat.
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Jarjestelmaratkaisumyyjin on ymmarrettiva asiakkaansa litketoimintaa. Myyjan taytyy
kyselld asiakkaalta, jotta hin saisi selville asiakkaan tarpeet. Usein asiakas ei itsekddn
tieda, millaista CRM:44 tarvitsee. Silloin myyjilld on valtava etu puolellaan koska silloin
hin kykenee kertomaan asiakkaalle, mitd hin nyt tarvitsee ja tulee tulevaisuudessa tar-

vitsemaan.

Co Operatorin mukaan myyjan kouluttaminen jarjestelmin kaytto6n saisi maksimissaan
kestdd 30—45 minuuttia yhdelld kerralla. Jirjestelma ei voi olla hyvi jos kiyttdjien kou-
luttamiseen menee viikko ja jos koulutus tulee maksamaan yritykselle 2000 euroa. Sil-
loin jarjestelmi ei voi olla helppokayttoinen. Co Operatorin tarpeita vastaa sellainen
jarjestelmad, jossa on tarvittavat ominaisuudet, raitdlointimahdollisuudet ja kayttajakou-
lutus on minimissddn. Vield tindkin pédivana jotkut yritykset kayttavit Excelid ja muisti-
lappuja tiedon hallinnoimiseen. Vaarana on se, ettd kun niita Exceleita ja muistilappuja
tyossdadn kayttinyt henkilo poistuu yrityksen palveluksesta, kukaan muu ei osaa kayttia
niitd. Jokaisen tyontekijan padssi on paljon sellaista tietoa, josta yrityksen johto ei tieda.

Tamin takia ajatteleva CRM on yritykselle tirkea.

Tommi Turusen mukaan nykypdivind koskaan ei kannata ostaa raitiloityd jarjestelmaa.
Raitiloityjen jarjestelmien valmistaminen on erikoisbisnes. Raataloity jarjestelma sisal-
tid samat toiminnot kuin valmiit jirjestelmat, vaikka eri jarjestelma onkin. My6s valmis-

ta CRM:4dd voidaan muokata joten rdatiloidyn jirjestelmin hankkiminen on h6lméa.

Valmiin jirjestelmin valitsemisessa sellaiset kriteerit kuin huolto, koulutus ja kaytt66n-
oton lapivieminen ovat tirkeita. Lisiksi sovelluksia on pystyttivd muokkaamaan vas-
taamaan yrityksen tarpeita. Kdytt6onoton lipivieminen on siksi tirkedd koska pelkka
jarjestelmin asennus ei riitd, on tiedettdvd my6s miten jarjestelmi otetaan kiytt66n.
Ratkaisuntoimittajan on kaytava lapi asiakkaan kanssa prosessit ja muokkaamistarpeet.
Myyjian on myos varmistuttava siitd, etta jarjestelma sopii asiakasyritykselle. Myo6s hinta
saattaa olla vakuuttava kriteeri valmiin jarjestelmin valinnassa mutta jarjestelmin myyja

saa enemmain vakuuttavuutta kun asiakkaalle on tarjolla palveluita. Silloin asiakas on

my6s valmis maksamaan.
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Kukaan valmiiden CRM-jirjestelmid myyvistd yrityksistd ei kerro tuotteittensa hintoja.
Ainoa, joka on kertonut hintansa on Microsoftin pilvipalvelut. Microsoftin pilvipalve-
luna toimiva CRM maksaa kuukaudessa 31 e/ kiyttdja. Tama hinta on vihin koska
siind saa koko CRM-paketin eikd omaa I'T-henkilOst6d tarvita, eikd my6skdan palveli-
mia. Palvelu toimii Internetin yli jollain Microsoftin omalla palvelimella. Palvelu on

edullinen.

On epivarmaa se, miten tuotevalikoima liittyy CRM:n koska tuotevalikoima on
ERP:ssa, eli toiminnanohjausjirjestelmassa. Eri asia on se, miten tuotteita tarjotaan,

onko yritykselld nettisivut tai katalogi jne.

Ammattikouluttaja tai opettaja aloittaa myyjien kouluttamiseen jirjestelmin kiytto6n
aluksi pikkutarkan perusohjauksen, joka voi kestai joko puoli paivai tai kokonaisen
paivan. Aluksi opetellaan, miten tapahtumia kirjataan jirjestelmain ja kuinka sihkopos-
tia kaytetdan. Alkukoulutuksen jilkeen tulee olla esimerkiksi kahden viikon pituinen

pieni tauko, jonka aitkana myyja harjoittelee omatoimisesti. Harjoittelun jilkeen myyja

esittdd kouluttajalle esiin tulleita kysymyksia.

Olavi Kajantien mukaan riatiloidyn CRM-jirjestelmin tekeminen on hankalaa ja se el
valttamatta edes toimi. Jos yritykselld on aikaa ja sithen mahdollisuus, voi toki alkaa
omaa raataloitya jarjestelmad tekemain. Aina kun on kehitysyhteisty6ta toisen yrityksen
kanssa, on hetkii jolloin koko jirjestelma on pois kiytosti ja kehittiminen vie aikaa
tarkeimmalta, eli myynniltd. Valmis jirjestelma on hyva vaihtoehto, mutta isot yritykset
luultavasti tekevit CRM:n itse. Voi aina olla mahdollista, ettei ostettu jarjestelmé toimi-
kaan ja silloin CRM-jirjestelmin myyjan olisi annettava jonkinlainen takuu siita, ettd
asiakas saa hyvityksen epaonnistuneesta kaupasta. Valmiin CRM:n myyjille lasketaan
eduksi jos CRM valmistellaan mahdollisimman valmiiksi asiakasta varten, jolloin my6s

takuun antaminen asiakkaalle on helpompaa.
Myyjien kouluttamiseen jarjestelmin kayttoon tulisi kdyttda mahdollisimman vihan

aikaa. CRM:44 voi my06s alkaa heti asennuksen jilkeen kdyttimaidn mutta lahelld tulisi

olla joku, joka osaa vastata esille tulleisiin kysymyksiin. Hyva CRM-koulutus on lyhyt ja
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ytimekis. Tidrkeintd on se, ettd jirjestelmd antaa tiedon, kenelle asiakkaalle myyjd puhuu

ja milloin asiakkaalle soitetaan uudelleen.

Kaytettivyys ja visuaalisuus

Tannerkoskien mielestd visuaalisuus ja virit ovat kaksijakoinen asia, ne ovat tirkeita ja
eivit ollenkaan tirkeitd. Koska CRM ei ndy ulos asiakkaalle, visuaalisuuteen ei tarvitse
panostaa. Kuitenkin jos yritys tyytyy omien liiketilojensa sisustamiseen pelkilld puutar-
hatuoleilla ja pulpeteilla, asiakasta ei kehtaa tuoda omiin tiloihin neuvotteluihin. Varsin-
kin rahoitusalalla myyddin brindid, joten kalustus tai puhelimet eivit saa olla antiikkia.
Ulkonao6lld on valtava vaikutus ithmisiin. Jos yrityksen myynti on tulospohjaista, myos

CRM:n ulkoniolla on merkitysta.

Tommi Turusen mielesté sellaista jirjestelmad on mukava ja helppo kiyttid, jossa on
kuvattuna oleelliset asiat selkeasti, tieto 16ytyy nopeasti ja helposti. Jirjestelmin on ol-
tava yksinkertainen ja selked. Visuaalisuus ja virit eivit ole CRM-jirjestelmissa ollen-
kaan tirkeitd, vaikka joku eri mieltid onkin. Tietenkin kayttimista helpottavat selkeys ja
virikoodit. Esimerkiksi sateenkaaren virit eivat ole lainkaan tarkeita paitsi silloin kun
mitataan jotakin. Esimerkiksi my6hissi olevat tapaamiset voivat olla merkittynd punai-
sella, jolloin myyja havahtuu heti timan huomattuaan. Myos mm. pakolliset kentit olisi
hyvi olla eri virilld merkittynd kuin vapaachtoiset kentit ja myyja voi niin eliminoida
ne kohdat, mité ei halua tayttda. Usein kuitenkin jirjestelmia valittaessa ensin katso-

taan, miltd jarjestelma ndyttda ja tarpeen vaatiessa voidaan jarjestelmaa varittaa.

Olavi Kajantien mielesta sellaista jarjestelmaa on helppo ja mukava kayttia, jota oikeasti
osaa kayttdd. Jarjestelma tdytyy olla suunniteltu tarpeen pohjalta. Esimerkiksi tietoko-
neet ja kayttojarjestelmit, kuten Internet Explorer on suunniteltu pitkille koska ne
suunnitelleet yritykset ovat jo kouluttaneet kuluttajat kdyttimain tietokonetta tietylld
tavalla. Olemme ehdollistuneet ymmartimain esimerkiksi punaisen ristin ja padkallon
merkityksen. Virit ja visuaalisuus eivit ole kovin tarkeita asioita CRM-jarjestelmassa.
Toki on mukavaa jos maanantaiaamuna t6ihin tullessa tietokoneella on pirtedn varinen
ndytt6. Toisaalta varit voivat olla tarkeitd jos myyja méarittelee niiden mukaan itselleen

tavoitteita. Tama voi olla my6s asiakaslahtoisyytta.
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Kokemuksia CRM:sti

Tommi Turunen on toiminut aiemmin presales-konsulttina, muttei kuitenkaan jarjes-
telman myyjana. CRM-, ja ERP-talossa ratkaisut olivat valtavan vaikeita eivatkd myyjat
aina osanneet kaikkea. Presales-konsultti muokkasi ja rdatdloi demon asiakasta varten ja
sitten kavi asiakkaan luona esittelemassd demon. Presales-konsultti oli silloin paikalla
kun asiakas esitti vaikeita kysymyksid, jothin myyja ei kyennyt vastaamaan. Turunen on
my0s toiminut projektipaillikkénid yhteensd kymmenkunnassa CRM-projektia. Asiak-
kaita olivat mm. Lundia, Metsatissue, Vipak, Olvi, Raisio Chemicals. Turusen yritys oli
ruotsalainen, nykyain amerikkalainen CRM-jirjestelmin myyja. Turunen huomasi tyGs-
saan, ettd usein CRM:n ostajat halusivat samalla ERP-jirjestelmin. Oleellista oli integ-
roida nama kaksi jirjestelmaa yhdeksi kokonaisuudeksi. Molemmissa jirjestelmissa oli
olemassa samat asiakastiedot joten tietoja ei tarvinnut tdyttdd kahteen paikkaan. Yon

aikana jarjestelmat paivittyivit ajan tasalle.

Tannerkosket muistavat Finnairin tekemin CRM-hankkeen. Finnairilla on kokemuksia
kalliista jarjestelmasta joka ei lopulta toiminut. Ensin valtio aloitti oman CRM-

projektin, joka maksoi 10 miljoonaa euroa. CRM-projekti ei toiminut, jolloin valtio myi
jarjestelmin Finnairille. Finnair yritti kehittda jarjestelmaa eteenpdin, kunnes huomattiin
ettd jirjestelma oli rakennettu véddrin pdin, kuin pyramidi ylosalaisin. Rahaa tihin CRM-

projektiin kului lopulta yhteensa 15 milj. euroa.
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