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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia, miten Cramo Finland Oy:lla uuden 
asiakkuudenhallintajärjestelmän vaihdon myötä työntekijöiden motivointi uuden 
järjestelmän käyttöön onnistui, sekä miten uusi CRM-järjestelmä tehostaa työn-
tekijän motivaatiota tuottaa laadukasta dataa kyseiseen asiakkuudenhallintajär-
jestelmään.  

Opinnäytetyö toteutettiin määrällisenä tutkimuksena. Työn teoreettinen tietope-
rusta käsittää kuvauksen CRM-tietojärjestelmästä osana asiakkuuksien hallintaa, 
myyntiprosessista sekä motivaatiosta. Työn teoreettisena viitekehyksenä eli tut-
kimusongelman näkökulmana käytettiin Victor Vroomin (1964) odotusarvoteo-
riaa. 

Tutkimuksen avulla saatiin selvitettyä niitä ominaisuuksia, jotka motivoivat henki-
löstöä käyttämään CRM-järjestelmää tehokkaasti. Selkeästi eniten motivaatiota 
tuottavaksi ominaisuuksiksi kyselyn perusteella nousivat hyvä perehdytys uuteen 
CRM-järjestelmään sekä järjestelmän helppokäyttöisyys. 

Tämän opinnäytetyön tutkimustuloksia voidaan hyödyntää, kun halutaan miettiä 
työntekijöiden motivointia ja palkkiomalleja sekä uusien järjestelmien vaihtamista 
työntekijän motivoinnin näkökulmasta. 
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The aim of this thesis was to study how Cramo Finland Oy succeeded in motivat-
ing employees to use the new system with the change of the new customer rela-
tionship management software, and how the new CRM system enhances the 
employee's motivation to produce high-quality data in the customer relationship 
management software. 

The thesis was done as a quantitative research. The theoretical part includes 
descriptions of the sales process, the CRM information system as part of cus-
tomer relationship management and motivation. Victor Vroom’s expectation esti-
mation theory (1964) was used as a theoretical framework, i.e., as part of a re-
search problem. 

The study found out the characteristics that motivate staff to use the CRM system 
effectively. According to the survey, a good introduction to the new CRM system 
and the ease of use of the system were clearly the most motivating features. 
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motivation and reward models, as well as changing new systems from the per-
spective of employee motivation. 
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1 Johdanto 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia, miten Cramo Finland Oy:lla uuden 

asiakkuudenhallintajärjestelmän vaihdon myötä työntekijöiden motivointi uuden 

järjestelmän käyttöön onnistui ja sitä miten uusi CRM-järjestelmä tehostaa työn-

tekijän motivaatiota tuottaa laadukasta dataa asiakkuudenhallintajärjestelmään. 

Tutkimus toteutettiin sisäisenä tutkimuksena myyntihenkilöstölle. 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on suomalainen rakennuskoneiden ja -laitteiden 

vuokraamiseen keskittynyt Cramo Finland Oy. Cramo Finland Oy operoi Suomen 

markkinoilla ja tarjoaa B2B- ja kuluttaja-asiakkailleen rakennuskoneita ja -laitteita 

sekä palveluita. Cramolla vanha CRM-järjestelmä korvattiin uudella asiakkuuden-

hallintajärjestelmällä keväällä 2021. Vanha CRM-järjestelmä koettiin sekavaksi ja 

hankalaksi käyttää, käyttöaste oli alhainen sekä järjestelmässä oleva data oli 

heikkolaatuista. Yksi päätavoitteista uuteen järjestelmään siirryttäessä oli että da-

tan laatu paranee, sekä luoda uusi säännöstö datan laadun ylläpitämiselle. 

Miksi yritykset käyttävät CRM-järjestelmiä? CRM-järjestelmän tärkein tehtävä on 

auttaa asiakaspinnassa työskenteleviä sekä yritystä hallitsemaan sekä hyödyn-

tämään mahdollisimman tehokkaasti ja kattavasti eri tietolähteisiin kerrytettyä tie-

toa asiakkuuksista. Tämän kerrytetyn asiakastiedon tavoitteena on auttaa yritystä 

suunnittelemaan ja hallitsemaan asiakkuuksia sekä suunnittelemaan myynnin ja 

markkinoinnin toimenpiteitä. Asiakastyössä käytettävien järjestelmien tulee olla 

selkeitä ja helppokäyttöisiä, ja siten motivoivia käyttää. CRM-järjestelmän käyttä-

misen kokeminen monimutkaiseksi ja huono soveltuvuus omantyön tarpeisiin vai-

kuttaa vahvasti, miten työn tehokkuus ja mielekkyys koetaan. 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys pohjaa Victor Vroomin (1964) odotusarvo-

teoriaan, työssä selvitetään motivaation näkökulmasta uuden asiakkuuksienhal-

linta järjestelmän käyttöön liittyviä motivaatiotekijöitä. Työn tietoperusta kattaa 

myös määritykset asiakkuudenhallintajärjestelmästä, myyntiprosessista ja moti-

vaatiosta. Tietopohjassa hyödynnetään lähteinä kirjallisuutta Marjo Sinokilta, 

Mika D. Rubanovitschilta ja Elina Aalllolta sekä verkkolähteitä. Tutkimusongel-

maa pohjustetaan käymällä läpi Cramon aikaa ennen uutta CRM-järjestelmää. 
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Seuraavassa vaiheessa käydään läpi uuden CRM-järjestelmän käyttöön asetetut 

tavoitteet sekä motivaatiotekijät, joilla henkilöstöä pyritään motivoimaan järjestel-

män käyttöön. Ennen loppupäätelmiä käydään läpi tutkimuksen aineisto, tulokset 

sekä luotettavuus. Viimeisessä osassa käsitellään, millaista tietoa on saatu, arvi-

oidaan työskentelyä ja työskentelytapoja sekä viimeiseksi käydään läpi, miten tu-

loksia voidaan tulevaisuudessa hyödyntää ja mahdollisia kehittämiskohteita jat-

koa ajatellen. 

Opinnäytetyö toteutettiin kyselytutkimuksena, tutkimusongelmasta kerättiin ai-

neistoa määrällisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmien avulla. Cramon koko 

myynnin henkilöstölle tehtiin strukturoitu kysely, joka sisälsi kymmenen väittä-

mää. Kyselyn tarkastelun kohde oli CRM-järjestelmän vaihtamisen yksilökohtai-

nen kokeminen sekä motivaatio käyttää järjestelmää ja tuottaa laadukasta dataa. 

Tutkimus tehtiin ajankohtana, jolloin Cramolla oli ollut käytössä kuusi kuukautta 

yhdysvaltalaisen ohjelmistotoimittajan pilvipalveluperusteinen CRM-järjestelmä. 

Ohjelmistotoimittajan asiakaskunta on todella laaja ja koostuu globaalisti toimi-

vista yrityksistä, esimerkkeinä mainittakoon Aston Martin ja KONE. Cramolla 

CRM-järjestelmää on käytetty markkinoinnin ja myynnin parissa työskentelevien 

henkilöiden asiakkuudenhallinnan työkaluna, ja asiakkuuksien ja myynnin kehit-

tymisen seurantaan. 
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2 CRM ELI ASIAKKUUDENHALLINTA 

Käsite CRM eli customer relationship management tai suomeksi usein kääntyvä 

asiakkuudenhallintajärjestelmä on järjestelmä, jolla yritykset voivat järjestelmälli-

sesti hallinnoida asiakassuhteita sekä niihin liittyviä tietoja, tiedostoja ja aktiviteet-

teja. Järjestelmän tavoitteena on selkeyttää ja tehostaa yrityksen myynnin ja mui-

den toimintojen prosesseja, helpottaa asiakassuhteiden tietojen käsittelyä, auttaa 

eri tietojen yhdistelyssä ja analysoinnissa sekä vähentää informaatio katkoja eri 

tiimien välillä. (Visma 2021) 

CRM nähdään ja mielletään usein pelkäksi teknologiaksi mutta CRM:n määri-

telmä ei ole teknologia, vaan liiketoimintastrategia, jonka tarkoituksena on luoda, 

ylläpitää ja hallita asiakassuhteisiin liittyvää tietoa, sen tarkoitus on luoda arvoa 

yritykselle sekä luoda asiakkaalle parempia arvolupauksia sekä toimintamalleja. 

Kaiken tämän pohjana on oikea ja hyvälaatuinen informaatio asiakkaista, joita 

ylläpidetään erilaisten sovelluksien avulla. 

Viimeisimpänä muutoksena on tullut sosiaalisen datan nousu ja tarve olla vuoro-

vaikutuksessa asiakkaiden kanssa eri sosiaalisilla alustoilla. Mobiilialustojen 

käyttö on tullut entistä tärkeämmäksi älypuhelimien kehityksen myötä. Kehitys-

tahti on niin nopeaa, että palveluntarjoajat kamppailevat pysyäkseen ajan tasalla 

uusimmista teknologian hyödyntämissä mahdollisuuksista chatbottien ja tekoälyn 

muodossa. (Salesforce n. d.) 

On mielenkiintoista nähdä, mitä tapahtuu seuraavaksi kehityksen myötä tulevai-

suudessa. On selvää, että käyttäessämme ketteriä sekä helppoja ja nopeasti 

saatavia puhelinsovelluksia nopeilla mobiililaitteilla, ei asiakas eikä myyjä ole 

enää valmis palaamaan kankeisiin ja hitaisiin vasteaikoihin. 

2.1 CRM-järjestelmän ominaisuudet 

CRM (Customer Relationship Management) on vakiintunut terminä ja sillä 

määritellään yleisesti yrityksen asiakkuuksien hallintaa. Asiakkuudenhallinta on 
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käsite, joka sisältää asiakaslähtöisen ajattelutavan ja asiakkuudenhallintaan 

liittyvät eri tietojärjestelmät. Kun puhutaan CRM:stä, yleensä viitataan juuri 

järjestelmään, joka auttaa sekä helpottaa yritystä kontaktien, myynnin, sekä 

tuottavuuden hallinnassa. (Tallholm 2018) Toisin sanoen CRM-järjestelmän 

avulla hallitaan kaikkia yrityksen suhteita ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. 

Kattavalla ja laadukkaalla asiakkuuksien hallinnalla yritys sekä työntekijät voivat 

saada kilpailuetua ja lisäarvoa itselleen tunnistamalla asiakkaan tarpeet, asiak-

kaan projektinvaiheet sekä tuntemalla prosessit. Tuntemalla asiakkaansa mah-

dollisimman hyvin yritys voi tuottaa lisäarvoa palvelemalla asiakkaitaan entistä 

kattavammin, oikea-aikaisesti, paremmin ja tehokkaammin. CRM-järjestel-

män avulla yritykset voivat hallita asiakassuhteitaan, asiakkaanprojekteja tai 

myyntiputkea, analysoida dataa ja seurata sekä mittaroida eri tehtäviin käytettyä 

aikaa. (Taimer 2018) 

CRM-järjestelmään yritykset keräävät asiakkaiden tietoja, projekteja, osto- ja 

kontaktihistoriaa, hallitsevat asiakkuuksiin liittyvää dataa sekä suunnittelevat ja 

aikatauluttavat asiakkaisiin kohdistuvia toimenpiteitä ja markkinointia. Pääsään-

töisesti CRM-järjestelmästä löytyy yritystieto, asiakas yrityksen yhteyshenkilö, 

sähköpostiosoite ja puhelinnumero. Usein järjestelmät myös pitävät sisällään ka-

lenterin, johon voi aikatauluttaa tai merkitä tulevia aktiviteetteja. Nämä ovat lähes 

minimi vaatimus, että asiakas voidaan näillä tiedoilla tunnistaa. Näkymä voi olla 

esimerkiksi luettelomainen lista yrityksen asiakkaista ja heihin liittyvistä sekä lii-

tetyistä tiedoista. Järjestelmässä on usein asiakaskohtainen toimintaloki, johon 

kirjataan ja tallennetaan asiakkaaseen kohdistuneita toimenpiteitä, esimerkiksi 

puheluita. Järjestelmään on myös hyvä kirjata mitä asiakkaan kanssa on keskus-

teltu ja sovittu. CRM-järjestelmässä on mahdollisesti myös lisätyökaluja myyn-

nille, kuten myyntisuppilon hallintaa sekä erilaisia myynnin aktiviteetteja, kuten 

erilaisia mittaristoja sekä raportointi työkaluja. (Visma 2021) 

Asiakkuudenhallinnan monisäikeisyys sekä laajuus voidaan kuvata (kuva 1) alla 

olevan esimerkin mukaisesti. 
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Kuva 1. CRM-järjestelmän ominaisuudet (Visma 2021) 

Kuvassa 1 on kuvattu asiakkuudenhallinnan monimuotoisuutta, viidessä eri pää-

kohdassa on lueteltuna eritoimintoja sekä mitä erivaiheisiin sisältyviä toimenpi-

teitä voi kukin vaihe pitää sisällään. Alkaen asiakkaan kontaktitiedoista edeten 

tuotekohtaisiin raportteihin ja liiketoiminta ennusteisiin. 

Asiakkaiden tunnistaminen ja yksilöllinen asiakassuhteiden hoito on CRM-järjes-

telmään kerättyjen tietojen perusteella yrityksen johdolle helpompia hallita, en-

nustaa, raportoida ja mittaroida. Asiakasrajapinnassa toimivien henkilöiden on 

helpompaa suunnitella ja aikatauluttaa aktiviteettien hallintaa sekä ajastaa toi-

menpiteitä. CRM pitää sisällään strategiset suuntaviivat siitä, miten suorat asia-

kasvuorovaikutukset tapahtuvat mutta myös yhtenäiset tietojärjestelmät kaikkeen 

asiakasvuorovaikutukseen liittyvän tiedon – puheluiden, kokousten, tarjousten, 

sähköpostikeskusteluiden, puhelinkeskusteluiden ja myyntitapahtumien sekä 

muun datan järjestämiseksi ja seuraamiseksi. (Lets Do !t 2021) 

CRM-järjestelmän perusperiaatteena on koota yhteen järjestelmään asiakkaisiin 

liittyvät tiedot ja toimenpiteet, joiden avulla voidaan hoitaa asiakkuuksia ja asia-

kassuhteita hallitusti sekä paremmin. CRM-järjestelmän tarkoitus on tuoda asia-

kastiedot yhtenäisesti kaikkien saataville ja käyttöön yrityksen sisällä.  
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CRM-järjestelmät perustuvat asiakastietojen keräämiseen, ylläpitämiseen ja hal-

linnointiin sekä kerätyn tiedon mahdollisimman tehokkaaseen ja monipuoliseen 

hyödyntämiseen. Järjestelmään kerätyn asiakastiedon perusteella pyritään muun 

muassa kohdentamaan markkinointia eri asiakkaille ja seuraamaan toteutunutta 

myyntiä sekä ennustamaan myynnin kehitystä. (Visma 2021) 

Termi asiakkuudenhallinta on harhaanjohtava, mielikuva on helposti sitä että ky-

seessä on vain yksittäisen asiakkuuden hallinta. Asiakkuudenhallinta tulisi ym-

märtää käsittävän kaikkien yrityksen asiakkaiden asiakkuuksienhallinnan. Pel-

kästään taloudellisista syistä sekä käytettävissä olevasta ajasta johtuen ei yksit-

täisten asiakkuuksien johtaminen ole perusteltua muuten kuin kaikkein suurim-

pien ja potentiaalisten asiakkaiden osalta. Varsinkin B2B-asiakkuuksista puhut-

taessa näitä asiakkuuksia kutsutaan usein yrityksen avainasiakkaiksi. (MCS-

Management Consulting Services Oy 2020) 

Selkeämmin määriteltynä asiakkuudenhallinta voi olla esimerkiksi erimenetel-

mien, tietojärjestelmien ja yrityksensisäisten käytäntöjen ja määrityksien yhdis-

telmä, jonka avulla yritys voi hallita asiakassuhteitaan ja asiakkaisiin sekä myyn-

tiin liittyviä prosesseja. 

Markkinointihenkilöstön sekä myynnin on tärkeää tietää asiakkaillaan jo käytössä 

olevat kampanjat ja tuotteet, ja myynti puolestaan haluaa tietää asiakkaansa pal-

velu ja -ostohistorian sekä asiakkaaseen kohdistetut toimenpiteet. Sen avulla tun-

nistetaan asiakkaita kiinnostavat tuotteet ja palvelut sekä asiakkaan tarpeet nyt 

ja tulevaisuudessa. Lisäksi historiatiedon avulla tuote- ja palveluvalikoimaa voi-

daan jatkuvasti kehittää ja muokata palvelemaan asiakkaiden erilaisia tarpeita. 

CRM mielletään usein pelkäksi järjestelmäksi ja teknologiaksi, mutta asiakkuu-

denhallinnassa on aina kyse laajemmasta kokonaisuudesta ja siihen vaikutta-

vista tekijöistä kuten henkilöistä, ennalta määritellyistä prosesseista ja myöskin 

teknologiasta. Pelkkä CRM-järjestelmä yksinään ei ole vastaus yrityksen asiak-

kuuksien tehokkaaseen hyödyntämiseen ja hallintaan eikä järjestelmä kykene 

ratkaisemaan yrityksen asiakkuudenhallinnan haasteita, elleivät sitä käyttävät ih-

miset koe olevansa motivoituneita ja sitoutuneita käyttämään järjestelmiä sekä 
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prosessit ole ennalta määritelty. Merkittävä määrä yritysten CRM-järjestelmien 

vaihtamisesta muodostuu haastavaksi juuri siitä syystä, että asiakkuudenhallin-

nan kaksi muuta merkittävää tekijää, henkilöt ja henkilöiden huomioiminen sekä 

ennalta määritellyt prosessit ovat jääneet projektia suunniteltaessa huomioimatta 

tai liian vähälle huomiolle. (Hänti ym. 2016, 3) 

2.2 Miksi CMR-järjestelmiä tarvitaan? 

Asiakas- ja myyntityössä tulee keskusteltua useamman asiakkaan kanssa mo-

nista eri tehtävistä työpäivän aikana, ja lähes jokaisessa kontaktissa joutuu pa-

laamaan siihen, mitä asiakkaiden kanssa on sovittu. Silloin järjestelmällisyyden 

kannalta helpointa on, kun tiedot ovat tallennettuna yhdessä ja samassa pai-

kassa, mistä ne ovat helposti ja nopeasti saatavilla eli asiakkuudenhallintajärjes-

telmässä. Järjestelmän avulla voidaan varmistaa oikea-aikainen ja selkeä kom-

munikaatio asiakkaiden sekä asiakasprospektien kanssa. Kun se mitä tehtäviä 

pitää muistaa tehdä, on selkeästi kirjattuna ja ajastettuna kalenteriin, mahdollis-

taa se tehtävien aikatauluttamisen. Näin toimimalla voidaan vaikuttaa positiivi-

sesti asiakas- ja ostokokemukseen. CRM-järjestelmä tuottaakin lisäarvoa yrityk-

selle sekä asiakkaalle ja on avaintekijä onnistuneessa asiakkuudenhallinnassa. 

(Visma 2021) 

Ilman olemassa olevaa dataa asiakkaista ja asiakkaisiin kohdistetuista toimin-

noista on jo muutaman asiakkaan kohdalla tietoa lähes mahdotonta saada kerät-

tyä, hallittua ja käsiteltyä. CRM-järjestelmä on käytännössä välttämätön osa yri-

tyksen asiakkuuksien hoitoa ja myynnin toimintaa. (Visma 2021)  

Vaikka asiakkaiden määrän kasvusta ja yritystoiminnan kasvusta ei olisi var-

muutta kannattaa CRM-järjestelmä hankkia heti yrityksen alkutaipaleella. Silloin 

varmistetaan, että alusta asti kaikki asiakkaiden tiedot ja asiakkaalta saadut tie-

dot saadaan tallennettua järjestelmällisesti ja systemaattisesti yhteen paikkaan 

heti yritystoiminnan ensiaskelista lähtien. Mahdollisissa työnvoiman vaihtuvuus-

tilanteissa myös kerrytetty data jää yritykselle eikä siirry henkilöstön mukana, 

data on yrityksen omaisuutta. 
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CRM-järjestelmiä löytyy useita erilaisia vaihtoehtoja, joista valita omaan liiketoi-

mintaan paras ratkaisu. Monet yritykset tarjoavat ilmaisia kokeilujaksoja järjestel-

mistä sekä eri kokoisia kuukausimaksu perusteisia lisenssejä, joista voi räätä-

löidä yrityksen tarpeisiin parhaan ratkaisun. Pienelle yritykselle saattaa riittää 

asiakastietojen tallentamiseen ilmaiseksi ladattavissa olevat järjestelmät.  

Muut olemassa olevat CRM-järjestelmät voidaan jakaa karkeasti kotimaisiin ja 

kansainvälisiin järjestelmiin. Kansainvälisistä järjestelmistä mainittakoon isot jät-

tiläiset kuten Microsoft Dynamics CRM, Salesforce ja Oracle. Kotimaisia CRM-

järjestelmäratkaisuja tarjoavat esimerkiksi Severa ja Vine.  

CRM-järjestelmää hankittaessa yrityksen kannattaa pohtia, millaisia tavoitteita ja 

käytännön vaatimuksia sillä on järjestelmälle, sekä kuinka paljon se on valmis 

investoimaan asiakkuudenhallintajärjestelmään. On tärkeää, jos järjestelmiä ale-

taan vaihtamaan uusiin, kartoittaa mahdollisimman tarkasti mitä halutaan saavut-

taa ja missä aikataulussa. Oletuslähtökohtina voidaan pitää, että perehdytyksen 

pitää olla kattavaa ja tehokasta, silloin työntekijät motivoituvat paremmin käyttä-

mään järjestelmiä, jos käyttö koetaan helpoksi ja sujuvaksi. Yksinkertaisenkin uu-

den CRM-järjestelmän käyttöönotto sujuu harvoin ongelmitta.  
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3 MYYNTIPROSESSIN VAIHEET 

Prosessi tarkoittaa ennalta määriteltyä tapaa toimia. Tavoitteena on mallintaa 

prosessi jatkokehittämisen vuoksi. Jos myyntiprosessia ei ole ennalta määritelty 

ja mallinnettu, yksittäinen myyjä toimii itse kuten parhaaksi näkee, ja myynnin 

tekeminen ei siten ole tasalaatuista eikä mitattavissa. Myyntiprosessin tulee olla 

selkeä ja jatkuvasti korkean tasalaatuinen sekä edetä aina johdonmukaisesti, 

eikä poukkoilla yksittäisen myyjän mielialan mukaan. (Rubanovitsch & Aalto 

2008, 32-42)  

Myyntiprosessin edelleen kehittäminen on vaikeaa, jos sitä ei ole määritelty en-

nalta. Kun prosessi on määritelty ja luotu, myynnin johto sekä myyjä itse pystyvät 

seuraamaan ja mittaroimaan prosessin toteutumista, sen eri vaiheita ja myyjän 

henkilökohtaisten tavoitteiden täyttymistä. Myyntiprosessia pitää tarkastella ja ke-

hittää jatkuvasti. On kyettävä myös nopeisiin muutoksiin ja reagointiin, mikäli yri-

tyksen myynti, budjetit, strategia tai markkinatilanne muuttuu. Prosessissa voi-

daan määritellä tarkasti sekä yrityksen sisäisiä toimintamalleja, mutta myös ulkoi-

sia ja asiakkaan suuntaan näkyviä asioita ja tapoja toimia. (Viikilä 2021) 

Lähtökohtaisesti asiakas ostaa aina myyjältä ongelmiinsa ratkaisuja selvitäkseen 

haasteista tai luodakseen arvoa omaan liiketoimintaansa. Myyjän kannalta on pa-

ras ratkaisu tarjota sellaista ratkaisua, josta asiakas pystyy helposti näkemään, 

miten ratkaisu tuottaa arvoa asiakkaan omaan liiketoimintaan. B2B-asiakas ei 

osta pelkästään yksittäistä ratkaisua ongelmiinsa myyjältä vaan ratkaisun tuotta-

man lisäarvon vuoksi. Sen takia on tärkeä ymmärtää, että ei riitä, se että myyjä 

tuntee edustamansa ratkaisun ominaisuudet vaan myyjän on kyettävä vakuutta-

maan asiakas siitä, että juuri tämä kyseinen ratkaisu on asiakaan liiketoiminnan-

kannalta paras ratkaisu. (Hänti ym. 2016, 3) 

Myyntiprosessissa korostuu laadulliset tekijät sekä johdonmukaisuus. Suoritta-

malla jokaisen prosessinvaiheen huolellisesti sekä johdonmukaisesti prosessi 

etenee aina tasalaatuisena asiakkaasta tai kaupan arvosta riippumatta. Myyjä ei 

voi koskaan tietää etukäteen mihin lopputulokseen hyvin suoritettu myyntipro-

sessi voi johtaa.  
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Myyntiprosessi on toistuva rutiini, jolla varmistetaan myyntityön tasainen laatu ja 

järjestelmällisyys. Prosessi alkaa asiakkaan löytämisestä, tutustumisesta ja tar-

peiden kartoittamisesta ja päättyy kaupan päättämiseen. (Helander 2019) 

Hyvin suoritetun myyntiprosessin aikana luodaan aina myös pohja seuraavalle 

tarjoukselle ja kaupalle. Sujuva myyntiprosessi, joka luo lisäarvoa asiakkaalle li-

sää myyjä yrityksen ja asiakkaanvälistä kumppanuutta. Oleellisinta on, että myyjä 

pystyy asettumaan asiakkaan rooliin ja pyrkii ratkaisemaan mahdollisimman te-

hokkaasti ja parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaan tarpeen heti ensikohtaami-

sella. (Rubanovitsch & Aalto 2008) 

Myynti- ja ostotilanteet voidaan kuvata prosesseina (kuvio 1) joissa siirrytään vai-

heesta seuraavaan. Osto- ja myyntiprosessit kulkevat rinnakkain, eikä prosessin 

aloittaminen tarkoita aina prosessin päätymistä loppuun asti, vaan prosessi voi 

päättyä missä vaiheessa tahansa. (Hänti ym. 2016, 3)  

Kuviossa 1 on esitelty myyjän näkökulmasta myyntiprosessi sekä asiakkaan os-

toprosessi, ja asiakassuhteen laatu eri vaiheissa. Myyntiprosessin johdonmukai-

sessa etenemisessä myyntijohtolanka eli potentiaalinen toiminnankohde pyritään 

muuttamaan asiakkaaksi. 
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Kuvio 1. Myynti- ja ostoprosessi (Hänti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016) 

Kuviossa 1 myyntiprosessi on jaoteltu kolmeen päävaiheeseen. Tapaamista 

edeltävässä vaiheessa myyjä etsii mahdollisia asiakkaita eri työkaluilla sekä val-

mistautuu asiakkaan kohtaamiseen. Myyntineuvotteluvaiheessa myyjän tulee 

olla aktiivinen sekä saavuttaa asiakkaan luottamus, kartoittaa asiakkaan tarve 

mahdollisimman tehokkaasti, pyrkiä vakuuttamaan asiakas, että juuri tämä rat-

kaisu on asiakkaan tarpeen täyttämiseen paras. Tarjouksen läpikäynnin jälkeen 

asiakkaalle saattaa jäädä epäilyksiä ratkaisusta, vastaväitteitä tai huolenaiheita, 

jotka myyjän täytyy pystyä kumoamaan ja perustelemaan sopimuksen synty-

miseksi. Jälkihoitovaiheessa myyjän tulee olla yhteydessä asiakkaaseen varmis-

taakseen tuotteen toimivuus, tyytyväisyys valittuun ratkaisuun ja selvittää olisiko 

asiakkaalla tarpeita muille myyjäorganisaation tuotteille tai palveluille. 

Myyjän tavoitteena on hoitaa asiakkaan kanssa eteen tulevat vuorovaikutustilan-

teet ja tarvekartoitus niin hyvin, että ostaja kiinnostuu heti myyjän ratkaisusta ja 

lopulta hankkii sen. Niin syntyy pitkäkestoinen asiakassuhde, joka muuttuu ajan 
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myötä kumppanuudeksi, joka käsittää tulevia tapahtumaketjuja ja vuorovaikutus-

tilanteita. (Hänti ym. 2016, 3) 

Tavoitteena on voittaa asiakkaan luottamus, joka johtaa asiakkaan kanssa pitkä-

kestoiseen kumppanuuteen, sekä perustuu arvon tuottamiseen kummallekin osa-

puolelle. 

Myyntiprosessi on laaja-alainen sekä monipuolinen prosessi, jossa asiakas kul-

kee askel askeleelta erilaisten vaiheiden läpi myyjän kanssa tai itse, kohti pää-

määrää, joka voi olla palvelun tai tuotteen tilaus. Yritykselle tärkeintä matkan var-

rella on erilaisten asiakkaiden tunteminen, asiakkaan tavoittaminen ja kontak-

tointi hänelle luontaisella tavalla ja erinomainen palvelun ja myynnin laatu. 

(Myyntituli n. d.) 

Yritykset voivat toimia eri toimialoilla ja olla kooltaan erikokoisia, osa yrityksistä 

valmistaa, kehittää ja myy fyysisiä tuotteita, kun taas toiset yritykset myyvät asi-

antuntemusta sekä muita palveluitaan. Osa yrityksistä voi tehdä miljoonien arvoi-

sia kauppoja, kun taas toiset yritykset tuhansien tai satojen eurojen arvoisia. On 

selvää, että myyntiprosessit poikkeavat toisistaan ja siksi yrityksen on määritel-

tävä, mitkä vaiheet sisältyvät yrityksen myyntiprosessiin. 

Myyntiprosessi usein alkaa potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisesta, heidän 

kontaktoimisestaan ja tarpeen tai ongelman ymmärtämisestä. Se johtaa heidän 

kohtaamiseensa myyntineuvotteluissa ja ratkaisun esittämiseen. Edellä mainittu-

jen vaiheiden on tarkoitus johtaa sopimuksiin sekä syntyneen asiakassuhteen 

hoitoon ja lisäkauppaan. (Hänti ym. 2016, 3) 

Myyntiprosessi voi alkaa asiakkaan tai myyjän aloitteesta. Riippuen yrityksen 

myynnin tai palvelun laajuudesta ja sisäisistä toimintatavoista kontaktipintoja asi-

akkaaseen voi olla viidestä kymmeneen kappaletta. 

Myyntiprosessin yleisimmät vaiheet: 

• Ennakkovalmistautuminen ja tiedon kerääminen 

- Prosessin tässä vaiheessa tutkitaan asiakkaan taustaa, referenssejä 

sekä mahdollista osto- ja kontakti historiaa. Panostaminen 
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ennakkovalmistautumiseen lisää asiakkaan luottamuksen rakentu-

mista myyjään. Asiakas huomaa, että myyjä on perehtynyt juuri hänen 

mahdolliseen tarpeeseensa, sekä tilanteeseen. Asiakkaan tarpeen ja 

ostokäyttäytymisen tunteminen luo hyvän pohjan seuraavalle vai-

heelle. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 42-53) 

  

• Yhteydenotto 

- Kun asiakkaaseen otetaan ensimmäistä kertaa kontakti, tulee hän tie-

toiseksi myyjän edustamasta yrityksestä. Ensikontakti voi olla suora 

myyjän tekemä kontakti tai markkinoinnin kautta tapahtuva yhteyden-

otto. Asiakas odottaa yhteydenottoa saadakseen kokonaisvaltaista 

sekä ammattitaitoista palvelua. (Pihkanen 2020) 

 

• Tapaaminen ja tarvekartoitus 

- Ensivaikutuksen pystyy tekemään vain kerran, joten on tärkeää olla 

ajoissa, määrätietoinen ja itsevarma. Tarvekartoituksen aikana pyri-

tään selvittämään asiakkaan kokonaisvaltainen tarve yksittäisen palve-

lun tai tuotteen sijaan. Tarvekartoituksen tavoitteena on selvittää ole-

massa olevat sekä tulevat tarpeet sekä tarjottaviin ratkaisuihin liittyvät 

odotukset. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 77-97) 

 

• Ratkaisun esittäminen  

- Myyjä esittää tarvekartoituksen pohjalta ratkaisua, joka tyydyttää asi-

akkaan tarpeet. Asiakkaalle tulee perustella ratkaisun hyödyt niin että, 

asiakas kokee ostavansa etua ja hyötyä. Ammattimainen myyjä pystyy 

perustelemaan omasta tuotteesta, palvelusta tai kokonaisratkaisusta 

löytyvän lisäarvon, jota ei löydy kilpailijan ratkaisusta. Myyjän esittä-

män ratkaisun perusteluiden tulee liittyä vain asiakkaan tarpeeseen tai 

ongelman ratkaisuun. (Hänti ym. 2016, 3) 

 

• Asiakkaan huolenaiheiden käsittely 
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- Asiakas saattaa haluta varmistaa, että myyjä on varmasti ymmärtänyt 

asiakkaan ongelman, johon haetaan ratkaisua. Asiakkaan esittämä 

vastaväite voidaan usein tulkita kiinnostukseksi. Jos vastaväite ei olisi 

merkittävä asiakkaalle vaan yhdentekevä, ei asiakas välttämättä tuh-

laisi energiaansa keskustelemalla asiasta. (Rubanovitsch & Aalto 

2008, 136-143) 

 

• Kaupan päättäminen 

- Myyjän tulee käydä tarkasti asiakkaan kanssa läpi solmitun sopimuk-

sen pääkohdat, kaupan ehdot, kauppaan liittyvät aikataulut sekä 

sovittu toimitustapa ja muut sopimukseen vielä liittyvät asiat. Asiak-

kaan kanssa on hyvä tässä vaiheessa käydä myös läpi sovitun toimi-

tuksen tai luovutuksen tulevat yksityiskohdat sekä seuranta. Myyjän pi-

tää vielä varmistaa, että asiakaskohtaamiset ovat sujuneet asiakkaan 

mielestä sujuvasti ja miellyttävästi sekä asiakkaalle jää myönteinen 

mielikuva asiakaskohtaamisista ja yrityksestä. (Rubanovitsch & Aalto 

2008, 149-151) 

 

• Seuranta ja lisämyynti 

- Yksittäisen kaupan sijaan tavoitellaan pitkäkestoista kumppanuutta 

asiakkaan kanssa, on säännöllinen ja järjestelmällinen seuranta tärkeä 

osa myyntiprosessia. Asiakassuhteen säilyttäminen ja syventäminen 

ovat myyjän tärkeimpiä päämääriä. Lisämyynti asiakkaalle voi olla ole-

massa olevaan tuotteeseen tai palveluun liittyvien ominaisuuksien ja 

palveluiden laajentamista tai kokonaan uuden tarpeen tyydyttämistä. 

(Rubanovitsch & Aalto 2008, 152-162) 

Nämä myyntiprosessin vaiheet voivat erota huomattavasti yllä esitetystä järjes-

tyksestä. Vaiheet eivät myöskään etene joka kerta järjestyksessä tasolta seuraa-

valle. Ensimmäisessä asiakaskohtaamisessa tulisi pyrkiä rakentamaan luotta-

mussuhde asiakkaaseen, kuunnella ja tunnistaa asiakkaan oikea tarve sekä var-

mistaa asiakkaan ongelman ymmärtäminen. Prosessin seuraavassa vaiheessa 

asiakkaalle esitellään myyjän muodostama paras ratkaisu asiakkaan ongelmaan. 
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Ratkaisun hinnan käsittely on yleensä vasta viimeinen osa prosessia. (Hänti ym. 

2016, 3) 

Myyntiprosessin yhtenä tehtävänä on tehdä myynnin aktiviteetit näkyviksi, tois-

tettaviksi sarjoiksi, ennustettaviksi, johdonmukaisiksi ja mitattaviksi, jotta niitä voi-

daan seurata, mitata ja johtaa.   

 



21 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 

4 MOTIVAATIOTEKIJÄT JA VICTOR VROOMIN 

ODOTUSARVOTEORIA 

 

Motivaation perustana pidetään yksittäisiä motiiveja. Motiiveilla voidaan tarkoittaa 

tarpeita, haluja, viettejä tai palkkioita ja rangaistuksia. Motiivit nähdään päämää-

räsuuntautuneita eli toiminta tähtää asetettuun päämäärään tai tarkoitukseen. 

Motiivit voivat olla tahdonalaisia (tiedostettuja) tai kummuta alitajunnasta (tiedos-

tamattomia). Motivaatio on motiivien aikaansaama psykologinen tila. 

(Terveysverkko n. d.) 

Motiivi tarkoittaa vaikutinta, vaikutin on psyykkinen syy sille miksi haluamme toi-

mia niin kuin toimimme. Motiivit ovat usein sisäisesti tiedostettuja eli voimme vai-

kuttaa ja säädellä motivaation määrää ja voimakkuutta. Esimerkkinä voidaan aja-

tella urheilijaa, joka harjoittelee tavoitteellisesti vuodesta toiseen koska haluaa 

menestyä, kilpailla ja kehittyä lajissaan. Ulkoinen motivaatio eli henkilön omasta 

halusta lähtöisin oleva toiminta ei kanna, jos emme koe iloa toiminnasta eikä toi-

minta perustu omaan motivaatioon. Motiivit voivat myös kummuta alitajunnasta 

ja olla tiedostamattomia. Emme välttämättä aina itsekään tiedä tai osaa perus-

tella miksi toimimme jossain tilanteessa kuten toimimme. (Terveysverkko n. d.) 

Motiivit voivat vaihdella intensiteetiltään eli voimakkuudeltaan paljon. Voimak-

kuus korostuu siinä, miten innokkaasti ja tarmokkaasti jaksamme paneutua suo-

rittamaan tiettyä tehtävää ja millaisia haasteita olemme valmiita kohtaamaan ja 

selättämään saavuttaaksemme tavoitteemme. 

Tiedostamattomat motiivit saattavat vaikuttaa helposti tekoihimme, emmekä aina 

osaa perustella itsellemme tai muille, miksi toimimme kuten toimimme. Pienet 

virikkeet saavat meidät helposti toimimaan nopea tempoisesti ja tekemään asi-

oita, joita myöhemmin saatamme katua, esimerkiksi heräteostokset. (Sinokki 

2016) 
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Motivaatio voidaan jaotella kahteen pääryhmään, sisäiseen ja ulkoiseen motivaa-

tioon. Sisäinen motivaatio on psyykkinen tila, joka koostuu henkilön omista mo-

tiiveista, vaikuttimista, jotka saavat henkilön haluamaan tehdä tai saavuttaa jota-

kin ennalta määriteltyä. Ulkoinen motivaatio ei ole niin vahva eikä pitkäkestoinen 

ajuri kuin sisäinen motivaatio. Ulkoinen motivaatio voidaan määritellä asiaksi, 

jossa motivaatio ei tule suoraan itse tehtävän tekemisestä aiheutuvasta nautin-

nosta vaan ulkoisista lähteistä. (Lindholm 2018) 

Motivaatio, sisäinen tai ulkoinen, vaikuttaa käyttäytymiseemme kaikissa olosuh-

teissa ja suorituksissamme. Motivaatiossa yhdistyvät monet asiat kuten henkilö-

kohtaiset ominaisuutemme kuten persoonallisuus, tunteenomaiset ja järkiperäi-

set seikat sekä sosiaalinen ympäristö. Motivaatio ohjaa tiedostettuna tai tiedos-

tamattomana käyttäytymistämme sekä energiaamme ja viitoittaa käyttäytymis-

tämme tavoitteidemme suuntaan. (Sinokki 2016) 

Motivaatio on psyykkinen tila, joka ohjaa henkilön vireyttä, aktiivisuutta ja ahke-

ruutta toimia omien tavoitteiden saavuttamiseksi. Motivaatioon vaikuttaa jatku-

vasti kaikki mitä koemme, tunnemme ja näemme ympärillämme tapahtuvan. Mo-

tivaation voimakkuus ja tahto saavuutta päämäärä vaikuttaa siihen, kuinka sitke-

ästi ja pitkäjänteisesti tätä toimintaa ylläpidetään. (Sinokki, 2016) 

Motivaation vaikutus on merkittävä osaamisessa, uuden oppimisessa ja tehtä-

vissä ja tavoitteista suoriutumisessa. Jos motivaatiota ei ole suoriutua, opetella 

tai käyttää osaamistaan ei henkilö opi eikä saa aikaan kestäviä tuloksia. Mikäli 

motivaatio on vahva, on oppiminen ja suoriutuminen mielekästä ja tehokasta. 

Tiivistetysti ajatellen sisäisen motivaation lähteenä toimii sisäinen halu, ilo ja nau-

tinto. Kun taas ulkoisen motivaation lähteenä voivat toimia palkkiot, saavutukset 

tai mahdolliset rangaistukset tai niiden pelko. 

Toisin sanoen motivaatio on psykologinen prosessi. Motiivit sen sijaan ovat konk-

reettinen syy käyttäytymiselle. Näin ollen motivaatio on itse prosessi ja motiivi on 

konkreettinen syy toiminnalle. 
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Victor Vroomin odotusarvoteoria 

Victor Vroom julkisti odotusarvoteoriansa vuonna 1964. Toisin kuin Abraham 

Maslow ja Frederick Herzbergin tarveteoriat, Vroomin teoria keskittyy tuloksiin, ei 

tarpeisiin. Vroomin odotusarvoteoria olettaa suorituskyvyn riippuvan siitä, kuinka 

paljon ihmiset päättävät tietoisesti haluta odotettavissa olevaa palkkiota. Kuinka 

paljon yksilö haluaa ponnistella tavoitteen eteen ja arvostaa saatavaa palkkiota, 

vaikuttaa merkittävästi hänen motivaatioonsa saada tehtävä suoritetuksi. 

(Channell 2021) 

Victor Vroomin odotusarvoteoriaa käytetään laajasti yritysten erilaisten  

palkkiojärjestelmien suunnittelemisen pohjana. Sen käytännöllisyys perustuu 

siihen että, työelämässä usein ihmisiä motivoivat erilaiset palkkiot kuten 

ylennykset sekä bonukset ja palkankorotukset.  Odotusarvoteoria olettaa että, 

työntekijät ponnistelevat tulosten eteen kovemmin jos he uskovat 

ponnisteluidensa johtavan odotettavissa oleviin palkkioihin. Jotta yrityksellä olisi 

paremmat mahdollisuudet kannustaa työntekijöitä parempiin suorituksiin, tulisi 

yrityksen varmistaa että tarjotut palkkiot motivoivat ihmisiä. (Tarver 2020) 

Victor Vroomin odotusarvoteorian mukaisesti motivaation synty voidaan määri-

tellä (kuvio 2) kolmen pääkomponentin mukaisesti. Kuviossa 2 on esitelty moti-

vaation muodostuminen odotusarvoteorian mukaisesti. 

 

Kuvio 2. Odotusarvoteoria Vroom 1964 (Laine 2013) 

Kuviossa 2 voidaan nähdä miten käyttäytymiseen ja motivaatioon vaikuttaa odo-

tettu lopputulos käyttäytymisen seurauksesta ja sen kokemisesta houkuttele-

vaksi. Odotusarvoteoria määrittelee kolme keskeistä motivaatiota määrittelevää 
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tekijää: Odotukset, ovat taustavoima mikä saa ponnistelemaan palkkion eteen. 

Välineellisyys, vaikuttaa siihen, miten lisääntyneet ponnistelut koetaan edistävän 

palkkion saavuttamista. Valenssi, miten korkealle henkilö arvostaa henkilökohtai-

sesti tavoiteltavan palkkion. (Laine 2013) 

Välinearvo määritellään arvoksi, jota tavoitellaan jonkin muun arvokkaan asian 

vuoksi. Välinearvoa pidetään arvokkaana, koska sen avulla voidaan saavuttaa 

jotakin muuta vielä arvokkaampaa. (Tieteen termipankki 2015) Odotusarvo ja yl-

lykearvo eivät ole tieteellisesti määriteltyjä termejä, mutta odotusarvo ja ylly-

kearvo voidaan ajatella olevan jotain minkä vuoksi jaksaa ponnistella vaikka ”läpi 

harmaan kiven”. Kun palkkio on henkilön omalla arvoasteikolla korkea ja tavoit-

telemisen arvoinen saa se yrittämään ja ponnistelemaan kaikin voimin kohti palk-

kiota kovemmin. Mitä vaikeammin tavoite on saavutettavissa, sitä suurempi mie-

lihyvä seuraa tavoitteen saavuttamisen tuloksena. Helposti saavutettavissa oleva 

tavoite ei saa yrittämään parastaan eikä ponnistelemaan ylimääräistä. Näin ollen 

myöskään saavutettu palkinto ei tuo onnistumisen tunnetta ja samanlaista tyydy-

tystä.  

Victor Vroomin odotusarvoteorian perusolettama on, että työntekijä motivoituu 

yrittämään parastaan, jos suoriutuminen tuottaa työntekijän mielestä tavoittele-

misen arvoisen lopputuloksen tai hyötyä eli sillä on välinearvoa. Tavoiteltavan 

päämäärän eteen tulee tehdä töitä mutta tavoiteltavan palkkion saavuttaminen ei 

saa olla liian helppoa eikä liian vaikeaa (odotusarvo). Mikäli suorituksesta saata-

vaa palkkiota on työntekijälle mieleinen, sisältyy siihen myös yllykearvo. (Sinokki 

2016) 

Odotusarvoteorian olettama on ajatus siitä, että motivaatioon on mahdollista vai-

kuttaa tietoisesti, henkilö päättää motivoitua järkiperusteisesti sekä motivaation 

intensiteetti, voimakkuus, riippuu täysin siitä, kuinka tavoiteltavaksi työntekijä ko-

kee hyvästä suorituksesta saatavan hyödyn tai palkkion ja päättää ponnistella 

saavuttaakseen tavoitteen tai palkkion. (Sinokki 2016) 

Henkilökohtaiseen motivaation muodostumiseen vaikuttavat tarpeiden ja palkki-

oiden lisäksi jatkuva ympäristön havainnointi ja sen pohjalta muodostetut 
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odotukset. Henkilöiden, jotka suorittavat samaa tehtävää, keskinäiset suoritukset 

saattavat muodostua hyvin erilaisiksi, sen perusteella miten he kokevat odotukset 

ja arvostavat tehtävästä saatavaa palkkiota (odotusarvo) ja he muodostavat ti-

lanteen pohjalta yllykearvoa, joka saa tekemään paremman suorituksen odotta-

vassa olevan palkkion ja siitä saatavan tyydytyksen eteen. 

Odotusarvoteoria selittää osaltaan, miksi kaikki työntekijät eivät ole samoista läh-

tökohdista huolimatta yhtä motivoituneita työssään ja tekevät siksi vain välttämät-

tömän suorituksen. Henkilön motivoituminen edellyttää, että työntekijä päättää 

tietoisesti panostaa suoritukseensa ja uskoo ja luottaa omaan osaamiseensa. 

Tavoiteltavat palkkiot motivoivat henkilön yrittämään parhaansa ja ponnistele-

maan palkkion vuoksi, tämän seurauksena henkilö tulee myös parantamaan ja 

tehostamaan työsuoritustaan, koska parhaansa tekemällä henkilö kokee saa-

vansa vastinetta panostukselleen. Palkkion ja tavoitteen tulee olla realistisesti 

saavutettavissa ponnisteltaessa ja henkilön tulee kokea palkkio itselleen merki-

tykselliseksi, muutoin palkkio ei ole tavoiteltavan arvoinen ja tavoitteleminen ei 

motivoi. Työntekijät myös kokevat ja arvostavat saavutettuja palkkioita eritavoin, 

toiselle arvostus kollegoiden silmissä hyvin tehdystä työstä on taloudellista palk-

kiota motivoivampaa. (Sinokki 2016) 

Vroomin teorian oletuksena motivaatio siis syntyy luottamuksesta siihen, että ta-

voite on saavutettavissa, tavoitteella on merkitystä henkilölle ja ponnistelemalla 

ja työpanosta kasvattamalla voi saavuttaa palkkion. (Sinokki 2016) 

Vroomin odotusarvoteoriasta on tärkeää ymmärtää, että teoriassa pääosaan 

nousevat odotukset. Vastaako palkkio, aineellinen tai aineeton, raha tai 

ylimääräinen vapaapäivä sitä todellisuutta mitä aiotaan tarjota. Toisin sanoen 

onko tarjottu palkkio odotusten mukainen. Hankalaksi asian tekee se että, miten 

erihenkilöiden arvostukset voidaan tietää  etukäteen että osataan palkita oikein 

ja voidaan viestiä että palkkion saavuttaminen on mahdollista. 
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5 CRAMO FINLAND OY ENNEN UUTTA CRM-

JÄRJESTELMÄÄ 

Cramo Finland Oy:lla oli käytössä ennen uuteen CRM-järjestelmään siirtymistä 

eurooppalainen pilvipohjainen CRM-järjestelmä. Vanha CRM-järjestelmä koettiin 

käyttäjien kesken hankalaksi, sekavaksi ja vaivalloiseksi käyttää. Valikosta toi-

seen siirtyminen oli hidasta sekä monimutkaista eikä valikoista voinut palata edel-

liseen valikkoon vaan siirtyminen piti aloittaa alusta. Vanha CRM-järjestelmä ei 

motivoinut käyttäjiä hyödyntämään järjestelmää mahdollisimman tehokkaasti asi-

akkuudenhallinnan työkaluna, koska käyttö koettiin monella tasolla sekavaksi ja 

turhauttavaksi. 

Vanha järjestelmä sisälsi paljon kaksoiskappaleita tiedostoista sekä asiakkuuk-

sista, ja tieto oli huonosti järjesteltyä. Järjestelmässä oli myös paljon tietokenttiä, 

joihin ei ollut kirjattu mitään tietoa sekä asiakkuudenhallinnan kannalta paljon tär-

keää tietoa puuttui. Järjestelmässä oli hankala seurata myynnin kehitystä sekä 

yhtenäistää eri toimipisteiden käytäntöjä tiedon tallentamiseen. Raportointi sekä 

mittaristot olivat vaikeat saada selkeästi esille ja helposti luettavaan muotoon. 

Vanhassa järjestelmässä ei myöskään ollut mahdollisuutta käyttää mobiilisovel-

lusta, joten työn tehokkuus sekä helppous kärsivät. 

Vanha järjestelmä koettiin enemmänkin asiakasrekisterinä kuin tehokkaana asi-

akkuuksienhallinta työkaluna. Koska järjestelmä koettiin vaivalloiseksi käyttää, oli 

käyttöasteet alhaiset ja sen myötä järjestelmässä olevan tiedon määrä ja laatu 

vaihtelivat.  

Marraskuussa 2019 hollantilainen Boels Rental ilmoitti ostavansa Cramon koko 

osakekannan ja kaupan myötä Cramo tulisi poistumaan Helsingin pörssistä vuo-

den 2020 kesän loppuun mennessä. Tämä omistajuuden muutos käynnisti pro-

sessin, jossa aloitettiin kartoittamaan uutta CRM-järjestelmää ja sen myötä pyr-

kimyksenä oli yhtenäistää toimintatapoja sekä pyrkiä lisäämään yhteistyötä eri 

Cramo maiden välillä. 
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6 UUDEN CRM-JÄRJESTELMÄN KÄYTTÖÖN LIITTYVÄT 

TAVOITTEET JA MOTIVAATIOTEKIJÄT 

Uusi yhdysvaltalainen pilvipohjainen CRM-järjestelmä otettiin käyttöön kaikissa 

Cramo maissa keväällä 2021. Muutoksella haluttiin varmistaa, että yrityskaupan 

myötä käytössä olisi yhtenäinen huipputason suorituskyky, jolla voitaisiin palvella 

asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti ja pitää asiakas kaiken tekemisen keski-

össä. Myös uudella emoyhtiöllä on käytössään sama asiakkuudenhallintajärjes-

telmä, joten toimintatapoja ja prosesseja pyrittiin myös yhtenäistämään. 

Muutoksen myötä harmonisoidaan eli yhtenäistetään toimintatapoja eri Cramo 

maiden välillä, jonka myötä seuranta ja vertailukelpoisuus lisääntyy. Tavoitteena 

oli myös muutoksen myötä parhaiden käytäntöjen jakaminen sekä ylirajojen ta-

pahtuvan yhteistyön mahdollistaminen. Uuden CRM-järjestelmän tavoitteena oli 

yhdistää toimintatapoja sekä yhtenäistää prosesseja sekä edesauttaa myyntipro-

sessin toteutumista sekä virtaviivaistaa tehokkuutta. Uuden CRM-järjestelmän 

myötä tavoitteena on myös parantaa eri tieto- ja käyttöjärjestelmien integraatiota. 

Käyttäjäkohtaisiksi tavoitteiksi uuteen järjestelmään siirryttäessä asetettiin, että 

käyttö koettaisiin sujuvaksi, tehokkaaksi sekä helppokäyttöiseksi. Käytön suju-

vuuden lisäksi asetettiin tavoitteeksi myös nostaa järjestelmän käyttöastetta sekä 

pyrkiä motivoimaan käyttäjät hyödyntämään tehokkaasti uutta asiakkuudenhal-

linta järjestelmää. Yksi motivaation vaikuttavista ratkaisusta oli esimerkiksi, että 

järjestelmää on myös mahdollista käyttää mobiilisovelluksen kautta, joten kirjaa-

minen on nopeaa ja reealiaikaista.  

Huipputason suorituskyky lisää järjestelmää käyttävien henkilöiden tehokkuutta 

sekä säästää aikaa tuottavaan työhön. Uudessa järjestelmässä tieto on selkeästi 

ja helposti kaikkien saatavilla sekä helppolukuiset mittaristot helpottavat tavoittei-

den seuraamista. 

Maailmalla ja Suomessa keväällä 2021 edelleen pahenevan koronavirus pande-

mian vuoksi kaikki uuteen CRM-järjestelmään liittyvä koulutus sekä perehdytys 

suoritettiin kokonaan virtuaalisesti Microsoft Teams sovelluksen kautta koko 



28 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 

henkilöstölle. Perehdytyksen jälkeisissä palautekyselyissä koetaan käyttöönoton 

sekä perehdytyksen sujuneen erittäin hyvin ja henkilöstö on motivoitunut käyttä-

mään järjestelmää.  
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7 TUTKIMUS JA TULOKSET 

7.1 Opinnäytetyön tutkimusmenetelmä 

Tässä opinnäytetyössä käytettiin tutkimusmenetelmänä kvantitatiivista tutki-

musta. Määrällinen tutkimus on yksi tieteellisen tutkimuksen menetelmäsuun-

taus, joka perustuu valitun kohteen kuvaamiseen, tulkitsemiseen ja ymmärtämi-

seen tilastojen ja numeroiden avulla. Määrällisessä tutkimuksessa usein tu-

lokseksi saadaan kiinnostavia tuloksia erilaisista, syy- ja seuraussuhteista, asioi-

den vertailusta ja ilmiöitä pyritään selittämään numeroiden avulla. Määrällisessä 

menetelmäsuuntauksessa voidaan soveltaa erilaisia numeraalisia ja tilastollisia 

analyysimenetelmiä. (Jyväskylän yliopisto 2015) 

Määrällinen tutkimus on suunniteltu keräämään lukuja ja analysoimaan niiden 

perusteella yleisiä, laajempia näkökulmia. Määrälliset tiedot ovat jäsenneltyjä eli 

jaettu osiin ja luonteeltaan tilastotieteellisiä. Luvut tukevat, kun on tehtävä yleisiä 

johtopäätöksiä tutkimusaineistosta. 

Tämän opinnäytetyön näkökulmaksi valittiin motivaatio ja teoreettiseksi viiteke-

hykseksi eli näkökulmaksi, jolla tutkimusongelmaa lähdettiin tutkimaan, valikoitui 

Victor Vroomin odotusarvoteoria. Tutkimusongelmana oli selvittää, miten käyttä-

jät kokivat motivaation näkökulmasta uuteen CRM-järjestelmään siirtymisen sekä 

motivaation käyttää uutta järjestelmää. Määrällinen tutkimusmenetelmä sopii tut-

kimusongelman kartoittamiseen parhaiten koska sillä voidaan käsitellä suuria 

vastaajaryhmiä. 

Aineisto opinnäytetyöhön kerättiin suorittamalla koko Cramo Finland Oy:n myyn-

ninparissa työskenteleville henkilöille kysely, joka sisälsi kymmenen kappaletta 

väittämiä, joita mitattiin Likert-asteikolla vastausvaihtoehtoja 1–5 hyödyntäen. 

Väittämissä 1 tarkoitti täysin erimieltä ja 5 täysin samaa mieltä. Kyselyn raken-

teessa tähän asteikkoon päädyttiin, sillä kyselystä haluttiin tehdä selkeä, yksin-

kertainen ja nopeasti vastattava, jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman 



30 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 

monelta. Kyselyn rakenne mahdollistaisi myös kyselyn tulosten helpon tulkitse-

misen ja tulosten analysoimisen. 

7.2 Tutkimuksen aineisto ja analysointi 

Kysely lähetettiin Webropol ohjelman kautta koko Cramon myyntihenkilöstölle, 

jotka käyttävät CRM-järjestelmää. Kysely lähetettiin myyntihenkilöstölle loka- 

marraskuun vaihteessa 2021. Kysely lähetettiin 107:lle Cramon myynnintyönte-

kijälle ja vastauksia saatiin 61:ltä vastaajalta. Kyselyn kohderyhmä valikoitui sen 

perusteella, että kyselyyn vastanneet käyttävät asiakkuudenhallintajärjestelmää 

työssään päivittäin. Kyselyn tavoitteena oli selvittää, millaiseksi käyttäjät kokivat 

CRM-järjestelmän käytettävyyden sillä hetkellä, ja mikä motivoi käyttäjiä tuotta-

maan laadukasta dataa järjestelmään. 

Kyselyn tarkoituksena oli myös mahdollistaa vertailu vanhaan järjestelmään ja 

kartoittaa miten muutos koettiin käyttäjientasolla sekä käyttäjien henkilökohtaiset 

kokemukset uudesta CRM-järjestelmästä muutosten sekä uusien toimintatapo-

jen myötä. Kyselyyn vastaamisessa aikaa oli työviikko. Kyselyn oltua kolme päi-

vää auki, lähetettiin siitä muistutusviesti sähköpostitse koko henkilöstölle, sekä 

kyselyn viimeisenä aukiolo päivänä lähetettiin uusi muistutus vielä koko henkilös-

tölle. Tasaisen muistuttamisen ansiosta saatiin vastausmäärää kasvatettu tasai-

sesti. 

Kyselytutkimuksen väittämät yksi, kaksi ja kolme (liite 1) perustuvat Victor Vroo-

min motivaatioteorian ensimmäiseen kohtaan, odotusarvoon. Odotusarvo voi-

daan määritellä niin että henkilön lisääntynyt ponnistelu lisää kokonaisvaltaisesti 

suorituskykyä. Tähän vaikuttavia voimia ovat oikeaksi koetut resurssit, käytettä-

vissä oleva aika, riittäväksi koetut taidot ja tarvittavan tuen saaminen. 

Ensimmäisessä väittämässä (kuva 2) myynnille lähetetyssä kyselyssä haluttiin 

selvittää, miten vastaajat olivat kokeneet motivaation käyttää uutta CRM-järjes-

telmää tehokkaasti. Vastaus annettiin Likertin-asteikolla 1–5, jossa yksi tarkoitti 

täysin erimieltä ja ettei motivoitunut lainkaan ja viisi puolestaan tarkoitti täysin 

samaa mieltä jolloin, vastaaja koki käytön erittäin motivoivaksi. Tuloksista 
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voidaan nähdä kuvassa 2 että 60 % vastaajista oli sitä mieltä, että on väittämän 

kanssa täysin tai jokseenkin samaa mieltä. Palkkio muodostuu siitä, että käyttäjät 

motivoituvat käyttämään järjestelmää, koska uusi järjestelmä koetaan edeltävää 

järjestelmää motivoivammaksi käyttää ja uuden järjestelmän avulla työskentely 

on tehokkaampaa.  

 

Kuva 2. Väittämä 1: Koen, että uuteen CRM-järjestelmään vaihtaminen motivoi 

minua käyttämään järjestelmää tehokkaammin? 

Tutkimuksen tulosten kannalta tätä asiaa vielä vahvistaa ensimmäiseen väittä-

mään liittyvä tutkimuksen toinen väittämä, koen, että olen saanut riittävän pereh-

dytyksen uuden CRM-järjestelmän tehokkaaseen käyttöön. Väittämään kaksi 

vastanneista 70 % koki olevansa täysin tai jokseenkin samaa mieltä, että oli saa-

nut riittävän perehdytyksen. Vastauksista kahteen ensimmäiseen väittämiin voi-

daan päätellä, että uuden järjestelmän käyttö koetaan motivoivaksi ja tehok-

kaaksi, koska järjestelmään perehdytys on toteutettu laadukkaasti ja käyttäjät ko-

kevat pystyvänsä käyttämään järjestelmää tehokkaasti.  

Väittämä kolme (kuva 3) oli taustakysymys, jossa haluttiin selvittää kokevatko 

käyttäjät saavansa tarvittaessa hyvästä perehdytyksestä ja motivoivasta käytöstä 

huolimatta riittävästi tukea kohdatessaan haasteita järjestelmää käyttäessä. ku-

ten kuvasta 3 näkyy että, ylivoimaisen suuri osa vastaajista, 74 % koki olevansa 

väittämän kanssa samaa tai jokseenkin samaa mieltä. Myös perehdytyksen 
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jälkeinen tuki koettiin vahvistavan motivaatiota käyttää järjestelmää. Vastaukset 

tukevat Vroomin odotusarvoteorian ensimmäistä kohtaa, odotusarvoa.  

 

Kuva 3. Väittämä 3: Koen, että saan uuden CRM-järjestelmän käyttöön riittävästi 

tukea? 

Väittämät neljä, viisi ja kuusi sekä taustakysymys kahdeksan (liite 1) käsittelevät 

Victor Vroomin odotusarvoteorian toista osaa, instrumentaalisuus eli välineelli-

syys, joka on uskoa siihen, että hyvä suoritus johtaa odotettuun palkkioon.  

Neljäs väittämä: Koen, että uuden CRM-järjestelmän käyttö on motivoivaa koska 

käyttö on helppoa. 61 % vastaajista oli täysin tai jokseenkin samaa mieltä väittä-

män kanssa, tämä vahvistaa oletuksen, että kun käyttö koetaan helpoksi, niin 

motivaatio lisääntyy käyttää järjestelmää. Vastaus tukee Vroomin odotusarvoteo-

rian kohtaa kaksi, välineellisyys, hyvä suoritus, tässä tapauksessa helppous käyt-

tää järjestelmää johtaa odotettuun palkkioon. 

Väittämä viisi: Koen, että uusi CRM-järjestelmä parantaa työsuoritustani sekä 

väittämä kuusi: Koen, että uuden CRM-järjestelmän käyttö motivoi minua saavut-

tamaan minulle asetetut myynnin tavoitteet (kuva 4), saivat lähes identtiset 
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vastausprosentit. 

 

Kuva 4. Väittämä 6: Koen, että uuden CRM-järjestelmän käyttö motivoi minua 

saavuttamaan minulle asetetut myynnin tavoitteet? 

Tuloksista ja kuvasta 4 selviää että hieman reilu 50 % vastaajista koki olevansa 

täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä työsuorituksen parantumisesta 

sekä siitä että uusi CRM-järjestelmä motivoi minua saavuttamaan minulle asete-

tut myynnin tavoitteet. 25 % vastaajista ei ollut samaa eikä eri mieltä. 28 % pro-

senttia vastaajista koki olevansa hieman eri mieltä tai täysin eri mieltä väittämien 

kanssa. Vaikka uusi järjestelmä koetaan motivoivaksi käyttää sekä perehdytystä 

pidetään riittävänä järjestelmän tehokkaaseen käyttöön, käyttäjät kokevat saa-

vansa riittävästi tukea kohdatessaan haasteita ja käyttö on motivoivaa koska se 

koetaan helpoksi niin lähes kolmannes, 28 %, koki silti, ettei uusi CRM-järjes-

telmä paranna työsuoritusta eikä motivoi saavuttaman myynnin tavoitteita. Tästä 

voidaan tulkita, että myöskään odotettavissa olevat palkkiot eivät motivoi, jos 

koetaan että tiedossa olevat palkkiot eivät tuota työntekijälle tavoiteltavaa lisäar-

voa tai eivät ole työntekijän mielestä realistisesti saavutettavissa. Erilaisia ihmisiä 

motivoivat erilaiset palkkiot. Tämä on täysin Vroomin odotusarvoteorian mukai-

nen tulos koska, ihmiset motivoituvat eri asioista ja arvostavat saatavia palkkioita 

eri lailla. Vaikka odotusarvo täyttyy, silti ei koeta, että hyvä suoritus johtaisi odo-

tettuun palkkioon, yleisesti ottaen tulos peilaa siihen teoriaan, että jos ihminen 
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kokee saavansa saman palkkion, vaikka tekisi työnsä huonosti, se voi vähentää 

motivaatiota. Mitä onnistumisesta seuraa tai entä jos epäonnistun. 

Välineellisyys kytkeytyy työstä saataviin palkkioihin vahvasti, työntekijä arvioi mi-

ten hyvin työsuoritus edistää palkkioiden saavuttamista. Jos työntekijä arvioi saa-

vuttavansa saman palkkion, vaikka tekemällä työnsä heikommin, voi se laskea 

motivaatiota. Odotusarvoteorian mukaisesti henkilö motivoituu, jos tehtävästä 

suoriutuminen tuottaa hänelle toivotun palkkion tai hyödyn. 

Väittämät seitsemän, yhdeksän ja kymmenen (liite 1) käsittelevät Victor Vroomin 

odotusarvoteorian viimeistä kohtaa, valenssia. Valenssi määritellään merki-

tykseksi, jonka yksilö muodostaa odotetulle lopputulokselle eli miten haluttavana 

työntekijä tavoiteltavia palkkioita pitää, jos palkkiota ei koeta itselle merkityksel-

liseksi tai saavutettu palkkio ei vastaa omaa käsitystä vaadittavasta työmäärästä, 

niin motivaatio voi kärsiä. Jotta valenssi olisi positiivinen, henkilön tulee mieluum-

min saavuttaa palkkio kuin jättää palkkio saamatta. Jos henkilö on esimerkiksi 

motivoitunut pääasiassa rahallisista palkkioista, hän ei ehkä arvosta lisävapaan 

mahdollisuuksia. 

Väittämässä seitsemän: Koen, että uusi CRM-järjestelmä lisää motivaatiotani 

suoriutua työtehtävistäni, lähes 50 % kyselyyn vastaajista koki olevansa väittä-

män kanssa täysin tai jokseenkin samaa mieltä. 26 % vastaajista ei ollut samaa 

eikä eri mieltä. 26 % vastaajista oli hieman tai täysin eri mieltä väittämän kanssa. 

Vastauksista voidaan nähdä että, uusi järjestelmä lisää selkeästi motivaatiota 

suoriutua työtehtävistä. Järjestelmä siis helpottaa työskentelyä ja siten kasvattaa 

motivaatiota suoriutua paremmin. Odotusarvoteorian mukaisesti palkkiona voi-

daan pitää parempaa suoriutumista, joka koetaan haluttavaksi lopputulokseksi 

Väittämä yhdeksän: Koen, että uuden CRM-järjestelmän käyttö on sujuvaa ja te-

hokasta. Odotusarvoteorian mukainen palkkio on sujuva ja tehokas järjestelmä, 

joka helpottaa työntekoa. Niukka enemmistä, 51 % vastaajista oli väittämän 

kanssa täysin tai jokseenkin samaa mieltä (kuva 5).  
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Väittämät seitsemän ja yhdeksän saivat hyvin samankaltaiset vastausprosentit 

kaikissa väittämän kohdissa. Kuvassa viisi väittämän yhdeksän vastausprosentit.

 

Kuva 5. Väittämä 9: Koen, että uuden CRM-järjestelmän käyttö on sujuvaa ja 

tehokasta? 

Motivaation suoriutua työtehtävistä koetaan kasvaneen sekä käyttöä pidetään 

sujuvana ja tehokkaana uuden järjestelmän myötä. Vroomin odotusarvoteorian 

kannalta vastauksista voidaan todeta, että enemmistö käyttäjistä koki valenssin 

eli merkityksen olevan suhteessa tehtyyn työmäärään ja vaadittavien ponniste-

luiden tavoittelemisen arvoisia. Noin puolet vastaajista koki, että odotusarvo eli 

odotettu lopputulos tyydytti. Johtopäätöksenä voidaan todeta, että uusi CRM-jär-

jestelmä onnistui vähintään hyvin tyydyttämään kyselyyn vastanneiden odotetun 

lopputuloksen. 

Väittämä 10: Koen, että uuden CRM-järjestelmän käyttö lisää työmotivaationi 

määrää (kuva 6). Hyvin niukka määrä 34 % vastaajista koki työmotivaation kas-

vavan. Suurin ryhmä, 36 % vastaajista ei ollut samaa tai erimieltä väittämän 

kanssa. Jokseenkin tai täysin erimieltä väittämän kanssa oli 30 % Huomattavaa 

on, että suurempi määrä oli väittämän kanssa täysin erimieltä 10 % kuin täysin 

samaa mieltä 5 %.  
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Kuva 6. Väittämä 10: Koen, että uuden CRM-järjestelmän käyttö lisää työmoti-

vaationi määrää? 

Vroomin odotusarvoteorian pohjalta voidaan nähdä kuvassa 6 että vaikka odo-

tusarvoteorian kaikki kohdat täyttyivät, silti työmotivaation kokonaismäärän koki 

kasvaneen vain kolmanneksella käyttäjistä. Tulosta voidaan pitää odotusarvoteo-

rian kannalta merkittävä koska työmotivaatioon vaikuttavat hyvin monet eriasiat 

eikä odotusarvoteoria ole paras mittari mittaamaan työmotivaatiota. Se että yk-

sittäinen järjestelmä pystyy nostamaan käyttäjien kokemuksia positiiviseksi, on 

erittäin merkittävää. 

Tuloksien kannalta merkittävää on, että Vroomin odotusarvoteoria toimii henkilö-

kohtaisten kokemuksien ja havaintojen pohjalta, vaikka työnantaja luulee tarjon-

neensa kaiken tarpeellisen motivaation lisäämiseen, ja tämä toimisi useimpien 

henkilöiden kanssa, se ei tarkoita, että se silti toimisi kaikkien kohdalla tai yhtä 

voimakkaasti. 

Odotusarvoteoria saattaisi parhaiten soveltua tietoiseen päätökseen perustu-

vaan työtilanteeseen, jossa työntekijän motivaatio on tietoista ja riippuvainen 

siitä, haluavatko he työstä saatavilla olevan palkkion sekä uskovatko he lisäänty-

neen ponnistelun johtavan tavoiteltavaan palkkioon. 
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Vroomin odotusarvoteorian pohjalta on hyvä ymmärtää, kun mietitään työnteki-

jöiden palkitsemista, ylentämistä, vastuun tai tehtävien lisäämistä että, suureen 

rooliin nousevat työntekijän odotukset. Vroomin teorian kannalta on tärkeää huo-

mioida tehtävistä saatava palkkio, aineelliset tai aineettomat, vastaavat niitä odo-

tuksia ja todellisuutta, joita työntekijälle aiotaan tarjota. 

7.3 Tutkimuksen luotettavuus 

Määrällisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan näiden kahden määritelmän 

mukaisesti. 

Pätevyys (validiteetti) 

Tutkimuksen pätevyys (validius) on se mittari tai tutkimusmenetelmän ominai-

suus, jolla voidaan mitata sitä mitä tutkimuksessa on alun perinkin tarkoitettu mi-

tattavaksi. Pätevässä tutkimuksessa ei saisi esiintyä tai havaita systemaattisia 

virheitä. Tämä voidaan ymmärtää niin että, millä tavalla vastaajat eli tutkittavat 

ovat ymmärtäneet mittariston, kyselylomakkeessa olevat kysymykset. Tutkimuk-

sella saadut tulokset vääristyvät ja muuttuvat epäluotettaviksi heti jos, kyselyyn 

vastaajat eivät tulleet ajatelleeksi kysymyksiä kuten tutkija vastaajien oletti ym-

märtävän. (Vilkka 2021) 

Luotettavuus (reliabiliteetti) 

Tutkimuksen luotettavuus (reliaabelius) tarkoittaa tutkimuksella saatujen tulosten 

tarkkuutta eli mittauksen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja saatujen 

mittaustulosten toistettavuutta. (Vilkka 2021) 

Tämän opinnäytetyön luotettavuutta vahvistaa se että, lähtötilanteessa kaikilla 

uuden CRM-järjestelmän käyttäjillä oli yhtä pitkä käyttökokemus järjestelmästä, 

noin kuusi kuukautta. Kysely lähetettiin 107:lle Cramon myynnintyöntekijälle ja 

vastauksia saatiin 61:ltä vastaajalta. Vastaus prosentiksi kyselyyn saatiin 57 %, 

joka mahdollistaa riittävän laajan otannan. Kyselyn kohderyhmä valikoitui sen pe-

rusteella, että kyselyyn vastanneet käyttävät asiakkuudenhallintajärjestelmää 

työssään päivittäin. Kyselyn tuloksissa ei esiintynyt juurikaan ristiriitaisuuksia 
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vaan tulokset ja vastaukset olivat hyvin johdonmukaisia. Tutkimuksen lähdeai-

neisto oli koottu monipuolisesti erilähteistä ja oli ajantasaista, osittain kuluvalta 

vuodelta 2021. Tutkimuksen tulokset sekä johtopäätökset tukevat Victor Vroomin 

odotusarvoteorian tuloksia, joka lisää tutkimuksen luotettavuutta.  

Tutkimuksen kysymykset sekä vastaukset löytyvät tämän opinnäytetyön liitteenä. 

Lisäksi tutkimusperusteet ja tulokset ovat sanallisesti avattu tutkimuksen yhtey-

dessä. Näin ollen tutkimus on toistettavissa. 
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8 POHDINTA 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia miten Cramo Finland Oy:lla uuden 

asiakkuudenhallintajärjestelmän vaihdon myötä työntekijöiden motivointi uuden 

järjestelmän käyttöön onnistui, ja sitä miten uusi CRM-järjestelmä tehostaa työn-

tekijän motivaatiota tuottaa laadukasta dataa asiakkuudenhallintajärjestelmään.  

Tämän opinnäytetyön valmistelu alkoi keväällä 2021. Toimeksiantajan kanssa 

käytiin keskusteluja pitkin kevättä ja pohdittiin yhdessä, mitä aihetta olisi ajankoh-

taista ja tarpeellista tutkia sekä minkälaisesta tutkimuksesta olisi hyötyä yrityk-

selle. Syksyllä 2021 päädyttiin valitsemaan tutkimuskohteeksi yritykselle ajan-

kohtainen aihe, miten uusi CRM-järjestelmä on tehostanut työntekijöiden moti-

vaatiota. Yrityksessä oli suoritettu keväällä 2021 laaja projekti, jossa yrityksen 

CRM-järjestelmä vaihdettiin uuteen. Vaihdon myötä myös koko henkilökunta kou-

lutettiin käyttämään uutta CRM-järjestelmää. Vanhassa CRM-järjestelmässä ilmi 

tulleiden alhaisien käyttöasteiden ja heikko laatuisen tiedon. Uuden CRM-järjes-

telmään tallennetun tiedon haluttiin olevan laadukasta ja tutkimuksella haluttiin 

taustoittaa ne tekijät, jotka motivoivat käyttäjiä käyttämään uutta järjestelmää te-

hokkaasti. Näiden seikkojen myötä opinnäytetyön tutkimusaiheeksi valikoitui 

”CRM-Motivaatiosta tukea myyntiprosessiin”  

Kun aihe oli saatu valittua tutkimukselle, oli aika alkaa pohtimaan erilaisia tapoja 

toteuttaa tutkimus. Toimeksiantajan kanssa keskustelemalla päädyttiin valitse-

maan tutkimusmenetelmäksi kvantitatiivinen tutkimus ja tiedonkeruumenetel-

mänä parhaaksi koettiin Webropol-kyselylomake. Opinnäytetyöprosessi edistyi 

syksyn aikana suunnitellusti aikataulussa ja kyselylomakkeen lähetys ja vastaus-

ajankohdaksi valikoitui loka-marraskuun vaihde 2021. Kyselylomakkeeseen olisi 

voinut sisällyttää kriittisempiä kysymyksiä ja antaa mahdollisuus kommentoida 

avoimiin kysymyksiin. Avoimien kysymyksien kautta olisi voinut saada vielä pe-

rusteellisempia ja syvempiä vastauksia sekä käyttäjien kokemuksia. Kysely ha-

luttiin kuitenkin pitää selkeänä ja nopeasti vastattavana, joten ajatuksesta avoi-

mista kysymyksistä luovuttiin. Myös kyselyn aukioloaikaa pidentämällä 
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nykyisestä viikosta, kahteen tai kolmeen viikkoon olisi saatu luultavasti kerättyä 

vielä enemmän vastauksia. Kyselyyn vastasi 61 vastaajaa 107:stä, vastaus pro-

sentiksi saatiin tyydyttävä 57 % hyvin lyhyestä vastausajasta huolimatta. Vas-

tausten lukumäärä mahdollisti riittävän laajan otannan tutkimustulososioon opin-

näytetyössä. 

Cramon Finland Oy:lle suoritetun kyselyn tulosten perusteella voidaan selkeästi 

todeta, että uudelle CRM-järjestelmälle oli tarvetta yritys- että käyttäjätasolla. 

Käyttäjät kokivat järjestelmän vaihtamisen positiiviseksi ja motivoivaksi. Kyselyn 

vastauksissa korostuu, että varsinkin perusteellisesti ja kattavasti suoritettu pe-

rehdytys uuteen CRM-järjestelmään koettiin erittäin onnistuneeksi. Uusia tietojär-

jestelmiä tai muita muutoksia tehdessä on kannattavaa varmistaa, että perehdy-

tys suoritetaan perusteellisesti ja kattavasti sekä tarvittaessa on saatavilla tukea, 

jos kohtaa haasteita uuden järjestelmän käytössä. Perehdytys luo sen pohjan, 

miten käyttäjät tulevat kokemaan muutoksen. Jos käyttäjälle jää tunne, ettei pe-

rehdytys ollut kattava niin järjestelmien sujuva ja tehokas käyttö saattaa kärsiä.   

Yrityksen kannalta on myönteistä ja ilahduttavaa, että suurin osa tutkimukseen 

vastanneista koki käytön sujuvaksi ja tehokkaaksi sekä uuden järjestelmän kas-

vattavan työmotivaatiota ja saavuttamaan asetetut tavoitteet paremmin. Näin ol-

len yritys saavutti ne käyttäjäkohtaiset tavoitteet, joita halusivat saavuttaa järjes-

telmän vaihdon myötä. Verrattaessa uudesta käyttöjärjestelmästä saatuja tulok-

sia vanhaan CRM-järjestelmään, jonka käyttö koettiin olevan hankalaa, hidasta 

ja käyttöasteet jäivät alhaiseksi sekä vanhan järjestelmän ei koettu helpottavan 

työntekemistä, näitä ongelmia ei uudessa järjestelmässä enää koettu olevan. 

Kysely vahvisti olettamaa, että selkeäksi koettu ja helppokäyttöinen järjestelmä 

lisää motivaatiota käyttää järjestelmää. Tärkeää on, kun lähdetään tekemään 

muutosta, että tehdään mahdollisimman selkeäksi kaikille mitä muutoksella halu-

taan saavuttaa ja asetetaan tavoitteet sen mukaisiksi. Ottamalla henkilöstö mu-

kaan aktiivisesti kehittämään ja testaamaan järjestelmää sekä kuuntelemalla pa-

lautetta ja ominaisuuksia työntekijät arvostavat on helpompi saavuttaa asetetut 

tavoitteet.  
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Tutkimuksen kysymykset pohjautuivat opinnäytetyön teoreettiseen viitekehyk-

seen, Victor Vroomin odotusarvoteoriaan, joka perustuu kolmeen keskeiseen ele-

menttiin: odotukset, välineellisyys ja valenssi. Vastausten mukaan nämä elemen-

tit tukevat teoriaa motivaation näkökulmasta. Tarkasteltaessa Vroomin odotusar-

voteoriaa tutkimuksen vastauksiin, voidaan nähdä, että vastauksissa korostuu 

henkilöiden omat arvostuksen lähteet, jotka ovat yksilöllisiä. Näin ollen se mikä 

motivoi toista ei välttämättä ole toiselle niin tärkeäksi koettua. Tämä toteutuu var-

sinkin väittämien yksi, neljä ja seitsemän kohdalla (liite1). Motivaatio riippuu palk-

kion odotusarvosta, sillä itse palkkio realisoituu vasta tehdyn työn jälkeen. Jotta 

palkitseminen olisi tehokasta olisi ihmisten tärkeäksi kokemat palkkiot sidottava 

itse suoritukseen. 

On tärkeä ymmärtää Victor Vroomin teorian ydin, motivaatio riippuu tavoiteltavien 

palkkioiden odotusarvosta. Teoriassa korostuu se, mitä henkilö olettaa saavansa 

palkkioksi. Toteutuneet palkkiot vaikuttavat odotuksiin mitä henkilö muodostaa 

seuraavista palkkioista. Vroomin odotusarvoteoriasta on tärkeää ymmärtää, että 

teoriassa pääosaan nousevat odotukset. 

Tutkimustuloksia voidaan tulevaisuudessa hyödyntää motivaation näkökulmasta, 

jos järjestelmiä lähdetään vaihtamaan tai aletaan miettiä uusia palkkiomalleja 

henkilöstön palkitsemiseen. Myös CRM-järjestelmän ja uusien järjestelmään tuo-

tavien ominaisuuksien jatkokehityksessä voidaan hyödyntää niitä motivaatio nä-

kökulmia, joita tutkimuksella saatiin selvitettyä.  

 

 

 



42 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 

9 LÄHTEET 

Channell, Matthew. 2021. TSW Training Group,. [Online] 30. 9 2021. [Viitattu: 

6. 12 2021.] https://www.tsw.co.uk/blog/leadership-and-management/vrooms-

expectancy-theory/. 

Helander, Juuso. 2019. Vainu. [Online] 7. 10 2019. [Viitattu: 16. 10 2021.] 

https://www.vainu.com/fi/blogi/myyntiprosessi/. 

Hänti, Sirpa, Kairisto-Mertanen, Liisa ja Kock, Heidi. 2016. Oivaltava 

myyntyö: asiakkaana organisaatio. Ensimmäinen painos. Helsinki : Edita, 2016. 

978-951-37-6880-5. 

Jyväskylän yliopisto. 2015. Koppa. [Online] 23. 4 2015. [Viitattu: 23. 10 2021.] 

https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstr

ategiat/maarallinen-tutkimus. 

Laine, Annu. 2013. Lily. [Online] 16. 9 2013. [Viitattu: 24. 11 2021.] 

https://www.lily.fi/blogit/chasing-my-future/2-4-tyomotivaatio-ja-sitoutuminen/. 

Lets Do !t. 2021. Lets Do !t. [Online] 2021. [Viitattu: 15. 10 2021.] 

https://letsdoit.fi/tehoja-myyntiin-asiakkuudenhallinnan-avulla/. 

Lindholm, Tommi. 2018. Brik.fi. [Online] 9. 9 2018. [Viitattu: 17. 10 2021.] 

https://brik.fi/brik-lehti/sisainen-vs-ulkoinen-motivaatio/. 

MCS-Management Consulting Services Oy. 2020. MCS. [Online] 19. 10 

2020. [Viitattu: 17. 10 2021.] https://mcs.fi/tyomotivaation-sailyttaminen-ja-

parantaminen/. 

Myyntituli. Myyntituli. [Online] [Viitattu: 16. 10 2021.] 

https://www.myyntituli.fi/blogi/myyntiprosessi. 

Pihkanen, Jesse. 2020. Proakatemian esseepankki. [Online] 2. 5 2020. 

[Viitattu: 6. 12 2021.] https://esseepankki.proakatemia.fi/myyntiprosessi/. 



43 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 

Rubanovitsch, Mika D ja Aalto, Elina. 2008. Myy enemmän - myy paremmin. 

Porvoo : WS Bookwell oy, 2008. ISBN 978-951-0-33110-1. 

Salesforce. Salesforce. [Online] [Viitattu: 26. 10 2021.] 

https://www.salesforce.com/ap/hub/crm/the-complete-crm-history/. 

Sinokki, Marjo. 2016. Työmotivaatio: innostusta, laatua ja tuottavuutta. 

Helsinki : Tietosanoma, 2016. 978-951-885-413-8 EPUB+DRM. 

Taimer. 2018. Taimer.com. [Online] 11. 9 2018. [Viitattu: 15. 10 2021.] 

https://taimer.com/fi/asiakkuudenhallinta-crm/mika-on-crm-jarjestelma/. 

Tallholm, Jenny. 2018. Salesforce.com. [Online] 5. 17 2018. [Viitattu: 6. 12 

2021.] https://www.salesforce.com/fi/blog/2018/mika-on-CRM.html. 

Tarver, Evan. 2020. Evantarver.com. [Online] 28. 2 2020. [Viitattu: 6. 12 2021.] 

Terveysverkko. Terveysverkko. [Online] [Viitattu: 10. 17 2021.] 

https://www.terveysverkko.fi/tietopankki/terveysliikunta/motivaatio/. 

Tieteen termipankki. 2015. Tieteen termipankki. [Online] 2. 12 2015. [Viitattu: 

18. 10 2021.] https://tieteentermipankki.fi/wiki/Filosofia:v%C3%A4linearvo. 

Viikilä, Kati. 2021. Myynninmaailma. Linkedin. [Online] 2. 6 2021. [Viitattu: 30. 

10 2021.] https://www.linkedin.com/pulse/uusasiakashankinnan-

myyntiprosessin-luominen-kati-viikil%C3%A4/?published=t. 

Vilkka, Hanna. 2021. Tutki ja kehtiä. Viides painos. Jyväskylä : PS-kustannus 

2021., 2021. 978-952-370-173-1 EPUB. 

Visma. 2021. Visma severa. [Online] 2021. [Viitattu: 15. 10 2021.] 

https://psa.visma.fi/materiaalit/mika-on-crm-jarjestelma/. 

 

 



Liite 1 (1) 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 

 

Liitteet 

Liite 1. Webropol kyselyn vastaukset  



Liite 1 (2) 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 



Liite 1 (3) 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 



Liite 1 (4) 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 



Liite 1 (5) 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 



  Liite 1 (6) 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Tommi Ala-Lahti 

 

 

 

 

 

 

 


	1 Johdanto
	2 CRM ELI ASIAKKUUDENHALLINTA
	2.1 CRM-järjestelmän ominaisuudet
	2.2 Miksi CMR-järjestelmiä tarvitaan?

	3 MYYNTIPROSESSIN VAIHEET
	4 MOTIVAATIOTEKIJÄT JA VICTOR VROOMIN ODOTUSARVOTEORIA
	5 CRAMO FINLAND OY ENNEN UUTTA CRM-JÄRJESTELMÄÄ
	6 UUDEN CRM-JÄRJESTELMÄN KÄYTTÖÖN LIITTYVÄT TAVOITTEET JA MOTIVAATIOTEKIJÄT
	7 TUTKIMUS JA TULOKSET
	7.1 Opinnäytetyön tutkimusmenetelmä
	7.2 Tutkimuksen aineisto ja analysointi
	7.3 Tutkimuksen luotettavuus

	8 POHDINTA
	9 LÄHTEET

