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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia, kuinka tehokkaasti eri yritykset
hyodyntévat Microsoft Dynamics CRM -asiakkuudenhallintaohjelmistoa myynnin
johtamisen apuvélineena.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakkuudenhallintaa, myynnin
johtamista ja Microsoft Dynamics CRM -asiakkuudenhallintaohjelmistoa. Myynti
nykypaivéana on hyvin asiakas- ja asiakassuhdekeskeista. Myynnin johtamisella
pyritadn varmistumaan, ettd yrityksen myynti toimii parhaalla mahdollisella
tavalla. Microsoft Dynamics CRM tarjoaa tekniset puitteet myynnin johtamisen
harjoittamiseen.

Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen ja se toteutettiin lahettaméalla sahkdinen
kyselylomake eri yrityksille. Tutkimukseen osallistui yhteensd 61 henkil6a
yrityksista jotka kayttavat paivittaisessa myyntitydssaan Microsoft Dynamics
CRM -asiakkuudenhallintaohjelmistoa. Tutkimukseen vastanneet henkil6t
toimivat yrityksessaan joko myynnin johdon, myynnin- tai muiden tehtévien
parissa. Kyselyssé selvitettiin, kuinka hyvin yrityksen myyntiprosessi on
mallinnettu Microsoft Dynamics CRM -jarjestelméan, kuinka hyvin kayttajat
uskovat yrityksensa hyodyntavan Microsoft Dynamics CRM -jérjestelmad seka
minkalaisia Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman myynnin johtamisen
tyovélineita yritys hyddyntdd myyntityosséan.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd monet yritykset eivat hyddynna Microsoft
Dynamics CRM -jarjestelmad tehokkaimmalla mahdollisella tavalla myynnin
johtamisen apuvalineend. Puutteita 16ytyi mm. yritysten myyntiprosessin
mallintamisesta CRM -jarjestelmé&én, raportointityokalujen kéytosté,
asiakaspuheluiden ja asiakastapaamisten seuraamisesta sek& myyntitavoitteiden
asettamisesta ja seuraamisesta Microsoft Dynamics CRM -jarjestelméssé.
Tutkimukseen vastanneet henkil6t kuvailivat Microsoft Dynamics CRM -
jarjestelman kayton tehokkuutta yrityksissadn myynnin johtamisen ndkékulmasta
keskimaaréisesti melko tehottomaksi.

Asiasanat: asiakkuudenhallinta, myynnin johtaminen, Microsoft Dynamics CRM
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to study how effectively companies make use of
Microsoft Dynamics CRM as part of their sales management.

The theoretical section of this thesis discusses what are customer relationship
management, sales management and Microsoft Dynamics CRM. Selling is
nowadays very much customer centered and customer relationship oriented. With
the sales management a company tries to ensure that its sales are functioning the
best way possible. Microsoft Dynamics CRM offers a technical framework for
running sales management.

The thesis is a quantitative study, and it was carried out by sending questionnaires
via email to different companies. 61 individuals replied from companies that use
Microsoft Dynamics CRM in their everyday work. The respondents work in sales
management-, sales, or in different tasks in the companies. The aim of the survey
was to find out how well the companies’ sales processes are modeled in their
CRM system, how effectively respondents would describe their companies’ use of
Microsoft Dynamics CRM and what kinds of Microsoft Dynamics CRM sales
management tools the companies use to support their sales.

Based on the survey, many of the companies do not use Microsoft Dynamics
CRM in the most effective way possible for the sales management purposes.
There was also ineffieceny in modelling sales process with Microsoft Dynamics
CRM, in the use of reporting tools, in tracking of telephone call and meeting
volumes, and setting goals and tracking goals using Microsoft Dynamics CRM.
Finally, according to the respondents, the use of Microsoft Dynamics CRM as a
sales management tool is relatively inefficient.

Keywords: customer relationship management, sales management, Microsoft
Dynamics CRM



KASITTEET JA LYHENTEET

Microsoft Dynamics CRM — Microsoftin kehittdma ja yll&pitama
asiakkuudenhallintaohjelmisto joka soveltuu kaikeinlaiseen ja kaikenkokoiseen
asiakkuudenhallintaan aina valtionhallinnosta vahittaiskauppaan. (Microsoft,
2013a)

B2C — Liiketoimintaa jossa yritys myy tuotetta tai palvelua loppukayttéjélle.
(Organized Shopping 2012a)

B2B — Liiketoimintaa jossa yritys myy tuotetta tai palvelua toiselle yritykselle.
(Organized Shopping 2012b)

SFA - SFA (sales-force automation) on yhdistelma tietokoneistettuja tehtavia
yrityksen CRM jarjestelmassa. (Buttle 2009, 396)

Liidi — Potentiaalinen myyntikontakti. (Margaret 2007)

Mahdollisuus — Alku yrityksen myynnille joko vanhan asiaakkaan tai
potentiaalisen asiakkaan kanssa. (Espinoza 2008)

Business intelligence — Kokoelma teorioita, metodeja, prosesseja,
arkkitehtuureita ja teknologiaa joka muuttaa raa’an datan merkitykselliseksi ja
hyodylliseksi informaatioksi. (Wikipedia 2013a)

XRM — Strateginen lahestymistapa rakentaa yhtendinen jarjestelma joka yhdistaa
kaikki liiketoiminnan toimet toisiinsa. (extended relationship management). (xRM
2013)

SaaS — Ohjelmiston jakelumuoto jossa ohjelmisto ja siihen liittyvé data on
keskitetysti sijoitettu pilvipalvelimelle. (Wikipedia 2013b)

EDI — Metodi tiedon kuljettamiseen eri tietokonejarjestelmien tai verkkojen
valilla. (Wikipedia 2013c)

VolP — Teknologia kuljettaa danikommunikaatiota IP-verkkojen, kuten internetin,
ylitse. (Wikipedia 2013d)

Promotional mix — Yhdistelma myynninedistdmiskeinoja tuotteelle tai
tuoteperheelle. (BusinessDictionary.com 2013a)

Marketing mix — Yhdistelma tuotteen markkinointisuunnitelman elementteja
joita ovat: ’tuote”, hinta”, ’paikka” ja ’promootio”. (BusinessDictionary.com
2013b)

Share-of-wallet — Prosessi jossa yritys tunnistaa tietystd asiakkaasta saavutetun
tuoton. (BusinessDictionary.com 2013c)

1S — Microsoftin kehittdma palvelinohjelmistokokonaisuus. (Wikipedia 2013e)

SSRS raportit — Microsoftin kehittdma palvelinpuolen raportointiohjelmisto.
(Wikipedia 2013f)
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, kuinka tehokkaasti kayttajat
hyodyntévat Microsoft Dynamics CRM -asiakkuudenhallintaohjelmistoa myynnin
johtamisen apuvélineend sekd kuinka hyvin kaytt&jat ovat tietoisia Microsoft
Dynamics CRM asiakkuudenhallintaohjelmiston tarjoamista myynnin johtamisen

tyokaluista.

Myynti on prosessi, joka yleensa sisaltaa sille ominaisia vaiheita kuten
ensikontakti, neuvottelut, tarjouksen tekemisen sek& myynnin. Myyntiprosessin
aloittaminen ja lapivieminen voi olla kallista varsinkin niissé tilanteissa joissa
prosessi ei paaty tilaukseen vaan havioon eli asiakkaan menettdmiseen. Siksi on

tarkedd, ettd myyntia voidaan johtaa mahdollisimman tehokkaasti.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii suomalainen asiakkuudenhallintaan ja
myynnin johtamiseen erikoistuva Crementum Oy. Crementumin henkildstolla on
kymmenien vuosien kokemus myynnista, myynnin johtamisesta ja
markkinoinnista. Crementum Oy:n yhteistydkumppaneita ovat mm. Microsoft

sekd Microsoft Dynamics CRM Online.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineisto

Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli maé&rallinen tutkimus. Tutkimusaineisto on
keratty kyselylomakkeiden avulla. Kyselylomakkeita lahetettiin Crementum QOy:n
asiakastietokannasta 16ytyville asiakkaille sek& ulkoisista lahteista keréatyille
kontakteille, joiden voitiin olettaa ké&yttdvéansa lilketomintansa tukena Microsoft
Dynamics CRM -ohjelmistoa. Kyselylomake lahetettiin yhteensa 450 henkil6lle.
Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensé 61. Vastausten perusteella
tutkimusaineistolle toteutettiin erilaisia tilastollisia analyysej4, joilla pyrittiin
selvittamaan kayttajien, eli tassé tapauksessa kyselyihin vastanneiden henkil6iden
ja heidan yrityksiensa tottumuksia Microsoft Dynamics CRM -ohjelmiston

kaytosta myynnin johtamisen apuvalineena.



Tutkimuksessa mukana olevat yritykset harjoittavat joko B2B- tai B2C
liiketoimintaa. Tutkimuksessa tutkittavat kayttajat ovat yritysten
myyntijohtohenkilokuntaa, myyntihenkilokuntaa tai muuta henkil6kuntaa, jotka

kayttavat Microsoft Dynamics CRM -ohjelmistoa tydssaan.

Microsoft Dynamics CRM:sta on olemassa useita eri versioita. Tassé
tutkimuksessa tutkimme kayttajid, jotka kayttavat joko Microsoft Dynamics CRM
2011 versiota tai Microsoft Dynamics CRM 4.0 versiota.

Tutkimuksen tutkimuskysymys on ”Kuinka tehokkaasti kayttajat hyodyntavéat
Microsoft Dynamics CRM:aa myynnin johtamisen apuvalineend?”. Tehokkuutta
mitattiin tutkimalla, kuinka monipuolisesti yritykset hyddyntivat Microsoft
Dynamics CRM -jarjestelman eri myynnin johtamisen apuvalineita seka kuinka
tehokkaaksi kéyttajat itse kuvailivat Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman

kayttodan myynnin johtamisessa.

1.3 Tutkimuksen tarve

Tutkimus on tarpeellinen, koska Crementum Oy haluaa saada tarkempaa tietoa
siitd, kuinka tehokkaasti kayttajat kayttavat Microsoft Dynamics CRM -
jarjestelmad myynnin johtamisen apuvélineend. Tarkempi kokonaiskuva
kayttéjien tietotaidoista ja tottumuksista voi edesauttaa sitd, ettd asiakkaiden
tarpeiden kartoitus on jatkossa helpompaa ja olennaisiin asioihin keskittyminen
helpompaa. Tdma puolestaan voi edesauttaa sitd, ettd aikaa ja rahaa saastyy.
Tutkimustuloksia voidaan jalostaa tai hyddyntaa sellaisenaan, esimerkiksi

markkinointimateriaalina.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen toisessa luvussa kdydaan 1api asiakkuudenhallinnan perusperiaatteet,
miksi asiakkuudenhallinta on tarkedd ja mika takaa onnistuneen
asiakkuudenhallinnan. Luvussa 2 kerrotaan myds miten tietotekniikka ja
asiakkuudenhallinta liittyvat toisiinsa ja miten tietotekniikka tehostaa

asiakkuudenhallintaa.



Kolmannessa luvussa kdydaén lapi myynnin johtamisen perusperiaatteet, mitd on
myynnin johtaminen ja mihin silla pyritadn. Samassa luvussa kerrotaan mika on
myyntiprosessi ja miksi se on tarked myynnin johtamisen kannalta. Lopuksi

kolmannessa luvussa luetellaan eri myynnin ja myynninjohtamisen mittareita.

Neljannessé luvussa tutkimuksen lukija perehdytetdén siihen mikéa on Microsoft
Dynamics CRM, miten se toimii ja mitka ovat tutkimuksessa tutkittavien eri
versioiden erot. Neljannessa luvussa kdydaan myos lapi mita eri tyokaluja

Microsoft Dynamics CRM tarjoaa myynnin johtamisen tueksi.

Tutkimuksen 5. luvussa kéydaan lapi mité tutkimukseen osallistuneilta henkildilta
kysyttiin ja perustellaan kysymysten tarpeellisuus. Luvussa esitelladn myos

minkalaisia vastauksia eri kysymyksiin saatiin.

Tutkimuksen 6. luvussa kyselyn tuloksia on analysoitu, jotta niista pystytaan

tekeméaan merkityksellisia tulkintoja ja johtopa&toksia.



2 ASIAKKUUDENHALLINTA

2.1 Mita on asiakkuudenhallinta?

Asiakkuudenhallinan, eli CRM (customer relationship management), kdasitteen
voidaan katsoa lahteneen liikkeelle 90-luvun alkupuolelta jolloin
ohjelmistoyritykset kuvailivat omia, markkinointia, myyntié ja asiakaspalvelua
automatisoivia ohjelmistoja asiakkuudenhallintaohjelmistoiksi. (Buttle 2009, 3)

Asiakkuudenhallinnan selittdminen ei ole yksiselitteistd ja vuosien mittaan sitd on
yritetty selittaa tyhjentévasti erilaisilla lausemuunnoksilla. Alkuvaiheessa
lyhennelm&& CRM ké&ytettiin itse asiassa kahteen eri tarkoitukseen. Toisaalta silla
tarkoitettiin customer relationship management, mutta toisaalta sill& voitiin

tarkoittaa myos customer relationship marketing. (Buttle 2009, 3)

Jalkimmainen on hyvéa esimerkki siita harhaluulosta, ettd asiakkuudenhallinta olisi
paasaantoisesti markkinointia. Asiakkuudenhallinta on toki markkinointia, mutta
siihen kuuluu yhta térkeind osina my6s myynti ja asiakaspalvelu. Toisaalta
yleinen harhaluulo on myds se, ettd asiakkuudenhallinta olisi
tietotekniikkal&htoistd. Suurimmassa osassa tapauksia tietotekniikka on mukana
asiakkuudenhallinnassa, mutta asiakkuudenhallintaa tulisi ajatella toimintatapana
tai toimintamallina johon kuuluu tai ei kuulu tietotekniikka. Asiakkuudenhallintaa
ei tulisi ajatella tietotekniikkaldhtdisena vaan péinvastoin tietotekniikkaa voitaisiin
ajatella asiakkuudenhallintaldhtoisend. Tietotekniikan tulee tukea

asiakkuudenhallintaa, ei muodostaa sita.

Asiakkuudenhallinta on kurinalainen l&hestymistapa luoda ja yllapitaa tuottavaa
yhteistyota asiakkaan ja yrityksen valilla. (Buttle 2009, 4). Se voi siis teoriassa

olla esimerkiksi henkildston kouluttamista.

Todellisuudessa asiakkuudenhallinta on kuitenkin vahvasti sidoksissa
tietotekniikkaan. Selkedmmin mé&ariteltyna asiakkuudenhallinta voi olla
esimerkiksi menetelmien, tietojérjestelmien ja internetin yhdistelmé jonka avulla
yritys voi hallita asiakassuhteitaan ja asiakkaisiin liittyvid prosesseja. (Rouse
2006)



Asiakkuudenhallinnasta on hyvaksytty nelj4 erilaista perspektiivid, joissa
jokaisella on erilaiset tavoitteet ja keinot tavoitteiden saavuttamiseen. Nama nelja
eri perspektiivia ovat strateginen asiakkuudenhallinta (strategic crm),
toiminnallinen asiakkuudenhallinta (operational crm), analyyttinen
asiakkuudenhallinta (analytical crm) ja yhteistyohon perustuva
asiakkuudenhallinta (collaborative crm). (Buttle 2009, 4)

2.1.1 Strateginen asiakkuudenhallinta

Strateginen asiakkuudenhallinta on hyvin asiakaskeskeista. Sen tavoitteena on
voittaa puolelleen uusia asiakkaita seké pitaa kannattavat asiakkaat yrityksen
asiakkaina. Strategisen asiakkuudenhallinnan tavoitteena on luoda parempia
tuotteita tai palveluita kuin kilpailijoilla. Strateginen asiakkuudenhallinta voi
toisaalta olla myds myyntikeskeista joka nékyy siing, etta usein myyjille
maksetaan bonuksia, jotka ovat suhteessa myynnin suuruusluokkiin. (Buttle 2009,
4 - 5)

Asiakaskeskeinen lahestymistapa kilpailee kolmen muun lahestymistavan kanssa
joita ovat tuotekeskeisyys, tuotantokeskeisyys ja myyntikeskeisyys.
Tuotekeskeisyys tarkoittaa tuotteen laatuun keskittymisté tuotteen hinnan
kustannuksella. Tuotantokeskeisyys perustuu massatuotantoon ja kulujen
minimointiin tuotteen laadun kustannuksella. Myyntikeskeisyys perustuu kulujen
minimointiin jolloin tuotteen markkinointiin jad enemman rahaa. (Buttle 2009, 4 -
5)

2.1.2 Toiminnallinen asiakkuudenhallinta

Toiminnallinen asiakkuudenhallinta tarkoittaa eri prosessien automatisointia.
Toiminnallisessa asiakkuudenhallinnassa pyritddn automatisoimaan

markkinointiin, myyntiin ja asiakaspalveluun liittyvia prosesseja. (Buttle 2009, 6)

Markkinoinnin automatisointia voi olla esimerkiksi kampanjat joita luodaan
ennalta maarattyjen saantdjen mukaan. Kampanjoita voidaan luoda
asiakasryhmille, mutta tietyissé tapauksissa myds yksiloille. Automatisointi voi
olla myos tapahtumalahtoistd (event-based) jolloin tietty tapahtuma laukaisee



uuden tapahtuman. B2C yrityksilla voisi olla esimerkiksi tapahtuma joka
kaynnistyy, kun tiedetdan kesalomien alkavan suurella osalla ihmisistad. B2B
yrityksilla voisi puolestaan olla tapahtuma joka kdynnistyy, kun nykyinen

sopimus asiakkaan kanssa on umpeutumassa.

Myynnin eri vaiheiden automatisointi (sales-force automation, SFA) on laajalti
levinnyt nimenomaan B2B ymparistdssa. Myynti on aina prosessi joka voidaan
jakaa eri vaiheisiin. Myyntiprosessi vaihtelee hieman alakohtaisesti, mutta
automatisointi voidaan raatal6ida aina sopivaksi senhetkisten tarpeiden mukaan.
Yksittaisten vaiheiden automatisoinnilla usein pyritd4n koko prosessin
vakiinnuttamiseen jolloin myynnista puhuttaessa kaikilla on samanlainen kasitys
sen hetkisesta tilanteesta. (Buttle 2009, 7)

Myynnin automatisointiin kuuluu mm. liidien (lead) ja mahdollisuuksien
(opportunities) seuraaminen ja hallinta aina alkuvaiheista myyntitapahtumaan ja
sen jalkeiseen asiakaspalveluun. Jotkut yritykset ovat automatisoineet myods
tuotteen raataléinnin. Usein kyseessd on monimutkainen tuote, kuten vaikkapa
tietokone. Asiakas valitsee esimerkiksi tietokoneeseensa komponentit ja ohjelma
pitéé huolen siit4, ettd asiakas ei vahingossa valitse komponentteja jotka eivat ole
yhteensopivia keskenaan. (Buttle 2009, 8)

Asiakaspalvelun automatisointi vaihtelee toimialoittain. Joillekkin toimialoille on
riittdvaa luoda automaattisesti toimiva dialogi jonka kanssa asiakas juttelee ja joka
etenee ennaltamaaratyssa jarjestyksessé niin kauan kunnes asiakkaan
kysymykseen tai ongelmaan I0ytyy ratkaisu. Toisilla toimialoilla asiakaspalvelu

vaatii monimutkaisempaa yhteydenpitoa ja interaktiivisuutta ihmisten valilla.

2.1.3 Analyyttinen asiakkuudenhallinta

Analyyttinen asiakkuudenhallinta keskittyy tiedon kerddmiseen, tiedon
jakamiseen, tiedon prosessointiin ja tiedon liikkumiseen vapaasti eri osastojen ja
toisinaan jopa organisaatioiden vélilla luoden lisdarvoa niin yritykselle kuin
asiakkaallekin. (Buttle 2009, 9 - 11)

Tietoa voidaan kerétd yrityksen sisalta esimerkiksi myynneistd ja yhteydenotoista

tai ulkopuolelta kolmansilta osapuolilta. Analyyttisesta asiakkuudenhallinnasta on



tullut tarked osa koko asiakkuudenhallintaa, koska se tukee myds muita
perspektiiveja. Kampanjointia, joka esiteltiin toiminnallisessa
asiakkuudenhallinnassa, voidaan tehostaa ottamalla kaytt6én myos analyyttinen

asiakkuudenhallinta.

2.1.4 Yhteisty6hon perustuva asiakkuudenhallinta

Y hteistyohon perustuva asiakkuudenhallinta on nimensdmukaisesti
asiakkuudenhallintaa joka perustuu yhteistyéhon. Sen perusidea on tuoda
jakeluketjun eri osapuolet lahelle toisiaan ja taata tiedon liikkuvuus
organisaatioiden valilla. Eri osapuolten kommunikointi on toki ollut mahdollista
jo aikaisemminkin, mutta yhteystyohon perustuvalla asiakkuudenhallinnalla usein
viitataan uudempiin ja nykyaikaisiin menetelmiin kommunikoida organisaatioiden
valilla. Menetelmié on useita kuten EDI (electronic data interchange), suomeksi
OVT (organisaatioiden valinen tiedonsiirto), portaalit tai vaikkapa internetpuhelut
(VolP, voice over internet protocol). (Buttle 2009, 11)

2.2 Asiakkuudenhallintaohjelmisto

Paul Greenbergin (2010, 30) maaritelmén mukaan asiakkuudenhallinta on
filosofia ja liiketoimintastrategia jolla parannetaan ihmisten vuorovaikutusta

yritysmaailmassa ja jota tuetaan jérjestelmilld ja teknologioilla”.

Maééritelma toimii myos asiakkuudenhallintaohjelmiston mééritelmana.
Asiakkuudenhallintaohjelmisto on maaritelméassa mainittu jarjestelma ja
teknologia. Asiakkuudenhallintaohjelmisto ei ole sama kuin asiakkuudenhallinta,
vaan se on tyokalu jolla harjoitetaan asiakkuudenhallintaa.
Asiakkuudenhallintaohjelmisto tarjoaa tyokalut yrityksen markkinoinnin,

myynnin ja asiakaspalvelun tueksi.

2.3 Asiakkuudenhallintaohjelmisto yrityksen paattksenteossa

Asiakkuudenhallintaohjelmiston tavoitteena on paitsi tuoda eri osapuolet
ldhemmadksi toisiaan ja sujuvoittaa eri prosesseja, myos kerétd, tallentaa ja

analysoida tietoa seka toimia tukena yrityksen paatoksenteossa. Tiedon



analysointi on tarkedd yrityksen kilpailukyvyn ja tuottavuuden kannalta.
Asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla on mahdollista analysoida suuria maaria
tietoja nopeasti ja 16ytaa asioita jotka muuten jaisivat yrityksen johdolta

huomaamatta.

Asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttamat analysointimetodiikat voidaan
karkeasti jakaa kahteen osaan, kuvailevaan ja ennustavaan analysointiin.
(Greenberg 2010, 552)

2.3.1 Kuvaileva analysointi

Kuvaileva analysointi, tunnetaan myds nimell& operationaalinen analysointi, on
analysointia jonka lopputulos on analyysi yrityksen sen hetkisesta tilasta ja siita
miten asiat juuri silla hetkella ovat. (Greenberg 2010, 552)

Kuvailevalla analysoinnilla voidaan esimerkiksi selvittda asiakkaiden senhetkinen
kayttdytyminen, yrityksen vahvuus tai vaikkapa asiakassegmentit ja niiden
ominaispiirteet. Toisaalta voidaan selvittd vaikkapa markkinointikampanjan

onnistumisprosentti.

2.3.2 Ennustava analysointi

Ennustava analysointi on analysointia joka ennustaa lopputuloksen ottaen
huomioon yrityksen historian sekd muut asetetut rajoitteet ja ehdot. Ennustavalla
analysoinnilla pyritddn myds selvittdmaan prosentuaalinen mahdollisuus siita,
kuinka todenndkoisesti analyysin malli toteutuu. Ennustava analysointi vastaa

kysymykseen ”miti jos”. (Greenberg 2010, 553)

Mité jos tuotteen hintaa lasketaan viisi prosenttia? Mité jos lisadmme
radiomainontaa 10 prosentilla nykyisesta? Mitd jos menetdmme 10 tarkeinta
asiakastamme vuoden loppuun mennessa? Toisaalta ennustavalla analysoinnilla
voidaan myos selvittdd mitd tulee tehdd, jotta saavutetaan tietty tavoite.
Esimerkiksi pitadko tuotteen hintaa nostaa vai laskea ja kuinka paljon, jotta

tekisimme voittoa viisi prosenttia nykyisesta?



2.3.3 Business intelligence

Asiakkuudenhallintaohjelmiston kyky keréatd, tallentaa ja analysoida informaatiota
perustuu business intelligenceen, sovellukseen joka voidaan luokitella yhdeksi
tarkeimmaksi sovellukseksi joka asiakkuudenhallintaohjelmistoon on linkitetty.
(Greenberg 2010, 553)

Business intelligencen tehtéva on kerat, tallentaa ja analysoida tietoa eri lahteisté
mahdollisimman monipuolisesti. Sen avulla voidaan vertailukelvotonta
informaatiota esittaa luettavassa muodossa ja lahettéa edelleen asiakkaille,
yrityksen johdolle tai muille sidosryhmille paatoksenteon tueksi tai muuhun
tarkoitukseen. On huomattavaa, ettd business intelligence ei ainoastaan auta
paatdksenteossa koskien markkinointia tai asiakkaita vaan silla voidaan myos
analysoida esimerkiksi yrityksen jakeluketjua, yrityksen henkil6stod, tuotteita tai

palveluita ja yrityksen taloudellista tilannetta. (Greenberg 2010, 554 - 555)

Informaation lahteind voivat olla yrityksen sisdiset kanavat tai ulkopuoliset
kanavat kuten esimerkiksi tilastolliset tutkimukset, sosiaalinen media tai
yritystietokannat. Sosiaalisen median yhdistdminen asiakkuudenhallintaan
johdattaa meidat uuteen kasitteeseen, sosiaaliseen asiakkuudenhallintaan (social

crm).

Sosiaalinen asiakkuudenhallinta mahdollistaa uudenlaisia tiedonkeruu- ja
analysointitapoja kuten niin kutsuttu text mining, jossa esimerkiksi eri
sosiaalisista medioista etsitadn asiakkaiden kirjoittamia teksteja yritykseen liittyen
ja analysoidaan niitd ennalta maarattyjen algoritmien mukaan. (Greenberg 2010,
557)
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3  MYYNNIN JOHTAMINEN

3.1 Mité on myynnin johtaminen?

Myynnin johtaminen on osa yrityksen asiakkuudenhallintaa.
Asiakkuudenhallintaohjelmiston ndkékulmasta se on osa myyntia. Myynnin
johtamista ei tule sotkea myynninedistdmiseen. Myynninedistdminen voidaan
katsoa olevan vain osa myynnin johtamista. Myynninedistamisen lisdksi myynnin
johtaminen kattaa myds muunlaisia piirteitd, kuten myyntihenkilékunnan
hallinnan, myyntitavoitteiden asettamisen ja seurannan, myyntiprosessin hallinnan

sek& myynnin ennustamisen ja analysoinnin.

Myynnin johtaminen nykypdivan liiketoimintaympéristossa on tarkead monesta
eri syysta. Kilpailu markkinoilla on kovaa ja néin ollen yrityksen markkinoinnin
ja myynnin tulee olla kykeneva vastaamaan Kilpailijoiden vahvuuksiin ja
heikkouksiin mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. Toisaalta myos asiakkaiden
vaatimukset kasvavat ja yritysten tulee kokoajan keksia uusia keinoja luoda
lisdarvoa tuotteelle. Ei tule mydskaan unohtaa alati kehittyvéa teknologiaa joka
vaikuttaa yrityksen joka osa-alueeseen. Globalisaation my6ta yrityksen myynnin
tulee olla entistd tehokkaampaa ollakseen kykeneva kilpailemaan yha laajemmilla
markkinoilla. Globalisaatio vaatii myds myyntihenkil6stoltd sopeutumista

uudenlaisiin tilanteisiin. (Donaldson 2007, 8)

Myynnin johtamista voi harjoittaa eri tasoilla. Toisaalta organisaation johto voi
johtaa koko organisaation myyntia monin eri keikoin, mutta yhtalailla yksittainen
myyntihenkil® voi johtaa omaa henkildkohtaista myyntid&n henkildkohtaisella

tasolla.

Myynnin johtaminen on tarkea tekija yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Myynnin
johtamisen harjoittamiseen ja tutkimiseen liittyy kuitenkin omat haasteensa.
Perinteisesti myynnin johtamisen katsotaan olevan enemmaén taktisten
operaatioiden kayttoonottoa kuin markkinointia. Toisinaan markkinoiden syy —
seuraus suhteita myynnin johtamisen ndkokulmasta on vaikea erottaa, koska
myyntiin voi suoranaisesti vaikuttaa moni eri asia. Joitain myynnin johtamiseen

liittyvié tekijoita on pidetty, ja pidetdan edelleen, vaikeasti mitattavina. Tallaisia
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ovat mm. asiakassuhteet tai vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Myynnin
johtamisen harjoittamisesta ja tutkimisesta tekee erityisen vaikeaa alati muuttuvat
olosuhteet yritysmaailmassa. Myynnin johtaminen ei ole mydskaan universaali
aihe. Yhdysvalloissa suoritetut tutkimukset ja niiden tulokset eivét vélttdmatta ole

pateviad esimerkiksi Suomessa. (Donaldson 2007, 14 — 15)

Edelld mainittuja ongelmia voidaan yrittdd voittaa seuraavin keinoin. Yrityksen
tulisi katsoa myynti& osana sen omaa promotional mixié, joka puolestaan on osa
marketing mixid. Johtaminen on tarkeéda naiden kaikissa vaiheissa, jotta
saavutetaan parhain mahdollinen asiakastyytyvaisyys. Myynnin johtamisessa
tulisi keskittya yksittaisten myyntihenkildiden henkildkohtaisiin ominaisuuksiin ja
ymmartaa heiddn motiivejaan. Myyntihenkildiden oikeanlaisella johtamisella

voidaan voittaa muita myynnin johtamisen ongelmia. (Donaldson 2007, 15)

Yrityksen tulisi ottaa kdyttoon vuorovaikutteinen I&hestymistapa asiakkaisiin. On
tutkittu, ettd mita paremmin myyjén ja asiakkaan ominaisuudet kohtaavat toisiaan
sen varmemmin kauppa syntyy. Tasséd on tarkedd ymmartaa omien myyjien
vahvuudet ja heikkoudet. (Donaldson 2007, 15)

Myynnin johtamisen mittaamista pidetaddn harhauskoisesti vaikeana tai
mahdottomana. Yrityksen tulisi panostaa myos taloustieteeseen, koska
todellisuudessa hyvinkin monia asioita voidaan mitata. Yrityksen tulisi seurata, ei
ainoastaan miten sen myyjat suoriutuvat, mutta myos miten sen myynnin johtajat
suoriutuvat paatoksenteosta. VVahnoista paatoksenteoista voidaan oppia paljon
uutta esimerkiksi aluejakoa, tavoitteiden asettamista, rekrytointia ja koulutusta
silméll& pitden. (Donaldson 2007, 16)

3.2 Myyntijohtaja

Myyntijohtaja on henkild yrityksen sisallg, joka harjoittaa myynnin johtamista.
Myyntijohtajaksi valikoituu yleensa henkild, joka ei ole ollut myyntity6ssa saman
yrityksen sisalld, koska aikaisemmin myyntihenkiléna toimineen myyntijohtajan
voi olla vaikea erottaa johtamisen tehtavid myynnin tehtdvistd. Myyntijohtajan
rooli pita4 sisélldén suunnittelun, organisoinnin, henkildston johtamisen

vaihtelevalla tasolla sek& tuottavuuden ohjaamisen. Myyntijohtajan tehtéviin,
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normaalisti, ei kuulu asiakaskéaynnit, esitysten valmistelut sekd vastaavat. Tama4 ei
kuitenkaan tarkoita, ettd myyntijohtaja ei koskaan tekisi myyntity6ta. Varsinkin
isot ja tarkeéat asiakkaat haluavat usein tehdéd kauppaa johtoportaan kanssa.
(Donaldson 2007, 12 - 13)

Alla olevassa taulukossa (TAULUKKO 1.) voidaan n&hd& miten myyntijohtajien
ajankayttd jakautuu myynnin johtamisen eri tasoilla. Ylimman tason tehtdviin
kuuluu huomattavasti enemman suunnittelua ja organisointia kuin toiminnallisen
tason tehtaviin. Toiminnallisen tason tehtéviin sen sijaan kuuluu enemmén ohjaus-

ja valvontatehtavia kuin ylimmén tason tehtéviin.

Suunnittelu | Organisointi Henkildstd | Ohjaus Valvonta
Ylin taso —
] 40% 30% 10% 10% 10%
Strateginen
Keskitaso —
. 10% 30% 20% 30% 10%
taktinen
1. taso —
o ) 10% 10% 10% 30% 40%
Toiminnallinen

TAULUKKO 1. Ajankayton jakautuminen myynnin johtamisen eri tasoilla
(Donaldson 2007, 13)

Strategisen tason tehtavat liittyvat yrityksen markkina-aseman maarittelemiseen ja
saavuttamiseen. Siihen liittyy korkean tason paatoksia markkina-alueista ja
tuotteista. Strategisen tason paatokset ovat tarkeitd yritykselle pitkalla aikavalilla.
(Donaldson 2007, 13)

Taktisen tason tehtaviin kuuluvat markkinointi- ja myyntistrategioita koskevat
kysymykset ja tehtdvat. Naihin kuuluvat mm. markkinasegmenttien jakaminen,
markkinatutkimukset ja niiden pohjalta tehtdvien markkinointistretegioiden
laatiminen. (Donaldson 2007, 13)

Toiminnallisen tason tehtaviin kuuluvat paasaantoisesti varmistuminen siitg, etta
muu myyntihenkildsto suorituu tehtdvistddn moitteettomasti ja tehokkaasti.
Myyntijohtajan tulee motivoida myyntihenkildstoa huolehtimaan
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myyntialueistaan. Myyntijohtajan tulee t&lla tasolla myos ymmartéa asiakkaiden
tarpeet. Myyntijohtajan tulee olla tietoinen kilpailijoiden myyntistrategioista ja
olla valmis reagoimaan niihin tarvittaessa. Toisin kuin kaksi edellisté tasoa, talla
tasolla myyntijohtajalta vaaditaan erityisen paljon ihmistuntemusta ja
ihmisjohtamista. (Donaldson 2007, 14)

3.3 SFA

SFA (sales-force automation) on yhdistelmé tietokoneistettuja tehtavia yrityksen
CRM jérjestelmassa. (Buttle 2009, 396)

SFA:n katsotaan olevan standardity6kalu nykyajan CRM jdarjestelmissa. SFA:n
ensisijainen tehtdva on auttaa yrityksen myyntihenkilokuntaa paatoksenteossa.
SFA koostuu laitteista ja ohjelmistoista. (Buttle 2009, 396)

Laitteita edustavat esimerkiksi pdytatietokoneet, kannettavat tietokoneet ja
puhelimet. Ohjelmistot t&ssé tapauksessa voidaan mieltdd yksittaisina tehtavina tai
kokoelmana tehtdvid. Esimerkiksi liidien hallinta voisi olla yksi ohjelmisto eli
tehtdva. Kokonaisuus syntyy, kun laite yhdistetddn ohjelmistoon ja kumpikin niin

edelleen yrityksen CRM jarjestelmaan.

Erddn méaaritelman mukaan SFA on olemassa vain, jos se on yhdistetty CRM
jarjestelmaan joka operoi kaikilla kolmella (markkinointi, myynti ja
asiakaspalvelu) osa-alueella. (Buttle 2009, 396)

SFA:han liittyy olennaisesti my6s langattomuus, tiedon jakaminen ja helppo
saavutettavuus paikasta riippumatta, esimerkiksi sopimuksen tilan tarkistaminen

kannykalla kesken kalastusreissun.

SFA luo perustan sille myynnin johtamiselle johon olemme CRM jérjestelmissa
tottuneet. Alla olevasta yksinkertaistetusta taulukosta (TAULUKKO 2.) kay ilmi

mitd kaikkea SFA kéytannossa voi pitaa sisallaan.



Ohjelmisto / tehtava

Asiakkaiden hallinta
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Kuvaus

Asiakkaiden luominen jarjestelméén ja niiden
yhdistdminen eri entiteetteihin.

Aktiviteettien hallinta

Aktiviteettien luominen ja seuranta. Mahdollistaa mm.
”to-do” listojen teon sekd priorisointia.

Kontaktien hallinta

Kontaktien luominen, hallinta ja jakaminen.
Mahdollistaa mm. tapaamisten jérjestamista.

Sopimusten hallinta

Sopimusten luominen asiakkaiden tai muiden
sidosryhmien kanssa.

Dokumenttien hallinta

Dokumenttien hallinta jarjestelmén sisalla.
Dokumenttien jakaminen, l&hettdminen yms.

Tapahtumien hallinta

Tapahtumien, esimerkiksi asiakastilaisuuksien, hallinta.

Kannustimien hallinta

Tyodntekijoiden kannustamiseen tarkoitetut
toiminnallisuudet.

Liidien hallinta

Liidien luominen ja hallinta.

Mahdollisuuksien hallinta

Mahdollisuuksien luominen ja hallinta.

Tilauksien hallinta

Tilauksien luominen ja hallinta.

Myyntiputki

Koko myyntiputken hallinta aina alkumetreiltd liideihin
aina loppuun asti asiakaspalveluun.

Tuotekatalogit

Tuotteiden ja tuotekatalogien luonti ja hallinta.

Tuotteen raataldinti

Tuotteen raataldinti yksittaiselle asiakkaalle tai
asiakasryhmélla sopivaksi.

Tuotteen visualisointi

Tuotteen piirtdminen naytolle kayttden esimerkiksi 3D —
malleja.

Tarjousten tekeminen

Tarjousten tekeminen yksittdiselle asiakkaalle tai
asiakasryhmélle.

Hinta-arviot

Hinta-arvioiden laskeminen

Myynnin ennustaminen

Myynnin ennustaminen

Myyntialueiden jako

Myyntialueiden jako esimerkiksi niin, ettd jokaisella
myyntivastaavalla on yhtd paljon tehtavia.

Tydnkulkujen mahdollistaminen

Dialogimaisten tyonkulkujen suunnittelun ja
toteuttamisen mahdollistaminen.

TAULUKKO 2. Yksinkertaistettu lista SFA:n toiminnallisuuksista (Buttle 2009,

398 - 406)
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SFA:lla on vditetty olevan selkeé yhteys myyntihenkildiden tehokkuuteen. Sen
muita etuja voivat olla mm. nopeutunut kassavirta, parempi kontakti asiakkaisiin
ja kasvanut markkinaosuus. (Buttle 2009, 408)

3.4 Myynti ja myyntiprosessi

Myyntiprosessi on vakiinnutettu tapa yrityksen sisalla kuljettaa asiakas lapi
myyntitapahtuman aina ensimmaisesta kontaktista myynnin sulkeutumiseen ja sen

jalkeiseen asiakaspalveluun.

Ennen myyntiprosessin ymmartamista ja toteuttamista tulee ymmartaa miten
myynti toimii. Myynti nykypéivana on muuttunut paljon siitd mité se on joskus
ollut. Vanhat metodit eivéat valttdmatta endé pade tai ole tehokkain tapa harjoittaa
myyntid. Myynnin tehokkuutta mitataan erilailla joka johtuu siitd, etta koko
myyntia ajatellaan eri ndkokulmasta kuin ennen. Jos aikaisesmmin myynnin
tehokkuutta mitattiin myynnin voluumin avulla, nykyadn suuri osa yrityksista on
enemman kiinnostuneita pitkaaikaisista asiakkaista ja asiakassuhteista. Yritykset
kayttavat yha useammin myynnissaan useampaa kuin yhtd myyntikanavaa.
(Donaldson 2007, 171)

Myyntiin keskittyvan myyntityon (transaction selling) sijaan tilalle on tullut
asiakassuhteisiin keskittyva myynti (relationship selling). Myyntity6 on hyvin
asiakaslahtoista ja siité johtuen on tarkeaa, etta yrityksen myyntihenkilésto on
tietoinen asiakkaidensa tarpeista. Luonnollisesti myos kulut yhté asiakasta
kohtaan kasvavat, koska asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen vaatii
yhteydenpitoa asiakkaan ja yrityksen valilla. Kuluja syntyy myos pitkaaikaisten
asiakassuhteiden luomisesta ja yllapidosta monien eri toimien kautta. (Donaldson
2007, 172 - 173)

Uuden ja vanhan myyntityon ero voidaan huomata esimerkiksi miettiméalla niita
aktiviteetteja joita yrityksen myyntihenkildsto suorittaa tehdessadn kauppaa
asiakkaidensa kanssa. Uudet aktiviteetit liittyvat usein tietotekniikkaan. Tallaisia
aktiviteettejd ovat esimerkiksi videoneuvottelut ja VolP (\oice over internet
protocol, internetpuhelut). Aktiviteetit voivat olla myos tietotekniikasta erilldan
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olevia kuten esimerkiksi asiakassuhteiden rakentaminen tai verkostoituminen.
(Donaldson 2007, 173)

Uudenlainen myyntity6 perustuu myos siihen, ettd asiakkaalle voidaan tarjota
mahdollisimman paljon lisdarvoa. Useinkaan ei enéa riitd, ettd tuodaan asiakkaan
tietoisuuteen tuotteen tai palvelun ominaisuudet, koska asiakas on tietoinen niista
jo muiden kanavien kautta. Se minkalaista lisdarvoa asiakas haluaa tai minkalaista
lisdarvoa asiakkaalle voidaan tuottaa maarittelee sen minkélaista myyntia
yrityksen tulisi harjoittaa. Mahdolliset lisdarvot voidaan 16ytaa katsomalla
asiakasta kaupanteon eri vaiheissa ja miettimalla miten asiakasta voidaan

jokaisessa eri vaiheessa auttaa. (Donaldson 2007, 173)

Myyntiin vaikuttaa myods se minkéalainen asiakassuhde on kyseessa. Mita
suurempi asiakkaan share-of-wallet on sita korkeammalle asiakas sijoittuu
avainasiakastaulukossa. (Donaldson 2007, 173 — 174)

Asiakkaan sijoitukseen voi vaikuttaa myds muut tekijat jotka yritys katsoo
oleelliseksi ottaa huomioon. Alla olevasta avainasiakaskuviosta (KUVIO 1.)
nahdaan kuinka asiakkaaseen kohdistettavat resurssit (level of involvement)
vaikuttavat asiakassuhteen laatuun (nature of customer relationship).
Perussdantona on, ettd mitd enemman asiakkaaseen kohdistetaan voimavaroja, sen

tarkeammaksi asiakassuhde muodostuu.
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KUVIO 1. Avainasiakaskuvio (Donaldson 2007, 174)

Myynti on asiakkaan nakokulmasta prosessi jossa asiakas ohjataan eri vaiheiden
lapi siihen pisteeseen jossa asiakas tekee ostopaatoksen. Myyjan tulee tuntea
asiakkaan eri tarpeet jokaisessa myynnin eri vaiheessa. Asiakkaan tarpeet
vaikuttavat siihen minkalaista myynti& yrityksen tulisi harjoittaa. Asiakas saattaa
etsid apua siihen kuinka saavuttaa tavoitteensa. Tallaisessa tapauksessa
konsultoiva myynti voisi olla oikea ldhtdkohta. Toisaalta asiakas voi olla hyvinkin
tietoinen siitd kuinka saavuttaa tavoitteensa jolloin konsultoinnilla ei saavuteta
huomattavaa lisdarvoa ja jarkevampaa olisi siirtyd suoraan miettimaan mika

yrityksen ratkaisuista olisi parhain asiakkaalle sen tarpeet huomioon ottaen.
(Donaldson 2007, 174)

Myynti nykypéivéna on asiakas- ja asiakassuhdekeskeistd, mutta jokaiselle
asiakkaalle yksilollisesti luotava myyntiprosessi ei kuitenkaan ole taloudellisesti
kannattavaa. Asiakashallinnan runko myyntimielessé koostuu neljasta osa-
alueesta joita ovat asiakkaiden segmentointi, asiakassuhteet, myyntistrategia ja
myynti- ja markkinointikanavat. (Donaldson 2007, 174)

1. Asiakkaiden segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista ryhmiin

kayttdmalla erilaisia loogisia kriteerejd. Eri segmentit voidaan ryhmitelld
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esimerkiksi toimialan, yrityksen koon, ostokayttaytymisen tai vaikkapa
hyotyjen mukaan. Asiakassegmentit harvoin ovat pelkéstaén
maantieteellisen sijainnin mukaan jaoteltuja. Asiakassegmenttien tulisi
olla sen kokoisia, etta niiden luomisessa on jarked. Ryhmén sisalla
asiakkaiden tulisi olla mahdollisimman samanlaisia, mutta eri ryhmien
valilla erilaisia. (Donaldson 2007, 175)

Asiakassuhteiden hallinnalla méaaritellaén se minkalaisia suhteita eri
asiakkaiden ja asiakasryhmien kanssa luodaan ja miten eri suhteita
hallitaan. Asiakassuhteilla méaritelld&n asiakkaan potentiaali ottaen
huomioon asiakkaan ja myyjan tarpeet ja tavoitteet. (Donaldson 2007, 175
—176)

Myyntistrategian tehtdvana on maéritella myyntilahtokohdat eri asiakkaille
ja asiakasryhmille. Asiakassuhdestrategiakuvio (KUVIO 2.) ndyttda miten
eri myyntistrategiat voitaisiin jakaa erityyppisten asiakassuhteiden kesken.
(Donaldson 2007, 176)

RELATIONSHIP STRATEGIES
Transaction Solutions Partnership Collaborative
Stimulus response
Mental states
Need satisfaction
Problem solving
Consultative

Consultative
Customised

KUVIO 2. Asiakassuhdestrategiakuvio (Donaldson 2007, 176)

Kanavien hallinnalla varmistutaan siitg, etta asiakkaat tavoitetaan
mahdollisimman tehokkaasta ja tuottavasti kayttamalla oikeita myynti- ja
markkinointikanavia. Strategian maarittelevat kulut ja hyodyt.
Tehokkuudella (efficiency) tarkoitetaan markkinointiin investoitujen
varojen ja asiakkaiden vastausten vélistd suhdetta. Tuottavuudella
(effectivenes) tarkoitetaan asiakaskontaktien tuottavuutta. (Donaldson
2007, 177)
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KUVIO 3. Markkinointikanavat (Donaldson 2007, 177)

3.4.1 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntitavoitteet maaraytyvat asiakkaan ja asiakkaan potentiaalin mukaan.
Myyntiprosessia suunniteltaessa voidaan kéyttaa hyvaksi aikaisemmin edelld
mainittuja nelja4 eri ajattelutapaa (asiakkaiden segmentointi, asiakassuhteet,
myyntistrategia, myynti- ja markkinointikanavat) jotka auttavat maarittelemaén ne
keinot joilla yritys padésee myyntitavoitteisiinsa. Myyntiprosessi koostuu

yksilotason- ja asiakastason aktiviteeteistd. (Donaldson 2007, 177)

Yksilotason aktiviteetit, joita usein esiintyy yrityksen myyntiprosessissa ovat
lueteltuna alla. (Donaldson 2007, 177 — 179)

1. Uuden asiakkaan etsinta

Téassa vaiheessa tarkoituksena on etsia uusia mahdollisia asiakkaita

monista eri lahteista.



20

Esilahestyminen

Tassa vaiheessa myyntihenkil0 ldhestyy asiakasta lyhyesti esittaytymaéllé
ja kertomalla toiminnastaan. Mahdollinen tapaaminen sovitaan tdssa
vaiheessa. Myyntihenkilon on hyva kerata asiakkaasta mahdollisimman
paljon tietoa ennen tapaamista. Myyntihenkilon tulisi myds maaritella
tavoitteet ja haluttu lopputulos sovitulle tapaamiselle sekd miettia syité

miksi asiakkaan pitdisi suostua tapaamiseen.
Lahestyminen

Tassa vaiheessa myyntihenkil0 keréa lisaa tietoa asiakkaasta, yrittaa
madritelld asiakkaan tarpeet ja niihin soveltuvat ratkaisut, méarittelee
asiaakkaan avainhenkil6t kaupanteossa, madrittelee asiakkaan budjetin ja
aikataulun seka muut kaupanteon kannalta oleelliset asiat. Myyntihenkildn
tehtdvand tassé vaiheessa on vakuuttaa asiakas siitd, ettd myyjan edustama
yritys on pateva ja heidan tuotteensa soveltuvia asiakkaan tarpeisiin.

Esittely

Yritys esittelee ratkaisunsa asiakkaalle ja tarjoaa todisteen siita, etta

ratkaisu on pateva.
Kaupan paattaminen

Yritys luo tarjousehdotuksen asiakkaalle ja luo kdyttoonottosuunnitelman

tarpeen vaatiessa.
Jatkotoimenpiteet

Jatkotoimenpiteet pitavét sisallaén asiakaspalvelupuolen tehtévia. Yritys
voi antaa asiakkaalle esimerkiksi kdytannon koulutusta tuotteisiinsa tai
auttaa laskutukseen liittyvissa asioissa. Yrityksen tulee ké&sitella asiakkaan
mahdolliset reklamaatiot ja pitéa huoli ettei aikaisemmassa vaiheessa
tehtyd sopimusta ole rikottu. Asiakassuhteen yll&pito on tdssa vaiheessa
tarkedd. Yritys voi yll&pitad asiakassuhdetta saannéllisin yhteydenotoin

esimerkiksi asiakastyytyvéisyyskyselyin tai esimerkiksi joulukortein.
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Jatkotoimenpiteisiin kuuluu my6s uusien myyntien saavuttaminen
vanhojen asiakkaiden kautta esimerkiksi myymall& vanhalle asiakkaalle

uusia tuotteita tai saamalla vanhan asiakkaan kautta uusia kontakteja.

Asiakastason aktiviteetteja joita voi esiintya yrityksen myyntiprosessissa ovat
esimerkiksi asiakkaan potentiaalin mééritteleminen, analyysi asiakkaan
senhetkisesta tilasta, tavoitteiden asettaminen asiakaskohtaisesti ja

asiakaskohtainen toimintasuunnitelma. (Donaldson 2007, 180)

Myyntiprosessi vaihtelee paljon toimialakohtaisesti, sen mukaan onko kyseessa
B2B- vai B2C-liiketoimintaa ja yrityskohtaisesti. Myyntiprosessin vaiheiden
lukum@éara voi vaihdella paljon. Myyntiprosessin tehtdva on vakiinnuttaa
myyntitapahtuma, jotta se on helppo mallintaa ja helppo ymmartaa. Vakiinnutettu
myyntiprosessi edesauttaa myos asiasta keskustelua, kun jokainen
myyntiprosessin tietdvd ymmartad heti misté asiasta tai vaiheesta puhutaan.
(Donaldson 2007, 68)

Myyntiprosessi tulisi olla rinnastettu mahdollisimman hyvin asiakkaan

ostoprosessiin.

3.5 Myynnin ennustaminen

Myynnin ennustaminen on tarkeda riippumatta yrityksen toimialasta tai yrityksen
koosta. Myynnin ennustamisella pyritdan selvittdamaan mm. sitd kuinka paljon
yritys tarvitsee pddomaa toimiakseen, kuinka paljon yritys tarvitsee tuotantoa
toimiakseen, kuinka paljon yrityksen tulee pitéa tuotteita varastossa, kuinka paljon
yrityksen tulee investoida myyntiin ja markkinointiin sek& kuinka paljon
henkil0stod tarvitaan tulevaisuudessa. Myyntihenkildstd on melkein poikkeuksetta
aina mukana suorittamassa myynnin ennustamista. Tietotekniikka omalta osaltaan
auttaa myynnin ennustamisen tehtdavid. Myynnin ennustamisella on vaikutus
yrityksen muihin toimiin kuten logistiikkaan, jakeluketjun eri vaiheisiin,
henkildstoon, talousosastoon seka markkinointiin. Myynnin ennustuksen kautta
vaikutetaan suoraan kaikkien edelld mainittujen toimien paatoksentekoon.
(Donaldson 2007, 132)
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Myynnin ennustamista ja sen lopputulosta pidetaan usein kuvana tai kaaviona.
Myynnin ennustamista tulisi kuitenkin ajatella prosessina joka koostuu monista
eri vaiheista. Prosessin vaiheita ovat markkinoiden ja markkinatalouden
ennustaminen, toimialan ennustaminen ja yrityksen myynnin ennustaminen ottaen
huomioon yrityksen nykyisen tilanteen sek& markkinoinnin ja myynnin
suunnitelmat. Markkinoinnin ja myynnin suunnitelmien tulee perustua

senhetkisen markkinoiden ennustukseen, ei toisin pain. (Donaldson 2007, 133)

Myynnin ennustamista harjoitettaessa pitdd ensimmaiseksi maéritella ennustuksen
kayttotarkoitus sen elinika huomioon ottaen. Kayttotarkoitus maarittelee sen,
kuinka tarkka ennustuksen tulee olla ja kuinka paljon se saa kustantaa. Alla
olevasta kuvasta (KUVIO 4.) nahdaan kuinka kustannusten noustessa myos

ennustuksen tarkkuus kasvaa. (Donaldson 2007, 134)

4 4 Total
/ cost
Costs of
o Optimum region inaccuracy
@
o
© 3
= \
T 2
Costs of
1 forecasting
\——
Low B>
Low High inaccuracy
1 Guesswork, consensus methods 3 Statistical models and regressions
2 More sophisticated research methods 4 Causal, econometric models

KUVIO 4. Kustannukset ja tarkkuus ennustuksessa (Donaldson 2007, 134)

Ennustuksen aikavéli vaihtelee toimialoittain, mutta voimme karkeasti méaaritella

kolme erimittaista aikavalid. (Donaldson 2007, 134)

e Lyhyen aikavalin ennustus joka kestdd normaalisti maksimissaan yhden
tilikauden ajan.

o Keskipitkd ennustus joka ennustaa 1 - 5 vuotta tulevaisuuteen.
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e Pitkan aikavélin ennustus joka ennustaa normaalisti maksimissaan

kymmenen vuotta tulevaisuuteen.

Koska myynnin ennustaminen vaikuttaa yrityksen eri toimiin, on tarkea maéritella
ennustuksen aikavali ja kayttotarkoitus huolellisesti. Myynnin ennustamisessa
kaytettavat toimintatavat voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan. (Donaldson 2007,
135)

Ennustaminen voi perustua puhtaasti markkinatutkimuksiin ja
asiakastietoisuuteen. Siind pyritaén selvittdméan asiakkaan vaatimukset
mahdollisimman tarkasti. Tuotantoaloilla joilla asiakkaina toimii muutamia suuria
ostajia tima menetelma toimii varsin hyvin. Kulutustuotteissa ja B2C-kaupassa

menetelma on lahtokohtaisesti vaikeampi. (Donaldson 2007, 135)

Myynnin ennustaminen voi perustua myds myyntihenkiloston tai johtoportaan
harjoittamaan konsensuspolitiikkaan jossa ennustus hyvaksytaan yksimielisesti
vaikka kaikki eivét sitd puoltaisikaan. Tdma menetelma pakottaa esimerkiksi
myyntihenkiléston olemaan tietoinen ja ymmartaméaan sen hetkisté
markkinatilannetta. Toisaalta myyntihenkildston voi olla vaikea asettaa realistisia

tavoitteita, koska ne perustuvat heidan omiin arvioihinsa. (Donaldson 2007, 135)

Ennustus voi myds perustua myos tilastollisin menetelmin saatuihin tietoihin.
(Donaldson 2007, 135)

Menetelmat eivét ole toisiaan poissulkevia vaan niitd voidaan kéayttdd myos
yhtéaikaisesti. Oikean metodin valitsemiseen vaikuttaa mm. se minkalaista tietoa

yrityksell& on saatavilla.

Tieto voi olla objektiivisesti saavutettavissa, esimerkiksi myyntiluvut, tai
subjektiivisesti saavutettavissa, esimekiksi mielipiteet. Ennustusta luotaessa tulisi
pyrkia kayttdmaan mahdollisimman vah&n muuttujia, jotta kaava pysyisi
mahdollisimman yksinkertaisena. Tuttujen ja hyvaksihavaittujen tunnuslukujen
kayttod on suotavaa. Ennustusta suunniteltaessa pitdisi pyrkia valttdmaan sellaisien
muuttujien kayttoa jotka itsessaén eivat ole ennustettavissa. (Donaldson 2007,
135)
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Myynnin ennustamiseen liittyy tietynlaisia haasteita. Toisinaan markkinoiden ja
markkinaongelmien skenaariot ovat hyvinkin monimutkaisia ja aiheuttavat
ristiriitoja ennustukseen liittyvissa eri tekijoissa. Kilpailijoista voi olla vaikea
kerété tietoa, mutta kilpailijoiden toiminnot vaikuttavat suuresti ennustuksen
tarkkuuteen. Uuden tuotteen kohdalla kokemattomuus tuo lisdhaasteita.
(Donaldson 2007, 136)

Ennustuksen pohjalta yritys budjetoi oman toiminnansa tulevaisuutta ajatellen.
Kokonaisbudjetti on niiden resurssien yhteenlaskettu summa jolla paéstaén

ennustuksen esittdméan lopputulokseen. (Donaldson 2007, 140)

3.6 Myyntitavoitteet

Myynnin ennustamisen jélkeen yritys voi asettaa tavoitteita henkildkohtaisella,
osastokohtaisella- ja organisaatiokohtaisella tasolla. Usein myyntitavoitteita
asetetaan myynnin madran tai arvon mukaan, mutta paljon muitakin tapoja 10ytyy.
Myyntitavoitteita voidaan asettaa esimerkiksi aluekohtaisesti, asiakaskohtaisesti,
tuotekohtaisesti tai kdyttden kaikkia edella mainittuja keinoja. Myyntitavoitteilla
on monia eri kayttotarkoituksia joista osa on lueteltuna alla. (Donaldson 2007,
140 — 143)

e Myyntityon onnistumisen mittaaminen

Monet myyntijohtajat mittaavat myynnin tehokkuutta ja onnistumista
myyntitavoitteiden avulla. Téllaisissa tapauksissa on tarkeda, etta
myyntitavoitteet ovat mahdollisimman monipuolisesti laadittuja, koska
esimerkiksi pelk&n myyntitapahtumien lukumé&aran mukaan arvioitava

myynnin onnistuminen olisi useimmissa tapauksissa harhaanjohtavaa.
e Myyntihenkildéiden motivointi

Myyntitavoitteiden asettaminen on hyvéa tapa motivoida myyntihenkil6stoé

toimimaan tehokkaasti.
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Palkitsemismallin perusta

Myyntihenkiléiden motivoinnin liséksi myyntitavoitteita voidaan suoraan
kayttad palkitsemismallin perustana niissé yrityksissa joissa myyjille

maksetaan bonuksia hyvasté suorituksesta.

Myyntiaktiviteettien kontrollointi

Myyntitavoitteilla voidaan ohjata myyntihenkildstéa toimimaan tietylla
tavalla. Jos yritys haluaa myyda tiettya tuotetta tietyn verran, tulee sen
asettaa siitd myyntitavoite. Toisaalta yritys voi asettaa tavoitteeksi myos
tietyn méaran uusia asiakkaita tietyn ajan sisalla mika ohjaa

myyntihenkiléstoa toimimaan tietylla tavalla.

Myyntitavoitteiden asettaminen itsessaan ei takaa menestysta. Yrityksen kannalta

on tarkeaa tarkkailla tavoitteiden onnistumista.

Myyntitavoitteita voidaan asettaa monenlaisin eri kriteerein. Kriteerit voidaan

jakaa maaréllisiin- ja laadullisiin tavoitteisiin. Maaréllisid myyntitavoitteita on
lueteltu alla. (Donaldson 2007, 143 — 146)

Myynnin volyymi

Myynnin volyymi on usein kaytdssa oleva mittari joka perustuu siihen,
ettd jokaisen myyntihenkilon on tuotettava tietynverran volyymia
kattaakseen myynnista aiheutuneet kulut. Yksittain ké&ytettyna tdmé mittari

ei ole kovinkaan hyva, koska se keskittyy ainoastaan myyntiin.

Tuotekohtaiset tavoitteet

Tavoitteita voidaan asettaa tuotekohtaisesti. Tuotekohtaiset tavoitteet ovat
kritisoituja siitd, ettd ne eivét ole kovinkaan markkinakeskeisid mika
johtuu siitd, etta tuotetta on myytava tavoitteiden mukaan voitolla vaikka

kysyntad ei olisi.
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¢ Myynnin ja kulujen suhde

Tama tavoite perustuu myynnista saatavan ja myynnin kulujen valiseen
suhteeseen. Perusidea on se, ettd suuremman luokan kauppoihin voidaan

kuluttaa enemman resursseja.
e Myyntikatteet

Tavoitteita voidaan asettaa keskiméaardisen myyntikatteen perusteella.
e Markkinaosuus

Kéyttamalla markkinaosuuden mukaan asetettuja tavoitteita tulee ensin
tarkasti maaritella mitd markkinaosuudella siina tapauksessa tarkoitetaan.
Markkinaosuudella voidaan tarkoittaa esimerkiksi myynnin mééaraa,
myynnin arvoa tai vaikkapa toimipisteiden maarad markkinoilla.

e Todellinen myynti vs. potentiaalinen myynti

Myyntitavoitteita voidaan asettaa todellisen myynnin ja potentiaalisen

myynnin vélille, mikali tunnetaan alueen potentiaalisen myynnin arvo.

e Puhelut ja muut aktiviteetit

Yritys voi olla halukas asettamaan tavoitteita myds muunlaisille
maaréllisesti mitattaville asioille kuten puheluille, asiakaskontakteille ja

muille aktiviteeteille.
e Sijoitetun pddoman tuotto

Myyntitavoite voidaan asettaa sijoitetun pddoman tuoton mukaan niin, etta
tietty sijoitetun pddoman tuotto on saavutettava, jotta myyntitavoite on

saavutettu.

3.7 Myynnin- ja myynnin johtamisen mittareita

Myynnin mittareita asetettaessa tulee ottaa huomioon mita yritys haluaa mitata.

Myynnin mittareiden asettamiseen vaikuttaa myods myynnin painopiste, eli se
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onko yritys kiinnostunut myyntiprosessin alku- vai loppupééssa tapahtuvista
asioista. (Crementum Oy 2013)

Perinteisid myynnin mittareita ovat aktiviteettimittarit ja rahalliset mittarit. llman
riitdvad maaraa oikeanlaisia aktiviteetteja myynti harvoin onnistuu.
Kehittyneempia mittareita ovat mm. myyntiputken kokonaisarvo, myyntiputken
arvo suhteessa myyntitavoitteeseen, myyntiputken virtausnopeus,
myyntihankkeiden maaré ja arvo myyntiprosessin eri vaiheissa seké esimerkiksi

keskimaarainen myyntihankkeen koko. (Crementum Oy 2013)

Myynnin johtamista voidaan mitata esimerkiksi tarkastelemalla sitd, kuinka
monipuolisesti yrityksen myynti ja myynninjohto kéayttda hyvakseen myynnin

johtamisen eri tyokaluja.

Myynnin johtamisen tydkaluja ovat mm. SFA:n ominaisuudet, koontindytot
(dashboards), myyntitavoitteiden hallinta seka aktiviteettien hallinta ja seuranta.
(Crementum Oy 2013)

Myynnin johtamisen apuvalineiksi voidaan luokitella myos

asiakkuudenhallintaohjelmiston eri raportointimahdollisuudet.
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4  MICROSOFT DYNAMICS CRM

4.1 Mika on Microsoft Dynamics CRM?

Microsoft Dynamics CRM on Microsoftin kehittdma ja yllapitama
asiakkuudenhallintaohjelmisto joka soveltuu kaikeinlaiseen ja kaikenkokoiseen
asiakkuudenhallintaan aina valtionhallinnosta vahittaiskauppaan. (Microsoft,
2013a)

Microsoft Dynamics CRM palvelee sellaisenaan yrityksen markkinointia, myyntié
ja asiakaspalvelua. Microsoft Dynamics CRM on kuitenkin Microsoftin sanojen
mukaan XRM (extensible relationship management) -ohjelmisto joka tarkoittaa,
ettd sité voi laajentaa mielenséd mukaan palvelemaan myds yrityksen muita toimia.
Microsoft Dynamics CRM:n laajentaminen perustuu Microsoftin .NET
Framework ohjelmistokomponenttikirjastoon, jota voidaan hyddyntaa
laajennuksien kirjoittamiseen. Tamén lisaksi Microsoft Dynamics CRM toteuttaa
myo0s sosiaalista asiakkuudenhallintaa. (Microsoft, 2013Db)

Microsoft Dynamics CRM 4.0 julkaistiin ensimmaéisen kerran vuonna 2007. Se oli
ensimmainen Microsoft Dynamics CRM versio joka julkaistiin perinteisen on-

premises-version lisdksi my6s online-versiona. (Microsoft, 2007)

Microsoft Dynamics CRM 4.0 ylitti miljoonan k&yttajan rajan heindkuussa 20009.
(Microsoft, 2009)

Microsoft Dynamics CRM 4.0:n seuraaja Microsoft Dynamics CRM 2011
julkaistiin helmikuussa 2011. Se on Microsoft Dynamics CRM:n uusin versio.
(Microsoft, 2011)

Microsoft Dynamics CRM on padosin I1S (Internet Information Services)
pohjainen palvelin - asiakas -ohjelmisto. Sita kdytetddn p&éosin joko internet-
selaimella tai Microsoft Outlook -liitanndisell&. Se tukee mukautettuja web-

service kayttoliittymia.
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4.2  Microsoft Dynamics CRM Online

Microsoft Dynamics CRM Online on Microsoft Dynamics CRM:n SaaS (software
as a service) ideologialla toteutettu, eli pilvipalveluna toteutettu, julkaisu
Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmasta. Se tarkoittaa sitd, ettd kayttajat
kayttavat Microsoft Dynamics CRM -ohjelmistoa internetin ylitse. Ohjelmisto itse
on sijoitettu Microsoftin palvelimelle. (Microsoft, 2013c)

Microsoft Dynamics CRM Online on kéteva ratkaisu niille yrityksille jotka eivét
halua investoida laitteisiin ja ohjelmistoihin tai jotka haluavat palvelun olevan
nopeasti kdyttdvalmiina. Online-version kulut méaéraytyvat kayton mukaan.
Online-version hy6tyihin kuuluu myos se, ettei yrityksen itse tarvitse huolehtia

varmuuskopioinnista.

4.3 Microsoft Dynamics CRM On-Premises

On-premises on Microsoft Dynamics CRM -versio jonka yritys asentaa omiin
laitteisiinsa ja vastaa itse sen yll4pidosta. Toisin kuin online-versiossa, on-
premises-versiossa yrityksen tulee itse huolehtia varmuuskopioinnista seka
palvelun yll&pidosta. Jarjestelmén kayttdonotto on hitaampaa ja kalliimpaa kuin

online-version.

On-premises on hyva vaihtoehto yrityksille jotka eivét halua olla riippuvaisia
internetista tai internetin nopeudesta. Se on myods hyvé vaihtoehto niille yrityksille
jotka jostakin syysta ovat epdailevaisia sijoittamaan tietojaan pilvipalvelimelle
vaan séilyttdvat ne mieluummin omilla palvelimillaan. On-premisen ja online -
versioden valilla on myds se ero, ettd on-premise-versio on joustavampi
laajennuksien ja mukautuksien suhteen. Eraat asiat kuten mukautetut SSRS

raportit ovat mahdollista toteuttaa vain on-premises-versiossa.

Microsoft Dynamics CRM On-Premises-versiosta on saatavilla myos erilaisia
lisensseja. Microsoft Dynamics CRM Server 2011 -lisenssill& yrityksella on
vapaat kadet ohjelmiston kdytén suhteen niissa rajoissa kuin jérjestelmén tekninen
toteutus sallii. Kéayttajien eikd organisaatioiden maaréé ole rajoitettu toisin kuin
Microsoft Dynamics CRM Workgroup Server 2011 -lisenssissg, jossa
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organisaatioita voi olla vain yksi seka kayttédjia korkeintaan viisi. (Microsoft,

2013d)

4.4 Microsoft Dynamics CRM 2011 uudet ominaisuudet

Edeltdjaansa nahden Microsoft Dynamics CRM 2011 tarjoaa paljon uusia ja

hyddyllisid ominaisuuksia yrityksen henkilokunnan tueksi. Suurin osa

uudistuksista on julkaistu samaan aikaan Microsoft Dynamics CRM 2011:n

kanssa, mutta osa on julkaistu vasta myéhemmassa vaiheessa péivitysten kautta.
Alla on lista (TAULUKKO 3.) tarkemmistd ominaisuuksista jotka julkaistiin
yhdessé Microsoft Dynamics CRM 2011:n kanssa. (Microsoft, 2013e)

Ominaisuus

Henkil6kohtaiset nakymat

Kuvaus

Mahdollistaa henkilokohtaisten nakymien
luomisen. Jokainen kayttaja voi maaritella
naytolla nakyvét komponentit seké niiden
paikat ja ominaisuudet. Henkilokohtaisilla
nakymilla jokainen kaytt4ja saa luotua
tydymparistostaan juuri sellaisen kuin haluaa ja
ndin ollen tehostaa omaa tyéntekoaan.

Microsoft Office kayttoliittyma

Microsoft Dynamics CRM 2011:n
kayttoliittyma muistuttaa tuttua Microsoft
Office 2010 kayttoliittymad. Sen ansiosta
tyonteko tuntuu luontevalta. Microsoft
Dynamics CRM 2011 ja Microsoft Office 2010
tuotteiden integraatio on entistakin helpompaa.

Microsoft Outlook integraatio

Microsoft Dynamics CRM 2011:sta voi kéayttaa
web - kéyttoliittyman lisdksi my6s Outlookkiin
integroitavalla kayttoliittymalla joka kaytta
hyvédkseen Microsoft Office 2010 valmiita
ominaisuuksia. Outlook kayttoliittyméassa on
samat ominaisuudet kuin web —
kayttoliittymassa muutamaa poikkeusta lukuun
ottamatta.

Kojelaudat

Kojelaudat ovat tehokas tapa nayttaa ja
tarkastella tietoa eri lahteista helposti
luottevassa muodossa. Kojelautoja voi luoda
itse ja niihin voi keraté juuri sellaista tietoa kuin
haluaa ja siind muodossa kuin haluaa.
Kojelaudat lasketaan yhdeksi Microsoft
Dynamics CRM 2011:sta
raportointityokaluiksi.

Tavoitteiden asettaminen ja seuranta

Mahdollistaa tavoitteiden asettamisen eri
tasoilla. Tavoitteita voidaan asettaa
henkilokohtaisesti, tiimikohtaisesti tai
organisaatiokohtaisesti. Tavoitteita voidaan




31

myds asettaa kampanjoille. Tavoitteiden
seuraaminen on helppoa ja yrityksen edustaja
voi nopeasti katsoa sen hetkisen tilanteen.

Dialogit Dialogit ovat vaiheistettuja tyonkulkuja jotka
vaativat kayttdjan osallistumisen. Dialogit
ohjaavat kayttéjéan Iapi tietyn prosessin vaihe
vaiheelta. Dialogeilla voidaan esimerkiksi
helpottaa monimutkaisten ja monivaiheisten
prosessien toimitusta jakamalla se pienempiin
osiin ja ohjaamalla kayttaja niiden lavitse.

Roolikohtaiset lomakkeet ja nakymat Mahdollistaa asioiden, esimerkiksi entiteettien,
nékymien ja lomakkeiden muokkaamista
roolikohtaisesti niin, etta esimerkiksi
myyntihenkilésto voi tarkastella tai muokata
asioita joita asiakaspalvelupuolen henkildston
ei haluta nékevén.

Ratkaisut (solutions) Ratkaisut (solutions) ovat Microsoft Dynamics
CRM 2011:sta tapa jakaa laajennuksia.
Jokainen Microsoft Dynamics CRM 2011
laajennus on julkaistava ratkaisuna. Ratkaisuja
voi myyda esimerkiksi Microsoft Dynamics
Marketplacessa. Ratkaisuja on kahdenlaisia,
hallittuja ja ei-hallittuja. Hallitut ratkaisut ovat
myyntiin tai muuhun jakeluun tarkoitettuja, kun
taas ei-hallitut ratkaisut ovat padosin tarkoitettu
yrityksen sisalla kaytettaviksi.

Pilvipalvelukehitys Microsoft Dynamics CRM 2011 mahdollistaa
omien laajennuksien tekemisen myds siina
tapauksessa, etta yrityksella on kaytossaan
Microsoft Dynamics CRM 2011 Online versio.

TAULUKKO 3. Microsoft Dynamics CRM 2011 uudet ominaisuudet.

Joulukuussa 2012 Microsoft julkaisi paivityksen (Update Rollup 12) Microsoft
Dynamics CRM 2011 tuotteisiin. Uuden péivityksen my6ta Microsoft Dynamics
CRM 2011 tukee aidosti monia eri internet-selaimia mukaan lukien Apple Safari,

Mozilla Firefox ja Google Chrome. (Microsoft, 2012)

4.5 Kayttoliittyma

Uuden paivityksen myota ohjelman ulkoasu, tarkemmin lomakkeet, muuttuivat
huomattavasti. Uudet lomakkeet on suunniteltu entistd helppolukuisemmiksi ja
helppokayttdisemmiksi myods mobiililaitteille. Uudet lomakkeet ovat vahvasti
myyntiprosessikeskeisia mika tarkoittaa sité, ettd myyntiprosessi ndkyy vahvasti
lomakkeiden eri vaiheissa. (Microsoft, 2012)
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Kayttajien on toistaiseksi mahdollista valita uuden ja vanhan kayttoliittyman
vélilta.

Paivityksen myéta Microsoft Dynamics CRM 2011 Online-versiossa on myds
taysiverinen Bing Maps -integraatio joka niin ikaan on vahvasti nahtavissa uusissa

lomakkeissa.

Alla olevassa kuvassa (KUVIO 5.) on vertailussa liidin lomake ennen ja jalkeen
Update Rollup 12 -paivityksen. Kuvassa oleva ylempi ikkuna kuvaa liidin
lomaketta ennen péivitystd. Kuvassa oleva alempi ikkuna kuvaa liidin lomaketta
paivityksen jalkeen. Alemmassa ikkunassa on hyvin havaittavissa asiakkaan
nimen alla esiintyva myyntiprosessi vaiheittain seké ruudun alareunassa oleva

Bing Maps -integraatio.
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KUVIO 5.

Liidin lomake ennen ja jalkeen Update Rollup 12 -pdivityksen



34

4.6 Myynnin johtamisen tyokaluja

Microsoft Dynamics CRM -jérjestelmassa on kattava valikoima myynnin
johtamisen tytkaluja. Tassé tutkimuksessa myynnin johtamisen tyokalut on jaettu
kolmeen osaan: koontindytot, CRM-raportit seké tavoitteiden asettaminen ja

seuranta.

Microsoft Dynamics CRM:n myynnin johtamisen tyokaluiksi voidaan laskea
mya0s suurin osa SFA:n ominaisuuksista. Esimerkiksi aktiviteettien seuranta, joka
on yksi myynnin johtamisen tydkaluista, perustuu nimenomaan SFA:han. Téassa
tutkimuksessa SFA:n ominaisuuksia ei kuitenkaan sellaisenaan tutkita myynnin

johtamisen tyokaluina.

4.6.1 Koontindytot

Koontinaytot (dashboards) ovat kateva tapa nayttaa ja yhdistella reaaliaikaista
informaatiota yrityksen tilasta yhteen nakymaan. Koontinédytdilla on useita
kayttatarkoituksia. Niit4 voidaan kayttad esimerkiksi koko yrityksen tilan
yhteenvedon nayttamiseen tai esimerkiksi yhden tietyn myyntitiimin tuloksen
raportointiin. Koontindytét ovat yksi Microsoft Dynamics CRM 2011 -

jarjestelman uusista ominaisuuksista. (Crementum Oy 2013)

Koontinaytot luokitellaan myos yhdeksi Microsoft Dynamics CRM 2011:n
raportointitydkaluista. Alla oleva kuva (KUVIO 6.) demonstroi miltd koontinaytto
voi nayttad. Esimerkissa on yhteen koontindyttoon keratty tietoa kampanjointiin
liittyvista asioista, kuten kampanjatyyppien jakautumisesta, budjetista,
erityyppisten kampanjoiden tuottamista liideist4 sek& kampanjoiden tuottamasta

liikevaihdosta.
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KUVIO 6. Microsoft Dynamics CRM 2011 koontindyttd

4.6.2 CRM-raportit

Koontinayttdjen lisédksi Microsoft Dynamics CRM tarjoaa muita tehokkaita

raportointimahdollisuuksia. Kayttajat voivat suorittaa monimutkaisia kyselyita

kayttamalla apunaan Microsoft Dynamics CRM:n monipuolista hakutoimintoa

(advanced find). Microsoft Dynamics CRM:ssa on my6s valmiina paljon erilaisia

raporttimalleja joita voi kayttaa vaivattomasta parilla napin painalluksella. Alla

olevassa kuvassa (KUVIO 7.) on kuvattuna Microsoft Dynamics CRM 2011:n

valmis asiakasyhteenvetoraporttimalli. Asiakasyhteenvedosta kéyttdja voi ndhda

nopesti asiakkaan perustiedot, kuten osoitteen, verkko-osoitteen, ensisijaisen

kontaktin ja muut yhteystiedot, sek& muita asiakkaaseen liittyvié tietoja kuten

mahdollisuudet tai asiakaspalvelupuolen Kirjaukset.
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KUVIO 7. Microsoft Dynamics CRM 2011:n asiakasyhteenvetoraportti

4.6.3 Tavoitteiden asettaminen ja seuranta

Kuten aikaisemmin tdman tyon luvussa 3 on todettu, tavoitteiden asettaminen ja
seuranta ovat tarkeitd asioita myynnin johtamisessa. Microsoft Dynamics CRM
tarjoaa hyvat tyokalut myos néiden asioiden hoitamiseen. Alla olevassa kuvassa
(KUVIO 8.) on esimerkki raportista joka nayttaa asetetun tavoitteen, sen hetkisen
tilanteen seka tyon alla olevat myynnit. Esimerkissé tavoite on asetettu
lilkevaihdon mukaan, mutta se voisi yhta hyvin olla asetettu vaikkapa myytyjen

tuotteiden lukuméaaran mukaan.



37

https://antaumus.crmé.dynamics.com/crmreports/viewer/viewer.aspxfaction=run&context=records&thelplD= Goal.rd|&id=%7b192ffe1f-3080-e211-9fd6-984be1bdacl7 % T d&records=%7b¢
= -
Edit Fitter
Goa Metric
I
4 A4 [ Jen b bl @ [ | Fndgnes B 3
Title ‘Goal Owner Fiscal Year Fiscal Period From To Target Actual In-progress -~
Goal for Kalle Kivistd FY2013 Quarter 1 1/1/2013 3/31/2013 €300.00000  €17206115  €10,000.00
Q1(Sample)
£350,000.00
€300,000.00
£250,000.00
_ £200,000.00
E
g [ Target
< I Actual
€150,000.00 B In-prograss
£100,000.00
€50,000.00
Goal for Q1(Sample)
Name of the Goal
A4

KUVIO 8. Tavoiteraporttimalli
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5 KYSELYTUTKIMUS

Tassd luvussa kasitelldan, kuinka kyselytutkimus toteutettiin, mité tyokaluja
kyselyn toteuttamiseen kaytettiin ja miten ne henkil6t ja yritykset valittiin joille
kysely lahetettiin. Tassa luvussa esitelladan myos kyselylomakkeen kysymykset
seka perustelut kysymyksille. Tutkimusta tehtéessa tavoitteena oli saada véhintaan
50 vastausta.

5.1 Kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin ClickDimensions -markkinointitydkalulla, joka on suunniteltu
kaytettavaksi Microsoft Dynamics CRM -jérjestelmén kautta. (ClickDimensions
2013)

Kyselylomake lahetettiin yhteensa 450 henkil6lle. Osa henkildisté kerdttiin
Crementum Oy:n asiakastietokannasta ja osa henkildista kerattiin tutkimalla
internetista eri yrityksia ja heidan myyntihenkildston yhteystietoja joiden voitiin
olettaa kayttavan liiketoiminnassaan Microsoft Dynamics CRM -jérjestelmaa.

Yhteystiedot tallennettiin Crementum Oy:n Microsoft Dynamics CRM -
jarjestelmaén jossa niista voitiin helposti luoda markkinointilista.
Markkinointilistaa voitiin kayttaa hyvéksi ClickDimensions -
markkinointityokalussa siiné vaiheessa, kun kyselylomake lahetettiin.
Kyselylomake lahetettiin sahkopostilla, joka sisalsi selvityksen tutkimuksesta ja
sen tavoitteista sekd linkin kyselyyn. Kyselyn tulokset tallentuivat suoraan

Crementum Oy:n Microsoft Dynamics CRM -jérjestelméaan.

Ensimmaéisessé vaiheessa kyselylomakkeet l&hetettiin kaikille 450
yhteyshenkil6lle. Vastauksia ensimmaisella l&hetyskerralla saatiin yhteensa 37.
Vastausten sekd muiden yhteydenottojen perusteella luotiin uusi markkinointilista,
joka sisélsi ainoastaan ne yhteyshenkil6t jotka eivét olleet huomioineet
kyselylomaketta ensimmaéiselld kerralla. Néille henkilGille l1ahetettiin muistutus ja
sitd kautta saatiin viela 24 vastausta lisda. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensé
61.
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5.2 Kyselyn rakenne

Kyselylomake sisélsi yhteensa 17 eri kysymysta (ks. Liite 1). Kyselylomake oli
jaettu neljaan eri kategoriaan joissa jokaisessa oli oma teemansa. Kategoriat

olivat: yleiset, tavoitteet ja palkitseminen, myyntiprosessi, seuranta ja raportointi.

5.2.1 Yleiset

Yleiset -0siossa vastaajilta kysyttiin heidan asemaansa yrityksessd, koska haluttiin
selvittad onko eri asemassa olevilla henkildilla erilaiset kayttotottumukset ja
mielikuvat Microsoft Dynamics CRM -jérjestelméstd. Alla olevassa kuvasta
(KUVIO 9.) voidaan ndhdé vastaajien jakauma heidén asemansa mukaan.
Tutkimuksen kannalta oli ideaalista, ettd henkil6t jakautuivat ndinkin tasaisesti.

Ei vastausta
5%

KUVIO 9. Jakauma aseman mukaan

Samassa osiossa kKysyttiin myds mitd myyntikanavia yritys kayttaa
lilketoiminnassaan. Vastausvaihtoehtoina olivat suoramyynti, jalleenmyynti, www
ja muu. Kysymyksesta oli mahdollisuus valita yksi tai useampi vastausvaihtoehto.
Alla olevassa kuvassa (KUVIO 10.) ndhd&an mitd myyntikanavia yrityksissa
kaytettiin ja kuinka paljon. Suoramyynti oli suosituin myyntikanava, mutta myos

muut myyntikanavat saivat tasaisesti vastauksia.
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KUVIO 10. Myyntikanavien kayttd

Yleiset -osiossa Kysyttiin myos, kuinka hyvin vastaajat kokevat yrityksensa
hyodyntavan Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaa liiketoiminnassaan.
Kysymyksella haluttiin saada yleiskuva siitd kokevatko vastaajat, etta heidén
yrityksensa kayttdd Microsoft Dynamics CRM -jarjestelméé tehokkaasti.
Vastausvaihtoehtoina olivat arvot 1 - 10 joista vastauvaihtoehto 1 edustaa
jarjestelman hyodyntamista heikosti ja vastausvaihtoehto 10 jarjestelman
hyodyntamista vahvasti. Alla olevasta kuvasta (KUVIO 11.) ndhdaan miten

vastaukset jakautuivat.
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KUVIO 11. Kuinka hyvin kéayttajat kokevat yrityksensa hyddyntdvan Microsoft

Dynamics CRM -jarjestelmaa

Viimeisena kysymyksend yleiset -osiossa kysyttiin kuinka hyvin vastaaja itse
kokee tuntevansa Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman. Kysymyksella

haluttiin saada yleiskuva siitd, kuinka hyvin vastaajat uskovat tuntevansa
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Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman. Vastausvaihtoehtoina olivat arvot 1 - 10

joista vastauvaihtoehto 1 edustaa jarjestelmén tuntemista heikosti ja
vastausvaihtoehto 10 jarjestelman tuntemista vahvasti. Alla olevasta kuvasta

(KUVIO 12.) ndhdaan miten vastaukset jakautuivat.
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KUVIO 12. Kuinka hyvin kayttdjat uskovat tuntevansa Microsoft Dynamics CRM

-jarjestelmén

5.2.2 Tavoitteet ja palkitseminen

Kuten taman tutkimuksen luvussa 3 on todettu, tavoitteet ja palkitseminen ovat
0sa myynnin johtamista. Tastéd syysta kyselyssa haluttiin selvittadd, kuinka
tavoitteiden asettamista ja myyntihenkilston palkitsemista hyddynnetéan
yrityksen liiketoiminnassa seké kaytetdankd Microsoft Dynamics CRM -
jarjestelmaa nédiden toimien tukena. Tavoitteet ja palkitseminen -osiossa oli

yhteensd kolme kysymysti joihin vastausvaihtoehtoinat olivat ”Kylla” tai ”Ei”.
Kysymykset olivat

o Kaytetddnko yrityksessanne myyntihenkiloston palkitsemismallina
provisiopalkkaa tai vastaavaa?

e Seurataanko provisioiden muodostumista CRM:n kautta?

o Kayttadko yrityksenne Microsoft Dynamics CRM ohjelmistoa
organisaation tai henkilokohtaisten myyntitavoitteiden asettamiseen ja

seuraamiseen?

Taulukossa 4 (TAULUKKO 4.) ndhd&én, ettd kaksi kolmesta vastaajista on
ilmoittanut yrityksessdan olevansa myyntihenkildston palkitsemismallina kdytéssa

provisiopalkan tai vastaavan.
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Taulukossa 5 (TAULUKKO 5.) ndhd&én kuinka suuri osa vastaajista on
ilmoittanut, ettd heidan yrityksessdan seurataan provisioiden muodostumista

Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman kautta.

Taulukossa 6 (TAULUKKO 6.) ndhdéan, etta hieman alle puolet kyselyyn

osallistuneista yrityksisté kayttdd Microsoft Dynamics CRM -jarjestelméa

organisaation tai henkilokohtaisten tavoitteiden asettamiseen ja seuraamiseen.

Vastausten maara Prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista
Kylla 41 67 %
Ei 20 33%

TAULUKKO 4. Provisiopalkan tai vastaavan kaytto yrityksen palkitsemismallina

Vastausten maara Prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista
Kylla 11 18 %
Ei 49 82 %

TAULUKKO 5. Provisioiden muodostumisen seuraaminen Microsoft Dynamics

CRM -jarjestelman avulla

Vastausten maara Prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista
Kylla 28 46 %
Ei 33 54 %

TAULUKKO 6. Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmén kéaytto organisaation tai

henkilokohtaisten myyntitavoitteiden asettamiseen ja seuraamiseen

5.2.3 Myyntiprosessi

Taman tutkimuksen kolmannessa luvussa on todettu, ettd myyntiprosessi on
tarked osa myynnin johtamista. Tastd syysta tutkimuksessa haluttiin selvittad onko
yrityksilla kdaytossaan vaiheistettu ja dokumentoitu myyntiprosessi ja jos on niin
onko se mallinnettu yrityksen Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaéan.

Kyselyssa haluttiin my0s selvittad kuinka monta vaihetta myyntiprosesseissa




44

yleisesti on sekd kuinka hyvin vastaajat kokivat tuntevansa yrityksensa
myyntiprosessin. Myyntiprosessi -0siossa oli yhteensa nelja kysymysté jotka

olivat

e Onko yrityksellanne vaiheistettu ja dokumentoitu myyntiprosessi?
o Jos kylla, niin kuinka hyvin tunnet yrityksesi myyntiprosessin?
e Kuinka monta vaihetta myyntiprosessissanne on?

e Onko myyntiprosessi mallinnettu CRM -jarjestelméaan?

Taulukossa 7 (TAULUKKO 7.) on esitetty, kuinka suurella osalla vastanneista on
yrityksessaan kaytossa vaiheistettu ja dokumentoitu myyntiprosessi.

Kysymyksella haluttiin selvittd4, kuinka suuri osa yrityksisté kayttaa

toiminnassaan selkedd myyntiprosessia.

Vastausten maara Prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista
Kylla 39 65 %
Ei 21 35%

TAULUKKO 7. Vaiheistetun ja dokumentoidun myyntiprosessin kayttd
yrityksissa

Kuviossa 13 (KUVIO 13.) on kuvattu, kuinka hyvin vastaajat ovat ilmoittaneet
tuntevansa yrityksensad myyntiprosessin siin tilanteessa, etta heilld semmoinen
yrityksessaan on kaytdssa. Myyntiprosessin tuntemiseen oli kaytdssa
vastausvaihtoehdot 1 - 10 joista vastauvaihtoehto 1 edustaa myyntiprosessin
tuntemista heikosti ja vastausvaihtoehto 10 myyntiprosessin tuntemista vahvasti.

Suurin osa vastanneista ilmoitti tuntevansa yrityksensa myyntiprosessin vahvasti.
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KUVIO 13. Myyntiprosessin tunteminen

Kyselyn myyntiprosessi -osiossa haluttiin myos selvittad, kuinka monta vaihetta
yritysten myyntiprosesseissa on. Tamaé tieto koettiin tarkedna tutkia, koska voitiin
olettaa myyntiprosessin vaiheiden lukumaaran vaikuttavat muihin
myyntiprosessia koskeviin kysymyksiin, kuten esimerkiksi sithen kuinka hyvin
yrityksen henkilokunta tuntee myyntiprosessin. Kuviossa 14 (KUVIO 14.)
néhdaan miten yritysten myyntiprosessien vaiheiden lukumaéarét jakautuivat.
Yleisinta oli, etta yritysten myyntiprosessissa oli 4 — 6 vaihetta. Myyntiprosessin

vaiheita koskevaan kysymykseen vastasi vain 27 vastaajaa.
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KUVIO 14. Myyntiprossin vaiheiden lukumaaréat
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Taulukossa 8 (TAULUKKO 8.) on kuvattu kuinka suurella osalla vastaajista

myyntiprosessi on mallinnettu Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaan.

Vastausten maara Prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista
Kylla 26 43 %
Ei 34 57 %

TAULUKKO 8. Myyntiprosessin mallintaminen Microsoft Dynamics CRM -

jarjestelmassa

5.2.4 Seuranta ja raportointi

Kyselyn viimeisessa osiossa haluttiin selvittaa yrityksen toimien seurantaan ja
raportointiin liittyvid asioita. Seuranta ja raportointi -osiossa oli yhteens& kuusi

Kysymysta.

Ensimmaéisend kysyttiin ”Seuraako yrityksenne johto myyntihankkeiden
edistymistd prosessissa vaiheittain?”. Talla kysymykselld haluttiin selvitta,
kuinka hyvin yrityksessé seurataan myyntihankkeiden edistymistd. Myynnin
johtamisen kannalta on tarkeéd, ettd yrityksen myyntijohto olisi mahdollisimman
hyvin tietoinen siitd missa vaiheessa mikakin myyntihanke on suhteessa yrityksen
myyntiprosessiin. Alla oleva taulukko (TAULUKKO 9.) ilmaisee, kuinka suuri
osa kyselyyn vastanneista vastasi, ettd heidan yrityksesséén seurataan
myyntihankkeiden edistymistd vaiheittain ja kuinka suuri osa sanoi, etté heilld ei

seurata myyntihankkeiden edistymisté vaiheittain.

Vastausten maara Prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista
Kylla 32 53 %
Ei 28 47 %

TAULUKKO 9. Myyntihankkeiden edistymisen seuraaminen myyntiprosessissa
vaiheittain
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Seuraavat kaksi kysymysta olivat

e Seurataanko yrityksessénne asiakaspuheluiden maaria CRM:n kautta?

e Seurataanko yrityksessénne asiakastapaamisten maaria CRM:n kautta?

Edellamainittujen kysymysten tarkoitus oli selvittad, kuinka paljon yritykset
seuraavat asiakaspuheluiden ja asiakastapaamisten maarid Microsoft Dynamics
CRM -jarjestelmén kautta. Naiden kysymysten jalkeen kyselylomakkeessa
kysyttiin ”Talletetaanko myyntihankkeen kannalta tarke&& kirjeenvaihtoa
CRM:&an?”. Kysymyksen tarkoitus oli vield tarkentaa ndkemysté siitd, kuinka
hyvin yrityksen kéayttavat Microsoft Dynamics CRM -jérjestelméaa erilaisten

tietojen tallentamiseen.

Taulukossa 10 (TAULUKKO 10.) on esitetty kuinka suuri osa vastaajista kertoi
yrityksensa seuraavan asiakaspuheluiden maaria Microsoft Dynamics CRM -

jarjestelmassa.

Taulukossa 11 (TAULUKKO 11.) on esitetty kuinka suuri osa vastaajista kertoi
yrityksensa seuraavan asiakastapaamisten maaria Microsoft Dynamics CRM -

jarjestelmassa.

Taulukossa 12 (TAULUKKO 12.) on esitetty kuinka suuri osa vastaajista kertoi
yrityksensé tallentavan myyntihankkeen kannalta tarked4 kirjeenvaihtoa Microsoft

Dynamics CRM -jarjestelmaan.

Vastausten maara

Kylla 10

Ei 51 84 %

TAULUKKO 10. Asiakaspuheluiden méérien seuraaminen Microsoft Dynamics

CRM -jdrjestelmé&ssé
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Vastausten maara Prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista
Kylla 30 50 %
Ei 30 50 %

TAULUKKO 11. Asiakastapaamisten méarien seuraaminen Microsoft Dynamics

CRM -jarjestelméssa

Vastausten maara Prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista
Kylla 40 66 %
Ei 21 34 %

TAULUKKO 12. Myyntihankkeen kannalta tarkean kirjeenvaihdon tallentaminen

Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaan

Seuranta ja raportointi -osiossa kysyttiin myés, minkélaisia Microsoft Dynamics
CRM -jarjestelmén raportointitydkaluja yrityksissa kaytetdaan. Raportointityokalut
on jaettu kolmeen osaan: Kojelaudat (dashboards), Vienti Exceliin ja CRM-
raportit. Vastaajilla oli mahdollisuus valita vaihtoehdoista yksi tai useampi. Alla
olevassa kuvassa (KUVIO 15.) on esitetty kuinka paljon eri raportointityokaluja

yrityksissa kaytetaan yhteensa.
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Kojelaudat Vienti Exceliin CRM raportit
Raportointity6kalut

KUVIO 15. Raportointitytkalujen kayttd

Seuranta ja raportointi -osion viimeisena kysymyksend, seka samalla
kyselylomakkeen viimeisend kysymyksend, kysyttiin ”Kuinka hyvin sind tai
yrityksesi mielestasi hyodyntdd CRM jarjestelman raportteja myynnin
apuvélineena?”. Kysymykselld haluttiin tutkia vastaajien ndkemysta siitd, kuinka
hyvin he kokevat yrityksensé hyddyntavan eri raportointityokaluja. Kéytossa
olivat vastausvaihtoehdot 1 - 10 joista vastauvaihtoehto 1 edustaa raporttien
hyodyntamista heikosti ja vastausvaihtoehto 10 raporttien hyddyntamista vahvasti.
Alla olevassa kuvassa (KUVIO 16.) ndhd&an miten vastausvaihtoehdot

jakautuivat.
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KUVIO 16. Microsoft Dynamics CRM -raporttien hyédyntdminen myynnin

apuvélineena
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6 TULOSTEN ANALYSOINTI

Tassa luvussa kaydaan 1api tulosten analysointi, miten se tehtiin ja mita
tutkimuksen kannalta mielenkiintoista kyselyn tuloksista voidaan pééatella.
Tulosten analysointi aloitettiin tuomalla kaikki kyselyiden vastaukset
ClickDimension -markkinointityokalun avulla Microsoft Exceliin, jossa niité oli
helpompi kasitella.

6.1 Yleiset

Yleiset -osion kysymyksilla pyrittiin saamaan selked yleiskuva siitd miten eri
asemassa olevat ja eri myyntikanavia kéayttavat henkilot kokevat tuntevansa
Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman ja kuinka tehokkaasti he kokevat itsensé
tai yrityksensa kayttavan Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaa paivittaisessa

tydssaan.

Tuloksia ristiintaulukoimalla saatiin selville, ettd myyntijohtohenkil6t olivat
keskimaarin Kkriittisempid sen suhteen miten he kuvailivat yrityksensé tehokkuutta
kayttdd Microsoft Dynamics CRM -jarjestelméa. Tehokkuutta kysyttaessa
vastausvaihtoehtoina olivat arvot 1 - 10 joista arvo 1 kuvasi jarjestelmén
hyodyntamista heikosti ja arvo 10 jarjestelman hyddyntamistd vahvasti. Alla
olevasta kaaviosta (KUVIO 17.) ndhdé&an, ettd vain myynti- ja muu henkil9sto
kuvailivat tehokkuutta arvoilla 8, 9 ja 10. Myyntijohtajista eniten oli arvioinut
tehokkuuden kayton olevan tasoa 3. Vastausten keskiarvoa eri asemissa olevien
valilla tutkittaessa ei kuitenkaan voida sanoa olevan huomattavaa eroa.
Myyntijohtajien vastausten keskiarvo oli 4,5, myyntihenkiloston vastausten
keskiarvo oli 4,6 ja muun henkilokunnan vastausten keskiarvo oli 4,67. Kaikkien

vastausten keskiarvo oli 4,57.



Vastausten lukumaara

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vastausvaihtoehdot

B Myyntijohtaja
B Myynti

® Muu

KUVIO 17. Eri asemissa toimivien henkildiden ndkemys Microsoft Dynamics

CRM -jérjestelman kaytosta
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Ristiintaulukoimalla tutkittiin my0s, kuinka vastaajat arvioivat omaa tuntemustaan

Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmastd. Myyntihenkildsto arvioi omaa

osaamistaan keskimaarin huonoimmaksi vastauskeskiarvolla 4,4, kun

myyntijohtajat ja muu henkil6sto arvioivat kumpikin omaa osaamistaan

vastauskeskiarvolla 5,2. Alla olevassa kuvassa (KUVIO 18.) nahdaén kuinka

vastaukset jakautuivat eri asemissa olevian vastaajien kesken.

Vastausten lukumaara

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vastausvaihtoehdot

B Myyntijohtaja
B Myynti

= Muu

KUVIO 18. Eri asemissa toimivien henkildiden ndkemys omasta Microsoft

Dynamics CRM -jarjestelman tuntemisesta
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6.2 Tavoitteet ja palkitseminen

Tavoitteita ja palkitsemista tutkittaessa todettiin, ettd kaikista vastanneista 67 %,
eli 41 vastaajaa ilmoitti, ettd heidan yrityksessédén on kaytossa myyntihenkiloston
palkitsemismallina provisiopalkka tai vastaava. Naista yrityksisté vain noin 27 %,
eli 11 yritystd, kertoi heidéan yrityksessaan kéaytettdvan provisioiden
muodostumisen seuraamiseen Microsoft Dynamics CRM -jérjestelmaa.

Tutkimuksessa todettiin myos, etté alle puolet (46 %, 28 vastaajaa) vastaajista
kertoi heidén yrityksessaan kéytettavan organisaatiotason tai henkilékohtaisten
myyntitavoitteiden asettamiseen ja seuraamiseen Microsoft Dynamics CRM -

jarjestelmaa.

6.3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessia tutkittaessa 65 % (39 vastaajaa) ilmoitti heidan yrityksessééan
olevan kaytdsséan vaiheistettu ja dokumentoitu myyntiprosessi.
Jatkokysymyksena kyselyssé pyydettiin vastaajia arvioimaan omaa tuntemustaan
yrityksen myyntiprosessista valilla 1 - 10 jossa arvo 1 edustaa heikkoa tuntemusta
jaarvo 10 vahvaa tuntemusta. Yhteensa 34 vastaajaa oli vastannut
jatkokysymykseen. Enemmist6 (38 %, 13 vastaajaa) oli arvioinut omaa
tuntemustaan yrityksensa myyntiprosessista vahvaksi kéyttden vastausvaihtoehtoa

10. Kaikkien vastausten keskiarvo oli 7,85.

Tutkimuksessa kysyttiin, kuinka monta eri vaihetta yritysten myyntiprosesseissa
on, koska haluttiin selvittdd onko myyntiprosessin vaiheiden lukumaéaralla
merkitysta sen suhteen kuinka hyvin vastaajat kokivat tuntevansa yrityksensa
myyntiprosessin. Myyntiprosessin vaiheiden lukumé&éraa koskevaan kysymykseen
vastasi 27 vastaajaa. Tuloksista ei [0ytynyt viittausta siihen, ettd myyntiprosessin

lukumaaréalla olisi vaikutusta myyntiprosessin tuntemiseen.

Tutkimuksessa todettiin myds, etté niissa yrityksissé joissa on kaytossa
vaiheistettu ja dokumentoitu myyntiprosessi vain 64 % on mallintanut

myyntiprosessin myos Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaéan.
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6.4 Seuranta ja raportointi

Seuranta ja raportointi -osion kysymyksill& haluttiin selvittad yritysten
tottumuksia kayttdd Microsoft Dynamics CRM -jérjestelméaa seurannan ja
raportoinnin tukena. Haluttiin myds selvittdd minkéatyylisté seurantaa ja

raportointia yritykset harjoittavat.

Vastaajilta kysyttiin seurataanko heidan yrityksessaan myyntihankkeiden
edistymistd myyntiprosessissa vaiheittain. Hieman yli puolet (53 %, 32 vastaajaa)
kertoi, ettd heidan yrityksesséan seurataan myyntihankkeiden edistymista
myyntiprosessissa vaiheittain. 47 %, eli 28 vastaajaa, sen sijaan kertoi ettei heidan
yrityksessaan seurata myynihankkeiden edistymista. Niissa yrityksissa joissa
myyntihankkeita seurattiin myyntiprosessin eri vaiheissa kuitenkin vain 18
tapauksessa (56 %) myyntiprosessi oli mallinnettu yrityksen Microsoft Dynamics

CRM -jérjestelmaan.

Kyselyssa kavi ilmi, ettd vain 16 % (10 vastaajaa) kaikista vastanneista kertoli, ett&
heidén yrityksessaan seurataan asiakaspuheluiden maarid Microsoft Dynamics
CRM -jérjestelmén kautta. Asiakastapaamisten méaaria sen sijaan seurattiin tasan
50 % yrityksissa. 80 % niista yrityksista jotka seurasivat asiakaspuheluiden
maarié seurasivat myos asiakastapaamisten méérid. Noin 48 % (29 vastaajaa)
kertoli, ettei heidan yrityksesséédn seurata asiakaspuheluiden tai asiakastapaamisten

maaria Microsoft Dynamics CRM -jérjestelmén kautta.

Aihetta haluttiin syventad kysymalla vastaajilta, tallennetaanko heidén
yrityksissdan myyntihankkeen kannalta tarke&a kirjeenvaihtoa yrityksen Microsoft
Dynamics CRM -jarjestelm&én. Suurin osa (66 %, 40 vastaajaa) kertoi, ettd heidan
yrityksessaan tallennetaan tarkeda kirjeenvaihtoa yrityksen Microsoft Dynamics

CRM -jérjestelmaan.

Raportointityokalujen kéayttod tutkittaessa huomattiin, ettd Microsoft Dynamics
CRM 2011 -jarjestelman mukana tullut uusi ominaisuus “Kojelaudat” olivat
raportointity6kaluista vahiten kdytetyt, vain noin 18 % osuudella kaikista
vastauksista. Tietojen vieminen Microsoft Dynamics CRM -jarjestelméasta

Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmistoon oli suosituin noin 45 % osuudella
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kaikista vastauksista. CRM-raportit olivat tutkimuksen mukaan toiseksi kéytetyin
raportointity6kalu noin 38 % osuudella kaikista vastauksista.

On huomattavaa, etta vain noin 48 % (29 vastaajaa) kertoi heidéan yrityksessaan
olevan kéytossd useamman kuin yhden raportointityokalun. 21 vastaajaa (noin 34
%) kertoi heidan yrityksessadn olevan kaytossa vain yhden raportointityokalun. 11
vastaajaa (noin 18 %) kertoi, ettei heilld ole yrityksessaan kaytossa mitdén

raportointity6kalua.

Ne vastaajat jotka kertoivat yrityksessadn olevan kaytdssa vahintaan yhden
raportointity6kalun méaarittelivat myds keskimaérin oman Microsoft Dynamics
CRM -jarjestelmén tuntemuksensa paremmaksi (vastauskeskiarvolla 5,16) kuin ne
jotka kertoivat ettei heidan yrityksessaan ole mitaan raportointityokalua

(vastauskeskiarvolla 3,72).

Raportointiaihetta tdsmennettiin vield kysymalla vastaajilta, kuinka tehokkaaksi
he itse kokevat itsensd tai heidan yrityksensa tavan kayttdd Mirosoft Dynamics
CRM -jarjestelmén eri raportointityokaluja. Tehokkuutta kysyttéessa
vastausvaihtoehtoina olivat arvot 1 - 10 joista arvo 1 kuvasi raportointityokalujen
hyodyntamista heikosti ja arvo 10 raportointityokalujen hyodyntdmista vahvasti.
Vastausvaihtoehdot 9 ja 10 eivat saaneet yhtaan vastausta, mutta muuten

vastaukset jakautuivat melko tasaisesti.

Tutkimuksessa todettiin kuitenkin, etta kaytettavia raportointityokalujen
lukumaéaralla oli vaikutusta siihen kuinka tehokkaaksi kéayttajat luonnehtivat
heiddn omaa tai heidén yrityksensa tapaa kayttdd Microsoft Dynamics CRM -
raportointitykaluja. Niiden vastaajien vastauskeskiarvo jotka olivat ilmoittaneet
kayttavansa useampaa kuin yhta raportointityokalua oli 5,34. Niiden vastaajien
vastauskeskiarvo jotka olivat ilmoittaneet kdyttdvansa vain yhté
raportointity6kalua oli 3,76. Niiden vastaajien vastauskeskiarvo jotka olivat
ilmoittaneet, ettei heidan yrityksessaan ole kaytdssé yhtaan raportointitydkalua,

oli vain 1,86.
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6.5 Johtop&atokset ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneiden vastaajien
yrityksissa Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman hyédyntamisessa myynnin
johtamisen apuvélineend on parantamisen varaa. Tutkimuksessa ei yritetty 10ytaa
syitd siihen, miksi yritykset eivat hyddynna Microsoft Dynamics CRM -
jarjestelmaa niin tehokkaasti kuin olisi mahdollista. Taman tutkimuksen pohjalta
olisi hyva tehdé jatkotutkimus jossa selvitettdisiin syita siihen, miksi jarjestelmaa
ei hyddynnetd parhaalla mahdollisella tavalla. Hypoteesina voitaisiin pitaa sitd,
etta jarjestelman hyodyntdmisen heikkous johtuu henkildstén koulutuksen
puutteesta. Aiheen kannalta olisi my6s mielenkiintoista tutkia tarkemmin kuinka
paljon eri toimialojen myynnin johtamisen tarpeet eroavat toisistaan. Olisi
suotavaa tutkia myos sité kuinka paljon eri myynnin johtamisen tyokaluja
Microsoft Dynamics CRM:ssa jatetdan kayttaméttd koulutuksen puutteen takia ja
kuinka paljon myynnin johtamisen tyokaluja jatetdan kéayttdmatta niista

saavutettavan hyddyn vahéisyyden takia.
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7 YHTEENVETO

Kyselyyn osallistuneiden vastaajien mukaan heidéan yrityksensé eivat hyodynna
Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaa niin tehokkaasti, kuin olisi mahdollista.
Jarjestelman kaytossa myynnin johtamisen apuvalineend on parantamisen varaa.
Vastaajat olivat myds melko Kriittisi& arvioidessaan omaa osaamistaan Microsoft
Dynamics CRM -jarjestelmasta.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd yritykset kayttavat melko huonosti
Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaa provisioiden tai vastaavien seuraamiseen.
67 % kaikista vastaajista kertoi, etta heilla on k&ytdssadn myyntihenkiloston
palkitsemismallina provisiopalkka tai vastaava. Naisté vastaajista kuitenkin vain
27 % Kkertoi, ettd heidéan yrityksessaan kaytetaan Microsoft Dynamics CRM -
jarjestelmaa provisioiden muodostumisen seuraamiseen. Yli puolet (54 %) kertoi,
ettei heilld kaytetd Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmé&a organisaation tai

henkilokohtaisten tavoitteiden asettamiseen ja seuraamiseen.

Tutkimukseen osallistuneista vastaajista 65 % kertoi, ettd heidan yrityksesséan on
vaiheistettu ja dokumentoitu myyntiprosessi. Niissa tapauksissa joissa
myyntiprosessi on olemassa vastaajat kertoivat tuntevansa yrityksensé
myyntiprosessin hyvin. Myyntiprosessin vaiheiden lukuméarélla ei tutkimuksen
mukaan nayttanyt olevan vaikutusta siihen kuinka hyvin vastaajat kokevat
tuntevansa yrityksensd myyntiprosessin. Sen sijaan on kuitenkin huomattavaa, etta
vain 64 % niista yrityksista joilla myyntiprosessi on kaytdssa, on mallintanut sen
myos yrityksen Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmaan.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneiden vastaajien
yrityksissa ei seurata myyntihankkeiden edistymistd myyntiprosessissa vaiheittain
kovinkaan tehokkaasti. Vain hieman yli puolet (53 %) kertoi, ettd heilld edell&
mainittua seurantaa harjoitetaan. Niissa yrityksissa joissa myyntihankkeiden
seuraamista myyntiprosessissa harjoitetaan vain 56 % on mallintanut

myyntiprosessinsa myos yrityksen Microsoft Dynamics CRM -jérjestelmaan.

Tutkimuksessa todettiin, ettd asiakastapaamisten ja asiakaspuheluiden
seuraamisessa Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman kautta on parantamisen

varaa. Vain 16 % kaikista vastaajista kertoi, ettd heidan yrityksesséan seurataan
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asiakaspuheluiden méaaria Microsoft Dynamics CRM -jarjestelmén kautta.
Asiakastapaamisten maaria seurattiin asiakaspuheluita enemmaén, mutta niitékin
vain puolessa (50 %) kaikista tapauksista. Melkein puolet (48 %) vastaajista
kertoli, ettei heidan yrityksesséén seurata kumpaakaan. Yli puolet (66 %) kaikista
vastanneista kertoi kuitenkin, ettd heidén yrityksessaan tallennetaan
myyntihankkeen kannalta tarkead liikevaihtoa Microsoft Dynamics CRM -

jarjestelmaan.

Tutkimuksen mukaan Microsoft Dynamics CRM -raportointityokaluista
suosituimpia olivat tietojen vienti Excel -taulukkolaskentaohjelmistoon seké
CRM-raportit. Microsoft Dynamics CRM 2011 uusi raportointityokalu
’kojelaudat” olivat huomattavasti vihiten kdytetyin raportointityokalu.
Raportointityokalujen kéaytossa yrityksilla on parantamisen varaa. Alle puolet (48
%) kaikista vastanneista kertoi, ettd heidan yrityksessaan kaytetdan useampaa kuin
yht& raportointityokalua. Jopa 18 % kaikista vastanneista kertoi, ettei heidan
yrityksessaan kaytetd mitdan Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman
raportoinitydkalua. Tutkimuksessa todettiin myds, ettd ne vastaajat jotka kertoivat
yrityksessadn olevan kaytdssa useamman kuin yhden raportointityokalun
luonnehtivat omaa Microsoft Dynamics CRM -raportointityakalujen
hyodyntamisen tehokkuutta huomattavasti tehokkaammaksi kuin ne, jotka
kertoivat ettei heiddn yrityksessaan kéaytetd mitaan Microsoft Dynamics CRM -

jarjestelman raportointityokalua.

Tutkimustuloksia voidaan varauksella hyodyntdd muihin samankaltaisiin ja
samanlaisessa tilanteissa oleviin yrityksiin. Tutkimus onnistui mittaamaan
Microsoft Dynamics CRM -jarjestelman kayttda myynnin johtamisen
tydvalineend vain osittain, koska myynnin johtamisen tehokkuus kasitteend on
paljon suurempi kuin mité kyselyssé olevilla kysymyksilla voitiin kattaa. Sen
sijaan kyselyssé kaytettavat kysymykset onnistuivat mittaamaan myynnin
johtamisen tehokkuutta Microsoft Dynamics CRM -jérjestelmdsséd melko hyvin.
Tutkimuksessa ei myynnin johtamisen tyokalujen kéayttoa tutkittaessa otettu
kantaa siihen kayttavatko vai olivatko vastaajat kayttdmatta tiettyja myynnin
johtamisen tydkaluja tietoisesti jostakin syystd. Tehokkuutta mitattiin tassa

tutkimuksessa yksiselitteisesti k&ytdssa olevien myynnin johtamisen tytkalujen
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lukumaéralla seké kayttajan omilla mielipiteilla. Tehokkuutta mitattaessa se ei ole

yksindan riittdva mittari, mutta siitd voidaan tehda suuntaa antavia havaintoja.

Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan hyddyntaa esimerkiksi

markkinointimateriaalina tai l&htékohtana uudelle, syventévalle, tutkimukselle.
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Vastaa alla oleviin kvsvmyvlcsiin ja lopuksi paina "Laheta".

Yleiset

Asemasi yrityksessa?

Mita myyntikanavia yrityksenne kayttda?
[ Suoramyynti
] wWww
[ Jalleenmyynti
[ Muu

Kuinka tehokkaasti mielestési yrityksesi hyddyntaa Microsoft Dynamics CRM
ohjelmistoa?

Kuinka hyvin mielestasi tunnet Microsoft Dynamics CRM ohjelmiston?

Tavoitteet ja palkitseminen

Kaytetdaankd yrityksessanne myyntihenkildstén palkitsemismallina
provisiopalkkaa tai vastaavaa?

) Kylla
() Ei
Seurataanko provisioiden muodostumista CRM:n kautta?
O Kylla
() Ei

Kayttaakd yrityksenne Microsoft Dynamics CRM ohjelmistoa organisaation tai
henkilokohtaisten myyntitavoitteiden asettamiseen ja seuraamiseen?

O Kyla
) Ei
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Myyntiprosessi

Onko yritykselllanne vaiheistettu ja dokumentoitu myyntiprosessi?

T Kylla
Ei

Jos kylla, niin kuinka hyvin tunnet yrityksesi
myyntiprosessin?

Kuinka monta vaihetta myyntiprosessissanne on?

Onko myyntiprosessi mallinnettu CRM-jarjestelmaan?
) Kylla

() Ei

Seuranta ja raportointi

Seuraako yrityksenne johto myyntihankkeiden edistymistad prosessissa
vaiheittain?

) Kylla
() Ei

Seurataanko yrityksessanne asiakaspuheluiden maaria CRM:n kautta?
O Kylla
Ei

Seurataanko yrityksessanne asiakastapaamisten maaria CRM:n kautta?
) Kylla

) Ei

Talletetaanko myyntihankkeen kannalta tarkeda kirjeenvaihtoa CRM:ddn?

1 Kylla

() Ei

Mita CRM: raportointitoiminallisuuksia hyddynnetadan?

[ Kojelaudat{dashboards)

[] Vienti exceliin

[[] CRM raportit (reporting services)
Kuinka hyvin sina tai yrityksesi mielestdsi hyddyntaa CRM jarjestelman raportteja
myynnin apuvalineena?

Kyselyn suorittaa

Kalle Kivists, Lahden ammattikorkeakounh, Liketalouden tietojenkisittely
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