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Tarppi Matkat Oy on yli 20 vuotta toiminut kalastusmatkailuun erikoistunut yritys, joka
tarjoaa kalastusohjelmapalveluita, kokous-, majoitus- ja saunapalveluita Turun saaris-
tossa. Yritys on sivutoiminen mikroyritys, joten asiakastieto on ollut hallittavissa ennen
perinteisin menetelmin. Asiakkuuksien mééran kasvaessa ja laatuvaatimusten Kiristyes-
sé& on yrityksessa havahduttu siihen, ettd johdonmukaisella asiakkuudenhallinnalla ja
asiakastiedon kerd&miselld voidaan yrityksen toimintaa ja laatua kehittaa.

Taman kehittdmistehtavén tarkoituksena oli ensin koota yhteen asiakkuudenhallinnan
kasitteista ja teorioista se tieto, joka on tarpeen Tarppi Matkat Oy:n ottaessa kayttoéon
tietokantapohjaista asiakkuudenhallintajarjestelmaa. Tahan tietoon perustuen maéritel-
tiin tarpeet ja hahmoteltiin realistiset mahdollisuudet jarjestelman hankkimiseksi ja
kayttoon ottamiseksi.

Teoriaa ja kdytdnnon kokemuksia on tarjolla erittain runsaasti, silla asiakkuudenhallin-
tajarjestelmia on ollut yritysten kéytossa jo pitkdan. Ongelmana kaikessa tarjolla olevas-
sa tiedossa ja kokemuksessa oli siing, ettd ne kohdistuvat suurten tai vahintaankin pien-
ten- ja keskisuurten yritysten CRM-hankkeisiin. Tietoa tai kokemusta siitd, miten yhden
hengen mikroyrityksessd CRM-jarjestelmd hankitaan ja otetaan kayttoon, ei juuri ole
tarjolla pilvipalveluja tarjoavien yritysten markkinointisivustoja lukuun ottamatta.

Kun teoriaa ja kdytdnnon kokemuksia peilaten oli selvitetty, minkalainen jarjestelma
Tarppi Matkat Oy:lle tarvitaan ja mitd mahdollisuuksia on tarjolla, valittiin avoimen
ldhdekoodin Vtiger, jota kdytetaan Internet-verkon kautta Tarppi Matkat Oy:n www-
palvelimelta. N&in saatiin kdyttoon jarjestelmé, jonka kokonaiskustannukset ovat hyvin
kohtuulliset eiké yksik&an ulkopuolinen taho muodosta riskia kustannusten nousulle tai
tiedon sdilymiselle.

Opinndytetyon tavoite on saavutettu, eli jarjestelma on asennettu ja kdyttdon otettavissa.
Taman opinndytetyon ansiosta motivaatio ja osaaminen CRM-jérjestelman hyodyntami-
seen osana paivittaista litketoimintaa ovat korkealla.

Asiasanat: Asiakkuudenhallinta, CRM, asiakastietokanta, asiakasrekisteri
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Tarppi Matkat Oy is a company that has specialized in fishing tourism for more than 20
years and provides services related to guided fishing trips, meeting arrangements, ac-
commodation and sauna facilities in the Turku archipelago. The company is a micro
enterprise of a part-time entrepreneur, and the customer information has earlier been
managed in the traditional way. In the course of the years the number of customers has
increased and the quality requirements tightened, and the need of further development
became evident in the company. Hence, the operations and quality of the company
could be improved by a consistent customer relationship management and customer
data base.

The objective of this development project was to first collect information on concepts
and theories related to customer relationship. This information was necessary when in-
troducing a data-based customer relationship management system in the company.
Based on this information, the needs were identified and realistic possibilities evaluated
in order to acquire and introduce a suitable system.

Since customer relationship management systems have already been widely used in
different companies for a long time, there were plenty of theories and practical experi-
ences available on the market. However, all the available information and experiences
concerned the CRM systems of big or at least middle-sized companies. The information
on or experiences of CRM systems applicable to a one-man micro company were very
scarce, with the exception of marketing pages of companies offering cloud management
services.

After examining the theories and practical experiences and having studied the system
requirements of Tarppi Matkat Oy and the applicable systems offered an open source
application Vtiger was chosen. It is used over the Internet by using Térppi Matkat Oy’s
web server. Thus, a system could be introduced at very reasonable total costs. The risks
of increasing costs or violation of data security by any outsider could also be eliminated.

The objective of the thesis was achieved, i.e. the system was installed and ready for in-
troduction. Thanks to this thesis, the motivation to and knowledge of utilizing the CRM
system as part of daily routines in business are at a high level.

Key words: customer relationship management, CRM, customer database
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

KUVA 1: Tarppi Matkat Oy:n omistama huvila Villa Kutuluoto Ryméttyl&ssa

Tarppi Matkat Oy on Turun saaristossa toimiva, kalastus- ja kokousmatkoja tarjoava
yritys. Yritys on toiminut jo yli 20 vuoden ajan, ja on hankkinut nimekk&&n asiakaskun-
nan. Tarppimatkojen toimipaikka — Villa Kutuluoto — sijaitsee Ryméttylassa, Naantalin
kaupungin saaristoalueella. Huvila tarjoaa korkeatasoista majoitusta, ja soveltuu erin-
omaisesti myds yritysryhmien kokoustilaksi. Yrityksen asiakaskunta koostuu padosin
yritysasiakkaista ja Tarppimatkojen toiminnan strategiana onkin ollut laadukkaat yritys-
asiakkaille suunnatut tuotteet. Jo hinnoittelulla pyritdén siihen, ettd toiminta on laadu-

kasta ja asiakaspalvelua korostavaa ja siten myos asiakaskunta valikoituu.

Yrityksen strategiasta, markkinoinnista, myynnisté ja kehittdmisesta vastaa toimitusjoh-
taja Ari Pajukoski, kun veljensé hallituksen puheenjohtaja Rami Pajukoski vastaa kalas-
tusosaamisesta. Kalastusmatkapakettien toteutuksessa apuna kaytetdén yhteistyokump-
paneita, joita ovat charterveneyritykset, taksi- ja linja-autoyritys sekd muutama kalas-

tusopasyritys.

Talla hetkella yrityksella ei ole kaytdssa varsinaista asiakkuudenhallintajarjestelmaa.

Kirjanpito hoidetaan Tietosuunnan kirjanpito-ohjelmalla ja laskutus Passeli-ohjelmalla.



Taloushallinnon kanssa ei ole varsinaisesti ongelmaa, vaikkakin keskittamalla taloushal-
linto yhdelle ohjelmakokonaisuudelle voitaisiin joltain osin séd&stéé aikaa. Kaytannossa
kuitenkin ohjelmiston hankintakulut huomioiden totutun ja toimivan jarjestelyn muut-
taminen pienen laskumaaran vuoksi on tarpeetonta. Ongelmana onkin se, ettd keskitet-
tyd asiakastiedostoa ei ole kuin laskutusohjelmassa, joka on tehty laskun kirjoittamisen
tarpeeseen. Nyt tiedon jakamiseen ja tallentamiseen kdytetddn Googlen kalenteria, jo-
hon tallennetaan asiakastilaisuuden ajankohta, siséltd ja asiakkaan yhteystiedot seké
laskutuksen ohjaustiedot, eli sovittu hinta ja laskun perusteet. Kalenteriin on taysi kayt-
tooikeus omistajille (Ari ja Rami Pajukoski), jonka liséksi kalenteria voivat katsoa per-
heenjéasenet.

Ongelmana nykyisessé toimintamallissa on se, ettei tietojen tallentamiselle ole mitéén
jarjestelmallista tapaa ja on mahdollista, ettd joku tarpeellinen asia jaa tallentamatta.
Ongelmallista on myos tiedon 16ytdminen, koska kalenterissa ei ole varsinaisesti hakua

lukuun ottamatta tietokantaominaisuuksia.

Valmiit CRM-jdrjestelmat, joita ohjelmistotalot tarjoavat, on yleensd suunniteltu palve-
lemaan isoja yrityksid ja ovat pienen yrityksen kéyttéon turhan taydellisia ja monipuoli-
sia. Palveluja on tarjolla, mutta henkilékohtainen ja raataloity palvelu on kustannuksista
johtuen suunnattu kdytannossa paasaantoisesti isommille yrityksille. Tdma on huomattu
mm. siten, ettd yhteydenotot jarjestelmia myyviin yrityksiin ovat tuottaneet varsin pin-

nallisen palautteen tai nama eivét ole osoittaneet minkaanlaista kiinnostusta.

1.2 Opinnaytetydn rakenne ja tavoite

Opinnaytetytssa selvitetddn asiakkuudenhallintaa, sen perusteita ja mahdollisuuksia
peilaten niitd soveltuvin osin Tarppi Matkat Oy:n tarpeisiin, toiveisiin ja mahdollisuuk-
siin. Opinndytetytn edetessa tarpeet ja mahdollisuudet tdsmentyvat ja tyon tuloksena on

odotettavissa ratkaisu Tarppi Matkat Oy:n asiakkuudenhallintaan.

Kéytannon toteutuksen suunnittelussa huomioidaan kéytettavissé olevat resurssit, kuten
raha ja aika. Erityisesti huomioidaan se, miten realistisesti pienessé yrityksessa jarjes-

telmé tuo sellaista lisdarvoa, jotta se kannattaa ottaa kayttoon.



Melkein mika tahansa tiedonkasittelyllinen ongelma on ratkaistavissa, mutta hintalappu
voi olla kohtuuttoman kova. Siten opinnaytetyon tavoitteena on edetd olemassa olevasta
CRM-visiosta tavoitteiden ja vaatimusten kautta priorisointiin, jonka tuloksena on
Tarppi Matkat Oy:sséd kéayttoon otettava CRM-jérjestelma. (Oksanen 2010, 77.)
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KUVIO 1: Tavoitteiden ja vaatimusten maarittelyprosessi. (Muokattu Oksanen 2010)
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1.3 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jonka avulla pyritaan 16y-
tdmaan ratkaisuja ilman tilastollisia menetelmid. Laadullinen tutkimus kéyttaa sanoja ja
lauseita, kun maéréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus perustuu lukuihin. (Kananen
2008, 24.) Kasiteltdavana oleva ongelma kohdistuu pieneen yritykseen, jossa henkil6-
kuntaa ei yrittajien itsensé lisaksi kdytanndssa ole, eikd ongelmasta ole kéytettavissa tai
saatavissa mitddn numeerista aineistoa. Opinndytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin
kvalitatiivista tutkimuslajia, silla tyon tarkoituksena oli selvittda yritykselle hankittavan
asiakkuudenhallintajéarjestelmén hyotyja ja ominaisuuksia ja siten maaritella tarve. Kva-

litatiivisena tutkimuslajina kédytettiin toimintatutkimusta.

Toimintatutkimuksessa tutkija el&d& ilmién kanssa ja osallistuu tutkittavaan toimintaan ja
mahdolliseen ongelmanratkaisuun (Kananen 2008, 83). Opinndytety0ssd pyritdén rat-
kaisemaan Tarppi Matkat oy:n asiakkuudenhallintaongelma, joten opinnéytetydssa to-
teutettiin jarjestelma hallinnoimaan asiakkuuksia. Oleellista toimintatutkimuksessa on
tutkijan mukanaolo. Toimintatutkimuksessa voidaan erottaa seuraavat vaiheet: toimin-
nan suunnittelu ja tavoitteiden asettelu, toiminta eli muutos, arviointi ja seuranta. (Ka-
nanen 2008, 83-84.) Opinnéytetydssa tutkimuksen tekija toteutti kehitystyon, joten tut-

kimus kuuluu toimintatutkimuksen alueeseen.



2 ASIAKKUUDENHALLINTA

2.1 Asiakkuudenhallinnan lahtdkohdat

Kannattava yritys tarvitsee asiakkaita. Asiakkuudenhallinnassa korostuu yrityksen maa-
ratietoinen ja jarjestelmallinen asiakkuuksien hallinta ja johtaminen. Asiakkuudenhal-
linta — termilla ei tarkoiteta yhden asiakkuuden hallintaa, vaan siihen kuuluu yrityksen
koko asiakaskannan hallinta ja ké&sittely kokonaisuutena tai soveltuvin osin tarvittaviin
asiakasryhmiin eli — segmentteihin jaettuna. Tavoitteena on, ettd asiakkuutta hoidetaan

ja hallitaan asiakkuuden elinkaaren kaikissa vaiheissa. (Mantyneva 2001, 9.)

Asiakkuudenhallinta lisad yrityksen tietdmysté asiakkuuksista ja ymmarrysté asiakkai-
den ostoista. Markkinoinnin kokonaiskannattavuus vahvistuu, koska asiakkuudenhallin-
ta lisdd myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Myynnin ja markki-
noinnin tehokkuus ja vaikuttavuus eivat parane itsestaan, vaan tarvitaan méaéaratietoista
asiakaslahtoisten toimintamallien ja prosessien kehittamistd. Asiakkuudenhallinta lis&é
toimenpiteiden mitattavuutta. Se mahdollistaa testaamisen ja uusien, vaihtoehtoisten,
markkinoinnissa kaytettdvien menettelytapojen kehittdmisen. Asiakkuuksiin ja niiden
johtamiseen liittyvien strategisten analyysien laatu ja sisaltd paranee, kun asiakkaiden
toimintaa koskeva ymmarrys ja tieto lisdéntyvéat. Asiakaskannattavuus kyetdan kohden-
tamaan yh& paremmin, ja se voidaan kytked markkinoinnin kampanjoihin. Tapahtuma-
lahtoisyys edistada markkinointiviestinnan toteutuksessa sita, ettd yritys osaa paremmin

vastata asiakkaiden tarpeisiin. (Mantyneva 2001, 12.)

Asiakkuuksien korostamisessa asioita tarkastellaan asiakkaan ndkodkulmasta. Markki-
noinnin padasiallisena tavoitteena on luoda sellaista asiakasarvoa, jota asiakas arvostaa.
Asiakasarvo tulee luoda niin, ettd samalla asiakaskannattavuus sailyy. Yrityksen pitéisi
pyrkiad séilyttdmadn nykyiset asiakkaansa tyytyvaisind ja pitk&aikaisina, eli pitdmaan
kiinni asiakkaistaan. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys tekee paatoksensé niisté asiak-
kuuksista, joihin se jatkossa haluaa panostaa aiempaa enemman. (Mantyneva 2001, 11.)
Vaikka Téarppi Matkat Oy:n tapauksessa asiakkaiden maara on lukumaaréisesti niin pie-
ni, ettei silla luulisi olevan tarvetta jakaa asiakkaita niihin, joihin panostetaan ja niihin,

joihin ei panosteta, on kéytanndssa kuitenkin tilanne toinen. Osa asiakkaista kaytt&a
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palveluita vuosittain ja osa satunnaisesti silloin talloin. Paljon on myos asiakkaita, jotka
kayvat kerran, eivatka sen jalkeen ole palanneet.

Kanta-asiakkaita ei pidd markkinoinnissa unohtaa, mutta niihin on kohdistettava erilai-
sia toimenpiteita, kuin harvoin kéayviin tai niihin, jotka eivét ole ensimmaisen kerran
jalkeen kayneet. Tampereen yliopiston yrityksen johtaminen-kurssi teki yhteistyota
Tampereen ammattikorkeakoulun kanssa. Taman yhteistyon tuloksena yliopiston opis-
kelijat toteuttivat “oikeille tapauksille” eli tdssa tapauksessa Téarppi Matkat Oy:lle asi-
akkuudenhallintaan ja asiakkuusstrategiaan liittyvan harjoitustyon. Harjoitustydssé
opiskelijat toteuttivat kyselyn Tarppi Matkat Oy; asiakkaille. Kyselyn tuloksena oli se,
ettd asiakkuuksien ja ndiden suhteiden yllapitdmisessa on havaittavissa joitakin puuttei-
ta, erityisesti viestinnén osalta. Asiakkaista ainoastaan 12 % o0soitti vastauksessaan pien-
t& epédvarmuutta siitd, voiko suositella Tarppimatkoja ja talloinkin oli kdytetty sanamuo-
toja “tilanteesta riippuen” ja “’varauksin johtuen hintatasosta”. My0s hintatasoa selvitet-
tiin ja noin kolmannes piti hintaa erittain kilpailukykyisend, kolmannes kohtuullisena ja
kolmannes korkeana. Siten hintataso nayttdisi olevan yksi syy siihen, ettd kaikki asiak-
kaat eivéat palaa tai ovat valinneet kohteen aivan erityistarpeeseen. Toisaalta on kysytta-
vd, saavutetaanko hintatason laskemisella sellaista liikevaihdon kasvun madrad, etta

hintatasoa kannattaisi laskea.

Asiakaslahtdinen kasvu alkaa nykyisten asiakkuuksien pysyvyyden varmistamisesta ja
parhaisiin asiakkaisiin keskittymisestd. Ajatus uusien asiakkaiden kalliista hankintahin-
nasta on iskostunut voimakkaasti monen yritysjohtajan mieleen (Storbacka 2005, 36).
Storbackan tarkoituksena ei kuitenkaan ole esitté, ettd kaikkia asiakkuuksia kannattaisi
erityisesti vaalia. ”Suurimmat ongelmat syntyvét usein kun valitaan parhaat asiakkuudet
perustuen historiatietoihin ja kdytetddn yhd enemmaén energiaa sellaisiin asiakkaisiin,
joilla on loistava menneisyys” (Storbacka 2005,37). Tarppimatkojen kannalta onkin
tarkeda pystya erottamaan asiakkaat, jotka ovat kanta-asiakkaita ilman erityisia markki-
nointitoimenpiteité tai joihin tarvitsisi kohdistaa hinnan alennuksia. Tietoisesti on valit-
tu linja, jossa hyvéaak&éan vanhaa asiakasta ei voida palvella loputtomiin, jos asiakkaan
saamiseksi ostopéatoksen taakse on tehtdvd merkittavid ratkaisuja toimintamalliin tai
hintaan. Nain voi k&ydé esimerkiksi silloin, usein k&ynyt asiakas vaatii kovia alennuksia
hintaan tai haluaa ostaa tuotetta, joka ei sovi konseptiin ja siten heikentda kokonaisuu-

den kannattavuutta. Asiakastilaisuuksissa on usein mukana sellaisia henkil6ita, jotka
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voivat olla tulevaisuudessa Tarppimatkojen asiakkaita. Jos jossain asiakastilaisuudessa
poiketaan tavallisesta laadusta alaspdin, antaa se vaaraa informaatiota. Hintatasoa on

my0s vaikea saada nostettua, jos sen on kerran asettanut liian alas.

Asiakkuudenhallintajarjestelmalld voidaan prosessoida asiakkaiden toimintatapoja ja
siten madrétietietoisesti kohdentaa erityyppisia toimenpiteitd eri asiakasryhmille seka
potentiaalisille uusille asiakkaille. Suhteiden hoitaminen asiakkaisiin on eréénlainen
prosessi. Syddnmaanlakan (2007, 183) mukaan tiedon johtamisen prosessissa luodaan,
hankitaan, varastoidaan, jaetaan ja kaytetadn tietoa. Edellda mainitut toiminnot ovat tie-
don johtamisen alaprosesseja. Alaprosesseilla autetaan hiljaisen tiedon muuttamista
havaittavaan muotoon. Myos yksildllisen tiedon muuttaminen koko ryhman tiedoksi on
alaprosessien tehtava. Yritys voi kéyttaa erilaisia prosesseja, menettelytapoja ja tyokalu-

ja tiedon hallintaan.

Juuri téstd on kysymys, kun pienessa yrityksessa otetaan kayttdon ensimmaistd kertaa
tekninen jarjestelmad, jossa yrityksen henkilOston tai yrittdjan itsensa hallitsemaa hiljais-
ta tietoa saatetaan havaittavaan muotoon. Kun pienessé yrityksessa asiakkaiden ja ta-
pahtuminen maé&ra kasvaa, alkaa henkildston mahdollisuus hiljaisen tiedon hyddyntami-
seen ja tehokkaaseen kéayttoon vaheté hiljaisen tiedon suuren méaran vuoksi. Yrityksen
laadukkaalle toiminnalle tarkeén tiedon jarjestelmalliseksi tallentamiseksi ja sen hyo-
dyntamiseksi tarvitaan teknisia jarjestelmid, koska yhden henkilon kapasiteetti ei riité
hallitsemaan kaikkea tietoa.

Yrityksen toiminnan kasvaessa myos tiedon jakaminen on tarpeen yrityksen pdivittai-
sessd toiminnassa. Yrityksen péivittaisen toiminnan turvaaminen ja esimerkiksi matkai-
luyrityksen asiakastilaisuuden jarjestdminen ei saa olla vain yhden henkilén varassa.
Suuria ongelmia on odotettavissa, jos kaikki tieto niin asiakasitilaisuuden yksityiskoh-
dista kuin aikatauluista seka laskutusperusteista on vain yhden henkilon tiedon varassa.
Tiedon jakamisella ja hallinnalla turvataan yrityksen toimintaa myos mahdollisen yritté-
jan sairastumisen tai pahimmassa tapauksessa kuoleman varalta. Laskuttamatta jaényt
myynti saattaa vaikuttaa dramaattisesti yrityksen toimintamahdollisuuksiin jatkossa tai

yrittdjaperheen taloudelliseen tilanteeseen.
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2.2 ASIAKKUUDENHALLINTA ELI CRM KASITTEENA

CRM - lyhennys tulee englannin kielen sanoista customer relationship management”.
Talle termille on monta erilaista suomennosta, yleisimmat niistd ovat asiakkuudenhal-
linta tai asiakashallinta. Tommi Oksasen (2010, 22) teoksessa "CRM ja muutoksen tus-
ka” selitetddn termid niin:
o Kasite toimintatavoille ja tietojérjestelmille, joilla organisaatio jarjestelmallisesti
hallitsee asiakkuuksiaan.
e Prosessi, jolla hallitaan kaikkia asiakaskohtaamisia esimerkkeina markkinointi,
myynti, asiakaspalvelu.
e Lahestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja niista kiinni pita-
miseen.
e Liiketoiminnan tietojarjestelmd, jonka avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja
johdetaan markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimintaa.

o Liiketoimintastrategia, jolla maksimoidaan asiakkaiden kannattavuus, tuotot ja

tyytyvaisyys.

Mielenkiintoinen, vaikkakin suhteellisen merkityksetdn yksityiskohta on, ettd Tikkasen
(2005,37) mukaan lyhenne on perdisin Suomesta, silla sen on alun perin kehittanyt
suomalainen asiakassuhdekonsultointiyritys CRM Group (nykyéaéan Vectia), pohjoismai-

sen suhdemarkkinoinnin ja palvelujen johtamisen tutkimuksesta johtuvana.

Ala-Mutkan ja Talvelan mukaan (Ala-Mutka & Talvela 2004, 21): “asiakashallinta on
liiketoimintastrategia asiakassuhteiden valintaan ja hallintaan. Se vaatii markkina- ja
asiakaskeskeisen liiketoimintamallin ja asiakasl&dhtdisen kulttuurin tueksi kohdennettua
markkinointia, tehokasta myyntia ja optimoituja liiketoiminta prosesseja. Asiakashallin-
nalla pyritddn parantamaan asiakkaiden hankintaa, asiakkaiden pysyvyytta, asiakastyy-
tyvaisyytta ja - kannattavuutta. Oikean strategian avulla tietojarjestelmét mahdollistavat

kustannustehokkaan ja kohdennetun asiakashallinnan.”

Asiakashallinnan tietojarjestelma on liiketoimintaa hyvin tukeva jarjestelmd, jossa on
huomioitu erilaiset operatiiviset asiakaskohtaamiset eli kdyttotapaukset. Tietojarjestel-

man maérittamisessa on kaytetty prosessikuvauksia karkealla tasolla, kayttGtapauksia
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kuvaamaan asiakaskohtaamisia ja ohjaustilanteita, kasitemalli maé&rittdmaan yrityksen
tietoyhtendisyys seké systeemi-integraatiokuvausta, jolla toteutetaan datan ja informaa-
tion yhdistdminen eri jarjestelmista. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 176)

Séhkoposti
SOME

Tilauksen toteutus
Laskutus

Dokt

KUVIO 2: CRM jarjestelma ja liitokset (kuva Ari Pajukoski, 2014.)

2.3 Sosiaalinen asiakkuudenhallinta

Asiakasta kohdataan nykyaan muuallakin kuin palvelutiskilla. Silmasta silmaan palvelu-
tapahtumat vahenevat koko ajan niin ihmisten omasta tahdosta kuin yritysten jérjestel-
mallisista toimista siirtdd asiakaspalvelua enemman verkon kautta tehtavéksi. Internetin
myo6ta mahdollistunut kommunikaation vallankumous, sosiaaliseksi mediaksikin kutsut-
tu, on tuonut monia haasteita yrityksille ja ndihin haasteisiin vastaaminen on ollut myds

hyvin haasteellista. (Jani Lilja 2012.)

CRM:n rinnalle on noussut uusi termi “sosiaalinen CRM”, jolla kuvataan sosiaalisen
median ja asiakashallinnan yhdistelmaa. Vaikka késite voi olla joillekin tuntematon,
niin monissa organisaatioissa hyddynnetddn varmasti sosiaalista asiakkuudenhallintaa.
Otetaan Esimerkiksi jos organisaation myyntiorganisaatio kayttdd Googlen hakupalve-
luja prospekteihin liittyvien tietojen selvittdmiseen, silloin se kdyttaa jo sosiaalista asi-
akkuudenhallintaa. Jos myyja kéyttdd muita yhteisopalveluja kuten LinkedIn:a, Twitte-
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ria tai Facebookia selvittddkseen kaiken mahdollisen tiedon potentiaalisista asiakkais-

taan, h&n on jo hyvin hy6dyntdmassé sosiaalista mediaa. (Oksanen 2011.)

Tilastokeskuksen kevaalla 2013 tekemén tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kéyt-
taa 38 % suomalaisista yrityksistd. Yleisimmin ne kayttavat yhteisopalveluita, 34 pro-
senttia yrityksistd. Multimedian jakamiseen tarkoitettua mediaa kayttdad 14 prosenttia,
blogeja tai mikroblogeja 8 prosenttia yrityksista. Sosiaalisen median kayttotarkoituksis-
ta selvasti yleisin on yrityksen imagon kehittdminen tai tuotteiden markkinointi. (Suo-

men virallinen tilasto 2013.)

Sosiaaliselle medialle on tunnusomaista matala julkaisukynnys, laajalle leviava sisélto,
hallitsematon sisallén levidaminen, sisallén valvomattomuus ja tekijanoikeusrikkomuk-
set. Nama kaikki ovat yrityksen nakdkulmasta suuria haasteita. Sosiaalisessa mediassa
lilkutaan helposti sellaisella alueella, jossa yritykset eivét ole tottuneet toimimaan tai

jossa litkkuminen on riski ja saattaa kaantya tarkoitustaan vastaan.

Toimialoittain sosiaalinen media on yleisimmin k&ytdssa informaation ja viestinnan
toimialalla 80 prosentilla yrityksistd ja harvimmin rakentamisen sekd kuljetuksen ja
varastoinnin toimialoilla 21 prosentilla yrityksistad. Pienimmista 10-19 henkil6a tyollis-
tavista yrityksistad 34 prosenttia ja suurimmista yli 100 henkil6a tyollistavisté yrityksista

57 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa. . (Suomen virallinen tilasto 2013.)
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KUVIO 3: Sosiaalisen median kaytto yrityksissa (Suomen virallinen tilasto 2013)

Teollisuus, rakentaminen ja tukkukauppa seka kuljetus ja varastointi ovat aloja, joilla
asiakkaat ovat eniten yritysasiakkaita. Tutkimuksen tuloksista on suoraan nahtévissa,
mitd enemman yritysten asiakaskunta koostuu kuluttaja-asiakkaista, sen tarkedmmaksi
yritykset nékevét sosiaaliseen mediaan osallistumisen. Informaatio ja viestintd on alana

vahvasti mukana sosiaalisessa mediassa jo luonteensa vuoksi.

Kun yhteisopalvelut yhdistetdan teknisesti omaan CRM-jérjestelméan, saadaan esimer-
kiksi LinkedIn-, Twitter- ja Facebook-palvelujen aktiivisista keskustelijoista ja keskus-
teluista liideja ja mahdollisuuksia. Samalla syntyy kokonaisvaltaisempi kuva jokaisen
yksittaisen yhteyshenkilon tilasta ja historiasta — ja henkild itse on aktiivinen tiedon

yllapitdja (vrt. vaikkapa LinkedIn-profiili). (Oksanen 2011.)

Facebook on laajasti kdytdssa oleva sosiaalisen median sovellus. Facebookissa faniksi
(tykkaaja) ryhtyminen on helppoa ja se onnistuu yhdelld napin painalluksella. Fanien
profiilissaan itsestddn antamat tiedot nostavat liidien laatua, koska profiilista voidaan

mahdollisesti ndhd& yrityksen kannalta kiinnostavia tietoja. B2B-myyntid harjoittavan
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yrityksen kannalta kiinnostavia tietoja ovat muun muassa liidin asema ja titteli yrityk-
sessd, joka n&dhdaan potentiaalisena asiakkaana. Proofilista saatavat tiedot auttavat siis
fanin luokittelua liidina. Facebook-faneja voidaan kerdtd myos yrityksen muiden verk-
kosivujen ja blogin avulla hyédyntamalla Facebookin tarjoamia sovelluksia, jotka mah-

dollistavat faniksi ryhtymisen Facebookin ulkopuolella. (Holland 2010)

Erityisen haasteen sosiaalisen median kéyttoon asiakkuudenhallinnassa asettavat tilan-
teessa, joissa asiakkaat ovat yritysasiakkaita. Monessa yrityksessa on annettu ohjeita
siitd, miten sosiaalista mediaa saa kayttaa varsinkin silloin, kun henkilé mielletdén or-
ganisaationsa edustajaksi. Yksityisyyden suojaa korostetaan, jolloin organisaatio ulos-
pain ei halua nayttaa yksityisia ihmisid, vaan organisaatiota. Taméa helpottaa yrityksia
myos tilanteissa, joissa henkildstd vaihtuu. Erityisesti Tarppi Matkat Oy:n asiakkaiden
kanssa tdma on havainnoitu, silla edes hyvin harvat vakituiset asiakkaat ovat Faceboo-
kissa Tarppimatkojen ”faneja”. Toinen syy saattaa olla ikdrakenne, jossa Téarppimatko-
jen asiakaskunta on ialtaan sellaista, jotka eivét kovin tyypillisesti sosiaalista mediaa
kayta.

Sosiaalisen median ohjeistus vaihtelee tynantajien ohjeistuksissa tayskiellosta vertais-
valvontaan. Esimerkiksi Kuopion kaupunki on kieltdnyt ohjeistuksessaan tyonteki-
joidensa henkilokohtaisen sosiaalisen median kayton tydajalla. tyontekijoita kannuste-
taan kayttdmaan sosiaalista mediaa silloin, kun se liittyy tyontekoon. Esimerkiksi Kuo-
pion kaupungin Facebook-sivut toimivat palvelujen markkinoinnissa ja viestinndssa
sekd tiedon jakamisessa. Sivuja péivittdvat kuitenkin ainoastaan tietyt vastuuhenkil6t.
(Yle 2013)

Social CRM ei ole mikédn uusi “juttu”, joka korvaisi nykyisen CRM:n. Se yksinkertai-
sesti laajentaa CRM:n kdyton uudelle alueelle tuoden samalla lisaa liiketoimintamahdol-
lisuuksia. VVahan karjistden voisi sanoa, ettd sosiaalisessa asiakkuudenhallinnassa on
kyse siitd, miten fanit ja seuraajat saadaan siirrettyd asiakkaiksi ja puolestapuhujiksi.
Pienen yrityksen osalta ongelma on siind, miten tykkadjistd erottaa potentiaaliset asiak-

kaat ystdvistd, sukulaisista ja muuten vain “tavan vuoksi tykkaavista”.
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3 ASIAKASTIETO JA SEN HYODYNTAMINEN

Asiakashallinnassa onnistuminen edellyttdd laadukasta ja ajantasaista asiakastietoa.
Monesti asiakastietojarjestelmaa hankittaessa unohdetaan, ettd jarjestelman tuottama
tieto on enintéan yhté laadukasta ja ajantasaista kuin jarjestelméan tallennettu tieto. Tie-
don keradmisen ja sen hyodyntaminen jarjestelman avulla on tuotettava tulosta, jotta
yritys voi hyotya jarjestelmésijoituksesta. Tiedon hankinta ja sen kdytté on hoidettava
systemaattisesti ja vastuu jaettava riittdvan monelle. (Hellman, Peuhkurinen & Raula
2005, 17.)

Tarppi Matkat Oy:ssa tieto ilman asiakkuudenhallintajarjestelmad on vain yrittdjien
mielissa. Kun jarjestelmd saadaan toimintaan, tietoa asiakkaista tallentavat yrittajat.
Koska tiedon tallentamisessa ldhdetddn ns. “tyhjéltd poydaltd”, on syyté tarkoin harkita,
mité tietoa tarvitaan ja mita lahdetdan tallentamaan, jotta tietoa on riittavasti ja etta se
vastaa yrityksen todelliseen tarpeeseen. Asiakastiedolla luodaan pohjaa asiakassuhde-
tyoskentelylle. llman kykyé ajatella asiakkaan tavoin tai ilman tietoa asiakkaan todelli-
sista tarpeista ja toiveista, yrityksessa ei voida toimia asiakaslahtdisesti. Asiakastiedon
hankinnan on oltava maaréatietoinen ja suunnitelmallinen prosessi, jonka avulla tiede-
taan asiakkaiden tilanteet ja niissa odotettavissa olevat muutokset. (Selin & Selin 2013,
122.) Erityisen tarkedd uutta jarjestelmaa rakennettaessa niin Tarppimatkoille kuin muil-
le on se, miten jarjestelmélliseksi ja suunnitelmallisesti tarvittavaa tietoa l&hdetéén tal-
lentamaan ja missa vaiheessa. Mikali tiedon tallentamista ei tehdad maaratietoisesti tie-
tyissé tilanteissa, on pelkona, etta tieto jaa tallentamatta. Parhaiten hankittava jarjestel-

ma palvelee, mikéli jarjestelma tukee tata tavoitetta.

Asiakkuudenhallinta voi olla enintd&n niin hyvéa, kuin tieto, johon se perustuu. Tiedon
luotettavuus on usein ongelma asiakastietojen hyddyntdmisessa. Tiedon oikeellisuus
edellyttdd luotettavia tietoléhteitd sekéd hyvaa tarkkuutta ja systemaattisuutta tietoja tal-
lentaessa. Yrityksen kaikista tietoldhteistd tulevaa tietoa on osattava tallentaa oikeaan
asiakkaaseen. Usein asiakastietojarjestelméan tiedon syottaa yrityksen tyontekijé, joten
kirjaamisessa voi olla virheitd. Toimiva asiakastietokanta edellyttdd kehittynytta yritys-
kulttuuria, joka pitéé tietojarjestelméé luonnollisena tydmenetelmiin liittyvand osana.
(Rope 2000, 596-597.)
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Kun tiedon tallentaja ymmartéa tiedon merkityksen, motivaatio oikean tiedon tallenta-
miseksi on suuri. Kun tiedon tallentaja ei ymmarra tiedon merkitystd, voi kiusaus vaa-
rén tiedon tallentamiseksi olla suuri, koska tiedolla ei ole juuri hdnen oman tyonsa kan-
nalta mitattavaa tai nahtavissd olevaa vaikutusta. Pienessa yrityksessa, kuten Tarppi-
matkoilla, tiedon keruun tarkoitus ei jaa silla tavalla epaselvaksi, joten ymmarretdan se,

ettd on parempi jattaa tieto tallentamatta, kuin tallentaa vaaraa tietoa.

3.1 Asiakastiedon lajit

Asiakastieto voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan: asiakkaan identifiointitieto, asiakas-
suhteeseen liittyvé tieto, yrityksen ja asiakkaan vélisiin toimenpiteisiin liittyva tulostie-
toa ja asiakkaan tulevaisuuden toimintaan liittyva ennustetieto. Asiakkaan identifiointi-
kertoo kuka asiakas on. Asiakassuhteeseen liittyva tieto kertoo mitd on tapahtunut ja
minkalainen asiakas on. Yrityksen ja asiakkaan vélisiin toimenpiteisiin ja tapahtumiin
liittyva tulostieto kertoo, mitd on tehty ja miten siin& on onnistuttu. Asiakkaan tulevai-
suuden toimintaan liittyva ennustetieto kertoo, miten tulevaisuudessa tullaan todenné-
kdisesti onnistumaan ja miten asiakas ehk& muuttuu. Tarkeinta ja arvokkainta tietoa on
se, mité asiakkaasta ei ole muualta saatavissa, vaan tieto on syntynyt yrityksen ja asiak-

kaan vélisen kanssakaymisen tuloksena. (Hellman ym. 2005, 110.)

Asiakkaan Asiakassuhteeseen liittvv Yrityksen ja asiakkaan Asiakkaan tulevaisuuden
: dentifiointiticto . tietlol ¥ villisiin toimenpiteisiin toimintaan ja arvoon
' : liittyvé tulostieto liittyvé ennustetieto
+ Kaikkien saatavissa * Yrityksen ja asiakkaan * Yrityksen sisiisti omaa * Yrityksen sisésitd omaa
« Ei muutu usein vilistd tietoa tietoa
+ Faktaa + Ei ostettavissa » kokemusperiisti * Syntyy kertyneesté
+ Julkista + Muuttuu jatkuvasti » Tuloksellisuutta kokemuksesta kerittyd
o Tz kuvaavaa tietoa analysoimalla

MITA,

MITEN
ONNISTUNUT?

MITEN JATKOSSA?

MINKALAINEN?

KUVIO 4: Asiakastiedon lajit (muokattu Hellman ym. 2005 111)
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Omassa kirjassaan vuonna 2003 Hellman puolestaan jakaa asiakastiedon kolmeen lajiin;
dataan, informaatioon ja tietdmykseen. Data on asiakkaaseen liittyvad perustietoa eli
edellisessa kappaleessa mainittua identifiointitietoa ja asiakassuhteesta syntyvéaa tietoa.
Néiden tietojen yhdistelmésta ja niistd johdettuna syntyy informaatiota, eli johdatettua
tietoa. Informaatio on peruste tietdimykselle eli analyysi- ja luokitustiedolle. Kaikkea
historiatietoa seka tietdmysta ja informaatiota yhdistamalla voidaan luoda ennustemalle-
ja. (Hellman 2003, 87.)

1.PERUSTIETO
Data; olemassa oleva, saatava

1. Tunnistetiedot 10. Kilpailutiedot

2. Yhteystiedot 11. Palaute-, tyytyvaisyys-,
3. Rakenne-ja verkostotiedot reklamaatiotiedot

4. Henkilotiedot 12. Suunnittelu-, kalenteri- ja
5. Asiakassuhdetiedot (ostot) tavoitetiedot

6. Potentiaali 13. Tietojenyllapito

7. Asiakkuusprosessitiedot 14. Tekstitieto

8. Kampanjatiedot 15. Muu tieto

9. Kontaktit

2. INFORMAATIO
Johdatettu tieto; syntyy perustietojen yhdistamisesta

1. Ostohistoria 4. Ostokayttaytyminen
2. Asiakkuus 5. Segmentointi
3. Halytykset 6. Muut johdatettu tieto

3. TIETAMYS
Analyysi- ja luokitustieto; syntyy kokemusperdisesti

4. ENNUSTEMALLIT
Syntyy yhdistelemalla perustietoa, informaatiota, tietdmysta ja
mahdollisten ulkopuolisten tietoldhteiden tietoa

KUVIO 5: Tiedon nelja luokkaa (Hellman ym. 2005, 18).
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3.2 Asiakastiedon hankkiminen

Asiakastiedon luokittelu auttaa luomaan kuvan yrityksen asiakastiedon tilasta ja kehit-
tdmistarpeista. Se ei kuitenkaan yksinédan riitd. Tiedon kerddmiseen ja yllapitoon liittyy
useita kysymyksig, joihin yrityksen on I0ydettdvéa vastaukset. N&it4 ovat:

e Missd? Mistd?

e Mité tietoa?

e Kuinka usein?

e Kenen toimesta?

e Kuinka kauan?

e Missd muodossa?

e Miten saatavilla?

e Miten yllapidetaan?

Vastaukset naihin kysymyksiin toimivat tiedon yll&pitoa ja tallentamista ohjaavina lin-
jauksina. Linjausten tulee olla kaikkien yrityksen tyontekijoiden tiedossa, jotta tiedon
tallennus sujuu aukottomasti, tieto séilyy ajantasaisena ja kaikki tarpeellinen tieto kul-
kee organisaation sisall& sita tarvitseville. (Hellman ym. 2005, 112.) Naihin kysymyk-

siin Tarppi Matkat Oy:n osalta pyritdan vastaamaan seuraavissa kappaleissa.

3.2.1 Mista tietoa

Tietoa asiakkaista voidaan ker&td monilla tavoin. Resurssien mukaan voidaan asiakkaas-
ta hankkia taustatietoa esimerkiksi yritysasiakkaan Internet-sivuilta. Pddasiassa asiakas-
tieto on kuitenkin ensisijaisesti asiakkaan itsensd kaupan eri vaiheissa antamaa tietoa

sekd asiakastilaisuuden aikana yrittdjien ja asiakaspalvelua tekevien havainnoista.

Potentiaalisista asiakkaista voidaan tietoa keratd esimerkiksi markkinointi- ja messuta-
pahtumista. Tietoa voi keratd esimerkiksi yritysten Internet-sivuilta, joilla usein esitel-
l&&n yrityksen henkil6stfa. Luvussa 4 on esitetty tarkemmin asiakkuudenhallintajarjes-

telm&a markkinoinnin tydkaluna niin yritys- kuin kuluttaja-asiakkaille.
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Potentiaalisista uusista asiakkaista voidaan saada tietoa myds ostamalla osoiterekisterei-
t4. Esimerkiksi Itella myy yrityskohderyhmén osoitteistoja, joissa on yli 500 000 orga-
nisaatiota ja yli 600 000 paattdjaa. Tasmaélleen yrityksen omaan markkinointikampan-
jaan sopiva yrityskohderyhma voidaan raataloida monilla muuttujilla, kuten maantie-
teellisen sijainnin, liikevaihdon ja henkilokuntaluokan, toimialan tai vien-

ti/tuontiyritysluokituksen perusteella. (Itella 2013.)

3.2.2 Mita tietoa

Asiakastiedon ajatellaan usein liittyvan kontaktitietoihin, mutta ne ovat vain pieni osa
kokonaisuutta. Usein merkittavinta tietoa yrityksen kannalta ovat segmentointi- ja histo-

riatiedot, joiden pohjalta asiakkuuden kuva rakentuu. (Oksanen 2010,148.)

Olemassa olevien asiakkaiden osalta tarkedd tietoa syntyy luonnollisesti asiakastilai-
suuksien maarésta, ajankohdista seké hinnoista ja sisalloistd. Yhteyshenkilon yhteystie-
dot tulevat my6s automaattisesti, koska kaupan syntyminen ei muuten olisi mahdollista.
Taman nakyvan tiedon etu on mitattavuus. Syntyneen tiedon maarad ja laatua voidaan
kayttdd paatoksia tehdessa ja strategioita luodessa johtamisen apuvalineend. (Oksanen
2010, 152.)

Selkein ongelmakohta téll& hetkellda Tarppimatkoilla on laskutustiedoissa; monesti eten-
kin isommissa yrityksissd asiakas kéayttaa esiintyessaan emoyrityksen tietoja, mutta lop-
pujen lopuksi laskutettava yritys onkin jokin yleisolle tuntematon konserniin kuuluva
tytaryhtid. Varsinkin isoissa konserneissa on téarkeda, ettd laskutuksen ohjaustiedot ja
viitteet ovat oikein ja ettd laskussa on juuri oikeat tiedot. On myds mahdollista, ettei
laskutettava enda voi ottaa vastaan paperilaskuja, jolloin tieto t&std on tarpeellinen.
Isommat yritykset l&hettavét usein muuttuneet laskutuksen ohjaustiedot automaattisesti
kaikille, jotka ovat heidan jarjestelmissa. Tallaisen tiedon Kkirjaaminen CRM-

jarjestelmaan on myos tarkeaa.

Tyypillisesti CRM-projektien yksi tavoitteista on kerdtd asiakkaisiin liittyvaa hiljaista
tietoa yhteen jarjestelmaan, jolloin siitd saadaan nakyvéaa tietoa. Se on kokemusperaises-

ti syntynytta tietoa, joka toimii apuna jokapéaivéisessa toiminnassa. (Oksanen 2010,150.)
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Arkaluonteisten tietojen kasittely on kielletty henkilGtietolain 11 8:ss&. Lain 12 § méaa-
rittelee kiellon poikkeukset. Yleisimmin rikotaan henkilon terveydentilaa, sairautta tai
vammaisuutta koskevaa tallennuskieltoa. Jo pelkastaan tietoa esimerkiksi asiakkaan
aitiyslomasta ei saa jarjestelméaan tallentaa. Tamé asettaa oman huolellisuusvaatimuk-
sensa tiedon tallentamiselle. Usein nama tiedot kuitenkin helpottavat huomattavasti asi-
akkuudenhoitoa. Asiasta liséa luvussa 5.

Myo6s muuta hiljaista tietoa voidaan tallentaa jarjestelméllisesti. Esimerkiksi tieto asiak-
kaan tietyista tavoista, mielijuomista, halutuimmista kalastustavoista jne. helpottavat

seuraavan asiakastilaisuuden jarjestdmisté ja myyntia.

Tarked osa hyvaa asiakaspalvelua on palautteen saaminen ja siitd oppiminen. Kun asia-

kas puhuu, hantd kannattaa kuunnella.

3.2.3 Kuinka usein ja kenen toimesta tietoa kerataan

Tiedon kerdamisessa tarkeinta ei ole se, kuinka usein sita keratdan, vaan se, etta kun

tietoa saadaan, se tallennetaan jarjestelméllisesti ja mahdollisimman pienella viiveella.

Kaytettavissé olevan jarjestelmén tulisi toimia siten, ett4 tieto tallentuu, ellei automaat-
tisesti, niin ainakin ohjatusti. Siten jarjestelmé&n integrointi Internet-sivujen palautelo-
makkeeseen, sahkopostiin ja toimintakalenteriin ovat tarkeitd ominaisuuksia, jotka hel-
pottavat paivittdista tiedon keraamistd. Sahkopostimarkkinointi on joihinkin CRM-
ohjelmiin liitettavissa tai vakiona oleva ominaisuus, joka hyodyntéa asiakasrekisteria
seké yllapitad itse tietoa siitd, miten ja kenelle on milloinkin markkinoitu sekéd poistaa
séhkdpostilistalta automaattisesti henkilot, jotka kieltdvat sahkopostimarkkinoinnin.

Tietoa kerdtd&dn myynnin ja markkinoinnin toimenpiteista ja niihin liittyen Tarppi Mat-
kat Oy:ssé toimitusjohtajan (Ari Pajukoski) toimesta. Sen sijaan asiakastilaisuuksien
aikana saatua hiljaista tietoa on kerattdvd myos muiden asiakaspalveluun osallistuvien

toimesta.
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3.2.4 Miten tietoa yllapidetaan

”Rekisterinpitdjan velvollisuuksiin kuuluu oma-aloitteisesti oikaista, poistaa, ja tayden-
t&éa rekisterissa oleva tai jo vanhentunut henkil6tieto. Lisaksi rekisterista tulisi poistaa

késittelyn tarkoituksen kannalta vanha, virheellinen, tarpeeton tai puutteellinen tieto”.

(Henkilotietolaki 523/99, 29 8.)

Asiakastietojen laatu heikkenee ajan myo6té. Tietoja saatetaan sy6ttdd epahuomiossa
vaarin tai jattad kokonaan tallentamatta. Jarjestelméén syntyy kaksoiskappaleita. Asia-
kastiedon laadun heikkenemisté ei voi kokonaan estéd, mutta sitd voidaan ehkaista ja
hidastaa suunnitelmallisella toiminnalla. (Oksanen 2010, 298.) Isoissa yrityksissa, joissa
on jarjestelmille maarattyja vastuuhenkilditd, on omat suosituksensa, mutta pienessa
yrityksessa asia jaa kaytannossa yrittdjan omalle vastuulle. Asiakasyrityksissa on ta-
vanomaista, ettd henkil6sto vaihtuu tai poistuu kokonaan tyoelamaéstd, yrityksia lopete-
taan tai fuusioidaan jne. Varsin ongelmallista on todellisuudessa saada tietoa téllaisesta
tilanteesta. Tilanteeseen helpotusta tuo CRM-jérjestelmaan liitetty sdéhkdpostimarkki-
nointiohjelma, joka automaattisesti poistaa luettelosta sahkopostiosoitteet, jotka eivét

mene perille.

3.3 Asiakastiedon hyddyntaminen

Kun osaa ajatella asiakkaan lailla ja tuntee asiakkaan toiveet ja tarpeet, voi toimia aidos-
ti asiakaslahtoisesti. Kun asiakastietoa on hankittu jarjestelméllisesti ja suunnitellusti,

on lahtékohdat asiakkaan tuntemiselle olemassa ja asiakas tunnetaan hyvin.

Tieto itsess@an ei kuitenkaan saa olla itseisarvo. Ellei tietoa voi hyddyntédg, se ei ole
todellista tai tarpeellista. Oikeanlaista tietoa voidaan hyddyntaa ja siitd voidaan saada
ideoita oman toiminnan kehittdmiseen. Todellinen tieto luo pohjan yrityksen toiminnal-
le ja onnistumiselle. (Selin & Selin 2013, 131.)

Asiakkuudenhallinta kattaa koko asiakkuuden elinkaaren: I0ytdmisen, pitamisen ja suh-
teen vahvistumisen. Riippuu CRM-tyokalusta, mille alueelle sen ominaisuudet painot-

tuvat. CRM-jarjestelman mahdollisia sovellusalueita ovat mm. seuraavat:
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potentiaalisten asiakkaiden seulonta
asiakasrekisterin jalostaminen, asiakasprofiilit
asiakaspalautteen seulonta; asiakastyytyvaisyyden analysointi
asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja jalostaminen
asiakastiedon hyvéksikaytto tarjouksen teossa
jalkimarkkinointi
asiakassuhteiden pelastaminen; lahdossé olevien asiakkaiden tunnistaminen ja
uudelleenaktivoiminen.
(Kaskela 2005.)
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4 CRM-JARJESTELMAN OSAT

Kattavassa CRM-jarjestelméssa on kaksi osa-aluetta: operatiivinen ja analyyttinen CRM
(Kaskela 2005). Analyyttisella CRM:11& analysoidaan asiakastietoja ja taltd pohjalta
tehddan paatoksia siitd, mihin asiakasryhmiin panostetaan. Operatiivinen CRM sisaltaa
kaikki péivittaisesséd asiakastoiminnassa tarvittavat toiminnot. Sen avulla hoidetaan tila-
usten kasittelyt, laskutukset ja reskontra. Sen avulla onnistuu myds yhtendisten asiakas-

tietojen, kuten erilaisten dokumenttien késittely.

Analyyttinen CRM kayttaa operatiivisen CRM:n luomaa asiakastietovarastoa. Tarkoitus
on tuottaa ja esittaa tarkeitd asiakastietoja suunnittelua ja paatoksentekoa varten. Yritys
tunnistaa asiakkaat, se nakee asiakassegmentit ja voi personoida eri tuotteita ja palveluja
segmenteittain. Asiakaskannattavuutta tutkimalla 16ydetdan tarkeimmat asiakkaat. Yri-
tys voi seurata myo6s asiakkaiden asiakasuskollisuutta. Analyyttisen CRM:n tietojen
avulla, tuote- ja palvelukonsepteja kehitetddn ja asiakkuudenhallintaa ohjataan entista

asiakaslahtoisemmaksi. (Kaskela 2005.)

Yrityksissa asiakkuuden hoitoa helpottavat operatiiviset tietotydkalut ovat olleet jo jon-
kin aikaa kaytossd. Vahemman on kaytdssa analyyttista CRM:ia eli asiakastiedon ana-
lysointia helpottavia tytkaluja. Yrityksissa yleensa aloitetaan operatiivisesta CRM:sta ja
my6hemmin, kun operatiivinen CRM on rutiinia, siirrytddn analyyttiseen CRM:iin.
(Arantola 2006, 135 — 136.) Nain on tarkoitus toimia myods Tarppi Matkat Oy:ssé. Kos-
ka merkittdvampien asiakkaiden méaara on suhteellisen pieni, ei asiakastiedon tietotekni-
selld analysoinnilla saavuteta juurikaan lisdarvoa siihen, minkélaisen tuntuman yrittajat

saavat ilman analysointia.

Tarkeimmét CRM-jarjestelmén osat ovat:
e Asiakastietokanta (seka sidosryhmat)
e Toiminnanohjaus
e Markkinointi- ja myyntiprosessien ohjaus
e Viestintd
e Dokumenttien hallinta

e Analyyttinen CRM
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4.1 Asiakastietokanta eli asiakasrekisteri

Keskitetty asiakasrekisteri on edellytys sille, ettd yritys voi kutsua asiakastietojaan ai-
dosti omaksi omaisuudekseen. Silla niin kauan kuin asiakastiedot ovat hajallaan ympari
yritystd myyjien ja asiakaspalveluhenkilGston muistikirjoissa, kayntikorttikansioissa,
paperikalentereissa, puhelimissa ja Outlook-yhteystiedoissa, eivat ne tosiasiassa ole
yrityksen hallinnassa. Keskitetty asiakasrekisteri on siis erittdin tarkea jarjestelmallisen
asiakkuudenhallinnan Kivijalka, jota ilman ei oikeastaan asiakkuudenhallinnasta voi

kaytannodssa edes puhua. (Crementum 2012, 5.)

Asiakas on térkein elementti asiakkuudenhallinnassa. liman tietoa asiakkaasta ei voi
olla toimivaa asiakashallintaa ja asiakasjohtamista. Pienen yrityksen asiakaskannan voi
vield yritys hahmottaa, mutta yrityskannan kasvaessa ja yrityshistorian venyessd, ei
enad asiakaskantaa pysty hallitsemaan ilman tietojarjestelma4. (Hellman ym. 2005.)

Kaikkien yritysten resurssit ovat rajalliset, joten kaikkia sidosryhmié ei voi ottaa huo-
mioon. Siksi yrityksen kannattaa selvittaa itselleen tarkeimmat ja keskittya niihin. (Selin
& Selin 2013, 16.)

Usein yritys ajattelee asiakkaitaan yritysasiakkaina. Todellisuudessa yritykset eivat ole
asiakkaita, koska yritys ei osta, vaan ihmiset yrityksessé ostavat. Usein uutisissa sano-
taan yrityksen tehneen esimerkiksi investointipdatoksen, mutta todellisuudessa kyseisen
paatdksen on tehnyt joukko henkildita. Asiakkaiden kasittely on ihmisten kasittelya.
Asiakastietokanta perustuu ihmisiin, jotka toimivat erilaisissa organisaatioissa ja tapah-

tumissa.
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4.1.1 Asiakasrekisterin vaatimukset yrityksen nakokulmasta

Asiakastiedon arvo yritykselle mééraytyy vain sen perusteella, mika on tiedon kaytolla
saatava arvonlisdys. Mitd laajemmin ja aktiivisemmin tietoa kaytetaan, sitd arvokkaam-
paa tieto on. Vain arvokkaalla tiedolla tuotetaan aitoa kilpailuetua, kun sita kdytetdan
asiakassuhteiden ja toiminnan kehittdmiseksi. (Hellman 2003, 160.)

Asiakastietokannan avulla Tarppi Matkat Oy voi jarjestelmallisesti tallentaa asiakkuu-
den hoitamiseen tarvittavaa tietoa, mukaan lukien hiljaista tietoa. Asiakas laskutuksen
asiakasrekisterissa usein yritys, mutta aina yrityksessa tilaisuuden tilaajana ja osallistu-
jana on ihminen. Uusien asiakastilaisuuksien toteuttamisessa ja myynnissa samalle asi-
akkaalle on tarkeaa tietéd ja tunnistaa asiakas seka erityisesti sen takana oleva ihminen
ominaisuuksineen ja tarpeineen seka toiveineen. Asiakasrekisterin tulee sisaltdd kontak-
titietojen lisaksi tietoa yrityksen ja asiakkaan valisista toimenpiteistd sekd asiakkuuden
kautta saatua sellaista informaatiota, jota ei muualta ole saatavissa. Tata hiljaista tietoa,
eli tietoa, jota ei muuten ole saatavissa, on yritykselle erityisen arvokasta ja kéayttokel-

poista. Asiakastieto ei ole yritykselle minkaan arvoista, jos sitd ei kéytetéa.

Vaara tieto on arvotonta ja epaluotettavaa, jolloin sita ei uskalleta kayttaa. Kayttamaton
tieto taas vanhenee, kun sita ei yllapideta. Yrityksessa olisikin tarkedd systematisoida
asiakastiedon yllapito ja tdydentdminen, sek& jatkuvasti mitata tiedon oikeellisuutta.
(Hellman 2003, 167.) Siten hankittavan jarjestelman asiakastietokannan kaytto tulee
olla ymmarrettavaa ja selkedd. Monet edulliset jarjestelmét ovat kansainvalisia, mutta
englanninkielisia. Mikéli valitaan englanninkielinen CRM-jarjestelma, tulee kayttoon

saada selkeét ohjeet ja opastus.

4.1.2 Asiakasrekisterin vaatimukset lainséddannon nakdkulmasta
Asiakastietokantaa luotaessa taytyy ottaa huomioon henkil6tietolain sd&nnokset ja tie-
tosuojaan liittyvat maaraykset. Alla on otteita tarkeimmisté lain kohdista, jotka on otet-

tava huomioon asiakasrekisteria luotaessa.

“Henkilotiedolla tarkoitetaan kaikenlaisia luonnollista henkilod taikka hinen ominai-

suuksiaan tai elinolosuhteitaan kuvaavia merkintojé, jotka voidaan tunnistaa hénta tai
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hanen perhettién tai hdnen kanssaan yhteisessé taloudessa eldvid koskeviksi.” (Henkil0-
tietolaki 523/1999 3 8 1 mom.) Siten, vaikka asiakasrekisterissa oleva henkil6 edustaa-

Kin yritysta tai yhteisod, kasitelladn rekisterissa henkilttietoa.

HenkilGtietolaissa on madritelty tapaukset, joissa henkilGtietoja saa kasitelld. Henkil6-
tietoja saa kéasitelld aina rekisterdidyn yksiselitteisesti antamalla suostumuksella. Lisaksi
henkilttietoja saa kasitelld, jos rekisterdidylla on asiakas- tai palvelussuhteen, jasenyy-
den tai muun niihin verrattavan suhteen vuoksi asiallinen yhteys rekisterinpitdjan toi-
mintaan.(523/2009 8 8.) Siten asiakkuussuhde yrityksen kanssa on luonnollinen syy

rekisterdimiseen.

Rekisterinpitajan on laadittava henkilorekisteristddn rekisteriseloste. Rekisteriseloste-
lomakepohja 10ytyy tietosuojavaltuutetun Internet-sivuilta. Lomakkeessa tulee selvittaa
rekisterinpitéjan seka rekisterista vastaavan henkilon nimi ja

yhteystiedot, henkil6tietojen kasittelyn tarkoitus, kuvaus rekisterin tietosiséallosta,

mihin tietoja sdédnndnmukaisesti luovutetaan, ja siirretadnko tietoja Euroopan unionin
tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle sek& kuvaus siitd, kuinka rekisteri suojataan.
(523/99, 10 8.) Rekisteriselostelomake ja tayttoohje liitteend 1.

Arkaluonteisten henkil6tietojen késittely on kielletty. Arkaluonteisina tietoina pidetaéan
henkilGtietoja, jotka kuvaavat tai on tarkoitettu kuvaamaan rotua tai etnisté alkupera,
henkilon yhteiskunnallista, poliittista tai uskonnollista vakaumusta tai ammattiliittoon
kuulumista, rikollista tekoa, rangaistusta tai muuta rikoksen seuraamusta, henkilon ter-
veydentilaa, sairautta tai vammaisuutta taikka haneen kohdistettuja hoitotoimenpiteita
tai niihin verrattavia toimia, henkilon seksuaalista suuntautumista tai kayttaytymista,
taikka henkilon sosiaalihuollon tarvetta tai hanen saamiaan sosiaalihuollon palveluja,
tukitoimia ja muita sosiaalihuollon etuuksia.(523/99 11 8.) Siten esimerkiksi ruoka-
aineallergian rekisterdinti ilman rekisterditdvan suostumusta on Kkielletty. Ruoka-
aineallergian rekisterdinti on yksi tiedoista, josta olisi erityisesti hyotya suunniteltaessa

tulevia asiakaspalvelutilaisuuksia.

Terveydentilaan liittyvid arkaluonteisia tietoja voidaan késitelld, mikéli kasiteltavat tie-

dot ovat tarpeellisia henkilGtietolain 9 8 mukaisesti, eli tiedon tallentamiseen on asialli-
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set ja todennettavat perusteet ja kasittely hoidetaan vastuullisesti. Té&llaisten tietojen
kéasittelysta on kuitenkin mainittava rekisteriselosteessa. (Oksanen 2010, 231-132.)

Rekisterinpitajan velvollisuuksiin kuuluu oma-aloitteisesti oikaista, poistaa, ja tdydentéa
rekisterissa oleva tai jo vanhentunut henkil6tieto. Lisdksi rekisterista tulisi poistaa késit-
telyn tarkoituksen kannalta vanha, virheellinen, tarpeeton tai puutteellinen tieto.
(523/99, 29 8.) Toisin sanoen rekisterinpitajan velvollisuuksiin kuuluu péivittaa rekiste-
rid. Rekisterinpitdjan on myos huolehdittava siitd, ettei edelld mainitun kaltainen tieto

levid, jos tieto voisi vaarantaa rekisterdidyn yksityisyydensuojaa tai hdnen oikeuksiaan.

”Rekisterdidylla on oikeus kieltaa rekisterinpitdjaé késittelemasta hanta itsedan koskevia
tietoja suoramainontaa, etamyyntia ja muuta suoramarkkinointia seka markkina- ja mie-

lipidetutkimusta samoin kuin henkilomatrikkelia ja sukututkimusta varten.”
(532/99 30 8.)

“Rekisterinpitdjdn tulee toteuttaa tarpeelliset tekniset ja organisatoriset toimenpiteet,
jotta asiattomat eivéat padse kasiksi henkil6tietoihin. Samalla tulee varmistaa, ettei hen-
kilotietoja padse kukaan vahingossa tai laittomasti havittdmadn, muuttamaan, luovutta-
maan tai siirtdmaan. Toimenpiteiden toteuttamisessa otetaan huomioon kaytettavissa
olevat tekniset mahdollisuudet, toimenpiteista aiheutuvat kustannukset, kasiteltavien
henkilttietojen laatu, maaré ja ika seka kasittelyn merkitys yksityisyyden suojan kannal-
ta.” (523/99, 32 §.) "Jokainen, joka késittelee henkilGtiedoista koostuvaa rekisterid, on
vaitiolovelvollinen.” (523/99, 33 §.) “Rekisterinpitdjd on myds velvollinen hdvittdimaan
henkildrekisterin, joka ei ole endé toiminnan kannalta tarpeellinen, jollei siihen talletet-

tuja tietoja ole erikseen sdéddetty arkistoitavaksi.” (532/99, 34 §.)

“Henkil6tietolailla on pyritty 16ytdmaan ratkaisumalli yksityisyyden suojan ja muiden
henkil6tietojen késittelyyn liittyvien intressien vélilld&. Muun muassa laissa séédetty
henkilotietojen kaikkiin kasittelyvaiheisiin ulottuva tarpeellisuus- ja virheettémyysvaa-
timus toteuttavat osaltaan myos toiminnallisia ja hyvén tiedonhallinnan tavoitteita. Re-
Kisteroityjen yksityisyyden ja heidén etujensa ja oikeuksiensa suojaaminen ei ole erilli-
nen velvoite, vaan se liittyy olennaisena osana toiminnallisiin tavoitteisiin.” (Tie-

tosuojavaltuutetun www-sivut.)



30

Yrityksen mahdollisuuksiin tallentaa asiakkaistaan kaikkea mielenkiintoista ja ehka
tarvittavaa tietoa on lailla rajoitettu. Vaikka kdytannossa ulkopuoliset tai rekisterdidyt
eivat paase kasiksi asiakasrekisteriin tallennettuun tietoon, on se kuitenkin aina mahdol-
lista. Talloin rekisterinpitdja saattaa joutua paitsi korvausvelvolliseksi, myds varsin ika-
vaan valoon. Té&sta esimerkkiné edelleen Internetin Suomi24-palstalla oleva keskustelu,
jossa tamperelaisen autoliikkeen asiakas paasi ndkemé&an asiakasrekisteriin hénesta kir-
joitetun kommentin, jossa asiakasta oli kdytetty varsin ala-arvoista komment-
tia.(Suomi24.fi.) Vaikka kommentti oli tarkoitettu yrityksen sisdiseen kayttoon, on re-
kisteroidyll& aina oikeus tarkistaa kaikki hdnestd tallennetut tiedot. Keskustelu levisi
aina iltapdivalehtien otsikoihin ja aiheutti varmasti autoliikkeelle melkoisen tappion.
Tama tapahtui vuonna 2004, jolloin ei vielé sosiaalista mediaa ollut. Nykyisin Faceboo-

kin ja Twitterin aikakaudella tallainen viesti levidisi muutamassa tunnissa.

4.2 Toiminnanohjaus eli ERP

CRM-jdrjestelma on usein osa laajempaa ERP-jarjestelm&d, mutta tarvittaessa voidaan
pienimuotoinen toiminnanohjaus ottaa osaksi CRM-jarjestelméa. Kuten luvun 5 alussa
on todettu, tarkeinta on, ettd yrityksen jarjestelmat auttavat yritysta toimimaan kannat-

tavasti ja asiakaslahtoisesti.
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KUVIO 6: CRM kaésitetadn useimmin osaksi ERP-jarjestelméaa.
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Englanninkielisen lyhenteen ERP mukaan toiminnanohjaus on yrityksen voimavarojen
ohjausta ja suunnittelua. Toiminnanohjausjarjestelman tarkoituksena on tehostaa yrityk-
sen liiketoimintoja yhdistdmalla liiketoimintaprosessit tehokkaammin toimiviksi koko-
naisuuksiksi niin sisdisesti kuin yritysten ja yhteistyokumppaneiden valilla. (Kettunen &
Simons, 2001.)

PK-yrityksissa on tyypillistd, ettd paatoksenteko keskittyy muutamalle avainhenkil6lle,
liiketoiminnan suunnittelujanne on verrattain lyhyt ja yritystoiminnan strategiset linja-
ukset eivat ole kovin yksityiskohtaisia. Siksi pienten yritysten paatoksenteko on jousta-
vaa ja nopeaa. Toisaalta strategiatyoskentelyn laiminlyonti saattaa johtaa paatdksenteon
epdjohdonmukaisuuteen, mika ilmenee organisaation toiminnan lyhytjanteisyytend ja
suunnittelemattomuutena. Talléin toiminnan systemaattinen ja tehokas ohjaus on vaike-
aa. Yrityksen toiminnan ohjaus ja sitd tukevat tietojarjestelmat ovat seka strategisesti
ettd operatiivisesti merkittavia, silla ne integroivat yrityksen ydinprosessit.(Reijonen,
Reiman & Airola 2001, 68.)

Erityisesti pk-yrityksissd toiminnanohjausjérjestelmien kayttdonotto ja kaytté on on-
gelmallista. Tahan on olemassa ainakin kolme syyta. Ensinnékin kaupalliset toimin-
nanohjausjarjestelmat on ensisijaisesti rakennettu suurten yritysten tarpeisiin. Téllaiset
jarjestelmat soveltuvat harvoin sellaisenaan pienen yrityksen epamuodolliseen ja jous-
tavaan toimintaymparistoon. Liséksi pk-yritysten toimintaympéristot ovat keskendén
hyvinkin erilaisia ja nopeasti muuttuvia, mika asettaa erityisvaatimuksia tietojarjestel-
mien yllapidettavyydelle ja joustavuudelle. (Kalliokoski, Simons & Mikkola 2001,9.)

Pk-yrityksen toiminnan luonteelle on siis ominaista, etta erikoistumisen taso on alhai-
nen. Kaanteisesti tdma tarkoittaa, ettd tekijat ovat monitaitoisia ja pystyvét joustavasti
siirtymadn tehtdvastd toiseen tarpeen mukaan. T&ssa on pienen organisaation voima.
Resurssien kayttoaste on korkea, ja erikoistumisesta johtuvat odotusajat ja iteraatiokier-
rokset puuttuvat. Toimintatavat ovat joustavia ja yksil6llisid. (Kalliokoski, Simons &
Mikkola 2001,45).
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4.3 Markkinointiprosessien ohjaus

Markkinointi ei ole vain myyntid, vaan pitkékestoinen ja monivaiheinen prosessi.
Markkinointiprosessin avulla yrityksen markkinoinnista tulee suunnitelmallisempaa ja
pitk&janteisempad. Markkinointi- ja myyntiprosessit kulkevat rinnakkain ja ne perustu-
vat tuotantokonseptiin, myyntikonseptiin ja markkinointikonseptiin. Kaiken takana on
asiakkaan tarve ajatuksella, ettd asiakas ei tarvitse meitd, me tarvitsemme asiakasta.
(Kotler & Armstrong 2008, 14-15.)

CRM-jdrjestelmat voivat olla puhtaita tietopankkeja, liittyd padosin kommunikointiin
markkinoinnin toimijoiden vélilla tai siséltda tapahtumaseurantaa tai jopa tulosmittarei-
ta. Parhaimmillaan myos iso osa liiketoimintaprosessista voi olla rakennettuna siséan
jarjestelmaan. Nain voidaan toimia esimerkiksi verkkokauppapaikassa. Jarjestelmén
kehittdmiseen ja kayttoonottoon tehtdva investointi tulee kuitenkin suhteuttaa investoin-
nin potentiaalisiin hyo6tyihin. (Tikkanen 2005, 187.)

CRM-jdrjestelmassa voidaan kytked valittuun tietosisaltéon ulkoisia kumppaneita kuten
call center, mainostoimisto tai jalleenmyyja. Talloin esim. call centerin tekemien soitto-
jen tulokset tallentuvat suoraan asiakkaiden alle, joten myynti voi késitella heille tulleet
yhteydenottopyynnét reaaliaikaisesti. Myos sahkdpostikampanjat toteutetaan suoraan
CRM-jérjestelméstd, jolloin myyja voi seurata, ovatko omat asiakkaat avanneet viestié
tai markkinointi voi siirtdd avausmadarien perusteella keratyn soittolistan puhelinkontak-
tointiin. Sahkopostikampanjoista estolistalle ilmoittautuneiden tiedot siirtyvat automaat-
tisesti CRM-jarjestelmaan ja heidat saadaan vaivatta poistettua kohderyhmista jatkossa.
Jarjestelmén avulla voidaan tehda myds kyselyitd. Verkkosivuilla kdyneet voidaan tun-
nistaa ip-osoitteen perusteella, jolloin saadaan myynnille tarkeitd signaaleja omien tai
potentiaalisten asiakkaiden intresseistd. Kytkemallad verkkosivuilla olevat lomakkeet
CRM-jérjestelmé&an voidaan tulleet yhteydenottopyynnét jakaa automaattisesti oikealle

taholle esim. postinumeron tai yrityssegmentin perusteella.(JM-Tieto www-sivut.)
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4.4 Myyntiprosessin ohjaus ja seuranta

Myynnin johtaminen on perinteisesti ollut myyntitulosten historian tulkitsemiseen pe-
rustuvaa. Myyntié voidaan kuitenkin johtaa tehokkaasti vasta, kun kokonaisuus saadaan
hallintaan suunnitellun myyntiprosessin avulla. Tallainen hyva myynnin prosessi heijas-
taa mahdollisimman tarkasti asiakkaiden ostoprosessia. Myynnin johtamista ja myynti-
prosessia tukemaan tarvitaan yrityksen liiketoimintaan sopiva asiakkuudenhallintajar-

jestelmd, jonka avulla myyntia on huomattavasti helpompi johtaa.(Crementum 2012, 9.)

Asiakkuudenhallintajérjestelman eli CRM-jarjestelmén kayttd kiintednd osana myynnin
johtamista on arkipéivaa etenkin monissa kansainvalisissd B2B-ratkaisun myyntiorgani-
saatioissa. Kaytannossa kaikissa tehokkaasti tydskentelevissé ja hyvaa tulosta tekevissa
kansainvalisten yritysten myyntiorganisaatiossa on CRM-jarjestelmén k&yttoaste erit-
tain korkealla tasolla. Né&iss& organisaatioissa erds ensimmaisisté asioista, johon uusi

myyja perehdytetdan, onkin CRM-jarjestelman kaytto. (Crementum www-sivut.)

Hyvéaan myyntijohtamiseen liittyy kiintedsti myyntimahdollisuuksien (liidien) arviointi
ja vaiheistettu myyntiprosessi. Usein yrityksissd juuri myyntiprosessin tehostamisella
saadaan merkittavia tuloksia ja tdma onkin asiakkuudenhallintajarjestelman hankinnan
perustarpeita. Jarjestelmatoimittajat, kouluttajat ja konsultit tahdentévat, etta kilpailuky-
kyisen myyntiorganisaation johto ei voi vain seurata sivusta, miten heidan tiiminsé par-
jad. Monet toimittajat, kuten Crementum, esittdvat, miten myyntid voidaan hallita
myyntisuppilomallin avulla. Myyntisuppilomallissa liidit eli myyntimahdollisuudet ja-
lostuvat toteutuneeksi myynniksi. Suppilossa “valumisen” aikana myyntimahdollisuuk-
sista saadaan jatkuvaa informaatiota ja toisaalta sieltd voidaan poistaa liideja, jotka eivét

lopulta jalostu myynniksi.

Hyvin johdettu myyntisuppilo tarjoaa kaiken kaikkiaan tarkan ja todellisuuteen perustu-
van nékyvyyden sekd myynnin tekemiseen siihen, miten odotetut myyntituotot jakautu-
vat eri myyntiprosessin vaiheisiin. Naill4 tiedoilla myynnin ennustaminen ja liiketoi-

minnan ohjaaminen onkin jo paljon helpompaa. (Crementum 2012, 14.)
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KUVA 2: Myyntisuppilo kuvaa myyntimahdollisuuksien jalostumista myynniksi.

CRM-jarjestelma luo siis jarjestelméllisen ja systematisoidun tavan kasitellda myynti-
mahdollisuuksia, kontakteja. Vaikka suurin hyoty jarjestelmasta on yrityksille, joilla
liideja késittelee joukko myyntimiehid ja niitd johtamassa joukko johtajia, on pienelld
yritykselldkin mahdollisuus ottaa hallitusta liidien késittelystda oma hyotynsa. Kun jo-
kainen yhteydenotto, sahkopostiviesti ja tarjouspyyntd késitelldan jarjestelmallisesti
hallitussa jarjestelmdssd, voidaan myos juuri silld kertaa syntymatta jattanyt kauppa

hyodyntéé varteenotettavana uutena kauppana myéhemmin.

4.5 Viestinta

Yrityksessa viestitaan jatkuvasti ja kaikkialla. Viestintaa tapahtuu teksteina ja puheena,
henkilokohtaisesti ja viestinten vélityksella, virallisissa ja epévirallisissa verkostoissa.
Viestinndn avulla pystytddn muodostamaan yrityksen tyontekijat ja yksittaiset toimet
kokonaisuudeksi seka liittdmaan siihen yrityksen ulkopuolinen maailma. Tavoitteelli-
suus, organisoidut puitteet, ihmisten antama panos ja teknisten viestimien kayttd ovat
tarkeitd asioita yrityksen viestinndssa ja sen suunnittelussa. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuro-
nen & Ollikainen 2011, 7-8.)

Tehokkaalla viestinnélla aktivoidaan asiakassuhteita, jasenist6é ja erilaisia sidosryhmia.
Asiakassuhteen hoitaminen, yrityksen sisdinen eli henkiloston vélinen viestintd seka
viestintd yhteistyokumppaneille ja muille sidosryhmille ovat osana viestinnan kenttaa,

jonka kokonaisvaltaiseen hoitamiseen kattava CRM-jarjestelma on avuksi. Silloin, kun



35

viestinndn kohde on mukana CRM-jarjestelman tietokannassa, voidaan CRM-
jarjestelmaén hyodyntadd. CRM-jarjestelmé helpottaa siis erityisesti séhkoista viestintaa.

Sahkoposti on hyvin suora ja kustannustehokas véline viestinnén kéytannon tyokalupa-
kissa. Sahkoposti on henkilokohtainen, edullinen, globaali ja hyvin monipuolinen ka-
nava. Sahkopostiohjelmisto saadaan usein suoraan integroitua asiakkuudenhallinnan
jarjestelmaén, missa kohderyhmét voivat olla valmiiksi luokiteltuina esimerkiksi asia-
kassuhteen elinkaaren mukaan. Lahetyslistoja voidaan poimia suoraan CRM-
jarjestelmasta ja esimerkiksi kampanjasta saatu palaute voidaan saada jarjestelmaén
kohderyhmé&an kuuluvan henkilon asiakaskorttiin. Nain saadaan myods hyoddynnettya
palaute oikein omassa organisaatiossa, sill4 voihan palaute olla vaikka tapaamispyyntd,
jolloin se voidaan vieda suoraan myyntihenkilon CRM:ssé sijaitsevaan tehtavalistaan ja

siten edellisessa luvussa mainittuun myyntisuppiloon liidiksi. (Genisys www-sivut.)

Viestinndn tytkalupakkiin monessa CRM-jarjestelmassa on mukana tai siihen voidaan
saumattomasti liittdd sahkopostimarkkinointijarjestelma (vrt. luku 5.1.2). Siséiseen vies-
tintddn voidaan kayttaa jarjestelmaan integroitavaa sahkoista kalenteria, jossa kalente-
rista riippuen on erilaisia jako-ominaisuuksia. Esimerkiksi Googlen kalenterissa on
mahdollista jakaa kalenteritieto haluamilleen muille kayttdjille antaen heille erilaisia
oikeuksia. Kalenteri lahettaa tarvittaessa myods sahkopostikutsun, joten viesti menee

perille myos tata kautta.

Sosiaalinen media on viime vuosina noussut yhdeksi merkittavaksi viestinnan valineek-
si. Sosiaalinen media eli Internetissé ja tietoverkossa yhteisollisesti tuotettu ja jaettu
sisaltd edellyttad verkkoteknologiaa, joka yhdistaéd ihmiset ja siséllot avoimesti. Sosiaa-
lisen median palveluita ovat muun muassa mediapalvelu YouTube, verkkoyhteisot Fa-
cebook ja IRC-galleria, blogit ja mikroblogit (esimerkiksi Twitter). Sosiaalinen media
on muuttanut yritysviestinndn toimintatapoja varsinkin markkinoinnin ja tiedottamisen
suhteen. Yhteisollisyys ja verkottuminen auttavat tietoa kulkemaan oikealle kohderyh-

malle oikeaan paikkaan. (Viestintdtoimisto Manifesto 2009.)

Joissakin CRM-jarjestelmissa voidaan myds sosiaalisen median viestinta kytked osaksi
koko jarjestelmad. T&ssa on kuitenkin riskinsa, sill4 sosiaalisen median, esimerkiksi

Facebookin “tykkéijit” ovat ryhma, jonka sisdltoon ei yritys voi juuri vaikuttaa. Myos
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tiedottamisen ja viestinndn painopisteen siirtdminen sosiaaliseen mediaan on riski, kos-
ka edelleenkaan useat asiakkaat tai sidosryhmat eivat k&yta sosiaalista mediaa lainkaan
tai kdyttavat sitd satunnaisesti tai vain yksityisluonteiseen kayttoon. Yritystoiminnan
laadusta ja asiakaskannasta riippuen sosiaalista mediaa kannattaa hyddyntad, mutta on
harkittava, onko sosiaalisen median kytkeminen yrityksen asiakkuudenhallintajérjestel-
maan tarpeellista. Kannattaa huomata, ettd sosiaalisessa mediassa mukana olevat eivéat
kuitenkaan ole hylédnneet vanhoja viestikanavia, vaikka pitaisivatkin niitd vahemman

trendikkaina.

4.6 Dokumenttien hallinta

Dokumenttien hallinnalla tarkoitetaan kaikkea, mika liittyy dokumentin tuottamiseen ja
séilyttamiseen. Pienessakin yrityksessd syntyy monenlaisia dokumentteja, kuten tarjo-
uksia, laskelmia, suunnitelmia, raportteja jne. Jo pelkastaan lakisaateisten omavalvonta-
ohjelmien ja turvallisuusasiakirjojen seka siihen liittyvien ilmoitusten mééara on yllatta-
van suuri. Perinteisesti dokumentit ovat olleet paperille tulostettuja ja varastoitu arkis-
toissa. Nykyisin suurin osa dokumenteista tuotetaan sdhkaisesti ja tulostetaan lahinna
siitd syystd, ettd paperiversiota pidetddn varmempana sailytettavand, kuin séhkdista.
Tosiasia on kuitenkin se, ettd dokumentin 16ytyminen arkistosta silloin, kun sité tarvi-
taan, osoittautuu usein haastavaksi. Talloin tietojarjestelmien tietokantaominaisuuksista
on hyotyéa, vaikka dokumentteja ei olisi tallennettu erityisen jarjestelmallisesti.

Yksinkertaisin menetelmé tiedostojen tallentamiseen on kayttadad perinteistad kayttéjille
nakyvéa hakemistorakennetta. Ongelma téalldin on, ettd kayttajat padsevat kasittelemaan
dokumentteja myds suoraan hakemistorakenteen kautta, mika voi johtaa dokumenttien
muutoksiin tai poistamiseen, ilman ettd hallintajarjestelma on tietoinen asiasta. (Anttila
2001, 97-98.)

Varsinainen hallintajarjestelmé on yksinkertaisin tapa luokitella dokumentteja, mutta
silloin, kun sellaista ei ole kéytettavissd, ovat kayttojarjestelman kansiot (Folders, Di-
rectories) paras tapa dokumenttien hallintaan. Suurimpana ongelmana kansioiden kayt-
tdmisessd on se, ettd yhdelld rakenteella tdytyy hoitaa useita eri asioita, kuten dokument-

tien luokittelu, haku, tallennus seka kéyttdoikeuksien hallinta. Kansiorakenteen muut-
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tamiseen ei ole olemassa mitéén tytkaluja, vaan se on tehtdva manuaalisesti. Ongelma-
na on myos se, ettd dokumenteille pitéisi olla kansiot esimerkiksi kasittelyssa oleville,
valmiille ja mahdollisesti vanhentuneille, kun samaan aikaan dokumentti pitaisi kytkey-
tya asiakkaaseen tai tapahtumaan. Siten tietokantapohjainen dokumenttienhallinta mah-

dollistaa dokumenttien haun ja tallentamisen. (Anttila 2001, 14-15.)

Tarked dokumentinhallintajarjestelman osa on varmuuskopiointi. Dokumenttien lisaksi
on myos tarpeen tehdd varmuuskopiot ominaisuustiedoista seké jarjestelmén asetuksis-
ta. Varmuuskopioinnin toteutus on riippuvainen hallintajarjestelman teknisesté toteu-
tuksesta. Jos myos dokumenttitiedostot on tallennettu tietokantaan, riittdd tietokannan
varmuuskopiointi ominaisuustietojen ja dokumenttien varmistamiseksi. Muussa tapauk-
sessa joudutaan tietokannan lisdksi tekemadn varmuuskopio dokumenttitiedostoista.
Asetuksien varmuuskopiointi on tarkedd, mikali jarjestelm&& on muokattu yrityksen
tarpeiden mukaiseksi. Asetukset voivat olla tietokannassa tai muualla palvelimes-
sa.(Anttila 2001, 150 — 151.)

Usein dokumenttienhallintajarjestelma liittyy saumattomasti CRM-jarjestelméaén tai on
osa sitd. Asiakasdokumentit, kuten tarjoukset, esitykset, sopimukset, ostotilaukset, las-
kut, ostotarjoukset ja sdhkopostit, voidaan paikantaa ja ottaa kayttéon suoraan CRM-
jarjestelman kayttoliittyméastd, vaikka dokumenttien hallinta olisikin erillinen jarjestel-
ma. Mikali CRM-jarjestelmd itsesséén ei sisalla dokumenttienhallintaa, voidaan jarjes-
telma tarvittaessa ottaa kayttdén myohemmin. Kun CRM-jarjestelm& mahdollistaa tie-
tokantaan tallennettavat asiakassidonnaiset dokumentit seka sahkopostien hallinnan,
voidaan ilman varsinaista dokumenttienhallintajarjestelmaa hallita valtaosaa dokumen-

teista.

4.7 Analyyttinen CRM

Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan ty0kalujen takana olevaa syvempéa tietoa ja ym-
marrystd markkinoista ja omasta asiakaskunnasta. Jotta asiakkaista saisi tarkan kuvan,
taytyy yrityksen eri jarjestelmistd, esimerkiksi laskutuksesta ja asiakas- ja tuotetieto-
kannoista, kerata tiedot yhteen. Tamé vaatii jarjestelmien liittdmista yhteen erilaisten

integraatiotekniikoiden avulla. Kun tiedot ovat yhdessd, voidaan niitd alkaa ké&sitella
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esimerkiksi tiedon louhinnan ja neuroverkkolaskennan tydkaluilla sekd bi-sovelluksilla
(business intelligence). Analyysimenetelmilld on tarkoitus selvittdd millaisiin segment-
teihin asiakaskunta jakautuu. Na&illa menetelmillda voidaan selvittad, mitka ovat hyvia
asiakkaita ja minkalaisia tuotteita tai palveluita erilaisille asiakasryhmille on hyva tarjo-
ta. Analyysityokalut voivat antaa erittain yksityiskohtaisia ennusteita. Jos tietylle asia-
kassegmentille tarjotaan tuotetta a, liikevaihto kasvaa, mutta jos heille tarjotaan tuote-
pakettia b, ehka laskee. Kun perusta on kunnossa, voivat automaattiset tyokalut tuottaa
raportteja, joilla johto voi ohjata myyntia ja markkinointia &lykkééasti. Samalla saadaan
tietovirtaa operatiivisten tyokalujen, myynti- tai markkinointiprosessin kéayttoon. (Lagus
2006.)

Asiakastiedon analysointi nousi tuoreessa Marketvisionin tutkimuksessa kérkisijoille,
kun kysyttiin lahivuosien trendeja suomalaisyritysten CRM kehityksessd. Sen tarkeys ja
kiinnostavuus nousi selkeésti ylitse muiden tutkimuksessa seurattujen trendien eli sosi-
aalisen median hyodyntdmisen, mobiliteetin ja pilvipalvelun kayton. Analytiikan tydka-
luja hyddyntaa jo hieman yli neljannes, ja puolet vastaajista kertoi olevansa kiinnostu-

neita sen tuomista mahdollisuuksista. (Marketvisio 2012.)

Lagus haastatteli vuonna 2006 Vectian konsulttia Mika Rytkostd, joka on asiakkuuden-
hallintaan erikoistunut konsultti. Rytkdsen mielestda CRM:n alkutaipaleella CRM keskit-
tyi toimintaan lahinnd johdon nékdkulmasta. Vuonna 2006 oli Rytkdsen mielest4 tulol-
laan uuden sukupolven CRM-jérjestelmét, joissa asiakastiedon segmentointi- ja ana-
lysointityokalut ovat osana. Rytkdsen mielesta analysointityokaluille on suurempi tarve
isoissa yrityksissd, kuin pienemmissd, jotka ovat riittdvan ketterid toimimaan ja havain-
noimaan asiakkuuden arvot ilman tietojarjestelmén tuottamaa tietoa. (Lagus 2006.) Si-
ten analysointity6kaluille nayttéisi olevan pienessd yrityksessd véhemman todellista
tarvetta.
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e Valttaa virheitd asiakaskontakteissa. Asiakastietokannan avulla tiedetaan tarkas-

ti, minké&laisia tarjouksia asiakkaalle on tehty ja mihin hintaan palveluja myyty.

Valtetdan myos virheitd laskutuksessa.

e Helpottaa tarjousten tekemistd ja uudistua. Historiatiedon helppo I0ydettavyys

takaa sen, ettd samalle asiakkaalle ei tarjota taysin samaa sisaltod, ellei tdma sita

erikseen halua. Esimerkiksi ruokapalveluiden tai aktiviteettien osalta voidaan

vélttada vanhan toisto ja ndin nayttaa asiakkaalle uudistumiskykya.

e Helpottaa asiakasrajapinnassa tydskentelyd sekd yhteistydkumppanien tiedon-

saantia. Integroidun kalenteritiedon avulla voidaan asiakastilaisuutta toteutta-

massa oleville yhteistyokumppaneille ja omalla henkilostolle valittaa tarpeellista

tietoa ja sopia ajankohdista. Asiakastilaisuuksissa tyoskentelevan on helpompi

hoitaa tehtévansg, koska tuntee asiakkaan taustat ja mahdolliset toiveet.

e Helpottaa markkinointia. VVoidaan etsid tietokannasta asiakkaat, joille jokin tietty

tuote tai tarjous olisi mielekés lahettad. Sahkopostimarkkinoinnin tyokalu hel-

pottaa postituksen kasittelya ja pitdd automaattisesti ylla listaa potentiaalisista

asiakkaista.

e Palautteen kysyminen ja kirjaaminen voidaan tehda jarjestelmallisemmin ja

hyddyntaa siita saatua tietoa.

e Hallita yrityksen toimintaan liittyvida dokumentteja siten, ettd ne I0ytyvat asia-

tai asiakasyhteydestaan
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5.1 Markkinoinnin valineena

Asiakkuudenhallinnan ohella tietokantoja voidaan kayttdd markkinointitoiminnoissa,
asiakaskannan segmentoinnissa, markkinointitoimenpiteiden ja asiakasprofiilien laadin-
nassa, tukipalveluissa sekd todennakoisten ostajien madrittdmisessa. Tiedoston tulee
sisdltdd myos asiakkaiden kannattavuustietoja, jotta tietokantaan kuuluvien asiakkaiden
pitkan aikavalin kannattavuutta voidaan seurata. Mikéli ndita tietoja ei ole saatavissa,

asiakaskantaan saatetaan siséllyttda kannattamattomia asiakkaita. (Grénroos 2001, 63.)

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen johtaa myos tarkempaan ja asiakaslahtGisempaan
tuotekehitykseen. Lisaksi markkinointia voidaan asiakastietokannan avulla harjoittaa
siten, etteivat kilpailijat tai toiset asiakkaat nde markkinointiviestien siséltda. Tama
mahdollistaa mm. erikoisetujen tarjoamisen vain joillekin asiakkaille. (Mé&ntyneva 2003,
77.)

Asiakassuhdemarkkinointi merkitsee erilaista viesti- ja asiasisalléllista lahestymista eri
asiakassuhteen vaiheessa oleviin kohdeasiakkaisiin. Asiakassuhde on syntynyt, kun asi-
akkuus eli ostaminen on toteutunut vahintaankin kerran. Asiakassuhdemarkkinointi tu-
lee néhda tilanteena, jossa operoidaan kaikkien yrityksen valitsemiin segmentteihin
kuuluvien henkil6iden kanssa. (Rope 2000, 587.)

5.1.1 Markkinointi asiakaslahtoisesti

Se yritys, joka parhaiten tuntee asiakkaisiinsa, kykenee myds ennustamaan heidan osto-
kayttdytymistaan ja toimimaan sen mukaisesti. Yrityksessa pitdisi tunnistaa eri asiakas-
ryhmien henkil6t, joille markkinointi kannattaa kohdistaa. Markkinoinnin kohdistami-
nen oikeaan suuntaan vaikuttaa kokonaisvaltaisesti markkinoinnin kannattavuuteen.
(Méntyneva 2001, 13-15.)

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on myos toteuttaa markkinointiviestintad entista pa-
remmin kayttaméalla asiakkaan toivomaa viestintdkanavaa. Yrityksen on lahetettava asi-
akkailleen viestejd heidan tarpeidensa mukaisesti, jolloin asiakasta ei kiusata viesteilld,
jotka eivat ole hanelle merkityksekkaitd. Kokenut ja oppiva yritys ei vain reagoi asiak-

kaiden tarpeisiin, vaan osaa ennakoida tarpeet ja tunnistaa ne. Perinteinen kirjemarkki-
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nointi on kallista ja aikaa vievad, mutta Tarppimatkoilla kyse ei ole ollut niinkd&n kus-
tannuksista, vaan siitd, ettei ole olemassa asiallista asiakastietokantaa. Erityisesti ole-
massa olevien asiakkuuksien vahvistamiseen ajantasainen asiakkuudenhallintajarjestel-
méa luo mahdollisuuksia esimerkiksi perinteiseen kirjemarkkinointiin, koska asiakas-
madrat ovat kohtuullisen pienet. Suurille maarille viestinta toteutetaan padasiassa séh-

kdisin valinein.

5.1.2 Séhkopostimarkkinointi ja Internet

CRM-jarjestelmat, jotka ovat sidoksissa yrityksen web-sivuihin seké sosiaalisen median
palveluihin, voivat tarjota runsaita ja monipuolisia mahdollisuuksia markkinoinnin te-
hostamiseen ja segmentointiin sek& tarkkaan asiakaskohtaiseen kohdistamiseen. Pienes-
sé& yrityksessd mahdollisuuksien moninaisuus h&mment&é ja jopa turhauttaa, koska re-
surssit kaikkien mahdollisuuksien hyédyntdmiseen ovat rajalliset. Internet-sivujen kévi-
jaseuranta ja tiedot kdvijoiden kayttdmista sivuista sekda milta sivulta ovat yrityksen si-
vuille tulleet, ovat kuitenkin varsin kayttokelpoista tietoa silloin, kun suunnitellaan
markkinointia. Tarppi Matkat Oy:114 on ollut kdytdssé seurantajarjestelmé, mutta tulok-
set ovat jadneet resurssipulan vuoksi hyddyntamaétta. Seurantajarjestelmaa ei tarvitse
kytked CRM-jarjestelméaan, vaan sen voi toteuttaa myos erillisena palveluna aika ajoin
tarvittaessa. T&ssé vaiheessa tatd ominaisuutta ei Tarppimatkojen CRM-jdrjestelmaéan
ole katsottu aiheelliseksi hankkia.

Sahkoiselle suoramainonnalle ennakoitiin suurta kasvua viela 1990 - luvun lopulla, mut-
ta tdméa ennustus ei kuitenkaan taysin toteutunut. Sdhkopostia kaytetadn yha enemmaén
asiaviestintdan, mutta varsin harvat hyvaksyvat sahkopostin markkinointivalineena li-
séantyneen roskapostin vuoksi. Suurin osa lahetetyista viesteista on roskapostia eli spa-
mia. Useimmiten roskapostin aiheuttajat ovat kuitenkin ulkomaisia yhtioita, jolloin ros-
kapostin lahettamisté ei voi lailla kieltdd. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26.) Tama liséa
vaikeuksia kayttda sahkopostia asialliseenkaan asiakasviestintadan, joten sahkopostin
personointi ja tarkka kohdistaminen on erityisen tarkeaa.

”E-mail is the most powerful direct marketing tool that has ever existed” (Brondmo

2000). Brondmon kertoman mukaan ihmiset yleisesti avaavat ja lukevat heille kohdiste-
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tun viestin, jos viesti tulee yhtiolta, jonka he tuntevat ja jonka kanssa ovat kéyneet
kauppaa. Parhaat sahkdpostimarkkinointiohjelmat arvioivat, ettd jopa 30 % viestin saa-
neista avaa ja lukee viestin, kun vastaavasti 4-6 % perinteisen postikampanjan viesteisté

avataan ja luetaan. (Brondmo 2000.)

Sahkopostimarkkinointi mahdollistaa persoonallisen lahestymisen eri kohderyhmille ja
nain asiakkaalle voidaan tarjota juuri talle kohdistettuja viesteja. Perinteiseen suora-
markkinointiin verrattuna sahképostimarkkinoinnin toteuttaminen on kustannustehokas-
ta. Sahkopostimarkkinointiin tarvitsee hankkia sahkdpostimarkkinointijarjestelma, jon-
ka jalkeen ei endé synny viestikohtaisia erillisid kustannuksia, kuten perinteisissa suo-
ramarkkinointikirjeissa syntyvét painatus ja postituskulut. Jarjestelmien avulla ndhdaan
muun muassa viestin avanneet, heidan kiinnostuksensa viestin siséltoon ja sen vaikutuk-
sen heidan toimintaansa. S&hkodpostimarkkinoinnin analysoinnilla on suuri merkitys
séhkodpostimarkkinoinnin suunnitteluun ja kehittdmiseen ja siten voidaan vastata entista

paremmin vastaanottajien odotuksiin. (Brondmo 2000.)

Tarppi Matkat Oy:ll1& on ollut Internet-sivujen yhteydessa palaute/yhteydenotto-lomake
jo yli 10 vuotta aikaisempien sivustojen yhteydessd. Nykyisista sivuista lomake on pois-
tettu tarkoituksella. Yrityksen kokemuksen mukaan lomakkeen kautta yhteydenottoja on
tullut erittdin vahan ja toisaalta hairiokayttajat satunnaisesti lahettavat lomakkeen tur-

haan, koska lahettajasta ei jaa valttaméattd mitéan viitetta.

Sahkopostimarkkinointia Tarppi Matkat Oy on harjoittanut satunnaisesti, mutta kohtuul-
lisella menestykselld. Olemassa oleva sahkopostirekisteri koostuu asiakkaista ja potenti-
aalisista asiakkaista. Naiden potentiaalisten asiakkaiden sédhkopostiosoitteet on keréatty
aikaa vievana kéasityona yritysten Internet-sivuilta. Lahtokohtana on ollut, ett yritys on
ollut Tarppimatkojen asiakassegmenttiin sopiva, maantieteellisesti sopivalla alueella ja
liikevaihdoltaan tai henkilostomaaraltdén sopiva. Koska viesti on haluttu kohdistaa oi-
kealle henkil6lle, ei ole kéaytetty yritysten yleisid sdhkopostiosoitteita, kuten in-
fo@yritys.fi, vaan pyritty etsimaan oikea ihminen oikealla nimelld viestin saajaksi.
Sahkopostia on lahetetty ns. piilokopioina 20 henkilén sarjoissa, jotta viesti ei jaisi ros-
kapostisuodattimiin. Tyd on ollut hidasta ja vaikka poistopyyntoja tulee hyvin vahan, on
osoite poistettava rekisteristda manuaalisesti. Tassd on jonkinlainen riski siihen, ettd uusi

viesti tulee lahetettyd sellaiselle henkil6lle, joka on kieltanyt markkinoinnin. Siten
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CRM-jdrjestelmaan liitetty sahkopostimarkkinointijarjestelma on katsottu tarkedksi

osaksi hankittavaa jarjestelmaa.

Sahkopostimarkkinoinnissa tulee huomioida erityisen tarkasti sahkodisen viestinnan tie-
tosuojalaki ja henkilGtietolaki. Liitteend 2 on Asiakkuusmarkkinointiliiton B2B-

séhkdpostimarkkinoinnin huoneentaulu.

SAARISTON KEVATKESA
Tal Vi on um s oci sm heras eloon. Luku sat merili nnula aUaHeen aHanneet rannatja
ohta kai ohti pintaa. Nai lojen

nauk imammat ova g2 ‘yrmspuumssa jon! Ka}alkee n6 ovataktivimmlaan uistmen
peraan. Juuri kevaalla onkin hyva mahdollisuus saada "se suurin”. Ja mika parasta
syyskalastukseen verrattuna, saat ovat kevaisin yleensa tosi mukavat ja pitkat paivat
tulvivatvaloa ja elamaa

KALAREISSU EDULLISEEN HINTAAN

Varaa nyt kevatkesan kalareissut ja yhdista siihen mukava kokous ja saunaifta Villa

Nmuukokuun ‘einen 50%
varaat Villa Kutuluodon ja kalastuksen ruokailuineen. Huomioithan, etta kaytossa on uusi
veneemme Beason 760 upealla varustelulla.

VILLA KUTULUODON KESAVUOKRAUS

viettaessa Villa Kutuluotoa yksityiseen
omatoimikayttoon. Tana kesana uutuutena kaytossa grillikota. Viela on joitakin viikkoja
vapaana, myds juhannus. Kysy lisa4 0400-336 134 tai info@tarppimatkatfi

‘Tarppi Matkat Oy, Pitkaluodontie 266 21150 Rymattyla

KUVA 3: Séhkopostimarkkinointia Tarppi Matkat Oy on toteuttanut satunnaisesti. Ku-
vassa HTML-pohjalta toteutettu viesti, joka on nahtavissa myos www-sivuilla.

5.1.3 Markkinointi kuluttaja-asiakkaille

Séhkoinen suoramarkkinointi luonnolliselle henkildlle on l&ahtokohtaisesti kiellettyd,
mutta laki tarjoaa tdhan kolme poikkeusta. Kun henkil6lta on saatu vapaaehtoinen, yksi-
I6ity ja tietoinen suostumus sdhkoiseen markkinointiin, hénelle voidaan kohdistaa vies-
tejé. Jos yhteystiedot on saatu omalta asiakkaalta, niitd voi kéyttdd omien, samaan tuote-
ryhmaan kuuluvien tai muuten vastaavien tuotteiden sdhkdiseen markkinointiin niin
kauan kuin asiakkuus jatkuu. Kolmas mahdollisuus s&hkodiseen suoramarkkinointiin on
asemavaltuutus: henkildé toimii organisaatiossa sellaisessa tehtdvéssd, ettd tarjottavat

hyddykkeet liittyvat olennaisesti hdnen vastuualueeseensa ja paaténtavaltaansa. Lisaksi
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on muistettava, ettd palveluviestintddn ei lupaa tarvita, eli yritys voi lahettdd kuluttajalle
séhkdposti- tai mobiiliviestin tiedottaen ajankohtaisista asioista. (Ampiiri 2010.)

Edelld olevan kappaleen kolmas vaihtoehto ei oikeastaan ole end& markkinointia kulut-

taja-asiakkaalle, vaan organisaatiolle yksityishenkilon kautta.

Kuluttajille markkinointia tehdessa taytyy huomioida tietosuojavaltuutetun antamat suo-
situkset ja ohjeet. Sahkoisen markkinoinnin edellytykset kuluttaja-asiakkaalle on aina
selvitettava erityisen tarkasti. Esimerkiksi onko tiedottaminen ajankohtaisista asioista
markkinointia vai tiedottamista, saattaa olla tulkinnanvaraista. Koska Térppi Matkat ei

juuri markkinoi suoraan kuluttaja-asiakkaille, ei tassé selviteté asiaa tarkemmin.

5.1.4 B-to-B-markkinointi

Asiakasrekisteriin tallennettuja asiakkaiden henkil6tietoja voi késitelld heille kohdistet-
tavassa suoramarkkinoinnissa, mikali asiakkaat ovat tastd kasittelyn tarkoituksesta ja
heilld olevasta kielto-oikeudesta tietoisia, eivatkd he ole kieltdneet suoramarkkinoin-
tia.(Henkilotietolaki 523/1999, 8 §)

Yrityshenkildlle voi tydsédhkopostisoitteeseen lahettdd B2B- sahkdpostimarkkinointia
erikseen kysyttyyn yksildityyn lupaan perustuen. llman lupaa voi B2B-
sédhkdpostimarkkinointia lahettda asiakassuhteeseen perustuen olemassa oleville yritys-
asiakkaille, tai jos markkinoitavalla tuotteella tai palvelulla on liityntd henkil66n tdmén
ty6tehtavien, vastuualueen tai asemavaltuutuksen perusteella. B2B-
séhkdpostimarkkinointia ei tule tehda lahettaméalla massaléhetyksia tydsdhkopostiosoit-
teisiin ilman markkinoitavan hyodykkeen yhteyttd vastaanottajan ty6tehtaviin tai vas-
tuualueeseen”. Eli henkilokohtaiseen yritysosoitteeseen saa ldhettdd markkinointivieste-

J&, kunhan sisalto liittyy tyotehtaviin. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011.)

Tama on vain yksi lain tulkinnoista, eik& aivan varmaa tietoa ole I0ydettavissa. Siten
yritys sdhkopostimarkkinointia tehdessaan ilman erillistd lupaa nimelliseen séhkdpos-
tiosoitteeseen l&hettdesséén ottaa riskin siitd, onko se luvallista vai ei. Koska asia on

tulkinnanvarainen ja lahetetyssa viestissa on linkki, jonka avulla voidaan henkilén sah-
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kopostiosoite poistaa rekisteristd, ei kdytannossa riskid sanktioista ole. Toinen kysymys
onkin se, onko markkinointisahkopostin l&hettdminen hyvaksi yrityskuvalle. T&sté syys-
t& onkin tarkedd, ettd markkinointiviesti pyritddn kohdistamaan juuri oikealle henkil6lle
ja pyritdéan tarjoamaan juuri tdiman tehtdvankuvaan sopivia palveluita. Asialliseen vies-
tintddn asiallisessa yhteydessa ei yritysmaailmassa yleensa suhtauduta niin kielteisesti,
etta siitd aiheutuisi ongelmia. Tarppi Matkat Oy:n potentiaalisten asiakkaiden rekisteris-
sé on téalla hetkelld (1/2014) yli 1300 sahkopostiosoitetta. Viimeiselld lahetyskerralla
séhkdpostimarkkinoinnin Kielsi ainoastaan kolme vastaanottajaa. Naistakin yksi ilmoitti,
ettei ole oikea henkild yrityksessa ja kertoi samalla sen henkilén nimen, jolle viestit

pitaisi osoittaa.

Tarppi Matkat Oy:lla on hyvia kokemuksia ja padsadntoisesti positiivista palautetta
kohdistetusta s&hkopostimarkkinoinnista yritysasiakkaille, joten uuden jérjestelman

myota toiminta pyritddn vakiinnuttamaan.

5.2 Asiakkuudenhallintajarjestelmé toimintaa ohjaamassa

CRM-ohjelmistot sisaltavat usein ERP-tyyppisia toimintoja ja taloushallinnon toimin-
nallisuuksia tai ndiden integrointiin tarkoitettuja rajapintoja. Hyvaan toiminnanohjauk-
seen ei valttamatta tarvita "toiminnanohjausjarjestelmd”- tai "ERP"- sanaa nimessdin
kantavaa ohjelmistoa. Tarkeint4 on, ettd yrityksen jarjestelmat auttavat yritysta toimi-

maan kannattavasti ja asiakaslahtoisesti.

Mikroyrityksen tarpeet ottaa kdyttoon toiminnanohjausjérjestelmé on periaatteessa sa-
ma, kuin isommallakin yrityksella. Mikroyritys tosin pystyy hallitsemaan toimintaansa
ja tuotantoaan huomattavasti kevedmmin menettelytavoin, joten mikroyrityksen toimin-
nanohjausjarjestelmaa ei ole jarkevaa luoda siten, ettd jarjestelmd ohjaa toimintaa. Pie-
nen yrityksen vahvuus on mahdollisuus nopeaan reagointiin ja muutokseen, joten toi-
minnanohjausjarjestelman sekd asiakkuudenhallintajarjestelmén tarkoituksena on luoda

paatoksentekoon johdonmukaisuutta, pitkajanteisyyttd sekéd suunnitelmallisuutta.

Tarppi Matkat Oy:ssd ei asiakkuudenhallintajarjestelmén kayttéd myos toiminnanohja-

ukseen voida pitad varsinaisena toiminnanohjausjarjestelmand, vaan asiakastiedon hyo-
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dyntdmista toiminnassa. Asiakkaan tunteminen esimerkiksi asiakastilaisuudessa vaikut-
taa asiakkaan kohtaamiseen ja siihen, milla tavalla eri tilanteissa voidaan toimia. Tarppi
Matkat Oy ei tdssé yhteydessa ota kayttoon toiminnanohjausjarjestelmad, vaikka luota-
vassa asiakkuudenhallintajérjestelméssa on jonkinlaisia yhteyksida myds toiminnanohja-

ukseen.

Tarkein toimintaa ohjaava komponentti jarjestelméssa Tarppi Matkat Oy:n kannalta on
kalenteriyhteys, johon varaukset ja toimenpiteet ohjataan. Kalenteriin merkitaan tilai-
suuden aikataulu sek& sisaltd ja tarkein ohjeistus. Kalenterista tietoja voivat katsoa
kaikki, joille kalenteriin annetaan kayttooikeus.

5.3 Dokumenttien hallinta

Tarppimatkoillakin on paljon dokumentteja, jotka liittyvét jollain tapaa yrityksen sidos-
ryhmiin ja asiakkaisiin. Dokumentti on kohtuullisen helppo 16ytaa tietokoneen hakemis-
tosta silloin, kun sen olemassaolo tiedetédan tai muistetaan. Ongelmana on se, ett4 aina
tallaisen dokumentin olemassaoloa tai sen liittymista asiakkaaseen ei huomata. Esimer-
Kiksi tarjousta tehdessa ja kaupasta sovittaessa ei téllaisen dokumentin olemassaoloa
muisteta. Asiakkuudenhallintajarjestelmaan liitetty dokumentointijarjestelma kytkee
tietokantasidoksella dokumentin asiakkaaseen. Kun asiakkaan tietoa jarjestelméssé kési-
tell&&n, on helppo ndhdé kaikki dokumentit sahkopostiviesteista sopimuksiin ja tarjouk-

siin, jotka jollain tavalla liittyvéat asiakkaaseen.

Ongelmana perinteiselld dokumentaationhallinnalla, eli kaytettavén tietokoneen

hakemistolla on mm. se, ettd sama dokumentti saattaa liittyd moneen eri tapaukseen tai
asiakkaaseen. Silloin sen tallentaminen perinteiseen hakemisto/kansiorakenteeseen ei
onnistu joustavasti. Kun samaa konetta kaytetddn myds muuhun, kuin yrityksen toimin-
taan, on haasteellista pitaa yrityksen dokumentit ja muut erillddn. Kun yritystoiminnan
dokumentit voidaan sisallyttad keskitettyyn tietokantaan, ei dokumentin sijoittumisella

kansiorakennelmaan ole juurikaan merkitysta.

Keskitetylla dokumentaationhallinnalla voidaan myds hoitaa tiedostojen varmuuskopi-

ointi. Mikali palvelu hankitaan ns. pilvipalveluna (tarkemmin luvussa 4.6), on tietojen ja
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dokumenttien varmuuskopiointi hoidettu palveluntarjoajan puolesta. Se, onko yrityksel-
l& varaa luottaa siihen, ettd palveluntarjoaja varmasti hoitaa varmuuskopioinnin ja etta
tiedot ovat kaytettavissa esimerkiksi palveluntarjoajan konkurssin tai fuusion jéalkeen,
onkin oma lukunsa. Toisaalta tdysin omalla koneella olevan jérjestelmén osalta jaa kay-
tannossa kayttajan huoleksi varmistuskopioiden ottaminen esimerkiksi ulkoista kiinto-

levya tai pilvipalvelua kéayttaen.
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6 SOVELLUSALUSTAT ELI INFRASTRUKTUURI

6.1 Pilvipalvelu

Pilvipalvelu on verkossa, eli pilvessé tarjottava palvelu. Pilvipalvelua ajatellaan yleisesti
kun puhutaan englannin kielen kisitteestd ”Cloud Computing”. Aluksi puhuttiin yleises-
ti ”’pilvilaskennasta”, mutta my6hemmin on kaytt66n vakiintunut paremmin kokonai-
suutta kuvaava “pilvipalvelu”. Pilvipalveluja kaytetdan paljon tietdméttd tai sen kum-
memmin miettiméattd, ettd kyseessa on pilvipalvelu. Esimerkiksi sdéhkdposti, Facebook

ja Spotify kayttavat tata teknologiaa tiedostojen tallentamiseen ja jakamiseen.

Tiedostot tallennetaan datakeskuksiin, joissa on suuri méaréa palvelimia ja tallennusjar-
jestelmid, jotka ovat yhteensopivia lahes kaikkien tietokoneohjelmien kanssa. Kun kéyt-
t4ja tarvitsee tietojaan, han ottaa yhteyden "pilveen™ Internet-verkon valityksella tieto-

koneestaan, dlypuhelimestaan tai tabletistaan.(Euroopan Komissio 2012.)

KUVA 4: Pilvessa ohjelmisto toimii Internetissé kaytettavana palveluna. Tallgin kaytta-
jan ei tarvitse huolehtia asennuksista, paivityksista, palvelimista eikd tietoturva-

asioista.(Assisdent www-sivut.)
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Pilvipalvelut jaetaan tyypillisesti kolmeen luokkaan perustuen niiden tuotantomalliin.
Eri tuotantomalleja ovat:

e Infrastruktuuri palveluna (Infrastructure as a Service, laaS)

e Sovellusalusta palveluna (Platform as a service, PaaS)

e Sovellus palveluna (Software as a Service, SaaS)

(Valtionhallinnon tietoturvallisuuden johtoryhma, 2013.)

Ohjelmistopilvipalvelu on suomennos englanninkielen sanoista ’software as a service”,
josta kaytetaan lyhennettd SaaS. SaaS-pilvipalvelumallissa asiakkaalle annetaan kaytto-
oikeus ohjelmistoon, jota voidaan k&yttaa tietoverkon kautta. Usein ohjelmistoa kayte-
tdan Internet-selaimen avulla. Asiakas ostaa pilvipalveluntarjoajalta kayttdoikeuslisens-
sin tai -lisenssejd, jos kayttdjid on monia. Ohjelmiston yllapito on Kokonaan pilvipalve-
luntarjoajan vastuulla. Laskutus tapahtuu lisenssien méarén ja Ohjelmiston kéayttdajan-

perusteella.

Tassa mallissa jarjestelma asiakastietoineen sijaitsee jarjestelmatoimittajan palvelimilla
ja sitd hyédynnetdan Internetin kautta. Etuja on hyvin paljon; esim. nopea kayttoonotto,
projekti voidaan vetdd vaikkapa kokonaan ilman oman organisaation tietohallintoa
(saéstaa aikaa, resursseja ja pitdd fokuksen asiakassuhteessa), jarjestelma paivittyy au-
tomaattisesti kaikille kayttajille, asiakastietoon ja tyokaluihin péaéstdan kéasiksi mista
tahansa netin kautta jne. Haittoina ovat tiedon sailyttdminen ulkopuolisella, toimittaja-

riski, ongelmat Internet-yhteyksissa ja raataloitavyys. (Ampiiri, 2011.)

Talon sisilld Ulkoistettu laaS PaaS SaaS
Sovellus Sovellus Sovellus Sovellus Sovellus
Virtuaalikone | Virtuaalikone || Virtuaalikone || Virtuaalikone |PA4TaitrEEl G600
Palvelin Palvelin Palvelin Palvelin Palvelin
Tallennus Tallennus Tallennus Tallennus Tallennus
Verkko Verkko Verkko Verkko Verkko

Asiakas jakaa vastuun Vastuu
Vastuu asiakkaalla pilvipalvelutarjoajan o .
kanssa pilvipalvelutarjoajalla

KUVIO 7: Vastuun siirtyminen asiakkaalta pilvipalvelun tarjoajalle.
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Markkinoilla on jarjestelmid, joiden lahdekoodi on vapaa. Kéytdnnossa tdma tarkoittaa,
ettd ladattava perusversio on maksuton. Perusversiot ovat kuitenkin usein varsin rajattu-
ja. Toimittajien ansaintalogiikka perustuukin siihen, ettd toimiakseen asiakkaan halua-
malla tavalla ja tarkoitukseen, on hankittava maksullisia lisdosia seka kaytettavéa konsul-
tointiyritysta konfiguroimaan jarjestelmé toimivaksi. Aloituskustannus jaa silti pienek-
si, mutta jo muutamassa vuodessa kustannukset nousevat. Ongelma on myds se, voiko
kustannuksen pysymisesta kohtuullisena tai yleensa toiminnan jatkumisesta olla varma.
Palveluntarjoajan toiminnan loppuminen esimerkiksi konkurssin tai liiketoiminnan
myynnin seurauksena on riski. Yrityksen koko jarjestelmén siirto mahdollisesti uuteen
jarjestelmaén saattaa olla kallis ja hankala operaatio eika valttamétté tuota edes kohtuul-
lista lopputulosta. Toisaalta menestyvé palvelutuote kehittyy koko ajan ja tarjoaa jatkos-

sa uusia ominaisuuksia ja mahdollisuuksia.

Tarjolla on myds vaihtoehtoja, joissa kdytetddn avoimen koodin lisenssivapaata perus-
jarjestelmad, hankitaan siihen sopivat lisdosat, ostetaan sopivalta osaajalta palvelupaket-
ti, jolla saadaan toimiva jarjestelméa joko omalle palvelimelle tai ostetulle virtuaalipalve-
limelle. Kun kéytetaan virtuaalipalvelinpalvelua, kertyy kustannuksia palvelintilasta ja
palvelimen paivityksistd kuitenkin joka kuukausi. llmaista asiakkuudenhallintajarjes-
telmaa ei ole, vaikka jarjestelméa hankkiva sellaisiin vditteisiin tietoa hakiessa tormaéa-
Kin.

Pilvipalveluja kaytettdessd on kuitenkin tarkedd varmistaa, ettd tiedetdan miten pilvessa
toimivan CRM:n tiedot saa tarvittaessa siirrettya omalle koneelle. Jos haluaa my6hem-
min siirtyd kdyttdmaan toista jarjestelma, voidaan néin vélttya tietojen vientiin mahdol-
lisesti liittyvilta rajoitteilta tai ylimaaraisilta kustannuksilta. Palveluntarjoajat saattavat
poistaa kaikki tiedot valittdmasti palvelusopimuksen paattyessa, jolloin yrityksen koko

asiakastietokanta on menetetty. (Sulava www-sivut.)

Siten malli, jossa palvelintila hankitaan erikseen ja CRM-jarjestelma erikseen sitoutu-
mattoman asiantuntijan avulla hoidetaan jarjestelmaintegraatiot ja asennus kuntoon,
vaikuttaa ratkaisulta, jossa ei kenelldak&én ole yksindan valtaa tehdd merkittavid muutok-
sia palvelun ehtoihin. Avainasemassa hankinnan aikana onkin siten sitoutumaton asian-

tuntija.
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Pilvipalveluna tarjottava CRM-ratkaisu ei valttamaétta sovi kaikille ja siksi onkin tarke&a
ymmartaé pilvipalveluiden eri puolet. Paatoksenteon tueksi onkin ehka paikallaan kysyé
oman yrityksen tietohallinto-osaston mielipidettd tai kaantya tarvittaessa ulkopuolisen

pilvipalveluihin erikoistuneen yrityksen puoleen.(Sulava www-sivut.)

6.2 Asennettavat jarjestelmat

Tassa mallissa ohjelmisto ostetaan itselle ja se asennetaan omaan infrastruktuuriin. Etu-
na on paaosin taysin oma hallinta, asiakastiedon séilyttaminen itselld, kehitystyon sai-
lyminen vain itselld ja omat raataléinnit. Haittoina ovat tydladmpi kayttoonotto, vaativa
osto-maéarittely-asennus-prosessi, muutokset muuhun toimintaymparistoéon ja usein kal-

liimpi hinta. Haittana on myos se, etté jarjestelmaa voidaan kayttaa vain

NyKkyisin perinteiseen tyyliin omalle tydasemalle ostettavaa, ja asennettavaa ohjelmistoa
on vaikea loytaa. Isot jarjestelmat, kuten SAP ja Microsoft Dynamics, asennetaan pai-
kallisasennuksena yrityksen keskitetylle palvelimme ja ne soveltuvatkin enemman suur-
ten yritysten kéyttoon. Pienille yrityksille suunnatut jarjestelmat myydadn péasaantoi-

sesti pilvipalveluna.
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7 JARJESTELMIEN VERTAILUA

Tarppi Matkat Oy:lle on haettu tietoa useista CRM-jérjestelmistd. Hankintaprosessin
vaiheessa, jossa tarkeimmat tarpeet on selvitetty (luvussa 5), on tarkempaan tutkintaan
otettu kolme vaihtoehtoa. Naistd yksi (SuperOffice) voidaan asentaa myds paikallisena
sovelluksena omalle tydasemalle ja toinen puhtaasti SaaS-pilvipalveluna (Fortnox).
Kolmas vaihtoehto on yhdistelmé, jossa avoimen ldhdekoodin eli lisenssivapaa CRM-
jarjestelma asennetaan kolmannelta osapuolelta hankittavaan virtuaalipalvelimeen sitou-
tumattoman asiantuntijan avustuksella. Kaikille yhteistd on, ettd niistd on saatavissa
suomenkielinen versio, joka helpottaa jarjestelmén kayttoon ottoa ja siten voidaan jér-

jestelmasté saada taysi hyoty.

7.1 Fortnox

Fortnox ohjelmistot toimivat SaaS periaatteella eli kyseessd on Internetissé toimiva pil-
vipalvelu, josta vastaa tdysin palvelun tarjoaja. Ohjelmisto ei vaadi erillistd asennusta ja
paivitykset seka varmuuskopioinnit kuuluvat palveluun. Ohjelmaan kirjaudutaan verk-
koselaimella ja se toimii niin PC:11a kuin Macill&kin. Fortnox-ryhmaén kuuluu kirjanpi-
to- ja laskutus, tilausten ja tuotteiden kasittely seké arkisto, tuntikirjanpito ja CRM. Jar-
jestelméaa voi kayttdd myods mobiiliversiona. CRM:n avulla voi luoda tehtavid, hallita
asiakastietokantaa sekd dokumentteja. Ryhméasdhkopostien ja — tekstiviestien avulla

voidaan kommunikoida halutun kohderyhman kanssa. (Fortnox www-sivut.)

Hinnoitteluperuste on muihin verrattuna mielenkiintoinen ja edullinen. Hinnoittelu pe-
rustuu, kuten muillakin pilvipalvelua kéayttavilla kéayttajakohtaiseen kuukausihinnoitte-
luun. Kéyttajia voi toki olla enemmaénkin, mutta vain maksetulla kuukausimaksulla voi-
daan kéyttda jarjestelmédd samanaikaisesti. Hinnoittelumallissa maksetaan vain niista
osista, joita kullakin kayttajatunnuksella kaytetaan. Esimerkiksi kayttajatunnuksella A
voi kayttaa kirjanpitoa ja laskutusta, tilauksia ja CRM:a. Hinta kayttajatunnukselle A on
32,63 euroa kuukaudessa, kun taas kayttajatunnuksella B ei ole tarve kuin CRM:n ja
tilausten kdyttoon, joten hinta kdyttdjatunnukselle B on 12,65 € kuukaudessa. (Hinnat
helmikuu 2014).
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Tilitoimisto raataléi
yhteisyon jokaisen
asiakkaan kanssa.
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KUVA 5: Fortnoxista valitaan kayttdon kunkin kéyttajan tarpeisiin sopivat ja tarvittavat

osat (Fortnox www-sivut).

Vertailukelpoisen CRM-jarjestelman kustannus sisaltdd CRM:n, tilausten kasittelyn ja
arkistoinnin. Tdlloin veroton kuukausihinta on 20,81 € kuukaudessa yhtd kayttdjatun-

nusta kohden. (Fortnox www-sivut.)

Demokéyton perusteella voidaan todeta, ettd Fortnox on aavistuksen “tylsd” ja ehka
ominaisuuksiltaan melko joustamaton. Kayttddnotto olisi nopeaa ja kustannus kilpailu-
kykyinen. Ongelmana voidaan pitaa sitg, ettd hintatason séilymisesta ei ole takeita. Mi-
kali yllapito lopetetaan yritysfuusion tai toiminnan loppumisen myot4, ei jarjestelman
tietoja voi suoraan siirtda ja ottaa kayttoon muualla. Kalenteritoiminto oli vaatimaton,

eikd vastaa Tarppi Matkat Oy:n tarpeeseen.

Tarppi Matkat oy:n tarve olisi ainakin alkuvaiheessa CRM ja tilausten késittely seka
arkisto, jolloin kuukausimaksu olisi 22,70 euroa kuukaudessa verottomana (hinta hel-

mikuu 2014). (Fortnox www-sivut.)
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7.2 Vtiger

F a

o vuger

KUVA 6: Vtiger on yksi eniten maailmassa kaytetyista CRM-jarjestelmisté (Talvihuhta

WWW-Sivut).

Vtiger on helppokéyttéinen avoimen lahdekoodin selainpohjainen asiakkuudenhallinta-
jarjestelmd, jonka avulla yritykset voivat tehostaa myyntidan, parantaa asiakaspalvelu-
aan seka tehda parempia paatoksiéa. Vtiger CRM siséltaa esimerkiksi asiakkaiden, asia-
kaskontaktien, kontaktikanavien, liidien sekd myyntimahdollisuuksien hallinnan. (Tal-

vihuhta Oy www-sivut.)

Vtiger on ladattavissa yritysten omille palvelimille tai vaikka vain yhteen tybasemaan.
Koska kyseessd on avoimen lahdekoodin ohjelma, se on ilmainen ja vapaasti kéaytetta-
vissé ja muokattavissa. Siten ohjelmistolisenssimaksua ei peritd. Ohjelma voidaan asen-
taa esimerkiksi yrityksen Internet-palvelimelle tai Internet-palvelua tarjoavan webhotel-
lin palvelintilalle. Pienen yrityksen kdyttoon saattaa riittdd jopa web-hotellin palvelinti-

la, kunhan se tayttaa tekniset vaatimukset.

Vaikka ensiasennusversio onkin englanninkielinen, voidaan siihen asentaa ilmainen
kielipaketti, jonka jalkeen jarjestelmd on myods suomenkielinen. Siten kokemattomam-
pikin kayttaja padsee nopeasti kiinni jarjestelmaan. Englanninkielisen version asennus
on suhteellisen yksinkertaista ja onnistuu myods ohjeiden perusteella myds vahemman
kokeneelta. Sen sijaan kielipaketin asentaminen on jo vaativampaa, eika onnistu helpos-

ti ilman kokemusta tai syvéa perehtymista asiaan.

Vtiger 6.0 CRM-jarjestelmén keskeisimmat moduulit:

e Asiakkaiden ja yhteyshenkildiden hallinnan avulla voidaan toteuttaa kaikkien
yhteystietojen tallennus. Henkil6- ja organisaatiotietoihin voidaan tallentaa yksi-
tyiskohtaiset tiedot, muistiinpanot, dokumentit, sdéhkopostit, kalenteritiedot, ym.
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Kaikki kayttajien ndkemat ja paivitettdvissa olevat tiedot voidaan maéaritelld.
Mm. sahkopostivastaukset ja ilmoitukset muuttuneista tiedoista voidaan automa-
tisoida.

e Myyntityota automatisoidaan esimerkiksi tuomalla nettisivujen lomakkeilta saa-
tu tieto suoraan liidiksi. Tiedot voidaan tuoda myos Excelistd. Liidit kvalifioi-
daan asiakassegmenteittdin potentiaalisiksi mahdollisuuksiksi. Mahdollisuudet
muunnetaan tarjouksiksi, tilaukseksi ja lopulta laskuksi.

e Markkinoinnissa voidaan yksittéisia tai segmenteittdin kohdistettavia massasah-
koposteja l&hettdd liideille, yrityksille, yhteyshenkil6ille tai muille kayttajille.
Seuraamalla ja analysoimalla viestintahistoriaa parannetaan kampanjoiden te-
hokkuutta.

e Tukitoiminnalla asiakkaiden tukipyynttja seurataan ja hoidetaan kdynnistyvien
tukiprosessien avulla.

e Tuotteiden hallinta- ja laskutusjarjestelmaa hyddynnetddn myyntitilausten ja las-
kujen luomiseen ja lahettamiseen. Varastosaldot péivittyvat automaattisesti.

e Projektienhallinnan avulla seurataan projektien etenemisté esimerkiksi kalenteri-
toimintojen kautta.

(Stratman Oy www-sivut.)

Vtiger voidaan asentaa joko omalle tydasemalle, yrityksen omalle palvelimelle intranet-
tiin tai Internet-verkossa olevalle palvelimelle. Lukuisa joukko yrityksié tarjoaa palve-
lua, SaaS-versiosta laaS-versioon seké palveltuna. Palveluja ja konsultointia on tarjolla
my®os riippumattomilta 1T-konsulteilta, jotka hallitsevat jarjestelman. Vtiger mukautuu

monenlaiseen konseptiin.
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Google Vtiger CRM

Contacts Contacts

Synchronize
Create, Update, Delete

Calendar Calendar

KUVIO 9: Vtiger synkronoituu joko ohjelman omien tai saatavissa olevien lisaosien
avulla sahkopostijarjestelmiin tai esimerkiksi Googlen kalenteriin ja kontakteihin (Vti-

ger.com wWww-sivut).

Kustannukset Vtigerin kéytosta riippuvat hyvin paljon siit4, minkélaisella palvelukoko-
naisuudella jarjestelmén ottaa kayttoon. Edullisimmillaan jarjestelmén saa kayttoon
taysin veloituksetta. Mikali kayttéon haluaa pilvipalvelumallin, on kayttokustannus mi-
nimisséan kuukausittainen palvelinmaksu. Kaytanndssa on syyta kayttda apuna varsin-
kin pilvipalvelussa asiantuntevaa IT-konsulttia, joka kykenee jarjestelman asentamaan
kayttoon otettavaksi.

7.3 SuperOffice

SuperOffice sisaltdd periaatteessa kaikki CRM-jarjestelman osat markkinoinnista asia-
kashallintaan ja johtamiseen. Se tarjoaa valmiit integraatiorajapinnat mm. tunnettuihin
dokumentinhallintajérjestelmiin ja ERP-jarjestelmiin. Lisdksi SuperOffice integroituu
taysin Microsoft Office -tuotteiden kanssa. Se sisaltd4 hyvinkin samantyyppiset elemen-
tit, kuin aikaisemmin esitelty Vtiger. SuperOffice on noin 20 vuotta vanha jérjestelm4,
jolla on myynti- ja asennusorganisaatiot ympdari Eurooppaa. Suomessa myynnisté ja
ké&yton tuesta vastaa DB-Manager, vuonna 1984 perustettu ohjelmistotalo. Alun perin
SuperOffice on lahtdisin Norjasta. Kayttdjia on yli 150.000 ja 11.500 yritystad. (DB-

Manager www-sivut.)
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DB-Manager Oy:n www-sivujen mukaan PC World-lehti arvioi viisi eri pilvipalveluna
tarjottavaa CRM jarjestelmé&g, joista SuperOffice CRM oli yksi. Arvioitavia asioita oli-
vat jarjestelmén toiminnallisuudet, kéytettavyys, hinnoittelu, saatavuus, e-Learning seka
muut kéyttéa tukevat ohjeistukset. SuperOffice CRM sai arvioitsijoilta parhaat pisteet ja

jo kolmatta kertaa perékkain se valittiin Best in Test kilpailun voittajaksi.

SuperOffice on saatavilla Windows-tybasema-asennuksena, selainversiona seké Pocket
CRM -ratkaisuna kannykkéan. Pilvipalvelun lisaksi voi hankkia lisenssit omaksi tai
vuokrattuna yrityksen omalle palvelimelle. Pilvipalvelun kustannus on 37 € kuukaudes-
sa kayttajaa kohden. Yrityksen omalle palvelimelle asennettaessa hankitaan lisenssi,
jonka hinta on 2900 € ja kayttoonottokonsultointi 740 €. Lisaksi ostovaiheessa ostaja
sitoutuu vuoden mittaiseen yllapitokustannukseen, joka on 17,9 % lisenssin hinnasta
kuukaudessa (hinnat helmikuu 2014). Hintatiedot on saatu puhelimitse DB-Managerin
toimitusjohtajalta helmikuussa 2014. Taméan mukaan pienen yrityksen hankkiessa jar-
jestelmé&a, voidaan hintatasoa kohtuullistaa yrityksen koon ja odotettavissa olevan kayt-
totuen mukaan. SuperOffice on kuitenkin taménkin jalkeen selkeésti kallein vertailussa

olevista jarjestelmista.

Supei'ffice®

KUVA 7: SuperOffice on Pohjoismaiden myydyin asiakkuuksienhallintajarjestelméa
(DB-Manager Oy www-sivut.)
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8 VALITTU JARJESTELMA JA KAYTTOONOTTO

Kun Tarppi Matkat Oy arvioi kaytettavyyttd sekd pitkén aikajakson kustannuksia seka
sitoutumista, valittiin CRM-jarjestelmaksi Vtiger. Vtiger mahdollistaa erittdin edullisen
kayttokustannuksen, mutta ennen kaikkea valintaan vaikutti se, ettd Vtigeria k&ytettaes-
sé yksikaan ulkopuolisista osallisista ei ole sellaisessa asemassa, ettd se voisi yksipuoli-

sesti sanella kdyton ehtoja ja hintatasoa.

Opinnaytetyon suunniteltuun siséltoon ei varsinaisesti liity jarjestelman tekninen kaytto.
Koska kayttoonotto ja ohjelman muokkaus yritykselle sopivaksi vie aikaa useita kuu-
kausia, ei kayttéonottovaihe sovi enda aikataulullisesti opinnaytetyohon. Siksi tdssa
luvussa 8 oleva sisalté on esitetty pintapuolisesti ja lopullinen toimiva versio todenna-

koisesti poikkeaa nyt esitetysta seké testausta varten luoduista kuvakaappauksista.

8.1 Kaytannon toteutus

Kéytannon toteutus jarjestetddn siten, ettd Vtiger ohjelmisto asennetaan Tarppi Matkat
Oy:n jo kayttdmalle www-palvelimelle. Pienen yrityksen pienelle kdyttajaméaarélle on
Tarppi Matkat Oy:n kayttaméssa web-hotellipalvelimessa riittavasti tilaa ja kapasiteet-
tia. Palvelimen tekniset ominaisuudet ovat riittavat. CRM-jarjestelma 16ytyy osoitteesta

crm.tarppimatkat.fi tai Tarppimatkojen toisesta alias-domainista crm.turunsaaristo.com.

Edellytyksend asennukselle on tiettyjen vaatimusten tayttyminen:
e Web palvelin: Apache 2.0.40 tai uudempi
e Tietokanta: MYSQL versio 5.1 tai uudempi
e PHP-versio 5.2 tai uudempi
e Selain: Firefox 1.5 tai uudempi, IE7
Lisdksi tietokannoille on asetettu tarkempia vaatimuksia asetusten suhteen. (Vtiger

WWW-sivut).

Kéytdnndssé vaatimusten toteuttamisen varmistaminen vaatii tavanomaista syvempaa

ymmarrystd tietotekniikasta. Omatoiminen asentaminen saattaa onnistua ilman suu-
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rempia ongelmia, mutta osaavan tukihenkilon tai asiantuntijan k&yttdminen nopeuttaa ja

varmistaa asennuksen onnistumisen.

Tarppi Matkat Oy:lle jarjestelman teknisen asennuksen toteuttaa IT-asiantuntija, joka
toimii osakeyhtion Talvihuhta Oy:n nimelld. Tdmé tekee ohjelman asennustyon ja ase-
tukset kuntoon sek& asentaa suomenkielisen kielipaketin. Asennuksen jalkeen Tarppi
Matkat Oy tutustuu itsendisesti jarjestelmén kéayttoéon, jonka jalkeen asiantuntija vield

tarvittavin osin kouluttaa tai avustaa jarjestelméan kayttoon ottamisessa.

» (1 backup —- toissapdivind 1.47
» (1 cache —- eilen 22.57
- config.db.php 1.2 KB eilen 10.05
" config.inc.php 6.9 KB eilen 23.31
" config.performance.php 1.9 KB eilen 10.05
“ config.php 1.0 KB eilen 10.05
“ config.template.php 6.8 KB eilen 10.05
~ connection.php 849 B eilen 10.05
& copyright.html 1.2 KB eilen 10.05
- Copyright.txt 96.4 KB eilen 10.05
» 0 cron -- toissapdivand 1.47
» (0 data -- toissapdivand 1.47
« favicon.ico 1.7 KB eilen 10.05
" forgotPassword.php 2.2 KB eilen 10.05
- htaccess.txt 17 B eilen 10.05
» (1 include -- toissapdivind 1.49
» (0 includes -- toissapdivind 1.54
" index.php 913 B eilen 22.54
» (0 kcfinder -- toissapaivand 1.56
» [ languages -- eilen 23.12
» (1 layouts -- toissapdivdnd 2.04
» (1 libraries -- toissapdivind 14.02
@ licenceAgreement.html 25.3 KB eilen 10.23
> [0 license -- Ioissapaivand 14.08
- LICENSE.txt 23.7 KB eilen 10.23
“ log4php.properties 2.3 KB eilen 10.23
» 0 logs —- eilen 22.54
» [ migrate -- eilen 9.36
» 1 modules -- eilen 22.57
» [ packages -- toissapdivind 14.11
“ parent_tabdata.php 465 B eilen 22.57
“ PEAR.php 33.9KB eilen 10.26
“ phpversionfail.php 2.7 KB eilen 10.26

KUVA 8: Asennushakemisto

8.2 Kayton kustannukset

Kustannuksia asennustyosta kertyy enimmilld&n noin 800 euroa ja se siséltadé jo kaytto-
tuen (puhelimitse) vuodeksi. Erillistd kayttajakohtaista kuukausimaksua tai lisenssié ei
avoimen ldhdekoodin ohjelmistosta ole. Jo aiemmin maksetun www-palvelintilamaksun
liséksi ei tule muita kustannuksia, kuin palvelintilavuokraajalta ostettava varmistusko-
piointimaksu 5 € kuukaudessa. Kun asennuksen tehneen IT-asiantuntijan tuntiveloitus
on 85 € tunnilta, voidaan huomata, ettd asiantuntevan henkilon hoitaessa kidyttoonottoon

liittyvan asennustyon, hoituu tyo varsin nopeasti.
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Kokonaiskustannus ilman investointiluonteista kertakustannusta ja kaytosta aiheutuvan
ajan kustannusta on siis noin 60 euroa vuodessa, jota voidaan pitéa erittdin kohtuullise-
na. Kaytettédessa pienellekin yritykselle kuukausiveloitukseen perustuvaa palvelua, voi-
daan puhua véhintddn kymmenkertaisista kustannuksista. Téassa yhteydessa ei voida
edes verrata kustannuksia, joita aiheutuu ison vaativan kaupallisen version kdyttamises-

ta4 PK-tason yrityksissa.

8.3 Kayttodnotto

Kéyttoonotto on CRM-projektin Kkriittisin vaihe, isoissa yrityksissa myos kallein vaihe.
Kustannuksia aiheutuu kouluttajan kustannuksista seké tilajérjestelyistd, mutta ennen
kaikkea sisdisestd tyopanoksesta. Kayttoonoton tehtdvana on lunastaa koko hankkeelle
asetetut tavoitteet. Kayttoonotto vaatii panostusta koko organisaatiolta ja johdolta. (Ok-
sanen 2010, 253.)

Kéyttoonoton aikana isommissa yrityksissa viestitddn kaytdnnon asioista, eli misté jar-
jestelmé 16ytyy, miten siihen kirjaudutaan ja mistd l0ytyy ohjeita. Tavoitteena on var-
mistaa, ettd kukaan ei jaa vaille tarvittavaa tietoa. Mitd suurempi on kéyttdjien maaré,
sen tarkedmpaa on laatia selked kayttoonottomalli, jossa on suunniteltu koulutukset,
tukimateriaalit ja kdyttoonoton tuki. (Oksanen 2010, 235-267.)

Pienemmassa yrityksessa tarkedd on kayttajien, oli niita sitten yksi tai useampi, sitout-
taminen jarjestelman kayttamiseen kaytannon tyossa. Tarppi Matkat Oy:ssé kayttoonot-
tovaiheessa on vain yksi henkil6 eli toimitusjohtaja, joka aluksi jarjestelmaa kayttaa.
Silti on jo huomioitu, ettd vanhan menetelman kéaytté on helppoa ja nopeaa, joten uuden
jarjestelman opetteluun ja perustyon tekemiseen on vain pystyttdvd varaamaan aikaa.
Oletettavaa on, ettd kun jarjestelm& on saatu kdyttdon ja osaksi tavanomaista toiminta-

tapaa, jarjestelma toimii.
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8.4 Myyntityon kasittely

Liidi, eli myyntijohtolanka, tallennetaan jarjestelméaan ja siihen liitetddn mahdollisuuk-
sien mukaan yhteyshenkilon ja yrityksen nimi- ja yhteystiedot seké tarpeellista muuta
informaatiota liidin késittelijalle. Liidi& tallennettaessa ja kéasiteltdessé voidaan arvioida
liidin status. Statuksella arvioidaan liidin kasittelyn tilannetta (mm. potentiaalinen tai
menetetty, kylma tai kuuma). Luokituksella (rating) madaritellaan, onko liidi aktiivinen,
hyvaksytty vai epdonnistunut ja suljettu. Statusta ja luokitusta paivittamalla myyntity6ta
tekeva jattaa jarjestelméén viimeista tietoa liidin tilanteesta, jolloin voidaan ty6tilanteen
mukaan tarttua potentiaalisimpiin liideihin ja toisaalta arvioida myynnin kehittymista.

Liidiin voidaan jarjestelméassé kohdistaa suoraan esimerkiksi sahkoposteja ja liidin ka-
sittelyyn tallentaa puhelu- ja muita tietoja. Liidin kasittelyn tavoitteena on muodostaa

liidista myyntimahdollisuus.

Konvertoi Liidi - Matti Heikkila

Luo Yritys

Luo Yhteyshenkilo

Luo Myyntimahdollisuus

Kuva 9: Liidi voidaan konvertoida, jolloin liidiin tallennetut yhteystiedot tallennetaan

yhteyshenkiloksi ja yritykseksi sekd toivottavasti myyntimahdollisuudeksi.
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Kuva 10: Liidin késittelykaavio (Vtigerin ohjeet mukautetusti)

Asiakkaat, jotka osoittavat selvida merkkeja siitd, ettd kauppaan on mahdollista paasta,
ovat myyntimahdollisuuksia. Myyntimahdollisuuksia voidaan jarjestelmassa késitella
eteenpdin ja sille tallentaa toimenpiteitd, dokumentteja ja tapahtumia seka tarjouksia.
Tarjous voidaan tehda jarjestelmalla siihen tallennetuilla tuotteilla tai esimerkiksi erilli-
selld dokumentilla, joka tallennetaan jarjestelmaan ja liitetdan tietokantayhteydella lii-

diin, asiakkaaseen ja tapahtumaan.

Myyntimahdollisuudet

alente dit tykset 6 Dokumentit ket Kaikk
©ovtiger Alfecorss - [« I +
Toiminnot + Lisaa myymlmuhdolllsuus Y Kaikki Myyntimahdollisuudet v 102 | € A >
G H 1 J K L A N o Q R T ] v X Y z
Opportunity Name Yritys Myynnin tila Lead Source Expected Close Date Summa Liittyy Yhteyshenkilo
Naantalin matkailu elokuu2014 Naantalin Matkailu Oy Closed Won 17-03-2014 2500,00 Ari Pajukoski  Johanna Anttila

Neste Oyj Neste Oyj Proposa

210000  AriPajukoski  Matti Heikkila

Kuva 11: Myyntimahdollisuudet listataan, josta niitd paéasee tilanteen mukaan késitte-
lemaan.
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Kuva 12: Myyntimahdollisuuksien kasittelykaavio (V-Tigerin ohjeet mukautetusti)

8.5 Asiakastiedot

Asiakastietojarjestelmé on Tarppi Matkat Oy:n tavoitteen kannalta tarkein ominaisuus
koko jarjestelmassa. Asiakastiedot jakaantuvat ihmisiin ja organisaatioihin, jotka ovat
tietokantasidoksilla toisiinsa liitetyt. Tietokantayhteys on myds organisaatioon ja yh-
teyshenkiloon myyntimahdollisuuksilla, tarjouksilla, séhkoposteilla, tapahtumilla, tila-
tuilla tuotteilla ja palveluilla, kampanjoilla jne. Yhden asiakastietonakymén kautta voi-
daan tarkastella koko asiakkuuden aikaa ja toteutettuja toimenpiteitd. Esimerkiksi voi-
daan tarkastella, mita kyseisen asiakkaan ryhma on kaksi vuotta sitten tehnyt ja mité he

ovat syGneet.

©ovtiger Mreords - KN oo +

& johannaantia . Muokksa  Lahets sahkoposti  Lisas Wil iR
Activities

nnnnnnn

updates

mmmmmmmmm

Kuva 13: Asiakastieto on tietokantayhteydessa kaikkiin asiakkaaseen liittyvéaén historia-

tietoon
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8.6 Tapahtumat ja kalenteri

Palveluja myyvassa yrityksessd, kuten Tarppi Matkat Oy:ssd myydaén aikaa. Siksi ajan
varaaminen ja sen merkitseminen kalenteritietoihin on asiakkuudenhallinnan ja toimin-
nanohjauksen perusta. Vtiger-jarjestelmassa jokainen tapahtuma voidaan sijoittaa kalen-
teriin. Myyntimahdollisuuksiin, tapahtumiin, projektitehtaviin ja laskutukseen liittyvat
tehtdvat ja niiden sijoittuminen nékyvét kalenteritiedoissa omalla vérillaan. Kalenteritie-
to on tietokantayhteydessd asiakkaaseen ja sitd kautta jatettyyn tarjoukseen ja varauk-
seen. Kalenteri voidaan synkronoida toimimaan automaattisesti esimerkiksi Outlook- tai
Google-kalentereiden kanssa, joka lisdd kalenterin kayttokelpoisuutta ja mahdollisuuk-

sia.

Valitsemalla kalenteritieto avautuu nakymé kyseisesté tapahtumasta, jonka kautta nah-

daan koko tapahtumaan liittyvét asiakkaat, tarjoukset, viestinta jne.

©vtiger MRecords = +

My Calendar
Shared Calendar
List View

v Activity Types

ntimahdollisuudet

upport End Date

Kuva 14: Kalenterindkyma
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8.7 Séhkopostimarkkinointi

Email-kampanjat-ominaisuuden avulla voidaan luoda sahkdpostikampanjoita ja lahettéda
sek& suunnitella visuaalisesti myyvid sahkopostiviesteja valitun listan vastaanottajille.
Viestiin lisatddn automaattisesti peruutus-mahdollisuus (unsubscribe). Mikali sahko-
postiviestin saaja ei halua jatkossa saada viestejd, tallentuu tieto automaattisesti yhteys-

henkilon tietoihin.

Séhkopostin l&hetysajan voi aikatauluttaa haluamanasi ajankohtana. Jérjestelmé seuran-
taraportit siitd, kuinka moni ja kuka on avannut viestin, kuinka moni ja kuka on avannut
viestissd olevan linkin ja kuinka moni ja kuka on kieltanyt séhkdpostin lahettamisen
jatkossa. Tama tieto menee automaattisesti yhteyshenkilon tietoihin, joten vahingossa ei

samalle henkil6lle endd uutta séhkopostiviestiad voida lahettaa.

. Select Email Trigger

20 W DX S8

Kuva 15: Sédhkodpostikampanjan lahettdminen (Vtiger ohjeet)
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kehittdmistyotéd aloitettaessa oli visio siit4, mihin ja mink& vuoksi Tarppi Matkat Oy
tarvitsee asiakkuudenhallintajarjestelmaé. Visio perustui yrittdjan (ja opinndytetyon
tekijan) yli 20 vuoden kokemukseen matkailuyrittdjana ja toisaalta tietojenkasittelyn
opintojen tuomana ymmarryksena tietokannoista ja niiden mahdollisuuksista. Aluksi
nékokanta oli kuitenkin enemmaén tekniseen toteutukseen pohjautuva, kuin liiketalou-
delliseen ndkokulmaan perustuva. Opinndytetyon edetesséd kuitenkin lisddntyi ymmarrys

asiakkuudenhallinnan merkityksesta yrityksen ja asiakkuuden arvon nostamiseksi.

Luvussa viisi tyon edetessa madriteltiin tavoitteet, joita Tarppi Matkat Oy asetti CRM-
hankkeella saavutettavaksi. Useassa kohdassa tavoitteena oli helpottaa toimintoja, kuten
tarjousten tekemistd, markkinointia sekd asiakasrajapinnassa tyoskentelyd. Kun CRM-
jarjestelma on asennettu, mutta vield viimeisteleméttd, vaikutelma on, ettei tyd helpotu
lainkaan, vaan tyota tulee lisaa ja se vaatii enemman tarkkuutta, kuin ennen. Tyon li-
sdantyminen kuitenkin tuottanee tulosta jatkossa. Ennen jarjestelman kayttoonottoa
Tarppi Matkat Oy:ll& oli asiakkaita, mutta niitd ei voinut samalla tavalla osoittaa ole-
massa olevaksi, kuin jatkossa. Asiakkaan historiatieto haalistuu helposti, kun asiakkaan
ostovali on joissakin tapauksissa vuosia. Toisaalta asiakkaita on menetetty sen vuoksi,
ettei heihin ole pidetty riittavasti yhteyttd ja muistettu Tarppi Matkat Oy: olemassaolos-
ta. Kun uusi CRM-jarjestelma on saatu viritettya Tarppi Matkat Oy:n toimintamalliin
sopivaksi, on asiakkuudenhallinta huomattavasti paremmin hoidettavissa, kuin ennen.
Nimenomaan hoidettavissa, silla jarjestelma ei yksin tee mitdan, vaan jarjestelmé on

tyokalu, jota kayttdmalla on mahdollista saada hyotya.

Tekninen toteutus oli lopulta huomattavasti edullisempi, kuin aloitusvaiheessa arvioi-
tiin. CRM-jérjestelmia markkinoivien yritysten viestinnén perusteella arvioitiin kustan-
nukset huomattavasti suuremmiksi, mutta tarkka perehtyminen ja jarjestelmien vertailu
sekd mahdollisuuksien kartoitus tuottivat tulosta. Mikroyrityksiin asiakkuudenhallinta-
jarjestelmia hankitaan hyvin harvoin, mutta silloin kun hankitaan, ovat yrittajat pitkalti
sen tiedon varassa, mitd jarjestelmid myyvat yritykset heille antavat. Luonnollista on,

etta jarjestelmid myyvat yritykset noudattavat omia oppejaan ja pyrkivat saamaan par-
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haan taloudellisen tuloksen ja sitouttamaan asiakkaan mahdollisimman pitkaksi aikaa.
Tarppi Matkat Oy:n ratkaisu ei sido yritystd mihinkaan, vaan Tarppi Matkat Oy voi va-
paasti valita palvelimen, jossa jarjestelmad kaytetddn ja tukea tarjoavan asiantuntijan.
Tama tosin edellyttda yritykselta itseltddn ymmarrysta jarjestelman perusteista ja ennen

kaikkea halua kayttaa jarjestelmaa.

Vaikka alkuperdisessé tavoitteessa liidien ja myyntimahdollisuuksien hallinta ei juuri
ollut merkittavassé asemassa, on se kuitenkin CRM-jarjestelman yksi merkittdvimmista
ominaisuuksista. Aika nayttdd, miten tdma ominaisuus tulee otettua k&yttoon, mutta
ensimmaiset kokeilut asian osalta vaikuttavat mielenkiintoisilta. Tama vaatii kuitenkin
selkedn toimintamallin ja aikaa, joten mahdollista on, ettd tdm& ominaisuus jaa hei-

kommalle hyddyntamiselle.

Koska opinnaytety0 luovutetaan ennen jarjestelmén viimeistellyn version todellista
kayttdonottoa, voidaan vasta ajan paasta tarkastella, miké oli hankkeen lopullinen on-
nistuminen. Joka tapauksessa tassa opinndytetydssd annetaan muille mikroyrityksille
yksi toimintamalli, jolla ne voivat hyvin edullisella kustannuksella ottaa k&yttéon toimi-

van asiakkuudenhallintajarjestelmén.
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Liitel
REKISTERISELOSTE
Henkilotietolaki (523/1999) 10 §
Lue tayttoohjeet ennen rekisteriselosteen ez e
tayttamista. Kayta tanvittaessa litetta. 15.2.2014

Nm

1

Rekisterin- | Tarppi Matkat Oy

pitdja
Oncte
Vinkidntie 241, 35270 Vastila
Mu yhiepstiockt (min  (uhelnvde-chana sthioooatonde)
0400-336 134, ari.pajukoski@turunsaaristo.com

2 Nm

Yhteyshenﬁi- Ari Pajukoski

10 rekisteria | Osste

koskevissa |vinkidntie 241, 35270 Vastila

asioissa
MUl yhieystiockt (eim  pubelovds-aban g sthidooatoncte)
0400-336 134, ari.pajukoski@turunsaaristo.com

3 Tarppi Matkat Oy asiakastietorekisteri

Rekisterin ool e .

nimi

- KL HenkilGtietoja kasitelldan asiakassuhteen perusteella (Henkiltietolaki 8 § S.kohta).

Henkilotiefo- B30 R AN & : 3 . ..

jen kisittelyr Hankilotiedot kerataan Tarppi Matkat Oy:n asiakkailta asiakassuhteen perusteella seka

tarkoitus majoitukseen tai ohjelmapalveluun osallistuvilta. Tiedot kerataan asiakasuhteen
hoitamista varten seka turvallisuuden vuoksi. Majoitettavilta asiakkailta kerataan tiedot lain
28.4.2006/358 6 § mukaisen matkustajailmoituksen tayttamiseksi.

:eki — Asiakkaan yhteystiedot, asiakkaat asiakastilaisuuksiin liittyvat tiedot. Asiakkaista

tietosisilto |kasitelldan myods arkaluonteisena tietona allergioita ja/tai muita sellaisia sairauksia, jotka
voivat vaikuttaa tarjottavan ruckapalvelun tai ohjeimapalvelun sisdltoon. Kun asiakas
antaa siita itse tiedon, tallennetaan tieto tietojarjestelmaan, jotta jatkossa saman
asiakkaan kanssa voidaan jo asiakastapahtumaa suunnitellessa ottaa rajoitukset
huomioen. Siten lain 12 § mukaisesti rekisterdity antaa nimenomaisen suostumuksensa
tai tiedon kasittely on tarpeen henkilon elintdrkean edun suojelemiseksi eikd henkilolta
itseltdan voida asiaa kysya. Nain esimerkiksi silloin, kun tilaisuuden tilaaja iimoittaa jonkun
toisen osallistujan allergiasta tai muusta, joka voi vaikuttaa turvallisuuteen.

g_. AR Asiakkaan antamat tiedot puhelimitse, sahkopostitse tai majoitusiimoituksella tai suullisella

mm::; iimoitukselle

tietolahteet




REKISTERISELOSTE 2

;i toi ‘ Majoitustoiminnan harjoittajan on salassapitosaannosten estamatta toimitettava
sasnn';"nmu_ ulkomaalaista koskevat 6 §:n 1 momentissa tarkoitetut matkustajatiedot viivytyksetta sen
kaiset luovu-| kihlakunnan poliisilaitokselle, jonka toimialueella toiminnanharjoittajan majoituslitke
Eahenet sijaitsee. Matkustajatiedot voidaan toimittaa poliisilaitokselle myés sahkoisesti.

Muita tietoja ei luovuteta.
8 -
Tietojen sur-|El ole
to EU:n tai
ETA:n ulko-
puolelle
9 A Merusel ren snesto
Rekisterin | Majoittumisiimoitukset. Sailytetaan yrityksessa lukitussa filassa.
suojauksen
periaatteet

B AT be kaiaiavi teds
Rekisteri on vTiger CRM-jarjestelmassa, joka on suojattu henkildkohtaisilla
kayttajatunnuksella ja salasanalia. Tietokannasta otetaan varmistuskopio viikottain.
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