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KASITTEIDEN MAARITTELY

Asiakaskeskeisyys Asiakaskeskeisessa yrityksessa toiminnan lahtokohtana on
asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen.

Asiakassuhde Markkinoinnin klassisen kahden osapuolen vélinen suhde, jossa
vuorovaikutuksessa olevat osapuolet ovat toimittaja ja asiakas.

Asiakassuhdemarkkinointi Asiakakassuhteiden luomista, yllapitoa ja kehittdmisté
markkinoinnin tyokaluilla.

Asiakasuskollisuus Pitk&aikainen asiakassuhde. Asiakas kokee saavansa
ylivoimaista liséarvoa kilpailijoihin verrattuna ja on tyytyvainen
saamaansa palveluun.

CRM Asiakassuhteiden hallintaa. Markkinointilahtdinen prosessi,
johon koko yritys sitoutuu.

Demografiset tekijat Segmentoinnissa kaytettavia luokitteluperusteita. Esimerkiksi
ikd, sukupuoli, koulutustaso, siviilisaaty, lasten maara.
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1 JOHDANTO

Asiakaskeskeisen ajattelun omaksumisesta on nykypéivana tullut yrityksille valttaméatonta.
Kilpailu eri aloilla on niin kovaa, ettei yrityksilla ole varaa jatta4 asiakassuhdemarkkinointia
vahaiselle huomiolle. Paremman asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi yrityksen tulee tun-
nistaa asiakkaidensa tarpeet ja mukauttaa tuotteensa tai palvelunsa vastaamaan asiakkaiden
tarpeita. Teknologian kehitys on tuonut yrityksille uusia tyokaluja liiketoiminnan tueksi.
Yksi ndista tyokaluista on CRM-ohjelmistot, jotka ovat asiakassuhdemarkkinoinnin
toteuttamiseen luotuja ohjelmistoja. CRM-ohjelmiston avulla yritys pystyy hallitsemaan
asiakastietoja, toteuttamaan projekteja, tukemaan myyntiprojekteja sekad hallitsemaan

markkinointikampanjoita.

Projant Oy on vuonna 2012 perustettu yritys, jonka liiketoiminta koostuu B2B-kauppaa
harjoittavien yrityksien strategioiden sekd myynnin kehittdmisesta. Projant Oy:n palveluihin
kuuluu muun muassa yrityksen tarpeiden Kkartoitus, toimenpiteiden laatiminen,
toimenpiteiden k&yttdonoton ohjaus sekd seuranta. Projant Oy:n palvelut on kohdistettu
yrityksille, jotka haluavat lisdta myyntikapasiteettiaan, kasvattaa liikevaihtoaan tai parantaa

kannattavuuttaan.

Tiedon opinndytety6std sain opinndytetyon ohjaajan kanssa keskusteltuani ja mydhemmin
séhkdpostin vélitykselld. Kiinnostuin mahdollisuudesta tutkia asiakkuudenhallintaa ilmiéna
sekd asiakkuudenhallintaan liittyvia ohjelmistoja, ja opinndytetydn tekeminen aiheesta
tuntui luontevalta. Tapasimme toimeksiantajayrityksen edustajan ja opinnédytetyon ohjaajan
kanssa ensimmadisen kerran 30.1.2014, jolloin sovimme tyon toteuttamisesta seka
allekirjoitimme opinnédytetydsopimukset. Toimeksiantajan kanssa sovimme seuraavasta
tapaamisesta joka, pidettiin 11.2.2014, jossa k&vimme tarkemmin ldpi opinnédytetyon

tavoitteita ja sisaltoa.

Opinndytetyoni taustalla oli toimeksiantajan tarve kehittad asiakkuudenhallintaansa ja ottaa
kayttoon CRM-ohjelmisto. Opinndytetyoni tavoitteena oli testata ja valikoida kohde-
yritykselle sopiva asiakkuudenhallintaohjelmisto, jota yritys voi hyoddyntdd liike-

toiminnassaan. Kartoitin ensin kohdeyrityksen edustajan kanssa vaatimukset testiin



valittaville ohjelmistoille. Tdman jalkeen tutustuin tarjolla oleviin ohjelmistoihin ja vertasin

niiden ominaisuuksia toimeksiantajan kanssa asetettuihin kriteereihin.

Opinnaytetyoni kehittdmistehtéva asetettiin seuraavasti:

e sopivan asiakkuudenhallintaohjelmiston I6ytdminen Projant Oy:lle.

Kehittdmistehtdva jaettiin kahteen osaan:

e kriteerien madrittely sopivan ohjelmiston 16ytamiseksi

¢ vaihtoehtoisten ohjelmistojen testaus méaéritettyjen kriteerien pohjalta.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasitellaan ensin asiakkuutta yleiselld tasolla, sen kasitetta,
arvoa ja kehittamistd. Tamén jalkeen esitellddn asiakastietoa, jonka alaotsikkoja ovat
asiakastiedon lajit, asiakastiedon keraaminen sekd asiakastiedon hyddyntaminen. Edella
mainittujen jalkeen kolmannessa paaluvussa siirrytdén asiakkuudenhallintaan, jonka avulla
saadaan asiakkuuksista sek& asiakastiedosta mahdollisimman suurta hyotya yritykselle.
Tietoperustan jalkeen viidennestd luvusta alkaa opinndytetyon empiirinen osuus, jossa
kasitellaan asiakkuudenhallintaohjelmistojen testausprosessi, eli milla menetelmilla valitut
ohjelmistot koekéaytettiin. Kuudennessa eli viimeisessa luvussa koostetaan testausprosessin

tulokset seka esitetadn suositukset soveltuvista asiakkuudenhallintaohjelmistoista.



2 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

2.1 Asiakassuhde

Rope ja Pollanen (1994, 27) médrittelevat asiakkaan henkiloksi, yritykseksi tai muuksi
organisaatioksi, joka on solminut yrityksen kanssa asiakassuhteen ostamalla yritykselta
tuotteita tai palveluita. Gummessonin (2004, 67-68) mukaan myyjan ja ostajan valinen
suhde muodostaa markkinoinnin klassisen kahden osapuolen vélisen suhteen, jossa
vuorovaikutuksessa olevat osapuolet ovat toimittaja ja asiakas. Toimittajan, eli myyvén
yrityksen edustajan tehtdvénad on hoitaa tapaamisia asiakkaan kanssa kasvotusten, tai pitaa
suhdetta ylla puhelimen, Internetin tai muun median vélitykselld. Henkil6kohtaisen
myyntitydon merkitys asiakassuhteissa on suuri, koska pysyvien asiakassuhteiden
solmiminen on tarkead. (Gummesson 2004, 67—68.)

2.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuus on kannattavaa asiakkuuden keston ja ostojen maaran kasvun vuoksi. Uskolliset
asiakkuudet ovat kannattavia, koska niihin ei liity uuden asiakkuudeen hankintaan liittyvia
kustannuksia. Asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen vaikuttaa asiakkuuden vaihe elinkaarella.
Uusi asiakkuus on herkka verrattuna vuosia kestadneeseen asiakkuuteen. Asiakkuuden
elinkaaren voi jakaa neljaan vaiheeseen: asiakkaan hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja
séilyttdaminen. (Mantyneva 2001, 15-18.) Namaé vaiheet on esitetty kuviossa 1. Kuviosta

kay ilmi, miten asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa.
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Asiakkuuden arvo

/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto | Kehittdminen Sdilyttaminen

KUVIO 1. Asiakkuuden arvon muutos elinkaarella (Méantyneva 2001, 17)

Ylikoski (2001, 178-181) jakaa asiakassuhteen elinkaaren viiteen vaiheeseen, joita ovat
tietoisuus, tutustuminen, suhteen syveneminen, sitoutuminen ja suhteen paattyminen.
Pitk&aikaisista asiakassuhteista on yritykselle taloudellista hyotya, koska asiakasuskollisuus
vaikuttaa merkittavasti yrityksen kannattavuuteen. Saattaa kuitenkin kestdd useampia
vuosia, ennen kuin asiakkaan tuomat tuotot ylittdvét asiakkaan aiheuttamat kustannukset.
Tama johtuu muun muassa asiakashankinnan korkeista kustannuksista. Jos asiakas mene-
tetddn, menettdd yritys kaikki asiakkaan hankkimiseen ja asiakassuhteen yllapitdmiseen
kuluneet taloudelliset panostukset sek& asiakkaan tuomat tulot. Asiakas tulee asiakassuhteen
pidentyessa kannattavemmaksi, koska markkinointiin kéytettyjen panostusten tehokkuus
kasvaa asiakasuskollisuuden kasvaessa. (Ylikoski 2001, 178-181.) Nama viisi elinkaaren

vaihetta on esitetty kuviossa 2.



1. Tietoisuus

2. Tutustuminen

3. Suhteen
syveneminen

4. Sitoutuminen

5. Suhteen
paattyminen

KUVIO 2. Asiakassuhteen vaiheet elinkaarella (mukaillen Ylikoski 2001, 178-179)

Valittdmien taloudellisten hyotyjen lisaksi pitké&aikaiset asiakassuhteet tuovat myos vélillisia
taloudellisia vaikutuksia. Asiakkaan luottamus organisaatioon kasvaa myonteisten koke-
musten kautta, jotka lisdavat palvelukéyttod. Asiakassuhteen hoitamisen kustannukset
alenevat asiakassuhteen pidetessd. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vélilla on
helpompaa ja ongelmia ja riitatilanteita syntyy harvemmin. Uskollinen asiakas voi olla jopa
valmis maksamaan palvelusta korkeamman hinnan, koska asiakassuhde on asiakkaan

mielestd turvallinen ja s&&staé asiakkaan aikaa. (Ylikoski 2001, 183.)

Kannattavien, yritykselle tarkeiden asiakassuhteiden hoitamiseen voidaan luoda hoito-
ohjelmia, joiden tarkoituksena on sitouttaa ndmé asiakkaat tiiviimmin yritykseen. Naita
hoito-ohjelmia kutsutaan asiakasuskollisuus- tai kanta-asiakasohjelmiksi. Kanta-asiakas-
ohjelman tarkoitus on viestia asiakkaalle, ettd organisaatio on kiinnostunut hénen tarpeiden-
sa tyydyttamisestd. Asiakasuskollisuusohjelmat ovat luotu hyddyttdméaén asiakasta ja yritys-
ta. Asiakas voi saada uskollisuusohjelmaan kuulumisesta esimerkiksi taloudellisia etuja, ja
yritys hyotyy uskollisuusohjelmista niistd saatavan tarkan ostohistorian ja asiakkaan
sitouttamisen kautta. (Ylikoski 2001, 192-194.)



Asiakkuuden kehittyessa sen eri vaiheissa tapahtuu aina muutoksia, miten suhteen osapuolet
suhtatuvat toisiinsa. Asiakkuuden kehittyessa my6s markkinoinnin keinot muuttuvat.
Asiakkuuden alkuvaiheessa markkinointitoimenpiteiden tavoitteet painottuvat asiakkaiden
houkuttelemiseen, kun taas suhteen syventyessd markkinoinnin keinot tahtaavat sitoutu-
misen aikaansaamiseen ja asiakassuhteen kehittdmiseen ja yllapitamiseen. (Ylikoski 2001,
179.) Asiakkuudenhallintaan liittyvia kaytantoja ja tavoitteenasettelua suunnitellessa tulee
ottaa huomioon jokaisen vaiheen omat erityispiirteet. (Mantyneva 2001, 18.) Asiakkuuden-
hallintaa kéasitellaan luvussa 3. Asiakkuuksien elinkaaren eri vaiheet ovat esitetty taulukossa
1.

TAULUKKO 1. Asiakkuudenhallinta asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa (mukaillen

Mantyneva 2001, 19)

asiakkuuksien

hankinta

asiakkuuksien
kannattavuus
muiden tuotteiden

lisémyynnilla

syventaminen

Asiakkuuden Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Sailyttaminen
vaihe
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Lahestymisen

peruste
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profiili

Aiemmat ostokset
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Todelliset tarpeet
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teen tarpeisiin olemassaoleviin suhteeseen

tarpeisiin
Kaupanteon Alhainen Kohtalainen Hyva Suhteellisen
onnistumis— korkea




2.3 Asiakkuuden arvo

Yritysten tulee pitda huolta asiakassuhteistaan ja tarkastella asiakkaitaan voimavaroina, joita
pitdd hallita ja maksimoida. Kaikki asiakkuudet eivat ole kannattavia, jotkin uskollisista
asiakkuuksista ovat haitallisia yritykselle kun taas osa lyhytaikaisista asiakkuuksista on
kannattavia. Kotlerin ja Armstrongin (2010, 47—-48) mukaan yritys voi helpottaa asiakkaiden
hallintaa jakamalla asiakkaansa neljaan eri ryhmaan, jotka méarittyvét asiakkaiden poten-
tiaalisen tuottavuuden seka ennustetun uskollisuuden perusteella. Jokainen ryhmista vaatii
erilaisen lahestymistavan, koska jotkin ryhmisté vaativat runsaasti investointeja, kun taas
toisiin ei niiden kannattamattomuuden vuoksi kannata investoida mitdén. (Kotler &
Armstrong 2010, 47-48.)

”Perhoset” ovat potentiaalisesti tuottavia asiakkaita, mutta he eivét ole uskollisia. Yrityksen
tarjonta vastaa heidan tarpeisiinsa, mutta he eivat luo pitk&aikaisia asiakassuhteita vaan
vaihtavat yritystd paremman tarjouksen tullessa. Yritykset nédiden asiakkaiden muunta-
miseksi uskollisiksi asiakkaiksi ovat harvoin onnistuneita. Sen sijaan, yrityksen kannattaa
investoida naihin asiakkaisiin vain silla hetkelld, kun he asioivat yrityksen kanssa. (Kotler
& Armstrong 2010, 48.)

”Vieraat” ovat ennusteeltaan lyhytaikaisia asiakkaita, joilla on huono potentiaalinen
kannattavuus. Yrityksen tarjonta ei vastaa asiakkaan tarpeita hyvin, eikd t&han
asiakasryhméin kannata investoida yrityksen voimavaroja. “Taakat” ovat uskollisia
asiakkaita, mutta yrityksen tarjonta vastaa heiddn tarpeisiinsa rajoitetusti eikd heidan
potentiaalinen kannattavuutensa ole hyva. Yritys voi yrittdd nostaa ryhméan kannattavuutta
myymaélla heille enemman, korottamalla hintoja tai vahentamalla palveluita. Jos edella
mainitut toimenpiteet eivét tee asiakasrynmaan kuuluvista asiakkaista tuottavia, asiakkuudet
tulee lopettaa. (Kotler & Armstrong 2010, 48.)

”Ystavit” ovat potentiaalisesti tuottavia ja ennusteeltaan uskollisia asiakkaita. Yrityksen
tuotteet vastaavat hyvin asiakkaan tarpeita, ja yritys haluaa sitoa kestavén asiakassuhteen
ndiden asiakkaiden kanssa. “Ystdvdt” on kannattava asiakasryhmd, jotka tekevat
sadannollisesti kauppaa ja jakavat positiivisia kokemuksia yrityksesta myods muille. (Kotler
& Armstrong 2010, 48.) Arantola (2003, 24) jakaa Kotlerin ja Armstrongin ndkemyksen

positiivisten kokemusten jakamisesta muille, mutta mainitsee myos ettd joillain aloilla



pettymyksen vuoksi toimittajaa vaihtaneet asiakkaat kertovat huonoista kokemuksistaan
jopa kymmenelle hengelle. (Arantola 2003, 24.) Kotlerin ja Armstrongin asiakkuuksien

ryhmittely niiden arvon mukaan on esitetty kuviossa 3.

Perhoset Ystavat
2 Korkea Yrityksen tarjonta vastaa Yrityksen tarjonta vastaa
>
E kannattavuus | asiakkaan tarpeita hyvin; hyva asiakkaan tarpeita hyvin;
]
= tuottopotentiaali paras tuottopotentiaali
S
4
c
=
= Vieraat Taakat
©
b= Matala Yrityksen tarjonta ei vastaa Yrityksen tarjonta ei vastaa
[<5]
E kannattavuus asiakkaan tarpeita hyvin; asiakkaan tarpeita hyvin;
huonoin tuottopotentiaali huono tuottopotentiaali
Lyhytaikaiset asiakkaat Pitkaaikaiset asiakkaat

Ennustettu uskollisuus

KUVIO 3. Asiakkuuksien ryhmittely arvon mukaan (mukaillen Kotler & Armstrong 2010,
48)

2.4 Asiakastyytyvaisyys

Hyvien asiakassuhteiden yllapitdminen on hyodyllistd seka yritykselle ettd asiakkaalle.
Tyytyvéiset asiakkaat levittdvat hyvéd sanaa yrityksestd eteenpdin ja yritys hyotyy
saadessaan uskollisen asiakkaan. Asiakkaan menettdminen ei merkitse vain yhden kaupan
menettdmista vaan kaiken tulon menettdmistd, mita asiakas olisi tuonut yritykseen myds
tulevaisuudessa. Yritykselle voi olla kannattavaa tehdé tappiota yksittdisessa kaupassa, jos
on odotettavissa, ettd sen avulla saadaan kasvatettua asiakastyytyvaisyytta ja kehitettya
asiakassuhdetta. (Kotler & Armstrong 2010, 46.)



Asiakkaan tyytyvaisyys syntyy odotusten ja kokemusten vertailusta, eli asiakkaan tyyty-
vaisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktiota palvelukokemukseen. Jos palvelu vastaa
kuluttajan odotuksia, kuluttaja on tyytyvdinen. Jos taas kuluttajan kokema hyoty on
pienempi kuin odotukset, kuluttaja pettyy ja on tyytymaton. Tyytymaton asiakas voi lakata
kayttdmasta kyseisen yrityksen palveluita ja kertoa huonoista kokemuksistaan muille ihmi-
sille. Yrityksen kannalta huonojen kokemuksien levittdminen on erittdin haitallista.
(Ylikoski 2001, 109-110.) Asiakastyytyvéisyyden heiketessa yrityksen markkinaosuus on
my0s vaarassa laskea (Kotler 2005, 13). Asiakkaan tyytyvéisyyteen vaikuttavien virheiden
hyva hoitaminen voi onnistuessaan vahvistaa asiakassuhdetta (Arantola 2003, 34). Asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd on kuvattu kuviossa 4.

Luotettavuus

Tilannetekijat
Tuotteiden laatu —_

Reagointialttius

Palveluvarmuus Palvelun laatu —=  Asiakastyytyvaisyys

Empatia

Hinta — Yksilotekijat

Palveluymparisto

KUVIO 4. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2001, 152)

Palveluvirheita korjattaessa on tarkead jaljittad ongelmatilanne ja varmistaa, ettei ongelma
paéase toistumaan. Ongelmatilanteiden ratkaisu on tehtdva valittomasti niiden tapahduttua.
Nopea reagointi estdd asian johtamisen entistd syvempddn tyytyméattdmyyteen ja
negatiivisiin reaktioihin. Virheen tapahduttua henkilstoll4 tulee olla valmiudet ja valtuudet
toimia joustavasti ja palauttaa tilanne normaaliksi. Jos henkildsto ei osaa tai ei voi tehda

mitdan virheen ratkaisemiseksi, sen korjaaminen viivéstyy tai epdonnistuu. Palvelusta
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saatuja valituksia seka virheitd koskevia tietoja tulee kayttad hyvaksi. Virheiden syitd voi
analysoida seka oppia niistg, jolloin virheitd syntyy vahemman. (Ylikoski 2001, 200-201).

Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella yksittdisen tapahtuman tasolla seka kokonais-
tyytyvaisyytend. Asiakas voi olla tyytymaton johonkin palvelutapahtumaan, mutta olla
tyytyvéinen yrityksen toimintaan kokonaisuutena tai toisinpdin. Hyva laatu ja asiakkaan
tyytyvaisyys on tarkeaa jokaisessa palvelutilanteessa. Hyvéa palvelukokemus auttaa asiakasta
saamaan positiivisen mielikuvan yrityksestd, joka auttaa suodattamaan satunnaisia virheita
palvelussa. (Ylikoski 2001, 155, 118.)

Kotlerin (2005, 13) mukaan uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa viidestd kymmeneen
kertaan enemman kuin nykyisten asiakkaiden tyydyttaminen ja pitdminen. Arantola (2003,
21) kumoaa vaitteen vetoamalla laskentamallien puutteeseen, joilla edelld mainittu vaite
voitaisiin todeta. Kummatkin ovat kuitenkin samaa mieltd siita, ett4 asiakkaan tuottavuus-
taso yleensa nousee mitd kauemmin he ovat olleet asiakkaana (Kotler 2005, 13 ; Arantola
2003, 22). Asiakastyytyvéisyys luo pohjan pitkaaikaisen asiakassuhteen syntymiselle
(Ylikoski 2001, 173).

Organisaatiolle tarkeiden asiakassuhteiden hoitamista varten voidaan luoda hoito—ohjelmia,
joiden tavoitteena on sitouttaa tarkeitd asiakkaita entista tiiviimmin organisaatioon. Néiden
asiakasuskollisuus- tai kanta—asiakasuskollisuusohjelmien tavoitteena on viestié asiakkaalle,
etta han on tarked ja organisaatio on kiinnostunut tyydyttdmaan hanen tarpeensa parhaalla
mahdollisella tavalla. Asiakasuskollisuusohjelmaan kuuluva asiakas voi saada taloudellisia
etuja, kuten erikoishintaisia tuotteita. Asiakasuskollisuusohjelmien yllapitdmisen mahdollis-
taa yrityksen tietokannat asiakkaistaan (Y likoski 2001, 192-193.)

Tietokantoihin kerattavan tiedon hyddyntamistapoja ovat seuraavat (Ylikoski 2001, 193):

e asiakkaiden ostokayttdytymisen ja asiakassuhteen keston selvittdminen

e asiakkaiden kayttamien palveluiden ja tarjottujen lisdpalveluiden kartoitus
e palveluiden raataldiminen ja asiakaskohtainen hinnoittelu

e virheiden syntymisen todenndkdisyyden vahentdminen

¢ ydinpalveluiden laajentaminen asiakkaan arvostamilla lisdeduilla.
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Tietokannat ovat yleensd sédhkoisessa muodossa, joka helpottaa niiden hallintaa ja auttaa
tunnistamaan mitka yrityksen asiakkaista kuuluvat uskollisuusohjelmien piiriin (Ylikoski
2001, 193-194).

Kotlerin (2005, 160-161) mukaan yrityksen on kehitettdva erilliset tietokannat asiakkaista,
tyontekijoistd, tavarantoimittajista, jakelijoista, edustajista, vahittdismyyjistd, yrityksen
tuotteista seka palveluista. Tarkein asiakkaista kerattéva tieto on ostohistoria. Ostohistorian
perusteella voidaan ennustaa mitd asiakas saattaisi ostaa seuraavalla kerralla. Muita
asiakastietokantaan lisattavia tietoja ovat vaestotieteelliset sek& henkilokohtaiset tiedot.
Asiakastietokannat vaativat saannollistd paivittdmistd koska noin 20 prosenttia asiakas-
tietokannan tiedoista saattaa vanhentua vuosittain. (Kotler 2005, 160-161.) Asiakastietoa

tarkastellaan erikseen seuraavassa alaluvussa.

2.5 Asiakastieto

Asiakastieto mielletddn usein pelkiksi kontaktitiedoiksi, mutta se on vain pieni o0sa
suurempaa kokonaisuutta. Asiakastieto rakentuu kaikesta informaatiosta, jota asiakkaasta on
saatu kaupankaynnin ja muun yhteydenpidon yhteydessda. (Oksanen 2010, 147-148.)
Kerattdvaa asiakastietoa voi olla esimerkiksi ostohistoria, ostokayttaytyminen, demografiset
ja psykografiset tiedot seké asiakkaaseen kohdistettu markkinointiviestintd. Asiakastiedon
maaré ja sisalto maaraytyvat yrityksen tarpeiden mukaan. (Méntyneva 2001, 78-80.) Vaikka
yrityksella olisikin kaytettavissa tarpeeksi asiakastietoa, taytyy yrityksen myos kayttaa sita
tehokkaasti hyvakseen. Jotta yritys voisi hyotya keratysta asiakastiedosta, taytyy tiedon olla
kayttokelpoisessa muodossa. Ideaalitapauksessa kaikki asiakastieto l0ytyy digitaalisena
yrityksen tietojérjestelmistd, jossa se on hyvin organisoitua ja laadukasta. (Oksanen 2010,
148-151.)

Asiakastiedon digitalisoinnin yhtena tavoitteena on tyypillisesti hiljaisen tiedon kerd&minen
ja sen muuntaminen nékyvéksi tiedoksi. Hiljainen tieto on kokemusperaisesti syntynytta
tietoa, josta voi olla apua tyonteossa. Esimerkiksi asiakkaiden suosimien kéyténtdjen
tietdminen ja niiden mukaan toimiminen on hiljaista tietoa, joka karttuu yhteydenpidosta.
Hiljaisen tiedon ongelma on se, ettei se ole dokumentoitua. TyOntekijoiden vaihtuessa

yrityksessa osa hiljaisesta tiedosta lahtee heiddn mukanaan. (Oksanen 2010, 148-151.)
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Néakyva tieto poikkeaa hiljaisesta tiedosta siten, ettd se on helppoa loytaa ja tallentaa
jarjestelmiin. Nakyvaa tietoa ovat esimerkiksi asiakkaiden historiatiedot, nimet, osoitteet,
muut yhteystiedot, luokittelutiedot, sopimukset, jakelu- ja kieltolistat, tarjoukset, mahdolli-
suudet, liidit ja muut myynnin tietojen organisointiin liittyvéat tiedot. Nékyvéan tiedon etu on
sen mitattavuus. Tiedon mé&aréé ja laatua voidaan mitata suhteellisen helposti, ja saatuja
tuloksia voidaan kéyttaa johtamisen vélineena. (Oksanen 2010, 153.) Asiakastiedon sisaltoa
on kuvattu kuviossa 5.

Yhteystiedot

Tuoteprofiili

Segmentoinnit

Sopimukset

Luottotiedot

Asiakas

Segmentoinnit

Kontaktihenkilot

Myynti-
ponnistelut

Kontaktihistoria

Markkinointi-
tiedot

KUVIO 5. Esimerkki asiakastiedosta (mukaillen Oksanen 2010, 149)

Asiakastieto luo pohjan yrityksen toiminnalle ja onnistumiselle. Oikeanlainen tieto on
sellaista, jota voidaan hyodyntda ja josta voidaan ammentaa ideoita oman toiminnan
kehittdmiseen. Asiakastiedon hyoddyntdminen voi esimerkiksi auttaa myyntihenkildstoad
valitsemaan oikean tavan asioida eri asiakkaiden kanssa ja tunnistaa eri asiakkaiden tarkeiksi
kokemat asiat, kehittad henkiloston osaamista eri tilanteissa, auttaa kehittdmaan asiakkaiden
kannalta oleellisia toimintoja sek& vahvistaa yrityksen asemia kilpailutilanteessa. (Selin &
Selin 2005, 115-116.)
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3 ASIAKKUUDENHALLINTA

3.1 Asiakkuudenhallinta kéasitteena

Méntyneva (2001, 7) kuvailee asiakkuudenhallintaa luonteeltaan jatkuvaksi oppimis-
prosessiksi, jonka pyrkimyksena on lisata yrityksen tietdmysta ja ymmarrysta asiakkuuksis-
taan. Yrityksen asiakaskannattavuus seké asiakkuuksien kokonaisarvo kasvavat yrityksen
vastatessa entista paremmin olemassaoleviin ja tuleviin asiakastarpeisiin. (Méantyneva 2001,
7.) Ala—Mutka ja Talvela (2004, 21) kuvaavat asiakkuudenhallintaa liiketoiminta-
strategiaksi asiakassuhteiden valintaan ja hallintaan, jolla pyritddn parantamaan asiakkaiden
hankintaa, asiakkaiden pysyvyyttd, asiakastyytyvéisyyttd sekd asiakas-kannattavuutta.
Pollari ja Vesa (2001, 168) madrittelevat asiakkuudenhallinta-ké&sitteen markkinointi-
lahtoiseksi prosessiksi, johon koko yritys sitoutuu. Yritys tunnistaa asiakkaansa, rakentaa
asiakassuhteen heidén kanssaan ja hoitaa suhdetta niin kauan kuin se on osa-puolille
mielekés. Asiakkuudenhallinnan rooli on tarjota markkinointitoimenpiteille puitteet, joiden

avulla voitetaan uusia ja pidetadn kiinni vanhoista asiakkaista. (Pollari & Vesa 2001, 168.)

3.2 Asiakasryhmien segmentointi

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja valintaa markkinoinnin kohteeksi.
Segmentoinnin tarkoituksena tyydyttda valittujen kohderyhmien arvostukset ja tarpeet
paremmin ja kannattavammin kuin Kkilpailijat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 150.)
Segmentoinnin vastakohta on massamarkkinointi, jolloin kaikkia asiakkaita tarkastellaan
yhtend kokonaisuutena. Massamarkkinoinnissa kaikkiin asiakkaisiin kohdistetaan samat
markkinointitoimenpiteet eikd huomioida asiakkaitten erilaisuutta. (Ylikoski 2001, 46.)

Yritys ei pysty tdyttdmaan kaikkien mahdollisten asiakkaiden tarpeita, joten sen on
I6ydettava sille sopivimmat asiakasryhmaét. Segmentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla on
vahintdan yksi ostamiseen liittyva yhteinen piirre. Ostamiseen liittyva yhteinen piirre voi
olla esimerkiksi ostojen mé&éard, ostotiheys tai ostojen arvo. Segmentoinnin tavoitteena on
muodostaa ostoskayttdytymiseltddn mahdollisimman yhtendisid ryhmid, joille voidaan

suunnitella oma markkinointiohjelma. (Bergstrom & Leppénen 2009, 150-154.)
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Kokonaismarkkinat

Potentiaaliset markkinat

Kohdemarkkinat

KUVIO 6. Markkinoiden segmentointi (Bergstrom & Leppanen 2009, 150)

Ala—Mutkan ja Talvelan (2004, 49-51) mukaan segmentoinnin tavoitteena on yhdistaa
yrityksen siséinen ja ulkoinen ndkokulma. Yrityksen sisdisen nadkokulman muodostavat
asiakaskohtaiset case—analyysit, kokemusperdinen tieto, tietokannat ja tietovarastot seké
osaaminen. Siséiselld ndkokulmalla pyritddn tunnistamaan eri asiakassegmenttien strate-
ginen merkitys yritykselle. Sisdistd ndkokulmaa analysoidaan arvoketjujen, elinkaarien ja
prosessien kautta. Yrityksen ulkoinen nékokulma koostuu oman organisaation tiedoista
asiakkaista, ostettavasta datasta, asiakastutkimuksista, kilpailijavertailuista seka tuote—
markkina—analyyseista. Ulkoisella ndkokulmalla pyritddn selvittdmé&én asiakkaita
erilaistavia tekijoita, kuten tarpeita tai arvostuksia. (Ala—Mutka & Talvela 2004, 49-51.)

Segmentointiperusteiden valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat yrityksen strategia seké
sisdinen ja ulkoinen ndkokulma. Naistd tekijoistd tdrkein on yrityksen strategia, koska
segmentoinnin tulee heijastaa yrityksen strategisia tavoitteita. Yrityksen strategisista
tavoitteista riippuen se voi segmentoinnissa painottaa uusille markkinoille laajentumista,
uusasiakashankintaa tai asiakasosuuden kasvattamista. (Ala—Mutka & Talvela 2004, 70-71.)
Segmentointikriteerit voidaan jakaa kahteen paaryhméén, jotka ovat demografiset ja
elamantyylikriteerit. Demografisiin kriteereihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen toimiala,
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toimipaikan sijainti, henkiloston ma&&ara ja liikevaihto. Eldamantyylikriteereitd ovat
esimerkiksi yrityksen arvot, yrityskulttuuri ja padtoksentekoprosessi. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 154.)

3.3 CRM-ohjelmistot

Asiakassuhteiden jarjestelméllisen hallinnan merkitys ymmérrettiin 1990—luvulla. Suo-
messa taté ilmiota alettiin kutsua asiakkuuksien hallinnaksi, englanninkielinen termi ilmiélle
on CRM (Customer Relationship Management eli asiakassuhteiden hallinta). Nykyaan CRM
tarkoittaa yleisesti asiakkuuksien hallintaan tarkoitettuja tietojarjestelmia. CRM-
jarjestelmat sisaltavat yrityksen asiakastietokannan seka tiedot kontakteista, tapaamisista,
markkinointitoimenpiteista sek& myynnin eri vaiheiden seurannan ensitapaamisesta liidin
kautta tarjouksiin ja lopulliseen kauppaan. CRM-ohjelmistot sisaltdvat suuren joukon
erilaisia toimintoja, joiden kayttdytymista ja kayttdd voidaan muokata muuttamalla

toimintoihin liittyvia parametreja ilman ohjelmointia. (Tiirikainen 2010, 35-36.)

CRM-jarjestelmiin liitetddn usein my0s strategisia ndkokulmia tukevia tavoitteita valit-
tomiin tuottoihin liittyvien tavoitteiden liséksi. Yrityksen tehdessa valintoja informaatio-
teknologiaan liittyen, taytyy ndiden olla yhdenmukaiset yrityksen muun tavoitteenasettelun
kanssa. Yrityksen toiminnan tavoitteiden tulee ohjata informaatioteknologisia valintoja eika
painvastoin. Asiakkuudenhallintaan liittyvia jarjestelmid kannattaa pyrkid yhdistdmaan
yrityksen muihin tietojarjestelmiin, kuten esimerkiksi taloushallinnon jérjestelmiin, jotta
voidaan selvittdd yksittaisten asiakkuuksien ja asiakasryhmien kannattavuutta yritykselle.
(Mantyneva 2001, 59-61.)

Yrityksen pééasiallinen asiakaskunta vaikuttaa CRM—jdrjestelman valintaan, koska jotkin
jarjestelmista ovat suunnattu B2B—kauppaa tekeville yrityksille ja toiset taas B2C—kauppaa
tekeville. Useimmat CRM—jdrjestelmat toimivat kuitenkin yhtd hyvin niin yritysasiakas—
kuin kuluttajatietojenkin kasittelyssa. (Oksanen 2010, 23-24.) CRM-jarjestelmien lajittelua
asiakaskunnan ja péaéasiallisen kayttotarkoitukseen mukaan on késitelty kuviossa 7.
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KUVIO 7. CRM-jarjestelmén lajittelu asiakaskunnan ja padasiallisen kayttotarkoituksen
perusteella (Oksanen 2010, 24)

CRM-jarjestelmien toimittajia oli 1990—-luvun lopussa vield hyvin rajallinen méaara. Micro-
softin lanseerattua asiakkuudenhallintaohjelmistonsa Dynamics CRM:n siit4 tuli valitto-
masti markkinajohtaja. Markkinoiden kehityttyda CRM-jarjestelmat ovat muuntautuneet
yritys-ten kaytossa erikoissovelluksista paivittdin - kaytettaviksi yleisohjelmistoiksi.
Toimittaja-kentdn kasvu on tuonut markkinoille useita erilaisia ratkaisutoimittajia, jotka

voidaan jakaa kolmeen paakategoriaan (Oksanen 2010, 183):
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1. Toimittajalla oma tuote, jota p&&asiassa kumppanit toimittavat.
2. Toimittajalla oma tuote, jota toimitetaan péaasiassa itse.

3. Toimittaja toimittaa pddmiehen tuotetta.

Edell&d mainitut jaottelut eivat ole taysin selkeitd, koska toimitusmallit vaihtelevat tilanteiden
mukaan. Yritys, jonka tuotteet toimitetaan padasiassa kumppaneiden kautta voivat toimittaa

omaa jarjestelméaa itse esimerkiksi suurasiakkaille. (Oksanen 2010, 183-184.)

Tilastokeskus on tutkinut liiketoiminnan s&dhkoistymistd suomalaisissa yrityksissa. CRM-
ohjelmistojen kayttd yrityksissa vaihtelee toimialoittain suuresti. Informaatio- ja
viestintdalan yrityksistd 67 prosenttia vastanneista kaytti CRM-ohjelmistoja, kun taas
majoitus- ja ravintola-alalla toimivista yrityksistd vain 19 prosenttia vastasi kayttdvansa
CRM-ohjelmistoja (Tilastokeskus 2012). Vuoden 2012 CRM-ohjelmistojen kayttoa

toimialoittain kuvataan kuviossa 8.

n=3016
Teollisuus 36%
Rakentaminen 23%
Tukkukauppa 56%
Vahittaiskauppa 33%
©
©
= Kuljetus ja varastointi 27%
©
|_ . . . . . .
Majoitus- ja ravintolatoiminta 19%
Informaatio ja viestinta 67%
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 41%
Hallinto- ja tukipalvelut 36%
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KUVIO 8. Vuonna 2012 CRM-ohjelmistoja kayttaneet yritykset toimialoittain (mukaillen
Tilastokeskus 2012)
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Vuonna 2013 teetetyssé kyselyssa asiakastiedon hallintaan kaytettdvien ohjelmistojen kaytto
oli vahentynyt kahdella toimialalla. Muilla toimialoilla kaytto oli lisdantynyt 1-19 prosen-
tilla. (Tilastokeskus 2013.) Vuoden 2013 CRM-ohjelmistojen kayttéd toimialoittain

kuvataan kuviossa 9.

n=3067
Teollisuus 41%
Rakentaminen 22%
Tukkukauppa 63%
© Vahittadiskauppa 37%
:g Kuljetus ja varastointi 26%
e Majoitus- ja ravintolatoiminta 21%
Informaatio ja viestinta 77%
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 62%
Hallinto- ja tukipalvelut 43%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

KUVIO 9. Vuonna 2013 CRM-ohjelmistoja kaytténeet yritykset toimialoittain (mukaillen
Tilastokeskus 2013)

Asiakastiedon hallintaan tarkoitettuja ohjelmistoja oli vuonna 2012 kaytdsséa 37 prosentilla
vastanneista yrityksista. Henkiloston méaara yrityksessa vaikutti asiakastiedon hallintaan
tarkoitettujen ohjelmiston kéayttéon. Yli sadan tyontekijan yrityksissa asiakkuuden-
hallintaohjelmisto oli kdytdssa 62 prosentissa yrityksistd, kun taas pienistd, 10-19 tyon-
tekijan yrityksistd vain alle kolmannes kaytti CRM-ohjelmistoja (Tilastokeskus 2012).
Yrityksen henkiloston madran vaikutusta asiakkuudenhallintaohjelmistojen kayttoon

vuonna 2012 on esitetty kuviossa 10.



19

n=3016
10-19 30%
ju
i® 20-49 37%
€
C
:0
2
Q
< 50-99 51%
(]
I
100+ 62%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

KUVIO 10. Vuonna 2012 CRM-ohjelmistoja kayttaneet yritykset henkiloston méaran

mukaan (mukaillen Tilastokeskus 2012)

Vuonna 2013 teetetyssa kyselyssé 42 prosenttia vastanneista yrityksista ilmoitti kayttavansa
asiakastiedon hallintaan tarkoitettuja ohjelmistoja (Tilastokeskus 2013). Yrityksen
henkildston maaran vaikutus asiakkuudenhallintaohjelmistojen kayttéon pysyi samana kuin
vuoden 2012 kyselyssa, yli sadan henkilon yrityksista 68 prosentilla oli CRM-ohjelmisto
kaytossdan ja 10-19 henkilon yrityksista 35 % kéytti CRM-ohjelmistoja. (Tilastokeskus
2013). Yrityksen henkiloston maaran vaikutusta asiakkuudenhallintaohjelmistojen kayttoon

vuonna 2013 on esitetty kuviossa 11.
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KUVIO 11. Vuonna 2013 CRM-ohjelmistoja kdyttaneet yritykset henkiléston maéran
mukaan (mukaillen Tilastokeskus 2013)

CRM-jarjestelmista on tarjolla useanlaisia ratkaisuja. SaaS, eli Software as a Service on
yleinen vaihtoehto lisenssipohjaiselle ohjelmistojen hankkimiselle. SaaS—mallissa yksi tai
useampi kayttaja kayttdd ohjelmistoa internetin vélityksell4. Palvelusta maksetaan kdyton
laajuuden ja kéyttdjamaaran mukaisesti kuukausi— tai vuositasolle hinnoiteltua vuokraa. In—
House ratkaisussa CRM—jarjestelma sijaitsee yrityksen omilla palvelimilla ja yll&pidosta
vastaa yritys. (Oksanen 2010, 186, 312, 307.) Sovellusvuokraus eli SaaS on kasvattanut
suosiotaan voimakkaasti. Sovellusvuokrauksen etuja ovat sen helppo kéyttéonotto ja
toimiminen verkon valityksella. Sovellusvuokrauksen etuna on myos sen helppo raatalginti.
Kuukausimaksu madrittyy valittujen palvelujen mukaan eika kaikkia asiakkuudenhallinta-

ohjelmiston tarjoamia ominaisuuksia tarvitse tilata. (Oksanen 2010, 190.)

Asiakkuudenhallintaohjelmistojen kayttoonotto voidaan toteuttaa kahdella tavalla, vesi-
putous- tai iteratiivisella mallilla. Iteratiivisessa mallissa projekti puretaan pieniin osiin ja
jokainen osa tehdéaan alusta loppuun kerrallaan. Iteratiivinen malli toimii monimutkaisissa
projekteissa ja silloin, kun tavoiteltu lopputulos ei ole taysin selva. (Oksanen 2010, 190.)

Iteratiivista mallia on esitetty kuviossa 12.
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KUVIO 12. Iteratiivisen mallin periaate (Oksanen 2010, 86)

Iteratiivinen malli on kaytanndssa aina kalliimpi toteutettava kuin vesiputousmalli.
Vesiputousmallissa jokainen vaihe seuraa toistaan, eik& vaiheissa ole mahdollista palata
takaisin edelliseen vaiheeseen. Valmisohjelmistoja tai kevyesti réataloityja ohjelmistoja
kayttoon otettaessa vesiputousmalli on yleisempi sen edullisen hinnan ja prosessin yksin-

kertaisuuden vuoksi. (Oksanen 2010, 85-86.) Vesiputousmalli on esitetty kuviossa 13.
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KUVIO 13. Vesiputousmallin periaate (Oksanen 2010, 85)
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4 KEHITTAMISTEHTAVAN TOTEUTUS JA TULOKSET

4.1 Valintakriteerien maarittely ja testaus prosessina

Vaihtoehtoisten CRM-ohjelmistojen testaus toteutettiin kayttamalla ohjelmistoja ilmaisen
koekayton aikana, ja kokeilemalla, miten ennalta maaritellyt toiminnot onnistuvat koe-
kayttoon valituilla ohjelmistoilla. Testausvaiheessa ongelmaksi muodostui testausprosessin
luotettavuus. Koska minulla ei ollut aiempaa kéyttokokemusta asiakkuudenhallinta-
ohjelmistojen kéaytosta, oli tarke&é opetella CRM-ohjelmistojen kéyttoon liittyvét perusasiat

ennen koekayttda tulosten johdonmukaisuuden takaamiseksi.

Valitsin testauksen ensimmaiseksi ohjelmistoksi TeamLab Officen, koska sen 30 péaivén
testausjakso mahdollisti perusteellisen 14 vuorokauden tutustumisen asiakkuudenhallinta-
ohjelmistoihin yleiselld tasolla ennen varsinaisen testausprosessin aloittamista. Mielestani
tdma menetelma antoi minulle tarvittavat perustiedot tutkimuksen tekemiseen. Toisena
ongelmana luotettavuudelle oli se, ettd koeké&yttn aikana opitut tiedot ja taidot vaikuttaisivat
jaljelld olevien ohjelmistojen pisteytykseen. Edellisista ohjelmistoista opitun tiedon hyddyn
koin olemattomaksi ohjelmistoja testattaessa. Testausprosessiin sisaltyvat toiminnot olivat

niin yksinkertaisia perusasioita, ettei aiemmista kayttokokemuksista ollut hyotya.

Testattaviin asioihin kuuluivat seuraavien asioiden suorittaminen:

1. Asiakkaan/yrityksen tietojen lisédminen ohjelmistoon

Lisattavid tietoja olivatt nimi, yritys, asiakasryhmé, puhelinnumero, sahkdposti, hoito-
suunnitelma, myyntiputken vaihe ja muuta huomioitavaa. Edelld mainitut asiat tdytyy saada
asetettua pakollisiksi uusia asiakkaita lisattdessa, eli niin, ettd uutta asiakasta ei saa lisattya
jarjestelmaédn ellei taytd kaikkia vaadittuja kohtia. Asiakkaita luodaan yhteensa 10

kappaletta, jotka lajitellaan neljaéan eri asiakasryhmaan.
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Luotavat asiakasryhmét olivat:

o A-ryhma (1 asiakas)
e B-ryhma (1 asiakas)
e C-ryhma (3 asiakasta)
e D-ryhma (5 asiakasta).

Edell& mainitut asiakasryhméat muotoutuivat niiden tarkeyden mukaan. A-ryhmaan kuuluvat
yritykselle tarkeimmaét asiakkuudet, B-ryhmé&an vakioasiakkaat, C-ryhmaan pienasiakkaat,
joissa on potentiaalia lisamyynnille ja D-ryhméan asiakkaat, jotka eivat ole yritykselle
tuottoisia. Naiden asioiden lisaksi testattiin tietojen muokkausta seké asiakastietojen tuontia

muista ohjelmista, kuten Excelista.

2. Aktiviteettien luonti ja yleinen kaytto

Asiakkaiden luonnin jalkeen testattiin aktiviteettien luontia ohjelmistossa. Tdma toteutettiin
siten, ettd asetettiin toistuva tapahtuma kaikille asiakasryhmé&an kuuluville. Esimerkiksi A-
ryhmén asiakkaille lisattiin palaveri joka viikon tiistai ja perjantai, B-ryhman asiakkaille
joka toisen viikon keskiviikko, C-ryhman asiakkaille joka kuukauden ensimmadiselle
maanantaille, ym. N&m& toiminnot luotua testattiin niiden muokkausta, esimerkiksi
lisadamalla palaverien maaréa tai poistamalla ne kokonaan. Aktiviteettien luomisen liséksi
testattiin ohjelmiston yleistd kayttod muokkaamalla myyntiprosessin vaiheita (esimerkiksi
nelivaiheisesta kuusivaiheiseen) sekd myynnin putkessa etenemistd (kuittaus suoritetun

toiminnon jalkeen sekd kommentoiminen).

3. Myynnin seuranta ja raportointi

Raportit tapaamisista, tarjouksista, onnistuneista kaupoista, tuloksesta, ym. Raportit
yksittain asiakkaista seka asiakasryhmista.
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4. Pisteytys ja arviointi

Testaamisen jalkeen ohjelmistot arvioitiin tarkoitukseen laaditulla taulukolla, jossa ohjel-
mistot pisteytettiin yhteensa kahdeksassa kategoriassa: asiakkaan luonnin helppous,
asiakastietojen muokattavuus, myyjan ohjaus, kéytettdvyys, asiakasryhmien hallinta,
raportointi, synkronoitavuus, asiakastietojen tuonti toisesta ohjelmasta, hinta sek& mobiili-
kaytto. Taulukkoon kirjattiin pisteet asteikolla 1-5, ja kategoriat painotettiin asteikolla 1-5

niiden tarkeyden mukaan.

Saadut pisteet kerrottiin painotuksella, josta saatiin lopullinen pistemadrd kyseiselle
kategorialle (esimerkki: kategoriasta “kaytettavyys” ohjelmisto saa 4 pistettd, joka kerrotaan
painotuskertoimella 4 ja saadaan 16 lopulliseksi pisteytykseksi). Lopuksi ohjelmiston pisteet
laskettiin yhteen ja lisattiin taulukkoon, johon téytettiin kaikkien vertailussa olevien
ohjelmistojen pisteet. Kun kaikki ohjelmistot oli testattu, voitiin ne jarjestdd saatujen
pisteiden mukaan parhausjarjestykseen annettujen vaatimusten mukaan. Lopullinen kaikki

testaustulokset sisaltava pisteytystaulukko on esitetty taulukossa 2.
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TAULUKKO 2. Testaukseen siséltyneiden ohjelmistojen arvostelutaulukko.

Microsoft
Sales- Teamlab Adensy | Severa Value- .
. Pocum ] Dynamics
force Office CRM Visma frame
CRM

Asiakkaan
luonnin helppous/
Asiakastietojen
muokattavuus

(painotus 5)

Myyjéan ohjaus
(painotus 4)

Kaytettavyys
(painotus 4)

Asiakasryhmien/
segmenttien
hallinta

(painotus 3)

Raportointi
(painotus 3)

Synkronoitavuus/
asiakastietojen
tuonti toisesta
ohjelmasta

(painotus 2)

Hinta
(painotus 2)

Mobiilikaytto
(painotus 1)

Pisteet yhteensa

(painotus*

pisteytys)
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4.2 CRM-ohjelmistojen testaus

4.2.1 Salesforce

Ensivaikutelma itse ohjelmistosta oli pettymys. Verkkopohjainen ohjelmisto oli sekava ja
natiivikielend englantia kdyttavan ohjelmiston suomennokset olivat epaselvié ja harhaan-
johtavia. Osa ohjelmistosta oli tamén lisaksi jatetty kdantdmatta suomen kielelle, esimerkiksi
useat pudotusvalikot olivat jatetty englanninkielisiksi ilman mahdollisuutta muokata néita
valikkoja. Pelkastddn yritysten tietojen lisédminen ohjelmistoon pakotti syventymé&én
ohjeisiin, eika tietojen syéttdminen mielesténi ollut tarpeeksi kattavaa. Esimerkiksi yritysten

lajittelu sovittuun neljaén ryhmaan oli suhteellisen monimutkaista.

Asiakkaan tietojen lisdédminen onnistui muilta osin sovitulla tavalla, mutta myyntiputken
vaiheen ja muiden huomioiden lisédminen oli ongelmallista, enk& saanut luotua uusia
tietokenttid itse. Yritysten ryhmittely neljaan kategoriaan onnistui, mutta esimerkiksi
palaverien luominen koko ryhmalle muodostui vaikeaksi tehtavaksi. Paadyin tekemaan
palaverikirjaukset ja muistutukset niista yksitellen yrityskohtaisesti. Muistutukset tulevista

tapaamisista olivat hyvid, halytyksen naista saa tilattua joko sahkopostiin tai itse ohjelmaan.

Ohjelmisto oli kaytettavyydeltdan pettymys. Salesforce on itsesséén laaja ohjelmisto, mutta
se on pilattu vaikeakayttoisyydelld ja kehnoilla suomennoksilla. Jotta Salesforcesta saisi
kaiken tarvittavan irti, tulisi ohjeisiin ja ohjelmistoon syventya toden teolla. Positiivista ko.
ohjelmiston testauksessa oli se, ettei Salesforce tayttanyt sahkopostiani turhilla viesteilla ja

muistutuksilla. Salesforcen pisteytys on esitetty taulukossa 3.
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Painotus Pisteytys Yhteensa Huomiot
(1-5) (1-5) (painotus*pisteytys)
Asiakkaan
Asiakkaan luonnin _
luonti tyolasta,
helppous/ —_ .
) o 5 2 10 lisatietokenttien
Asiakastietojen ] )
luominen ei
muokattavuus ]
onnistunut
Myyjan ohjaus 4 3 12
Paljon ongelmia
Kaytettavyys 4 2 8 kaannosten
kanssa
] . Asiakas-
Asiakasryhmien/ . .
i . 3 1 3 ryhmien hallinta
segmenttien hallinta ) .
vaikeaselkoista
Raportointi 3 3 9
Synkronoitavuus/
asiakastietojen tuonti 2 3 6
toisesta ohjelmasta
Hinta 2 2 4
Mobiilikaytto 1 1 1
Yhteispisteet 53
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4.2.2 Teamlab Office

Testasin ensin asiakkaiden luomista manuaalisesti. Tietojen tayttdminen oli yksinkertaista ja
hyvin ohjattua. Pakollisia syotettdvia tietoja ovat vain henkilon/yrityksen nimi. Muiden
tietojen tayttdmistd en saanut pakolliseksi ohjelmistossa. Tietoja voi myo6s tuoda CSV-
tiedostona esimerkiksi Excelistd, jolloin saadaan lisattyd useita yhteystietoja kerralla
jarjestelmaén. Yritystd/henkiloa lisattdessd voidaan ohjelmistoon lisatd omia maaritelmié.
Testauksessa loin pudotusvalikot asiakasryhmalle, myyntiputken vaiheelle seké teksti-

laatikot hoitosuunnitelmalle ja muille huomioille.

Saannollisten palaverien asettaminen Kkaikille samaan asiakasryhmaan kuuluville ei
onnistunut sovitulla tavalla. Yhteystietolistasta voidaan valikoida kaikki esimerkiksi C-
ryhmaan kuuluvat yritykset suodattimella ja luoda ndille tehtavané tapaaminen samalle
paivalle, mutta tassé vaihtoehdossa ei ole toistamisen mahdollisuutta. Toinen vaihtoehto on
menna kalenterin kautta ja luoda sité kautta tapahtuma, mutta tassa vaihtoehdossa ei voida
valita, mitd yrityksid/ryhmid se koskee. Téssd vaihtoehdossa kuitenkin voidaan asettaa
palaverit tapahtumaan halutun vélein (kuukausittain, viikottain, paivittdin, ja niin edelleen)
joista tulee muistutusviesti méaaratyn vastuuhenkilon sahkopostiin. Ainoana ongelmana

jalkimmaisessa vaihtoehdossa on se, ettei tapahtumia voi linkittdd kohdeyrityksiin.

Myyntiprosessin vaiheiden muokkaus on yksinkertaista. Alkuvaiheessa loin oman neli-
portaisen myyntiprosessin, ja testasin myds vaiheiden lisdysta joka onnistui saumattomasti.
Myynnin putkessa etenemistd en saanut pakotettua. Vaiheesta toiseen vaihtaminen on
yksinkertaista, mutta tatd en saanut pakolliseksi esimerkiksi tapaamisen jélkeen.
Ohjelmistossa olevan portaalin kautta pystyy tekemaan raportit sek& muut tulostettavat datat
halutussa muodossa.Ohjelmiston yleinen kaytettdvyys oli hyvalla tasolla. P&é&sin
ohjelmistoon melko helposti sisddn ja muokkaukset/toiminnot olivat helposti
omaksuttavissa. Ohjeet olivat englannin Kkielelld, mutta toiminnot olivat sen verran
yksinkertaisia, ettei asiakastietojen tayttéon ja muihin ohjeita tarvinnut. Joitain vaadittuja
ominaisuuksia ohjelmistolta puuttui, mutta selvané plussana nden mahdollisuuden luoda
Excel-taulukoita sek& Word-tiedostoja itse ohjelmiston kautta. Teamlab Officen pisteytys on

esitetty taulukossa 4.
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Painotus Pisteytys Yhteensa Huomiot
(1-5) (1-5) (painotus*pisteytys
Asiakkaan luonnin . . .
Asiakkaiden luominen
helppous/ S
) o 5 3 15 ohjelmistoon
Asiakastietojen . .
yksinkertaista
muokattavuus
Myyjan ohjaus 4 4 16
Yleinen kdytettavyys
Kéytettavyys 4 4 16 helppoa, suomennokset
ymmarrettavia
) ) Saannollisten
Asiakasryhmien/ ) )
i tapaamisten luominen
segmenttien 3 3 9 ]
. sovitulla tavalla
hallinta .
ongelmallista
Raportointi 3 3 9
Synkronoitavuus/
asiakastietojen
o 2 3 6
tuonti toisesta
ohjelmasta
Hinta 2 5 10
Yritykseltd 16ytyy
Mobiilikaytto 1 - - mobiilisovellus, joka ei
ladattaessa toiminut
Yhteispisteet | 81
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4.2.3 Pocum

Pocumin kéyttéonotto oli nopeaa ja helppoa. Tunnuksien luomisesta uusien asiakkaiden
luomiseen aikaa kului muutamia minuutteja. Ensivaikutelma ohjelmistosta oli hyva. Valikot
ovat selkeitd ja ymmarrettavid. Asiakkaiden luominen jarjestelmdan oli nopeaa, mutta
ongelmia tuli lisdkenttia kuten asiakasryhmén ja myyntiputken vaiheen osoittavia valikkoja
luodessa (ohjelmisto ilmoitti virheestd, eikd néiden valikkojen luominen onnistunut

kyseisella hetkelld).

Pienen tutkiskelun jalkeen tehtdvien luomiset onnistuivat eri asiakasryhmille. Kay-
tettdvyydeltddn Pocum on toimiva kokonaisuus. Eri ominaisuuksia ja toimintoja on paljon,
ja paivanadkymasta nakyvat selkeasti kunkin henkilon paivéan tyotehtavat. Ainoat isommat
ongelmat tulivat lisdvalikoiden tekemisessa asiakastietoihin, joka ei testauksen aikana

toiminut.

Saannollisten tapaamisten luominen asiakasryhmittain ei mydskaan onnistunut halutulla
tavalla. Ohjelmistolla pystyi luomaan vain yhden aktiviteetin kerrallaan. Ohjelmistoon
sisdltyy my0s tuntikirjausten tekeminen, jonka kautta tyontekijat voivat sy6ttéa tyotuntinsa
suoraan jarjestelmaan. Raportteja on saatavilla myynnistd, asiakkaista, tilauksista ja

tehtdvistd, tyonohjauksesta seka laskutuksesta. Pocumin pisteytys on esitetty taulukossa 5.
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Painotus (1- | Pisteytys Yhteensa )
. ) Huomiot
5) (1-5) (painotus*pisteytys
Asiakkaan luonnin _
Testausaikana
helppous/ . .
. L 5 3 15 lisékenttien teko
Asiakastietojen L
ei toiminut
muokattavuus
Myyjan ohjaus 4 4 16
Helppo-
kayttoinen,
Kaytettavyys 4 4 16 .
nopeasti
sisaistettava
Asiakasryhmien/
) ) 3 2 6
segmenttien hallinta
Raportointi 3 4 12
Synkronoitavuus/
asiakastietojen tuonti 2 3 6
toisesta ohjelmasta
Hinta 2 2 4
Hyva
Mobiilikayttd 1 4 4 yv" .
mobiilisovellus
Yhteispisteet 79
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4.2.4 Adensy

Adensy on kotimainen verkkopohjainen CRM-ohjelmisto, josta on tarjolla kolme eri
versiota. Testaukseen otin Pro-version, jossa on tarvittavat ominaisuudet toimeksiantajan
tarpeisiin. Ohjelmistosta on my0s tarjolla ilmaisversio, mutta suppeutensa vuoksi se ei ole
soveltuva. CRM-ohjelmiston lisdksi Adensy tarjoaa sovelluksia muun muassa tyon-
ohjaukseen, rekrytointiin seka B2B-yrittdjyyteen. Ensivaikutelma Adensysta on posi-
tiivinen, palveluun rekisteréityminen oli nopeaa ja yksinkertaista. Ohjelmiston layout on

suhteellisen selked, ja etusivulta kaikki toiminnot ovat hyvin esilla.

Yritysten syottdminen jarjestelmaddn onnistui nopeasti, mutta vaadittavat tiedot yritysta
kohden olivat erittdin suppeat (yrityksen nimi, puhelinnumero, tyyppi, toimiala, jne).
Lisatietokenttid en saanut lisattyd, joka vaikeuttaa tarvittavien tietojen syottéa (mm.
hoitosuunnitelman vaihe, asiakasryhm&, ym.). Edelld mainittujen asioiden lisddminen
onnistuu jalkikateen asiakkaan "kotisivun" kautta, mutta tata kautta tietojen lisédminen on
tyolastd, eika esimerkiksi asiakasryhmien linkittdminen toisiinsa toimi tata kautta toivotulla

tavalla.

Aktiviteetteja, esimerkiksi tapaamisia tai soittoja ei voi asettaa kuin yhden yrityksen kanssa
kerrallaan, eiké asiakasryhmittdin kuten vaatimuksena oli. Aktiviteettia luotaessa voi tilata
ko. tapahtumasta muistutuksen puhelimeen tai sahkdpostiin. Hairitsevida seikkoja
ohjelmistossa olivat mydskin péaivamaarien ja kellonaikojen kirjaukset, jotka ilmoitetaan
amerikkalaisittain (5/25/14 wvrt. 25.5.14 & 3PM wvrt. 15:00). Yleinen kaytettavyys
ohjelmistossa oli huonolla tasolla. Ohjelmisto oli sekava eikd monia vaadistuista asioista

pystynyt tekeméan. Adensyn pisteytys on esitetty taulukossa 6.
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Painotus Pisteytys Yhteensa Huomiot
(1-5) (1-5) (painotus*pisteytys
Asiakkaan luonnin )
Suppeat perustiedot,
helppous/ L
) o 5 1 5 omien tietokent-
Asiakastietojen N
tien liséys tyolasta

muokattavuus
Myyjén ohjaus 4 2 8
Kaytettavyys 4 2 8 Vaikeakayttdinen
Asiakasryhmien/

i ) 3 1 3
segmenttien hallinta
Raportointi 3 3 9
Synkronoitavuus/
asiakastietojen tuonti | 2 3 6
toisesta ohjelmasta
Hinta 2 3 6
Mobiilikaytto 1 1 1

Yhteispisteet 46
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4.2.5 Visma Severa

Visma Severa on kotimainen asiakkuudenhallintaohjelmisto, johon on saatavilla myds
lukuisia lisdosia muun muassa laskutukseen, projektinhallintaan seka tuntikirjaukseen.
Kéytettdvyydeltddn ohjelmisto oli haastava, ja vaatii kayttdjad perehtymé&én ohjeisiin
huolellisesti. Perustoiminnot, kuten asiakkaan luominen jarjestelmaén oli tyolasta, mutta
ohjelmiston muokattavuuden ansiosta monipuolista. Vaadittujen tietojen lisédminen asiakas-

kohtaisesti onnistui hyvin, mutta valikoiden muokkaaminen oli suhteellisen tyolasta.

Asiakasryhmien luominen oli helppoa, mutta niiden hallinta ja tehtdvien luominen
asiakasryhmittdin oli ongelmallista. Raportointi ja asiakastietojen tuonti toisesta ohjelmasta,
tassa tapauksessa Excelistd, toimivat hyvin. Visma Severasta 16ytyi myoés mobiiliversio,
jolla pystyi suorittamaan yksinkertaisia toimintoja helposti matkapuhelimella. Mobiiliversio
oli yksi vertailun parhaista, ja sen k&yttdminen oli mielestini jopa helpompaa kuin

tietokoneohjelmiston. Visma Severan pisteytys on esitetty taulukossa 7.
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. Pisteytys Yhteensé )
Painotus (1-5) ) . Huomiot
(1-5) (painotus*pisteytys
Asiakkaan luonnin Asiakastietojen
helppous/ luominen
o 5 2 10 o
Asiakastietojen halutunlaiseksi
muokattavuus tyolasta
Myyjén ohjaus 4 2 8
Kaytettavyys 4 1 4
Aktiviteettien
Asiakasryhmien/ 3 3 9 luominen
segmenttien hallinta asiakasryhmittéin
vaikeaa
Raportointi 3 4 12
Synkronoitavuus/
asiakastietojen tuonti | 2 4 8
toisesta ohjelmasta
Hinta 2 2 4
Mobiilikaytto 1 4 4
Yhteispisteet 59
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4.2.6 ValueFrame

Asiakkaiden luominen oli helppoa ja lisdvalikoiden tekeminen onnistui helposti. Ohjelmisto
on laaja ja aktiviteetteja voi luoda suoraan asiakkaitten profiileista. Asiakkaiden yhteen-
vetosivuilla nadkyy suoraan kaikki aktiviteetit, joita heidan kanssaan on suoritettu seka
tulevat tapahtumat, joihin asiakas on liitetty. Asiakkaita voi segmentoida luokittelutyokalun

avulla, jossa voidaan antaa eri kriteereité luokitteluun.

Myyntiprosessi on muokattavissa, ja ohjelmistossa jo valmiina olevat vaihtoehdot ovat
kattavat. Aktiviteeteista (tapaamiset yms.) muistutukset tulivat joko itse ohjelmaan tai
séhkdpostiin viestilla. Aktiviteetin luotuaan voi luoda kuittausvalikon, johon voidaan ruksia

toteutunut lopputulos (ei saanut pakoitettua ko. ominaisuutta).

Ohjelmiston yleinen kaytettavyys oli hyvalla tasolla. Toiminnot olivat johdonmukaisia ja
ohjeet helposti ymmadrrettdvia. Ohjeiden kattavuuden lisaksi ValueFramen asiakaspalvelu
oli aktiivinen ja otti yhteytta auttaakseen mahdollisissa ongelmissa. Hintatietoja ohjelmis-
tosta ei ollut saatavilla verkkosivujen kautta, ja asiakaspalvelusta vastattiin hinnan
maaraytyvan henkilémaaran ja lisdosien perusteella. ValueFramen pisteytys on esitetty

taulukossa 8.
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Painotus Pisteytys Yhteensa .
) . Huomiot
(1-5) (1-5) (painotus*pisteytys
Asiakkaan luonnin
helppous/
.pp - 5 4 20
Asiakastietojen
muokattavuus
Myyjén ohjaus 4 3 12
Kaytettavyys 4 4 16
Asiakasryhmien/
i ) 3 3 9
segmenttien hallinta
Raportointi 3 3 9
Synkronoitavuus/ ) o
. o . Asiakastietojen
asiakastietojen tuonti | 2 1 2 ) )
. . tuonti puutteellista
toisesta ohjelmasta
Hintatietoja ei
Hinta 2 - - ollut saatavilla, ei
arvosanaa
Mobiilikaytto 1 2 2
Yhteispisteet 70
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4.2.7 Microsoft Dynamics CRM

Rekisterdityminen oli helppoa ja ensimmaistd kertaa kirjauduttaessa ohjelmisto nayttéa
opastusvideon, jossa kaydaan lapi uusien asiakkaiden lisédminen seka muita perus-
toimintoja. Ensivaikutelma ohjelmistosta on positiivinen, ulkoasu on huoliteltu ja Windows-
kayttojarjestelmaéd kéayttaneelle tutun nakoinen. Aloitussivulla nakyy kaikki tulevat

tapahtumat, seka kontaktit, joiden tilassa on tapahtunut muutoksia viime vierailun jalkeen.

Uuden asiakkaan tietoja taytettdessé ei voi suoraan syottdd asiakasryhméa eika myynti-
putken vaihetta, vaan ndma valikot pita4 itse luoda asetuksista. Uusia valikoita luotaessa
nama voidaan asettaa pakollisiksi uuden yritysten tietoja lisattdessa. Uusien valikoiden
luominen on aluksi haastavaa, mutta erittdin monipuolista. Asiakastietojen tuonti CSV-
tiedostosta toimii moitteetta. Asiakkaan tietoja, projekteja, tapahtumia ja muita toimintoja
pystyy muokkaamaan “lennosta”, ja muokkausten tai lisdysten jilkeen kyseessd olevan
sivun alalaitaan tulee kuvake, josta tiedot tallennetaan. Jos tallennus unohtuu, muistuttaa

ohjelmisto tasta siirryttdessa seuraavalle sivulle.

Saannollisten tapaamisten luominen eri asiakasryhmille onnistuu vaaditulla tavalla.
Toistumista asetettaessa ohjelmisto pyytda tapaamisaikaa (aloitus/lopetus/tapaamisen
kesto), toistumiskaavaa (paivittain/viikoittain/kuukausittain/vuosittain) seké toistumisjaksoa
(aloitus-paivamaara/padttyminen). Toistumisjaksossa pddttymiseen voidaan asettaa “ei
paattymispéivaa”, jolloin tapahtuma toistuu sen poistamiseen asti. Toisena mahdollisuutena
on madrittada tapaamisten lukumaard, jonka jalkeen tapahtuma sulkeutuu. Myyntiprosessin
vaiheiden muokkaus onnistuu ongelmitta ja myyntiputki nékyy aloitus-sivulla ohjelmistoon
sisaankirjauduttaessa. Ohjelmisto toimii saumattomasti Office-ohjelmien kanssa (Word,
Excel, SharePoint). Microsoft Dynamics CRM:ssa tehdyt taulukot ja laskelmat voi tuoda
suoraan Exceliin sekd toisinpdin. Microsoft Dynamics CRM:n pisteytys on esitetty

taulukossa 9.
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Painotus Pisteytys Yhteensa .
. ) Huomiot
(1-5) (1-5) (painotus*pisteytys
Asiakkaan luonnin Vertailun
helppous/ kattavimmat
) o 5 5 25
Asiakastietojen muokkaus-
muokattavuus mahdollisuudet
Myyjan ohjaus 4 4 16
Monipuolinen,
Kéytettavyys 4 3 12 ajoittain hieman
vaikeaselkoinen
Toiminnot
Asiakasryhmien/ asiakas-
i . 3 4 12 o
segmenttien hallinta ryhmittain
onnistuvat hyvin
Raportointi 3 4 12
Synkronoitavuus/
asiakastietojen tuonti | 2 4 8
toisesta ohjelmasta
Kallein
) vertailussa
Hinta 2 1 2 )
olevista
ohjelmista
Mobiilikaytto 1 3 3
Yhteispisteet 90




5 TESTAUKSEN TULOKSET JA SUOSITUKSET

5.1 Tulokset ja suositukset

Kaikkien vertailuun kuuluneiden ohjelmistojen testauksen jalkeen kokosin ohjelmistojen

pistemadrat yhteen. Kaikkien vertailuun kuuluneiden ohjelmistojen pisteet on esitetty

taulukossa 10.

TAULUKKO 10. Kaikkien ohjelmistojen yhteenlasketut pisteet

(painotus*pisteytys)

Microsoft
Sales- | Teamlab Adensy | Severa | Value- )
) Pocum ) Dynamics
force Office CRM Visma | frame
CRM
Asiakkaan luonnin
helppous/
Asiakastietojen 10 15 15 5 10 20 25
muokattavuus
(painotus 5)
Myyjdn ohjaus 12 16 16 8 8 12 16
(painotus 4)
Kaytettavyys 8 16 16 8 4 16 12
(painotus 4)
Asiakasryhmien/
segmenttien hallinta | 3 9 6 3 9 9 12
(painotus 3)
Raportointi 9 9 12 9 12 9 12
(painotus 3)
Synkronoitavuus/
asiakastietojen tuonti 6 6 6 6 8 ) 8
toisesta ohjelmasta
(painotus 2)
Hinta 4 10 4 6 4 - 2
(painotus 2)
Mobiilikaytto 1 ) 4 1 4 2 3
(painotus 1)
Pisteet yhteensa 53 81 79 46 59 70 90
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Vertailtaessa ohjelmistoja niist4 paljastui yllattdvan suuria eroja seké kéaytettavyydessa ettéd
ominaisuuksissa. Méaéritellyt toiminnot, jotka ohjelmistolla taytyy onnistua suorittamaan,
osoittautuivat mahdottomiksi joissakin vertailuun valituissa ohjelmistoissa. Suurimmaksi
ongelmaksi paljastui ennalta maaréttyjen asiakastietojen pakkosyotot. Testauksessa
ohjelmistoilta vaadittiin seuraavien tietojen syottamista asiakkaiden profiileihin: asiakkaan
nimi, yritys, asiakasryhma, puhelinnumero, e-mail, hoitosuunnitelma, myyntiputken vaihe
sekd muut huomiot asiakkaasta. Suurin osa ndista oli valmiina ohjelmistoissa, mutta
esimerkiksi hoitosuunnitelmalle seka myyntiputken vaiheelle tuli lahes jokaisessa ohjelmis-

tossa luoda uudet valikot.

Asiakkaiden tietojen lisédminen ja muokkaaminen onnistui kaikista kattavimmin Microsoft
Dynamics CRM ohjelmistolla, jossa kaikki asiakkaaseen liittyvét tiedot pystyi asettamaan
pakollisiksi. Muissa ohjelmistoissa lisdvalikoiden luominen esimerkiksi asiakasryhmélle
onnistui, mutta tdman tietueen asettaminen pakolliseksi taytettdvaksi ei ollut kaikissa
ohjelmistoissa mahdollista. Asiakastietojen tuonti muusta ohjelmasta, tdssa tapauksessa
Excelistd, onnistui kaikilla ohjelmistoilla suhteellisen hyvin. Oikein muotoillun CSV-
tiedostomuotoisen asiakastiedot sisaltdvan taulukon tuominen asiakasrekisteriin onnistui

jokaisessa ohjelmistossa.

Aktiviteettien luominen méaaratylla tavalla onnistui erittain vaihtelevasti eri ohjelmistoissa.
Saannollisten tapaamisten asettaminen asiakkaille/asiakasryhmille esimerkiksi viikoittain ei
onnistunut kaikissa ohjelmistoissa. Joissakin ohjelmistoissa s&annéllisten tapahtumien
luonti ei ollut sovitulla tavalla mahdollista ollenkaan, vaan kaikki tapahtumat taytyi luoda
manuaalisesti yksitellen. Raportointi ja myynnin seuranta toimivat kaikissa ohjelmistoissa

moitteetta.

Yleisessd kéytettdvyydessd oli hyvin suuria eroja eri ohjelmistojen valilla. Yleiseen
kaytettavyyteen liittyvid maareita olivat muun muassa kayton helppous, kayttoliittymén
selkeys, kaannosten/kielen ymmarrettavyys sekd ohjelmiston monipuolisuus. Omat
kokemukseni CRM-ohjelmistoista ennen testausvaihetta olivat tdysin olemattomat, joten
tarkastelin n&itd asioita uuden kayttdjan ndkokulmasta. Kaikista ohjelmistoista |0ytyi
tukiportaali tai opetusmateriaalia, joiden kautta pystyi opettelemaan perusasiat. Nama ohjeet
olivat kuitenkin joissain ohjelmistoissa englannin kielell&, joka hankaloitti asiaa, koska itse

ohjelmisto oli kriteerien mukaisesti kd&nnetty suomenkieliseksi.
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Ké&annosten laatu oli joissain ohjelmissa hyvin heikko. Esimerkiksi Salesforcen
ohjelmistossa kaannokset olivat vaikeasti ymmarrettdvia ja kaikkea ei oltu kaannetty
(esimerkkina pudotusvalikoissa englanninkieliset vaihtoehdot, ei mahdollisuutta muokata).
Edella mainitun kaltaiset viimeistelyn puutteet vaikuttivat kayttokokemukseen negatiivisesti
ja vaikeuttivat tyoskentelyd. Yleisesti ottaen vertailuun valituissa ohjelmistoissa kieleen tai
kaannoksiin liittyva ongelmia ei kuitenkaan ollut kuin kahdessa ohjelmistossa (Salesforce ja
Teamlab Office).

Kustannustehokkain ratkaisu vertailussa oli Teamlab Office 55 euron vuosihinnallaan.
Teamlab Office yll&tti monipuolisuudellaan sek& helppokayttoisyydellaan verrattuna muihin
mukana olleisiin ohjelmistoihin. Ennalta madritellyn pisteytysjarjestelman mukaan
arvioituna parhaat pisteet vertailusta kuitenkin sai Microsoft Dynamics CRM. Ohjelmisto
oli vertailussa mukana olleita parempi lahes joka osa-alueella. Ainoat moitteet tulevat
kaytettavyydestd sekd hinnasta. Kéytettavyydessa Microsoftin ohjelmistossa on heikkoa sen
monimutkaisuus. Ohjelmisto on niin laaja, ettd alkuun padseminen ja pakollisen raataldinnin
tekeminen, kuten asiakastietojen syotén muokkaus vievat aikaa ja vaativat perehtymisté ja

kokeilun kautta etenemistd. Alun vaikeuksien jalkeen kaytto kuitenkin helpottui.

Toinen huomion arvoinen asia Microsoft Dynamics CRM:ssé on sen hinta. Ohjelmistoon on
saatavilla kolme erilaista lisenssid, joiden ominaisuudet eroavat toisistaan. Halvin lisenssei-
std on “Essential” (12€/kk), mutta sen ominaisuudet ovat lilan suppeat maéadriteltyjen
toimintojen tekemiseen. Toisiksi halvin lisenssi on “Basic” (24,50€/kk) joka antaa
kayttooikeudet noin puoleen ohjelmiston ominaisuuksista. Kallein ja kattavin lisenssi on
“Professional” (53€/kk), joka antaa kéyttdoikeuden kaikkiin ohjelmistoon kuuluviin
ominaisuuksiin. Pilvipalveluna toimiva ohjelmisto vaatii kuitenkin vahintdan viiden
Professional-lisenssin tilausta ennen kuin muita lisenssejé voi ostaa, eli ohjelmisto maksaa
viidelld kédyttdoikeudella 265€, joka on lahes 100 euroa enemman kuin seuraavaksi kallein
ohjelmisto vertailussa. Vertailun kriteerit huomioon ottaen Microsoft Dynamics CRM on
hinnasta huolimatta kuitenkin paras vaihtoehto, koska sen avulla halutut toiminnot ovat

helpoiten ja kaikista kattavimmin toteutettavissa.
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5.2 Oman tyon arviointi

Tyon tekeminen oli mielenkiintoista ja palkitsevaa. Opin runsaasti uutta késittelemastani
aihealueesta ja ldhdeteosten tutkiminen palautti mieleeni paljon asioita, joita on kasitelty
opiskelujeni aikana. Aihealue tuntui aluksi todella vieraalta, ja valttelin teoriaan perehty-
mista suhteellisen pitkaan. Syventyessani kirjallisuuteen huomasin kuitenkin, etté aiheeseen
liittyvé teoria on suureksi osaksi minulle tuttua ja jopa mieluista luettavaa. Vaikka CRM oli
minulle vieras kasite aihetta valitessani, halusin tehda opinnéytetyoni siitd koska koin, etta
siitd on minulle hy6tya tyourallani ja se syventééd osaamistani asiakassuhdemarkkinoinnista.
Opinndytetyd prosessina oli varsin tyolas. Testausvaihe vei paljon aikaa ja teoriaosuuden

Kirjoittaminen viivéstyi aikataulusta.

Lopputulokseen olen tyytyvdinen. Testausprosessi sujui ongelmitta ja tutkimusongelmaan
I0ytyi ratkaisu. Testausta aloittaessani minulla oli hieman epéilyksia testausmenetelmasta
sekd omasta suoriutumisestani. Pelkasin, ettd lopputuloksena taulukoissani on seitseman
ohjelmistoa ldhes samoissa pisteissd. Pelkoni osottautuivat onneksi turhiksi, ja valituilla
kriteereillda sek& pisteytystavalla sain aikaiseksi hyvin suurta hajontaa eri ohjelmistojen
kesken. Testaus-prosessi sujui varsin ongelmattomasti. Opinndytetydon ohjaajan ja
toimeksiantajan antamat opastukset antoivat minulle valmiudet tehda tydn teoriaosuuden
itsendisesti kesan aikana. Toimeksiantajan kanssa suunnittelemani testaussapluuna
osoittautui erinomaiseksi kayttotarkoitukseeni ja opinndytetyon ohjaajan ehdottama
pisteytysjarjestelma sopi mielestani todella hyvin tyéhoni.



44

LAHTEET

Ala—Mutka, J. & Talvela, E. 2004. Tee asiakassuhteista tuottavia: Asiakaslahtdinen

litketoiminnan ohjaus. Helsinki: Talentum.

Arantola, H. 2003. Uskollinen asiakas: Kuluttaja—asiakkuuksien johtaminen. Helsinki:
WSOY.

Bergstrom, S. & Leppédnen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita
Publishing Oy.

Gummesson, E. 2004. Suhdemarkkinointi: 4P:stad 30R:4an. Helsinki: Talentum.

Kotler, P. 2005. Markkinoinnin avaimet: 80 konseptia menestykseen. Jyvaskyla: Gummerus.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2010. Principles of Marketing. New Jersey: Pearson Education

Inc.

Lehtinen, J. 2004. Asiakkuuksien aktiivinen johtaminen. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Méantyneva, M. 2001. Asiakkuudenhallinta. Helsinki: WSOY.

Oksanen, T. 2010. CRM ja muutoksen tuska: Asiakkuudet haltuun. Helsinki: Talentum.

Pollari, M—L. & Vesa, J. 2001. Hypestd hammennykseen: Voiko e—bisneksen strategioita

suunnitella? Helsinki: Talentum.

Rope, T. & Pollanen, J. 1994. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen. Juva: WSOY

Selin, E. & Selin, J. 2005. Kaikki on kiinni asiakkaasta: Avaimia asiakasrajapintojen

hallintaan. Helsinki: Tietosanoma Oy.

Tiirikainen, V. 2010. IT ja parempi bisnes. Helsinki: Talentum.



45

Tikkanen, H. 2006. Markkinoinnin johtamisen perusteet: tehtévat, perusprosessit ja

markkinointistrategia. Helsinki: Talentum.
Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas? Toinen uudistettu painos. Keuruu: Otava.
Tietotekniikan kayttd yrityksissd 2012, Tilastokeskus. Www-dokumentti. Saatavissa:

http://tilastokeskus.fi/til/icte/2012/icte 2012 2012-11-27 kat 005 fi.html. Luettu
29.1.2015

Tietotekniikan kayttd yrityksissd 2013, Tilastokeskus. Www-dokumentti. Saatavissa:
http://tilastokeskus.fi/til/icte/2013/icte_2013 2013-11-26 kat_005_fi.html. Luettu
29.1.2015



http://tilastokeskus.fi/til/icte/2012/icte_2012_2012-11-27_kat_005_fi.html
http://tilastokeskus.fi/til/icte/2013/icte_2013_2013-11-26_kat_005_fi.html

