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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee myynnin johtamista, myyntiprosessia ja
CRM-jarjestelmaa. Opinnaytety0 toteutetaan toimeksiantona yritykselle X.
Tavoitteena on tutkia, milla tavoin kayttoonotettava CRM-jarjestelma
tehostaa asiakaspalvelukeskuksen myynnin johtamista. Lisaksi on
tarkoitus selvittaa, mitd CRM-jarjestelmalta vaaditaan myyntiprosessin
tehostamiseksi seka mita lahtokohtia on uuden CRM-jarjestelman
kayttéonotolla.

Opinnaytetyon ensimmaisessa teorialuvussa tarkastellaan
myyntiprosessia ja sen johtamista. Toinen teorialuku kasittelee CRM-
jarjestelmaa ja sen roolia myynnin apuvalineena seka CRM-jarjestelman
kayttoonottoprojektia ja jarjestelmaintegraatiota. Empiriaosuudessa
tutkitaan yritys X:n vahittaiskaupan myyjien odotuksia, kehitysehdotuksia
ja toiveita tulevasta CRM-jarjestelman kayttoonotosta. Tutkimus on
luonteeltaan kvalitatiivinen ja se toteutettiin puolistrukturoitujen
haastattelujen avulla.

Tutkimus osoittaa, ettd uuden CRM-jarjestelman odotetaan helpottavan ja
tehostavan paivittaista myyntityota seka antavan myyntitilanteissa
tarvittavaa oleellista tietoa asiakkaista. Myyjien toiveena on palvella
asiakkaita laadukkaammin ja tarjota nimenomaan heidan tarpeisiinsa
sopivia tuotteita. Myynnin johdolta odotetaan kannustusta, luottamusta ja
vapaamman myyntityon sallimista.

Saatujen tulosten perusteella tarkeimpina kehityskohteina voidaan pitaa
myyjien tehokkaampaa osallistamista niin myyntityon kuin jarjestelmienkin
kehittamistydhon. Kehityskohteina voidaan pitaa myos myyjien osaamisen
jatkuvaa kehittamista seka palvelukeskeisyyden lisaamista myyntitydhon
lisaarvon tuottamiseksi.
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ABSTRACT

This thesis focuses on sales management, the sales process and CRM
systems. This study was conducted with two goals in mind. One was to
examine how the implementation of a new CRM system could accelerate
sales management. The second goal was to explore what is required of a
CRM system in order to accelerate sales and what are the starting points
when implementing a new CRM system. The study was conducted in
cooperation with company X.

The theoretical part of this thesis is divided into two parts. The first part
examines the sales process and sales management. The second part
explores CRM systems and their role as a sales management tool. It also
concentrates on the implementation process and system integration. The
empirical part examines the expectations and results that sales
representatives expect from the implementation of the new CRM system.
The qualitative data was obtained by semi-structured interviews.

The study shows that a CRM system is expected to facilitate and
accelerate the daily sales work in the case company. It is also expected to
provide more essential customer data that sales representatives can
exploit during the sales work. The results show that the sales
representatives want to provide more high-quality customer service and
customer-allocated products. The sales representatives expect the sales
managers to encourage and trust them more, and to allow them to work
more freely.

Based on the background materials gathered and on the interviews
conducted in the case company, the thesis gives suggestions for better
engaging the sales representatives in both sales work and systems
development. This thesis also provides suggestions on how to improve a
sales representative’s capabilities and how to provide more service-
oriented sales in order to add value for customers.
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1 JOHDANTO

1.1  Tutkimuksen taustaa

Promenade Research Oy:n toimitusjohtaja Laura Santasalo (2015, B18)
kirjoittaa artikkelissaan siita, kuinka yritysten ylimman johdon henkil6t ovat
unohtaneet asiakkaiden merkityksen liiketoiminnan tukipilareina.
Nykypaivan asiakkaat ovat yha vaativampia, joten yritysten tulee panostaa
asiakaskokemusten parantamiseen. Asiakaskokemukset eivat kuitenkaan
synny itsestaan, vaan niiden taustalla on kyse johtamisesta ja
yrityskulttuurista. Yritysten tulee kehittaa organisaation ja henkiloston
toimintaa asiakaskokemuslahtoisesti. Sahlstenin (2012) mukaan
asiakkuudenhallinta mahdollistaa tehokkaamman tiedon hyodyntamisen,
jossa CRM-jarjestelma toimii ikdan kuin siltana teknologian ja strategian
valilla. CRM-trendeina voidaan pitdd muun muassa mobiiliversion
toimivuutta, asiakastiedon keskittamista organisaatiolaajuisesti,
jarjestelmien keskenaista yhteensopivuutta ja sita kautta niiden
onnistunutta integroimista seka CRM-jarjestelman joustavuutta (Lonoff
Schiff 2012).

Tommi Oksanen (2013) kirjoittaa blogissaan yritysten CRM-kehityksesta,
joka on jalleen hiljalleen lahtenyt kasvuun. Han kirjoittaa, etta kaiken
toiminnan lahtokohtana tulee olla asiakas. Asiakaslahtoisen toiminnan
onnistuminen vaatii kuitenkin hyvat lahtokohdat ja selkeaa johtamista. Kaj
Storbackan nakokulman (2006, 72) mukaan yritysten lisaantynyt
mielenkiinto asiakkuuksien johtamiseen vaikuttaa myyjien tyohon.
Yritysten tulee muistaa, etta pelkkd CRM-asiakkuudenhallintajarjestelman
kayttoonotto ei takaa asiakaslahtoista toimintaa. CRM-jarjestelmia tulee
kehittaa niin, ettd ne automatisoivat myyntityota ja auttavat paremman

asiakasymmarryksen luomisessa.

Tama opinnaytety6 kasittelee myynnin johtamisen tehostamista CRM-
asiakkuudenhallintajarjestelman kayttoonotolla. Aihe on hyvin
ajankohtainen, silla kilpailun kiristyessa ja tekniikan kehittyessa on

yritysten panostettava nykyaikaisiin tietojarjestelmiin, jotta ne kykenevat



vastaamaan nykypaivan asiakkaiden vaatimuksiin lisdarvon tuottamisesta.
Tutkimuksen avulla halutaan kehittaa liikketoiminnallisesti tarkeaa osa-
aluetta.

Opinnaytety0 suoritetaan toimeksiantona yritykselle X. Tutkimuksen tekija
on tyoskennellyt yritys X:n tuotanto- seka asiakaspalvelutehtavissa, joiden
myo6ta han on oppinut paljon sen tavasta toimia. Alkukesasta 2015 yritys
X:n myyntiosasto ottaa kayttoon uuden CRM-jarjestelman, johon liittyen
tutkija sai aiheen talle opinnaytetyolle.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen aihe on peraisin case-yrityksen tarpeista ja nain ollen se on
hyvin ajankohtainen ja tyoelamalahtoinen. Tutkimuksen tavoitteena on
tutkia uuden kayttoonotettavan CRM-jarjestelman tuomia hyotyja myynnin
johdon apuvalineena seka selvittaa, etta mita CRM-jarjestelmalta
vaaditaan myyntiprosessin tehostamiseksi seka mita lahtokohtia on sen
kayttoonotolla. CRM-jarjestelmalta odotetaan toiminnan tehokkuuden
lisdamista seka parempaa myynnin ohjaamista ja johtamista. Yritys hakee
uudistuksilla myynnin kasvua, parempaa tavoitettavuutta seka parempaa
asiakaspalvelun laatua. Tassa opinnaytetyossa haetaan vastauksia

seuraaviin tutkimusongelmiin.
Paatutkimusongelma:

* Miten kayttoonotettava CRM-jarjestelma voi tehostaa myynnin
johtamista?

Alatutkimusongelmat:

* Mita CRM-jarjestelmalta vaaditaan myyntiprosessin
tehostamiseksi?

* Mita lahtokohtia on uuden CRM-jarjestelman kayttoonotolla?



Tutkimusongelmat voidaan muuttaa tutkimuskysymyksiksi, silla
kysymykseen odotetaan aina vastausta ja nain ollen saadaan ratkaisu
tutkimusongelmiin (Kananen 2014, 36). Tassa opinnaytetyossa
tutkimuskysymyksiin etsitaan vastauksia kvalitatiivisen tutkimuksen avulla,
mika suoritettiin case-yrityksessa. Tutkimus on toteutettu
vahittaiskauppamyynnin nakokulmasta ja viela tarkemmin rajattuna

myynnin johdon nakokulmasta.

1.3 Tutkimusmenetelmat ja aineiston hankinta

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullisen tutkimus, silla
sen avulla on mahdollista saada syvalista tietoa tutkittavasta ilmiosta,
jonka perusteella voidaan tehda johtopaatoksioa ja kehitysehdotuksia.
Puusan ja Juutin (2011, 47-48) mukaan laadullisessa lahestymistavassa
tutkitaan todellisuutta. Painopiste on yksittaisten tapausten ja
kokemuksien tutkimisessa seka tutkimukseen osallistuvien yksildiden
nakemyksissa. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on |0ytaa ratkaisu
siina tutkittavalle ilmidlle. Kanasen (2014,17) mukaan laadullinen tutkimus

pyrkii syvalliseen ymmartamiseen, mutta se ei anna oikeutta yleistyksille.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin henkilokohtaisten
puolistrukturoitujen haastattelujen avulla, joiden seurauksena saatiin
kattavia ja autenttisia vastauksia. Haastattelututkimus tehtiin
asiakaspalvelukeskuksen vahittaiskauppamyynnin kuudelle myyjalle, jotka
kokemukseltaan ja asiakashoitovastuultaan muodostivat heterogeenisen
vastaajaryhman. Aineiston analyysit on suoritettu sisallonanalyysin avulla,
jonka pohjalta muodostettiin tutkimustulokset. Tutkimustuloksia
tulkitsemalla on tehty johtopaatoksia ja niiden pohjalta kehitysehdotuksia.

1.4 Tutkimuksen teoreettiset lahtokohdat ja rakenne

Taman opinnaytetyon tietoperustana on kaytetty seka painettua etta
sahkoista kirjallisuutta seka artikkeleita ja tutkimuksia. Kuvio 1
havainnollistaa tutkimuksen teoreettista viitekehysta, joka on rajattu
kasittelemaan myyntiprosessin, myynnin johtamisen ja CRM-jarjestelman



valista yhteytta, missa uuden jarjestelman kayttdonoton yhtena tavoitteena
on myynnin johtamisen tehostaminen. Taten myynnin johtamisen
nakokulmasta oleellisiksi asioiksi nousevat CRM-jarjestelman
mahdollisuuksien ja hyotyjen tunnistaminen seka jarjestelmaan ja sen
kayttoonottoon kohdistuvat vaatimukset ennakoitujen hyotyjen

saavuttamiseksi.

Tutkimus rakentuu teoreettisesta ja empiirisesta osiosta. Teoreettinen
osuus on jaettu kahteen eri lukuun, joissa kasitellaan myyntiprosessin
johtamista sekéd CRM-asiakkuudenhallintajarjestelmaa myynnin
apuvalineena. Empiriaosuus rakentuu yritysesittelysta,
tutkimusmenetelmien esittelysta, tutkimustuloksista seka johtopaatoksista
ja tutkimuksen luotettavuusarviosta. Viimeisen luvun yhteenvedossa

kasitellaan taman opinnaytetyon keskeisimpia asioita.

Myynnin
johtaminen

Myyntiprosessi CRM

KUVIO 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys



2 MYYNTIPROSESSIN JOHTAMINEN

Tama luku kasittelee myyntiprosessin johtamista ja siihen laheisesti
liittyvia asioita, kuten myyntistrategian ja —taktiikan merkitysta,
asiakaslahtoista myyntimallia, itse myyntiprosessin vaiheita sek& myynnin
mittaamista ja seurantaa etta motivointia ja palkitsemista. Tassa luvussa
myyntiprosessin johtamisella tarkoitetaan seka itse myyntiprosessin etta
koko myyntityon johtamista.

2.1 Myyntiprosessin maaritelma

Myyntityossa ei riitd pelkastaan myyjien riittdva osaaminen, vaan tarvitaan
myO0s hyvin maaritelty ja tehokas toimintamalli eli prosessi, jonka mukaan
edetaan. Hyvin suunniteltu prosessi on avain laadukkaaseen ja

onnistuneeseen toimintaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 200.)

Alasen, Malkian & Sellin (2005, 65) mukaan prosessilla tarkoitetaan
monen tapahtuman seurauksena syntynytta toimintoketjua. He
maarittelevat myyntiprosessin tapahtumaksi, jossa myyjan tehtava on
kartoittaa asiakkaan tarpeet ja vakuuttaa hanet oikean ratkaisun
|[oytamisesta. Myyntiprosessi on koko tapahtumaketju, jossa tarkastellaan
asiakkaan saamaa arvoa myyjayrityksen tarjoamasta tuotteesta tai
ratkaisusta. Sen tavoitteena on I0ytaa kaikkia osapuolia tyydyttava
ratkaisu.

Laine (2008, 24, 60) kuvailee myyntiprosessia myyntihankkeen
prosessinomaiseksi vaiheistukseksi, joka lahtee liikkeelle mielenkiinnon
herattamisesta ja paattyy onnistuneesti sopimuksen allekirjoittamiseen.
Han myos korostaa organisaation yhtenaisen myyntiprosessin tarkeytta,
jotta kaikki tyontekijat varmasti ymmartavat sen. Yhtenaisen prosessin

seuraaminen auttaa luomaan hyvan myynti- ja johtamiskulttuurin.

Yrityksen tulee panostaa asiakaspalvelun hyvaan laatuun seka myyjien
oikein suorittamaan myyntiprosessiin (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 18-19).
Lemmensin, Donaldsonin ja Marcosin (2014, 38) mukaan myyntiprosessin
painopistetta tulee siirtaa asiakkaille myymisen sijasta, myyntiin



asiakkaiden kanssa. Sen tarkoitus on osallistaa asiakkaat syvemmin
osaksi myyntiprosessia ja auttaa heita tunnistamaan uusia liiketoiminnan
mahdollisuuksia, joiden avulla liiketoimintaa voidaan kehittaa pidemmalle.
Se vaatii tietynlaista myyjan ja asiakkaan valistd kumppanuussuhdetta,
jossa molemmilla on halu kehittda ja luoda uudenlaista toimintaa.

2.2 Myyntiprosessin johtaminen

Donaldson (2007, 4) maarittelee myynnin johtamisen prosessiksi, jolla
saavutetaan yrityksen asettamat paamaarat. Siihen kuuluvat myynnin
suunnittelu, organisointi, ohjaus seka hallinta. Seka suunnittelu etta
toteutus vaativat myynnin johdon lasnéoloa (Rubanovitsch & Aalto 2008,
30).

KUVIO 2. Myynnin johtamisen malli (Schwarz 2006, 4)

Kuviossa 2 on havainnollistettu eraanlainen myynnin johtamisen malli,
joka koostuu myyntitiimin kehittamisesta, vision luomisesta, strategian
laatimisesta seka toiminnan johtamisesta. Kukkolan (2013, 75, 79)
mukaan jatkuvasti henkilostéaan kouluttavat yritykset varmistavat
menestymisen kaikissa taloustilanteissa. Sen tuomat hyddyt ovat kuitenkin
riippuvaisia myyntihenkiloston motivaatiosta. Myynnin johdon tulee tukea



ja kannustaa henkilostoaan ja mahdollistaa kehitysmahdollisuudet.
Myynnin johtaminen pitaa sisallaan seka tavoitteiden asettamisen etta
niiden toteuttamisen. Tavoitteiden tulee olla selkeita ja mahdollisia
saavuttaa, jotta ne maarittavat ja ohjaavat henkiloston paivittaista
myyntityota. Esimiestyd on haastavaa, silla on huomioitava seka
ylemmalta johdolta annetut vaatimukset etta alaisten tarpeet. Viestinnalla
on suuri merkitys myynnin johtamistydssa, silla strategian tulkitseminen

vaatii myyntihenkildston kohtaamista.

Liiketoiminta vaatii jatkuvaa kehitysta ja se tuo haasteita myods myyjiille ja
myynnin johdolle, joiden rooli organisaation menestyksen rakentajina
kasvaa entisestaan. Yksildiden osaamisen jakamisen seurauksena syntyy
organisaation osaamista, jonka kehittyminen edellyttaa tietoista ja
tavoitteellista kehittamistyota. (Karna 2010, 23; Nieminen & Tomperi 2008,
85.) Mustakankaan (2014) mukaan osaamisen johtaminen koostuu uuden
tiedon luomisesta ja sen soveltamisesta seka jakamisesta ja
kehittamisesta. Organisaatio voi asettaa tavoitteet osaamisen johtamiselle,
joita lahdetaan toteuttamaan esimerkiksi ryhmatyoskentelyn tai tiedon
dokumentoinnin avulla. Vaitoskirjatutkimus kasittelee osaamisen
johtamisen kehittamista ja sen nykytilaa seka ydinosaamista. Tulosten
perusteella Oulun ammattikorkeakoulun henkildsto pitaa osaamisen
kehittamista tarkeana tekijana, joka osittain nakyy arkitydssa, mutta on
kuitenkin toisaalta vieras kasite. Se halutaan selkeammin osaksi
strategiaa, jossa johto toimii taustatukena asettaen selkeat tavoitteet.



/

KUVIO 3. Myyntiprosessin johtaminen (Nieminen & Tomperi 2008, 74)

Kuvio 3 havainnollistaa itse myyntiprosessin johtamisen jakautumista
kolmeen osaan: suunnittelun johtaminen, myynnin toimeenpanon
johtaminen sek& myynnin arvioinnin johtaminen. Suunnittelun johtaminen
kasittda myyntistrategian luomisen, jonka avulla kaytettavissa olevat
resurssit osataan kohdentaa oikein. Osa myynnin suunnittelutydsta
koostuu asiakaskohtaisten toimintasuunnitelmien laatimisesta seka uusien
asiakkaiden prospektoinnista. Myynnin toimeenpanon johtaminen pitaa
sisallaan suunnitelman tekemisen maarasta ja osaamisesta suhteessa
onnistuneeseen myyntiin seka suunnitelman resurssien kohdentamisesta
oikeisiin asioihin ja asiakaskohtaamisen merkityksen osana
myyntiprosessia. Myynnin arvioinnin johtaminen koostuu tuloksien seka
tavoitteiden toteutumisen arvioimisesta ja asiakkaiden tyytyvaisyydesta.
(Nieminen & Tomperi 2008, 73.) Myynnin johdon tulee varmistaa ja pitaa
huolta siita, ettd myyjalla on tarvittavat resurssit ja osaaminen
myyntiprosessin onnistuneeseen lapivientiin. (Rubanovitsch & Aalto 2005,
24).



Yrityskulttuurilla tarkoitetaan tapaa toimia ja sen yllapitaminen kuuluu
oleellisena osana myynnin johtamiseen. Parhaimmassa tapauksessa se
yhdistaa henkiloston ja motivoi heita tyossaan seka synnyttaa
organisaatiolaajuiset toimintamallit. Huono yrityskulttuuri heijastuu
johtamiseen ja nakyy myoOs asiakaspalvelussa. Onnistunutta kulttuuria
voidaan pitda ehdottomana kilpailuvalttina, silla se on merkki
tyontekijoiden viihtyvyydesta, mika taas edesauttaa positiivisen
yritysmaineen heijastumista ulkopuolisille. Tehokkaat ja toimivat prosessit
edesauttavat paremman yrityskulttuurin syntymisessa seka tavoitteisiin
paasyssa. (Nieminen & Tomperi 2008, 177-179.)

Mercuri Internationalin (2007) toteuttaman myyntibarometrin tulosten
mukaan myyntihenkilosto kokee, ettei se saa suoritettua tyotehtavia
halutulla tavalla, eikd saa myyntijohdolta tarpeeksi tukea. Syina voidaan
pitaa jatkuvaa Kiiretta ja teknologian kehittymisen myo6ta syntynytta tapaa
kommunikoida. Lisaksi myyntijohdon koetaan vieraantuneen arjen tyosta,
keskittyen ainoastaan myyntilukujen seurantaan, vaikka sen tulee
pikemminkin neuvoa, etta miten tavoitteet saavutetaan. (Metsamaki 2007,
6.)

2.3 Myyntistrategia ja —taktiikka

Tavoitteiden saavuttaminen vaatii strategian ja taktiikan sisallyttamista
suunnitelmiin. Tarkoin maaratyt toiminnot ovat pakollisia onnistumisen
kannalta. (Schwartz 2006, 69.) Strategia tarkoittaa yrityksen itselleen
luomia liiketoiminnallisia tavoitteita seka ratkaisuja naiden paamaarien
saavuttamiseksi niin pitkalla kuin lyhyellakin aikavalilla (Selin & Selin 2013,
43). Yrityksen yhtena suurimpana haasteena voidaan pitaa strategian ja
ydinliikketoiminnan kytkeytymista toisiinsa. Yrityksen on syyta varmistaa,
etta kaikki organisaatiossa tyoskentelevat ymmartavat oman roolinsa
strategian toteuttamisprosessissa. (Niemela, Pirker & Westerlund 2008,
11.)

Roune ja Joki-Korpela (2008, 175) nimittavat myyntistrategiaa ja siihen

liittyvia suunnitelmia tiekartaksi, jota noudattamalla paamaaraan paasy on
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mahdollista. Niemisen ja Tomperin (2008, 46) mukaan oikeanlaisten
paamaarien ja mittareiden avulla yritys voi toteuttaa strategiaansa osana
paivittaista tyontekoa. Paamaarat ja mittarit ovat kuitenkin johtamisen
nakokulmasta ajateltuna kriittinen tekija, silla sita, mita ei voi mitata niin ei
voi mydskaan johtaa ja toisaalta padmaarattoman asian mittaaminen on

mahdotonta ilman vertailukohtaa.

Myyntistrategia pitaa sisallaan ne ratkaisut, joita seuraamalla yrityksen on
mahdollista tavoittaa kasvua ja menestysta. Naita ratkaisuja voidaan
nimittad myos strategisiksi valinnoiksi, jotka jaetaan neljaan osaan.
Ensimmainen osa pitaa sisallaan markkinatuntemuksen ja sen
hyoddyntamisen eli perustan luomisen myyntityolle. Markkina- ja toimiala-
analyysit kertovat, mita tuotteita tarjota kullekin asiakkaalle seka miten
toimia paremmin ja alykkaammin kuin kilpailijat. Toinen asiakokonaisuus
koskee myyntiorganisaation rakennetta ja kokoa, sitd miten resurssit on
jaettu. Kolmas osio kasittaa henkiloston ja osaamisen kehittamisen.
Yrityksessa tulee pohtia tyontekijoiden sopivuutta suhteessa osaamiseen,
heidan suorituskykya ja tyon maarallista tasoa seka motivaatio- etta
sitouttamiskysymyksia. Henkiloston ja osaamisen kehittamisessa tulee
muistaa myos myynnin johdon rooli ja valmentava johtajuus. Neljas
kokonaisuus pitaa sisallaan menestyksekkaat prosessit ja jarjestelmat,
joiden tulee helpottaa ja tukea paivittaista tekemista. (Nieminen & Tomperi
2008, 75-76.)

l Myyntiprosessi

l Myyntistrategia l Myyntitaktiikka

KUVIO 4. Yrityksen myyntiprosessin muodostuminen (Leppanen 2007, 49)
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Myyntistrategia elaa mukana koko myyntiprojektin ajan ilman, etta sita
muutetaan. Myyntitaktiikan avulla muokataan myyntiprosessia ja pidetaan
se ajan tasalla. (Roune & Joki-Korpela 2008, 166.) Myyntitaktiikalla
tarkoitetaan oikeiden asioiden tekemista oikealla tavalla. Se alkaa
patemaan valittomasti asiakaskontaktoinnin yhteydessa. Kuvio 4 kuvaa
myyntiprosessin rakentumista. Jarjestyksessa ensimmaisena luodaan
myyntistrategia eli luodaan suunnitelmat, joita Iahdetaan toteuttamaan itse
myyntitydossa myyntitaktiikan avulla. (Leppanen 2007, 49-50.)

Rubanovitsch ja Aalto (2008, 44) toteavat, etta myyntistrategian luominen
ei ole mutkatonta, mutta sita ei ole myoskaan sen toteuttaminen. Selkea
linjaus mahdollistaa strategian suunnittelun ja toteuttamisen yhtaaikaisesti
ja nain ollen myds sen kehitys- ja toteuttamisprosessit kulkevat rinnakkain.
Koko myyntitiimin yhteisella strategiasuunnittelulla on mahdollista
parantaa tyoilmapiiria. Liian usein tehty suunnitteluty0 jaa toteuttamatta ja
seurauksena on paluu vanhoihin tapoihin. Viestinnalla on suuri merkitys
strategian taytantoonpanovaiheessa, jotta kaikille jaestaan sama tieto
yhtaaikaisesti. Johdon tehtava on pitaa huolta siita, etta kaikki tietavat ja

ymmartavat oman roolinsa merkityksen strategiaprosessissa.

Organisaatioiden toteuttamat myyntistrategiat vaihtelevat tilanteen ja ajan
mukaan. Tuote-, ratkaisu- ja arvomyynnit ovat kaikki erilaisia
myyntistrategioita, mutta niita voidaan toteuttaa myds samanaikaisesti.
(Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen 2004, 27.)

2.4 Asiakaslahtoinen myyntimalli

Lahtokohtana organisaation myyntiprosessin maarittelylle tulee olla
asiakkaan prosessin huolellinen tarkastelu. Yritysten tuleekin selvittaa
asiakkaan prosessi, jotta voivat omalla myyntiprosessillaan tukea sita.
Yrityksen valitsema myyntistrategia maaraa sen, minka asiakkaan
prosesseista se ottaa maariteltavakseen. (Kaario ym. 2004, 55.) Selin ja
Selin (2013, 106-107) muistuttavat, etta prosessien yhtajaksoinen
seuranta ja kehittdaminen ovat tarkeassa roolissa puhuttaessa

liketoiminnasta asiakkaiden kanssa. Yrityksen tulee kuitenkin lapikayda
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huolellisesti omat prosessinsa, jotta ne takaavat mahdollisimman sujuvan
yrityksen toiminnan seka asiakkuuksien hoitomallin. Asiakkaiden
odotusten ja tarpeiden seka toiminnan tehokkuuden kannalta on tarkeaa
huomioida asiakaslahtoisyys prosessien jokaisessa vaiheessa.

Nykypaivana pelkalla tuotekeskeisella strategialla parjaaminen on
hankalaa yha laajemman tarjonnan vuoksi. Organisaatioiden ei tule jattaa
uudistusta pelkastaan tuotteiden kehittamisen varaan, vaan sen lisaksi
huomioida myds tuotteita ymparoivat toiminnot. Naita ovat esimerkiksi
palvelu, konsultointi ja riskienhallinta. Asiakaslahtoisesti toimiva yritys
haluaa kehittaa toimintaansa jatkuvasti asiakkaan kokemuksen
parantamiseksi. (Rubanovitch & Aalto 2007, 15-17.)

Salmenkivi ja Nyman (2008, 242) maarittelevat termin crowdsourcing
asiakkaiden osallistamiseksi osaksi organisaation prosesseja tuoden
lisaarvoa kummallekin osapuolelle. Crowdsourcing pitaa sisallaan
asiakkaiden ideoita ja suunnitelmia seka kehitystoiveita organisaation
tuotteisiin tai palveluihin liittyen. Tampereen teknillisen yliopiston tutkijat
Karkkainen, Jussila, Erkinheimo, Hallikas, Isokangas ja Jalonen (2014, 44-
45) ovat tutkineet joukkoistamisen mahdollisuuksia ja hyotyja teollisen
liketoiminnan nakdkulmasta. Sen mukaan Suomessa joukkoistamista on
alettu kayttamaan apuna myds business-to-business-liikketoiminnan
tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa, vaikka se onkin huomattavasti
haasteellisempaa kuin kuluttajapuolella, silla tuotteet ovat usein
monimutkaisia. Haasteeksi voi muodostua myos pieni asiakaskanta, jolloin
sopivien asiantuntijoiden etsimisessa voi kayttaa apuna urakehitykseen

liittyvia motivointikeinoja.
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| Tarkka | Tarkka Tarkat
tuote tuote — prosessit ja
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suus arvo
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KUVIO 5. Myynnin painopiste eri myyntimalleissa (mukaillen Roune,
Bristow & Terho 2011, 34)

Kuviossa 5 on esitetty tuote-, ratkaisu- ja arvomyyntien painopisteet
myyntimalleittain. Tuotemyynti perustuu tiettyyn tuotteeseen ja sen
ominaisuuksiin, jossa toimittajan myyntiprosessin vastine on asiakkaan
ostoprosessi. Tuotemyynti alkaa useimmiten asiakkaan toimesta hanen
ollessa tietoinen omista tarpeistaan, jolloin toimittajan tehtavaksi jaa
asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja parhaan mahdollisen tarpeet
tyydyttavan tuotteen tarjoaminen. Ratkaisumyynti perustuu seka tuotteen
etta palvelun tarjoamiseen asiakkaalle, joiden tarkoitus on tukea
asiakkaan kayttoprosessia. Myyjan on tiedostettava asiakkaan ongelma,
ennen kuin han voi tarjota ratkaisua. Ratkaisumyynti perustuu
kokonaisvaltaisempaan myyntiin kuin tuotemyynti. Arvomyynti eroaa
kahdesta edella mainitusta, silla siina ei haeta tuotepohjaista ratkaisua
asiakkaan tarpeisiin, vaan myyjan on Ioydettava ratkaisu asiakkaan
liketoiminnan tuloksien parantamiseksi. Myyjan on perehdyttava
asiakkaan liiketoimintaprosesseihin seka I0ydettava merkittavimmat tekijat
asiakkaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Arvomyyntiin kuuluu myos
yhteistyona asiakkaan kanssa tehtava, prosessin kehittamiseen tahtaavien
toimenpiteiden innovointi. (Kaario ym. 2004, 31-37, 56-58.)
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Vanhaa perusstrategiaa muuttamalla esimerkiksi tarjoamalla uusia tuote-
ja palvelukokonaisuuksia, saadaan luotua asiakkaalle lisaarvoa. Yrityksen
onkin syyta kiinnittdd huomiota asiakassuhteiden kehittamiseen seka
asiakkaiden toimintaprosessien perinpohjaiseen tutkimiseen. (Selin &
Selin 2013, 96-97.)

Myyntiprosessi

Asiakassuhteet Asiakasvalinta

KUVIO 6. Menestyksekkaan myynnin kulmakivet (Rubanovitsch & Aalto
2008, 62)

Kuviossa 6 on havainnollistettu menestyksekkaan myynnin kulmakivet
myyntikolmion avulla. Menestyksekkaan yrityksen tunnusmerkkina
voidaan pitaa naiden kolmen tasapainossa keskenaan olevan osa-alueen
kehittamista. Ensinnakin myyntiprosessia tulee kehittaa jatkuvasti, jotta se
takaa lisdarvon synnyttamisen asiakkaalle. Toisekseen menestyvan
yrityksen tulee panostaa jo olemassa olevien asiakkuuksien
kehittamiseen. Ja kolmas menestyksekkaan yrityksen merkki on
oikeanlaisiin asiakasvalintoihin panostaminen. (Rubanovitsch & Aalto
2008, 61.)

2.5 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessi on malli, jonka tarkoitus on ohjeistaa myyjaa myyntityon
tekemisessa. Sen peruselementit ovat usein samat, vaikkakin yrityksen
toimialasta ja myyntistrategiasta riippuen painopiste voi olla eri vaiheissa.
(Tanner, Honeycutt & Erffmeyer 2009, 17.) Seka yritys- etta

kuluttajakaupan myyntiprosessit ovat poikkeuksetta hyvin samantyyppisia,
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silla molemmissa tapauksissa paatoksentekijoina toimivat ihmiset
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 17).

Joidenkin liiketoiminnan osa-alueiden, kuten logistiikan prosessien
yksityiskohtaiset kuvaukset ja nilden dokumentointi ovat yleisia. Kuitenkin
myynnin prosessien dokumentointia pidetaan usein hankalana
moninaisten myyntiprojektien vuoksi. (Roune & Joki-Korpela 2008, 53-54.)
Kuvatun myyntiprosessin pyrkimys on automatisoida prosessia ja toimia
suunnannayttajana prosessin edetessa. Myyjan on tunnistettava vaiheet ja
oltava aktiivinen, jotta se voi edeta prosessissa hieman asiakkaan edella.
(Laine 2008, 64-67.) Yksittaisella myyjalla saattaa olla moniakin
prosesseja operoitavana samaan aikaan ja ilman mallinnettuja prosesseja
niiden hoitaminen kunniakkaasti voi olla hyvin hankalaa (Alanen, Malkia &
Sell 2005, 66). Myyntiprosessin tulee olla suoraviivainen ja noudattaa
samanlaista kaavaa yrityksen sisalla toimipisteen sijainnista riippumatta.
Nain ollen asiakas on tietoinen siita, mita on luvassa ja lisaksi yritys hyotyy
yhteisen toimintatavan toteuttamisesta. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 32.)

Erilaisissa myyntiprosessimalleissa on poikkeuksetta nahtavissa kolmessa
eri vaiheeessa tehtavia toimenpiteita: ennen asiakaskontaktia,
asiakaskontaktin aikana seka kontaktin jalkeen. Yrityksesta riippuu, etta
miten pieniin osiin nama vaiheet viela jaotellaan. Vaiheita voi myos
nimittaa eri tavoin, kuten Alanen, Malkia ja Sell (2005, 67-68) tekevat
jakamalla myyntiprosessin vaiheet seuraavasti: luottamus, analyysi,
ratkaisun arviointi ja paatos. Lopullinen prosessi rakentuu
kymmenvaiheiseksi asiakassuhteen pohjustamisesta ratkaisun
yhteensovittamiseen ja paatokseen.

Kuviossa 7 on kuvattu Rubanovitschin ja Aallon (2005, 38) 16 vaihetta
sisaltava myyntiprosessi, jossa on yhdistettyna seka myynti- etta

palveluosaamista.
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KUVIO 7. 16-vaiheinen myyntiprosessi (Rubanovitsch & Aalto 2005, 38)

Myyntiprosessin osia voi kutsua myds myynnin portaiksi, joiden
toimenpiteet jaetaan neljaan vaiheeseen. Kontaktivaihe sisaltaa
aloitusesittelyn seka niin sanotun siltavaiheen, jonka avulla pyritaan
herattamaan asiakkaan kiinnostus kertomalla aihealueesta.
Kartoitusvaiheessa tarkoitus on selvittaa kaikki olennainen tieto
asiakkaasta ja samaan aikaan selkeyttaa asiakkaan ajatuksia kaupan
suhteen. Perusteluvaiheessa esitellaan tuote lyhyesti, asiakkaan tarpeet
huomioon ottaen ja pyritdan nostattamaan taman ostohalua. Paatdsvaihe
koostuu tarjouksen tekemisesta eli varsinaisesta toimintavaiheesta seka
kaupan kertauksesta. Viimeinen eli idea-porras kulkee jokaisen kolmen
edella mainitun vaiheen mukana kartoituksesta lahtien. |deana voidaan
pitda syyta sille, minka vuoksi asiakas ostaa. (Vuorio 2008, 40-79.)

Myyntiprosessin vaiheet ovat toisistaan riippuvaisia, silla seuraavan
vaiheen sisaltd perustuu edellisen vaiheen tapahtumiin. Vaiheille olisi hyva
maaritella ajanmaareet, jotta organisaation meneillaan olevat

myyntiprojektit saadaan asetettua ajallisesti tarkeysjarjestykseen.
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Myyntiprosessimalli voi olla suunnattu eri myyntimalleille, mutta silti
prosessin vaiheissa on hyvin paljon yhtalaisyyksia. Ratkaisumyynnissa
lahdetaan liikkeelle asiakkaan tavoitteista ja parhaan mahdollisen
ratkaisun I0ytamisesta, josta edetdan myyntivaiheeseen ja lopulta
neuvotteluvaiheeseen. (Laine 2008, 75-77.)
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KUVIO 8. Tama myyntiprosessimalli on kahdesta hyvin samantyyppisesta
myyntiprosessista mukailtu versio (Churchill, Ford, Walker, Johnston &
Tanner 2000, 60; Tanner, Honeycutt & Erffmeyer 2009, 13)

Kuviossa 8 on yhdistettyna kahden hyvin samaa kaavaa noudattavan
myyntiprosessin vaiheet yhdeksi prosessiksi. Vaikka
myyntiprosessimalleissa on eroja ja eri mallit painottavat eri asioita niin
kuvion vaiheet on nahtavilla lahes jokaisessa myyntiprosessimallissa. Se
lahtee liikkeelle asiakkaiden prospektoinnista, jota seuraa huolellinen
valmistautuminen. Asiakkaan kontaktoinnin yhteydessa tehdaan
tarvekartoitus, jonka jalkeen esitetaan myyntipuhe ja valmistaudutaan
mahdollisten vastavaitteiden kasittelyyn. Kaupan ehdottamisen ja niiden
syntymisen jalkeen jatketaan ja yllapidetaan asiakkuuden hoitamista.

2.6 Myynnin mittaaminen ja seuranta

Johtaminen on riippuvainen mittareista ja sen tuottamista tuloksista, silla
sita, mita et voi mitata niin et voi myoskaan johtaa. Toisaalta liiketoiminnan
mittaamista on mahdotonta suorittaa ilman ennakkoon asetettuja

paamaaria. Haasteena voidaan pitaa oikeiden asioiden mittaamista
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oikealla tavalla. (Kukkola 2013, 81; Nieminen & Tomperi 2008, 46; Selin &
Selin 2012, 180-181.)

Tavoitteiden ja mittareiden lasnaolo saa ihmiset pyrkimaan aina vain
parempaan suoritukseen, jolloin suorituksesta odotetaan myos palkintoa.
Mittareiden avulla strategia yhdistetaan palkitsemiseen, jolla taas on
yhteys tyomotivaatioon. Mittarit auttavat erottamaan prosessien
ongelmakonhtia ja paikkaamaan ne ajoissa. Niilld on suuri rooli
paatoksenteon tukena, silla ne tarjoavat yritykselle tarkeaa
liketoiminnallista tietoa. Yksiloille asetettujen tavoitteiden tulee tukea
tyontekoa ja olla saavutettavissa oman tyopanoksen avulla. (Nieminen &
Tomperi 2008, 51-52.)

Organisaation johdon kayttamat tyokalut voidaan jakaa kolmeen ryhmaan:
johtamistyokalut, analyysityOkalut ja tukitietoa tuottavat tyokalut. Myynnista
tuotetut myyntiraportit kuuluvat johtamistyokaluihin. Ne sisaltavat tuloksia
tuotteiden myynnista ja kehityksesta yksikoittain seka asiakaskunnittain.
(Hellman & Varila 2009, 43). Numeraalisten tulosten mittaaminen on
helppoa, mutta asiakaslahtdisen liikketoiminnan kannalta on tarkea ottaa
huomioon myds muita mittareita, kuten asiakaskannan kehitys (Selin &
Selin 2012, 182). Maarallisten tavoitteiden lisaksi on huomioitava myos
laadulliset tavoitteet, joita on vaikeampi mitata, kuten asiakkuuksien arvon
kehittyminen seka tiettyjen tuotteiden onnistunut myynti (Kukkola 2013,
81).

Myyntisuppilo toimii myynnin johdon ty6valineena myynnin
suunnittelutydssa ja oikein johdettuna se tarjoaa arvokasta ennustetietoa
ja talouslukuja. Kuviossa 9 on havainnollistettu myyntisuppilon rakennetta,
joka perustuu alkuperaisten liildien vahenemiseen vaihe vaiheelta tilausta
kohden mentaessa. Loppujen lopuksi vain osa niista johtaa tilauksen
tekemiseen. Myyntisuppilo on liitoksissa myyntiprosessiin ja se tuottaa
tietoa eri myyntiaktiviteettien toiminnallisuudesta. Se tarjoaa
mahdollisuuden myyntihenkildston suoritusten yhdenmukaistamiseen.
(Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen 2004, 139, 144-145).
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- Neuvottelut
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KUVIO 9. Myyntisuppilo (Donaldson 2007, 258)

Ropen (2009, 204-206) mukaan myynnin seuranta perustuu tavoitteiden ja
paamaarien toteutumiseen. Seurannan kohteina ovat myynnin tulokset ja
toimenpiteet. Myynnin seuranta vaatii kriittisyytta, silla myynnin
epaonnistuminen voi johtua sisaisista tai ulkoisista tekijoista. On syyta
seurata kolmenlaisia lukuja. Ensinnakin suhteellisilla luvuilla tarkoitetaan
myyijien ja kilpailijoiden valisia tuloksia, joiden valisia eroja on syyta
tarkastella ja analysoida kriittisesti. Toisekseen, teholuvuilla vertaillaan eri
myyijia, jonka jalkeen on mahdollista analysoida syita eritasoisten tulosten
saavuttamiselle ja tehda kehitystoimia. Kolmas seurannan kohde on
myynnin tekemisen maara ja onnistuneen myyntituloksen saavuttaneiden
myyijien tyokalujen tunnistaminen. Painopiste on kannattavien

asiakasryhmien tunnistamisessa.

Kehityskohteeksi asetettuja kohteita tulee seurata tietyn valiajoin ja
kartoittaa kohteen sen hetkinen tilanne. Myyntihenkildsto odottaa tekoja
myynnin johdolta, joka on vastuussa seurannan yllapitamisesta.
Prosessien kehittamisella on suuri rooli myyntihenkiloston paivittaista tyota
ajatellen, jolloin toteutumaton kehityshanke saattaa aiheuttaa
myyntihenkildstolle turhautumista. Seurannan merkitysta ei ole syyta
vahatella. (Rubanovitsch & Aalto 2008, 124-125.)
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2.7 Myynnin motivointi ja palkitseminen

Myynnin motivoinnilla ja palkitsemisella on selkeya yhteys toisiinsa.
Motivaation aikaansaaminen vaatii myynnin johdolta henkiloston syvallista
tuntemusta, silla sen tehtava on tarjota henkilostolleen tyossa motivoiva
kannustinjarjestelma. Motivaatio rakentuu tarpeista ja paamaarista.
(Jobber & Lancaster 2009, 405.) Sisainen motivaatio vaatii tyota, joka
antaa mahdollisuuden tulosten saavuttamiseen ja itsensa kehittamiseen.
Se on seurausta onnistuneista tyotehtavista. Ulkoinen motivaatio syntyy
toisen ihmisen toimesta esimerkiksi palkitsemisen seurauksena ja motivoi
myyjaa saavuttamaan yha parempia tuloksia. Inmiset ovat erilaisia ja
vaativat eri tekijoita motivoituakseen. Yksilollinen motivaatio saattaa
kuitenkin muuttua ian ja kokemuksen myéta. (Manning, Ahearne & Reece
2012, 406-407.)

Myyntihenkiloston korkealla motivaatioasteella on huomattavia vaikutuksia
menestykkaaseen myyntiin. Se lisaa luovuutta ja tydtehoa, tehostaa
erilaisten myyntitaktiikoiden kayttamista seka parantaa itsetuntoa ja
asenteita, jotka heijastuvat positiivisella tavalla ihmissuhteisiin. (Jobber &
Lancaster 2009, 405.) Rubanovitschin ja Aallon (2008, 176, 118-121)
mukaan motivaatio syntyy onnistumisten seurauksena. Myyjien
motivaatioon ja viihtyvyyteen vaikuttavat heidan mahdollisuus vaikuttaa
myyntityohon seka tasapainoiset tyotehtavat ja tasapuolinen kohtelu.
Niemisen ja Tomperin (2008, 33) mukaan motivoiva tyo pitaa sisallaan
sopivan maaran haasteellisuutta, jolloin myyja saa kayttaa osaamistaan ja
tarvittaessa kehittaa sita. Liiallisella kontrolloinnilla on negatiivinen
vaikutus, silla ihmisilla on luontainen tarve maarata omasta tyostaan

sopivassa maarin.

Myyntitydssa palkitsemismallit perustuvat kunkin myyjan tuottamaan
likevaihtoon ja katteeseen. Palkka muodostuu kiinteasta osuudesta ja
provisiosta tai bonuksista. Laadullisten mittareiden eli esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden osuus voi yrityksesta riippuen muodostaa osan
palkasta. Palkitsemismallit saattavat jakaa mielipiteitéa henkiloston sisalla.
Myynnin johdon tehtava on kehittda malleja ja pitaa huolta niiden
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ajantasaisuudesta. Tavoitteiden tulee olla saavutettavissa olevia, jotta
myyjan motivaatio sailyy. On syyta kiinnittaa huomiota myos aineellisen ja

aineettoman palkitsemisen tasapainoon. (Rubanovitsch & Valovirta 2009,
106-109.)
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3 CRM-ASIAKKUUDENHALLINTAJARJESTELMA MYYNNIN
APUVALINEENA

Tassa luvussa kasitellaan CRM-asiakkuudenhallintajarjestelman
merkitysta asiakaslahtdisen ja tehokkaan myyntitoiminnan apuvalineena.
Jarjestelmasta puhuttaessa kaytetaan nimea CRM-jarjestelma.

3.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) on
osa asiakasjohtamista. Sita voidaan pitaa asiakasjohtamisen
operatiivisena toteutustapana, jonka avulla yritys saavuttaa asettamansa
tavoitteet. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 51.) Jotta yritys saa
luotua lisdarvoa asiakkaalle, tulee sen muuttaa perusstrategioitaan
toimivammaksi kuin ennen. Tarkoitus on luoda ja yllapitaa
kumppanuussuhdetta seka maksimoida asiakkaiden tyytyvaisyys. (Selin &
Selin 2013, 96-97.)

CRM on kasitteena melko uusi, silla se on vakiintunut kayttoon vasta

1990-luvulla. Silla onkin muun muassa seuraavanlaisia merkityksia:

* Termi kaytossaoleville menetelmille ja jarjestelmille, joiden avulla
yritys yllapitaa asiakastietojaan.

* Prosessi, jolla hallitaan kaikkia asiakkaan kanssa tehtavia
toimintoja, kuten myynti, markkinointi seka asiakaspalvelu.

* Menettelytapa, joka tukee asiakashankintaan ja asiakkuuksien
yllapitamiseen liittyvia toimenpiteita.

* Tietojarjestelma myynnin suunnitteluun, aikatauluttamiseen seka
sen hallintaan. Tietojarjestelma kattaa myds kaikki muut toiminnot,
joissa ollaan tekemisissa asiakkaan kanssa, kuten markkinoinnin
seka asiakaspalvelun.

» Strategia asiakkaiden kannattavuuden, tuottojen ja tyytyvaisyyden
maksimoimiseksi. (Buttle 2009, 4.)
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KUVIO 10. Asiakkuudenhallinnan nelja nakdkulmaa (Mantyneva 2001, 11)

Kuvio 10 havainnollistaa asiakkuudenhallintaan liittyvia nakdkulmia. Sita
voidaan tarkastella asiakkuuksien luonteen ja elinkaaren, asiakkuuksien
arvon ja kannattavuuden seka informaatioteknologian hyddyntamisen ja
markkinoinnintoteutuksen nakdkulmista. (Mantyneva 2001, 10.) Peppersin
ja Rogersin (2004, 5) mukaan osalle CRM merkitsee teknista jarjestelmaa,
joka helpottaa tiedon seurantaa ja parantaa asiakaspalvelun laatua. Toiset
mieltdvat CRM:n yksityiskohtaiseksi markkinoinniksi tai asiakaspalveluksi.
Selinin ja Selinin (2013, 96-97) mukaan asiakashallintaan laheisesti
liittyvia asioita ovat asiakastuntemuksen seka asiakassuhteiden
kehittaminen, asiakkaan prosessien huolellinen tarkastelu, asiakkaiden
osallistaminen osana organisaation kehittamistyota, henkiloston

sitouttaminen seka teknologian kayttaminen.

CRM on teknologinen prosessi, joka toimii suunnan nayttajana tavoitteiden
saavuttamiseksi. Silla on tarkea merkitys asiakkaiden ja yrityksen
valisessa suhteessa. (Bergeron 2002, 3.) Asiakkuudenhallinnan
kehittaminen on osa organisaation laatimaa strategiaa ja sen tuleekin olla

koko organisaation laajuinen uudistus. CRM on pitkakestoinen
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liketoimintastrategia, jonka voidaan nahda muodostuvan prosesseista,
ihmisista seka teknologiasta. (Finnegan & Willcocks 2007, 5.) Tradekan
markkinointijohtaja Kari Luodon mukaan yrityksen ei kannata rakentaa
liian laajaa jarjestelmaa, jotta sieltd saatavaa asiakastietoa osataan
varmasti kayttaa oikeaan tarkoitukseen. Han pitaa asiakastiedon
oikeanlaista hyodyntamista markkinoiden kilpailuetuna. Parhaimmillaan
asiakkuusajattelu tavoittaa koko organisaation jokaisen tyontekijan.
(Vihma 2005, 31-32.) Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan
asiakashallinnan teknologista nakokulmaa.

3.2 CRM-jarjestelma

Nykypaivana yrityksilla on yha enenevissa maarin mahdollisuuksia
hyoddyntaa teknologiaa liiketoimintansa tukena (Jobber & Lancaster 2009,
361). Teknologian ja internetin kehitys on vaikuttanut paljon myos
asiakkaiden toimintaan, silla tuote- ja palveluvaihtoehdot ovat helpommin
saatavilla ja niiden vertaileminen on yha helpompaa. Voidaan siis sanoa,
etta seka asiakkaan tietamys etta valinnan mahdollisuus ovat lisdantyneet.
(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 15.) Nain ollen asiakastietojen yha
tehokkaampi hyodyntaminen korostuu liiketoiminnassa. Menestyksekkaina
yrityksina pidetaan niita, jotka tuntevat asiakkaansa mahdollisimman
hyvin. (Hovi, Ylinen & Koistinen 2001, 28.)

CRM-jarjestelmia voidaan lajitella asiakaskunnan seka kayttotarkoituksen
mukaan neljaan eri luokkaan. Strategisen CRM:n painopiste on voiton
tuottamisessa yritykselle seka kannattavien asiakkaiden palvelemisessa.
Toiminnallinen CRM tahtaa asiakasrajapinnan prosessien automatisointiin
seka kehittamiseen. Analyyttinen CRM keskittyy oleellisen asiakastiedon
etsimiseen strategisen tai taktisen tarkoitusperan mukaan. Kumppanuus-
CRM perustuu yrityksen ulkopuolella tehtavaan yhteistyohon. (Buttle 2009,
4-11.)

Argillanderin, Kallin ja Paajasen (2013, 71) mukaan internetilla on suuri
vaikutus organisaatioiden toimintatapojen ja kilpailutilanteiden

muuttumiselle. Tietotekniikan ja internetin kehittymisen myota painopiste
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siirtyy entisajan toimintojen tehostamisesta taysin uudenlaisten
toimintamallien luomiseen. Seppanen (2014) kirjoittaa blogissaan
asiakkaiden yha lisaantyneesta verkon ja sosiaalisen median kaytosta
etsiessaan tietoa yrityksista ja tehdessaan ostoksia. Verkon ja sosiaalisen
median lisdantynyt kaytto tulee ottaa huomioon myo6s organisaatioiden

CRM-ratkaisuissa.

Organisaatioiden CRM-jarjestelmien kayttoonotoilla tavoitellaan yleisesti
kolmenlaisia lopputuloksia. Ensinnakin yritykset tavoittelevat yha
parempaa asiakaspalvelua reaaliaikaisen tiedon avulla, joka — toisekseen
— sijaitsee organisaatiotasolla yhdessa paikassa. Lisaksi CRM-
jarjestelmalla halutaan parantaa tehokkuutta. (Peppers & Rogers 2004,
191.) CRM-jarjestelma on tehokas informaation sailytyspaikka, mikali sen
kayttoonotto toteutetaan koko organisaation asiakasrajapinnassa

tyoskentelevien kesken (Storbacka & Pennanen 2014, 103).

CRM-jarjestelma tarjoaa monenlaisia hyotyja yritykselle. Se toimii
keskitettyna alustana yrityksen tyontekijoille mahdollistaen tiedon
taltioinnin yhteen paikkaan, josta se on kaytettavissa kaikkien osastojen
kesken. Asiakastietojen sijainti yhdessa paikassa on edistysaskel kohti
parempaa asiakaspalvelua. Jarjestelma antaa tarkeaa liiketoiminnallista
tietoa muun muassa kannattavimmista kampanjoista ja asiakkaita. Yritys
voi hyddyntaa analysoitua informaatiota markkinoinnissa profiloimalla
asiakkaita ja nain ollen kohdentamalla markkinointia kannattavimpien

asiakkuuksien hoitamiseen. (Brown 2011.)

3.3 CRM-jarjestelma myynnin johtamisen apuvalineena

Nykyaan yritykset tavoittelevat saastoja automatisoimalla jarjestelmia ja
prosesseja karsimatta kuitenkaan asiakaspalvelun laadusta. Tama
aiheuttaa my0Os haasteita johdon ja henkiloston valille, silla teknologia
mahdollistaa paremman myynnin seurannan. (Donaldson 2007, 115-117).
Myynnin apuna kaytettavia tietojarjestelmia ovat muun muassa
asiakkuudenhallinta- ja toiminnanohjausjarjestelmat,

tilaustenhallintajarjestelmat seka toimisto- ja laskutusjarjestelmat (Karna
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2010, 26). Naiden tietojarjestelmien tarkoitus on tukea ja tehostaa
myyntiprosessia alkaen asiakkaiden hankkimisesta ja jatkuen niiden
kannattavaan yllapitamiseen. Yrityksen myyntitoiminnan tehostuminen
vaatii myyntihenkildston asiakkuustietouden lisaamista, mutta myos muun
henkiloston tiedottamista myynnin tilanteesta. Tehokkuuden lisdaminen
tuo mukanaan monenlaisia mahdollisuuksia. Se mahdollistaa
taloudellisemmin toteutetun asiakassuhdemarkkinoinnin seka operatiivisen
tehokkuuden. (Mantyneva 2001, 68-74.)

Myynnin johdon tehtava on |0ytaa ratkaisu siihen, miten myyntihenkiloston
tuottavuutta saadaan parannettua. Myyntihenkiloston kouluttamiseen ja
kehittamiseen panostaminen on aina toimiva investointi, mutta se ei
valttamatta tayta yrityksen vaatimuksia. Henkiloston kouluttaminen ja
kehittdminen on osa myynnin kokonaisuutta, johon kuuluvat myos
toimintatavat, tyOkalut ja jarjestelmat. Myynnin automatisointi liittyy
laheisesti edelle mainittuihin asioihin. Sen tarkoitus on tukea myyntityota ja
rakentaa saannot tyonteon tueksi. Vahitellen se muodostaa kaytanteet,
jotka ohjaavat jokapaivaista myyntityota. (Kahle 2002, 40.)

Oksasen (2010, 57) mukaan CRM-jarjestelmaa pidetaan usein myynnin ja
markkinoinnin tietojarjestelmana unohtaen, etta kyseessa on
organisaatiolaajuinen menetelma. Manningin, Ahearnen & Reecen (2012,
219) mukaan CRM- ja SFA-jarjestelmat ovat oleellisia tekijoita myynnin

asiakastiedon tallentamisprosessissa.

SFA eli Sales Force Automation on myynnin ja markkinoinnin
tietojarjestelma, joka on usein sisallytettyna yrityksen CRM-jarjestelmaan.
Se mahdollistaa tehokkaat tyoprosessit tarjoamalla ajantasaista ja tarkkaa
asiakastietoa myyntihenkilostolle ja myynnin johdolle paikasta ja ajasta
riippumatta. (Payne 2006, 260.) SFA:n tarjoamia hyotyja ovat myos
myyntihenkiloston paivittaisten toimistotdiden automatisoitumisen myota
lisaantynyt aika, jonka myyja voi kayttaa asiakkaiden kanssa
tyoskentelemiseen. Nopea paasy asiakastietoihin johtaa parempaan
asiakaspalvelulaatuun. Johto hyotyy saadessaan tietoa, joka auttaa heita

laskelmien muodostamisessa sekd myynnin seurannassa.
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Tietojarjestelman avulla kyetaan hallitsemaan ja luomaan parempia
myyntimahdollisuuksia. (Jobber & Lancaster 2009, 366.)

Kampanjanhallintajarjestelma on operatiivinen ohjausvaline, joka
mahdollistaa myynnin ja markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen. Se
kulkee mukana koko kampanjaprosessin ajan tukien prosessin eri vaiheita.
(Finne & Kokkonen 2005, 387-388.) Promootioiden avulla yritys voi
vaikuttaa asiakkaiden ostopaatokseen nopeammin kuin normaalin
markkinoinnin keinoin. Rajallisen ajan toteutetun kampanjan tulos on
nopeasti selvitettavissa. (Siukosaari 1999, 114.) Finnen ja Kokkosen
(2005, 371) mukaan on olemassa kahdenlaisia kampanjatyyppeja:
kohdennettuja seka kohdentamattomia. Kohdennetut kampanjat
osoitetaan yksittaisille asiakkaille ja ne voivat olla esimerkiksi
suorapostituksia. Kohdentamattomat kampanjat eivat nimensa mukaisesti
tavoita tiettya asiakasryhmaa ja ne ovatkin alueellisesti toteutettavia
markkinointikampanijoita. Peelen (2005, 379-380) mukaan
kampanjanhallinta on muuttunut CRM:n puitteissa yha monipuolisemmaksi
vuosien mittaan. Se tdhtaa oikeanlaiseen vuorovaikutukseen asiakkaiden

kanssa, jossa aika, tarjonta, viestisanoma ja viestintakanava kohtaavat.

Mahdolli- .
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KUVIO 11. Kampanjanhallintajarjestelma (Peelen 2005, 380)

Kuviossa 11 on havainnoitu kampanjanhallintajarjestelman toimintaa.
Prosessi lahtee liikkeelle mahdollisuuksien tunnistamisesta eli kenelle
kampanja osoitetaan. Seuraavaksi edetaan asiakassuunnitteluun, jonka
tarkoitus on pohtia asiakkuuden kehittamista viestinnallisesta
nakokulmasta. Kampanjanhallintavaiheessa valitaan asiakkaat seka
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paatetdan kampanjan kehityksesta ja kayttoonotosta. Prosessi etenee
vaiheeseen, jonka tarkoitus on tukea kampanjaan osallistuneita asiakkaita.
Viimeisessa vaiheessa mitataan ja arvioidaan kampanjan tulokset.
(Peelen 2005, 379-382.)

Paivittaisen tyonteon apuna kaytettavien tietojarjestelmien ja tyokalujen
tulee vastata yrityksen tavoitteisiin ja johtaa asiakaslahtdisempaan
toimintaan. Henkiloston sitouttaminen tavoitteisiin vaatii heidan
mielipiteidensa huomioon ottamista ja osallistamista projekteihin. (Selin &
Selin 2013, 98.) Samankaltainen nakemys on myos aiheesta vaitoskirjan
kirjoittaneella Samppa Suoniemella. Hanen mukaansa yritykset kylla
tiedostavat IT- ja asiakaspalveluosaston yhteistyon tarkeyden, mutta sen
toteutuksen ongelmaksi saattavat muodostua esimerkiksi osastojen
tyontekijoiden valiset persoonallisuuserot ja eriavat tavoitteet. Yrityksen
kannattaa tehda kartoitusta tyontekijoiden asenteisiin liittyen jo hyvissa
ajoin etukateen. CRM-projektien aikataulullinen venyminen ja mahdollinen
budjetin ylitys narkastyttavat henkilostdéa. Suoniemi neuvookin
palkitsemaan myyntihenkilostoa ohjeiden mukaisesti tehdysta tyosta.
(Seies 2013, 7.)

3.4 Asiakastiedon merkitys

Asiakaslahtoisen liiketoiminnan edellytys on laadukas ja ajan tasalla oleva
asiakastieto. Tietojarjestelma kykenee luomaan korkeintaan yhta
tasokasta informaatiota kuin mita sinne on alun perin syotetty. Selkean ja
koko henkildstoa koskevan asiakastietosuunnitelman avulla on
mahdollista saavuttaa hyotyja seka kehittda toimintaa paremmaksi ja nain
ollen saada jarjestelman hankinnan seurauksena syntyneet kulut takaisin.
Kuviossa 12 on hahmoteltu tiedon nelja luokkaa. Perustieto sisaltaa
tavanomaista tietoa asiakkaasta ja sita yhdistelemalla syntyy
informaatiota. Tietamys rakentuu liiketoimintatulosten kautta. Kaikkia
kolmea luokkaa voidaan kayttaa hyddyksi ennustemalleja luotaessa.
(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 16-17.) Arantolan nakemyksen

(2006, 53) mukaan asiakastiedoksi voidaan lukea jalostamatonta tietoa ja



informaatiota asiakkaasta, kun taas ymmarrys ja tietdmys pohjautuvat
jalostettuun tietoon. Nakemys alkaa muodostua kokemuksen ja

osaamisen myota.

1. Perustieto

Data; olemassa oleva, saatava

2. Informaatio

Johdettu tieto; syntyy perustietojen yhdistamisesta

Analyysi- ja luokitustieto; syntyy kokemusperaisesti

4. Ennustemallit

Syntyy yhdistelemalla perustietoa, informaatiota, tietamysta ja mahdollisten ulkopuolisten
tietoldhteiden tietoa

KUVIO 12. Tiedon luokat (mukaillen Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 18)

Hellmanin ja Varilan (2009, 58-60) mukaan asiakastiedon ja sen kayton
merkityksen kasvua organisaation eri osastoilla voidaan kuvata neljan
vaiheen avulla. Organisaation eri osastoja kutsutaan funktioiksi. Mita
pidemmalle vaiheissa edetaan, sita tehokkaampaa asiakastiedon
hyddyntamisen tulee olla. Ensimmainen vaihe perustuu asiakastiedon
hyodyllisyyden ymmartamiseen ja sen hydodyntamiseen omassa
tyotehtavassa. Toisessa vaiheessa organisaatio on ottanut kayttoon
asiakastietokannan, joka mahdollistaa seka sen sisaltaman tiedon etta
ulkoisen tiedon kayttamisen oman tyon tukena. Asiakkaan arvo kasvaa

kolmanteen vaiheeseen edetessa. Siita syntyy organisaation
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liketoiminnan kehittdamisen kannalta tarkein tekija, jonka mukaan kaikkien

funktioiden on suunniteltava toimintansa. Neljas vaihe perustuu
teknologian ja sahkoistymisen kehitykseen, globalisaation seka
asiakasmerkityksen kasvuun. Organisaation on kehitettava
liketoimintaansa yha paremmaksi ja siihen vaaditaankin kaikkien

funktioiden osallistumista.
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Parhaimmillaan oikeanlainen asiakastieto synnyttaa syvallisen
asiakastuntemuksen, joka auttaa paivittaisessa tyossa. Oikeanlaisen
tiedon tunnistaa sen liiketoiminnallisesta hyddynnettavyydesta, jolloin sita
voidaan kayttaa toiminnan kehittamiseen. Myynnin nakokulmasta
ajateltuna on tarkea selvittaa esimerkiksi asiakkaan ostokriteerit, jotta ne
onnistutaan toteuttamaan. (Selin & Selin 2013, 123-131.) Asiakastietoa
tulee kayttaa apuna kaikissa toiminnoissa, vaikkakin merkittava osa siihen
liittyvista paatoksista koskee myyntia ja markkinointia. Varsinkin
myyntitydssa asiakaskontaktoinnin yhteydessa syntyy organisaatiolle
tarkeaa hiljaista tietoa, esimerkiksi tuotteisiin, palveluihin tai kilpailijoihin
liittyen, joka on tarkea saada kirjattua jarjestelmaan. (Arantola 2006, 67,
75.)

Asiakastietoa koskevassa artikkelissa Tampereen yliopiston
johtamiskorkeakoulussa tyoskentelevat Hannu Saarijarvi, Pekka Puustinen
ja Pertti Virtanen (2013, 60-61) muistuttavat, etta asiakastietoa keratessa
organisaatioiden tulisi pohtia myos sita, miten asiakkaat hyotyvat
asiakastiedon jakamisesta ja miten hyoty saadaan nakyvaksi
kaytannossa. Hyvin harva yritys kykenee siihen viela. Tulevaisuuden
asiakkaat ovat yha vaativampia asiakastiedon suhteen, silla vastineeksi
vaaditaan asiakasta myoOs arkielamassa hyodyttavia palveluita.

Suomessa aloitettiin vuoden 2014 puolella keskustelu MyDatasta, joka
perustuu ihmiskeskeiseen henkildtiedon hydodyntamiseen. Sita varten on
perustettu tyoryhma, joka koostuu joukosta asiantuntijoita. MyDatan idea
on ratkaista yksityisyydensuojaan ja ympariinsa sijoitetun tiedon kaltaiset
ongelmat asettamalla ihminen tiedon hallinnan keskioon. Yritykset
palauttavat kayttamansa tiedot takaisin yksilOlle, joka hallinnoi omia
tietojaan ja kayttaa niita halutulla tavalla. Maailmanlaajuisesti MyDatan
kehittdaminen on viela hyvin alussa, eika viela tiedeta tarkasti, etta mita sen
toteuttaminen edellyttaa. (Poikola, Kuikkaniemi & Kuittinen 2014, 5-14.)
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3.5 CRM-kayttoonottoprojekti ja sen hallinta

CRM-projektit ovat kuuluisia epaonnistumisistaan jattaessaan
saavuttamatta etukateen asetettuja tavoitteita. Yritykset raportoivat
projektien aikana kohdatuista vaikeuksista ja niiden kuormittavuudesta.
(Peelen 2005, 393.) CRM-jarjestelmien kayttoonotot ovat lisaantyneet
viime vuosien aikana, kun markkinoille on tullut uusia Kilpailijoita. Text 100
Conexionin ja markkinointiyhtio meXtin tekeman tutkimuksen mukaan
puolella suomalaisista pk-yrityksista on kaytossaan CRM-jarjestelma. Jopa
48 prosenttia ilman CRM:aa toimivista yrityksista oli keskustellut aiheesta,
joista 18 prosenttia oli parhaillaan jarjestelmaa hankkimassa. (Mantyla
2007, 14.)

CRM-projektin onnistumiselle on kolme kriteeria, joiden tayttyminen
kahden vuoden kuluttua projektin paattymisesta, kertoo onnistumisesta.

Nama kolme kriteeria ovat:

1. Ainakin nelja viidesosaa kayttajista tyoskentelee saannollisesti
jarjestelman parissa.

2. Jarjestelma antaa liiketoiminnallisesti tarkeaa ja korvaamatonta
informaatiota, jota organisaatio hyddyntaa johtamisessa.

3. Jarjestelmalla on keskeinen rooli organisaation tiedonhallinnassa.
(Oksanen 2010, 29.)

Projektit ovat usein pitkia ja kalliita ja nain ollen vaativat suuria
investointeja. Niiden epaonnistumiset johtuvat usein sisaisista ongelmista,
eika niinkaan tietotekniikan toimimattomuudesta. (Storbacka, Sivula &
Kaario 2000, 140-141.) Vision tai strategian puutteet aiheuttavat
epaonnistumisia, kuten myos uuden teknologian sovittaminen nykyisiin
prosesseihin ja kaytantodihin seka huono tai riittdmaton koulutus (Peppers
& Rogers 2004, 192). Ongelmaksi saattavat muodostua myos kayttajien ja
jarjestelman kehittajien eriavat mielipiteet ja odotukset, loppukayttajien
vastarinta jarjestelmamuutosta kohtaan, kayttajaryhmien tavoitteiden
poikkeavuudet tai kehittajaryhmasta aiheutuvat ongelmat (Pohjonen 2002,

49). Adsotechin toimitusjohtaja Christer Makela kertoo, etta monet
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konsultit ja isommat yritykset pitdvat CRM:n kayttéonottoa turhan
monimutkaisena asiana. CRM-projektien epaonnistumisiin on vaikuttanut
niiden laajuus, joka on johtanut riskirahoittajien vahenemiseen. (Vuokola
2005, 22.)

Dychén (2002, 245-246) mukaan CRM:n kayttéonottotekniikat vaihtelevat
organisaation kehitystarpeista, henkiloston osaamisesta ja IT-
standardeista riippuen. On olemassa kuitenkin muutamia tekijoita, joiden
tulisi maaritella jokaista CRM-jarjestelman kehitysprojektia. Ensinnakin
kehityksen tulee edeta vaiheittain, silla hyvin harva organisaatio kykenee
hallitsemaan kerralla tapahtuvaa muutosta. Toisekseen, jarjestelman
kehittajien tehtava on pitaa huolta siita, etta koko projektin Iahtokohtana ja
suunnannayttajana toimivat projektille asetetut edellytykset. Nain ollen
CRM-jarjestelma rakentuu toiminnoiltaan kayttajaystavalliseksi. Kolmas
tekija on loppukayttajien jatkuva osallistaminen jarjestelmaa kehitettaessa.
Usein sorrutaan projektin alku- ja loppuvaiheen osallistamisiin, vaikka
projektin kriittisin kohta on nimenomaan keskivaihe, jolloin tehdaan
kayttajien kannalta oleellisia ratkaisuja. Viimeinen projektin kannalta
oleellinen tekija on varmistaa kayttoonoton tasmallinen toteutus. Projekti

tulee suunnitella ja toteuttaa aikataulun mukaisesti.

KUVIO 13. CRM-projektin suunnitteluprosessi (Buttle 2009, 64)
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Kuviossa 13 havainnoidaan CRM-projektin suunnitteluluprosessin
etenemista viiden eri tason kautta. Prosessi lahtee liikkeelle CRM-
strategian kehittamisesta, joka sisaltaa tilanneanalyysin, koulutuksen
kaynnistamisen, vision ja prioriteettilistauksen tekemisen, projektin
tavoitteiden laatimisen seka vaatimusten maarittelyn. Prosessi etenee
CRM-projektin perustan rakentamiseen, johon kuuluu projektin
hallinnollisten rakenteiden luominen seka sidosryhmien, muutos- ja
projektijohtamisen tarpeiden seka kriittisten menestystekijoiden
tunnistaminen ja riskienhallintasuunnitelman laatiminen. Kolmannessa
vaiheessa suoritetaan prosessikartoitus ja analysoidaan projektissa
tarvittavaa informaatiota seka tehdaan tarkka maarittely
teknologiatarpeista. Seuraavana vuorossa on ehdotuspyynnon laatiminen
ja lahettdminen seka lopullisten tarpeiden arviointi ja valinnan tekeminen.
Suunnitteluprosessissa edetaan projektin toteutusvaiheeseen, joka vaatii
suunnitelman hiomista, lopullisten tarpeiden maarittelya seka prototyypin
testaamista loppukayttajilla, jonka jalkeen suoritetaan kayttdonotto.
Prosessin viimeisessa vaiheessa arvioidaan ja mitataan seka projektiin
liittyvia etta lilketoiminnallisia tuloksia. (Buttle 2009, 63-91.)

CRM-projekti ei kuitenkaan paaty kayttoonottoon, vaan se vaatii johdolta
jatkuvaa seurantaa ja tarkastelua. Lisaksi jarjestelmaa tulee yllapitaa
investoimalla paivityksiin. Organisaation tulee panostaa asteittaiseen
muutoskykyyn tarjoamalla asiakkaille kilpailukykyista ja yksityiskohtaista
palvelua esimerkiksi sahkoisten palveluiden avulla. On syyta kiinnittaa
huomiota my0ds ohjelmistomyyjan valintaan, jotta se vastaa organisaation
nykyisiin seka tulevaisuuden tarpeisiin tarjoamalla halutunlaisia ja tuettuja
prosesseja. Uusiin kayttdonottovaihtoehtoihin tutustuminen auttaa
Ioytamaan kaikkia osapuolia tyydyttavan ja hyodyttavan ratkaisun. (Hoda
2014.)

Tietojarjestelmien kehittamisella tahdataan aina jollain tapaa yrityksen
toiminnan kehittamiseen. Yrityksen eri yksikoiden toiminta pohjautuu
tyontekijoiden teknologiaa hyvaksi kayttaen tehtyihin toimenpiteisiin ja nain
ollen toiminnan kehittaminen suuntautuu ihmisiin, teknologiaan tai

toimenpiteisiin. Tietojarjestelmien kehittaminen koskettaa jollain tapaa
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kaikkia edella mainittuja tekijoita. Se tahtaa parhaillaan kaytossa olevien
tietojarjestelmien parantamiseen, uusien jarjestelmien luomiseen tai
jarjestelmasuunnittelun koordinointiin. Tietojarjestelmien kehittdmisen
tarkoitus on tietyn jarjestelman muutosprosessi ennalta asetettujen

tavoitteiden saavuttamiseksi. (Pohjonen 2002, 14-15.)

CRM-jarjestelman kayttoonoton jalkeinen jarjestelman yllapito ja
jatkokehitys vaativat suunnitelmallista tyota, jossa CRM-
jarjestelmaprojektia varten muodostetun kehitysryhman rooli korostuu.
Organisaatiolaajuisesti eri osapuolista muodostetun kehitysryhman
tehtava on ottaa vastaan palautetta ja kehitysehdotuksia ja huolehtia
niiden taytantdonpanosta. CRM-jarjestelman kehittaminen pitaa sisallaan
uusien kayttajien ja toiminallisuuksien lisaamisen seka jarjestelmaan
kohdistuvien liiketoiminnallisten tarpeiden kehittamisen. In-house-
ratkaisuissa eli yrityksen omalla, talon sisaisella palvelimella sijaitsevassa
CRM-jarjestelmassa on kiinnitettava huomiota ohjelmistopaivityksiin seka
tietoturvatekijoihin. Paivityssuunnitelmat laaditaan organisaation tarpeiden
mukaisesti hyvissa ajoin etukateen. Tietoturvaan liittyvia tekijoita saatelee
henkilotietolaki. (Oksanen 2010, 295-297, 301-303.) Keskeisin
henkilotietolain (523/1999) lainkohta on 32. pykalan saannds, jossa

kasitellaan tietojen suojaamista asiattoman paasyn suojaamiseksi.

Henkiloston kouluttaminen on oleellinen osa jarjestelmaprojektia. Sen
tarve maaraytyy seka henkiloston osaamisen etta jarjestelman laajuuden
mukaan seka mahdollisten paivitysten myota. Organisaation on I0ydettava
paras mahdollinen ratkaisu, jonka avulla saa henkil6ston todella
hyodyntamaan jarjestelman tarjoamia etuja. (Kaario, Pennanen, Storbacka
& Makinen 2004, 69.) CRM-jarjestelman kehittamisen myota lisattyjen
kayttajien kouluttamisesta on huolehdittava samalla tavalla kuin
alkuperaisen kayttoonotonkin yhteydessa. Kollegiaalinen eli tyontekijoiden
keskuudessa tapahtuva kouluttaminen voi olla hetkellinen tai satunnainen
tapa, mutta sen kayttaminen pitkalla aikatahtaimella ei ole kannattavaa.
(Oksanen 2010, 297.)
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3.6 Jarjestelmaintegraatio ja sen toteuttaminen

Sivistyssanakirja (2002, 209) maarittelee integraation osien liittdmiseksi
yhteen seka yhtenaisen kokonaisuuden muodostamiseksi ja
yhdistamiseksi. Mantynevan (2001, 69) mukaan organisaation yksittaisten
tietojarjestelmien avulla ei valttamatta paasta halutunlaisiin tuloksiin ja nain
ollen asiakkuudenhallinnallisten tavoitteiden saavuttaminen on vaikeaa.
Organisaation on mahdollista yhdistaa asiakasrajapinnan tietojarjestelmat
toisiinsa. Toisaalta tehokkaimmat tulokset saavutetaan yhdistamalla kaikki
organisaation kaytossa olevat operatiiviset tietojarjestelmat. Tahtisen
(2005, 13) mukaan on alusta asti tarkea ymmartaa, etta mita
jarjestelmaintegraatio ei ainakaan ole ja han maarittelee sen

seuraavanlaisesti:

Se ei ole tuote tai teknologia. Se on ajattelutapa — tapa
hahmottaa yrityksen tietoteknisté arkkitehtuuria.
Jérjestelméintegraatio on kokoelma toimintatapoja, joiden
avulla yrityksen tietotekniset jérjestelmét saadaan
valjastettua mahdollisimman hyvin yrityksen lilketoiminnan
tarpeisiin.
Tietoteknisin keinoin suoritettavaa integraatiota voidaan nimittaa seka
jarjestelma- etta sovellusintegraatioksi. Perusajatus on, etta informaatio
siirtyy erilaisten loogisesti suunniteltujen osien valilla.
Jarjestelmaintegraatiossa voidaan soveltaa Metcalfen lakia, jolloin
yrityksen tietojarjestelmat verkotetaan yhteensopiviksi ja nain ollen tiedon
jakaminen niiden valilla on mahdollista. Verkoston kokonaisarvo kasvaa
aina uusia ohjelmistoja liitettaessa. Organisaatioiden on syyta valttaa
hataisia jarjestelmaintegraatioratkaisuja, vaan pikemminkin keskittya
suunnittelemaan mahdollisimman huolellinen, laajennettava ja pitkalle

aikavalille suunniteltu, joustava ratkaisu. (Tahtinen 2005, 16, 22-23.)

Jarjestelmaintegraation tavoite on mahdollistaa myyntihenkiloston
vaivaton paasy asiakastietoihin (Bergeron 2002, 92-93). Integraatiosta
puhuttaessa kyse ei siis ole pelkastaan tietoteknisista asioista, vaan myos
ihmisista, jotka jarjestelmia kayttavat. Jarjestelmaintegraation tehtava on

mahdollistaa tietotekniikan tuomia hyotyja, kuten toiminnan helpottaminen
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ja tehostaminen. (Tahtinen 2005, 16.) Jarjestelmaintegraatio auttaa
liketoimintaprosessien kehittamisessa ja nain ollen monia tyotehtavia

voidaan automatisoida. (Oksanen 2010, 168).

Jarjestelmaintegraatiot ovat myos haasteellisia, silla ne ovat kalliita ja
pitkaaikaisia projekteja (Bergeron 2002, 97). Oman haasteensa tuo myos
tiedon muokkaaminen, jotta se on varmasti oikeassa muodossa
mahdollistaen analysoinnin ja raportoinnin. Alusta alkaen tulee varmistaa,
etta informaatio on kaikkien osapuolten ymmarrettavissa ja palvelee
kaikkien tarpeita. Eri tahojen valinen yhteistyo voidaan nahda kriittisena
tekijana, mikali muutoksista tiedottaminen ei toteudu toivotulla tavalla.
(Walters 2012.)

Sherif (2010, 11) on nimennyt integroinnin toteuttamiselle nelja tasoa.
Tyypillisesti nama tasot toteutetaan toiminnallisen yhteensopivuuden

vuoksi seuraavassa jarjestyksessa ja ne ovat:

1) Yhdistettavyys

2) Toiminnallinen yhteensopivuus
3) Kasitteellinen yhteensopivuus
4) Optimointi ja innovointi.

Ensimmaisessa tasossa jarjestelmat pystyvat vaihtamaan informaatiota
keskenaan jollain keinoin, esimerkiksi yhdysvaylien, liittimien seka
muuntajien avulla. Tasoa voidaan kutsua myds "kevytintegraatioksi”, silla
perusohjelmistot ja -toiminnot seka alkuperainen laitteisto tai ohjelmisto
pysyvat muuttumattomina. Toisessa tasossa jarjestelmat vaihtavat
automaattisesti tietoa keskenaan, ilman kayttajalta vaadittavia
toimenpiteita. Toimiakseen taso vaatii seka toiminnallista etta teknista
yhteensopivuutta. Kolmannessa tasossa on kyse jarjestelmien
tietorakenteiden seka niiden kasitteiden jakamisesta keskenaan.
Tietorakenteiden on oltava yhtenaisesti maariteltyja ja niiden merkitysten
on oltava yhdenmukaisia jarjestelmista tai ohjelmistoista riippumatta.
Viimeisessa tasossa jarjestelmaintegraatio toimii liiketoiminnan
kehittamisen mahdollistajana. (Sherif 2010, 11.)
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3.7 Jarjestelmaintegraatiot ja CRM-projektit

Useimmissa tapauksissa organisaation CRM-jarjestelma integroidaan
osaksi yrityksen muita jarjestelmia. Tehokkuuden kannalta on tarkeaa, etta
jarjestelmat vaihtavat tietoa keskenaan ja ovat liitoksissa viestintakanavien
kanssa. (Buttle 2009, 391-392). CRM-jarjestelman integrointi
organisaation muihin kaytossa oleviin tietojarjestelmiin tulee
organisaatiossa ajankohtaiseksi siina vaiheessa, kun suuria maaria
asiakastietoja joudutaan kasittelemaan monessa eri jarjestelmassa.
Jarjestelmaintegraatio poistaa riskin monien jarjestelmien ajautumisesta

erilleen toisistaan. (Oksanen 2010 170.)

KUVIO 14. CRM-jarjestelman integroiminen eri kohteisiin (mukaillen Buttle
2009, 385-387)

Tiedonsiirto voidaan toteuttaa kahdella tapaa: yhtena erana tai
reaaliaikaisesti. Usein yhden eran siirto automatisoidaan suoritettavaksi
yon aikana, kun taas reaaliaikaisesti siirtyva tieto paivittyy heti
tietojarjestelmiin. Kuvio 14 havainnoi CRM-jarjestelmaan integroitavia
kohteita. Muihin sovelluksiin integroiminen voi noudattaa kumpaa tahansa
edelld mainituista tavoista. Toiminto voi olla sisallytettynd CRM-
jarjestelmaan, se voidaan tilata toiselta myyjalta tai se voi olla kasin tehty.
Puhelinliikenteen integroiminen mahdollistaa saapuvien puheluiden
ohjaamisen oikealle kontaktihenkilOlle seka lahtevat puhelut suoraan

omalta naytolta. Teknologian avulla saadaan tarkasteltua puheaikoja.
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Sahkopostin integroiminen mahdollistaa automaattisesti prosessien valilla
suoritettavan yhteydenpidon asiakkaaseen. Integroimalla Internet osaksi
CRM-jarjestelmaa, on mahdollista siirtaa esimerkiksi hinta- tai tuotetietoja
kohteiden valilla tai helpottaa asiakkaan yhteydenpitoa esimerkiksi
reaaliaikaisen chat-palvelun avulla. (Buttle 2009, 385-387.)

CRM-jarjestelman integroinnille on erilaisia aikataulutustapoja. Sen voi
toteuttaa heti projektin alusta lahtien, vasta myohemmassa vaiheessa tai
naiden kahden valimuotona eli vaihe vaiheelta. Heti CRM-jarjestelman
kayttoonottovaiheessa suoritettavan integraation hyvana puolena voidaan
pitaa selkeasti organisoitua toimintaa, jolloin kaikki tehdaan alusta alkaen
oikean kaavan mukaisesti. Riskitekijana voidaan pitaa
kayttoonottoprojektin laajuutta, silla mita isommasta projektista on
kysymys ja mita enemman tietoa siirretaan, sitd suurempi on
epaonnistumisen riski. Myohemmassa vaiheessa toteutettavan
integraation hyva puoli on asiakaskunnan vakaus, jolloin tavallisesti
mahdollisia muutoksia kyetaan hallitsemaan ongelmitta pitkankin aikaa.
Vaihe vaiheelta toteutettavassa integraatiossa huomio kohdistetaan
kaikkein kriittisimpiin jarjestelmien valisiin tietoihin, joiden siirto tehdaan
ensimmaisessa vaiheessa suorittamatta kuitenkaan lopullista
integraatiota. Tama helpottaa tiedonkasittelya, silla sen avulla valtetaan
suurien tietomaarien siirtaminen kerrallaan. Se mahdollistaa myo6s
vaiheittaisen tutustumisen integraatioprojektin kaytantoihin. (Oksanen
2010, 170-171.)
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4 CASE: YRITYS X

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetydn empiiristd osuutta, joka rakentuu
lyhyesta yritysesittelysta, haastattelututkimuksesta seka sen pohjalta
rakennetuista tutkimustuloksista ja kehitysehdotuksista. Lopuksi
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen tavoitteena on I0ytaa
myynnin johtamisen tehostamisen kannalta oleellisia tekijoita, joiden avulla
saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tavoitteena on tutkimustulosten
perusteella muodostaa kehitysehdotuksia, joiden avulla yritys voi tehostaa
myynnin johtamista sekd CRM-jarjestelman kayttoonoton myota syntyvia

myyntityon toimintoja.

4.1 Yritysesittely

Yritys X on kasvava ja kansainvalinen, suomalainen elintarvikealan yritys.
Se on yksi johtavista elintarvikealan yrityksista seka Pohjoismaissa etta
Baltian ja Vengjan alueella. Yritys X:n liikevaihto vuonna 2013 oli Iahes 1,5
miljardia euroa ja se tyOllistaa keskimaarin yli 4500 henkilda. Yritys X:n
asiakasryhmiin kuuluvat paivittaistavarakauppa, Food Service —asiakkaat
seka alan teollisuus. Lisaksi yritys X:lla on sen omiin tuotemerkkeihin
liittyvaa konseptitoimintaa. (Yritys X 2014.)

Talla hetkella yritys X:n asiakaspalvelukeskuksen myyntiosastolla on
kaytossaan monia jarjestelmia. Paivittain myyntityossa tarvittava tieto on
hajautunut moniin jarjestelmiin, joten sen hydédyntaminen ei ole tarpeeksi
tehokasta. ERP-toiminnanohjausjarjestelma on kaytossa
organisaatiolaajuisesti ja myynti kayttaa sita paivittain tilausten ja
varastosaldojen seka tuotannon hallintaan. Asiakkaiden osoitteet ja
yhteystiedot ovat erillisessa jarjestelmassa. Puhelinjarjestelman kautta
hallitaan tulevia ja lahtevia puheluita. Myynnin johdolla on kaytossaan
jarjestelma, joka tuottaa raportteja. (Yritys X 2014.)

Yritys X on ottamassa kayttoon myynnin ja markkinoinnin tarpeet tayttavan
CRM-asiakkuudenhallintajarjestelman, joka on tarkoitus integroida yhteen
nykyisen ERP-tuotannonohjausjarjestelman seka
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puhelinohjausjarjestelman kanssa ja nain ollen tehostaa myynnin
toimintaa. Yritys X haluaa kehittad myyntitoimintaansa tehokkaammaksi
ottamalla kayttoon nykyaikaiset jarjestelmat, jotka mahdollistavat
paremmin suunnitellun ja tehokkaammin johdetun toiminnan. Jarjestelman
kayttoonoton tavoitteena on kasvattaa yritys X:n myyntia, parantaa
tavoitettavuutta seka asiakaspalvelun laatua seka edistaa
palveluasiakkuuksien syntymista. Kayttoonotettavalta CRM-jarjestelmalta
vaaditaan tehokkaampaa myynnin tyontekijoiden ohjausta ja seurantaa,
reaaliaikaista tiedonsaantia seka ohjattua prosessitoimintoa. Jarjestelmalta
odotetaan helppokayttoisyytta seka ajan saastamista, silla myyntityé on
hektista ja vaatii toimiakseen yksinkertaisia jarjestelmia. (Yritys X 2014.)

4.2 Tutkimusmenetelman esittely ja tutkimuksen suorittaminen

Taman opinnaytetyon empiriaosuudessa tutkitaan, miten kayttoonotettava
CRM-jarjestelma voi tehostaa myynnin johtamista seka mita CRM-
jarjestelmalta vaaditaan myyntiprosessin tehostamiseksi ja mita
lahtokohtia jarjestelman kayttoonottaminen vaatiii. Edella mainittuja
seikkoja tutkitaan kuuden eri teeman avulla. Tutkimuksessa selvitetaan
myynnin loppuvuoden 2014 hetkista tilannetta ja tyytyvaisyyttd myynnin
johtamiseen seka kaytossa olevien tyokalujen ja arkipaivan myyntityon
puutteita. Tulosten ja teorian perusteella rakennetaan kehitysehdotuksia,
joita toteuttamalla yritys X:n on mahdollista tehostaa myyntiaan.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, silla
sen avulla saadaan syvallisia vastauksia ilmiosta, joiden perusteella
voidaan tehda johtopaatoksia myynnin johtamiseen ja CRM-jarjestelman
kayttéonottoon liittyen. Puusan ja Juutin (2011, 47-48) mukaan
laadullisessa tutkimuksessa on kyse todellisuudesta ja siita saatavan
tiedon tutkimisesta. Laadullinen tutkimus tahtaa yksittaisen tapauksen
syvalliseen ymmartamiseen. Sen avulla tutkitaan ihmisten kokemuksia
korostaen nimenomaan heidan nakokulmaansa ilmioon liittyen. Yksittaisen

iimion ymmartaminen ei ole ainoa laadullisen tutkimuksen tavoite, vaan se



41

voi tahdata myos esimerkiksi uuden tiedon keraamiseen tai ilmidn

kuvaukseen.

Laadullisen tutkimuksen tarjoama syvallinen nakemys ilmiosta on
riippuvainen tutkimustulosten kayttotarkoituksesta. Se ei anna oikeutta
tulosten yleistamiseen, silla tutkittavia kohteita on vain muutamia.
Laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessi ei noudata tietynlaista kaavaa,
vaan se saattaa olla hyvinkin monivaiheinen. Laadullisen tutkimuksen
avulla tutkitaan usein prosesseja ja siihen liittyvia ilmioita. Jatkuva tiedon
analysointi toimii ohjausvalineena, joka ohjaa tutkimusprosessin kulkua.
Laadulliselle tutkimukselle on ominaista deskriptiivisyys eli sanallinen ja
visuaalinen kuvailu. Tutkimusta voidaan suorittaa monenkin menetelman
avulla yha syvallisemman ymmarryksen aikaansaamiseksi. Laadulliselle
tutkimukselle ominaista on kayttaa tiedonkeruumenetelmia, joissa ollaan
suorassa kontaktissa tutkittavan kanssa, kuten haastattelut ja havainnointi.
Tutkimuksen kannalta on parasta suorittaa tiedonkeruu kontekstin
mukaisessa paikassa. (Kananen 2014, 16-20.) Edella mainitut laadullisen
tutkimuksen ominaisuudet sopivat taman opinnaytetyon menetelmiksi, silla
myyntitoiminnan tehostumisessa on kyse prosessista, johon halutaan
saada kokemusperaisia, kirjallisia vastauksia prosessiin osallistuvilta

henkiloilta.

Tutkimushaastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruutapa. Sen
avulla on tarkoitus kerata ennaltasuunniteltua tietoa haastateltavan
ajatusmaailmasta, kasityksista ja kokemuksista ja niita hyodyntamalla
saadaan apua jonkin ongelman ratkaiseksi. Tutkimushaastattelun lajit
jaetaan strukturointiasteen perusteella kahteen luokkaan; strukturoituihin
ja muihin haastatteluihin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 41-44.)

Taman opinnaytetyon varsinainen tutkimus toteutettiin puolistrukturoitujen
haastattelujen avulla. Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 47-48) mukaan
puolistrukturoiduille haastatteluille on vaikea I0ytaa yhdenmukaista
maaritelmaa, mutta niille ominaista on jonkin asteinen ennakkosuunnittelu.
Puolistrukturoitu haastattelu eroaa puolistrukturoidusta
teemahaastattelusta siten, etta puolistrukturoidussa haastattelussa
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haastateltaville esitetddn samat kysymykset ilman vastausvaihtoehtoja,
kun taas puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa teemat ovat ennalta
maaratyt, mutta haastateltaville ei esiteta tarkkoja kysymyksia tietyssa
jarjestyksessa. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan
puolistrukturoitu haastattelu sopii menetelmaksi silloin, kun halutaan
saada tietoa tietyista teemoista, eika ole tarpeen antaa haastateltaville
likaa vapautta. Talldin kussakin haastattelussa noudatetaan samaa
kaavaa eli kaydaan lapi tiettyja teemoja tarkasti maariteltyjen kysymysten

avulla.

Ennen varsinaisia haastatteluja suoritettiin esihaastattelu
vahittaiskauppamyynnin esimiehelle. Esihaastattelun tarkoitus oli 16ytaa
tutkimuksen kannalta oleellisimmat teemat ja muodostaa haastattelurunko
niiden mukaisesti. Varsinaisissa haastatteluissa kaytettiin apuna
haastattelurunkoa (Liite 1), joka koostui kuudesta eri teemasta ja niihin
liittyvista, tarkoista kysymyksista. Haastattelurunkoon koottiin
opinnaytetyon tavoitteiden ja tutkimuskysymysten pohjalta oleellisia
teemoja, joihin liittyen tutkimuksesta haluttiin saada vastauksia. Teemoihin
liittyvaan teoriakirjallisuuteen perehtymalla ja tutkimuskysymykset
mielessa pitaen, rakennettiin haastattelurungon kunkin teeman tarkat

kysymykset. Lopullinen haastattelurunko hyvaksytettiin myyntipaallikolla.

Haastattelurunko lahetettiin haastateltaville sahkopostitse muutamia paivia
ennen varsinaisia haastatteluja, jotta heilla oli aikaa tutustua teemoihin.
Samaisessa sahkopostissa ilmoitettiin tarkka aikataulu, milloin haastattelut
tullaan suorittamaan. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta
vahittaiskauppamyynnin myyjaa, jotka muodostivat
asiakashoitovastuultaan seka kokemukseltaan heterogeenisen
vastaajaryhman. Kohdejoukoksi valittiin saman hierarkiaportaan myyjijia,
silla tutkimuksessa haluttiin selvittaa nimenomaan heidan nakemyksiaan
ja kehitysehdotuksiaan myynnin johtamiseen ja CRM-jarjestelman
kayttoonottoon liittyen. Tutkimuksen kohdejoukon valinnassa huomioitiin
seka tutkijan ettda myynnin johdon toiveet mahdollisimman sekalaisen
kohdejoukon muodostamisesta. Tavoitteena oli saada monipuolisia

vastauksia eri nakokulmista katsottuna, jolloin valintakriteeriksi muodostui
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kohdejoukon myyjien vaihtelevat asiakaskunnan rakenteet. Lopullisen
paatoksen tutkimukseen osallistujista teki myyntipaallikko. Kaikki ehdotetut

suostuivat mielellaan osallistumaan tutkimukseen.

Haastattelut suoritettiin lokakuussa 2014 ja ne toteutettiin kahden
perakkaisen paivan aikana. Haastattelut pidettiin asiakaspalvelukeskuksen
myyntiosaston kokoushuoneessa. Tila oli hyvin rauhallinen, eika mitaan
hairiotekijoita ilmennyt. Muutamat haastateltavat tarvitsivat hieman aikaa
keskittya tulevaan haastatteluun, silla hektisesta tydoymparistosta
siirtyminen hiljaiseen tilaan vaati hieman aikaa. Kullekin haastattelulle oli
varattu tunti aikaa, jotta haastattelut saatiin kaytya kiireettomasti 1api ja
haastattelijalle jai haastattelujen valilla aikaa valmistautua seuraavaan.
Haastattelut etenivat odotetunlaisesti, eika normaalia suurempaa
jannitysta ollut havaittavissa. Haastattelija yritti pitaa tilanteen
mahdollisimman avoimena ja antoi haastateltavien purkaa rauhassa
ajatuksiaan. Haastateltavat vastasivat avoimesti jarjestyksessa esitettyihin
kysymyksiin. Valilla kummatkin osapuolet joutuivat esittdamaan tarkentavia

kysymyksia kysymyksiin liittyen.

Haastattelujen tallentaminen on pakollista (Hirsmaki & Hurme 2008, 75).
Nauhoittamiseen kysyttiin kaikilta erikseen lupa. Haastattelujen pituudet
vaihtelivat yksil6ittain kahdenkymmenen ja neljankymmenen minuutin
valilla. Toiset olivat valmistautuneet paremmin kuin toiset. Kaikki
haastateltavat osallistuivat mielellaan haastatteluun ja ymmarsivat oman
roolinsa osana tutkimusta. Nauhoitettujen aineistojen kasittely sisaltaa
seuraavat vaiheet: litterointi, tiivistaminen, kategorisointi seka
laajentaminen (Kananen 2014, 101). Haastattelut litteroitiin sanatarkasti,
jonka jalkeen ne hajotettiin osiin ja luokiteltiin aihepiireittain. Jatkuvan
analysoinnin myo6ta aineistosta I0ydettiin samankaltaisuuksia, jotka
yhdistettiin. Analysointitapana kaytettiin sisalldnanalyysia, jota voidaan
Puusan ja Juutin mukaan pitaa keinona, jonka avulla jasennetaan
tutkimusaineistoa tulkintaa varten (Puusa & Juuti 2011, 118). Tutkimuksen
tulokset on kirjoitettu auki ja haastateltavien vastauksia havainnollistetaan
sitaattien avulla. Anonyymiteetin takaamiseksi tyosta on paatetty jattaa
pois haastatteluviitteet. Aineistoa tulkittiin teorian ja saatujen tulosten
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pohjalta pitamalla mielessa tutkimuskysymykset. Tulkinnan pohjalta tehtiin

johtopaatoksia ja muodostettiin kehitysehdotuksia.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Haastattelut on purettu auki teemoittain. Tuloksia havainnoidaan
haastatteltavien esittamien sitaattien avulla varmistaen anonyymiteetin

sailyminen.

4.3.1 Myyntiprosessi

Kahdelle haastateltavista myyntiprosessi oli kasitteena hieman vieras.
Kaikki haastateltavat pitivat omaa myyjan rooliaan tarkeana
myyntiprosessissa. He olivat samaa mielta siita, etta myyjan tehtava on
myyda mahdollisimman paljon tavaraa asiakkaille seka tarjota paivittaisia
tarjouksia ja vastaanottaa tilauksia seka huolehtia
asiakastyytyvaisyydesta. Kaksi haastateltavaa mainitsi myyjan tyoksi ottaa

my0s vastaan reklamaatioita tilanteen vaatiessa.

"Sarja suoritettuja toimenpiteitd méa oon kirjottanu toi
prosessi, koska mulleki se on vahd kummallinen sana.”

"Mun rooli on myydé tuotteita ja tarjota tuotteita
asiakkaalle. Ja sitten tuoda rahaa taloon mahdollisimman
katteellisesti. Ja lopputuloksena pitéé olla tyytyvéinen
asiakas. Mé& néen sen niinku néin.”

"On aluepééllikbiden ja puhelinmyyjien niinkun k&sissé,
ettd kuinka se tavara menee sinne kaupan hyllyille.”

Nykyisen myyntiprosessin vahvuuksina pidettiin mukavia asiakkaita, hyvaa
tiimia ja helppoa tapaa kommunikoida tyoasioihin liittyen. Muita
haastatteluissa esiinnousseita vahvuuksia olivat henkilokohtaisen palvelun
takaaminen, tunnetun brandin myyminen, toimitusvarmuus seka hyva
hintapolitiikka. Lisaksi vahvuuksiksi nimettiin myyjien jatkuva
kouluttaminen, hyvat tyoskentelytilat ja toimivat laitteet seka esimiehen

nopea tavoittaminen tarvittaessa. Aiemmin kayttoonotetun uuden
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puhelinjarjestelman raportointiominaisuus koettiin hyvaksi, silla se
mahdollistaa jonotilanteiden seuraamisen.

"No ainakin meillé on niinku henkilbtasolla niin hyvéa
porukka, meilléd on hyvé tiimi, ett4 tota niin tybasioissa
taélla voi keskustella aina.”

"No nyt vahvuus on se, etté toki, etta pystyy, on ne
raportoinnit, pystyy ndkemé&én jonotilanteita ja.”

Haastattelujen perusteella suurimmaksi parannuskohteeksi nousi
tietojarjestelmien toimimattomuus halutulla tavalla, jonka seurauksena
oleellisen seka ajankohtaisen tiedon etsiminen on monimutkaista ja vie
lian kauan aikaa myyntitilanteen kestoon nahden. Haastateltavien
vastauksista paatellen tietojarjestelmien toivotaan tuovan lisatietoa ja -
arvoa myyntitilanteeseen, jolloin myyijilla on nahtavilla ajankohtaista tietoa
ja nain ollen heilla on mahdollisuus palvella asiakkaita laadukkaammin ja
heidan tarpeet paremmin huomioon ottaen seka mahdollisuus saavuttaa

paremmat myyntitulokset.

"Ois kauheen helppo jos vois laittaa tuotekoodin ja sit s
nékisit mik& sen ehdoton alin hinta ja normaali hinta niin
voisit itte vdhé kattoa siitd minkélaisen tilauksen se
ihminen antaa ja minkélaisen tarjouksen s& antaisit sille.”

Parannuksia kaivattiin myos jatkuvan kiireen karsimiseen, johon
ratkaisuksi mainittiin lisatyovoiman palkkaaminen. Myds tiedonkulun
toimintaan haluttiin parannuksia ja ratkaisuksi mainittiin saman tiimin

jasenten siirtdminen samaan huoneeseen.

"Ja tietysti me tarvittais, me ollaan se osasto joka tekee
rahaa niin kylléd me tarvittais liséé porukkaa, ettd me ollaan
alka ndéntyneité niinku tén tybtaakan alla.”

"Mé& sanoisin, ettd meillé pitéis olla sama yksi tiimi aina
samasssa huoneessa. Elikka se informaatio joka lilkkuu
paivisin niin se ois paljon helpompi mun mielesté hoitaa,
kun olis kaikki samassa paikassa.”
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4.3.2 Myyntiprosessin johtaminen

Haastateltavien vastaukset siihen, miten myyntia johdetaan, jakoivat
mielipiteet. Kaksi kolmasosaa oli sita mielta, ettd myyntia johdetaan hyvin.
Puolestaan yksi kolmasosa oli tyytymattomia myynnin johtamiseen ja

syyksi mainittiin muun muassa luottamuksen puute.

"Mé& oon niinku suht tyytyvéinen tuohon mité ne tekee téllé
hetkell&.”

"Se luottamus ei vélttamétté oo hirveén hyvéa niin kuin
Johtajien ja alaisten kesken, etté alaiset kokee sen niin,
ettéd meihin ei luoteta, ettd meitéd mitataan.”

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta jarjestelmien integroinnilla
saadaan tehostettua myyntitoimintaa. Suurimmat toiveet kohdistuivat
asiakkaan tietoihin, kampanjoihin ja tarjouksiin, joiden toivotaan olevan
jatkossa paivitettyina nakyvissa heti naytolla, kun asiakas soittaa.
Ratkaisuksi kampanijoille, tarjouksille, tilaushistorialle, valikoima- ja
runkotiedoille seka yleiselle tiedoitusosiolle mainittiin muun muassa
muistio, jossa naKkyisi tiivistetysti oleellisimmat tiedot. Kaiken kaikkiaan
haastatelluilla paallimmaisena ajatuksena oli ajan saastaminen seka

myyntiprosessin tehostaminen jarjestelmien integraation avulla.

"Mullaki kestéé kauan aikaa ennen ku, enkd mé kerkee ku
ne puhelut on niin nopeita niin et s§ voi yhtakkié
asiakkaalle sanoa, ettd "odotappa hetki mulla vois olla
sulle tarjous” ja sitte sé& kdyt kattomas, etté kuinka sille on
menny sité tuotetta. Se, ettéd jos me saadaan niinku ne heti
haarukoitua ja ne tarjoaa meille kenelle me voidaan tarjota
sité tuotetta.”

"Olis joku semmonen muistio, miké siihen tulee eteen, etta
mité télle asiakkaalle kannattaa tarjota, ku se asiakas ku
sé lyét sen asiakasnumeron sinne ja sitte tulis viereen
siihen heti, etta hei tédé on sellanen ja sellanen asiakas,
etté tietdis miten toimia sen kans, vaikka se tulee tuolta
tulevat puhelut niin mé néen sielta sitte, etté joo.”
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Haastateltavien vastausten perusteella myynnin johtamisen kehittamiseen
liittyen 10ytyi kehitysehdotuksia. Tarkeimpana kehitysehdotuksena nahtiin
kannustamisen ja positiivisuuden lisaaminen myynnin johtamisessa.

Tyontekijat kaipaavat tsemppaamista ja me-hengen kasvattamista.

"Maé kehittéisin sité niin, etté tota enemmaén sitéa tsemppiéa
Ja positiivisuutta.”

"Vois oikeesti miettia porukalla ja pitdé vaha sellasia
ideariihejéki ja tehd& sellasta enemmaén niin, ettéd myyjét
voi itse miettid, et miten ne sais myytyéa niité ja tehda ehkéa
sellaista pienté niinku, etté saatais tiimiin enemmén
sellasta me-henked, ettd mitenké niité lahtee eteenpéin.”

Kehitystarpeita nahtiin myos tasapuolisuuden huomioimisessa seka

palkitsemiseen liittyvan eriarvoisuuden karsimisessa.

"Ja sitte se, etté sitéa tasapuolisuutta kuitenki pitéis olla
mukana, etté kaikkia tasavertaisesti huomioitais ja
muutenki, mutta sité tietysti onki, mutta ehké vielé liséé
kuitenki.”

"Tietysti niité pitédé palkita, jotka on pééssy tavoitteeseen
Ja néin edespéin, mutta sitte taas sellanen suuri
eriarvoisuus palkitsemisessa niin sité pitéis karsia, etta
kun toisilla on isoja kauppoja ja toisilla on eri
mahdollisuudet niinku saada sitd kauppaa tehtyé kun
toisilla.”

Haastatteluissa kavi ilmi myos myyijien halukkuus toimia vapaammin
myyntitydossaan ottamalla paremmin huomioon asiakkaiden toiveet ja
tarpeet, eika vain ylemmalta taholta tulevat kaskyt sen hetkisista
myytavista tuotteista. Eras kehitysehdotus liittyi sesonkeihin, joihin
panostamalla yritys pystyy tarjoamaan aikaan kuuluvia ja sopivia tuotteita.
Sesonkien suunnitteluun voisi kayttad enemman aikaa ja tehda se
yhteistydssa myyjien kesken, jolloin monikin myyja voisi saada lisaa
mielenkiintoa tyohon, yhteisista ideoista voitaisiin jalostaa parhaimmat ja

ne toteuttamalla asiakaspalvelun laatukin parantuisi.
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"Kyllé& mé& niinku n&kisin niitd harmaansévyjékin sitten ja,
et se on nyt vdhéan niinku liian tiukkaa.”

“Ja tota niin se, ettd nyt mennéén hirveen paljon, mita
ylempé&é sanotaan niin myG&skin pitéis se, ettd mité ne
asiakkaatkin haluaa ja vdhéa sen pohjalta sitte myds tehdéa
Sit4, laatia mitd me téélld myydééan.”

"Sité vois ehkd enemmanki sitte keskittaa ja miettia, ku
esimerkiks mun mielestd ndéa sesongit niin miettid oikeesti
porukalla, ku tééllad on kuitenki paljon hyvié ideoita niin
sitte niité ideoita voitais jakaa, ettd ehké niin sellasta. Ja
tuntuu, etté tallad hetkellé sellaseen ei oo aikaa, mutta se
vois olla se mik4 sais sellasta mielenkiintoa sitte monille
ihmisille. Sais véha itte vaikuttaa siihen myds.”

4.3.3 Myyntitoiminnan mittaaminen

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta talla hetkella myyntia mitataan

jokaiselle henkilokohtaisesti asetetuilla paivatavoitteilla, jossa mitataan

myytyja kilomaaria. Lisaksi myyntia mitataan puheaikoja seka lahtevia ja

tulevia puheluja seuraamalla ja asettamalla myyntikilpailuja, joiden

tilannetta seurataan. Lisaksi haastatteluissa mainittiin puheluiden

nauhoittaminen ja niiden kuunteleminen, joka aiheutti hammennysta ja

tietamattomyytta kuten myos negatiivisessa savyssa mainittu taukojen

keston mittaaminen, joka menee osan mielesta liian pitkalle.

"No meilla puheaikoja niinkun katotaan, ettéa kuinka paljon
vastattuja puheluja ja lahtevié puheluja. Puhelujen
kestoakin varmaan nyt joku ja nythén niitd kuunnellaan
niitéd puheluja.”

“Kiloilla elikk& niinku meilld on ne huoneen taulut niin me
k&yd&éan laittamassa sinne ne kilot ja sitten me katotaan,
meilld on jokaisella oma péivéatavoite miké perustuu viime
vuoden saavutettuihin kiloihin.”

"Nyth&n mitataan ihan kaikkea, wc-reissuja myoéten, mun
mielestd se menee jo yli.”

Haastattelujen perusteella nykyista kiloseurantaa ei pideta

totuudenmukaisena ja jarkevana mittarina, silla se kertoo vain maarallisen

osan myynnista, tinkien laadusta.
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"Et siiné ei 0o niinku sellasta laadullista mittaria, vaan se
on niinku vaan se maaréllinen mittari. Et sit niinku, et méa
koen et se hyllypaikkojen saaminen on paljon tdrkedmpaa,
ku se ettd mé saan halvalla hinnalla myltattyg jonneki
kauppaan 1000 kiloa tavaraa.”

Haastatteluista kavi ilmi mya0s ristiriita ajankayton kanssa, silla
kampanjakyselyiden tekeminen on aikaa vievaa ja vahentaa lisamyyntia,
mutta toisaalta kampanjakyselyt ovat jo sovittuja kauppoja, jolloin myyja

saa myydyt kilot itselleen.

"Téllakin viikolla niin mulla on ollu hirveésti
kampanjakyselyité niin se vie niin paljon aikaa, etta sitte
sé et kerkee yksinkertaisesti tekeméén sitd muuta
kauppaa, koska siind voi menné hirveén kauan aikaa ja
yleensé siind menee, jos sé lédhdet paljon tarjoamaan
kaikkea, siind menee sité aikaa ja sitte yksinkertaisesti se
aika loppuu. Ja sitte taas toisaalta ne on niin térkeé saada
tehtyé ne kampanjakyelyt, koska ne on jo sovittuja
kauppoja ja niista sitten varmasti tulee kilot kotiin.”

Haastatteluissa nousi esiin ratkaisu, jossa myyjalla olisi mahdollisuus
nahda myymansa kilot reaaliaikaisesti tietokoneen naytdlla tai
vastaavassa paikassa, jolloin kasin tehtava tyo korvattaisiin
automaattisesti tietokoneen naytolle paivittyvilla myyntiluvuilla ja samalla
saastettaisiin aikaa ja toiminta tehostuisi seka tdiden aikatauluttaminen
helpottuisi, kun myyjalla olisi nahtavilla henkilokohtaiset seka koko

osaston reaaliaikaiset myyntitulokset.

"Mé& en tied& miten sitd pystyis eriyttdméaéan niin, ettg se ois
vaan ne sun omat tekemét kaupat.”

4.3.4 Tietojarjestelmat

Haastatteluissa suurimmaksi tietojarjestelmien parannuskohteeksi nousi
oleellisen, myyntitilanteessa hyodyksi kaytettavan informaation lisddminen
tietojarjestelmiin, joka mahdollistaa sujuvamman ja aktiivisemman

tyotavan seka saastaa huomattavasti aikaa.
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"Ne tulis ne kampanjat siihen ruudulle ja mité asiakas on
edellisellé kerralla ostanut, vaikka ne tulis siihen. Ja tota
jJos on jotain tiettyd esimerkiks, jos on ollu myyntikiellossa
tai jotain talldsté niin kaikki sellaset oleelliset mitké siihen
asiakkaaseen liittyy. Ja tietysti sinne pitéis saada ite joku
viesti, ettd jos on vakituisella myyjéllé joku juttu ja sé
Joudut yhtékkia sinne, etté se soittaa niin tietéis, ettd mita
ne vakijutut on, ettd mité se yleensé tekee siella.”

"No tietysti sillélailla, ettd s& saisit jotain tilastotietoa, mité
se ei 00 oftanu meidén valikoimasta ollenkaan, esimerkiksi
a-tuotteista. tulis niinku siihen etté a-tuotteet ja naité tama
asiakas ei ole ostanut niin sa nékisit heti, ettéd okei ndé on
katteellisia tuotteita, etté naité vois sinne kaupata.”

Toiveena oli myos kaytettavien ohjelmien maaran karsiminen
vahaisemmaksi, jolloin myyntitilanteessa oleellinen tieto 16ytyisi yhden
ohjelman takaa ja ylimaarainen hiirenkayttd vahentyisi huomattavasti.
Yleisesti kaikkien haastateltavien toiveena oli kiireen ja kasin tehtavan
tyon karsiminen seka tietojarjestelmien kayton helpottaminen ja
yksinkertaistaminen. Kaksi haastateltavaa mainitsi puhelinjarjestelman
nauhoittamis- ja kuunteluominaisuudesta, joiden kayttamisesta he eivat

olleet lainkaan innoissaan.

"Mutta tota niin se on ehka, etté 16ytyis kaikki ne tiedot
Siitéd yhdestéd ohjelmasta, se etta olis ne asiakkaan tiedot,
sitte tdd meidén puhelinjarjestelmé ne olis kaikki siiné
samassa niin se helpottais niinku suuresti, etté saatais
ohjelmia pois.”

"Ma tiedén, etté on tosi tarkeeté, ettéd kuunnellaan
puheluita, mutta mé sanon, etté se on tosi haastavaa, kun
sa itte tiedat koko ajan, etté sua kuunnellaan. Varsinkin
télléises kiirees niin rupee miettiméén kaikkia jokaista
omaa sanaa.”

4.3.5 Tietojarjestelman kayttoonotto ja jarjestelmaintegraatio

Kaikki haastateltavat olivat jollakin tasolla tietoisia tulevasta
jarjestelmamuutoksesta, mutta olivat sita mielta, etta muutoksesta on
jaettu vain vahan tietoa. Heilla oli arvailuja, etta mita jarjestelma tulee

pitdmaan sisallaan, mutta ei varmaa tietoa.
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"No ei siitd kauheesti oo meille kerrottu, niinku
yleensé&k&an niin me ei tiedetd kauheesti. Me tiedetdéan,
ettd semmonen on tulossa, mut niinku se, et meisté joku
saattaa tietda jotain, mutta sit kaikki muut aina "mitd mité”,
et me tiedetédén niinku et semmonen on niinku et ehkéa
semmonen et tasapuolisesti kaikille heti se tieto ja niinku
kertoa heti, ettei j&4a sitten mitdén arvailujen varaan.”

"No siitd mé en oikein tieda mitddn, muutaku mité niité nyt
huhuja véha, ettéa sielld nyt voi tulla justiin n&ité
kampanjoita ja néité, ettd aika huonosti siitéki liikkuu
tietoa, etta et sa oikein tieda, ettd mika sen sisélté on.”

"No kylla siité jotaki on puhuttu, mutta ei hirve&sti.”

Kavi ilmi, ettd muutoksista tiedottaminen ei valttamatta kulkeudu
esimerkiksi sairauspoissaolon tai loman takia pois tdista olevalle. Asian
parantamiseksi ehdotettiin paperilappua, joka jaetaan jokaiselle
muistuttamaan asiasta, jolloin kaikki saavat varmasti tiedon oleellisista

asioista.

"Monta kertaa kéy niin, etté sitten kun sé& oot pois niin sit
sé et tieddk&a, ettd mité on palaveris k&sitelty.”

Arviot uuteen jarjestelmaan tottumisen viemisesta vaihtelivat muutamasta
paivasta noin vuoteen. Kaksi haastateltavaa kuudesta koki tarvitsevansa
kauemman aikaa tottumiseen ja lopuille tottuminen vaatii vain muutaman

paivan opettelun.

"Kyllé& mé& koen, etté aika nopeasti. En usko, ettd kauaa
vie. No, se on varmaan aika yksilokohtaista.”

Puolet haastateltavista mainitsi, etta koulutuksen tarve on riippuvainen
kustakin ohjelmasta riippuen kuinka vaikeakayttdinen ohjelma on
kyseessa. Puolille haastateltavista henkilokohtainen ohjaus ja kaytannon
tyo toimii yleisesti parhaiten. Puolille taas riittdd koulutus, jossa selitetaan

ja naytetdan miten tulee toimia.
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"Kéayténnon tyd, kun itse tekee niin se on kaikista parasta
koulutusta. Tekeméllé ihminen oppii.”

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta uuden tietojarjestelman tuomat
helpotukset liittyvat Iahinna kaytannon tyon helpottumiseen jarjestelman
antaessa enemman myyntitilanteessa tarvittavaa asiakastietoa seka nain
ollen myos ajan saastamiseen, jolloin yhden jarjestelman kautta pystyy

hoitamaan useamman tehtavan.

"No mé& odotan niin, ettd kun mé vaan painan yhta nappia
niin kaikki avautuu siihen ja se on siiné ja kun mé soitan
puhelimella niin mun ei tarvi painaa kun yhté nappia niin
se menee sinne asiakkaalle.”

4.3.6 Asenteet ja odotukset

Nelja haastateltavaa oli sita mielta, ettd uuden tietojarjestelman
kayttoonottaminen on mielenkiintoista ja positiivista. Kaksi haastatelluista
oli epailevia, silla aiemmin syksylla kayttoonotettu puhelinjarjestelma
aiheutti hankaluuksia ja osoittautui vaikeakayttoiseksi.

"No niinku mé& sanoin niin m& en oo mitenkaén
muutosvastarintanen, etta tosi aina jees-fiilikset ku
esitelldéan jotain uutta ja mun mielesté se on tosi hyvé, etté
niinkun kiinnitetddn huomiota myyntiin ja siihen, ettd meillg
pitéé olla kunnon tybkalut ja néin.”

"No méahéan jo sanoinki sen, etté tuntu aivan
katastrofaaliselta ainaki tuo ensimmainen, ettéd huh huh.”

Haastateltavat 10ysivat myynnin uudistamiseen liittyen kehitysehdotuksia.
Kehitysehdotukseksi nousi tuotteistaminen, johon toivottiin kiinnittdmaan
nykyistda enemman huomiota. Haastateltavien mukaan tulee panostaa
enemman niihin tuotteisiin, joille on eniten kysyntaa, eika jatkuvasti

kehittaa uusia.

"Pitas panostaa siihen, mita meillé on jo eikd koko ajan
vaan uutta.”
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“Panostettais niihin tuotteisiin mitka on niinku, mitenkd ma
sen nyt sanoisin mitkd on niinku laadukkaita, mutta mitké
on kuitenki edullisia, koska kuitenki kaupasta halutaan
hakea niinku laadukkaita, edullisia tuotteita tédné paivana,
koska ihmisillé ei ole rahaa kéytettédvissé niin paljon.”

"Mun mielesta se tuotteistus on sellanen tarkee, ettéa
meilld on oikeita tuotteita asiakkaille myydéa niin silld saa jo
paljon parannettua myyntia.”

Uudistusta kaivattiin jatkuvan kiireen karsimiseen, johon ratkaisuksi nousi
lisatyovoiman palkkaaminen, jolloin yksi henkilo ottaisi vastaan ainoastaan
myyntiin tulevia puheluita.

"Mua vaan sydénté raapii, ku mé en kerked puhumaan,
maé en voi antaa niille aikaa, koska koko aika on se Kiire.”

"Ehdottomasti ottaisin liséé tydntekijéita, ottaisin yhden
tédnne, joka oftais pelkdstéaén vastaantulevia puheluita.”

Palkkaus nousi esiin uudistamisehdotuksena. Haastateltava kokee, etta

myyjat ovat alipalkattuja.

"Tietysti se palkkaushomma, et me ollaan mun mielesté
kylla pahasti alipalkattuja, etté jos ldhetdan miettiméan,
ett lahtis jonneki muualle niin Kyllé sais enemmén fyffed,
mut sit toisaalta meilld on niin hyva porukka ja kivaa taéalla

olla.”

Muita haastatteluissa esiin nousseita uudistamistoiveita olivat
vahittaiskauppamyynnin ja food service myynnin yhteistyon lisaaminen
seka kuten jo aikaisemmin mainittu, myyntitiimin sisaisen yhteistyon
lisaaminen.

"Sk- ja vk-raja, enemmén yhteistyoté ehkda. Ei olisi kahta
porukkaa. ”

"Tiimitybskentely& niin mun mielestd meidan pitéis tehdéa
niinku enemmé&n ehké& jotenki kéyttaa sitéd hyvaksi.”
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4.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymyksena oli selvittaa, miten CRM-
jarjestelma voi tehostaa myynnin johtamista. Alatutkimuskysymysten
avulla haluttiin selvittaa, etta mita vaatimuksia CRM-jarjestelmalta
edellytetaan myyntiprosessin tehostamiseksi ja mita lahtokohtia on uuden
CRM-jarjestelman kayttéonotolla. Johtopaatdkset kehittyvat teemojen
analysoinnin pohjalta syntyneiden tulkintojen yhdistamisesta teoreettiseen
ajatteluun (Puusa & Juuti 2011, 146). Jokaisen johtopaatoksen jalkeen
tutkija esittaa yhden tai useamman kehitysehdotuksen. Kehitysehdotukset

ovat selkeyden ja luettavuuden vuoksi jaettu aina omaksi kappaleekseen.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettda myyjien nakokulmasta
myyntiprosessi on heille osittain vieras kasite, jonka perusteella voidaan
paatella, etta prosessi ei ole selkea ja sen merkitysta tehokkaan
myyntitoiminnan perustana ei ole tarpeeksi korostettu. Kuitenkin myyjien
oma nakemys roolistaan myyntiprosessissa on melko selked. CRM-
jarjestelman tehtava on ohjata toimintaa, mutta taustalla on hyva olla
suoraviivainen ja selkea eli tarkoin kuvattu myyntiprosessi, joka takaa

myyjille portaat, joiden mukaan edetaan.

Ehdotan, etta yritys X kehittaa tarkoin kuvatun ja selkean
myyntiprosessimallin, jonka lahtokohtana tulee olla asiakkaan prosessin
tukeminen. Kuvattu myyntiprosessi tarjoaa kaikille myyjille tarkoitetun
yhtalaisen mallin, jota aktiivisesti seuraamalla myyja voi edeta prosessissa
hieman asiakkaan edella (Laine 2008, 65). Se mahdollistaa sujuvamman
myyntityon seka toimivammat asiakkuudenhoitomallit. Tulee huomioida
myyntiprosessin jatkuva seuranta ja kehittaminen, jotta prosessitoiminnot
pysyvat ajantasaisina. Kuvattua myyntiprosessia voidaan pitaa CRM-
jarjestelman kayttoonoton edellytyksena, jotta jarjestelma pystyy
tarjoamaan silta vaaditun tehokkaamman myyntitoiminnan seka myyjia
ohjaavan prosessin ominaisuudet. Kuvattu myyntiprosessi on myos
tehokkaan myynnin johtamisen edellytys, jotta myyntiprosessin johtamisen
kolme vaihetta eli suunnittelun johtaminen, myynnin toimeenpanon

johtaminen seka myynnin arvioinnin johtaminen on mahdollista suorittaa
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mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Kuvatun myyntiprosessin tehokas
hyodyntaminen CRM-jarjestelmassa tarjoaa johdolle prosessin
seuraamisen vaiheittaisen seurantavalineen, jonka avulla kyetaan
havaitsemaan mahdolliset myyntiprosessin ongelmat, jolloin niihin voidaan

tarttua kiinni ja kehittaa toimivimmiksi.

Myyjien nakokulman perusteella haastatteluissa nousi esille heidan
halunsa tehda enemman myyntitiimin sisaista yhteistyota myyjien kesken
ja nain ollen jakaa ja jalostaa ajatuksia, ideoita ja tietoa. Liiketoiminta vaatii
jatkuvaa kehitysta ja nain ollen osaamisen johtamisen rooli kasvaa.
Yhteisen suunnittelun pohjalta pystytaan yhdistelemaan monenlaisia
nakokulmia ja mielipiteita, joita voidaan kayttaa hyvaksi muun muassa
sesonkien suunnittelussa. Yhteistyon pohjalta syntyneiden ratkaisujen
toteuttaminen kaytannossa, kehittaa myynnin toimintaa taaten
reaaliaikaiset myyntitoiminnot, oikeanlaisten tuotteiden tarjoamisen
asiakkaille ja myyjien mielenkiinnon sailymisen tyota kohtaan. Myynnin
johdon tehtava on varmistaa tiiminsa riittdva osaaminen ja osaamisen

oikeanlainen hyddyntaminen myyntityossa.

Saatujen tulosten perusteella esitan, ettd myynnin johdon toimesta
panostetaan myyjien osaamisen kehittamiseen ryhmatyoskentelyn ja
ideapajojen merkeissa, joiden pohjalta syntyvaa tietoa taltioidaan
tehokkaasti jarjestelmiin. Nain ollen myyjat pystyvat hyodyntamaan CRM-
jarjestelmasta saatavaa reaaliaikaista ja pitkalle jalostettua tietoa joka
paivaisessa myyntityossa, joka heijastuu parempaan
asiakastyytyvaisyyteen. Johdon tehtava on ohjata myyjia kayttamaan
tietoa tehokkaasti ja pitamaan sita ajan tasalla. Nain ollen myynnin johto
saa myOs huomattavia hyotyja myyjien osaamisen kehittamisen
seurauksena, silla myynnin ohjaus, seuranta ja raportointi seka

ajantasaisen tiedon saanti helpottuvat.

Nykypaivan lisdantyneen tarjonnan vuoksi asiakkaat ovat yha vaativampia
ja edellyttavat myynnin lisaksi myos palvelun tarjoamista. Tuotteiden
kehittaminen siis ei ainoastaan riita, vaan on panostettava myds

ymparoiviin toimintoihin. (Rubanovitch & Aalto 2007, 15-17.) Yritys X on
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maaritellyt yhdeksi CRM-jarjestelman vaatimukseksi asiakasymmarryksen
kasvattamisen jan sita kautta palveluasiakkuuden syntymisen.
Ratkaisumyynnissa tarjotaan tuotteen lisaksi myos palvelu, kun taas
arvomyynti perustuu asiakkaan liiketoiminnalliseen kehittamiseen. CRM-
jarjestelma ei yksinaan riita takaamaan asiakaskeskeisempaa myyntia,
vaan sen lisaksi tulee tarjota asiakkaille ainutlaatuista lisapalvelua.
Myyijalla on oltava syvallinen tuntemus asiakkaan liiketoiminnasta ja
tarpeista, jotta se voi tuottaa asiakkaalle lisdarvoa palvelun avulla.

Tulosten perusteella myyjat kaipaavat vapautta ja likkumatilaa myyntityon
suorittamiseen, jotta he voivat paremmin keskittya asiakkaiden tarpeiden
tayttamiseen ja nain ollen luoda heille lisdarvoa. Ehdotan, etta myyjat
suorittavat haastatteluja omille asiakkailleen, joissa he ottavat selvaa
asiakkaiden toiveista ja odotuksista lisapalvelun tarjoamiseen liittyen.
Asiakastietoja tulee paivittaa aktiivisesti CRM-jarjestelmaan, jolloin tieto
pysyy ajantasaisena ja on kaikkien CRM-jarjestelman kayttajien nahtavilla.
Asiakkaiden mielenkiintoa voidaan lisata alueellisesti jarjestettavilla
asiakastilaisuuksilla, jotka voivat olla paivan mittaisia tilaisuuksia sisaltaen
erilaista asiakkaan arvon nostamisen kannalta suunnitteltua ohjelmaa,
kuten tuote-esittelya, luentoja, tulevaisuuden nakymia ja
palautekeskusteluja. Asiakastilaisuus on toimiva paikka kyselyiden
tekemiselle, joiden avulla saadaan kartoitettua asiakkaiden tarpeita ja
odotuksia. Naiden pohjalta voidaan rakentaa asiakkaiden odotuksia

vastaavia lisapalveluita ja paivittaa niita aina tarpeen vaatiessa.

Myyntityo on hektista ja haastattelujen perusteella myyjilla on heidan
toiveisiinsa nahden liian vahan aikaa keskittya yksittaisiin asiakkaisiin.
Puhelimitse kaytavat myyntitilanteet ovat usein nopeita, joten oleellisen
tiedon tulee olla myyjan saatavilla nopeasti. Haastattelujen perusteella
suurimmat CRM-jarjestelmaan kohdennetut odotukset liittyivat
nimenomaan oleellisen asiakastiedon eli kampanja-, tarjous-,
tilaushistoria- ja valikoima- ja runkotietojen 16ytymiseen yhdesta
tietojarjestelmasta ja sen myota aktiivisempaan tyohon seka toiminnan
tehostumisen kautta ajan saastamiseen, jonka myyjat voivat hyddyntaa

asiakaspalveluun.
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Jotta CRM-jarjestelmasta tulee tehokas tyovaline, niin sen kayttoonoton
edellytyksena voidaan pitaa jarjestelman loppukayttajien osallistamista
suunnittelutyon jokaisessa vaiheessa (Dyché 2002, 246). Sen avulla
voidaan taata loppukayttajien odotusten ja toiveiden mukainen CRM-
jarjestelma. Haastattelujen perusteella myyjien epatietoisuus CRM-
jarjestelman sisaltoon liittyen viittaa siihen, etta heita ei ole osallistutettu
jarjestelman suunnittelutydhon. Ehdotan, etta tulevissa CRM-jarjestelman
paivitysprosesseissa tehdaan hyvissa ajoin kattava myyntitiimin sisainen
kartoitus paivitettavista toiminnoista ja nain taataan jarjestelmasta saatava
hyoty. CRM-projektin kehitysryhmassa tulee olla mukana myos
loppukayttgjia. Yritys X:n tulevissa uusissa jarjestelmakayttoonotoissa on
syyta kiinnittda huomiota loppukayttajien osallistamiseen.

Oleellinen lahtokohta CRM-jarjestelman kayttoonottoprojektissa on
henkiloston huolellinen kouluttaminen, jotta he oppivat kayttamaan
jarjestelmaa, ymmartavat jarjestelman ja sielta saatavan tiedon
merkityksen ja osaavat hyddyntaa sen tuottamaa tietoa. Kouluttamisen
tarve on riippuvainen henkiloston osaamisesta seka jarjestelman
laajuudesta. Tulosten perusteella yritys X:n myyjien arvio kouluttamisen
tarpeellisuudesta vaihteli muutamasta paivasta vuoteen. Myyntihenkilosto
koostuu eri ikaisista, eri sukupuolen ja osaamisen seka kokemuksen
omaavista henkiloista, jotka kaikki vaativat oman tasonsa mukaista

jarjestelmakoulutusta.

Kehitysehdotuksena esitan, etta yritys X kayttaa tarvittavan maaran
voimavaroja henkiloston osaamiseen laatimalla hyvissa ajoin kullekin
myyjalle oman henkilokohtaisen jarjestelmakoulutussuunnitelman kunkin
osaamisen perusteella. Jarjestelmakoulutussuunnitelmaa voidaan
taydentaa paivitysten ja uusien jarjestelmien kayttoonoton mukaan ja sen
avulla voidaan seurata kunkin myyjan henkilokohtaista kehittymista.
Myynnin johdon tehtava on varmistaa myyjien riittava osaaminen ja taitava
tiedon hyodyntaminen. On kaikkien edun mukaista, etta suuria
investointeja vaativasta CRM-jarjestelmasta saadaan kaikki mahdollinen
hyoty irti.
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Myynnin johtaminen vaatii toimiakseen myynnin mittaamista. On olemassa
seka maarallisia etta laadullisia mittareita. Asiakaslahtoisen liiketoiminnan
edellytys on naiden mittareiden tasapainoinen huomioiminen. Myyjien
haastattelujen perusteella voidaan todeta, etta yritys X:lla on kaytossa
monenlaisia mittareita, mutta niille kaikille yhteista on numeraalisen tiedon

tuottaminen.

Kayttoonotettavan CRM-jarjestelman avulla saadaan tuotettua yha
monipuolisempia raportteja. Asiakaslahtoisen toiminnan kannalta ehdotan,
etta yritys X ottaa kayttoon myos laadullisia mittareita, jotka kertovat siita,
tehdaanko asioita pidemmalla aikatahtaimella oikein, edetaanko oikeaan
suuntaan ja kehittyyko asiakkuudet halutulla tavalla.

Motivaatio ja palkitseminen liittyvat [aheisesti mittaamiseen, silla
palkitseminen perustuu mittaamisen myota syntyneisiin myyntituloksiin.
Myyijia palkitaan tiettyjen palkintamallien mukaisesti ennalta asetettujen
tavoitteiden tayttymisen myota. Motivaatio syntyy tyytyvaisyydesta koko
myyntityota kohtaan ja siitéa huolehtiminen kuuluu myynnin johdolle.
Saatujen tulosten perusteella myyjat kokivat muutamia epakohtia myynnin
johtamiseen liittyen. He kaipaavat myynnin johdolta luottamuksen ja
kannustamisen lisaamista seka tasapuolisuuden huomioimista niin
paivittaisessa tyossa kuin palkitsemisessakin. Myyjien nakokulmasta
paatellen he kokevat, etta uudistuneen puhelinjarjestelman avulla myynnin
johto on aloittanut yha tarkemman myyjien kontrolloinnin muun muassa

puheluiden nauhoittamisen ja kuuntelun merkeissa.

Esitan kehitysehdotuksen, jossa yritys X:n myynnin johto kiinnittaa
tulevaisuudessa huomiota valittdmaan asioista tiedottamiseen ja hyotyjen
painottamiseen, jotta myyjat pysyvat myos ajan tasalla ja nain ollen
valtytaan negatiivisilta olettamuksilta ja spekulaatioilta. Mielestani johdon
tulee my0Os korostaa tekniikan kehittymisen myota syntyvia
mahdollisuuksia, kuten puhelinjarjestelman hyodynnettavyys, joka
mahdollistaa paremman riskienhallinnan puheluiden nauhoittamisen
myota, mutta sen avulla voidaan myos havaita epakohtia myyjien
osaamistasossa ja kehittaa sita paremmaksi.
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Aiemmin myynnin mittaamisen yhteydessa esitetty kehitysehdotus
laadullisten mittareiden hyddyntamisesta patee myos myyjien
palkitsemismalleihin. Myynnin johdon tulee huomioida myyjien erilaiset
osaamisen vahvuudet seka kunkin asiakaskannan rakenne ja potentiaali.
Motivaatio syntyy saavutettavissa olevien tavoitteiden seurauksena, johon
jokaisella myyjalla tulee olla mahdollisuus. Palkitsemisen tulee perustua
kaksijakoiseen mittaristoon, jossa huomioidaan seka laadulliset etta

maaralliset onnistumiset sopivassa suhteessa.

Yritys X tavoittelee CRM-jarjestelman kayttoonoton myota parempaa
asiakaspalvelua, joten yksi mahdollisuus on palkita myyjia asiakassuhteen
kehittymisen perusteella siirryttdessa asiakasluokituksissa ylemmalle tai
alemmalle tasolle (Rubanovitsch & Valovirta 2009, 106-107). Ehdotan,
etta kyseinen palkitsemisperuste sovitetaan nykyisten palkitsemismallien
rinnalle tuoden kuitenkin sopivasti uudistusta ja motivaationlahdetta
myyntityohon. Asiakkuuksien kehittymista voidaan mitata seka
henkilokohtaisella etta koko myyntitiimin tasolla ja asettaa tavoitteet myos
niiden mukaisesti. Myyjien hyva motivaatio ja asenne ovat CRM-
kayttoonottoprojektin lahtokohtia, silla ne edesauttavat jarjestelman

vakiinnuttamisessa paivittaiseksi myynnin tyokaluksi.

4.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Luotettavuusarvioinnilla arvioidaan tyon laatua reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Kaikkien tieteellisten tutkimusten tulee sisaltaa
luotettavuusarviointi, jossa tutkija tutkii nimenomaan oman tutkimuksensa
luotettavuutta. (Kananen 2013, 135.) Tutkimuksen laatuun on syyta
kiinnittaa huomiota koko tutkimusprosessin ajan. Aineiston keruun aikaista
laaduntarkkailua voidaan lisata tekemalla hyva haastattelurunko ja
lapikaymalla haastatteluja jo haastatteluvaiheen aikana seka pitamalla
huolta tallennusvalineiston toimivuudesta. Aineistoa kasiteltaessa laatua
parantaa aineiston valiton litterointi. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184-185).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuusarviointia ei voida suorittaa
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maarallisen tavoin arvioimalla ja laskemalla, vaan se perustuu arvioon
(Kananen 2014, 146).

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja
johdonmukaisuutta, jota voidaan arvioida silla, antaako tutkimus
samankaltaiset tulokset, mikali se toteutetaan uudelleen eri tutkijan
toimesta (Brinkmann & Kvale 2015, 281). Taman opinnaytetyon
tutkimuksen reliabiliteettia tukee se, etta kaikille haastateltaville annettiin
yhtalainen mahdollisuus tutustua haastattelurunkoon etukateen. Sen
sisaltamat, teemoittain luokitellut kysymykset eivat olleet tiettyyn suuntaan
johdattelevia, vaan avoimia kysymyksia, joihin kukin vastasi oman
ymmarryksensa mukaan. Varsinaiset haastattelut suoritettiin samaa
kaavaa noudattaen. Haastattelut nauhoitettiin ja tallennettiin, jonka jalkeen
ne litteroitiin sanatarkasti. Aineistoa oli siis mahdollista tarkkailla tarpeen
mukaan ja nain ollen riski haastateltavien antaman informaation

vaarentymiselle, poistui.

Tutkija uskoo, etta tutkimus antaa samankaltaiset tulokset, vaikka
haastateltavina toimivat eri henkilot, jotka kuitenkin omaavat samanlaisen
osaamistason kuin taman tutkimuksen haastateltavat. Tutkijan roolilla
saattoi olla reliabiliteettia heikentava vaikutus, silla kaikki haastateltavat
olivat tutkijalle ennestaan tuttuja. Nain ollen vastaukset saattaisivat olla
osittain erilaisia, mikali tutkimuksen suorittaisi toinen tutkija. Tulosten
luotettavuuden kestoa on vaikea maaritella, silla myynnin tilanteet

muuttuvat nopealla tahdilla ja kehitysta tapahtuu jatkuvasti.

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella mitataan, etta tutkitaanko oikeita
asioita (Kananen 2014, 147). Taman tutkimuksen validiteettia tukee se,
etta haastateltaviksi valittin mahdollisimman sekalainen ja monipuolinen
joukko myyijia. Lisaksi validiteettia tukee ennen varsinaisia haastatteluja
suoritettu myynnin esimiehen esihaastattelu, jonka perusteella saatiin
rakennettua johdonmukainen haastattelurunko, joka viela lopuksi
hyvaksytettiin yrityksen myyntipaallikolla. Haastattelututkimusta voidaan
pitda onnistuneena, silla sen avulla saatiin kattavasti vastauksia

tutkimuskysymyksiin seka runsaasti kehitysehdotuksia.
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Haastattelumenetelmana puolistrukturoitu haastattelu toimi tassa
tutkimuksessa hyvin, silla haastateltaville ei haluttu antaa liikaa vapautta,
vaan haluttiin vastauksia rajattuihin kysymyksiin. Validiteettia vahvistavana
tekijana voidaan pitaa tutkijan hyvaa ja ajankohtaista tietamysta yritys X:n
toiminnasta ja tarpeista, jolloin tyota oli helppo lahtea tyostamaan

eteenpain.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo rakentui teoriaosasta ja empiirisesta osasta.

Teoriaosassa kasiteltiin myyntiprosessia ja sen johtamista seka CRM-
jarjestelmaa ja sen merkitysta myynnin apuvalineena. Empiirisen osan
tutkimus toteutettiin puolistrukturoitujen haastattelujen avulla kuudelle

vahittaiskauppamyynnin myyjalle.

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia uuden kayttoonotettavan CRM-
jarjestelman tuomia hyotyja myynnin johdon apuvalineena seka selvittaa,
mitd CRM-jarjestelmalta vaaditaan myyntiprosessin tehostamiseksi seka
mita lahtokohtia on otettava huomioon sen kayttoonotossa. Tutkimus
suoritettiin toimeksiantona yritykselle X.

Tavoitteiden pohjalta laadittiin tutkimusongelmia, jotka muutettiin
tutkimuskysymyksiksi. Paatutkimuskysymyksen lisaksi muodostettiin kaksi
alatutkimuskysymysta tukemaan tavoitteiden saavuttamista.

Paatutkimuskysymys oli:

* Miten kayttoonotettava CRM-jarjestelma voi tehostaa myynnin

johtamista?
Alatutkimuskysymykset olivat:

* Mita CRM-jarjestelmalta vaaditaan myyntiprosessin
tehostamiseksi?

* Mita lahtokohtia on uuden CRM-jarjestelman kayttoonotolla?

Nykypaivan asiakkaat vaativat yha parempaa ja heille lisdarvoa tuottavaa
asiakaspalvelua. Internet ja jatkuvasti kehittyva teknologia mahdollistavat
asiakkaiden yha vapaamman ja monipuolisemman tiedon ja tarjonnan
etsinnan. Laajan tarjonnan vuoksi asiakkaille ei riita enaa pelkan tuotteen
tarjoaminen, vaan yrityksen tulee |0ytaa keino, kuinka tarjota ainutlaatuista
lisapalvelua asiakkaalle. Hyva myynnin johtaminen mahdollistaa
asiakaslahtoisen ja onnistuneen myyntitydon. Myynnin johdon rooli on
merkittava ja se korostuu entisestaan jatkuvan kehityksen seurauksena.



63

Asiakkuudenhallinta on strateginen prosessi, joka muodostuu erilaisista

prosesseista, ihmisista seka teknologiasta. Tassa opinnaytetydssa

keskityttiin CRM-jarjestelmaan ja sen rooliin myynnin apuvalineena

mahdollistaen asiakaslahtdisen ja tehokkaan myyntityon. CRM-jarjestelma

toimii tehokkaana tyovalineena, mikali sen kayttoonotossa huomioidaan

loppukayttajien jatkuva osallistaminen.

Taulukko 1 havainnollistaa keskeisimpia haastattelujen perusteella

syntyneita tutkimustuloksia, niiden pohjalta tehtyja johtopaatoksia seka

tutkijan kehittamia kehitysideoita.

TAULUKKO 1. Yhteenveto tutkimustulosten pohjalta tehdyista
johtopaatoksista ja kehitysehdotuksista

Aihe Johtopaatos Kehitysehdotus
Myyntiprosessi Myyntiprosessin merkitysta Tarkoin kuvattu myyntiprosessi,
asiakaslahtdisen ja tehokkaan joka takaa kaikille yhtalaisen ja
myyntitoiminnan perustana ei ole toimivan mallin seké parantaa
korostettu tarpeeksi tehokkuutta ja helpottaa
myynnin seurantaa ja ohjausta
Myyntitiimin Liiketoiminnan jatkuva kehittyminen | Panostetaan myyjien
osaamisen vaatii my6s henkildston jatkuvaa osaamisen kehittdmiseen

kehittaminen

osaamisen kehittamista

myyntitiimin yhteisen
ryhmatydskentelyn ja
ideapajojen merkeissa, joiden
seurauksena syntyvaa tietoa
taltioidaan valittomasti CRM-

jarjestelmaan

Lisdarvon
tuottaminen

asiakkaalle

Ei riitd pelkka tuotteen tarjoaminen,
silla asiakkaat vaativat lisdarvon

tuottamista

Myyijien toimesta suoritetaan
haastatteluja asiakkaille heidan
toiveistaan lisdarvon

tuottamisesta

Alueittain jarjestettavat

asiakastilaisuudet
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Tulevalta CRM-
jarjestelmalta
vaadittavat

ominaisuudet

Myyijien epéatietoisuus
kayttdonotettavan CRM-
jarjestelman sisallosta viittaa
siihen, etta heita ei ole
osallistutettu sen kehittdmistydhon

Loppukayttajien jatkuva
osallistaminen kayttéonoton
jokaisessa vaiheessa seka sen
jalkeisissa paivitys- ja
kehittamisprosesseissa

Henkiloston

kouluttaminen

Lahtokohta uuden CRM-
jarjestelman kayttdédnotossa, jonka
avulla varmistetaan jarjestelman
oikeanlainen kaytto ja tiedon

hyddyntadminen

Laaditaan jokaiselle
henkil6kohtainen
jarjestelmékoulutussuunnitel-
ma, jota paivitetdan paivitysten
ja uusien jarjestelmien

kayttdonottojen myota

Myynnin

mittaaminen

Kéytdssa on vain maarallisia
mittareita, vaikka asiakaslahtéinen
myyntityd vaatii maarallisten ja

laadullisten mittareiden tasapainon

Laadullisten mittareiden
kehittdminen asiakaslahtoisen

myyntitoiminnan mittaamiseksi

Myyntihenkildston

motivoiminen

Myynnin johdolta kaivataan
kannustusta, luottamuksen
lisdamista, tasa-arvoisuutta seka

kontrolloinnin vahentamista

Asioiden valitdn tiedottaminen
seka ajantasalla pitdminen ja
uusien jarjestelmien myo6ta
syntyvien mahdollisuuksien ja

hybtyjen korostaminen

Myynnin

palkitseminen

Tavoitteiden tulee olla
saavutettavissa olevia ja

palkitsemismallien kaksijakoisia

Nykyisten palkitsemismallien
liséksi otetaan kayttoon
laadullinen mittari, joka
perustuu asiakasluokituksen

muutoksiin

Tutkimus osoittaa, etta kayttoonotettava CRM-jarjestelma voi tehostaa

myynnin johtamista, mikali myyntiprosessi on tarkoin kuvattu ja kaikille

myyjille selkea, jolloin se tarjoaa myynnin johdolle vaiheittaisen

seurantavalineen. CRM-jarjestelma mahdollistaa tehokkaamman myynnin

johtamisen, mikali tietoa taltioidaan aktiivisesti jarjestelmaan, jolloin

myyijilla on kaytossaan reaaliaikaista tietoa. Nain ollen myynnin johdon




65

vastuulla oleva myyjien oikeanlainen ja tehokas tiedon hyodyntaminen
heijastuu positiivisella tavalla asiakaspalvelun laatuun. CRM-jarjestelman
tuottama reaaliaikaisen tiedon ominaisuus tarjoaa myynnin johdolle
tehokkaan ohjaus-, seuranta- ja raportointivalineen. CRM-jarjestelma ei
kykene yksinaan tarjoamaan lisqarvoa asiakkaalle, vaan se vaatii myos
lisapalvelun tarjoamista. Myyjien asiakkailleen suoritettavien viikottaisten
yhteydenottojen seka haastattelujen pohjalta syntyvaa tietoa tulee taltioida
aktiivisesti CRM-jarjestelmaan, jolloin se on kaikkien kayttajien nahtavilla.
Asiakastilaisuuksissa myynnin johdolla ja myyjilla on mahdollisuus kerata
lisaa tietoa asiakkailta ja kehittaa toimintaa odotusten ja toiveiden myota

asiakaslahtdisemmaksi.

Tutkimuksen perusteella CRM-jarjestelman kayttoonoton lahtokohtana ja
myyntiprosessin tehostumisen vaatimuksena voidaan pitaa loppukayttajien
osallistamista. Heidat tulee osallistaa kayttoonoton jokaisessa vaiheessa
seka kayttoonoton jalkeisissa jarjestelmapaivityksissa. Sen avulla taataan,
ettd CRM-jarjestelma tarjoaa olennaista tietoa ja nain ollen palvelee
kayttajiaan mahdollisimman tehokkaasti. Kayttoonoton lahtokohtana
voidaan pitaa henkiloston kouluttamista, jotta he oppivat kayttamaan
jarjestelmaa, ymmartavat sen tuottaman tiedon merkityksen seka kayttavat
sen tuottamaa tietoa oikein ja tehokkaasti. Henkilokohtaisten
jarjestelmakoulutussuunnitelmien avulla voidaan pitaa huolta kunkin

henkilokohtaisesta kehittymisesta.

Myyntiprosessin tehostumiseksi CRM-jarjestelmalta vaaditaan
maarallisten ja laadullisten mittareiden tasapainoista huomioimista, silla
laadulliset mittarit kertovat myyntitoiminnan todellisesta tilasta
asiakaslahtoisyyden nakokulmasta. Lisaksi myyntiprosessin tehostuminen
ja onnistunut kayttdonotto vaativat myyjien korkeaa motivaatioastetta, jotta
CRM-jarjestelmasta muodostuu kaikille paivittainen myyntityon valine.
Motivaatioon vaikuttaa myyjien tyytyvaisyys koko myyntity6ta kohtaan,
johon myynnin johto voi vaikuttaa pitamalla myyjia jatkuvasti ajan tasalla,
huolehtimalla sisaisen viestinnan kulusta ja keskustelemalla avoimesti
myyntityohon liittyvista asioista. Palkitseminen on oleellinen tekija
tehokkaan myyntityon kannalta. Asetettujen tavoitteiden tulee olla
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saavutettavissa olevia seka maarallisesti etta laadullisesti.
Asiakaslahtoisesti tehokasta myyntiprosessia voidaan edistaa
palkitsemalla myyjia asiakasluokitusten muutoksien mukaisesti, jolloin

palkitsemisessa huomioidaan myos laadullinen puoli myyntityosta.

Tutkimus on onnistunut, silla sen avulla saatiin vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Tutkija on neuvotellut yritys X:n kanssa tutkimuksen
jatkosta, jonka tutkija suorittaa alkavan tyosuhteen ohessa. Sen tarkoitus
on tutkia CRM-jarjestelmasta, ERP-jarjestelmasta ja
puhelinohjausjarjestelmasta toteutettavan jarjestelmaintegraation

vaikutuksia myynnin johtamisen tehostumiseen.

Taman opinnaytetyon myota nousi jatkotutkimusehdotuksia. Yhtena
ehdotuksena on tutkia myyntiprosessia perusteellisesti ja rakentaa sen
pohjalta kuvattu, myynnin kannalta oikeanlaiset vaiheet sisaltava
myyntiprosessi. Osaamisen kehittamisen tueksi tulee tutkia myyjien
osaamista kayttaen apuna nykyaikaisia osaamiskartoitustyovalineita. Niita
analysoimalla myynnin johto kykenee luomaan pitkajanteisia osaamisen
kehittamissuunnitelmia. Jatkotutkimuksen voi kohdistaa myos
palvelukeskeisen myynnin tutkimiseen eli millaista lisaarvoa asiakkaat
kaipaavat ja miten sita tulee tarjota. Tutkija ehdottaa yhtena
jatkotutkimusehdotuksena tutkimaan loppukayttajien osallistamista
jarjestelmakayttoonotoissa, jotta tulevaisuuden jarjestelmat ovat varmasti
toimivuudeltaan ja ominaisuuksiltaan loppukayttajien toiveiden mukaisia.
Henkiloston kouluttamiseen liittyvan jatkotutkimuksen voi kohdistaa
jarjestelmakoulutussuunnitelman toimivuuden ja parhaan mahdollisen
mallin kehittamiseen. Tarkeaa on myos tutkia, miten laadulliset mittarit
saadaan otettua mukaan maarallisten mittareiden rinnalle ja miten
asiakasluokituksen muuttuminen palkitsemisperusteena saadaan

toimimaan mahdollisimman tehokkaasti ja myyjia motivoivalla tavalla.
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LITTEET
LIITE 1. Tutkimuksessa kaytetty haastattelurunko
Opinnaytetyon haastattelurunko

Haastattelija Mira Hautamaki

Myyntiprosessi

o Mika on roolisi myyntiprosessissa?
o Mita vahvuuksia nykyisessa myyntiprosessissa on?
o Mihin asioihin haluaisit parannuksia nykyisessa myyntityossa?

Myyntiprosessin johtaminen

o Miten myyntia mielestasi johdetaan?
o Miten jarjestelmien integroinnilla voidaan tehostaa myyntia?
o Miten kehittaisit myynnin johtamista?

Myyntitoiminnan mittaaminen

o Miten myyntia mitataan talla hetkella?
o Millaisilla mittareilla voitaisiin edistda myyntituloksien paranemista?

Tietojarjestelmat

o Miten parantaisit nykyisia tietojarjestelmia?
o Miten tietojarjestelmilla voitaisiin tehostaa myyntia?

Tietojarjestelman kayttoonotto ja jarjestelmaintegraatio

o Millaista informaatiota tulevasta jarjestelmamuutoksesta on jaettu?

o Miten pitkdan arvelet uuteen jarjestelmaan tottumisen kestavan?
Perustelut.

o Millaista koulutusta arvioisit tarvitsevasi?

o Miten odotat uuden tietojarjestelman helpottavan kaytannon
myyntityota?

Asenteet ja odotukset

o Milta uuden tietojarjestelman kayttoonottaminen tuntuu?
o Millda muulla tavalla haluaisit uudistaa myyntia?



