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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon aihe

Opinndytetyoni aihe on asiakkuudenhallinnan kehittdminen Vetman Oy:ssd, joka on
tyon toimeksiantaja. Vetman Oy:n ongelma on puutteellinen asiakkuuksien hallinta.
Tarkoitukseni on tutustua CRM (Customer Relationship Management)- asiakkuusajat-
teluun, joka muodostaa tyoni keskeisen teoreettisen viitekehyksen. Tavoitteeni on sel-
vittdd asiakkuudenhallintaohjelman kéyttoonottoa ja merkitystd Vetman Oy:ssi.
CRM-asiakkuudenhallintaohjelman tekniset seikat eivit sisdlly opinndytetyohoni. Py-
rin opinndytetydni avulla vastaamaan kysymyksiin: mitd kaikkea hyo6tya yritykselle on
toimivasta asiakkuudenhallintajérjestelméstd ja mikd on CRM-asiakkuudenhallinta-

jérjestelma.

Yrityksen tarpeisiin sopiva asiakastietojdrjestelmé helpottaa ja nopeuttaa tyontekijoi-
den tyoskentelyd. Sen takia jokaisessa yrityksessd tiytyy nykyisin olla hyvéa asiakastie-
torekisteri. Vetman Oy:ssé ei ole aiemmin tehty selvitystd asiakkuudenhallinnan kehit-
tamisestd. Asiakasmiirien kasvaessa on tirkedd, ettd yritykselld on riittdvisti kapasi-
teettia tietojen tallentamiseen liiketoiminnan kehittymisen ja yrityksen maineen vuok-
si. Asiakkuudenhallinta nousee tdlloin tirkeddn rooliin. Se pitdd sisdllddn asiakkaiden
16ytdmisen, pitdmisen ja suhteen vahvistamisen. Ilman asiakkaita yritykselld ei ole toi-

mintaa!

Aihe on minulle erittdin mieluinen, koska tydhistoriaani sisdltyy monia asiakaspalve-
luun liittyvié tehtdvid. Tyokokemukseni perusteella voin todeta hyvén asiakaspalvelun
olevan luottamusta ja sovittujen asioiden pitdmistd. Nykyisessd tyOssdni johdon assis-
tenttina kisittelen péivittdin erilaisia asiakastietoja. Opinndytetyoni aihe koostuu
omasta ja tyOyhteisoni tarpeesta kehittdd pdivittdistd tyotimme asiakastuntemuksen
parantamiseksi. Pidén nykyisestd tyOsténi ja tdlld opinndytetyollédni haluan antaa lisi-

panoksen tyOnantajayrityksen tarkedén kehitystyohon.



1.2 Viitekehysteoria

Opinndytetyon teoriaosuudessa perehdyn kuvion 1 mukaisesti asiakkuudenhallintaan
ja sen merkitykseen yrityksen sisdisen markkinoinnin nékokulmasta. Toimivalla asi-
akkuudenhallintajéarjestelmédlld on yritykselle suuri merkitys asiakkuusajattelun sovel-

tamisessa. Sen avulla mahdollistetaan asiakkuuksien luominen ja yllépito.

SISAINEN
MARKKINOINTI

A

ASTAKKUUS-
AJATTELU ASTIAKKUUS

ASTAKKUUDEN-
HALLINTA

CRM-
ASIAKKUUDEN-
HALLINTA-
JARJESTELMA

Kuvio 1: Keskeiset teoreettiset kasitteet.

Tavoitteeni on tuoda Vetman Oy:n henkilokunnan tietoisuuteen uuden asiakkuuden-
hallintajdrjestelmén tarjoamat mahdollisuudet. Tassé tehtdviassé sisdiselld markkinoin-
nilla on keskeinen merkitys. Opinndytetydssini pohdin asiakkuudenhallintajérjestel-
méin hankinnan kannattavuutta ja seuraan uuden tietojérjestelmin kayttoonottoa Vet-

man Oy:ssa.



1.3 Empirian toteutus

Vetman Oy:n kéytdssd on Visma Nova Pro -toiminnanohjausjirjestelmd. Yrityksen
kayttoon valittiin Visma CRM -asiakkuudenhallintajarjestelmd, koska se on yhteenso-
piva Visma Nova Pro-jirjestelmén kanssa. Opinndytetyohon tarvittavan empiriatiedon
hankkimiseksi seuraan paivittdin CRM-asiakkuudenhallintajirjestelmén kayttoonotta-
mista. Kerddn tietoja myds haastattelututkimuksen avulla. Jo ennen Vetman Oy:n
kayttoonottoprojektin kidynnistymistd haastattelen Visma-ohjelmiston erddn referens-
siyrityksen tyontekijdd saadakseni tietoa kyseisen yrityksen kéyttokokemuksista.
Haastattelen myds toimeksiantajayrityksen kayttoonottoprojektissa mukana olevaa

atk-asiantuntijaa saadakseni tietoa ohjelman kdyttoonottoon liittyvisti asioista.

Liséksi haastattelen Vetman Oy:n viittd tyontekijad CRM-kayttoonottoprojektin aika-
na. Koska Vetman Oy on pieni yritys uskon, ettd haastattelututkimuksen suorittaminen
onnistuu hyvin. Haastattelututkimuksessa pyrin selvittiméén tyontekijoiden odotuksia
ja tietoisuutta uudesta tietojérjestelméstd ja sen suomista mahdollisuuksista. Tydsken-
nellessédni Vetman Oy:ssd teen myOs omia havaintoja sekéd arvioin oman tyon kautta
saamiani kokemuksia. Selvitdn, miten CRM-asiakkuudenhallintajirjestelman kayt-
toonotto onnistuu Vetman Oy:ssd. Ovatko kaikki tyontekijdt valmiita uuteen haastee-
seen? Opinndytetyon empiriaosuudessa kerron tarkemmin haastattelututkimuksen suo-

rittamisesta ja ajankohdasta seka siiné selvinneisté asioista.



2 YRITYSESITTELY

2.1 Vetman Oy

Vetman Oy (www.vetman.fi) on vuonna 1990 perustettu perheyritys (Niemi, henkilo-
kohtainen tiedonanto 11.1.2008). Se maahantuo, kehittdi, valmistaa, markkinoi ja myy
eldinlddkinnéssd ja eldinten hoidossa tarvittavia vélineitd ja laitteita. Vuodesta 2003
Vetman Oy on toiminut nykyisissd tiloissaan Halikossa. (Vetman 2008 [viitattu
13.1.2008].) Yrityksen liiketilojen yhteydessd toimii myds eldinklinikka ja metalli-
verstas, jotka ovat Vetman Oy:n tirkeitd yhteistyokumppaneita. Vetman Oy:n palve-
luksessa tyoskentelee kuusi kokopdéivéistd tyontekijdd. (Niemi, henkilokohtainen tie-

donanto 11.1.2008.)

Vetman Oy jérjestdd my0s kursseja eri asiakkailleen, kuten esimerkiksi eldinladkéreil-
le ja sorkkahoitajille. Kursseja on jérjestetty eri aiheista, kuten esimerkiksi ortopedias-
ta, luukirurgiasta, verenpaineesta sekd hampaiden ja sorkkien hoitamisesta. Kurssit on
jérjestetty useimmiten yhdessd erilaisten ladkeyritysten kanssa. Tilaisuuksista ovat
saaneet hyOtyd niin asiakkaat, 1d4keyritykset kuin myds Vetman Oy:n oma henkil6-

kunta. (Niemi, henkil6kohtainen tiedonanto 11.1.2008.)

Yrityksen asiakkaat koostuvat yksityisistd eldinlddkareistd, eldinklinikoista, ladketu-
kusta, eldinlddketeollisuudesta, sorkkahoitajista, tuottajista sekd muista eldinalan yri-
tyksistid. Asiakkaat voivat tehdd tilauksiaan puhelimella, sdhkdpostilla tai asioimalla
verkkokaupassa. He voivat tehdd ostoksia myos toimitilojen yhteydessé sijaitsevassa

myymaldssd. (Niemi, henkil6kohtainen tiedonanto 11.1.2008.)

Vetman Oy:ll4 on pddmiehiéd paitsi kotimaassa, niin myds Australiassa, Englannissa,
Espanjassa, Hollannissa, Ranskassa, Ruotsissa, Saksassa, Taiwanissa, Tanskassa ja
USA:ssa. Pdamiehid Suomessa ovat esimerkiksi B. Braun Medical Oy ja Easydoing
Oy / Salli Systems. Amdent, Demotec, Jorgen Kruuse A/S, iM3, Kruuse ja Wopa ovat
yrityksen tirkeimpid ulkomaalaisia pddmiehid. (Niemi, henkilokohtainen tiedonanto

11.1.2008.)
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2.2 Toiminnanohjausjarjestelma

Vetman Oy:n kdytossd on Visma Nova Pro -toiminnanohjausjérjestelmé (liite 1). Ky-
seisestd jarjestelmdstd on kdytossd asiakas- ja toimittajakortisto, osto- ja myyntitilauk-
set, varastokirjanpito sekd kassatoiminnot. Asiakaskortistoon on mahdollista tallentaa
asiakkaista ja toimittajista nimi, osoite, puhelinnumero ja sdhkoposti- sekd www-

osoite. (Niemi, henkilokohtainen tiedonanto 11.1.2008.)

Vetman Oy:n toiminnanohjausjirjestelméssid asiakkaat on jaettu eri asiakasryhmiin
toimialojen mukaisesti. Asiakasryhmia lisdttiin vuoden 2007 lopussa. Télld muutoksel-
la niitd pyrittiin myds rajamaan aiempaa tarkemmin. Osa asiakkaista saattaa tilata tuot-
teita sekd itselleen ettd tyOpaikalleen. Asiakasryhmid lisddmélld yrityksessd voidaan
kohdistaa markkinointi oikeaan kohderyhmiin ja sen perusteella hahmottaa yrityksen
tiarkedt ja suuret asiakkaat. Eri kohderyhmille pyritddn tarjoamaan erilaisia ratkaisuja

sesonkien mukaisesti. (Niemi, henkilokohtainen tiedonanto 11.1.2008.)

2.3 Tulevaisuuden tarpeet

Vetman Oy on kehittyvi yritys. Kehityksestéd kertoo litkevaihdon kasvu. (Niemi, hen-
kilokohtainen tiedonanto 11.1.2008.) Vuonna 2007 yrityksen liikevaihto oli hieman yli
1 000 000 euroa ja vuonna 2008 se kasvoi yli 1 200 000 euroon (Sarkki, sdhkoposti-
viesti 19.2.2009). Vastaavana aikana henkilokunnan mééra kasvoi kahdella kokopéi-
véiselld tyontekijdlld. Yrityksen suurin asiakasryhmi on lddketukku. Toisen tdrkedn
asiakasryhmén muodostavat eldinladkarit ja -klinikat. Muita merkittdvid asiakasryhmid
ovat sorkkahoitajat seki yksityiset henkil6t ja yritykset. (Niemi, henkilokohtainen tie-
donanto 11.1.2008.)

Asiakaskdynnit ovat tirked osa Vetman Oy:n markkinointia. Tuoteuutuuksien ja eri-
laisten laitteiden esittelyt onnistuvat parhaiten asiakkaiden luona heidédn omissa toimi-

tiloissaan. Asiakkaat saavat opastusta kédestd pitden, jolloin he ymmartivét tuotteista
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saatavan hyodyn. Asiakaskdyntien kohteina ovat yleensd eldinlddkérit ja -klinikat.

(Niemi, henkilokohtainen tiedonanto 11.1.2008.)

Asiakaskdynneilld esitetddn sellaisia kysymyksid, joihin Vetman Oy:n tyontekijad ei
aina pysty vastaamaan heti. Kannettavat tietokoneet ovat oivallisia apuvélineitd, mutta
nekin vaativat tietojirjestelmid toimiakseen. Hyvé tietojérjestelmi Vetman Oy:n tapa-
uksessa olisi sellainen, josta hyotyisi sekéd asiakas ettd kaikki yrityksen tyOntekijit.
Asiakaskédynnilld olevan tyontekijédn olisi hyvéa tietdd mahdollisimman paljon asiak-
kaasta, hinen aiemmista ostoistaan, tarjouksista seké kaikista muista ko. asiakaskiyn-
tiin mahdollisesti liittyvistd asioista. Myds Vetman Oy:n toimipisteessd tydskentelevi-

en tyontekijoiden pitdisi saada tietoa asiakaskdynneilld sovituista asioista.

Yritykselld saattaa olla tietoa asiakkaista, mutta se ei ole vélttdmattd aina oikeassa pai-
kassa ja kaikkien saatavilla. Toimivalla asiakkuudenhallintajarjestelmélld yrityksen on
mahdollista ratkaista niméd ongelmat. Yritysten on nykyisin kiinnitettdvd aiempaa
enemmain huomiota asiakkaisiin ja asiakkuuksiin (Lehtinen 2004, 11-12). Yrityksen
johdon pitdd tunnistaa, ennakoida ja tyydyttdd asiakkaan tarpeet tuottoisasti. Keskei-
nen asia suhdetoiminnassa on sitoutuminen luvattuihin asioihin. Luottamuksen synty-
minen perustuu yrityksen ja asiakkaan véliseen nuhteettomuuteen, oikeudenmukaisuu-

teen ja asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseen. (Egan 2001, 20, 92-93.)

Suomessakin yritykset suuntaavat toimintansa suurille markkinoille. Tulevaisuudessa
menestyvitkin ne yritykset, jotka tuottavat tehokkaimmin asiakkailleen lisdarvoa. Yri-
tysten on pystyttdvd sopeutumaan ympiristoon ja asiakkaiden muuttuviin tilanteisiin
mahdollisimman tehokkaasti. Menestys ei siis riipu yrityksen suuresta koosta, vaan
sopeutumisesta muuttuviin tilanteisiin (Lehtinen 2004, 11-12). Yrityksissd pitda siis
huolehtia siitd, ettd henkilokunta sisdistdd asiakkuuden merkityksen ja asiakkuusajatte-

lun.

Yritykset ajattelevat maailmaa tavalla, jota kutsutaan paradigmaksi. ”Paradigmalla
tarkoitetaan tieteessd jotain tutkimuksen aluetta hallitsevaa perusndkemystd, mallia,

esikuvaa tai viitekehysté, jota sen puitteisiin sopeutuva tutkimus ei aseta kyseenalai-
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seksi.” (Fakta 2006, 573.) Ympéristossd tapahtuvat muutokset ovat tietynlaisia makro-
paradigman muutoksia ja asiakkuuksissa tapahtuvat muutokset ovat mikroparadigman
muutoksia. Sekd makro- ettd mikroparadigman muutokset ovat térkeitd yrityksen toi-
minnan kehittdmissd. CRM on mikroparadigman muutosten havaitsemista. (Lehtinen

2004, 13.)
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3 SISAINEN MARKKINOINTI

3.1 Sisdisen markkinoinnin -kasite ja -merkitys

Leif Aberg (Aberg 1996, 307) miirittelee sisdisen markkinoinnin seuraavasti: "Liik-
keenjohdon ajattelutapa, josta johdetaan toimintasuunnitelmat, joiden avulla henkilds-
ton markkinasuuntautuneisuutta lisdtddn. Suppeammin maariteltynd sisdinen markki-
nointi tukee ulkoisen markkinoinnin kampanjaa siten, ettd koko henkildstolld on kam-

panjan onnistumisen kannalta olennaiset tiedot ja viestinnén vilineet."

Sisdisen markkinoinnin -kédsite sai alkunsa siitd, kun yrityksen tyontekijat ja markki-
noinnin ammattilaiset testasivat markkinoinnin toimenpiteitd yrityksen sisdisilla mark-
kinoilla. Sisdisen markkinoinnin tehtivd on toimia kokonaisvaltaisena markkinointi-
prosessina, joka kytkee yrityksen toiminnot yhteen kahdella tavalla. Ensiksi se varmis-
taa, ettd kaikkien tasojen tyontekijét, johto mukaan lukien, ymmartivét ja tuntevat lii-
ketoiminnan asiakaskeskeisesti. Toiseksi se varmistaa tyontekijoiden valmiuden ja
motivoituneisuuden toimia palveluhenkisesti. Lahtokohta on, ettd yrityksen ja sen
tyontekijiryhmien sisdinen tiedotus toimii tehokkaasti, ennen kuin yrityksen on mah-

dollista saavuttaa tavoitteensa ulkoisilla markkinoilla. (Grénroos 2001, 431, 435.)

Sisdinen markkinointi on yrityksen toiminnan yksi osa. Yrityksestd ja sen toiminnasta
riippuu, kuinka suuressa merkityksessé sisdinen markkinointi on. Yritykset toteuttavat
sitd eri tavalla eri tilanteissa. (Sipild 2008, 98.) Sen tavoite on toteuttaa litkeidea suun-
nitelmien mukaisesti. Liikeideaa pitdd toteuttaa péivittdin huomioimalla yrityksen
kaikki asiakkaat. (Rope 2000, 605.) Uutuustuotteista ja -palveluista halutaan viestié
siséisilld markkinoilla ennen kuin ne viedddn ulkoisille markkinoille. Yritysten on
tarked myOs varmistaa, ettd tyontekijit ovat tietoisia kaikesta, mitd ulkoisille markki-

noille kerrotaan. (Juholin 2004, 29.)

Sisdistd markkinointia voidaan tarvita seuraavissa tilanteissa:
1. kun luodaan yritykseen palvelukulttuuria ja kehitetddn tyontekijéiden palvelu-

henkisyytti
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2. kun ylldpidetddn palveluhenkisyyttd tyontekijoiden keskuudessa
3. kun esitellddn uutuustuotteita ja palveluita sekd markkinoinnin tehtévia tyonte-

kijoille. (Gronroos 2001, 440.)

Markkinoija ja myyji tuntevat yleensd hyvin palvelunsa ja tuotteensa. Ulkoisille asi-
akkaille palveluiden ja tuotteiden esittdminen on tehtdvd asiantuntevasti. Sisdisestd
markkinoinnista on apua tyontekijoille, kun palveluiden ja tuotteiden markkinointi
aloitetaan yrityksen ulkoisille asiakkaille. Onnistunut markkinointi ulkoiselle asiak-
kaalle edellyttdd hianen tilanteensa tuntemista ja sisdisen markkinoinnin yhteensovit-
tamista. (Mattinen 2006, 191.) Tyontekijdn on sisdistettdvd tunne siitd, ettd hin toimii
oikein. Tdmi tunne ei synny itsestdén, vaan yrityksen on annettava markkinoinnin

kohteesta kaikki tarpeellinen tieto tyontekijélle. (Sipild 2008, 97.)

On térkedd, ettd yrityksen omat tyontekijit kokeilevat ja arvioivat tarjottavaa palvelua
ennen markkinointiviestinnén aloittamista yrityksen ulkoisille asiakkaille. Elleivit
tyontekijat usko ulkoisen markkinoinnin toimenpiteissd ja kampanjoissa annettuihin
lupauksiin, he eivét osaa toteuttaa palvelua hyvin. Palveluprosessissa tarvittavat tek-
niikat tai jarjestelmét jadvat kayttdmatta, mikali tyontekijit eivéit hyviksy niitd. Kayt-
tdminen jdd myos, jos tyontekijit kokevat taitonsa epavarmoiksi. Markkinoinnin edis-
tamistd on mahdoton toteuttaa, ellei yrityksen tyontekijélld itselldéin ole halukkuutta

asiaan. (Gronroos 2001, 432.)

Mielesténi sisdiselld markkinoinnilla on todella suuri merkitys ulkoisen markkinoinnin
onnistumisessa. Jos sisdinen markkinointi ei ole kunnossa, niin miten tyontekija voi
markkinoida tuotteita ja palveluita ulkoisille markkinoille. Kokemuksesta tiedén, ettd
myyntid ja markkinointia on paljon helpompaa toteuttaa, kun tietdd, mistd puhuu. Si-
sdisestd markkinoinnista voi saada itselleen paljon arvokasta tietoa ja kokemusta, jota
voi hyodyntéd, kun toimii ulkoisilla markkinoilla. Kun sisdinen markkinointi on kun-
nossa, tyontekijoiden itsevarmuus on hyvi, koska heillé on tietoa, johon turvautua. Si-
sdisen viestinndn ja markkinoinnin toimiessa yritykselld on mahdollisuus my0s pyrkid

saavuttamaan entistd isommat ulkoiset markkinat.
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Gronroosin mukaan (2001, 438) sisdisen markkinoinnin tavoitteena on luoda suhteet
yrityksessd tyOskentelevien ihmisten vilille heidédn asemastaan riippumatta. Tyonteki-
joiden suhteita on pidettdvd ylld ja kehitettdvé jatkuvasti. Tyontekijoiden on oltava
motivoituneita palvelemaan seki sisdisid ettd ulkoisia asiakkaita asiakaskeskeisesti ja
palveluhenkisesti. Tyontekijoilld pitdd olla tyoskentelyddn varten tarvittavat tiedot ja
taidot. Tukea tyoskentelyyn on saatava niin esimiehiltd, sisdisiltd palveluntuottajilta,
jérjestelmiltd kuin myos tarvittaessa tekniikalta. Jokainen tyontekijd, vaikka hénen
toimenkuvansa ei liittyisi markkinointiin, tekee oman tydpanoksensa kautta kuitenkin
myo0s markkinointia, vaikka hédn ei sitd aina tiedostaisikaan. Tdmaén tietoisuuden vilit-

taminen kaikille yrityksen tyontekijoille on sisdisen markkinoinnin tehtava.

Yksi yritystoiminnan haasteellisimpia osa-alueita on sisdinen tiedonkulku. Mielenkiin-
toista on miettid, miksi juuri sisdinen tiedonkulku koetaan yrityksessd haasteeksi, kun
se voisi toimia myos hyvin. Asioiden takaa 16ytyy ihminen ja ihmisten tapa ajatella.
Itsestdadnselvyydet ovat usein tavallinen syy riittdméttomaan tiedonkulkuun. Usein ih-
minen ajattelee muiden tietdvin saman, kuin mitd hén itse tietdd. Télloin jaa usein pal-
jon tirkedd tietoa siirtyméttd. Toinen syy voi olla se, ettei asioista ole keskusteltu eika
sovittu yrityksessd. Kolmas syy voi olla passiivinen tiedonhankinta: jos tietoa ei ole
saatavilla, sitd ei myoskddn itse pyydeti ja ldhdetd selvittimain. (Selin & Selin 2005,

94.)

Gronroosin mukaan (2001, 432) yrityksen sisdisen markkinoinnin henkildresurssien
hallintaan siséltyy kolme tarkedd nikokulmaa:
1. Tyontekijit muodostavat yrityksen tuotteiden ja palveluiden tarjonnan ja ul-
koisten markkinointiohjelmien ensimmaiset eli sisdiset markkinat.
2. Yrityksen on jdrjestelmaéllisesti yhdistettdvé sisdiset toimenpiteet ja prosessit
yrityksen ulkoiseen markkinoinnin tuloksiin.
3. Yrityksessd tyoskentelevét ihmiset on ndhtdva sisdisind asiakkaina, joille on
tarjottava palveluja yhtd hyvin kuin ulkoisille asiakkaillekin.
2000-luvulle tultaessa sisdisen viestinndn merkitystd alettiin korostaa entistd enem-
mén. Viestinndn merkitys otettiin vakavasti, ja se on edelleen merkittdva asia. Erityi-

sen paljon on pohdittu sisdisen viestinndn ja markkinoinnin merkitysta. (Juholin 2004,
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29.) Kaikki sisdiset toimenpiteet, hankkeet ja prosessit ovat suunniteltava niin, etti ne
joko sdilyttavit yrityksen ulkoisen suorituskyvyn tai parantavat sitd. Henkiloresurssien
johtaminen ei ole ainoastaan yrityksen sisdinen asia. Sen tehtdvd on varmistaa, etti
tyontekijit vaikuttavat positiivisesti palveluntarjoajan ulkoisiin suorituksiin. Toimen-
piteet ja prosessit ja my0s markkinointi ulospiin yrityksesté pitdd suunnitella ja toteut-
taa koordinoidusti, aktiivisesti ja méératietoisesti. Sisdisid asiakkaita on kohdeltava
yhtéd hyvin kuin ulkoisiakin asiakkaita, koska hyvét toimintatavat vaikuttavat merkitta-

vésti yrityksen sisdisiin suhteisiin. (Gronroos 2001, 432—-433.)

Sisdisen markkinoinnin painopiste on kaikkien tyontekijoiden vilisissd hyvissd suh-
teissa. Asiakaspalvelijoille, sisdisten palveluprosessien tukihenkildille, tiimien vetd;jil-
le, tyonjohtajille ja esimiehille pitdd kehittyéd asiakasldhtdinen ajattelutapa. Tama ajat-
telutavan lisdksi tarvitaan riittdvid viestintd- ja vuorovaikutustaitoja seka tukijdrjestel-
mid. TyoOntekijoitd on tarkasteltava kumppaneina, koska he kokevat tekevénsd tyoti
yritykselle. Tyopanoksen vastineeksi he saavat yritykseltd esimerkiksi kehittymismah-
dollisuuksia, tietoja, tukea, tietimysté sekd tyydyttdvin palkan. (Gronroos 2001, 433—
435).

Palvelujen merkitys on kasvanut ja saanut yritykset huomaamaan, etti niiden tarkeim-
pid resursseja eivit ole raaka-aineet, tuotantotekniikka tai itse tuotteet. Térkeimpind
resursseina pidetddn hyvin koulutettuja ja palveluhenkisid tyontekijoitd. Tyontekijoi-
den merkitys kasvaa tulevaisuudessakin yhd enemman, kun palveluprosesseihin sisél-
tyy entistd useammin tietotekniikkaa, automaattisia jérjestelmid ja itsepalvelua. Tyon-
tekijoiden palveluhenkisyyden ja asiakaskeskeisyyden merkitys kasvaa. On tirkeds,

ettd yritys hoitaa kaikki asiakaskontaktinsa hyvin. (Gronroos 2001, 436.)

Mikali yritys onnistuu palkkaamaan hyviéd tyontekijoitd, tulos voidaan ndhdd esimer-
kiksi siind, ettd tyontekijdt suoriutuvat hyvin markkinoinnin tehtévistd. Paraskaan tek-
niikka ei ole niin hyvéd kuin yrityksen ihmiset! (Gronroos 2001, 459.) On tirkedd ym-
martdd ihmismielen toimintaa. Jos ei tunne sen perusasioita, voi olla vaikeaa ymmar-

tdd ithmisten toimimista eri tilanteissa. (Selin & Selin 2005, 31).
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Gronroosin mukaan (2001, 436—437) sisédisessd markkinoinnissa kéytetdén kahdenlai-
sia johtamisprosesseja: asennejohtamista ja viestintdjohtamista. Yritysten on johdetta-
va tyontekijoiden asenteita ja saatava heidit motivoituneiksi toimimaan asiakaskeskei-
sesti ja palveluhenkisesti. Sisdisen markkinoinnin johtamisfilosofiaa on, ettd tyonteki-
joita pitdd kohdella asiakkaina. TyOntekijoiden on oltava tyytyviisid niin tyOympéris-
toonsd kuin suhteisiinsa kaikkiin tydtovereihin ja suhteeseensa tyonantajaan yritykse-

na.

Sisdistd markkinointiviestintdd voi olla vaikeaa erottaa esimichen toteuttamasta tyon-
johtamisesta (Juholin 2004, 29). Henkil6stohallinto ja sisdinen markkinointi eivét ole
sama asia, vaikka yhtenevéisyyksiensd johdosta ne sekoittuvatkin usein keskendin.
Henkildstohallinto antaa tydkalut sisdisen markkinoinnin kdyttoon. Néitd tyokaluja
ovat esimerkiksi koulutus, rekrytointi ja urasuunnittelu. Sisdinen markkinointi opastaa
tyokalujen kéytossd ja samalla parantaa vuorovaikutteisen markkinoinnin tulokselli-
suutta asiakaskeskeisten ja taitavien tyontekijoiden avulla. Toimiakseen hyvin sisdinen
markkinointi edellyttdd markkinoinnissa ja henkildstohallinnossa toimivilta tyonteki-

joilta hyvaa yhteistyota. (Gronroos 2001, 436-437).

3.2 Knowledge management -kasitteen merkitys

Tiedon johtamisesta kéytetdédn knowledge management -késitettd, joka on vield monil-
le ihmisille vieras. Tdma késite tarkoittaa tiedon tai tietimyksen hallintaa. Merkityk-
sellinen tieto on usein jotain toimintaa. Tiedon alkuperilld ei ole vilid, ja tieto voi olla
uutta, vanhaa tai lainattua. Olennaista yritykselle on, ettd tarvittava tieto on helposti
saatavilla ja ettd se on myOs muunnettavissa tarvittavaan muotoon. Tiedon johtamisen
tavoite on tiedon tehokas kéyttd péaatoksentekotilanteessa. Tiedolla ei ole merkitysta,
mutta sen on oltava merkityksellistd soveltuakseen kdytidntoon. (Syddnmaanlakka

2007, 182.)

Asiakkuustietojen méérd on lisddntynyt yrityksissd merkittdvasti, mutta toisaalta tie-

don kéytto ei ole lisdéntynyt. Kuviosta 2 selvidd, miten syntyvét ns. tieto- (knowledge
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gap) ja toimeenpanovaje (execution gap). Tietovaje syntyy tiedon midrd kasvaessa,
jolloin sen analysoinnista tulee ongelma. Toimeenpanovaje syntyy, kun tietoa ei osata

analysoida ja kdyttad riittavésti. (Lehtinen 2004, 124-125.)

Olemassa oleva asiakastieto
Tiadon
maard

Kyky analysoida

|T|ednn analysoinnin ongelma |

Kyky kdyttad

[Toimeenpanon ongelma|

Alka

1960 1980 2000 2010

Kuvio 2: Tiedon maaran rajahdysmainen kasvu (Lehtinen 2004, 12).

Yritykset, jotka pystyvit kdyttdméadn olemassa olevan tiedon hyvékseen, selviytyvit
tulevaisuudessa. Asiassa on kyse enemman asiakkuuden johtamiseen liittyvéstd asen-
teesta kuin tietojenkésittelyongelmasta. Ongelma ei ole siind, ettei yrityksessa olisi tie-
toa asiakkaista. Useimmiten ongelma on siind, etté tieto on hajallaan, se ei ole kaytto-
kelpoista tai halu sen kéyttimiseen puuttuu. Tiedon tarkoitus on olla liiketoiminnan

tukena. (Lehtinen 2004, 124-125.)

Maailma kehittyy ja markkinointiin kehitetddn uusia apuvélineitd (Juholin, 2004, 36).
CRM-asiakkuudenhallintaohjelman avulla yritykset voivat rikastuttaa huomattavasti
asiakastuntemustaan. Kaikkea keréttya tietoa pitéisi kdyttda tuottoisasti hyviksi. CRM
on tydkalu hyvien asiakassuhteiden tunnistamiseen ja asioiden oppimiseen. Yritys voi
aina oppia uutta nykyisistd asiakkaistaan, mutta ennen kaikkea sen on tunnistettava ne

uudet asiakasryhmit, joihin sen kannattaa jatkossa panostaa. (Egan 2001, 196.)

Suhteiden hoitaminen asiakkaisiin on erdénlainen prosessi. Sanalla prosessi voidaan

ymmaértdd erilaisia asioita. Siksi prosessin merkityksestd voi syntyd himmennysti tai
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sekaannusta. Prosessilla voidaan tarkoittaa kokonaisuutta, joka muodostuu vaiheista,
tapahtumista tai tapahtumasarjoista. Nditd tapahtumia tai toimintoja voidaan kutsua

aliprosesseiksi, jotka muodostavat yhdessé ketjun. (Selin & Selin 2005, 96.)

Syddnmaanlakan mukaan (2007, 183) tiedon johtamisen prosessissa luodaan, hanki-
taan, varastoidaan, jactaan ja kdytetddn tietoa. Edelld mainitut toiminnot ovat tiedon
johtamisen alaprosesseja. Alaprosesseilla autetaan hiljaisen tiedon muuttamista havait-
tavaan muotoon. Myos yksil6llisen tiedon muuttaminen koko ryhmén tiedoksi on ala-
prosessien tehtdva. Yritys voi kdyttad erilaisia prosesseja, menettelytapoja ja tyokaluja

tiedon hallintaan.

Tiedon luomista voi tapahtua monella eri tavalla kuten yksilond opiskelemalla, ideoi-
malla tai muuten toimimalla tietyssd ryhmadssa tai kierrdttdmalld tehtdvid. Uutta tietoa
luodaan tyypillisesti silloin, kun tehdédin tyotd tuotekehitysosastolla. (Syddnmaanlakka
2007, 183.) My®és asiakasta kuuntelemalla voidaan oppia ja samalla luoda uutta tietoa.
Vihiisiltd tuntuvista asiakaspalautteista voi kertyd luovassa yrityksessd merkittdvid

asioita.

Tiedon hankinta voi pitda sisdlldan osallistumista kurssille, kirjojen lukemista ja Inter-
net-hakuja (Syddnmaanlakka 2007, 183). Tietoa hankitaan myos kokemuksista kerd-
tyilla tiedoilla, jolloin tieto on muokattava koko yrityksen kdyttoon sopivaksi muodok-
si (Ala-Mutka & Talvela, 2004, 55). Tietoa etsitdédn eri paikoista, kuten oman organi-
saation siséltd, muista organisaatioista, korkeakouluista ym. Tiedon hankintaa voi olla
myos yrityksen piilevdn tiedon muuttaminen havaittavaksi ja sen dokumentointi hel-
posti siirrettdivdin muotoon. Tiedon hankintataidot ovat erittdin tarkeitd, koska tietoa
on saatavilla todella paljon, ja tarpeellinen tieto pitéisi pystyd hankkimaan nopeasti.
Tiedon hankinta on perinteistd yrityksen tietopalveluosaston toteuttamaa toimintaa.
Tietoyrityksissd aktiivinen ja itsendinen tiedon hankinta on kaikkien toimintatapa.

(Syddnmaanlakka 2007, 183.)

Tiedon varastoinnin merkitys on kasvanut tiedon lisdantyessd. Hankittu tai luotu tieto
on muutettava helposti saatavilla olevan tiedon muotoon. Tietoa késitelldédn, jaisenne-

tddn ja editoidaan niin, ettd organisaation tietovarastot (tietokannat) ovat luotettavia,
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tasmaéllisid ja loogisesti organisoituja. Ulkoiset ja sisdiset tietovarastot tiytyy pitda jar-
jestyksessd, muuten tietoa ei voida hyodyntad. Talloin on vaarana, ettd se muuttuu hai-
talliseksi informaatiotulvaksi. Tietoa varastoidaan erilaisiin dokumentteihin, poytékir-
joihin, muistioihin, manuaaleihin ja toimintaohjeisiin. Varastointi on tehokasta, mikéli
tieto on sidhkoisessd muodossa eli kdytossd on tietokantapohjaiset jarjestelméit. (Sy-
ddnmaanlakka 2007, 183—184.) Tiedon keruun ja varastoinnin pitdé olla jdrjestelmal-
listd, jotta yritys voi my6hemmin hyddyntéa tallennettuja tietoja (Ala-Mutka & Talve-
la, 2004, 55).

Tiedon jakamisen péddtavoite on, ettd tieto toimitetaan perille saakka. Tiedon kehitta-
minen ei ole niinkdin merkittdva asia. Tiedon jakaminen on vaikeampaa, mitd suu-
rimmasta yrityksestd on kyse. (Stahle & Gronroos 1999, 87.) Yrityksen kannalta vain
jaetulla tiedolla on merkitystd. Tehokkaan tiedonjakamisen edellytys on hyvd varas-
tointi, koska tiedon on oltava helposti kaikkien saatavilla. Tiedonjakelukanavia ovat
sahkoposti, postitetut paperiraportit, ladattavat web-sivut, kdytettiavit tietokantapohjai-
set jarjestelmit ja koolle kutsutut kokoukset. Tiedon jakamisessa tarvitaan kulttuuria,
joka rohkaisee tiedon jakamiseen ja avoimeen ajatusten, ideoiden ja toimintatapojen
vaihtamiseen. Erilaiset informaatiojirjestelmét tarjoavat tyokaluja tiedon jakamiseen.
Henkilokohtaisten kontaktien, epdvirallisten verkostojen ja kommunikoinnin merkitys-

td ei pidd unohtaa. (Syddnmaanlakka 2007, 184.)

Tiedon soveltaminen ratkaisee organisaation saaman hyddyn. Jotta yrityksen tyonteki-
jat voivat vilttyd ylimdérdiseltd tyoltd, kannattaa varmistaa yrityksen kidytdssa olevat
toimintatavat ennen uusien kehittimistd. Yrityksen kdytossd olevasta tiedosta pysty-
tddn kayttdimain vain pieni osa. Mitd helpommin tieto on saatavilla, siti enemman siti
kédytetddn. Joskus kuitenkin halutaan kehittdd yrityksen omia ratkaisuja, eikd tarkoi-
tuksella hyddynnetd jo olemassa olevaa tietoa. (Syddnmaanlakka 2007, 185.) Tietoa
pidetddn usein itsestddin selvdnd resurssina, jolloin se unohdetaan. Nykyisin puhutaan
hiljaisesta tiedosta, joka sisdltdd taitoja, ndkemyksid ja kokemuksia. (Juholin 2004,

76-77.) Tiedon soveltaminen on yritykselle suuri taitolaji.
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4 ASIAKKUUDENHALLINTA

4.1 Asiakkuus

Storbackan mukaan (2005, 45-46) yrityksen ja asiakkaan prosessien vililld tapahtuvan
resurssien vaihdannan mekanismia kutsutaan asiakkuudeksi. Sen tavoitteena on luoda
arvoa molemmille osapuolille. Asiakkuuden molemmat osapuolet kokevat saavansa
vaithdannassa antamalleen arvolle vastineeksi jotain arvokkaampaa. Asiakkuus voi jat-
kua pitkdaikaisena vain, jos molemmat osapuolet kokevat saavansa hyotyéd asiakkuu-
den ylldpitimisestd. Yritykset tekevit investointeja asiakkuuksiin, mutta investointeja
ei yleensa tarkastella asiakkuuksien ndkokulmasta. Térked asia yrityksen menestyksen
kannalta ovat investoinnit oikeisiin asiakkuuksiin. Kasvua ei synny, mikéli yritys in-

vestoi vaariin asiakkuuksiin.

Asiakkuuksien korostamisessa asioita tarkastellaan asiakkaan nidkokulmasta. Markki-
noinnin tavoitteena on luoda sellaista asiakasarvoa, jota asiakas arvostaa. Asiakasarvo
tulee luoda niin, ettd samalla asiakaskannattavuus siilyy. Yrityksen pitéisi pyrkid séi-
lyttiméddn nykyiset asiakkaansa tyytyvédisind ja pitkdaikaisina yhteistydkumppaneina.
Asiakkuudenhallinnan avulla yritys tekee pdédtoksensd niistd asiakkuuksista, joihin se

jatkossa haluaa panostaa aiempaa enemmén. (Méntyneva 2001, 11.)

Yritysten on vaikeaa olla ajattelematta asioita tuotepainotteisesti. Tarkedd olisi kuiten-
kin ajatella niitd asiakasldhtdisesti. Tdma ajattelutapa on kuitenkin usein helpommin
sanottu kuin tehty. Yleensa tuotteet ja palvelu tunnetaan, mutta niiden asiakkaalle tuot-
tama lisdarvo onkin vieraampi asia. On hyvéd asettua ajattelemaan asioita asiakkaan
kannalta ja esittdd kysymys: miltd tdma asia ndyttdd asiakkaan silmissi. (Selin & Selin

2005, 19.)

Tuotetta on siten syyté tarkastella sen asiakkaalle tuottaman lisdarvon kautta. Hintaa
taas voi tarkastella ajatuksella: mité asiakas saa télld kustannuspanoksella. Jakelunkin

on mahdollista saada uusia ulottuvuuksia tarkasteltaessa asiaa asiakkaan mukavuuden-
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kannalta eli esimerkiksi pohtimalla, miten tarjontakokonaisuudesta saadaan asiakkaal-

le mahdollisimman helppo. (Selin & Selin 2005, 23.)

Yritystd on tirkedd kehittdd jatkuvasti, mutta ei vain tuotekehityksen kannalta. Jotta
yrityksessd péadstddn kokonaisvaltaiseen ajattelumalliin, on tuottavaa miettid asiakas-
suhteen kehitystd. Minkilaisella prosessilla uudesta asiakkaasta saadaan vakioasiakas,

ja mitd vakioasiakkaan sitouttaminen edellyttdd? (Selin & Selin 2005, 21.)

Asiakasléhtoinen kasvu alkaa nykyisten asiakkuuksien pysyvyyden varmistamisesta ja
parhaisiin asiakkaisiin keskittymisestid. Ajatus uusien asiakkaiden kalliista hankinta-
hinnasta on iskostunut voimakkaasti monen yritysjohtajan mieleen. (Storbacka 2005,
36.) Asiakkuuden hoitoa tarvitaan, jotta kerran ostanut asiakas ostaa jatkossakin (Aar-

nikoivu 2005, 23).

Nykyisin yritykset ymmartavét, ettd investoinnit, joita tehddén esimerkiksi tuotekehi-
tykseen, uusiin jakelu- ja viestintidkanaviin seki tietojérjestelmiin, ovat samalla inves-
tointeja asiakkuuksiin. Yrityksen on pyrittdva suhteuttamaan kaikki investointinsa asi-
akkuuksiin. Ndin toimien se varmistuu investoimaan juuri oikeisiin asiakkuuksiin, joi-

den avulla luodaan kasvua ja kestdvéa tulevaisuutta. (Storbacka 2005, 14-15.)

Asiakkuuden elinkaaren vaiheella on vaikutuksensa asiakkuuden syvyyteen ja astee-
seen. Asiakkuuden elinkaari jaetaan asiakkuudenhallinnan ndkokulmasta neljdén vai-
heeseen, jotka ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja sdilyttdminen.
Uusi asiakkuus on aina herkempi kuin vuosia kestanyt asiakkuus. Asiakkuuden jatku-
minen on aina epdvarma asiakkuuden hankintavaiheessa. Potentiaalinen asiakas joko
tulee asiakkaaksi tai ei. Kun yritys tavoittelee asiakkuutta itselleen, sen on saatava

asiakas ostamaan tarjoamiaan tuotteita ja palveluita. (Méantyneva 2001, 15-16.)

Asiakassuhdetta voidaan verrata portaikkoon, jonka alimmalla askelmalla on suspekti
eli mahdollinen asiakas ja ylimmaélld tasolla kanta-asiakas. Asiakassuhteen syntymisen
vaiheet alhaalta ylospéin ovat:

e suspekti eli mahdollinen asiakas
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e prospekti eli todennikdinen asiakas
e kokeilija eli tarjouksen pyytdja

e ostaja

e kanta-asiakas

e cntinen asiakas. (Aarnikoivu 2005, 24.)

Asiakkuuksien arvoa ja yrityksen kilpailuetua kannattaa jatkuvasti parantaa. Tdma4 ta-
pahtuu mairittelemélld asiakkaita kiinnostava tuotteiden ja palveluiden tarjonta ja
suunnittelemalla yhdessé asiakkaan kanssa kokemuksellinen prosessi palvelun toteut-
tamiseksi. Asiakas kokee saavansa asiakkuudesta tietyn arvon. Tdmé arvo ei riipu vain
siitd, ratkaistaanko palvelulla tuoteteknisesti” asiakkaan ilmaistut tai piilevét tarpeet.
Arvosta on kyse myd0s silloin, kun asiakkuudesta syntyvé kokemus kokonaisuudessaan
tuntuu arvokkaalta. Talloin ei mitata pelkéstddn yksittdisen asiakaskohtaamisen tai ko-
kemuksen arvoa. Arvo riippuu siitd, tuntuuko asiakkuudesta syntyvi, monien yksittdis-
ten asiakaskohtaamisten synnyttiméd kokemus asiakkaan ndkokulmasta arvokkaalta.

(Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001, 16—-17.)

Asiakastietokanta on yrityksen tdrkein omaisuus. Sitd on osattava hallita onnistuneesti.
Sen hallitsemisen osaamista voidaan kehittdd jatkuvasti, mutta uusien asiakastietokan-
tojen hankkiminen on vaikeaa. (Storbacka & Lehtinen 1998, 14.) Yritysten on seurat-
tava asiakkaidensa sosiaalisia yhteyksid, hankkiessaan itselleen markkinoinnissa tar-
vittavaa tietdmystd. Asiakkaita on ymmarrettdvd yksiloind, joilla on yksildllisia tarpei-
ta. Tietoja asiakaskantoihin voidaan kirjata eri tavoin. Tietojen perusteella asiakkaat
jaetaan ensinnikin asiakastyyppeihin oleellisten asioiden perusteella tai arvontuotan-
toprosessissa olevien seikkojen mukaan. Asiakastietimykselld voi toisaalta myos ryh-

mitelld yrityksen asiakastietokantaa. (Storbacka et al. 2001, 141.)

Asiakkuuden onnistumisen edellytyksend on aito vuorovaikutus ja pyrkimys molem-
minpuoliseen luottamukselliseen suhteeseen. Tavoitteena on asiakkuus, jossa molem-
mat osapuolet hyotyvit panostamisestaan asiakkuuteen. Tarkoituksena on 16ytdd uusia
mahdollisuuksia asiakkuuden kehittimiseksi molemminpuolisesti. (Storbacka & Leh-

tinen 1998, 20.)
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Suhdemarkkinointiin kuuluu olennaisena osana myos lupauksen kisite. Markkinoinnin
ainoa tehtdvi ei ole antaa lupauksia ja saada asiakkaat toimimaan tietylld tavalla. Lu-
pausten antamiseen keskittynyt yritys houkuttaa asiakkaita solmimaan uusia suhteita.
Asiakastyytyviisyyden, asiakassuhteiden sdilymisen ja pitkén aikavélin kannattavuu-
den kannalta on tirkedd pitdd lupaukset. Yrityksen on varmistettava lupaustensa pité-
minen toimiessaan joko yksinddn tai verkostokumppanien kanssa. Lupausten pitdmi-

seksi ja varmistamiseksi yritysten on ndhtdva riittdvisti vaivaa. (Gronroos 2001, 328.)

On ymmarrettiva, etti asiakassuhdetyOskentely on koko yritystd koskeva toimintatapa.
Koska asiakassuhdetydskentelyyn ei ole olemassa yhtd ainoaa tapaa, niin toiminta on
suunniteltava alusta alkaen erilaiseksi kuin muissa yrityksissd. Perusstrategioiden on
oltava my®ds erilaisia kuin ennen, koska operatiivinen tehokkuus ei luo automaattisesti
strategista tehokkuutta. Perusstrategia voi olla vaikka uusi tuote tai palvelu, jakelu-
kanava, toimintamalli tai asiakasohjelma, jolla luodaan asiakkaille lisdarvoa. Kyse on
aiempaa enemmin kumppanuuden synnyttdmisestd ja ylldpitdmisestd sekd asiakastyy-
tyvdisyyden ja etenkin asiakasuskollisuuden varmistamisesta. (Selin & Selin 2005,

88.)

On olemassa sanonta, ettd Luulo ei ole tiedon viirti.” Vain todellinen, oikea ja ajan-
kohtainen tieto oman yrityksen kannattavuudesta, tuottavuudesta, asiakkaista, toimin-
taympdristostd ja kilpailutilanteesta antaa riittivdn pohjan aidolle, asiakaslihtoiselle
toiminnalle. Hyvilld toiminta- ja kilpailijatuntemuksella yritys voi arvioida omaa kil-
pailukykyéin ja selvittidd syitd onnistuneisiin ja menetettyihin kauppoihin. Niitd syiti
onkin mietittdvd tehokkaan ja tuloksellisen yritystoiminnan onnistumiseksi. Kyse ei
useinkaan ole pelkdstd tuotteesta tai palvelusta ja sithen liittyvistd yksityiskohdista,
vaan yrityksen tavasta toimia kokonaisvaltaisen asiakassuhdetydskentelyn avulla. Ys-
tavillisen ja asiakaspalveluhenkisen yrityksen kanssa asiakkaan on mukava ja helppo
asioida. Hyvélla palvelulla on kaikissa tilanteissa merkittidvd vaikutus myonteiseen os-

topéaatokseen. (Selin & Selin 2005, 105.)
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4.2 Asiakkuusajattelu

Asiakkuusajattelun keskeisin tehtidva on asiakkaan arvontuotanto. Asiakkuuden kehit-
taminen edellyttdd syvéllistd tuntemusta siitd prosessista, jonka avulla asiakas tuottaa
itselleen arvoa. Asiakkuuksien johtamisen tavoitteena ei ole maksimoida yksittdisen
kaupan avulla aikaansaatua tuottoa, vaan rakentaa kestdva asiakkuus yhteisty0ssé asi-
akkaan kanssa. Asiakkuusajattelussa toimitaan asiakkuuden ehdoilla. Tavoitteena on
pyrkid molemminpuolisesti sovittamaan prosesseja hyvin toisiinsa niin, ettd myos ar-
voa syntyy molemmille osapuolille. Asiakkuusajattelussa kilpailukyky ei perustu ai-
noastaan hintakilpailukykyyn vaan myos yrityksen kykyyn auttaa asiakasta tuottamaan

arvoa itselleen. (Storbacka & Lehtinen 1998, 19.)

Asiakkuusajattelu on perdisin 1980-luvulta palvelujen markkinoinnin maailmasta.
Tuolloin asiakkuuksia tarkasteltiin kohtaamisten tasolla; asiakkaan ja henkiloston koh-
taaminen on totuuden hetki, asiakkuuden ydin. Kokemuksesta tiedetdén, ettd nédiden
kohtaamisten onnistuminen johtaa asiakastyytyviisyyteen. Asiakastyytyvdisyys puo-
lestaan johtaa asiakasuskollisuuteen ja siten yrityksen menestykseen. (Arantola 2006,
28.) CRM-lyhennettd alettiin kayttdd 1990-luvulla, kun yritykset alkoivat panostaa tie-
totekniikkaan asiakassuhteiden luomisessa ja ylldpidossa (Lehtinen 2004, 16—18).

Siirtyminen asiakaskeskeisyyteen ja asiakaslédhtoiseen toimintaan ei tapahdu yrityksis-
sé hetkessd ja ilman kipua. Niiden on usein tehtdva suuria muutoksia toiminnassaan,
jotta asiakaskeskeisyyden arvo paranee. Johtamisen ja esimiestyon haasteena on si-
touttaa yrityksen tyontekijdt asiakaskeskeisyyden arvon toteuttajaksi. (Aarnikoivu
2005, 165.) Asiakkuuden arvon tirkein merkitys on se, kuinka paljon yrityksen kayt-
toon saadaan asiakkuudesta resursseja. Asiakkaat ovat eriarvoisia, joten asiakkuuden

arvo vaihtelee asiakkaittain. (Lehtinen 2004, 123.)

Yrityksen kannattavuutta voidaan olennaisesti parantaa ottamalla huomioon ja kehit-
tamalld asiakkuuksien kannattavuutta (Méntyneva 2001, 33). Asiakkuuden tuottojen ja
kustannusten erotuksesta muodostuu asiakkuuden arvo. Asiakkuuden kustannukset

ovat jaettavissa kolmeen padryhmién: hankintakustannuksiin, kehittimiskustannuksiin
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ja séilytyskustannuksiin. Hankintakustannukset syntyvét niistd toimenpiteistd, joiden
avulla asiakkuus hankitaan yritykselle. Téllaisia kustannuksia aiheuttavat esimerkiksi
asiakkuutta edeltdvdt markkinointiviestintdtoimet sekd henkilokohtainen myyntityo.
Kehittdmiskustannukset syntyvit asiakkuuden syventdmisestd, kuten esimerkiksi asia-
kastyytyviisyyden kehittimisestd. Séilytyskustannukset puolestaan syntyvét yrityksen
ottaessa kannettavakseen jonkin asiakkuuden paittymistd estdvdn kustannuksen.

(Méntyneva 2001, 47-48.)

Asiakkuusajattelun erds ongelma on tuotteen maéérittely prosessiksi. Perinteinen jako
tavaroihin tai palveluihin on merkitykseton. Tuote on ndhtdvd kokonaisuutena, jossa
asiakkaan ja yrityksen vélilld tapahtuu vaihdantaa. Yrityksen osaaminen siirtyy osaksi
asiakkaan arvontuotantoa vaihdannan kautta. Niin ajateltuna tuotedifferointi tarkoittaa
prosessidifferointia, joka avaa rajattomia mahdollisuuksia rakentaa erilaisia asiak-

kuuksia. (Storbacka & Lehtinen 1998, 19.)

Yrityksen vastuun kantamiseen liittyy myds asiakkuusajattelun ongelma: ei riitd, ettd
yritys tyydyttdd asiakkaan tarpeet ja ettd asiakas on tyytyvéinen. Yritys rakentaa asi-
akkuuden lujuutta kantamalla vastuuta asiakkuuden kehittdmisesta ja tarjoamalla asi-
akkaalle uusia mahdollisuuksia tuottaa itselleen arvoa. (Storbacka & Lehtinen 1998,

19-20.)

Yrityksen on tirkedd tiedostaa oikeat asiakkaansa ja muut itselleen tirkeédt yhteistyo-
kumppanit. Jos asiakas voi valita yhteistydkumppaninsa vapaasti, niin samoin yritys
voi useimmiten valita itse omat asiakkaansa. Sen kannattaa valita sellaiset asiakkaat,
joiden kanssa yhteisty6 tuottaa molemminpuolista tyydytysté ja arvostusta. Hyvét asia-
kassuhteet voidaan syventdd yhteistyoksi, jonka viliin kilpailijoiden on vaikeaa tulla.

(Selin & Selin 2005, 14.)

Yritykset eivit aina tunnista aidosti asiakasrakennettaan ja asiakkaita kasitelldan liian
epamadrdisind ryhmind. Siksi yrityksen tarjonta ja asiakastarpeet eivét valttdmattd
kohtaa. Asiakasryhméni esimerkiksi suuret ikdluokat on liian laaja ryhma. Sen sisélté

16ytyy monenlaisia asiakkaita, joilla on erilainen eldmintilanne ja arvostukset. Jos yri-
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tys pyrkii tuottamaan hyotyid, sen on kohdattava asiakas ja hinen tarpeensa. (Selin &

Selin 2005, 14.)

Usein yritys ajattelee asiakkaitaan yritysasiakkaina. Todellisuudessa yritykset eivét ole
asiakkaita, koska yritys ei osta, vaan ihmiset yrityksesséd ostavat. Usein uutisissa sano-
taan yrityksen tehneen esimerkiksi investointipddtoksen, mutta todellisuudessa kysei-
sen paitoksen on tehnyt joukko henkilGitd. Asiakkaiden késittely on ihmisten kisitte-
lyd. Siksi ldhestymistavan asiakkaisiin on oltava ihmislédheinen. Asiakaspalvelussa on
hyva osata kéyttdd vuorovaikutustaitoja ja arvioida ihmisten kéyttdytymista eri tilan-
teissa. Tunnistamalla asiakkaiden pditos- ja valintaprosessit, voidaan néihin paatoksiin
my0s vaikuttaa. Yritys voi erottua edukseen kilpailijoista toimimalla niitd ihmisldhei-
semmadlld tavalla asiakasrajapinnoilla. Ihmismielen toiminnan hyddyntdminen niin ul-
koisissa kuin sisdisissékin asiakkuuksissa merkitsee yrityksen kilpailuedun vahvistu-

mista. (Selin & Selin 2005, 15-17.)

Asiakkuusajattelussa yrityksen tulee huolehtia osaamisen vélittymisestd asiakkaalle.
Yritykselld on paljon osaamista, jolla voidaan tehostaa asiakkaan omaa prosessia, jotta
se voisi tuottaa hinelle arvoa. Kaupankdynnissid osaaminen ei usein péise esille, koska
keskustelut ovat yksipuolisia. Usein keskustelevat osapuolet (ostaja ja myyjd) eivét

edusta kummankaan osapuolen syvillistd osaamista. (Storbacka & Lehtinen 1998, 21.)

Asiakkuus jatkuu, kun seki asiakkaalla ettd yritykselld on hyotyd suhteesta. Jotta asia-
kas ja yritys saavuttavat tavoitteensa, on asiakkuuden oltava olemassa. Asiakkuutta
kannattaa jatkaa, koska muut vaihtoehdot ovat huonoja. Asiakkuus saattaa olla vaaka-
laudalla, mikili asiakkaalle tai yritykselle tarjoutuu muita vaihtoehtoja lisdarvon saa-
vuttamiseen. Asiakkuuden kehittiminen on kuin paritanssi, jossa valitsemalla asiak-
kuusstrategia valitaan tanssi ja samalla kuka vie” tanssia. Molemmilla osapuolilla pi-
tad olla yhteinen késikirjoitus (oikeat askelkuviot), jotta tanssiaskelten ottaminen sujuu

onnistuneesti. (Storbacka & Lehtinen 1998, 61, 63.)

Asiakaskohtaamisten kehittdminen on yksityiskohtien hiomista. Tavoitteena on saada

kohtaamisista tehokkaita ja arvoa tuottavia. TyOnjakoa asiakkaan ja yrityksen vélilld
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kannattaa suunnitella huolella. Prosessiin kuuluvien toimintojen tarpeellisuutta, jérjes-
tystéd ja kohtaamisten laatua on mietittava sekd yrityksen ettd asiakkaan nédkokulmasta.
(Storbacka & Lehtinen 1998, 75.) Kilpailukyky asiakkuusajattelussa syntyy, kun yritys
kehittdad sellaisia asiakkuusstrategioita, jotka ylivoimaisesti tukevat asiakkaan arvon-
tuotantoa. Kilpailukyvyn kehittdmiselld tarkoitetaan asiakkuuksien differointia, eli eri
strategioiden sovittamista asiakkaiden erilaisiin prosesseihin. (Storbacka & Lehtinen

1998, 121.)

Asiakkuuden arvoa ei voi nostaa ilman riittdvad informaatiota asiakkaista ja asiakkuu-
desta. On erittdin tarkeda rekisterdidd kaikki asiakkuuteen liittyvit tapaamiset ja tapah-
tumat sekd niissd vilitetty tieto. Informaatio liittyy asiakkaan kdyttdytymiseen, asiak-
kaan taustalla vaikuttaviin asenteisiin ja ndkemyksiin. On térkedd rekisterdidd myos
tieto asiakkaan mahdollisista yhteyksistd muihin asiakkaisiin ja verkoston jiseniin.
Asiakkaan nikemykset omasta tulevaisuudestaan ja hankinnoistaan ovat myds tarkedi
tietoa. Muistin merkitys korostuu, minké vuoksi yritykselld on oltava laaja ja dynaa-
minen muisti. Se mahdollistaa asiakkuuksien seurannan. Asiakkuuksien seurannan pe-
rusteella tehddén kehitystoimenpiteitd, joten muistin pitéisi olla kdytettdvissa kaikissa

asiakaskohtaamisissa. (Storbacka & Lehtinen 1998, 145.)

Asiakastiedolla luodaan pohjaa asiakassuhdetyoskentelylle. Ilman kykya ajatella asi-
akkaan tavoin, tai ilman tietoa asiakkaan todellisista tarpeista ja toiveista, yrityksessa
el voida toimia asiakasldhtoisesti. Asiakastiedon hankinnan on oltava méérdtietoinen
ja suunnitelmallinen prosessi, jonka avulla tiedetddn asiakkaiden tilanteet ja niissé

odotettavissa olevat muutokset. (Selin & Selin 2005, 108.)

Yhdistettdessd madrallistd ja laadullista tietoa eri lahteistd, syntyy asiakasymmarrysta.
On tirkedd ymmartdd tiedon merkitys soveltamalla sitd kdytdntoon. Ymmaértiminen
edellyttdd, ettd tietojen yhdistely ja késittely tapahtuvat ldhelld paitostilannetta. Asia-
kastiedon on oltava paittdjan ulottuvilla. Sitd pitdisi hyodyntdd myos kaikissa toimin-
noissa. Nykyisin suurin osa asiakastietoa hyodyntivistd padtoksistd tehdddn markki-
noinnissa ja myynnissi. Asiakastiedon merkitys on kuitenkin nousussa monien erilais-

ten prosessien toiminnassa. (Arantola 2006, 75.)
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Asiakastuntemus lisdd yrityksen kilpailukykyé strategisen tehokkuuden kautta. Asiak-
kaat ja markkinat on tunnettava hyvin, jotta yritys kykenee luomaan toimivan asiakas-
strategian ja segmentoinnin. Asiakastuntemuksessa tarvitaan paljon tietoa, mutta myos
taitoa hyodyntda kyseistd tietoa. Asiakas- ja markkinatuntemus on ymmaérrysté oikeis-
ta asioista asiakkaiden, markkinoiden ja kilpailijoiden nékokulmasta. (Ala-Mutka &

Talvela 2004, 35.)

Asiakasldhtdisyys edellyttdd yritykseltd saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta ja ar-
vontuotantoa. Saavutettavuus ei ole pelkéstddn aukioloaikoja, eikd sitd, ettd puheli-
meen vastataan mahdollisimman pian. Se on vahvaa ldsndoloa markkinoilla. Saavutet-
tavuus on ratkaisevan tdrked asia, kun kilpailijat ovat yhden puhelun tai hiiren napau-
tuksen pédssd. Saavutettavuus on arvokkaiden asiakkuuksien synnyttimisen perusedel-
lytys. Asiakkaan valitessa toimittajaa tai tehdessd padatoksid verkossa, yritystd ei ole
olemassa, jos se ei ole saavutettavissa. Ensimmadinen askel kohti asiakasldht6isyyttéd
onkin saavutettavuus, jota ilman ei ole mahdollisuutta jalostaa asiakkuuksia. (Stor-

backa, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 23.)

Yrityksen vuorovaikutteisuus ilmenee eri tavoilla. Kyse voi olla tarjonnan muokkaa-
misesta asiakkaan tilanteeseen ja tarpeisiin. Toisaalta kyse voi olla asiakkaan ja toimit-
tajan vilisen tiedonvaihdon mukauttamisesta. Asiakkaan ja toimittajan vilinen vaih-
danta on lisddntynyt viime vuosina. Aiemmin kyse oli yksinkertaisesta vaihdannasta:
tuottaja tuotti ja toimitti, asiakas kulutti. Nykyisin vaihtaminen on monimutkaista. Asi-
akkaan ja toimittajan vélinen raja on usein hiilyvd. Asiakas voi olla toimittajan orga-

nisaation osa tai sen jatke. (Storbacka et al. 1999, 32-33.)

4.3 Asiakastiedon hallinta

Olemassaolonsa turvaamiseksi yritys tarvitsee asiakkaita. Kun puhutaan asiakkuuden-
hallinnasta, korostetaan yrityksen asiakkuuksien maaritietoista johtamista. Asiakkuu-
denhallinta-termilla ei tarkoiteta yksittiisen asiakkuuden hallintaa, vaan sen pitdisi kat-

taa yrityksen kaikkien asiakkuuksien hallinnan. (Méntyneva 2001, 9.) Asiakkuuden-
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hallinta on joukko toimenpiteitd, joilla yritykset hoitavat asiakassuhdetta kaikissa sen
elinkaaren vaiheissa. Asiakkuudenhallinnan kéytinnon alueita ovat myynti, markki-
nointi, asiakaspalvelu ja ndiden alueiden kehittdminen asiakasldahtoiseksi. (Tieke

2008a [viitattu 11.4.2008].)

Asiakkuudenhallinnan keskeinen tavoite on, ettd sen avulla pystytddn kuljettamaan
asiakkuutta elinkaaren kaikissa vaiheissa. Ensin asiakkuus pitdd kuitenkin hankkia.
Tédmin jédlkeen yksittdisen asiakkaan ostoméérdd pitdisi saada kasvatettua kohti kan-
nattavaa asiakkuutta. Asiakkuutta pitdd pyrkié lujittamaan korostamalla aktiivista asia-
kasuskollisuutta, kun asiakkuudet ovat elinkaarensa kypsdssd vaiheessa. Yrityksen pi-
tad keskittyd kannattavien asiakkuuksien séilyttdimiseen. Sen on valittava sopivat tuot-
teet tietyille asiakkaille, ja asiakkaat on tavoitettava sopivia markkinointiviestinndn
kanavia kayttden. Markkinoinnillisena pyrkimyksend on pééstd tavoiteltuihin myynti-
ja kannattavuuslukuihin. Samalla on muistettava asiakkuuksien arvon kasvattaminen.

Kaikki pitdd tehdd mahdollisimman kustannustehokkaasti. (Méantyneva 2001, 18-19.)

Asiakkuudenhallinta lisdé yrityksen tietdmystd asiakkuuksista ja ymmarrystd asiakkai-
den hankinnoista. Markkinoinnin kokonaiskannattavuus vahvistuu, koska asiakkuu-
denhallinta lisdd myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Myynnin ja
markkinoinnin tehokkuus ja vaikuttavuus eivét parane itsestddn, vaan tarvitaan maaré-
tietoista asiakasldhtdisten toimintamallien ja prosessien kehittdmistd. Erds asiakkuu-
denhallinnan vahvuuksia on myos mitattavuuden lisdédntyminen. Se mahdollistaa tes-
taamisen ja uusien, vaihtoehtoisten, markkinoinnissa kiytettdvien menettelytapojen
kehittdmisen. Asiakkuuksiin ja niiden johtamiseen liittyvien strategisten analyysien
laatu ja sisdltd paranee, kun asiakkaiden toimintaa koskeva ymmarrys lisdéntyy. Asia-
kaskannattavuus kyetddn kohdentamaan yhi paremmin, ja se voidaan kytked markki-
noinnin kampanjoihin. Tapahtumaldhtoisyys edistdd markkinointiviestinnin toteutuk-
sessa sitd, ettd yritys osaa paremmin vastata asiakkaiden tarpeisiin. (Méantyneva 2001,

12.)

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on myds koordinoida toteutettua markkinointivies-

tintdd entistd paremmin kédyttdmalla asiakkaan toivomaa viestintikanavaa. Yrityksen
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on lahetettdvi asiakkailleen viestejd heidén tarpeidensa mukaisesti, eiké heitd pida hu-
kuttaa merkityksettomien viestien tulvaan. Yrityksen jatkuva oppimispyrkimys mah-
dollistaa sen, ettd ei pelkéstidin reagoida asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin, vaan pyri-
tadn myds ennakoimaan ne. Asiakkuudenhallinnan menestyksen kannalta tarkeintd on
asiakkaan tarpeiden ymmartdminen ja tunnistaminen. Se yritys, jolla on paras tuntuma
asiakkaisiinsa, kykenee myos ennustamaan heidén ostokdyttdytymistddn ja toimimaan
sen mukaisesti. Yrityksessd pitdisi tunnistaa eri asiakasryhmien henkil6t, joille mark-
kinointi kannattaa kohdistaa. Markkinoinnin kohdistaminen oikeaan suuntaan vaikut-

taa kokonaisvaltaisesti markkinoinnin kannattavuuteen. (Méntyneva 2001, 13—15.)

Kansainvilisen kilpailun kiristyessd ja palvelutarjonnan laajentuessa yritykset eivét
voi useinkaan erottua pelkillé tuotteillaan. Erottuminen on todella vaikeaa, kun asiak-
kaille tarjotaan samanlaisia tuotteita samaan hintaan. Erottumisen tirkeitd tekijoitd
ovat sen sijaan yrityksen toimintatavat, asiakastuntemus ja tiedonhallinta. (Ala-Mutka
& Talvela 2004, 14.) Asiakkuudenhallinnasta onkin muodostunut tirked toiminto yri-
tysten parantaessa kilpailukykyéédn. Asiakkuudenhallinnasta kédytetddn my0s termié
asiakkuusajattelu. Asiakkuudenhallinnassa edellytetdén tarkkaa asiakkaan toimintata-
pojen tuntemusta. Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan myos suunnitelma siitd, miten
yritys voi muokata omia prosessejaan palvelemaan parhaita asiakkaitaan. (Kaskela

2005a [viitattu 9.2.2008].)

Asiakkuudenhallinnalla on tehokasta toteuttaa strategioita nimenomaan asiakas- ja
markkinaldhtoisesti. Asiakashallinta toteutetaan menestyksekkéasti, kun yritys analy-
soi markkinoitaan, tunnistaa menestystekijoitdén, uudistaa toimintatapojaan, maaritte-
lee keskeisid liiketoimintansa késitteitd, rakentaa toiminnanohjaustaan, kehittda tieto-
jarjestelmiddn ja johtaa strategiansa edellyttimid muutosta hallitusti. Asiakkuudenhal-
linnan tavoitteena on kerétd asiakastieto talteen ja jakaa sitd organisaatiossa kaikille
sitd tarvitseville. Tietoa halutaan hyddyntdd myos tutkimalla asiakaskdyttdytymistad
markkinoinnin tarpeisiin. Tietotekniikalla pyritdén tukemaan operatiivista myyntityo-

td. (Ala-Mutka & Talvela, 2004, 19-20.)
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Erilaisten tietojen tallentaminen ja saatavuus on ollut ongelmallista, koska niiden ra-
portoiminen on ollut puutteellista. Tyontekijat pelkddvét yritysten kiytdssa olevia tie-
tojarjestelmid, joihin pitdd vapaamuotoisesti kirjoittaa tietoja asiakkaista. Niistd va-
paamuotoisesti kirjoitetuista tiedoista olisi hyotya yritykselle. Mikali tyontekija kirjoit-
taisi palvelutilanteessa edes lyhyesti asiakaskohtaamisen sisdllosté, olisi tiedoista usein
hy6tyé jatkossa niin hénelle, yrityksen muille tyontekijoille kuin asiakkaallekin. Struk-
turoimattoman eli vapaamuotoisen tiedon raportoiminen koetaan ongelmalliseksi ja
tamén vuoksi tirked tieto saattaa jadda kirjaamatta. (Aarnikoivu 2005, 40.) Olisi mu-
kavaa tietdd, paljonko yritykselle kertyy strukturoimatonta tietoa esimerkiksi paivassa.

Vihaisiltad tuntuvista tiedoista kertyy ajan myo6td iso miira tietoja.

Nykyisin yritykset panostavat erilaisiin asiakkuudenhallintaohjelmiin. Niiden tavoit-
teena on kerédtd tietoa asiakkaista. Kerityilld tiedoilla parannetaan palvelua ja kohden-
netaan se asiakkaiden yksilollisyys huomioon ottaen. Hyvékédédn ohjelma ei toimi, eikd
siitd ole hyotyd, mikali sithen ei tallenneta tarpeellista informaatiota. Asiakassuhteen
kehittymisen edellytyksend on tiedon saatavuus ja sen hyddyntiminen. Asiakkaan
kohtaamisessa hyddynnetddn hidnesti jo olemassa olevaa informaatiota, mikd mahdol-
listaa tehokkaan ja laadukkaan toiminnan asiakaspalvelussa. Ndin toimien jokainen
asiakaspalvelija pystyy jatkamaan siitd, mihin toinen jdi. Timé on hyvén ja tehokkaan
palvelun edellytys. Mikili asiakas ja yritys ovat sitoutuneet toisiinsa, niin kyseisten

tietojen avulla suhde voi kehittyd kumppanuudeksi. (Aarnikoivu 2005, 38—40.)

Asiakaspalvelun tason oletetaan nousevan Suomessa CRM-asiakkuusajattelun myota.
Asiakkuudenhallinnan kehittaminen mahdollistaa aiempaa parempia palvelumahdolli-
suuksia asiakkaille ja tuo kehityshakuiselle yritykselle suuria muutoksia. Yritykset uu-
siutuvat asiakaskeskeiseen toimintaan. Voittaminen ja hdvidminen riippuvat yrityksen
reagointikyvysté ja -nopeudesta sekd sen kyvystd kuunnella asiakkaitaan. (Aarnikoivu
2005, 165.) Jokaisella palveluorganisaatiolla on asiakassuhteita. Haluaako organisaatio
hyodyntdd niitd suhteita asiakashallinnassaan vai ei? Entd haluaako asiakas osallistua

toimittajan kanssa aktiivisesti suhteeseen, jota hallitaan? (Gronroos 2001, 18.)
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Asiakkuudenhallintaan tarvitaan yrityksen useimpien tyontekijoiden osallistumista.
Kaikkia yrityksen osa-alueita kannattaa hallita asiakas- eli markkinaldhtoisesti. Mark-
kinaldhtdinen johtaminen vaatii asiakkaiden tarpeiden, arvojirjestelmien ja sisdisten
prosessien ymmarryksen juurruttamista koko yritykseen. (Gronroos 2001, 44.) Henki-
16stod pitdisi kouluttaa sddnnodllisesti tietojarjestelmien kiytossd ja kertoa niihin koh-
distuvista odotuksista. Jotta henkilostd saadaan motivoituneeksi jérjestelmien kayt-
toon, sille on kerrottava, miksi uusia jirjestelmid tulee kayttdd. Pelkkd teknologisten
taitojen koulutus ei riitd. Kéyttdjille ei saa jaidda epétietoa esimerkiksi siitd, miksi jo-
kin jdrjestelmi uusitaan vanhan jirjestelmén vield toimiessa. Uuden teknologian kiy-
ton koulutus on turhaa, jos kéyttdjd on epdtietoinen uuden jirjestelmén paremmista

mahdollisuuksista vanhaan verrattuna. (Puro 2004, 115-116.)

Markkinoinnin kdytettavissd olevat tiedot asiakkaista ovat usein rajallisia ja puutteelli-
sia. Suhdestrategian onnistumisen edellytyksend on, ettd yrityksessd on pééstdva eroon
tietdmittomyydestd ja muodostettava asiakastiedoista koottu tietokanta. Ellei tietokan-
taa ole, asiakaskontaktit hoidetaan vain osittain suhdepainotteisesti. Mikéli yrityksessé
asiakaskontaktissa toimivalla henkil6lld on asiakkaasta ensi kdden tietoja, ja hdn tun-
tee ihmisen, vuorovaikutus voi onnistua. Kaikki yrityksen tyontekijét eivét tunne jo-
kaista asiakasta henkilokohtaisesti. Siksi tyontekijdn vastatessa puheluun, soittava
asiakas saattaa olla hinelle tuntematon. Vastaanottotiskilld saattaa asioida tuntematon
asiakas. Samoin esimerkiksi huoltokdynnille tullessaan asiakas saattaa olla tuntematon
kyseiselle, huoltotoimia tekeville tyontekijille. Vuorovaikutustilanteen hoitaminen
suhdekeskeisesti vaatii hyvin laadittua, ajantasaista ja helposti luettavaa asiakastiedos-
toa. Hyvé tietokanta auttaa myds esimerkiksi myyntitydssd ja uusien tuotteiden tar-

joamisessa. (Gronroos 2001, 63.)

Asiakkuudenhallinnan ohella tietokantoja voidaan kdyttdd myos markkinointitoimin-
noissa, asiakaskannan segmentoinnissa, markkinointitoimenpiteiden ja asiakasprofiili-
en laadinnassa, tukipalveluissa seké todennikoisten ostajien maérittdmisessd. Tiedos-
ton pitdd sisdltdd myos asiakkaiden kannattavuustietoja, jotta tietokantaan kuuluvien
asiakkaiden pitkdn aikavélin kannattavuutta voidaan seurata. Mikili niiti tietoja ei ole

saatavissa, asiakaskantaan saatetaan siséllyttdd kannattamattomia asiakkaita. (Gron-
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roos 2001, 63.) Asiakkuudenhallinnan sovellusalueet jactaan kahteen osaan: analyytti-
seen ja operatiiviseen. Analyyttisten sovellusten tehtdvd on helpottaa asiakkuuksien
analysointia ja ryhmittelyd sekd markkinoinnin suunnittelua eri kohderyhmille. Opera-
titvisten sovellusten tehtdvd on tukea asiakkuudenhallintaa kdytdnnon markkinointi-

toimissa. (Méntyneva 2001, 63—64.)

Asiakkaiden prioriteetit vaihtelevat tuotteittain. Asiakkuuden haltuun ottaminen aino-
astaan yhden tuotteen myyntid lisdamalld, ei ole itsestdén selvdd. Kyse on palvelun
sovittamisesta asiakkaan tarpeisiin. Minkédn segmentin tarpeita ja odotuksia ei yleensa
taytetd vakioratkaisuilla. Tuote- ja palvelutarjonta tulisi mukauttaa vastaamaan asiak-
kaan olemassa olevia tarpeita. Yritykselld pitdisi olla hyvé ote asiakkaaseen ja sen pi-
tdisi pystyd tyydyttimdan hdnen tarpeensa. Asiakkaan tirkeind pitdmit seikat olisi
my0s osattava huomioida. Asiakkaan arvoihin ja asenteisiin perustuvaa ostokayttdy-
tymistd on vaikea johtaa. Asiakkaiden tyytyméttomyystekijoihin on helppo reagoida
parantavin toimenpitein. Asiakkuudenhallinnassa kannattaa panostaa asiakkuuksien
kestoa pidentéviin toimiin. Uskolliset asiakkaat ostavat enemmaén ja kokeilevat mielel-
ladn uutuuksia. Heihin kohdistuvia markkinointikustannuksia on helppo maéaéritella ja
johtaa. Tyytyvéiset asiakkaat toimivat mydnteisind sanansaattajina omalle ldhipiiril-

leen. (Méntyneva 2001, 20-24.)

Markkinoinnissa asiakassuhdemarkkinointi merkitsee erilaista viesti- ja asiasiséllollis-
td ldhestymistd eri asiakassuhteen vaiheessa oleviin kohdeasiakkaisiin. Asiakassuhde
on syntynyt, kun asiakkuus eli ostaminen on toteutunut vihintdinkin kerran. Asiakas-
suhdemarkkinointi tulee ndhda tilanteena, jossa operoidaan kaikkien yrityksen valit-
semiin segmentteihin kuuluvien henkildiden kanssa. Liiketoiminnan ja markkinoinnin
kehittimiseksi kerdttdva asiakastieto on hyvi jirjestdd tietokannaksi. Ensin kannattaa
tehdd asiakastietokanta, joka tulisi laventaa ainakin suurissa yrityksissd markkinointi-
tietokannaksi. Asiakastietokanta on tietopankki, jossa sdilytetdéin asiakkaista kaikki
valttdmiton ja tarked tieto. Tamén tietokannan ymparille rakennetaan asiakastietoa ka-
sittelevid tiedonhallintasovelluksia, joiden avulla jokainen organisaation osa saa tieto-

kannasta tarvitsemansa asiakastiedon. (Rope 2000, 587, 594.)
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Yrityksen informaatioteknologiaan liittyvien strategisten valintojen pitdd olla yhden-
mukaiset muun tavoitteenasettelun kanssa. Asiakkuudenhallintaan liittyvit jarjestelmat
tulisi yhdistdd yrityksen muihin tietojirjestelmiin. Vain harvoin on sopivaa luoda yk-
sittdisid jdrjestelmid vain yhtd tarkoitusta varten ilman linkkid muihin jirjestelmiin.
Yrityksessé tulee olla toimintamalli asiakastietojen ja -tapahtumien séddnnolliseen vie-
miseen asiakastietokantaan. Asiakastietokannan tietoja ovat esimerkiksi asiakkaiden
ostot, palautukset, tiedustelut, tuotetakuuasiat, laskutusasiat, késitteleméttomat vali-
tukset ja suositukset muille asiakkaille tai muilta asiakkailta. Yrityksen on syytd maa-
rittdd myoOs kantansa sithen, minki tietojen perusteella asiakkuuden strategista arvoa

mitataan. (Méntyneva 2001, 60-61.)

Mikali asiakastietoa ei kiytetd, silld ei ole arvoa. Asiakastiedon arvo mairdytyy sen
kayton perusteella. Mitd laajemmin asiakastietoja kéytetddn, sitd enemmin tiedolla on
arvoa. Asiakastieto, asiakkuuksienhallinta ja kaikki niihin liittyvdt mahdollisuudet pa-
rantavat yrityksen kilpailumahdollisuuksia. Yritys, joka johtaa asiakkaitaan ja ottaa
asiakassuhteet tehokkaaseen hallintaansa, pystyy tehostamaan ja kohdistamaan omaa

toimintaansa markkinoilla. (Hellman 2003, 160,164.)

Merkittdva osa kuluttajista haluaa olla kaiken markkinointiviestinndn ulkopuolella,
eivdtkd he halua tietojaan kiytettdvin markkinointitarkoituksiin. Tdmén vuoksi mark-
kinointiviestinnin toteutus ja menestyksellisyys on rajoittunutta. Asiakkaiden ostoai-
komuksia on kuitenkin syyta selvittid, jotta heiddn kdyttdytymistddn voitaisiin ymmar-
tdd.. Yrityksen asiakkuudenhallinnan tarkoitus on lisdtd asiakkaiden aikomusta ostaa
juuri omasta yrityksestd, eikd kilpailevilta toimittajilta. Asiakasrajapinnassa toimivat
jarjestelmait jaetaan kolmeen ryhméén; asiakaspalvelun, myynnin sekd markkinoinnin
jarjestelmiin. Nopeimmin kasvava asiakkuudenhallinnan sovellusalue on myynnin jér-
jestelmédt. Niiden jirjestelmien tarkoituksena on tukea ja tehostaa myynnin prosessu-
aalista etenemisti. Tavoitteena on saada potentiaalinen asiakas ensin asiakkaaksi, jon-

ka kannattavuus elinkaarella pyritdén sitten optimoimaan. (Mantyneva 2001, 11, 68.)

Tietokantoja hyodyntdmailld asiakkuutta seki siithen liittyvid tapahtumia ja taustateki-

joitd tarkastellaan pitkdjanteisesti. Asiakkuudet nédhdddn pitkdaikaisina suhteina yri-
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tyksen ja sen asiakkaiden vélilld. Tietokannan tietoja kéytetddn myos asiakaskannan
rakenteen selvittimiseen, mikd mahdollistaa asiakassuhteiden pitkéjénteisen kehittd-
mistyon yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Asiakkuudenhallinnan tarkoituksiin kera-
tadn esimerkiksi seuraavia tietoja: demografiset, psykografiset ja muut asiakkuusteki-
jat, asiakkaan ostokdyttdytymiseen ja ostohistoriaan liittyvét tiedot, asiakkaalle kohdis-
tettu markkinointiviestintd sekd muut asiakkuustiedot. Tietoihin voidaan yhdistellad
my0s muita yrityksen ulkoisia ja sisdisid tietoja pyrkimyksend asiakkuudenhallinnan

tavoitteiden tiyttdminen. (Mantyneva 2001, 78-79.)

Hyvai asiakastietoa kerddmailld padstddn asiakkaan syvilliseen tuntemukseen. (Selin
& Selin 2005, 109). Kun asiakas puhuu, hintd kannattaa todella kuunnella. Tavallisis-
sa keskusteluissa asiakas kertoo omista ajatuksistaan ja arvomaailmastaan paljon
oleellista tietoa. Hyvét muistiinpanovélineet mahdollistavat asiakkaan viestin vastaan-
ottamisen. Keskustelussa kannattaa tehdd tarkentavia kysymyksid, joiden avulla var-
mistetaan, ettd kontaktihenkild on ymmartdnyt asiakasta oikein. Ndin toimien omat
johtopéétokset kariutuvat, ja asiakkaan todelliset toiveet ja odotukset saadaan hyvin
esille. Yritys saa jatkuvasti palautetta asiakkailtaan. He saattavat kiittdd hyvin tehdysta
tyOstd ja antavat arvokkaita vihjeitd toiminnan kehittimiseen mm. reklamaatioiden
avulla. Tarpeistaan asiakkaat kertovat tilaustensa kautta, suunnitelmat selvidvit tar-
jouspyyntdjen ja kyselyjen kautta, kdyttotottumukset taas erilaisissa neuvontatilanteis-

sa. (Selin & Selin 2005, 114.)

Osa tiedoista vanhenee nopeasti. On syyté selkiyttdd uuden ja vanhan tiedon raja ja se,
miten uusi tieto saatetaan tietokantaan. Tietokannan rakenne ja sisdltd médrdytyvét sen
mukaisesti, mihin tietoja tullaan kdyttimaan. Tarkeitd padtoksid ovat myos:

¢ paljonko asiakkaita tietokantaan laitetaan?

¢ kuinka paljon ja mitkd tiedot asiakkaista kerdtdin tietokantaan?

¢ kuinka usein tietokanta pdivitetddn?

¢ kuka hoitaa pdivityksen? (Selin & Selin 2005, 118.)

Asiakaskontakteissa toimivat henkildt saavat asiakkailta paljon erilaista palautetta.

Suuri osa téstd palautteesta ei kirjaudu mihinkdén jarjestelmdin. Palaute ei ole aina
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tunnistettavissa muodolliseksi palautteeksi. Téalldin on kyse hiljaisesta tiedosta eli siita,
mitd on tapahtunut tai on tapahtumassa. Mistd palveluista syntyy kysymyksid? Mitka
palvelut arsyttdvat? Mihin asioihin asiakkaat ovat tyytyviisid? Miti kilpailijat tekevét?
(Arantola 2006, 67.)

Tietojarjestelméinvestoinnit asiakastiedon kerddmiseen ja tallentamiseen ovat suuria.
Joskus on luvattu, etté tietotekniikka automatisoi vastausten tuottamisen. Taémé lupaus
on todettu liian optimistiseksi. Kritiikistd huolimatta on tapahtunut paljon kehitysta.
Nykyisin puhutaan édlykkéésté asiakasdatan hyodyntdmisestd. Asiakastiedon syventy-
essd sen litketoiminnallinen vaikutus voimistuu. Tietoldhteiden vaatimukset puoles-

taan kasvavat pyrittdessd entistd suurempiin kaupallisiin hy6tyihin. (Arantola 2006,

70-72.)

4.4. CRM-asiakkuudenhallinta

CRM-ajattelu (Customer Relationship Management) on markkinoinnin kehityksen tu-
los (Lehtinen 2004, 16). CRM tarkoittaa asiakkuudenhallintaa ja sitd tukevia tietojér-
jestelmid. Eri ihmiset ymmaértdvit asiakkuudenhallinnalla hieman eri asioita. Tdméa
johtuu siitd, ettd asiakkuudenhallintaa tarkastellaan usein joko tietoteknisend tai asiak-
kuuspainotteisena. Asiakkuudenhallinta voidaan ymmaértdd ideologiana, jossa liike-
toiminta-ajattelu ja sen tukena oleva tietojérjestelma yhdistyvit. (Tieke 2008a [viitattu
11.4.2008].) Joillekin se on myyntityon tehostamista ja toisille raportointia ja muille
asiakaspalvelun parantamista ja asiakassuhteen hallintaa. Myos erilaiset verkkopalve-

lut voivat siséltyd yrityksen CRM-kokonaisuuteen. (Tieke 2008b [viitattu 11.4.2008].)

Asiakkuudenhallinta-jérjestelmien avulla seurataan asiakkaan toimintaa. Jérjestelmén
avulla voidaan my0s ennustaa asiakkaan tulevaa ostokdyttdytymistd yrityksessi ole-
massa olevien asiakastietojen perusteella. Niitd palveluja tarjoavia, tietoteknisid sovel-
lutuksia valmistavat merkittavét ohjelmistotalot kuten esim. SAP ja IBM. CRM on vi-
line myynnin ja asiakaspalvelun hallinnan tehostamiseen. Sen avulla yritys voi tehos-

taa toimintaansa ja pienentdd kustannuksiaan. (Lehtinen 2004, 232-233.)
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Toimiva asiakkuudenhallinta on suuri ja tirked osa yrityksen toimintaa. Asiakkuuksien
hallintaa voidaan johtaa asiakkuudenhallinta- eli CRM (Customer Relationship Mana-
gement) -jirjestelmén avulla. CRM-jérjestelmd toimii tukemalla yrityksen strategista
asiakasprosessia kerddmalld asiakastietoja ja samalla olemalla péditoksenteon tukena.

(Kaskela 2005b [viitattu 9.2.2008].)

CRM-asiakkuudenhallintaohjelman tarkoituksena on tuoda asiakastiedot kaikkien or-
ganisaatiossa tyOskentelevien tietoisuuteen. Markkinoinnin pitdd tietdd asiakkaalla jo
kaytossd olevat tuotteet. Myynti tarvitsee tietoja siitd, miten asiakasta aiemmin on
palveltu ehdottaakseen tille uusia, sopivia ratkaisuja. Tieto asiakkaan tilaussyklistd
taas auttaa huoltoa ja ylldpitoa tarjoamaan ja aikatauluttamaan oikea-aikaisia huolto-
toimenpiteitd ja huoltosopimuksia. Asiakaskayttdytymisen historiatiedosta tunniste-
taan asiakasta eniten kiinnostavat tuotteet tai palvelut sekd asiakkaan preferenssien
kehityssuunnat. Tuote- palveluvalikoimaa voidaan kehittdd jatkuvasti historiatiedon
avulla. (Kaskela 2005a [viitattu 9.2.2008].)

Kattavassa CRM-jdrjestelmédssd on kaksi osa-aluetta: operatiivinen ja analyyttinen
CRM (Kaskela 2005b [viitattu 9.2.2008]). Analyyttiselld CRM:114 analysoidaan asia-
kastietojen pohjalta ja tehdddn paétoksié siitd, mihin asiakasryhmiin panostetaan. Ana-
lyyttinen CRM tarvitsee toimiakseen huomattavia tietovarastoja ja niiden tehokasta

kiyttod. (Lehtinen 2004, 232-233.)

Operatiivinen CRM sisiltdd kaikki pdivittdisessd asiakastoiminnassa tarvittavat toi-
minnot. Sen avulla hoidetaan tilausten késittelyt, laskutukset ja reskontra. Sen avulla
onnistuu my0s yhtendisten asiakastietojen, kuten erilaisten dokumenttien kisittely.
Asiakasrajapinnassa toimiessaan operatiivista CRM-asiakkuudenhallintaohjelmaa voi-
vat kdyttdd kuvion 3 mukaisesti markkinointi, myynti, asiakaspalvelu sekd huolto ja

yllapito (Kaskela 2005b[viitattu 9.2.2008].)
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Kuvio 3: Oraclen mallista mukailtu kattavan CRM-ratkaisun rakenne
(Kaskela 2005b [viitattu 9.2.2008]).

Analyyttinen CRM kéyttdd operatiivisen CRM:n luomaa asiakastietovaras-
toa. Tarkoitus on tuottaa ja esittdd tarkeitd asiakastietoja suunnittelua ja padtoksente-
koa varten. Yritys tunnistaa asiakkaat, se nikee asiakassegmentit ja voi personoida eri
tuotteita ja palveluja segmenteittdin. Asiakaskannattavuutta tutkimalla 10ydetdan tér-
keimmait asiakkaat. Yritys voi seurata my0Os asiakkaiden asiakasuskollisuutta. Ana-
lyyttisen CRM:n tietojen avulla, tuote- ja palvelukonsepteja kehitetddn ja asiakkuu-
denhallintaa ohjataan entistd asiakasldihtdisemmaéksi. (Kaskela 2005b [viitattu
9.2.2008].)

Yrityksissd operatiiviset CRM-jdrjestelmit eli asiakkuuden hoitoa helpottavat tieto-
tyokalut ovat olleet jo jonkin aikaa kdytossd. Huomattavasti vihemman kdytetdin ana-
lyyttista CRM:44 eli asiakastiedon analysointia helpottavia tydkaluja. Vaikuttaa silté,
ettd yrityksissd aloitetaan operatiivisesta CRM:std ja sitten siirrytdén analyyttiseen

CRM:één. (Arantola 2006, 135 — 136.)
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Suomessa CRM-ratkaisuihin on 2000-luvulla alettu investoida merkittidvésti (Lehtinen
2004, 19). Kuviosta 4 ndhddin, miten Suomessa toteutuneissa CRM-hankkeissa in-
vestoinnit ovat jakautuneet. Pienin investointi CRM-hankkeissa on tietoliikenteen
osuus, joka on 11 %. Laitteiden osuus hankkeissa on 23 % ja ohjelmien osuus 28 %.
Suurin osuus hankkeiden investoinneista on kohdistunut palveluihin. (Lehtinen 2004,

19.)

Tietoliikenne
11%

Laittest / Pgisven}:l t

23%

Ohjetmat
28 %

Kuvio 4: Investointien jakaantuminen toteutuneissa CRM-hankkeissa (Lehtinen 2004,
19).

CRM-asiakkuudenhallinnan toiminta perustuu asiakastietojen kerdédmiseen ja niiden
hyviéksikdyttamiseen. Keréttyjen tietojen avulla tunnistetaan yrityksen parhaat asiak-
kaat, jolloin markkinointia ja myyntid osataan ohjata oikeaan suuntaan. Tavoitteena on
luoda pitkid asiakassuhteita ja lisétd asiakkaan uskollisuutta yritystd kohtaan. Yrityk-
sen menestyksen uskotaan perustuvan hyvédn palveluun, asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttdmiseen ja pitkiin asiakassuhteisiin. CRM:n avulla jalostetaan tuotteita ja palveluja
parhaimmille asiakkaille sopiviksi. (Kaskela 2005a [viitattu 9.2.2008].) CRM-
asiakkuudenhallintaohjelmalla integroidaan yrityksen eri toiminnot ja kanavat. Par-
haimmillaan silld poistetaan myos asiakkuusprosessia haittaavat tyytymattomyysteki-

jat. (Storbacka et al. 2001, 25).
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Numeroihin perustuvat tiedot ovat yrityksissd yleensd hyvin tiedossa. Kehitettavai sen
sijaan on usein asiakkaiden kanssa toimimisessa. Térkeintd ei ole, ettd yrityksessd on
uusin asiakkuudenhallinta-ohjelma, vaan ettd sen toiminta vastaa yrityksen tarpeita.
Yrityksen kannattaa miettid tiedonkeruuta ja asiakassuhteiden hoitamista omien voi-
mavarojensa kautta. Mitd vaativampaa hoitamista ja yhteydenpitoa asiakkuudet vaati-
vat, sitd tirkedmpdd on tyOkalujen ja jérjestelmien toimivuus. Méirétietoisella ja van-
kalla asiakastuntemuksella yritys voi muokata omaa toimintaansa asiakkaan toiminta-
mallien mukaiseksi. Laadukkaalla tietojdrjestelmalld yritys voi

o kehittdd ja tehostaa paatoksentekokykydén ja -prosessiaan

e pienentéd riskinottoa ja vihentdd virhearviointeja

e arvioida todellista kilpailukyky&én

e piittdd toimintatapansa seka

e parantaa myyntid eri kohderyhmissa. (Selin & Selin 2005, 106.)

Tiedonhankinta ei ole kertaluonteista vaan jatkuvaa toimintaa, joka muodostuu yrityk-
sen keskeisistd toimintaprosesseista. Tiedonhankinta on suunniteltava kunnolla, jotta
siitd pystytddn luomaan hyva jirjestelma, jolla kootaan suunnitelmallisesti tietoa yri-

tyksen kdyttoon. (Selin & Selin 2005, 106.)

4.4.1 CRM:n vahvuudet ja heikkoudet

CRM-asiakkuudenhallintajdrjestelmd auttaa parantamaan yrityksen muistia ja organi-
soimaan sen toimintatapoja jarjestelmdin tallennetuilla asiakkuustiedoilla. Asiakastie-
dot ovat helposti saatavilla, joten asiakaskohtaamisten laatu paranee, ja erilaisten
myyntiprosessien hoitaminen helpottuu. Internet-pohjaisena CRM-asiakkuuden-
hallintajérjestelmd on ajasta ja paikasta riippumaton. (Tieke 2008b [viitattu
11.4.2008].) Asiakkuudenhallintaohjelman ja historia-, ajantasaisten tietojen avulla
yritys pystyy tekemédn erilaisia ennusteita asiakkuuksista. Erilaisten asiakastietojen

integrointi on myds mahdollista. (Hellman 2003, 19-34.)
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CRM-tietojdrjestelmd on moderni tydviline, jonka avulla yrityksen tyontekijédt saavat
nopeasti tarpeellista tietoa asiakkaista. Sen avulla kerétdén, ylldpidetddn ja jactaan tie-
toa. Kyseisen jdrjestelmin vahvuus on se, ettd asiakkuuden tieto on kerittynd yhteen
paikkaan, ja se on kaikkien tyontekijoiden saatavilla. CRM-tietojérjestelmé on yrityk-
sen tyontekijoiden arkipdivin tyovéline. Sen avulla suunnitellaan toimintaa ja tehdién
aikatauluja. Kalenteriosiossa oman tekemisen tiedottaminen muille tyontekijoille on-
nistuu helposti. My0s yrityksen muiden tyontekijoiden tehtavét ja roolit muissa asiak-
kuuksissa ovat helposti saatavissa kyseisestd ohjelmasta. (Isosaari, sdhkdpostiviesti

13.3.2009.)

Nykyisin CRM on jo joka toisen suomalaisen pk-yrityksen kdytdssd: jirjestelmid
kayttad 63 prosenttia keskisuurista yrityksistd ja 52 prosenttia pienistd yrityksisté
(Méntyla 2007 [viitattu 9.2.2008]). Ensimmadiset CRM-hankkeisiin investoineet yri-
tykset ovat olleet tyytymdttomiad saavutettuihin tuloksiin. Merkittdvdd hyotyd inves-
toinneista oli saanut 28 % yrityksistd ja loput 72 % olivat saaneet niistd varsin vihin
hyotyd. Muutos parempiin tuloksiin yrityksissd on saavutettu yleensd noin kahden
vuoden kuluessa CRM-projektin kiynnistymisesti. Vield timénkin jalkeen kustannuk-
set ovat hieman kasvaneet, mutta hyodyn méard on kasvanut kustannuksia nopeam-
min. Edelld esitetyt ongelmat eivit johdu siité, etteivit CRM-ohjelmat olisi olleet kun-
nollisia. Kokemusten perusteella ongelmat johtuvat seuraavista syisti:

e CRM koetaan vain IT-sovelluksena, eikd osana johtamista

e tekninen toteutus on hoidettu huonosti

e johdon tuki on puuttunut hankkeilta

e yrityksen johto ei ymmarrd asiakkuusajattelua eiké siten pysty tukemaan

e yrityksen jérjestelmét ovat vanhan tuoteléhtdisen organisaation aikaisia

e yrityskulttuuri ei ole asiakassuuntautunut

e henkilokunnan asiakasnidkokulma on rajallinen

o yrityksessd ajatellaan CRM:n hoitavan kaiken itsekseen

e asiakkuustiedon laatu ja mééra on huonoa

e koordinaatio eri yksikoiden vililld on huonoa

o yrityksessd ei ole toteutusten mittaamista ja seurantaa. (Lehtinen 2004, 19-20,

231)
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Asiakkuuksiin liittyvét tiedot vanhenevat nopeasti. Yritysten tulisikin selvittdd, miten
uusi tieto viedddn tietokantaan. Lisdksi on selvitettidvd, kenelld on oikeus ja velvolli-
suus tietokannan paivittimiseen. On mietittdvd myds sitd, mitkd sisdiset jarjestelmat
vievit automaattisesti tietoa asiakastietokantaan. Entd kenen vastuulla on valvoa pro-

sessia ja sen toimivuutta? (Méntyneva 2001, 80.)

4.4.2 CRM:n mahdollisuudet ja uhkatekijat

CRM-ajattelu suunnattiin alun perin vain suuryrityksiin. Nykyisin CRM:44 markki-
noidaan myds pienyrityksille, joten se ei ole endd yrityksen koosta tai toimialasta riip-
puvainen. Moni pienyrittdjd onkin jo uskaltanut ldhted investoimaan uuteen asiakkuu-
denhallintajarjestelmddn. (Seppdld 2004 [viitattu 9.2.2008].) CRM-asiakkuuden-
hallintajérjestelmilld pyritdén tukemaan asiakkuusajattelun eri osa-alueita. Nami osa-
alueet ovat asiakaskannan hallinta seké asiakkuuksien ja asiakaskohtaamisen hallinta.

(Kaskela 2005a [viitattu 9.2.2008].)

CRM-asiakkuudenhallintajirjestelméd edesauttaa yksilollisemmén markkinoinnin to-
teutusta, koska se lisdd tietdmystd asiakkaiden tarpeista ja ostokdyttdytymisestd. Se
antaa mahdollisuuden toteuttaa markkinointiviestintdd asiakkaiden tarpeiden mukai-
sesti eri asiakkuuksille. Markkinointi voidaan my6s kohdentaa vain todennékoisimmil-
le asiakkaille. CRM antaa mahdollisuuden tarkastella asiakkuuksia yrityksen ja asiak-
kaan vilisind pitkdaikaisina suhteina. Asiakaspalvelun laatu paranee ja palvelu voi-

daan toteuttaa asiakkaalle sopivalla tavalla. (Méntyneva 2001, 77.)

CRM on yrityksen johdon tydkalu, joka mahdollistaa asiakastiedon hyodyntdmisen.
Tama tyokalu mahdollistaa asiakkaisiin liittyvien tavoitteiden ja strategioiden ymmdr-
rettdvyyden, delegoinnin, toteuttamisen ja mittavuuden. Asiakastiedot on integroitu eli
kaikki tiettyyn asiakkaaseen liittyva tieto on jarjestelmissé hallitusti vain yhden ker-
ran. Tieto on rakenteeltaan yhdistettdvissd muihin tietoihin. Yksittdiselld asiakaskdyn-
nilld esiin tulevat asiat voidaan kirjata kyseisen asiakkaan kohdalle. (Hellman 2003,

70, 168-169.)
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CRM:n avulla voidaan tehdd oikeita asioita oikeaan aikaan, kohdennetusti ja kustan-
nustehokkaasti. Myynti paranee, kun resursseja kohdennetaan oikeisiin asioihin ja
myynnin toimintatapoja kehitetdin ohjelman avulla. Yrityksessd pystytddn panosta-
maan potentiaalisiin asiakkaisiin. Yrityksen kaikki tyontekijdt voivat hoitaa ketd ta-
hansa asiakasta samoilla, yhtendisilld asiakastiedoilla. Ohjelma mahdollistaa syste-
maattisen raportoinnin. CRM:n avulla saadaan tietoa siitd, mihin yritys on panostanut,
ja mitd se tuottaa. Asiakastyytyvaisyys lisddntyy, kun myynti pystyy hoitamaan asia-

kaspalvelun entistd paremmin. (Isosaari a, sahkdpostiviesti 13.3.2009.)

Teknologian hyddyntdminen mahdollistaa systemaattisen asiakkuudenhallinnan. On
muistettava, ettd uuden teknologian kdyttoonotto ja hyddyntdminen vaativat tietoja,
taitoja ja kyvykkyyksid, joita yritykselld ei ehkd vield ole hallussaan. Osaamistarvetta
el usein tunnisteta, mikd saattaa johtaa pettymyksiin asiakkuudenhallinnan ndkokul-
masta, kun odotukset eivdt toteudukaan halutun kaltaisina. (Méntyneva 2001, 14.)
Vaikka CRM onkin voimakas tydkalu asiakassuhteiden hoitamiseen, niin se ei tarkoi-
ta, ettd henkilokohtaista kommunikointia asiakkaiden kanssa saisi unohtaa. (Egan

2001, 196).

Kaikkien investointien pitdisi olla tuottavia ja CRM on yritykselle suuri investointi.
Kiristyneessd markkinatilanteessa yrityksilld ei ole varaa epdvarmoihin investointei-
hin. CRM:n hankintaan tarvitaan henkilokunnan koulutusta ja mahdollisesti uudel-
leenorganisointia, joten kyseessd on suuri investointi. (Leino 2001 [viitattu 9.2.2008].)
Viestintitoimisto, markkinointiyhtié ja tietotekniikan uutislehti ovat tutkineet pk-
yritysten asiakkuudenhallintaa. Tutkimus toteutettiin sdhkopostikyselynd helmikuussa
vuonna 2007. Kyselyyn tuli 999 vastausta yrityksisti, joista puolet sijaitsi Uudella-
maalla ja loput muualla Suomessa. Tutkimustulosten mukaan yritykset eivét kokeneet
tarvetta muodolliselle jarjestelmille. Jarjestelmi todettiin liian arvokkaaksi, sen integ-

rointi oli vaikeaa eiki resursseja ei ollut tarpeeksi. (Méntyld 2007 [viitattu 9.2.2008].)
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45 Visma CRM

Visma CRM on yksi asiakkuudenhallintaan kehitetyisté tietojarjestelmistd. Se edustaa
kehittynyttd myynnin tukea, koska se sisdltdd hyvét mahdollisuudet tallentaa asiakas-
tietoja, integroida sdhkdposteja ja tulostaa raportteja. Jarjestelma sisdltdd myds muita
toimintoja, jotka mahdollistavat tehokkaan tydskentelytavan. Yhden ohjelman avulla
voidaan hoitaa koko asiakkuusprosessi potentiaalisten asiakkaiden késittelemisesté
olemassa olevien asiakkaiden ylldpitoon ja palveluun saakka. (Mintyld 2007 [viitattu

9.2.2008].)

Koska Visma CRM on avoin jirjestelmi, se voidaan integroida yrityksen talousjirjes-
telmiin, puhelinjdrjestelmiin sekd Microsoftin Office -tuotteisiin. Visma CRM mah-
dollistaa saman tietopohjan yrityksen kaikille tyontekijoille. Jérjestelméd antaa myos
yhteisen tyGympaériston niin asiakkaita, toimittajia kuin yhteistyOkumppaneitakin kos-

kevien tietojen hallintaan. (Méntyld 2007 [viitattu 9.2.2008].)

Visma CRM edustaa kehittynyttd myyntitukea, koska se mahdollistaa asiakastietojen
ja -tapahtumien kirjaamiseen. Toimintaympéristd tarjoaa myds mahdollisuuden séh-
kopostin integraation MS Outlookin kanssa. Ohjelmassa on lisdksi kattava raportoin-
timahdollisuus. Visma CRM sisdltdd edelld mainittujen aihepiirien lisédksi myds muita
toimintoja. Ideana on, ettd tiedot, resurssit ja kokemukset kerdtddn, késitellddn ja jae-
taan yhdessa jérjestelmissid ja kdytetddn hyviksi yhteydenpidossa asiakkaisiin ja yh-
teyshenkil6ihin. Visma CRM-ohjelmisto on integroitu Visman muihin toiminnanoh-

jausjédrjestelmén osiin. (Visma 2008 [viitattu 10.4.2008].)

Visma CRM-ohjelman avulla yritys saa kaiken tiedon samaan paikkaan, mika luo pe-
rustan asiakassuhteiden suunnittelulle ja johtamiselle sekd varmistaa yksilollisen asia-
kaspalvelun. Ratkaisu varmistaa tietojen vélittymisen ja yhteistyon onnistumisen eri
osastojen ja eri tehtivissd toimivien tyontekijoiden kesken. Pitkéllé tdhtdimella ratkai-
su on yritykselle my0s tae siitd, ettd kaikki tieto tallennetaan ja sitd hallitaan organi-
saatiossa riippumatta avainhenkilostossd mahdollisesti tapahtuvista muutoksista tai

siitd, kuka kulloinkin on tydssé. (Visma 2008 [viitattu 10.4.2008].)
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Visma CRM —jérjestelmin osat ovat:
e myynti
e tarjoukset
e markkinointi
e projektinhallinta
e laatu
e helpdesk —toiminta
e MS Office —integraatio
e raportointi (Visma 2008 [viitattu 10.4.2008]).

Myynti edellyttdd keskittymistd asiakkaaseen. CRM-ohjelmasta voidaan 16ytdd mah-
dollisimman helposti ne potentiaaliset asiakkaat, joihin myyntiponnistelut kannattaa
kohdistaa. Visma CRM-ohjelmisto on joustava, helppokiyttdinen seki paikka- ja aika-
riippumaton. Myynnin ohjausta varten ohjelmistosta voidaan kerdta tietoa myyntihen-
kiloston ajankdytostd ja myyntiponnistelujen kohdistumisista. Ohjelman avulla tulevaa
myyntid voidaan ennustaa vaivattomasti. Ohjelmistossa on raporttimallit, jotka antavat
tietoa myyntitoimenpiteiden ennustamiseen ja toteuttamiseen. (Visma 2008 [viitattu

10.4.2008].)

Tarjoukset ovat helposti 16ydettdvissd ohjelmasta, jolloin aikaa ei kulu niiden etsimi-
seen. Ohjelmasta 10ytyvit myds potentiaalisille asiakkaille tehdyt tarjoukset. Yrityksen
tarjouspohjia voidaan yhtendistid, jolloin virheiden tekeminen véhentyy. Tarjous-osio
paivittdd automaattisesti myyntiennustetta, jolloin ennusteiden seuraaminen on aiem-
paa helpompaa. Tyontekijin oman tyon tiedottaminen helpottuu. Kaikki yrityksessi
tyoskentelevdt voivat ndhdd ohjelmasta asiakkaiden tarjouspyynnét ja niihin liitetyt

tyontekijit. (Isosaari a, sahkopostiviesti 13.3.2009.)

Markkinointi on suunniteltava yrityksessd tehokkaaksi ja se on kohdennettava oikein.
Asiakassuhteen kehittymisen seuranta on tarkedd, jotta tekemiset ja viestintd voidaan
kohdistaa oikealle ihmiselle, oikeaan aikaan. Visma CRM:ssd asiakkaan tiedot ovat
samanaikaisesti kaikkien tyOntekijoiden néhtivissd. Ohjelmistossa on tydkalut niin

kohdennetun markkinoinnin kuin muidenkin markkinointitoimenpiteiden toteuttami-
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seen. (Visma 2008 [viitattu 10.4.2008].) Markkinointi tukee erilaisia kohdistettuja
kampanjoita. Kohderyhmin rajaaminen on helppoa yhtenéisesti asiakastietokannasta.

Massapostitus on mahdollista ja helppoa joko kirjeend tai sdhkopostilla. (Isosaari a,

sahkopostiviesti 13.3.2009.)

Projektinhallinnalla organisoidaan ja hallitaan resursseja. Tavoitteena on, ettd projekti
padtetddn suunnitelmien mukaisesti. Visma CRM:sséd on tyokalut projektin resursoin-
tiin, toimenpiteiden tekemiseen ja tehtivien seurantaan. Visma CRM mahdollistaa
myos asiakastyon suunnitteluun eli mahdollisuuden ndahdi, mihin projekteihin asiakas

on liitetty. (Visma 2008 [viitattu 10.4.2008].)

Laatuun kirjataan asiakkaiden palautteet, reklamaatiot ja aloitteet. Ohjelma mahdollis-
taa sisdisten kehitysaloitteiden ja reklamaatioiden kirjaamisen. Systemaattinen seuran-
ta eri kriteereihin jaetuista aloitteista ja reklamaatioista kertoo, mitd ne koskevat. Oh-
jelmasta ndhdédén, kuka asiaa on hoitanut, mité asiassa on tehty ja milloin se on hoidet-
tu. Vastuuhenkildlle tulee muistutus keskenerdisistd asioista. (Isosaari a, sdhkoposti-

viesti 13.3.2009.)

HelpDesk -toiminnassa asiakkaiden tukipyynnét kirjataan ylos, niiden etenemista seu-
rataan, delegoidaan ja raportoidaan. Tukipyynnot ohjataan tuotteen, asiakkaan ja tar-
keyden mukaan asian osaavalle henkilolle. Ohjelmistossa on laaja palvelutason tilas-
tointimahdollisuus. Tukipyynndistéd kirjataan esimerkiksi tieto siitd, kuka teki ja mitd
asialle. Asiaan on helppo palata tarvittaessa, koska edelld mainitut tiedot on kirjattu
ylos. Ohjelmistossa kdytetddn myds vakiovastauksia nopeuttamaan asiakkaan ongel-

man ratkaisua. (Isosaari a, sdéhkdpostiviesti 13.3.2009.)

MS Office —integraatiossa voidaan tallentaa kaikentyyppisid dokumentteja ja tiedosto-
ja, jotka ovat yhdistettdvissd. Uusia dokumentteja voidaan luoda MS Office -malli-
pohjina. Sdhkdpostit voidaan liittda ja ldhettdd joko CRM:std tai MS Outlookista. (Iso-
saari, sahkopostiviesti 13.3.2009.)
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Raportointi auttaa muodostamaan yleiskuvaa toiminnan laajuudesta, asiakkaiden yh-
teydenotoista, aikaisemmista myynneista ja yritystietojen historiasta. Ohjelmisto antaa
hyvit 1dhtokohdat uusille toimintasuunnitelmille, kampanjoille ja yhteydenotoille. Ra-
portointitydkalu on joustava ja dynaaminen, ja sen avulla on helppo yhdistdé tiedosto-
ja. Ohjelmasta saadaan systemaattista raportointitietoa helposti ilman, ettd myyjén tyo-
aikaa kuluu raporttien laadintaan. Raportoinnilla saadaan tietoa siitd, mihin yrityksen
arvokas panos menee ja mitd se mahdollisesti tuottaa. Ohjelman raportoinnin avulla
myyntid on mahdollista suunnata oikeaan suuntaan. (Isosaari a, sdhkOpostiviesti

13.3.2009.)

Olen kuvannut kuvioon 5 Vetman Oy:n kdytdssd olevan Visma CRM:n osat. Ohjelma
pitdd sisdllddn yhteystiedot asiakasyrityksistd ja niiden yhteyshenkildistd. Mahdolliset
eli potentiaaliset myynnit sekd tehdyt tarjoukset voidaan merkitéd asiakastietoihin. Oh-
jelma mahdollistaa my0s potentiaalisten myyntien ja tarjouksien seurannan ja rapor-
toinnin. Tarjousosioon voidaan merkitd saadut tarjoukset sekd ne syyt, jotka johtivat

mahdollisiin tarjousten hylkd&misiin.

Yritys-
asiak-
kaiden
tiedot

Yritysasi-
akkaiden
yhteyshen-
kilot

Potentiaali-
nen-
myynti

Tehtavat

Tarjoukset

Vetman
Oy:n
tyontekijat

Projektit

Kalenteri

Raportit

Kuvio5: Visma CRM:n osat Vetman Oy:ssa.
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CRM-ohjelmasta on mahdollista ndhdd my6s onnistuneet myynnit. Asiakkuuksiin liit-
tyvit projektit ovat CRM:ssé kaikkien néhtdvissd. Projekteihin voidaan merkita kaikki
suunnitteilla olevat projektit, jolloin niiden seuranta sekd tyonjako onnistuvat hyvin
CRM:n avulla. Visma CRM -ohjelmaan on mahdollista kirjata kaikki tekeméttomat

tehtdvit. Kun tehtdvdt on hoidettu, ne voidaan aikanaan kirjata tehdyiksi.

Mielestidni Visma CRM ei ole pelkkdd asiakkuudenhallintaa, vaan se on my0s osa yri-
tyksen toiminnanohjausjérjestelmad, kuten kuviosta 5 voidaan ndhdd. Tehtdvét ja pro-
jektit voivat liittyd asiakkuuksiin, mutta samalla ne voivat pitdd sisélldédn tietoa kysei-
siin osiin liittyvistd yrityksen tyontekijoistd. Ohjelmasta voidaan helposti ndhda kulle-
kin tyontekijdlle suunnitellut tehtavit. Kalenteriin voidaan merkitd kaikkien tyonteki-
joiden tapahtumat, jolloin kaikki tietdvét toistensa ldsnéolot ja mahdolliset asiakas-

kéynnit.

Tyontekijoilld on mahdollisuus ottaa matkakopio CRM-ohjelmasta mukaan asiakas-
kdynneille, jolloin palvelun taso paranee. Matkakopio on CRM-ohjelmasta otettava
kopio esimerkiksi kannettavaan tietokoneeseen, mikd toimii ilman verkkoyhteytta.
Otettaessa matkakopiota CRM-ohjelmasta, sithen voidaan valita kulloinkin tarvittavi-
en asiakkuuksien tiedot. Matkakopio soveltuu myds messuille ja erilaisiin koulutusti-
laisuuksiin. CRM siséltda hyvét raportointimahdollisuudet sekd omaan yritykseen ettd

asiakkuuksiin liittyvisti tiedoista.
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5 CRM:N KAYTTOONOTTO

5.1 Toimenpiteet

Uutta tietojérjestelméd hankittaessa yrityksen kannattaa tutustua erilaisiin tarjolla ole-
viin vaihtoehtoihin. Huolellinen tutustuminen eri vaihtoehtoihin kuluttaa aikaa ja ra-
haa. Kannattaa kuitenkin olla maltillinen ja pyrkid ajan kanssa 16ytdmédan yritykselle
paras mahdollinen vaihtoehto. Hatikoityjd pddtoksid voidaan joutua katumaan jalkika-
teen, jos huomataan, ettd tehty ratkaisu olikin védrd. Isojen hankintojen kanssa maltti
on valttia, koska mikédédn asia ei tapahdu hetkessd. Tarjousten ja neuvottelujen 1api-
kdyminen vaatii aikaa, jotta padstddn seki ostajaa ettd myyjaa tyydyttdvaan ratkaisuun.

Apuna hankinnoissa voi kayttii erilaisia asiantuntijoita.

Vetman Oy:ssd péitettiin vuonna 2007, ettd yritykseen hankitaan asiakkuudenhallin-
nan tietojarjestelma. Prosessi kidynnistettiin niin, ettid ensin tutkittiin erilaisia vaihtoeh-
toja ja lopulta paddyttiin Visma CRM asiakkuudenhallinnan tietojirjestelméén. Tdhdn
ratkaisuun pédddyttiin, koska Vetman Oy:ssd haluttiin jérjestelmé, joka toimii yhdessé
yrityksen jo kiytossd olevan Visma Nova Pro -toiminnanohjausjirjestelméin kanssa.
Yliméairiisia lisdkustannuksia muista mahdollisesti tarvittavista hankinnoista haluttiin

vilttia.

Periaatepdédtds Visma CRM hankinnasta tehtiin erilaisiin vaihtoehtoihin tutustumisen
jilkeen. Ohjelmistotalon edustajalta, turkulaiselta ohjelmisto- ja laitetoimittajalta pyy-
dettiin tarjous CRM-ohjelmistosta. Visma CRM:d4 koskevaan tarjoukseen tutustuttiin
huolella. Tamén jélkeen aloitettiin neuvottelut ohjelmisto- ja laitetoimittajan kanssa
CRM-hanketta koskeneissa asioissa. Vetman Oy:n kayttima pitkdaikainen atk-
asiantuntija oli mukana CRM-hanketta koskeneissa neuvotteluissa. Hinen tehtavaniin
oli selvittdd, miten projekti toteutetaan. Oli luonnollista ottaa hdanet mukaan neuvotte-
luihin, koska hén on hoitanut yrityksen atk-asioita jo monen vuoden ajan. Hin oli neu-
votteluihin sopivin asiantuntija, joka tunsi parhaiten Vetman Oy:n atk-jarjestelmén ja -

laitteet. (Virokannas, henkilokohtainen tiedonanto 12.3.2009.)
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Atk-asiantuntijan ldsndolo neuvotteluissa olikin yritykselle tarpeen. Ohjelmisto- ja lai-
tetoimittajan edustaja oli innokas myymaiidn Vetman Oy:lle isompaa kokonaisuutta,
kuin mikéa oli yritykselle tarpeellista. Ostaja saattaa monesti téllaisissa neuvotteluissa
innostua ostamaan hieman enemmén kuin alun perin oli suunniteltu. Neuvotteluissa
Vetman Oy:lle yritettiinkin myyd4 kokonaista atk-ratkaisua. CRM itsessédén on jo kal-
lis hanke kyseiselle yritykselle, eiké silld ollut tarvetta muihin hankintoihin. Lopulta
neuvotteluissa pééstiin ostajan ja myyjdn kanssa yhteisymmaérrykseen ja Vetman
Oy:lle ostettiin vain CRM-asiakkuudenhallinnan tietojirjestelma. (Virokannas, henki-

l6kohtainen tiedonanto 12.3.2009.)

Ostajan ja myyjdn pédstessd neuvotteluissa sopimukseen CRM-tietojarjestelman kayt-
toonottoprojekti (kuvio 6) voi alkaa. Ohjelmistotalon arvio koko kayttdonottoprojektin
kestosta oli 4—8 viikkoa. Kéyttoonottoprojektin pituus riippuu aina hankittavan tieto-
jarjestelmin laajuudesta. Sopimus on ensin vahvistettava ostajan ja myyjan allekirjoi-
tuksilla. Kun sopimus on vahvistettu, niin projektin toteutuksen suunnittelu ja valmis-
teluty6t voivat alkaa. Valmisteluihin ohjelmistotalo varaa yleensd aikaa 1-2 viikkoa.
Teknisen ympariston asentamiseen kuluu normaalisti yksi viikko. Tédssé vaiheessa pro-
jektiin on saattanut kulua aikaa jo kolme viikkoa. (Forsten, henkilokohtainen tiedonan-

t0 5.2.2009.)

Kayttoonottoprojekti: tyypillisesti 4-8 viikkoa laajuudesta riippuen
sopimuksen
vahvistaminen

Projektin Tarkastuspiste

o Valmistelut
resursointi
toiminnallisuuden implementointi
teknisen
ympéristan
asennus
Paakayttaja Loppukayttaja
koulutus koulutus
|
| kayttbonoton |
| viimeistely
tuotanto-
kaytto
viikko1-2 viikko 3 viikko 4-7 viikko 8

Kuvio 6: CRM-kayttoonottoprojektin toteutussuunnitelma (Virokannas, henkilékohtai-
nen tiedonanto 12.3.2009).
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Sopimuksen vahvistamisen jilkeen pidetidn CRM:n kdyttdonoton suunnittelutilaisuus.
Suunnitelma tehdddn ohjelmistotalon projektipédéllikon kanssa. Suunnittelutilaisuu-
dessa projekti aikataulutetaan ja yrityksen nykyinen toimintatapa kdydaén lapi. Projek-
tipddllikko esittelee Visma CRM:n Demo-versiona. Myds projektin vaiheet selvite-

tadn asiakkaalle. (Forsten, henkilokohtainen tiedonanto 5.2.2009.)

Yleensd CRM-tietojdrjestelmédn toimivuutta testataan ennen kuin henkildkunnan kou-
lutus voi alkaa. Projektiin médritdén padkayttdjit, jotka ensin koulutetaan CRM-
ohjelman kayttéjiksi. Vetman Oy:sséd padkayttdjid on kaksi. Koulutus tapahtuu Vetman
Oy:n tiloissa ja kouluttaja on ohjelmistotalon projektipadllikkod. Koulutukseen varataan
aina yksi pdivd. Padkiyttdjat voivat kdyttda tietojdrjestelmid tdmin koulutuksen jil-
keen. On hyvi, jos koulutettu henkild ehtii kdyttdd uutta ohjelmaa heti koulutuksen
jélkeen, etteivit asiat unohdu. Padkayttijat tekevét havaintoja kiyttdessddan CRM-
ohjelmaa tulevaa prosessien tarkistusta varten, jotta kiyttoonotto voidaan viimeistella.

(Isosaari a, henkilokohtainen tiedonanto 13.3.2009).

Kayttoonoton viimeistelyvaiheessa CRM-projektiin on kulunut 4—7 viikkoa. Tdmin
jilkeen voidaan sopia muiden peruskéyttdjien koulutuksesta. Sithen varataan puoli péai-
véd, ja se toteutetaan tdssd projektissa Vetman Oy:n tiloissa. Pdd- ja peruskiyttdjien
koulutusten jilkeen kaikki Vetman Oy:n tyontekijit voivat kéyttdd CRM-
asiakkuudenhallintaohjelmaa. Mikidli ndmé saadut koulutukset koetaan riittimatto-
maiksi, niin ohjelmistotalon jérjestdmiin koulutuksiin voi kuka tahansa halutessaan il-
moittautua ja osallistua. Ohjelmistotalo jarjestdid CRM-kursseja suurimmissa kaupun-
geissa muutaman kerran vuodessa. (Forsten, henkilokohtainen tiedonanto 5.2.2009.)
Asioiden kertaaminen on joka tapauksessa tirkedd asioiden sisdistimisen kannalta.
Samalla ne asiat, joita henkild ei omassa tydssdin ehka ole kayttanyt, palautuvat hinen

mieleensa.
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5.2 Ajankohta

CRM-asiakkuudenhallintaohjelmasta tehtiin Vetman Oy:ssd hankintapdétds jo marras-
kuussa 2007. Samalla pédtettiin, ettd mainitusta hankkeesta tulee timén opinndytetyon
aithe. CRM-tietojdrjestelmistd pyydettiin tarjouksia ja niitd tutkittiin ahkerasti. Tieto-
jarjestelmin kayttoonoton aikataulu sovittiin sellaiseksi, ettd se vastaisi opinndytetyd-

prosessin etenemista.

Vetman Oy:lle paitettiin ostaa Visman CRM-ohjelmisto. Paitos tehtiin kevaélla 2008.
Ohjelmiston kéyttoonottoa ei haluttu toteuttaa kesélld tyontekijoiden kesdlomien ai-
kaan. CRM-projekti suunniteltiin aloitettavaksi syksylld. Projektin aloittaminen viivés-
tyi ohjelmistotalon projektipédllikon sairasloman vuoksi. Lopulta ohjelmisto asennet-
tiin vasta marraskuussa 2008. Téssd vaiheessa huomattiin, ettd myos koulutukset siir-
tyvit sovittua myohdisemmaéksi. Koska ohjelma ei ollut vield Vetman Oy:n kiytdssa,

my0skiin koulutusta ei voitu toteuttaa alkuperdisen aikataulun mukaan.

Yritykseen asennettiin myos Windows 2008 Server -tietojirjestelmé. Tuolloin huo-
mattiin, ettd se ei toiminut CRM-ohjelman kanssa. Ohjelmisto- ja laitetoimittajan
edustaja oli valttdmattd halunnut myydd Vetman Oy:lle uusimman Windows Server -
tietojérjestelmén. Edustajan kanssa kéytiin keskusteluja siitd, miksi uusin Windows
Server versio ei toiminutkaan, vaikka niin oli luvattu. Kuka oli vastuussa asiasta? Mitd
nyt pitéisi tehdd? Ohjelmistotalon edustajana toiminut ohjelmisto- ja laitetoimittaja ei
hoitanut asioita sovitulla tavalla. Siksi Vetman Oy:ssd jouduttiin tilanteeseen, jossa
yrityksen toimitusjohtaja joutui kommunikoimaan itse ohjelmistotalon sekd ohjelmis-
to- ja laitetoimittajan edustajan kanssa. Vetman Oy:ssd huomattiin, ettd ohjelmistota-
lon ja ohjelmisto- ja laitetoimittajan yhteisty0 ei sujunut. Joulukuussa Vetman Oy:66n
tuli ohjelmistotalolta yleinen tiedote, jossa kerrottiin sen purkaneen yhteistydsopimuk-

sensa ohjelmisto- ja laitetoimittajan kanssa.

Visma CRM asennettiin Vetman Oy:ssd uudelleen joulukuussa 2008. Samaan aikaan
asennettiin myds Visma CRM:n kanssa yhteensopiva Windows 2003 Server -

tietojérjestelmé. Padkayttdjien koulutus siirrettiin joulukuusta 2008 tammikuuhun
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2009. Tammikuisesta sovitusta ajankohdasta koulutuspéivét siirtyivét vield kaksi ker-
taa. Vasta helmikuussa yritykseen saatiin ensimmaéiset koulutuspdivit. Tuolloin koulu-
tettiin kaksi padkayttdjda yhden pdivin aikana. CRM-ohjelmaan liittyvien prosessien
tarkistus sovittiin tehtidvaksi projektipdillikon kanssa maaliskuun lopulla. Samalla pai-

tettiin, ettd loput peruskayttdjat koulutettaisiin huhtikuussa 2009.

CRM-asiakkuudenhallintaohjelman kdyttdonotto Vetman Oy:ssi siis viivéstyi monella
kuukaudella suunnitellusta aikataulusta. Tétd opinndytetyotd kirjoittaessani Vetman
Oy:ssé on kaksi koulutuksen saanutta padkayttijaa, jotka voivat kdyttad ohjelmaa. Mi-
kili jéljelld olevat koulutukset sujuvat aikataulun mukaisesti, niin kaikki yrityksen
tyontekijit ovat saaneet koulutuksen huhtikuun 2009 aikana. Tamén jilkeen yrityksen

tyontekijit voivat kdyttdd CRM-ohjelmistoa.
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6 HAASTATTELUT

6.1 Haastatteluiden toteuttaminen

Nykyisin yritykset kayttavét tutkimuksissaan tiedonkeruumenetelméind usein haastatte-
lua. Erityisesti vapaamuotoiset tai jonkin verran strukturoidut haastattelut ovat suosit-
tuja. Haastattelumenetelmé on joustava, minkd vuoksi se sopiikin moniin erilaisiin tut-
kimustarkoituksiin. Haastattelu on menetelmd, jossa tutkija on suorassa kielellisessé
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tarvittaessa haastatteluaiheiden jarjestystd on

helppo vaihtaa. (Hirsjdrvi & Hurme 2000, 34.)

Haastattelijan tehtdva on vilittdd kuvaa haastateltavan ajatuksista, kdsityksistd, koke-
muksista ja tunteista. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat samanlaisia
kaikille haasteltaville. Haastattelija voi vaihdella kysymysten jirjestystd haastattelun
aikana. Vastaukset eivit ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat
vastata kysymyksiin omin sanoin. Kysymykset on siis ennalta mairéttyjd, mutta haas-
tattelija voi vaihdella niiden sanamuotoja ja jérjestystd. Puolistrukturoitua menetelméa
kéytettdessd jokin haastattelun ndkokohta on sovittu ennalta. (Hirsjarvi & Hurme

2000, 41-47.)

Téssd opinndytetyOssd tehtiin kvalitatiivinen tutkimus. Tiedonkeruumenetelmaéksi va-
littiin haastattelu, koska sen joustavuuden avulla pystyttiin kerddmiin haastateltavien
ndakemyksid asiakkuudenhallinnasta. Haastattelun avulla haasteltavien toivottiin kerto-
van ajatuksistaan luontevasti. Lisdkysymyksid esittimdlld pystyttiin syventdmiin
haastateltavien vastauksia. Haastattelujen liséksi tein itse my0s havaintoja Vetman
Oy:ssd CRM:n kayttoonotosta projektin aikana. Uskoin niiden osaltaan tdydentdvén

haastattelututkimuksen tuloksia.

Laadin haastattelukysymykset ohjelmistotalon referenssiyrityksen edustajalle, Vetman
Oy:n kayttdmaille atk-asiantuntijalle ja yrityksen tyontekijoille hieman eri tavalla. Tein
puhelinhaastattelun referenssiyrityksen myyntitukihenkildlle syyskuussa 2008. Puhe-

linhaastattelun kysymykset ovat liitteessd 1. Vetman Oy:n johtajan ja neljd tyontekijaa
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haastattelin yrityksen tiloissa maaliskuussa 2009. Nama kysymykset ovat liitteessa 2.
Liitteessd 3 ovat kysymykset, jotka esitin Vetman Oy:n kdyttamille atk-asiantuntijalle

maaliskuussa 2009.

Opinndytetyoténi alun perin suunnitellessani ensimmdiinen ajatukseni oli, ettd seuraan
Vetman Oy:ssd CRM-asiakkuudenhallintaohjelman kayttoonottoa. Koska tydskentelen
itse yrityksessd, niin tyoni ohella péivittdinen prosessin seuraaminen olisi ollut mah-
dollista. Mikali ohjelman kdyttdonotto olisi sujunut alkuperdisen suunnitelman mukai-
sesti, niin tdmén opinndytetydon empiriaosuus olisi ollut hieman toisenlainen, kuin se
nyt on. Haastattelu oli tarkoitus suorittaa kaksi kuukautta CRM-ohjelmiston kayttoon-
oton jdlkeen. Tuolloin yrityksen tydntekijoiltd oli tarkoitus selvittdd heiddn mielipitei-
tadn ohjelmiston kayttoonottamisesta, koulutuksesta ja kiyttdmiseen liittyvistd muista

asioista.

Koska CRM-ohjeman kiyttdonottoprosessi viivéstyi, eikd se siten sopinut timén opin-
ndytetyon valmistumisen aikatauluun, jouduin muuttamaan alkuperéisié tyon tavoittei-
ta ja haastattelukysymyksidni. Haastatteluja tehdessdni CRM-tietojirjestelma ei ole
vield tuttu kaikille Vetman Oy:n tyontekijoille. Kayttokokemuksia siitd ei siis vield
ollut. Siksi tavoitteena oli nyt selvittdd, millaisia odotuksia henkilosto oli asettanut uu-
den ohjelman kéyttoonotolle. Kysymyksilld kartoitettiin myds tyontekijoiden yleistd
tietoisuutta asiakkuudenhallinnasta. Haastatteluissa selvitettiin, olivatko tyOntekijit
valmiita uuteen haasteeseen ja kouluttautumaan CRM-asiakkuudenhallintajirjestelmén
kéayttdjiksi. Samalla selvitettiin myds tyontekijoiden arvioita CRM-projektin koko-

naiskustannuksista.

6.2 Haastatteluiden tulokset

6.2.1 Referenssiyrityksen haastattelu

Ohjelmistotalo mainostaa turvallisuustekniikan asiantuntija -yritysti CRM:n referens-

siyrityksend. Haastattelin puhelimitse CRM:n referenssiyrityksessd toimivaa myynti-
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tukihenkil6d. Tavoitteeni oli haastattelun avulla selvittdd Visma CRM:n toimivuutta ja
kayttokokemuksia turvallisuustekniikan asiantuntija -yrityksessd. Myyntitukihenkil
kertoi referenssiyrityksen olevan Visma CRM:n pilottiyritys, eli he olivat ensimmaisié
yrityksid Suomessa, jonne Visma CRM asennettiin. CRM-ohjelmisto on ollut yrityk-
sessd kaytossd viisi vuotta. Ohjelmisto oli vuonna 2003 uusi ja sen kdyttod testattiin

vield referenssiyrityksessa. (Liimatainen, henkilokohtainen tiedonanto 30.9.2008.)

Referenssiyrityksessd ohjelmaa kdyttavit etupddssd myyjat. He kédyttavit ohjelmaa te-
hostaakseen myyntid. Myyjat kdyttavét ohjelman myyntiosan lisdksi my0s tarjous- ja
kalenteri-osioita. Yrityksessé CRM-ohjelmasta on kdytdssd myos yritys- ja yhteyshen-
kilo-osiot. Raportoinnin osalta yrityksen myyjiat hyodyntavét aktiivisesti tarjous-
osiota, minka lisdksi yrityksen johtoa kiinnostavat ohjelmasta saatavat muut raportit.

(Liimatainen, henkildkohtainen tiedonanto 30.9.2008).

Myyntitukihenkilon (henkilokohtainen tiedonanto 30.9.2008) mukaan ohjelmiston
kayttokoulutus koettiin yrityksessé riittdvéksi. Hin kertoi myos, etti CRM-ohjelmaa
kiytetddn apuna myo0s joulukorttien postituksessa. Asiakastiedot ovat CRM:std helpos-
ti saatavissa tarratulostukseen, jota kdytetddn postikorttien tulostamiseen. CRM:std
pystyy profiloinnin avulla rajamaan tietyt yritykset ja henkil6t ja ndin saadaan halutun
asiakasryhmén tiedot katevésti esille. Referenssiyrityksen myyntitukihenkild kertoi
myos, ettd kdyttoonoton suunnitteluvaiheessa asiakasyrityksen profiloinnin luominen
kannattaa tehdd huolella. Hyvin suunnitellulla asiakasyritysten tietojen profiloinnilla

on helppo tehda jatkossa toitd.

6.2.2 Asiantuntijahaastattelu

Haastattelin Vetman Oy:n kiyttdmad paikallista atk-asiantuntijaa maaliskuussa 2009.
Asiantuntijahaastattelussa tavoitteeni oli selvittdd CRM-projektin etenemistd Vetman
Oy:ssd. Haastattelemani atk-asiantuntija on hoitanut Vetman Oy:n atk-asioita 1990-
luvulta ldhtien. Hén on ollut Vetman Oy:n johdon mukana Visma CRM-ohjelmistoa

koskevissa neuvotteluissa. Atk-asiantuntijan tehtdva oli selvittdd, miten Vetman Oy:n
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hanke ohjelmisto- ja laitetoimittajalla oli tarkoitus toteuttaa. (Virokannas, henkilokoh-

tainen tiedonanto 12.3.2009.)

Atk-asiantuntija kertoi (henkilokohtainen tiedonanto 12.3.2009), ettd Visma CRM:4i
koskevissa neuvotteluissa ohjelmisto- ja laitetoimittajan edustaja yritti myydd Vetman
Oy:lle isoa konseptia. Isolla konseptilla hédn tarkoitti sité, ettd pyrkimyksend oli yrityk-
sen koko atk-jdrjestelmin uusiminen. Neuvotteluissa atk-asiantuntija joutui monta ker-
taa huomauttamaan, ettd Vetman Oy:n tarkoituksena on hankkia vain CRM-
asiakkuuden-hallintaohjelma ja uusi Windows Server -tietojirjestelma. Ohjelmisto- ja
laitetoimittaja halusi toimittaa Vetman Oy:lle uusimman eli Windows 2008 Server tie-
tojarjestelmén. Neuvotteluissa ohjelmisto- ja laitetoimittajan edustaja vakuutti atk-
asiantuntijan epdilyistd huolimatta, ettd kyseinen kayttdjarjestelmd toimii Visma

CRM-ohjelmiston kanssa.

Lokakuussa 2008 aloitettiin Visma CRM:n ja Windows 2008 Server -tietojarjestelmén
asentaminen. Pian huomattiin, ettd Vetman Oy:lle asennettu Visma CRM:n integraatio
Nova-toiminnanohjausjérjestelméén ei toimi Windows 2008 Server -kiyttojérjestel-
min kanssa. Ohjelmistotalon ja ohjelmisto- ja laitetoimittajan edustajat eivdt osanneet
kertoa syytd ohjelmistojen yhteensopimattomuuteen. Ohjelmistotalon projektipaallik-
kod ei tavoitettu lukuisista yhteydenottokerroista huolimatta. Ohjelmisto- ja laitetoi-
mittaja ei hoitanut asiaa, vaan atk-asiantuntija joutui Vetman Oy:n edustajana otta-
maan yhteyttd suoraan ohjelmistotaloon. Jo projektin alkuvaiheissa hdn huomasi oh-
jelmistotalon ja ohjelmisto- ja laitetoimittajan yhteistydn sujuvan huonosti. (Virokan-

nas, henkilokohtainen tiedonanto 12.3.2009.)

Aikaa kului ja kdyttoonottoprojekti keskeytyi. Lopulta ohjelmistotalosta kerrottiin, ettad
Vetman Oy:lle asennettu Windows 2008 Server -tietojdrjestelmai ei tule ainakaan ldhi-
aikoina toimimaan Visma CRM -ohjelmiston kanssa. Kyseistd tietojdrjestelmén yh-
teensopivuutta ei ole vield edes testattu minkéddn yrityksen kdytossd. Jotta ongelma
saatiin ratkaistuksi, Vetman Oy:lle asennettiin joulukuussa 2008 Windows 2003 Ser-
ver -tietojdrjestelmé ja Visma CRM -ohjelmisto. (Virokannas, henkilokohtainen tie-

donanto 12.3.2009.)
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Kun CRM:n asennus saatiin onnistumaan, niin kayttoonottoprojekti voitiin kdynnistaa.
Samoihin aikoihin ohjelmistotalolta tuli tiedote, jossa kerrottiin heiddn purkaneen so-
pimuksensa ohjelmisto- ja laitetoimittajan kanssa. Asia ei tullut yllityksend, koska
Vetman Oy:sséd oli huomattu ohjelmistotalon ja ohjelmisto- ja laitetoimittajan yhteis-
tyon toimivan huonosti. Asiakkaana Vetman Oy:std jouduttiin itse pitimadn yhteytté
molempiin yrityksiin, jotta CRM:n kdyttoonottoprojekti olisi edennyt. Vetman Oy oli
joutunut kahden yrityksen véliseksi tiedottajaksi. Niin ei saisi olla, koska Vetman Oy
oli kyseisessd hankkeessa asiakkaana. (Virokannas, henkilokohtainen tiedonanto

12.3.2009.)

Atk-asiantuntijan mukaan (henkilokohtainen tiedonanto 12.3.2009) CRM-
kayttoonottoprojektin pitkittyminen johtui ohjelmistotalon ja ohjelmisto- ja laitetoimit-
tajan huonosta tiedonkulusta. Asiakasyrityksen on voitava luottaa myyjddn etenkin
ndin isoissa hankkeissa kuin uuden tietojérjestelmin ostossa. Myyjdn on oltava vas-
tuussa lupauksistaan eri ohjelmistojen yhteensopivuudesta. Seuraukset voivat olla tu-
hoisat, jos myyja lupaa perdttomii asioita. Ei ole kuitenkaan ensimmaéinen kerta, kun
myyntimiehet ovat jopa epérehellisid saadakseen sopimuksen syntymiin ja kasvat-
taakseen myyntid. Tdstdi CRM-projektista voi oppia sen, ettd seuraavassa hankkeessa
myyjdn lupaamat asiat pitdd varmistaa aiempaa tarkemmin. Mikili myyja ei osaa vas-
tata asiakkaan kysymyksiin heti, niin asiasta on otettava selvéd, eikd annettava epi-

luotettavia tietoja. Luottamus on yhteistyon onnistumisen avainasia.

Vastaavasta ~ CRM-asiakkuudenhallintaohjeman  kéyttoonottoprojektista  atk-
asiantuntijalla ei ole aiempaa kokemusta. Vetman Oy:n kayttdmi atk-asiantuntija on
kuitenkin hoitanut lukuisia isoja hankintoja. Han on ollut aiemmin tekemisissad ohjel-
mistotalon kanssa Nova-ohjelmistoon liittyvissd asioissa. Atk-asiantuntija kertoi No-
van olevan ohjelmistotalon paituote ja Novaan liittyvit asiat on hoidettu aina hyvin ja

asiantuntevasti. (Virokannas, henkilokohtainen tiedonanto 12.3.2009.)

Haastattelussa atk-asiantuntija kertoi, ettd CRM-asiakkuudenhallintaohjelma on oh-
jelmistotalon uudempi tuote kuin Nova-tietojarjestelmd. Hén epdili, etti CRM:n mark-

kinointi aloitettiin liian varhain, silld ohjelmisto oli vield keskenerdinen. Ohjelmistota-
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lon kaikki tyontekijét eivat hallitse vield CRM-ohjelmistoa yhtd asiantuntevasti kuin

Nova-ohjelmiston. (Virokannas, henkilokohtainen tiedonanto 12.3.2009.)

Isoja hankintoja tehtdessd kannattaa varata riittdvésti aikaa ja rahaa asioiden perusteel-
liseen selvittdimiseen. Hankintoihin voi tutustua esimerkiksi referenssiyrityksissi. Alan
asiantuntijoita kannattaa kdyttdd apuna, vaikka se hieman maksaakin. Tietokantapoh-
jaisissa ratkaisuissa on oltava varovainen, ja erikoiset jirjestelmat pitda tutkia huolella.

(Virokannas, henkil6kohtainen tiedonanto 12.3.2009.)

Yrityksen johdon tuki on isoissa hankkeissa valttdméton. Uusien hankkeiden alkusel-
vittelyt maksavat ja kuluttavat runsaasti aikaa. Usein menetetty aika ja raha maksavat
ajan myotd itsensd takaisin. Alkuperdiset kustannusarviot jadvit usein pieniksi, koska
hankkeen edetessé tulee esille asioita, joista ei alussa tiedetty. Tilanteiden muuttuessa
sekd myyjdn ettd ostajan on joustettava puolin ja toisin. Yrityksen tyontekijéille on
annettava riittdvésti koulutusta uuden ohjelman kiyttdmiseen. Myds ohjelman kiyt-
toonottamisen jdlkeen tyontekijoille on annettava tarvittaessa mahdollisuus péésté jat-
kokoulutukseen. Jotta hanke tuottaisi tulevaisuudessa, on yrityksen johdon annettava
tyontekijoille aikaa uuden asian opiskeluun. (Virokannas, henkilokohtainen tiedonanto

12.3.2009.)

6.2.3 TyoOntekijoiden haastattelut

Vetman Oy:n johtajaa ja neljdd tyontekijad haastatellessani tavoitteeni oli selvittdd
heiddn tietimyksenséd asiakkuudenhallinnasta. Kaikki antoivat haastatteluissa saman-
suuntaisia vastauksia asiakkuudenhallinnasta. Asiakkuudenhallinnalla ymmadrrettiin,
ettd se on jonkinlainen ohjelmisto, johon voidaan kerdtd asiakkaista kaikki mahdolli-
nen tieto, joka on kaikkien tyontekijoiden saatavissa. Ohjelmisto on myynnin ja mark-
kinoinnin tydkalu, jonka avulla parannetaan myyntid oikeisiin asiakkuuksiin. Tydka-
lun avulla voidaan kerétéd pienetkin tiedon rippeet asiakkaista, heidén toiminnastaan ja

tavoitteistaan. Seké asiakkaan ettd yrityksen on pidettdva kiinni sovituista asioista teh-
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dessédén yhteistyotd. Luottamus on térked asia liiketoiminnassa, jota voidaan parantaa

asiakkuudenhallinnalla.

Haastateltavien mukaan Visma CRM:n odotetaan olevan tydkalu asiakkuuksiin liitty-
vien tietojen tallentamiseen ja vélittimiseen. Kirjoitetun tiedon pitéisi olla heti kaikki-
en muiden tyontekijoiden luettavissa. TyoOntekijit odottavat saavansa CRM:n avulla
kaiken hiljaisen tiedon talteen ja he toivovat sen olevan helposti saatavissa ohjelmis-
tosta. CRM-asiakkuudenhallintaohjelman odotetaan selkeyttidvin tyontekoa jatkossa,
vaikka sen uskotaankin lisddvan tyon maarii. Palautteiden, tarjouspyyntdjen ja tehti-
vien uskotaan jatkossa olevan kirjattuina CRM:sséd. Jotta ndin tehtyja ja tekemattomid
toitd pystytddn seuraamaan helposti. Yrityksen sisdisen tiedottamisen toivotaan para-
nevan CRM:n myo6td. Ohjelmistolta odotetaan toimivuutta ja sen raportointimahdolli-
suuksien toivotaan mahdollistavan rajallisen ajankdyton tehokkaan hyddyntédmisen.
Tyontekijat uskovat ohjelmistosta olevan apua toinen toistensa tydtehtdvien hahmot-

tamisessa.

Vetman Oy:n tyontekijoistd vain kaksi henkilod tunsi haastatteluhetkelld jonkin verran
CRM:n eri osioita. Toinen oli koulutettu padkayttdja ja toinen oli myyntipééllikko, jo-
ka oli aiemmin tutustunut asiakkuudenhallintaohjelmiin. Hekin kaipasivat lisdtietoja
ohjelmiston osioista. Koska ohjelmisto ei ollut vield kaikkien kadytdssé, niin muilla yri-
tyksen tyontekijoilla ei ollut tarkkaa tietoa CRM:n osioista. Tyontekijat kuitenkin
ymmarsivit, etti CRM-ohjelmisto on iso asia, josta voi jatkossa olla paljon hyd6tya
tyoskentelyssd. He ymmaérsividt myos, ettd hyotyd ohjelmistosta ei voi saada, ellei oh-

jelmistoon tallenneta tietoa péivittdin.

Haastateltavat toivoivat peruskdyttdjien koulutuksen olevan kaytdnnollisté, jotta jokai-
nen piddsee tarpeeksi kokeilemaan ohjelman kiyttéd. Koulutuksen toivottiin olevan
myo0s perusteellista, jotta sen jalkeen ohjelmiston kdyttd sujuu hyvin. Tyontekijét toi-
voivat saavansa kouluttajalta kdytdnnon vinkkejd ohjelmiston kiyttdmiseen ja tyonte-
on helpottamiseen. My06s matkakopion kdytostd haluttiin tdydellistd opastusta, jotta

ohjelmistoa olisi jatkossa helppo kiyttdd asiakkaan luona. Kouluttajan toivottiin ole-
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van niin innostava, ettd han saa my0s koulutettavat kiinnostumaan ohjelmiston kéytos-

ta.

Haastateltujen mukaan kaikki Vetman Oy:n tyontekijdt ovat valmiita uuteen haastee-
seen. Asiakkuudenhallintaan on kaivattu jo pitkdén parannusta. Visma CRM:std on
puhuttu jo jonkin aikaa. Ohjelmiston kdyttodnotto on viivastynyt, mutta kaikki odotta-
vat kuitenkin innolla koulutusta ja ohjelman kéyttoonottoa. Kaikkien Vetman Oy:n
tyontekijoiden on tulevaisuudessa tarkoitus kdyttdd CRM-ohjelmistoa piivittdin. Jat-
kossa kaksi tyontekijdd kayttdd lisdksi sen matkakopioita asiakaskdynneillddn.
CRM:éi ei ehki voi aina kayttda heti asiakkaan luona, mikali tilat ovat rajalliset. Tie-
dot asiakaskdynneistd tyontekijoiden on kuitenkin tarkoitus kirjata CRM:4én heti pois-
tuttua asiakkaan luota tai sitten pdivin pditteeksi. Toinen vaihtoehto on se, ettd myyjé
kirjaa asiakaskdynnin tiedot kommunikaattoriin asiakkaan luona, ja ldhettdd ne sitten

sdhkopostitse CRM:dén.

Haastateltavat arvioivat CRM-hankkeen kustannukset keskiméérin kymmeniksi tuhan-
siksi euroiksi. Totuus on, ettd laitehankintojen ja koulutusten kanssa hankkeen koko-
naishinnaksi tulee ldhemmas 50 000 euroa. CRM-asiakkuudenhallinnan tietojérjestel-
min hankinnan tyontekijéit kokivat olevan ajankohtainen yrityksen kehityksen kannal-
ta. Kaikki haastateltavat tiesivit, ettd Visma CRM -ohjelmiston kéyttoonotto on myo-
hdssd. Aikataulun viivdstyminen koettiin harmilliseksi asiaksi. Yhtd tyontekijaa lu-
kuun ottamatta kaikki muut tyontekijét olivat kuulleet CRM-ohjelmiston ohjelmistota-
losta. Yritys tunnettiin markkinoiden johtavana taloushallinto-ohjelmistojen toimitta-
jana omalla sektorillaan. Yritys oli tullut tutuksi Nova-toiminnanohjausjarjestelman

kautta.

Haastateltavat uskoivat, ettd CRM-asiakkuudenhallintajérjestelmédstd on hyotyé yrityk-
selle. Hyddyn méérddan vaikuttaa se, miten paljon ohjelmaa kdytetéédn ja paljonko sinne
tallennetaan tietoja. Mikéli kaikki kéyttavét ohjelmistoa péivittdin tehokkaasti, haasta-
teltavat uskoivat asiakkuudenhallinnan paranevan. Jirjestelmén avulla asiakkuustieto-
jen oletetaan olevan selkedsti ja helposti kaikkien saatavissa. Yritykseen on luotava

vield yhtendinen tyOskentelytapa, jotta kaikki kirjaisivat tiedot ohjemaan samalla ta-
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valla. Koska ohjelmisto sisdltdd yhteisen kalenterin, haastateltavat uskoivat yrityksen
sisdisen tiedonkulun paranemiseen. Kun asiakkuuksiin liittyvad tiedonkulku asiak-
kuuksista paranee, niin yrityksessd uskotaan my0s asiakaspalvelun parantuvan CRM:n
avulla entistd paremmin. Tiedonkulun myd&td myos tyoviihtyvyyden oletetaan parantu-

van.

Pyysin haastattelun lopuksi kaikkia tyontekijoitd konkretisoimaan ajatuksensa
CRM:std kuvaamalla sitd piirroksella (liitteet 5-9). Kaikki olivat sisdistineen CRM:n
olevan tietojdrjestelmi, johon kerdtddn tietoa asiakkaista. Kaikki tyontekijit voivat
kirjata tietojaan ohjelmistoon ja saada sieltd samanaikaisesti muiden kanssa arvokkaita
tietoja. Piirroksissa tiedonkulku toimi hyvin ja kaikki tyontekijit ndyttivét iloisilta.
Koska yrityksen sisdinen tiedonkulku asiakkuuksista oli kunnossa, niin my0s asiakkaat

olivat iloisia.
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7 POHDINTA

Olen ollut mukana projektissa, jossa kehitettiin Vetman Oy:n asiakkuudenhallintaa
alempaa paremmaksi. Opinndytetyotd tehdessdni tutustuin teorian avulla asiakkuuden-
hallintaan ja sen yritykselle tarjoamiin erilaisiin mahdollisuuksiin. Vetman Oy:ssé
otettiin kayttoon Visma CRM-asiakkuudenhallintajérjestelmi, koska se on yhteenso-
piva yrityksessd jo aiemmin kiytdssd olleen Visma Nova Pro -toiminnanohjausjarjes-

telmén kanssa.

Toimivasta asiakkuudenhallinnasta on yritykselle paljon hyotyd. Sen avulla asiak-
kuuksien tiedot ovat yhdesséd paikassa ja kaikkien tyontekijoiden saatavissa. Asiakas-
tuntemus ja -palvelu paranevat tallennettujen asiakastietojen avulla. Jérjestelméd mah-
dollistaa védhdisimmillekin asiakastiedoille tallennuspaikan. Myds markkinointi voi-
daan kohdistaa sen avulla oikeisiin asiakkuuksiin. Tutustuessani Visma CRM-
tietojdrjestelmidn, voin sanoa sen olevan muutakin kuin ohjelma asiakkuuksien hallin-
taan. Se on yritykselle osa toiminnanohjausjirjestelmié, jolla voidaan ohjata ja siirtda
tehtédvid sopiville tyOntekijoille. CRM-tietojérjestelmd mahdollistaa tyontekijoiden
omien tehtdvien tiedottamisen muille tyontekijoille. Yrityksen sisdistd toimintaa voi-

daan seurata ohjelmasta saatavan raportointimahdollisuuden avulla.

Uuden hankkeen kéynnistdiminen on pitké prosessi. Ensin kdyddén neuvotteluja eri oh-
jelman toimittajien kanssa, jotta pédstdisiin sekd asiakasta ettd myyjaéd tyydyttdvain
sopimukseen. Vetman Oy:n asiakkuudenhallintajirjestelmdd alettiin suunnitella jo
vuonna 2007. Vasta vuoden 2008 syksylld alkoi CRM-tietojérjestelmén asentamien
yrityksen kayttoon. Vetman Oy:n CRM-hankkeessa on ollut paljon ongelmia matkan
varrella, joista johtuen ohjelma ei ole vield maaliskuussa 2009 kaikkien tyontekijoiden
kdytossd. Isossa hankkeessa kaikilla sen osapuolilla on oltava malttia, jotta hanke voi
edetd. Sekd ostajan ettd myyjdn on myds tarvittaessa joustettava. Vetman Oy:n CRM-
hankkeesta voi oppia sen, ettd kaikki asiat eivdt tapahdu hetkessé vaan isojen hankkei-

den toteutukseen on varattava runsaasti aikaa.



65

CRM-asiakkuudenhallintajirjestelmédn kayttoonotto vaatii paljon aikaa ja rahaa. Yri-
tyksen johdon on muistettava antaa aikaa myos sille, ettd tyontekijét ehtivit oppia uu-
den ohjelman kédyton. Jotta hanke olisi kannattava, on my6s koulutukseen panostetta-
va. Tyontekijoille on annettava kaikki tarpeellinen koulutus ohjelman kéyttdmiseen.
Koulutukset maksavat, mutta myos kayttamaton CRM-tietojarjestelma on kallis inves-

tointi yritykselle.

Seka yrityksen johdon ettd tyontekijoiden pitdisi ymmartda, ettd CRM ei ole itsestddn
selvyys, joka toimii ja tuottaa itsekseen. Yrityksen johdon on annettava kaikki mah-
dollinen tuki tydntekijoilleen, jotta he ymmartiisivit CRM-tietojérjestelman tarkeyden
ja merkityksen. Kun yrityksen tyontekijat ymmartavat CRM-tietojérjestelmén tarjoa-

mat mahdollisuudet, he ovat myds motivoituneita kiyttdméadn siti.

Haastattelin Vetman Oy:n tyontekijoiti CRM-hankkeen aikana. Kaikki tyontekijit ei-
vit olleet saaneet vield koulutusta ohjelman kéyttdmiseen, eikd ohjelma vield ollut
myoOskddn ollut heidén kdytossdan. CRM-asiakkuusenhallintajdrjestelmin kéayttdmisté
odottivat tyOntekijit jo kovasti, joten tima uusi yrityksen hanke oli tervetullut. Itse oh-
jelmasta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista kaikilla tyontekijoilld ei ollut vield pal-
jon tietoa. Tyontekijit odottivat kuitenkin luottavaisin mielin kdytt6koulutusta ja olivat
valmiita uuteen haasteeseen. Toivon timén opinndytetyon olevan Vetman Oy:n johdon
tukena auttamassa tyOntekijoitd ymmdirtimddn entistd paremmin CRM-
asiakkuudenhallintaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia. Tarkeimpédnd asiana tdméin
tyon tekemisessd olen oppinut, etti CRM ei ole itsestdénselvyys, joka auttaa yritystd
pelkdlld olemassa olollaan. Jotta CRM-ohjelmasta on yritykselle apua, kaikkien pitdé

ehdottomasti kiyttaa sitd ja kdyton pitidi olla paivittdista.

Koska Vetman Oy:ssi CRM-tietojérjestelmédn asennus ei onnistunut suunnitelmien
mukaisesti, timdn opinndytetyon empiriaosuus muuttui alkuperdisestd suunnitelmasta.
Alustavan suunnitelman mukaisesti tarkoitukseni oli haastatella yrityksen tyontekijoi-
td, kun CRM-ohjelma olisi ollut kaksi kuukautta kdytossd. Tuolloin olisin voinut haas-
tatteluiden avulla selvittdd tyontekijoiden kayttokokemuksia CRM-ohjelmasta. Tdméan

opinndytetydn empiriaosaa kirjoittaessani Vetman Oy:n kaikki tyontekijét eivét olleet
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vield saaneet koulutusta ohjelman kayttoon, eivdtkd he tunteneet tarkasti koko CRM-
ohjelmaa. Koska CRM-hanke on Vetman Oy:lle arvokas, niin ohjelman kayttokoke-
muksia pitéisi jatkossa seurata. Vuoden ja ehkd kahdenkin vuoden kuluttua olisi hyvé
ottaa Vetman Oy:n CRM-hanke esille. Asiakkuudenhallinta pienessd, mutta jatkuvasti
kasvavassa yrityksessd on niin iso asia, ettd siitd voisi vield tehdéd tutkimuksen. Vet-
man Oy:n vield keskenerdisesti CRM-projektista jdd vield kiinnostavia lisdkysymyk-
sid. Miten CRM:n kéyttdonotto lopulta onnistui? Oliko koulutus riittavaa? Kayttavatko

kaikki péivittdin CRM-asiakkuudenhallintajirjestelmai?

Opinndytetyon kirjoittaminen on ollut erittdin haasteellista. CRM-tietojérjestelmin
kdyttoonoton pitkittyminen Vetman Oy:sséd on lisdnnyt jdnnitystd timén tyon loppuun-
saattamisesta. Suurin ongelma opinndytety6td tehdessdni on ollut ajan puute. Ei ole
ollut aivan helppoa unohtaa elimaéstiddn kaikki muut asiat ja keskittyd padasiallisesti
vain tdhdn yhteen asiaan. Olen joutunut laittamaan asiat tirkeysjérjestykseen, koska
pdivityon ja perheen ohella ei ole ollut aikaa muihin asioihin. Kokonaisuutena opiske-
lu on ollut kuitenkin vain pieni osa eldmistdni. Tdméin opinndytetydn valmistuttua
voin jélleen kéyttdd vapaa-aikaani monipuolisesti. Yksi opinndytetyon valmistumiseen
vaikuttava asia onkin kova halu saada jilleen nauttia vapaa-ajan suomista mahdolli-
suuksista, kuten esimerkiksi perheen kanssa olemisesta, ystdvien tapaamisesta ja har-

rastuksista.
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LITTEET
LITE 1

VISMA NOVA PRO -TOIMINNANOHJAUSJARJESTELMA

Visma Nova Pro -toiminnanohjausjérjestelmé on suunniteltu pk-yrityksille. Se on oh-
jelmistokokonaisuus, jolla voidaan hallita yrityksen talous-, palvelu- ja materiaalipro-
sessit. Ohjelmisto on monipuolinen ja soveltuu eri toimialoille. Tuoteratkaisu muodos-
tuu asiakkaan tarpeen mukaisista ohjelmistoista. Visma Nova Pro:n ominaisuudet
ovat:

e taloushallinto

e henkilostohallinto

e materiaalihallinta

e useita ohjelmamoduleita

o verkkokaytto

¢ liitinndismodulit

e riitilointimahdollisuus

e rajoittamaton moniyritystuki. (Isosaari b, sdhkoOpostiviesti 7.5.2009) [viitattu

10.5.2008].)

Nova Pro
Verkkokayttbon
Rajaton moniyritystuki
1-10 kiyttajii

Taloushallinto
Henkiléstshallinto

Materiaalinohjaus

Kuvio: Visma Nova Pro -ohjelman osat (Visma 2008b [viitattu
10.5.2008]).



LITE 2

HAASTATTELUKYSYMYKSET REFERENSSIYRITYKSELLE

1. Kuinka kauan teilld on ollut Visma CRM kéytossa?

2. Miten paddyitte hankkimaan Visma CRM:n?

3. Kayttavitko kaikki tyontekijat CRM:44 yrityksessdnne?
4. Kiytetddnko yrityksessdnne kaikkia ohjelman osioita?
5. Saitteko kayttokoulutusta tarpeeksi?

6. Oletteko olleet tyytyvéisid Visma CRM:44n?

7. Haluatko sanoa jotain muuta asiaan liittyvad?



LIITE 3

HAASTATTELUKYSYMYKSET ASIANTUNTIJALLE

8.

9.

. Kuka olet ja mikd on yhteytesi Vetman Oy:hyn?

. Mika on roolisi Vetman Oy:n Visma CRM-projektissa?

. Missé kaikissa Vetman Oy:n CRM-hankkeen neuvotteluissa olet ollut mukana?
. Miten neuvottelut sujuivat?

. Miten Visma CRM:n asennus onnistui?

. Olisiko asennuksessa voitu tehda jotain toisin?

. Misti vaikeudet johtuivat?

Tunsitko ohjelmistotalon ennen titd hanketta?

Tieddtkod, minkd kokoinen yritys ohjelmistotalo on?

10. Mielipiteesi ohjelmistotalosta.

11. Tunsitko ohjelmisto- ja laitetoimittajan ennen tita hanketta?

12. Tieddtkod, minkd kokoinen yritys ohjelmisto- ja laitetoimittaja on?

13. Mika on mielipiteesi ohjelmisto- ja laitetoimittajasta?

14. Miké on kustannusarviosi CRM hankkeesta?

15. Onko sinulla aiempia kokemuksia vastaavista hankkeista?

16. Jos on, niin miten ne ovat onnistuneet?

17. Haluaisitko sanoa vield jotain muuta asiaan liittyvaa?



LIITE 4

HAASTATTELUKYSYMYKSET TYONTEKIJOILLE

1. Mitd ymmarrét asiakkuudenhallinnalla?

2. Mitid odotat Visma CRM:1t4?

3. Tiedatko, mitd osia Visma CRM sisaltdi?

4. Miti odotat koulutukselta?

5. Oletko valmis uuteen haasteeseen?

6. Uskotko kdyttdvisi CRM:da péivittdin?

7. Oletko matkakopion kéyttdja?

8. Jos olet matkakopion kéyttdjd, niin miten aiot sitd kdyttda?
9. Miki on kustannusarviosi CRM hankkeesta?

10. Kerro mielipiteesi Visma CRM hankkeen aikataulusta?
11. Tiedétkd, minkd kokoinen yritys ohjelmistotalo on?

12. Oletko torménnyt aiemmin ohjelmistotaloon?

13. Uskotko CRM-ohjelmasta olevan hydtyé yritykselle? Mitd?
14. Haluaisitko sanoa vield jotain muuta asiaan liittyvaa?

15. Piirrd CRM.



LITE 5

Kuvio 7: CRM-kuvio 1.
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Kuvio 8: CRM-kuvio 2.
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Kuvio 9: CRM-kuvio 3.
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Kuvio 10: CRM-kuvio 4.
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Kuvio 11: CRM-kuvio 5.



