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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdd, mité hyotyja pk-yrityksen on mahdollista saada

asiakkuudenhallintajarjestelman kaytosta. Toimeksiantajayritys toimii rakennus-
tuoteteollisuudessa ja uusi toiminnanohjausjarjestelmé otetaan siella kayttdén vuoden 2015
alussa. Tybn tavoitteena on teorian ja  haastatteluiden avulla  selvittda

asiakkuudenhallintajarjestelmén hyddyntdmisen mahdollisuuksia.

Tietoperustassa kasitelladn asiakkuuksia ja asiakkuudenhallintaa. Asiakkuudet luvussa
tarkastellaan asiakkuuksien segmentointia ja elinkaaren vaiheita. Seuraavaksi siirrytaan itse
asiakkuudenhallintaan ja selvitetd&n sen tavoitteita sek& onnistumiseen vaikuttavia tekijoité.
Empiirisessd osassa haastattelut sidotaan tietoperustaan teemahaastatteluiden avulla.
Haastateltaviksi paatettiin valita toiminnanohjausjarjestelmén edustaja,
toimeksiantajayrityksessa projektia vetdava konsultti sekd yrityksen kaksi myyjaa ja
myyntijohtaja.

Haastatteluissa esiin tulleet ndkemykset asiakkuudenhallinnasta ja jarjestelman kaytosta
vastasivat pitkalti niité asioita, joita myos tydn tietoperustassa korostettiin. Tuloksista ilmeni, etta
asiakkuudenhallinta parantaa tai sen odotetaan parantavan myyntid ja kommunikaatiota
yrityksessd. Myos tyon tehokkuuden kasvu ja asiakaskontaktien parempi hallinta olivat
asiakkuudenhallinnasta odotettavia etuja.
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The primary purpose of this thesis is to determine what advantages small and medium
enterprises can enjoy from using customer relationship management. The client company of the
study operates in the construction product industry and a new enterprise resource planning
system will be implemented there in the beginning of 2015. With theory and interviews, this
study attempts to investigate the possible opportunities of a customer relationship management
system.

The theoretical section introduces customer and customer management concepts. The section
on customership focuses on customer segmentation and the stages of lifecycle. After that, the
study proceeds to the customer management where the concept itself, the objectives and the
success factors are defined and described. The empirical part ties theory and interviews
together with the use of semi-structured interviews An enterprise resource planning systems
representative, a project management consultant from the client company, two salesmen and a
sales director were selected for the interviews.

The interviewers’ view on customer management and the use of the system were aligned with
the issues highlighted in the theoretical section. The results indicate that customer management
improves, or it is expected to improve, the sales work and communication in the organization. In
addition, increased labor efficiency growth and better control of customer contacts are other
expected advantages.
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1 JOHDANTO

Yritysten tarve seurata omaa toimintaansa on kasvanut viime vuosina kansain-
valistymisen ja uuden tietotekniikan vuoksi. TAmén takia yritysten tarve toimin-
nanohjaus- ja asiakkuudenhallintajarjestelmille on lisdantynyt. (Tekes 2001.)
Yritykset ovat myds oivaltaneet niiden merkityksen liiketoimintaprosessien voi-

mavarana.

Toiminnanohjausjarjestelmat eli ERP-jarjestelmat (Enterprise Resource Plan-
ning) ovat muokkautuneet materiaali- ja varastonhallintaohjelmista laajoiksi jar-
jestelmiksi, jotka ohjaavat koko yrityksen toimintaa. Jarjestelmien tarkoituksena
on yhtenaistaa yrityksen toimintoja. Naita toimintoja eli moduuleita voivat olla
esimerkiksi myynti, ostot, varastotoiminnot ja taloushallinto. Jarjestelmét pyrki-
vat siis yhtendistamaan yrityksen eri osastot, jolloin samat tiedot ovat kaikkien
osastojen kaytdssa. (Tekes 2001.)

Opinnaytetyon aihe valikoitui yhdessa rakennustuoteteollisuudessa toimivan
toimeksiantajayrityksen kanssa. Kyseinen yritys haluaa sailyttaa anonymiteet-
tinsé ja siksi opinnaytetydssa tullaan kayttamaan siita nimitysta yritys X ja ERP-
jarjestelman toimittajasta kaytetaan nimitysta jarjestelmatoimittaja. Idea aihees-
ta tuli esille yrityksessa vuonna 2015 kayttéonotettavan uuden ERP- jarjestel-

man ja siihen oleelliseesti liittyvan asiakkuudenhallinnan my6ta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millaisia hyotyja asiakkuudenhallin-
nasta on rakennetuoteteollisuuden pk-yritykselle ja millaisia hyotyja erityisesti
yrityksen myyjat toivovat siitd saavansa. Asiakkuudenhallintaa on tutkittu mo-
nissa opinnaytetdissd, mutta tastd ndkdkulmasta sita ei ole aikaisemmin tarkas-
teltu. Keskeisin tutkimuskysymys on: mita hyoétyja asiakkuudenhallinnasta on

mahdollista saada pk-yrityksessa.

Tyon teoriaosuudessa tarkastellaan tarkemmin asiakkuuksia, niiden elinkaarta
ja segmentointia. Asiakkuudenhallintaa tarkastellaan jarjestelmien kautta ja li-
saksi tyossa kasitelladn asiakkuudenhallinnan tavoitteita ja tarkeimpéné kohta-
na hyotyja, joita pk-yritys voi asiakkuudenhallinnalla saavuttaa. Opinnaytetyota
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on pyritty rajaamaan mahdollisimman hyvin aiheen kannalta ja tyon keskeisim-

pid aiheita voidaan hahmottaa kuvion 1 avulla:

Asiakkuuden-
hallinta

Asiakkuuden-
hallinta- Asiakkuudet

IEWESEIRE!

Tavoitteet

Kuvio 1. Opinnaytetydn keskeisimmat aiheet.

Empiirisessa osassa selvitetaan teemahaastatteluiden avulla ensin jarjestelma-
toimittajan nakemyksia siita, millaisia hyotyja jarjestelma voi antaa asiakkuu-
denhallintaan yritys X:lle. Haastatteluilla pyritdan selvittdmaan myos yritys X:n
myyjien nadkemyksia jarjestelmasta. Erityisesti sitd, mitd hyotyja he uskovat

saavansa jarjestelmasta asiakkuudenhallintaan.
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2 ASIAKKUUDET

2.1 Asiakkuuden maaritelméa

Asiakkuus on kokonaisvaltainen prosessi, joka koostuu useista kohtaamisista ja
erilaisista vaiheista (Selin & Selin 2005, 29). Asiakkuutta kuvataan myos asiak-
kaan ja yrityksen valiseksi prosessiksi, jossa tapahtuu resurssien vaihdantaa.
Asiakkuudessa tavoitteena on luoda molemmille osapuolille arvoa ja asiakkuus
onkin olemassa siksi, ettd molemmat osapuolet kokevat hyotyvansa vaihdan-
nasta enemman kuin antavansa sille. Asiakkuus sdilyy vain, jos molempien
osapuolten mielesta sen yllapitdaminen on kannattavaa. (Storbacka 2005, 45—
46.)

Yritysten ja asiakkaiden valinen asiakassuhde on muuttunut viime vuosina
huomattavasti. Nykyisin suhteet sisaltavat paljon kommunikaatiota ja tapahtu-
mafrekvenssi on aiempaa nopeampi. Asiakkaiden tarpeissa ja tilanteissa tapah-
tuu jatkuvaa muutosta, jolloin myo6s yritykselle asetetut vaatimukset kasvavat.
Taman takia yrityksen onkin sekda ymmarrettava asiakkaita ettd osattava hallita
ja johtaa heitd. (Hellman 2003, 25.)

Asiakkuudenhallinnan onnistumisen kannalta on olennaista, ettéd asiakkaiden
tarpeita ymmarretdan ja niita tunnistetaan. Sellainen yritys, joka tuntee hyvin
omat asiakkaansa, pystyy parhaiten ennustamaan naiden ostokayttaytymista.
Ostokayttaytymisen tunnistamisen jalkeen yritys pystyy toiminaan asiakkaiden
tarpeiden mukaisesti. Pienella markkinoinnin kohdentamisen tehostamisella

saadaan aikaan kokonaiskannattavuuden paranemista. (Mantyneva 2001, 15.)

2.2 Asiakkaiden segmentointi

Asiakkuudenhallinnan toteutumisen yksi lahtékohta on asiakkaiden ryhmittely el
segmentointi (Mantyneva 2001, 25). Segmentointi on kokonaismarkkinoiden

jakamista selkeisiin osiin asiakkaiden tarpeiden ja ostokayttaytymisen avulla.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anni Sarkanmaki



Segmentoinnin perusteella voidaan kohdentaa jokaiselle segmentille sen omi-
naispiirteitd vastaavia toimenpiteita. (Aarnikoivu 2005, 41.)

Segmentoinnin lahtékohtana on asiakasryhmien tunnistaminen ja niiden valinta.
Yrityksen pitaad loytaa sellaiset asiakasryhmat, joiden valilla on eroavaisuuksia
ja kohderyhmiksi pitda sen jalkeen valita yrityksen kannalta potentiaalisimmat.
Segmentointi ei koskaan ole sattumaa, vaan sen taytyy olla yrityksen valinta.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 151.)

Yritys ei pysty vastaamaan kaikkien asiakkaiden tarpeisiin eika se myoskaan
olisi kannattavaa yritykselle. Segmentoinnin tehtdvana onkin 16ytd&d kohderyh-
man tarpeet ja tyydyttaa ne kannattavammin ja paremmin kuin kilpailijat. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 150.) Asiakkaiden eroavaisuuksista saatua tietoa kay-
tetaan siis hyodyksi, jolloin voidaan kehittaa uusia asiakkuusprosesseja ja tuot-
teita seka tarjota erilaisia palvelutasoja (Storbacka, Blomqgvist, Dahl & Hager,
1999, 39).

Segmentoinnin strategiana voidaan kayttdd segmentoimatonta, selektiivista tai
keskitettyd strategiaa. Segmentoimattomassa strategiassa yritys paattaa olla
huomioimatta erilaisia segmentteja, jolloin se markkinoi tuotteitaan kaikille. Se-
lektiivisessa strategiassa yritys valitsee useita kohdesegmentteja, joille se
suunnittelee erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut. Keskitetyssa strategiassa
yritys valitsee muutaman segmentin, joihin se keskittyy ja suuntaa liiketoimin-
tansa vain néille. (Armstrong & Kotler 2013, 203—-204;Rope 2003, 166-170.)

Segmentoinnin kayttotarkoitukset

Perinteisesti segmentoinnin keskeisena tavoitteena on markkinointiviestinnan
tehokas kohdentaminen asiakkaille (Méantyneva 2001, 26). Nykyisin segmen-
toinnista voidaan saada apua kuitenkin moniin yrityksen asioihin. Asiakkuuden-
hallinnassa segmentointi tarkoittaa voimavarojen suuntaamista ja liiketoiminnan

ohjaamista. Segmentointia voidaankin hyodyntaa

e liikeidean rakentamisessa
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e tuote- ja palvelutarjonnan kehittdmisessa
e markkinointiviestinnan kehittamisessa

e voimavarojen suuntaamisessa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 52.)

Segmentoinnin avulla yritys pystyy siis suunnittelemaan ja toteuttamaan toimin-
taansa tehokkaammin (Ala-Mutka & Talvela 2004, 52).

Segmentointikriteerit

Segmentointikriteereita voidaan tarkastella ulkoisesta ja sisdisestd nakdkulmas-
ta. Segmentoinnin ulkoinen nakdkulma tarkoittaa asiakkaiden ryhmittelya hei-
dan tarpeiden tai muiden heita erilaistavien tekijoiden mukaan. Sisédinen nako-
kulma puolestaan tarkoittaa yrityksen toimintoja ja yrityksen saavuttamia hyoty-
ja, kuten myyntivolyymia. Segmentoinnin tavoitteena on yhdistaa nama yrityk-
sen molemmat nakokulmat. Monesti segmentoinnissa tehdaan virhe, kun tar-
kastellaan vain ulkoisia tekijoitéa eika huomioida lainkaan sisaistd nakokulmaa.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 49.)

Tietoa ulkoisista nakokulmista voi saada yrityksen omista tietokannoista ja ko-
kemuksista, asiakastutkimuksista ja kilpailijavertailuista. Tavoitteena on siis sel-
vittd& asiakkaita erilaistavia tekijoita. Sisdisessad nakokulmassa pitdd tunnistaa
asiakassegmenttien strateginen merkitys seka nykyhetken etta tulevaisuuden
takia. Tietoa naista asioista yritys saa omista tietokannoistaan ja kokemuksis-
taan. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 50-51.)

Segmentointikriteerit ovat indikaattoreita, joiden avulla voidaan identifioida ja
maarittdd asiakasryhmia. Kaytettyja segmentointikriteereitd on useita. Voidaan
kayttaa maantieteellistd segmentointia, joka voi perustua esimerkiksi asiakkaan
postinumeroalueeseen tai muuhun sijaintiin. Demografisten tekijoiden kayttami-
nen on myos yleistd. Demografisia tekijoitd ovat kuluttajamarkkinoilla muun mu-
assa asiakkaan ika ja sukupuoli ja yritysmarkkinoilla toimiala, henkiléston maa-
ra, liikevaihto ja toimipaikkojen méaara. Sosio-ekonomisia segmentointikriteereité

ovat tulot, varallisuus, koulutus ja yhteiskuntaluokka. Kayttaytyminen, kuten os-
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to- ja viestintakayttaytyminen, on paljon kaytetty segmentointikriteeri. Segmen-
tointikriteerind voidaan kayttdd myods psykologisia tekijoitd, kuten elamantyylia,
arvoja ja normeja. Lisaksi segmentointi voi perustua ihmisten ostomotiiveihin ja
— tottumuksiin. (Peelen 2005, 223; Bergstrom & Leppanen 2011, 154.)

Asiakassegmentointi luo tarkean perustan asiakastavoitteiden asettamiselle,
toimenpiteiden kohdentamiselle ja itse toiminnan seuraamiselle. Monet yritykset
segmentoivat asiakkaansa kuitenkin edelleen staattisesti, vaikka dynaaminen
segmentointi olisi parempi vaihtoehto. Staattinen segmentointi tarkoittaa, etta
asiakasyritys sijoitetaan tiettyyn segmenttiin huomioimalla sen tilanne segmen-
tointikriteerien osalta vain kyseisella hetkella. Kriteereité voivat olla asiakasyri-
tyksen henkilomaara, toimiala, asiakkaan potentiaalisuus yrityksen kannalta,
aktiivisuus ja ostojen euromaara. (Hellman ym. 2005, 43-44.)

Dynaamisessa segmentoinnissa otetaan huomioon asiakkaan tilassa tapahtu-
neet muutokset. Jos segmentointiperustana olevat kriteerit muuttuvat tietyn asi-
akkaan kohdalla, pitaisi myos asiakkaan segmentin muuttua. Asiakkaan seg-
menttiin vaikuttavat siis asiakkaan ja yrityksen véalinen suhde ja sen muutokset.
Dynaamista segmentointia pitaisi hyddyntaa, mikali asiakkaan ja yrityksen suh-
teessa tapahtuu muutoksia. (Hellman ym. 2005, 43-44.)

Segmentointiprosessi

Segmentointi ei tarkoita vain kohderyhmien maarittelyd vaan se pitdd nahda
prosessina. Prosessi voidaan jakaa kolmeen paakohtaan (kuvio 4), jotka ovat
kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen, kohderyhmien valinta ja markkinoin-

tiohjelman luominen. (Bergstrom ym. 2011, 152-153.)
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» Kysynnan ja potentiaalisten ostajien ostokayttaytymisen
analysointi
» Ostokayttaytymisen taustatekijat ja segmentointikriteerit

iAo Markkinat pilkotaan kriteerien perusteella segmentteihin
misen
tutkiminen

Kysynnan ja

» Segmentointistrategian valitseminen
 Valitaan tavoiteltavat segmentit

» Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa
kilpailijoihin

» Jokaiselle segmentille suunnitellaan oma markkinointiohjelma

» Markkinointi ohjelma toteutetaan ja onnistumista seurataan

Kuvio 2. Segmentointiprosessi (mukaillen Bergstrom ym. 2011, 153).

Segmentointiprosessin ensimmaisessa vaiheessa kysyntaa ja ostokayttaytymis-
ta selvitetaan tutkimalla ostajien toiveiden ja tarpeiden eroavaisuuksia ja yh-
tenevaisyyksia. Kun yritys on ratkaissut sen toiminnan kannalta olennaisimman
segmentointikriteerit, se valitsee sopivimmat segmentit. Viimeisessa vaiheessa
luodaan markkinointiohjelma, jonka mukaan toimitaan. (Bergstrom ym. 2011,
153-160.)

2.3 Elinkaarimalli

Asiakkuus sisaltda eri vaiheita ja yrityksen tavoitteet sekd toiminta ovat naissa
vaiheissa erilaisia. Asiakkuus onkin hyva pilkkoa elinkaaren eri vaiheisiin.
(Hellman ym. 2005, 41.) Asiakkuuden elinkaarimallin voidaan sanoa olevan yksi
lahestymis- ja tunnistustapa, kun maaritellaan asiakkaan segmentointiperustei-
ta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 60-61.)
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Asiakkuuden elinkaarta kasitellaan kirjallisuudessa hieman eri tavoilla sen mu-
kaan miten asioita painotetaan ja mista nakokulmasta tarkastellaan. Hellman,
Peuhkurinen & Raulas (2005, 41-42) kasittelevat elinkaarta tehokkuuden ja
ennustettavuuden kannalta. Seké elinkaaren tehokkuuden ettd ennustettavuu-
den kasvattamiseksi tarvitaan prosesseja tai toimintamalleja. Kuviossa 3 esite-

taan muutamia esimerkkeja asiakassuhteen elinkaarenvaiheen toimintamalleis-

ta.

Uusasiakashan- eLiidin hallinta
kinta eTarjous

Uuden
asiakassuhteen *Sopimus

kaynnistys «Asiakastyytyvaisyys

Asiakassuhteen [mntotbASE
syventaminen *Tarjous
*Reklamaatio

i *Passiivisen
ASI?KaSSU-hteen asiakkaan aktivointi
paattymisen _ ol
estaminen *Asiakkaan takaisin

voittaminen

*Tyylikas paattaminen

Kuvio 3. Asiakassuhteen elinkaari (mukaillen Hellman ym. 2005, 42).

Mantyneva (2001,16-18) kéasittelee elinkaarta asiakkuuden kannattavuuden

nakokulmasta ja han jakaa asiakkuuden elinkaaren neljaan eri vaiheeseen:

e asiakkuuden hankinta
e asiakkuuden haltuunotto
e asiakkuuden kehittaminen

e asiakkuuden sailyttaminen.
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Elinkaarimallia voidaan kayttdd myos asiakkuuksien kannattavuuden arvioimi-
seen. Asiakkuudesta tekevat paasaantoisesti kannattavan sen kesto ja ostojen
maaran kasvu. Uskolliset asiakkaat ovatkin yleensd kannattavia, mutta asia-
kasuskollisuutta ei voi ostaa, vaan se muodostuu, jos on muodostuakseen. Al-
kuvaiheessa asiakkuudet ovat yleensd kannattamattomia. Yksittaisesta asiak-
kuudesta tuleekin kannattava usein vasta, kun se jatkuu tarpeeksi pitkdan (ku-
vio 4). Asiakkuuden kuljettaminen lapi elinkaaren ja sen kannattavaksi tekemi-
nen onkin yksi asiakkuudenhallinnan keskeinen haaste ja tavoite. (Mantyneva
2001, 16-18.)

Asiakkuuden arvo

A

_ >
Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen | Sailyttaminen

Kuvio 4. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (mukaillen Mantyneva 2001, 17).

Kun asiakkuuden elinkaari saavuttaa kannattavuuden korkeimman kohdan, yri-
tyksen kannattaa keskittya asiakkuuden sailyttdmiseen ja kehittamiseen. (Man-
tyneva 2001, 18.)
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Asiakkuuden vaiheet

Uusia asiakkaita hankittaessa on tarkoitus luoda asiakkuus ja tehda heti en-
simmaisesta kaupasta kannattava. Taman jalkeen haasteeksi muodostuu asi-
akkuuden jalostaminen tulevaisuutta ajatellen. Uusien asiakkaiden hankinta on
kuitenkin kallimpaa kuin vanhojen asiakkaiden sailyttaminen, joten yrityksen ei
kannata keskittyd pelkastaan uusasiakashankintaan vaan nykyisten asiakkai-

den sailyttdmiseen.( Mantyneva 2001, 20.)

Asiakkuuksien luomisen voidaan katsoa perustuvan uusien asiakkaiden hankin-
taan potentiaalisten asiakkaiden joukosta. Naitéd uusia asiakkuuksia luotaessa

on hyva miettia vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e Kenelle yrityksesta voi olla hyotya eli mika voisi olla yrityksen asiakas-
kohderyhma?

e Minka yritysten kanssa voitaisiin tehda yhteistyota?

e Voiko asiakas ostaa uudestaan?

e Voiko joku kilpailijoiden asiakkaista ostaa myds meiltd? (Selin & Selin
2005, 125-126.)

Jos yrityksessa ei tunneta asiakkaan toimintaa ja ostoprosessia riittavasti, asi-
akkuuden jatkuminen hankaloituu. Asiakkuuksien haltuunotto pitaa siis suunni-
tella hyvin ja sen eteen pitdd tehdd maaratietoista tyota. (Selin & Selin
2005,126-127.) Palvelu- ja tuotetarjonnan mukauttaminen asiakkaiden olemas-
sa oleviin tarpeisiin auttaa yleensa asiakkuuksin haltuunotossa (Méantyneva
2001, 20).

Asiakkuuksien kehittamisen yhtené edellytyksend on ymmartaa niiden taloudel-
linen kannattavuus ja kannattavuuteen liittyva potentiaali. Se tarkoittaa, etta
asiakassuhdemarkkinointia ja asiakkuuksien kehittdmistoimia tehostetaan ja
asiakaspotentiaalia pyritaan tunnistamaan. (Mantyneva 2001,21.) Asiakkuuden
arvonnousu on voimakkainta asiakkuuden kehittdmisvaiheessa. Kriittisi& osate-

kijoita asiakkuuden kehittymisesséa ovat yrityksen toimintaprosessit ja tapa hoi-
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taa asiakassuhdetta. Kun yritys luo vahvan suhteen asiakkaaseen, asiakkuus
todennakoisesti kestaa pitkaan. (Selin & Selin 2005, 127.)

Asiakkuuksien sailyttamisessa asiakkaiden syvallinen ymmartdminen on avain
heidan sitouttamiseensa, joten asiakkaat ja heidédn tarpeensa on tunnettava
hyvin. Yrityksen on kuitenkin itse paatettava ne kriteerit, joiden perusteella asia-
kas halutaan sailyttdd. Taloudellisessa mielessa ajateltuna kaikki asiakkuudet
eivat ole sailyttamisen arvoisia. Asiakkuuksia voidaan jaotella sen mukaan,
ovatko ne kannattavia nyt vai tulevaisuudessa. Jaoteltaessa asiakkuuksia edel-
|& esitetylla tavalla korostuvat kriteerit, joiden perusteella yritys haluaa sailyttaa
asiakkaansa. (Mantyneva 2001, 22-23.)

Asiakkuus voi ajan myota muuttua, jos asiakkaan tarpeet muuttuvat tai kehitty-
vat. Valttamatta asiakkuus ei paaty taysin, mutta joskus néin voi kayda. Asiak-
kuus voi paattya kahdesta syysta: joko asiakas itse lopettaa sen tai yritys paat-
taa lopettaa sen. Jos yritys lopettaa asiakkuuden, pitdd se tehda hienovaraises-
ti. Samalla asiakkuudesta pitaisi oppia mahdollisimman paljon tulevaisuutta aja-
tellen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 108; Selin & Selin 2005, 128-129.)
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3 ASIAKKUUDENHALLINTA

3.1 Méaaritelma ja kehittyminen

Asiakkuudenhallintaa (myohemmin CRM, Customer Relationship Management)
ei ole helppo maaritella. Maaritelma riippuu usein nakokulmasta ja maaritelman
kertojasta. Kasite CRM vakiintui kielenkaytt6én vasta 1900-luvun lopulla. Suo-
messa se on vield niin uusi kasite, ettd edes yhta vakiintunutta k&&nnosta ei
sille ole Ioytynyt. Taméan kasitteen kuvaamiseen kaytetaéan muun muassa ter-
meja asiakashallinta, asiakassuhteen johtaminen ja asiakkuuksien johtaminen.
(Oksanen 2010, 21.)

Asiakkuudenhallinta on yrityksen kaikkien asiakkuuksien hallintaa. Sita voidaan
kuvata jatkuvana prosessina, jonka kautta asiakkuuksista opitaan aiempaa
enemman. Tama johtaa siihen, ettd asiakkaiden tarpeisiin voidaan vastata en-
tistd paremmin ja saavuttaa entista parempaa asiakaskannattavuutta ja lopulta

asiakkuuksien kokonaisarvon kasvua. (Méantyneva 2001, 9-10.)

Asiakkuudenhallintaa voidaan tarkastella toimintatapana ja tietojarjestelmana,
joita molempia organisaatio hallinnoi s&danndllisesti. Prosessina se on asiakas-
kohtaamisten hallitsemista. (Oksanen 2010, 22.) Peelen (2005,4;6.) on kuvan-
nut maaritelmand asiakkuudenhallintaa juuri prosessina, joka sisaltaa erilaisia
vaiheita: asiakkaan tunnistaminen, asiakastuntemuksen ja -suhteen luominen

seka asiakaskasityksen luominen organisaatiosta ja sen tuotteista.

Lahestymistapana asiakkuudenhallintaa voidaan pitdd, kun asiakkaita tunniste-
taan, hankitaan ja kun heista yritetd&n pitaa kiinni. Liiketoiminnan tietojarjestel-
mana CRM voidaan ymmartaa, kun sen avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja
johdetaan muun muassa markkinointitoimintaa. Maksimoitaessa asiakkaiden
kannattavuutta, tuottavuutta ja tyytyvaisyytta CRM voidaan ajatella liiketoiminta-
strategiana. (Oksanen 2010, 22.) Peelen (2005, 4:6) ndkee CRM:n juuri yksin-
kertaisesti kuvattuna lilketoimintastrategiana, joka vaikuttaa kokonaisuudessaan
organisaation kaikkiin osiin. My0s asiakassuhteita valittaessa ja hallittaessa
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asiakkuudenhallinta n&hdéaan liiketoimintastrategiana (Ala-Mutka & Talvela
2004, 21). Yksi tapa ymmartdd CRM onkin kuvata sitd strategiana ja jarjestel-
mana, jonka avulla yritys pystyy kehittdmé&én asiakassuhteitaan entista parem-
maksi (Sahlsten 2012).

Asiakkuudenhallinnan voidaan ajatella olevan osa asiakkaiden johtamista. Nain
nahtyna asiakkuudenhallinnan katsotaan olevan asiakasjohtamisen operatiivista
toteutusta eli sen voidaan sanoa olevan toimintaa, joka tahtaa asiakastavoittei-
den ja -strategioiden toteuttamiseen. (Hellman ym. 2005, 13.)

Kohdennetun markkinoinnin, tehokkaan myynnin ja optimoitujen liiketoiminta-
prosessien pohjaksi asiakkuudenhallinta vaatii markkina- ja asiakaskeskeista
liketoimintamallia ja asiakaslahtoista kulttuuria. Asiakkuudenhallinnalla yrite-
tdaan saada positiivisia vaikutuksia asiakkaiden hankintaan, heidan sitouttami-
seensa, asiakastyytyvaisyyteensa ja kannattavuuteensa. Kustannustehokkaan
ja kohdennetun asiakkuudenhallinnan perusta on tietojarjestelmissa. Asiakkuu-
denhallinta ei siis ole vain asiakastiedon hallitsemista, vaan se voidaan nahda
tiedonhallintana, joka tukee asiakaslahtdistd toimintaa. Tietojarjestelmien poh-
jaksi tarvitaan kuitenkin oikeanlainen strategia. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 21;
102.)

Asiakkuudenhallinnasta tuli suuri ilmié vasta 2000-luvun alussa. Aikaisemmilla
vuosikymmenilla oli kuitenkin nahtavissa asiakkuudenhallintaa edeltavia vaihei-
ta. 1980-luvulla ei puhuttu viela asiakkuudenhallinnasta. Talléin keskityttiin tie-
toon pohjautuvaan markkinointiin, vaikka tiedon hankkiminen oli kallista ja vai-
valloista. Kuitenkin 1980- luvulla otettiin iso harppaus ja pystyttiin selvittamaan,
mitd asiakkaat ostavat, milloin ja kuinka usein. (Rosenfield 2002.) Asiakkuu-
denhallinnan kehitystd voidaan kuvata my6s asiakkaan ja henkildstén kohtaa-
misen nékdkulmasta. Kyseisen vuosikymmenen voidaan sanoa olleen kohtaa-
misten aikakautta. Tuolloin uskottiin, ettd asiakastyytyvaisyyttd voidaan paran-

taa keskittymalla asiakkaan ja henkiloéston kohtaamiseen. (Arantola 2006, 28)

1990-luvulle tultaessa varsinainen asiakkuudenhallinta sai nykyisen merkityk-

sensa. Tyypillista oli ettd, asiakkaan ja henkiloston kohtaamiset néhtiin proses-
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sina. Samalla asiakkuudenhallintaan sidottiin kustannus- ja hinnoitteluajattelu,
jolloin asiakaskannattavuuslaskenta auttoi kohdistamaan toimenpiteitd ja re-
sursseja oikein seka hinnoittelu erilaisille asiakasryhmille onnistui aiempaa pa-
remmin. (Arantola 2006, 28) 1990-luvun vaihteen voidaan myo6s katsoa olevan
suhdemarkkinoinnin  aikakautta. Tall6in luotiin  paljon erilaisia kanta-
asiakasohjelmia ja ennen kaikkea pyrittin tekemaan asiakkaista lojaaleja. (Ro-
senfield 2002.)

Asiakkuudenhallinnassa on ollut nahtavilla kolme erilaista sen siséltéa kehitta-
nyttd vaihetta. Ensimmainen vaihe oli tiedonjakamisen ja teknologian vaihe.
Tassa tavoitteena oli asiakastiedon parempi hallitseminen ja tiedon jakaminen
organisaation sisalla sita tarvitseville. Saatua tietoa hyddynnettiin markkinointiin,
kun tutkittiin asiakaskayttaytymista. Toinen vaihe oli asiakasarvon vaihe. Asiak-
kuudenhallinnassa keskityttiin strategisiin asioihin, kuten asiakaslaht6isyyteen
ja arvon tuottamiseen itse asiakkaille. Kolmannessa eli strategiavaiheessa stra-
tegiasta muokattiin yrityksen tavoitteet asiakkuudenhallinnalle ja toimintatapa.
Liséksi organisaation voimavarojen kohdistaminen ja toiminnan ohjaaminen
maadritettiin valitulla strategialla. Nykyisella tietoteknologialla voidaan asiakkuu-
denhallinnan hyodyt todentaa talouden luvuilla ja kilpailukyvyn kasvulla. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 20-21.)

3.2 Tavoitteet

Asiakkuudenhallinnalle asetetaan monia erilaisia tavoitteita ja niitd voidaan
ryhmitelld monella tapaa. Asiakkuudenhallinnan tavoitteita voivat Ala-Mutkan ja
Talvelan (2004, 20) mukaan olla

¢ myynnin tehokkuuden parantaminen

e asiakaspalvelun ja asiakasuskollisuuden kehittdminen
e kommunikaation parantaminen

e tietojarjestelmien kayton tehostaminen

e myynnin hallinnan parantaminen

¢ markkinoinnin tehokkuuden ja kohdentamisen kehittdminen
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e myynnin lisddminen ja katteen parantaminen
e myynnin tiimipohjaisen ty6skentelyn tukeminen
¢ markkina-, asiakas- ja kilpailijatietojen tason nostaminen

e arvoa tuottavan myyntityon lisddminen.

Asiakkuudenhallinnan tavoite voi yksinkertaisimmillaan olla yrityksen pyrkimys
saada asiakkaat ostamaan tuotteet juuri omalta yritykselta eika kilpailevilta yri-
tyksilta. Kaytannossa tama tarkoittaa asiakkaiden ostokayttaytymisen tunnista-
mista. Ostokayttaytyminen ei pysy samanlaisena ja yrityksen pitéisi tunnistaa
asiakkaiden kayttaytymistd muuttavat tapahtumat. Keraamalla asiakkaiden os-
tokayttaytymisesta ja sen muutoksista tietoa, yritys pystyy lisaéaméaan asiakkuu-
den kannattavuutta, joka on yksi yrityksen keskeisista tavoitteista asiakkuuden
elinkaaren vaiheissa. Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on myds koordinoida
toteutettavaa markkinointiviestintdd nykyistd paremmin. Yritysten kannattaa
kayttaa asiakkaidensa toivomaa markkinointiviestintaa ja viestia taman tarpei-
den mukaisesti, etteivat ne hukuta asiakkaitaan markkinointiviesteihin. (Méanty-
neva 2001, 11-13.)

Systemaattinen asiakkuudenhallinta on yksi asiakkuudenhallinnan tavoitteista.
Siin& yritys panostaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden kehittdmiseen yksittaisten
kampanjoiden sijaan. Talldin tavoitellaan asiakaskannan ja yksittaisen asiakas-

suhteen positiivista kehittymista ja kehittamista. (Hellman ym. 2005, 92.)

Asiakkuudenhallinnan tavoitteet voidaan ryhmitella eri tasoihin. Kuviossa 5 jo-
kaisen tason strategista ja operatiivista kattavuutta kuvaa portaan sisalt6 ja jo-
kaiseen tavoitetasoon sisaltyy aina alemman tason toiminnallisuus. Tasoja ei
voi laittaa paremmuusjarjestykseen. Tietty vaihtoehto ei ole toista parempi, silla
paremmuus riippuu siitd, miké taso parhaiten vastaa yrityksen tarpeita.
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«Asiakkaiden hallinta osana verkostoa, jaettu
asiakastieto

Asiakassuh-
teen
johtaminen

«Johtamismalli; asiakkaiden ja
tuotteiden johtamista

Asiakassuhdemarkki- *Integroitu, kokonaisvaltainen
nointi asiakkuus

*Myynnin ja markkinoinnin
Tietokantamarkkinointi kohdentaminen,
kampanjat, kdynnit

*Asiakaskontaktien
Kontaktien hallinta hallinta, péivittdinen
toiminta

Kuvio 5. Asiakkuudenhallinnan tavoitetasot (mukaillen Hellman 2003, 104;
Hellman ym. 2005, 132).

Kuvion 5 avulla yritys voi hahmottaa ja maaritella omia tavoitteitaan ja suunnitel-
la asiakkuudenhallinnan etenemista. Yksinkertaisinta asiakkuudenhallinnan rat-
kaisua edustaa portaikon ensimmainen taso, jossa kontakteja hallitaan yksilo-
kohtaisesti. Tietokantamarkkinoinnin tasolla asiakkuudenhallinta on kampanja-
ja aktiviteettikeskeista ja se sisaltdéd myynti- ja markkinointitoimenpiteita. (Hell-
man 2003, 103-105; Hellman ym. 2005, 131-132.)

Asiakassuhdemarkkinointitasolla yritys pyrkii pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin ja
niiden hallintaan. Asiakassuhteiden johtamisen portaalla tavoitteet asetetaan
asiakkaille ja asiakassuhteille. Asiakastavoitteille luodaan myds strategia, jotta
ne tavoitetaan. Verkostojenhallinta portaalla panostetaan yhteistyéhon ja asia-
kassuhteet ovat yhteisia ja jaettuja verkoston jasenien kesken. (Hellman 2003,
103-105; Hellman ym. 2005, 131-132.)

Asiakkuudenhallinnan vision pitaisi olla kahdella tapaa yhteneva yrityksen aset-
tamien asiakkuudenhallinnan tavoitteiden kanssa. Vision pitdisi selventda ne
alueet, joille tavoitteita asetetaan, ja kertoa mita ndma tavoitteet ovat. Yrityksen
asiakkuudenhallinnan tavoitteet voidaan ryhmitella suoritus- ja kehittdmistavoit-
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teisiin. Osaamisen taso ja nykyinen asiakkaiden toiminnallinen johtaminen yri-
tyksessa vaikuttavat suoritus- ja kehittamistavoitteisiin. Mitd korkeammalla
osaaminen on, sitd enemman yritys voi asettaa itselleen suoritus- ja kehittdmis-
tavoitteita. (Hellman 2003, 107.)

3.3 Asiakkuudenhallinnan mahdollisuudet

Yritysten asiakkuudenhallinnasta saamat keskeisimmat hyddyt ovat aiempaa
parempi tietdmys asiakkuuksista ja asiakaskannattavuuden paraneminen. Asi-
akkuudenhallinta kasvattaa asiakkuuksiin liittyvaa tietoa ja ymmarrysta, esimer-
kiksi siita, miksi asiakkaat ostavat. Samalla asiakkuudenhallinta lisd& myynnin
ja markkinoinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta, jolloin markkinoinnin kokonais-
kannattavuus paranee. Myynnin ja markkinoinnin tehokkuus ei kuitenkaan pa-
rane itsestaan, vaan se vaatii jatkuvaa, maaratietoista asiakaslahtdisten toimin-
tamallien kehittdmista. (Mantyneva 2001, 33-34;12.)

Asiakkuudenhallinnan hy6dyt etenkin asiakasjohtamisessa yrityksille ovat muun
muassa uusien liiketoimintamahdollisuuksien hydédyntadminen seka kilpailuetujen
luominen. Samalla yritysten toiminta tehostuu ja asiakkaiden odotuksiin voidaan
vastata paremmin (Hellman ym. 2005, 101). Kun asiakkaiden tarpeet ja odotuk-

set tunnetaan, markkinoinnin kohdentaminen tehostuu (Mantyneva 2001, 84).

Tietotekniikka on mahdollistanut asiakkuudenhallinnassa tietojen hankinnan,
niiden tallentamisen, analysoinnin ja hyddyntamisen (Hellman 2003, 32-33).
Asiakastietojen hyodyntamisella saadaan tehokkuutta asiakasviestintdan ja
brandaykseen (Arantola 2003, 146). Asiakastietojen hankinnan pitéaa olla suun-
nitelmallinen ja mé&aratietoinen prosessi, jotta yritys pysyy ajan tasalla asiakkai-
den tarpeista ja niiden mahdollisesti odotettavissa olevista muutoksista. (Selin &
Selin 2005, 108). Asiakkuudenhallinnan ohjausjarjestelmien tarkoitus onkin
kasvattaa asiakkaan arvontuotantoprosessin ymmartamista (Storbacka ym.
1999, 147). Samalla ohjausjarjestelmat mahdollistavat kohdennetun ja kustan-
nustehokkaan asiakkuudenhallinnan (Ala-Mutka & Talvela 2004, 21).
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Asiakkuudenhallinnan mahdollisuuksien ja hyottyjen selvittamisessa voidaan

apuna kayttdd asiakkuudenhallinnan vision luomista. Tassa visiossa yhdiste-

taan seka toimialan asiakasnakokulma etta yrityksen sisainen nakokulma. Asi-

akkuudenhallinnan mahdollisia hy6tyja voidaan hahmottaa paremmin asiakkuu-

denhallinnan nelikentalla ja se on tehty SWOT- analyysia mukaillen. Nelikentta

jaetaan uhkien torjumiseen ja uusiin mahdollisuuksiin. Kentassa otetaan huomi-

oon myads yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat (Kuvio 6).

Ulkoiset

Uhkien torjunta Mahdollisuudet

*Ydinkyvykkyyksien
heikkeneminen

e Alalletulokynnyksen
madaltuminen

*Aseman heikkeneminen
arvoketjussa

*Uudet kilpailijat — uudet
toimintamallit

*Uusi teknologia

eKustannustehokkuuden lasku

Asiakastiedon menettaminen

*Tieto- ja viestinta-
teknologiakehityksen
pysahtyminen

*Uudet ansaintalogiikat ja
liketoimintamallit

eKanavahallinta ja
interaktiivisuus

*Verkostoituminen
*Asiakasrajapinnan hallinta
*Asiakkaiden kontaktointi
ee-kauppa ja mobiilisuus

*Asiakasprosessien tehokkuus

* Asiakaskannattavuuden
kehittadminen

Asiakaskohtainen tuote- ja
palvelukehitys

*Kustannussaastot:
paallekkaisyyksien poisto

Sisaisen asiakastiedon jako

Asiakaskannan kehittaminen

Kuvio 6. Asiakkuudenhallinnan nelikentta (mukaillen Hellman 2003, 101; Hell-
man ym. 2005, 128).
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Kuviossa 6 alimmat laatikot kuvaavat yrityksen sisaisten uhkien torjumista ja
siséisia mahdollisuuksia. Ylemmat laatikot puolestaan kuvaavat yrityksen ulkoi-
sen toiminnan uhkien torjumista ja mahdollisuuksia.. Asiakkuudenhallinnan visi-
on pitaisi vastata muun muassa kysymyksiin, millaisiksi asiakassuhteet ja niiden
kannattavuus halutaan kehittda ja millainen arvo asiakassuhteissa halutaan tu-
levaisuudessa saavuttaa. (Hellman 2003, 101-102; Hellman ym. 2005, 128.)

Asiakkuudenhallinnan hyddyt

Asiakkuudenhallinnan avulla saavutettavia hyotyja voidaan jaotella eri tavoin.
Mantyneva (2001, 63—-64) jakaa ne analyyttisiin ja operatiivisiin hyotyihin. Asi-
akkuudenhallinnan analyyttisia hyttyja ovat asiakkaiden helpompi analysointi,
ryhmittely, tutkiminen ja markkinoinnin suunnittelu erilaisille kohderyhmille. Ope-
ratiiviset hyddyt puolestaan tukevat asiakkuudenhallintaa toteutettaessa kay-
tanndn markkinointitoimenpiteitd, joita voivat olla esimerkiksi kampanjat ja

markkinointiviestinta.

Tehokkuuden nakékulmasta asiakkuudenhallinnan hyédyt voidaan jakaa strate-
giseen ja operatiiviseen tehokkuuteen. Strategista tehokkuutta syntyy kun yri-
tyksen voimavarat kohdistetaan oikein. Strategiseen tehokkuuteen vaikuttavat
muun muassa tuotteet, markkinat, kilpailuasema ja hinnoittelu. Asiakkuuksien
segmentoinnilla vaikutetaan eniten strategiseen tehokkuuteen. Liiketoimintaa
pitaisi suunnitella ja ohjata asiakkuudenhallinnassa maaritellyn segmentoinnin
avulla. Strategisesta tehokkuudesta saatavien hyotyjen toteutuminen vaatii ai-
kaa, koska samalla yrityksen toimintakulttuuri joutuu muuttumaan. Strategises-
sa tehokkuudessa onkin p&&osin kyse voimavarojen suuntaamisesta strategian
mukaan. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 27-28.)

Lin, Lin, Huang & Kuo (2006,210) mukaan strategisia hyotyja ovat asiakasus-
kollisuuden kasvu, johtamisen tehokkuus ja tietojarjestelman integroiminen. Yri-
tyksen kilpailukykyd kasvattavat virtaviivaiset toimintaprosessit, jolloin kustan-
nukset pienenevét, voitot kasvavat ja segmentointia voidaan kayttaa tehokkaas-
ti hyodyksi.
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Operatiivinen tehokkuus rakentuu kahdesta osasta: sisdisesta toiminnan laa-
dusta ja maarallisesta suorituskyvysta. Operatiivista tehokkuutta parannetaan
tyypillisesti yhdistamalla systemaattisia toimintatapoja ja uutta teknologiaa. Si-
sdista toiminnan laatua arvioidaan saavutettuina kustannussaastoina, joita voi-
daan saavuttaa myynnin kasvun ja suuremman katteen seké pitkien asiakas-
suhteiden avulla. Maarallisessa suorituskyvyssa on kyse lahinnd muodostetun
yhtendisen ja systemaattisen toimintatavan tehostamisesta. (Ala-Mutka & Tal-
vela 2004, 27-33.)

Lin ym. (2006,210) huomioivat strategisten hyotyjen lisaksi operatiiviset ja takti-
set hyodyt. Naita operatiivisia ja taktisia hyotyja ovat muun muassa asiakkaiden
vaatimuksiin vastaaminen, laadukas asiakaspalvelu ja sen tukitoimet seka asia-

kastiedon tarkkuus ja tasmallisyys ja sen jakaminen yrityksen sisalla.
Asiakkuudenhallinnan konkreettisimpia hyotyja ovat

e markkinoinnin parempi kohdentaminen asiakasryhmille

e asiakkaiden tarkempi segmentointi ja profilointi

e myynnin ja kauppojen syntymisen todennakoisyyden kasvu
e asiakaspalvelun ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen

e tehokkuuden parantaminen myyjien tydossa

e myynnin ja markkinoinnin yhteistyén parantaminen

e asiakaskannattavuuden kasvattaminen (Crementum 2014).

Finnegan ja Willcocks (2007, 5) tiivistavat asiakkuudenhallinnan hyddyt kol-
meen osaan. Asiakkuudenhallinta antaa ensinnékin jokaiselle tyontekijalle ty6-
kalun henkilokohtaisten kontaktien ja asiakastietojen hallitsemiseen. Toiseksi
asiakkuudenhallinta tukee markkinoinnin vuoropuhelua. Yritys voi toteuttaa yksi-
I6llistd markkinointia, jolloin asiakas saa vain sita informaatiota, jota h&n toivoo
saavansa. Kolmanneksi asiakkuudenhallinta antaa synergiaetuja. Asiakastietoja
voidaan hyddyntaa markkina-analyysissa ja tuotekehityksesséa. Tiedot luovat

pohjan uuden tuotteen kehittdmiselle ja markkinoinnille.
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Asiakkuudenhallinta mahdollistaa asiakkuuksien tehokkaan ja taloudellisen
hankkimisen, koska sen avulla markkinointi voidaan kohdentaa erityisesti kaik-
kein potentiaalisimmille asiakkaille. Toimiakseen asiakkuudenhallinta vaatii kui-
tenkin jatkuvaa informaatiota asiakkaista. (Mantyneva 2001, 57.) Asiakasinfor-
maation hyédyntamisesta saatuja tuloksia ovat muun muassa kustannussaastot
postitettavien suoramainosten méaarien pienentyessa, mahdollisten asiakkaiden
tunnistamisen paraneminen ja lisamyynnin seka asiakaskannattavuuden paran-
tuminen. MyOs asiakasuskollisuus paranee, kun tarjooma pystytdan rakenta-
maan sellaiseksi, ettd se vastaa asiakasryhman tarpeita. Asiakaskohtaamisissa
myynnin maara kasvaa, kun asiakaspalvelijalla on asiakkaasta riittdvaa ja oike-
aa tietoa. Lisdksi myynti kasvaa kaiken kaikkiaan, kun myods jakelukanavalle

viestitddn asiakasinformaatiota. (Arantola 2006, 104.)

Asiakkuudenhallinta tarjoaa erityistéa hyotyd markkinointiviestintdan. Asiakkaista
muodostetut tietokannat mahdollistavat yksil6llisen markkinointiviestinnan, silla
ne lisaavat tietdmysta asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja heidan tarpeistaan.
Markkinointiviestinnan vaikuttavuus paranee, kun markkinointiviestinta voidaan
kohdentaa aiempaa paremmin ja kun l&hetetty viesti voidaan muokata vastaa-
maan vastaanottajan tarpeita. Kun markkinointi suunnataan tietylle kohderyh-
malle, on mahdollista kayttaa juuri sille sopivaa markkinointikanavaa. (Mantyne-
va 2001, 74-76; 96.)
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4 CRM-JARJESTELMAN KAYTON MAHDOLLISUUDET
YRITYS X: SSA

4.1 Lahtotilanne ja tutkimuksen toteuttaminen

Toimeksiantajayritys oli paattanyt hankkia uuden toiminnanohjausjarjestelman
syksylla 2010 ja opinnaytetydén avulla haluttiin selvittda asiakkuudenhallinnan
mahdollisuuksia uuden jarjestelmédn myo6ta. Toimeksiantajayritys aikoo nostaa
uuden jarjestelman yritystasolta konsernitasolle ja sen nykyiset prosessit sek&a
tavoitetila maariteltin hankintapaatoksen jalkeen projektia vetavan konsultin
kanssa. Prosesseilla tarkoitetaan tdssa esimerkiksi myynti-, toimitus- ja tuotan-
toprosesseja. Yrityksen nykyiset prosessit kaytiin lapi ja mietittiin, miten hyvin
nykyiset tietotekniset ratkaisut tukevat niitd. Sen jalkeen maariteltiin tavoitetila
eli miten prosessit saadaan toimimaan jatkossa konsernitasolla. Tiedon haluttiin
likkuvan séhkdisesti prosessista toiseen konsernin sisalla. Taman jalkeen maa-

riteltiin toiminnanohjausjarjestelmalle asetettavat vaatimukset.

Uusi toiminnanohjausjarjestelma koostuu niin kutsutuista moduuleista eli erilai-
sista ohjelmista. Toimeksiantajayritys tulee kayttdmaan lahes kaikkia moduulei-
ta eli toiminnanohjausjarjestelméa tulee koostumaan ainakin tuotantokannan,
myynnin, oston, asiakkuudenhallinnan ja talouden moduuleista. Asiakkuuden-
hallinta on siis yksi kyseisen toiminnanohjausjarjestelman moduuli. Asiakkuu-
denhallinnan ohjelma koostuu vastaavasti monesta eri ohjelmamoduulista, joita
ovat muun muassa yritystiedot, asiakas- ja toimittajatiedot seka erilaiset asiak-
kuudenhallintaa helpottavat lisdmoduulit. Asiakkuudenhallinnan osassa kaikki

ohjelmamoduulit on siis koottu yhteen paikkaan asiakkuudenhallinta-osan alle.

Opinnaytetyohon tarvittavaa tietoa kerattiin laadullisella eli kvalitatiivisella tutki-
musmenetelmalld. Kvalitativisessa menetelméassa tutkimuskohdetta pyritddn
tutkimaan kokonaisvaltaisesti ja tutkimuksessa yritetddn ennemminkin selvittaa
tai 16ytaa tosiasioita kuin todistaa jo olemassa olevia totuuksia (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 161).
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Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, jolla Tuomen ja Sarajér-
ven mukaan (2009,74) voidaan esimerkiksi tutkia erilaisia ilmiditéa ja hakea vas-
tauksia erilaisiin ongelmiin. Teemahaastattelun voidaan sanoa olevan puoli-
strukturoitu haastattelu, joka tarkoittaa etta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys
puuttuvat. Sen sijaan haastattelussa edetaan ennalta paatettyjen teemojen ja
niitd tarkentavien kysymysten mukaan, jotka pohjautuvat tybn tietoperustaan.
Kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat eikd valmiita vastauksia ole, jol-
loin haastateltavat saavat vastata omin sanoin. Teemahaastattelu onkin enem-
man keskustelu kuin haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 47-48; Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 75; Aaltola & Valli 2010, 25-27.)

Teemahaastattelussa haastatteluaiheiden jarjestysta voidaan vaihdella haastat-
telun aikana. Haastattelu sallii liséksi tasmennyksia kysymyksiin ja haastattelu
motivoi vastaajia paremmin kuin lomaketutkimus. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 35;
Hirsjarvi ym. 2009, 205.)

Haastateltavat henkilot valittiin yhdessé toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksessa
haluttiin selvittda seka jarjestelmatoimittajan ettd toimeksiantajayrityksessa
tyoskentelevien myyjien ja myyntijohtajan ndkemyksia asiakkuudenhallinnasta
uudessa ERP- jarjestelméssd. Taman johdosta haastateltavaksi valittiin jarjes-
telmatoimittajan edustaja, ERP-projektia vetava toimeksiantajayrityksen ulko-

puolinen konsultti, kaksi myyjaéa ja myyntijohtaja.

Teemahaastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina rauhallisessa ymparistossa.
Haastattelut nauhoitettiin sanelimelle ja lopuksi aineisto litteroitiin eli purettiin
sanalliseen muotoon tietokoneelle. Haastattelut pohjautuivat kolmeen tietope-

rustasta johdettuun teemaan

e Asiakkuuden segmentointi ja elinkaari
¢ Asiakkuudenhallinnan kaytto ja tavoitteet

e Asiakkuudenhallinnan hy6dyt ja tavoitteet

Teemat olivat samat haastatteluissa, mutta kysymysten muoto vaihteli riippuen
haastateltavasta kohderyhmasta. Teemahaastattelut 10ytyvat liitteista 1 ja 2.

Haastattelun aluksi, ennen varsinaisiin teemoihin paneutumista, konsultti ja jar-
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jestelmatoimittajan edustaja kertoivat toimenkuvastaan ja siitd, miten he ovat
mukana toimeksiantajan projektissa. Lisdksi heitéa pyydettiin kertomaan jarjes-
telmasta ja erityisesti sen asiakkuudenhallinnan osasta. Myyjijiltéa ja myyntipaalli-
kolta kysyttiin taustatiedoksi heidan toimenkuvaansa yrityksessa ja sitd, ovatko

he aikaisemmin kayttaneet asiakkuudenhallintajarjestelmaa.

4.2 Asiakkaiden segmentointi ja asiakkuuden elinkaari

Ensimmaisessa haastatteluteemassa kéasiteltiin asiakkaiden segmentointia ja
asiakkuuden elinkaarta. Jarjestelméatoimittajan ja konsultin kanssa keskusteltiin
siitd miten jarjestelmassa huomioidaan segmentointi, auttaako jarjestelmé seg-
mentoinnissa ja onko segmentointiprosessi helppo toteuttaa uudessa jarjestel-
massa. Elinkaaresta nostettiin esille se, otetaanko jarjestelmédssd huomioon
asiakkuuden elinkaari ja voiko elinkaaren vaiheita hahmottaa jarjestelméan avul-
la aiempaa helpommin. Myyjien ja myyntijohtajan kanssa puolestaan keskustel-
tiin, miten asiakkaita on tdhan asti segmentoitu, miten asiakkuuksien elinkaari
on huomioitu ja pitaisikd segmentointia tai elinkaaren vaiheita hahmottaa pa-

remmin kuin aikaisemmin.

Jarjestelmatoimittajan mukaan asiakkaiden segmentointi voidaan huomioida
jarjestelmassa. Tassa vaiheessa, ennen jarjestelman kayttéonottoa, segmen-
toinnin kriteerit ovat kuitenkin viela avoinna, koska toimeksiantajayritys ei ole
viela maaritellyt niitd. Toimeksiantajayritys maaritteleekin segmentointikriteerit
itsendisesti, mutta todennadkdisesti kriteereitd ovat ainakin euroméaérdinen ja
mahdollisesti myds kappalekohtainen myynti. Segmentointikriteereita pystytaén
jarjestelmassa maarittamaan melko rajattomasti eri nakokulmista ja kriteerit

ovat aina toimeksiantajayrityksen paatettavissa.

Segmentointikriteerien maarittdmisen jalkeen asiakkaiden kayttaytymista voi-
daan seurata segmenteittain. Taman jalkeen markkinointi voidaan kohdistaa
tehokkaasti eri segmenteille. Ohjelmassa on tarjolla esimerkiksi kampanjapro-
sessi, jonka avulla markkinointi voidaan suunnata segmenteille. Asiakkaiden

kayttaytymista jarjestelmassa voidaan seurata johdon raportointijarjestelmasta
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saatavien raporttien avulla. Raportointijarjestelmastéa saadaan selville niin eu-
romaaraiset kuin kappalekohtaiset myynnit ja sen avulla voidaan myos tarkas-

tella mita tuotteita asiakkaalle on tarjottu.

Myyjien ja myyntijohtajan nakemykset segmentoinnista olivat hyvin samankal-
taisia. Talla hetkella segmentointikriteerina toimeksiantajayrityksessa on kaytet-
ty asiakkaiden toimialaa. Naiden asiakasryhmésegmenttien alta 10ytyy muuta-
mia niin sanottuja alasegmentteja eli esimerkiksi kaupparyhmia, jotka maaritte-
levat asiakasryhmaa tarkemmin. TAmé&nhetkinen segmentointi ei siten erottele
segmentteja toisistaan esimerkiksi ostomaarien mukaan. Myyjat ja myyntijohtaja
eivat toivoneet erilaisia segmentointikriteereitd, mutta kaikilla oli selkea toive
saada apua ja jotakin tyokaluja segmenttien hallitsemiseen. Tyokalulla he tar-
koittivat esimerkiksi euromaaraisten myyntien seuraamista. Ne auttaisivat myy-
jia hahmottamaan sitd, mihin asiakkaisiin tai asiakasryhmiin kannattaa panos-
taa. Talla hetkella myyjilla on vain jonkinlainen kasitys asioista, mutta varsinais-

ta fakta-tietoa ei ole ja sita kaivattaisiin.

...tydkaluja ja apuja sen segmentin hallitsemiseen tarvittais. (myyntijohtaja)

...se(tiedot segmenteistd) on aika tarkeeta faktaa sinansa ja nythdn se menee

semmosella mutu-tuntumalla. (myyja A)
Jarjestelmassé voidaan huomioida asiakkuuden elinkaari ja asiakkaan tai asia-
kasryhman elinkaarenvaihe pystytadn hahmottamaan. Esimerkiksi erillisella
lidin, eli saadun asiakaskontaktin, hallintaohjelmalla voidaan hahmottaa pa-
remmin uusasiakashankintaa. Vastaavasti kampanjaosuudessa voidaan akti-
voida tiettyja asiakkaita suuntaamalla heille kampanjoita. Asiakkaiden elinkaa-
ren vaiheita voidaan myos tarkastella seuraamalla esimerkiksi myyntiprosessin
eri vaiheita. Naita vaiheita ovat asiakaskontaktointi, sopimus, myynti, tarjous ja
tilaus. Paikantamalla asiakas néihin vaiheisiin voidaan siis paatella asiakkaan

elinkaaren vaihe.

Jarjestelmasséa asiakkuuden kannattavuuden seuraaminen elinkaaren eri vai-
heissa on myds helppoa. Johdon raportointijarjestelma tukee myos elinkaaren
vaiheiden hahmottamista. Raportit ovat erilaisia yhteenvetoja tai ndkymia asiak-

kaista ja niistd voidaan havaita nykyisten asiakkuuksien elinkaaren vaiheita.
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Raportointijarjestelma nostaa yhteenvetoihin esille myds potentiaaliset asiak-
kaat eli asiakkaat, joita ei ole viela kontaktoitu,

Myyjien ja myyntijohtajan nakemykset asiakkuuden elinkaaren vaiheista, ja toi-
veista hahmottaa eri vaiheita, olivat hyvin samankaltaisia. Varsinkin myyjat
miettivat elinkaaren vaiheita paljon oman paivittaisen tyénsa kautta. Heidan
mielestdan toimialalla ei ole kovin olennaista hahmottaa asiakkuuden elinkaa-
ren vaiheita, koska suurin osa asiakkaista on yritysasiakkaita ja paaosin kyse
on jatkuvista asiakkuuksia. Elinkaaren vaiheita ei siis ajatella jatkuvasti, mutta
vaiheet ovat kuitenkin aina toiminnan taustalla. Elinkaaren vaiheita ei myyjien
mielesta tarvitse hahmottaa paremmin. Tulevaisuudessa toivottiin saatavan joi-
takin signaaleja siita, missd vaiheessa asiakas on. Usein heidan mielestaan
asiakas saattaa kadota muiden asiakkaiden sekaan ja unohtua varsinkin, jos
asiakkuus on elinkaaren alkuvaiheessa. Myyjat esittivat toiveita siitd, miten
maaratyissa tilanteissa tulisi toimia:

...voisko sanoa kaytetyt asiakassuhteet pitds aktivoida. Koska tuolla on paljon

semmosia asiakaita jotka on vuonna yks ja kaks ostanu jotain tai pyytany tarjo-

uksen, mut sit kun ne on ostanu 1985 jotain niin sen jalkeen kun ne on lopettanu,
ketdan ei oo kiinnostanu miks ne on lopettanu. (myyja B)

...antais jotain signaaleja, riippuen siitd missd vaiheessa. Erilaisia tiedonantoja
siitd asiakkasta.. (myyja B)

...olis hyva saada tietoo. On ne uudet urakoitsijakontaktit, vanhat urakoitsijakon-
taktit. Missé ne eléé, onko ne olemassa mité niille kuuluu jne. (myyja A)
Myyjat toivoivat, etta jarjestelma muistuttaisi sdannollisesti kontaktoimaan asi-
akkaita, ettei asiakkuuksia menetettéisi tai etteivat ne hukkuisi asiakkuuksien
massaan. Asiakkuuksien menettaminen on huono asia, silla myyjien mielesta jo
hankittua kontaktia on helpompi lahestya uudestaankin, kun taas taysin uuden

kontaktin hankkiminen on vaativaa tehtava.

4.3 Asiakkuudenhallinnan kaytto ja tavoitteet

Toisessa teemassa oli tarkoitus saada tietoa siita, mita asiakkuudenhallinta on

haastateltavien mielesta, miten he arvioivat asiakkuudenhallinnan muuttavan
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toimintaa uuden jarjestelman myo6ta ja minkalaisia henkilokohtaisia tai yleisia
tavoitteita asiakkuudenhallinnalle voidaan asettaa. Jarjestelmatoimittajan ja
konsultin kanssa nousi esille myds asiakkuudenhallinnan kehittyminen vuosien

aikana.

Jarjestelmatoimittaja ja konsultti maarittelivat asiakkuudenhallinnan samalla
tavalla. Heidan mukaansa asiakkuudenhallinta on kokonaisuus, jonka pitéisi olla
osa kaikkea toimintaa yrityksessa. Joskus asiakkuudenhallinnan ajatellaan vir-

heellisesti olevan vain markkinointia.

Hirveen usein niinkun virheellisesti ajatellaa, etta se liittyy vaan markkinointiin ja
myyntiin. Mut oikeestihan se lapasee kaikki prosessit, toiminnot yrityksessa ja
sen pitas olla osa kaikkea. (konsultti)
Asiakkuudenhallinta ei kuitenkaan ole vain markkinointia vaan se on kaikkea
asiakkaaseen liittyvia tietoja ja toimintoja. Asiakkuudenhallinta on asiakaspro-
sessin hallitsemista, johtamista ja seuraamista ja sen pitaa kulkea lapi asiak-
kuuden elinkaaren. Tiivistetysti asiakkuudenhallinta maariteltiin pitkaksi proses-
siksi lapi yrityksen toimintojen.

...asiakastiedonhallintaa...asiakkuudenhallinta on myds, et hallitaan sitd asia-
kasprosessia. Niin etta se on oikeesti johdettavissa ja seurattavissa. (konsultti)

Ensinnékin sitd uusasiakashallintaa tai hankintaa...saadaan joku...vainu jostakin
uudesta asiakkaasta. Miten jatketaan markkinoinnilla ja miten |ahestytdén sita
asiakasta ja miten voidaan tehd& markkinointikampanjoita... Sitten kun té& asiak-
kuus on tullut, l&hetdan sitd viemaan eteenpdin toivottavasti hyviin kauppoi-
hin...(jarjestelméatoimittaja)
Haastattelussa keskusteltin myds siitd, mitd asiakkuudenhallinta on jarjestel-
man kannalta. Nakemykset tastakin olivat hyvin yhtenevid. Haastattelujen pe-
rusteella asiakkuudenhallinnan tarkoitus ja merkitys sailyy, vaikka jarjestelméa
otetaan mukaan toimintaan. Vaikka yrityksella ei olisi asiakkuudenhallintajarjes-
telmad, asiakkuuksia pitaisi kuitenkin hallita. Jarjestelmassa asiakkuudenhallin-
ta on enemmankin asiakasprosessin ohjaamista ja jarjestelma toimii tyokaluna

ja auttaa asiakkuuksien hallitsemisessa.

Kylla se mun mielesté sitéa ihan samaa on. (jarjestelmétoimittaja)

Se on sen asiakastiedonhallintaa ja sitten on se asiakasprosessin ohjaamista...
Mutta onhan se ihan samanlaista, vaikka sulla ei 0o jarjestelmaa.. (konsultti)
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Konsultin mielesta jarjestelma tuo toimeksiantajayritykselle asiakkuudenhallin-
taan mahdollisuuden palvella asiakasta koko organisaationa, silla kaikki asia-
kasta koskeva tieto |0ytyy yhdesta paikasta. Ennen toiminnanohjausjarjestelmia
yrityksissa on yleisesti ollut vallalla ajatus siita, ettéa jokainen myyja hoitaa omat
asiakkaansa tai logistikka hoitaa asiakkaat. Jarjestelmén avulla asiakkaista
voidaan toimeksiantajayrityksessa huolehtia yhdessa, silla asiakastieto on aina
ja kaikkien saatavilla eivatka esimerkiksi sairauslomat estéa asiakkaan asioiden

eteenpain viemista.

Konsultin ja jarjestelmatoimittajan mielestd asiakkuudenhallinta on kehittynyt
seka jarjestelmien ettéa asenteiden muutosten avulla. Konsultin mielesta voidaan
puhua aalloittain etenemisestad. Ensimmaisessa aallossa paapaino oli tuotannon
ja taloushallinnon kehittdmisessa. Seuraavassa aallossa keskityttiin asiakkuu-
denhallinnan kehittdmiseen. Konsultin mielestéa varsinkin Suomessa on ollut
sellainen trendi, ettd asiakkaaseen liittyvéat asiat ovat olleet yrityksissa viimeisin
kehityskohde. Yleensa on ensin laitettu muu koneisto kuntoon ja vasta sitten
mietitty asiakasta.

Jarjestelmatoimittaja kertoi, ettd varsinkin tietotekniikan ja toiminnanohjausjar-
jestelmien kehityksen myota asiakkaisiin liittyvat tosiasiat ndhdaan aiempaa
selkeammin. Aikaisemmin saatettiin luottaa pelkastddn uskomukseen siita, etta
joku asiakas on tuottava, koska h&nen kanssaan ollaan paljon tekemisisséa. To-
dellisuus saattoi kuitenkin olla toista. Jarjestelmien avulla voidaan myos siirtda
niin sanottua hiljaista tietoa, koska nyt tieto on kaikkien saatavilla eika asiak-

kuudenhallinta perustu enaa niin vahvasti tiettyihin hyviin myyjiin ja suhteisiin.

Myyjat ja myyntijohtaja nakivat asiakkuudenhallinnan pitkana prosessina ja jat-
kuvana toimintana. Taméa nakemys ei siis juuri eronnut jarjestelmatoimittajan ja
konsultin nakemyksista. Myyjat kuvailivat ja maarittelivat asiakkuudenhallintaa
kuitenkin paljon vertaamalla sitd omaan paivittdiseen tyohonsa, josta kerrottiin

usein esimerkkeja.
Yks on se ettéd naita uusia kontakteja, miten siitd seuraavia tarjouskyselyja niitten
hoitaminen. Sitten siitd seuraavan tilauksen, toivon mukaan tilaukseen, hoitami-

ne, kuuluu yhtélailla. Sitten sen logistiikan jarjestdminen, reklamaatiohoidot... pit-
kallinen prosessi joka tapauksessa.. (myyja A)
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Mun mielesta se on esimerkiks pitamé&én kirjaa sen asiakkaan tapaamisista elik-
ké ettd ma oikeeseen aikaan osaan léhestya sité oikeilla asioilla... mut et l&hinna
asiakkaan hoitamista ja edesauttavia asioita. (myyja B)

Asiakkuudenhallinta, se on kaikkia naita toimenpiteita, mitka liittyy asiakkaaseen.
Jollakin tavalla tehtavia toimenpiteita ja niitten hallitsemista jarjestelma tasolla...
tavottena ettd saatais siita asiakkuudesta mahdollisimman paljon hydtya. (Myyn-
tijohtaja)
Kun myyjat ja myyntijohtaja miettivat asiakkuudenhallintaa uuden jarjestelmén
kannalta, ei sen merkitys muuttunut. Enemmankin he miettivat sita, mita uutta
jarjestelma tuo asiakkuudenhallintaan. He uskoivat, ettd paallekkainen tyo va-
henee, silla tiedot asiakkaasta nakyvat kaikille. Aikataulutus ja asioista huoleh-
timinen helpottuu ja asiakkuudenhallinnasta tulee tehokasta, kun jarjestelmasta

saadaan faktatietoa tukemaan tyota.

...se on ainakin tehokkaampi. Tarvittaessa saatais enemman ulos ja toivon mu-
kaan justiin naitd tammasia asioita, etta sieltd voitais hakee jollain tietytta kritee-
reilla mikd on toiminu ja mitenka aktiivisesti, mitenka paljon, koska on toiminu.
Kaikkea tamm@osia seikkoja, ne olis tosi hyvid. (myyja A)

...et enemman koen et se helpottaa sita olemassa olevaa ajatusta (myyja B)

Haastatteluissa nostettiin esille my6s asiakkuudenhallinnalle asetettavat tavoit-
teet. Jarjestelmatoimittaja kertoi monista erilaisista tavoitteista, esimerkiksi
myynnille voidaan tavoitteeksi asettaa euromaarainen myynti. Myyjille puoles-
taan voidaan asettaa tavoitteeksi kontaktoida tietty maara asiakkaita ja saada
niista tietty osa johtamaan kauppaan. Myyjien tavoitteeksi voidaan asettaa
my0Os tehokas ajankayton hyddyntaminen. Toimeksiantajayrityksessa ajankay-
ton tehokas hallinta ja parantaminen on jarjestelmatoimittajan mielesta se asia,
johon kannattaa panostaa: aikaa pyritddn kayttdma&an tuottaviin asiakkaisiin.
Konsultin kanssa keskustellessa esiin nousivat samat asiat. Han vertasi toimek-
siantajayrityksen kanssa maariteltyjd asiakkuudenhallinnan hyotyja ja totesi nii-
den olevan samalla tavoitteita. Tavoitteita ja hy6tyja ovat muun muassa

¢ myynnin suunnitelmallisuuden ja ennustettavuuden paraneminen
e myynnin johtamisen ja ohjelmoinnin helpottuminen
e tyGaikasaastot ja paallekkaisen tyon vaheneminen

e toiminnan analysoinnin mahdollistuminen
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e kontaktoimattomien tahojen havaitseminen.

Myyjat ja myyntijohtaja osasivat asettaa seka henkilokohtaisia etta jarjestelman
kannalta realistisia tavoitteita asiakkuudenhallinnalle. He nakivat asiakkaiden
kontaktoinnin erityisen tarkeéksi asiaksi. Uusasiakashankintaa halutaan tehos-
taa ja samalla naiden uusien asiakkaiden kanssa kauppojen tekeminen nahtiin
tarkeaksi asiaksi. Uusien saatujen asiakaskontaktien toivottiin johtavan asiak-
kuuteen. Jarjestelmén myota uskottiin saatavan tydkaluja uusien asiakaskon-
taktien ohjaamiseen oikeaan suuntaan, jolloin uuden asiakkuuden sailyttdminen

helpottuu.

..asiakasta kontaktoidaan ja siitd pidetaan huolta. Ja ennen kaikkea et ma en oo
menossa myymaan mitaan niille siina tapaamisvaiheessa, vaan ma oon luomas-
sa kumppanuutta niiden kanssa. Et me halutaan olla muutakin kun tavarantoimit-
ta. (myyja B)

...ettd pystyttds saattamaan saatuja asiakkuuksia kauppaan asti ja sitten tietysti
pitéé siitd asiakkaasta senkin jalkeen kiinni. ei paésteta irti... se on henkildkohta-
nen ja koko jarjestelmallinenkin tavote kylla. (myyja A)

Yleisia tietysti se ettd, saatais erpistd enemman naista uusasiakashankintatapa-
uksista semmosia asiakaskeisseja. Ne johtais varsinaiseen asiakkuuteen eli siina
tilanteessa pystyttdis hyotymaan rahallisesti tastd asiakassuhteesta... (myynti-
johtaja)
Myyjat ja myyntijohtaja asettivatkin paivittdiseen tyohonsa selkeitd tavoitteita,
jotka olivat realistisia ja hyodyllisia. Samalla he odottivat jarjestelman tukevan

tavoitteiden saavuttamista.

4.4 Asiakkuudenhallinnan hyddyt ja ongelmat

Viimeisessa teemassa keskustelua kaytiin asiakkuudenhallinnan hyodyista ja
mahdollisesti eteen tulevista ongelmista. Jarjestelmatoimittajan ja konsultin
kanssa pohdittiin heidan nakemyksidéan saavutettavista hyddyista seka toimek-
siantajayrityksessa ettd muissa yrityksissa. He kertoivat myds, mitd ongelmia
yritykset yleensé kohtaavat ja mielipiteensa siitéa, onko todennakdista, etta toi-

meksiantajayritys kohtaa naita samoja ongelmia.
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Lopuksi mietittiin, miten n&ita ongelmia voidaan valttaa tai miten naita voidaan
ratkaista. Myyijien ja myyntijohtajan kanssa keskusteltiin puolestaan heidan toi-
veistaan eli minkalaisia hyotyja he toivovat saavansa jarjestelmasta. Myyjat ja
myyntijohtaja nostivat esiin myds ongelmia, joita he mahdollisesti kohtaavat ja

pohtivat mika tulee olemaan vaikeinta ERP- jarjestelmén kayttbonotossa.

Lopuksi jarjestelmatoimittajan, konsultin ja myyntijohtajan kanssa keskusteltiin
viela asiakkuudenhallinnan visiosta ja mita hyotya siita voisi olla. Kaikkien mie-
lesta vision tekeminen on hyodyllista. Jarjestelmatoimittaja ja konsultti olivat sita
mielta, etta vision tekeminen olisi hyddyllistd ennen jarjestelman kayttéonottoa.
Myyntijohtaja taas katsoi, etta visiota voitaisiin hahmottaa paremmin ja siita tuli-
si realistisempi sen jalkeen kun asiakkuudenhallinnan moduulia on kaytetty jon-

kin aikaa.

Jarjestelmatoimittaja ja konsultti toivat esiin monia mahdollisia hy6tyja, joita toi-
meksiantajayrityksen on mahdollista saada asiakkuudenhallintajarjestelmasta.
Jarjestelmatoimittajan mukaan asiakkuudenhallinnassa pystytaan uuden jarjes-
telman avulla keskittymaan kannattaviin asiakkuuksiin, mink& johdosta myynnin
paraneminen tulee olemaan yksi tarke& saavutettavissa oleva hyoty. Han nosti
selvaksi hyddyksi myds tehokkaan ajankayton eli myyjat eivat tee paallekkaista
tyota, koska tiedot ovat kaikkien nahtavilla. Konsultin nakemaét hyddyt olivat pal-
jolti samoja kuin jarjestelmatoimittajan. Hanen mukaansa hyodyt vastaavat pit-
kalti yrityksessa asetettuja tavoitteita ja keskustelun aikana han lahetti viela

sahkopostin naista hyodyista:

e myynnin suunnitelmallisuus ja ennustettavuus paranee
e myynnin johtaminen ja ohjaaminen helpottuu

e myyntity0 tehostuu

e virheiden mé&ara vahenee

o tybaikasaastot

e kerdantyva data mahdollistaa toiminnan kehittdmisen
e tieto toimituksista on reaaliajassa jarjestelmassa

e kokonaistydmaara ja paallekkainen tyd vahenee
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e toimitusvarmuus paranee

e toiminnan analysointi mahdollista (Konsultin s&hkoposti 12.3)

Selvaa hyotya uudesta jarjestelmasta saadaan sidosryhmien hallintaan ja seu-
raamiseen. Varsinkin pitkaaikaisten asiakkaiden kohdalla toiminnan seuranta ja
suunnittelu helpottuu. Vastuumyyjat pystyvat suunnittelemaan omien asiak-
kaidensa kontaktointia ja seuraamaan aikaisempia yhteydenottoja. Konsultin
mukaan hyotyna ja tavoitteena on myds sidosryhmien ja asiakasverkostoryhmi-
en seurannan tehostuminen. Tulevaisuudessa jarjestelma muistuttaa asiakkais-

ta, joihin ei ole otettu yhteytta.

Toimeksiantajayrityksessd on yhdessa konsultin kanssa arvioitu, ettd uuden
jarjestelman myo6ta saastettaisiin vuodessa noin 2,5 henkildétydvuotta ja rahalli-
nen saasto tulee olemaan hyvin merkittava. Suurinta sdastéa tullaan kuitenkin
saavuttamaan konsernin sisdisessa toiminnassa. Jos arviot pitavat paikkaansa,
toiminnanohjausjarjestelméan takaisinmaksuaika on noin 3,5 vuotta nykyisella

toiminnan tasolla.

Myyjien ja myyntijohtajan kanssa keskustellessa nousi toiveita, joita jarjestel-
masta odotettiin tulevaisuudessa saatavan. Jarjestelman avulla toivottiin saata-
van lisda tarkkaa tietoa asiakkuuden aikana tehdyista aikaisemmista toimenpi-
teista ja asiakkuuteen kaytettyjen myyntipanosten tuottavuudesta. Toiveena oli
siis lis&a tietoa siita, mitk& aikaa vievat myyntiponnistelut ovat olleet kannattavia
ja mitka eivat, miksi joku tapa toimia on ollut parempi kuin toinen tapa ja mitka
toimenpiteet ovat lopulta olleet hyddyllisia. Uusia asiakkaita uskottiin saatavan,
koska uudessa jarjestelméssa tiedot ovat koko konsernin kaytettavissa, mika
koettiin merkittavaksi hyddyksi. Kun asiakas on tullut konserniin tietyn yrityksen
asiakkaaksi, hanelle voidaan myyda myds konsernin jonkin toisen yrityksen

tuotteita ja nain ollen saadaan tavallaan uusia asiakkuuksia.

...olis se, etté saatas tarkempaa tietoa. Sille on toive ehdottomasti... Silla var-
maan pystyis soveltamaan eri muodossa mita sielté vois saada ulos. (myyja A)

Miten me saatais sieltd semmonen tieto, etté paljonko me ammutaan ohi etta pal-
jonko me osutaan. (myyja A)
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...Sit semmonen, ettd kun kaikis konsernin yhtidissa niin ne tiedot tulee yli rajojen
sieltd eli sieltd saadaan semmosia uusia asiakkuuksia ja voidaan perustaa van-
halle asiakkaalle... (myyja b)

Ensinndkin se etta asiat kirjataan jarjestelmaan nykyisten vihkojen, exceleitten,

paperilappujen sijasta. Eli asioista tulee lapindkyvia. Toinen asia, naa kirjatut asi-

at, tapahtumat niité voidaan hyddyntaa paremmin.. (Myyntjohtaja)
Jarjestelman odotetaan tuovan mukanaan myos entistd tehokkaamman ajan-
kayton hallinnan. Tiettya asiakasta varten tehdyn paallekkdisen tydon maarén
odotetaan vdhenevan. Samalla jarjestelman uskottiin helpottavan asioiden hal-
litsemista. Hyotya toivottiin siis yksinkertaisesti siihen, etta paivittaiset asiat pys-

tytdan hoitamaan sujuvasti.

Myyntijohtaja uskoi jarjestelméan olevan uudenlainen ja entistd parempi tyokalu
paivittaisten arkirutiinien hoitamiseen. Han uskoi, etta jarjestelman avulla myyji-
en tehtavid voidaan seurata helposti, asiakashankinnan ja asiakastapaamisten
aikataulutus on tehokasta, asiakastoimenpiteitd voidaan seurata tehokkaasti,
kustannusseuranta on helppoa ja datahistoria mahdollistaa esimerkiksi kam-
panjoiden hyddyllisyyden arvioimisen. Henkilokunnan osaaminen voi lisaksi
mahdollisesti laajentua, koska tiedot jarjestelmassd ovat kaikkien saatavilla.
Kun jarjestelmaa tunnetaan ja sita osataan kayttaa, toita voidaan tehda esimer-
kiksi lomien aikana hieman ristiin, jolloin toiminnasta tulee joustavaa ja tehokas-

ta.

Jarjestelmasta tulee olemaan hyotya yrityksen ulkoisen toiminnan lisaksi sisai-
sen toiminnan tehostamisessa. Sen avulla voidaan tehda yrityksen sisaista tyo-
tehtavien jakoa. Jos esimerkiksi asiakastapaamisessa tulee esille jokin selvitet-
tava asia, tyokaveri voi selvittdd asiaa. Samoin esimerkiksi kirjatut tarjoukset
voidaan ohjata suoraan tyotehtaviksi seuraavalle toimitusketjussa mukana ole-

valle henkildlle.

Uutta jarjestelmé&éa voidaan hyddyntdd saapuvista puheluista saatavien tietojen
kirjaamisessa ja sita kautta sisdisen toiminnan tehostamisessa. Puheluissa
kaydyista keskusteluista voi l6ytya tarkeita tietoja, esimerkiksi liideja, joista voi
olla hyotya koko konsernin toiminnalle. Tiedot voidaan kirjata puhelun aikana

suoraan jarjestelmaan ja valittaa jollekin toiselle tyontekijalle suoraan. Kaiken
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kaikkiaan naissakin tapauksissa toiveena on, etta tiedonsiirto konsernissa te-
hostuu ja kynnys vélittaa tietoa madaltuu.

Myyntijohtajan mielesta tulevaisuudessa jarjestelméasta on hyotya markkinoinnin
automatisointiin, johon ollaan todennékdisesti suuntaamassa konsernissa jo
muutaman vuoden paasta. Toimiva asiakkuudenhallintajarjestelméd on hyva
pohja markkinointiautomatiikalle, joka keraa tietoa asiakkuudesta seka automa-
tisoi ja tehostaa markkinoinnin prosesseja.

Jarjestelmatoimittajan ja konsultin kanssa keskusteltiin myds jarjestelman kay-
tossé mahdollisesti vastaan tulevista ongelmista. Suurimpana ongelmana mo-
lemmat nakivat sen, ettd uutta jarjestelmaé ei oteta kaytt6on siind maarin kuin
on tarkoitus. Jos asiakkuudenhallintaa halutaan kehittda, niin myyjat pitaisi saa-
da ymmartamaan, mitd hyotya jarjestelmasta on seka heille itselleen etta koko
konsernille, silla jarjestelman avulla asioita todella voidaan seurata. Taman jal-
keen myyjat pitdisi saada kayttdmaan jarjestelmaa aktiivisesti ja kirjaamaan

sinne tietoja saanndllisesti.

Ongelmien valttdmiseksi ja korjaamiseksi 16ytyi muutamia keinoja. Alkuvaihees-
sa tarkeintd on saada ihmiset ymmartamaan, miksi toimintaa muutetaan ja mita
hyotya muutoksesta on. Kayttdonottovaiheessa tarkeaa onkin riittava tiedotta-
minen ja kouluttaminen seka yhteisten pelisaantéjen sopiminen. Myynnin pala-
vereissa voidaan seurata jarjestelman kautta asetettujen tavoitteiden toteutu-
mista ja sita, etta sovitusta toimintamallista ei poiketa. Ongelmia voidaan myds
valttda ottamalla tyontekijoitda mahdollisimman hyvin mukaan asiakkuudenhal-

linnan kehittdmisen suunnitteluun.

Myyjien ndkemat mahdolliset ongelmat liittyivat padosin jarjestelméan kayttami-
seen ja toimintakulttuurin muuttumiseen. Suurimpana ongelmana koettiin jarjes-
telman kaytén oppiminen. Sen helpottamiseksi toiveena oli, etta jarjestelma olisi
toimiva ja looginen kokonaisuus ja etta kayttajaystavallisyys olisi huomioitu te-
hokkaasti. Kayton halutaan olevan mutkatonta, sujuvaa ja véahan aikaa vievaa.
Talla hetkella jarjestelman hahmottaminen tuntui myyjista viela vaikealta. He

toivoivatkin saavansa tarpeeksi kayttékoulutusta ja aikaa jarjestelman kayton
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opettelemiseen. Heiddn mielestaan oli hyva asia, etta kayttoonotto siirrettiin
vuoden 2015 alkuun. Vuoden alussa kaupankaynti on hiljaisempaa, joten aikaa

uuden jarjestelman kayton opettelemiseen on enemman.

Jarjestelman kayttéonotto aiheuttaa yritykselle ja myyjille myés toimintakulttuu-
rin muutoksen. Muutoksen kokemisessa oli selkeitéd henkilokohtaisia eroja. Toi-
mintakulttuurin muutos etenkin tietojen kirjaamisessa jarjestelmaan koettiin se-
k& helpoksi etta hankalaksi. Muutosta myyjien mielesta helpottaisi, jos jarjes-
telmasta tulee kayttajaystavallinen.
Tama heikko lenkki on siin& jarjestelmén paassa, joka tassa nytkin istuu, eli se
ettd mitd sinne jarjestelmdan syttetdén... Varmaan jarjestelmé tasolla mikéa ta-

vallaan, ettd on mutkatonta, helppoa, ei vie paljon aikaa tdmmonen sujuvuus silla
asialla... (myyja A)

No tietenkin se ettd oppii kayttamaan sitd, niinkun tehokkaasti. Oppii tietdmaan

mita sielld voi tehda ja mita sielté saa irti. Toinen asia on se etta taytyy nyt toivoa

etté se on toimiva kokonaisuus. (myyja B)
Myyntijohtaja naki mahdollisten ongelmien olevan samankaltaisia mita myyjat-
kin pohtivat. Toimintakulttuurin muutos on iso asia ja kompastuskivena voi olla,
ettei asioita kirjata jarjestelmaan tarpeeksi jarjestelmallisesti ja huolellisesti.
Pientenkin asioiden kirjaaminen voi olla hyddyllista. Aluksi kirjaaminen voi myy-
jistd tuntua vain lisatyolta ja tAman vuoksi myyntijohtaja toivoikin, etté jarjestel-
ma olisi heti kayttbonottovaiheessa mahdollisimman toimiva ja houkutteleva.

Silloin kynnys kayttaa jarjestelmaa olisi mahdollisimman pieni.

Alkuvaiheen ongelmana myyntijohtaja naki jarjestelman toiminnan hahmottami-
sen, mika tuli esiin myds myyjien haastatteluissa. Myyntijohtaja arveli, etta alus-
sa myynnin kustannukset saattavat nousta, kun asioita kirjataan ja tarkastellaan
aiempaa tarkemmin. TAm& asia varmasti tasapainottuu ajan myo6ta. Tarkein
ratkaisu naihin ongelmiin oli myyntijohtajan mielesta riittava koulutus eli se, etta
ryhma- ja henkilotasolla on riittavasti aikaa perehtyd asiaan niin sanotusti jarjes-
telmalla leikkimisen ja kokeilemisen avulla. Tama mahdollisesti vahentaa kayt-

tamiseen liittyvia pelkoja.

Yhtena yleisend ongelmana myyntijohtaja pohti jarjestelméan mahdollista vaarin-
kayttoa, kuten esimerkiksi hintojen peukalointia tyontekijan itsensa tai oman
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yrityksen hyvaksi. Vaarinkaytosta jaa varmasti kiinni, koska tiedostojen muutta-
jat jadvat muistiin, mutta tdman huomaamiseen voi menna aikaa. Esimerkiksi
yritysten valiset myynti- ja ostolaskut siirtyvat automaattisesti konsernin sisalla,

jolloin vaarinkaytt6 voi jadda pimentoon pitkéksikin aikaa ennen paljastumista.

Haastatteluiden lopuksi pohdittiin jarjestelmatoimittajan, konsultin ja myyntijoh-
tajan kanssa asiakkuudenhallinnan vision hyddyllisyyttd. Tah&n mennessa vi-
siota ei ole tehty toimeksiantajayrityksessa, mutta jarjestelmétoimittajan mieles-
ta se kannattaisi tehd& ennen toiminnanohjausjarjestelman kayttoonottovaihet-
ta. Konsultti kertoi, ettéa vaikka varsinaista visiota ei ole tehty, sitd on mietitty

hyotyjen ja prosessien nakdkulmasta.

Myyntijohtaja oli samaa mielta siita, ettd visio on hyoddyllinen. Hanen mielestaan
sen tekeminen olisi kuitenkin ajankohtaista vasta, kun asiakkuudenhallinnan
moduulia on kaytetty jonkin aikaa. Talla hetkella ollaan viela uskomusten ja ole-
tusten varassa, eika yrityksessa vield tunnisteta kaikkia asioita, joita asiakkuu-
denhallinnassa tulevaisuudessa tullaan kohtamaan jarjestelman kayttéénoton
my0té. Jos visio tehtaisiin nyt, siita tulisi todennakoisesti hyvin erilainen kuin jos
se tehtaisiin vasta sitten kun jarjestelmé&a on kaytetty ja siihen on syvennytty
enemman. Kayttokokemusten jalkeen ymmarretdan ja hahmotetaan varmasti
paremmin jarjestelman mahdollisuuksia ja uhkia, jolloin visiostakin tulisi realisti-

sempi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anni Sarkanmaki



42

5 POHDINTA

Opinnaytetyon aihetta mietittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja sen haluttiin
littyvdn vuoden 2015 alussa kayttdonotettavaan uuteen toiminnanohjausjarjes-
telmdan ja asiakkuudenhallintaan. Lopulta paatettiin tutkia mita hyotyja asiak-

kuudenhallinnasta voidaan saada toimeksiantajayrityksessa.

Haastatteluosuudessa vaikeutta toi kokemattomuuteni haastattelijana, silla
kuuntelemisen ja tarkentavien kysymysten tekeminen samanaikaisesti oli mie-
lestani hankalaa. Tyon luotettavuutta osaltaan heikentaa haastateltavien vahéi-
nen maara. Toisaalta keskustelu entuudestaan tuttujen kolmen haastateltavan
kanssa oli avointa ja rentoa. Kahden muun haastateltavan kanssa keskustelu oli
aluksi hieman jannittynytta, mutta vapautui hyvin pian ja teemojen aiheisiin

paastiin nopeasti sisalle.

Olettamukseni tyon alkuvaiheessa oli, ettei myyjilla ole kovin positiivinen kuva
toiminnanohjausjarjestelmasta ja asiakkuudenhallintaan liittyvat asiat saattavat
olla enemman uskomusten kuin teorian varassa. Oletin nain, koska yleensa
ihmiset ovat muutoksia vastaan ja teoriassa kerrotut asiat eivat aina pade tyo-
elamassa. Tama osoittautui kuitenkin taysin vaaraksi olettamukseksi. Varsinais-
ta teoriaa ei paivittaisessa tyossa ajatella, mutta kaiken toiminnan pohjalla sel-
kedasti oli teoria. Myyjat kavivatkin keskusteltavia teemoja lapi oman paivittaisen
tyonsa kautta ja teoria nakyy selkeasti kaytannon tydssa. Kaikilla myyjilla ja
myyntijohtajalla oli hyvin positiivinen asenne uutta jarjestelmaa kohtaan, vaikka
siihen liittyi paljon toiveita ja jotain pelkojakin.

Uuden jarjestelman kayttoonottoa odotettiin positiivisella mielella ja sen todella
uskottiin helpottavan ja tehostavan paivittaista tyoskentelyd asiakkuudenhallin-
nassa. Positiivinen asenne on suuri voimavara toimeksiantaja yritykselle uutta
jarjestelmaa kayttéonotettaessa. Kaikki haastateltavat uskoivat, etta jarjestel-
masta tulee hyva tyokalu tyontekoon, ajankayttd tehostuu, asioiden muistami-
nen helpottuu ja paallekkéinen tyd vahenee, kun tiedot ovat kaikkien saatavilla.
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Hyddyt eivat valttamatta ole nakyvilla saman tien, mutta pitkalla tahtaimella ne

ovat saavutettavissa.

Lyhyesti tiivistettyna toimeksiantajayritys saa uudesta toiminnanohjausjarjes-
telmasta asiakkuudenhallintaan hyotyd, kun suunnitelmallisuus ajankaytéssa ja
myynnissa kasvaa ja tiedot asiakkaista jaavat jarjestelmaan muidenkin kaytet-
tavaksi. Asiakastapahtumia voidaan hallita entista tehokkaammin, esimerkiksi

euromaaraisia ostoja ja asiakaskontakteja voidaan seurata paremmin.

Uusi jarjestelmd tuo myds paremman tyokalun raportointiin, joka edesauttaa
asiakkuudenhallinnassa toteutettavia toimenpiteita. Lisaksi myynnin kustannus-
ten seuranta on helpompaa eli voidaan esimerkiksi vertailla, mitka asiakkaat ja
minkalaiset markkinointitoimenpiteet ovat olleet kannattavia. Samoin henkil6-
tydvuosien ja etenkin konsernin sisdisen toiminnan saastét seka merkittavat
rahalliset saastot voidaan laskea hyddyiksi. S&astdjen myotd investoinnilla on
laskennallisesti myds kohtuullisen nopea takaisinmaksuaika. Oletuksena saavu-

tettaville saastoille on tietenkin, etta arviot pitavat paikkaansa.

Myyjat toivoivat kuitenkin toimeksiantajayrityksen ottavan huomioon muutamia
asioita. Toiminnanohjausjarjestelméan toivottiin ensinnékin olevan mahdollisim-
man kayttajaystavaéllinen ja valmis kayttdonotettavaksi, ei keskenerédinen. Jar-
jestelmasta pitda poistaa epaloogisuudet, jotka aiheuttavat kayttajille vaikeuksia
ja lisda tyotd. Myyjat toivoivat myds mahdollisuutta kayttaa jarjestelmaa esi-
merkiksi asiakastapaamisten yhteydessa. He toivoivat ettéa jarjestelma tarjoaa
mahdollisuuden kirjata asiat jarjestelmaan heti tapaamisen aikana tai valitto-
masta sen jalkeen. Myyjien mielesta esimerkiksi tablettitietokoneiden kayttami-
nen tallaisissa tilanteissa olisi hyva. Jos tietoja ei pysty kirjaamaan heti ylos,
monet olennaiset asiat saattavat unohtua. Kynnys kirjata asioita muistiin myds

kasvaa, jos kirjaaminen tapahtuu myéhemmin.

Jarjestelman kannalta toimeksiantajayrityksen kannattaa jarjestaa tyoolosuhteet
kaikille myyjille kuntoon. Asiakaspuheluiden aikana tiedot kannattaa kirjata suo-
raan jarjestelmaan eika ensin esimerkiksi paperille. Tama on mahdollista vain,

jos kaikilla myyjilla on sankaluurit, jolloin kadet vapautuvat kirjoittamiseen. Myy-
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jien pitaa tietysti muuttaa tapojaan kirjaamalla tiedot suoraan jarjestelmaan pa-
perin sijasta.

Negatiivisia tunteita jarjestelmaa kohtaan herétti sen kaytdbn oppiminen ja se,
jos koulutusta tai aikaa opettelemiseen ei ole riittvasti. Jarkevana paatoksena
myyjat pitivat sitda, ettéa kayttéonotto on siirretty vuoden 2015 alkuun, jolloin jar-
jestelméan kayttamista on enemman aikaa opetella. Myyjat toivoivat saavansa
riittdvasti yksilollistd ohjausta ja koulutusta. Ennen kaikkea he toivoivat, etta
opetteluun varattaisiin heille todella aikaa tyopaivasta, ilman ettd samanaikai-

sesti tarvitsee keskittya paivittaisiin rutiineihin.

Myyjat ovat tunnollisia tydskentelemé&éan ja haluavat keskittya myymaan silloin
kun tuotteilla on kova kysynta. Koulutuksissa haasteena toimeksiantajayrityksen
kannalta on sovittaa koulutukset niin, ettd myyjat malttavat irtautua myynnista
opettelemaan uuden jarjestelman kayttoa. Syksylla jarjestettavat koulutukset
tulevat olemaan tarkedssa roolissa, koska niissa tulee varmasti esille paran-
nusehdotuksia, ettd jarjestelma saadaan entistd enemman myyntiad tukevaksi.
Myyjid pitdd myos motivoida ja haastaa kertomaan parannusehdotuksia, silla
muutoksia voidaan jarjestelmaan viela tehda. Samalla voidaan luoda ajatusta

siitd, etta uusi jarjestelma on kaikin puolin ennemminkin prosessi kuin projekti.

Teoriaosuudessa tarkastellut asiakkuudenhallinnan tavoitteet, mahdollisuudet ja
hyodyt tulivat hyvin pitkalti odotuksina esille myos haastatteluissa. Toiminta pe-
rustuu selvasti asioihin, joita tietoperustassa korostettiin. Monet teoriaosuudes-
sa kasitellyt asiakkuudenhallinnan tavoitteet nousivat esille kaikissa haastatte-
luissa. Tavoitteiksi nostettin muun muassa myynnin ja kommunikaation para-
neminen sen ansiosta, ettd tiedot ovat kaikkien nahtéavilla. Myynnin hallinnan
odotettiin parantuvan, kun paallekkainen tyd vahenee. Varsinkin myyjien tyon
tehokkuuden kasvu ja asiakaskontaktien parempi hallitseminen nousi keskuste-
luissa usein esille. Naista hyodyista keskusteltiin kaikkien haastateltavien, eten-

kin myyjien, kanssa koska he kokivat ne tarkeiksi paivittaisen tydénsa kannalta.

Tata tyota tehdessa tuli esiin monia uusia aiheita, joita olisi kiinnostava tutkia.

Esimerkiksi asiakkuudenhallinnan vision rakentaminen toimeksiantajayritykselle
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olisi kiinnostava ja varmasti hyodyllinen aihe. Talla hetkella sen tekemista ei
koettu tarpeelliseksi, mutta myyntijohtajan kanssa keskusteltiin siita, etta vision
tekeminen tulevaisuudessa on tarke&aa. Jotta visiosta saataisiin mahdollisimman
realistinen yrityksen toiminnan kannalta, myyntijohtaja oli sitd mielta, etta uutta
toiminnanohjausjarjestelmaa pitaisi ensin kayttaa jonkin aikaa. Silloin jarjestel-
ma tunnettaisiin paremmin ja sen ulottuvuudet asiakkuudenhallintaan hahmotet-

taisiin paremmin.

Toinen mielenkiintoinen tutkimusaihe olisi haastatteluissa esille tullut markki-
noinnin automatisointi. Olisi mielenkiintoista tutkia mita sen aloittaminen vaatii,
miten kayttoonotossa kannattaisi toimia ja mitd ennen kaikkea toiminnanohjaus-

jarjestelmaltd vaaditaan, jotta markkinoinnin automatisointi on mahdollista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anni Sarkanmaki



46

LAHTEET

Aaltola, J. & Valli, R. 2010. Ikkunoita tutkimusmetodeihin. 1, metodien valinta ja aineistonkeruu:
virikkeita aloittelevalle tutkijalle. 3. uudistettu ja taydellinen painos. Jyvaskyla: PS- kustannus

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: WSOY

Ala-Mutka, J. & Talvela, E. 2004. Tee asiakassuhteista tuottavia — asiakaslahtodinen liiketoimin-
nan ohjaus. Helsinki: Talentum

Arantola, H. 2003. Uskollinen asiakas — Kuluttaja-asiakkuuksien johtaminen. Helsinki: WSQOY
Arantola, H. 2006. Customer Insight — Uusi véline liiketoiminnan kehittdmiseen. Helsinki: WSOY
Armstrong, G. & Kotler, P. 2013. Marketing: an introduction. Boston: Pearson

Benefits of crm. 2014. Benefits of CRM. Viitattu 8.2.2104. http://www.benefitsofcrm.com/

Bergstrom, S. & Leppéanen, L. 2011. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13.—14. painos. Helsinki:
Edita

Cremetum. 2014. Asiakkuudenhallinta eli CRM. Viitattu 8.2.21014
http://www.crementum.com/fi/asiakkuudenhallinta/

Finnegan, J. & Willcocks, L.P. 2007. Implementing CRM: From Technology to Knowledge. Ho-
boken, NJ : John Wiley & Sons, Inc, cop

Hellman, K. 2003. Asiakastavoitteet ja -strategiat — Asiakastuloslaskelma, - tase, -virta ja -
portfoliot. Helsinki: WSOY

Hellman, K.; Peuhkurinen, E. & Raulas, M. 2005. Asiakasjohtamisen tyokirja. Helsinki: WSOY

Hirsjarvi, S.; Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15.uudistettu painos. Helsinki:
Tammi

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2011. Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kaytanto. Hel-
sinki : Gaudeamus Helsinki University Press

Lin C., Lin K., Huang Y. & Kuo W. 2006. Evaluation of Electronic Customer Relationship Man-
agement: The Critical Success factors. Viitattu 10.2.2014.
http://search.proquest.com/abiglobal/docview/197308812/fulltextPDF/1361FF6145875F130DB/

1?accountid=27292

Méntyneva, M. 2001. Asiakkuudenhallinta. 1. painos. Helsinki: WSOY

Oksanen, T. 2010. CRM ja muutoksen tuska — Asiakkuudet haltuun. Helsinki: Talentum
Peelen, E. 2005. Customer Relationship Management. Harlow : Prentice Hall

Rope, T. 2003. Johdon markkinointiratkaisut - Strateginen markkinointi. Helsinki: WSOY

Rosenfield J.R 2002. Customer relationship management : a brief history, and a big mystery.
Viitattu 17.1. 2014 http://www.jrosenfield.com/articles/CRM-History.htm

Sahlsten, P. 2012. Asiakkuudenhallinta eli CRM — mista oikein on kysymys? Viitattu 15.1.2014
http://www.myynti20.fi/asiakkuudenhallinta-crm-mista-on-kysymys/

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anni Sarkanmaki


http://www.benefitsofcrm.com/
http://www.crementum.com/fi/asiakkuudenhallinta/
http://search.proquest.com/abiglobal/docview/197308812/fulltextPDF/1361FF6145875F130DB/1?accountid=27292
http://search.proquest.com/abiglobal/docview/197308812/fulltextPDF/1361FF6145875F130DB/1?accountid=27292
http://www.jrosenfield.com/articles/CRM-History.htm

a7

Selin, E. & Selin, J. 2005. Kaikki on kiinni asiakkaasta — avaimia asiakasrajapintojen hallintaan.
Helsinki: Tietosanoma

Storbacka, K. 2005. Kannattava kasvustrategia — Orgaanista kasvua johtamalla asiakkuuspaa-
omaa. Helsinki: WSOY

Storbacka, K.; Blomgvist, R.; Dahl, J. & Hager, T. 1999. Asiakkuuden arvon léhteilla. Helsin-
ki:WSQOY

Storbacka, K & Lehtinen, J. R. 2002. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla. 5. painos.
Helsinki: WSQOY

Tekes. 2001. Uuden tietotekniikan vaikutuksen liiketoimintaan. Viitattu 4.3. 2014
http://www.tekes.fi/julkaisut/uuden_tietotekniikan.pdf

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisaltdanalyysi. 6. uudistettu laitos. Hel-
sinki: Tammi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anni Sarkanmaki


http://www.tekes.fi/julkaisut/uuden_tietotekniikan.pdf

Liite 1

Teemahaastattelu — Jarjestelmatoimittaja ja konsultti

kerro toimenkuvastasi

miten liityt tAman yrityksen projektiin

kerro yleisesti jarjestelmasta ja asiakkuudenhallinnan osasta jarjestel-
massa

Teema 1 — Asiakkuuden segmentointi ja elinkaari

miten jarjestelméassa on huomioitu asiakkaiden segmentointia
auttaako jarjestelma segmentoimaan, miten, onko prosessi helpompi
minkalaisia kriteereja kaytetaan segmentoinnissa

huomioidaanko jarjestelmassa asiakkuuden elinkaarta, miten
minkalaisia hyotyja jarjestelma antaa elinkaareen, voiko elinkaaren vai-
heita hahmottaa helpommin

Teema 2 — Asiakkuudenhallinnan kaytto ja tavoitteet

miten maarittelisit asiakkuudenhallinnan

mit& asiakkuudenhallinta on sinun nakdkulmastasi jarjestelmatoimitta-
jan/konsultin roolissa

mit& asiakkuudenhallinta on jarjestelman kannalta

miten asiakkuudenhallinta on kehittynyt vuosien aikana

mité yleisia tavoitteita yritykset voi asettaa asiakkuudenhallinnalle
mit& tavoitteita tAma yritys voi asettaa asiakkuudenhallinnalle

Teema 3 — Asiakkuudenhallinnan hy6édyt ja ongelmat

minkalaisia hyotyja asiakkuudenhallinnasta voidaan saada, konkreettisia
hyotyja

minkalaisia hyotyja yritykset kokee saavansa asiakkuudenhallinnasta
mit& hyotyja yritys voi saada

minkalaisia ongelmia voi tulla vastaan asiakkuudenhallinnassa
minkalaisia ongelmia yritykset yleensa kohtaavat asiakkuudenhallinnas-
sa

minkalaisia ongelmia yritys voi kohdata, entapa myyjat

miten ongelmia voidaan valttaa, korjata
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Liite 2

Teemahaastattelu — Myyjat

e kerro toimenkuvastasi
e oletko aikaisemmin kayttanyt asiakkuudenhallinta jarjestelméaa

Teema 1 - Asiakkuuden segmentointi ja elinkaari

e miten asiakkuuksia on tahan asti hoidettu, miten segmentoitu

e miten asiakkuuksien elinkaarta on huomioitu, minkalaisia vaiheita

e toivoisitko muutosta asiakkaiden segmentointiin ja elinkaaren vaiheisiin,
minkalaista muutosta

Teema 2 - Asiakkuudenhallinnan kaytto ja tavoitteet

¢ miten maarittelisit asiakkuudenhallinnan, mita se on sinun nakékulmas-
tasi
e mita asiakkuudenhallinta on uudessa jarjestelméassa
¢ minkalaisia tavoitteita asiakkuudenhallinnalle voisi asettaa, henkilokoh-
taisia ja yleisia
Teema 3 - Asiakkuudenhallinnan hyddyt ja ongelmat

e minkalaisia hyotyja uusi jarjestelma voisi antaa asiakkuudenhallintaan

¢ minkalaisia hyotyja toivoisit saavan uudesta jarjestelmasta

e uskotko, etta jarjestelméstd on apua, miksi, miksi ei

e mitad ongelmia voi tulla vastaan ja mita ongelmia uskot etté tulee vastaan
asiakkuudenhallinnassa

e miten naita voisi mielestasi mahdollisesti valttaa tai korjata

e mita muita ongelmia tai muita negatiivisia voi tulla vastaan

e mika tulee olemaan vaikeinta
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