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Lyhenne/Kasite luettelo

B2B

CRM

Ekstranet

Intranet

LAN

SCM

Business to Business. Liiketaluodellisten toimijoiden vélinen liiketoiminta.
Customer Relationship Management. Asiakkuudenhallinta.

Yrityksen sisdisen verkon osa johon sen yhteistyokumppanit paésevét kasiksi.
Organisaation siséinen verkko, johon ulkopuolisilta p&ésy on estetty.

Local Area Network. Tietoliikennenverkko, joka toimii rajatulla alueella.

Supply Chain Management. Toimitusketjun johtaminen.



1 Johdanto

1.1 Tyon tausta

Nykyisilla markkinoilla ei endd parjatd pelkastadn leikkaamalla kustannuksia ja luomalla uusia
asiakassuhteita. Organisaatiot ovat ymmartaneet jo olemassa olevien asiakassuhteiden tarkeyden ja
niihin panostetaan enenevissd madarin.  Talla tavoin pystytddn rakentamaan toimivampi
organisaatioiden valinen toimitusketju, joka on yhtendisempi, kilpailukykyisempi ja joustavampi

kuin yksin toimivien kilpailevien yritysten ketju.

Teknologian ja internetin kehitys ovat mahdollistaneet entistd selkedmman tavan keskittya
asiakassuhteisiin.  Tiedonvélitystekniikan kehitys on antanut yrityksille mahdollisuuden
tehokkaaseen tiedon kerd&dmiseen ja jakamiseen. Asiakassuhteisiin keskittyminen on syrjayttanyt
tuotekeskeisen ajattelun. Asiakassuhteet halutaan nostaa yrityksen térkedksi elementiksi ja
asiakassuhteita autetaan yllapitaméan ja parantamaan teknologian avulla. Yritys pyrkii
helpottamaan kilpailutilanteessa oloa keraamélld ja analysoimalla saatavilla olevaa tietoa ja
luomalla kumppanuussuhteita. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys pyrkii myods tekemaan oikeita
paatoksia oikeaan aikaan, jotta véltytddn resurssien tehottomalta kaytoltd. Vaikkakin puhutaan
asiakkuudenhallinnasta, voidaan se jakaa kahteen osaan, toimittajasuhteiden hallintaan ja

asiakassuhteiden hallintaan. (Kumar 2006, s. 1-2)

Cherry Tree & Co. (2000 s. 5) mainitsee asiakkuudenhallintajérjestelmilla olevan kaksi selke&a
tavoitetta. Ensimmaéisend CRM -jarjestelm& mahdollistaa yrityksen tehokkaamman toiminnan
uusien asiakkaiden tunnistamisessa, yhteydenotossa ja hankkimisessa. Toisena CRM -jarjestelman
tavoitteena mainitaan jo olemassa olevan asiakassuhteen hyddyntaminen. Molempiin asiankohtiin
liittyy tehokas myyntity0 ja toiminnan arvonlisdys asiakkaan ostokdyttaytymista tutkimalla. Lis&ksi
on tiedetty totuus, ettd uuden asiakkaan hankkiminen on yritykselle monin verroin kalliimpaa kuin

vanhan asiakassuhteen sitouttaminen ja uskollisuuden kasvattaminen.



1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Taman tyon tavoitteena on ymmartaé asiakkuudenhallinta kasitteend, sekd paneutua aiheen parissa
tarkemmin asiakkuudenhallintajarjestelmien piiriin. Tavoitteena on myo6s tehda selonteko niistéa
organisaatiotason rakenne-elementeistd, jotka liittyvat asiakkuudenhallintaan ja miten sen
kéayttdminen tapahtuu yrityksen sisélla tai yritysten vélisessa toiminnassa osana toimitusketjun
informaatiovirtaa. Tyomme  paakysymyksenda toimii:  Mitd hyotyja ja  vaikeuksia
asiakkuudenhallinnasta on yrityksille? Pyrimme my0ds kertomaan miten asiakkuudenhallinta ja
toimitusketjun  hallinta liittyvat toisiinsa. Ymmarramme asiakkuudenhallintajarjestelman

séhkdisena palveluna yrityksen toiminnassa.

Tarkastelemme aihetta lahinnd suurempien yritysten ndkokulmasta ja pyrimme keskittymé&an
padasiassa B2B -suhteisiin. Tietotekniikan ja jarjestelmien puolella tydssamme ei kasitella
pidemmalle koko organisaatiota koskevia tietoteknisia jarjestelmia, eli ERP -jarjestelmia. Suuren

kokoluokan jarjestelman tuottajien ERP -jarjestelmiin kuuluu usein osana CRM -moduuli.



2 Asiakkuudenhallinnan pohjustus

Tasséd kappaleessa esittelemme kasitteitd, joita kaytdmme, kun tutustumme tarkemmin

asiakkuudenhallintaan. Naihin késitteisiin tutustuminen helpottaa padaiheen ymmartamista.

2.1 Sahkoisen palvelun maaritelma

Kirjallisuudessa sahkoisestd palvelusta kaytetddn montaa eri nimed. Yleisimmat esille tulleet
synonyymit ovat elektroninen palvelu, e -Palvelu ja e -Service. Sahkoisen palvelun maarittely, ei
ole ollut taysin yksiselitteistd aikojen saatossa. Tinnilda ja kumppanit kuitenkin madarittelevéat

séhkdisen palvelun seuraavasti:

”Elektroninen eli séhkdinen palvelu on tietoverkkojen mahdollistama sovellus, jolla voidaan asioida

ja tehdi jokin toimenpide verkotetun péatelaitteen vélitykselld.” (Tinnild et al. 2008, s. 32)

Toinen esimerkki e-Palvelun méérittelystd on Boyerin kdsialaa:

“Interaktiivisia palveluita, jotka vélitetddn Internetin kautta kdyttdmélld telekommunikaatio-, tieto-

ja multimediateknologioita.” (Boyer et al. 2002, s. 175)

Naitd kahta maarittelya tarkastellessa huomataan eroavaisuus niissé esitettyjen jakeluverkkojen
suhteen. Tinnil4 ottaa kantaa yleisesti kaikkiin tietoverkkoihin, kun taas Boyer liittda ké&sitteen
pelkastédan internetiin. Mikali kasitteet yhdistetddn, voidaan sanoa, ettd sahkdinen palvelu on jonkin
palvelun tai sovelluksen tarjoaminen tietoverkkojen ja paatelaitteiden avulla, jotka hyédyntévat eri

teknologioita. Sahkoisten palveluiden kanavia selvennetddn tytssé véhdn mychemmin.

2.2 E -Palvelun tarjoamisen malli

E -Palvelun tarjoaminen asiakkaalle muodostuu kolmen tekijan kautta. Sisallon tuottaja maérittelee
mit4 tietoa/asioita palveluun sijoitellaan.  Sisallén kokoaja on paikka, johon halutut tiedot

sijoitetaan fyysisesti. Kokoajana voi toimia esimerkiksi www -sivut. Yhteyden tarjoaja on



viimeinen tarvittavat tekijd. Nimensd mukaisesti yhteyden tarjoaja tarjoaa yhteyden kéyttdjan ja
sisallén kokoajan valille. Hyva esimerkki yhteyden tarjoajasta on internet -palveluntarjoajat.
Kuvassa 1 on hahmotettu tiedon kulkua sdhkoisten kanavien kautta sisallon tuottajalta
loppukayttajalle. (Tinnilé et al. 2008, s. 31-32)

Sisallén Sisallon Yhteyden Kayttaja
tuottaja " kokoaja " tarjoaja

y
y

A 4

Kuva 1. E -Palvelun tarjoaminen (Tinnil& et al. 2008, s. 31-32)

2.3 Elektroniset kanavat

Usein ymmarretéan tietokone ja internet ainoaksi tavaksi tarjota sdhkoinen palvelu. Elektronisiin
palvelun tarjoamiskanaviin kuuluu kuitenkin kaikki sahkoiset verkot. Kanava maarittelyyn
lasketaan mukaan paatelaite, joka on fyysinen laite kayttajan hallussa. Paatelaitteita ovat mm.
tietokone, matkapuhelin, televisio ja radio. Yhteys taas tarjotaan eri verkkojen avulla.
Paatelaitteiden valilla olevia verkkoja ovat taas eri tietokoneverkot (internet, intranet, ekstranet,
LAN ym.), mobiiliverkot ja satelliitti/kaapeliverkot. (Tinnil& et al. 2008, s. 138)

2.4 Tietojarjestelma

Jarjestelmd, joka helpottaa organisaation hallintaa ja pitdd sisalladn organisaation pééatoksentekoa
helpottavaa informaatiota, voidaan luokitella tietojarjestelméksi. Tietojérjestelmid kéytetadn
saattamaan tietoa ihmisten vélilld vaivattomasti. Kokonaisuudessaan tietojéarjestelméd koostuu
ihmisistd, informaatiosta ja informaatioteknologiasta (verkot, paatelaitteet, ohjelmistot ym.). Nama
tekijat pyritddn muuntamaan kokonaisuudeksi, jolla pystytdan kerddmaan dataa, jalostamaan dataa
tiedoksi ja tallentamaan sita tietokantoihin myohempéaa kayttéa varten. Tallennetun tiedon vélinen
vaihtaminen voi kayda yritysten sisdisten osastojen vélilla, mutta se voi myos ulottua yrityksen
rajojen ulkopuolelle. Tietojarjestelman péatehtdvana onkin helpottaa yritysten prosesseja ja néin
luoda lisda voittoa. (Gupta 2011, s. 97-98)



Mikali tietojarjestelma asetetaan organisaatioiden valille, sahkdisen viestin vélittamiseksi tarvitaan
paljon yritysten valista integraatiota. Yhtendistettdvia osa-alueita ovat mm. verkko, kanava,
formaatti, seka siséltd. (Papinniemi 2011, s. 122) Formaatilla tarkoitetaan tiedostonmuotoa. Taman
suhteen saattaa tapahtua vaihtelua, jos yritykset esimerkiksi kayttdvat erilaisia
tiedonkasittelyohjelmia. Siséltd voi olla esimerkiksi tuotteiden ostokoodit. Samojen ostokoodien
kayttd selventdd huomattavasti yritysten vélistd myyntityotd. Verkolla tarkoitetaan esimerkiksi

ekstranetid, intranetié ja internetia.

Kuvassa 2 on Cherry Tree & Co.:.n (2000, s. 6) ndkemys toimitusketjun johtamisen ja
asiakkuudenhallinnan yhdistymisestd arvoa tuottavassa ketjussa. Kuvauksessa on mukana myos
ERP -jarjestelmé, jonka oletetaan olevan yksi kanava yrityksen tietoteknisessé informaatiovirrassa.
Konkreettinen side toimitusketjun johtamisen nakdkulmasta asiakkuudenhallintaan on
toimitusketjun johtamisen vaikutukset jakelijaan ja tatd kautta asiakkuudenhallinnan kohtaamaan

asiakkaaseen.
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Kuva 2. Organisaation sahkoisten toimintojen keskindiset suhteet. (Cherry Tree & Co. 2000, s. 6)

2.5 Verkkosovelluksia toimitusketjun informaatiovirrassa

Internet

Lancioni et al. (2003, s. 216-217) toteavat tutkimuksessaan, ettd internetid ei kdytetd ainoastaan

operatiiviseen padtoksentekoon, vaan toimitusketjun strategiseen suunnitteluun. Yritykset ovat



nopeaan tahtiin ottaneet internetin kayttéon toiminnoissaan toimittajasuhteista aluevarastojen
hallintaan. Internetin on todettu tuovan toimitusketjun toimintoihin merkittavia kustannussééstoja,
jotka johtavat suuriin tulosparannuksiin. Internetin merkittavin hyoty toimitusketjun hallinnolle
nopea, tarkka ja kattava tiedonvalitys jokaisesta toimitusketjun toiminnan tasosta ja tuo

toimitusketjun verkoston johtotehtévien suorittamiseen ketteryytta. Parannuksiin lukeutuvat:

e Nopea varastotasojen saatdminen

e Tavarakuljetusten lisédminen tai vahentdminen

e Nopeampi reagointi ongelmiin asiakaspalvelun tasossa

e Tehokkaampi vaikutus etaisiin toimipisteisiin

e Paperityon vahentyminen toimitusketjun toiminnassa

e Tuotannon lisdédminen tarvittaessa

e Kauljetusten tarkempi seuranta

e Kustannustehokkaiden hankintastrategioiden kehittdminen
e Tuotantoaikataulun suunnittelun parantuminen

o Paallekkaisten operatiivisten toimintojen karsiminen toimitusketjussa

Kasvava joustavuus toimitusketjujen johtamisessa, jonka internet on tuonut, on vaikuttanut
raataloityjen palveluiden kautta asiakkaan syvéllisemp&én integroitumiseen. Tama tulee esiin
yrityksen kykyna réaataloidd palveluitaan asiakkaalle ongelmatilanteen sattuessa. Asiakkaat voivat
esimerkiksi seurata itse oman tilauksensa kulkua sen sijaan, ettd kuljetusta valvoo kuljetusyritys.
Toimittajat voivat seurata asiakkaan tuotantoaikataulua ja varastotasoja ja koordinoida omia

toimitusketjuja samanaikaisesti.

251 Web -portaalit ja intranet

Intranet

Intranet on yrityksen siséinen tietokanta, johon péasee késiksi vain yrityksen tunnistamilta
tietokoneilta. Intranet on yrityksen sisdinen tiedonvalitysportaali, jonka kaytt6 on rajoitettu
luottamusta nauttiville osapuolille. Intranetit tarjoavat yrityksille ja organisaatioille mahdollisuuden
luoda tietoa ja ennen kaikkea paperitonta tietoa ja se on suosittua l&hes kaikilla toimialoilla. Muiden

muassa monet korkean teknologian yritykset, jotka kayttavat intranetid esimerkiksi innovatiivisen



tuotekehityksen hyvaksi, jolloin tiedonvalitys tuotteiden ominaisuuksista on yhtendisempéa ja

sujuvampaa ja useamman ihmisen kasiteltavissa yhtaaikaisesti. (University of Winnipeg 1990, s. 1)

Ekstranet

Ekstranet on Laukkasen et al. (2007, s. 503-504) mukaan yrityksen ja asiakkaan tai toimittajan
valinen suljettu elektroninen informaation vélityksen web -portaali. Tdman web -portaalin luo yksi
toimitusketjun taho, joka antaa sen kayttoon oikeuden valituille yhteiskumppaneille. Web -
portaalissa yritys vaihtaa maarattyd tietoa valittujen toimitusketjun partnereiden kanssa turvatun
yhteyden kautta.

2.5.2 Ekstranetin tuomat hyddyt

Ekstranetilla on kaksi roolia: yhteistyobkumppaneiden mé&&arad kasvattava rooli ja yrityksen
yhteistydkumppaneiden ndkokulmaa kasvattava rooli. Ensimmaisessa ekstranettia voidaan
hyodyntdd myods tutustuttamalla haluttuja yhteistydkumppaneita, joiden kanssa yrityksella on jo
séhkoista tiedonvaihtoa yrityksen operatiivisiin toimintoihin sahkoisen kanavan kautta. Nain

luodaan pohja ko. yhteistyokumppanin syvemmalle integroitumiselle.

Ekstranetia tarjotaan myos yrityksen yhteistyékumppaneille, joilla ei ole resursseja tai eivat omaa
teknologista kyvykkyyttd muodostaa System-to-System (EDI) linkkeja tai, joiden liiketapahtumat
yrityksen kanssa ovat véhdisid. Mainittakoon, ettd EDI -linkki on kahden itsendisen
tietojarjestelméan valinen liiketoimintatiedon vélitykseen perustettu linkki, jossa linkitetyt
tietojarjestelmat kayttavat samaa tietoformaattia ja informaatiota keskenaan vaihtavat yritykset ovat
lilkekumppanuussuhteessa toisiinsa nahden. (University of Winnipeg 1990, s. 1) Toisessa
roolissaan ekstranet syventda informaation sisaltoéd ja toimii EDI -linkin avulla siirrettyd tietoa
lisddvand tekijand. Esimerkiksi padivittdistavarakaupan toiminnassa tdma tarkoittaa erilaisten
raporttien  jakamista,  kysyntdtietojen  valittdmist4,  markkinointikampanjatietoa, = seka

myymalékohtaisen tiedon jakoa yhteistyon syventamiseksi valittujen toimittajien kanssa.



Oheisissa kaavioissa (kuvat 3-5) on Kkuvattu yhteistydmuotojen rakennetta s&hkoisessa
lilketoiminnassa toimittajan ja asiakkaan valilla. Suljetulla s&hkoisella portaalilla tarkoitetaan

ekstranetié (web -portaali).

Toimittaja W ( Asiakas

Kuva 3. Vastavuoroinen organisaatioiden vélinen tietojen vélittdminen.(Laukkanen et al. 2007, s.
506)

-

Asiakas

Suljettu
sahkdinen
portaali

Toimittaja

Kuva 4. Monenkeskinen organisaatioiden vélinen tietojen vélittdminen (suljettu portaali).
(Laukkanen et al. 2007, s. 506)

2 | . |
Toimittaja Asiakas
e S
Avoin
Toimittaja sahkdinen Asziakas
portaali
e T
A Y .
Toimittaja Asiakas
____

Kuva 5. Monenkeskinen organisaatioiden vélinen tietojen valittdminen (julkinen portaali).
(Laukkanen et al. 2007, s. 506)



2.6 Markkinoiden segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen pyrkimistd jakamaan asiakaskunta pienemmiksi ryhmiksi.
Ryhmien jakoon kaytetddn yrityksen valitsemia segmentointikriteerejd. Ryhmiin pyritdan
yhdistdmé&an samoja piirteitd omaavia asiakkaita, koska yritys pystyy néin tarjoamaan ryhmille
yksityiskohtaisempia tuotteita, palveluita ja mainontaa. Ryhmiin pyritddn yhdistelemédén samoja
piirteitd omaavia tuotteita, silla yritys ei vélttdméattd halua mennd liian yksityiskohtaiseen
segmentointiin, silla tdma vaatii paljon resursseja. Segmentoinnin kautta pystytdédn myods jakamaan
resursseja tarkemmin kéytettavaksi haluttuihin asiakasryhmiin. Tulee kuitenkin ottaa huomioon,
ettd segmentointi on kallista ja aikaa vievad, koska se vaatii paljon tietoa asiakasryhmisté. (Haverila
et al. 2005, s. 252-255)

2.6.1 Segmentointikriteerit

Segmentointikriteerit  jakautuvat kulutushyddykkeiden ja tuotantohyoddykkeiden kesken.
Kulutushytdyke kriteereja ovat demograafiset tekijat kuten ik& ja sukupuoli sekd psykografiset
tekijat kuten eldamantyyli ja ostomotiivit. Tuotantohyddykkeiden segmentointiin kéytetdan taas
makro- ja mikrotason segmentointia. Makrotason segmentointi kohdistuu asiakkaan organisaation
ominaisuuksiin, joita ovat esimerkiksi sijainti ja kasvunopeus. Mikrotaso taas pyrkii meneman
makrotason sisélle ja tarkastelemaan esimerkiksi teknistd valmiutta ja riskitekijoitd. (Haverila et al.
2005, s. 256-257)
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3 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinnan (Customer Relationship Management, CRM) ymmarretdan eri tavoilla
kirjallisuudessa ja yritysten vélilla. Osalle yrityksista CMR voi olla pelkastdan tilausten
lahettdmistd, kun taas toiset ymmartavéat sen tuotteiden henkildkohtaisena suunnitteluna asiakkaan
tarpeisiin. (Winer 2001, s. 90) Teoriassa asiakkuudenhallinta jaetaan kuitenkin useampaan eri osa-

alueeseen.

Oksasen (2010, s. 22) mukaan CRM on

e Kasite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, joilla organisaatio jarjestelmallisesti hallitsee
asiakkuuksiaan

e Prosessi, jolla hallitaan kaikkia asiakaskohtaamisia

e Lahestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja niisté Kiinni pitdmiseen

e Liiketoiminnan tietojérjestelma, jonka avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja johdetaan
markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimintaa

e Liiketoimintastrategia, jolla maksimoidaan asiakkaiden kannattavuus, tuotot ja tyytyvaisyys

Dyché (2002, s. 12) kuvaa CRM:ia seuraavasti: CRM on jérjestelmd, joka mahdollistaa asiakkaan
tarkeyden portaittaisen kasvun ja oikeanlaiset keinot, joilla motivoidaan arvokkaita asiakkaita

pysymaan uskollisina.

Tan X. et. al. (2002, s. 78) toteavat, ettei CRM ole ainoastaan konsepti tai teknologinen termi, vaan
strategia, joka tdhtda organisaation nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpeiden ymmaértamiseen,
ennakoimiseen ja johtamiseen. Samaisen artikkelin mukaan CRM taht44 organisaationalisen
tehokkuuden parantamiseen myyntiprosessiin kuluvan ajan lyhentdmisella ja myyntikustannuksia
pienentamalld. Tehokkuutta tavoitellaan myo6s loytdmalla uusia markkinoita ja kanavia
laajentumiselle, sekd asiakkaan yritykselle tuoman arvon kehittdmistd, asiakastyytyvaisyytta,
tuottavuutta ja pysyvyytta kasvattamalla.

Buttlen mukaan, tekstissédén The CRM Value Chain (2001, s. 2), asiakkuudenhallinta vastaa

parhaimmillaan kysymyksiin:

o Keté yrityksen tulisi palvella?
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e Mitd yrityksemme tulisi tarjota heille?

e Miten yrityksemme tulisi palvella heita?

3.1 Asiakkuudenhallinnan osa-alueet

Tinnild et al. (2008, s. 35-36) jakaa asiakkuudenhallinnan kahteen osaan:

1. Markkinointisuuntaukseen, joka nostaa asiakkaan tarkeytta yrityksen sidosryhmana

2. Tietojarjestelmien kayttamiseen, jotka helpottavat asiakassuhteiden hallintaa

Buttle (2008, s. 4) jakaa asiakkuudenhallinnan Tinnilan jakoa tasméallisemmin neljaan osaan, jotka
ovat strateginen, operatiivinen, analyyttinen ja kollaboratiivinen. Kuvassa 6 nahdaan Buttlen jaon
mukaiset CRM osa-alueet. Voidaankin néhda, ettd Tinnildn maérittely sisaltyy Buttlen méarittelyyn.
Edella mainitusta syysta tulemme avaamaan kasitystd Buttlen mukaan.

. e Asiakaslahtoinen strategia, jolla pyritddn saamaan ja
Strateglnen CRM pitdmaan kannattavat asiakkaat.

e Automatisoidaan asiakasprosesseja esim. myynti,
markkinointi ja asiakaspalvelu ja kerataan dataa.

Operatiivinen CRM

. eKeskitytaan jalostamaan asiakkaisiin liittyvaa dataa ja
Ana Iyyttl nen CRM kayttamaan tata hyodyksi stretegisissa ja taktisissa toimissa

KOI Ia bO ratiivinen eliitetadn teknologioita organisaatioiden valille, jotta
CRM tehostetaan yrityksen kumppanin/asiakkaan arvoa.

Kuva 6. CRM-osa-alueet (Buttle 2008, s. 4)

Yrityksella voi olla eri tasolla kdytossa CRM néilla jaetuilla alueilla, riippuen alasta jolla yritys
toimii. Asiakkuudenhallinta ei sindlladn ole uusi késite, mutta nykydan teknologian kehitys ja

yleistyminen on muuttanut sité siitd, mité se ennen oli.

Buttlen sanallinen méadritelmé asiakkuuden hallinnataan kuuluu seuraavasti:
”CRM on yrityksen pdadstrategia, joka integroi sisdisia prosesseja ja osastoja sekd ulkoisia
verkostoja. Naiden tekijoiden kautta CRM luo ja tuottaa arvoa halutuille asiakkaille ja ndin tuottaa
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voittoa yritykselle. CRM perustuu laadukkaaseen asiakaskeskeiseen dataan ja sen kéyton
mahdollistaa tietotekniikka.” (Buttle 2008, s. 22)

3.1.1 Strateginen CRM

Asiakaslahtoisessa suuntauksessa asiakas toimii yrityksen tarkeimpéna sidosryhménd, joka ohjaa
yrityksen toimintaa. Asiakasryhmét pyritddn jakamaan segmentteihin, jotta asiakkaat saavat
mahdollisimman henkilokohtaista palvelua suhteessa kustannuksiin. Tall& tavoin siis pyritaén
luomaan liséarvoa asiakkaille toimitusketjussa. Keskittymall& ja antamalla hyvaa palvelua yrityksen
jo saamille asiakkaille, annetaan hyva kuva myds muille potentiaalisille asiakkaille markkinoilla ja
ndin saadaan uusia asiakkaita. Hyva puoli uusien asiakkaiden hankintaan tatd kautta, on sen
helppous. Yrityksen on huomattavasti helpompaa markkinoida omia tuotteita ja palveluitaan jo
olemassa oleville asiakkaille, koska yritykselld on jo valmista tietoa tdstd asiakasryhmaésta.
(Haverila et al. 2005, s. 225-226)

Yritys, joka tukee asiakaslahtoista strategiaa, pyrkii esimerkiksi kerddméan asiakkaisiin liittyvéaa
dataa ja varastoimaan sitd, palkitsemaan tyontekijoitd asiakassuhteiden kehittdmisesta ja
allokoimaan resursseja  asiakkaisiin  vaikuttaviin  toimintoihin.  (Buttle 2008, s. 4-5)
Asiakassuhteisiin keskittyminen onkin lisdnnyt koordinoinnin tarvetta toimitusketjussa. Enéda ei
keskitytd pelkdstddn oman osaston toimintaan, vaan pyritddn noudattamaan yhteisia strategioita.
Taméa on myos lisdnnyt johtamisen tarvetta yrityksen toimintojen vélilla. (Haverila et al. 2005, s.
227)

3.1.2 Operatiivinen CRM

Operatiivinen asiakkuudenhallinta k&sittdd ne toiminnan alueet, jossa ollaan suorassa kontaktissa
asiakkaaseen. Asiakaskontakti saattaa olla esimerkiksi yrityksen asiakaspalveluun kohdistuva
yhteydenotto puhelimitse tai yrityksen omasta aloitteesta tapahtuva myyntihenkilon yhteydenotto
asiakkaaseen puhelimitse, sahkdpostitse tai web -portaalin kautta. Muita asiakaskosketuksia ovat

muun muassa suora myyntitapahtuma tai faksi. (Dyché 2002, s. 12-14)

Operatiivisella asiakkuudenhallinnan tasolla yritys pyrkii kehittdmédédn ja helpottamaan

asiakassuhteiden hoitamista péivittdisessé toiminnassa. Tamé tarkoittaa kaytdnndssa sitd, etta eri
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prosesseja pyritddn virtaviivaistamaan ja automatisoimaan. Nain tarjotaan asiakkaalle parempaa
palvelua tdsmallisen toiminnan kautta. Operatiivisella tasolla keskeisessa osassa on teknologioiden
kayttd yrityksen sisalla. Operatiivinen CRM voidaan jakaa markkinoinnin-, myynnin-, ja palvelun
automaatioon. (Buttle 2008, s. 6-9)

N&mé automatisoidut menetelmat eivat tosin vélttamatta johda optimaaliseen asiakaspalveluun. On
vaikea arvioida, haluaisiko web -portaalin kautta asioiva asiakas mieluummin tulla palvelluksi

paikan paalla suorassa kontaktissa palvelun tuottavaan henkilodn. (Dyché 2002, s. 13)

Markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatio tarkoittaa jonkin jarjestelmén kayttdmista helpottamaan jokapaivéisia
markkinoinnin toimintoja. Tdma tekee markkinoinnin tyoskentelysta paljon tehokkaampaa, silla
tyontekijoiden aika ei endd kulu toisiaan toistaviin prosesseihin. Alueita, joilla automaatiota

kaytetaan voivat olla esimerkiksi asiakkaiden segmentointi ja palautetoiminto. (Buttle 2008, s. 7)

Myynnin automaatio

Buttle méaarittelee myynnin automaation pakolliseksi kilpailun kannalta B2B -toiminnassa. Tata
kautta toimitusketjussa yhteistyota tekevat osapuolet haluavatkin mahdollisimman sulavan
transaktiotoiminnan puolin ja toisin. T&std syystd myyntiprosesseja halutaan standardisoida
myyntijarjestelmén sisélle. (Buttle 2008, s. 7-8)

Myyntijéarjestelman myyntitoiminnot voidaan muokata asiakkaan ostotoiminnan mukaisiksi, joka
helpottaa huomattavasti asiakkaan toimintaa. On lukuisia vaiheita, mitd myynnin toimintojen
kannalta voidaan tarkkailla myyntijarjestelmassa. Padsyind télle on halukkuus kerdtd dataa

asiakkaasta.

Palvelun automaatio

Palvelun automaatio kehitettiin alun perin védhentdmaan henkilokuntatarvetta asiakaspalvelussa ja
teknisessd tuessa tilauksen seurannan ja asiakastilin hallinnan automatisoituessa. Nykydan nama
ohjelmakokonaisuudet muodostavat laajempia huoltokeskuksia, jotka ovat yhteydessa

asiakaspintaan ja ottavat vastaan vaatimuksia seka palautetta useiden eri yhteydenpitokanavien
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kautta. Tamén tarkoituksena on seurata ja Kkirjata kaikkea kaupan jalkeistd kanssakaymisté
asiakaskannan kanssa pienimmalld mahdollisella henkilostomaadralla suurimman mahdollisen

asiakastyytyvaisyyden ja sitoutumisen luomiseksi. (Cherry Tree & Co., 2000, s. 6)

3.1.3 Analyyttinen CRM

Analyyttinen CRM on yrityksen paattksen tekoa helpottava toiminto. Analyyttisen CRM:in kautta
yritys pyrkii tutustumaan operatiivisessa vaiheessa kerdttyyn dataan. Dataa on voitu kerdtd
esimerkiksi asiakaskyselyilld, tutkimalla myyntihistoriaa, asettamalla erilaisia mittareita,
kokouksilla. Nyt kun dataa on saatavilla, tulee se tulkita, silla ndin muodostuu tietoa, jota voidaan
hyodyntaéd yrityksen paatdstenteon yhteydessa. Toimimalla talla tavoin, yritys pystyy tekeméén
nopeammin paatoksia. Paatoksen todennakoisyys onnistua on myods suurempi, sill& se perustuu itse
kerattyyn ja tarkoin tulkittuun tietoon. (Buttle 2008, s. 9-10)

Yleenséd asiakkuudenhallintajarjestelmia kaytetddn operatiivisella tasolla myyntitoiminnan
helpottamiseen. On kuitenkin hyva muistaa, ettd jarjestelmalla voidaan myos kerétd dataa talteen,
vaikkei sitd heti analysoitaisi. N&in jarjestelmdssa voidaan havaita myohemmin tarkeéksi
luokiteltavia tietoja. Yksityiskohtaisemmin CRM -jarjestelméaédn voidaan keratd dataa esimerkiksi
tilauksien kokoluokista, méarista ja materiaaleista. Kun tietoa on keratty tarpeeksi, pystytaan
luomaan sdanndllisia kaavoja asiakkaan ostotoimintojen suhteen. Tamé& helpottaa huomattavasti
yrityksen omaa toimintaa ja varautumista tulevaisuuteen, kun tilauksia pystytddn ennustamaan.
Samalla myds asiakkaat saavat parempaa palvelua, silla toimitusvarmuus paranee. (Xu et al. 2005 s.
965-968)

Kuten aiemmin mainittiin, CRM -jérjestelma on oiva paikka varastoida tietoa. Tat4 kautta tieto on
yhdessé paikassa saatavilla kaikille organisaation jéasenille, ketkd ovat valtuutettuja padsemaan
késiksi tietoon. Tama s&astdd huomattavasti aikaa, silla kayttajien ei tarvitse etsid, mista tarvittavat
tiedot 16ytyvét ja arvioitava ovatko ne viimeisinta saatua tietoa. Taman tyylista ratkaisua kutsutaan

myaos tietovarastoksi.

Analyyttisessa asiakkuudenhallinnassa siis prosessoidaan ja jarjestelladn operatiivisesta
asiakkuudenhallinnasta saatua dataa. Tdma tapahtuu teknologian ja uusien liiketoimintaprosessien

avulla. Vaadittua teknologiaa, jota esimerkiksi alihankkijat kéyttdvat, ovat muun muassa Business
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Intelligence -jarjestelmat. Namé jarjestelmat kerdavéat asiakkaisiin liittyvaa tietoa organisaation
toiminnanohjausjérjestelmasté lisatdkseen tuotteidensa ja palveluidensa analysoinnin tasoa. (Dyché
2002, s. 13-14).

3.1.4 Kollaboratiivinen CRM

Edelld mainittujen kohtien liséksi voidaan mainita, ettd CRM voi pitaa sisélladn myds yhteistyon
elementin esimerkiksi kahden yrityksen valisessa suhteessa. Asiakkuudenhallintaa ei siis
valttamatta esiinny pelké&stdén yhteen suuntaan yrityksen siséisesti, vaan asiakas voidaan myos
saada vuorovaikuttamaan yrityksen kanssa. Néin pyritddn saamaan tiiviimpi ja kilpailukykyisempi

toimitusketju.

Kollaboratiivinen CRM Kkaésittéda yhteistyon kahden tai useamman tekijan valill& toimitusketjussa.
Kommunikointi tapahtuu siis organisaatioiden rajojen yli ja sen helpottamiseksi kaytetaan yritysten
valisia integroituja séhkoisia palveluita. Kappaleessa 2 olemme tuoneet esille useimpia kaytettavia
paatelaitteita sek& niiden kayttamié yhteysverkkoja. Kollaboraatiolla voidaan kaytdnngssa toteuttaa
esimerkiksi yhteismarkkinoinnin, yhteistuotekehityksen tai -suunnittelun avulla. (Xu et al. 2005, s.
965-968) (Buttle 2008, s. 11)
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4 CRM —jarjestelma

41 Maéritelma

CRM -jarjestelman menestys- ja epdonnistumistekijoista kertovassa tutkimuksessaan Foss
kumppaneineen (2008, s. 72) toteavat 40:1td kansainvaliseltd yritykseltd saatuihin lausuntoihin
perustuen, ettd CRM -jarjestelman késitteen sisaltd vaihteli laajasti markkinan, toimialan ja
yrityksen mukaan. Taman liséksi tutkimuksessa mainittiin, ettd CRM -jarjestelméan sisallolle ei
valttdmatta ole yhtd yhteistd maaritelméaéd. Tutkimus tuo esille seuraavanlaisia CRM -toimintoja ja

toimeenpanoja:

e Osittain puhe- ja painike-ohjautuvista itsepalvelutietokoneista rakentuva palvelukeskus

myynnille ja asiakaspalvelulle
e ltsepalvelun omainen web -pohjainen asiakkuuksien koordinointi

e Asiakkuuksien koordinointi usean kanavan, kuten haarakonttorin, palvelukeskuksen, web -

portaalin tai yrityksen tukitoimintojen kautta

e Asiakastietokannan kehittaminen

e Datawarehouse, eli asiakasdatavarasto

e Markkinointikampanja ja resurssijohtaminen

e Olemassa olevien CRM -jarjestelmien ja systeemien integroiminen

e Liikkuvan tai kentdlld olevan myynti- tai asiakaspalveluhenkilékunnan tukeminen
Tutkimuksessa mainitaan, ettd jokainen edell& mainituista toiminnoista ja toimeenpanoista vaatii
yleensé suuren erillisen kehityksen-, raatéldinti ja/tai integraation ponnistuksen riippuen valitusta

tietojarjestelmastd. Projektien pituus vaihteli tutkimuksen mukaan yhdestd seitsemdan vuoteen

sisaltéden yhden tai useamman edelld mainituista CRM -systeemien teknologisista siséll6ista.
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4.2 Kayttoonotto

Kun yritys ottaa CRM -jarjestelman kéayttoon, tarvitsee sen kehittad joukko yhtendisia sovelluksia,
jotka kattavat yrityksen asiakkaiden kanssa toiminnassa olevat osastot. Yritykset hakevatkin
ohjelmistojen kehittdjiltd apua toiminnan integroimiseen, silld yritykset omaavat omanlaiset
prosessit ja kanavat, joiden puitteissa jarjestelma taytyy luoda. Yrityksen kuitenkin tdytyy muistaa,
ettd teknologia on vain yksi valine jarjestelman kayttdonotossa. Yrityksen taytyy mahdollisesti
suunnitella uudelleen omia tyoprosesseja, funktionaalisia rooleja ja motivoida tyontekijoitaan uuden
mallin kayttoon. (Kalakota 2001, s. 173) Vain t4ta kautta saadaan CRM tehokkaaseen kayttoon.

Oksanen (2010, s. 187) mainitsee kotimaisen ja ulkomaisen CRM -ohjelmiston vertailun
yhteydessd, ettd ratkaiseva asiankohta kayttéonoton kannalta on jérjestelméssa tarvittavien

toimintojen kartoitus.

Yrityksen CRM -jérjestelmén taytyy kattaa puhelinpalvelut, internet ja tietokanta, jos halutaan
saada eri asiakkaiden ominaisuudet laajasti ndkymaan. Tata kautta yritys pystyy kokoamaan tietoa
kaikista tuotteista ja palveluista, joita asiakas kayttdd ja jakamaan t&t4 tietoa pitkin eri

toimituskanavia.

4.3 Tunnettuja CRM -jarjestelmia

Oksasen (2010, s. 186-187) mukaan kotimainen CRM -jarjestelmien tuotetarjonta voidaan jakaa
kahteen osastoon: isoihin kansainvalisiin ja pienempiin kotimaisiin, avoimen lahdekoodin omaaviin
jarjestelmiin. CRM -jarjestelmén avoimella lahdekoodilla tarkoitetaan, ettd ohjelmiston hankinta on
ilmaista. Kirjassa mainitaan huomattavimmiksi asiakkuudenhallintajarjestelmiksi ja jarjestelmén
tuottajiksi Microsoft Dynamics CRM ja Salesforce, seké& Oracle ja SAP CRM. Salesforce tarjoaa
jarjestelmépalvelua internetin vélitykselld ja muut edelld mainituista kayttavat sek& in-house -

ratkaisuja, ettd sovelluspalveluna tarjottavia ratkaisuja.

Usein avoimen lahdekoodin omaavat ohjelmistot ovat selkeésti ketterdmpid kuin kotimaiset ja
taysin raataloidyt kansainvaliset jarjestelmat. Kevyempid jarjestelmid on nopeampi ja edullisempi
paivittdd ja hankintakustannukset ovat usein toimintokohtaisesti suunniteltujen ja avoimen

lahdekoodin omaavien jérjestelmien kohdalla selkedsti alhaisempi.
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4.4 Kattava CRM -jarjestelma

Kuvassa 7 nahdaan esimerkki kattavasta asiakkuudenhallintajarjestelmastda. Kuvan jarjestelméa
havainnollistaa hyvin, seka operatiivisen, ettd analyyttisen asiakkuudenhallinnan tarkeyttd. Usein
yritysten n&dhdadn panostavan pelkéstdan operatiiviseen toimintaan ja vahemméan analyyttiseen.
Mikali kuitenkin halutaan pystyd tekemadn pitkélle ulottuvia koko organisaatiota koskevia
strategisia paatoksia, tulee asiakkaiden kayttadytyminen ymmartad. Tahan juuri pyritdan analyyttisen
CRM:in avulla. (Kelly 2000, s. 262-263)

Operatiivisen toiminnan puolesta kuvaa 7 voidaan lahted tutkimaan asiakkaan tekemasta tilauksesta.
Tehdystéd tilauksesta tallentuu merkintd asiakastietoihin. Yrityksen puolella taas asiakastietoa
laajennetaan kerddmalla tietoa tilauksista laskutuksista ja reskontrasta. Téssé vaiheessa tieddmme
mm. asiakkaan kéayttamén kauppapaikan, kanavan, tilauksen sisallon. Toimitusketjun hallinta liittyy
olennaisesti koko CRM -toimintaan, koska CRM vaatii paljon siséisten prosessien ja yritys-asiakas

valisen linkin hallinnointia, jotta toiminta séilyy sulavana.

ASIAKASRAJAPINNAT
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Kuva 7. Kattava asiakkuudenhallintajarjestelma (Papinniemi 2012, s. 161)
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Asiakastieto keratddn yhteen taustatoiminnoissa ja asiakasrajapinnoista. Eri toiminnot voivat
kayttaa erilaisia ohjelmistoja omassa toiminnassaan, mutta niiden kerddmé data lisatdan kuitenkin
viime  kadessd  yhtendiseksi  asiakastiedoksi  asiakastietokantaan.  Mikali  yhtendista
toiminnanohjausjarjestelmaa, eli ERP -jarjestelmaé ei ole, datan lisdédminen jarjestelmaan voi
tapahtua myds manuaalisesti lisadméalla. Kun keratty data, eli irrallinen kontekstiton fakta,
tallennetaan jarjestelméaan, se siirtyy analyyttisen CRM:in piiriin, jossa keratystd datasta luodaan
asiakkaista kertovaa tietoa. Kuten kuvasta 7 nakyy, tiedon avulla voidaan tehda esim. asiakkaiden

segmentointia ja tuotteiden- tai palveluiden personointia.
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5 Asiakkuudenhallinnan ja toimitusketjun hallinnan integroituminen

Useasti toimitusketjujen hallintaa ja asiakkuudenhallintaa toteutetaan yrityksessa erillisesti.
Kuitenkin asiakkaiden palvelu voi huonontua, silla liikaa tietoa hdvidda matkalla, mikéli naita
toimintoja johdetaan erikseen. Tastd johtuen yrityksella voi olla vaikeuksia tunnistaa ja pitda
kannattavimmat asiakkaansa. (Reiners 2002, s. 1)

Tan X. et. al. (2002, s. 82) mukaan CRM:in ja SCM:in integroituminen muodostuu neljastéa

vaiheesta.

1. Ensimmadisessa ennustetaan kysyntd ja suunnitellaan asiakkaiden tarpeiden muodostamaa
kysyntad vastaavat tuotteet. Tamén lisdksi analysoidaan toimitusketjua mahdollisimman

monesta ndkokulmasta, jotta voidaan vastata potentiaalisiin lisdvaatimuksiin.

2. Toisena asiankohtana artikkelissa mainitaan, ettd tuotteen valmistuksen avainprosessit tulee
tarkistaa ja toimitusketjun suunnittelu tulee perustua yritysten véliseen myyntiin, seké
markkinoinnista, asiakaspalvelusta ja -tuesta puhelimitse, kasvotusten, sahkdpostitse,
internetin ja web -portaalien kautta kertyneeseen tietoon.

3. Kolmantena tulee valmistella koulutettua ja osaavaa henkilostéd tuottamaan palveluja ja

tarkkailla ja johtaa toimitusketjua CRM:in toimeenpanon aikana.

4. Neljantend kohtana tekstissd mainitaan, ettd asiakkaan vaatimuksia tulee Kkasitelld
organisaation tilauksen hyvéaksymiseen liittyvan analyysin perusteella. Talla tarkoitetaan
lahestymistapoja toimitusketjun kyvykkyydestd kohdata asiakastilaus ja taloudellisesta

nékokulmasta, jossa kiintedt ja muuttuvat kustannukset muodostavat rajoitteita.

Tassa tydssé aikaisemmin mainitut suuret kansainvaliset yritykset, kuten Microsoft ja SAP, joista
SAP on tyéryhméllemme opintojen kautta tutumpi, tuottavat kokonaisia yrityksen
toiminnanohjausjarjestelmid, ERP -jérjestelmié. Yrityksen kéyttéessa kattavaa ERP -jarjestelmé&a,
toimii CRM -jérjestelm& ainoastaan osana toiminnanohjausjirjestelméd ja muodostaa oman

moduulinsa, joka kommunikoi ERP -jarjestelmén kanssa.
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Toimintaansa tehostavat yritykset kéyttavat teknologioita yhdistamaan SCM- ja CRM -toimintoja.

Seuraavassa kappaleessa on kuvattu kaksi esimerkkid integroinnissa onnistuneista yrityksista.

5.1 Caset: Herman Miller ja Dell Computer

Herman Miller, huonekaluja valmistava yritys, otti kéyttéon heidédn toimintaansa raataldidyn
internet -sivun (avoin sahkdinen portaali) ja toimitusketjun, jonka kautta asiakkaat voivat
suunnitella ja tilata verkosta haluamansa tuotteet. Yrityksen toimittajat ovat oikeutettu ndkemaan
yrityksen tuotanto- ja varastotiedot, joten tdma lapindkyvyys helpottaa yhteistybkumppaneita
toimittamaan valmistukseen kéytettdvia materiaaleja juuri oikeaan aikaan. Tatd kautta Herman
Miller onnistuu pitdmaén varastotasot alhaalla ja tekemadn nopeita toimituksia loppuasiakkaille,

vaikka tuotteet radtéloidaan asiakkaan tarpeisiin. (Reiners 2002, s. 1)

Dell Computer pyrkii raataléimaan tarjoamiaan palveluja asiakkaille tai asiakassegmenteille,
riippuen asiakkaan arvosta yritykselle. Dell tutkii mm. asiakkaiden ostotottumuksia eli esimerkiksi
ostotapahtumien aikaa, tiheyttd ja maarad. Tata kautta se luo asiakkaille ratéloityja web -portaaleja
(suljettu s&hkdinen portaali), joiden kautta asiakkaat voivat tehdé tilauksia, saada teknista tukea ja
nadhda mahdollisesti juuri heitd Kiinnostavia tulevia tuotteita. Asiakaslahtodisen ajattelumallinsa
ansiosta Dell omaa yhden oman alan parhaista asiakasuskollisuuksista. Mentéessé toiseen suuntaa
toimitusketjussa, Dell tarjoaa tarkeimmille toimittajilleen myods web -portaalin, josta toimittajat
nékevat mm. tehdyt tilaukset, mitk& ovat vaaditut toimitusajat ja tuotteen laatuvaatimukset. Dell

tarjoaa myos kysyntdennusteita toimittajilleen. (Reiners 2002, s. 1-2)

Dell on tutkimalla tarkeiden asiakkaiden ja toimittajien vaatimuksia ja toimintaa ymmartanyt, mitka
kaikki tekijét voivat nopeuttaa ja parantaa koko toimitusketjun toimintaa. Dell ei yritdk&an keskittya
kaikkiin asiakkaisiin, vaan valitsee tarkeimmét ja panostaa niihin. Nain resurssit tulevat allokoitua
tehokkaasti tarkoin harkituille alueille eikd allokointi tapahdu sattumanvaraisesti. Tata kautta Dell
on pystynyt tarjoamaan juuri tarkeille toimittajille ja asiakkaille parempaa palvelua. N&in kaikkien
yritysten toiminta on tehostunut ja yritykset ovat padsseet kasvamaan yhdessa ja kilpailemaan
yhdessé tiukoilla markkinoilla. T&man kaltainen yhteisty®, jossa jaetaan yrityskohtaista tietoa, vaatii
yrityksiltd paljon luottamusta. Dell on kuitenkin hyvé esimerkki mihin luottamuksen ja tiedon

analysoinnin ja JIT -ohjaukseen perustuvan web -portaalin avulla voidaan pééasté.



22

5.2 Integroituneista CRM:sta ja SCM:sta saatavat hyddyt

Asiakkuudenhallinnan ja toimitusketjun hallinnan yhdistdminen tuottaa siis suuresti hyotyja
yritykselle. Edellisessd kappaleessa olevista esimerkeistd nahtiin, ettd toimitusketjun
lapindkyvyyden ja tdmédn kautta onnistuvan JIT -ohjauksen myo6td yritys saa varastoséastoja ja
pystyy tarjoamaan tarkemman toimituksen omille asiakkailleen. Priorisoimalla asiakkaitaan yritys
huomaa, ettei sen ole edullista soveltaa samaa palvelutasoa kaikkiin asiakkaisiin, joten esimerkiksi
strategisesti tai volyymillisesti merkityksetttmampien asiakkaiden toimitusaikoja voidaan
kasvattaa, kun taas tdrkeampien lyhentdd. Tama nakyy yleisesti esimerkiksi varmuusvarastoinnin

tarpeessa.

Priorisoiminen mahdollistaa my6s resurssien tehokkaan allokoinnin. Dell esimerkistd huomataan,
ettd tuotteiden palautukset esimerkiksi tuotteiden huonon laadun puolesta vahenee, kun asiakkaille
tarjotaan tietoa vaikuttavista tekijoista. Tilausten peruutukset myods vahentyvat, kun pystytaan
jakamaan tietoa tuotteiden tarkasta saatavuudesta molempiin suuntiin toimitusketjussa. (Reiners
2002, s. 2-3)

Néiden etujen avulla yritykselle vapautuu myds henkilOstoresursseja. Yritys pystyykin sijoittamaan
tyontekijoitddn uusien tai tarkedmpien tehtévien pariin ja kehittymaan ndiden tehtévien parissa.
Tyontekijoille tulee myds ajan myota selvaksi, ettd osa asiakkaista on tarkeampid, joten tdma

ajattelumalli kasvaa organisaation sisaan. (Reiners 2002, s. 3)
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6 CRM:in hyodyt ja vaikeudet

6.1 Hyddyt

Lin C. et al. (2006 s. 210) jakavat tutkimuksessaan CRM:in hyddyt strategisiin, taktisiin ja
operatiivisiin. CRM:in strategisia hyotyja on tutkimuksen mukaan kasvanut asiakasuskollisuus,
helppo organisaation siséisten tietojarjestelmien mukauttaminen ja johtamisen tehokkuus.
Virtaviivaisempien toimintaprosessien tuomien matalampien kustannuksien ja suurempien voittojen
avulla yrityksen kilpailukyky kasvaa. Myos markkinoiden segmentoinnin mainitaan olevan osittain
kéytetyn CRM -jarjestelman tuomia hyotyjé.

Taktisiksi ja operatiivisiksi hyoddyiksi lukeutuvat tutkimuksen mukaan asiakkaan tarpeen
tyydyttdminen, parempi asiakaspalvelu ja tukitoimet, pienemmé&t ohjelmistokustannukset
tietojarjestelmien yhteensovittamisen ansiosta, seka keratyn asiakastietodatan tarkkuus, tasmallisyys

ja jakaminen.

Cherry Tree & Co. (2000, s. 6) mainitsee kattavan CRM -jarjestelman arvoksi sen kyvyn yhdistella
saumattomasti asiakastiedot koko organisaation laajuudelta, muokata ne kayttajaystavalliseen ja
reaali-aikaiseen muotoon, sekd muuttaa organisaatio yhdeksi yhtendiseksi myyntiverkostoksi. Tama
malli vaatii riittdvan vuorovaikutteista rakennetta, jossa jokaisessa asiakastapahtumassa kyseessa
olevalla henkildston jasenelld on mahdollisuus tarkastella kattavasti kyseista markkinointi-, myynti-
tai palvelusuhdetta. Tamén tarkasteluikkunassa tulisi véhintddn nakyé asiakkaan alkuperdinen
yhteydenotto, asiakkaan vaihe myyntiprosessissa, asiakkuustiedot, kaupan jalkeinen
kanssakdayminen asiakaspalvelun ja teknisen tuen kanssa ja myyntienhdotukset perustuen edellisiin

ostoihin ja kyselyihin.

CRM -jéarjestelmén hyodyt kasvavat ajan myotd. Mitd enemman aikaa kuluu, sitd enemman saadaan
tietoa kerdttyd ja sitd tarkempia tutkimuksia voidaan tietojen perusteella tehdd. Kellyn (1999)
sanoin: “Mikali halutaan, ettd asiakkuuteen keskittyva strategia onnistuu, meidan taytyy

monipuolisesti ymmartaa asiakkaiden kayttaytyminen ja reagointi.”
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6.2 Ongelmat ja haasteet

Kayttoonotto ja koulutus

Mikali yritys muuttaa suuntautumistaan asiakaslahtoiseksi ja ostaa uuden CRM -jarjestelmén,
saattaa ongelmia muodostua jarjestelman kayttoonoton parissa. Jarjestelma tulee tehda sopivaksi
yrityksen toiminnan kanssa. Pakettiratkaisujéarjestelmat voivat olla hyvin rajoittuneita yrityksen
toiminnassa, vaikka ne ovat halvempia kuin muokatut jarjestelmat. On siis hyvin tarkedd, ettd

jarjestelma sovitetaan juuri yrityksen toimintaan sopivaksi.

Toinen ongelma saattaa muodostua koulutuksen myotd. Yrityksen tulee huomioida, ettd
jarjestelman kayttéjat tarvitsevat koulutuksen, jotta jarjestelmasta saadaan kaikki hyoty irti. Yritys
saattaa hyvinkin jattda jarjestelman kayton oppimisen tyontekijoéiden oman ajan varaan, silla
jarjestelman kayton oppiminen voi maksaa yhta paljon kuin hankinta. Mikali koulutusta ei ole,
tyontekijat eivat todennakdisesti opi tehokkainta tyttapaa, saati hahmota kaikkia tyokaluja, joita
jarjestelma tarjoaa. Opetus véhentdd my6s muutosvastarintaa uuden jarjestelman kayton suhteen.
(Nikula 2012, s. 6)

Kale S. (2004, s. 42-46) mukaan syitda CRM:in epdonnistumiselle ovat:

o CRM -jdrjestelman tarpeen méarityksen aloittaminen teknologisesta ndkokulmasta
e Asiakaskeskeisen ajattelun puute

e RIiittdmatdn kasitys asiakkaan arvosta yritykselle pitkalla aikavélilla

e Riittdmaton ylemmaén johdon tuki

e Muutosjohtamisen merkityksen aliarvioiminen

e Epéonnistuminen liiketoiminnan prosessien uudelleenjarjestamisessa

e Datatiedon muokkaamisen ja integroimisen vaikeuksien aliarvioiminen
CRM:in strategiset virheet
e Oikeanlainen johtaminen ja oikea johtaja ovat CRM:in menestykseen vaikuttavia tekijoita.

CRM -projektin vetdjd ja hallinnoijan tulee olla liiketoiminnan osa-alueen johtaja, ei IT -

johtaja.
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e Epéselva strategia: Strategian ja vision tulee osoittaa, mitd asiakkaat kokevat kussakin
kosketuspinnan pisteessé ja miten heitd palvellaan ko. asiakaspinnan pisteissd. Tama visio
tulee olla selke& kaikille asianomaisille. Sudenkuoppia syntyy asianomaisten henkilGston
jasenten ajatusten eroavaisuuksista CRM -jarjestelmén hyotyja kohtaan.

e CRM -strategia eroaa liiketoiminta-strategiasta: CRM késitetddn usein alemman tason
automaationa tai pdivityksend sen sijaan, ettd se ymmadrrettdisiin korkealuokkaisena
ajatusmallina asiakkuuksien hallinnassa. CRM- ja liiketoimintastrategia tulee olla
yhdenmukaisia ja samoilla linjoilla.

e Prosesseja tulee kehittdd: CRM on Kkallis tapa toimettomien tai tehottomien prosessien
automatisoimiseksi. Ajattelun taytyy alkaa myynnin puolelta kysymyksilla: Miten asiakkaita
tulee l&hestyd? Palvella? Tai tyydyttdd heidan toiveet ja vaatimukset? Vasta ndiden
kysymysten vastaamisen jdlkeen voidaan alkaa kehittdd CRM -tietojérjestelmaé

prosesseineen.

Tiedon keruu asiakkailta

Asiakkaita tulee haastatella ennen, aikana ja CRM -projektin implementoinnin jalkeen. Mita mielta
he ovat yrityksestd kyseisissa vaiheissa? Mihin he ovat tyytyvaisia ja mista 16ytyy puutteita? Mita
ovat ne muiden yritysten tuottamat palvelut asiakkaalle, mihin asiakas on tyytyvéinen? Asiakkaat
eivat valttamatta 16yda uudesta CRM -jérjestelméstd uusia etuisuuksia Erittain tarkedtd CRM -

jarjestelman onnistuneen implementoinnin kannalta on jatkuva ja oikeanlainen mittaustapa.

Vadrénlainen mittausjérjestelmé saattaa olla ratkaiseva tekija CRM -projektin onnistumiselle tai
kaatumiselle. On myos seurattava myos taloudellisia tunnuslukuja, kuten p&ddoman tuottoastetta.
(CRM -resources 2012, s. 1)

Prosesseihin liittyvat virheet

Yritysjohto saattaa mieltdd CRM -jérjestelman olevan tietojarjestelméan paikkausmenetelma, joka
tdytyy muokata yhteensopivaksi olemassa olevien prosessien kanssa. Talloin jatetddn kayttamaétta
mahdollisuus uusien prosessien ja olemassa olevien muokkaamisesta tehokkaampaan,

tuottavampaan, asiakastyytyvaisempaan ja tuloksellisempaan liiketoiminnan suuntaan.
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Teknologisia virheita

Asiakastieto on useammassa paikassa kuin aluksi oletettiin. Asiakastietoa saattaa I0ytya
myyntihenkildston taulutietokoneilta, tiedostotaulukoista, kasin Kirjoitetuista muistilapuista
ja yrityksen juridisista tiedoista.

Erilaiset kayttdonotetut CRM -jarjestelmat saattavat toimia puutteellisesti yhdessa: Usein
markkinointi-, myynti- ja palveluosastot omaavat eri toimittajien erilaisst CRM -
tietojarjestelmét saman asiakastiedon saavuttamiseksi. Tasta johtuen ndma toiminnan alueet
eivat keskenadan voi jakaa tietoa ja omata esimerkiksi yhtendisia asiakaspalvelun ja hallinnon

kustannuksia.
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7 Johtopaatokset

Tassa  tyOssa loimme yleiskatsauksen asiakkuudenhallinta -kasitteeseen seka
asiakkuudenhallintajarjestelmiin. Katselimme myos aihetta asiakkuudenhallinnan k&yton hyotyjen

ja vaikeuksien kuvakulmasta.

Tyomme Kkautta kasityksemme asiakkuudenhallinnasta laajeni huomattavasti  verrattuna
aikaisempaan. Ennen ndimme asiakkuudenhallinnan olevan vain yritysten valisten sahkoisten
laitteiden ja ohjelmistojen valilla olevaa kommunikointia ja personoitujen palvelujen tarjontaa
asiakkaille. Nyt ymmarrdmme asiakkuudenhallinnan olevan yrityksen osastoja, ihmisid, prosesseja
ja teknologioita yhdistdva ajattelumalli, joka on l&htoisin yrityksen strategiasta. Ehkd hieman
vahatellen sanottuna asiakkuudenhallintajarjestelmien kéaytté on vain asiakkuudenhallintaa
helpottava tekija ja tyokalu. Pienet yritykset voivat kéyttdd asiakkuudenhallinnantietovarastoina
esim. pelkkia paperikansioita, mutta kun siirrytddn isompaan organisaatioon, sahkdisten
jarjestelmien kayttd on valttdmatontd. Kuitenkin nykyaan myos pienet yritykset voivat helposti
kayttad asiakkuudenhallintajarjestelmia teknologian yleistymisen myota.

Ennen kaikkea strateginen, operatiivinen, analyyttinen ja kollaboratiivinen lahestyminen aiheeseen
loivat helposti ymmarrettavan kehyksen aiheeseen. Né&in ollen aiheesta muodostui selvd kuva eri
kategorioiden valille. Myo6s edelld mainitut neljd osa-aluetta loivat loogisen riippuvuussuhteen
toistensa vélille. Strateginen CRM luo organisaatioon asiakaslahtdisen ajattelutavan. Operatiivinen
CRM on yrityksen jokapaivéistd toimintaa, jossa pyritaan loytaméan ja tallentamaan asiakkaita
koskevaa dataa. Analyyttinen CRM taas hyddyntdad operatiivisen toiminnan I0ytdmad dataa ja
jalostamaan tésté tietoa, jonka avulla voidaan ohjata yrityksen toimintaa oikeaan suuntaan. Tata
kautta yritys pystyy sdilyttdmaan kilpailukykynsa myos pitkalla tahtaimella.

Ty0Ossd havaittiin, ettd toimitusketjun hallinta ja asiakkuudenhallinta pitéd toteuttaa integroidusti.
Esimerkkina mainittu Dell Computer onnistui saamaan suuresti hyotyja toteuttamalla réataloityja,
asiakaskohtaisia palveluja, perustuen hankittuun tietoon. Kerétyn datan tehokkaalla prosessoinnilla
yritys pystyy antamaan ansaitsemansa huomion tarkeimmille asiakkailleen ja kasvamaan heidéan

kanssa yhdessé tehokkaaksi toimitusketjuksi.
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CRM -projekteja kaynnistetadn yritysten tavoitellessa asiakkaita entista tehokkaammin. Viimeisen
vuosikymmenen aikana vienti- ja tuontitilastot ovat heilahdelleet lahes poikkeuksetta jokaisella
toimialalla ja voittoa tavoittelevat yritykset ovat pyrkineet ensisijaisesti mahdollisimman pieniin
kustannuksiin jokaisella osa-alueella. CRM -jarjestelmienkin puolella on néhtdvissd muutosta, jossa
suurien yksittéisten investointien sijaan pyritdan integroimaan yritystoimintaan vain tarvittavia

jarjestelman osasia.

Tietoliikenneteknologia kehittyy jatkuvasti Kiihtyvélla nopeudella, mutta tietotekniikka ja internet
eivéat itsessaan ole enda poikkeuksellisia tydkaluja toimitusketjun hyotyja tavoitellessa. Jatkuvasti
ilmenee uusia haasteita, joista tietoturva on yksi keskeisimmistd. CRM -jérjestelmien tuomat hyddyt
asiakkaan tarpeen tyydyttdmisen ja palvelun nopeutumisen ja asiakasuskollisuuden saralla ovat

lukuisista haasteista huolimatta tavoittelemisen arvoisia rikkauksia.
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