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Tamé kandidaatinty® kasittelee CRM:&4 tietojarjestelmand ja strategiana. CRM:Il1& (Customer
Relationship Management) tarkoitetaan asiakkuuksien hallintaa. Suppea méaritys késittdd CRM:n
vain tietojarjestelmand, laajempi maaritys sisaltaa tietotekniikan lisaksi sekd organisaation etta
asiakkaat eli CRM nahdaan kokonaisvaltaisena strategiana. Tietojarjestelmét ovat olennainen osa

CRM:43, silla ne mahdollistavat asiakkuuksien hallinnan.

Kun CRM ymmadrretddn strategiana, siitd saadaan enemman hyotyjd.  Tallgin
kayttoonottoprosessista tulee kuitenkin haastavampi. Kayttoonotossa tulee huomioida CRM:n eri
nakokulmat ja menestystekijat sekd organisaation kulttuurin muutos. Naiden tekijéiden

aliarvioiminen johtaa usein epaonnistumiseen.

CRM:n kéytt6 on yleistynyt viime wvuosina merkittdvasti. Tdm& on johtunut muuttuvasta
kilpailuympéristostd sekd asiakkaiden kulutustottumusten muuttumisesta. CRM on laajemmin
kaytossa isoilla yrityksilla ja kayttd vaihtelee myos toimialan mukaan. Kéyttdonottoa ovat ajaneet
CRM:std saatavat hyodyt: asiakkaista saatavan voiton maksimointi, kannattavien asiakkaiden
parempi tunnistaminen ja tarkedksi muodostuneiden pitkdaikaisten asiakassuhteiden sailyttaminen.
Hydbtyjen mittaamiseen ei ole vield kehittynyt yhtendistd mitta-asteikkoa, mutta tulokset tulee mitata

CRM-mittareiden avulla.

CRM-jarjestelmien kysyntd lisdéntyy, mutta tavat kdyttda niitd muuttuvat. Oman jarjestelman
hankkimisen tilalle on tullut ulkopuolisten palveluntarjoajien pilvipalvelut. CRM:std tulee

tulevaisuudessa sosiaalisempaa ja avoimet ohjelmistoratkaisut lisaantyvat.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Kaupankdynnin muuttuminen, kilpailun koveneminen ja asiakkaiden tietamyksen lisdé&dntyminen
ovat asettaneet uusia haasteita yrityksille. Haasteiden vuoksi asiakkaiden hankkimisesta ja
séilyttamisestd on tullut yha tarkeampdd. Pitkdaikaisista asiakassuhteista, niiden luomisesta ja
séilyttdmisestd, on muodostunut merkittdvd padoma yrityksille. Kannattavien asiakkaiden
tunnistamiseksi ja asiakaslahtdisen toiminnan tukemiseksi yritykset ovat ottaneet kayttéonsa

erilaisia CRM-ohjelmistoja vaihtelevalla menestyksella.

CRM-ohjelmistoilla ja -jarjestelmilla tarkoitetaan asiakkuuksien hallintaa. Tyo6ssa CRM:&a
késitellddn l&hinnd strategiana ja tietojarjestelmand, muut maaritelmét on selvennetty lyhyesti

alussa. Tasta eteenpdin asiakkuuksien hallintajéarjestelmista puhutaan CRM-kaésitteella.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Taméan kandidaatin tutkielma on kirjallisuusty6 ja sen tavoitteena on tutustua CRM-késitteeseen.
Tarkeimpind tutkimuksen kohteina on selvittdd onnistuneeseen kayttoonottoon vaikuttavia tekijoita
seka kayttdonoton seurauksena syntyvia hyotyja. Tydssa keskitytadan siihen, mitda CRM-jarjestelmén
kayttoonotto vaatii organisaatiolta, mihin tekijoihin yritysten tulee kiinnittdd huomiota ja millaisia
hyotyja CRM:lla saavutetaan. Tavoitteena on myos avata CRM-jdrjestelmien tulevaisuuden

nakymia.

Lukemisen jalkeen lukija ymmartdd CRM:n késitteen monimutkaisuuden ja mita erityishuomioita
CRM:n kaytt0 vaatii. Teoreettisen tarkastelun avulla tutustutaan teknologian merkitykseen
asiakkuuksien hallinnassa ja CRM:n vaatimiin organisaatiomuutoksiin. Mukaan on otettu myods
joitakin esimerkkiyrityksid. Tyossé ei ole kuitenkaan otettu kantaa eri ohjelmistotoimittajien

tuotteisiin tai tarkempiin ohjelmistorakenteisiin ja -ominaisuuksiin.

Ty0ssa tarkastellaan tilastoja, joiden avulla pohditaan CRM:n kédyton kehitystd ja analysoidaan,
miksi joidenkin alojen CRM-ohjelmistojen kdyttd on niin vahdisté sek& sitd, miksi moni yritys on
epéonnistunut CRM:n kayttoonoton kanssa.



Talle kandidaatinty6lle voidaan siis muodostaa seuraavat tutkimuskysymykset:

- Mitd CRM:1l4 tarkoitetaan?
- Mitd onnistunut kayttéonotto vaatii?
- Miten CRM tukee yrityksen toimintaa?

1.3 Tyon rakenne ja lahdeaineisto

Tyon lahteind ovat toimineet kotimainen ja ulkomainen Kkirjallisuus seka aihepiiristd kertovat
tieteelliset artikkelit ja julkaisut. Lahdeaineistoksi on valittu uudempaa materiaalia, 1ahinnd 2000-

luvulla julkaistua.

Ty0 on jaettu neljdén osioon. Ensimmaisessa osiossa selvennetadn mitd CRM tarkoittaa ja kerrotaan
sen eri maaritelmistd. Koska paanakokulmana on CRM:n merkitys tietojarjestelmand, on
ensimmadisessa osiossa késitelty vield laajemmin tietojéarjestelméndkdkulmaa ja CRM:n rakennetta

tietojarjestelmana.

Toinen osio kuvailee kuinka paljon CRM on kaytdssa eri yrityksilla ja millaisille aloille sen kéaytt
on keskittynyt. Kolmannessa osiossa arvioidaan CRM:n hyoétyja yritykselle. Neljas ja laajin osuus
tyossa kasittelee CRM:n kayttod ja kayttdonottoprosessia. Siind kuvataan kayttdonoton etenemisté

ja onnistumista.

Viimeisena tyohon on koottu artikkeleiden ja tekstien perusteella syntyneet johtopé&tokset seka
yhteenveto. Yhteenvedossa tiivistetddn kandidaatintyon padkohdat. Yhteenveto tarjoaa kattavan

nakemyksen tyosta ja tuo esille kaikki tarkeimmat ndkokohdat.



2 CRM-KASITE

CRM, Customer Relationship Management, on hyvin laajasti levinnyt késite, ja yhd useammat
yritykset keskittyvét asiakassuhteisiin, -strategioihin ja teknologioihin, joiden avulla voidaan hallita
asiakkuuksia. Vaikka CRM-kasite on hyvin laajasti levinnyt ja siitd on kirjallisuudessa Kirjoitettu
paljon, Oksasen mukaan sanana CRM alkoi esiintya kirjallisuudessa kuitenkin vasta 1980-luvun
loppupuolella. Suomeksi Customer Relationship Management:ll& ei ole vakiintunutta kd&nnosta,
mutta usein siitd kdytetddn suomenkielisid k&&dnnoksiéd “asiakkuuksien hallinta” tai ”asiakkuuksien
johtaminen”. (Oksanen 2010, s. 21)

CRM on poikkifunktionaalinen prosessi, joka keskittyy pitkaaikaisten asiakassuhteiden hankintaan,
yllapitdmiseen ja sdilyttamiseen. CRM:n yhtena paatehtavand onkin asiakkuuksien sailyttdminen.
IT-jarjestelmat auttavat asiakastietojen hankkimisessa, sailyttamisessa seka saatavuudessa ja nain
ollen mahdollistavat asiakastietojen analysoinnin. (Becker et al. 2009, s. 208—209) Taman vuoksi
CRM yhdistetd&dn hyvin voimakkaasti tietojarjestelmiin. CRM ei kuitenkaan ole pelkastadn osa
tietojarjestelmad, vaan silld on maaritelmasta riippuen eri merkityksia. Eri maaritelmia esitetadan

seuraavassa kappaleessa.

2.1 Maaritelmia

CRM-kaésitteen kayttd on yleistynyt erityisesti 2000-luvulla ja sen kaytostd on viitteitd monen
yrityksen tiedoissa. Ennen kuin CRM:d4 voidaan analysoida, on hyva tdsmentdd mita silla

tarkoitetaan.

Yleisesti CRM:11& tarkoitetaan asiakkuuksien hallintaa seka sitd tukevia tietojarjestelmia (TEKES
2001, s. 42). CRM:lle on kuitenkin muutamassa kymmenessa vuodessa ehtinyt muodostua monia
eri madritelmid. Buttle on muodostanut CRM:lle viisi erilaista méaritelméa (Buttle, 2008, s. 4).

CRM:1l4 voidaan tarkoittaa muun muassa seuraavia asioita:

e Yrityksen toimintatavat ja tietojarjestelmat, joilla hallitaan organisaation asiakkuuksia.
Parvatiyarin ja Shethin mukaan tamén tyyppiselld kapealla ndkékulmalla CRM kasitetdan vain
markkinoinnin tietokantana, jota hyddynnetd&n mainonnan ja markkinoinnin suuntaamisessa.
CRM:n voidaan ajatella olevan myos ainoastaan asiakkaiden sailyttdmisen apukeino. Tall6in
muodostettaisiin asiakassuhteita ja yhteydenpito jatkuisi oston jélkeenkin. (Parvatiyar & Sheth
2001, s. 3; Buttle 2008, s. 4)
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Liiketoimintastrategia. Strategialla maksimoidaan asiakkaista saatavat tuotot, kannattavuus ja
tyytyvéisyys. (Buttle 2008, s. 4) Parvatiyarin ja Shethin mukaan tama kasite on hieman edellisi&
suositumpi lahestymistapa CRM:ddn. Téassé CRM Kkasitetddn tietojarjestelmand, jossa
keskitytaan yksilollisiin suhteisiin asiakkaiden kanssa. Talla tavoin hallitaan ja luodaan myos
jatkuvia asiakassuhteita seka hyddynnetéén tietoja yrityksen kasvustrategiassa. (Parvatiyar &
Sheth 2001, s. 3)

Prosessi. CRM:ll& tarkoitetaan tdman maéaaritelmédn mukaan kaikkien asiakaskohtaamisten
hallintaa. CRM:&a kéytetadn hyodyksi markkinoinnissa, myynnissa ja asiakaspalvelussa. (Buttle
2008, s. 4)

Asiakkaiden tunnistamiseen kaytettdva lahestymistapa. Kasitteeseen kuuluu myos
asiakkaiden hankinta ja pitk&aikaisten suhteiden luominen. (Buttle 2008, s. 4) Joillekin
yrityksille CRM on lahestymistapa, joka integroi kanavat, tuotteet ja infrastruktuuristrategiat.
Viestintad apuna kayttden ymmarretdan ja vaikutetaan asiakkaan kayttaytymiseen. (Sen & Sinha
2011, s. 610) Parvatiyarin ja Shethin maaritelméassa sanotaan markkinoinnin olevan suhteiden
luomista ja yllapitdmistd asiakkaiden ja muiden kumppaneiden kanssa. (Parvatiyar & Sheth
2001, s. 4) Tam& madritelm& tarkoittaa yksinkertaistetusti sitd, ettd kaiken lahtokohtana
yrityksen kannattavuudelle on asiakassuhteiden luominen, ja markkinoinnin tulisi keskittyéa seka

asiakassuhteiden rakentamiseen etta yllapitamiseen.

Liiketoiminnan tietojarjestelma. Jarjestelman avulla seka suunnitellaan ettd johdetaan myynti-,
markkinointi- ja asiakaspalvelutoimintaa. (Buttle 2008, s. 4) Markkinoinnissa hyddynnetadn
tietojarjestelmien antamia tietoja asiakkaista, jotta voidaan parantaa oman yrityksen toimintaa,
mutta samalla luodaan asiakkaille arvoa. Suhde toimii molempiin suuntiin, ja molemmat
osapuolet hyotyvaét luodusta suhteesta. Parvatiyarin ja Shethin luoma mééritelmda CRM:std on
hyvin Buttlen mé&aritelmien mukainen. Heiddn mukaansa asiakkuuksien hallinta mé&aritell&én
kokonaisvaltaiseksi strategiaksi ja prosessiksi tarkkaan valittujen asiakkuuksien hankkimiseen,
sdilyttdmiseen ja suhteiden luomiseen. CRM:n avulla voidaan luoda arvoa seka yritykselle etta
asiakkaalle. (Parvatiyar & Sheth 2001, s. 5)

Paynen ja Frown (2005, s. 168) luoma viitekehys (kuva 1) CRM:std kiteyttdd hyvin kuinka

suppeasti ja laaja-alaisesti CRM:&a voidaan tarkastella ja hyddyntéa yrityksisséd. Heiddn mukaansa

CRM vaatii IT-suunnittelua varmistaakseen, ettd teknologiset ratkaisut tukevat CRM:da. My0s
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Senin ja Sinhan (2011, s. 610) mukaan IT-suunnittelua on téarkedd ohjata saumattoman
asiakaspalvelun tarjoamisen nakdkulmasta mieluummin kuin suunnittelemalla sitd toiminnallisten ja

tuotekeskeisten osastojen ja toimintojen nakdkulmasta.

CRM mﬁﬁ}"itelty CRM miritelty
suppealla ja laajalla ja
talctisells tasolla strategisella tasolla
l ] J l. |
! S —
CRM Kkisitetis Hsi on .
tietyn tealimlugjm asiakaskesleiston kolkonaisvaltainen
projektin telinologiaratlaisujen li'ﬂ.lEStF'[rﬁst;.]pa
toteuttamiseksi yhdistimiseksi ja asiakkuuksien
toteuttamiseksi johtamiseen ja
arvon luomiseen

Kuva 1. CRM:n madaritelmien laajuus. (Payne & Frow 2005, s. 168)

Kun CRM maééritellddn suppean ndkokulman kautta, CRM késitetddn pelk&stédan tiettyna
teknologisena ratkaisuna, esimerkiksi myyntiautomaationa. Hieman laajemman nakdkulman kautta
CRM-termia kaytetadn havainnollistamaan asiakasorientoituja IT- ja Internet-ratkaisuja. (Payne &
Frow 2005, s. 168) Namé& maaritelmét eivat kuitenkaan kuvaa CRM:ad tarpeeksi laajasti ja
kattavasti. Maaritelmat eivat mydsk&én kuvaa tai ota huomioon CRM:n syvintd merkitystd, arvon

luomista seké yritykselle ettd asiakkaalle.

Kuten edelld on mainittu, CRM voidaan ymmartad monella eri tapaa, mutta tassé tyossa CRM-
késitteelld tarkoitetaan ensisijaisesti strategiaa, joka on linkittynyt tietojarjestelmiin. Talldin CRM
késitetdadn tarpeeksi laaja-alaisesti ja huomioidaan jarjestelmien vaikutus sek& asiakkaisiin etté

yritykseen. On kuitenkin hyva tietdd, ettd on olemassa muitakin eri mééaritelmié.

2.2 CRM osana tietojarjestelmaa

CRM tietojarjestelméand voidaan helposti ymmartaa vaarin. Buttlen mukaan monet CRM toteutukset
nédhdaan pelkkina tietoteknisind aloitteina eikd suurempina strategia-aloitteina. Usein CRM-

jarjestelmat tarvitsevat taustalleen toimivan IT-jarjestelmén, mutta ne eivat ole yksi ja sama asia.
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Tietojérjestelmét toimivat pohjana CRM-jérjestelmille, ja ne mahdollistavat asiakkuuksien
hallinnan toimivuuden. Jarjestelmien yhteistyd on ratkaisu toimivuudelle. Parhaiten onnistutaan

silloin, kun kéytossa ovat oikeat strategiat ja oikea, hyvin toimiva teknologia. (Buttle 2008, s. 13)

Kuva 2 havainnollistaa operatiivista, analyyttistd ja kollaboratiivista CRM:&4. Operatiivisen ja
analyyttisen CRM:n muodostamasta kaksinkertaisesta IT-infrastruktuurista on muodostumassa yhéa
hallitsevampi tapa kayttdd CRM:da (Sen & Sinha 2011, s. 610). Operatiivisen ja analyyttisen
CRM:n rinnalla oleva kollaboratiivinen CRM mahdollistaa jatkuvan yhteistyon asiakkaiden ja
yritysorganisaatioiden valilla (Sohn & Lee 2006, s. 72). CRM ei ole pelké&stadn tietotekniikka, vaan
tietotekniikka on osa CRM:&a.

Operatiivinen CRM Analyyttinen CRM
J X 1 —1i
, 21| erererm k:‘:j'::::i 2 (B
®c; Vanhat o (- »
SEl m jarj € (|i} Tietovarasto
2t austen Tilausten . a € ||}
= 20| hallinta || kasittely 23 ||
w s
o (|: .
I l e (|} -
5 | 2Y || | ce— ==}
s £ 1| Palvelu | |Markkinointi | Myynti 2 £ |lii| Asiakas Asiakas Tuote ;
2 £ ! |Automaatio| | Automaatio| | Automaatio|—{-=-=-'! || toiminta tietokanta tietokanta
>0l = .3 : etokanta
3 3 £=|4: t |
ol J =5
€ a2 Vertikaaliset Markkinointi
E: : > Sovellukset Automaatio
004 Puhelin- Kentta- = jet | | = |
Set myynti palvelu é Kategorioiden Kampanjoiden
3¢ Johtaminen Johtaminen
< x| : -
o
b
g Adni Neuvottelut Sahkoposti Verkkopal- Suora
w
@ 3 (IVR, ACD) Verkkoneuv. Vastaukset velut vuorovaikutus
; _;'-_“ ..............................................................................................................
<3 Kollaboratiivinen CRM

Kuva 2. CRM-jérjestelmissa yhdistyvét analyyttinen, operatiivinen sekd kollaboratiivinen CRM
(Sohn & Lee 2006, s. 65)

Tietotekniikka on CRM:n yksi luonteenomaisista piirteistd. CRM:ssé tietotekniikkaa kaytetaan
johtamaan asiakasvuorovaikutustiedon suurta méardd monista eri kanavista. Tietokokonaisuudet
sisaltavat tietoja asiakkaiden mieltymyksisté ja elamén tapahtumista, myyntitietoa, palvelusoittoja,
valituksia ja niin edelleen. Tietoja hyodyntévat esimerkiksi myyntihenkilosto, websivut, sdhkopostit
seka puhelin- ja suoramarkkinointi. (Sen & Sinha 2011, s. 610) Tietotekniikan avulla voidaan myos

muodostaa tehokkaasti analyyseja suuresta asiakastietomaarasta.



Kuten kuvasta 2 huomataan, tietotekniikkaa esiintyy sekdi CRM:n operatiivisessa ettd analyyttisessd
muodossa. Erityisesti operatiivinen CRM hyddyntdd tietotekniikkaa automaattisissa myynti- ja
markkinointiprosesseissa (Ang & Buttle 2006, s. 5). Se myds tukee yrityksen ulospédin nédkyvid
perustoimintoja, eli “front office” liiketoimintaprosesseja, joihin siséltyvit kaikki asiakaskontaktit;
myynti, markkinointi ja palvelut (Sen & Sinha 2011, s. 610). Operatiivisen CRM:n taustatoiminnot
muodostuvat muun muassa tilausten kisittelystd ja hallinnasta sekd ERP-jérjestelméstd (Ang &
Buttle 2006, s. 5). Esimerkiksi ERP-jdrjestelmét pyrkivdt yhdistimdidn kaikki yritystoiminnot
toimittajien ja asiakkaiden kanssa. Naitd kerdttyjd tietoja CRM-jdrjestelmd hyodyntdd omissa

toiminnoissaan. ERP:n ja CRM:n yhteydestd kerrotaan enemmaén kappaleessa 4.3.

Analyyttinen CRM sen sijaan on joukko analyyttisia sovelluksia, jotka auttavat mittaamaan,
ennustamaan ja optimoimaan asiakassuhteita. Se sisaltaa analyyttisen infrastruktuurin, joka tukee
tiedon hankkimista monista tietolahteistd ja varastoi tietoa laajaan tietovarastoon. (Sen & Sinha
2011, s. 610) Analyyttinen CRM hyddyntéé tietotekniikkaa tuottamalla CRM:n tietokannasta
materiaalia ja tietoa erilaisiin kysymyksiin, kuten ”mitd meidan tulisi tarjota tdlle asiakkaalle
seuraavaksi?” (Ang & Buttle 2006, s. 5).



3 CRM-OHJELMISTOJEN KAYTTO

Vaikka CRM-jérjestelmien kayttd on yleistynyt liiketoiminnan sahkoistymisen myotd, kaytetaan
niitd vain harvoissa suomalaisissa yrityksissd. Seuraavaksi tutkitaan ja analysoidaan CRM:n kéytt6a
suomalaisissa yrityksissé tilastokeskuksen tekemien tutkimusten perusteella. Tarkastelussa tulee

esiin, kuinka toimiala ja yrityksen koko vaikuttavat CRM:n kayttoon.

CRM-ohjelmistojen kaytto 2008 — 2011

Tilastokeskuksen vuonna 2008 tekeman kyselyn mukaan vain 27 %:lla suomalaisista yrityksista oli
kéaytossddn CRM-tietojarjestelma. Tutkimuksiin on otettu mukaan yhdeksan eri toimialaa ja
tutkimukseen osallistuvien yritysten henkilostoméara on ollut vahintdan viisi. Kyselyyn
myontdvasti vastanneilla yrityksilla on ollut kdytossdéan CRM-jarjestelméd, jonka avulla hankitaan,

tallennetaan, jaetaan ja analysoidaan asiakastietoja. (Tilastokeskus 2008, s. 1)

Kevéaalla 2011 tilastokeskuksen kyselyn perusteella CRM:n kéytté on yleistynyt, silla nyt 39 %:lla
suomalaisista yrityksistd oli kaytossdan CRM:aén liittyvia tietojarjestelmia (Tilastokeskus 2011a).
Kysely on tehty yrityksille, jotka ty6llistavat vahintddn kymmenen henkil6a. Myos tama kysely on
vuoden 2008 kyselyn lailla toteutettu EU-yhteistyon avulla, joten saadut tulokset yritysten
tietotekniikan kaytosta ovat kansainvalisesti vertailukelpoisia. (Tilastokeskus 2011b) Tulokset

molemmista tutkimuksista on esitetty kuvissa 3 ja 4.

Kuvaa 3 tutkimalla selvidg, ettd vuonna 2008 toimialakohtaisesti eniten CRM-jdrjestelmia oli
kéytossa tukkukaupoissa (52 %) ja vahiten rakennusalalla (11 %). Huomattava seikka tuloksissa on,
ettd tietoliikenne- ja yrityspalvelualalla CRM-jarjestelmid oli kaytossa vajaalla 40 %:lla. Voisi
olettaa, etta juuri ndill& aloilla CRM olisi yleisesti kaytossa, silla CRM-jarjestelmét tukisivat alojen
tarke&4 asiakassuhdetoimintaa. Varsinkin tietoliikennealalla, jossa ainakin tietotekniikkaosaaminen
tukisi CRM-jérjestelman kayttdd. Kuvasta 4 ilmenee, ettd ohjelmistojen kayttd keskittyi vuonna

2011 samantyyppisille yrityksille kuin vuonna 2008.
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Kuva 3. CRM-jarjestelmien kaytto yrityksissa Kuva 4. CRM:n kayttd yrityksissa kevaalla
kevéaalla 2008 (Tilastokeskus 2008, s. 1) 2011 (Tilastokeskus 2011a)

Kuvasta 4 voidaan huomata, ettd vuonna 2011 informaatio- ja viestintaalalla CRM-jarjestelmét ovat
olleet kdytdssa jopa 66 %:lla kaikista sen alan yrityksista. Verratessa tuloksia vuoden 2008 lukuihin
huomataan, ettd CRM-jérjestelmid hyddynnetddn yha enemman varsinkin IT-alalla.

Sek& vuoden 2008 tuloksista ettd vuoden 2011 tuloksista nousee esille tiettyjd aloja, joilla
ohjelmistoja ei ole otettu k&yttdon kovinkaan ahkerasti. Ymmarrettdvasti CRM-jarjestelmat ja
-ohjelmistot ovat yleisesti kaytossd monessa informaatioalan yrityksessa, silla tdman alan yrityksilla
toiminta perustuu suurelta osin tietotekniseen toimintaan ja palveluihin. Poikkeuksellista tuloksissa
on, kuinka vahan hallinto- ja tukipalvelualoilla seka kuljetus- ja varastointialoilla CRM-jérjestelmét
ovat kaytossd. Nama alat ovat sellaisia, joiden toiminnassa tarvitaan paljon reaaliaikaista tietoa
asiakkaista ja naihin liittyvista tekijoista.

100
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Miksi ohjelmistoja ei ole otettu k&yttoon laajemmin, ja miksi ohjelmistojen kaytto keskittyy tietyille
toimialoille? Mahdollinen syy asiakkuuksien hallintajarjestelmien vahdiseen kayttdén voi olla
yrityksen koko. Pienemmissd yrityksissa CRM koetaan liian kalliiksi tai ylimitoitetuksi omiin
tarpeisiin. Isoissa yrityksissé taas osastojen vélinen viestintd voi olla monimutkaisempaa kuin
pienissd, jolloin CRM:n vaatima osastojen vélinen yhteistyd muodostuu haastavammaksi. Yksi
selitys véhdiseen kayttoon liittyy myds ohjelmistojen hankintaan ja CRM-jérjestelmien
kayttoonottoon liittyviin  tekijoihin, joista kerrotaan tarkemmin kayttéonoton yhteydessa

kappaleessa 5.

Muutos ohjelmistojen kaytdssa

Yleisesti katsoen CRM-ohjelmistojen kayttd yrityksissd on kasvanut viimeisen kolmen vuoden
aikana vuoden 2008 tuloksista. Vaikka tilastot ovat kansainvélisesti vertailukelpoisia, vuoden 2011
tehdyt tutkimukset eivat huomioi alle kymmenen henkiléd tyollistdvida yrityksia.
Vertailukelpoisuuden vuoksi kuvassa 3 on esitetty myds kayttoprosentit yli kymmenen henkil6a
tyollistavista yrityksistd, jolloin vuonna 2008 CRM-ohjelmistoja ké&ytettiin 34 %:ssa yrityksista
(Tilastokeskus 2008, s. 1).

Vuonna 2011 Helsingin kauppakamarille tehdyssa tutkimuksessa kyselyyn osallistui 371 pk-
yrityksen edustushenkilod. Talloin CRM-jarjestelmien kayttoonottoprosentti oli 27. Liséksi CRM-
jarjestelmien kayttéonottoa suunnitteli 14 %:a ja kayttoonottoprosessi oli aloitettu 8 %:lla kyselyyn

vastanneista pk-yrityksistd. (Helsingin seudun kauppakamari 2011, s. 27.)

Erilaiset tilastot yritysten CRM:n kaytdsta voivat siis olla osittain harhaanjohtavia. Yritysten koko
madrad paljolti sen, onko yritykselld ké&ytosséan CRM:84 vai ei. Esimerkiksi Suomessa on
huomattavasti enemman pienié yrityksia kuin isoja. Koska pienemmat yritykset kayttavat erilaisia

tietojarjestelmid isompia véhemman, muotoutuvat tilastot pienempien yritysten mukaan.

CRM on vield varhaisessa kehitysvaiheessa eikd sen onnistumisesta ole paljon tuloksia, silla
jarjestelmien rakentaminen ja kayton vakiintuminen vievat oman aikansa eikd keskenerdisesta
kokeilusta ja k&ytosta voi saada luotettavia tuloksia. Trendind néyttaisivat kuitenkin olevan CRM-
ohjelmistojen seké -jarjestelmien kayton yleistyminen. Lisdksi useat yritykset alkavat suosia omien

ohjelmistojen hankkimisen sijaan ulkoisen palvelutarjoajan CRM-palveluja.
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Ulkoisilla palveluntarjoajilla tarkoitetaan yrityksid, jotka tarjoavat valmiita CRM-ratkaisuja SaaS-
tai Cloud Computing-palveluina. Tallaisia palveluja tarjoavat esimerkiksi Visma ja Salesforce.
Sunin et al. (2007, s. 558) mukaan SaaS (Software as a solution) on ohjelmisto, joka mahdollistaa
asiakkaiden paasyn Internet-pohjaiseen ohjelmistopalveluun. Talloin asiakkaan ei tarvitse ostaa
CRM:n ohjelmistolisenssia tai investoida CRM:n vaatimiin ylimadraisiin laitteisiin. Asiakas maksaa
palveluntarjoajalle kayton mukaisesti tai tietyn suuruista kuukausimaksua, jolloin kaikki
jarjestelmaan liittyva yll&pito, huolto ja tukitoiminnot jadvat palveluntarjoajalle. (Sun et al. 2007, s.
558)

SaaS sotketaan usein pilvipalveluun, silla kasitteet ovat hyvin lahelld toisiaan. Cloud Computing
(Cloud), suomeksi pilvipalvelu, tarkoittaa SaaS:sta eroten ohjelmapalveluita, joita jaetaan Internetin
valityksella. Pilvipalveluissa hyddynnetédén yritysten omia jarjestelmia, jolloin yritysten syottdmat
tiedot ja ohjelmat tallennetaan palvelimelle. Télle palvelimelle kaytt4ja voi misté tahansa ja milloin
tahansa paasta kasiksi. (Rousku 2009) Tallaisia ulkoisen palveluntarjoajan CRM-palveluita
hyodyntéavat esimerkiksi YIT, KONE ja Rautaruukki (Ihanus 2008).
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4 CRM:NHYOTYJA

Yrityksen suorituskykyd on perinteisesti mitattu rajatulla maarélld taloudellisia mittareita, kuten
yrityksen kasvulla, markkinaosuudella ja kannattavuudella. CRM:n vaikutuksia ei voi mitata
pelkdstddn taloudellisilla mittareilla, silld my0s asiakasndkokulma tulee ottaa huomioon. CRM:n
hy6tyjd mitattaessa tulee siis huomioida seka taloudelliset tekijét ettd markkinatehokkuus. Vield ei
kuitenkaan ole kehitetty yhtd oikeaa mitta-asteikkoa CRM:n hydtyjen arvioimiseen. (Garrudo-

Moreno & Padilla-Meléndez 2011, s. 439—-440)

Kirjallisuudesta 10ytyy monia eri tapoja tarkastella CRM:n tehokkuutta ja sen kéytostd saatavia
hyotyjd (Garrudo-Moreno & Padilla-Meléndez 2011; Richards & Jones 2008; Chang 2011).
Jokaisella kirjoittajalla on oma nikemyksensé syntyvistid hyddyisti ja niiden arvosta. Tdmén vuoksi
onkin hyvin vaikeaa nostaa esiin yhtd tiettyd analysointikeinoa, joka olisi paras tai luotettavin.
Néiden tutkimusten tulokset antavat kuitenkin hyvin samankaltaisia tuloksia CRM:n kéyttdonoton
hyodyistd. Seuraavaksi esitellddn yleisimmin esiintyneitd asiakkuuden hallintajarjestelmistd saatavia

ydinhyotyjé.

4.1 Ydinhyddyt

CRM-jdrjestelmédt luovat monia hyotyjd yrityksille. Jarjestelmdt tuottavat kattavan kuvan
asiakkaista, hallitsevat asiakassuhteita kokonaisvaltaisesti kaikissa viestintdkanavissa ja auttavat
yrityksid parantamaan sekd omaa ettd asiakassuhteisiin liittyvien prosessien tehokkuutta. (Garrudo-

Moreno & Padilla-Meléndez 2011, s. 439)

Ydinhyddyiksi katsotaan vain ne hyddyt, joihin on viitattu useaan otteeseen eri tutkijoiden toimesta.
Hyotyjen tulee myds olla yhteydessd sekd tietojdrjestelmiin ettd asiakassuhteisiin ja yrityksen
strategiaan, jotta ne voidaan lukea ydinhyddyiksi. Kirjallisuuden perusteella on 16ytynyt seitsemén
CRM-jirjestelméédn liittyvdd ydinhyotyd, joiden vuoksi yritysten kannattaisi hankkia CRM-
jarjestelmd. (Richards & Jones 2008, s. 123)

1. Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen

Tietojérjestelmé kerdd ja tuottaa tietoa asiakkaista, ja tdmén avulla on helppo tunnistaa yritykselle
kannattavat asiakkaat (Parvatiyar & Sheth 2001, s. 5). Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen ei

hyddynnd ainoastaan yritystd vaan myoOs asiakasta. Richardsin ja Jonesin mukaan oikeiden
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asiakkaiden tunnistamisella luodaan myds asiakaspddomaa. Oikeisiin asiakkaisiin keskittymalla
voidaan tarjota paremmin asiakkaita kiinnostavia palveluita ja voidaan luoda arvoa seka asiakkaille
ettd yritykselle. (Richards & Jones 2008, s. 123, 126). Kun tunnistetaan yrityksen tuotteiden ja
palveluiden kohderyhmi, voi asiakastyytyvéisyys sekd yrityksen tuottavuus parantua. Talloin yritys

el myOskéén tuhlaa omia resurssejaan kannattamattomiin asiakkaisiin.

2. Kokonaisvaltainen tarjonta kaikilla viestintikanavilla

Kokonaisvaltaisella tarjonnalla voidaan parantaa yrityksen brindipddomaa. Kun tuotteet ja palvelut
ovat saatavilla monesta paikasta, asiakaskontaktien méérd kasvaa. Asiakkaiden havainnointikyky
tuotteista valpastuu, kun tarjonta tulee heiddn Ildhelleen. Kun asiakkailla on monia eri
mahdollisuuksia hankkia tietoa tuotteista tai palveluista, he saavat my0s tietoa yrityksen briandisté.
Taméd branditietoisuuden kasvattaminen parantaa myyjédn mahdollisuuksia myydd myos sellaisilla
markkinoilla, jonne se ei ole alun perin suuntautunut sekd kasvattaa yrityksen muiden tuotteiden

myyntid. (Richards & Jones 2008, s. 123, 126)

3. Myynnin tehokkuuden ja vaikuttavuuden parantuminen

Uusien asiakkaiden saaminen helpottuu, kun myyjilldi on mahdollisuus saada oikeanlaista tietoa
oikeaan aikaan. Myyjdt, joilla on enemmin tietoa saatavillaan, voivat paremmin vaikuttaa
asiakkaaseen. Tiedoillaan myyjdt pystyvit vaikuttamaan asiakkaiden mielikuvaan yrityksen
briandistd. Myyjit voivat myds tehdd erikoistarjouksia joillekin asiakkaille, kun heilld on
asiakkaiden tiedot saatavilla. Néin ollen yrityksen arvo paranee sekd asiakassuhteet vahvistuvat.

(Richards & Jones 2008, s. 123, 126) Hyotyd muodostuu seké yritykselle itselleen ettd asiakkaille.

4. Yksilollinen markkinointi

Yksilolliselld markkinoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd markkinointi voidaan kohdistaa
tietyntyyppisille asiakassegmenteille. Erityisesti organisaatio, joka on vahvasti asiakassuuntautunut,
pystyy suunnittelemaan markkinointiaan paremmin, silld tdlloin organisaatiokulttuuri parantaa

tyontekijoiden asiakastuntemusta (Garrudo-Moreno & Padilla-Meléndez 2011, s. 439).

5. Raatiloidyt tuotteet ja palvelut

Tuotteiden rddtdlointi perustuu siihen, ettdi CRM-jérjestelma tuottaa asiakkaista sellaista tietoa, ettd
yritys pystyy tdyttdimdan asiakkaiden tarpeet (Richards & Jones 2008, s. 123). Yritys pystyy

valmistamaan helpommin uusia tuotteita, kun on valmiiksi tietoa siitd, minkélaisia tuotteita ja
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palveluita asiakkaat haluavat (Ko et al. 2008, s. 66). Tuottamalla asiakkaille positiivisia kokemuksia

radtaloidyilld tuotteilla yritys pystyy kehittdmddn brindikuvaansa. (Richards & Jones 2008, s. 126)

6. Asiakaspalvelun tehokkuuden parantuminen

Asiakkaiden kokema palvelu paranee, kun palveluhenkilokunnalla on mahdollisuus saada
yksilollisid asiakastietoja. Asiakkaalle palvelukokemuksesta syntyy positiivinen mielikuva, jolloin

my0s yrityksen arvopddoma kasvaa. (Richards & Jones 2008, s. 123, 127)

7. Hinnoittelun kehittyminen

CRM-teknologian avulla voidaan rakentaa hinnoittelusta parempi. CRM:44 kayttdmalla ei tarvitse
muodostaa keskihintaa isolle ryhmalle, vaan voidaan asettaa hinta tietyilld markkinoilla vastaamaan
sen markkinan kohdeasiakkaiden tarpeita. Toisilla markkinoilla taas hinta voi olla
korkeammallakin. Kun asiakkaat saavat tyydytettyd tarpeensa haluamallaan tavalla ja sopivalla
hinnalla, kasvaa asiakkaiden tyytyviisyys, arvopddoma ja arvostus yritystd kohtaan. (Richards &
Jones 2008, s. 123, 127) Yritys saa paremmalla hinnoittelulla maksimoitua oman tuottonsa, ja

samalla parannetaan asiakastyytyvaisyytta.

Edellda esitetyilld ydinhyodyilld sekd tuotetaan asiakkaille arvoa ettd parannetaan yrityksen

toimintaa. Seuraavassa kappaleessa on esitetty muita CRM:n avulla saavutettavia hyotyja ja etuja.

4.2 Muut hyddyt

Muut hyddyt ovat sellaisia, jotka saavutetaan ydinhyotyjen tuloksena. Kahraman et al. (2011, s. 1)
ovat koonneet seitsemin tarkeintd ja odotetuinta hyotya, jotka voidaan saavuttaa CRM-jérjestelmien

kaiytolla:

e yrityksen tehokkuuden kasvu

e kustannuksien aleneminen

e kannattavuuden kasvu

e myynnin kasvu

e asiakasarvon luominen

e asiakasuskollisuuden paraneminen

e asiakastyytyvéisyyden paraneminen.
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Saavutettujen hyotyjen mééri ja laatu paranevat CRM:n kéyttokokemuksen lisdéintyessid. Kokemus
CRM:n kaytostd helpottaa yritysten kykyd saavuttaa hyvid tuloksia, kehittdd aloitteellisuutta ja
tuottavuutta sekd lisdd kiytostd saatavia hyotyjd (Garrudo-Moreno & Padilla-Meléndez 2011, s.
439).

Kaikki saavutetut hyddyt voidaan jakaa aineellisiin ja aineettomiin hyétyihin (Chen & Chen 2004,
s. 337—-338). Edella mainittujen seitsemén odotetuimman hyodyn rinnalla on kerétty muitakin

saavutettavia hyotyjd, ja niité esitetddn seuraavassa taulukossa (taulukko 1).

Taulukko 1. CRM:n hyodyt jakautuvat aineellisiin ja aineettomiin hy6tyihin. (Chen & Chen 2004,
s. 338)

Aineelliset hyodyt Aineettomat hyodyt

e [Kasvavat tulot ja kannattavuus e Asiakastyytyvidisyyden kasvu

e Nopeampi lapimenoaika o Kehittynyt asiakaspalvelu

e Pienemmiit sisdiset kustannukset e Virtaviivaiset yritysprosessit

e Suurempi tydntekijoiden tuottavuus e Johdon ldheisyys

e Pienemmit markkinointikustannukset e Asiakassegmentoinnin tehokkuus
e Asiakassuhteiden keston piteneminen e Asiakkaiden tarkka profilointi ja
e Investoinnit turvattu maksimoiduilla tuloilla tunnistaminen

e Tiasmallinen ja kattava asiakastietokanta* e Asiakastarpeiden tunnistaminen

e Asiakaskannattavuuden ennustaminen**

* Ko etal. 2008, s. 66
** Kumar et al. 2011, s. 282.

CRM parantaa vain tiettyjen asiakkaiden kannattavuuden ennustamista tulevaisuudessa. Kumarin et
al. mukaan kaikkien asiakkaiden kannattavuutta ei kuitenkaan voida ennustaa tai ennustaminen on
hyvin vaikeaa. On kuitenkin olemassa useita malleja, joiden avulla voidaan arvioida karkeasti
ennusteita asiakaskannattavuudelle hyodyntdmailld CRM-jérjestelmien tuottamaa tietoa. (Kumar et

al. 2011, s. 282—-292)

Yksi kiytdnnon eduista CRM:n tietojirjestelméssd on jéarjestelmidn monikayttoisyys. Jarjestelman
tietoja pddsevit kiyttdimididn ja hyodyntdmddn niin asiakkaat kuin yrityksen henkilokuntakin.
Jarjestelmén tietojen kdyttoon voidaan kuitenkin asettaa tiettyjd rajoitteita, jotta kaikilla kayttdjilla

ei ole samoja valtuuksia. (Merhout et. al. 2005, s. 417—418, 422)
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Kuva 5. Asiakkuuksien hallintajarjestelman mahdollisia portaaleja (Desrizal).

Kaikille eri sidosryhmille ja kayttajille on kuvan 5 mukaisesti omat portaalinsa. Esimerkiksi
asiakkailla on oma portaalinsa, jolla he pééseviat rajoitetusti tutkimaan omia tietojansa. Muun
muassa Visman tilitoimistoissa on kéytossa CRM-jarjestelméd, josta asiakkaat voivat kirjautua
palveluun ja tarkastella omia kuukausittaisia tuloksia seka tilikauden tuloksia (Visma). Asiakkailla
on mahdollisuus saada erilaisia tilastoja ja grafiikoita toiminnastaan sekd vertailutietoja muihin

saman alan yrityksiin. Talla keinolla asiakkaiden oma tulosten analysointi helpottuu.

Kaikki CRM:std saatavat hyodyt ja edut riippuvat siitd, kuinka hyvin CRM toteutetaan ja osaavatko
kaikki jarjestelmédn kéyttdjat ohjelmaa kayttdd. Saavutettavia hyOtyjd on monenlaisia ja ne ovat
merkittdvid yrityksen kehitykselle. Yhdeksi CRM:n eduksi voidaan katsoa jirjestelmén

yhdistdmisen mahdollisuus muihin jarjestelmiin.

4.3 Yhdistaminen muihin ohjelmistoihin

CRM-jdrjestelmien yhtend hyvédnd puolena on mahdollisuus integroida ne muihin yrityksen
kdyttimiin jérjestelmiin, kuten toiminnanohjausjdrjestelmiin. Integroimisella tarkoitetaan eri
toimintojen yhdistdmistd toisiinsa (Sivistyssanakirja 2002, s. 209). Tietoteknisesti integrointi
tarkoittaa kahden tai useamman jdrjestelmdn tietojen vaihtoa keskendin, jolloin muodostuu

yhtenéinen ohjelmistokokonaisuus (Bose 2002, s. 89).
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CRM-jidrjestelmit kannattaa integroida muihin jdrjestelmiin silloin, kun asiakastietoja hallitaan
my6s muissa jarjestelmissd (Oksanen 2010, s. 170). CRM voidaan ja kannattaa yhdistid muun
muassa toiminnanohjausjérjestelmiin. Toiminnanohjausjarjestelmien (ERP) tarkoituksena on hallita
koko yrityksen toimintaa. ERP -jérjestelmilld (Enterprise Resource Planning) pyritddn integroimaan
koko yrityksen eri toiminnot. Usein toiminnot jakautuvat eri moduuleihin, kuten myynti, ostot ja
taloudenhallinta -moduuleihin. Namid moduulit ovat integroituja toisiinsa yhden tai useamman

yhteisen tietokannan kautta. (TEKES 2001, s. 25)

Bosen mukaan CRM-jérjestelmd vaatii usein toimiakseen jonkin toiminnanohjausjirjestelmén
(ERP). Nama jirjestelmét toimivat taustatoimintona ja asiakastietovarastona (Kuva 2), josta CRM
hakee tarvittavia asiakastietoja (Bose 2002, s. 89). ERP jirjestelmi toimii taustatoimintona ja
CRM:n tarkoituksena on yhdistdd perus- ja taustatoiminnot toisiinsa, jotta saadaan sdilytettyd ja
rakennettua  kestdvid  asiakassuhteita,  vahvistettua  asiakaskontakteja ja  optimoitua

asiakastyytyvéisyyttd sekd saatavaa voittoa. (Chen & Popovich 2003, s. 678—679)

Oksasen mukaan integraatio voi tapahtua kahdella eri tavalla. Point-to-point-integraatiosta on kyse
silloin, kun kaksi jarjestelmad vaihtaa tietojaan suoraan keskenddn. Téllin jarjestelmien vililld on
yksittdiset liittymét. Tyypillinen esimerkki téllaisesta point-to-point-integraatiosta on CRM-
jérjestelmdn liittdminen raportointijrjestelméién, jolloin joka yo& tehdddn erdajot tietojen

siirtdmiseksi jirjestelmésti toiseen. (Oksanen 2010, s. 168)

Keskitetyssd  integraatioratkaisussa  jarjestelmien  vilille —muodostetaan oma erillinen
integraatiojdrjestelmi. Tdssd tapauksessa jokaisella integraatioon osallistuvalla jirjestelmilld on
oma erillinen yhteys integraatiojdrjestelméddn. Keskitetty integraatioratkaisu on jirkevd siind
tapauksessa, kun yritykselld on useita eri jérjestelmid, jotka eivét tarjoa helppoja rajapintoja

integraatioiden toteuttamiseen. (Oksanen 2010, s. 168)

ERP ERP

CRM /\ CRM 4

Raportointi Raportointi
P \ Integraatio- / P

jérjestelma

AN

Asiakaspalvelu HR Asiakaspalvelu HR

¥

Kuva 6. Point-to-point- ja keskitetyn integraatioratkaisujen periaatteet ja erot (mukaillen Oksanen
2010, s. 169).
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Kuvasta 6 ndkee eri integraatioratkaisujen periaatteet ja kuva havainnollistaa hyvin molempien
ratkaisujen rajapinnat. Point-to-point -ratkaisussa rajapintoja muodostuu huomattavasti enemman
kuin vaihtoehtoisessa mallissa. Jos esimerkiksi CRM-jérjestelma haluttaisiin vaihtaa uuteen, olisi
suoria ja yksittiisid yhteyksid suosivassa point-to-point -mallissa muodostettava neljd erillistd
yhteyttd uudelleen. Keskitetyssd ratkaisumallissa uusia yhteyksié tarvitsisi muodostaa ainoastaan
yksi. Kuitenkin point-to-point -ratkaisu on toimiva silloin, kun toteutettavia integraatioita ei ole

paljoa, ja yhteyksien toteuttaminen onnistuu pienelld vaivalla (Oksanen 2010, s. 168).

Oksasen mukaan integraatiolla sek& vahennetddn ké&sityotd asiakastietojen syottdmisessd etta
mahdollistetaan useiden eri tietojen tuonti ERP:std. Tietoja, joita voidaan ERP-jarjestelmasta tuoda
CRM:&an, on rajaton maara. CRM-jarjestelmén kayttaja voi hakea tietoja esimerkiksi asiakkaan

tilaus- ja laskutuskannasta seka rastissa olevista laskuista. (Oksanen 2010, s. 172—173)
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5 KAYTTOONOTTO

Koventunut globaali kilpailu ja asiakkaiden kulutustottumusten ja tietoisuuden muuttuminen on
vaatinut  yrityksia kehittdmé&an parempia, asiakassuuntautuneita markkinointistrategioita.
Kilpailuedun ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden hankkimisesta on tullut tarkead ja CRM-strategia on

yksi keino téhan.

CRM-strategiaa suunnitellessa yrityksen tulee huomioida CRM laajana kokonaisuutena. Kaikkien
CRM:n nakodkulmien tasapainoinen yhdistaminen on alku projektin menestykselle. Yrityksen tulee
omaksua seka uusi tietojarjestelma ettd yrityskulttuuri. Vaikka tietojarjestelman kayttoonotto

onnistuisi, yrityskulttuurin huomiotta jattdminen voi kaataa koko projektin.

5.1 Kayttéonoton ndkokulmat

Kun yritys paattdd ottaa CRM:n kayttoonsd, tulee sen huomioida CRM:n vaatimat
organisaatiomuutokset, silla CRM on laaja kokonaisuus, joka koskettaa koko yritystd. Hyvin
valmistautumalla paastaan parempiin tuloksiin. CRM-projektin ajoitukseen ja toteutustapaan tulee
kiinnittdd huomiota, silla yrityksen toimiala ja tyontekijat vaikuttavat CRM-strategiaan ja sen
kayttoonottoon. Lisdksi projektiin tulisi varata tarvittavat resurssit, jotta CRM-jdrjestelman

kayttoonotto sujuisi tehokkaasti ja onnistuneesti. (Mendeza et al. 2007, s. 930)

Teknologia

V CRM

Prosessit \:: - IThmiset

Kuva 7. CRM:n kayttéonoton ndkokulmat.

CRM:n kéayttéonottoon liittyy kolme eri nakodkulmaa: teknologinen, inhimillinen ja
prosessindkokulma (kuva 7). CRM-jarjestelmén kayttoonotto vaatii ndiden kyvykkyyksien
poikkifunktionaalista integrointia. Tdma on mahdollista tiedon, teknologian ja sovellusten avulla.

Menestys ei tule yksittdisten toimintojen summana vaan pikemminkin toimintojen
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vuorovaikutuksen seurauksena. (Becker et al. 2009, s. 207) CRM-innovaation késitteellinen malli

(liite 1) kuvaa CRM:n kéyttéonotossa vaikuttavia tekijoitd ja naiden keskindisia suhteita.

5.1.1 Prosessinakdkulma

Keskeinen tekija CRM:n kayttdonoton onnistumiseksi on analysoida prosessit, jotka liittyvéat
jollakin tapaa asiakasvuorovaikutukseen. Naitd prosesseja ovat markkinointi, myynti ja palvelu.
Myds muut vaikuttavat prosessit tulee huomioida. Esimerkiksi tietokantateknologioiden hyotyjen,
kuten tietovarastojen, analysointi on elintdrkedd CRM-jarjestelmien toimivuuden ja tehokkuuden
kannalta. (Mendoza et al. 2007, s. 913-915)

CRM ohjelmistojen valmistajat ovat kehittdneet monitoimisia ratkaisuja, jotka on suunnattu
vahvistamaan tiedonhallintaa ja asiakasvuorovaikutusprosessien automatisointia, kuten
markkinointia, kenttdmyyntid, puhelinmyyntia ja palveluita. Asiakkaan yhdistdminen tuotteen
kanssa voidaan saavuttaa automatisoimalla sarja prosesseja organisaatiossa, mika sallii yhteyden
luomisen asiakkaan kanssa. (Mendoza et al. 2007, s. 915)

Esimerkiksi automaatioteknologioiden tarkoituksenmukainen kayttd, kuten interaktiivinen aani-
vastausjarjestelmé (IVR) ja web-pohjainen usein kysyttyjen kysymysten sivu, ovat olleet suosittuja
asiakkaiden keskuudessa ja hyvin kustannustehokkaita. (Bull 2003, s. 593)

5.1.2 Inhimillinen ndkdkulma

Inhimilliset tekijat ovat CRM-strategiassa avainroolissa; yrityksien tulee huomioida seka sisdinen
nékodkulma (organisaation tyontekijat) ettd ulkoinen ndkdkulma (asiakkaat). (Mendeza et al. 2007, s.
915) CRM:n kayttdonotossa tulisi panostaa yhtd paljon ihmisten kayttaytymiseen liittyviin
tekijoihin kuin teknologisten kysymysten ratkaisemiseenkin. Yrityskulttuurin vaikutukset tulee siis
ottaa huomioon; vaihtaminen tuote-orientoituneesta asiakas-orientoituneeseen lahestymiseen vaatii
organisaation asenteen muutosta, ja muutosenergian synnyttdminen on avainasemassa talle
muutokselle. Johdon yksi rooli on tukea CRM:n kayttoonottoa luomalla yritysympéristo, joka
tunnustaa CRM:n elintérkedné osana liiketoimintastrategiaa. (Becker et al. 2009, s. 209) Ylimman
johdon tehtdva on myyda ja vakuuttaa alaiset CRM-strategian hyddyista ja tuloksista. Heidan tulee
myos olla CRM:n padpromoottorit ja Vvéalittdd motivaatio ja sitoutuneisuus kaikille muillekin
yrityksen tasoille. (Mendeza et al. 2007, s. 917) Taman vuoksi viestinndn tarkeyttd CRM:n

kayttoonotossa ei voi ylikorostaa.
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Uusien toimintatapojen luominen tai uusien jarjestelmien ja ohjelmistojen ké&yttéonotto ei ole aina
helppoa ja yllatyksid voi esiintyd. Monesti, paatettdessd ottaa CRM-jarjestelma kayttoon, eri
osastoilla voi esiintyd muutosvastarintaa. Valitulosten esittdminen projektin eri vaiheissa pitéa ylla
CRM:n vaatimaa muutosilmapiiria ja sitouttaa samalla organisaation muutoksiin; saavutukset
kannustavat, huomataan muutoksen merkityksellisyys ja keratd&n palautetta ja ideoita (Jarvenpéé et
al. 2001, s. 297).

Yrityksen henkilostolla taytyy olla oikeat asiakaspalvelukyvyt sekd tietdmys CRM:n tarkoituksesta
ja toiminnoista, jotta sen kayttoonotto onnistuu. Heiddn tulee olla myo6s valmistautuneita
teknologisiin muutoksiin, jotka vaikuttavat heiddn omaan tydskentelyynsa. (Sen & Sinha 2011, s.
609) Jos CRM-jarjestelmia rakennettaessa jatetdadn henkiloston panostus huomioimatta, ei

kayttoonotto voi onnistua taydellisesti eikd suunnitellusti.

5.1.3 Teknologinen ndkokulma

Teknologia mahdollistaa CRM-strategian kayttoonoton. Taman vuoksi tulee tuntea n&ma
teknologiat ja miten ne suosivat CRM-strategiaa. (Mendeza et al. 2007, s. 915) Teknologisessa
kayttoonotossa on tarkeda huomioida sen eri vaiheet: informaation hankkiminen, séilyttaminen,
saatavuus ja arviointi. Teknologisen kayttdonoton tehokkuus riippuu sen kéyttdjien tuesta (Becker
et al. 2009, s. 210, 212). Aikaisempien tapojen ja jarjestelmien luopumisesta tulee olla selkea
paatds, vanhan jarjestelman ja CRM-jarjestelmén rinnakkaiskayton vaihe ei tule olla liian pitka.
(Jarvenpéa et al. 2001, s. 297)

Yritysten suurimpia haasteita on ymmartéa tarve sovellusten integrointiin, jotta yritys pystyy
kokoamaan kaiken asiakkaisiin liittyvan tiedon. Asiakassuhdestrategiassa integroidut jarjestelmat
muodostavat avaintekijan, silla ilman jérjestelmien yhteyksid, ei saada yhtendista reaaliaikaista
tietoa sekd markkinointi-, myynti- ett4 palveluosastoille. (Mendoza et al. 2007, s. 918) Koska IT-
jarjestelmat mahdollistavat asiakastietojen hankkimisen, sdilyttdmisen ja saatavuuden, CRM-
jarjestelmien tehokkuus riippuu paljolti asiakastietojen syoton maarasta ja laadusta. Nain ollen
teknologisten toteutuksien vaikutus toimintaan tulee kasvamaan asiakkuuksien hallintaprosessissa.
(Becker et al. 2007, s. 208—209)

Kaikkien edelld mainittujen tekijoiden lisdaksi CRM-jarjestelman omaksumiseksi, yrityksen tulee
ymmartdd CRM-strategian luonne. Taulukkoon 2 on koottu tiivistettyna CRM-projektin

toteuttamiseen liittyvid kysymyksié ja vaikuttavia tekijoita.
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Taulukko 2. Muutosjohtamisen ominaisuuksia (Jarvenpéé et al. 2001, s. 299-304 & Apilo et al.
2007, s. 175).

Muutoksen johtamisen Muutoksen johtaminen on Muutosprojektien

ongelmia haaste perusvalinnat

= Muutosvastarinta = Vastaako muutos * Projektiryhmén

= Tapahtuuko poisoppimista? odotuksia? kokoonpano &

= Vuorovaikutuksen = Riittavatkd osaaminen ja projektipaallikkod
toimiminen resurssit? = Pilotti vai koko

= Uusien toimintaprosessien = Sitoutuvatko organisaation organisaatio?
luominen avainhenkilot? = Resurssien varaaminen

» Muutostarpeen tunnistaminen | = Voidaanko muutoksen = Nykytilan kartoitus

hyotyja osoittaa?

5.1.4 Organisaation ominaisuuksien vaikutus

Havainnot CRM:n eduista vaikuttavat merkittdvasti CRM-strategian omaksumiseen ja samalla eri
CRM-teknologioiden kéyttéon. Organisaation ominaisuudet vaikuttavat omaksumisprosessiin ja
siihen, paattaako yritys edes ottaa CRM:&é kayttoonsa. Tallaisia ominaisuuksia ovat yrityksen koko,
strategia, informaatiojérjestelmien ik&, yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut, toimitusjohtajan ika
ja koulutus seké& ulkoinen liiketoimintaympéristd. (Ko et al. 2008, s. 66) Myos tietdamys CRM:sta
auttaa  kayttoonotossa. Syitd CRM-jarjestelman hylkddmiseen ovat puutteet CRM:n
ymmartamisessd, kalliit kustannukset, ennenaikainen omaksuminen ja jarjestelmien sovellusten

puute. (Ko et al. 2008, s. 71—72) Néité tekijoita on esitetty kuvassa 8.

Organisaation ominaisuudet CRM:n Innovaatiopdétds
omak sumisprosessi
: gnt_vk.sen l.cuku Tietdimys
rgamsaation > Kisitys CRM:sti J
strategia
* Informaatio \R Suostuttelu
jérjestelmi .
:La.qess ES en —> CRM:n omaksuminen "l"
YPSYY . Pastés
* Tuote kategoria
+ Toimitusjohtajan v v
iki > CRM:n kiyttitnotto Eiyttidnotto
Vahvistus

Kuva 8. CRM:n omaksumiseen vaikuttavia ominaisuuksia seka innovaatiopaatdsprosessin kulku.
(Ko et al. 2008, s. 68)
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Ison yrityksen on helpompi ottaa uusia “innovaatioita” kiyttoonsé kuin pienemmén, silld isommalla
yritykselld on usein kehittyneemmat IT-jarjestelmat, enemman resursseja ja enemmén péaomaa
uusien jarjestelmien hankkimiseen. Mita kypsemmat yrityksen IT-jarjestelméat ovat, sitd enemmaén
se saa hyotyja CRM-strategian kayttoonotosta. Isommat yritykset ja kypsemmét IT-jarjestelmét
omistavat  yritykset omaksuvat pienid yrityksia todennakdisemmin  laagjemman ja
kokonaisvaltaisemman CRM-jarjestelmén. Tutkimukset ovat myds osoittaneet, ettd nuoremmat
toimitusjohtajat omaksuvat CRM:n todennékdisemmin kuin vanhemmat toimitusjohtajat. (Ko et al.
2008, s. 71-72)

5.2 Kayttoonoton eteneminen

CRM:n etenemisvaiheisiin kuuluvat suunnittelu, toteutus ja kéyttéonotto, projekti- seké
jalkiseuranta. Uuden investoinnin ja innovaation kayttdonotossa on viisi vaihetta (kuva 8): tietamys,
suostuttelu, paatos, kayttoonotto ja vahvistus. (Ko et al. 2008, s. 66). Jarjestelman k&yttéonotto
sisaltdd myos tiettyja vaiheita. Winerin kehyksessd (Sen & Sinha 2011, s. 610) on koottu CRM-

strategialle seitsemén askeleen polku:

e luo tietokanta asiakastoiminnalle

e analysoi tietokantaan varastoidut tiedot
o valitse asiakkaat

e kohdista asiakkaat

e harjoita suhdemarkkinointia

e johda tietosuojaongelmia

mittaa hyodyt kayttdéen CRM-mittareita

Asiakastiedon kerd&minen on ensiaskel asiakasléhtdiselle toiminnalle. Pelkkien tietojen keradminen
ei riitd, vaan tiedoista tulee muodostaa analyyseja péaatoksenteon tueksi. Tulosten perusteella
valitaan kannattavat asiakkaat ja kohdennetaan markkinointitoimenpiteet. Asiakastietojen
kerddminen voi aiheuttaa tietosuojaongelmia ja ndistd tulee huolehtia jo etukdteen. Projektin
toteuttamisen jalkeen sen tuloksia tulee seurata, jotta voidaan osoittaa, miten CRM on vaikuttanut

tuloksiin.

CRM:n kayttdonotto vaatii strategioiden hankkimista, kohdentamista ja arviointia. CRM edellytt&a
liiketoimintaprosessien muutosta  ja  uuden informaatioteknologian kayttdonottoa.

Informaatiojarjestelmien integrointi on tarkedd yhdenmukaisen ja tehokkaan asiakastiedon
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johtamiseksi, huolimatta yrityksen toimialasta ja koosta. (Mendoza et al. 2007 s. 935) Koska
johtajat seuraavat organisaation ulkoista ympéristod, he ovat parhaita maarittimaéan CRM projektien
vision tai strategisen suunnan. Tehokkaat CRM-strategiat ovat toistuvia ja jatkuvasti kehittyvia.
(Bull 2003. s. 594, 596)

Kun CRM-ohjelmat on muodostettu ja esitelty, asiakassuhdeohjelmia tulee johtaa ja hallita.
Asiakassuhdeohjelmien toiminnot voivat kasittdd viestinndn, tyontekijoiden motivoinnin ja
toiminnan seuraamisen. Kaikki ndma toiminnot riippuvat tietysti siitd, millaisia asiakkaita
yrityksella on. Yrityksien taytyy arvioida CRM-toimintojen tuloksia séanndllisesti, nédhdakseen
tavoittavatko ndma toiminnat ja ohjelmat odotuksensa ja ovatko ne kestaviéd pitkalla aikavalilla.
CRM-toiminnot kehittyvat kaiken aikaa johtuen jatkuvasti kasvavasta tarpeesta kehittdd parempia

asiakas-, kanava- ja tuotestrategioita. (Sen & Sinha 2011, s. 615)

5.2.1 Onnistumiseen vaikuttavat tekijat

CRM:n onnistumiseen vaikuttaa péddasiassa viisi eri tekijdd: KM (Knowledge Management),
organisaatioon vaikuttavat tekijét, teknologia, asiakaskeskeisyys sekd kokemus CRM:n kaytosta.
Niilla CRM:n onnistumiseen vaikuttavilla tekijoilld voi olla sekd suoria ettd epasuoria vaikutuksia.
Suoria vaikutuksia aiheuttavat tekijdt ovat sellaisia, ettd niiden vaikutus ndkyy heti CRM:n
menestymisessd. Epdsuoriksi tekijoiksi katsotaan ne, jotka vaikuttavat CRM:n menestykseen yhden
tai useamman muun tekijdn vélitykselld. (Garrudo-Moreno & Padilla-Meléndez 2011, s. 438)
CRM:n kayttoonotossa tulisi arvioida ovatko kaikki kriittiset menestystekijit otettu huomioon

(Mendoza et al. 2007, s. 921).

Naistd viidestd vaikuttavasta tekijastd KM, karkeasti suomennettuna tiedonhallinta, on péétekija
CRM:n onnistumiselle. KM-kyvykkyys on keino saada, hallita ja jakaa pdivitettyd tietoa muun
muassa asiakkaista ja tuotteista, jotta voidaan tehdd nopeita pddtoksid reaaliaikaisen ja oikean
tiedon perusteella. KM:n avulla yritys voi oppia ja saavuttaa uusia innovaatioita. (Garrudo-Moreno
& Padilla-Meléndez 2011, s. 439) On tirkedd, ettd organisaatiossa muodostuu ymmarrys CRM:std
ja yhtendinen kisitys CRM:n hyodyistd. Taulukkoon 3 on listattu muita merkittdvid tekijoita, joilla

on vaikutusta onnistumiseen.
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Taulukko 3. Kriittisid menestystekijoitd CRM:n onnistumiseen (Mendoza et al. 2007, s. 921 & King
& Burgess 2008, s. 423)

Organisatoriset tekijat: Teknologiset tekijéat: Asiakaskeskeisyys:

e Strategia ja padmaarien e Informaatio systeemien e Asiakaspalvelu
maarittaminen kayttoonotto e Asiakaskontaktien hallinta

e Ylimman johdon tuki ja e  Myynnin automatisointi ¢ Asiakassuuntautuneisuus
sitoutuminen e Markkinoinnin e Asiakastiedon hallinta

e HenkilGston sitoutuminen automatisointi

e CRM-strategian e Teknologinen valmius

kommunikointi henkildstolle o Kyvykkyys yhdistéa

e Monitaitoisen tiimin luonti jarjestelmia
e Osastojen vélinen integrointi e  Kyvykkyys muuttaa
e Tavoitteiden méérittely prosesseja

e Tuki operatiiviselle johdolle
o Tietojohtamisen kyvyt
e  Kulttuurin muutos

e Halukkuus jakaa tietoa

Vaikka KM on nostettu merkittdvimmaksi tekijaksi CRM:n onnistumiselle, on my6s muita
avaintekijoita, jotka vaikuttavat vahvasti CRM:n kéayttéonoton onnistumiseen. (Garrudo-Moreno &
Padilla-Meléndez 2011, s. 442) Esimerkiksi organisaatioon vaikuttavat tekijat, kuten strategia,
ylimmén johdon tuki ja sitoutuminen, organisaatiorakenne ja henkildstd ovat onnistumisen
avaintekijoitd. (Mendoza et al. 2007, s. 921) Liitteessd 1 nakyy ndiden menestystekijoiden
vaikutukset muuhun organisaation: jos organisationaalinen konteksti muuttuu CRM-projektia
kohtaan epdsuotuisammaksi, on sill4 heikentdva vaikutus CRM-jarjestelméa kohtaan ja loppujen

lopuksi tdma nakyy kayttajilla.

Jokaista kriittistd menestystekijaa voidaan tarkastella eri tavalla riippuen johdon tasosta. Tama
tarkoittaa sitd, ettd ylimman ja keskijohdon tulee maarittdd hyvaksyttavad raja jokaiselle
menestystekijalle. N&in varmistetaan CRM-projektin onnistunut kayttdonotto ja toteutus. (Mendoza
et al. 2007, s. 922) Jotta CRM:n kéyttoonotto onnistuisi, yritysten tulee jatkuvasti kehitt&da
organisaatiotaan seka keskittdd oma arvoketjunsa vastaamaan Kkysyntdd. Onnistuminen ei
kuitenkaan ole Kkiinni ainoastaan onnistuneesta CRM-jérjestelman ké&yttéonotosta, vaan

jarjestelmien, prosessien ja henkildston yhteisvaikutuksesta. (Xu & Walton 2005, s. 967)
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Liitteessé 2 on esitetty teoreettinen syy-seuraussuhde kartta CRM:n onnistumiseksi. Organisaation
infrastruktuurilla on vaikutus prosesseihin ja asiakkaaseen, ja sitd kautta organisaation
tehokkuuteen. Kaiken laht6kohtana toimii siis yrityksen infrastruktuuri. Infrastruktuuri siséltaa I1T:n,
johdon asenteen, kumppanuudet, tyontekijét ja organisaation linjauksen sekd markkinaorientaation.
Osalla tekijoistd on suurempi rooli menestyksen kannalta, mutta kokonaisuus ratkaisee
lopputuloksen. Prosessit vaikuttavat yrityksen asiakaspadoman suuruuteen ja laatuun, jotka taas
vaikuttavat yrityksen kannattavuuteen. Prosessit vaikuttavat myds asiakkaaseen, ja tatd kautta
syntyvd asiakasuskollisuus taas vaikuttaa organisaation tehokkuuteen. Minkaén osa-alueen
vaikutusta lopputulokseen ei kannata aliarvioida ja tulee huomioida, ettd osat ovat myos

vuorovaikutuksessa keskenaan.

5.2.2 Ongelmia

CRM-jarjestelman hankinnassa on monia riskitekijoita sekd ongelmia. CRM:n hankintaan ei voida
maarittdd yhta tiettyéd keinoa, jolla jarjestelma tulisi rakentaa. Yrityksien pddongelmia ovat mallien
ja menetelmien puutteet, jotka auttaisivat yrityksid tekem&&n oikeita ratkaisuja CRM:n
kayttoonotossa. Jokainen yritys on erilainen, jokaisella on oma kulttuuri, liiketoimintaprosessit seka
teknologiset ratkaisut. (Mendoza et al. 2007, s. 919) Téaten yksittdisen ratkaisun antaminen on
vaikeaa. Alla olevaan luetteloon on listattu mahdollisia ongelmia, joita yritykset kohtaavat CRM:n
kanssa (Mendoza et al. 2007, s. 919; Bull 2003, s. 594, 598).

e Tehoton asiakasongelmien kasittely
Asiakastieto on organisaatiossa levallaan eri jarjestelmissa. Tama tekee toimijalle vaikeaksi

kéyttad tietoa oikea-aikaisesti ja kokonaisvaltaisella tavalla.

e Laé&sn&olon sijoittaminen Internetiin

Monia prosesseja ei ole automatisoitu, ja osaa naita prosesseja ei ole edes hyvin méaritelty.

e Prosessien uudelleen suunnittelu
Liiketoimintaprosessit tulisi muuttaa linjaan CRM-jérjestelmien kanssa, mutta joskus

uudelleen suunnittelu on ongelmallista. Projektiin on muistettava varata tarvittavat resurssit.

e Resurssien puute
Monilla organisaatioilla on véhan vaihtoehtoja CRM-jérjestelman hankinnassa, joten ne
ulkoistavat merkittdvdan osan CRM ratkaisustaan. Resurssien puutteen takia CRM-

ohjelmistojen kehittdminen ei ole mahdollista.
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e Ohjelmistopaketti
Ohjelmistopakettia ei pystytd integroimaan yritysten muiden sovellusten kanssa. Itse

ohjelmistopakettikin saattaa epaonnistua suorittamaan tehtaviédan tehokkaasti.

CRM-jarjestelmien toteutuksen jélkeen ongelmia voi ilmetd seka operatiivisella ettd analyyttisella
tasolla. Yritys on saattanut ep&onnistua arvostamaan CRM:n merkittavyyttd tehokkaassa
asiakkaiden kohdentamisessa ja unohtanut jarjestelmien integraatiotarpeen. Tdma korostaa oikean
ohjelmiston valinnan tarkeyttd yritykselle. Monissa tapauksissa organisaatiot pyrkivat
mukauttamaan tyonsé ja prosessinsa valmiuksiksi ja ohjelmistojen valikoimiksi, miké ei ole toimiva
toimintatapa. (Mendoza et al. 2007, s. 918)

Jos kaikkia rajoitteita ja onnistumiseen vaikuttavia tekijoita ei oteta huomioon, on mahdollista, ettei
CRM:n kéayttoonotto onnistu. Rajoittavia riskitekijoitd ovat esimerkiksi liian pieni budjetti ja
lapivientiajan aliarvioiminen. Yhtend esimerkking voidaan kayttdd Kingin ja Burgessin artikkelia,
jossa kerrotaan toteutusajan vaikuttavan onnistumiseen. Jos CRM:n rakentaminen vie kauemmin
kuin on odotettu, projekti menee yli budjetin tai jos halutut operatiiviset tulokset eivat toteudu,
tukijat todennédkoisesti pienentdvat tukeaan vieden vahitellen projektin organisaatiolta resurssit.
(King & Burgess 2008, s. 424)

Projektin onnistumisella on merkitysta yrityksen menestykselle. Riippuen, ovatko tulokset
positiivisia vai negatiivisia, ne todennakdisesti muuttavat organisaation kontekstia jotenkin.
Esimerkiksi onnistuneen CRM:n kéyttéonoton tulisi kasvattaa tietojohtamisen kyvykkyyttd ja
halukkuutta jakaa tietoa. Vastaavasti menestykseton kayttoonotto voi johtaa vastakkaiseen
vaikutukseen tehden henkildstosta haluttomia yhteistyohon tai kéyttamééan uutta teknologiaa. (King
& Burgess 2008, s. 424) Riskitekijat onkin hyva kartoittaa, jotta mahdollisimman monella
yrityksellad olisi mahdollisuus onnistua CRM:n kéyttéonotossa ja kaytosséa.

5.2.3 Kustannukset

CRM:n kayttdonottoon vaikuttavat monet eri riskitekijat, kuten edella mainitaan. Yksittaisista
tekijoista CRM:n hankintaan eniten vaikuttaa sen vaatimat kustannukset. Monesti CRM-

ohjelmiston hankinta voi tulla yrityksille hyvinkin kalliiksi.
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CRM:n kokonaishankintakustannuksiin siséltyvat ohjelmistojen rakennuskustannukset seké&
ohjelmistolisenssit ja -laitteistot. Ohjelmistolisenssikustannukset siséltdvat CRM-ohjelmiston, joka
voidaan laittaa poytakoneille, kannettaville seka erilaisille mobiililaitteille. Lisenssikustannukset
sisaltdvat myos palvelinlisenssimaksut. Laitteistokustannuksissa on huomioitava kannettavien,
kammenmikrojen, pdytdkoneiden, palvelimien ja muiden oheislaitteistojen kustannukset. (Sohn &
Lee 2006, s. 72, 80)

Riippuen millaisia sovelluksia yritys haluaa hankkia, kustannuksiin tulee siséllyttdd myos kaikki
kolmannen osapuolen ohjelmisto- ja palvelinlisenssimaksut. Tallaisia maksuja ovat muun muassa
tietokantojen, sovelluspalvelinten, turvallisuusohjelmistojen ja integrointiohjelmistojen aiheuttamat
kustannukset. Myo6s kaikkien eri ohjelmistotyyppien lisenssikustannukset, joita tarvitaan
esimerkiksi tuotannon toteuttamiseen, on sisallytettavd kokonaiskustannuksiin. (Sohn & Lee 2006,
s. 72, 80)

Vaikka yrityksella olisikin kaytossaan CRM, voi asiakkuuksien johtaminen silti epéonnistua
(Becker et al. 2009, s. 208). CRM-jarjestelmén kayttoonottoon kannattaa panostaa, jotta se
onnistuisi kunnolla. Esimerkiksi Sohn ja Leen (2006, s. 72, 80) mukaan asiakkuuksien véaara

johtaminen niiden elinkaaren aikana tuo yritykselle lisdkustannuksia.

5.2.4 Syita epaonnistumiseen

Kasvava maara erilaisia organisaatioita on omaksunut CRM:n, mutta samalla tutkimukset ovat
alkaneet korostaa CRM:n potentiaalisia riskeja. Vaikka CRM-ohjelmistot ovat osoittautuneet
suosituksi vaihtoehdoksi asiakkuuksien hallintaan, menestys on osoittautunut pettavaksi. Kyselyjen
mukaan vain 30,7 % organisaatioista sanoi saavuttaneensa parannuksia tavassaan myydé tuotteita ja
palvella asiakkaita. Tutkimukset ovat myds osoittaneet, ettd ohjelmistotoimittajien véitteet siitd, etta
CRM voidaan toteuttaa nopeasti ja tehokkaasti, ovat hyvin harhaanjohtavia. Mikéli CRM-strategia
kamppailee kannattavuuden kanssa kohtuullisen ajan jéalkeenkin, organisaatio on selkeésti
epéonnistumassa. (Bull 2003, s. 592, 596, 600).

CRM-hankkeiden ep&onnistumisiin on monia erilaisia syitd. Ensiksi, usein yritykset aliarvioivat
CRM:n monimutkaisuuden, heiltd puuttuvat selkeat liiketoiminnan padmaaréat, eivatkd he investoi
riittdvasti CRM-ohjelmistoihin (Bull 2003. s. 592). Toiseksi, osa yrityksistd myos kokee CRM-
késitteen epdaselvéksi tai ymmartdd sen puutteellisesti. Taman seurauksena suurin o0sa

organisaatioista hahmottaa CRM-konseptin vain teknologisena ratkaisuna yksittéisten alueiden
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ongelmille. Monet yritykset epdonnistuvat, kun ne eivét osaa arvostaa tarvetta kehittdd ohjelmistoa
liiketoiminnan nakokulmasta. Yksi CRM-konseptin epéselvyyden seurauksia on CRM:n
kayttoonoton tehottomuus. Tama on johtanut joissakin organisaatioissa vaikeuksiin ja jopa

epéonnistumisiin CRM:n kayttdonotossa. (Mendoza et al. 2007, s. 919)

CRM-strategia vaatii onnistuakseen suurta koordinointia ja tiedon kulkua. Kuten kaikki muutkin
ohjelmistot, myds CRM-jarjestelmat siséltavat joitakin rajoitteita (Coreil et al. 2010, s. 232).
CRM:n ja kaikkien sen merkityksien véheksyminen on suurimpia syitd CRM:n ep&onnistumiseen ja
heikkoihin tuloksiin. (Mendoza et al. 2007, s. 916) Alla on esitetty lista yleisimmista syista CRM:n
epaonnistumiseen (Sen & Sinha 2011, s. 609; Mendoza et al. 2007, s. 914-915):

e Heikot CRM-kyvyt

e Menetetddn asiakaskeskeisyyden visio

e Eisaada riittdvasti tukea ylimmalta johdolta CRM-aloitteisiin

o Aliarvioidaan muutosjohtamisen térkeys

o Asiakkaan elinkaaren arvo ymmarretaan vaarin

e Yrityksen politiikka ja hitaus

e CRM:é&4 ei ymmarreta

e CRM oletetaan vain teknologiseksi aloitteeksi

e Johto ei ymmarrd, ettd CRM on muutakin kuin strategia

e Oletetaan, ettd asiakas tunnetaan jo hyvin, eikd kayteta kéytettavissé olevia resursseja kaiken
asiakkaaseen liittyvan informaation kerd&dmiseen

e Uskomus, ettd ostamalla ohjelmistopaketin CRM on saavuttanut hyotynsd, unohtaen téarkeat
seikat, kuten sen hetkisten jarjestelmien integroinnit sek& organisaatiokulttuurin muutokset

e Tehoton kommunikointi prosessiin osallistuneiden osastojen vélill&

e Mittareiden puute, jotka mahdollistaisivat CRM:n tarjoamien muutosten ja hyotyjen

ymmértdmisen

CRM-projektien aiheuttamista suurista kuluista huolimatta, suuri osa projekteista epdonnistuu
saavuttamaan maaratyt tavoitteet. Epdonnistumiset pystyttdisiin valttdmaan, jos CRM olisi
alykkaasti linkitetty yrityksen tyontekijoiden, asiakkaiden, kanavien ja IT-infrastruktuurin kanssa.
(Sen & Sinha 2011, s. 609) Monia CRM:n tapauksia on Kkritisoitu koskien liiallista aikaa,
kustannusta ja toteutuksen hdiriotad ja joskus myos rajoitettuja hyétyja, kun jarjestelmista tulee
toimivia. (King & Burgess 2011, s. 421)
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5.3 Kehityssuuntia

CRM:n kehittymiselle on tehty useita erilaisia ennusteita. Kotorov (2003, s. 569-570) arvioi

vuonna 2003, ettda CRM:II& on kaksi mahdollista kehityssuuntaa:

1) CRM-projektien méaré kasvaa edelleen ja
2) CRM-sovellukset laajenevat kimmentietokoneille.

Kotorovin (2003, s. 570) ennusteiden mukaan CRM:n aluevaltaus sovellusten parissa muuttaisi
kilpailuympéristtd CRM-markkinoilla, ja néin kavikin. Kotorovin ennuste CRM-projektien ja
-sovellusten méaaran kasvusta ja laajenemisesta k&mmentietokoneille meni oikein. Esimerkiksi
Microsoft (iEnterprises) tarjoaa CRM-sovelluksia kdmmentietokoneille. Myds CRM-sovellusten

kaytto on yleistynyt vuosien saatossa.

On myos arvioitu, ettd CRM olisi tulevaisuudessa eRM (e-Relationship Management), eli
séhkdisten suhteiden hallintaa, jonka avulla synkronisoidaan poikkifunktionaalisia suhteita.
Asiakkuuksien  hallinnan on  visioitu olevan mahdollisesti my6s  monimutkaisesta
yhteistyokumppaniverkostosta muodostunut “e-partnering ecosystem”, eli ympéristd Internet-
pohjaisille suhteille. (Chen & Popovich 2003, s. 686) Chenin ja Popovichin arvioiden mukaan CRM
ei ole kuitenkaan vield muuttunut eRM:ksi, mutta eRM on tullut CRM:n rinnalle tukemaan

jarjestelmia.

Viimeisimpien ennusteiden mukaan (Ahtola 2011) CRM:114 on nelja eri kehityssuuntaa: ”CRM-
alueella on havaittavissa nelja suurta trendid: sosiaalinen CRM, analyyttinen CRM, mobiliteetti ja
pilvipalvelut. Yritysten CRM-jérjestelmét ovat hyvin monimuotoisia ja esimerkiksi sosiaalisen

median tai analytiikan hyddyntaminen asiakasrajapinnassa vaihtelee.”

Lonoff Schiffin mukaan vuoden 2011 kaksi kuuminta CRM-trendid olivat sosiaalinen CRM ja
mobiili CRM, joiden seurauksena teknologia muuttaa asiakkuuksien hallintaa entista
sosiaalisemmaksi ja liikkuvammaksi. CRM:lle on ennustettu olevan muitakin kehityssuuntia.
Lonoff Schiff on kerdnnyt yhteen eri analyytikoiden ja palveluntarjoajien ennusteita siita,
millaiseksi asiakkuuksien hallinta muotoutuu tdmén vuoden aikana. (Lonoff Schiff 2012)

Artikkelissa esitettiin seuraavia kehityssuuntia:
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Pilvipalveluihin perustuva CRM pitaa edelleen suosiotaan

Endd ei suosita niin sanottua vanhaa CRM-jarjestelmad, jossa CRM:da kaytettiin l&dhinna
yrityksen sisdisesti. Nykyisin térkein tieto, jota CRM-jérjestelméén syotetdan, tulee yrityksen
ulkopuolelta. Pilvipalvelut mahdollistavat taman tiedon keradmisen. Pilvipalveluja tullaan
kéayttamaan tulevaisuudessa entistd enemmaén, silla ne helpottavat kéyttdjien tyotd ja ovat
kustannustehokkaampia. Myds muidenkin Kirjoitusten (Business-Software 2012; ITNewsAfrica
2009) mukaan SaaS ja pilvipalveluiden ennustetaan kasvattavan suosiotaan niiden lisdéntyneen

kysynnéan seurauksena.

CRM-palveluissa keskitytdan entistd enemman rajapintoihin ja kéayttoliittymiin

Sovellusten kaytettdvyydestd muodostuu entistd tarkedmpéd. Tyontekijat kayttavat tydssédéan
erilaisia teknologisia tyovélineitd, kuten tietokonetta, &lypuhelinta tai taulutietokonetta.
Kéaytettavyyden helpottamiseksi tietokantaan taytyy paédstd mahdollisimman helposti Kiinni.
Kayttajaystavallisyyden wvuoksi rajapintoihin tullaan keskittdm&an enemman huomiota

tulevaisuudessa.

CRM Kkerad asiakkaista saatavan tiedon yhteen paikkaan
Asiakkaiden ja yritysten valinen kanssakayminen tulee kasvamaan tulevaisuudessa, ja CRM:n
rooli on isossa osassa uusien suhteiden luomisessa. Kun CRM-jarjestelma toimii kunnolla,

pystytddn luomaan kestavampié asiakassuhteita.

CRM-jdrjestelmid integroidaan muiden ohjelmistojen kanssa
Kayttajat odottavat CRM-jarjestelmien toimivan saumattomasti yritysten muiden jérjestelmien

kanssa.

Avoimet ohjelmistoratkaisut yleistyvat
Raataloidyt ja helposti integroitavat asiakkuuksien hallintajarjestelmét tulevat syrjayttdmaan
valmiiden SaaS-tarjoajien tuotteet. Avoimien ohjelmistoratkaisujen avulla saadaan jokaiselle

yritykselle sopiva jérjestelma.

CRM:std tulee entista sosiaalisempi
Sosiaalinen verkko korostuu entistd enemman kuluttajien paatoksenteossa. Tdman vuoksi CRM-

jarjestelmét tulevat kayttdamaan enemman sosiaalisia kanavia.
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e Mobiilisovellukset valtaavat alaa
CRM-sovelluksien  siirtyminen  mobiililaitteisiin  helpottaa ja nopeuttaa tyontekoa.

Langattomista laitteista on tullut nykypaivaa, jonka vuoksi CRM-sovelluksia tarvitaan.

e Asiakkaiden osallistuminen kehittyy
Asiakkaiden mielipiteitd kuunnellaan entistd enemman, joten sen vuoksi tieto on saatava
kulkemaan koko organisaation l&pi. Kaikilla tyontekijoilla tulee olla mahdollisuus ymmartaa

asiakkaiden tarpeet ja odotukset.

Kehityssuuntia tutkittaessa huomataan se, ettd CRM on siirtyméssa entistd enemman erilaisten
verkkojen ja verkkosovellusten piiriin. CRM-jdrjestelmat ottavat myos asiakkaiden nékokulman
tarkasteluun, ja jarjestelmien suunnittelussa kiinnitetddn huomioita raataloityihin tuotteisiin.
Nykypéivana Leaperin (Forbes 2011) mukaan kaikille yrityksille ei enda sovellu yksi ja sama

CRM-jarjestelmd, vaan yritykset haluavat itselleen sopivan jarjestelman.
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6 JOHTOPAATOKSET

CRM:II4 tarkoitetaan asiakkuuksien hallintaa. Tutkijat eivét ole onnistuneet kehittdmaidn CRM:lle
yhté yhtendistd maaritelmad. CRM:n méaéritelma riippuu kayttajasta, eli siitd, kuinka kayttaja kokee
CRM:n. CRM:n strategiana kasittavat yritykset madrittelevat CRM:n eri tavalla, kuin suppean
nékokulman omaavat yritykset. Taustalla on kuitenkin sama ajatus, eli asiakkuuksien hallinta.

Onnistunut kéayttéonotto vaatii CRM:n kokonaisvaltaista ymmartamistd, resursseja sekd koko
organisaation sitoutumista projektiin. Kayttéonoton onnistumiseen vaikuttaa erityisesti toimintojen
vuorovaikutus sekda organisaation sisdisten ja ulkoisten tekijoiden vuorovaikutus. CRM-
jarjestelmien keraamié tietoja hyddyntavat myds muut yrityksen osastot kuin pelkastaan perinteiset
asiakkaaseen yhdistetyt osastot, kuten markkinointi, myynti ja palvelut. Esimerkiksi T&K-osastolle

nama keratyt asiakastiedot ovat hyvin tarkeita uusien kysyttyjen tuotteiden kehittamiseksi.

Vaikka tutkimukset ovat osoittaneet, ettd huomattava maard CRM-projekteista epdonnistuu, on
CRM:n kayttd lisdantynyt. CRM:n kapea-alaisesti nékevat ja muutoshaluttomat yritykset eivét
tdman nakemyksen vuoksi ryhdy CRM:n kayttdonottoon. Vastaavasti innovatiiviset yritykset ovat
valmiimpia ottamaan yh& kehittyneempié vaihtoehtoja CRM-jarjestelmille. Jos yrityksen muutkin
perusasiat ovat kunnossa, parjdd se hyvan CRM-strategian avulla kilpailussa paremmin kuin

Kilpailijansa.

CRM-jdrjestelmat tukevat yrityksen toimintaa, kun niitd kdytetddn onnistuneesti. CRM:n antama
tuki riippuu siitd, millaisen CRM:n yritys on ottanut kdyttéonsa. Strategiana CRM:n omaksuneet
saavat enemman tukea liiketoiminnalleen, kuin pelkk&an ohjelmistopakettiin tyytyneet. Jarjestelman
avulla asiakastieto saadaan paremmin hallintaan, jolloin onnistutaan tyydyttdmaan asiakkaiden
tarpeet paremmin. Talloin myo6s yrityksen myynti lisdantyy. Yritys ei myoskddn hukkaa aikaansa

kannattamattomiin asiakkaisiin.

CRM:n syy-seuraus-suhteiden ymmartaminen on tdrkedd. Kun osoitetaan, miten CRM on
vaikuttanut tuloksiin, yritykset ovat halukkaampia ottamaan sen kayttoonsa. Kun ymmarretdén
ndma suhteet, on my6s mahdollista kehittdd CRM:lle yhtendistd mittaristoa. T&m& myods auttaa
Ioytdmaan syyt, miksi tulokset eivét olleet halutunlaisia ja osoittaa, kuinka CRM tukee yrityksen
liiketoimintaa. N&in voidaan myos kehittdd CRM:&4 paremmaksi.
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Hyddyt peittoavat ongelmat, jos yritykset vain paneutuvat kayttdonottoprosessiin ja huomioivat
kaikki oleelliset tekijat. Kun yritys valitsee itselleen oikeanlaisen CRM-ratkaisun, ja toteuttaa sen
suunnitellusti, hyddyt ovat saavutettavissa. Oikein toteutettuna CRM-jarjestelmat tukevat yrityksen
toimintaa korostamalla asiakasndkdkulmaa ja maksimoimalla asiakkaista saatavat tuotot.
Kannattavien pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen on yksi tarkeimmista syistad hankkia CRM-

jarjestelma. Erityisesti kéayttajat vaikuttavat siihen, kuinka paljon CRM:std saadaan hyotya.

CRM-jdrjestelmien kéyttdtapa tulee muuttumaan tulevaisuudessa, mikd mahdollistaa myos kayton
lisddntymisen. Palveluina ostettavat CRM-paketit tulevat yrityksille edullisemmaksi, jolloin kynnys
investoida CRM:aan alenee. Kayttéonottoprosessi ei yhta pitka ja yrityskohtainen raataldintikin on
mahdollista. Ongelmaksi tdssa muodostuu tietosuoja, silla yritys ei enda itse vastaa omista

tiedoistaan.
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7 YHTEENVETO

CRM tarkoittaa asiakkuuksien hallintaa, ja sille on muodostettu viisi eri mééaritelmad. CRM tulisi
ymmartaa laajana ja kattavana méaéritelménd, jolloin huomioidaan seké jarjestelma ettd strategia.
Kun CRM ymmarretddn mahdollisimman laajasti ja sitd kaytetdan oikein, saavutetaan yrityksen

toimintaa edistavia hyotyjéa.

CRM koostuu kolmesta osiosta: analyyttisestd, operatiivisesta ja kollaboratiivisesta CRM:sté.
Néiden rakenteidensa ansiosta CRM on hyva tyokalu pitkdaikaisten asiakassuhteiden hankintaan ja
séilyttamiseen. Tietotekniikka on siis osa CRM:&a ja sen avulla voidaan hallita asiakkuuksia ja
muodostaa suuresta maarasté asiakastietoja analyyseja paatoksenteon tueksi. CRM:IlI& onkin monia
hyotyja yritykselle. CRM:n tuomia hyotyjd ovat toiminnan parantuminen ja tehostuminen,
kannattavien asiakkaiden tunnistaminen, pitkdaikaisten asiakkuuksien sailyttaminen, asiakkaiden

parempi kohdentaminen seka asiakkaille ja yrityksille syntyvén voiton maksimointi.

Hyddyista huolimatta osa yrityksistd suhtautuu ennakkoluuloisesti CRM:dan. Tama johtuu CRM-
projektien pienesta onnistumisprosentista. CRM:n kdyttoonotto vaatii onnistuakseen kaikkien nako-
kulmien huomioimista ja tasapainoista yhdistdmistda. CRM:n onnistumiseen vaadittavat kriittiset
menestystekijat liittyvatkin organisationaalisiin, teknologisiin ja asiakaskeskeisiin tekijoihin.
Organisaation muutostarpeen ymmartaminen ja jarjestelmien integrointi ovat onnistumisen avain-

tekijoita.

Vaikka CRM:&a ja sen hyotyja on vaikea mitata ja onnistumisprosentti on pieni, on CRM:n kaytto
yleistynyt varsinkin suurissa yrityksissa. Kuitenkin vuonna 2011 vain alle puolella suomalaisista
yrityksisté oli kaytossdan CRM-jarjestelmd. CRM:n vahdiseen kayttoon vaikuttaa paitsi yrityksen
koko myds toimiala. Isoimmille yrityksille kdyttd on helpompaa, sillé ndilld on kehittyneemmat IT-

jarjestelmét ja enemman pddomaa investointia varten kuin pienilla yrityksill&.

Tulevaisuudessa CRM:n kaytto tulee kuitenkin kasvamaan seka pienilld ettd suurilla yrityksilla. Sen
liséksi itse CRM:n kéyttotapa ja jarjestelma muuttuvat. Oman jérjestelman hankkimisen sijaan
yritykset ostavat CRM:n toiminnot pilvipalveluina ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. CRM tulee
myos kehittymaan kohti sosiaalisempaa ja lilkkuvampaa muotoa.
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LIITE I. CRM-innovaation késitteellinen malli (King & Burgess 2008, s. 424)
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LIITE II. Teoreettinen syy-seuraussuhde kartta (Kim & Kim 2009, s. 479)
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