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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusaiheen tausta

Globaaleilla markkinoilla asiakkaiden parempi tuntemus ja ymmartdminen sekd asiak-
kuudenhallinta (CRM, Customer Relationship Management) ovat menestyksen edelly-
tys kaikille yrityksille nyt ja tulevaisuudessa. Yritysten toimintaympéristossé ja asiakas-
kayttdytymisessd tapahtuvat jatkuvat muutokset ovat entistd vaikeammin jiljitettavissa
ja useimmat yritysten kdyttdmistd tutkimusmenetelmistid voivat tuottaa tietoa, joka on
vanhentunutta jo syntyessdin. Pienissa yrityksissd voi olla mahdollista tuntea ja muistaa
asiakkaat, heiddn ongelmansa ja ostotapahtumansa henkildkohtaisesti, mutta suurem-
missa yrityksissd tillainen “yleinen muisti” ei endd riitd vaan tueksi tarvitaan ohjel-
misto. Asiakkuudenhallintaohjelmisto on asiakkuudenhallintaratkaisu, joka yleisesti ot-
taen sisdltdd tyokalut yrityksen asiakkuudenhallintaan ja asiakkaan tarpeiden kartoitta-
miseen. Asiakkuudenhallintaohjelmistolla voidaan hallita paitsi asiakassuhteita, myds
sdilyttdd tarkeitd ja olennaisia tietoja eri asiakkaista, jaotella asiakkaat segmentteihin ja
seurata asiakkaiden toimintaa kuten ostoja ja kiinnostuksen kohteita. Asiakkaasta ke-
ratyn tiedon perusteella pyritddn muun muassa tunnistamaan yritykselle parhaat asiak-
kaat sekd ohjaamaan yrityksen eri toimintoja siten, ettd asiakkaat pystyttdisiin pitimain
pitkddn ja asiakkaan uskollisuutta yritystd kohtaan lisddmidn (Osarenkhoe & Bennani
2007, 139—141; Storbacka & Lehtinen 2005, 13; Arantola 2006, 15, 133).
Asiakkuudenhallintaa, sen onnistumista ja epdonnistumista on tilld vuosituhannella
tutkittu ldhes kyllastymiseen saakka. Puolueettoman IT-alan tutkimuslaitoksen Gartne-
rin mukaan suurimmat menestystarinat ovat kuitenkin vasta edessd. Gartner ennustaa,
ettd vuoteen 2009 mennessa asiakkuudenhallintaa soveltavat yritykset yltdavit ainakin 25
prosenttia parempiin taloudellisiin tuloksiin kuin yritykset, joiden toiminta ei ole asia-
kasldhtoistd ja joiden kéytossd ei ole asiakkuudenhallintaa tukevia ohjelmistoja (Kost
2004). Usein kdytdnnossd kdy niin, ettd asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdonoton
jéalkeen se hyvin nopeasti taantuu vain pelkiksi yrityksen “osoitekirjaksi” ja ”’sdhkopos-
tiarkistoksi”. Tietoa ei aina osata systemaattisesti kerdtd eikd sirpaleinen asiakastieto lo-
pulta tarjoa mitdédn lisdarvoa. Tahén liittyy my0s kéytettdvyys. Asiakkuudenhallintaoh-
jelmistoa hankittaessa rima on niin sanotusti voitu laskea liian alas. Hyvid ja monipuoli-
sia asiakkuudenhallintaohjelmistoja markkinoilta 16ytyy paljon, mutta yritykset eivit
ehkd ole valmiita investoimaan niihin, koska niisti saatavaa hyotyé ei valttdmattd kyeta
tarpeeksi selkedsti hahmottamaan. Yritykset voivat my0s epdonnistua kédyttoonotossa,
koska hanketta ajatellaan litkaa usein vain IT-projektin ndkokulmasta. Todellisuudessa

litan pieni osa asiakkuudenhallintaohjelmistojen investoinneista ja kdyttoonotoista ovat



menestystarinoita, silld onnistuminen vaatii paitsi ymmarrystd ennen kaikkea myds
koko organisaation eri tahojen yhteistyotd ja my0s jonkinlaista kulttuurin muutosta or-
ganisaation sisélld. Jos asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttéjit vastustavat ohjelmiston
kayttod, eivatkd ymmarrd sen merkitystd, se on tdysin hyddyton yritykselle (Chye &
Gerry 2002, 2-3; Bull 2003, 592; Osarenkhoe & Bennani 2007, 139-141; Johnson
2003; Speier & Venkatesh 2002).

1.2  Tutkimusongelman maarittely ja tutkimuksen tavoite

Tassd tutkielmassa kuvataan yrityksen asiakkuudenhallintaa asiakkuudenhallintaohjel-
miston avulla sekd pyritddn tunnistamaan asiakkuudenhallintaohjelmiston kaytossa
esiintyvid uhka- ja menestystekijoitd paitsi teoriassa myos tapausyrityksen tapauksessa.
Tutkielman pddongelmana on selvittdd miten asiakkuutta voidaan hallita asiakkuu-
denhallintaohjelmiston avulla. Alaongelmat, joiden avulla pyritidn vastaamaan paa-

ongelmaan, ovat:

e Miti on asiakkuudenhallinta?

e Miki on asiakkuudenhallintaohjelmisto?

e Miten asiakkuutta voidaan hallita tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmis-
ton avulla?

Tutkielman tutkimusasetelmaa on kuvattu kuviossa 1. Sen mukaan tutkimusongel-
maa voidaan perustella niin, ettd tarkoituksena on teorian puitteissa ymmartdd mitd on
asiakkuudenhallinta ja miten sitd voidaan kdytdnndssd yrityksisséd toteuttaa ja saada li-
sdd menestystd sen pohjalta. Kaksi ensimmadistd alaongelmaa ovat luonteeltaan teoreetti-
sia ja niitd késitelldén tarkemmin tutkielman teoriaosuudessa, luvuissa 2 ja 3. Viimeinen
alaongelma liittyy empiiriseen tutkimukseen ja sitd késitelldédn luvussa 5. Empiriaosuus
tukee teoriaa ja kytkee sen kdytdnnon eldméédn. Se vois myds tapaustutkimuksen tutki-
mustuloksen myotd tukea vaihtoehtoisia tulkintoja, ja syntyvistd aineistosta voidaan
tehda erilaisia uusia tulkintoja (Eriksson & Koistinen 2005).



TUTKIMUSONGELMA

Miten asiakkuutta voidaan hallita asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla?

e  Miti on asiakkuudenhallinta?

e Miké on asiakkuudenhallintaohjelmisto?
e  Miten asiakkuutta voidaan hallita tapausyrityksen

asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla?

TEORIA

Kirjallisuus, tieteelliset artikkelit, aikaisemmat tutkimukset

Asiakkuudenhallinnan teoria

Asiakkuudenhallintaohjelmiston teoria

EMPIRIA
Teemahaastattelut, osallistuva havainnointi
e Kiyttdjien kokemukset

e Asiakkuudenhallintaohjelmiston hyddyntdminen kéyténnossi

Kuvio 1 Tutkimusasetelma

1.3  Aihealueen rajaus

Tutkielma oli rajattu niin, etti sen teoriaosa késitteli asiakkuudenhallintaa yritysmarkki-
noinnin (business-to-business marketing) ndkokulmasta. Yritysmarkkinoinnin valitse-
mista tutkielman ndkokulmaksi perusteltiin silld, ettd sen voidaan olettaa kohtaavan jat-
kossa viahintddnkin yhtd suuria haasteita kuin kuluttajamarkkinoinnin, silld business-to-
business -tilanteissa yritykset ovat yleensd riippuvaisia pienestd mairdstd asiakkaita,
niiden markkinat ovat suhteellisin muuttumattomia ja olemassa olevan asiakaskannan ja
asiakassuhteiden sdilyttiminen on valttdmatontd kannattavalle ja menestyville liiketoi-
minnalle (Sanchez & Sanchez 2005, 307). Lisdksi tdhdn mennessd vain harvat tutkijat
ovat tarkastelleet asiakkuudenhallinnan kisitettd organisaation vaatimuksien tai eten-
kddn ithmisten eli ohjelmistojen kéyttdjien ndkokulmasta (Boon, Corbitt & Parker 2002,
83; Avlonitis & Panagopoulos 2005; Ingram, LaForge & Leigh 2002). Edelleen tutki-
muksen tapausyrityksen toimintamalli perustuu nimenomaan business-to-business -

markkinointiin.



Samalla kun yritykset tdnd pdivdna ovat panostaneet voimakkaasti omien liitketoimin-
taprosessiensa kehittimiseen, ne ovat huomanneet myds, ettd ostoprosesseja ja yhteis-
tyOtd toimittajien kanssa tulee yhté lailla kehittdd. Tutkielman ulkopuolelle tdssd tapa-
uksessa jatettiin kuitenkin yhteistyon kehittdminen ja verkottuminen yrityksen ulkopuo-
listen sidosryhmien kanssa, vaikka se onkin tdrked osa timén pdivin yritysten asiakkuu-
denhallintaa. Tamidn myotd esimerkiksi sellaiset késitteet kuin ECRM (Enterprise
Customer Relationship Management), PMR (Partner Relationship Management), cCRM
(Collaborative CRM), SRM (Supplier Relationship Management) ja mCRM (Mobile
CRM) eivit kuuluneet timén tutkielman aihepiiriin.

Tassd tutkielmassa ei myoskéédn tarkasteltu tai otettu kantaa yritysten asiakkuuden-
hallintaohjelmistojen teknologia- tai jdrjestelmévaatimuksiin eikd markkinoilla olevien
lukuisten erilaisten asiakkuudenhallintaohjelmistojen tarjoamiin eroihin tai mahdolli-
suuksiin. Tutkielma keskittyi teoriassa sithen, miten asiakkuutta voidaan hallita asiak-
kuudenhallintaohjelmiston avulla ja empiriassa keskityttiin tapaustutkimuksen ta-
pausyrityksen myota ainoastaan Microsoft Dynamics CRM 3.0 -asiakkuudenhallintaoh-
jelmistoon ja sen tarjoamiin tuoteominaisuuksiin sekd mahdollisuuksiin yrityksen asiak-
kuudenhallinnan eri konteksteissa kéyttdjien nakokulmasta. Tutkielma keskittyi rajalli-
suutensa ja valitun kayttdjandkokulman vuoksi analyyttisen asiakkuudenhallinnan sijaan
operatiiviseen asiakkuudenhallintaan, silld operatiivinen asiakkuudenhallinta pitdd si-
séllddn kaikki paivittdisesséd asiakastoiminnassa tarvittavat toiminnot. Operatiivinen asi-
akkuudenhallinta on titen vahvemmin sidoksissa nimenomaan asiakkuudenhallintaoh-

jelmiston kayttdjiin.

1.4  Tutkimuksen tieteenfilosofiset ja metodologiset valinnat

1.4.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tieteen pohjimmainen tavoite yhteiskunnassa on lisdtd uutta tietoa todellisuudesta.
Tieteenfilosofia jaetaan kahteen osioon: ontologiaan eli oppiin todellisuuden luonteesta
ja epistemologiaan eli oppiin tiedon luonteesta. Ontologisia ldhestymistapoja on kaksi:
analyyttinen ja hermeneuttinen. Hermeneuttisessa lihestymistavassa empiria on ainut-
kertaista ja sen kautta pyritddn ymmaértdvddn tulkitsemiseen. Thmiskdsitys on her-
meneutiikan mukaan voluntaristinen, jonka mukaan ihminen on autonominen olento,
jonka toiminta perustuu ennen kaikkea omaan tahtoon ja sen avulla hin tekee omaa
elamddnsd koskevat pédidtokset ja valinnat (Lukka 1991, 162—173). Tamén tutkielman

ontologia on perustaltaan hermeneuttinen ja sen myo6td ihmiskésitys on voluntaristinen.



Burrell ja Morgan (1979, 21-23) ovat luoneet tieteenfilosofisten perusvalintojen poh-
jalta neljan paradigman mallin. Paradigmalla tarkoitetaan erilaisia teorioita yhdistdvaa
tutkimustraditiota, jota yleisesti kéytetddn eri tieteenalojen tutkimuksissa (Mékinen
1980, 33). Burrelin ja Morganin (1979) paradigmat muodostavat niin sanotun neliken-
tén, jossa ovat dimensiot objektiivinen ja subjektiivinen sekd sddntelyn sosiologia ja ra-
dikaalin muutoksen sosiologia. Tdssd tutkielmassa pyrittiin ymmartdimain ja tulkitse-
maan miten organisaation asiakkuuksia voidaan hallita asiakkuudenhallintaohjelmiston
avulla. Tdstd dimensiovalinnasta johtuen tutkielman voidaan tdssd yhteydessd sanoa
olevan my0s subjektiivista ja noudattavan tulkitsevaa paradigmaa. Burrellin ja Morga-
nin (1979, 28-32) dimensioiden mukaan tulkitsevalle paradigmalle on ominaista, ettd se
pyrkii ymmartiméén sosiaalisen maailman perusluonnetta subjektiivisen kokemuksen
tasolla ja siind tarjotaan selityksid yksilon tietoisuuden ilmentymille. Tdssé tutkielmassa
tdméd toteutetaan tapausorganisaation kautta tulkitsemalla sen asiakkuudenhallintaa, ja

samalla my®ds tutkija osallistuu tietylld tapaa tapausorganisaation kehittdmiseen.

1.4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen 1dhtdkohtana on moninaisen todellisen ela-
man kuvaaminen. Kohdetta pyritdén tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja
luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tavoitteena onkin ymmartéa ja tulkita jonkin vali-
tun 1lmidn esiintymisen syitd ja merkityksid. Kohdejoukko valitaan harkinnanvaraisesti
ja tarkoituksenmukaisesti ei satunnaisotoksen menetelmdd kiayttden. Tutkija luottaa
enemman omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittaviensa kanssa kuin mittausvéli-
neilld hankittavaan tietoon. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan menetelmié, joissa
tutkittavien ndkokulmat ja dini” péddsevit esille. Tapauksia késitelldén ainutlaatuisina
ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. Ei siis haeta yleistettivyyttd koko populaatioon
vaan késitteellistd ja teoreettista pitdvyyttd (Eskola & Suoranta 1998; Kiviniemi 2007).
Uusitalon (1991, 79) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa analyysin piddpaino on
numeeristen arvioiden sijaan mielipiteiden sekd niiden syiden ja seurausten
syvéluotauksessa. Jakaumien ja keskiarvojen sijaan keskitytddn johtopédétosten tekemi-
seen moniulotteisemmasta ja usein haastatteluihin pohjautuvasta aineistosta.
Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mitd, miksi, miten ja kuinka; se on luon-
teeltaan kuvailevaa, diagnosoivaa, arvioivaa ja luovaa. Laadullista tutkimusta voisi
luonnehtia jatkuvaksi padtoksentekotilanteeksi tai ongelmanratkaisusarjaksi. Laadulli-
sen tutkimuksen yhteydessd voidaan puhua myds erilaisista johtoajatuksista, joiden va-
rassa kvalitatiiviseen tutkimukseen liittyvid ratkaisuja tehdddn. N@ma johtoajatukset
muuttuvat tai voivat jopa vaihtua kokonaan tutkimusprosessiin liittyvien kdytidnnon

kenttikokemusten myota.
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1.4.3  Toiminta-analyyttinen & kasiteanalyyttinen tutkimusote

Tutkimusotteet voidaan jaotella kuvion 2 mukaisille kahdelle akselille: teoreettinen ja
empiirinen sekd deskriptiivinen ja normatiivinen. Tdma tutkielma on padasiallisesti de-
skriptiivistd eli kuvailevaa. Asiakkuudenhallinta ja siithen liittyvd prosessi pyrittiin ku-
vailemaan mahdollisimman tarkasti ja todellisuutta vastaavasti kahta asiakkuudenhal-
linnan mallia ja erilaisia ndkdkulmia hyvéksikdyttden. Liséksi tutkielmassa deskriptiivi-
selle tutkimukselle ominaisesti esittettiin tarkkoja kuvauksia henkil6istd, tapahtumista,
tilanteista tai prosesseista ja selitettiin, miksi asiat ovat juuri niin kuin ovat. Normatiivi-
sia piirteitd tutkielmaan tuo tapaustutkimus, silld sen yhteydessd pyrittiin luomaan osit-
tain normatiivisia kehitysehdotuksia, joilla tapausorganisaation asiakkuudenhallintaa
voidaan mahdollisesti hallita paremmin ja sithen liittyvid uhkatekijoitd tai ongelmia
voidaan ratkaista (ks. Neilimo & Nési 1980, 34-35).

Kaésiteanalyysi muodostuu analyyttisestd ja synteettisestd pohdinnasta, jossa hyodyn-
netddn jo tunnettuja késitteitd ja niistd tehtyjd oivalluksia. Vanhoja késitteitd tulisi eri-
telld ja yhdistelld siten, ettd syntyy myds uusia késitteitd. Kédsiteanalyyttinen tutkimus
perustuu laajaan teoreettiseen aineistoon, jota analysoidaan rationaalisesti ja objektiivi-
sesti (Lukka 1991, 167; Neilimo & Naisi 1980, 31-32). Tdmén tutkimuksen kési-
teanalyyttisessd osassa on kuvailtu asiakkuudenhallintaan liittyvid sdédnnoksid yleisesti.
Kaésiteanalyyttinen tutkimusote nikyy myos siind, ettd aineistona on pyritty kdyttimain
atheeseen liittyvdd kirjallisuutta ja etenkin viimeisimpid tieteellisid artikkeleita
mahdollisimman laajasti. Tapaustutkimusta lukuun ottamatta, tutkielma perustuu timén
lahdeaineiston analyyttiseen ja teoreettiseen arviointiin.

Yksi perustutkimusotteista on toiminta-analyyttinen tutkimusote, joka sijoittuu neli-
kentdssd ldhes samaan ruutuun kuin nomoteettinen tutkimus ja se perustuu empiiriseen
aineistoon. Erona nomoteettiseen tutkimukseen verrattuna toiminta-analyyttinen tutki-
mus perehtyy empiiriseen aineistoon, joka koostuu harvoista tutkimusyksikoistd. Toi-
minta-analyyttisen tutkimuksen tavoitteena ei ole lainomaisten yleistysten 16ytdminen.
Toiminta-analyyttisessd tutkimuksessa on merkittdvassd roolissa kokonaisvaltainen tut-
kimuskohteen tai kohteiden analysointi mahdollisimman monilla menetelmilld. Tutki-
musotteessa korostetaan ymmartavaa tulkitsemista, subjektiivisia aineksia ja laadullisen
aineiston analyysid (Lukka 1991, 170; Neilimo & Nasi 1980, 29, 35). Tdmén tutkielman
tutkimusotteeksi oli valittu toiminta-analyyttinen tutkimusote. Télle tutkimusotteelle
ominaisesti tutkielmassa olevan tapauksen yhteydessd analysoitiin yksittdistd kohdeyk-
sikkod syviéllisesti ja osittain subjektiivisestikin, mikd on tutkimusotteen keskeinen vah-
vuus. Kuten toiminta-analyyttisen tutkimuksen kuuluukin, on myos tdma tutkielma em-
piiriseen aineistoon nojautuvaa, mutta mukana on myo0s kisiteanalyyttistd pohdintaa (ks.
Lukka 1991, 169-170).
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Teoreettinen Empiirinen
Kasiteanalvviti Nomoteettien
Deskriptiivinen asiteanalyytu- tutkimusote
nen tutkimusote
Toiminta-
analyyttinen
tutkimusote
Paitoksenteko-
Normatiivine metodologinen .
ormativimen tutkimusote Konstruktiivinen
tutkimusote
I
Kuvio 2 Taloustieteen tutkimusotteiden kartoitus (Lukka 1991, 166)

1.4.4  Tapaustutkimus tiedonhankinnan strategiana

Tapaustutkimuksen késite yhdistetddn useimmiten laadulliseen tutkimukseen erotuksena
kokeellisesta tai kvantitatiivisesta yleistimiseen tdhtddvéstd tutkimuksesta. Toiminta-
analyyttisen ja tapaustutkimuksen esille tuoduin piirre on yksityiskohtainen keskittymi-
nen yhteen tai korkeintaan muutamaan havaintokohteeseen (Hammarsley & Gomm
2000, 2-5). Yinin (1994, 13-15) mukaan tapaustutkimuksella tarkoitetaan empiirista
tutkimusta, joka tutkii nykyajassa tapahtuvaa ilmiota todellisessa eldmaintilanteessa. Ta-
paustutkimusta voi kohdistaa useampaan kuin yhteen tapaukseen. Tapaustutkimuksessa
voi kéyttdd kvantitatiivista ja kvalitatiivista aineistoa, mutta siind ei silti sitouduta mi-
hink&én tiettyyn tutkimusmenetelméin vaan se esitetdén tutkimusstrategiana.

Tadmain tutkielman yhteydessa tehty empiirinen tutkimus oli kvalitatiivinen tapaustut-
kimus. Tama tutkimus oli my0s intensiivinen tapaustutkimus, silld se pyrki ymmaérta-
miin yhtd tapausta monipuolisen, perusteellisesti késitellyn ja analysoidun aineiston
avulla. Tavoitteena oli tuottaa kontekstualisoitua tietoa yhdestd tapauksesta. Tamé tar-
koittaa, ettd tapausta tutkittiin monipuolisesti sen yhteiskunnallisessa ja fyysisessd ym-
paristossd sekd pyrittiin selvittdimddn se, milld logiikalla juuri tdiméd ainutlaatuinen ja
erityinen tapaus toimii. Ndin ollen itse tapaus, sen sisdinen maailma ja timéan maailman
logiikka on tutkimuksessa péddasiallisena mielenkiinnon kohteena (ks. Eriksson & Kois-
tinen 2005). Kiikerin ja Ylikosken (2004, 200) mukaan tapaustutkimuksissa keskeisind
aineistonhankintamenetelmind ovat vapaamuotoiset haastattelut, ryhmikeskustelut ja
osallistuva havainnointi. Haastatteluja ja osallistuvaa havainnointia kéytettiin myos

tassa tutkielmassa.
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1.45 Haastattelu tutkimusmenetelmana

Kuten Robson (1995, 227) on sanonut ”Kun tutkitaan ihmisia, miksi ei kaytettaisi hy-
vaksi sitd etua, etta tutkittavat itse voivat kertoa itseaén koskevia asioita?””. Haastatte-
lua on kiytetty tiedonkeruumenetelmind monilla eri aloilla ja se on hyvin suosittu tapa
keridtd laadullista aineistoa. Haastattelu on vuorovaikutustilanne, jonka luonteenpiirteité
ovat ennalta suunnittelu, haastattelijan aloitteellisuus, haastattelijan motivoivuus sekéa
luottamuksellisuus (Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2000, 41, 43; Tuomi & Sarajirvi
2002, 77). Haastattelumenetelmit voidaan jakaa haastattelutyyppeihin sen perusteella,
kuinka paljon ennakkoon suunnitellut kysymykset kontrolloivat haastattelun kulkua
(Preece, Rogers & Sharp 2002, 390). Eri haastattelutyypeistd kdytetyt nimikkeet vaih-
televat suuresti eri ldhteissd. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2002, 194—197) lajittelevat
haastattelumenetelmét avoimiin (strukturoimaton), teema (puolistrukturoitu) ja lomake-
haastatteluihin (strukturoitu). Preece ym. (2002, 396) lisddvét tdhdn vield ryhméhaas-
tattelun omaksi haastattelutyypiksi.

Haastattelun valintaa tutkimusmenetelmédksi tdssd tutkielmassa voidaan perustella
silld, ettd esimerkiksi Nielsenin (1993, 209) mukaan monet kiytettivyyteen liittyvit
asiat selvidvit parhaiten itse kayttdjilta kysymadlld. Kyselyt ja haastattelut ovat hyodylli-
sid menetelmid tutkittaessa sitd, kuinka kayttdjat kdyttavit esimerkiksi jotain jarjestel-
maa ja mistd ominaisuuksista he pitdvit tai eivit pidd. Haastattelun avulla saadaan etu-
pédssd kvalitatiivista eli laadullista tietoa esimerkiksi kédyttdjan tyytyvéisyydestd, pe-
loista sekd innostuksista, joita muuten olisi vaikea puolueettomasti tutkia. Kysymaélld on
parasta selvittdd my0s esimerkiksi se, mitd kdyttdjat jarjestelméltid haluaisivat. Haastat-
telun valintaa puoltaa tdssd tutkimuksessa liséksi se, ettd jo etukiteen tiedetddn aihealu-
een voivan tuoda monitahoisia vastauksia. Haastattelu antaa tutkijalle mahdollisuuden
selventdd ja syventéd tutkittavalta saatuja vastauksia, silld hdnelld on tarvittaessa mah-
dollisuus pyytdd vastauksille perusteluja tai esittdd tarkentavia lisdkysymyksid (Hirs-
jarvi ym. 2002, 192-193).

15 Tutkimusraportin rakenne

Tutkimusraportti koostuu viidestd padluvusta. Luvussa 1 eli johdannossa esiteltiin tut-
kielman aihealue, sen ajankohtaisuus ja merkitys sekd kerrottiin tutkielman rajaukset
perusteluineen. Ensimmaéisessd luvussa esiteltiin my0s timén tutkielman tieteenfilosofi-
set ldhtokohdat sekd metodologiset valinnat. Luvussa 2 késitellddn nédkokulmia
asiakkuudenhallintaan. Luvussa esitellddn alan kirjallisuudessa esiintyvié erilaisia né-

kokulmia asiakkuudenhallintaan sekd kaksi eri asiakkuudenhallinnan mallia, joita ver-
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taillaan keskenddn. Toisessa luvussa esitelliin myds perustellusti timén tutkielman
pohjaksi valittu asiakkuudenhallinnan késite ja malli.

Luvussa 3 selvitetddn asiakkuudenhallinnan toteuttamista asiakkuudenhallintaohjel-
miston avulla. Tédssd luvussa pyritddn tarkemmin ymmartimééin asiakkuudenhallinta-
prosessin eri vaiheita ja asiakkuudenhallintaohjelmiston roolia ndissd yhteyksissa.

Luvussa 4 siirrytddn tdimén tutkielman empiiriseen osuuteen, jossa esitellddan aluksi
tutkielman tapausyritys lyhyesti ja kerrotaan sitten aineiston keruusta ja analysoinnista.
Luvussa 5 raportoidaan empiirisen tutkimuksen tulokset kidyden ldpi asiakkuudenhal-
lintamallin eri portaiden sisdltdd asiakkuudenhallintaohjelmiston kdyttdjien ndkokul-
masta. Tutkimusraportti paittyy lukuun 6, jossa tehdddn yhteenveto koko tutkielmasta
ja kerrotaan seki teoreettiset ettd empiiriset johtopddtokset. Luvun lopussa arvioidaan
tutkielman laadukkuutta, ja tutkija esittdd myos joitain tutkimusprosessin aikana herdn-
neité jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2 NAKOKULMIA ASIAKKUUDENHALLINTAAN

2.1  Asiakkuudenhallintakasitteen synty ja nykytilanne

Viimeisimmin viiden vuoden ajan harva aihe on herittinyt yhtd paljon mielenkiintoa
tutkijoiden ja muiden asiantuntijoiden keskuudessa kuin asiakkuudenhallinta. Asiakas-
suhteiden hallinnan korostaminen ei ole kuitenkaan uusi ilmi6. Suhdendkokulmaa sekéd
asiakassuhteiden ylldpitdmistd sekd hallintaa on kisitelty markkinointikirjallisuudessa
ainakin viimeisimmain 15 vuoden ajan. Suhteiden ylldpitdmistd ja pitkdaikaisten suhtei-
den luomisen tdrkeyttd tutkittiin jo 1980-luvun alussa (ks. esim. Berry 1983; Levitt
1986, Dwyer, Schurr & Sejo 1987), ja kiinnostus suhdekeskeisyyteen virisi kymmeni-
sen vuotta aiemmin. Tosiasiassa litke-eldmén asiakassuhdekeskeisyys on vanhempi kuin
markkinoinnin vaihtondkokulma. Se lienee yhtd vanhaa perua kuin kaupankdynnin his-
toria (Gronroos 2003, 50-51). Sheth ja Parvatiyar (1995) ovat todenneet, ettd kaupan-
kdynti on ollut entisaikoina varsin suhdekeskeistd. Teollisen vallankumouksen jilkeen
suhdendkokulma kuitenkin menetti asemiaan, ja valittdjien asema jakeluketjussa vah-
vistui. Uudet tehokkaat tuotantovélineet loivat massatuotannon ja kasvava, ostokykyi-
sistd kuluttajista koostuva keskiluokka massakulutuksen, jolloin tarvittiin myds massa-
jakelua ja -markkinointia. Tuottajien ja kuluttajien viliset perinteiset yhteydet katkesivat
ja niiden tilalle tuli jakeluportaita, jotka huolehtivat siitd, ettd tavarat l0ysivit tiensd
tehtaalta kayttdjille. Tdmén vuoksi yritykset kdyttivit markkinointibudjettinsa massa-
markkinoinnin ja vaihtojen edistdmiseen sen sijaan, ettd olisivat uhranneet varoja jatku-
vaan vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa (Chen & Popovich 2003, 685).

Nykyddn massamarkkinointi on aikaisempaa tehottomampaa ja kannattamattomam-
paa. Yha useammat markkinat ovat kypsia ja tarjonta ylittdd kysynnin. Téstd syystd yri-
tysten on yha tirkedmpéd hallita ja séilyttdd nykyiset asiakkuutensa. Asiakkaista tulee
monilla aloilla kannattavia vasta sen jilkeen, kun ne ovat olleet asiakkaina jo jonkin ai-
kaa. Yritysten tulisikin keskittyé hallitsemaan koko asiakassuhdetta seké kiinnittdd huo-
miota tuotteidensa ja palvelujensa laatuun ja arvoon sekd asiakaspalvelun tasoon
(Reichheld & Schefter 2000; Gronroos 2003, 51-52.) Télle vuosituhannelle tultaessa
markkinointiajattelu on kehittynyt suhdeajatteluksi. Keskeistd ajattelutavassa on asia-
kassuhteiden hoito ja asiakkuudenhallinta. Ajattelutavan mukaan yritykset pyrkivét pit-
kikestoisiin asiakassuhteisiin tuottamalla asiakkaalle lisdarvoa. T&lloin asiakkaiden
tunteminen, asiakasryhmittely ja asiakasvalinta korostuvat. Suhteet myds muihin sidos-
ryhmiin koetaan merkittivind. Asiakkaat ovat tdnd pédivdnd olennaisesti vaativampia,
osaavampia ja vihemmaén uskollisia kuin teollisen ajan asiakkaat. Asiakkaat kokevat

tilanteensa ja tarpeensa ainutlaatuisena, edellyttdvdt enemmain tietoa tuotteista ja ovat
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valmiita ndkemddn vaivaa parhaan vaihtoehdon hakemiseen (Hannus, Lindroos & Sep-
pédnen 1999, 98).

Hendricksin, Singhalin ja Stratmanin (2007, 65—67) mukaan asiakasldhtdisen ajatte-
lun toteuttaminen yrityksessad lisdd yrityksen johdon ja koko organisaation valmiuksia
hoitaa asiakassuhteita jérjestelmallisesti. Taydennykseksi yritys tarvitsee teknisid val-
miuksia, joilla voidaan hallita asiakastietoja. Ensimmaéiset tietokonesovellukset suun-
niteltiin aikoinaan lisddmddn tuottavuutta. Pddpaino oli sisdisten prosessien automa-
tisoinnissa toiminnanohjausjirjestelmilli (ERP, Enterprice Resource Planning).
Useimmat isot organisaatiot ovat kdyttineet tillaisia sovelluksia jo jonkin aikaa, ja tilla
hetkelld on meneillddn selvd siirtymi tuotanto- ja funktioldhtdisestd ajattelusta asiakas-
lahtoiseen ajatteluun. Tama kehitys on johtanut siihen, ettd tdlld vuosituhannella on ke-
hitetty laajalti asiakkuudenhallintaa tukevia sovelluksia eli erilaisia asiakkuudenhallin-
taohjelmistoja. Asiakkuudenhallintaohjelmisto on tukijirjestelmé, jonka tarkoituksena
on varmistaa, ettd kaikilla asiakaskohtaamisiin osallistuvilla henkil6illd on kaikki tar-
peelliset tiedot kiytdssddn asiakkaista ja asiakassuhteiden tavoitteista. Asiakkuudenhal-
lintaohjelmistoa voidaan pitdd toiminnanohjausjirjestelmien (ERP) loogisena jatkeena
ja niiden vélilla onkin monia yhtildisyyksid. Molemmat koskevat koko organisaatiota ja
vaativat sekd prosessien ettd sovellusten kehittimistd (Hendricks ym. 2007, 65-67).
Tamin paivin yrityksissd on mahdotonta toteuttaa asiakkuudenhallintaa onnistuneesti
ilman sitd tukevaa teknologiaa eli tdssd tapauksessa asiakkuudenhallintaohjelmistoa.
(Roh, Ahn & Han 2005, 641.)

Kattava asiakkuudenhallintaohjelmisto pitdd sisédlldén sekd operatiivisen ettd ana-
lyyttisen asiakkuudenhallinnan (operatiivinen ja analyyttinen CRM). Operatiivinen asi-
akkuudenhallinta pitdd sisdlldén kaikki paivittdisessd asiakastoiminnassa tarvittavat toi-
minnot. Sen avulla voidaan hoitaa esimerkiksi tilausten késittelyt, laskutukset ja res-
kontra. Sen avulla hallitaan my6s yhtendiset asiakastiedot kuten dokumentit. Se toimii
asiakasrajapinnassa ja sitd kdyttdvit useimmiten markkinointi, myynti, asiakaspalvelu
sekd huolto ja ylldpito. Analyyttinen asiakkuudenhallinta taas kdyttdd operatiivisten asi-
akkuudenhallinnan luomaa asiakastietovarastoa. Sen tarkoitus on tuoda ja esittda tirkeat
asiakastiedot suunnittelua ja paitoksentekoa varten. Sen avulla esimerkiksi tunnistetaan
asiakkaat, ndhddin asiakassegmentit ja voidaan personoida eri tuotteita ja palveluja
segmenteittdin. Sen avulla myds kartoitetaan asiakaskannattavuutta, 10ydetédédn tarkeim-
mat asiakkaat sekd seurataan asiakkaiden asiakasuskollisuutta yritystd kohtaan. Ana-
lyyttisen asiakkuudenhallinnan tuottamien tietojen avulla, tuote- ja palvelukonsepteja
voidaan kehittdd ja asiakkuudenhallintaa viedd asiakasldht6isempddn suuntaan (Ry-
gielski, Wang & Yen 2002, 493-494; Light 2003, 603).
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2.2 Asiakkuudenhallinnan eri maaritelmat

Asiakkuudenhallintakésitteeltd puuttuu yksi yhtendinen madritelma ja tastd syystd eri
thmiset ja siten myds eri yritykset méérittelevét sen eri tavalla. Asiakkuudenhallinta tar-
koittaa eri ihmisille eri tilanteissa hieman eri asiaa. On myos keskusteltu siitd, eroaako
asiakassuhteiden hallinta oikeastaan milldén tavalla esimerkiksi suhdemarkkinoinnin
kasitteestd (Wilson, Clark & Smith 2007, 770-771). Myds Paynen (2006, 18) mukaan
asiakkuudenhallinnan késitettd yhdistetddn jatkuvasti esimerkiksi suhdemarkkinointiin
(RM, Relationship Marketing), asiakassuhteiden markkinointiin (CRM, Customer Re-
lationship Marketing) ja asiakkaiden hallintaan (CM, Customer Management). Huoli-
matta siitd, ettd kirjallisuutta ja tutkimuksia asiakkuudenhallinnasta 16ytyy runsaasti, on
tieto edelleen osittain ristiriitaista ja hyvin pirstoutunutta. Paynen (2006, 18) mukaan
asiakkuudenhallinnan mééritelmé vaihtelee yritysten eri toimialojen vililli huomatta-
vasti, mutta parhaimmillaan se voi vaihdella my0s saman yrityksen eri osastojen vililla.

Tamai asiakassuhteidenhallintaa ympardiva moniselitteisyys on aiheuttanut myos sen,
ettd akateemiset tutkimukset keskittyvit aiheeseen hyvin erilaisista nakdkulmista (Zab-
lah, Bellenger & Johnnston 2004, 475-476). Asiakkuudenhallintakdsitteen huomatta-
vasti erilaisten madritelmien ja nikékulmien dédripdiden niin sanottua jatkumoa on ku-
vattu kuviossa 3. Sen mukaan asiakkuudenhallinta kapea-alaisimmillaan méériteltyna
tarkoittaa ainoastaan tietyn teknologian kiyttoonottoa yrityksessa. Siirryttidessa oikealle
voidaan keskelld ndhdad olevan mairitelmi, jonka mukaan asiakassuhteidenhallinta on
integroitujen, asiakassuuntaisten teknologiaratkaisujen kdyttoonottoa yrityksessd. Toi-
sessa ddrilaidassa oikealla asiakassuhteiden hallintaa tarkastellaan laaja-alaisesti ja stra-
tegisesti ja sen mukaan asiakassuhteiden hallinta tarkoittaa asiakassuhteiden méaarétie-
toista hallintaa, jonka tarkoituksena on luoda arvoa paitsi yritykselle ennen kaikkea
myos asiakkaalle (Payne 2006, 19).
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teknologisen ratkaisun integroitujen asiakas- asiakassuhteiden
kayttoonottoa. suuntautuneiden hallintaa, jonka

teknologiaratkaisujen tarkoituksena on luoda

kayttoonottoa. arvoa asiakkaalle ja

yritykselle.

Kuvio 3 Asiakkuudenhallintakisitteen mééritelmien jatkumo (mukaillen Payne

2006, 19)

Alan kirjallisuudessa esiintyvien lukuisten eri mééritelmien ja nikemysten vuoksi
seuraavissa kappaleissa tarkastellaan asiakkuudenhallintaa viidestd eri ndkokulmasta,
jotka esiintyvit alan kirjallisuudessa. Namai viisi ndkokulmaa ovat prosessi-, strategia-,
litketoimintafilosofia-, kyvykkyys- ja teknologia -nidkdkulmat. Nikokulmat on koottu

titvistetysti yhteen taulukossa 1. Jokaista ndkdkulmaa tarkastellaan myds erikseen.
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Taulukko 1 ~ Hallitsevat ndkokulmat asiakkuudenhallintaan (Zablah ym. 2004, 477)
o VAIKUTUKSET CRM ME- EDUSTAVA KASITTEEN-
NAKOKULMA KUVAUS NESTYKSEEN MAARITTELY
CRM on tekemisissé linkkien
luomisessa ja hankkimisessa
ulkoisten markkinointikokonai-
Ostaja-myyjd suhteet kehitty- | CRM menestys riippuu yrityksen | suuksien kanssa, joita ovat eri-
vit ajan kuluessa ja voidak- kyvystd havaita ja reagoida ke- tyisesti kanavat ja loppukéytta-
seen sdilyd niiden on kehi- hittyviin asiakastarpeisiin ja jét (Shirivastava, Shervani &
1) Prosessi tyttyva. mieltymyksiin. Fahey 1999, 169).

2) Strategia

Asiakkaan elinaikainen arvo
madrittelee missd méirin ja

minkélaisia resursseja yritys
investoi tiettyyn suhteeseen.

CRM menestys edellyttda, ettd
yritys jatkuvasti arvioi ja asettaa
tirkeysjérjestykseen asiakassuh-
teita niiden suhteellisen elinaikai-
sen tuottavuuden perusteella.

CRM mahdollistaa yritykselle
investoida niihin asiakkaisiin,
jotka ovat mahdollisesti arvok-
kaita yritykselle, mutta samalla
vahentda investointeja tuotta-
mattomiin asiakkaisiin (Verhoef
& Donkers 2001, 189)

Asiakkaiden sdilyttdminen ja
ndin ollen tuottavuus saavu-
tetaan parhaiten suhteiden
rakentamisen ja ylldpidon

CRM menestys edellyttda, ettd
yritys on asiakaskeskeinen ja sitd
motivoi ymmarrys asiakkaiden

CRM ei ole irrallinen projekti
vaan se on liiketoimintafiloso-
fia, jonka tarkoituksena on asi-
kaskeskeisyyden saavuttaminen

3) Filosofia kautta. muuttuvista tarpeista. yrityksesséd (Hasan 2003, 16)
CRM tarkoittaa halukkuutta ja

Pitkdaikaiset tuottavat suhteet | CRM menestys riippuu niistd kyvykkyyttd muuttaa omaa
ovat mahdollisia vain siind yrityksen omistamista aineelli- kéyttdytymistd kohti yksittdista
tapauksessa, ettd yritykset sista ja aineettomista resursseista, | asiakasta sen perusteella, mitd
ovat kykenevid jatkuvasti jotka mahdollistavat sille jousta- asiakas kertoo yritykselle ja
muokkaamaan omaa kéyt- vuuden muuttaa sen kayttayty- mitd yritys tietdd asiakkaasta
tdytymistddn kohti yksittdisid | mistd jatkuvasti kohti yksittdisia muuten (Peppers, Rogers &

4) Kyvykkyys asiakkaita. asiakkaita. Dorf 1999, 151).

5) Teknologia

Tieto -ja vuorovaikutusjoh-
tamisteknologiat edustavat
niitd avainresursseja, joita
yritykset tarvitsevat pitkaai-
kaisten tuottavien asiakas-
suhteiden rakentamiseksi.

CRM menestys johtuu padasiassa
sen teknologian toiminnallisuu-
desta ja kdyttdjadhyviksynnésta,
jonka yritykset toteuttavat yritta-
essddn rakentaa asikastietoa ja
hoitaakseen vuorovaikutuksia.

CRM on teknologiaa, jota kéy-
tetddn myynnin-, markkinoinnin
- ja palveluinformaatiojérjes-
telmien yhdistdmiseen kump-
panuussuhteiden rakentamiseen
asiakkaiden kanssa (Shoemaker
2001, 178).

2.2.1

Asiakkuudenhallinta prosessina ja strategiana

Prosessi on joukko tehtdvid tai toimintoja, jotka yhdessd saavat halutun lopputuloksen

aikaan. Toisin sanoen uhratut panostukset (esim. tydvoima ja raaka-aineet) muuntuvat

prosessin seurauksena halutuiksi lopputuloksiksi, palveluiksi tai tuotteiksi (Zablah ym.

2004, 476). Prosessindkokulmassa asiakkuudenhallinta on maéritelty kahden eri tason

kautta ylemmén ja alemman tason prosesseiksi, jotka sisdltdvit kaikki ne toiminnot,
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joita yritykset suorittavat pyrkiessdén luomaan kestévid, tuottavia ja molempia osapuo-
lia hyodyttavia asiakassuhteita. Nama tasot tukevat my0s yrityksen ydinprosessia, jonka
tehtdviand on asiakasarvon luominen. Toiset taas méérittelevét ilmion hieman kapeam-
min asiakasvuorovaikutuksesta huolehtivaksi prosessiksi, jonka tarkoituksena on edistda
pitkdaikaisten ja tuottavien asiakassuhteiden luomista ja ylldpitdmistd. Ensimmadinen
suuntaus madrittelee asiakkuudenhallinnan makrotason prosessina, kun taas jalkimmai-
nen ndkee asiakkuudenhallinnan vain vuorovaikutusprosessin osana; asiakastiedon,
asiakaspalvelun ja myynnin operatiivisena tukena (Zablah ym. 2004, 476-477).

Shirivastava, Shervani ja Fahey (1999, 169—170) maéérittelevét asiakkuudenhallinnan
yhtend litketoiminnan makrotason kolmesta pddprosessista, jotka puolestaan sisdltivit
lukuisia alaprosesseja. Asiakkuudenhallinnan alaprosesseina pidetdén esimerkiksi uu-
sien potentiaalisten asiakkaiden tunnistamista ja asiakastiedon luomista. Alaprosessit
voidaan edelleen jakaa pitkille kehitettyihin mikrotason prosesseihin. Téllaisia mikro-
prosesseja ovat esimerkiksi asiakastiedon kerddminen ja varastointi, jotka muodostavat
osan edelld mainittua asiakastiedon luomisen alaprosessia. Olipa kyseesséd sitten mikéa
tahansa valikoima tehtdvid, vaadittujen panostusten ja aiottujen lopputulosten
madritteleminen riippuu tdysin siitd, miten olennaiset tiedot on yhdistelty. Asiakkuu-
denhallinnan prosessindkokulma on viidestd ndkdkulmasta ainoa, joka avoimesti tie-
dostaa ja tuo esille aikaperspektiivin asiakassuhteiden hallinnassa. Tosin tdssd ndko-
kulmassa ongelmia aiheuttavat eri tasojen keskindiset suhteet; mitkd ovat mikrotason ja
mitkd taas makrotason prosesseja.

Strategisesta ndkokulmasta asiakkuudenhallinnan tehtdvénd on allokoida resurssit
asiakassuhteille siten, ettd niiden elinikdinen arvo saadaan maksimoitua. Toisin sanoen
mikd on asiakkuuden elinkaaren arvo yritykselle. Tdmén nidkemyksen mukaan kaikki
asiakkuudet eivit ole tasavertaisia, vaan toiminta tulee suunnitella asiakkuuksien tuotto-
odotusten mukaan. Keskeisend arviointikriteerind on jo edelld mainittu asiakkuuden
elinikdinen arvo, joka voidaan laskea historiatiedon, ennusteen ja arvioidun asiakkuuden
keston avulla. Tédssd ndkokulmassa painotus on yksittdisten suhteiden kehittimisen ja
ylldpidon sijaan se, miten yrityksen kannalta tuottavimmat asiakkuustyypit ja asiaka-
sportfolio muodostetaan. Asiakkuudenhallinnan strateginen ndkdkulma korostaa portfo-
lion lisdksi asiakkuuksien kasittelemistd investointien lailla, jolloin yrityksen rajalliset
resurssit pystytddn kohdistamaan tehokkaimmin eri asiakkuuksille. Vahvojen asiakas-
suhteiden luominen ei aina ole hyvé asia, silld kaikki asiakassuhteet eivit ole kannatta-
via sdilyttdd. Jotkut asiakkaat ovat liian vaikeita tyydyttda tai he eivdt maksa tai tuota
jarkevéa taloudellista tuloa yritykselle (Zablah ym. 2004, 477—478; Sanchez & Sanchez
2005, 316.)
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2.2.2  Asiakkuudenhallinta liiketoimintafilosofiana ja yrityksen kyvykkyytena

Asiakkaiden uskollisuuden ja yrityksen kannattavuuden vililld on esitetty olevan vahva
yhteys. Kun asiakkuudenhallintaa tarkastellaan liiketoimintafilosofiana, viittaa se
ajatukseen, ettd tehokkain tapa luoda uskollisuutta on pyrkid luomaan ja ylldpitiméan
pitkdaikaisia asiakassuhteita. Tdssd ndkokulmassa asiakkuudenhallinta linkittyy vah-
vasti markkinointiajatusten kanssa, joiden mukaan yritysten tulee olla responsiivisia
asiakkaiden ja heiddn muuttuvien tarpeidensa suuntaan sekd organisoitua nididen mu-
kaan (Kohli & Jaworski 1990; Narver & Slater 1990). Tama tarkoittaa asiakaskeskei-
syyden ja asiakkuusajattelun nostamista valintoja ohjaaviksi tekijoiksi organisaatiossa.
Asiakkuudenhallinnan ja suhdemarkkinoinnin vilille rakentuu tdmin ldhestymistavan
mukaan yhtenevéisyys, jonka ydinajatuksena on asiakkaan arvontuotanto ja sen syvalli-
nen ymmartdminen (Wilson, Daniel & McDonald 2002). Viimeaikoina ldhestymistavan
merkitys on kasvanut merkittavisti, koska suunta on siirtynyt kanta-asiakkuuden ja us-
kollisuuden kehittimisestd syvemmalle yrityksen prosesseihin. Asiakkaan arvontuotan-
non syvélliseen ymmairtdmiseen pohjautuva liiketoimintamallien muodostaminen ja ke-
hittdminen on noussut teorioissa ja kidytdnnon kehittdmishankkeissa merkittaviksi yri-
tysten kilpailu- ja tehokkuustekijiksi. Toisin sanoen, tdimin liiketoimintafilosofian mu-
kaan suhteiden kestidvyys edellyttdd, ettd yritykset pystyvit jatkuvasti ymmartimain ja
toimittamaan asiakkaiden arvostamia tuotteita ja palveluja. Parhaiten menestyvét yrityk-
set, jotka lisdksi arvostavat ja ymmartdvét organisaationsa sisdisen asiakaskeskeisen
kulttuurin merkityksen (Zablah ym. 2004, 477-478).

Grantin (1991, 119) mukaan yrityksen resurssit pitdvit sisdlldén tuotannontekijoitad
kuten esimerkiksi pddomia, tyontekijoiden osaamista ja patentteja. Yrityksen kyvykkyys
puolestaan viittaa kapasiteettiin kdyttdd resursseja hyddyksi eri toiminnoissa ja proses-
seissa. Kilpailuedun ldhde muodostuu kyvykkyydestd ja kyvykkyyden ldhde resurs-
seista. Kyvykkyydet ovat usein tietimyspohjaisia ja ndin ollen ne ovat vaikeasti kilpai-
lijoiden kopioitavissa. Asiakkuudenhallinnan kyvykkyysndkdkulmassa korostetaan, ettd
yritysten tulisi investoida resurssien kehittdmiseen ja luomiseen, joilla toimintatapoja
pystytddn mukauttamaan yksittdisten asiakkaiden tai segmenttien tarpeita paremmin
vastaaviksi. Tdma ndkdkulma ei alan kirjallisuudessa ole saanut laajaa tukea, vaikka sen
lahestyminen asiakkuudenhallintaan on hyvin perustavanlaatuinen pyrkiessddn pohti-
maan sitd, millaisia resursseja yritys tarvitsee, jotta se voisi tehokkaasti johtaa asiakas-
suhteitaan. Tamin ndkokulman mukaan keskeisid kyvykkyyksid ovat yrityksen kyky ja
menetelmait hallita relevanttia asiakastietimystd niin nykyisistd kuin tulevistakin asiak-
kaista ja tdmin tietimyksen avulla kehittda erilaisia vuorovaikutusprosesseja asiakkuuk-
sien kanssa (Zablah ym. 2004, 478).
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2.2.3  Asiakkuudenhallinta teknologiana

Tana paivand tuskin kukaan asiantuntija tai markkinoija voi endd viittda, ettd asiakkuu-
denhallinta on vain teknologinen tyokalu asiakassuhteiden hallintaan. Asiakkuudenhal-
linta on muutakin kuin teknologiaa ja asiakkuudenhallinnan epdonnistumisen taustalla
on usein yrityksen ymmaértdméattomyys ilmion todellisesta luonteesta. Usein ei my0s-
kddn jalkikdteen ymmairretd missd epdonnistuttiin. Tdmé véite on saanut vahvistusta
viimeaikaisista tutkimuksista, joissa on todettu teknologialla olevan vain kohtuullisia
vaikutuksia asiakassuhteiden hallinnan projektien epdonnistumisiin (Reinartz & Kumar
2003; Bosse 2006, 47-51). Kuitenkin on huomioitava, ettd teknologialla on huomattava
merkitys eri prosessien yhdistdjdna sekd mahdollistajana.

Tietdmyksen luominen ja vuorovaikutuksen hallinta ovat niitd makrotason proses-
seja, joissa teknologisten ratkaisujen tuoma etu on kaikkein merkittdvin. Asiakastieté-
mys on kriittinen menestystekijd, jonka ympdrille tehokas suhteiden johtaminen raken-
tuu. Vaikuttaa siltd, ettd teknologian roolia herkésti joko yli- tai aliarvioidaan, jolloin se
toimii jakajana niin keskustelulle kuin kehittimistoimien suuntaamiselle. Kuitenkin
voidaan todeta, ettd teknologia yhdistdd yleensd saumattomasti toisiinsa asiakkuuden-
hallinnan operatiiviset ja analyyttiset toiminnot tarjoten suorituskykyisen ja tehokkaan
vuorovaikutusten johtamisen kaikissa asiakaskontaktipisteissd. Teknologian avulla yri-
tyksilla on tdnd pédivdand mahdollista kerdta ja sdilyttdd ennenndkemaittomid madria asia-
kastietoa, luoda tietdmystéd kerétystd tiedosta ja levittdéd saatua tietoa ympiri organisaa-
tiota. Yeisesti ottaen voidaan sanoa, ettd teknologian roolin yli- tai aliarvostamisella asi-
akkuudenhallintaprojekteissa on vahingollisia vaikutuksia asiakassuhteiden hallintapyr-
kimykselle (Zablah ym. 2004, 478—479).

224 Nakokulmien vertailu

Kaikki edelld esitetyt ndkokulmat voivat periaatteissa toimia kukin itsendisend, mutta
tuottavinta lienee kuitenkin niiden yhteiskdyttd. On liian kapea-alaista tarkastella aihe-
piirid vain yhdestd ndkokulmasta tai aliarvioida muiden nikékulmien merkitystd. Asi-
akkuudenhallinnan prosessindkokulma antaa tarkastelun kohteeksi niin makro- kuin
mikroprosessitasoilla syotteiden ja tuotosten kautta. Prosessindkdkulma on ndkokul-
mista ainoa, jonka mukaan ostaja-myyjé suhteet kehittyvit ajan myoti, ja jotta ne siily-
vat, niitd tulee jatkuvasti kehittdd. Prosessindkokulma tarjoaa asiakkuudenhallinnalle
késitteellisen perustan, mutta myos muut ndkokulmat lisddvit ilmion parempaa ym-
martdmista.

Strateginen ndkdkulma priorisoi asiakassuhteet ja antaa pohjan investoinneille, jotta

organisaation kannattavuus voidaan maksimoida. Keskeiseksi kysymykseksi nousee se,
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mitd resursseja prosessiin tulee kohdentaa, jotta asiakasportfolioille saadaan mahdolli-
simman korkea arvon nousu. Kysymykseen on erittidin vaikeaa, ellei mahdotonta suo-
raan vastata. Teknologiset asiakkuudenhallintatyokalut voidaan nidhdad yhtend resurs-
sina, joita prosessiin voidaan kohdentaa. Muita keskeisid alueita ovat tietdmyksen hal-
linta, liiketoimintafilosofian implementointi sekd kyvykkyyksien systemaattinen kehit-
tdminen (Zablah ym. 2004, 477, 479).

2.3 Asiakkuudenhallintamallit

Seuraavissa kappaleissa esitellidn Winerin (2001) ja Zablahin ym. (2004) kehittimét
asiakkuudenhallintamallit. Ndmé kaksi asiakkuudenhallinnan kehystd eroavat toisistaan
melko paljon. Téssé tutkielmassa haluttiin esitelld kaksi eri asiakkuudenhallinnan mallia
yhden sijaan, jotta saataisiin kaksi erilaista nikdkulmaa asiakkuudenhallinnan eri pro-
sesseista. Néin toivottiin saatavan kontrastia erilaisten asiakkuudenhallinnan mallien ja
ndkokulmien vilille. Toisaalta tutkimuksen rajallisuuden vuoksi valittiin malleja kési-
teltdvéksi ja vertailtavaksi ainoastaan ndmi kaksi. Winerin (2001) ja Zablahin ym.
(2004) mallien valintaan vaikutti se, ettd nithin viitataan jatkuvasti alan kirjallisuudessa.
Taten voidaan olettaa, ettd heididn asiakkuudenhallinnan malleja pidetdén alan tutkijoi-
den keskuudessa pitevind ja toimivina tai ainakin keskustelua herdttdvind. Zablahin ym.
(2004) malliin ovat viitanneet viimeisimpien vuosien aikana tutkimuksissaan muun mu-
assa Lee & Jun 2007; Ryals & Knox 2006; Hart 2006; Coltman 2007; Lindgreen, Pal-
mer, Wanhamme ja Wouters 2006. Winerin (2001) asiakkuudenhallinnan malliin ovat
viitanneet muun muassa Park ja Kim 2003; Teo, Devadoss ja Pan 2006; Boon, Corbitt
ja Parker 2002; Bhattacharya ja Sen 2003 sekd Payne ja Frow 2005.

2.4 Asiakkuudenhallintamalli Winerin mukaan

Winerin (2001, 91) asiakkuudenhallintamallia on kuvattu kuviossa 4. Winerin malli ku-
vaa asiakkuudenhallinnan seitseménvaiheisena luomisprosessina aina asiakastietokan-

nan luomisesta asiakkuudenhallintapyrkimysten toimivuuden mittaamiseen saakka.
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Asiakastietokannan luominen

Analysointi

Asiakkaiden valinta

Asiakkaisiin kohdentaminen

Suhdemarkkinointi

Tietosuoja

Mittaaminen

Kuvio 4 Winerin asiakkuudenhallintamalli (Winer 2001, 91)

Asiakastietokannan luominen. Ensimmainen ja ehké tarkein askel yrityksen asiakkuu-
denhallinnassa on asiakastietokannan rakentaminen (Glazer 1999, 59-69). Useimmiten
yrityksilld on jo valmiiksi olemassa jonkinlainen asiakastietokanta. Olennaista on kui-
tenkin se, mitd tietoa tietokanta yrityksen asiakkaista siséltdd. Winerin (2001, 5-6) mu-
kaan asiakastietokannan tulisi siséltdd ainakin seuraavat tiedot:

e Tiedot asiakkaan aikaisemmista ostoista hinta- ja toimitustietoineen.

e Asiakaskontaktit. Tdnéd pdiviané asiakaskontakteja saadaan monien eri kanavien
kautta. Asiakaskontakteista pitdisi tietdd paitsi kaikki myyntipuhelut ja palvelu-
pyynnot, myos kaikki asiakas- tai yritysaloitteiset kontaktit.

e Asiakaskuvaukset, kuten demografiset muuttujat segmentoinnin ja data-analyy-
sin tarpeisiin.

e Vastaus/reagointi tehtyihin markkinointipanostuksiin. Asiakastietokannasta pi-
tdisi 10ytyé tieto siitd, onko asiakas reagoinut tai vastannut hénelle kohdistettuun
markkinointiin, myynti- tai mihin tahansa muihin hénelle tehtyihin yhteydenot-
toihin.

Perinteisesti yritykset hankkivat asiakkaistaan tietoa erilaisten kanta-asiakasjérjestel-
mien kautta. Kanta-asiakasjirjestelmédt toimivat kuitenkin vain suoraan asiakkaan
kanssa kontaktissa olevilla yrityksilla kuten pankeilla ja véhittdiskaupoilla. Epdsuorassa

kontaktissa olevien yritysten tulee kdyttdd muita keinoja asiakasinformaation kerddmi-
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seksi. Téllaisia keinoja ovat esimerkiksi erilaiset kilpailut tai ostohyvityskampanjat
(Winer 2001, 6).

Tietokannan tiedon analysointi ja asiakkaiden valinta. Asiakkaista kerdtystd infor-
maatiosta ei ole yritykselle mitdén hyotyd, mikéli sitd ei osata analysoida markkinoinnin
kannalta mielekk&&lla tavalla. Perinteisesti asiakkaista kerittyd tietoa kdytetddan hyvéksi
asiakkaiden segmentoinnissa. Erilaisten tilastollisten menetelmien pohjalta luodaan
segmenttejd, joille on sitten pyritty kehittdmiin niiden tarpeita vastaavia tuotteita. Tal-
lainen perinteinen segmentointi on kuitenkin jatkuvasti kritiikin kohteena, silld sen sa-
notaan muodostavan suuria segmenttejd ja suuntaavan markkinoinnin panostukset niin
sanotuille keskivertoasiakkaille massaviestinndn keinoin. Samaan aikaan nykyisilla
markkinointivélineilld ja kanavilla olisi mahdollista tavoittaa pienempid asiakasryhmié
heille raataloidyilla viesteilld ja saada ndin aikaan suuremmat voitot (Winer 2001, 8).

Asiakkaiden valintaan vaikuttavat yrityksen asettamat segmentointiperusteet kuten
ostojen volyymi ja merkkiuskollisuus. Pddasiallisena tarkoituksena yrityksen asiakasva-
linnalla on 10ytd4 ne asiakkaat, jotka ovat uskollisimpia ja samalla tuottoisimpia. Va-
lintakriteereiden maéérittimisessd yritys voi valita vdarid muuttujia ja sitd kautta sisél-
lyttdd viddrid ja kannattamattomia asiakkaita yrityksen asiakaskohderyhmiidn (Winer
2001, 10).

Asiakkaisiin kohdentaminen ja suhdemarkkinointi. Massaviestimien (tv, radio)
kayttd markkinointiviestinndssd kohdennetulle asiakasryhmélle on Winerin mukaan
kannattamattomampaa kuin telemarkkinoinnin, suoramainonnan ja suoramyynnin hyo-
dyntdminen. Tavoitteena on tdten tehdd viestisti mahdollisimman henkilokohtainen.
Sdhkopostin yleistyminen on saanut yritykset kdyttimaan hyvéikseen myos tatd edullista
viestintdkanavaa. Valitettavasti roskapostin lisdéntynyt madra kuitenkin heikentii vies-
tien mahdollisuuksia padstd perille asiakkaan luettavaksi. Téstd syystd yritykset usein
pyytavit asiakkaalta luvan ldhettdd hanelle tiettyja uutiskirjeitd (Winer 2001, 12—13).
Suomessa téllaista postituslistaa kdyttdvat hyvikseen lukuisat yritykset, joista mainitta-
koon esimerkiksi H&M, Andiamo ja Finnair.

Winer (2001, 14-17) mainitsee suhdemarkkinoinnin keinoiksi asiakaspalvelun,
kanta-asiakasohjelmat, rdétialoinnin ja yhteisollistimisen. Asiakaspalvelussa yritykselld
on valittavanaan joko reagoiva malli tai ennakoiva ldhestymistapa. Reagoivassa mal-
lissa asiakas ottaa itse yhteyttd yritykseen esimerkiksi jonkin tuotteessa esiintyneen vir-
heen tai ongelman vuoksi. Ennakoivaa asiakaspalvelua voi olla esimerkiksi lehtien te-
lemarkkinointi, vaikka suurin osa asiakkaista ei valttamattd koe sitd miellyttdvind tai
toimivana asiakaspalvelun muotona. Yrityksen on usein helpompi muokata palvelu-
tuotteet vastamaan asiakkaidensa yksil6llisid toiveita, mutta my0s tavaranvalmistajat

voivat kdyttdd raatdlointid hyviakseen markkinoinnissa. Vaikka rdétilointi kaytdnnossa
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merkitsee usein sitd, ettd tuotteen perusmallia muokataan vain vdhin, voi sen merkitys
asiakkaalle olla ratkaisevan tirked. Yhteisollistimisessd asiakas pyritddn Winerin mu-
kaan sitomaan yhteen muiden tuotteen hankkineiden asiakkaiden kanssa niin, etti tuot-
teesta luopuminen olisi asiakkaille henkisesti vaikeata tai jopa mahdotonta. Esimerkiksi
Adobe on antanut osan kotisivuistaan asiakkaidensa kayttoon. Sivuilla kévijét jakavat
Adoben tuotteisiin liittyvid informaatiota, ajatuksia ja mielipiteitd keskendén. Adoben
tavoite on titen luoda muista poikkeava ja persoonallinen suhde asiakkaisiinsa (Winer
2001, 14-17).

Tietosuoja ja mittaaminen. Koska asiakkuudenhallinta perustuu asiakkaista keréttyyn
henkil6kohtaiseen informaatioon on yksityisyyden huomioonottaminen hyvin tirkeéda
paitsi yrityksen myo0s asiakkaiden kannalta. Muun muassa internetin suosio on saanut
useat kuluttajat ja etujdrjestot huolestumaan tietokantojen sisdltimadn henkilokohtaisen
informaation maardstd (Winer 2001, 18-20).

Tuottavuuden, markkinaosuuden ja voittomarginaalin merkitys yrityksen liiketoimin-
nan kannattavuuden mittareina on edelleen merkittiva, mutta tirkedd on luoda myds
asiakaskeskeisid mittareita. Niiden avulla on mahdollista arvioida asiakkuudenhallinta-
pyrkimysten onnistumista. Asiakkuudenhallintaan perustuvia mittareita ovat esimerkiksi
asiakashankinnan kustannukset, asiakasuskollisuus, asiakasvaihtuvuus ja myynti per
asiakas (Winer 2001, 20-21). Tarkemmin asiakkuudenhallinnan onnistumisen mittaami-

seen kéytettyjd mittareita ja menetelmid kasitellddn timén tutkielman kappaleessa 3.6.

2.5  Asiakkuudenhallintamalli Zablahin ym. mukaan

Zablahin ym. (2004, 485) mukaan asiakkuudenhallinnan onnistumisen kehys muodos-
tuu viidestd eri portaasta aina suunnittelusta kiyttoonottoon ja mittaamiseen. Zablahin

ym. asiakkuudenhallintamallia on havainnoillistettu kuviossa 5.
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Asiakkuudenhallintastrategian maarittdminen:
e  Asiakkaan arvo

e  Yrityksen tuottavuus

Asiakkuudenhallinnan prosessien ja niiden roolien méaarit-

taminen

Yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyyden arvioiminen:
e  Tietdmyksen hallinnan kyvykkyydet
e  Vuorovaikutuksen hallinnan kyvykkyydet

Olemassa olevien kyvykkyyksien parantaminen:
e Liiketoimintaprosessit

e Roolit

e  Teknologia

Mittaaminen, tarkkaileminen, arviointi ja parantaminen

Kuvio 5 Asiakkuudenhallinnan onnistumisen kehys (Zablah ym. 2004, 485)

Asiakkuudenhallintastrategian muodostaminen ja resurssien allokointi. Zablah ym.
(2004, 485) madrittelevit tutkimuksessaan yrityksen menestyksellisen asiakkuudenhal-
linnan yrityksen kyvyksi ylldpitdd ja rakentaa asiakkuudenhallinnan portfolioita, joiden
avulla saadaan yritykselle paras maksimaalinen tuotto. Ensimmaiinen askel heidédn asi-
akkuudenhallintamallissaan on maérittdd asiakassuhteiden hallinnan strategia. Asiak-
kuudenhallintastrategian tulisi maarittdd yrityksen arvokkaimmat ja priorisoidut asia-
kassuhteet, joiden rakentamiseen, kehittimiseen ja ylldpitimiseen panostetaan eniten.
Strategian tulisi my0s maarittdd nédihin asiakassuhteisiin allokoitavat resurssit ja niiden
eri kdyttotavat ja tavoitteet. Yritykset voivat esimerkiksi jakaa asiakaskantansa (ja luo-
kitella prospektit) kolmeen tasoon perustuen asiakkuuden vaatimaan myynninjédlkeisen
tuen méaradn seki hintaherkkyyteen.

Eri asiakasryhmien madrittelyn jdlkeen yritys voi jatkaa méarittelemalld yksilollisia
asiakkaita koskevat spesifiset markkinointimixin elementit. Edelleen tdssd tapauksessa
niin kutsutut ensimmadisen asteen arvokkaimmat asiakkaat saavat enemmaén huomiota,
kun toisen ja kolmannen asteen asiakkaita voidaan palvella enemmén itsepalvelutekno-

logioiden kautta (esim. asiakas tekee itse tilauksensa yrityksen e-kaupan kautta). Asi-
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akkuudenhallintastrategian ehka tirkeimpand kohokohtana Zablah ym. pitdvét sitd, ettei
strategia maksimoi ainoastaan itse yrityksen pitkdaikaista tuloksellisuutta vaan nimen-
omaan ottaa huomioon myos asiakkaan saaman arvon suhteen olemassaolosta ja sen
ylldpitdmisestd. Tavoite ei ole kuitenkaan muodostaa ldheisié ja pitkdaikaisia yhteistoi-
minnallisia suhteita kaikkien asiakkaitten kanssa. Joidenkin asiakkaiden kanssa pyritdén
laheisiin ja korkealaatuisiin suhteisiin, kun taas joidenkin asiakassuhteiden rakentami-
nen voi perustua ainoastaan kustannussiistoihin ja mutkattomaan palveluun. Jotta yritys
pystyy muodostamaan asiakkuudenhallintastrategian, pitdd sen ensin ymmartda eri asia-
kastyypit, niiden arvo yritykselle ja se, miten ne eroavat toisistaan tai niisti asiakkaista,
jotka eivit kuulu yrityksen kohderyhmiin (Zablah ym. 2004, 485).

Asiakkuudenhallintaprosessien maarittaminen ja kuvaaminen. Kun yritys on maé-
rittdnyt asiakkuudenhallinnan strategian, voidaan seuraavaksi siirtyd maédrittelemain
tarkoituksenmukaiset asiakkuudenhallinnan prosessit ja prosessien eri roolit. Tama si-
séltdd yksityiskohtaisen kartoituksen ja kuvauksen asiaankuuluvista prosesseista sekd
mahdollisista aliprosesseista.

Prosessien vastuuhenkil6t ja ryhmaét tulee myos mairitelld tarkasti. Tarkoitus on, ettad
jokaisella organisaation jésenelld on ymmarrys siitd, mitd heiltd odotetaan tai misti he
ovat vastuussa. Lisdksi prosessien ja roolien erittely mahdollistaa sen, ettd yrityksen
johto voi spesifioida ja koordinoida kaiken aiheeseen liittyvén sisdisen kommunikaation
kulun ja eri ihmisten védlisen dynamiikan (Zablah ym. 2004, 485).

Yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyyden arvioiminen ja parantaminen. Zabla-
hin ym. (2004, 485) mukaan prosessien, aliprosessien ja niiden vastuiden méérittelyn
jélkeen, tulisi yrityksen johdon arvioida yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyys ja var-
mistaa, ettd heilld on riittdvét ja oikeanmukaiset resurssit, joiden avulla kyetddn tehok-
kaasti toteuttamaan jokaista asiakkuudenhallintaan liittyvad prosessia. Yleisesti ottaen
asiakkuudenhallinnan kyvykkyys viittaa yrityksen varallisuuteen ja omaisuuteen mité
siin ja organisaationalisiin resursseihin, jotka jokainen itsessddn mahdollistavat yrityk-
sen toiminnan ja asiakkuudenhallinnan toteuttamisen (Zablah ym. 2004, 485).

Yrityksen johdon tulee pééttdd onko yritys kykenevdinen toteuttamaan asiakkuuden-
hallinnan prosesseja nykyisilld resursseillaan. Seuraamalla jatkuvasti yrityksen asiak-
kuudenhallinnan kyvykkyyttd yrityksen johto pystyy tarvittaessa tekemidin muutoksia
tai parannuksia (Zablah ym. 2004, 485). Yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyys pitda
Zablahin ym. mukaan sisédllddn myos tietimyksen hallinnan ja vuorovaikutuksen hallin-
nan prosessit. Tdssd kohtaa myds asiakkuudenhallintaohjelmisto astuu mukaan kuvaan.
Tarkemmin néitd kahta prosessia ja asiakkuudenhallintaohjelmiston roolia ndissa yhte-

yksissd tarkastellaan tdmén tutkimusraportin kappaleessa 3.5.
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Mittaaminen, tarkkaileminen, arviointi ja parantaminen. Viimeinen askel Zablahin
ym. (2004) asiakkuudenhallinnan mallissa on asiakkuudenhallinnan eri prosessien ja
yksittdisten aliprosessien jatkuva valvonta, arviointi, parantaminen ja kehittdminen.
Yrityksen johdon tulisi tdssd kohtaa varmistaa, ettd prosessit tuottavat halutun lopputu-
loksen seké etsid jatkuvasti uusia tapoja varmistaa prosessien tuottavuus jatkossa.
Zablahin ym. (2004, 486) mukaan sopivia mittaustapoja asiakkuudenhallinnan
prosessien onnistumiseen ja tuottavuuteen ovat ainakin seuraavat neljd: 1) mitataan re-
surssien suhteellista tehokkuutta asiakkaiden hankkimisessa ja asiakassuhteiden yllépi-
tdmisessd, 2) mitataan asiakasportfolioiden laatua 3) arvioidaan saavutettujen myynti- ja
asiakkuusmahdollisuuksien médrda ja 4) arvioidaan miten suurelta osalta yritys voisi
olla asiakkaan liiketoiminnassa mukana. Toisin sanoen kuinka paljon lisdd ja kuinka

laajasti asiakkaalle voitaisiin tarjota yrityksen tuotteita ja palveluja.

2.6 Mallien vertailu

Edellisissé kappaleissa esiteltiin Winerin (2001) ja Zablahin ym. (2004) kehittdmaét asi-
akkuudenhallintakehykset. Winerin malli kuvaa asiakkuudenhallintajarjestelmén luo-
misprosessin tietokannan luomisesta aina asiakkuudenhallinnan toimivuuden mittaami-
seen saakka. Zablah ym. taas jakavat asiakkuudenhallinnan viiteen osaan suunnittelusta
kayttoonottoon ja mittaamiseen. Kuten jo aikaisemminkin todettiin, niméa kaksi asiak-
kuudenhallinnan mallia eroavat toisistaan melko paljon.

Kun Winerin (2001) mallissa asiakkuudenhallinnan prosessi ldhtee liikkeelle tieto-
kannan luomisesta, Zablah ym. (2004) ldhtevit liikkeelle asiakkuudenhallinnan strate-
gian madrittdmisestd. Winerin mallissa tima tirked suunnitteluvaihe ohitetaan kokonai-
suudessaan. Asiakkuudenhallinnan toteuttamisen suurimpina epdonnistumisen syind
voidaan kuitenkin pitdd juuri asiakkuudenhallintastrategian puuttumista ja sitd, ettei
useimmissa yrityksessd ymmaérretd tai tiedetd, miten esimerkiksi asiakkuudenhallintaa
tukeva ohjelmisto tuottaa arvoa itse yritykselle tai sen asiakkaille (Bosse 2006, 28;
Storbacka ym. 1999, 27; Kirkby 2002, 2). Winerin asiakkuudenhallinnan mallissa toi-
sena askeleena on asiakastietokannan analysointi ja vasta sen jdlkeen asiakkaiden va-
linta ja asiakkaisiin kohdentaminen. Zablahin ym. mallissa sen sijaan yritykselle tarkeét
ja potentiaaliset asiakkaat valitaan ja heille tuotettavan lisdarvon tdrkeys maééritetdan
heti asiakkuudenhallintastrategian luomisen yhteydessi. Yrityksen koko asiakkuusajat-
telu, potentiaalisten ja kannattavien asiakkaiden valinta ja asiakkuudenhallinnan toteut-
taminen perustuvat selvépiirteiseen asiakkuudenhallinnan strategiaan. Strategian myd6té

yritys valitsee oikeat asiakkaat (ja karsii vaarét) ja laatii sitten nditd varten selkedt asia-
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kasstrategiat. Strategian tulisi saada yritys nidyttiméédn asiakkaiden silmissé erilaiselta,
paremmalta kuin muut (Storbacka ym. 1999, 27, 29).

Winerin asiakkuudenhallintamallin viides askel on suhdemarkkinointi (relationship
marketing). Zablahin ym. (2004, 481) mukaan taas suhdemarkkinoinnista poiketen asi-
akkuudenhallinta ei keskity yksinomaan léheisiin, kollaboratiivisiin suhteisiin. Asiak-
kuudenhallinnassa keskitytddn huolehtimaan ennemminkin tuottavuuden maksimoivista
asiakasportfolioista, niiden ylldpitdmisestd ja kehittdmisestd. Asiakkuudenhallinta on
strategisesti suuntautunut prosessi, joka keskittyy tuottamaan ihanteellisen sekoituksen
asiakassuhteita, kun taas suhdemarkkinointi keskittyy vain niihin toimintoihin, joita tar-
vitaan suhteiden rakentamisessa ja sdilyttimisessd. Edelleen suhdemarkkinoinnista poi-
keten, asiakkuudenhallinta sisdltdd markkinointiin liittyvid taktiikkoja ja aktiviteetteja,
kuten esimerkiksi sellaisia alaprosesseja, jotka liittyvét olemassa olevien ja mahdollis-
ten uusien asiakkaiden arviointiin ja priorisointiin. Tédten voidaan todeta, ettd vaikka
sekd asiakkuudenhallinta ettd suhdemarkkinointi molemmat huolehtivat ja keskittyvit
asiakassuhteiden ylldpitdmiseen ja kehittdmiseen, kriittisen eron niiden vélille loppujen
lopuksi muodostaa ndiden prosessien toteuttamisesta aiheutuva ja odotettu lopputulos
(esim. ldheinen yhteisty6hon perustuva asiakassuhde vs. yrityksen tuloksen maksimoiva
portfolio asiakassuhteita) (Zablah ym. 2004, 481).

Winer ei kisittele mallissaan yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyyttd eikd sen ar-
vioimista, kun taas Zablah ym. tuovat tdssd yhteydessi esille varsinkin tietimyksen hal-
linnan kyvykkyyden ja vuorovaikutuksenhallinnan kyvykkyyden merkityksen asiakkuu-
denhallinnan onnistumisen kannalta. Zablah ym. painottavat myos olemassa olevien ky-
vykkyyksien jatkuvaa parantamista siséltden yrityksen liiketoimintaprosessit, roolit ja
asiakkuudenhallintaa tukevan teknologian. Winerin mallin kuudes ja toiseksi viimeinen
porras on tietosuoja. Zablah ym. eivét ota omassa mallissaan tietosuoja-asiaa esille lai-
nkaan. Alan kirjallisuudessa viitataan harvakseltaan asiakastietojen kerdédmisen ja kdy-
ton yhteiskunnallisiin ongelmiin. Yritysten toimintaa tdssid kohtaa ohjaa kuitenkin lain-
sddadantd. Suomessa kuluttajansuojalaki 1978/38, henkildtietolaki 22.4.1999/523 ja
EY:n henkil6tietodirektiivi sisdltdvat tarkat ohjeet asiakasrekisterien pitdjille. Laki
kieltdd esimerkiksi arkaluontoisina pidettdvien tietojen késittelyn. Tietosuojan ja sithen
liittyvédn lain huomioiminen asiakastietoja kerdttdessd ja kdsiteltdessd on hyvin tirked
seikka tdnd pdivind, ja vaikka lainsdddénto koskee luonnollista henkild, tullaan myos
yritysten vélisessd kaupassa herkisti lakien piiriin késiteltdessd asiakasyritysten henki-
16st6d koskevia tietoja. Tietojen kerddmistd ja kdyttod koskevat pddtokset tulisi tehda
aina asiakkaan etu, yrityksen etu ja lainsdddédntd huomioonottaen. Berryn ja Linoffin
(2000, 483) mukaan tdssd kohtaa on kuitenkin huomioitava, ettd asiakkuudenhallinnan
prosessit on kehitetty palvelemaan asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla yhdessa asi-
akkaan kanssa. Jos yrityksen arvomaailma on oikeasti asiakaskeskeinen, ei silloin synny

vastakkainasettelua asiakkaiden ja lainsdddédnnon kanssa. Niilld perusteilla tietosuojan



30

puuttumista Zablahin ym. mallista ei tutkijan mielestd voida pitdd puutteena vaan tie-
tosuojan ja sithen liittyvien lakien noudattamista pidetdén perusoletuksena jokaisen
yrityksen vastuullisessa liiketoiminnassa.

Sekd Winerin ettd Zablahin ym. mallissa viimeisend asiakkuudenhallinnan prosessin
portaana on asiakkuudenhallinnan mittaaminen, arviointi ja parantaminen. Winer mai-
nitsee asiakaskohtaisiksi mittareiksi asiakashankinnan kustannukset, asiakasuskollisuu-
den, asiakasvaihtuvuuden ja myynnin per asiakas (Winer 2001, 20-21). Zablah ym. taas
pitdvét tirkeimpind mittareina yrityksen resurssien suhteellista tehokkuutta asiakkaiden
hankkimisessa ja asiakassuhteiden ylldpitdmisessd, asiakasportfolioiden laadun maaraa,
saavutettujen myynti- ja asiakkuusmahdollisuuksien midrdd ja sitd, miten suurelta
osalta yritys voi olla asiakkaan litketoiminnassa mukana. Molempien malleissa esitetyt
mittarit ovat hyvid ja kdytdnnollisid, mutta niiden lisdksi yrityksen tulee laajasti ym-
martdd miten ja milld keinoilla, esimerkiksi millaisilla taloudellisilla mittareilla, asiak-
kuudenhallintaa ja sen onnistumista tulisi mitata ja arvioida. Asiakkuudenhallinnan on-
nistumisen arvioimista ja sithen kéytettdvid mittareita késitellddn tarkemmin tdmén tut-

kimusraportin kappaleessa 3.7.

2.7  Tassa tutkimuksessa kaytetty asiakkuudenhallintakasite ja
malli

Edellisessd kappaleessa esitettyihin perusteluihin pohjautuen Winerin mallia voidaan
pitdd Zablahin ym. mallia jonkin verran kapea-alaisempana ja joiltain osin ristiriitaisena.
Koska Zablahin ym. malli kuvaa asiakkuudenhallinnan prosessia yksityiskohtaisesti kai-
kissa sen vaiheissa (suunnittelu, implementointi ja mittaaminen) ja huomioi myds
yrityksen kyvykkyyden tirkeyden asiakkuudenhallinnan toteuttamisessa, on téssd tut-
kielmassa néilld perusteilla valittu Zablahin ym. (2004, 480) malli asiakkuudenhallinnan
toteuttamisen pohjaksi. Tétd asiakkuudenhallinnan prosessimallia tullaan my6s tdmén
tutkimuksen yhteydessd perustellusti joiltain osin tdydentdméddn. Zablahia ym. mukail-

len asiakkuudenhallinta méaritelldan tassa tutkimuksessa seuraavalla tavalla:

’Asiakkuudenhallinta on jatkuva prosessi, joka sisaltda markkinaalyk-
kyyden (market intelligence) ja markkinainformaation (market informa-
tion) keraamisen, jalostamisen ja hyddyntdmisen tarkoituksenaan ra-
kentaa ja yllapitaa voittoa maksimoiva asiakassuhteiden portfolio™.

Tamin lisdksi tdssd tutkielmassa katsotaan, ettd asiakkuudenhallinnan avulla yritys
pyrkii saavuttamaan ja ylldpitiméén valittuja ja haluttuja asiakasportfolioita valitsemalla

oikeanlaisen ldhestymistavan ja strategian kullekin asiakkaalle ja luomalla toimivan yh-
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teistyosuhteen yrityksen kannalta potentiaalisten, tuottavien ja tirkeiden asiakkaiden
kanssa. Luotuja ja saavutettuja asiakassuhteita pyritddn ylldpitdméddn ja kehittimain
kayttdimallad apuna erilaisia resursseja, kuten muun muassa kykya keritd tietoa asiak-
kaista ja kykya analysoida ja kayttdd ndita tietoja hyvéksi teknologisten ratkaisujen (asi-
akkuudenhallintaohjelmiston) avulla asiakassuhteiden hoidossa, hallinnassa ja johtami-

S€ssa.
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3 ASIAKKUUDENHALLINNAN TOTEUTTAMINEN ASIAK-
KUUDENHALLINTAOHJELMISTON AVULLA

3.1  Asiakkuudenhallintastrategian maarittaminen

Asiakkuudenhallinta ja yrityksen asiakkuusldhtdinen toiminta vaativat, ettd yritys analy-
soi jatkuvasti asiakaskantaansa sekd kehittdd vaihtoehtoisia tapoja hoitaa asiakkuuksi-
aan. On tdrkedd, ettd yritys kehittdd vaihtoehtoisia asiakkuusstrategioita visionsa ja lii-
keideansa rajoissa. Useimmilla yrityksilli on monia erilaisia asiakkuuksia, joten yritys-
ten on pakko kehittdd vaihtoehtoisia tapoja niiden hoitamiseen. Jos yritys ei tee tétéd
systemaattisesti eri asiakkaille muodostuu helposti erilaisia asiakkuusprosesseja, mika
puolestaan heikentdd sekd yrityksen sisdistd ettd ulkoista tehokkuutta. Ensimmaiseksi
tulee tiedostaa, ettd erilaisia asiakasryhmid varten tarvitaan erilaisia asiakkuusstrategi-
oita. Sen jidlkeen on madritettivd nidmé asiakkuusstrategiat niin, ettd tyontekijat seka
asiakkaat ymmartdvit, olemassa olevan vaihtoehtoisia tapoja kehittdd asiakkaan ja toi-
mittajan vélistd prosessia (Storbacka ym. 1999, 27). Crosbyn ja Johnsonin (2000, 15,
20) mukaan asiakkuudenhallinnan strategian pitdd selkeédsti méérittdd se, miten yritys
ndkee ja hallitsee asiakkuuksiensa eri konteksteja sekd se, miten ndma tavoitteet pyri-
tddn saavuttamaan. Asiakkuudenhallinnan strategian tulee perustua yrityksen liiketoi-
minnalliseen strategiaan ja prosesseihin ja sitd tuetaan kdytossd olevin teknologisin kei-
noin.

Ryalsin (2003, 165) mukaan asiakkuudenhallinnan strateginen nikokulma painottaa
sitd tosiasiaa, ettd asiakkuudenhallintaan ja ylldpitdmiseen kéytetyt resurssit pitdisi allo-
koida eri asiakkuuksien elinkaariarvoihin perustuen. Tdmén ndakokulman mukaan kaikki
asiakkaat eivit ole tasavertaisesti kannattavia, ja maksimituotto voidaan saavuttaa aino-
astaan suuntaamalla saatavilla olevat resurssit sellaisiin asiakkaisiin, jotka tuottavat ta-
voitteiden mukaisesti yritykselle eniten. Asiakkuudenhallintastrategia méérittdd paitsi
sen, miten yrityksen asiakassuhteita kehitetdin ja ylldpidetddn, mutta myds sen miten
rakentaa sellaisia asiakassuhteita, joilla on huomattava positiivinen vaikutus yrityksen
tuottavuuteen. Edelleen asiakassuhteita tulisi kdsitelld yrityksen omaisuuden tai inves-
toinnin portfolioina, joita tulisi hallita jatkuvasti ja strategisesti maksimaalisen tuotta-
vuuden saavuttamiseksi. Asiakkuudenhallintastrategian tulisi McKinlayn, Whitingin,
Fadian, Andersonin ja Pagen (2005) mukaan méaérittid myds se, mité yritys haluaa saa-
vuttaa asiakkuudenhallintaohjelmistonsa avulla tietyn ajanjakson kuluessa. Talloin
strategia perustuu yrityksen kykyyn luoda arvoa asiakkailleen ja markkinasegmenttei-
hin, jotka tarjoavat parhaimman mahdollisen potentiaalin yrityksen nédkokulmasta.

Tama sisdltdd myos madritelmén siitd, miten yritys voi kehittdd olemassa olevasta asia-
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kaskunnasta vieldkin tuottavampaa ja samalla luoda asiakkaille heiddn tarvitsemaansa
erityisarvoa, jota muut kilpailijat eivdt pysty tarjoamaan. Mellon (2002) mukaan tulisi
my0Os muistaa, ettd asiakkuudenhallintastrategian pitdd jatkuvasti toimia vuorovaikutuk-
sellisesti yrityksen liiketoimintastrategian kanssa, silld litketoimintastrategia on kuiten-

kin se, joka dominoi ja ohjaa yrityksen toimintaa ensikédessa.

3.2 Yrityksen asiakkuudenhallinnan visio

Zablah ym. (2004) eivit ota asiakkuudenhallintamallissaan esille asiakkuudenhallinnan
vision maarittdmistd. Bossen (2006, 23) mukaan vision sisdlto tulisi kuitenkin maaritella
yrityksen johdon organisaatiolle asettaman strategian pohjalta. Vision avulla pyritdin
luomaan jokaiselle yrityksen tyontekijdlle kuva tulevaisuudesta, joka vetoaa sekéd
ajatteluun ettd tunteisiin. Visio on jotakin, johon jokainen yrityksen tyontekijd yhdessa
muiden kanssa haluaa pyrkiéd. Ilman visiota ty0ssd ei ole merkitystd, suuntaa eikd oh-
jetta esimerkiksi sithen, miten tehtivid ja kehitystoimintaa priorisoidaan. Tdma yleisen
tason maddritelmé visiosta on totta my0s asiakkuudenhallinnan ja asiakkuudenhallinta-
ohjelmiston kdyttoonoton suunnitteluvaiheessa. Asiakkuudenhallinnan visio on kuva
siitd, miltd asiakasldht6isen yrityksen tulisi ndyttdd. Se on ennakkondkemys siitd, mita
yritys haluaa saavuttaa asiakashallinnan ja asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla tule-
vien vuosien aikana. Todellisuudessa on kuitenkin niin, ettd harva yritys on maérittanyt
asiakkuudenhallinnan visiota. Tama johtuu usein siitd, ettd asiakasldhtdisyyden ja asi-
akkuudenhallintaohjelmiston koetaan tuottavan yritykselle hy6tya ilman, ettd siitd tule-
viin hydtyihin tarvitaan tarkkaan méériteltyd visiota (Bosse 2006, 24; Radcliffe, Collins
& Kirkby 2001; Freeland 2002; Firth 2004).

Asiakkuudenhallinnan vision maééritteleméttd jattdminen on kuitenkin riskin aliarvi-
oimista, silld yritys ei voi olla asiakasldhtdinen tietimétti suuntaa, johon se on menossa.
Riski on myds se, jos yritys on miérittdnyt itselleen asiakkuudenhallinnan vision jal-
kauttamatta sitd litketoimintaan ja koko organisaation tietoisuuteen. Jos yrityksen tyon-
tekijét ja tidssd kontekstissa asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdjat eivét tieda tai ym-
marrd yrityksen asiakkuudenhallinnan tavoitteita ja tulevaisuudenndkymid on heidin
vaikeaa motivoitua ja pystya tyoskenteleméédn sen onnistumiseksi. Myos epirealistiset
odotukset voivat johtaa koko asiakkuudenhallintaprosessin epdonnistumiseen (Radcliffe
ym. 2001; Freeland 2002).

Edella esitettyihin perusteisiin pohjautuen, katsotaan tdssd tutkielmassa aiheelliseksi
tdydentdd Zablahin ym. (2004) asiakkuudenhallinnan mallia lisddmalla sithen asiakkuu-
denhallinnan vision médrittiminen. Visio mééritetddn strategian yhteydessd, joten se
lisdtddn Zablahin ym. (2004) mallin asiakkuudenhallintaprosessin ensimmaéiseen portaa-

seen. Koska asiakkuudenhallintastrategian ja vision tulisi sisdltdd myds suunnitelma ja
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ennakkondkemys siitd, mitd yritys odottaa asiakkuudenhallintaa tukevalta asiakkuuden-
hallintaohjelmistolta, voidaan asiakkuudenhallintaohjelmiston todeta olevan osana asi-

akkuudenhallinnan prosessimallia aina ensimmaisestd askeleesta ldhtien.

3.3  Asiakkuudenhallintaprosessien maarittaminen ja kuvaaminen

Chenin ja Popovichin (2003, 675—-677) mukaan yrityksen asiakkuudenhallinnan ja sitd
tukevan ohjelmiston kiyttoonoton yhteydessé tarvitaan kolmea niin sanottua asiakkuu-
denhallinnan komponenttia: 1) Thmiset, 2) Prosessit, ja 3) Teknologia. Jokainen kompo-
nentti itsessddn on hyvin haasteellinen, ja yrityksen kyky integroida ndmi kolme kom-
ponenttia toimimaan saumattomasti yhdessd vaikuttaa loppujen lopuksi sithen, miten
asiakkuudenhallinnan projekti kokonaisuudessaan onnistuu tai vastaavasti epdonnistuu.
Jokaisella yritykselld on oma tapansa toimia jokapdivdisessé liiketoiminnassa. Olemassa
olevat rakenteet ja prosessit ovat muodostuneet pitkdn ajan kuluessa, koska niiden on
huomattu olevan toimivia oman organisaation tarpeisiin. Asiakkuudenhallinnan ja sitd
tukevan ohjelmiston kdyttoonoton yhteydessd yrityksen tulee kuitenkin tarkistaa, ovatko
olemassa olevat rakenteet ja prosessit edelleen ajan tasalla. Monet yritykset yrittévit
liittdd uudet prosessit olemassa oleviin liiketoimintarakenteisiin. Tdméa voi aiheuttaa
suuria ongelmia, silld monella yritykselld on riittiméttomat asiakkuudenhallintaan liit-
tyvit prosessit. Yritykset ovat usein mdiirittineet prosessinsa vuosia sitten ja tehneet
nithin sen jédlkeen vain joitain vdhiisid muutoksia huomioimatta asiakkaidensa jatku-
vasti muuttuvia tarpeita ja vaatimuksia (Bosse 2006, 33).

Goldenbergin (2002, 15) mukaan yritykset yrittdvat joskus myos liittdd vaérinlaisia
tai virheellisid prosesseja asiakkuudenhallintaan tai asiakkuudenhallintaohjelmistoonsa.
Jos téllaiset prosessit automatisoituvat niiden negatiivinen vaikutus laajenee ja yritys
voi tahtomattaan drsyttdd asiakkaitaan. Organisaatiot, jotka vain korvaavat vanhan sys-
teemin uudella eivétka tarkista ja sopeuta vanhoja liiketoimintaprosessejaan uudella ta-
valla, tuskin pystyvit lisddmiddn asiakastyytyvédisyysastettaan. Usein yritykset myds
pyrkivdt korvaamaan vanhoja kdytossd olevia asiakkuudenhallinnan ja asiakaskohtaa-
misen prosesseja ohjelmistontoimittajan tarjoamilla valmiilla prosesseilla eivétkd ota
tidssd kohtaa huomioon asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden mielipiteitd ja
ajatuksia. Myds Spargerin (2005) mukaan on vaarallista, jos kaikkia asiakkuudenhal-
lintaohjelmiston kéyttdjid ei oteta mukaan ohjelmiston ja siihen liittyvien prosessien
suunnitteluun, silld heilld on todennékoisesti kaikkein ajankohtaisin ja varmin tieto asi-

akkaiden tahtotilasta, tarpeista ja vaatimuksista.
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3.4  Organisaation integroiminen ja johtaminen

Zablah ym. (2004, 485) mainitsevat asiakkuudenhallintamallissaan tdrkeimmiksi asiak-
kuudenhallinnan prosesseiksi tietdmyksen hallinnan prosessin ja vuorovaikutuksen hal-
linnan prosessin, joita kasiteltiin kahdessa edellisessd kappaleessa. Zablah ym. (2004,
485) mainitsevat tirkedksi my0s sen, ettd yrityksen johto huolehtii, ettd organisaation
kaikki jdsenet ymmartavit mistd ndissd prosesseissa on kyse ja mitd heiltd niiden suh-
teen odotetaan. Organisaation integroiminen ja johtaminen ovat kuitenkin niin tarked
osa asiakkuudenhallinnan toteuttamista ja onnistumista, ettd sen tulisi olla oma erillinen
prosessinsa tietimyksen hallinnan ja vuorovaikutuksen hallinnan prosessien rinnalla.
(Payne 2006, 37). Seuraavaksi esitettdvin perustein organisaation integroiminen ja joh-
taminen lisdtddn osaksi tdmin tutkielman pohjana kéytettivdd Zablahin ym. (2004, 485)
asiakkuudenhallinnanmallia. Organisaation integroiminen ja johtaminen tdydennetidin
Zablahin ym. mallin toiseen portaaseen asiakkuudenhallinnan prosessien ja niiden roo-
lien maarittimisen yhteyteen.

Galbreathin ja Rogersin (1999, 161-162) mukaan yrityksen asiakkuudenhallinnan
luonne ja ympéristd voivat olla hyvin kompleksisia, miké vaatii usein my0s jonkinlaista
organisatorista muutosta ja ennen kaikkea uudenlaista tapaa ajatella yrityksen asiak-
kuuksia ja liiketoimintaa yleensd. Tadllaisen ympariston ja organisaatiokulttuurin luomi-
nen vaatii riittdvad asiakkuudenhallinnan ja siihen liittyvédn teknologian ymmartdmista
ja hallintaa seké oikeanlaista johtamismallia organisaation sisdlld. Koska johtajat tark-
kailevat jatkuvasti my0s yrityksen ulkoista ymparistdd, ovat he yleenséd parhaita asian-
tuntijoita maarittdmain yrityksen asiakkuudenhallintastrategian ja vision suunnan. Li-
sdksi yrityksen johto vastaa liiketoiminnan suunnan asettamisesta, henkilokunnan val-
taistamisesta (empowerment) sekd motivoimisesta. Kirjallisuus ja kdytantd ovat naytta-
neet, ettd organisaation kaikkien tasojen sitoutuminen yrityksen asiakkuudenhallintaan
ja sen kehittdmiseen on erittdin tarked tekija projektin onnistumisen tai epdonnistumisen
suhteen (Bosse 2006, 194—195).

Yrityksen johdon sitoutuminen ja suhtautuminen asiakkuudenhallinnan toteuttami-
seen ja asiakkuudenhallintaohjelmistoon sekd sen kayttoon ndyttdd muulle organisaati-
olle sen, miten tirkednd asiaa ylipddnsd pidetddn yrityksessd. Yrityksen johdon tulisi
pystyd ndyttimiin kdytdnnossd toteen se, ettd asiakkuudenhallintaohjelmisto on heilla
itsellddn aktiivisessa kdytdssd, sen kdyttd on tirkedd ja sielld olevalla informaatiolla on
todellista merkitystd. Johdon tulisi myos pystyd kannustamaan ja tukemaan organisaa-
tion kaikkia jdsenid ohjelmiston kdytdssd. Jos yrityksen johto ei ole sitoutunut projek-
tiin, kaikkien siind mukana olevien ihmisten tyytyvéisyysaste ja motivaatio ovat myds
mitd todenndkoisimmin alhaisia. Asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttoonottoon liittyy
my06s muutoksen johtamista, silld yleensd se siséltid monenlaisia muutoksia organisaa-

tion tyontekijoiden jokapdivéisiin tydrutiineihin (Gray & Byun 2001, 36). Wikstromin
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(2004, 2, 4) mukaan muutoksen johtaminen tissd yhteydessi tarkoittaa siis tyontekijoi-
den tottumista uuteen ohjelmistoon, sen kiyttoon ja asiakasldhtdiseen tyOymparistoon.
Kéayttoonoton myo6td tulee uusia tapoja ajatella, ja yleensd organisaatiot eivit harjoittele
sitd etukdteen. Kun titd ei ohjelmiston kdyttoonoton yhteydessd huomioida, voi se aihe-
uttaa vastarintaa ohjelmiston kayttod kohtaan, josta puolestaan seuraa ohjelmiston hyo-
dyntdmisen mahdollisuuksien huomattava vdheneminen.

Greenbergin (2004, 282) mukaan organisaation ja sen jdsenten kyvykkyys ja haluk-
kuus osallistua asiakkuudenhallinnan ja sen prosessien toteuttamiseen vaihtelee suuresti.
Joka tapauksessa, asiakkaan asettaminen kaiken toiminnan keskipisteeksi ja sen myd6té
ty0- ja toimintaprosessien uudelleenjérjestely vaativat muutoksen organisaation eri
osastojen ja ammattiryhmien viélisissd rooleissa ja vastuissa. Bosen (2002, 89-91) mu-
kaan suurimmat haasteet ovat yleensa paitsi liiketoiminnan integroiminen asiakkuuden-
hallintaan my0s softan/raudan integrointi samassa suhteessa. Toiminnalliset organisaa-
tiot usein “omivat” asiakastietoa. Monet organisaation eri osastot, ryhmaét ja yksilot ni-
kevit asiakkaan hoitamisen myynti -ja/tai markkinointitehtdvéna ja voivat siksi kokea
tiedon jakamisen ja luovuttamisen hallinnan ja kontrollin menettdmisend. Asiakaskes-
keinen toimintatapa vaatii kuitenkin sen, ettd asiakastiedot jaetaan koko organisaation
kayttoon ja ndhtdvdksi. Tdmin tyyppiset ongelmatilanteet voidaan usein ratkaista te-
hokkaalla sisdiselld markkinoinnilla ja informoimisella sekd organisaation kaikkien ja-
senten osallistamisella (Chen & Popovich 2003, 673; Madu & Madu 2003, 127; Green-
berg 2004, 3; Bradshaw & Brash 2002, 525).

3.5 Yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyyden arvioiminen ja pa-
rantaminen

3.5.1  Tietamyksen hallinnan kyvykkyys

Alavi ja Leidner (2001, 107-109) mairittelevit tietimyksen seuraavalla tavalla: “perus-
teltu uskomus, joka lisda kokonaisuuden kapasiteettia tehokkaaseen toimintaan”. Orga-
nisaation prosessindkokulmasta tietdmyksen hallinta (knowledge management) tarkoit-
taa luomista, varastointia, hakemista ja tiedon soveltamista. Asiakkuudenhallinnan kir-
jallisuus viittaa, ettd yrityksen asiakassuhteiden portfolioiden tuottavuuden maksimoi-
miseksi yrityksen tulee kehittdd “tietimyksen myymaéloitd™” liittyen 1) tulevaisuudenna-
kymien haluttavuuteen, 2) asiakkaiden “loikkaus”™ tarkoituksiin; toisin sanoen ennakoi-
maan asiakkaan aikomuksia mahdollisesti vaihtaa toimittajaa, 3) asiakkaiden tarpeisiin

ja mieltymyksiin, 4) todenndkdiseen nykyisten olemassa olevien ja tulevien asiakkaiden
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tuottavuuteen ja 5) esille tuleviin uhkiin markkinoilla (Crosby & Johnson 2000; Fair-
hurst 2001; Park & Kim 2003; Reinartz & Kumar 2003; Rigby, Reichheld & Schefter
2002). Yrityksen asiakkuudenhallinnan ja asiakkuudenhallintaohjelmiston nékokul-
masta tietdimyksen hallinnan prosessi (knowledge management process) huolehtii kai-
kista markkinaintelligenssin luomiseen liittyvistd toiminnoista, joita yritys tarvitsee ra-
kentaakseen ja ylldpitddkseen yrityksen tuoton maksimoivien asiakassuhteidensa port-
folioita.

Asiakkuudenhallintaohjelmistojen tirkeimpana tehtdvéna on tallentaa kaikkiin asiak-
kaisiin ja asiakaskontakteihin liittyvéa tietoa, automatisoida myyntid sekéd tarjota tyo-
kaluja ja tukea asiakastietojen louhintaan, paitoksentekoprosesseihin ja raportointiin.
Asiakkuudenhallintaohjelmisto tarjoaa infrastruktuurin, joka helpottaa pitkdaikaisten
asiakassuhteitten rakentamista. Ohjelmisto auttaa parantamaan organisaation muistia ja
organisoimaan sen toimintatapoja asiakasldhtoisimmiksi. Asiakaskohtaamisten laatu
nousee, ja eripituisten sekéd erilaisten myyntiprosessien hallinta helpottuu. Esimerkiksi
internet-pohjaiset ohjelmistot ovat ajasta ja paikasta riippumattomia ja antavat tyonteki-
joille suuremman litkkumavaran (Katz 2002). Asiakkuudenhallintaohjelmistoa kéytté-
vissd organisaatioissa kaikki asiakastiedot kerdéntyvit yhteen paikkaan, johon jokainen
yrityksen asiakaspinnassa tydskentelevd pddsee nopeasti kdsiksi. Asiakkuudenhallinta-
ohjelmisto ehkéisee yrityksen asiakastietojen katoamista ja menettdmistd, kun esimer-
kiksi myyntihenkilokunta vaihtuu. Keskitetty asiakastieto on myos kallisarvoista hallit-
taessa yrityksen eri tuotelinjoja (Hendrics, Singhal & Stratman 2006, 68—69).

Alavin ja Leidnerin (2001, 134) mukaan tietdmyksen hallinnan prosessi voidaan ja-
kaa kolmeen erilliseen mikroprosessiin: 1) datan kerddmiseen, 2) tiedon generoimiseen
ja 3) tiedon levittimiseen. Datan kerdédmiselld tarkoitetaan yrityksen niitd aktiviteetteja,
joiden avulla se keskittyy kerddamaidn tietoa asiakkaistaan ja markkinoista. Se voi sisél-
tdd esimerkiksi yksityiskohtaista tietoa jostain tietystd vuorovaikutustilanteesta asiak-
kaan kanssa (esim. asiakas vastaa suoraan markkinointikampanjaan). Se voi myds olla
tiedon ammentamista jostakin toisasteisesta ldhteesti tai se voi olla esimerkiksi tieduste-
lua asiakkaiden tyytyvidisyydestd yritystd kohtaan. Vastakohtana datan kerdamiselle tie-
don generoimisprosessi pyrkii muuntamaan dataa ja sisdltdd perinteisid analyysikeinoja
kuten tiedonlouhintaa ja mallintamiskeinoja, joiden avulla pyritidén identifioimaan tren-
dit ja kaavat liittyen asiakkaiden kéyttdytymiseen ja/tai yleiseen markkinatilanteeseen.
Mikia tahansa generoitu tieto pitdd levittdd kaikille organisaation jésenille, jotka ovat
joko suorassa kontaktissa asiakkaiden kanssa tai joilla on vaikutusta yrityksen toimin-
taan (Campbell 2003, 375; Fahey, Srivastava, Sharon & Smith 2001, 889-891).

Crosbyn ja Johnsonin (2000, 18), sekd Greenbergin (2004, 39) mukaan tietimyksen
hallinnan prosessi on hyvin riippuvainen yrityksen teknisistd ja inhimillisistd resurs-
seista. Teknologian ndkokulmasta katsottuna asiakkuudenhallintaohjelmisto tarjoaa

yritykselle tietokannan, johon yritys voi tallentaa valtavan maérén tietoa, seki tarvitta-
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vat tyOkalut timin tiedon laajaan ja kokonaisvaltaiseen jakeluun ja levittimiseen. Asia-
kasrajapinnassa tyoskentelevilld organisaation jésenilld, eli asiakkuudenhallintaohjel-
miston tapauksessa sen kayttdjilld, on suuri vaikutus tietimyksen hallinnan prosessin
onnistumiseen. Siitd huolimatta pystyvitké he ilmaisemaan sitd tai eivit, heilld on huo-
mattava mééra tietoa yksittdisistd asiakkaista, heiddn tarpeistaan ja mieltymyksistdan.
Empiirisesti on pystytty todistamaan, ettd silld, kykenevitkd kayttdjiat ilmaisemaan ja
kayttdmadn nditd tietoja, on suuri merkitys mitd tulee yrityksen vuorovaikutuksen hal-
linnan eri ponnisteluihin (Zahay & Griffin 2003, 256). Yrityksen vuorovaikutuksen hal-

linnan kyvykkyyttd pohditaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

3.5.2  Vuorovaikutuksen hallinnan kyvykkyys

Kalafatiksen (2002, 218-219) mukaan vuorovaikutuksella tarkoitetaan mitd tahansa in-
stanssia, jossa kaksi erillistd osapuolta pystyvét vaikuttamaan toisiinsa ja he sitoutuvat
vaihtamaan arvoja keskenddn. Laajemmin puhuttaessa vuorovaikutus voi keskittya
hyGtyjen vaihtamiseen (esim. tuotteet ja palvelut), tiedon vaihtamiseen (esim. sdhko-
posti), sosiaaliseen eli ihmisten véliseen vuorovaikutukseen (esim. liikelounas) tai sitten
ndiden kaikkien kolmen yhdistelméén. Vuorovaikutuksen hallinnan (interaction mana-
gement capability) prosessissa rakennetaan saatavilla olevan tiedon avulla vahvempia
asiakassuhteita parantamalla yksittdisten vuorovaikutustilanteiden laatua. Toisin sanoen
markkinatiedon avulla pyritddn vaikuttamaan tuottavuuteen, ostaja-myyja vélisiin vuo-
rovaikutustilanteisiin, tavaroiden tai palvelujen vaihdantaan, suunniteltuun tai suunnit-
telemattomaan kommunikaatioon tai sosiaaliseen vaihdantaan. Huolimatta vuorovaiku-
tustilanteen tarkoituksesta tai luonteesta pitéisi ne aina pyrkid pitimédan johdonmukai-
sina (interaction consistency), asiallisina (interaction relevancy) ja tarkoituksenmukai-
sina (interaction appropriateness) koko asiakassuhteen elinkaaren ajan (Ragins & Greco
2003, 25).

Vuorovaikutustilanne on johdonmukainen (consistent), kun siiné ei esiinny huomat-
tavia vaihteluja (esim. tuotteiden tai palvelun laadussa, toimitusajassa, kommunikoinnin
keinoissa, tilauslomakkeissa jne.) verrattuna aikaisempiin vuorovaikutustilanteisiin.
Johdonmukaisessa vuorovaikutustilanteessa ostaja-myyjéa suhde toimii, ja asiakas kokee
tulevansa ymmarretyksi huolimatta siitd kuinka (esim. puhelimella vai sdhkopostilla) tai
kenen kanssa (esim. oman yhteyshenkilon vai jonkin tdysin uuden henkilén kanssa)
asiakas on vuorovaikutustilanteessa (Park & Kim 2003, 658). Kun kaikki tarkeét asiak-
kaaseen liittyvit tiedot on tallennettu yrityksen asiakkuudenhallintaohjelmistoon, jonne
kaikilla asiakkaan kanssa missd tahansa vuorovaikutuksessa olevilla henkil6illa on va-
paa paasy, epdjohdonmukaisten tai epdonnistuneiden vuorovaikutustilanteiden maara

viahenee tai jopa poistuu kokonaan.



39

Zablahin ym. (2004, 484) mukaan vuorovaikutustilanne on asiallinen (relevant) sil-
loin, kun se on silld tasolla, ettd se luo arvoa myyji-ostaja suhteen siséllolle. Téssa
kontekstissa arvo maééritellddn ostajan havainnoimiksi taloudellisiksi ja psykologisiksi
hyddyiksi, joita se saavuttaa sitoutumalla johonkin tiettyyn suhteeseen. Vuorovaikutus-
tilanteen asiallisuus on usein hyvin toivottu vuorovaikutuksen ominaisuus. Tiedonvaih-
dannan ndkokulmasta katsottuna vuorovaikutustilanne on hyvin asiallinen ja arvostettu
silloin, kun tiettyyn asiakkaaseen kohdistettu tieto hyddyttda ja silld on jotain todellista
arvoa asiakkaalle. Tdlloin my0s epdrelevantin ja liian suuren tietomairan riski pienenee
tai hividd jopa kokonaan. Asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla yritys voi kohdistaa
tiettyd informaatiota ja vuorovaikutusta vain valituille asiakkaille ja asiakassegmenteille
ja pitdd ndin vuorovaikutusprosessin seké tiedonvaihdannan asiakkaan kanssa mahdolli-
simman relevanttina.

Vuorovaikutustilanne asiakkaaseen on tarkoituksenmukainen (appropriate) silloin,
kun vuorovaikutus maksimoi sekd asiakkaalle tuotetun arvon ettd pitkdaikaisen tuoton
yrityksen asiakkaaseen kohdistamille investoinneille. Toisin sanoen vuorovaikutus on
tarkoituksenmukaista, kun se tarjoaa niin asiakkaalle kuin yrityksellekin optimaalisen
madrdn hyotyjd ja arvoa koko asiakassuhteen elinkaaren ajan. Lukuisat tutkijat ovat
osoittaneet vuorovaikutuksen tarkoituksenmukaisuuden tirkeyden ja painottaneet sitd,
miten “oikeat” asiakkaat ja “oikeat” tuotteet ovat ratkaisevia asiakkaiden tyytyviisyy-
den parantamisessa (Zablah ym. 2004; Galbreath & Rogers 1999; Fairhust 2001). Asi-
akkuudenhallintaohjelmistosta 16ytyvien asiakaskohtaisten tietojen analysoinnin perus-
teella yritys voi tarjota “oikeille” asiakkailleen “oikeita” tuotteita ja palveluita ja kas-
vattaa ndin asiakassuhteen vuorovaikutuksen molemminpuolista arvoa sekéd tarkoituk-
senmukaisuutta.

Reinartzin, Krafftin ja Hoyerin (2004, 240) mukaan vuorovaikutuksen hallintapro-
sessissa kaikkein tirkeintd on asiakassuhteiden arviointi ja priorisointi. Asiakassuhteen
arviointi sisdltdd tietoisen arvioinnin tai laskelman suhteen sen hetkisestd tilasta, esi-
merkiksi siitd, mihin suuntaan se on kehittymdssd. Yrityksen pitdisi olla jatkuvasti tie-
toinen asiakkaan aikomuksista, kuten esimerkiksi ovatko he halukkaita muutoksiin tai
onko vaaraa, ettd he vaihtavat toimittajaa. Kontrastina télle asiakassuhteen priorisointi
merkitsee sitd, ettd yritys méérittdd resurssien ja panostuksen tarpeen jokaisen yksittéi-
sen asiakkaan kohdalla. Tami voi kdytdnndssd tarkoittaa esimerkiksi organisatoristen
resurssien lisddmistd tai yhtd lailla vihentdmistd jonkin hyvin arvokkaan tai riskialttiin
asiakkaan kohdalla (Fairhust 2001). Vuorovaikutuksen hallinnan prosessi on hyvin riip-
puvainen yrityksen teknisistd- ja henkiloresursseista. Esimerkiksi yrityksen asiakkuu-
denhallintaohjelmisto mahdollistaa hyvin kohdistettujen markkinakampanjoiden kehit-
tdmisen. Lisdksi se tarjoaa ostajille ja myyjille mahdollisuuden paljon tihedmpéén vuo-
rovaikutukseen. Vuorovaikutusprosessien lopputulokseen vaikuttaa kuitenkin suuresti

yrityksen henkildston kyky ymmartdd yksittdisid asiakkaita (esimerkiksi palveluvastaa-
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van henkildn vastaus erittdin epitavalliseen asiakasreklamaatioon) (Zablah ym. 2004,
483).

3.5.3  Asiakkuusinformaation analysointi

Zablahin ym. (2004) asiakkuudenhallintamallissa ei eroteta asiakkuusinformaation
analysointia erikseen, vaan sitd kisitellddn osana tietdmyksen hallinnan kyvykkyytté ja
prosessia. Kuten aikaisemmassa kappaleessa jo todettiin, Alavin ja Leidner (2001, 134)
jakavat yrityksen tietdimyksen hallinnan prosessin kolmeen osaan: 1) datan kerddmiseen,
2) tiedon generoimiseen ja 3) tiedon levittimiseen. Naistd kolmesta tiedon generoimis-
prosessi on se prosessi, jossa pyritddn muuntamaan dataa asiakkaista. Se pitdd sisillaan
perinteisid analyysikeinoja kuten tiedonlouhintaa ja mallintamiskeinoja, joiden avulla
pyritddn identifioimaan trendit ja kaavat liittyen asiakkaiden kdyttdytymiseen ja/tai ylei-
seen markkinatilanteeseen (Zablah ym. 2004, 481-482). Jotta yritys todella voisi olla
asiakassuuntautunut, ei ole riittdvad vain keritd tietoa asiakkaista tai generoida tietoa
esimerkiksi yrityksen johdolle yksittéisistd tietokannoista, koska ne yleensd tarjoavat
vain hyvin kapea-alaisen ndkymén asiakkaaseen.

Ymmartadkseen ja hallitakseen asiakkuuksiaan ainutlaatuisina kokonaisuuksina tulisi
organisaatioilla olla integroitu, koko yrityksen laajuinen tietovarasto, joka tarjoaa myos
mahdollisuudet tiedon monipuoliseen hakemisen ja analysoimiseen (Payne 2006, 233;
Rygielski, Wang & Yen 2002, 483—485). Myds Xu ja Walton toteavat tutkimuksessaan
(2005, 955, 960), ettd yrityksissd keskitytddn huomattavasti enemmaén asiakkuudenhal-
lintaa tukevien ohjelmistojen operatiivisiin ominaisuuksiin, kuin ettd hyddynnettiisiin
niiden analyyttisia mahdollisuuksia. Témén lisdksi analyyttisten asiakkuudenhallinta-
ohjelmistojen tarjonta yleensdkin markkinoilla on melko heikko, ja tillaisia mahdolli-
suuksia laajalti 10ytyy vain joistain suurimpien ohjelmistontoimittajien ratkaisuista. Jos
asiakkuudenhallintaratkaisun tietokannassa olevaa tietoa ei monipuolisesti analysoida,
yritys ei silloin hyodynné kaikkia sen tarjoamia mahdollisuuksia eikd loppujen lopuksi
saa todellista tietoa asiakkaistaan kiyttoonsd (Xu & Walton 2005, 968) Talla perusteella
voidaan katsoa, ettd yrityksen asiakastietokannassa olevan datan ja asiakkuudenhallin-
taohjelmiston analyyttisten tyOkalujen hyddyntiminen ja kdytté ovat yrityksen asiak-
kuudenhallinnan onnistumisen kannalta niin tdrked prosessi, ettd se timin myotd lisa-
tdédn Zablahin ym. (2004, 485) asiakkuudenhallintamalliin osaksi yrityksen asiakkuu-
denhallintakyvykkyyden prosessia. Tdmén tutkielman rajauksen ja rajallisuuden vuoksi
asiakasinformaation analysointia késitellddn kuitenkin vain lyhyesti méaarittelemalla

tietovaraston, tietovarastoinnin ja tiedonlouhinnan késitteet.



41

Tietovarasto ja tietovarastointi. Koska tictovarastoja (warehouse) on kehitetty useissa
organisaatioissa vastaamaan tiettyihin tarpeisiin, késitteelle tietovarasto ei ole olemassa
yksittdistd tunnustettua maaritelmééd (Elmasri & Navathe 2007, 978). Useissa ldhteissa
(mm. Chaudhuri & Dayal 1997; Connolly & Begg 2005; Elmasri & Navathe 2007; Mc-
Fadden, Hoffer & Prescott 1999) viitataan kuitenkin William Inmonin (1996) esitta-
madn méadritelmédén. Inmonia on pidetty tietovarastoinnin kisitteen luojana hinen kay-
tettyddn ensimmdisend termid “warehouse” tietovarastosta puhuttaessa (Connolly &
Begg 2005, 1151; Elmasri & Navathe 2007, 978). Inmon (1996) maéérittelee tietovaras-
ton kokoelmaksi padtoksentekoprosessin tukena kaytettdvaa tietoa. Tdma tieto on siis
tietyiltd aihealueilta keridttyd, integroitua, aikasidonnaista ja tietovarastoon lataamisen
jilkeen muuttumatonta. Nami ominaisuudet erottavat tietovarastoidun tiedon operatii-
visten tietokantojen tiedosta.

Tietovarastoinnille (data warehouse) 16ytyy kirjallisuudesta useampia méaéritelmié.
Payne (2006, 241-243) maédrittelee tietovarastoinnin kokoelmaksi paitoksenteon tuke-
miseen tarkoitettuja teknologioita, joilla pyritdén auttamaan tyontekijoitd tekemiin pa-
rempia ja nopeampia paatoksid. McFadden, Hoffer ja Prescott (1999, 531) esittavit tie-
tovarastoinnin prosessina, jonka avulla organisaatiot poimivat sisdltod informaatiova-
rannostaan kayttamailld hyvékseen tietovarastoja. Chen ja Popovich (2003, 677-678)
madrittelevét tietovarastoinnin informaatioteknologiseksi vilineeksi, joka yrityksen eri
tietokannoista ja operatiivisista jirjestelmistd (kuten henkildstohallinto, myynti, osto,
markkinointi jne.) kerdi asiakastietojen osia ja tarjoaa paittiville elimille helpon padsyn
ndin keréttyyn tietoon. Tietovarastointi ja asiakkuudenhallinta liittyvit kiinteédsti yhteen,
silld tietovarastointi mahdollistaa asiakkuudenhallinnan lujittamalla, korreloimalla ja
muuntamalla asiakastietoa siten, ettd asiakkaiden kiyttdytymistd voidaan paremmin
ymmaértdd. Tietovarastot eroavat muista tietokonejirjestelmistd kyvyllddn tarkastella ja
kisitelld tietoa. Asiakkaista kerdtyn tiedon jatkuva analysointi ja kisittely vdhentévit
perinteisen markkinointitutkimusmenetelmien kuten asiakastutkimusten tarvetta. Koska
asiakkuudenhallintaohjelmiston kdytt perustuu asiakkaista kerdtyn tiedon hyddyntédmi-
seen, el ole liioiteltua korostaa tiedon varastoinnin tdrkeyttd (Chen & Popovich 2003,
677—-678; Payne 2006, 241-243).

Tiedonlouhinta. Tiedonlouhinta (data mining) tarkoittaa uusien ja hyddyllisten sdén-
nonmukaisuuksien l0ytdmistd suurista tietomassoista. Tiedon louhinta voidaan ndhda
yhtend osana laajempaa prosessia, josta kdytetddn termid tietdmyksen l0ytdminen tieto-
kannasta (KDD, Knowledge Discovery in Databases). Tiedon louhinnan tavoitteena voi
olla esimerkiksi asiakkaiden ostokdyttdytymisen ennustaminen tai mielenkiintoisten il-
mididen tunnistaminen tietokantaan tallennetun tiedon perusteella. Tahdn pyritdin lou-

himalla tarjolla olevasta datasta tietimysti, joka voidaan esittdd muun muassa sdantoina,
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kaavoina, padtospuina tai semanttisina verkkoina (Elmasri & Navathe 2007, 946-948;
Peacock 1998, 10; Rygielski ym. 2002, 485).

Tiedon jalostamiseen on kehitetty useita tilastollisia ja oppivia menetelmid. Tiedon-
louhinnan menetelmid voidaan soveltaa milld tahansa toimialalla, jossa ollaan tekemi-
sissd tietomassojen kanssa. Tiedonlouhinta on uusimpia menetelmid tietovarastojen
analysointiin. Tétd termid on kéytetty kirjallisuudessa yleisesti viittaamaan periaatteisiin
ja tekniikoihin, joita kdytetddn suurten tietoméérien tutkimiseen. Tdmén menetelmin
avulla on mahdollistaa 16ytdé raakatiedosta tai tietovarastosta sinne kitkeytyvaa yllatta-
vdd ja ei-itsestddnselvdd informaatiota kuten ryhmid ja yhteyksid eri asioiden valilla.
Tiedonlouhintaa pidetddn yhtend osa-alueena tietimyksen muodostamista tietokan-
noista. Tietdmyksen muodostamisessa rakennetaan tiedoista uusia kayttokelpoisia ja
ymmarrettdvid malleja, joiden rakentamisessa kdytetddn apuna vain tiettyd osaa koko
tietovarastosta (Chye & Gerry 2002, 1).

3.6 Mittaaminen, tarkkaileminen, arviointi ja parantaminen

Onnistumisen ja menestymisen mairitelma vaihtelee riippuen siitd, kuka sen maééritte-
lee. My0s asiakkuudenhallinnan onnistumisen mittareita on monenlaisia. Riippuu pit-
kalti yrityksen omista mieltymyksisté ja sisdisistd padtoksentekoprosesseista, mitd ndistd
mittareista halutaan tai voidaan kdyttdd. Asiakkuudenhallinnan mittareita ovat esimer-
kiksi erilaiset asiakasmittarit, taloudelliset mittarit sekd niin sanotut aineettomat mittarit.
Ei ole olemassa yhti yleisesti sovittua asiakkuudenhallinnan mittaristoa, koska riippuen
yrityksen omasta havaintokyvystd ja tahdosta, asiakkuudenhallinnan onnistumisen maa-
ritelmé vaihtelee suuresti. Varmaa kuitenkin on, ettd jokainen asiakkuudenhallintaa to-
teuttava yritys kohtaa jossain vaiheessa kysymyksen siitd, mitd on asiakkuudenhallinnan
menestys tai mistd tietdd, ettd yritys on onnistunut asiakkuudenhallinnassaan ja miten
sitd voidaan mitata ja arvioida sekd sen mydtéd parantaa ja kehittdd. Totuus on myds se,
ettd harvalla yritykselld on todellista kdsitysta siitd, mitd yrityksen asiakkuudenhallintaa
tukeva asiakkuudenhallintaohjelmisto on yritykselle maksanut tai miten tuotot ja liike-
vaihto ovat muuttuneet (Bosse 2006, 9—10; Dyche 2001, 155).

Zablahin ym. (2004, 486) asiakkuudenhallintamallin mukaan sopivia mittaustapoja
asiakkuudenhallinnan prosessienonnistumiseen ja tuottavuuteen ovat ainakin seuraavat
nelja: 1) mitataan resurssien suhteellista tehokkuutta asiakkuuksien hankkimisessa ja
asiakassuhteiden ylldpitdmisesséd, 2) mitataan asiakasportfolioiden laatua 3) arvioidaan
saavutettujen myynti- ja asiakkuusmahdollisuuksien madrda ja 4) arvioidaan miten suu-
relta osalta yritys voisi olla asiakkaan liitketoiminnassa mukana. Toisin sanoen kuinka
paljon lisdd ja kuinka laajasti asiakkaalle voitaisiin tarjota yrityksen tuotteita ja palve-

luja. Kaikki Zablahin ym. mainitsemat mittarit ovat hyvii ja kdytdnnollisid, mutta timén
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lisdksi yritykselld tulee olla muitakin mittareita ja ainakin jokin taloudellinen mittari,
jonka avulla voidaan mitata asiakkuudenhallintaan kéytettyjen investointien todellista
tuottoa (Ryals & Knox 2006, 1-3; Buttle & Ang 2002; Hughes 2003). Témaén tutkiel-
man yhteydessa haluttiin esitelld kaksi asiakkuudenhallinnan ehké yleisimmin kéytettya
(Bosse 2006, 14) taloudellista mittaria; sijoitetun pddoman tuotto ja omistamisen koko-
naiskustannukset sekd asiakkuudenhallintaohjelmiston roolia niiden yhteydessd. Nama

mittarit tiydennetéén Zablahin ym. (2004, 485) asiakkuudenhallinnan malliin.

Sijoitetun padoman tuotto ja omistamisen kokonaiskustannukset. Monissa yrityk-
sissd ei tiysin tiedosteta kiytdssa olevan asiakkuudenhallintaohjelmiston siséltdd tai sen
tarjoamia mahdollisuuksia. Yrityksessd ei myoOskddn vilttdmattd ymmarretd asiakkuu-
denhallintaohjelmiston todellista arvoa. Harvoin organisaatiot kyseenalaistavat myos
sen, mittaavatko he asiakkuuksiensa todellista arvoa ja onko se edes mahdollista kiy-
tossd olevan asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla. Vilttiméttd ei myoOskdin olla tie-
toisia siitd, paljonko asiakkuudenhallintaohjelmisto ja sen kdyttoonotto ovat yritykselle
maksaneet tai miten sen kdyttoonotto todellisuudessa on vaikuttanut yrityksen toimin-
taan tai tuottoihin (Thomas 2003). Asiakkuudenhallinnan taloudellista menestystd voi-
daan mitata monella eri tapaa. Kaikkein yleisimmét tavat ovat ehka kuitenkin sijoitetun
pddoman tuotto (Return On Investments, ROI) ja omistamisen kokonaiskustannukset
(Total Cost of Ownership, TCO), jotka seuraavaksi esitellddn lyhyesti.

Sijoitetun pddoman tuotto eli niin sanottu ROI-mittari mittaa suhteellista kannatta-
vuutta eli sitd tuottoa, joka on saatu yritykseen sijoitetulle korkoa tai muuta tuottoa vaa-
tivalle pddomalle. Viime vuosisadan lopussa, kun e-kaupan tuleminen oli kuumimmil-
laan, monet yritykset laiminldivét ja unohtivat sen tosiasian, ettd jokaisen investoinnin
pitdisi ylittdd vdhintdén kannattavuusraja jonkin tietyn ajanjakson kuluessa. Nykydian
nelja viidestd IT-pdatoksentekijistd asettaa sijoitetun pddoman tuoton merkityksen kor-
kealle tai hyvin korkealle. Asiakkuudenhallintaohjelmiston ja sithen tehtyjen sijoitusten
on tarkoitus pitkdlld tdhtdimelld kasvattaa yrityksen myyntid ja tuottoja huomattavasti
enemman kuin mitd sen kdyttéonotto ja kiyttd yritykselle maksaa. Sijoitetun padoman
laskentakaava on: (Tuotot x 100) / asiakkuudenhallintaohjelmistoon kéytetyt investoin-
nit (Bosse 2006, 10—11). Teoriassa timé laskentakaava vaikuttaa hyvin yksinkertaiselta,
mutta kdytdnndssi se on monille yrityksille hyvin vaikeaa, silld se sisdltdd paljon tunte-
matonta tietoa. Ensinndkin yrityksen tulisi maarittdd se, mitd he pitdvit yleensd inves-
tointina. Buttlen ja Angin (2002) mukaan asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdonoton
yhteydessa yritys joutuu tekemééin ainakin kolmenlaisia investointeja: 1) IT kustannuk-
set (infrastruktuuri, tietokannan kehittdminen, ohjelmisto jne.), 2) henkilokunnan
kustannukset (koulutus, rekrytointi, uudelleensijoitukset jne.), 3) prosessikustannukset
(prosessien uudelleenjirjestelyt jne.). Yrityksen tulee myos méérittdd mitd he pitdvit

asiakkuudenhallintaohjelmiston kdyton kautta saavutettuna tuottona. Mahdollisia tuot-
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toja voivat olla esimerkiksi asiakkaiden pitdmisen kasvu, vierailujen tai tilausten kasvu
per asiakas per vuosi, ristiinmyynnin kasvu jne. Yrityksen tulisi my0s pddttdd kuinka
pitkdlld ajanjaksolla se mittaa tuloksia. Asiakkuudenhallintaohjelmisto on investointi,
jonka odotetaan maksavan itsensd takaisin seuraavan viiden vuoden aikana sen kiyt-
toonotosta. Monet yritykset unohtavat, ettd sijoitetun pddoman tuoton laskemisen tulee
olla jatkuva prosessi koko asiakkuudenhallintaohjelmiston projektin ajan. Kuvio 6 ha-

vainnoillistaa mahdollista asiakkuudenhallintaohjelmiston ROI skenaariota.
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Kuvio 6 Asiakkuudenhallintaohjelmiston ROI esimerkki (Bosse 2006, 16)

Toinen asiakkuudenhallinnan ja asiakkuudenhallintaohjelmiston pitkdn aikavilin
tuottavuuden mittari on omistamisen kokonaiskustannukset, eli Total Cost of Ow-
nership (TCO). Omistamisen kokonaiskustannukset siséltdvét hankinta-, omistus- ja yl-
lapitokustannukset laitteen koko elinkaaren ajalta. Kokonaiskustannuksiin kuuluvat
laitteen omistamiseen ja kdyttoon liittyvien kustannusten lisdksi myds niin sanottuja
“piilotettuja kuluja”, jotka jadvét monessa yrityksessd huomiotta. Piilotettuja kuluja ovat
esimerkiksi asiakkuudenhallintaohjelmistoon liittyvd suunnittelu, asennus, konfigu-
rointi, ylldpito ja tuki niin teknisessd kuin hallinnollisessakin mielessd. Tdméd on tar-
keda, silld positiivinen ROI voi muuttua negatiiviseksi, kun piilotetuista kustannuksista
tulee suuremmat. Tastd syystd jatkuva keskittyminen ROI-mittaamiseen ja TCO-mit-
taamiseen on erityisen tarkedd. Monet yritykset suunnittelevat mittaavansa asiakkuuden-
hallintaohjelmistonsa tuottavuutta, mutta usein he ovat liian kiireisid sen kdyttéonottoon
liittyvien seikkojen kanssa ja laiminlydvét sen myo6té taloudelliset tuottavuuden mittarit
(Pinkerton & Coltman 2002).
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3.7 Taydennetty Zablahin ym. asiakkuudenhallintamalli

Kuten jo aiemmin todettiin, timén tutkielman pohjaksi valitun Zablahin ym. (2004,
485) asiakkuudenhallintamallia tdydennettiin tdmin tutkielman myo6td joiltain osin.
Zablahin ym. asiakkuudenhallintamallin mukaan asiakkuudenhallinnan prosessi yrityk-
sessd ldhtee strategian médrittimisestd. My0s asiakkuudenhallinnan vision maarittdmi-
nen on yhté tarkedd, silld ilman visiota tyOsséd ei ole merkitystd, suuntaa eikd ohjetta
esimerkiksi siithen, miten tehtdvid ja kehitystoimintaa priorisoidaan. Tdmén jdlkeen yri-
tys voi Zablahin ym. (2004) mukaan madrittdd asiakkuudenhallinnan prosessit ja niiden
roolit. Tdhdn yhteyteen tdmén tutkielman myo6td tdydennettiin myos organisaation in-
tegroiminen ja johtaminen, jotka ovat tdrked osa asiakkuudenhallinnan toteuttamisen
onnistumista yrityksessa.

Seuraavassa portaassa arvioidaan yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyyttd, jonka
osana Zablah ym. nédkevit tietimyksen hallinnan ja vuorovaikutuksen hallinnan proses-
sit. Tdmén tutkielman yhteydessé tdhén lisdttiin vield asiakasinformaation analysoimi-
nen, silld jos yritys ei systemaattisesti analysoi omistamaansa asiakasinformaatiota, jaa
se hyodyntdméttd parhaalla mahdollisella tavalla. Zablahin ym. asiakkuudenhallinta-
mallin neljds porras sisdltdd yrityksen olemassa olevien kyvykkyyksien parantamista
pitden sisdlldén liiketoimintaprosessit, roolit ja teknologian. Viimeisend mallissa esite-
tddn asiakkuudenhallinnan mittaaminen, tarkkaileminen, arviointi ja parantaminen.
Tassd yhteydessd tdmén tutkielman teorian pohjalta lisdttiin malliin kaksi yleisimmin
kaytossd olevaa taloudellisia asiakkuudenhallinnan mittaria. Uusi teorian pohjalta tdy-
dennetty asiakkuudenhallinnan malli on esitetty kuviossa 7. Tutkielman teoriassa esi-
teltiin myos se, miten asiakkuudenhallintaohjelmisto toimii ja on mukana kuviossa 7
esitetyissd asiakkuudenhallintamallin eri portaissa. Tédmén tdydennetyn asiakkuuden-

hallintamallin pohjalta on toteutettu myds timén tutkielman empiirinen osuus.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Ty%C3%B6

Kuvio 7

Asiakkuudenhallintamalli (mukaillen Zablah ym. 2004, 485)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1  Tutkielman tapausyrityksen kuvaus

Tamin tutkielman tapauksena ja toimeksiantajana toimi IT-infrastruktuurin ja sithen
liittyvien tuotteiden, ratkaisujen ja palveluiden kokonaistoimittaja. Kyseessa oleva yri-
tys tarjoaa asiakkailleen paitsi IT-tuotteita my0s erilaisia IT-infrastruktuuriratkaisuja ja
asiantuntijapalveluja. Yritys pyrkii sithen, ettd heiddn asiakkaansa hyotyisivdt suuruu-
den tuomista eduista ja toisaalta paikallisuudella pyritdédn siihen, ettd yrityksen toiminta
olisi mahdollisimman joustavaa ja asiakasldhtoistd. Yritys on osa pohjoismaiseen pors-
siin listattua konsernia, jonka liikevaihto on noin 1,75 miljardia euroa ja sen palveluk-
sessa on noin 3900 henkil6d 70 paikkakunnalla Pohjoismaissa ja Baltiassa. Suomessa
yritykselld on maanlaajuinen myynti- ja palveluorganisaatio ja noin 300 tyontekijéa.
Yrityksen péadkonttori sijaitsee padédkaupunkiseudulla, ja aluetoimipisteet 16ytyvét ympéri
Suomea yhteensd 17 eri paikkakunnalta. Yrityksen asiakaskunta koostuu suurista ja kes-
kisuurista teollisuuden, kaupan, palvelujen, pankki- ja rahoitus- sekd julkisen sektorin
organisaatioista. Yrityksen tavoitteena on olla jatkuvasti asiakaskeskeisin ja osaavin IT-
infrastruktuurin kehityskumppani omille asiakkailleen. Yritys toimii myos tiiviissd yh-
teistyOssé eri toimittajien kanssa.

Yrityksen toiminnan l&htokohtana on 16ytdéd aina oikea, asiakkaita parhaiten palve-
leva vaihtoehto. Kaikissa yrityksen Suomessa toimivissa toimipisteissd noudatetaan
laatujérjestelméstandardia ISO 9001:2000 ja ympdéristdjéarjestelmistandardia ISO
14001:2004. Sertifikaatit kattavat yrityksen tietotekniikkatuotteiden, palveluiden ja oh-
jelmistojen myynnin ja toimituksen sekd niihin liittyvat hallinto- ja tukitoiminnot. Yri-
tyksessa oli otettu vuoden 2006 lopussa kayttoon Microsoft Dynamics CRM 3.0 -asiak-
kuudenhallintaohjelmisto. Yrityksessd toteutettiin vuoden 2007 loppuun mennessé si-
sdinen asiakkuudenhallintaohjelmiston ja sen kdyton ja maksimaalisen hyddyntdmisen
jatkokehitysprojekti. Tdméa tutkielma oli osa titd kehitysprojektia. Téméan tutkielman
empiirinen osuus pyrki selvittimédin Microsoft Dynamics CRM 3.0 -asiakkuudenhal-
lintaohjelmiston eri kayttdjien kokemuksia ja ajatuksia tapausorganisaation sisdlld. Em-
piirisen tutkimustuloksen toivottiin tuottavan hyddyllistd tietoa paitsi siitd, miten ky-
seessd olevalla asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla on mahdollista hallita yrityksen
asiakkuuksia, my0s tuoda esille kdytossd mahdollisesti esiintyvid ongelmia tai kehitys-
tarpeita etenkin kéyttdjien ndkokulmasta. Empiirisen tutkimustuloksen oletettiin tuovan
esille myds uusia asioita tai kokonaisuuksia, joita yrityksen tulee ottaa huomioon asiak-
kuudenhallintaohjelmistojen hankinnassa, kdyttoonotossa ja kdyton maksimaalisessa

hyodyntdmisessa.
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4.2 Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdén usein varsin pieneen méérddn tapauksia ja py-
ritddn analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden
kriteeri ei ndin ollen olekaan sen mééra vaan laatu. Laadullisessa tutkimuksessa otannan
riittdvyyden kriteerind pidetdédn aineiston saturaatiota. Téll4 viitataan aineiston kylldan-
tymiseen siten, ettei sen lisddminen tuota tutkimusongelman kannalta lisdé uutta tietoa.
Laadullisessa tutkimuksessa ei siis pyrité tilastolliseen yleistimiseen vaan puhutaan ai-
neiston harkinnanvaraisesta, teoreettisesta tai tarkoituksenmukaisesta poiminnasta tai
harkinnanvaraisesta ndytteestd (Mékeld 1990, 42; Eskola & Suoranta 1999, 18, 61).
Haastatellut henkil6t pyritddn tietenkin valitsemaan aina siten, ettd heilld olisi asemansa
puolesta mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta aiheesta (Tuomi & Sarajarvi 2002,
36). Tdmén tutkielman empiirisen tutkimuksen tutkimuskohteena olivat tapausyrityk-
sessd kdytossd olevan Microsoft Dynamics CRM 3.0 -asiakkuudenhallintaohjelmiston
kayttdjat. Tutkija sai elokuussa 2007 kdyttoonsa listan kaikista asiakkuudenhallintaoh-
jelmiston kayttdjistd tapausyrityksen sisélld. Lista piti sisdllddn kaikki ne henkil6t, joille
oli avattu kéyttdjatunnukset ja oikeudet kyseessd olevaan ohjelmistoon 17.8.2007 men-
nessd. Ohjelmiston kayttdjdt oli listassa jaoteltu litketoimintayksikoittdin seuraavasti: 1)
hardware, 2) service, 3) software, 4) solution ja 5) muut. Hardware-ryhma piti siséllddn
kyseessd olevan yrityksen asiakasvastuulliset myyjdt sekd joitain muita asiakasrajapin-
nassa myyntityotd tekevid eri ammattinimikkeilld toimivia henkil6itd. Ryhmaistd kiyte-
tdén jatkossa nimed myyntiryhma. Service-ryhma kisitti yrityksen kaikki tekniset pal-
veluasiantuntijat, ja software-ryhmé ohjelmistotuotteiden asiantuntijoita ja myyjié.
Naistd ryhmistd puhutaan jatkossa service- ja software-ryhmind. Solution-ryhmissi
toimii teknisten palvelujen ja ratkaisujen myyjié ja asiantuntijoita. Myds tdstd ryhmasti
puhutaan jatkossa solution-ryhma nimelld. Ryhma muut, pitdi sisdlldén tapausyrityksen
kaikki loput ohjelmiston kéyttdjat kuten yrityksen johdon, markkinoinnin, henkildsto-
hallinnon, joitain assistentteja ja eri ostoryhmissd tyoskentelevid henkiloitd sekéd kaikki
osa-aikaiset tyontekijét.

Tutkija oli sopinut tapausyrityksen kanssa, ettd haastatteluja painotetaan myyntityota
tekeviin kayttdjiin, koska asiakkuudenhallintaohjelmisto on tapausyrityksessd nimen-
omaan padasiallisesti myynnin tyovéline ja kayttdjid [0ytyy téstd ryhméstd myds eniten.
Kaikista tapausyrityksen ammattinimikeryhmaéstd haluttiin tutkimukseen mukaan kui-
tenkin ainakin vahintdin yksi henkilo. Lopulta haastateltavia valittiin otettavaksi myyn-
tiryhméstd 11 henkil6d, service-ryhmaéstd 5 henkildd, software-ryhméstd 1 henkilo ja
solution-ryhmaéstd 1 henkild. Ryhmaéstd “muut” valittiin haastateltavaksi kaksi henkiloa
johtoryhmastd silld perusteella, ettd molemmat olivat olleet asiakkuudenhallintaohjel-
miston hankintaprojektissa mukana alusta saakka ja molemmilla oli my6s henkil6koh-

taista kokemusta ja ndkemystd ohjelmiston kdytostd. Lisdksi tutkija sai heitd haastatte-
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lemalla késityksen siitd, miksi yritykseen ylipddnsa oli hankittu asiakkuudenhallintaoh-
jelmisto, miten hankintaprosessi oli kdytdnndssé toteutunut, milld perusteella paddyttiin
nimenomaan kyseessd olevaan ohjelmistoon, mitd vaatimuksia ohjelmistolle ja asiak-
kuudenhallinnalle ylipddtddn asetettiin ja miten asiakkuudenhallintaohjelmisto tdhéin
mennessd oli vaikuttanut organisaation asiakkuudenhallintaan. Témén lisdksi tdstd ryh-
mastd haastateltiin yhtd henkil6d, joka kuului yrityksen markkinointiryhméén. Asiak-
kuudenhallintaohjelmiston projektipdallikkod ei virallisesti tdmédn tutkimuksen yhtey-
dessd haastateltu, mutta tutkija oli hdnen kanssaan puheissa ja tekemisissd koko timén
tutkimusprosessin ajan ja siten tutkija kdvi hidnen kanssaan aiheen tiimoilta useita
suuntaa antavia ja eteenpdin vievid keskusteluja ja palavereita. Kohdeyrityksen ulko-
puolelta haastateltiin lisdksi yhtd tapausyrityksessd kédytossd olevan asiakkuudenhallin-
taohjelmiston valmistajan (Microsoft) edustajaa. Tdmén haastattelun tarkoituksena oli
saada paitsi tietoa asiakkuudenhallintaohjelmiston komponenteista ja mahdollisuuksista
myo6s asiakkuudenhallintaohjelmiston valmistajan ajatuksia ja ndkemyksid asiakkuu-
denhallinnasta yleensa.

Tapausyrityksen johtoryhmiddn kuuluvat jdsenet ja projektipddllikkd, markkinointi-
ryhmén henkild sekd ohjelmiston valmistajan edustaja oli valittu haastatteluihin ja kes-
kusteluihin tietoisesti, mutta kaikki muut haastateltavat tutkija arpoi sattumanvaraisesti
lipukearvonnalla niin, ettd kunkin edelld mainitun ryhmén kayttdjistd arvottiin haluttu
henkilomadrd ja heille neljd varahenkil6d. Arvonnalla valituille haastateltaville 1dhetet-
tiin sdhkopostitse kokouskutsu tulevasta haastattelusta ja pyydettiin samalla lupa haas-
tattelun nauhoittamisesta. Kutsun yhteydessd kuvattiin lyhyesti tutkimusaihetta ja sen
tarkoitusta. Lisdksi korostettiin tutkimuksen ehdotonta luottamuksellisuutta ja anonymi-
teettia tietoja julkaistaessa sekd haluttiin tuoda esille ohjelmiston kéyttdjien oiva mah-
dollisuus saada ”ddnensd kuuluviin” (ks. Eskola & Suoranta 2001, 56; Eskola & Vas-
tamdki 2007, 26-27). Kukaan haastatteluun kutsutuista henkildistd ei suoranaisesti
kieltdytynyt, mutta kolme henkil6d ei halunnut lopulta osallistua haastatteluun, koska he
eivit omasta mielestddn tarpeeksi tai ollenkaan kidyttdneet kyseessd olevaa asiakkuu-
denhallintaohjelmistoa eivitkd siten kokeneet, ettd heilld olisi ollut tutkimuksen kan-
nalta olennaista tietoa kerrottavanaan. Yksi henkild ei halunnut osallistua haastatteluun
sen vuoksi, ettd hin oli haastattelupyyntohetkelld viimeisid péivid tapausyrityksen pal-
veluksessa. Nédiden kolmen henkilon tilalle valittiin uudet haastateltavat jo etukéteen

arvottujen varahenkildiden joukosta.

4.3 Haastattelujen toteutus

Haastattelu voidaan toteuttaa yksilo- tai ryhméhaastatteluna. Yksilohaastattelu on eniten

kaytetty haastattelutyyppi. Nimensd mukaisesti haastateltavia on vain yksi kerrallaan.
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Talloin ei ole muita henkil6itd vaikuttamassa haastateltavan vastauksiin, ja vastuu haas-
tattelun suunnasta on tdysin haastattelijalla. Yksilohaastattelu voidaan toteuttaa kasvok-
kain tapahtuvan haastattelun lisdksi my0s puhelinhaastatteluna (Hirsjarvi ym. 2002,
197-199). Tamin tutkielman yhteydessd toteutettiin yhteensd 22 haastattelua 17.9—
12.10.2007 vélisend aikana. Haastattelut olivat puolistrukturoituja yksilo- ja teema-
haastatteluja. Haastattelujen valintaa tdmin tutkielman tutkimusmenetelmiksi on pe-
rusteltu kappaleessa 1.4.5. Tdmén lisdksi teemahaastattelujen valintaan osaksi tétd tut-
kielmaa vaikutti se, ettd yleensd teemahaastattelut ovat muodoltaan avoimia ja haasta-
teltava pddsee halutessaan puhumaan varsin vapaamuotoisesti, jolloin saadun materi-
aalin voidaan katsoa vastaavan haastateltavien puhetta itsessddn (Eskola & Suoranta
1999, 88). Ennen haastattelujen aloittamista tutkija madritteli haastatteluiden teemat té-
man tutkimuksen pohjana kdytetyn ja teorian mydté joiltain osin tdydennetyn Zablahin
ym. (2004) asiakkuudenhallintamalliin perustuen ja laati niihin sopivat kysymykset.
Koska haastattelujen teemat olivat tarkkaan rajattuja, tutkimusresurssit olivat rajalliset
ja teemahaastattelun tekeminen kokeneellekin tutkijalle on haastavaa (Hirsjarvi ym.
2001, 36), paatyi tutkija laatimaan haastatteluihin valmiita kysymyksid varmistaen néin,
ettd kaikilta haastateltavilta saadaan samat tiedot eika térkeitd aiheita jaa késittelematta.
Valmiilla kysymyksilld pyrittiin lisdksi saamaan haastattelujen materiaalista jirjestyk-
seltddn yhteneviistd ja helposti kisiteltivad. Etukédteen laadittujen kysymysten lisdksi
haastattelutilanteessa tehtiin tarpeen vaatiessa tarkentavia ja/tai uusia nidkokulmia esille
nostavia lisdkysymyksia.

Kasvotusten haastateltavan kanssa tapahtuvat yksilohaastattelut katsottiin tdssa tapa-
uksessa parhaimmaksi tavaksi saada “totuus esille”, silld esimerkiksi ryhméhaastattelu-
jen pelittiin aiheuttavan sen, ettd ryhméssd on yksi tai kaksi ihmisti, jotka dominoivat
puhetta (Hirsjarvi ym. 2001, 63), eikd kaikkien haastateltavien mielipidettd titen selke-
asti saada selville. My0s kohdeorganisaation johtoryhmésta valitut kaksi haastateltavaa
haluttiin nimenomaan haastatella yksilokohtaisesti, silld ndin tutkija uskoi pystyvénsa
syvéllisemmin perehtyméddn heiddn nédkokulmiinsa ja asiantuntija-mielipiteisiinsa.
Kaikki toteutetut haastattelut olivat kahta haastattelua lukuun ottamatta kasvotusten
haastateltavan kanssa tehtyjd yksilohaastatteluja. Kaksi tapausyrityksen aluetoimipis-
teissd tyOskentelevdd henkilod haastateltiin tutkimuskustannuksellisista ja aikataululli-
sista syistd puhelimitse. Omien kdytidntdjen hiomiseksi on syytd tehda ainakin yksi esi-
haastattelu ennen varsinaisia tutkimushaastatteluja. Jos esihaastattelu onnistuu hyvin,
voidaan my®ds siitd saatua materiaalia kdyttdd osana tutkimusaineistoa. Jos esihaastattelu
epdonnistuu, paljastuvat haastattelurungon ongelmakohdat ajoissa (Eskola & Vastaméki
2007, 39-40). Tassa tapauksessa tutkija suoritti yhden esihaastattelun kohdeorganisaa-
tiosta erikseen tdhédn tarkoitukseen arvotun haastateltavan avulla. Tédten tutkija pyrki
varmistamaan tekemiensd haastattelukysymysten selkeyden, ymmairrettivyyden ja sen,

ettd niiden avulla saadaan relevanttia tietoa tutkimuskohteesta. Tédssd yhteydessd myos
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haastatteluissa kaytettdvd nauhuri testattiin. Tamédn lisdksi tutkimuskysymykset luetu-
tettiin kahdella taysin ulkopuolisella henkil6lld tarkoituksena varmistaa niiden ymmaér-
rettdvyys. Esihaastattelun myoti tehdyt haastattelukysymykset osoittautuivat toimiviksi
ja tarkoituksenmukaisiksi, ja siten myos testihaastattelun materiaali voitiin ottaa osaksi
tutkimusaineistoa.

Eskolan ja Vastamiden (2007, 26-29) mukaan haastattelupaikka ei ole mitenkddn epa-
olennainen tekija haastattelun onnistumisen kannalta, silld onhan kyse moninaisten so-
siaalisten tekijoiden madrittiméastd vuorovaikutustilanteesta. Haastattelupaikan tulisi
joka tapauksessa olla rauhallinen ja sellainen, ettei haastateltava koe oloansa epévar-
maksi. Kahta puhelinhaastattelua lukuun ottamatta kaikki tdmén tutkimuksen yhtey-
desséd tehdyt haastattelut toteutettiin tapausyrityksen tiloissa eli haastateltavien omalla
tyOpaikalla erillisissd neuvotteluhuoneissa ja niin, ettei paikalla tutkijan ja haastatelta-
van liséksi ollut muita. My0s luottamus on tutkimushaastattelun avainkysymys. Haas-
tattelun anti ja sen tulos ovat vélittomaésti riippuvaisia siitd, saavuttaako haastattelija
haastateltavan luottamuksen (Eskola & Suoranta 1999, 88, 94). Tutkija ei tdssa tapauk-
sessa henkilokohtaisesti tuntenut kaikkia haastateltuja henkil6itd, vaan tapasi osan
heistd ensimmdistd kertaa haastattelutilanteessa. Jo haastattelupyynnon yhteydessa
haastateltavat joko tunnistivat tai saivat tietdd, ettd haastattelija on saman organisaation
jasen ja lisdksi haastateltaville kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta, tavoitteesta ja
luottamuksellisuudesta. Tutkija uskoi ja koki timén synnyttdneen hénen ja haastatelta-
vien vilille ainakin jollain tasolla luottamusta, ja helpottaneen ndin haastateltavien kyn-
nystd kertoa avoimesti ja vilpittdmaésti miten asiat todella ovat”.

Eskolan ja Suorannan (1999, 90) mukaan haastattelijan perusohje on se, ettd kaik-
keen pitdd olla varautunut. Esimerkiksi teemahaastatteluja toteuttava haastattelija voi
joutua hyvinkin erilaisiin keskusteluihin haastateltavien kanssa. Joskus asiat tulevat
haastateltavilta ikddn kuin itsestdédn, kun taas joskus eteenpédin padsy on vaikeaa. Tdmén
tutkimuksen yhteydessd tehtyjen haastattelujen kesto vaihteli jonkin verran. Lyhin
haastattelu kesti noin 15 minuuttia ja pisin noin tunnin. Tdéma vaihtelu johtui varmasti
siitd, ettd osa haastateltavista tuntui selkedsti tuntevan asiakkuudenhallinnan aihealueen
muita paremmin ja osaksi my0s siitd, ettd eri henkilot kédyttidytyvit ja kokevat haastat-
telutilanteen yksinkertaisesti eri tavalla ja toiset ovat yleensidkin monisanaisempia kuin
toiset (ks. Eskola & Vastamiki 2007, 38—41).

4.4 Aineiston analysointimenetelmat

Laadullisen aineiston yksi rikkaus piilee erilaisten aineiston analysointitapojen runsau-
dessa. Jos yksi tapa ei tunnu johtavan mihinkdin tai tuntuu muuten toimimattomalta,

voidaan soveltaa jotain toista tapaa (Eskola & Suoranta 1999, 163). Ensimmadinen vaihe
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haastattelujen toteutuksen jéilkeen oli niiden puhtaaksi kirjoittaminen eli litterointi.
Riippuu aineistoon kéytettdvistd analyysikeinoista, miten ja milld tarkkuudella haastat-
telut tulisi purkaa (Eskola & Vastamidki 2007, 41-42). Tdmén tutkimuksen yhteydessa
tehtyjen haastattelujen litterointi oli erittdin tyolds vaihe ja vei runsaasti aikaa, silld
haastattelut purettiin tarkasti sana sanalta. Tallaiseen tarkkaan litterointiin paddyttiin
siksi, ettei tdssd vaiheessa oltu vield tidysin varmoja kaikista mahdollisista aineiston
analysointimenetelmistd ja toisaalta taas oli péitetty, ettd haastateltujen henkildiden
tarkkoja vastauksia haluttiin kdyttdd aineiston analysoinnin yhteydessd perustelemaan,
kuvaamaan ja elavoittdimain tekstid (Eskola & Suoranta 1999, 176). Litteroinnin jdlkeen
tutkijalla oli analysoitavanaan 95 sivua tekstid.

Litteroinnin jdlkeen aineistoa ryhdyttiin analysoimaan lukemalla se ensin useaan
kertaan lapi. Eskolan ja Vastamden (2007, 42—43) mukaan teemahaastatteluaineistoa on
useimmiten analysoitu teemoittelemalla. Teemoitteleminen kuvaa haastatteluaineiston
analysointiprosessia, jossa samaa teemaa késittelevit haastatteluosuudet kootaan yhteen.
Teemoittelua kéytettiin my0s tdmén tutkimusaineiston analysoinnissa. Teemoittelun
kayttd seurasi luontevasti haastattelujen teemaluonteesta. Ensin otettiin yksi teema ja
sen sisdltd antoisimmalta vaikuttavimmat haastatteluvastaukset ja katsottiin mitd ne pi-
tivdt sisdlladn. Néin konstruoitua kuvaa aineistosta muokattiin taas seuraavan haastat-
telun avulla, kunnes koko aineisto oli menty ldpi. Tamin jilkeen aloitettiin tulosten

kirjoittaminen.

4.5 Osallistuva havannointi

Kyselyjen ja haastattelujen avulla saadaan selville, mitd henkil6t ajattelevat, tuntevat ja
uskovat. Ne kertovat, miten tutkittavat havaitsevat ja mitd ympdarilla tapahtuu. Mutta ne
eivit kerro sitd, mitd todella tapahtuu. Havainnoinnin (observation) avulla saadaan tie-
toa siitd, toimivatko ihmiset niin kuin he sanovat toimivansa (Hirsjarvi ym. 2002, 199).
Tamin tutkielman empiirisen osuuden yhtend tutkimusmenetelméni oli osallistuva ha-
vainnointi. Tamén tutkimuksen tekijéd toimi ja tydskenteli itse tutkimuksen tapausyrityk-
sen organisaation sisdlld. Tdméd luonnollisesti tuottaa lisdinformaatiota tutkimukseen ja
vaikuttaa myos jollain tapaa tulosten luonteeseen. Siksi tulee lyhyesti kartoittaa ja poh-
tia paitsi tutkijan ennakko-oletuksia my0s tutkimuksen tekemisen aikana esille tulleita
havaintoja.

Havainnointia helpottaa, jos tutkija tutustuu kenttdénséd etukéteen ja tekee itsestddn
“tutun” tutkittaville. Ndin onnistuu mahdollisimman aidon ilmapiirin saavuttaminen.
Oleellista on, ettd tutkija kertoo rehellisesti atkomuksistaan tutkittaville, muttei paljasta
yksityiskohtaisia tutkimusongelmia (Liukkonen & Astedt-Kurki 1994, 51). Tutkijalla

oli ldhes seitsemin vuoden kokemus kohdeorganisaation toiminnasta ja sen tydtavoista.
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Tamain tutkimuksen empiirisessd osuudessa tutkittava asiakkuudenhallintaohjelmisto oli
kuitenkin tutkijalle uusi, joten sithen ei ndhdd kohdistuneen voimakkaita ennakko-ole-
tuksia suuntaan tai toiseen. Tutkija ei ollut itse kdyttinyt kyseessd olevaa asiakkuuden-
hallintaohjelmistoa, mutta tdimén tutkimuksen aloitusvaiheessa hénelle esiteltiin lyhyesti
sen sisdltod. Tutkija ei ollut mydskddn osallistunut millddn tavalla ohjelmiston hankin-
taan, kdyttoonottoon, kehittimiseen tai edes kidyton koulutuksiin. Luonnollisesti tutkija
oli kuitenkin organisaation sisdlld jo etukdteen kuullut asiakkuudenhallintaohjelmiston
eri kayttdjaryhmiltdi kommentteja, mielipiteitd ja ajatuksia liittyen sen toimivuuteen,
kaytettdvyyteen sekd sithen liittyvddn sisdiseen markkinointiin. Ndiden kommenttien
perusteella tutkijalle ei voida kuitenkaan sanoa muodostuneen voimakkaita olettamuksia
eikd varsinkaan validia, yleistettdvissd olevaa tietoa asiakkuudenhallinnan todellisesta
tilasta yrityksessd tai asiakkuudenhallintaohjelmiston toimivuudesta sen kayttotarkoi-
tuksessa.

Kenttityon toteutumiseksi tutkijan tulee pddsté sisille sopiviin tilanteisiin ja havain-
noida toimintoja, ihmisié ja fyysistd ympdristod. Tutkijan tulee my0Os avoimesti laajen-
taa tietoisuuttaan ympéristonsd tapahtumista. Osallistuvana havainnoijana tutkijan on
hyvé olla vélilld sisdlld tapahtumissa ja tarkkailla niitd ulkopuolisen silmin saadakseen
kuvan kokonaisuudesta (Liukkonen & Astedt-Kurki 1994, 52—53). Useampi henkild oli
tapausyrityksen sisdlld kuullut siitd, ettd timén tutkimuksen tekijé teki tutkimusta juuri
kyseessd olevasta aiheesta. Téten tutkija koko tutkimusprosessin ajan keskusteli useaan
kertaan eri thmisten kanssa ja eri tilanteissa aiheesta ja tapausyrityksessd kdytossd ole-
vasta asiakkuudenhallintaohjelmistosta myos haastattelujen ulkopuolella. Keskusteluja
kaytiin kaytavélld, kahvipoyddssd ja joskus puhelimessa muiden asioiden yhteydessé.
Joku kayttdjistd innostui myds demonstroimaan tutkijalle ohjelmistosta jotain ominai-
suutta, josta hidn halusi kertoa. Kaikki tdma rikastutti ja laajensi tutkijan kisitystd aihe-
alueesta yleisesti tapausyrityksen kohdalla, mutta ei tuonut kuitenkaan esille sellaista

merkittdvad uutta tietoa, jota tutkija ei olisi saanut tekemiensé haastattelujen myota.

4.6 Microsoft Dynamics CRM 3.0

Tassd kappaleessa kisitellddn timén tutkimuksen tapausyrityksesséd kédytossd olevan asi-
akkuudenhallintaohjelmiston Microsoft Dynamics CRM 3.0 (myohemmin MS Dyna-
mics CRM 3.0) ominaisuuksia ja mahdollisuuksia. Esitellyt ohjelmiston ominaisuudet ja
mahdollisuudet perustuvat paitsi ohjelmistonvalmistajan sdhkdiseen materiaaliin myds
tapausyrityksen asiakkuudenhallinnan projektipdillikon, kahden johtoryhmén jésenen
(joista kéytetddn ainoastaan tunnistenumeroja J1 ja J2) sekd ohjelmistonvalmistajan
edustajan (josta kdytetddn tunnistenumeroa Q1) haastatteluista saatuun informaatioon.

Ohjelmiston valmistajan vapaamuotoinen haastattelu tai pikemminkin keskustelu to-
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teutettiin 12.10.2007 pddkaupunkiseudulla tutkimuksen tapausyrityksen tiloissa. Kysei-
nen henkilo esitteli tutkijalle ohjelmiston ominaisuuksia sdhkodisen materiaalin avulla, ja
tdmédn lisdksi tutkija esitti hdnelle joitain etukdteen mietittyjd kysymyksid, joskin suu-
reen osaan kysymyksistd tuli vastaus jo ohjelmistonvalmistajan edustajan esityksen

pohjalta.

Ohjelmiston hankintaprosessista tapausyrityksessa. Asiakkuudenhallintaohjelmiston
hankinnan taustalla tapausyrityksessa oli ennen kaikkea tarve myynnin ja muiden liike-
toimintaprosessien parempi hallittavuudesta, seurattavuudesta ja ennustettavuudesta Ta-
pausyrityksen johtoryhmaésti haastateltu henkild J1 kertoi, ettd tdstd tarpeesta ldhti liik-
keelle asiakkuudenhallintaohjelmiston hankintaprosessi. Hankintaprosessia varten pe-
rustettiin niin sanottu hankinta- ja ohjausryhmé&”, joka vastasi ohjelmiston hankintaan
liittyvistd asioista projektin alusta loppuun. Hankintaprosessin alussa tapausyrityksessa
tavattiin useampia eri asiakkuudenhallintaohjelmiston toimittajia ja mietittiin, mika oh-
jelmistoista olisi kaikkein soveltuvin tapausyrityksen tarpeisiin ja prosesseihin.

Kaikista asiakkuudenhallintaohjelmistoista valittiin lopulta neljéd eri ohjelmistoa, joi-
hin tutustuttiin paremmin ja joiden ominaisuuksia pisteytettiin ja testattiin kdytdnnossa.
Hankintaprosessissa oli kiintedsti mukana myds yrityksen koko johto seké jonkin verran
yrityksen ulkopuolisia konsultteja ja asiantuntijoita. Hankinta- ja ohjausryhmai seké ta-
pausyrityksen johto yhdessa asettivat ohjelmistolle vaatimuksiksi muun muassa kaytti-
jaystavéllisyyden, kustannustehokkuuden sekd helpon ja nopean kiyttoéonoton mahdol-
lisuuden. Lopulliseen valintaan vaikutti ndiden vaatimusten tdyttymisen lisdksi my0s
ohjelmiston hinta, silld tapausyritys oli valitun ohjelmiston valmistajan tirked sopimus-

kumppani jo entuudestaan.

Ohjelmiston operatiivisista ominaisuuksista. Ohjelmistonvalmistajan edustajan (Q1)
mukaan MS Dynamics CRM-asiakkuudenhallintaohjelmiston 3.0 -versio on toimiva ja
tehokas markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimintojen paketti. Hinen mukaansa
ohjelmisto soveltuu parhaiten niin pienille, keskikokoisille kuin suurillekin yrityksille,
joilla on yrityksessddn jo aikaisempaa Microsoft-teknologiaa kdytossd. MS Dynamics
CRM 3.0-asiakkuudenhallintaohjelmisto on suunniteltu toimimaan yhdessd Microsoft
Outlook-sédhkdpostijarjestelman kanssa. Ohjelmiston valmistajan mukaan se tarjoaa té-
ten kéyttédjille usein jo entuudestaan tutun tydskentelytavan ja tulee osaksi kéyttdjien
jokapdivdistd tyotd huomaamatta. Ohjelmiston valmistaja lupaa timédn myd6td myos, ettd
ohjelmisto mahdollistaa yritykselle pienemmit koulutuskustannukset, laajemman lop-
pukéyttdjien hyviksynnidn, vihemmain eri sovellusten vélistd siirtymistd, korkeamman
tuottavuuden ja nopean investoinnin takaisinmaksun. MS Dynamics CRM 3.0 -asiak-
kuudenhallintaohjelmisto tarjoaa kayttdjille suoran péddsyn asiakastietoihin Microsoft

Outlook -sdhkoOpostijarjestelméstd tai minkd tahansa internetselaimen kautta. Tédma



55

mahdollistaa liiketoiminnalle tdrkeiden tietojen saannin aina tarvittaessa. Ohjelmiston-

valmistajan edustajan Q1:sen mukaan MS Dynamics CRM 3.0 on valmistuote ja sellai-

senaan valmis kayttoonotettavaksi. Ohjelmistoa voidaan kuitenkin tarvittaessa radté-

16id4 sen omilla tydkaluilla vastaamaan jokaisen yrityksen yksilollisid tarpeita. Tamén

tutkielman rajallisuuden vuoksi tdssd yhteydessa ei esitelld MS Dynamics CRM 3.0 -

ohjelmiston kaikkia mahdollisia komponentteja ja ominaisuuksia vaan kdydéaén lyhyesti

lapi myynnin, markkinoinnin ja palvelun komponentit, koska tdmadn empiirisen tutki-

muksen yhteydessa haastateltiin kayttdjid juuri ndistd kdyttdjaryhmistd. Ohjelmisto tar-

joaa yrityksen myynnille muun muassa seuraavat ominaisuudet:

Myyntimahdollisuudet (leads & opportunities). Myyntimahdollisuudella
tarkoitetaan mahdollisuutta syottdd ohjelmiston tietokantaan tiedot mahdollisesta
uudesta potentiaalisesta asiakkaasta. Tdssd yhteydessd voidaan myods madrittaa
se, onko asiakkaaseen jo oltu yhteydessd tai mikd on myyntimahdollisuuden sen
hetkinen status yleensékin.

Asiakastilit (Accounts). Tdman komponentin kautta voidaan hakea tietokan-
nassa jo olevia asiakkaita nimen perusteella tai lisdtd ja luoda uusia asiakaspro-
fiileja. Lisédksi tietokanta sisdltdd prospekteja ja tietoja kumppaniyrityksista.
Kontaktit (Contacts). Kontakti -komponentti siséltdd kaikki tiettyyn asiakkaa-
seen liittyvit kontaktihenkil6t ja heidén yhteystietonsa.

Markkinointilistat (Marketing lists). Tietokannassa olevat asiakaskontaktit
voidaan halutessa lisétd tietyille markkinointilistoille, jolloin he saavat kutsun
tiettyihin tai haluttuihin asiakastapahtumiin tai heitd ldhestytdén tietyin markki-
noinnillisin keinoin.

Kilpailijat (Competitors). Tietokantaan voidaan my0s syottdd tietoja mahdolli-
sista yrityksen kilpailijoista.

Tuotteet (Products). Tietokantaan voidaan halutessa viedd yrityksen tuote tai
tarjoamatietoja.

Myyntikirjallisuus (Sales literature). Ohjelmiston tictokantaan voidaan vieda
haluttua myynti- ja markkinointimateriaalia esimerkiksi esitteitd, raportteja ja
kilpailijatietoja ja niitd voidaan myos laatia, hallita ja jaella vaivatta.

Tarjoukset (Quotes). Yrityksen myynti voi halutessaan syo6ttad kaikki tietyille
asiakkaille tehdyt tarjoukset ja ylldpitdd niiden statusta ohjelmiston tietokan-
nassa.

Tilaukset ja laskut (Orders & Invoices). Tietokantaan voidaan myds liittda
tarvittaessa asiakastilauksia ja -laskuja tai niiden tietoja. Téllaisia tietoja har-
vemmin kuitenkaan séilytetddn asiakkuudenhallintaohjelmiston tietokannassa,
vaan tiedot siirtyvédt esimerkiksi yrityksen ERP -jarjestelmasta.

Nopeat kampanjat (Quick campaings) -komponentti mahdollistaa sen, ettd

myynnin- ja markkinoinnin henkilosto voi ldhettdd sdhkopostia halutulle listalle
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ja seurata palautetta. Pikakampanja voidaan luoda myyntiedustajan laatiman lu-
ettelon pohjalta. Toiminto luo puhelun, sdhkdpostiviestin ja tapaamisen myo-
hempéi tarvetta varten, ldhettdd joukkosdhkdpostin sekd luo tarvittavat kirjeet ja
faksit. Ohjelmisto seuraa automaattisesti vastauksia ja kertoo myyntiedustajille,

mitkd toimenpiteet on toteutettu ja mitkd ovat vield kesken.

Tapausyrityksessd olivat myynnin aktiivisessa kdytossé tutkijalle annettujen tietojen
mukaan edelld luetelluista ominaisuuksista kaikki muut paitsi tuotteet, tarjoukset,
myyntikirjallisuus, tilaukset, laskut ja nopeat myyntikampanjat. Myynnille oli timén
lisdksi rdétiloity ohjelmistoon joitain komponentteja. Myyntitoimintojen osalta ohjel-
mistoon oli lisdtty ’to do accounts” eli ’tehtiviandkyma”, jonka kautta myynti pystyy
poimimaan ne asiakkuudet ja prospektit, joita ei ole kontaktoitu tai olla kontaktoimassa
tietyin ennalta méérityin ehdoin. Asiakkuuteen liittyvad tietosisdltod oli muutettu myds
sopimaan paremmin tapausyrityksen tarpeisiin ja tietosiséltod tdydennetty segmentoin-
titiedoilla. Henkil6ihin liittyvédd tietosisdltod oli muutettu vastaamaan paremmin ta-
pausyrityksen tarpeita. Myyntimahdollisuuksien tietosiséltéd oli muutettu lisddméalla
joitain marginaaleja, laskentasdintdjé ja liiketoimintayksikkokohtaisia lisdkenttid. Oh-
jelmiston tietokantaan oli tapausyrityksen myynnille lisdtty my0s niin sanottu tietokan-
tataulu “forecast” eli myyntiennusteet. Taulu oli linkitetty myyntimahdollisuus-kom-
ponentin alle tarkoittaen, ettd yhteen myyntimahdollisuuteen voitiin linkittdd haluttu
madrd myyntiennusteita. Myyntiennusteetentiteetin tarkoitus on helpottaa ennustamista
niiden asiakkuuksien kohdalla, jotka ostavat tapausyritykseltd tuotteita sddnnollisesti.
Kenttiin oli myos lisdtty joitain laskentasdintdjd. Tapausyritys oli halunnut ohjelmis-
toon myds toiminnon, jonka taakse voitiin lisdtd yrityksen voimassa olevat sopimukset
(agreements) eri asiakkuuksien kanssa. Sopimukset oli tallennettu ohjelmiston tieto-
kantaan fyysisind liitteind. Tapausyrityksen tapauksessa ohjelmistoon ohjelmoitiin myds
liittymad, jonka tarkoitus oli lukea sisddn muuttuneet yritystiedot, uudet myyntimahdolli-
suudet ja sovitut tapaamiset kolmannen osapuolen jdrjestelméstd. Liittyméd ei ollut ta-
pausyrityksessé kuitenkaan kéytossa.

Tapausyrityksen markkinoinnista haastateltu henkild kertoi kédyttdvansd ohjelmistoa
péivittdin erilaisten markkinointitoimenpiteiden hallintaan. Hian kertoi sy6ttdvéanséd oh-
jelmiston tietokantaan kaikki kdynnissd olevat markkinointitoimenpiteet, seminaarit
sekd muut tapahtumat ja kampanjat. Lisdksi hidn kertoi hakevansa ohjelmiston tietokan-
nasta tietyilld kriteetereilld eri asiakaskohderyhmid. Ohjelmiston tietokannassa yllapi-
dettiin myds seurantadokumentteja eli loppuraportteja eri tilaisuuksiin osallistuneista
asiakkaista. Ohjelmistosta markkinoinnille 16ytyvédt komponentit ovat seuraavat:

e Myyntimahdollisuudet (Leads).
e Asiakastilit (Accounts).
e Asiakaskontaktit (Contacts).
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e Markkinointilistat (Marketing lists). Tiettyja kampanjoita koskevien tai
minkd tahansa tulevan kampanjan kdyttoon tarkoitettuja luetteloita voidaan
luoda ja hallita helposti. Luetteloja voi luoda tallennettujen asiakastietojen
perusteella tai tuomalla yhteystietoja monista eri ldhteistd samaan sdilytys-
paikkaan.

e Markkinointikampanjat (Campaigns). Markkinointikampanjastrategioita
voidaan suunnitella budjettien, kululaskelmien, alennuskoodien, kohdetuot-
teiden ja markkinointimateriaalien perusteella.

e Tuotteet (Products).

e Myyntikirjallisuus (Sales Literature).

e Nopeat kampanjat (Quick campaings).

Palvelupuolelle (service) ohjelmistosta 10ytyy seuraavat ominaisuudet:

e Palvelukalenteri (Service Calender). Palvelukalenterin avulla pystytdan
hallitsemaan yrityksen palveluasiantuntijoiden kapasiteettia ja resursointia.

e Tapaukset (Cases) -komponentti mahdollistaa  useampien  eri
palveluaktiviteettien tallentamisen ja seuraamisen.

e Asiakastilit (Accounts).

e Kontaktit (Contacts).

e Tietdmyspohja (Knowledge Base) on ratkaisutietokanta, johon voi tallentaa
ratkaisuja yleisimpiin ongelmiin.

e Sopimukset (Contracts) -komponentti mahdollistaa palvelusopimusten
luomisen ja hallinnan sekd sopimustietojen automaattisen piivityksen asia-
kaspalvelutapausten hoidon jilkeen.

e Tuotteet (Products).

e Palvelut (Services).

Naistd ominaisuuksista tutkijalle annettujen tietojen mukaan tapausyrityksessd aktii-
visessa kdytossd olivat palveluaktiviteetit (service activity) ja kompetenssirekisteri, joka
oli raatiloity ohjelmistoon tapausyritystd varten. Kompetenssirekisterin tarkoitus on
toimia nimensd mukaisesti rekisterind, johon tallennetaan tapausyrityksessa tyoskente-
levien henkil6iden eri osaamisalueet ja vahvuudet. Kompetenssirekisterin tavoitteena on
helpottaa sopivan osaajan 10ytdmistd tyotehtidvélle. Tdimén myotd ohjelmistoon tehtiin
myo6s “osaamisalueet” -komponentti. Tdméan entiteetin tarkoitus oli toimia tietokantana
johon listataan kaikki tapausyrityksen kannalta tirkeédt osaamisalueet. Ohjelmistoon li-
séttiin osaamisalueisiin liittyen vield “asiantuntijoiden osaamisalueet” -komponentti,
joka toimi vilitauluna ja mahdollistaa sen, ettd henkilon kompetenssirekisteriin voidaan
liittdd haluttu maard osaamisaluerivejd. Palvelupuolelle rddtdloitiin ohjelmistoon ta-
pausyritystd varten myos joitain muita komponentteja. Ohjelmistoon lisdttiin aktiviteet-

tien massasulkemiskomponentti, koska ohjelmistossa ei automaattisesti ollut mahdol-
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lista sulkea useampaa aktiviteettia kerrallaan. Koska tapausyrityksesséd aktiviteetit kui-
tenkin haluttiin sulkea tietyin aikavilein, rdétiloitiin heitd varten ohjelmistoon kompo-
nentti, jonka avulla aktiviteetteja (1ahinnd palveluaktiviteettejd) voitiin sulkea massana.
Ohjelmistoon lisdttiin myos palveluaktiviteettien automaattinen numerointi. Tdmén
komponentin tarkoitus oli luoda jokaisesta yrityksen palveluaktiviteetista juoksevan
numeroinnin kautta yksilollinen. Edelleen ohjelmistoon tehtiin tapausyritystd varten
palvelu aktiviteettien kopiointikomponentti, joka kopioi palveluaktiviteetin tietyin en-
naltamadrityin ehdoin. Komponentin tarkoituksena oli helpottaa palveluaktiviteettien
syoOttod ohjelmiston tietokantaan. Palvelutoimintojen puolella tehtiin myos niin sanottu
kompetenssirekisteri. Tapausyrityksessd haluttiin ohjelmistoon myds tietokantataulu
nimeltddn “sertifikaatit ja kurssit”. Tamin tietokantataulun tarkoitus on toimia tieto-
kantana, johon syotetddn kaikki tapausyrityksen kannalta relevantit sertifikaatit ja kurs-
sit. Sertifikaatteihin ja kursseihin liittyen ohjelmistoon liséttiin vield ”asiantuntijan serti-
fikaatit ja kurssit”-toiminto. Entiteetti toimi vélitauluna ja mahdollisti sen, ettd henkilon

kompetenssirekisteriin voidaan liittdd haluttu maara sertifikaatti ja kurssiriveja.

Ohjelmiston analyyttisista ominaisuuksista. MS Dynamics CRM 3.0 -asiakkuuden-
hallintaohjelmisto tarjoaa analyyttisella puolella niin sanotut SQL Server integraatio-
tyOkalut kuten analysointityOkalut (tiedon rikastaminen ja tiedon louhinta), raportoin-
tityokalut ja erilaisia tilastollisia menetelmid. Joustavat raportointimahdollisuudet anta-
vat johdolle hyvédn ndkymén yrityksen toimintaan, ja tiedot voidaan viedd Microsoft Ex-
celiin analysoitavaksi. Tapausyrityksen tapauksessa ohjelmisto oli integroitu yrityksen
omaan raportointijarjestelméén, ja asiakasinformaation analysointia toteutettiin jonkin
verran tdmdn kautta. Tutkimuksen rajauksen vuoksi ei tdssd tutkielmassa kuitenkaan

keskitytd asiakkuudenhallintaohjelmiston analyyttiseen puoleen.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1  Aineiston raportoinnista

Tulokset analysoidun aineiston pohjalta pyrittiin kirjoittamaan siten, ettd niista selvidisi
lukijalle paitsi kunkin tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdjaryhman
nikemykset asiakkuudenhallinnan ja asiakkuudenhallintaohjelmiston eri osatekijoisté
myo0s eroavaisuudet eri kdyttdjaryhmien nidkemysten valilld. Tekstissd pyrittiin myds
tuomaan esille tutkijan havaitsemia ja arvioimia syitd havaittuihin eroavaisuuksiin. Em-
piirisen tutkimuksen tuloksia olisi vaihtoehtoisesti voitu raportoida niin, ettd jokaisen
kayttdjaryhmidn nidkemykset asiakkuudenhallinnan ja asiakkuudenhallintaohjelmiston
eri osatekijoistd olisi koottu omaksi alaluvukseen ja edetty sitten seuraavan kayttdjé-
ryhméddn. Tadma vaihtoehto ei olisi kuitenkaan tuonut esille eri kdyttdjaryhmien néko-
kulmien eroavaisuuksia halutulla tavalla. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, tulosten ra-
portoinnissa on kdytetty suoria lainauksia perustelemaan, kuvaamaan ja elavoittdmaian
tekstid. Lainauksia on pyritty kdyttiméédn harkitusti ja siten, ettd ne kuvaisivat jokaisen
kayttdjaryhman ndkemystd tarkasteltavasta osatekijdsti mahdollisimman yleiselld ta-
solla.

Tutkijan ja organisaation véliseen suhteeseen liittyy tutkimusluvan saaminen ja tut-
kittavien sekd tutkimustuloksien ”suojeleminen”. Tutkimuksessa, jossa on mukana jokin
organisaatio vaaditaan yhteisty6td ainakin seuraavan kolmen osapuolen vililla: itse or-
ganisaation, tutkijan ja haastateltavien (Borgatti & Molina 2005, 107). Téssa tutkiel-
massa tapausyrityksen edustajien kanssa oli erikseen sovittu milld tavalla organisaation
saa tuoda tdssd tutkimusraportissa esille. Haastateltavista ja kyselyihin vastanneista
kirjoitetaan tutkimusraportissa niin, ettei yksittdistd henkil6d voida tunnistaa. Tastd
syystd suorien haastatteluista saatujen lainauksien jilkeen mainitaan eri kdyttdjdryhmien
kohdalla vain tunnusnumero niin, ettei sen perusteella ketdén yksittdistd haastateltavaa
voida erottaa. Kaikista haastatelluista kayttdjistd on luotu lista (taulukko 2), josta selvia-
vit haastateltavan henkilon tunnistenumero, kayttdjairyhmai, sukupuoli, ikd, koulutus,
toimipiste sekd se, kauanko kyseinen henkild oli haastatteluhetkelld kéyttéinyt ta-
pausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmistoa. Kaikkien haastateltujen henkildiden
kohdalla ei julkaistu edes sukupuolta tai ikéé, silld heiddt voitaisiin mahdollisesti niiden
perusteella tunnistaa. Sama pétee johtoryhméstd haastateltuihin kahteen henkil6on seka
MS Dynamics CRM 3.0 -asiakkuudenhallintaohjelmiston valmistajan edustajan anta-
mien vastausten yhteydessd. Haastateltavat kdyttdjat olivat kdyttdneet tapausyrityksen
asiakkuudenhallintaohjelmistoa keskimddrin 10,4 kuukautta, ja kahdeksalla kaikista 21

haastatellusta kdyttdjastd oli aikaisempaa kokemusta samasta tai jostain muusta asiak-
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kuudenhallintaohjelmistosta esimerkiksi aikaisemmasta tyopaikasta. Kéyttdaste vaihteli
kayttdjaryhmittdin ja henkildittdin melko paljon useammasta kerrasta paivassd kerran
kuukaudessa tapahtuvaan kayttoon. Yleisesti ottaen kayttdjat kuitenkin kayttivit ohjel-

mistoa suunnilleen 1-2 kertaa viikossa.

Taulukko 2 Lista haastatelluista kdyttéjista
Lyhenne | Kayttajaryhmé Sukupuoli | 1ka Toimipiste | Kayttanyt ohjelmistoa Koulutus
H1 Service Mies 35 | Padkonttori | 9 kk 2. asteen koulutus
H2 Service Mies 31 | Padkonttori | 6 kk 2. asteen koulutus
H3 Service Mies 38 | Padkonttori | 2 vuotta 2. asteen koulutus
H4 Service Mies 28 | Padkonttori | 5kk 3. asteen koulutus
H5 Service Mies 45 | Aluepiste 6 kk 3. asteen koulutus
Ei jul-
H6 Myynti Nainen kaista Aluepiste 1 vuosi 2. asteen koulutus
H7 Myynti Mies 42 | Aluepiste 1 vuosi 2. asteen koulutus
HS8 Myynti Mies 39 | Padkonttori | 6 kk 3. asteen koulutus
H9 Myynti Mies 43 | Aluepiste 1 vuosi 2. asteen koulutus
H10 Myynti Mies 38 | Padkonttori | 6 kk 2. asteen koulutus
Hl11 Myynti Mies 31 | Padkonttori | 9 kk 3. asteen koulutus
HI12 Myynti Mies 33 | Padkonttori | 1,3 vuotta 2. asteen koulutus
H13 Myynti Mies 35 | Aluepiste 6 kk 3. asteen koulutus
H14 Myynti Mies 58 | Paakonttori | I vuosi 1. asteen koulutus
H15 Myynti Mies 37 | Aluepiste 1 vuosi 2. asteen koulutus
Ei jul-
H16 Myynti Nainen kaista Aluepiste 1 vuosi 2. asteen koulutus
Ei jul- Ei jul-
H17 Markkinointi kaista kaista Padkonttori | 6 kk 2. asteen koulutus
H18 Solution Mies 50 | Padkonttori | 1 vuosi 2. asteen koulutus
Ei jul- Ei jul-
HI19 Software kaista kaista Pédkonttori 1 vuosi 2. asteen koulutus
Ei jul- Ei jul-
J1 Johtoryhméin jésen 1 kaista kaista Padkonttori | 1 vuosi Ei julkaista
Ei jul- Ei jul-
12 Johtoryhmén jésen 2 kaista kaista Padkonttori | 1 vuosi Ei julkaista

1.asteen koulutus = peruskoulu
2.asteen koulutus = lukiot ja ammattikoulut

3. asteen koulutus = ammattikorkeakoulut ja yliopistot

5.2  Asiakkuudenhallintastrategia ja visio

Tapausyrityksen johtoryhmaéstd haastateltu henkilo (J1) madritti asiakkuudenhallinnan
niin, etti ensin yrityksen pitdd ymmaértad millaisia asiakkuuksia yritykselld on ja sen jél-
keen on mietittdva miten néitd erityyppisid asiakkuuksia voidaan jarkevésti hallita. Ha-
nen mukaansa yrityksen tulee pystyd muodostamaan asiakassegmenttejd, joissa yrityk-
sen asiakkaat on jaettu koon mukaan isoihin ja pieniin asiakkaisiin seka tirkeisiin ja va-
hemmin tirkeisiin asiakkaisiin. Tamén lisdksi jokaiselle asiakkuudelle tulisi méaarittaa

niin sanottu omanlaisensa hoitomalli, joka pitdd sisdlldéin esimerkiksi sen, miten asiak-
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kaaseen ollaan yhteydessd ja mitkd ovat asiakkaaseen tarvittavat kontaktipinnat. Tdmén
lisdksi asiakkuutta ja sen hallintaa tulisi vield systemaattisesti koko ajan seurata.

Myos tapausyrityksen eri kdyttdjaryhmien haastateltavia pyydettiin ensimmaiseksi
médrittelemddn asiakkuudenhallinnan késite. Osa haastateltavista madritteli késitteen
yhdelld lauseella, kun taas osa paljon laajemmin. Vastausten laajuudessa ja asiakkuu-
denhallinnan ndkemyksissd voitiin nihda joitain eroja eri kédyttdjaryhmien valilla. Ser-
vice-ryhmistd haastatellut henkil6t ndkivét asiakkuudenhallinnan ainoastaan teknolo-
giana eli toisin sanoen tydkaluna, jonka avulla asiakkaaseen liittyvid tietoja ylldpide-
taan.

’Sita, ettd on siis jarjestelmd, joka tuottaa koko firmalle niinkun yhtenai-
sen paikan tallentaa asiakkaan tietoja.”

(H1, service)

Myyntiryhméssd asiakkuudenhallinta ndhtiin jo laajemmasta ndkokulmasta ja sitd
ajateltiin muutakin kuin vain teknologiana. Esille nousi kaikissa vastauksissa asiakas-
tiedon sdilyttdmisen térkeys, oikeellisuus ja yhdenmukaisuus yrityksen sisédlld. My0s
myyntiryhméssd asiakkuudenhallinta yhdistettiin kuitenkin automaattisesti sitd tukevaan

asiakkuudenhallintaohjelmistoon. ja sen olemassaolo oli vastauksissa itsestddn selvyys.

’Asiakkuudenhallinta...ma kylla melkein nakisin, ettda se liittyy toho
CRM:aan [tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmistoon] aika pit-
kalti elikka siihen, ettd, mul on siitd konkreettinen esimerkki asiakkuu-
denhallinnasta, kun ma tulin tanne téihin, niin edeltajani — nimelta mai-
nitsematon henkilé — niin ei ollu jattdny minkaan nakosta taustatietoa
yhtdan mistaan asiasta, eli kun meni asiakkaalle, ni oli ihan paa pyo-
ralla, ei ollu hajuakaan siita, ettd miten asioita on aikasemmin hoidettu
elikka sillon asiakashallinta oli iha lapsen kengissa mun osalta, mut nyt
ma tiedan, ja ne [asiakastiedot] on nyt laitettu tonne [asiakkuudenhallin-
taohjelmiston tietokantaan] kaikki. Seuraavan on paljo helpompi sitte
mahdollisesti lahted mukaan, eli asiakkuudenhallinta...m& né&an sitéd
tiettyja toimintatapoja, tammasii rutiineja, tammasia ni noudatetaan.”
(H11, myynti)

Markkinoinnista haastatellun henkilon mukaan asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan
kaikkea asiakassuhteen hoitamiseen tarvittavaa tyotd ja sen dokumentointia jollain ta-
valla. Service ja software-ryhmaésti haastatellut kertoivat asiakkuudenhallinnan tarkoit-

tavan sitd, ettd tietoja asiakkaista ylldpidetdén.
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Hmm...etté on tietoa, siis ettd 16ytyy helposti ja on myos yllapidettya
tietoa asiakkaista, eli periaatteessa kaikkien kanssa kenen kanssa on oltu
tekemisissa niin siita 1oytyy historiaa.”

(H19, software)

Asiakkuudenhallintastrategia oli molempien tapausyrityksen johtoryhmaéstid haasta-
teltujen henkildiden (J1 ja J2) mukaan tirked ja keskeinen, mutta sen merkitysté yrityk-
sissd usein vahitellddn. Heiddn mukaansa tapausyrityksessd ei silti varsinaisesti ole
madritelty asiakkuudenhallintastrategiaa, mutta se pitdisi tehdd. Asiakkuudenhallinta-
strategisia asioita ja toimintatapoja oli yrityksessd kuitenkin toki mietitty. J1 néki ta-
pausyrityksen asiakkuudenhallintana sen, ettd nykyisistd asiakkaista pyritdén kaikin ta-
voin pitdmadn kiinni ja siind yhteydessd myynnilld ja myyjilld on suuri merkitys. Han
kertoi liséksi, ettd yritys on viimeisen puolen vuoden aikana panostanut huomattavasti
uusasiakashankintaan. J2:en mukaan tapausyrityksen asiakkuudenhallintaa on toteutettu
huolehtimalla ensin perusasiat kuntoon kuten se, ettd yrityksessd on toimiva asiakkuu-
denhallintaohjelmisto.

Tapausyrityksen asiakkuudenhallinnan visio oli J1:en mukaan se, ettd yritys pyrkii
palvelemaan asiakkaita tehokkaasti sekd maanlaajuisesti ettd paikallisesti. Avainase-
massa olivat hdnen mukaansa ratkaisut ja palvelut. J2:en mukaan yrityksen visiona on
panostaminen vahvoihin asiakassuhteisiin ja asiakastietojen jdrjestelmaéllinen séilytti-
minen ja ylldpitdminen.

Myos kayttdjiltd kysyttiin tapausyrityksen asiakkuudenhallintastrategiasta ja visiosta.
19:sta haastatellusta kéyttdjastd viisi henkilod (kaikki myyntiryhmaéstd) kertoi oman ké-
sityksensé tapausyrityksen asiakkuudenhallintastrategiasta ja visiosta. Loput haastatellut

kayttdjat kertoivat, ettd heilld ei ole asiasta minkddnlaista késitysta.

”Ei harmainta aavistusta.”

(H1, service)

’No visiosta ma en 00 nyt ihan tota niin taysin silleen tota niin, et...se
niinku meidn strategia on tota niin..ainakin tanaan viela se et tota on
niinku jaettu néa asiakkaat suuriin, keskikokosiin ja sit pieniin asiakkai-
siin ja niilla on nimetty niinku...tai niilla on niinku erilaiset hoitomallit.”
(H7, myynti)
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5.3  Asiakkuudenhallinnan prosessien ja niiden roolien maarittami-
nen & organisaation integroiminen ja johtaminen

Tapausyrityksen asiakkuudenhallinnanprosesseja ei haastateltujen johtoryhmén jésenten
(J1 ja J2) mukaan ole madritelty, vaan asiakkuudenhallinnan prosessi on pitkélti sama
kuin yrityksen myynnin prosessi. Myynnin prosessi pitdd J1:sen mukaan siséllddn muun
muassa kontaktien hankinnan, tarjousten tekemisen, tuotteiden madrittelyd, kauppojen
padttdmista ja sopimusten tekemistd. My0s toisen johtoryhmén jésenen (J2) mukaan ta-
pausyrityksen asiakkuudenhallinta liittyy kiinteédsti yhteen yrityksen myynnin, palvelu-
jen ja markkinoinnin prosessien kanssa. Siksi sellaista yksittdistd prosessia, kuin asiak-
kuudenhallintaprosessi, ei yrityksessa ollut méadritelty.

Vuoden 2006 lopussa kaytteenotetun asiakkuudenhallintaohjelmiston tarkoitus ta-
pausyrityksessd oli haastatellun johtoryhmén jédsenen J1:sen mukaan parantaa myynti-
prosessia niin, ettd siitd tulisi mddrdmuotoisempi kuin aikaisemmin. Toisin sanoen tar-
koitus on yhtendistdd yrityksen tapaa toimia eri puolilla Suomea niin, ettd myynnissi ja
muualla organisaatiossa tehtdisiin asioita samalla tavalla. Asiakkuudenhallintaohjel-
miston rooli tissd suhteessa on auttaa myynnin johtamisessa niin, ettd yrityksen johdolla
on kiytettdvissddn tiedot siitd, kuinka paljon yritykselld on asiakkaita, kuinka paljon
heihin ollaan oltu kontaktissa ja vuorovaikutuksessa, kuinka paljon on tehty tarjouksia
ja sitd kautta ymmartdd kuinka paljon eri asiakkuuksista voidaan saada loppuun vietyja
ja voitettuja kauppoja. Asiakkuudenhallintaohjelmiston tehtdvdnd J1:sen mukaan on
luonnollisesti myos se, ettd asiakastiedot eivét ole yksiloiden takana, vaan ne olisivat
yrityksen omaisuutta ja koko organisaation kdytettdvissa.

Toinen johtoryhmaéstd haastateltu henkild (J2) oli J1:sen kanssa samoilla linjoilla.
Hénen mukaansa asiakkuudenhallintaohjelmistolle on yrityksen sisdlld mééritelty useita
tehtdvid, joista ehki tiarkeimpédnd on yleiselld tasolla liiketoiminnan seurattavuus. Sen
avulla pystytddn seuraamaan ja ennustamaan liitketoiminnan kehitystd ja mahdollista
kulkua. Hinen mukaansa my0s markkinointiohjelmien toteuttaminen asiakassegment-
tien mukaisesti on yksi keskeinen tehtévé, joka voidaan hallitusti toteuttaa asiakkuuden-
hallintaohjelmiston avulla.

Myos tapausyrityksen eri kdyttdjaryhmid pyydettiin méérittelemain yrityksessa kéy-
tossd olevan asiakkuudenhallintaohjelmiston tarkoitus ja tehtdvd. Service-ryhma niki
ohjelmiston tarkoituksena ylldpitdd yrityksen asiakastietoja. Tdméan liséksi ohjelmisto
toimii myos heiddn omien tdidensd raportointivdlineend. Mielipiteet asiakkuudenhal-
lintaohjelmistosta teknisten toiden raportointivdlineend jakaantuivat niin, ettd kaksi vii-
destd haastatellusta henkilOsté ei pitédnyt kyseessd olevaa ohjelmistoa soveltuvana tdhén
tarkoitukseen, vaan toiden raportointia varten pitéisi olla kdytdssé jokin toinen sovellus.

Toisaalta yksi haastatelluista service-ryhmén kéyttdjistd oli erityisen tyytyvéinen kdy-
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tossd olevaan ohjelmistoon. Hdnen mielestddn se voitti kaikki aikaisemmin kaytossa

olleet raportointimenetelmét.

’Totanoinniin...tarkoitus ja tehtava niin mun mielesta olis...just se pitéaa
yll& niinku tavallaan asiakkaista tietoja ja kaikki niitd pystyis kaytta-
maan ja silla tavalla hallita tota niinku asiakkuuksia...mutta talla het-
kella mun mielest se tehtava on ainakin meidan teknisten asiantuntijoi-
den nakdkulmasta niin mun mielesta se, etta niinku se toimii myds keik-
kojen hallintajarjestelméana, mika on mun mielesté hieman vaara tehtava
tolle kyseiselle sovellukselle.”

(H4, service)

Myyntiryhméssd asiakkuudenhallintaohjelmiston paitehtdvéksi mairiteltiin asiakas-
tietojen ylldpitiminen. Asiakkuudenhallintaohjelmisto oli myynnille informaatiokanava
asiakkuudesta ja siitd, mitd sielli on tapahtunut, miten asiakkuutta tulisi kehittdd ja
viedd eteenpdin. Muutama henkilé mainitsi ohjelmiston tehtdviksi myos tuottaa yrityk-

sen johdolle tietoa ja raportteja.

”No yllapitaa tietysti kaikkii naitd perustietoja asiakkaista, mita tarvi-
taan, ja niin, ettd sinne saadaan laitettua kaikki muutki mahdolliset lisa-
tiedot, jotka on tarpeellisii siin asiakkaassuhteen hoitamisessa, ja myos
sitd kautta ni se suunnitelman tekeminen, minne sit& asiakassuhdetta ol-
laan viemassa.”

(H10, myynti)

Markkinoinnista haastateltu henkild ndki ohjelmiston asiakashallinnan, myynnin ja
markkinoinnin seurannan ja toteuttamisen tyovilineend. Solution ja software-ryhmésta
haastateltujen henkildiden mielestd ohjelmiston tarkoitus ja tehtdva oli sdilyttdd asia-

kastietoja, joita voidaan tarvittaessa tarkastella ja kiyttdd hyviksi omassa tydssddn.

’No kylla silla niinkun, silla seké niinku ohjataan sita asiakashallintaa
tai asiakkuuksien hoitamista, mut se on meilla mydskin tarkee tallanen
niinku myynnin seurannan ja ennustamisen tyovaline ja sitten tietenkin
se toimii mydskin markkinoinnin tyokaluna.”

(H17, markkinointi)
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”No kyl se on tietysti semmonen yhteinen tydkalu ettd minne tota ne
kaikki tapahtumat kirjataan ja sielt voidaan katsoa mité siel [asiakkuu-
dessa] on tapahtunut.”

(H18, solution)

Molempien tapausyrityksen johtoryhmaistd haastateltujen henkildiden (J1 ja J2) mu-
kaan asiakkuudenhallintaohjelmiston kdyttod valvotaan ja kayttdjid kannustetaan sen
kayttoon. J1:sen mukaan valvonta ei kuitenkaan télla hetkelld ole vield riittdvéa ja esi-
miestyOltd vaatii vield jatkossa paljon, ettd kaikkea tarvittavaa dataa yllapidetian ja péi-
vitetddn ohjelmiston tietokantaan sddnnoéllisesti. J2:sen mukaan tilld hetkelld seurataan
viikkotasolla, ettd eri kdyttdjaryhmat tdyttdvét vaaditut tiedot, kuten avoimet asiakasta-
paukset, asiakaskdynnit ja ennusteet.

Kaikkien haastateltujen kdyttdjien mukaan heitd ei varsinaisesti kannusteta ohjel-
miston kdyttoon vaan pikemminkin pakotetaan ja vaaditaan kdyttdméaén sitd. Osa kayt-
tdjistd koki tdmdn vastenmielisend, kun taas osa ajatteli asiaa positiivisemmin siitd na-
kokulmasta, ettd kdyttdd vaaditaan, mutta sithen on oma tirked tarkoituksensa. Kaikesta
huolimatta, kaikista haastatelluista ryhmistd vain kolme henkil6d kaipaisi lisdd kannus-

tusta ohjelmiston kéytossd esimerkiksi omalta esimieheltddn.

’Pakotetaan, mut et kannustaako siihe kukaan, vaan siis sita edellyte-
taan ja vaaditaan, etta sitd pitaa kayttad. On naa kalenterien merkkaa-
miset ynnd muuta, et kylla esimiehet sité vahtii ja valvoo, et sita kautta,
en ma tieda, kannustimena siina nyt on ehka enemman kuitenkin tosiaan
se oma motivaatio, koska lahinna naitten eri tyyppisten muistiinpanojen
tekeminen sinne, koska se sit taas hyddyttaa itsed oikeesti, ettd ne on
sielld tallessa. No sieltd [johdolta] nyt tulee I&hinna se vaatimus, etta sita
pitaa kayttaa. En nyt tieda siis, tarviiko se nyt sen enempaa kannustusta.
Tietyt jutut, mitk& pitaa sinne teha, niin ne pitaa teha, sit ne tehaa.”
(H10, myynti)

Kayttdjiltd kysyttiin my0s sitd, onko heilld saatavilla tukea ohjelmiston kéytossi ja
sen mahdollisissa ongelmatilanteissa. Tapausyrityksen péddkonttorilla tydskentelevit
thmiset kokivat pdédosin, ettd tukea on saatavilla aina tarvittaessa. He kertoivat saavansa
tukea kollegoiltaan, yrityksen sisdiseltd helpdeskiltd sekd yrityksen CRM -projektipail-
likoltd. Yksi henkild kertoi saavansa tukea tapausyrityksen johdolta. Tapausyrityksen
aluepisteistd haastatelluista kéyttdjistd kolme henkil6d kokivat tuen saannin ajoittain
hankalaksi pitkien etdisyyksien vuoksi. He kokivat ajoittain olevansa melko yksin on-
gelmiensa ja asioidensa kanssa yleisestikin, silld he mainitsivat asiasta useaan otteeseen

eri vastausten yhteydessa.
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’No yleensa on 16ytyny. No siis tota, (henkild X) istuu siina lahelld, niin
se tuntee aika hyvin sen ohjelmiston kayton ja sitte tota iha Help Des-
kist.””

(H10, myynti)

’No...on...on kylla tota et...mut johtuen ndist etdisyyksist ja naist just
et...tammosist niinku tavallaan niinku siita et itse ei koe oikee kuulu-
vansa mihinkaa tammaosee niinku ryhmaa niin tota niin sen tuen kysymi-
nenkin on vahan niinku semmost hankalaa...”

(H7, myynti)

5.4  Yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyyden arvioiminen

Kuten tdmén tutkimuksen teoriaosuudessa esitetyn asiakkuudenhallintamallin myd6té
todettiin, yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyys pitdd sisdlldén tietimyksen- ja vuo-
rovaikutuksen hallinnan prosessit, asiakkuudenhallintaa tukevan teknologian eli téssa
tapauksessa Microsoft Dynamics CRM 3.0 -asiakkuudenhallintaohjelmiston seka asiak-
kuusinformaation analysoinnin. Tdmin empiirisen tutkimuksen yhteydessd tehdyissa
haastatteluissa oli yhtend tdrkeimmistd tavoitteista saada vastauksia nimenomaan liit-
tyen niihin edelld mainittuihin teemoihin, eli miten timé kyseinen asiakkuudenhallinta-
ohjelmisto toimii yrityksen asiakkuudenhallinnan tukena ja yhtend sen toteuttamisen ja
hallinnan tydkaluna. Selkeyden vuoksi padteema: “’yrityksen asiakkuudenhallintakyvyk-
kyyden arvioiminen” on jaettu “alateemoihin”: tietimyksen- ja vuorovaikutuksenhal-

linta, teknologia ja asiakkuusinformaation analysointi.

Tietamyksen- ja vuorovaikutuksen hallinta. Yrityksen
asiakkuudenhallintakyvykkyyden ja sitd seuraavien tietimyksen ja vuorovaikutuksen
hallinnan teemojen yhteydessd tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kaytta-
jiltd kysyttiin mielipidettd siitd, mitd tietoja yritykselld pitdisi heiddn mielestdén yrityk-
sen asiakkaista olla. Lahes kaikkien vastaajien mielestd yritykselld pitdd olla tiedossa
kaikki perustiedot yrityksestd, yhteyshenkil6t ja heidén roolinsa ja vastuunsa. Tarkedna
pidettiin my0s sitd, ettd asiakkaasta 10ytyy historiaa eli tietoja siitd, mitd asiakkaalle on
myyty, kuka on ollut asiakkaaseen yhteydessd, koska ja milld asialla. Yksi myynnin
henkild piti tdrkednd myds tietoa kilpailijoista, jotka tekevét yhteistyotd tai myyvit esi-
merkiksi kilpailevia tuotteita asiakasyritykseen.

Kayttdjiltd kysyttiin my0s sitd, kuinka kauan he olivat kdyttineet tapausyrityksen

asiakkuudenhallintaohjelmistoa ja 10ytyikoé heiltd aikaisempaa kokemusta jostain
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muusta asiakkuudenhallintaohjelmistosta. Kayttdjat olivat kéyttdneet tapausyrityksen
ohjelmistoa keskimiirin 10,4 kuukautta ja aikaisempaa kokemusta asiakkuudenhallin-
taohjelmistoista 10ytyi kaikista haastatelluista 21 kayttdjastd yhteensd kahdeksalta hen-
kilolta. Kayttdjiltd kysyttiin myos koulutuksesta, jonka he saivat ohjelmiston kayttoon,
silld se on luonnollisesti tiarked ldhtokohta yrityksen kyvykkyydessd kiyttdd ja ymmér-
tdd asiakkuudenhallinnan tueksi hankittua asiakkuudenhallintaohjelmistoa. Varsinai-
sessa yrityksen yhteisessd ohjelmiston kadyttdonoton yhteydessd jarjestetyssd koulutuk-
sessa oli mukana kymmenen kaikista haastatelluista kdyttdjistd. Lopuista haastatelluista
henkil6istda kolme kertoi, etteivit he pystyneet ottamaan osaa koulutukseen ja ovat siitd
syystd opiskelleet ohjelmiston kdyton itse. Loput kdyttdjdt olivat saaneet jonkinlaisen
koulutuksen joko tapausyrityksen CRM -pééllikoltd, esimieheltdén tai tyokavereiltaan
varsinaisen koulutuksen ulkopuolella. Taysin ilman koulutusta omasta tahdosta riippu-
matta oli jadnyt yksi henkild.

Kayttdjille jarjestettdva riittdvd koulutus on tdrkedd yrityksen asiakkuudenhallinta-
ohjelmiston kéyttoonoton yhteydessd, mutta tukea ja koulutusta tulisi olla saatavilla
myo6s sen jilkeen. Service-ryhmaistd haastatelluista kdyttdjistd puolet koki saaneensa

riittivan koulutuksen siihen tarkoitukseen, mihin he ohjelmistoa kayttavét.

’Ee-en ainakaan niinku nykyisiin hommiini, mitd ma silla nyt teen, ni en
tarvitse mitdan lisdkoulutusta, ettd osaan luoda uuden asiakkaan sinne
ja osaan raportoida tyoni, niin niilla tiedoilla parjaan aika pitkalle.”
(H2, service)

Myyntiryhmén kéyttdjien kesken mielipiteet koulutuksen riittdvyydestd jakaantuivat
jonkin verran. Jonkun mielestd koulutus oli ldhes turhaa, koska vastaavanlaisia ohjel-
mistoja oli hdnen mielestdén jokainen myyntihenkilé varmasti jossain vaiheessa aikai-
semmin kéyttinyt ja hén piti koulutusta siten jopa vanhan kertaamisena. Suurin osa
myyntiryhmén kéyttdjistd oli kuitenkin jaényt kaipaamaan koulutusta lisdi ja toivoi, ettd
jonkin aikaa ensimmdisen koulutuksen jédlkeen olisi pidetty vield eri kdyttdjaryhmille
spesifioituja jatkokoulutuksia. Téssd kohtaa myos tapausyrityksen aluepisteissé toimivat
myyntiryhmén kayttijit olivat kokeneet jddneensd kaiken mahdollisen lisdkoulutuksen
ja tuen ulkopuolelle, koska heilld ei esimerkiksi vilttdmattd ole tukenaan tyOkavereita

samalla tavalla kuin paddkonttorilla toimivilla myynnin henkilGill4.

’Se oli hyva sillon, jos olisi kayttanyt kaikkea, et se...miten ny sa-
noo...enemma ehka ois pitany differoida nait koulutuksii sillee niinku
tyotehtavien mukaan. Kun dataa tulee paljon, niin etté se ois kohdistet-
tuna ollu ollu niinku siihen tarpeeseen, mita kullakin ryhméalla on, et se,
etté oli niinku kahteen ryhmaan jaettu koulutusporukka,
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ni se on silti liia alue, jokaisella nii spesifeja tarpeita erilaisis tyoyhtei-
sOissd, et vaha vahan hajosi se fokus siin. Kyl mun mielest siin ois voi
olla joku tammone superuserkierros, et kay lapi, et joku, kaikki oikeesti
osaa sitd kayttaa, sitten muutaman viikon paasta siitd koulutuksesta,
tammone face to face tai niinku kadet néppiksella —koulutus sen sijaan,
ettd kuunnellaan luentoo.”

(H8, myynti)

Markkinoinnista haastateltu henkil6 sai mielestddn riittdvan koulutuksen ohjelmiston
kayttoon, silld hian kertoi aikoinaan olleensa mukana kehittdimissd ja ottamassa ohjel-
mistoa kayttoon. Solution-ryhmin kayttdjan mielestd ensimmadinen koulutus ei ollut
riittdva, vaan hén olisi yleisesti ottaen tarvinnut lisdkoulutusta ja tukea. Software-ryh-
man henkild oli saanut lyhyen koulutuksen niiden tietojen sydttdmistd ja hakemista
varten joita hdn ty0ssdin tarvitsee. Hén ei ollut kertomansa mukaan juurikaan muilta

osin tutustunut ohjelmistoon, sen ominaisuuksiin tai kdyttoon.

’Olisin menny uudestaankin, mutta tota sitten tuli muita esteita siihen, et
se koulutus oli heti alkuun ja silloin ei ollu viela kokemusta siitd ohjel-
mistosta...ensimmaine kerta ei ollut riittdva, joo nain voi sanoa. Se oli
varmaan vaan yleensakin, mihin ois kaivannu koulutusta enemman, oli
ollu hektista muutenkin sillo, et ei ollu oikeen saumaa...kyl itse asiassa
kyl nyt siithen on paassy sisalle itekin vaikkei sitd heti kaikkia asi-
oita..puolen paivan istunnossa paassykaan mukaan..”

(H18, solution)

Teknologia. Asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdaste tapausyrityksen kayttdjien kes-
kuudessa vaihteli useamman kerran pdivassd tapahtuvasta kdytostd kerran kuukaudessa
tapahtuvaan kédyttoon. Yleisin vastaus kdyttdasteen suhteen oli kuitenkin noin 1-2 kertaa
viikossa. Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan tapausyrityksessi kéytossd olevan asi-
akkuudenhallintaohjelmiston kéyttdd, kuten sen toimivuutta, selkeyttd, kdytettdvyyttd ja
hyodyllisyyttd yleisesti. Johtoryhméstd haastatellun henkilon J1:sen mukaan ohjelmisto
vaikuttaa selkeéltd, vaikka hén toisaalta toteaa, ettd ei kdytd ohjelmistoa samaan tarkoi-
tukseen kuin muiden kéyttdjaryhmien kayttdjat eikd siksi halunnut ottaa aiheeseen sen
enempdd kantaa. Toinen johtoryhmin jdsen, J2, kertoi ohjelmiston olevan selked ja
helppokiyttdinen, mutta hénelld oli ollut joitain ongelmia tehdessdin isoja hakuja oh-
jelmiston tietokannasta. Hén ei kuitenkaan osannut tarkemmin maééritelld mahdollisia
syitd ongelmiin.

Service-ryhmaéstd haastatelluista viidestd henkilOstd ainoastaan yhden henkilon mie-

lestd ohjelmisto oli suhteellisen selked. Muiden mielestd ohjelmisto vaatisi selkeytté-
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mistd esimerkiksi vérein tai kéyttdjdkohtaista ndkyméaa tulisi profiloida tarkemmin jo-
kaisen kéyttotarpeita vastaavammiksi. Toisin sanoen, jokaisen kdyttdjan ndkyma pitdisi
olla heiddn mielestddn henkilokohtainen, sellainen, ettei muita heille tarpeettomia kent-

tid tai valintoja olisi ndkyvissd laisinkaan.

’Se on kylla niin monipuolinen ja monisaikeinen toi ohjelma, etta et
sinne vahan niinku valilla hukkuu, jos sitd lahtee jonnekin menee,
etta...et tavallaan se nakyma, mika sulle, ainaki mulleki kayttajana sielta
niinku tulee, ni tota, kun ei tunne sité niin hyvin, niin ei aina oikein tieda,
ettd missa siella ollaan, ja pitdiskd mun nyt tan taakse laittaa tdd mun
juttuni vai vai mihin ma tén laitan, etta se vois olla enemman semmonen
niinkun se kayttoliittyma, mitd, mihin tarkotukseen se loppukayttaja sita
kayttda, ni enemman tdmmonen niinku profiloitu sille kayttajalle, sen
tarpeisiin, jolloin nii et sielt ois niinku riisuttu pois niita kaikkia muita,
joita se ei tarvi. Ehka se niinku se suurin hdmmennyksen aihe on, et se
on aika...aika laaja.”

(HS, service)

Myyntiryhmésta haastatelluista yhdestitoista henkildstd ainoastaan kolme henkil6a
piti tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmistoa selkeénd, toimivana ja loogisena.
Kaikissa muissa vastauksissa nousi eniten esille ohjelmiston kanssa esiintyvit jatkuvat
tekniset ongelmat, jotka vaikeuttavat ohjelmiston kdytt6d huomattavasti. Lisdksi se ai-
heutti drtymystd kayttdjissd. Teknisind ongelmina kayttdjat ilmoittivat ohjelman kaata-
van tapausyrityksessd kéytossd olevan Microsoft Outlook -sdhkdpostijarjestelman,
jonka osaksi asiakkuudenhallintaohjelmisto oli integroitu. Muita esitelle tulleita seik-
koja oli ohjelmiston hitaus, joustamattomuus, virheiden korjaamisen vaikeus ja yleensa-
kin moninaiset mahdollisuudet tehdd virheita tietoja syotettdessd. Talld tarkoitettiin sité,
ettd jos ohjelmistoon syottdd erehdyksissd jonkin vddrdn tiedon ja tallentaa sen, on sitd

lahes mahdoton sieltd endi poistaa.

’Se sais olla vaha sutjakampi, se on hivenen hidas tai mita vaan...siis
sais olla sujuvampi. Samoin siind...sit sité tuntuu vaivaavan ajoittaiset
bugit tai hairidt eli siis se...ma en nyt tietenkad osaa sanoo, ku mul ei o
sen, tai on tietysti jostain eri tyyppisist laskutusohjelmista, jossa nyt on
tietysti ollu asiakastietoja, toki mut niin ihan asiakkuudenhallintajarjes-
telmind pitad, mul ei kokemusta, ma en osaa sanoo, miten muut toimii,
mutta tota, jos sitd nyt vertaa mihin tahansa muuhun Microsoftin toi-
misto-ohjelmistoon, niin se tuntuu niinkun...se on vaha valilla hidas, jo-
tain tietoja ei kenties 16ydy sieltd ensimmaisella kerralla...se on kaa-
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tuillu, kaikkii tammdsia niinku...mitk& enemma siis tosiaan niinku tekni-
sid ongelmia sitte.”
(H10, myynti)

Edelleen kysyttidessd ohjelmiston kdytosti ja siitd, mikd ohjelmiston kdytossd on vai-
keinta, mika helpointa ja miten ohjelmiston kayttdé hyodyttdd kayttdjid, service-ryhmén
kayttdjat kertoivat, ettd hyoty heille henkilokohtaisesti on ainoastaan se, ettd he saavat
sen kautta tyotuntinsa raportoitua — silloin kun ohjelmisto toimii. Jos ohjelmisto “’kaa-
tuu”, joutuu tehtyja toitd muistelemaan jélkikdteen ja se koettiin hankalaksi ja vaivalloi-
seksi. Ohjelmiston koettiin hyddyttdvén yritystd siten, ettd jos tunnit ja tehdyt tyot on
pystytty asianmukaisesti ajallaan raportoimaan ohjelmiston tietokantaan, ldhtee sieltd

laskut helposti eteenpédin asiakkaille ja kaikki osapuolet ovat tyytyviisia.

’No en mé, se on, tolle on vaikee laskee arvoo nyt toistaseks. En tieda
nyt ainakaa talla hetkella niinku, mitd ma pystyn, kyl si... totta kai jos se
toimii sujuvasti, ni se hyddyttaa siing, et sen saa hoidettuu sen, eika tuu
turhaa paavaivaa sit niist raportoinneista, et ku siin o semmonenki, tie-
tysti, jos monta paivaa jatat valii ja sattunu tekee paljo erilaisii asioita
eri asiakkaille, ni sitte kiva muistella, mita on tehny, et varsinki jos ne on
viela lisélaskutettavaa tyota ni sitte, asiakkaanki kannalta voi olla vahan
niinku tekstid, ni olla védha ihmettelee, et mités sillo oli, et siin& mie-

les...

(H3, service)

Myyntiryhmén kéyttdjat kokivat asiakkuudenhallintaohjelmistosta 16ytyvédn asiak-
kaita koskevan historiatiedon hyodyttavan heitd eniten. Léhes kaikki myyntiryhmén
kayttdjistd mainitsivat, ettd jonkun muun syottdma asiakastieto oli hyodyttianyt heité jos-
kus jollain tavalla. Kun esimerkiksi jonkin yrityksen sisdisen ryhmin (muun kuin
myynnin) edustaja kiy asiakkaam luona ja kirjaa sielld keskustellut asiat asiakkuuden-
hallintaohjelmiston tietokantaan, on myyjdn helppo tarkistaa ja perehtyd asiaan tdtad
kautta ja vieda asiaa sitten myos mahdollisesti eteenpdin. Myyntiryhmén kayttdjat mai-
nitsivat myos, ettd asiakkuudenhallintaohjelmiston tietokannassa on paljon tietoa, jota ei
ole tdlld hetkelld missddn muualla, ja siten ohjelmiston kédyttd hyodyttdd heitd periaat-
teessa aina, kun he sitd kdyttavit. Toisin sanoen he 10ytivét yleensd aina ohjelmiston

tietokannasta sen tiedon, jota he ovat menneet hakemaan.

’No lahinna siis tosiaa se hyddyttaa, jos mu.. jos itse tai joku muu on
laittanu sinne jotain tietoja mahollisesti vaikka aikasemmilla kaynneilla
asiakkaasta tai...ja totta kai siis yhteystietoja tulee haettuu sieltd, ne il-
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man muuta hyddyntaa, mut tarkeinta on tietysti, et sit sitd myos itse ja
muut yllapitaa, et sinne kans sitte lisataan sita tietoa koko ajan ja pois-
tetaan vanhaa.”

(H10, myynti)

Kysyttdessd myyntiryhmalta sitd, minkd he kokivat ohjelmiston kdytdssd helpoim-
maksi ja minkd vaikeimmaksi, mainitsivat kayttdjdt jo aikaisemmin mainittujen jatku-
vien teknisten ongelmien lisdksi ajan puutteen eli sen, ettd itse muistaa ja 10ytdd aikaa
syottdd ja yllapitdd ohjelmiston tietokantaa omalta osaltaan. Tdmén lisdksi ei vastauk-
sista noussut esille mitdin uutta yhtendistd trendid, vaan jokainen kdyttdjd mainitsi oike-
astaan jonkin seikan, joka oli hdnelle henkilokohtaisesti ollut kaikkein vaikeinta tai hel-
pointa. Vaikeaksi kayttdjat kokivat muun muassa ohjelmiston rakenteen; liian paljon
vaihtoehtoja, joita pitdd osata valita, jotta pddsee paikkaan, jonne haluaa. Joillekin vai-
keuksia oli tuottanut ennusteiden kokoaminen ja syottdminen sekd uusien kontaktien
lisidminen ohjelmiston tietokantaan. Lisdksi haasteeksi yleensd mainittiin tietojen
ajantasaisuus ja oikeellisuus seké se, ettd eri ihmiset tulkitsevat ohjelmistosta 16ytyvia
kenttid eri tavalla ja siten jonkin tietyn otsikon alta voi 10ytyd hyvinkin erilaista tietoa
riippuen siitd, kuka tiedon sinne on syottinyt. Helpoksi ohjelmiston kdytdssd koettiin
muun muassa se, ettd ohjelmiston tietokannasta voi valita kaikki haluamansa asiakkaat
kerralla ja kutsua heidét esimerkiksi johonkin samaan tilaisuuteen. Muita esille tulleita
asioita oli linkitysten helppous, eli esimerkiksi jonkin sdhkdpostin linkittiminen johon-
kin ohjelmistoon syotettyyn asiakastapaamiseen. Yleensédkin perusasioiden syottdminen
ja tietyn asiakkuuden 16ytdminen tietokannasta mainittiin yhdeksi helpoimmista toimin-

noista ohjelmistossa.

’Jaaha, vaikea kysymys. En ma tieda oikeestaan varsinaisesti niin, kylla
se ohjelman kayttd on niiltéa osin, kun ma kaytan sita, niin aivan nor-
maalia, normaalia ohjelmien kayttda, etta siina kaikista suurin tydhan on
saada kokoon naa forecastit [myyntiennusteet], ja vaikeinta on sen oh-
jelman, ottaa se ohjelma kayttéon, om... ottaa ittedan niskasta kiinni ja
ruveta kayttamaan, et mistd ma Iéydan sen ajan ja...et et tota, ajan
kayttd se on suuri haaste sen ohjelman suhteen.”

(H9, myynti)

Markkinoinnista haastateltu henkild kertoi ohjelmiston hyodyttdvan hantd paivittdin.
Hén mainitsi erityisen helpoksi ja hyodyttaviksi toiminnoksi erilaisten kohderyhmien
haun ohjelmiston tietokannasta. Vaikeuksia oli ohjelmiston kdyton alkuvaiheessa aihe-
uttanut markkinoinnin nékoékulmasta erddnlaisen hakutydkalun puuttuminen ohjelmis-

tosta. Haastateltavan mukaan sellainen raatélditiin ohjelmistoon ja sen my6td myos on-
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gelma poistui. Vaikeaa hdnen mielestdin oli myos joidenkin markkinoinnin tarkoituk-
siin tehtdvien laajojen hakujen teko, mikd kuitenkin helpottui ajan my6ta ja ohjelmiston
kayton tullessa osaksi jokapdiviisid rutiineja. Erittdin hyvénd ominaisuutena markki-
noinnin henkild mainitsi mahdollisuuden kéyttdd ohjelmistoa tavallisen internet-selai-
men kautta. Solution ja software-ryhmistd haastatellut henkilot nidkivdt molemmat hyo-
dyllisimpédné ja helpoimpana ohjelmistosta 10ytyvien asiakastietojen 16ytdmisen ja nii-
den hyddyntdmisen. Kuten ldhes kaikki muutkin kéyttdjdt, my0s solution ja software-

ryhmén henkil6t, toivat esille ohjelmiston kanssa esiintyvit tekniset ongelmat.

’Ma luulen et siita tulee aika paljon ongelmia meidan sahkopostijarjes-
telmén kanssa, et se kaataa sahkopostia vahan valia, se on aika suuri
ongelma itse asiassa”

(H18, solution)

Asiakkuusinformaation analysointi. Asiakkuusinformaation analysoinnin teeman yh-
teydessd kayttdjid pyydettiin kertomaan tiedoista, joita he syottivét ja hakevat ohjel-
miston tietokannasta. Kayttdjid pyydettiin my0s kuvailemaan, miten he analysoivat asi-
akkuudenhallintaohjelmiston tietokannasta 16ytyvid asiakastietoja. Service-ryhmén
kayttdjat kertoivat hakevansa ohjelmistosta joskus satunnaisesti joitain yhteystietoja,
mutta muuten ohjelmiston kéytté on heiddn osaltaan ainoastaan “’keikkahallintaa™, eli
omien tdiden ja tuntien kirjaamista ja raportointia. Kukaan service-ryhmén kayttdjista ei

kertonut analysoivansa ohjelmistosta 16ytyvié tietoja milldén tavalla.

En...en...niinku sanoin, niin se on mun mielesta meikaldisen nékokul-
malla hieman vaarassa kayttdtarkoituksessa se sovellus, ettd varmaan
naille myyjille ja muilla se varmaan ihan hemmetin hyva ja ne varmaan
analysoi sielta 16ytyvia tietoja ja muuta mut niinku maa en sita kayta sii-
hen tarkotukseen ku mita se pitas olla olemassa.”

(H4, service)

Myyntiryhmén kayttdjat kertoivat syottdvansd ja hakevansa ohjelmistosta eniten
myyntiennusteita, asiakkaiden yhteystietoja, avoimia tarjouksia, myyntimahdollisuuk-
sia, asiakaskdyntejd ja muita asiakkaan yhteydenpitoon liittyvid asioita. Myyntiryhmén
kayttdjistd vain kolme henkil6d kertoi analysoivansa ohjelmiston asiakastietoja jollain

tavalla.

’Kaikki ndma linkitykset eli tapaamiset, useimmat sahkdpostit, mitka
linkitetda tiettyihin asiakkaisiin, mihin ne kuuluu, opportunitien, fore-
castien tekeminen, ja ennen kaikkee sitte, ma nyt kuitenki kaytan varsin
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paljon sitten niita lisatietokenttid ynnd muita, minne sitte ma laitan
kaikki maholliset tiedot asiakkaistani, mita nyt yleensa tulee saatua.”
(H10, myynti)

Markkinointi-ryhméstd haastateltu henkilo kertoi syottdvansd ohjelmiston tietokan-
taan kaikki kdynnissd olevat markkinointitoimenpiteet, seminaarit, tapahtumat, kam-
panjat ja seurantadokumentit eli loppuraportit esimerkiksi tilaisuuksiin osallistuneista
asiakkaista. Lisdksi hdn hakee ohjelmistosta asiakaslistauksia erilaisin perustein. Ha-
nelle tarkeimpid tietoja ohjelmiston tietokannassa olivat yrityksen koko ja kohderyhmén
henkildiden vastuualueet. Haastateltu henkild kertoi my0s analysoivansa ohjelmiston
asiakastietoja, mutta mainitsi samassa yhteydessd, etteivét asiakastiedot tietokannassa
ole vield niin tdydellisié, ettd tietokannasta voitaisiin tehdd todella tarkkoja hakuja ja
hakea kohderyhmia erittdin tarkoin kriteerein.

Solution ja software-ryhmisti haastatellut henkilot kdyttiviat ohjelmistoa kertomansa
mukaan ainoastaan asiakkaiden yhteystietojen hakemiseen. Solution-ryhmaésti haasta-
teltu henkild kertoi myds syottivénsd ohjelmistoon tietoja omista asiakaskdynneistiin ja
sielld kasitellyistd asioista. Kumpikaan haastateltavista ei kertonut analysoivansa ohjel-

mistosta 10ytyvid tietoja millddn tavalla.

’No méa ehka usein katson yhteistietoja ja sitte toisinaan ma laitan just
niista kaynneistd, ku oon kdyny asiakkaalla, mita ollaan kayty lavitse. En
ma analysoi [asiakastietoja], kyl m& hyvaksyn et mité ne siellda on, en ma
ala niitd ihmettelem&én sen kummemmin.

(H18, solution)

’Hmm...viikottain, viikottain ma etin ma etin sielta niita kontaktei, mei-
dan talon sisa... niinku kuka vastaa siité asiakkaasta nait tietoja ma etin
sielt viikottain.”
(H19, software)

Haastateltavia kaikista kdyttdjaryhmistd pyydettiin myds kertomaan ohjelmiston sel-
laisista ominaisuuksista, joita he eivdt ymmarra tai eivét koe niilld olevan mitdén mer-
kitystd. Service-ryhmén kayttdjat kertoivat, ettd ohjelmistossa on varmasti paljonkin
ominaisuuksia, joista he eivit tiedd, koska he eivit kertomansa mukaan ole ohjelmis-
toon kovin syvillisesti tutustuneet. Ohjelmisto oli heille puhtaasti omien tdidensd ra-

portointijirjestelma.

”En ma nyt osaa sanoa, etta ku en oo niita sillai niinku niin syvallisesti
tutkinu kaikkia niita ominaisuuksia, etta etté onko niilla joku merkitys tai
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tarkotus, enkd ma epaile, etté jos jos niil joku joku selittas tai itte tutkis
nii ja sitte ymmartaski, etta tal on joku tarkotus, ni en ma nyt tieda, onks
siella mitdan sellasta, mutta mut se on kaiken kaikkiaan hyvin laaja ko-
konaisuus, etté et se...siin on v&han niinku Liisa lhmemaassa.”

(HS, service)

Myyntiryhmén kayttijit olettivat, ettd ohjelmistosta varmasti 16ytyy ominaisuuksia,
joista he eivit tiedi ja joita he eivit kdytd. Kukaan ei osannut kuitenkaan maaritella jo-
tain tiettyd ominaisuutta, jonka he tietdisivit olevan olemassa ja jolla ei heiddn mieles-
tddn kuitenkaan olisi mitddn merkitystd. Osa kéyttédjistd totesi, etteivdt he tiedd mité
ominaisuuksia esimerkiksi jokin muu kdyttdjaryhma kayttdd tai olisiko néilld tiedoilla
mahdollisesti heille jotain merkitystd. Myyntiryhma oli pééasiallisesti keskittynyt aino-
astaan itsedén koskeviin ohjelmiston ominaisuuksiin tai niihin, joiden kadyttod yrityksen

johto ja esimiehet vaativat.

’No ensimmaiseks tulee se teksujen [service-ryhmén] puoli...ja okei, on-
han siella tietenkin niin tota siella on muistaakseni kampanjoita, tarjouk-
sia, kaikkea tallasta mahollisuus rakentaa, niin ne on jaany todella va-
hélle, et ehka joskus kayn vilkasemassa jotakin vahingossa. Kylla se on
se sales [myynti] siella numero ykkone.”

(H9, myynti)

Markkinoinnista haastatellun henkilén mukaan kaikilla aktiivisesti kidytdssd olevilla
ohjelmiston ominaisuuksilla on varmasti jokin merkitys, eikd hin ollut ohjelmistossa
torméannyt mihinkddn sellaiseen ominaisuuteen, jota hin ei olisi ymmartinyt. Myoskaan
solution ja software-ryhmin henkil6t eivdt kumpikaan osanneet sanoa ohjelmiston omi-
naisuuksia, joilla he eivét kokisi olevan mitddn merkitysté tai joiden tarkoitusta he eivit
ymmartaisi.

’No ne mitkd meilla on aktiivisesti kaytdssa niin ma uskon, etté niilla
kaikilla on merkitysta. Enka ma nyt oo tormanny semmoseen asiaan et
ma en ymmarra miksi se siella olisi, et sieltdhan karsittiin paljon kuiten-
kin pois semmosta amerikkalaista hémpan pémppaa jo sillon kehitysvai-
heessa.”

(H18, markkinointi)
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55  Olemassa olevien kyvykkyyksien parantaminen

Yrityksen olemassa olevien asiakkuudenhallinnan kyvykkyyksien parantamisen teeman
yhteydessd tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston eri kayttdjiltd kysyttiin
edelleen ohjelmiston ominaisuuksista, miten ohjelmiston kiyttoonotto on yleisesti ot-
taen heiddn mielestddn onnistunut yrityksessd ja miten ohjelmistoa voisi edelleen ke-
hittdd. Tapausyrityksen johtoryhmadsti haastateltujen henkiléiden (J1 ja J2) mukaan oh-
jelmisto on yleisesti ottaen vastannut sille asetettuja vaatimuksia ja odotuksia. J1:sen
mukaan ohjelmisto on erittdin hyvd, monipuolinen ja pitkdlti rddtdloitdvissd jokaisen
yrityksen omiin tarpeisiin. My0s ohjelmiston kdyttoonotto on molempien johtoryhmén
jasenten mukaan sujunut kohtuullisen hyvin. Kaikille kayttdjille annettiin koulutus, ja
jokainen sai myohemmin vield henkilokohtaista apua, sitd pyytidessdin tai tarvitessaan.
J1 kertoi, ettd ohjelmiston kdyton yhteydessd kéyttdjien keskuudessa esiintyi jonkin ver-
ran muutosvastarintaa. Hin kertoi, ettd osa kdyttdjistd koki ohjelmiston kéyttdonoton
aitheuttavan ainoastaan yliméérdistd lisdtyotd. Han mainitsi myds, ettd osa kayttédjistd
puolusti vanhojen toimintatapojen toimivuutta ja yritti perustella, miksei asiakkuuden-
hallintaohjelmistoa tarvitsisi kédyttdd. J1:sen mukaan johdon osallistuminen ja asiakkuu-
denhallintaohjelmiston kdyton valvonta ovat keskeisiéd asioita ohjelmiston kadyttdonoton
yhteydessd. J1 kertoi olleensa my0s aikaisemmin toissd yrityksissd, joissa otettiin vas-
taavalla tavalla asiakkuudenhallintaohjelmisto kdyttoon. Han kertoi, ettd huomasi aikai-
semmissa tapauksissa, ettd se vie usein noin kolme vuotta aikaa, ettd asiakkuudenhal-
lintaohjelmiston kaytostd ja hyodyntdmisestd tulee osa organisaation toimintatapaa ja
kulttuuria.

Johtoryhméstd haastateltu henkil6 J2 kertoi, ettd tapausyrityksessd on hédnen mieles-
tdén aina huolehdittu asiakkaista todella hyvin, mutta asiakkuudenhallintaohjelmiston
kayttoonotto on muuttanut yrityksen asiakkuudenhallintaa vieldkin suunnitelmallisem-
maksi ja hallittavammaksi, kun koko organisaatio tallentaa asiakastietoja ja tapahtumia
yhteiseen paikkaan. Hdnen mukaansa ohjelmiston kidyttoonoton yhteydessi olisi pitdnyt
tehdd tapausyritykselle spesifiset kdyttoohjeet ohjelmistoa varten. Vaikka kaikki kayt-
tdjat koulutettiin, olisi hdnen mielestddn pitdnyt tehdé erikseen kdyttdohjeet siitd, miten
juuri heidédn organisaatiossaan tulisi ohjelmistoa ja sen eri ominaisuuksia kayttdd ja
hyodyntéa.

J1:sen mukaan yritys on asiakkuudenhallintaohjelmiston kdyton myotd pystynyt
huomattavasti laajentamaan asiakaskontaktipintaansa. Osana asiakkuudenhallintaohjel-
miston hankintaprosessia tapausyritys hankki myds tietoa sellaisista yrityksistd, jotka
eivit olleet vield heiddn asiakkaitaan. Naistd tiedoista identifioitiin potentiaaliset asiak-
kaat ympéri suomen. Tamin lisdksi tapausyrityksessd aloitti toimintansa niin kutsuttu
uusasiakashankintaryhmd, joka on yhteydessd uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin, varaa

heididn kanssaan asiakaskdyntejd ja vie tietoa yrityksestd ja sen tarjoamista palveluista
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mahdollisimman laajalle alueelle. Parannettavaa J1:sen mukaan olisi vield tapausyrityk-
sen asiakaskunnan segmentoimisessa ja eri segmenteille suunnitelluissa hoitomalleissa.
Kayttdjilta kysyttiin siitd, oliko ohjelmiston kdytto yleisesti ottaen jotenkin haitannut
tai jopa vaikeuttanut heidén tyotiddn. Service-ryhmén kayttajdt kertoivat, ettei ohjelmisto
ole varsinaisesti haitannut heidén tyGtdédn, silld tyot ja tunnit pitdisi joka tapauksessa

kirjata jonnekin.

00...en ma sano, et se niinku haittais, koska kyl mun mielest joka tapa-
uksessa noita paivittaisia tekemisid pitds johonkin kirjata...ettd to-
tanoinnii, se ettd onko se joku keikkojenhallintajarjestelméa vai onko se
tollanen crm, niin se sinansa ajallisesti yks ja sama...joka tapauksessa
ne on hyva aina dokumentoida.”

(H4, service)

Markkinoinnin, solution ja software-ryhmén kayttdjat kertoivat kaikki, ettei ohjel-
misto ole haitannut tai vaikeuttanut heiddn ty6tddn millddn tavalla. Sen sijaan myynti-
ryhméstd haastatelluista kayttdjistd ainoastaan muutama henkild oli sitd mieltd, ettei
ohjelmisto olisi milldén tavalla haitannut heididn ty6tdadan. Useampi kdyttdjd mainitsi, ettd
ohjelmiston tdyttdmiseen ja tietojen ylldpitdmiseen ei tahdo 16ytya riittdvésti aikaa. Oh-
jelmiston kaytto ei kuitenkaan vaikeuttanut heidén tyotddn. Téssdkin yhteydessd muu-

tama kayttdja toi esille jo aikaisemmin mainitut tekniset ongelmat.

Kyl ne pakolliset asiat, mita sinne pitaa syottaa, ni ylimaarasta tyota se
on, koska ei ole toimenkuvaa, joka istuisi lapparin [kannettava tictokone]
aaressa, vaan on paaosin asiakkaalla tai neuvotteluissa ja niin eespdain.”
(H8, myynti)

Kayttdjien mielipiteet ohjelmiston ominaisuuksista olivat vaihtelevia ja jokainen
kertoi oikeastaan oman mielipiteensé siitd, mitd puutoksia olivat ohjelmistossa kédyton
yhteydessd huomanneet. Service-ryhmastéd ldhes kaikki kdyttdjat mainitsivat siitd, ettei
ohjelmistossa ole mahdollista kopioida jotain kertaalleen kirjattua asiaa. Tarkemmin
sanottuna, jos service-ryhmén henkilo on esimerkiksi jollain viikolla maanantaista per-
jantaihin samalla asiakkaalla toissd, kahdeksan tuntia pdivdssd ja tekee samaa tyota,
joutuu hén silti kirjoittamaan samat tekstit jokaisen viikonpdivian kohdalle uudelleen,
silld ohjelmistossa ei ole téllaiseen tarkoitukseen sopivaa kopiointimahdollisuutta. Se

oli kdyttdjien mielestd paitsi turhauttavaa myds ajan hukkaa.

’No esimerkiks sellanen ominaisuus, etté et jos méa teen jotain projektia
tietylla aikajaksolla paivasta X paivaan X joka paiva kaks tuntii, ni sen
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tiedon pitas olla sillai sinne syotettavissa, ettd ma syotan vaan sen alku-
paivan ja loppupaivan, ja sit se rakentaa niiden valissa oleville paiville
sen saman tiedon jokaiselle paivéalle sen kaks tuntii. Nyt mun pitéa joka
paiva sen edellisen paivan tiedot kopioida sille seuraavan paivan aktivi-
teetille, ja kloussata ja seivata se, ja taas kopioida seuraavan paivan eli
se on tallasta ihme parsimista. Se tuntuu ainaki tosi typeralta.”

(HS, service)

Myo6s myyntiryhmén kayttdjiltd tuli erilaisia ajatuksia ohjelmiston puutteiden osalta.
Lahes kaikki myyntiryhmén kéyttdjit toivoivat kayttdjakohtaisempaa, profiloitua naky-
maa ohjelmistoon niin, ettd kaikki turhat kentit olisi karsittu pois ja kéyttdjakohtaisessa
ndkymassi olisi ainoastaan ne kentit, joiden kdyttod vaaditaan tai joiden tiedoilla on oi-
keasti heiddn kannaltaan merkitystd. Myyntiryhmissd toivottiin myds mahdollisuutta
kayttdd ohjelmistoa “offline” eli niin, ettei ole kytkeytynyt yrityksen verkkoon, mutta
pystyisi silti syottiméédn ja tallentamaan tietoja ohjelmiston tietokantaan. Tama lisdisi
ohjelmiston kayttod, silld nyt asiakkaisiin liittyvié tietoja kirjataan edelleen esimerkiksi
omiin muistivihkoihin asiakastapaamisilla, ja usein kdy niin, ettei niitd sitten myohem-

mink&én kirjata ohjelmiston tietokantaan.

”Talla hetkella siel on paljo kenttid, joita ei kaytetd, joten semmoset
kentat vois ottaa pois. Elika jos ei haluta, ettd taytetdan sinne vaikka
joka ikisesta myyntimahdollisuudesta yksityiskohtaset tiedot, paljoko on
tuotteita, ratkasuita, softaa, niin ne turhat kentét vois ottaa pois niin, etta
lahtokohtasesti siella ois vaan ne kentat, mitkd on pakko tayttaa. Et nyt,
jos siella on paljo kenttid, joita osa kayttaa ja osa ei, nii helposti se lip-
suu sitte, ettd mika naist on oikeesti tarkee ja valttamaton. Tai ainakin
ne pitas olla entistd selkeemmin merkitty sinne, ettd mitka tiedot silla
hetkel on sellasia, joiden mukaa ajetaan raportteja. Siel on paljo sellasta
dataa, josta talla hetkelld ei raportteja ajeta, taytat tai et, niin ne on vaa
omaks iloksi, mut osa datast on semmosta, joka on tosi tarkeeta rapor-
toinnin kannalta jollekin muulle, ja yksittdinen kayttaja ei valttdmatta
tieda, mika data on tallasta tavallaan kriittistéa dataa joilleki ja mika on
nice to have — tietoo.”

(H13, myynti)

Markkinoinnista haastatellun henkilon mielestd ohjelmistoa réétiloitiin tapausyrityk-
selle kdyttoonoton yhteydessd sen verran, ettd ohjelmistosta ei hdnen mukaansa puutu

télld hetkelld kenttid tai ominaisuuksia. Solution- ja software-ryhmaistd haastateltujen
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henkil6iden mukaan ohjelmistosta ei puutu eiké siind litemmin ole ominaisuuksia, joilla
el olisi mitddn merkitysta.

Kayttdjid pyydettiin my06s kertomaan siitd, miten ohjelmiston kiyttoonotto on heidén
mielestddn yleisesti onnistunut tapausyrityksessd ja olisiko ohjelmiston kayttdonoton
yhteydessa pitényt tehda jotain tdysin toisella tavalla. Service-ryhmén kéyttéjistd osa ei
osannut sanoa miten kdyttoonotto on heiddn mielestddn sujunut ja osan mielestd kéyt-

toonotto oli tapahtunut ’hieman nilkuttaen”.

’No paljon siina on ollu sellasta niinku, etta et sanotaa et niinku, ettd ma
oon kuullu ja nédhny paljon semmosta, ettda ihmisia on niinkun pyydetty,
etta ettd ne nyt syottais sinne ne tietonsa, jotka sielta vield puuttuu, ja ja
tavallaan tammosta niinkun patistamista on ollu paljon sen ohjelmiston
kayttoon tai jarjestelman kayttoon, etta et naa pitaa naa tiedot olla siella
ja miksei ne taalla oo ja ne vaan nyt pitaa olla, etta sellasta niinku sem-
monen fiilis on tullu, ettd et meian henkilostd ei oikein niinku olis ym-
martany, et mita varten tdma on, mita tasta hyotyisi niin yksilo kuin yri-
tys, miksi minun kannattaisi joka paiva sita kayttaa, ja miten mina siita
hyotyisin. Semmonen fiilis ja&, ettd jos syntyy semmonen, et ihmiset ei
sitte syota sinne tietojaan, ni mun mielest se kertoo niinku siita, etté ne ei
oikein ole ostanu sitd, ettd minka takia sita pitas kayttaa.”

(HS, service)

Myyntiryhmén kayttdjien enemmistd oli sitd mieltd, ettd ohjelmiston kdyttdonotto
projektina sujui melko hyvin, mutta esille tuli edelleen ohjelmiston kéytdssd esiintyvét

tekniset ongelmat.

’Sillon syksyll&, kun sita lahettiin vuosi sitten tekemaan, niin niin tota se
meni aika hyvin se niinku se ensimmainen askel siind. Sitte ehka ois tar-
vinnu siind niinku sen ensimmaisen sykayksen jalkeen ni ois tarvittu
enemman ehka sitd hands-on-osaamista, meil kesti yllattavan kauan, en-
nen ku me saatiin tdd meidn oma teknologia sellaseks, et se yleensa pe-
litti sen kans. Viimeset laitteet me saatiin ennen kesélomii vast kuntoo, et
siel oli kavereita, jotka ei vaan paassy siihe, ja ei kaikille voi laittaa
uutta lapparii, ja niitd kavi taalla korjauksessa ja fiksauksessa, mutta
siel oli yllattavii vaikeuksii tuli, ettd, mut toisaalta taas, jos kattoo, etta
miten se tana paivana jo toimii, ni kyl me vuodes ollaan tehty hirvee
duuni siihe, et mun mielestd, ma antasin niin hyvan arvosanan varmaan
joku 8Y, siis jos ma puhun kouluarvosanasta, et me on vuodes viety
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niinku lapi. Nyt sitd pités taas vaan uudestaan niinku refreshaa tiedatsa
sitd hommaa, etta sita pitas vaatii et koko aika kaytetaan.”
(H14, myynti)

Markkinoinnista haastatellun henkilon mukaan asiakkuudenhallintaohjelmiston
kayttoonotto tapausyrityksessd meni yllattivan hyvin. Hanen mielestddn se, mitd olisi
pitédnyt tehdd toisin, oli jo aikaisemminkin mainitut tapausyritykselle spesifioidut kayt-
toohjeet ohjelmistoon. Solution- ja software-ryhmien kdyttdjien mielestd kayttoonotto
on sujunut melko nihkedsti, eikd ohjelmisto heiddn mukaansa ole varmasti vield kiy-

tOssa siind madrin, kuin on ollut tarkoitus.

’No ehka nihkeesti vois sanoa...liian paljon tulee samaan aikaan, tietysti
pitda uudistua ja tehda asioita toisella lailla ja silloin ei ihan kaikkeen
riitd paukut talla porukalla kaiken kaikkiaan”

(H18, solution)

Viimeisend yrityksen olemassa olevien kyvykkyyksien parantamisen -teeman yhtey-
dessd kayttdjid pyydettiin kertomaan siitd, miten ohjelmistoa voisi edelleen kehitté4.
Kehitysehdotuksia oli tullut esille jo muidenkin kysymysten ja teemojen kohdalla. Tér-
kein ja useimmiten mainittu kehitysehdotus oli ohjelmiston kdyton teknisten ongelmien
ratkaiseminen, silld se vaikuttaa suuresti kdyttdjien motivaatioon ja mahdollisuuksiin
ylipddtddn kayttdd ohjelmistoa. Service-ryhméstd mainittiin tdmén liséksi yleisesti ot-
taen se, ettd ihmisid informoitaisiin paremmin siitd, mitd ohjelmiston kdytossi odotetaan
eri kdyttdjaryhmiltd ja mitd mahdollisuuksia se tarjoaa. Service-ryhmé toivoi ohjelmis-
toon my0s jo aikaisemmin mainittua syotettyjen tietojen kopiointimahdollisuutta seka

ohjelmiston ndkymaén profilointia kadyttdjaryhmittiin.

’No mut ma nakisin niin, ettd etté sinne sinne pités tehda niinkun tehda
sellasii nakymia siihe ohjelmistoo, jotka palvelis sitd kohdejoukkoo silta
osin ku se ohjelmisto ohjelmiston ominaisuudet niinku kuuluu jolleki
kohdejoukolle tai ne tarvii jotain sen ohjelmiston ominaisuuksia tai tie-
toja, eli tallasta niinku loppukayttdjan ryhmakohtaista profilointia sen
ohjelman ominaisuuksista, etta jos sé& meet sinne sisaan, ni sulle tulee se
nakyma, mita sa oikeesti sielta tarvit, ja sit se kaikki muu on sitte suljettu
sulta pois tietoisesti, etté sa et tarvi niitd, ni ne ei mydskaan hairitse sua,
ettd vaha tammosta raatalditya niinku nakymaa toivoisin. Ja sitte taval-
laan, et se on véaha tammaonen prosessikysymys, etta et me niinku ymmar-
rettds, ettd miks mun, minka takia se tieto, mitd ma sinne laitan, on mer-
kityksellinen meilla, kuka siitd tiedosta hyotyy, onks se joku toine tassa
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yrityksessa, joka siitd hyotyy, ni se pitas niinku tavallaan tuoda julki se
tavallaan se sen tiedon niinkun arvo, et se jos joku toinen tarvii sita jo-
honki toiseen kayttdtarkotukseen, ettd miks mun kannattas se syottaa,
etta se toinen hyotyy siitd, ja nyt must tuntuu, et nda ihmiset ei oikeen
niinku ymmarra sita, etté onks taa tieto vaan niinku tiedon vuoksi siella
vai hyotyyko tast joku.”

(HS, service)

Myos myyntiryhméin kayttdjat toivoivat pikaista parannusta ohjelmiston kanssa
esiintyviin teknisiin ongelmiin. Kuten service-ryhmén kéyttdjit, myos myynnisti toi-
vottiin ohjelmistoon kiyttdjaryhmikohtaista profiloitua ndkymé&é niin, ettei turhia kent-
tid olisi ndkyvissd. My0s uusi koulutuskierros, syvillisempi tutustuminen ja ohjaus oh-

jelmistoon, sen kdyttoon ja ominaisuuksiin oli myyntiryhmin kehitystoivelistalla.

”’No ehka se mist aikasemminki jo viittasin sen tota et kayttoliittyman
selkeys, et tota et niinku myynnille niinku myynnillinen nakyma ja asi-
antuntijoille niinku asiantuntija vinkkeli niinku siihen tota ja tota niin ja
tavallaan niinku kaikki turha niinku pois ja toinen asia on tota just et
niinku niihin asioihin mité sit niinku eri niinku tyéryhmat siihen halutaan
niin halutaan niin niille sit oikeen semmonen tasmakoulutus. Nyt se on
niinku véha semmosel et tota niinku tavallaan niinku sil tasol et tota et se
niinku se tulee niinku se nootti, et kayttakaa crm ja jos ette osaa niin ky-
sykaa tota et se jaa niinku sillai niinku sen itseopiskelun niinku tavallaa
varaan...et tavallaan se niinku sillai et se inputti pitéa tulla niinku ittelté
niinku ottaa se niinku askel ja kysyy ja tota ottaa se askel..ottaa kayttoon
joku juttu sielt tota niin...niin kyl se tAmmaoses hektises rytmis mika taalla
on niin kyl se ainakin mun kohdalla se jaa niinku ottamatta, sen mielel-
la&n siirtda niinku aina sit sivuun, et sit ku on aikaa ni sitte katotaan”
(H7, myynti)

Markkinoinnin henkilén mukaan kehitettdvdd olisi vield ohjelmiston tietokannan

tietojen tarkentamisessa ja niiden ylldpitdmisessd. Solution ja software-ryhmistd haas-

tatellut kayttdjét eivit osanneet sanoa mitéén kehitysehdotuksia.

5.6 Mittaaminen, tarkkaileminen, arviointi ja parantaminen

Viimeisend teemana tutkimuksen empiirisessd osassa olivat asiakkuudenhallinnan mit-

taaminen, tarkkaileminen, arviointi, ja parantaminen. Tapausyrityksen johtoryhmén
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jasenen J1:sen mukaan kaikkein tirkeintd asiakkuudenhallintaohjelmiston kédyton ja on-
nistumisen kannalta on johdon sitoutuminen ja se, ettd ohjelmistosta todella on kaytta-
jille konkreettista hyotyéd. Toinen johtoryhmistd haastateltu henkild, J2, mainitsi johdon
sitoutumisen ja koko organisaation sitouttamisen ohjelmiston kdyttoon ja siihen, ettd
siitd todella tulee osa kaikkien jokapdivdistd tyotd ja rutiinia. Johtoryhmin jdsenten
J1:sen ja J2:sen mukaan tarkedi asiakassuhteiden ylldpidossa on yleensdkin asiakkaasta
vilittiminen ja heiddn huomioiminen pitkédlti asiakkaiden itsensd toivomalla tavalla.
Myos asiakkaita drsyttdvien asioiden minimoiminen on tirkeé, silld se lisdé asiakasus-
kollisuutta. J1:sen mukaan tapausyrityksessd ei ollut kdytdssd mitddn systemaattista
mittaria asiakkuudenhallintaan. Yrityksessd kuitenkin mitattiin suurimpia asiakkaita sen
mukaan, kuinka laajalti he ostavat yrityksen tarjontaa; tuotteita ja palveluja. Tdmén
kautta tiettyjd osa-alueita pyritdédn jatkuvasti laajentamaan. Liséksi yrityksessd oli otettu
kayttoon asiakastyytyvéisyyden mittari, jonka avulla mittausta oli toteutettu ensim-
maistd kertaa vuoden 2007 aikana. Varsinaisesti asiakkuudenhallintaa, sen nykytilaa ja
onnistumista ei kuitenkaan mitata.

Johtoryhmaén jésenid pyydettiin my0s méaédrittelemédn millainen heidédn mielestddn on
kannattava asiakas. J1:sen mukaan kannattava asiakas on kooltaan suuri, lojaali ja ostaa
saannollisesti ja laajasti yrityksen kaikkia tuotteita ja palveluita. Myynnistd jaa yrityk-
selle hyvd myyntikate, ja lisdksi asiakas vield suosittelee yritystd muillekin ja kertoo yri-
tyksesti positiivisia asioita eteenpdin.

Service-ryhmén kayttdjat pitivat kaikkein tirkeimpanid asiakassuhteiden ylldpidossa
saannollistd yhteydenpitoa asiakkaaseen, henkilokohtaisia suhteita ja osapuolien vélista
luottamusta.

’Hmm...asiakassuhteiden yllapidossa...no, mun mielesta se etta niinku,
yleensakin asiakassuhteiden yllapidossa ma pidan semmosta niinku tar-
keend, ettd niinku pidetaan asiakkaille lupaukset ja jos silleen niinku la-
hetdan toteuttamaan jotain niin edetéén tavoitteiden mukaisesti ja luva-
tusti ja silleen, ettd asiakas on aina tyytyvainen siihen mita tehdaan
niille.”

(H8, service)

Myos myyntiryhmén kayttdjistd ldhes jokainen mainitsi asiakassuhteiden ylldpidossa
kaikkein tirkeimmaksi osapuolten vilisen luottamuksen, lupausten pitdmisen ja aktiivi-
sen yhteydenpidon asiakkaaseen. Myds asiakassuhteen jatkuva kehittiminen ja asiak-

kaan ja asiakasyrityksen todellinen tunteminen mainittiin useaan kertaan.

’Luottamus on kaikkein tarkeintd, et tota niin se, ollaan tota niin mielen-
kiintoa herattava yritys, ja sitten kun ollaan se mielenkiinto saavutettu
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niin sit me yritetddn olla niinku uskottava ja sit ku me ollaan se asiakas
saatu, elikka paasty tekemaan kauppaa asiakkaan kanssa niin sit meidn
pitda olla sit sen luottamuksen arvoinen, et asiakas on meihin tota niin
luottanut ja tehny meidan kanssa yhteisty6ta.”

(H7, myynti)

Markkinointi-, solution- ja software-ryhmistd haastateltujen henkiléiden mukaan

asiakassuhteiden ylldpidossa tirkedd oli aktiivinen yhteydenpito asiakkaaseen, nimetyt

vastuuhenkil6t, jotka huolehtivat asiakkaasta, ja se, ettd asiakkaasta 16ytyy ylldpidettya

tietoa.

”Hmm...no jos miettii nyt tdtd CRM juttua niin tottakai, ettd on paivan
tasalla olevat tiedot asiakkaasta, mutta siis totta kai myos, etta on yhtey-
dessa asiakkaaseen, siis ihan kommunikointi.”

(H19, software)

Lopuksi kayttdjid pyydettiin vapaasti kertomaan tapausyrityksen asiakkuudenhallin-

nasta tai asiakkuudenhallintaohjelmistosta ja sen kdytostd yleisesti. Service-ryhmén

kayttdjat kommentoivat ohjelmiston olevan tdrked tyokalu tapausyritykselle, mutta

heilld oli epdilyksensa siitd, ettd ohjelmisto olisi vield tdlld hetkelld sellaisessa kaytossa

kuin alun perin oli tarkoitus. Téstd syysté pitdisi vield kehittdd itse ohjelmistoa ja infor-

moida ja kouluttaa kayttdjid lisaa.

”Ehka se juuri, tossa aiemmin totesin, ettd ettd niinkun ma haluaisin,
etta tallakin ois niinkun talla asiakkuudenhallinnalla niin selkee semmo-
nen omistaja, joka joka tavallaan yhta lailla kun joku HR-paallikko, HR-
paallikdlla on velvollisuus niinku ajaa henkildston asioita, ni tda ajaa
sitte asiakkuudenhallinnan asioita, et nyt niinkun mun mielesta se on
niinku selkeesti tAmmaosessa niinkun kayttdonoton jalkeisessa vaiheessa,
joka ei, joka on vahan niinkun et se uis iha iteksee jossaki vaa, ja kato-
taan, mita sielta tulee, ettd se ei 0o sellasta niinku jamakkaa jamakkaa
tota noin nii vetoo siind. Mut, toisaalt toisaalta taas se on mun, ma néan,
etta se on niinkun tallasessa myyntiorganisaatiossa erinomaiseen tarkee,
etta on tallanen jarjestelma, koska se tieto, mika siellda on niin, koska ne
asiakkaiden tiedot on niinku sen asiakkaan nimen lisaksi ni oikeesti kai-
kista tarkeimmat tiedot, mitd meilla on, mita yritys omistaa tietoja. En
ma muuta osaa sanoo. Vaikeita kysymyksia.”

(HS, service)
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Kaikki myyntiryhmén kayttdjit pitivét tapausyrityksen asiakkuudenhallinnassa asi-
akkuudenhallintaohjelmiston hankintaa hyvénd ja tdrkednd projektina. Nyt huolenai-
heena oli kuitenkin se, ettd sen kiytettdvyyttd vield parannettaisiin eli kaikki mahdolli-
set kdytossd esiintyvit tekniset ongelmat korjattaisiin. Lisdksi kdyttdjat peradnkuulutti-
vat sitd, ettd kaikki oikeasti kéyttdisivit ohjelmistoa ja ohjelmiston sisdltdmaa tietoa li-
sdttdisiin, parannettaisiin ja ylldpidettdisiin jatkuvasti. Aluepisteissd tyoskentelevista
myynnin henkil6istdi muutama mainitsi myos tarpeen aluepisteiden ja padkonttorin

myynnin yhteistyon kehittdmisestd ja lisidmisesta.

’Hyva idea, hyva tyokalu, kunhan sité vaan kaytetaan oikein, kaikkihan
perustuu siihen, etta kaikki kayttaa sitd, eihan se itse ohjelmisto tee ke-
taan autuaaks vaan nimenomaan se, etta sitéa kaytetaan ja siella on oi-
keat tiedot ja oikeassa paikassa.”

(H6, myynti)

Markkinointi-, solution- ja software-ryhmistd haastateltujen henkildiden mielestd ta-
pausyrityksen asiakkuudenhallinnassa ja asiakkuudenhallintaohjelmistossa pitdisi edel-
leen kehittdd sitd, ettd koko organisaatio saataisiin kdyttdiméain ohjelmistoa sddnnolli-

sesti ja ettd sielld oleva tieto olisi jatkuvasti ajan tasalla.

’No siis sehén on positiivista totta kai, ettd tammonen crm [asiakkuu-
denhallintaohjelmisto] on hankittu vihdoinkin ja se on taalla olemassa
ja...se, ettéd me kaikki vaan maltettas pitaa siella sitten tiedot tasalla niin
se on sitten se haaste...varmaan ihan hyva tyokalu..tai onkin sita.”

(H18, solution)
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6 LOPUKSI

6.1 Y hteenveto

Tutkielman pddongelmana oli ymmartdd miten asiakkuutta voidaan hallita asiakkuuden-
hallintaohjelmiston avulla. Tutkielman tavoitteena oli ymmartda miten asiakkuudenhal-
lintaohjelmisto toimii osana yrityksen asiakkuudenhallintaa. Tavoitteena oli myos ana-
lysoida ja vertailla tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston eri kéyttdjaryhmien
ndkemyksid ja mielipiteitd asiakkuudenhallintaohjelmiston toimivuudesta sen kayttotar-
koituksessa. Tutkielman johdannossa kerrottiin tutkielman aihealueesta ja rajattiin aihe
siten, ettd asiakkuudenhallintaa ja asiakkuudenhallintaohjelmistoa osana sitd ryhdyttiin
tutkimaan yritysmarkkinoinnin ja asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdjien ndkokul-
masta. Tutkielma sijoittui tieteenfilosofisilta taustaoletuksiltaan hermeneuttiseen eli
ymmaértidvadn perinteeseen, jossa ihminen ndhddin intentionaalisena oliona. Tutkimus-
otteeltaan tutkielma oli toiminta-analyyttinen.

Luku 2 oli ensimmdinen tutkielman teorialuvuista. Tutkimuskysymyksen ratkaisemi-
seksi pddongelma jaettiin kahteen teoreettiseen alaongelmaan ja luvussa 2 vastattiin tut-
kimuksen ensimmdiseen teoreettiseen alaongelmaan: “Mitd on asiakkuudenhallinta?”.
Ensin luotiin lyhyt katsaus asiakkuudenhallinnan historiaan ja nykytilanteeseen. Sitten
asiakkuudenhallintaa tarkasteltiin alan kirjallisuudessa esiintyvistd erilaisista nidkokul-
mista. Namad ndakokulmat ovat prosessi-, strategia-, litketoimintafilosofia-, yrityksen ky-
vykkyys- ja teknologia -ndikdkulmat. Asiakkuudenhallinnasta on kehitetty myos useita
erilaisia prosessimalleja ja viitekehyksid. Tietokantapohjaista asiakkuudenhallintaa ovat
mallintaneet muun muassa Winer (2001) ja Zablah ym. (2004). Téssé tutkielmassa esi-
teltiin perustellusti Winerin ja Zablahin ym. mallit ja pohdittiin sekd vertailtiin niiden
eroja, yhtildisyyksid ja soveltuvuutta kdytanndssa. Perustellusti toinen malleista, Zablah
ym. (2004, 485), valittiin tdmdn tutkielman pohjaksi ja sen pohjalta méériteltiin myds
téssa tutkielmassa kéytetty asiakkuudenhallinnan mééritelma. Zablahin ym. mallia myds
tdydennettiin teorian pohjalta joiltain osin. Tdydennetyn Zablahin ym. asiakkuudenhal-
lintamallin pohjalta luotiin tutkielman empiirisen osuuden haastattelurunko.

Luku 3 oli toinen tutkielman teorialuvuista, ja luvussa vastattiin tutkimuksen toiseen
teoreettiseen alaongelmaan: “Mikéd on asiakkuudenhallintaohjelmisto?”. Ongelmaan et-
sittiin vastausta tarkastelemalla tutkimuksen pohjaksi valitun Zablahin ym. (2004)
asiakkuudenhallintamallin eri osien sisdltod ja merkitystd tarkemmin ja méadriteltiin asi-
akkuudenhallintaohjelmiston rooli ja tehtdva mallin eri portaissa.

Tutkielman luvussa 4 kuvattiin empiirisen osuuden suorittamista. Tutkielman empii-

rinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Tapausyritys oli IT-infra-
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struktuurin ja siithen liittyvien tuotteiden, ratkaisujen ja palveluiden kokonaistoimittaja.
Haastatteluja varten laadittiin puolistrukturoidut teemahaastattelurungot. Tutkielmassa
toteutettiin yhteensd 22 haastattelua 17.9-12.10.2007 vilisend aikana padkaupunkiseu-
dulla tapausyrityksen tiloissa. Kaikki tehdyt haastattelut olivat kahta haastattelua lukuun
ottamatta kasvotusten haastateltavien kanssa tehtyja yksilo- ja teemahaastatteluja. Kaksi
haastattelua toteutettiin resurssi- ja tutkimuskustannuksellisista syistd puhelimitse. Tut-
kimuksessa haastateltiin tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston eri kéytté;ja-
ryhmiin (myynti-, service-, markkinointi-, solution- ja software-ryhma) kuuluvia hen-
kiloitd, kahta tapausyrityksen johtoryhméén kuuluvaa henkil6d sekéd yhtd tapausyrityk-
sen kaytossd olevan asiakkuudenhallintaohjelmiston (MS Dynamics CRM 3.0) valmis-
tajan edustajaa.

Luvussa 5 vastattiin tutkielman empiiriseen alaongelmaan: “Miten asiakkuutta voi-
daan hallita tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla?”. Ongelmaan vas-
tattiin tutkimalla tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston toimivuutta sen kayt-
totarkoituksessa kayttdjien ndkokulmasta. Samalla pystyttiin vastaamaan tutkimuksen
pddongelmaan. Empiirisen tutkimuksen tulokset raportoitiin kdymaélld lapi kaikkien eri
asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdjaryhmien ndkemyksid ja mielipiteitd timén tut-
kimuksen pohjaksi valitun asiakkuudenhallintamallin eri vaiheissa. Samalla vertailtiin
eri kdyttdjaryhmien ndkemyksid keskenéddn ja pohdittiin ndkemysten eroavaisuuksien

Syité.

6.2  Teoreettiset johtopaatokset

Tutkielman pddongelmaan ldhdettiin etsimdin vastausta kahden teoreettisen alaongel-
man kautta, jotka kisittelivdt asiakkuudenhallintaa ja asiakkuudenhallintaohjelmistoa.
Tarkoituksena oli selvittdd mitd on asiakkuudenhallinta ja mikd on asiakkkuudenhallin-
taohjelmisto. Tdma toteutettiin luomalla ensin katsaus asiakkuudenhallinnan historiaan
ja nykytilanteeseen. Kirjallisuuskatsaus osoitti, ettd kaupankdynti on aikoinaan ollut hy-
vin suhdekeskeistd ja myyjét tunsivat asiakkaansa nimeltd ja ymmarsivit heidédn tar-
peensa henkildkohtaisella tasolla. Teollisen vallankumouksen jilkeen suhdendkdkulma
kuitenkin menetti asemiaan. Massatuotanto loi muurin ostajien ja myyjien vilille, kun
myyjat keskittyivit [0ytdiméaan asiakkaita standardoiduille tuotteille. Tdnéd pédivéna asi-
akkaat ovat kuitenkin paitantdvaltaisempia kuin koskaan aikaisemmin. Téstd syysté or-
ganisaatioiden tiytyy keskittyd tuottamaan asiakkailleen todellista lisdarvoa paremman
kommunikoinnin, nopeamman toimituksen ja personoitujen tuotteiden ja palvelujen
kautta. Yrityksen asiakasldhtoinen toimintamalli, asiakkuudenhallinta ja sitd tukeva oh-
jelmisto sekd asiakasinformaation analysointi mahdollistavat sen, ettd yrityket voivat

jatkuvasti ja proaktiivisesti tarjota asiakkailleen enemmén tuotteita ja palveluita ja sitd
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kautta sdilyttdd olemassa olevat asiakkaat ja lisdtd asiakaskannattavuutta. Kirjallisuus-
katsaus osoitti my0s, ettd asiakkuudenhallinnan kirjallisuus on osittain melko sekavaa ja
ristiriitaista eikd yhtd yhtendistd maaritelmédéd asiakkuudenhallinnalle ole edelleenkdin
16ydetty. Karjistetysti voidaan sanoa, ettd asiakkuudenhallinnalle 16ytyy yhtd monta
madritelmadd kuin on tutkijoitakin. Téssd tutkielmassa asiakkuudenhallintaa pyrittiin
ymmaértdméddn mahdollisimman laaja-alaisesti tarkastelemalla sitd alan kirjallisuudessa
télld hetkelld useimmin esiintyvistd viidestd eri ndkokulmasta. Ndmé nakokulmat ovat
prosessi-, strategia-, liiketoimintafilosofia-, yrityksen kyvykkyys- ja teknologia -néko-
kulmat. Joidenkin tutkijoiden mukaan asiakkuudenhallinta tarkoittaa ainoastaan tietyn
teknologian kéyttoonottoa yrityksessd. Hieman laajemmin méériteltynd asiakkuudenhal-
linta on integroitujen, asiakassuuntautuneiden teknologiaratkaisujen kayttoonottoa yri-
tyksessd. Laaja-alaisemmin ja strategisesti madriteltynd asiakkuudenhallinta tarkoittaa
kaikkea edelld mainittua, ja sen lisdksi asiakassuhteiden tarkoituksenmukaisen hallinnan
tavoitteena on luoda arvoa paitsi yritykselle ennen kaikkea my0s asiakkaille.

Useimmissa aikaisemmissa tutkimuksissa on asiakkuudenhallinnasta kehitetty erilai-
sia prosessimalleja ja viitekehyksid. Tietokantapohjaista asiakkuudenhallintaa ovat
mallintaneet muun muassa Winer (2001) ja Zablah ym. (2004). Téssé tutkielmassa esi-
teltiin perustellusti niméa mallit ja pohdittiin ja vertailtiin niiden eroja, yhtélaisyyksii ja
soveltuvuutta kdytdnndssd. Perustellusti toinen malleista, Zablahin ym. (2004, 485)
malli, valittiin tdmédn tutkielman pohjaksi ja sen pohjalta midriteltiin myds téssd tut-
kielmassa kaytetty asiakkuudenhallinnan maéédritelméd, jonka mukaan asiakkuudenhal-
linta on jatkuva prosessi, joka sisédltdd markkinadlykkyyden ja markkinainformaation
kehittdmisen, jalostamisen ja hyddyntdmisen tarkoituksenaan rakentaa ja yllépitdé voit-
toa maksimoiva asiakassuhteiden portfolio. Tdmén liséksi téssé tutkielmassa katsottiin,
ettd asiakkuudenhallinnan avulla yritys pyrkii saavuttamaan ja ylldpitdméaén valittuja ja
haluttuja asiakasryhmid ja segmenttejd valitsemalla oikeanlaisen identifioidun ldhesty-
mistavan ja strategian kullekin asiakkaalle erikseen ja luomalla toimivan yhteistydsuh-
teen yritykselle potentiaalisten, tuottavien ja tirkeiden asiakkaiden kanssa. Luotuja ja
saavutettuja asiakassuhteita pyritddn ylldpitdimadn ja kehittdmddn kayttdmalld apuna
erilaisia resursseja kuten muun muassa kykya kerita tietoa asiakkaista ja kykyéd analy-
soida ja kayttdd nditd tietoja hyvéksi teknologisten ratkaisujen (asiakkuudenhallintaoh-
jelmiston) avulla asiakassuhteiden hoidossa, hallinnassa ja johtamisessa. Vastausta tut-
kielman toiseen teoreettiseen alaongelmaan: “Mika on asiakkuudenhallintaohjelmisto?”
haettiin tarkastelemalla asiakkuudenhallintaohjelmiston roolia erikseen jokaisessa Zab-
lahin ym. asiakkuudenhallintamallin eri portaassa.

Kirjallisuuskatsauksen tuloksena, Zablahin ym. asiakkuudenhallintamallia myos téy-
dennettiin teorian pohjalta joiltain osin. Zablahin ym. asiakkuudenhallintamallin mu-
kaan asiakkuudenhallinnan prosessi yrityksessa ldhtee strategian maarittdimisestd. Myds

asiakkuudenhallinnan vision méérittiminen on yhté tirkeda, silld ilman visiota tydssa el
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ole merkitystd, suuntaa eikd ohjetta esimerkiksi sithen, miten tehtdvid ja kehitystoimin-
taa priorisoidaan. Koska asiakkuudenhallintastrategian ja vision tulisi sisdltdd my0s
suunnitelma ja ennakkondkemys siitd, mitd yritys odottaa asiakkuudenhallintaa tuke-
valta asiakkuudenhallintaohjelmistolta, voidaan ohjelmiston todeta olevan osana asiak-
kuudenhallinnanmallia aina sen ensimmaéisestd portaasta alkaen. Strategian ja vision
madrittdmisen jilkeen yritys voi maarittdd asiakkuudenhallinnan prosessit ja niiden roo-
lit. Yrityksen asiakkuudenhallinnan luonne ja ymparistd voivat olla hyvin kompleksisia,
ja se vaatiikin usein myds jonkinlaista organisatorista muutosta organisaation sisdllé ja
ennen kaikkea uudenlaista tapaa ajatella yrityksen asiakkuuksia ja liiketoimintaa
yleensd. Tillaisen ympériston ja organisaatiokulttuurin luominen vaatii oikeanlaista
johtamismallia organisaation sisdlld. Tédssd yhteydessd Zablahin ym. malliin tdydennet-
tiin tdman tutkielman myoti organisaation integroiminen ja johtaminen, jotka osoittau-
tuivat useamman aikaisemman tutkimuksen perusteella erittdin merkittaviksi osiksi asi-
akkuudenhallinnan toteuttamisen onnistumista yrityksessd ja siten katsottiin siten tér-
kedksi, ettd ne ovat oma prosessinsa asiakkuudenhallinnan kehyksessé (ks. esim. Bosse
2006; Payne 2006, Galbreathin & Rogers 1999; Avlonitis & Panagopoulos 2005).
Seuraavassa Zablahin ym. asiakkuudenhallintamallin portaassa arvioidaan yrityksen
asiakkuudenhallintakyvykkyyttd, jonka osana Zablah ym. ndkevét tietimyksen hallin-
nan ja vuorovaikutuksen hallinnan prosessit. Ndiden kahden prosessin yhteydessd asi-
akkuudenhallintaohjelmiston roolin voitiin todeta olevan hyvin selked. Asiakkuuden-
hallintaohjelmistojen tirkeimpénd tehtdvdnd on tallentaa kaikkiin asiakkaisiin ja asia-
kaskontakteihin liittyvaa tietoa, automatisoida sitd kautta myyntid seki tarjota tyokaluja
ja tukea asiakastietojen louhintaan, péddtoksentekoprosesseihin ja raportointiin. Asiak-
kuudenhallintaohjelmisto tarjoaa infrastruktuurin, joka helpottaa pitkdaikaisten asiakas-
suhteitten rakentamista. Ohjelmisto auttaa parantamaan organisaation muistia ja organi-
soimaan sen toimintatapoja asiakasldhtoisimmiksi. Asiakaskohtaamisten laatu nousee,
ja eripituisten ja erilaisten asiakkuudenhallinnan prosessien hallinta helpottuu.
Kirjallisuuskatsauksen myd6td voitiin todeta, ettd useammassa aikaisemmassa tutki-
muksessa korostettiin Zablahin ym. mallissa esitettyjen tietimyksen- ja vuorovaikutuk-
sen hallinnan lisdksi my06s asiakasinformaation analysoinnin tdrkeyttd (Payne 2006; Xu
& Walton 2005; Park & Kim 2003; Zahay & Griffin 2003). Asiakasinformaation teho-
kas kasittely, analysointi ja raporttien hydodyntdminen ovat haasteellisia tehtdvid. Jotta
asiakkuudenhallintaohjelmistossa olevasta asiakkuusinformaatiosta saataisiin maksi-
maalista hyotyé yritykselle, tulisi yrityksen panostaa vahvasti myos tiedon laatuun ja
analysointiin. Hyvilld analyyseilla voidaan saada arvokasta tietoa esimerkiksi asiakas-
ryhmistd, niiden ostokdyttdytymisestd sekd reagoinnista markkinointiin ja tarjouksiin.
Teorian perusteella tdimén tutkimuksen yhteydessd Zablahin ym. malliin tdten lisdttiin
asiakasinformaation analysoiminen omana prosessinaan samaan yhteyteen tietimyksen-

ja vuorovaikutuksen hallinnan prosessien yhteyteen. Asiakasinformaation analysoinnin
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yhteydessa tésséd tutkielmassa esitettiin tutkimuksen rajallisuuden vuoksi kuitenkin ai-
noastaan tietovaraston ja tiedonlouhinnan kisitteet. Asiakkuudenhallintaohjelmistolla
on joka tapauksessa iso rooli asiakasinformaation analysoinnin suhteen. Niin sanottu
analyyttinen CRM kayttaa ja toimii asiakkuudenhallintaohjelmiston
asiakastietovaraston pohjalta.

Zablahin ym. asiakkuudenhallintamallin neljds porras sisdltdd yrityksen olemassa
olevien kyvykkyyksien parantamisen pitden sisdllddn liiketoimintaprosessit, roolit ja
teknologian. Viimeisend mallissa esitetddn asiakkuudenhallinnan mittaaminen,
tarkkaileminen, arviointi ja parantaminen. Alan kirjallisuuden mukaan ei ole olemassa
yhtd, yleisesti sovittua asiakkuudenhallinnan mittaristoa, koska riippuen yrityksen
omasta havaintokyvystd ja tahdosta, asiakkuudenhallinnan onnistumisen maédritelma
vaihtelee suuresti. Varmaa kuitenkin on, ettd jokainen asiakkuudenhallintaa toteuttava
yritys kohtaa jossain vaiheessa kysymyksen siitd, mitd on asiakkuudenhallinnan
menestys tai misté tietdd, ettd yritys on onnistunut asiakkuudenhallinnassaan. On myds
olennaista tietdd ja ymmartdd se, miten asiakkuudenhallintaa voidaan mitata ja arvioida
sekd sen myoOtd parantaa ja kehittdd. Aikaisempien tutkimuksien perusteella todettiin,
ettd harvalla yritykselld on todellista kdsitysta siitd, mitd yrityksen asiakkuudenhallintaa
tukeva asiakkuudenhallintaohjelmisto on yritykselle maksanut tai miten tuotot ja liike-
vaihto ovat muuttuneet (ks. esim. Thomas 2003; Bosse 2006). Aikaisempiin tutkimuk-
siin viitaten yritykselld tulisi myos olla ainakin jokin taloudellinen mittari, jonka avulla
voidaan mitata asiakkuudenhallintaan kéytettyjen investointien todellista tuottoa (Bosse
2006; Pinkerton & Coltman 2002). Zablahin ym. mallin mukaan sopivia mittaustapoja
asiakkuudenhallinnan prosessien onnistumiseen ja tuottavuuteen olivat ainakin seuraa-
vat neljé tapaa: 1) mitataan resurssien suhteellista tehokkuutta asiakkuuksien hankkimi-
sessa ja asiakassuhteiden ylldpitdmisessd, 2) mitataan asiakasportfolioiden laatua 3) ar-
vioidaan saavutettujen myynti- ja asiakkuusmahdollisuuksien méérdéd ja 4) arvioidaan
miten suurelta osalta yritys voisi olla asiakkaan liiketoiminnassa mukana. Tassd yhtey-
dessé teorian pohjalta lisdttiin Zablahin ym. malliin kaksi yleisimmin kdytOssd olevaa
taloudellisia asiakkuudenhallinnan mittaria, jotka ovat sijoitetun pddoman tuotto eli niin
sanottu ROI-mittari ja omistamisen kokonaiskustannukset eli Total Cost of Ownership
(TCO).

Tamin tutkielman teoreettisen kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan todeta, etta
esitellyn ja teorian pohjalta tdydennetyn asiakkuudenhallintamallin jokainen porras on
tirked eikd minkdédn portaan merkitysta tai tirkeyttd tulisi aliarvioida. Esitelty asiakkuu-
denhallintamalli tarjoaa yritykselle kehyksen, jonka pohjalta voidaan suunnitella tarkasti
jokaista asiakkuudenhallinnan eri prosessia ja asiakkuudenhallintaohjelmiston roolia
tidssd yhteydessd. Uusi teorian pohjalta tiydennetty asiakkuudenhallinnan malli on esi-

tetty timén tutkimusraportin kappaleessa 3.7 ja kuviossa 7. Tdmén tdydennetyn asiak-
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kuudenhallintamallin pohjalta toteutettiin tutkielman empiirisen osuuden haastattelu-

runko.

6.3 Empiiriset johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Empiirisen alaongelman: “Miten asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla voidan hallita
tapausyrityksen asiakkuuksia?” tarkoituksena oli tutkia miten tapausyrityksessd kdy-
tossd olevan asiakkuudenhallintaohjelmiston (MS Dynamics CRM 3.0) avulla voidaan
hallita yrityksen asiakkuuksia. Ongelmaa tutkittiin ohjelmiston eri kéyttdjairyhmien ni-
kokulmasta. Tapausyrityksen kohdalla timén tutkielman pohjana oleva asiakkuuden-
hallintamalli osoittautui hyvéksi valinnaksi, koska asiakkuudenhallintamallin eri portaat
kasittelivit my0s tapausyritykselle tirkeitd ja konkreettisia aihealueita liittyen heidin
asiakkuudenhallintaan ja asiakkuudenhallintaohjelmistoon. Menetelmadnd puolistruktu-
roitu haastattelu osoittautui myds toimivaksi tdhén tutkielmaan. Valmiista kysymyksista
oli apua aloittelevalle haastattelijalle, vaikkei haastattelurunkoa aina kaytykddn lapi
juuri suunnitellussa jéarjestyksessd. Valmiiksi laadituista kysymyksistd oli hyotya, koska
ndin voitiin varmistua, ettd kaikilta haastateltavilta saatiin vastaukset samoihin kysy-
myksiin eikd mitdédn tirkedd jadnyt kasittelemittd. Menetelmé oli my0s joustava; tarvit-
taessa voitiin esittdd tarkentavia jatko- ja lisdkysymyksid sekd antaa haastateltavan pu-
hua aiheista itselleen mielekkddssa jarjestyksessa.

Kuten tdmén tutkielman teoriaosuudessa ja timén tutkielman pohjaksi valitussa asi-
akkuudenhallintamallissa todettiin, yrityksen tulisi ensimméiisend madrittdd asiakkuu-
denhallinnan strategia ja visio. Strategian tulisi myds sisdltdéd yrityksen johdon odotuk-
set ja tavoitteet, joita asiakkuudenhallintaohjelmistolta odotetaan tietylld aikavélilla.
Strategia ja visio tulisi madrittdd niin, ettd yrityksen tyontekijat ymmartavat niiden mer-
kityksen ja tarkoituksen ja ne toimivat kaiken toiminnan pohjana jokapaivdisessa tyOssa.
Tapausyrityksen johtoryhmadsti haastateltujen henkildiden mukaan tapausyrityksessa oli
madritetty asiakkuudenhallinnan visio, mutta asiakkuudenhallintastrategia oli edelleen
tarkalleen madritteleméttd. Haastatelluista asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttéjistd
suurimmalla osalla ei ollut mitdén kéasitystd yrityksen asiakkuudenhallinnan strategiasta
tai visiosta, ja vain muutama henkild maééritteli strategian, niin kuin he olivat sen itse
paételleet. Tapausyrityksessd olisi hyvi selkedsti maarittdd asiakkuudenhallinnan strate-
gia ja visio ja kirkastaa ja jalkauttaa se sitten henkilostolle. Taimén myo6td heiddn nike-
myksensd asiakkuudenhallinnasta kokonaisuutena todenndkdéisesti my0ds laajenisi, silld
asiakkuudenhallinta on paljon muutakin kuin pelkkdd asiakastietojen ylldpitoa tai kayt-
toonotettu teknologia. Asiakkuudenhallinta voi onnistuneesti toteutua vain silloin, jos

sekd yrityksen johdolla ettd henkilostolld on samanlainen ndkemys asiakasldhtoisyy-
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destd, asiakkuudenhallinnasta ja siitd, mitd yrityksen asiakassuhteilta tulevaisuudessa
odotetaan.

Tutkielman pohjana olevan asiakkuudenhallintamallin toisena portaana ja titen myos
haastattelujen toisena teemana olivat asiakkuudenhallinnan prosessien ja niiden roolien
madrittdminen sekd organisaation integroiminen ja johtaminen. Tdssd yhteydesséd kiyt-
tdjilta kysyttiin yrityksessd kdytossd olevan asiakkuudenhallintaohjelmiston tehtdvista
ja tarkoituksesta yrityksessd. Heitd pyydettiin myds kertomaan saamastaan kannustuk-
sesta ohjelmiston kdyton suhteen. Jostain syysti ldhes kaikki kdyttdjat kokivat, ettd kan-
nustamisen sijaan heitd pakotettiin kdyttimiidn asiakkuudenhallintaohjelmistoa. Tésta
huolimatta vain muutama henkil6 kaipasi lisdd kannustusta esimerkiksi omalta esimie-
heltddn. Téstd voidaan pditelld, ettd kayttdjat kayttdvat ohjelmistoa, koska heiddn on
pakko ja sitd edellytetddn yrityksen johdon toimesta. He eivit siis todenndkdisesti koe
itse saavansa ohjelmistosta riittdvésti hyotyd verrattuna esimerkiksi aikaan, joka heilld
menee ohjelmiston kédyttoon ja tietokannan ylldpitdmiseen. Lisdd kannustusta ei toden-
ndkoisesti haluta myoskéén siksi, ettd kayttdjat kayttavat ohjelmistoa sen verran kuin on
pakko, eivitkd halua, ettd asiasta muistutetaan endd sen enempdd. Kiyttdjatukea ohjel-
miston ongelmatilanteissa saivat tapausyrityksen padkonttorilla tyoskentelevit kayttdjat
mielestddn riittdvasti ja aina tarvittaessa, mutta tapausyrityksen aluepisteissd tyoskente-
levit kayttdjat kokivat olevansa ongelmiensa kanssa yksin, eikd heilld kaikilla valtta-
mattéd ollut edes tyokavereita tukena, koska osa yrityksen aluetoimipisteista késittdd vain
yhden tai muutaman henkilén kokoonpanon. Tapausyrityksessd tulisikin olla
asiakkuudenhallintaohjelmistoon syvemmin perehtynyt yhteyshenkilo tai henkil6t, joilta
olisi aina tarvittaessa ja nopeasti saatavissa tukea ohjelmistoon liittyvissd kysymyksissa
ja  ongelmissa. Henkilon tulisi myds niin sanotusti omistaa yrityksen
asiakkuudenhallintaohjelmistoon liittyvét prosessit ja niiden jatkuva kehittdminen ja
parantaminen. Henkilon tulisi my0s olla tavoitettavissa ja helposti ldhestyttdvissa.
Toisena vaihtoehtona olisi madrittdéd jokaiseen kayttdjaryhméddn yksi avainkayttdja (key
user), joka saisi muita kdyttdjid syvemmén koulutuksen ohjelmiston kéyttoon ja joka
aina tarvittaessa voisi henkilokohtaisesti auttaa jokaisessa toimipisteessd apua
tarvitsevia.

Nikemykset tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston tarkoituksesta ja tehté-
vastd tapausyrityksessd vaihtelivat eri kdyttdjaryhmien vililla, mutta jokainen heisti tar-
kastelee asiaa luonnollisesti omasta kayttdjandkokulmastaan. Myynti-, software- ja solu-
tion -ryhmien kayttdjat nakivat ohjelmiston tarkoituksena pitkalti asiakastietojen séilyt-
tdmisen ja ylldpitdmisen yhdessd yhteisessd paikassa. Ldhes kaikkien service-ryhmén
kayttdjien mielestd ohjelmisto oli heilld ainoastaan omien téiden raportointitydkalu ja
siten véardssd kiyttotarkoituksessa. Kuitenkin jokaisella kdyttdjaryhmélld on tirkeéa ja
erilaista tietoa asiakkaista, eikd mitddn ndistd tiedoista tulisi viheksyd. Myos service-

ryhmén kayttdjat tyoskentelevit asiakasrajapinnassa ja kuulevat ja nidkeviat monenlaista
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erilaista tietoa asiakkaisiin liittyen. Siten kaikki mahdollinen tieto, jonka he raportoivat
asiakkuudenhallintaohjelmiston tietokantaan voi hyodyttdd muita kéyttdjid, vaikka he
eivit itse vilttdmattd omalta kannaltaan koe niilld tiedoilla olevan suurta merkitysta.
Tamai pétee kaikkien muidenkin kéyttdjaryhmien kesken. Lisdksi, jos service-ryhmaille
otettaisiin kdyttoon jokin toinen sovellus heiddn tdidensd raportointia varten, olisi hei-
din kaytettdvissd yksi tyokalu enemmaén ja asiakkuudenhallintaohjelmiston tietokannan
ylldpitdminen ja paivittdminen heiddn osaltaan jéisi helposti hyvin vdhille.

Yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyys pitdd sisdllddn tietdmyksen- ja vuorovaiku-
tuksen hallinnan kyvykkyyden, teknologian eli itse asiakkuudenhallintaohjelmiston sekéa
asiakkuusinformaation analysoinnin. Tdmén teeman yhteydessd kayttédjiltd kysyttiin
koulutuksesta, jonka he olivat saaneet ohjelmiston kiyttoon, heidian aikaisemmasta ko-
kemuksesta asiakkuudenhallintaohjelmistojen kanssa sekéd tapausyrityksen ohjelmiston
ominaisuuksista ja kéytettivyydestd. Tapausyrityksen haastatellut kayttdjat olivat kéyt-
tdneet ohjelmistoa keskiméirin 10,4 kuukautta, ja kahdeksan kaikista haastatelluista
21:std kayttdjastd oli kdyttdnyt samaa tai jotain toista asiakkuudenhallintaohjelmistoa
esimerkiksi aikaisemmassa tyOpaikassaan. Yllattavaa tdssd yhteydessd kuitenkin oli,
ettd ohjelmiston kayttdajalla, aikaisemmalla kokemuksella tai haastateltujen kéyttdjien
valisilld demografisilla tekijoilld (kuten iké ja koulutus) ei kuitenkaan havaittu yleisesti
eroja sen suhteen, miten kayttijit nakivét ja kokivat ohjelmiston toimivuuden ja hyddyn
sen kayttotarkoituksessa kokonaisuudessaan. Tama 10ydos poikkeaa esimerkiksi muuta-
masta aikaisemmasta tutkimustuloksesta (ks. esim. Avlonitis & Panagopolous 2005;
Jones, Sundaram & Chin 2002), joiden mukaan nuoremmat ja korkeasti koulutetut hen-
kilot hyviksyvéit uudet teknologiat huomattavasti vanhempia ja alemmin koulutettuja
henkil6itd helpommin. Asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttoonoton yhteydessd oli
kaikille kayttdjille tapausyrityksessd jarjestetty koulutus ohjelmiston kayttoon. Suurin
osa kayttdjistd kuitenkin kaipasi lisdd kayttdjaryhmikohtaista, syvempédd koulutusta.
Kun ohjelmiston kédyttdonotosta tapausyrityksessd on kulunut nyt noin vuosi, olisi hyva
vield tarkemmin kartoittaa eri kdyttdjien koulutustarpeita ja jéarjestdd lisdkoulutusta sen
mukaisesti. Koska koulutuksien jadrjestiminen isoissa organisaatioissa on usein haasta-
vaa ja kallista, kustannustehokkaan ratkaisuna tdssa tapauksessa voisi olla jo aikaisem-
min mainittu avainkdyttdjien nimedminen jokaisesta kdyttdjaryhmaistd paikkakuntakoh-
taisesti ja syvemman koulutuksen antaminen heille niin, ettd he kykenisivit jatkossa
auttamaan kaikkia muita kdyttdjid ja antamaan lisdkoulutusta sité tarvitseville.

Tamin tutkielman tirkeimpéand tavoitteena oli selvittdd, miten asiakkuudenhallinta-
ohjelmisto toimii osana yrityksen asiakkuudenhallintaa. Suurin osa tapausyrityksen asi-
akkuudenhallintaohjelmiston kayttdjistd ei ollut tyytyvéisid ohjelmiston selkeyteen. Li-
séksi toimivuuden kanssa oli jatkuvia teknisid ongelmia. Tapausyrityksessa tulisikin kii-
reellisesti kartoittaa kaikki tekniset ongelmat, joita kéyttédjillda ohjelmiston suhteen

esiintyy ja pyrkid etsimédédn niihin pikaista ratkaisua. Tekniset ongelmat laskivat selke-
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asti paitsi kdyttdjien motivaatiota myds ohjelmiston kayttdastetta. Myynti-, software- ja
solution -ryhmaéstd kayttdjat mainitsivat asiakkuudenhallintaohjelmiston tietokannasta
16ytyvan asiakashistoriatiedon hyddyttdvéin heitd eniten. Markkinointiryhmin kayttdjaa
hyddytti eniten mahdollisuus hakea kohderyhmid erilaisin kriteerein. Kuten jo aikai-
semmin mainittiin, service-ryhmin kayttdjat eivdt kokeneet yleiselld tasolla saavansa
ohjelmistosta asiakkuudenhallinnassa mitddn konkreettista hyotyéd, vaan nikivét ohjel-
miston ainoastaan omien tdidensd pakollisena raportointivdlineend. Tapausyrityksen
asiakkuudenhallintaohjelmiston ldhes kaikissa kéayttdjaryhmisséd toivottiin ohjelmistoon
myos kéyttdjakohtaisempaa profiloitua ndkyméaa niin, ettd ohjelmistoon kirjautuessa ei
kayttdjalld olisi omassa ndkymaissidin kuin ainoastaan ne kentét ja komponentit, joita he
jokainen itse henkilokohtaisesti tarvitsivat. Téllaisen henkilokohtaisen nikyman luomi-
nen kéyttdjaryhmittdin varmasti lisdisi ohjelmiston kaytettavyyttd, selkeyttd ja helppo-
utta. Profiloitua kiyttdjandkymad voisi suunnitella esimerkiksi yhdessd kaikkien kayt-
tdjaryhmien edustajien kanssa tai niin, ettd jokaisesta ryhmadstd valittaisiin yksi tai
muutama edustaja, jotka muodostaisivat ohjausryhmén suunnittelua varten. Profiloitu
kayttdjandkyma ei kuitenkaan saisi johtaa siithen, ettd jokainen kéyttdja keskittyisi asi-
akkuudenhallintaohjelmiston osalta ainoastaan siihen tietoon, joka hénté itsedin koskee
tai jonka hén itse ohjelmiston tietokantaan syottdd. Usein yrityksissa eri litketoimintayk-
sikot toimivat hyvin itsendisesti eivitka eri yksikdiden tyontekijét ole tietoisia tai kiin-
nostuneita toistensa tekemisistd. Jotta yritys voisi onnistua asiakkuudenhallinnassa, pi-
tdd sen kyetd kuitenkin yhdistdmaén téllaiset toiminnalliset yksikoét ja saada ne kommu-
nikoimaan ja tekeméin yhteistyotd asiakkuusinformaation levittimiseksi koko organi-
saation tietoisuuteen ja kayttoon. Eri kédyttdjaryhmien tulisi myds ymmartidd erilaisen
asiakkuusinformaation merkitys ja tarkoitus organisaation kaikkien eri toimijoiden né-
kokulmasta.

Suurin osa kayttdjistd oli sitd mieltd, ettd asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttoon-
otto oli sujunut tapausyrityksessa yleisesti ottaen melko hyvin. Kayttdjdt eivit yleisella
tasolla kokeneet ohjelmiston vaikeuttavan heidédn tyotddn. Useat kayttdjit kokivat haas-
teena ohjelmiston tietokannassa olevan asiakkuusinformaation oikeellisuuden ja ajan-
tasaisuuden arvioimisen. Lisdksi kayttdjdt tulkitsevat ohjelmiston asiakenttid eri tavalla
ja siten kokivat tiedon olevan osaksi epdmaaréista ja jopa ristiriitaista. Service-ryhméssa
ohjelmiston tietokantaan sydtettiin pddasiallisesti ainoastaan omia tyOtunteja ja soft-
ware- ja solution-ryhmissd ohjelmistoa kdytettiin padasiallisesti asiakashistoriatietojen
hakemiseen. Myynti- ja markkinointiryhméssd kayttdjat syottivdt ohjelmistoon hyvin
monipuolista tietoa asiakkuuksista. Kuitenkin vain kolme kaikista haastatelluista kayt-
tdjistd kertoi analysoivansa ohjelmiston tietokannasta 10ytyvid tietoja. Tdmé vahvistaa
edelleen kisitysta siitd ongelmasta, ettd tapausyrityksessd eri kdyttdjaryhmaét eivit tieda
mité tietoja muut kayttdjat ohjelmiston tietokantaan syottavit, puhumattakaan siité, ettd

kayttdisivat néitd tietoja hyvikseen suunnitellessaan eri toimintoja asiakkaiden kanssa
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tai tunnistaakseen asiakkaiden uusia ja muuttuvia tarpeita ja vaatimuksia. Useampi
kayttdja mainitsi haasteeksi myds oman ajankdyton. Yliméérdisen ajan 16ytdminen ja
sen kdyttdminen ohjelmiston kéytt6on oli useammalle kéyttdjélle haastavaa. Kaikki
edelld mainitut asiat vahvistavat muodostunutta kisitysti siitd, ettd ohjelmisto oli ta-
pausyrityksen kéyttdjien keskuudessa vield kovin suppeasti kdytosséd eikd sen tarjoamia
kaikkia ominaisuuksia haluttu, pystytty tai osattu hyddyntdd. Aikaisemmin mainittu li-
sdakoulutustarpeiden kartoitus ja sen myo6ta jérjestetyt lisikoulutukset lisdisivat todenné-
koisesti kdyttdjien osaamista ohjelmiston kidyton suhteen ja selkiyttdisivdt ohjelmistosta
16ytyvien tietojen merkitystd, sekd hyddyntdmis- ja analysointimahdollisuuksia. Sen
myo6td ohjelmiston kayttoon tulisi myods lisdd varmuutta ja motivaatiota ja se veisi pi-
demmén pédélle myds varmasti vihemmaén aikaa. Kaikki kayttdjat madrittelivdt melko
laajasti kannattavan asiakkaan kisitteen ja sen, mitd he pitivit tirkednd asiakassuhteiden
ylldpidossa. Tdémédn perusteella kéyttdjien ajatusmaailma oli hyvinkin asiakasléhtoista.
Asiakkuudenhallintaohjelmistoa ei kuitenkaan ndhty vilttdmattominé tai tarpeellisena
lisdarvona asiakkuudenhallinnan kontekstissa. Asiakkuudenhallintaohjelmistosta pitéisi
muodostua kaikille kéyttdjaryhmille vélttiméton, hyddyllinen ja asiakkuudenhallintaa
helpottava jokapéivéinen tyokalu sen sijaan, ettd se koetaan pakollisena ja aikaa vievini
ylimdardisend tyolastina.

Tapausyrityksen johtoryhméstd haastatellun J1:sen mukaan yrityksessd ei syste-
maattisesti mitata asiakkuudenhallinnan nykytilaa ja onnistumista. Asiakkuudenhallin-
nan onnistumisen mittareita on monenlaisia. Riippuu yrityksen omista mieltymyksisté ja
sisdisistd padtoksentekoprosesseista, mitd ndistd halutaan tai voidaan kéyttdd. Kuten tut-
kimuksen teoriassa todettiin, tulisi yritykselld kuitenkin olla jokin mittari, jonka avulla
voitaisiin mitata asiakkuudenhallinnan ja sitd tukevan asiakkuudenhallintaohjelmiston
odotetun tuoton toteutumista. My0s tapausyrityksessd voitaisiin miettid jonkin tillaisen
mittarin kdyttéonottoa.

Tutkimuksen pddongelmana oli: ”"Miten asiakkuutta voidaan hallita asiakkuudenhal-
lintaohjelmiston avulla?”. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd asiakkuudenhallintaoh-
jelmisto yleisesti ottaen sisdltdd tarvittavat tyokalut ja ominaisuudet yrityksen asiakkuu-
denhallintaan ja asiakkaan tarpeiden kartoittamiseen. Asiakkuudenhallintaohjelmistolla
voidaan hallita asiakassuhteita kokonaisuuksina ja sdilyttdd myos térkeitd sekd olennai-
sia tietoja eri asiakkaista. Asiakkaiden todellinen tunteminen asiakkuudenhallintaohjel-
mistosta 10ytyvédd asiakkuusinformaatiota analysoimalla ja asiakaskeskeisen asiakkuu-
denhallintastrategian madrittdminen sekd toteuttaminen kéytdnndssd auttavat yritystéd
vastaamaan paremmin asiakkaan muuttuviin tarpeisiin.  Tdlldin yritys pystyy
tarjoamaan enemman tuotteita ja palveluita asiakkaalleen sekd sen kautta jatkuvasti
parantamaan asiakaspalvelun laatua. Toisaalta yritys pystyy asiakkuudenhallinta-
ohjelmistosta 10ytyvéda asiakastietoa analysoimalla karsimaan ne asiakkaat joita se ei

halua palvella. Kirjallisuus ja kdytdntd néyttivdt, ettd organisaation kaikkien tasojen
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sitoutuminen yrityksen asiakkuudenhallintaan ja sen kehittdmiseen on erittdin térked
tekijd projektin onnistumisen tai epdonnistumisen suhteen. Yrityksen asiakkuuden-
hallinnan toteuttaminen asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla on myds hyvin
riippuvainen  kdyttdjien tahtotilasta, ymmarryksestd, motivoituneisuudesta ja
sitoutuneisuudesta paitsi yrityksen asiakkuudenhallintaan my®0s sitd tukevan ohjelmiston

omaksumiseen osaksi heidin jokapéivaista tyotian.

6.4 Tutkielman laadukkuuden arviointi

Tutkimuksen laadun arviointi perustuu useimmiten tieteen metodisiin ja ontologisiin
perusteisiin. Laadukkaalla tutkimustiedolla on olemassa tiedolliset pddmadransa; tie-
teellisen tiedon toivotaan selittdvin, kuvaavan, ennustavan tai kontrolloivan tutkimuk-
sen kohteena olevaa ilmioti. Toisinaan tutkimuksen tavoitteena on rakentaa eli konstru-
oida systeemejd, malleja tai uudelleen sovittaa olemassa olevia ratkaisuja (Kasanen,
Lukka & Siitonen 1991, 320-322). Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 184—185) mukaan
tutkimuksen laadukkuuteen pyritddn tekemilld hyvé haastattelurunko. Haastattelun ai-
kana laatua voidaan parantaa hyvilld tallennusvélineistolld ja huolehtimalla, ettd kaikki
tarvittavat laitteet ja vélineet ovat mukana ja toimivat. On hyodyllistd pitdd myos haas-
tattelupdivdkirjaa, johon voidaan merkitd ylos sellaisia kysymysmuotoja, joiden ym-
martdmisessd haastateltavilla on ollut vaikeuksia ja toisaalta niitd, jotka ovat olleet eri-
tyisen onnistuneita. My0Os haastattelunauhojen mahdollisimman pikainen litteroiminen
parantaa haastattelun laatua. Tdmén tutkielman yhteydessé tehtyjen haastattelujen ede-
tessd joitakin sanamuotoja muokattiin hieman, jotta haastateltava ymmaértédisi paremmin
kysymyksen. Itse haastatteluissa tehtiin myos tarpeen mukaan tarkentavia lisdkysymyk-
sid. Tutkielmaa varten haastattelurungosta raitaloitiin kolme hieman erilaista versiota:
yksi tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdjaryhmille, toinen ta-
pausyrityksen johtoryhmistd haastatelluille henkildille sekd kolmas versio Microsoft
Dynamics CRM -asiakkuudenhallintaohjelmiston valmistajan edustajalle. Tutkielman
laatua pyrittiin parantamaan myds nauhoittamalla kaikki haastattelut ja litteroimalla
nauhat mahdollisimman pian haastattelujen jdlkeen. Kaikkien haastatteluiden kohdalla
litterointi aloitettiin heti haastattelupdivdd seuranneena pdivdni ja tarvittaessa jatkettiin
vield seuraavina pdivini. Haastateltavien vastaukset litteroitiin sanasta sanaan.

Uusitalo (1991, 82) yhdistdé validiteetin ja reliabiliteetin kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen liittyvind késitteind. Kvalitatiivisen tutkimuksen ollessa kyseessd puhutaan pi-
kemminkin analyysin arvioitavuudesta ja toistettavuudesta. Tutkimuksen arvioitavuu-
della tarkoitetaan sitd, pystyyko lukija seuraamaan tutkijan paittelyd. Toistettavuudella
taas tarkoitetaan tutkijan kdyttdmien luokittelu- ja tulkintasdintdjen yhdenmukaisuutta

ja sddntdjen johdonmukaista noudattamista. Tdman tutkielman ollessa kvalitatiivinen
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voidaan validiteetin ja reliabiliteetin késitteitd kdyttdéd rajoitetusti. Rakennevalidius liit-
tyy kysymykseen; koskeeko tutkimus sitd, mitd sen pitdisi koskea eli onko tutkimuk-
sessa kiytetty sellaisia kisitteitd, jotka heijastavat 1lmiotd, jota halutaan tutkia. Tdmén
tutkielman rakennevalidius pyrittiin varmistamaan valitsemalla perustellusti mahdolli-
simman vahva teoreettinen asiakkuudenhallinnan malli, jonka pohjalta empiirisen tut-
kimuksen haastattelurungon kysymykset laadittiin. Haastattelurungon osa-alueet perus-
tuivat Zablahin ym. (2004, 485) asiakkuudenhallinnan kehyksestd teorian pohjalta tay-
dennettyyn asiakkuudenhallinnan prosessimalliin, jota esiteltiin kappaleessa 3.7 ja ku-
vattiin kuviossa 7.

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 189) mukaan aineistoa kvalitatiivisesti analysoitaessa
padstidn lahelle perinteistd reliaabeliuden késitettéd niilld alueille, jotka koskevat kerdtyn
aineiston laatua. T4lloin reliaabeliudella viitataan 1dhinna tutkijan toimintaan eli siithen,
kuinka luotettavaa tutkijan materiaalista tekemid analyysi on. Luottamus rakentuu tu-
losten huolelliseen raportointiin sekd tutkimusjulkaisujen avoimeen ja vaivattomaan
saatavuuteen. Tulosten tulisi mahdollisimman pitkille heijastaa tutkittavien ajatusmaa-
ilmaa. On térkedd kuitenkin muistaa, ettd haastattelujen lopputulos on aina seurausta
haastattelijan ja haastateltavien vilisestd vuorovaikutuksesta. Tdmén tutkielman yh-
teydessa reliaabeliuteen pyrittiin muun muassa lukemalla useita kertoja 14pi kaikki litte-
roitu materiaali ja tekemalld liséksi tutkijan omaan kéyttoon erilaisia malleja ja taulu-

koita tukemaan aineiston analysointia.

6.5 Jatkotutkimusaiheet

Yrityksen asiakkuudenhallintaa ja sitd tukevaa asiakkuudenhallintaohjelmistoa voidaan
tutkia hyvin monista eri ndkdkulmista. Tdmén tutkielman pohjana kaytettiin Zablahin
ym. (2004, 485) asiakkuudenhallintamallia, jota teorian pohjalta tdydennettiin joiltain
osin ja jonka pohjalta tutkimuksen empiirisen osuuden haastattelurunko luotiin. Mielen-
kiintoinen jatkotutkimusaihe olisi tdmédn tutkielman yhteydesséd esitetyn asiakkuuden-
hallintamallin jokainen yksittdinen porras niin, ettd keskityttdisiin tutkimaan tarkemmin
yhtd tai muutamaa niistd. Jokainen porras on tdrked suuressa kokonaisuudessa ja jokai-
sen portaan syvempi ymmartdminen toisi varmasti esille yksityiskohtaisempaa térkeda
informaatiota yrityksen asiakkuudenhallinnan ja sitd tukevan asiakkuudenhallintaohjel-
miston menestykselliseen toteuttamiseen ja hyddyntamiseen.

Tassd tutkielmassa keskityttiin tutkimaan asiakkuudenhallintaohjelmistoa osana
yrityksen asiakkuudenhallintaa tapausyrityksen sisdisten eri kéyttdjien ndkokulmasta.
Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisi myds esimerkiksi sellainen, joka tutkisi asiakkuu-
denhallintaa ja asiakkuudenhallintaohjelmistoa yrityksen asiakkaiden nédkokulmasta.

Tadhin sopisivat menetelmiksi esimerkiksi asiakkaiden haastattelut tai kyselylomake.
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Tutkimus voisi sisdltdd asiakkaiden ajatuksia ja ndkokulmia siitd, miten heidédn mieles-
tdén yritys voisi tuottaa heille lisdarvoa asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla, minka-
laista tietoa he olisivat valmiita itsestddn antamaan ja minkélaisella tiedolla ja millaisen
tiedon hyodyntidmiselld heille loppujen lopuksi on todellista lisdarvoa.

Tand pédivdna yritysten tulisi jatkuvasti kehittdd myds yhteistyotd eri toimittajien ja
yhteistyOkumppaneiden kanssa, silld se on tdrked osa tdman pdivin yritysten asiakkuu-
denhallintaa. Tdten jatkotutkimus voisi myds kasitelld asiakkuudenhallintaa yrityksen
ulkopuolisten sidosryhmien nékdkulmasta ja asiakkaalle tuotettavan arvon maksimoin-
tia timén kaltaisen yhteistyon kehittimisen ja verkottumisen kautta. Myds asiakkuu-
denhallinnan analyyttinen puoli oli rajattu timén tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimus
asiakkuudenhallintaohjelmiston tarjoamista mahdollisuuksista asiakkuudenhallinnan
analyyttisella puolella tarjoaisi my0s mielenkiintoisen ja tarpeellisen jatkotutkimusmah-
dollisuuden.



97

LAHTEET

Alavi, Maryam — Leidner, Dorothy (2001) Review: Knowledge management and
knowledge management systems: Conceptual foundations and research is-
sues. MIS Quarterly, Vol. 25, No.1, 107-36.

Ang, L. — Buttle, F. (2002) ROI on CRM: a customer-journey approach.
<http://www.crm2day.com/library/docs/ap0047.pdf>, haettu 28.9.2007.

Arantola, Heli (2006) Customer insight: uusi valine liiketoiminnan kehittdmiseen.
WSOYpro, Helsinki, Juva: WS Bookwell.

Avlonitis, George — Panagopoulous, Nikolaos (2005) Antecedents and consequences of
CRM technology acceptance in the sales force. Industrial Marketing Man-
agement, Vol. 34, No. 4, 355-368.

Bateson, John — Hoffman, Douglas (2002) Essentials of Services Marketing: Concepts,
Strategies and Cases, 2nd ed. Harcourt College Publishers. Orlando.

Berry, Leonard (1983) Relationship Marketing. American Marketing Association,
Chicago.

Berry, Michael — Linoff, Ggordon (2000) Mastering Data Minig: The art and science of
customer relationship management. New York. Wiley Computer Publish-
ing.

Bhattacharya, C. — Sen, Sankar (2003) Consumer-Company Identification: A Frame-
work for Understanding Consumers’ Relationship. Journal of Marketing,
Vol. 67, 76-88.

Boon, Olaf — Corbitt, Brian — Parker, Craig (2002) Conceptualising the Requirements of
CRM from an Organisational Perspective: a Review of the Literature, In:
Proceedings of 7th Australian Workshop on Requirements Engineering
AWRE, 2-3 December, Melbourne, Australia, 83-95.

Borgatti, Steve — Molina, Jose (2005) Toward ethical guidelines for network research in
organizations. Social Networks, Vol. 27, No. 2, 107-117.

Bose, Ranjit (2002) Customer relationship management: key components for IT suc-
cess. Industrial Management & Data Systems, Vol. 102, No. 2, 89-97.

Bosse, Sebastian (2006) A systemic perspective of a customer relationship management
solution for businesses. A dissertation submitted to the university of Stel-
lenbosch Business School, South Africa, for the degree Doctor of Philoso-
phy in Business Administration. Stellenbosch University Institutional Re-
pository: Item 10019/24.


http://www.crm2day.com/library/docs/ap0047.pdf
http://www.sciencedirect.com/science/journal/00198501
http://www.sciencedirect.com/science/journal/00198501
http://ir.sun.ac.za/dspace/handle/10019/24
http://ir.sun.ac.za/dspace/handle/10019/24

98

Bradshaw, David — Brash, Colin (2002) “Managing customer relationships in the e-
business world: how to personalize computer relationship for increased
profitability”. International Journal of Retail & Distribution Management,
Vol. 29, No.12, 520-530.

Bull, Christopher (2003) Strategic Issues in Customer Relationship Management
(CRM) Implementation. Business Process Management Journal, Vol. 9,
No. 5, 592-602.

Burrell, Gibson — Morgan, Gareth (1979) Sosiological Paradigms and Organisational
Analysis: elements of the sosiology of corporate life. London, Heinemann.

Campbell, Alexandra (2003) Creating customer knowledge competence: managing
customer relationship management programs strategically. Industrial
Marketing Management, Vol. 32 No. 5, 375-383.

Chaudhuri, S. — Dayal, U. (1997) An Overview of Data Warehousing and OLAP Tech-
nology, ACM SIGMOD Record, Vol. 26, No.1, 65-74.

Chen, Injazz — Popovich, Karen (2003) Understanding customer relationship manage-
ment (CRM) People, process and technology. Business Process Manage-
ment Journal, Vol. 9, No. 5, 672—-688.

Chye, Koh Hian Leong — Gerry, Chan Kin (2002) Data mining and Customer Relation-
ship Marketing in the Banking Industry. Singapore Management Review,
Vol. 24, No. 2, 1-27.

Coltman, Tim (2007) Why build a customer relationship management capability? Jour-
nal of Strategic Information Systems, Vol. 16, No. 6, 301-320.

Connolly, T. — Begg, C. (2005) Database Systems - A Practical Approach to Design,
Implementation, and Management. Harlow, England: Addison Wesley.

Crosby, Lynn — Johnson, Susan (2000) What to do before going 1-to-1. Marketing
Management, Vol. 9, No. 4, 14-21

Dwyer, Robert — Schurr, Paul — Sejo, Oh (1987) Developing Buyer-Seller Relation-
ships. Journal of Marketing, Vol. 5, No .2, 11-27.

Dyche, Jill (2001) The CRM handbook: A Business Guide to Customer Relationship
Management. Addison-Wesley Information Technology Series, USA.

Elmasri, R. — Navathe, S. (2007) Fundamentals of database systems. Boston (MA): Ad-
dison-Wesley.

Eriksson, Paivi — Koistinen, Katri (2005) Monenlainen tapaustutkimus. Kuluttajatutki-
muskeskuksen julkaisuja 4:2005.

Eskola, Jari — Suoranta, Juha (1998) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 2. p.
Vastapaino: Tampere.



99

Eskola, Jari — Suoranta, Juha (2001) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 5. p.
Jyviskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.

Eskola Jari — Vastaméki Jaana (2007) Teemahaastettelu: opit ja opetukset. Julkaisussa:
Aaltola J, Valli R, toim. Ikkunoita tutkimusmetodeihin I. Metodin valinta
ja aineistonkeruu: virikkeitd aloittelevalle tutkijalle, Jyvéskyld: PS-kustan-
nus, 2001. Chydenius-Instituutin julkaisuja 2.

Fahey, Liam — Srivastava, Rajendra — Sharon, Joyce — Smith, David (2001) Linking e-
business and operating processes: the role of knowledge management. IBM
Systems Journal, Vol. 40, No. 4, 889-907.

Fairhurst, Patrick (2001) E-CRM. Journal of Database Marketing, Vol. 8, No. 2, 137-
142.

Firth, David (2004) The organizing vision for CRM.
<http://www .business.umt.edu/Faculty/firth/firth/Papers/The%200rganizi
ng%20Vision%20for%20CRM.pdf>, haettu 28.8.2007.

Freeland, J. (2002) Senior management support crucial to CRM success.
<http://www.bcieng.com/pdfs/October September%2002%20Managemen
t%20News.pdf>, haettu 7.10.2007.

Galbreath, Jeremy — Rogers, Tom (1999) “Customer relationship leadership”. TQM
Magazine, No. 11, Vol. 3, 161-171.

Glazer, R. (1999) Winning in smart markets. Sloan Management Review, Summer 59—
69.

Goldenberg, Barton (2002) CRM Automation. Prentice Hall, USA.

Grant, Robert (1991) The resource-based theory of competitive advantage: Implications
for strategy formulation. California Management Review, Vol. 33, No. 3,
114-135.

Gray, Paul — Byun, Jongbok (2001) Customer Relationship Management. Center for
Research on Information Technology and Organizations, I.T. in Business,
University of California, paper 199, 1-55.

Greenberg, Paul (2004) CRM at the Speed of Light: Capturing and Keeping Customers
in Internet Real Time. McGraw-Hill, Berkeley, CA.

Gronroos, Christian (2003) Palveluiden johtaminen ja markkinointi, 2. p. Helsinki:
WSOY.

Hammarsley, Martyn — Gomm, Roger (2000) Case study method. Teoksessa Roger
Gomm, Martyn Hammersley & Peter Foster (toim): Case study method.
Key issues, key texts. Sage, London.

Hannus, Jouko — Lindroos, Jan-Erik — Seppéanen, Tapani (1999) Strateginen uudistumi-
nen osaamisen ajan toimintaymparistossa, HM&V Research Oy.



100

Hart, M.(2006) Customer relationship management: Are software applications aligned
with business objectives? South African Journal of Business Management,
Vol. 37, No. 2, 17-32.

Hasan, M. (2003) Ensure Success of CRM With a Change in Mindset. Marketing Ma-
nagement, Vol. 37, No. 8, 16.

Hirsjarvi, Sirkka — Remes, Pirkko — Sajavaara, Paula (2001) Tutki ja kirjoita. 6.—7. p.
Kustannusosakeyhtié Tammi, Helsinki.

Hirsjarvi, Sirkka — Remes, Pirkko — Sajavaara, Paula (2002) Tutki ja kirjoita. Kustannu-
sosakeyhtié Tammi, Helsinki.

Hendrics, Kevin — Singhal, Vinod — Stratman, Jeff (2006) The impact of enterprise
systems on corporate performance: A study of ERP, SCM, and CRM sys-
tem implementations. Journal of Operations Management, Vol. 25, 65-82.

Hughes, A. (2003) How to measure CRM success.
<http://www.targetmarketplace.com/article.php?Articles/howto-
measurecrmsuccess.html>, haettu 28.8.2007.

Ingram, T. — LaForge, R. — Leigh, T. (2002) Selling in the new millennium: a joint
agenda. Industrial Marketing Management, Vol. 31, No. 7, 569-572.

Inmon, William (1996) Building the Data Warehouse, (2nd Edition). New York: Wiley

Johnson, Rod (2003) How You Define CRM Success Depends on Who You Are.
<http://www.amrresearch.com/Content/View.asp?pmillid=15613>, haettu
28.8.2007.

Kasanen, E. — Lukka, K. — Siitonen, A. (1991) Konstruktiivinen tutkimusote liiketalo-
ustieteessd. Liiketaloudellinen aikakauskirja 40:3, 301-327.

Katz, Harold (2002) How to embrace CRM and make it succeed in an organization.
Syspro White Paper. Syspro, Costa Mesa, CA.

Kiikeri, Mika — Ylikoski, Petri (2004) Tiede tutkimuskohteena. Filosofinen johdatus tie-
teentutkimukseen. Gaudeamus, Helsinki.

Kirkby, J. (2002) What is a Customer Relationship Management Strategy? Gartner re-
search, USA.

Kiviniemi, Kari (2007) Laadullinen tutkimus prosessina. Teoksessa Aaltola, Juhani &
Valli, Raine (toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin II. Uudistettu p. PS-
kustannus. Jyviskyla.

Kohli, Ajay — Jaworski, Bernard (1990) Market orientation: The Construct, Research
Proposi-. tions, and Managerial Implications. Journal of Marketing, Vol.
54, No. 2, 1-18.



101

Kost, John (2004) Technologies in Local Government. Gartner-yhtion “CitiServePre-
sentation”,<http://www.onyx.com/ppt/040623 CitiServePresentation.ppt>,
haettu 13.8.2007.

Kumar, Vinod — Reinartz, Werner (2006) Customer relationship Management A Data-
based Approach. Hoboken, Wiley.

Lee, ThaeMin — Jun, JongKun (2007) Contextual perceived value?: Investigating the
role of contextual marketing for customer relationship management in a
mobile commerce context. Business Process Management Journal, Vol.
13, No. 6, 798-814.

Levitt, Theodore (1986) The Marketing Imagination, New, Expanded Edition. New
York, The Free Press.

Light, Ben (2003) CRM packaged software: a study of organisational experiences.
Business Process Management Journal, Vol. 9, No. 5, 603-616.

Lindgreen, Adam — Palmer, Roger — Vanhamme, Joélle — Wouters, Joost (2006) A
relationship management assesment tool: Questioning, identifying, and
prioritizing critical aspects of customer relationships. Industrial Marketing
Management, Vol. 35, No. 8, 57-71.

Liukkonen Anna-Leena — Astedt-Kurki Pidivi (1994) Osallistuva havainnointi hoitotie-
teellisen tutkimuksen aineiston keruumenetelménd. Hoitotieteen laitoksen
julkaisut 1994.

Lukka, Kari (1991) Laskentatoimen tutkimuksen epistemologiset perusteet. Liiketalou-
dellinen Aikakauskirja 2/1991, 161-181.

Lukka, Kari — Kasanen, Eero (1993) Yleistettdvyyden ongelma liiketalousticteessa. Lii-
ketaloudellinen Aikakauskirja 4/1993, 348-381.

Madu, Christian — Madu, Assumpta (2003) ”E-quality in an integrated enterprise”. The
TQM magazine, Vol. 15, No. 3, 127-136.

McFadden, F. — Hoffer, J. — Prescott, M. (1999) Modern database management. Read-
ing (MA): Addison Wesley Longman.

McKinlay, Bill — Whiting, Peter — Fadia, Alpesh — Anderson, Heidi — Page, Pam (2005)
How To Develop A CRM Roadmap, <http://www.mycustomer.com/cgi-
bin/library.cgi?action=detail&id=1356&dir publisher varid=10>, haettu
23.10.2007.

Mello, Adrian (2002) Six mistakes that will sink your CRM. <http://www.zdnet.com/>,
haettu 25.9.2007.

Mikeld, K. (1990) Kvalitatiivisen analyysin arviointiperusteet. Teoksessa Mikeld K.
(toim.) Kvalitatiivisen aineiston analyysi ja tulkinta. Gaudeamus, Helsinki.


http://www.ingentaconnect.com/content/mcb/157;jsessionid=5mqgv38eff50r.victoria
http://www.mycustomer.com/cgi-bin/library.cgi?action=detail&id=1356&dir_publisher_varid=10

102

Mikinen, Vesa (1980) Yrityksen toiminnan tutkimisen ldhestymistavoista: toimin-
taanalyyttisen tutkimusstrategian kehittelyd. Tampereen yliopisto, sarja
A:1 Tutkimuksia 17.

Narver, John — Slater, Stanley (1990) The Effect of a Market Orientation on Business
Profitability. Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4, 20-35.

Neilimo, Kari — Nasi, Juha (1980) Nomoteettinen tutkimusote ja suomalaisen yrityksen
taloustiede: Tutkimus positivismin soveltamisesta. Yrityksen taloustieteen
ja yksityisoikeuden laitoksen julkaisuja. Sarja A 2: Tutkielmia ja raportteja
12. Tampere.

Nielsen, Jakob (1993) Usability Engineerings. Boston MS: Academic Press.

Osarenkhoe, Aihie — Az-Eddine, Bennani (2007) An exploratory study of implementa-
tion of customer relationship management strategy. Business Process
Management Journal, Vol. 13, No. 1, 139-164.

Park, Chung-Hoon — Kim, Young-Gul (2003) A framework of dynamic CRM: linking
marketing with information strategy. Business Process Management Jour-
nal, Vol. 9, No. 5, 652-671.

Payne, Adrian (2006) Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Manage-
ment. Elsevier Science & Technology Books, London.

Payne, Adrian — Frow, Pennie (2005) A strategic framework for customer relationship
Management. Journal of Marketing, Vol. 69, No.4, 167-176.

Peacock P. (1998) Data mining in marketing: Part 1. Marketing Management, Vol. 6,
No. 4, 8-18.

Peppers, Don — Rogers, Martha — Dorf, Bob (1999) Is Your Company Ready for One-
to-One Marketing? Harvard Business Review, Vol. 77, No. 1, 151-160.

Pinkerton, Ben — Coltman, Tim (2002) Do CRM Applications Increase Firm Perform-
ance? A Study of CRM Success in Computer Sciences Corporation (CSC).
University of Wollongong, Australia.

Preece, Jenny — Rogers, Yvonne — Sharp, Helen. (2002) Interaction Design: Beyond
Human-Computer Interaction. New York: Wiley.

Radcliffe, John — Collins, Kimberly — Kirkby, Jennifer (2001) Eight Building Blocks of
CRM: A Framework for Success,

<http://www.gartner.com/2_events/crmawards/2006/docs/buildingblocks.p
df/> haettu 23.10.2007.

Ragins, Edna — Greco, Alan (2003) Customer Relationship Management and E-Busi-
ness: More Than a Software Solution. Review of Business, No. 24, Vol. 1,
25-30.



103

Reinartz, W. — Kumar, V. (2003) The Impact of Customer Relationship Characteristics
on Profitable Lifetime Duration. Journal of Marketing. Vol. 67, No. 1, 77—
99.

Reinartz, Werner — Krafft, Manfred — Hoyer, Wayne (2003) Measuring the Customer.
Relationship Management Construct and Linking it to Performance Out-
comes. Working Paper Series of the Teradata Center for Customer Rela-
tionship Management, Duke University.

Reinartz, Werner — Krafft, Manfred — Hoyer, Wayne (2004) The customer relationship
management process: Its measurement and impact on performance. Jour-
nal of Marketing Research, XLI (August 2004), 293-305.

Reichheld, Frederik — Schefter, Phil (2000) E-loyalty: your secret weapon on the Web.
Hardward Business Review, July—August, 105—-113.

Rigby, Darrell — Reichheld, Frederik — Schefter, Phil (2002) Avoid the four perils of
CRM. Harward Business Review, Feb. 1, 101-109.

Robson, Colin (1995) Real world research. A resource for social scientists and prac-
tioner-researchers, 5.p. Oxford, Blackwell.

Roh, Tae — Ahn, Cheol — Han, Ingoo (2005) The priority factor model for customer re-
lationship management system success. Expert Systems with Applications,
Vol. 28, No. 4, 641-654.

Ryals, Lynette — Knox, Simon (2006) Cross-Functional Issues in the Implementation. of
Relationship Marketing through Customer Relationship Management.
European Management Journal, Vol.19, No. 5, 534-542.

Ryals, Lynette (2003) Making customers pay: Measuring and managing customer risk
and returns. Journal of Strategic Marketing, Vol. 11, No. 3, 165-175.

Rygielski, Chris — Jyun—Cheng, Wang, Yen, David (2002) Data Mining Techniques for
Customer Relationship Management. Technology in Society, Vol. 24, No.
4, 483-502.

Sanchez, Rajagopal — Sanchez, Romulo (2005) Analysis of customer portfolio and rela-
tionship management models: bridging managerial dimensions. Journal of
Business & Industrial Marketing, Vol. 20, No. 6, 307-316.

Sheth, Jagdish — Parvatiyar, Atul (1995) The Evolution of Relationship Marketing. In-
ternational Business Review, Vol. 4, No. 4, 397-418.

Shirivastava, Rajendra — Shervani, Tasadduq — Fahey, Liam (1999) Marketing, Busi-
ness Processes and Shareholder Value: An Organizationally Embedded
View of Marketing Activities and the Discipline of Marketing. Journal of
Marketing, Vol. 63, No. 4 (Special Issue), 168—179.

Shoemaker, Margaret (2001) A Framework for Examining IT-Enabled Market. Rela-
tionships. Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol. 21, No.
2, 177-185.



104

Sparger, Jerry (2005) The eight steps to CRM success.
<http://www.sterlinghoffman.com/newsletter/articles/article182.html>, ha-
ettu 23.10.2007.

Speier, C. — Venkatesh, V. (2002) The hidden minefields in the Adoption of Sales Force
Automation Technologies. Journal of Marketing, Vol. 66, No. 3, 98—111.

Storbacka, Kaj — Blomgqvist, Ralf — Dahl, Johan — Haeger, Tomas (1999) Asiakkuuden
arvon lahteilla. WSOY, Juva.

Storbacka, Kaj — Lehtinen Jarmo (2005) Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden ar-
moilla, 6. p. WSOY.

Teo, Thompson — Devadoss, Paul — Pan, Shan (2006) Towards a holistic perspective of
customer relationship management (CRM) implementation: a case study of
the housing and development board, Singapore. Decision Support Systems,
Vol. 42, No. 3, 1613-1627.

Tuomi, Jouni — Sarajarvi, Anneli (2002) Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi.
Gummerus Kirjapaino Oy. Jyvéskyla.

Uusitalo Hannu (1991) Tiede, tutkimus ja tutkielma. Johdatus tutkieclman maailmaan.
1.-3. p. Wsoy: Juva.

Yin, Robert (1994) Case study research: Design and methods (2nd edition). Sage.
Newbury Park, CA.

Verhoef, Peter — Donkers, Bas (2001) Predicting Customer Potential Value: An Appli-
cation in the Insurance Industry. Decision Support Systems, Vol. 32, No. 2,
189-199.

Wilson, Hugh — Daniel, Elizabeth — McDonald, Malcolm (2002) Factors for Success in
Customer Relationship Management (CRM) Systems. Journal of Market-
ing Management, Vol. 18, No. 1, 193-219.

Wilson, Hugh — Clark, Moira — Smith, Brian (2007) Justifying CRM projects in a busi-
ness-to-business context: The potential of the Benefits Dependency Net-
work. Industrial Marketing Management, Vol. 36, 770-783.

Wikstrom, Carl-Erik (2004) Organizational Change and Customer Relationship Man-
agement Success, viitoskirja, Department of Computer and Information
Sciences, University of Tampere.

Winer, R. (2001) A framework for customer. relationship management. California
Management Review, Vol. 43, No. 4, 89-105.

Xu, Mark — Walton, John (2005) Gaining customer knowledge through analytical CRM.
Industrial Management & Data Systems, Vol. 105, No. 7, 955-971.

Zablah, Alex — Bellenger, Danny — Johnnston, Wesley (2004) An evaluation of diver-
gent perspectives on customer relationship management: Towards a com-
mon understanding of an emerging phenomenon. Industrial Marketing
Management, Vol. 33, 475-489.



105

Zahay, Debra — Griffin, Abbie (2003) Information Antecedents of Personalization and
Customization in Business-to-Business Service Markets. Journal of Data-
base Marketing, Vol. 10, No. 3, 255-271.



106

Haastattelut

Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H1, service-ryhma 28.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H2, service-ryhma 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H3, service-ryhma 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H4, service-ryhma 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja HS, service-ryhma 25.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H6, myynti-ryhmé 25.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H7, myynti-ryhmé 17.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja HS, myynti-ryhmé 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H9, myynti-ryhma 12.10.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H10, myynti-ryhma 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kéyttdja H11, myynti-ryhma 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdja H12, myynti-ryhmé 12.10.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdja H13, myynti-ryhma 25.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdja H14, myynti-ryhma 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdja H15, myynti-ryhma 8.10.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdja H16, myynti-ryhma 8.10.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdja H17, markkinointi-ryhmé 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdja H18, solution-ryhma 18.9.2007
Tapausyrityksen asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttdja H19, software-ryhma 28.9.2007
Tapausyrityksen johtoryhmén jasen J1, 28.9.2007

Tapausyrityksen johtoryhmin jésen J2, 28.9.2007

Microsoft Dynamics CRM — asiakkuudenhallintaohjelmiston valmistajan edustaja 12.10.2007



107

LITE 1 HAASTATTELURUNGOT

Kayttajat

Aloituskysymykset

1ka?

Ammattinimike Yritys X:ssd?

Tyo6tehtdavan kuvaus lyhyesti?

Toimipiste?

Koulutus?

Kauanko olette ollut tydelaméssa?

Millainen tydokokemus teilld on Yritys X:std? Mahdolliset muut tyotehtavét?
Kesto?

Asiakkuudenhallintastrategia ja visio

Mitd yrityksen asiakkuudenhallinta mielesténne tarkoittaa?

Miten yritys voisi mielestinne parhaiten toteuttaa asiakkuudenhallintaa?
Miti asioita piditte tirkednd asiakassuhteiden ylldpidossa?

Miten médrittelisitte “kannattavan asiakassuhteen”?

Mitéd mielestdnne tarkoitetaan asiakkuudenhallintastrategialla?

Mika on Yritys X:n asiakkuudenhallintastrategia?

Mika on Yritys X:n asiakkuudenhallinnan visio?

Asiakkuudenhallinnan prosessien ja niiden roolien méirittiminen / organisaation integ-

roiminen ja johtaminen

Mika on mielestinne MS Dynamics CRM 3.0 — asiakkuudenhallintaohjelmiston
tarkoitus ja tehtdvé Yritys X:ssd?

Miten teitd kannustetaan ohjelmiston kiyttoon? Kuka kannustaa? Toivoisitteko
joltain tietyltd henkil6ltd kannustusta ja tukea?

Onko teilld tarvittaessa kdytossa tukea ohjelmiston kdyton ongelmatilanteissa?

Yritvksen asiakkuudenhallintakyvykkyyden arvioiminen (tietimyksen hallinta, vuoro-

vaikutuksen hallinta, teknologia = Microsoft Dynamics CRM 3.0 asiakkuudenhallinta-

ohjelmisto, asiakkuusinformaation analysointi)

Tietdmyksen ja vuorovaikutuksen hallinta

Mita tietoja yritykselld pitdisi mielestanne asiakkaistaan olla?

Kuinka kauan olette kéyttinyt Yritys X:n CRM-asiakkuudenhallintaohjelmis-
toa?

Onko teilld aikaisempaa kokemusta CRM-asiakkuudenhallintaohjelmistoista?
(Missa yrityksessd? Mistéd ohjelmistosta? Kuinka kauan?)

Minkélaisen koulutuksen saitte ohjelmiston kayttoon? (Misséd koulutus annet-
tiin? Kuka antoi? Kuinka kauan koulutus kesti?)
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e Mitd mieltd olette saamastanne koulutuksesta ohjelmiston kdyttoon liittyen?
(Oliko se riittdva? Mitd jdi puuttumaan? Mihin olisitte kaivannut koulutusta
enemmén?)

Teknologia

e Kertokaa vapaasti ohjelmiston kdytostanne.

Jos el tule kertomuksessa esille:

Miten kuvailisitte ohjelmiston kéytto4? (Toimivuus? Selkeys? Kéytettdvyys?
Hyodyllisyys?)

Mité ongelmia teilld on ollut ohjelmiston kdyton kanssa?

Kuinka usein kéytdtte ko ohjelmistoa?

Miten ja kuinka usein ko ohjelmiston kéytto hyodyttdd tydtanne? (Antakaa
kaytinnon esimerkki. Kuka tiedon oli ohjelmistoon syottinyt?)

Miké ohjelmiston kdytossd on vaikeinta?

Mika ohjelmiston kdytdssa on helpointa?

Mitd ominaisuuksia kdytitte ohjelmistosta eniten?

Mitd ominaisuuksia ette kdytd ohjelmistosta?

Asiakkuusinformaation analysointi

Miti tietoja syotitte ko ohjelmistoon?

Miti tietoja haette ko ohjelmistosta?

Miten analysoitte ko ohjelmistosta 16ytyvid asiakastietoja?

Mité ohjelmiston ominaisuuksia ette ymmarra tai ette koe niilld olevan mitdén
merkitystd?

Olemassa olevien kyvykkyvksien parantaminen (liiketoimintaprosessit, roolit, teknolo-

gia)

Onko ohjelmiston kéyttd vaikeuttanut ty6tinne tai peréti haitannut jollain ta-
valla?

Puuttuuko ko ohjelmistosta jotain ominaisuuksia, joita sielld mielestdnne pitdisi
olla?

Pitdakd ko ohjelmisto mielestéinne siséllddn jotain tiysin turhaa tietoa tai
ominaisuuksia?

Miten ohjelmiston kéyttoonotto on mielestdnne sujunut yleisesti ottaen Yritys
X:ssd?

Olisiko ohjelmiston kéyttoonoton yhteydessa pitdnyt tehdé jotain mielestdnne
toisin?

Miten ohjelmistoa voisi mielestdnne kehittda?

Mittaaminen, tarkkaileminen, arvioiminen ja parantaminen

Millainen on mielestdnne kannattava asiakas?

Mité asioita pidétte tirkednd asiakassuhteiden yllédpidossa?

Kertokaa vapaasti ajatuksianne tai mielipiteitdnne liittyen ohjelmiston kédytt6on
tai Yritys X:n asiakkuudenhallintaan yleisesti.
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Johtoryhman jasenet

Taustakysymykset

Kertoisitteko aluksi kuinka kauan olette olleet tyoeldméssd / esimiesasemassa /
johtotehtévissd yleensi?
Kertoisitteko tyotehtdvistdnne ja historiasta yritys X:ssé lyhyesti.

Asiakkuudenhallintastrategia ja visio

Miten médrittelisitte asiakkuudenhallinnan?

Miten yritys voisi mielestinne parhaiten toteuttaa asiakkuudenhallintaa?
Mité asioita piditte tirkednd asiakassuhteiden ylldpidossa?

Miki on mielestdnne asiakkuudenhallintastrategian merkitys yritykselle?
Millainen on mielestdnne kannattava asiakas?

Mika on Yritys X:n asiakkuudenhallintastrategia?

Mika on Yritys X:n asiakkuudenhallinnan visio?

Loytyyko Yritys X:n toimialalla jotain erityispiirteitd jotka vaativat
asiakkuudenhallinnalta jotain erityishuomiota?

Asiakkuudenhallinnan prosessien ja niiden roolien méérittiminen / organisaation integ-

roiminen ja johtaminen

Mitké ovat Yritys X:n asiakkuudenhallinnan tdrkeimmaét prosessit?
Onko Yritys X:ssé joku nimetty henkilé/henkil6t, jotka niin sanotusti omistavat
ja ovat vastuussa asiakkuudenhallinnan prosesseista?

Miki on mielestidnne asiakkuudenhallintaohjelmiston tehtdva ja tarkoitus yritys
X:ssd?

Yrityksen asiakkuudenhallintakyvykkyvyden arvioiminen (tietimyksen hallinta, vuoro-

vaikutuksen hallinta, teknologia = Microsoft Dynamics CRM 3.0 asiakkuudenhallinta-

ohjelmisto, asiakkuusinformaation analysointi)

Tietimyksen- ja vuorovaikutuksen hallinta

Miti tietoja yritykselld pitdisi mielestdnne asiakkaistaan olla?

Kuinka kauan olette kéyttinyt Yritys X:n CRM-asiakkuudenhallintaohjelmis-
toa?

Onko teilld aikaisempaa kokemusta CRM-asiakkuudenhallintaohjelmistoista?
(Missé yrityksessd? Mistd ohjelmistosta? Kuinka kauan?)

Minkdélaisen koulutuksen saitte ohjelmiston kayttoon? (Missd koulutus annet-
tiin? Kuka antoi1? Kuinka kauan koulutus kesti?)

Mitéd mieltd olette saamastanne koulutuksesta ohjelmiston kdyttoon liittyen?
(Oliko se riittdva? Mitd jdi puuttumaan? Mihin olisitte kaivannut koulutusta
enemmaén?)

Teknologia

Miksi Yritys X:4dn péétettiin hankkia CRM-asiakkuudenhallintaohjelmisto?
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Kertoisitteko vapaasti Yritys X:n asiakkuudenhallintaohjelmiston
hankintaprosessista.

Jos ei tule kertomuksessa esille:

Kuka paatti CRM-asiakkuudenhallintaohjelmiston hankkimisesta?

Mité vaatimuksia ohjelmistolle asetettiin? Kuka asetti?

Miksi Yritys X:lle paddyttiin hankkimaan nimenomaan Microsoft Dynamics
CRM 3.0 — ohjelmisto? Oliko muita ohjelmistoja tarjolla?

Mikai on tirkein konkreettinen hyoty, jota ohjelmistolta odotettiin tai odotetaan
edelleen?

Miten ohjelmisto on vastannut sille asetettuihin vaatimuksiin ja odotuksiin?
Kuinka kauan olette kdyttidneet Yritys X:n CRM-asiakkuudenhallintaohjelmis-
toa?

Kertokaa vapaasti omasta ohjelmiston kaytostanne.

Jos el tule kertomuksessa esille:

Onko teilld aikaisempaa kokemusta CRM-asiakkuudenhallintaohjelmistoista?
Missi yrityksessd? Mistd ohjelmistosta? Kuinka kauan kayttdnyt?

Miten usein kaytétte ohjelmistoa?

Miten kuvailisitte ohjelmiston kdytto4? Toimivuus? Selkeys? Kéytettavyys?
Hyodyllisyys?

Miten ja kuinka usein ko ohjelmiston kéytté hyodyttdd tyGtanne? Antakaa
kaytinnon esimerkki. Kuka tiedon oli ohjelmistoon syottanyt?

Onko teilld ollut ohjelmiston kanssa jotain erityisid ongelmia?

Onko teilla tarvittaessa kdytossé tukea ohjelmiston kdyton ongelmatilanteissa?

Asiakkuusinformaation analysointi

Miti tietoja syotitte ohjelmistoon?

Miti tietoja haette ohjelmistosta?

Miten analysoitte ko ohjelmistosta 10ytyvié asiakastietoja?

Mitd ohjelmiston ominaisuuksia ette ymmarré tai ette koe niilld olevan mitdan
merkitysta?

Olemassa olevien kyvykkyvksien parantaminen (liiketoimintaprosessit, roolit, teknolo-

gia)

Onko ohjelmiston kéyttd vaikeuttanut ty6tinne tai peréti haitannut jollain ta-
valla?

Puuttuuko ko ohjelmistosta jotain ominaisuuksia, joita sielld mielestdnne pitiisi
olla?

Pitdakd ko ohjelmisto mielestéinne siséllddn jotain tiysin turhaa tietoa tai
ominaisuuksia?

Miten ohjelmiston kdyttoonotto on mielestinne sujunut yleisesti ottaen Yritys
X:ssa?

Olisiko ohjelmiston kéyttoonoton yhteydessé pitinyt tehdé jotain mielestdnne
toisin?

Miten ohjelmistoa voisi mielestdnne kehittda?
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Mittaaminen, tarkkaileminen, arvioiminen ja parantaminen

Miten ohjelmistoa kehitetdén Yritys X:ssd? Onko ohjelmistoon tehty muutoksia
sen kdyttdonoton jilkeen? Mitd? Miksi?

Miten asiakkuudenhallintaa kehitetéén tai tulisi kehittdd Yritys X:ssd?

Miten asiakkuudenhallinnan nykytilaa ja sen onnistumista mitataan ja tarkkail-
laan Yritys X:ssd?

Mitki seikat ovat mielestdnne kaikkein tarkeintd asiakkuudenhallinnan ja ohjel-
miston kdyton onnistumisen kannalta?

Kertokaa lopuksi vapaasti omia ajatuksianne liittyen Yritys X:n asiakkuudenhal-
lintaohjelmistoon, sen kdyttoon ja Yritys X:n asiakkuudenhallintaan yleisesti?

Microsoft Dynamics CRM 3.0 -asiakkuudenhallintaohjelmiston valmistajan edus-

taja

Taustatiedot

Yrityksen nimi?

Titteli?

Kauanko olette edustanut / ollut tekemisissd Microsoft Dynamics CRM 3.0-
ohjelmiston kanssa?

Onko teilld kokemusta muista asiakkuudenhallintaohjelmistoista?

Asiakkuudenhallinta

Miten médrittelisitte asiakkuudenhallinnan?
Miti asioita piditte tirkednd asiakassuhteiden ylldpidossa?
Miten yritys voisi mielestinne parhaiten toteuttaa asiakkuudenhallintaa?

Microsoft Dynamics CRM 3.0 asiakkuudenhallintaohjelmisto

Ohjelmiston komponentit operatiivisella / analyyttisella puolella?

Millaisille yrityksille ohjelmisto soveltuu parhaiten?

Onko ohjelmistossa jotain sellaisia ominaisuuksia, joita ei 16ydy muista markki-
noilla olevista asiakkuudenhallintaohjelmistoista?

Kuvailkaa miten ohjelmisto vaikuttaa kokonaisuudessaan yrityksen
asiakkuudenhallintaan?

Miksi yrityksen kannattaa hankkia juuri ko ohjelmisto?

Miti lisdarvoa ohjelmisto luo asiakkaalle / yritykselle / kayttéjalle?
Millaisia paiatoksentekoa tukevia ominaisuuksia ohjelmistosta 10ytyy?
Millasta asiakasinformaatiota ohjelmistoon voidaan kerdta?

Miten ohjelmiston avulla voidaan mitata asiakkuudenhallinnan onnistumista
yrityksessd? Mitd mittareita?

Ohjelmiston raataloitdvyys?

Millainen kisitys teilld on ohjelmiston kaytettdvyydesta?
Kéyttoonotettavuus?
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Hei!

Yritys X:ssé toteutetaan loppuvuoden 2007 aikana Microsoft Dynamics CRM 3.0 -asi-
akkuudenhallintaohjelmiston jatkokehitysprojekti. Tamén projektin yhteydessd tehddén
tutkimus, jonka tarkoituksena on ymmartii ja kehittdd sitd miten asiakkuudenhallinta-
ohjelmiston avulla voidaan paremmin hallita Yritys X:n asiakassuhteita. Tutkimuksessa

otetaan huomioon myds kayttdjien kokemukset ohjelmistosta.

Tutkimus tehddén henkilohaastatteluina, jotka ovat anonyymejd ja luottamuksellisia.
Osallistujat on arvottu, ja mikili olette kiyttdneet ja/tai kdytétte edelleen ko. ohjel-
maa, haluaisin haastatella teitd syys-lokakuun 2007 aikana, teille parhaiten sopivana
ajankohtana. Haastatteluun ei tarvitse valmistautua ja se vie arviolta aikaa noin 30 min.
Haastattelun tulosten analysoinnin helpottamiseksi toivon suostumustanne saada nau-

hoittaa haastattelu.

Tamai on loistava tilaisuus saada “dédnenne kuuluviin” ja vaikuttaa sithen, miten Yritys
X:n asiakkuudenhallintaa ja -ohjelmistoa kehitetddn ja parannetaan toimivampaan

suuntaan!

Mikili haastatteluaika ja -paikka sopivat teille, niin hyvéiksykdd tdmé tapaamispyyntd

Outlook-kalenteriinne. Jos tdmi aika ei sovi, olkaa hyvé ja ehdottakaa uutta aikaa.

Jos ette halua jostain syysti osallistua tdhén haastatteluun, ilmoittaisitteko siitd minulle

mahdollisimman pian, jotta voin suorittaa uuden arvonnan.

Kiitos osallistumisestanne / ajastanne jo etukiteen!

Terveisin,

Sanna Silvola

Puh: 040 -820 87XX

Séhkoposti: sanna.silvola@xxxxxx.fi
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