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The purpose of this thesis was to develop a fundament for a customer
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1 JOHDANTO

Yrityksen tarkein resurssi on asiakkaat, silla ilman asiakkaita yritys ei tuota ra-
haa, eikd kaytanndssa toimi ollenkaan. Asiakkuuksien hallinta on jatkuva oppi-
misprosessi, jonka tavoitteena on ymmartaa yrityksen asiakkaita paremmin ja
keraté heista tarkeita tietoja esimerkiksi markkinointia varten. Paremmin nykyis-
ten ja tulevien asiakkaiden vaatimuksiin vastaava yritys saavuttaa korkeamman
asiakaskannattavuuden. (Mantyneva 2001, 7.) Opinnaytetyoni toimeksianta-
jayritys ei ole hyddyntéanyt varsinaista koko ketjun laajuista asiakkuudenhallin-
taa, mutta osassa toimipisteista on harjoitettu omiin paikallisiin asiakkaisiin koh-
distuvaa asiakkuuksien hallintaa. Téllainen toiminta on tosin useimmissa ta-
pauksissa todettu liian kalliiksi ja kannattamattomaksi. Opinnaytetyoni tavoittee-
na oli kehittaa pohja asiakkuuksien hallintajarjestelmaélle, jota sovelletaan yritys-
asiakkaisiin Rovaniemen toimipisteessa. Kuluttaja-asiakkaisiin keskittyvaan jar-
jestelmaan ei ole ainakaan toistaiseksi koettu tarvetta. Toteutettua pohjaa voi-
daan kayttéonoton jalkeen lahteda hyddyntamaan useissa toimipisteissa, jos se

koetaan hyodylliseksi testauksen jalkeen.

Aloitan opinnaytetyoni kuvaamalla asiakkuuksien hallintaa ja mita silla tavoitel-
laan. Kayn lapi myds asiakkuuksien hallinnan muita osia, joita ovat asiakkuuk-
sien elinkaaren, ryhmittelyn ja arvon teoria. Taméan jalkeen kerron CRM-
jarjestelmista ja siita, kuinka niita voidaan hyddyntaa asiakkuuksien hallinnassa.
Kasittelen ensin teoriaa CRM-jarjestelmista ja sellaisen hankkimiseen liittyvista
asioista ja tdman jalkeen esittelen tarkemmin kaksi suosittua valmista CRM-
ratkaisua. Opinnaytetyohoni siséltyy myds oleellista tietoa henkilttietojen ke-
raamisesta ja kasittelysta, jonka jalkeen siirryn kertomaan varsinaisesta toimek-
siannosta. Kuvailtuani toimeksiannon lahtotilanteen, esittelen ratkaisuehdotuk-
seni ja sita varten tehdyn vaatimusmaarittelyn. Jarjestelmépohjan lapi kaynti
alkaa tydssani suunnittelusta ja se etenee teknisia ratkaisuja kuvaten johtopaa-

toksiin ja tarpeellisiin pohjan jatkokehittamisideoihin.



2 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

2.1 Asiakkuuksien hallinnan tavoitteet

Asiakkuuksien hallinnan paatavoitteet ovat asiakkuuksien arvojen korottaminen,
uusien asiakkuuksien luominen ja vanhojen sailyttaminen seka nain myds
markkinoinnin kannattavuuden tehostaminen (Kuvio 1). Asiakkuuden arvon ko-
rottaminen vaatii asioiden tarkastelua asiakkaan nakokulmasta. Nykyisten asi-
akkaiden sailyttaminen on yritykselle tarkeaa, silla pitkaaikaiset asiakassuhteet
ovat kannattavampia kuin uudet. Myynnin ja markkinoinnin tehokkuus ei kuiten-
kaan kehity itsestaan, vaan vaatii maaratietoista toimintaa ja toimintamallien
seka prosessien kehittamista. Asiakkuuksien hallinta mahdollistaa my6s katta-
vamman mitattavuuden yrityksen toimille, joka taas auttaa kilpailukeinojen kehit-
tamisessa. Yrityksella, jolla on hyva tuntuma asiakkaisiinsa, on myos parhaat
edellytykset asiakkaidensa ostokayttaytymisen ja toimien ennustamiseen. Asi-
akkaita seuraamalla nahdaan mita he ostavat ja nain voidaan reagoida nopeas-
ti, silla pienikin markkinoinnin tehostaminen oikeaan suuntaan johtaa markki-

noinnin kokonaiskannattavuuden nousuun. (Mantyneva 2001, 11-15.)

2. Uusien asiakkaiden hankkiminen
(25-50 % myyjén ajasta).

1. Kannattavuuden
parantaminen (50-75 %
myyijan ajasta). Sisaltaa
asiakassuhteiden

hoitamisen, syventamisen
ja lisamyynnin tekemisen.

3. Yhteistydkumppanin vaihtamista
harkitsevat asiakkaat; osan sailytys
onnistuu, osa menetetaan.

4. Yritys luopuu oma-
aloitteisesti asiakkuudesta.

Kuvio 1. Asiakkuuksien hallinnan ydintoiminto, sek& sita tukevat toiminnot (Ru-
banovitsch & Aalto 2010, 72).



Asiakkuuksien hallinnan avulla pyritaan tyydyttamaan asiakkaan tarpeet ja ot-
tamaan asiakkuus haltuun, jotta voidaan huomioida se, mita asiakas pitaa tar-
kedna. Yrityksen tuote- ja palvelutarjonnan vakioratkaisut eivat aina tayta asia-
kassegmenttinsa odotuksia, vaan niita tulisikin soveltaa jo olemassa oleviin tar-
peisiin. (Mantyneva 2001, 20.) Asiakkuuksien hallinnan yhteydessa kayteta&n
my0Os termia asiakkuusajattelu, joka tarkoittaa, ettd saadaan asiakas itse tuot-
tamaan lisdarvoa itsellensa. Tallaisen toimenpiteen onnistumien edellyttaa kat-
tavaa tuntemusta asiakkaan toimintatavoista tai toisinaan yritys voi myds muo-
kata omia tapojaan edellyttddkseen sen parhaiden asiakkaiden etua. Asiakkaan
toimintatapojen analysoinnin ja tutkimisen apuna voidaan kayttdéa CRM-

jarjestelmaa. (Kaskela 2015.)

2.2 Asiakkuuksien tarkastelu

2.2.1 Asiakkuuksien elinkaari

Asiakkuuden elinkaaren eri vaiheita ovat hankinta, haltuunotto, kehittaminen ja
sailyttaminen. Hankinta vaiheessa nimenséd mukaisesti asiakkuus taytyy hank-
kia ja haltuunotto vaiheessa yksittaisen asiakkaan ostomaaraa pyritddn kasvat-
tamaan kannattavammaksi. Kehitysvaiheessa asiakasuskollisuutta pyritddn ak-
tiivisesti lujittamaan, jotta asiakkuuden elinkaaren huipulla voidaan pyrkia vain
kannattavien asiakkuuksien sailyttdmiseen. Uusia asiakkaita hankittaessa ta-
voitteena on tehd& ensimmainen kauppa mahdollisimman kannattavasti, ja luo-
da samalla asiakassuhde. Asiakkuuksien hallinnan tehtavana on taman asiak-
kuuden jalostaminen sen tuleviin vaiheisiin. Yleisesti markkinoinnin toimilla pyri-
td&n uusien asiakkuuksien luomiseen, mika johtaa suurempiin kustannuksiin
kuin tahtddminen nykyisten asiakkuuksien sailyttamiseen. (Mantyneva 2001,
18-20.)

Asiakkuuden elinkaareen ja sen pituuteen vaikuttaa myds asiakkaan ostosten
maara; mita enemman asiakkaalle myydaan, sitd suuremmaksi todennakaisyys

pidempiaikaisesta asiakkuudesta kasvaa. Asiakkuuden elinkaaren alussa saily-



vyys on heikoimmillaan ja asiakassuhde saattaa péaattya nopeasti. Asiakkuuk-
sien kehittamisvaiheessa asiakasuskollisuutta lujitetaan lisaamalla yrityksen
osuutta asiakkaan ostoksissa. Markkinoinnissa on kannattavaa huomioida tal-
laisen asiakkuuden kannattavuuspotentiaali, jota jo sitoutunut asiakaskanta tar-
joaa. Jotta asiakkuuksia voidaan hallita yritykselle suotuisalla tavalla, pitaa yri-
tyksen ymmartaa asiakkaidensa taloudellinen kannattavuus ja osata hyodyntaa
niihin liittyva potentiaali. Uskollisten asiakkuuksien syntymistéa voidaan avustaa
erilaisilla keinoilla asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa (taulukko 1). (Mantyne-
va 2001, 18-22.)

Taulukko 1. Asiakkuudenhallinta eri elinkaaren vaiheissa (Mantyneva 2001, 19).

Asiakkuuden vaihe Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sdilyttdminen
Tavoite Potentiaalisten Uusien asiakkuuksien |Asiakkuuden Olemassa olevien
asiakkuuksien kannattavuus muiden |syventdaminen asiakkuuksien
hankinta tuotteiden sdilyttdminen
lismyynnilld
Léhestymisen peruste |Demografinen Aiemmat ostokset Potentiaalin Asiakkaan
profiili realisointi ostohistoria ja profiili
Tarveldhtdisyys Oletetut tarpeet  |Viestityt tarpeet Todelliset tarpeet Todelliset tarpeet
Markkinointiviestinndn [ Vahemmankin Pyrkimys Persoonallisuus Persoonallisuus
personointi persoonallinen persoonallisuuteen  |vélttdmatontd valttaméatonta
riittaa
Tarjouksen siséltd Perustuu Perustuu asiakkaan  |Perustuu asiakkaan |Perustuu aiempaan
tuoteldhtdisyyteen |olemassa oleviin olemassa oleviin asiakassuhteeseen
tarpeisiin tarpeisiin ja toiveisiin
Kaupanteon onnistumis{Alhainen Kohtalainen Hyva Suhteellisen korkea
todenndkoisyys

Jotta voidaan turvata pitkia asiakassuhteita, on tarkeda tunnistaa asiakkaat,
jotka saattavat olla vaihtamassa ostopaikkaansa. Naiden asiakkaiden kannatta-
vuuden ja potentiaalin analyysi, yhdistettynd tahan asiakkuuden paattymisen
todennakoisyyteen, tarjoaa tyovélineet paatoksiin asiakkuuden sailyttamisesta.
Kun asiakkuuksien sailyttamista suunnitellaan, on huomioitava ne kriteerit, jotka
maarittavat millaisia asiakkuuksia halutaan yllapitaa ja sailyttdd. Ostohistoriaa ja
asiakkaan tietoja tutkimalla voidaan myds nahda muutoksia asiakkaan kayttay-
tymisessa, jotka viestivat mahdollisesta asiakkuuden paattymisesta. Esimerkiksi
osoitteenmuutokset, reklamaatiot ja vahentynyt myynti voivat viestia siita, etta

asiakkuuden sailyttamiseksi taytyy tehda jotain. Yrityksen tulee itse muodostaa



kriteerinsd asiakkuuksien sailyttamiseen, silla kaikki asiakkuudet eivat valtta-
matta ole tarpeeksi kannattavia yllapidettaviksi. (Mantyneva 2001, 22-23.)
Kuvio 2 kuvaa asiakkuuksien hallinnan nakdkulmaa asiakkaan tyytyvaisyyden ja
likkuvuuden suhteen. Asiakkuuksien uskollisuuden ja kestavyyden kasvuun
voidaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta korostavilla toimilla.
Vaikka asiakastyytyvaisyyden tekijoihin on usein helppo vaikuttaa parantavin
toimin, voi liikkuvuuden véhentdminen olla haastavaa. Asiakkuuksien hallinnas-
sa kannattaa taman takia usein keskittyd asiakkuuden kestoa ja uskollisuutta
pidentaviin prosesseihin. Tuotteen tai palvelun jatkuva kulutus ei kuitenkaan
tarkoita aktiivista asiakkuutta, vaan enemmankin passiivista asiakasuskollisuut-
ta, joka voi helposti paattya asiakkaan vaihtaessa tavarantoimittajaa. Tilanteen
kaantaminen aktiiviseksi asiakasuskollisuudeksi vaatii sen, ettd asiakas pysyy
tietoisesti saman yrityksen asiakkaana ja myyvan yrityksen on kaytanngssa siis
ansaittava tama asema. Passivoituneet asiakkaat muuttuvat nopeasti parem-
man tarjouksen tekevéan yrityksen asiakkaiksi. Tallaisia asiakkaita ovatkin usein
jopa 90 % uskollisista asiakkaista. (Mantyneva 2001, 23-24.)

Korkea
Tyytymaton Tyytyvainen
kokeilija kokeilija
A" .
Liikkuvuus <
Tyytymaton Tyytyvdinen
stabiili stabiili
Alhainen _
Alhainen Korkea
Aslakastyytyvaisyys

Kuvio 2. Asiakkaan tyytyvaisyyden ja liikkuvuuden huomioiminen (Mantyneva
2001, 24).
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2.2.2  Asiakkuuksien ryhmittely

Yritykselle on tarkeda ryhmitella asiakkaansa, silla erilaiset asiakkuudet ovat
toisia kannattavampia ja on jarkevaa kohdella niita eri tavoilla (Méantyneva 2001,
18). Asiakkuuksien hallinnassa hyddynnetaan tietoa nykyisista ja mahdollisista
uusista asiakkuuksista. Yritys voi naiden tietojen perusteella valita mitka niista
ovat tavoittelemisen ja sailyttamisen arvoisia. Asiakkaan ostokayttaytymisesta,
asiakkuuden vaiheesta ja asiakkaan tarpeista keratyilla tiedoilla voidaan lahtea
ryhmittelemddn asiakkaat. Asiakkaat ryhmitellaan, jotta jokaiselle erilaiselle
ryhmalle voidaan asettaa omat tavoitteet ja strategiset toimintatavat. Perintei-
sesti asiakkaat ryhmitella&n asiakassuhteen vaiheen mukaan potentiaalisiin
asiakkaisiin, satunnaisiin asiakkaisiin, kanta-asiakkaisiin seka entisiin asiakkai-

siin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 410.)

Potentiaaliset, eli mahdolliset asiakkaat eivét ole viela ostaneet yrityksen tuottei-
ta, mutta he kuuluvat yrityksen tavoittelemaan kohderyhmaan. Asiakkaiden
ryhmittelyd voidaan tarkentaa lisdamalla pienempia ryhmia neljan paaryhman
sisélle. Potentiaaliset asiakkaat voidaan ryhmitelld esimerkiksi suspekteihin ja
prospekteihin. Suspekti on asiakas, josta ei viela tiedeta paljoa, kun prospektis-
ta on saatu tietda jo yhteystietoja ja mahdollisesti jopa tietoa asiakkaan ostopo-
tentiaalista. Satunnaisasiakas on sattumanvaraisesti yrityksessa asioiva asia-
kas, joka voidaan niin halutessa ryhmitella myds joko ensiostaja tai uusintaosta-
ja ryhmaan. Ensiostan tunnistaminen on yritykselle tarkeaa, silla h&nen saami-
nen tyytyvaiseksi voi kehittdd uuden asiakassuhteen. (Bergstrom & Leppénen
2007, 410-411.)

Kanta-asiakkaat voidaan luokitella kahteen tarkedaan luokkaan: perusasiakkaat
ja avainasiakkaat. Viimeinen perinteinen asiakasryhma on entiset asiakkaat,
jotka voidaan jakaa pienempiin ryhmiin esimerkiksi asiakassuhteen katkeami-
sen perusteella. Tallaisen ryhmittelyn edellytyksena on kuitenkin se, ettd mene-
tetyiltd asiakkailta saadaan tieto siitd, miksi asiakassuhde paattyi. Suhde on
voinut katketa esimerkiksi tarvemuutoksen, tyytyméattomyyden tai kilpailijan

markkinointitoimenpiteen takia. Paattyneitd asiakkuuksia tutkimalla yritys voi
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kehittad omaa toimintaansa kannattavammaksi. Joissain tapauksissa perintei-
seen asiakasryhmittelyyn voidaan laskea myds viela yksi rynma: ambassadoo-
rit, jotka suosittelevat yritysta ja sen tuotteita muille, vaikka eivat itse valttamatta
ole varsinaisesti yritykselle kannattavia ja merkittavia asiakkaita. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 410-411.)

Business-to-business markkinoilla taas eri asiakasryhmiksi voidaan muodostaa
esimerkiksi seuraavia lohkoja: yrityksen koko, toimiala, toimintasektori seka
maantieteellinen sijainti. On mahdollista myos edella mainittujen liséksi muo-
dostaa monia muitakin erilaisia asiakasryhmid sen mukaan, mik& koetaan tar-
peelliseksi ja jarkevaksi. Kannattavaa on myods miettid, voiko rajatun ryhmén
koostumukseen tehda viela tarkennuksia tai voiko rajausta syventaa entises-
taan. (Rope 2011, 45.) Olivatpa ryhmittelykriteerit mitd tahansa, tarkeinta on
varmistaa etta ryhmat ovat selkeéasti erilaisia kesken&dén. Jokainen yritysasiakas
tulisi sijoittaa siis selkedasti vain yhteen mahdolliseen ryhmaan ja koko ryhman
tulisi olla kuitenkin yhteensa riittdvan suuri, jotta resursseja ei kaytettaisi turhaan
lian pieniin ryhmiin. On my6s varmistettava, etta asiakasyritykset tunnetaan
tarpeeksi hyvin, jotta niitd voidaan lahtea ylipdatadéan ryhmittelemaan. (Hague &
Harrison 2015.)

Jokaiselle asiakasryhmalle markkinoiminen on erilaista ja eri ryhmille markki-
noiminen tulisikin suunnitella huolella. Yritykselle kaikista kalleinta on hankkia
takaisin jo menetetty asiakas ja taman takia asiakassuhteista onkin tarkeaa pi-
taa hyvaa huolta. Esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakas ei saa osakseen tar-
peeksi huomiota, on olemassa huomattava riski siita, ettda asiakas siirtyy osta-
maan kilpailevan yrityksen palveluita. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 411.) Téar-
ke&& on myos hoitaa reklamaatio tilanteet hyvin, silla siten voidaan luoda ikuisia
asiakkuuksia (Parantainen 2014). Tasta syysta yritykselle on todella tarkeda
reagoida ongelma- ja valitustilanteissa hyvin, sill& yrityksen toimet usein maarit-
televat sen, jatkuuko vai loppuuko asiakassuhde. Jos valittavaa asiakasta
kuunnellaan, mutta ongelmaa ei ratkaista, yleensa yli puolet asiakkaista jatkavat

silti yrityksen palveluiden kayttgjina. Jos taas ongelmatilanteet ratkaistaan todel-
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la hyvin, jopa 95 % asiakkaista pysyy uskollisena ja jatkaa viela pitkaan yrityk-
sen asiakkaana. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 412.)

2.2.3 Asiakkuuksien arvo ja sen mittaaminen

Asiakkuuden arvoa mitataan asiakkuuden kannattavuuden kautta. Asiakkuu-
desta tekee kannattavan niin asiakkuuden kesto, kuin asiakkaan ostojenkin
maara. Asiakkaan ostosten maaran kasvaessa, voidaan kasvua yllapitaa koh-
dennetuilla tarjouksilla, joita voidaan tarkentaa ostotapahtumien lisdantyessa.
(Méantyneva 2001, 18.) Asiakkuuksien arvo vaihtelee yksilokohtaisesti paljon ja
taman ilmién ymmartaminen on tarkeaa yrityksen menestymisen kannalta. Kas-
vanut asiakasuskollisuus kasvattaa myos asiakaskannattavuutta, jolloin asiak-
kuuksien arvo on parempi. Erilaisissa tilanteissa asiakkuuden arvoa voidaan
tarkastella joko asiakkaan tai yrityksen nakokulmasta, jolloin asiakkaan n&ko-
kulmasta puhuttaessa tarkoitetaan kuitenkin asiakkaan kokemia arvoja. Yrityk-
sen kannalta tarkastellaan enemmankin asiakkaan yritykselle tuottamaa arvoa.
Asiakkuuden elinkaaren arvo viittaakin enemman asiakkuuden arvoon yrityksel-
le, kuin asiakkuuden arvoon asiakkaalle itselleen. (Brennan, Canning & McDo-
well 2011, 98.)

Asiakkuuden kannattavuutta voidaan mitata esimerkiksi RFM-analyysin (Re-
cency, Frequency ja Monetary value) avulla, jota varten tarvitaan tietoja asiak-
kaista. Erilaisia kayttokelpoisia tietoja ovat esimerkiksi viimeisin ostoajankohta,
ostotiheys, ostomaaran tarkastelu rahallisesti tai tuotemaarallisesti ja mita yksit-
taisia tuotteita tai tuoteryhmié asiakas suosii. Nykyisista asiakkaista ja heidan
ostohistoriastaan yrityksella on jo tietoa, olettaen etta se on keratty. RFM-
profiloinnin avulla asiakkaat voidaan jakaa muutaman erilaisen asiakkuustyypin
mukaan ryhmiksi. Esimerkkin&d naista asiakastyypeista voi olla harvoin suurilla
summilla ostava ja usein pienilla summilla ostava asiakas. Naitéa asiakastyyppe-
ja tulee lahestya eri tavoin, vaikka mainitut asiakkaat voivat olla periaatteessa
samanarvoisia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 412.)
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RFM-analyysien laskemista on usein kaytetty postimyynnin ja suoramarkkinoin-
nin yhteydessa. Analyysilla voidaan arvioida esimerkiksi sdhkodpostien vastaus-
prosentteja ja todennakoisyyksia siitd, tarttuuko asiakas tarjouksiin. RFM-
analyysin idea onkin pisteyttaa asiakkaita sen mukaan, kuinka todennakoisesti
he tulevat ostamaan. Recency tarkoittaa sitd, milloin asiakas on viimeksi osta-
nut, kun taas frequency mittaa sitd, kuinka monesti han on kaynyt ostoksilla
esimerkiksi vuoden aikana. Kolmas arvo, monetary, kattaa asiakkaan ostosten
yhteisarvon. Jokaisesta kolmesta alueesta annetaan pisteitd useimmiten as-
teikolla yhdesta viiteen ja talloin asiakkaiden yhteispistem&éaran mukaisesti asi-
akkaat voivat jakaantua 125 erilaiseen luokkaan. Analyysin eri arvot ennustavat
ostotodennakoisyytta ja kaikista eniten sitd osoittaa Recency, seka vahiten Mo-
netary. RFM-analyysi ei ole yksistaan kaytettyna taydellinen, mutta sitd voidaan
kayttaa muiden analysointikeinojen kanssa yhteistydssa. Tulee kuitenkin muis-
taa, etta jarjestelma ei yksistaan sovellu uusien asiakkaiden analysoimiseen.
(Parantainen 2012.)

Asiakkuuden arvo voidaan laskea ja maaritella myos aritmeettisesti matemaatti-
sen kaavan avulla (Kaava 1), ja se voidaan selvittdd useammaltakin periodilta.
Laskukaavan kayttoéa voidaan myos yksinkertaistaa muuttamalla se taulukoksi
(Taulukko 2). Taulukossa asiakkuuden arvo on laskettu kuuden vuoden mittai-
selle elinkaarelle. Taulukossa tehdyn oletuksen mukaan myyntia olisi kertynyt
6,2 miljoonaa euroa, mutta tama ei yksistdan tarkoita asiakkuuden arvoa. Asi-
akkuuden tuloista pitaa erottaa kulujen nykyarvon erotus, jotta asiakkuuden ar-
Vo saataisiin selville. Taulukon esimerkissa, tulot ovat muodostuneet myyntikat-
teesta, joka saadaan selville kertomalla myyntitulot keskimaaraisella myyntika-
teprosentilla. Asiakkuuden kulut muodostuvat vuosittaisista kehittamisen- ja yl-
lapidonkustannuksista, sek&a kertaluontoisesta asiakkuuden hankinnasta. Nai-
den tietojen avulla voidaan laskea, etté kyseisen asiakkaan arvo on 592 975 €,
eli 1 178 575€ - 435 599€ - 150 000€. (Mantyneva 2001, 51-53.)

AA= YT (Mxk%)d — Y7 (K + S)—H (1)
missa

AA on asiakkuuden arvo
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M on myynnin maara
k% on kateprosentti

K on kehittdminen

S on yllapito

H on hankinta

d on diskonttaustekija

Taulukko 2. Asiakkuuden arvon laskeminen taulukkona (Mantyneva 2001, 52).

Diskont-
taustekijad Myynti Tulojen Kehittd-  |Sdilytta- Menojen
Periodi (8%) Myynti Kate-% kate NA minen minen Menot NA Hankinta
1 0,926 400000 25 100000 592.593 15000 - 15000 13.889 150000
2 0,857 200000 25 125000 107.167 45000 10000 53000 47.154
3 0,794 200000 25 200000 158.766 60000 15000 73000 59.537
4 0,735 1200000 27 324000 238.150 120000 20000 140000 102.904
5 0,681 1500000 27 405000 275.636 125000 20000 145000 98.685
] 0,63 1800000 27 486000 306.262 150000 30000 130000 113.431 -
6200000 1.178.575 435.599 150000

Asiakkuuden arvo 592.975

Asiakkaan arvoa voidaan tarkastella ja mitata useilla muillakin eri tavoilla, esi-
merkiksi kuvion 3. mukaisesti. Usein asiakkaita vertaillaan heidan tarpeidensa
ja arvojensa mukaan, silla namé& ovat markkinoinnissa asiakassuhteen tar-
keimmat muuttujat. Paljon ostava asiakas saattaa saada paljon erilaisia alen-
nuksia, tai hanen palvelemiseensa kuluu tyontekijoiltéa paljon aikaa. Asiakkuu-
desta syntyneita tuottoja ja kuluja voidaan tarkastella esimerkiksi vuoden ajalta
tai koko asiakassuhteen pituudelta. Asiakkaan koko asiakassuhteen aikana
tuottamat tuotot voidaan laskea kertomalla keskiostos ostotiheydella ja asiakas-
suhteen pituudella. Asiakkaan tuottamiksi tuloiksi voidaan laskea myo6s suositte-
luarvo, eli lisatulot, jotka aiheutuvat asiakkaan suosittelun perusteella saaduista
uusista asiakkaista. Suositteluarvoa on todella vaikea laskea, ellei kaytdssa ole
erilaisia kuponkeja tai koodeja, joilla voidaan tarkasti seurata kenen suosituk-
sesta kukin asiakas on tullut ostoksille. (Bergstrom & Leppénen 2007, 413.)
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(Asiakastulot:

eKeskiostos euroina
*Ostotiheys
eAsiakassuhteen pituus

e Asiakkaan suositteluarvo

(Asia kaskustannukset:

eAsiakkaan hankintakulut
eAsiakassuhteen ylldpitokulut

eTuotteiden
hankintakustannukset

~N

4 )

Asiakastulot -
Asiakaskustannukset =
Asiakkaan arvo yritykselle

¢ Asiakkaan

kpalvelukustannukset ) \ )

\_ J

Kuvio 3. Asiakkuuden arvon maaritteleminen Bergstromin ja Leppasen mukaan
(Bergstrom & Leppénen 2007, 413).

MIT Sloan Management Review — lehden artikkelissa "Can marketing lift stock
prices?", kasiteltiin artikkelin kirjoittajien tekemaa tutkimusta, joka tarjosi katta-
vasti tietoa markkinoinnin ja porssikurssien valilla olevasta yhteydesta. Artikke-
lista selvisi, ettd tutkimuksen laht6kohtana oli asiakkuuksien elinikdisen arvon
laskeminen, minka jalkeen markkinoinnin toimenpiteita voitiin taméan tiedon poh-
jalta kohdistaa tarpeen vaatimalla tavalla. Tutkimuksessa oli ollut mukana kaksi
erilaista yritysta, mutta samanlainen toimintatapa toimi kummankin yrityksen
tapauksessa. Tutkimuksessa selvisi, ettd 90 % yrityksien tuotoista syntyi asiak-
kuuksien elinkaaren arvon mukaan mitattuna parhaasta viidennestd. Tama tar-
koittaa, etté osa asiakkaista ei tuota yritykselle rahaa ollenkaan, vaan he tuotta-

vat yrityksille vain kuluja. (Kumar & Shah 2011.)

MIT Sloan Management Rewiew -artikkelin tutkimuksessa selvisi mygs, etta
asiakkuuden elinkaaren arvon mukaan muodostuneita asiakasryhmia kannattaa
my0Os kayttaa apuna suunniteltaessa markkinointia ja budjetointia. Tutkimuksen
kaksi kohdeyritysta oli aiemmin jakanut budjettiaan historiatietojen perusteella,
mutta uusi toimintatapa avasi uusia mahdollisuuksia. Yritykset toteuttivat erilai-
set kampanijat ja toimenpiteet eri asiakasryhmille, jotka muodostuivat asiakkuu-
den elinkaaren arvon mukaisesti laskettuna parhaista, keskiverroista ja huo-
noimmista asiakkaista. Naiden toimenpiteiden jalkeen kohdeyrityksia verrattiin

kilpaileviin yrityksiin, jolloin voitiin todeta tutkittujen kohdeyritysten porssikurs-
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sien kehittyneen huomattavasti paremmin kuin Kilpailijoilla. Yrityksille oli siis
hyotya erilaisten asiakkuuksien arvon ymmartamisesta, seka lojaalien yritysta

suosittelevien asiakkaiden haalimisesta. (Kumar & Shah 2011.)

2.3 CRM-jarjestelmat asiakkuuksien hallinnan tukena

2.3.1 CRM-jarjestelma ja sen kayttoonotto

CRM (Customer Relationships Marketing) nousi 1990-luvulla termin asiakas-
suhdemarkkinointi -rinnalle ja tasta termista muodostui myohemmin uusi kasite,
Customer Relationships Management eli asiakkuuksien johtaminen. CRM on
johtamistapa, jolla ohjataan koko yrityksen toimintaa. Taméa johtaminen tapah-
tuu strategisesti tarkeiden asiakkuuksien valitsemisella, tavoitteiden ja toiminta-
tapojen asettamisella seka naiden toteuttamisella ja seurannalla. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 408.) Pikku hiljaa syntyivat mytés CRM-jarjestelmat, jotka pe-
rustuvat asiakastiedon keraamiseen, kasittelyyn ja hyddyntamiseen. CRM-
jarjestelmaa kaytetdan yrityksessa erilaisiin tarpeisiin ja asiakkuuksien hallinta
toimii yrityksen apuvalineend koko asiakkuuden elinkaaren ajan uusien asiak-
kuuksien luomisesta suhteen vahvistamiseen asti. CRM-jarjestelmaa hankkies-
sa yrityksen tulisi miettia, mita tarkoitusta varten jarjestelmaa tarvitaan, silla
useimmat valmiit CRM-jarjestelméat ovat painotettu erilaisia kayttdtarkoituksia
varten. (Kaskela 2005.)

Kun CRM-jarjestelmaa otetaan kayttéon yrityksessa, silla saavutettavat tavoit-
teet voidaan jakaa esimerkiksi liiketoiminnan tavoitteisiin, tietojarjestelméprojek-
tin tavoitteisiin ja kayttdtasotavoitteisiin. CRM-hanketta suunniteltaessa, kuten
myds monesti hankkeissa muutenkin, voivat kuitenkin tavoitteet ja vaatimukset
menna sekaisin. Tavoitteilla maaritellaédn haluttua lopputulosta ja tavoitteille voi-
daan asettaa selkeita mittareita onnistumisen ja etenemisen seuraamiseen. Ta-
voitteet voivat silti jadda myds saavuttamatta, silla ne joko tayttyvat tai jadvat

tayttymatta. Vaatimuksista puhuttaessa tarkoitetaan reunaehtoja, jotka ohjaavat
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sitd miten tavoitteeseen tulee paatya. CRM-projektissa vaatimuksia voisivat olla
toiminnalliset ja tekniset vaatimukset. (Oksanen 2010, 75-76.)

Miten projektin on Millé reunaehdoilla Mik& on vaikeaa
toteuduttava? tavoitteet toteutetaan?  tai epéselvaa?

AN Y
CRM-visio Tavoitteet > Vaatimukset ) Priorisointi 2| CRM:n runko
/

/

Mit& ongelmia Mik& on
CRM ratkaisee? valttAmaténta?
Ketka kayttédvat CRM:847 Mitk& ovat Kriittiset

menestystekijat?

Kuvio 4. Tavoitteiden ja vaatimusten maarittelyprosessi (Oksanen 2010, 77).

CRM-hankkeen ydinviesti iimenee lilketoiminnan tavoitteista, silla naihin tavoit-
teisiin kiteytyy ratkaisutarpeet liiketoiminnan ongelmiin (Kuvio 4). Ongelmia voi-
vat olla esimerkiksi tiedon keraaminen, tai sen kasittelyn vaikeus. Erilaiset sel-
keéat tavoitteet ongelmien ratkaisemiseksi kertovat CRM-hankkeen jasenille sel-
kedsti sen, mitd heilta odotetaan. Liiketoiminnan tavoitteet ovat kuitenkin poh-
jimmiltaan hyvin yksinkertaisia, eika niité valttdmatta sen takia lahdeta aina
erikseen tuomaan konkreettisina tavoitteina esille. Esimerkiksi yrityksessa, jos-
sa CRM-jarjestelmaa ei ole kaytdssa, ensimmaisena tavoitteena on usein asia-
kaskohtaamisien kirjaaminen jarjestelmaan. Tavoitteena se on hyvin yksinker-
tainen, mutta projektin kannalta tAmakin vaihe on valttamaton, silla se kertoo
projektiin osallistuville selkeasti sen, mita heiltd odotetaan. CRM-hankkeen
apuna voidaan yrityksessa kayttaa esimerkiksi muutosjohtamisen keinoja vision

jakamisesta johtajilta muullekin henkilostdlle. (Oksanen 2010, 78-79.)

John P. Kotter on kertonut kirjassaan "Muutos vaatii johtajuutta” siita, kuinka
johtoportaan vision valittdminen koko organisaatiolle onnistuu paremmin. Esi-
merkiksi hyvin rajattu ja ammattislangista karsittu viesti, voidaan valittaa henki-
|6stolle pienemmilla kustannuksilla, kuin pitk& ja monimutkainen viesti. Kieliku-
vien, vertauksien ja esimerkkien voimaa ei tulisi mydskaan aliarvioida, silla nii-

den avulla voidaan kertoa monimutkaisista asioista ymmarrettavasti ja nopeasti.
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Erilaisia viestintakeinoja kayttamalla visio saadaan paremmin esille. Viestintaa
varten voidaan esimerkiksi pitdd kokouksia, jakaa tiedotteita seka julisteita ja
pitdd kahdenkeskisia keskusteluja aiheesta johdon ja tydntekijoiden kesken.
Visiondarin on myos naytettavd muille henkilostdén jasenille esimerkkia, silla
oma toiminta on usein se kaikista tehokkain tapa viestia uusista tavoista toimia.
Muutosvisiota horjuttaa kaikista pahiten se, kun yritysjohdon viestinta on ristirii-

dassa heidan toimintansa kanssa. (Kotter 1996, 76—82.)

Kotter kertoi kirjassaan myo0s esimerkkind eraan pankin uudistushankkeesta,
johon liittyi paljon kustannusleikkauksia, joista henkilostd sai karsid. Samaan
aikaan tyontekijat saivat myos seurata vieresta sita, kuinka johtajat eivéat kanta-
neet vastuuta omien kulujensa leikkaamisesta. Toisaalla sanottiin irti useita
tyontekij6ita, mutta yhtymalla oli kuitenkin kuusi suihkukonetta varattuna vain
johtajien kayttoon. Tallaisen tilanteen ratkaisuna voi toimia joissain tapauksissa
esimerkiksi suihkukoneiden myyminen ja prameista toimitiloista luopuminen,
mutta joskus se ei kuitenkaan ole kaytannollista tai jarkevaa. Tassa tilanteessa
asiasta on viestittava tyontekijoille rehellisesti ja suorasti ilmoittaen, miksi suih-
kukoneita ei voi tai kannata myyda. Vaikka tehokas ja eritavoin toistuva viestinta
vahvistaakin vision levittamista yrityksessa, ei tiedonvalityksen pida kuitenkaan
olla yksisuuntaista. Tyontekijat turhautuvat ja tuntevat itsensa mitattomiksi, jos

heidan mielipidettaan ja kokemuksiaan ei kuunnella. (Kotter 1996, 82—-84.)

CRM-jarjestelma tarvitsee myos sita tukevia toimenpiteitéd. Pekka Sahlsten lis-
taa blogitekstissaan seitseman erilaista syytd, jotka voivat kertoa siitd, ettei
CRM-jarjestelman kayttoonotto tai raatalointi ole onnistunut. Ensimmaisena vi-
kana h&n mainitsee CRM-jarjestelman nayttdman myyntiputken arvon tai myyn-
tiennusteen mahdollisen epatarkkuuden. Tama korjaaminen voidaan aloittaa
tarkistamalla, etta yrityksella on kaytdssa oleva myyntiprosessi, joka on ajan
tasalla. Lisaksi on syyta tarkistaa, ettd tama prosessi on viety myos CRM-
jarjestelmaan oikein. Toisena listalla on myyntimahdollisuudet, joita ei ole péivi-
tetty CRM-jarjestelmaan ajankohtaiseen myyntiprosessin vaiheeseen. Tama
kohta sivuaa myds kolmatta, eli jarjestelmaan unohtuneita ja jo vanhentuneita

myyntimahdollisuuksia. Naiden korjaamiseksi tiedot tulisi pitdd aina ajan tasalla
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ja syotettavan tiedon maara pitaisi pidattaa vain olennaisissa asioissa. Vanhen-
tuneet ja jarjestelmaan unohtuneet turhat tiedot pitdisi poistaa saannollisin va-

liagjoin, mieluiten heti, kun tietoa ei endan tarvita. (Sahlsten 2012.)

Neljas ongelma Sahlstenin listan mukaan on se, ettd jokainen tyontekija kayttaa
CRM-ohjelmistoa omalla persoonallisella tavallaan ja osa saattaa kokea jarjes-
telman jopa vaikeaksi kayttaa. Naihin kohtiin ratkaisuna toimii jarjestelman kayt-
tokoulutus sen kayttoonoton yhteydessa. On myos oleellista, ettéa jarjestelmaa
kayttavat kaikki, joille sen kayttd kuuluu tyénkuvaan. Joissain tilanteissa esi-
merkiksi yrityksessa pitkaan olleet, vanhoihin tapoihin tottuneet tyontekijat jatta-
vat uusien jarjestelmien kayton vahemmalle ja toimivat vanhoilla itse toimiviksi
kokemillaan tavoilla. Kuudentena listalta 16ytyy liidien, eli myyntijohtolankojen
l&hteiden puutteellinen seuranta, seka niiden eteneminen varsinaisiksi myynti-
mahdollisuuksiksi. Liideja on kahdenlaisia: kuumia kohderyhmia, joissa potenti-
aalinen asiakas on itse kiinnostunut yrityksen tuotteista, seké kylmia kohderyh-
mid, joita yritys itse yrittdad tavoittaa markkinoinnillaan (Frankel 2015). Jarjestel-
man aktiivinen seuranta ja kaytto, toimii ratkaisuna talle ongelmalle. Seitseméas
syy CRM-jarjestelman heikkoon toimintaan on Sahlstenin mukaan tietojen sirpa-
loituminen ja niiden ajankohtaisuuden heikkeneminen. Jos jarjestelméaa ei ylla-
pidetd ja kehitetdq, voi sinne tallennetuista tiedoista tulla kayttokelvottomia.
(Sahlsten 2012.)

2.3.2 Valmiit CRM-jarjestelmat

Yha useampi yritys investoi itselleen CRM-jarjestelman, silla ne haluavat keskit-
tya asiakaslahtbiseen toimintaan ja taten parantaa asemaansa Kkilpailijoihin
nahden. Vaikka erilaisia myytavané olevia CRM-ratkaisuja on useita, suurin kil-
pailu on syntynyt Microsoftin Dynamics CRM-ohjelmiston ja Salesforcen ratkai-
sun valille. Suurimmat syyt taman kilpailutilanteen syntyyn ovat ndiden kahden
ohjelmiston hyvin suuret samankaltaisuudet sek& hinnassa etta ominaisuuksis-
sa (Taulukko 3). Kummallakin jarjestelmalla on esimerkiksi oma tarjontansa

useista lisdsovelluksista, joita jarjestelm&éan voi liittdd. Huomattavin ero on se,
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ettd Salesforce on suunniteltu pilvipalveluksi. Microsoft Dynamics CRM toimii
myds pilvipalveluna, mutta sen voi myds asentaa suoraan tietokoneelle. Micro-
soft Dynamics CRM:n etuihin kuuluu myds helpompi integraatio esimerkiksi
Microsoft Office 365:n tai Outlookin kanssa. Salesforcen etuja ovat sen laajempi
lisdosa tarjonta, seka kayttdjan mahdollisuus hankkia raataléityja lisaosia kehit-
tajilta. (Technology Advice 2015).

Taulukko 3. Microsoftin ja Salesforcen CRM-jarjestelmien vertailu (Technology
Advice 2015).

Microsoft
Dynamics CRM| Salesforce
Suurille ja Suurille ja
keskisuurille | keskisuurille
Sopii parhaiten yrityksille yrityksille
Raportointi X X
Analysointi X X
Liidien hallinta X X
Myynti ennuste X X

Markkinointi automatiikka |vaatii lis8osan | vaatii lisdosan
Kumppanuuksien hallinta X
Sihképosti integraatio

X

Pilvipalvelut X
Asennettava ohjelmisto

Mobiilisovellukset

R

ICT-alan tutkimus- ja konsultointiyritys Gartnerin mukaan CRM-teollisuuden ar-
vo tulee nousemaan 36,5 miljardiin dollariin maailmanlaajuisesti vuoteen 2017
mennessa. Ohjelmiston laajennettavuus ja automatisointi ovat tarkeimpia vaa-
timuksia yhtidtason ostajille, sanoo Nucleus Researchin varapaajohtaja Rebec-
ca Wetteman. Asiakkuuksien hallintajarjestelmien markkinajohtajiksi CRM Ma-
gazinen toimitus listaa Microsoftin Dynamics CRM:n, Oracle CRM:n, SAP:n,
SugarCRM:n ja toistuvasti voittajaksi nousevan Salesforce.com:n. Lisaksi
BPMonline saavutti ensimmaisté kertaa suuremmille yrityksille tarkoitetun kilpai-
lukategorian ja sai kunniamaininnan lehden toimitukselta. Nykydan on myo6s
yleista, ettd yritykset siirtyvat koko ajan enemman ja enemman pilvipalveluiden

kayttajiksi ja useat suuremmat toimijat hakevat ratkaisua jotka yhdistelevat pil-
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vipalveluita ja paikanp&aéalla tapahtuvaa asiakkuuksien hallintaa. (CRM Magazi-
ne 2014, 1.)

Pilvipalveluiden luonteeseen kuuluukin tietojen helppo kaytettavyys mista pain
maailmaa vain ja tama kaytettavyys onkin usein parempi kuin tarkoitusta varten
olevassa tietokoneessa. Palvelun tarjoajalla saattaa myo6s olla paremmat re-
surssit toteuttaa, yllapitdd ja kehittaa yrityksensa tietoteknista tietoturvaa, kuin
heidan asiakkaillaan, joilla ei valttamatta ole tarvittavaa tietoteknista tietotaitoa.
Toisaalta pilvipalvelut myods tuottavat riskeja, jotka palvelun kayttva suunnittele-
vien organisaatioiden tulisi ottaa huomioon. Organisaatiolle tai yritykselle olisikin
hyvaksi pohtia pilvipalveluiden kayttéa riski-hyoty -arvion kannalta. On myo6s
tarkeaa olla tarkkana palveluntarjoajan kanssa laadittavan sopimuksen suhteen,

silla osa riskeista voi ilmeta myos jo sopimuksesta. (Viestintavirasto 2014, 21.)

2.4 Henkilotietojen keraaminen asiakkuuksien hallintaa varten

Yrityksella on mahdollista kerata asiakkaistaan paljon mielenkiintoista tietoa niin
markkinointia kuin asiakkuuksien hallintaakin varten. Nykydan markkinoijat ke-
raavatkin entistdkin enemman yksityiskohtaisia tietoja asiakkaistaan seka po-
tentiaalisista uusista asiakkaista. Oikeanlaisten tietojen hallussapito tuottaa suu-
ria etuja markkinoijalle, silla asiakastietojen analysoinnin pohjalta liiketoimintaa
voidaan kehittaa todella tehokkaasti. Tallaisesta kehityksesta hydtyy niin yritys
kuin asiakaskin ja asiakkaiden analysoinnin myo6ta yritys voi kehittaa tuote- ja
palveluvalikoimaansa, seka tarjota taten asiakkailleen parempia etuja. (Koivu-
maki & Hakkéanen 2014, 135.) Henkilotietoja ei kuitenkaan voi kerata ja kasitella
taysin vapaasti, vaan on huomioitava henkilotietolain sdadokset. Seuraavissa
henkilotietolain lainauksissa on tarkeimpia huomioitavia asioita henkil6tietojen

kasittelya koskien:

"Rekisterinpitajan tulee kasitella henkildtietoja laillisesti, noudattaa huolelli-
suutta ja hyvaa tietojenkasittelytapaa seké toimia muutoinkin niin, ettei rekis-

terdidyn yksityiselaman suojaa ja muita yksityisyyden suojan turvaavia pe-
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rusoikeuksia rajoiteta ilman laissa saadettya perustetta.” (HenkilGtietolaki
523/1999 2:5.1 8).

"Henkilotietojen kasittelyn tulee olla asiallisesti perusteltua rekisterinpitajan
toiminnan kannalta. Henkilotietojen kasittelyn tarkoitukset sekd se, mista
henkil6tiedot sdannénmukaisesti hankitaan ja mihin niita sddnnénmukaisesti
luovutetaan, on maariteltdva ennen henkildtietojen kerddmista tai muodos-
tamista henkilorekisteriksi. Henkilotietojen kasittelyn tarkoitus tulee méaaritella
siten, etta siitéa ilmenee, minkalaisten rekisterinpitdjan tehtavien hoitamiseksi
henkil6tietoja kasitellaan.” (Henkildtietolaki 523/1999 2:6.1 8).

Tietoja, joita yritys voi asiakkaistaan keréatd, ovat esimerkiksi seuraavat: yrityk-
sen ja asiakkaan valisesta yhteydenpidosta syntyneet tiedot, kuten ostotapah-
tumat, tilaukset, maksut, tiedustelut ja palautukset. Keréttyja tietoja voidaan ka-
sitella tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa niin omassa yrityksessa, kuin
samaan konserniin kuuluvissakin yrityksissa. Asiakastietoja voidaan luovuttaa
ulkopuolisille vain lain mainitsemien edellytysten tayttyessa, mutta konsernin
sisdista tietojen luovuttamista ei yleisesti pideta asiakastietojen kasittelyna. Yri-
tyksella on velvollisuus laatia yllapitamistaddn henkilorekistereista rekisteriselos-
te ja se on osa tietojenkasittelyn suunnittelua ja avoimuutta. Rekisteriselosteelle
ei ole erinaisia muotovaatimuksia, mutta siitd tulee ilmeta yrityksen nimi ja yh-
teystiedot, asiakkaan tietojen kasittelemisen tarkoitus, kuvaus rekisteroityjen
ryhmista ja ryhmiin liittyvista tiedoista, mihin tietoja kaytetdédn seka kuvaus jar-

jestelman tietoturvasta. (Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry 2012, 5-8.)

Rekisteriselosteesta l0ytyvia yrityksen yhteystietoja saatetaan joutua hyodyn-
tamaan myos myohemmissa tilanteissa, esimerkiksi kuluttajan oikeuksien tayt-
tamiseksi. Myo6s tieto siitd, mihin tietoja paasaantoisesti kaytetdan, on oleellista
loytya esimerkiksi kanta-asiakasrekisterin laillisuuden kannalta. Rekisterissa
tulee siis olla maininta siitd, etta tietoja tullaan luovuttamaan ja kasittelemaan
esimerkiksi markkinointia varten. Rekisterin suojauksen ja tietoturvan kannalta
riittdvaa on esimerkiksi se, etta rekisteriselosteessa osoitetaan kulunvalvonnan

jarjestely, jarjestelman tietojen kaytté edellyttdd kayttdjatunnusta ja salasanaa,
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seka se, ettd kirjautuneista kayttajista tallentuu kayttajaloki. Muita tiedonkulun
kannalta oleellisia asioita ovat esimerkiksi rekisterin yllapitoa hoitavan henkilon
nimi ja yhteystiedot. Hyvassa rekisteriselosteessa my6s usein mainitaan rekis-
terin tietolahteet, silla ne taytyy pyydettdessa asiakkaalle ilmoittaa. Rekisteri-
selosteen pitaa olla jokaisen saatavilla niin yrityksen toimipisteissa kuin esimer-
kiksi yrityksen internet-sivuillakin. (Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry 2012,
8-9)
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3 TOIMEKSIANTO

3.1 Kehittamistehtava ja -suunnitelma

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii kotimainen kaupanalan yritys, joka pal-
velee niin kuluttaja- kuin yritysasiakaitakin. Sain toimeksiantona kehittdmisteh-
tavan, jonka tarkoituksena oli suunnitella pohja CRM-jarjestelmaélle ja sen avulla
voitaisiin mahdollisesti ottaa uusi CRM-jarjestelma jopa kayttdonkin. Jarjestel-
man pitaisi keskittya yritysasiakkaisiin, silla heidan palvelemiseensa on tarkoitus
panostaa entistd enemman. Joissain toimipisteissd on aiemmin koetettu kehit-
t&& omia ratkaisuja asian suhteen, mutta niiden kulut on todettu liian isoiksi hyo-
tyihin ndhden. Yrityksella on kaytdssdan kanta-asiakasjarjestelma, jossa on eril-
liset osansa kuluttaja-asiakkaille ja yritysasiakkaille. Naista osista jalkimmaista
uudistettiin vuonna 2015 ja kayttoon tuli uusi kanta-asiakasjarjestelma, jonka
avulla yritysasiakkaiden asiointia ja palvelemista voitiin nopeuttaa ja helpottaa.
Taman ansiosta syntyi myds idea opinnaytetyoélleni.

Toimeksiantajani kanssa kaytyjen séahkodposti- ja puhelinkeskusteluiden, seka
paikallisen myymalapaallikon avustuksella pystyin helposti kasaamaan itselleni
tarvittavat tiedot jarjestelman pohjan suunnittelua varten. Olen myds valvonnan
alaisena ja henkiloston ohjaamana kaynyt lavitse toimeksiantajan kayttamien
jarjestelmien ominaisuuksia ja kayttotarkoituksia, taten kykenin keraamaan itsel-
leni kattavan tietoperustan nykytilanteesta. Paikallisen toimipisteen myymala-
paallikon ja muun henkiloston kanssa syntyi myds keskusteluja, joista sain tar-
vittavaa tietoa esimerkiksi toimeksiantajayrityksen historiasta ja asiakaskohde-
ryhmista. Tiedot saatuani olin valmis aloittamaan jarjestelman suunnittelun, val-

jastamalla kayttooni myods aiemmasta koulutuksestani keréatyn tietotaidon.

Koska aiemmat yritykset perustaa CRM-jarjestelmia on todettu vaikeiksi ja liian
kalliiksi, pyrin valitsemaan jarjestelman sen mukaisesti. Valmiiksi toteutetut
CRM-jarjestelmat ovat vaikkakin helppoja, usein myés melko hintavia. Yritys
tosin saa rahoilleen vastinetta, kun jarjestelmé toimitetaan asiakkaiden tietoja

vaille valmiina pakettina. Paketin mukana tulee kuitenkin hyvin usein kuukausit-
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taisia maksuja, jotka maarittyvat sen mukaan kuinka moni henkilo jarjestelmaa
kayttaa. Hinta ei valttamatta nayta talldin ensisilmayksella suurelta, mutta hinta
nousee nopeasti kun useampi kayttaja tarvitsee paasyn jarjestelmaan. Taman
takia erilainen ja enemmankin toimeksiantajalle raataloity ratkaisu olisi paikal-
laan. Jarjestelman tulisikin valmiina olla kohtuuhintainen ja helppokayttoinen,
mutta silti tehokas myynnin apuvéline. Tamén takia Microsoftin Access-
ohjelmisto olisikin mielestani hyva ratkaisu, vaikka Microsoftilla olisi sen oma

Dynamics CRM ratkaisunsakin tarjolla.

Pilvipalveluna toimiva jarjestelmé ei ole toimeksiantajalle tarpeellinen ratkaisu,
silla toimeksiantajalla on jo intranet -verkko kaytettavissaan. Yrityksen toiminta
ei myoskaan ole niin likkuvaa, etta pilvipalveluista saataisiin erityistéd hyotya.
Vaikka pilvipalvelut ovatkin moderni toimintatapa ja ne tarjoavat paljon mahdol-
lisuuksia, liittyy kyseisiin palveluihin myds monia uhkia ja rajoituksia. Pilvipalve-
luistakaan ei esimerkiksi ole paljon apua ilman toimivaa Internet-yhteytta, silla
silloin ainakaan ajantasaisiin tietoihin ei voi enaa paasta kasiksi. Pilvipalvelui-
den tietoturvan suhteen on myds syntynyt paljon epdilyksia esimerkiksi Viadimir
Katalovin paljastaman Applen pilvipalvelu ICloudin tietoturva aukon jaljiltd. Myos

nama seikat vaikuttivat paatokseeni valita Access jarjestelméan pohjaksi.

3.2 Vaatimusmaarittely

Tommi Oksasen kirjassa "CRM ja muutoksen tuska”, esitelty kuvio (Kuvio 4)
tarjoaa hyvan pohjan tavoitteiden ja vaatimusten maarittelemiselle. CRM-visio
on tassa toimeksiannossa jarjestelma, jolla pystytddn hallitsemaan toimeksian-
tajan yritysasiakkuuksia ja parantamaan niiden kannattavuutta. Kuten kuviosta
1 ilmenee, asiakkuuksien hallinnan ydintoiminto onkin asiakkuuksien kannatta-
vuuden parantaminen. Tekemdani CRM-jarjestelmapohjan tulisi kayttéénoton
jalkeen ratkaista toimeksiantajan nykyisid ongelmia yritysasiakkaiden suhteen ja
kayttoonoton jalkeen sen tulisi olla tehokas myynnin ja markkinoinnin apuvéline.

Yksi toimeksiantajan tavoitteista onkin ollut yritysasiakkuuksien elvyttaminen ja
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tata varten jarjestelmasta pitdisi saada apua naiden asiakkaiden kannattavuu-

tensa mittaamiseen ja asiakkuuksien sdénndlliseen hallintaan.

Jarjestelmapohjan toiminnallisia vaatimuksia ovat ominaisuudet tietojen lisda-
miselle, muokkaamiselle, kasittelylle ja yllapidolle. Kayttajan tulee pystya tar-
peen mukaan lisddmaan uusia tietoja jarjestelméaan, kuten uusia kanta-
asiakkaiksi liittyvia asiakkaita tai erilaisia toimintoja liittyen liiketoimintaan. Ny-
kyisia tietoja pitaa myos kyeta muokkaamaan ja yllapitamaan, jotta esimerkiksi
virheet ja vanhentuneet tiedot voidaan korjata. Jarjestelman tarjoamia tietoja
pitdd pystyd myos kasittelemaan, esimerkiksi avain-asiakkaat pitaa pystya et-
simaan jarjestelmastd, jotta voidaan arvioida heihin kohdistuvien toimien kan-
nattavuutta. Peruskayttajan ei kuitenkaan tarvitse paasta naihin tietoihin kasiksi
muuta kuin heille suunniteltua kautta. Access-tietokannan pohjana toimii taulu-
koista koostuva rakenne, jonka kayttdminen sellaisenaan on todella tydlasta,
taman takia naiden tietojen kasittelya varten tulee luoda erilliset kayttajaystaval-
lisemmat ratkaisut. Itse varsinaisten taulukkojen kasittely on enemman jarjes-

telman yllapitajan tehtava, kuten myads erilaisten tietojen poistaminenkin.

Jarjestelmapohjan laadullisista vaatimuksista tarkeimméat ovat mahdollisimman
pitkalle viety automatiikka ja yllapidettavyys. Jatkuva kasin tapahtuva kuittidatan
kasittely ja luokittelu vaatii todella paljon aikaa, minka takia tietojen pitaisi olla
mahdollisimman helppo siirtdé jarjestelmaan. Jarjestelméé ei voi kuitenkaan
taysin automatisoida, vaan nykyisen teknologian tason puitteissa joudutaan
osaa tiedoista silti kasittelemaén manuaalisesti. Esimerkiksi asiakkaiden yhteys-
tietojen ja myyntijohtolankojen kasittelya ei voi jattdd automaattisen jarjestelman
kasiteltdvaksi, vaan on tietojen oikeellisuudenkin kannalta tarkeda, ettéa kysei-
sista toimista huolehtii ihminen. Myds jarjestelmén tietojen luotettavuus on
oleellinen osa laadullisia vaatimuksia ja tietojen luotettavuudesta vastaakin yri-
tyksen tyontekijat, jotka pdivittavat jarjestelmaan ajankohtaisia tietoja tarpeen
mukaan. Asiallisesti yllapidetyn kuittidatan ja jarjestelman sdanndéllisen yllapidon
my6ta myads jarjestelmén luomat kaaviot nakyvat kayttajalle oikein.
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Jarjestelman laadullisuuteen liittyy olennaisesti myds jarjestelman kaytettavyys
ja suorituskyky, joihin tulee kiinnittd& huomiota. Tietokannan pitaisi olla helppo-
kayttdinen ja yksinkertainen, silla vaikealta tuntuva jarjestelma jaa helposti va-
halle kaytolle tai unohtuu kokonaan. Jarjestelman pitaisi myos estaa kayttajaa
paasemasta kasiksi sellaisiin tietoihin, joiden muokkaaminen esimerkiksi vahin-
gossa, Voi tuottaa jatkossa ongelmia. Valikoissa on hyva olla esimerkiksi valmiit
vaihtoehdot pudotusvalikossa, jolloin kayttaja vain valitsee oikean tiedon, eika
kirjoita sita kasin. Yksi Accessin vahvuuksista onkin se, etté se toimii hyvin yh-
teen erillisten Excel-taulukoiden ja muiden Access-tietokantojen kanssa. Toi-
meksiantaja huomioon ottaen on myds tarkeéaa, etta jarjestelman kaytté on niin
sanotusti "tuttua ja turvallista”, jolloin Access toimii hyvin, silla Microsoft Office —
ohjelmisto on tyontekijoille jo tuttu. Tarkedd on myos huomioida, etta kyseessa
on myymala ymparistd, jossa tilanteet ovat ajoittain hyvinkin hektisia. Tallgin
taytyy jarjestelman kayton sujua vaivattomasti ja nopeasti muun tyén ohessa.

Resurssivaatimusten kannalta pysytaan jarjestelmapohjan kannalta alhaisissa
kuluissa, silla itse rakennettuun pohjaan ei kulu samanlaisia lisenssi ja kuukau-
simaksuja, kuin valmiisiin ratkaisuihin (esimerkiksi Microsoft Dynamics CRM).
Opinnaytetyon kannalta yksi tarkeimmista resursseista ja rajoitteista oli kuiten-
kin aika ja tyon laajuuden suhteuttaminen siita saataviin opintopisteisiin. Toinen
vaadittavista resursseista on my¢s kattava tietotaito jo olemassa olevien jarjes-
telmien luonteesta ja yhteensopivuudesta jarjestelméapohjaan. Téallaisen tunte-
muksen keraaminen vaatii kokemusta jarjestelmien yllapidosta, silla suurinta
osaa toimeksiantajan kayttamista jarjestelmista ei ole valttamattd mahdollista
paasta kasittelemaan ilman siihen vaadittuja lupia. Taméan takia kehitin jarjes-
telmasta vain pohjan, jonka liittamisestd jo toimeksiantajalla kaytdéssa oleviin
jarjestelmiin on pyritty tekemaan mahdollisimman helppoa. Accessin ja muiden
Microsoft Office — ohjelmistojen valinen tiedonsiirto on niin helppoa, etta taman
takia myos esimerkiksi Excelissa oleva kuittidata voidaan hyvinkin nopeasti siir-

taa suoraan Accessin tietokantaan.

Edut, joita jarjestelmdpohjan ja sitd kautta mahdollisen taysin valmiin ja kayt-

toon otettavan jarjestelman avulla toimeksiantajalle haettiinkin, olivat helppo-
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kayttoisyys, automatisoidut analyysit, helppo yllapito ja jatkokehitys, jarjestel-
masta saatavat raportit toiminnan tukena, myyntia tukevat ominaisuudet, asiak-
kuuksien hallintaa ja kehittamista tukevat toiminnot. Vaikka valmiin jarjestelman
kayttoonotto ei ole viela varmaa, voi tekemaani pohjaa kayttaa apuna ja harjoi-
tuksena toimeksiantajalle, mikali se myohemmin haluaa ottaa kayttdon jonkin
muun laisia CRM-jarjestelmid. Esimerkiksi se, kun ajatellaan mitad tahansa jar-
jestelmia, voidaan usein todeta, ettéa kun yhta on oppinut kayttdmaan, niin osaa
vahalla harjoittelulla kayttdd jotain toistakin. Taman takia voidaan tekemaani
jarjestelma pohjaa hyddyntaa vaihtoehtoisesti myos niin sanotusti harjoitusjar-

jestelmana.

3.3 CRM-jarjestelman pohja toimeksiantajalle

3.3.1 Jarjestelméan pohjan suunnittelu

Aloitin jarjestelman pohjan suunnittelun Excel-ohjelmalla, jolla tein mallin tieto-
kannasta. Malli muodostuu useista taulukoista, joiden valille muodostetaan sit-
ten Accessissa yhteyksid. Esimerkiksi "myymaléat” -taulukosta lahtee yhteys ket-
jun tyontekijoita sailévaan taulukkoon ja talloin kaikki myymalat ja kaikki tyonte-
kijat ovat omassa taulukossaan, mutta "tyontekijat” -taulukkoon voidaan maari-
tella kuka on misséakin toimipisteessa toissa (=yhteys). Kaikista suurin taulukko
on asiakasyrityksen tietoja sailova taulukko, johon on mahdutettu todella paljon
erilaista tietoa. Jokaisella tietokannan taulukolla pitaa olla oma perusavainkent-
tansa, jonka avulla erilaiset tietueet tunnistetaan taulukoissa. Nama perusavai-
met olen merkinnyt Excelissa tekemaani malliin lihavoidulla tekstilla ja erivéari-
sella taustalla (Kuvio 5). Asiakasyrityksen tietoja sailoéva taulukko siis sisaltaa
asiakastunnuksen perusavaimena seka erindisia tietoja laskuttamista ja muita

toimenpiteité varten.
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Yritys Yhteyshenkil6t Toiminnot Myyntijohtolangat Kuittidata
Tunniste Asiakasnumero Toimintotunnus Mahdollisuus 1D
Yrityksen nimi Etunimi Toimenpide Liidin tyyppi Kuittinumero
Y-Tunnus Sukunimi Asiakasyritys Asiakas Asiakas
Katuosoite Yritys Yhteyshenkild Yhteyshenkild Paivamaara
Postinumero Sahkodpostiosoite Pdivamaara Arvioitu sulkemispvm Kellonaika
Postitoimipaikka Puhelinnumero Kellonaika alku Arvioitu tuotto TuoteNro
Laskutusosoite Asiakkuuden tila Kellonaika loppu Mahdollisuuden tila TuoteNro
Toimitusosoite Posti-markkinointi Muistiinpanot Vastuuhenkilo Alv%
Laskutusyhdistely Sposti-markkinointi Tyontekija Veroton
Puhelinnumero SMS-markkinointi Myyntikampanjat Veroton
Sdhkopostiosoite Tyontekijat Verollinen
Www-sivut Myymalat Kampanjatunnus Myyja
Asiakasryhma Myyjdtunnus Kampanjan nimi
Vastuumyymald Myymaéldtunniste TT-Etunimi Kampanjan tila Tuotteet
OVT-tunnus Myymala TT-Sukunimi Kampanjan tyyppi
VAT-numero Puhelinnumero TT-Puhelinnumero Tavoite Tuotenumero
ALV-vapaus Sahkoposti TT-sdhkdposti Tarjous Tuotteen nimi
Alennusryhma TT-Toimipiste Markkinointikanavat Tuoteryhma
Maksuehto Kampanja alkaa
Laskutuskieli Kampanja paattyy
Pienlaskutuslisa Kuvaus

Vastuuhenkild

Kuvio 5. Microsoft Excelillda suunnittelemani pohja tietokannalle.

"Yhteyshenkil6t” -taulukko linkittyy Accessissa suoraan asiakasyrityksiin, silla
kyseinen taulukko sail6d asiakasyritysten tyontekijoiden tietoja. Naiden tietojen
avulla voidaan tiettyihin asiakasyritysten avainhenkildihin ottaa yhteytta ja myos
esimerkiksi tietynlainen markkinointi voidaan tarpeen tullen kohdistaa ennalta
maarattyyn henkil6én. Tietokanta siséltad myos toisen yhteyden, joka luonnol-
taan muistuttaa yrityksen ja yhteyshenkildiden valistd yhteyttd. Nama taulukot
ovat "tyontekijat” ja "myymalat”, ja naiden tietojen avulla tunnistetaan kenen teh-
tava oli tehda mitdkin ja missa toimipisteessa kyseinen henkild tydskentelee.
Toimeksiantaja on myds maaritellyt asiakkaillensa vastuutoimipisteitd sen pe-
rusteella missa myymalassa kyseinen asiakas paaasiassa asioi ja tamakin tieto

tuli nékyviin itse CRM-jarjestelmassa.

Kolmas vahvasti toisiinsa liittyva taulukkopari on “kuittidata” ja "tuotteet”. Toi-
meksiantajalla on jo oma tuotetietokantansa, johon en taté jarjestelmaa pysty
tassa muodossaan yhdistamaan. Taman takia kehitin kevyen tuotetietokannan,
joka yhdistyy kuittidatoihin ja yksiloi kuiteissa esiintyvia tuotteita tuotekategorioi-

hin. Kuittidatan ja tuotekategorioiden valiin luodun yhteyden avulla voidaan
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mydhemmin kehittaa esimerkiksi kaavioita, jotka osoittavat mita tuotekategorioi-
ta asiakas suosii eniten. TAméan pohjalta voidaan harkita asiakkaan arvoon viita-
ten erilaisia yksiloityja tarjouksia, joilla asiakassuhdetta voidaan kehittdd. Toi-
minnot, myyntijohtolangat (liidit) ja myyntikampanjat ovat myds jarjestelmassani
mukana olevia osioita. Toiminnot ovat erilaisia toimenpiteita, joita asiakkaiden
kanssa toteutetaan, esimerkiksi asiakastapaamisia. Myyntijohtolankoja kutsu-
taan usein ammattislangissa myds liideiksi. My6s myyntikampanjoita voidaan

suunnitella ja sail6a jarjestelmaan.

Suunnittelin toteuttavani tietokannan Access -ohjelmalla, silla sita on kyseiseen
tarkoitukseen muidenkin toimesta kaytetty. Lisaksi Accessin yksinkertaisuus ja
monipuolisuus vaikuttivat paatdokseeni, silla mielestani Accessilla tietokantojen
rakentaminen on paljon sulavampaa ja helpompaa kuin esimerkiksi MySQL-
relaatiotietokantaohjelmistolla. Paattkseeni vaikutti lisdksi myos se, etta Access
on Microsoftin Office-paketin ohjelma ja nama ohjelmat ovat ennestaankin tuttu-
ja kohdeyrityksen henkilostélle. Microsoft Office-ohjelmat muistuttavat hyvin
paljon toisiaan ja ne toimivat my6s hyvin toistensa kanssa yhdisteltyina, jolloin
tiedonsiirto valmiiden Excel-taulukoiden ja Access-tietokantojen valilla on hel-
pompaa. Valmistamani CRM-jarjestelma muistuttaa siis hyvin paljon henkiléstol-
le jo ennestaan tuttuja Microsoftin ohjelmistoja ja taten tullaan sdastamaan ai-

kaa my0ds henkiloston kouluttamisesta ohjelmiston kayttoon.

3.3.2 Jarjestelméan pohjan toteuttaminen

Pohjan toteuttamisen konkreettisesti tein Accessilla, kuten aiemmin jo mainit-
sinkin. Ensimmaiseksi aloin luomaan Accessiin taulukoita (Kuvio 6), jotka val-
miissa tietokannassa ovat lahinna vain tiedon sailyttamista varten. Kokonaisuu-
dessaan lista jarjestelmaan sisaltyvista taulukoista ja niiden selitteista 16ytyy
tyon lopussa olevasta liitteestd 1. Myohemmassa vaiheessa kaytin Accessin
muita ominaisuuksia kayttajaystavallisyyden parantamiseksi, mutta ennen sita
piti Accessissa olla kaikki tarvittavat taulukot ja yhteydet kunnossa. Accessin

taulukoiden luonti toimii seuraavasti: ensin annetaan kentélle jokin nimi, esimer-
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kiksi asiakasyrityksen nimi. Seuraavaksi maaritellaan kyseiselle kentélle tieto-
tyyppi, joka maarda millaista tietoa kenttd&n voidaan syottdd. Viimeisena voi-
daan kentélle antaa kuvaus-/ohjeteksti, joka yleensa sisaltaa tiedon siitd, mita

kenttaan tulee kirjoittaa.

 viitys
Kentan nimi Tietotyyppi Kuvaus
% Tunniste Luku Yrityksen tunniste
Yrityksen nimi Teksti Asiakasyrityksen nimi
Y-Tunnus Teksti Yrityksen Y-Tunnus (muodossa 1234567-8)
Katuosoite Teksti Asiakasyrityksen toimipisteen osoite
Postinro Luku Asiakasyrityksen toimipisteen osoite
Postitoimipaikka Teksti Asiakasyrityksen toimipisteen osoite
Laskutusosoite Teksti Asiakasyrityksen vaihtoehtoinen laskutusosoite
Toimitusosoite Teksti Asiakasyrityksen vaihtoehtoinen toimitusosoite
Laskutus Kylla/Ei Onko asiakkaalle mahdollista myyda laskulle
Puhelinnumero Teksti Asiakasyrityksen puhelinnumero
Sahképostiosoite Hyperlinkki Asiakasyrityksen sihkopostiosoite
W w-sivut Hyperlinkki Asiakasyrityksen kotisivujen osoite
Asiakasryhma Teksti Yritysasiakkaalle maaritelty asiakasryhma
Vastuumyymala Teksti Myymala, jossa yritysasiakas pagasiassa asiol
OVT-tunnus Teksti Organisaatioiden valisen tiedonsiirron tunnus
VAT-numero Teksti ALV-tunniste [FI112345678)
ALV-vapaus Kyll&/Ei Onko asiakas arvonlisaverovelvollinen
Alennusryhma Teksti Mihin tarjolla olevista alennusryhmista asiakas kuuluu
Maksuehto Teksti Laskutuksen erdpdivi
Laskutuskieli Teksti Milla kielella laskut toimitetaan
Pienlaskutuslisd Kyll&/Ei Peritdankd asiakkaalta alle 50€ laskuista pienlaskutuslisaa

Kuvio 6. Accessissa luodun, asiakasyrityksen tietoja sailovan taulukon rakenne.

Microsoft Access -ohjelmasta I6ytyy erilaisia valmiita tietotyyppejd, joita taulu-
koiden luomiseen taytyy kayttaa (Taulukko 4). Niiden lisdksi Accessissa voi-
daan kayttdd myds “ohjattu hakukentdn luonti” — toimintoa valmiin tietotyypin
sijasta. Hakukentdn luominen lisaa tietueeseen pudotusvalikon, josta voi hel-
posti valita ennalta maaratyt tiedot. Pudotusvalikosta voi l6ytya esimerkiksi toi-
sen taulukon tietyn kentén tiedot, tai asetettu valikoima tietoja, joita varten ei ole
luotu erillista taulukkoa. Liséksi suurimmalla osalla erilaisia tietotyyppeja on eri-
laisia asetettavia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat siihen mita kenttaan voidaan
tallentaa. Joissain tapauksissa kenttaan voi olla tarpeellista asettaa kelpoisuus-
saantoja, kuten esimerkiksi paivamaaran muoto, tai kentan tayttamisesta voi-

daan tehda pakollista (Microsoft Office Support 2015).

Taulukko 4. Access 2007-version tietotyyppeja (Microsoft Office Support 2015).

Liite Erillisten liitetiedostojen, kuten valokuvien liittamiseen

Laskuri Luo automaattisesti luvun jokaiselle tietueelle

Valuutta Raha-arvojen tallentamiseen
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Pvm./klo Paivamaarien ja kellonaikojen tallentamiseen
Hyperlinkki Sahkdpostiosoitteiden ja linkkien tallentamiseen

Muistio Pitkien tekstien, kuten tuotekuvausten kirjoittamiseen
Luku Numeeriset arvot, esimerkiksi kahden pisteen valimatkat
Teksti Lyhyiden tekstien, kuten katuosoitteiden tallentamiseen
Kylla/Ei Kylla/ei totuusarvon tallentamiseen

Kun taulukot olivat Accessissa ja olin tarkastanut kenttien olevan muodoltaan ja
ominaisuuksiltaan sopivia tarkoitukseen, siirryin seuraavaan loogiseen vaihee-
seen, eli yhteyksiin. Jotta yhteydet taulukkojen valilla toimivat, tulee niiden olla
jotain kautta yhteydessa toisiinsa, vaikka valiin jaisikin muita taulukoita (Kuvio
7). Olen usein kuullut, etta talla toimintaperiaatteella tietokannasta jaavat turhat
taulukot kokonaan pois, silla yhteydettomia taulukkoja usein pidetddn tarpeet-
tomina. Suurin osa yhteyksista syntyikin, kun kaytin ohjattu hakukentan luonti” -
toimintoa. Kaytin kyseista toimintoa paljon luodakseni tietojen tayttdmista hel-
pottavia pudotusvalikkoja, sek& samalla viite-eheyden sailyttavia yhteyksia.
Muutamien yhteyksien luomiseen riitti kuitenkin pelkkéa yhteyden muodostami-
nen kasin. Esimerkiksi "tuotteet” ja "kuittidata” -taulukkojen tuotenumerokenttien
yhdistamisessa ei tarvita tayttéa helpottavia pudotusvalikoita, silla kuittidata siir-
retddn esimerkiksi suoraan Excelista Accessiin yhdella napin painalluksella.

Mahdellisuudet Toiminnot
¥ Mahdollisuuden tunnus ? Toimintotunnnus
Asiakas Toimenpide
Yhteyshenkila Asiakasyritys o0 Yhteyshenkilst
Arvioitu sulkemispaivimaara Yhteyshenkild = 2 7 Asiakasnumero
Arvioitu myyntituotto Paivamaars Etunimi
Mahdollisuuden tila Kellonaika alku @ Sukunimi
Vastuuhenkilo Kellonaika loppu Vritys Vritys
ool Muistiinpanaot N \-?' TniGe J Sihképostiosoite
Tyontekijat Wastuu tyantekija Vrityksen nimi Puhelinnumero
Myyntiksmpanjat ¥ Myyjatunnus Y-Tunnus Asiakkuuden tila
% Kampanjantunnus TT-Etunimi Katuosoite Posti-markkinointilupa
Kampanjan nimi TT-Sukunimi ——————— Postinro Sahképosti-markkinointilupa
Kampanjan tila TT-Puhelinnumero Kuittidata Postitoimipaikka SMS-markkinointilupa
kampanjan tyyppi TT-Sahkoposti - W D Laskutusosoite
Tavaite TT-Toimipistz m Kuittinumero Toimitusosoite
Tarjous Asiakas — Laskutus
Markkinointikanavat Paivamaira Puhelinnumero
Kampanja alkaa Tuotteet Kellonaika Sahkdpostiosoite
Kampanja pasttyy % Tuotenumero == TuateNro www-sivut
Kuvaus Tuotteen nimi Tuote Asiakasryhma
Vastuuhenkila =l Tusteryhma ALV = Vastuumyymala
Veroton OVT-tunnus
Vero VAT-numero
Verollinen ALV-vapaus
Myyjs Alennusryhma
Maksuehto
Laskutuskieli
Myymalat Pienlaskutuslisd
F Myymalstunniste g
Myymalad
Puhelinnumera
Sihképosti

Kuvio 7. Accessin taulukkojen vdlille luodut yhteydet.
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Seuraavaksi aloin tydskentelemaan kuittidatojen parissa ja teinkin Excelilla yk-
sinkertaisen kuittidata-pohjan, koska tiedan toimeksiantajan pystyvan kasittele-
maan suuria maaria kuittidataa Excelissa. Kuittidatojen siirtaminen CRM-
jarjestelmaan on tarkead osa jarjestelman automatisointia, silla datan kasittele-
minen k&sin olisi liian tyolastd ja veisi paljon aikaa paivittin. Totesin kuiteista
|6ytyvan ainakin seuraavat tiedot: myyntitapahtuman paivamaara ja kellon aika,
tuotenumero, tuotteen nimi ja veroerittely. Ennen kuin kuittidataa siirretdan jar-
jestelmaan, tarvitaan tietokantaan muita tietoja. Tarvitsin kuittidatoja varten asi-
akkaat kuitteihin yhdistavat tunnistenumerot ja myyjatunnukset, joita en ollut
viela Access-jarjestelmaan kirjannut. Koska asiakasyritysta koskevia tietoja on
jarjestelmassa paljon, oli helpointa nopeuttaa tydskentelya luomalla taulukosta
lomake. Lomakkeet ovat Accessiin sisddnrakennettu tapa helpottaa suurien
tietokantojen kasittelya, silla niissé voi esittaa suuria maaria tietoja selkedmmin
kuin taulukossa. Yksinkertaisen lomakkeen luomisessakaan ei mene kauan,

vaan Access tekee sen itsestdan yhta nappia painamalla (Kuvio 8).

3] Yritys1 - ] X

Asiakasyritys

|T_.—-- ste | tyksen nim |‘:‘-T_.~--
730051{Taunon paja Oy 1231231-1
|-25'. osoite Postinro |3-=?s: toimipaikka |

Vajakuja 15 96100|Rovaniemi

[askutusosoite |

Vajakuja 15 96100 Rovaniemi

|T-:- mitusosoite |
Vajakuja 15 96100 Rovaniemi

s|Puhelinnumero |

0400123123

taunonpaja@taunonpaja.fi

|AS akasrynma |=<= uumyymala |O'-;T-:.. nnus VAT-numero

taunollaonpaja.fi

Satunnainen asiakas ~ |Rovaniemi ~

Tietue: M 1/2 b bR Haku

Kuvio 8. Asiakasyrityksen tietojen tayttamista varten luotu lomake.

Kayttajaystavallisyyden lisadmiseksi Accessin itse muodostamia taulukoita jou-

tuu usein muokkaamaan. Lomakkeisiin on esimerkiksi mahdollista lisata erilai-
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sia alilomakkeita ja taulukoita, jotka osoittavat muiden lomakkeiden ja taulukoi-
den tietoja yleensa nayttaen yhteyksien perusteella vain oleellisia tietoja. Tein
esimerkiksi myymaloista lomakkeen, jolla on alilomakkeena "myyjat” -taulukko.
Access tunnistaa naiden kahden objektin vélisen yhteyden automaattisesti, jol-
loin lomakkeen kayttdmisesta tulee helpompaa. Access erittelee tiedot siten,
ettd Rovaniemen myymalan sivua katsottaessa vain kyseisen toimipaikan tyon-
tekijat nakyvat "myyjat” -taulukossa. Kun siirrytdéan Kemin toimipisteeseen, Ro-
vaniemen myyjat katoavat taulukosta ja tilalle tulevat Kemin myyjat. Tallainen
ominaisuus helpottaa tietokannan yllapitoa ja kayttdd huomattavasti, silla se
rajaa todella paljon turhaa tietoa pois. Samanlaista alilomake jarjestelmaa hyo-
dynsin myds yhteyshenkil6ihin, joita tutkiessa voidaan katsella heihin kohdistu-

via toimintoja.

Kuitti Asiak PVYM Klo. T Tuote Kpl ALV Vel ‘Vero ‘Verollinen :Yhteensi :Myyji

010815001 11001212424  1.8.2015; 10:00; 7007897812313 10 2a%  96,77€ 23,23€ ! 120,00€ ! 120,00€ 10100
010815001 11001212424  1.8.2015) 10:00] 5095745789789 2 4% 3.63€ 0,87€  450€ 9,00€ | 10100)
010815001 11001212424  1.8.2015] 10:00] 5095745789790 2 4% 3.63€ 0,87€ 4,50€ 5,00€ | 10100]
010815001 11001212424|  1.8.2015! 10:00} 3131568742321 1 24% 6,41€ 1,54€ 7,95€ 7,95€ | 10100]
010815001 11001212424 1.8.2015) 10:00] 1001456789711 1 24%  14,51€ 3,48€ 17,93 € 17,99€ | 10100)
010815002 11001212552}  1.8.2015] 10:30; 5095745789789 1 24% 3,63€1  087€ 4,50€ 4,50€ : 20200
010815002 11001212552|  1.8.2015; 10:30; 5095745789791 20 24% 363€1 087€i  4,50¢€ 9,00€ |  20200)
010815002 11001212552]  1.8.2015] 10:30] 1231231531246 1 24% 8,06€ 194€  10,00€ 10,00€ | 20200
010815003 11001212625]  1.8.2015] 10:45] 9789519854312 1 10%  3L77€ 3,18€ 1 34,95¢€ 34,95€ | 10100)
010815003 11001212625|  1.8.2015] 10:45] 5095745789791 2 24% 3,63€ 0,87€ 450€ 9,00€ | 10100]
010815003 11001212625  1.8.2015] 10:45] 1001456789711 10 24%i  14,51€ 3,48€ 17,99 € 17,99€ | 10100]
010815003 11001212625  1.8.2015] 10:45; 3131568742321 1 24% 6,41€ 1,54 € 7,95€ 7,95€ | 10100)
010815003 11001212625  1.8.2015; 10:45; 5095789456612 1 2% 16,09€ 3,86 € 19,95€ 19,95€ | 10100
010815003 | 1001212625 1.8.20!5: 1D:=15:_ 5095745645644 1: 24a% 2,38€ ¢ 0,57€ 295€ 2,95€ ¢ 10100
010815004 11001216255 1.8.2015! 11:15] 3131568742789 1. 24% 2415€!  580€ 29,95€ 29,95€ !  10100]
010815004 11001216255  1.8.2015) 11:15} 5095789456612 1 24%; 16,09€ 386€1 19,95€ 19,95€ | 10100)
010815004 11001216255  1.8.2015) 11:15{ 5095745645644 1 24% 2,38€ 0,57€ 2,95€ 2,95€  10100]
010815004 11001216255  1.8.2015] 11:15 1231731531246 2 24% 8,06 € 1,94€ 10,00 € 20,00€ | 10100]
010815005 11001219997 1.8.2015; 11:17; 5095745789789 3 24% 3,63€;  087€ 4,50 € 13,50 € | 20200)
010815005 100121999'.?5 1.8.2015; 11:17; 1001456789711 1: 24% 14,51 € ] 348 € 17,99 € 17,99€ | 20200
010815005 11001219997 1.8.2015! 11:17 7007897812311 1. 24%; 6613€. 1587€ B82,00€ 82,00€ | 20200)

Kuvio 9. Pieni osa kuittidatasta, jonka tein Exceliin simuloidakseni tietojen siir-

tamista Accessiin.

Kun lomakkeet olivat valmiita ja koin kirjoittaneeni tarpeeksi kuittidataa jarjes-
telman testaamiseksi (Kuvio 9), tuli tietojen jarjestelmaan siirtamisen aika. Me-
nin Accessissa "ulkoiset tiedot” -vélilehdelle ja valitsin toiminnon "tietojen nou-
taminen Excel-taulukosta”. Kokeilin ensin luoda tietolahteeseen linkitetyn taulu-
kon nahdakseni siirtyvatko tiedot oikein ja kun linkitetty taulukko naytti silta, etta
kaikki toimii kuten pita&kin, siirryin tietojen tuomiseen ’kuittidata” -taulukkoon.
Kaytin toimintoa 7liita tietueiden kopiot taulukoon”, silla se lisda tietueet tauluk-

koon, eik& sen pitaisi korvata tietueessa jo olevia tietoja. Toimenpide ei vaatinut
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kuin kolmen napin painamisen ja Excelissé oleva kuittidatani oli siirtynyt Acces-
siin kaytettavaksi. Kavin tarkistamassa "yhteydet” -osiosta myds sen, etta kaikki

taulukkoihin tekemani yhteydet olivat sailyneet.

Seuraavaksi halusin kehittdad jarjestelmaan toiminnot, jotka selvittavat yksittai-
sen asiakkaan RFM-analyysin ja halusin myo6s lisatd asiakastietoihin kaavion,
joka kuvaa asiakkaan suosimia tuoteryhmid. Nama tiedot olisi voinut lisata asi-
akkaan tietoja sisaltavaan lomakkeeseen, mutta halusin tehda kyseisille tiedoille
oman nakyman. Loin siis uuden lomakkeen, jonka nimeksi annoin "asiakasana-
lyysi” ja tdhan lomakkeeseen kokosin kaiken mahdollisen analysoitavan tiedon
katseltavaksi yhdella kertaa. Lisasin jarjestelmaan lisda kuittidataa voidakseni
kokeilla erilaisia toimintoja paremmin. Ensimmaisena lisasin asiakasanalyysi
lomakkeeseen kaksi erilaista pylvaskaaviota, joista toinen osoittaa kyseisen
yhteyshenkilon ostoja tuotetyypeittéin kuukaudessa ja toinen vastaavaa kuviota
koko yrityksesta. Taman pohjalta voidaan esimerkiksi helposti tarkastella sita,
asioiko joku tietty asiakasyrityksen tyontekija paasaantoisesti toimeksiantajalla.
Taman tiedon myota voidaan kohdentaa markkinointia esimerkiksi tahan vaki-

tuiseen asiakkaaseen.

3.3.3 Jarjestelman pohjan viimeistely

Kun olin saanut jarjestelmé&én useampia ominaisuuksia ja se alkoi hiljalleen
nayttaa ja toimia kuten olin suunnitellut, halusin viela viimeistella sita, silla uusia
ideoita tuli sitd mukaan, kun tyd eteni. Ensimmainen parannus oli "asiakasyritys”
ja "yhteyshenkilot” lomakkeisiin lisddmani pieni tekstikenttd. Asiakasyrityksen
lomakkeeseen lisaéamani kenttd nayttdd harmaalla suurella tekstilla lomakkeen
ylareunassa kyseisen asiakkaan vastuumyymalan lyhenteen. Tama selkeyttaa
asiakastietojen tutkimista, silla tieto on nopeasti nahtavilla, muttei silti muun tie-
don edessa. Vastaavanlaisen lisdyksen tein myos yhteyshenkildiden lomakkee-
seen, jonka ylatunnisteessa lukee isommalla tekstilla sen yrityksen nimi, jossa
yhteyshenkild tyoskentelee. Lukitsin myos molemmat kentat, jotta niita ei ku-

kaan muokkaa vahingossa.
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Taman jalkeen huomasin myos erdan ominaisuuden, joka on mielestani melko
uniikki seka todella tarpeellinen toimeksiantajalle. Uuden ominaisuuden nimeksi
annoin “erikoisjarjestelyt” ja sitad varten piti luoda uusi taulukko. Taman taulukon
tarkoitus olisi yhdistya kassajarjestelmaan varmistaen, ettd jokainen toimeksian-
tajan tyontekija on perilla sovituista erikoisjarjestelyista asiakkaan kanssa. Ole-
tetaan esimerkiksi, ettd on tilanne jossa asiakkaalle on luvattu ylimaarainen
alennus seuraavasta ostoskerrasta, koska tavarantoimituksessa meni paljon
luvattua kauemmin. Tama luvattu etu voidaan kirjata CRM-jarjestelméaan, ja kun
asiakas sitten asioi liikkeessa ja han osoittaa olevansa yritysasiakas, jarjestel-
ma tunnistaa yrityksen jossa han tydskentelee ja kassajarjestelma antaa viestin
sovitusta ennakkojarjestelysta (Kuvio 10). Tallaisen jarjestelyn myoéta, kuka vain
voi palvella asiakasta niin, ettéd sovittuja etuja tarjotaan. Talloin asiakkaan kans-
sa ei muodostu kiusallisia tilanteita, kun eduista sopinut tydntekija ei ole paikal-

la. Kun etu on kaytetty, kuitataan se kaytetyksi myds CRM-jarjestelmaan.

alennus;, mychastyneen

Kuvio 10. Esimerkki kassajarjestelman tuottamasta viestistd, kun asiakkaan
kanssa on sovittu erikoisjarjestelysta.

Kehittaakseni jarjestelmasta helpomman kayttad, loin Accessissa siirtymalo-
makkeen. Siirtymalomake on automaattinen toiminto, joka luo eraanlaisen lo-
make-alilomake -jarjestelman. Kayttdmani valmiin pohjan my6téa lopputuloksena
oli lomake, jonka vasemmassa reunassa on navigointiin tarvittavat painikkeet ja
ruudun oikea reuna nayttda aina valitun lomakkeen. Téllainen hallintolomake tai
paavalikko helpottaa sovelluksen kayttdd huomattavasti, silla kaikki kayttajalle
tarpeellinen on kaytettavissad helposti yhdesta ja samasta naytosta. Kaytin Ac-
cessin "Kysely” — toimintoa, jolla voidaan hakea valittuja tietoja taulukoista ja
nain Access siis nayttaa vain kyselyn ehdot tayttavat tietueet valiaikaisessa tau-

lukossa. Tein jokaista asiakasryhmaa varten oman kyselyn, jotta eri asiakas-
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ryhmien jasenet voidaan eritella omiin taulukoihinsa. Nama kyseiset kyselyt oli-
vat helppoja toteuttaa, silla kyselyn ainoa ehto on asiakasryhmé&n nimi, esimer-
kiksi potentiaaliset asiakkaat. Jotta tietojen tutkiminen olisi helpompaa, tein ra-
portit jokaisesta kyselysta. Kun raportit olivat valmiita, lisdsin niille omat napit

jarjestelman paavalikkona toimivaan hallintolomakkeeseen.

Totesin jarjestelméaa kehittdessani, ettd massiiviset maarat sovellukseen siirret-
tya kuittidataa saattavat aiheuttaa pitkalla aikavalilla ongelmia. Tdman takia tein
uuden taulukon, jolle annoin nimeksi "Kuittidata-arkisto”. Arkiston tarkoituksena
on varastoida yksinkertaisempaan muotoon tietoja menneiltd vuosilta. Hy6dyn-
sin tata uutta taulukkoa kehittdessani uutta raporttiin johtavaa kokoelmaa kyse-
lyista. Kyselyt nimesin lyhenteella TV (toimenpiteita vaativat) ja lyhyella kuvauk-
sella kyselyn tarkoituksesta. "Toimenpiteita vaativat” -raporttiin tulee siis kyse-
lyiden kautta hiljalleen kylmenemisen merkkeja osoittavia asiakkuuksia. YKsi
naista on esimerkiksi asiakkaat, joiden edellisesta asiointikerrasta on kaksi kuu-
kautta. Raportin tarkoituksena on aktivoida tydntekijoita herattelemaan kuihtuvia
asiakkuuksia, koska pidempaan kestanyt asiakkuus on aina kannattavampi kuin
uusi. Kun raportista voidaan saanndllisin valiajoin tarkistaa mitkd asiakkuudet
vaativat enemman huomiota, saatetaan omilla toimilla hyvinkin estaa asiakkaan
menetys. Viimeistelyn lopuksi tein vield pienen videon (Liite 1), jossa esittelen

jarjestelmapohjan pdaominaisuuksia.
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4 JOHTOPAATOKSET JA JATKOKEHITTAMINEN

Kehittamani CRM-jarjestelmén pohjan avulla voidaan luoda toimiva taysiverinen
jarjestelma, mutta sité ennen pitaa kuitenkin suorittaa muutamia toimenpiteita ja
jatko kehittda tahan mennessa tekemaani pohjaa. Ensinnékin viisainta on luoda
yhteyksia jo valmiiden jarjestelmien vélille. Toimeksiantajalla on jo kattavat tuo-
te- ja asiakasrekisterit, joiden yhdistdminen jarjestelmdan on yksinkertaisesti
tehokkaampaa ja helpompaa, kuin tietojen kopioiminen jarjestelméan. Tata var-
ten tarvitaan valmiina olevien jarjestelmien tuntemusta ja teknistd tietotaitoa.
MyOs oikean kuittidatan yhdistdminen jarjestelmaan on oleellista, silla mitdan
naista tiedoista ei ole tietokantaan lisatty opinnaytetyon julkisen luonteen takia
projektin aikana. On myds huomioitava, etta tiedon maaran kasvaessa Acces-
sissa tietokannan tiedostokoko ei voi ylittdd kahden gigatavun rajaa. Taméan
korjaamiseen kayttdonoton yhteydessa voi olla aiheellista muokata jarjestelmaa

jakamalla suurimpia osioita esimerkiksi omiin tietokantoihinsa.

Asiakkaan kanssa sovituista tarjouksista on myds tarkeda saada tieto koko
henkilokunnalle. Siséllytin jarjestelm&&ani aiemminkin kuvatun ”erikoisjarjestelyt”
-taulukon tata tarkoitusta varten. Koska asiakkaan kanssa sovitusta jarjestelysta
on tarked saada tieto kaikille, voisi kyseisen taulukon yhdistaa kassajarjestel-
maan jolloin asia hoituu hyvin, vaikka asiasta sopinut tyontekija ei itse ole pai-
kan paalla asiaa hoitamassa. Koska varsinkin suurempien asiakasyrityksien
kohdalla on mahdollista, ettei erikoisjarjestellystd sopimassa ollut asiakasyrityk-
sen edustaja paase itse paikan paalle, on helpompaa yhdistaa tieto tasta sopi-
muksesta itse yrityksen tunnisteeseen (esimerkiksi Y-tunnukseen), tallin kuka
vain yrityksesta voi tulla lunastamaan edun. Kun jarjestelméé kehitetd&n eteen-
pain ja siihen lisatddn uusia ominaisuuksia, on suositeltavaa tehda paivitykset
kattavasti. Jos jarjestelmaan esimerkiksi lisatdan toimeksiantajan omia tapoja
seurata asiakkuuksien paattymisesta halyttavia merkkejd, on oleellista lisata

namakin merkit toimenpiteitd vaativien asiakkuuksien raporttiin.

Kun jarjestelmat on yhdistetty toisiinsa, tulee suorittaa kattava beta-testaus, jos-

sa simuloidaan paivittaisia tilanteita. Tallaisen simulaation avulla jarjestelmasta



39

loydetaan mahdolliset viat, ennen kuin ne aiheuttavat vahinkoa yritystoiminnalle
varsinaisessa kaytossa. Beta-testauksen tulisi sisaltaa hallittu pilottikayttoonot-
to, johon osallistuvien kayttajien kokemukset kirjataan mydhempia tarpeita var-
ten. Erilaisia simuloitavia tilanteita ovat esimerkiksi asiakastietojen yllapito ja
kuittidatan hallinta. "Asiakasanalyysi’-lomakkeen kattava pilottikayttd on myds
oleellista, jotta sen luotettavuus ja oikea toiminta periaate voidaan varmistaa.
Kassajarjestelman ja CRM-jarjestelméan vélinen yhteys tulee myos tarkistaa ja
todeta toimivaksi, jotta kassa antaa ilmoitukset sovituista ja CRM-jarjestelmaan
kirjatuista erikoisjarjestelyista. Pilottijakson jalkeen tulisi kaikki keratty tieto ana-
lysoida ja tehd& tarpeelliset korjaukset. On syyta kuitenkin varautua siihen, etta
hyvin usein ongelmia ilmenee vasta varsinaisessa kaytossa, eika kaikkea voida

edes beta-testauksen avulla huomata.

Vaatimusmaarittelyd (Kappale 3.2.) tutkailemalla oli helppo lahtea tekemé&an
johtopaatoksia jarjestelmén pohjan toimivuudesta ja projektin onnistumisesta.
Toiminnalliset vaatimukset tayttyvat; jarjestelmapohja avaa kaynnistyessaan
paavalikkona toimivan lomakkeen, jonka kautta kayttaja paasee kasiksi hanelle
tarkoitettuihin tietoihin. Tietojen katselu, muokkaaminen ja lisddminen onnistuu
kuten pitaakin ja niin kuin olin suunnitellut. Jarjestelma sisaltdd myos automati-
soituja toimintoja, kuten esimerkiksi "asiakasanalyysi’-lomake, joka muodostaa
tiedot ruudulle taysin itsenaisesti pohjauttaen datan suurimmaksi osaksi asiak-
kaan kuittitietoihin. Arvioitaessa kaytettavyytta, vaikka itse olenkin pohjan paris-
sa tyoskennellyt kauan, uskallan vaittaa, ettd se on kaytettavyydeltaan helppo
my6s muille. Pohjan suorituskyky on hyva, mutta esimerkiksi kuittidatan kasitte-
ly jollain muulla keinoin voisi olla suositeltavaa, silla dataa tulee kertymaan
huomattavia maaria todella nopeasti. Toimeksiantajan kayttdmien jarjestelmien
tuntemuksen ja opinnaytetyon laajuuden kannalta voin myds vaittaa, ettd on

saavutettu erdanlainen rajapyykki asian suhteen.
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Liite 1.

Video jarjestelmapohjan padominaisuuksista

https://www.youtube.com/watch?v=L46vk5NiCq0


https://www.youtube.com/watch?v=L46vk5NiCq0
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Kuvaus CRM-jarjestelméapohjan taulukoista ja kenttien selitteista.

Asiakasyritys

Kentan nimi

Kuvaus

Tunniste

Yrityksen tunniste

Yrityksen nimi

Asiakasyrityksen nimi

Y-Tunnus Yrityksen Y-Tunnus (muodossa 1234567-8)
Katuosoite Asiakasyrityksen toimipisteen osoite
Postinro Asiakasyrityksen toimipisteen osoite

Postitoimipaikka

Asiakasyrityksen toimipisteen osoite

Laskutusosoite

Asiakasyrityksen vaihtoehtoinen laskutusosoite

Toimitusosoite

Asiakasyrityksen vaihtoehtoinen laskutusosoite

Laskutus

Onko asiakkaalle mahdollista myyda laskulle

Puhelinnumero

Asiakasyrityksen puhelinnumero

Sahkdpostiosoite

Asiakasyrityksen sdhkopostiosoite

WWW-Sivut

asiakasyrityksen kotisivut

Asiakasryhma

Yritysasiakkaalle maaritelty asiakasryhma

Vastuumyymala

Myymala, jossa yritysasiakas paéasiassa asioi

OVT-tunnus

Organisaatioiden vélisen tiedonsiirron tunnus

VAT-numero

ALV-tunniste (FI12345678)

ALV-vapaus Onko asiakas arvonlisaverovelvollinen
Alennusryhma Mihin tarjolla olevista alennusryhmista asiakas kuuluu
Maksuehto Laskutuksen erapaiva

Laskutuskieli Milla kielella laskut toimitetaan

Pienlaskutuslisa

Peritddnko asiakkaalta pienlaskutuslisaa
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Yhteyshenkil6t

Kentan nimi

Kuvaus

Asiakasnumero

Yritysasiakkaan yhteyshenkilon tunnistautumistiedot

Etunimi Yhteyshenkilon etunimi

Sukunimi Yhteyshenkilon sukunimi

Yritys Yritys jossa yhteyshenkilo tyoskentelee
Sahkdpostiosoite Yhteyshenkilon oma sahképostiosoite

Puhelinnumero

Yhteyshenkilon oma puhelinnumero

Asiakkuuden tila

Yhteyshenkilon asiakkuuden tila

Posti-markkinointilupa

Saako asiakkaalle lahettada markkinointiviestintaa

postitse

Sahkdposti-

markkinointilupa

Saako asiakkaalle lahettda markkinointiviestintaa
sahkopostitse

SMS-markkinointilupa

Saako asiakkaalle lahettda markkinointiviestintaa

tekstiviestilla

Myymalat

Kentan nimi

Kuvaus

Myymal&tunniste

Myymalan kolmikirjaiminen tunniste

Myymala

Myymalan nimi

Puhelinnumero

Myymalan puhelinnumero

Sahkoposti Myymalan sahkopostiosoite
Tydntekijat

Kentan nimi Kuvaus

Myyjatunnus Myyjan tunnistenumero
TT-etunimi Myyjan etunimi
TT-sukunimi Myyjan sukunimi

TT-puhelinnumero

Myyjan puhelinnumero

TT-sadhkoposti

Myyjan sahkopostiosoite

TT-toimipiste

Myyjan tyopaikkana toimiva toimipiste
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Tuotteet

Kentén nimi Kuvaus

Tuotenumero Tuotetunnus

Tuotteen nimi Nimi jolla tuote tunnistetaan
Tuoteryhméa Mihin tuoteryhméaén tuote kuuluu
Myymalat

Kentén nimi Kuvaus

ID Kuittidatan 1D

Kuittinumero Kuitin tunniste

Asiakas Asiakkaan tunniste

Pvm. Myyntitapahtuman paivamaara
Klo. Myyntitapahtuman kellonaika
TuoteNro Tuotetunnus

Tuote Nimi jolla tuote tunnistetaan

Kpl Myytyjen tuotteiden lukumaara
ALV% Tuotteen ALV%

Veroton Tuotteen veroton myyntihinta
Vero ALV osuus tuotteen hinnasta
Verollinen Tuotteen hinta + vero

Yhteensa Kuitin summa

Myyja Myyjatunnus

Myymalat

Kentan nimi Kuvaus

KD_A Tunnus Kuittidata_arkiston tunnus

KD_A Asiakas Asiakkas

Vuosi Kuittidatan arkistointi vuosi
Kuittien maara Asiointi kerrat arkistointi vuonna
Keskiostos Asiakkaan keskiostos arkistointivuonna
Ostot yht. Asiakkaan ostot koko arkistointivuotena




Liite 2 4(5)

a7

Myyntijohtolangat

Kentan nimi

Kuvaus

Johtolangan tunnus

Tunnistenumero liidille

Myyntijohtolangan tyyppi

Onko liidi kylm& vai kuuma

Asiakas

Asiakas jota johtolanka koskee

Yhteyshenkilo

Asiakas jota johtolanka koskee

Arvioitu sulkemispvm.

Mihin mennessa liidi on suljettu

Arvioitu myyntituotto

Arvio onnistuneen liidin tuotoista

Myyntijohtolangan tila

Mita liidin eteen on tehty

Vastuuhenkilo

Kenet on asetettu vastuulliseksi liidista

Toiminnot

Kentan nimi

Kuvaus

Toimintotunnus

Toiminnon tunnistetieto

Toimenpide

Mita ollaan tekemassa

Asiakasyritys

Kenen kanssa

Yhteyshenkilo

Keneen ollaan yhteydessa

Paivamaara

Toiminnon paivamaara

Kellonaika alku

Milloin toiminnon suorittaminen on maara aloittaa

Kellonaika loppu

Milloin sen tulee olla valmis

Muistiinpanot

Liséatietoja

Vastuuhenkilo

Tyontekija jota toiminto koskee

Erikoisjarjestelyt

Kentan nimi Kuvaus
Tunniste Jarjestelyn tai edun tunniste
Asiakasyritys Kenelle etu on voimassa

Erikoisjarjestely

Mikéa etu on kyseessa

Kaytetty

Onko etu jo kaytetty

Myonnetty pvm.

Mina paivana jarjestelysta on sovittu
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Myyntikampanjat

Kentén nimi Kuvaus

Kampanjantunnus Yrityksen siséinen tunniste kampanjalle

Kampanjan nimi

Kampanjan markkinoinnissa kaytetty nimi

Kampanjan tila

Onko kampanja esimerkiksi suunnitteilla tai aktiivinen

Kampanjan tyyppi

Esimerkiksi alennuskampanja tai yritysasiakas péaivat

Tavoite

Mita kampanjalla pyritdan saavuttamaan

Tarjous

Mita tarjouksia kampanjaan on liitetty

Markkinointikanavat

Missa kampanjasta markkinoidaan ja miten

Kampanja alkaa

Kampanjan aloitus paivamaara

Kampanja paattyy

Kampanjan paatos paivamaara

Kuvaus

Tarvittavia lisatietoja

Vastuuhenkilo

Kuka on vastuussa kampanjan jarjestelyista




