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ASIAKKUUDENHALLINNAN MERKITYS
DIGITAALISESSA YRITYSMYYNNISSA

Tutkimuksessa perehdytddn asiakkuudenhallinnan merkitykseen digitaalisessa myynnissa.
Yritysten ostokayttaytymisessa on havaittu tapahtuneen viime vuosina muutoksia, ostajat ovat
itsenaisempia ja myyjan apuun turvaudutaan entistda my6haisemmassa vaiheessa. Kasilla oleva
muutos vaikuttaa my®s myyntiorganisaation tapaan toimia, sekd kykyyn hyodyntda uutta
teknologiaa. Suurien tietomaarien kerdaminen ja niiden jalostaminen tekoalyn avulla ovat
keskeisessa roolissa tulevaisuuden asiakkuudenhallintajarjestelmissa.

Tutkimuksen tavoitteena oli maaritelld toimeksiantajaorganisaatiolle nykyaikaisen CRM -
jarjestelman vaatimukset digitaalisen myynnin nakdkulmasta. Tutkimuksen lahestymistavaksi
valittiin tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Tutkimukseen
haastateltaviksi valikoitui yrityksen sisaisista ja ulkoisista sidosryhmistd asiantuntijoita, joilla on
nakemysta seka kokemusta digitaalista myyntia tukevista CRM -jarjestelmista.

Tutkimustulosten perusteella tehtiin kolme keskeista johtopaatésta huomioon otettavista asioissa
tulevaisuuden CRM:n valintaan: 1. CRM tarvitsee ymparilleen toimivan ekosysteemin, 2. Kaikki
tarvittava teknologia on jo tdna paivana saatavilla, kohtuullisilla kustannuksilla ja tydmaarilla seka
3. Organisaation tulee luoda ja yllapitaa sellaista asiakaslahtdista kulttuuria, jossa kannustetaan
ja tuetaan CRM:n kayttoa.

Naiden havaintojen perusteella toimeksiantajaorganisaatiolle annettiin kehittdmisehdotukset,
jotka ovat kokonaisuutena hyva huomioida ennen muutostyon aloittamista.
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THE ROLE OF CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT IN DIGITAL BUSINESS TO
BUSINESS SALES

The study explores the importance of CRM in digital sales. Changes in the purchasing behavior
of companies have been observed in recent years, buyers are becoming more independent and
seller assistance is sought at a later stage. This change will also affect the way as sales
organization operates and its ability to utilize new technology. Collecting and processing large
amounts of data through artificial intelligence will play a key role in future CRM systems.

The purpose of the study was to define the requirements of the CRM system for the case
organization from the point of view of digital sales. A case study was chosen as the approach of
the research and a theme interview was used as the research method. Experts with insight and
experience in CRM systems supporting digital sales were selected from the company's internal
and external stakeholders to be interviewed.

The research findings lead to three main conclusions to consider when choosing a future CRM
system: 1. A CRM needs to be a part of a functioning ecosystem, 2. All technology needed is
already available today, at a reasonable cost and workload, and 3. The organization should create
and maintain a customer-oriented culture, which encourages and supports the use of CRM.

Based on above findings, as set of, development case organization, be taken into consideration
before any changes are made.
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B2B, digital sales, CRM, customer relations
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1 JOHDANTO

1.1 Tydn taustaa

B2B myynti on muuttunut mm. kehittyneen tietotekniikan ja digitaalisten kanavien myo6ta.
Tama nakyy esimerkiksi ostajien ja myyjien valisessa vuorovaikutuksessa, silla digitali-
saatio on muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista ja tehnyt asiakkaiden ostopoluista
monimutkaisia ja epalineaarisia. (Kock & Rantala 2017, 1.) Asiakkaista on tullut omatoi-
misempia ja he haluavat ottaa entista aktiivisemman roolin ostotapahtumassa, ja joskus
jopa valttda kontaktia myyjan kanssa (Laine 2015, 9). Useat yritykset yrittavat keksia
uusia tapoja hallita kasvotusten ja digitaalisten kanavien valilla kaytavaa vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa (Kock & Rantala 2017, 1). Nain ollen myyjien on entistd paremmin
tunnistettava seka myds varmistettava I&sndolonsa niissd samoissa kanavissa, joissa
asiakkaan ostomatka yleensa alkaa ja missa ostopaatokset useimmin tehdaan (Leboff
2016, 34-35).

Muuttunut ostokayttaytyminen asettaa myos asiakasdatan hallinnalle uusia vaatimuksia.
Perinteisesti CRM -jarjestelmat ovat rakennettu logiikalla, jossa myyntitapahtumat aloi-
tetaan myyijien aktiviteeteilla, esimerkiksi puhelinkeskustelulla asiakkaan kanssa. (Scott
2016, 173-174.) Taman paivan asiakkaat voivat ilmaista liiketoimintaansa liittyvia huo-
lenaiheita, ideoida uusia palveluja tai tuotteita seka etsia ratkaisuja naihin eri digitaali-

sissa kanavissa (Kock & Rantala 2017, 2).

Nykyisin potentiaaliset asiakkaat saattavat vierailla yritysten verkkosivuilla, tutustua si-
saltdihin ja kdyda aiheeseen liittyvaa keskustelua sosiaalisessa mediassa. CRM -jarjes-
telman tulisi keratd nama ostosignaalit, jotta myyjat ymmartaisivat paremmin ostajan
kontekstia seka tarjoamaan asiakkaalle parempaa ostokokemusta. (Scott 2016, 173-
174.)

Yritysten ostokayttaytyminen on muuttunut viimeisempien vuosien aikana huomatta-
vasti. Myyntiaktiviteetit eivat enaa yksin rajoitu siihen, etta myyja ja ostajat kommunikoi-
vat keskenaan. Ostajat saattavat tehda paljon itsendista taustaty6ta ja ovat valmiimpia
kohtaamaan myyjan. Nykypaivan myyjassa korostuu entistd enemman asiantuntijuus ja
heidan pitaa olla valmiita palvelemaan asiakkaitaan niissd kanavissa, joista asiakkaat

etsivat tietoa.
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen toimeksiantaja, Aurajoki Nordic Oy, on suomalainen kuluttaja- ja kayttéluot-
toja sekd verkkokaupan rahoitusratkaisuja tarjoava yhtio. Yrityksen liikkevaihto vuonna
2019 oli 23,9 miljoonaa euroa. Aurajoki Nordic Oy tydllistaa noin 50 henkiléa ja sen ko-

tipaikka sijaitsee Turussa. Lisaksi yrityksella on toimipisteet Helsingissa ja Tukholmassa.

Lahtokohtana tutkimukselle oli organisaatiossa tunnistettu tarve sellaiselle CRM -jarjes-
telmalle, joka tukee yrityksille suunnattavaa digitaalista myyntity6ta riittdvan hyvin. Yri-
tyksessa tullaan tulevaisuudessa aktiivisemmin panostamaan sisaltdémarkkinointiin seka
sosiaaliseen myyntiin. Yhtiossa talla hetkelld kaytéssa oleva Microsoft Dynamics CRM -

jarjestelma ei tue naita tarpeita riittavasti.

Yksi syy, miksi nykyinen CRM -jarjestelma koetaan riittdmattdmaksi, on se, etta ohjel-
misto on aikoinaan otettu kayttdon ensisijaisesti palvelemaan yrityksen kuluttaja-asia-
kaspalvelua. Yritysmyynti on suunnattu verkkokaupoille ja poikkeaa myds merkittavasti
yrityksen muusta toiminnasta, siksi on perusteltua kartoittaa tdhan tarkoitettua CRM -
jarjestelmaa. Lisaksi toimeksiantajaorganisaation tulevaisuuden suunnitelmat uusista

tuotteista lisdavat osaltaan tarvetta uuden CRM -jarjestelman maarittelemiseksi.

Tutkimus rajattiin koskemaan Aurajoki Nordic Oy:n Jousto -brandia. Yrityksen muut bran-
dit ovat suunnattu suoraan kuluttajille, kun taas Jousto on verkkokaupoille tarkoitettu
maksutapa, jossa kuluttaja-asiakkaat voivat maksaa verkko-ostoksensa laskulla tai osa-
maksulla. Nykyaan myyntia tehdaan paaasiallisesti puhelimen ja sahkdpostin valityk-
selld, mutta myds sosiaalinen media ja kasvotusten tapahtuva myynti ovat merkityksel-
tdan kasvavassa roolissa. Voidaankin sanoa asiakkaiden maarittelevan sen, missa ka-

navassa he haluavat myyjan kohdata.

Yritysasiakkaiden muuttunut ostokayttaytyminen vaikuttaa myos asiakkuudenhallintajar-
jestelman vaatimuksiin, joita tulee tarkastella uudelleen. Tutkimuksen tavoitteena on
maaritelld toimeksiantajaorganisaatiolle vaatimukset sellaiselle CRM -jarjestelmalle,
jossa huomioidaan digitaalisen myyntitydn luonne. Tavoitteena ei niinkdan ole nimeta
tiettya jarjestelmaa, vaan esittda konkreettisia ehdotuksia ominaisuuksista, joita on hyva
huomioida jarjestelmavalinnassa, suhteessa myyntitydn luoteeseen. Tutkimusongelmaa

[&hestytaan tutkimuskysymysten avulla, joita ovat:
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- Miten CRM -jarjestelmat talla hetkelld huomioivat yritysasiakkaiden muuttuneen
ostokayttaytymisen?

- Milla tavalla tulevaisuuden teknologiaa voidaan hydédyntaa CRM -jarjestelmissa?

- Minkalaista johtamista ja kulttuuria organisaatiolta odotetaan ja toisaalta minka-
laista osaamista myyntihenkilosto tarvitsee tulevaisuudessa CRM:n kayttami-

sessa?

Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin yhdessa toimeksiantajaorganisaation kanssa ke-
vaalla 2019 maarittelemalld tutkimusongelmaa seka tutustumalla aikaisempiin tutkimuk-
siin. Myds muiden sekundaariaineistoiden kerdaminen aloitettiin saman aikaisesti. Ke-
salla 2019 laadittiin tutkimuksen haastattelurunko, jonka jalkeen viela tutkimusongelmaa
tasmennettiin. Taman jalkeen valittiin tutkimukseen haastateltavat asiantuntijat. Haastat-

telut toteutettiin kokonaisuudessaan syksylla 2019, kesédlomakauden paatyttya.

1.3 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen lahestymistavaksi oli luontevaa valita tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen
ominaisuuksista johtuen, sitd kaytettdessa on tarkeampaa l6ytaa paljon tarkkaa tietoa
pienesta kohteesta, kuin vahan tietoa laajasta kokonaisuudesta. Kysymys ei siis ole siita,
kuinka yleista jokin on, vaan siitd, kuinka jokin on mahdollista tai kuinka jokin tapahtuu.
Tapaustutkimus vastaa usein kysymyksiin "miten" ja "miksi". Tassa merkityksessa ta-
paus ei ole otos jostakin isommasta joukosta, eika tutkimuksella pyrita tilastolliseen yleis-
tamiseen. (Ojasalo ym.2014, 53-54.)

Kaytettdessa tapaustutkimuksen metodia, aloitetaan tyo tyypillisesti analyysilla tutkitta-
vasta kohteesta, toisin kuin perinteisimmissa tutkimusmetodeissa, joissa liikkeelle 1ah-
detdan usein yleisista teorioista. Taman mahdollistaa osaltaan se, etta kehittamisen koh-
teesta kiinnostuneella on ilmidsta usein pohjatietoa, joka mahdollistaa alustavan kehitta-

mistehtavan maarittelyn. (Ojasalo ym.2014, 54.)

Tutkimusmenetelméat jaetaan perinteisesti kvantitatiivisiin (maarallisiin) ja kvalitatiivisiin
(laadullisiin) menetelmiin. Kvantitatiivisina tutkimusmenetelmina usein kaytetaan struk-
turoitua lomakehaastattelua tai -kyselya. Naissd menetelmissa maarallisesti isolta vas-
taajaryhmalta kysellddn samoja asioita samassa muodossa. Kvalitatiivisia menetelmia
tyypillisesti ovat osallistuva havainnointi sek& avoin-, ryhma- ja teemahaastattelut. Kva-

litatiivisissa menetelmissa vastaajia on merkittdvasti kvantitatiivisia tutkimuksia
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vahemman, mutta vastaavasti haastatteluiden kautta syntynyttd aineistoa huomattavasti
enemman. (Ojasalo ym. 2015, 104-105.) Kvalitatiivisten menetelmien avulla voidaan
myo6s paremmin ymmartaa erilaisia tapahtumia ja ilmi6ita. Menetelmien avulla tutkimuk-
seen osallistuvien henkildiden nakdkulmat saadaan myds paremmin nostettua esille.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 28.)

Haastattelu on yksi yleisimmin kaytetyista tutkimusmenetelmista, silla se sopii moniin
kehittdmistehtaviin ja sen avulla saa kerattya yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta asi-
asta. Haastattelua voidaan kayttda esimerkiksi aiemman tutkimuksen tulosten syventa-
miseen. Haastattelumenetelmia on useita ja niiden valintaan vaikuttaa minkalaista haas-
tattelua suunnitellaan sekd se minkalaista tietoa kehittamistydssa tarvitaan. (Ojasalo ym.
2015, 107.) Tutkimushaastatteluiden keskinaiset erot nakyvat l[ahinna kysymysten muo-

toiluissa seka kuinka jasennelty haastattelutilanne on (Hirsjarvi & Hurme 2008, 43).

Puolistrukturoidussa haastattelussa, eli teemahaastattelussa haastateltavalle esitettavat
kysymykset ovat laadittu etukateen. Haastattelulomaketta ei kuitenkaan tarvitse noudat-
taa yhta tarkasti kuin strukturoidussa haastattelussa, silla kysymysten paikkoja voi vaih-
della tilanteen mukaan. Liséksi kysymysten muotoa voi muokata eikd sanamuotoja tar-
vitse noudattaa sanatarkasti, vaan ne voivat vaihdella haastateltavien valilla. Osa en-
nalta laadituista kysymyksista voidaan my0s jattaa haastattelun edetessa pois ja vastaa-
vasti haastattelija voi kysya myds ennakkoon suunnittelemattomia kysymyksia. (Ojasalo
ym. 2015, 108.) Yleisesti puolistrukturoiduille menetelmille on siis ominaista se, etta

haastattelun runko on vain osittain ennalta maaritelty (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47).

Asiakkuudenhallintaa on kokonaisuutena haastavaa arvioida kvantitatiivisilla menetel-
milla. Lisaksi strukturoidulla kyselylomakkeella ei todenndkoisesti saataisi riittdvan seik-
kaperaisia vastauksia tutkittavasta aiheesta. Puolistrukturoitu haastattelu sopii tutkimus-
menetelmaksi myods siksi, koska se on luonteeltaan vapaamuotoisempi ja antaa tilaa
spontaanille vuorovaikutukselle. Lisaksi lahestymistapa antaa mahdollisuuden pohtia
CRM -jarjestelmaa kokonaisuutena ja ymmartaa paremmin sen tarjoamia mahdollisuuk-

sia seka saada vastauksia "miten” ja “miksi” -kysymyksiin.
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2 MONIKANAVAINEN B2B MYYNTI

2.1 B2B myynti

Myyntitydn merkitys ja myyjien rooli on muuttunut paljon viime vuosisadan alusta. Myyjat
ovat ajansaatossa kehittyneet tuotteiden toimittajista, suosittelijoihin ja naista edelleen
ongelmien ratkaisijoiksi. (Hanti ym. 2016, 13-14). Myyja on aikaisemmin voinut toimia
tiedon vartijana, jolloin asiakkaat ovat olleet pakotettuja tapaamaan myyjan, saadakseen
tietoja tarjottavista hyddykkeista seka niiden ominaisuuksista (Laine 2015, 185).

Nykyaan saatavilla olevan tiedon maara on lisdantynyt merkittavasti, se on lapindkyvam-
paa ja aiempaa helpommin vertailtavissa. Nain ostajalla saattaa olla myyjaa parempi
tietotaso markkinoilla olevasta tarjpamasta, ja he kykenevat omatoimisesti vertailemaan
erilaisten ratkaisujen keskinaisia eroja. (Laine 2015, 185.) Samaan aikaan myyntika-
navien digitalisointi on tarjonnut myyjille uusia mahdollisuuksia luoda arvoa asiakkailleen
seka heidan omalle organisaatiollensa. Erityisesti tdma nakyy asiakkaille nopeampana

palveluna sekad myyjaorganisaatioille aika- ja kustannussaastéina. (Singh ym. 2019, 7.)

Asiakkaiden odottaessa myyjiltd enemman asiantuntemusta, kuin tuotetuntemusta, on
myyjan motiivi jatkossa rakentaa pitkdkestoisia asiakassuhteita. Tatd suhdetta pyritdan
yhdessa asiakkaan kanssa aktiivisesti kehittdmaan. Tavoitteena on yksittaisten ratkai-
sujen sijaan tarjota asiakkaan koko liiketoimintaan arvoa tuottavia ratkaisuja. Kun myyn-
titydlla tavoitellaan yhd enemman pitkékestoisia asiakassuhteita, tarvitaan myyntihenki-
I0stoltéa entistd parempaa ongelmanratkaisukykyd, ymmarrystd asiakkaan liiketoimin-
nasta seka kykya tarjota sellaisia lisdarvoa tuottavia tulevaisuuden ratkaisuja, joita ei
valttamatta nykyhetkessa tunnisteta. (Hanti ym. 2016, 14). Tall6in asiakkaalle ei enda
riitd, ettd myyja ainoastaan ymmartaa asiakkaan odotukset ja haasteet tai ongelmat ja
tarpeet. Myyjan tulee pystya haastamaan ja herattelemaan asiakasta seka selkeasti esit-
tamaan konkreettisia hyodtyja, jotta asiakassuhteen aloittaminen, saati sen jatkaminen

vastaa asiakkaan odotuksia. (Laine 2015, 186.)
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2.2 B2B myyntity6 digitaalisissa kanavissa

Digitalisaatio vaikuttaa jo talla hetkelld ja todenndkdisesti tulee entistd enemman vaikut-
tamaan myyntiorganisaatioiden toimintaan. Tekodaly, monipuoliset digitaaliset kanavat
seka erilaisten teknologisten alustojen lisdantynyt kayttdé antavat mahdollisuuden paitsi
mukauttaa asiakkaille tarjottavia arvoehdotuksia, my&s parantaa ostokokemusta koko
myyntiprosessin aikana. Lisaksi ne auttavat yrityksia yksinkertaistamaan ostoprosesseja
seka maarittelemaan ja maksimoimaan asiakasarvoa. (Singh ym. 2019, 8-9.)

Kock ja Rantala (2019), luokittelevat perinteiset myynnin ja digitaalisen myynnin erot asi-
akkaiden ostokayttaytymisen perusteella, niin sanottuihin vanhan koulukunnan ostajiin
ja digitaalisiin ostajiin. Digitaaliset ostajat kayttavat useita eri sosiaalisen median kanavia
rinnakkain. He tekevat hakuja ja vertailuja internetissa, etsivat muiden kayttajien suosi-
tuksia, seka lukevat blogeja ja artikkeleja. Lisaksi digitaalinen ostaja osallistuu mielelldan
Online -tapaamisiin myyjaan kanssa. Paaasiassa suurin osa vuorovaikutuksista tapah-
tuu sahkoisissad kanavissa, kun taas vanhan koulukunnan ostajat kayttavat perinteisia
menetelmia. He tapaavat myyjan mielelladn kasvotusten, keskustelevat puhelimessa,
viestittelevat sahkopostin valityksella sekd osallistuvat messuille tai muihin vastaaviin
tapahtumiin, 16ytaakseen sopivia yhteistybkumppaneita ja keskustellakseen kollegoiden
kanssa. (Kock & Rantala 2017, 4.)

Ostajia voidaankin pitaa hyodyllisena tietolahteena, kun innovoidaan uusia digitaalisia
palveluita ja myyntitydkaluja. Tietyilld aloilla vanhan koulukunnan ostajat voivat edelleen
olla enemmistd ja siirtyminen perinteisista tavoista digitaalisiin, saattaa tapahtua vaiheit-
tain. Uusien sukupolvien my6ta, muutokset voivat tapahtua kuitenkin nopeasti ja siksi
yritysten tulisi olla valmiita digitalisempaan I&hestymistapaan myynnissa. (Kock & Ran-
tala 2017, 8.)

Yritykset pyrkivat parantamaan monikanavaista asiakaskokemusta koko asiakkuuden
elinkaaren ajan (Hanti ym. 2016, 169). Kaytanndssa erinomaiseen asiakaskokemukseen
tarvitaan teknologiaa, joka voidaan jakaa liiketoimintasovelluksiin ja alustateknologioihin.
Liiketoimintasovelluksia ovat esimerkiksi erilaiset ohjelmistot, joita niiden kayttajat nake-
vat ja kokevat. Nama sovellukset ovat tehty alustateknologioiden avulla. Alustateknolgiat
ovat rakennettu pilvipalveluiden paalle ja ndissa hyddynnetdan dataan, tekodlyyn ja asi-
oiden internetiin (internet of things, 10T) pohjautuvia ratkaisuja. (Gerdt, B. & Eskelinen
2018, 17-18.)
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Kuluttajamarkkinoilla on jo totuttu nakemaan tekoalyn tuottamaa arvoa, esimerkiksi ai-
kaisempien kulutustottumusten seka tarjottavien suositusten perusteella. B2B -myyn-
nissa tekodlya on mahdollista hyddyntda koko myyntihankkeen ajan esimerkiksi:

e Tunnistamaan ja maarittelemaan potentiaalisia asiakkaita

¢ Analysoimaan tulevaisuuden nakymia

e Sosiaalisesta mediasta saatavan tiedon perusteella mahdollista personoida ostajan
henkilokohtaisten mieltymysten mukaan

o Ostohistorian perusteella ennustaa ostajan tulevaisuuden tarpeita
(Singh ym. 2019, 7.)

Potentiaalinen asiakas on saattanut jattaa itsestaan sosiaaliseen mediaan jaljen, jonka
avulla hanelle voidaan personoida mieltymysten mukaisia viesteja tai arvoehdotuksia.
Markkinoinnin automaatio tarjoilee myyjalle tiedon, milloin ja miten potentiaaliseen asi-

akkaaseen kannattaa olla yhteydessa. (Singh ym. 2019, 8-9.)

Gartnerin (2019) tutkimuksessa on kuvattu B2B asiakkaiden muuttunutta ostokayttayty-
mistd (Kuva 1.). Kuvassa havainnollistetaan huomattavan poukkoilevaa ostotapahtu-
maa, jossa ostaja tekee paljon itsenaisia internethakuja, ongelman maarittelyja, kay kes-
kusteluja ja jopa palaa ostotapahtumassa edelliseen vaiheeseen takaisin (Gartner
2019).
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Kuva 1. B2B asiakkaiden uusi ostoprosessi.
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Lisaksi Gartenrin (2019) tutkimuksessa todettiin, etta ostajat arvostavat entistd enem-
man sellaisia toimittajia, joiden kanssa ostoprosessissa eteneminen on helppoa ja kitka-

tonta.

Samalla on hyva muistaa, ettd kaikki organisaation kaytdéssa olevat tekniset tydkalut ja
prosessit ovat vahvasti sidoksissa myyntihenkildstdn paivittaisiin rutiineihin. Singh ym.
esittda perusteltuja kysymyksia yksittdisen myyjan muuttuvasta roolista seka sopeutu-
misesta uusiin, digitaalisiin kanaviin ja tyékaluihin. (Singh ym. 2019, 8-9.) Myyntihenki-
I6ston kyky oppia ja omaksua uusia asioita tulee korostumaan tulevaisuudessa entises-
tdan (Hanti ym. 2016, 170).

Tekoaly tai koneoppiminen eivat yksinaan riitd auttamaan organisaatiota tai myyjaa me-
nestymaan (Lipidinen 2015, 10). Tdma helposti unohtuu organisaatioilta uuden teknolo-
gian kayttéonoton yhteydessa. Orlobin (2017) ehdotuksen mukaan organisaation tulisi
ottaa kolme seuraavaa seikkaa huomioon valmistautuessaan tekoalyn tuomiin muutok-
siin:

1. Sisainen myynti. Organisaation on ensin myytava ajatus sisaisesti omalle myyn-
tihenkildstolle. Kun myyntihenkilostd ymmartaa ja omaksuu tekoalyn tarjoamat
mahdollisuudet, he todenndkoisesti tukevat kulttuurimuutosta paremmin.

2. Koulutus ja harjoittelu. Osaavat myyjat kannattaa kouluttaa toimimaan uusien toi-
mintatapojen ja mittareiden kanssa, jotta he kykenevat hyodyntamaan saatavilla
olevia tietoja omissa asiakkuuksissaan.

3. Valmennus. Myyntijohdolla on, tekoadlyn ansiosta mahdollista antaa, faktoihin pe-
rustuvaa yksil6llistd opastusta myyjille. Organisaation tulee varmistaa, ettd myyn-
tijohdolla on valmius kayttda naita tietoja paivittdisessa johtamisessaan. (Orlob
2017.)

2.3 Yritysten muuttunut ostokayttaytyminen

Kehittynyt teknologia ja sahkdinen kaupankaynti on muuttanut perusteellisesti myyntia,
mutta ennen kaikkea ostajan ja myyjan vuorovaikutusta. Myyjan apua saatetaan kaivata,
mikali ostaja ei saa ostettua haluamaansa hyddyketta itsenaisesti esimerkiksi verkosta,
tuote tai palvelu ei suoraan vastaa ostajan tarpeeseen tai myyjan apuun on mahdollista
tarttua matalalla kynnyksella. (Arli ym. 2018, 180). Valveutuneet ostajat haluavat itse
valita miten ja milloin he ovat myyjaan yhteydessa. Ostoprosessin aikana asiakas saat-

taa halutessaan toimia hanelle mieluisalla tavalla: taysin digitaalisesti, kasvotusten tai
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naiden yhdistelmana. Myyjan on suoriuduttava naiden kanavien valilla sailyttaen asia-
kastyytyvaisyys seka katkeamaton ja korkea tasoinen asiakaskokemus. (Hanti ym. 2016,
170.)

Vaikka yritysten ostokayttaytyminen on viime vuosina muuttunut ja siina on havaittavissa
samankaltaisuuksia kuluttajien ostokayttaytymisen kanssa, on yritys- ja kuluttaja-asiak-
kaiden ostamisessa myds merkittavia eroja. Yrityshankinnat ovat yleensa arvokkaampia
ja siksi niihin myo6s sisaltyy korkeampi riskitaso. Lisaksi yrityksille toimitettavat tuotteet
tai palvelut saattavat olla luonteeltaan kompleksisempia, jolloin se vaatii ostajilta parem-
paa perehtymistd ostettavaan hyddykkeeseen. Lopulliseen ostopaatdkseen saattaa
myds osallistua useampia henkilditd organisaation eri tasoilta, jolloin paatdksenteko on
hitaampaa. (Habib ym. 2015, 640-642.)

Kuluttaja-asiakkaana saadut kokemukset vaikuttavat asiakkaan luomiin odotuksiin myds
silloin, kun henkild asioi myyjan kanssa yrityksen edustajana. Toisin sanoen myyjayritys-
ten tulee toimia johdonmukaisesti niin yritys- kuin kuluttaja-asiakkaiden kanssa. Loppu-
asiakas voi yhta hyvin yrityksena tai kuluttajana jakaa ja keratd kokemuksia asiointita-

pahtumasta digitaalisessa ymparistdssa. (Soudagar ym. 2012, 35.)

Kokonaisvaltaisen ja proaktiivisen asiakaskokemuksen luominen on tana paivana hyvin
teknologiariippuvainen. Kaytannossa nama teknologiat, kuten CRM -jarjestelma, langa-
ton viestinta, eri sosiaalisen median kanavat tai erilaiset yritystietokannat ovat monessa
yrityksessa jo kdytdssa, mutta jostain syysta niita ei usein ole haluttu tai osattu hydodyntaa
riittavalla tavalla. Jarkevasti kaytettyna, ndma tyokalut auttavat asiakaskohtaamisissa
vahentamaan epamiellyttavia yllatyksia, lisddamaan tehokasta reagointia, ratkaisemaan
ongelmia sekd antamaan asiakkaalle tunteen, ettd heistad valitetdan ja heista ollaan kiin-
nostuneita. (Goodman 2014, 26-27.)

Pirstaloituneet viestintdkanavat saattavat aiheuttaa haasteita myyjaorganisaatiolle.
Vaikka asiakkaan yhteydenottomahdollisuudet monipuolistuvat, on henkildkohtaisten
suhteiden luominen entistd vaikeampaa. Lisaksi yksittdinen myyja saattaa helposti ka-
dottaa kokonaiskuvan asiakkuudesta, jos hanen yhteydenpitonsa asiakkaan suuntaan
rajoittuu vain tiettyihin kanaviin. Arli ym. (2018) ehdottavat myyntiorganisaatioiden raken-
teiden muuttamista timimyynniksi. Kyseisessa mallissa myynti jakautuu ulkoisiin ja si-
saisiin myyjiin. Sisaiset myyjat keskittyvat suhteiden paivittaiseen yllapitamiseen sahkoi-
sissa kanavissa. Ulkoiset myyjat keskittyvat henkildkohtaisten suhteiden rakentamiseen

seka monimutkaisempien ratkaisuiden tarjoamiseen. (Arli ym. 2018, 180.)
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Kaikissa organisaatioissa edelld esitetty timimyyntimalli ei valttdmatta ole taysin mah-
dollista. Toisaalta tiimi voi muodostua yhta hyvin markkinoinnin, myynnin ja asiakaspal-
velun kokonaisuudesta. Lisaksi asiakas voi olla interaktiossa myds muiden kuin asiakas-
rajapinnassa tydskentelevien henkildiden kanssa. Myyjaorganisaation tuleekin varmis-
taa, ettd nama kaikki vuorovaikutustilanteet saadaan kerattyd samaan paikkaan ja nain

varmistaa saumaton asiakaskokemus.
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3 DIGITAALISUUS
ASIAKKUUDENHALLINTAJARJESTELMISSA

3.1 CRM:n kehitysvaiheet

CRM asiakkuudenhallintajarjestelman (customer relations management) on 1980-luvun
lopun kehitystydn tulos, jolloin yritykset alkoivat tietotekniikan avulla automatisoimaan
liketoimintaansa (Jayachandran ym. 2005, 177). Seuraavan vuosikymmenen alussa yri-
tykset alkoivat tekem&an suuria investointeja teknologiaan, jonka tavoitteena oli keskit-
taa asiakasinformaatio yhteen paikkaan, syventaa asiakasnakemysta, parantaa asiakas-
vuorovaikutusten laatua seka rohkaista asiakaskeskeisempaan yritystoimintaan (Bligh &
Turk 2004, 3-4).

Yksinkertaistettuna, ideana on ollut kerata tietoja jokaisesta asiakkaasta, joita organisaa-
tion edustajat ovat saaneet asiakaskohtaamisista (Evans & Cothrel 2014, 235). Tasta
muodostui ajan saatossa myynnin ja asiantuntijoiden CRM -tietojarjestelma, jonne kera-
tdan asiakkaista saatavilla olevaa dataa. Paattajatieto, ostohistoria sekd asiakaspalve-
lulliset yhteydenotot ovat tyypillisia esimerkkeja keratyista tiedoista. (Nguyen ym. 2007,
104). Kaytannosséd CRM auttaa asiakasty0ssa tukemaan myyntimahdollisuuksien jalos-
tamisessa, yhteistydmahdollisuuksien luomisessa, vastavaitteiden taklaamisessa seka
asiakashuolenpidossa (Stein ym. 2013, 855-856).

Tietotekniikan kaytto lisdantyi nopeasti 2000 -luvun alkupuolella ja yritykset alkoivat ym-
martamaan, kuinka CRM:n avulla pystytdan paremmin hyddyntamaan asiakkaista saa-
tavaa dataa ja informaatiota, osana yrityksen markkinointistrategiaa (Payne & Frow
2013, 3). Datan kasittelyyn liittyy kuitenkin yleisesti kaksi haastetta. Saada kaikki asia-
kasvuorovaikutuksista keratyt hyodylliset tiedot CRM -tietokantaan seka kasitella saatua
tietomaaraa niin, ettéd sen avulla voidaan tuottaa merkityksellistd hydtya myyjayritykselle
seka asiakkaalle. (Stein ym. 2013, 858.) Taman takia olisi tarkeda luoda organisaatiossa
sellainen kulttuuri, joka tahtaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseen, eika nopeaan
voiton tavoitteluun. Usein myds tdman kaltaisen kulttuurin puuttuminen on syy siihen,
miksi CRM -jarjestelman kayttd koetaan yrityksissa epdonnistuneiksi ja epdonnistumista
pyritdan selittdmaan teknisilla puutteilla. (Bran & Galka 2013, 7).
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3.2 Big Data ja Tekoaly asiakastiedon hallinnassa

B2B yrityksissa asiakastiedot ovat usein siiloutuneina, raskaissa ja manuaalisesti toimi-
vissa jarjestelmissd. Taman takia myods myyjien aika kuluu vaariin asioihin ja varsinai-
seen myyntitydhon jaa vain murto-osa kaytettavissa olevasta ajasta. Lisaksi myyntihen-
kilét ovat ajankaytdllisista syistd haluttomia kirjaamaan kaikkia asiakkuuden kannalta
oleellisia tietoja ja ndin ollen CRM:n koko potentiaalia ei valttdmattd hyddynneta riitta-
vasti. (Shih 2016, 3.)

Uudet vuorovaikutusmahdollisuudet digitaalisissa kanavissa tarjoavat yrityksille seka
heidan asiakkailleen reaaliaikaisen mahdollisuuden tietojen jakamiselle. Digitaaliset ka-
navat, kuten sosiaalisen median eri alustat ovat luoneet ennennadkemattéman mahdolli-
suuden kerata kayttdjistd saatavilla olevia tietoja monissa muodoissa. Tallaiset tiedot
voivat tarjota yrityksille mahdollisuuksia uusille liiketoimintamalleille seka asiakkaalle

tuotettavaan lisdarvoon. (Kunz ym. 2017, 162-163.)

Internetista on saatavilla, lukuisista eri Iahteista konkreettista kayttajatietoa inmisten ak-
tiviteeteista, mieltymyksista, tottumuksista seka mista he pitavat tai eivat pida. Kun nama
l&hteet ja saatavilla olevat tiedot yhdistetdan CRM:ssa olevaan asiakastietoon, voidaan
puhua suuresta tietomaarasta eli big datasta. Big Data on yhdistelma ajan my6ta kehit-
tyneista erilaisista tiedonhallinnan tekniikoista. Big Data antaa organisaatioille mahdolli-
suuden tallentaa, hallita ja kasitelld suuria maaria tietoa tehokkaasti ja oikea-aikaisesti,
tarjoten yrityksille uusia mahdollisuuksia esimerkiksi liiketoiminnan kehittdmiseen. Suu-
ren tietomaaran ymmartamisessa avaintekija on niiden hallittavuus. lThmisen kyky ei
enaa yksin riitd jasentelemaan jarkevalla tavalla tata suurta tietomaaraa. Siksi Big Data
vaatii toteutuakseen yrityksissa sellaista infrastruktuuria, joka tukee tiedon skaalautu-
vuutta, jakelua ja hallintaa. (Hurwitz 2013, 36-37; Maryville University 2018.)

Tekoaly (Artificial Intelligence, Al) on kasite, jossa koneella on kyky oppia, ajatella seka
alykkyytta jaljitelld inmisen kayttaytymista. Tekodlyn taustalla on algoritmeja, jotka pro-
sessoivat dataa, oppivat datasta seka tekevat naihin tietoihin pohjautuvia paatéksia. Te-
koaly on koneoppimista, joka tekee ihmisten tydskentelysta helpompaa ja nopeampaa.
(Chatterjee ym. 2019, 144-145.) Yksi esimerkki tekodlyn tuottamasta teknologiasta ovat
chattibotit, eli pikaviestisovellukset, jossa teknologian avulla pystytdan vastaamaan asi-
akkaan esittamiin kysymyksiin automaattisesti. Kone on opetettu tunnistamaan usein

toistuvia kysymyksia seka reagoimaan tietoon halutulla tavalla. Kone voi myds ohjata
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keskustelun henkilélle, mikali se ei historiatiedon perusteella pysty vastaamaan esitettyi-
hin kysymyksiin. (Gerdt, B. & Eskelinen 2018, 20.)

Liséksi tekoalyd on mahdollista kayttdad ennustamaan asiakkaan ostohistoriaan perus-
tuen heidan tulevaisuutensa tarpeita. Toisaalta sen avulla voidaan myds tehokkaasti
puuttua hiipuviin asiakkuuksiin, valttda asiakasmenetyksia ja ndin myds vahvistaa asia-
kassuhdetta. (Singh ym. 2019, 8.)

3.3 Asiakasrekisterista asiakasymmarrykseen

Asiakasdatan hallinta on tulevaisuudessa yrityksille kriittinen ominaisuus kilpailukyvyn
varmistamiseksi. Tiedonhallinnan menetelméat ovat olleet kaytettavissa jo vuosikymmen-
ten ajan, mutta vasta nykyinen teknologinen kehitys antaa mahdollisuuden integroida
l&hes kaikki saatavilla oleva tieto mukaan asiakasvuorovaikutukseen. (Baran & Galka
2013, 360.) Monissa yrityksessa digitalisointi on melko uusi ja jasentelematdn ilmié. Siksi
useat yritykset harkitsevat edelleen, kuinka muutokseen lahdetaan ja miten uusia sosi-
aalisia tydkaluja voitaisiin hyddyntaa omassa toimintaymparistéssa parhaiten. (Lipidinen
2015, 15.)

Chatterjee (2019, 146) on listannut viisi erilaista sovellusta, joissa tekoaly auttaisi opti-
moimaan yritysten CRM:n kayttoa:

1. Rutiinitehtavien, kuten asiakaslistojen paivittdminen ja tietojen hakeminen ulkoi-
sista lahteistéd seka ennusteiden hahmottaminen ja automatisointi. Tavoitteena
on lisata myyjan ajankayttéa asiakaskohtaamisten parissa.

2. Liidien raataldinti, segmentointi ja priorisointi. Tekoalyn avulla CRM -jarjestelma
oppii asiakasdatan historiasta toimintamalleja ja -tapoja, joiden avulla organisaa-
tion myyntitiimille voidaan nostaa ostovalmiita asiakkaita.

3. Asiakaspalvelu ja asiakastiedon keradminen. Alykkdan CRM:n avulla on mahdol-
lista kerata isoista tietomaaristd myynnin kannalta oleellista tietoa, jonka avulla
pystytdan rakentamaan sopivat asiakasprofiilit. Lisaksi keratyn datan avulla voi-
daan kohdistaa tietylle asiakasprofiilille oikeanlaista viestintda, oikeissa kana-
vissa.

Myynnin ohjaus oikeaan suuntaan parempien tulosten saavuttamiseksi.

5. Virtuaaliapu ja -assistentti, joka tekee myyjan puolesta kalenterivaraukset, lahet-

tad asianmukaisia sahkopostivastauksia ja arvioi asiakkaan kayttaytymista ver-

kossa seka demograafisia tekijoita.
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Tekoalyn hyddyntaminen osana CRM-jarjestelmaa ei ole ollut arkipdivaa useissa pie-
nissa ja keskisuurissa yrityksissa. Tama johtuu siita, ettei perinteisen CRM-jarjestelman
kayttoa ole koettu mielekkaaksi, koska sen kayttéonotto on voinut vaatia yritykselta koh-
tuuttomia investointeja, seka yllapito ja kaytto sitoa paljon henkilostoresursseja. Nyttem-
min tarjonnan monipuolistuttua yritysten on mahdollista aloittaa CRM:n kaytté kevyem-
min, eika sen tarvitse enda esimerkiksi tyollistaa yrityksen IT -resursseja kohtuuttomasti.
(Baran & Galka 2013, 354.) Tama kehitys osaltaan mahdollistaa saatavilla olevan tiedon

kustannustehokkaan hyddyntdmisen myos kevyemmalla taloudellisella panostuksella.

Kayttddnoton helppoudesta huolimatta yrityksissa on tarkedd maaritelld CRM:n kayton
tavoitteet. Kun maarittely on tehty huolellisesti, ovat yritykset usein valmiimpia hyédyn-
tamaan CRM:aa laajemmalla skaalalla. Esimerkiksi myynti- ja markkinointitoimintojen
seka asiakaspalvelun huomioiminen CRM:n maarittelyvaiheessa auttavat yritysta palve-
lemaan asiakkaitaan paremmin ja laadukkaammin. (Bojanowska 2017, 363-364.) Myos
Lipidisen (2015, 15) mukaan yritykset, jotka onnistuvat tuomaan myyntitoimintojen
kanssa samaan CRM -jarjestelmaan viestinta- ja markkinointitoiminnot, pystyvat toden-

nakdisemmin tarjoamaan kokonaisvaltaisempaa palvelua asiakkailleen.

Tulevaisuuden CRM ei ole pelkastaan myynnin seurantaan tarkoitettu tydkalu, vaan sita
tullaan entistd enemman hyédyntdmaan ennakoivana ja aikaa saastavana jarjestel-
mana, joka aidosti auttaa myyjaa menestymaan tyéssaan. Esimerkiksi Sirin kaltainen
toiminallisuus, jolloin myyja voi kertoa jarjestelméalle asiakastapaamisen keskeiset asiat

heti tapaamisen paatyttya. (Shih 2016.)
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4 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimukseen valittiin kuusi haastateltavaa. Haastateltavista kaksi oli toimeksiantajaor-
ganisaation sisalta ja nelja organisaation ulkopuolisia asiantuntijoita. Tavoitteena oli I0y-
tad haastateltaviksi sellaisia henkilita, joilla on ndkemyksia ja kokemuksia digitaalista
myyntid tukevasta CRM -jarjestelmasta. Toimeksiantajaorganisaatio on henkiléstémaa-
raltdan suhteellisen pieni, joten oli perusteltua valita haastateltaviksi enemman henkil6ita
organisaation ulkopuolelta. Toisaalta my0ds koettiin, ettd ulkopuolisilta asiantuntijoilta

saadaan riittdvan objektiivinen ndkemys tutkittavaan aiheeseen.

Taulukko 1. Haastatteluun osallistuneiden henkildiden taustatiedot.

Henkilo A  Sisdinen sidosryhma  Sales & Development Manager 47 min
Henkilo B Sisdinen sidosryhma Head of Marketing 35 min
Henkilo C  Ulkoinen sidosryhma Sales Director 61 min
Henkil6 D  Ulkoinen sidosryhma CRM Consultant 66 min
Henkilo E Ulkoinen sidosryhma Content Strategist 58 min
Henkil6 F  Ulkoinen sidosryhma CRM & Marketing Consultant 62 min

Haastattelut suoritettiin syyskuun 2019 aikana. Haastatteluista kolme tapahtui kasvotus-
ten ja kolme Skype for Business -sovellusta hyddyntden. Kasvotusten tehdyt haastattelut
aanitettiin sanelimella ja etdhaastatteluissa kaytettiin Skype for Business -sovelluksen
omaa tallennusominaisuutta. Haastattelut ovat yleisesti suositeltavaa aanittaa. Haastat-
telijan on helppo my6hemmassa vaiheessa palata haastattelutilanteeseen, jolloin se toi-
mii muistin tukena ja auttaa vastausten tulkinnassa. Lisaksi aanitys vapauttaa haastat-
telijan keskittymaan haastateltavaan ja reagoimaan annettuihin vastauksiin mahdollisilla

lisdkysymyksilla. (Ojasalo ym. 2015, 107.)

Haastattelun aiheesta seka tarvittavan tiedon maarasta riippuen, haastattelujen kesto on
tavallisesti tunnista kahteen tuntiin (Ojasalo ym. 2015, 107). Tassa tutkimuksessa haas-

tattelujen kestot olivat, kahta vastaajaa lukuun ottamatta noin tunnin mittaisia.
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Lyhytkestoisissa haastatteluissa vastaajat olivat toimeksiantajaorganisaation sisaisaisa
tydntekijoitd ja tutkimusaihe oli vastaajille ennestaan tuttu. Nain myds haastattelun alus-

tus sujui organisaation ulkopuolisia haastateltavia nopeammin.

Haastattelujen tulosten analysoinnin apuna kaytettiin litterointia, eli haastattelujen auki
kirjoittamista. Mikali vastauksissa kaytetyilla sanoilla tai termeilld on merkitysta tutkimus-
tuloksiin, vaikuttavat nama siihen, kuinka sanatarkasti haastattelu tulee litteroida. (Oja-
salo ym. 2015, 107.) Haastattelujen vastaukset kirjoitetiin auki mahdollisimman sanatar-
kasti, koska tutkimuksen vastaajat kayttivat vastauksissa jonkin verran alalta tuttuja eng-
lanninkielisia termeja, joita ei katsottu mielekkaaksi lahted suomentamaan. Nain vas-
tauksia ei mydskaan tahattomasti tulkita jalkikateen vaarin. Tulosten analysoinnissa hy6-
dynnettiin my0s taulukkolaskentaohjelmaa, jonne keréattiin yhden kysymyksen vastauk-
set rinnakkain. Tama auttoi analyysin rakenteessa seka vastausten keskinaisissa vertai-

luissa.
Haastattelukysymykset jaettiin neljaan eri teemaan:

- Asiakasdata kerdamiseen ja hallintaan
- Datan hyédynnettavyyteen
- Asiakaskokemukseen

- Oppimiseen, osaamiseen ja motivaatioon.

Haastattelut sisalsivat yhteensa 14 paakysymystad sekad kahdeksan tarkentavaa kysy-
mystd. Osa haastateltavista vastasi paakysymyksiin niin tarkasti, ettd tarkentavia kysy-
myksia voitiin osittain jattda esittdmatta ja taas toisaalta tilanteeseen soveltumattomia

kysymyksia jattaa haastattelusta kokonaan pois.

4.2 Teemahaastattelun tulokset

4.2.1 Asiakasdatan keraaminen ja hallinta

Ensimmaisen teeman, asiakasdatan kerddminen ja hallinta, ensimmaisessa kysymyk-
sessa kysyttiin minkalaisia hyodyllisia tietoja vastaaja tai hanen edustama organisaatio
saavat digitaalisista lahteista talla hetkella. Ainoastaan yksi vastaaja kertoi oman orga-
nisaation hyddyntavan tietolahteita laajemmin kaikista avoimista lahteistd. Muut vastaa-

jat kertoivat hyddyntdvansd useimmin yritysten perustietoja, kuten yrityksen nimi, y-
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tunnus ja liikevaihtotieto. Usean vastaajan mukaan esimerkiksi yhteystietojen paivittami-
nen on yksittdisen myynti- tai asiakasvastuuhenkilén vastuulla. Yhdessa vastauksessa
nostettiin esiin myos se, ettd usein CRM -ohjelmistoissa tdman tyyppiset ratkaisut ovat

lisdmaksullisia palveluita ja talléin pitdad punnita kustannusten ja hyétyjen suhde.

Ensimmaista kysymysta tarkennettiin kysymalla, minkalaista tietoa vastaajat haluaisivat
saada digitaalisista lahteistd. Vastauksissa tuli hajontaa: Toisaalta ongelmana nahtiin
hiljainen tieto, joka on usein myyjalla, mutta jota ollaan haluttomia viemaan CRM -jarjes-
telmaan. Toisaalta vastauksissa nakyi selvasti yksimielisyys siita, ettad jotenkin tata hil-
jaista tietoa haluttaisiin saada enemman kayttoon.

Ei sellaisia, mitkéd ovat selkeésti maéréamittaisessa muodossa, kuten tilinpédéatbkset
esimerkiksi, vaan muita tapahtumia yritykseen liittyen. On se sitten uutisia tai mité
tahansa tai enemmaénkin ei sitten ole julkisia, et kdytetdén téllaista jérjestelméé tai
nettisivut ovat tehty télla tavalla. Ja se on varmaan sitd mitd uskon et yritykset

haluaa hybdyntéaa, ettei se pelkké liikevaihtotieto enéa riita.

Toisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, mitkd ovat tarkeimmat datan
l&hteet tulevaisuudessa, jos manuaalisesti sydtettavaa tietoa ei oteta huomioon. Lahes
yksimielisesti vastaajat nostivat sosiaalisen median olevan ehdottomasti sellainen tieto-
I&hde, jota tulevaisuudessa halutaan paremmin hyodyntaa. Lisaksi toivottiin, ettd mas-
saviestinnasta paastaisiin entistd parempaan kohdennettuun ja personoituun viestin-

taan.

Parhaassa tapauksessa sen sosiaalisen median ja sen semmosen perustiedon
paéllé ois joku tekoély, miké osaisi siitd kdyttdytymisestd ennakoida meidén kan-
nalta tarkeitd muutoksia, eli joku yritys on vaihtamassa jérjestelméé tai jollain hen-
kil6lld on haasteita tietyn asian ratkaisussa missé me voitas vaikka auttaa. Et se
pystyisi niinku etukéteen nostamaan esiin, et okei kun tdméa kéyttaytyy néin, niin
Se tarkottaa tété. Tietyllé tavalla, etté niinkun yhdistéisi kaiken digitaalisen léhteet
Saumattomasti ja se toisi siihen sen yhden kerroksen lisdé, miké auttaisi juuri meité
niiden kiinnostavien henkildiden ja tavallaan auttamismahdollisuuksien 16yt&dmi-

Sessé.

Kolmannessa kysymyksessa kasiteltiin sosiaalisen median kayttaytymisesta saata-
van tiedon hyédyntamista, sekd onko tata tietoa mahdollista hyddyntaa ja jos on, niin
miten saatua tietoa voidaan hyodyntaa. Tassa vastaajat kokivat, ettd sosiaalisen me-
dian kanavista saatavilla olevaa tietoa on mahdollista hyddyntaa, mutta talla hetkella
se on lahes taysin manuaalista ty6ta. Kaksi vastaajaa toi esiin sosiaalisen median
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seurannan olevan taysin yksittdisesta myyjasta tai asiakasvastaavasta riippuvainen
asia. Yhden vastaajan mukaan Microsoft Dynamicsissa on jo olemassa Social liste-
ning -ominaisuus, jota ei kuitenkaan Microsoftilla ole enaa viime aikoina kehitetty.

Esimerkiksi Dynamicsissa on sellainen kun Social listening, mut sité ei ole oikein
kehitetty Microsoftin toimesta ja se vaikuttaisi olevan hieman kuolevaa teknolo-
giaa, mun mielesta. Mut siind on ajatuksena ollut, et siihen voisi tehdd Facebook-
kiin, Twitteriin, LinkedIniin, Instagramiin ja joihin muihin tehdé seurantaa tietyilld
hakusanoilla ja héstégeilld, jotka sitten listaa niitd sinne ja koostaa jopa ihan ra-

portointiakin.

Kaikki vastaajat eivat osanneet hahmottaa, miten sosiaalisen median tieto kaytan-
ndssa kerattaisiin. Monet vastaaja pohtivat asiaa ennalta maariteltyjen asiasanojen
tai yksittaisen henkilon, kuten yrityspaattajan seuraamisesta. Mikali myyja yksinaan
tekisi seurantaa manuaalisesti, saattaisi tiedon sisaistaminen ja kasittely koitua on-
gelmalliseksi. Toisaalta, jos esimerkiksi yrityksen asiakasvastaavalla on vain muu-
tama nimetty asiakkuus, on seuranta helpompaa ja varmasti myés myyjan nakdkul-
masta mielekkddampaa. Nain asiakasvastuullinen henkilé pystyisi halutessaan rea-
goimaan yrityspaattajan harrastuksiin tai muihin kiinnostuksen kohteisiin oikealla ta-

valla.

Neljannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, miten heidan mielestansa tekoalya
voidaan hyddyntaa asiakasdatan kerdémisessa. Vastauksista on nahtavissa, etta ka-
sitys tekoalystd hieman vaihtelee vastaajittain. Osa vastaajista ndkee tekoalyn sel-
laisena automaationa, joka osaa reagoida tiettyihin asiakkaan aktiviteetteihin esimer-
kiksi lahettamalla asiakkaalle automatisoidun viestin asiaan liittyen. Osa vastaajista
taas ymmarsi tekoadlyn niin, ettd se osaa erottaa asian oikeassa kontekstissa. Yksi
vastaaja toi esille ihmisen tekevan edelleen ne paatokset siitd, milloin ja miten teko-
alyn tuottamaan tietoon tulee reagoida.

Jos siitd manuaalisesta tiedon kerddmisesté ei pdésté eroon, niin mikdén noista
muistakaan vaiheista ei todennékdisesti toteudu arjessa. Ja myéhemmin kun tul-
laan tekoélyyn, niin kohtahan tietokone pystyy keskimééaréistd myyntiorganisaa-
tiota tehokkaammin ennustamaan kenelle kannattaa olla myyméssé ja missé het-
kessd. Pystytddn yhdistdmaan asiakkaan demografiset tiedot, sen kéyttédytymis-
tiedot ja sit tietylld tapaa ne myyntistrategiaan liittyvét pééatékset, et kenen kanssa

halutaan leikkia.
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Téllé hetkella ihmisen pitdé vield toistaiseksi tehdéd ne péétokset, mutta kylld se

koko ajan kehittyy siihen suuntaan, ettd kone tietdd ne paremmin.

Vastausten perusteella tekoadlyn osalta suhtaudutaan hieman varovaisesti, eika valt-
tamatta tiedetd miten asiaa tulisi lahestya. Aihetta kuitenkin saatetaan miettia liian
vaikeana kokonaisuutena ja siksi mahdolliset hyddyt ovat jadneet viela pimentoon.
Kaksi vastaajaa kiteyttaa tekoalyn mahdollistavan manuaalisen tydn minimoimisen
ja sen suurin hyoty talla hetkelld on olemassa olevan tiedon rikastuttaminen ulkoisia
[&hteitd hyodyntaen.

4.2.2 Datan hyddynnettavyys

Tutkimuksen toisessa teemassa kasiteltiin datan hyddynnettavyytta. Viidennessa ky-
symyksessa pyydettiin vastaajilta ndkemysta siihen, onko CRM:n avulla mahdollista
saada tietoa niin sanotuista lampimista liideistd. Tarkentavana kysymyksena esitet-
tiin myds milla tavalla ne nousevat tai niiden tulisi haastateltavien mielestd nousta
jarjestelmassa esiin. Kaikki haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta nykyaikaisen
CRM:n pitaisi nostaa kayttajalle tiedot potentiaalisista asiakkaista tai ostajista. Eroja
vastausten valilla tuli siind, miten niiden tulisi nousta esille. Toiset nakivat tdman jar-
jestelmateknisena ominaisuutena, joka mahdollisuuksien mukaan olisi helposti kayt-
toonotettavissa. Yksi haastateltava kuitenkin korosti heikon myyntistrategian ja puut-

tuvien maaritelmien merkityksia, kuin jarjestelmien mahdollisia puutteita.

Tietyllé tapaa heikko myyntistrategia ja puuttuva liidin mééritelmé vaikeuttaa orga-
nisaatioiden ty6té ihan hirvedsti. Eli jarjestelmé ei pysty auttamaan misséén sellai-

sessa mité ei kdytdnnbssé katsoen ole mééritelty.

Lahes kaikki haastateltavat korostivat erilaisten parametrien merkitystéd organisaa-
tiossa. Ensimmaiseksi tulee varmistaa, ettd kaikki ymmartavat eri asiakkuuden vai-
heiden maaritelmat koko elinkaaren ajalta. Vaikka kirjallisuudessa maaritellaan, mil-
loin ostaja esimerkiksi muuttuu suspektista prospektiksi, saattavat kaytannoét vaih-
della eri yritysten valilla merkittavasti, riippuen mahdollisen ostajan tekemista aktivi-

teeteistd ennen varsinaista ostopaatosta.

Kuudennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin mita kaikkea CRM:n avulla voidaan
mitata myynnin lisdksi sekad miten mittaaminen kaytanndsséa voidaan toteuttaa. La-

hes kaikkien vastaajien mielestd asiassa ei voida enda puhua pelkastd CRM -
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jarjestelmasta, vaan ennemmin laajemmasta ekosysteemista, jossa huomioidaan
myd&s markkinointi- ja asiakaspalvelutoiminnot. Vastauksissa ilmeni myds, etta peri-
aatteessa kaikki mitd CRM:lI& halutaan mitata, on myds mitattavissa. Tallgin yrityk-
sen pitdisi miettia seka maaritella omat KPI (Key Performance Indicators) suoritus-

kykymittarit, jotka tuottavat mitattavaa dataa.

Oikeastaan vastaus on yleensé se, etta palataan sinne yrityksen KPI -lukuihin mita
halutaan mitata, niin sitten vaan CRM varten pitdé tuottaa sité dataa ja sitten, kun

sita dataa sielléd on, kaikkea voidaan sieltd mitata.

Paras tapa pééstéa siihen, et meillé on kriittinen menestystekijé miké tdssé tapauk-

sessa on, ettd meilld on jarkevd KPI -mittari.

Vastausten perusteella voidaan tulkita CRM:n kykenevan lahes kaikkeen mittaami-
seen. CRM konsulttina tyOskentelevan vastaajan mukaan, ainoastaan toiminnanoh-
jausjarjestelma (Enterprise Resource Planing, ERP) on hyva pitaa erillisena tietojar-
jestelmana, jonne CRM voi kuitenkin tuottaa tietoa myynnista. Tdman jalkeen opera-

tiivinen jarjestelma hoitaa toimitukseen ja laskutukseen liittyvat toimenpiteet.

Seitsemannessa kysymyksessa vastaajilta pyydettiin arvioimaan minkalaisia mah-
dollisuuksia he nakevat tulevaisuuden teknologian tuovan CRM -jarjestelmaan. Vas-
tauksissa oli selvasti eniten hajontaa. Osa vastaajista naki, ettd monissa CRM -jar-
jestelmissa on jo olemassa sellaisia toiminnallisuuksia, joita monet CRM:n kayttajat
kuvittelevat utopistisiksi. Tarkeintd olisi saada ensin mahdollisimman moni yritys

edes kayttdmaan asiaan kuuluvaa CRM -jarjestelmaa.

Pitdd muistaa, ettd maailman suosituin CRM on nahkastetsoni ja sen jélkeen on
Microsoft Office. Niiden paikkaamiseksi, ettd nahkastetsoni-ihmiset siirtyisivét
edes Officeen ja ne ketké kayttaa Officee, niin ne saataisiin kdyttdmaan edes huo-

noa CRM -jérjestelméa.

Teknologian mahdollisuus on jo tdnéén ilmaisissakin ratkaisuissa, kuten vaikka
Hubspotin CRM ratkaisut on, niin nehdn on aivan huikeita. Sielté 16ytyy bottia, miké
voi buukata sulle kalenteriin suoraan tapaamista, sielté Ioytyy tapaamislinkkia, jol-
loin me pé&éstdé kalenteribingosta kokonaan eroon ja sitten prediktiivinen analy-
tikka, jossa katotaan ettd miten t&n hetkinen asiakasmassa kéyttéytyy ja kenen

kanssa meidén kannattaisi olla tekemisissa.

Toisaalta, yksi vastaajista toi esiin, ettd markkinoilla on olemassa kolmannen osapuolen

tarjoamia ratkaisuja, joissa botit huolehtivat myynnin ja markkinoinnin valiin jaavasta
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alueesta, vastaamalla esimerkiksi rutiininomaisiin viesteihin. Nama kuitenkin koetaan

vield hyvin haasteellisiksi, silla palveluita ei useinkaan ole saatavilla suomenkielisina.

4.2.3 Asiakaskokemus

Tutkimuksen kolmas teema kasitteli asiakaskokemusta ja haastattelun kahdeksannessa
kysymyksessa haastateltavilta kysyttiin, miten digitaalista asiakaspolkua tulisi seurata.
Kaikki vastaajat kokivat aiheen tarkedksi ja monessa vastauksessa mainittiin, etta liian
usein keskitytdan ainoastaan itse ostotapahtumaan, eika niinkaan mietita asiakaspolkua

kokonaisuutena.

Mun mielestd B2B -puolella unohdetaan kauheen usein, ettd sen ostopaéatéksen
tekee kuitenkin ihminen, eikd kone. Et koitetaan tehdd kauheen tehokasta ja noin

muuten, mut ei kiinniteté siihen asiakaskokemukseen huomioita.

Jos ensin puhutaan asiakkaan matkasta kokonaisuutena. Taddhén on aika monen
yrityksen heikkous, etté keskitytdén vain siihen vélittbméén ostotapahtuman ym-
pérille, jolloin miss&én kohtaa ei olla keskitytty rakentamaan sité luottamusta. Sil-
loin kun tarvetta ei ole vielé niin mééritetty. Télta kantilta asiakkaan matka on huo-

mattavasti pidempi, kuin mité ostotapahtuman ympérillé tapahtuu.

Lahes yksimielisesti vastaajat nakivat asiakaskokemuksen parantuvan paremmalla vies-
tinnalla asiakkaan suuntaan, mutta myos jarkevalla seurannalla. Nain olettamusten tilalle

saataisiin faktoihin pohjautuvaa tietoa.

Mun mielesté se olis hirveédn térkeeté et ensinnékin pidetdén huolta siité, ettd se
asiakas tietédé koko ajan, et missd mennéén, mité héneltd odotetaan ja et se vies-
tind on selkeéta. Tietyistd stepeisté ldhtee asiakkaalle vahvistus. Se voi olla, etté
se tulee ruutuun, etta kiitos tdmé on kunnossa, mene eteenpéin, klik ja ettd kaikki

liittyvé dokumentaatio tulee asiakkaalle automaattisesti ja se tulee heti.

Digitaalisessa maailmassa se ostopolun seuranta yleensé ldhtee siité, ettd saa-
daan tdmé suspekti tai prospekti kdyméén jossain meidén hallinnoimassa kana-
vassa ja vield mieluiten verkkokanavassa, efttei pelkdstédén sosiaalisessa medi-
assa, jolloin me saatais hénelle se seurantakeksi ja pystyttds maalaa hdnen me-
diamaisemaa, etté jos hédn on relevantti ja sopii meidén liidimééritelméén, niin
meilld olis keinot houkutella hdnet eteenpéin siiné polulla meille kaupallisesti mer-

kitykselliselld tavalla.
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Yhdeksannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin miten CRM:n tulisi tukea yritysten
muuttunutta ostokayttaytymista. Haastateltavat nakivat myds tdman kysymyksen laa-
jempana kokonaisuutena, ei niinkaan yksittdisen CRM:n ominaisuutena. Vastauksia voi-
taisiin soveltaa yhta hyvin kahdeksanteen kysymykseen, jossa asiakkaan matka tulisi
ymmartaa laajemmin. Kuitenkin vastauksissa selvaa oli se, ettd ostaminen ei valttamatta
etene lineaarisena tapahtumana, jossa myyja siirtyy myyntihankkeen kanssa ennalta

maaritellyista vaiheista seuraavaan vaiheeseen.

Siin& vaiheessa, kun kauppa on tapahtunut, niin valtaosa yrityksistd muistaa asia-

kasta tésté transaktiosta seuraavaksi laskulla.

Pitéis paasta sellaisesta portaittain etenevésté ostoprosessista eroon, mut se et
mité sen tilalla pitéis olla, niin ei mulla siihen ole mitdén ratkaisua. Tietylld tavalla
riskiné siiné on sen myyjén ja sen yrityksen kannalta, et nekin rupeaa katsomaan
sité niin, ettd nyt miné olen tehnyt nédmé toimenpiteet, sitten miné teen vielé ton ja
sitten mé lédhden tulostamaan sopimusta, vaikka se voi olla et silld ei ole mitdén

tekemisté sen itse ostamisen kanssa.

Teknisesti ei valttdamatta ole taysin mahdollista rakentaa sellaista myyntiputkea, joka ei
etenisi lineaarisesti. Digitaalisesti tapahtuvassa myynnissa kaikki turhat vaiheet tulisi kui-
tenkin karsia pois ja asiakkaalle tarjotaan mahdollisimman kitkaton ja sujuva ostokoke-
mus. Vaikka myyjan apuun ei aina itse ostotapahtumassa turvauduta, nahtiin vastauk-

sissa my6s myyjan olevan merkittdva tekija sujuvan ostokokemuksen luomisessa.

Kymmenessa kysymyksessa haastateltavilta kysyttiin mistd myyja tietda mihin uusiin tai
olemassa oleviin asiakkuuksiin hanen tulisi kayttda aikansa ja miten CRM -jarjestelma
pystyisi auttamaan asiassa. Kaikissa vastauksissa tuotiin esille, ettéd ensimmaiseksi yri-
tyksissa pitaisi maaritella ketka ovat heidan ideaaliasiakkaitansa. Yleensa ne perustuvat
johonkin numeraaliseen arvioon, esimerkiksi asiakaskannattavuuteen, jota lahdetdan
monistamaan muihin vastaaviin asiakasyrityksiin. CRM astuu kuvaan yleensa siina vai-
heessa, kun yrityksissa tiedetdan ihanneasiakasprofiili ja jarjestelma antaisi naista jon-

kinlaisen halytyksen vastuumyyijalle.

Toisaalta en mé née, enkéd usko sité, ettd monessa myyntitybssé tavallaan se
oman aktiivisuuden tai tekemisen mééré véhene tai etteikd siité aktiivisuudesta
palkittaisi, et mitd enemmén otat kontaktia, kyselet, olet aktiivinen, oli se tapa miké
tahansa, niin mé uskon et sinut myyjané palkitaan. Toki mitd enemmén sé& teet,
sitd enemmén s& joudut pettyméén, mutta saataisiin sitd suhdetta muuttumaan,

etta niitd pettymyksié olisi véhdn vdhemman ja onnistumisia vdhdn enemmaén, niin
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siin& olisi se seuraava steppi mihin pitéisi pdésta. Mut et en mé nde maailmaa vielé
ldhivuosina, et voitaisiin siitd aktiivisuustasosta himmailemaan silld perusteella, et

Jjoku kone tekee ne asiat.

Yhdennessatoista kysymyksessa kysyttiin, voidaanko digitaalisista kanavista saada au-
tomaattisesti tietoa, jonka perusteella pystytdan indikoimaan asiakkaan muutoshaluk-
kuudesta, esimerkiksi palveluiden kilpailuttaminen, lisdmyynti tai vastaava. Enemmisto
haastateltavista toi esille markkinoinnin automaation, joka heidan mielestansa auttaisi
paasemaan kiinni asiakkaiden muutoshalukkuuteen. Toisaalta my6s ulkoiset datan I&h-
teet, seka eri sosiaalisen median kanavat saattavat auttaa seuraamisessa. Usein nama
voivat kuitenkin jattaa liiaksi tulkinnan mahdollisuutta, mikali naita ulkoisia datan lahteita
ei osata lukea oikein. Lisaksi oikea-aikaisuus on myods keskeista, silla ulkoisista rekiste-
reista saatavilla oleva tieto on jo tapahtunutta tietoa, jolloin asiakas tulisi kontaktoida niin

nopeasti, kuin vain mahdollista, tiedon saamisesta.

Sehén on sitd asiakkaan kéayttdytymisen ymmértdmista, sillé jos me saadaan po-
tentiaalinen asiakas houkuteltua meidén kanaviin ja jopa jéttdmaéaén sellaisen jal-
jen, ettd hanet voitaisiin tunnistaa, niin silloin esimerkiksi hdnen lukemansa blo-
gijutut, hdnen lataamansa white paperit, oppaat tai muut. Kaikki semmoiset antaa
kuvaa missé kypsyystasossa yrityksessé mennéén. Kun puhutaan reaaliaikaisesta
myynnisté, niin silloin ymmarretdan asiakkaan kéyttdytymistd, demografista dataa
Ja sitd mitd markkinassa tapahtuu ja niiden pohjalta pystytdén tekee valistuneem-

pia p&atdksia.

4.2.4 Oppiminen, osaaminen, motivaatio

Neljannessa teemassa, oppiminen, osaaminen ja motivaatio, tavoitteena oli selvittaa
myyjan tulevaisuudessa tarvittavia taitoja, asiakaskokemuksen johtamista sekd CRM:n
kayttdéa muilla paatelaitteilla. Kahdennessatoista kysymyksessa vastaajia pyydettiin ar-
vioimaan, minkalaisia taitoja tai osaamista myyjalta vaaditaan tulevaisuuden CRM:n hy6-

dyntéamisessa.

Vastauksissa toistui, yhta vastaajaa lukuun ottamatta se, miten myyjan pitaisi olla utelias,
oppimishaluinen ja motivoitunut kdyttdmaan organisaation kaytdssa olevia myyntitytka-
luja. Toisaalta useassa vastauksessa myods korostettiin, ettd organisaation olisi myos
tuettava myyntitydkalujen kayttda. Perinteisesti myyjat ovat laiskoja tayttdmaan CRM:n

mitdan ylimaaraista ja tdma asia nahtiin vahvasti johtamiskysymyksena.
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Kyllé se yksittdinen myyjé on luonnostaan laiska tekeméén sinne (CRM) yhtéén
mitéén, eikéd se née sité lisdarvoo, vaikka sille kuinka perustelis, etté tata ja tata.
Niin ei se sité sinne tee jos sité ei puolittain pakoteta ja seurata ja laiteta tikun
nokkaan jos et ole tehnyt ja osoita sormella. Se on iso, iso, iso asia ylipdataén
crm:n k&yttéénoton onnistumisissa, et kuinka sitoutunut johto ja myyntijohto on sii-
hen. Et sité ei voi oikeastaan ylikorostaa, et kuinka térkeéé se on. Et jos sielld
todetaan, tdé on vdhén niinku héllg vélia juttu ja onhan meillé taitoo ja jérjestelméa,

niin ei sitd kukaan téyté ja kdytéa.

Kolmannessatoista kysymyksessa haastateltavilta kysyttiin miten myyjan tulisi johtaa di-
gitaalista asiakkuutta tai asiakaskokemusta. Vastaajien mielesta sykli on nopeutunut, ai-
kaisemmin laadituista vuosisuunnitelmista. Nykyisin suunnitelmia voidaan joutua teke-
maan hyvin lyhyelld aikajénteelld tai ne jopa vaihtuvat lennosta. Tarkeimmiksi asioiksi
nousi kuitenkin auttaminen. Eli myyja ei voi enda nykyaan olla omaa agendaansa tyrkyt-
tava henkild, vaan ennemmin aktiivinen auttaja. Toisaalta erdassa vastauksessa myos
muistutettiin, ettd maailma muuttuu tiettyjen arvojen osalta hitaasti ja yritysten valisessa

kaupanteossa on viela paljon asioita, joita halutaan hoitaa perinteisella tavalla.

Mun mielestéd sen (myyjén) pitéisi siinékin miettid, et mitd se asiakas tarvii. Miké

helpottaa mydskin sen asiakkaan ostopéétbksen tekemista.

Vastauksista oli tulkittavissa, ettd myyjalla pitaa olla pelisilm&a toimia niissa kanavissa,
missa asiakas haluaa myyjan kanssa olla vuorovaikutuksessa. Myyja tai hanen edus-
tama organisaatio ei voi lilaksi sanella asiakkaan puolesta, missa asiakas saa kohdata

myyjan, vaan myyjan ja organisaation on sopeuduttava asiakkaan tahtoon.

Viimeisena kysymyksena kysyttiin kokemuksia CRM:n kaytosta mobiililaitteessa ja tar-
kemmin tarvitaanko sellaista ominaisuutta, seka onko sellaisen kaytdsta saavutettu jo-
tain hydtyja. Kysymys jakoi mielipiteitéd puolesta ja vastaan. Osa naki mobiilikdytén ole-
van erittain hyodyllinen, koska nykyaikana tyoskentely ei voi aina olla aikaan ja paikkaan
sidottuja. Osa vastaajista ei nahnyt tdman tyyppistd ominaisuutta kovinkaan hyodyl-
liseksi. CRM konsulttina tydskenteleva vastaaja kertoi mobiiliominaisuuksien olevan yksi
keskeisempia vaatimustekijoitd CRM:n kartoitusvaiheessa, mutta kuitenkaan loppukayt-

tajat harvoin hyddyntavat tatd ominaisuutta.

Kun niitd kayttéonottoja on tehty ja otettu, niin tosi, tosi harva asiakas on siihen

mobiiliin kauheesti tarttunut tai ottanut sité kadyttdén.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Janne Hakala



30

Toisaalta taas toiset vastaajat kokivat, ettd mitd helpompaa CRM:n kaytté on, sen mata-

lammalla kynnykselld myyjat hyddyntavat sen ominaisuuksia.

Jos meidén pitdd saada jokainen ihminen kéyttdméaén jotain, niin se pitéé tehdé

niin helpoksi kuin mahdollista.

Kyl mé& néen et se on ja mitd kovemmassa k&yt6ssé se crm on ja jos myyjét kéyttéé
Sitd monta kertaa péivassa, niin kylléhén se kéytettadvdmpi ja mitd helpompaa myy-

Jille sen kayttd on, niin sitd enemmén sité kéytetdén

Haastatteluiden lopuksi haastateltavilta pyydettiin avoimia kommentteja tutkimusai-
heesta seka arvioimaan, jaikdé heidan mielestansa jotain oleellisia, asiaan liittyvia tietoja
kokonaan kasittelematta. Nelja vastaajaa muistutti CRM:n kayttddnoton vaativan aina
myds yrityksen ylimman johdon sitoutumista. CRM -jarjestelma ei toimi, mikali organi-
saation jokainen taso ei ole sitoutunut sen kayttdmiseen. Vaikka yrityksella olisi uusin
teknologia kaytdssa, ei niillda saavuteta mitédan, jos niiden kayttdonottoa ei suunnitella ja
maaritella yrityksen omista 1ahtokohdista. Lisdksi CRM:n kaytto tulisi iskostaa jokaisen
kayttajan perustehtavaksi, koska silloin jokaisen on myds mahdollista saada jarjestel-

masta paras mahdollinen hydty irti.

Huolimatta siitéd kuinka paljon maailma muuttuu tai digitalisoituu, niin tosta se Iah-
tee, et pitda olla myynnin peruspalikat kondiksessa. Se on myyntijohtajan tehtdvéa
saada myyjé ymmértdméén et s& myyt paremmin, kun sé kirjaat asioita ja siiné
vaan pitdé olla aktiivinen, vaatia ja olla iholla, et se ei ole vdhén sinne péin, vaan
pitédé olla prioriteettilistan kérjessd myynnissé, et crm:ssd me toimimme néin. Ja

sit jos joku ei toimi, niin siihen puututaan.

Sanoisin, ettd Hubspotin tai Salesforcen kédyttéénotto on organisaation paras paé-
t6s, siiné kontekstissa, eftd saa tdméan péivén parhaat kyvykkyydet siihen. Jos sii-
hen ottaa vield jonkun ulkoisen datan ldhteen, Suomen tapauksessa esimerkiksi
Vainu on hyvé, koska sen saa ketterésti kiinni eri alustoihin. Tietylla tavalla sellai-
sen helvetin koneen saa tehtyé ihan nykyosaamisella. Mutta siiné on totta kai se
kysymys, sopiiko se kaikille organisaatioille, niin vastaus on ei, koska kaikilla ei ole
sellaista teknologian hyddyntdmiskulttuuria. Jolloin valtaosa asiakastiedosta on
nahkastetsonissa. Monien hyvienkin juttujen ldpimeno johtuu siité, ettd meilld ei

ole kykyé johtaa sitd muutosta arkeen.
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

5.1 Pohdintaa ja kehittdmisehdotuksia

Historiassa CRM -jarjestelmat ovat hiljalleen paivittyneet sitd mukaa, kun myyntitydn
luonne on muuttunut. Nyt kasilld oleva muutos yritysten ostokayttaytymisessa on aset-
tanut organisaatiot tilanteeseen, jossa pelkkda CRM -jarjestelman paivitys tai vaihtaminen
ei yksindan auta organisaatiota pysymaan muutoksen tahdissa kiinni. Téman tutkimuk-
sen tulokset viittaavat siihen, ettd nykypaivan CRM tarvitsee ymparilleen ekosysteemin,

jotta siitd saadaan mahdollisimman tehokas koneisto auttamaan myyjaa tydssaan.

Toisaalta organisaatiot saattavat parjata vahemmilla jarjestelmavaatimuksilla, mutta tal-
I6in myyntihenkiloston pitdd todennakdisesti itse keksia keinot etsia seka hyodyntaa asi-
akkuuksiin liittyvaa tietoa. Esimerkiksi olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja ker-
ryttdmaan sita kautta omaa tietopankkiaan. Tallin vaarana on erityisesti se, ettd kaik-
kien asiakkaiden kosketuspisteista ei ole tietoa, mikali niitd ei ole keréatty ja hyddynnetty

jarjestelmallisesti.

Tama olisi my6s hyva muistaa organisaatiossa. Muutokseen ei ole syyta lahtea pelkas-
taan siksi, ettd asiakkaat ovat itsenaisempia tietojen etsimisessa tai jopa ostopaatosten
tekemisessa. Uutta teknologiaa kannattaa hyodyntaa, jotta yrityksella ja sen myyntihen-
kildstdlla on paremmat ja mahdollisimman tuoreet tiedot kaytettdvissdan. Lisaksi yrityk-
set saavat paremmin kerattya sita hiljaista tietoa, joka on perinteisesti saattanut jaada

myyjien omiin muistioihin.

Tehdyn haastattelun merkittdva havainto oli, etta kaikki nykypaivan myyntitydssa tarvit-
tava teknologia on jo nyt saatavilla. Muutoksen takia yritysten ei kuitenkaan ole valtta-
matonta lahted tekemaan suurempia teknisid muutoksia tai integraatiota olemassa ole-
viin jarjestelmiin. Useimpiin, markkinoilla kaytdssa oleviin CRM -jarjestelmiin on esimer-
kiksi saatavilla palveluita, joiden avulla yritykset saavat rikastettua olemassa olevia asia-
kastietojaan. Talla yksittaisella toimenpiteella ei todennakdisesti viela saavuteta isoja
muutoksia, mutta kuitenkin kuvastaa parhaiten sita, miten suhteellisen pienelld panos-

tuksella on mahdollista paasta muutoksessa alkuun.

Haastatteluissa nousi vahvasti esiin lisaksi se, ettd mitkaan jarjestelmat eivat tule taysin

korvaamaan myyntihenkiléstod tai heidén vastuutaan asiakastietojen kirjaamisessa.
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Tutkimuksessa kaksi haasteltavaa toivat vastauksissaan esille CRM kirjausten hyodyt-
tavan paitsi organisaatiota, my6s myyntihenkil6st6d. Heidan mukaansa myyjan mahdol-
linen alisuoriutuminen saattaa hyvin todennakdisesti johtua laiskasta CRM kirjaamisesta.
Usein myyntijohtajan kannattaakin, yhdessa myyjan kanssa seurata, CRM merkintéjen
ajantasaisuutta. Kun myyja kirjaa huolellisesti ja systemaattisesti kaikki oleelliset tiedot
CRM -jarjestelmaan, todennakoisesti myds hanen henkildkohtaiset tuloksensa parane-

vat.

Kolmas havainto haastattelujen tulosten perusteella oli se, etta organisaation tulee luoda
sellainen asiakaslaht6inen kulttuuri, joka kannustaa ja tukee asiakastietojen kirjaamista.
Asiakaslahtoinen kulttuuri tarvitsee toteutuakseen oikeanlaista johtamista. Ei siis yksi-
naan riitd, etta yritykselld on parhaat jarjestelmat ja uusin teknologia kaytéssa, jos toi-
mintaa ei ole johdettu oikealla tavalla tai yrityksen kulttuuri ei tue sen kayttéa. Naita na-

kemyksia tukevat mm. Orlobin (2017) havainnot.

Jokaisen organisaation tarvitsee maaritella itselleen sellainen myyntistrategia, joita lah-
detaan arjessa toteuttamaan ja joka koetaan oman liiketoiminnan kannalta hyodylliseksi.
Puuttuva strategia aiheuttaa ndkemyksen puutetta ja tdma taas pitda organisaation tule-
vaisuuden ndkymat hamaran peitossa. Tulevaisuuden myyjalté odotetaan yha enemman

asiantuntijuutta ja ndkemyksellisyytta, joita ruokitaan oikeanlaisella myyntistrategialla.

Teoriaosiossa Kock ja Rantala (2017), luokittelivat ostajat vanhan liiton ostajiin ja digi-
taalisiin ostajiin. Toimeksiantajaorganisaatiossa asiakkuudenhallintajarjestelman kehit-
tamista tarkastellaan digitaalisen myynnin nakokulmasta, on hyva huomioida tahan liit-
tyvia, tyypillisia asiakkaan kayttaytymismalleja. Digitaalisen ostajan etsiessa tietoa sah-
kdisistd kanavista, on organisaation ensimmaiseksi hyvd ymmartaa, missa heidan asi-
akkaansa operoivat, seka olla myds saatavilla ndissa samoissa kanavissa. Samalla tulee
kuitenkin pitaa mielessd myyjan muuttunut rooli, olla enemman asiantuntija, kuin tyrkyt-

tava tuotemyyja (Laine 2015).

Digitaalisten ostajien jattdessa itsestaan jalkia sahkoisiin kanaviin (Singh 2019; Kock &
Rantala 2017), tulisi organisaatiossa miettia, miten nama tiedot saadaan kerattya keski-
tetysti asiakkuudenhallintajarjestelmaan. Yksi mahdollisuus tdhan on markkinoinnin au-
tomaatio, joka haastatteluista saatujen vastausten perusteella, on nykyisin integroita-
vissa yleisempiin markkinoilla oleviin CRM -jarjestelmiin. Taman avulla myyntihenkilds-
tén on myds mahdollista saada automaattisesti tiedot potentiaalisista ostajista tai ole-

massa olevan asiakkaan mahdollisesta muutoshalukkuudesta (Singh, 2019).
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Alkuvaiheessa organisaation on kuitenkin hyva tiedostaa, ettd markkinoinnin automaatio
saattaa olla taloudellisesti kallis investointi. Ymmarrettavasti tdman kaltainen toiminnal-
lisuus ei valttdamatta ole ensimmaisena prioriteettilistalla, CRM:n kayttdonottoa mietitta-
essa. Haastatteluun osallistuneet asiantuntijat kertoivat, kuinka esimerkiksi Hubspot tar-
joaa maksutonta CRM -ohjelmistoa. lImaisversioon on lisédksi mahdollista integroida ve-
loituksetta, tiedon rikastuttamiseen tarvittavia tietolahteita, seka yleisempia kaytéssa ole-
via sdhkopostipalveluita. Myds joitain sosiaalisen median tileja on osittain mahdollista
littdd maksuttomasti mukaan kyseiseen ohjelmistoon. Taéman kaltaisella kokonaisuu-
della pystytdan, nykyistd paremmin, vastaamaan digitaalisessa myyntitydssa vaaditta-

viin ominaisuuksiin ja toisaalta myds asiakkaiden muuttuneeseen ostokayttaytymiseen.

Pilvipohjaisten CRM -ohjelmiston kayttdonottaminen on hyvin yksinkertaista, ja niihin on
mahdollista, kevyilla toimenpiteill liittdd mukaan, kolmannen osapuolen ratkaisuja. Nain
ollen CRM:n kayttdoonottaminen ei kaytannossa rasita organisaation IT -resursseja lain-
kaan. Pilvipohjaisiin ratkaisuihin on myo6s helppo tuoda tulevaisuudessa tarvittavia lisa-
ominaisuuksia, kuten myyntitoimintojen ja -prosessien automatisointeja (Singh ym.
2019, 14). Organisaatiossa voidaankin vaiheittain ottaa kayttdon mahdollisia lisdpalve-
luita, kun opitaan ymmartamaan entistéd paremmin asiakkaiden kayttaytymista, mihin asi-
oihin he hakevat vastauksia ja mitka ovat useimpia esitettyja kysymyksia tarjottaviin pal-

veluihin liittyen.

Kuitenkin tarkein asia, ennen varsinaista kayttéonottoa, on johdon sitoutuminen uuteen
CRM -jarjestelmaan. Tama korostui haasteltavien vastauksissa useassa eri vaiheessa
ja naitd ndkemyksia tukee myds Bran & Galka (2013). Oikeanlaisen myyntikulttuurin
puuttuminen johtaa tyypillisesti siihen, miksi CRM-jarjestelmaa ei kayteta suunnitellusti.
Toisaalta toimeksiantajaorganisaatiossa tutkimuksen alkuperaisena tavoitteena oli 10y-
tdd ominaisuuksiltaan sellainen CRM -jarjestelma, joka huomioi digitaalisen myyntityon
luonteen. Tama perusteella voidaan olettaa, ettd muutokseen ei ole Iahdetty hetken mie-
ljohteesta ja taas toisaalta asiasta on kayty siséistd keskustelua, ennen varsinaisen tut-

kimuksen aloittamista.

Oikeanlaisen kulttuurin yllapitdminen saattaa kuitenkin pitkdlla aikavalilla muodostua
haasteelliseksi, mikali paivittdisessa johtamisessa ei kiinnitetd riittdvasti huomiota
CRM:n kayttéon. Alkuvaiheessa on tarkeaa muodostaa yhteiset sdannét jarjestelman
kaytosta, jotta siitd muotoutuu paivittainen rutiini jokaiselle kayttajalle. Myds mahdollisten

uusien tydntekijdiden perehdytyksessa on syyta korostaa CRM:n olevan perusta kaikelle
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tekemiselle. Nain siitd saadaan ajan saatossa muodostettua yhteinen toimintamalli, jopa

yli organisaatiorajojen.

Myyntihenkildstolta vaaditaan tulevaisuudessa entistd parempaa sopeutumiskykya ja

valmiutta kayttaa uuttaa tekniikkaa tydssaan. Parhaimpien kaytantdjen jakaminen myyn-

tihenkiloston kesken, saattaa auttaa hitaampia omaksujia paddsemaan paremmin kiinni

uudenlaiseen tekemiseen. Lisaksi on hyva pitaa mielessa, etta tulevaisuuden CRM ei

ole pelkastdan myynnin seurantaan tarkoitettu tyokalu. Jarjestelmaa hyédynnetaan en-

tistd enemman ennakoivana ja aikaa sdastavana jarjestelmana, joka aidosti auttaa myy-

jaé@ menestymaan tydssaan. (Shih, 2016.)

Kiteytettynd, tutkimuksen perusteella voidaan tehda kolme keskeista johtopaatosta:

1.

Nykyaikainen CRM tarvitsee ympaérilleen ekosysteemin. Mikdan CRM -ohjelmisto
ei yksinaan ole riittdva vastaamaan tarvittavaan muutokseen. Esimerkiksi mark-
kinoinnin automaatio, ulkoiset datan Iahteet, myyntiesitysten jakaminen ja vies-
tintdpalvelut ovat kaikki sellaisia toimintoja, joita harvat CRM -ohjelmistot sisalta-
vat, mutta jotka poistavat tarpeetonta kitkaa ostoprosessista.

Kaikki nykypaivan myyntitydssa tarvittava teknologia on jo nyt saatavilla. Usein
organisaatiot paasevat liikkeelle kohtuullisilla kustannuksilla ja tydmaarilla. Datan
rikastuttaminen kolmannen osapuolen lahteita hyodyntamallad tai ulkopuolisen
viestintdpalvelun, kuten chatin kayttéonottaminen, ovat esimerkkeja kevyista,
mutta varsin hyddyllisistd muutoksista. Nailld keinolla mm. asiakasviestintaan
saadaan uusia ulottuvuuksia.

Organisaatiossa tulee luoda sellainen asiakaslahtéinen kulttuuri, jossa kannus-
tetaan ja tuetaan CRM:n kayttdéa. Tutkimuksen mukaan heikko myyntistrategia ja
asiakaslahtdisen kulttuuriin puuttuminen ovat usein juurisyitd CRM:n laiskalle
kaytolle. Parhaillakaan jarjestelmilla tai uusimmilla teknologilla ei ole kayttdéa, mi-

kali toimintaa ei ole johdettu oikein, tai yrityksen kulttuuri ei tue ndiden kayttoa.
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5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen lahestymistavaksi oli luontevaa valita tapaustutkimus. Tapaustutkimusta
kaytettdessa on tarkeampaa |0ytaa paljon tarkkaa tietoa pienesta kohteesta, kuin vahan
tietoa laajasta kokonaisuudesta. Tavoitteena ei ole selvittaa kuinka yleista jokin on, vaan
kuinka jokin on mahdollista tai kuinka jokin tapahtuu. Tapaustutkimus vastaa usein ky-

symyksiin "miten" ja "miksi". (Ojasalo ym. 2014, 53-54.)

Tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, eli teemahaastattelua.
Tutkimukseen valittiin haastateltavaksi kuusi asiantuntijaa, joista kaksi oli toimeksianta-
jaorganisaation sisalta ja nelja organisaation ulkopuolisia asiantuntijoita. Kuuden osallis-
tujan otoskoko tutkimuksessa saattaa asettaa rajoituksia tutkimustuloksille. Liséksi ob-
jektiivisesta ja kriittisesta ajattelusta huolimatta, laadullisen tutkimuksen tulokset voivat
aina olla subjektiivisia. Haastateltavat olivat kuitenkin taustoiltaan hieman eri kokemuk-
sen omaavia asiantuntijoita, ja tama taas lisasi horisontaalista nakemysta tutkittavaan
aiheeseen. Tapaustutkimuksella ei mydskaan pyrita tilastolliseen yleistamiseen (Ojasalo
ym. 2014, 54).

Teemahaastattelun luotettavuutta arvioitaessa tulee ensimmaisena kiinnittdd huomiota
haastatteluaineistoon ja aineiston keruun laatuun. Esimerkiksihaastattelurungon laatimi-
nen, ennalta mietityt teemat seka syventavat ja vaihtoehtoiset lisdkysymykset auttavat
laadun varmistamisessa. Lisaksi huonolaatuiset tallenteet, huolimaton litterointi tai sat-
tumanvarainen aineistoin luokittelu heikentavat tutkimuksen luotettavuutta. Laatua tulee-
kin tarkkailla tutkimuksen kaikissa vaiheissa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184-185.)

Tutkimuksen haastattelurunko laadittiin yhdessa toimeksiantajaorganisaation edustajan
kanssa ennen varsinaisia haastatteluja. Tutkimuksen edetessa haastatteluaineistoa tar-
kennettiin kysymysasetteluiden osalta. Haastattelut litteroitiin mahdollisimman tuoreel-
taan haastatteluiden jalkeen. Tall6in haastattelut olivat vield tuoreessa muistissa ja toi-
saalta haastateltavan kanssa olisi ollut helppo palata aiheeseen, mikali teknisessa laa-
dussa olisi havaittu puutteita. Tekninen laitteisto toimi hyvin, eika haastatteluiden aikana

tai niiden auki kirjoittamisessa ilmennyt ongelmia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan liséksi arvioida sen perusteella,
kuinka tarkasti tutkimusprosessi on kuvattu seka kuinka tarkasti tutkija on perustellut
omat tulkintansa. Lisaksi tutkimuksen luotettavuutta lisad myos se, etta tutkittavaa il-

miota tarkastellaan useasta eri nakokulmasta, esimerkiksi erilaisia
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tiedonkeruumenetelmia tai useita eri aineistoja kayttamalla. (Ojasalo ym. 2015, 106.)
Opinnaytetydssa pyrittiin kayttdmaan lahteind mahdollisimman laaja-alaisesti tuoreita,
vertaisarvioituja tieteellisia artikkeleita. Lahteiden kaytdssa tuli liséksi arvioida aiheen
ajankohtaisuus, silla esimerkiksi yli viisi vuotta vanha Idahdemateriaali saattaa sisaltaa jo
vanhentunutta tietoa. Toisaalta kaikki teoriat ja mallit eivat valttdmatta vanhene, niita on

saatettu taydentaa uusilla tutkimustuloksilla.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon [ahtdkohtana oli maaritelld toimeksiantajaorganisaatiolle digitaalista
myyntity6tad tukeva CRM -jarjestelma. Teoriaosassa kaytiin 1api B2B myyntia, miten ny-
kytilanteeseen on paadytty, tulevaisuudennakymia seka yritysasiakkaiden muuttunutta
ostokayttaytymista. Lisaksi teoriassa kasiteltiin asiakkuudenhallintajarjestelmaa. Miksi
jarjestelma on olemassa ja miten sen avulla pystytdan vastaamaan asiakkaiden muuttu-

neeseen ostokayttaytymiseen.

Yritysten muuttuneesta ostokayttaytymisesta kaydaan, mm. sosiaalisen median ammat-
tilaisryhmissa, tasaisin valiajoin keskustelua. Rohkeimpien ennusteiden mukaan, B2B -
myynti on katoava ammattikunta pitkalla aikavalilla. Kirjalliset l1ahteet (Arli ym. 2018;
Hanti ym. 2016) tukevat nakemysta, ettd nykypaivan ostajalla on entistd enemman kay-
téssaan tietoa, joiden perusteella heidan on mahdollista tehda itsenaista vertailua eri-
laisten ratkaisuiden osalta. Kuitenkin esimerkiksi Laineen (2015) mukaan myyjan rooli
tulee vaihtuneiden valtasuhteiden vuoksi vain muuttamaan muotoaan tuotetuntijasta asi-

antuntijaksi.

Ostajien tehdessa enemman itsendisempaa taustaty6ta, on organisaatioiden mahdol-
lista hyodyntaa ostajien itsestaan jattamia digitaalisia jalanjalkia. Tama ei kuitenkaan on-
nistu ilman asianmukaista teknologiaa, silld tietomaarien seurantaan tai kasittelyyn ei
enaa yksin ihmiskapasiteetti tule riittdmaan. Hurwitz (2013) mukaan Big data tarjoaa or-
ganisaatioille mahdollisuuden tallentaa, hallita ja kasitelld suuria maaria tietoa tehok-
kaasti ja oikea-aikaisesti. Tiedon skaalautuvuuteen, jakeluun ja hallintaan tarvitaan te-
koalya. Tekoaly tekee taustalla pyorivien algoritmien ansioista dataan pohjautuvia paa-
toksia, joiden avulla ihmisten tydskentely on helpompaa ja nopeampaa. (Chatterjee ym.
2019.)

Kun kaikki saatavilla oleva tieto integroidaan asiakkuudenhallintajarjestelmaan ja tata
kautta asiakasvuorovaikutukseen, ei CRM ole tdman jalkeen enaa pelkastdan myynnin
seurantaan tarkoitettu tyokalu. Jarjestelmaa tullaan entistd enemman hyddyntamaan en-
nakoivana ja aikaa saastavana jarjestelmana, joka aidosti auttaa myyjaa menestymaan

tydssaan.

Muutokset tulevat asettamaan myds itse myyntitydn ja myynnin johtamisen murrokseen.

Kun myyjan rooli on tulevaisuudessa olla enemman asiantuntija, vaaditaan
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myyntijohdolta, perinteiseen myyjaan verrattuna, erilaista johtamista ja motivointia. Ta-
man takia myyntiin tarvitaan uudenlaisia mittareita ja palkitsemismalleja. Valttamatta pel-
kat numeeriset tavoitteet eivat enaa jatkossa palvele tarkoitustaan. (Hanti ym. 2016, 170-
171.)

Tulevaisuus saattaa monelta osin nayttaytya viela utopistisena, silld konkreettisia hyotyja
on viela toistaiseksi ollut vain védhan todennettavissa. Yksi esimerkki muutoksesta on
Tampereen korkeakouluyhteisd, jossa on aloitettu myynnin alyrobotiikkaan keskittyva
ROBINS-tutkimushanke. Tutkimushankkeen tavoitteena on yhdistaa tekoalya, kehitty-
nytta teknologiaa ja alykasta myyntirobotiikkaa seka automatisoida myynnin johtamis- ja
toimintamalleja. (ROBINS-tutkimushanke 2019.)

Tutkimushankkeen ansioista tullaan todennakdisesti ldhitulevaisuudessa nékemaan
suunnannayttdjia, jotka omalla esimerkilladn rohkaisevat muita yrityksia ottamaan kayt-

toon asiakaskokemusta parantavia elementteja liikketoiminnassaan.
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Liite 1 (1)

Teema 1: Asiakasdatan keraaminen ja hallinta

1. Millaista hyodyllista asiakastietoa saatte digitaalista Iahteista?
1.1 Minkalaista tietoa haluaisitte saada digitaalisista lahteista?

2. Jos manuaalisesti syotettavaa tietoa ei oteta huomioon, mitka ovat tarkeimmat
datan lahteet tulevaisuuden crm -jarjestelmassa?

3. Onko sosiaalisen median kayttaytymisesta saatua tietoa mahdollista hyddyn-
taa?
3.1 Minkalaista tietoa on mahdollista saada?
3.2 Miten tata on mahdollista hyddyntaa?

4. Miten tekoalya sinun mielestasi voidaan hyddyntaa asiakasdatan kerdami-
sessa?

Teema 2: Datan hyédynnettiavyys

5. Onko crm -jarjestelmaan mahdollista saada tietoa ns. lampimista liideista? (po-
tentiaaliset ostajat)
5.1 Milla tavalla ne nousevat / niiden tulisi nousta esiin?

6. Mita kaikkea CRM:n avulla voidaan mitata, myynnin lisaksi?
6.1 Miten naiden mittaaminen kaytanndssa voidaan tai tulisi toteuttaa?

7. Minkalaisia mahdollisuuksia naet tulevaisuuden teknologiassa? Esimerkiksi pu-
heohjaus

Teema 3: Asiakaskokemus

8. Miten digitaalista asiakaspolkua tulisi seurata?

9. Miten CRM:n tulisi tukea muuttunutta ostokayttéaytymista, jossa asiakas ensin
tutkii itse vaihtoehtoja ennen kuin lahestyy myyjayritysta?

10. Mista myyja tietda, mihin uusiin tai olemassa oleviin asiakkuuksiin hanen tulisi
kayttéda aikansa?
10.1 Miten CRM-jarjestelma auttaa tédssa?

11. Voidaanko digitaalisten kanavista saada automaattisesti tietoa, jolla pystytaan
indikoimaan asiakkaan muutoshalukkuudesta? Esimerkiksi palveluiden kilpailut-
taminen, lisdmyynti jne.

Teema 4: Oppiminen, osaaminen ja motivaatio

12. Mita taitoja tai osaamista myyjalta tarvitaan tulevaisuuden CRM:n hyddyntami-
sessa?

13. Miten myyjan tulisi johtaa digitaalista asiakasta tai asiakaskokemusta?

14. Mitéd kokemuksia sinulla on CRM:n kaytdsta mobiililaitteessa?
14.1 Tarvitaanko sellaista ominaisuutta
14.2 Onko ominaisuudella saavutettu jotain hyotyja?
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