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Tamin opinndytetyon aiheena on tutkia Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmaa mark-
kinoinnin kohdentamisen tyokaluna. Opinnidytetyon toimeksiantajana on Tikkurila Oyj.
Tutkimuksen aiheen valintaan vaikutti tarve monipuolistaa asiakkuudenhallintajirjes-
telman kayttod perustoimintojen kiyttoonoton jilkeen. Erityisesti keskityttiin selvitta-
midn, miten jirjestelmid voidaan hy6dyntdd tehokkaammin markkinoinnin apuvili-
neend lisddntyvin asiakastiedon keskella.

Opinndytetyon tavoitteena on tutkia, miten asiakkuudenhallintaa voidaan hy6dyntid
markkinointiviestinnin kohdentamisessa. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan, mikid on
virheettomin asiakastiedon merkitys asiakkuuksien segmentoinnissa ja kohdennetussa
markkinoinnissa sekd miten juuri Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmad voidaan hyo-
dyntid kohdennetun markkinoinnin ty6kaluna B2B-asiakasryhmille.

Opinniytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin benchmarking-menetelmaa. Tutkimus-
aineisto kerittiin kohdeyritysten haastattelujen avulla. Opinniytety6 tehtiin vuoden
2013 talven ja kevain aikana.

Benchmarking-haastattelujen ja teoria-aineiston pohjalta laadittiin toimintasuositus
Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin hyédyntimisestd markkinoinnin kohdentami-
sen tyokaluna. Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, ettd onnistuneen asiakkuuden-
hallinnan ja asiakkuudenhallintajirjestelmin kdyton edellytyksend markkinoinnin koh-
dentamiseen on ehei, ajankohtainen ja luotettava asiakastieto. Johdon tuki, yhteisty6
myynnin ja markkinoinnin valilld, ymmidrrys asiakkuudenhallinnasta ja jirjestelmin kéy-
tostd ovat myoOs avaintekijoitd onnistumiseen.
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The purpose of this thesis was to study Microsoft Dynamics CRM software as a tool
for target marketing. The thesis was commissioned by Tikkurila Oyj. The subject of
the thesis was chosen out of a need to diversify the use of Microsoft Dynamics CRM
software after the deployment of its basic functions. The thesis concentrates especially
on the system possibilities for marketing in the midst of ever increasing customer data.

The aim of the thesis was to study how customer relationship management can be
exploited in target marketing communications. In addition, the study examines the
meaning of accurate customer data for customer segmentation and target marketing
and how the Microsoft Dynamics CRM software can be utilized for target marketing
communications for B2B customer groups.

The chosen research method was benchmarking. The empirical data was collected by
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In the light of the benchmarking interviews and the theory, an action recommendation
on how to use Microsoft Dynamics CRM software as a tool for target marketing was
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1 Johdanto

Asiakkuudenhallinta ja asiakkuudenhallintajirjestelmé ovat tilld hetkelld ajankohtaisia
atheita eri toimialoilla. Se, miten hallita jatkuvasti lisdantyvaa tietoa asiakkaista ja miten
palvella asiakasta paremmin timin tiedon perusteella, on tilld hetkelld haasteena mo-
nelle yritykselle. Asiakkuudenhallinta ei ole pelkistidn jirjestelmd, vaan se on ennen
kaikkea toimintatapa, joka organisaation pitaa omaksua. Pelkisti jirjestelmasta ei ole
hyGtyd, jos organisaatiossa jatketaan itsepdisesti tuotekeskeistd ajattelua, myydéin tuot-
teita tummalle massalle tutustumatta asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Hyvin usein
asiakkuudenhallintajirjestelmiprojektin my6td organisaatioissa on tapahduttava myos

toimintatapojen muokkausta.

Asiakkuudenhallintajirjestelma mielletddn helposti myynnin tyévilineeksi, mutta yhtd
tirkedd on se, miten esimerkiksi markkinointi pystyy hyédyntiméin kyseistd tyokalua ja
kayttimaan sitd yhteystyossa myynnin kanssa. Toimiva ja ajantasainen jirjestelma on

myynnin ja markkinoinnin toimintojen yhtendisyyden kannalta elintirked.

Asiakkuudenhallinta markkinoinnissa tarkoittaa asiakkaan tarpeiden tuntemista ja ym-
martimistd. Ketkd ovat yrityksen asiakkaita, mita yrityksen pitaa tietad asiakkaasta, ettd
se osaa lahestya heitd oikea-aikaisesti, oikealla viestilli? Naihin kysymyksiin yrityksen on
helpompi vastata, jos se on omaksunut asiakkuudenhallinnan ja hyédyntdd myos asiak-
kuudenhallintajirjestelmin tarjoamia mahdollisuuksia. Asiakkuudenhallinta ei ole jirjes-

telma, vaan se on filosofia, toimintatapa.

1.1 Opinniytetyon tausta

Tamin opinndytetyon toimeksiantaja on Tikkurila Oyj (myohemmin Tikkurila). Vuon-
na 2011 yrityksessi aloitettiin asiakkuudenhallintaprojekti, jonka tavoitteena oli Mic-
rosoft Dynamics CRM 2011 -jirjestelman kayttoonotto yrityksen valituissa toimipis-
teissd. Ensimmadinen kayttdjaryhmi oli Suomessa teollisuussegmentin myyntiedustajat.
Asteittain mukaan on tullut muita konsernin tytaryhtioita ja kayttajaryhmia. Talla het-
kelld yhti6ssd on noin 450 asiakkuudenhallintajirjestelmin kayttdjad seitsemassi eri

maassa. (Kimmo, 10.1.2013.)



Tikkurilan projektipaallikon Ari Kimmon (10.1.2013) mukaan tiarkeimmat talla hetkelld
kaytossa olevat entiteetit! ovat asiakas, yhteyshenkilo, aktiviteetit, markkinointiluettelot
seki palvelupyynnot. Asiakas- ja yhteyshenkil6 ovat asiakkuudenhallintajirjestelmin
perusta. Nama tietueet koostuvat asiakkaista ja yhteyshenkil6ista kerityista ja jo ole-
massa olevista tiedoista. Aktiviteetit ovat esimerkiksi tapaamisia, tehtivid tai sihképos-
teja, jotka voi liittad toiseen tietueeseen, esimerkiksi asiakkaaseen. Markkinointiluettelot
ovat padasiallisesti markkinoinnin tyékalu. Ne ovat luetteloita, jotka voidaan koota asi-
akkaista ja yhteishenkil6istd perustuen eri tietokriteereihin. Palvelupyynnét osio on yri-
tyksen sisdinen tyokalu, johon keritidn tiedot asiakkaiden pyynnéistd, palautteista ja

valituksista.

Tikkurilassa asiakkuudenhallintajirjestelméd pyritddn hyédyntimdin monipuolisesti ja
jatkuvasti etsitdan uusia toimintaa tehostavia kayttotapoja. Taman opinniytetyon tar-
koituksena onkin tutkia, miten markkinoinnin toimintatapoja voidaan tehostaa entises-

tadn asiakkuudenhallintajirjestelmin tarjoamien tySkalujen avulla.

1.2 Opinniytety6n tavoite

T4dssa opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Microsoft Dynamics CRM-jarjestelmin
tarjoamia tyokaluja erityisesti markkinoinnin nikokulmasta. Opinnaytetyossa pyritdan

vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Miten asiakkuudenhallintaa voidaan hy6édyntid markkinointiviestinnin kohdentami-
sessa?

2. Miki on virheettémin asiakastiedon merkitys onnistuneessa asiakkuuksien segmen-
toinnissa ja kohdennetussa markkinoinnissa?

3. Miten asiakkuudenhallintajirjestelmin avulla voidaan kohdentaa markkinointia?

4. Miten Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin avulla voidaan suorittaa kohdennet-

tua markkinointia eri B2B-asiakasryhmille?

! Entiteetti on kokonaisuus, joka pitda sisillidn tiedon, lomakkeet, nikymit, kaaviot ja kaiken muun informaation,
joka liittyy tiedon hallintaan ja esittimiseen kayttijille Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmissd. Entiteetti pitdd
sisdllddn tiedon ja sen esittimistavan. (Witteman & Ables, 2011, 396.)



1.3 Opinniytetyén tutkimusmenetelma ja rajaus

Tassa opinnaytety0ssa kaytetian benchmarking-menetelmaa. Tutkimusaineiston ke-
ridminen tapahtuu kohdeyritysten haastattelujen avulla. Haastattelujen tuloksia analy-
soidaan ja verrataan Tikkurilan nykyisiin kdytidnt6ihin ja laaditaan toimintasuositus Mic-

rosoft Dynamics CRM-jirjestelmin markkinointityokalujen hyédyntimisesta.

Opinndytetyon athe liittyy laajasti ottaen asiakkuudenhallintaan. Ty6n tavoitteen mukai-
sesti keskeisend kiinnostuksen kohteena on asiakkuudenhallintajirjestelmi markkinoin-
nin ty6kaluna kohdennetussa markkinoinnissa B2B-asiakkaille. Opinnéytetyon tarkoi-
tuksena ei ole laatia yksityiskohtaisia kdyttGohjeita kohdennettuun markkinointiin Mic-
rosoft Dynamics CRM-jirjestelman avulla, vaan tyossi esitellddn jirjestelmin tarjoamia

mahdollisuuksia ja pohditaan edellytyksid onnistuneelle toiminnalle.

1.4 Keskeiset kisitteet

Timin opinnidytetyon kannalta keskeisid kisitteitd ovat asiakas/asiakkuus, asiakkuu-
denhallinta eli customer relationship management, asiakkuudenhallintajirjestelma, Mic-
rosoft Dynamics CRM ja kohdennettu markkinointi. Alla kuvataan, mité kyseisilld ka-

sitteilld tidssd opinndytteessa tarkoitetaan.

Asiakas tai asiakkuus tarkoittaa B2B-asiakasta, yritysta tai sen yhteyshenkil6a, ei yksi-
tyistd henkil6d. Asiakkuudenhallintajirjestelmissid asiakastietue on yritys tai joku muu
juridinen henkil6. Yhteyshenkilé on luonnollinen henkild, jonka voi yhdistdd asiakkaa-

seen.

Asiakkuudenhallinta (Customer Relationship Management, CRM), on yrityksen toi-
mintapa, joka perustuu Francis Buttlea (2009, 15) mukaillen virheettomaan asiakastie-
toon ja sen mahdollistaa tietotekniikka. Asiakkuudenhallinta yhdistdd yrityksen eri osas-
tojen tietovarastot ja toiminnot, jotta asiakkaita voitaisiin palvella paremmin ja tuottaa
lisdarvoa seka yritykselle ettd asiakkaalle. Luvun kaksi alussa kisitellddn asiakkuudenhal-

lintaa laajemmin eri lihteiden pohjalta.



Asiakkuudenhallintajirjestelmd (CRM-jirjestelma) on tietojarjestelma, jonka avulla
yritys hallinnoi asiakkuuksiaan. Jirjestelmin avulla voidaan suunnitella, aikatauluttaa ja
johtaa markkinointia, myyntia ja asiakaspalvelua. (Oksanen 2010, 5.) Téssd opinnayte-

tyossa keskitytadn Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmain.

Kohdennettu markkinointi on tuotteen tai palvelun markkinointia tietylle asiakkaiden
tai mahdollisten asiakkaiden osajoukolle. Teknisesti kohdennetun markkinoinnin koh-
deryhmai voi vaihdella yhdesti asiakkaasta kokonaiseen asiakasryhmiin. (Dyché 2002,
21.)

Microsoft Dynamics CRM on Microsoft Dynamics brindin asiakkuudenhallintajir-
jestelmd, jonka avulla voi seurata, hallinnoida ja raportoida asiakkaisiin liittyvid toimin-
toja. Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmaidn kuuluu kolme pddmoduulia: myynti,
markkinointi ja palvelu. Jokaisen moduulin sisilld jirjestelmad mahdollistaa tietyn tyyp-
pisen asiakasinformaation seurannan, esimerkiksi asiakkaat, yhteyshenkilot, markki-
nointiluettelot ja kampanjat. (Snyder, Steger & Landers 2011, 5.) Tidssd opinnaytetyos-
sd keskitytddn markkinointimoduuliin ja sen hyédyntimiseen kohdennetun markki-

noinnin tyckaluna.

Segmentointi on asiakkaiden ryhmittelyd niiden tarpeiden, resurssien, ominaisuuksien
ja ostokayttaytymisen mukaan. B2B-ympiristossa segmentointi tapahtuu yleensa kisin

tarkan harkinnan perusteella. (Oksanen 2010, 178.)



2 Asiakkuudenhallinta markkinoinnissa

Tissd luvussa kisitellddn asiakkuudenhallintaa markkinoinnin tyckaluna. Aluksi mairi-
tellddn yleiselld tasolla eri ldhteisiin perustuen, mitd asiakkuudenhallinta on. Sen jilkeen
luvussa 2.1 kerrotaan, miksi asiakkuuksienhallinta on tiarkedid markkinoinnille. Luvussa
2.2 pureudutaan markkinoinnin kannalta oleellisen asiakkuudenhallintaominaisuuteen
eli segmentointiin. Luvussa 2.3 keskitytdin asiakastiedon merkitykseen. Virheeton asia-
kastieto on perusedellytys onnistuneelle asiakkuudenhallinnalle, segmentoinnille ja asi-
akkuudenhallintajirjestelmin toimivuudelle. Lopuksi luvuissa 2.4 sekid 2.5 kerrotaan

Micorosoft Dynamics CRM-jirjestelmistd markkinoinnin kohdentamisen ty6kaluna.

Asiakkuudenhallinta on Francis Buttlen (2009, 411, 15) mukaan liiketoiminnan ydin-
strategia, joka yhdistdd yrityksen sisiisid prosesseja ja toimintoja seki ulkoisia sidos-
ryhmid tuottaakseen yritykselle tulosta ja valituille kohderyhmille lisdarvoa. Se perustuu
hyvilaatuiseen asiakastietoon ja sen mahdollistaa tietotekniikka. Buttle jakaa asiakkuu-
denhallinnan neljddn eri tyypplin: strategiseen, operatiiviseen, analyyttiseen ja kump-
panuus-asiakkuudenhallinta. Strateginen asiakkuudenhallinta on asiakasldht6inen litke-
toimintastrategia, jonka avulla pyritian hankkimaan asiakkaita ja sailyttamain kannatta-
vat asiakkaat. Operatiivinen asiakkuudenhallinta keskittyy automatisoimaan asiakkaa-
seen kohdistuvia prosesseja, esimerkiksi markkinointia, myyntia ja asiakaspalvelua. Ana-
lyyttinen asiakkuudenhallinta keskittyy asiakastiedon louhintaan strategisiin ja taktisiin
tarkoituksiin. Kumppanuus-asiakkuudenhallinta kayttid asiakkuudenhallintatekniikoita
tietojen jakamiseen ja tiedottamiseen yli organisaation osastojen (myynti, markkinointi,

tuotanto jne.) rajojen.

My6s Jill Dyché (2002, 4) puhuu asiakkuudenhallinnassa rakenteena, jonka avulla tun-
nistetaan asiakkaan arvo ja pyritddn lisidmaédn sitd. Hin lisdd, ettd asiakkuudenhallinta
on my6s tyokalu uskollisten asiakkaiden motivointiin ja uusien ostopditdsten tekoon.
Buttlesta poiketen Dyché (2002, 13) jakaa asiakkuudenhallinnan kahteen osaan, opera-
tiiviseen ja analyyttiseen. Operatiivinen asiakkuudenhallinta pitdd sisillidn ne alueet,
joilla tapahtuu kontakti asiakkaaseen. Kontakti voi olla asiakkaan kommunikointia yri-

tyksen suuntaan tai yrityksen yhteydenotto asiakkaaseen. Analyyttinen asiakkuudenhal-



linta taas on sen ymmartimista, mita asiakaslinjoilla on tapahtunut. Tama vaatii tekno-

logiaa asiakastiedon louhintaan.

Tommi Oksanen (2010, 24) ottaa kantaa Dychén ja Buttlen asiakkuudenhallintatyyppi-
en jaotteluun. Han kertoo, ettd monissa pohjoismaisissa organisaatioissa strateginen
asiakkuudenhallinta on kdyt6ssd ilman mitdin erillisid analyyttisia tyokaluja. Dychéhin
omassa mallissaan yhdistda strategisen (asiakasldhtdisyyden) ja analyyttisen (teknologi-

an) asiakkuudenhallinnan.

Suomenkielisissd ldhteissé kisite asiakkuudenhallinta pitdid sisillddn yrityksen kaikkien
asiakkuuksien hallinnan. Se on toimintakehys, kulttuuri ja prosessi, jonka avulla asiak-
kuuksia ja asiakaskohtaamisia hallitaan seka tarkastellaan analyyttisesti ja operatiivisesti
asiakassuhteen tasolla. Asiakkuudenhallinta on my6s tapa lihestyd, tunnistaa, hankkia ja
pitdd kiinni asiakkaista. Suomen kielessi termin asiakkuudenhallinta rinnalla kdytetidn
myos termeja asiakashallinta, asiakassuhteen johtaminen ja asiakkuuksien johtaminen.

(Mattila & Rautiainen 2010, 32; Mantyneva 2003; 9; Oksanen 2010, 4-5.)

Dychén mukaan (2002, 3-5) 2000-luvun vaihteessa monet yritykset havahtuivat sithen,
etta tieto siitd, mitd tuotteita tai palveluita ollaan myymassa, ei ole riittava. Pitad myos
tietdd, kenelle ollaan myymissi. Asiakkaiden tunteminen nousi avainasemaan, koska
tuotteita ja palveluita ei voida myydé ilman kohderyhmii. Adrian Payne (2006, 232)
kirjoittaakin, ettd aikaisemmin asiakkuudenhallinta tarkoitti sitd, ettd asiakkaiden osoite-
tiedot olivat oikein massapostituksissa ja ettd kaikki saivat kopion lihetyksestd. Nyt
asiakkuudenhallinta on sitd, ettd yritysten pitdd ymmdrtiid ja tuntea asiakkaiden ostotot-
tumukset, miten ja milloin heihin voi ottaa yhteytté ja miten strategisesti kohdentaa

viesti oikeita kanavia pitkin.

Mintyneva (2003, 12—13) puhuu asioiden tarkastelusta asiakkaan nikékulmasta, asiak-
kuuksien korostamisesta. Asiakkuudenhallinta auttaa yrityksid tuntemaan asiakkaansa ja
ymmairtimiin heidin ostotottumuksia. Se auttaa my6s lisidmiin myynnin ja markki-
noinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Markkinoinnin avulla halutaan luoda lisdarvoa,

joka ei ole hyodyllistd vain yritykselle, vaan lisdarvoa, jota my0s asiakas arvostaa. Yri-

A



tyksen on paitettava, mitka ovat niitd asiakkuuksia, joihin se haluaa keskittya ja panos-

taa voimavarojaan.

Sen tosiasian tunnistaminen, ettd yritykselle maksaa kuusi kertaa enemmain myyda tuote
uudelle kuin vanhalle asiakkaalle, on saanut organisaatiot usein panostamaan jo olemas-
sa oleviin asiakassuhteisiin. Saadakseen kaiken mahdollisen irti asiakkaista, yrityksen on
tunnettava parhaat asiakkaansa ja motivoitava heitd pysymain uskollisina. Edellikdvijd
yritykset ovat ymmirtineet, ettd asiakkuudenhallinta ei ole pelkistddn erillinen projekti,
vaan filosofia, joka vaikuttaa yrityksen kaikkiin toimintoihin. Mitad paremmin asiakasta
ymmirretddn, sitd laadukkaampia ovat asiakkuuksiin ja niiden johtamiseen liittyvit stra-
tegiset analyysit. Asiakaskannattavuus pystytddn yhdistimiin markkinointikampanjoi-
hin, jotka puolestaan pystytidn kohdentamaan paremmin eri asiakasryhmille. (Dyché

2002, 4-5, Mantyneva 2003, 12.)

2.1 Asiakkuudenhallintajirjestelmi markkinoinnin ty6kaluna

Paynen mukaan (20006, 15-17) asiakkuudenhallintajirjestelmi pitdd sisillidn kaksi mer-
kittavad I'T-komponenttia, tietokannan ja sovellukset. Tietokanta mahdollistaa asiakas-
tiedon kerddmisen ja tallentamisen. Sovellukset puolestaan mahdollistavat eri kanavien
kautta lisdaarvoa tuovan kommunikoinnin asiakkaiden kanssa. Tietotekniikan hyviksi-
kaytt6 asiakkuudenhallinnassa johtaa parhaimmillaan yrityksen osuuden kasvuun asiak-
kaan ostoista sekd markkinaosuuden kasvuun. Asiakkuudenhallintajirjestelmin avulla
yritys voi tallentaa tietoa kaikista merkittdvistd asiakaskohtaamisista ja mahdollisesti
tulevaisuudessa tarvittaessa palata ndihin tapahtumiin. Tavoitetilana on, ettd asiakastie-
don hankinnasta, tulkinnasta, ja analysoinnista tulee yrityksessd luonnollista ja auto-
maattista. Onnistumiseen vaikuttaa se, miten asiakkuudenhallinta on mairitelty ja
omaksuttu yrityksessd. Mintyneva (2003, 61) lisdd vield, ettd asiakkuudenhallintajirjes-
telmi toimii harvoin itsendisend ohjelmana, mutta se kannattaa integroida yrityksen

muihin tietojirjestelmiin, jotta siitd saadaan paras mahdollinen hyéty irti.

Usein sanotaan, ettd markkinointiosasto ei saa riittavasti tietoa myynnista, siitd, miten
kampanjat ovat toteutuneet ja miten markkinointitoimenpiteita pitaisi kehittaa. Myynti

puolestaan valittaa, ettd markkinointitoimenpiteet eivit tue todellista kenttdtoimintaa.



Tidssd on rako, tyhjd tila, johon nimenomaan toimiva asiakkuudenhallintajirjestelmi voi

tarjota ratkaisun. (Wittemann & Ables 2011, 317.)

Asiakkuudenhallintajirjestelmad markkinoinnin tyokaluna mahdollistaa asiakkaiden tai
potentiaalisten asiakkaiden segmentoinnin, erilaisten asiakasluetteloiden luomisen,
kampanjoiden hallinnan ja liidien?> kohdentamisen. Tamin lisdksi markkinoijat kayttivat
asiakkuudenhallintajirjestelmdd mm. markkinointisuunnitelmien luomiseen, budjettien
hallinnointiin ja uusien tuotteiden lanseeraamiseen. Asiakkuudenhallintajirjestelmin
pitdd my6s mahdollistaa asiakasviestintd monia eri kanavia kiyttien, esimerkiksi sahko-
posti, uutiskirjeet, telemarkkinointi ja internet-markkinointi. Kaikissa tapauksissa, asi-
akkuudenhallinnan keskittyessd segmentointiin ja markkinointitoimenpiteiden pet-
sonointiin, toiminnan mahdollistajana on toimiva sovellus ja ehed ajankohtainen asia-

kastieto. (Buttle 2009, 374.)

Mintyneva (2003, 73-75) jakaa asiakkuudenhallinnan kannalta informaatioteknologialle
asetetut vaatimukset kahteen ryhmaian: parempi tehokkuus ja parempi vaikuttavuus.
Markkinoinnin kannalta vaikuttavuuden parantuminen tarkoittaa esimerkiksi viestinnin
kohdentumisen parantumista. Tehokkuuden parantuminen puolestaan voi tarkoittaa
taloudellisesti jarkevdd markkinointia suurille kohderyhmille. Mitd paremmin yritys pys-
tyy kohdentamaan viestintinsi ja muokkaamaan sen vastaanottajan tarpeisiin, sitd pa-
remman vastaanoton ja vastareaktion sen viestinta saa. Tahan haasteeseen asiakkuu-
denhallinnan toivotaan vastaavan ja parhaiten se onnistuukin, kun asiakkuudenhallinta
on kiinted, integroitu osa yrityksen litketoimintaprosesseja. Kun yritys tuntee omat pro-

sessinsa, se tietdd my6s mitd se haluaa ja tarvitsee asiakkuudenhallintajirjestelmalta.

2.2 Asiakkuuksien segmentointi ja kohdennettu markkinointiviestinti

Kiytinnon tasolla asiakkuudenhallinta markkinoinnissa on asiakkaiden ostokayttayty-
misen tunnistamista ja siitd johdettua asiakkuuksien segmentointia. Mitd enemmain yri-

tys pystyy keradmain tietoa asiakkaasta, sitd paremmin se pystyy ennakoimaan ja rea-

2 Liidit ovat mahdollisia asiakkaita, jos liidi hyviksytddn, se voidaan muuntaa esimerkiksi asiakkuudeksi tai yhteys-
henkil6ksi (Microsoft Dynamics CRM Online resurssikeskus 2012a).



goimaan asiakkaan muuttuvaan kayttaytymiseen seki segmentoimaan asiakkaitaan. Asi-
akkuudet ovat kaikki erilaisia, ja siksi yrityksen pitdd pystyd segmentoimaan asiakkuudet
tarkoituksenmukaisesti. Thannetilanteessa jokaista asiakkuutta pystyttaisiin kasittele-

miain yksilond, mutta kannattavuussyista moni yritys kayttaa ryhmasegmentointia.

(Mintyneva, 2003 12-13, 18.)

Kohdennetun markkinoinnin alkuajoista lihtien yleisin kohderyhmin valintakeino on
ollut markkinoiden segmentointi. Asiakkaiden segmentoinnin avulla yritykset pystyvit
viestimdan tuotteistaan ja palveluistaan tarkemmin. Segmentoinnin onnistuminen pe-
rustuu yrityksen kykyyn ymmartda omat litketoimintastrategiat. (Dyché 2002, 21-23.)
Payne (2000, 62) lisaa viela, ettad yrityksen asiakasstrategiaan kuuluu nykyisten ja poten-
tiaalisten asiakkaiden tutkiminen ja titd kautta sopivimpien segmentointikriteereiden
l6ytiminen. Yrityksen on tunnistettava asiakkaidensa ja asiakassegmenttiensid ominais-

piirteet.

Payne (2000, 64—68) toteaa, ettd sekd B2B- ettd B2C-markkinoilla nimenomaan asiak-
kuuksien segmentointi on avain menestykseen paremman asiakastuntemuksen ja koh-
dennetumman asiakaslihestymisen kautta. Monesti yrityksen pitdd segmentoida asiak-
kuuksia jakeluportaalla, jilleenmyyji- ja loppukuluttajien tasolla. Markkinoiden segmen-
tointi pitaa sisallian yrityksen toiminta-alueen pilkkomisen pienempiin osiin tiettyjen
asiakasominaisuuksien tai -kriteereiden mukaan. Segmentointi kdynnistyy tunnistamalla
olennaiset markkinat ja valitsemalla kriteerit segmenttien kelpoisuudelle, esimerkiksi
segmentin koko. Tamin jilkeen paitetiin segmentointitekijat ja valitaan lopulliset pai-

segmentit, joihin keskitytaan.

Yrityksen kannattaa kiyttdd kokemusta apuna segmentoinnissa. On pohdittava, mitkd
ovat yrityksen kannalta juuri oikeat ryhmittelykriteerit, asiakasryhmiit, joilla on saman-
laiset tarpeet tai asiakasryhmit, joilla on samanlaiset ostotottumukset. Asiakkuudenhal-
linnassa segmentointi perustuu usein sithen informaatioon, jota yritys on kerinnyt asi-
akkuuksistaan. B2B-markkinoilla voidaan kiyttdd segmentointikriteereind demografisia,
elimantyyli- ja asiakassuhdekriteereiti tai yrityksen omia tarpeita. Demografisia kritee-
reitd ovat mm. asiakkaan toimiala tai toimipaikan sijainti. Elimantyylikriteereitd ovat

esimerkiksi yrityksen arvot tai yrityskulttuuri. Asiakassuhdekriteereitd ovat asiakastyyty-



vilsyys, ostojen arvo, ostouskollisuus jne. (Bergstrom ja Leppianen 2009, 154; Manty-

neva 2003, 25-27.)

Yksi asiakkuudenhallinnan tavoitteista on my6s hallinnoida markkinointiviestintda te-
hokkaammin. Vastaanottaja pitaa tavoittaa kiyttien oikeaa viestintakanavaa, oikeaa
sanomaa ja juuri asiakkuuden elinkaaren kannalta oikeaan aikaan. Viestintdkanavan va-
lintaan vaikuttaa kohderyhma, yritys, toimiala ja myytiva tuote tai palvelu. B2C-
markkinoilla tavoitellaan usein yhdelld kerralla suuria ostajamassoja kiyttden joukko-
viestimid tai suoramarkkinointia, kun taas B2B-markkinoinnissa keskitytiin kohdennet-
tuun suoramainontaan (kuvio 1.) ja henkil6kohtaiseen myyntitydhon. Markkinointivies-
tintdd pystytidn kohdentamaan paremmin, kun asiakkaan tiedot on kirjattu asiakastie-
tokantaan. Asiakastietojen tietokanta mahdollistaa sen, ettd asiakkaalle voidaan lihettdd
viesti hinen haluamaansa viestintakanavaa pitkin, viestien rdatiléinnin asiakasryhman
mukaan tai jopa sanoman yksil6llisen personoinnin. (Bergstrom & Leppinen 2009,

332-333; Mantyneva 2003 18.)

Kuvio 1. Suoramainontamuodot (Bergstom & Leppinen 2009, 383.)

Kohdennetun markkinoinnin avulla yritys tavoittelee kustannussiist6jd ja kasvavaa
kampanjavastausten miirdd. Mitd paremmin yritykset osaavat analysoida tietoja omista
asiakkaistaan, sitd paremmin ne pystyvit kohdentamaan sanomaansa ja tuottamaan te-

hokkaita kampanjoita. Kustannussaastot ja kampanjavastausten kasvanut méaira on
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usein riittdva peruste asiakkuudenhallintaan liittyvin tietotekniikan kasvaviin kuluihin.

(Dyché 2002, 24-25.)

2.3 Tiedon merkitys asiakkuudenhallintajirjestelmissa

Asiakkuudenhallintajirjestelmissi on oltava tietoa asiakkuuksista, jotta sitd voidaan
hy6dyntid kiytinndssd. David Taber (2012) kirjoittaa asiakkuudenhallintajirjestelmaéssa
olevan tiedon merkityksestd. Huolimatta siitd, kuinka hienoja ominaisuuksia jirjestel-
missd on, se on vain tyhja kuori, jos sinne viety tieto on epaluotettavaa ja virheellista.
Jotta kiyttijit hyotyisivit asiakkuudenjirjestelmistd, on sielld oltava riittdvisti ja katta-
vasti tietoa asiakastilanteista. Méintyneva (2003, 61, 76) toteaakin, ettad yrityksen on maa-
riteltdvid, mitd tietoja se tarvitsee asiakkuudenhallintajirjestelmiin, miten tiedot liittyvit
toisiinsa ja mika on yrityksen kannalta tirkeaa tietoa. Tdrkeda on myos selvittad, mika
on eri toimintojen tietotarve ja kenelld on oltava paisy tietoihin. Buttle (2009, 98) lisda
vield, ettd ne thmiset, jotka ty6skentelevit asiakkaiden kanssa piivittdin myynnissa,
asiakaspalvelussa ja markkinoinnissa, tietavit parhaiten, mité tietoa yritys tarvitsee asi-
akkaistaan. Nama ithmiset ovat siis avainasemassa tunnistettaessa yrityksen menestyksen

kannalta oleellista tietoa.

Strategisen asiakkuudenhallinnan kannalta on oleellista, ettd saatavilla on sellaista asiak-
kuuksiin liittyvi tietoa, joka auttaa pdittimiin, mille asiakkuuksille kohdistetaan vies-
tintdd, mistd asiakkuuksista taistellaan ja mitka pidetddn. Operatiivinen asiakkuudenhal-
linta puolestaan tarvitsee sellaista asiakkuuksiin liittyva tietoa, jonka avulla pystytdan
mm. toteuttamaan markkinointikampanjoita menestyksekkaasti. Analyyttinen asiak-
kuudenhallinta louhii asiakkuuksiin liittyvii tietoa strategisia ja taktisia toimenpiteitd
varten. Kumppanuusasiakkuudenhallinta pitda sisdllidn asiakkuuksiin liittyvin tiedon
jakamisen organisaation eri toimintojen valilld lisdaarvon saavuttamiseksi. Asiakkuu-
denhallinnan onnistumisen kannalta ammattimaisuus asiakkuuksiin liittyvin tiedon ke-

ruussa, varastoinnissa, jakamisessa ja kaytossa on kriittistd. (Buttle 2009, 95.)
Buttle (2009, 108—109) listaa kuusi ominaisuutta, joiden on oltava kunnossa, jotta asia-

kastietokannasta olisi saatavissa virheetontd ja relevanttia tietoa. Tiedon on oltava jaet-

tavaa, siirrettavad, virheetonta, relevanttia, oikea-aikaista ja tietoturvallista. Jaettava tieto
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on useamman kayttdjan saatavilla ajasta ja maantieteellisesta sijainnista huolimatta. Tie-
don siirrettivyys viittaa sithen, ettd tiedon on oltava siirrettivissa tietokannasta kdytta-
jalle tilanteessa kuin tilanteessa, esimerkiksi jarjestelman offline-kayton avulla. Asiak-
kuudenhallintajirjestelmissd oleva virheellinen tieto voi atheuttaa esimerkiksi epaonnis-
tuneita markkinointikampanjoita tai luottamuspulaa jarjestelmaa kohtaa. Jos tieto ei ole
relevanttia, ei silld tee mitddn. Yrityksen halutessa kohdentaa markkinointikampanja
tietylle asiakasryhmille, on jirjestelmassa oltava timi nimenomainen segmentointitieto.
Yrityksen ja sen eri toimintojen seka thmisten pitda tietdd ja tuntea oma strategiansa,
mitd halutaan ja mita tietoja tarvitaan, jotta tavoitteet pystytdan toteuttamaan. Oikea
aitkainen tieto on saatavilla sellaisenaan ja juuri silloin kuin sitéd tarvitaan. Esimerkiksi
markkinoijalla pitdd olla tieto asiakkaiden ostotottumuksista silld hetkelld, kun hin
suunnittelee kampanjaa eiki sen jilkeen. Tietoturvallisuudesta huolehtiminen on ehdot-

tomaan tarkeaa yrityksille. Asiakastieto on kilpailuetu ja sitd on suojeltava.

Asiakkuudenhallintajirjestelmin myynti-, markkinointi- ja palveluosioissa on usein en-
nalta mairiteltyjd kenttid tiedonkeruuta varten, esimerkiksi asiakkaan yhteystiedot ja
yhteydenottotoiveet (sdhkposti vai puhelin jne.). Asiakkuuksiin liittyvi tieto voidaan
jakaa ensi- tai toissijaiseen tietoon. Toissijainen tieto on jo aikaisemmin kerittya tietoa,
joka ei valttimaitta liity asiakkuudenhallinnan tarpeisiin. Ensisijainen tieto on puolestaan
tietoa, jota keritidn nimenomaan asiakkuudenhallinnan tarpeisiin. Esimerkiksi kilpailu-
jen ja postituslistalle liittymisen yhteydessa asiakkaista voidaan keriti tietoja, joiden
avulla heille voidaan my6hemmin kohdentaa markkinointiviestintdd. (Buttle 2009, 98,

102.)

Miten sitten asiakkuudenhallintajirjestelmiin taltioitua tietoa voidaan hyédyntii te-
hokkaasti ja vaivattomasti markkinoinnin eduksi? Madrimuotoinen tieto on markki-
noinnin ja asiakkuudenhallinnan kannalta thannemuotoista tietoa, hallittavaa ja vertail-
tavaa. Kunnollinen tietokanta mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen seka
yksil6 ettd ryhmatasolla. Tietokanta antaa yritykselle my6s mahdollisuuden mukauttaa
ja yksilollistda viestid kohderyhmin kiinnostuksen mukaan. Yrityksen onkin mietittdva,
haluaako se kohdistaa markkinointiviestintda yksittéiselle asiakkaalle vai ryhmille. Koh-
distettaessa markkinointiviestintdd tietylle vastaanottajaryhmille on asiakkuudenhallin-

tajirjestelmistd 16ydyttivi se tieto ja ne segmentointikriteerit, joiden avulla rajataan
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vastaanottajia eli tiedon on oltava relevanttia. Mitd paremmin asiakkaiden tarpeet ja
odotukset tunnetaan, sitd paremmin ja luotettavammin tieto on varastoitu tietokantaan
ja sitd paremmin markkinointiviestintdd voidaan mairitelld ja kohdentaa. (Mintyneva

2003, 62—-63, 7677, 84.)

Tallennettaessa tietoa asiakkuudenhallintajirjestelméin organisaation tiytyy huomioida
myos tietosuoja eli hallussa olevien henkil6tietojen rekisterdinti, kasittely ja luovutus
saannokset. Tietosuojasaannokset suojaavat luonnollista henkil6d. Lain tulkinnan kan-
nalta ei ole huomattavaa merkitysta onko kyseessa B2B- tai kuluttajalitketoiminta. Asi-
akkuudenhallintajirjestelméin on yleensi tallennettu tietoja oikeushenkilGistd eli tyon-
antajista, aktiviteeteista, postituslistoista jne. Organisaatioiden takana voi olla paljon
tietoja, jotka eivit kuulu tietosuojasddnndsten piiriin, jos niitd ei ole yhdistetty henkil6i-
den tietoihin. HenkilGtietojen kisittelyyn on aina oltava selked peruste ja tarpeellista
juuri kisitellyn tarkoituksen kannalta. Rekisterinpitdjin on myds huolehdittava henkil6-
tietojen oikeellisuudesta ja ajankohtaisuudesta. Asiakkuusjirjestelmissd voi esimerkiksi
olla matkapuhelinnumero ja sihkdpostiosoite, jos nditd tietoja kdytetidn yhteydenpi-
toon tai markkinointitarkoituksiin. Kengin koko ei puolestaan ole tarpeellista tietoa
myynti- tai markkinointitoimenpiteisiin. Tietosuoja on olennainen osa asiakkuudenhal-

lintaa ja sen on oltava koko ajan kunnossa. (Oksanen 2010, 119, 123-127.)

2.4 Microsoft Dynamics CRM markkinoinnin kohdentamisen tyokaluna

90-luvun lopussa markkinoilla oli vihidn asiakkuudenhallintajirjestelmia ja niiden toi-
mittajia, kunnes Microsoft toi markkinoille Dynamics CRM-jarjestelman. Toimittajien
mddri lisddntyi ja markkinoille tuli konsulttiyrityksid, jotka edustivat isoja jirjestelmid.
Markkinoiden kehittyminen johti my&s sithen, ettd asiakkuudenhallintajirjestelma nih-
dddn nykydin yleisohjelmistona eiki niinkddn erikoissovelluksena. (Oksanen 2010, 183—

184.)

Markkinoilla on tarjolla sekd suomalaisia ettd ulkomaisia asiakkuudenhallintajirjestel-
mid. Esimerkiksi Microsoft Dynamics CRM ja Salesforce.com ovat isoja ulkomaisia
jarjestelmid, joiden ympirille on syntynyt paljon yrityksid, jotka tarjoavat kiytt66notto-

palveluita ja tuotekonsultointia. Salesforce.com tarjoaa ratkaisun verkon kautta, kun
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taas Microsoft tarjoaa verkkoratkaisun lisiksi myos paikallisesti asennettavan ratkaisun.
Suomalaiset asiakkuudenhallintajirjestelmit, esimerkiksi Severa ja Vineyard, mielletidn
usein pieniksi tydkaluohjelmistoiksi. Valitessa asiakkuudenhallintajirjestelmia yrityksen
kannattaakin miettid, mita se tarvitsee. Isoissa kansainvalisissa ohjelmissa on usein tar-
jolla enemmin toimintamahdollisuuksia kuin kotimaisissa, mutta ne hiviivit ketteryy-
dessd ja muutosnopeudessa. Markkinoilta 16ytyy myos avoimen lihdekoodin ohjelmis-
toja, mutta ne vaativatkin sitten kayttajaltd aikaa, halua ja osaamista osallistua kehitysyh-
teison toimintaan. Jos yllimainituista vaihtoehdoista ei 16ydy sopivaa jirjestelmid, voi
yritys turvautua myos tdysin radtiloityyn asiakkuudenhallintajirjestelmiin. Joustava,
taysin yrityksen tarpeisiin suunniteltu ratkaisu voi kuitenkin nousta kustannuksiltaan ja
ylldpidettivyydeltddn haasteeksi. (Oksanen 2010, 184—189.) Payne (2000, 25) toteaa,
etta tietotekniikan kannalta haasteena on, ettd myynnin, markkinoinnin, asiakaspalvelun

ja muiden tukitoimintojen vaatimukset jirjestelmille ovat hyvin erilaiset ja monisyiset.

Tama opinnaytety6 keskittyy Microsoft Dynamics CRM-jarjestelmain. Kyseista jarjes-
telmdd voidaan kidyttdd markkinoinnissa tyokaluna yrityksen maarittelemien markki-
nointistrategioiden toteuttamiseen. Jirjestelmd mahdollistaa asiakastietojen hallinnoin-
nin, markkinoinnin kohdistamisen, kampanjasuunnittelun, -suorittamisen ja -seurannan
sekd markkinoinnin menestyksen analysoinnin mittareiden avulla. Standardity6kaluja
ovat markkinointiluettelot, kampanjat ja pikakampanjat sekd kampanja-aktiviteetit ja
seuranta. (Microsoft Dynamics CRM Suomi, 2013; Snyder, Steger & Landers 2011,
127, 152.) Seuraavaksi yllimainitut ty6kalut esitellidn paipiirteittdin kohdennetun

markkinoinnin nakokulmasta.

Markkinointiluettelot ovat listoja CRM-jarjestelmissa olevista asiakkaista, yhteyshenki-
16istd tai liideistd. Luettelot muodostetaan tiettya tarvetta varten, esimerkiksi tapahtu-
makutsun lihettimiseen. Ne voivat olla tarkasti kohdistettuja ja vastata ennalta méari-
teltyja kriteereitd, esimerkiksi asiakassegmenttia tai asiakkaan kotipaikkakuntaa. Markki-
nointiluettelon jdsenille voidaan ldhettdd suoramarkkinointia, kuten sihk&postimainon-
taa, tarjouksia, tiedotteita tms. Yhdistimistoiminnon avulla (Mail Merge). Yhdistimis-
toiminto luo dokumentin Microsoft Office Wordiin ja mahdollistaa sanoman henki-
16innin, vaikka markkinointiluettelossa olisi satoja jasenid. Toiminnon kautta voidaan

luoda yksildityjd painotuotteita, sihkbpostikampanjoita, kirjekuoria ja muita yhdisti-
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misaktiviteetteja. Markkinointiluetteloita voidaan vieda ulos jirjestelmistd my6s muissa
muodoissa, esimerkiksi Excel-taulukkona, ja hyodyntda luettelon tietoja mm. perintei-
sessd suoramarkkinoinnissa. (Microsoft Dynamics CRM Suomi, 2013; Snyder, Steger &

Landers 2011, 152, 172-175; Wittemann & Ables 2011, 362.)

Kampanjat ovat yritysten toteuttamia markkinointitoimenpiteita ja jarjestelman sisalta-
min kampanjatyokalun avulla voidaan hallita mm. kampanjatietoja, kampanja-
aktiviteetteja, suunnitteluaktiviteetteja, aikatauluja, ja kampanjapalautetta. Myos mark-
kinointiluettelon voidaan liittid kampanjaan. Kampanjaty6kalu mahdollistaa my6s koh-
dennetun kommunikoinnin eri asiakasryhmille sekd kampanja-aktiviteettien onnistumi-
sen seurannan. Kerran luodut kampanjamallit ovat uudestaan kiytettivissia myohem-
min ja tuottavat yritykselle ndin kustannus- ja aikasdastoja. Kampanjoista voi johtaa
my6s taloustilastoja. Kampanjatyokalun kaytto kannattaa suunnitella tarkasti ja sen
avulla toteuttaa laajasti yrityksen markkinointitoimenpiteitd. Tama mahdollistaa budje-
tin seurannan ja toimenpiteiden tehokkuuden mittaamisen kokonaisuudessaan, jirjes-
telmistd voidaan esimerkiksi ajaa kampanjaraportteja analyyseja varten. Kampanjatoi-
minnallisuutta kaytetain usein suoramarkkinointikampanjoihin, kuten siahképostimark-
kinointiin. Sihképostimarkkinointikampanja kohdennetaan tietylle kohderyhmiille, siind
on tietty viesti ja kampanjalle toivotaan tiettya vastausta, ndin ollen se soveltuu hyvin
toteutettavaksi kampanjatoiminnallisuuden avulla. (Snyder, Steger & Landers 2011,

177-178; Wittemann & Ables 2011, 10, 319.)

Pikakampanja on kampanjaa yksinkertaisempi tyokalu. Se mahdollistaa yhden kampan-
ja-aktiviteetin kohdistamisen nopeasti tietyille markkinointiluetteloille, liideille, asiakas-
tai yhteyshenkil6ryhmille. Ryhmalle voi lihettda nopeasti esimerkiksi sahképostia ilman

ylimédriisid kuluja ja seurantaa. (Snyder, Steger & Landers 2011, 191.)

Kun kampanja-aktiviteetteja on toteutettu ja kohderyhma on vastaanottanut viestejd,

voidaan jirjestelmin avulla tallentaa kampanjapalautetta. Kampanjapalaute on CRM-

3 Kampanja-aktiviteetit ovat kampanjan liittyvid aktiviteetteja, joihin liittyy seurattavia kuluja, esimerkiksi paino-
tyon tilaus tai toimintoja, joihin liittyy markkinointiluettelo. Kampanjaan liittyvit yrityksen sisdiset toiminnot
voidaan yleensi kirjata suunnitteluaktiviteeteiksi ja ulkoiset toiminnot seka asiakaskontaktit kampanja-
aktiviteeteiksi. (Wittemann & Ables 2011, 323.)
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tietue, joka muodostuu asiakkailta saatujen vastausten perusteella. Palautetta seuraamal-
la voidaan tehdd pditos ryhdytddnko asiakkaan tai mahdollisen asiakkaan kanssa lisd-
toimenpiteisiin. (Microsoft Dynamics CRM Online resurssikeskus 2012b; Snyder, Ste-
ger & Landers 2011, 206-207.) Kampanjapalautetta voidaan kirjata jirjestelmain neljal-

14 tavalla riippuen kampanjasta ja kampanja-aktiviteetista:

- Kampanjapalautteen kirjaaminen manuaalisesti. Esimerkiksi messuilla paperila-
puille keritty palaute voidaan kirjata kampanjapalautteeksi CRM-jirjestelmain.

- Aktiviteetin muuttaminen palautteeksi. Esimerkiksi asiakkaalta saadun sahko-
postin muuttaminen kampanjapalautteeksi.

- Automaattisesti luotu kampanjapalaute, esimerkiksi kolmannen osapuolen tar-
joaman jirjestelman avulla.

- Kampanjapalaute voidaan tuoda jirjestelmiin ulkoisesta lihteestd. Esimerkiksi
Excel-tiedostoon keritty palaute tapahtumasta voidaan tuoda CRM-

jarjestelmain tuontitoiminnon avulla ja liittda se maaritettyyn kampanjaan.

(Microsoft Dynamics CRM Online resurssikeskus 2012b; Wittemann & Ables 2011,
322))

Marraskuussa 2012 julkaistussa Microsoftin Statement of Direction (Microsoft Dyna-
mics CRM, 2012) dokumentissa kerrotaan Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin tu-
levaisuuden suunnasta ja investointisuunnitelmista. Yksi vuoden 2013 suurimmista in-
vestointialueista on markkinointiautomaatio. Se pitaa sisillian integroituja markkinoin-
tiratkaisuja, mm. brindin hallintaan, markkinointiresurssien hallintaan, monikanavais-
ten kampanjoiden hallintaan ja kampanjoiden analysointiin. Eri internet-lihteissa
(Gumbert 2013; Niiranen 2013) on kuitenkin arvioitu, ettd Microsoftin tarjoamat
markkinointityokalut tulevat keskittymédian enemmankin markkinointiresurssien hallin-
taan kuin yleensa kolmansien osapuolien tarjoamiin markkinointiautomaatioratkaisui-
hin. Osa Microsoftin uusista markkinointityokaluista tulee olemaan ilmaisia Dynamics

CRM Kkayttajille ja osa maksullisia.
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2.5 Kun Microsoft Dynamics CRM ei riitd markkinoinnin kohdentamiseen

Asiakkuudenhallintajirjestelma markkinoinnin tyokaluna mahdollistaa edellisissa lu-
vuissa kuvatut perustoimenpiteet. Jos markkinointia halutaan vield tehostaa, yrityksen
pitda sijoittaa erilliseen markkinointiautomaatiojarjestelmaan. Markkinointiautomaa-
tiojdrjestelmd mahdollistaa mm. suoramarkkinointikampanjoiden, sihkopostimarkki-
noinnin ja internet-markkinoinnin hallinnan. Markkinointiautomaatio on tietotekniikan
omaksumista tyovilineeksi markkinointitoimenpiteissi ja hallinnoinnissa tavoitteiden
saavuttamiseksi. Markkinoijat voivat toteuttaa vuodessa useampia, yhtiaikaisia kampan-
joita ja muokata kampanjoita palautteen mukaan tehokkaammin. Markkinoijat voivat
reagoida asiakkaan kiyttiytymiseen nopeammin, jos asiakas esimerkiksi tilaa suuren
médrin tiettyd tuotetta, voidaan tihidn vastata ja ldhettdd asiakkaalle kutsu liittyd posti-
tuslistalle, jonka kautta saa lisatietoa kyseisestd tuotteesta. Markkinointiautomaatiota
hy6dyntiessddn yritykset pystyvit paremmin analysoimaan kampanjoita ja asiakkaiden
kayttidytymistd, sekd parantamaan asiakkaiden kokemuksia mm. personoidulla ja oikea-

aikaisella viestinnalla. (Buttle 2009, 415-417.)

Markkinoilla on tarjolla erilaisia markkinointiautomaatioratkaisuja, joiden avulla voi-
daan monipuolistaa asiakkuudenhallintajirjestelmii markkinointitytkaluna, jos Mic-
rosoft Dynamics CRM:dn sisdltimit standardit markkinointiratkaisut eivit ole riittavid.
Nima kolmansien osapuolien tarjoamat laajennukset voivat olla maksuttomia tai mak-
sullisia. Laajennusten avulla pystytdan esimerkiksi tiysin automatisoimaan kampanjoita,
integroimaan internet-sivut reaaliaikaisesti CRM-kampanjoihin, hallinnoimaan suuria
siahkopostikampanjoita suoraan CRM-jirjestelmisti ja rakentamaan web-
kivijaseurantaa ja web-lomakkeita. Esimerkiksi kolmannen osapuolen tarjoaman asiak-
kuudenhallintajirjestelmdin integroidun sihkopostityokalun avulla voidaan vastaanot-
tajille ldhettad personoitua sihkGpostia, seurata palautetta ja rakentaa CRM-
jarjestelmain tyonkulkuja, jotka aktivoituvat, kun sihkoépostin linkkid klikataan. (Niira-

nen 2011; Wittemann & Ables 2011, 317, 328-329.)
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3 Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin tyékalut kohdennet-

tuun markkinointiin - Benchmarking-tutkimus

T4assa luvussa esitellidn opinnaytetyon tutkimusmenetelmiksi valittu benchmarking.
Benchmarking on oman toiminnan vertaamista toisen tahon toimintaan, siitd oppimista
ja soveltamista. Toisessa alaluvussa kidyddin lipi tutkimuksen tavoitteet ja esitellddn
tilaajayritys. Kolmannessa alaluvussa esitellddn tarkemmin valittu benchmarking-

tekniikka, one-to-one benchmarking.

3.1 Benchmarking

Benchmarking on menetelma, jonka avulla organisaatiot voivat verrata omaa toimin-
taansa toisten organisaatioiden toimintaan, oppia siitd ja omaksua parhaita kiytint6ja
parantaakseen omaa suorituskykyain (Stapenhurst 2009, 3). Niva ja Tuominen (2005,
5, 11) lisdavit, ettd benchmarking on osoitus organisaation ndyryydestd tunnustaa, ettd
joku toinen tekee asian paremmin ja etta organisaatio voi ulkopuoliselta taholta oppi-
malla saavuttaa nykyista paremman suorituskyvyn. Benchmarking-prosessin aikana or-

ganisaatio ei opi vain toiselta organisaatiolta, mutta myos omista kokemuksistaan.

Stapenhurstin (2009, 4) mukaan benchmarking voidaan nihda jatkuvana prosessina tai
kertaluontoisena toimintana. Menetelmid voi soveltaa organisaation tuotteiden, palve-
luiden ja prosessien vertaamiseen. Benchmarking voi laajimmillaan kisittda kaikki ne
alueet, johon organisaatio haluaa toimintaansa verrata tai mistd se haluaa oppia.

Niva ja Tuominen (2005, 13—17) jakavat benchmarking-menetelmit neljddn erilaiseen
tyyppiin. Strateginen benchmarking on strategisten valintojen (esimerkiksi, integraatio-
aste tai asiakasryhmit) vertailua omalla alalla tai sen ulkopuolella. Tuote-benchmarking
on tuotteiden vertaamista, parhaista tuoteominaisuuksista oppimista ja niiden omaksu-
mista sekd omalla alalla ettd sen ulkopuolelta. Prosessi-benchmarking -menetelmassa
keskitytdan prosessien tutkimiseen. Prosessista pitad tunnistaa kriittiset vaiheet ja toi-
mintaperiaatteet, jotka vaikuttavat ratkaisevasti koko prosessin onnistumiseen. Osaami-
sen benchmarkingissa keskitytdin prosessien parissa tyoskentelevien thmisten ammatti-

taitoon tai kdytossa olevaan teknologiaan. Benchmarking voi olla organisaation sisdista,
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kilpailijoiden vilistd, samalla teollisuuden alalla toimivien organisaatioiden vilistd tai

vertaamista parhaaseen mahdolliseen toimijaan oman alan ulkopuolella.

Benchmarking-menetelmaa on kaytetty toiminnan kehittimiseen jo kauan. Yksinkertai-
suudessaan se toimii siten, ettd ensin méaritellddn projekti eli tunnistetaan kehitettivi
litketoiminnan osa-alue. Tdmain jdlkeen etsitidn kohdeyritykset, jotka tekevit paremmin
sen, mitd organisaatio haluaa tehdd. Kun kohdeyritykset ovat 16ytyneet, selvitetddn ne
kidytinno6t ja toimintatavat, jotka tekevit kohdeyrityksestd paremman. Lopuksi omaksu-

taan ja sovelletaan parhaat kaytinnot organisaation toimintaan. (Stapenhurstin 2009,

16.)

Tidssd opinndytetyossi kiytetddn benchmarking-menetelmii, koska kohdeyritys haluaa
tunnistaa ja omaksua parhaita tapoja kayttda Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmaa
markkinoinnin kohdentamiseen. Tutkimuksessa benchmarking-yrityksiksi on valittu
yhteystyokumppanin avulla parhaat mahdolliset vertailukohteet oman alan ulkopuolel-

ta. Kohdeyritykset esitellddn lyhyesti my6hemmin tdssd luvussa.

3.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tilaajayrityksen esittely

Tutkimuksen tavoitteiden midrittiminen sisiltdd yleensi tutkittavan atheen parhaiden
kaytantojen selvittimisen, eli ne tekijit, jotka johtavat ylivoimaiseen suoritukseen. Jos
benchmarking-kohteita on useampia, on tirkedd keritd ja analysoida tietoja, jotta pysty-
tddn arvioimaan, miten eri toimintatavat vaikuttavat heidin suorituskykyyn. Benchmar-
king-tutkimuksen tarkoituksena ei ole sellaisenaan siirtdd toimivaa kdytint6d kohdeyri-
tyksestd, vaan oppia sen ideoista, filosofioista ja kdytinndistd. Jos niin tapahtuu, oma

suoritus paranee ja toiminta tehostuu. (Stapenhurst 2009, 30.)

Tidssd opinndytetyossd halutaan selvittdd, miten benchmarking-kohdeyrityksiksi valitut
yritykset hy6édyntiva Microsoft Dynamics CRM-jdrjestelmin tarjoamia tyokaluja koh-
dennettuun markkinointiin. Benchmarking-haastattelujen tulokset analysoidaan ja nii-

den pohjalta laaditaan toimintasuositus Tikkurilalle.
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Tikkurila Oyj on vuonna 1862 perustettu yritys, joka tarjoaa kauppa- ja rakennusmaale-
ja pintojen suojaamiseen ja kaunistamiseen seka kuluttajille etta ammattilaisille. Tikkuri-
lan piadkonttori sijaitsee Vantaalla. Yritykselld on 11 tuotantolaitosta kahdeksassa eri
maassa: Suomessa, Venijilla, Ukrainassa, Virossa, Ruotsissa, Serbiassa, Puolassa ja Sak-
sassa. Lisaksi Kiinassa, Kazakstanissa, Valkovenijalla, Tanskassa, Norjassa, Liettuassa,
Latviassa ja Makedoniassa sijaitsee Tikkurilan myyntitoimistoja sekd logistiikka- ja jake-
lukeskuksia. Tikkurila listautui Helsingin porssiin vuoden 2010 alussa. Vuoden 2012
lopussa yritys tyollisti 3227 henkil6d. Yrityksen liikevaihto vuonna 2012 oli 671,8 mil-
joonaa euroa. (Tikkurila 2013a; Tikkurila 2013b; Tikkurila 2013c; Tikkurila 2013d.)

Tikkurilan strategian mukaan yritys haluaa olla johtava kuluttajille ja ammattilaisille
suunnattujen maalaamiseen liittyvien ratkaisujen tarjoaja Pohjoismaissa ja Venajalla
sekd muissa valituissa Iti-Euroopan maissa. Visiona on, ettd ihmiset ilmaisevat ideoi-

taan virein Tikkurilan tarjoamien monikayttoisten ja innovatiivisten ratkaisujen avulla.

(Tikkurila 2013e.)

Tikkurilan yhti6illdi Suomessa, Skandinaviassa, Baltiassa ja Puolassa on ollut kiytossa
Microsoft Dynamics CRM 4.0 —asiakkuudenhallintajirjestelmi ja Ruotsissa Salesmaker.
Vuonna 2011 yrityksessa kaynnistettiin CRM-jirjestelmaprojekti, jonka tarkoituksena
oli yhteisen asiakkuudenhallintajirjestelmin, Microsoft Dynamics CRM 2011, kéyt-
toonotto koko Tikkurila konsernissa. Kyseinen asiakkuudenhallintajirjestelma valittiin,
koska yhtiossd on laajasti kaytossa Micorosoftin jirjestelmid. Valinnalla haluttiin myo6s
taata eri jarjestelmien yhteensopivuus ja synkronoitavuus. Lisdksi verrattuna esimerkiksi
Salesforce.com -asiakkuudenhallintajirjestelmaidn, Microsoftin tarjoama palvelu oli
mahdollista hankkia paikallisesti asennettavana ratkaisuna eikd vain pilvipalveluna ver-
kon kautta. Pilvipalvelu nihtiin kuitenkin tietoturvan kannalta riskind. Pienempiin ko-
timaisiin jarjestelmatoimittajiin verrattuna Microsoftiin luotettiin myos isona ja varma-

na jarjestelmatuottajana. (Kimmo, 10.1.2013.)
Jarjestelmin avulla konsernissa haluttiin kehittdd asiakkuudenhallintaa, mukaan lukien

uusien asiakkaiden hankintaa (pre-sales), myyntid, asiakaspalvelua ja markkinointia. Li-

siksi tavoitteena oli asiakastiedon mittaaminen ja analysointi. Loppuasiakkaiden tyyty-
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viisyyden kasvu ja myynnin tehokkuuden parantuminen listattiin myés CRM-

jarjestelman kayton tavoitteiksi. (Kimmo, 10.1.2013.)

Kuviossa 3 on esitetty Tikkurilan CRM-jarjestelmin looginen kuvaus. Kuvio auttaa
ymmartimiin Tikkurilan CRM-jirjestelmid kokonaisuutena. Kaikki toiminnallisuudet
eivit ole vield kdytdssd vaan niiden kdyttémahdollisuuksia tutkitaan ja kehitetddn. Jar-
jestelmissd on yhdensuuntainen sisdin tuleva integraatio toiminnanohjausjirjestelmisti
(ERP) ja tietovarastosta sekd yhdensuuntainen ulos menevi integraatio SharePointiin.
Kuviossa on eri virein kuvattu, mistd tiedot tulevat jirjestelmdin. Valkoisissa laatikois-

sa oleva tieto on manuaalisesti tal tietostirroilla syotettavaa.
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Kuvio 3. Looginen kuvaus Tikkurilan CRM-jarjestelmasti. (Helakorpi & Pursiainen,

2013)

3.3 Tutkimuksen kulku — One to one benchmarking

Tidssd opinndytetyossd benchmarking toteutettiin vierailemalla kohdeyrityksissa ja haas-

tattelemalla ennalta mairiteltyja kohdeyritysten edustajia. Tutkimuksessa kiytetddn one
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to one benchmarking menetelmii, joka jakaantuu Stapenhurstin (2009, 26) mukaan

kuuteen vaitheeseen

- tutkimusten tavoitteiden maarittiminen,

- kohdeyritysten tunnistaminen ja arvioiminen,

- kohdeyritykseltd haluttavan tiedon mairitteleminen,

- yhteydenotto kohdeyrityksiin ja haastattelun raameista sopiminen,
- vierailut kohdeyrityksissd seka

- tietojen analysointi ja raportti.

One to one benchmarking on Xeroxin 1970- ja 1980-luvuilla kehittelemd alkuperdinen
benchmarking-menetelmi. Kyseinen menetelmi on hyvin suoraviivainen. Ensiksi selvi-
tetadn, mika tai mitkd organisaatiot suoriutuvat parhaista parhaiten siitd toiminnosta,
jota ollaan kehittimissad. Sen jalkeen vieraillaan valituissa organisaatioissa, jotta varmis-
tutaan organisaation todellisesta suoritustasosta ja opiskellaan niitd tapoja toimia, joilla
tahin tasoon on paasty. Kolmanneksi pyritidn omaksumaan parhaita toimintatapoja ja
kehittimiin niitd edelleen, jos mahdollista. Viimeisessd vatheessa uudet prosessit jal-
kautetaan omaan organisaatioon. One-to-one benchmarking soveltuu parhaiten tilan-
teisiin, joissa tutkimuksen aloitteen tekeva organisaatio tietda, mitd ja kenelta se haluaa

oppia. (Stapenhurst 2009, 26, 29.)

Kohdeyritykseksi voi olla vaikeaa ellei mahdotonta 16ytdd parhaista parhaimpia, siksi
onnistumisen kannalta tirkeda onkin 16ytda organisaatioita, jotka suoriutuvat tutkitta-
vasta toiminnosta paremmin kuin organisaatio itse ja ovat tutkittavalla alalla parhaiden
joukossa (Stapenhurst 2009, 26). Tdssd opinnaytetyossa valittiin yhteistybkumppanin
avulla kohteiksi kaksi organisaatiota, jotka hy6dyntivit Microsoft Dynamics CRM-
jarjestelmad kohdennetussa markkinoinnissa. Benchmarking-kohdeyritysten valintape-
rusteiksi mairiteltiin yrityksen koko, toimiminen kansainvilisesti, useamman vuoden
kokemus kyseisen asiakkuudenhallintajirjestelmin kdytostd seki erillisen markkinointi-
automaatioratkaisun hyviksikayttd. Haastateltavia yrityksid valittiin kaksi, joiden riitté-
vin syvallisen haastattelun katsottiin antavan tarpeeksi kattavan vertailukohteen Tikku-

rilalle.
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Organisaatio X on osa kansainvalisilli markkinoilla toimivaa teollisuusyritysta, joka
tyollistada kymmenia tuhansia henkil6itd ympari maailman. Yritykselld on tuotantolai-
toksia useassa kymmenessi eri maassa. Organisaatio X on Suomessa toimiva konsernin
osa, joka on kayttanyt Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmai keviaasta 2012 lihtien.
CRM-jarjestelmaa kayttda 350 toimihenkil6d. Konsernissa et ole kaytossa yhtenaisté
asiakkuudenhallintajirjestelmid, vaan konserniin kuuluvat eri yksik6t voivat toimia it-

sendisesti. (Haastateltava X, 16.4.2013.)

Organisaatio Z on valtion liikelaitos. Silld on toimipisteita 12 eri paikkakunnalla Suo-
messa. Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmi on ollut organisaatiossa kidytdssi vuodes-

ta 2010 ldhtien ja kéyttdjia on 260. (Haastateltava Z, 2.5.2013.)

3.4 Haastattelukysymykset ja vierailut kohdeyrityksissi

Ennen benchmarking-tutkimusta on oltava selvilld ja dokumentoituna se, mitd koh-
deyritykseltd halutaan oppia eli miti tietoa tarvitaan. Tietddkseen tarpeensa yrityksen on

ensin tunnettava omat kaytintonsa, vahvuutensa ja puutteensa. (Stapenhurst 2009, 31.)

Hyodyntiessddn one-to-one benchmarking-menetelmai tutkimuksen aloitteentekij voi
valita useita haastateltavia organisaatioita eri teollisuuden aloilta. Tutkimuksen aloit-
teentekija selvittda haastatteluissa erilaisia kdytintdja, joita se voi vertailla ja valita niista
itselleen parhaimmat jatkokehitettavaksi ja jalkautettavaksi. Jokainen haastattelu voi olla

erilainen rakentuen aikaisemmassa haastattelussa opitun paille. (Stapenhurst 2009, 28.)

Hyvin suunniteltu benchmarking on avain onnistumiseen. Huolellisesti valmistellun
tapaamisen tavoitteena on kerdtd tarvittavat tiedot seka 16ytdd vastaukset havaittuihin
ongelmiin. (Stapenhurst 2009, 31.) Timan opinnaytetyon benchmarking-haastattelut
ovat teemahaastatteluja. Haastattelun aihepiiri on tiedossa, mutta kysymyksia ei valtti-
mitta esitetd tietyn muotoisina tai jarjestyksessd. Haastatteluissa on piirteita myos
avoimesta haastattelusta, joissa keskustelun rakenne ei ole niin strukturoitu. Siksi suun-
nitellusta aiheesta tai kysymyksestd voidaan poiketa sitd mukaan, kun ajatuksia tai kési-

tyksia ilmenee. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2001, 195-197.)

22



Haastattelut toteutettiin kohdeyrityksissd vuoden 2013 huhti- ja toukokuun aikana.
Haastatteluihin varattiin aikaa kolme tuntia. Liitteessd 1 olevaa kysymysrunkoa kaytet-
tiin haastattelujen lihtokohtana. Keskustelu ei ollut strukturoitua vaan haastateltaville
annettiin mahdollisuus poiketa aiheesta. Nidin saatiin uusia ajatuksia haastattelurungon

ulkopuolelta.

3.5 Analyysi ja raportti

Benchmarking-vierailujen jalkeen kirjoitettiin raportti, joka sisaltda haastatteluilla kera-
tyt tiedot, johtopditokset sekd toimintasuositukset (Stapenhurst 2009, 31). Tamin
opinndytetyon benchmarking-haastattelujen tulokset esitellddn luvussa neljd. Haastatte-

lujen tuloksista johdetut suositukset ja johtopddtékset kerrotaan luvussa viisi.
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4 ‘Tutkimuksen tulokset

T4assa luvussa esitelldan tehtyjen benchmarking-haastattelujen tulokset. Tekstikappalei-
den vilissd on haastattelulainauksia, joissa on muutettu sanoja, joiden perusteella olisi

mahdollista identifioida haastateltu yritys.

4.1 Asiakkuudenhallinta markkinoinnin toimintatapana

Kuten timin opinndytetyon ensimmadisessd luvussa mairiteltiin, asiakkuudenhallinta on
yrityksen toimintatapa, jonka yhteni tirkednd edellytyksend on virheeton asiakastieto.
Se yhdistii yrityksen eri toiminnot ja tietokannan, ja sen mahdollistajana on tietotek-
niikka. Asiakkuudenhallinta markkinoinnissa tuottaa lisdarvoa, ei vain yritykselle, mutta
my0s asiakkaalle. Markkinointiviestinnin oikea-aikainen kohdistaminen juuri niille asi-
akkaille, jotka tuotteesta tai palvelusta haluavat kuulla, on paljon tehokkaampaa kuin
viestin lihettiminen sokkona isolle joukolle. Organisaation, joka ottaa asiakkuudenhal-
linnan kayttoon, on kuitenkin ymmarrettava, ettd kyseessa ei ole pelkistian tietotekni-
sen jirjestelmin hankinta. Se on mahdollisesti kokonaan uusi toimintapa, johon organi-

saation on oltava valmis ja kaikkien toimijoiden sitouduttava.

Haastattelujen tuloksissa havaittiin, ettd organisaation toimintapa voi muuttua asiak-
kuudenhallintajirjestelmin kiyttdonoton myoti, tai jirjestelmd voidaan rditiléida or-
ganisaatiossa valloillaan olevan toimintakulttuurin mukaiseksi. Toinen haastatelluista
organisaatioista oli muuttanut toimintatapaansa asiakkuudenhallintajirjestelmin kayt-
toonoton yhteydessd huomioiden jirjestelmin tarjoamat mahdollisuudet. He kokivat

haasteena peruskiyttijien sitouttamisen uuteen jarjestelmaan.

Meilla tapahtui suuri muutos CRM:dn kiyttdonoton myota. Kun otimme kdyttéon tél-
laisen laajemman ratkaisun, niin meilld tosiaan muuttui toimintatapa tai toimintatavat
paremminkin. CRM:dn kiytté6notto vaikutti niin moneen tahoon ja se olikin sitten
mielenkiintoista koulutuksen ja markkinoinnin kannalta, kdyttd6noton markkinoinnin
kannalta se, ettd saatiin meididn peruskdyttdjikunta kdyttimain titd. Meilld on se tilanne,

ettd jokaisen on pakko kayttdi titd, koska se on operatiivisen jirjestelman pohja ja mas-
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ter tieto* tulee sieltd. Hirvedtd polemiikkia ja muutosvastarintaa oli siitd, kun otetaan til-
lainen jirjestelmi kdytt66n, joka on monen kiyttdjin mielestd niin monimutkainen ja
niin monitahoinen. Mutta nyt sitten pikkuhiljaa, kun vuosi on tdysi, niin pikkuhiljaa ih-
misetkin alkavat ymmairtda sen, ettd mika hy6ty siitd on, koska siitdhdn saadaan niin pal-

jon irti.

Vastaavasti toinen haastatelluista organisaatioista oli tyytyviinen sithen, miten jarjestel-

mi oli taipunut ja tehnyt vain vahaisia muutoksia toimintatapoihinsa.

Kun asiakkuudenhallinta lihdetdin adoptoimaan organisaation ja markkinoinnin toi-
mintatavaksi, on tirkead, ettd muutosprosessissa ovat mukana myos ne henkilot, jotka
tyoskentelevit asiakkaiden kanssa pdivittiin ja jotka ymmartdvit, mitd ja minkalaista
tietoa tarvitaan. Toisaalta pelkké toiminnan ymmartiminen el riitd, vaan tarvitaan myos

jarjestelmaosaamista.

Prosessinomistajana mind madérittelin aika pitkalle niitd toimintatapoja, miten kannattaa
toimia. Ne prosessinedustajat, jotka oli ryhmassidkin mukana, niin heilld ei ollut jirjes-
telmisti tietoa. Me pelattiin puolin ja toisin jitjestelmin mahdollisuudet huomioon ot-

taen, mutta pyrittiin viilaamaan niitd toimintatapoja ideaaliseksi.

Johdon tuki on erittdin tirkedd kaikkien uusien jdrjestelmien kiyttd6noton ja toiminta-
tavan omaksumisen yhteydessa. Ilman johdon tukea investointi menee usein hukkaan,

ja jarjestelmai ei valttimatta kayteta ollenkaan.

Kiytt6onottoon ja kiyttdon liittyy aina voimakkaasti johdon tuki. Jos sitd ei ole, niin
huonosti kiy. Nyt olemme saaneet sita.

Toimitusjohtaja selkeisti edellyttid, ettd CRM:44 kiytetdin ja sielld tehddidn tiettyjd mer-
kint6jd. Merkintdjd ei vain aiota tehdi, vaan ne pitdd tehdid oikeasti. Mentaliteetti on

muuttunut aika lailla.

# Master tieto eli lilketoiminnan perustiedot ovat yrityksen toiminnan kannalta keskeisid tietoja. Ndma tiedot ovat
usein toiminnoille ja jirjestelmille yhteistd tietoja esimerkiksi asiakas-, tuote ja toimittajatiedot. Perustiedon raken-
ne on selkedsti mairitelty. Sitd kuvaavat tietokentit ja sallitut arvot. (ICT Standard Forum, 2012.)
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Sitoutumisen ja oikeiden osaavien resurssien lisdksi asiakkuudenhallinnan omaksumi-
nen toimintatavaksi vaatii aikaa. Ihmiset omaksumat toimintatavan ja sitd auttavan tie-
totekniikan omien kykyjensa mukaan. Organisaatiossa, jossa CRM-jirjestelma oli otettu

kaytt6on vuonna 2010, siirtyma on edelleen kdynnissa.

Jotkut siirtyvit vieldkin. Sitten on niitd, jotka hoksasivat saman tien, mistd on kyse.

Haastattelujen perusteella asiakkuudenhallinnan omaksuminen toimintatavaksi seka
yleiselld tasolla ettd markkinoinnissa vaatii johdon tuen, oikeat asiantuntevat ihmiset,

sitoutumista, aikaa ja muutoksenhallintaa.

4.2 Segmentointi ja viestin kohdennus

Luvussa kaksi kerrottiin, ettd kohdennetun markkinoinnin kannalta oleellista on oikean
kohderyhmin valinta, ja tyckalu tihdn on segmentointi. Yrityksen pitdd tunnistaa, mit-
ki ovat juuri oman toiminnan kannalta oleelliset asiakasryhmit. Ideaalitilanteessahan

yritys pystyisi lahestymain jokaista asiakasta henkilokohtaisesti, mutta tima ei valitetta-
vasti ole mm. kustannussyistd mahdollista. Segmentointi perustuu sithen tietoon, jonka

yritys on maaritellyt tarpeelliseksi ja jota yritys on kerannyt omista asiakkaistaan.

Micorosoft Dynamics CRM 2011 -jirjestelman tarjoamat tyokalut markkinointiviestin-
nin kohdentamiseen ovat samat oli kyseessa sitten B2B- tai B2C-markkinat. Periaat-
teessa vain segmentointitekijat erottavat nima kaksi markkinaryhmia toisistaan asiak-
kuudenhallintajirjestelmissd. Haastateltu organisaatio oli jakanut perusasiakasrekisterin
asiakkuudenhallintajirjestelmissa kahtia, sijoittajiin ja myyjiin. Ndistd ryhmistd on tehty

kokonaan omat entiteetit tiedon hallittavuuden parantamiseksi.

Sitten me toteutimme sidosryhmairekisterin eli meiddn businesskumppanit. Se on vain
puhtaasti meiddn markkinapostitusta varten. (...) Sidosryhmirekisteri on itse asiassa

oma entiteetti, jotta se ei sotkeudu myyjitietoihin millddn tavalla.

Markkinointiviestinnin ja -tapahtumien kannalta voi olla monia mahdollisia tapoja jao-

tella asiakasryhmid. Yksi helppo tapa segmentoida markkinoita on asiakkuuksien ryh-
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mittely maantieteellisin perustein, asiakkaiden sijaintiin tai organisaation omiin toimin-

ta-alueisiin perustuen.

Tampereella tuotteita ostavat hankintaesimiehet voivat jarjestdd "Tampere” myyjatilai-
suuden ja silloin he kohdistavat kutsuja tiettyjen kuntien myyijille. Meilld voi olla my6s
Iti-Suomen hankinta-alueella jirjestettdvd koko hankinta-alueen tilaisuus ja silloin ky-

seessd on suuremman joukon tilaisuus. Se pitdd sisilladn kaikki ne kunnat tai myyjit,

jotka asuvat sen sisalld. Sitten on my6s valtakunnallisia tapahtumia.

Asiakkuudenhallintajirjestelmassd olevaan tietoon on kiinnitettdvd huomiota ja jirjes-
telmdd on tarvittaessa radtdloitdivd oman organisaation tarpeiden mukaisiksi. Tama

mahdollistaa sen, ettd juuri oikeat tiedot ovat jirjestelmissi ja ettd juuri oikeat kohde-
ryhmit voidaan tavoittaa oikealla sanomalla, tuottaa lisdarvoa niin asiakkaalle kuin or-

ganisaatiolle itselleen sekd generoida myyntii.

Meidin nikokulmasta myyja on asiakas, jolle me lihetimme markkinapostia, jota in-

formoimme, johon pidimme yhteyttd, jolta pyrimme tilld tavalla saamaan sitd kauppaa.

4.3 Tieto kaiken lihtékohtana

Asiakkuudenhallintajirjestelmissd oleva tieto, luotettava, virheeton, relevantti, oikea-
aikainen tieto, on lihtokohta jirjestelmin hyodynnettivyyteen ja toimivuuteen. Organi-
saatiossa on oltava nimettyni ne henkil6t, jotka ovat vastuussa tiedosta ja sen paivitti-

misesta.

Meilld on ostonhankintaesimichet, jotka ostavat tuotteita. He ovat vastuussa omien

myyjiensi tiedoista. Kaikki muut kdyttivit niitd tietoja hyviksi.

Tiedon puuttuminen asiakkuudenhallintajirjestelmisti aiheuttaa ongelmia. Esimerkiksi
viestid ei saada kohdennettua juuri oikealle ryhmille tai jotkut vastaanottajat eivit saa
kohdennettua viestid, koska heille ei ole merkitty oleellista tietoa. Haastateltu organisaa-
tio korostaakin, ettd kayttdjien pitdd ymmartid, miten tiedon merkitseminen tai sen

puuttuminen vaikuttaa jirjestelméin hyédyntimiseen.
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Ihmiset haluavat ymmadrtdd, mikd merkitys tiedolla on ja mihin se vaikuttaa, kirjoitanko
kyseessi olevaan kenttdin jotain vai en. Sitten vasta kun kayttijit tajuavat, ettd itse asi-
assa teen jollekin kiusaa, jos jatin timén kentin tyhjaksi, niin sitten vasta alkaa tehoa-

maan.

Kuten aikaisemmin tiedon merkitysti kisittelevissa luvussa kerrottiin, asiakkuudenhal-
lintajarjestelmassa oleva informaatio voi olla toissijaista, alemmin kerattya tietoa tai uut-
ta ensisijaista tietoa. Tieto voi tulla jirjestelmiin jirjestelmiintegraatioiden valitykselld,
esimerkiksi operatiivisesta jarjestelmasta. Uusi tieto puolestaan voi tulla erilaisten kyse-

lyiden tai kampanjoiden kautta.

Lihtékohta oli meiddn operatiivinen jitjestelmi, meiddn vanha myyjirekisteri. Sitten se,
mitd ollaan markkinoinnin takia tarvittu, lisitictoja tai muuta, niin mini busineksen
edustajana tissd ja méirittelen IT:lle, ettd nyt me tarvitsemme sinne tillaisia tietokenttid
lisdd. (...) Sanotaan esimerkiksi timd asiakkaiden sdhképosti. Me tarvitsisimme sitd tie-
tysti sihk&postimarkkinoinnin takia. Niin meilld ei oikeastaan ole mitdan muuta konstia,
kuin jokin puhelinkampanja. Meidin ostohankintaesimiehet soittelevat myyjia lipi, ettd

annatko kyseisen tiedon.

Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmd mahdollistaa my6s tiedon massasiirrot. Tama
toiminto helpottaa suurien tietomairien hallinnointia, ja jirjestelmassi olevat tiedot

saadaan tarvittaessa nopeastikin ajan tasalle jonkin uuden kriittisen tiedon osalta.

Sanotaan vaikka, ettd me luokiteltaisiin Pohjois-Suomessa olevat asiakkaat, niilld olisi
oma luokka Pohjois-Suomi. (...) Me lisidmme kentin vasta nyt. Meidin hankintaesi-
miehilld olisi vaikka useita satoja nditd myyjid, joita pitdisi kdyda sielld luokittelemassa,
niin se on ihan mahdoton tehtivi. Me olemme tehneet my6s sitd, ettd me viemme tie-

don massasiirtona jirjestelméin tietokenttddn.

Tiedon virheettémyys ja saatavuus ovat avain onnistuneeseen markkinointiviestinnin
kohdentamiseen. Mitd hyotyd on hienosta kampanjasta, jos jarjestelmissi olevaan tie-
toon el voi luottaa. Esimerkiksi osoitetietojen ollessa virheelliset tai puutteelliset, ei
kohderyhmi koskaan saa viestid. Asiakkuudenhallintajirjestelmaissd olevasta asiakkai-
den perustiedosta on pidettivd huolta ja sitd on tarkastettava sddnnollisesti. Organisaa-

tion on hyvi maarittad tietty toimintatapa, jonka mukaan kaikki voivat toimia.
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Hankintaesimiehid, jotka ostavat tuotteita on koitettu kouluttaa, ettd heiddn tehtivinsd
on vastata omasta aineistosta ja aina kun he ovat myyjin kanssa tekemisissi ensimmai-
nen tehtdvd on piivittdd asiakastiedot ajan tasalle. Tdmd on tietysti vihin vaihtelevaa ja

hyvin paljon henkildsidonnaista.

Toinen asia, mihin organisaatiossa tulee kiinnittdd huomiota, on tiedon saatavuus. Tie-
don pitdi olla niiden henkil6iden saatavilla, jotka sitd omissa tyotehtivissddn tarvitsevat.
Markkinointiviestinnasta vastaava henkilo ei voi toimia, jos hianeltd on evitty paasy sel-
laisiin tietoihin, joiden avulla hdn pystyy poimimaan jirjestelmistd halutun kohderyh-

man.

Periaatteessa meilld on kylld lihes kaikki avointa. Ainoastaan niilld kdyttdoikeusrooleilla

rajataan sitd, ettd kenelld on oikeus muuttaa tai paivittaa.

Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin asiakastietojen nikyvyyden mairitteleminen on
haaste organisaatioille. Oikean toimintatavan l6ytiminen voi olla haasteellista ja aikaa

vieviaa.

Me olemme tosiaan kantapain kautta oppineet, ettd ei ole muuta ratkaisua kuin se, ettd
kaikki nikevit kaiken. (...) Liht6kohtana on ajatus, ettd jirjestelmd on avoin, ei menni
samaan ansaan uudestaan, ettd taas rajataan, jotkut nikee jotakin ja toiset ei. Se ei johda

yhtddn mihinkédin.

Tiedon virheettémyyden varmistamiseen voi kiyttid my6s kolmannen osapuolen tarjo-
amia palveluja ja niin varmistaa rekisterin ajankohtaisuus. Toinen haastatelluista orga-
nisaatioista ostaa kolmannelta osapuolelta palvelun, jonka avulla heidédn asiakkuuden-
hallintajirjestelmidn myyjitiedot paivittyvit osoitteiden osalta Viestorekisterikeskuksen

tiedoista kuukausittain.
Benchmarking-haastattelujen perusteella asiakkuudenhallintajirjestelmin tiedon tiytyy

olla virheetonti ja saatavilla niille henkilGille, jotka sitd tyossaan tarvitsevat. Jarjestelman

avoimuus helpottaa tiedon kisittelyi ja tekee tiedosta tyckalun kaikille kayttdjille. Tieto
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voi tulla jirjestelmadn manuaalisesti syottamalld, massatuonteina tai integraation kautta

esimerkiksi operatiivisesta jarjestelmasta.

4.4 Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin ty6kalujen hy6dyntiminen

kohdennetussa markkinoinnissa

Toimintatapa, kohderyhmien segmentointi ja asiakastieto: kun nimi kolme kokonai-
suutta ovat hallussa, voi organisaatio miettida, miten se kayttaa Microsoft Dynamics
CRM-jirjestelmidn markkinointity6kaluja hyvikseen kohdentaessaan markkinointivies-
tintdd. Jarjestelma sisiltdd Markkinointi-moduulin, johon kuuluvat mm. markkinointi-

luettelot, kampanjat, pikakampanjat, kampanja-aktiviteetit ja seuranta.

Markkinointiluetteloihin poimitaan jdsenid, esimerkiksi asiakkaita tai niiden yhteyshen-
kiloita, jotka vastaavat tiettyja ennalta mairitettyja kriteereita ja joita halutaan ldhestya
markkinointiviestilld. Luetteloon voidaan poimia jisenid, esimerkiksi asiakkaan sijainti-

paikan mukaan.

Valtakunnallinen tarkoittaa tissd tapauksessa sitd, ettd meilld voi olla lehtikutsu, mutta
sitten valtakunnallinen voi tarkoittaa myos sitd, ettd me tietyilld kriteereilld poimitaan

ympari Suomea joitakin henkil6ita, joille ldhetetddn henkil6kohtainen kutsu.

Markkinointiluetteloon voi poimia jisenid dynaamisesti eli listalle lisitidn asiakkaita tai
yhteyshenkil6ita, jotka vastaavat tiettyja segmentointikriteereita ja lista myo6s paivittyy,
kun jarjestelmaan lisitdan tietue, joka vastaa kyseessa olevia asiasanoja. Toinen tapa
lisitd jasenid on staattinen, eli jdsenid voidaan poimia yksitellen listalle ja my6s listan
péivittyminen tapahtuu manuaalisesti. Markkinointiluetteloita voidaan kopioida eli nii-

den pohjalta voidaan muodostaa uusi luettelo toiseen tarkoitukseen.

Tyypillisin tapa on, ettd kun jotain varten on tehty markkinointiluettelo, niin se otetaan
uuden pohjaksi ja timin jilkeen pyydetddn asiakasvastaavia tarkistamaan onko kyseises-

sd luettelossa ne yhteyshenkil6t, ketkd sielld kuuluu olla.

Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmissi olevan Yhdistimistoiminnon avulla voidaan

markkinointiviestid personoida. Sanomaan voidaan esimerkiksi lisdtd vastaanottajan
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nimi ja ndin luoda tunne, ettd tima viesti on juuri minulle tarkoitettu (liite 2.). Markki-
nointiluettelon tiedot voidaan tuoda CRM-jirjestelmisti ulos myos Excel-tiedostoon ja
toimittaa tima tiedosto esimerkiksi ulkopuoliselle paino- tai postitustalolle varsinaista

lahetysta varten.

Me otetaan sielti CRM-jirjestelmistd vaan se lista. Tulostetaan markkinointiluettelon

jasenet Exceliin ja toimitetaan se sitten postitustalolle.

Markkinointiluettelot voivat siis toimia itsendisend tyokaluna, mutta ne voidaan liittdd
my6s Microsoft Dynamics CRM-jarjestelmin kampanjoihin. Kampanjatyokalun avulla
organisaatio voi keskitetysti hallita markkinointitoimenpiteitidn asiakkuudenhallintajir-

jestelman avulla.

Me olemme panneet kampanjoiden alle kaikki eli kaikki meiddn markkinointitapahtu-
mat, mitd me asiakkaiden suuntaan jirjestetdin. Meilld on erilaisia tilaisuuksia ympari
Suomea, joihin kutsutaan asiakkaita, infotilaisuuteen tai yhteiseen tiedonjakamistilaisuu-
teen tai sitten me jirjestetddn jotain isoja seminaareja tai ihan tuollaisia pienia kahvittelu-
tilaisuuksia pitkin Suomea. Kaikista ndistd tehdddn kampanja ja, jos ne ovat kutsutilai-
suuksia, niin sitten markkinointiluetteloon poimitaan ne asiakkaat, jotka halutaan kut-

sua.

CRM-jirjestelmidn markkinointikampanjoiden kiytt6 on toimintapa ja vaatii sitoutumis-
ta markkinointihenkil6stoltd, jotta kampanjaentiteetin tarjoamat hyédyt saadaan esiin.

Organisaatiossa pitdd sopia yhteiset pelisidannot, miten tyokalua kaytetaan.

Koitamme viilata tuonne kentille, markkinointiesimiehille, ettd me ei tehtiisi jokaisesta
pienesti ripsauksesta omaa kampanjaa, vaan tehtiisi yksi sateenkaarikampanja, esimer-
kiksi sahkopostimarkkinointi ja sitten markkinaluetteloilla sitten vaan eroteltaisiin koh-

deryhmi.

Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmissi olevia entiteettejd ja toimintoja voidaan radta-
16idéd organisaation omien tarpeiden mukaan. Rditdlointid kannattaa tehda, jos jirjes-
telmin perusominaisuudet eivit mahdollista organisaation toimintatapoja. Toisinaan

organisaation toimintatapaa voidaan my6s muuttaa jirjestelmin suuntaan, jos se katso-
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taan toimivammaksi vaihtoehdoksi. Hyviksi havaittuja kampanjamalleja voidaan my6s

kayttda pohjina uusille kampanjoille ja ndin sadstda aikaa.

Yritimme ensin kdyttdd omaa kampanjakooditusta, mutta totesimme, ettd ei kannata.
Meilld on lisitty timi organisaatio-kenttd eli minka tason organisaatiosta on kyse. (...)
Sitten kampanjan tyyppi, puhutaanko kampanjasta, mainoksesta, tapahtumasta, lapsi- ja
nuotisotydstd, sidosryhmiyhteistyostd. Sitten mikd on kampanjan status, idea, suunnitel-
tu, kiynnistetty, valmis ja sitten, mitd kampanjalla tavoitellaan. (...) Tdma kentti on li-
satty my6hemmin kun on tehty timé kampanja, niin se on sen takia tyhjd. Lisdksi on tél-
laisia avoimia tekstikenttid lisdtty. Sitten on vield haluttu tillainen mahdollisuus, etti jos
tima kampanja on sellainen, mitd halutaan kayttid malliesimerkkind kaikille muille, niin

sitd voidaan koodittaa.

Micorosoft Dynamics CRM-jirjestelman perusominaisuuksien raataloinnin lisaksi jar-
jestelmiidn on mahdollista my6s tehdd kokonaan uusia entiteettejd tai toimintoja orga-
nisaation toimintojen mukaan. Toinen benchmaring-kohdeyrityksistd oli tehnyt jarjes-
telmaian markkinointikalenterin, jonka avulla se pystyy keskitetysti seuraamaan omia
markkinointitoimenpiteitain, esimerkiksi miten sahképostimarkkinointikampanjat si-
joittuvat vuosikellolle. Kalenterissa listattuihin tapahtumiin paisee porautumaan ja tar-
kastelemaan tapahtumakohtaisesti esimerkiksi budjettia ja kampanjan kohderyhmaa,

markkinointiluetteloa.

Toimittaja on tehnyt meille erillisen kampanjakalenterin. Eli markkinoinnilla ei ollut ai-
kaisemmin tytkaluja, tietoja pidettiin vain Excelissd. Nyt kun me saimme CRM-
jatjestelmin, niin nyt on hyddynnetty titd. Tosiaan kampanjakalenterin kautta katsotaan
sitd, minkdélaisia kampanjoita on koko maassa minikin vuodenaikana tulossa. (...) Tissa
on Pohjois-Suomen kampanjat ja tistd padsee suoraan kampanjaan. Kalenteri on visuaa-
lisesti hyvi, ndkee miten kampanjat rytmittyy vuoden aikana. (...) Kalenteria voi kayttda
markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa ja tokihan tinne pystyisi tekeméin tita
luokittelua, esimerkiksi, jos haluat rajata nikymai, ettd otetaan sithen vain palvelupis-
teenkampanjat ja otetaan vaikka sellaiset, jotka on suunniteltu, mutta ei ole vield kdyn-

nistetty. Téssa pystyy heti rajaamaan.

Kumpikaan haastatelluista organisaatioista ei ole kayttanyt Microsoft Dynamics CRM-
jarjestelman kampanjapalauteosiota. Toinen haastatelluista organisaatioista oli harkin-

nut investoimista kolmannen osapuolen tapahtumanhallintajirjestelmain. Jarjestelman
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avulla pystyttiisiin sahkoisesti seuraamaan ilmoittautumista tilaisuuksiin, jothin kutsut

on lihetetty hyodyntdimilld asiakkuudenhallintajirjestelmin tyokaluja.

Toinen juttu, joka markkinointiin tutkitaan on tilaisuuksiin kutsujen ja ilmoittautumisten
vastaanotto. Meill oli esittelyssia Eventilla. Meilld ongelmana se, ettd kun lihetimme
kutsuja johonkin tilaisuuteen, niin emme saa ilmoittautumista sihkoéisesti. (...) Kutsut
pystytdan lahettiméin ja markkinaluettelot poimimaan eli se kenet kutsutaan, mutta sit-

ten se seuranta ontuu.

Kumpikaan kohdeyrityksista ei ollut my6skéddn integroinut kolmannen osapuolen tar-
joamaa markkinointiautomaatiojarjestelmda Microsoft Dynamics CRM-jarjestelmaan.
Toisella organisaatiolla markkinointiautomaatio ratkaisu toimii erillisend jarjestelmana ja
integraatiomahdollisuuden tutkiminen on vasta alussa, kun taas toinen haastatelluista
organisaatioista keskittyi enemman perusominaisuuksien, kuten markkinointiluetteloi-

den, kdytt66n.

Sitd (markkinointiautomaatiojirjestelma) meilld ei ole integroitu CRM:édan. (...) Se, ettd
me ldhettiisimme suoraan CRM:sté asiakkaille sihkopostimarkkinointia, niin titd omi-

naisuutta ei kiyteta. (...) Kyseistd ominaisuutta vasta viritelldan.

Kuviossa 2 esitelldan haastattelutulosten perusteella yksinkertainen tapa toteuttaa koh-
dennettua markkinointia Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin avulla. Organisaatio
suunnittelee asiakastapahtumaa paikaupunkiseudulla ja luo tdhidn tapahtumaan liittyvin
kampanjan CRM-jarjestelmain. Asiakasrekisteriin tallennetuista asiakkaista valitaan
tiettyja kriteereita vastaavat asiakkaat markkinointiluetteloon, joka liitetdian kampanjan
kohderyhmiksi. Kampanjaan liittyen tehddin lehtimainontaa organisaation asiakasleh-
dessd. Tdmdn mainonnan tavoitteena on saavuttaa isompia massoja ympdri Suomen.
Tavoittaakseen juuri padkaupunkiseudun asiakkaitaan (markkinointiluettelon jdsenet),
yritys lihestyy esimerkiksi Helsingin ja Vantaan asiakkaita kohdennetulla sihképosti-
markkinoinnilla, joka lahetetdan kolmannen osapuolen markkinointiautomaatioratkai-
susta. Koko kampanja aktiviteetteineen tallentuu myos markkinointikalenteriin, josta
sitd voidaan my6hemmin tarkastella ja verrata muihin vuoden aikana suoritettuihin

kampanjoihin.
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Asiakas A
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Kampanja- Hyva asiakas A!

aktiviteetti Tervetuloa...
R, . Henkildkoh- ‘
tainen Hyva asiakas B!
kirjekutsu Tervetuloa...

Markkinoin- Kampanja tapahtumaan
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Asiakas B tiluettelo Asiakasta-
Vantaa Asiakas A pahtuma
Asiakas B k Helsingissa
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Asiakas C
Jyvaskyla
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kalenteri
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pahtuma 1
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kampanja

Kuvio 2. Esimerkki tutkimuksen kohdeyrityksen asiakastapahtuman hallinnoinnista
Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmassa. Siniset laatikot — toiminto asiakkuudenhallin-

tajirjestelmassd. Vihreit laatikot — toiminto jirjestelmin ulkopuolella.
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5 Johtopiitokset — suositukset Microsoft Dynamics CRM-

jarjestelmin markkinoinnin ty6kalujen kiytt66n

Timin opinndytetyon tavoitteena oli vastata kysymyksiin, miten asiakkuudenhallintaa
voidaan hy6dyntidd markkinoinnin kohdentamisessa, miki on tiedon merkitys onnistu-
neessa asiakkuuksien segmentoinnissa ja kohdennetussa markkinoinnissa, miten asiak-
kuudenhallintajirjestelmin avulla voidaan kohdentaa markkinointia ja miten nimen-
omaan Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin avulla voidaan suorittaa kohdennettua
markkinointia eri B2B-asiakasryhmille. Tutkimuskysymysten vastausten, teorian ja kay-
tannon esimerkkien pohjalta ohjeistetaan Tikkurilaa, miten Microsoft Dynamics CRM-
jarjestelmidn markkinointityokaluja voi hyddyntia ja mitd asiakkuudenhallintajirjestel-
missd pitdd ottaa huomioon, jotta sen avulla pystytddn tekemidin kohdennettua mark-

kinointia.

Asiakkuudenhallinnan hyédyntiminen alkaa tiedostamalla, ettd se ei ole vain hieno tie-
tojirjestelma, jonne tallennetaan tietoa asiakkaista, vaan se on toimintapa. Markkinoin-
tiviestinndn kohdentamisen kannalta olennaista on suunnitella toimintaa pitkdjinteisesti
yrityksen strategian mukaisesti. Ehed, ajankohtainen ja luotettava asiakastieto ei ainoas-
taan palvele yritystd saavuttamaan tavoitteitaan, mutta on myos asiakkaan edun mukais-
ta. Asiakkuudenhallintajirjestelmdin voidaan tallentaa asiakastietoa, jota voidaan analy-
soida ja hyodyntii eri tavoin. Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin perusmarkki-
nointitytkalujen avulla voidaan luoda asiakkaista markkinointiluetteloita, kohdentaa
viestintdd, luoda kampanjoita ja kerdtd kampanjapalautetta seki analysoida niiden on-

nistumista.

Opinndytetyon toimeksiantajan Tikkurilan visio on saada ihmiset ilmaisemaan ideoitaan
virein Tikkurilan tarjoamien monikayttoisten ja innovatiivisten ratkaisujen avulla. Jotta
Tikkurila voi auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa, on sen tiedettivi asiakkaiden
ideat eli tunnettava asiakkaansa. Yrityksen ei pidd ainoastaan tuntea jilleenmyyjid, vaan
my6s loppukuluttajat tai vihintaankin kuunnella tarkkaan, mité jalleenmyyjat sanovat
kentdn tapahtumista. Tdmin tiedon tallentaminen asiakkuudenhallintajirjestelmiin ja
sen analysointi auttavat yritystd kohdentamaan markkinointia ja pitkélld aikavililld koh-

distamaan markkinointiviestintidnsi juuri oikeaan aikaan ja sopivan sisiltéisend.
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Tieto, mikid asiakkuudenhallintajirjestelmiin sy6tetddn, on avainasemassa asiakkuu-
denhallinnan onnistumisen kannalta. Epéluotettava, vanha tai puutteellinen tieto aihe-
uttaa esimerkiksi asiakkuudenhallintajirjestelmin kautta suoritettavan kohdennetun
markkinointiviestinnan epdonnistumisen. Viesti ei saavuta oikeaa vastaanottajaa tai
viestin saa vastaanottaja, joka ei ole siitd kiinnostunut ja pahimmassa tapauksessa kat-

kaisee suhteen yritykseen.

Ennen tiedon keruuta yrityksen on pédtettivi, mitd tictoa se haluaa keritd asiakkais-
taan, mika tieto on tarkeda yrityksen menestyksekkdan toiminnan kannalta ja mita tieto-
ja yritys tarvitsee asiakkaistaan, jotta se pystyy kohdistamaan markkinointiviestintiansa.
Yrityksen litketoimintastrategian tunteminen auttaa mairittelemain tarvittavan tiedon ja
segmentoimaan asiakkaat mielekkdisiin merkityksellisiin kohderyhmiin. Henkil6t, jotka
ovat pdivittiin tekemisissd asiakkaiden kanssa, esimerkiksi myyntiedustajat tai markki-
noijat, ovat niitd henkilGité, joita tiytyy kuunnella segmentointia tehdessi. Segmentoin-
tia ei voida tehdd hetken mielijohteesta vaan yrityksen kohdennetun markkinoinnin
onnistumisen kannalta on maariteltdva tarkasti ne ryhmat, jotka se haluaa tavoittaa.
Kaikkien asiakkuudenhallintajirjestelmai kéyttivien henkiliden on ymmirrettiva
segmentoinnin kautta syntyvien tietokenttien tarkoitus, mikd hy6ty kyseisesti tiedosta
on tai mika haitta sen pois jattamisestd on. Esimerkiksi, jos yritys haluaa lahettda postia
Helsingin seudun rakennesuunnittelijoille asiakkuudenhallintajirjestelmassi voi olla
paasegmenttikenttd, johon kayttijd on valinnut ammattilaiset, mutta epahuomiossa jat-
tanyt valitsematta alasegmentiksi rakennesuunnittelijan. Seurauksena tista on, ettd ky-

seistd suunnittelijaa ei poimita postituslistalle ja hin jaa ilman tarkeda viestia.

Segmentointia ja tiedon keruuta tehtdessd on osattava katsoa tulevaisuuteen. Juuri nyt
merkityksettomaltd tuntuva tieto voi olla jatkossa litketoiminnan kannalta tirkead. Esi-
merkiksi B2B-asiakkaille halutaan nopeasti avata tietosisallon vuoksi kirjautumista vaa-
tivat internet-sivut. Yhteinen kirjautumistunnus voidaan lihettdd nopeasti asiakkaille
siahkopostitse ilman seurantaa ja kaikki padsevit kirjautumaan. Toinen asiakkuudenhal-
linnan kannalta kauaskantoisempi ratkaisu olisi luoda internet-sivujen etusivulle rekiste-
roitymislomake, johon asiakas tayttaa tietoja itsestdan, esimerkiksi litkkeen nimi, kau-
punki, toimiala ja halukkuus liittya yrityksen postituslistalle. Asiakas lihettaa rekisteroi-

tymislomakkeen yritykselle ja saa tunnuksen sihkopostiin. Nyt yritys on saanut tiedon
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rekisterdityneesti asiakkaasta ja voi siirtdd tiedot asiakkuudenhallintajirjestelmain, jon-
ka kautta se voi myohemmin ldhestyi kaikkia rekisteroityneita yrityksia esimerkiksi tie-
dolla sivuston pdivityksista tai uutuuksista. Tama on yksinkertainen esimerkki, mutta
osoittaa sen, ettd asiakkuudenhallinta on ajattelutavan oppimista ja sisdistimistd. Nopea
ja helppo ratkaisu ei valttamaitti ole oikea ja myohemmin tarpeettomaksi katsottua ke-

riamatonta tietoa voi olla vaikea saada kiinni.

Onnistuakseen keraamain ja yllapitimain tietoa yrityksen on paitettava yhteinen pro-
sessi, jolla tietoa keritidn, ketkd ovat vastuussa tiedon kerddmisestd ja pdivittimisestd
seki kuinka usein asiakastieto on tarkistettava. Yrityksen on dokumentoitava tiedonke-
ruu prosessi, jotta vastuut ovat kaikille selvid. Tiedon keruusta ja pdivityksestd on tehtid-
vi ty6tapa ja vastuulliset henkildiden tulee ymmirtidd oman tyénsd merkitys luotetta-
van, ajankohtaisen ja virheettomin tiedon tirkeydestd omalle organisaatiolle ja myynnin

kasvattamiselle.

Asiakkuudenhallintajirjestelmin tietojen pdivittiminen voi tapahtuma manuaalisesti,
integraatioiden tai tiedon siirtojen avulla. Mobiililaitteiden, kuten édlypuhelimien tai tau-
lutietokoneiden, hyédyntiminen asiakkuudenhallinnassa antaa mahdollisuuden asiakas-
tiedon nopeaan pdivittimiseen esimerkiksi asiakaskdynnilld maalikaupassa. Asiakastieto-
jen paivitys voi tapahtua myos integraation avulla. Integraatio voi olla yrityksen oman
toiminnanohjausjirjestelmi ja asiakkuudenhallintajirjestelmin vililld yhdensuuntainen
tai my6s kahdensuuntainen. Asiakastiedot voivat paivittyd my6s ulkoisesta jirjestelmas-
td, B2C-puolella voidaan kiyttdd esimerkiksi Viestorekisterikeskusta ja B2B-puolella
asiakkuudenhallintajirjestelmin voi yhdistdd esimerkiksi Fonectan valtakunnalliseen

yritystietokantaan.

Ylldimainittujen tausta-asioiden; asiakkuudenhallinnan toimintatavan, luotettavan ja
ajankohtaisen tiedon sekd segmentoinnin ollessa kunnossa, voidaan Microsoft Dyna-
mics CRM-jirjestelmin tarjoamia tyOkaluja hyodyntdd markkinointiviestinnin kohden-
tamiseen. Molemmat haastatellut organisaatiot olivat omaksuneet markkinointiluette-
loiden kdytén kohdennetun viestinnin tyGtavaksi. My6s Tikkurila kiyttdd markkinointi-
luetteloja aktiivisesti viestinnidn kohdentamiseen. Asiakkuudenhallintajirjestelmissi

olevan tiedon tdydentiminen ja korjaaminen mahdollistaa jatkossa luetteloiden parem-
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man ajantasaisuuden ja luotettavuuden. Pidstikseen seuraavalle tasolle Microsoft Dy-
namics CRM-jirjestelman tarjoamien tyOkalujen hyvaksikaytossa Tikkurilan tulisi aloit-

taa kampanjaentiteetin kaytto.

Microsoft Dynamics CRM 2011 -jirjestelmidn kampanjaentiteetin avulla voidaan paran-
taa markkinointitoimien, mukaan lukien kohdennetun markkinoinnin, suunnitelmalli-
suutta ja seurantaa. Markkinointiluetteloiden hyédyntiminen on ensimmiinen askel ja
helppo tapaa aloittaa jirjestelmin markkinointityokalujen kdyttd, mutta kampanjoiden

hy6dyntiminen tekee toiminnasta kokonaisvaltaisempaa ja hallittavampaa.

Toinen haastatelluista organisaatioista oli ottanut kayttoon kampanjakalenterin. Tama
CRM-toimittajan tekema rdataloity raportti auttaa hallinnoimaan ja kokoamaan tietylld
aikataululla tehdyt markkinointitoimenpiteet. Kampanjakalenterin kiytto poistaa erilli-
set Excel-tiedostot ja auttaa analysoimaan vuoden aikana tehtyji toimenpiteitd, esimer-
kiksi minkalaisilla toimenpiteilld tiettyja asiakasryhmia on lahestytty ja kuinka paljon

naihin toimenpiteisiin on investoitu.

Palautetyokalujen kaytto oli vahiistd molemmissa haastatelluissa organisaatioissa. Tik-
kurilan kannattaisi kuitenkin testata palautetyokalun hyédyllisyys. Asiakaspalautetta
kerdamailld voidaan analysoida kampanjoiden onnistumista, esimerkiksi onko palautteen
perusteella onnistuttu tavoittamaan oikea kohderyhmad, kuinka paljon on saatu palaute-
viestejd, joissa pyydetddn poistamaan vastaanottaja postituslistalta vastaan jirjestelmin
segmentointitieto. Perehtymilld postituslistoilta poistumisten syitd voidaan tarkentaa

asiakastietoja ja tarkentaa markkinointiviestinnin kohdentumista.

Tikkurilan tulisi tehdd testikampanjan jostakin meneillddn olevasta markkinointikam-
panjasta, liittaa sithen markkinointiluettelo ja liittyvat kampanja- ja suunnitteluaktivitee-
tit. Microsoft Dynamics CRM-jarjestelman parhaat kiaytinnot 10ytaa ja oppii tutkimalla,

kuuntelemalla ja testaamalla.

Kiytinnon tyon lisdksi erittdin tirkedssd asemassa on johdon tuki. Ilman johdon mu-
kana oloa loppukayttijit eivit valttamatta kayta jarjestelmaa, kokevat sen vain yhtena

monista jarjestelmistd. Johdon tuen ja esimerkin kautta pitdd tuoda esille asiakkuuden-
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hallinnan edut ja mahdollisuudet. Lisdksi avoimuus markkinoinnin ja myynnin valilld
on avaintekija. Kaikille osapuolille on oltava selkeda, miksi asiakastietoja tarvitaan.
Myyntimies sanoo, etta markkinointi ei viesti oikeita asioita, oikeille thmisille — mité
pitdd viestid ja kenelle, 16ytyyko jirjestelmistd tarvittavat tiedot? Markkinointi sanoo,
ettd jarjestelmiin ei ole péivitetty tietoja viestin valittimiseksi — tiedon tirkeyden koros-

taminen myyntityon onnistumisen kannalta.

Markkinoinnin tyokalujen kiytt66noton yhteydessa pitdd olla asiaan omistautuneet
henkil6t, joilla on aikaa ja kykyd omaksua jirjestelmin toiminta ja ominaisuudet. On
tirkedd nimetd selkedsti prosessinomistaja, joka viime kiddessd paittdd toimintatavoista.
Nima henkil6t ymmartivit seki jarjestelman ettd sen, miten kentilld oikeasti toimitaan.
CRM-piikiyttijd ja I'T -osasto pystyvit tarjoamaan tyokalut, mutta yhdessd varsinaisten

tekijoiden kanssa 16ytyvit parhaat tyotavat ja tyokalujen hyodynnettivyys.

Asiakkuudenhallinta ja nimenomaan asiakkuudenhallintajirjestelmidn ymmirtiminen ja
hy6dyntiminen vaatii sek liitketoiminnan ettd tietoteknitkan ymmartdmistd. Tietojenki-
sittelyn opintojen aikana on korostettu sitd, etté litketoiminnan puolelta pitaa 16ytya
tietotekniikan osaamista ja tietotekniikan puolelta pitaa 16ytya liiketoiminnan ymmar-
timistd. Asiakkuudenhallinta kokonaisuutena on tistd hyvi esimerkki, jotta toimintata-
van ja jirjestelman omaksumisessa organisaatiossa onnistutaan, on osapuolten ymmar-
rettdvd mihin jirjestelma pystyy, mika sille on tietoteknisesti mahdollista ja miki ei, mi-

td voidaan vaatia vai pitdisiké toimintatavan muuttua.

Hyoédyntidikseen Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmid kohdennetun markkinoinnin

tyokaluna Tikkurilan tulisi kiinnittda huomiota taulukon 1 mukaisiin tekijoihin.
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Taulukko 1. Toimintasuositus markkinointityckalujen kiyttoonottoon Tikkurilassa.

Vaihe:

Huomioitavaa:

1. Johdon tuki

- Johto tukee asiakkuudenhallintajirjes-
telman kayttod.

- Johto hallitsee itse jarjestelman kay-
ton.

2. Vastuiden maaritys

- Vastuiden dokumentointi.

3. Tiedonkeruu ja -
péivitysmenetelmien dokumentointi.

- Selked tyonkulkujen ohjeistus ja paivi-
tys aikataulu.

4. Asiakas- ja yhteyshenkilotietojen
tarkistus.

- Dokumentointi.

- Selkeit vastuuhenkil6t.

- Jatkuva prosessi.

- Ymmarrys tyon merkityksesta.

5. Markkinointiluetteloiden luomi-
nen ja olemassa olevien luetteloiden
paivitys ja siivous.

- Myynnin ja markkinoinnin yhteistyo.
- Selkedt vastuuhenkil6t.
- Jatkuva prosessi.

6. Tutustuminen kampanjatyokaluun
testikampanjoiden avulla.

- Tyoryhmin nimeaminen.
- Aikataulu.
- Dokumentointi.

7. Testikampanjoiden ja kampanja-
tyokalun analysointi. Raatalointi yri-
tyksen tarpeiden mukaiseksi ja testa-
us.

- Tulosten dokumentointi.

- Ruittava ymmarrys jirjestelman toi-
minnasta.

8. Markkinointityokalujen kédyttooh-
jeiden laatiminen.

- Yhteiset toimintatavat.

9. Markkinointityokalujen kaytto-
koulutus.

- Kaikki tarvitsevat koulutettava.

10. Seuranta ja palautteen keruu.

- Systemaattinen seuranta ja palautteen
keruu.

- Kehitystyo.

Timin opinndytetyon lihdekirjallisuus on suurelta osin perisin 2000 -luvun alusta, jol-
loin on kirjoitettu paljon alan perusteoksia. Uudempia viime vuosien aikana kirjoitettua
teoksia oli vatkeampi 10ytad ja useat kirjoittajista ovat yritysmaailman palveluksessa ja

saattavat kirjoittaa edustamansa organisaation eduksi. My0s internet-lihteiden kohdalla

oli huomattavissa sama suuntaus.

Opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin benchmarking, koska kohdeyrityksia
haastateltaessa organisaatio ei opi vain haastattelemaltaan organisaatiolta, vaan myos
omista kokemuksistaan. Tédssd opinnaytetyossd haastattelutulosten ja teoreettisen viite-

kehityksen peilaaminen kdytinnon kokemuksiin oli erittdin hy6dyllisté ja néistd ajatuk-
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sista onkin syntynyt timan luvun kaytinnon esimerkkejd. Perinteinen kyselytutkimus ei
olisi antanut mahdollisuutta kokemusten vaihtoon ja titd kautta osaamisen syventimi-
seen. Opinndytety6td varten haastateltiin kahta organisaatiota. Ne eivit tdydellisesti
vastanneet ennen haastatteluja asetettuja kriteereja. Haastatteluista sai kuitenkin paljon
uutta ja merkittivaa tietoa asiakkuudenhallintajirjestelmin hyviksikaytostd kohdenne-
tussa markkinoinnissa. Kohdeyritysten kdytossd oli eri tyokaluja kuin Tikkurilalla ja
lyhyesta kayttokokemuksesta huolimatta niistd tyokaluista kuuleminen ja oppiminen oli
hy6dyllista. Jarjestelmin tarjoamat keinot ja tyckalut ovat samat oli kyseessi sitten kan-

sainviliset asiakkaat tai suomalaiset asiakkaat.

Opinndytetyon tulokset auttavat Tikkurilaa hahmottamaan asiakkuudenhallinnan ko-
konaisuutena. Kokonaisuuden ymmirtimisen jilkeen markkinointity6kalujen kiyt-
toonotto on helpompaa kayttamalld timin opinndytetyon tuloksena syntynytté jarjes-
telmallista lahestymistapaa (Taulukko 1). Tyon valmistuessa alustavia tutkimustuloksia
on jo jalkautettu kaytantoon. Yrityksessa on mm. kiinnitetty entistd enemman huomio-
ta tiedon merkitykseen ja pdivitysvastuuseen. Ihmiset ymmartavit roolinsa asiakkuu-

denhallinnan ja kohdennetun markkinoinnin onnistumisen kannalta.

Tama opinnaytety6 kisitteli nimenomaan Microsoft Dynamics CRM-jirjestelmin pe-
rusominaisuuksien hyédyntimistd kohdennettuun markkinointiin. T4lld hetkelld pinnal-
la on markkinointiautomaatio ja markkinointiautomaatiojirjestelmat. Opinnaytetyon
athetta voisi jatkaa tutkimalla vuoden 2013 aikana Microsoft esittelemid parannuksia
markkinointiresurssien hallintaan ja vertaamaan naita toiminnallisuuksia markkinoinnin
kohdentamisen sekd markkinointiviestinnidn nikékulmasta kolmannen osapuolen tarjo-
amiin lisaratkaisuihin. Ainakin talla hetkelld markkinoilla olevat markkinointiautomaa-
tioratkaisut tarjoavat laajempia tyokaluja kohdennetun markkinoinnin onnistumiseen
kuin itse Microsoftin CRM-jirjestelma. Esimerkiksi erillisesta sahkopostildhetysjarjes-
telmistd ldhetettyd sihkopostimarkkinoinnin onnistumista voidaan seurata klikkausta-
solla tai tehdd niin sanottua split-testausta eli eri kohderyhmille lihetddn erilaisia mark-
kinoinnillisia séhkopostiviestejd heidin mielenkiintoonsa perustuen. Tyékalun avulla on
mahdollista my6s erilaisten segmentointitietojen kerddminen lomakkeiden tai kyselyi-
den avulla. Kolmannen osapuolen jirjestelmin integraation kiyttéonotossa taytyisi tut-

kia tarkkaan yrityksen tietotarpeet ja jirjestelmien tietokenttien vastaavuus.
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Liitteet

Liite 1. Benchmarking-haastattelurunko/muistilista

1. Haastateltavan tiedot
- Nimi?
- Asema yrityksessar

- CRM kokemus?

2. Yrityksen perustiedot
- Yrityksen henkilomaira?
- Toimipisteet?

- Toimiala?

3. Microsoft Dynamics perustiedot
- Kuinka kauan jirjestelmi on ollut kaytossa?
- Kuinka paljon yrityksessa on kayttajia?
- CRM scope?
o Miksi CRM on kaytossar
o Piaafunktiot
o Jarjestelma vai filosofia vai molemmat?
- Mitkd toiminnot/toimialat kiyttivit jirjestelmdar
- Onko CRM-jirjestelmi kaytossa eri toimintamaissa?
o Jos kylla, missa maissa?
o Kuinka paljon kayttdjid maittain?
o Onko kaikissa maissa yhteinen ratkaisu vai kustomoitu maittain?

o Onko joku maa/toiminto kdyton veturi, ns. padkayttdjar

4. Kiyttoonotto/tiedottaminen
- Kumman on pitinyt taipua jirjestelmin vai ihmisen, ettd tyckalujen hyédyntiminen
onnistuu?

- Myynnin ja markkinoinnin yhteistyo?
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Tieto

Kuinka avoin CRM organisaatio on?

Tiedon nikyvyys/rajoitukset?

Miten toissijainen tieto on tuotu jarjestelmaan, ns. alkuperiinen tieto?

Onko integraatioita/migraatiota kiytetty?

Misté ensisijainen, ns. uusi tieto, tulee jarjestelmain, hankintamenetelmat?

Miten paitetdan, mitd kenttid jarjestelmassa tarvitaan?

Keskitetty ratkaisu vs. kaikissa maissa omat ratkaisut/tarpeet? Miten tiedon oikeelli-
suudesta/luotettavuudesta ja ajantasaisuudesta pidetidn huolta?

Avoimuus - Kenelld on piasy tietoihin vrt. turvallisuusroolit?

Kuka on vastuussa tiedon keruusta/piivityksesta jirjestelmassa?

Segmentointi
Miten kohderyhmii hallitaan CRM:in sisélld?
o Minkilaisia segmentointikriteereitd kaytetty?
Miti ty6kaluja kiytetddn kohderyhmien tavoittamiseen?
o Perinteinen suoramarkkinointi?
o Sihképostimarkkinointi?
o Puhelinmarkkinointi?
Miten kohderyhmien tavoittamista mitataan?
o Klikkaukset, epaonnistuneet sihkGépostit, palaute. ..
Kun palaute saadaan, miten tietoa hyodynnetiin/jatkojalostetaan? Minkilainen

prosessi kdaynnistyy jarjestelmassa ja itse toiminnassa?

Markkinointi
Kiytetddnké kohdennettuun markkinointiin jirjestelmin perusominaisuuksia, radta-
l6ityja tyokaluja tai erillistd markkinointiautomaatiojarjestelmaa?
Miten perusominaisuuksia hy6dynnetdian?
o Markkinointiluettelot
o Kampanjat
o Pikakampanjat

o Palaute
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Onko kaytossd myos joku markkinointiautomaatiojarjestelma? (CoreMotives, Apsis,
Clickdimensions jne.)

o Jos kylld, miten hyédynnetdin?

o Toimiiko itsendisesti, onko integroitu jirjestelmain?
Kuinka paljon ja mitd on mahdollisesti radtiléity organisaation markkinointitarpei-
siin?

Hoitaako raatiloinnin ulkopuolinen taho?
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Liite 2. Esimerkki kohdennetusta suoramarkkinoinnista

WEWDIGITAL WORLD

Kati, haluatko paasta parempiin tuloksiin

markkinoinnissa? Nain onnistut!

‘DIGl:day13
17.4.2013 - RAVINTOLA PALACE, HELSINKI

TSEKKAA TAMA:

www.crossmedia.fi/digiday/399315

1 PAIVA, 2 OHJELMALINJAA
MUKANA MM. FINNAIR, CITY-LEHTI, VEIKKAUS, MTV3, MCDONALD'S

OSALLISTUJINA SEKA MARKKINOINNIN & VIESTINNAN ETTA
SISALLONTUOTANNON AMMATTILAISET!

smlner» Q sitecore [T L&

meteoriitti

=l

Esimerkki suoramainonnasta, jota on mahdollisuus toteuttaa Microsoft Dynamics

CRM-jirjestelman avulla.
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