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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon tarkoitus, tausta ja tavoite

Asiakkaiden halu hankkia yrityksen tuotteita ja palveluita vaikuttaa suoraan yrityksen ar-
voon. Mita paremmin yritys keskustelee asiakkaidensa kanssa, sita paremmin yritys tuntee
heidat ja sita paremmin yritys menestyy. Alypuhelimien lisdantymisen myota esimerkiksi
asioiden hoitaminen, viestintd ja mahdolliset tuotevertailut voidaan tehda missa ja milloin
tahansa. Myos erilaiset esineet, kuten esimerkiksi kodinkoneet, ovat yhd enemman yhtey-
dessa toisiinsa tietoverkon kautta. Digitalinen kehitys muuttaa perinteisia yritysten toiminta-
tapoja ja yritysten onkin pohdittava mita digitaalisuus merkitse juuri yrityksen omaan liike-
toiminnan alaan. Digitalisaatio ei tarkoita, etta esimerkiksi kauppa siirtyy vain ja ainoastaan
internettiin tai etta asiakkaita palvellaan vain digitaalisissa kanavissa. Esimerkiksi markki-
noinnin toimenpiteesta ei tee parempaa se, ettéa se on toteutettu digitaalisena. Jos yrityksen
asiakkailleen tarjoama asiakaskokemus on huono tai markkinointi tehotonta, digitalisaatio
ei itsessdan ratkaise naitd ongelmia. Yrityksen kehityksen esteend ovatkin usein huonot
hallinnolliset toimet ja kaytannot. (Ahto ym. 2016, 18, 20-22.)

Asiakasdatan hallinnassa ja CRM-jarjestelmien kaytdssa on usein haasteita erilaisissa or-
ganisaatioissa. Naista kertovat esimerkiksi monet yritysmaailman blogit ympari maailman.
IT-palvelujen tarjoajat ja mainostoimistot ehdottavat monenlaisia ohjelmistoratkaisuja asia-

kastiedon kasittelyyn ja hallintaan.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittédd, millainen CRM-jarjestelma tukee teho-
kasta digitaalista markkinointia. Opinnaytetytn tausta pohjautuu todelliseen tyéelaman ti-
lanteeseen: yritys X:n markkinointitimin hallinnassa oleva markkinoinnin automaatioalusta
on eri jarjestelmassa kuin yrityksen asiakasdatan sisaltava CRM-jarjestelméa (Customer Re-
lationship Management). Jarjestelmien valille tehty integraatio toimii vain yhteen suuntaan
CRM:std markkinoinnin automaatioalustaan pain. Tdma aiheuttaa sen, ettd esimerkiksi
markkinoinnin toimenpiteiden mittaaminen myyntitilastojen perusteella on hankalaa ja kasin
tehtavaa tyolasta seurantaa CRM-jarjestelman sisalla. Onko markkinoinnin kannalta paras
ratkaisu se, ettd CRM-jarjestelma on sama kuin markkinoinnin automaatio ja integraatioita

ei tarvita?

Opinnaytetydn kehittamishankkeen tavoitteena ja samalla tuotoksena on julkaista yrityk-
sesta ja ohjelmistotoimittajasta riippumaton malli, joka kuvaa digitaalisen markkinoinnin toi-
minnan mahdollistavan CRM-jarjestelman kattavasti. Se auttaa erilaisia yrityksia nakemaan
CRM-jarjestelman kayton markkinoinnin nakdkulmasta, kun yritys on hankkimassa uutta tai

kehittaméassé olemassa olevaa CRM-jarjestelmaansa. Aiheesta ei ole kovinkaan paljoa



tutkimuksia ja artikkeleita etenkdan suomeksi. CRM-jarjestelmia ja niiden kayttéonottoa
koskevia tutkimuksia on paljon, mutta niita ei ole tehty markkinoinnin nakdkulmasta. Mark-
kinointi digitalisoituu nopeasti ja digitalisaation my6ta markkinoinnin kaytossa olevat keinot
tehostuvat ja automatisoituvat koko ajan. Yritysten markkinointi perustuu useimmiten ole-
massa olevaan asiakasdataan. Datan taytyy olla siis kunnossa, jotta digitaalisen markki-
noinnin keinoja voidaan hyddyntaa tehokkaasti. Opinnaytetydn tuotoksen syntyva visuaali-

nen malli korostaa etenkin B2B-liiketoiminnan nakékulmaa kohdeorganisaation mukaisesti.

Opinnaytteen kohdeorganisaationa oleva yritys X voi kayttaa valmista mallia apunaan
CRM-jarjestelman kayton tehostamisessa ja yhdistamisessa markkinoinnin toimenpiteisiin.
Mallin avulla voi peilata my6s nykyisen CRM-jarjestelman riittavyytta digitaalisen markki-
noinnin vaatimuksiin. Mallia voivat kayttéa apunaan myés muut digitaalisen markkinoinnin
ammattilaiset tukemaan yrityksen CRM-jarjestelman maarittelya, kun digitaalisen markki-
noinnin toimenpiteitd halutaan tehostaa. Malli ei ole siis sidoksissa yhteen yritykseen tai
ohjelmistoon, kuten usein IT-palvelujen tarjoajilta saatavat ohjeistukset ovat. Malli tehdaan
myo6s englanniksi, jotta yritys X:n globaalit tytaryritykset seka jalleenmyyjat voivat hyddyn-

taé sita omissa CRM-hankkeissaan.
1.2 Opinnaytetyon tutkimus, rajaukset ja rakenne

Opinnaytetyon tutkimus on tutkimuksellinen kehittdmishanke. Tutkimusongelmaa lahesty-
taan kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, jossa kaytetaan kahta eri menetelméaé. Empiirista
tietoa hankitaan teemahaastattelumenetelmalla haastattelemalla eri digitaalisten markki-
nointipalvelujen tarjoajia sekéa palvelujen kayttgjid. Yhteiskehittdmismenetelmaa kaytetaan
tyOpajassa, jossa arvioidaan CRM-jarjestelmaa kuvaavan mallin ensimmainen versio ja tyo-
pajan tulosten perusteella koostetaan mallin lopullinen versio. Kehityshankkeen toteutus

pohjautuu menetelmakirjallisuuteen.

Opinnaytetydn kehityshankkeen paatavoitteena on selvittaa, millainen CRM-jarjestelma tu-
kee tehokasta digitaalista markkinointia. Apututkimuskysymyksina selvitetaan, miten CRM-
jarjestelma tukee markkinoinnin automaation toimivuutta ja miten markkinoinnin toimenpi-
teiden tehokkuutta mitataan sekd analysoidaan CRM-datan avulla. Yhtena apututkimusky-
symyksend on myo6s, miten ennakoivaa markkinointia voidaan toteuttaa CRM-dataan pe-
rustuen. Yritys X:n tavoitteena on toimivan CRM:n avulla kehittda digitaalista markkinointia
edelleen datan avulla, joten apututkimuskysymykset tukevat myds yritys X:n tulevaisuuden

kehittamishankkeita.

Opinnaytetyon tietoperustassa seka empiirisessé osassa kasitellaan siis CRM-jarjestelmaa

ja sinne kertyvad, markkinoinnin nakoékulmasta tarkedd dataa. Dataldhteitd voivat olla



yrityksen muut jarjestelmat tai ulkoiset lahteet, kuten esimerkiksi yrityksen digitaalisen
markkinoinnin kanavat. Opinnaytetydssa kasiteltava CRM-jarjestelma ja siihen vaikuttavat,
markkinoinnin kannalta tarkeat seké sisaiset etta ulkoiset datalahteet ovat esitetty kuviossa
1.

CRM-asiakasdataa
kartuttavat digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteet:

CRM -— »
asiakasdata
Sosiaalinen
media
Markkinoinnin,
myynnin ja

Yrityksen asiakaspalvelun Yritvksen
sisdiset tilastot: -—» _w_ulkoiset
jariestelmat analytiikka ja kanavat

ennakointi

Digitaalinen

markkinointi ja
markkinoinnin -

automaatio

Kuvio 1. CRM-dataa kerryttavat jarjestelmat ja kanavat

Opinnaytetydssa kasitellaédn digitaalista CRM-jarjestelmad, joten opinnayte ei ota kantaa
mahdollisiin manuaalisiin asiakasdatan tallennuspaikkoihin, joita yrityksissd saattaa olla
kaytdssa. Opinnaytety6 ei keskity CRM-strategian maarittelyyn eika mahdollisten jarjestel-
mien kayttdonottoprojekteihin, vaan tarkastelee CRM-jarjestelmaa digitaalisen markkinoin-

nin ja sen toimenpiteiden nakokulmasta.

Myds opinndytetydn kehittdmishanke rajataan koskemaan vain CRM-teknologiaa, koska
yritys X:ll& on jo toiminnassa sek&d CRM-ohjelmisto, etta markkinoinnin automaatioalusta.
Naiden kahden ohjelmiston integraatiota halutaan kehittda toimivammaksi ja sita kautta te-

hostaa digitaalista markkinointia.

Tietoperustassa esitetdan ensin CRM-jarjestelman tarpeellisuus asiakassuhteiden johtami-
sen hyotyjen kautta ja asiakassuhteiden hallinnan perusteet esitellaén yleisestd néakokul-
masta. Koska opinnaytetytssa ei kasitella CRM:4a asiakkuusstrategiana, tietoperustassa
pureudutaan tarkemmin CRM-jarjestelmaan. Tietoperustaan kuuluvat sek&d CRM-jarjestel-

mien historia, etta mitd sosiaalinen CRM nykypaivana tarkoittaa. Lisaksi esitelladn CRM-



jarjestelman tekniset vaatimukset, turvallisuuskysymykset seka organisaation sisdisen kay-
ton tarpeet. Markkinoinnin automaatio esitellaén yleisesti, mita toimenpiteita voidaan auto-
matisoida ja miten CRM-jarjestelma tukee automatisointiprosesseja. Myo6s digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteiden mittaaminen ja analysointi kuuluvat tdhan osioon, jossa esi-

tellaan my6s ennakoivan markkinoinnin mahdolliset toimenpiteet ja kayttdtarkoitukset.

Opinnaytetytn tietoperusta kasitellaan luvussa kaksi johdannon jélkeen. Luku kolme pa-
neutuu kehittamishankkeeseen esitellen ensin kohdeorganisaation, kehittdmistehtavan
taustan seka tavoitteet ja tarkoituksen. Myds tutkimusmenetelmat ja aineistojen analysointi
kaydaan lapi. Luku nelja esittelee opinnaytetyon tutkimusmenetelmien tulokset seké tuo-
toksena syntyvan lopullisen mallin. Luvussa viisi pohditaan tyon onnistumista seka esite-
taan johtopaatdkset ja jatkokehitysehdotukset. Myods tutkimuksen luotettavuus esitetaan lu-

vussa viisi.



2 Tietoperusta
2.1 Asiakassuhteiden johtaminen ja nykyajan asiakkaat

Yleisesti termi asiakassuhteiden johtaminen tarkoittaa asiakassuhteiden kehittdmista, ke-
hittamisen seurantaa ja kehittdmisen johtamista haluttuun suuntaan. (Hellman ym. 2005,
9.) Yrityksen asiakkuudet harvoin kehittyvat itsestaan, joten se vaatii yritykselta aktiivista ja
paamaaratietoista osallistumista asiakassuhteeseen. Paamaaréatietoinen kehittaminen ja
johtaminen puolestaan luovat yritykselle kasvua ja sen kautta liiketoiminnallista etua. (Blom-
berg & Junkkari 2019, 4.) Asiakassuhteet ovat nykyisin yksi yrityksen tarkeimmista paa-
omista. Suhteita yllapitamalla ja kehittamalla tulos paranee, yrityksen arvo kasvaa ja asema
markkinoilla vahvistuu. (Hellman ym. 2005, 9.) Strategisesti yrityksen kannattaa tyydyttaa
samanaikaisesti asiakkaidensa seka julkiset etta piilevat tarpeet, koska tallaisen lahesty-
mistavan ytimessa on yrityksen syvallinen ymmarrys asiakassuhteiden merkityksesta liike-

toiminnalle. (Helander ym. 2013, 31.)

Kun liiketoimintaa johdetaan asiakastietoa hyvaksi kayttaen, yrityksen taytyy ensin tunnis-
taa asiakkaansa ja niiden arvo. Asiakaskunnan kehittdmiselle asetetaan tavoitteet ja sen
jalkeen resurssit, miten tavoitteisiin paastaan. (Hellman ym. 2005, 9.) Yrityksen tarkeim-
pané tavoitteena asiakassuhteiden johtamisessa on kehittd& suhteen lujuutta, jotta yrityk-
sen ja asiakkaan vdlille syntyy pitk&aikainen ja lojaali suhde. Yksittaisten ostojen merkitys
vahenee, kun pysyvén asiakassuhteen kautta asiakas tuottaa yritykselle liikevaihtoa. Yritys
voi my0s havaita kokonaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia asiakkuuksien kautta. Asia-
kas taas kokee asiakkuuden arvokkaaksi, koska yritys auttaa ratkaisemaan asiakkaan omia
ongelmia ja samalla tukee asiakkaan tavoitteita ja prosesseja. (Storbacka ym. 2000, 20.)
Asiakassuhteen kehittyminen on usein hidas prosessi, koska kyseessa on omalta osaltaan
ihmissuhteen luominen. Vaikka eri asiakassuhteita kehitetaan eri tavalla, jokaiselle asiak-

kaalle tulee luoda tuonne oman asiakkuuden tarkeydesta. (Blomberg & Junkkari 2019, 4.)

Asiakassuhdetta ei kannata muodostaa vain halvoilla hinnoilla ja maaraalennuksilla, koska
tama on yritykselle kannattamatonta. Lisaksi vaarin muodostettu asiakassuhde saattaa olla
myds este yrityksen oppimiselle ja uudistuskyvylle: jos asiakas ei osaa tai halua vaatia pa-
rempaa ratkaisua ongelmaansa, seka yrityksen etta asiakkaan kehittyminen paattyy. (He-
lander ym. 2013, 31.)

Etenkin internetin ja digitalisaation my6td markkinat ovat globalisoituneet ja asiakkailla on
yha enemman valtaa (Lehtinen 2004, 186; Juuti 2015, 18; Korkiakoski 2019, 16). Tietotek-
niikan yhdistdma verkosto on asiakkaiden todellinen maailma, joka organisaatioiden taytyy

ottaa huomioon (Juuti 2015, 18). Yritykset ovat usein perinteisesti tuote- ja



tuotantosuuntautuneita, joten toiminnan tarkastelu ulkopuolelta sisdén pain asiakkaan na-
kokulmasta auttaa menestymaan vallitsevilla markkinoilla tai jopa luomaan kokonaan uusia
(Lehtinen 2004, 186-187). Nykyisin yrityksen tuotteet ja palvelut vaativat l&hes aina jonkin-
tasoisen raataldinnin asiakkaan toiveiden perusteella, koska asiakkaiden ymmarrys tarjon-
nasta on kasvanut. Siten myds asiakkaiden vaatimustaso ja odotukset kasvavat koko ajan.
(Helander ym. 2013, 29.)

Yritysten tuote- ja palvelutarjonta on my6s muuttunut. Maailmansotien jalkeen tarjontaa oli
varsin rajallisesti ja tuotteille oli kysyntdd enemman, kuin niita pystyttiin valmistamaan.
(Greenberg 2009, 12.) Nyt tilanne on toinen ja globaalia markkinaa ohjaa vahvasti kulutta-
jien arvovalinnat. Yksittaiset kulutustottumukset sanelevat suurelta osin, mihin globaali tuo-
tanto keskittyy ja miten sita saadaan aikaan. Jopa suuret monikansalliset yritykset ja niiden
omistajat kuuntelevat markkinoiden viesteja, jotka tulevat loppujen lopuksi suoraan kulutta-
jilta. (Wrange 2014, 10.)

My0s asiakkaiden ostotottumukset ovat muuttuneet. Ennen hankintapdatokset tehtiin
yleensa hinnan ja tuotteen tai palvelun tarjoaman hyddyn perusteella. Tuotetta tai palvelua
tarkasteltiin joko paikan paalla, siitd kysyttiin puhelimitse tai siitd saatettiin tilata esite pos-
titse. Nykyaan tilanne on toinen. Asiakkaiden tietotekninen osaaminen on kasvanut ja li-
saantyneen tiedon tarjonnan lisaksi internet on myds mahdollistanut asiakkaiden yhteisen,
sosiaalisen kanssakaynnin esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Naiden kanavien kautta
asiakkailla on myés mahdollisuus tuoda omat tarpeensa kuuluviin. Yritysten kannattaa siis

kysya suoraan asiakkailtaan ja kuulla, mita heilla on kerrottavana. (Greenberg 2009, 8-10.)

Kun asiakkaat hakevat itse tietoa, vertailevat kokemuksiaan ja selvittavat yleistd markkina-
tilannetta, heidan odotuksensa myds yrityksia kohtaan muuttuvat. Asiakas yleensa odottaa,
ettd jo ennestaan tuttu yritys tuntee myos hanet, hanen tilanteensa ja tarpeensa, ostohisto-
rian ja -prosessin seka hanen mielenkiintonsa kohteet. Etenkin, jos asiakas on itse antanut
yritykselle tietoja itsestddn. Asiakassuhteiden johtamisen avulla yritys luo itselleen proses-
sit, joilla asiakkaiden muuttuviin odotuksiin vastataan. Johdonmukaisella toiminnalla ja asia-
kastietoja aktiivisesti taydentamalla asiakkaiden tarpeet ovat yrityksella tiedossa ja niita voi-

daan jopa ennakoida. (Hellman ym. 2005, 108.)

Yleisesti sanotaan, etta yrityksen on edullisempaa myyda jo olemassa olevalle asiakkaalle
kuin tehda uusasiakashankintaa. Jos asiakaspoistuma on suuri, yrityksen pitaa tehda toita
uusien asiakkaiden saamiseksi. Se edellyttdd markkinointia, kampanjointia ja esimerkiksi
alennuksia. Kaikki nAma toimenpiteet maksavat. Siksi jo olemassa olevien asiakkaiden suh-

teiden yllapito on yritykselle kannattavaa. Toki uudet asiakkaat ovat yrityksen kasvun



kannalta tarkeita. Uudet asiakkaat myds vahentavat riskia, jos esimerkiksi yrityksen vanho-

jen asiakkaiden keskuudessa asiakaspoistuma kasvaa. (Suomen yrittgjat, 1-2, 4.)

Tyytyvaiset asiakkaat tuovat yritykselle myds kustannussaastoja liikkevaihdon liséksi. On-
gelmakohtiin puuttuminen (reklamaatiot, epaonnistunut palvelu) joka kerta erikseen on kal-
lista ja vie aikaa. Kun yrityksen siséiset prosessit on hiottu kuntoon, asiakasta palvellaan
sujuvasti eika hukkaa synny. Myyntiluvut peilaavat suurimmaksi osaksi mennytta, mutta
asiakastyytyvaisyyden luvut heijastelevat tulevaa. Asiakkaan ymmartaminen ja hanen tar-
peidensa tunteminen lisd&vat asiakastyytyvaisyytta, joka onkin nykyaan monelle yritykselle

suorastaan elinehto. (Laasio 2017.)
2.2 Asiakassuhteiden hallinta CRM ja sen osa-alueet

Nykyaikainen asiakassuhteiden hallinta yhdistaa teknologian asiakaskohtaamisiin ja tuottaa
sitd kautta yritykselle kannattavia, pitkékestoisia asiakassuhteita. Yrityksen asiakassuhtei-
den hallinta on monikanavainen palveluprosessi, johon kaikki organisaation edustajat ovat
sitoutuneet tietden asiakkaiden arvon. (Payne 2008, 4, 20.) Asiakassuhteiden hallinnan tar-
kein tavoite yritykselle on kehittdd asiakkuuden lujuutta, jotta yrityksen ja asiakkaan vdlille

syntyy pitkaaikainen ja lojaali suhde (Storbacka ym. 2000, 21-22).

Lyhenne CRM tulee yleisesti sanoista Customer Relationship Management eli asiakassuh-
teiden hallinta ja johtaminen (Payne 2008, 18; Juuti 2015, 38). Lyhenteella CRM viitataan
usein myods markkinointiin: customer relationship marketing tai CMR, Customer Managed
Relationships. Lyhenteella CRM saatetaan tarkoittaa myds usein tietokantaa tai jarjestel-
maa, jossa yrityksen asiakasdata on tallessa ja jossa sita kaytetaan eri toimintojen tarpei-
siin. Termin kaytto vaihtelee eri teollisuuden aloilla ja jopa organisaatioiden sisalla. (Payne
2008, 18.) Lyhenteella CRM voidaan viitata myds ylipaataan yrityksen asiakkuusstrategi-
aan, johon kuuluvat muun muassa uusasiakashankinta, asiakkuuksien tunnistaminen ja
asiakassuhteiden kehittaminen. Tarkein tavoite strategiselle CRM:lle on kasvattaa yrityksen
pitkan aikavalin kasvua ja kannattavuutta ymmartamalla asiakkaiden kayttaytymista. (Buttle
& Maklan 2015, 4.)

Greenbergin (2009, 29-30) mukaan térkeintd kuitenkin on, ettd kaikki saman yrityksen pii-
rissd olevat sidosryhmat ymmartavat CRM:n kasitteen samana. Han maaérittelee perinteisen
CRM:n olevan filosofia ja liiketoimintastrategia, joita tukevat jarjestelmaét ja teknologiat pa-

rantaen ihmisten vuorovaikutusta liiketoimintaymparistossa.

Payne (2008, 23-24) méaarittelee asiakassuhteiden hallinnan kolme perusosa-aluetta:



e Operationaalinen hallinta sisaltaa liiketoiminnan prosessit, joissa ollaan suoraan te-
kemisissa asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi myynnin, markkinoinnin seka asiakas-
palvelun toimenpiteet, myds automaattiset, lukeutuvat operationaalisen hallintaan.

¢ Analyyttinen hallinta tallentaa, organisoi, analysoi ja tulkitsee operationaalisella puo-
lella tuotettua dataa. Operationaalinen ja analyyttinen puoli ovat l&heisessa suh-
teessa toisiinsa.

e Yhteistydssa tehtava eli kollaboratiivinen hallinta mahdollistaa yrityksen ja sen asi-
akkaiden vuorovaikutuksen eri kanavissa, joissa molemmat osapuolet osallistuvat

yrityksen ja asiakkaan vélisen suhteen ja ajantasaisen tiedon yllapitoon.

Naiden kolmen edella mainitun osa-alueen tulee tukea ja tdydentaa toisiaan, Payne (2008,
24-25) (kuvio 2) toteaa ja jatkaa: menestyksekds CRM-jarjestelma vaatii ndiden kolmen
komponentin integraation. Kun asiakassuhdetta pidetdan ylla yhteistydéssad asiakkaan
kanssa, asiakkaalla on mahdollisuus valita kanavavalikoimasta hanelle mieluisin tapa kom-
munikoida ja kayda koko palvelukokemus lapi yhdessa yrityksen kanssa. Analyyttinen CRM
taas kohdentaa oikean viestinnan oikeaan aikaan asiakkaan tarpeiden mukaan ja operatio-

naalinen puoli toteuttaa sen.

Operationaalinen CRM . Analyyttinen CRM

NN

Kollaboratiivinen CRM

Kuvio 2. Asiakassuhteiden hallinnan osa-alueet yhdentyvat toisiinsa (mukailtu Payne 2008,
23-25).

Alt & Reinhold (2020, 14) lisdavat viela asiakassuhteiden hallinnan neljanneksi osa-alu-
eeksi kommunikatiivisen CRM:n (kuvio 3). Kommunikatiivinen CRM eroaa kollaboratiivi-
sesta siten, ettd kommunikatiivinen CRM on vastuussa asiakkaan saumattomasta palve-
lusta kaikissa kanavissa, joissa asiakas on. Asiakkaan kayttamat palvelukanavat ja niihin
perustuvat palveluvalikoimat ovat siis tallessa kommunikatiivisessa CRM:ss4, jossa niité
hallinnoidaan yrityksen toimesta. Alt & Reinholdin (2020, 14) mukaan kollaboratiivisen

CRM:n tulisi olla myds sellainen, johon asiakkaan muut sidosryhmét voivat osaltaan



vaikuttaa. Usein asiakkailla on tarpeita, joihin ei vain yksi yritys voi vastata. Nain asiakkaan
kaikki tarpeet olisivat tallessa CRM-jarjestelmassa, jolloin asiakasta palvellaan kaikista ha-

nen tarpeistaan lahtien.

Operationaalinen CRM Analyyttinen CRM

Kollaboratiivinen CRM ‘ Kommunikatiivinen CRM

Kuvio 3. Asiakassuhteiden hallinnan nelja osa-aluetta (mukailtu Alt & Reinhold 2020, 14).

Kun asiakas on itse mukana oman asiakassuhteensa hallinnoinnissa, asiakkaan kokemus
yrityksestéa on hyvin henkilokohtaista. Mutta tallainen personointi ei Greenbergin (2009, 34-
35) mukaan riitd. Asiakassuhteiden hallinnassa pitaa pyrkia sosiaalisuuteen. Sosiaalinen
CRM mahdollistaa yrityksen tutustua asiakkaiden omiin, henkilékohtaisiin tarpeisiin samalla
kun yritys pyrkii saavuttamaan omat liiketoiminnan tavoitteensa. Sosiaalinen CRM téhtaa
asiakkaan sitouttamiseen yritykseen pelkan asiakassuhteen hallinnan sijaan. Asiakkaat ei-
vat ole siis vain itseisarvo, vaan asiakkaiden oletetaan olevan mukana yrityksen toimin-
nassa ja tuottavan omalta osaltaan yritykselle arvoa. Taméa vaatii myds teknologialta sen,

etta asiakas p&asee vaikuttamaan suoraan yrityksen toimintaan.
2.3 CRM-jarjestelmien kehitys

Ensimmaisia CRM-jarjestelmia olivat yksinkertaiset tietokannat 1980-luvun alussa, kun tar-
vittiin elektroninen luettelo asiakastietojen tallentamiselle markkinoinnin toimenpiteita var-
ten. Tietokannat mahdollistivat tiedon kerdamisen ja analysoinnin isoilta massoilta. Tietoa
ja asiakkaiden kayttaytymista alettiin tallentaa ja analysoida, jotta asiakkaiden tarpeisiin
pystyttiin vastaamaan paremmin. Ensimmainen kaupallinen ohjelmisto asiakkaiden yhteys-
tietojen hallinnointiin oli nimeltd&n ACT! ja se julkaistiin vuonna 1987. Yritys toimii edelleen
CRM-markkinoilla. (Okeke 2016.)

CRM-jarjestelméat kehittyivat, kun tarve organisaatioiden toiminnanohjausjarjestelmille eli

ERP-jarjestelmille (ERP, Enterprise Resource Planning) kasvoi 1990-luvun alussa. ERP
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pakotti kaikki yrityksen toiminnot saman jarjestelman sisaan ja dataa segmentoitiin eri alu-

eisiin, kuten esimerkiksi asiakasdata tallennettiin yhteen paikkaan. (Baran ym. 2014, 5.)

Asiakkaiden yhteystietojen hallinnointi markkinoiden toimenpiteisiin yhdistettyna johti sii-
hen, etta mukaan alettiin tallentaa my6s myynnin dataa. 1990-luvun lopulla CRM-markki-
noille tuli monia toimijoita, jotka tarjosivat CRM-jarjestelmén kayttoa internetissa tai yrityk-
sen omassa extra- tai intranetissd. Termid SaaS (software as a service) alettiin kayttaa
yleisesti ja ensimmaiset mobiilikayttoiset CRM-jarjestelmaét esiteltiin muun muassa Oraclen
valmistamina. 2000-luvun puolessa valissa ilmestyivat ensimmaiset pilvipalvelussa sijaitse-
vat CRM-jarjestelmat. Vuonna 2008 markkinoille tulivat ensimmaiset sosiaaliset CRM-jar-
jestelmat, jotka seurasivat yrityksen asiakkaiden liikkeita sosiaalisessa mediassa. (Okeke
2016.)

Nykyaikaisen CRM-ohjelmiston tarkoituksena on, etta kaikki asiakkaan kontaktipisteet yri-
tyksen kanssa ovat nahtavilla yhdessa yrityksen jarjestelméssa (Thomas & Housden 2017,
15). Cebrian (2017) toteaa, ettei yrityksen tule nahda erillisid sosiaalisen median kanavia
yksittaisind alustoina, vaan osina CRM:84. Nykyaikaisen CRM:n keskidssa on edelleen pe-
rusasiakasdata, johon kuuluvat esimerkiksi asiakkaiden ostohistoria ja demografiset tiedot.
Tahan dataan yhdistetdan eri kanavissa tapahtuva vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan
valilla, sekd markkinoinnin ettd asiakaspalvelun ndkdkulmasta. Tietokannan tulee paivittya
mahdollisimman usein, jotta yrityksen asiakastieto on ajan tasalla ja jokainen yrityksessa

asiakasta palveleva paésee tietokantaan kasiksi mahdollisimman nopeasti ja helposti.

Smithin ja Zookin (2020, 79) mukaan CRM myds suojelee asiakkaiden tietoja ja parantaa
sitd kautta asiakkaiden kokemusta yrityksestd. CRM:n voikin sanoa olevan osa yrityksen
brandia, koska asiakassuhteen vahvistuessa myos asiakkaiden lojaalisuus bréandia kohtaan

kasvaa.
2.4 Sosiaalinen CRM-jarjestelma ja sen edut

Sosiaalinen CRM yhdistaa perinteisen CRM-jarjestelman ja sosiaalisen median (Golden-
berg 2015, 2-3; Smith & Zook 2020, 79). Sosiaalinen CRM (SCRM) yhdistaa yrityksen
omaan asiakasdataan asiakkaiden kayttaytymisen seka yrityksen www-sivuilla etta yrityk-
sen sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median kdyton kasvu on mahdollistanut or-
ganisaatioiden olla enemman vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa yksisuuntaisen
viestinndn sijaan. SCRM:n tarkoituksena on parantaa yrityksen olemassa olevia asiakas-
suhteita, saavuttaa uusia asiakkaita, lisdtd markkinandkemysté seké kasvattaa liikketoimin-
taa. (Goldenberg 2015, 2-3.)
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Perinteisesti CRM-jarjestelma sisaltda Alt & Reinholdin (2020, 14) mukaan kolme yrityksen
ydinprosessia, joissa asiakas on kosketuksissa yritykseen: markkinointi, myynti ja asiakas-
palvelu. Sosiaalisen CRM:n mydta myds sosiaalinen media on nyt osa CRM-jarjestelmaa
tuoden sinne uuden ominaisuuden, joka tarjoaa vahvan ja suoran vuorovaikutusmahdolli-
suuden yksittaisiin asiakkaisiin. Muita termeja sosiaalisen median kaytoésta yrityksen hy-
vaksi ovat olleet muun muassa sosiaalinen verkostoituminen ja sosiaalisen median hallinta,
mutta termi sosiaalinen CRM viittaa suoraan jarjestelmé&an, jossa ovat kaytossa tietyt pro-

sessit ja kaytannot.

Toisaalta termi sosiaalinen CRM ei miellyta kaikkia. Buttle & Maklan (2015, 13) toteavat,
ettd termi saattaa jaada ajan kuluessa muiden termien jalkoihin. He perustelevat tata silla,
ettd kun sosiaalinen media tuottaa yritysta koskevaa asiakasdataa, se samalla tukee ja ke-
hittaa yrityksen analyyttista CRM:44. Kun asiakkaat tekevat sosiaalisen median kautta han-
kintoja, silloin sosiaalinen media taas tulee osaksi yrityksen operationaalista CRM:aa. So-
siaalinen media toimii myos esimerkiksi asiakaspalvelun alustana, joten termiad sosiaalinen

CRM ei erikseen tarvita yritysten strategisella CRM:n tasolla.

Sosiaalisen median kayttajamaarat kasvavat koko ajan kehittden alustojen toimintaa. Sosi-
aalinen media antaa yritysten asiakkaille lisaa valtaa tehda ostopaatoksia ja kokonaan uu-
den keskustelukanavan seka suoraan yritykseen etta yrityksen muiden asiakkaiden kanssa.
Tama muuttaa kasitysta asiakkuudesta siten, etta asiakas ei ole en&é passiivinen yrityksen
viestinnan kohde, vaan aktiivinen toimija. Internetin ja mobilisoitumisen myota asiakkaiden
on helpompi vertailla myds yrityksen kilpailijoiden tuotteita ja kertoa niista verkostoilleen.
llman SCRM-jarjestelmaa yritysten on vaikea pysya mukana asiakkaiden sosiaalisen me-
dian viestinnassa, joka koskee yritysta itseddn tai sen tuotteita. (Malthouse ym. 2013, 270.)
Yritykseen liittyvat negatiiviset kommentit sosiaalisessa mediassa voivat vahingoittaa yri-
tyksen mainetta, mutta kun ne kasitelladn nopeasti, ne osaltaan ratkaisevat asiakkaan on-
gelmia ja sitouttavat asiakasta yritykseen. Negatiivisen palautteen tehokas kasittely seka
positiiviset kommentit vahvistavat yrityksen mainetta sosiaalisen median kayttgjien parissa.
(Goldenberg 2015, 3.)

llIman sosiaalista aspektia CRM-jarjestelma kasittelee yksittaista asiakasta itsendisené paa-
toksentekijana, joka tuottaa yritykselle arvoa vain ostopaatdsten ja hankintojen kautta. So-
siaalisen median kautta asiakas voi tuottaa myds sisalléllistd arvoa yritykselle. Jotta tama
potentiaali saadaan valjastettua yrityksen kayttoon, yrityksen CRM-jarjestelman tulee muut-
tua sosiaalisemmaksi perinteiseen verrattuna. Olennaisinta on, ettd asiakkaille tarjotaan
erilaisia kanavia sitoutua yritykseen, tuottaa omaa henkildkohtaista sisaltda yrityksen puo-

lesta ja siten hoitaa aktiivisesti itse asiakassuhdettaan. (Malthouse ym. 2013, 271-272.)
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Metzin (2012, 35) mukaan asiakkaat omistavat yrityksen kanssa kaytavan vuoropuhelun,
joten hé&n maarittelee sosiaalisen CRM:n uudestaan Greenbergin (2009, 30) CRM-méaéri-
telmaan perustuen: sosiaalinen CRM on filosofia ja liiketoimintastrategia, joka kayttaa hy-
vakseen teknologiaa, prosesseja, liiketoiminnan sdantgja ja sosiaalista informaatiota asiak-

kaan kanssa kaytavaan, lapindkyvaan ja molemmille arvoa tuottavaan keskusteluun.

Goldenbergin (2015, 6) mukaan perinteiseen CRM-jarjestelm&én verrattuna sosiaalisen
CRM:n kayttd tehostaa yrityksen sisalla viiden eri osa-alueen toimintaa. Ne ovat myynti,

markkinointi, tuotekehitys, asiakaspalvelu ja viestinta.

Myynnin edustajat saavat lisétietoa myyntityon tueksi asiakkaiden tai potentiaalisten asiak-
kaiden kiinnostuksen kohteista. Dataa kerataan esimerkiksi sosiaalisen median tapahtu-
mista ja sisalldista, yrityksen www-sivuilla tehdyista hauista ja sivuselailuista seka kayttajille
lahetetyista uutiskirjeistd. Markkinointi puolestaan voi datan perusteella keskittya ostopro-
mukaista viestintad, vaikka he eivat olisi valttamatta viela edes kayneet yrityksen www-si-
vuilla. Markkinointi voi myds analysoida markkinoinnin tuloksia: mitka kampanjat tuovat li-
saa kavijoita seka sosiaaliseen mediaan etta yrityksen www-sivuille ja missa ostoprosessin
vaiheessa he ovat. Tuotekehitys puolestaan voi kayttda sosiaalisen median kanavia suo-
raan keskusteluun asiakkaiden kanssa. Palautetta voi pyytaa tuotekehitysprosessin alku-
metreiltd lahtien ideointiin, designin ja prototyyppien suunnitteluun seka tulevien tuotteiden
testaamiseen. Asiakaspalvelu luo omalta osaltaan positiivista asiakaskokemusta, kun se
proaktiivisesti vastaa ja vaikuttaa asiakkaiden kysymyksiin ja mielipiteisiin kaikissa asiak-
kaan kayttamissa kanavissa sitoutumisen ja esimerkiksi sosiaalisen median kéytdn histo-
rian perusteella. Viestinta voi kayttaa asiakkaiden ja kayttgjien luomia sisaltoja yrityksen

omassa viestinnassa yhteistydssa heidan kanssaan. (Goldenberg 2015, 6.)

Tarkeimmaksi eduksi Greenberg (2009, 36-37) nostaa koko yrityksen toiminnan muuttumi-
sen entistd asiakaskeskeisempaan suuntaan. Asiakas ei ole endd SCRM:ssa toiminnan
kohde vaan toiminnassa ja yrityksen arvoketjussa mukana oleva tekija. Yritys ei enéa yksin
hallinnoi asiakassuhdetta, vaan suhde maaritellaén yhteistydssa asiakkaan kanssa tasa-
vertaisina toimijoina. Asiakassuhdetta ei nahda enaa vain ystavallisena palvelusuhteena,
vaan suhde asiakkaaseen muodostuu aidoksi ja lapinakyvaksi tarkoituksenmukaiseksi kes-
kustelusuhteeksi. Jotta yrityksen toiminta on aidosti lapindkyvaa, yrityksen prosesseja tar-
kastellaan asiakkaan nakokulmasta eika vain yrityksen sisaltd. Markkinointi ei enaa
SCRM:n kautta lahetd kohdennettua mainontaa ja viestintda, vaan luo keskusteluja kaik-
kien kiinnostuneiden kayttdjien kanssa samalla sitouttaen heitéd yritykseen. Markkinointi

my0s ohjaa keskusteluja asiakkaan tarpeen mukaan oikeaan suuntaan, esimerkiksi
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tuotekehitykseen, asiakaspalveluun tai jopa toiselle asiakkaalle. Asiakkaan kayttdméa sosi-
aalinen media nahdaan keskustelukanavana, ei erillisena alustana, jossa yrityksen pitaa
olla lasna. Yritysta ei endaa nahda tuotteiden tai palvelujen tuottajana, vaan kokemusten ja
niihin liittyvien tuotteiden ja palveluiden tarjoajana ja informaation lahteena. Yrityksen liike-
toiminnan tulee siten keskittya ymparistoihin ja kokemuksiin, jotka sitouttavat asiakkaan yri-
tykseen. Asiakasta tyydyttavat tuotteet ja palvelut eivét ole enaa keskitssa. Yrityksen tuot-
tama informaatio ei ole en&é yrityksen omistuksessa, vaan sisallot ja esimerkiksi ratkaisut
ongelmiin on yhteistd, julkista tietoa asiakkaiden, yhteisty6kumppaneiden ja alihankkijoiden

kesken. Myo0s yrityksen innovaatiot tulee kehittaa yhdessa asiakkaiden kanssa.

Yritykselle on etua myo@s siita, ettd se pysyy teknologisessa kehityksessa mukana. Alt &
Reinhold (2020, 2) toteavat sosiaalisen median alustojen olevan yleisesti osa internetin
seuraava kehitysvaihetta, ja sosiaalinen CRM vastaa yritysten tarpeeseen olla vuorovaiku-

tuksessa yrityksen asiakkaiden ja tulevien asiakkaiden kanssa.
2.5 SCRM-jarjestelméan tekninen alusta, sijainti ja rakenne

SCRM-jarjestelma on usein pilvipalvelussa sijaitseva SaaS-ohjelma (Okeke 2016), eika sita
voida ottaa kayttoon tai kayttdd ilman yrityksen sosiaalisen median kanavia (Goldenberg
2011). Pilvipalvelujen tarjoajia on monia ja ne mahdollistavat eri kokoisille yrityksille nope-
ampaa, sujuvampaa ja kustannustehokkaampaa palvelua kuin perinteiset, yrityksen omille

palvelimille asennettavat ohjelmistot (Zunenshine).

Yksi kaytetyimmista pilvessa olevista SaaS-palveluista on CRM-jarjestelma. Pilvessa sijait-
sevalla CRM-ohjelmistolla on monia etuja. Nykyaikainen liiketoiminta ei ole vain tuotteiden
myyntia, vaan asiakkaille pitaa tarjota elamyksia. Asiakkaan kokemus yrityksestéa on tarkea.
Pilvessa sijaitseva CRM-mahdollistaa yrityksen teknisen ja hallinnollisen puolen automati-
soinnin, jolloin yrityksen resursseja vapautuu asiakaskokemuksen luomiseen. Naité teknisia
ja hallinnollisia toimia ovat esimerkiksi markkinoinnin toimenpiteet, myynnin automaatiot ja
osia asiakaspalvelusta. Pilvipalvelun tarjoaja hoitaa yllapidon ja asennuksen, jolloin yrityk-
sella ei tarvitse olla siihen erikseen resursseja. Pilvessa sijaitsevat CRM-jarjestelmat ovat
usein myo6s helposti skaalautuvia yrityksen tarpeisiin. Pilveen voi kirjautua missa ja milloin
vain, koska ne toimivat my6és mobiilisti. Palveluntarjoaja pitda huolta tietoturvasta ja var-
muuskopioinnista. Jos SCRM-jarjestelma sijaitsee pilvipalvelussa, muiden pilvessa sijaitse-
vien SaaS-palveluiden integrointi onnistuu usein melko vahalla vaivalla. Integroituja palve-
luita voivat olla esimerkiksi toiminnanohjausjarjestelma, taloushallinnon ohjelmistot, mark-
kinoinnin tyokalut, projektinhallinta, asiakaspalvelun ohjelmistot ja yrityksen sosiaalisen me-

dian kanavat (Zunenshine.)
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Sitoutuminen yhteen SaaS-jarjestelmén toimittajaan taas voi olla yritykselle ongelmallista
ja osa SaaSin positiivisista ominaisuuksista voi muuttua negatiivisiksi, kuten esimerkiksi
skaalautuvuuden riittamattéomyys. Myos turvallisuuskysymys on tarked. Jos jarjestelma si-
jaitsee pilvessa, tarkeda asiakasdataa on tallessa yrityksen palomuurin ulkopuolella. SaaS-
jarjestelmien kustannukset saattavat myos nousta merkittavasti, kun kayttajamaarat kasva-
vat. My6s SaaS-palvelun oma asiakaspalvelu saattaa olla hidas, jolloin yrityksen ongelmia
ei saada heti ratkaistua, vaikka yrityksen sisélla resurssit riittaisivatkin. CRM-jarjestelmien
palveluntarjoajissa on toimittajia, jotka tarjoavat palvelunsa joko pilvessa tai asennettavaksi
yrityksen omille palvelimille. SCRM-jarjestelman sijainti tuleekin méaaritella yrityksen tarpei-
den ja lahtokohtien mukaan. (Greenberg 2009, 443-444, 451.)

Kun yritys valitsee CRM-teknologiaa ja siihen tarvittavia integraatioita, on skaalautuvuus
yksi tarkeimmista jarjestelman kriteereista. Skaalautuvuutta pitdad ajatella yrityksen nykyis-
ten tarpeiden mukaisesti, mutta myo6s tulevaisuuden tarpeiden ja mahdollisten haasteiden
nakokulmasta. Kun yrityksella on kuva siita, mihin CRM-jarjestelméan pitaa tulevaisuudessa
taipua, sita voi pitaa lahtdkohtana jarjestelmamaarittelyille nykyhetken tarpeen lisaksi.
(Payne 2008, 246.)

Yrityksen CRM-jarjestelman tulee olla integroituna koko yrityksen tieto- ja liiketoiminta-ark-
kitehtuuriin. CRM-teknologia ei toimi ilman prosesseja ja ihmisid, jotka niita kayttavat.
(Smith & Zook 2020, 85.) Sosiaalisen CRM-jarjestelman menestyksekas toiminta muodos-
tuu sité kayttavista ihmisista noin 50 % osalta ja prosessien toiminnasta noin 30 % osalta.
Toimiva teknologia maarittaa vain noin 20 % kokonaisuudesta. Teknologian merkitys on
kuitenkin tarked: SCRM-jarjestelméan on vastattava yrityksen olemassa oleviin vaatimuksiin
seka jarjestelmien yhteensopivuuden etta yrityksen strategian osalta. (Goldenberg 2015,
76-77.)

Askool & Nakata (2011, 217) toteavat, ettd SCRM on perinteisen CRM-jarjestelmén laajen-
nus, ei kokonaan korvaava ohjelmisto. SCRM lisda yritykselle uuden mahdollisuuden olla
yhteydessa ja tehda yhteisty6téa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Perin-
teinen CRM nahdaan myyntivetoisena jarjestelméana, kun SCRM:n tarkein osa-alue on vuo-
rovaikutus asiakkaiden kanssa. Toisin sanoen SCRM:n kayton tulee pohjautua strategiseen

asiakkaiden sitouttamiseen, ei vain asiakassuhteiden hallintaan.

SCRM-jarjestelma nahdaan usein markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun alustana, jo-
hon sosiaalinen media luo oman ulottuvuutensa (Alt & Reinhold 2020, 14). Jotta sosiaalinen
CRM-jarjestelma toimii oikein, on siihen sisallyttdva Paynen (2008, 84-85) mukaan seuraa-

vat asiat;

o yksiloity markkinointi
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o koko jarjestelman sujuva kayttdé puheluiden aikana
o yrityksen kaytdssa olevien kanavien integrointi jarjestelmaan
¢ muut edistyneet web-palvelut (esimerkiksi asiakkaan www-selaimen reaaliaikaisen

kayton nakyma)

Metz (2012, 41) kuvailee sosiaalisen CRM:n olevan yrityksen sisdinen prosessi ja sen toi-
minnot, johon kuuluvat markkinointi, asiakaspalvelu, tuotekehitys ja muut mahdollisesti tar-
vittavat yrityksen tukitoimet (kuvio 4). Sosiaalinen CRM analysoi CRM-jarjestelméaan tallen-
nettua tietoa, joka on tullut sosiaalisen median kautta, suorilla yhteydenotoilla yritykseen
(puhelut, sahkopostit), palautekyselyilla tai esimerkiksi reklamaatioiden kautta. Joka ta-
pauksessa malli tarvitsee CRM-jarjestelman, johon tama kaikki tieto voidaan tallentaa. So-

siaalisen median kautta tuleva tieto haetaan ja tallennetaan erillisella kuuntelutyokalulla.

7
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Kuvio 4. Sosiaalisen CRM-jarjestelmén prosessi (mukailtu Metz 2012, 41).

Myds Goldenbergin (2011) mukaan sosiaalinen CRM voi tarkoittaa prosessia, jossa yhdis-
tetdan sosiaalista mediaa kayttavat asiakkaat olemassa olevaan CRM-toimintaan. Se tar-
koittaa, ettd asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden henkildkohtainen ndkemys kerataan
esimerkiksi heidan Twitter -paivityksistd, Facebook -kommenteista sek& muista sosiaalisen
median sisallgista. Niistd tallennetaan yritykselle olennainen osa CRM-jarjestelman asia-
kasprofiiliin. Talla tavoin saavutetaan asiakkaista kokonaiskuva, joka parantaa markkinoin-

nin, myynnin ja asiakaspalvelun toimintaa.

Goldenberg (2011) korostaa, etta sosiaalista CRM-jarjestelmaa ei voi kayttaa tai ottaa kayt-

to6on ilman yrityksen omia sosiaalisia medioita. Kun valitut kanavat ovat yrityksen kaytdssa,
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kanavia kayttavan yhteison tiedot kannattaa yhdistdd CRM-dataan. Silloin yritys omistaa
omissa kanavissaan syntyvan tarkean sisallon ja voi kontrolloida sitd haluamaansa suun-
taan. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa voi luoda ja yllapitad merkitykselli-
sia keskustelusuhteita, jolloin lojaalien asiakassuhteiden luominen on helpompaa kuin pe-
rinteisen CRM:n kautta. Kun yritys on edustajiensa kautta lsna sosiaalisen median yhtei-
soissa, se lisaa merkityksellisten ideoiden jakamista puolin ja toisin, CRM-datan karttumista
yrityksen puolelle seka digitaalisten markkinointikampanjoiden toimivuutta keratyn CRM-

datan perusteella.

Greenberg (2009, 91-92) méaarittelee koko yrityksen CRM-jarjestelman rakenteen yrityksen
siséiseen (operationaalinen) ja ulkoiseen (vuorovaikutus) kokonaisuuteen, joiden valilla so-
siaalinen CRM toimii yhdistavana tekijana (kuvio 5). Sosiaalinen CRM toisin sanoen yhdis-
taa yrityksen sen asiakkaisiin ja sen kaytté muuttuu todeksi, kun yrityksen kulttuuri on valmis

palvelemaan asiakkaita kaikissa sosiaalisen CRM:n tarjoamissa tydkaluissa.

Siséinen SCRM Ulkoinen
Operationaalinen Vuorovaikutus

- Blogit ja podcastit

- Wikit - Blogit ja podcastit
- Myynnin automaatiot - Yhteisot - Sosiaalinen media
- Markkinoinnin automaatiot - Kayttajasisalto (esim. - Yhteisot

kommentit, arvioinnit)
- Yrityksen omat sovellukset

- Asiakaspalvelu
- Raportointindkymat

- Foorumit ja keskustelut
- Kayttajasisalto (esim.

- Toiminnot ja ominaisuudet - Yiestinta video- ja kuvalataukset,
- Liiketoimintatieto (business " Kayttajaanalytiikka kommentit, arvioinnit)
intelligence) - Myynnin tydkalut - Linkitykset ja tagit

- Markkinoinin tyokalut - Ominaisuudet, toiminnot,

- Asiakaspalvelun tyokalut kanavien omat tunnusmerkit

Kuvio 5. Sosiaalinen CRM yrityksen ja sen asiakkaiden valilla (mukailtu Greenberg 2009,
92).

Alt & Reinhold (2020, 15-17) mainitsevat viisi osa-aluetta, jotka rakentavat sosiaalisen

CRM:-jarjestelmén (kuvio 6).
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Kuvio 6. Sosiaalisen CRM-jarjestelman osa-alueet (mukailtu Alt & Reinhold 2020, 15).

Ensimmainen osa-alue ovat sosiaalisen median alustat, jotka tarjoavat kayttgjille
kohtauspaikan. Kayttajat luovat alustoihin siséltda seka yksiléina ettd organisaati-
oina. TAma sisalt6 tuottaa yrityksen sosiaaliseen CRM-jarjestelmaan dataa, kuten
esimerkiksi mielipiteitd, kokemuksia ja kyselyja. Datan saannin méaarittelevat sosi-
aalisen median alustojen tarjoajien kayttdehdot seka kayttdjat, jotka luovat sisallosta
joko julkista tai yksityistd. Naihin ehtoihin sosiaalista CRM:84 kayttavat yritykset ei-
vat voi vaikuttaa kuin itse hallinnoimissaan kanavissa.

Toinen osa-alue on analytiikka, joka tarjoaa nakemysta asiakkaisiin ja markkinati-
lanteeseen. Useat SCRM-jarjestelméat yhdistavat sosiaalisen median tarjoaman
oman analytiikan suoraan CRM:n sisaiseen kayttddn. SCRM yhdistaa siis analytii-
kan asiakkaiden luomista sisalloista sosiaalisessa mediassa CRM:n perusanalytiik-
kaan kuten esimerkiksi markkinointikampanjoiden tuloksiin ja kohderyhmien seg-
mentaintiin.

Kolmas osa-alue ovat toiminnallisuudet, jotka mahdollistavat yrityksen ja sosiaalisen
median kayttdjien vuorovaikutuksen. Toiminnallisuuksien kautta voidaan esimer-
kiksi julkaista uutisia yrityksesta ja sen tuotteista, vastata yksittaisiin kayttajien ky-
symyksiin tai julkaisuihin seka tukea ja kannustaa yrityksen ympérille muodostu-

nutta sosiaalisen median kayttajayhteisoa.
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¢ Neljas elementti on itse CRM-jarjestelma, jonka tulee sisaltda kuviossa 3 maaritellyt
osa-alueet eli operationaalisen, analyyttisen, kommunikatiivisen seké kollaboratiivi-
sen asiakassuhteiden hallinnan.

¢ Viides osa-alue tarjoaa toiminnallisuudet koko SCRM:n hallintaan yrityksen sisalla.
Esimerkiksi hallinnan kautta voidaan julkaista kaikissa kanavissa sama viesti ja vas-
tata kayttajien kysymyksiin samalla tavalla kanavasta huolimatta, jolloin lasnéolo
sosiaalisessa mediassa on koordinoitua. Kayttajien kysymykset saattavat koskea
esimerkiksi tuotekehitysté, jolloin SCRM:n kautta voidaan ohjata tietty kysymys yri-
tyksen sisalla oikealle taholle. Tama tarkoittaa sita, ettd yrityksen sisdinen rakenne

tulee olla maéariteltynd SCRM:n sisélla.
2.6 SCRM-asiakasprofiilin muodostuminen ja GDPR

Kun asiakkaan sosiaalisen median paivitykset, kuten esimerkiksi blogit, arvostelut ja kyselyt
lisataan staattiseen CRM-asiakasprofiiliin, profiilit tarjoavat yritykselle holistisemman ja dy-
naamisemman nakemyksen asiakkaaseen kuin perinteinen CRM-jarjestelméa. Sitd kautta
yrityksen asiakaskeskeisyys paranee. (Goldenberg 2015, 12.) Yrityksen CRM-jarjestelman
kayton muuttaminen yksilolliseksi asiakkaan tarpeiden mukaan muuttaa koko asiakaspal-

velun prosessin dynaamiseksi staattisen sijaan (Payne 2008, 85).

Greenberg (2009, 522) mé&arittelee tiedot, joita asiakasprofiilin profiilin tulisi siséltad missa

tahansa CRM-jarjestelmassa:

¢ asiakastilin tiedot (esimerkiksi organisaatio, henkilén nimi, yhteystiedot)

e tilaushistoria

e laskutustiedot

e luotto- ja pankkitiedot

o keskustelujen siséllot (puhelut, séhkodpostit, chatit)

e avoimet ja suljetut palvelupyynnot

¢ markkinoinnin toimenpiteet (kampanjoihin vastaaminen, tarjoukset ja niihin vastaa-
minen)

e segmentointiperusteet (esimerkiksi demografiset tiedot, perhesuhteet).
Jotta asiakasprofiili vastaa sosiaalisen CRM:n vaatimuksia, sen tulee viela sisaltaa:

e asiakkaan yritysta koskevat maininnat sosiaalisessa mediassa (esimerkiksi keskus-
telut ja kommentit)
e sosiaalisen median profiileista keratty yritykselle oleellinen lisétieto

o verkossa julkaistut artikkelit ja blogit
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¢ tapahtumat esimerkiksi kilpailevien yritysten sosiaalisessa mediassa ja www-sivuilla
e asiakkaan vaikutusmahdollisuudet ja paatdksentekoroolit eri yhteyksissa. (Green-
berg 2009, 523.)

Sosiaalisessa mediassa ja muilla verkkoalustoilla julkaistun datan saannin maarittelevat so-
siaalisen median alustojen tarjoajien kayttbehdot sekéd kayttgjat itse, jotka luovat sisallosta
joko julkista tai yksityistd. Naihin ehtoihin sosiaalista CRM:aa kayttavat yritykset eivat voi
vaikuttaa. (Alt & Reinhold 2020, 15.) Greenbergin (2009, 523-524) mukaan datan keraami-
seen on olemassa monia eri ohjelmistoja, jotka tallentavat kerattavat tiedot suoraan ole-
massa olevaan CRM-asiakasprofiiliin. Haasteena datan keraamisessa ei niinkaan ole tek-
niikka, vaan yrityksen yksityisen tiedon ja lapindkyvyyden suhteen asettaminen. Vaikka data
on saatavilla internetissa, sen omistaa sisallon tekija tai alustan haltija. Yrityksen kannalta
tarkea ja relevantti tieto tulee maaritella tarkkaan seka lapinakyvyyden, ettd jarjestelméan

kannalta. Tarvittavalle datalle pitaa olla maariteltyna selkea tallennuspaikka.

Goldenbergin (2015, 11-12) mukaan asiakasprofiili on sosiaalisen CRM-jarjestelman sy-
dan, koska se tarjoaa yritykselle holistisen asiakasnakemyksen. Profiilin tulee sisaltaé asia-
kastiedot, asiakkaan aktiviteetit ja hankinnat, talous- ja laskutustiedot, palvelukysymykset

ja -vastaukset, kilpailutilanteen sek& markkinoinnin toimenpiteet (kuvio 7).
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Kuvio 7. SCRM -asiakasprofiili (Goldenberg 2015, 12).
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Kuviossa 7 maariteltyjen osa-alueiden kayttdoikeuksia voi muokata turvallisuusnakdékulman
mukaisesti SCRM-ohjelmiston hallinnassa riippuen siitd, kuka yrityksen sisalla mitéakin osa-
aluetta kayttaa ja miksi. Lisaksi asiakkaille pitaé tarjota mahdollisuus ndhdé omat tallenne-
tut tietonsa, jotta jarjestelman kayttd on lapinakyvaa. (Goldenberg 2015, 12.) Mydés GDPR
(General Data Protection Regulation) edellyttéaa tata (Smith & Zook 2020, 101, 299).

GDPR eli Euroopan Unionin tietosuoja-asetus séatda omalta osaltaan sita, mitéa henkilotie-
toja yritykset voivat tallentaa asiakkuuksistaan ja potentiaalisista asiakkaista. Oikein keratty
ja kasitelty asiakasdata tuottaa etua seka yritykselle etta asiakkaalle. (Koivumaki & Hakka-
nen 2018, 169.) GDPR suojelee asiakasta siten, ettei henkilGtiedot ovat turvallisesti tallen-
nettu ja niihin ei paase kasiksi esimerkiksi tietojen vaarinkayttajat. Kaikkien, jotka yrityksen
sisélla kasittelevat asiakkaiden henkilttietoja, pitda olla tietoisia lainsaadanndsté. Tietojen
tallennustarkoitus ja -aika tulee kayda yrityksen toimesta ilmi avoimesti. Asiakkaalla pitaa
aina olla mahdollisuus joko peruuttaa yrityksen viestinta tai poistaa henkil6tiedot yrityksen

rekistereista kokonaan ja pysyvasti. (Smith & Zook 2020, 299.)
2.7 Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet ja SCRM-datan kartuttaminen

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa brandin nakyvyytta tai yrityksen tuotteiden myyntia kai-
kissa digitaalisissa kanavissa (Flores 2014, 3). Digitaalisuus on kehittdnyt markkinointia pe-
rinteisestd suoramarkkinoinnista paljon. Thomasin & Housdenin (2017, 12) mukaan digi-
taalisen markkinoinnin haaste on se, etta yrityksen www-sivut ovat auki ympari vuorokau-
den. Se tarkoittaa, etté tuotteet ovat koko ajan saatavilla ja www-sivujen tekniikan taytyy
toimia. My0s asiakasdataa pitaa keréatéa reaaliajassa ja asiakaspalvelun tulee olla saatavilla,
jotta kyselyihin voidaan vastata mahdollisimman nopeasti. My6s yrityksen sisdisten jarjes-
telmien integraatioiden tulee olla kunnossa, jotta kaikki asiakkaista keratty data tallennetaan
asianmukaisesti ja sité voidaan hyddyntaa oikein. Www-sivuja ja muita digitaalisia markki-
nointimateriaaleja voidaan personoida kayttajasta keratyn datan mukaisesti, joten ne eroa-
vat painetuista materiaaleista myds siind mielessa. Www-sivujen kayttdjien on myoés helppo
tehda globaaleja vertailuja muiden tarjoajien valilla, joten digitaalisen tarjonnan hinnoittelun
tulee olla ajan tasalla. Yrityksen www-sivut ovat kuin digitaalinen kivijalkakauppa, ei niin-
kaan asiakkaille postitse lahetettava tuoteluettelo. Kaupat tarvitset kavijoita ja kavijoille pi-

taa markkinoida kauppaa, jotta he osaavat tulla ostoksille.

Digitaalisen markkinoinnin strategisia keinoja ovat Leungin & Mon (2019, 1422-1423) méaa-
ritelman mukaan sahkopostimarkkinointi (email marketing EM), hakukonemarkkinointi
(search engine marketing SEM), johon kuuluvat hakukoneoptimointi (SEO) ja klikkeihin pe-
rustuva mainonta. Suullinen viestinta (word of mouth, WOM) toimii digitaalisesti sosiaalisen

median sisélléissa ja vaikuttajamarkkinoinnin kautta (kuvio 8).
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Kuvio 8. Digitaalisen markkinoinnin strategiset keinot (Leung & Mo 2019, 1423).

Digitaaliseen CRM-dataan perustuva asiakkaiden segmentointi eri asiakasryhmiin lisa yri-
tyksen mahdollisuutta lahettdd entista personoidumpaa viestintaa eri kanavissa. Yritykset
eivat voi vain tarjota vaihtoehtoja asiakkailleen, vaan yritysten on tiedettava tarkkaan asi-
akkaidensa tarpeet ja vastata tarjonnallaan suoraan niihin. Asiakassuhteen tulee siis raken-
tua yksil6llisen markkinoinnin pohjalle massamarkkinoinnin sijaan. Jopa yksittaiset uutiskir-
jeet yksittaisille asiakkaille ovat mahdollisia. My6s luvanvaraiset markkinointitoimenpiteet
ovat lisdantyneet, jolloin asiakkailta kysytaan, millaista viestintaa ja mita sisaltdja he halua-

vat vastaanottaa. (Payne 2008, 69-71.)

Usein sosiaalinen media nahdaan yrityksissa vain markkinoinnin alustana. Sosiaalinen
CRM nahdaan taman ymmarryksen takia vaarin, vaikka yrityksen tuotteiden ja palveluiden
markkinointi on kuitenkin vain yksi sosiaalisen CRM-datan kayttotarkoituksista. (Metz 2012,
62.) Sosiaalinen CRM tarjoaa mahdollisuuden vuoropuheluun asiakkaan ja yrityksen valilla
seka mahdollistaa informaation likkumisen kumpaankin suuntaan kaikissa kanavissa. Kun
asiakas kertoo tarpeistaan ja tilanteestaan, tiedot tallennetaan yrityksen jarjestelmiin. Sa-
malla asiakkaalle annetaan mahdollisuus kommentoida, miten hanen tietojaan kasitellaan
tulevaisuudessa ja miten han haluaa yrityksen jatkossa olevan yhteydessa. Siten asiakkai-
den tuottamaa tietoa (kuten mielipiteet, arvostelut ja pisteytykset) voidaan kayttad hyvaksi

esimerkiksi viestinnan sisalldissa muille asiakkaille (Smith & Zook 2020, 79.)

Datan sanotaan olevan yritysten tarkein kilpailuetu tulevaisuudessa, etenkin kun se on tal-
lennettu oikein, se on yritykselle relevanttia ja GDPR:n mukaista. lIman oikeaa dataa yritys
ei voi toimia. Esimerkiksi yrityksen asiakasdataa kerataan vuosia, ellei vuosikymmenia riip-
puen yrityksen toiminnasta. Oikein kerétty asiakasdata varmistaa omalta osaltaan yrityksen

toiminnan. Asiakasdataa hytdynnetdan etenkin asiakaskokemuksen parantamisessa ja
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markkinoinnin tehostamisessa. (Smith & Zook 2020, 15.) Jotta tallennettu data voidaan
muuntaa kayttokelpoiseksi tiedoksi yrityksen tarpeisiin, on sen oltava laadukasta ja katta-
vaa. Usein yritysten olemassa olevaa dataa hyddyntavien projektien pitkékestoisin vaihe on
datan valmistelu kayttokelpoiseksi. Sen takia yrityksen dataa hyddyntéavien menetelmien
tulisikin olla méaariteltyna strategiassa ja datan tallennus tulisi ndhda jatkuvana ja turvalli-

sena prosessina, ei vain kertaluontoisena tallennuksena. (Chorianopoulos 2016, 15.)

Markkinoinnin nakokulmasta tarkedaa CRM-jarjestelméaé rikastavaa dataa on yrityksen si-

salla muun muassa

o erilaisissa viestintgjarjestelmissa (kuten sahkopostit, pikaviestimet, chatit, www-si-
vujen lomakkeet),

¢ markkinoinnin automaatiojarjestelmassa,

¢ sisalléntuotantojarjestelmissa,

e sosiaalisessa mediassa,

e asiakaspalautteissa,

¢ asiakaspalvelun seka itsepalvelun portaaleissa,

e puhelukeskuksissa,

o liiketoiminnan analytiikassa,

e prosessinhallinnassa,

o pelillistamisen alustoissa,

e seka display- ja uudelleenmarkkinointimainoksissa. (Smith & Zook 2020, 85.)

Goldenbergin (2011) mukaan SCRM-dataa kartutetaan ohjaamalla liikennetta ensin yrityk-
sen sosiaalisen median kanaviin. Kun yrityksen sosiaalisen median yhteisét kasvavat, lii-
kennetta ohjataan yrityksen omille www-sivuille tarjonnan hallinnan, laskeutumissivujen ja
uutiskirjemarkkinoinnin kautta. Lopuksi tiedot tallennetaan CRM-jarjestelmaan. Kuviossa 9
on yhdistetty Alt & Reinholdin (2020, 15) mukaiset SCRM:n osa-alueet ja Goldenbergin
(2011) SCRM-dataa kartuttavat yrityksen digitaalisen markkinoinnin keinot.
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Kuvio 9. Sosiaalisen CRM-jarjestelman osa-alueet ja SCRM-datan kartuttaminen (mukailtu
Alt & Reinhold 2020, 15; Goldenberg 2011).

Tietoa ei kannata kuitenkaan tallentaa liikaa. Kun www-sivut toimivat yrityksen digitaalisena
vastaanottotilana, keratyn, prosessoidun ja hallinnoidun datan maaré kasvaa helposti suu-
reksi. Esimerkiksi asiakkaiden verkossa kayttamat osoitteet ja sen kautta tallennetut Klik-
kaustiedot ovat tarkeitd markkinoinnille, mutta saattavat kuormittaa ohjelmistoa. Yksittéi-
seen asiakkaan koko klikkaushistoriaa ei kuitenkaan tarvitse tallentaa, jos datasta tehdaan
yhteenveto liittyen asiakkaan mieltymyksiin, valintoihin ja kieltdytymisiin. Kun asiakas on
yhteydessa esimerkiksi sahkdpostin tai chatin kautta, keskusteluhistoria on helppo tallentaa
jarjestelmaan. Puheluita ja henkilokohtaisia myyntitapaamisia ei voi tallentaa suoraan, vaan
naiden tapahtumien pohjalta tallennettuja yhteystietoja voidaan kayttda yhtena markkinoin-
nin kontaktitietokantana ja kayttaa sita digitaalisen markkinoinnin kdynnistamiseen. (Tho-
mas & Housden 2017, 16.)

Smithin & Zookin (2020, 17) mukaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin tulisi suorittaa

seuraavat toimenpiteet, jotta ne voidaan myds automatisoida:

o Kkerata asiakasdataa, rakentaa sen perusteella profiileita ja asiakaspersoonia seka
tallentaa ne CRM-jarjestelmaan
e tunnistaa ja hoitaa myyntilideja raataloidylla ja personoidulla viestinnalla reaa-

liajassa
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e ennustaa mita asiakassegmentteja milloinkin priorisoidaan ja minne kohdennetaan
markkinointia
¢ jakaa ja ajoittaa sisaltoa eri alustoille asiakkaiden eri ostovaiheissa

e mitata ja raportoida markkinointikampanjoiden tuloksia ja asiakkaiden palautetta.

Myyntiliidi tarkoittaa henkiloa tai yritysta yhteystietojen kera, josta saattaa tulla yrityksen
asiakas (Kenton 2020).

2.8 Markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatio on yksinkertaisimmillaan ohjelmisto, joka automatisoi markki-
noinnin prosesseja kuten esimerkiksi asiakasdatan tallentamisen, asiakkaiden segmentoin-
nin ja markkinointikampanjoiden hallinnoinnin. Oikein kohdennettuna markkinoinnin auto-
maatio tukee myyntid vahemmilla resursseilla ja siten pienemmilla toimintakuluilla. Auto-
maatio-ohjelmisto kohdentaa viestintdd dataan pohjautuen ja sita kautta tuottaa myynnille
potentiaalisia asiakkaita eli myyntilideja. (Bagshaw 2015.) Uusien myyntiliidien luominen
on yksi tarkeimmista markkinoinnin automaation osista (Buttle & Maklan 2015, 234; Smith
& Zook 2020, 78).

Markkinoinnin automaatio on tuonut myos tasmallisyytta ja perusteellisuutta markkinointiin,
koska automaation kautta voidaan suunnitella ja toteuttaa tuhansia, hyvin kohdennettuja
kampanijoita samanaikaisesti pohjautuen CRM-jarjestelmien tuottamaan dataan. Nain kam-
panjoita voidaan suunnitella yksittaisille asiakkaille tai asiakasryhmille, vaikka massaa olisi
paljon. Markkinoinnin automaatio-ohjelmistot kattavat yleensa kaikki markkinoinnin toimen-
piteet, mutta ohjelmistoja voi olla myds vain yhden markkinoinnin alueen hoitamiseen. Kun
markkinoinnin automaatio-ohjelmistossa on mukana osia myts CRM-jarjestelmasta, voi-
daan ohjelmiston avulla hoitaa myds osia myynnisté ja asiakaspalvelusta. (Buttle & Maklan
2015, 231-232))

Buttle & Maklan (2015, 232-234) listaavat markkinoinnin automaatiolle monta hyotya yrityk-
sen nakodkulmasta. Hyotyja ovat markkinoinnin tehokkuuden ja tuottavuuden parantaminen,
markkinoinnin vaikuttavuuden lisdantyminen seké markkinoinnin reagointikyvyn kasvatta-
minen. Myos toimenpiteiden tuloksia voidaan raportoida ja analysoida tarkemmin. Asiakkai-
den kokemus yrityksesta paranee ja he sitoutuvat yritykseen enemmaén, kun he saavat
markkinoinnin automaation kautta kohdennettua viestintdd kohdentamattoman massapos-

tituksen sijaan.

Usein markkinoinnin automaation toimenpiteisiin luetaan vain digitaaliset kampanjat ja asia-
kasdatan kerddminen. Hyvin suunnitellut kampanjat voivat myds sisaltda esimerkiksi pos-

titse tapahtuvaa suoramainontaa, jos se kampanjan sisallélle ja kohderyhmaélle on relevantti
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kanava. Monikanavainen kommunikointi on avain tuloksia tuovaan markkinointiin. Markki-
noinnin automaation menestyksekas kayttd edellyttdd kaikkien kommunikaatiokanavien
tunnistamisen ja asiakkaiden mieltymyksen ymmartamisen seka sen, etta tiedot on tallen-
nettu jarjestelmaan oikein. Siten oleellinen, kohdennettu ja oikein ajoitettu viestinta johtaa

tuloksia tuovaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen. (Bagshaw 2015.)

Tyypillisimpia markkinoinnin automatisoituja toiminnallisuuksia ovat yleinen kampanjahal-
linta ja kampanjoiden optimointi (my0s ei-digitaalisten kuten suorapostitusten), uutiskirje-
kampanijat, yrityksen www-sivujen ja hakusanojen kaytt66n perustuva markkinointi (event-
based marketing) seka sosiaaliseen median sisaltdihin ja kayttéon perustuva markkinointi
(trigger marketing). (Buttle & Maklan 2015, 234.) Automatisoidun viestinnan muotoja ovat

esimerkiksi uutiskirjeet, dynaamiset www-sivut ja pop up -ikonit (Smith & Zook 2020, 79).

Kun SCRM-datan kautta on saatavilla asiakkaita koskevaa, muuttuvaa dataa, se auttaa
markkinointia tarkentamaan asiakassegmenttejé ja -persoonia. Muuttuvaa dataa on esimer-
kiksi asiakkaan www-sivuselailut, ostopdatokseen johtaneet tapahtumat kuten puhelut tai
sosiaalisen median kayttd. Markkinoinnin automaatio lahettd& automatisoituja viesteja néi-
den muuttuvien tapahtumien perusteella. Myds SCRM-datassa tapahtuvat profiilitietojen
muutokset voivat kaynnistédé automatisoidun viestinnan. Markkinoinnin automaation sano-
taan olevan enemman uusasiakashankintaa ja automaattista asiakasviestintda varten tar-
koitettu jarjestelma, kun taas SCRM on tietokanta, jonka tehtavana on hoitaa koko asiakas-
suhteen elinkaarta. Jos markkinoinnin automaatio ja SCRM-jarjestelma jarjestelmat ovat
erillisilla alustoilla, niiden integraation taytyy toimia hyvin yhteen ja varmistaa suora dialogi
yrityksen ja asiakkaan vélille. (Smith & Zook 2020, 17, 78-79, 92.)

2.9 Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden mittaaminen

Kun digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuutta mitataan, pitéaa toimenpiteille en-
sin olla maariteltyna tavoitteet ja mittauspisteet, joita seurataan. Mittauspisteitd voivat olla
esimerkiksi yrityksen brandin tunnettuus ja arvostus, myynti seka asiakkaiden lojaalisuus ja
sitoutuminen. Tavoitteita voivat olla edella mainittujen mittauspisteiden perusteella brandin
tunnettuuden ja arvostuksen kasvattaminen, myynnin lisddminen ja asiakkaiden lojaalisuu-
den seka sitoutumisen parantaminen. Digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta ja ROIl:ta (re-
turn on investement, kaytetyn pddoman tuottavuus) on usein vaikea arvioida, vaikka teori-
assa ne ovat hyvin laskettavissa olevia arvoja. Laskeminen ei toisaalta ole samaa kuin mit-
taaminen, joten tdma vaikeuttaa digitaalisten markkinoinnin toimenpiteiden arviointia. (Flo-
res 2014, 3, 8.)
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Rajatusti digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitd mittaavat yritykset laskevat vain esimer-
kiksi sosiaalisen median kanaviensa tykkayksia ja jakoja, kun taas laajemmin mittaustulok-
sia analysoivat yritykset vertaavat, miten nama lukumaaréat vaikuttavat liikketoiminnan tapah-
tumiin ja tuloksiin. Esimerkiksi sosiaalisen median tapahtumia mitattaessa tulee ottaa huo-
mioon, etta osa yrityksen sosiaalisen median kayttdjista eivat kay yrityksen nettisivuilla tai
ole edes ostavia asiakkaita. Siksi yrityksen tulisi mitata seka verkossa tapahtuvaa sosiaa-
lista toimintaa, etta liikketoiminnan tuloksiin vaikuttavaa verkkoliikennetta. Mittaamisen tulee

joka tapauksessa perustua aina yrityksen strategiaan. (Van Looy 2016, 56-57.)

Asiakkaan hankintoihin mahdollisesti johtavia tekijoita yrityksessé ovat yleisesti hinnoittelu,
kausivaihtelut, kilpailutilanne, kuluttajien luottamus, markkinointikampanjat ja asiakkaiden
sitoutuminen yritykseen. Asiakas on sitoutunut yritykseen aina ennen ostopaattsta ainakin
jollain tasolla. Siksi myds sitoutumisesta tulisi maarittaa mitattavissa oleva arvo, jonka pe-
rusteella voi suunnitella markkinointitoimenpiteitd ohjaamaan asiakasta tekemaan hankin-
toja. (Grigsbhy 2015, 199.) Asiakkaiden sitoutumista mitataan keraamalla dataa kaikista asi-
akkaan tapahtumista, joissa hén on tekemisissa yrityksen kanssa. Esimerkiksi www-sivu-
kaynnit, fyysiset vierailut, puhelut sekd sosiaalisen median kayttd kuvaavat sitoutumisen
maaraa. (Dalla Vecchia & Peter 2018, 125.) Pelkkien lukujen mittaaminen on toisaalta tur-
haa ilman yrityksen tarpeista lahtevaa analytiikan viitekehysta. Digitaalisen markkinoinnin
tavoitteet ja tehokkuuden mittaamisen kohdat tulevat olla selke&sti maariteltyind koko ana-
lytiikassa. (Flores 2014, 47.)

Digitaalisen markkinoinnin nakdkulmasta mittaamista verrataan usein www-sivujen analy-
tiikkaan. Se on tydkalu, jolla kerataan ja tarkastellaan yrityksen www-sivujen kavijadataa.
Tahan on tarjolla monia valmiita vaihtoehtoja, joten yrityksen pitaé valita jarjestelma omien
tarpeidensa ja strategian mukaisesti. Www-sivuilla mitataan yleensa sivukatseluita, kavija-
maarad, uusia kavijoita verrattuna vanhoihin, istunnon kestoa ja poistumisprosenttia. Myos
demografisia tietoja sekad kayttajien laitteiden tietoja kerataan. Tarkeaa tietoa on myds,
mista liikenne yrityksen www-sivuille tulee ja mita hakusanoja kayttajat kayttavat. Syvem-
man analytiikan mahdollistaa konversioiden mittaaminen eli milloin ja missa kavija tekee
yrityksen haluaman toimenpiteen, esimerkiksi ostoksen verkkokaupassa. (Kingsnorth 2016,
265-267.)

Sosiaalisessa mediassa tulisi mitata kahta tarkeda asiaa: sisaltoa ja myynnin edistamista.
Siséltoja kaytetddn yleensa kavijoiden sitouttamiseen, joten sisaltdjen kehittaminen lisda
yritykseen sitoutumista. Sosiaalista mediaa voi kayttdd myds suoraan tuotteiden myymi-
seen erityisesti kohdennetun mainonnan kautta. Mittareita sosiaalisessa mediassa ovat esi-

merkiksi kuinka paljon yrityksen siséltd on saavuttanut kayttdjid (reach), kuinka paljon
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kayttajat sitoutuvat yrityksen sisaltéihin (engagement), montako kertaa sisaltéa on katsottu
(impression) sekd suoran myynnin luvut. Sosiaalisessa mediassa kannattaa mitata myos
samoja asioita kuin www-sivuilla. Esimerkiksi kavijamaara, uudet kavijat, poistumisprosentti
seka konversiot ovat téllaisia mittareita. Sosiaalisessa mediassa tulee tarkkaan seurata
myo6s klikkien maardd, jotka ohjaavat yrityksen www-sivuille (click-through rate).
(Kingsnorth 2016, 267-269.) Joka tapauksessa sosiaalisen median tapahtumat tulisi olla
verrattavissa suoraan liiketoiminnan tapahtumiin ja ROI:n mittaamiseen (Van Looy 2016,
102).

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet ja tehokkuuden mittaamisen kohdat tulevat olla selke-
asti maariteltyina koko yrityksen analytiikassa. Yrityksen tulisi aina etukateen méaaritella so-
pivat mittarit, joita esimerkiksi markkinointikampanjan tehokkuutta mitattaessa kaytetaan.
Yhta tiettya valittua mittaria voidaan kutsua lyhenteella KPI (key performance indicator).
Kun KPI:t on maaritelty etukdteen, kampanjaa voidaan monitoroida ja tehdd kampanjan
viela kaynnissa ollessa tarvittavia muutoksia. Siten digitaalisen markkinoinnin toimenpiteita
voidaan tehostaa. (Flores 2014, 8-9, 47.)

Sosiaalinen CRM yhdistaa erilaiset mittarit:

e web-analytiikan, kuten www-sivujen kayton, laitteet, hakusanat, videoiden katselut

¢ sosiaalisen median analytiikan, kuten keskustelujen sisallot

e liiketoiminnan tulokset, kuten ROI

e perinteisen CRM-analytiikan, kuten tilaukset, tarjouspyynnét ja laskutus. (Van Looy
2016, 103.)

Kun KPI:t ja analytiikka ovat saatavilla suoraan SCRM-jarjestelméassa, asiakasprofiilin tie-
toihin kasin tehtava tallennusty® ja monitorointi vahenee. SCRM:n kautta voidaan tehda
yhteenvetoja muun muassa yksittdisen asiakkaan aktiivisuudesta yrityksen www-sivulla,
asiakkaan sitoutumista yrityksen lahettamiin uutiskirjeisiin, asiakkaan lahettdméa sahkdpos-
tilikenne yrityksen edustajien kanssa, mita lomakkeita asiakas on tayttanyt missakin yrityk-
sen kanavissa, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tama data auttaa my6s markki-
nointia kohdentamaan toimenpiteitdan ja toisaalta myynnin edustajia ymmartamaan asiak-

kaan polun yrityksen kanavissa. (Wallace 2019.)

Sosiaalisen CRM:n kautta tapahtuva mittaaminen tahtda aina asiakkaan syvempé&an ym-
martamiseen seka persoonallisempaan keskusteluun yrityksen ja asiakkaan valilla. SCRM-
analytiikkaa voi kayttaa myos kilpailijoiden seuraamiseen seka ajankohtaisten asioiden hyo-
dyntamiseen. Myds mahdollisia kriiseja voidaan ennakoida asiakkaiden sosiaalista viestin-

t&d& seuraamalla. (Van Looy 2016, 103.)
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2.10 Ennakoiva analytiikka ja prediktiivinen markkinointi dataan perustuen

Ennakoiva analytiikka ennustaa tulevaa keratysta datasta mallinnuksia ja koneoppimista
hyodyntamalla (Toivonen 2021). Ennakoivan analytiikan mallinnuksen tavoitteena on en-
nustaa tapahtumaa tai arvioida tulevia numeerisia lukuja (Chorianopoulos 2016, 6). Yksi
CRM-jarjestelman tarkeimmista osa-alueista on ennakoivan analytiikan kayttd. (Kingsnorth
2016, 194). Ennakoivan analytiikan perusteella voidaan kohdentaa my6s markkinoinnin
toimenpiteita. Kun asiakkaiden kokonaisvaltaista kayttaytymista analysoidaan kaikesta ke-
ratysta datasta, voidaan yrityksen asiakkaiden tulevaa kayttaytymistd ennustaa tapahtu-
neen perusteella. Esimerkiksi tiettya kayttaytymismallia voidaan peilata samankaltaisen
asiakasryhman sisélla ja monistaa kayttaytymismallin perusteella asiakasprofiileja. Yrityk-
sen viestinnasta tulee asiakkaan nakdkulmasta entista henkildkohtaisempaa, kun markki-
nointiviestintdd on kohdennettu ja personalisoitu esimerkiksi monistetun asiakasprofiilin

avulla. Siten asiakassuhteen arvo vahvistuu. (Munnia ym. 2020, 82.)

Dataan perustuen yritys pystyy myos ennakoimaan asiakkaiden tyytymattémyyden ja siten
lisata asiakaspysyvyytta etenkin markkinoinnin toimenpiteilla. Kun keratysta datasta analy-
soidaan asiakkaiden |aht66n vaikuttaneet seikat, ne voidaan tulevissa asiakaskohtaami-
sissa korjata. Asiakaspysyvyyteen voidaan vaikuttaa my6s esimerkiksi erikoistarjouksin tai
iimaisilla tuotteilla. Ennakointia kannattaa hyodyntaa myoés suositteluissa. Kun asiakasda-
tasta poimitaan ostotilanteeseen sopiva toisen asiakkaan tekema hankinta tai suosittelu, se
vahvistaa ostopaatoksen tekoa. Suosittelut ovat kaytetty toiminto esimerkiksi monissa verk-
kokaupoissa. (Kingsnorth 2016, 194-195.)

Onnistuneen ennakoinnin taustalla tulee yrityksella olla historiaan perustuvaa dataa, johon
liittyy tarpeeksi ennakkotapauksia. Ennakointia voidaan tehda myds, vaikka dataa ei olisi
saatavilla suoraan kyseessa olevasta kohteesta, esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauk-
sessa. Usein voi olla myds niin, etta historiadataa on, mutta se liittyy muuttuneeseen tuot-
teeseen. Nopeasti muuttuvia tuotteita ovat esimerkiksi alypuhelimet ja niiden kaytto. Silloin
historiadatasta tulee tehda malleja, jotka kuvastavat toimenpiteen toteutumisen todenna-
koisyytta. (Strong 2015, 67, 71.)

Ennakointiin kuuluu Pradeepin ym. (2019, 55) mukaan myds muita aspekteja, kuin vain
historiadata. Pelkastaan historiadataan perustuva ennakointi on ennustamista. Ennakointiin
kokonaisuudessaan vaikuttavat kaiken kerétyn asiakasdatan ymmartdminen ja sen vaiku-

tukset tietyn ennakointimallin toimintaan.

Asiakassuhteita voidaan kehittad esimerkiksi ennakoimalla asiakkaiden aktiivisuutta. Aktii-

visuuden alttiutta voidaan tarkastella yleisesti kerdtyn asiakasdatan demografiatietojen
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seka online-kayttaytymisen kautta. Aktiivisten asiakkaiden aktiivisuutta seka sitoutumista
tarkastellaan vertaamalla naita kahta arvoa koko yrityksen asiakasdatamassaan. Vertailun
perusteella voidaan ennakoida, kenen asiakassuhdetta tulee vahvistaa, jotta kyseessa ole-
vien asiakkaiden aktiivisuus yritysta kohtaan lisdantyy. Asiakassuhteen kehittdmisprosessit
voidaan myo6s automatisoida esimerkiksi koneoppimisen avulla. (Dalla Vecchia & Peter
2018, 125.)

Ennakoiva eli prediktiivinen markkinointi kayttaa yleensa tekoélya ja koneoppimista datan
analysoimiseen, joiden pohjalta esimerkiksi kayttaytymismalleja ja niihin perustuvia asia-
kasprofiileja luodaan. (Munnia ym. 2020, 82.) Ennakoivan markkinoinnin ei kuitenkaan tar-
vitse olla aina monimutkaista, tekoalya vaativaa toimintaa. Ennakoivan markkinoinnin pe-
rusta on yrityksen datan tarkastelu manuaalisesti. Esimerkiksi aikaa kuvaavat muuttujat ker-
tovat, mina paivana ja mihin aikaan vuodesta yrityksen asiakkaat saattavat ostoksensa lop-
puun ja mihin kellonaikaan ostoksia tehdaan eniten. Sen jalkeen kampanjointia ja tarjouksia
voidaan kohdentaa juuri talle ajanjaksolle. Myds onnistuneiden kampanjoiden vaiheita rele-
vanteissa kanavissa voidaan toistaa. Asiakkaiden ostohistorian perusteella voi ennustaa,

mit& tuotteita asiakas mahdollisesti seuraavaksi hankkii. (APSIS 2018.)

Ennakoivia markkinoinnin toimenpiteit& voivat Chorianopoulosin (2016, 3) mukaan olla uus-
asiakashankinta, asiakassegmentointi, asiakassuhteiden kehittdminen ja asiakassuhteiden
pysyvyyden lisaéaminen. Lagercrantzin (2020) mukaan tekodlyavusteista, ennakoivaa mark-
kinointia kaytetéaan etenkin asiakaspoistuman ennustamiseen. Kun asiakaspoistuma enna-
koinnin takia pienenee, uusasiakashankinnan kulut vahenevat. Myds ennakoiva liidien pis-
teytys on yleisesti kaytetty prediktiivisen markkinoinnin toimenpide, jolloin potentiaalisia asi-
akkaita peilataan jo ostavia asiakkaita vastaan. Liidille voidaan sen perusteella ennakoida

todennakdisyys, jolla asiakassuhde syntyy.

Chorianopoulosin (2016, 3) esimerkissa (kuvio 10) dataan perustuvasta uusasiakashankin-
takampanjasta l&ahtokohtana on liiketoiminnan tavoite saada uusia asiakkaita ja laajentaa
yrityksen asiakaskuntaa kannattavilla asiakassuhteilla. Markkinointikampanjan tavoitteena
on l0ytdd nama juuri oikeat profiiliin sopivat potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen olemassa
olevaa asiakasdataa kaytetddn kampanjan kohderyhman luomiseen siten, etta olemassa
olevista, kannattavista asiakkuuksista kopioidaan lista luokittelumallin avulla. Kopioidun lis-
tan ominaisuuksia verrataan yrityksen potentiaalisiin asiakkaisiin ja uusasiakashankinta-

kampanja kohdennetaan heille, joihin kopioidut ehdot parhaiten sopivat.
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Kuvio 10. Ennakoivan uusasiakashankintakampanjan kohderyhma (mukailtu Chori-

anopoulos 2016, 3.)

Tietokoneet kasittelevat dataa nopeammin kuin yksikaan ihminen ja niiden muistikapasi-

teetti on eksponentiaalisesti suurempi kuin ihmisaivoilla. Koneoppimisen algoritmit ratkai-

sevat ongelmia olemassa olevaan dataan perustuen nopeasti. Monesti tehokas markki-

nointi liittyy suoraan asiakkaiden palvelemiseen. Koneoppiva, ennakoiva asiakkaiden pal-

velu perustuu yrityksen dataan ja tarjoaa asiakkaalle ratkaisua ennen kuin asiakas edes

etsii ratkaisua olemassa olevaan ongelman. Menestyksekas yritys ennakoi asiakkaidensa

tarpeet ja vastaa niihin juuri oikealla hetkella. (Pradeep ym. 2019, 30, 99, 106.)
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3 Kehittamishanke
3.1 Kohdeorganisaatio ja kehittamishankkeen lahtétilanne

Kohdeorganisaatio yritys X on suomalainen, valmistava yritys puuteollisuuden alalla. Se
myy sekd suoraan etté jalleenmyyjien kautta tuotteitaan yli 60 maahan ympari maailman.
(Yritys X 2020a.) Suoramyynti ja globaali jalleenmyyjatoiminta aiheuttavat sen, etta laaja
myyntikenttd on hyvin sirpaloitunut ja sen takia markkinoinnin toimenpiteiden tuloksia eri
markkina-alueilla olisi téarke& seurata automaattisesti. Yritys X toimii B2B-liiketoiminnassa

ja suoria kuluttaja-asiakkaita ei oikeastaan ole lainkaan. (Yritys X 2020b.)

Yritys X:n markkinointitiimi hoitaa ja yllapitaa koko konsernin markkinointia paikallisten yh-
teistydtoimistojen ja jalleenmyyjien kanssa, joten tdhankin tilanteeseen peilaten nykyista
parempi mitattavuus olisi tarkeaa markkinoinnin toimintojen arviointia ja tuloksellisuuden
todentamista varten. Yritys X:ll& on kaytossa markkinoinnin automaatio, johon paivittyvat
CRM:n asiakastiedot erillisen yksisuuntaisen integraation avulla. Markkinoinnin automaa-
tion asiakasdata on siis automaattisesti ajan tasalla kampanjoiden ja uutiskirjeiden lahetysta
varten. (Yritys X 2020b.)

Markkinointikampanjoiden vaikutuksia myyntiin seurataan toiminnanohjausjarjestelman si-
salla sijaitsevista seka CRM-jarjestelmasta etta myyntitilastoista saatavalla datalla. Raportit
muodostetaan manuaalisesti tekemalld tapauskohtaisia hakuja erilaisilla ehdoilla. Koska
manuaalista ty6ta on paljon, myds inhimilliset virheet ovat mahdollisia ja raportit eivat siten

ole taysin luotettavia. (Yritys X 2020b.)

Mitattavuuden liséksi toinen ongelmakohta on myyntiliidien valitys. Yritys X:n myyntiliidit
tallentuvat markkinoinnin automaatioalustaan digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden
kautta automaattisesti, mutta liidit pitda siirtdd CRM-jarjestelméan kasin myynnin tai asia-
kaspalvelun edustajan toimesta. Tama lisdé kasin tehtavaa tyota ja katkaisee omalta osal-
taan markkinoinnin mitattavuuden, koska kaikkia liideja ei tallenneta CRM-jarjestelmaan.
Lisaksi palaute markkinoinnille myyntilidien laadusta ja& siten sattuman varaan. (Yritys X

2020b.) Kuviossa 11 on kuvattu yritys X:n nykyinen tilanne.
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Kuvio 11. Yritys X:n nykyisen toiminnanohjausjarjestelman ja markkinoinnin automaation
tilanne (Yritys X 2020Db).

Yritys X:sséa halutaan strategisesti kehittda seké digitaalisen markkinoinnin toimenpiteita
ettd toiminnanohjausjarjestelméan kaytt6a (Yritys X 2020c). Organisaatiossa harkitaan myos
tekodlyavusteisen ennakoivan markkinoinnin toimenpiteiden kayttéonottoa, koska markki-
noinnin automaatioalustassa on jo paljon keréttya dataa. Keratyn datan pitaa olla yhtey-
dessa sekda CRM:n asiakasdataan, etta myyntitilastoihin, jotta ennakoivia markkinoinnin toi-
menpiteita voidaan tehda. Jos yritys aloittaa ennakoivan markkinoinnin, opinnaytetyén ke-
hittdmishankkeen tuotos eli malli digitaalista markkinointia tukevasta CRM-jarjestelméasta

toimii siindkin projektissa taustamateriaalina. (Yritys X 2020b.)
3.2 Kehittdmishankkeen tavoitteet ja tarkoitus

Opinnaytetyon kehittamishankkeen tavoitteena oli koostaa malli, joka méaarittelee toimivan
CRM-jarjestelméan vaatimukset digitaalisen markkinoinnin nakékulmasta. Kehittdmishank-
keen p&atavoitteena oli antaa visuaalinen malli ohjeistuksena yritys X:n markkinointitiimille,
miten asiakasdata tulee olla tallennettuna, jotta se tukee markkinoinnin toimenpiteita ja nii-
den mitattavuutta sek& analysointia. Ohjeistusta voidaan kayttda apuna maarittelyssa, mi-
ten nykytilannetta voidaan parantaa ja onko nykyinen CRM-jarjestelma riittdva esimerkiksi
tekodlyavusteisen ennakoivan markkinoinnin kayttdonottoa varten. Visuaalinen malli suun-

niteltiin korostamaan B2B-liiketoiminnan ndkékulmaa kohdeorganisaation mukaan.

Ohjeistuksen tarkoituksena on myds tukea yleisesti erilaisten yritysten ja markkinointitiimien
tyotd CRM-jarjestelmien maarittelyssa, kun digitaalista markkinointia halutaan kehittaa esi-
merkiksi markkinoinnin automaatiojérjestelmén tai tekoalyn avulla. Malli ei ole sidoksissa
yhteen yritykseen tai ohjelmistoon, joten sen tarkoituksena on toimia yleiselld tasolla. Ke-

hittamishankeen tuotoksena syntynyt malli julkaistiin sekd suomeksi etta englanniksi, jotta
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sitd voi kayttdd myos kohdeorganisaation globaalit tytaryhtiot, jalleenmyyjat seka yhteisty6-

kumppanitoimistot.

Markkinointi digitalisoituu koko ajan. Ennakoiva markkinointi, markkinoinnin automaatio ja
erilaiset asiakasviestintajarjestelméat saattavat kehittyé tulevaisuudessa siten, etta erillisia
markkinointitimeja ja markkinoinnin tyontekijoita ei enda tarvita. Taméa kehityshanke peilasi

kuitenkin nykyhetken tarpeita ja kehittamistehtéava vastasi taman ajan CRM:n vaatimuksiin.
3.3 Hankkeen eteneminen

Lineaarinen kehitysprosessin eteneminen tarkoittaa sita, etta tavoite maaritellaén, tutkimuk-
sellinen kehityshanke suunnitellaan, prosessi toteutetaan ja lopuksi se arvioidaan. (Toikko
& Rantanen 2009, 64). Opinnaytetydn kehityshankkeen prosessi eteni lineaarisesti. Tyon
tavoite maariteltin yhdesséd kohdeorganisaation kanssa. Toteutusvaiheeseen kuuluivat
suunnitelman mukaan tietoperustan koostaminen ja empiirisen aineiston kokoaminen tee-
mahaastattelujen kautta. Tietoperustan ja haastattelujen pohjalta tehtiin ensimmainen
CRM-jarjestelmaa kuvaava malli, joka arvioitiin tydpajassa. Tydpaja-arvioinnin perusteella
koostettiin lopullinen malli, joka julkaistaan tdssa opinnaytetydssa. Opinnaytetyén etenemi-

nen kuvataan kuviossa 12.
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Toteutusta seurattiin asettamalla aikatauluun osatavoitteet, jotka tulivat olla valmiina maa-
rapaiviin mennesséa. Osatavoitteita ja niiden maaraaikoja tarkennettiin tutkimustyon ede-

tessd. Seuranta toteutettiin perinteisella taulukkolaskentakaaviolla.

Koska opinnaytetyon tutkimusmenetelmana olivat teemahaastattelut seka tydpaja, resurssit
riittivat tydn tekoon tutkijan puolelta. Hankkeen toimijoina olivat toimeksiantajaorganisaation
puolelta opinnaytteen tekijan esihenkild ja kollegat seka toimeksiantajan yhteistydkumppa-
neiden edustajat. Myods LAB-ammattikorkeakoulun puolelta oli nimetty ohjaaja opinnayte-

tyon tueksi.
3.4 Tutkimusongelman lahestymistapa ja tutkimusmenetelmat
3.4.1 Kvalitatiivinen tapaustutkimus

Tapaustutkimuksen kautta tuotetaan tietoa nykyisesta ilmiosta sen oikeassa toimintaympa-
ristdssa (Ojasalo ym. 2009, 52). Tapaustutkimuksessa kuvataan yhta tapausta tai monia
(Jarvinen & Jarvinen 2011, 74; Gray 2014, 269-270). Tiedonkeruun menetelmina ovat usein
kyselyt sekd haastattelut (Ojasalo ym. 2009, 53; Jarvinen & Jarvinen 2011, 74). My6s ha-
vainnointi tai arkistomateriaalien kayttd sopivat tapaustutkimuksen tiedonkeruumenetel-
miksi. Tapaustutkimus voi olla siten joko kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen riippuen keratta-

van tiedon tarkoituksesta. (Jarvinen & Jarvinen 2011, 73-74.)

Ajallisesti tapaustutkimuksen ei tarvitse kuvata vain nykyhetked, vaan se voi tulkita esimer-
kiksi myos tulevaa. Tutkijan tekemat tutkimuskohteen rajaukset ovat teoreettisia ja tutki-
muskohde valitaan aiheen informatiivisuuden perusteella. Tapaustutkimuksessa ei kasitella
muuttujia, vaan tutkimuskohdetta kuvataan, analysoidaan ja verrataan kokonaisuutena mui-

hin todellisuutta vastaaviin tapauksiin. (Jarvinen & Jarvinen 2011, 74.)

Tapaustutkimuksen tarkeat kysymykset ovat mita ja miksi. Teoriaan ja empiirisiin havaintoi-
hin perustuen tehdaan valittuun tapaukseen kehittamisehdotus tai valmis malli. (Ojasalo
ym. 2009, 52-54.) Luonteeltaan tapaustutkimus on kuvailevaa, teoriaa testaavaa tai uutta
teoriaa luovaa. Tapaustutkimus vastaa usein kysymykseen, millaisia kasitteitd, malleja tai
teorioita voidaan luoda tietyn tapauksen perusteella. Tapaustutkimuksessa voi kdyda myds
siten, ettd uutta teoriaa ei 16ydy. Tapauskuvauksen perusteella voidaan kuitenkin lisata tie-
tamysta jo tiedetysta aiheesta. (Jarvinen & Jarvinen 2011, 74.) Myds miten on tarkeéa kysy-
mys tapaustutkimukselle, koska tutkija ei voi vaikuttaa tutkittavassa tapauksessa esiintyviin
ilmidihin. Kysymyksid kuka ja missa voidaan myos kayttaa tapaustutkimuksen maarittami-

sessd, kun tapaukseen liittyvien ilmididen ilmaantuvuustihetytta tutkitaan. (Gray 2014, 267).
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Opinnaytetydn tutkimusongelmaa lahestyttiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Kehitys-
hankkeen kohteena oleva visuaalinen CRM-malli tydstettiin laadullisen eli kvalitatiivisen tie-
don perusteella, eika tiedon maaralla eli kvantitatiivisuudella ollut tdssa hankkeessa suurta
merkitysta. Tietoa kerattiin kahdella eri menetelmalla. Empiirista tietoa hankittiin ensin tee-
mahaastatteluilla. Sen jalkeen empiirisen tiedon hankintaan kaytettiin yhteiskehittamisme-
netelmaa tydpajassa, jossa arvioitiin CRM-jarjestelmaa kuvaavan mallin ensimmainen ver-
sio. Ensimmainen malli oli tystetty teemahaastattelujen perusteella. Tydpajan perusteella
malliin tehtiin tarvittavat muutokset ennen julkaisua. Opinnaytetyon kehityshankkeen toteu-

tus pohjautui kokonaisuudessaan menetelméakirjallisuuteen.

3.4.2 Aineistonkeruun tavoitteet

Sisélldonanalyysi on perusmenetelmé, jota voidaan kayttaa laadullisissa tutkimuksissa. Silla
pyritddn saamaan tutkittavasta aiheesta kuvaus tiivistetyssa muodossa. Siséllénanalyysin

kuuluvat viisi erillistd analyysintekijaa ohjaavaa kohtaa:

e Paatetdan, mita kootusta aineistosta tutkitaan

e Aineiston lapikaynnin jalkeen sinne merkitdan tutkittavat asiat

o Merkityt tiedot kerataan yhteen erilliseksi aineistoksi

o Erilliset tulokset luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetdéan

e Lopuksi erillisesta aineistosta tehdaan yhteenveto (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91-92,
103).

Hirsjarvi & Hurmeen (2010, 169) mukaan aineistoanalyysin tulokset voidaan esittdd monella
tapaa, esimerkiksi tekstind, numeroina, kuvina tai kuviona. Tulkinta voidaan esittda myos

eri tapojen yhdistelmana.

Kehityshankkeen aineistoa kerattiin teemahaastatteluilla seka tytpajatydskentelylla. Aineis-
tonkeruun tavoitteena oli ensin tietoperustan ja haastattelujen perusteella muodostaa visu-
aalinen kokonaiskuva CRM-jarjestelmasta, joka korostaa markkinoinnin nakékulmaa. Kehi-
tyshankkeen ensimmainen visuaalinen malli arvioitiin yritys X:n edustajien kanssa tydpa-
jassa. Tydpajan tavoitteena oli mallin selkeyttaminen, tarkentaminen ja pelkistaminen siten,
ettd se toimii sekéd kohdeorganisaation kaytdssa etta yleisesti muissa yrityksissa ohjelmis-

toista riippumatta. Aineiston keruun vaiheet ja tavoitteet ovat kuvattu kuviossa 13.
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Kuvio 13. Aineiston keruun vaiheet ja tavoitteet
3.4.3 Teemahaastattelu

Puolistrukturoitua haastattelua kutsutaan Hirsjarven & Hurmeen (2010, 47-48) mukaan tee-
mahaastatteluksi. Puolistrukturoitu tarkoittaa sita, etté jokin haastattelun sisalldista on etu-
kateen sovittu, mutta ei kaikkia. Teemahaastattelu tarkoittaa sit, ettd haastattelu keskittyy
yksityiskohtaisten kysymysten sijaan tiettyyn teemaan. Teemahaastattelusta puuttuu struk-
turoidun haastattelun tiukka kysymysten asettelu ja jarjestys, mutta teemahaastattelu ei kui-
tenkaan ole yhta vapaa kuin esimerkiksi syvahaastattelu. Yksityiskohtaisten kysymysten
sijaan teemahaastattelu etenee ennalta sovittujen teemojen mukaan. Tama tuo haastatel-
tavan aanen hyvin kuuluviin ja korostaa sita, ettd ihmisten omat tulkinnat asioista ovat kes-
keisia tutkittavan asian kannalta. Vuorovaikutus mahdollistaa merkitysten syntymisen.
(Hirsjarvi & Hurme 2010, 47-48.)

Teemahaastattelut voidaan toteuttaa avoimen haastattelun tapaisesti, jolloin kysymysijar-
jestys saattaa vaihdella haastattelujen vélilla. Teemahaastattelut voidaan tehda myds hyvin
strukturoidusti. Teemahaastattelussa ei kuitenkaan voi kysya mita tahansa, vaan haastat-
telujen perusteella halutaan saavuttaa merkitykselliset vastaukset tutkimuskysymyksiin tai
-ongelmaan. Haastattelun teemat on valittu etukateen perustuen tutkimuksen viitekehyk-

seen ja siten ne jo tiedetdan ennalta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Haastattelutilanteessa on mahdollisuus motivoida haastateltavaa ja saada sita kautta kat-
tavampia vastauksia. Haastattelutilanteessa haastateltava voi myds pyytaa tdsmennyksia,
jolloin tilanne on joustavampi kuin kyselylomaketta tayttaessa. Haastattelutilanteessa myos
kysymysjarjestysta voidaan vaihtaa, jos se auttaa saavuttamaan haastattelun tavoitteet.
Haastatteluun kautta voidaan saada myds kuvaavia esimerkkeja. Haastattelutilanteessa on
parempi mahdollisuus motivoida haastateltavaa ja saada sita kautta kattavampia vastauk-
sia postitse tai sahkopostitse lahetettdvadn kyselyyn verrattuna. Haastattelutilanteessa
haastateltava voi myos pyytaa tdsmennyksia, jolloin tilanne on joustava. (Hirsjarvi & Hurme
2010, 36.)

Tapaustutkimuksessa kaytettdva asiantuntijahaastattelu tarkoittaa tilannetta, jossa haasta-

teltavilta hankitaan mahdollisuuksien mukaan tietoa tutkittavasti asiasta. Haastattelun
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tiedonkeruun kohteena ei ole haastateltava itse, vaan tieto, jota hanella oletetaan olevan.
Haastateltavat valitaan heiddn asemansa tai muun osallisuutensa perusteella, joten asian-
tuntijoiden joukko on usein rajallinen. Asiantuntijan tulee olla rajatun prosessin tai ilmidken-
tan tuntija. Asiantuntijahaastattelujen avulla kerataan tietoa tutkittavasta ilmiosta, proses-
sista, kaytanndsta tai faktasta. Riskind asiantuntijahaastatteluissa on, etta kysymyksiin vas-
tataan vaarin. Olennaista asiantuntijahaastatteluissa kuitenkin on, ettd haastatteluista ker-
tyvalla aineistolla pyritaan ilmion faktuaaliseen kuvaukseen. Jos kerattya tietoa kaytetaan
ainoastaan tausta-aineistona, ei analyysiongelmia yleensd muodostu. (Alastalo & Akerman
2010, 373-375.)

Laadullisessa tutkimuksessa kerattdvan aineiston koko on usein suppea verrattuna maa-
ralliseen tutkimukseen, koska laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastolliseen yleistami-
seen. Laadullisessa tutkimuksessa kuvataan ilmiota tai tapahtumaa mahdollisimman tar-
kasti ja sen kautta luodaan ymmarrys tietynlaista toimintaa kohtaan. Laadullisen tutkimuk-
sen kautta pyritdan antamaan kuvatulle ilmidlle tai tapahtumalle teoreettisesti sopiva tul-
kinta. Siksi haastateltavien valinnan tulee olla harkittua ja tilanteeseen sopivaa. Kaytan-
ndssa valintaa ohjaavat myds kaytettavissa olevat tutkimusresurssit, kuten esimerkiksi aika
ja budjetti. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85-86.)

Hirsjarvi & Hurmeen (2010, 67) mukaan teemahaastattelulla on kolme eri vaihetta, jotka

ovat esitetty kuviossa 14.

Suunnitteluvaihe Haastatteluvaihe Analyysivaihe
Tutkimusongelmat | | Ilmibiden Teema- | | Kysymykset Luokitus ja tulkinta
p.’ii’ﬂuokat alueet

Kuvio 14. Teemahaastattelujen suunnittelu, toteutus ja analysointi (Hirsjarvi & Hurme 2010,
67).

Suunnitteluvaiheessa tutkimusongelmaksi maaritettiin opinndytteen kehityshankkeen paa-
tavoite ja ilmididen p&aluokat maariteltin teema-alueiksi sek& haastattelukysymyksiksi

opinnaytetyon apututkimuskysymysten kautta (kuvio 14).

Teemahaastatteluihin valittin kaksi eri asiantuntijatyyppié: toinen oli palveluntarjoajan na-
kokulma ja toinen palvelujen kayttdjan ndkokulma. Palveluntarjoajien kautta yritysten on
mahdollista hankkia muun muassa markkinoinnin automaatiopalveluita sekd ennakoivaa
markkinointia tukevia prosesseja, kuten esimerkiksi datan analysointia tekoalyn avulla. Pal-

veluntarjoajia ovat télla hetkella erilaiset mainostoimistot, digitaalisen viestinnan toimistot
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seka IT-organisaatiot. Naihin lukeutuvat yritys X:n viisi yhteistydkumppania, jotka haasta-
teltiin (Yritys X 2020d). Haastatteluihin valittiin myds palveluntarjoajien asiakkaista kaksi
erillistéa organisaatiota, joilla on toimiva CRM-jarjestelma yhdistettyna markkinoinnin auto-
maatioon ja mahdollisiin ennakoivan markkinoinnin toimenpiteisiin. Haastatteluja tehtiin yh-

teensé seitseman kappaletta.

Kaikilla valituilla haastateltavilla on kokemusta siitéa, millaista CRM:n [ahtddatan tulee olla,
jotta markkinoinnin toimenpiteet onnistuvat. Haastattelujen kautta pyrittin saamaan kuva
sekd palveluntarjoajan, ettd palvelun kayttdjan nakdkulmasta. Koko opinnaytteen tuotok-
sena syntynyt malli palvelee my6s haastateltavia itsedan siten, etta he saavat valmiin mallin
ohjeistamaan myds heidan omia asiakkaitansa ja tulevia projekteja.

Opinnaytetydn teemahaastattelut tehtiin helmi-maaliskuun 2021 aikana Microsoft Teams-
ohjelmalla etdhaastatteluina. Ne sovittiin joko sahkopostitse tai puhelimitse. Haastatteluti-
lanteet tallennettiin videotiedostoiksi vastaajien suostumuksella. Yhdelle haastattelulle va-
rattiin aikaa 75 minuuttia, jossa noin tunti oli tallennettavaa haastatteluaikaa ja 15 minuuttia
oli varattu jutustelulle sekéa teknisille asetuksille, jotta jokainen tallenne onnistui ja seka

haastateltavalla ettéa haastattelijalla oli aikaa pohtia haastattelussa esiin nousevia asioita.

Haastatteluvaiheen teema-alueet lahetettiin haastateltaville etukéateen sahkdpostilla. Ne oli-

vat:.

e CRM-jarjestelma yleisesti digitaalisen markkinoinnin tukena,

o CRM-jarjestelma markkinoinnin automaation taustalla,

e markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen CRM-datan avulla seka

e dataan perustuvat, mahdolliset ennakoivan markkinoinnin toimenpiteet (myos teko-

dlyavusteiset).

Haastatteluissa kaytetyt, teema-alueisiin perustuvat kysymykset ja niitd tdydentavat kysy-

mykset ovat liitteissa 1 ja 2.
3.4.4 Haastatteluaineistojen analysointi

Nykyaan haastattelut tavallisesti nauhoitetaan joko pelkdstéan danena tai koko tilanne vi-
deoidaan. Ensimmainen aineiston kasittelyvaihe on litterointi, jossa puhe ja myds mahdol-
liset kuvat muutetaan tekstiksi. Litteroinnin tarkkuus maaritellddn tutkimusongelman ja tut-
kimuksellisen lahestymistavan mukaan. Jos haastattelun tarkoituksena on selvittda asiasi-
saltdja, litteroinnin ei tarvitse olla tarkkaa sanasta sanaan kirjoitettua tekstia. Haastattelijan

puheenvuoro on myods hyva litteroida, jotta tutkija voi haastattelijan kysymyksen
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muotoilutavan perusteella arvioida, oliko silla vaikutusta saatuun vastaukseen. (Ruusuvuori
2010, 424-425.)

Kehityshankkeen tutkimuskysymykset numeroitiin haastattelulomakkeisiin (Liitteet 1 ja 2),
jolloin numerointia voitiin kayttdd apuna analyysivaiheessa aineiston teemoittamisessa.
Tuomen & Sarajarven mukaan (2009, 93) teemoittamisessa painotetaan sita, mita kustakin
teema-alueesta on sanottu. Teemoittamisessa tarkeinta on laadullisen aineiston pilkkomi-
nen ja ryhmittely aihepiirien mukaan. Aineiston jasentelyn jalkeen voidaan vertailla teemo-
jen esiintymista aineistossa seké etsia tiettya teemaa kuvaavia ndkemyksia. Jos aineisto
on keratty teemahaastattelun avulla, on jasentely sujuvaa valmiiden teemojen muodosta-

essa jo itsessaan aineiston rakenteen.

Teemoittamisella Hirsjarvi & Hurme (2010, 173) tarkoittavat sita, etta analyysivaiheessa ai-
neistosta nostetaan ne piirteet, jotka ovat yhteisia usealle haastateltavalle. Nama ovat usein
teemahaastattelun lahtékohtateemat. Usein naiden lisaksi tulee esille muitakin teemoja,
jotka antavat usein liséinformaatiota. N&ihin teemoihin kuuluvat usein myos alkuperaisten

teemojen véliset yhteydet.

Aineistolahtoisessa sisédllonanalyysissa voidaan kayttaa apuna myds pelkistamista eli
redusointia. Redusoinnista on esimerkki taulukossa 1. Teemoitettuun aineistoon voidaan
merkita erikseen tutkimustehtavad kuvaavat ilmaisut. Nama merkityt ilmaisut voidaan ke-

rata erilliseksi listaksi teemojensa alle. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-109.)

Alkuperéinen ilmaus Pelkistetty ilmaus

"Ne antoivat esimerkkeja siitd, miten toisille | Selviytymisesimerkit
oli kaynyt syomishairididen kanssa. Se roh-

kaisi minua.”

"Me puhuttiin 1dakarin kanssa ja se sai mun | Ajatukset muualle kuin sairauteen

ajatukset pois sairaudesta.”

"Hoitajat osasivat kertoa elamaniloista. Yk- | Elaménilojen havainnointi

sikin sai ihastelemaan auringon paistetta.”

Taulukko 1. Esimerkki haastatteluaineiston redusoinnista (mukailtu Tuomi & Sarajérvi 2009,
110).
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3.4.5 Yhteiskehittdminen tytpajassa

Teemoitetusta ja redusoidusta haastatteluaineistosta koostettiin opinnaytetyén tietoperus-
taan pohjautuen visuaalinen malli, joka kuvasi CRM-jarjestelman ideaalitilannetta markki-
noinnin ndkékulmasta. Mallin ensimmainen versio arvioitiin tydpajassa, jossa olivat mukana
yritys X:n markkinointitimi sek& IT-osaston edustaja. Koska kehittamishanke paneutui
markkinoinnin nakdkulmaan, ei tydpajaan kutsuttu esimerkiksi myynnin tai asiakaspalvelun

edustajia. Tybpajamenetelmaksi valittiin dynaaminen fasilitointi.

Dynaamisessa fasilitoinnissa ryhmé keskustelee aiheesta, johon halutaan luoda yhteinen
ymmarrys. Asia saattaa olla monimutkainen, joten usein jokaisella osallistujalla on asiaan
oma henkilékohtainen nédkemys. (Ideapakka 2017.) Ryhman keskustelun aikana ryhman
vetdja eli fasilitaattori kirjaa keskustelua neljan eri otsikon alle. Otsikoita ovat faktat, huolet,
ydinkysymykset ja ratkaisut. Dynaamisen fasilitoinnissa otsikot syventavat keskustelua ja
vievat sita eteenpain. Keskustelun reaaliaikainen kirjaaminen tekee keskustelun nakyvaksi

ja huolehtii siita, etta kaikki ryhméssa tulevat kuulluksi. (Penttinen 2018.)

Dynaaminen fasilitointi hyddyntaa ryhman vallitsevaa energiaa, koska tyojarjestysta ei maa-
ratd ennalta ja tyoskentely ei pakota tiettyyn suoritukseen. Tytskentelymalli perustuu yh-
teistydhon, keskusteluun ja erilaisten nakemyksien huomioimiseen kilpailun ja vastakkain-
asettelun sijaan. Dynaamisen fasilitoinnin tavoitteena on synnyttda kokonaisuuden kannalta
toimivia ratkaisuja, jotka kaikki nakevat toimivina ja hyvaksyttavina. Tydskentelymenetel-
man tavoitteena ei ole ei ole kompromissien tai sovittelevien ratkaisujen l6ytaminen. (Fa-

silitointi Areena.)

Ty6paja jarjestettiin Teams -ohjelmalla verkkotapaamisena. Tydpajakutsuun (liite 3) liitettiin
ensimmaisen visuaalisen mallin pelkistetty versio ja kutsussa ohjeistettiin osallistujia dynaa-
misen fasilitoinnin tydskentelymalliin. TyGpajassa esiteltiin taydennetty visuaalinen malli ja
keskustelun kirjaamiseen kaytettiin Figma -suunnitteluohjelmaa. FigmaJam tarjoaa fasili-

taattorin kayttéon online -nayton ja virtuaalisen flappitaulun muistilappuineen (Figma).

Tallennetun Teams -verkkotapaamisen videon seka virtuaalisen flappitaulun pohjalta en-
simmaiseen visuaaliseen malliin tehtiin tydpajassa esiin nousseita huomioita ja lisayksia
faktojen, huolien, ydinkysymysten ja niiden ratkaisujen perusteella. Virtuaalisen flappitaulun
(liite 4) linkki jaettiin tyOpajan jalkeen myo6s osallistujille, jotta he halutessaan voivat myo-
hemmin palata ty6pajan keskusteluihin. Tamé& korostaa tyopajan keskustelun lapinaky-

vyytta myds jalkikateen.
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3.4.6 TyoOpajatyoskentelyn analysointi

Sisallénanalyysi on tekstianalyysia, joka tarkastelee laadulliseen tutkimukseen kuuluvia in-
himillisia merkityksia. Sisallonanalyysissa etsitdan merkityksia tekstille. Usein sisallénana-
lyysilla toteutetulla tutkimuksella pyrité&n kuvaamaan todellisuutta ihmisen nakdkulmasta,
milta tutkittava asia kokonaisnakymana nayttaa suhteessa tutkittavaan asiaan. Oleellista
siséllénanalyysissa on huomata, etta kyse on todellisuuden kuvaamisesta inhimillisena ajat-

teluna, ei taydellisen totuuden kuvaamisena. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 104.)

Tybpajassa muistilaput sijoitettiin visuaalisen mallin paalle otsikoineen, jolloin ne olivat heti
nakyvilla kaikille osallistujille. Virtuaalinen flappitaulu ja sen otsikoidut muistilaput (liite 4)
tallennettiin tybpajan aikana Figma-ohjelmaan. Muistilaput litteroitiin ja niista tehtiin yhteen-
veto teemoittamalla muistilappujen tekstit otsikoiden Faktat, Huolet, Kysymykset ja Ratkai-

sut tydpajan keskustelujen mukaisesti.

Kvalitatiivisesti suuntautuneissa analyyseissa pyritddn paatymaan onnistuneisiin tulkintoi-
hin (Hirsjarvi & Hurme 2010, 151.) Dynaamisen fasilitoinnin tavoitteena on yhteistydsséa
synnyttaé kokonaisuuden kannalta toimivia ratkaisuja (Fasilitointi Areena). Ty6pajan jal-
keen visuaalista mallia muokatessa paneuduttiin erityisesti tydpajan keskustelun Ratkaisut

-osioon, johon jokainen ty6pajaan osallistunut paasi vaikuttamaan (kuva 1).

Ratkaisut: \

« yhdensuuntainen
tiedonsiirto: integraatiossa \
kentta edustaa
/ master-dataa, ei jarjestelma \
/ « Markkinoinnin funnelin
/ kuvaaminen tarkemmin: \
/ liidien I6ytaminen ja siirto
| myynnille
; « Kilpailijatieto nakyville
f « Palautetta markkinoinnille
’ havityista kaupoista >
sitoutuminen
I « Erotetaan raportointi ja
datan hyédyntaminen
« Asiakasluokittelut
| yristyskohtaisesti,
sitoutuminen

\ kontaktikohtaisesti (NPS)
« Kontaktin tiedot
poistetaan/lihetetasn /
\ asiakkaalle nahtavaksi vain
\ yhdesta paikasta
« Asiakashankinnan
kustannus nakyviin
kontaktitietoihin
+ Mallin visuaalisuus: asiakas
keskelld, tiedot vain kerran
ja nakyma sen mukaan

\ /

Kuva 1. Ty6pajan Ratkaisut -osio
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4  Tulokset
4.1 Haastattelujen teemoittaminen
4.1.1 CRM-jarjestelman perustoiminta ja osa-alueet

Kehityshankkeen paatavoitteena oli kuvailla CRM-jarjestelm&éd. Ensimmaisen kysymyssar-
jan tarkoituksena teemahaastatteluissa oli selvittad, millainen jarjestelmé ylipaataan on
hyva. Jokaisessa vastauksessa nousi esiin helppokayttdisyys. Sita perusteltiin muun mu-

assa syilla, joita olivat:

o CRM-jarjestelmasta tulee yrityksen tehokkaan digitaalisen palvelun mahdollistaja.

o Helppokayttoisyys edesauttaa myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun tydsken-
telya seka yhteistyota eikéa toimi pullonkaulana.

e Helppokayttoisyys ohjaa intuitiivisesti tekemaén niité asioita, joita pitaa tehda ja joi-
hin pitda pureutua. Taméa auttaa resursoinnissa ja aikatauluttamisessa.

o Jarjestelma pakottaa syottdmaan tiedot oikein, jolloin data pysyy laadukkaana.

o Helppokayttdisyys tarkoittaa osaltaan myods integrointeja, esimerkiksi asiakkaan
kanssa kaytava sahkopostikeskustelu tallentuu CRM:dan automaattisesti, eika eril-
lista kasityodta kopioimiseen ja tallentamiseen tarvita.

o Helppokayttoisyys tarkoittaa myds erilaisia kayttdmisen mahdollisuuksia tottumus-
ten ja kaytannon kautta. Myynnisséa mobiilikayttbmahdollisuus saattaa olla hyvin tar-
ked, kun taas esimerkiksi asiakaspalvelussa CRM-jarjestelman kaytté puhelun ai-

kana on elinehto.

Toinen tarkea seikka toimivaan CRM-jarjestelmaan oli raataloitavyys. Jarjestelman pitaa
pystya vastaamaan siihen, mita yritys haluaa ja mita tietoja jarjestelmaan tarvitaan yrityksen

liketoiminnan kannalta. Yksi haastatelluista kuvasi raataloitavyytta nain:

"Sita pitaa pystya itse raataloimaén lisaamalla yrityksessa tarvittavia kenttia tarvitta-
viin datapisteisiin, niin ettd oman liikketoiminnan tarpeet tayttyy. Esimerkiksi toiminnan-
ohjaus- ja taloushallinnan jarjestelmista kerattavélle rikkaalle datalle tulee olla omat

paikkansa.”

Raataloitavyys tukee myds mahdollisia automaatioprosesseja seké datan keraamisté ulkoi-
sista lahteista. Esimerkiksi yritystietokannat tarjoavat tallaista dataa, jota on tyodlasta yllapi-
taa jarjestelmassa kasin. Vaatimus sille, ettd data on ajan tasalla, oli tarke&. Paasy asia-
kastietoon ei saa katketa esimerkiksi ohjelmiston paivittAmisen jalkeen, vaan kaikilla kayt-
tajilla pitda olla mahdollisuus nahdéa oikea data koko ajan. TAma korostui myds siina tilan-

teessa, jos esimerkiksi joku yrityksen tyontekija vaihtuu.
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Jarjestelman sijaintia pilvipalvelussa korostettiin kaikissa haastatteluissa. On-premise
CRM-jarjestelmia ei enda nykypdaivana kannatettu, koska pilvipalvelut mahdollistavat erilai-
set integraatiot ja ohjelmistojen alykkéaén keskustelun helpommin kuin yrityksen omilla pal-
velimilla sijaitsevat jarjestelmat. Pilvipalvelu mahdollistaa myds CRM:n paivittamisen auto-
maattisesti seka jarjestelman yleisen kehittamisen ja laajentamisen palveluntarjoajan puo-
lelta. Siten esimerkiksi jarjestelman koodaamiseen ei tarvita erillisisa resursseja yrityksen

puolelta.

Kylla CRM:n pitaisi siella pilvessa sijaita. Kiinnostavampi kysymys on, ettd mika se
master-jarjestelma on asiakastiedon ja asiakashallinnan suhteen. Usein ndkemys tu-
lee IT-osastolta, ettéa he nakevat CRM:n olevan se core, ja siihen on integroitu mark-
kinoinnin automaatiojarjestelma, ERP seka kolmannen osapuolen dataa. Toinen kou-
lukunta nakee, ettd markkinointiautomaatio on se keskus ja siihen on integroitunut
muuta ja se CRM. Toisaalta silla ei kai ole kdytanndén merkitysta, koska jos kaikilla
data kulkee keskendan ja se data on ajan tasalla missé jarjestelmassa tahansa, niin
riippuen siitd mika jarjestelma on helppokayttdisempi ja monipuolisempi integraatioit-
ten suhteen, ja sellainen jareampi jarjestelma, jonne mahtuu asiakasdataa ja lasken-

tateho on kova, niin sitdhan sitten kaytetaan.”

Tarkein osa CRM:ssé koettiin olevan asiakkaan tiedot, joita kutsuttiin muun muassa kon-
taktipankiksi tai asiakaskorteiksi. Yhta nakymaa asiakkaan kaikkiin tietoihin kutsutaan ylei-
sesti 360-nakymaéksi, jossa on mahdollista yhdella katsauksella todeta esimerkiksi myynnin,
markkinoinnin, asiakaspalvelun sek& asiakkaalla kaynnissd olevien projektien tilanne
(Freyberg 2019). Tata 360-nakyman mahdollisuutta korostettiin myds haastatteluissa. Kon-

taktilla tulisi ndkya 360-nakymassa muun muassa seuraavat tiedot:

¢ asiakkaan edustajan perustiedot, muun muassa nimi, sdhkdposti, puhelinnumero

o yrityksen avainhenkil6t ja niiden yhteystiedot

¢ kuinka isosta asiakkaasta on kyse ja mik&a on toimiala

e asiointihistoria ja reklamaatiot

¢ olemassa olevat sopimukset

¢ suunnitelman mukaiset, tulossa olevat toimenpiteet

e mitd aktiviteettejd asiakkaalle on tehty seka markkinoinnissa, myynnissa etté asia-
kaspalvelussa

¢ syntyneiden kauppojen ja markkinoinnin tehokkuuden mittarit ja tulokset.

Haastattelujen perusteella CRM-jarjestelmén tulisi etenkin yhdistaa myynti ja markkinointi,
mutta my0s asiakaspalvelun osuus on tarkea. Siten tieto pysyy koko ajan tasalla ja 360-

nakyma on mahdollista toteuttaa. Raportoinnin nakyma koettiin myds merkittavaksi, koska
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eri tiimeilla on usein erilaiset tavoitteet ja yrityksen johdon nakyma rakennetaan erikseen
naiden tavoitteiden perusteella. Raportointi pitaa siten olla muokattavissa, mutta se nahtiin
kokonaan erillisena jarjestelmana, eli sen ei tule sisaltya CRM:&&n. Mygds toiminnanohjaus-
jarjestelmasta tarvitaan usein dataa CRM:n puolelle, kuten esimerkiksi asiakkaiden projek-

teihin liittyvien tuotteiden toimitusmahdollisuudet ja aikatauluttaminen.

Eri osa-alueiden maarittdmisessa ja toiminnassa korostettiin yrityksen strategiaa ja sita, etta
CRM:n kayttoprosessi olisi kaikille mahdollisimman selva ja jalkautettu jokaiseen yksikkdon.

Jos yksikin osa-alue ei toimi oikein tai sita ei kaytetda, CRM:n toiminta nahtiin vajaana.
4.1.2 CRM-datan hyédyntaminen markkinoinnissa

Paatavoitteen selvittdmisen jalkeen haastatteluissa paneuduttiin markkinoinnin nakokul-

maan. Miten CRM-data tukee markkinointia?

"Parhaimmillaan CRM:&éa kayttdd seka markkinointi, myynti ettd asiakaspalvelu, jos
on tarpeeksi iso yritys. Naista kaikista kertyy dataa. Eli periaatteessa saadaan koko
asiakkaan elinkaari siitd, etté vaikka ensimmaisena asiakas klikkaa jonkin mainoksen
ja tulee yrityksen www-sivuille tayttamaan lomakkeen, jota kautta sitten se menee
markkinointiin ja siin& voi olla esimerkiksi joku markkinoinnin putki, jota kautta se lam-
mitetdan myynnille ja sen jalkeen myynti hoitaa sen. Sitten kun tulee vaikka rekla-
maatio kaupan jalkeen ja asiakaspalvelu hoitaa sen hyvin ja sitten saadaan asiakas-
palaute. Eli periaatteessa sen kautta me saadaan se koko asiakasputki CRM:&an néa-

kyviin ja markkinoinnin hoidettavaksi.”

Yleisesti CRM:n koettiin toimivan markkinoinnin tukena asiakassuhteen hoitamisessa. Asi-
akkaan digitaalisen jalanjaljen nakyminen ja sen kautta myyntiin siirtyvat liidit olivat haas-
tattelujen perusteella markkinoinnille tarkedd CRM-tietoa asiakassuhteen muodostumisen

alkuvaiheessa. Digitaaliseen jalanjalkeen maariteltiin yleisesti kuuluvan:

o erilaiset asiakkaiden kayttamat verkkopalvelut (my6s yrityksen omat)

¢ sosiaalisen median kanavien kayttaminen

e asiakkaiden tapahtumat uutiskirjeissa sekd mainoksissa, esimerkiksi Googlen ha-
kusanoissa ja bannereissa

¢ liidin muodostumisen vaiheet, esimerkiksi mitkd asiat johtivat www-lomakkeen tayt-

tamiseen.

Haastateltavien mielesta markkinoinnille oli tarke&& myds seurata sitd, missa ostopolun vai-
heessa asiakas on menossa ja miten ostopaéatoksia tai asiakassuhteen lujittumista voidaan

markkinoinnin keinoin tukea. Taman toiminnan tukena koettiin jarkevaksi myés kerata tietoa
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asiakkaan kiinnostuksen kohteista, jolloin esimerkiksi markkinointimateriaaleja pystytaan

raataldimaan tietyn asiakkaan kiinnostuksen kohteiden mukaan.

Vaikka sosiaalisen median kanavat tuotiin esiin asiakkaan digitaalisen jalanjdljen seuran-
nassa, yrityksen sosiaalisen median kanavia ei néhty tarkeadksi yhdistda suoraan CRM:&an.
Yhdistamisesséa vaarana huomioitiin se, etta CRM alkaa keraaméaéan liilkaa dataa, joka hi-
dastaa jarjestelman toimivuutta esimerkiksi rajapintoja turhaan kuormittavalla liikenteell&.
Liika data saattaa myds sekoittaa CRM:n kayttdjia, eika siten hyddyta osaltaan tydskentelya
lainkaan. Saattaa olla myds tilanteita, jolloin sosiaalinen media ei ole lainkaan tarkeaa yri-
tyksen lilkketoiminnan kannalta. MyOs asiakkaiden tietojen turvallisuus nostettiin esiin: jos
yritys toimii esimerkiksi ladketieteen puolella, sosiaalinen media ei ole GDPR:n kannalta

oikea alusta asiakkaiden tietojen kasittelyyn.

Sosiaalisen median kuuntelussa tarkeaksi nostettiin se, milloin asiakas siirtyy joko liidiksi
tai hanella on suoraan asiaa yritykselle. Moni pohti haastattelun aikana, ettéd sosiaalisen
median kanavat toimisivat paremmin asiakaspalvelun osana, kuin koko CRM:n osa-alu-
eena. Mainoskanavana ja liidien lahteend some nahtiin tarkeana yhdistdd markkinoinnin
kayttamaan jarjestelmaéan, esimerkiksi markkinoinnin automaatioon, mutta suoran CRM-in-
tegraation koettiin aiheuttavan enemman vaivaa kuin hyodtyd. Tulevaisuudessa kuitenkin
moni koki asian olevan niin, ettd myds myynnin ja asiakaspalvelun tulee laajentua sosiaali-

sen median puolelle, jos asiakkaat haluavat kayttaa niita kanavia.

*Jos on tehokkaasta CRM-jarjestelmasta kyse, niin se osaa poimia sieltd Facebook-
sivulta sen reklamaation ja sitten voidaan toimia siina kanavassa mika on sen asiak-
kaan valitsema kanava. Se laajentaa esimerkiksi myynnin ja asiakaspalvelun tyéta
sinne sosiaalisen median puolelle. Sitten somesta voidaan poimia kiinnostavia vies-
teja, ja olla kaksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Mun mielesta
se on tulevaisuutta, etté yhta lailla myynnin signaalit poimitaan sielté ja myyja pystyy
toimimaan sielld some-kanavassa eika niin, etté asiakkaalle sanotaan, etta laita séh-
koposti myynti@jotain.com. Siina pitdd CRM-jarjestelman olla siind kunnossa, etta

voidaan tukea kaikkia kanavia.”

Jotta markkinoinnin tehokkuus voidaan todentaa, se vaatii haastattelujen mukaan ehdotto-
masti taustalle CRM-dataa. Yleisesti kaikki mittaaminen l&htee liikketoimintatavoitteista. Jot-
kut markkinointiaktiviteetit keskittyvat uusasiakashankintaan, jotkut keskittyvat olemassa
oleviin asiakkaisiin ja jotkut keskittyvat asiakaspitoon. Markkinoinnissa kaytetaan myds mit-
tareita, joita ei voi saada muuta kuin tutkimalla. Niitd ovat esimerkiksi brandin tunnettuus ja
laatu, miten arvostettuja ollaan ja miten palvelu koetaan. Naita mitataan asiakastutkimuk-

sen keinoin, joko tutkimusyrityksen kautta tai omalla asiakaskuuntelutydkalulla.



46

Kaikki data tulee kuitenkin olla haastateltavien mielesta nakyvilla CRM:ssda, koska tietojen
tulee olla kaikille lapinakyvaa ja myynnin seka markkinoinnin tietojen tulee nakya ristiin:

avainluvut molemmin puolin nayttavét, miten ne vaikuttavat toiseen.

Raportointia varten korostettiin sitd, etta siihen tulisi olla erillinen tydkalu. CRM-jarjestelmét
harvoin tarjoavat tyokalua, joka osaa yhdistaa dataa monista eri l&hteit&, luoda niisté erillisia
raportointinakymié eri tarpeisiin seka viela esittda ne visuaalisesti selkeina. Monessa haas-
tateltavassa yrityksessa oli kaynnissa projekteja datan visualisoimiseksi, ja markkinoinnin

tulokset olivat yksi visualisoinnin kohde.
Tarkeimpina markkinoinnin CRM-mittareina mainittiin:

e markkinointilahtdisen myynnin tulos, eli CRM-jarjestelmén tulee tunnistaa markki-
nointilahtdiset tarjoukset ja tilaukset

¢ liidin hankinnan kustannus

¢ markkinoinnin ROI: kustannusten palautuminen eli moniko liidi kdantyy myynniksi
verrattuna kampanjan kustannuksiin

e sopimusten irtisanomisten vaheneminen eli asiakaspysyvyyden kasvattaminen, jol-
loin asiakassitoutuminen kasvaa

¢ Inbound-tarjouspyyntéjen maarad: kun maine on hyva ja viestinta tavoittaa, tarjous-

pyyntoja tulee suoraan eri toimijoilta ilman kohdennettua markkinointia

Markkinoinnin kannalta tarkeéaksi koettiin myods kohta, jossa myynti validoi liidin, jolloin tata
myynnin hyvaksyntda voidaan peilata markkinoinnin alkupaan tapahtumiin ja kehittaa niita

paremmiksi tAman mittarin avulla.
4.1.3 CRM markkinoinnin automaation ja ennustamisen tukena

CRM:-jarjestelma nahtiin yleisesti markkinoinnin automaation paadataléahteena ja markki-
noinnin automaation toiminnan koettiin olevan vajavaista ilman CRM-dataa. CRM nahtiin

myds markkinoinnin automaatiotapahtumien kaynnistajana.

"Markkinointiautomaatio vie asiakkaan CRM:&&n ja myynti kirjaa, mité sitten on pu-
huttu. Se koko datam&ara on samassa paikassa. Sitten sinne kirjataan, etta nyt on
l&htenyt tarjous, jolloin markkinointiautomaatio taas auttaa vahvasti myyntia mita ta-
pahtuu tarjouksen jalkeen. Se automaatio katsoo ehka, ettd ketkd ovat saneet tar-
jouksen, mutta eivat ole reagoineet siihen ja se muistuttaa siitd. Jos asiakas on vaikka
nettikaupassa ostamassa jotain, niin automaatio voi muistuttaa ostoskorin kesken jaa-
misestd, onko kysyttavaa tms. Sitten kun asiakas tekee kaupan, automaatio pystyy

mittamaan koko matkalle ROI:n.”
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Markkinoinnin automaation nahtiin olevan tarkea osa asiakassuhteen kehittymisessa ja yl-
lapitamisessa. Kun CRM:aan on tallennettu oikein asiakkaan tiedot seka kiinnostuksen koh-
teet oikein, strategisesti tarkeat ostopolun vaiheet kaynnistavat markkinoinnin automaation
toiminnan oikealla hetkelld. Etenkin personoitu viestintd on mahdollista vain CRM-dataan
perustuen ja siten yrityksen on mahdollista tarjota lisdarvoa asiakkaalle suoraan oikein koh-
dennetun viestin kautta. Kun data on oikein, myds yrityksen domainin maine pysyy hyvana
eika esimerkiksi sdhkdpostimarkkinoinnissa joudu sulkulistalle, jos uutiskirjeiden avauspro-

sentit ovat pienid vaarien osoitteiden takia.

Prediktiivistd markkinointia kaytetad&n usein aikaisempaan ostohistoriaan perustuen. Esi-
merkiksi yhden haastateltavan edustamalla matkailualalla kesamatkoja myydaéan aina tiet-
tyyn aikaan vuodesta, jolloin markkinointi osataan kaynnistaa oikeaan aikaan totuttuun ta-
paan. Harvalla haastatelluista ja heidan asiakkaistaan oli kayt6ssa tekoalyavusteisia enna-
koivan markkinoinnin toimenpiteitd, mutta dataan pohjautuvaa paattksentekoa ja toimenpi-
teita pidettiin jokaisessa haastattelussa tarkeana. Silloin datan pitda olla oikein ja sita pitaa
olla tallennettuna historiaan perustuen. Siinakin mielessa CRM-datan tallentaminen koettiin
jo tallakin hetkelld hyvin kriittiseksi, koska dataa voidaan jatkossa hyddyntaa monin eri kei-

noin.

"Sitten kun se viela pystytddn mittamaan myos taaksepéin asiakkaan ostopolku,
vaikka tekodlyn avulla, etta tallaisille ihmisille saadaan se kauppa aikaiseksi. Vuoro-
vaikutuksen tulee olla kaksisuuntaista ja sitten kun se kauppa on tapahtunut, niin asia-
kas on edelleen kayttomoodissa. Kun CRM:sté tulee tieto, ettd asiakas on ostanut,
niin esimerkiksi puolen vuoden jalkeen markkinoinnin automaatio jatkaa erilaisia ja-
lostusohjelmia: mitd asiakas voisi ostaa siihen lisdé tai miten me voimme miellyttaa

asiakasta esimerkiksi kayttovinkeilla, jotta me sitoutamme asiakasta.”

Markkinoinnin tukena ennakoivia toimenpiteité tullaan kayttAmaan haastateltavien mielesta

etenkin

¢ asiakkuuksien segmentoinnissa seka luokittelussa,
¢ markkinointimateriaalien personoinnissa,

e tuotesuositteluissa,

e lisa- ja riistinmyynneissa,

e asiakaskokemuksen parantamisessa,

e asiakkaiden sitouttamisessa,

¢ uusasiakashankinnan konvertoitumisessa,

o liidien pisteyttamisessa seka tunnistamisessa ilman tunnistautumista.
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Myos ulkoisten datalahteiden kaytén mahdollisuutta pohdittiin yleisesti. Kun dataa on pal-
jon, sieltd voidaan etenkin tekoalyn avulla seuloa ne seikat, jotka edistavat omaa liiketoi-
minta parhaiten. Esimerkiksi matkailualalla syksylla satava lumi lisaa hiihtomatkojen myyn-
tia. Kun ennakoiva markkinointi kdynnistetddn saaennusteen perusteella, hiihtomatkojen
myynti alkaa aikaisemmin kuin Kilpailijoilla. Kun CRM-data viela ennakoiden osoittaa hiih-
tomatkoille relevantit segmentit, ennakoivasta markkinoinnista on suora kilpailuetu. Enna-

koiva markkinointi voi siis olla yrityksen toiminnan kannalta kriittinen menestystekija.

Kaiken kaikkiaan tekoalyavusteisen, ennakoivan markkinoinnin koettiin parantavan asia-
kassuhteita, koska markkinointi muuttuu silloin palveluksi. Oikein ajoitettu alykas viestinta
poistaa arsyttavat mainokset ja vastaa suoraan asiakkaan sen hetken tarpeisiin. Yrityksen
kannalta tima auttaa saavuttamaan parempia tuloksia edullisemmin. Yrityksen siséiset pro-
sessit toimivat ja palvelevat asiakasta oikeaan aikaan asiakkaan toivomalla tavalla asiak-
kaalle sopivana aikana asiakkaan valitsemassa kanavassa. Siten saavutetaan lopulta tay-

dellinen asiakastyytyvaisyys.
Tekodlyavusteisen datan analysoinnin néhtiin kuitenkin olevan erillinen osa-alue koko yri-
tyksen toimintaan, joten sen ei koettu tulevan CRM-jarjestelméan sisaan.

4.2 Teemoitetun aineiston redusointi

Teemoitettu haastatteluaineisto pelkistettiin eli redusoitiin. Redusoinnista on esimerkki tau-
lukossa 2, jossa kuvataan redusoitu teema CRM-jarjestelman suhteesta markkinoinnin jar-

jestelmaan.

Alkuperéinen ilmaus Pelkistetty ilmaus

Haastateltava nro 1: Minun nakdkulmastani | Markkinoinnin alusta ja CRM sama ohjel-
markkinoinnin alusta ja CRM-jarjestelma | misto

tulisi olla yksi ja sama alusta. Tata ratkai-
sua voidaan sitten rikastaa erilaisin integ-

raatioin.

Haastateltava nro 2: Mielestani markkinoin- | Markkinoinnin alusta ja CRM erilliset ohjel-
nin automaatiojarjestelman ja CRM:n integ- | mistot kahdensuuntaisella integraatiolla

roiminen kahdensuuntaisesti ajaa sen
asian. Eli ei ole mitenk&an pakollista, etta

ne olisivat samaa jarjestelmaa.
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Haastateltava nro 3: Usein jarjestelmét
ovat pilvessa ja niille on oma &ppinsa, jota
kaytetdadn selaimen kautta. Siina voi olla
my6s mobiilikayttoliittyma. Ideaalitilanne
on, ettéd myynti, markkinointi ja aspa on sa-
massa jarjestelméssa, koska integrointi on

usein kallista.

Markkinoinnin alusta ja CRM sama ohjel-

misto

Haastateltava nro 4: Se voi olla saman toi-
mittajan natiivisti yhdistyvat jarjestelmat.
Tama on suositus. Koska silloin kun nain
toimitaan ja kunnon integraatio on ole-
massa valmiiksi, niin silloin se tekeminen
keskittyy oikeasti markkinoinnin nakokul-
masta kampanjoiden ja aktiviteettien kehit-
tdmiseen, eikd datan kanssa pelaamiseen,
kun tieto ei kulje.

Markkinoinnin alusta ja CRM erilliset ohjel-

mistot kahdensuuntaisella integraatiolla

Haastateltava nro 5: Integraatiot toimivat
jarjestelmien valilla kumpaankin suuntaan.
Kuluttajamyynnin kriittinen integraatio on
my6s asiakaspalvelujarjestelmd, jonka
kautta virkailijat kommunikoivat asiakkaille.
Siellda on puhelinjarjestelma ja sahkopostit
integroitu sis&an. Tavoite on, ettd nama
kolme jarjestelmaa toimivat saumattomasti

yhteen.

Markkinoinnin alusta ja CRM erilliset ohjel-

mistot kahdensuuntaisella integraatiolla

Haastateltava nro 6: Kun markkinoinnin au-
tomaatio ja CRM on integroitu keskenaan,
niin jarjestelmien kehittdmisen kannalta
silla on merkitysta, ettd molemmat jarjestel-
mat kehittyvat tarjoajan puolelta. Siten ei
voi jaada ikaan kuin vanhoja versioita kayt-
tajan puolelle. Silloin tulee my6s uusia toi-

minnallisuuksia automaattisesti.

Markkinoinnin alusta ja CRM erilliset ohjel-

mistot kahdensuuntaisella integraatiolla
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Haastateltava nro 7: Usein nakemys tulee

IT-osastolta, etta he ndkevat CRM:n olevan

Markkinoinnin alusta ja CRM erilliset ohjel-

mistot kahdensuuntaisella integraatiolla

se core, ja siihen on integroitu markkinoin-
nin automaatiojarjestelmé, ERP seka kol-
mannen osapuolen dataa. Sielld saattaa
olla myds asiakaspalvelun support-jarjes-
telmi& ja alyalgoritmeja. Toinen koulukunta
nakee, ettd markkinointiautomaatio on se
keskus ja siihen on integroitunut muuta ja
se CRM.

Taulukko 2. Esimerkki haastatteluaineiston redusoinnista teemana CRM-jarjestelman ja

markkinoinnin automaation sijainti

Teemoitetun ja redusoidun haastatteluaineiston pohjalta piirrettiin ensimmainen visuaalinen
malli CRM-jarjestelmasta (kuva 4). Redusoinnin perusteella saatiin teemoitetusta aineis-
tosta malli, joka kuvaa CRM-jarjestelman kontaktin 360-nakyman, CRM-jarjestelmaan liitty-
vat ohjelmistot ja kaikkien CRM:&éan vaikuttavien jarjestelmien sijainnin markkinoinnin na-
kokulmasta parhaiten toimivalla tavalla. My6s datan liikkkuminen kuvattiin nuolilla siihen

suuntaan, millainen tarve integraatiolle oli.

Redusointiesimerkissa (taulukko 2) enemmist6 haastateltavista totesi, ettda CRM:n ja mark-
kinoinnin jarjestelman tulee olla integroituna toisiinsa (vastaajista 5/7). Vahemmist6 totesi,
etta niiden tulisi olla kokonaan samaa ohjelmistoa (vastaajista 2/7). Niiden kuitenkin tulisi
sijaita joko samalla ohjelmistoalustalla tai samassa pilvessé. Siksi ensimmaiseen malliin
(kuva 5) CRM-jarjestelmaa edustava kontaktin 360-ndkyma on yhdistetty kahdensuuntai-
sella integraationuolella markkinoinnin jarjestelméaén, mutta ne sijaitsevat saman laatikon

sisalla. Laatikko voi kuvata joko samaa ohjelmistoalustaa tai samaa pilvipalvelua.

Koska haastattelujen perusteella asiakkaan 360-nédkymé on tarkein CRM:n ominaisuus,
mallissa koko CRM-jarjestelmaa kuvaa tama nakyma ympyran muodossa. Redusoituja tee-
moja olivat CRM-jarjestelmén ja markkinoinnin automaation sijainnin lisaksi asiakkaan 360-
nakyman sisaltd, markkinoinnin jarjestelman sisaltd, myynnin ja asiakaspalvelun jarjestel-
mien sijainti, CRM-kokonaisuuteen vaikuttavat jarjestelmat, raportoinnin sisélté seka pre-
diktiivisen markkinoinnin siséltd. Teemoitetusta aineistosta nostettiin mallin ensimmaiseen
versioon mukaan myds esimerkiksi CRM-jarjestelmaa kuvaavia lauseita, jolloin se tuki tyo-
pajatydskentelya hahmottamaan CRM-jarjestelméan kokonaisuutena. Haastattelujen perus-

teella koostettu CRM-jarjestelman ensimmainen visuaalinen malli on esitetty kuvassa 2.
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CRM-jarjestelman kontaktin 360° -ndkyma ja markkinoinnin alustalla tarvittavat tiedot CRM
- Master data aina sama kaikille
— — — Kayttajille
~~  CRM-alusta pilvipalvelussa Markkineinnin jirjestelms . - Dataainaaantasalla
/ T - Profiili: Etunimi, Sukunimi, S&hképosti, Yrityksen tiedot ‘\ - Helppokayttdinen, jottasita
{ T - - - Digitaalinen jalanjalki: \ kaytetddn ja dataa kertyy oikein

/,/" \\\ 1. www-k3yttdytyminen: sivuvierailut ja niiden |13hteet (ml. SEORSEM), - f;lkeﬁl{:sﬁaliﬂﬂir Intuitiivinen
d - - Ideaslitilanteessa

S/ materiaalilataukset, lomakkeiden l&hetys, online —tapahtumat kuten

Vv Kontaktin 360° -nakymi \ wehbinaarit, asiakaslistojen jasenyys markklrm_mmrw,k el
- Profiili: Etunimi, Sukunimi, Sahkdposti, 9 myynninja asiakaspalveiun

2. uutiskirjekampanijat ja niihin reagointi, L -
- R o P jarjestelmat ovatsamalla
Digitaalinen jalanjalki, 3. sosiaalinen media: ldsn&olo seki yrityksen ettd muiden kanavissa ja alustalla erillisia kokanaisuuksia
Ostopolun vaihe

/ ’ . ) \ sisillsisss, some-kampanjat ja niihin reagointi taiohjelmistoja
/ Sitoutuminen yritykseen ‘-\ - Ostopolun vaihe ja liidin pisteet: : (T3hzn ympyri) - Kokonaisuuttavoidaan rikastaa
I." Kii.nnos.tuksen k_DhtEEt . o \ - 1. markkinoinnin/myynnin kontakti 2. siirretty myynnille 3. myynnin integraatioilla
I‘ - Yritystiedot: Yrityksen tiedat, tittelit, \ hyvaksynts tai palautus 4. prospekti 5. asiakas 6. asiakkuuden kehittyminen - Datan kerayspisteet ja erilaiset
paéatdksentekorooli, segmentit | ja tulevat kampanjat nakymat ragtaloitavissa tarpeen
Keskusteluhistoria: puhelut, tapaamiset, mukaan

|- Sitoutuminen yritykseen: Ostodata, asiakastyytyviisyys, suosittelualttius,

| saéhkopostit, chatit, kalenterimerkinnat, |

| osallistuminen yrityksen tapahtumiin, referenssit - Automatisointimahdollisuudet

\ susia:lisenhmedial}viest:t y . ff’ - Kiinnostuksen kohteet: yritykseen, tydhon ja vapaa-aikaan liittyva - :afé?jii::\:?:’\iﬂna::mi?\:::jigjan
\ Ostodata: historia/tilaukset/ tarjoukset
"\ - Voimassa/suunnitelmassa olevat / . toimesta
sopimukset /' Myynnin ja asiakaspalvelun jirjestelmat
\\ - Reklamaatiot /| - Keskusteluhistoria L -
\\- Kosketuspisteiden arviointi ja tulokset 4 - Ostodata f/’ Prediktiivinen markkincinti
\ . // - Scpimukse.t - A.si?k.asp.ys.\fvws ]
\, \\\ s | - Reklamaatiot - Lisé&- ja ristiinmyynti
RN T ,..r-—"’/ . / - Segmentointi
~— —— - Suosittelut
- Oikeat markkinointikanavat oikeaan aikaan
Ve oikealla sisgllélla
/Ulkuiset /ERP \ Raportointi o Onlme. materlaa-llen .reafll.alkamen pt.ersur.mlntl
yritystietokannat ~ Tuotanto, tustteet ja - Datan a,malys,mrjtl ] - Uusasiakashankinta ja liidien ennakoiva pisteytys
~ Asiakasyritysten palvelut - Datan visualisointi - Asiakkaan tunnistaminen ilman tunnistautumista
tiedot Liiketoimi . - Nakymét eri tarpeisiin - Ulkoisten datalshteiden hyddyntaminen, esim.
- Liiketoiminnan hallinta

- Ennakoiva analytiikka markkinatrendit, séatila jne.

- Tilastot

Kuva 2. CRM-jarjestelman ensimmainen visuaalinen malli haastattelujen perusteella
4.3 Tyo6pajan tulokset

Tyopajan osallistujille 1ahetettiin ensimmaisesta mallista pelkistetty versio (lite 3) muuta-
maa viikkoa ennen tydpajaa. Tydpaja pidettiin 12.5.2021 ja sille varattiin aikaa 90 minuuttia.
My0s tyOpaja jarjestettiin Microsoft Teams -ohjelmalla ja se tallennettiin lopullisen mallin

muodostamisen tueksi.

Ty6pajan alussa kaikki osallistujat saivat viisi minuuttia aikaa tutustua tadydennettyyn malliin,
jonka jalkeen fasilitaattori k&ynnisti keskustelun alustamalla tdydennettya mallia. Keskus-
telu eteni hyvin etenkin Faktojen ja Huolien kautta. Huolien perusteella muotoiltiin Ydinky-
symykset, joihin lopulta saatiin yhteistydssa kaikkia tyydyttavat Ratkaisut. Ty6paja onnistui
virtuaalisesti hyvin, koska kaikki tydpajaan osallistujat olivat jo ennestaan tuttuja toisilleen
seka fasilitaattorille. Tydpaja korosti markkinoinnin nakdkulmaa, koska suurin osa kutsu-
tuista edustivat yritys X:n markkinointitimid. Myos yritys X:n IT-osaston edustaja oli paikalla

edustamassa teknista nakokulmaa. Kaikki kutsutut osallistuivat ty6pajaan.
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Dynaamisen fasilitoinnin mukaisesti tydpajassa keskusteltiin malliin liittyvista faktoista, huo-

lista, ydinkysymyksista seké ratkaisuista niihin. Ty0pajassa esiin nousseita Faktoja olivat:

Kontaktin kentat on esitetty hyvin.
Ostopolun vaihetta voi verrata sitoutumiseen kontaktin tiedoissa.
Ostopolun vaihe trigger6i markkinoinnin toimenpiteita.

Sitoutuminen kasvaa markkinoinnin toimien perusteella.

Tybpajassa esitettyjd Huolia olivat:

kontaktin verkosto, viiteryhmat ja mahdolliset aikaisemmat tyénantajat puuttuvat
yksi kontakti voi kuulua moneen eri yritykseen

yhdella kontaktilla voi olla monta roolia

kontaktin id-numero puuttuu, koska se voi toimia yhdistavana tekijana eri ndkymissa
puitesopimukset ja sopimukset Kilpailijoiden kanssa puuttuvat

yhdensuuntainen datan siirto toimii paremmin kuin kahdensuuntainen

ostopolku voi olla esitetty sek& markkinoinnin nakymasta etta myyntifunnelina.

asiakashankinnan kustannus puuttuu.

Fasilitaattori ohjasi keskustelua muotoilemaan ydinkysymyksia, joihin tydpajan aikana myoés

vastattiin. Ydinkysymyksia olivat:

Voiko ostopolun nakymaa tarkentaa tai vaihtaa?

Miten asiakasluokittelut nakyvat?

Miten asiakas voi poista tietonsa tai pyytaa nahda ne GDPR:n mukaan?

Miten data pysyy ajan tasalla, jos vain yhta kohtaa paivitetdaan (yhdensuuntainen
tiedonsiirto?)

Mista nahdaan, miksi kaupat havitaan?

Miten jalleenmyyjat kasitellaan?

Ratkaisut muotoiltiin Ydinkysymysten perusteella. Ratkaisut litteroitiin vastaamaan samaa

jarjestysta, kuin ne olivat esitetty Ydinkysymyksissa.

Markkinoinnin ndkékulmasta tarkeinta on funnelin kuvaaminen: miten liidit l10ytyvat
ja siirtyvat myynnille.

Asiakasluokittelut esitetdan yrityskohtaisesti, sitoutuminen kontaktikohtaisesti
(esim. NPS).

Kontaktin tiedot poistetaan tai lahetetddn naytille vain yhdesta paikasta, ei monesta

eri jarjestelmasta.
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¢ Yhdensuuntainen tiedonsiirto: integraatioissa kentta edustaa master-dataa, ei jar-
jestelma.

o Palautetta markkinoinnille havityista kaupoista -> vaikuttaa sitoutumiseen. Kilpailija-
tieto nékyville yritystietoihin.

o Jalleenmyyjia kasitellaén yleensa asiakkaina.

Lopuksi fasilitaattori pyysi viela kommenttia mallin visuaalisuudesta. Tydpajan osallistujat
pohtivat sita, ettd asiakkaan nakokulma ei tule mallissa tarpeeksi esille. Visuaalista mallia
tulee muuttaa osallistujien mielesta siten, etta asiakkaan 360-nakyméa on keskella korosta-
massa yrityksen asiakaskeskeista toimintaa. Tiedot esitetdén vain kerran markkinoinnin na-
kokulmasta ja malli tulee piirtdd sen mukaisesti. My6s raportointi ja datan hyddyntadminen

muutoin olisi hyva erottaa, koska raportointi on vain yksi ndkyma.

4.4 Lopullinen malli: CRM-jarjestelma digitaalisen markkinoinnin tarpeiden nako-

kulmasta

Lopulliseen visuaaliseen malliin kaytettiin pohjana ensimaista versiota ja sitd lahdettiin
muokkaamaan litteroitujen tyopajan Huolien ja Ratkaisujen perusteella. Huolet ja Ratkaisut

koostettiin listaksi:

¢ Kontaktin verkosto, viiteryhmat ja aikaisemmat tydnantajat puuttuvat

¢ Yksi kontakti voi kuulua moneen eri yritykseen

e Yhdella kontaktilla voi olla monta roolia

¢ Kontaktin id-numero puuttuu, koska se voi toimia yhdistavana tekijana eri ndkymissa

e Puitesopimukset ja sopimukset kilpailijoiden kanssa puuttuvat

¢ Yhdensuuntainen datan siirto toimii paremmin kuin kahdensuuntainen

e Ostopolku voi olla esitetty seka markkinoinnin nakymasta ettd myyntifunnelina.

¢ Erotetaan raportointi ja datan hyédyntaminen

e Asiakashankinnan kustannus puuttuu

e Markkinoinnin nakodkulmasta tarkeintad on funnelin kuvaaminen: miten liidit 16ytyvat
ja siirtyvat myynnille

e Asiakasluokittelut yrityskohtaisesti, sitoutuminen kontaktikohtaisesti (esim. NPS)

o Kontaktin tiedot poistetaan tai |ahetetdan naytille vain yhdesta paikasta, ei monesta
eri jarjestelmasta

¢ Yhdensuuntainen tiedonsiirto: integraatioissa kentta edustaa master-dataa, ei jar-
jestelma.

o Palautetta markkinoinnille havityista kaupoista -> vaikuttaa sitoutumiseen

Kilpailijatieto nékyville yritystietoihin
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My@s tydpajan keskustelu mallin visuaalisuudesta otettiin huomioon, eli asiakkaan 360-né-
kyma siirrettiin keskelle, asiakasprofiilin tarkeat tiedot esitettiin vain kerran markkinoinnin
nakokulmasta ja raportointi muokattiin nakymaan vain kontaktin tiedoissa. Datan hyddynta-
minen jatettiin malliin omaksi osa-alueekseen. Lopullinen visuaalinen malli on liitteessa 5.

Englanninkielinen versio on liite 6.
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5 Pohdinta, johtopaattkset, jatkokehitysehdotukset ja tutkimuksen luotet-

tavuus
5.1 Pohdinta, johtopaatokset ja jatkokehitysehdotukset

Luotettavan tutkimuksellisen kehittdmistyon arvioinnin tulee sisaltaa

¢ hankkeen tavoitteiden,
e aikaansaannosten,
e prosessin, seka

e tyOpanosten
tunnistamisen ja tarkan kuvauksen (Ojasalo ym. 2009, 47).

Opinnaytetytn kehityshankkeen p&éatavoitteena oli selvittaa, millainen CRM-jarjestelma
tukee tehokasta digitaalista markkinointia. Apututkimuskysymyksind selvitettiin, miten
CRM-jarjestelma tukee markkinoinnin automaation toimivuutta ja miten markkinoinnin
toimenpiteiden tehokkuutta mitataan seka analysoidaan CRM-datan avulla. Yhtena
apututkimuskysymyksena oli selvittda ennakoivan markkinoinnin kaytté CRM-dataan pe-

rustuen.

Liitteesséa 5 esitetty kehityshankkeen aikaansaannoksena syntynyt lopullinen malli kuvaa
CRM-jarjestelman kontaktin 360-ndkymaa, koska etenkin haastattelujen ja tydpajan perus-
teella kontaktindkyma nostettiin kaikkein tarkeammaksi CRM-jarjestelman osa-alueeksi
markkinoinnin nakdkulmasta. Tehokas digitaalinen markkinointi on personoitua ja ainakin
osittain automatisoitua. Myds asiakaskeskeisyys on nykyisin yritysten tarked menestyste-
kija. Siksi yritysten on opittava tuntemaan asiakkaitansa edustavat ihmiset ja CRM:n 360-
nakyma tarjoaakin kattavan kuvan juuri yrityksen sisalla toimivaan ihmiseen sek& hanen
mieltymyksiinsa. Kun 360-nakyma kuvataan sisaltden tehokkaan markkinoinnin mahdollis-

tavan datan, nakyma palvelee yritysten digitaalisen markkinoinnin kehittamista.

Teknisia ja yksityiskohtaisia jarjestelmamaarityksia kuvattiin opinnaytetyon tietoperustassa,
mutta niitd ei empiirisessé osassa nostettu niinkaan esiin. Etenkin haastatteluissa korostui-
vat jarjestelman helppokayttoisyys, raataldintimahdollisuudet ja se, etta data on aina ajan
tasalla. Haastateltavista suurin osa totesi, ettd toimivin sijainti CRM-jarjestelmaélle on pilvi-
palvelu. Toisaalta tydpajassa osoittautui, ettd kohdeorganisaatio Yritys X:n kannalta erilli-
nen pilvipalvelu saattaa olla hankala integroitava, koska CRM on on-premise ERP-jarjes-
telman sisalla. Senkin vuoksi CRM-mallin lopullisessa versiossa ei oteta kantaa niinkdan
jarjestelmiin ja jarjestelmien sijaintiin, vaan datan oikein ndkymiseen ja sen sujuvaan liikku-

miseen eri jarjestelmien valilla kahdella yksisuuntaisella integraatiolla.
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Kehityshankkeen arviointi kohdennetaan usein yrityksen muutosprosessiin ja tyén loppu-
tuotokseen seka niiden valisiin suhteisiin. Arvioinnin huomion voi kiinnittda eri tasoihin, ku-
ten esimerkiksi yksilon kayttaytymiseen tai koko organisaation toimintaan. (Ojasalo ym.
2009, 47.) Yritys X:n tavoitteena on toimivan CRM:n avulla kehittaa digitaalista markkinoin-
tia edelleen datan avulla. Tyon tuloksena syntynyttd mallia voi kayttaa yrityksen olemassa
olevan CRM-jarjestelman ja sen kontaktin 360-asteen nakyméan kehittdmiseen, koska malli
ei ota kantaa itse jarjestelmiin tai niiden sijainteihin. Mallia voidaan myds peilata siihen, onko
nykyinen jarjestelma riittava, tarvitaanko siihen jotakin lisda vai pitdako koko jarjestelma

vaihtaa.

Opinnaytetydn kehittdmishankkeen tuotoksena syntyneen mallin tavoitteena oli toimia yri-
tyksesta ja ohjelmistotoimittajasta riippumattomana kuvauksena. Myos tama tavoite saavu-
tettiin, koska malli auttaa erilaisia yrityksia nakemaan CRM-jarjestelman kaytén markkinoin-
nin ndkdkulmasta ja listaa asiakasprofiilin markkinoinnin kannalta tarkeat datapisteet. Malli
ei vastaa mitaan tiettya markkinoilla olevaa jarjestelmaa tai kuvaa tietyn ohjelmistotoimitta-
jan mieltymyksia. Opinnaytetydn tietoperustan lahdekirjallisuudessa sosiaalisia CRM-jar-
jestelmia kuvaavia malleja ei esitetty CRM-jarjestelman kontaktin 360-nakdkulmasta, joten
malli vastaa myds tdhan tarpeeseen. Kvalitatiivinen tapaustutkimus vastaa usein kysymyk-
seen, millaisia kasitteita tai malleja voidaan luoda tietyn tapauksen perusteella ja tapausku-
vauksella voidaan lisata tietamysta jo tiedetysta aiheesta (Jarvinen & Jarvinen 2011, 74).
Kehityshankkeen tuotoksena syntynyt malli kuvaa téata yhta tapausta, mutta antoi uuden
nakokulman jo olemassa oleviin malleihin sek& niiden lahestymistapaan. Kehityshankkeen
ja samalla koko opinnaytety6n johtopaéatoksenda voikin todeta, ettd markkinoinnin kannalta
tarkeintd on nahda yrityksen kontaktin 360-ndkyma, oli kyseessa sitten olemassa olevan

asiakkuuden edustaja tai vasta yrityksesta kiinnostunut myyntiliidi.

Koko opinnaytetytn prosessi eteni kuviossa 12 (s. 33) esitetyn aikataulun mukaisesti, joten
tydpanokset oli aikataulutettu oikein suhteessa kehityshankkeen resursseihin. Kehityshank-
keen aineisto keréttiin ensin teemahaastatteluilla ja sen jalkeen ensimmainen malli arvioitiin
tyOpajassa, josta myos kerattiin aineistoa lopullista mallia varten. Aineistonkeruun tavoit-
teena oli kaiken kaikkiaan tietoperustan ja haastattelujen perusteella muodostaa visuaali-
nen kokonaiskuva CRM-jarjestelmasta, joka korostaa markkinoinnin naktkulmaa. Taman
mallin tekeminen aineistoon perustuen onnistui, joten tavoite saavutettiin myés koko pro-

sessin onnistumisen kannalta.

Markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu muodostavat perinteisen CRM:n kayttajakunnan eri-
laisissa yrityksissa. Koska digitalisaatio ja erilliset ohjelmistot kehittyvat koko ajan, ohjelmis-

tojen erikoistuminen palvelemaan vain yhtd tarkoitusta varten on jarkevaa. Siksi
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opinnaytetyon lahttajatuksena ollut ajattelutapa kaikkien jarjestelmien sulautumisesta yh-
deksi CRM-jarjestelméksi on osittain hylattava. Esimerkiksi markkinoinnin ohjelmistot ja au-
tomatisoinnit kehittyvat koko ajan hyoédyntdaen markkinoinnin dataa ja esimerkiksi enna-
koivaa analytiikkaa seka prediktiivista markkinointia. Jos kaikki jarjestelmét ovat vain yksi
ja sama ohjelmisto, eri toimenpiteiden kehitys on hidasta ja jarjestelmat paisuvat helposti
isoiksi ja kankeiksi kayttda. Sen takia datan kettera liikkuvuus on jarkeva tapa yhdistaa eri
aloihin erikoistuneita ohjelmistoja toisiinsa. Myos yritysten |laht6kohdat ovat erilaiset riip-
puen yrityksen liiketoiminnasta. Esimerkiksi jareat, B2B-puolen ERP-ratkaisut saattavat yri-
tyksen toiminnan kannalta olla niin merkityksellisid, ettei kéytossa olevien ohjelmistojen
muuttamiseen tule ryhtya pienin perustein. Siksi CRM:mé&é voikin markkinoinnin nakokul-
masta ajatella erilaisina kokonaisuuksina: markkinoinnin ohjelmisto hoitaa esimerkiksi
markkinoinnin automaation ja liidituotannon, CRM-jarjestelma keréé dataa kaikista liiketoi-
mintaan liittyvista ohjelmista asiakkuuden taakse ja kontaktin 360-nakyma esittaa sen siina

muodossa, mika eri liiketoiminnan yksikdn nakdkulmasta on jarkevaa.

Opinnaytetyon tietoperustassa esiteltiin sosiaalinen CRM ja lahdekirjallisuus osoitti vahvasti
siihen suuntaan, ettd SCRM on nykyaikaisen CRM-jarjestelman méaaritelma. Haastattelujen
perusteella sosiaalista mediaa ei kuitenkaan koettu tarkeaksi CRM-osa-alueeksi talla het-
kella, vaikka haastateltavia oli niin B2B- kuin B2C-puolen liiketoiminnoista. Toisaalta vaikutti
siltd, ettd sosiaalista mediaa ei vield ajatella yrityksissa esimerkiksi asiakaspalvelun kana-

vaksi, vaan se koetaan enemman markkinointikanavana.

Toki markkinoinnin automaatio toimii ilman kytkosté yrityksen sosiaalisen median kanaviin
ja ennakoivaa analytiikkaa seké prediktiivista markkinointia voidaan hyddyntéa ilman sosi-
aalista mediaa. Seuranta asiakkaan sosiaalisen median tapahtumista luo kuitenkin tarkeda
siséltdéa ja kayttaytymismalleja, joita voidaan hyddyntaa asiakkaan tarpeiden ymmartami-
sessd ja tunnistamisessa. Suurin osa haastatelluista piti tarkeana kehittdad CRM-jarjestel-
maa siten, etta kaikki asiakkaan kayttdmat kanavat huomioidaan ja asiakkaalle tarjotaan

kaikki mahdollisuudet, joita han on mieltynyt kayttamaan.

SCRM-jarjestelman my6ta yritysten asiakaskeskeisyys korostuu. Asiakkaasta opitaan yha
enemman, jolloin SCRM tukee myds sita kautta liketoiminnan tavoitteiden saavuttamista,
kun asiakkaille tarjotaan ratkaisuja heidan ongelmiinsa ajoissa. Ehka siten SCRM-jarjes-
telmé& kuitenkin vastaa tulevaisuuden haasteisiin paremmin, kuin perinteinen CRM ilman

sosiaalista aspektia.

Siksi tAman opinnaytetytn jatkokehitysideana voisikin olla tutkia, miten etenkin Suomessa
yritykset kokevat sosiaalisen median ja miten sité voidaan tulevaisuudessa hyddyntaa, jotta

yrityksen asiakaskokemus muovautuu parhaimmaksi mahdolliseksi. My6s yhteenveto
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Suomen markkinalla kaytossa olevista CRM-jarjestelmisté olisi mielenkiintoinen, koska rat-
kaisuja on edelleen paljon ja esimerkiksi markkinoinnin automaatio on joillekin yrityksille
edelleen vieras kasite. Markkinoinnin digitalisaatio, vaikka osittainenkin, voisi mahdollistaa

monille yrityksille lis&a liilketoimintaa.

Kuten haastattelujen yhteenvetona todettiin, tulevaisuudessa markkinoinnin halutaan muut-
tuvan palveluksi tiedottamisen sijaan ja jopa ennakoivaksi siten, etta yritys esittaa asiak-
kaalle ratkaisun ongelmaan ennen kuin h&n edes ehtii ratkaisuvaihtoehtoja tutkia. Yrityksille
se on selked kilpailuetu ja erottautumiskeino, joka saattaa tulevaisuudessa olla jopa kriitti-
nen tekija koko yrityksen olemassaolon kannalta. Jotta markkinointi muuttuu palveluksi,
asiakas on tunnettava parhaimmalla mahdollisella tavalla. Vastauksen tdhan antaa asiak-
kaan oikeaa dataa sisaltava 360-ndkyma, jota kaikki yrityksen sidosryhmaét voivat kayttaa

heille parhaimmalla mahdollisella tavalla.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisen tutkimuksen yksi keskeisimpia osia on luotettavuuden arviointi. Tieteelliselle
tutkimukselle on asetettu arvoja ja normeja, joita tutkimuksen tulee noudattaa. Hyvan tie-
teellisen kaytannon ohjeet on julkaissut Opetusministerion Tutkimuseettinen neuvottelu-
kunta vuonna 2002. Naiden ohjeiden tarkoituksena on ehkaista tieteellistd loukkauksia ja
eparehellistd toimintaa muun muassa yliopistoissa, tutkimuslaitoksissa sekda ammattikor-
keakouluissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tuomi & Sarajarvi (2009, 138-
139) nostavat esiin luotettavuuden kriteereja laadullisessa tutkimuksessa. Niitéd ovat muun

muassa

e riippuvuus,

e uskottavuus,

e vastaavuus,

o siirrettavyys ja

e vahvistettavuus.

Riippuvuus katsoo, etta tutkimus on toteutettu tieteellisen tutkimuksen periaattein. Uskotta-
vuuteen vaikuttaa muun muassa arvio keratyn aineiston totuudenmukaisuudesta. Vastaa-
vuus tulkitsee, vastaako tutkijan tuottama aikaansaannos todellisuutta. Siirrettavyydell& voi-
daan tutkia, voiko kyseessa olevat tulokset siirtda toiseen kontekstiin. Vahvistettavuudella
tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen totuusarvo ja sovellettavuus on esitetty kehityshank-
keessa niin seikkaperaisesti, etta lukija voi seurata tutkijan paatelmiin vaikuttaneita seikkoja
ja arvioimaan niita. (Tuomi & Sarajarvi (2009, 138-139.) Tutkimusta arvioidaan usein myos

reflektoimalla eli heijastamalla. Se tarkoittaa oman toiminnan Kkriittistd tarkastelua.
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Tutkimuksen lahtékohdan, prosessin etenemisen seka aikaansaannoksen arviointia ei voi
ohittaa tieteellisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus lisaantyvat, kun

tutkimusprosessin

e vaiheet,
e aineistonkeruu,
e empirian koostaminen seka

e tydn purkaminen ja analysointi

ovat etukateen harkittuja ja kuvattu sekd dokumentoitu kehityshankkeessa kriittisesti sen
mukaan, miten tutkimuksen tekija on kokenut niiden vaikuttavan tutkimuksen kulkuun ja
tuloksiin. Luotettavuutta voidaan arvioida, kun tulokset suhteutetaan tutkimusongelmaan ja
ratkaisun saavuttamiseksi kaytettyihin menetelmiin. Koko kehityshanketta tulee siis tarkas-
tella kokonaisuutena, ovatko tutkimuksen vaiheet olleet oikeita tavoitteen saavuttamiseksi.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tassa kehityshankkeessa tutkimusprosessin vaiheet kuvattiin luvussa 3.3 lineaarisen ete-
nemisen mukaan kohta kohdalta, ja lineaarista etenemissuunnitelmaa noudatettiin koko tut-
kimuksen ajan. Tutkimusprosessin vaiheisiin ei siis tullut tydn edetessa muutoksia ja tutki-
mus toteutettiin tieteellisen tutkimuksen periaattein, jota kuvastaa tydn riippuvuus naista
periaatteista. Opinnaytety6 ja sen kehittdmishanke perustuivat lahde- ja menetelmakirjalli-

suuteen.

Laadullisessa tutkimuksessa kerattavan aineiston koko on usein suppea ja silla pyritdén
kuvaamaan ilmi6ta, ymmartamaan tietynlaista toimintaa sek& antamaan télle teoreettisesti
sopiva tulkinta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85-86). Tassa tydssa aineiston ja empirian keruu-
menetelmina toimivat haastattelut ja tydpaja, jotka on kuvattu opinnaytetydssa totuuden-
mukaisesti. Tama seikka kertoo uskottavuudesta. Teemahaastatteluihin valittiin kaksi eri
asiantuntijatyyppia: toinen oli palveluntarjoajan ndktkulma ja toinen palvelujen kayttdjan
nakokulma. Haastateltavat ovat oman alansa asiantuntijoita, mutta haastattelujen luotet-
tava kuvaaminen on aina subjektiivista. Etenkin laadullista tutkimusta arvioitaessa pitaa
muistaa, etta kaikki tutkimus on aina tutkijan tekemia havaintoja ja paatelmia (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Siten haastatteluista redusoidut ja teemoitetut padkohdat
olivat tutkijan tekemia havaintoja ja nostoja, mutta redusoinnin ja teemojen ansiosta aineis-
tossa toistuvia aiheita. Siten haastatteluaineistojen pohjalta tehdyt paatelmat vastaavat to-

dellisuutta.

Yhteiskehittdmismenetelmana tytpaja toimi empiirisen kokemuksen kerd&misen lisaksi

osaltaan myds ensimmaisen mallin analysointi- ja purkamistilaisuutena, joten koko
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kehityshankkeen tuloksena syntynyt malli ei ollut vain tutkijan oma tulkinta. Malli voidaan
siirtdd myos toiseen kontekstiin, esimerkiksi tarkastelemalla asiakkaan 360-nékymaa yri-
tyksen tuotannon kannalta ottamatta kantaa koko CRM-jarjestelméaéan. Kaikki markkinoin-
nille tarkeat seikat eivat korostu tassa asiayhteydessa, mutta malli siséaltaa paapiirteet, joita
nakymassa pitaa aina olla kuten esimerkiksi nimi ja identifioitumistieto. Tama kertoo osal-

taan tulosten siirrettavyydesta.

Kvalitatiivinen ja usein myo6s kvantitatiivinenkin tutkimus on yksi versio tutkittavasta koh-
teesta, eika se siten tarjoa taysin objektiivista ja absoluuttista tietoa. Kehityshankkeiden tu-
loksista voidaan aina tulkita jotain, mutta saavutetut tavoitteet ja aikaansaannokset ovat
aina kontekstuaalisia esimerkiksi aikaan, paikkaan ja tutkijaan sidoksissa olevia seikkoja.
Tiede on aina inhimillista toimintaa, vaikka tutkimus onkin luotettavaa ja mahdollisimman
patevaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tama tutkimuksellinen kehityshanke
tayttad myos vahvistettavuuden kriteerin, koska tutkimuksen totuusarvo ja sovellettavuus

on esitetty mahdollisimman seikkaperaisesti.
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Liite 1. Palveluntarjoajan teemahaastattelun runko

Kuvaile edustamasi yrityksen paatoimenkuvaa:

Kerro paatyotehtavasi yrityksessa:

1.

CRM-jarjestelma digitaalisen markkinoinnin tukena (paatutkimuskysymys 1)
millainen on hyva CRM-jarjestelma (yleisella tasolla) mielestasi?

mita osa-alueita jarjestelméaéan kuuluu?

miten se toimii?

miten CRM-dataa kertyy?

miten yrityksen eri tiimit kayttavat/miten niiden tulisi kayttaa ohjelmaa?

mita dataa kerataan?

miten dataa hyddynnetaan markkinoinnissa?

miten/misséd CRM-jarjestelman tulisi fyysisesti sijata, jotta kayttdé markkinoinnin tu-

kena on mahdollisimman toimivaa?

(jos haastateltava ei puhu sosiaalisesta CRM:std): miten yrityksen sosiaalisen median ka-

navat ja sisallét tulisivat yhdistaa kuvailemaasi CRM-jarjestelmaan?

jos kyll&: voiko puhua sosiaalisesta CRM:sta?

jos ei: miksi ei yhdisteta sosiaalista mediaa CRM:&an?
CRM-jarjestelma markkinoinnin automaation tukena (apututkimuskysymys 2)

miten CRM-jarjestelma tukee markkinoinnin automaation toimivuutta?

mitd CRM-dataa tarvitaan markkinoinnin toimenpiteiden automatisointiin?

mit& dataa markkinoinnin automaatiojarjestelmasta tarvitaan CRM-jarjestelméaan?
tarvitaanko jarjestelmien valille integraatio vai pitaa niiden sijaita samassa ohjel-

massa?
CRM ja analytiikka (apututkimuskysymys 3)

miten markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuutta mitataan?

mita dataa mittaamiseen tarvitaan?

mitd dataa erityisesti CRM-jarjestelmasta tarvitaan, jotta markkinoinnin tehokkuus
voidaan todeta?

miten markkinoinnin tulokset tulisi nékya vastaavasti CRM-jarjestelméassa?
Ennakoiva markkinointi (apututkimuskysymys 4)

mit& toimenpiteitd ennakoivaan markkinointiin voi kuulua?
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miten CRM-data tukee ennakoivan markkinoinnin toimenpiteita?

mitd muuta dataa toimenpiteisiin tarvitaan?

kaytetaankd ennakoivassa markkinoinnissa tekoélyd, esim. koneoppimista usein
apuna?

onko tekoalylla erilliset vaatimukset CRM-dataa varten?

mita ennakoivalla markkinoinnilla voi saavuttaa?
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Liite 2. Palvelun kayttajan teemahaastattelun runko

Kuvaile yrityksenne paatoimenkuvaa:

Kerro paatyotehtavasi edustamassasi yrityksessa:

1.

CRM-jarjestelma digitaalisen markkinoinnin tukena (paatutkimuskysymys 1)

millainen on mielestasi hyvd CRM-jarjestelma yleisella tasolla?

millainen jarjestelma edustamassasi yrityksessasi on kaytdssa?

missa se sijaitsee (esim. pilvessa, omalla palvelimella, jonkin jarjestelman sisalla)?
mita osa-alueita siihen kuuluu?

miten CRM-dataa kertyy?

miten organisaationne eri tiimit kayttavat ohjelmaa?

mita dataa keratad&n?

miten kaikkea CRM-dataa hyédynnetaan markkinoinnissa?

(jos haastateltava ei puhu sosiaalisesta CRM:std): kayttaako yrityksenne sosiaalisen me-

dian kanavia?

miten yrityksenne sosiaalisen median kanavat ja siséllot on yhdistetty kuvailemaasi
CRM-jarjestelmaan?
jos kyll&: voiko puhua sosiaalisesta CRM:st&a?

jos ei: miksi ei yhdisteta sosiaalista mediaa CRM:&an?
CRM-jarjestelma markkinoinnin automaation tukena (apututkimuskysymys 2)

onko yrityksessanne kaytdssa markkinoinnin automaatio-ohjelma?

missa ohjelmisto fyysisesti sijaitsee?

miten yrityksenne CRM-jarjestelma tukee markkinoinnin automaation toimivuutta?
mitd CRM-dataa tarvitaan markkinoinnin toimenpiteiden automatisointiin?

mitd dataa markkinoinnin automaation toimenpiteista tarvitaan CRM-jarjestelmaan?
CRM ja analytiikka (apututkimuskysymys 3)

miten teilld mitataan markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuutta?

mitd dataa mittaamiseen tarvitaan?

mitd dataa erityisesti CRM-jarjestelmasta tarvitaan?

miten markkinoinnin tulokset nakyvat (tai tulisi nakya) vastaavasti CRM-jarjestel-

massa?
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4. Ennakoiva markkinointi (apututkimuskysymys 4)

e mita toimenpiteitd ennakoivaan markkinointiin voi mielestasi kuulua?

e onko teilld kaytdssa ennakoivaa markkinointia?

e jos on, mita tuloksia silla on saavutettu?

¢ miten CRM-data tukee ennakoivan markkinoinnin toimenpiteita?

e mitd muuta dataa toimenpiteisiin tarvitaan?

o kaytetaanko ennakoivassa markkinoinnissa tekoalyd, esim. koneoppimista usein
apuna?

e onko tekodalylla erilliset vaatimukset CRM-dataa varten?

e mita ennakoivalla markkinoinnilla voi saavuttaa?
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Liite 3. Kutsu tyOpajaan
Hei kaikki!

Opinnaytetyohoni liittyen kutsun teidat Teams-tyOpajaan keskustelemaan mallista, joka on
opinnaytety6n aiheeni ja tdsséa kutsussa liitteend.

Olen opinnaytety®ni teorian ja haastattelujen perusteella pyrkinyt kasaamaan malliin ideaa-
litilanteen, joka kuvaa parasta CRM-ratkaisua B2B-liiketoiminnan yritykselle. Malli kasittelee

CRM-jarjestelmaéa markkinoinnin nakékulmasta.

Tybpajassa on tarkoitus vapaasti keskustella mallista ja sen toimivuudesta. Huomaatko
mallissa jo nyt jotain, mik& on oikein? Ent& onko jokin kohta, joka ei vain toimi? Pyrimme
keskustelemalla huomioimaan kaikki malliin liittyvat tilanteet ja etsia toimimattomaan koh-
taan ratkaisu yhdessa. Kirjaan keskustelun paékohtia koko ajan ylds kaikkien nahtaville ja

jos teille vain sopii, nauhoitan Teams-palaverin.

Tybpajaan ei tarvitse valmistautua mitenk&an, koska taydennan tata liitteenad olevaa mallia
viela ennen tapaamista. Malli on teille talla hetkell& suuntaa antavana esimerkkind keskus-

telua varten.

Yritin katsoa kalenterista kaikille sopivan ajankohdan, mutta jos kyseinen aika ei kay, ilmoi-

tathan minulle pian. Yritan |0ytaa kaikille sopivan ajan.

CRM-jarjestelman kontaktin 360° -ndkyma ja markkinoinnin alustalla tarvittavat tiedot

= — CRM
/ i i ’ -
/,’ CRM-alusta pl\wpalvelu_ssa Markkinoinnin jarjestelma \\__‘ kM;rsttt:jriﬁ:ta aina sama katiille
/ - T — \ - Dataainaajan tasalla
| P L - Profiili: Etunimi, Sukunimi, S3hkdposti, Yrityksen tiedot \ - Helppokayttdinen, jotta sitd
7 - -_/ } Digitaalinen jalanjalki: kaytetssn ja dataa kertyy oikein
v i 1. www-k3yttdytyminen - Selkedvisuaalisesti, intuitiivinen
S g \\ 2. uutiskirjekampanjat ja niihin reagointi - Ideaalitilanteessa
4 AN 3. sosiaalisen median tapahtumat r‘narkki[’m_innirj,
Kontaktin 360° -ndkyma N\ - Ostopolun vaihe ja liidin pisteet r‘n_yfynmnja“aslakaspalvelun
\ . . . jarjestelmatovat samalla
\ ) 5 I alustalla erillisia kokonaisuuksia
i Profiili: Etunimi, Sukunimi, Sahkdposti, \ - Kiinnostuksen kohteet tai ohjelmistoja
/ Dlgltaalmenj:‘:llanjalh, \ - Kokonaisuuttavoidaan rikastaa
| Ostopolun vaihe \ integraatioilla
Sitoutuminen yritykseen - Datan kerayspisteet ja erilaiset
| Kiinnostuksen kohteet | — nakymatraataloitavissa tarpeen
\ - Yrityksen tiedot | N\ mukaan
\ Keskusteluhistoria /Myynnin ja asiakaspalvelun jarjestelmdt | - Automatisointimahdollisuudet
Voimassa/suunnitelmassa olevat sopimukset / o - Jarjestelmien automaattinen
Reklamaatiot /' - Keskusteluhistoria paivittaminen palveluntarjoajan
Kosketuspisteiden arviointija tulokset y - Ostodata toimesta
\ 4 - Voimassa/suunnitelmassa olevat
N 4 1 sopimukset
| \\\ s - Reklamaatiot f\

\\ 4 — - 7 S ~ ‘ Prediktiivinen markkinointi )
(" Ulkoiset \‘ ERP Raportointi l
L ) '\\‘_ ) J/

yritystietokannat
AN y .




Liite 4. TyOpajassa koostettu virtuaalinen flappitaulu

jarjestelman kontaktin 360° -ndkyma ja markkinoinnin alustalla tarvittavat tiedot

Faktat
Huolet o ~Sitoutuminen
yhmat/ toimien
b (esim. tagit,
joihin kontakti kuuluu erilaiset merkints- ja
ettei olisi
kanssa yms. koodattuna, voi itse
-kontakti voi kuulua iiaa)
moneen eri yritykseen, pol
kontakila vo alla monta e
roolia -Ostopolun vaiheen
siirto toimii paremmin sitoutumiseen

~Kontaktin id-numero
yhdistavana tekijana eri
nakymissd

~Kentst hyvin

“RM-alusta pilvipalvelussa

Kontaktin 360° -nikymi
Profiili: Etunimi, Sukunimi, Sahkdposti,

Ostopolun vaihe
Sitoutuminen yritykseen
Kiinnostuksen kohteet

Yritystiedot:
pastoksentekorooli, segmentit

rityksen tiedot, tittelit,

puhelut,

chatit,

sosiaalisen median viestit
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CRM

- Master data aina sama kaikille

Markkinoinnin jirjestelma
- Profiili: Etunimi, Sukunimi, Sahkposti, Yrityksen tiedot

1. www-kayttdytyminen: sivuvierailut ja niiden l&hteet (ml. SEO&SEM),

l5hetys, online kuten
webinaarit, asiakaslistojen jasenyys
2. ja niihin
3. sosiaalinen media: lasniolo seka yrityksen etta muiden k issa ja

Data aina ajan tasalla
Helppokayttainen, jotta sita
Kaytetadn jadataa kertyy oikein
- Selked visuaalisesti, intuitiivinen
- Ideaalitilanteessa

markkinoinnin,

myynnin jaasiakaspalvelun

Jjarjestelmatovat samalla

lustalla erillisia N

siséllbisss, some-kampanjat ja niihin reagointi
 Osopolunvaiheialidi pisteet:: T2 oy
- 1. markkinoinnin/myynnin kontakti 2. siirretty myynnille 3. myynnin
hyviksynts tai palautus 4. kti 5. asiakas 6. asi i
Jja tulevat kampanjat
- 'k Ostodata, asiakastyytyvdisyys, ittelualtti
osallistuminen yrityksen tapahtumiin, referenssit
- Kiinnostuksen kehteet: yritykseen, tyshdn ja vapaa-aikaan liittyv:

/ t/
Voimassa/suunnitelmassa olevat

tai ohjelmistoja
- Kokonaisuuttavoidaan rikastaa
integraatioilla
- Datan kerdyspisteet jaerilaiset
nakymatraataloitavissa tarpeen
mukaan
Automatisointimahdollisuudet
Jarjestelmien automaattinen
paivittaminen palveluntarjoajan
toimesta

sopimukset yynnin ja asiakaspalvelun jirjestelmst
Reklamaatiot Keskusteluhistoria
Kosketuspisteiden arvicintija tulokset Ostodata Prediktiivinen markkinointi
- Sopimukset Asiakaspysyvyys
- Reklamaatiot Lis&- ja ristiinmyynti
Segmentointi
Oikeat markkinointikanavat oikeaan aikaan
oikealla sisallglla
Raportointi Onli iaali liaikai inti
ERP - Datan analysointi L ja liidi koiva pists
- Tuotanto, tuotteet ja nalysointi ja pisteytys
- Datan visualisointi kk ilman

palvelut

- Tilastot

- Liiketoiminnan hallinta

- Nakymat eri tarpeisiin
Ennakoiva analytiikka

Ulkoisten datalshteiden hyddyntiminen, esim.
markkinatrendit, saatila jne.
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Liite 6. CRM system based on the needs of digital marketing
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