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Asiakkuudenhallinnasta ja asiakasymmarryksestd on muodostunut yrityksille tarkeé
keino pérjata kilpailluilla toimialoilla. Tekodlyn jatkuva kehitys ja datan maaran kasva-
minen luovat yhteisvaikutuksellisen tarpeen kehittaa nykyisia asiakkuudenhallintajérjes-
telmia tehokkaammiksi. Asiakkuudenhallintajarjestelmat, eli CRM-jarjestelmat, ovat
tyokalu, joilla organisaatiot voivat yllapitaa suhteita asiakkaisiinsa keradmalla, tallenta-
malla ja analysoimalla asiakkaista saatavaa tietoa.

Tutkielma kertoo kattavasti mitd mahdollisuuksia tekoalyteknologia tuo asiakkuuden-
hallintaan ja erityisesti CRM-jarjestelmiin. Tutkielma ei keskity vain yhteen toimialaan,
vaan kasittelee asiakkuudenhallintaa yrityksissa, jotka tarjoavat tuotteita tai palveluita.
Tekoaly on kehittanyt datan kasittelyyn liittyvia toimintoja, kuten sen keradmista ja da-
tan pohjalta tehtyja ennusteita. Tutkielmassa esitetaan kirjallisuudesta keréttyjen kéaytéan-
non esimerkkien avulla, miten tekodly muuttaa asiakkuudenhallinnan toimialaa. Téssé
tutkielmassa ei kuitenkaan perehdyta yksittéisiin tietojarjestelmiin, vaan aihetta kasitel-
l4an yleisella tasolla.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, jonka aineisto perustuu asiakkuuden-
hallintaan kasitteleviin tieteellisiin artikkeleihin sekd muuhun aiheiseen liittyvéan kirjal-
lisuuteen. Tutkielman perusteella tekodlyteknologia luo mahdollisuuksia prosessien te-
hostamiseksi, mutta tamé vaatii yritykselta investointeja ja muita resursseja toimiakseen
odotetulla tavalla. Tutkielmassa kasitelldan my0s asiakkaiden suhtautumista tekoaly-
pohjaisiin sovelluksiin, seka todetaan ristiriitoja asiakaskokemuksen ja yritysten tavoit-
teiden vélilla.

Avainsanat: CRM, asiakkuudenhallinta, tekodaly, asiakasdata
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Asiakassuhteiden ymmartdmisestd, hallinnoimisesta ja hyddyntdmisestd on muodostu-
nut merkittava tekija yrityksille, jotka harjoittavat liiketoimintaa Kilpailluilla toimialoilla
(Hein ym., 2018). Syvaéllinen asiakasymmarrys mahdollistaa raataloityjen tuotteiden ja
palveluiden tarjoamisen, mik& tayttad paremmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Nguyen
ja Mutum vaittavat (2012), etta tyytyvéiset asiakkaat ovat todenndkodisemmin uskolli-
sempia yritykselle, eivétka lahde etsiméén vaihtoehtoisia tarjoajia palveluille tai tuot-

teille.

Asiakassuhteiden hallinnoimisen keskidssa on asiakastieto, joka méaéritellaan tiedoksi,
joka liittyy yrityksen asiakkaisiin ja heidan kanssaan kéytavéaan vuorovaikutukseen. Ké&-
site sisdltaa laajan Kkirjon tietoa, joka voi sisaltad esimerkiksi asiakkaiden henkilokohtai-
sia tietoja, tietoa ostokéyttaytymisestd, asiakaspalautteita ja mieltymyksia. Asiakastie-
don hallinta ja analysointi auttavat ennakoimaan asiakkaiden kayttaytymisté ja perso-
noimaan palveluja. (Nguyen & Mutum, 2012.) Organisaatiot hyodyntavat CRM-jérjes-
telmid asiakastiedon kerddmiseen ja luomiseen. Nama jarjestelmat ovat avainasemassa
auttamassa yrityksia saamaan seké saannéllisesti tuottamaan tietoa asiakkaistaan. CRM-
jarjestelmien kyky tukea tiedonluontiprosesseja ja luoda erilaisia asiakastietoja, riippuu

niiden ominaisuuksista ja toiminnoista. (Khodakarami & Chan, 2014.)

Nguyen ja Mutum (2012) argumentoivat, ettd CRM on elintarkea tyokalu yritykselle
kannattavuuden kasvattamisessa. He kirjoittavat myos, ettd asiakkaiden kanssa pitkaai-
kaisten suhteiden yllapitdminen on huomattavasti kustannustehokkaampaa kuin yksittai-
siin kauppoihin keskittyminen. Yleisesti hyvaksytyn nakemyksen mukaan, uusien asiak-
kaiden hankinta voi olla jopa 20 kertaa kalliimpaa kuin nykyisten asiakkaiden sitoutta-
minen. Taméan vuoksi asiakasuskollisuuden- ja CRM-jérjestelmien kehittdminen on kes-

keistd yritykselle, erityisesti kassavirran sdilyvyyden kannalta.

Tekodlyn eri teknologiat luovat lukuisia mahdollisuuksia asiakkuudenhallintaan. Teko-
alyn avulla voidaan kasvattaa eri prosessien tehokkuutta ja jopa korvata ihmisten tyo-
tehtavid. On arvioitu, ettd tekodlyn integroiminen asiakkuudenhallintajérjestelmiin tuot-

taisi yrityksille maailmanlaajuisesti taloudellista hyotya lahes miljardi euroa, vain



kahden vuoden aikana. (Gantz ym., 2017.) Tasta voidaan paatelld, etta tekoélypohjai-
sille asiakkuudenhallintajérjestelmille 16ytyy kysyntda. Néiden jarjestelmien mahdolli-
suudet ovat viel& osittain tuntemattomat, silla teknologia kehittyy progressiivisesti kiih-

tyvéaan tahtiin (Chatterjee ym., 2019).

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Taman tutkielman tarkoituksena on syventyé tekodlyn kdyttoon ja hyodyntdmiseen
CRM-jarjestelmissé. Tutkielmassa perehdytaén siihen, miten tekodlyn avulla voidaan
kehittda ja tehostaa asiakkuudenhallinnan jarjestelmaprosesseja. Tutkielma perehtyy

my0s tekoalyn tuoman muutoksen vaikutuksista organisaatioihin ja asiakkaisiin.
Tutkielman tutkimuskysymykset ovat seuraavat:
1. Miten tekoaly muuttaa CRM-jarjestelmien kykya hallita ja hyddyntaa asiakastietoja?

2. Mitka ovat tekodlyn integraation keskeisimmét haasteet CRM-jarjestelmiin ja miten

naita voidaan ratkaista?

3. Millaisia vaikutuksia tekoalyn kaytolla CRM-jarjestelmissa on myynnin ja markKki-

noinnin toimintoihin?

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielmassa kéytetty aineisto koostuu
tekodlyyn- ja asiakkuudenhallintaan liittyvista artikkeleista, sekd muusta aihealueen Kir-

jallisuudesta.

1.3  Tutkielman rajaukset ja rakenne

Tutkielmassa kéytettdvd termi "CRM” (engl. Customer relationship management,
CRM) voidaan tulkita joko asiakkuudenhallintana tai asiakkuudenhallinnan jérjestel-
méana. Tutkielmassa kaytetyssé kirjallisuudessa ilmenee epajohdonmukaisuuksia termin
tarkasta kayttotarkoituksesta. Téssa tutkielmassa termi kuvaa asiakkuudenhallinnan jar-
jestelmad, eli CRM-jarjestelmaé. Tutkielmassa on tarkasteltu CRM-jarjestelmi& niiden
konseptuaalisen toimintamallin nakokulmasta, eli yksittaisia CRM-jarjestelmid ei olla
esitetty. Tadma rajaus muodostui tiedon puutteesta, silla yksittaisten CRM-jarjestelmien



toiminnan yksityiskohdista ei ole saatavilla tarkkaa kirjallisuutta. VVoidaan paatella, etta
yritykset suojaavat kilpailukykyéaan siten, etta jarjestelmien toimintamallit eivét ole jul-
kisia. Tutkielman kasittely tekoalysta on tarkoituksellisesti suppea, silla tekoélyn teknil-
liset yksityiskohdat eivét ole relevantteja tdman tutkielman nakokulmasta. Tekoalyn
hyodyntamistd asiakkuudenhallinnassa kasitelldan yleisesti jarjestelman toimintaperiaat-

teiden tasolla.

Luvussa 2 pohjustetaan CRM-jarjestelman toimintamallia, hyotyja ja haasteita. Luku
pyrkii antamaan lukijalle yleiskuvan asiakkuudenhallintajarjestelmasta ja asiakasda-
tasta, seka niiden yhteisvaikutuksesta asiakaskeskeisessa liiketoiminnassa. Luvun 2 lo-
pussa esitetddn sosiaalisen median roolia asiakkuudenhallinnassa, missé keskitytaan eri-
tyisesti datakeskeiseen ndkdkulmaan. Tekodalya ja sen alaisia teknologioita, kuten kone-
oppimista, kasitelladn luvussa 3. Luvussa pyritaan luomaan pinnallinen ymmérrys teko-
alyn toimiperiaatteista, joita sovelletaan asiakkuudenhallinnan nakékulmasta mydhem-
min tutkielmassa. Luku 4 keskittyy tekoalyn rooliin asiakkuudenhallinnassa. Luvussa
tarkastellaan erityisesti tekoalyteknologian mahdollisuuksia myynnin-, markkinoinnin-
ja asiakaspalvelutehtédvissa. Luvun 4 lopussa perehdytéan tekodalyn integraation tuomia
haasteita ja mahdollisuuksia sekd CRM-jarjestelmissa ettd organisaation tasolla. Tut-
kielman yhteenvedossa (luku 5) kootaan yhteen keskeisimmat havainnot kirjallisuu-
desta, esitetddn johtopaatokset, seké vastataan tutkimuskysymyksiin. Yhteenvedon lo-

puksi pohditaan mahdollisia suuntauksia jatkotutkimukselle aihealueeseen liittyen.
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2 CRM-JARJESTELMAT

2.1  Asiakkuudenhallintajarjestelmat

Asiakkuudenhallinnan jarjestelmét, eli CRM-jarjestelmat, ovat tyokaluja, joiden avulla
yritykset pystyvét tehokkaasti tunnistamaan uusia asiakkaita seka sailyttamaan nykyisia
asiakkaita. CRM-jarjestelmat mahdollistavat paremman asiakastyytyvéisyyden ja usein
kasvattavat organisaation tehokkuutta. (Chatterjee ym., 2022.) CRM-jéarjestelmien
avulla voidaan tehda dataan pohjautuvia paatoksia, jotka voivat mm. vahentad kustan-
nuksia ja kasvattaa yrityksen markkinatietoisuutta. CRM-jarjestelmét mahdollistavat
esimerkiksi asiakastyytyvéisyyden seurannan reaaliajassa, mika auttaa yritysta tunnista-
maan ja reagoimaan ongelmiin nopeammin. (Choudhury & Harrigan, 2014.) CRM-jar-
jestelmien avulla organisaatiot voivat yll&pitaa suhteita asiakkaisiinsa keradmalla, tal-
lentamalla ja analysoimalla asiakkaista saatavaa tietoa, mik& mahdollistaa monipuolisen
ymmarryksen heidan asiakaskunnastaan (Khodakarami & Chan, 2014). Chenin (2020)
mukaan tyontekija voi oppia tuntemaan asiakkaan CRM-jarjestelman avulla jo ennen
asiakastapaamista. Tyontekija voi noutaa jarjestelmasté tietoa mm. asiakkaan mielty-
myksistd, ostokdyttaytymisestd tai ammatista, joita han voi hyddyntaa palvelun yksi-

I6imiseen.

CRM-jarjestelmat luokitellaan tyypillisesti kolmeen ryhmééan. Ensimmaéinen ryhma on
operatiiviset jarjestelmét (engl. operational systems), jotka parantavat CRM-toimintojen
tehokkuutta ja automaatiota. Toiseen ryhmaan kuuluvat analyyttiset jarjestelmat (engl.
analytical systems), jotka keskittyvét asiakastiedon analysointiin ja ymmartamiseen.
Kolmanteen ryhmaén luokitellaan yhteisjarjestelmat (engl. collaborative systems), jotka
optimoivat asiakasviestinnan hallinnan ja asiakaskosketuspisteet. (Khodakarami &
Chan, 2014.) Kéytanndssd CRM-jarjestelma ei siis ole pelkastaan yksi monista infor-
maatioteknologian (IT) jarjestelmistd, vaan se on keskeinen osa yrityksen toimintaa,

joka linkittyy muihin jarjestelmiin ja prosesseihin.

CRM-jérjestelméan tarjoama hy0ty riippuu tiiviisti yrityksen erityispiirteista. Isoilla yri-
tyksillg, jotka hallinnoivat suuria maarié asiakastietoja, on valmiudet hyédyntdd CRM:n
etuja nopeammin. Suuremmat yritykset voivat strategisesti tehostaa toimintaansa hyo-
dyntdmalla jo olemassa olevaa tietoa. Téllaisia yrityksia 16ytyy erityisesti pankki- ja te-

lekommunikaation sektoreilta. N&it& suuryrityksié pidetdankin usein CRM-jarjestelmien
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kayton suunnanndyttajind. Teknologian kehittyessé ja tietojen saatavuuden laajentuessa
my06s pienemmat yritykset ndkevat CRM-jarjestelman kayttoonoton hyddyllisend. Tama
kehitys luo yrityksille mahdollisuuksia parantaa analytiikkansa tehokkuutta ja tuotta-
vuutta, mika edistdd kannattavampaa litketoimintaa. On kuitenkin olennaista, etté strate-
giset paatokset ovat tehty harkiten ja oikein, jotta tavoiteltu hyéty CRM-jarjestelman
kaytosta toteutuu. (Iriana ym., 2013.) Kuvassa 1 havainnollistetaan CRM-jarjestelméan

toimintaperiaatetta.

Asiakkaan Asiakas- Asiakkaan
Asiakastieto  Asiakaskohtaaminen  kiisitys tyytyviisyys arvo

Asiakkaan osallistuminen

- Asiakkaan

Q kohtaamispiste ¢|
- Asiakas kuluttaa

palvelun

Koettu
laatu

Ostoaikomus

Palvelukohtaaminen

- Palvelun tuottaminen ja
toimittaminen Q
Palveluntarjoaja - Tyontekijdiden
vaikuttaminen

Yrityksen
fuotot

- Henkildsto

-Tieto Back office

- Kulttuuri - Tukitoiminnot

- Tle_mteknukka - Hyddykkeiden 3 Tuotannon

- Taito valmistaminen laatu uskollisuus

- Prosessien valvonta ja
ohjaaminen

Sydtettivii Prosessit Asiakas Tuloste Seuraukset
tieto

Kuva 1 CRM-jarjestelman konseptuaalinen toimintamalli (mukaillen Cheng ym., 2008)

CRM-jdrjestelman toiminta perustuu syotettavaan tietoon. Syotettavé tieto koostuu kah-
desta keskeisestd elementistd; asiakkaasta ja palveluntarjoajasta. Asiakkaista kerattdva
tieto koostuu asiakkaiden tarpeista ja asiakastiedosta (luku 2.3). Palveluntarjoajalta ke-
rattava tieto muodostuu mm. henkildstdn tietotaidosta. Tama syotetty tieto toimii perus-
tana prosessien toiminnalle. Asiakaskohtaamisen prosesseissa yritys voi esimerkiksi
kontaktoida asiakasta, ja hyddyntaa asiakastietoa palvelun yksiléimiseen. Asiakaskoh-
taamisen prosessit kattavat myos tukipalvelut (engl. Back office), eli toiminnot, jotka
eivat ndy kuluttajalle. Nama ovat yrityksen sisdisid prosesseja, jotka ovat kriittisid koko
toiminnan menestymiselle. Kuvan kolmannessa osassa pyritdén havainnollistamaan ar-
vonmuodostumista, eli asiakkaan kokemaa arvoa tuotteesta tai palvelusta. Esimerkiksi
tuotannon laadulla on suoranainen vaikutus seka koettuun laatuun, -arvoon ja asiakas-
tyytyvaisyyteen. Koettu arvo puolestaan muodostuu sekd tuotannon ettd koetun laadun

pohjalta. CRM-jarjestelmén asiakaskeskeisyys ilmenee siitd, miten liitinndinen



12

asiakastyytyvéisyys on yrityksen tuottoihin. Kuten kuviosta voidaan huomata, asiakas-

tyytyvaisyys vaikuttaa seké suoranaisesti etta epasuorasti yrityksen tuottoihin.

2.2  CRM-jarjestelmien haasteet organisaatioissa

Chenin (2020) mukaan yritykset ovat ottaneet kayttéon CRM-jarjestelmia toivoen, ettd
tyontekijat pystyisivat paremmin vastaamaan yksittaisten asiakkaiden tarpeisiin, kay-
mé&an henkilokohtaisia keskusteluja heidén kanssaan ja ra&tél6imaan tuotteita tai palve-
luita. CRM-jarjestelmien ja tyontekijoiden vélinen vuorovaikutus on kuitenkin osoittau-
tunut heikoksi. Usein asiakassuhteiden yllapitaminen kuuluu asiakaspalvelijoiden vas-
tuulle. He ovat suoraan tekemisissa asiakkaiden kanssa kasvotusten tai laitteiden vali-
tykselld, ja taten vaikuttavat asiakaskokemukseen ensisijaisesti. Useimmat yritykset tun-
nistivat CRM-jarjestelmien tarkeyden myynnin edistdmisessé ja ovat investoineet niiden
kayttoonottoon, mutta vain noin neljasosa tyontekijoista raportoi kayttdvansa CRM-jar-
jestelmé&a paivittaisissa rutiineissa. Noin 60 % vastaajista ilmoitti, etteivat he saavutta-
neet jarjestelmén kaytossa parhaita kaytantdja. (Chen ym., 2020.) Tésta voidaan paa-
telld, ettd vaikka yritykset tunnistavat CRM-jarjestelmien tarkeyden myynnin edistami-
sessa, niiden kayttoaste ei valttamétta ole toivotulla tasolla. Alhainen kéyttdaste voi in-

dikoida, ettd jarjestelmén kaytto on haasteellista.

Chen (2020) viittaa my0s siihen, etté vaikka yritykset ovat investoineet ennatysmaaria
rahaa CRM-teknologiaan, useimmat néista sijoituksista ovat paattyneet pettymykseen.
Myas Iriana ym. (2013) toteavat, ettd noin 30—70% CRM-implementaatioista padtyvat
epaonnistumiseen. Heidan mukaansa yrityskulttuurilla on suuri vaikutus jarjestelman
kaytossd. CRM:n implementaation onnistumiseen vaikuttavat kaikki yrityksen toimijat
aina asiakasrajapinnan tyontekijoista yrityksen johtoportaaseen asti. Chenin (2020)
teksti tukee aikaisempaa vaitettd, silld hdnen mukaansa heikosta CRM:n toteutumisesta
ei voida pelkéstaan syyttdd CRM-jarjestelmien loppukayttéjia, eli asiakasrajapinnan
tyontekijoita. Nailla tyontekijoilld on toisaalta oma osansa yhtalén onnistumisessa, Ku-
ten motivaatio ja adaptiiviset valmiudet teknologiassa. Suuremmassa roolissa ovat kui-
tenkin esihenkil6t ja johtoportaassa tydskentelevét henkil6t, kuten tietohallintojohtajat
(engl. Chief information officer, C10). EsihenkilGiden ensisijaisena tehtdvané on tarjota

tarvittava IT-tuki ja motivoida tyontekijoita aktiivisesti hyoédyntaméaan CRM-
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jarjestelmassé olevaa tietoa tyotehtavissa. Tastd voidaan paatelld, ettd organisaatiokult-

tuurilla on suuri vaikutus CRM-jérjestelmén onnistuneeseen kayttoon yrityksessa.

Al-Duwailah ja Ali (2013) kuvailevat organisaatiokulttuuria kaavaksi, joka koostuu jae-
tuista oletuksista, arvoista ja normeista, jotka ryhma omaksuu ratkaistessaan ulkoisen
sopeutumisen ja sisdisen integraation ongelmia. Heidan maéaritelménsa mukaan organi-
saatiokulttuuri viittaa myos hiljaisiin ja kirjoittamattomiin sdantoihin, joita yksilon ole-
tetaan oppivan, tullakseen toimeen organisaatiossa. Al-Duwailah ja Ali (2013) painotta-
vat my0s yritys-/organisaatiokulttuurin merkitystda CRM-jarjestelman onnistuneessa
kaytossd; Yritykselta ja sen kaikilta tyontekijoilta vaaditaan aktiivista osallistumista
mm. eri sektoreiden valiseen yhteisty6hon, tiedon jakamiseen, asiakasorientoitunei-

suutta, seka myonteista asennetta muuttaa tapaansa tydskennella.

2.3 Asiakasdata

Koska asiakasdatan méara kasvaa jatkuvasti, sita on vaikeampaa kasitella manuaalisin
keinoin. Jatkuvan kasvun myota perinteisten menetelmien asettamat rajoitukset asiakas-
tiedon kasittelyssa ovat tulleet selvésti esille. Tastd on herdnnyt tarve integroida tieto- ja
viestintateknologiaa (engl. Information and Communication Technology, ICT) osaksi
asiakkuudenhallintajérjestelmié. ICT-integraatiolla kuitenkin tarkoitetaan tarkemmin te-
kodlyn (engl. Artificial Intelligence, Al) kayttdd CRM-jarjestelmissa. (Chatterjee ym.,
2022.; Singh ym., 2020.) Asiakasdatan laadulla on suuri vaikutus asiakkuudenhallin-
nassa, silla se vaikuttaa yrityksen suorituskyvyn lisdksi myos asiakkaisiin. Asiakasdatan
laadun vaikutus ilmenee erityisesti onnistuneiden CRM-jérjestelmien toteutuksien
kautta. (Al-Duwailah & Ali, 2013.) Korkealaatuinen asiakasdata mahdollistaa parem-
man asiakastuntemuksen, jota voidaan hyddyntdd mm. kohdennettuun markkinointiin,
ennakoivaan myyntiin tai asiakaspalvelun parantamiseen (Al-Duwailah & Ali, 2013;
Khodakarami & Chan, 2014).

Asiakasdatan kerdadmiseen liittyvéat yksityisyyden riskit voivat heikent&é asiakassuhteita.
Asiakkaiden luottamus yritykseen voi heiket erityisesti silloin, jos ilmenee tietoturvaan
liittyvia ongelmia. T&sta syysta yritysten on oltava huolellisia datan kerddmisessé ja ka-
sittelyssé. Useat yritykset kerddvat ja tallentavat asiakasdataa ilman selkeéé strategiaa,

silla teknologian kehitys on tehnyt siitd helppoa, ndkymétonta ja halpaa. Yritysten tulisi

vahentad tarpeettoman laajaa asiakastiedon kerdamistd, ja keskittya vain yritykselle
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relevanttien asiakastietojen kerd&dmiseen ja kasittelyyn. (Plangger ym., 2023.) Asiakas-
datan suurella maarélla ei siis ole niink&an vaikutusta, jos keratty data ei ole hyddynnet-
tavissa yrityksen liiketoiminnan edistamiseen. Planggerin ym. (2023) tutkimuksen mu-
kaan sosiaalisen median kautta keratyt asiakastiedot voivat tarjota tarkkoja ennusteita
kuluttajien ostokayttaytymisestéd perustuen heidén persoonallisuuteensa. Tutkimuksessa
kaytettiin mm. Facebookin kayttdjatietoja, jotka muodostivat tarkempia ennustuksia
kohdehenkilon ostokayttaytymisesta ja mieltymyksistd, kuin heidan perheenjasenensa
tai ystdvansa. Voidaan todeta, ettd dataan pohjautuvat paatokset ovat tarkeitd asiakas-

ymmaérryksen kannalta.

Asiakasdatasta ja sen omistajuudesta on ollut lahivuosina paljon keskustelua (Patil &
Shyamasundar, 2018; Sarker ym., 2020). Hummelin ym. (2021) mukaan on laajalti ar-
gumentoitu, ettd datan kohteen (asiakkaan) kuuluisi omistaa hanesté kerattava tieto. Han
taas puolestaan tukee datan vapaan saatavuuden periaatetta. Han perustelee periaatetta
sill, ettd data on monistettavissa ja sitd voi kayttad useampi henkil® samanaikaisesti.
Hummel painottaakin sitd, ettd omistajuuden sijasta kuuluisi puhua ”paésysta” (engl. ac-
cess) dataan. Hummelin argumentaatio voidaan tulkita myos niin, ettd myds henkil6tie-
dot kuuluisivat olla julkista dataa. Tama aiheuttaisi kuitenkin lukuisia tietoturva- ja yk-
sityisyysriskeja. Henkilotiedot keskittyvat yksilon identiteettiin (EU-komissio, 2024)
kun taas asiakasdata keskittyy asiakassuhteeseen ja asiakkaan toimintaan liittyviin tie-
toihin. Koska asiakasdata ei ole yhtd sdanneltyé kuin henkil6tiedot (Saarijarvi ym.,
2013; EU, 2024), sita voidaan hyodyntaa laajemmin mm. markkinoinnissa ja liiketoi-
minnan analysoinnissa. Chatterjee ym. (2019) painottavat Al-integroidun jarjestelmén
datankeruumenetelmien valvonnan merkitystd. On tarkedd varmistaa, etté kerattdva data
on merkityksellista yritykselle, ja keradmiseen kaytetyt menetelmét noudattavat yrityk-

sen toimialueen, kuten maan, asettamia ohjeita ja rajoituksia.

2.4 Sosiaalisen median rooli asiakkuudenhallinnassa

Chatterjeen ym. (2019) mukaan internetin ja sosiaalisen median kayttd ovat nykyaikai-
sen markkinoinnin ja myynnin keskeisia prosesseja yritykselle. Sosiaalisen median rooli
asiakkuudenhallinnassa on muuttunut perusteellisesti viime vuosien aikana, ja se on nyt
keskeisessa asemassa nykyaikaisissa CRM-strategioissa. Sosiaalisen median kanavat

ovat uudistaneet tavat, joilla yritykset ja kuluttajat vuorovaikuttavat keskenaan, tuoden



15

esiin sosiaalisen asiakkuudenhallinnan (engl. Social CRM, sCRM) konseptin. Sosiaali-
sen median alustat, kuten Facebook, X, ja LinkedIn, tarjoavat yrityksille uudenlaisia
mahdollisuuksia sitouttaa asiakkaita, kerété arvokasta tietoa heidan mieltymyksistaan ja
kayttaytymisestaan seké rakentaa pitkakestoisia, molempia osapuolia hyddyttavia suh-
teita. TAma muutos vaatii yrityksiltd uudenlaista l&hestymistapaa asiakkuudenhallintaan,
jossa asiakassitoutuminen ja kaksisuuntainen kommunikaatio ovat avainasemassa. Sosi-
aalisen median integrointi CRM-jarjestelmiin mahdollistaa yrityksille syvemman ym-
marryksen asiakkaistaan ja auttaa luomaan raatéldityja, henkilokohtaisia asiakaskoke-
muksia, mika puolestaan voi parantaa asiakastyytyvéisyytté ja -uskollisuutta. (Choud-
hury & Harrigan, 2014.)

Patil ja Shyamasundar (2018) kéyttidvéat Facebookia (nykyisin "Meta”) esimerkkiné
siitd, kuinka tehokasta sosiaalisen median hyodyntdminen liiketoiminnassa on. Face-
bookin liiketoimintamalli muistuttaa CRM-jarjestelman luonnetta; asiakasdatan keraa-
minen ja sen hyddyntdminen mainonnan kohdistamisessa. Facebook on onnistunut luo-
maan alustaverkoston (engl. Online Social Network, OSN)), joka muodostuu erilaisista
Facebookin omistamista sovelluksista ja alustoista. Facebook pystyy kokoamaan tark-
koja asiakasprofiileja, hyddyntamaélla dataa asiakkaiden kayttaytymisesta erilaisilla alus-
toilla. (Patil & Shyamasundar, 2018.)

Hossain ym. (2023, s. 44) kertovat kirjassaan, ettd vuorovaikuttaminen asiakkaiden
kanssa sosiaalisen median kanavissa on vaikeaa. Se vaatii tarkkaa ymmarryst4 kohde-
markkinoista, korkealaatuista siséltoa ja huolellisesti harkittua lahestymistapaa. Yrityk-
sen on ensin ymmarrettava kohdeyleisonsé tarpeet ja toiveet, jotta he voivat mukauttaa
mainontansa ja kampanjansa vastaamaan néita odotuksia. Hossain ym. painottavat, ett4
jatkuva, l&hes paivittdinen vuorovaikutus, on tarkedd yrityksen sosiaalisen median tilien
kannalta. On kannattavaa seurata kuluttajien toimintaa sosiaalisessa mediassa ja rea-
goida heihin nopeasti, silla se luo kuluttajille myonteista kuvaa yrityksesta. Esimerkiksi
GoOPro, joka on tunnettu urheilu- ja kyparakameroiden valmistaja, hyodyntéa sosiaalista
mediaa tehokkaasti julkaisemalla pd4asiassa asiakkaiden itse kuvaamia videoita. Vas-
taava strategia kannustaa asiakasléhtoisen sisallon kuvaamiseen ja vahvistaa kuluttajien

sitoutumista yritykseen, silla he nédkevat oman sisaltdnsa osana viestintaa.

Taman tutkielman nadkékulmasta, sosiaalisen median rooli asiakkuudenhallinnassa ko-
rostuu erityisesti sen tarjoaman datan vuoksi. Sosiaalisesta mediasta voidaan kerata stra-

tegisesti olennaista tietoa mm. yrityksen bréndista, kilpailijoista ja mahdollisista
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kilpailueduista. Tdman datan avulla voidaan tarkemmin analysoida kuluttajien suhtautu-
mista palveluihin ja tuotteisiin. Tarkempi tietoisuus voi johtaa uusien tuotteiden tai pal-
veluiden kehittdmiseen, jotka vastaavat paremmin kuluttajien tarpeita. (He ym., 2013.)
Sosiaalisen median julkaisut, kommentit ja keskustelut sisaltavat tekstidataa, jota voi-
daan tulkita ja ymmart&& luonnollisen kielen prosessoinnin (engl. Natural language pro-
cessing, NLP). NLP:n avulla voidaan esimerkiksi tulkita tekstin sentimentti, eli onko

konteksti positiivinen vai negatiivinen. (Gunasekaran, 2023.)

Sosiaalisessa mediassa jaetut kuvat ja videot ovat kuvadataa, jota voidaan analysoida
hyddyntéen syvaoppimista ja kuvantunnistusalgoritmeja. Kuvadatasta voidaan saada
tietoa siitd, miten ja missa yhteyksissa yrityksen tuotteita kdytetdan. (Hausmann ym.,
2018.) Tykkayksisté ja katselukerroista saadaan dataa siitd, miten asiakkaat vuorovai-
kuttavat sisallon kanssa. Yritys saa datasta tietoa siita, millainen sisaltd vetoaa eri koh-
deryhmiin. (Gunasekaran, 2023.) Tekoélyn rooli on siis Kriittinen sosiaalisen median
datan kerdamisessa ja sen hyodyntdmisessé. VVoidaan paatelld, ettd tekodly helpottaa da-
tankeruumenetelmid, datan analysointia, seka asiakasdataan pohjautuvien péatosten te-
kemista. Yritys voi hyotya merkittavasti mm. kuvadatan analysoinnista tekodalylld, joka
olisi manuaalisesti kasiteltyna tydlas prosessi. Datan hallinnointi on reaaliaikaista ja jat-
kuvaa (Gunasekaran, 2023), joten yritys saa kerattyd arvokasta tietoa myds henkiloston

ty6aikojen ulkopuolella.
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3 TEKOALYN PERUSTEET: KONEOPPIMINEN, SYVAOPPI-
MINEN JA NEUROVERKOT

Tekodly (engl. Artificial Intelligence, Al) on termi, joka kattaa alleen useita eri teknolo-
gioita. Tekoaly voidaan kuitenkin kasittad konseptina, jossa koneella on kyky ajatella,
oppia ja imitoida ihmisen kayttaytymisté. (Chatterjee ym., 2019.) Tekoély ja koneoppi-
minen (engl. Machine Learning, ML) ovat muuttaneet tapaamme ndhdé& teknologiaa ja
sen roolia arjessamme, tuoden mukanaan merkittavid muutoksia monille eri toimialoille.
Muutokset ovat johtaneet mm. fyysisten tydtehtavien automatisointiin. Viime aikoina
mya0s edistyneiden oppimismenetelmien kuten syvaoppimisen (engl. deep learning) ja
vahvistusoppimisen (engl. reinforcement learning) ansiosta, ndma muutokset vaikutta-
vat yhd enemman myaos asiantuntijatéihin. Teknologian kehittyessa yritykset luottavat
entistd enemman dataan perustuvaan paatoksentekoon, innovointiin ja uusien palvelui-
den kehittdmiseen, miké korostaa koneoppimisen merkitysté tulevaisuuden taitojen,

sekd myd6s luovuuden kannalta. (Huang & Rust, 2018; Vartiainen ym., 2021.)

Chatterjee ym. (2019) kuvailevat koneoppimista tekoélyn aivoiksi. Koneoppiminen on
tekodlyn osa-alue, jossa keskidssé on koneen kyky havaita ja oppia erilaisia malleja sille
syotetyn datan perusteella. Koneoppimisessa hyddynnetéén algoritmeja, joiden tarkoi-
tuksena on etsia ja |0ytaa datasta erilaisia sadnnénmukaisuuksia, ja tehda paatoksia nii-
den pohjalta. (Chatterjee ym., 2019.) Yleisesti voidaan katsoa, ettda koneoppiminen
muodostuu kolmesta p&évaiheesta; syotteen esikasittely, mallin oppiminen, seké ennus-
taminen ja paatoksenteko. Syotteen esikasittelyvaiheessa raakadata siivotaan ja muoka-
taan muotoon, jota koneoppimisalgoritmit pystyvat hyddyntamaan. Talla varmistetaan
se, ettd koneelle syotetty tai koneen kerddma data on sopivaa koneoppimiskayttoon.
Seuraavaksi mallin oppimisvaiheessa, koneoppimisen algoritmi kayttaa naita esikasitel-
tyja data-aineistoja luodakseen mallin, joka pystyy tekemaan ennusteita ja paatoksia uu-
sista syotteistd. (Alzubaidi ym., 2021.; Huang ym., 2023.)

Data jaetaan tyypillisesti koulutusdataan (engl. training data) ja testidataan (engl. test
data). Koulutusdatan avulla malli oppii tunnistamaan toistuvia malleja ja yleistamaén
niitd, jotta se voi arvioida testidataa. Kun malli on oppinut tunnistamaan malleja, se ky-
kenee itsendisesti tekemaan ennusteita ja paatoksia uuden datan perusteella. Koneoppi-
misen tehokkuutta mitataan vertaamalla sen ennusteita testidatan todellisiin tuloksiin.
(Alzubaidi ym., 2021.; Huang ym., 2023.) Yritys voi esimerkiksi hyodyntaa koneoppi-

mista kysynnédn ennustamisessa, syottamalla sille dataa asiakkaiden
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ostokayttaytymisesta (Chatterjee ym., 2023).

r ‘I Koneoppimisen algoritmit
mm. Tukivektorikone, paatospuu
(engl. Support vector machine, decision
tree, " .
J Pinnallinen
Neuroverkot L kone-
oppiminen
Kone-
oppiminen—
Syvéoppimisen neuroverkot —
Syva-
~— . .
oppiminen

Kuva 2 Venn diagrammi koneoppimisen luokista (mukaillen Janiesch, ym., 2021).

Kuviossa 2 koneoppimisen luokat esitetddn Venn-diagrammina, joka on suomennettu
Janiesch ym. (2021) versiosta. Kuviosta voidaan huomata, ettd koneoppiminen on termi,
joka kattaa alleen useita teknologioita, kuten syvaoppimisen. Syvaoppiminen viittaa
monikerroksisiin neuroverkkomalleihin, jotka pystyvat oppimaan monimutkaisia kuvi-
oita ja I6ytdmaan korrelaatioita datasta. Syvaoppimisen mallit soveltuvat suorittamaan
tunneanalyysia, luonnollisen kielen késittelya seka kuvan- ja puheentunnistusta. (Gu-
nasekaran, 2023.) Syvaoppimisen mallit eroavat koneoppimisesta siten, ettd ne eivat tar-
vitse ihmisen osallistumista tarkkuuden parantamiseksi. Syvéoppimismallit siis kehitta-
vat jatkuvasti itse itseddn, hyddyntaen neuroverkkoja. Neuroverkot imitoivat aivojen
toimintaa — ne koostuvat neuroneista, jotka on yhdistyneet toisiinsa monella eri kerrok-
sella. Jokainen taso kasittelee tietoa tietylla tavalla ja ohjaa tiedon eteenpéin. Erityisesti
syvéoppimisen neuroverkot ovat tarked tydkalu suurien datamassojen kasittelyssa. (Al-
zubaidi ym., 2021. Janiesch ym., 2021.)
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4 TEKOALY ASIAKKUUDENHALLINNASSA

4.1  Tekoalypohjaiset CRM-jarjestelmat

Asiakkuudenhallintajarjestelmat, jotka hyodyntéavét tekodlya (Al-CRM), ovat suunni-
teltu automatisoimaan useita toistuvia toimintoja parhaan mahdollisen tehokkuuden saa-
vuttamiseksi. Téllaisiin prosesseihin lukeutuvat esimerkiksi ennusteiden tekeminen, tie-
don kasittely ja luonnollisen kielen prosessoinnin (NLP) avulla tapahtuva asiakkaiden
viesteihin vastaaminen. (Chatterjee ym., 2022.) Tutkimusten mukaan tekoélya hyddyn-
tavat asiakkuudenhallintajarjestelméat kykenevat kasittelemaan suuria maaria asiakastie-
toja pienin kustannuksin. Suuret maarét asiakastietoja voidaan sailoé pilvipalveluissa,
joista AI-CRM-jarjestelmét paasevét noutamaan tietoa ja hyodyntaméaan sité tehok-
kaasti. (Chatterjee ym., 2023.) Chatterjeen ym. (2022) mukaan tekoély on vield suhteel-
lisen uusi teknologia asiakkuudenhallinnassa, ja sen uskotaan luovan paljon "teknolo-
gista turbulenssia”. Tdma tarkoittaa sitd, ettd tekoédlyn kayttoonotto asiakkuudenhallin-

nassa tulee luomaan nopeita muutoksia ja arvaamattomia olosuhteita.

4.1.1 Virtuaaliassistentit

Aikaisemmin ihmiset ovat k&yttéaneet teknologiaa kommunikoidakseen toisten ihmisten
kanssa. Teknologian kehittyessa ihmiset kommunikoivat jatkuvasti enemman vain tieto-
koneen kanssa ilman ihmiskontaktia. (Li ym., 2023.) Virtuaaliassistentit (engl. virtual
assistant, VA) ovat digitaalisia avustajia, jotka hyddyntavét koneoppimista ja NLP-tek-
nologiaa kéaytt4jan asettamien tehtévien suorittamiseen. Kuluttajille tunnetuimpia virtu-
aaliassistentteja ovat mm. Siri, Google Assistant ja Alexa. Naita virtuaaliassistentteja
hyodynnetaén paivittaisten toimien hoitamiseen, kuten kalenterin yllapitamiseen tai
tekstiviestien lahettdmiseen. VA:t ovat linkitettyja internettiin, joten ne saavat noudettua
ajantasaista tietoa vastatessaan kayttajan asettamiin syoétteisiin. (Brill ym., 2019. Mirba-
baie ym., 2021.) Esimerkiksi Applen kehittdmé Siri pystyy karttapalveluita hyddynta-
maélla tarjoamaan kayttdjalle nopeamman reitin haluttuun kohteeseen (Brill ym., 2019).
Mirbabaien ym. (2021) mukaan virtuaaliassistenttien kdyttdminen organisaation sisai-
sissd prosesseissa on huomattavasti kasvattanut suosiotaan I&hivuosina. Chatterjeen ym.

(2023) mukaan Al-CRM-jarjestelmdn voidaan ajatella olevan virtuaaliassistentti sen
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kayttajalle. Sen avulla voidaan mm. automatisoida asiakaskyselyt ja -vastaukset ja hal-
linnoida asiakastietoja tehokkaammin. Virtuaaliassistentti pystyy siis helpottamaan
tyontekijaa rutiininomaisissa tehtavissa. Kuvitellaan todenmukainen esimerkki, jossa
tyontekija pyytdd VA:a noutamaan asiakasta koskevia tietoja jarjestelmasta tai lahetta-
mé&an muistutuksen asiakkaalle tulevasta tapaamisesta. Tilanteessa tyontekija séastéa ai-
kaa vain minuutteja VA:n avulla, mutta sééstetty aika kertaantuu, kun tarkastellaan hyo-

tya kuukausi- tai vuositasolla.

Virtuaaliassistentit pystyvat omaksumaan erilaisia keskustelutyyleja sekda mukautumaan
keskustelun aikana kayttajalle raataloityyn malliin. (Mirbabaie ym., 2021.) VA:t osaavat
siis lukea sosiaalisia vihjeita ja mukautua niihin, mika tekee niista inhimillisen kumppa-
nin vuorovaikutukseen. Tadma ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd VA kayttaytyy jokaisessa
tilanteessa ihmisen tavoin (Brill ym., 2019). Voidaan kuvitella tilanne, jossa asiakas
kayttaytyy epaasialliseen savyyn asiakaspalvelijalle. Ihminen saattaisi reagoida tilantee-
seen samanlaisella tyylilla, mik& voisi johtaa yrityksen maineen karsimiseen ja heiken-
tyneeseen asiakastyytyvéisyyteen. Virtuaaliassistentti, kuten keskustelubotti, toimii
asiakaspalvelijan roolissa tunteettomasti ja ohjelmoidun toimintamallin mukaisesti

(Mirbabaie ym,. 2021), poistaen riskin tunneperdisesta kayttaytymisesta.

4.1.2  Chatbotit ja asiakaskokemus

Keskustelubotti eli chatbotti (engl. chatbot) on ohjelmisto, joka simuloi keskustelua ih-
misen kanssa. Chatbotit ovat virtuaaliassistentteja, jotka voivat keskustella seka viestilla
ettd puhumalla. Jotkut chatbotit ovat jo niin edistyksellisia, ettei asiakas tiedosta keskus-
televansa robotin kanssa. Chatbotti hyodyntaa luonnollisen kielen prosessointia (NLP)
keskustelun ymmartamiseen, ja osaa kéyda keskustelua mm. humoristisella tai empaatti-
sella savylla. (Luo ym., 2019.) Chatbotti voi keskustella samanaikaisesti usean asiak-
kaan kanssa, mika auttaa vahentdmaan asiakkaiden odotusaikaa asiakaspalvelutilan-
teissa. Esimerkiksi yhdysvaltalainen pikaruokaketju Domino’s on implementoinut chat-
botin verkkosivulleen. Tdma chatbotti auttaa asiakkaita koko ostotapahtuman alusta lop-
puun, ja sen on havaittu parantavan asiakaskokemusta erityisesti ruuhka-aikoina.
(Kushwaha ym., 2021.)

Vaikka chatbotit ovat kasvattaneet suosiotaan asiakaspalvelussa, asiakkaat arvostavat
vieldkin ihmiskontaktia (Kushwaha ym., 2021; Luo ym., 2019). Luon ym. (2019)
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tutkimuksen mukaan asiakkaat eivat koe chatbotteja yht& asiantuntevina tai empaattisina
kuin ihmisia asiakaspalvelurooleissa. Tutkimuksesta selvisi, ettd chatbotin kayttaminen
ei vaikuta asiakkaan ostokayttadytymiseen, jos asiakas ei tiedad keskustelevansa botille.
Ostotapahtumien maarassé huomattiin kuitenkin selkeda laskua, kun asiakas sai tietad
keskustelevansa chatbotin kanssa. Luon ym. (2019) mukaan yritykset kohtaavat siis di-
lemman chatbottien kdytdssé — chatbotin identiteetin piilottelu olisi epaeettista liiketoi-
mintaa, mutta chatbotin kaytosta ei saa kaikkea hyotya irti, jos asiakas tietdd keskustele-
vansa botille. Tastd voidaan huomata ristiriita yrityksen tuottotavoitteiden ja asiakasko-
kemuksen valilla. Yritykset haluavat hyodynt&é chatbotteja mm. alhaisten kustannuk-

sien vuoksi, mutta tdma voi korreloida laskevan asiakaskokemuksen valilla.

4.2  Tekoalyn tuomat haasteet ja mahdollisuudet CRM-jarjestel-
misséd ja organisaatiotasolla

Tekodlyn integraatio yritysten prosesseihin on aiheuttanut ristiriitaisia tunteita tyonteki-
joissa. Osa palvelualan tyontekijoistd ndkee uuden teknologian positiivisena haasteena,
joka on auttanut heitd menestymé&én tyotehtavissdédn paremmin. Kun taas osa tyonteki-
joista kokee vastahakoisuutta tekoalyé kohtaan, ja uusi teknologia tuntuu olevan enem-
man vain hidastava taakka. Tutkimukset kuitenkin viittaavat siihen, etta teknologian
kayttd voi parantaa tyosuoritusta, mutta sen vaaranlainen pakottaminen voi heikentéa
tyontekijoiden motivaatiota ja tehokkuutta. On siis tarkedd osata hahmottaa tyontekijoi-
den kayttaytymismallit ja miten he reagoivat muutokseen. (Huang & Gursoy, 2024.)
CRM-jarjestelmat kattavat yrityksen eri toimintoja ja vaativat kayttajiltdan aktiivista
osallistumista toimiakseen tehokkaasti. Organisaatiot palkkaavat usein ulkoista osaa-
mista varmistamiseen, ettd CRM-jarjestelmét integroituvat teknisesti muiden jarjestel-
mien ja teknologioiden, kuten tekoélyn ja massadata-analytiikan (engl. big data analy-

tics) ja sosiaalisen median sovelluksien kanssa, seka sopeutuvat organisaation sisaisesti.

Myos tekodlyn integraatio vaatii usein organisaation ulkoista osaamista, jotta se saadaan
valjastettua toimivaksi muuttujaksi CRM-jérjestelmaan. (Suoniemi ym., 2022.) Ulkoi-
sen osaamisen palkkaamisen kustannukset voivat olla kannattamattomia pienemmille
yrityksille, jotka olisivat kiinnostuneita tekoédlyn implementoinnista. Kustannuksiin ja
osaamiseen liittyvat haasteet voivat siis muodostua ratkaiseviksi tekijoiksi yrityksille

Al-CRM-jérjestelman kayttoonotossa. Szen ym. (2017) mukaan myds tekoaly,
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erityisesti koneoppimisen mallit, tarvitsevat paljon laskentatehoa toimiakseen tehok-
kaasti. Laitteistovaatimukset tekodlyn tehokkaalle hyddyntamiselle voivat koitua kal-
liiksi yritykselle, mika voi vaikuttaa yritysten halukkuuteen implementoida néita tekno-
logioita osaksi yritysta. Kuitenkin pilvipalvelut tarjoavat yrityksille halvemman ja hel-
pommin lahestyttdvdmman tavan integroida tekodlya sen toimintoihin. (Chatterjee ym.,
2019.)
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia tekodlyn ja sen mahdollistamien teknologioi-
den hyodyntamistda CRM-jarjestelmien kaytossa. CRM-jarjestelmét ovat tydkaluja, jotka
mahdollistavat asiakastietojen tehokkaan hallinnan, uusien asiakassuhteiden luomisen
seké jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitamisen. CRM-jarjestelmien avulla yri-
tykset voivat yllapitad asiakassuhteita hyddyntamaélla asiakastietoja. Tekoalyn kasvava
rooli datan kerddmisessa ja hyddyntamisessa on osoittautunut hyodylliseksi tydkaluksi

asiakkuudenhallinnassa.

Ensimmainen tutkimuskysymys kasitteli tekoélyn vaikutusta CRM-jarjestelmien ky-
kyyn hallita ja hyddynta4 asiakastietoja. Tekoaly kattaa alleen lukuisia teknologioita,
joista tutkimuskysymyksen kannalta tarkein on koneoppiminen. Hyddyntéen koneoppi-
mista, datan késittely helpottuu, seka tekodlyn muodostamat ennusteet ovat tarkempia.
CRM-jarjestelma perustuu kerétyn ja syotetyn datan hyodyntamiseen, joten asiakasda-
tan laadulla on térked rooli CRM-jarjestelman onnistuneessa toteutuksessa. Silla saata-
villa olevan datan maaré kasvaa jatkuvasti, sité ei ole kannattavaa suodattaa manuaalisin
keinoin. Teko&lyn avulla voidaan suodattaa, lajitella ja hyddyntaa kaikenlaista dataa te-
hokkaammin kuin aiemmin. Al-CRM-jarjestelma mahdollistaa datan kerda@misen sosi-

aalisen median kanavista, jonka avulla yritys saa laajemman kasityksen asiakkaistaan.

Toisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittadd, mitk& ovat haasteet tekoalyn in-
tegroinnissa CRM-jdrjestelmiin. Tekodlyn integraatio CRM-jarjestelmaan ei ole kerta-
luontoinen tapahtuma, vaan enemmaénkin uusi ominaisuus, joka vaatii jatkuvaa valvon-
taa ja kehittamista. Tama tarkoittaa koko organisaation laajuista osallistumista, jotta Al-
CRM-jarjestelmasta voi saada mahdolliset hyodyt. CRM-jérjestelmén huono optimointi
ja integraatio yrityksessd aiheuttaa “pullonkaulan”. Yritys ei siis saa mahdollisesti saata-
villa olevaa hyotyd CRM-jdrjestelmastd, joka voi johtaa tuottavuuden laskuun, asiakas-
tyytyvaisyyden heikkenemiseen ja myyntimahdollisuuksien menettdmiseen. Jos CRM-
jarjestelmaa ei ole optimoitu eikd integroitu tehokkaasti organisaation muihin jarjestel-
miin ja prosesseihin, esimerkiksi tiedonkulku voi olla hidasta seka puutteellista. Tdma
VoI estaa yritystd reagoimasta nopeasti asiakkaiden tarpeisiin ja markkinamuutoksiin,
mika voi olla haitaksi yrityksen Kilpailukyvylle. CRM-jarjestelman toimivuus vaatii
koko organisaation laajuista aktivaatiota, mutta esihenkil6illa on viime kddessa vastuu
CRM-jérjestelmén optimaalisesta kdytosta ja sen varmistamisesta. Jos henkilostolle ei

tarjota tarvittavaa koulutusta ja IT-tukea, voi tdimé johtaa turhautumiseen ja jarjestelméan



24

kéyttdasteen vahenemiseen tyonkuvassa. Tutkielmassa kaytetyn kirjallisuuden perus-
teella seka tekodlyn ettda CRM-jarjestelmien toiminta perustuu dataan ja sen laatuun.
Puutteellinen asiakasdata voi aiheuttaa vaaristymia tekoédlyn antamissa ennusteissa. Téa-
man lisaksi organisaatiokulttuurilla on suuri vaikutus jarjestelméaintegraatiossa. Yrityk-
sen on mukautettava olemassa olevia prosessejaan uuteen teknologiaan. Tama vaatii yri-
tykselté resursseja ja aiheuttaa kustannuksia, joka voi olla kriittinen tekija tekoélyn im-

plementaation valinnassa.

Kolmas tutkimuskysymys késitteli CRM-jérjestelmien tekoalyn kayton vaikutuksia
myynnin ja markkinoinnin toimintoihin. VVoidaan todeta, etta tekoalyn implementaatio
CRM-jérjestelmiin kasvattaa jarjestelmien tehokkuutta. Tekoalyn avulla voidaan auto-
matisoida rutiininomaisia tyétehtavid, jonka avulla voitaisiin vapauttaa tyontekijoilta ai-
kaa muihin tehtaviin. AI-CRM-jarjestelmaan syotetty asiakasdata toimii pohjana asia-
kassegmentoinnissa, jota voidaan hyddyntaa potentiaalisten asiakkaiden valinnassa.
Taas myynnista vastaavat tyontekijat voivat hyodyntéaa tekoédlyn luomia asiakasprofii-
leja kohdennetussa viestinndssa. AI-CRM-jarjestelmé voi esimerkiksi suositella tyonte-
kijaa ottamaan yhteyttd asiakkaaseen puhelimitse tietyn ajanjakson valilla, milloin asia-
kas on taipuvaisimmillaan ostotapahtumaan. Tekodlypohjaiset virtuaaliassistentit hel-
pottavat tyontekijoitad esimerkiksi asiakastiedon hakemisessa, mika tekee myynnillisten
tehtévien suorittamisesta nopeampaa. Jos tyontekijat eivét itse halua olla yhteydessé asi-
akkaisiin, yritys voi hyddyntaa virtuaaliassistentteja ja chatbotteja asiakasviestinnéssa.
Chatbotti voi hoitaa monimuotoista asiakasviestintdd myos henkildston tydaikojen ulko-
puolella. Silla chatbottien ja tekodlyjohteisten ohjelmien kdyttdminen myynnissa on
vield suhteellisen uusi alue, kuluttajien suhtautumisesta niihin ei 16ydy vield kattavaa
kirjallisuutta. Suppean katsauksen jalkeen voidaan todeta, ettd asiakkaat eivat vield luota
tekodlyyn, kun kyseessa on ostotapahtuman suorittaminen. Tamé asiakkaiden puolelta
tuleva resistanssi hidastaa tekoélyn yleistymista asiakaspalvelutilanteissa, erityisesti

myynnissa.

Tutkielman rajoitteet liittyvat Al-CRM-teknologiaa késittelevaan kirjallisuuteen. Al-
CRM on suhteellisen uusi késite, joten aihealueesta ei 10ydy vield laajalti vertaisarvioi-
tua kirjallisuutta. Tasté syysta luku 4.1 nojaa pitkalti yhden tutkijaryhman tutkimuksiin.

Tassa on potentiaalinen tutkimusaukko, jota voitaisiin tulevaisuudessa tdydentaa.

Koska tekoalyé voidaan implementoida monella eri tavalla, sek& teknologia kehittyy

progressiivisesti nopeammin, on vaikeaa asettaa hintaa tekodlyn implementaatiolle.



25

Voitaisiin kuitenkin tutkia, ettd mika olisi vaihtoehtoiskustannus palkata ihmisia hoita-
maan tekodlyn hoitamat tehtdvat. Kuten tutkimuksessa todettiin; on tilanteita, jossa yri-
tyksella ei ole kiinnostusta implementoida tekodlyd CRM-jarjestelmaén. Olisi kannatta-
vaa tutkia, ettd mika on yritykselle aiheutuva kokonaiskustannus menetetylle tuotolle ja
kilpailuedulle, jos yritys jaa jalkeen tehokkuudessa ja kilpailukyvyssa. Myds tekoélyn
kustannukset voivat olla Kkriittinen tekija yritykselle, kun mietitddn uutta investointia.
Yrityksen tulisi ajatella niin, ettd onko sill& varaa tietoisesti jattaytya pois kehityksesté.
Tutkielmassa esiintyi myos ristiriita yrityksen tuottavuuden ja asiakaskokemuksen vé-
lilld. On huomattava, ettd asiakkaat voivat esittda vastarintaa tekoélypohjaisten teknolo-
gioiden kaytosta asiakaspalvelussa. Aihealueesta 16ytyy kuitenkin vasta véhén tutki-
muksia, joten tulevaisuudessa olisi kannattavaa tutkia lisaé tekoalyn vaikutuksesta asia-

kaskokemukseen.
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