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CRM

ERP
SEO

DMP
RTB
DSP
KPI

CTA
API

LUHENDID

Kliendisuhete haldamise siisteem (ingl customer relationship
management)

Avrijuhtimise tarkvara (ingl enterprise resource planning)
Kodulehe optimeerimine otsingumootorile (ingl search engine
optimization)

Andmehalduse platvorm (ingl data management platform)
Reklaami reaalajas ostmine (ingl real-time buying)

Reklaami reaalajas ostmise platvorm (ingl demand side platform)
Olulisemate tulemuste hindamise moddik (ingl key performance
indicator)

Tegevusele leskutse (ingl call-to-action)

Rakendusliides (ingl application programming interface)
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K&esoleva uurimistod eesmark on vélja selgitada, mil madral kasutatakse CRM-is
(ingl customer relationship management) ehk Kkliendisuhete haldamise slsteemis
talletatud infot turundusotsuste tegemisel, samuti leida CRM-i ja digitaalse turundus-
kommunikatsiooni integreerimise eelised ja valjakutsed. TO0 teoreetilises osas kasitle-
takse muutunud tarbijakaitumist, CRM-i definitsiooni ja olemust ning digitaalse turun-
duskommunikatsiooni vahendeid. T66 empiirilises osas on kasutatud uurimisproblee-
mi lahendamiseks kvalitatiivset meetodit. Uurimismeetodina viiakse labi poolstruktu-
reeritud intervjuud ettevotetega, kes juba kasutavad CRM-i. Empiiriline analliis teos-

tatakse kontentanal(itisi pohimottel.

Oluliste tulemustena selgus, et kliendiandmeid kogutakse CRM-i, mis on thendatud
erinevate andmebaaside, tarkvarade voi tooriistadega. Peamine pdhjus integreeritud
CRM-i kasutamiseks on ettevotte ariprotsesside parem organiseerimine ning igapaeva-
t66 lihtsustamine. CRM-i andmeid kasutatakse turunduses eelkdige kliendisuhtluse
kvaliteedi parandamiseks. Peamiselt kasutatakse CRM-i infot turunduspakkumiste
tegemisel, et viia kliendini vBimalikku kasulikku infot. CRM-i andmete kasutamisel
turunduses on eesmargiks viia kliendini Oigel ajahetkel dige turundussénum. CRM-i
andmete kasutamine turunduses on toonud ettevGtetele paremaid turundustulemusi

ning hoidnud kokku mutgikulusid. Peamised véljakutsed CRM-i andmete kasutamisel



digitaalsetes turunduskanalites on vajalike slisteemide juurutamise keerukus. Lisaks

on probleemiks kliendiandmete kasutamise digused ja vananenud kliendiinfo.

Teema on aktuaalne ja uudne, kuna varasemad uuringud sellel teemal puuduvad.
Akadeemilises kirjanduses on kasitletud eraldi CRM-i teemasid ja digitaalturunduse
teemasid, kuid CRM-i kasutamist turunduses ei ole kajastatud. T60 tulemus on kasulik
ettevotete juhtidele ja turundusjuhtidele, saamaks ulevaadet, kuidas on Eesti ette-
votetes kasutusel CRM-i susteemid ning kuidas CRM-is talletatud informatsiooni
turunduslikul eesmargil kasutatakse. Uuringust tuleneva info pohjal on ettevotetel
vOimalik hinnata oma CRM-i ja turundusmeeskonna v@imekust ning saada ideid,
kuidas CRM-is talletatud informatsiooni turunduslikel eesmarkidel paremini dra

kasutada.



SISSEJUHATUS

Tehnoloogia areng on muutnud tarbijate kditumisharjumusi ning toonud ettevotetele
uusi vdimalusi ja véljakutseid. Tarbijad puutuvad ettevdtetega kokku erinevates kana-
lites ja seadmetes ning otsivad ise infot toodete ja teenuste kohta. Tarbijakditumisega
kohanemiseks ning turunduse personaliseerimiseks on oluline kliendiandmete kogu-
mine ja to6tlemine. 1lma kliendiandmete olemasoluta ei ole véimalik suunata tarbijale
personaalse sisuga turundussdénumeid. Kliendiandmete kogumiseks ja to6tlemiseks on
vOimalik kasutada erinevaid tooriistu. CRM ehk customer relationship management
on kliendisuhtluse haldamise slisteem, mis v6imaldab koguda kliendi kohta infot ning
talletada see ettevdtte infoslisteemides. Sageli on aga CRM ja turundustegevused Uks-
teisest eraldatud ehk CRM-i andmeid ei kasutata turunduskommunikatsiooni

eesmargil.

Kuigi valiskirjanduses on CRM saanud palju tdhelepanu ning kajastatud on CRM-i
olemust (Gray ja Byuni 2001; Goldenberg 2008; Zablah et al 2004; Tamositinien¢ ja
Jasilioniené 2007; Zeng et al 2003; Payne ja Frow 2004), CRM-i olulisust ettevotte
strateegias (Goldenberg 2008; Tasuja i.a; Richards ja Jones 2008; Sokk 2015), CRM-i
kasutamist erinevates olukordades (Gray ja Byun 2001; Gartner 2004), sotsiaalset
CRM-i (Day 2014; Himanen 2011) jne, siis vdga vahe on uuritud CRM-i kasutamist
turunduses. Kohalikus kirjanduses on CRM-i kajastamine tagasihoidlik. Indrek Saul
on koostdds Aripaevaga viinud labi kaks uuringut, millest esimeses uuriti CRM-i
funktsionaalsust (Saul i.a) ning teises seda, milliseid CRM-i tarkvarasid Eestis
kasutatakse, kui rahul nendega ollakse ja millist arilist kasu nende abil saadakse (Saul

2015). CRM-i turunduslikke funktsioone ja nende kasutamist ei ole Eestis uuritud.

Digitaalturunduse teemadel on Kirjutanud mitmed vélisautorid (Wertimer, Fanwick
2008; 2011; Mulhern 2009; Wymbs 2011, Cone 2010, Merisavo 2008; Brennan et al
2008; Himanen 2011; Lietsala ja Sirkkunen 2008; Constantinides ja Fountain 2008;



Hosford 2011; Pulizzi 2015) ja ka kodumaised autorid (Kivilo 2013a; 2013b, 2014).
Digitaalturundus on vérdlemisi vérske uurimisvaldkond ning autorite seas puudub
veel Uhtne definitsioon ja arusaam, mis on digitaalturunduse raamistik. Varasemad
uuringud on valja toonud, et digitaalturunduskommunikatsiooni ja kliendi eluea vahel
on teatud seosed (Reinartz, Kumar 2003). Ka digitaalturunduskommunikatsiooni

puudutavas kirjanduses ei ole kasitletud turunduse ja CRM-i integreerimist.

K&esoleva uurimistod eesmark on valja selgitada, mil madral kasutatakse CRM-is
talletatud infot turundusotsuste tegemisel. Samuti soovitakse leida CRM-i ja digitaal-
turunduskommunikatsiooni puutepunkte ning analuiisida, kuidas nende integreerimine
aitab ettevotetel paremini kliendiandmeid digitaalses turunduskommunikatsioonis
kasutada. Teema on aktuaalne ja uudne, kuna varasemad uuringud sellel teemal puu-
duvad. TOO tulemusena téidetakse tihimik CRM-i ja turunduse integreerimise
teemadel akadeemilises Kirjanduses ning viiakse kokku kaks eraldi uurimisvaldkonda.
Too tulemus on kasulik ettevdtete juhtidele ja turundusjuhtidele, saamaks levaadet,
kuidas on Eesti ettevotetes kasutusel CRM-i siisteemid ning kuidas CRM-is talletatud

informatsiooni turunduslikul eesmargil kasutatakse.

Teooriast ja uurimist6d eesmérgist l&htudes on uurimistdd kisimused sdnastatud
jargmiselt:
1) Kuidas aitab kliendiandmete omamine CRM-is ettevotte igapéevatood lihtsa-
maks teha?
2) Kas ja kuidas kasutatakse CRM-is talletatud informatsiooni turunduslikul ees-
margil?
3) Kui suurt lisavaartust annab CRM-i andmete kasutamine ettevotte turundus-
tegevusele?
4) Millised on peamised valjakutsed CRM-i andmete kasutamisel turunduslikel

eesmarkidel?

Uurimisprobleemide lahendamiseks kasutatakse kvalitatiivset analtisi. Uurimis-
meetodina kasutatakse poolstruktureeritud intervjuusid. Antud meetod valiti eelkdige
sellepdrast, et teema on keeruline, eeldab stvitsi uurimist ning intervjuu kéigus voivad

ilmneda asjaolud, mis vajavad teema paremaks késitlemiseks lisakiisimusi ja selgitusi.



Valimi moodustamisel kasutatakse ekspertvalimi meetodit. Intervjuud viiakse l&bi

ettevotetega, kes juba kasutavad CRM-i.

Empiirilise osa anallius teostatakse kontentanaltisi pohimottel. Analttsi teostamiseks
kasutatakse NVivo programmi. VO6imalusel kdrvutatakse vastused teoreetilises osas
valja toodud seisukohtadega. Kuna uurimisteema on uudne ja varem sarnaseid uurin-
guid ei ole tehtud, siis ei ole vdimalik iga uurimiskisimuse juures teiste autorite seisu-

kohtadega paralleele tuua.

ToOO on jaotatud 8 osaks: 1) Sissejuhatus; 2) CRM-i ja digitaalse turunduskommu-
nikatsiooni teoreetilised lahtekohad; 3) Uurimismeetodid; 4) Tulemused ja arutelu; 5)
Kokkuvote; 6) Kasutatud kirjandus; 7) Lisad; 8) Ingliskeelne lthikokkuvote.

Esimene peatiikk keskendub akadeemilise kirjanduse tlevaatele CRM-i ja digitaal-
turunduskommunikatsiooni valdkondades, andes (ilevaate erinevate autorite seisu-
kohtadest. Kasitletakse muutunud tarbijak&itumist, CRM-i definitsiooni ja olemust
ning digitaalturunduskommunikatsiooni vahendeid. Teises peatlkis tuuakse valja uuri-
miskiisimused, selgitatakse uurimismeetodi valikut, tutvustatakse valimit ja analliusi
l&biviimist. Neljandas peatiikis analttsitakse uuringu tulemusi ning esitletakse kokku-
vOte tulemustest. Viiendas peatiikis on kokkuvote t60 olulisematest jareldustest.
Sellele jargneb kuuendas peatiikis kasutatud kirjanduse loetelu ja seitsmendas peatiikis

lisad. Viimases peatiikis on esitatud ingliskeelne kokkuvdte.

ToO0 autor esitab tdnuavaldused juhendaja Katri Keremile, kelle suunavad kommen-
taarid olid suureks abiks magistritd6 valmimisel. Samuti tdnab autor uuringus osale-
nud ettevotteid ja isikuid, kelle panuseta ei oleks ké&esoleva uurimistod labiviimine

olnud voimalik.



1. CRM-I JA DIGITAALSE TURUNDUS-
KOMMUNIKATSIOONI TEOREETILISED
LAHTEKOHAD

1.1 Muutused tarbijakditumises

Viimased aastad on oluliselt mojutanud tarbijak&itumise suundumusi. Nutitelefonide
kasvav penetratsioon, interneti kasutamine ja info kattesaadavus on mdjutanud meie
igapdevast suhtlust ja ostukaitumist. Google Consumer Barometer’i uuringu jargi
kasutab internetti isiklikes huvides 76% Eesti kasutajatest (2015). Seejuures on ka
ostuprotsessis internetil tha olulisem roll. Tervelt 61% Eesti internetikasutajatest

vordleb tooteid internetis (Consumer Barometer 2015).

Internetil on tajutav mdju meie tarbijakditumisele. Info hankimine ja jagamine on
muutunud lihtsamaks kui kunagi varem. Tarbijal on kontroll selle tle, mida ta loeb,
kuulab voi vaatab. ,,Kui varem oli muugiesindajal oluline roll tarbija ostuotsuse
langetamisel, siis nild harivad tarbijad end ise erinevate kanalite, nditeks elektroo-
niliste mudgikataloogide, uudiskirjade, ettevotte blogide v6i webinaride kaudu*
(Woods 2009, 19-20). ,, Tervelt 57% klientidest on ostuprotsessi ldbinud juba enne
ostujuhiga kdnelema asumist* (Sokk 2015). Tarbija tajub oma vajadusi, on viinud end
kurssi voimalike lahendustega ja teab, mis hinda on ta valmis selle eest maksma, ja

seda enne ettevottega kontakti astumist (Putkinen 2014).

1.1.1 Kliendi teekond ostuotsuse tegemisel
Ostuotsuse tegemisel rakendab tarbija erinevat tilpi otsustuskaitumisi. Tarbija otsus-
tusprotsessi paremaks maoistmiseks on Kotler (1997) loonud mudeli, mis Kirjeldab
tarbija ostuotsust mojutavaid tegureid. Olulisemad tegurid selles mudelis on kultuur,
sotsiaalsed faktorid, isiklikud faktorid ja pstihholoogilised faktorid. Lisaks sellele on
oluline mdista, kuidas ostuprotsess toimub. Turundustehnoloogia ettevdte Hubspot
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(Kilens, Spatola i.a) nimetab aktiivset otsinguprotsessi, mille tulemusel jéuab tarbija
ostuni, ostja teekonnaks (ingl buyer’s journey). Ostja teekond on mudel, mis aitab
hoida kliendi kéitumise, infovajaduse ja probleemid kesksel kohal miigi- ja
turundusprotsessides. Clark (2013) defineerib ostja teekonda kui kliendikogemuse
kirjeldust, kus erinevad puutepunktid iseloomustavad tarbija reageeringut bréndi, toote

vOi teenuse suhtes.

Hubspoti mudeli alusel jaguneb ostja teekond kolme faasi, milleks on teadlikkus,
kaalutlemine ja otsuse tegemine (ingl awareness, consideration, decision) (Kilens,
Spatola i.a). Oracle (2011) on jaotanud tarbijateekonna nelja faasi: 1) avastamine; 2)
kaalutlemine; 3) otsustamine ja 4) propageerimine (ingl discover, consider, decide,
advocate). Hubspoti ja Oracle’i mudelid on lihtsustatud variandid Kotleri (1997) ostja
teekonna mudelist, mis on loonud aluse erinevateks tarbija ostukaitumise uuringuteks.
Kotleri ostja teekonna mudeli viis etappi on: 1) probleemi tuvastamine; 2) info

otsimine; 3) alternatiivide hindamine; 4) ostuotsuse tegemine; 5) ostujargne kaitu-

mine.
Probleemi Info Alternatiivide Ostuotsuse Ostujirgne
fuvastamine otsimine hindamine tegemine kaitumine

Tagasiside

Joonis 1. Viie-etapiline ostja teekonna mudel. Andmete allikas: Kotler 1997. Autori
joonistus.

Kotleri (1997) mudeli jargi algab tarbija ostuteekond probleemi tuvastamisest. Selles
faasis tajub tarbija erinevust oma hetkeolukorra ja soovitud olukorra vahel. Olles
probleemist teadlik, siseneb tarbija teise faasi ning hakkab otsima rohkem infot.
Teises faasis loeb tarbija erinevaid materjale, kisib sdpradelt néu ning osaleb muudes
tegevustes, saamaks rohkem infot. Oracle’i (2011) mudeli jargi on selles faasis pea-

misteks infokanaliteks sotsiaalmeedia, arvamusliidrid, traditsiooniline meedia. Oma-
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des voimalikest lahendustest tlevaadet, siseneb tarbija kolmandasse faasi ning hindab
alternatiive. Hindamise aluseks vdivad olla ettevotte ja brandi vaartused, brandi
maine, hind, toote voi teenuse omadused jm. Seejarel liigub tarbija neljandasse faasi,
kus langetab ostuotsuse. Selles faasis kaalub tarbija talle olulisi vaartusi ja k&esolevat
olukorda. Peale ostu ootab tarbija mingisugust rahulolu vdi on valmis selleks, et
toode teda ei rahulda. Viimases faasis on ettevottel oluline jalgida kliendi rahulolu ja

pakkuda ostujargset teenindust.

Igas faasis kaitub tarbija erinevalt, tal on erinevad eesmargid ja ootused tulemuste
suhtes. Vastavalt ostja teekonna faasile erineb ka tarbija kokkupuude mitmesuguste
infokanalitega. Nditeks otsib tarbija enne ostutsukli alustamist erinevaid eeliseid kui
ostuprotsessi kaigus voi peale ostu (Wolny, Charoensuksai 2014). Canon et al (2005)
on leidnud, et drikliendisuhetes eelistavad klient ja muuja igas mudgiprotsessi faasis
erinevaid meediume. Kdige rohkem eelistatakse silmast silma kontakti, kuid teatud

klienditeekonna faasis peetakse parimaks kommunikatsioonikanaliks arvutit.

Madistes kliendi teekonna keerukust ja asjaolu, et tarbija l&bib ostuteekonna véltel
muujaga erinevaid faase erinevates kanalites, on oluline luua nende kanalite vahel iht-
sus. See on vajalik ettevotte ressursside jaotamisel, kommunikatsioonikanalite valikul
ja kliendikogemuse juhtimisel 1&bi erinevate kanalite. Integreerides erinevad kanalid,
on voimalik luua positiivne kliendikogemus ning pakkuda tarbijale maksimaalset
véartust. ,, Tanapdeval ei ole konkurentsieeliseks mitte ainult toodete voi teenuste
muuk, vaid hea klienditeeninduse ja kliendikogemuse pakkumine, pikaajalised suhted
ja kliendi moéistmine” (Payne, Frow 2004). Lisaks kasutatakse kliendi teekonda turun-
dusprotsesside automatiseerimisel, juhatamaks klienti l1abi mdtgitunneli ja viies kokku

turundussénumid ostja teekonnaga (Wolny, Charoensuksai 2014).

1.1.2 Muutused ostja-mulja suhetes

Uue pdlvkonna tarbijaid, kelle kommunikatsiooni keskmes on sotsiaalmeedia, on too-
nud pdhimdttelisi muudatusi ostja ja milja suhetesse (Scontras 2011). Turundus-
kampaaniad ei ole enam nii efektiivsed keskkonnas, kus tarbija puutub bréndiga
kokku erinevates kanalites ja seda sageli ilma midja teadmise voi sisendita. Y-polv-

kond on harjunud alati maailmaga interneti kaudu Uhenduses olema (Scontras 2011).
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See surve kandub tle ka ettevotetele, kes peavad konkurentsis plsimiseks olema digel
ajal Oiges kohas. Teisisonu ei otsi tarbijad mitte ainult infot, vaid vaartust, mis
omakorda survestab ettevotteid oma mudgiprotsesse Umber kujundama, et vastata

muutunud tarbijaootustele (Putkinen 2014).

Arvestades ndudlikumate tarbijatega, on ettevdtte jargmine samm vaartuse loomine.
Selleks peab ettevote lisaks toodete reklaamimisele kuulama kliendi soove, osalema
vestluses, olema oma tegemistes labipaistev ning suhtlema klientidega inimlikul moel.
Forresteri (Ramos, Young 2009) uuringu kohaselt loeb 91% 4driklientidest blogisid,
vaatab kasutajate loodud videoid v@i osaleb muudes sotsiaalmeedia kanalites. Autori
jarelduste kohaselt ei ole muutunud mitte ainult erakliendi tarbijakaitumine, vaid ka
arikliendisuhtlus. Juba aastal 2009 oli 55% &rikliendi otsustajatest sotsiaalmeedias
(Ramos, Young 2009).

Pohimdtteline muudatus tarbijakéitumises (selles, kuidas tarbijad otsivad infot ja
suhtlevad mudjatega) sunnib ettevotteid rakendama uusi &rilahendusi. Selleks et
rahuldada kasvanud tarbijaootusi kompleksses tarbijast lahtuvas strateegias, on vaja
l&bimdeldud Kkliendihalduse siisteemi (Arnett, Badrinarayanan 2005). Siin on abiks
CRM-i stisteemid, mille rakendamisel on véimalik kliendiandmete kogumine ja t66t-

lemine muuta nii madgi kui turunduse seisukohast efektiivsemaks.

1.2 CRM-i definitsioon ja olemus

CRM (ingl customer relationship management) ehk kliendisuhete haldamise mdiste
vOeti kasutusele 1990. aastate keskel ning see kogus populaarsust theksakiimnendate
I6pus (Goldenberg 2008, 3; Payne, Frow 2005). CRM-i populaarsus tha kasvab ja
aastaks 2017 uletab Gartneri hinnangul CRM-i tehnoloogia ERP-i (ingl enterprise
resource planning) ehk &rijuhtimise tehnoloogia turuosa (lisa 1) (Columbus 2013).
Autori hinnangul naitab see, et ettevdtted néevad kliendisuhete parandamises véértust
ning soovivad tanapdevastes konkurentsitingimustes, kus mutjad konkureerivad sageli
hinnatasemel, liikuda vé&&rtuspdhise mudeli poole, pakkumaks klientidele head ostu-

kogemust.
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CRM-i defineerimisel on oluline tdhelepanu juhtida asjaolule, et akadeemilises Kirjan-
duses kasutatakse sageli termineid suhteturundus (ingl relationship marketing) ja
CRM samatahenduslikult (Parvatiyar, Sheth 2000). Gray ja Byuni (2001) s6nul on
CRM-i kontseptsioon lihtne: selle asemel et turundada massidele, turundatakse indi-
viididele. Autori jarelduste kohaselt on personaalne l&henemine voimalik téanu arene-
nud tehnoloogiale ja andmete kogumisele, mida CRM véimaldab. Goldenbergi (2008,
3) definitsiooni kohaselt on CRM ldhenemine, mis integreerib inimesed, protsessid
ja tehnoloogia, maksimeerimaks kliendisuhteid. TamoSitiniené ja Jasilioniené
(2007) lahevad ajas veelgi tagasi ja toovad Vvélja, et kliendisuhete haldus ei ole uus
arikontseptsioon, vaid suhtepdhine aristrateegia, mis arenes valja 20. sajandi alguses,
kui poeomanikud tundsid isiklikult oma kliente ning said pakkuda neile individuaalset
kliendikogemust. Nende tblgenduste kohaselt on CRM-i eesmérk koguda kliendi-
andmeid tehnoloogia vahendusel ning kasutada saadud andmeid kliendisuhete arenda-

mise eesmargil.

Zablah et al (2004) on CRM-i defineerimisel 1&htunud viiest erinevast l&henemisest:
protsessipdhine, strateegiapdhine, filosoofiapohine, v6imekuspdhine ja tehnoloogia-
pohine. TamoSitniené ja Jasilioniené (2007) pakuvad Kirjandusele tuginedes CRM-ile
kolme Iladhenemist: 1) tehnoloogiakeskne; 2) kliendi elutsukli keskne; 3)
strateegiakeskne. Sama liigituse on vélja toonud ka Payne ja Frow (2004). Zeng et al
(2003) on valja toonud neli peamist CRM-i karakteristikut: 1) kliendisuhete haldus; 2)
muugi automatiseerimine; 3) tehnoloogia kasutamine; 4) vdimaluste juhtimine. Gol-
denbergi (2008, 13) sonul on CRM-i olulisemad komponendid ajajuhtimine,
maugijuhtimine, telemarketing, kliendikontaktide keskus, e-turundus, &rianaltitika,
teenuste tugi, e-ari, tarneahela juhtimine, mitmeliigiline ligip4d4s ning andmete jaga-
mise tooriistad. Lisaks on Goldenberg (2008, 3) lisanud CRM-i definitsiooni ka
tdnapdevase tehnoloogia. Internet ja mobiilithendus on muutnud CRM-i reaalajas
toimivaks. See vOimaldab ettevotetel toimida nagu alati aktiivne ndrvisusteem, mis
annab kohe mérku muutustest tarbijak&itumises, konkurentide tegevusest, laoseisust ja

varudest ning ettevGtte kasumlikkusest.

Kuigi CRM-i definitsioone on erinevaid, on CRM-i peamisteks eesmarkideks Tasuja
(i.a) sbnul optimeerida &ritegevuse kaivet ja kasumit, samas vahendades kulusid

parema kliendikogemuse abil. CRM-i tarkvara pilab saavutada neid eesmarke, pak-
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kudes suuremat Kliendiinfo l&bipaistvust ja kattesaadavust, et tO6tajad saaks teha
paremaid otsuseid edukama dari nimel. Erinevad praktikud ja uurijad on vélja toonud
mitmeid CRM-i kasutamise eeliseid. Goldenbergi (2008, 3-4) sdnul on CRM-i kasu-
tamiseks kolm peamist pdhjust:
1. Korged otsemuigi kulud — CRM aitab muuta mudgiprotsessi tbhusamaks ja
seeldbi kahandada mutgikulusid.
2. Suurenev rahvusvaheline konkurents — CRM aitab turusituatsiooni efektiivse-
malt jalgida.
3. Informatsiooni vajadus — CRM aitab koguda, segmenteerida ja levitada Giget

informatsiooni turu kohta ning viia see klientideni.

Richards ja Jones (2008) on valja toonud, et CRM-i Uks oluline eelis on sihtida
kasumlikke kliente ja muuta seeldbi muiuk efektiivsemaks. CRM aitab kaasa
produktiivsuse kasvule tanu sihtrihmalt saadud informatsioonile toodete ja teenuste
kohta. Soki (2015) sonul aitab kliendihaldusstisteemiga té6tamine oluliselt véhendada
kliendiga seotud info leidmisele kuluvat aega. Samuti aitab CRM muuta kliendi-
suhtlust personaalsemaks, suunates klientidele individuaalseid turundussénumeid ning
pakkudes paremat klienditeenindust (Goldenberg 2008, 4; Richards, Jones 2008).
Tasuja (i.a) toob CRM-i otseste eesmérkidena valja klientide hoidmise, kliendi soovi-
dest ja vajadustest teadasaamise, probleemide ennetamise, to6tajate elu lihtsamaks ja
efektiivsemaks muutmise. Olulise eelisena toob Gray ja Byun (2001) vélja ka kliendi
eluea vaartuse maksimeerimise (ingl client lifetime value). Goldenberg (2008, 6-10)

on jaotanud CRM-i eelised mdddetavateks ja immateriaalseteks (lisa 2).

Eestis on CRM-e vorrelnud Indrek Saul (2011) koostds Aripaevaga. Hinnati 13
Eesti tuntuimat CRM-i tarkvara, mille puhul tuvastati 192 peamist funktsiooni. Kdige
parema funktsionaalsusega CRM-id olid tol hetkel HansaWorld ja Instant Pack. Mdle-
mad toetasid kampaania, e-posti, mobiili, e-poe ja telefoni funktsionaalsust. Olulise
puudusena ei uuritud CRM-ide turunduslikku funktsionaalsust. Saul (2015) kordas
uuringut 2015. aastal ning seekord oli eesmérgiks saada Ulevaade, milliseid CRM-i
tarkvarasid Eestis kasutatakse, kui rahul nendega ollakse ja millist arilist kasu
nende abil saadakse. Uuringu tulemusena selgus, et turul on kokku 47 kaubamarki
ning tervelt 60% vastajatest ei kasuta tuldse CRM-i. Ko&ige populaarsemaks osutus

Excel, mida kasutas 12% vastajatest. Kdige rohkem infot omavad uuringus osalejad
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klientide mutgi seisu (50%), kasumlikkuse (38%) ja jatkumuugi potentsiaali kohta
(35%). Kdige enam on vastajatel CRM-ist abi mutgitoole kuluva td6daja vahendamisel
(63%) ja pusiklientide kéibe suurendamisel (59%). 61% vastanutest on rahul CRM-i
kasutamise kiirusega ning 60% toi valja rahalise kasulikkuse (ingl value for money).

Ka selles uuringus ei uuritud CRM-i turunduslikku funktsionaalsust.

Sobiva CRM-i valimiseks on andnud juhiseid Goldenberg (2008, 167-170). Tema
sonul on lisaks funktsionaalsusele oluline, et CRM tdidaks erinevate osakondade
vajadusi. Kuna CRM on ettevotte strateegia keskne element, mis juhib igapéevast t66d
ja ariprotsesse, siis on oluline, et ettevote saaks CRM-i siisteemist maksimumi. CRM-i
stisteemi valikul on oluline kaasata erinevate osakondade juhtivtddtajad ning teha
ajuriinnak CRM-i vajaduste kaardistamiseks (Goldenberg 2008, 168). Autori jareldus-
te kohaselt on CRM eelkdige erinevate tehniliste vdimalustega platvorm, mistottu
tuleks erilist tdhelepanu poorata vajalikele funktsionaalsustele. CRM-i valik s6ltub
sellest, kas CRM-i kasutatakse miuugikontaktide haldamiseks, &riprotsesside juhti-

miseks vOi ettevotte keskse pdhivarana, mille vahendusel juhitakse iga osakonna to6d.

1.2.1 CRM-i olulisus ettevOtte strateegias ja muugiprotsessis

Ettevotted, kes on &rististeemide haldamiseks votnud kasutusele CRM-i suisteemi, on
néinud selle kasulikkust. ISM-i ja Insight Technology Groupi uuringu kohaselt on
voimalik CRM-i rakendamisel saavutada tihe miigiesindaja kohta minimaalselt 10%
kasvu brutomuidgitulus esimese kolme aasta jooksul (Goldenberg 2008, 5). Samuti
kahanevad esimese kolme aasta jooksul Uldised ja administratiivsed mudgikulud
minimaalselt 5% ning kliendirahulolu kasvab minimaalselt 5% (Goldenberg 2008, 5-
6). Ka USA-s International Data Corporationi poolt tehtud uuring tdestab, et CRM-i
tarkvara on hea investeering. CRM-i juurutamise tulemusena kasvas ettevotete kasum
16-1000%. Ule poolte uuringus kisitletud firmadest kasvatas kasumit 50-500%, seda

tdnu produktiivsuse suurenemisele ning ariprotsesside arendamisele (Kui palju 2010).

CRM-i stisteemi kasutamisel saab kliendi andmeid kasutada nii miugi kui turun-
duse eesmargil. Kuna tdnapdevane CRM-i stisteem Uhendab koik ettevottele vajali-
kud funktsioonid - turunduse, tootmise, Klienditeeninduse, mutgi, arveldamise,

projektijuhtimise jm (Gray, Byun 2001), siis on CRM ettevdtte juhtimise seisukohalt
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kesksel positsioonil. Ka Gartner (2004) vdidab, et CRM on é&ristrateegia, mis on
disainitud kasumlikkust, mutgitulu ja kliendi rahulolu paremini optimeerima. Kuna
CRM uhendab éariprotsessid kliendisuhete juhtimisega, siis on véimalik seel&bi luua
lojaalset kliendibaasi ning kasvatada ettevotte tulemuslikkust (Rigby et al 2002). Ka
Tamositiniené ja Jasilioniené (2007) sonul ei saa CRM olla eraldiseisev programm,
vaid see peab lahtuma ettevotte Uldisest strateegiast, eesmarkidest ja suundadest ning

Uhtima teiste strateegiatega.

CRM-i strateegia maarab, kuidas ettevotte siseprotsesse hallatakse. Sageli kasutatakse
CRM-i pigem muugiprotsesside juhtimisel (Davey 2013), kuna CRM on algselt olnud
kliendikontaktide haldamise susteem. Traditsioonilise mudeli kohaselt vastutavad
muugiesindajad miuugikontaktide haldamise eest muugitunnelis ning see roll jaab
endiselt madgiosakonnale (Gillin, Schwartzman 2011). Kuid CRM-i abil on vGimalik
muuta mitgikontaktide saamise protsessi. Labi Kliendiinfo kogumise ja sotsiaalses
sfaaris vestluse tekitamise on vOimalik saavutada arvamusliidri maine. Selle
tulemusena po6rduvad potentsiaalsed kliendid ise ettevotte poole (Day 2014). Seelébi
kogutud andmed on voOimalik Uhendada CRM-iga, mis aitab mutgipersonalil
tuvastada, millises ostutsiikli faasis klient parasjagu on (Himanen 2011). Vdimsamad
CRM-id vdimaldavad koguda kliendi kohta véga tdpseid andmeid, viies kokku
kodulehe kulastuse ja konkreetse inimese profiili. Susteemis tekib kliendi vaates
tegevuste ajalugu, kust on ndha, millal ta viimati kodulehte kilastas, ettevotte kohta
sautsus voi monda materjali alla laadis. Selliselt aitab CRM ettevottel kohandada
sdonumeid vastavalt kliendi vajadustele (Dyché 2002). Autori seisukohalt annavad
sellised andmed mudgipersonalile vaga tapse Ulevaate, kas klient on valmis ostma voi
mitte, ning seeldbi parandada mdaugiprotsesside efektiivsust. Teades, et klient ei ole
veel ostuks kiips, saab talle suunata personaalsemaid turundussdnumeid, kuni ta on

valmis astuma jargmisesse faasi.

Ettevotte seisukohalt on oluline tle vaadata muugitunnel ja kliendiandmete kogumine,
talletamine ning analuisimine. Putkinen (2014) jéudis oma uuringus jéareldusele, et
ideaalses olukorras peaks turundus ja mulk olema nii protsessi kui tehnoloogia tase-
mel Ghendatud. Selle asemel et mutgikontakte suunata muugitorus lineaarse joonena,
peaks olema vdimalus kontakti mditgi ja turunduse vahel liigutada vastavalt kliendi

ostuvalmidusele. Sellist voimalust pakuvad tdnapdevased CRM-i siisteemid, kus on
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vOimalik luua mudgikontaktidele teatud tingimused, mille téitmisel liigub kontakt
turundusest madki voi mudgist turundusse (LoDolce 2015). Hubspot (LoDolce 2015)
nimetab sellist mulgikontaktide hindamist ja stinergiat mldgi- ja turundusosakonna

vahel SMarketingiks (kombinatsioon sdnadest sales ja marketing).

1.2.2 Kliendi andmete kogumine jatd6tlemine

Kliendi puutepunktide kohta ettevéttega on véimalik erineval viisil andmeid koguda.
Naiteks on vdimalik salvestada kliendi vestlusi ning lisada kliendi kontaktandmed
andmebaasi, nii et kontekstipdhine info ja kontaktid integreeritakse CRM-iga (Evans,
McKee 2010). Kuid selleks, et andmeid saaks koguda, peab ettevottes olema juuru-
tatud stisteem, mille abil toimuks andmete salvestamine, segmenteerimine ja anallil-

simine (Ahn et al 2003), seejuures tuleb arvestada ka seaduslike piirangutega.

Bose (2002) on késitlenud CRM-i stisteemi arendamist, tuginedes ttdpilisele kliendi
elutsiikli pohisele lahenemisele. Uks olulisi viljakutseid on seejuures, kuidas valjen-
dada kliendi veebikaitumist andmetes. Selleks kasutatakse CRM-i slisteemides
enamasti logiandmeid, mis viiakse kokku kliendi profiiliga. Andmete efektiivseks
kasutamiseks tuleb neid toodelda. See, kuidas informatsiooni talletatakse,
analtlsitakse ja organiseeritakse, méérab ettevotte klienditeeninduse efektiivsuse
(Ahn et al 2003). Ka Lee ja Siau (2001) on rbéhutanud andmetddtiuse tehnika
olulisust ettevotte edukaks toimimiseks. Selleks on voimalik kasutada erinevaid
meetodeid, naiteks statistilist analttsi, arvutuslikku analiilisi ja andmebaasi analliusi
(Lee, Siau 2001). Kasutades CRM-i stisteemi, peaksid andmekogumise ja to6tlemise
meetodid olema automaatsed ehk kasutaja peaks saama kétte vajaliku kliendiinfo ning

olema voimeline seda kasutama matgi, turunduse ja klienditeeninduse protsessides.

Nguyen (2014) on valja toonud levinud andmet6dtluse voimalused, mida teha CRM-
I andmetega, ning jaganud need kolme kategooriasse: 1) turundusstrateegia; 2) mulgi-
tegevused; 3) kliendi edu. Igas kategoorias tuleks anallitisida andmeid, mis annavad
edasisteks tegevusteks vajalikku informatsiooni. Naiteks klienditeeninduses on oluline
analttsida kliendiga seotud demograafilist infot, arveldusi ja kontaktiga seotud tege-
vuste ajalugu. Kuna infot on vOimalik kollektiivselt salvestada ja omavahel jagada

(Kui palju 20110), siis on muugi-, turundus- ja kliendihalduse meeskonnad alati
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kursis sama infoga ning kliendiga suheldes ei teki olukorda, kus muugiesindaja ei saa

infot, milliseid probleeme on klienditeeninduse osakond kliendiga lahendanud.

Kliendiandmete kogumise ja analtitisimise pdhjal saab suunata kliendisuhtlust, perso-
naalseid sdnumeid ja kasutada andmeid nii midgi-, turundus- kui klienditeenindus-
protsessis. CRM-ist on v@imalik turunduses kohe kasu saada, kui turundus on
digitaalsel kujul (Himanen 2011). Selliselt on v@imalik sisu muuta kiiresti ja vastavalt
konkreetsele olukorrale (Mulhern 2009).

1.2.3 Kliendiandmete kogumise ja todtlemise piirangud

Kuigi tanapdevane tehnoloogia pakub kliendiandmete kasutamiseks palju voimalusi,
tuleb kliendiandmete kasutamisel turunduslikel eesmarkidel arvestada ka legaalsete
piirangute ja digustega. Peamine Euroopa Liidu andmekaitse digusakt on 1995 aastal
vastu voetud direktiiv Oksikisikute kaitse kohta isikuandmete toétlemisel (Euroopa
Liidu Pohidiguste Amet 2014). Ké&esoleva aasta aprillis vdeti vastu uus
andmekaitsereform, mis asendab 1995. aastast kehtivat direktiivi. Vastu voetud
isikuandmete kaitse Uldmadruse eesmark on anda nutitelefonide, sotsiaalmeedia ja
internetipanganduse ajastul kodanikele parem kontroll oma andmete le (Euroopa
Liidu 2016). Reform hakkab kehtima 2018 aasta maist, ent maarus sisaldab néudmisi,
mis eeldavad olulisi muudatusi ettevdtte protsessides ja infostisteemides, mistdttu on
oluline vajalikud muudatused koheselt ette votta (Padu i.a). Uue madruse kohaselt
peab ettevdte olema vdimeline igale soovijale avaldama tema kohta kogutud
isikuandmeid igal ajahetkel ja téielikus ulatuses. Lisaks vdib indiviid otsustada kui
kaua ning milliseid andmeid vdib séilitada ning isikul on digus rakendada oma digust
olla unustatud (Padu i.a; Stadnik 2016). Seejuures peab ettevdttel olema taasesitamise
vormis tdend andmete hoiustamise loa kohta (Padu i.a), mis 1995. aasta direktiivi
kohaselt ei omanud tahtsust. See tdhendab ettevOtetele, et andmete kogumise ja
talletamise protsess muutub isikute jaoks l&bipaistvamaks ning isikutel on suurem
kontroll oma andmete ile. Uhtlasi toob see kaasa muudatused ettevotte andmete
kogumise protsessis, kus tuleb selgelt esitada avaldus isikuandmete talletamiseks ja
kasutamiseks. Andmete to6tlemisel on teatud juhul vajalik saada jarelvalveasutuselt
eelnev ndusolek ning uute tehnoloogiate kasutamisel viia labi andmekaitse moju-

uuring, mis toob ettevotetele kaasa lisakulutusi. Uue andmekaitse reformi

19



regulatsiooni rikkumise eest on vaga korged trahvimaarad: kuni 20 000 000 eurot vOi
4% aasta kaibest (Stadnik 2016). Turunduslikust seisukohast seab uus seadus
ettevottele suurema vastutuse andmete kogumise, talletamise ja kasutamise osas, mis
tdhendab, et enne andmete kasutamist turunduslikul eesmargil tuleb veenduda, et need

vastaksid direktiivi nduetele.

Isikuandmete kaitse Eestis on reguleeritud ka Isikuandmete kaitse seadusega, mille
kohaselt voib isikuandmeid koguda Uksnes Oigusparaste eesmarkide saavutamiseks
ning andmete tootlemine ei ole lubatud viisil, mis ei ole andmetd6tluse eesméarkide
saavutamisega kooskdlas ning andmete hoiustamisel tuleb tagada nende turvalisus.
Isikuandmeid vOib kasutada Uksnes madratletud eesmérkide saavutamiseks ning
muudel juhtudel on vajalik isiku ndusolekut andmete muuotstarbeliseks kasutamiseks.
Andmekaitse inspektsioon (Telefonikbnede 2013) on loonud ka juhised
telefonikBnede salvestamise kohta. Vestluste salvestamine on lubatud vaid juhul, kui
sellel on selge eesmark. Samuti tuleb klienti salvestamisest teavitada ja selleks peab
olema isiku ndusolek. Seega on ettevotetel oluline kasitleda andmeid vaid madratud

eesmarkide saavutamiseks ning tagada seejuures andmete turvalisus.

1.3 Digitaalne turunduskommunikatsioon

Peale nutitelefonide vdidukdiku ja tehnoloogia arengut on digitaalturundus oluliselt
muutunud (Wertime, Fenwick 2011). Lisandunud on uued kommunikatsioonikanalid,
muutunud on tarbija harjumused, kliendid on erinevate seadmete kaudu maailmaga
pidevalt Ghenduses ning ostuprotsess on ldinud tarbija kontrolli alla. Ettevotte ja
tarbija suhtlus on liikunud suuresti digitaalsetesse kanalitesse ning ettevotted on sil-
mitsi véljakutsega, kuidas digitaalseid kanaleid kommunikatsioonis v&imalikult
efektiivselt kasutada. Digitaalse turunduskommunikatsiooni kohta ei ole selget teoori-
at ega ka arusaama, mis on selle mgju kliendi kaitumisele (Mulhern 2009). Merisavo
(2008) selgitab digitaalset turunduskommunikatsiooni kui suhtlust ettevotte voi brandi
ja klientide vahel, kasutades digitaalseid kanaleid (internet, e-post, mobiiltelefonid,
digitaalne televisioon) ja infotehnoloogiat. Wertime ja Fenwick (2011) lisavad definit-

siooni ka kahepoolse suhtluse ehk personaalse dialoogi iga kliendiga.
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Digitaalturundus ei ole seejuures ainult interneti kasutamine turunduskommunikat-
sioonis, vaid hdlmab ka teisi digitaalseid véaljundeid (Wymbs 2011). QR-koodi skanni-
mine nutitelefoniga on ndide kasutajate kaasatusest digitaalturundusse, mille jaoks ei
ole tingimata vaja internetitihendust. Teisisonu on kliendid osa turunduskommunikat-
sioonist, mitte pelgalt sihtmark (Wertimer, Fanwick 2008). Ka Wymbs (2011) kirjel-
dab digitaalturundust kui silda ettevotte kommunikatsiooni ja kliendi puutepunktide
vahel. Kliendi puutepunktid vdivad digitaalses keskkonnas olla sotsiaalmeedia,
otsingumootor, mobiiliaplikatsioonid, e-kaubandus ja e-post. Autor lisaks siia ka

bannerreklaamid, mis on digitaalmeedias véga levinud.

Erinevaid kommunikatsioonivahendeid on palju ning ettevotetele on valjakutseks
Oigete kanalite valik (Wertimer, Fanwick 2008). Liiga palju kommunikatsiooni vdib
viia negatiivse tagasisideni klientide poolt (Godfrey et al 2011), seetdttu on oluline
leida tasakaal kanalite ja s6numite vahel. Cone (2010) leidis uuringus, et 58%
Klientidest |10petab ettevdtte jalgimise uue meedia vahendusel, kui brand jagab liiga
palju infot. Seevastu Merisavo (2008) vaidab, et regulaarne brandikommunikatsioon
digitaalsetes kanalites mojutab positiivselt tarbijate lojaalsust. Autori hinnangul on
oluline leida kommunikatsioonis tasakaal, valtida pealetiikkivust, kuid sdilitada piisav
kontakt. Seejuures ei ole oluline mitte ainult kommunikatsiooni sagedus, vaid ka jaga-
tav sisu. Merisavo (2008) toob valja kahte tudpi turunduskommunikatsiooni: 1)
maugile suunatud; 2) kliendisuhete arendamisele suunatud. Kui midigile suunatud sisu
keskendub eelkdige mulgipakkumistele, siis suhtearendusele suunatud sisu annab
Kliendile lisavaartusi ettevottega kontaktis plsimiseks, nditeks nduandeid toote
kasutamiseks, Urituste infot, viimaseid tootearendusi jm. Selleks et Gigel ajal Gigeid

sonumeid kliendini viia, on oluline valida sobivad kommunikatsioonikanalid.

1.3.1 Digitaalse turunduskommunikatsiooni vahendid

Turunduskommunikatsiooni eesmargiks pole enam thesuunaline suhtlus, vaid vorgus-
tik, kus igaliks saab sdna votta (Ellis 2011). Selle valguses on digitaalturundus
ideaalne kommunikatsiooniviis, kuna véimaldab mitmepoolset suhtlust ning sdnumite
suunamist sihtrithmale. Jéudmaks 6ige sihtrihmani 6ige sdnumiga on oluline omada

piisavalt andmeid, mida pakub digitaalne keskkond (Kimmel 2005).
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Digitaalkommunikatsiooni kanaliteks nimetatakse turundustegevusi, mida tehakse labi
elektroonilise kommunikatsioonitehnoloogia interaktiivse arvutipdhise ststeemi
(Brennan et al 2008). Peamised digitaalturunduse kanalid on koduleht, b&nner-
reklaam, otsinguturundus, e-postiturundus, sotsiaalmeedia, sisuturundus ja mobiili-

turundus. Iga kanali lahutamatu osa on analldtika.

Koduleht on vdi peaks olema ettevotte peamine suhtluskanal ning turunduse keskne
element. Kodulehte saab kasutada sihtriihmaga suhtlemisel, info jagamisel ning tehin-
gu sooritamisel. Koduleht tithendab erinevad turunduskanalid, olles turunduskommu-
nikatsiooni 16pp-punkt. Kodulehe eesmérk on eelkdige kliendi kontaktinfo saamine,

ettevotte kontaktinfo jagamine ning toodete ja/vdi teenuste miuk.

Bannerreklaam on (ks vanimaid digitaalturunduse vorme. See on oma olemuselt
pildikujuline reklaam veebikeskkonnas, mis vdib olla erinevates formaatides, néiteks
pilt, video, gif vm. Bannerreklaame klassifitseeritakse sihtimise jargi: kontekstipohine
reklaam, kaitumispdhine reklaam, retargeting ehk uuestiturundamise reklaam voi
paigutuspdhine reklaam (Kivilo 2013b). Erinevad reklaamiplatvormid v6imaldavad
erinevaid reklaami suunamise voimalusi. Suurim bannerreklaamivérgustik maailmas
on Google Display, mis jouab Comscore’i hinnangul 90% internetikasutajateni (About
the i.a). Eestis on suurimad bannerreklaamikeskkonnad uudistesaidid Delfi, Posti-

mees, Ohtuleht jt.

Otsinguturundus ehk SEO (ingl search engine optimization) tdhendab kodulehe
optimeerimist otsingumootorile. Teisisonu on SEO eesmérgiks olla otsingumootoris
hésti néhtav ning saavutada otsingutulemustes kdrge (soovitavalt esilehel) positsioon.
SEO tegevuste hulka kuuluvad kodulehe tehniline korrasolek, linkimine, metaandmete
optimeerimine, sisuloome, sotsiaalsed signaalid jpm. Kodulehe optimeerimise
keskseks elemendiks on marksonad, millega soovitakse otsingumootoris vélja tulla.
SEO on véga kiiresti arenev ja muutuv valdkond ning tdnaseks on see suuresti Uhte
sulanud sisuturundusega, kuna Google hindab kdige olulisema faktorina kodulehe sisu
(Kivilo 2014).

E-posti turundus on soodne turunduskanal, mis pakub h&id sihtimisvdimalusi ja

personaalset kommunikatsiooni (Himanen 2011). E-posti kasutatakse peamiselt
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olemasoleva kliendibaasiga suhtlemisel, kuna e-kirja saatmiseks on vaja kliendi kon-
takti. E-posti teel saadetakse infot uudiste, pakkumiste ja brandi kohta. E-posti pea-
mine eesmark on kontakti hoidmine, rist- ja pealemuik (Merisavo, Raulas 2004).
Merisavo ja Raulas toovad valja, et e-posti on véimalik kasutada kliendi lojaalsuse
kasvatamiseks, pakkudes sagedat ja aktiivset suhtlust kliendiga. Alternatiivina on
vOimalik osta e-postiaadresside nimekirjad ja saata masskirju, kuid sellist praktikat

loetakse slammiks nagu ka liigset matgikirjade saatmist (Hosford 2011).

Sotsiaalmeedia pakub klientidega suhtlemiseks vahetut vdimalust. ,,Sotsiaalmeedia
pdhineb kasutajate loodud sisul, mis muudab sotsiaalmeedia kasutajad aktiivseteks
kommuuni liikmeteks* (Lietsala, Sirkkunen 2008). Sotsiaalmeedia hdlmab lisaks
sotsiaalvorgustikele nagu Facebook ja Twitter ka blogisid, foorumeid ja muid
keskkondi, mis pGhinevad tarbija poolt sisu loomisel ja jagamisel (Constantinides,
Fountain 2008). Autori t6lgendusel on sotsiaalmeedia eesmark pakkuda klientidele
vahetut informatsiooni, kuulata kliente ning suhelda nendega. Sotsiaalmeedia ei ole

muugikanal, vaid suhete arendamise ja hoidmise kanal.

Sisuturundus on saanud eraldi turunduskanaliks oma laia leviku tottu. Sisuturunduse
all peetakse eelkdige silmas asjakohase ja vérske sisu Kirjutamist, avaldamist ja
levitamist. Sisuturundust aetakse sageli segi sulanduva reklaamiga (ingl native adver-
tising) (Pulizzi 2015) ehk sisuturundus ei ole oma otseses tdhenduses see, kui ettevote
maksab sisu avaldamise eest mingis keskkonnas, vaid tegu on sisu orgaanilise
levimisega (sisu levitamise eest ei maksta, vaid see levib kasutajalt kasutajale). Eesti
praktikas kasutatakse sageli sisuturunduse mdistet laiemas tdhenduses ning
sisuturunduseks loetakse ka tasulisi artikleid meediavaljaannetes, mida eristatakse
tavalistest artiklitest vastava margise abil (tavaliselt sisuturunduse sildistus).
Sisuturunduse eesmark on luua ja pakkuda sihtrihmale véartust huvitava, asjakohase
vOi hariva sisu ndol. Selle rakendamise eesmark on luua ettevdttele positiivne kuvand

ning eksperdi maine.

Mobiiliturundus on suhteliselt uus valdkond, mille edulugu algas nutitelefonide ja
kvaliteetse mobiilse interneti levikuga. Mobiiliturunduse aluseks on mobiilile opti-
meeritud koduleht, mis vdib olla eraldi mobiiliveebi kujul voi skaleeruva disainiga

koduleht (ingl responsive website), mis kohandub mobiilis kasutajale mugavaks. Eri-
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nevad reklaamiplatvormid vdimaldavad mobiilile reklaame suunata ning j6udsalt
areneb ka aplikatsioonide turg. Mobiiliturunduse eesmérk on olla kliendiga kontaktis

igas ostutstikli faasis, olenemata sellest, mis seadmega ta infot otsib voi tarbib.

1.3.2 Automatiseeritud reklaam ja andmehalduse platvorm

Nagu eelnevast peatikist selgus, on digitaalse kommunikatsiooni kanalite valik lai.
Ettevotetele on saanud valjakutseks 6ige sonumi kuvamine diges kanalis ja seadmes,
hoidmaks turundussdnumid tarbijale asjakohastena. Lahendust pakub andmehalduse
platvorm ehk DMP (ingl data management platform). ,,DMP aitab turundajatel
kontrollida ja koguda kasvavat andmehulka ning tagada asjakohane suhtlus tiha enam
digitaliseerinud tarbijatega“ (Vawter, Zoghby 2015). Tegu on uue tehnoloogiaga,
mille esimesed versioonid ulatuvad Forrester Researchi andmetel aastasse 2010
(Vawter, Zoghby 2015). Seda nditab ka TBR-i 2015. aasta Ad Tech Customer
Researchi uuring, mille kohaselt ettevdtted alles katsetavad DMP funktsionaalsustega,

avastades platvormi vBimalusi (Technology Business Research 2015).

DMP eesmérk on viia arianallius uuele tasemele, parandades investeeringute tasuvust.
Selleks Uhendatakse tdoriistu ja platvorme, mis seni eksisteerisid eraldiseisvate
tksustena, ning luuakse seelébi kontekstipdhist sisu (Technology Business Reaearch
2015). DMP platvorm on justkui digitaalne CRM, mis stinteesib andmeid erinevatest
kanalitest nagu meediakanalid, omakanalid, sotsiaalmeedia, e-post jm. Peamiselt kasu-
tatakse DMP-d reklaami automatiseeritud ostmiseks ehk kogutakse andmeid esmas-
test, teisestest ja kolmandate osapoolte andmebaasidest, mille alusel luuakse tarbija

segmente, kellele suunatakse personaalse sisuga turundussénumeid.

DMP asendab traditsioonilist meedia ostmise protsessi ja labirdaakimisi digitaalsete
meediakanalitega. Selle asemel naidatakse reklaame reaalajas ostmise p&himottel
ehk RTB vahendusel (ingl real-time buying). Krustok (2015) Kirjutab Best
Marketingis, et reaalajas ostmise all mdistetakse ostmist ja muumist, mis toimub
reaalajas oksjonitel. Oksjonid toimuvad sellel hetkel, kui veebilehte laetakse ehk
murdosa sekundiga otsustab programm, kelle reklaam k&ige paremini lehele sobib ja
mis on selle nditamise hind. Uhendades DMP ja RTB, saab ettevdte suunata reklaame

vastavalt DMP andmelaos loodud segmentidele ning reklaami kuvatakse reklaami-
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vorgustikes olevatel saitidel tarbijatele, kes vastavad DMP-s loodud tingimustele.
Krustoki (2015) sdnul on DMP puhul lihtsalt 6eldes tegu andmete laoga, mis korjab

kokku, sorteerib ja valjastab informatsiooni.

DMP platvormi saab (ihendada CRM-i andmetega ja seeldbi luua uuestiturundamise
(ingl retargeting) segmente olemasoleva kliendibaasi p&hjal. Segmendid luuakse
tarbijakéitumise alusel, nditeks kliendid, kes ei ole veebipoest ostnud viimase 6 kuu
jooksul. Segmentides on voimalik koondada erinevaid atribuute ning selle alusel luua
vaga kitsalt mé&ratud tarbijariihmad, kellele saab edaspidi suunata personaalse sénu-
miga reklaame. Selleks tuleb CRM-i andmed kodeerida, importida andmed DMP
kus viiakse kokku Kkliendi-ID
paigaldatavate margiste andmed. DMP jagab tekkinud kipsise-ID-d segmentidesse

platvormi, ja kupsiste ehk veebibrauserisse

vastavalt ettevotte loodud tingimustele. L&bi reklaami ostmise platvormi (ingl demand
side platform) ehk DSP toimub reklaamide naitamine veebis segmenti kuuluvatele

tarbijatele (vt joonis 2).

Ettevoitte kliendid

#4041 41

Sobiliku sisuga
reklaamid veebis
F 3

r 3

klipsize-ID

Klient logib sisse

ettevitte
kodulehele

Reklaamide reaalajas
ostmise platvorm (DSP)

Ettevotte
kliendiandmebaas

kipsise-1D ehk XY

CRM-i andmete
kodeerimine ja
andmete import

EttevOtte sisteem DMP platvorm loob [
I_cncnb kliendile ) kliendile vastava kiipsise-ID
unikaalse ID-koodi kilpsise-I1D
, DMP platvorm, kus
DMP platvorm kliendi-ID kood X {1} | 3egmentl
loob URL-i p&hijal P viiakse kokku DMP jagab kiipsise- {2} | Segment2
piksli kipsisegaYja tekib N} | SegmentN

{KliendiwuiD}{1},{2},..{N}

Sihtriihmade
loomine DMP
pilvesisteemis

CRM DMP-sse

Joonis 2. CRM andmete pdhjal segmentide loomise ja reklaamide néditamise protsess
l&bi DMP platvormi. Autori joonistus.

Reklaamija peab otsustama, mis sdnumeid, millises formaadis ja kui tihti erinevatele

segmentidele suunata. Reklaamsdnumitega on vBimalik minna vaga tapseks vastavalt
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CRM-is talletatud informatsioonile. Oluline on jalgida segmentide suurust ning
madrata reklaamide kuluefektiivsus ehk kui palju erinevate sdnumitega
turundusmaterjale on ettevottel mdistlik luua, et nende tasuvus Uletaks tootmis- ja
reklaamikulusid. Heinemanni sonul (Busch 2015) on véimalik CRM-i abil luua heade
tulemustega KPI-d (ingl key performance indicator) ehk olulisemate tulemuste
hindamise mdoddikud, mis vOivad aga osutuda kulukaks. Seepédrast on mdistlik
kasutada seda kanalit peamiselt kvaliteetsete kliendikontaktide puhul ja sel juhul, kui
soodsamad lahendused ei vasta ootustele. DMP edukaks rakendamiseks CRM-i
kontaktibaasile turundamisel on oluline, et andmed oleksid sobivas formaadis. See
vOib olla valjakutseks, kui andmete ladustamine toimub erinevates slisteemides ja

andmete kasutamist piiravad juriidilised digused.

1.3.3 Digitaalse turunduskommunikatsiooni integreerimine CRM-iga

Ginty et al (2012) sdonul on CRM-i integreerimine oluline madgi ja turundus-
protsesside Uhendamisel ja turunduse automatiseerimisel. Autorid véidavad, et
ettevotte CRM ei ole ainult tooriist ettevotte madgipersonalile, vaid peaks olema t66-
riist kogu ettevottele, mdotmaks turunduse efektiivsust ja kliendi teekonda ostutsikli
valtel. Sama vditega ndustub Woods (2009), kes toob valja, et muugikontaktide
suunamine turundusest madki ei ole piisav. See tdhendab CRM-i platvormi thenda-
mist turundus- ja mitgiosakonnaga. Ka Microsoft (i.a) réhutab CRM-i ja turunduse
integreerimise olulisust, tuues valja, et kliendiandmete puudumisel on keeruline ka

ettevotte loo rédkimine ja selle personaalne viimine klientideni.

Loomaks sunergiat CRM-i, mugi ja turunduse vahel, on oluline kaardistada kliendi
teekond ettevotte andmebaasis. Putkinen (2014) on valja toonud 3 olulist kliendi tee-
konna hindamise vdimalust, milleks on mulgikontakti hindamine, muugikontakti
k&sitlemine ja kdaitumispdhine jéalgimine (ingl lead scoring, lead nurturing,
behavioural tracking). Mulgikontakti hindamine tdéhendab muugikontakti segmentee-
rimist teatud tunnuste alusel (Woods 2009). Woodi hinnangul on levinumad hinda-
mise alused néiteks kliendi ostutsiikli faas, kliendi roll, huvi tase, suhtlemiseelistused.
Muugikontakti hindamise eesmérk on tuvastada, millisel hetkel vdib kontakti turun-
dusest muudki suunata. Miugikontaktide k&sitlemine on Ramose (2009) t6lgendusel

sindmuse vOi ajafaktori p&hine kommunikatsioon, mis hdlmab mitmeastmelisi
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eelseadistusi, tuginedes reeglitele voi teatud tegevustele nagu automaatvastused,
mudgipdhised sindmused, korduskontakt ettevotte poolt jne. Kaitumispdhine jalgi-
mine on Kliendi teekonna analuiisimine tema veebikditumise pohjal, millele Woods
(2009) viitab kui digitaalne kehakeel. Kaitumispdhist jalgimist kasutatakse nii
muugikontaktide hindamisel kui kasitlemisel (Putkinen 2014). Kliendi andmeid kogu-
takse erinevates puutepunktides nagu e-post, sotsiaalmeedia, koduleht, mobiil, asu-
kohapBhised rakendused ja otsesuhtlus. See info salvestatakse CRM-i ning seda

kasutatakse kliendiga personaalse suhtluse loomisel.

Kogudes vajalikul méaaral kliendi andmeid ning suunates turunduskommunikatsiooni
digitaalsesse meediasse, on vdimalik turundussénumeid vastavalt kliendi andmetele
personaliseerida. Naiteks e-kirja v6i SMS-i on vOimalik saata personaalse tervitu-
sega, kodulehe kilastajale saab kuvada diinaamiliselt sisu vastavalt tema eelnevatele
kilastustele voi kuvada talle CTA-d (ingl call-to-action), mis haakub tema ostutsikli
faasiga. Voimekamad CRM-i susteemid sisaldavad turunduse moodulit, kus kliendi

andmete kogumisel on véimalik erinevad segmendid siduda automaatsete tegevustega.

CRM-i kasutamiseks turunduslikul eesmérgil on oluline, et CRM vdimaldaks integ-
reerimist turundusprogrammidega voi sisaldaks turunduse moodulit. Integreerimiseks
vOimaldavad mitmed CRM-id kasutada API-sid (ingl application programming
interface) ehk rakendusliideseid vOi on neile juba varem loodud integratsioon
populaarsemate tarkvaradega. Olulisemad turundusmoodulid on sotsiaalmeedia, e-
post, sisu, SEO ja anallitika.

1.3.4 CRM-i ja digitaalse turunduskommunikatsiooni integreerimise
peamised valjakutsed ettevdtete jaoks

CRM-i integreerimine turundustegevustega on véljakutseks paljudele ettevotetele. Eri-
nevate meeskondade vajadustele vastava CRM-i strateegia loomine vajab p&hjalikku
labimdtlemist ja tehnoloogia integreerimist. 1lma héasti l[&bimdeldud slisteemita ei ole
voimalik Klientidega personaalsel tasandil suhtlust alustada (Morrison 2012). Vajalik
tehnoloogia selleks on olemas, kuid takistuseks on nii privaatsusteemad (Morrison

2012; Gray, Byun 2001) kui erinevate susteemide thendamine (Morrison 2012).
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Privaatsusprobleemina kasitletakse tarbijate nousolekut oma andmeid ettevotte
kasutusse anda. Turunduse personaliseerimiseks on oluline omada kliendi kohta
tdpsemat infot ehk viia kokku statistiline kiilastus ja reaalne inimene. Tarbija kontakti
saamiseks peab ta selleks néusoleku andma, vastasel juhul ei ole vdimalik tema kohta
infot koguda. Uhtlasi on oluline arvestada andmekaitse piirangute ja seadustega, mis

reguleerivad isikuandmete kasutamist.

Teine probleem, millele Morrison (2012) viitas, on slisteemide ithendamine. Saul (i.a)
on vélja toonud, et ettevdtte andmed on laiali mitmes siisteemis, puuduvad vahendid
(tehnoloogia) nende koondamiseks ja analiitisimiseks, olemasolevad vahendid on
kesised (Excel, raportid) voi nende kasutamine on aegandudev ja keerukas. Kui ette-
vOttes on kasutusel CRM ja erinevad turundusprogrammid, siis puudub tsentraalne
infostisteem, kuhu kogu kliendiga seotud info koguneks, nii et iga osakond saaks
ulevaate kliendiga seotud tegevuste ajaloost. Probleemi on vdimalik lahendada,
integreerides CRM-i turundusprogrammidega. Naiteks on vdimalik Eesti CRM-i
slisteemi Scorot Uhendada e-posti halduse tarkvaraga Mailchimp. CRM-ist saab
kontaktid (le kanda e-posti halduse programmi ning saata vastavalt tunnustele

segmenteeritud kontaktidele e-kirju.

CRM-i ja turunduse integreerimise teeb keeruliseks ka CRM-i slisteemide tehniline
voimekus. Paljud CRM-i tarkvarad ei vasta muutunud turu ootustele (Gray, Byun
2001). Kui ettevottes on pikka aega olnud ks CRM kasutusel, mis ei toeta turundus-
funktsionaalsuse lisamist, siis uuele CRM-ile tleminek nduab dariprotsesside uuesti

hindamist ning erinevate osakondade votmeisikute koost6od (Goldenberg 2008).

Davey (2013) on vélja toonud, et CRM-i kasutamine baastasemel on lihtne, kuid kui
eesmark on luua labimdeldud ja ststematiseeritud tookeskkond, nduab see oluliselt
rohkem pingutust, ressursse ja ettevotte distsipliini. Teisisonu ulatub CRM-i ja turun-
duse integreerimine tehnoloogilistest lahendustest kaugemale ning s6ltub suuresti ini-
mestest ja sellest, kuidas ettevottesiseselt slisteem juurutatakse, vastu voetakse ja iga-
paevaselt rakendatakse. Oluline on ka meeskonna teavitamine ja koolitamine. Saul
(i.a) toob vélja probleemi, et meeskonnal v6ib olla CRM-i kasutamisel motivatsiooni

probleem ehk alati on teistmoodi tehtud ning muutused on visad juurduma.
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2.UURIMISMEETODITE KIRJELDUS

2.1 Uuringu eesmark ja uurimiskiisimused

Seni on kdesolevas t00s kisitletud muutusi tarbijakditumises, selgitatud CRM-i ole-
must, antud iilevaade digitaalse turunduskommunikatsiooni erinevatest vahenditest
ning toodud vélja CRM-i andmete kasutamise véljakutsed turunduses. Teoreetilisest
taustast edasi litkudes on t66 empiirilise osa eesmérk moista, kuidas kasutatakse
CRM-i kliendiandmete kogumisel ja haldamisel ning kas ja kuidas kasutatakse CRM-
is talletatud informatsiooni turunduslikul eesmargil. Uuringu eesmérk on leida CRM-1
ja digitaalturunduskommunikatsiooni puutepunktid ning analiiiisida, kuidas nende
integreerimine  aitab  ettevotetel paremini kliendiandmeid oma turundus-

kommunikatsioonis kasutada.

Teooriast ja uurimistod eesmargist lahtudes on uurimistdo kiisimused jargmised:

1. Kuidas aitab kliendiandmete omamine CRM-is ettevotte igapdevatdodd lihtsustada?

2. Kas ja kuidas kasutatakse CRM-is talletatud informatsiooni turunduslikul ees-
mérgil?

3. Kui suurt lisavdértust pakub CRM-1 andmete kasutamine ettevotte turundustege-
vustele?

4. Millised on peamised viljakutsed CRM-i andmete kasutamisel turunduses?

2.2 Uurimismeetodi valik

Sobiva uurimismeetodi valikul on autor ldhtunud eelkdige uurimistod eesmérgist.
Uuring viiakse ldbi varem viaga vdhe uuritud valdkonnas ning see on oma olemuselt
valdkonna avastamine, mistottu on sobivaim uurimismeetod kvalitatiivne analiiiis.

Kvalitatiivsete meetodite eesmdrk on saada terviklik empiiriline andmestik, mis
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hdlmaks ka kvalitatiivseid ja detaile iseloomustavaid seiku (Laherand 2008, 21).
Ghauri ja Gronhaug (2004, 98) toovad vélja, et kvalitatiivne uurimistéd on levinud
nende seas, kes tahavad mdista inimese k&itumist ja tegevusi ning see on (isna sobiv
organisatsioonide, rihmade ja uksikisikute uurimiseks. Saunders et al (2012, 165)
lisavad, et kvalitatiivset uurimismeetodit kasutatakse eelkdige andmete kogumisel,
mille tulemiks ei ole numbrilised vaartused. Samuti on kvalitatiivsed uurimismeetodid
suunatud inimeste kogemuste, arusaamade ja tdlgenduste méistmiseks ning uuringud
viiakse labi uuritavate loomulikus keskkonnas (Laherand 2008, 24). Masoni (2002, 2;
3) hinnangul on kvalitatiivne uurimismeetod paindlik ning kontekstip&hine, mis annab
infot selle kohta, kuidas asjad teatud keskkonnas toimivad. Kdik see vastab kdesoleva

uurimistod eesmarkidele.

Arvestades asjaolu, et antud uurimisvaldkond on alles avastamata ning sel teemal
puuduvad varasemad uurimisto6d, siis on sobivaimaks uurimismeetodiks intervjuu.
Intervjuu kaigus on vBimalik kisimusi korrata, selgitada ning lisada tapsustavaid kisi-
musi, et saada voimalikult asjakohast informatsiooni. Kvale (2010b, 7) toob vélja, et
intervjuud voib I&bi viia, kui eesmérgiks on empiiriliste andmete kogumine uuritava
subjekti kogemuste vdi mone kindla teema kohta. Intervjuu vdib otsida vastust sotsi-
aalsele olukorrale, elulisele voi ajaloolisele sindmusele. Intervjuu kéigus on vdimalik
minna intervjueeritava enesevaljendusest kaugemale ja kriitiliselt analtitisida arvamusi
ja uldiseid pohimdtteid intervjueeritava vastustes. See on antud t60 perspektiivis vaga

oluline, kuna tegu on ettevdtte seisukohast konfidentsiaalse infoga.

Intervjuud vGivad oma olemuselt olla v&ga erinevad. Tuntuimad intervjuu titbid on
struktureeritud, poolstruktureeritud ja struktureerimata ehk stivaintervjuu (Saunders et
al 2012, 390). Ké&esoleva uurimistod teema on keeruline ja eeldab teema suvitsi
uurimist, mille jaoks standardiseeritud ankeet ei paku piisavat paindlikkust. Seetdttu
on sobivaim intervjuu titp andmete kogumiseks poolstruktureeritud intervjuu.
Seda kasitlevad Hirsjéarvi ja Hurme (Laherand 2008, 181) teemantintervjuuna ehk tegu
on ankeetintervjuu ja avatud intervjuu vahepealse vormiga, kus on kasutatud mdlema-
le intervjuu tddbile omaseid elemente. Seda tudpi intervjuu puhul on kisimused
oluliselt paindlikumad ning kiisimuste sdnastus ega jarjekord ei ole olulised (Merriam
2009, 90). Kiill aga on oluline, et iga intervjueeritavaga kasitletakse samu teemasid

(Corbin, Strauss 1996, 39). Sellise intervjuu eeliseks on vGimalus saada palju tdpsemat
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ja selgemat pilti vastaja seisukohast voi k&itumisest ning see on sobiv avastuslike ja
induktiivset ttupi intervjuude jaoks (Ghauri ja Gronhaug 2004, 113). Samuti véimal-
dab poolstruktureeritud intervjuu reageerida kohe olukorrale (Merriam 2009, 90) ning
kohandada kisimusi selliselt, et intervjuu struktuur ei muutuks kohmakaks ning uurija
saaks intervjueeritavalt maksimaalset tagasisidet. Selleks kasutatakse lisakisimusi
millegi kohta, mida juba kusiti (ingl probes) (Merriam 2009, 100). Need vdivad olla
tlupiliselt kes-, mis-, kus- ja millal-tutpi kisimused (Merriam 2009, 101), kuid
arvestades uurimisteema keerukust voib see tdhendada sama kiisimuse esitamist teise

nurga alt.

Valitud uurimismeetodi kasutamist toetab lisaks asjaolu, et t66 autoril on pikaajalised
kogemused CRM-i kasutamisel ning Ghtlasi tdokogemus nii digiturunduse kui digi-
meedia valdkonnas. See annab t60 autorile intervjuude l&biviimiseks vajalikud tead-
mised ja kogemused, et mdista teemaga seotud nahtusi, juhtida intervjuud ja esitada
lisaklisimusi. Kvalitatiivsete meetodite puhul peavad intervjuu l&biviijal olema tee-
mast vaga head teadmised, vastasel juhul ei ole ta vGimeline andmeid asjakohaselt
analtitisima ning ka vastajad ei pruugi usaldusvaarset infot anda, kui nad ei taju uurija
asjatundlikkust (Saunders et al 2012, 168).

2.3 Valimi moodustamine

Kvalitatiivse uurimismeetodi puhul on andmete kogumine ebastandardne ehk kisimu-
sed ja protseduurid voivad muutuda vOi ilmneda vastavalt olukorrale. Sellisel juhul
kasutatakse mittetGendosuslikku valimi koostamist (Saunders et al 2012, 168). Antud
t00 eesmadrkidest ja vOimalustest lahtudes on sobivaimaks meetodiks ekspertvalim
(ingl purposive sampling), mis tdhendab, et uurija ei proovi teha statistilisi Gldistusi,
vaid eesmédrk on mdista ndhtuse olemust (Purposive i.a). Ekspertvalimi puhul
kaasatakse valimisse intervjueeritavad, kes mdistavad ndhtust ning uurimisprobleemi
ning suudavad pakkuda asjakohast informatsiooni (Creswell 2013, 156). Selleks tuleb
uuringu labiviijal hinnata, millistel juhtudel on véimalik koguda enim informatsiooni
uuringu eesmérkide taitmiseks. Samuti kasutatakse seda véga vaikeste valimitega
tootamisel (Saunders et al 2012, 301).
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Kvalitatiivse anallisi puhul puuduvad kindlad reeglid valimi suuruse mé&aramisel
(Saunders et al 2012, 297) ennekdike sellepdrast, et eesmark ei ole teha Gldistusi, vaid
selgitada valja spetsiifilised asjaolud (Creswell, 2013, 157). See sdltub andmete kvali-
teedist, eelarvest, ajalimiidist kui ka vajalike programmide olemasolust andmete
kogumiseks ja tootlemiseks (Tracy 2013, 138). T60 autor lahtub siinkohal eelkdige
mdistlikkuse pohimdttest ja vdimalustest. Laherand (2008, 67) toob vélja, et kvali-
tatiivses uuringus on valimi suurus sobiv siis, kui selle abil saab anda adekvaatse
vastuse uurimiskisimusele. Praktikas selgub osalejate arv tavaliselt uuringu kaigus
vastavalt sellele, millal tekib hetk, kui ei lisandu enam uusi kategooriaid, teemasid voi
seletusi (Laherand 2008, 67). Tracy (2013, 138) hindab thele intervjuule kuluvat
ajamahtu 15 tunnile, mis hdlmab nii ettevalmistust, planeerimist, labiviimist, organi-
seerimist, transkribeerimist kui ka analitisi. Seda mahtu silmas pidades on autor limi-
teerinud intervjuude arvu maksimaalselt kiimnele. Kui uuringu ké&igus tekib
andmete killastumine, siis I6petatakse intervjuude I&biviimine enne valimimahu téitu-

mist.

Valimi koostamisel on suurimaks takistuseks andmete piiratud kéttesaadavus.
Eeltingimuseks on, et uuritav ettevite oleks CRM-i kasutaja, kuna uuringu eesmark
on valja selgitada, kuidas CRM-i andmeid turunduses kasutatakse. CRM-i kasutavate
ettevotete nimekiri ei ole avalik. CRM-i kasutavate ettevotete tuvastamiseks tuleb
ettevotetega Uihendust votta ja uurida CRM-i kasutamist. Selline meetod on aegandu-
dev ning sageli vahetulemuslik. Selleks et valimi moodustumine oleks siiski véimalik,
kasutab t60 autor isiklikke kontakte ja varasemaid kogemusi, joudmaks ettevoteteni,
kes sobivad valimisse. Kuna suurema tdendosusega on CRM Kkasutusel suuremates
ettevotetes, siis poordub t60 autor esialgu Eesti suurettevOtete poole. Intervjuude
kokkuleppimisel eelistab autor esialgu ettevotteid, mis oleksid vdimalikult erineva

profiiliga ehk erinevast tegevusvaldkonnast.

2.4 Andmete kogumine

Andmete kogumine pOhineb intervjuu kaval, mis aitab struktureerida intervjuu

kulgu ning on abiks intervjuu fookuse hoidmisel. Intervjuu kava on suunava loomuga
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ega kohusta jalgima etteantud struktuuri (Saunders et al 2012, 391). Oluline on kes-
kenduda intervjueeritava vastustele ja vajadusel anda lisainfot, kisida taiendavaid
kiisimusi, muuta kisimuste jarjekorda voi jatta osad kusimused vahele vastavalt

intervjuu kulgemisele ja saadud informatsioonile.

Intervjuu kava on jaotatud viieks osaks (vt lisa 3): 1) sissejuhatus; 2) ettevotte
taustainfo; 3) kliendiandmete kogumine ja haldamine; 4) CRM-i andmete kasutamine
turunduses; 5) I6petamine. Sissejuhatus on oluline intervjueeritava usalduse voitmi-
seks ja intervjuu eesmérkide ning l&biviimise tutvustamiseks. Ettevotte taustainfo
kogumine aitab vOrrelda eri tllpi ettevOtete vastuseid. Kolmas osa keskendub
kliendiandmete kogumisele ja CRM-i stisteemi infrastruktuurile. Oluline on saada le-
vaade, kuidas infot kogutakse ja talletatakse. Intervjuu paremaks struktureerimiseks
on kolmas osa omakorda jaotatud alateemadeks 1) vahendid; 2) funktsionaalsus; 3)
infouksused; 4) kliendi teekond; 5) CRM-i roll. Neljas faas keskendub ettevétte
turundustegevustele ja CRM-i andmete kasutamisele turunduses. Samuti uuritakse siin
CRM-i kasu ja valjakutseid. Selle osa alateemad on 1) turundustegevus; 2) CRM-i
andmete kasutamine; 3) kasu; 4) véljakutsed. Viimases osas tanatakse intervjueeri-
tavat ning viiakse kurssi, kuidas on vdimalik tulemustega tutvuda. Kokku on intervjuu

kavas 20 kusimust (lisa 3).

Intervjuu kisimused on koostatud vastavalt teoorias késitletud teemadele ja uurimis-
kisimustele. Uurimisprobleemide lahendamiseks on intervjuu kavas sissejuhatavad
kiisimused taustainfo kaardistamiseks, pohikisimused teema avamiseks ja lisaktsimu-
sed teema slvitsi uurimiseks. Lisaks ankeedis vélja toodud kisimustele kasutatakse
lisaklisimusi, mis aitavad teemat paremini erineva nurga alt avada, kuid mis soltuvad

intervjuu kdigust ja intervjueeritava valmisolekust informatsiooni jagada.

Intervjuu pdhiosa algab sissejuhatavate kiisimustega. Uurimiskisimuse eesmark nr 5
on analtdsida, milliseid vahendeid kasutatakse ettevotetes kliendikontaktide
haldamiseks. Kisimused 6 ja 7 aitavad avada teemat, miks otsustati ettevottes kasutu-
sele votta CRM ja millist CRM-i kasutatakse. Kuna k&ik uuringus osalejad on CRM-i
kasutajad, siis on oluline mdista, millist rolli mangib CRM-i kasutamine ettevéttes.

Vastavat teemat on kasitletud teooria peatlkis 1.2.2.
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Taustainfo kaardistamiseks uuritakse kisimusega nr 8, millised CRM-i funktsionaal-
sused on ettevotete jaoks kdige olulisemad. Eesméark on teada saada, kui hasti on
intervjueeritavad kursis erinevate CRM-i vGimalustega ja millised funktsionaalsused
olid mé&&ravad CRM-i valimisel v6i mille pdhjal arendati valja oma CRM-i stisteem.
CRM-i funktsionaalsust on kasitlenud peatiikkides 1.2 peamiselt Goldenberg (2008),
Zeng et al (2003) ja Tasuja (i.a).

Klsimus nr 9 aitab uurida, millist infot klientide kohta CRM-is kogutakse. Kogutavate
andmete pohjal saab Ulevaate sellest, kas ettevottel on vdimalik neid andmeid ka
turunduslikult kasutada. Kliendi andmete kogumist on késitletud peatikis 1.2.2 erine-
vate autorite poolt. Seejuures ei ole otseselt kasitletud, milliseid andmeid on vdimalik

koguda, vaid kajastatakse erinevaid andmete kogumise metoodikaid.

Taustainfo raames uuritakse kisimustega 10 ja 11, kas ja kuidas kaardistatakse kliendi
teekonna etappe CRM-is. Nende klisimuste eesmérk on tuvastada, kui oluline on
kliendi teekonna kaardistamine ettevotte jaoks ning kuidas seda informatsiooni ette-
votte CRM-is kogutakse ja kasutatakse. Kliendi ostuteekonda kasitletakse peatiikis
1.1.1. Teooria aluseks on Kaotleri viie-etapiline ostja teekonna mudel (Kotler 1997).
Ostja teekonna info kasutamist turunduses on kasitlenud autorid Wolny ja Charoen-
suksai (2014).

Esimest uurimiskisimust aitab avada kiisimus nr 12. Ettevotetelt uuritakse, milline
roll on CRM-il kliendiandmete kasutamisel. Oluline on teada saada, kuidas aitab
CRM-i kasutamine kliendiandmeid paremini to0delda ja kas ning kuidas see teeb
ettevotte igapdevatood lihtsamaks. CRM-i olulisust ettevotte strateegias on késitletud
peatikis 1.2.1 peamiselt Goldenbergi (2008), Gray ja Byuni (2001) ning Tamositni-

ené ja Jasilioniené (2007) poolt.

Teisele uurimiskusimusele otsitakse vastust kiisimustega 13, 16, 17 ja 18. Nende kiisi-
muste eesmérk on jouda arusaamisele, kui hasti on intervjueeritavad kursis CRM-i
andmete kasutamise vdimalustega turunduslikul eesmargil. Selleks et analuisida,
kuidas ettevottes kasutatakse CRM-i andmeid turunduses, uuritakse ka, milliseid kom-
munikatsiooni- ja digiturunduse kanaleid ettevote kasutab. Lisaks uuritakse, kas ja mil

madral kasutatakse turunduse automatiseerimist, mis on sageli oluline osa CRM-i
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andmete kasutamisel turunduses. Eraldi ké&sitletakse DMP kasutamist. Uuritakse, kas
ettevotted on kursis DMP lahendustega ning kas CRM-i andmeid kasutatakse ka siht-
riihmade koostamiseks, millele suunata automaatset bannerreklaami. Digitaalse turun-
duskommunikatsiooni integreerimist CRM-iga kasitletakse peatiikis 1.3.3 peamiselt
Woodsi (2009) ja Putkineni (2014) poolt. Digitaalturunduse kanaleid kasitletakse
peatiikis 1.3.1 erinevate autorite (Wertimer, Fanwick 2008; 2011; Mulhern 2009;
Wymbs 2011, Cone 2010, Merisavo 2008; Brennan et al 2008; Himanen 2011,
Lietsala ja Sirkkunen 2008; Constantinides ja Fountain 2008; Hosford 2011; Pulizzi
2015; Kivilo 2013a; 2013b; 2014) poolt. DMP-st on juttu peattikis 1.3.2.

Kolmandale uurimiskisimusele aitab vastata kisimus nr 19. Sellega uuritakse, kui
suurt lisavaartust on CRM-i andmete kasutamine andnud ettevotte turundustegevusele.
Eesmark on analuisida, milliseid eeliseid ndhakse CRM-i andmete kasutamisel ning
kuidas see on kajastunud ettevotte tulemustes. CRM-i eeliseid on késitlenud peatkis
1.2 Richards ja Jones (2008), Sokk (2005), Tasuja (i.a), Gray ja Byun (2001) ning
Saul (2015).

Viimase uurimiskisimuse (nr 20) eesmérk on tuvastada peamised valjakutsed CRM-i
andmete kasutamisel turunduslikel eesmarkidel. Selle kiisimusega uuritakse, milliste
takistustega on ettevotted kokku puutunud ning millised on véimalikud lahendused
neile véljakutsetele. CRM-i andmete kasutamise véljakutseid turunduslikel eesmérki-
del on késitlenud erinevad autorid (Morrison 2012; Gray ja Byun 20001; Saul i.a;
Davey 2013) peatikis 1.3.4.

Intervjuu juhtimine néuab taielikku pihendumist intervjueeritava vastustele, mist6ttu
segavate faktorite valtimiseks intervjuu salvestatakse. See aitab fokuseerida téahele-
panu vestlusele ning esitada kisimusi vastavalt vestluse kulgemisele, et saada maksi-
maalselt palju vajalikku informatsiooni. Intervjuude l&biviimisele kulub kuni ks tund.
Tunniajase intervjuu transkribeerimine votab keskmiselt aega 4-5 tundi (Tracy 2013,
178). See on oluline tegur, millega tuleb andmete kogumise ja analttsimisel puhul
arvestada, et andmete analiilis oleks voimalik teostada t60 piiratud ajaraami arvesse

vottes.

35



Andmete kogumise suurimaks takistuseks on info konfidentsiaalsus. Ettevotted ei
soovi avalikult jagada teavet firma infostisteemide ja driprotsesside kohta. Saunders et
al (2012, 235) on leidnud, et ettevGtted on vdhem koostd6altid, kui uurimisteema on
tundliku loomuga. Sellisel juhul ei pruugi ettevotted soovida uuringus osaleda voi
uuringu kaigus piisavalt informatsiooni jagada. Konfidentsiaalsuse tagamiseks kinni-
tatakse uuritavatele, et kogutud algandmetega ei puutu kokku kolmandad isikud ning

uurimistoos ei viida tulemusi kokku konkreetse ettevottega.

2.5 Andmete to6tlemine ja analtts

Andmete tootlemiseks intervjuu salvestised transkribeeritakse. Transkriptsioo-
nidele lisatakse tdiendavaid markuseid intervjuu kohta, mis aitab paremini rdhutada
olulist infot. Transkriptsioon on andmete to6tlemise aluseks kontentanaltidsi (ka
sisuanaliiis) pohimdttel, mida kasutatakse teksti pohjal jarelduste tegemiseks,
sealhulgas dokumentide, transkriptsioonide vOi debattide ja meedia sisu anallusiks
(McQuail 2010, 293). Kalmus et al (2015) selgitavad kvalitatiivset sisuanallitsi kui
sobivat uurimismeetodit tekstide sisu ja/vli kontekstiliste tdhenduste uurimiseks.
Kvalitatiivse sisuanalliisi kaigus puitakse enamasti saada Ulevaade uuritavast
probleemist kui tervikust, ndha teksti ja/v6i autori motteavalduste terviklikku mustrit
vOi struktuuri. Silverman (2011, 64-65) rohutab, et kontentanaltisi puhul luuakse
kategooriad ning analuisitakse, mitu korda mingit juhtumit antud kategoorias
mainitakse. McQuail lisab, et kontentanalliis uurib kordusi ja regulaarsusi, mitte ei
plda leida unikaalset ja kordumatut (McQuail 2010, 303). Selline anallitisimeetod
sobib véga hasti koostatava magistritod konteksti, mille eesmérk on eelkdige
valdkonna avastamine. Kalmus et al (2015) toovad lisaks valja, et antud meetodi
rakendamisel on arvulistest tulemustest olulisem leida ja omavahel otstarbekalt
seostada niisugused koodid ja kategooriad, mis votaks kokku anallisitavate

uurimiskusimuste seisukohast olulised tdhendused.
Ké&esolevas uurimistoos kasutatakse kombinatsiooni induktiivsest ja deduktiivsest
lahenemisest. Induktiivne I&henemine l&htub andmetest ja hélmab avatud kodeeri-

mist, kategooriate loomist ning abstraheerimist (Elo, Kyngas 2008, 109). Deduktiivne
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l&henemine pdhineb varasematel teooriatel ning selle pdhjal kategooriate loomisel.
Deduktiivne lahenemine aitab kdesolevas uurimistdos toetada olemasolevat teooriat
ning induktiivne l&henemine vdimaldab otsida uusi kategooriaid, mida varasemad

uuringud pole valja toonud (Kalmus 2015).

Analuisi teostamiseks téotab autor I&bi intervjuude Gmberkirjutused. Analuisi alus-
tatakse transkriptsioonide lugemise ja méarkmete tegemisega, et néha tervikpilti.
Tervikpildi ndgemine aitab hiljem algandmeid osadeks votta ja neid paremini siduda
(Creswell 2013,183). Seejarel jaotatakse vastused kontekstipGhistesse kategooriates-
se. Kategooria on laiem infokogumik, mis koondab sarnased ideed (Creswell 2013,
186) ning valjavotted intervjuudest. Andmete kategoriseerimisel kasutatakse kodee-
rimist. Kodeerimist on vOimalik t6lgendada kui andmete sidumist andmete taga
olevate ideedega (Coffey, Atkinson 1996, 27), mééarates koodidele teatud vadartused
(Creswell 2013, 184; Merriam 2009, 173). Lisaks toovad Coffey ja Atkinoson (1996,
27) vdlja, et kodeerimine aitab algandmetest vélja selekteerida olulisema ning viia
need kokku autori teoreetilise kontseptsiooniga. Kodeerimine teeb stivaintervjuude
kéigus kogutud andmemahu lihtsamini t06deldavaks ja omavahel vorreldavaks.
Kodeerimise kéigus analliusitakse teksti sisu ning vorreldakse erinevate intervjueeri-

tavate vastuseid, toetudes marksdnadele.

Jarelduste tegemine hdlmab kodeeritud andmetele ja teemadele laiema tdhenduse
andmist (Creswell 2013, 187). Eesmark on vastata uurimiskisimustele (Merriam
2009, 176). Selle protsessi kaigus kasutatakse NVivo programmi, mis on tasuline
programm kvalitatiivse analtitsi labiviimiseks. Programmil on 14-p&evane tasuta
testperiood, mis seab analiusi labiviimisele ajalised piirangud. NVivo programm aitab
kvalitatiivseid andmeid organiseerida, analitisida ja tlgendada. Andmed kodeeritakse
ning nende tdlgendamiseks otsitakse Ghiseid mustreid, teemasid, korduvusi, kontraste,
paradokse ja ebaregulaarsusi (Coffey, Atkinson 1996, 47) ning viiakse need kokku
teoreetilise kontseptsiooniga. Programmi kasutamise eeliseks on suure andmemahu
tootlemine ja struktureerimine, aidates analtiusi kdigus andmeid kokku viia, kustutada
vOi Umber struktureerida (Easterby-Smith et al 2008, 187).
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3. TULEMUSED JA ARUTELU

Uuring viidi 14bi ajavahemikul 18.03-15.04.2016. Uuringus osales 7 ettevotet, millest
2 olid viikeettevotted ning 5 suurettevotted. Valimisse kuulusid nii B2B kui B2C ette-
votted, enamik puutub kokku molema valdkonnaga. Kuuest ettevottest viidi intervjuu
1abi ihe inimesega, iihe ettevotte puhul tehti eraldi intervjuud kahe inimesega. Erine-
vate inimeste kaasamine osutus vajalikuks, kuna vastavaid alliiksuseid haldavad ette-
vottes erinevad inimesed. Keeldumise pdhjustena toodi vidlja CRM-i1 mittekasutamist,
teema mittetundmist ning andmete konfidentsiaalsust. Intervjueeritavate valimisel
osutus suurimaks piiranguks sobivate kontaktide olemasolu. Kuna uuring kesken-
dub CRM-i ja turunduse integreerimisele, millega tegelevad ettevottes sageli erinevad
inimesed, siis Oigete inimesteni joudmine osutus keeruliseks. Loplikusse valimisse

kuulusid tabelis 3 vélja toodud ettevotted.

Tabel 3. Intervjuu valim.

Ettevote Intervjueeritav Ametipositsioon

Tallink Aili Kukumégi CRM-i arendusjuht

WSI Kristjan-Paul Raude Tegevjuht

Telia Martin Lips Miitigijuhtimise ja kvaliteedi
alliiksuse juht

Telia Helen Kondoja Online-turunduse juht

Elisa Triine Casdagli Arikliendiiiksuse turundusjuht

Swedbank Mari-Liis Laaniste Erkliendi valdkonna turundusjuht

Postimees Priit Kuuseorg Online’1 osakonna juht

Lauluviljak Lauri Vilt Turundusjuht

Intervjuud toimusid intervjueeritavate poolt valitud kohas ja ajal. Intervjuud kestsid
35-50 minutit. Koik uuringus osalejad andsid loa intervjuu salvestamiseks. Intervjuu-
sid aitas juhtida ettevalmistatud vestluskava, mis oli aluseks kiisimuste esitamisele.
Iga intervjuu puhul kiisiti ka lisaki{isimusi ning osasid kiisimusi ei kiisitud, kui need
tundusid intervjueerijale ebasobivad antud intervjuu kontekstis. Vastajad kirjeldasid
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olukorda oma ettevottes ja jagasid arvamust teema kohta uldiselt. Konfidentsiaalsuse
tagamiseks ei ole tulemuste ja arutelu juures valja toodud ettevdtete nimesid. Vastused
on kodeeritud ehk (ihe ettevotte vastused vastavad kindlale tunnusele. Tunnustena on
madratud ettevotted jarjekorranumbriga, néiteks Ettevote 1, kuid see ei vasta tabelis 3

toodud jarjekorrale.

3.1 Kliendiandmete kogumise vahendid

Uurimisprobleem on jagatud kaheks osaks. Esimeses peatiikis késitletakse Kkliendi-
andmete kogumise protsessi ja vahendeid. Teises peatikis kasitletakse CRM-i slstee-

mi funktsionaalsusi.

3.1.1 Kliendiandmete kogumise protsess

Jargnevalt analuisitakse kliendiandmete kogumist intervjueeritavates ettevotetes.
Intervjuu kaigus kusiti kdigilt osalejatelt, milliseid vahendeid kasutatakse ettevottes
kliendikontaktide haldamiseks. Kdigis ettevotetes on juurutatud stisteemid, mille
abil toimub andmete salvestamine ja segmenteerimine, mis on Ahn et al (2003) s6nul
ka andmete kogumise eelduseks (vt pt 1.2.2). Koik vastajad tdid valja CRM-i
stisteemi, kuid iga ettevotte puhul ilmnesid oma eriparad. Kolm ettevtet kasutab Sco-
ro arihaldustarkvara. Teistel on kasutusel ettevdtte poolt arendatud CRM ning
thel juhul ei olnud vastaja kindel, kas CRM on majasiseselt arendatud voi kolmanda
osapoole tarkvara. Uhel juhul toodi vilja, et integreeritud CRM-i siisteem puudub,
kuid kliendiinfo talletatakse tsentraalses infoslisteemis, mida illustreerib jargmine

tsitaat:

,»Kahjuks meil sellist integreeritud CRM-i ei ole, et sa klGpsad kliendi lahti ja seal on
sul kdik teda puudutav info olemas.* (EttevGte 2)

Suurettevotete puhul toodi mitmel korral vdlja andmeaida olemasolu, mis kogub
kokku erinevad kliendiandmed nende ladustamise eesmargil. Andmeait on seotud

CRM-i siisteemiga.
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»Me oleme teinud nii, et kliendi andmed ehk analiilitika pool, selleks me kasutame
andmeaita, kust me saame kliendi andmed, ja andmeaidast tulevad andmed analiitilisse
programmi, kust saab votta igasuguseid erinevaid raporteid.” (Ettevote 4)

CRM-i stisteemid on kdigil uuringus osalenud ettevotetel erinevate infostisteemide ja
tooriistadega Uhendatud. Erinevad Uksused kasutavad esinevaid tooriistu. Seejuu-
res need tooriistad on monel juhul integreeritud CRM-iga ning mdnel juhul mitte.
Vdlja toodi e-posti-, anallutika-, kodulehe-, NPS (ingl net promoter score)- ja
raamatupidamistarkvara ning laohaldus- ning tellimiskeskuse andmebaase. Erinevate

programmide integreerimist ilmestab kdige paremini jargmine kommentaar:

»Analtltiline programm on Uhendatud CRM-iga, CRM-A me nimetame seda. See on
siis see keskne suisteem, kus kéib reeglite sattimine. Kellele, milliste parameetrite jérgi
ja millise sagedusega ja mida saata. Ja mida saata, see on omakorda integreeritud e-
maili tooliga ja ka veebisisu programmiga. Seal saab ka mudgikontakti keskuse
vahendiga integreerida.” (Ettevote 4)

Saadud tulemustest jareldub, et suurematel ettevotetel on keerulisemad infostisteemid,
mis nduavad keerukamaid lahendusi ja integratsioone, et ettevotte infostisteemid suu-
daks toetada erinevate osakondade t66d ning info oleks kdigile osapooltele vajalikul
kujul kattesaadav. Keerulised infosusteemid on valjakutseks ka andmete analtisimisel
ja kasutamisel. Morrison (2012) on pt 1.3.4 vélja toonud, et erinevate stisteemide

Uhendamine on Uks peamistest valjakutsetest CRM-i andmete kasutamisel turunduses.

Infostisteemide puudusena toodi valja thtse stisteemi puudumist, kus saaks kliendi-
infot mugavalt vaadata ja samas ka muudatusi teha. Lisaks mainiti infotahvli puudu-
mist, mis annaks kiire levaate olulistest nditajatest. Probleemidena toodi valja ka
andmekaitse temaatikat, mis ei vdimalda kdigil osapooltel kbikide andmetega kokku

puutuda.

,,Kliendi suhtlus on (ihes aknas olemas. Aga kui sul on vaja tema arveldust vaadata voi
tema teenuste kasutus aja 10ikes, et selle jaoks on jélle mingi eraldi aken. Ja vdib-olla
mdningaid asju ta ei saagi ise Uldse vaadata, vaid seda tuleb tellida. Ja siis on ka
andmekaitselised temaatikad, mis veel sisse triigivad.”“ (Ettevote 2)

Autor jareldab saadud info pohjal, et ettevGtted on ndinud vajadust info paremaks
haldamiseks ja selleks on vajalikud susteemid arendatud. Kliendiandmeid kogutakse

CRM-i, mis on uhendatud erinevate andmebaaside, tarkvarade voi tooriistadega. lgal
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ettevottel on arendatud oma unikaalsed info kogumise, talletamise ja segmenteerimise
stisteemid, mis sobituvad ettevotte driprotsessiga. Nende rakendamisele seab piiri ette
tehnoloogia kasutamise ja arendamise hind ning infosusteemide keerukus. Eriti suur
valjakutse on andmete kogumine ja integreerimine suurettevotete jaoks, kus on kasu-
tusel erinevad stisteemid andmete kogumiseks ja talletamiseks ning erinevad osa-
konnad t66tlevad ja kasutavad olemasolevat infot erinevalt. Seega puudub thtne and-
mete kogumise viis ning seda tehakse vastavalt ettevotte spetsiifikale ja ariloogikale

erinevalt.

3.1.2 CRM-i funktsionaalsused

Intervjueeritavatel paluti kirjeldada, milliseid CRM-i funktsionaalsusi nad teavad,
kaardistamaks intervjueeritavate teadlikkust CRM-i vdimalustest. Vastajad olid vord-
lemisi h&sti kursis erinevate CRM-i funktsionaalsuste ja vdimalustega. Oluliste funkt-
sionaalsustena toodi vélja rendihaldussisteem, tehinguhaldus, API, autoriseerimine,
kliendi kaardistamine, kampaaniate vormistamine, muugihaldus, juhtimisraportid,
tellimissuisteem, turunduse automatiseerimine, jagatud kalender, ilesannete nimekiri,
infotahvel, projektide juhtimine, kliendikontaktide haldamine, midgiarved ja pakku-
mised. Need vastavad osaliselt Zeng et al (2003) poolt vélja toodud peamistele CRM-i
karakteristikutele, milleks on kliendisuhete haldus, muigi automatiseerimine, tehno-
loogia kasutamine ja vOimaluste juhtimine. Jargnev kommentaar on valja toodud,
illustreerimaks erinevate funktsionaalsuste olulisust ettevotte toOprotsesside juhti-

misel:

»Kindlasti jagatud kalender, mis on time management koha pealt hésti oluline. Jagatud
tasklistid, kus saad anda taske, jagada. Kindlasti mingid dashboardid, kus sa saad
seadistada moddikuid, mida sul tépselt vaja on, et siis olemasolevad projektid on need
rahavood, kdaibed, miudud tooted, tikid, mis iganes vajad sinna. Projektide
manageerimised, haldamised. Kindlasti kliendikontaktide haldamised. Muugiarved on
oluline, pakkumised, pakkumiste koostamine.” (Ettevote 5)

Kliendi kaardistamine on eelkdige oluline selleks, et tuvastada, mis kliendiga on
tegu ja milline suhe on kliendil ettevottega olnud. See aitab migi ja teeninduse iga-
paevatdod lihtsamaks muuta ning parandab kliendikogemust. Seda illustreerib ka jarg-

nev véljavott intervjuudest:
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,,Mligi ja teeninduse poolt on olemas... pdhiline on kliendi kaardistamine. Kui klient
helistab sisse, saame aru, mis kliendiga tegu on, mis segment tal on, mis teenused,
tooted tal on ja mis suhe on tal olnud meiega.” (Ettevote 1)

Kisimusele, miks otsustati ettevottes CRM kasutusele vétta, toodi peamise pohjusena
valja suurte andmehulkade haldamise keerukus. Kuna infot ja andmeid on palju,
siis manuaalne haldamine on liiga ressursimahukas ning ebaefektiivne. Samuti toodi
vélja kliendisuhtluse kvaliteedi parandamist ja paremat klienditeenindust. 1ima
CRM-ita puudus ettevotetes kliendi ajaloost terviklik Ulevaade. Samuti on oluline info

kattesaamine Uhest kohast.

,»Asi kasvas Ule pea. Point on see, et kui tahad ehitada pikaajalist ja pisivat ari, siis ei
saa seda teha pllve otsas vahenditega, a la Excel v6i A4.” (Ettevdte 5)

Need kattuvad osaliselt pt 1.2. autorite — Goldenberg (2008, 3-4), Richards ja Jones
(2008), Sokk (2015) ning Tasuja (i.a) — poolt kirjeldatud CRM-i eeliste ja kasutamise
pdhjustega. Eestis l&bi viidud uuringu kohaselt on CRM-ist abi eelkdige muugitddle
kuluva t66ajal vahendamisel ja pusiklientide kdibe suurendamisel (Saul 2015), millest
intervjueeritavad mainisid ainult esimest. Uhel juhul mainiti, et kdibe suurendamine ei
ole CRM-i kasutamise pdhjuseks, vaid see on suunatud kliendikontaktide paremale
haldamisele ja teeninduskvaliteedi tdstmisele. lga ettevote lahtub oma vajadustest.
Néiteks ei mainitud intervjuude kéigus rahvusvahelist konkurentsieelist, kuna
intervjueeritavad ettevotted keskenduvad kohalikule turule. Lisaks on autori hinnangul
CRM-il ka suur potentsiaal aritulemuste parandamisel ning ettevdtte kdibe suuren-
damisel. Selleks on oluline ndha CRM-i kui ettevétte tsentraalset pdhivara, mitte kui
andmete ladu (vt pt 1.2).

Sobiva CRM-i valimisel v6i loomisel toodi vdlja hinda, paindlikkust ja vastavust
ettevotte ariprotsessidele ning vajadustele. Need, kel on majasiseselt arendatud
CRM, rdhutasid infoslisteemide keerukust, mida on keeruline kolmandate osapoolte
tarkvaradega integreerida, ning Scoro kasutajad tdid vélja hinna, funktsionaalsuse
ning ettevotte kohaliku paritolu, mis voimaldab tarkvarafirmaga kontakti saada ning

oma soovidest ja muredest ragkida.
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,»Vaga suurel osal ettevitetest on oma CRM. Nad utlevad, et see, mis meil on, on kdige
parem, mitte Uhtegi kuskilt mujalt maailmast ei leia... On tehtud eeldused, et see
tooprotsess, kuidas meil tapselt kéib, teistmoodi ei saa ja ei sobi.” (Ettevote 6)

Pohilised CRM-i kasutajad on ettevdtte muugi- ja teeninduspersonal. Samale
jareldusele on jéudnud Davey (2003), kelle sonul kasutatakse CRM-i pigem mitgi-
protsesside juhtimisel. Ka Gillin ja Schwartman (2011) on réhutanud, et kontaktide
haldamine j&&b pdhiliselt miugiosakonna tooks. Oluline roll on klienditeenindajate
igapaevatoo lihtsustamisel ning kliendisuhtluse kvaliteedi parandamisel. Intervjuudest
selgus, et turundusmeeskonnale ei ole CRM igapédevane to6vahend. Autori hinnangul
on see kasutamata potentsiaal, kuna CRM-i andmete pdhjal saab turundustegevusi
personaliseerida ja automatiseerida. Seda toetab ka Putkinen (2014), kes joudis oma
uuringus jareldusele, et mitgikontakte peaks olema vdimalik midgi ja turunduse

vahel liigutada vastavalt kliendi ostuvalmidusele.

Autor jareldab saadud tulemuste ja teooria alusel, et ettevotted , kes kasutavad CRM-i,
on kursis erinevate CRM-i funktsionaalsuste ja vdimalustega. CRM kui selline on
ettevotetes alati olemas olnud, kuid véhem organiseeritud ja labiméeldud kujul. Pea-
mine pohjus integreeritud CRM-i kasutamiseks on ettevOtte &riprotsesside parem
organiseerimine, tegu ei ole ainult kliendiandmete kogumise tarkvaraga. Pdhilised
kasutajad on midgi- ja teeninduspersonal, kelle jaoks on tegu igapdevase toovahen-
diga. Teiste osakondade t66s méngib CRM pigem info kogumise, talletamise ja seg-

menteerimise rolli, et ettevotte driprotsessid toimiksid sujuvalt.

3.2 Infouksused ettevottes

Kdesolevas peatlkis arutletakse, milliseid kliendiandmeid CRM-is kogutakse. Ana-
lGdsi tulemusena selgub, kuidas kliendiandmed CRM-i saavad ja milline info on ette-
vOtetele oluline. Kogutavatest andmetest soltub, kas ja kuidas neid on véimalik turun-

duslikel eemarkidel kasutada.

Ettevotted koguvad CRM-is klientide isikuandmeid ning &riklientide suunal tegut-
sevad ettevotted ka ettevotetega seotud infot. Vélja toodi jargmised kliendiandmed:

vanus, isikukood, stinnipéev, aadress, telefoninumber, e-posti aadress, tookoht, kasu-
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tatavad teenused, kliendisuhtluse ajalugu, kliendi tagasiside. Konfidentsiaalsuse tottu
ei olnud kdigil intervjueeritavatel voimalik avaldada, millist infot nad ettevottes klien-
tide kohta talletavad. Samuti ei olnud k&igil sellest Ulevaadet, kuna nende andmetega

ei puututa iga paev kokku.

»Ma ei tea. Kuna mina ei puutu igapdevaselt kokku, ma ei vaata kunagi kliendi
andmeid, ma kunagi ei nde neid, ma ei teagi. Ma siis kisin, mida meil kbike on
vOimalik parida ja teada saada.” (Ettevdte 7)

Esmaste andmete korval toodi vélja ka teiseste andmete kogumine, mis genereeritak-
se automaatselt ehk kliendi tegevuse tulemusena kogunev info. Seda tldpi andmed
voivad koguneda néiteks lojaalsusprogrammiga liitunutel mingi tegevuse sooritami-

sest vOi ka ostu- ja veebikaitumise andmetest.

Lisaks kliendi kontaktinfole on kliendi objekt seotud tellimuste, pakkumiste, kontakt-
isikute, kohtumiste, véljasaadetud e-kirjade jm tegevustega. Kliendi sidumine erineva-
te tegevustega on oluline andmeanalttsi jaoks. Kliendi sidumistel erinevate tegevus-
tega saab analiitisida tegevuste moju kliendik&itumisele ning leida thiseid mustreid.
Ka Nguyen (2004) on vélja toonud andmettotluse olulisuse, réhutades, et igas kate-
goorias tuleks analiitisida andmeid, mis annavad edasisteks tegevusteks vajalikku
informatsiooni. Oluline on tegevusajaloo salvestamine, saamaks tilevaadet, mis klien-
diga on tegu ja milliseid tegevusi temaga varem tehtud on, mida illustreerib ka jargnev

valjavott intervjuudest:

,Laias laastus, kui sul tuleb inimene, kes selle kliendiga varem ei ole kokku puutunud,
ta peaks ikkagi nagu mingisuguse pildi ette saama 50% ulatuses, kui ta selle asja 1abi
kerib.” (Ettevote 5)

Ettevotete sonul on vBimalik koguda koiki andmeid, kuid selleks puudub vajadus voi
ressursid. Pigem kogutakse andmeid, mis on ettevottele olulised ja mida saab ettevdtte
tegevustes kasutada. Andmete uuendamine toimub ké&sitsi madgi- voi teenindus-
personali poolt ning teiseste andmete puhul dinaamiliselt. Andmete uuendamine on
ka kliendiinfo kvaliteedi tagamisel peamine valjakutse. Kliendiandmete uuendamise
vOimalusena nahakse stisteemi loomist, mis automaatselt kuvab teeninduspersonalile
mingi aja tagant kliendiandmete uuendamise teate. Kliendiandmete uuendamise

puudujaédke ja véimalusi illustreerivad jargnevad naited:
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»Meil lonkab ka see teema, et meil ei ole viga tugevat inimressurssi, kes selle info
kogumise eest seisaks... téidetakse ainult need minimaalsed kohustuslikud véljad. Ja ei
ole mingit programmi, et see ajas tdieneks.” (Ettevote 2)

»Me kliendiandmete parandamisega hakkame niiid tegelema ja siis on suur abi nii
kliendile kui klienditeenindajale, iga x kuu tagant viskab ette, et paranda kliendi
andmeid” (Ettevote 1)

Ka Ahn et al (2003) on maininud, et andmete kogumiseks peavad ettevottes olema
juurutatud vastavad suisteemid. See vastab intervjuudes vélja toodud andmete uuenda-
mise probleemile, mille jaoks ei ole sobivaid slisteeme arendatud. Kliendiandmete
kogumise juures ei mainitud kliendi elutstklit, mida on k&sitlenud Bose (202) peatikis
1.2.2, ega ka andmete kogumisel kasutavaid andmet6otluse tehnikaid, mida peavad
oluliseks Lee ja Siau (2001).

Autor jareldab saadud info pdhjal, et ettevotted koguvad CRM-i kogu kliendiga seotud
info, mida on vdimalik kliendi k&est saada. Juhul kui CRM on integreeritud ka muude
andmebaaside ja tarkvaradega, kogutakse kliendi kohta ka k&itumispdhist infot. Lisaks
salvestatakse tootajatepoolsed kommentaarid ja kliendi tegevuste ajalugu. Autor
leiab, et ettevotted peaksid kliendiandmete kvaliteedi tagamiseks aktiivsemalt
panustama kliendiandmete uuendamisesse ja valja t06tama automaatsed protsessid,
mille abil oleks andmete uuendamine voimalikult lihtne ja vahese ressursikuluga (vt pt
1.2.2). Selleks voivad olla nditeks teeninduspersonalile suunatud automaatsed

tegevused voi kliendile saadetud meeldetuletused andmete uuendamiseks.

3.3 Kliendi teekond

Kdaesolevas peatlkis selgitatakse valja, kas ja kuidas kaardistavad ettevotted klien-
di teekonna infot CRM-is ning kuidas seda infot ettevottes kasutatakse. Uuringus
osalejad tOid valja, et kliendi etappe kaardistatakse, kuid enamikul juhtudel mitte
traditsioonilises ostuteekonna votmes. CRM-is maaratakse kliendi staatus:, kas ta
on aktiivne klient, endine klient, mudgitsiklis klient ning vastavalt kliendi olulisusele
kas tippklient vdi vaiksema prioriteediga klient. Toodi valja ka traditsioonilise kliendi-
teekonna puudumine, mistottu ei ole olnud, mida kaardistada. Eelnevat illustreerivad

kdige paremini jargmised véljavotud intervjuudest:
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.»--.KUI me rddgime mingisugustest sellistest, et kas ta on otsustamise faasis vdi nd info
kogumise faasis, siis sellist asja me ei tee.” (Ettevote 3)

.»...1a tuleb ja laheb midgitorusse samal ajal. Ehk ta vdib olla pikka aega selles
mugitoru ringluses, aga tal ei ole mingit teekonda.” (Ettevéte 6)

Hubspot (Kilens, Spatola i.a), Oracle (2011) ja Kotler (1997) on vélja toonud kliendi
teekonna mudeli, mis jaguneb vastavalt 3-5 etapiks. Ukski ettevote ei kasuta nende
mudelite jargi klienditeekonna kaardistamist. Autor jareldab sellest, et ettevotted ei
suuda klienditeekonna kaardistamisest saadavat infot realiseerida. Kliendi teekonna
kaardistamine on keeruline protsess ning seda infot kasutatakse eelkdige turunduse
personaliseerimise eesmérgil. Klienditeekonna kaardistamise puudulikkus v@ib olla
tingitud selliste infoslisteemide arendamise kuludest voi puudub vajadus kommuni-

katsiooni personaliseerimiseks.

Uks vastanud ettevOte kasutab siiski ka tegevuste kaardistamist vastavalt sellele,
milliseid tegevusi klient on teinud. Vastavad etapid on seotud turundustegevustega
ehk Uhest etapist teise liikudes kaivitub automaatne protsess. Ka sel juhul todeti, et
arenguruumi on veel palju. Kuna enamasti kliendi teekonda ei kaardistata, siis ei ole
ka sellekohast infot, mida ettevotte turundusprotsessides kasutada. Isegi kui selli-
ne info on olemas, siis kaheldi selles, kas need tegevused peaksid olema hallatud I&bi

CRM-i voi hoopis l&bi turunduse automatiseerimise tarkvara.

»Ma natukene eristaks siin CRM-i ja v0ib-olla e-maili tarkvara V@i turunduse
automatiseerimise tarkvara. Moneti nad on natukene erineva iseloomuga. Et see, mis
kdik sa teed oma turunduses, et kas see peab olema sajaprotsendiliselt duplitseeritud
just CRM-i." (Ettevdte 5)

Teooria peatikis 1.1 on Wolny ja Charoensuksai (2014) arvamusel, et klienditeekonna
infot saab kasutada turundusprotsesside automatiseerimiseks, juhtimaks klienti 1&bi
madgitunneli ja viies kokku turundussdnumid kliendi teekonnaga. Autori jarelduse
kohaselt on turunduse personaliseerimisel kliendi teekonna info oluline algallikas
turundussbunumite suunamiseks. Tarbija infovajadus séltub tema ostutsukli faasist
(Wolny, Charoensuksai 2014). Kui kliendi teekonda ei kaardistata, siis ei ole véimalik
kliendile suunata turundussdnumeid vastavalt klienditeekonnale. See omakorda seab

piirangud turunduskommunikatsiooni personaliseerimisele ja sdnumite sihtimisele.
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Klienditeekonna kaardistamise puudumist pohjendati asjaoluga, et kliendiinfoga teeb

t06d pohiliselt mitgi- ja teeninduspersonal, kelle jaoks on see ebavajalik info.

»oeda, et ma panen talle, et vaata, et see klient hakkab nlid sinna, juba ma ei tea,
kasutamise etapi 16pu pool on, et seda ei ole. Jéllegi selles mdttes ebavajalik
klienditeenindaja ja mutgipersonali jaoks.” (Ettevote 1)

Saadud tulemused peegeldavad selgelt, et kliendi teekonda ei kaardistata piisavalt
ning osadel juhtudel ei ole selleks ka otsest vajadust. Seda eriti niSiettevotete puhul,
kus kliendikontakte on vBimalik hallata otsesuhtlusega. Erinevate ostutstklite kaardis-
tamine aitab hoida kliendi kaitumise, infovajaduse ja probleemid kesksel kohal
mudgi- ja turundusprotsessides. Kui ettevottes ei ole kliendi teekonna etapid kaardis-
tatud, siis ei ole vdimalik ka turundustegevusi suunata vastavalt kliendi ostutsukli faa-

sile, mis aga ei vélista turunduse personaliseerimise voimalusi.

3.4 CRM-iroll

Kéesoleva peatliki eesmark on leida vastus esimesele uurimiskisimusele ja valja
selgitada CRM-i roll ettevdttes ning see, kas ja kuidas aitab CRM ettevétte iga-
péaevatddd ning turundustegevust lihtsamaks muuta. Kisimuse eesmark on analtitsida,

kui oluline on CRM ettevdtte t60s.

Intervjueeritavad Kkinnitasid, et CRM teeb igapédevatdo lihtsamaks. Kdige olulisema
rollina toodi vilja info koondamist (ihte kohta. Uhtne infobaas aitab parandada
kliendisuhtlust ning pakub klienditeenindajale tlevaate sellest, millest kliendiga on
réagitud ja mis pakkumisi tehtud. Samuti on CRM abiks muugipersonali oma-
vahelisel infojagamisel. llma CRMe-ita on keeruline tuvastada ettevottesiseseid

kliendisuhteid mutgipersonaliga, mida kirjeldab ka jargnev utlus:

»Kui meil on majas suurusjark 40 midgiinimest, siis ega nad omavahel kuidagi
teistmoodi infot jagada ei saagi. Kes tohib mingit klienti puutuda, kes ei tohi, milline
pakkumine millise hinnaga valja on ldinud jne.*” (Ettevote 6)
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Lisaks mainiti kliendi personaalsemat teenindamist ja kulude kokkuhoidu mudgi-
personali pealt. CRM-is talletatav kliendi tagasiside on oluline sisend tootearendu-

sele. Vlja toodi ka ajaplaneerimist ja aja kokkuhoidu.

»Ka tootearendusele on hea sisend. Tagasiside selle kohta, mis meeldis v0i ei
meeldinud, kdik tagasiside tuleb tootearendusele.” (Ettevote 4)

»Ajaefektiivsuse mottes on ta kindlasti kliendikontaktide manageerimine, see kdib nagu
asjaga kaasas.” (Ettevote 5)

Saadud tulemusi toetavad ka teoorias vélja toodud CRM-i rollid. Goldenberg (2008,
5-6) on pt 1.1.2 valja toonud, et CRM-i kasutamine aitab kahandada tldiseid ja admi-
nistratiivseid mudgikulusid ning CRM-i oluline komponent on ajajuhtimine. Gartner
(2004) on vaitnud, et CRM on disainitud kasulikkust, madgitulu ja kliendi rahulolu
paremini optimeerima. Dyché’i (2002) s6nul aitab CRM kohandada sénumeid kliendi
vajadustega ja seeldbi muuta teenindusprotsessi personaalsemaks. Varem ei ole
uuringutes tootearendust kasitletud. Intervjuudest selgus, et CRM annab olulise
sisendi tootearendusse, kus kliendi tagasiside pdhjal tehakse muudatusi toodete ja

teenuste valjatootamisel.

Autori jarelduste kohaselt on CRM-il ettevdtte &ristrateegias oluline roll, sest see aitab
ettevotte igapdevaprotsesse lihtsamaks muuta. Kuna CRM koondab kliendiga seotud
info Uhte kohta, hdlbustab see osakondadevahelist t66d ning koigil osapooltelt on
kliendi ajaloost téielik Ulevaade. See elimineerib ebavajaliku infovahetuse ettevotte
sees ning aitab kokku hoida vaartuslikku t6daega info otsimise arvelt. CRM ei ole
suunatud ainult madgi- ja teeninduspersonalile, kelle jaoks see on pdhiline téévahend,

vaid aitab arendada ka teiste osakondade t66d.

3.5 Ettevdtetes kasutatavad turunduskanalid

Kdaesolevas peatikis selgitatakse valja, milliseid kanaleid kasutatakse olemasolevate ja
uute klientidega suhtlemisel ning milliseid digitaalse kommunikatsiooni kanaleid
kasutatakse turunduses. Intervjueeritavad kasutavad kommunikatsioonis laia

kanalimiksi. Laias laastus jagunevad kanalid omakanaliteks ja vélisteks kanaliteks.
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Omakanalitest kasutatakse e-kirju, SMS-teavitusi, sotsiaalmeedia kanaleid, appe, enda
sisuturunduse platvormi, kodulehte ja telemarketingi. Valistest meediakanalitest kasu-
tatakse nii tele-, raadio-, triiki-, véli-, interneti- ja SMS-reklaami kui ka Gritusturun-
dust. Soltuvalt ettevotte ressurssidest on SMS-reklaam osade ettevotete jaoks oma-

kanal (eelkdige telemarketingi valdkond) ning teiste jaoks véline kanal.

Teooria peatiikis 1.3.1 on Kivilo (2013a, 2014), Himanen (2011), Lietsala ja Sirkku-
nen (2008) ning Pulizzi (2015) késitlenud olulisemaid digikanaleid, millest intervju-
eeritavad toid valja kodulehe, bannerreklaami suuremates meediakanalites ja reklaa-
mivorgustikes, RTB ning SEO. Sotsiaalmeediast mainiti Facebooki, Twitterit, Insta-
grami ja Google Plusi. Lisaks kasutatakse e-posti- ja sisuturundust ning iseteenindus-
keskkonna voOimalusi. Digikanalitel on ettevotete kommunikatsioonis vaga oluline
roll, kuna see on soodne, vGimaldab tapset sihtimist ning tulemuste analttsi. E-
Kirju kasutatakse lisaks turunduse automatiseerimisel. Intervjuude kédigus ei mainitud
eraldi mobiiliturundust, mida autori kogemusel ettevotetes siiski aktiivselt kasutatak-
se. Lisaks selgus, et digikanalite valikul on muutunud oluliseks turunduse personali-
seerimine. Ettevotted soovivad, et nende sonum laheks kliendile korda ning jataks
mulje, et ettevdte tunneb kliendi vajadusi. Uha enam soovitakse viltida kampaania-
pdhist bannerreklaami reklaamide blokeerimise tarkvarade kasutamise ja véhese efek-

tiivsuse tottu.

Suuri erinevusi kanalite valikul olemasolevale ja potentsiaalsele kliendile suunatud
turunduskommunikatsioonis ei esine, seda eelkdige pohjusel, et valimisse kuulusid
mitmed Eesti suurettevotted, kelle kliendibaas on véga lai ning kajastab l&bilGiget
kogu Eesti elanikkonnast, mistdttu on kommunikatsioon suunatud massidele. Kasuta-
tavad kommunikatsioonikanalid jéuavad nii olemasoleva kliendini kui ka potentsiaal-
se kliendini. Erinevus véljendub sdnumites, mis on kindlatele sihtrihmadele mdeldud
ning voivad kdnetada s6ltuvalt kommunikatsiooni eesmargist nii olemasolevat klienti

kui potentsiaalset klienti. Ettevote 4 Kirjeldab seda nii:

,»CRM-i valdkonnas eraklientide valdkonnas me ei votagi ette neid baase, mis on uuele
kliendile suunatud, me ei tegelegi potentsiaalsete klientidega. Meie jaoks on
potentsiaalne ka klient, kes ei ole 3 aastat meie teenust kasutanud. Aga muidu on nii, et
meedias, kui on mingid pakkumised, reklaamteavitus, siis see ju laheb nii
potentsiaalsele kui olemasolevale.” (Ettevote 4)
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Kommunikatsiooni Uhtlustamiseks kasutatakse vdimalusel erinevaid kanaleid Uksteise

toetamiseks, et kdlama ja&ks thtne sdnum. Seda kirjeldab Ettevote 3 nii:

»Peamiselt ikka jah pluame seda s6numit Ghtlustada. Eelk6ige pliiame teha nii, et kui
laheb trikis mingi materjal, et siis triiki ilmumise perioodil oleks ka toetavat materjali
online’is.” (Ettevdte 3)

Keerulisem on siis, kui samal ajal on eetris mitmeid erineva sdnumiga teavitusi. Eriti
suur valjakutse on see ettevotetele, kelle toote- ja teenuseportfell on lai. Sellises
olukorras on oluline valida reklaamikanalid nii, et ettevotte sdnumid ei hakkaks Uks-
teist segama. Autori hinnangul on vbimalik kasutada Uhtset katussGnumit, mille all

levitatakse erinevates kanalites niSisdnumeid. Seda kirjeldab Ettevdte 1 jargmiselt:

,»Mis on meie véljakutse, on see, et meil on korraga eetris hasti palju sbnumeid, hésti
palju teemasid... Keeruline on see kanaleid valides, et need erinevad sénumid, mis meil
korraga eetris on, et need ei hakkaks teineteist &ra so6ma, see on see challenge.”
(Ettevote 1)

Turunduse personaliseerimiseks on katsetatud ka diinaamilist veebisisu. Diinaamiline
veebisisu kuvab kodulehele sisse loginud kasutajale personaliseeritud veebisisu
vastavalt CRM-is olevatele kliendi parameetritele. Enamasti piirdub kodulehe sisu
personaliseerimine iseteeninduskeskkonna pakkumistega. Kaitumispdhist sisu perso-
naliseerimist ei ole ettevotted rakendanud. Autori hinnangul vGib pdhjuseks olla info-
stisteemide keerukus ning andmete kogumine. Kaitumispohise veebisisu kuvamiseks
on oluline kliendi teekonna kaardistamine. Eelnevalt aga selgus, et sellisel kujul ei

kaardista ettevotted kliendi teekonda.

Saadud info pdhjal selgub, et ettevdtted kasutavad turunduskommunikatsioonis
koikvdimalikke erinevaid kanaleid. Ullatav on asjaolu, et olemasolevale ja potent-
siaalsele kliendile sunnatud turundus oluliselt ei erine. Siinkohal on autor arvamusel,
et intervjueeritavad télgendasid turunduskommunikatsiooni kui avalikkusele suunatud
turundustegevust, mitte omakanalites ja kliendiinfoga seotud tegevusena. See véljen-
dub eelkbige erinevate vastuste vasturéédkivuses, kus toodi vélja, et olemasolevatele
klientidele on suunatud personaalsed turundussdnumid ning kasutatakse ka turunduse
automatiseerimist. Seetdttu voib jareldada, et ettevotetes kasutatakse olemasolevale ja

potentsiaalsele kliendile suunatud turunduses siiski erinevad sdnumeid ja kanaleid.
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3.6 CRM-i andmete kasutamine turundustegevustes

Kéesoleva peatiiki eesméark on analliisida CRM-is talletatud informatsiooni kasuta-
mist turunduslikel eesmarkidel. See on oluline alateema uurimisprobleemi mdist-
miseks, andes konkreetselt infot selle kohta, kas ja kuidas CRM-i infot turunduses
kasutatakse. Vilja toodi, et saab ldhtuda olemasolevast informatsioonist. Ka Micro-
soft (i.a) on réhutanud, et ilma kliendiandmete juurdepéésuta on ettevotte loo raaki-
mine ja Kliendisuhtluse personaliseerimine keeruline. Peamiselt kasutatakse CRM-i
infot turunduspakkumiste tegemisel, et viia kliendini vdimalikku kasulikku infot.
Selleks voetakse CRM-ist kindlate parameetrite jargi valja sobiv segment, kellele

turundussénumeid suunatakse. Ettevotted 2 ja 4 kommenteerivad seda jargmiselt:

»Peab ldhtuma juba sellest, millist informatsiooni meil on. Pdhiliselt on meil teenuse
tarbimispdhist informatsiooni. Kuivord me oleme pigem vdga tugevalt madgile
orienteeritud ettevlte, siis peaasjalikult see andmete kasutamine piirneb... neid
kasutatakse turunduspakkumiste tegemisel.” (Ettevote 2).

»Ja jargmisena me arendame ka seda, et kui klient helistab sisse, et meil oleks
miujatele ka ette anda selle kliendiprofiili pdhised pakkumised.” (Ettevote 4)

Lisaks toodi valja NPS andmete pdhjal saadud informatsiooni kasutamist, mille
pdhjal muudetakse turundussdnumeid tdpsemaks. Inimeste tagasiside on hea sisend
selle kohta, millised on klientide vajadused ja kuidas nad hindavad -ettevotte

teenindust.

»oealt tuleb hasti palju vaartuslikku infot vélja, mille pdhjal saame tana siis ka oma
reklaamsGnumeid tdpsemaks muuta ja keskenduda neilesamadele asjadele, mis
inimesed ise vélja toovad.” (Ettevote 3)

CRM-i andmete kasutamisel on oluline turunduse automatiseerimine. Automatisee-
ritakse standardjuhtumid ja kliendi liitumise protsessid. Eesméark on eelkdige kulude
kokkuhoid muugi- ja teeninduspersonali arvelt. Automatiseeritud tegevused voimal-
davad arendada kliendisuhet ilma suuremate kuludeta. Selleks et dige sénum jouaks
0ige inimeseni, on vaja seadistada vastavad parameetrid, mille alusel mingi turundus-
tegevus Kkaivitub. Kui klient vastab nendele parameetritele, siis saab ta vastava

sonumi. Ka Ginty et al (2012) sdnul on CRM-i integreerimine oluline miitigi- ja turun-
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dusprotsesside (thendamisel ja turunduse automatiseerimisel. Turunduse automatisee-

rimist kirjeldavad ettevotted 2 ja 4 jargnevalt:

,»Me oleme automatiseerinud selle, et kui klient liitub meiega, siis ta saab automaatse
tervituskirja  vajaliku informatsiooniga. Automatiseeritud on ka mdningad
standardjuhtumid.” (Ettevote 2)

»El piisa sellest, et klient ise helistab, vaid automatiseerida vastavalt kliendi profiilile
igasuguseid teavitusi. Naiteks kui klient liitub pisikliendiprogrammiga, tervituskiri
tuleb. Vai kui Klient liigub Ghelt tasemelt teisele, tuleb ka automaatne teavituskiri. Voi
et vastavalt kliendi boonuspunktide seisule saadame erinevatele profiilidele erinevaid
teateid. Kogu see susteem ehk meiepoolne kliendisuhe, mis ei tasu end ara telefoni
teel.” (Ettevote 4)

Automatsioonid on tundlikud protsesside muutustele. Kui stisteemis tehakse muudatu-
si, siis on oluline jalgida, ega see ei mojutaks monda eelnevalt seadistatud automat-
siooni. Vastasel juhul voivad tehtud muudatused mdjutada automatsioone ning need ei
toimi enam nii, nagu vaja. Sellise olukorraga seisis silmitsi Gks intervjueeritavatest,

kelle automatsioonid kaotasid kehtivuse peale CRM-is tehtud muudatusi.

Huvitava arendusena toodi vélja ka Facebooki reklaamide poolautomatiseerimist.
Ettevottes kasutatavates slisteemides on voimalik teha Facebooki postitusi ning sealt
madrata automaatselt ka postituse reklaam. Sisu tuleb luua kasitsi, aga reklaam luuak-
se automaatselt, mis aitab oluliselt kokku hoida turunduspersonali td6aega. Automati-
seeritud on ka uudiskirjade saatmine. Kliendil on voimalik valida, millised teemad
teda huvitavad ning mis intervalliga ta soovib uudiskirja saada. Nende parameetrite
alusel genereeritakse automaatselt siisteemis uudiskirjad, mis lahevad automaatselt

tellijatele laiale selle sisuga, mida nad soovivad.

DMP-d ehk data management platform’iga ei olnud enamik ettevotteid kursis. Uks
ettevote arendab aktiivselt oma DMP-d ning pakub seda teenusena ka klientidele.
DMP-ga jalgitakse klienti indiviidi tasandil ning on véimalik suunata reklaami véga
konkreetselt ka thele inimesele. Kill aga ei pidanud intervjueeritav seda véga tdhu-
saks eelkdige kuluefektiivsuse mdttes ning pidas olulisemaks thiste mustrite leidmist.
DMP-d kasutatakse segmentide loomiseks, kus on vOimalik erinevate parameetrite
alusel moodustada valim, mis vastab kbige paremini ettevotte soovidele ja vajadustele.

Lisaks toodi vélja sarnaste huvidega segmentide loomist (ingl audience lookalike),
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mis vastab kindlaks méé&ratud ulatuses originaalsegmendi tunnustele. Selliselt on voi-
malik sihtrihma suurendada inimestega, kes ei vasta konkreetselt segmendis vélja
toodud kupsistele, kuid on sarnase kaitumisega. Sellist susteemi veel ei kasutata, see

on juurutusfaasis. Ettevote 6 kirjeldab DMP kasutamist jargnevalt:

»Mingisugune selline funktsionaalsus ja vOimekus on juba olemas, on see et ...
kasutavad koduelektroonikat, me defineerime dra segmendi, kui ks kasutaja vaatab
nadala jooksul 3 tehnikavidinat, siis pane ta siia segmenti ja hoia selles segmendis 10
pdeva vOi 20, vOi 30 pédeva. Ja siis ... me nditame reklaami ... kus iganes neile
kasutajatele, kes selles segmendis on. Ja see segment igaminutiliselt siis uueneb, kui
keegi kaib ja kullastab tehnikarubriiki, siis ta satub sinna segmenti.* (Ettevote 6)

Peatiikis 1.3.2 on Vawter ja Zoghby (2015) valja toonud, et DMP aitab kontrollida ja
koguda kasvavat andmehulka ja tagada asjakohase suhtluse tiha enam digitaliseerinud
tarbijatega. Lisaks sellele on oluline kontekstipdhise sisu loomine (Technology Busi-

ness Reaearch 2015), mida mainiti samuti intervjuu kaigus.

Automaatset bannerite serveerimist kliendi andmete pdhjal kasutatakse ménel juhul
omakanalites ehk veebikeskkonnas. Seda tehakse veebik&itumise jérgi, mitte andme-
baasis olevate segmentide jargi. Mainiti ka Facebookiga integreerimist, kus Facebooki
kasutajad ndevad erinevaid teateid vastavalt eelnevale kditumisele. CRM-i andmetega
Uhendatud diinaamilist bannerreklaami ei kasutata. Eelnevat illustreerivad kdige pare-

mini jargmised intervjuude véljavotted:

»oeda [bannerite serveerimist CRM-i andmete pGhjal] me kasutame jah juba pikemat
aega. Aga me ei vii kokku mitte seda, mis segmendid meil enda baasis on ja veebis,
vaid veebikaitumise jargi.” (Ettevote 4)

,»El, online bannerid ei ole CRM-iga tihendatud.” (Ettevote 1)

Oluline roll CRM-i andmete kasutamisel on turunduse personaliseerimisel. Perso-
naliseerimiseks on oluline kliendikontaktide sildistamine, mille alusel saab kliente
kategoriseerida ning luua personaalsema sisuga turundussonumeid. Kliendid, kes on
huvitatud erinevatest teenustest, soovivad ka erineva sonumiga infot ettevottelt. See
vastab osaliselt peatiikis 1.3.3 kasitletud turunduse personaliseerimise teemale, kus
toodi valja, et turundussdnumeid on vdimalik personaliseerida vastavalt kliendi tun-

nustele. Intervjueeritavad ei maininud personaalsete CTA-de kasutamist vastavalt
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kliendi ostutsukli faasile. P6hjuseks on siinkohal klienditeekonna vahene kaardista-

mine ja vastava info puudumine.

Intervjuude kéigus ei mainitud klienditeekonna anallisimist ja kaitumispohist jalgi-
mist mudgikontaktide hindamisel (Woods 2009; Putkinen 2014), mida kirjeldati pea-
tiikis 1.3.3. Ettevotted ei kasuta mulgikontaktide kaardistamist teatud tunnuste alusel,
mille pohjal saaks vastavalt kliendi ostuvalmidusele suunata talle personaalse sisuga
sonumeid. Autori jarelduste kohaselt aitaks mutgikontaktide segmenteerimine tohus-
tada koostdod mugi ja turunduse vahel. Traditsiooniliselt tegeleb turundusmeeskond
uute kliendikontaktide saamisega ja mitgimeeskond votab kontaktid teatud faasis Ule.
Kui kontakt on joudnud muugitiimi faasis, kus ta ei ole valmis veel ostu sooritama,
siis vOib see olla tehingu &rajadmise pohjuseks. Siinkohal oleks abi kliendi teekonna
kaardistamisest, mille pohjal saaks kontakti uuesti turundusse suunata, kuni ta on

joudnud ostufaasi.

Tulemustest voib jareldada, et CRM-i andmeid kasutatakse turunduses eelkdige
kliendisuhtluse kvaliteedi parandamiseks. Eesmérk on suunata kliendile digel aja-
hetkel dige turundussdnum, mis sobitub kliendi vajadustega. Praktikas nduab kliendi-
andmete kasutamine turunduses veel palju t66d, kuid mitmed ettevdtted juba raken-
davad ja arendavad seda. CRM-i andmete kasutamisel on suur potentsiaal turunduse
automatiseerimisel, mille abil muudetakse to6protsessid efektiivsemaks ning hoitakse

kokku mugi- ja teeninduspersonali kuludelt.

3.7 Kliendiandmete kasutamise kasu turunduses

K&esolevas peatikis otsitakse vastust uurimiskisimusele, kui suurt lisavaartust
annab CRM-i andmete kasutamine ettevitete turundustegevusele. Vastused jagu-
nesid kahte leeri. Oli neid, kes ndgid suurt potentsiaali ja kasu ettevottele, ja oli neid,
kes ei osanud seda hinnata. Konkreetset numbrilist vaartust ei osatud valja tuua, kill
aga mainiti, et klientide tagasiside pdhjal on olemas tunnetus, et personaalne kommu-

nikatsioon, mida vdéimaldab CRM-i andmete kasutamine, on dige suund.
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,»Vaga suurt kasu. Alustame sellest, et uuringud on ju ndidanud, et ega inimestel ei ole
reklaami vastu mitte midagi. Kui see reklaam on personaalne ja hdsti sihitud ja kdnetab
sind.” (Ettevote 5)

Potentsiaali ndhakse nii segmentide koostamisel, tdpsemal sihtimisel kui turunduse
personaliseerimisel. Peamise véartusena toodi vélja voéimalus pakkuda kliendile
seda, mida ta soovib. Lisaks saab sdasta kulutusi standardtegevustelt, mida ei pea
enam tegema kasitsi. See kdik aitab parandada kliendikogemust ja korreleerub ette-
vOtte kasumiga. Toodi vélja ka kliendi tllatamist ja eristumist konkurentidest. Kui
sonum on hasti suunatud ja vastab kliendi huvidele, siis on seda ndha ka kliendi
reaktsioonis — kontaktid on kvaliteetsemad ja peab vahem tiihja midgit66d tegema.

Eelnevat illustreerivad valjavotted Ettevotte 2 ja Ettevdtte 4 intervjuudest:

»oee voiks kliendile nii paista, et tGesti nad métlevad minu peale, nad saavad aru, mis
minu Kitsaskohad on, mis minu jargmine samm vdiks olla, et mis kasvatakse ta ettevotte
kilge ka mentaalselt, et see brand tbeliselt hoolib.” (Ettevote 2)

,Lihtsam v8imalus mlia. Teine asi on see, et loob ka kliendisuhtluse ja meelestatuse.
Kui hoolid kliendist, siis oled ka avatum reklaamidele ja tuled ka tagasi.” (Ettevéte 4)

Ka Saul (2015) on 2015. aastal l1&bi viidud uuringu tulemusena jéudnud jéreldusele, et
kdige enam on ettevotetel CRM-ist abi mutgitdole kuluva todaja vahendamisel ja
pusiklientide kdibe suurendamisel. Kuna Sauli uuringu tulemused on seotud CRM-i
kasutamisega, mitte CRM-i andmete kasutamisega turunduses, siis siinkohal (ks-
Uhele paralleele ei ole vdimalik tuua. Varasemad uuringud antud teemal puuduvad,
mistottu annavad tulemused uut infot selle kohta, millist kasu ettevotted CRM-i

andmete kasutamisel turunduses néevad.

Autor jareldab saadud tulemustest, et CRM-i andmete kasutamisel n&hakse suurt
potentsiaali ning ettevotted tahaksid neid véimalusi proovida. Need, kes juba kasu-
tavad CRM-i andmeid turunduses, on ndinud paremaid turundustulemusi ning hoidnud
kokku mudgikuludelt. CRM-i andmete kasutamine on aidanud muuta teatud protses-

sid automaatseks, mille tulemusel kaotatakse vahem kliendikontakte.
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3.8 Kliendiandmete kasutamise valjakutsed turunduses

Kdesolevas peatukis analtusitakse, millised on CRM-i andmete kasutamise pea-
mised valjakutsed turunduses. Peamise véljakutsena toodi esile ettevotte stisteemide
juurutamist. Oluline on paika panna, mida ettevottel vaja on ja mida nende andmetega
peale hakata. Lisaks kliendiandmete kasutamise Gigused, kuna paljud kliendid ei anna
selleks luba voi ei jaga tldse oma andmeid. Ka puudulik ja vananenud kliendiinfo on

suureks valjakutseks. Ettevotted 2 ja 4 kirjeldavad seda nii:

»Meil ei ole véga palju vBimalust seda teha. Meil tihtipeale puudub seegi vdimalus, et
me saaksime masskirjade puhul kdnetada inimest nimepidi, sest meil on olemas kull
informatsioon, kellel on Gigused teha ettevotte nimel tehinguid nimeliselt ja meil on
olemas arve aadress, kas siis e-mail vdi fliisiline aadress, aga kas need omavahel
korreleeruvad? (Ettevote 2)

,»NoO Utleme, et alati ja igavesti j&db andmete kvaliteedi kiisimus, need ei ole kunagi
100% tapsusega. Alates sellest, et e-maili aadressid on vigased, inimeste nimed vdivad
olla vigased, ehk andmete kvaliteet on alati suur valjakutse.” (Ettevote 4)

Privaatsusteemat on kasitletud peatikis 1.2.3 ja 1.3.4, kus probleemiks on
isikuandmete kasutamise seaduslikud 0Gigused ja tarbija ndusolek oma andmete
kasutamiseks. Gray ja Byin (2001) toovad vélja, et CRM tod6tleb suurel hulgal
kliendiandmeid Iabi erinevate puutepunktide ja kommunikatsioonikanalite. SeetGttu

on oluline, et oleks olemas ka kliendi luba andmeid kasutada.

Lisaks toodi vélja vajaliku alussiisteemi ja programmide integreerimise puudu-
likkus, mis ei véimalda CRM-i infot mugavalt turundustoos kasutada. Ilma stistee-
mide integreerimiseta on keeruline luua automaatseid turundusprotsesse, mille alusel
kliendigruppe segmenteerida ja neid erinevate sonumitega konetada. Seda toetab ka
teooria peatikk 1.3.4, kus Morrison (2012) on rbhutanud, et ilma l4bimdeldud
slisteemideta ei ole vdimalik kliendiga personaalsel tasandil suhtlust alustada. Ka on
Saul (i.a) vélja toonud, et probleemiks on info killustatus erinevates slisteemides, mis-

tottu ei ole vdimalik andmeid Uhes kohas téddelda ja analuisida.

Valjakutsena néhti ka ettevotte struktuuri, mis ei toeta sellisel moel CRM-i andmete
kasutamist turunduses. Selleks et neid andmeid efektiivsemalt kasutada, on vajalik ka

vastavate oskuste ja inimeste olemasolu ettevottes. Seda kirjeldab Ettevote 5 nii:
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,»SU peab olema Uks inimene, kes on tBsine eestvedaja ja fanatt sel alal, ma julgen vita,
et kui sul seda ei ole, siis kdik vdib tunduda ilus paberi peal, presentatsioonidel,
kodulehtedel jne, aga tegelikult see téomaht, mis seal taga on, seda ei suudeta alguses
hoomata.” (Ettevdte 5)

Seda vaatepunkti jagab ka Davey (2013), kes on vélja toonud, et CRM-i ja turunduse
integreerimine ulatub tehnoloogilistest lahendustest kaugemale ning sdltub suuresti
inimestest ja sellest, kuidas ettevottesiseselt stisteemid juurutatakse, vastu voetakse ja

igapaevaselt rakendatakse.

Toodi vélja ka I6he IT- ja turundusinimeste vahel. CRM-i andmete kasutamiseks
turunduses on vaja IT-alaseid teadmisi. IT ja turunduse koostéd on sageli nork ja
hibriidinimesi, kes oleksid molemal alal tugevad, on raske leida. Seetdttu néhti, et
igas turundusosakonnas peaks olema ka IT-teadmistega inimesi, kes suudaks valja

t06tada uusi protsesse ja metoodikaid. Ettevote 6 kommenteerib seda jargmiselt:

.Mitte et oleks kari IT-inimesi, kellele 6elda, et mul ekraan ei lahe t66le, vaid radkida
seda, et have a litte fun. Leidke mingeid metoodikaid.” (Ettevote 6)

Lisaks ndhakse véljakutsena andmete analiiisi — kuidas teha Oigeid jareldusi selle
kohta, mis toimib ja mis ei toimi. Digiturunduses on see lihtsam, kuna andmed on ker-
gemini kattesaadavad ja to0deldavad. Traditsioonilise turunduse puhul on aga oluliselt

keerulisem saada tagasisidet, kas see reklaam t66tas voi mitte.

»leine viljakutse on ikkagi see, kuidas Gigesti anallisida. Kliendiandmeid vdib
igatepidi temaatiliselt poorata, interpreteerides vélja mbelda mingeid uusi I&henemisi,
mis vdiks Kklienti huvitada... See on suur véljakutse. Matemaatilised oskused viia eluga
kokku. No ja siis ongi ka see, kuidas tldse meie omakorda jéreldusi teeme sellest, mis
toimib ja mis ei toimi.” (Ettevote 4)

Autori jarelduste kohaselt pakub CRM-i andmete kasutamine turunduses mitmeid
valjakutseid, mis takistavad turundustegevuse arendamist. CRM-i andmete kasuta-
miseks turundustegevustes on vaja ettevottel valja tootada vastavad protsessid ning
omada vajalike oskustega inimesi, kes suudavad neid siisteeme luua ja andmeid turun-
duslikult kasutada. Intervjuude kaigus ei toodud valja meeskonna motivatsiooni
probleemi CRM-i kasutamisel, millest on rd&kinud Saul (i.a). Autor jareldab sellest, et
tegu on valjakutsega, mis esineb pigem CRM-i kasutamiselevdtmisel. Kui slisteem on

juba ettevdttes juurutatud, siis edasised protsessid on pigem arenduskiisimused.
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KOKKUVOTE

Kdaesoleva uuringu eesmérk oli viia kokku CRM-i ja digitaalturunduse valdkond, mille
kohta on seni akadeemiline kirjandus puudunud. Uurimist66s sooviti mdista, milliseid
vahendeid kasutavad ettevotted kliendikontaktide haldamiseks ning millised
CRM-i funktsionaalsused on kdige olulisemad. Samuti millist infot klientide
kohta CRM-is kogutakse, kas ja kuidas kaardistatakse seejuures kliendi
teekonna etappe ning kas ja kuidas aitab kliendiandmete omamine CRM-is ette-
votte igapéaevatood lihtsamaks teha. Lisaks sellele oli eesmark mdista, kuidas kasu-
tatakse CRM-i infot turunduses, kas ja kui suurt lisavaartust annab CRM-i and-
mete kasutamine turunduses ettevotetele ning millised on peamised valjakutsed

CRM-i andmete kasutamisel turunduses.

Uuringus selgus, et kliendiandmeid kogutakse CRM-i, mis on Ghendatud erinevate
andmebaaside, tarkvarade voi tooriistadega. Igal ettevdttel on arendatud oma uni-
kaalsed info kogumise, talletamise ja segmenteerimise stuisteemid, mis sobituvad
ettevotte ariprotsessiga. Nende rakendamisele seab piiri ette tehnoloogia kasutamise ja
arendamise hind ning infosusteemide keerukus. Eriti suur valjakutse on andmete
kogumine ja integreerimine suurettevotete jaoks, kus on kasutusel erinevaid stisteeme
andmete kogumiseks ja talletamiseks ning erinevad osakonnad tdétlevad ja kasutavad
olemasolevat infot erinevalt. Seega puudub Uhtne andmete kogumise viis ning seda

tehakse vastavalt ettevotte spetsiifikale ja driloogikale erinevalt.

Olulisemad CRM-i funktsionaalsused on suurte andmehulkade haldamine, klien-
disuhte kvaliteedi parandamine, parem klienditeenindus ja info ké&ttesaamine
Uhest kohast. Sobiva CRM-i valikul on olulisemateks parameetriteks hind, paind-
likkus ning vastavus ettevdtte ariprotsessidele ja vajadustele. Peamine pdhjus integ-
reeritud CRM-i kasutamiseks on ettevotte ariprotsesside parem organiseerimine,

tegu ei ole ainult kliendiandmete kogumise tarkvaraga. Pohilised kasutajad on midgi-
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ja teeninduspersonal, kelle jaoks on tegu igapdevase toovahendiga. Teiste osakondade
t06s mangib CRM pigem info kogumise, talletamise ja segmenteerimise rolli, et ette-

votte driprotsessid toimiksid sujuvalt.

Ettevotted koguvad CRM-i kogu kliendiga seotud info, mida on vdimalik kliendi
kéest saada. Olulisemad andmed on vanus, isikukood, stinnipédev, aadress, telefoni-
number, e-posti aadress, tookoht, kasutatavad teenused, Kliendisuhtluse ajalugu,
kliendi tagasiside. Juhul kui CRM on integreeritud ka muude andmebaaside ja
tarkvaraga, siis kogutakse kliendi kohta ka kaitumispdhist informatsiooni. Lisaks
salvestatakse tootajatepoolsed kommentaarid ja kliendi tegevuste ajalugu. Kliendi
objekt seotakse tellimuste, pakkumiste, kontaktisikute, kohtumiste, véljasaadetud e-

kirjade jm tegevustega, mis on oluline andmeanaltisi jaoks.

Kliendi teekonna etappe kaardistatakse, kuid enamasti mitte traditsioonilises
ostuteekonna votmes. CRM-is méaratakse kliendi staatused (kas ta on aktiivne
klient, endine klient, mudgitsuklis klient, ning vastavalt kliendi olulisusele, kas
tippklient voi véiksema prioriteediga kliendid). Kuna enamasti kliendi teekonda ei
kaardistata, siis ei ole ka sellekohast infot, mida ettevdtte turundusprotsessides

kasutada.

CRMe-il on ettevotte aristrateegias oluline roll, aitamaks ettevotte igapaeva-
protsesse lihtsamaks muuta. Kuna CRM koondab kliendiga seotud info thte kohta,
hdlbustab see osakondadevahelist t66d ning kdigil osapooltel on kliendi ajaloost téie-
lik Glevaade. See elimineerib ebavajaliku infovahetuse ettevdtte sees ning aitab kokku
hoida véartuslikku té0aega vajaliku info otsimise arvelt. Lisaks aitab CRM luua

personaalsemat klienditeenindust ning hoida kokku mudgipersonali kuludelt.

CRM-i andmeid kasutatakse turunduses eelkdige Kkliendisuhtluse kvaliteedi
parandamiseks. Peamiselt kasutatakse CRM-i infot turunduspakkumiste tegemisel,
et viia kliendini vbéimalikku kasulikku infot. Lisaks kasutatakse kliendi tagasisidet
turundussénumite véaljatootamisel. Mdoningate standardjuhtumite korral ja kliendi
liitumise protsessis kasutatakse ka turunduse automatiseerimist. Ariklientidega ette-
votetele on CRM-i andmed olulised klienditrituste korraldamisel. DMP vdimalus-

tega ei ole enamik vastajaid kursis. Erandina pakub (ks ettevGte seda teenusena oma
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klientidele. Arendusfaasis on turunduse personaliseerimine. Eelkdige on CRM-i
andmete kasutamisel turunduses eesméargiks suunata kliendile digel ajahetkel 6ige

turundussénum, mis sobitub kliendi vajadustega.

CRM-i andmete kasutamisel ndhakse suurt potentsiaali ning ettevdtted tahaksid
neid vdimalusi proovida. Need, kes juba kasutavad CRM-i andmeid turunduses,
on ndinud paremaid turundustulemusi ning hoidnud kokku muugikuludelt.
CRM-i andmete kasutamine on aidanud muuta teatud protsessid automaatseks, mille

tulemusel kaotatakse vahem kliendikontakte.

CRM-i andmete kasutamisel turunduses on mitmeid valjakutseid, mis takistavad
turundustegevuse arendamist. Peamise véljakutsena toodi vélja ettevotte slisteemide
juurutamist. Lisaks on probleemiks kliendiandmete kasutamise 0&igused ja
vananenud kliendiinfo. Véljakutsena nahti ka vajalike alusstisteemide ja prog-
rammide integreerimise puudulikkust ning ettevotte struktuuri, mis ei toeta selli-
sel moel CRM-i andmete kasutamist turunduses. Oluline on ka IT ja turunduse koos-
t66, kuna CRM-i andmete kasutamiseks turunduses on vaja IT-alaseid teadmisi.

Keeruline on ka andmete analits ja digete jarelduste tegemine.

Uuring viidi 1abi kvalitatiivse meetodiga. Andmete kogumiseks kasutati poolstruktu-
reeritud intervjuud. Kokku viidi l&bi seitse intervjuud ning iga intervjuud vaadeldi
eraldi kaasusena. Intervjuud transkribeeriti ning analtitisiti kontentanaltitisi pohiméottel.
Tulemusi kdrvutati voimalusel 1. peatukis Kirjeldatud teoreetiliste alustega. Varasema
teooria puudumisel saadi uut informatsiooni teema kohta. Ké&esolev uuring sobib eda-

sise laiema kvantitatiivuuringu aluseks.

60



KASUTATUD KIRJANDUS

About the Google Display Network. l.a. Google Partners Help (online).
https://support.google.com/partners/answer/2404190?hl=en (17.10.2015).

Adamson, B., Dixon, M., Toman, N. 2012. The End of Solution Sales. Harvard
Business Review, 90, 60-68.

Ahn, J. Y., Kim, S. K., Han, K. S. 2003. On the Design Concepts for CRM System.
Industrial Management and Data Systems, 103, 324-331.

Arnett, D. B., Badrinarayanan, V. 2005. Enhancing Customer-Needs-Driven CRM
Strategies: Core Selling Teams, Knowledge Management Competence, and
Relationship Marketing Competence. Journal of Personal Selling & Sales
Management, 25, 329-343.

Bose, R. 2002. Customer Relationship Management: Key Components for IT Success.
Industrial Management and Data Systems, 102, 89-97.

Brennan, R., Baines, P., Garneau, P., Lynn, V. 2008. Comtemporary strategy
marketing. 2nd ed. Palgrave Macmillian, Hampshire & New York. Viidatud: Huhtala,
M. 2014. Marketing Communications in B2B Companies: The Role of Marketing
Communication Tools in the Digital Age. Magistritdd. University of Turku.

Busch, O., toim. 2016. Programmatic Advertising: The Successful Transformation to
Automates, Data-Driven Marketing in Real-Time. i.k.: Springer International
Publishing.

Canon, C. R., Boles, J. S., Bean, C. J. 2005. Communication Media Preferences in
Business-To-Business Transactions: An Examination Of The Purchase Process.
Journal of Personal Selling & Sales Management, 25, 283-294.

Clark, D. 2013. Using Social Media to Map the Consumer Journey to the Customer
Experience. My Customer (online).
http://www.mycustomer.com/feature/experience/keys-engagement-mapping-
customer-journey-customer-experience/164707 (10.10.2015).

Coffey, A., Atkinson, P. 1996. Making Sense Of Qualitative Data: Complementary
Research Strategies. Thousand Oaks: Sage Publications.

Columbus, L. 2013. Gartner Predicts CRM Will Be A $36B Market By 2017. Forbes
(online). http://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2013/06/18/gartner-predicts-
crm-will-be-a-36b-market-by-2017/ (10.10.2015).

61



Cone. 2010. Cone Consumer New Media Study. Conecomm (online).
http://www.conecomm.com/stuff/contentmgr/files/0/61d7fbh20ef6d001b5b77a4308eeb
986bh/files/consumer_new_media_fact sheet final.pdf (11.10.2015).

Constantinides, E., Fountain, S. 2008. Web 2.0: Conceptual Foundations and
Marketing Issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9, 231-
244,

Consumer Barometer 2015 (online). 2015. https://www.consumerbarometer.com
(09.10.2015).

Corbin, J., Strauss, A. 1996. Basics of Qualitative Research: Techniques and
Procedures for Developing Grounded Theory. 4th ed. Thousand Oaks: Sage
Publications.

Creswell, J. W. 2013. Qualitative Inquiry and Research Desing: Choosing Among
Five Approaches. 3rd ed. London: Sage Publications.

Davey, N. 2013. The Challenges and Opportunities of CRM in 2014. Smartinsights
(online). http://www.smartinsights.com/customer-relationship-management/e-crm-
strategy/crm-2014/ (12.10.2015).

Day, J. 2014. The Inbound Approach to Turning More Leads Into Customers. Hubspot
(online). http://blog.hubspot.com/marketing/inbound-turning-leads-into-customers
(11.10.2015).

Dyché, J. 2002. The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship
Management. Boston: Addison-Wesley.

Easterby-Smith, M., Thorpe, R., Jackson, P. R. 2008. Management Research. 3rd ed.
London: Sage Publications.

Elo, S. Kyngéas, H. 2008. The Qualitative Content Analysis Prodess. Journal Of
Advanced Nursing, 62, 107-115.

Ellis, N. 2011. Business-to-Business Marketing, Relationshios, Networks and
Strategies. Oxford: Oxford University Press.

Euroopa Liidu andmekaitsereform sai heakskiidu. 2016. Raamatupidamisuudised
(online). http://rup.ee/seadused/uut-seadusandluses/euroopa-liidu-andmekaitsereform-
sai-heakskiidu (15.05.2015).

Euroopa Liidu Pohidiguste Amet. 2014. Euroopa andmekaitsediguse kasiraamat.
European Court of Human Rights (online).
http://www.echr.coe.int/Documents/Handbook data_protection EST.pdf
(15.05.2016).

Evans, D., McKee J. 2010. Social Media Marketing: The Next Generation of Business
Engagement. Indianapolis: Wiley Publishing.

62



Gartner. 2004. Reaping Business Rewards From CRM: From Charting the Vision to
Measuring the Benefits. Stamford: Gartner Press.

Ghauri, P., Gronhaug, K. 2004. Ariuuringute meetodid: praktilisi napunéiteid.
Tallinn: Kilim.

Gillin, P., Schwartzman, E. 2011. Social Marketing to the Business Customer: Listen
to Your B2B Market, Generate Major Account Leads, and Build Client Relationships.
New Jersey: John Wiley & Sons.

Ginty, M., Vaccarello, L., Leake, W. 2012. Complete B2B online marketing. New
Jersey: John Wiley & Sons.

Godfrey, A., Seiders, K., Voss, G. 2011. Enough Is Enough! The Fine Line in
Executing Multichannel Relational Communication. Journal of Marketing, 75, 94 —
109.

Goldenberg, B. J. 2008. CRM in real time: empowering customer relationships. i.k:
Information Today.

Gray, P., Byun, J. 2001. Customer Relationship Management. California: University
of California.

Gronroos, C. 1994. From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a
Paradigm Shift in Marketing. Management Decision, 32, 4-20.

Himanen, M. 2011. Social CRM and Digital Marketing Communication in B2B
Relationships. Magistritd6. Turunduse dppetool, Jyvaskyld University School of
Business and Economics.

Isikuandmete kaitse seadus. RT | 2007, 24, 127.

Hosford, C. 2011. E-mail Marketing at Crossroads. B to B, 96, 3. Viidatud: Himanen,
M. 2011. Social CRM and digital marketing communication in B2B relationships.
Magistritdo. Turunduse dppetool, Jyvaskyla University School of Business and
Economics.

Kalmus, V., Masso, A., Linno, M. 2015. Kvalitatiivne sisuanaliiis. Tartu Ulikool
(online). http://samm.ut.ee/kvalitatiivne-sisuanalyys (15.01.2016).

Kilens, M., Sparola, J. l.a. The Buyer’s Journey: The Marketing Funnel Evolved.
Webinari slaidid. Hubspot Academy.

Kimmel, A. J. 20015. Marketing Communication: New Approaches, Technologies,
and Styles. Oxford: Oxford University Press.

Kivilo, J. 2013a. 7 kummalist fakti internetist. WSI Online (online).
http://blogi.wsionline.ee/7-fakti-internetist (12.10.2015).

63



Kivilo, J. 2013b. AdWords-i kasutamata v6imalused — display reklaam, sihtimine ja
remarketing. WSI Online (online). http://blogi.wsionline.ee/adwordsi-voimalused-
display-targeting-ja-remarketing (12.10.2015).

Kivilo, J. 2014. Back to basics: mis on SEO? WSI Online (online).
http://blogi.wsionline.ee/back-to-basics-mis-on-seo (12.10.2015).

Kotler, P. 1997. Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and
Control. 9th ed. The Prentice Hall International Series In Marketing.

Krustok, I, 2015. Reaalajas ostmise ABC. Best Marketing (online).
http://www.bestmarketing.ee/uudised/2015/09/29/reaalajas-reklaami-ostmise-abc
(12.03.2016).

Kui palju on CRM tarkvarast kasu — statistika! 2010. Scoro (online).
http://www.scoro.ee/crm-tarkvara-roi/ (10.10.2015).

Kvale, S. 2010a. Doing Interviews: Interview Variations. i.k. Sage Research Methods
Online.

Kvale, S. 2010b. Doing Interviews: Planning an Interview Study. i.k. Sage Research
Methods Online.

Laherand, M. 2008. Kvalitatiivne uurimisviis. Tallinn: OU Infotriikk.

Lee, S. J., Siau, K. 2001. A Review of Data Mining Techniques. Industrial
Management and Data Systems, 101, 41-46.

Lietsala, K., Sirkkunen, E. 2008. Social Media: Introduction to the Tools and
Processes of Participatory Economy. Tampere: University of Tampere.

LoDolce, C. 2015. The Power of Smarketing. Hubspot Academy (online).
http://academy.hubspot.com/ic15/the-power-of-smarketing (11.10.2015).

Mason, J. 2002. Qualitative researching. London: Sage Publications.

McQuail, D. 2010. McQuail’s Mass Communication Theory. 6th ed. London: Sage
Publications.

Measuring the Information Society Report 2014. 2014. International
Telecommunication Union (online). https://www.itu.int/en/ITU-
D/Statistics/Documents/publications/mis2014/M1S2014 without Annex_4.pdf
(12.10.2015).

Merisavo, M., Raulas, M. 2004. The Impact of E-mail Marketing on Brand Loyalty.
Journal of Product & Brand Management, 13, 498-505.

Merriam, S. B. 2009. Qualitative Research: A Guide to Design and Implementation.
Jossey-Bass: San Francisco.

64



Microsoft. I.a. Tundke oma klienti, et luua nutikas turundus. Microsoft (online)
https://www.microsoft.com/et-ee/business/modern-biz/connect-with-
customers/understand-your-customer/default.aspx?navV3index=1 (11.10.2015).

Morrison, M. 2012. Marketers Struggle to Marry Social Media and CRM: Facebook,
Twitter Present Huge Opportunities, but It's Hard to Integrate Them Into EXisting
Databases. AdAge (online). http://adage.com/article/digital/marketers-struggle-
marry-social-media-crm/232660/ (12.10.2015).

Mulhern, F. 2009. Integrated Marketing Communications: From Media Channels to
Digital Connectivity. Journal of Marketing Communications, 15, 85- 101.

Nguyen, T. A. 2014. The Customer Data Mother Lode: How to Conduct CRM Data
Analysis. Openview Labs (online). http://labs.openviewpartners.com/how-to-conduct-
crm-data-analysis/ (11.10.2015).

Oracle. 2011. The Buyer’s Journey — Strategic Decision Maker. Oracle (online).
http://www.oracle.com/webfolder/mediaeloqua/documents/Buyers Journey SDM.pdf
(10.10.2015).

Padu, M. l.a. Kas Sinu ettevotte isikuandmete kaitse vastab Euroopa Liidu uuele
andmekaitse maarusele? Pwc (online). http://www.pwc.com/ee/et/meie-teenused/it-ja-
aririskide-lahendused/uus_eli_andmekaitse regulatsioon.html (15.05.2016).

Parvatiyar, A., Sheth, J. N. 2000. Conceptual Framework of Customer Relationship
Management. Konverentsimaterjal. International Conference on Customer
Relationship Management, Management Development Institute.

Payne, A., Frow, P. 2004. The Role of Multichannel Integration in Customer
Relationship Management. Industrial Marketing Management, 33, 527—- 538.

Payne, A., Frow, P. 2005. A Strategic Framework for Customer Relationship
Management. Journal of Marketing, 69, 167-176.

Pulizzi, J. 2015. Native Advertising Is Not Content Marketing. Content Marketing
Institute (online). http://contentmarketinginstitute.com/2015/08/native-advertising-
content-marketing/ (12.10.2015).

Purposive sampling. l.a. Laerd dissertation (online).
http://dissertation.laerd.com/purposive-sampling.php (14.01.2016).

Putkinen, L. 2014. Marketing Automation As a Catalyst for Business Transformation
in the B2B Sector — A Qualitative Study. Magistrit60. Aalto University School of
Business.

Ramos, L. 2006. Improving B2B Lead Management. Forrester Research (online)
http://www.lcgrowth.com/library/downloads/Forrester%20-
%20Improving%20B2B%20L ead%20Management.pdf (11.10.2015).

65



Ramos, L., Young, O. 2009. The Social Technographics Of Business Buyers. Forrester
Research.

Reinartz, W., Kumar V. 2003. The Impact of Customer Relationship Characteristics
on Profitable Lifetime Duration. Journal of Marketing 67, 77-99.

Richards, K. A., Jones, E. 2008. Customer Relationship Management: Finding Value
Drivers. Industrial Marketing Management, 37, 120-130.

Rigby, D. K., Reicheld, F. F., Schefter, P. 2002. Avoid the Four Perils of CRM.
Harvard Business Review (online). https://hbr.org/2002/02/avoid-the-four-perils-of-
crm (10.10.2015).

Saul, 1. 2015. Eesti CRM turu uuring 2015. Saul (online). http://www.saul.ee/wp-
content/uploads/2015/11/Eesti-CRM-turu-uuring-2015.pdf (13.02.2016).

Saul, I. l.a. Kliendiandmete vahene kasutus on mark tldisest analtutilisest
vOimetusest. Saul (online). http://www.saul.ee/analyytika/kliendiandmete-vahene-
kasutus-on-mark-uldisest-analuutilisest-voimetusest/ (12.10.2015).

Saul, I. 2011. Eesti tuntuimate CRM tarkvarade funktsionaalsuse tilevaade. Aripaev
(online).http://www.seminar.aripaev.ee/images/originalimages/Kokkuv%C3%B5te%2
0CRM%?20tarkvarade%20funktsionaalsusest%20v2-09249.pdf (10.10.2015).

Saunders, M., Lewis, P., Thornhill, A., 2012. Research Methods For Business
Students. 7th ed. Harlow: Pearson Education Limited.

Scontras, T. 2011. See the Future Of B2B Sales and Marketing. Sales & Service
Excellence, 11, 16-16.

Sherbin, M. 2013. When Doed Gating Makes Sense for Content Marketing? Content
Marketing Institute (online). http://contentmarketinginstitute.com/2013/09/gating-
make-sense-content-marketing/ (11.10.2015).

Sheth, J. N., Sharma, A. 2008. The Impact of the Product to Service Shift in Industrial
Markets and the Evolution of the Sales Organization. Industrial Marketing
Management, 37, 260- 269.

Silverman, D. 2011. Interpreting Qualitative Data. 4th ed. London: Sage Publications.

Sokk, M. 2015. Microsoft Dynamics CRM Online — t6hus tddvahend nii mugiks kui
turunduseks. Best Marketing (online). http://www.bestmarketing.ee/content-
marketing/2015/04/22/microsoft-dynamics-crm-online-tohus-toovahend-nii-muugiks-
kui-turunduseks (09.10.2015).

Stadnik, A. 2016. Andmekaitsereform toob hiigeltrahvid. Aripaev (online).
http://www.aripaev.ee/uudised/2016/05/04/andmekaitsereform-toob-hiigeltrahvid
(15.05.2016).

66



Zablah, A., Bellenger, D., Johnston, W. 2004. An Evaluation of Divergent
Perspectives on Customer Relationship Management: Towards a Common
Understanding of an Emerging Phenomenon. Industrial Marketing Management 33
(6), 475-4809.

Zeng, Y. E., Wen, H. J, Yen, D. C. 2003. Information Management & Computer
Security Emerald Article: Customer relationship management (CRM) in business-to-
business (B2B) e-commerce. Information Management & Computer Security, 11, 39-
44).

TamoSiuniene, R., Jasilioniene, R. 2007. Customer Relationship Management as
Business Strategy Appliance: Theoretical and Practical Dimensions. Journal of
Business Economics and Management, 2007, 8 (1), 69-78.

Tasuja, T. l.a. CRM: Tarkvara ajateljel. Loneguslaidid. Tallinna Tehnikatlikool.
Technology Business Reaearch. 2015. Data Management Platforms Will Flourish in

the Data-Centric Economy. Rocketfuel (online) http://rocketfuel.com/wp-
content/uploads/TBR_whitepaper.pd (21.02.2016).

Telefonikdnede salvestamise lubatavus. 2013. Andmekaitse inspektsioon (online).
http://www.aki.ee/et/juhised/telefonikonede-salvestamise-lubatavus (15.05.2016).

Tracy, S. J. 2013. Qualitative Research Methods: Collecting Evidence, Crafting
Analysis, Communicating Impact. West Sussex : Wiley-Blackwell.

Vawter, M., Zoghby, J. 2015. Why Data Management Platform Hace Not Reached
Their Full Potential. Customer, 33, 24-25.

Warner, D. 2000. The Insider’s Guide to Building an Effective Knowledge Base.
RightNow Technologies.

Wertime, K., Fenwick, 1. 2008. DigiMarketing: the Essential Guide to New Media &
Digital Marketing. Singapore: Wiley.

Wolny, J., Charoensuksai, N. 2014. Mapping Customer Journeys in Multichannel
Decision-Making. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 15, 317—
326.

Woods, S. 2009. Digital Body Language: Dechipering Customer Intentions in an
Online World. 1.k. New Year Publishing.

Wymbs, C. 2011. Digital Marketing: The Time for a New “Academic Major” Has
Arrived. Journal of Marketing Education, 33, 93-106.

67



LISAD

68



Lisa 1. Ettevdtte aritarkvara muugitulu segmentide jargi 2010-
2017

Ulemaailmne ettevdtte aritatkvara maiigitulu alamsegmentide
I6ikes 2010-2017 (miljonit USA dollarit)
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Joonis 3. Ettevotte dritarkvara muugitulu alamsegmentide jargi 2010-2017. Andmete
allikas: Forbes (online)
http://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2013/06/18/gartner-predicts-crm-will-be-
a-36b-market-by-2017/ (10.10.2015). Autori joonistus.
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Lisa 2. CRM-i m6ddetavad ja immateriaalsed eelised

Tabel 1. CRM-i mdddetavad ja immateriaalsed eelised. Andmete allikas: Goldenberg
2008. Autori koostatud.

Moddetavad eelised

Rohkem téhelepanu olemasolevatele Klientidele

Rohkem uusi miitigikontakte mudgipersonali poolt

Rohkem aega miiligijuhtidel klientide ja milgimeeskonnaga suhtlemiseks

Klienditeeninduse efektiivsuse paranemine

Jérelkontakti planeerimine kliendiga muugiesindaja poolt

Kdrgem mitgitehingu sooritamise maar

Kiirem mudgitehingu sooritamise aeg

Suurem tulu Uhe miugiesindaja kohta

Uldiste ettevdtte naitajate paranemine

Kliendirahulolu kasv

Parem infovahetus ettevottesiseselt

Immateriaalsed eelised

EttevGtte sujuv toimimine

Parem toomotivatsioon ja to6tajate rahulolu

Parema véljaGppega personal

Mobiili kasvav kasutamine

Ajakohane informatsioon ja parem ligipads infole

Parem reageerimine kliendi soovidele

EttevOtte parem maine

Ettevotte eristumine konkurentidest

Organisatsiooniliste muutuste toetamine ettevottesiseselt

Parem arusaam ettevGtte kuludest ja parem ja kontroll nende le

70



Lisa 3. Intervjuu kava

Tabel 1. Poolstruktureeritud intervjuu kava.

OSA 1

SISSEJUHATUS 3-5 min

UURINGUST
INFORMEERIV

Mina olen Jaanika Kivilo, EBS-i magistridppe tudeng. Kirjutan
magistritdod teemal ,,CRM-i ja digitaalturunduskommunikat-
siooni integreerimine*‘,

Uuringu eesmark on leida CRM-i ja digitaalturunduskommu-
nikatsiooni puutepunktid ning analiiiisida, kuidas nende integ-
reerimine aitab ettevGtetel paremini kliendiandmeid oma
turunduskommunikatsioonis kasutada.

Intervjuu on konfidentsiaalne ning andmete anallsis taga-
takse teie anonutmsus. Andmete to6tlemisel kasutatakse teie
tsitaate, kuid anonutmselt.

Intervjuu salvestatakse ja kirjutatakse hiljem Gimber. Salvestiste
Umbertootlemisega tegelen ainuisikuliselt mina ning kolman-

dad osapooled andmete analiiiisiga kokku ei puutu.

OSA 2

SOOJENDUS 5-10 min

TAUSTAINFO

1. Teie nimi

2. Mis ettevottes te tootate ja mis positsioonil?

3. Kui suur on ettevdtte ja mis tegevusalal ettevote tegutseb?
4

Millistel geograafilistel turgudel ettevote tegutseb?

(oluline, kas rahvusvaheline voi kohalik)

OSA 3

Kliendi andmete kogumine ja haldamine 15-20 min

VAHENDID

FUNKTSIO-
NAALSUS

INFOUKSUSED

5. Milliseid vahendeid kasutate kliendikontaktide haldami-
seks ettevottes?
(matgiprotsess, klienditeenindus jm protsesside Kirjeldus)
6. Mis CRM-i ettevottes kasutatakse?
7. Kuidas te joudsite otsuseni, et ettevottes on vaja CRM-i
kasutada?
(oluline saada teada pdhjus, miks CRM-i kasutatakse)

8. Milliseid erinevaid CRM-i funktsionaalsusi ja liidestusi te
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teate? Millised olid méaravad sobiva CRM-i valimisel?

KLIENDI
TEEKOND (oluline teada saada, kui hé&sti intervjueeritav on kursis
CRM-i vbBimalustega)
CRM-i ROLL 9. Millist infot klientide kohta CRM-is kogutakse?
(nimi, ettevote, kontakti aeg, tegevuste ajalugu jm)
10. Kuidas kaardistate kliendi teekonna etappe CRM-is
(millises ostutsukli faasis klient on)?
(nt tegevuste ajaloo jargi segmentide loomine vm)
11. Kuidas kasutatakse kliendi teekonna infot ettevottes?
12. Milline roll on CRM-il kliendiandmete kasutamisel?
(kuidas aitab CRM-i kasutamine kliendiandmeid paremini
t0odelda ja ettevotte igapdevatodd lintsamaks teha)
OSA 4 rr(l:it]zM-i andmete kasutamine turunduskommunikatsioonis 15-20
13. Milliseid vOimalusi teate CRM-i andmete kasutamiseks
turunduslikul eesmérgil?
TURUNDUS- (nt automaatsed segmendid vastavalt kliendi tunnustele,
TEGEVUS DMP kasutamine, e-posti nimekirjade integreerimine jm)
14. Milliseid kanaleid kasutate olemasolevate ja/vbi uute
klientidega suhtlemisel?
EEEA&;ETE (telemarketing, otsemuuk, e-post, masskampaaniad, sot-
KASUTAMINE siaalmeedia jm)
15. Milliseid digikommunikatsiooni kanaleid kasutate turundu-
CQEJUAKUTSED ses?

(e-post, bannerreklaam, sotsiaalmeedia, sisuturundus jm)
16. Kuidas kasutate oma ettevdttes CRM-i infot turunduses?
17. Kas te kasutate turunduse automatiseerimist CRM-i and-

mete abil? Mil méaral?

(automaatsete segmentide loomine ja turundussénumite

sidumine vastavate segmentidega)

18. Kas ja mil maaral olete kasutanud CRM-i andmeid sihtrih-
made koostamiseks DMP-s (data management platform)?
19. Kui suurt lisavaértust on CRM-i andmete kasutamine and-

nud teie ettevotte turundustegevusele?
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20. Millised on peamised véljakutsed CRM-i andmete kasuta-

misel turunduslikel eesmarkidel?

OSA 5

Lépetamine 1-2 min

Tanan teid, et leidsite aega intervjuul osalemiseks. Teie panus on
antud I6putdd kirjutamiseks vaga oluline. Kui olete uuringu
tulemustest lahemalt huvitatud, siis jagan teiega meeleldi valminud

magistritdod.
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THE INTEGRATION OF CRM AND DIGITAL
MARKETING COMMUNICATION: QUALITATIVE
STUDY

Jaanika Kivilo

SUMMARY

This thesis is a research about integrating CRM systems with digital marketing
communication. The purpose is to find out how CRM data is used in the marketing

decision making process.

The thesis is divided into 3 main paragraphs. The first paragraph focuses on the
theoretical background and gives an overview of CRM definition and digital
marketing communication through different authors’ perspectives and researches. The
main topics covered are changes in consumer behaviour, the definition and essence of
CRM and digital marketing communication channels. The second paragraph focuses
on research methods where research questions are presented, research methods,
sample forming and analysis methods are explained. In the third paragraph the

research questions are answered and research results are discussed.

The research questions of the thesis are:
1) How the clients’ data in CRM helps to improve business processes?
2) Whether and how CRM data is used in marketing purpose?
3) What is the benefit of using CRM data in business marketing activities?

4) What are the main challenges of using CRM data in marketing activities?

The research found that the client data which is collected in the CRM is often

integrated with other business tools, programs and databases. There is no universal
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way of how the data is collected, stored and segmented. It depends on each business
work processes, opportunities and needs. The main reason for using a CRM is
organizing business processes more effectively. The most important CRM
functionalities are dealing with huge data sets, improving client relationships,

improving customer service and information flow in business.

It was also found that businesses collect all the data that they can receive from the
client. Clients are segmented based on their status and existing parameters. The

consumer journey is not mapped in the CRM.

CRM s a helpful tool that improves businesses everyday process. It collects all the
data in one place which reduces the employee’s time on finding the right information.
CRM data is also used in improving clients’ relationships and making sales offers.
The goal is to offer compelling and relevant messages to the right clients at the right
time. Clients’ feedback is used in product development and conducting personalized
marketing messages. Marketing automation and personalization are the main

keywords that go with using CRM data in the digital marketing communications.

Those who already use CRM data in marketing processes have seen better
performance and have had a saving in sales costs. The challenges that remain are
developing business systems that support using the CRM data in digital marketing.
The problem is consumer data privacy issues and out-dated clients’ data. Also it is
challenging to integrate programs if there are no supporting base systems. Data

analysis and qualified workforce are other issues in using CRM data in marketing.

The research was conducted as qualitative research using semi-structured interviews.
Purposive sampling was used to form the sample. The precondition for sample
forming was that the interviewees use CRM. Seven businesses were chosen for the
sample. Empirical analysis was conducted in content analysis method using NVivo
program. The results were compared with theoretical concept described in paragraph

one.

The research results could be used for business owners and marketing directors as it

gives in-depth insights of how CRM data is used in businesses marketing decisions.
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This research may be used as a preliminary analysis for planning a quantitative

research.
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