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Opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Invalidiliitto ry:n varainhankinnalle. Aiheena oli In-
validiliitto ry:n varainhankinnan puhelinmyyijien joulukuussa 2019 kayttédnottama Lead-
Desk-jarjestelma. Tyon tarkoituksena oli selvittda millaista hydtya LeadDesk-jarjestelma
tuo varainhankinnan liiketoiminnalle ja sen kayttajille seka se, miten varainhankinnan liike-

toimintaa voitaisiin kehittda LeadDesk-ulossoittojarjestelman avulla.

Tyon tietoperustaosassa selostetaan keskeisia kasitteitd, jotka auttavat lukijaa ymmarta-
maan tutkimuksen aineistosta syntyvia tuloksia. Liséksi tietoperustassa esitelldan soittojar-
jestelman historiaa asiakaspalvelun ja markkinoinnin ndkdékulmasta. Tyon empiirisessa
osassa tutkitaan LeadDesk-jarjestelmésta ja toimittajayhteistydsta saatuja kayttajakoke-
muksia. Taman jalkeen kuvataan soittojarjestelman kaytt6a telemarkkinoinnissa seka jar-
jestelman merkitystd myyjalle. Lopuksi kaydaan lapi asioita, jotka on hyva ottaa huomioon

jarjestelmahankinnan strategiassa ja hallinnassa.

Tyo6n tutkimusosuudessa lahdetdan liikkeelle tilanteesta, jossa jarjestelmén kayttbonotosta
oli kulunut myyjien kohdalla 10 kuukautta ja paakayttgjien osalta 13 kuukautta. Opinnayte-
tyd on laadullinen (kvalitatiivinen) tutkimus. Tutkimuksen tavoitteena oli keréaté tietoa kay-
tettévasta jarjestelmasta sen luonnollisessa toimintaymparistdssa. Tutkimuksessa kayttaja-
tiedon keruu toteutettiin kayttajaryhmaan sopivan kyselyn, teemahaastattelun, seka kaytet-

tavyysarvioinnin avulla.

Ty6n pohdintaosuudessa kaydaan lapi tutkimuksessa saadut tulokset. Tutkimuksessa saa-
vutettiin sille asetetut tavoitteet ja saadut tulokset vastaavat tydssa esitettyihin

tutkimuskysymyksiin.

Tama opinnaytetyo siséltaa salaisena osiona: Liite 1. Tulokset (salainen). Salattu liite jate-
tdan taman tyon toimeksiantajalle seké LeadDesk Oyj:lle.

Asiasanat
ulossoittojarjestelma, outbound, varainhankinta, tietojarjestelméan kayttoonotto ja yllapito,

liiketoiminnan kehittaminen
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1 Johdanto

Ulossoittojarjestelmét ovat kehittyneet niista ajoista, jolloin myyjat soittivat lankapuheli-
mella satunnaisiin puhelinnumeroihin koettaen nain hankkia uusia asiakaita. Nyt tilalle on
tullut laajempi telemarkkinointikasite, jossa soittaminen on osa laajempaa markkinointia.
Soittamisen tueksi on kehitetty jarjestelmia, joissa robotti hoitaa soittamisen asiakkaalle
yhdistaen vapaana oleville myyjille vain ne puhelut, joihin asiakkaat ovat vastanneet. Yksi-
suuntaisesta viestinnasta ollaan siirrytty asiakkaiden kanssa kaksisuuntaiseen asiakastar-
peita ymmartavaan viestintdan. Tassa opinnaytetydssa tutkitaan ulossoittojarjestelmaa ja
sen kayttgjia, seka jarjestelmaan liittyvaa toimittajayhteistyota.

Olen tyoskennellyt Invalidiliton varainhankinnassa vuodesta 2007 lahtien ja talla hetkella
vastaan varainhankintajarjestelmien yllapidosta ja niiden kehittdmisesta yhteistydssa tieto-
hallinon kanssa. Olin tydssani mukana kilpailuttamassa ulossoittojarjestelmia tydnantajani
varainhankintajarjestelméksi, eli ohjelmistoa puhelinmyyntitoimintaa varten. Kilpailutuksen
tuloksena tydnantajani varainhankintajarjestelmaksi valittiin LeadDesk-ulossoittojarjes-
telmd, jonka avulla puhelinmyyjat tekevat outbound-soittoja eli soittavat asiakkaille pain.

Opinnaytetyon idea syntyi tehdessani Haaga-Helian kayttajakokemus-kurssilla kayttajako-
kemusraporttia tydnantajani varainhankinnan puhelinmyyntiin valitsemasta LeadDesk-jar-
jestelmasta. Kayttajakokemusraportti kasitteli LeadDesk-jarjestelméan kayttéonoton jal-
keista kaytettavyytta myyjien nakdkulmasta. Kayttajakokemusraportin valmistuttua laajen-
sin sita yhteistydssa koulun, tydnantajani ja ohjelmatoimittajan kanssa opinnaytetyoksi li-
saamalla siihen teoriaosuuden, haastattelemalla paakayttdjia jarjestelman kaytettavyy-

desta seka lisaamalla tydn loppuun vield tutkimustulokset ja pohdintaosuuden.

1.1 Opinnaytetytn toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Invalidiliitto ry:n varainhankintaosasto. Varain-
hankintaosaston henkil6sto (kuva 1) jakautuu toimistohenkildkuntaan seka puhelinmyyjiin
joista 25 myyjaa myy lahjoitus- ja tukituotteita ja 4 myyjaa tyoskentelee kuukausilahjoitus-

ten parissa.



Kerayspaallikkd

Varainhankinnan T CRM-asiantuntija i ocai : i cai :
Myyntipaallikké (lomalla) Myyntiassistentti Myyntiassistentti
L Puhelinmyyjat

(25hl16)

L Puhelinmyyjat
(4hlo)

Kuva 1. Invalidiliitto ry:n varainhankintaosaston henkildsto (Lahde: Invalidiliitto ry)

Varainhankinnassa kerataan varoja muun muassa kotimaiseen vammaistyéhon useam-
man eri kerayskanavan kautta, joista opinnaytetydssa tutkitaan vain puhelinmyynnin ke-
rayskanavaa.

1.2 Opinnaytey0dn tavoitteet ja rajaukset
1.2.1 Tavoitteet

Opinnaytetydssa selvitettiin, kuinka LeadDesk-ulossoittojarjestelman kayttéonotto Invalidi-
liitto ry:n varainhankintaosastolla oli onnistunut, kun kayttéénotosta oli kulunut myyjien
kohdalla 10 kuukautta ja padkayttdjien osalta 13 kuukautta. Samalla tutkittiin myods, miten
paakayttajien ja toimittajien valinen yhteisty6 oli sujunut kayttéonoton jalkeen.

Opinnaytetydn tutkimuskysymykset ovat:
- Millaista hyotya LeadDesk-ulossoittojarjestelma tuo varainhankinnan liiketoimin-
nalle sekéa sen kayttajille?
- Miten varainhankinnan liiketoimintaa voidaan kehittdd LeadDesk-ulossoittojarjes-

telméan avulla?

Tyon toimeksiantajalle opinndytetyon tulosten tarkoitus on tuottaa liiketaloudellista hyotya
parantamalla kaytossa olevan jarjestelman tehokkuutta ja kaytettavyytta. Opinnaytety6n
tavoitteena on myds parantaa toimeksiantajan ja ohjelmatoimittajan valista toimittajayh-
teistydta ottamalla tutkimuksen tuottamien tulosten pohjalta kayttdéon hyvaksi havaittuja
yhteistydmenetelmia. Lisaksi tyon tavoitteena on osoittaa jarjestelman toimittajalle, etta
LeadDesk-ulossoittojarjestelma toimii myos puhtaasti outboud-soittamiseen keskittyvassa

varainhankinnan ymparistossa.

Opinnaytetyon lukijan ndkdkulmasta tyon tavoitteena on luoda ymmarrys puhelinmyynti-
tyossa kaytettavasta soittojarjestelmasta seké sen kayttajista. Taman lisaksi tavoitteena

on, ettd lukija ymmartaa jatkossa, mita toimittajayhteistyssa ja jarjestelman yllapidossa



tulee kayttoonoton jalkeen ottaa huomioon seka sen, mitéa vastuutehtévia toimittajayhteis-
tydssa ja yllapidossa on niin yrityksella kuin jarjestelméan toimittajalla.

1.2.2 Rajaukset

Kayttajakokemuksia tarkasteltaessa téassa opinnaytetytssa ei ole kuvattu jarjestelman eri
kayttajien kayttajapersoonakuvauksia eika niiden eroja. Mydsk&an prosessikuvausta (ske-
naariota) siité, miten kayttajapersoonat kayttavat jarjestelmaa ja etenevat siiné jarjestel-
maan sisddnmenosta tavoitteen saavuttamiseen asti ei ole esitetty. Nama kuvaukset on

jatetty pois, koska tydssa on haluttu keskittyd vain tutkittavan tiedon analysointiin.

Kayttajien osalta tytssa on tehty rajaus siten, ettéa on keskitytty puhelinmyynnin puolella
tyoskentelevistd puhelinmyyjista vain tuote- ja lahjoitusmyyjiin (25 hl6d). Kuukausilahjoi-
tusten parissa olevat myyjat (4 hloa) otettiin mukaan kyselylomakkeeseen, mutta heidat
on rajattu teemahaastattelujen ja kaytettavyysarvioinnin ulkopuolelle, koska naiden kah-
den myyjaryhmén tapa kayttaa ulossoittojarjestelmaa poikkeavat paljon toisistaan.

Teknisesti tyo on rajattu koskemaan varainhankinnan jarjestelmistéa LeadDesk-jarjestel-
maa seka siihen integraation kautta liitetty& Salesforce Lightning CRM-jarjestelmaa. CRM
(Customer Relationship Management) on asiakkuudenhallintajéarjestelma, johon liittyy lii-
ketoiminnan asiakaslahtdinen ajattelutapa ja jossa tapahtuu esimerkiksi varainhankinnan

asiakkaiden ja kampanjoiden hallinta (kuva 2).

Salesforce LeadDesk-
Lightning CRM — soittojarjestelma

Kuva 2. Varainhankinnan jarjestelmaét (Invalidiliitto ry)

LeadDesk-jarjestelman kaytdssa markkinointikanavana ty6ssa keskityttiin vain telemarkki-
nointiin ja siina tapahtuvaan ulospain soittamiseen (outbound-kanavaan), koska puhelin-

myynnissa ei esimerkiksi vastaanoteta (inbound) puheluita.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Tassa opinnaytetydssa esitelladn ensin tyodn tietoperusta ja sen jalkeen kaytannon tutki-
musty0 ja sen tulokset. Tietoperustaosassa esitetdéan ulossoittojarjestelman kayttdmah-
dollisuuksia yhtion asiakaspalvelussa ja markkinoinnissa. Samalla tehda&an myos katsaus
markkinoinnin tulevaisuuteen ja sen vaikutuksiin soittojarjestelmiin. Telemarkkinointia ka-

sittelevassa osassa tydssa kaydaan lapi ulossoittojarjestelmén historiaa ja jarjestelman



nykykéayttoa seka puhelinmyyijien tyoskentelya. Lopuksi tarkastellaan vaatimuksia, joita lii-
ketoiminta asettaa jarjestelméhankinnalle ja sitd, kuinka toimittajayhteisty0 tulisi sopia ja

yllapitaa.

Opinnaytetydn empiirisessé osassa kuvataan, kuinka kayttajatutkimukset toteutettiin. Ke-
raamalld ensin kayttajaaineiston sahkoisella Google Forms kyselylla ja jarjestamalla sen
jalkeen kaksiosainen teemahaastattelu. Ensin myyjille (4 hloa) ja sen jalkeen paakayttajille
(3 hl6&). Lopuksi tydssa tehtiin LeadDesk-jarjestelman kaytettavyysarviointi havainnoi-

malla myyjaa, joka kulki 1api jarjestelmassa ennalta laaditun prosessipolun. (kuva 3)

Teemahaastattelu
Kyselylomake

myyjille

Kaytettavyysarviointi

myyjille ja )
myyjalle

paakayttajalle

Kuva 3. Kayttajaaineiston keraamisen eri vaiheet.

Ty6n yhteenveto ja johtopaatokset osassa esitetaan tyossa kerattyyn dataan perustuen
nykytuotteen ja toimittajayhteistydn muutos- ja parannusehdotukset konseptikuvauksina.
Pohdinnassa kaydaan myds lapi soittojarjestelman ja toimittajayhteistyon tulevaisuuden
nakymid. Lopuksi tydssa tarkastellaan opinnaytetyon laatimisesta saatuja henkilékohtaisia
hyétyja ja sitd, miten niitd voidaan soveltaa tydeldamaan ja oman asiantuntijaroolin kehitta-

miseen.



2 Tietoperusta

2.1 Asiakaspalvelu ja markkinointi

Yritysten toiminta on ajan mydéta kehittynyt seké asiakaspalvelussa etta markkinoinnissa.
Molemmat ovat nykyaan osa liiketoiminnan strategiaa. Yrityksen tuntevat asiakkaansa ja
liketoimintaa kehitetdan yhdessa heidan toiveidensa ja tarpeidensa pohjalta. Tulevaisuu-
dessa yritysten kilpailuvaltteja ovat muun muassa markkinoinnin automaatio, data-analy-
tiikka ja tekodaly. Naiden asioiden huomioon ottaminen on tarkeaa ulossoittojarjestelmien

kehitystydssa, jotta ei paadyttaisi tilanteeseen, missa jarjestelma alkaa sanelemaan

kuinka liiketoimintaa voidaan kehittaa.

Asiakaspalvelun historia alkoi 1980-luvulla, kun siirryttiin kulutusyhteiskuntaan asiakkai-
den alkaessa vaatia parempaa palvelua ja tuotteita. Yritykset alkoivat tuolloin ensimmaista
kertaa segmentoimaan asiakkaitaan tutkimalla heidéan kulutustottumuksiaan seka arvo-
jaan. Luotiin ensimmaisia kanta-asiakasohjelmia ja varsinaiseen asiakaspalveluun alettiin
panostamaan. Syntyi brandiajattelu, jossa yritykset alkoivat hallita bréandiaan. (Lundberg &
Toytari 2010, 29)

Brandilla tarkoitetaan esimerkiksi tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta synty-
neiden mielikuvien ja tietojen summaa, joita ihmisella on. Brandin merkitys
on tarked, silla se yhdistyy laheisesti asiakaskokemukseen ja brandin poh-
jalta ihmiset tekevat aina paatoksensa. Liiketoiminnan on maaériteltava tavoi-
temielikuva, jolla erotutaan kilpailijoista. Tavoitemielikuvan on pohjauduttava
yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden varaan, eik& naiden valilla saa
olla ristiriitoja. (Ahto et al. 2016, 33)

Kanta-asiakasohjelmien liséksi asiakaspalvelussa yrityksen alkoivat yhdistaa markkinoin-
nin ja asiakaspalvelun. Tuotannon siirtyessa halvemman tyévoiman maihin tuli hinnasta,
jakelusta, palvelusta seka saatavuudesta merkittavia kilpailutekijoita. (Lundberg & Toytéari
2010, 31) Aiemmin markkinointi ndhtiin vain osana yrityksen toimintoja esim. henkilsto-
ja tietohallinnon ohella, mutta ajan kanssa se siirtyi osaksi liiketoiminnan strategiaa. Talla
hetkelld asiakaslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa useimpia liiketoiminnan ratkaisuja. Se
huomioi nykyisten seka uusien asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja heidan toiveensa. Nii-
den pohjalta yritys yhdessa asiakkaan kanssa kehittdd omaa liiketoimintaansa. Kannatta-
vuus otetaan huomioon pitkalla tahtaimelld ja myos suhteet verkostoihin ja kumppaneihin

huomioidaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 18)



Taulukossa 1 on kuvattu markkinointiajattelun muutosta historian my6té paljon laajem-

maksi kasitteeksi.

Taulukko 1. Muutos markkinointiajattelussa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 18)

Entinen markkinointiajattelu

Uusi markkinointiajattelu

Tavoitteena on vain yksi yrityksen toiminto

Tavoitteena on myyda pelkastaan tuote
tai palvelu

Markkinointi on vain
markkinointihenkiléston toimintaa
Menestyminen tapahtuu ainoastaan

tuoteominaisuuksien avulla
Kampanjointiajattelu

Markkinointi tapahtuu vain asiakasrekiste-

rien kautta

Toiminta tapahtuu lakien, saanngsten, ja

alan normien sallimissa rajoissa

Markkinointi on strateginen liiketoimintaa
ohjaava ajattelutapa

Tavoitteena on tuottaa Kilpailijoita parempaa
arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille
Kaikkien tydntekijoiden, yhteistydkumppaneiden
ja asiakkaiden toimintaa
Palvelukokonaisuuksien, asiakaskokemusten ja
mielikuvien avulla menestyminen

Jatkuva, suunnitelmallinen, tarkasti kohdistettu
markkinointi

Asiakkuuksien ja asiakaskokemusten hallinta,
suhdemarkkinointi

Lakien ja normien noudattamisen ohella kanna-
tetaan taloudellista, ymparistéllista ja sosiaalista

vastuuta ja pyritdan toimimaan eettiseesti oikein

Markkinoinnissa yritysten tulisi koko ajan paivittdd omaa tietamystaan siita, mita talla het-

kella on kehitteilla. Tulevaisuuden ndkymien ennakointi auttaa yrityksia kehittdmaan omaa

liketoimintaa oikeaan suuntaan. Seuraavassa kaydaan lapi kolme suurinta markkinoinnin

kehitysnakymaa, joilla on myo6s puhelinmyyntiin vaikutusta.

Ensimmaisena merkittdvana tulevaisuuden linjana on markkinointiautomaatio, joka tarkoit-

taa sitd, ettd markkinointiviestinnédssa olevia prosesseja automatisoidaan, jolloin jarjes-

telm& automaattisesti lahettaa tarkasti valikoidulle kohderyhmille juuri heille sopivaa mark-

kinointiviestia juuri oikeaan aikaan ja ilman ettd kukaan istuu koneen &aressa niitd lahetta-

massa. TAma saastd ammattilaisten aikaa tarkedmpiin tehtaviin kuten, sisalléon suunnitte-

luun ja tuottamiseen. (Ramad 2019, 108)

Markkinointiautomaatio yhdistad myynnin ja markkinoinnin lisdten nain tehokkuutta ja en-

nustettavuutta resursseja saastaen. Markkinointiautomaatio tunnistaa ostopotentiaalin tar-

joten myyijille vahintdan “esilammiteltyja liideja” ja se palvelee ostajia eri ostoprosessin

vaiheessa. Markkinointiautomaation tavoitteita on muun muassa liidien hallinta, luokittelu

ja hoito, seka kampanja-analyysit ja myynnin tehostaminen. (Aminoff & Rubanovitsch

2015, 94)



Liidi (englanniksi lead) on asiakas (ihminen tai yritys), joka osoittaa olevansa kiin-
nostunut yrityksen tuotteesta tai palvelusta ja antaa samalla omat yhteystietonsa.
(https://kubla.fi/blogi/liidi/)
Markkinointiautomaation tavoitteita ovat (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 95):

- tunnettavuuden kasvattaminen

- kysynnan ja liidien synnyttaminen

- liidien hallinta

- liidien luokittelu

- liidien hoito

- kampanja-analyysit

- myynnin tehostaminen

Markkinointiautomaation tarkeimpia ominaisuuksia on myts mahdollisuus toteuttaa erit-
tain personoitua viestintaa automatisoidusti. Automaatio tunnistaa kayttajan tulipa han
minka tahansa kanavan (sosiaalinen media, hakukone, uutiskirje) kautta esimerkiksi verk-
kosivuille. Kayttajan kayttaytymisesta kerataan tietoa, jonka avulla analysoidaan asiak-
kaan eteneminen ostoprosessissa. Taman ansiosta myynnin kontaktipisteet saadaan opti-
moitua oikea-aikaisiksi. Myyntiprosesseissa sisallon suunnittelussa mietitdédn muun mu-
assa viestien maaraa ja laatua. Liséksi aina markkinointikampanjan paattyesséa analysoi-
daan missa asioissa onnistuttiin, missa ei ja miten toimintaa parannetaan jatkossa. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 95-96)

Vuonna 2018 markkinointiviestinnan asiantuntijayritys Dingle toteutti tutkimuksen markki-
noinnin automaatiosta Suomessa. Siiné selvisi, etta yli 80% yrityksista kertoi kayttavansa
markkinoinnin automaatiota asiakasviestinnassaan. Yli 80% tutkimuksiin vastanneista yri-
tyksista piti markkinoinnin automaatiojarjestelman tarkeimpana hoytynéa viestien kohden-
nettavuutta. Toiseksi paras hyoty tuli korkeammasta markkinoinnin ROI:sta (Return on In-
vestment) eli sijoitetun pddoman tuotto kasvoi markkinoinnin tehostuessa. Haasteellisim-
maksi asiaksi koettiin (75% vastaajista) automaatiojarjestelmiin liittyva tekninen integrointi
ja implementointi. Kolmannes vastaajista kaytti Hubspot-jarjestelmaa. Muita yleisia vas-
taajien kayttdmia jarjestelmia olivat MailChimp, Salesforce Pardot ja Salesforce Marketin-
cloud. (R&md 2019, 108)

Toisena merkittavanad markkinoinnin tulevaisuuden linjana on markkinoinnin analytiikan
merkityksen kasvu. Digimarkkinointi muuttui 2010-luvulla, jolloin analytiikan avulla alettiin
ymmartamaan asiakkaiden kayttaytymista. Nykydan markkinointia voidaan suunnata jopa
yksilétasolle asti. Kun 2010-luvun alussa oli bannerimainontaa ja hakukoneoptimointia, on
yrityksille nyt tarjolla moninaisempia ja entista vaikeammin hallittavia digitaalisen markki-

noinnin tapoja. lhmiset tuottavat viela markkinointisisallon, mutta yhd enemman kaytetaan



tekodlypohjaisia jarjestelmia markkinoinnin kohdentamiseen. (Aalto University Professi-
onal Development 2018)

Vuonna 2025 digitaaliseen markkinointiin liittyvat mekaaniset ja analyyttiset
osa-alueet voidaan toteuttaa jo lahes taysin koneellisesti. Vuonna 2025
myds digitaalinen siséllontuotanto voidaan osin automatisoida. Vuonna
2025, ihminen ymmartaa oman kayttaytymisdatansa arvon ja jokaisen yksi-
I6n kayttaytymisdatalle on johdettavissa myds hinta. (Aalto University Profes-
sional Development 2018)

Suurin digitaaliseen markkinointiin ajava tekija on massadata (Big Data), jota ollaan jo lah-
detty hyddyntamaan laskentatehon parantuessa seka koneoppimisen kehittyessa. Maail-
manlaajuisesti Big Data-projekteissa on arvioiden mukaan tdissa noin 6 miljoonaa kehitta-
jaa. Toinen digitaalista markkinointia edistava tekija on mobiililaitteet ja applikaatiot: nii-
den kayton raju kasvu tulee myds ottaa jatkossa huomioon digitaalisen markkinoinnin

suunnittelussa. (Aalto University Professional Development 2018)

Kolmas merkittavana markkinoinnin tulevaisuuden linja on tekoélyn kayttdonotto. Markki-
noinnin painopiste on siirtymassa yritysten ja asiakkaiden valiseen jatkuvaan vuorovaiku-
tukseen ja markkinoinnin fokus pitéa olla siin&, miten dataa hyddynnetéaan. Tekodalya pys-
tytdan hyddyntaman kampanjoiden optimoinnissa ja ennustavaa analytiikkaa kayttdAmaan
myynnin mallinnusprojekteissa. Markkinoinnin perustehtava on kuitenkin yh& uusien asi-
akkaiden saamisessa. Taman lisaksi tulee tunnistaa, mitka asiakasryhmat ovat missékin
vaiheessa ostopolulla. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset 2017) Tassakin asiassa
osaamiseen kannattaa panostaa, silla uudet teknologiat haastavat myds markkinointijoh-

tajien osaamisen.

Markkinointijohtajat kaikissa Pohjoismaissa myontavat, etta heidan teknolo-
giaosaamisensa on heikkoa. Vain alle 20 % suomalaisista markkinointijohta-
jista kertoo teknologiaosaamisensa olevan erinomaista. Lisaksi vain 13 %
suomalaisista markkinointijohtajista myontaa, etta heidéan talousosaami-
sensa on vahvaa. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset 2017)

Yrityksen strateginen valinta on panostaa markkinointiin. TAman lisdksi mainos- ja markki-
nointi-investointeja voi ja pitaakin mitata. Markkinointijohdolta vaaditaan laaja-alaista
osaamista, kykya keskustella myynnin ja IT:n kanssa, seka liiketoimintaymmarrysta.

(Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset 2017)



2.2 Telemarkkinointi
2.2.1 Taustaa

Telemarkkinointi tarkoittaa puhelimitse tapahtuvaa etamyyntia seké suoramarkkinointia.
Nykyaan telemarkkinointi liitetdan myos osaksi muita markkinointikanavia. Telemarkki-
noinnissa puhelinmyynti voidaan jakaa sisdanpadin tuleviin puheluihin (inbound), seka
ulospain lahteviin puheluihin (outbound). Tasséa opinnaytetydssa keskitytddn ulossoittoon
(outbound) ja siihen mité soittotekniikoita siind kaytetaan.

Telemarkkinoinnin historia on pitké& ja sen juuret ulottuvat aikaan, jolloin ihmisen oli men-
tava paikanpéaélle saadakseen asiansa hoidettua, valilla asioimaan jopa pitkienkin matko-
jen paahan. Suomen historiassa ensimmainen iso harppaus tekniikan osalta tapahtui, kun
vuonna 1638 kenraalikuvernoori Pietari Brahe perusti Suomeen postilaitoksen. Sen jal-
keen viestinta helpottui kirjepostin myo6ta. Maailmalla vuonna 1837 skotlantilais-yhdysval-
talainen Samuel Morse keksi sahkdlennattimen, jolloin ympéari maailmaa alkoi sahkdisen
viestinnan aikakausi. Sahkoista lennatinta pidetaan ensimmaisena sahkodisena kanavana.
1800-luvun lopulla Suomeen tulivat ensimmaiset puhelinyhteydet. (Hakanen & Helenius
2015, 8)

Puhelinlikenteen alussa puhelinkeskukset olivat kasivalitteisia, joissa "sentraalisantrat” eli
puhelunvalittdjat (kuva 4) yhdistivat puheluita mekaanisesti. Suomen ensimmainen auto-

maattipuhelinkeskus tuli Helsinkiin vuonna 1922 ja tasté kesti Iahes 60 vuotta ennen kuin

Suomen puhelinverkko automatisoitui. (Hakanen & Helenius 2015, 8)

Kuva 4. Tyontekijat yhdistavat puheluita puhelinvainteessa 1950-luvulla (Helsingin kau-

punginmuseo)
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Kun puhelinvaihteisiin alkoi tulla automatisoitumisen ansiosta ensimmaisié jonotustoimin-
toja, alkoi asiakaspalvelun kehittyminen, koska sen tarjoaminen oli helpompaa. 1980-lu-
vulla oli jo yleista soittaa yritykseen sen vaihteen kautta, jolloin vaihteenhoitaja yhdisti pu-
helun oikealle, vapaana olevalle henkildlle. Tama kehittyi puhelumaarien kasvaessa niin,
etta puheluille rakennettiin jonotustoiminnallisuus ja samalla liitettiin useampia vastaajia
saman puhelinnumeron taakse. Lopulta syntyi my6s hakuryhméa (Hunt Group), jossa yh-
den numeron takana olevat kaikki puhelimet soivat yhta aikaa ja puheluun vastasi kuka
ensiksi ehti. Tama tosin todettiin myéhemmin ongelmalliseksi ratkaisuksi etenkin ruuhkati-
lanteessa. Ongelma hakuryhmaéjarjestelméssa oli myos raportoinnin puute. (Hakanen &
Helenius 2015, 8)

Ensimmaisten puhelinpalvelukeskusten (Call Center) toiminnallisuuden ydin syntyi, kun
puhelinvaihdevalmistajat kehittivat automaattisen jonotoiminnallisuuden ACD:n (Automatic
Call Distributor). Tama paransi palvelua, kun puhelut jonottivat vapautuvaa vastaajaa ja
soittaja sai odottaessaan puhelun yhdistymista kuunnella samalla esimerkiksi jonotiedot-
teita ja -musiikkia. Tama ACD-jonotoiminnallisuus on edelleenkin monessa jarjestelmassa

perusominaisuutena. (Hakanen & Helenius 2015, 9)

Kehitys jatkui 1990-luvulla, jolloin alettiin rakentamaan ensimmaisia linkityksia tietoteknii-
kan ja puhelintekniikan vélille. Tavoitteena oli saada alykkyytta reititykseen seka helppo ja
hallittava yllapitondkyma asiakaspalvelun esimiehille. Lopulta keksittiin kytke& puhelin-
vaihde ulkopuoliseen tietotekniikkamaailmaan eli syntyi CTI-liitynnét (Computer Te-
lephony Integration). Taulukossa 2 nahdaéan, miten teknisesti puhelinteknologia tasta ke-
hittyi viela eteenpdain. (Hakanen & Helenius 2015, 9)

Taulukko 2. Puhelintekniikan kehittyminen. (Hakanen & Helenius 2015, 9)
Kehitetty tekniikka | Selite

Tassa kytkettiin puhelinlaite suoraan sarjakaapelilla PC-tietoko-
_ - neeseen. Nain ohjaukset tulivat suoraan puhelinvaihteen kautta
First Party-liitanta _ o o _ _
ja talla tavalla saatiin tietokoneohjelmistolla ohjattua puhelinko-
netta. Nama ensimmaiset toteutukset olivat hankalia yllapitaa.
Tassa CTI-Link yhteydessa oltiin jo suoraan tietoliikenneverkon
kautta yhteydessa puhelinvaihteeseen. Alkuvaiheessa liitynta
, o vaihteeseen tehtiin sarjakaapelilla tai X.25-litynnalla, mutta ai-
Third Party-liitanta ) o - ) )
kaa mydden rajapintaan saatiin myos TCP/IP-yhteys. Jokaisella
valmistajalla oli oma CTl-rajapinta eika yleista standardia ollut

olemassa.



11

Naiden rajapintojen ilmestyminen puhelinvaihteisiin tuotti toimi-

joita, jotka keskittyivat puheluiden reititystoiminnallisuuden kehit-
CTl-rajapinnat tamiseen itse puhelinvaihdetekniikan sijaan seka tarjoten parem-

man asiakaspalvelupalveluympariston kuin perinteiset

puhelinvaihdetoimijat.

CTIl:n mydta kehitys jatkui, puhelinpalvelukeskuksiin tuli uusia
Yhteyskeskus tarpeita uusien kanavien muodossa. Muutosten myota puhelin-
(Contact Center). palvelukeskukset (Call Center) muuttuivat yhteyskeskuksiksi

(Contact Center).
Sahkdinen asiointi Alan viimeinen trendi on ollut sahkéinen asiointi, jota eri toimijat
(Customer Engage- | kutsuvat eri terminologialla kuten Customer Engagement tai
ment / Web Engage- | Web Engagement.

ment)

Talla hetkella voidaan huomata, miten paljon maailma on muuttunut Call Center -ajoista.
Asiointi on siirtymasséa puheluista muihin kanaviin, kuten verkkoasiointiin ja séhkdposti-,
Chat-, some- ja videokanaviin. Naiden avulla asiointimahdollisuudet ovat laajentuneet,
kun on tullut esimerkiksi verkkolomakkeet, verkkoviestit, itsepalvelutoiminteet ja muita
verkkosovelluksia. (Hakanen & Helenius 2015, 9-10) Talla hetkella some-markkinointi on
kasvamassa ndista kanavista entista tarkeammaksi. Se on usein osoittautunut myos yllat-
tavan kustannustehokkaaksi markkinointikeinoksi. Somen kautta tavoitetaan hyvin erilai-
sia asiakaskuntia ja hyvin toteutettua mainontaa asiakkaiden on helppo jakaa myds eteen-
pain. (Mediapex 2021) Tulevaisuuden haasteena tulee olemaan naiden kaikkien kanavien
yhdistaminen samaan asiakaspalveluymparistdon siten, etté vastaajaresurssit saadaan
mahdollisimman tehokkaasti kaytettya. Kaikista kanavista tulisi saada myos vertailukel-
poista kokonaisraportointia ja ne tulisi saada yhteisen reitityksen piiriin. (Hakanen & Hele-
nius 2015, 9-10)

2.2.2 Inbound- ja outbound-myynti

Telemarkkinoinnissa eli puhelinmyynnissa myyjét tai myyntineuvottelijat tydskentelevat
nykyaan usein Contact Centereista tai Call Centereista ké&sin ja puhelu tapahtuu tietoko-
neavusteisesti erilaisia soittojarjestelmid apuna kayttaen. (Mediapex 2021) Telemarkki-
noinnissa voidaan varsinainen puhelinmyynti jakaa kahteen paaalueeseen, joko niin etta
asiakas soittaa myyijalle (inbound) tai sitten myyja soittaa asiakkaalle (outbound). (Berg-
strém & Leppénen 2018, 344)

Inbound-myynnissa asiakas usein ottaa suoraan yhteytta yritykseen halutessaan saada

palvelua, esimerkiksi lisaa tietoa tuotteista tai tilaamalla tuotteita. Asiakaspalvelijan tukena
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on usein asiakkaan tunnistamisessa auttavia tietojarjestelmia, joiden tarkoituksena on aut-
taa asiakaspalvelijaa tarjoamaan oikeanlaisia tuotteita asiakkaalle. Mikali asiakaspalvelija
onnistuu saman yhteydenoton aikana myymaan lisatuotteita, voidaan puhua inbound-

myynnista. (Seppéanen 2018, 12-13)

Outbound sen sijaan tarkoittaa ulospain suunnattua asiakaskontaktointia. Uudet asiakkaat
eli liidit, saadaan usein, kun asiakas on esimerkiksi vieraillut yrityksen verkkosivuilla. Asi-
akkaaseen pyritaan talléin reagoimaan mahdollisimman nopeasti, jotta henkilkohtainen
suhde haneen saadaan luotua ja vaikutettua mahdolliseen ostopaatékseen. Outbound
markkinoinnissa etenkin puhelinmyynnissa myyja kohtaa paljon haasteita, koska usein ei
ole tiedossa, soitetaanko asiakkaalle sopivaan ajankohtaan. Puhelimessa "ei:n" sanomi-
nen on helpompaa ja kauppa saattaa syntya hyvinkin vasta uuden yhteydenoton jalkeen.
Puhelimessa on myds erittain tarkeaa, etta myyja onnistuu luomaan nopeasti hyvan ensi-

vaikutelman, asiakkaalle sopivalla kielella. (Seppanen 2018, 20)

Inbound ja outbound myynnit eroavat siind, miten asiakas saapuu palveluun. Inbound-
myynnissa asiakkaalla on jokin syy ottaa yhteytta yritykseen. Taméa syy on ensin selvitet-
tava ennen kuin voidaan tarjota lisédpalveluita tai tuotteita. Taman tyyppisessa myynnissa
saastetddn asiakkaan tavoittamiseen kaytettavia resursseja. Outbound-myynnisséa sen si-
jaan myyja on suoraan asiakkaaseen pain yhteydessa pyrkien herattdmaan asiakkaan
mielenkiinnon ja mikali soittoajankohta tapahtui sopivaan hetkeen, voidaan puhelussa siir-
tya suoraan tarvekartoitukseen. Taman jalkeen inbound- ja outbound myynnin myyntipro-
sessi yhdistyy, kun molemmat kayvat myyntikeskusteluvaiheen asiakkaan kanssa lapi.
Myyntikeskusteluvaihe noudattaa usein myynnin ympyramallia (kuva 5), jossa prosessi
etenee tarvekartoituksesta, hyodtyjen esittelyyn ja siitd vastavaitteiden kasittelyyn vaihee-
seen. (Seppéanen 2018, 21-22)

Kuvassa 5 ndhdadan myynnin ympyramallista kuluttajamyynnissé tapahtuvan myyntipro-
sessin olennaisemmat vaiheet. Siina myyntiprosessin tulee olla sujuva ja kun se etenee
jarjestelmallisesti, ei kaupan paattdmiseen tarvitse kayttaa liikaa aikaa. Seuranta ja jalki-

hoito tapahtuvat myyntiprosessin jalkeen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 34)



13

- " Ennakkovalmistautuminen soittoon
Lisdmyynti

Soitto Ennakkovalmistautuminen

tapaamiseen

Sopimusten
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Tarvekartoitus
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Hyétyjen esittely
"Ei:n" taklaaminen

Kaupan paattamiskysymys

Kuva 5. Myynnin ympyramalli. (Muokattu léahteesta, Aalto & Rubanovitsch 2007, 35)

Yritysmyynnin prosessi eroaa myynnin ympyramallista siten etté tapaamisia saatetaan tar-
vita kuluttajakauppaa useampia. N&ama tapaamiset voidaan jakaa seuraavalla tavalla: asi-
akkaan tarvekartoitus, hyotyjen esittely seké kontakti ja kaupan paattdminen. Tietysti
myds yritysmyyjan tulee pyrkid aina asiakastapaamisessa aktiivisesti itse kaupantekoon.
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 35-36)

Kaupan teon jalkeen prosessi jatkuu inbound- ja outbound-myynnissa yhtenaisena siirtyen
paatdsvaiheeseen siten, ettd asiakkaan kanssa pyritddn sopimaan uusi yhteydenottoaika.
Uusi yhteydenotto voidaan myos sopia, vaikka kauppaa ei syntyisikaan, mikali asiakas
vaikuttaa potentiaaliselta ostajalta. Lopuksi tulee varmistaa, ettd kaikki mita sovittiin kon-

taktin aikana, on selvdd myos asiakkaalle. (Seppanen 2018, 22)

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan telemarkkinoinnissa tapahtuvaa outbound-markki-
nointia. Jotta outbound-markkinointi toimisi asiakassuhteen hoidossa, tulee sille asettaa
kolme teesia. Ensimmainen on, etta ulossoitto tulee aina tehda asiakkaalle, joka tunne-
taan ja jonka tarpeet tiedetdaan, siten ettei soittoa ohjaa tuote ja/tai palvelu. Toiseksi asia-
kaan tulee kulkea aina tiettyd polkua, joka on toteutettu esimerkiksi erilaisten analyysioh-
jelmien avulla ja soiton tulee ajoittua aina tiettyyn asiakkuuden ajankohtaan, esimerkiksi
tervetuliais-, tarvekartoitus-, myynti-, kdannytys- ja tervetuloatakaisinsoitto. Kolmanneksi
ulossoitolla asiakas tulee sitouttaa yritykseen. (Aarnikoivu 2005, 102)

Kuvassa 6 ndhdaan, miten outbound-markkinointi jakautuu. Siin& on selke& asiakaspolku,
mit& pitkin asiakas kulkee. Polun eri kohdissa tapahtuu juuri oikeanlainen yhteydenotto
asiakkaalle. (Aarnikoivu 2005, 103)
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Kuva 6. Ulossoitto asiakkuuksittain asiakassuhteen eri vaiheissa. (Muokattu lahteest,
Aarnikoivu 2005, 104)

2.3 Ulossoittojarjestelma
2.3.1 Taustaa

Talla hetkellda puhelinmyyntid tehd&én erilaisten ulossoittojarjestelmien avulla. Jarjestel-

mat on tekniikan kehittyessa tehostuneet, mikda on myds muuttanut puhelinmyyjien tapaa
tehda tyota. Soittojarjestelmissa esimerkiksi tulosten parempi mitattavuus ja puhelutallen-
teiden kuuntelumahdollisuudet auttavat myynnin johtoa seuraamaan puhelinmyyjien ty6ta

seka kehittamaan myyjien ammattitaitoa.

2000-luvulla ulossoittojarjestelmat ovat suosittuja niin puhelinpalveluissa kuin yhteyskes-
kuksissa. Ulossoittojarjestelma taipuu niin yritys- kuin yksityisasiakassuhteeseen. Yrityk-
sissa tosin on aina tarkeaa tavoittaa se oikea henkild, jonka kanssa keskustelut kannattaa
kayda. (Aarnikoivu 2005, 104) Perinteinen telemarkkinointi tapahtuu usein prospektiasiak-
kaille ja puhelussa mennaan tuote/palvelu edelld. Pitkan asiakassuhteen sijaan tavoitel-
laan vain puhelussa syntyvaa kauppaa. Ulossoittojarjestelmé on taméan vastakohta painot-

tuen asiakassuhteen luomiseen pitkalla tahtdimelld. (Aarnikoivu 2005, 105)

Perinteisen telemarkkinoinnin ja ulossoittojen toteutuksessa yhteista on se, ettei tavoit-
teena ole luoda esimerkiksi henkilokohtaista asiakaspalvelijaa asiakkaalle, vaan puhelut
voivat ohjautua kenelle vain asiakaspalvelijoista. Asiakaspalvelijan personointi voisi olla
enneminkin riski ja sen sijaan tarkeAmpaa on laadukas asiakassuhteen hoito. Soittojen tu-
lisi myds olla osa palvelun jatkumoa, eika aloituspiste. Jatkumon mahdollistaa asiakkaasta
olemassa oleva tieto, joka mahdollistaa asiakkaan yksil6llisen kohtelun. (Aarnikoivu 2005,
104-105)
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Ulossoitto alkoi kehittya myyntiperusteisesta ulossoitosta eli varsinaisesta telemarkkinoin-
nista. Taman jalkeen syntyi tapahtumaperustainen ulossoitto, joka oli kehittyneempi aste
asiakassuhteenhoidon ndkdkulmasta. Tapahtumaperusteisen ulossoiton laukaisee usein
jokin poikkeustilanne (esim. laskunperint). (Aarnikoivu 2005, 105-106) Nykyaan 2000-
luvulla ulossoitto on personoitu ulossoitto, joka perustuu vuorovaikutukseen ja suunnitel-
malliseen asiakassuhteen hoito-ohjelmaan. Kuvassa 7 nahdaan, miten ulossoitto on kehit-
tynyt telemarkkinoinnista personoituun ulossoittoon. (Aarnikoivu 2005, 106)

Relevanssi ja arvo

asiakkaalle
A

Suuri

Tapahtumaperustainen

ulossoitto
Myyntiperustaitoinen
Bleni ulossoitto Ohjelma-
N . . . . tyyppi

Telemarkkinointi Perinteinen ulossoitto  Asiakasdialogi
- Ei toivottua - Yksi'suuntaista ja palvelu
- Odottamatonta - Usein s

s " : s " - Yksilollista
- Kaikille sama viesti poikkeuskasittelya o

. : > e - Interaktiivista
- Yksisuuntaista - Listapohjaista :
- Vain myyntitarkoitus * Integroifia
] - Tiedottavaa

Cislapaljalsia - Profillipohjaista

Kuva 7. Ulossoiton kehityskaari. (Muokattu lahteestd, Aarnikoivu 2005, 106)

Seka telemarkkinointi etté ulossoitto tosin tadhtaavat molemmat aina myynnin saamiseen.
Ulossoitossa toimitaan kuitenkin telemarkkinointia laajemmin esimerkiksi pyrkimalla sii-
hen, etta asiakas olisi tyytyvainen myos kaupanteon jalkeen. Taman lisaksi kiinnitetaan
myods huomiota asiakkaan kayttadytymiseen ostotapahtuman jalkeen. (Aarnikoivu 2005,
105)

Puhelimitse tapahtuvan myynnin hyédyt verrattuna muihin markkinointimuotoihin ovat
(Vuorio 2015, 135):
- Moninkertaisesti parempi palaute- tai tulosprosentti suhteessa kontaktien maaraan
- Useampia loppuunvietyja asiakaskontakteja.
- Sen sijaan ettd odotettaisiin asiakkaan yhteydenottoa, lahestytaan asiakasta hen-
kilokohtaisesti ja vuorovaikutteisesti.
- Kustannustehokas kun kauppoja syntyy tarpeeksi verrattuna esimerkiksi, jos myyja

menee paikanpaalle tapaamaan asiakasta.
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Nykyaan parhaimmillaan asiakkaalle soitettu puhelu voi olla osa suurempaa markkinointi-
kokonaisuutta ja sen strategia voidaan méaaéritella useampaan portaaseen tai jopa moni-
kanavaiseksi kuten kuvassa 8 on esitetty. (Vuorio 2015, 132)

Asiakas

Suora- Tele- Tuki- Edustaja-

markkinointi markinointi mainonta kaynti

Kaksiportainen

a
v

Kolmiportainen

a
v

Neliportainen

v

A

Kuva 8. Telemarkkinoinnin portaat. (Muokattu lahteesta, Vuorio 2015, 132)

Kuvassa 8 on esimerkki tallaisista strategisista portaista. Kaksiportaisen mainonnan mal-
lissa asiakas saa ensin tukimainoksen, jolloin yritys ja sen tuote tai palvelu tulee tutum-
maksi, ja jonka jalkeen myyja soittaa asiakkaalle. Kolmiportaisessa mallissa asiakas sen
sijaan saa ensin tukimainoksen, jonka jalkeen myyja soittaa asiakkaalle ja puhelun aikana
sovitaan edustajakaynti, eli lopulta asiakas ja myyja tapaavat toisensa. Mainontaa voidaan
viela tastakin laajentaa neliportaiseksi malliksi, jossa asiakkaan tavoittaa ensin esimerkiksi
Google-mainonta. Tamén asiakkaalle l&htee tukimainontaa. Tukimainonnan jalkeen myyja
sopii asiakkaan kanssa edustajakaynnista ja lopuksi viela myyja soittaa asiakkaalle. Kay-
tettdessa tallaista monikanavaista mainontaa tulee siin&a katteen olla suuri ja onnistumis-
prosentin suurempi, jotta markkinointi kannattaisi. Poikkeuksen tekee, jos strategiana on
vain keréta tietokantaa myhemmin tehtavaa katteellista myynti& varten. (Vuorio 2015,
132)

Ulossoittojarjestelmén teknisesta puolesta on hyva ymmartaé ulossoittosoittokampanjat
(outbound calling campaings). Ne ovat alun perin olleet puhelinmyyjien tydvalineita, joilla
on pystytty tavoittamaan suuria asiakasmaaria ilman, ettad puhelinmyyjien on tarvinnut so-
pia kuka soittaa kenellekin. Soittojarjestelméssa ulossoittosoittokampanjan luomisprosessi

menee kuvan 9 mukaisesti. (Hakanen & Helenius 2015, 18)
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Luodaan soittotietueet
(Calling item) jotka voi
sisaltaa

puhelinnumeron, johon
soitetaan seka siihen
littyvat mahdolliset
lisatiedot.

Soittotietueet siirretaan
soittojarjestelman
soittolistoille (Calling
List). Siirto voidaan
usein miten toteuttaa
esim. Excel-, CSV-
tiedostomuodossa.

Soittokampanjaan
tehdaan maarityksia,
jotta soittotietueet
ohjautuvat oikeille
puhelinmyyijille.

Soittolistat litetaan
jarjestelmassa
soittokampanjaan
(Outbound Campaing).

Kuva 9. Ulossoittosoittokampanjan luontiprosessi. (Hakanen & Helenius 2015, 18-19)

Soittokampanjan luomisen jalkeen, puhelinmyyjat aloittavat soittotydnsa. Ulossoittojarjes-

telm&an voidaan maatritelld erilaisia soittotapoja (Dialing mode). Taulukossa 3 on lyhyesti

selvitetty eri soittotapoja. (Hakanen & Helenius 2015, 19)

Taulukko 3. Nykyaikaiset soittotavat. (Hakanen & Helenius 2015, 19-20)

Termi

Soittotapa

Kylmasoitto (Cold
Calling)

Myyjan tekemé suora soitto asiakkaalle, ilman etta asiakkaaseen olisi

aiemmin oltu yhteydessa.

Ennakoiva soittotapa
(Predictive dialing)

Soittojarjestelma soittaa puhelut automaattisesti tunnistaen, milloin
puheluun ei vastata (varattu, vastaaja) ja ohjaa vain vastatut puhelut

kayttajalle valmiiksi vastattavaksi.

Esikatselusoittotapa

(Preview dialing)

Kayttdja nakee kayttoliittymasta (=se osa tuotteesta, jonka kautta
kayttaja kayttaa tuotetta esim. ohjelman aloitusnayttd) soitettavan
kohteen tiedot etukateen ja valitsee itse, milloin soittaa kohteelle.

Progressiivinen soit-
totapa (Progressive
dialing)

Soittojarjestelma varmistaa ensin, etta kayttaja pystyy vastaamaan
tarjottuihin puheluihin ennen kuin alkaa niité tarjpamaan kayttajalle.

Suora esikatselusoit-

totapa (Direct dialing)

Soittojarjestelma tarjoaa asiakkaan tiedot kayttajan kayttoliittymalle ja
lahtee automaattisesti kayttajan puhelimella heti soittamaan nume-

roon.

Taitopohjainen esi-
katselusoittotapa

(Push Preview mode)

Soittojarjestelma ottaa ulossoittotietueita reitityksen piiriin ja ohjata
niita taitopohjaisesti vastaajille. Kayttaja nakee ensin asiakastiedot ja

valitsee itse, milloin tekee varsinaisen soittotapahtuman asiakkaalle.

2.3.2 Puhelinmyyja

Seuraavaksi avataan ulossoittojarjestelman merkitysta puhelinmyyjan nakoékulmasta. Sa-

malla kerrotaan hiukan heidan tydstaan ja siité, mika erottaa huippumyyjan keskiverto-

myyjasta.

Puhelinmyynnin avulla myyja saa asiakkaaseen valittdman kontaktin. Myyntitapahtuma

tulee usein asiakkaalle yllattden ja ostopaatds edellyttédd nopeaa paatdksentekoa.
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Puhelinmyyntia tehdaan tyypillisesti provisiopalkalla, jolloin myyjalle on tarke&é nopea so-
pimuksen syntyminen. Aikaisemmin puhelinmyyntid on kaytetty l1ahinné& aikakausilehtien
markkinointiin, mutta viime vuosina myynti on laajentunut erilaisiin tuoteryhmiin. (Jarvel,

Saastamoinen & Vaanénen 2017, 13)

Kuvassa 10 ndhdaan puhelinmyyjd myyntitydssa puhelinpalvelukeskuksessa (call center).
Myyntity® tapahtuu hyvin usein avokonttorissa, missd myyjalla on tyévalineina selaimessa

oleva soittojarjestelma, internetyhteys, seka kuulokkeet.

Kuva 10. Puhelinmyyja myyntitydssa puhelinpalvelukeskuksessa. (Milinkov, B. s.a. CC BY
Shutterstock)

Puhelinmyyja toteuttaa jokaisessa myyntipuhelussa myyntiprosessia. Prosessi noudattaa
myynnin ympyramallia (kuva 5). Jokaisessa puhelinsoitossa myyjén tulee valmistautua
huolellisesti selvittamalla perustiedot asiakkaasta sekd miettimalla myyntipuheensa. My6s
puhelindanella on merkitysta. Tarkeinta on puhua selvasti ja rauhallisesti, muistaen sa-
malla antaa my0s asiakkaalle puheenvuoro. Puhelinmyyjan kannattaa valttéa erikoisia
termeja ja vaikeita lauseita. Myyntipuhetta ei mydskaan kannata lukea suoraan paperista
monotonisella 4anelld. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 54-56)

Kuva 11 esittad, miten puhelimessa myyjan sanoilla on suuntaa antavasti vain 20% merki-
tys. Perati 60% merkitys on danenkaytolla, sen savylla ja aanenvarilla seka tauoilla. Nii-
den perustella asiakas arvioi, onko myyja luotettava ja asiantunteva. Loput 20% myyntipu-
heesta koostuu tiedoista, kuten faktoista ja tarjouksen sisallosta. Hyva myyja osaa muut-

taa omaa sosiaalista tyylidén aina asiakkaan tyylin mukaan. (Vuorio 2015, 136)
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Tieto
20 %

Aanensévy Sanat
60 % 20%

Kuva 11. Myyntipuheessa olevien elementtien jakautuminen. (Muokattu lahteesta, Vuorio
2015, 136)

Kuvassa 11 esitetyt suhdeluvut ovat suuntaa antavia silloin, kun myydaan samaa tuotetta
samoilla hinnoilla. On otettava huomioon, etté jos jokin asia karjistyy, suhteet muuttuvat.
Esimerkiksi jos tuote on ylihinnoiteltu tai sen sisaltd on epamaaréinen, tiedon osuus ko-

rostuu ylittden jakauman alkuperdisen 20 prosenttia. (Vuorio 2015, 137)

Huippumyyjan erottaa keskivertomyyjasta siina, etta keskivertomyyja kiirehtii muutaman
yleiskysymyksen jalkeen tuote-esittelyyn paastdkseen puhumaan tuotteista ja niiden omi-
naisuuksista. Nain keskivertomyyja pysyttelee omalla mukavuusalueellaan. Huippumyyja
sen sijaan kayttaa aikaa rakentaakseen luottamuksen asiakkaaseen ja kdyttaa aikaansa
tarvekartoitukseen. Nain han osaa kertoa asiakkaalle tuotteen oikeat hyddyt. Kaupan
paattamiseen kuluu huippumyyjalla silloin vain murto-osa ajasta. My6s kaupan onnistumi-
nen on huippumyyijalla todennakoisempéd, koska han on keskittynyt vain asiakkaaseen
koko myyntiprosessin ajan. Kuvassa 12 voidaan nahda, milla tavoin huippumyyjan ja kesi-
vertomyyjan ajankayttd eroaa toisistaan puhelun aikana. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 37-
38)
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Keskivertomyyjan
ajankaytto

Menestyksekkaan ja
ammattitaitoisen, eli
huippumyyjan
ajankaytto

Kuva 12. Myyjan ajankayttd puhelimessa. (Muokattu lahteesta, Aalto & Rubanovitsch
2007, 39)

Myyntiprosessissa myyjan tulee myos tietdd myyntiportaidensa onnistumisprosentit eli se,
kuinka suuri osa yhteydenotoista johtaa kauppaan. Vaikka kaikki puhelut eivat valttamatta
paaty kauppaan valittdomasti, voi kauppa syntya pidemman ajan kuluessa. Myyjan saa-
dessa yhteyden 100 potentiaaliseen asiakkaaseen (kuva 13) hén voi saada sovittua 30
kohtaamista, joista lopulta vain viisi johtaa varsinaiseen sopimukseen tai kauppaan. (Aalto
& Rubanovitsch 2007, 49)

Puhelinkontakteja
oikeille henkilsille

100 kpl Kohtaamisia

30 kpl Tarvekartoituksia

Ratkaisuja /
Tarjouksia

25 kpl

15 kpl Tehtyja kauppoja

5 kpl

Kuva 13. Myyntiportaat. (Muokattu lahteest&, Aalto & Rubanovitsch 2007, 50)
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Kuvan 13 pohjalta voidaan pohtia, etta jos myyja ottaisi kaksinkertaisen maaran enremman
yhteydenottoja, niin miten myyjalahtdisten kontaktien maarén kasvu vaikuttaisi myyjan ja
yrityksen tuloksiin? Kun keskivertomyyjan pohtii vain myyntejaan, huippumyyja ymmartaa
miten arvokas jokainen kontakti on hakien jatkuvasti uusia asiakkaita. Mitd enemman pu-
helinmyyja tekee puheluita, sitd enemman han myy. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 50)

2.4 Jarjestelmahankinnan strategia ja hallinta
2.4.1 Liiketoiminta- ja hankintastrategia

Jarjestelmé@hankinnoissa on téarkeéaa, etta niitd ohjaa yrityksen selkeé strategia ja liiketoi-
mintasuunnitelma. Olemassa olevista, seka tulevista jarjestelmista tulee olla olemassa ko-
konaisarkkitehtuurikaavio, seka tarkat prosessikuvaukset. Roolit, vastuut ja tehtavaku-
vaukset tulee olla maaritelty niin toimittajan kuin asiakkaan puolelta selkeasti ja niiden on
oltava kaikkien tiedossa. Toimittajayhteisty6std, jarjestelmien hankinnasta seké niiden yl-
l&pidosta tulee olla sovittu ennalta ja molempien tahojen tulee olla sitoutuneita noudatta-

maan niita koskevia sopimuksia.

Bisnesteknologiamalli, tai lyhyesti BT-standardi, on avoin johtamisen viiteke-
hys, jota voidaan hytdyntaa informaatioteknologian suunnittelussa, rakenta-
misessa ja johtamisessa nykypdaivan digitalisaation keskella. (Business
Technology Forum Oy)

BT-standardin mukaan yrityksen liiketoiminnalla ja kaytettavalla teknologialla tulee olla yh-
teinen strategia. Ne tulee yhdistaa strategisen suunnittelun avulla, jossa huomioidaan
mm. liiketoimintakyvykkyydet, digitaaliset muutostarpeet, sek& henkiléston osaamispaa-
omat. Strategialla luodaan paamaarat toiminalle ja annetut tavoitteet maarittelevat miten

edistysta mitataan. (Business Technology Forum Oy, luku 3.3)

Strategia sana ja -ajattelu juontaa juurensa sodankaynnin piirista. Silloin strategia tarkoitti
oppia sodan voittamisesta ja sodan johtamisen taitoa. Kansainvalisen kilpailu kiristyessa
yritysten valilla 1960-luvulla, ottivat teoreetikot liketoiminnassakin kayttoén sodankaynnin
terminologiaa. Nyky&an strategia tarkoittaa liketoiminnassa toimintasuunnitelmaa, joka
koskee yritysta tai muuta laajempaa toimintakokonaisuutta. Toimintasuunnitelmaa myos

ulottuu pidemmalle ajanjaksolle. (Kauhanen 2010, 19)

Liiketoimintastrategiassa organisaation perustavoitteet, toimintaperiaatteet ja paatoiminnat
littyvat yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Taman lisdksi strategia méaéarittelee organisaation
liketoiminnan luonteen ja laajuuden nojautuen toimintaympériston tarjoamiin uhkiin ja

mahdollisuuksiin. Lopullisena tavoitteena on kohdentaa organisaation taloudelliset ja
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henkiset voimavarat niin, etta syntyisi ainutlaatuinen ja kestava kilpailuasema. (Kauhanen
2010, 19)

Kuvassa 14 on esitetty yrityksen strateginen arkkitehtuuri. Siin& kuvataan strategisen joh-
tamisen prosessi vaiheesta toiseen etenevana ajallisena prosessina, korostaen erityisesti

yritysjohdon kohtaamia ongelmia ja osa-alueiden vuorovaikutusta. (Kauhanen 2010, 20)

Visio

Aivot Elaman-

tehtava

Toiminta-ajatus (Missio)
|

Ymparistoanalyysit + Strategiset Sisaisen tehokkuuden
+ Mikrotason bisnesalueet analyysit

analyysit + Toimialan + Organisaatio
+ Toimiala-analyysit menestystekijat « Toiminnot
Skenaariot + Talous
Heikot signaalit

I
Synteesianalyysit
*SWOT
*Menestystekija/'SWOT
*Ydinosaamispuu
+Portfoliot
*Analyysikartat

I
— Strategiset tavoitteet —
[
— Liiketoimintastrategioiden valinta —
I

Strategiset toimenpideohjelmat

[
Pitkan tahtayksen budjetit /
Resurssisuunnitelma
I

Strategian toteutumisen turvaaminen

» Riskianalyysi / varasuunnitelma

+ Strateginen valvonta

+ Strateginen viestinta ja koulutus

» Kytkenta operatiiviseen johtamiseen
+ Ammattimainen strategiatyéskentely

Kuva 14. Yrityksen strateginen arkkitehtuuri. (Muokattu lahteestd, Kauhanen 2010, 19)

Pitkan aikavalin strategisten tavoitteiden saavuttamiseen vaadittavat resurssit voidaan BT-
standardin mukaan maaritell& kokonaisarkkitehtuurilla. Silla voidaan varmistaa liiketoimin-
nan kyvykkyyksien kehittdminen ja ajantasaisuus, mutta silla voidaan myés kuvata ole-
massa olevat prosessit, jarjestelmat, (poissulkien ihmisten osaamisen ja toimintatavat)
seka tiedot. Kokonaisarkkitehtuurin avulla voidaan arvioida nykytila, tavoitetila sek& suun-

nitella kehityspolkua. (Business Technology Forum Oy, luku 2.2)

ITIL (Information Technology Infrastructure Library) kokoaa yhteen parhaita IT-palveluiden
hallintaan ja tuottamiseen (ITSM) liittyvia kaytantoja. ITIL on yksi maailman
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suosituimmista viitekehyksista IT-palveluiden hallintaan. Sen kaytannot auttavat organi-
saatiota sopeutumaan muutokseen. (Tieturi Oy) ITIL:in mukaan liiketoiminta- ja IT-arkki-
tehtuurien kehittdminen, dokumentointi ja yll&pito ovat tyypillisesti osa organisaation stra-
tegisen ajattelun ja strategian kehittdmisen prosesseja. Taulukossa 4 esitetéaan viisi eri
aluetta, jotka johtamisarkkitehtuurin suunnittelussa on otettava huomioon. (O'Reilly Media
2011, luku 3.7.3.1)

Taulukko 4. Suunnittelussa huomioon otettavat alueet. (O'Reilly Media 2011, luku 3.7.3.1)

Alue Tehtava
B o Organisaation liiketoimintayksikoiden ja johtajien tarpeet, vaatimukset,
Liiketoiminta . ) _
prosessit, seka tavoitteet
Ihmiset IT-palvelujen tarjoamisen johtamiseen osallistuvien johtajien ja
mise
henkildston laajuus, tehtavat seka toiminta
_ Prosessit ja menettelyt, joita kaytetaan yrityksen ja sen asiakkaiden
Prosessit i )
IT-palveluiden hallintaan
Hallinta- ja tukityOkalut, joita tarvitaan IT-infrastruktuurin tehokkaaseen
Tyo6kalut _
hallintaan
_ IT-tuotteet ja tekniikka, joita kaytetaan palvelun ja tiedon toimittamiseen
Teknologia

oikealle henkilélle, oikeaan paikkaan ja oikeaan aikaan

Hankintastrategian olemassaolo on yritykselle tarkeaa liikketoiminnan hankkiessa uusia jar-
jestelmia tai palveluita. Hankintastrategian paatavoitteena on saavuttaa hankintojen kautta
erinomainen liikketoiminnan ja loppukayttgjien tyytyvaisyys mahdollisimman alhaisilla koko-
naiskustannuksilla. TAma on mahdollista, jos hankinnoissa saavutetaan, yllapidetdan seka
hyddynnetaan vahvaa neuvotteluasemaa suhteessa toimittajiin. (Business Technology
Forum Oy, luku 4.2)

Hankintaprosessin lahtokohtana tulee olla strategia-, liiketoimintakyvykkyys-, palvelu- tai
konseptisuunnitteluun liittyva liiketoiminnan tarve. Taulukossa 5 on jaoteltu hankintastra-

tegian tarkeimmat tavoitteet. (Business Technology Forum Oy, luku 4.2)
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Taulukko 5. Hankintastrategia tavoitteet. (Business Technology Forum Oy, luku 4.2)

Tehtava

Sisalto

Hallita tarvittaessa laajoja
hankintakokonaisuuksia
Vaatia yrityksen toimintatapo-
jen ja maaraysten (turvallisuus,
arkkitehtuuri, lakiasiat jne.)
noudattamista

Hallita toimittajaekosysteemia

ja sopimusten elinkaaria

Laatia ja yllapitaa hankintastra-
tegiaa

Hallita tilauksesta maksuun-

prosessi

Holistinen toimittaja- ja sopi-
muksenhallintakyvykkyys

2.4.2 Hyotyjen méaarittely

Sisaltavat seka kattavia hankintaprosesseja etta kette-
ran kehittdamisen edellyttdmia nopeita paatoksia.

Tata tulee vaatia koko toimittajaverkostossa ja sa-
maan aikaan tulee olla valmiutta kuunnella ja oppia,

mitd uutta toimittajilla on tarjottavana.

Kontrollin sailyttaminen vaatii luovaa yhteistyota ja in-
novaatioiden sponsorointia.

Strategia ohjaa arvovirtoja ja palvelualueita oikean la-
hestymistavan valinnassa hankinnoissa seké antaa
suositukset kumppanin valintaan. Hankintastrategian
prosessin tulee tukea kehityshankkeita etsiméalla
markkinoilta parhaat tuotteet, sovellukset ja palvelut
jarkevaan hintaan ja sovitussa aikataulussa.
Prosessin tulee mahdollistaa nopea ja tehokas tilaus,
osto ja toimitus olemassa olevilta toimittajilta puiteso-
pimuksen mukaisesti. Samalla sen tulee tukea no-
peutta ja ketteryytta jatkuvissa kehityshankkeissa.
Tassa huolehditaan hankintastrategian toimeenpa-
nosta ja mahdollistetaan suora ostaminen. Yrityksen
hankinta-asema pysyy ajantasaisena, kun huolehdi-
taan siitda, ettd voimassa olevia sopimuksia valvotaan,
sopimusuusinnat valmistellaan ajoissa ja kustannuk-

sista ja palvelun laadusta tuotetaan analytiikkaa.

Strategian liséksi tulee maaritella ne hyddyt, joita jarjestelméhankinnoilla pyritaan tavoitta-

maan. Yrityksessa kaytettavan tietotekniikan ensisijainen tavoite on tuottaa hyotyja liike-

toiminnalle. Vuonna 2006 LTT-Tutkimus Oy selvitti vuonna 2006 kehitysprojektissa tieto-

tekniikan lahteita. Tuloksena syntyi liiketoimintahyotyjen luokitus (taulukko 6), jossa voi-

daan n&hda esimerkkeja tietotekniikan lilketoimintahyodyista. (Jarvenpaa & Hanninen

2011, 45)



25

Taulukko 6. Esimerkkeja tietotekniikan liiketoimintahytdyista. (Jarvenpaa & Hanninen
2011, 45)

Hyoty Kuvaus
Strategiset hyodyt |~ — Uuden liiketoiminnan, tuotteen tai palvelun kehittaminen
— Muutos toimintatapaan esimerkiksi toiminnan verkottuminen
Tuottavuus ja — Liiketoiminnan tuottavuuden, kannattavuuden
kannatta- tai katteen parantammgn
) — Kustannusten alentaminen
vuushyédyt — Automatisointi
) — Tuotteiden, palveluiden tai toiminnan laadun parantaminen.
Laatuhyoty — Laatukustannusten alentaminen
— Muutosten hallinnan tehostaminen
Tekniset hyddyt - Infran kehittaminen, kaytettavyyden parantaminen

— Tietoyhteyksien parantaminen
— Siséaisen tai ulkoisen ohjauksen parantaminen

Sidosryhmahyodyt | — Asiakaspalvelu
— Yhteisten tietojen kayton tehostaminen asiakkaiden ja kumppa-

neiden kanssa
Riskienhallinnan — Vahinkojen ja varinkayton aiheuttamientappioiden valttamainen

hybdyt — Virhetilanteista toipuminen

Tietotekniikalle asetetuille tavoittele tulee aina olla myds omistaja. Omistajan tehtavana on
paattaa projektin liiketoimintatavoitteet, hyvaksya muutokset tydn edetessa ja vastata lo-
pulta tavoitteiden toteutumisesta. (Jarvenpéa & Hanninen 2011, 46-47)

On myds tarkeda mitata, saavutettiinko tavoitteet. Tulosten mittaus ja arviointi tehdaan
vasta siind vaiheessa, kun jarjestelman tai palvelun kayttd on vakiintunut, johon menee
aikaa tavallisesti puolesta vuodesta puoleentoista vuotta. Arvioinnin on kuitenkin oltava
niin pian, ettei pitk& aikavali katkaise yhteytta itse kehitysprojektiin. Tavoitteiden arvioin-
nissa voidaan tarkastella muun muassa sitéa (Jarvenpaéa & Hanninen 2011, 56-57):

- Miten tilanne muuttui?

- Ovatko tuottavuustavoitteet toteutuneet?

- Onko tarvetta toimittajan kohdalla korjaaviin paatoksiin?

- Onko kumppanuuden johtaminen toteutettu palvelun vaatimassa laajuudessa?

- Osaako oma organisaatio johtaa ulkopuolisia toimijoita?

2.4.3 Toimittajayhteistyo

Yrityksen ja toimittajan vélisessa toimittajayhteistydssa on tarkedad mitattavat tavoitteet
seka yhteinen motivaatio niiden saavuttamiselle. Yhteisty6 pitaa olla hyvin organisoitua ja
roolituksen tulee olla selkeda. Vastuut pitdé olla tAsmallisesti maaritetyt ja henkilot selke-

asti nimetyt. Tama on tarkeaa, silla esimerkiksi hairididen ilmaantuessa pitaa tietda
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tarkasti, mitéd kanavaa pitkin apua saa. Tavoitteiden toteutumista tulee seurata ja poik-
keamiin reagoitava. (Jarvenpaé & Hanninen 2011, 78)

Vastuuhenkildiden tulee seurata lyhyellakin aikavalilla kaytettavyys- ja laatumittareiden ar-
voja. Naista yleisimmat ovat (Jarvenpaa & Hanninen 2011, 79):

- Kustannusten kehittyminen

- Palvelujen saatavuus sekéa kaytettavyys ja laatu (SLA)

- Asiakastyytyvaisyys

- Projektien ja muutospyyntéjen lapimeno

- Tietoturva.
Mittareilla on kyky ennakoida tulevaisuutta ja ndin mittareissa ilmentyviin ongelmiin on
mahdollista puuttua ajoissa ennen kuin ne aiheuttavat palvelutasojen laskua. (Jarvenpaa
& Hanninen 2011, 79)

Toimittajaluokittelu on aarettdbméan tarkeaa ja hankinnan vastuulla onkin yllapitaa listaa yri-
tyksen toimittajavalinnoista ja luokitella heidat esimerkiksi kriittisyyden tai liiketoiminnalle
tuoman arvon perusteella. Luokituksen avulla voidaan toimittajille maarittaa riittava yhteis-
tyotaso seka suorituskykyvaatimukset. Nain voidaan keskittéda palaveriaikaa eniten arvoa
tuottaviin toimittajiin. (Business Technology Forum Oy, luku 4.2)

Toimittajat voidaan luokitella monin tavoin, mutta yksi parhaista tavoista on luokittelu, joka
perustuu toimittajan kayttoon liittyvien riskien ja vaikutusten arviointiin seka toimittajan ja
sen palvelujen arvoon ja merkitykseen liiketoiminnalle (kuva 15). (O'Reilly Media 2011,
luku 4.8.5.3)

Strategiset
Korkea
toimittajat
Operatiiviset
toimittajat
.E. Keski-
f‘_’ taso Taktisen
£ T
s toimittajat
o
=
<
Operatiiviset
Hyodyke
YOCy toimittajat
Matala toimittajat
Matala Keskitaso Korkea
Riski ja vaikutus

Kuva 15. Toimittajaluokitus (Muokattu lahteestd, O'Reilly Media 2011, luku 4.8.5.3)
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Luokittelussa otetaan huomioon toimittajasuhteen hallintaan kaytetty aika seka vaivan-

nako. (O'Reilly Media 2011, luku 4.8.5.3) Luokittelussa voidaan kayttdd apuna taulukossa

7 esitettyja luokkia.

Taulukko 7. Toimittajasuhteen luokittelu. (O'Reilly Media 2011, luku 4.8.5.3)

Luokka

Selite

Strateginen

Suhteet, joissa yrityksen johto jakaa toimittajan kanssa luottamuksellisia
strategisia tietoja pitkan aikavalin suunnitelmien luomiseksi. Nama suh-
teet edellyttavat todennakoisesti osallistumista palvelustrategian ja pal-

velumuotoiluresurssien luomiseen.

Taktinen

Suhteet, joihin liittyy merkittavaa kaupallista toimintaa ja liiketoimintaa.
Naita suhteita hallitsee normaalisti keskijohto, ja ne edellyttavat saéan-
ndllisia yhteydenottoja ja suorituskyvyn arviointeja, usein jo kaynnissa

oleviin parannusohjelmiin.

Operatiivinen

Na&ita suhteita hoitaa yleensd nuorempi operatiivinen johto, ja niihin liit-
tyy harvoin, mutta saanndllisesti yhteydenpitoa ja suorituskykya koske-
via arviointeja, jotka voivat liittyva esimerkiksi vahaisen vaikutuksen

omaavaan verkkosivuun tai sisdisesti kaytettavaan IT-palveluun.

Hyddyke

Koskee toimittajia, jotka tarjoavat vahaarvoisia ja / tai helposti saatavilla

olevia tuotteita/palveluita, jotka voitaisiin vaihtoehtoisesti hankkia suh-

teellisen helposti esimerkiksi paperi- tai tulostinpatruunoiden toimittajat.

Toimittajaluokituksen lisdksi toimittajayhteistyon hallinta ja vastuunjako tulee yrityksissa

olla selkeda. Toimittajahallinnassa téarkeinté on, ettd sopimuksia ja toimittajia hallinnoidaan

samalla tavalla. Kuvassa 16 ndhdaan ITIL:in tarjoama toimittajahallintamalli. Toimittajalle

tulee aina nimetd oma vastuuhenkild, jonka vastuulla on valvoa, etta sopimuksessa méaari-

tellyt tavoitteet tayttyvat, tuottaen nain arvoa liiketoiminnalle. (Johansson 2019, 7)

Yhtenaisten

kayttéonotto

Toimittajien ja heidan
suorituskyvyn hallinta

toimittajahallintameneteimien —

Kehitysmahdollisuuksien \_

tunnistamismenetelmat | [ ratkaisurekisterin yllapito
| | ‘ I
Palveluiden ja toimittajien \’_ sopimu;rr?:l‘lzlr:t;’jgljfstelmén Toimittajien ja sopimusten | | Soplmuuusstg‘niler:tajraklstus.
kehityssuunnitelmat | yllapito juokdtiSla je tiskden madritiely lopetusprosessi

Toimittajien ja sopimusten ‘ Sopimusten ja Sopimuksiin liittyvien

\
\_ arviointi- ja valintaprosessi ‘ sopimusehtojen yllapito [ alihankkijoiden hallinnointi
‘ I
| | [
Sopimusten suunnittelu-,
— neuvottelu- ja
hyvaksymisprosessi

Toimittajahallinta

Sopimusriitojen ja

Kuva 16. ITIL:in toimittajahallintamalli. (Muokattu l&ahteestd, Johansson 2019, 6)
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Toimittajayhteistydn ja suoritustason tavoitteena on saada aikaan hyvé toimittajaekosys-

teemi. Nain voidaan parhaiten vastata liketoiminnan tarpeisin.

Hyva kaytantd saada toimittajat ja toimittajaehdokkaat mukaan merkitykselli-
seen vuoropuheluun on jarjestaa vuosittainen tai puolivuosittainen toimittaja-
tapaaminen, jossa bisnesteknologiatoiminto ja toimittajaekosysteemi jakavat
tulevaisuuden nakymat ja kehityssuunnitelmat toisilleen ja tunnistavat mah-
dollisuudet toiminnan yhdenmukaistamiselle, liiketoiminnan lisdarvon tuotta-
miselle sek& yhteisille kehityshankkeille. (Business Technology Forum Oy,

luku 4.2)

Hyva yhteistyd tukee myos liiketoiminnan tulevaisuudelle asetettuja tavoitteita, toimittajan

tarjotessa sille sopivia innovatiivisia palveluita tai ehdottamalla oma-aloitteisesti kehitta-

mis- tai optimointimahdollisuuksia.

Toimittajayhteisty0 ja suoritustason hallinta voidaan jaotella taulukon 8 mukaisesti. (Busi-

ness Technology Forum Oy, luku 4.2)

Taulukko 8. Toimittajayhteisty6 ja suoritustason hallinta. (Business Technology Forum Oy,

luku 4.2)

Tehtava

Selite

Toimittajayhteistydn
hallinta

Toimittajien luokittelu
kategorioihin

Toimintavaatimusten

hallinta

Sopimusten elinkaa-

ren hallinta

Markkinaseuranta ja

innovointi

Sitouttamalla johto saadaan tavoitteiden toteutumiseen tarvittavat
sitoutuminen ja resurssit.

Tavoitteena helpottaa toimittajasuhteiden yhteisty6ta, seka rahan-
kayton ja riskien hallintaa.

Méaéritetaan kayttévaatimustavoitteet liiketoiminta- tai palvelukohtai-
sesti ja sisallytetddn ne sopimuksiin.

Toteutetaan toimittajien suoritustasojen mittaaminen joko teknisesti
tai palautteen perusteella.

Tarkennetaan sdanndéllisin valiajoin toimittajien palvelutasosopi-
muksia (eng. Service Level Agreements, SLA) palvelusuoritteen
perusteella tai suorituskykymittareita (eng. Key Performance Indi-
cator, KPI) markkinavertailun pohjalta.

Seurataan toimittajien kanssa tehtyjen sopimusten elinkaarta
(luonti, muutokset, uusinnat, irtisanominen) sek& analysoidaan tie-
toja hankintastrategiaa varten.

Seurataan markkinoita ja toimittajien tarjoamaa, jotta sailyy tieta-
mys viimeisimmista teknologian trendeistéd sekd mahdollisuuksista

luoda arvoa liiketoiminnalle ja asiakkaille.
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Toimittajayhteistydn kuvaamisessa talla hetkella olemassa oleva nykyaikainen timantti-
malli (kuva 17) kuvaa toimittajayhteistyon hallinnan jakamista. Malli korvaa perinteisen py-
ramidimallin toimittajayhteisty0ssa ja sen tavoitteena on saavuttaa hyva yhteisty0 yrityk-
sen ja sen toimittajien valill&, joka mahdollistaa molempia hyddyttavia tulevaisuuden. (Bu-
siness Technology Forum Oy, luku 4.3)

DOV DD =

Kuva 17. Timanttimalli toimittajayhteistydssa. (Muokattu lahteesta, Business Technology
Forum Oy, luku 4.3)

Kuvassa 17 olevassa timanttimallissa on kolme eri tasoa: operatiivinen eli toiminnallinen
taso, taktinen taso ja strateginen taso. Operatiivisessa tasossa tarkastellaan saannéllisesti
palvelutasot ja kasitellaan prosessiongelmat, taloudelliset- tai palvelutasopoikkeamat ja
niihin liittyvat juurisyyt. Taktisella tasolla kaydaan lapi seuraavan kolmen tai kuuden kuu-
kauden ajanjakson kehityssuunnitelmat ja laadunparannustoimenpiteet. Samalla voidaan
kayda lapi myds mahdolliset palvelun laajuuden lisaykset ja muutokset lapi. Strategisella
tasolla taas tarkistetaan (vuosittain tai puolivuosittain) molempia hyodyttavat tulevaisuu-
den tavoitteet seka paatetaan sopimusten jatkamisesta. (Business Technology Forum Oy,
luku 4.3)

Yrityksessa vastuunjako toimittajayhteistydhon liittyen voidaan maaritella myés taulukon 9

mukaisesti. (Business Technology Forum Oy, luku 4.3)

Taulukko 9. Toimittajayhteistytn vastuunjako yrityksessa. (Business Technology Forum
Oy, luku 4.3)

Vastuussa Tehtava

Vastaa sopimusarkiston yllapidosta, aloittaa/toteuttaa sopimusmuutok-

set, ilmoittaa paattyvista sopimuksista palvelupaallikéille ja palvelusal-

Hankinta . ) N o o
kun ohjausryhmalle, seka uusii sopimukset ja/tai aloittaa tarjouskilpai-
lun.

_ Vastaa toimittajayhteistydn sujumisesta hallintomallin mukaisesti strate-

Palvelujohto

gisella, taktisella ja operatiivisella tasolla.
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Vastaa saannollisista toimittajatapaamisista, joissa kaydaan lapi palve-
lujen kehityssuunnitelmia, suoritustasoa ja kustannuksia. Palvelupaalli-
kon vastuulla on kayda myos tarvittaessa lapi mahdollisuutta laajentaa
yhteistyota koskemaan uusia palveluja. Palvelupaallikkd seuraa yh-
dessé hankintatoimen kanssa myo6s saatavilla olevia palveluja, laatu-
standardeja ja palveluiden hinnoittelua suhteessa markkinaan, jotta
pystyy arvioimaan vertailuanalyysia hankituista palveluista.

Vastaa tarvittavien reaaliaikaisten palvelutietojen toimittamisesta ja va-
hentaa nain toimittajahallinnan operatiivisen hallinnoinnin tarvetta. Nain
toimittajahallinnassa voidaan paremmin keskittya strategisen ja taktisen

tason yhteisty6hon.

Liséksi toimittajayhteistytssa on tarkeda toimittajan suoritustason hallinta. Suoritustason

tavoitteena on asettaa suoritustasotavoitteet liiketoiminnan kayttévaatimuksiin perustuen

ja valvoa niiden toteutumista. Toimittajan suoritustason hallinta tulee aina aloittaa ennen

toimittajayhteistyon aloittamista, koska liiketoiminnan kayttovaatimukset pitdad maarittaa

ennen palvelun toteuttamista tai ratkaisun ostoa. Kuvassa 18 on malli suoritustasojen hal-

linnan eri tasoista, jotka yrityksen tulee tehdé. (Business Technology Forum Oy, luku 4.3)

Ennen hankintaa

1. Aseta liiketoiminnan
suoritustasovaatimukset

2. Maarita
suorituskykymittarit

Hankinnan jalkeen toteuta aktiivinen toimittajasuhteen hallinta

v
3. Maarita B S i 8 6. Katselmoi
palvelutasovaatimukset —» ikk °n | —> 5. Puutu poikkeamiin —» palvelutasot ja
sopimukseen pofKscarnien hallintamalli
seurantaan

Kuva 18. Suoritustason hallinnan eri tasot. (Muokattu l&hteestd, Business Technology Fo-
rum Oy, luku 4.3)

Kuvassa 18 esitetyt tehtavat voidaan kuvata tarkemmin seuraavasti (Business Techno-

logy Forum Oy, luku 4.3):

1. Maaritetddn ennen hankintapaatosta tarkat ja yksiselitteiset kayttdvaatimukset pe-

rustuen likketoiminnan tarpeisiin.

2. Maaritetaan suorituskykymittarit (KPI:it) suoritustason mittaamiseksi.

3. Muotoillaan tavoitteiden mukaiset palvelutasosopimukset (SLA:t) ja mittarit sopi-

mukseen
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4. Varmistetaan, etté palvelutasoja ja mittareita seurataan palveluhallinnan tydkalujen
avulla. Asetetaan halytykset poikkeamien varalle.

5. Kerataan, analysoidaan ja tallennetaan mittaustulokset sekd puututaan poik-
keamiin. K&yd&aan tulokset lapi toimittajien kanssa ja toteutetaan tarvittavat toimen-
piteet hallinnointiprosessin mukaisesti.

6. Kaydaan palvelutasot saanndllisesti (esim. vuosittain) lapi toimittajien kanssa, ver-
taillaan markkinaan ja paatetaan muokkaustarpeista. Myos hallinnointiprosessia

voidaan tarvittaessa muuttaa.

Suoritustasoja mitataan palvelutasosopimuksella (SLA). Mitattavat asiat maaritellaan yh-
dessa liiketoiminnan kanssa huomioiden liiketoiminnan jatkuvuusvaatimukset ja siihen liit-
tyvat kustannukset. Hyvin tehtyina tavoitemittarit ohjaavat toimittajien palvelutasoa ja toi-
mivat myds mitattavissa olevina korvausvaatimusperusteina sopimuksissa. Toimittajayh-
teistydssa tulee olla suoritustason SLA-mittari, mutta toimittaja voi myos sitoutua suoritus-
kykymittareihin (KPI), joilla voidaan mitata esim. ohjelmiston kaytettavyytta. (Business

Technology Forum Qy, luku 4.3)

IT-tukitiimit ovat kriittisen tarkeitd organisaatioille liketoiminnan jatkuvuuden ja palveluiden
varmistamisen kannalta. Taulukossa 10 on esitelty seitseman eri KPI-mittaria, joiden ta-
voitteena on saavuttaa hyva tuottavuus, liiketoiminnan jatkuvuus, oikea-aikaiset palvelujen
toimitukset ja alhaiset hallintakustannukset. (Motadata 2020)

Taulukko 10. Seitseman KPI mittaria organisaatiolle kaytettavaksi. (Motadata 2020)
KPI-mittari Tavoite

_ o Seurataan tukipyynttjen kokonaismaaraa, jotka on tulleet palvelu-
Lippumaarien . . . o . .
pisteeseen tietyssa aikataulussa. Mittarin avulla voidaan esimer-

kehitys o . . . . .
kiksi tunnista huippukuormitukset resurssien hallinnan optimoi-
miseksi tai vastaavasti tunnistaa koulutustarpeet.

Keskimaarainen Seurataan aikaa, joka kuluu tukipyynnon ratkaisemiseen. Raportti

aika, joka kuluu auttaa organisaatiota OLA: n (operatiivisen tason sopimus) ja

lipun SLA: n (palvelutasosopimus) suunnittelussa. Se auttaa myds mit-
ratkaisemiseen taamaan koko tukitiimin tai tiimin yksittdisen jasenen tuottavuutta.

Ratkaistujen Mitataan tukitiimin tehokkuutta ja jakamaan teknikot eri tukitasoille

o , asiantuntemuksensa perusteella. Jos puhelut eivat ratkea ensim-

lippujen maara jo _ _ ) _ _

_ maisen puhelun aikana, tunnistetaan koulutustarpeet teknikon tai-
heti 1. puhelussa _ _ _
tojen parantamiseksi.
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_ Mitataan aikaa, jolloin tietotekniikan kriittiset palvelut eivat olleet
Kokonaiskatkokset _ o o _
saatavilla. Mittari auttaa myos IT-paallikoita selvittamaan toteu-
tuuko palvelutasosopimuksessa (SLA) maaritellyt palvelutasot.
SLA-vaatimusten- | Mitataan, kuinka monta kertaa palvelutasosopimusta (SLA) on ri-

mukaisuus kottu.

Lasketaan IT-tuen kayttékustannukset jaettuna lippujen kokonais-

Hinta lipusta ot e i
maaralla tietylla ajanjaksolla. Auttaa laskemaan kustannukset,
mika on valttamaténta budjetoinnissa.

Ohjelmistolisens- Kertoo, kuinka monta lisensoitua ohjelmistoa on asennettu organi-

sien kayttoraportti | saatioon suhteessa hankittuihin. Raportti auttaa optimoimaan si-
joitetun padoman tuottoprosenttia ohjelmistolisenssien hankkimi-
sesta aiheutuneiden kustannusten suhteen. Sen avulla voit myos
mitata lisensoitujen ohjelmistojen ylikuormituksen ja riittamatto-

man kayton.

2.4.4 Sopimusten hallinta

Sopimusneuvotteluihin valmistauduttaessa on otettava huomioon monia seikkoja, jotka
saattavat vaikuttaa silla hetkelld itsestéaénselvyyksilta. Sopimusneuvotteluihin ryhdytaan
valitettavasti usein aika myohaan. Yritys on saattanut jo tehda tarjouspyyntokierroksen
(RFP, Request for Proposal), jonka perusteella on valittu uusi jarjestelmatoimittaja. Toimit-
tajan kanssa on jo saatettu tehda erillinen salassapito- eli NDA-sopimus, mutta "itse sopi-
musta" aletaan laatia vasta, kun molemmat osapuolet ovat uhranneet siihen jo huomatta-
vasti resursseja, aikaa, seka rahaa, jotka menisivat hukkaan, jos sopimusta ei syntyisi.
(Takki & Halonen 2017, 3)

Myyja on my6s saattanut onnistua luomaan asiakkaaseen hyvan henkilokohtaisen suh-
teen ja aikataulun ollessa tassé vaiheessa jo kirea osapuolilla on vahva yhteinen intressi
saada sopimus aikaan. Tilanteen ongelma on, ettd molemmat osapuolet ovat valmiita te-
kem&&n myonnytyksia puolin ja toisin. Valttamatta kyseenalaisteta vaikeaksi arvioituja
seikkoja tai nosteta esille potentiaalisia ongelmia. Kompromissia haetaan hyvin yleisluon-
toisista, epamaaraisista tai ymparipyotreista sopimusmuotoiluista, joita molemmat voivat

tahollaan selittéa itselleen parhain pain. (Takki & Halonen 2017, 3)

Kun sopimus on vihdoin allekirjoitettu ei sen toteutumista seurata, ennen kuin on syntynyt
epaselvyytta tai jopa erimielisyyttd. Silloin molempien osapuolten tavoitteetkin muuttuvat
oleellisesti. Karjistetysti toimittaja tahtoo saada mahdollisimman suuren vastikkeen ja/tai

antaa mahdollisimman vahan sovitun vastikkeen puitteissa. Sen sijaan asiakas
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puolestaan tahtoo maksaa mahdollisimman vahan vastiketta ja/tai saada mahdollisimman
paljon sovitun vastikkeen puitteissa. Nain molemmat hakevat sopimuksesta ensisijaisesti
itselleen edullisinta tulkintaa. Lisdongelmia tulee, jos alkuperaiset sopimuksen tekijat ovat
siirtyneet toisiin tehtaviin tai toinen osapuoli kokee joutuneensa harhaanjohdetuksi. Silloin
yhteisty0 vaikeutuu olennaisesti, olipa lopputulos kiistakysymyksesta sinansa mika ta-
hansa. (Takki & Halonen 2017, 3)

Viimeistdan talldin huomataan usein, etté alkuperaisessa sopimusneuvottelussa ympéri-
pyoreat kompromissimuotoilut, joiden tavoitteena oli Iahinna luoda yhteisty6lle hyva ympéa-
ristd, saattavat nyt johtaa pahimmillaan osapuolet oikeudelliseen vélienselvittelyyn. Silloin
ei enda kumpikaan selviydy voittajana, vaan molemmat osapuolet haviavat jonkin verran.
Sen seurauksena yhteisty6 vaistamatta vaikeutuu riitojen tulehduttaessa henkildsuhteet.
Taman vuoksi on tarkeéa aina jo heti alussa toimittajan kanssa avoimesti kasitella ja kir-
jata sopimukseen myos vaikeaksikin oletetut seikat. Tama on molempien kannalta jarke-
vaa ja kaukaa viisasta. Kun asiat on avoimesti sovittu, eika niista "sovita myéhemmin”, te-
kee se yhteistydstakin helpompaa. Sopimusheuvotteluissa on myds otettava huomioon,
ettei niissd saa vetaa liian tiukkaa linjaa esimerkiksi asioita tarpeettomasti karjistamalla.
Liian tiukka linja saattaa my06s vaikeuttaa yhteistyota ja silloin lopputulos karsii. (Takki &
Halonen 2017, 3)

Kun sopimukset on solmittu, kuuluu toimittajayhteistydhon myés sopimuksen elinkaaren
hallinta, jolla voidaan saada huomattavia kustannussaéastoja ja parantaa laatua. Tassa so-
pimusomistaja tekee laheista yhteistyota taloushallinnon, palvelupaallikbiden ja hankinta-

toimen kanssa. (Business Technology Forum Oy, luku 4.3)

BT-standardin mukaan sopimushallinnan tavoitteina on ennen kaikkea luoda sopimusmal-
lit tukemaan kaikkea hankintaa. Hallinta myds auttaa uusien sopimusten luonnissa, allekir-
joittamisessa ja sopimusehtoihin liittyvissa neuvotteluissa toimittajan kanssa. Sopimushal-
linnan tavoitteisiin kuuluu myds hallita asiaankuuluvien sidosryhmien allekirjoituksia, séi-
lyttéda ja hallinnoida péésya digitaalisiin sopimuskopioihin ja varmistaa, etta sopimustiedot
syoOtetddn oikein talouden jarjestelmiin. Se hallitsee myds sopimusten toteutumista ja val-
mistelee etukéteen sopimusten uusimista sidosryhmien kanssa. Liséksi sopimushallinnan
tavoitteena on tarjota sopimuksiin liittyvid talouskatsauksia sek& suoritustasoanalyyseja
(esim. todellinen vs. sovittu kustannus) seka tunnistaa ja ehdottaa saastétoimenpiteita.

(Business Technology Forum Oy, luku 4.3)

Kaikkia puitesopimuksen nojalla tehtyja ostoja hallitaan yksittaisilla sopimuksilla (esimer-
kiksi tyomaaraykset tai ostotilaukset). Sopimushallinnalla tulee my6s varmistaa, etta toi-

mittajat noudattavat sopimusta valvomalla maaraé, hinnanmuutoksia ja laatua. Olemassa
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olevalla sisdisella valvonnalla taataan ainoastaan valtuutettujen ostojen lapimeno seka
hankintastrategian ja budjetin mukainen ostaminen. Siséinen valvonta takaa myos kustan-

nusten oikean jakamisen sisaisesti. (Business Technology Forum Oy, luku 4.3) Takin ja

Halosen (2017) mukaan erityisia sopimustyyppeja ovat:
- lisenssisopimukset,
- projektitoimitussopimukset,
- huolto-, yllapito ja tukisopimukset,
- pilvipalvelusopimukset,
- konsultointisopimukset ja

- ulkoistaminen ja siihen liittyvat sopimukset.

Usein yritys hankkii valmiin ohjelmiston, jolloin sovittavia asioita on kayttdoikeus, seka
omistus- ja tekijanoikeus, joista kaksi viimeista jaavat yleensé ohjelmiston toimittajalle.
(Jarvenpada & Hanninen 2011, 57) Sopimusten tekemista varten on yleisia sopimusehtoja,
joista esimerkkeina IT2010 ja JIT2007 (nykyaéan 1T2018 ja JIT 2015), jotka harvoin sellai-
senaan ovat riittavid, kun tarvitaan tarkempia tapauskohtaisia sopimisia. (Jarvenpéaa &
Hanninen 2011, 72)

Hyvéassa sopimusrakenteessa erikseen sovitut asiat on kirjattu yksiléllisesti ja muilta osin
noudatetaan liitteeksi tulevaa vakiosopimusmallia. Sopimukseen voidaan myos liittéé esi-
lehti, jossa kuvataan molempien motiivit ja tavoitteet, esimerkiksi osapuolten odotukset
yhteistyolle. Sopimuksessa my6s sopimuskausi tulee pohtia tarkkaan, nykyaan suuntaus
on kohti lyhyempia sopimuskausia. Paattymisvaiheen vastuista seka velvollisuuksista tu-

lee myds sopia. (Jarvenpdé & Hanninen 2011, 72-73)

Juridisesti tarkeda on maaritella se, millaisissa tilanteissa asiakkaalla on so-
pimuksen purkumahdollisuus toimittajan sopimusrikkomuksen perustella ja

milloin sopimus on mahdollista irtisanoa ilman sopimusrikkomusta. (Jarven-
paa & Hanninen 2011, 74)

Sopimusten hallintaan voidaan my6s hyddyntaa toimittaja- ja sopimushallintatietojarjes-
telma (SCMIS), joka on ITIL:in palvelusuunnittelun (ITIL Service Design) joukko tydkaluja

ja tietoja, joita kaytetaan toimittajien hallinnan tukemiseen. (O'Reilly Media 2011)

Toimittajapolitiikan taytantdonpanon johdonmukaisuuden ja tehokkuuden saavuttamiseksi
olisi perustettava toimittaja- ja sopimushallintatietojarjestelma (SCMIS). Siihen olisi kirjat-
tava kaikki toimittajan ja sopimuksen yksityiskohdat seka kunkin toimittajan tarjoamien

palveluiden tai tuotteiden tyypit seka kaikki muut tiedot ja suhteet (kuva 19). Toimittajien
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tarjoamat palvelut muodostavat myos keskeisen osan palveluportfoliosta ja palveluluette-

losta. (O'Reilly Media 2011, luku 4.8.4.3)

Uusien toimittajien ja

Toimittaja- ja

sopimushallinnan
tietojarjestelma

sopimusten
recmmsnoenls > vaatimusméarittely
Toimittaja- ja
sopimushallinta-
i jarjestelman yllapito |
A

Toimittajien ja
sopimusten

arviointimenetelmat

v

Toimittajien ja
sopimusten elinkaaren
hallintamenetelmat

v

Toimittaja- ja
sopimustiedot

v

Suorituskykyraportit

Kuva 19. Toimittaja- ja sopimushallintatietojarjestelman toimintaprosessi. (Muokattu l&ah-

teestd, Johansson 2019, 9)

Sopimusten tarkoitus on edistda palvelun onnistumista ja mahdollistaa molempien osa-

puolien tavoitteiden saavuttamista. Aivan kaikkea ei sopimuksiin kuitenkaan pystyta kirjaa-

maan, joten tarkeinta on kirjata menettelytavat yllattavien tilanteiden varalle. (Jarvenpda &
H&anninen 2011, 73)

2.4.5 Toimintamallin jaroolien maarittely

Yrityksen liiketoiminnassa tulee laatia toimintamalli ja kdyda siinéd lapi organisaatio seka

sielta 16ytyva osaaminen. Toimintamallin tavoitteena on maaritella liiketoiminnan arvon-

luonnin virrat (englanniksi value creation streams tai value streams) ja mallin tulee pohjau-

tua yrityksen organisaatiorakenteeseen ja strategisiin kyvykkyyksiin. Yrityksen on tarkea

kehittda muutoskykya, jotta se pystyisi vastaamaan alati kehittyvan teknologian vaatimuk-

siin. Pitda selvittaa mita kyvykkyyksia 16ytyy yrityksen sisélta ja mitd hankitaan ulkoisilta

toimijoilta. Naiden sisdisten ja ulkoisten resurssien tulisi aina toimia saman toimintamallin

mukaisesti, kouluttautua ja omistautua tuottamaan liiketoiminta-arvoa. (Business Techno-

logy Forum Oy, luku 3.2)

Kuvassa 20 esitetdan bisnesteknologian toimintamalli, jolla varmistetaan, etta teknologian

johtaminen auttaa lilkketoiminnan kyvykkyyksien kehittdmisessa luoden nain
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liiketoiminnalle mahdollisimman suuren liiketoiminta-arvon. Arvo saavutetaan varmista-

malla liiketoimintahy6dyt kehityshankkeissa, optimoimalla tehokkuutta ja hyvalla riskien

hallinnalla. (Business Technology Forum Oy, luku 3.2)

Digitalisoi

Strategia ja hallinto
Kysynta Kehittaminen Palvelut
Suunnittele Rakenna Kayta
Kehityspyynt6 m Palvelukokemus

Vahenna
riskeja

Varmista
hy6dyt

Sisaltaa Sisaltaa Sisaltaa

+ Salkutja + Ratkaisun suunnittelu  + Palvelu ja tuki
kehityssuunnitelmat  « Ratkaisun kehittamisen « Palvelutuotanto

* Innovaatiot ja » Tuotantovalmius + Palveluintegraatio
konseptit

Hankinta ja optimointi

Kuva 20. Bisnesteknologiatoiminnon toimintamalli. (Muokattu l&hteest&, Business Techno-

logy Forum Oy, luku 3.2)

ITIL maarittdd kahdeksan avaintekijaa onnistuneelle tietotekniikan mukauttamiselle liike-
toiminnan tavoitteisiin (O'Reilly Media 2011, luku 8.4.2):

N o o bk~ WD

Omataan selkea visio ja johtajuus, jossa asetetaan selkea strateginen suunta ja
suunnalle asetetaan myos selkeat tavoitteet, joiden toteutumista mitataan.
Hyvaksytaan uudet innovaatiot seka toimintatavat.

Omataan yrityksen, sen sidosryhmien ja ympariston perusteellinen tuntemus.
Liiketoiminta ymmartaa IT-henkildston tarpeita.

Liiketoiminta ymmartaa IT-henkiloston potentiaalin.

Kaikki tarvittavat tiedot ovat kaikkien niita tarvitsevien saatavilla ja kaytettavissa.
Erikseen osoitetaan tai omistetaan aika liiketoimintaa koskevaan aineiston tutustu-
miseen.

Seurataan jatkuvasti eri tekniikoita, joiden avulla liiketoiminta voisi [0ytaa uusia

mahdollisuuksia.

Toimintamallissa maaritellaan tarvittava osaaminen, taidot seka kokemus jokaiselle roolille

luoden nain yhdenmukaiset roolit koko bisnesteknologiatoiminnolle. Samalla varmistetaan

roolien valinen yhteisty0 ja etté rooleihin nimetyt henkil6t ymmartavéat, mita odotuksia
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rooleihin kohdistuu. Muodostamalla tiimeja haivytetd&n perinteinen jako teknologia- ja lii-
ketoimintarooleihin. Tiimien kautta pystytdan tehostamaan paremmin toimintaa seka vas-
taamaan paremmin liiketoiminnan odotuksiin. (Business Technology Forum Oy, luku 3.3)

Identiteetteihin jako (kuva 21) mahdollistaa tehtavakokonaisuuksien toteuttamisen alusta
loppuun oman vastuualueen puitteissa. Kuvassa 21 naytetaan esimerkkeja eri rooleista,
jotka liittyvat liiketoiminnan tietotekniikkaan. Teknologiaroolit voidaan jakaa ammatillisen
identiteetin perusteella seuraavasti: liiketoiminnan kehittdminen, ohjaus ja hallinto, pro-
jekti- ja ohjelmajohtaminen, digikehittdminen ja palvelutuotanto. Niiden olemassaolo riip-
puu taysin liiketoiminnan koosta ja tarpeista, seka mita kaikkea BT-standardin rooli- ja

vastuumallista liiketoiminnassa tarvitaan. (Business Technology Forum Oy, luku 3.3)

Liiketoiminnan
kehittaminen

Tuoteomistaja/
Bisneskehittaja

Projekti- ja
ohjelmajohtaminen

Sovelluspaallikko/
-asiantuntija

Palvelutuotanto

Tekninen/palvelu-
tukihenkilo

Kokonaisarkkitehti

BT-datajohtaja/
Datapaallikko/
-asiantuntija

BT-Kehitysjohtaja

Projektipaallikkd

Tuotantopaallikko/
-asiantuntija

Paakayttaja

Ohjaus ja hallinto

Tietoturvajohtaja

Digikehittdminen

Ratkaisuarkkitehti

Palveluintegraatio-
paallikko/
asiantuntija

Tietohallintojohtaja
(ei[0))]

Hallintopaallikko

Sovelluspaallikké/
-asiantuntija

Scrum Master/
Ohjelmistopaéllikké

Kuva 21. BT-standardin rooli- ja vastuumalli. (Muokattu lahteesta, Business Technology

Forum Oy, luku 3.3)

Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin tuotteen omistajan (Product Owner) ja paakayttajan
(administrator) roolia. On tarke&a erottaa nama roolit toisistaan ja tuoda ne esiin, koska
naiden roolien vastuujako seka tehtavakuvaukset eroavat toisistaan. Molemmat roolit
my0s esiintyvat tassa opinnaytetydssa LeadDesk-jarjestelman loppukayttdjien eli myyjien

lisaksi.
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Tuotteen omistajan vastuulla on tuotteen kehitysjonon hallinnointi sek& kommunikointi eri
sidosryhmien kanssa. Tuotteen omistajaksi valikoituu usein aiemmin projektipaallikon teh-
tavia suorittanut henkild, koska hanella tulee olla projektihallinnon taitoja ja tarpeeksi tek-
nista tietAmysta tuotetta koskevien paatosten arvioimiseksi. Tuotteen omistajan tulee erot-
taa projektipaallikon ja tuotteen omistajan roolien vélinen ero, koska tuotekehitysproses-
sissa tuotteen omistajan tiimi on itse vetovastuussa tekemisistaan, eiké& toimintaa ohjata
ylhaalta pain. Koska tuotteen omistaja on paaasiallinen kehitysjonon yllapitaja, tulee ha-
nelld olla selked visio kehitettdvasta tuotteesta. Useimmiten asiakas itse ei voi toimia tuot-
teen omistajana, koska tehtava vaatii muiden taitojen lisaksi myos teknista osaamista,
jotta kehitysjono hallinta ja priorisointi olisi toimivaa. Lisaksi tuotteen omistajan rooli vaatii

tayspaivaista osallistumista tehtavaan. (Lehtonen ym. 2014, 53)

Jarjestelman paakayttajan eli yllapitajan rooli on taasen tarkea siirryttdessa jarjestelman
yllapitovaiheeseen. Ylapitoon siirryttaessa paakayttajalle pitdd luoda selkeat mallit ja tyo-
tavat, jotta han ei joudu vastaanottamaan syytteita asioista, joihin ei ole voinut vaikuttaa,
koska ei ole voinut osallistua ja vaikuttaa jarjestelmiin riittavan aikaisessa vaiheessa en-

nen yllapitovaiheen alkamista.

Yllapitaja korjaa jarjestelmassa esiintyneité virheita ja tekee jarjestelmaan
muutoksia. Yllapitdja on tietotekniikan ammattilainen ja voi tyéskennella joko
yrityksen omalla tietotekniikkaosastolla tai jarjestelmétoimittajan palveluk-
sessa. (Koistinen 2002, 231)

Mita aikaisemmassa vaiheessa kehitysprojektia yllapitaja tulee mukaan, sita parempi. YI-
l&pitoon siirtymisessa yllapitajaa auttaa riittava koulutus esimerkiksi siita, mitad jarjestelméa
tekee ja miten se on teknisesti toteutettu. Myos jarjestelman dokumentaatio pitaa kayda
lapi yhdessa dokumenttien tekijan ja yllapitajan kanssa. Niiden avulla yllapitaja paasee
jarjestelmaan kéasiksi ja ymmartaa miksi johonkin ratkaisuun on paadytty. Dokumentaatiot
voivat sisaltaa virallisten versioiden lisaksi myos esimerkiksi tytkokousten péytakirjoja,

jotka sisaltavat myods usein tarke&é informaatiota. (Koistinen 2002, 115-117)

Kayttéonottoon siirryttdessa yllapitajan muistilista voi nayttaa talta (Koistinen 2002, 121):
- Onko lisenssit hoidettu?
- Onko dokumentaatio ja tekninen kuvaus saatu?
- Onko tekniset ty6t tehty ja testattu (esimerkiksi asennukset, tietoliikenne)?
- Tunteeko yllapitaja yllapitoprosessin?
- Onko mahdolliset jo tulleet tukipyynndt luokiteltu ja priorisoitu?
- Onko kayttgjien ja kayttbosaston ohjeet tehty ja hyvaksytty?
- Onko yllapidolle laadittu budjetti ja onko se hyvaksytty?
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- Onko varmistukset ja varajarjestelyt kunnossa?
- Onko vastuut ja tehtavat eri osapuolten valilla maaritelty selkeésti?

Yllapidon tehtavien osalta on jatkuvasti tehtava paatoksia siitd, mitka niista voidaan hoitaa
projekteina ja mitk& ovat nopeasti suoritettavia yllapidon tehtavia, jotka eivat voi odottaa
viikkoja tai kuukausia. Téallaisia nopeasti hoidettavia tehtavia ovat usein vakavat virheet tai
yrityksen siséiset innovaatiot, joiden saaminen kayttoon tuo kilpailuetua tai estaa mene-
tyksia. Yllapitoprojektit toteutetaan taas kuten mutkin projektit. Liiketoimintavastaava ja tie-
totekniikkaosasto nimeavat yllapitoprojektiin oman projektipaallikkbnsa ja heidan vetamaa
projektia tulee seurata. Loppuyhteenvedossa kaydaan lapi, saavuttiko projekti sille asete-
tut tavoitteet. (Koistinen 2002, 121-122)

Yllapitoon liittyvat roolit ja tehtavat kannattaa kuvata yllapidon toimintatavat sisaltavina
prosesseina. Tama auttaa muutoshallinnassa. Yrityksen jarjestelméasiantuntija ja kaytta-
jat yhdessa laativat prosessikuvauksen, jossa esitelladn miten yllapitotehtavat etenevét
organisaatiossa tarpeesta tuotantokayttéon. Esimerkkina voi olla se, miten yksittaisen vir-
heen kanssa toimitaan tai miten jarjestelman versiointi hoidetaan. Yllapitoprosessin vas-
tuuhenkild on tuotteen omistaja. Prosessia voidaan jatkuvasti arvioida ja kehittaa kuten
muitakin prosesseja. (Koistinen 2002, 125)

Yllapitoon kannattaa laatia myos yllapitoprosessi (kuva 22). Kuvassa 22 kuvataan hyvin
karkeasti ylatasolta miten sovellusvastaava ja asiakas yhdessa vastaavat siitd, ettéd muu-
tos on tehty tydtilauksen mukaisesti. Asiakas antaa lopussa joko luvan siirtdé tyd tuotanto-
kayttoon tai se palautuu takaisin joko sovellusvastaavalle tai tietotekniikan edustajalle riip-

puen hylkayksen syysta. (Koistinen 2002, 126-128)
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Kuva 22. Yllapitoprosessi. (Muokattu lahteestd, Koistinen 2002, 128)

Usein haasteena jarjestelman yllapidossa on, ettei jarjestelmien omistajuutta ole maari-
telty selkeasti. Ei tiedetd, kuka on jarjestelman omistaja vastaten jarjestelmien sisallon oi-
keellisuudesta ja siita etta jarjestelma todella tukee toimintaa. Omistajuus voi myds olla
lian matalalla tasolla, jolloin ei ole riittavasti paatantavaltaa tai vastaavasti liian korkealla,
jolloin henkild ei tunne tarpeeksi jarjestelman toimintaa eika kaytannon tyoskentelya.
Alemmalta tasolta puuttuu usein myos jarjestelmasuunnittelija, joka maarittaa tarvittavat
yllapitotehtavat. Saattaa l6ytya vain yhteyshenkild, joka valittda toiveita kayttajien ja tieto-
tekniikka osaston valilla. Tama aiheuttaa sekaannusta, kun ei tiedeta, kuka on ollut yhtey-

dessa kehenkin ja mitd asioista on sovittu. (Koistinen 2002, 49)

Mikali luotaisiin jarjestelmé&an liittyvien roolien huoneentaulut, voisivat niissé olevat tehta-
vakuvaukset olla kuvan 23 mukaisia. Selkeéa tehtavajako selkeyttdé roolien valista toimin-

taa.
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s YTitysjohto

-Ymmarra yllapidon térkeys ja sen strateginen merkitys.

-Tiedosta omistajuus ja toimi sen edellyttamalla tavalla.

-Varmista ettéa seka liiketoiminnan etté tietotekniikan puolella on tarpeeksi
resursseja.

-Vaadi laadukasta yllapitoa, mutta anna aikaa myos laadukkaan tyén tekemiseen.

e lietotekniikan johto

-Organisoi yllapito tarkoituksen mukaisesti ja huolehdi varahenkildjarjestelyista.

-Mahdollista yllapitdjien ammattitaidon yllapito seka uusien tekniikoiden/vélineiden
oppiminen.

-Laadi yllapitostrategia ja huolehdi sen ajantasaisuudesta.

-Seuraa tiivisti yllapidon tehokkuutta.

— IRETIEE

-Perehdy kayttajien tyéhon jotta ymmarrat heidan tarpeet.

-Dokumentoi ty6si hyvin ja noudata niissa yrityksesi standardeja.

-Huolehdi ammattitaidostasi ja ota uutta tekniikka kayttéon kun se on mahdollista,
mutta &la hanki sitéd vain hankkimisen ilosta.

a  Kayttaja

-Opettele ymmartamaan kayttamasi tekniikka.

-Kuvaa haluamasi ylléapitoty6t selkeésti ja varaa riittavasti aikaa niiden
testaukseen.

-Keskustele virheistd, muutoksista ja toiveista muiden kayttéjien kanssa.

. |Oimittaja

-Perehdy asiakkaasi toimintaan.

-Huolehti yllapitajiesi ammattitaidosta ja motivaatiosta seké seuraa heidén
tehokkuutta.

-Huolehdi etté yllapitoprosessit ja ohjeet- ovat aina ajan tasalla ja laadukkaita.
Valvo, etta niitd noudatetaan.

Kuva 23. Tietojarjestelman parissa tydskentelevien eri roolien huoneentaulut. (Muokattu
lAhteestd, Koistinen 2002, 219-226)

Yksi jarjestelmén yllapidon suurimmista haasteita l106ytyy terminologiasta. Tekniset asian-
tuntijat eivat valttamatta ymmarra yrityksen liiketoimintaa ja toimintaprosesseja, eivatka
kayttajien toimintaa. Vastaavasti tekniset asiantuntijat voivat puhuessaan kayttdd oman
alansa terminologiaa, joka aiheuttaa kielimuurin heidan ja kayttgjien valilla. Tama vaatii
molemmilta puolilta tehokasta kommunikointia. (Koistinen 2002, 53)

Jarjestelmien yllapidon ongelmana voi olla on my6s puutteellinen tai paivittdmatta oleva
dokumentaatio. Dokumentoinnin standardeja ei noudateta, eikd dokumentoinnin vaatimaa
aikaa siséllyteta tyotunteihin. Dokumentit voivat myds sijaita hajallaan eri paikoissa tai ne
ovat vain yllapitajan seldn takana. Dokumentaation puuteen vuoksi yllapitaja ei valttamatta
tieda mihin kaikkeen muutos vaikuttaa tai mihin kohtaan se kannattaisi jarjestelméassa

tehda. Samoin ohjelmoinnissa ei valttamatta ole noudatettu ohjelmointistandardeja, jolloin
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ohjelmoijan vaihtuminen nékyy selkeasti seka ohjelman koodissa etta sen kommenteissa.
Kommentit saattavat puuttua ohjelmakoodista kokonaan, jolloin seuraava tekninen asian-
tuntija ei tieda mihin kohtaan ohjelmakoodia h&nen kannattaisi uudet muutokset tehda.
(Koistinen 2002, 53-54)

Merkittava yllapidon haaste on puutteelliset projektitydkalut. On suuri riski etta vika- ja ke-
hityskohteita hallinnoidaan kayttamalla apuna esimerkiksi Excelia + sahkopostia + naytén
reunoilla olevia ” Post-it-lappusia”. Koska vika- ja kehityskohteista tulee esille asioita,
joista on tehtava erillisia projekteja, on tarkeaa, etta silloin tydvalineet ovat kunnossa.
Tana paivana projektitydkalut ovat pilvipalveluja, joita otetaan koko tiimin kayttéon. Nain
projektiin padsee useampi inminen kasiksi ja tydskenteleméén samanaikaisesti (Pulkka-

nen 2021)

Kunnolliseen projektitydkaluun kannattaa panostaa ja sen kaytdn opetteluun uhrata aikaa.
Hyva projektityOkalu auttaa siing, ettei omaa kallisarvoista aikaa mene projektiaikataulun
pdivittelemiseen, siihen etté kyselee tietoja tyon edistymisesta projektin jasenilta, erilais-
ten dokumenttien etsimiseen, sellaisiin kysymyksiin vastaamiseen, joihin vastaukset voisi

nahda muualtakin ja tiedon valittdmiseen kaikille projektin jasenille. (Pulkkanen 2021)

Seuraavaksi muutama tarkeé ominaisuus, jotka hyvasta projektitydkalusta on hyva loytya.
Kaikki projektiin liittyva tieto (keskustelut, suunnitelmat, ajankéaytto, tehtavat, jne.) tulee
l6ytyd yhdesta paikasta, jonne projektin jasenilla on paasy. Kirjatut tehtavat tulee olla sel-
keasti listattu, vastuutettu ja niilla on oltava keskinaiset prioriteetit. Silloin kukin jasen tie-
taa, mitd tehda seuraavaksi. Taman lisaksi osallistujat raportoivat kaytetysta ajastaan ja
valmistuneista tehtavistd samaan paikkaan. Silloin ei tarvitse kysella muilta pysyakseen
karryilla projektin aikataulun ja budjetin etenemisesta. Lopuksi hyva projektitydkalun avulla
pitaa pystyd ndkemaan kuinka paljon tekemistéa on kunkin tiimilaisen harteilla juuri nyt, jol-

loin tehtavien kohdentamisesta tulee tehokkaampaa. (Pulkkanen 2021)

Liiketoiminnan tulevaisuuden kannalta on erittdin tarkeaa, etta toimittajan kanssa pohdi-
taan yhdessa, miten yrityksen liiketoimintaa voisi parantaa. ITIL:in mukaan tulisi luoda
prosessi ja menetelmat palvelujen suunnittelun toteuttamiseksi ja parantamiseksi. Taman
prosessin tulisi perustua kuvassa 24 esitettyyn kuusivaiheiseen lahestymistapaan.

(O'Reilly Media 2011, luku 8.4.2)
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Mika on visio?

Liiketoiminnan visio, missio,

paamadrat ja tavoitteet
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Kuva 24. Toteutuksen seka jatkuvien palvelujen parantaminen. (Muokattu lahteests,
O'Reilly Media 2011, luku 8.4.2)
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3 LeadDesk

3.1 LeadDesk Oyj

Tassa opinnaytetydssa tarkastellun ulossoittojarjestelman kehittdja ja toimittaja on Lead-
Desk Oyj (myéhemmin LeadDesk). LeadDeskin perustivat vuonna 2009 liikkeenjohdon
konsultit Lauri Pukkisen ja Olli Sirkian. LeadDesk syntyi juuri oikeaan aikaan yritysten con-
tact center-toimintojen siirtyessa pilvikaudelle. Vuonna 2013 yhtion alkaessa nopean kan-
sainvalistymisen, valittiin toimitusjohtajaksi Olli Nokso-Koivisto. Vuosina 2013-2014 perus-
tettiin tytaryhtiét Ruotsiin, Norjaan ja Saksaan, jonka jalkeen vuonna 2015 yhti6 kerasi si-
joitusyhtidilta 5,5 miljoonan euron rahoituksen. Taman jalkeen nopea laajentuminen painoi

tuloksen hetkellisesti tappiolle. (Inderes Oy 2019)

Vuosina 2015-2016 yhtio laajensi toimipisteitddn Hollantiin ja Tanskaan seka investoi
skaalautuvuuden parantamiseksi ohjelmiston taustainfrastruktuuriin. Suomessa tuotekehi-
tys ja paakonttori on keskitetty Helsinkiin ja Lappeenrantaan. Myynti ja asiakaspalveluhen-
kilosto toimivat suhteellisen itsenéisesti toimivissa maayhtidissd. Vuodesta 2012 [ahtien
likevaihto on kasvanut keskimaarin 46% vuosivauhdilla. Liikevaihto jakautuu SaaS 68 %,
Telepalvelut 28 % ja Asiantuntijaty6 4 %. Kasvun syiné voidaan pitaa sitd, ettd merkittava
osa contact center-yrityksista on siirtynyt pilvipohjaisten jarjestelmien kayttéon viiden
viime vuoden aikana. LeadDesk-jarjestelmén skaalautuu eri kokoisille asiakkaille ja uusille
markkinoille. Yritys on myds onnistunut luomaan asiakkaiden kanssa pitkaaikaiset ja jat-

kuvalaskutteiset sopimukset. (Inderes Oy 2019)

Toimitusjohtaja Olli Nokso-Koiviston mukaan: "Vuosi 2020 oli meille erin-
omainen. Saavutimme seka taloudelliset ettd strategiset tavoitteemme. Or-
gaaninen kasvumme oli vahvaa, laajensimme tarjoamaamme ja toteutimme
huomattavia yritysostoja vauhdittamaan kasvuamme. Toimialamme tulevai-
suus on pilvipohjaisissa palveluissa. Covid-19-pandemian myota yleistynyt
etatyo on kiihdyttanyt organisaatioiden siirtymaa pilvipohjaisiin palveluihin.
Etatyon yleistyminen toi meille lisda asiakkaita ja tuki voimakasta kasvu-
amme. SaaS-liiketoimintamallimme ansiosta LeadDesk on skaalautuva,
joustava ja kustannussaastoja tuova pilvipalvelu, joka on kuin luotu etatyo-
hon”, (Arvopaperi 2021)

Talla hetkella LeadDeskin liikevaihdon kehitys on nouseva ja tilikauden tulos on selkeé&sti
plussan puolella. Edelliseen tilikauteen verrattuna vuonna 2020 liikevaihto nousi 18,6% ja
likevoittoprosentti oli 1,8%. Tiedot perustuvat yhtion viimeisimp&an tilinpaatdkseen vuo-
delta 2020. 12/2020 paattyneella tilikaudella yhtiolla oli 64 tyontekijad. Tyontekijdmaara
kasvoi 33,3% edelliselta tilikaudelta. (Fonecta Oy)
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LeadDeskia voidaan pitaé Pohjoismaiden johtavana contact center ohjelmistotarjoajana.
LeadDesk on kasvuyhtid, joka on saavuttanut loistavan aseman Ruotsissa, Hollannissa,
Saksassa, Norjassa, Tanskassa sek& Espanjassa. Lahivuosina yrityksen tavoitteena on
jalansijan laajentaminen ja vahvistaminen myods Ranskassa ja Italiassa. (Arvopaperi 2021)

3.2 LeadDesk-jarjestelma

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan LeadDesk-jarjestelmaa, jonka on kehittdnyt LeadDesk
Oyj. LeadDesk-jarjestelma on pilvipohjainen SaaS (Software as a Service) -palvelu, johon
on yhdistetty asiakastietokanta, kampanjanhallinta ja CRM puhelintoimiinnallisuudet.
(LeadDesk Oyj 2021)

SaaS palvelut tarjotaan pilvipalveluina, jolloin asiakkaan ei tarvitse itse hankkia esimer-
kiksi konesalia, vaan ohjelman toimittaja toimittaa jarjestelman verkon yli taysin kayttdval-
miina asiakkaalle. Toimittaja huolehtii jarjestelman yllapidosta, siihen liittyvasta tekniikasta

ja jarjestelman tietoturvasta. (LeadDesk Oyj 2021)

LeadDesk-jarjestelméa soveltuu suurivolyymiseen (esim. contact centerit) myyntiin ja asia-
kaspalveluun. LeadDesk on integroitavissa eri jarjestelmiin (mm. SalesForce, Dynamics,
Kayak, Pipedrive) rajapintansa avulla. Integraation avulla voidaan mahdollistaa datan ka-
sittely, seka vanhempien jarjestelmien, raportoinnin ja tydskentelymallien kehittdminen.
(LeadDesk Oyj 2021)

LeadDesk- pilvipalvelu tarjoaa seuraavat ratkaisut (LeadDesk Oyj 2021):

- Outbound-myynti: tiimivetdja voi hallita myyntid ja agentit soittavat asiakkaille.

- Inbound-myynti: sisaan tulevat puhelut ja viestilikenne yhdistetdén oikeille agen-
teille.

- Asiakaspalvelu: toimii monikanavaisesti yhdistaen sisaanpain tulevat asiakaspal-
velupyynnot oikeille agenteille.

- Mobiili: mobiilin kautta on mahdollista kayttaa inbound ja asiakaspalvelu toimintoja.

- Playbook: timivetgjalle kehitetty tydvaline, jolla voi johtaa asiakaspalvelua ja

myyntia.

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan tarkastelemaan LeadDesk-jarjestelman ulossoittojar-
jestelmaa eli Outbound -soittamista ja paakayttajille kehitettyja tyovalineita. LeadDesk
ulossoittojarjestelmané on toiminnoiltaan monipuolinen. Kuvassa 25 on esimerkki soit-

tondkymaésta myyjan kirjautuessa LeadDeskiin.
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Kuva 25. Soittajan nakyméa LeadDeskissa. (LeadDesk)

Varainhankinnan néakokulmasta LeadDesk-jarjestelméssa ulossoiton kannalta tarkeimmat
ominaisuudet ovat automaattisoitto, puoliautomaattisoitto ja manuaalinen soitto. Auto-
maattisoitossa jarjestelma antaa myyjalle (agentille) uusia asiakkaita soittoon automaatti-
sesti. Puoliautomaattisoitossa myyja-saa valita itse koska aloittaa soittamisen ruudulla ole-
valle asiakkaalle. Manuaalisessa soittotavassa myyja voi syottaa asiakkaan puhelinnume-
ron kenttddn ja soittaa siitd asiakkaalle. Myyja voi myos tarkastella ja etsia soittolistalta
asiakkaita, joita h&nelle on annettu soitettavaksi. Ne voivat olla esimerkiksi joko myyjan
omia asiakkaita tai sitten prospektiasiakkaita, eli asiakkaita, joille myyja ei ole aikaisemmin
viela soittanut. (LeadDesk Oyj 2021)

Asiakkaille merkittyjen soittopyyntdjen avulla myyja voi LeadDesk-jarjestelméssa tarkas-
tella asiakkaille tulleita vanhentuneita, nykyisia seka tulevia soittopyyntoja. Jarjestelman
tilaukset osiossa myyja voi seurata omaa tilaushistoriaansa sekd muokata ja poistaa ti-
lauksia. Myyja pystyy myds jarjestelméssa tarkastelemaan omaa soittohistoriaansa seka
kuuntelemaan puhelutallenteita. Lopettaessaan jarjestelman kayton valiaikaisesti myyja
voi valita poistumissyyn, miksi lopettaa ohjelman kayton, esimerkiksi tauko, palaveri, kou-
lutuksessa jne. (LeadDesk Oyj 2021)
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4 Tutkimus LeadDesk-ulossoittojarjestelméan kaytosta

Tassa opinnaytetydn empiirisessa osassa tutkitaan kayttajakokemuksia LeadDesk-ulos-
soittojarjestelmasta ja LeadDesk Oyj toimittajayhteistytsta. Tassa luvussa selostetaan
tehdyn tutkimuksen tutkimusmenetelmia ja lopputuloksia. Lopuksi analysoidaan viela tutki-

muksen luotettavuutta.

Idea opinnaytetydn aiheesta syntyi syksylla 2020 Haaga-Helian kayttdjakokemuskurssilla.
Kayttajakokemuskurssilla raportin teko alkoi tyon aiheen valinnalla, joka oli tyon tekijalle
alusta alkaen selva. Raportissa haluttiin tutkia uutta LeadDesk-ulossoittojarjestelmaé, joka
oli otettu kayttéon Invalidiliiton varainhankinnan puhelinmyynnissé jouluna 2019. Alkupe-
rainen kayttajakokemusraportti muokattiin opinnaytetyoksi siten, etta siihen lisattiin tieto-
perustaosuus, paakayttajatutkimus, seka yhteenveto ja johtopaatokset.

4.1 Tutkimusmenetelmat

Koska opinnaytetydssa LeadDesk-ulossoittojarjestelmaa haluttiin tutkia useista eri nako-
kulmista ja koska jo etuk&teen tiedettiin tutkimusaineiston koon olevan hyvin rajattu, valit-
tiin tyon tutkimusmenetelmaksi laadullinen (kvalitatiivinen) tutkimus. Tavoitteena oli myos

kerata tietoa kaytettavasta jarjestelmasta sen luonnollisessa toimintaymparistossa.

Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on kuvata tutkimuskohdetta mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti sen luonnollisessa toimintaymparistossa. Kohdejoukko valitaan tarkoituk-
senmukaisesti, ei satunnaisotoksena ja tutkija luottaa siind enemman omiin havain-
toihinsa, kuin tarkkaan mitattuun tietoon. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan menetel-
mi&, joissa tutkittavien omat nakdkulmat ja aani padsevat esille. Naista esimerkkeina tee-
mahaastattelu seké osallistuva havainnointi, joita tassakin opinnaytetydssa on kaytetty.
Sen sijaan, etté haettaisiin yleistettavyytta koko populaatioon, tapaukset kasitellaan ainut-
laatuisina ja tutkimus toteutetaan joustavasti. Tutkittaessa tietojarjestelmaa voidaan siihen
perehtya opastetun kokeilun kautta, jossa jarjestelman toiminnallisuutta voidaan tutkia.
(Bister 2019, 33)

Aiheenvalinnan jalkeen alkoi kayttajatiedon keruu kayttajaryhmaéan sopivan kyselyn, tee-
mahaastattelujen seka kaytettavyysarvioinnin avulla. Kayttajaryhma koostui pienesta
otannasta henkilGita:
- Sahkoinen Google Forms -kysely kayttokokemuksista loppukayttgjille (25 hl6a),
joista 13 myyjaa vastasi kyselyyn.
- Kohderyhman yksildhaastattelut myyijille (4 hloa) ja paakayttgjille (3 hl6a)
- Kaytettavyystestaus yhdelle myyjalle
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Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin ensin sahkoista lomakehaastattelua, jossa tehtiin
strukturoidun haastattelun myyijille (25 hl6a) Google Forms -kyselyn avulla. Kyselylomake
l&hetin sdhkopostilla jokaiselle myyjalle. Kyselyssa kaytiin 1api jarjestelman kaytettavyytta
ja kayttokokemusta. Kysymykset olivat kaikille samat ja sisélsivat valmiit vastausehdot,
joista myyjéat valitsivat parhaaksi kokemansa. Lomakkeella oli myés muutama avoin kysy-
mys tarkempien tulosten saamiseksi. Lomakehaastattelun tavoite oli selvittdd kayttajakun-
nasta perustietoa alla olevan kysymyspatteriston avulla.

- Kuka kayttaa, eli lyhyt demografinen katsaus kayttajista, jossa kartoitetaan esimer-
kiksi heidan ikansé, koulutuksensa, sekd kokemuksensa jarjestelmén kaytosta.

- Mitd tehdaan, eli mita kayttaja tekee jarjestelmassa?

- Koska tehdaan, eli milloin kayttaja kayttaa palvelua, tapahtuuko se esimerkiksi
pdaiva- vai iltavuorossa?

- Missa ja miten kaytetaan: eli kaytetaanko jarjestelmaa paikallisesti koneella vaiko
esimerkiksi puhelimella?

- Miksi kaytetaan: kartoitus miksi kayttajat yleensa kayttavat jarjestelmaa?

Lomakkeelta saadut vastaukset auttoivat hahmottamaan niité aihealueita, joita tuli tarkas-

tella lAhemmin myyjille tehtavissa teemahaastatteluissa.

Seuraavana aineistonkeruumenetelména oli teemahaastattelu, jossa haastateltiin yksitel-
len neljdd myyjaad. Haastatteluissa haettiin kyselylomaketta syvallisempaa tietoa jarjestel-
man toiminnoista. Myyjien kohdallaan yksilohaastattelu oli tarkeaa, koska kayttajien tavat
kayttaa jarjestelmaa erosivat suuresti toisistaan. Teemahaastatteluun otettiin mukaan
myyntipaallikén kanssa kaydyn keskustelun pohjalta huippumyyja, keskitason myyja, seka
myyj4, jolla on fyysisen vamman johdosta haasteita tekniikan kaytossa. Hanen kohdallaan
korostui kayttoliittyman esteettomyys, koska esimerkiksi painikkeiden tulee olla tarpeeksi
suuria, jotta niihin on helppo osua hiirelld. Myyjien kohdalla keskityttiin tutkimaan myynti-
prosessin toteutumista sekéd myyntityon sujuvuutta. Teemahaastattelujen tavoitteena oli
mahdollisimman kattavasti kuvata niita toiveita, joita kayttajakunnalla oli LeadDesk-jarjes-

telman suhteen ja nain mahdollistaa konseptin laatiminen uudesta tuotteesta.

Teemahaastatteluun otettiin mukaan myds kolme p&ékayttajaé. Varainhankinnassa kol-
mella kayttajalla on kaikilla paakayttajaoikeudet ja tehtdvét ovat osittain hajaantuneet hei-
dan kesken. Nain oli luontevaa tehda haastattelu heille kaikille yhta aikaa, jotta ymmartai-
sin paremmin kokonaisuuden siita, miten padkayttajaroolin vastuut, tehtavat ja toimitta-

jayhteisty0 jakautuivat paakayttajien kesken.
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Haastattelun kysymykset oli jaoteltu seuraaviin aihealueisiin:
- Toimittajaan liittyvat kysymykset
- Paakayttajan rooliin tai toimittajalta saatuun tukeen liittyvat kysymykset
- Jarjestelmaan liittyvat kysymykset

Viimeisena tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa oli LeadDesk-jarjestelman kaytetta-
vyysarviointi. Aluksi kaytettavyysarvioinnissa méaariteltiin jarjestelman kaytettavyysvaati-
mukset luomalla prosessipolun, jonka lapi kayttgjan tulisi jarjestelmassa kulkea. Alla ku-

vassa 26 nakyy yksi esimerkkipolku, jonka kayttaja kulki jarjestelmassa.

) . Asiakas WWIER Luo asiakkaalle
Soitto asiakkaalle
tilaa?

Saako soittaa Luo asiakkaalle uusi

uudestaan? yhteydenottomerkinta

Poista asiakas

soitosta

Kuva 26. Prosessipolku LeadDesk-jarjestelmassa.

Kaytettavyysarviointiin valittin myyntipaallikon kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta tek-
nisesti lahjakas myyja. Han pystyi keskittyméaéan hyvin annettujen ohjeiden noudattami-

seen ja tuomaan hyvin selkeésti esiin jarjestelmaa kayttdessaan havaitsemansa asiat.

Kaytettavyysarviointi toteutettiin Teams-palavereina ja arviointitulokset tallennettiin osallis-
tujan suostumuksella. Tavoitteena oli selvittdd, miten hyvin kayttaja (myyja) suoriutui jar-
jestelman eri tehtdvistd, mita jarjestelman kaytdssa oli hyvaa ja millaisia olivat ongelmati-
lanteet seka se, millaisia virheité syntyi jarjestelmaa kaytettdessa. Koska opinnaytetyon
tekija ohjasi kaytettavyysarviointia tehtédessa jarjestelméan kayttajaa, tehtiin samalla myds
osallistuvaa havainnointia. Samalla kun tapahtumia havainnoitiin, tiedot kirjattiin Word-tie-

dostoon.

Teams-palavereina toteutetut haastattelut tallennettiin osallistujien suostumuksella. Kaikki
haastatellut oli strukturoitu, eli ne oli suunniteltu etukateen noudattamaan tiettya kaavaa ja
kaikille osallistujille esitettiin samat etukateen suunnitellut kysymykset samassa jarjestyk-

sessa.
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Seuraavaksi tallennetut haastattelut litteroitiin eli niisté tehtiin transkriptoinnit, jossa tulok-
set purettiin Word-tiedostoon (esimerkiksi myyjien haastattelusta syntyi materiaalia 45 si-
vua). Tuloksista koostettiin keskeiset asiat affiniteettikaavioon (diagrammiin) tulosten pur-
kamiseksi ja kayttajatiedon analysointia varten. Lisaksi vastaukset anonymisoitiin, jotta
niista ei paljastu vastaajien henkilollisyys.

Affiniteettikaaviota laadittaessa kaytettiin aivoriihitekniikkaa, jossa otettiin huomioon kaikki
haastatteluissa esiin tulleet asiat ja keskendan yhteensopivat aiheet luokiteltiin antamalla
kullekin ryhmalle oma otsikko. Taman jalkeen kunkin ryhman tulokset (kuva 27) jaettiin

osajoukkoihin prioriteetin mukaan.

Vastausryhma 1 Vastausryhma 2

Osajoukko A Osajoukko A Osajoukko A

Havainto 1 Havainto 1

Kuva 27. Malli affiniteettikaaviosta.

Laadullisen tutkimuksen aineistoihin voidaan kayttaa analyysimenetelméana sisaltdanalyy-
sia, jossa tutkimustuloksista saadusta tiedosta tarkastelun kohteeksi valitaan rajattu ilmi6
ja sitd kuvataan mahdollisimman tarkasti. Aineistosta koodataan eli merkitaan esimerkiksi
alleviivauskynalla tekstista ne asiat, joita halutaan sisallyttéda tutkimukseen. Nain 16yde-
taan ne kohdat, joissa puhutaan samoista tai samankaltaisista asioista, mika helpottaa
analyysia. (Bister 2019, 51-52)

Sisaltdanalyysissa affiniteettikaavion tulokset oli helppo luokitella ja sen pohjalta syntyi
selkeasti luokkia, kuten esimerkiksi jarjestelmén hyvat puolet, haasteet ja toimittajayhteis-
tyd. Kun samaan aihepiiriin oli [8ytynyt siséltdja, saadut vastaukset tiivistettiin ja niiden
pohjalta luotiin konseptikuvaus, joka dataan nojaten esitteli muutostarpeet niin toimitta-
jayhteistydlle kuin myds LeadDesk-jarjestelmélle.
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Aineistosta saadut tulokset kyettiin jaottelemaan yla- ja alaluokkiin (kuva 28). Ylaluokkia
syntyi kaksi:
- LeadDesk-jarjestelmaan liittyvat kayttajakokemukset

- LeadDesk-toimittajaan liittyvat kayttajakokemukset

Naiden ylaluokkien alle muodostui kuusi alaluokkaa, jotka on esitetty kuvassa 28.

— Toimittajayhteistyd | | Demt%gkgj%?ﬂset
— Paakayttajarooli —  Kaytettavyys
LeadDesk- T
L jarjestelma — Kayttokokemus

Kuva 28. Tutkimustulosten jakautuminen kahteen ylaluokkaan ja niiden alaluokkiin.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Taman opinnaytetydn aihe ja tulokset ovat sellaisia, etta niista on hyotya seka tyon toi-
meksiantajalle ettd LeadDesk-jarjestelman toimittajalle. Aihe on myos erittain ajankohtai-
nen, silla opinndytetydssa esiin tulleita asioita voidaan hyddyntaa liiketoiminnan ja toimit-

tajayhteistydn parantamiseen valittomasti.

Tutkimuksen luotettavuutta ja eettisten periaatteiden noudattamista on pyritty arvioimaan
koko kirjoitusprosessin ajan. Tutkimuksen tulokset perustuvat teoriapohjaan seké kaytta-
jakokemuksiin LeadDesk-ulossoittojarjestelmasta. Teoreettinen tieto, jolle tydn tietope-
rusta pohjautuu, on hankittu alan julkaisuista ja luotettaviksi todetuista lahteista. Lahteit&
on myos pyritty kayttamaan monipuolisesti ja kayttdmaan vain lahteitd, jotka ovat korkein-

taan 10 vuotta vanhoja.

Tyon rakenne on suunniteltu niin, etti se etenee jouhevasti ja etta kokonaisuus olisi loogi-
nen. Tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmét on valittu harkitusti ja ne on pyritty ku-
vaamaan mahdollisemman selkeasti. Tydsséd on myos noudatettu tarkasti annettuja rapor-
tointiohjeita. Tydssa esteettomyys on pyritty ottamaan mahdollisimman hyvin huomioon
tietokoneen ruudunlukuohjelmaa varten esimerkiksi luomalla kuviin vaihtoehtokuvaukset

ja nimeamalla taulukot.
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5 Tulokset ja johtopaatdkset

Opinnaytetyodn tavoitteena oli selvittaa, kuinka LeadDesk-ulossoittojarjestelman kaytto In-
validiliitto ry:n varainhankintaosastolla onnistui kayttéonottovaiheen jalkeen. Tydssa tutkit-
tiin myds LeadDesk-jarjestelméan toimivuutta loppukayttdjien nakdkulmasta. Lopputulok-
sena on kayttajakokemusraportti, joka toivottavasti tuottaa varainhankinnalle liikketaloudel-
lista hy6tya seka tuo lisdarvoa loppukayttajien tydskentelyyn tehostamalla LeadDesk-jar-

jestelméan kayttoa.

5.1 Paakayttajatulokset

Tulokset kerattiin 26.1.2021. Tutkimus paakayttajien (3 hlod) kanssa aloitettiin ryhma-
haastattelulla. Haastattelulomake on liitteena 1. Haastattelun tulokset jaettiin kolmeen
osa-alueeseen (kuva 28): LeadDesk-jarjestelméan kayttod, padkayttajarooli ja toimittajayh-
teistyo.

LeadDesk-ulossoittojarjestelman kayttéonotto sujui kokonaisuudessa hyvin. Toimittaja oli
fyysisesti lasnad puhelinmyynnissa kahtena paivana tukien kayttéénottoa. Ohjelma saatiin
toimimaan ja kayttajat pystyivat aloittamaan tyonteon. Padkayttajien mukaan asiakkuuk-
sien ja soittojen hallinta on jarjestelman kayttoonoton jalkeen entista toimivampaa. Jarjes-
telma mahdollistaa paljon nopeamman soittamisen esimerkiksi robottisoittamisen myota.
Robottisoittaminen on mahdollista, jos on tarpeeksi soittajia yhtd aikaa soittamassa. Jo nyt
nahdaan, etta robottisoittamisen myoéta myyjat ovat saaneet paljon enemman uusia asiak-
kaita. My0s puoliautomaattisoittaminen toisi tehokkuutta, jos kaikki kayttajat vain kayttaisi-

vat sita.

Kaytannon tydskentelyn nakdkulmasta LeadDesk-jarjestelmésta loytyy padkayttajien mu-

kaan paljon hyvid ominaisuuksia, kuten:

- Jarjestelmassa eri kampanjoiden soittaminen on helppo toteuttaa.

- Soittolistoille voidaan my6s luoda kieltoja.

- Asiakasdatan tuominen ja siivoaminen on helppoa

- VolP-puheluiden (Voice over Internet Protocol), jolla 4anta siirretdén reaaliajassa in-
ternetin tai verkon valityksella IP-protokollaa kayttden) &&nenlaatu on p&dosin ollut hy-
vaa.

- Puhelujen tallennus seka jalkikateen niiden kuunteleminen onnistuu.

- Outbound-soittonumero asettaminen onnistuu

- Puheluille voidaan laittaa erilaisia paattymissyita.
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Jarjestelman-positiivisia puolia on myds siitéa 16ytyva raportointijarjestelma. Jarjestelmésta
valmiina loytyvat raportit ovat hyviéa ja niissa pystyy esimerkiksi suodattamaan kampan-
joita, tuotteita seka soittojonoja. Raportit palvelevat hyvin myés outbound-soittamistakin.
Paakayttajat pystyvat myads itse tuottamaan raporttidataa myyjille. Raporttien kustomointi
eli olemassa olevien raporttien muokkaus tai kokonaan uusien raporttien teko, jotta ne

vastaisivat paremmin varainhankinnan tarpeita, on kuitenkin aina erikseen tilattavia toita.

5.2 Myyjatulokset

Tutkimus myyjien osalta k&ynnistyi niin etté ensin kaikille 1&hetettiin sahkdinen kyselylo-
make. Kysymykset jaettiin osa-alueittain: demograafiset tekijat, jarjestelman kaytettavyys,
seka jarjestelman kayttokokemus. Kuvassa 29 on esitetty, miten myyjille tehdyt tutkimuk-

set etenivat.

Kyselylomake Teemahaastattelu Kaytettavyysarviointi

Kuva 29. Myyjijille tehdyt tutkimukset.

5.2.1 Kyselytutkimus

Demografiset tekijat

Myyjat ovat hyvin eri ikdisid. He omaavat erilaiset tekniset kayttdtaidot, seka oppivat uusia
asioita eritahtisesti. Sihkoiseen kayttokyselyyn otettiin mukaan kaikki 25 myyjaa, joista

kyselyyn vastasi 13 myyjaa.

Tulokset kerattiin 11.10.2020. Demografisissa tekijoissa selvisi, etta ikajakauma oli 30-44
vuotiaita oli 31 %, 45-59 vuotiaita oli 46 %, yli 60-vuotiaita oli 23 %. Sukupuolijakaumassa
naisia oli 62 % ja vastaavasti miehid 38 %. Koulutuksessa hajontaa oli alla olevan mukai-
sesti:

- Lyhyt ammatillinen koulutus, ammattikurssi tai vastaava oli 7 %

- Koulutasoinen ammattikoulutus(ammattikoulu) 31 %

- Opisto- tai ammattikorkeakoulu (esim. teknillinen opisto) 31 %

- Yliopistotasoinen ammatillinen koulutus 31 %

Jarjestelman kayttd hajaantui niin ettéa myyjista 7 % soitti pelkastaan kuluttaja-asiakkaille
ja 92 % soitti seké kuluttaja- etta yritysasiakkaille.
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Myyijista 76,9% oli kayttanyt ennen LeadDesk-jarjestelm&é muuta soittojarjestelmaa. Vain
15,4% oli kayttanyt LeadDesk -jarjestelmaa aikaisemmin muussa tydpaikassa kuin varain-

hankinnassa.

LeadDesk-jarjestelman kaytettavyys

Kyselyn mukaan jarjestelméassa hyvaa oli ohjelman helppo, turvallinen ja selkea kaytetta-
vyys. Myyjat kokivat jarjestelman auttavan heitd saavuttamaan myyntitavoitteet, eika siina
syntynyt usein vikatilanteista, jotka olisivat estaneet tydnteon. Myyjat myos kokivat saa-
vansa hyvin apua ongelmatilanteissa. Asiakkaita oli helppo hakea ja heille taltioitujen pu-
helutallenteiden kuuntelu onnistui. Asiakkaalle pystyi laittamaan tarvittaessa soittokiellon.
Hyvaksi koettiin myds puhelujen &énenlaatu, eivatka puhelut katkeilleet. Samoin robotti-

soittamista kehuttiin.

Ongelmiksi kaytettavyydessa myyjat kokivat sen, ettei jarjestelman kaytén oppiminen

alussa ollut helppoa, eika se toiminut tarpeeksi nopeasti.

Myyjat kommentoivat vield vapaassa kommenttikentdssé seuraavasti:
- Jarjestelmd auttaa tehokkaasti hoitamaan ne asiakkaat, jotka kulloinkin pité& hoi-
taa. Erityisesti tama auttaa uusasiakashankinnassa.
- Jarjestelma on tuonut paljon uusia tydkaluja ty6ni hoitamiseen.
- Ongelmatilanteet ovat ratkenneet nopeasti.

- Jarjestelmassa myyja joutuu klikkaamaan liian usein.

5.2.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelun kysymykset jaettiin seuraaviin osa-alueisiin: kayttéonotto, ulkoasu,
asiakashallinta ja avoimet kysymykset. Seuraavaksi kdydaan saatuja tuloksia tarkemmin

l&pi osa-alueittain.

Jéarjestelman kayttéonotto

Jarjestelman kayttéonotto sai kaikilta pelkkaé positiivista palautetta. Se sujui kaikkien mie-
lesta hyvin ja valvojilta saatu informointi oli riittavaa. Koettiin, etté oli hyva paatos harjoi-
tella jarjestelméan kayttod potentiaalisilla asiakkailla (prospekti asiakkailla) ja kontaktoida

rinnalla omia asiakkaita viela vanhalla jarjestelmalla.



55

Jéarjestelman ulkoasua

Jarjestelman ulkoasua esteettomyyden nakokulmasta kehuttiin. Siiné fontti oli tarpeeksi
suurta ja painikkeet olivat tarpeeksi isoja, jotta niihin oli helppo osua. Ohjelma skaalautuu
oikein ja sité on mahdollista kayttaa myods kannykalla.

Asiakashallinta

Hyvaksi koettu uudistus oli, ettd myyja pystyy nyt itse valitsemaan, mita soittomateriaalia
soittaa paivan aikana. Prospektiasiakkaiden hankintaa oli tehostanut todella paljon uusi
robottisoittaminen, jossa jarjestelma soittaa asiakkaille ja vasta kun asiakas vastaa, yhdis-

tetaan puhelu myyjalle.

Lahes kaikki myyjat olivat siirtyneet korona tilanteen johdosta etéatoihin. Etakaytolla tarkoi-
tetaan tassa yhteydessa soittojarjestelman sisaisten toimintojen kayttamista varainhankin-
nan tietoverkossa verkon ulkopuolelta kasin. Kysyttaessa miten LeadDesk-sovellus toimii
etatydymparistossa, tuli kaikilta positiivista palautetta. Eroa ei ollut sen suhteen kaytet-
tiinkd sovellusta toissa vai kotona. Sovellusta pystyi molemmissa kayttamaan tietokoneen
selaimen kautta yht& hyvin. Myos linjojen kuuluvuus koettiin hyv&n& molemmissa ymparis-

toissa

Raportointi

Raportoinnista keskusteltaessa osa koki sen olevan hyvaa ja monipuolista ja etta siind on
tarvittavat tiedot saatavissa. Osa taas koki, etteivat raportit sisélla riittavasti myyntityossa
tarvittavia tietoja. Tiedot tulisi my0s olla nahtavissa suoraan kayttoliittymassa, eika erik-

seen klikattavan linkin takana.

5.2.3 Kaytettavyysarviointi

Lopuksi toteutettiin viela LeadDesk-jarjestelmén kaytettavyysarviointi, jossa yksi myyja
kulki jarjestelméssé ennalta sovittujen prosessien mukaisesti. Tarkoitus oli tutkia kuinka
kayttaja paasi ohjelmassa kulkemaan alusta loppuun. Tuliko jossain vaiheessa keskeytyk-
sid, joiden yli kayttaja ei paassyt ilman ulkopuolista apua ja oliko myyjan toiminnassa syn-

tynyt mahdollisesti ihan turhia prosesseja.
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Seurannan tulokset on esitetty taulukossa 11 ja ne olivat paaosin positiivia. Monet havain-

not olivat samoja mitd myyjien kanssa oli jo aiemminkin tullut esille.

Taulukko 11. Myyjén seurannan tuloksia.

Tapahtuma

Havainnot

Soittomateriaalin valinta

Asiakkaan hakeminen

Asiakasta ei kannata enaa ta-
voittaa

Asiakaspalautteen kasittely
Asiakas ei tilaa mutta asiak-
kaalle saa soittaa uudestaan

Asiakas tilaa

Puhelun kuuntelu

Poissa-valilehti

Valinta onnistuu hyvin.
Asiakkaita pystyy hakemaan ja haku tapahtuu kampan-
jakohtaisesti.

Suljetaan soitto ja valitaan sille oikea lopputulema.

Sovelluksen kautta ei merkitéd asiakaspalautteita.
Merkitaan asiakkaalle soittopyyntd.

Tilauksen tallentaminen ja jalkikateen muokkaaminen
saman paivan aikana on helppoa, jos asiakastiedoissa
ei suuria muutoksia.

On toiminut ja ollut erittdin hyva ja tarkea ominaisuus.

Koneelta poistuttaessa tulee valita syy esim. ruokatunti.
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5.3 Johtopéaatdkset

Johtopaatoksissa kaydaan ensin lapi padkayttajatuloksia ja sen jalkeen myyjatulokset.

5.3.1 Paakayttajien nakokulma

Paakayttajat eivat ole saaneet riittdvasti tukea LeadDeskiltd oman tuoteosaamisen suh-
teen. Tassa on riskina se, ettéd LeadDesk vie tuotekehitysta suuntaan miké ei vastaa va-
rainhankinnan liiketoimintaa eika varainhankinnan ndin ollen pysty varautumaan muutok-
siin riittdvan ajoissa. Sama péatee myds toisinpain, LeadDeskin puolella taytyy olla ymmar-
rys mihin varainhankinnan toiminnasta pitkalla tahtaimella ja millaisia tavoitteita siella

LeadDesk-jarjestelmélle on asetettu.

LeadDesk-jarjestelmén omistajan ja yllapitajan (padkayttajan) roolit on selkeytettava ja kir-
jattava vastuut ja ty6tehtavat selkedasti ylés. Alla on viela muutama kehitysidea, miten roo-

litusten vastuualueita voisi kuvata ja keskittaa.

Tuotteenomistajan rooli:
- Vastaa liikeideasta ja varmistaa etta toimittajalla on myds ymmarrys yrityksen tuo-
tesuunnitelmasta (roadmap) niin pitkalla tahtaimella (3-5 vuotta), kuin lyhyella
(juuri nyt ja alle 1 vuoden tapahtumat)
- Omistaa selke&n kokonaisvision tuotteen kehittdmisesta
- Hallitsee tuotteen kehitysjonoa ja jos asiat ei etene, laittaa ne etenemaan
- Vastaa julkaisusuunnitelmasta (release plan) jossa esitellaan kaikki uudet toimin-

not, jotka tullaan julkaisemaan.

Paakayttajan rooli:

- On ensisijainen taho asiakkaan ja toimittajan valilla

- Tuntee tuotteen ja sen sisdltamat prosessit integraatioineen

- Tuntee sovelluksen tukipalvelusopimukset

- Tuntee sovelluksen kayttoon liittyvat olennaiset viranomaismaaraykset, lait ja ase-
tukset

- Vastaa sovelluksen kayttboikeusprosessin seka viestintaprosessin toimivuudesta,
siséltden muutos- ja hairiviestinnan

- Osallistuu tarvittaessa prosessikehitykseen ja vastaa sovelluksen muutoshallin-
nasta

- Antaa tarvittaessa kayttdtukea organisaatiolle ja hankkii tarvittaessa lisdkoulutusta
loppukayttajille

- Huolehtii ajantasaisen kayttdohjeen olemassaolosta, siséltaen tukipalveluiden yh-

teystiedot ja palveluajat
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- Vastaa tarvittavasta ja ajantasaisesta sovellukseen liittyvastéd dokumentaatiosta
(sisaltden kayttooikeudet kayttgjille tai tietojen siirrossa tarvittavat tietovarastot)
- Vastaa tarvittavasta sovelluksen toimintaan liittyvasta raportoinnista johdolle

- Osallistuu tarvittaessa toimittajatapaamisiin

Avoimien vika- ja kehitystehtavien arvioissa tulisi selkeéasti ottaa huomioon mitka tehta-
vista ovat nopeasti suoritettavia ja mistéa on luotava erillinen projekti. Projektinhallinnan yh-
teydessa tulee varmistaa, etta projektinhallinnan rautakolmio (Iron Triangle, Triple

Constraint) (kuva 30) otetaan huomioon.

Strategia Hallinto

ot

ninejexiy

Resurssit

Esimerkiksi:

- Yrityksen toiminnallisuus

- Johdon vaatimukset
- Lainsdadantévaatimukset
- Séaantelyvaatimukset

Kuva 30. ITIL:in projektielementit kolmiomaisessa suhteessa. (Muokattu lahteesta,
O'Reilly Media 2011, luku 3.6)

Toimittajan on tuossa kolmiossa aina muistettava, ettéd asiakkaan liikketoiminnan vaatimuk-
set sisaltavat paitsi itse palvelun yksityiskohdat, myos kustannukset (liittyvéat resurssi in-
vestointiin) ja aikataulun. Kolmion toisen puolen muuttaminen (esimerkiksi aikataulun) vai-
kuttaa poikkeuksetta ainakin yhteen toisesta sivusta, ellei molemmista. Liiketoiminnan ja
sen tarpeiden kattava tuntemus on siksi valttamatonta, jotta tehokkaimmat liikketoimintarat-
kaisut suunnitellaan ja toimitetaan kayttamalla naiden kolmen elementin sopivinta tasapai-
noa. (O'Reilly Media 2011, kohta 3.6)
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Tehtavien kohdalla olisi hyva myos tarkistaa, ettd ymparistd missa kaytettavyysongelmia
hallinnoidaan, on varmasti varainhankinnan ja LeadDeskin kannalta paras mahdollinen.
Onko kaytdssa projektityokalu, jossa esimerkiksi jokaiselle tiketille annetaan prioriteetti ja
nimetdan tekija, dokumentaatio on ajan tasalla, tiketteihin kaytettya tydaikaa seurataan,
kustannusseuranta oli ajantasaista, seka kaikki jarjestelmaan paasevat tietdvat missa

menndan? Parhaimmillaan jarjestelmaa voidaan kayttaa toimittajayhteistyon seurantaan.

Taman lisaksi nyt kaikille vika- ja kehitystehtaville tulisi antaa vakavuusluokittelu. Kaytetta-
vyysongelmien vakavuusluokittelu voidaan Nielsenin (1994) mukaan jakaa seuraavasti:

- Ongelman esiintymistiheys: Esiintyyké ongelma usein vai harvoin?

- Ongelman vaikutus kaytettavyyteen: Pystyyko kayttaja ohittamaan ongelman?

- Ongelman pysyvyys: Onko ongelma kertaluonteinen ongelma, jonka kayttajat voi-

vat helposti ohittaa, vai hairitseekt ongelma toistuvasti kayttgjia?

5.3.2 Myyjien ndkdkulma

Myyjien nakdkulmasta LeadDesk-ulossoittojarjestelmassa ensimmainen iso asia on ollut
soittamisen tehostuminen. Myyjijilla on nyt mahdollista tehda LeadDesk-jarjestelméssa joko
robottisoittamista tai puoliautomaattista soittoa. Erityisesti kylmasoittoja tehtédessa robotti-

soittaminen nostaa tavoitettujen kontaktien maaraa ja siten myos kauppojen maaraa.

Myyjien néakdkulmasta kehitettavaa on vield jarjestelméan asiakasprosessin suhteen. Myyja

joutuu klikkaamaan liikaa jarjestelmassa, joka hidastaa tyontekoa.

Tavoitetila asiakasprosessissa on:
- myyjalle tulee asiakaskortti, josta heti ndkee selkedsti tarvittavat tiedot
- myyja pystyy tietoja taysin itse muokkaamaan tai luomaan uuden asiakaskortin
- jarjestelma hoitaa soittamisen asiakkaalle ja yhdistéaa puheluita
- myyja tallentaa kaupan ja/tai luo uuden soittomerkinnan ja/tai poistaa tarvittaessa
asiakkaan soitosta.

- kayttoliittymaan tulee uusi asiakas, jolle myyja voi soittaa
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5.4 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Opinnaytetyodn tavoitteena oli tutkia, kuinka LeadDesk Oyj:n LeadDesk-jarjestelman kaytto
Invalidiliitto ry:n varainhankintaosastolla onnistui, kun kayttéénotosta oli kulunut myyjien
kohdalla 10 kuukautta ja padkayttdjien osalta 13 kuukautta. Samalla tutkittin myés, miten
paakayttajien ja toimittajien valinen yhteisty0 oli sujunut kayttéonoton jalkeen.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat:
- Millaista hyotya LeadDesk-ulossoittojarjestelmé tuo varainhankinnan liiketoimin-
nalle seké sen kayttdjille.
- Miten varainhankinnan liiketoimintaa voidaan kehittd& LeadDesk-ulossoittojarjes-

telman avulla?

5.4.1 Millaista hyotya LeadDesk-ulossoittojarjestelma tuo varainhankinnan liiketoi-

minnalle seka sen kayttgjille

Vanhaan jarjestelmaan verrattuna LeadDesk-jarjestelmassa myyjan tyon seuraaminen ja
siité raportointi on parempaa. Asiakkuuksien hallinnointi on tehostunut ja erityisesti uusien
asiakkaiden hankinnan osalta miké& on tarkeaa jarjestojen kiristyvassa kilpailussa asiak-
kaista. Jarjestelman avulla myynninjohto pystyy seuraamaan esimerkiksi, miten lainsaa-
dannén noudattaminen puheluissa onnistuu. He pystyvat kuuntelemaan soitettuja puhe-
luita ja kayttamaan niita koulutustarkoituksessa. Suurin parannus edelliseen jarjestelmaan
verrattuna on pitkien kayttokatkosten loppuminen seka puhelulinjojen kuuluvuuden paran-
tuminen, mika nakyy suoraan kulusaasttna. Jarjestelma myds taipuu hyvin etatyon teke-

miseen, mika tamanhetkisessa koronavirustilanteessa on aarettoman tarkeata.

Myyijien nédkdkulmasta oman tyon tekeminen on tehostunut jarjestelman hoitaessa asiak-
kaalle soittamisen. Myyja pystyy myos nykyaan nakemaan koko asiakasrekisterinsa ja
hallinnoimalla hyvin soittopyyntdja myyja pystyy tekeméaan parempaa tulosta, kun tarkeat
kaupat hoituvat ajallaan. Myds asiakkaan nakokulmasta on tarkeaa, ettéa hanta tavoitel-
laan juuri hanelle sopivaan aikaan. Myyjat kehuivat erityisesti sitd, miten uusasiakashan-
kintaan on saatu tehokas robottisoittaminen. Nain asiakasrekisterissa poistuvien asiakkai-
den korvaaminen uusilla on saatu kasvamaan, mika heijastuu myyntituloksiin. LeadDesk-
jarjestelmassa myyja pystyy nyt itse kuuntelemaan tallenteita ja ndin varmistamaan tarvit-
taessa, mita asiakkaan kanssa keskusteltiin ja nain kehittdmaan samalla omaa ammatti-

taitoaan. Jarjestelman auttaa myyjia saavuttamaan myyntitavoitteensa.



61

5.4.2 Miten varainhankinnan liiketoimintaa voidaan kehittda LeadDesk-ulossoitto-

jarjestelméan avulla

Yhdessa Salesforce toimittajan kanssa voidaan kartoittaa, miten LeadDesk-ulossoittojar-
jestelma voidaan ottaa nykyistd enemman osaksi markkinoinninautomaatiota tai moni-
kanavaista markkinointia. Tulevaisuudessa kahdensuuntainen viestinsé asiakkaan kanssa

on kasvamassa ja taman kayttéonotto LeadDesk-jarjestelmén tulisi myds huomioida.

LeadDeskin valjastaminen myds asiakaspalvelun kayttdon on mahdollista koska siina voi-
daan vastaanottaa puheluita. Tekemaélla néin saataisiin asiakaspalvelunkin tehosta mitat-
tavaa tietoa. Samalla laajennettaisiin asiakasymmarrysta siita, mista syista asiakkaat soit-
tavat ja kuinka moni néista puheluita paattyy asiakaspalvelussa esimerkiksi lisdmyyntiin.

Puhelinmyyntitydssa LeadDesk-jarjestelman puhelutallenteet ja siihen yhdistettyna rapor-
toinnin kautta saadut tiedot mahdollistavat myds myyntiprosessin tarkemman seuraami-
sen, kuten esimerkiksi sen kuinka moni puhelu paattyy kauppaan ja kuinka myyja toteut-
taa puhelujen rakenteen. Nain keskivertomyyjia voidaan kouluttamalla nostaa huippumyy-

jan tasolle.
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5.5 Oma oppiminen

Opiskelen Haaga-Helian tietojenkasittelylinjalla, joten minusta oli loogista, ettéa opinnayte-
tydssani keskityn tietojarjestelman kehittdmiseen ja sen hyédyntamiseen liiketoiminnan
tukena. Tydssa tutkittiin tydonantajani kayttamaa ulossoittojarjestelméé ja opinnaytetyo lin-
kittyy tiiviisti tydelamasséa saamaani tyokokemukseen. Opinnaytetydssa tehdyn tutkimuk-
sen avulla pyrin oman oppimisen ohella my6s varainhankinnan liikketoiminnan kehittami-

seen.

Opinnaytetytn ansiosta minulle syntyi myds ymmarrys kayttajakokemuksen rakenteesta,
sen osa-alueista ja siitd mikd on sen merkitys. Huomasin samalla, kuinka tarke&aa kaytta-
jakokemuksen ymmartaminen on osana tuoterakentamisen prosessia. Jatkossa osaan

paremmin kuvata, miten nykyinen tuote/ palvelu vastaa kayttajatutkimuksesta esiin tullei-

siin tarpeisiin.

Koen ettd tdma tyd on kannustanut minua myds oman asiantuntijuuteni kehittdmiseen.
Olen tahan mennessa kartuttanut osaamistani markkinoinnissa, tuotekehityksessa seka
erilaisten projektijohtamisen ja jarjestelman kayttoonottohankkeiden puolella. Jatkossa ha-
luaisin tydskennella enemman kayttoliittymien teknisen suunnittelun parissa ja opiskella
siihen liittyvaa ohjelmointia. Tama tyd on opettanut paljon yritysten vélisesta yhteistyosta
seka siitd, kuinka tarkeéa on yhteisesti sopia yhteiset pelisdénnét, joiden mukaan toimi-

taan.



63

Lahteet

Aalto, E. & Rubanovitsch, M. 2007. Myy enemman — myy paremmin. WSOY. Helsinki. Lu-
ettavissa: https://www.ellibslibrary.com/haagahelia/9789529281718. Luettu: 20.5.2021.

Aalto University Professional Development 2018. Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus —
analysoi, suunnittele ja kohdenna. Luettavissa: https://www.aaltopro.fi/aalto-leaders-in-
sight/2018/digitaalisen-markkinoinnin-tulevaisuus-analysoi-suunnittele-ja-kohdenna. Lu-
ettu 20.5.2021.

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Alma Talent Oy. Helsinki. Luettavissa:
http://ezproxy.haaga-helia.fi:2048/login?url=https://verkkokirjahylly.almata-
lent.fi/teos/05j0317608. Luettu 20.5.2021.

Ahto, O., Kahri, A., Kahri, T. & Makinen, M. 2016. Bulkista brandiksi - Kasikirja kasvuun ja
kannattavuuteen. Docendo. Helsinki. Luettavissa: https://www.ellibslibrary.com/haagahe-
lia/978-952-291-241-1. Luettu 20.5.2021.

Aminoff, J. & Rubanovitsch, M. 2015. Ostovallankumous. OY Imperial Sales AB. Helsinki.

Arvopaperi 2019. LeadDesk Oyj: LeadDeskilla erinomainen vuosi Pohjoismaiden johta-
vana contact center ohjelmistotarjoajana, sopimuskannan kasvua yli 45 %. Luettavissa:
https://www.arvopaperi.fi/porssitiedotteet/leaddesk-oyj-leaddeskilla-erinomainen-vuosi-
pohjoismaiden-johtavana-contact-center-ohjelmistotarjoajana-sopimuskannan-kasvua-yli-
45-/f8cd6caa-154b-49a9-ab65-98bbbb1a568c. Luettu: 20.5.2021.

Bergstrom, S. & Leppanen, V.2010. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita. Helsinki. Luetta-
vissa: https://www.ellibslibrary.com/haagahelia/9789513766894. Luettu: 20.5.2021.

Bister, T. 2019. Tietojenkasittelyn opinnaytety6: viittoja ja karttoja tutkimisen ja kehittami-
sen teille. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskyla. Luettavissa: https://lo-

gin.ezproxy.haaga-helia.fi/login?url=https://www.booky.fi/lainaa/1243. Luettu: 20.5.2021.

Business Technology Forum Oy. Bisnesteknologiamalli. Luettavissa: https://btmalli.fi/. Lu-
ettu: 20.5.2021.

Fonecta Oy. LeadDesk Oyj yritystiedot. Luettavissa: https://www.finder.fi/Tietoliikennepal-
velut+tietoliikennelaitteet/LeadDesk+Oyj/Helsinki/yhteystiedot/2381578. Luettu:
20.5.2021.



64

Hakanen, M., Helenius, J. 2015. Asiakaskontaktointialueen teknologiaraportti. Nordic First
Goal Oy. Helsinki. Luettavissa: https://vm.fi/documents/10623/360844/Teknologiara-
portti/274e7c09-6dad-4111-9f73-64d871f373c8/Teknologiaraportti.pdf. Luettu: 20.5.2021.

Helsingin kaupunginmuseo. Elanto-lehti. Kuvaaja: Tuntematon. Arkistotunnus: N9210a.

Hosiaisluoma, E. 2015. Malliperustainen organisaation toiminnan ja rakenteen kehittami-
nen. Helsingin yliopisto. Helsinki. Luettavissa: https://core.ac.uk/down-
load/pdf/33735943.pdf. Luettu: 20.5.2021.

Inderes Oy 2019. LeadDesk Sijoitustutkimus. Luettavissa: https://www.inderes.fi/fi/sys-

tem/files/company-reports/leaddesk_sijoitustutkimus_04022019.pdf. Luettu: 20.5.2021.

Invalidiliitto ry. Luettavissa: https://www.invalidiliitto.fi/. Luettu: 20.5.2021.

Johansson, A. 2019 SaaS-toimittajahallinnan kehityssuunnitelma ITILin mukaan. Haaga-
Helia. Luettavissa https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/172455/SaaS-toimittaja-
hallin-nan%20kehityssuunnitelma%20ITILin%20mukaan.pdf?sequence=2&isAllowed=y.
Luettu: 20.5.2021.

Jarvelg, K., Saastamoinen, M. & V&ananen, K. 2017. Kuluttajat ja puhelinmyynti. Kilpailu-
ja kuluttajavirasto. Luettavissa: https://www.kkv.fi/globalassets/kkv-suomi/julkaisut/selvi-
tykset/2017/kkv-selvityksia-3-2017-kuluttajat-ja-puhelinmyynti.pdf. Luettu: 20.5.2021.

Jarvenpaa, P. & Hanninen, J. 2011. Paranna liiketoiminnan tuottavuutta tietotekniikalla.

Teknologiateollisuus. Helsinki.

Kauhanen, J. 2012. Henkildstévoimavarojen johtaminen. Talentum Media Oy. Helsinki.
Luettavissa. http://ezproxy.haaga-helia.fi:2048/login?url=https://verkkokirjahylly.almata-
lent.fi/teos/12jo317441. Luettu: 20.5.2021.

Koistinen, H. 2002 Tietojarjestelmien yllapito. Talentum Media Oy. Jyvaskyla.
Milinkov, B. s.a. CC BY Shutterstock. Kuva 10. Puhelinmyyjd myyntitydssa puhelinpalve-
lukeskuksessa. Luettavissa: https://www.shutterstock.com/fi/image-photo/young-hand-

some-male-technical-support-agent-1496751047. Luettu 20.5.2021.

LeadDesk. LeadDesk Soittajan kasikirja. Luettavissa: https://docplayer.fi/4611408-Lead-
desk-soittajan-kasikirja.html. Luettu 20.5.2021.



65

LeadDesk Oyj. Yrityksen omat kotisivut. Luettavissa: https://leaddesk.com/fi/. Luettu
20.5.2021.

Lehtonen, T., Tuomivaara, S., Rantala, V., Kansala, M., Makila, T., Jokela, T., Konnola,
K., Kaisti, M., Suomi, S., Isoméki, M. & Ylitolva M. 2014. Sulautettujen jarjestelmien ket-
tera kasikirja. Turun yliopisto, Tyoterveyslaitos, TEKES. Turku. Luettavissa:
https://www.utupub.fi/bitstream/handle/10024/99142/Sulautettujen_jarjestelmien_ket-
tera_kasikirja_Painosl.pdf?sequence=2&isAllowed=y. Luettu: 20.5.2021.

Lundberg, T. & Toytari, J. 2010. Asiakaspalvelun pikku-jattildinen: taitoa, tunnetta, intoa &

intohimoa, osaajan asenne ratkaisee, aina. Positiivarit. Lahti.

Mediapex 2021. Mita telemarkkinointi tarkoittaa? Luettavissa: http://www.mediapex.fi/mita-
telemarkkinointi-tarkoittaa/. Luettu: 20.5.2021.

Motadata 2020. 7 tarkeata mittauspistetta. Luettavissa: https://www.mota-

data.com/fi/blog/important-service-desk-metrics-to-measure/. Luettu: 20.5.2021.

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset 2017. Markkinoinnin tulevaisuus on tekoalyssa ja
personoinnissa. Luettavissa: https://mma.fi/ajankohtaista/artikkelit/markkinoinnin-tulevai-

suus-on-tekoalyssa-ja-personoinnissa/ Luettu: 20.5.2021.

Nielsen, J. 1994. Severity Ratings for Usability Problems. Luettavissa:
https://www.nngroup.com/articles/how-to-rate-the-severity-of-usability-problems/. Luettu:
20.5.2021.

O'Reilly Media 2011. ITIL Service Design. Lontoo. Luettavissa: https://lear-
ning.oreilly.com/library/view/ITIL-Service-Design/9780113313174/?ar. Luettu: 20.5.2021.

Pulkkanen, A. Mik& on kunnollinen projektitydkalu ja miksi tarvitset sellaisen ty6si tueksi?
Agendium Oy. Tampere. Luettavissa: https://www.agendium.com/projektinhallinta/miksi-

projektityokaluja-tarvitaan. Luettu: 20.5.2021.

Raussi, T. 2017. ArchiMate — uusi viisasten kivik6? Luettavissa: https://blog.op-
pia.fi/l2017/09/26/archimate-uusi-viisasten-kiviko/. Luettu: 20.5.2021.

Ramo, S. 2019. Viesti perille: tuloksellista markkinointiviestintaa ja sisallontuotantoa. Edita
Publishing Oy. Helsinki. Luettavissa: http://ezproxy.haaga-helia.fi:2048/lo-
gin?url=https://shop.edita.fi/digikirja/viestiperille#Esipuhe(20). Luettu: 20.5.2021.



66

Seppénen, V. 2018. Inbound- ja outbound-myynnin toimintatapojen eroavaisuudet: vakuu-
tusyhtio X. Turun ammattikorkeakoulu. Turku. Luettavissa:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/158874/Seppanen_Ville.pdf?se-
guence=1&isAllowed=y. Luettu: 20.5.2021.

Takki, P. & Halonen, S. 2017. IT-sopimukset kaytannon kasikirja. Alma Talent Oy. Hel-
sinki. Luettavissa: https://verkkokirjahylly-almatalent-fi.ezproxy.haaga-he-
lia.fi/teos/ GABBXXBTABCED#kohta:Johdanto((20)/piste:b4. Luettu: 20.5.2021.

Tieturi Oy. ITIL, IT-palvelunhallinta Luettavissa: https://www:.tieturi.fi/koulutusala/itil-it-pal-
velunhallinta/. Luettu: 20.5.2021.

Vuorio, P. 2015. Myynnin kultainen kirja: aktiiviseen henkilokohtaiseen myyntiin. Power

Competence. Helsinki.

Wakaru. TOGAF®. Luettavissa: https://www.wakaru.fi/valmennuspalvelut/kokonaisarkki-
tehtuuri/togaf-2/. Luettu: 20.5.2021.

Wallenius, N. 2021. Kokonaisarkkitehtuuri — kaikki mité aiheesta tarvitsee tietda. Walle-
nius Consulting Oy. Luettavissa: https://niklaswallenius.fi/lkokonaisarkkitehtuuri-taydelli-
nen-opas/. Luettu: 20.5.2021.



Liitteet

Liite 1. Tulokset (salainen)

67



