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kossa, jonka toimintoihin kuuluvat massankasittelyn ja kierratyskuituihin liittyvien
laitteiden liiketoiminta, suunnittelu seka tutkimus- ja kehitys.

Tavoitteena oli kehittaa lildien ohjaukseen liittyvaa prosessia Salesforce CRM- ja
Compass CRM-jarjestelman valilld automaattisen ohjauksen avulla seka suju-
voittaa ja suoraviivaistaa liidien kohdistumista oikeille tahoille. Erillista CRM-jar-
jestelmaa kaytettiin Salesforcen rinnalla, silla asiakasdata ja siihen liittyvat toi-
minnot ovat olemassa viela talla hetkella aiemmassa Compass CRM-jarjestel-
massa. Opinnaytetydn tarkoituksena oli ohjata kehitysideoiden syntymista ja pro-
sessin jatkojalostamista.

Opinnaytety0ssa perehdyttiin liildien ohjauksen prosessiin saamalla tietoa liideja
kasittelevilta henkildilta seka toiselta yksikolta, jossa samanlainen muutos oli
tehty jo aiemmin. Naita alkutietoja hyddyntamalla kerattiin muutokseen tarvittavat
tiedot myyntialueiden henkildstosta, joita haluttiin kirjata jarjestelmaan muutok-
sen toteuttamiseksi. Tiedot kerattiin lahettamalla myyntialueille Excel-tiedosto, jo-
hon vastaajat taydensivat itse tarvittavat tiedot yhteyshenkiloista. Nailta myynti-
alueilta kerattyja tietoja olivat nimi, tehtavanimike, myyntialue seka tuotteet, joi-
den myynnista henkilé on vastuussa. Sahkopostin valityksella saadut tiedot eri-
teltiin Excel-tiedostoon jarjestelman ominaisuuksien vaatimalla tavalla. Muutok-
sien tekemisesta jarjestelmaan sovittiin myyntijarjestelmista vastaavan yksikon
edustajan kanssa. Tarvittavilla tiedoilla taytetty tiedosto lahetettiin eteenpain ta-
man yksikon edustajalle. Toinen yksikko toteutti muutokset, koska silla oli osaa-
mista ja tarvittavat jarjestelmaoikeudet muutosten tekemiseen jo ennestaan.
Muutoksista tiedotettin myynnin yhteyshenkilGille informoivalla sahkopostilla.
Sahkopostiin sisallytettiin tiedot siita, keita jarjestelmaan on kirjattu ja milla pe-
rustein. Sahkopostissa oli lisana myds ohjeistus, kehen ottaa yhteytta, mikali ha-
luaisi tulevaisuudessa muuttaa yhteyshenkildiden tietoja jarjestelmaan.

Kehitysideat koskevat kaikkia prosessin vaiheita. Olennaisia kehityskohteita ovat
yhteydenottolomakkeen kenttien tdydentadminen, CRM-jarjestelman terminolo-
gian paivittdminen, CRM-jarjestelmien valisten integraatiohaasteiden seuranta
seka perehtyminen asiakaskokemuksen parantamiseen paivittamalla prosessin
osia, kuten lomaketta ja lildien ohjautumista.
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teollisuustalous
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This thesis was commissioned by Valmet Technologies Oy Paper and Board
business line, specifically by the Stock Preparation and Recycled Fiber unit.

The objective of this thesis was to improve the lead management process be-
tween Salesforce CRM and Compass CRM systems through automated func-
tions. The purpose of the thesis was to develop ideas for improving the process
in the future.

Information about the process was gathered from the unit’'s marketing specialist
and another unit’'s employee. The data for implementing automated functions was
collected from the sales areas. The data included name, job title, sales area, and
the products for which the person is responsible. The data was gathered by send-
ing an Excel file to the sales areas, where respondents filled in the required infor-
mation. The data was edited in a different format by using Excel. The implemen-
tation of changes in the system was completed by the Sales Systems unit. The
sales contact persons received an informative email about these changes and
instructions how to modify contact persons data in the future.

Development ideas for further research include improving contact form, updating
the CRM system's terminology, monitoring integration challenges between CRM
systems, and improving the customer experience by updating contact form and
lead management.

CRM, lead management, contact form, stock preparation and recycled fiber,
industrial economics
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ERITYISSANASTO

CRM

MA
liidi

B2B

H2H

massankasittely

hydrosykloni

hylkyjarjestelma

MFC

flotaatio

dispergointi

rejekti

DIP-linja

asiakkuudenhallinta (eng. customer relationship mana-
gement)

markkinoinnin automaatio (eng. marketing automation)
havaittu asiakkaan kiinnostus tai tarve yrityksen palve-
luihin tai tuotteisiin

eng. business to business, yritysten valinen liiketoiminta
eng. human to human, ihmislaheinen ja yksilollista pal-
velua korostava lahestymistapa liiketoiminnan harjoitta-
miseen

ensimmainen vaihe selluloosatuotteiden valmistuk-
sessa, jossa paalien muodossa olevasta selluloosasta
valmistetaan massaa

materiaalin partikkelien erotukseen ja luokitteluun kay-
tettava laite

selluloosatuotteiden valmistuksessa poistetun massan
(rejektin) uudelleenkayttoon tarkoitettu jarjestelma
mikrofibrilloitu selluloosa eli korkealle jalostettu sellu-
loosa, jota voidaan hyddyntaa selluloosatuotteiden laa-
dun parantamiseen seka uusien tuotteiden kehittami-
seen

prosessi, jolla voidaan poistaa kierratysmateriaalista
painomustetta ja epapuhtauksia ennen materiaalin uu-
siokayttoa

selluloosamassassa olevien partikkelien hajottaminen
homogeenisemmiksi, erottamalla samalla epapuhtauk-
sia kuiduista

valmistus- tai kasittelyprosessissa poistettu lopputuot-
teeseen sopimaton aines

siistauslinja eli kierratyspaperin uusiokayttoon kaytetty
prosessilinja, jolla puhdistetaan materiaalista painomus-

tetta seka epapuhtauksia
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OCC-linja aaltopahvin (eng. old corrugated container) kierratys-

kasittelyyn kaytettava prosessilinja



1 JOHDANTO

Digitalisaation myota vaatimukset yha kehittyneemmille keinoille toteuttaa B2B-
myyntia ovat kasvaneet. Yha useammat asiakkaat arvostavat nopeaa ja sujuvaa
teknologiaan painottuvaa kommunikaatiota. Tama asettaa my0s vaatimuksia ko-
konaisten prosessien kehittamiselle. (Terho et. al. 2023, 337.) Uusien menetel-
mien kehittamisen ohella monet yritykset painivat kuitenkin myos jarjestelmien
rajallisten ominaisuuksien kanssa (Crotty & Horrocks 2016, 176). Tama asettaa
haasteita luoda uusia toimivia kaytanteita, joilla voidaan kehittaa liidien ohjaa-
mista jo olemassa olevilla jarjestelmilla ja toiminnallisuuksilla. MyOs prosessien
ja siihen liittyvien jarjestelmien hyddyntamisen tunteminen on avainosassa muu-
toksien tekemiseksi. Eraan tutkimuksen mukaan 79 % yrityksista ei ollut maari-
tellyt myynnin prosessejaan CRM-jarjestelmaansa ja 22 % myyjista oli tietdmaton
mitda CRM-jarjestelma tarkoittaa (Kenner & Leino 2020). Nailla luvuilla voidaan
havainnollistaa sita, ettd monet yritykset eivat valttamatta saa kayttamistaan jar-

jestelmistaan irti kaikkea investoimaansa hyotya.

Toimeksiantajayrityksessa on havaittu tarve kehittaa yrityksen sivustoilta tulevien
yhteydenottolomakkeiden ohjautumista eteenpain yrityksen jarjestelmissa ja ke-
hittda naiden sivustolta tulevien liidien ohjaukseen liittyvaa prosessia automaatti-
semmaksi. Onkin syntynyt toive ohjata CRM-jarjestelmaan viedyt liidit automaat-
tisesti tietyille henkildille alue- seka tuotekategoriatiedon avulla. Taman opinnay-
tetyon tavoitteena on kehittaa liidien ohjaukseen liittyvaa prosessia automaation
avulla seka sujuvoittaa ja suoraviivaistaa liidien kohdistumista oikeille tahoille.
Toiminnallisessa osuudessa perehdytaan tahan toimeksiantajayrityksen tilantee-
seen ja kasitellaan tehdyn automaattisen liidien ohjauksen etenemista seka muu-

toksien toteuttamista jarjestelmissa.

Opinnaytetydssa kasitelldan myos teoreettiselta pohjalta teollisuusyrityksen B2B-
myynnin toteuttamiseen liittyvia seikkoja, jotka havainnollistavat lukijalle suurien
teollisuusmyyntien kompleksisuutta ja herattavat ajatuksia liidien ohjaamisesta
tassa ymparistdssa. Taman opinnaytetyon tarkoituksena onkin ohjata kehityside-

oiden syntymista ja prosessin jatkojalostamista.
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2 TEOLLISUUDEN TUOTTEIDEN JA PALVELUIDEN LUONNE B2B-MYYN-
TIYMPARISTOSSA

Teollisuuden toimintaymparistda kuvaa hyvin organisoitu tapa tuottaa jatkuvaa
hyotya. Tuottavuuden ohella sidosryhmien tarpeiden tayttyminen on tarkea ta-
voite. Laajemmin naita tarpeita kuvaavat asiakastyytyvaisyys seka yhteiskunnal-
linen vastuu, jotka luodaan kuitenkin yritykselle hyotya tuottavalla tavalla. (Mar-
tinsuo et. al. 2016.) Seuraavissa alaluvuissa keskitytaan ymmartamaan pintapuo-

leisesti teollisuuden myyntiymparistoa ja asiakasta tdssa ymparistossa.

2.1 Teollinen palvelutuote

Teknologiateollisuuden toimialalla asiakkaille tarjottavat teolliset hyddykkeet ovat
enenevissa maarin yhdistelmia aineettomista ja aineellisista hyodykkeista.
Aineellinen hyodyke kattaa esimerkiksi yksittaisen laitteen myynnin. Aineetto-
mien tuotteiden kohdalla voidaan puhua teollisista palvelutuotteista. (Martinsuo
et al. 2016.) Tallaisia ovat aineettomien palvelujen kokonaisuus, joka kasittaa
esimerkiksi hallinnolliset palvelut, konsultoinnin, asiakaspalvelun, tuotteiden
huollon, optimoinnin tai kierratyksen, toimitusketjun ja varaston hallinnan seka
tutkimuksen ja kehityksen tekemisen (Rabetino et al. 2015, 53; Martinsuo et al.
2016). Kokonaisuudessa asiakkaalle jaava kokemus ostoprosessista on osa te-
ollista palvelukonseptia. Asiantuntemuksen tarjoaminen ja toimitusprosessista
muodostuva kokonaisuus kuvaa hyvin teollista palvelutuotetta. (Martinsuo et al.
2016.)

Teollista palvelutoimintaa kuvaa myos tuloksellisuus ratkaisujen tarjoamisessa.
Menestyksekas teollisuuden palvelumyynti ei ole mitattavissa pelkastaan myyty-
jen varaosien tai projektiin kaytettyjen tyotuntien maarassa, vaan lopputulok-
sessa ja arvonlisayksessa asiakkaalle. (Baines et al. 2009, 496-497.) Palveluko-
konaisuuksien tarjoaminen voi tarjota yritykselle myos vakautta ja jatkuvuutta
asiakassuhteissa (Rapaccini et al. 2020, 284). Laadukkaiden palveluiden tarjoa-
miseksi toiminnan tulisikin olla jarjestelmallistéa (Martinsuo et. al. 2016). Mikali esi-
merkiksi pitkaikdinen avainasiakas tarvitsee kustomoitua palvelua tai pienta il-
maista palvelusta, on tdma varmasti toteutettavissa useimmissa yrityksissa. On-

gelma palvelusten tarjoamisessa tuleekin siind vaiheessa, kun naitd palveluita
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tulisi tarjota lahes kaikille asiakkaille. (Kowalkowski et al. 2015, 16.) Tassa ta-
pauksessa ilmaisen palvelun tarjoaminen myyntivalttina ei valttamatta ole enaa

kannattavaa (Martinsuo et. al. 2016).

Kaytannossa palvelukeskeisen myynnin kasvu aiheuttaa siis joko palve-
luelementtien standardoimista tai pienempaa asiakaskantaa (Kowalkowski et al.
2015, 16). Kustannukset raataldinnin lisdamisesta merkitsevat myos usein alhai-
sempaa tuottavuutta ja pitkia toimitusaikoja. Suunnittelun, tuotannon ja toimituk-
sen tulee kuitenkin tavalla tai toisella tyydyttaa asiakkaan erityistarpeet. Vaatiikin
paljon tyota maarittaa, kuinka paljon mahdollisuutta kustomoitavuuteen asiak-
kaalle tarjotaan. (Forza & Salvador 2006, 7.) Tama kiteyttda yhteen yhteisten
pyrkimysten ymmartamisen: parhaimmillaan eri sidosryhmilla, kuten myynnilla,
suunnittelulla ja tuotannolla on keskindinen ymmarrys siita, mita asiakkaalle voi-

daan tarjota ja mita naiden palveluiden tarjoaminen vaatii (Kenner & Leino 2020).

2.2 Asiakkaan rooli myyntiprosessissa

Isojen teollisten hankintojen tapauksessa asiakkaina voidaan puhua organisaa-
tioiden ostoista, jossa osallisena on suuri maara asiakkaita ja ostotoiminta on
ammattimaista hankintaa. Hankinnat vaativat tarkkaa teknista tietoa ostettavasta
palvelutuotteesta, tarkan kirjallisen dokumentaation toimitettavista tuotteista ja
palveluista seka virallisen hyvaksynnan hankinnalle. (Kotler et. al. 2019, 237-
238.)

Isommat yritykset tekevat hankintaa ennalta maaritetyn hankintaosaston kautta,
mutta pienemmissa yrityksissa hankintaan osallistuvat henkilot saatetaan valita
tapauskohtaisesti. Olennaista molemmissa tapauksissa on kuitenkin olla selvilla
siita, ketka osallistuvat hankintaan, kuinka naiden henkildiden lasnaolo proses-
sissa vaikuttaa hankinnan lopputulokseen seka mitka ovat yhteiset kriteerit han-
kinnalle. (Hutt & Speh 2010, 75-77.) Tuotteen tai palvelun hankinnasta vastaava
henkild ei aina tule itse hydodyntamaan tuotetta, vaikka han olisi vastuussa eri
rooleissa ja useilla organisaation tasoilla tydskentelevien tarpeista (Holma et. al.

2021). Usein asiakkaan tarpeiden tayttymisen vuoksi tehdaankin vaatimusmaa-
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rittelyd, jossa eritelldaan vaaditut tuotteen tai palvelun ominaisuudet seka toimin-
not (Martinsuo et. al. 2016). Kuviossa 1 on havainnollistettu eri toimijoita, jotka

toimivat sidosryhmina teollisuuden myyntitapahtumissa.

.
Toimitusjohtaj i
| kel Suunnittelu
N ja kehitys

Mlarkkinuirllti Tutkimus_ ja | TUBKERTD Asiakas- Hallinto

i@ myynti tuotekehitys palvelu
g ‘s

Alue 1 | projektit I\h Tehd.as 1 J \hSegmfanttl 1) | Henkilosto J

(M2 ) ((Tokobge2) ( Tonss2 ) (Segmeni2) ( Tkus )
! ) projektit ‘i , \ia . .
: 7\ y e e — 1 — - & =
(Aues ) (oS ) ( Tehdes3 ) ( Segmenid) [ Tetohallnto )

(" Teknologia 4 ) - T —
. projektit | | Kehitys y |\‘ Muu tuki ‘/J

KUVIO 1. Teollisuuden myyntitapahtumiin vaikuttavat sidosryhmat (Martinsuo et.
al. 2016).

Palveluiden tarjoajat hyodyntavat usein asiakkaidensa asiantuntemusta ja eri-
koistumista tietylle teollisuudenalalle: tama vaatii asiakkaalta osallistumista on-
gelmanratkaisuun tarjoamalla tietoa tarpeista, yrityksen toiminnasta ja tuotteen
tulevasta kayttdarvosta yrityksessa. Talla yhteistydlla voidaan saavuttaa yhteinen
ymmarrys optimaalisimpien ratkaisujen tarjoamisesta asiakkaalle. (Aarikka-Sten-
roos & Jaakkola 2012, 23.) Teollisuuden asiakkaat myos tekevat itse aktiivisesti
taustatutkimusta yrityksesta (Adamson et al. 2012) ja luottavat entistd enemman
referensseihin yrityksen aiemmista myyntiprojekteista (Aarikka-Stenroos & Mak-
konen 2014, 344). Referenssit nahdaankin usein puolueettomina suosituksina
yrityksesta. Osaltaan suositusten laadusta kertoo myds se, jos palveluita ostanut
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yritys nahdaan asiantuntevana tahona, joka on tehnyt taustatutkimuksensa tark-
kaan palveluita ostaessaan. (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014, 350-351.)
Sundbergin (2015, 135) mukaan kayttajakokemukset aiempien asiakkaiden ta-
holta voivat vaikuttaa epasuorasti toimittajan valintaan. Joissakin tilanteissa asi-
akkaan on mahdollista testata tuotetta ennen hankintapaatosta, esimerkiksi tes-
tiajojen merkeissa (Sundberg 2015, 131). Nain ollen niin asiakkaan omat kuin
muilta tulleet referenssit ovat siis oleellisessa osassa vaikuttamaan yrityksen pal-
veluista kiinnostumiseen ja mahdollisesti myos tulevien ostopaatdksien tekemi-

seen.

B2B-asiakassuhteita luonnehditaan usein pitkina; aiempiin asiakkaan hankinta-
prosesseihin kaytetty aika voi maksaa itsensa takaisin toimivan liikesuhteen
kautta molemminpuolisesti. Yhteistydkumppanin vaihtaminen voi myds oleelli-
sesti vaikuttaa asiakkaan omien tuotteiden ja palveluiden tuottamiseen: uuden
yhteistydkumppanin toimittamat osat voivat olla erilaisia kuin aiemman toimitta-
jan, joka voi johtaa yrityksen tuotteiden uudelleen suunnitteluun. Nama elementit
lisdavat haasteita uusien asiakkaiden saamiseen ja edellyttavatkin koko myyn-

tiympariston syvallista ymmartamista. (Martinsuo et. al. 2016.)



12

3 MYYNTIPROSESSI B2B-YMPARISTOSSA

B2B-myynnilla tarkoitetaan kahden yrityksen valista kaupankayntia. Tallainen yri-
tyksille suunnattu myynti sisaltda usein maarallisesti enemman muuttujia kuin ku-
luttajamyynti. B2B-myynnissa mahdollisten asiakkaiden maara on usein pie-
nempi kuin kuluttajille markkinoitavien tuotteiden parissa. Myos kysynnan saately
on vaikeaa, silla se on yleensa riippuvainen asiakkaan tuotteiden ja palveluiden
kysynnasta. (Martinsuo et. al. 2016.) B2B-ymparistd asettaa myos erityisia vaati-
muksia myynnille: kokonaisen yrityksen tarpeeseen ostettava palvelu tai tuote
kattaa usein tarkkoja maarayksia ja vaatimuksia seka suuren maaran kayttajia ja
eri kayttotarkoituksia. Tarpeet eivat myoskaan ulotu ainoastaan yhteen organi-
saatioon, vaan voivat kattaa kokonaisen verkoston, kuten tuotantoketjun ja sen
asiakkaat. Tama lisda vaatimusten maaraa tuotteille ja palveluille. (Holma et. al.
2021.)

Perinteisesti tarkeimpia seikkoja B2B-asiakkaille ovat olleet hinta, tekninen laatu
seka toimituksen toteutuminen sovittuna ajankohtana. Tavanomaisia vaatimuk-
sia ovat myos ekonomisten tekijoiden ilmeneminen, kuten toimitusketjun riskien-
hallinta ja yritysidentiteetti, joka sisaltda muun muassa yrityksen brandin, strate-
gian ja toiminnan periaatteet. (Han & Lee 2021, 115.) Hankinnan ratkaisukeskei-
syys on myos tarkeassa roolissa, silla hankinta-ajat ovat pitkia ja hankinnat hin-

naltaan suuria (Holma et. al. 2021).

Hankinnoissa korostuu ratkaisukeskeisyys ja yhteistyon laatu, kuten luottamus,
sitoutuneisuus, lapinakyvyys seka mukautuvuus (Cooper 2024). Tama ei kuiten-
kaan poista asiakaskokemukseen liittyvaa yksiloitya palvelua: B2B-myynnissa on
noussut esille trendi H2H-myynnista eli human to human” -myynnista, jossa ih-
mislaheisyyden ja henkilokohtaisen palvelun merkitys korostuu (Holma et. al.
2021). Parhaimmillaan ratkaisukeskeisyys ja inhimillinen yhteistyd luovat toimi-

van paletin jatkuvalle asiakassuhteelle.

Kuuselan (2018, 68) tutkimuksessa ilmenee, etta yhteistydhalukkuudesta viesti-
vina tekijoind B2B-yhteistydssa pidettiin ratkaisukeskeisyyttd, henkilokohtaista
otetta viestinnassa seka vastaamisnopeutta. Kiteytettyna asiakkaat arvostivat
viestintaa, joka vahvisti kasitysta tuen antamisesta, asiakkaan kuulemisesta ja
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ratkaisujen loytamisesta yhdessa. (Kuusela 2018, 69.) My0s erilaiset arvot voivat
olla nykyisin osassa B2B-asiakassuhteiden muodostumisessa: asiakkaat etsivat-
kin entista enemman yrityksia, jotka jakavat samoja arvoja sosiaalisesta vastuul-
lisuudesta, hyvasta maineesta seka yhteenkuuluvuudesta (Han & Lee 2021,
119). Toisinaan arvoristiriidoilta ei voi valttya ja niihin olisikin hyva suhtautua mah-
dollisuutena keskustella molempien osapuolten ajatuksista ja odotuksista. Tama
auttaa myos luomaan realistisia tavoitteita yhteistyolle ja korostamaan lopputu-
loksen kayttoarvoa asiakkaalle. Syvallisempi keskustelu ongelmakohdista voi
myOs tuoda esille piilotettua potentiaalia asiakkaan puolelta, kuten esimerkiksi
konkreettista lisatietoa asiakkaan tilanteesta. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola
2012, 24.)

3.1 Myyntikonsepti

Jotta asiakkaiden tarpeisiin voitaisiin vastata mahdollisimman tehokkaasti, on yh-
teisen myyntikonseptin luominen tarkeaa. Myyntikonseptilla tarkoitetaan selke-
asti dokumentoitua toimintatapaa myynnin toteuttamisesta. Konseptiin on laadittu
organisaation yhtenevaiset toimintatavat myynnin tueksi. Asiakkaiden kohdenta-
minen, tarpeiden kartoitus seka hyvan palvelukokemuksen luominen jo myynti-
vaiheessa on verrattain helpompaa, jos kaikilla on yhteinen kasitys kuinka hyvan
myyntiprosessin kuuluisi edeta. Yhteisilla toimintatavoilla voidaan myds turvata
liketoiminnan sujuvuutta muuttuvissa tilanteissa, kuten tyontekijoiden vaihtuessa

tai tyoskentelyssa paineen ja kiireen alaisuudessa. (Kenner & Leino 2020.)

Myyntikonseptin erilaiset toimintavaiheet voidaan jakaa prospektointiin, kontak-
tointiin, asiakaskohtaamiseen, tarjousvaiheeseen seka asiakassuhteen aloittami-
seen ja syventamiseen. Nailla toimintavaiheilla pyritaan edistamaan seka myyn-
nin sisaista yhteistoimintaa etta sidosryhmien ja myynnin yhteytta. Edella kuvat-
tuja myynnin vaiheita olisikin oleellista yksildida organisaation tarpeisiin. Yksi-
I6imalla tarvittavia valivaiheita pyritdaan myynnin yllapitamisen lisaksi myos kehi-
tykseen ja kasvuun. Toimintatapojen tulisi ennen kaikkea olla realistisia ja tyoym-

paristdon sopivia, joihin henkildston on helppo sitoutua. (Kenner & Leino 2020.)
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3.2 Prospektointi

Prospektointi tarkoittaa prosessia, joka pyrkii myyntimahdollisuuksien loytami-
seen ja tunnistamiseen. Sen tavoitteena on ennen kaikkea ajansaasto ja huo-
mion suuntaaminen potentiaalisiin asiakassuhteisiin, jolloin kannattamattomat
kohderyhmat jatetaan vahemmalle huomiolle. Naita tavoitteita edistetaan organi-
saatiossa prospektointisuunnitelman avulla. (Kenner & Leino 2020.) Usein tassa
vaiheessa kaytetaan pidempaa listaa kaikista mahdollisista hyodyllisista kontak-
teista, joista voidaan mydhemmin muodostaa karsitumpi ja potentiaalisempi lista
(Martinsuo et. al. 2016).

Prospektointisuunnitelma kuvaa organisaation muodostamia toimintatapoja asi-
akkaiden potentiaalisuuden maarittdmiseen. Ottaen huomioon, ettd vain murto-
osa prospekteista loppujen lopuksi realisoituu myynniksi, on aiheellista tunnistaa
ketka ovat yrityksen kohderyhmaa ja millaisilla tavoilla heita tulisi I1ahestya. Aina
ei ole helppoa tunnistaa potentiaalisia asiakkaita ja prospektointiin kaytettya ai-
kaa voi menna hukkaan, jos myyntia ei synnykaan. Tata ilmiota kutsutaan pros-
pektointiongelmaksi ja sen ehkaisemista edesautetaan luomalla yhteisia kritee-

reja asiakkaan potentiaalisuudelle. (Kenner & Leino 2020.)

3.3 Kontaktointi

Asiakkaan kontaktoinnin motiivina on yleensa lisata asiakkaan kiinnostusta ja tar-
jota personoitua ratkaisua johonkin havaittuun ongelmaan. Kontaktointi voi pe-
rustua valmiin nakemyksen tarjoamiseen esimerkiksi yrityksen toiminnan kehitta-
misesta tai tarjota asiakkaalle lisaa tietoa yrityksen palveluista ja tuotteista. Kon-
taktoinnin yhteydessa tulisikin tuntea asiakkaan liiketoimintaa ja hyodyntaa tata

tietdmysta asiakkaan kiinnostuksen herattamiseen. (Kenner & Leino 2020.)

MyoOs sopivien kommunikointikanavien ja -tapojen tunnistaminen on tarkeaa
(Kenner & Leino 2020). Kontaktoinnissa voidaan kayttaa tavanomaisempia ka-
navia, joita ovat esimerkiksi puhelut, katalogit ja verkkosivut tai uudempia kana-

via, jotka kattavat sosiaalisen median, mobiilialustat ja virtuaalitodellisuuden
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(Shannak & Qasrawi 2011, 96). Yhteydenoton tapaan vaikuttavat monet asiak-
kaan piirteet, kuten asiakasyrityksen toimintatavat ja yleisimmin kayttamat kana-
vat seka kontaktissa oltavaan henkildon liittyvat piirteet. Sosiaalisen median
kaytto tyotarkoituksessa linkittyy usein nuoreen ikaan ja alhaisempaan positioon

organisaatiossa. (Keinalainen & Kuivalainen 2015, 718.)

Salosen et. al. (2024, 18) tutkimuksessa todettiin B2B-yrityksen tuottaman opet-
tavaisen, tuotteisiin liittyvan ja syy-seuraussuhteisen sosiaalisen median sisallon
lisaavan asiakkaiden sitoutumista. Eniten sitoutumista havaittiin tuotteisiin liitty-
van sisallon kautta ja taman kaltaisen sisallon todettiin kiinnostavan eniten han-
kintavaiheessa olevia asiakkaita. Opettavaisen sisallon tulkittiin kohdistuvan eri-
tyisesti asiakkaisiin, jotka eivat olleet viela tekemassa hankintaa ja mahdollisesti
kerasivat tietoutta aiheesta. Syy-seuraussuhteinen eli yrityksen brandiin liittyvan
interaktiivisen sisallon taas tulkittiin keraavan kiinnostusta kaikissa myyntiproses-

sin vaiheissa. (Salonen et. al. 2024, 18.)

B2B-sektoria kuvastavat myos tarkat turvallisuusvaatimukset sosiaalisen median
kaytdssa seka informatiivisuushakuisuus elamyksellisyyden sijaan. Vaikka sosi-
aalisen median kaytto yleistyy myods B2B-myynnissa, on otettava huomioon, etta
sen kayttd on usein passiivisempaa ja rajoitetumpaa kuin kuluttajamyynnissa.
(Keinanen & Kuivalainen 2015, 717-718.) Sosiaalisen median kaytdlle olisikin
hyodyllista maaritella yrityksissa tarkat suuntaviivat, kuten sopiva kieliasu, savy
ja visuaalisten aspektien kaytté (Balaji et. al, 300). Sosiaalisen median kayttd
kontaktoinnissa vaatii siis yritykselta resursseja tarjota mahdollista koulutusta ja
tarkkaa ohjeistusta tyontekijoilleen, mutta voi toisaalta olla hyva apuvaline tietyn

kohderyhman saavuttamiseen.
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4 LIIDIT

Liidi on havaittu asiakkaan kiinnostus tai tarve yrityksen palveluihin tai tuotteisiin.
Alussa liidi voi olla esimerkiksi vierailu yrityksen sivustolla tai satunnainen vierai-
lja messutiskilla, mutta kun asiakas tunnistetaan potentiaaliseksi, liidista tulee
kvalifioitu eli vahvistettu. (Jarvinen & Taiminen 2015, 166.) Liidin kasite kattaa

seka yrityksen olemassa olevat asiakkaat etta uudisasiakkaat (Monat 2011, 179).

Liidien kasittelyn (eng. lead management) paakohtina pidetaan liidien generointia
(eng. lead generating) ja hoivaamista (eng. lead nurturing), jotka lopputuloksena
pyrkivat myyntiin. Liidien generointi tarkoittaa pyrkimysta lisata asiakkaiden mie-
lenkiintoa erilaisilla markkinoinnin keinoilla. Vaikka asiakas ei valttamatta ole talla
hetkella ostamassa mitaan, on tarpeiden kartoittaminen ja asiakkaan sitouttami-
nen yritykseen silti hyodyllista mahdollisia seuraavia myyntitapahtumia varten.
Liidien hoivaaminen kartoittaa asiakkaiden tarpeita jatkomyynnin kannalta ja yl-
lapitaa kiinnostusta yritykseen ja sen tuotteisiin. Liidien hoivaamiseen voikin si-
saltya yrityksen sisalla yhteydenpitoa seka asiakastietojen kasittelya, kuten esi-
merkiksi segmentointia ja tietojen kerdamisesta asiakastietojarjestelmaan. (Jar-
vinen & Taiminen 2015, 166-167.)

Kuviossa 2 on kuvattu myyntisuppilo (eng. sales funnel), joka kuvaa myynnin ja
markkinoinnin liidien ohjautumista organisaatiossa ja siihen vaikuttavia tekijoita
kehittamislahtdisesta nakdkulmasta. Myyntisuppilon tehtavana on toimia apuva-

lineena potentiaalisten liidien hoivaamiseen ostoprosessissa. (Terho et al. 2023.)
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Organisatoriset tekijit:

Yhdessd sidosryhmien valilld mddritellvt prosessit:

- Selkedsti midritetty, yleinen lidien hallinnoinnin terminologia
+ Selkedt vastuut sidosryhmien valilld

+ Sisdiset palvelutasosopimukset
Jastut tavoitteet sidosryimien vélilld:
* Yhteisten tavoitteiden asettaminen
- Yhteiset pyrkimykset ja vhdenmukainen palkitseminen
Avoimen keskustelun kulthuri:

- S3dnndlliset yhteiset tapaamiset sidosryvhmien kesken
- Myynnin kehittimisen arvon havainnollistaminen sidosryhmill

Vaatimukset datan [dpindityvyydelle:
- Jagtut tietokannat

- Tirjestelmien integraatio

Analytikkatoiminnet myynnin ennustamiseen
- Toiminnot yrityksen sisdllin hallinnointin ja jakamiseen

Telmologiset tekijit:

Mahdollistevat liidien hallinmoinnin tekmologiat:

- Markkinomnin avtomaatio (MA) ja asiakkuuden hallinnan
Jarjestelmat (CRM) + valitut itsendiset teknologiat
Avustavar avainasemassa olevar foiminnot:

+ Sitouttamistoiminnot digitaalisen kommunikoinnin
hallitsemiseen

Myyatiprosessin ohjaamisen mahdollistavat toiminnot

- Ajantasainen ja paivitetty data jirjestelmissd

KUVIO 2. Integroitu myynnin ja markkinoinnin suppilo (mukailtu Terho et al. 2023,
339 & 343.).

Suppilo kategorisoi potentiaalisia asiakkaita sen perusteella, missa vaiheessa

prosessia asiakkaat ovat. Myyntisuppilon muoto havainnollistaa sita, kuinka suuri

maara liideista paatyy seuraavalle tasolle prosessissa. (Terho et al. 2023.)

Seuraavissa alaluvuissa on kasitelty tarkemmin myyntisuppilon vaiheita ja osa-
alueita.

4.1 Esivalinta ja taustatutkimus

Liidien esivalinnassa suoritetaan markkinoinnin tai myynnin prospektin laadun

tutkintaa. Usein laatua verrataan valmiiksi maariteltyihin ideaaliasiakkaan tai os-

topotentiaalin kriteereihin. Asiakkaan taustatutkimus auttaa ymmartamaan osta-

jien potentiaalisuutta, kipupisteita ja tarpeita. (Terho et al. 2023, 339.) Taustatut-

kimus voi sisaltaa esimerkiksi yrityksen taloustilanteen kartoitusta, aiempien pro-
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jektien, hankkeiden tai hankintojen seuraamista, yrityksesta l0ytyvan historiatie-
don etsimista seka mahdollisesti potentiaalisten yritysten hankinnasta vastaavien

henkildiden kartoitusta.

Usein esivalintaa voidaan tehda ennalta maaritellyn listan perusteella maaritel-
lyille potentiaalisille asiakkaille. Joskus potentiaalisia asiakkaita voidaan kerata
mya0s eri yritysten sivustoilta tai LinkedIn:in avulla. Tassakin tapauksessa ennalta
maaratyt kriteerit ohjaavat valintaa. Asiakkaiden arvioinnissa voidaan jakaantua
tarjpamaan spesiaaleja kompleksisia ratkaisuja uusille asiakkaille, jotka voivat
kuitenkin tuottaa jatkossa suuria ostoja ja kestavia yrityssuhteita. Toisena reittina
on tarjota naita erityisratkaisuja jo ennestaan olemassa oleville asiakkaille, joiden
tarpeita kartoitetaan jo tiedossa olevan asiakasdatan perusteella. (Terho et al.
2023, 339.)

4.2 Asiakkaan sitouttaminen ja liidin hoivaaminen

Asiakkaan sitouttamisella tarkoitetaan jo olemassa olevan tai taysin uuden asi-
akkaan kiinnostuksen yllapitamista ja syventamista. Asiakkaan sitouttaminen
vaatii seka sisaisia tietolahteita, kuten asiakastietokannasta l16ytyvaa tietoa, seka
ulkoisista lahteista kuten sosiaalisesta mediasta 10ytyvia viitteita. Asiakkaan si-
touttaminen voi olla esimerkiksi automaattisien isommalle joukolle luotujen tai
personoitujen yksittaisille henkildille laadittujen viestien lahettamista kohdenne-
tusti. (Terho et al. 2023, 339.)

Liidin hoivaamisella tarkoitetaan tietyn havaitun ongelman tai hankintatarpeen sy-
vempaa kartoittamista ja ratkaisun tarjoamista. Asiakkaan tilannetta voi kartoittaa
myds uudelleen saanndllisin valiajoin, mikali asiakas ei ole valmis ostamaan tuo-
tetta juuri kyseisella hetkelld. (Terho et al. 2023, 339.)

Apuna naihin molempiin voidaan hyodyntaa paljon jarjestelmien automatisoituja
ominaisuuksia. Ohjelmien rinnalla iso osa personoinnista ja asiakkaan taustan
tuntemisesta vaatii osana tarkeda manuaalista ty6ta, jota ei voida suorittaa pel-
kastaan jarjestelmilla. (Terho et al. 2023, 339.)
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4.3 Lopullinen hyvaksynta ja liidin luovutus eteenpain

Kun asiakkaan tarpeita on saatu kartoitettua ja asiakkaan kiinnostus heratettya,
voidaan liidi vahvistaa eli kvalifoida. Liidin vahvistaminen voi tulla suoraan asiak-
kaan puolelta myonteisena viestina tai siitd voidaan saada viitteitd aiemmasta
myynnin tai kontaktoinnin kautta asiakastietokannasta. Taman lisaksi hydédynne-
taan myoOs sosiaalisesta mediasta ja muista mahdollisista tietolahteista loytyvaa
tietoa. (Terho et al. 2023, 339.)

Vahvistamisen jalkeen liidi voidaan luovuttaa eteenpain myynnille. Liidin luovut-
taminen myynnille vaatii yhdessa sovittujen kriteerien tayttymista ja potentiaali-
sen asiakkaan profiilin ymmartamista. Asiakkaan tarpeiden ja tietojen tuleekin

valittya selkeasti myos seuraavalle tasolle. (Terho et al. 2023, 339.)

4.4 Organisatoriset tekijat

Myynnillisiin toimenpiteisiin sitoutuvat organisaation sisaiset tekijat, jotka liittyvat
tyoyhteisOn toimintatapoihin ja kasityksiin. Tassa yhteydessa organisatoriset te-
kijat maarittelevat yhteisia kasityksia myyntiprosessin kulusta, tavoitteista seka
avoimesta kommunikaatiosta. Olennaisia organisatorisia tekijoita kaytannon tyo-
ymparistdssa ovat muun muassa yhteinen ymmarrys terminologiasta, vastuualu-
eista seka yhteiset palaverit kaikkien yhteistyossa toimivien yksikkojen kesken.
(Terho et al. 2023.)

Tarkeaa ovat myds yhteiset tavoitteet, jotka ohjaavat myyntiprosessia. Olen-
naista on avoin keskusteluyhteys, erityisesti palautteenanto eri sidosryhmien va-
lilla. Tama mahdollistaa eri roolien keskinaista ymmarrysta toistensa toiminnasta
ja sulavaa yhteisty6ta. Myynnin kehittdmisen tulisikin muun muassa havainnollis-
taa sitd hyotya, mita se tuottaa myynnille. Vastaavasti myynnin tulisi antaa pa-
lautetta kehitystyota tekevalle henkilostolle, jotta liidien laadun tunnistamista saa-
taisiin parannettua. Jos valtava maara liideja valitetdaan myynnille, voi virhearvi-
oinnin maara liidien tulkinnassa olla suuri: iso osa liildeistda nahdaan huonolaatui-
sena, jolloin myos potentiaaliset liidit hukkuvat massaan ja ne saatetaan karsia

vahingossa pois. (Terho et al. 2023.)
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Myynnillisten toimenpiteiden eteneminen kaupan tekemiseen vaatii myds ihmis-
ten johtamista. Myynnin vauhdittamisesta ja kehittamisesta vastaavien henkildi-
den (eng. sales development representative) toimenkuvan tulisikin olla linjassa
organisaation kehittamistoimenpiteisiin ja kaytettaviin apuvalineisiin. (Terho et al.
2023.)

4.5 Teknologiset tekijat

Teknologiset tekijat voidaan jakaa myyntitoiminnan mahdollistaviin ja avustaviin
toimintoihin seka asiakasdatan saatavuuden vaatimuksiin vastaaviin tekijoihin
(Terho et al. 2023, 339).

Mahdollistavia tekijoitd myynnille ovat asiakasdataan ja sen automaatioon liittyvat
jarjestelmat, kuten MA- (eng. marketing automation) ja CRM- (eng. customer re-
lationship management) jarjestelmat. CRM-jarjestelma kattaa asiakasdatan sai-
lyttdmisen ja hallinnoinnin, kuten esimerkiksi historiatiedot myynnista seka uusien
myyntimahdollisuuksien ohjaamisen ja dokumentoimisen. MA-jarjestelmat taas
soveltavat CRM-jarjestelman tietojen hyddyntamistd markkinoinnissa automaa-
tion keinoin, esimerkiksi lahettamalla ilmoituksia tietyille CRM-jarjestelmasta 16y-

tyville asiakkaille automaattisesti. (Terho et al. 2023.)

Avustavan toiminnan kattavat jarjestelmien ominaisuudet, jotka mahdollistavat
myyntitoiminnan analysoinnin, prosessin seurannan ja ohjauksen seka tavoitteel-
lisen kommunikoinnin jarjestelman kautta. Teknologia vaatii avukseen myos kayt-
tokelpoista dataa asiakkaista. Datan kaytettavyyden vaatimuksiksi on maaritelty
jaettu tietokanta, integroidut jarjestelmat ja ajantasainen data jarjestelmissa.
(Terho et al. 2023, 339.)

Jarjestelmien avulla on mahdollista mallintaa, hallinnoida seka ennustaa eri pro-
sessin vaiheita (Breidbach et al. 2018). Myynnin apukeinoina voidaan hyédyntaa
seka yrityksen sisaisia jarjestelmia etta yleisia kaikkien kaytdssa olevia palveluita.
Lahtokohtana olisi kuitenkin, etta toiminta eri ymparistojen valilla olisi integroitua
ja saumatonta. (Terho et al. 2023.) Kuviossa 3 on esitetty erilaisia palveluita ja
markkinoinnin muotoja liidien ohjaamisessa. Tavoitettavuuden (eng. reach) kan-

nalta kohdennettu mainonta eri hakupalveluissa ja sivustoilla, videopalvelut tai -
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sovellukset ja niiden alykas mainonta seka perinteisemmat uutiskirjekoosteet
sahkopostin tai mobiilikanavien kautta ovat olennaisessa asemassa. Kaikilla eri
alustoilla on jotakin dataa mahdollisesta asiakkaasta, vaikka se ei olisi viela yri-
tyksen tiedossa. Nama alustat mahdollistavat asiakkaan sitouttamisen vieraile-
maan yrityksen nettisivustoilla tai ostopalveluissa. (Shannak & Qasrawi 2011,
96.)

®- O

Tavoitettavuus Sitouttaminen Aktivointi Olemassa olevien
asiakassuhteiden
Video bannerit Mobiili- limaiset ulkoiset Konfigurainti Latauksat seka liidien
kamoania linkit tyokalut hoivaaminen
i R55-syote L .
Bannerit YhteistyGkumppanien Sijoittajanettisivu Myydyt
Sauset 1 varaosat
Advertoriaali
- . —
Sosiaalinen . Ostoskori CRM
media Hak Kkincinti "I markkinoint
Adaptiiviset akusanamarxkinain ) Liidien
likkuvat Tuoteparfoliot D —
- i eneroinnin
Uutiskirjeet P— sivustoilla & -
Werkkoarkkitehtuuri e — WOkﬂlu
Sisdiset linkit Sisaiset hakukoneet
Podcast Youtube

Google IS

Yahoo

Rekisterdinnit,
Maasivustot tilaukset

Kilpailut

KUVIO 3. Kaytettavat palvelut liidien generoimiseen (mukailtu Shannak & Qas-
rawi 2011, 96).

Asiakasta sitouttava markkinointi (eng. engage) perustuu useimmiten tiedon tar-
joamiseen tai mielenkiinnon lisaamiseen. Tama voi tapahtua esimerkiksi yrityk-
sen verkko- tai Intra-sivustojen, tuotekatalogien tai verkkokaupan ostopalvelujen
kautta. Liidien generointi saa alkunsa, kun yritys saa yhteydenoton, rekisterdin-
nin, tilausilmoituksen tai jonkin mediakanavan tilausilmoituksen. (Shannak &
Qasrawi 2011, 96.)

Toteutuneiden ostojen tai havaittujen liidien kautta asiakassuhteita voidaan edis-

taa (eng. nurturing) CRM-jarjestelmaan kertyvien tietojen avulla. CRM-jarjestel-
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maan kytkettyjen kontaktointitoimintojen kautta on mahdollista sitouttaa jo ole-
massa olevia tai mahdollisesti yrityksesta kiinnostuneita asiakkaita ja edelleen
generoida uusia liideja. Jarjestelmassa oleva validoitu data tarjoaa myos mah-
dollisuuden ennustaa myyntia ja hallita asiakastietoja. Myyntiprosessissa kerty-
van uuden datan ja asiakasjarjestelmissa olevan aiemman datan yhdistaminen

onkin olennaista myynnin tehostamisen kannalta. (Shannak & Qasrawi 2011, 96.)
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5 LIDIEN OHJAUKSEN KEHITTAMINEN TOIMEKSIANTAJAYRITYK-
SESSA

Toimeksiantajalle tehtavassa opinnaytetydssa tavoitteena on toteuttaa automati-
soitu systeemi liidien ohjautumiselle oikeille yhteyshenkildille toimeksiantajayri-
tyksessa. Yrityksessa on kaytdssa Salesforce -jarjestelma, johon yrityksen sivus-
toilta tulevat yhteydenottolomakkeet tulevat. Nama yhteydenottolomakkeet halu-
taan ohjata automaattisesti yrityksen Compass CRM-jarjestelmaan, niin etta
nama liidit ohjautuisivat oikeille yhteyshenkilGille. Erillista CRM-jarjestelmaa kay-
tetdan Salesforcen rinnalla, silla asiakasdata ja siihen liittyvat toiminnot ovat ole-

massa viela talla hetkella aiemmassa CRM-jarjestelmassa.

Talla hetkelld liidit tulevat yhteydenottolomakkeiden muodossa Salesforceen,
josta markkinointi lajittelee potentiaaliset, konvertoi ne Compass CRM-jarjestel-
maan ja valitsee niille yhteyshenkilon uudelleen manuaalisesti Compass CRM-

jarjestelmassa.

Tavoiteltu lopputulos on saada aikaiseksi etukateismaarittely yhteyshenkildista
eri tuotteille ja palveluille ja ohjata liidit jatkossa suoraan naille henkildille Com-
pass CRM-jarjestelmassa. Vastaava automatisointi on toteutettu aiemmin yrityk-

sen toiselle yksikolle.

5.1 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantajana on Valmet Technologies Oy, joka on paperi-, sellu- ja energia-
teollisuuden alueella toimiva yritys. Tuotteina ovat teknologian, automaation

seka palveluiden toimittaminen teollisuuden tarpeisiin. (Valmet 2024.)

Tama toimeksianto on tehty yrityksen Paper and Board -liiketoimintalinjan alai-
suudessa Stock Preparation and Recycled Fiber -yksikdssa, jonka toimintoihin
kuuluvat massankasittelyn ja kierratyskuituihin liittyvien laitteiden liiketoiminta,

suunnittelu seka tutkimus- ja kehitys. (Valmet 2024.)
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Yrityksella on asiakkaita 100 eri maassa. Palvelukeskuksia on yli 100, myynti-
konttoreita 98 ja tuotantolaitoksia 43 ympari maailmaa.

Tutkimus- ja tuotekehityskeskuksia on 16 EMEA-alueella, paaosin Suomessa ja
Ruotsissa. (Valmet 2024.)

5.2 Liidien ohjauksen prosessi

Liidien ohjauksen prosessin kehittaminen aloitettiin kartoittamalla nykyinen liidien
ohjaus jarjestelmassa. Tama prosessi on kuvattu kokonaisuudessaan kuviossa
5. Yrityksen markkinoinnin keinoja ovat mm. referenssimarkkinointi aiemmista
projekteista yrityksen nettisivuilla ja Linked-Inissa, uutisointi tutkimus- ja kehitys-
hankkeista, uutiskirjeet ja mahdollisten tietopakettien 1ahettaminen sahkdpostiin.
Asiakkaille on tarjolla nettisivuilla seka Youtubessa tietoa yrityksen laitteista, pal-

veluista, arvoista seka hanke- ja tutkimustyosta.

Kun asiakas haluaa kontaktoida yritysta ensimmaista kertaa palveluiden hankki-
misesta, yrityksen sivustolla nakyy kontaktointipainike jokaisen tuotekategorian
kohdalla. Tama painike ohjaa asiakkaan lomakkeelle, josta on mahdollista tayttaa
yhteydenottopyyntd (kuvio 4). Lomakkeella on pakollisena tietona nimitiedot, sah-

kopostiosoite, yrityksen nimi, maa tai alue seka sovelluskohde (sektori).
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First Mame *

Last Name *

Email *

Phane

Company *

Mill/plart location

Country/Region *

Hease sdect your ares ofinterest *

Hease provide further information for cur paper & board mechine expearts. Why do
you want us tocontact you?

Z

Hemse be as specific as possibewith your requests. For exarmple, what are the
mpe/board grades) and basis weight range you produce? What is the paper/board
webwidth? What is your challenge/ targat you are hoping for VA mat torespond to?
O IIwaldliketoreceive ermeils fromVamea regardng news, invitatiors to

webirers and everts and ofers related tovalma products and services. I may
unsubscribe fromthese commurnications & any timea

For moreinformation on cur privacy practices and how we arecommitted to
protecting your rivacy, plesse review our Privacy Notice

KUVIO 4. Yrityksen yhteydenottolomake.

Yhteydenottopyynnot ohjautuvat lomakkeelta Salesforce CRM-jarjestelmaan,
josta ne kdydaan manuaalisesti 1api markkinoinnin asiantuntijan toimesta. Yhtey-
denottopyynnoista arvioidaan aluksi, etta pyynnot ovat tulleet oikealle yksikolle.
Mikali kontaktipyyntd on ohjautunut vaaralle yksikolle, sen voi siirtdd Salesforce
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-jarjestelmassa oikean yksikon jonoon. Aiheettomat yhteydenottopyynnot, kuten

vahingossa keskeneraisena lahetetyt lomakkeet poistetaan.

Taman jalkeen yhteydenottopyyntdja kasitteleva asiantuntija voi alkaa arvioi-
maan aiheellisten kontaktipyyntojen tarpeita tarkemmin ja paattaa sen perus-
teella, ketka ovat sopivia asiantuntijoita vastaamaan yhteydenottopyyntéon. Ai-
heelliset ja oikeassa jonossa olevat kontaktipyynnét siirretaan eriliseen CRM-

jarjestelmaan Salesforcen kautta. Aiheettomat yhteydenottopyynnét karsitaan.

KUVIO 5. Yrityksen kontaktipyyntojen eteneminen.
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Salesforcessa pyyntoja lajittelevan henkilon tulee valita oikeat tuoteryhmat, joille
pyynto ohjataan. Aikaisemmin naista tuoteryhmista vastaavat henkilot on pitanyt
valita myods erillisestd CRM-jarjestelmasta siirron jalkeen, mutta muutoksen
myota pyyntdjen toivottaisiin ohjautuvan automaattisesti oikeille yhteyshenki-

1Gille.

5.3 Alkuohjeistus

Ohjeistus yhteyshenkildiden automatisointiin saatiin yrityksen toisen yksikon
edustajalta aloituspalaverissa. Kyseisessa yksikossa on aiemmin tehty vastaa-
vanlainen muutos, jonka vuoksi heiltéd saatiin opastusta siihen, kuinka muutos

tulisi toteuttaa.

Onhjeistuksessa kaytiin |&pi automaattisen ohjauksen toimintaperiaate, muutosten
tekeminen kaytannossa, tarvittavat tiedot automatisointia varten seka aikaisem-
pia havaintoja muutosprosessista ja ohjauksen toimivuudesta. Palaveri nauhoi-

tettiin, jotta tarvittaviin ohjeisiin voidaan palata myéhemmin.

5.4 Yhteyshenkiloiden optimointi prosessin aikana

Yksikon jarjestelmiin ei ollut aikaisemmin laadittu listausta yhteyshenkildista,
mika on muutosten tekemisen kannalta valttamatonta. Tietojen puuttumisen
vuoksi on ollut haasteellista maarittaa, kenelle liidit Iahetetaan jarjestelmassa. Al-
kutilanteen vuoksi myyntialueilta haluttiin selvittaa kerralla tamanhetkiset yhteys-

henkilot ja kirjata ne jarjestelmaan.

Yhteyshenkildiden paattaminen vaatii tietdmysta myyntialueilla tydskentelevien
ihmisten roolista, osaamisesta ja vastuualueista, jonka vuoksi Compass CRM-
jarjestelmassa on haastava valita sopivia henkil6ita, joille liidit tulisi lahettaa.
Myyntihenkildiden maaran ollessa suuri, muistinvarainen valinta ei ole enaa kay-
tanndllinen ratkaisu. Aiemmin oikeita yhteyshenkilGitéa onkin valiaikaisesti selvi-
tetty sahkopostitse myyntialueelta, muistinvaraisesti tai lahettamalla liidi myynti-

alueen esimiehelle, jolloin kyseinen esimies on voinut siirtaa liidin paattamalleen
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henkilOlle. Yksikon kontaktihenkilot ovat maailmanlaajuisesti eri maissa, joten

tama lisaa kompleksisuutta kontaktihenkiloiden maarittamiseen.

Saadun alkuohjeistuksen perusteella muutokseen tarvittavia tietoja alettiin selvit-
tad myyntialueilta. Myynnin johtotehtavissa toimivalta henkildlta saatiin alkuun
dokumentaatiota mahdollisista yhteyshenkiloista seka muista henkildista, joilta

voisi saada tarkemmat tiedot myyntialueen tilanteesta.

Yhteyshenkildiden kartoitus aloitettiin [ahettamalla saaduille yhteyshenkildille in-
formoiva sahkdposti tulevasta muutoksesta seka ohjeet yhteyshenkildiden rapor-
toimiseen. Kysyttyja tietoja olivat nimi, tehtavanimike, myyntialue seka tuotteet
joiden myynnista henkild on vastuussa. Myyntihenkiloita pyydettiin ilmoittamaan
tiedot tiettyyn paivamaaraan mennessa. Ennen kyseista paivamaaraa lahetettiin
kolme muistutussahkopostia, joista paasi suoraan tayttamaan tiedot sisaiseen
Excel-tiedostoon. Yhteensa taulukkoon saatiin tiedot 40:sta yhteyshenkilosta eri

myyntialueilta.

Kun tarvittavat tiedot olivat kasassa, eriteltiin ne Excel-tiedostoon siina muodossa
kuin ne tulisivat jarjestelmassa olemaan. Excel-tiedostoon oli luotu etukateen jar-
jestelman valikot toisen yksikon antaman ohjeistuksen mukaan, jolloin kyselyn

jalkeen voitiin taydentaa valmiiksi luodut kentat.

Tietoja tuotevastuista taytyi kuitenkin muokata tarkemmin jarjestelman mu-
kaiseksi. Yhteydenottolomakkeella on olemassa tieto yhteydenoton aiheesta
(eng. area of interest), josta asiakas voi valita mihin prosessiin tai sovelluskoh-
teeseen hanen pyyntonsa liittyy. Taman tiedon avulla yhteydenottopyynnoista
voidaan arvioida, kenella olisi aiheesta tietamysta ja kuka olisi oikea asiantuntija

kontaktoimaan asiakasta.

Samalla tavoin CRM-jarjestelmassa on omat kategoriansa yhteydenoton aihee-
seen liittyen. Kuviossa 6 on esitelty nama tuotteisiin ja prosesseihin liittyvat kate-
goriat, joiden mukaan yhteydenottopyynndét voidaan ohjata oikealla kontaktihen-
kildlle. Kaytanndssa yhteyshenkilon kohdalle on mahdollista merkita vain tietty
prosessi, kuten paperikoneen massankasittelyn jauhatus ja lajitteluprosessi. Mi-
kali tietty henkildo on esimerkiksi vastuussa jauhimien myynnista, tulee tietoihin
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maarittda kaikki mahdolliset prosessit, joihin jauhin liittyy. Naita voivat olla esi-
merkiksi aaltopahvin kierratyslinjaan (eng. OCC) liittyva jauhatus, kerayspaperin

siistaukseen eli puhdistukseen ja painovarin poistamiseen (eng. DIP) liittyva jau-

hatus seka mikrofibrilloidun selluloosan valmistukseen liittyvat jauhimet.

Massankasittely Kierratyskuitujen kasittely

Siistauslinja (DIP-linja) OCC-linja
Paalimassan kasittely

ja pulpperointi

Flotaatio Paalimassan
kasittely ja
pulpperointi

Jauhatus ja lajittelu

Puhdistus Paalimassan

hydrosykloneilla kamttely_]a . _
pulpperointi Puhdistus

Hylkyjarjestelma
Puhdistus Lajittelu

Kiertovesijérjestelma " _
Lajittelu Saostus ja

selkeytys

Sydttdvirtauksen
jarjestelma

Saostus, selkeytys
ja pesu Dispergointi ja
Mikrofibrilloitu jauhatus

selluloosa

Dispergointi ja
jauhatus

Valkaisu

Rejektin kasittely

KUVIO 6. Prosesseihin liittyvat kategoriat Compass CRM-jarjestelmassa.

Taytettdessa tuotevastuita taytyi siis arvioida, mitka kategoriat sopisivat parhai-
ten kyseisen asiantuntijan tilanteeseen. Tassa auttoi jo aiempi tuntemus alan pro-
sesseista sekd sovelluskohteista. Kategorioissa oli myds péaallekkaisyyksia,
jonka vuoksi usealle henkildlle taytyi merkitd samoja kategoriatietoja. Oli siis tar-
peellista myoOs arvioida, mika vaikutus talla tulisi olemaan: kuinka monella henki-
I6ll& myyntialueella on samoja tietoja ja pystyvatkd nama henkilét mahdollisesti
kommunikoimaan keskenaan yhteydenottolomakkeista, mikali liidi ohjautuu use-
ammalle henkildlle. Isossa osassa tapauksista kuitenkin riitti, etta liidit ohjautuvat
myyntialueen mukaan ja tdman alueen asiantuntijat vastaavat kaikkiin tuotteisiin

liittyvista kyselyista. Tama yksinkertaisti maarittelya.
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5.5 Muutos ohjelmistoon ja tiedotus myynnin henkildstolle

Muutoksien tekemisesta jarjestelmaan sovittiin myyntijarjestelmista vastaavan
yksikon edustajan kanssa. Tarvittavilla tiedoilla taytetty Excel lahetettiin eteen-
pain taman yksikon edustajalle. Muutokset toteutettiin toisen yksikon toimesta,
silla heilla oli osaamista ja tarvittavat jarjestelmaoikeudet muutoksien tekemiseen

jo ennestaan.

Muutoksista tiedotettiin myynnin kontaktihenkil6ille informoivalla sahkopostilla.
Sahkdpostiin sisallytettiin tiedot siita, keta jarjestelmaan on kirjattu ja milla perus-
tein. Sahkopostissa oli lisdna myods ohjeistus, kehen ottaa yhteytta, mikali haluaisi

muuttaa yhteyshenkildiden tietoja tulevaisuudessa jarjestelmaan.
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6 KEHITYSEHDOTUKSET

Muutoksen yhteydessa tehtiin havaintoja koko prosessin toimivuudesta ja mah-
dollisista haasteista lildien ohjauksen yhteydessa. Naita havaintoja haluttiin ke-
ratd mahdollisten seuraavien muutosten varalta seka ymmarryksen lisdamiseksi.
Tassa luvussa on kayty lapi seka havaittuja epakohtia ettda mahdollisia kehitys-
ehdotuksia prosessiin. Kehitysehdotusten yhteydessa on hyddynnetty aiemmin
kuviossa 2 esiteltya markkinoinnin ja myynnin suppilon kategorioita (Terho et al.
2023, 339).

6.1 Lomake

Kontaktilomakkeiden kasittelyssa havaittiin, etta lomakkeella on muutamia sarak-
keita, jotka kaipaisivat paivitysta. Nama sarakkeet ovat yhteydessa myos liidien
etenemiseen. Isoimpana haasteena ilmeni, etta asiakkaat eivat tieda selkeasti
mille sektorille suunnata kyselypyyntdonsa (eng. area of interest). Sivustolla on
useita eri painikkeita, joiden kautta saman lomakkeen voi tayttaa. Erona lomak-
keissa on vain sektorin tieto. Tama aiheuttaa haasteita niin asiakkaille kuin liideja
kasitteleville henkildille, silla vaaralle sektorille tulevat pyynnot taytyy siirtaa toi-
sen osaston jonoon Salesforcessa. Tama lisaa seka ylimaaraista tyota etta mah-

dollistaa virheiden kasautumista ja liidien hukkumista.

Lomakkeella kaikki kentat eivat ole pakollisia, mika voi johtaa haasteeseen sel-
vittdessa asiakkaan lahtotilannetta ja tarvetta. Pakollisena tietona ei esimerkiksi
ole tehtaan tai yrityksen sijaintia, joka osaltaan hankaloittaa jo olemassa olevien
asiakastietojen tunnistamista. Lomakkeelta l10ytyy pakollisena vaihtoehtona maa-
tieto. Mikali asiakas kuitenkin valitsee kontaktilomakkeelta aluetiedokseen Yh-

dysvallat, ei seuraava valinta osavaltiosta ole pakollinen.

Myoskaan tietoa yhteydenoton aiheesta ei ole merkitty pakolliseksi. Asiakkaille
on listattu kentan alapuolella tarkasti, mita tietoja toivotaan sisallyttdvan kenttaan,
mutta lomakkeen voi kuitenkin lahettaa kirjoittamatta mitaan. Mikali tama kentta
jaa tyhjaksi, on asiakkaan pyyntoa vaikea ohjata eteenpain ja myos kontaktointi

voi osoittautua hakuammunnaksi.
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Mikali jo aiemmin tilannut asiakas lahestyy yhteydenottolomakkeen kautta, on
aiempia asiakastietoja myos haastava hakea CRM-jarjestelmasta. Lomakkeella
ei ole talla hetkelld vaihtoehtoa syo6ttaa esimerkiksi asiakasnumeroa tai muuta
tunnistetta, jonka perusteella jo olemassa olevat asiakastiedot voitaisiin saada
helposti selville. Toisaalta aiemmin tilanneet asiakkaat saattavat ottaa yhteytta
ennemmin eri kanavan kautta kuin kyseisella lomakkeella, minka vuoksi tallai-

selle ominaisuudelle ei ole nahty suurta tarvetta.

6.2 CRM-jarjestelman kategoriatiedot

Kuten jo kohdassa 5.4. yhteyshenkildiden maarittelyssa sivuttiin, tuotti tuotevas-
tuiden kategorisoiminen haasteita nykyisella rakenteella. Mahdollisesti kategoriat
ovat nykyisessa muodossaan, silla samoja alakategorioita kaytetaan myos yrityk-
sen nettisivuilla ja yhteydenottolomakkeella. Asiakkaiden ostamien laitteiden tie-
dot merkitdan CRM-jarjestelmaan myds samojen alakategorioiden tapaan. On
siis saattanut olla loogista maaritella tiedot samalla tavalla liidien ohjaukseen.
Mahdollisesti naiden rakenteiden ja nimikkeiden muuttaminen voisi myos aiheut-
taa ongelmia erilaisten tietojen ohjausprosesseihin jarjestelmassa ja estaa mah-

dollisten automaattisten toimintojen kayttéonottoa.

Mikali tietoja maariteltaisiin uudestaan esimerkiksi uuteen tai uudistettuun jarjes-
telmaan, voisi olla helpompaa maaritella tiedot ohjaukseen tuotetasolla. Talldin
yhteydenottopyyntdja voisi ohjata myyntialueille lomakkeelta maatiedon seka tie-
tyn tuotteen, esimerkiksi jauhimien, perusteella. Mikali asiakkaan yhteydenotto-
pyynto ei soveltuisi minkaan tietyn tuotteen kohdalle, voisi kategoriassa edelleen
olla vaihtoehto ylatasosta, joka sisaltdad kaikki tuotteet ja ohjaisi kyselyn vain
maan perusteella tietylle myyntialueelle. Jarjestelmassa voisi olla myds jousta-
vammat Kriteerit siihen, miten kontaktipyyntoja lajitellaan oikeille myyntihenki-

IGille: ei ainoastaan myyntialue ja tuotevastuu.
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6.3 Jarjestelmien integraatio

Yhtena isompana haasteena erillisten jarjestelmien kaytossa ovat integrointion-
gelmat. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta kaytettaessa kahta erillista jarjes-
telmaa, tassa tapauksessa Salesforcea ja erillista CRM-jarjestelmaa, niiden va-
lilla siirretty asiakasdata voi hukkua. On havaittu, etta kaikki jarjestelmien valilla
siirretyt liidit eivat valitykaan toiseen jarjestelmaan. Integrointihaasteita olisi hyva
mahdollisuuksien mukaan dokumentoida ja raportoida mahdollisista haasteista

IT-henkilostolle.

Jarjestelmat eivat kuitenkaan ole ikuisia ja jatkossa tavoite voisi olla kartoittaa
osaston sisalla tarvittavia ominaisuuksia ja toimintoja mahdollisten tulevien jar-
jestelmamuutoksien varalta. Vaikka jarjestelmamuutokset tulisivat voimaan yl-
haalta pain, voisi yksittaisella osastolla olla mahdollisuus vaikuttaa esimerkiksi
kayttoon otettavan jarjestelman raatalointiin omassa yksikdssaan. Kaytossa ole-
van Salesforcen ominaisuuksia voisi kartoittaa kaytannon toiminnan kannalta ja
mahdollisesti raataloida jarjestelmaa paivittamalla nimikkeet oman yksikon tar-
peisiin sopiviksi tai lisata toimivuutta mahdollisilla lisaosilla. Myos tarvittavan asia-
kasdatan maarittaminen ja tarpeettoman karsiminen jo etukateen ennen tehtavia
muutoksia voisi olla avuksi muutostilanteessa, kuten yrityksessa on jo talla het-
kella tehtykin.

6.4 Asiakaskokemuksen merkitys

Haasteet liidien ohjaamisessa saattavat vaikuttaa myos asiakaskokemuksen luo-
miseen. Mikali uusi asiakas haluaa ottaa yhteytta lomakkeella, olisi prosessin ol-
tava helppo ja tehokas. Yhteydenottolomakkeen I6ytamisen tulisi olla mutkatonta

ja lomakkeen sisallon tayttaminen helppoa.

Lomakkeella olevien tietojen tulisi myos mahdollistaa, etta asiantunteva henkilo
ottaa asiakkaan tilanteen kasittelyyn ja on mahdollisesti jo hieman perehtynyt yh-
teydenottopyynnon tilanteeseen ennen kontaktointia. Tama voisi luoda asiak-

kaalle tunteen yhteistyon sujuvuudesta jo alusta alkaen. Varsinkin pienemmille ja
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uusille yrityksille, joilla ei ole viela vakiintunutta kaytantdéa hankintojen tekemi-
sesta, olisi H2H-luonteinen myynti tarkea osa yhteistyota. Vaikka teollisuuden
hankinnoissa hankintahinta on usein iso maarittava tekija, ei toimivaa palveluko-

konaisuutta tule unohtaa.

Lomakkeelle voisikin lisata esimerkiksi tiedon siita, onko asiakas uusi vai vanha.
Tama voisi toteutua esimerkiksi asiakasnumeron kautta tai yksinkertaisella valin-
takysymyksella. Mahdollisuuksien mukaan lomakkeelle voisi myos sy6ttaa doku-
mentteja, joka mahdollistaisi esimerkkikuvien tai laitedokumenttien lataamisen jo
yhteydenottovaiheessa. Tama toki vaatisi myos mahdollisen tarvittavan tietotur-

van kartoittamisen, jotta dokumenttien lataaminen olisi asiakkaille turvallista.

Mahdollisten lisdominaisuuksien lisdamisella voitaisiin mahdollistaa asiakkaan ti-
lanteen kartoittamista aikaisemmassa vaiheessa seka helpottaa liideja kasittele-

vien henkildiden tyota aiemmin tilanneiden asiakkaiden tunnistamisessa.

6.5 Terminologia

Kuten aiemmin luvussa 2.2 4. esitettiin, tydympariston toimivuutta voidaan paran-
taa yhteisellda ymmarryksella terminologiasta. Tama tarkoittaa terminologian oi-
keanlaista kayttoa ja yleisesti tuntemattomien lyhenteiden valttamista. Nama ylei-
sesti tuntemattomat lyhenteet rajaavat pois ammattisanaston, joka on helposti
opittavissa ja l0ydettavissa erilaisista tietolahteista. Terminologian vaaranlainen
kayttd tarkoittaa esimerkiksi organisaatiossa kehitettyjen lyhenteiden kayttoa,

joita organisaation ulkopuolelta tulevien on haastava tietaa ja ymmartaa.

Toisaalta terminologia kytkee sisalleen myds liidien ymmartamisen: mika kaytan-
ndn ymparistdssa nahdaan liidina ja omaavatko kaikki tydyhteisdéssa taman sa-
man kasityksen liidien ilmenemisesta? Tekniikan alan opinnoissa termin ”liidi”
kaytto ei valttamatta ole yleista, joten teknillisen koulutuksen kayneet ihmiset ei-

vat valttamatta koe tata termia ja siihen liittyvaa myynnillistd sanastoa tuttuna.

Saman ajatuksen voi heijastaa myos tassa tydssa kasiteltyyn myyntisuppiloon:

onko kaikilla myynnin parissa tyoskentelevilla henkildilla sama ymmarrys liidin
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etenemisesta ja siihen liittyvasta terminologiasta? Tekniikan alalla toimivat hen-
kilot eivat valttamatta ole koskaan opinnoissaan tormanneet myyntisuppilon ka-
sitteeseen, mutta myynnin parissa tyoskenteleville insinooreille voisi olla silti hyo-
dyllistda ymmartaa naita prosesseja teoriassa. Mikali mahdollisia kehitystoimia jat-
ketaan pidemmalle, on hyva tarkastella my0s terminologiaa ja harkita sen paivit-
tamista tarpeen mukaan myyntiprosessin mukana. Kaytanndssa tama voisi tar-
koittaa esimerkiksi nimikkeiden paivittamista sopivimmiksi tai ymmarrettavam-
miksi CRM-jarjestelmassa, minka myota myos nama uudelleen laaditut nimikkeet

voisivat tarttua myds mukaan laajemmin organisaation puheeseen ja toimintaan.
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7 POHDINTA

Tassa luvussa kasitellaan tahan tyohon liittyvia pohdintoja seka ajatuksia liittyen
tyon tekemiseen, tavoitteiden saavuttamiseen ja tyon onnistumiseen. Lisaksi ka-

sitellaan myos tyon aikana ilmenneita haasteita seka eettisyytta ja luotettavuutta.

Yhteyshenkildiden selvittamisella pyrittiin ensisijaisesti liidien automaattiseen oh-
jaamiseen jarjestelmassa. Ohjauksen kehittdamisen konkreettisiksi vaikutuksiksi
toivottiin tydajan saastéa ja virheiden minimointia liildien valittamisessa eteen-
pain. Toissijaisena toiveena kaytannon tasolla oli saada tietoa alueiden toimin-
nasta ja mahdollisista kompastuskivista liidien ohjauksessa. Tulevaisuudessa
tama voisi antaa pohjaa kehityskohteiden toteuttamiselle ja tarjota tietoa nykyti-
lanteesta kyseisella osastolla, mikali laajempi CRM-jarjestelmauudistus toteutet-

taisiin myohemmin.

Prosessin tavoitteet onnistuivat siltd osin, ettd muutokseen tarvittavat tiedot saa-
tiin kerattya halutussa aikataulussa ja pyyntd muutosten tekemisesta valitettiin
sovitulle yhteyshenkildlle. Liidien ohjauksen kehittaminen antoi myos uutta tietoa
myyntialueilta, kuten palautetta yhteydenottopyyntoihin liittyvista kompastuski-

vista.

Prosessin tekemiseen haasteita aiheuttivat etukateen tietamattomyys myyntialu-
eiden sisaisesta toiminnasta liidien kasittelyssa. Vaikka ohjeistusta saatiin toi-
selta yksikolta etukateen, herasi prosessin aikana liséda kysymyksia myyntihenki-
I6iden maarittelysta jarjestelmassa. Kuten useissa yrityksissa, haasteeksi koitui
kuitenkin tarvittavien henkildiden tavoittaminen lisatietojen saamiseksi. Tama joh-

tuu varmasti laajalti informaatiotulvasta seka prosessin ajankohdasta.

Myds myyntialueiden kyselyyn vastauksissa oli puutetta. Kyselyyn kerattiin vas-
tauksia touko-kesakuussa, joten ajankohtana tama on ollut myds kiireinen mo-
nelle tyontekijalle. Mahdollinen selitys kyselyihin vastaamattomuuteen on saatta-
nut olla myds myyntialueilla tydskentelevien tietamattomyys liidien etenemisesta
jarjestelmissa: on saattanut herata kysymyksia siita, miksi tallainen muutos tarvi-
taan, tietamattomyys siita, keita jarjestelmaan tulisi merkita ja epavarmuus,

kuinka kyselyyn vastaaminen vaikuttaa kaytanndssa omaan tyohon.
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Jos samantapainen muutos tehtaisiin uudelleen, kannattaisi alussa mahdollisesti
selvittaa tarkemmin jarjestelman mahdollisuuksia seka myyntialueiden toimintaa.
Prosessin kehittamista auttaisi myos se, etta kaikilla myyntialueilla olisi keskinai-
nen ymmarrys liidien etenemisesta jarjestelmissa. Prosessin aikana ilmeni, etta
myyntialueilla ei valttamatta ole ollut tietoa siita, etta kontaktilomakkeet on tayty-
nyt siirtdad manuaalisesti Salesforce-jarjestelmasta eteenpain yrityksen erilliseen
Compass CRM-jarjestelmaan. Mikali prosessista saataisiin laajempi ymmarrys

myyntialueille, voisi tdma myos edistdad muiden kehitysaskeleiden ottamista.

Kehitysideoita esitettiin kaikista prosessin vaiheista, hyodyntaen teoriaosiossa
kasiteltya tietoutta. Olennaisia kehityskohteita olivat yhteydenottolomakkeen
kenttien tdydentaminen, CRM-jarjestelman terminologian paivittdminen, CRM-
jarjestelmien valisien integraatiohaasteiden seuranta seka perehtyminen asia-
kaskokemuksen parantamiseen paivittamalla prosessin osia, kuten lomaketta ja
lidien ohjautumista. Kokonaisuudessaan havaituista ongelmakohdista olisi hyva
kerata jatkossa tietoa ja pohtia naiden esitettyjen kehitysideoiden sopivuutta laa-
jemmin prosessiin. Itsessaan ongelmakohtiin perehtyminen voisi avata mahdolli-

suuden vaihtoehtoisten kehitysideoiden syntymiselle.

Yritykselle konkreettisiksi hyddyiksi opinnaytetydstda muodostuivat tydajan
saasto, virheiden minimointi systemaattisemman dokumentoinnin myoéta seka
tieto nykyisista yhteyshenkiloista ja mahdollisista kehityskohteista. Isona tekijana
laadun kannalta on valttaa pelkdn muistin varassa toimimista. Dokumentoimalla
yhteyshenkilot jarjestelmaan voidaan varmistaa, ettda yha useampi henkilé pys-
tyisi ohjaamaan liideja jarjestelmassa oikeille henkildille, vaikka myyntialueiden
toiminta ja prosessi itsessaan eivat olisi ennestaan tuttuja. Dokumentoitu tieto
yhteyshenkiloistd auttaa myds muuttuvissa tilanteissa, kuten kiireessa, toimi-

mista.

Luotettavuuteen vaikuttivat prosessissa mukana olevien henkildiden asema seka
se, etta tarkastelussa on vain yhden yksikon prosessi. Yrityksessa samankaltai-
sia muutoksia on tehty useammassa yksikdssa, mutta tdssa opinnaytetydssa ka-
sitellaan vain taman yhden yksikon prosessia. Tietoja antaneet henkilot ovat
myads itse juuri niita, joita muutokset koskettavat. Nain ollen vastaajat korostavat
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omaa mielipidettddn antaessaan tietoja yhteyshenkilGista. Laajempaa muutos-
prosessia koskevassa tyossa tama olisi voinut aiheuttaa ongelmia, mutta taman
tyon laajuuden huomioon ottaen tyon aikana kerattya tietoa voidaan pitaa kaytto-

kelpoisena taman kehitystyon tarpeisiin.

Eettisyys prosessissa huomioitiin toimittamalla prosessissa mukana olleille tieto-
suojailmoitus ja huolehtimalla opinnaytetyohon osallisina olevien tietosuojasta
koko opinnaytetyon ajan. limoituksessa kaytiin Iapi, mita tietoja opinnaytetyon te-
kemisesta kertyy opinnaytetyontekijalle ja yhteystiedot, joista voi kysya lisaa tie-
tosuojasta. Tietojen kasittelysta oli mahdollisuus kieltaytya ottamalla yhteytta
opinnaytetydntekijaan. Opinnaytetydprosessin aikana pidettiin alusta asti mie-
lessa, kuinka prosessi raportoidaan noudattamalla taman tietosuojailmoituksen

kaytanteita.
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