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Toimeksiantajana on yritys, joka aloittanut toimintansa vuonna 2006. Yrityksen nimi halutaan
pitaa anonyymina, joten siita kaytetaan tutkimuksessa nimitysta Yritys X. Opinnaytetyossa
tutkitaan Yritys X:n asiakasyrityksien prospektointiprosessia. Prospektointi eli ostopotentiaa-
listen asiakkaiden loytaminen on myyntiprosessin ensimmainen vaihe. Tutkimuksessa on tar-
koitus tutkia sita, miten asiakasyritykset toteuttavat oman asiakashankinnan prosessinsa seka
sita, mita keinoja ja tyokaluja siihen kaytetaan.

Yritys X:n tehtavana on auttaa asiakkaitaan kasvamaan tukemalla ja vauhdittamalla asia-
kasyrityksiensa uusasiakashankintaa. Uusasiakashankinnassa on tarkeaa prospektointi ja pro-
spektit eli liidit, joiden kautta saadaan uusasiakastapaamisia. Hyvin tehty prospektointi takaa
yrityksille hyddyllisempia tapaamisia potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tutkimuksen pohjal-
ta saadaan selville, miten propektointi toimii yrityksissa seka ajatuksia siita, miten voidaan
hyodyntaa esille tulleita asioita jatkossa asiakasyrityksien prospektoinnin kehittamisessa. Nain
Yritys X saa oman toimintansa mahdollisimman tehokkaaksi, koska hyvin tehty prospektointi
on Yritys X:n tyon edellytys.

Opinnaytetyo on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin teema-
haastatteluina Yritys X: kahdeksalle asiakkaalle. Asiakkaista pyrittiin valitsemaan mahdolli-
simman erilaisia yrityksia, jotta saataisiin mahdollisimman kokonaisvaltaista kuvaa prospek-
toinnista. Teema haastattelut etenivat eri teemojen mukaan ja naita teemoja on: prosessin
nykytila, tyokalut, liidien laatu, tarpeet, haasteet ja onnistumiset seka prospektoinnin johta-
minen.

Haastatteluiden pohjalta saatiin selville, etta selkea ja systemaattista prosessia on vaikea
tunnistaa, silla usein prospektointia tehdaan kampanjatyyppisesti. Jokaisella yrityksella on
omanlaisensa prospektointiprosessi. Suurimmat erot prosesseissa on suurien seka pienien yri-
tyksien valilla. Suuremmissa yrityksissa asiakashankinnan on oltava systemaattisempaa ja jat-
kuvampaa, seka tapaamisten maarat oltava suurempia kuin pienempien yrityksien. Tuloksien
pohjalta kehittamiskohteita loydettiin myos tavoitteiden asettelussa liidi maaran suhteen se-
ka prospektoinnin johtamisessa.

Avainsanat: Myyntiprosessi, prospektointi, prospektit eli liidit, segmentointi, uusasiakashan-
kinta ja asiakkuus
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The client is a company which commenced operations in 2006. THE Company name is to be
kept anonymous and will be referred to as Company X. This thesis examines the prospecting
process of company X’s client companies. Prospecting is the process of finding potential cus-
tomers to sell to, and is a vital part of the sales process. The study uncover how the client
companies take their customer acquisition processes, and what tools and means will be used.

Company X's mission is to help their customers grow and support its clients in accelerating
customer acquisition. It is important to prospect new customers, or leads, which provide new
customers. Successful prospecting enables the company to have more successful customers.
This study aims to find out how businesses use prospecting as well as provide suggestions on
how prospecting can be developed within the client companies. This way company x can in-
crease the efficiency of its operations as successful prospecting is the prerequisite for its
business.

The thesis is a qualitative research. The study was carried out by conducting theme inter-
views for eight clients of company X. Customers were chosen from as different companies to
obtain a comprehensive picture of prospecting. The theme of the interviews proceeded ac-
cording to different themes and these subject matters are: the current state of the process,
tools, the quality of leads, the needs, challenges and successes as well as prospecting man-
agement.

The results of the Interviews, leveal that a clear and systematic process is difficult to identi-
fy, because often prospecting is carried out like a campaign. Every company is unique in its
prospecting process. The biggest differences can be seen between the processes of large and
small enterprises. In larger businesses client acquisition has to be more continuous and sys-
tematic and client meetings more frequent. The results of the study show that as well as
prospecting management, goal setting in terms of the number of leads need improvement.

Keywords: Sales Process, prospecting, Prospect, or leads, segmentation, new customer acqui-
sition and customer



1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on tutkimus toimeksiantaja yritysten prospektointiprosessista. Prospek-
tointi on osa yrityksen myyntiprosessia ja se on myyntityon ensimmaisten vaiheiden osa-alue,
jossa yritykselle haetaan uusia asiakkaita. Prospektointi maaritellaan tarkoittavan ostopoten-
tiaalisten asiakkaiden loytamista. Prospektointi on yrityksissa usein myynnin johdon tyokalu,
jonka avulla saadaan systemaattisesti ”haravoitua” nykyista asiakaskuntaa ja johdonmukai-
sesti tavoitettua uusia asiakaspintoja. Taman jalkeen on varsinaisten myyjien aika hoitaa var-
sinaiset rutiinit, eli siis "kaupat”. Prospektit eli liidit ovat asiakkaiden hetkellinen tila, joka
sisaltaa asiakkaan tai yrityksen nimen seka yhteystiedot. Keskeisia teemoja opinnaytetyossa
on prospektointi, prospektit ja liidit, segmentointi seka uusasiakashankinta. Naiden kautta
teoriaosuudessa otetaan esille myos asiakashallintaan, asiakkuuksien elinkaareen seka asiak-
kuuteen liittyvia teemoja, joilla tuodaan esille myos pidempiaikaisten asiakkuuksien merki-

tyksen yrityksille seka yrityksen kasvulle.

Tutkimus toteutetaan Yritys X:n kahdeksalle asiakasyritykselle ja tutkimuksessa selvitetaan
naiden asiakkaiden tapaa tehda prospektointiprosessia. Prosessista halutaan saada selville sen
nykytila seka tyokaluja, joilla tata prosessia tehdaan. Tutkimuksessa halutaan ottaa esille
myos nakokulmia yrityksien liidien laatuun kohderyhman mukaan, prosketoinnin johtamiseen
seka yrityksien haasteisiin ja onnistumisiin prospektoinnissa. Tavoitteena on saada selville,
onko yrityksilla yhtenaista tapaa tehda prospektointiprosessia ja tehdaanko sita systemaatti-
sesti. Tutkimus sivuaa vahvasti kahdeksan asiakkaan yhteistyota Yritys X:n kanssa. Tutkimuk-

sessa haluttiin kuitenkin tutkia asiakkaiden prospektointiprosessia kokonaisuutena.

1.1 Tutkimuksen toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on yritys, joka on perustettu vuonna 2006. Yrityksen tehtavana
on auttaa asiakkaitaan kasvamaan tukemalla ja vauhdittamalla asiakkaittensa uusasiakashan-
kintaa. Yritys on b2b-kontaktoinnin seka erilaisten messu- ja markkinointioperaatioiden am-
mattilainen. Business to business-markkinointia yhdistaa se, etta palvelun ostajana toimii yri-
tys tai muu organisaatio. Organisaatiomarkkinoinnin piirissa asiakaskunta voidaan luokitella
seuraavasti: kaupalliset organisaatiot, julkiset organisaatiot ja aatteelliset organisaatiot.
Oleellinen organisaatiolle kohdistavassa markkinoinnissa yhdistava tekija on se, etta ostetta-

vaa palvelua tai tuotetta ei osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen (Rope 2004, 13).

Yrityksen palveluksessa tyoskentelee talla hetkella yhteensa noin 130 henkiloa. Tutkimuksessa
pureudutaan taman yrityksen asiakkaisiin seka sivutaan samalla Yritys X:n toimintaa. Yrityk-

sen pyynnosta yrityksen nimi pidetaan anonyymina ja siita kaytetaan nimitysta Yritys X.



Tutkimuksen teemahaastattelut toteutetaan Yritys X:n asiakasyrityksille. Yrityksella on talla
hetkella yli 100 asiakasta eri toimialoilta. Toimialat vaihtelevat esimerkiksi it-yrityksista mai-

nostoimistoihin, myos yrityksien koot vaihtelevat pienista yrityksista maan suurimpiin.

1.2 Tutkimuksen tausta ja aiheen rajaus

Yritys X: on uusasiakashankinnan ammattilainen ja prospektointi kuuluu tarkeana osana toi-
mintaa. Yritys X:n markkinoijat sopivat asiakasyrityksille asiakastapaamisia. Soittotyo vaatii
aina tietyn maaran liidikantaa eli soitettavia nimia, jotta voidaan toteuttaa olemassa olevat
tavoitteet tapaamisten suhteen. Asiakasyrityksien toimiva prospektointi takaa Yritys X: mark-
kinoijille enemman soitettavien liidien kantaa ja sita kautta enemman sovittuja tapaamisia
asiakasyrityksille. Asiakasyritykset taas hyotyvat monista asiakaskontakteista ja sita kautta
tulevasta mahdollisesta myynnin kasvusta. Liidit ovat tarkea osa Yritys X:n markkinoijien tyo-
ta. Taman vuoksi Yritys X haluaa saada lisaa tarkeaa tietoa asiakkaiden tavasta toteuttaa
prospektointia. He toivotavat loytavansa prospektoinnin tutkimuksen kautta yhtenaisempaa
toimintatapaa prospektointiin. Tata prosessia on tarkeaa kehittaa, silla toimivasta prosessista
on hyotya niin Yritys X:lle kuin asiakasyrityksille. Tutkimuksen kautta saadaan syvallisempaa
tietoa asiakkaiden prospektointiprosessista seka tunnistetaan mahdollisesti kehitettavia koh-

teita.

Opinnaytetyon aiheena prospektointi on tutkimisen ja tarkastelun arvoinen, koska prospek-
toinnin avulla yrityksen liiketoiminnan ennustettavuus paranee selvasti. Prospektoinnilla on
myos merkittava lisays lilkketoiminnan kannattavuuden parantamiseen seka kasvuun. Syste-
maattisella asiakashankinnalla on nahty olevan paljon hyotyja, silla se takaa yritykselle jatku-

vasti uusia kontakteja ja sita kautta uusia asiakkaita.

Teoriaosuudessa kasitellaan myyntiprosessia seka asiakashallintaa kokonaisuutena, mutta
muuten aihe rajataan vain prospektointiin eli myyntiprosessin alkupaan kuvaukseen. Tahan
liittyen tyossa otetaan esille prospektoinnin kuvausta, segmentointia seka uusasiakashankin-
taa. Taman lisaksi otetaan esille myos nakokulmia liidien laadun merkityksesta, kohderyhmien
maarittelysta seka prospektoinin johtamisesta eli siita, kuka ja kuinka tata prosessia yrityksis-
sa johdetaan. Alun perin opinnaytetyossa haluttiin tutkia myos erilaisia tietokantoja tarjoavia
yrityksia ja tarkastella tarkemmin naiden yrityksien tarjoamia hakukriteereja asiakkaiden et-
simiseen. Se rajattiin kuitenkin pois tutkimuksesta, koska nahtiin etta aiheesta tulee liian laa-

ja. Prospektoinnin kuvaus tallaisenaan on laaja aihe.



1.3 Tutkimuksen ongelma ja tavoitteet

Tutkimuksessa selvitetaan Yritys X:n asiakasyritysten prospektointiprosessia. Selvitetaan pros-
pektoinnin nykytilaa seka yritysten tarpeita siihen liittyen. Prospektointi on olennainen osa
yrityksen toimintaa, koska sen avulla mahdollistetaan yritysten kasvua ja elinvoimaisuutta
uusien asiakkaiden kautta. Tutkimuksen avulla selvitetaan, tutkittavien yrityksien prosessien
samankaltaisuuksia, selkeita kehityskohteita ja mahdollisia tarpeita. Tutkimukselle asetettiin
yksi paaongelma seka kolme alaongelmaa. Paaongelmaksi maaritettiin, minkalainen prospek-
tointiprosessi Yritys x:n asiakasyrityksilla on. Tama on ongelma, johon paneudutaan haastat-
teluissa. Tavoitteena on syventaa tietoa yrityksien prospektointiprosessista kokonaisuutena ja
kokonaisuuden ymmartamisen avulla voidaan nahda, onko toiminta systemaattista ja jatku-
vaa. Ongelman selvittamiseksi tehdaan myos vertailua eri yrityksien prospektoinnin valilla,

jotta saadaan laajempaa kuvaa erilaisista prosesseista.

Tutkimuksen avulla haetaan vastausta paaongelman lisaksi myos kolmeen alaongelmaan. On-
gelmat ovat, mika on prospektoinnin prosessin nykytila, mitka ovat tyokalut prospektoinnin
tyostamiseen seka mita mahdollisia tarpeita yrityksilla on taman prosessin lapi viemiseen.
Vastausten pohjalta selvitetaan onnistumisia, haasteita seka kehittamiskohteita prospektoin-
tiprosessista. Nykytilan kartoituksella pyritaan alkuun selvittamaan, miten prospektointia tal-
la hetkella yrityksessa tehdaan, jonka pohjalta prosessia lahdetaan syventamaan kaytettaviin
tyokaluihin ja tarpeisiin. Tyokalujen selvityksella tarkennetaan prosessissa kaytettavia apuva-
lineita. Naiden pohjalta saadaan mahdollisesti esille yritysten tarpeita seka sen pohjalta kehi-

tysehdotuksia prospektointiprosessille.

Tutkimuksen kohderyhmana toimii Yritys X:n valitut asiakasyritykset. Tavoitteena oli valita
yrityksia erikokoisia yrityksia eri toimialoilta. Taman avulla saatiin mahdollisimman laaja tut-
kimusaineisto. Taman laajan ja erilaisten yrityksien pohjalta saatu tutkimusaineisto antoi

mahdollisuuden vertailla erilaisten yrityksien tapaa prospektoida.

2  Teoreettinen viitekehys

Viitekehys kuvaa tutkimuksen teoreettisen osuuden ja antaa pohjan teoreettisille valinnoille.
Se on tutkimuksen kehys, joka toimii tyon rajauksen ja analysoinnin pohjana. Teorian pohjal-
ta tehdaan myos haastattelurunko teemahaastatteluja varten. Viitekehyksessa keskeisia kasit-
teita ovat myyntiprosessi, segmentointi, prospektointi, prospektit/liidit, uusasiakashankinta

seka asiakkuus.



2.1 Myyntiprosessi

Myynti on jatkuva prosessi. Taman prosessin lahtokohtana ovat perustiedot yrityksesta, mark-
kinatilanteesta ja kilpailusta. Myyntiprosessi kuvaa vaiheittain myyntiprojektin etenemista.
Myos yrityksen tulostavoitteet ja likketoiminnan strategiat ovat tarkeita lahtokohtia. Myynti-
tyossa tarvitaan monia yhteydenottoja ja myyntikaynteja, ja kaupat saattavat syntya vasta
pitkan ajan kuluessa. Myyntiprosessin tarkein tehtava on auttaa myyjia myymaan paremmin.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 375-379)

Myyntityo voidaan Vahvaselan (2004, 135-136) mukaan ajatella kolmivaiheisesti. Uuden asia-
kassuhteen synnyttamisvaiheessa tunnistetaan ja etsitaan potentiaalinen asiakas, tutustutaan
asiakkaaseen, tehdaan diagnoosi eli tilannekartoitus ja tehdaan palvelutarjous ja sovitaan
toteutusvaiheesta. Toinen vaihe on sopimuksen mukaisen hankkeen kaynnistamis- ja toteutus-
vaihe, mika on palvelun tuottamista. Kolmas vaihe on yleensa asiakassuhteen jalostamisvaihe,
jossa voidaan onnistuneiden hankkeiden kautta saada mahdollisesti lisamyyntia aikaan ja asi-
akkuudelle arvoa. Myynti voidaan siis ajatella tilaus-toimitus-prosessina, joka alkaa asiakkaan
hankintavaiheella eli prospektoinnilla seka tarpeiden selvittamisella ja, joka jatkuu lapi asia-

kassuhteen aina asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisella.

Vuorio esittelee teoksessaan myynnin 6-portaisen mallin, joka sisaltaa myymisen vaiheet.
Myynnin 6-portainen vaihe sisaltaa myos myynnin nelja paavaihetta. Aloitus ja silta kuuluvat
kontaktivaiheeseen. Kartoitus tarkoittaa kartoitusvaihetta ja tuote-esittely on perusteluvaihe.
Tarjouksien tekeminen ja kertaus kuuluvat paatosvaiheeseen. Aloitusvaiheessa myyja kertoo
kuka ja mista han on. Tassa vaiheessa on tarkeaa tavoittaa henkilokohtaisesti oikea paattaja
ja varmistua siita, etta on oikea aika keskustella asiakkaan kanssa ja asiakas todella kuunte-
lee. Tassa vaiheessa, kuten myynninportaissa yleensakin tavoitteena on, etta myyja vie asia-
kasta eika painvastoin. Aloituksen ja kartoituksen valilla on silta, joka on lyhyin vaihe myyn-

ninportaissa ja siina myyja kertoo aihealueen. (Vuorio 2008, 42)

Taten myyntiprosessi alkaa systemaattisella asiakasvalinnalla, jonka avulla selvitetaan kulle-
kin yritykselle potentiaalisimmat asiakkaat. Talla saadaan aikaan prospektit seka sita kautta
liidit. Yrityksen on tahan mennessa myos taytynyt kirkastaa tarina seka referenssikuvaukset,
jotta asiakkaan kiinnostus saadaan heraamaan (Laine 2008, 81-90). On melko yleista, etta
myyntineuvottelut ensikontaktista sopimukseen sisaltavat seuraavat vaiheet: yhteydenotto ja
tapaamisesta sopiminen, esittaytyminen ja asiakkaaseen/asiantuntijaan tutustuminen, tilan-
neanalyysi, tarjousneuvottelut, tarjouksen tarkistaminen ja sopimus. Myyntivaiheen tapaa-
mistenmaara asiakkaan kanssa vaihtelee toimialoista riippuen, asiantuntijapalvelun myynti

tapahtuu yleensa 3-5 asiakaskaynnilla (Vahvaselka 2004, 137).
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Myyntirappusten avulla voidaan seurata, kuinka monesta yhteydenotosta tulee lopulta tehtyja
kauppoja. Seuraavassa selitetaan tama esimerkkiluvuin: Jos puhelinkontakteja eli kylmia soit-
toja tehdaan 100 kpl, naista 30 tuottaa tapaamisen, 25 tarvekartoituksen, 15 tehdaan ratkai-
suja/ tarjouksia ja lopulta viiden asiakkaan kanssa tehdaan kaupat. Voidaan huomata, etta
soittoja on tehtava paljon, jotta jossain vaiheessa saadaan kauppaa aikaiseksi. Taman vuoksi
jatkuva prospektointi uusista mahdollisista asiakkaista on aarimmaisen tarkeaa. (Rubanovitsch
& Aalto 2008, 81) Uusasiakashankinnan prosessia voidaan selvittaa myos myyntisuppilon avul-
la:

Kohderyhma asiakkaat 100 kpl

70 Kontaktia

30 tapaamista

25 tarvekartoitusta

15 ratkaisua/tarjousta

5 kauppaa

Kuvio 1: Myynnin suppilomalli (Sahlsten 2009)

Myyntisuppiloa kaytetaan usein kuvamaan vaiheittain myyntiprosessin etenemista, silla se ku-
vaa hyvin pitkan myyntivaiheen aikana pudonneita asiakkaita. Taman avulla myynnin ennus-
tettavuus paranee, koska voidaan ennustaa mahdollisista asiakkaidenmaarista yritykset, joista
jossain vaiheessa tulee asiakkaita. Ylhaalla siis nahdaan potentiaaliset asiakkaat ja alhaalla
monien vaiheiden ja monien tapaamisten kautta tulleet kaupat. Seuraamalla tarkasti, etta
suppilo on koko ajan taynna seka pitamalla huomiota siihen, etta joka myynnin vaiheessa on
koko ajan tapahtumia, voidaan myos puuttua ajoissa mahdollisiin ongelmiin myynnissa tai
prospektoinnissa ja ryhtya korjaaviin toimenpiteisiin. Myyntisuppilo varmistaa, etta kaynnissa
on koko ajan erivaiheissa olevia myynprojekteja (The Sales Funnel—keeping control your sales
pipeline 1996-2011). Kaytannossa myynnin suppilomallia kaytetaan hyvaksi siten, etta asiak-
kaiden markkinapotentiaali kartoitetaan ja kohdeasiakkaista muodostetaan lista. Asiakasyh-
teydenotoille, puhelinsoitoille ja asiakaskayntien lukumaaralle asetetaan tavoitteet ja tavoit-

teiden toteutumista seurataan. Asiakastapaamisista edetaan neuvotteluihin ja lopulta tarjo-
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uksien tekoon. Tavoitearvot myyntisuppilomalliin maaritetaan aluksia kokemuksen perusteella
ja jatkossa paastaan tarkentamaan naita toteutumien perusteella. Myyntisuppilon mittasuh-
teet kertovat organisaatioille, onko uusia asiakkaita loydetty ja resurssit riittavasti huomioitu
(Viitala & Jylha 2006, 102-103).

2.2 Prospektointi

Prospektointi eli ostopotentiaalisten asiakkaiden loytaminen on myyntiprosessin ensimmainen
vaihe. Se on uusien myyntimahdollisuuksien etsimista joko nykyisista tai uusista asiakkaista.
Silla tarkoitetaan myos oikeiden ihmisten loytamista ostajiksi yrityksen tarjoamalle palvelulle
tai tuotteelle. Karkeasti prospektointi sisaltaa kaksi askelta: loytaa ihmisia jolle myyda ja
myyda ihmisille, joita yritys on loytanyt. Prospektoinnin menetelmat jakautuvat kahteen
luokkaan: kylmat soitot ja ”"lampimat soitot”. Kylmilla soitoilla tarkoitetaan, etta kontaktoi-
daan ihmista/ yritysta jolle ei viela ole ikina tarjottu yrityksen palveluita ja lampimat soitot
ovat niita soittoja, jolle yritys on jo jollain lailla tuttu tai myyjalla on vahva tieto siita, etta
heista saattaa tulla asiakkaita (Hopkins 1998, 7). Monille myyjille juuri naiden kylmien soitto-
jen tekeminen voi osoittautua hankalaksi, mutta kylmat soitot ovat juuri yksi askel edemmak-
si suurempaa prosessia seka tarkea ja valttamaton osa uusasiakashankintaa. Hyva prospek-
tointi seka kylmat soitot ovat yhta paljon pelkojen kohtaamista kuin uusien taitojen kasvat-
tamista osana asiakashankintaa (Miller & Zembe 2005, 4). Prospektoinnin avulla yritys pyrkii
lisaamaan myyntiaan, joka mahdollistaa yrityksen kasvua. Markkinoijan tulisikin kayttaa jat-
kuvasti aikaa prospektien tunnistamiseen ja seulontaan. Hyvin tehty prospektointityo saastaa
myyjien aikaa, koska valtytaan osin turhilta tapaamisilta (Bergstrom ym. 2003, 417-419).
Prospektointi on valttamatonta, koska vanhoja asiakkaita on jatkuvasti korvattava uusilla.
Tama mahdollistaa kasvua seka yllapitaa likketoimintaa. Prospektointia pidetaan usein vai-
keana, koska on loydettava paljon prospekteja, ennen kuin loytaa henkilon/yrityksen, joka
haluaa ostaa ja, jolla on tarpeita ostaa. Prospektointi vaatiikin paljon optimistisuutta seka
sitkeytta, varsinkin kylmien soittojen suhteen. Prospektointi ei ole vain kirjoittamista ja soit-
toja, vaan se vaatii toistettavia ja hyvaksi havaittuja menetelmia. Yritykset, jotka saavat ra-
kenteen ja prosessin onnistumaan, menestyvat parhaiten. Tahan kuuluu kerata tietoa asiak-
kaista jatkuvasti seka hallita asiakkaita, joka vaatii paljon puheluita seka sahkoposteja (Pros-

pecting: Finding new customer, 2002-2011).

Propektoinnin prosessi voidaan maarittaa kuvaamalla B2B asiakashankintaprosessin eri vai-
heet. Ensimmaiseksi maaritellaan keita yritys haluaa asiakkaiksi, eli maaritetaan kohderyh-
maan soveltuvia yrityksia tai henkiloita. Taman vaiheen kautta tuotetaan asiakaskontaktit eli
liidit. Taman jalkeen liidi prosessoidaan, eli validoidaan liidit kohderyhma kriteerien mukaan,
luokitellaan seka tehdaan valikoimista kelvollisista seka ei-kelvollisista liideista. Taman liidi-
prosessin jalkeen siirretaan myyntikypsat liidit myynnille, seka luodaan kiinnostava tarina yri-

tyksesta puhelinsoittoa tai tapaamista varten. Naiden vaiheiden tehtavana on saada tuote-
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tuista liideista aikaan sellaisia asiakaskontakteja, jotka ovat valmiita myynnin yhteydenottoa
varten. Usein prospektointiin kaytetaan ulkopuolista yritysta, joka soittaa lapi mahdolliset

asiakkaat. Tasta seuraa mahdollinen ensimmainen tapaaminen. (Sahlsten 2009)

Luodaan Otetaan

Médritelldan Tuotetaan Tarkistetaan

kiinnostava
tarina

yhteytta

asiakkaat liidit liidien laatu .
asiakkaaseen

Kuvio 2: B2B-asiakashankintaprosessin vaiheet

2.3  Segmentointi

Prospektointiprosessin ensimmainen vaihe on etsia kohderyhmaan soveltuvia asiakkaita. Nyky-
aikaisen markkinoinnin toimintaratkaisujen perustana toimii tarkka asiakasryhmien valinta,
maarittely ja kohderyhman tyyppiominaisuuksien kuvaus. Tata kutsutaan segmentoinniksi.
Segmentointi on epayhtendisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin ostajaryhmiin,
joista yritys valitsee oman kohderyhmansa. Segmentointi on perustana kaikille kilpailukeinoil-
le. Segmentoinnin lahtokohtana on erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen ja valinta. Yrityk-
sen on valittava mahdollisista kohderyhmista suosiollisimmat. Tavoitteena on loytaa ja valita
yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaat liiketaloudellisentuloksen mahdollistavat kohde-
ryhmat eli segmentit, joille tarjonta ja markkinointi kohdennetaan. (Bergstrom ym. 2003,
130-140; Rope 2004, 57-58)

Segmentoinnissa voidaan tunnistaa kaksi eri tasoa: tyyppisegmentointi ja asiakassuhdeseg-
mentointi. Tyyppisegmentointi kuvaa liikeideaan sisaltyvan segmentin valintaa, siita voidaan
kayttaa myos nimea liikeideasegmentointi, koska silla kuvataan asiakaskohderyhmia, joille
toiminta suunnataan. Siina pyritaan mahdollisimman tarkasti kuvaamaan valitun asiakkaan
ominaispiirteet. Se on kaksitasoinen prosessi, jossa ensin maaritetaan valittava organisaa-
tiotyyppi ja sitten maaritellaan henkilot, jotka yrityksessa osallistuvat ostoprosessiin. Asiakas-
suhdesegmentointi puolestaan ryhmittelee asiakkaat liikeideaan sisaltyvien segmenttien sisal-
la asiakassuhteen mukaisesti. Asiakassuhdesegmentoinnissa kaytetaan usein asiakaskunnan

ryhmittelya:

- Volyymiasiakkaat, joka on noin 20% asiakaskannasta, joka vastaa myyntivolyymia
80%:sesti.
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- Satunnaisasiakkaat, jotka ovat 80% asiakaskannasta, joka vastaa 20% yrityksen myyn-
nista.

- Eiviela -asiakkaat eli ne valittuun asiakaskohderyhmaan kuuluvat, joita ei ole viela
saatu ostamaan yritykselta.

- Entiset asiakkaat, jotka ovat yrityksen tahtomatta siirtyneet kilpailijoiden palveluksen

piiriin.

(Rope 2000, 165-167)

Ryhmittelya voidaan viela Bergstromin ja Leppasen (2003, 410-420) mukaan tarkentaa ryhmit-
telemalla asiakkaat edella mainittujen ryhmien sisalla viela tarkemmin. Heidan mukaan tahan
ryhmittelyyn otetaan mukaan potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat suspekteja eli asiakkaita,
joista ei viela tiedeta paljoakaan tai prospekteja, joista on saatu jo yhteystiedot ja mahdolli-
sesti jotain tietoa potentiaalista. Satunnaisasiakas voi olla ensiostaja. Yrityksen tulisi pyrkia
tunnistamaan ensiostajat. Tunnistamisen kautta voidaan kehittaa asiakassuhdetta heihin.
Kanta-asiakkaat voidaan viela ryhmitella perusasiakkaisiin seka avainasiakkaisiin. Nama ryh-
mat ovat yrityksen tarkeimmat asiakkuudet. Yrityksen tulee kiinnittaa huomiota erilaisiin

asiakasryhmiin ja suunnitella eri markkinointitapoja eri ryhmille.

Kullakin yrityksella on kaytossaan omat kriteerit, rajat joiden mukaan luokitus tapahtuu. Myy-
jan tulee tuntea asiakkaansa, mita paremmin asiakkaan taustat tunnetaan, sita paremmin
myyntipanos voidaan toteuttaa. Myyjan tulee selvittaa tuotteen ostoprosessi, sen eri vaiheet,

ostajat, kayttajat, asiantuntijat seka paattajien roolit. (Vahvaselka 2004, 146)

2.3.1  Segmentoinnin ulkoinen ja sisainen nakokulma

Segmentoinnin tavoitteena on yhdistaa yrityksen sisainen ja ulkoinen nakokulma. Ulkoinen
nakokulma kasittaa paaasiassa asiakkaiden erilaisia tarpeita ja muita asiakkaita erilaistavia
tekijoita. Sisainen nakokulma puolestaan kasittaa yrityksen toimintoja ja yrityksen saamia
hyotyja. Ulkoisen nakokulman tarkasteluun yrityksella on olemassa erilaisia tietolahteita or-
ganisaation tietoihin asiakkaista (tietokannat ja kokemusperainen tieto), ostettava data (eri-
laiset yritysrekisterit, tilastokeskus), asiakastutkimukset, kilpailijavertailut ja niin edelleen.
Ulkoisen nakokulman analysoinnissa pyritaan selvittamaan asiakkaita erilaistettavia tekijoita
ja tallaisia ovat esimerkiksi tarpeet. Tietolahteita sisaisen nakokulman tarkasteluun ovat yri-
tyksen kokemusperainen tieto, tietokannat ja tietovarastot, asiakaskohtaisen case-analyysit,
osaaminen ja muut resurssit. Sisaisessa nakokulmassa on tarkeaa tunnistamaan eri asiakas-
segmenttien strateginen merkitys yritykselle. Naiden merkityksien selvittamiseksi tulee analy-
soida asiakassegmenttien myyntivolyymi ja ostopotentiaali seka asiakaskannattavuus. Sisaisen

nakokulman pohjalta pyritaan analysoimaan asioita, jotka ovat tarkeita asiakaskannattavuu-
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delle ja niiden syy-seuraus suhteelle (Ala-Mutka & Talvela 2005, 49). Segmentoinnin kannat-
tavuuden mittari on se, etta segmentoinnin aiheuttamat kustannukset tulee saada lisamyyn-
nin tai kannattavuuden kautta tuottoina segmentoinnin kustannuksia runsaammin takaisin.
Tama saadaan yleensa toteutettua, jos erot segmenttien valilla on merkittavat ja ollaan huo-

mioitu eri segmenttien riittava ostopotentiaali (Rope 2000, 159-160).

2.3.2 Segmentointiperusteiden valitseminen

Segmentointiperusteiden valinta on yrityksen strategian, sisaisen ja ulkoisen nakokulman vali-
nen kompromissi. Tarkeammaksi segmentointiperusteeksi voidaan sanoa olevan yrityksen stra-
tegia, silla segmentoinnin tulee heijastaa yrityksen strategisia tavoitteita. Strategiastaan riip-
puen yritys painottaa segmentoinnissa uusasiakashankintaa, asiakasosuuden kasvattamista tai
laajentumista uusille markkinoille. Tassa kuitenkin keskitymme uusien asiakkaiden hankin-
taan. Kasvua tavoitellessaan yrityksen tulisikin tehda tarkempaa uusien asiakkaiden segmen-
tointia ja myos lukumaaraisesti enemman segmentteja suhteessa nykyisiin asiakkaisiin. Seg-
menttitekijat voivat olla maarallisia ja laadullisia. Maarallisia tekijoita voivat olla esimerkiksi
lilkevaihto, myyntivolyymi, henkiloston maara ja kate. Laadullisista tekijoista kannattaa luo-

da eri luokkia ja naiden on oltava saatavilla ja maariteltavissa. (Ala-Mutka ym. 2005, 70-72)

Yrityksen on ratkaistava myos, etta mitka ovat sen toiminnan kannalta kulloinkin olennaisim-
mat segmentointikriteerit. Mahdollisia segmentointikriteereja on paljon, ja niita voidaan luo-
kitella eri tavoilla. Segmentointikriteereja ovat demografiset kriteerit, joita ovat esimerkiksi
yrityksen toimiala, toimipaikkojen sijainti ja liikevaihto, elamantyylikriteerit, joita ovat esi-

merkiksi yrityksen arvot ja yrityskulttuuri seka asiakassuhdekriteerit, joihin kuuluvat osto-

maara, ostotiheys, ostouskollisuus ja asiakastyytyvaisyys. (Bergstrom ym. 2003, 132-134)

2.3.3 Segmentoinnin toteutus

Segmentointi kannattaa toteuttaa vaiheittaisena prosessina. Ropen (2004, 70-72) mukaan lii-
keideasegmentoinnin toteutuspaatokset voidaan esittaa seuraavasti: Ensimmaiseksi valitaan
tekijat, joiden perusteella segmentointi kannattaa. Nama ovat tekijat, jotka erottavat asiak-
kaat toisistaan ostokayttaytymisen suhteen. Toisena otetaan kayttoon segmentointitekijat.
Viimeisena paatoksena on, etta segmentointi suoritetaan niin etta lopuksi paastaan riittavaan
joukkoon sisaisesti homogeenisia tarpeeksi suuria markkinointilohkoja. Liikeidea segmentointi
voidaan jakaa viela kahteen perusosioon makrosegmentteihin ja mikrosegmentteihin. Ensin
segmentoidaan makrosegmentit, jotka merkitsevat kohdeyritysten hakemista. Toisena vai-
heena naista kohdeyrityksista haetaan nama mikrosegmentit, jolloin haetaan kohdehenkilot ja
niiden ratkaisevat ominaisuudet. Lopulta oleellisena asiana on vieda segmentointi aina henki-

6tasoiseen segmentointiin asti.
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Rubanovitschin ja Aallon (2008, 79-80) teoksessa mahdollisten asiakkaiden etsiminen on kol-
mivaiheinen prosessi, joka usein jatetaan muiden kuin myyntihenkiloiden vastuulle. Nain voi-
daan varmistaa, etta myyjat voivat keskittya ydinosaamiseensa eli myyntiin. Mahdollisten asi-
akkaiden etsiminen on vaiheittainen prosessi. Ensimmainen vaihe tassa prosessissa on maarit-
taa yrityksen kohdemarkkinat. Kohderyhman maarittamisen jalkeen voidaan aloittaa potenti-
aalisten asiakkaiden etsiminen seka asiakkaiden karsiminen niin sanotuiksi tavoiteltaviksi asi-
akkaiksi aina suspektitietokannan jalostamiseen prospektitietokannaksi asti. Tata kerattya

tietokantaa hyodynnetaan myohemmin itse myynti- ja markkinointityossa.

2.4  Liidit ja prospektit

Segmentoinnin kautta tunnistetaan prospekteja, joita kutsutaan potentiaalisiksi asiakkaiksi ja
niiden etsinta kuuluu myyjan tyohon. Hyva prospekti vastaa kohderyhmaa, silla on rahaa ja
tarvetta ostaa. Prospektien etsintaa voidaan kayttaa erilaisia lahteita. Monet yritykset kayt-
tavat hyodyksi messuja, omien tyytyvaisten asiakkaiden suositteluja ja puhelin,-toimiala ja
jasenluetteloita. Hyvassa myyntiorganisaatiossa liideja etsitaan monesta lahteesta ja hyva
myyja pitaa jatkuvasti silmalla mahdollisia liideja (Bergstrom ym. 2003, 366- 367). Messut
ovat hyva tapa etsia tulevia asiakkaita ja messukohtaamisten tarkoitus onkin herattaa mielen-
kiintoa yritykseen ja sen tuotteisiin. On tarkeaa, etta potentiaalisilta asiakkailta saadaan lii-
dit talteen ja heita kontaktoidaan messujen jalkeen. Tehokkaalla messutoiminnalla pystytaan
moninkertaistamaan liidien maara, joten messut ovat hyva tapa tavata paljon potentiaalisia

asiakkaita lyhyessa ajassa (Tuisku 2010).

Prospektit synnyttavat liideja. Liidit on potentiaalisten asiakaskontaktien hetkellinen tila,
joka on nostettu nakyvaksi, jotta myynti voi ottaa tasta vastuun. Liidi voi tarkoittaa konkreet-
tista asiakasnimea tai yrityksen nimea, josta oikea henkilo etsitaan. Myynnissa liidi hyvaksy-
taan yhdeksi mahdollisuudeksi myynnille tai se paatyy kierratykseen (Laine 2008, 28). Liidi-
prosessista tulisi saada katkeamaton prosessi, joka toimii aktiivisesti ja jatkuvana muun yri-
tystoiminnan sivussa. Prospektointiprosessiin tulisi jatkuvasti saada tasaisena virtana asiakas-
nimia, silla vain harvoista liideista tulee lopulta asiakkaita. Ilman liideja myynnillakaan ei ole
soitettavia asiakkaita joita vieda eteenpain, joten liidien maara on suhteessa tapaamisten

maaraan. Soitettavat asiakkaat tuovat mahdollisuuksia tapaamisille (Laine 2008, 28-29).

Prospektoinnin oppaassa esiteltiin hyvaksi koettu tapa liidien hankintaan: se on kohderyhman
kokoaminen maaritellyn ihanneasiakasprofiilin perusteella, joko yrityksen olemassa olevasta
omasta asiakastietokannasta ja/tai kaupallisten kohderyhmatoimittajien avulla. On olemassa
myos kohderyhmia myyvia yrityksia, joita ovat muun muassa Suomen Asiakastieto ja Fonecta.
Nailta yrityksilta l6ytyy myos Internet-palvelu kohderyhmien tuottamiseen ja paljon erilaisia

hakukriteereja kohderyhman loytamiseen. (Sahlsten 2009)
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Liidit kannattaa aina vieda yrityksen omaan asiakashallintarekisteriin ja merkita sinne liidin
alkupera. Tama helpottaa yrityksen seuraamista prosessissa, josta liidista tulee lopulta asia-
kas. Tama on myos hyva keino tunnistaa hyvat liidien lahteet. Dokumentointi on tarkeaa ja
jokainen potentiaalinen asiakas viedaan jarjestelmaan. Siella voidaan seurata kaupan synty-
vaiheita (Europaeus 2010). Tassa vaiheessa myyjan tulisi tuntea mahdollisimman hyvin asiak-
kaansa taustat seka asiakkaan aikaisempi historia. On tunnettava asiakkaan toimiala, ansain-
talogiikka ja tuotteet. Nain pystytaan paremmin ymmartamaan asiakkaan ongelmia ja tar-

joamaan niihin ratkaisuja (Vahvaselka 2004, 145).

Se, kuinka myyja onnistuu tekemaan liidista asiakkaan, riippuu monesta tekijasta. Tahan liit-
tyvia tekijoita on palvelun ja tarjoaman lisaksi myyjan todellinen kiinnostus ratkaista asiak-

kaan ongelmia. On tarkeaa herattaa asiakkaan luottamus ja pitaa lupaukset. (Europaeus 2010)

Liidien laadun varmistaminen eli laadullistaminen on tarkeaa, silla se takaa sen, etta tavoitel-
laan kohderyhmaan soveltuvia yrityksia ja henkiloita. Tassa vaiheessa validoidaan liideja en-
nalta maariteltyjen kriteerien mukaan, joita sovelletaan kaikkiin tuotettuihin ja saatuihin
liideihin. Tassa vaiheessa siis karsitaan yritykset, joille ei kannata myyda ja jatetaan vain po-
tentiaaliset asiakkaat. Validoidulla prospektilla tarkoitetaan potentiaalista asiakaskontaktia,
joka vastaa kohderyhmaa ja vastaa ihanneasiakasprofiilia, on paattajaasemassa yrityksessa ja,
jolla on luullaan olevan tarpeita tarjoavan yrityksen tarjontaan. Liidien tarkalla valikoimisella
nahdaan oleva yhteytta myyntiprosessin pituuteen. Hyvat liidit johtavat hyodyllisempaan ta-

paamiseen ja sita kautta nopeammin tarjoukseen ja kauppaan. (Sahlsten 2009)

2.5 Soittotyo

Sitkeytta ja ammattitaitoa vaativat yhteydenotot tehdaan useimmiten soittamalla asiakkaal-
le/ kontaktille. Puhelimitse saadaan varmimmin yhteys haluttuun henkiloon. Soitolle on ase-
tettava selkea tavoite ja yleensa se on tapaamisen sopiminen. Tata lyhytta keskustelua varten
on luotava kiinnostava tarina, jotta saadaan muutamassa minuutissa henkilo houkuteltua ta-
paamaan myyjaa. Nain varmistetaan lyhytjannitteisemmankin asiakkaan kiinnostus seka pys-
tytaan houkuttelemaan myyjatapaamiseen. Referensseista kertominen tehoaa ja vakuuttaa,
talloin voidaan kertoa vastaavanlaisista asiakkaista, joiden tarpeita on onnistuttu menestyk-

sekkaasti ratkaisemaan. (Rubanovits ym. 2006, 54-56)

Nykyaan soittotyossa korostuu asiakkaiden tuntemus ja asiakkaiden luottamus on ansaittava
pitkajanteisella tyolla. Ennen soittoa myyjan tai markkinoijan tulisi tutustua yritykseen. Pu-
helinkeskustelunrunko etenee yleensa seuraavanlaisesti: Itsensa esittely, selvitys siita, milla
asialla soitetaan. Eli kerrotaan, etta tapaamisasialla ollaan liikenteessa ja kerrotaan lyhyesti,

minka asian tiimoilta halutaan tavata. Taman jalkeen sovitaan tapaamiselle ajankohta kalen-
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terista. Puhelu paatetaan ystavallisesti ja asiallisesti vastauksesta riippumatta. (Sipila 2008,

55-58) Alla on kuvioin selitetty puhelinkeskustelun kulku:

Tapaamisen

Asian esittely, Puhelun

tarina

Itsensa esittely ajankohta,

kalenteri paattdminen

Kuvio 3: Puhelun anatomia

My0s soittotyossa asianesittely lyhyessa tarinan muodossa on tarkeaa. Eli yrityksen kohderyh-
man maarittelyn jalkeen on maariteltava asiakaslupaus ja viesti, eli mita pystytaan asiakkaille
tarjoamaan. Tasta on luotava tarina. Tarinasta on luotava kiinnostava ja sen on avattava yri-
tyksen strategia ymmarrettavaan muotoon (Sahlsten 2009). Strategiasta kiteytetaan olennai-
nen ja se on luotava ytimekkaaseen muotoon, jota vastaanottaja ymmartaa. Tarinan on olta-
va vastaanottajan kannalta merkityksellinen ja mieleen jaava. Tarina luo pohjan asiakaskoh-
taamisille. Strategia on siis avattava ymmarrettavaan muotoon, mutta myos ikaan kuin suo-

mentaa kaytannon tekemiseksi ja tuoda lahella arjen tekemista (Sipila 2008, 89).

2.6  Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta on tarkeaa, ja sita tarvitaan korvaamaan jatkuvasti asiakasmenetyksia ja
muuttuneita ostotottumuksia. Uusien asiakkaiden hankinta on pitkajanteista tyota ja asiak-
kaiden valinta on tehtava huolella, jotta voidaan rakentaa kestavia asiakassuhteita. Uusasia-
kashankinnassa on tarkeaa ottaa huomioon seuraavia asioita: keita halutaan asiakkaiksi, pys-
tytaanko niita asiakkaita saamaan, ketka olisivat kannattavia asiakkaita lyhyella ja pitkalla
aikavalilla seka keita pystymme lyhyella aika valilla saamaan asiakkaiksi. Paras tapa uusasia-
kashankinnassa on paattaa keita halutaan asiakkaiksi, silla suhteella keita heista pystytaan
samaan lyhyella aikavalilla. Siina yritys paattaa, mihin suuntaan itseaan vie ja keita aiotaan
saada. Uusasiakashankinnassa on tarkeaa pitaa huolta myos, etta tata toimintaa jatketaan
koko ajan ja se pysyy kannattavana (Sipila 2008, 84-85). Asiakashankinnassa yritys kayttaa
markkinoinnin keinojaan, joilla yritys saadaan ihmisten tietoisuuteen. Naita keinoja on muun
muassa messut, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Yrityksen henkilosto seka palvelu
ovat perusta asiakashankinalle. Asiakassuhteen luomiselle tarkeita asioita ovat tarjoaman ke-
hittaminen, hinnanoperointi, saatavuuden varmistaminen ja hyvin kohdennettu markkinointi-

viestinta (Bergstrom ym. 2003, 417-419).

Uusien asiakkaiden etsiminen segmentointi tulosten pohjalta on seuraava vaihe. Asiakkaiden
etsimiseen kaytetaan erilaisia medialahteita ja potentiaalisten asiakkaiden etsimisessa voi-

daan kayttaa apuna myos erilaisia viestinnallisia keinoja, kuten mainontaa ja messuja. Vii-
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meinen vaihe prospektiasiakkaiden etsimisessa on seulonta. Kaikki mahdolliset asiakkaat eivat
ole kannattavia ja siksi, osa prospekteista voidaan maaritella suspekteiksi eli sellaisiksi asiak-
kaiksi, joilla on kiinnostusta, mutta ei kuitenkaan varaa ostaa. Yrityksen tulee taman pohjalta

maaritella mahdolliset asiakkaat ja rakentaa prospektitietokanta.

Yrityksen ei ole kannattavaa pyrkia myymaan tuotteita kaikille, vaan usein kaydaan lapi seg-
mentointi/kohdesegmenttien valinta-asemointi ja kohdemarkkinoiden valinta. Olennaista
uusasiakashankinnassa on keskittya oikeisiin asiakkaisiin, ensisijaisesti on keskityttava yrityk-
siin, joiden oletetaan olevan kannattavia. Uusasiakashankinta voidaan Rubanovitschin ja Aal-
lon( 2008, 79-80) mukaan jakaa nelikenttaan. Taman nelikentan mukaan myyjan tulisi jakaa

uusasiakashankintaan kuluttamansa aika seuraavasti:

- 50 prosenttia uskottomiin, hyvakatteisiin ja trenditietoisiin asiakkaisiin
- 25 prosenttia uskollisiin, mutta alempikatteisiin asiakkaisiin
- 20 prosenttia uskollisiin, hyvakatteisiin laatuasiakkaisiin

- 5 prosenttia uskottomiin, heikkokatteisiin hintaostajiin.

Pienten ja keskisuurten yritysten kannattaa keskittya nykyisten asiakassuhteiden yllapitami-
seen ja syventamiseen 75-prosenttisesti ja uusasiakashankintaan 25-prosenttisesti. Uusasia-
kashankintaan pitaa kayttaa resursseja tasaisena virtana, silla uusasiakkaat ovat yritykselle

yhta tarkeita kuin nykyiset asiakkaat.

Edellakin todettiin uusasiakkaiden tarkeys nykyisien asiakkaiden rinnalla, silla mita enemman
tapaa asiakkaita sita enemman se tuottaa jossain vaiheessa kauppaa. Tama vaatii paljon yh-
teydenottoja uusasiakkaisiin seka kykya menna mukavuusalueen ulkopuolelle tehtaessa niin

sanottuja kylmia soittoja mahdollisille asiakkaille.

On tutkittu, etta myyminen uusille asiakkaille maksaa huomattavasti enemman kuin myymi-
nen vanhoille tai nykyisille asiakkaille, koska he tuntevat palvelut entuudestaan ( Raphel &
Raphel 1995, 11). Uusasiakashankinnan lisaksi on tarkeaa pitaa huolta nykyisista asiakkaista,
saannollinen ja jarjestelmallinen asiakasseuranta on tarkea osa myyntityota. Asiakasuskolli-
suuden sailyttaminen ja syventaminen on myyjan tarkeimpia tavoitteita. Uusasiakashankinta
menettaa merkityksensa, ellei nykyisia asiakkuuksia hoideta ja pystyta sailyttamaan. Seuranta
ja jalkihoito ovat tarkeita. Seurannan avulla pyritaan luomaan kestava asiakassuhde (Ru-
banovitch ym. 2006, 136).

2.7  Asiakkuuksien elinkaari ja hallinta erivaiheissa

Asiakkuuksien elinkaaren vaiheet kuvaavat tarkemmin sen, etta prospektoinnin lisaksi asiakas-

suhteen muodostaminen vaatii muitakin vaiheita. Asiakkuus maaritellaan niin, etta asiakkuus

on asiakkaan ja yrityksen valisista asiakaskohtaamisista muodostuva prosessi, joka alkaa asi-
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akkaan tehdessa ensimmaisen ostoksensa. Asiakkuudenhallinnan nakokulmasta asiakkuudella
on olemassa elinkaari ja tama elinkaari voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen: asiakkuuden-
hankinta eli prospektointi, haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttaminen. Elinkaari vaihtelee
asiakkuuksittain. Usein asiakkuudet ovat alkuvaiheessa kannattamattomia ja vasta keston
tuoma volyymi tekee asiakkaasta kannattavan. Asiakkuudenhallinnan yhtena tavoitteena on-
kin mahdollisimman nopeasti saada tunnistettua kannattava asiakkuus (Mantyneva 2001, 15).
Keskeisena haasteena asiakashallinnassa on kuljettaa asiakkuutta elinkaarensa eri vaiheissa.
Aluksi pitaa keskittya uusasiakashankintaan, jonka jalkeen yksittaisen asiakkaan ostomaaraa
pitaisi pyrkia kasvattamaan kannattavuuden takaamiseksi. Myohemmin asiakkuutta tulee pyr-
kia lujittamaan korostamalla aktiivista asiakasuskollisuutta, taman jalkeen tulisi keskittya

kannattavien asiakkuuksien sailyttamiseen (Mantyneva 2001, 18-21).

Toisen nakokulman mukaan asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen: tie-
toisuus, kartoitus, laajentuminen, sitoutuminen ja irtautuminen. Asiakkuuden elinkaari on
yksi asiakashallinnan segmentoinnin lahestymistapa ja sita voidaan kayttaa apuna segmentoin-
tiperusteiden tunnistamisessa. Taman pohjalta voidaan pyrkia hahmottamaan, miten uusasia-

kashankinta eroaa nykyisten asiakkaiden hoitamisesta. (Ala-Mutka ym. 2005, 60-61)

Asiakkuuden elinkaaren vaiheet voidaan jakaa edella mainittuihin neljaan vaiheeseen ja seu-
raavassa kaydaan lapi tarkemmin naita vaiheita. Ensimmaisena vaiheena on uusien asiakkai-
den hankinta. Uusien asiakkaiden hankinnassa pyrkimys on tehda ensimmainen kauppa suh-
teellisen kannattavasti ja luoda samalla asiakkuus. Kaytannossa uusien asiakkuuksien hankinta
on kalliimpaa kuin asiakkuuksien sailyttaminen. Taman vuoksi ei ole kannattavaa vain keskit-
tya uusien asiakkaiden hankintaan, vaan keskittya myos asiakkuuksien jalostamiseen. Tasta on
loydettava tasapainoinen suhde (Mantyneva 2001, 18-20). Toisena vaiheena voidaan tunnistaa
asiakkuuksien haltuunotto. Tassa on kyse koko tuote tai palvelu tarjoaman sovittamisesta asi-
akkaan tarpeisiin. My0s asiakkaan yritykselta ostamien tuotteiden maaralla on oma vaikutuk-
sensa asiakkuuden kestoon eli olisi pyrittava myymaan mahdollisimman paljon tuotteita asi-
akkaalle ja nain asiakkuudesta tulee todennakoisemmin pidempiaikainen. Asiakassuhteen
olemassaolo on herkimmillaan asiakkuuden alkuvaiheessa. Kolmantena vaiheena on asiakkuuk-
sien kehittaminen. Asiakkuuksien kehittamiseen liittyy vahvasti asiakkuuksien syventaminen
ja tassa yhteydessa pyritaan lisaamaan yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. Tassa
vaiheessa markkinoinnin lahtokohdaksi kannattaa ottaa asiakkuuteen liittyva volyymi- ja kan-
nattavuuspotentiaali. Asiakkuudenhallinta mahdollistaa asiakkuuksien sailyttamisen ja ylei-
simminkin asiakassuhdemarkkinoinnin kattavan toteutuksen. Asiakkuuksien johtamisen edelly-
tyksena on, ymmarrettava asiakkuuksien taloudellinen kannattavuus ja niihin liittyva potenti-
aali (Mantyneva 2001, 20-21). Viimeisena vaiheena on asiakkuuksien sailyttaminen. Asiakkuu-
den sailyttaminen vaatii asiakkaiden syvallisen ymmartamisen, eli on tunnettava asiakkaat ja

heidan todelliset tarpeensa. Tassa vaiheessa on tunnistettava myos asiakkaat, jotka ovat
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vaihtamassa toimittajaa. Tahan yhdistetaan viela todennakoisyysmallinnus asiakkaiden talou-
dellisen kannattavuuden ja potentiaalin analysointiin, voidaan tehda perustellummin tehda
asiakkuuksien sailyttamiseen liittyvia paatoksia. Asiakkuuksien sailyttamisen vaiheessa on
myos tarkeaa tunnistaa asiakkaat, jotka todella halutaan sailyttaa ja pitaa asiakkaina. Asia-
kasuskollisuus ja asiakkuuksien keston pidentyminen saavutetaan panostamalla asiakastyyty-

vaisyyteen ja asiakkaiden sailyttamiseen (Mantyneva 2001, 22-23).

2.8 Asiakashallinta

Asiakashallinta on tarkea osa myyntiprosessia ja prospektointia, koska systemaattisella asia-
kashallinnalla voidaan tunnistaa asiakkaita jo olemassa olevasta asiakaskannasta. Asiakashal-
linta on valittujen asiakkaiden koko asiakassuhteen hallintaa, joka edellyttaa pitkajanteista
toimintaa. Se kattaa markkinointitoimet markkinoille paasysta markkinoilla pysymiseen ja
tietyn markkina-aseman ja asiakkuuksien pitamiseen. Tama kaikki edellyttaa asiakaslahtoista
toimintatapaa ja asiakkaiden parempaa tuntemista. Organisaation tulee tuntea markkinansa
ja niiden tarpeet (Vahvaselka 2004, 94). Asiakashallinta maaritellaan Ala-Mutkan ja Talve-
lan(2005, 20) mukaan nain: Asiakashallinta on liiketoimintastrategia asiakassuhteiden valin-
taan ja hallintaan. Se vaatii markkina- ja asiakaskeskeisen liiketoimintamallin ja asiakaslah-
toisen kulttuurin tueksi kohdennettua markkinointia, tehokasta myyntia ja optimoituja liike-
toimintaprosesseja. Asiakashallinnalla pyritaan parantamaan uusien asiakkaiden hankintaa,
asiakkaiden pysyvyytta, asiakastyytyvaisyytta ja -kannattavuutta. Asiakashallinnan tavoittee-
na on parantaa myynnin tehokkuutta ja myyntityon hallintaa. Tavoitteena on myos, etta ei
toivotuista prospektiasiakkaista jalostetaan asiakkuuksia, joiden arvot, nettokassavirrat, ovat
pitkalla aikavalilla tarkeita yrityksille. Asiakkuuksista muotoutuu yrityksen asiakaskanta. Asi-
akkuus maaritellaan tarkoittavan yrityksen ja asiakkaan valista prosessia, joka koostuu asia-
kaskohtaamisista. Asiakashallinnan kasitetta kaytetaan, kun rajoitutaan tarkastelemaan asia-

kasrajapinnassa tapahtuvaa toimintaa.

Asiakashallintaan tarvitaan asiakastietojarjestelma, joka sisaltaa asiakkaan perustiedot ja
muut tiedot asiakkaista kuten tapaamiset (Ala-Mutka ym. 2005, 20-21). Asiakastietojarjestel-
mat ohjaavat nykyaan varsin usein yrityksen toimintaa ja myyntiprosessitkin tulisi rakentaa
jarjestelmien varaan. Asiakkuushallintajarjestelmat voiva oikein toteutettuina tukea yrityksen
myyntiprosesseja ja hyva jarjestelma tulisi rakentaa asiakasnakokulmasta (Rubanovitsch &
Aalto 2006, 53).

Asiakkuusjarjestelma eli CRM on tarkea ottaa huomioon osana prospektointi prosessin tarkas-
telua, koska usein sita kaytetaan vahvasti hyodyksi prospektointiprosessissa. CRM eli Customer
Relationship Managementille ei ole Suomessa viela loydetty mitaan yhtenaista suomalaista

kasitetta, koska se on Suomessa varsin uusi kasite. Siita kuitenkin puhutaan mm. asiakashal-
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linnasta, asiakassuhteen johtamisesta seka asiakkuuksien johtamisesta. CRM on hyvin moni-
ulotteinen termi ja se nahdaan tarkoittavan monia eri asioita. Tassa on muutama esimerkki:
kasite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, joilla yritys hallitsee asiakkuuksiaan seka proses-
si, jolla hallitaan asiakaskohtaamisia. CRM-jarjestelmat oikein kaytettyina voivat parantaa
yrityksien valmiuksia toimia jatkuvasti muuttuvalla liiketoimintakentalla seka yritykset pysty-
vat jatkuvasti tekemaan parempaa bisnesta seka asiakkaiden, etta yrityksien kannalta. (Oksa-
nen 2010, 21-24)

Yrityksen CRM sisaltaa asiakkaiden kontaktitietojen lisaksi paljon muutakin tietoa asiakkaista,
jotka helpottavat asiakashallintaa seka prospektointia olemassa olevasta asiakastietokannas-
ta. CRM sisaltaa siis asiakkaan perustiedot, kyseisen asiakkuuden kontaktihenkilot, segmen-
tointi-, markkinointi- ja historiatietoja. Historiatiedot sisaltavat muun muassa tapaamiskerrat
seka tehdyt tarjoukset. (Oksanen 2010, 148-150)

Asiakashallinnan hoydyt jaetaan seuraaviin osa-alueisiin: Strateginen tehokkuus ja operatiivi-
nen tehokkuus, joka jakautuu viela sisaisentoiminnan laatuun ja maaralliseen suorituskykyyn.
Tama strateginen tehokkuus syntyy siita, etta yrityksessa kohdennetaan voimavarat oikeisiin
seikkoihin. Tahan vaikutetaan ennen kaikkea asiakkaiden segmentoinnilla ja segmentointi pe-
rustuu yrityksen strategiaan, asiakkaiden tarpeisiin ja kilpailutilanteeseen (Ala-Mutka ym.
2005, 26-27). Toisaalta Mantynevan (2001, 11-12) mukaan asiakashallinnan edut voidaan jakaa
kahteen ryhmaan. Ensinakin se lisaa yrityksen asiakkuuksiin liittyvaa tietamysta ja ymmarrys-
ta, siita miksi he ostavat. Toisaalta asiakashallinta lisaa myynnin ja markkinoinnin tehokkuut-
ta ja vaikuttavuutta. Nama eivat kuitenkaan parane itsestaan, vaan tarvitaan maaratietoista

asiakaslahtoisten toimintamallien ja prosessien kehittamista.

2.9 Yhteenveto

Prospektointi on myynnin alkupaan prosessi, jolla tarkoitetaan ostopotentiaalisten asiakkai-
den hankintaa. Myyntiprosessia tarkastellessa myos muut asiakashallinnan vaiheet tulevat
esille. Prospektoinnin tarkoitus on heratella niin nykyisiakin kun uusia asiakkaita. Kasvun kan-
nalta on tarkeaa, etta yrityksessa tehdaan uusasiakashankintaa. On myos muistettava, etta
taysin uusia yrityksia syntyy, jonka vuoksi yrityksen on seurattava aikaa ja panostettava voi-
mavaroja uusasiakashankintaan, eika rakentaa liiketoimintaa vain kanta- ja vakioasiakkaiden

varaan.

Prospektointi alkaa segmentoinnin kautta, jonka avulla tunnistetaan oikea kohderyhma ja asi-
akkaat. Oikea kohderyhma tunnistetaan selkiyttamalla kohderyhman kriteerit, jolla tunniste-

taan potentiaalisen asiakkaat. Loydetyista potentiaalisista asiakkaista luodaan liidit eli asia-
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kaskontaktit, joilla tarkoitetaan konkreettista asiakasnimea tai yrityksen nimea, joka sisaltaa

asiakkaan yhteystiedot.

Yhteydenotto mahdolliseen asiakkaaseen tehdaan usein puhelimitse, joka on tuloksellisin tapa
saada yhteys asiakkaaseen. Lyhytta keskustelua varten luodaan yrityksesta kiinnostava ja yti-
mekas tarina. Puhelun eri vaiheiden kautta yritetaan saada asiakas kiinnostumaan seka sovit-
tua tapaaminen. Myos koko yrityksen organisaatio pystyy tyostamaan asiakashankintaa, kun
ohjeistus viedaan esimerkiksi yrityksen arvoihin ja teemoihin. Nain jokainen tyontekija pystyy
omissa verkostoissaan luomaan uusia asiakaskontakteja. Elinvoimaisen yrityksen johto tyostaa

prospektoinnin avulla uusia kontakteja asiakashankinnan ”koneistoon”.

Prospektoinnin ohella teoriaosuudessa otettiin huomioon myos asiakkuudenhallinta, asiakkaan
elinkaari seka CRM, silla asiakashallinta on tarkea osa myyntiprosessia ja prospektointia, kos-
ka systemaattisella asiakashallinnalla voidaan tunnistaa asiakkaita jo olemassa olevasta asia-
kaskannasta. Asiakkuuksien elinkaari haluttiin ottaa teoriaosuudessa huomioon, silla tarken-
taa sen, etta kaytannossa uusien asiakkuuksien hankinta on kalliimpaa kuin asiakkuuksien sai-
lyttaminen, jonka vuoksi systemaattista prospektointia kannattaa tehda myos nykyisille asiak-
kaille. Nain asiakkuuksia jalostetaan uudelleen tuottaviksi. CRM on asiakashallintajarjestel-
ma, jota kaytetaan vahvasti hyodyksi myos prospektoinnissa, silla parhaimmillaan se sisaltaa

kaiken tiedon asiakkaista, yhteystiedoista ostopotentiaalin tunnistamiseen.

3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen kohteena on Yritys X:n kahdeksan asiakasyritysta ja tutkimuksessa on tarkoitus
tutkia valikoitujen yrityksien prospektointiprosessia ja siihen liittyvia haasteita. Tutkimus to-
teutetaan kvalitatiivisella menetelmalla eli laadullisena tutkimuksena, koska tutkimuksessa
halutaan tarkastella asiakkaiden prospektointiprosessia syvallisemmin ja kokonaisvaltaisesti.
Tutkimusongelma tullaan ratkaisemaan tutkimalla laajasti teoriaa seka Yritys X:n asiakasyri-
tyksia haastatteluiden pohjalta. Toimeksiantajat valikoivat asiakkaittensa joukosta kahdeksan

yritysta, joille toteutan tutkimuksen teemahaastatteluilla (Tampereen yliopisto, 1999)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa kohteena ovat esimerkiksi ihmiset, sosiaaliset
tilanteet ja kehityskulut. Tutkimuskohteena on rajallinen maara tapauksia ja jokaista kohdet-
ta tarkastellaan yksilona, jonka kaikkia ominaisuuksia on tarkasteltava yhtena kokonaisuutena
(Tampereen yliopisto, 1999). Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen lahtokohtana on todel-
lisen elaman kuvaaminen ja tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman ko-

konaisvaltaisesti. Aineisto kootaan luonnollisissa tai todellisissa tilanteista ja suositaan ihmis-
ta tutkimuskohteena. Tassa tutkimuksessa tutkijan omilla havainnoilla on tarkea rooli, joten

luotetaan havaintoihin seka keskusteluihin. Kaytetaan induktiivista analyysia. Tassa tutkijan
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pyrkimyksena on paljastaa odottamattomia seikkoja. Sen vuoksi lahtokohtana on aineiston
monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Kohdejoukko valitaan tarkoituksen mukaisesti,

eika satunnaisotosta kayttaen (Hirsijarvi ym.2009, 160- 165).

Kvalitatiivisesti suuntautuneessa tutkimuksessa on tapana puhua otoksen sijaan harkinnanva-
raisesta naytteesta, silla tilastollisten yleistysten sijasta pyritaan ymmartamaan jotakin ta-
pahtumaa syvallisemmin. Pyritaan myos saamaan tietoa jostakin paikallisesta ilmiosta tai et-
simaan uusia teoreettisia nakokulmia. Monissa kvalitatiivisen tutkimuksenoppaissa tahdenne-
taan toiminnan ja paatosten joustavuutta ja avoimuutta tutkimuksen kaikissa osavaiheissa.
(Hirsijarvi ym. 2009, 58-59)

3.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelut ovat ainutlaatuinen tutkimusmenetelma, silla siina ollaan suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Puolistrukturoidusta haastattelusta ei olemassa mitaan
tiettya maaritelmaa. Talle haastattelu muodolle on ominaista, etta kysymykset ovat kaikille
samat, mutta vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat vas-
tata omin sanoin. Haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan. Puoli-
strukturoiduille menetelmille on ominaista, etta jokin haastattelun nakokohta on lyoty luk-
koon, mutta ei kaikkia. Haastattelurungon teemat ovat prospektoinnin nykytila, prosessi, tyo-
kalut seka tarpeet tahan prosessiin. Haastattelu eteneekin juuri naiden tiettyjen teemojen
varassa ja tuo tutkittavan aanen kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, etta ihmis-
ten tulkinnat asioista ja heidan asioille antamansa merkitykset ovat keskeisia, samoin kuin

sen, etta merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsijarvi ym. 2001, 47)

Tassa tutkimuksessa laaditaan haastattelurunko teema-alueluettelo puitteissa. Ne ovat niita
alueita, joihin haastattelukysymykset varsinaisesti kohdistuvat. Haastattelutilanteessa teema-
alueet tarkennetaan kysymyksilla. Naiden teema-alueiden pohjalta voidaan myos jatkaa ja
syventaa keskustelua niin pitkalle kuin tutkimusintressit ja kiinnostus sallivat. (Hirsijarvi ym.
2001, 66-67)

Puolistrukturoitujen haastatteluiden aineisto voi olla hyvin runsas. Aineiston runsaus ja ela-
manlaheisyys tekee analyysivaiheesta mielenkiintoisen ja haastavan, mutta samalla ongelmal-
lisen ja tyolaan. Hirsijarven ja Hurmeen (2001, 136-137) teoksessa kuvataan viisi lahestymis-
tapaa aineiston analyysissa. Ensimmaisessa lahestymistavassa haastateltava kuvaa elamaansa
ja elamismaailmaansa haastattelussa. Haastateltavan antamaa kuvausta kokemuksistaan ja
tuntemuksistaan ei liiallisemmin tulkita. Toisena tapana analysointitapana on, etta haastatel-

tavat itse havaitsevat merkityksia, joita eivat ole aiemmin huomanneet. Haastattelija ei luo
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tulkintoja tasta haastattelusta. Kolmantena lahestymistapana on, etta haastattelija tiivistaa
ja tulkitsee haastateltavan kuvausta jo haastattelun aikana ja kertoo naista tulkinnoistaan
haastateltavalle. Talloin annetaan mahdollisuus haastateltavalle korjata tai vahvistaa esitet-
tya tulkintaa. Neljantena tapana on mainittu, etta haastattelija tulkitsee litteroitua aineistoa
yksin. Tassa voidaan kayttaa kolmea menettelya: Aineisto jarjestetaan ja tuodaan esille sen
rakentuminen, aineiston selventaminen, jossa aineistosta poistetaan toistot ja vahemman
olennaiset seikat. Kolmantena menetelmana on varsinainen analyysi, jossa tiivistetaan, luoki-
tellaan tulkintaa, etsitaan narratiivia ja ad hoc -menettelya. Viidentena lahestymistapana
voidaan erottaa uudelleen haastattelu. Analysoinnin ja tulkinnan jalkeen tutkija voi pyytaa
haastateltavalta oman kasityksensa tulkinnan osuvuudesta. Naiden edella mainittujen osalta
voidaan tehda merkitysanalyysia siten, etta tuloksena voi olla merkitysten tiivistaminen, mer-
kitysten luokittelu, narratiivi, merkitysten tulkinta tai merkitysten luominen niin sanottua ad
hoc-menettelya kayttaen. Kvalitatiivisessa analyysissa on usein merkitysten tulkintaa ja tassa
tutkija pyrkii myos haastattelun nakyvissa olevien piirteiden lisaksi loytamaan asioita joita ei

ole mainittu.

Aineiston tallennuksen jalkeen tutkijalla on valittavanaan kaksi tapaa. Ensimmaisessa tavassa
aineisto kirjoitetaan tekstiksi eli haastatteluista tehdaan sanasanainen puhtaaksikirjoitus eli
litterointi. Se voidaan tehda haastatteludialogista tai valikoiden esimerkiksi teema-alueista.
Toinen tapa on, etta aineistoa ei kirjoiteta tekstiksi, vaan tallennetusta aineistosta tehdaan
paatelmia. Hirsijarveen ja Hurmeen (2001, 138-140) teoksessa litterointia pidetaan tavalli-
sempana tapana. Myos taman tutkimuksen analysointi tehdaan litteroidun aineiston pohjalta.
Analysoinnin pohjalta tehdaan omat tulkinnat tuloksista, johtopaatokset seka kehitysehdotuk-

set

Laadullisen aineiston kasittely pitaa sisallaan monia vaiheita, mutta keskeisilta osiltaan se on
seka analyysia etta synteesia. Analyysissa eritellaan, luokitellaan aineistoa, synteesissa pyri-
taan luomaan kokonaiskuvaa ja esittamaan tutkittava ilmio erilaisesta nakokulmasta. Analyy-

sin eteneminen voidaan kuvata seuraavalla tapaa:
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Aineisto- koko- - Kokonaisuudesta
naisuus osiin
Aineiston luokitte-

luun

Luokkien yhdiste-
lyyn

Takaisin kokonaisuu-
teen

tulkintaan

ilmion teoreettiseen
uudelleen hahmotta-

NEE

Kuvio 4: Haastatteluaineiston kasittely analyysista synteesiin (Hirsijarvi ym. 2001, 144)

3.2 Haastattelujen toteutus

Haastateltavien maaraa riippuu aina tutkimuksen tarkoituksesta. Yleensa sanotaan, etta haas-
tatellaan niin montaa henkiloa, etta saadaan tarvitsema tieto. Tassa tapauksessa haastattelut
tehdaan kahdeksalle asiakasyritykselle ja haastattelut toteutetaan yksilohaastatteluina. Yritys
X valitsi haastateltavat yritykset niiden toimialan ja koon mukaan, jotta saadaan erilaisten
yrityksien nakokulmia prospektointiprosessiin. Ennen haastattelua on suunniteltava teema-
haastatteluiden runko ja valittava sen mukaisesti keskeiset teemat. Ne ovat myos suunnitel-
tava niin, etta ne edistavat myonteista vuorovaikutusta, pitavat ylla keskustelua seka moti-
voivat haastateltavaa puhumaan kokemuksestaan. Niiden tulisi olla helposti ymmarrettavia ja

lyhyita. (Hirsijarvi ym. 2001, 78-)

Haastateltavien yrityksien valinnan jalkeen sovittiin haastatteluajankohdat puhelimitse ja
paikan haastateltavat saivat itse valita omassa toimistossaan tai Yritys X:n tiloissa. Haastatte-
lutilanteesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman mukava ja luonteva. Kirjoittaja edusti Yri-

tys X:aa, koska tyoskentelee kyseisessa yrityksessa.

Ensin ajatuksena oli koota tutkimuksenaineisto kyselytutkimuksella, mutta toimeksiantajan
puolelta tuli toivomus, etta toteutus tapahtuu haastattelemalla. Nain paastaan syvemmalle
kasiteltavaan aiheeseen ja saadaan laajempaa tietoa asiakasyrityksilta. Haastattelut ovat

myos henkilokohtaisempi tapa tutkia.
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3.3 Tutkimuksen reliabelius ja validius

Tukimusta tehdessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista ja pyritaan aina arvioimaan
tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Varsinkin haastatteluissa laatua tulisi tarkkailla tutkimuk-
sen eri vaiheissa. Laadukkuutta voidaan tavoitella etukateen silla, etta pyritaan tekemaan
mahdollisimman hyva haastattelurunko. Yoidaan myos miettia ennalta, miten teemoja voi-
daan tarvittaessa syventaa ja pohditaan vaihtoehtoisia lisakysymyksia. Haastattelun laatuun
voidaan myos vaikuttaa litteroimalla aineisto mahdollisimman nopeasti. (Hirsijarvi & Hurme
2009, 184-185)

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli siis kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Validus on toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite. Validius
tarkoittaa patevyytta eli tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin
mitata. Kaiken tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tulisi jollakin tavalla arvioida. Luo-
tettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Aineiston tuotta-
misen olosuhteet olisi pyrittava selvittamaan selvasti ja totuudenmukaisesti. Myos tulosten
tulkintaan on kiinnitettava erityisesti huomiota. Tahan tutkijalta vaaditaan kykya punnita vas-

tauksia seka saattaa tutkimus teoreettisen tarkastelun tasolle. (Hirsijarvi ym. 2009, 231-233)

3.3.1 Opinnaytetyon validiteetti

Haastatteluiden pohjalta on vaikea arvioida validiteettia, silla haastattelut etenevat vain
teemojen mukaan ja keskustelu voi helposti ajautua vaariin asioihin. Haastattelun luotetta-
vuutta voi heikentaa myos se, etta haastatteluilla on taipumus antaa sosiaalisesti suotavia
vastauksia (Hirsijarvi yms. 2009, 206). Haasteltavat eivat valttamatta vastaa rehellisesti, kos-
ka haastattelut toteutetaan kasvotusten. Teema-alueet seka niihin liittyvat kysymykset voi-
daan ymmartaa vaarin, eika saada vastausta siihen, mita kysymyksella on tarkoitettu. Haas-
tattelija tyoskentelee itse Yritys X:ssa, mika saattoi myos vaikuttaa haastateltavien mielipi-

teisiin.

Haastatteluiden maaraan voi itse vaikuttaa, silla voidaan haastatella niin montaa henkiloa,
jotta tarvittava aineisto saadaan kerattya. Haastatteluissa tiedetaan, etta vastaus saadaan
siina tilanteessa ja voidaan tehda viela tarkentavia kysymyksia, jotta saadaan vastauksia sii-
hen mita haettiin. Haastateltavien maara riippuu omasta aktiivisuudesta hankkia haastatelta-

via seka haastatteluista saadun tiedon maarasta.

Teemat seka kysymysrunko tehtiin kayttaen apuna teoriaa seka omaa tietamysta aiheesta.
Teoriaosuus on keratty kayttaen monia lahteita, jotta siita saatiin mahdollisimman laaja ja,

etta se sisaltaa monia nakokulmia aiheeseen. Haastattelurunko tehtiin mahdollisimman avoi-
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milla kysymyksilla, jolloin haastattelija ei pysty johdattelemaan haastateltavaa tiettyihin vas-

tauksiin. Nain saatiin tehostettua myos tutkimuksen luotettavuutta.

3.3.2 Opinnaytetyon reliabelius

Reliabelius kertoo tutkimuksen luotettavuudesta ja siita, voidaanko tulokset toistaa. Haastat-
teluissa ongelmana on, etta yksikaan haastattelu ei ole samanlainen vaikka teemat ja kysy-
mysrunko olisi samanlainen. Toistettavuus haastatteluissa ei siis ole mahdollista taysin sellai-
senaan. Haastattelu tulokset perustuvat paljolti myos tutkijan omiin tulkintoihin, joten on
epatodennakoista, etta toiset tutkijat paatyisivat taysin samoihin tuloksiin eri tutkimuskerral-
la. Lisaksi haastatteluiden toistettavuuteen vaikuttavat haastattelun olosuhteet seka tutkijan-
rooli, tassa tapauksessa tutkijanroolin vaikutus Yritys X:n tyontekijana verrattuna ulkopuoli-

seen tutkijaan on voinut muuttaa vastauksia edullisemmaksi Yritys X:lle.

4  Tutkimustulokset

Opinnaytetyossa tutkittiin Yritys X:n kahdeksan asiakkaan prospektointiprosessia. Haastatel-
tavista muodostui hyvin erilainen joukko vastaajia, silla yrityksien koko- ja henkilomaara seka
toimialat olivat hyvinkin erilaiset. Myos haastateltujen henkiloiden asema yrityksessa vaihteli,
tahan asiaan oli haastatteluaikoja sovittaessa melko vaikea vaikuttaa, silla valitsimme henki-
l0t, jotka lahinna hoitavat yhteistyota Yritys X:n kanssa. Tavoite tutkittavien yritysten ja hen-
kiloiden eroavaisuuksista siis toteutui, silla tutkimukseen pyrittiin valitsemaan juuri mahdolli-
simman erilaisia prospektointiprosesseja seka tapoja toimia. Haastattelut aloitettiin selvit-
tamalla perustietoja yrityksesta, toimialasta ja henkilostosta. Haastattelut etenivat eri tee-
mojen mukaan, teema-alueita ovat: prospektoinnin nykytila, liidien laatu, haas-
teet/onnistumiset, tyokalut, tarpeet seka prospektoinnin johtaminen. Seuraavassa esitellaan
tuloksia eri teemojen alla, haastattelurungon mukaisesti. Tuloksia esitellessa eritellaan niin
yhtenaisia toimintatapoja kuin poikkeavia tuloksia. Poikkeavia tuloksia esiintyi etenkin suuri-
en ja pienien yrityksien valilla. Haastatteluiden pohjalta eritellaan tuloksia, jotka ovat ase-

tettujen ongelmien kautta merkityksellisia.

4.1 Haasteltavien esittely

Opinnaytetyon tutkimuksen kohteina olivat Yritys X:n kahdeksan asiakasyritysta. Haastattelun
aluksia kerattiin taustatietoja yrityksista. Seuraavassa esitellaan tarkemmin yrityksien tausta-
tietoja, jotta saadaan tarkempaa kuvaa tutkittavista yrityksista seka haastateltavista henki-
lOista. Asiakasyritysten henkilostdo maara, toimialat seka tittelit vaihtelivat. Haastateltavat
henkilot ovat kaikki vahvasti mukana yhteistyossa Yritys X:n kanssa ja tietavat paljon yhteis-
tyosta. Kaikki yritykset sijaitsevat paakaupunkiseudulla. Yritysten anonymiteetin suojaami-

seksi, yrityksista kaytetaan nimia Yritys A, Yritys B ja jne.
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Yritys A toimialana on toimittaa it-palveluita yrityksille Pk-sektorilla. Haastattelu toteutettiin
taman yrityksen myyntijohtajalle. Heilla on tyollistaa 32 henkiloa ja liikevaihto on 4,6 miljoo-

naa.

Yritys B Taman kyseisen yrityksen toimiala on ohjelmistotuotanto, yrityksen liiketoiminta ja-
kautuu kolmeen eri osa-alueeseen, joita ovat tuki-ja yllapitopalvelut, ohjelmistokehitys ja
ohjelmistotuotanto. Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella 70 tyontekijaa ja liikevaihto on

noin viisi miljoona euroa. Haastateltava oli taman yrityksen myyntijohtaja.

Yritys C Tama on konsulttiyritys, joka tarjoaa kiinteistojen kehityksen ja rakennuttamisen
asiantuntijapalvelua. Kiinteistojen kehitys pitaa sisallaan kiinteistoomaisuuden arvon kasvat-
tamista ja rakennuttamista. Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella 25 henkiloa ja liikevaihto

on 2,5-3 miljoona euroa. Haastateltava oli taman yrityksen toimitusjohtaja.

Yritys D Yrityksen toimiala on tutkimusala. Yritys tyostaa organisaatiotutkimuksia asiakkail-
leen ja tukee samalla tutkimustulosten kautta organisaatioiden kehittamista. Yrityksessa
tyoskentelee talla hetkella 28 henkiloa ja yrityksen litkevaihto on 2 miljoonaa euroa. Haasta-
teltu henkilo toimii Sales and marketing konsulttina, vastaten myos Yritys X:n ja Yritys D:n

valisesta yhteistyosta.

Yritys E Tama yritys on maan johtava luottotietoyhtio. Yrityksen liikevaihto on talla hetkella
voin 35 miljoonaa euroa ja heilla on 90%:n markkinaosuus. Haastattelu kaytiin lapi organisaa-

tion myyntipaallikon kanssa.

Yritys F: Yritys on suuremman kansainvalisen yrityksen yksi osa. Haastattelussa kasitellaan
yhta yrityksen Suomen yksikkoa, joka toimii julkaisu ja mediamyynnin toimialueella. Haastat-

telu kaytiin lapi taman yksikon myyntijohtajan kanssa.

Yritys G: Yritys on suuri kansainvalinen palveluyritys, joka on erikoistunut asiakkaiden tieto-
ja tuotevirtojen hallintaan. Yrityksessa on kolme liiketoiminta-aluetta, jotka ovat viestinvali-
tys, informaatiologistiikka ja logistiikan alue. Haastateltu henkilo vastaa Suomen tasolla logis-
tiikasta, kuljetus ja huolinta-alueen myynnista seka markkinoinnista. Taman yksikon liikevaih-
to Suomen osalle on 500 miljoonaa ja henkilostoa Suomessa on 3000. Yritys toimii myos Poh-
joismaissa, Baltian alueella seka Venajalla. Yhteensa yrityksen liikevaihto on 900 miljoonaa ja
henkilostoa on 7800.

Yritys H: Yritys on erikoistunut kanta-asiakasjarjestelmiin. Naiden it-tuotteiden avulla yritys

tarjoaa asiakasjarjestelman, jonka avulla pystytaan hoitamaan viestintaa, suorittaa markki-
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nointia ja seurata asiakkaiden ostoja. He myyvat jatkuvana palveluna it-ohjelmistoja. Liike-

vaihto 500 000 ja yritys tyollistaa viisi tyontekijaa.

4.2  Nykytila

Ensimmaisena varsinaisena teemana oli tarkastella kokonaisuudessa yritysten prospektointi-
prosessin nykytilaa seka saada kuvaa siita, miten tata prosessia toteutetaan kussakin yrityk-
sessa. Nykytilan kartoituksessa otetaan esille se, mita tyokaluja yritys kayttaa apunaan, mis-
ta asiakkaat/liidit loytyvat, yrityksien kohderyhmien maarittelysta ja tavoitteita liidien maa-
rasta. Tarkastellaan myo0s yrityksien tapaamisten maaraa talla hetkella per viikko. Talla halu-
taan tuoda esille, kuinka paljon yritys tapaa asiakkaita. Sita kautta saadaan kuvaa yrityksien
tarpeesta tapaamisille. Yrityksien nykytilaa selvitetaan seuraavan taulukon avulla, jossa on

lueteltu asiakasyritykset A-H:hon seka tarkeimpia asioita, jotka nousivat esiin haastatteluiden

pohjalta:
Tyokalut Liidien Kohderyhma | Tavoitteet Tavoitteet
hankinta Maarittely | liidien suh- tapaamisten
teen maaralle
CRM, Pohjalla Sijainti, 50 liidia/ 20 tapaamis-
Outlook ostetut listat, |henkilosto- per viikko ta /per viik-
Yritys A kalenteri Fonecta Fin- maara Yritys X:lle ko organisaa-
der tio tasolla
CRM (Sales Kampanja- Yrityksien Ei tavoittei-
Yritys B Force) tyyppisesti, tarpeet, ta, vaihtelee
mediaseuran- | vaihtelevat kampan-
ta, eraanlai- lilketoiminta- | joittain
nen kisa, jossa | alueittain
henkilosto
mukana
Julkiset rekis- | Vaihtelevat Projektiluon- | 5-10 asiakas-
Yritys C CRM terit, yksittain [suuresti pro- toisesti, noin | tapaamista/
yrityksien tar- |jektien mu- 10-70 liidia per viikko
peiden mu- kaan viikossa yritys tasolla
kaan
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Tyokalut Liidien Kohderyhma | Tavoitteet Tavoitteet
hankinta Maarittely | liidien suh- tapaamisten
teen maaralle
Valmiita listo- | Henkilosto- 5-10 tapaa-
Yritys D CRM ja, "liidikisa”, | paattajat, mista/ per
jossa henkilos- |henkilosto- viikko kaikki-
to mukana maara, en myyjien
liidien hankin- | liikevaihto kesken
nassa
CRM, yritys- Oma asiakas- | Myyntia
Yritys E filtteri, Yri- rekisteri tekevien 4-6 tapaa-
tys X:n kehit- maara, liike- mista per
tama jarjes- vaihto, toi- viikko/ per
telma miala myyja
Oma Yhteistyon
Yritys F CRM, media- | tietokanta: Syvyys, osto- 1-2 tapaa-
seurantatyo- | Olemassa jen maara-> mista/ per
kalu olevat Vahemman paiva/ per
asiaakkaat aktiiviset myyja
asiakkaat
CRM Oma tieto-
Yritys G Sales Force) kanta, ostet- | Oma kohde- 5-6 tapaa-
tuja listoja | ryhma tiimi, mista per
Internet sivu- toimiala, viikko/ per
jen kavijoiden | koko, liike- myyja
tarkastelu, vaihto,
henkilosto
mukana
Yrityksen
Yritys H Excel listat, koko, yritys, Viisi liidia
(CRM, ei akt- | Mediaseuranta | jolla paljon viikossa, to- 1-2 uusasia-
tiivisessa asiakaskon- teutunut kastapaamis-
kaytossa) takteja, va- vaihtelevasti ta viikossa

hittaiskaup-
payritykset

Kuvio 5: Nykytilan kartoitus
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Taulukon pohjalta nahdaan tarkeimpia esille tulleita seikkoja tassa prosessissa. Lahes kaikissa
yrityksissa prospektointiprosessin nykytila koettiin suhteellisen hyvaksi ja koettiin, etta pro-
sessi on koko ajan kehittynyt vuosien myota. Kehittymista nahtiin olevan erityisesti, etta on
selkiytynyt kuva siita, etta ketka ovat yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Osa koki myos, etta
yhteisty0 Yritys X:n kanssa on vaikuttanut prospektointiprosessin kulkuun ja tehokkaampaan
tekemiseen. Jotkut yrityksista ovat aloittaneet prospektoinnin taysin nollasta, eika ennen ole
voinut tunnistaa minkaanlaista prosessia talloin tulokset todella huomataan, mutta tarkkaa
vertailua entiseen on vaikeahko tehda. Vain yksi yrityksista sanoi, etta heidan prosessina ei
ole vuosien aikana kehittynyt vaan pysynyt suhteellisen samana jo pitkaan. Yhteistyolla ulko-
puolisen yhteistyoyritys X:n kanssa nahtiin olevan tarkea apu tapaamisten sopimisessa, mutta
myos oman yrityksen organisaation myyjien itse sopimia asiakastapaamisia pidettiin edelleen

erittain tarkeana.

Taulukosta voidaan nahda, etta kolme yritysta kahdeksasta kayttaa liidien hankintaan omaa
asiakastietokantaa. Valmiiksi suuret asiakastietokannat mahdollistavat potentiaalisten asiak-
kaiden etsinnan sielta. Eli tassa tapauksessa olemassa olevista tietokannoista haetaan asiak-
kaita, joilla voisi olla ostovoimaa tai joita ei olla vahaan aikaan kontaktoitu tai esimerkiksi
ostotapahtumasta on aikaa. Yritykset nayttavat hakevan aktiivisesti kokoajan liideja myos eri
medioiden kautta. Raataloity mediaseuranta on myos olennainen osa asiakashallintaa, talloin
seurataan aktiivisesti eri media lahteita (Esimerkiksi tyopaikkailmoituksia). Osalla yrityksista
oli my0s kaytossa aikaisemmin ostettuja valmiita listoja, joissa alun perin laaja maara liideja,

jotka ovat ajan myota laadullistuneet laadukkaiksi liideiksi, vastaamaan kohderyhmaa.

Tarkea asia, mika voidaan taulukon pohjalta huomata, on liidien ja tapaamismaarien suhde.
Taulukosta voidaan huomata, etta harvalla yrityksella on tarkkoja tavoitemaaria viikkotasolla
liidien toimittamisessa. Vastaavasti tapaamisille per viikko on usein asetettu selkeat tavoit-
teet ja usein tavoitteet keskimaaraisesti myos toteutuivat. Liidi-tavoitteiden puuttumiseen
syyna on se, etta usein liideja tyostetaan eteenpain ja haetaan kampanjatyyppisesti suurempi
maara kerrallaan. Selkeiden tavoitteiden puuttuminen on varmasti osa syy siihen, etta liideja
ei synny viikkotasolla tarpeeksi. Jatkuvuus liidien toimittamisessa helpottaa Yritys X:n tyota

ja tavoitteita tapaamisten maaran toteutumisessa.

Taulukossa selvitetaan myos kohderyhmamaarittelyjen kriteereja. Monissa yrityksissa on mon-
ta lilketoiminta-aluetta, jonka vuoksi tarkka kohderyhman maarittely on hankalaa. Eri asia-
kaskampanjoissa kohderyhma vaihtelee liiketoiminta-alueittain. Ajanmukainen asiakashallin-
tajarjestelma mahdollistaa myos taman asian seuraamista. Yksi tutkimustaulukosta esille tul-
lut kriteeri kohderyhman maarittelyssa on henkilostomaara. Asiakashankinnassa kohdeyrityk-

sen suuri koko lisaa sen kiinnostavuutta markkinointikohteena. Tutkimustaulukko osoitti
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myos, etta suunnitelmallinen prospektointia ei ole sisaistetty vaan markkinoidaan ja suunna-

taan aktiviteetteja sinne missa ”tuntuu tarpeita ilmenevan”.

Muutamassa yrityksessa jarjestetaan jopa ”liidikisoja”, joilla koetaan olevan vaikutusta saada
paremmin henkilosto sitoutumaan asiakkaiden etsintaan. Henkiloston toimittamissa liideissa
on usein henkilokohtaisempi ote, koska saatetaan jopa tuntea liidin yhteyshenkilo tai liidiin
on muuten lisatty, joku ylimaarainen tieto. Toisessa naista yrityksissa palkittiin henkilokohtai-

sia kontakteja sisaltaneet kauppaan johtaneet liidit.

4.3  Tyokalut osana prospektointiprosessia

Asiakashallintatyokalut ovat tarkea osa prospektointiprosessia seka suureksi avuksi asia-
kashankinnan eri vaiheissa. Kaavion pohjalta voidaan nahda, etta seitsemalla yrityksella kah-
deksasta CRM on aktiivisesti kaytossa osana tata prosessia. Yhdella naista yrityksista paasaan-
toisena tyokaluna tassa prosessissa on Excel. Talla yrityksella on pienimuotoinen CRM, jota ei
kayteta kovin aktiivisesti hyodyksi tassa prosessissa vaan vain kiinnostavien uusien yrityksien
kirjaamiseen. CRM tukee paljon tata prosessia, silla se on samalla asiakashallintatyokalu, jolla
hallitaan koko asiakaskuntaa. Yrityksien kaytossa oli myos muita asiakaskannan yllapitoon liit-
tyvia tyokaluja esimerkiksi Fonecta Finder B2B, josta yritys voi tietokantajarjestelmaan liityt-
tyaan voi hakea itse eri kriteerein kiinnostavia asiakkaita. Asiakkaita voi hakea esimerkiksi
liikevaihtoluokkien, henkilokunnan koon tai alueiden mukaan. Paivitettya tietoa loytyy Fonec-
ta Finderista myos julkisista organisaatioista mm kuntakoodien avulla. Erilaisia tietokantalis-
tauksiin erikoistuneita yrityksia on markkinoilla melkoisesti ja naita oli myos tutkimukseen
osallistuneilla yrityksilla kaytossaan. Eraalla tutkimukseen osallistuneista yrityksista oli kay-
tossaan oma mediaseurantatyokalu ja toisella myos yritysfiltteri, jonka avulla pystytaan ra-
jaamaan yrityksia. Asiakasyritysten prospektointiprosessiin voidaan katsoa kuuluvaksi myos
Yritys X:n osaamisalueeseen kuuluva palvelu, jossa taman asiakkaat haluavat ulkoistaa asia-
kastapaamisten jarjestelyn Yritys X:lle. Osa haastateltavista kokivatkin, etta yrityksen tyoka-

lujen seka eri jarjestelmien maara halutaan pitaa suhteellisen vahaisena.

4.4  Laadullistaminen

Haastatteluissa otettiin esille liidien laatuun liittyva teema. Taman pohjalta tarkastellaan
liidin laadun merkitysta. Haluttiin saada selville, voidaanko laadullistetuilla liideilla nahda
olevan vaikutusta myyntiprosessin pituuteen. Laadullistamisella tarkoitetaan liidien laadun
sisaltoa eli kuuluko liidi tavoiteltuun kohderyhmaan ja onko esimerkiksi liidin yhteyshenkilo

oikea.



33

Haastatteluissa todettiin, etta liidien laatu on vaikea maarittaa, mutta silti monet kokivat
omat liidinsa laadukkaiksi talla hetkella. Lahes kaikki haasteltavat kokivat, etta laadullisilla
liideilla on suuri merkitys myyntiprosessin pituuteen. Laadulliset liidit tuovat parempia ta-
paamisia potentiaalisista asiakkaista. Suurin osa haastateltavista koki, etta liidien laatu on
kehittynyt paljon ja laatuun pyritaan kiinnittamaan enemman huomiota ja laadukasta liidia
arvostetaan. Laatua pyritaan parantamaan tapaamalla oikeita ihmisia: paattajia, tunnistamal-
la oma kohderyhma seka asiakkaiden todelliset tarpeet. Myos tapaamissoiton sisallolla nahtiin
olevan vaikutusta, hyvin laadullistettu liidi hyvalla tarinalla on kaikkein laadukkaimpien ta-
paamisten ydin. Tarina pitaa olla kiinnostava ja ytimekas seka oikea tarina oikealle yrityksel-
le. Taman pohjalta otettiin esille ajatus, etta tarinan avulla pystytaan erottumaan markki-
noista. Osa yrityksista kokivat, etta liidien laaduissa on parantamisen varaa. Tahan liittyen
otettiin myos esille se, etta Yritys X:n ulkoistetut markkinoijat voisivat puhuessaan asiakkaan
kanssa, opetella tunnistamaan ja tarkentamaan asiakkaiden todellisen tarpeen syvemmin.
Nain tapaamisten laatu asiakkaiden mukaan paranisi. Laadun parannukseen liittyen otettiin
esille myos myyjien yha aktiivisempi ote vaiheessa, jossa liidit tarkastetaan heidan toimes-

taan ennen seuraavaa prosessointia.

4.5 Onnistumiset/ haasteet

Haastatteluissa haluttiin ottaa esille teema, joka kasittelee tassa prosessissa nousseita onnis-
tumisia ja haasteita. Tama oli tarkea aihe ottaa esille, koska taman kautta pystytaan toden-
tamaan kehityskohteita. Oli merkityksellista ja kiinnostava pohtia aihetta haastateltavien
kanssa. Se, missa haastatteluun osallistuneet yritykset kokivat onnistuvansa seka kehittymisen
paikat erosivat paljon toisistaan. Tama kuvastaa sita, ettei prospektointiprosessi ole myos-
kaan kopioitavissa eri organisaatioihin sellaisenaan, vaan jokainen yritys joutuu tekemaan

merkittavan tyomaaran oivaltaakseen prossessin kulun ja merkityksen.

Yhtena erottuvana haasteena otettiin esille liidien etsimisen vaikeus. Monilla yrityksilla on
vaikeus toimittaa viikoittain riittava maara liideja prosessoitavaksi, silla uusia liideja on haas-
teellista loytaa. Tama saattaa johtua siita, etta asiakaskuntaa kolutaan lapi eri markkinointi-

ja hakukoneiden kautta.

Haastatelluista yrityksissa esille tuli myos toinen liidien hankintaan liittyva ongelma, etta
haastateltujen yrityksien liidin hankkimisen tekee aina samat vastuuhenkilot. Vastuunjakami-
nen seka muun henkiloston mukaan ottaminen puuttui osalta yrityksista asiakashankinnassa ja

liidien hankinta on jaanyt vain jopa yhden henkilon harteille.

Mikali prospektoinnin alkuvaiheet seka diilien "metsastys” on ulkoistettu, toimivan yhteistyon

luominen voi vieda aikansa ja se vaatii myos asiakkaan ponnisteluja. Esimerkiksi eraassa haas-
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tatellussa yrityksessa yhteistyo Yritys X:n kanssa on aloitettu vasta viime syksylla ja viela pit-
kalle kevaalle haetaan yha yrityksen sisaisesti toimivaa mallia talle prosessille. Muutos vaatii
karsivallisyytta, mutta osapuolten ollessa tosissaan mukana palkitsee jarjestelma uusilla tuot-
tavilla kontakteilla. Toisessa haastatellussa yrityksessa huomattiin asiakashankinnan osittai-
sessa ulkoistamisessa my0s oman organisaation aktivoituminen ja organisaation sisainen kehit-
tyminen. Asiakashallinnan prosessoiminen tuo siis selkeytta ja innostavuutta kehittymisen

myota.

Haastatelluissa yrityksissa nahtiin siis onnistumisia. Yleisesti tapaamisten sopimisprosessi on
saatu sujumaan eika enaa nahda ongelmaa siina, etta ihmisia ja oikeita paattajia paastaan
tapaamaan. Vaikka haasteissa tuli esille ongelmia siina, etta tunnistaako ulkopuolinen soittaja
asiakkaan potentiaalin, niin toisaalta Yritys X:n sopimiin tapaamisiin oltiin tyytyvaisia ja tu-
lokset projektien onnistumisesta koettiin hyvaksi. Hitrate eli tapaamisten maara suhteessa
asiakkaiden kieltaytymiseen tapaamisesta, koettiin useissa yrityksissa hyvaksi. Huolellisesti
laaditulla tarinalla nahtiin olevan paljon hyotyja asiakastapaamisia sopiessa, onnistumisia ko-
ettiin juuri siina, etta yritykset ovat saaneet hiottua tarinaa, niin etta siita on saatu toimiva.
Eras haastateltu yritys toi esille ja antoi palautetta, etta Yritys X: todella paneutuu annettui-
hin asiakasprojekteihin. Projektien markkinoijat perehdytetaan huolella ja ovat”syvalla” asi-

akkaan projekteissa.

4.6 Tarpeet

Haastateltujen yrityksien keskuudessa ei juuri esiintynyt avun tarpeita haastatteluiden poh-
jalta asiakashallinnassaan. Jo nyt monissa yrityksissa prospektointi on jo kehittynyt ja se on
sisaistetty, koska asiakashankinta on aina ajankohtainen osa organisaatioiden toimintaa.
Kehitysta on todennakoisesti tapahtunut yhteistyon vaikutuksesta, mutta myos yleisesti siita,
etta tarve asiakashankinnalle on korostunut, joten prospektointiin on alettu kiinnittamaan
entista enemman huomiota. Koettiin myos, etta Yritys X:n taholta apua saadaan hyvin esi-
merkiksi juuri ohjausryhmien muodossa, joita jarjestetaan valvomaan asiakasprojekteja. Moni
otti myos esille, etta he ovat saaneet hyvaa mallia prospektoinnista Yritys X:lta. Suurempien
avun tarpeen puutoksesta voidaan todeta, etta jokainen yritys tekee prospektointia omalla
tavallaan ja omien resurssien mukaan, eika nahda etta sita voidaan ulkopuoliselta taholta lah-
tea muuttamaan. Prospektointiin voidaan tuoda nakemyksia ulkopuolelta, esimerkiksi ohjaus-
ryhmien muodossa Yritys X:n taholta, mutta silti jokainen yritys muodostaa oman prosessinsa

prospektoinnille.
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4.7  Prospektoinnin johtaminen

Osana tata prosessin kuvausta haluttiin ottaa esille myos teema, jossa kasitellaan prospek-
toinnin johtamista. Johtamisella tarkoitetaan kaikkea sita ohjaavaa tai arvioivaa toimintaa,
tassa tapauksessa prospektointiin liittyvaa johtamista, jota yrityksissa tehdaan sen paamaari-
en ja tavoitteiden tasmentamiseksi, toimintaedellytysten luomiseksi ja varsinaisen toiminnan
ohjaamiseksi tavoitteiden mukaan. Johtamisen perustehtava on kaikissa oloissa tukea organi-
saation toimintaa ja luoda mahdollisimman hyvat edellytykset laadukkaan ja tuottavan tyon
tekemiselle (Tyoyhteisotaidot—johtaminen 2011). Haastatteluissa pyrittiin selvittamaan, joh-
detaanko yrityksessa prospektoinninprosessia ja, miten sita johdetaan. Johtamisella on suuri
merkitys taman kaltaisessa prosessissa, jossa henkilosto pitaisi saada mukaan toimintaan ja

toimimaan asetettujen tavoitteiden mukaan.

Vastaajista suurin osa toimii itse prospektoinnin vastuuhenkiloina. Haastatellut kokivatkin,
etta on tarkeaa, etta tassa osa-alueessa on yksi vastuuhenkilo. Nain muun muassa onnistumi-
sen seuranta pystytaan toteuttamaan systemaattisesti. Moni koki omassa johtamisessaan silti
viela parantamisen varaa, silla asia on tarkea ja vaatii kehittymista. Haastatteluista ilmeni
myos prospektointia johtava henkilo saattaa olla ainoa prospektoinnin ja liidien eteen tekeva
henkilo. Muut organisaatiossa eivat paneudu asiaan tai prospektointi ei ole kiinnostuksen koh-
de, jos muutenkin tyot etenevat ja kauppaa tulee. Ei siis nahda, etta onnistuneet ja kannat-
tavat kaupat lisaantyneet todennakoisesti prospektoinnin avulla. Jos yritys ulkoistaa esim.
Yritys X:lle prospektoinnin alkuvaiheen, asiakasyritys valvoo ja seuraa johtonsa toimesta ta-
manlaisia projekteja, liidien laatua ja ylipaataan ulkoistettua tapaa toimia yhteistyossa Yritys

X:n kanssa.

Vain yhdessa yrityksessa johtamista osana tata prosessia pidettiin hyvana, joka nakyi siella
kannustamisena ja yhteistyona. Juuri tassa kyseisessa yrityksessa on otettu kayttoon "liidiki-

sa”, jonka avulla on kannustettu koko henkilostoa mukaan liidien hankintaan.

5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Paatutkimusongelmana oli selvittaa, minkalainen prospektointiprosessi Yritys X:n asiakkailla
on. Tutkimuksessa ilmeni, etta prospektointiprosessin selvittaminen on vaikeaa, koska proses-
sille ei voida antaa yksiselitteista maaritelmaa. Yrityksien prosesseissa oli paljon eroavaisuuk-
sia ja jokaisella yrityksella on hyvin omanlainen tyyli ja tavat tehda prospektointia. Suurim-
massa osassa kohdeyrityksia prospektoinnista on vaikea tunnistaa mitaan selkeaa prosessia,

koska prospektointiprosesseista puuttui systemaattinen tapa toimia.
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Suurin osa yrityksista hakee projektiluontoisesti potentiaalisia asiakkaita, tarpeiden ja kam-
panjoiden tuloksena. Suuremmissa yrityksissa on tunnistettavissa selkeampi asiakashallinpros-
sessi seka systemaattisempi tapa toimia, silla suuri asiakaskanta vaatii systemaattisempaa
tapaa toimia ja usein suuremmissa organisaatioissa on laadullisia jarjestelmia, joiden yllapito
vaatii eri osa-alueiden kuvaamista. Suuremmissa organisaatioissa asiakashankinnan apuna kay-
tetaan myos asiaan suunniteltuja apuvalineita. Pienemmissa yrityksissa asiakkaisiin liittyva

tieto kerataan ja hallitaan melko vaatimattomin menetelmin, (mika saattaa olla riskikin).

Haastateltujen yrityksien myyntihenkilokunnan maara oli myos hyvin vaihteleva. Eri kokoluo-
kan yritykset panostavat myyntiorganisaation eri tavoin. Haastatelluissa yrityksissa voitiin to-
deta myyntihenkiloiden maaran aaripaita, silla jossain yrityksissa oli 20 hengen myyntitiimi ja
pienimmassa on vain yksi myyja, joka tekee aktiivisesti asiakaskaynteja. Uusasiakashankinnal-
le ei tietenkaan ole niin suurta tarvetta eika resursseja pienemmilla yrityksilla, silla joskus
pienen yrityksen liian nopea kasvu saattaa aiheuttaa myos ongelmia esimerkiksi yrityksen tar-
joaman palveluiden tai tuotteiden saatavuuden suhteen tai vaikkapa toiminnan rahoituksen
suhteen voi ilmeta ongelmia liian nopean kasvun myota. Suurissa organisaatioissa pelkastaan
nykyisen asiakaskannan lapikaynti tuottaa tulosta, eika jatkuvalle uusasiakashankinnalle ole

tarvetta.

Tutkimukselle maaritettiin ala-ongelmia, jotka olivat prospektoinnin prosessin nykytilaan,
tyokaluihin prospektoinnin tyostamisen apuna seka tarpeisiin liittyvat asiat. Nykytilan maarit-
taminen oli tarkeaa, koska siina tarkasteltiin prospektointia kokonaisuutena. Nykytilan selvit-
tamisella syvennettiin tietoa eri yrityksien prospektoinnista seka mahdollisista ongelmakoh-
dista. Nykytilan maarittamisen kautta voidaan todeta toistuvia asioita. Selvisi, etta usealta
yritykselta puuttuivat selkeat toteuttavissa olevat tavoitteet liidien maaran toimittamisessa
Yritys X:lle. Tavoitteet ovat toivottuja tuloksia, joten niilla pystytaan ohjaamaan yritysta tie-
toisesti haluttuun suuntaan. Tavoitteet on asetettava niin, etta ne on ovat saavutettavissa
olevia ja mitattavia. Maaritetyt tavoitteet ohjaisivat toimintaa, jolloin yritys paasisi paamaa-
riinsa ja tassa tapauksessa liidien hankinnasta tulisi jatkuvampaa. Liidimaaran jatkuvuus ta-
kaisi myos myyjille tasaisena tahtina tapaamisia(Vahvaselka 2004, 122). Liidien maarien ta-
voitteet tulisi asettaa kuitenkin realistisesti, yrityksen tarpeen ja myyntihenkiloston mukaan.
Lahes kaikilla yrityksilla oli tavoitteita siita, kuinka monta tapaamista myyjan tulisi kayda vii-
kossa. Tavoitteiden asettelun kautta myyntitapaamiset ovat toteutuneet suunnitelmien mu-
kaisesta. Haastatteluiden pohjalta selvisi, etta monet yritykset ovat tyytyvaisia asiakasta-
paamisten maaraan naiden resurssien ja myyjien maaran puitteissa, mutta toivoivat silti ta-
paamisten maara olevan tulevaisuudessa suurempi. Tapaamisten maaraan vaikuttavat suoraan
liidien maara, joka tulisi pysya hyvana jatkuvasti seka puhelikontaktien maara, silla vain osa

soitoista johtaa tapaamiseen ja viela pienempi osa tarjoukseen ja asiakassuhteeseen.
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Tyokalujen kaytto prospektoinnin apuna rajoittuu tiettyihin hyvaksi koettuihin apuvalineisiin,
jotka olivat lahes kaikilla yrityksilla eritasoisena kaytossa. Lahes kaikilla yrityksilla on kaytos-
sa CRM, Fonecta Finderia kaytettiin yhteistietojen etsimisen valineena useassa yrityksessa
seka useat yritykset kayttivat myos ostettuja liidilistoja. Lisaksi eraassa yrityksessa on kaytos-
sa mediaseurantatyokalu ja toisessa yritysfiltteri prospektoinnin tyota helpottamaan. Kaytet-
taviin tyokaluihin oltiin suhteellisen tyytyvaisia, eika missaan yrityksessa nahty tarvetta pa-
nostaa uusiin tyokaluihin ja vaan tyokalujen maara haluttiinkin pitaa vahaisena, jotta olemas-

sa olevat tyokalut olisivat aktiivisessa hyotykaytossa.

Selkeana kehityskohteena voidaan nahda avuntarve systemaattiseen liidien etsintaan seka
parantaa myos koko henkiloston mukaan ottamista tahan prosessiin. Henkiloston hankkimat
liidit todettiin monissa yrityksissa hyviksi niiden henkilokohtaisuuden vuoksi. Tahan voitaisiin
selkeasti ottaa mukaan liidityosta palkitsemisia, silla ne motivoivat henkilostoa paremmin
mukaan. Selkea vastuunjakaminen seka tietyt tavoitteet myos liidien hankinnassa voisi tuoda
monelle yritykselle helpotusta liidihaasteisiin. Liidihaasteet asiakasyrityksilla heijastuvat
myos Yritys X:kin toimintaan, joten kehityskohteina voisi olla hyva tehda hyvaksi havaittu
malli liidien hankintaan tai tarjota yrityksille apua, siihen mista ja miten liideja kannattaa
hankkia.

Laadukas liidi tuo asiakkaille parempia tapaamisia, koska laadukkaan liidin ansiosta tavataan
potentiaalisia asiakkaita, jotka vastaavat kohderyhmaa ja niilla on tarpeita ja rahaa ostaa.
Haastatteluiden pohjalta korostui liidien laadun merkitys ja laatua pidettiin tarkeana asiana.
Liidien laatu koettiin suhteellisen hyvaksi monissa kohdeyrityksissa. Jossain yrityksissa liidien
laadun maarittaminen koettiin hankalaksi eika osattu maaritella laadukasta liidia. Laadukkaan
liidin kriteerit olisi hyva selventaa seka asettaa tarkkaan harkitut kriteerit laadun tarkaste-
luun. Haastatteluiden pohjalta otettiin esille myos Yritys X:n markkinoijien rooli laadun kar-
toitukseen puhelimessa ja yrityksien omien myyjien merkitys liidien laadun parannukseen.
Yritys X:n seka yrityksien omien myyjien roolista oltiin ristiriitaista mielta, silla osa kokee,
etta laatu on liidin toimittajan kasissa ja osa taas kokee, etta myos markkinoijan tulisi osata

paremmin tulkita asiakkaiden tarpeita.

Onnistumisia tarkastellessa voidaan todeta, etta asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia Yritys X:n
sopimiin asiakastapaamisiin. Ei nahda ongelmaa niinkaan siina, etta paastaan tapaamaan ih-
misia. Osalle yrityksissa Yritys X:n rooli tapaamisten sopimisessa oli suuri ja joillekin asia-
kasyrityksista suurin osa viikoittaisista tapaamisista sovitaan Yritys X:n toimesta. Edelleen
yrityksien myyjien oma soittotyo ja itse sopimien tapaamisten merkitys on suuri. Yritys X:n
kautta tulleet tapaamiset nahtiin hyvana lisana ja apuna, jotta riittava maara tapaamisia pys-
tytaan tekemaan viikoittain. Hyvien tuloksien ansiosta yhteistyohon oltiin selkeasti tyytyvai-

sia. Prospektoinnin merkitys nahdaan erittain suurena jokaisessa yrityksessa ja siihen on sel-
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keasti monessa yrityksessa panostettu, koska prosessit ovat kehittyneet lahes kaikilla. Pros-
pektoinnin tuoma systematiikka yrityksen asiakashallintaan ja kannattavaan kaupankayntiin
tuo apuja erikokoisille yrityksille ja jokainen organisaatio voi poimia kuvatusta prosessista
omanlaisensa toimivan tavan toimia. Tama tuo seka tyytyvaisia asiakkaita, etta tyontekijoita,

joiden on helppo toimia selkeiden toimintatapojen mukaan.

Haastatteluiden pohjalta huomattiin, etta prospektoinnin johtamisen teema oli tarkea ottaa
esille haastatteluissa, silla moni naki etenkin omassa johtamisessaan parantamisen varaa.
Johtamisen teema sai asiakasyritykset ajattelemaan myos johtamisen tarkeytta osana pros-
pektoinnin prosessia ja sen merkitysta prosessin kulussa. Haasteellisinta johtamisen puuttumi-
sessa seka suurin kehitysehdotus on se, etta hyvan johtamisen kautta saataisiin aktivoiduttua
muuta henkilostoa mukaan, asetettua tavoitteita seka kehittaa prosessia niin, etta yritys on
tyytyvainen prospektointiprosessiinsa. Prospektointi on toimivan liiketoiminnan edellytys ja

hyva johtaja ymmartaa sen merkityksen nykypaivana.
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LITTEET

Q’ LAUREA (den edell

AMMATTIKORKEARDULL

TEEMAHAASTATTELURUNKO

Haastateltavan taustatiedot:
- Yrityksen toimiala
- Yrityksen henkiloston maara
- Liikevaihto

- Haastateltavan titteli

Nykytila:

Kuvaile teidan yrityksen prospektointiprosessia?

Miten uskotte etta muut tekevat taman prosessin, verrataan kilpailijoihin?

Miten on kehittynyt vuosien mittaan?

Mita keinoja kaytatte prospektien/liidien loytamiseen?

Asiakaskayntien maara talla hetkella per viikko? Tavoite?

Minkalaisin perustein te maarittelette teidan kohderyhmaa?

Minimistandardit asiakastapaamisista ja liidien toimittamisesta?

Kerro teidan yrityksen asiakastapaamisten maarasta suhteessa toiveisiinne? Minkalaisia

tavoitteita asetat talla maaralle?

Liidien laadullistaminen:

Kuinka laadukkaita liidit talla hetkella? Onko laadullisuus kehittynyt?

Oletteko huomannut eroa siina, etta kaytetaan aikaa kohderyhman mietintaa/ tarinaan,
verrattuna ei laadulliseen liidiin, esim. valmiiseen listaan?

Voisiko myyntiprosessi nopeutua laadullisten liidien myota?

Haasteet/ Onnistumiset:
Missa koette onnistumista tassa prosessissa?
Kerro mita ongelmia kohtaatte?

Kerro esimerkkeja haasteista ja onnistumisista

Tyokalut:

Mita tyokaluja kaytatte teidan prospektointiprosessisa?
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Esim. CRM, ostettu data, verkkosivuja, nimityssivuja yms.
Miten itse toimit kaytannossa, jos loydat liidin, miten tyostat sita eteenpain?

Onko muita kokemuksia yrityksista, jotka tarjoavat apua prospektointiin?

Tarpeet:

Millaista apua mahdollisesti tarvitsette tahan liittyen? esim. tyokaluja, yhteystietojen etsinta,
liidien laadullistamista yms.

Millaisena nakisitte yrityksen prospektointiprossessin parhaimmillaan? Mita toiveita asettaisit
sille?

Kuinka paljon prospekteista johtaa tapaamiseen, tarjoukseen, asiakassuhteisiin?

Kuinka pitka aika teilla menee ensimmaisesta tapaamisesta tarjoukseen?

Prospektoinnin johtaminen:
Kuka johtaa teilla prospektointia? Johtaako sita kukaan? Kenen vastuulla?

Milla tavoin sita johdetaan?



