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This thesis aims to investigate how the sales lead management process at Company X
Itd can be developed to increase the amount of sales leads and their quality for the
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The research material was collected by a survey study for X drivers and dispatchers.
In addition, research material was gathered by interviews, benchmarking and a devel-
opment workshop. The chosen research strategy is the case study and both qualitative
and quantitative methods are used. The survey study was conducted in autumn 2013
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1 Johdanto

Opinniytety6ssa tutkitaan myyntijohtolankojen hallintaprosessin kehittamistd Yritys X
Oy:ssa. Yritys X tarjoaa globaalisti kansainvilisid pakettikuljetuspalveluita. Opinnéyte-
tyon valintaan seki rajaamiseen on vaikuttanut tutkijan oma yli kymmenen vuoden ty6-
kokemus kohdeorganisaation myyntitehtdvissi ja sitd kautta tapahtunut havainnointi

tutkimusongelmista ja kehittimistarpeista.

Myyntijohtolankojen avulla yritykset saavat arvokasta tietoa siitd, mitka yritykset kaytta-
vit kilpailijoita eli ovat potentiaalisia asiakkaita ja miltd nykyisiltd asiakkailta on mahdol-
lisuus saada lisimyyntid. Myyntijohtolankojen tuottamisessa on mukana koko organi-
saatio. Myyntijohtolangat monipuolistavat tyontekijoiden tyotehtivid, silld he ovat
omalla panoksellaan kasvattamassa yrityksen myyntia ja sitd kautta motivaatio omaa
tyota kohtaan voi myos kasvaa. Myyntijohtolankojen tehokas hallinta kasvattaa myyntid

ja vapauttaa myyjien aikaa itse myyntityohon lisimyynnin etsimiselta.

1.1 Opinniytetyon liht6kohdat ja tutkimusongelma

Alkuosa kappaleesta 1.1 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on ji-

tetty pois opinnaytetyoraportista.

Niistd lihtokohdista on johdettavissa tutkimusongelma: Miten Yritys X Oy:n myynti-
johtolankojen hallintaprosessia pitiisi kehittia, jotta se tuottaisi enemmain laadukkaam-

pia myyntijohtolankoja?

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimustehtidvit

Opinndytetyon paidtavoite on luoda uusi myyntijohtolankojen hallintaprosessi Yritys X
Opy:lle. Tamain lisaksi tavoitteena on mitata nykyisen myyntijohtolankojen hallintapro-
sessin tolmivuutta ja 16ytaa siitd kehitysta vaativat kohteet. Tavoitteena on myo6s kiyn-
nistdd tutkimuksen pohjalta kehityshankkeita ja analysoida niiden toimivuutta kohdeor-

ganisaatiossa.



Kehittaimistehtiva kokonaisuutena kasittaa nelja eri tutkimustehtivaa:

(1) Ensimmiinen tutkimustehtava on selvittad nykyisen myyntijohtolankojen hallinta-

prosessin ongelmakohdat, heikkoudet ja vahvuudet.

(2) Toisena tutkimustehtdvini on laatia suunnitelma ja toimeksianto uudesta myynti-

johtolankojen hallintaprosessista.

(3) Kolmas tutkimustehtivi on uuden myyntijohtolankojen hallintaprosessin testaus

kaytannossa.

(4) Neljas tutkimustehtdvi on analysoida uuden kehitetyn myyntijohtolankojen hallin-

taprosessin toimivuus.

1.3 Rajaus ja keskeiset kisitteet

Teoreettinen viitekehys keskittyy palveluliiketoiminnan nikékulmasta B2B asiakashan-
kintaan, segmentointiin, myyntijohtolankojen tuottamiseen ja niiden hallintaan. Teo-

reettisesta viitekehyksestd on rajattu pois ostoprosessi, myyntityo ja sen johtaminen.

Tutkimuksen kohdeorganisaatio on rajattu kisittimdin Suomessa toimivan myyntior-

ganisaation, Yritys X Oy:n omat kuljettajat ja ajojarjestelyn. Tutkimuksen ulkopuolelle

on rajattu muut Yritys X Oy:n osastot, sekd Suomessa toimivat alihankkijat.

Tutkimuksen keskeisia kisitteitd ovat:

B2B —markkinointi: tarkoittaa toisille yrityksille suunnattua markkinointia. B2B tulee

englanninkielisestd ilmaisusta business to business.



Benchmarking: on tutkimusmenetelma, jossa tutkitaan menestyvia organisaatiota,
sisdistetddn niiden menestymisen syitd ja otetaan kdytt66n muualla hyviksi havaittuja

tapoja toimia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 163.)

CRM: tarkoittaa asiakashallinta jarjestelmaa (Customer Relationship Managemen?)

myyntijohtolanka: myyntijohtolanka on potentiaalinen asiakas, joka haluaa tietda
enemmin yrityksen myytivistd tuotteista tai palveluista ja joka on tiedostanut, ettd hi-
nelld on tarve, jonka tyydyttimiseen hin tarvitsee yrityksen myytivid tuotteita tai palve-

luja (Carroll 20006, 29)

Tutkimuksen kohdeorganisaatiossa myyntijohtolanka on Sales Lead. Titd englanninkie-

lista termia kaytettiin mm. kyselytutkimuksen toteutuksessa.

myyntijohtolankojen hallinta: kattaa myyntijohtolankojen tunnistamisen, arvioinnin

ja prosessoinnin (Nissild & Storbacka 2013, 64)

prospekti: on potentiaalinen ostaja eli mahdollinen asiakas (Ojasalo & Ojasalo 2010,

54)

prospektointi : on prosessi jossa etsitdian potentiaalisia asiakkaita ostamaan yrityksen

tuote tai palvelu (Castleberry, S., Tanner, J. & Weitz, B. 2009, 170)

segmentti: on asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintaian yksi ostamiseen

liittyva yhteinen piirre (Bergstrom & Leppinen 2013, 150)

segmentointi: on kohderyhmien miirittelyd sekd prosessi, joka kisittdd markkinoiden-
tutkimisen ja ostokdyttdytymisen selvittimisen, kohderyhmien valinnan sekd markki-

nointiohjelman suunnittelun ja toteutuksen (Bergstrom & Leppanen 2013, 152-153)



1.4 Tutkimuksessa kiytetyt menetelmit

Tutkimuksen toteuttamisen strategiaksi on valittu tapaustutkimus. Aineiston keruume-
netelmina on kaytetty kvantitatiivista kyselytutkimusta, kvalitatiivista haastattelututki-
musta, benchmarking- ja tyGpaja menetelmid. Tutkimuksen empiirinen aineisto koos-
tuu havainnoinnista, maarillisestd eli kvantitatiivisesta seki laadullisesta eli kvalitatiivi-

sesta aineistosta.

1.5 Kohdeorganisaatio

Kappale 1.5 sisdltdd yrityssalaisuuden piirissid olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

Kuvio 1. Yritys X Oy:n myyntijohtolankojen hallinnan prosessimalli, kun myyntijohto-
langan ldhteena on kuljettajat.
Kuvio 1 siséltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opinndy-

tetyOraportista.

1.6 Raportin rakenne

Raportin kappaleessa kaksi kasitelladn tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teo-
riaosuudessa kuvataan, mité erityisid piirteitdi B2B markkinointi pitda sisdllddn asia-
kashankinnan nidkékulmasta. Niitd ovat markkinoiden ja asiakkaiden segmentointi,
erilaiset keinot tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, sekd miten myyntijohtolankoja voidaan
tuottaa erilaisia markkinointikanavia hyviksikayttien. Kappaleen kaksi lopussa keskity-
tain myyntijohtolankojen hallintaan liittyvdan teoriaan. Kolmas kappale kuvaa miten
tutkimus on toteutettu eri menetelmia kdyttden ja neljds kappale kisittdd niiden tulok-
set. Kappaleessa viisi analysoidaan tuloksien merkitys kehittimistehtdvin nikokulmasta
ja kuudennessa kappaleessa on kuvattu aloitetut kehittimistoimet kohdeorganisaatiossa
seki analysoidaan niiden onnistumista. Raportin lopussa on tutkimuksen yhteenveto,

tutkijan oman oppimisen pohdinta seki jatkotutkimus ehdotuksia.



2 Teoreettinen viitekehys

Tamin tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu B2B palvelulitketoiminnan asia-
kashankinnan erityispiirteistd, segmentoinnista, markkinointiviestinnasta, prospektoin-

nista, myyntijohtolankojen tuottamisesta seka -hallinnasta.

2.1 Asiakashankinta B2B palveluliiketoiminnassa

Palveluiden erityispiirre on se, ettd ne ovat enemmin tai vihemmin aineettomia. Palve-
luihin liittyy my6s tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Palvelut ovatkin siis hete-
rogeenisia eli vaihtelevia, koska ne kulutetaan samalla kun ne tuotetaan. Palvelujen
tuottamiseen tarvitaan lahes aina ihmisia ja my6s asiakkaan osallistuminen palvelun
tuottamiseen on yleistd. Aineettomuuden vuoksi palvelut ovat katoavaisia ja ainutker-
taisia. Palveluja ei siis tyypillisesti voida varastoida. Tami tarkoittaa sitd, ettd kiyttima-

ton palvelun tuotantokapasiteetti on menetetty lopullisesti. (Ojasalo 2010, s.27)

B2B palveluliiketoiminnassa asiakashankinta ei ole pelkdstdan myynnin tai markkinoin-
nin tehtdva, vaan monesti siind on mukana koko organisaatio. Taman selittda se omi-
naispiirre, ettd palveluyrityksessa lahes kaikki tyontekijat ovat vuorovaikutuksessa asi-
akkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Ojasalon mukaan (2010, 28) palveluyri-
tyksessa on vaikea erotella tyotehtivia niin, ettd olisi pelkkia markkinointityontekijoita
ja tuotantotyontekijoitd, kuten tavaroiden valmistuksessa. Kaikki palveluyrityksen tyén-
tekijat, jotka ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, osallistuvat yrityksen markki-
nointiin. Heid4n on toimittava niin, ettd asiakas haluaa tulevaisuudessakin olla tekemi-

sissé yrityksen kanssa.

Palveluyrityksessa tarvitaan tavanomaista markkinointia sekd vuorovaikutteista markki-
nointia. Tavanomaista markkinointia tehdédin erillidn palvelun tuotannon ja kulutuksen
yhteydessi tapahtuvasta vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa. Tavanomainen markki-
nointi koostuu massamarkkinoinnista, mainonnasta, myynninedistimisestd, PR-
toiminnasta, henkil6kohtaisesta myyntityosta ja hinnoittelusta. Tamin lisdksi tarvitaan

vuorovaikutteista markkinointia, jota tapahtuu silloin, kun asiakas on vuorovaikutuk-
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sessa palveluyrityksen kanssa palvelun tuotantovaiheessa. Vuorovaikutteinen markki-
nointi liittyy esimerkiksi tyontekijoiden kykyyn palvella asiakasta titd tyydyttdvilld taval-

la jokaisessa henkilokohtaisessa vuorovaikutustilanteessa. (Ojasalo 2010, 29)

B2B —palvelujen markkinointi voidaan esittdd kolmivaiheisena prosessina (kuvio 2). Sen
vaiheet ovat alkuvaihe, hankintaprosessi ja kulutusprosessi. Alkuvaiheessa yritys haluaa
tulla tunnistetuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. T4t varten luodaan hou-
kutteleva imago eli mielikuva yrityksesta. Tassa vaiheessa ominaista on kayttda mainon-
taa, menckinedistimistd ja PR- toimintaa keinoina, jotta potentiaaliset asiakkaat tekisi-
vit yhteydenottoja. MyGs palvelujen hinta on ratkaisevassa asemassa, kun pyritddn he-
rittdimiin potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa. Hankintaprosessin vaiheessa po-
tentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto pyritiin muuttamaan toteutuneeksi myynniksi.
Asiakas on siis tissd vaitheessa tekemisissd palveluyrityksen myyntihenkiléiden kanssa.
Kulutusprosessin vaiheessa tavoitteena on kehittda asiakassuhdetta ja vahvistaa imagoa.
Tidssd vaiheessa pyritddn saamaan uusintaostoja ja synnyttid pitkdaikainen asiakassuhde.

(Ojasalo 2010, 32-34)

Alku- Hankinta- Kulutus-
vaihe prosessi prosessi
Painopiste asiakkaiden Painopiste kiinnostuksen Painopiste lisamyynnin
kiinnostuksen herattamisessd muuttamisessa saamisessa ja
yritystd ja sen tilaukseksi asiakssuhteen luomisessa

palveluja kohtaan

Tavanomainen markkinointi Tavanomainen ja vuoro- Vuorovaikutteinen
vaikutteinen markkinointi markkinointi
Lupasuten antaminen Lupasuten antaminen Lupausten tayttaminen

Kuvio 2. B2B palvelujen markkinoinnin kolmivaiheinen prosessi (Gronroos 2001;

Ojasalo 2010)



2.2 Segmentointi

Bergstrom ja Leppinen (2013, 150) maarittelee segmentin asiakasryhmaiksi, johon kuu-
luvilla ostajilla on ainakin yksi ostamiseen liittyvi yhteinen piirre. Segmentoinnilla tar-
koitetaan erilaisten asiakasryhmien etsintia ja valintaa markkinoinnin kohteeksi, niin
ettd valitun kohderyhmin arvostukset ja tarpeet tuntien pystytddn tyydyttiméin ne kil-
pailijoita paremmin ja kannattavasti. Kun kaikkien asiakasryhmien tarpeita ei voida tyy-
dyttid, eikd se olisi kannattavaa, niin tavoitteena on 16ytda yritykselle sopivimmat asia-
kasryhmat. Nissilan mukaan (2013, 49-50) jokaisen yrityksen myyntiprosessi alkaa
markkinoiden mairittelylld, potentiaalisten asiakkaiden identifioimisella ja kohdeasiak-
kaiden valinnalla. Asiakassegmentointi luo pohjan myyntiprosessin suunnittelulle seka
asiakaskohtaisille ratkaisuille. Yritykset joilla on laaja potentiaalinen asiakaskunta tulisi
segmentoida markkinat sekd asiakkaat. Segmentoinnilla voidaan kasvattaa myyntitulosta
ja myynnin tehokkuutta. Se auttaa yrityksia myos erottumaan kilpailijoista ja pitkalla
atkavililla yritysten tuottavuus kasvaa. Laineen mukaan (2008, 28) markkinointiproses-
sin tehtaviin kuuluu potentiaalisten asiakasyritysten seulonta, valita strategia mistd pal-
veluista ja asiakkuuksista tarjonta koostuu. Voidaankin sanoa ettd jos myynti on opera-
tiivinen tukijalka tekemiselle, niin markkinointi tehtiva on maaritelld tekemisen suunta.
Markkinointiprosessi johdetaan strategiasta, jossa yritykset mairittelevit itselleen en-

nakkoon ne asiakkuudet ja yritykset, jotka ne ovat padttineet saada itselleen asiakkaiksi.

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2013, 151-152) segmentointi ei ole yksittainen toi-
menpide jossa midritellidn kohderyhmit, vaan se on prosessi. Se on kilpailukeinojen
perusta, silld tuotetarjonta ja asiakaspalvelu on suunniteltava segmenteittdin. Hinta ja
saatavuusratkaisut voivat olla erilaisia eri kohderyhmille ja my6s markkinointiviestintd
sekd asiakassuhteiden hoitaminen suunnitellaan kullekin kohderyhmille sopiviksi. Seg-
mentoinnin ldahtékohtana on eri asiakasryhmien tunnistaminen ja valinta. Yritysten on
16ydettivi asiakasryhmiit, jotka eroavat toisistaan sen suhteen mitd ostetaan ja milld
perusteella ostopditds tehdddn. Yrityksen on my6s valittava mahdollisista kohderyh-
mistd ne, jotka ovat sille suosiollisimmat. Tama tarkoittaa myos samalla luopumista
suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita. Luopuminen on vilttimatonta jotta yrityk-

sen resurssit riittdvit nithin markkinoihin joiden varaan menestys lasketaan.



Segmentointiprosessin vaiheet voidaan kuvata kolmivaiheisena (kuvio 3). Ensimmii-
sessd vatheessa tutkitaan markkinoita, selvitetdan ostokayttdytymista ja pilkotaan mark-
kinat segmentteihin, toisessa vaiheessa luodaan segmentointistrategia ja valitaan sopi-
vimmat kohderyhmiit ja lopuksi asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellaan ja
toteutetaan markkinointiohjelma seké seurataan sen onnistumista.(Bergstrom & Lep-

panen 2013, 151-153)

Kysynnin ja ostokiyttiytymisen tutkiminen

1. Analysoidaan kysynti ja potentiaalisten ostajien ostokayttiytyminen
2. Selvitetdan ostokayttiytymisen taustalla olevat tekijat, ja

valitaan segmentointikriteerit

3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin

N

Kohderyhmien valinta

1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

\

Markkinaohjelman luominen

1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
2. Suunnitellaan jokaiselle segmentille oma markkinointiohjelma
3. Toteutetaan markkinointiohjelma ja seurataan sen onnistumista

Kuvio 3. Segmentointiprosessin vatheet (Bergstrom & Leppanen 2013, 153)

Bergstromin ja Leppisen mukaan (2013, 153-156) kysynnan ja ostokayttaytymisen tut-
kimisessa on olennaista selvittdd markkinoilla olevien ostajien toiveiden ja tarpeiden
yhteneviisyydet ja erilaisuudet. Analysoidessa kysyntii ja ostokdyttdytymisen piirteitd
haetaan niitd tekijoitd, jotka selittavat alan kysyntda. Naisté tekijoistd yritys valitsee jar-
kevid perusteita muodostaa eri segmenttejd. Yrityksen on ratkaistava mitkd ovat sen
toiminnan kannalta olennaisimmat segmentointikriteerit. Kriteerien tulisi selittdd osto-
kayttaytymisen eroja eri kohderyhmiin kuuluvien ostajien vililld. Kun yritys on tutkinut
ostamiseen vaikuttavat tekijat ja poiminut niistéd jarkevit segmentointiperusteet, se jakaa

kokonaismarkkinat kriteerien mukaan eri segmentteihin. Ndin muodostetut segmentit



ovat kaikkien samalla alalla toimivien yritysten tavoittelemia. Yritys muodostaa ensin
litkeideasegmentoinnin ja sen jilkeen asiakassuhdesegmentoinnin. Liikeideasegmen-
tointi perustuu ensisijaisesti koviin segmentointikriteereihin, joiden perusteella mairitel-
lddn litkeidean tuotetarjonta ja muut osatekijit. Siind on olennaista ettd kohderyhmien

kiyttotarpeet ja ostokdyttiytymisen tyypilliset piirteet saadaan ohjaamaan toimintaa.

Asiakassuhdesegmentoinnin lihtékohtana on ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Asi-
akkaat ryhmitellddn asiakassuhteen syvyyden mukaisesti, esimerkiksi sen mukaan miti

tuotteita asiakas ostaa ja kuinka merkittivd myynnillisesti asiakas on. Asiakassuhdeseg-
mentointi lihtee asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteesta aikaansaada tuloksellisia asia-
kassuhteita. Bergstrom ja Leppidnen ( 2013, 157) on kuvaillut asiakassuhdesegmentoin-

nin perusluokat seuraavasti:

- Ensimmainen luokka sisiltida ne asiakkaat, jotka eivit ole vield ostaneet yrityk-

seltd mitaan.

- Toinen luokka sisiltdd pienasiakkaat, jotka muodostavat 80% yrityksen asiakas-

kannasta, mutta tuottavat vain 20% yrityksen myynnista.

- Kolmas luokka sisaltda suurasiakkaat, joita on 20% yrityksen asiakkaista ja jotka

tuottavat 80% yrityksen myynnista.

Segmenttien muodostamisen jilkeen yritys valitsee niisti itselleen sopivimmat ja tekee
niille asiakasanalyysit. Tdma tarkoittaa asiakkaiden ostokdyttidytymisen, ostokriteerien,
tuotteen tuoman asiakashyodyn ja asiakkaita puhuttelevien argumenttien selvittimista.
Kohderyhmien valintaa edeltdd padtos segmentointistrategiasta, jossa markkinoinnin
lihtokohdaksi valitaan yksi tai useampi segmentti. Strategiaksi voidaan valita joko kes-
kitetty strategia, jossa yritys tavoittelee yhtd kapeaa asiakassegmenttia sille tarkoin
suunnitellulla markkinointiohjelmalla tai selektiivinen strategia eli tiydellinen segmen-
tointi, jossa yritykselld on useita asiakasryhmid. Kohdemarkkinoita valittaessa yrityksen
on ratkaistava, mitkd segmentit takaavat parhaan tuloksen ja mita strategiaa yritys niithin

kayttdd. Valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat yrityksen tavoitteet, resurssit ja vahvuudet,



atheutuvat kustannukset ja odotettavissa oleva tuotto, kilpailutilanne ja imago eli yritys-

kuva. (Bergstrom & Leppanen 2013, 158-159)

Markkinointiohjelman luomisen ensimmdisessd vaiheessa arvioidaan yrityksen toimin-
nan asemointi kilpailijoihin nahden. Sen jilkeen rakennetaan jokaiselle segmentille oma
kilpailukeinoyhdistelmi, joka toteutetaan ja jota seurataan jatkuvasti. Yrityksen on li-
siksi kehitettdvi kullekin segmentille asemointistrategia, jossa tuote asemoidaan ostajan
mieleen tietynlaisena suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Tahdn aseman saavuttamiseen
paastaan markkinointiohjelman avulla, joka on suunniteltu jokaiselle segmentille erik-
seen. Se sisiltad ne operatiiviset keinot joilla valittuun asemaan pyritdan. Markkinoin-
tiohjelma kattaa tarjonta-, hinta-, saatavuus- ja viestintdyhdistelmit seké asiakassuhde-

markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 160)

Segmentointi on yrityksen seki strateginen ettd operatiivinen paatos. Se on prosessi,
jota on myds seurattava jatkuvasti. Yrityksen on tarvittaessa muutettava kohderyhmitte-
lyd ympiriston, asiakkaiden ja tilanteiden muuttuessa. (Bergstrém & Leppinen 2013,

164)

2.3 Prospektointi

Olemassa olevien asiakkuuksien siilyttiminen on yrityksille erittdin tirkedd. Sen varaan
ei kumminkaan voi laskea yrityksen toimintaa, vaan tarvitaan uusia asiakkaita ja sitd
kautta lisimyynnin saavuttamista. Lisimyyntid voidaan my6s 16ytdd olemassa olevilta
asiakkailta. Asiakashankinnan avulla korvataan menetetyt asiakkuudet tai laskenut
myynti. Asiakashankintaa ja lisimyynnin saamista olemassa olevilta asiakkailta kutsu-

taan prospektoinniksi.

Ojasalon mukaan (2010, 54) prospektit ovat potentiaalisia ostajia eli mahdollisia asiak-
kaita. Myyntihenkil6t kayttavat lukuisia ldhteitd 16ytidkseen palveluilleen prospekteja
markkinoilta. B2B myynnissi yritys voidaan kelpuuttaa prospektiksi, jos heilld on tarve,
kyky ja paitoksentekovalta ostaa palveluja, seki jos he ovat muilta ominaisuuksiltaan

sopivia ja tavoittelemisen arvoisia.
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Prospektointi on prosessi, jossa etsitidn potentiaalisia asiakkaita ostamaan yrityksen
tuote tai palvelu. Uusien asiakkaiden hankinta on tirkedi, jotta voidaan korvata kilpaili-
joille menetetyt asiakkuudet, yritykset jotka ovat lopettaneet tai muuttaneet pois myyjin
alueelta tai asiakkuudet jotka eivit endi tarvitse yrityksen tuotteita tai palveluja. Pros-
pektointia tarvitsee tehdd myos olemassa oleville asiakkaille, jos asiakkaan myynti on
laskenut merkittavasti tai ostajat vaihtuvat. Prospektoinnilla et siis pelkéstdan haeta uu-

sia asiakkaita, vaan myos lisamyyntid olemassa olevilta asiakkuuksilta. (Castleberry ym.

2009, 170.)

Prospektointi alkaa potentiaalisen prospektin eli myyntijohtolangan 16ytamisella. Tassa
vaiheessa ei vield tiedetd onko kyseessi todellinen prospekti eli tiyttyvitkd prospektin
kriteerit. Myyntijohtolanka tdytyykin ensin arvioida, ennen kuin tiedetddn onko siitd
ainesta prospektiksi. Myyntijohtolangan kohteen palvelun tai tuotteen tarve tulisi koh-
data yrityksen tarjonta, silld tulisi olla kyky maksaa, valmius ostaa, osto aikataulun tulisi
olla suosiollinen ja oston todennikoisyys tulisi olla hyvi. (Castleberry ym. 2009, 170-
171.)

Castleberryn ym. (2009, 172.) mukaan prospektin viisi tunnusmerkkid ovat:

- prospektilla tulisi olla tarve, joka voidaan tyydyttdd myyjin tuotteilla tai palveluilla.

- prospektin tulisi olla maksukykyinen ostamaan myyjan tuotteita ja palveluita, seka
luottokelpoisuus kunnossa.

- prospektilla tulisi olla valmius tehdd ostopidités.

- prospektin tulisi olla myyjin tavoitettavissa.

- prospektin oston todennikdisyys tulisi olla riittdvin hyva.

2.4 Myyntijohtolankojen tuottaminen

Carrollin maaritelman mukaan (2006, 29) myyntijohtolanka on potentiaalinen asiakas,
joka haluaa tietdd enemman yrityksen myytavista tuotteista tai palveluista ja joka on
tiedostanut, ettd hinelld on tarve, jonka tyydyttimiseen hin tarvitsee yrityksen myytivia
tuotteita tai palveluja. Kun timin yhdistdd ideaalisen kohdeasiakkaan profiiliin, niin

saadaan médritelmd myyntijohtolangasta.
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Myyntijohtolankojen avulla yritys voi helpommin paasta myyntitavoitteisiinsa, seka
sddstdd myynnin kustannuksissa. Nissildn ja Storbackan mukaan (2013, 37-38) tir-
keimmat kaksi tekijaa myynnin kasvattamisessa ovat kysynnan kasvattaminen seki
myyntijohtolankojen tekemisen tehostaminen. Nama kaksi tekijaa eivit ole pelkastain
myynnin vastuulla, vaan suurin vastuu on markkinoinnilla. Kysynnin kasvattaminen ja
myyntijohtolankojen tekeminen on markkinoinnin ulottumista kohti potentiaalisia asi-
akkaita, tavoitteena saada aikaan merkityksellisid myyntikontakteja. Myyntijohtolangat
jotka saadaan titd kautta perustuvat asiakkaan tarpeisiin ja ovat siksi todennikdisid
tuottamaan lisimyyntid. Korkealaatuisten myyntijohtolankojen tekeminen on jotakin
miti jokainen yritys haluaisi osata tehda. T4ssd voidaan onnistua vain jos ymmirretdin

asiakkaiden tarpeita.

Nissilan ja Storbackan mukaan (2013, 62) ensimmaiseksi yrityksen tulisi méaritelld mika
on myyntijohtolanka ja toiseksi myynnilld ja markkinoinnilla tulisi olla yhtenainen kasi-
tys siitd mikd on kunnollinen myyntijohtolanka ja mita tietoja se pitaa sisallaian. Carrol-
lin mukaan (2006, 6) monet yritykset hukkaavat paljon rahaa sen takia, etteivat ole maa-
rittineet mitd myyntijohtolanka todella tarkoittaa heidin omassa liiketoiminnassa. Vain
kymmenelld prosentilla yrityksista markkinointi ja myynti ovat tehneet ja hyviksyneet
yhteisesti myyntijohtolangan mairitelman. Maaritelman puuttuminen voi johtaa sithen,
ettd myynnille saapuvista myyntijohtolangoista jopa 80% on laadultaan niin heikkoja,

ettei niitd voi hy6dyntia.

Miksi padvastuu myyntijohtolankojen tuottamisesta tulisi olla markkinoinnilla eika
myynnilli? Onko myynnilld aikaa ja resursseja tuottaa myyntijohtolankoja? Carrollin
mukaan (2006, 4-5) myyntiprosessi on muuttunut radikaalisti. Se on pidentynyt , mo-
nimutkaistunut ja ostajan puolelta yhd useampi paitoksentekija osallistuu ostoproses-
siin. Myynnilld on kaytossaan my6s vihemman tukitoimintoja ja sitd kautta paperityot
ovat lisadntyneet merkittivisti. B2B myynnissd on my06s tavanomaista, ettd myyjan
toimet jatkuvat myos itse myyntitapahtuman jilkeen palvelujen ja ratkaisujen toimeen-
panossa seka asiakassuhteen yllapitaimisessda. Myynti kayttdakin ty6ajastaan nykyisin
vain 35-40% itse myyntitybhon. Myynnin tuottavuuden kannalta onkin tehokkaampaa

tukea myyntia hyvilld myyntijohtolankojen tuottamisella markkinoinnin toimesta, kuin
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palkata uusia myyjid. Markkinoinnin tulisi olla vastuussa myyntijohtolankojen tuottami-
sen prosessista, laadullisesti hyvin myyntijohtolangan mairittimisestd, varmistaa ettd
myynti kasittelee myyntijohtolangat sovitulla tavalla ja aikataululla seka tulosten mit-
taamisesta. Markkinoinnilla tulisi olla selkea kasitys siitd, ettd milloin myyntijohtolanka
on myyntivalmis. Ndin voidaan tehokkaammin hallita myyntijohtolankojen tuottamisen

prosessia ja kehittaa sita sekd mitata tuloksia.

Markkinointiviestinnalld on merkittidvi rooli myyntijohtolankojen tuottamisessa. Ilman
markkinointiviestintda yrityksen on vaikea saada yhteydenottoja potentiaalisilta asiak-
kailta ja sita kautta myyntijohtolankojen saaminen olisi vaikeaa. Sen yksi merkittava
tarkoitus onkin herittdd ja aktivoida ostajia. Bergstrémin ja Leppisen (2013, 328) mu-
kaan markkinointiviestintd tekee yrityksen ja sen palvelutarjonnan nakyviksi ostajille.
Silld luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja osto-
paikoista seka pyritaian vaikuttamaan kysyntian ja yllipitimaan asiakassuhteita. Markki-
nointiviestintdd voidaan toteuttaa esimerkiksi kdyttimilld mainonnan eri muotoja tai
tapahtumia jirjestimalld. Markkinoijan tulisi ottaa huomioon kohderyhmai jota lihesty-
tddn ja valita sopivin tapa lihestymiselle. Markkinointiviestinndn kohderyhmia voivat
olla esimerkiksi potentiaaliset ostajat, nykyiset ostajat, tuotteen lopulliset kayttijat, jal-
leenmyyjit ja media. Kun sovitetaan eri viestintikanavia ja —tapoja toisiinsa, niin vies-
tinnan tulisi olla samansuuntaista eli kerrotaan samaa sanomaa viestintavilineesta riip-

pumatta.

Miksi markkinoinnin ja myynnin yhteistyota tarvitaan myyntijohtolankojen tuottami-
sessa? Carrollin mukaan (2006, 160) markkinoinnin ja myynnin yhteistyolla on suuri
merkitys myyntijohtolankojen tuottamisessa kustannustehokkaasti. Molemmilla osa-
puolilla tulisi olla samat tavoitteet ja paddmadrit ja viestintd potentiaalisten asiakkaiden
suuntaan yhteneviinen. Myyntijohtolankojen tuottamisprosessi, markkinointiprosessi,
myyntiprosessi ja prospektien ostoprosessi ovat kaikki yhteydessd myynnin ja markki-

noinnin yhteistyohon.

Laineen mukaan (2008, 29) myyntijohtolankaprosessin tulisi olla katkeamaton ketju

kartoittaa kiilnnostuneita tai muuten tunnistettuja prospekteja, jotka voivat olla tulevai-
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suuden asiakkaita. Myyntijohtolangalle on ominaista ettei potentiaalinen asiakas tieda

vield olevansa myyjan yhteydenottokohde.

Nissildn ja Storbackan mukaan (2013, 39) myyntijohtolankojen tuottaminen voidaan
toteuttaa yritystasolla tai markkinasegmenteittiin. Kun ymmartaa yksittaisten yritysten
tarpeet, niin se mahdollistaa koko markkinasegmentin tarpeiden ymmartimisen. Carrol-
lin mukaan (2006, 28) myyntijohtolankojen tuottamisen lahtokohtana tulisi olla aina
pddmairi tavoittaa ideaalisimmat kohdeasiakkaat eli ne yritykset, jotka kaikista toden-
nakoisimmin tuottavat parhaan myyntituloksen ja tiyttivit parhaiten prospektille asete-
tut kriteerit. Kaikkia markkinoinnin ja myynnin resursseja ei kohdisteta koko koh-

desegmentin tavoittamiseen, vaan painopisteessi on ideaalinen kohdeasiakas.

Carroll (2000, 28) kuvaa myyntijohtolankojen tuottamisen prosessia maalitaulun avulla
(kuvio 4), jossa esimerkki kohdesegmentin muodostaa kokonaisuudessaan 5000 yritystad
eli potentiaalista asiakasta. Sen sisilld on pienemmat ympyrit joissa on 2500 yritystd,
seuraavaksi 1000 yritystd ja maalitaulun keskelld sijaitsee ideaalisimmat kohdeasiakkaat,
jotka parhaiten tdyttivit kohdeasiakkaan kriteerit. joita on 500. T4lld tavalla havainnol-
listaminen auttaa yritystd myos ymmartimain kuinka paljon potentiaalia kohdemarkki-
noilla ylipditinsd on? Toiminnan keskidssd on siis ideaalisimmat kohdeasiakkaat, mutta

my6s muut 4500 yritysta tulee olla mukana myyntijohtolankojen tuottamisohjelmassa.
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Kuvio 4 Myyntijohtolankojen tuottaminen kohdistetaan ideaaliseen kohdeasiakkaa-
seen, mutta my6s muut kohdesegmentin asiakkaat tulee olla mukana myyntijohtolanko-

jen tuottamisohjelmassa. (Carroll 20006, 28)

Obermayerin mallin (2007, 176) avulla voidaan laskea kuinka monta myyntijohtolankaa
myynti tarvitsee padstakseen myyntitavoitteisiinsa. Markkinoinnilla sekd myynnilla tu-

lisikin olla selkeat tavoitteet myyntijohtolankojen tuottamisesta.

myyntitavoite (enro) | keskimddrdinen myynnin madrd per asiakas | 45% | markkina-osuus =

myyntijobtolankojen tarvittava mddri

Laineen mukaan (2008, 29) myyntijohtolankoja voi tulla useasta eri lahteesti: avainasi-
akkailta, verkkosivujen kivijoiltd, yhteydenotoista, seminaareista, verkkomainoksista,
tuttavilta, myynnilta, verkostoitumistilaisuuksista, muilta asiakkailta, jalleenmyyjilta tai

muilta litkekumppaneilta.

2.4.1 Internet

Myyntijohtolankojen 16ytimisessd nopeammin kasvava keino on internet. Hy6dynta-

milld yritysten verkkosivuja, sihk&posteja, keskustelupalstoja, blogeja, hakupalveluita ja
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uutisia, voidaan 16ytdd nopeasti tarvittavaa tietoa ja ottaa yhteyttd potentiaalisiin osta-

jiin. (Castleberry ym. 2009, 178-179.)

Carrollin mukaan (20006, 127, 130-138) ostajat eivit internetin johdosta ole endi niin
merkittidvasti riippuvaisia tiedon saamisessa myyjiltd, silld internet on mahdollistanut
nopean tiedon saamisen tehokkaasti esimerkiksi yrityksen kotisivujen kautta. Tama on
vaikuttanut sithen ettd tapaamisten tarve myyjien ja ostajien valilld on vihentynyt. Osta-
jat etsivit internetin avulla tietoa palveluista ja ratkaisuista seka vertailevat vaihtoehtoja
eri palveluntarjoajien kesken. Tdmin seurauksena markkinoinnin vastuulle on muodos-
tunut verkkosivuilla kdvijéiden kddnnyttiminen asiakkaiksi. Verkkosivuilla kivijit ohja-
taan sinne suosittujen hakukoneiden avulla. Pelkki kivijoiden maird verkkosivuilla ei
kumminkaan korreloi samassa suhteessa syntyvien myyntijohtolankojen maaraa. Verk-
kosivut tulisikin suunnitella niin, ettd ne herattavat kiinnostusta ja tuottavat kyselyité
potentiaalisilta asiakkailta. Yhteydenotto verkkosivujen kautta tulisi olla mahdollisim-

man helppoa ja nopeaa.

2.4.2 Verkostoituminen

Myyntijohtolankojen hankkimisessa voi hyédyntid verkostoitumista eli henkilokohtai-
sia suhteita. Potentiaaliset kontaktit voivat olla esimerkiksi tyytyvaisia asiakkaita, ystavia,
sukulaisia ja vapaa-ajan harrasteen kautta tutuiksi tulleita henkil6ita. Tyytyvaiset asiak-
kaat ovat my6s yksi tarkeimmista myyntijohtolankojen lahteista yrityksille. Tyytyviisten
asiakkaiden kautta voi saada tietoa heidin yhteistybkumppaneista, alihankkijoista, tytir-
yrityksista ja kilpailijoista. Tyytyviisen asiakkaan tuottamat myyntijohtolangat eivat pel-
kistadn rajoitu ulkopuolisiin organisaatioihin, vaan heiddn avulla voi saada lisimyynnille
myyntijohtolangan heidin omasta organisaatiosta. Tyytyviiseltd asiakkaalta kannattaa
aina kysyi lupaa saako hintd kayttid suosittelijana hineltd saadulle myyntijohtolangalle.
Lupa helpottaa huomattavasti potentiaalisen ostajan lihestymistd ja onkin hyvin toden-

ndkoéistd, ettd myyntijohtolanka tuottaa my6s tulosta. (Castleberry ym. 2009, 174-177.)

2.4.3 Messut

Monet yritykset esittelevit palveluitaan messuilla ja muissa vastaavissa asiakastapahtu-

missa. Tapahtumat kerddvit paikalle yleensd paljon potentiaalisia ostajia, jonka johdosta
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myyjien lasndolo on tarpeen. Myyjien on oltava valmiit esittelemain palveluitaan usealle
uudelle potentiaaliselle ostajalle, joita he eivit ole tavanneet aikaisemmin. Heidédn ta-
voitteena ei niinkddn ole tehdd paikan pailld suoranaista myyntid, vaan saada aikaan

uusia myyntijohtolankoja ja sitd kautta uusia asiakkaita ja lisimyyntid. (Castleberry ym.

2009, 180-181.)

Crocker ym. mukaan (1996, 190) messukavijoista 84%o:1a ovat mukana vaikuttamassa
ostamiseen edustamassaan yrityksessi ja 61%:ia suunnittelee ostavansa jotakin messuil-
la olevasta tarjonnasta. Messut on my6s hyva tapahtuma tavoittaa piilossa olevat pro-
spektit, silld kivijoistd 83%0:ia ilmoittaa ettei heihin ole oltu myynnistd yhteydessa edelli-
sen 12 kuukauden aikana. Osittain tdhidn vaikuttaa se, ettd kavijoistd 34%:1a on ylempi-

tai keskijohtoa.

2.4.4 Mainonta ja suoramarkkinointi

Mainonta ja suoramarkkinointi on yksi keinoa tavoittaa potentiaaliset ostajat ja pyrkia
saamaan aikaiseksi yhteydenottoja ja sitd kautta myyntijohtolankoja myynnin kasitelta-
viksi. Mainonta toteutetaan kohdeasiakasta kiinnostavassa ympiristossi, esimerkiksi

alan lehtijulkaisussa. (Castleberry ym. 2009, 179-180.)

Suoramarkkinoinnin avulla voidaan vilittid persoonallinen ja ajankohtainen viesti hyvin
tarkkaan kohdistetulle yleisolle. Kohdeyleisén valinnassa voidaan hyodyntai sisiisia ja
ulkoisia asiakastietokantoja, jolloin mainonta pystytdin kohdistamaan suoraan paitok-

sentekijoille. (Crocker ym. 1996, 221)

Mainonnalla markkinointi pyrkii valittimadn halutun viestin prospekteille. Myyntijohto-
lankojen tuottamiseen suunnattu mainonta eroaa hieman tavanomaisesta mainonnasta,
silld siind pyritidn mainonnan kohde aktivoitumaan, eikd pelkdstdin suoraan ostamaan
palvelua. Aktivoituminen voi tarkoittaa palvelun ostamista, yhteydenottoa, palvelun

suosittelemista kollegoille tai mainonnasta saadun tiedon hyédyntimisti tulevaisuudes-

sa. (Crocker ym. 1996, 153)
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Imagomainonta voidaan kohdistaa kaikille kohderyhmille (Bergstrém & Leppinen
2013, s. 329), mutta yleensd viestintd rajoittuu tietylle kohderyhmille esimerkiksi poten-
tiaaliset ostajat, jos viestinnin tavoitteena on saada kasvatettua asiakashankintaa tai ny-
kyiset ostajat, jos sen tavoitteena on saada aikaan lisimyyntid. Markkinointiviestinnin

lopullinen piddmiiri on saada aikaan kannattavaa myyntid.

Ensimmaiinen vaihe suoramarkkinoinnin kayttimisessa myyntijohtolankojen tuottami-
seen, on maaritelli mitkd kohdeasiakkaat silla halutaan tavoittaa. Kohdeasiakkaiden
mddrittelyssd apuna pitdd olla ajan tasalla olevat tietokannat, jotta kampanja saadaan
onnistumaan. Toisin kuin perinteisessa suoramarkkinoinnissa pelkka postittaminen ei
riitd tuottamaan myyntijohtolankoja. Vastaanottajille tulisi kertoa etukateen puhelimit-
se, ettd he ovat mukana suoramarkkinointi kampanjassa. Vield tirkedmpi yhteydenotto
vastaanottajalle tapahtuu puhelimitse postituksen jalkeen, jolla selvitetdan onko suora-
markkinointi tuottanut myyntijohtolangan. Vaikka suoramarkkinointi ei ole niin jousta-
va, nopea ja kustannustehokas tapa kuin sahkoposti, niin silld voi hyvin toteutettuna,
kohdistettuna ja henkilokohtaisella viestilld saavuttaa hyvid tuloksia myyntijohtolanko-

jen tuottamisessa. (Carroll 1996, 139-142)

2.4.5 Listat, luettelot ja tietokannat

Myyntijohtolankoja voi hankkia kerdaamalla prospektilistoja eri lahteista. Naita lahteita
voivat esimerkiksi olla julkiset arkistot, puhelinluettelot, kauppakamarin hakemistot,
lehdet, liiketalouden julkaisut, messuesitteet, yritystietokannat sekd yhdistysten ja jirjes-

tojen jasenrekisterit.

Internetin kayton yleistyttya sahkoisten yritys- ja myyntijohtolanka tietokantojen kaytto
on yleistynyt. Niiden avulla voidaan tehdd kohdistettuja prospektihakuja mm. maantie-
teellisen sijainnin, liikevaihdon ja toimialan mukaan. Hakua voidaan rajata useilla eri
kriteereilld, jotta saatu tulos olisi lihelld kohdeasiakasta. My6s yrityksen sisdisid tieto-
kantoja voidaan hyédyntid tekemilld prospektihakuja omasta asiakashallinta jérjestel-

mistd eli CRM:std. (Castleberry ym. 2009, 182-183.)
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2.4.6 Kylmikiynnit ja -soitot

Myyntijohtolankoja voidaan etsid my6s tekemalld kylmakayntejid yrityksissi, jotka eivit
ole myynnille entuudestaan tuttuja. Kylmakaynnilld tarkoitetaan tapaamista, jota ei ole
sovittu entuudestaan, vaan myyjd ldhestyy yritystd heiddn siitd tietimattd. (Castleberry
ym. 2009, 183-184.) Kylmikaynneilld paastaan harvoin tapaamaan suoraan paitoksen
tekijoitd, mutta myyntijohtolankaan tarvittavat tiedot saadaan monesti pelkistdin vas-
taanottovirkailijaa haastattelemalla. Tavoitteena onkin myyjalla usein vain selvittad onko
kyseessi potentiaalinen asiakas ja ketd henkil6d heidin tulisi lihestyd pdistikseen myyn-

tiprosessissa eteenpain.

Kylmisoitot on tehokas tapa myyntijohtolankojen tekemisessa seké niiden laadun arvi-
oimisessa. Puhelimitse saadaan nopeasti selvitettya tdyttdiko kohde potentiaalisen asi-

akkaan kriteerit ja voidaanko edetd myyntiprosessissa eteenpiin? (Crocker ym. 1996,

237)

2.4.7 Sisiiset lahteet

Alkuosa kappaleesta 2.4.7 sisiltad yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on

jatetty pois opinndytetyoraportista.

Sisdiset lahteet ovat yrityksen omia kanavia jotka tuottavat myyntijohtolankoja. Tyypilli-
sid lihteitd ovat verkkosivut, sosiaalinen media, asiakaskyselyt, myynti ja asiakaspalvelu.

(Nissild & Storbacka 2013, 64.)

2.5 Myyntijohtolankojen hallinta

Yritys tarvitsee myyntijohtolankoja, jotta se voisi toimia tehokkaasti asiakashankinnassa
ja lisimyynnin saavuttamisessa olemassa olevilta asiakkailta. Hyvin toimiva myyntijoh-
tolankojen hallinta mahdollistaa myynnin tehda sitd tyotd mikd sille kuuluu eli myynti-
tyota. Jos myyntijohtolankojen hallinta eli ole hyvin organisoitua ja toteutettua, niin se
vol tuottaa myynnille turhaa lisdtyotd ja sitd kautta viedd arvokasta aikaa pois myynti-
tyostd. Myyntijohtolankojen hallinta on monivaiheinen prosessi. Markkinointi ja mah-
dollisesti my6s muut osastot tuottavat myyntijohtolankoja. Tdmin jilkeen ne arvioi-
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daan ja sy6tetddn eteenpdin myynnin prosessoitavaksi. Viimeisessd vaiheessa suorite-

taan seuranta, analysointi ja raportointi. (Carroll 2006, 161)

Donathin (1996, 6) mukaan myyntijohtolankojen hallintaprosessissa tieto kulkee mark-
kinoinnin ja myynnin vialilldi molempiin suuntiin katkeamattomasti. Analyysien avulla
voidaan myyntijohtolankojen médrid lisdta ja kehittdd laatua. Myyntijohtolankojen hal-

linta voidaan jakaa seuraaviin eri vaiheisiin:

1. tiedustelujen tuottaminen : motivoidaan potentiaalisia ostajia ilmoittamaan itses-

taan

2. tiedustelujen seuranta: luodaan ja yllipidetidn tiedusteluista tietokantaa joka jae-

taan eri lihteiden perusteella

3. tiedustelujen arviointi: arvioidaan ketki tiedusteluja lihettdneistd ovat potentiaa-

lisimmat ostaja

4. tiedusteluun vastaaminen: annetaan pyydetty tieto tiedustelijalle

5. myyntijohtolankojen seuranta: informoidaan myyntid laadukkaista myyntijohto-

langoista ja motivoidaan heitd ottamaan yhteyttd potentiaaliseen asiakkaaseen

6. myyntijohtolankojen hallinta: yllipidetidn myyntijohtolanka tietokantaa

7. myyntijohtolankojen analyysi: tutkitaan ja analysoidaan tiedustelujen ja myynti-

johtolankojen tietokantoja

Carroll (1996, 160-161) maarittelee myyntijohtolankojen hallinnan roolin (Kuvio 5)
niin, ettd sen avulla tarkkaillaan ja ohjataan myyntijohtolankojen syntymista aina asiak-
kaaksi kehittymiseen asti. Markkinointi tuottaa asiakaskyselyité ja tiedusteluja suora-
markkinoinnin, verkkomainonnan, messujen ja muiden kanavien kautta. Kyselyisti seu-
lotaan ne jotka tayttavat myyntijohtolangan kriteerit ja niistd vilitetdan tieto myynnille.

Tavoitteena on se, ettd myynti saa markkinoinnin kautta vain myyntivalmiita myynti-
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johtolankoja ja niin ollen myynnin resursseja ei hukata. Myynti hoitaa myyntijohtolan-
koihin vastaamisen eli yhteydenoton potentiaaliseen asiakkaaseen. Koko prosessin ajan
tieto paivittyy ja on seurattavissa asiakashallinta —jirjestelmassd. Myynnin ja markki-
noinnin vililld tulisi olla my6s jatkuva vuoropuhelu ja palautteen anto. Osan myynti-
johtolangoista tuottaa myynti, mutta padvastuu niiden tuottamisesta tulisi olla markki-

noinnilla ja muilla osastoilla.

sahkoposti, suora markkinointi, verkkosivut, kylméasoitot, messut jne.

kyselyt

}

Markkinointi seulonta
‘ myyntijohtolangat
Palaute ja tiedonkulku 1 CRM

\ myyntivalmiit

myyntijohtolangat

myynnin tuottamat myyntijohtolangat

Myynti

asiakkaat

Kuvio 5. Myyntijohtolankojen hallintaprosessi (Carroll 2006, 161)

Koska toimivan myyntijohtolankojen hallinnan suunnittelu ja toteutus vaatii yritykselta
aikaa ja resursseja, niin onkin tirkeai etteivit myyntijohtolangat jai kasittelemattd. Var-
sinkin niille yrityksille jotka tekevit paljon myyntijohtolankoja, hallinnan automatisointi
on oleellinen osa toimivaa kokonaisuutta. Automatisointi alentaa kustannuksia, manu-
aalista ty6td sekd nopeuttaa prosessia. Myyntijohtolankoja voidaan automatisoinnin
avulla tuottaa suoraan verkkosivuilta ja sosiaalisesta mediasta. My6s myyntijohtolanko-
jen arviointi, seuranta ja myynnille vilittiminen voidaan automatisoida. (Nissild &

Storbacka 2013, 63)

2.5.1 Myyntijohtolankojen laadun arviointi

Kaikki asiakkailta tai potentiaalisilta asiakkailta tulevat kyselyt eivit ole myyntijohtolan-

koja. Jos myyntijohtolangan médritysti ei ole tehty tarpeeksi tarkasti, niin se voi saada
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aikaan tilanteen, jossa kaikki mahdolliset kyselyt vilitetiin myyntiin myyntijohtolankoi-
na. Tdmin seurauksena myynti menettdd luottamuksen koko prosessiin ja laadullisesti
hyvitkin myyntijohtolangat jaavat kasittelematta ja vastaamatta. Jotta talta tilanteelta
voidaan vilttyd, niin yritykselld tulee olla myyntijohtolankojen laadun arvioiminen osa-

na hallintaprosessia.

Carrollin mukaan (20006, 15) monet yritykset hukkaavat myynnin kallista aikaa lahetta-
milld sinne myyntijohtolankoja ilman minkddnlaista laadun arviointia. Myyntijohtolan-
kojen mairin kasvattaminen ei tuota samassa suhteessa lisimyyntia, jos myyntijohto-

lankojen hallinnassa on puutteita.

B2B yritys kidyttdd keskimdirin 65% markkinointibudjetistaan aktiviteetteihin, joiden
tavoitteena on saada tietoa mahdollisista uusista asiakkaista. Silti tutkimukset osoittavat,
ettd myynti jattdd 70% markkinoinnilta saaduista myyntijohtolangoista hyodyntimatta.
Tahin vaikuttavia tekijoitd ovat myyntijohtolankojen hyviksymisprosessin ja seurannan
heikko taso, myyntijohtolankojen mairi sekd myyntihenkil6iden kokemus ja pitevyys.
(Chatterjee, Grewal, Lilien & Sabnis 2013, 52) Carrollin mukaan (2006, 11) moni myyn-
tiin ohjatuista myyntijohtolangoista katoaa mustaan aukkoon. Jopa 80% niista jaa taysin
myynniltd kisittelemittd. Syynd tihdn on monesti myynnin ennakkoasenne niiden

huonosta laadusta.

Markkinoinnin tulisi ymmirtaa mika on asiakkaalta tulevan kyselyn ja myyntijohtolan-
gan vilinen ero. Kyselyn ldhettinyt osapuoli tarvitsee tietoa ja jonkin tasoista auttamis-
ta, mutta kaikki kyselyt eivit ole myyntijohtolankoja. Kyselyista vain 5%-15% tayttaa
myyntijohtolangan kriteerit ja siksi niita kaikkia ei saisi vilittad myynnille myyntijohto-
lankoina. Jos myynti saa saannollisesti heikkolaatuisia myyntijohtolankoja, niin ei kesta
kauaakaan kun he yhdistivit ettd kaikki heille saapuvat myyntijohtolangat ovat heikko-
laatuisia ja ajan haaskausta. Jotta tiltéd tilanteelta voidaan vilttyid pitdd yritykselld olla

selked prosessi miten myyntijohtolankojen laatu arvioidaan ennen kuin ne vilitetddn

myynnille. (Carroll 2000, 28.)

Crockerin ym. mukaan (1996, 76-78) laadun arvioiminen vastaa kysymyksiin onko

myyntijohtolangan kohteella riittava tarve, mielenkiinto, maksukyky ja auktoriteetti os-
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tamiselle? Laadun arvioiminen olisi hyvi suorittaa ennen kuin myyntijohtolanka vilite-
tidn myynnille. Jos arvioimista ei ole tehty, niin myyntijohtolangan tiedoissa tulisi olla
maininta siitd ja ndin myynti saa oikeat liht6kohdat kisitelld myyntijohtolankaa eteen-
péin. Arvioiminen voidaan suorittaa my6s pelkistiin nikemisen perusteella. Tama on
mahdollista, jos myyntijohtolankoja tekevi henkil6 tuntee hyvin markkinoiden yrityk-
set, toimialat ja omaa paljon kokemusta aikaisemmin tehdyistd myyntijohtolangoista.
Tidssd arviointi tavassa vaaditaan luottamusta myynnin ja myyntijohtolankojen lihteen
kesken. Puhelimitse tapahtuvassa arvioinnissa kysytdin puuttuvat tiedot myyntijohto-
langan kohteelta ja ndin varmistutaan voiko se edetd myyntiprosessissa eteenpiin.
Brown ja Brucker (1987, 185) toteaa vastaavasti, ettd myyntijohtolangan laatu ja myyn-
tivalmius voidaan tarkistaa nopeasti ja kustannustehokkaasti soittamalla myyntijohto-
langan kohteelle eli potentiaaliselle asiakkaalle. Kéyttaimalla hyvin suunniteltua kysely-
teknitkkaa saadaan selville mikd on asiakkaan tarve, ostovalmius ja tayttdako se yrityk-

sen asettamat kriteerit hyvista myyntijohtolangasta.

Kaikkia myyntiin saapuvia myyntijohtolankoja ei tulisi kohdella samalla tavalla. Osa
myyntijohtolangoista on laadultaan merkittivimpii kuin toiset ja siksi ne pitdd osata
erottaa erilleen. Nissild ja Storbacka toteaa (2013, 39-40), ettd korkealaatuiset myynti-
johtolangat tulisi erottaa muista erilleen, vaikka asiakas ei olisikaan valmis ostamaan

heti. Niitd pidetddn aktiivisena kunnes asiakas on valmis ostamaan.

Carrollin mukaan (20006, 29) myyntijohtolankojen laadun arvioinnissa tulisi tarkastella

seuraavia tekijoita:

myyntipotentiaali : Vastaako potentiaalisen ostajan myyntipotentiaali ideaalisen

kohdeasiakkaan profiilia?

paatintavalta: Ovatko potentiaalisen ostajan paitoksentekijat mukana osto-
prosessissa?
tarve: Onko potentiaalinen ostaja motivoitunut ja onko heilld selked

tarve mikd myytavalld palvelulla voidaan tyydyttidr
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aikaikkuna: Onko potentiaalisella ostajalla selvilld milloin he tekevit os-

topaatoksen?

myyntivalmius: Onko potentiaalinen ostaja valmis myynnin yhteydenottoon?

Myyntijohtolankojen laadun arvioinnin tukena voidaan kdyttda pisteytystd. Tdmi on
suositeltavaa varsinkin niille yrityksille, jotka saavat paljon kyselyitd potentiaalisilta asi-
akkailta. Pisteytyksen avulla pystytdan erottamaan kuumat myyntijohtolangat kylmista ja
talld tavalla myynnin rajalliset resurssit voidaan kohdistaa nithin myyntijohtolankoihin
jotka tuottavat todennikdisesti parhaan tuloksen. Erilaisia pisteytystapoja on saatavilla

useita, erds niistd on Carrollin (2000, 38) esittelemi viiden tason malli.

|Taso 1 | |Henki|6n vastaus markkinointikamppanjaan tai joku on osoittanut kiinnostusta tuotteeseen tai palveluun proaktiivissti. |
|Taso 2 | |Merkittévé kanssakdyminen puhelimitse tai sahképostilla henkilon kanssa, jonka yritys tayttad ideaalisen kohdeasiakkaan kriteerit |
|Taso 3 | |Taso 2 ja lisaksi henkild osoittaa erityistd tarvetta ja kiinnostusta tuotteisiin tai palveluihin |
|Taso 4 | |Taso 3 ja lisaksi henkilo on jo maarittelemassa tarpeita tuottelle tai palveluillesi |
|Taso 5 | |Taso 4 ja lisdksi henkilolla on paatosvalta, ostokyky ja aikataulu maaritettyna ostolle. |

Kuvio 6. Myyntijohtolankojen pisteyttiminen (Carroll, 38)

Arvioinnin tuloksesta tai arvioinnin menetelmasta riippumatta on tirkeaa, ettd kaikista
myyntijohtolangoista 16ytyy tieto myyntijohtolanka -tietokannasta. Ne myyntijohtolan-
gat, jotka eivit tdyttineet laadullisen myyntijohtolangan kriteereitd arvioinnin hetkelld,
voivat osoittautua hyviksi myyntijohtolangoiksi tulevaisuudessa. (Crocker ym. 1996, 78-

79)

2.5.2 Myyntijohtolankoihin vastaaminen

Kun markkinointi toteuttaa mainontaa ja viestintdd, niin se usein tuottaa yhteydenottoja
ja kyselyitd potentiaalisten asiakkaitten keskuudesta. Ndma yhteydenotot eivit viltta-
mittd suoraan kohdistu myyntiin, vaan varsinkin palveluyrityksille on tyypillisti, ettd
ensimmaiinen kontakti on jokin muu taho esimerkiksi asiakaspalvelu tai muu operatiivi-
nen osasto. Miksi markkinoinnin tuottamien kyselyiden vilittiminen myyntiin sitten
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olisi tirkeda ja miksi myynnin tulisi aina ottaa ne kisittelyyn potentiaalisina myyntijoh-

tolankoina?

Crockerin ym. (1996, 18-19) mukaan (Kuvio 7) B2B markkinointiohjelmien tuottamista
kyselyistd puolen vuoden sisilld 26% kyselyiden lihettineistd suorittaa oston ja 56%
suunnittelee ostoa tulevaisuudessa. Vuoden sisilld oston tekee 45% kyselyn lihettineis-
td ja 30% edelleen suunnittelee ostoa. Vain 25% ei tule tekemain kyseisen palvelun tai
tuotteen ostoa missdaan vaiheessa. Myyntijohtolangoilla yritys tavoitteleekin juuri tuota
45%:in potentiaalista asiakaskuntaa, joka on ostoprosessinsa puolesta valmiita teke-

main paatoksia.

Tilanne 6 kuukauden kuluttua Tilanne 12 kuukauden kuluttua

on ostanut

18 %
26 % 25% on ostanut

suunnittelee ostoa 9
B suunnittelee ostoa

ei ole ostanut, eika

ittele ost ei ole ostanut, eikd
56 % suunnittele ostoa 30% suunnittele ostoa

Kuvio 7. Kyselyiden suhde ostotapahtumaan tai sen suunnitteluun( Crocker ym. 1996,

19)

Myynnin toimet alkavat siitd, kun he saavat tiedon myyntijohtolangasta yleensi CRM —
jarjestelman kautta. Huolimatta siitd miten myyntijohtolanka on tuotettu tai miten se on
arvioitu, niin sithen tulee vastata eli olla yhteydessid myyntijohtolangan kohteeseen.
Crockerin ym. mukaan (1996, 79) vastaaminen pitaisi tapahtua 48 tunnin sisalla myynti-
johtolangan tekemisesti. Yhteydenotto tapahtuu usein puhelimitse tai sihkopostilla. Jos
ensimmiiseen yhteydenottoon ei vastata, niin on tirkedi. ettd myyjd jatkaa kohteen
tavoittamista, kunnes se on saatu kiinni. Yhteydenoton tuloksen perusteella myyja pdi-

vittdia myyntijohtolangan statuksen ja vatheet CRM —jirjestelmain ja myyntijohtolanka

—tietokantaan. (Crocker ym. 1996,.79)
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2.5.3 Tietokannat

Monilta yrityksiltd puuttuu tarkkaan maaritelty prosessi myyntijohtolanka tietokantojen

kaytosta ja yllapitamisestd. Monesti myyjat eivat ole vastuussa tietokantojen paivittimi-

sestd ja markkinoinnilta puuttuu osaaminen miten tietoa voitaisiin hyédyntda. Tietokan-
ta on oleellinen osa jokaista myyntijohtolankojen hallinta ohjelmaa. Sen tulisi olla keski-
tetty ja sithen tulisi olla paasy kaikilla myyntijohtolankojen kanssa toimivilla tahoilla. Se

vol perustua yhteen tietokantajirjestelmain, esimerkiksi CRM —asiakashallinta jarjes-

telmain tai sithen voi linkittya useammat tietokantajirjestelmat.

(Carroll 20006, 12, 42-48.)

Seuraavat kentit, joiden avulla varmistetaan ettd myyntijohtolanka vastaa ideaalisen

kohdeasiakkaan profiilia:

*  Teollisuus/ toimiala

*  Vuotuinen myyntitulo

o Tyintekifiiden miiri

*  Maantieteellinen sijainti
* Talousarvio

*  Pddtoksenteon aikatanin

Seuraavat kentit, jotka ovat tarpeelliset myyntityon kannalta:

*  Yvrityksen nimi

*  Osoite

*  Pubelinnumero

*  Kontaktin nimi ja titteli
*  VVerkkosivujen osoite

*  Sdbkdpostiosoite

*  Myyntijohtolangan identifiointi numero

Seuraavat kentit helpottavat myyntijohtolankojen seurantaa ja raportointi:
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*  Myyntijohtolangan tila

*  Myyntijohtolangan haltija

*  Aktiviteetit ja paivdmadirit
*  Myyntijohtolangan lihde

*  Myyntiennuste

Seuraavat kentit kertovat miten myyntijohtolanka etenee myyntiprosessissa:

*  Uunsi tallenne

*  Myyntijohtolangan arvioint

*  Myyntivalmis myyntijohtolanka
*  Abnalysoinnissa

*  Tarjous lahetetty

*  Sopimusnenvottelut

o Allekirpoitettu sopinus

Myyntijohtolankojen hallinnassa keskeisessa asemassa on tietokanta, joka pitaa sisallaan
tiedot kaikista myyntijohtolangoista. Sinne tallennetaan myos potentiaalisten myyntijoh-
tolankojen tiedot eli niiden joita myynti ei ole vield ottanut kisittelyyn. Silld ei ole mer-
kitystd onko kyseessi tdysin uusi potentiaalinen asiakas vai onko kyseessd olemassa ole-
va asiakkuus, jolta tavoitellaan lisimyyntia. Oleellista on se, etta jokainen tehty myynti-
johtolanka tuottaa tietokantaan uuden tallennuksen ja jokaisen myyntijohtolankojen

hallinnan vaiheen aikana status paivittyy tietokantaan. (Crocker ym. 1996, 75-706)

2.5.4 Raportointi ja analysointi

Myyntijohtolankojen tietokantaa tarvitaan raportoinnissa. Raportointi on oleellinen osa
toimivaa myyntijohtolankojen hallintaa. Sen avulla voidaan mitata tulos, arvioida tule-
vaisuuden ennustetta seki se tuo lipindkyvyyttd organisaation sisilld. Koska myyntijoh-

tolankojen tuottaminen on yleensa koko organisaation vastuulla, raportoinnilla onkin
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suuri merkitys toimia tiedon valittdjanid eri osastojen kesken, osoittaen missd menndin

myyntijohtolankojen tuottamisessa ja niidden avulla saavutetussa tuloksessa.

Raportointi toimii myyntijohtolankojen tietokannan ikkunana, jonka avulla voidaan
seurata miten hyvin myyntijohtolankojen hallinta toimii. Raportoinnilla voidaan vastata
kysymyksiin kuten, kuinka monta myyntijohtolankaa myynti saa kuukaudessa tai kvar-
taalissa, mitkd ovat myyjakohtaiset tulokset, kuinka paljon markkinointikampanja on-
nistui tuottamaan myyntijohtolankoja ja mika oli sen tulos, kuinka moni myyntijohto-

langoista sopii ideaalisen kohdeasiakkaan profiiliin? (Carroll 2006, 49-50.)

Obermayerin mukaan (2007, 67-77) raportoinnin kautta voidaan tietdd kuinka hyvin
markkinointi tavoittaa potentiaaliset ostajat ja kuinka menestyksekkéaasti myynti pystyy
saamaan tulosta myyntijohtolangoista. Jotta ndmi tiedot saadaan selvitettyd, niin rapor-
toinnilla tulisi seurata kuinka monta myyntijohtolankaa tuotetaan myyjaa kohden, mista
lihteista myyntijohtolangat tuotetaan ja kuinka paljon niita tuotetaan lihteittain, mitka
markkinoinnin kayttaimat eri kanavat tuottavat myyntijohtolankoja ja kuinka paljon uut-

ta myyntid myyntijohtolangoista saadaan?

Miten voidaan laskea ja ennustaa myyntijohtolankojen tuottavuus? Tdhin antaa mallin
Obermayer (2007, 10-13) kdyttden perustana 45% sdint6d (Kuvio 7). Myyntijohtolan-

kojen avulla saadun myynnin tuotto voidaan laskea seuraavalla kaavalla:

myyntijohtolankojen mddrd x 45% x vastaaminen %o x yrityksen arvioitu markkina-osuus %o x

keskimddrdainen nyynnin arvo (asiakas koko)= myynti

2.6 Teorian yhteenveto

Teorian keskeisimmait teemat Yritys X Oy:n kannalta ovat prospektointi eli potentiaa-
listen asiakkaiden 16ytiminen ja sitd kautta myyntijohtolankojen tuottaminen myynnin
kasiteltdviksi, myyntijohtolankojen tuottamisen eri lahteet ja kanavat sekd myyntijohto-

lankojen hallinta.
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Potentiaalisten asiakkaiden I6ytiminen palveluyrityksessi ei ole pelkistidn markkinoin-
nin tai myynnin vastuulla. (Ojasalo 2010, 28) Koska Yritys X Oy on palveluyritys, niin
se tarvitsee asiakashankintaa varten myyntityotd, mainontaa ja PR-toimintaa, mutta
my6s vuorovaikutteista markkinointia, jossa Yritys X Oy:n tyontekija on henkil6koh-
taisessa vuorovaikutustilanteessa asiakkaan kanssa. Tillainen vuorovaikutustilanne on
esimerkiksi se, kun Yritys X Oy:n kuljettaja toimittaa tai noutaa lihetyksen tai kun asia-
kaspalvelija on yhteydessi asiakkaaseen. Se miten hyvin tyontekijd palvelee asiakasta
vuorovaikutustilanteessa vaikuttaa merkittavasti sithen, ettd ostaako asiakas jatkossakin
yrityksen palveluita, tarjoutuuko mahdollisuus lisimyyntiin tai sithen ettd voidaanko

voittaa tdysin uusi asiakas.

Myyntijohtolangan kriteerit pitda olla tarkkaan maariteltyna ja koko organisaation tie-
dossa, koska palveluyrityksessid myyntijohtolankoja tuotetaan useasta lihteesti, ei pel-
kistddn markkinoinnin toimesta. (Nissild & Storbacka 2013, 62; Carroll 2000, 6) Yritys
X Oy:ssa myyntijohtolankoja tuottavia merkittavia lahteita ovat markkinointi, myynti,
asiakaspalvelu, huolinta, laskutus ja operatiivinen osasto. Myyntijohtolangan maaritta-
misen puutteellisuus, voi saada aikaan tilanteen, jossa myynti saa litkaa huonolaatuisia
myyntijohtolankoja ja sitd kautta motivaatio kasitelld niitd laskee. ( Chatterjee ym. 2013,

52; Carroll 20006, 11)

Potentiaalisten asiakkaiden ja lisimyynnin etsiminen on hidasta ja vaatii paljon resursse-
ja. Carrollin mukaan (2006, 161) hyvin toimiva myyntijohtolankojen hallintaprosessi
mahdollistaa myynnin resurssien keskittimisen itse myyntityéhon, silld koko yrityksen
organisaatio on mukana tuottamassa myyntijohtolankoja ja tekemissd prospektointia.
Myynnin pddvastuuna ei ole siis myyntijohtolankojen tuottaminen, vaan niiden kasitte-
ly, vastaaminen, arviointi ja seuranta. Myyntijohtolankojen hallintaprosessi on katkea-
maton ketju, jossa tieto myyntijohtolangoista paivittyy ja vilittyy myynnin, markkinoin-
nin ja muiden osastojen vililld. Tiedon vilittdmisen ja tallentamisen tukena voidaan
hy6dyntiid asiakashallinta jdrjestelmid. Nissilin & Storbackan mukaan (2013, 63) hallin-
nan automatisointi on niille yrityksille oleellista, jotka tuottavat paljon myyntijohtolan-
koja. Myyntijohtolankoja voidaan tuottaa automatisoidusti esimerkiksi yrityksen verk-
kosivuilta ja vilittaa ne automatisoinnin avulla myynnin kasiteltavaksi. Kaikkien myynti-

johtolankojen hallintaan liittyvien vaiheiden tulisi olla lipindkyvid ja seurattavissa.
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Tietokannat ovat keskeisessa asemassa hyvin toimivassa myyntijohtolankojen hallinta-
prosessissa. Ne mahdollistavat tuotettujen myyntijohtolankojen hyédyntimisen my6-
hemmissi vaiheessa, jos yhteydenoton hetkelld myyntijohtolangan kohde ei ole ollut
valmis ostopaitoksen tekemiseen. Tietokannat toimivat prospektoinnin tyokaluna
myynnille ja markkinoinnille. (Crocker ym. 1996, 75-706) Tietokannat mahdollistavat
my6s myyntijohtolankojen seurannan, raportoinnin ja analysointien tekemisen. Seu-
rannan ja raportoinnin avulla yritys voi antaa palautetta omalle organisaatiolle, esimer-
kiksi myyntijohtolangan tuottaneelle tyontekijille tai osastolle sekd mitata myyntijohto-
lankojen avulla saatu tulos ja analysoinnin avulla voidaan asettaa tulevaisuuden tavoit-

teet. (Carroll 2006, 49-50; Obermayer 2007, 67-77)
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3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus ja ensimmaisen tutkimustehtavan aineisto
kerattiin kayttien kyselytutkimusta, haastattelututkimusta ja benchmarking —
menetelmaa. Tutkimus alkoi syksylld 2012 alustavan kehittimistehtivan maarittamiselld
ja teoreettisen aineiston keruulla ja sithen tutustumisella. Syksylla 2013 toteutettiin kyse-
lytutkimus ja sen tulosten analysointi ja raportointi. Empiirisen aineiston keruuta jatket-
tiin kevaalla 2014 jarjestaimalld haastattelututkimuksia myyntiorganisaatiossa ja bench-
marking selvitystd. Syksylld 2014 esitettiin kohdeorganisaatiolle kehitysehdotukset tut-

kittavasta aiheesta, jonka jalkeen kaynnistettiin kehityshankkeet.

Tapaustutkimus eli case study on hyvin tyypillinen tutkimusstrategia liiketaloustieteissa.
Se soveltuu hyvin kehittimistehtdvin lihtokohdaksi, kun tehtivini on tuottaa kehitys-
chdotuksia ja -ideoita. Tutkimuksen kohde eli tapaus voi olla esimerkiksi yritys tai sen
osa, yrityksen tuote, palvelu, toiminta tai prosessi. Tapaustutkimuksen avulla on mah-
dollista ymmartia kehittdmisen kohdetta kokonaisvaltaisesti realistisessa toimintaympa-
ristossa. Kehittaimistyossi tapaustutkimuksella on tarkoitus tuottaa uutta tietoa kehit-

tamisen tueksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-53)

Tapaustutkimuksessa lihdetddn tyypillisesti litkkeelle analysoitavasta tai tutkittavasta
tapauksesta. Kehittimisen kohteesta kiinnostuneella on usein aikaisempaa tietoa tapa-
uksesta, joka mahdollistaa alustavan kehittimistehtivin médrittelyn. Tamin jilkeen
tapaukseen perehdytidn syvillisemmin kdytinnossd ja teoriassa. Tapaustutkimukselle
on tyypillistd, ettd empiirista aineistoa kerdtdan monipuolisesti eri menetelmia kayttien
ja sen analysoinnin tuloksena syntyy kehittimisehdotukset tai —malli. (Ojasalo ym.

2009, 54)
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Tapaukseen
perehtyminen
kaytannossa ja
teoriassa

Alustava
kehittémistehta tai -
ongelma

Empiirisen aineiston keruu ja Kehittamisehdotukset
analysointi eri menetelmilla tai -malli

Kuvio 8. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo ym. 2009, 54)

Tapaustutkimukselle on tyypillistd ettd menetelmia kaytetaan monipuolisesti, jotta saa-
taisiin syvillinen ja kokonaisvaltainen kisitys tutkittavasta tapauksesta. Sitd voidaan
tehdd mairillisin tai laadullisin menetelmin tai niitd yhdistelemailld. Yleisid aineiston
kerddmismenetelmid ovat kyselyt, haastattelut, aivoriihity6skentely, bechmarking —

menetelma ja erilaiset ennakoinnin menetelmit. (Ojasalo ym. 2009, 55; Ylikerila 2012)

3.1 Kyselytutkimus

Alkuosa kappaleesta 3.1 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissid olevaa tietoa, joten se on ji-

tetty pois opinnaytetyoraportista.
Kokonaistutkimus kannattaa tehdi silloin, kun tutkittava perusjoukko on pieni. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa kokonaistutkimus tehddin yleensi aina, kun tutkittavien yksi-

koiden lukumiird on alle sata. (Heikkild 2008, 33)

Kvantitatiivinen tutkimusprosessi eteni Heikkilan (2008, 25) kuvaaman mallin mukai-

sesti (kuvio 9).
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Tutkimusongelman maarittaminen

aihealueen valinta
tavoitteiden asettaminen
taustatietojen hankkiminen

Tutkimussuunnitelman laatiminen

Aikaisempiin tutkimuksiin tutkimuksen tavoitteen tismentdminen
ja kirjallisuuteen perehtyminen tutkimusmenetimén valitseminen

budjetin ja aikataulun laatiminen
perusjoukon madarittaminen
otantamenetelman valitseminen
aineiston kasittelytavasta paattaminen

-

|Lomakkeen laatiminen |

-

| Tietojen kerdaminen |

¥

|Tietojen kasittely ja analysointi|

-

[Tulosten raportointi |

-

|Johtop55t6kset ja tulosten hyodyntaminen |

Kuvio 9. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Heikkila 2008, 25)

Tamin kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimustehtivina oli selvittda nykyisen myyntijoh-
tolankojen hallintaprosessin ongelmakohdat, heikkoudet ja vahvuudet. Kyselytutki-
muksessa mitataan myyntijohtolankoja tekevien henkildiden tyytyviisyyttd nykyiseen
toimintamalliin. Liht6tilanteen selvittiminen ja mittaaminen on edellytys, jotta voidaan
siirtyd tutkimuksen seuraavaan tutkimustehtividn, missa laaditaan suunnitelma ja toi-

meksianto myyntijohtolankojen hallintaprosessin kehitettivistd kohdista.

Taman kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset seuraaviin tutki-

musongelmiin:

- Kuinka tyytyvaisia kuljettajat ovat myyntijohtolanka -koulutukseen, myyntijoh-
tolankoihin liittyvadn palkitsemiseen, palautteen antoon ja tiedottamiseen?
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- Onko kuljettajien tyckokemuksella tai tehtyjen myyntijohtolankojen maarilla
vaikutusta mielipiteisiin?

Tutkittavan aineiston analyysilla tavoitellaan my6s niiden teemojen 16ytimistd, joihin

erityisesti keskitytddn uuden myyntijohtolankojen hallintaprosessin suunnittelussa.

Kyselytutkimuksen toteuttamiseen vaikuttivat seuraavat asiat:

a) el kokeellinen strategia

b) tarkoituksena tutkia mielipiteiden ja asenteiden esiintymistd kuljettajien ja
ajojarjestelijoiden keskuudessa

¢) mahdollista tutkia iso joukko

d) havainnot on mahdollista kerdtd yhtend ajankohtana

Kyselylomakkeesta (Liite 1) pyrittiin tekemaan tiivis ja nopeasti tiytettava, jotta vasta-
usprosentti saataisiin mahdollisimman korkeaksi. Kysely muodostui kolmesta paitee-
masta koulutuksesta, palkitsemisesta ja palautejirjestelmasta. Kyselyn kategorisena
muuttujana oli henkilén toimenkuva, mairallisena muuttujina kysyttiin tyokokemusta
vuosina ja arviota tehtyjen myyntijohtolankojen (Sales Lead) mairistd vuodessa. Pia-
osan kysymyksistd muodostivat Likertin 5-portaisella asteikolla mitattavat mielipideky-

symykset (17 kpl).

Likertin asteikko on usein mielipideviittimissa kdytetty 4- tai 5-portainen jérjestys-
tasoinen asteikko, jossa toisessa ddripadssa on tdysin samaa mielta ja toisessa aaripaassa
taysin eri mieltd. Vastaaja valitsee asteikolta parhaiten omaa kasitystaan kuvaavan vaih-

toehdon. (Heikkild 2008, 53)

Kyselyn lopussa oli mahdollisuus avoimeen kommentointiin nykyisestd myyntijohto-
lanka toimintamallista ja sen kehittimiskohteista. Heikkilan mukaan (2008, 49-50)
avoimia kysymyksid voi olla mukana my6s kyselytutkimuksessa. Ne ovat tarkoituk-
senomaisia silloin kun vastauksien vaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan. Kyselylomakkeessa

ne kannattaa sijoittaa viimeiseksi ja vastauksille on varattava riittivasti tilaa. Avoimien
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kysymysten vastaukset voivat joskus nostaa esiin uusia nikokantoja tai kehitysehdotuk-

sia.

Kuljettajien esimies suoritti lomakkeiden jakamisen ajojirjestelijoille sekd kuljettajille.
Kuljettajat saivat kyselylomakkeet aamulla ennen ajoon lahtoa ja ne kerittiin heiltad pai-
vin paittecksi takaisin. Kuljettajille pidettiin tiedotustilaisuus tutkimuksesta ennen ky-

selylomakkeiden jakamista.

3.2 Haastattelututkimus

Haastattelututkimukset toteutettiin kevailld 2014. Haastattelututkimus kohdistui myyn-
tiorganisaatioon ja haastateltavaksi valittiin kaksi henkil6a sisimyynnista ja yksi kentta-
myyja. Haastateltavat olivat vapaaehtoisia ja heille ilmoitettiin ennakkoon mita aihetta
haastattelu koskee ja mihin kokonaisuuteen se liittyy. Haastateltavat eivat saaneet ky-
symyksid ennakkoon. Haastattelututkimuksen tavoitteena oli selvittad miten myynnin
niakokulmasta nykyista myyntijohtolankojen hallintaprosessia tulisi kehittdd ja mita

muutoksia he olisivat valmiit tekemiin liittyen palautteen antamiseen ja tiedottamiseen.

Haastattelu sopii kehittdmistehtiviin, koska silld saadaan kerittyd nopeasti syvallistd
tietoa kehittimisen kohteesta. Haastattelujen tehtivina on usein asioiden selventimi-
nen ja syventiminen. Tapaustutkimuksessa se on usein kiytetty tiedonkeruumenetelmi,
koska tapaustutkimus usein liittyy thmisen toiminnan tutkimiseen eri tilanteissa ja sil-
loin kehitettavan ilmion asiantuntijat voivat kuvata ja selittad ilmiota syvillisesti. (Oja-

salo ym. 2009, 55, 95.)

Haastattelumenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu (Liite 3.). Se koostui
neljistd osasta, jotka olivat taustatiedot, myyntijohtolankojen laatu, palautteen antami-
nen ja tiedottaminen sekd myyntijohtolankojen hallintaprosessin kehittiminen. Jokai-
seen osaan oli laadittu kysymyksid ennakkoon, mutta niiden jérjestys ja kiytto vaihteli
haastattelun ja haastateltavan mukaan. Kaikkiin kysymyksiin haastateltavat antoivat

avoimen vastauksen.
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Haastattelumenetelmistd strukturoidussa lomakehaastattelussa on tyypillistd, ettd kysy-
mykset on ennalta maariteltyjd, ne esitetadn ennalta madratyssa jirjestyksessa ja ainoas-
taan vastaukset ovat avoimia. Se sopii silloin kun halutaan kerita faktatietoa ja kun
haastattelua kdytetddn tdydentdmain aikaisemmin tehtyd laadullista aineiston keruuta.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on laadittu ennakkoon, mutta niiden
esittdmisjarjestys voi vaihdella haastattelun kulun mukaisesti ja my6s kysymysten sana-
muodot voivat vaihdella eri haastattelujen vililld. Sille on my6s tyypillistd ettd kaikkia
ennalta mietittyjd kysymyksid ei kysytd ja haastattelun kuluessa voidaan esittdd uusia
kysymyksid, jotta saadaan mahdollisimman syvillinen tietoa haastateltavalta. Puolistruk-
turoitu haastattelu on kaytannollinen mm. silloin, kun tutkimuksen tarkoituksena on
tutkia jonkin ilmion merkitysta osallistujalle tai kvantitatiivinen tutkimus on tehty ja sen

tuloksia tulkitaan. (Ojasalo ym. 2009, 97-98.)

Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin jalkeenpadin. Haastateltavalle kerrottiin miksi
haastattelua tehdddn, miten se toteutetaan ja painotettiin sitd, ettd vastaukset kasitellddn
anonyymisti. Yksi haastattelu kesti kokonaisuudessaan 50-60 minuuttia. Ojasalon ym.
mukaan (2009, 99) haastattelut kannattaa nauhoittaa ja litteroida. Litterointi tarkoittaa
nauhoitetun aineiston puhtaaksi kirjoittamista. Aineistoa analysoitaessa yksinkertainen
tapa on ilmididen esiintymisen miirin laskeminen. Litteroitu aineisto puretaan tyypilli-
sesti teemoittain ja aineistossa tarkastellaan ilmi6ita ja asioita, jotka ovat useammalle

haastateltavalle yhteisia.

3.3 Benchmarking

Benchmarking -menetelman perustana on kiinnostus sithen, miten toiset toimivat ja
menestyvit. Benchmarkingissa tutkitaan menestyvda organisaatiota, sisdistetdin niiden
menestymisen syita ja otetaan kayttoon muualla hyviksi havaittuja tapoja toimia. Ver-
tailukohteena voi olla toisen toimialan organisaatiot, oman organisaation muut osastot

ja kilpailijat. (Ojasalo ym. 2009, 163.)

Loppuosa kappaleesta 3.3 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on

jatetty pois opinndytetyOraportista.
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3.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Vehkalahden mukaan (2014, 41) validiteetti kertoo mitataanko sitd, mita piti ja reliabili-
teetti kertoo kuinka tarkasti mitataan. Validiteetti kuvastaa siis patevyytta ja reliabiliteet-
ti mittauksen tarkkuutta. Kyselytutkimuksen luotettavuuden kannalta on hyvi, etti tut-
kimukseen osallistui koko perusjoukko. Vastaajat suhtautuivat kiitettdvin asiallisesti
tutkimuksen tekoon, joka kuvastuu vastusprosentissa (67 %) ja kyselylomakkeiden huo-
lellisessa tdytossd. Vastauslomakkeen ymmarrettivyyden etukiteinen testaus organisaa-
tion sisilld kahdella koehenkil6lld saattoi vaikuttaa edelld mainittuun onnistumiseen.
Tutkimuksen toistettavuudessa ei ole esteitd ja Liekertin 5-portaisen asteikon kdyttod
tukee validiteettia. Tutkimuskysymyksesti johtuen tulokset eivit ole yleistettdvissd mui-
hin organisaatioihin, mutta tutkimus on toistettavissa muissa kohdeorganisaation mais-

sa.

Haastattelututkimuksen luotettavuuteen vaikuttivat positiivisesti haastateltavien vapaa-
chtoisuus, vastauksien kasittely tutkimuksessa anonyymisti ja luottamuksellisesti seka
se, ettd haastattelut jarjestettiin rauhallisessa paikassa jossa ei ollut ulkopuolisia. Vasta-
uksiin on voinut vaikuttaa se, ettd haastattelija toimii samassa organisaatiossa haastatel-
tavien kanssa. Haastatteluista saatuja vastauksia ja tietoja voidaan pitdd luotettavina,
silld ne olivat kaikkien vastaajien kesken yhteneviisid. Saadut tulokset eivit ole yleistet-

taessd muihin organisaatioihin.
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4 ‘Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kasitelladan kysely- ja haastattelututkimuksen tulokset. Kyselytutki-
muksen vastaukset kirjattiin ja tallennettiin Excel —taulukkoon ja haastattelututkimuk-

sen vastaukset nauhoitettiin ja litteroitiin.

Kyselytutkimuksen seka haastattelututkimuksen tulokset esitetdan teemoittain. Mo-
lemmissa tutkimuksissa kaytettiin englanninkielistd termid Sales Lead, joka on tdssi
raportissa korvattu sanalla myyntijohtolanka. Tutkimuksen tuloksia analysoidaan rapor-

tin kappaleessa viisi.

4.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Kappale 4.1 sisdltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

Kuvio 10. Vastaajien tytkokemus vuosina (n=34)
Kuvio 10. sisiltda yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

Taulukko 1. Tehtyjen myyntijohtolankojen maird vuodessa.
Taulukko 1. sisiltda yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jatetty pois

opinndytetyOraportista.

4.1.1 Xoulutus

Kappale 4.1.1 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

Taulukko 2. Havaintomatriisi myyntijohtolanka -koulutukseen liittyvista kysymyksisté
Taulukko 2 sisdltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 11. Tieddn minkilaisia myyntijohtolankoja myynti tarvitsee (n=34)
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Kuvio 11 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 12. Olen saanut koulutusta myyntijohtolankojen tekoa varten (n=34)
Kuvio 12 sisidltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 13. Koen tarvitsevani lisakoulutusta (n=34)
Kuvio 13 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 14. Lisdohjemateriaalista olisi minulle hy6tya (n=33)
Kuvio 14 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 15. Myyntijohtolanka kortti on helppo ja selkea tayttad (n=33)
Kuvio 15 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

4.1.2 Motivaatio, palkitseminen ja kannustaminen

Kappale 4.1.2 sisiltid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

Taulukko 3. Tehtyjen myyntijohtolankojen mairan ja viittdiman ’Olen tyytyviinen ny-
kyiseen palkitsemisjarjestelmaan” ristiintaulukointi (n=34)
Taulukko 3 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 16. Nykyinen palkitsemisjirjestelma on kannustava (n=34)

Kuvio 16 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.
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Kuvio 17. Tieddn miten saan myyntijohtolangoista palkintopisteitd (n=34)

Kuvio 17 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-
naytetyoraportista.

Kuvio 18. Mielestani myyntijohtolankojen tekeminen ei kuulu ty6tehtiviini (n=34)
Kuvio 18 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-
naytetyoraportista.

Kuvio 19. Etsin myyntijohtolankoja my0s tyoajan ulkopuolella (n=34)

Kuvio 19 sisiltdi yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

4.1.3 Tiedottaminen ja palaute

Kappale 4.1.3 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

Kuvio 20. Saan riittavasti palautetta myyntijohtolangoista esimieheltini (n=33)
Kuvio 20 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jétetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 21. Saan riittavasti palautetta myynnilta tekemistini myyntijohtolangoista (n=33)
Kuvio 21 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jétetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 22. Nykyinen tiedottaminen on riittivid, jotta pysyn ajan tasalla omien myynti-
johtolankojen tilanteesta (n=33)

Kuvio 22 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jétetty pois opin-
naytetyoraportista.

Kuvio 23. Saan positiivista palautetta hyvasta myyntijohtolangasta (n=33)
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Kuvio 23 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

Kuvio 24. Saan rakentavaa palautetta tekemistini myyntijohtolangoista (n=34)
Kuvio 24 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jétetty pois opin-

naytetyoraportista.

4.1.4 Avoin palaute ja kehitysehdotukset

Kappale 4.1.4 3 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

4.2 Haastattelututkimuksen tulokset

Kappale 4.2 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.
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5 Tulosten analyysi

Kysely- ja haastattelututkimuksen tulokset olivat selkeiti ja niistd oli helposti 16ydetti-
vissd kehittaimistd vaativat kohteet, sekd ne toiminnot jotka jo toimivat hyvin. Tutkimus
sujui ongelmitta ja tutkimus suoritettiin sille asetetussa aikataulussa. Tulosten ana-
lysoinnin johdosta tutkimus pidisi etenemiin uuden myyntijohtolankojen hallintapro-

sessin kehittamisvaiheeseen.

5.1 Kyselytutkimuksen tulosten analysointi

Kappale 5.1 sisdltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

Taulukko 4. Ristiintaulukointi tydkokemuksen vaikutuksesta tehtyjen myyntijohtolan-
kojen mairdin (n=34)
Taulukko 4 sisdltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

5.2 Haastattelututkimuksen tulosten analysointi

Kappale 5.2 sisdltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.
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6 Kehitystyo

Myyntijohtolankojen hallintaprosessin kehitysehdotukset syntyivit teoreettisen aineis-
ton, kvantitatiivisen kyselytutkimuksen, kvalitatiivisen haastattelututkimuksen, bench-
marking menetelmin sekd kehittimistyopajan tuloksena. Kehitysehdotuksien syntymi-
seen vaikutti my0s tutkijan oma ty6kokemus ja tehdyt havainnot Yritys X Oy:n myyn-
tiorganisaatiossa.

Loppuosa kappaleesta 6. sisdltid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on ji-

tetty pois opinnaytetyoraportista.

Kuvio 25. Uusi myyntijohtolankojen hallintaprosessi
Kuvio 25 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

6.1 Kehittimistyopaja

Alkuosa kappaleesta 6.1 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on ji-

tetty pois opinnaytetyoraportista.

Kehittimisty6paja tilaisuuteen osallistui jarjestdjan lisaksi seitsemin henkil6a, joista
kuusi henkil6d tyoskenteli myynnissi ja yksi henkilé markkinoinnissa. Tilaisuudessa
kaytiin ensin lapi miten nykyinen myyntijohtolankojen hallintaprosessi toimii, jonka
jalkeen keskityttiin neljadn teemaan. Teemat olivat myyntijohtolangan mairitelma,
myyntijohtolankojen tallennus ja arviointi, koordinointi seké viestintd. TyOpaja toteutet-
tiin aivoriithi menetelmalld, jossa kaikilla sana oli vapaa. Tyopajan jirjestdja ohjasi kes-

kustelua ja varmisti ettd kaikki teemat tulevat kasiteltya tyopajassa.

6.1.1 Myyntijohtolangan mairitelma

Kappale 6.1.1 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.
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6.1.2 Myyntijohtolankojen tallennus ja arviointi

Kappale 6.1.2 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

6.1.3 Koordinointi

Kappale 6.1.3 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

6.1.4 Viestintd

Kappale 6.1.4 sisiltid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

6.2 Aloitetut kehittamistoimet

Alkuosa kappaleesta 6.2 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on ji-

tetty pois opinnaytetyoraportista.

Kehittaimistoimet julkaistiin ja ne otettiin heti kayttoon syyskuun myyntipalaverissa
25.9.2014. Paikalla oli myyntiorganisaatio sekd operatiivisen osaston edustajat. Tutki-
muksen tekijd esitteli kehitysehdotukset paikalla oleville henkil6ille ja tilaisuudessa oli
mahdollisuus keskustella ja kommentoida muutoksista avoimesti. Monet puheenvuorot

korostivat muutoksien tarpeellisuutta ja ajankohtaisuutta.

6.2.1 Myyntijohtolankakoordinaattori

Kappale 6.2.1 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

6.2.2 Tietokanta

Kappale 6.2.2 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.
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6.2.3 Palautteen antaminen ja seuranta

Kappale 6.2.3 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

6.2.4 Tiedottaminen

Kappale 6.2.4 sisiltid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois

opinndytetyOraportista.

Kuvio 26. Kuljettajien ilmoitustaulun uudet materiaalit
Kuvio 26 sisiltdid yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opin-

naytetyoraportista.

6.3 Arviointi aloitetuista kehittimistoimista

Opinndytetyon johdosta aloitetuista kehittimistoimista pyydettiin arviota kvalitatiivisel-
la kyselytutkimuksella. Kyselytutkimus (liite 4.) lihetettiin sihképostilla kahdelle esi-
miehelle, jotka ovat olleet kiintedsti mukana kehityshankkeessa. Kyselytutkimus toteu-

tettiin lokakuussa 2014.

Loppuosa kappaleesta 6.3 sisiltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on

jatetty pois opinndytetyoraportista.
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7 Yhteenveto ja johtopiditokset

Alkuosa kappaleesta 7 sisiltda yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jatetty

pois opinnaytetyoraportista.

Jatkotutkimuksena ehdottaisin, ettd tdssd opinndyteyOssi tehty kyselytutkimus toteutet-
taisiin uudestaan noin puolen vuoden kuluttua. Till6in toteuttava kyselytutkimus voisi
kattaa laajemman otannan eli sen ei tarvitsisi rajoittua pelkastdan omiin kuljettajiin ja
ajojarjestelyyn. Jatkotutkimuksena voisi myos tutkia sitd, miten timan kehitystyon tu-
loksena syntynyt raportointi- ja seurantamalli vastaa myynnin- sekd operatiivisen joh-

don tarpeita ja miten sitd voitaisiin kehittda.

Opinndytetyé on opettanut minulle paljon tutkimuksen tekemisesti, tiedon kerdamises-
ta, myyntijohtolangoista ja siita miten kehityshankkeen voi toteuttaa organisaatiossam-
me. Niin jilkeenpiin ajateltuna jotkut asiat olisi voinut tehda toisin tai eri jirjestykses-

sd, mutta koska tutkimuksen tavoitteet saavutettiin, niin jalkiviisastelulle ei ole aihetta.

Tdimin opinndytetyon kautta olen paissyt luomaan uudenlaista kulttuuria organisaatios-
samme. Tutkimuksen alussa kasittelin tata lyhytkestoisena projektina, mutta nyt olen
ymmirtinyt, ettd aikaisempien myyntijohtolankojen kehityshankkeiden epiaonnistumi-
nen organisaatiossamme on juuri johtunut niiden projektiluonteisuudesta. Toivonkin,

etta opinnaytetyoni kautta aloitetut kehitystoimet eivit katkea, vaan jatkuvat pysyvisti.
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Liitteet

Liite 1. Kvantitatiivinen kyselylomake

Liite 1 sisaltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opinnayte-

tyoraportista.
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Liite 2. Myyntijohtolankakortti

Liite 2 sisaltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opinnayte-

tyoraportista.
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Liite 3. Haastattelututkimuksen kysymykset

Liite 3 sisaltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opinnayte-

tyoraportista.

51



Liite 4. Arviointikysely

Liite 4 sisaltdd yrityssalaisuuden piirissd olevaa tietoa, joten se on jitetty pois opinnayte-

tyoraportista.
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