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Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona DHL Freight (Finland) Oy:lle, joka on
Suomessa toimiva maantierahtiin keskittynyt logistikka-alan yritys. Opinnaytetyon tarkoitus
oli testata, kuinka automatisaatiota ja tekoélya voidaan hyddyntaa toimeksiantajayrityksen
prospektointiprosessissa. Tyon paatavoitteena oli kokonaisvaltaisesti tehostaa
prospektointiprosessia toimeksiantoyrityksessa dataléhtoisten ostosignaalien ja prosessin
osittaisen automatisoimisen avulla. Opinnaytety6 aloitettiin syyskuussa 2019 ja saatiin
paatokseen helmikuussa 2020.

TyOon toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna. Opinnaytety6ta varten luotiin
kehitysprojekti, jonka tarkoituksena oli tuottaa automatisoituja myyntiliideja kentta -ja
telemyynnille. Kehittamisprojektin aikana haluttiin myds testata ostosignaalien mukaan
ottamista osaksi myyntiliidien tuottamista.

Opinnaytetyon aiheena oli myynnin prospektointi. Myynnin prospektointia k&siteltiin osana
isompaa uusasiakashankinnan kokonaisuutta. Lisaksi tydssa kasiteltiin automatisaatiota ja
pohdittiin, kuinka sité voitaisiin hyddyntaa toimeksiantajayrityksen
prospektointiprosessissa. Opinnéytetyd koostui teoreettisesta viitekehyksestéa ja
toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosuudessa kasiteltiin uusasiakashankintaa,
segmentointia, prospektointia ja automaatiota. Tyon toiminnallinen osuus koostui
toimeksiantajayritykselle toteutetun projektin eri vaiheiden kuvaamisesta. Toiminnallisessa
osuudessa tarkasteltiin my6s projektin tuloksia ja lopputulosta.

Kehitysprojektin aikana onnistuttiin tuottamaan laadukkaita liideja toimeksiantajayrityksen
kenttd- ja telemyynnille. Kenttdamyynnin liidien laadusta kertoi parantunut hit rate sekéa
sovittujen asiakastapaamisien maara. Myds telemyynnille tuotettujen liidien vastaanotto oli
positiivista telemyyjien kommenttien ja liildien tulosten perusteella. Tyon lopputuloksena
syntyi automatisoitu liidilista. Kehittamisprojektin tuloksien perusteella koottiin myds
ohjeistus prospektointiprosessiin toimeksiantajayrityksen myyjien kayttoon.
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1 Johdanto

Teknologia on yksi keskeisin muutoksia ajava tekija ja sen hyddyntamisesta
menestyvassa liiketoiminnassa on tullut yhta tarkeampaa. Sen avulla voidaan l16ytaa uusia
mahdollisuuksia, ratkaisujaja toimintatapoja. Suomen itsenéisyyden rahasto Sitra tekee
lAhes vuosittain selvityksen tulevaisuuden megatrendeista ja vuosi toisensa perdan
teknologia, sen kehitys ja mukana tulevat muutokset ovat yksi suurimmista trendeista.
Vuonna 2020 Sitran ennusteen mukaan teknologia tulee sulautumaan kaikkeen
tekemiseen. Sitran mukaan teknologian kehityksessé ei ole olennaista itse teknologia
vaan se, miten se muuttaa toimintatapoja. (Sitra 2020, 38-41.) Tarkeaa ei olekaan se,
kuinka teemme samoja asioita tehokkaammin ja nopeammin, vaan se miten teemme

asioita toisin.

Teknologia ei muuta vain toimintatapoja, vaan se muuttaa naktkulmaa, josta asioita
tarkastellaan. Teknologia ja tekoély mahdollistavat datalahtéisen tarkastelun asioihin.
Lisaksi ne mahdollistavat suuren datamaaran keraamisen ja yhdistamisen, jota voidaan
hyodyntaa liketoiminnassa. Tekoalyn avulla voidaan myds automatisoida toimintoja, joka
tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle. Tassé opinnaytetyssa testataan,
kuinka automatisaatiota ja tekoalya voidaan hyédyntad uusasiakashankinnassa. Tydssa
kehitettdan toimeksiantajayritykselle DHL Freight (Finland) Oy:lle toimintamalli, jonka
avulla voidaan tuottaa myynninorganisaatiolle kuukausittain automatisoituja myyntilideja

eli potentiaalisia uusia asiakaskontakteja.

1.1 Aiheenvalinta, rajausjatoteutus

Opinnaytetyon aiheena on myynnin prospektointi eli potentiaalisien asiakkaiden
Idytaminen ja validisoiminen. Liséksi tydssa kasitelladn automatisaatiota ja kuinka sité
voidaan hyodyntaatoimeksiantajayrityksen prospektointiprosessissa. Tydssa
tarkastellaan prospektointiaja automatisaatiota yhtendisena kokonaisuutena. Sen avulla
pyritdan luomaan uusia ratkaisuja toimeksiantajan prospektointiprosessiin. Jo ennen
aiheen valitsemista ty6lla oli toimeksiantaja ja aihe valittiin toimeksiantajan toimesta
vastaamaan tybelaman tarpeeseen. Tydssd myynnin prospektointia kasitellaén osana
isompaa uusasiakashankinnan kokonaisuutta. Kokonaisuus katkee sisalleen
uusasiakashankinnan eri vaiheet, kuten segmentoinnin, kvalifioinnin ja potentiaalisten
asiakkaiden kontaktoinnin. Kaikkia naita aiheita kasitellaan tarkemmin tydn
teoriaosuudessa. Prospektointia pyritaan tarkastelemaan mahdollisimman dataldhtdisesta

nakokulmasta teknologiaa hyodyntéen.



Ty0 toteutetaan toiminnallisena opinnéytetyona DHL Freight (Finland) Oy:lle. Ty6n
kohderyhméana on DHL Freight Finlandin myyntiorganisaation kentta- ja telemyynti.
Toimeksiantajayrityksen liséksi toteutuksessa on mukana yhteistydkumppani Vainu.io
Software Oy. Toteutusmuodoksi on valittu toiminnallinen opinnaytetyo, silla se vastaa
parhaiten toimeksiantajayrityksen tydlle asettamia kehityskohteita ja tavoitteita. Tyolla
halutaan tuottaa kaytannon hyotya toimeksiantajayritykselle sekéa kehittdd omaa
ammattitaitoa aidossa tydymparistéssa. Toimeksiantajayrityksessa on kehitetty tata
opinnaytety6ta varten projekti, jonka tarkoituksena on ennalta tarkoin maaritettyjen
kriteereiden ja automatisoidun prospektointiprosessin avulla tuottaa automatisoituja
myyntiliideja kentté -ja telemyynnille. KehittAmisprojektin aikana testataan lisaksi
ostosignaalien mukaan ottamista osaksi myyntiliidien tuottamista.

Vilkan ja Airaksisen mukaan toiminnallisen opinndytetydn tavoite on kaytannén toiminnan
opastaminen, ohjeistaminen, jarkeistaminen tai jarjestaminen. Toiminnalliselle
opinnaytetyélle on ominaista produktin eli tuotoksen syntyminen. (Vilkka & Airaksinen
2003, 9-17.) Taman opinnaytetydn lopputuloksena tulee muodostumaan toiminnalliselle
opinnaytetydlle ominainen tuotos, joka on ohjeistus kentta- ja telemyynnille. Ohjeistus
kootaan opinnaytetydprosessiin sisaltyvan kehitysprojektin aikana automaattisten liidien
tuottopilotin tuloksien perusteella. Sen tarkoituksena on opastaa myyjia omassa

viikoittaisessa prospektointiprosessissaan.

1.2 TyoOn tavoitteet ja merkitys

Opinnaytetyon paatavoitteena on kokonaisvaltaisesti tehostaa prospektointiprosessia
toimeksiantoyrityksessa luomalla uusia ratkaisuja uusiasiakashankintaan. Tavoitteen
saavuttamiseksi on valittu kaksi kehittamiskohdetta. KehittAmiskohteet ovat dataléhtoisten
ostosignaalien kayttaminen osana prospektointiprosessia seka prosessin osittainen
automatisointi. Kehityskohteiden avulla pyritéan seka tukemaan myyjien omaa
prospektointiprosessia toimeksiantajayrityksessa, etta tuottamaan laadukkaita
myyntilidej& myyntiorganisaatiolle. Opinnaytetyon lopputuloksena pyritddn luomaan
automaattisesti liildeja tuottava toimintamalli. Liséksi tydn tavoitteena on tuottaa
toimeksiantajalle luotettava ja laadukas ohjeistus myyntiorganisaation kayttoon.
Toimeksiantajayrityksen yksi strategisista tavoitteista on analytiikan, olemassa olevan
datan ja automatisaation tehokas hyddyntaminen (DpDhl Group 2020a). Ty6ssé pyritaan
ottamaan huomioon my6s toimeksiantajayrityksen strategiset tavoitteet. Oman oppimiseni
tavoitteita opinnaytetyoprosessin aikana ovat asiantuntijuus aiheesta seka projektitydn

hallinta.



Prospektoinnilla on suuri merkitys toimeksiantajan uusiasiakashankinnassa. Sen avulla
voidaan tunnistaa potentiaalisia uusia asiakkaita, joille pyritadn markkinoimaan yrityksen
palveluita. Opinnaytetyd on merkityksellinen toimeksiantajayritykselle monella tapaa ja
sen tuotoksia ja tuloksia voidaan hyddyntaa osana yrityksen prospektointiprosessia.
Tarkoituksena on tarkastella tdméan hetkista prosessia kriittisesti ja tunnistaa mahdollisia
epékohtia. Naihin pyritdéan Ioytamaéan ratkaisu aiemmin maariteltyjen kehityskohteiden
avulla. Osittaisella automatisoinnilla halutaan lisata laadukkaiden prospektien maaraa,
saastaa myyjien prospektointiin kuluvaa aikaa ja nain tehostaa resurssien kayttéa. Uusilla
asiakkailla voidaan lisata myyntia, laajentaa asiakaskuntaa ja kasvattaa osaltaan yrityksen

likevaihtoa.

1.3 Toimeksiantajan ja yhteistydkumppaneiden esittely

Tyon toimeksiantajana on Suomessatoimiva logistiikka-alan yritys DHL Freight (Finland)
Oy. Sen ydinliiketoiminta on maantiekuljetuspalveluiden tarjoaminen Euroopan sisalla.
Maantiekuljetuspalveluiden lisaksi yritys tarjoaa tullauspalveluita sekéa ydintoimintojansa
taydentavia erikoispalveluita ja -ratkaisuja, kuten esimerkiksi lisdarvopalveluihin kuuluvat
hiilineutralisoidut kuljetukset. DHL Freight Finlandin asiakaskanta koostuu paasaantoisesti
suomalaista yrityksista useilta eri toimialoilta, mutta myds kansainvalisista asiakkaista.
Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2018 132 miljoonaa euroa ja siiné tyoskenteli 235
tyontekijad. Se onkin osa maailman johtavinta logistiikka-alan yritysta Deutsche Post DHL
Group:ia. Suomessa DHL Freigtin lisaksi toimii sen kolme tytaryhtiota, DHL Express
(Finland) Oy, DHL Global Forwarding (Finland) Oy ja DHL Supply Chain (Finland) Oy.
(DpDhl Group 2020b.)

Toimeksiantajayrityksen lisdksi opinnaytetytsséa keskeisessd osassaon Vainu. io
Software Oy. Osa kehitysprojektia toteutetaankin yhteistydssa kyseisen yrityksen kanssa.
Kehitysprojektissa kaytetddn apuna Vainun prospektointitydkalua, jonka vuoksi projektissa
on mukana yhteyshenkild Vainulta. Prospektointitydkalu Vainu on reaaliaikaiseen dataan
pohjautuva yritystietokanta, joka on tarkoitettu yrityksille myyntiliidien ja
uusasiakashankinnan avuksi. Vainu yhdistéaa yrityksien dataa eri lahteista, kuten
nettisivuilta, internetjulkaisuista, yleisista tietokannoista ja asiakasyrityksien omasta CRM -
datasta. Data voidaan jaotella kolmeen eri kategoriaan: kayttdytymisdataan, sisdiseen
dataa ja julkiseen dataan. Naita datalahteitd yhdisteleméalla voidaan etsia potentiaalisia
asiakkaita Vainun tietokannasta. (Honkanen 24.5.2015.)



2 Prospektointi osana uusasiakashankintaa

Tassa paaluvussa kuvataan tyon keskeisimpia teemoja, maaritelladn opinnaytetyén
keskeisimmat kasitteet ja luodaan teoreettinen viitekehys tydn aihekokonaisuuksille.
Paakappaleessa kuvataan uusasiakashankintaa, segmentointia, prospektointiprosessia ja
automatisaation hyodyntamistd prospektoinnissa. Koska teen opinndytetyon
toimeksiantajayritykselle, joka on keskittynyt yritysten valiseen kaupankayntiin, tarkastelen
kaikkia tyon teemoja ja kasitteita B2B -myynnin nakdkulmasta. B2B -myynnilla

tarkoitetaan yritysten valistd kaupankayntia, jossa sekd myyjana, etté ostajana toimii
yritys.

2.1 Uusasiakashankinnan merkitys

Uusasiakashankinta on uusien potentiaalisten asiakkaiden etsimista (Nieminen & Tomperi
2008, 83). Jotta prospektointia ja tAman tydn merkitysté voidaan ymmartaa, on tarkeaa
tunnistaa, miksi uusasiakashankintaa ylipaataan tehdaan ja kuinka se kaytannoéssa
toteutetaan. Uusasiakashankinta on yrityksille elintarkeaa jatkuvan liketoiminnan ja
kannattavuuden kannalta. D’haen ja Van Den Poelin (2013) mukaan yleisin syy
uusasiakashankintaan onkin likevaihdon tai markkinaosuuden kasvu. Kasvun tavoittelun
liséksi toinen yleinen syy uusasiakashankintaan on menetettyjen asiakkaiden
paikkaaminen uusilla. (D’haen & Van Den Poel 2013, 544.)

Kun uusasiakashankinnan paasyyt on tunnistettu, on tarkeda pohtia, kenelle yrityksen
tuotteita ja palveluita tullaan kohdentamaan. Sipilan (2008) mukaan pohtimisen apuna
voidaan kayttad muutamia tarkeité strategisia kysymyksia, kuten keitd haluamme
asiakkaiksemme keskipitkalla aikavalilla ja pystymmeko saamaan heité asiakkaiksemme;
ketka olisivat mahdollisesti kannattavia asiakkaita pitkalla ja/tai lyhyella aikavalilla seka
ketéa pystymme saamaan asiakkaiksemme Ilyhyella aikavalilla. (Sipila 2008, 84.)

Uusasiakashankinnassa potentiaalisia asiakkaita voidaan I0ytaéa eri markkinoinnin keinoin.
Heité voidaan l6ytaa perinteisesti ulkoisen markkinoinnin keinoin, joita ovat muun muassa
media- ja suoramainonta seka myynninedistaminen (Bergstrom & Leppanen 2015, 310-
311; 404-412). Liséksi tutkimusten mukaan etenkin tietokantojen ja dataléahtdisen
markkinoinnin avulla voidaan parantaa markkinoinnin tehokkuutta huomattavasti seka lisata
sen kustannustehokkuutta (Wilson 2003, 388-389). Tasta syysta potentiaalisten
asiakkaiden Ioytamisessa erityisen tehokasta onkin digitaalinen markkinointi. Digitaalisen
markkinoinnin muotoja ovat muun muassa verkkomainonta kuten, hakukonemarkkinointi,

sosiaalinen media sekéd sahkdpostimainonta (Juslen 2011, 21-31).



Vaikka ulkoisen markkinoinnin keinot ja digitaalinen markkinointi ovatkin tehokkaita tapoja
I0ytaé potentiaalisia asiakkaita, etenkin yritysten valisessa kaupankaynnissa
henkilokohtaisen myyntityon tarkeys korostuu (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24). Pelkka
markkinoinnin ldytama potentiaalinen asiakas ei kuitenkaan automaattisesti johda
kauppaan, vaan kaupan syntymisesta vastaa myyja aktiivisella myyntityollaan. Siksi
uusasiakashankinnassa erityisen tarkedd onkin markkinoinnin ja myynnin keskindinen
vuorovaikutus ja yhteistyo.

Vaikka uusien asiakkaiden ldytaminen on tarke&d, tulee muistaa, etta uudet asiakkaat
eivat ole olemassa olevia asiakkaita tarke&mpié. Nykyisien asiakkaiden arvo tulee
muistaa esimeriksi siksi, etté he eivat tuntisi itsed&an huonommin kohdelluiksi kuin uudet
asiakkaat. Sipilan (2008, 84) mukaan nykyisten asiakkaiden uskollisuus yritysta kohtaan
voi horjua etenkin, jos uusille asiakkaille annetaan nékyvia etuuksia. Myds Wilson (2006)
painottaa olemassa olevien asiakkaiden merkityksen muistamisen. Olemassa olevien
asiakkaiden uskollisuuden yllapitamisen lisaksi on olemassa toinen tarkea seikka, joka
uusasiakashankinnassa tulee muistaa; siité syntyva kustannus. Useat tutkimukset ovatkin
osoittaneet, etté uusien asiakkaiden I6ytdminen on moninkertaisesti kallimpaa kuin
nykyisten asiakkaiden yllapitaminen. (Wilson 2006, 40.)

2.2 Segmentointi jaideaaliasiakkaan maaritteleminen

Ennen varsinaista prospektointia on tarkeda |6ytéaa sopivat kohderyhmét, johon oman
tuotteen tai palvelun tarjoaminen tullaan kohdistamaan. Kohderyhmien tunnistamisesta ja
rajaamisesta voidaan puhua segmentoimisesta. Se on erilaisten kohderyhmien etsimista
ja valikoimista markkinoinnin kohte eksi. Segmentoinnilla méaaritelladn kohderyhmien
tyypillisia ominaisuuksia, tarpeita ja arvostuksen kohteita. Naiden méaéritelmien avulla
pyritdan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin yritykselle kannattavalla tavalla. (Bergstréom &
Leppanen 2015, 134-141) Uusasiakashankinnassa segmentoinnin tarkoitus on valikoida
ja rajata potentiaaliset kohderyhmat, jotka ovat yrityksen asiakashankinnan kannalta
houkuttelevimmat. Yritysten tulisi tehd& segmentointi huolella ennen prospektointia muun
maassa siksi, etté prospektointi tavoittaisi juuri yritykselle potentiaaliset asiakkaat.

Segmentointiperusteisiin vaikuttavat monet eri tekijat, joita voidaan heijastaa yrityksen
omaan strategiaan, tavoitteisiin ja arvoihin. Tylerin ja Donovanin (2016, 32-33) mallin
mukaan segmentointiperusteet voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan; yritystiedolliset,
operatiiviset ja tilanteelliset tekijat.



Taulukko 1. Segmentointiperusteiden kategoriat (mukaillen Tyler & Donovan 2016, 32-
33))

* Yrityksen toimiala
Yritystiedolliset tekijat * Yrityksen liikevaihto
* Maantieteellinen sijainti

*Teknologia ja kalusto
Operatiiviset tekijat *Ostokayttaytyminen ja toimintatavat
«Paatoksentekoprosessi

«Strategiset ratkaisut ja tavoitteet
Tilanteelliset tekijat *Yrityksen taloudellinen tilanne
*Keskeisten paatdksentekijdiden vaihdokset

Kuten taulukossa 1 on kuvattu, yritystiedollisia tekijoita ovat potentiaalisen yritysasiakkaan
toimiala, liikevaihto ja maantieteellinen sijainti. Operatiivisia tekijoitd ovat yrityksen
kayttama teknologia ja kalusto, ostokayttdytyminen ja tottumukset seka yrityksen
paatoksentekoprosessi. Kolmantena ovattilanteelliset tekijat, kuten yrityksen strategiset
ratkaisut ja tavoitteet, taloudellinen tilanne seka keskeisten paattajien vaihdokset. Naiden
tekijoiden perusteella voidaan méaritella ja rajata erilaisia kohderyhmid, joita voidaan
kayttad uusasiakashankinnan apuna. Yritystiedolliset ja operatiiviset tekijat ovat etenkin
tarkeita keskipitkan ja pitkantahtdimen prospektoinnin kannalta, silld ne ovat melko
hitaasti muuttuvia tekijoita. Tilanteelliset tekijat puolestaan voivat muuttua yllattaen,

avaten tai sulkien mahdollisen asiakkaan ostoikkunan. (Tyler & Donovan 2016, 34-43.)

Potentiaalisten asiakkaiden ostohalukkuutta voidaan arvioida heidan viestimien
ostosignaalien avulla. Ostosignaali on jokin tapahtuva asia, joka antaa syyn olla
yhteydessa potentiaaliseen asiakkaaseen (Jokela, M. 8.3.2019). Ostosignaali on siis
merkki ostohalukkuudesta. Ostosignaalien avulla pyritaan tavoittamaan potentiaalinen
asiakas yritykselle mahdollisimman otollisena aikana. Niiden avulla voidaan arvioida
asiakkaan ostovalmiutta. Jokaista mahdollista ostosignaalia on mahdotonta maaritell,
mutta yrityksen tulisi maaritella oman uusasiakashankinnan kannalta merkitykselliset
signaalit. Merkityksellisyyden maarittelyssa tulee huomioida myytavan tuotteen tai
palvelun laatu. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sité, vastaako myytéava tuote tai palvelu
potentiaalisen asiakkaan tarpeeseen. Ostosignaaleista ja siitd kuinka niitd voidaan
hyddyntaa, voidaan mainita muutama esimerkki, kuten avainhenkilén muutos, strateginen
muutos ja taloudellinen muutos. Avainhenkildn muutos voi avata oven jo aiemmin
epaonnistuneen asiakasneuvottelun uudelleen kaymiseen. Strateginen muutos el
mahdollinen toimintamallin muutos voi synnyttaa tarpeen uudenlaiselle tuotteelle tai
palvelulle. Taloudellisen tilanteen muutos voi viestid ostovoiman lisdantymisesta.



Tylerin ja Donovanin (2016) mukaan kohderyhmien avulla voidaan muodostaa
ideaaliostajapersoonia. Naiden persoonien luomisen kaksi padasiallista tarkoitusta on
tehostaa viestintamahdollisuuksia ja varmistaa, ettd kaikilla on yrityksessa sama kasitys
siita, millainen on yrityksen ideaalinen ostaja. Organisaation sisalla voi olla useita
ideaaliostajapersoonia, joita halutaan tavoittaa. Naita persoonia tulisi suositusten mukaan
olla myyntitiimissa tai yksittaisella myyjalla maksimissaan kolme. Persoonia luodessa olisi
tarkeda miettia muun muassa se, kuka toimii paattajana tarjottavan palvelun ostamisessa,;
mika rooli hanella on yrityksessa; mitka ovat hanen tyénsa mahdollisia tavoitteita; ketka
vaikuttavat hdnen paatoksensa tekoon ja mita arvoa tarjottavalla tuotteella tai palvelulla
voidaan tuottaa. (Tyler & Donovan 2016, 34-43; 57-58.)

2.3 Prospektointiprosessi

Prospektointi on ostopotentiaalisten asiakkaiden ja myyntimahdollisuuksien 16ytamisté
seka validointia. Sen avulla pyritdéan ldytamaan potentiaalisia ostajia yrityksen tarjoamille
tuotteille ja palveluille. Etenkin uusasiakashankinnassa prospektoinnin merkitys korostuu,
koska se on kaytannossa edellytys uusien asiakkaiden I6ytamiselle. Siksi prospektointi
onkin aina tarkea osa uusasiakashankinnan prosessia. Liiketoiminnan jatkumon kannalta
prospektointi on valttamatonta, silla menetettyjen asiakkaiden tilalle on I6ydettava uusia
asiakkaita. Prospektoinnin tuloksena syntyneillda prospekteilla eli potentiaalisilla asiakkailla
on suuri merkitys liiketoiminnan kasvuntavoitteisiin. (Monat 2011, 179-182.)
Myyntiorganisaation merkitys korostuu prospektoinnissa, silla se on useimmiten
vastuussa siitd. Myyntiorganisaation paatettavana on usein se, kuinka prospektointia
kaytannossa toteutetaan. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 24-25.) Prospektointia pyritdén
kuvaamaan kuvion 1 avulla yhten&isena prosessina, joka alkaa potentiaalisten

asiakkaiden etsimisella ja paattyy naiden kontaktointiin.

Potentiaalisten
asiakkaiden
etsiminen

Liidien
kvalifiointi

Asiakas-

Prospektin

Liidivaihe

kontaktointi

syntyminen

Kuvio 1. Prospektointiprosessi



2.3.1 Prospektien etsiminen, prospektijaliidi

Prospektointiprosessi voi lahtea liikkeelle, kun sopivat kohderyhmat on maéritelty ja
tiedetadn, keita prospektoinnilla halutaan tavoittaa. Yritykselle on tarkeaa valita omalle
toiminnalleen sopivin tapa toteuttaa prospektointia, jotta paastaan haluttuihin tavoitteisiin.
Menetelmasta rippumatta prospektoinnin tavoitteena on I6ytdé uusia potentiaalisia
asiakkaita. Ojasalon & Ojansalon (2010) mukaan potentiaalisia asiakkaita voidaan l6ytaa
useilla eritavoilla. Heita voidaan loytaa tietokantojen, yritysluetteloiden, verkkol&hteiden,
uutisten, internetsivujen ja erilaisten ohjelmistojen avulla. Yhtena hyvana vaihtoehtona on
ulkoisten, digitaalisten seka telemarkkinoinnin keinojen hyddyntdminen. Asiakkaita
voidaan etsia lisaksi aktiivisella myyntityolla ja verkostoitumisella messujen, seminaarien
ja erilaisten asiakastilaisuuksien avulla. Yrityksen sisaiset kontaktit seka myyjien omat
sosiaaliset ja ammatilliset verkostot ovat tehokas keino uusien asiakkaiden etsimisessa.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.)

Prospekti syntyy, kun tietyt segmentoinnissa maaritellyt kriteerit tayttyvat (D’haen & Van
Den Poel 2013, 545). Prospektit ovat potentiaalisia ostajia eli mahdollisia asiakkaita
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 54). Prospektista syntyy puolestaan liidi, kun potentiaalinen
asiakas osoittaa ostohalukkuutta yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua kohtaan (Monat
2011, 179). Liidista voidaan siis puhua my6s ostopotentiaalisena asiakkaana.

2.3.2 Liidien kvalifiointi ja asiakkaan kontaktointi

Liidi ei valttamatta takaa kauppaa. Siksi ne tulee kdyda huolella 1api ja arvioida, onko
lidistd mahdolliseksi asiakkaaksi. Liidien kvalifiointi on prosessi, jossa yritys kay lapi
tuottamansa liidit ja hylkaa liidit, jotka eivat ole houkuttelevia (Sabnis, Chatterjee, Grewal
& Liliel 2013, 55). Liidien laatuun vaikuttavat monet seikat, kuten kohderyhmien tarkkuus
ja ostosignaalit. Liidit ovat elintdrked osa yritysten prospektointiprosessia, mutta silti sen
ennakointi, onko liidista mahdolliseksi ostajaksi, on D’haenja Van Del Poelin (2013)
mukaan yleensa taysin intuition ja arvaamisen varassa. Taman seurauksena yritykset
useasti paatyvat hukkaamaan resurssejaan eika liideista muodostu kauppoja (D’haen &
Van Den Poel 2013, 544).

Valitsemalla jo segmentointivaiheessa oikeat ostosignaalit, joiden arvioidaan tuottavan
laadukkaita liideja yritykselle, voidaan kvalifiointivaiheessa syntyvaa tyota vahentaa.
Kvalifioinnin apuna voidaan kayttaa ulkopuolisia lahteita, kuten prospektiyrityksen omia
verkkosivuja, internetista 16ytyvaa tietoa kuten uutisointia ja sosiaalista mediaa.
Ulkopuolisten lahteiden lisdksi, prospektien kvalifioinnissa, voidaan kayttaa omia sisaisia
CRM -ohjelmistoja eli asiakkuuksien hallintaohjelmia. (Luoma 29.11.2016.)



Kvalifioitu liidi kontaktoidaan useimmiten suoraan puhelimitse. Puheluiden tarkoituksena
on kartoittaa syvemmin potentiaalisen asiakkaan tarpeita, herattaa kiinnostusta tarjottavaa
tuotetta tai palvelua kohtaan ja mahdollisesti tehda kaupat jo puhelun aikana tai
vaihtoehtoisesti sopia asiakastapaaminen. Prosessinalliidien Iapi soittaminen on todella
aikaa vievaa ja vie paljon resursseja. Useasti myyjat tekevat soitot itse, mutta kontaktointi
voidaan ulkoistaa my6s siihen erikoistuneelle palveluntarjoajalle. Jotta valtetdan taysin
“kylmien” puheluiden soittamiselta, ennen kontaktointia on hyva tunnistaa, mika
ostosignaali on synnyttanyt liidin. Taman avulla tiedetdan, mihin sdvyyn potentiaalista
asiakasta lahestytddn ja kuinka taman mielenkiinto saadaan herdamaan. (Blount 2015,
13-19))

2.3.3 Prospektoinnin onnistumisen mittarit

Prospektoinnin mittaamisessa voidaan kayttaa erilaisia aktiivisuuden, laadunja
tuloksellisuuden mittareita. Aktiivisuutta voidaan mitata tarkkailemalla soittojen ja
keskustelujen maaraa seka sita niihin kaytettya aikaa. Lisaksi prospektoinnin
aktiivisuudesta kertoo lI6ydettyjen prospektien ja liidien maara. Prospektoinnin laatua
voidaan mitata hylattyjen liidien, buukkauksien, pidettyjen asiakastapaamisten seka
tapaamisista syntyneiden kauppojen maaralla. Tuloksellisuutta puolestaan voidaan mitata
hit raten eli osumatarkkuuden ja keskimaaraisen kaupan koon avulla. (Vainu.io 2018)
Tassa opinnaytetydssa hit ratella tarkoitetaan sovittujen asiakastapaamisten osuutta
kontaktoiduista liideista. Tydssa hit rate:t lasketaan kuvan 1 kaavan mukaan (kuva 1)

Sovitut asiakaskaynnit Hitrate
(%)

Kontaktoidut liidit

Kuva 1. Hit raten laskeminen

Liiketoiminnan kannalta on tarked, ettd prospektointia mitataan, silla prospektoinnilla
tavoitellaan loppuen lopuksi aina my6s liiketoiminnallista hyotya. Liiketoiminnan kannalta
tarkeita prospektoinnin mittareita ovat asiakuuden hankintakustannukset, liidikohtainen
mahdollinen ja toteutunut liikevaihto, asiakkuuden elinkaaren arvo sek& myyntisyklin
pituus. (Vainu.io 2018) Naiden mittareiden avulla voidaan mitata ja arvioida
prospektoinnin liiketoiminallista kannattavuutta.



2.4 Automatisaatio prospektoinnin tukena

Tekodalya voidaan hy6édyntaa liiketoiminnassa uusien ratkaisujen ja toimintatapojen
luomiseen. Tekoaly ei vain mahdollista uusia toimintatapoja vaan se mahdollistaa
asioiden tarkastelemisen dataléhtoisesta ndkokulmasta. Yksitekoalyn mahdollistaneista
asioista onkin liiketoimintojen automatisointi. Prospektoinnissa tekoalya voidaan
hyddyntaa markkinoinnin automatisaatiolla. Todorin (2016) méaaritelman mukaan
markkinoinnin automatisaatiolla tarkoitetaan markkinoinnin eri osa-alueiden prosessien
automatisointia siihen erikoistuneiden jarjestelmien avulla. Naita osa-alueita ovat muun
muassa asiakassegmentointi ja asiakasdatan yhdistdminen. (Todor 2016, 88.)
Markkinoinnin automatisaatiota voidaan hyddyntaa esimerkiksi liidien generoinnissa ja
pisteytyksessa, sahkopostimarkkinoinnissa sek& mobiilimarkkinoinnissa (Komulainen
2018, 186-204). Seuraavaksi esitelladn muutamia taman opinnaytetydn kannalta
keskeisimpi& markkinoinnin automatisaation keinoja.

Markkinoinnin automaation yksi hyodyista on liildien generoiminen. Liidien generointi on
prosessi, jossa heratetdan potentiaalisen asiakkaan kiinnostus tarjottavaa tuotetta tai
palvelua kohtaan. Taman prosessin tavoitteena on muuttaa tamé herénnyt kiinnostus
kaupaksi. (Optimizely 2020.) Generoinnissa potentiaalisesta asiakkaasta syntyy liidi, kun
han esimerkiksi jattaa yhteystietonsa. Liideja voidaan generoida muun maassa yrityksen
omien verkkosivujen, markkinointikampanjoiden ja tietokantojen kautta. Yrityksen omat
verkkosivut ovat tehokas tapa generoida liideja. Suomen Digimarkkinointi (2020) listaa
konkreettisia esimerkkeja siité, kuinka yrityksen omilla verkkosivuilla voidaan hyddyntaa
seuraavia tapoja:

- tarjouspyynto

oppaat tai muut vastaavat

- verkkosivun Chat

- erilaiset testit

- arvonnat (jossa kerataan yhteystiedot)

- Exit-intent pop-upit

Naita tapoja voidaan hyodyntad keradmaan potentiaalisien asiakkaiden yhteystietoja.
Keinojen avulla pyritdan luomaan ostovalmiita liideja. Etenkin tarjouspyynto on todella
tehokas tapa generoida ostovalmiita liideja, silla tarjouspyynnon jattdneet harkitsevat jo
palvelun/tuotteen ostamista. (Suomen digimarkkinointi 2020.)
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Liideja voidaan generoida myds yhdistelemalld yrityksien tai kuluttajien dataa eri lahteista,
kuten nettisivuilta, internetjulkaisuista, yleisista tietokannoista ja CRM -datasta. Naita eri
dataléhteita yhdistelemalla pyritdén tuottamaan prospekteja taikka liideja. (Honkanen
24.5.2015.) Kaytanndssa tdma voidaan toteuttaa jarjestelmien ja tietokantojen avulla.
Prosessi voidaan myds automatisoida tietokantaa apuna kayttéen. Seuraavassa kuviossa
on kaytannon esimerkki siitd, kuinka erilaista dataa hyddyntaen voidaan automatisaation

avulla generoida liideja (kuvio 2).

Kohderyhma maaritellaén ja ostosignaaliksi valitaan
kansainvalistyminen

Kohderyhman sisalla oleva yritys ilmoittaa
verkkosivuillaan laajentumisesta kansainvalisille
markkinoille tai laajentumisesta mainitaan jossain
uutislahteessa

Hakukone (esimerkiksi Vainu) tunnistaa taman
ostosignaaliksi

Ostosignaali yhdistetddn muuhun saatavilla olevaan
dataan

Myyntiliidi muodostuu

Kuvio 2. Automatisoitu liildien generointi

Tassa ylla olevassa mallissa potentiaalinen asiakas ei suoraan viesti kiinnostuksesta
tarjottavaa tuotetta tai palvelua kohtaa. Mallissa pyritd&n arvioimaan ja ennustamaan
tarjottavan tuotteen tai palvelun tarvetta saatavilla olevan informaation ja datan avulla.
Ostosignaalien tunnistaminen mahdollistaa tuotteen tai palvelun tarjoamisen sille
otollisimmalla hetkella. Automatisaatiolla prosessia voidaan tehostaa niin, etta

myyntilideja syntyy automaattisesti ostosignaalien tunnistamisen avulla.
Markkinoinnin automaatiota voidaan kayttaa myos liidien pisteytyksessa. Liidien

pisteytyksen idea on se, etté yritys valitsee liidien arvokkaimmat ominaisuudet, joiden
taytyttya automatisoitu jarjestelma pisteyttaa liidit tarkeysjarjestykseen (Korppi 13.6.2019).
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OSTO-

O VALMIUS
Kuumat

liidit
OLé':impiméit
liidit

OKylmé'lt
liidit

Kuvio 3. Liidien pisteytys

Liidit voidaan luokitella kolmeen eri kategoriaa; kylméat liidit, lampimat liidit ja kuumat liidit.
Ominaisuuksiin parhaiten vastaavat liidit saavat siis eniten pisteitd, jolloin niiden voidaan
ajatella olevan ostovalmiimpia kuin vahemman pisteita saaneiden. Taté kuvaa ylla oleva
kuvio (kuvio 3). Pisteytysta voidaan tehda esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden
verkkokayttaytymistd seuraamalla. Kaytdnndssa tama tarkoittaa sita, etta yritys voi
seurata, mita liidit etsivat ja selaavat yrityksen verkkosivuilla. Jos liidi vierailee useaan
otteeseen yrityksen hinnastolla tai yhteystietosivulla, voi tAma olla potentiaalinen merkki
ostohalukkuudesta. Liidien pisteytys voidaan kdytdnndssa toteuttaa jarjestelmien,

tietokantojen tai CRM -jarjestelman avulla. (Korppi 13.6.2019.)
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3 Prospektoinnin kehittdmisprojekti

Tassa paaluvussa kuvataan opinnaytetyon toiminnallisen osuuden vaiheita ja sita, mitéa
opinnaytetyoprosessi eri vaiheissa tehdaan. Projektin vaiheita ovat projektisuunnitelman
teko, prospektoinnin lahtdkohtien tunnistaminen, automatisoidun prospektilistan
rakentaminen, pilottijakso eli automatisoitujen liidien testaus, pilottijakson tulosten
tarkastelu ja ohjeistuksen kokoaminen. Tavoitteena on luoda selkea ja kokonaisvaltainen
kasitys kehittdmisprojektista ja sen keskeisimmista toiminnoista.

Jotta projektin hallinta on helpompaa, projekti on jaettu selkedsti useaan eri vaiheeseen,
jotka suoritettaan kronologisessa jarjestyksessé. Jokaisella vaiheella on oma tehtavansa,
joiden tarkoituksen on edesauttaa projektin onnistumista. Alla olevassa kaaviossa on

jokainen kehittdmisprojektinvaihe ja sen paatehtava (kuvio 4).

Projektisuunnitelman teko

Prospektoinnin lahtékohtien tunnistaminen

Automatisoidun prospektilistan rakentaminen

Kohderyhmien luonti Ostosignaalien valinta

A 4

Pilottijakso eli automatisoitujen liildien testaus

Prospektien kvalifiointi Liidien kontaktointi

A 4

Pilottijakson tulosten tarkastelu

Ohjeistuksen kokoaminen

Kuvio 4. Kehitysprojektin vaiheet

13



3.1 Projektisuunnitelma

Projekti lahti liikkeelle projektisuunnitelman teolla yhteistydssa Vainun yhteishenkilon
kanssa. Projektin suunnittelu alkoi yhteisen Skype -palaverin avulla syyskuun 2019
alussa. Palaverissa kaytiin lapi, mité projektilla halutaan saavuttaa ja missa aikataulussa.

Alkuperéinen projektisuunnitelma tehtiin suullisesti Skype -palaverissa.

Palaverin perusteella loin projektille kirjallisen projektisuunnitelman, jonka esitan
mydhemmin alla olevassa taulukossa (taulukko 2) Projektisuunnitelmassa maarittelin
projektin kehityskohteet, keskeisimmat tavoitteet, projektin kohderyhmat, riskit ja niiden
hallinnan, projektin osallistujien roolit seka yhteisen aikataulun. Kehityskohteiksi
projektissa nousi esiin prosessin osittainen automatisointi, kohderyhmien rajaus ja
ostosignaalien valinta seka selkean sisaisen ohjeen luominen. Projektin tavoitteet jaoin
kahteen paaryhmaan; sisalléllisiin ja oppimisen tavoitteisiin. Projektin kohderyhmana oli
toimeksiantajayrityksen myynninorganisaatio, etenkin kentta- ja telemyynti ja
hytdynsaajana toimeksiantajayritys. Suunnitelmassa maarittelin lisdksi projektin alustavan
aikataulun. Projektiin osallistujille maarittelin tietyt roolit, joita noudatettiin koko
kehittdmisprojektin ajan. Liséksi ndin tarkeaksi maaritella keskeisimmat riskit ja niiden

hallintatavat.

Taulukko 2. Projektisuunnitelma

- Prosessin osittainen automatisaatio
- Kohderyhmien ja ideaaliasiakkaan rajaus

- Ostosignaalien valinta

- Sisdinen ohje ostosignaalien kayttéon myyjien
omassa prospektointiprosessissa

Sisallolliset tavoitteet:

- Laadukkaiden ja automatisoitujen myyntiliidien tuotto
kentta- ja telemyynnille

- Osumatarkkuuden ennallaan pitdminen tai
mahdollinen parantaminen automatisoitujen liidien
osalta

Oppimisen tavoitteet:

- Asiantuntijuus kasiteltavasta aiheesta

- Projektityd tyoskentelytapana
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- Projektin kohderyhméana toimii paasaatoisesti
toimeksiantajayrityksen kentta- ja telemyynti

- Hy6dynsaajana on toimeksiantajayritys

- Suunnitelma valmis syyskuun alkuun mennessa

- Ensimmaisten automatisoitujen liidien tuotto syyskuun
lopussa

- Noin 2 kuukauden mittainen pilottijakso
automatisoitujen liidien osalta*

- Ensimmaisten automatisoitujen liidien lahettaminen
eteenpdin lokakuun puolessa valissa

- Projektin seurantapalaveri muutaman viikon vélein

- Pilottijakson paatés marraskuun lopussa

- Tulosten arviointi joulukuun alussa

- Projektin paatds joulukuun puolessa valissa

- Opinnaytetyontekija: raportoija, mukana vahvasti
kaikessa tekemisessa
- DHL: toimeksiantajayritys

- Vainu: yhteistydkumppani, asiantuntija

- Aikataulu; aikataulusta mydhé&styminen omien tai
toimeksiantajan kiireiden vuoksi. Taté voidaan estaa
ennakoinnilla ja huolellisella suunnittelulla.

- Luotettavuus; lahteiden luotettavuus ja sopivuus.
Lahteiden luotettavuutta voidaan parantaa
lAhdekriittisyydella ja analyyttisella Iahestymistavalla.
- Hyddynnettavyys; riski siitd, vastaako tyo tarpeeksi
hyvin toimeksiantajan tarpeisiin vai ja&ko se
kayttamattomaksi. Tata riskia voidaan pienentaa
maarittelemalla huolellisesti tytn tavoitteet ja
tarkoitukset. Opinnaytetydprosessi tehdaan tiiviissa
yhteistytssa toimeksiantajayrityksen kanssa, jolloin
yhteiset tavoitteet pysyvat selkeiné koko prosessin

ajan.

* Projektin edetessa alkuperaisesta suunnitelmasta poikettiin ja paatettiin lisata viela yksi
seurantakuukausi pilottijaksoon. Paatds tehtiin toisen seurantakuukauden paatyttya, jotta
saataisiin viela laajemmalta ajanjaksolta tuloksia.
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3.2 Prospektoinnin lahtokohdat

Ennen automatisoidun prospektilistan rakentamisen aloittamista kerasin tietoa siita, miten
myynnin prospektointia toimeksiantajayrityksessa toteutettiin. Selvitin myds
toimeksiantajayrityksen prospektoinnin tarkeimmaét tunnusluvut, jotta pystyisin projektin
mydhemmassé vaiheessa vertaamaan niitd automatisoidulla prosessilla tavoitettuihin
tuloksiin. Taustatietojen avulla pystyin perustelemaan valintoja, tunnistamaan nykyisen
prosessin epakohtia ja parantamaan tyon luotettavuutta ja uskottavuutta. Seuraavissa

kappaleissa kéasitellen tarkemmin nykyista toimintamallia ja keskeisimpi& tunnuslukuja.

Opinnaytetyon tarkoitus ei ollut tutkia toimeksiantajayrityksen prospektointiprosessia, vaan
kehittaa uusia toimintatapoja olemassa olevan prosessin tukemiseksi. Prosessin
aloitusvaiheessa tein kartoituksen siitd, miten myyjat hoitavat prospektointia ja millaisia
kohderyhmarajauksia he kayttavat etsiessaan potentiaalisia asiakkaita Vainusta. Kartoitus
toteutettiin vapaamuotoisesti ja siihen vastaaminen oli vapaaehtoista ja anonyymia.
Kartoitus tehtiin kysymalla myyjilta, joko suullisesti tai sahkdpostitse. Toteutustavaksi
valittiin vapaamuotoinen haastattelu, silla tarvetta perinpohjaiselle tutkimiselle ei ollut.
Toimeksiantajayrityksessa prospektointi oli toimivaa ja kaytanteet tunnettiin
myynninorganisaatiossa hyvin. Nain ollen aihetta ei ollut tarpeen tutkia syvallisemmin.
Haastattelujen tarkoituksena oli kartoittaa ja syventaa opinnaytetyontekijan omaa

asiantuntijuutta ja ymmarrysta aiheesta.

Kriteerit, joita myyjat kayttivat kohderyhmarajauksissa, olivat maantieteellinen rajaus,
rekisterdityminen vienti- ja tuontirekisteriin, tiettyjen toimialojen poisrajaukset seké osassa
tapauksissa myds liikevaihtorajaus. Liséksi kaikki rajasivat ulos Vainuun valmiiksi luodut
listat myyjien olemassa ja kartoituksessa olevista asiakkaista. Haastattelujen ja
sadhkopostivastausten perusteella suurimmaksi haasteeksi nousi rajausten jalkeen
vahainen prospektien maara. Taméan vuoksi prospektien maaran lisaamiseksi esimerkiksi
likevaihtorajaus saatettiin jattda kokonaan pois.

Prospektoinnissa korostuikin laatua enemman prospektien maara. Tasta nousee esiin
selkeéa kehittdAmiskohde; miten saadaan tuotettua riittdva maara prospekteja, joissa
korostuu myds laatu. Kartoituksen avulla huomasin myds, ettei ostosignaaleja hyddynneta
prospektoinnissa juuri koskaan, vaan prospektin ostohalukkuuden arviointi oli pitkalti

myyjan ammattitaidon varassa.
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Jotta kehittamisprojektin onnistumista voitaisiin mitata pilottijakson loputtua, selvitin, mitk&
ovat toimeksiantajayrityksen keskeisimmat prospektoinnin mittauksessa kaytettavat
tunnusluvut. Yrityksen kenttdmyynnissa toimii yndeksan ja telemyynnissa kaksi myyjaa.
Tele- ja kenttamyynnin tekemista mitattiin eri mittareilla. Opinnaytetyssa ei tarkastella
telemyynnille tuotettujen liideja yhté tarkasti, kuin kenttamyynnin liideja. Tarkoituksena oli

vain testata, voitaisiinko telemyynnissa hyédyntédéa automatisoitua liidien tuottoa.

Tydssa keskityttiin enemman kenttamyynnin tarkeimpiin mittareihin. Kaksi merkittavinta
kenttamyynnin mittaria olivat kuukausittain tehtyjen asiakaskayntien maara ja
prospektoinnin hit rate (%). Toimeksiantajayrityksessa asiakaskayntien tavoitemaara oli
kuukausittain 40 asiakaskayntia myyjaa kohti. Tavoite sisalsi kaikki asiakaskaynnit, ei vain
uusasiakashankintakaynteja. Kenttamyynnin prospektoinnin hit rate
toimeksiantajayrityksessé oli keskiméarin 26 prosenttia vuosien 2017-2019 osalta. Sain
kaikki luvut toimeksiantajayrityksen valmiista datasta.

3.3 Automatisoidun listan rakentaminen

Automatisoidun listan eli liidipilotin rakentaminen alkoi syyskuussa yhteisella Workshopilla
toimeksiantajayrityksen ja Vainun yhteishenkildiden kanssa. Listan rakentaminen koostui
kahdesta eri pdavaiheesta, joita oli kohderyhmien luominen ja ostosignaalien
valitsemiseminen. Tarkoituksena oli luoda lista, johon kertyi automaattisesti ostosignaalien
avulla prospekteja kentta- ja telemyynnin kayttoon. Pilottijakson aikana testattiin liséksi
sita, mitk&a signaalit tuottivat mahdollisesti hyvia prospektejaja mitka taas huonoja.
Liidilistan tarkoitus ei ollut olla heti pilottijakson alussa taydellinen, vaan kehitin sita
projektin edetessa tarvittaessa.

3.3.1 Kohderyhmien rajaus jaluominen

Konkreettisesti automatisoidun liidipilotin rakentaminen alkoi kohderyhmien rajaamisellaja
luomisella Vainuun. Vastasin kohderyhmien maérittelemisesta ja luomisesta. Loin
kohderyhmat Vainuun, koska sita kaytettiin valmiiksi toimeksiantajayrityksessa
prospektoinnin tydkaluna. Vainuun luodut listat toimivat pohjana automatisoidulle listalle.
Erilaisten rajauksien, kuten liikevaihdon, maantieteellisen sijainnin ja toimialan mukaan,
kerattiin yritystietokannasta kohderyhmien mukaisia yrityksia. Koska
toimeksiantoyrityksessa haluttiin tuottaa automatisoituja liideja tele- ja kenttamyynnille,
muodostin kaksi paddkohderyhmad, telemyynnin ja kenttamyynnin asiakkaat. Naiden
kahden rynmén perusteella muodostin Vainuun kohderyhmat, joita hyddynsin
automatisoitujen prospektien generoinnissa. Alla kuvailen tarkemmin, mita rajauksia
kaytin kohderyhmien luonnissa (kuvio 5).
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1) Telemyynnin 2) Kenttamyynnin

asiakkaat asiakkaat
* Kokoluokka: Logistiikasta » Kokoluokka: Logistiikasta
maksettu liikkevaihto 5 000 - maksettu liikevaihto 30 000 -
30000 € 500 000 €
* Maantieteellinen sijainti: + Maantieteellinen sijainti:
ei rajattu eli koko Suomi kuuden myyntialueen
mukaan

* Toimiala: tiettyjen
toimialojen poisrajaukset « Toimiala: tiettyjen
toimialojen poisrajaukset
* Rekisterditynyt vienti- ja
tuontirekisteriin + Rekisterditynyt vienti- ja
tuontirekisteriin

Kuvio 5. Kohderyhmien yritystiedolliset seikat

1) Telemyynnissé tavoitellaan pienempia yrityksia, joiden logistiikasta maksettu
likevaihto on vuodessa 5000 — 30000 euroa. Rajaus perustuu osittain siihen, etta
telemyynnillé ei ole resursseja hoitaa suurempia asiakkuuksia. Kaikki yhteydenpito
tapahtuu puhelimitse ja sdhkdpostitse. Koska telemyyjat eivat tee asiakaskaynteja,
maantieteellista sijaintia ei ole rajattu, vaan se kattaa koko Suomen. Kohderyhmasta
toimialaa on rajattu poissulkien tiettyja toimialoja. Poisrajattavia toimialoja ovat muun
maassa informaatio ja viestintd, rahoitus- ja vakuutustoiminta, julkinen hallinto ja
maanpuolustus, koulutus ja kiinteistbala. Toimialarajaukset on tehty ajatellen
logistiikkapalveluiden tarvetta tietyilla toimialoilla. Lisaksi rajaavana tekijana on kaytetty

vienti- ja tuontirekisteriin rekisterodityneita yrityksia.

2) Kenttamyynnissa tavoitellaan suurempiayrityksia, joiden logistiikasta maksettu
likevaihto on vuodessa 30000 — 500 000 euroa. Kenttamyynnissa myyjan
uusasiakashankinta ja asiakkuuksien yllapito tapahtuu, puhelimen ja sahkdpostin lisaksi,
myds asiakaskayntien avulla. Asiakaskéayntien vuoksi kohderyhman maantieteellinen
sijainti jakautuu kuuteen eri alueeseen myyijien sijainnin perusteella. Aluerajaukset on
tehty Vainuun karttarajauksen mukaan piirtdémalla haluttu alue jokaiseen kohderyhmaan.
Jokaisella alueella kohderyhmat ovat muuten kokonaan samanlaisia. Telemyynnin tapaan
kenttamyynnin kohderyhmastéa on rajattu pois tietyt toimialat. Rajatut toimialat ovat samat
kuin telemyynnin kohderyhmassa. Liséksi kenttamyynnin kohderyhmaan kuuluvat
yritykset on rajattu niin, etta siihen kuuluvat vain vienti- ja tuontirekisteriin rekisterdityneet
yritykset.
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Rajasin kaikilta kohderyhmadlistoilta pois my6s myyjien taméanhetkiset asiakkaat sekéa
soitossa ja kartoituksessa olevat asiakkaat. Naiden rajauksien avulla prospektilistalle
nousi vain uusia potentiaalisia asiakkaita. Pilottijakson aikana tavoitteena oli tuottaa
mahdollisimman paljon prospekteja ja kokeilla, mitkéa tekijat toimivat ja mitka eivat, siksi
rajauksia ei tehty liikaa. En lisdinnyt mydskaan liikkevaihtorajausta, koska liikevaihdoltaan
liian pienet yritykset voitiin siirtdd kenttamyynnin listoilta telemyynnin listalle. Loin lopullisia
kohderyhmiad Vainuun yhteenséa seitseman, jotka nimesin myyntialueiden mukaan; Tele -
koko Suomi, Tampereen seutu + Kuopio, Tampereen seutu + Jyvaskyla, Lahden seutu,

Paakaupunkiseutu, Turun seutu ja Vaasan seutu.

Kohderyhmien luonnin jalkeen muodostin yhden ideaaliostajapersoonan, jota kéytin
ostosignaalien valinnan apuna. Ostosignaalien avuillavoidaan I6ytaa ideaaliostajan
maariteltyjd ominaisuuksia. Esimerkiksi seuraavat signaalit voivat auttaa loytamaan
ideaaliostajaprofiilissa maariteltyjd ominaisuuksia: avainhenkilén muutos (rooli ja
paatoksenteko), kansainvélistyminen tai 1 miljoonan liikkevaihdon kasvu (tarve) seka
strateginen muutos (tavoite ja arvot). I[deaaliostajapersoonan luonnissa kaytin apuna jo
muodostettuja kohderyhmia. Tarkoituksena oli visualisoida, millainen on tavoiteltava
ostaja. Sen avulla voidaan jatkossa luoda yhtenéinen kuva siitéa, millainen on yrityksen
ideaaliostaja. Alla olevassa kuviossa kuvaan esimerkin avulla toimeksiantajayrityksen
ideaaliostajasta, kenelle halutaan tarjota ymparistoystavallisia logistiikkapalveluita (kuvio
6).

*Rooli: logistiikkapaallikkd keskisuuressa
vienti -ja tuontialan yrityksessa

*Tarve: ostaa logistiikkapalveluita, silla
kasvun vuoksi edellisella
logistiikkakumppanilla ei ole kapasiteettia
hoitaa kaikkia kuljetuksia

*Tavoite: ymparistoystavallisempi

liketoiminta

sPaatdoksenteko: paatdksentekovalta
ostopaatosta tehdessa

*Arvot: arvostaa laadukasta palvelua ja
ekologisuutta

Kuvio 6. Esimerkki toimeksiantajayrityksen ideaaliostajaprofiilista
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3.3.2 Ostosignaalien valinta

Kohderyhmien Vainuun luomisen jalkeen, voitiin niihin kohdistaa signaaleja, jotka viestivat
yrityksen mahdollisesta ostohalukkuudesta ja ostovalmiudesta. Ostosignaalien valinta
toteutettiin yhteistydssa Vainun kanssa pidetyssa Workshopissa syyskuun 2019 alussa.
Workshopissa kaytiin lapi kaikki mahdolliset Vainussa olevat signhaalit ja naista valittiin ne,
joiden avulla uskottiin parhaiten lI6ytavan tavoiteltavat kohderyhmat. Signaalit pisteytettiin
tarkeysjarjestykseen Vainun valmiiksi laatimaan signaalilistaan, joka on tdméan
alakappaleen lopussa (taulukko 3). Listauksessa kaytettiin 1-3 asteikkoa, jossa yksion
tarkein. Tarkeys maariteltiin sen mukaan, minka ostosignaalin arvioitiin olevan
merkityksellinen potentiaalisten asiakkaiden I6ytamisen kannalta. Merkittavyydessa
huomioitiin toimialan ja myytavan palveluiden laatu. Signaalien kohdistamisesta
kohderyhmiin vastasi Vainun yhteyshenkil6.

Signaalien valinnassa pidettiin tarkeana niiden yritysten lI6ytamistd, joissa
logistiikkapalveluiden tarve oli olemassa tai kasvussa. Signaalien, kuten
kansainvalistymisen, myynnin tai markkinaosuuden kasvun ja investointien, arvioitiin
viestivan naista tarpeista. TAman vuoksi ndma signaalit maariteltiin téarkeysasteikolla
tarkeimmiksi. Valinnassa huomioitiin myds signaalit, joiden arvioitiin viestivan
prospektiyritysten muuttuneesta ostokayttaytymisesta, menetelmisté ja paatoksen teosta.
logistiikkapaallikon tai hankintapaallikon vaihdokset. My6s ndméa maariteltiin
tarkeysasteikolla tarkeimmiksi.

Ostokayttaytymisesta viestivia signaaleita arvioitiin olevan myos yrityksen
strategiamuutokset. Kaytannon esimerkki tastd on prospektiyrityksen paatos vihreiden
logistiikkapalveluiden ostamiseen siirtymisesta. Tama on otollinen aika
toimeksiantajayritykselle tarjota vihreita logistiikkapalveluitaan, silla se on
prospektiyrityksen keskeinen kriteeri logistiikkapalvelun tarjoajan valinnassa. My6s
taloudelliset tekijat, kuten luottoluokituksen muutos, otettiin signaalien valinnassa
huomioon, silla naiden tekijoiden ajateltiin viestivan yrityksen muuttuneesta
ostovalmiudesta. Nama signaalit maariteltiin melko tarkeiksi.
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Taulukko 3. Ostosignaalilista

Logistiikkapaallikko, talousjohtaja,
logistiikkakoordinaattori, hankintajohtaja,
hankintapaallikko, kuljetuspaallikko,
varastopaallikko

Logistiikkapaéallikkd, talousjohtaja,
logistiikkakoordinaattori, hankintajohtaja,
hankintapaallikko, kuljetuspaallikko,
varastopaallikko

Logistiikkapaallikko, talousjohtaja,
logistiikkakoordinaattori, hankintajohtaja,
hankintap&allikko, kuljetuspaallikko,
varastopaallikko

Logistiikkapaéallikkd, talousjohtaja,
logistiikkakoordinaattori, hankintajohtaja,
hankintapaallikko, kuljetuspaallikko,
varastopaallikko

21



3.4 Automatisoitujen liidien testaus

Automatisoitujen liidien testaus eli pilottijakso alkoi syyskuun lopulla, kun olin luonut
kohderyhméat Vainuun ja Vainun yhteyshenkild oli kohdentanut valitut ostosignaalit
kohderyhmille. Han myds rakensi liidilistan niin, etta potentiaaliset asiakkaat nousivat
automaattisesti prospektilistalle ostosignaalien saattamana. Pilottijakson oli alkuperdisen
suunnitelman mukaan tarkoitus kestaa kaksi kuukautta, mutta toisen kuukauden jalkeen
paatettiin sita jatkaa vield yhden kuukauden ajaksi. Nain saatiin tuloksia pidemmalta
ajalta. Seuraavissa kolmessa kappaleessa kerrotaan tarkemmin, kuinka pilottijakson
kolme kuukautta sujui. Kappaleissa myos tarkastellaan, paljonko prospekteja syntyi, ja
millaisten signaalien saattamana ne nousivat automatisoidulle prospektilistalle.
Kaytannossa lista oli Google Sheet taulukko, johon nousi potentiaalisen asiakasyrityksen
tiedot. Vastuullani oli listan l&api kdyminen, prospektien kvalifiointi, signaalien
tarkasteleminen, kuukausikohtainen raportointi ja kvalifioitujen liidien kontaktoitavaksi
lahettdminen ulkopuoliselle palveluntarjoajalle.

3.4.1 Pilottijakson ensimmainen kuukausi

Aloin kokoamaan ensimmaisen kuukauden aikana keradntyneitd prospekteja lokakuun
2019 alussa. Kerasin kaikki ensimmaisen kuukauden aikana keradntyneet prospektit
Vainun luomalta Google Sheetiltd erilliseen Exceliin, jotta niiden kasitte leminen olisi
jatkossa helpompaa. Ensimmaisen kuukauden aikana yrityksia kerdéntyi automatisoidulle
kenttamyynninlistalle yhteensa 512. Koska automaatti ei tunnista, jos yritys on noussut
listalle jo aikaisemmin, prospektilistalla esiintyi osittaisia paallekkaisyyksia. Poistin ndma
paallekkaisyydet Excelista, jonka jalkeen kenttamyynninlistalle jai kvalifioitavaksi 307
yritysta. Telemyynninlistalle prospektiyrityksia kertyi ensimmaisen kuukauden aikana 40,

joista paallekkaisyyksien poiston jalkeen jai jaljelle 39 prospektiyritysta.

Seuraava vaihe prospektien kasittelyssa oli prospektien kvalifiointi. Kaytin kvalifioinnin
apuna Vainun tietokantaa, prospektiyrityksien verkkosivuja ja toimeksiantajayrityksen
omaa CRM -ohjelmaa. Etenkin prospektiyritysten omat verkkosivut olivat tarkea apu
kvalifioinnissa, jos prospektiyrityksen tuote -ja palvelutarjoama oli epaselva. Huomioin
kvalifioinnissa yrityksen toimialan, koon seka signaalin, jonka saattelemana yritys oli
noussut listalle. Rajasin ulos yrityksia, joiden toimialat eivat sopineet valittuihin
kohderyhmiin. Kiinnitin huomiota myads yrityksien liikevaihtoon ja sen kehitykseen. Siirsin
kenttdmyynnin listalle nousseita liikevaihdollisesti pienia yrityksia suoraan telemyynnin
listalle. Kaytin apuna myds toimeksiantajayrityksen omaa CRM -jarjestelmaa.
Toimeksiantoyrityksessa osa prospekteista, jotka ovat jo jollakin myyjalla tyostossa,
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lisatdan jarjestelmaan. Jos prospekti Ioytyi jo jarjestelmasta, lisdsin sen silti liidilistalle, silla

suuri osa naista prospektiyrityksista oli kontaktoitu viimeksi vuosia sitten.

Kvalifiointini jalkeen kenttdmyynnille kertyi ensimmaisen kuukauden aikana yhteensa 60
lidi&. Telemyynnille liideja kertyi 21. Liidien maaran visualisoin mygs alla olevaan kuvioon
(kuvio 7). Jaoin liidit myyijille niiden maantieteellisen sijainnin perusteella tai sen
perusteella, oliko myyja ollut liideihin jo aiemmin yhteydessa. Lahetin kenttdmyynnin
kvalifioidut liidit kontaktoitavaksi lokakuun lopussa. Liidien kontaktointi tapahtui ulkoisen
palveluntarjoajan toimesta. Telemyynnille kertyneet liidit toimitin suoraan

toimeksiantajayrityksen telemyyjille kontaktoitavaksi.

1. kuukauden kvalifioidutliidit

21 Telemyynti

///// contmyyns

Kuvio 7. Ensimmaisen kuukauden aikana muodostuneet liidit

\\

Ensimmaisen kuukauden aikana kvalifioinnin yhteydessa huomasin, ettd automatisoidulle
listalle nousi paljon yrityksia, joiden logistiikkapalveluiden tarve ei ollut halutulla tasolla.
Naita yrityksia olivat paaosassa konsultointiyritykset, kuten insinééripalveluiden ja
likkeenjohdon konsultointi. Koska nama yritykset tarjosivat asiakkailleen palveluita heilla
ei ollut sdanndllista kuljetustarvetta tai laisinkaan kuljetustarvetta, joten he eivét
vastanneet tavoiteltavia kohderyhmia. Tarkensin tdman seurauksena kaikkia kohderyhmia
rajaamalla pois lisdé toimialoja. Poisrajattavia toimialoja olivat arkkitehti- ja

insindoripalvelut seka likkeenjohdon konsultointi.

Pilottijakson aikana tarkasteltiin myds sité, mitka signaalit tuottivat eniten prospekteja.
Siksi kerasin keskeisimmat signaalit alkuperaisestd automatisoidulle listalle
kerdéntyneista yrityksista Exceliin. Signaalien kerdamisen jalkeen otin tarkasteluun viisi
eniten prospekteja synnyttanytta signaalia kentta- ja telemyynnistd. Nama signaalit olen
kerdnnyt alla olevaan taulukkoon (taulukko 4). Eniten prospekteja kentta- ja telemyynnille

tuottivat henkildmuutokset.
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Taulukko 4. Ensimmaisen kuukauden eniten liideja tuottaneet signaalit

Kenttamyynti Telemyynti

Henkilostomuutokset 69 Henkilostomuutokset 14
Kumppanit ja yhteistyoprojektit 49 Avainhenkildn nimitys 4
Investointi 48 Investointi 3
Isot witetut asiakkuudet 42 1IMEUR liikevaihto saawtettu 3
Ostot ja fuusiot 42 Ostot ja fuusiot 3

Tarkastelin signaaleja, jotta pilottijakson loppuvaiheessa voisin verrata niita
automatisoiduista prospekteista sovittujen asiakaskayntien signaaleihin. Pilottijakson
aikana tarkoituksena oli myos testata sita, mitka signaalit toimivat ja mitk& mahdollisesti
eivat toimi. T&man vuoksi keskityttiin etenkin siihen, mitka signaalit tuottivat eniten
prospekteja. Halusin vertailla niitd myos kuukausitasolla, jotta voisin tehdé

mahdollisimman johdonmukaisia johtopaatoksia siita, mitka signaalit toimivat parhaiten.

3.4.2 Pilottijakson toinen kuukausi

Aloin kokoamaan toisen kuukauden aikana keraantyneita liideja marraskuun alussa.
Kokosin kertyneet prospektit edellisen kuun tapaan yhteen Exceliin, jossa niité oli
helpompi késitella. Pilottijakson toisen kuukauden aikana yrityksia keraantyi
kenttamyynninlistalle yhteensa 237. Aiempaan kuukauteen verrattuna prospekteja oli
vahemman, joka voi osittain selittyd toimialarajauksien tarkennuksella. Paallekkaisyyksien
poistamisen jalkeen kenttamyynninlistalle jai 156 yritysta. Telemyynninlistalle toisen
kuukauden aikana kertyi 23 prospektia, joista paallekkaisyyksien jalkeen jai jaljelle 18
prospektiyritysta. Kvalifiointiprosessini pysyi samana edelliseen kuukauteen verrattuna,
enka tehnyt siihen muutoksia. Pilottijakson ensimmaisen kuukauden jalkeisten
toimialarajauksien seurauksena havaitsin, etta kvalifiointiprosessi oli helpompi ja

nopeampi kuin ensimmaisella kerralla.

Kvalifiointini jalkeen kenttamyynnille kertyi toisen kuukauden aikana yhteensa 31 liidia.
Telemyynnille liideja kertyi 11. Liidien maaran visualisoin myds alla olevaan kuvioon
(kuvio 8). Lahetin kenttdmyynnin kvalifioidut liidit kontaktoitavaksi marraskuun lopussa.
Toimitin telemyynnille kertyneet liidit toimeksiantajayrityksen telemyyijille kontaktoitavaksi
suoraan edellisen kuukauden tapaan.

24



2. kuukauden kvalifioidut liidit

11 Telemyynti

/////// ertamyyn

Kuvio 8. Toisen kuukauden aikana muodostuneet liidit

)

Toisen pilottikuukauden signaalit jakaantuivat huomattavasti tasaisemmin kuin edellisena
kuukautena niin kentt&- kuin telemyynninkin listalla (taulukko 5). Mikaan signaali ei
tuottanut huomattavasti toisia signaaleja enemman prospekteja. Heman muita signaaleja
enemman tuotti prospekteja kenttamyynninlistalle muutto uuteen toimipaikkaan.
Telemyynnin listalle prospekteja tuotti eniten avainhenkildn nimitys.

Taulukko 5. Toisen kuukauden eniten liideja tuottaneet signaalit

Kenttamyynti Telemyynti

Muutto uuteen toimipaikkaan 24 | Avainhenkildn nimitys 5
Henkiléstomuutokset 16 | Investointi 4
Fuusiot, jakautumiset ja yrityskaupat 16 | MyoOnnetyt tuet ja rahoitukset 3
Investointi 12 | Muutto uuteen toimipaikkaan 2
Isot voitetut asiakkuudet ja hankkeet 12 | Fuusiot, jakautumiset ja yrityskaupat 2

3.4.3 Pilottijakson kolmas kuukausi

Pilottijakson kolmannen ja vimeisen kuukauden aikana keraantyneita liideja aloin
kokoamaan joulukuun puolessa vélissa. Pilottijakson kolmannen kuukauden aikana
yrityksia keraantyi kenttamyynninlistalle yhteensa 596, joista paallekkaisyyksien jalkeen jai
jaljelle 269 prospektiyritysta. Telemyynninlistalle kolmannen kuukauden aikanakertyi 38
prospektia, joista paallekkdisyyksien jalkeen jai jaljelle 29 prospektiyritysta.
Kvalifiointiprosessi pysyi muuten samanlaisena kuin edellisina kuukausina, mutta kirjasin
jokaisen liidien hylkdamissyyn ylos, jotta saisin tarkempaatietoa siitd, miksi osa liideista
hylattiin kvalifiointivaiheessa. Kaytin naita hylkdamissyita viela tarkemmin kohderyhmien
rajaamisessa etenkin toimialojen osalta. Edellisind kuukausina poisrajattuja toimialoja
nousi listalle vain muutamia, mutta uuden ongelman tuotti henkiléstovuokrausyrityksien
nouseminen listalle. Lisaksi konsulttiyrityksia ja muutamia muita sopimattomia yrityksia
nousi aiemmista toimialarajauksista huolimatta listalle. Tarkensin rajauksia entisestaan
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rajaamalla pois sdhkdvoiman tuotannon, siirron ja jakelun, kuljetuksen ja varastoinnin
seka muu palvelu- ja tyéllistamistoiminnan. Lisaksi kokosin aiemmin kvalifioinnissa hylatyt
liidit yhteen ja rajasin ne pois kohderyhmista, jotta ne eivat nousisi en&dé automatisoidulle
listalle myohemmin.

Kvalifiointini jalkeen kenttamyynnille lokakuun aikana kertyi yhteensa 37 liidia.
Telemyynnille liideja kertyi 13. Liidien maaran visualisoin myds alla olevaan kuvioon
(kuvio 9). Lahetin kenttamyynnin kvalifioidut liidit kontaktoitavaksi joululomien jalkeen
tammikuun alussa. Telemyynnille kertyneet liidit toimitin jalleen toimeksiantajayrityksen

telemyyijille kontaktoitavaksi.

3. kuukauden kvalifioidut liidit

13 Telemyynti

Kuvio 9. Kolmannen kuukauden aikana muodostuneet liidit

\\

Kolmannen pilottikuukauden aikana liideja tuotti eniten kenttamyynnille uudet tuotteet ja
palvelut. Myds henkilomuutokset tuottivat edelleen paljon signaaleja. Yllattaen listalle
nousi paljon rekrytointisignaalilla liildeja, jotka osaltaan selittivat, miksi listalla oli niin paljon
henkildstévuokrauspalveluihin erikoistuneita yrityksia. Telemyynnille liideja tuotti eniten
avainhenkilon nimitys ja henkild stomuutosten signaalit. Eniten liideja tuottaneet signaalit
myos alla taulukossa (taulukko 6).

Taulukko 6. Kolmannen kuukauden eniten liideja tuottaneet signaalit

Kenttamyynti Telemyynti

Uusi tuote/palvelu 94 | Avainhenkildn nimitys 8
Henkildstomuutokset 80 | Henkildstémuutos 8
Rekrytointi 76 | Investointi 6
Kumppanuudet ja yhteistyoprojekiit 56 | Fuusiot, jakautumiset ja yrityskaupat 6
Muutto 46 | Muutto 5
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4 Pilottijakson tulokset ja ohjeistuksen kokoaminen

Tassa paaluvussa tarkastellaan liidipilotilla saavutettuja tuloksia, keskeisimpia
tunnuslukuja ja onnistumisen mittareita. Tuloksia tarkastellaan erikseen kenttamyynnin ja
telemyynnin osalta, silla onnistumisen mittarit vaihtelivat naiden kahden kohderyhman
valilla. Vertaan pilotin tuloksia myos toimeksiantajayrityksen aiempiin keskeisimpiin
tunnuslukuihin. Kuvaan pilottijakson aikana saavutettuja tuloksia kuukausikohtaisesti seka
tarkastelen, onko liildien maarassa ja laadussa tapahtunut muutosta pilottijakson
edetessa. Tulosten tarkastelussa keskityn paasaantdisesti kenttdmyynnille tuotettujen
lidien tarkasteluun, mutta keraan lisdksi telemyynnille tuotetuista liideista keskeisimmat
tulokset ja yhteenvedon.

Pilottijakson keskeisimmat tunnusluvut, kuten sovittujen tapaamisien ja hylattyjen liidien
maarat, sain kenttdmyynnin osalta kontaktoinnin tehneelta palveluntarjoajalta. Kokosin
kaikki ndma tunnusluvut yhteen ja laskin liideille hit raten tuloksien analysointiaja
johtopéaatdksia varten. Seuraavassa kahdessa alaluvussa kuvaan kenttamyynnille ja
telemyynnille kertyneiden liildien keskeisimpia tuloksia.

4.1 Kenttamyynnille kertyneiden liidien tulokset

Seurasin kenttamyynnin tuloksia kuukausittain. Lopulliset tulokset sain viikko projektin
paattymisen jalkeen. Alla olevaan taulukkoon olen kerannyt vield kuukausikohtaiset
keskeisimmat luvut (taulukko 7).

Taulukko 7. Keskeisimmat luvut kuukausittain

1. kuukausi 2. kuukausi 3. kuukausi

Automatisotitujaliideja 60 kpl 31 kpl 37 kpl
Hylattyja liideja 41 kpl 16 kpl 11kpl
Kontaktoituja liildeja 14 kpl 11 kpl 5 kpl
Kieltaytyneita liideja 1kpl 1kpl 0 kpl
Sovittuja tapaamisia 13 kpl 10 kpl 5 kpl

Hitrate (sowvitut tapaamiset/ 24 % 37% 31%
kontaktoidut + hylatyt liidit)

Kontaktoitavaksi jaavia liideja 5 kpl 4 kpl 21 kpl
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Ensimmaisen kuukauden aikana kontaktoitavaksi lahetin yhteensa 60 liidia.
Ulkopuolisen palveluntarjoajan lopullisen kvalifioinnin jalkeen ensimmaisen kuukauden
lideista 41 ei tayttanyt maariteltyja kriteereitd, joita ovat esimerkiksi
toimeksiantajayrityksen maarittelemat kuukausittaiset minimi lahetysmaarat. Jaljelle
jAdneisté 19 liidista sovittiin yhteensa 13 tapaamista kenttamyynnille. Yksi kontaktoiduista
lideista ei halunnut sopia tapaamista. Nain ollen ensimmaisen kuukauden
automatisoitujen liidien hit rate oli 24 %. Pilottijakson loputtua naista liideista viela viisi jai

tavoittamatta tai heille oli jatetty soittopyyntdo.

Toisen kuukauden aikana kontaktoitavaksi lahetin yhteensa 31 liidid. Lopullisen
kvalifioinnin seurauksena 16 lahetetyista lildeistd ei vastannut toimeksiantajayrityksen
maarittelemia kriteereja. Jaljelle jaaneista 15 liidista sovittiin yhteensa 10 tapaamista
kenttamyynnille. Kuten ensimmaisen kuukauden aikana vain yksi kontaktoiduista liildeista
kieltaytyi tapaamisesta. Nain ollen toisen kuukauden automatisoitujen liidien hit rate oli 37
%. Ensimmaisen kuukauden seitseman tavoittamattoman liidin lisdksi toisen kuukauden

jalkeen viela nelja liidia jai tavoitettavaksi.

Kolmannen javiimeisen kuukauden aikana kontaktoitavaksi lahetin yhteensa 37 liidia.
Lopullisen kvalifioinnin seurauksena 11 lahetetyista liideista ei vastannut
toimeksiantajayrityksen maarittelemia kriteereja, joten kontaktoitavaksi jai 26 validia liidia.
Naista liideista sovittiin kontaktoinnin yhteydessa 5 tapaamista kenttamyynnille. Yksikaan
kontaktoitu liidi ei kieltaytynyt tapaamisesta. Nain ollen kolmannen kuukauden
automatisoitujen liidien hit rate oli 31 %. Kolmannen kuukauden liideista tavoitettavaksi jai
viela 21 liidia.

30 kontaktoitavaksi jadvaa

28 sovittua tapaamista

29 % kokonais hitrate

68 hylattya liidia

128 automatisoitua liidia

Kuvio 10. Yhteenveto keskeisimmista luvuista
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Kokosin ylla olevaan kuvioon jokaisen kuukauden luvut yhteen yhteenvetoa varten (kuvio
10). Koko kolmen kuukauden mittaisen pilottijakson aikana kvalifioituja kontaktoitavaksi
lahetettyja lidejd muodostui kenttémyynnille yhteensa 128. Naista 128 viela 68 hylattiin
ulkopuolisen palveluntarjoajan lopullisen kvalifioinnin jalkeen. Asiakastapaamisia
kenttamyynnille sovittiin koko projektin aikana yhteensa 28. Pilottijakson paatyttya viela 30
liidi& jai kontaktoitavaksi tai heille oli jatetty soittopyyntd. Naita liideja ei otettu huomioon
tulosten tarkastelussa. Pilottijakson liidien kokonais hitrate muodostui 29 prosenttia.

Hit raten kehitys
= Kuukausikohtainen hit rate === Keskimaarainen hit rate 26 %

60%
50%

40% 37%

31%
30% o

20% 24%
10%

0%
1. kuukausi 2. kuukausi 3. kuukausi

Kuvio 11. Hit raten kehitys

Ylla olevassa kuviossa (kuvio 11) on kuvattu hit raten kehitysta pilottijakson aikana seka
verrattu sitd toimeksiantajayrityksen kenttimyynnin keskimaéaréiseen hit rateen. Hit rate
vaihteli pilottijakson aikana 24-37 prosentin valilld ja ndin ollen keskimaaraiseksi hit rateksi
muodostui kaksikymmentayhdeksan prosenttia. Ensimmaisesta kuukaudesta toiseen
kuukauteen hit raten muutos oli positiivista. Toisen kuukauden jalkeen hit rate laski
hieman, mutta pysyi kuitenkin hyvalla tasolla. Pilottijakson tavoite oli pitda hit rate ainakin
samalla tasolla, kun toimeksiantajayrityksen normaalin prosessin mukainen
keskimaarainen hit rate. Tahén tavoitteeseen paastiin. Hit rate jopa parani kolme
prosenttiyksikkda toimeksiantoyrityksessa keskimaaraisesta
kahdestakymmenestakuudesta prosentista kahteenkymmeneenyhdeksaan prosenttiin.
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Keskeisimpien lukujen lisaksi tarkastelin, mitk& signaalit johtivat asiakastapaamisiin.
Vertailin n&ité signaaleja myds automatisoidun listan muodostusvaiheessa tarkeimmiksi
maariteltyihin signaaleihin. Tarkistin asiakastapaamisiin johtaneiden liidien signaalit
Excelista, johon olin kerannyt kaikki kontaktoitavaksi lahetettyjen liidien signaalit. Nama
kaikkien varattujen tapaamisen signaalit olen kerdnnytalla olevaan taulukkoon (taulukko
8). Taulukkoon olen kirjannut ensimmaiseen sarakkeeseen signaalin ja toiseen
sarakkeeseen, montako kertaa se esiintyi sovittujen asiakaskayntien liidien signaaleissa.

Taulukko 8. Tapaamisin johtaneiden liidien signaalit

Sovittujen asiakastapaamisien liidien signaalit

Avainhenkilon tai ylimman johdon muutos 9
Uusi tilinpaatoés; 1 milj. tilinpaatds saavutettu 4
Kansainvalistyminen 3
Investointi 3
Uusi tuote, palvelu tai verkkokauppa 3
Fuusiot, jakautumiset ja yrityskaupat 1
Kumppanuudet ja yhteistydprojektit 1
Luottoluokitusmuutos 1
Muutto uuteen toimipaikkaan 1

Signaalit jakaantuivat melko tasaisesti. Kuitenkin henkiloston muutokset, kuten
avainhenkilon tai ylimméan johdon muutos, nousi listalle usein ja osoittautui toimivaksi
signaaliksi. Taman lisaksi toimiviksi signaaleiksi osoittautuivat uusi tilinp&atos, jossa yritys
oli saavuttanut 1 miljoonan tilinpaatdksen, investoinnit, kansainvalistyminen sek& uudet
tuotteet, palvelut tai verkkokaupat. Vertaillessani néita projektin alussa tarkeimmiksi
luokiteltuihin signaaleihin, huomasin, etta kaikki n&ma signaalit olivat my6s luokiteltu
tarkeimmiksi signaaleiksi projektin alussa (taulukossa 3). Vahemman tarkeammiksi
luokitellut signaalit, kuten kumppanuudet ja yhteistydprojektit, luottoluokitusmuutos tai
muutto uuteen toimipaikkaan, tuottivat myds yksittaisia osumia (taulukossa 3).
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4.2 Telemyynnille kertyneiden liidien tulokset

Arvioin telemyynnille kertyneita tuloksia yhtend kokonaisuutena erittelematta kuukausia,
koska liidimaara oli huomattavasti kenttamyyntié pienempi. Telemyynnille kertyi koko
pilottijakson aikana kvalifioinnin jalkeen yhteensa 40 liidi&, joista toimitin 27 telemyynnille
kontaktoitavaksi ennen projektin paatymista. Toimitin ensimmaisen ja toisen kuukauden
liidit telemyynnille yhdessa toisen seurantakuukauden paatyttya, jolloin telemyynnilta ol
vapautunut aikaa liildien kontaktoimiseen. Pilottijakson paatyttya jai kontaktoitavia lildeja
viela 13 kolmannelta kuukaudelta.

Telemyyijien vastaanotto automatisoidulle listalle oli positiivinen ja he toivoivatkin, etta
heille tultaisiin my6s jatkossa toimittamaan automatisoituja listoja. Arvioin liidien laatua
telemyynnin osalta telemyyjien kommenttien avulla, jotka he olivat kirjanneet muistiin
lidien kontaktoinnin yhteydessa. Alkuperaiset kommentit ovat luettavissa opinnaytetyon
litetiedostosta (liite 1). Loin lisdksi kommenteista alla olevan taulukon, jotta pystyin

arvioimaan luotettavammin liidien tilaa ja tuloksia (taulukko 9).

Taulukko 9. Telemyynnille Iahetettyjen liidien tila ja tulokset

Liidien tilajatulokset Kpl

Tarjottu tai jatetty yhteistiedot tarjouksia varten

Kontaktoidaan uudelleen, kun ajankohta parempi

Yhteystiedot tai soittopyynto jatetty

Kontaktoitu, mutta ei tarjottu

Kontaktoitu, ei kiinnostunut

Liidi hylatty, silla toimiala ei sopiva ja siksi ei kontaktoida

Wl W | N O W b~

Osa olemassa olevan asiakkaan konsernia ja siksi ei kontaktoida

Telemyyjat jattivat kontaktoiduista liideista neljdlle tarjouksen kuljetuspalvelusta tai
yhteystietonsa yksittaisia kuljetustarjouksia varten. Lisaksi kolme liideista osoitti
kiinnostusta tarjottua palvelua kohtaan, mutta palvelun tarve ei ollut ajankohtainen. Nama
yhteystiedot otettiin talteen, jotta heidat voitaisiin kontaktoida uudelleen parempana
ajankohtana. Kuudelle liideista jatettiin soittopyynto tai myyntihenkilon yhteystiedot
yhteydenottoa varten, mutta n&ma kuusi pyynt6a jaivatvield auki liidipilotin paatyttya.
Seitseman liideista kontaktointiin, mutta kontaktoinnin yhteydessa todettiin, ettei heilla
ollut tarvetta tarjottavalle palvelulle. Vain yksi kontaktoiduista liideista ei osoittanut
lainkaan kiinnostusta tarjottavaa palvelua kohtaan. Kolme liideista hylattiin, koska toimiala
ei ollut sopiva. Toiset kolme liidi& jatettiin kontaktoimatta, silld ne olivat osa jo olemassa
olevan asiakkaan konsermia.
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4.3 Ohjeistuksen kokoaminen

Opinnaytetyodn tuotoksena tein toimeksiantajalle ohjeistuksen prospektointiin kentta -ja
telemyyijille. Ohjeistus on opinnaytetyon liitteissa liite 2 (liite 2). Kokosin ohjeistuksen
projektin paatyttya opinndytetyoprosessin aikana keradmieni tietojen ja pilottijakson
tulosten avulla. Toimeksiantajan toive ohjeistukseen oli prospektointiprosessin
kokonaisvaltainen ohjeistaminen vaihe vaiheelta. Ohjeen tuli olla myds sellainen, etta sita
voitaisiin kayttaa uusien myyjien perehdytysmateriaalina.

Ohjeistus perustui taysin Vainussatehtavaa prospektointiin ja se mukaili
toimeksiantajayrityksen normaalia prospektointiprosessia. Ohjeistukseen haluttiin
kuitenkin lisata ohje projektissa toimivaksi todettujen ostosignaalien kay ttoon, silla
ostosignaaleja ei ole kdytetty ennen apuna toimeksiantajayrityksen
prospektointiprosessissa. Ohjeistukseen siséltyi ohjeistus prospektilistan luomiseen,
kohderyhmien rajaukseen, ostosignaalien valitsemiseen seka listojen eteenpéin

[ahettamisen.
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5 Pohdinta

Téassa paaluvussa tarkastelen, onko opinnéytetyélle ennalta maaritellyt tavoitteet
saavutettu ja onko haluttuun lopputulokseen paasty. Liséksi pohdin luotettavuuden ja
eettisyyden toteutumista opinnaytetydssa seka tyon hyddynnettavyyttd, niin
toimeksiantoyrityksessa, kuin yleiselld tasolla. Peilaan myds omaa oppimistani
opinnaytetyoprosessin aikanaitselleni ennalta asettamiini sekéa
ammattikorkeakouluopiskelijalle asetettuihin oppimisentavoitteisiin. Lopuksi pohdin

kehitys- ja jatkotutkimusideoita.

5.1 Projektin yhteenveto jaonnistumisen arviointi

Opinnaytetyon paéatavoitteena oli kokonaisvaltaisesti tehostaa prospektointiprosessia
toimeksiantoyrityksesséa luomalla uusia ratkaisuja uusiasiakashankintaan. Tavoitteen
saavuttamiseksi valittiin kaksi kehittémiskohdetta. Kehittamiskohteet olivat datalahtdisten
ostosignaalien kayttdminen osana prospektointiprosessia seka prosessin osittainen
automatisointi. Naiden avulla pyrittiin tukemaan toimeksiantajayrityksien myyjien
prospektointiprosessia seka tuottamaan laadukkaita myyntiliideja myyntiorganisaatiolle.
Tyon lopputuloksena muodostui automatisoitu liidilista. Kehittdmisprojektin tulosten
perusteella koottiin ohjeistus prospektointiprosessiin myyntiorganisaatiolle, joka oli
opinnaytetydstd muodostunut tuotos (ks. liite 2).

Projekti paatettiin helmikuussa 2020 yhteisella videopalaverilla, johon osallistui
toimeksiantajayrityksen ja Vainun yhteyshenkil6t seké opinnaytetydntekija. Kavimme
palaverissa lapi projektin keskeisimmat tulokset, arvioimme projektin onnistumista ja
sovimme jatkosta. Projektin yksi tavoitteista oli laadukkaiden liidien tuotto myynnille ja
tahan tavoitteeseen myos paastiin. Liidien laadusta kertoo parantunut hit rate. Projektin
alussa toimeksiantaja ei maaritellyt mitdan maaraa sille, montako uutta asiakaskayntia
automatisoitujen liidien avulla haluttaisiin tuottaa. Projektin aikana sovittiin kenttdmyynnille
28 uutta asiakaskayntia, joten myos asiakaskayntien osalta voitiin todeta, etta tavoitteisiin
paastiin hyvin. Positiivista oli my6s telemyynnin myyjien innostunut vastaanotto ja heidan
antamansa kommentit automatisoiduista liideisté. Toimeksiantaja oli todella tyytyvainen

saavutettuihin tuloksiin.

Projektin edetessa pilottijaksoa paatettiin pidentda toimeksiantaja pyynnosta, jotta
saataisiin kattavammin tuloksia pidemmaltd aikavalilt. Tasté syystéa projektin
alkuperaisessa aikataulussa ei pysytty. Paatos pilottijakson pidentamisesté oli kuitenkin

oikea ja sen johdosta saatiin kattavammin tuloksia, joka puolestaan lisasi tuloksien
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luotettavuutta. Vaikka aikataulussa ei taysin pysyttykdan, kaiken kaikkiaan projektissa
onnistuttiin hyvin. Projektin paatyttya paastiin haluttuun lopputulokseen ja saavutettin
kaikki projektille maaritellyt tavoitteet. Lopputuloksena syntyi toimiva automatisoitu
liidilista, jota tullaan my6s projektin paatyttya kayttamaan osana toimeksiantajayrityksen

prospektointiprosessia. Tasta paatettiin myods yhteisessa projektinpaatdsp alaverissa.

5.2 Etiikka, luotettavuus ja hyddynnettavyys

Olen pyrkinyt koko opinndytetydnprosessin ajan toimimaan eettisesti hyvaksyttavia ja
luotettavia toimintatapoja kayttden. TAma korostui etenkin sen takia, etta tein
opinnaytetydta omalle tydnantajayritykselleni. Pyrin koko prosessin ajan tarkastelemaan
tyon kehityskohteita ja tuloksia mahdollisimman objektiivisesti antamatta omien
mielipiteideni vaikuttaa lopputulokseen. Materiaalin tuottamisessa pyrin lahdekriittisyyteen,
jotta se pohjautuisi mahdollisimman luotettavaan tietoon. Pidin huolen mygs siita, etté
tuottamassani materiaalissa en plagioinut eli varastanut toisten ideoita, tutkimustuloksia
tai tuotoksia. Olinkin koko opinnaytetydprosessin ajan huolellinen lahdemerkintdjen
oikeudenmukaisuudesta ja ajantasaisuudesta.

Opinnaytetyon tulosten ja tuotoksien hyddynnettavyytta voidaan arvioida
kayttokelpoisuuden avulla. Tulosten kannalta kayttokelpoisuus tarkoittaa
kehittamisprojektin seurauksena syntyneiden tulosten luotettavuutta. Voidaan puhua myos
tuloksien kayttdarvosta eli siita, onko tieto totta ja siten kayttokelpoista ja hyddynnettavaa
toimeksiantajayritykselle. (Toikko & Rantanen 2009, 121-129.) Opinnaytetydprosessin
lopputuloksena muodostunut automatisoitu liidilista vastasi toimeksiantajayrityksen
tarpeeseen. Sita tullaankin jatkossa hyddyntamaan osana yrityksen normaalia
prospektointiprosessia. Prosessin aikana nousseiden tietojen ja tulosten pohjalta luotua
ohjeistusta tullaan hyddyntamaan myyjien henkilékohtaisen prospektointiprosessin
kehittamisessa ja tukemisessa seka uusien myyjien perehdyttamisessa.

5.3 Oman oppimisen arviointi

Ammattikorkeakoulun ohjeistuksen mukaan opinnaytetyon yhtena tavoitteena on kehittéa
ja osoittaa opiskelijan valmiuksia kaytannon asiantuntijatehtavaan. Ohjeistuksen mukaan
opinnaytety6 voi olla esimerkiksi luonteeltaan tydelamaa hyddyttava toiminnallinen
kehitysprojekti. Opinnaytetydn suunnittelun, laatimisen ja esittamisen tavoitteena on
perehdyttdé opiskelijaa oman alansatiedontuottamisprosessiin. Opiskelija oppii
esittelemaan projektityyppista ty6taan ja tydnsa tuloksia seka perustelemaan valitsemiaan
ratkaisuja. (Haaga-Helia ammattikorkeakoulu 2020)
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Yhdeksi oman oppimiseni tavoitteeksi maarittelin opinnaytetyoprosessin alussa
asiantuntijuuden aiheesta. Opinnaytetyoni aihe oli osittain minulle entuudestaan
tuntematon, silla se ei vastannut taysin aikaisempia opintojani. Otin kuitenkin
toimeksiantajani tarjoaman aiheen innolla vastaan, silla nain sen mahdollisuutena
laajentaa omaa ammatillista osaamistani. Opinnaytetyéprosessin aikana opin todella
paljon uutta etenkin prospektoinnista ja sen eri vaiheista, niin teoriassa kuin kaytannossa.
Lisaksi kehittamisprojektin aikana opin toimimaan asiantuntijatehtavassa erityisesti

kaytannon tydymparistossa.

Toiseksi oman oppimiseni tavoitteeksi maarittelin projektitydskentelyn oppimisen. Olen
ollut ennenkin mukana projekteissa opiskelu- ja tydympaéaristossa, mutta opinnaytetyo oli
ehdottomasti laajin tdhan astisista projekteistani. Etenkin tyon alussa minulla oli viela
vaikeuksia hahmottaa taysin projektin laajuutta ja sen toteuttamiseen tarvittavaa aikaa.
Yhdeksi riskiksi madrittelinkin projektisuunnitelmassani aikataulussa myéhastymisen.
Pyrin hallitsemaan tata riskid koko prosessin ajan huolellisella suunnittelulla ja itseni
johtamisella. Projektin edetessa opin hallitsemaan ajankayttoni entista tehokkaammin.
Vaikka olin pitk&lti vastuussa kaikista projektin vaiheista, opin myos hyvaksymaan sen,
ettei kaikki ollut aina omissa kasissani. Tehdessani opinnaytetyodta toimeksiantajalle
minun taytyi ottaa huomioon myos heidan toiveensa ja parannusehdotukse nsa. Taméa

lisdsi valmiuksiani ja taitojani tiimityoskentelyyn.

Suurimmaksi haasteeksi koin sujuvan suomenkielisen tekstin tuottamisen, koska suoritin
korkeakouluopintoni paasaantdisesti englanninkielella. Opinnédytetyén tekeminen oli hyva
mahdollisuus kehittaa kirjoitustaitojani. Taitoni kehittyvatkin merkittavast
opinnaytetydprosessin aikana. Prosessin aikana haastoin itsena kriittiseen ajatteluun, niin
omaa tekstiani, kuin lahdemateriaalia lukiessani. Pyrin kayttdAmaan tyossani
mahdollisimman monipuolisesti suomen- ja englanninkielisia lahteita. Opin etsimaan ja
arvioimaan tietoa eri lahteista seka yhdistelemadan tietoa suuremmiksi kokonaisuuksiksi.

5.4 Kehitys-jajatkotutkimusideat

Opinnaytety6ni pohjalta halusin nostaa esiin mahdollisia kaytanndon kehitys -ja
jatkotutkimusideoita toimeksiantajayritykselle. Esiin nousi nelja eri kehitysideaa.
Kehitysideoita olivat projektin tulosten jatkoseuraaminen, CRM -jarjestelméan yhdistaminen
prospektointityokaluun, ostosignaalien mukaan ottaminen myyjien omaan
prospektointiprosessiin ja toimintamallin hyddyntdminen toimeksiantajayrityksen
sisaryhtidisséa. Alla nd&ma kehitysideat tarkemmin esiteltyind seka pari tyon pohjalta esiin

nousutta kehitysideaa, joita voitaisiin toteuttaa muuten tyoelamassa.
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1) Projektin tulosten jatkoseuraaminen. Tulosten mittaamiseen on mahdollista ottaa
mukaan viela lisaa prospektoinnin onnistumisen mittareita, esimerkiksi keskimaaraisen
kaupan koon -mittari. Lisaksi voitaisiin viela tarkemmin arvioida projektista syntynytta
mahdollista liiketoiminnallista hyotya. Liiketoiminnallista hy6tya voidaan mitata arvioimalla
muun muassa asiakkuuksien hankintakustannuksia ja elinkaaren arvoa, myyntisyklin

pituutta ja liidikohtaista toteutunutta liikevaihtoa.

2) CRM -jarjestelman yhdistaminen prospektointitydkaluun. Taman avulla voidaan
mahdollisesti muodostaa automaattisesti prospekteja suoraan toimeksiantajayrityksen
CRM-jarjestelmaan. Tassa mallissa voidaan hyddyntad myos ostosignaaleja prospektien
generoinnissa. Malli mahdollistaisi nopean reagoinnin prospektien syntymiseen CRM -

jarjestelman ilmoituksien avulla.

3) Ostosignaalit osaksi myyjien omaa prospektointiprosessia. Myyjia voidaan kannustaa
kayttamaan ostosignaaleja heidan omassa viikoittaisessa prospektoinnissa. Tahan
voidaan kayttaa apunataman opinnaytetyon tuloksena syntynyttd ohjeistusta, jossa on

erilliset ohjeet ostosignaalien kayttoon.

4) Toimintamallin hyédyntaminen toimeksiantajayrityksen sisaryhtidissa. Mallia voidaan
mahdollisesti esitella muille DHL yrityksille, niin Suomessa kuin ulkomailla. Mallia voitaisiin
hyodyntaa sisaryhtidissa osittain tai kokonaisuudessaan. Sisaryhtiot voivat kayttaa mallia
tarvittaessa omien vastaavanlaisten mallien luomisessa.

Toimeksiantajayrityksen liséksi halusin pohtia, millaisia mahdollisia kehitys -ja
jatkotutkimusideoita tydni pohjalta voitaisiin toteuttaa muuten tydelamassa. Yksi
jatkotutkimusidea, joka nousi esiin, oli yrityksien prospektointiprosessien tutkiminen ja
vertaileminen. Mielenkiintoista olisi eri yrityksien prosessien tutkiminen esimerkiksi
kyselytutkimuksen avulla. Tutkimuksella pyrittaisiin kartoittamaan erilaisia toimitapoja
vastaavissa yrityksissa. Toinen mahdollinen jatkotutkimusidea on téassa opinnaytetydssa
luodun toimintatavan hyddyntaminen. Tutkimuksella voitaisiin arvioida toimintamallin
mahdollista implementointia toisiin yrityksiin seka arvioida sen hyddynnettavyytta
yritysmaailmassa.
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