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Opinndytetyon aiheena oli uusasiakashankinta ja asiakaspotentiaalin selvittiminen ta-
loushallintoalalla toimivassa yrityksessd. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd asiakas-
potentiaali uudella markkina-alueella seké kehittdd uusasiakashankintaprosesseja tutki-
muksen pohjalta toimeksiantajayritykselle. Opinndytetyon toimeksiantajana toimi Ta-
lenom Pori (Vigent Oy).

Ty0n teoreettinen viitekehys koostuu taloushallinnon palveluista, b2b-palvelujen myyn-
nistd sekd uusasiakashankinnasta. Aluksi selvitettiin taloushallintopalveluiden nykytilaa
ja ulkoistamista seké sédhkdisten taloushallintopalvelujen hyotyja. Seuraavaksi tydssa ka-
siteltiin b2b-myyntid strategian, asiakasarvon ja asiakaspotentiaalin ndkodkulmista. Li-
saksi tyossd kdytiin ldpi b2b-markkinoinnin ja henkilokohtaisen myyntityon roolia uus-
asiakashankinnassa seki keinoja uusasiakashankinnan toteuttamiseen.

Tyon empiirinen osuus perustuu sekd kvalitatiiviseen, ettd kvantitatiiviseen tutkimus-
osuuteen. Kvalitatiivisena tutkimusmenetelminé kaytettiin teemahaastattelua. Haastatte-
lun kohteena oli toimeksiantajayrityksen yrittdja ja haastattelun tarkoituksena oli selvittia
kuinka uusasiakashankintaa tehddin toimeksiantajayrityksessd. Kvantitatiivisena tutki-
muksena toimi kysely Huittisten kaupungin alueella toimiville yrityksille. Kyselylld ha-
luttiin kartoittaa alueen yritysten taloushallintopalvelujen tarvetta ja nykytilaa sekd tyy-
tyvidisyyttd jo olemassa oleviin taloushallinnon palveluihin.

Tutkimus osoitti, ettd outbound-markkinoinnin sijaan yrityksen tulee panostaa inbound-
markkinointiin tuottamalla asiakkaalle arvoa palvelukokonaisuuksilla ja tuomalla esille
omaa osaamista verkostojen kautta. Uudella markkina-alueella on tutkimuksen mukaan
potentiaalia toimeksiantajayrityksen palveluille, joskaan yleistystd alueella ei voi tehdd
tutkimuksen alhaisen vastausprosentin perusteella.

Asiasanat: uusasiakashankinta, asiakaspotentiaali, taloushallintopalvelut, b2b-myynti ja
-markkinointi
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Acquiring New Customers and Identifying Potential Customers in a Financial Admin-
istration Company.
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The subject of this thesis was the acquisition of new customers and identification of po-
tential customers in a financial administration company. The objective of this study was
to find out the potential customers in a new market area and to develop customer acqui-
sition processes based on the survey on the commissioning company. The thesis was
commissioned by Talenom Pori (Vigent Oy)

The theoretical framework of the thesis dealt with such areas as financial services, b2b
sales and new customer acquisition. First, the thesis defined the financial services at Finn-
ish companies and the benefits of outsourced services. Next the theoretical framework
assessed the b2b sales from the perspective of the sales strategy, customer value and po-
tential customers aspects. Finally, the theoretical part discussed such topics as b2b mar-
keting, personal selling and different methods of acquiring new customers.

The study was carried out using quantitative and qualitative research methods in an inter-
view and an online survey. The interview was conducted with the CEO of Talenom Pori
and the purpose of the interview was to find out how new customers are acquired in the
commissioning company at present. The data for the survey were collected from compa-
nies in the new market area, Huittinen. The survey examined the needs for financial ser-
vices and the contentment with the existing financial services in the companies.

The findings of the study indicate that the commissioning company should do more in-
bound marketing instead of outbound marketing by focusing on generating value to the
customers. The company can show their know-how and expertise through social market-
ing via their network. The results of the survey showed that the companies in the new
market area are quite satisfied with the financial services at present, but there is potential
for new operators and services. However, because of the low response rate of the survey,
the results cannot be generalized.

Key words: the new customer acquisition, potential customers, financial services, b2b
sales and marketing
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1 JOHDANTO

Yritysten toiminta on viime vuosikymmenten aikana siirtynyt vahvasti tuote- ja yritys-
keskeisyydesta kohti asiakaskeskeisyyttd. Asiakkaat ovat hyvin perill4 siitd, millaisia ar-
voja tuotteiden ja palvelujen tulisi heille tarjota. Nykypdivén yritysten toiminnan haas-
teena on vastata asiakkaiden tarpeeseen samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, talou-
dellisesti ja ympdariston kannalta kestévét arvot. (Kotler ym. 2010, 17-20) Myynnin joh-
don ja myyjien on kyettdvd reagoimaan nopeasti toimintaympariston, markkinoiden ja
ostokdyttdytymisen muutoksiin, jotka ovat aikakaudellemme tyypillistd. Nykypiivin
asiakas on valveutunut, mutta usein hyvi myyji omaa hyvin tuntemuksen asiakkaan toi-
mintaympdristostd, tiedostaa asiakkaan olemassa olevat tarpeet ja arvot sekd tunnistaa
myds asiakkaan tarpeita, joita asiakas ei ole vield havainnut. Digitaaliset mahdollisuudet

tiedon saamiseen asiakkaan muuttuvista tarpeista kasvavat jatkuvasti. (Hénti ym. 2016,
63)

Opinndytetyon taustalla on toimeksiantajayrityksen, Talenom Porin, halu 16ytd4 mahdol-
lisimman tehokkaita tapoja uusasiakashankintaan jatkuvasti muuttuvilla B2B-markki-
noilla, seki laajentaa toimintaa uudelle markkina-alueelle. Opinnédytetyon tavoite on sel-
vittdd asiakaspotentiaali uudella markkina-alueella sekéd kehittdd uusasiakashankintapro-
sesseja tutkimuksen pohjalta toimeksiantajayritykselle. Tyon tarkoitus on haastattelujen
ja kyselyjen avulla perehtyd uusasiakashankintaan seka kartoittaa asiakaspotentiaalia uu-

della markkina-alueella.

Toimeksiantaja toimii myyjéna tilitoimistoalalla, jossa muutoksen tuulet ovat viime vuo-
sikymmenind puhaltaneet sdhkoisten palveluiden seki asiakkaan kokonaisvaltaisen pal-
velun saavuttamisen vuoksi. Saadaksemme kisityksen toimeksiantajayrityksen toimia-
lasta, palveluista ja toimialan muutoksista, esittelen ensin toimeksiantajayrityksen ja sen
jalkeen nykypédivin taloushallinnon palveluita, jotka ovat muuttuneet pelkén kirjanpidon
ja palkanlaskennan toimittamisesta asiakkaan tukemiseksi hdnen omassa liitketoiminnas-
saan ja omalla toimialallaan. Nykypdivén taloushallinnon palveluja tukevat kasvaneet di-
gitaaliset mahdollisuudet sekd asiantuntijapalvelujen lisddntyminen. Seuraavaksi tyossd
késitelldén uusasiakashankintaa B2B-myyntityssd mm. asiakasarvon, uusasiakashankin-
nan keinojen ja B2B-markkinoinnin ndkdkulmasta. Tietoldhteend teoreettisessa osuu-

dessa kaytetddn tutkimuksen aihetta kiasittelevaa kirjallista ja sdhkoisté aineistoa.



Tyo6n empiirinen osuus perustuu seki kvalitatiiviseen ettd kvantitatiiviseen tutkimusosuu-
teen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kéytettiin teemahaastattelua. Haastattelun kohteena
oli toimeksiantajayrityksen yrittdjd. Teemahaastattelun tarkoituksena oli selvittdd uus-

asiakashankinnan prosessien timén hetkisté tilaa toimeksiantajayrityksessa.

Kvantitatiivisena tutkimuksena toimi kysely Huittisten kaupungin alueella toimiville yri-
tyksille. Kyselyn tarkoitus on selvittid mm. mitd taloushallinnon prosesseja yritys on val-
mis ulkoistamaan ja kuinka tyytyviisié yritykset ovat timénhetkisiin taloushallinnon pal-
veluihin. Kysely tehtiin yhteistyOssd toimeksiantajayrityksen sekd Huittisten elin-
keinotoimen kanssa. Tutkimustulosten perusteella muodostetaan johtopditdkset tutki-

musongelmasta seki tehddin toimintachdotukset.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii taloushallinnon palveluja tarjoava Talenom Pori
(Vigent Oy), joka on Talenom Oyj konsernin alla franchise-konseptin mukaisesti toimiva
paikallisyritys. Yrittdjd toimii yksityisyrittdjand, eikd yrityksesséd ole muita tyontekijoita.
Yrityksen toimintaan kuuluu uusasiakashankinta sekd yhteydenpito jo olemassa oleviin
asiakkaisiin b2b-sektorilla, omalla toimialueellaan. Talenom Porin ensisijainen toimialue
on Sastamala Pirkanmaalla seké Satakunta. Yrityksen toiminta on tilld hetkelld keskitty-
nyt 1dhinnd Porin alueeseen, sen ympéristokuntiin sekd Sastamalaan. (Valtonen 2018)
Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on laajentaa toimintaa Huittisiin ja tilld opinndyte-

tyolld pyritddn auttamaan yrittdjdé laajentamaan toimintaa uudelle markkina-alueelle.

Talenom on vuonna 1972 perustettu tilitoimistoyritys. Talenom tuottaa asiakkaalle tili-
toimistopalveluja, mm. kirjanpidon, palkanlaskentapalvelut seké osto- ja myyntilaskutus-
palvelut ja tarjoaa néihin palveluihin sdhkoisid tyokaluja helpottamaan asiakkaan liike-
toimintaa. Talenom tarjoaa asiakkaalle my6s monenlaisia yleisid ja alakohtaisia asiantun-
tijapalveluita. Talenomin asiakkaana yritykselle on nimetty henkilokohtainen kirjanpitdja
ja asiakkaan kdytdssd on erikoistuneita asiantuntijatiimejd mm. vero- ja lakiasioiden neu-
vontaan, suunnitteluun ja toteutukseen. Talenom on asiakkaan tukena yrityksen talouden
hallinnassa ja kannattavuuden seurannassa erilaisilla talousneuvontapalveluilla. Ta-
lenomin asiantuntijapalvelut kattavat my0s yritysjarjestelyihin ja perhevarallisuuteen liit-

tyvén suunnittelun. (Talenom, Palvelukasikirja)

Talenomin asiakkaan taloushallintoprosessit hoidetaan tdysin sdhkoisesti. Modernit séh-
koiset taloushallinnon prosessit eivét kuitenkaan sulje pois henkilokohtaista palvelua,
korkeaa asiakaspalvelun laatua ja kustannustehokkuutta, joita Talenomilla arvostetaan.
Talenom perustettiin 45 vuotta sitten halusta auttaa suomalaisia yrittéjid voimaan ja me-
nestyméédn paremmin. Tarkoitus on pysynyt alusta asti samana, vaikka taloushallinnon
palvelut ovat vuosien saatossa muuttuneet merkittavisti. (Talenom vuosikertomus 2017)
Valtosen (2018) mukaan Talenomin palvelut tuovat asiakkaan liitketoiminnalle lisdarvoa,
kun asiakas saa ajantasaista tietoa yrityksen taloudellisesta tilanteesta seki tarvittaessa

tukea ja apua liiketoiminnan prosesseihin.



Talenomin asiantuntijat (Aho ym. 2018) muistuttavat taloushallinnon automaatiota késit-
televéssd artikkelissa, ettd vaikka kirjanpidon prosessien automatisointi ja robotiikan
kayttoonotto mahdollistavat kirjanpitdjien tyovaiheiden vihentdmisen ja digitaalisten ai-
neistojen kasittelyn vuorokauden lédpi jatkuvana virtana, eivét kirjanpitdjien tyot ole ko-
konaan hdvidmaissi. Tyon toimenkuvat vain muuttuvat. Automaatio ja ohjelmistot ovat
tyovélineitd, joiden avulla kirjanpitdjit edelleen vastaavat kirjanpidon tekemisestd, kuten
laki vaatii. Kirjanpitijan tyohon kuuluu edelleen kirjanpidon oikeellisuuden tarkastami-
nen sekd korjaavien toimenpiteiden tekeminen, vaikka automaatio hoitaakin perinteiset
kirjapidon rutiinit. Nykyééin Talenomin kirjanpitdjien tyossd panostetaan perinteisten kir-
janpidon taitojen lisdksi tydeldméintaitojen, kuten vuorovaikutus- ja ongelmanratkaisutai-

tojen seka litketoimintaosaamisen, kehittdmiseen.



3 MYYTAVA PALVELUTUOTE

Taloushallinto on yleisesti laskentatoimen yhteydessd kdytetty termi. Lahti ja Salminen
(2014, 16) muistuttavat kuitenkin digitaalista taloushallintoa kisittelevéssa kirjassaan ta-
loushallinnon tarkoittavan paljon laajempaa kokonaisuutta kuin laskentatoimi. Taloushal-
linto on litketoiminnan keskeinen jirjestelmé, jonka avulla yritys seuraa taloudellisia ta-
pahtumia raportoidakseen niistd sidosryhmilleen. Néitd sidosryhmid voivat olla ulkoisen
laskentatoimen tahot, kuten asiakkaat, viranomaiset ja henkilokunta seka sisdinen lasken-
tatoimi, joka tuottaa informaatiota organisaation johdolle. Laskentatoimi taas keskittyy

rajatummin kirjanpitolainsdddénnon ja sisdisen laskentatoimen késittelyyn.

Digitaalisuus on muuttanut taloushallintoalaa seké yritysten toimintaa merkittdvasti. Di-
gitaalisuuden myo6té kirjanpidon ja taloushallinnon rutiinit ovat automatisoituneet ja muu-
tos jatkuu edelleen. Digitaalisuus ja sdhkoiset palvelut vaikuttavat myos palveluntarjoajan
toimintaan. Kirjanpitéjien, palkanlaskijoiden, reskontran hoitajien ja asiakaspaillikdiden
tyd on muuttunut digitaalisuuden myo6ti. (Talenom 2018) Digitaalisuus voi olla monelle
yritykselle haaste, mutta myds mahdollisuus, joka nopeuttaa liiketoiminnan eri osa-alu-

eiden toimintoja.

Vaikka digitaalista taloushallintoa ja sdhkoistd taloushallintoa pidetddan usein synonyy-
meind toisilleen, voidaan niiden merkitys myds nykyéén jakaa erilleen. Digitaalinen ta-
loushallinto on sdhkdisté kirjanpitoa kokonaisvaltaisempaa kaiken informaation automa-
tisointia ja késittelyd digitaalisesti yli sidosryhmaérajojen. Digitaaliseen taloushallintoon
liittyy nykypéividnd my0s robotiikan ja keinodlyn hyddyntdminen. Séhkoinen taloushal-
linto puolestaan pitdd sisdllddn taloushallinnon toimintojen tehostamista tekniikkaa ja
sdahkoisid palveluja hyodyntdmaélld. (Lahti & Salminen, 2014, 24) Termien ero on siis
hiilyvé ja sdhkdinen taloushallinto voi pitdd sisdllddn digitaalisia aspekteja. Téssd tyOssd
kéaytetddn termid sdhkoinen taloushallinto, kuvaamaan taloushallinnon séhkoisid palve-

luja toimeksiantajayrityksessa.
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3.1 Ulkoistetut taloushallinnon prosessit

Taloushallinnon prosessit on mahdollista hoitaa organisaation sisdisini toimintoina tai ne
voidaan ulkoistaa. Organisaatiot ovat perinteisesti ulkoistaneet taloushallinnon toimin-
nallisia prosesseja, kuten palkanlaskenta, paédkirjanpito ja osto- ja myyntireskontra. Yleis-
tymasséd on kuitenkin pdatoksentekoa tukevien toimintojen ulkoistaminen, kuten budje-

tointi, ennusteet ja rahoitustoiminnot. (Lahti & Salminen, 2014, 217)

Palveluntarjoajan rooli taloushallintoalalla on viime vuosina muuttunut pelkén lakisda-
teisen kirjanpidon tarjoamisesta enemmaén asiantuntijuutta ja asiakaspalvelua vaativiin
tehtdviin. Asiakas haluaa nykyisin my0s reaaliaikaista tietoa johdon paitdsten tueksi, luo-
tettavaa kumppania taloushallintoon seki helppoutta kirjanpidon rutiinien hoitoon. (Ta-

lenom 2018)

Taloushallinnon prosessien ulkoistaminen tuo yritykselle monenlaisia hyotyji. Ulkoiste-
tun taloushallinnon my6té yritykselld on mahdollista saada erilaisia asiantuntijapalveluita
oman toimialan erityisvaatimuksiin sekd sdahkoistid litketoiminnan kirjapidon palveluita,
kuten kuukausikirjanpidon, laskutuksen, palkanlaskennan, raportoinnin seka erilaiset vi-
ranomaisilmoitukset. Ulkoistamisella véltetddn rekrytoinnit, jotka eivdt kuulu yrityksen
perusliiketoimintaan. Kilpailuttamalla oman alansa osaajat yritys pystyy valitsemaan
juuri omaan liiketoimintaansa sopivat palvelut ja toimijat. Turhat jérjestelméhankinnat
kuormittavat yrityksen resursseja, ulkoistetuilla palveluilla yritys saa kiyttoon tarvittavat

palvelukokonaisuudet kustannustehokkaasti. (Taloushallintoliitto 2018)

3.2 Sihkéisen taloushallinnon hyodyt

Tilitoimistojen ja yritysten véliset suhteet ja toiminnot ovat muuttuneet merkittivisti sah-
koisen taloushallinnon yleistyttyd; tieto liikkuu nopeammin ja yhteistyd on muuttunut tii-
viimmaksi ja yritystd tukevaksi kumppanuudeksi. Yritykset osaavat usein my0s vaatia
tilitoimistoilta entistd enemmaén reaaliaikaista tietoa ja tukea toimintoihinsa. Sdhkoisilla
toimintatavoilla pyritddn nopeuttamaan ja automatisoimaan yrityksen kirjanpidon proses-
seja. Pilvipalveluissa toimivat jarjestelmdt mahdollistavat sen, ettd molemmat osapuolet
padsevit syottdmaddn tietoja reaaliajassa jarjestelméén ajasta ja paikasta riippumatta. Yh-

teistydmalleja on yhtd monta, kuin on palvelun tarjoajiakin ja yritys voi valita palveluista
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sopivat kokonaisuudet omien tarpeidensa mukaan. Konkreettisia yrityksen toimitapoihin
liittyvid hyotyjd ovat esim. kuittien, tositteiden ja laskujen ldhettdiminen sidhkdisesti, ar-
kistoinnin viheneva tarve, reaaliaikainen tieto yrityksen taloudesta ja tiedon helppo saa-
tavuus. Sdhkoisten toimintatapojen kayttodnotto on askel kohti paperitonta toimistoa.

(Visma Software)

Valtosen (2018) mukaan séhkoisten taloushallinnon palvelujen muutos on ollut viime
vuosina niin nopeaa, etteivit asiakkaat aina tiedd, kuinka laaja palvelujen kirjo on ja miten
paljon yritys voi hyotyé sdhkoisten palvelujen kdyttoon otosta. Harhaluulo siité, ettd sdh-
koisen laskun saaminen tai e-laskun kayttoonotto tarkoittaa kokonaisuudessaan sdhkoisti

taloushallintoa, on arkipdivaa.
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4 B2B-PALVELUJEN MYYNTI

B2b (business to business) -palvelujen ostajana ja myyjénd toimii yritys tai organisaatio.
B2b-palvelujen kirjo on laaja, niitd tuotetaan mm. asiantuntijapalveluyrityksissd, ICT-
alalla (tieto- ja viestintdteknologia-ala), perusteollisuus- ja rakennusalalla seké julkisella
sektorilla. Palveluliiketoiminta on kasvanut merkittdvisti myds luovilla aloilla. (Ojansalo
& Ojansalo 2010, 19-20) B2b-sektorilla myyjien tyd vaihtelee hyvin paljon, riippuen siitd
millainen yritys, tuote ja palvelu on kyseessé ja kenelle myyddan eli millainen asiakas on
kyseessd. Myynti voi tapahtua suoraan lopulliselle ostajalle tai esim. tuotetta vélittidvalle
tukkukaupalle. B2b- myynnissd kdytetddn myyjien lisdksi my0s ns. myynnin edistdjid
esim. ladketeollisuudessa. Myynnin edistdjét etsivit potentiaalisia asiakkaita, tekevét
asiakaskdynteji ja esittelevét tuotetta tai palvelua, mutta eivit tee varsinaisia sopimuksia
asiakkaiden kanssa. Olipa myyjin toimenkuva millainen tahansa, myyjan tarkein tehtiava
on saada asiakas tekeméén ostopditos, tuomalla esille tuotteen ja palvelun hyodyt asiak-
kaalle ja tuottamalla toiminnallaan asiakkaalle arvoa. Myyjin toiminta tulisi olla sellaista,
ettd asiakas on tarvittaessa myos valmis ostamaan myyjan edustamalta yritykseltd uudel-
leen, joten my0s olemassa olevista asiakkaista huolehtiminen on usein ainakin osaksi

myyjien vastuulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371-373)

4.1 Myyntistrategia

Myyntistrategia on osa yrityksen kokonaisstrategiaa, jonka avulla tdhdatadn kohti yrityk-
sen vision, mission ja arvojen toteutumista. Strategian avulla yritys pddsee haluttuun paa-
madrddn; sen avulla miiritellddn toiminnan painopisteet, tarvittavat ja olemassa olevat
resurssit sekd tavoitteet. Strategian avulla mairitelladn my0s ne asiat joita organisaatio ei
tee tai misté toiminnoista tulisi luopua tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kurvinen & Seppi

2016)

Asiakkaalle yrityksen strategia ndyttdytyy usein parhaiten myynnin ja niiden henkiléiden
kautta, joita asiakas kohtaa. Strategia méérittdd myyjin jokapdivdistd ty0td esim. siind,
millaisia asiakkuuksia yrityksen strategian mukaan tavoitellaan, kuinka paljon aikaa ja
resursseja myyjélld on kdytettivindédn ja kuinka paljon osaamista tietyn asiakkaan haas-

teiden ratkaisuun voidaan sitoa. (Hanti ym. 2016, 62) Strategialla tahdétééan kilpailuetuun
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eli erilaistavaan asiakasarvoon, joka onnistuessaan tuo yritykselle kasvun ja tuloksen.

(Kurvinen & Seppd 2016)

Yksi yleisesti kédytetty strategian tyokalu on Igor Ansoffin, vuonna 1965 kehittelema,
Ansoffin matriisi. Mallissa tarkastellaan strategiaa tuotteiden ja markkinoiden nakdkul-
masta. Kuviosta 1. ndhdéén, ettd matriisi on jaettu neljdén laatikkoon, jotka kuvaavat yri-
tyksen toimintaa ohjaavia srategioita. Niihin strategioihin vaikuttaa se, millaiset markki-
nat ovat kyseessd; onko kyseessd uusi vai jo olemassa oleva asiakas. Lisédksi strategian
rakentamiseen vaikuttaa myytdva tuote tai palvelu. Matriisissa kuvataan myos kuinka pal-
jon erilaiset asiakkaat ja markkinat vaativat panosta ja resursseja yrityksen toiminnassa.
Jos kyseessd on vanha tuote jota myyddin jo olemassa olevalle asiakkaalle, toiminnan
riskit ja panostettavat resurssit ovat pienempid, kuin tilanteessa jossa uutta tuotetta mark-
kinoidaan ja myyddéin uudelle asiakkaalle tai asiakasryhmille. (Bergstrom & Leppédnen
2015, 187)
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KUVIO 1. Ansoffin matriisi (Business-to-you 2017)
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4.2 Asiakkuudet ja arvon tuottaminen

Asiakashankinnan eli prospektoinnin eri vaiheissa asiakkaan tilasta kiytetddn eri termeja.
Suspekti ja prospekti ovat potentiaalisia asiakkaita. Suspekti on ns. tunnistamaton asia-
kas; asiakkaan tiedetddn kuuluvan tuotteen tai palvelun kohderyhmaién ja soveltuvan yri-
tyksen asiakkaaksi, mutta asiakkaan kiinnostuksen tasoa palvelua tai tuotetta kohtaan ei
ole selvitetty. Prospekti on todenndkoinen asiakas, joka soveltuu yrityksen asiakkaaksi
jajolla on tarve yrityksen myymélle tuotteelle tai palvelulle. Potentiaalinen asiakas on jo
kontaktoitu ja hdnestd on saatu tarvittavia tietoja. Kun prospekti tekee oston tai ostoja, se

muuttuu asiakkaaksi. (Asiakashaku 2017)

Liidi on myyntijohtolanka; se on tieto kiinnostuneesta asiakkaasta, mutta asiakasta ei ole
vield kontaktoitu. Liidejd voivat olla esim. messuilla saatu kédyntikortti tai nettisivuille
jétetty yhteydenottopyyntd. Térkein liidin ominaisuus on tieto kiinnostuksesta tai tar-
peesta. Liidit kvalifioidaan eli luokitellaan johtolangat potentiaalisiin ja ei-potentiaalisiin
asiakkaisiin. Kaytdnnossé tima tapahtuu yleensa soittamalla asiakkaalle ja varmistamalla
asiakkaan tarve. Liidi muuttuu prospektiksi, kun myyntimahdollisuus varmistuu. (Ojasalo

& Ojasalo 2010, 53; Pietild & Tuomi, 2017.)

Tdmén paivin myynnin ja markkinoinnin perusldhtdkohta on tuottaa arvoa sekd asiak-
kaalle ettd myyjille. Vanha ajattelutapa yrityksen tuotannon, logistiikan, myynnin ja
markkinoinnin erillisistd toiminnoista on siirtynyt taka-alalle. Uuden ajatusmallin mu-
kaan nédiden toimintojen rajat ovat sulautuneet ja asiakasta palvellaan kokonaisvaltaisem-
min asiakaskokemuksen ohjaamana. Asiakkuuksien hallinnassa tirkedd on saada jal-
kautettua asiakaskeskeinen ajattelutapa ja sitd tukevat toiminnat koko organisaatioon.
Vuorovaikutus asiakkaan kanssa ohjaa yrityksen toimintaa koko asiakkuuden kaaren 1épi.

(Hénti ym. 2016, 10)

Asiakkaat odottavat myyjiltd yhd enemmain palvelukokonaisuutta. Hinta edelld myymi-
nen ei ole kovin kauaskantoista, vaan pysyvid ja laadukkaita asiakkuuksia saavutetaan
tiiviilld yhteydenpidolla ja tiedolla, joka luo asiakkaalle arvoa. Myyjédn tulee tarjota asi-
akkaalle laadukkaampaa asiakaspalvelua kuin kilpailijat. Nykypdivén asiakkaasta on vai-
kea saada uskollista ja pysyvadd. Ennen internetid myyjélla oli enemmain tietoa kuin osta-

jalla ja myynti oli hyvin yksisuuntaista. Nykypdivédn asiakas on valveutunut ja omaa
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enemman tietoa tuotteista, ostoprosesseista ja myds omista tarpeistaan. Asiakas kilpailut-
taa palveluita entistd enemmaén ja mitd enemmén asiakas saa saman katon alta, sitd toden-

nikoisemmin se pddtyy ostamaan. (Rubanovitsch & Aalto, 2012, 12-14)

Asiakasarvon ymmartdmiseksi, tulee yrityksen pohtia mm. seuraavia kysymyksid: Miksi
asiakas ostaa juuri meiltd? Millaisia hyotyjd ja mahdollisuuksia voimme tarjota asiak-
kaalle? Kaikki asiakkaat eivdt hyody samoista arvoista. Keronen ja Tanni (2017) jakavat
asiakasarvon neljddn erilaiseen padteemaan; taloudellinen, toiminnallinen, emotionaali-
nen ja symbolinen arvo. Taloudellisella arvolla tarkoitetaan esim. sité, ettd hinta itsessdin
el saa asiakasta ostamaan, vaan hinnan tuoma taloudellinen hy6ty, kuten sddstiminen.
Toiminnallisia arvoja voivat olla esim. palvelun helppokiyttdisyys ja nopeus eli miti
enemman asiakas kokee sddstdvansa kallisarvoista aikaa, sitd arvokkaammaksi hin kokee
palvelun. Mielihyvéa tuottava tuote, palvelu tai tuottamamme sisdltdé kuvaa emotionaa-
lista arvoa. Thminen kokee asiamme tirkeédksi, kun pystymme tarjoamaan hidnen omaa
arvomaailmaa tukevia merkityksié, kuten esim. ekologisuus, eettisyys tai status. Néailla
tuotetaan asiakkaalle symbolista arvoa. (Keronen & Tanni 2017, 34-35) Asiakaskoke-
muksen keskeiseksi tekijdksi nousee toimintaympériston tuntemus. On ymmaérrettdva
mitkd asiat vaikuttavat asiakkaan ostopditokseen, miten kilpailijat reagoivat oman yri-
tyksemme toimintaan ja millaisessa ympéristossd toimimme kilpailijoiden ja muiden si-

dosryhmien suhteen. (Filenius 2015)

4.3 Asiakaspotentiaali

Tavoiteltaessa kannattavaa liiketoimintaa ja suunniteltaessa yrityksen toimintaa, on eri-
tyisen tirkedd tietdd, onko yrityksen palvelulle tai tuotteelle kysyntdd markkinoilla eli
onko potentiaalisia asiakkaita. Lisdksi on tiedettdvi, onko yritykselld kilpailijoita eli mil-
lainen kilpailutilanne markkinoilla vallitsee. (Hdméldinen ym. 2016, 77) Myynnin toi-
mintaympéristdssd tapahtuu nykyddn muutoksia hyvinkin nopealla aikataululla, mihin
yrityksen johdon ja myynninkin on hyvé varautua. Asiakaspotentiaalin 16ytdmiseksi yri-
tyksen on oltava tietoinen ndistd muutoksista omassa toimintaymparistdssd, asiakkaiden

ostokdyttdytymisessd sekd markkinoilla joilla yritys toimii.



16

Yrityksen toimintaympéristoon vaikuttaa asiakkaiden lisédksi myds esim. kilpailijoiden ja
muiden sidosryhmien toiminta. Myyjilla oleva tieto asiakasrajapinnasta seki tieto aiem-
masta myynnisté helpottaa muutosten analysointia. Lisdksi asiakkaiden tarpeista ja niiden
muutoksista yritykselld on nykydén mahdollista saada paljon tietoa erilaisten digitaalisten
jalanjélkien kautta, joita saadaan mm. yrityksen verkkosivujen kautta. Kun tiedetéén asi-
akkaan hakevan tietoa yrityksestd, palvelusta tai tuotteesta, tiedetdéin asiakkaan olevan jo
ostoprosessissa prospektin ominaisuudessa. Erilaisilla markkinoita koskevilla analyy-
seilla yritys selvittdd oman tai asiakkaan toimialan muutoksia ja kehitystd. Niiden avulla
yritys voi kehittdd myynnin toimintoja haluttuun suuntaan. Asiakaskantaa ja asiakkaan
toimialan kehitystd voidaan seurata myos selvittdiméalla asiakkaan ostokdyttdytymista;

Mité, milloin ja miten asiakkaat ostavat ja mihin tarpeeseen. (Hénti ym. 2016, 63-65)

4.4 Myyntisuppilo

Myyjilld on usein yrityksen johdon asettamia myyntitavoitteita, jotka perustuvat liike-
vaihtotavoitteeseen. Tavoitteet voivat olla myds projektien kannattavuuteen, asiakastyy-
tyvéisyyteen tai myyjdn oppimiseen perustuvia tavoitteita. Johdon tehtdvdni on asettaa
tavoitteet realistisiksi, mutta kannattaviksi sekd laatia mittaristo tavoitteiden seuraami-
seen. Yksi perinteisistd tavoitteiden mittareista on suppiloajattelumalli eli myyntisuppilo.
Kuviosta 2 ndhdédén esimerkki myyntisuppilosta. Kuvion mukaan myyja tarvitsee 13 kva-
lifioitua liidid saadakseen yhden kaupan. Myyntisuppilo etenee siten, ettd noin 80% lii-
deistd johtaa tapaamiseen ja niistd noin puoleen myyja saa tehtyd tarjouksen. Viidesta
tarjouksesta ehdot hyviksytdén kolmesta ja niistd yksi johtaa kauppaan. (Hénti ym. 2016,
84-86)
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KUVIO 2. Suppilomalliajattelu (Hénti ym. 2016. 84)

Suppilomallin avulla voidaan laskea, kuinka paljon myyja tarvitsee liidejd, tapaamisia ja
tarjouksia padstikseen johdon asettamiin tavoitteisiin. Mikili tavoitteet eivit tdyty, voi-
daan tarkastella miké osa prosessissa vaatii panostusta tai uusia toimintatapoja. Onko lii-
dejé litan vdhin? Eivitko tapaamiset johda tarpeeksi useaan tarjoukseen? Vai onko tar-
jouksessa kenties jokin ehto, mika ei miellytd potentiaalisia asiakkaita? Suppilomalli aut-
taa sekd myyjaa ettd yrityksen johtoa tarkastelemaan myyntiprosessia ja ratkaisemaan on-

gelmakohtia. (Hénti ym. 2016, 84-86)
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5 UUSASIAKASHANKINTA

5.1 B2B -palvelujen markkinointi

Markkinoinnin keinot ovat sekd kuluttajasektorilla, ettd B2B-markkinoinnissa muuttu-
neet viimeisen vuosikymmenen aikana. Olemme vahvasti siirtyméassd yksisuuntaisesta
markkinoinnista, kohti vuorovaikutteista asiantuntijuuden markkinointia. (Kurvinen &
Seppé 2016) Markkinoinnin tuote- ja yrityskeskeisyys on siirtyméssa taka-alalle ja nyky-
pdivan B2B-markkinoinnin ydin on ongelmanratkaisuun perustuvan palvelukokonaisuu-

den luominen ja myyminen. (Ojansalo & Ojansalo 2016, 22)

Digitalisaatio on mullistanut tiedon kulun, tallentamisen ja tuottamisen, miké vaikuttaa
vahvasti my0s myyntiin ja markkinointiin. Asiakkailla on hallussaan suuria miéria tietoa
ja digitaalisuus mahdollistaa myds asiakkaille tiedon tuottamisen. Asiakkaan mielikuva
yrityksestd, sen toimintatavoista ja tuottamista tunteista ja arvoista ohjaa asiakaskoke-
musta nykyédén tietoa enemmén. (Filenius 2015) Markkinointiviestinnén avulla mieliku-
vat, arvot ja tarjooma tulevat asiakkaan nikyville. Myos henkilokohtainen myyntity6 on
osa markkinointiviestintdd. Yrityksen tulisi valita markkinoinnin suunnittelussa viestin-
nin muodot kohderyhmittdin. Markkinointiviestinndn kohderyhmié voivat olla esim. ny-
kyiset tai potentiaaliset asiakkaat, jalleenmyyjét tai media. Markkinoinnin kohderyhmia

voi olla myds useampia kerralla, kuten esim. yrityksen imagon markkinoinnissa.

Markkinointi on kokonaisuus, joka tulisi suunnitella huolellisesti, jotta silld padstdan ha-
luttuihin tavoitteisiin. Markkinointiviestinndn kokonaistavoite on saada aikaan tuloksel-
lista myyntid, muita tavoitteita voivat olla esim. yrityksen imagon nostattaminen, yrityk-
sestd tai tuotteista tiedottaminen, asenteiden luominen, asiakassuhteen ylldpitiminen ja
huomion heréttdminen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 300-302) Yleensa yritykset kayt-
tavét useita eri markkinoinnin muotoja tavoittaakseen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat,

titd kutsutaan monikanavaiseksi markkinoinniksi (Vuorio 2008, 96).
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5.1.1 Sisaltomarkkinointi

Sisdltomarkkinointi on kiinnostavaan ja arvokkaaseen sisdltoon perustuvaa markkinointia
eri markkinointikanavissa. Sisdltdd on kaikki mitd ihminen voi ndhdi, lukea, kuulla ja
kokea. Usein sisdltomarkkinointia tapahtuu digitaalisesti verkossa, mutta se voi olla myos
siséllon tuottamista printtiné, radiossa, tv:ssé tai muissa perinteisissd markkinointikana-
vissa. Verkossa yrityksen siséltomarkkinoinnin kanavia ovat mm. nettisivut, blogit ja so-
siaalinen media. Verkossa tuotettua siséltod ovat mm. nettisivujen tekstit, kuvat, videot,

podcastit, erilaiset kyselyt ja oppaat sekd e-kirjat. (Salminen 2016)

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on tehdd yrityksestd tai organisaatiosta ajanmukainen,
kiinnostava ja tirked kumppani sidosryhmilleen kdyttdmalld markkinoinnissaan kiinnos-
tavaa ja merkityksellistd sisdltdd ja luoda néin asiakasarvoa. Se on asiakkaaseen vaikut-
tamista oikeaan aikaan, oikeassa kanavassa ja oikeanlaisella siséllolld. Sisdltomarkki-
noinnin avulla pyritdin parantamaan asemaa markkinoilla ja avaamaan uusia markki-
noita. Sen avulla parannetaan asiakaskokemusta, uusasiakashankintaa ja tuotetaan liideja.
Onnistuneella sisdltomarkkinoinnilla luodaan positiivista tydonantajakuvaa ja mielipide-
vaikuttavuutta omissa verkostoissa sekd median silmissa.

(Keronen & Tanni 2017, 30-31)

Jotta sisélloilla pystytdédn tuottamaan arvoa asiakkaalle, joka B2B-markkinoilla tarkoittaa
yritystd, tulee sisdlloilld 1dhestyd yrityksen sijaan ihmisid. Jokaisen ostoprosessin vai-
heessa vastassa on ithminen tai joukko ihmisid. Asiakasldhtdinen organisaatio kuuntelee
asiakasta ja tuntee kohderyhménsi ja osaa ndin tuottaa oikeanlaista sisdltod ihmisille yri-

tysten takana. (Kurvinen & Seppd 2016)

5.1.2 Inbound-markKkinointi

Yha useammin ostoprosessin ensikohtaaminen asiakkaan kanssa tapahtuu digitaalisessa
ympdristossd. Inbound-markkinoinniksi kutsutaan sitd vuorovaikutteista toimintaa, kun
houkutellaan asiakasta hakemaan tietoa yrityksestd esim. verkkosivuilta, hakukoneista,
blogeista sekd sosiaalisesta mediasta. Digitaalisella sisdllolld on siis tdrked rooli siind,

millaisen ensivaikutelman annamme yrityksestimme erilaisissa kanavissa. Inbound-
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markkinointi perustuu aidosti mielenkiintoisen ja tiarkedn sisdllon tuottamiseen eri kana-
vissa niin, ettd se saa asiakkaan mielenkiinnon herdiméin ja tuottamaan yritykselle tér-
keitd liidejd, esimerkiksi tdyttdmalla yhteydenottolomakkeen tai tilaamalla lisda yrityksen
tuottamaa asiantuntijasisdltod. Vanhoihin markkinoinnin keinoihin verrattuna inbound-
markkinoinnin etuja ovat sen helppo kohdennettavuus, kustannustehokkuus sekd mitatta-
vuus. Verkossa tapahtuvaa markkinointia voidaan seurata ja tarvittaessa muuttaa nope-
ammin, kuin esimerkiksi radiomainosta. Inbound-markkinoinnin avulla saavutetaan hel-

posti iso madrd potentiaalisia asiakkaita. (Kurvinen & Seppé 2016)

Arvon ja asiantuntemuksen tuottaminen ostoprosessin eri vaiheissa tuo kilpailuetua,
mutta erilaiset siséllét toimivat parhaiten prosessin eri vaiheissa. Esimerkiksi tiedonha-
kuvaiheessa relevanttia sisdltdd on erilaiset asiantuntijasisillot, raportit ja tieto, joka aut-
taa asiakasta omien tarpeidensa tunnistamisessa. Loppupuolella myyntiprosessia asiakas
tarvitsee tiedon palvelun tarpeellisuudesta ja sen tuomasta hyddysté paatoksenteon tueksi.
Asiakaskokemusta nostattavaa sisdltod voi olla esimerkiksi erilaiset koulutukset. (Ahve-

nainen ym. 2017, 38-39)

5.1.3 Social selling

Social selling eli sosiaalinen myynti on henkilobréndin ja tunnettavuuden vahvistamista
henkilon omissa verkostoissa. Usein ndma verkostot ovat sosiaalisen median verkostoja,
mutta sosiaalista myyntid tapahtuu myos muissa kontakteissa. Sen avulla tuotetaan asiak-
kaalle arvoa inbound-ajattelumallin mukaisesti ja saadaan potentiaalinen asiakas kiinnos-
tumaan henkilosté ja hinen osaamisestaan. Social selling on aktiivista esilld olemista niin
ettd henkil6 on helposti 16ydettidvissé ja ettd henkilo antaa itsestddn luotettavan ja ammat-

timaisen kuvan omalla osaamisalueellaan ja toimialallaan. (Puhakka 2018)

Social selling ei siis ole vain oman osaamisen tyrkyttdmistd, vaan verkostoitumista ja
keskustelua potentiaalisten asiakkaiden sekd sidosryhmien kanssa myyntiprosessin eri
vaiheissa. Sosiaalinen myynti perustuu suhteiden rakentamiseen seké luottamuksen he-
rattdmiseen pelkdn myynnin sijaan. Potentiaaliset asiakkaat hakevat nykyéén tietoa ver-
kosta ja omista verkostoistaan, siksi social sellingin perusta on laadukas sisalto, jota tissd

tyOsséd kasiteltiin kappaleessa 5.1.1. Toimivan sosiaalisen myynnin ldhtékohtana b2b-



21

myynnin saralla on myo6s asiakasymmarrys eli tieto siitd, kuinka henkil6 voi tuottaa arvoa

asiakkaalle ja missd verkostoissa asiakkaat ovat. (Takala 2017)

5.2 Henkilokohtainen myyntityo

Vaikka digitaalisilla siséll6illd on suuri merkitys yrityksen markkinoinnissa ja myynti-
prosessissa, eivit ne sulje pois myyjdn asiantuntijuuden tarkeyttd seki asiakaskohtaami-
sia. Markkinointiin kohdistettu panos ja markkinoinnin hyddyt kulminoituvat Rubanovit-
chin ja Aallon mukaan (2012, 28) asiakaskohtaamiseen. Markkinoinnilla ja mainonnalla
luodaan kuva yrityksestd, mutta panostus voi olla turhaa, mikéli asiakaspalvelu ei kohtaa

asiakkaan mielikuvaa yrityksesti ja sen luomasta lupauksesta.

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 67) muistuttavat kaikkien asiakkaan kohtaamispis-
teiden tarkeydestd. Jokainen kohtaamispiste tulisi myos olla yritykselle yhti tirked, olipa
kohtaaminen sitten digitaalisessa ympéristdssd, seminaarissa, sdhkopostilla, tapaamisessa
tai verkostoissa. Asiakas muodostaa asiakaskokemuksen kaikkien kohtaamisten sum-
masta, ei sen osatekijoistd. Yritys ei siis voi muodostaa asiakkaan ostopolkua, vaan se
pitad 10ytad. Asiakaskokemuksesta huolehtiminen ei ole vain myynnin ja markkinoinnin
ty0, vaan asiakaskohtaamisen laadun tulee pysya yhté korkeana kaikissa kohtaamiskana-

vissa lépi organisaation. (Ahvenainen ym. 2017, 67)

Henkil6kohtainen myyntityd on olennainen osa B2B-palvelujen markkinointia. Myyjan
ty0 alkaa jo paljon ennen varsinaista asiakkaan kohtaamista. Myyntiprosessi etenee usein
tiettyd kaavaa noudattaen ja se alkaa yleensd liidien kvalifioinnilla sekd prospektien et-
sinndlld ja arvioinnilla. Myyjét kayttavét prospektien 10ytdmiseen esimerkiksi erilaisia
yritysluetteloita, olemassa olevia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita, henkilokohtaisia ja
ammatillisia verkostoja, digitaalisia l&hteitd ja erilaisia tapahtumia. Lisdksi myyjén on
arvioitava ja priorisoitava prospektit. Myyjidn on otettava huomioon mm. mahdollisen
asiakkaan tarpeet, ostojen todennédkoisyys, asiakkuuden kannattavuus ja jatkuvuus seka
asiakkuuteen panostettavat resurssit ja niitd vastaava hyoty. Arvioidakseen ndma kriteerit,
myyjén on otettava selvdd mm. prospektin liiketoiminnasta, asiakkaista, kilpailijoista,
luottokelpoisuudesta ja nykyisistd toimittajista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55) Jotta

myyjén edustaman yrityksen ja myytavin palvelun luoma arvo voidaan osoittaa mahdol-
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lisen asiakkaan liiketoiminnalle, myynnin haasteeksi muodostuu oman alan markkinoi-
den tuntemisen lisdksi siis my0s asiakkaan toimialan ja sen muutosten tunteminen. (Héanti

ym. 2016, 63)

5.3 Uusasiakashankinnan keinot

Perinteisid uusasiakashankinnan keinoja ovat mm. telemarkkinointi, televisio- ja radio-
mainonta, tapahtumiin osallistuminen, printtimainonta, sdhkdpostilistat sekd kylmaésoitot,
eli soitot yritysten edustajille, joihin ei ole oltu aiemmin kontaktissa. Nama voivat kui-
tenkin olla melko tehottomia keinoja, suhteessa niihin panostettaviin resursseihin ja saa-
vutettaviin hyotyihin. Haasteeksi voi osoittautua myos asiakkaiden huono tavoitettavuus.
(Hénti ym. 2016, 124) Kurvisen ja Sepin (2016) mukaan B2B-markkinoinnin perinteiset
keinot ovat vanhanaikaisia ja liian yrityskeskeisid. Valveutuneet asiakkaat vaativat enem-
min ja kokonaisvaltaisempaa palvelua. Asiakas ei vain tee ostoja, vaan odottaa kumppa-

nuutta ja tekee sen parhaan osaajan kanssa.

Organisaatioiden myynti on muuttunut viime vuosikymmenien aikana kahteen jaetusta
uusasiakasmyynnisti ja olemassa olevien asiakassuhteiden vaalimisesta kokonaisvaltai-
sempaan suuntaan, jossa myyjin vastuulla on usein uusasiakashankinnan liséksi myds
huolenpito olemassa olevien asiakkaiden tarpeista. Myynti tulisi kuitenkin aina olla l&h-
toisin yrityksen strategiasta, jossa madritelldin myynnin kohderyhmat ja asiakkaat. Po-
tentiaalisia asiakkaita voi olla, alasta riippuen, hyvinkin paljon, joten kaikkien kontaktoi-
minen ei ole vilttimattd jarkevdd. Myyjén tehtdva on siis myds valita liideistd, eli myyn-
tijohtolangoista ne, jotka ovat yrityksen myyntistrategian mukaisia. (Hénti ym. 2016,
123-124)

Rubanovitsch ja Aalto (2012, 11) esittelevdt myynnin positiivisen kierteen, jonka saa ai-
kaan onnistunut myyntiprosessi. Onnistunut myyjd saa itsevarmuutta ja motivaatiota
sekd tyytyvéisid asiakkaita. Mitd jarjestelmillisemmin myyja hoitaa myynnin prosessit ja
mitd kokonaisvaltaisemmin asiakkaan tarpeet tiytetddn, sitd varmemmin positiivinen
kierre etenee. Tyytyvéisten asiakkaiden myotd sekd myyja ettd yritys niittdvit mainetta ja
tulosta. Tyytyvéisyys ja maine lisdd yhteydenottoja ja kohtaamisia, sekd johtaa yha use-

ammin kauppoihin ja taas uusiin onnistumisiin.
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Yrityksen parhaimpana mainostajana toimii tyytyvdinen asiakas. Kun myyjan myyntipro-
sessi on korkealaatuinen ja asiakastyytyvéisyys on kohdillaan myyntiprosessin jdlkeen-
kin, asiakas voi parhaimmassa tapauksessa suositella yrityksen palveluja muillekin. Suo-
sittelut ovat tirkeimpid ja edullisimpia uusasiakashankinnan keinoja. (Rubanovitch &
Aalto, 2012, 158)

Asiakkaiden suositteluhalukkuutta voidaan my6s mitata NPS-mittarilla (Net Promoter
Score). Mittari kertoo, kuinka suuri osa asiakkaista suosittelisi yritysté ystévilleen tai kol-

legoilleen. NPS-luku lasketaan seuraavalla kaavalla: (Ahvenainen ym. 2017, 25)

Suosittelija - Arvostelijat

=NPS

(Vastaajien miérd) x 100

Asiakkaiden antamat vastaukset luokitellaan seuraavasti:

9-10: Suosittelijat ovat tyytyviisié asiakkaita, jotka todennédkdisesti suosittelevat yritysté
ldhipiirilleen ja ovat tarkeité yrityksen maineen kannalta. Tyytyviisid asiakkaita voidaan
nostaa esille esim. referenssiasiakkaiksi yrityksen markkinoinnissa.

7-8: Neutraalit ovat tyytyvdisid asiakkaita, mutta eivat kovin lojaaleja. Tdhan asiakasryh-
mééin on kuitenkin helppo vaikuttaa panostamalla asiakkuuksien hoitoon ja nostamalla
asiakastyytyvéisyytta.

0-6: Arvostelijat eli tyytymattomit asiakkaat. Tdhdn ryhméén yrityksen tulisi kiinnittda
erityistd huomiota, silld arvostelijat voivat vahingoittaa yrityksen mainetta kertomalla yri-

tyksestd negatiivisia asioita eteenpéin.

Asiakaskokemus ja -tyytyvidisyys ovat tdnd pdivénd yrityksen tarkeimpid kilpailukeinoja
ja erilaiset mittarit asiakastyytyvdisyydestd nousevat tirkeddn rooliin yritysten strategi-
sella tasolla. Suomalaisille porssiyhtidille tehdyn tutkimuksen mukaan kuitenkin vain 9%
ilmoitti mittaavansa asiakkaiden suositteluhalukkuutta NPS-mittarin avulla. (Asiakaspal-
velukokemus.fi, 2017) Kurvisen ja Sepédn (2016) mukaan NPS-mittari ei kuitenkaan anna
koko totuutta yrityksen asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemusta ja -tyytyviisyyttd voi-
daan hahmottaa myds esim. mittaamalla asiakaspalvelun ja myynnin vastausviivettd, on-
gelmien ratkaisuaikaa, kokemuksia asiakaskohtaamisista tai eri asiakaskanavien volyy-
mid. Erilaisia mittareita yhdistelemélld saadaan kokonaiskuva asiakaskokemuksesta.
Pelkkd mittaaminen ei kuitenkaan riitd, vaan toimintoja tulee myds johtaa ja kehittda tu-

losten antamilla tiedoilla. (Kurvinen & Seppd 2016)
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Yritykselld on usein laajat verkostot, joihin kuuluu asiakkaiden lisdksi mm. yhteistyo-
kumppaneita, alihankkijoita, oppilaitoksia, viranomaistahoja ja etujérjestdja. Yrityksen
toiminnan edellytys on toimivat verkostot ja verkostoituminen on erityisen tarkedi yri-
tyksen uusasiakashankinnassa. Yrityksen verkostojen toimivuuteen vaikuttaa vahvasti
sen vetovoima, kuinka haluttua yrityksen tieto ja taito ovat. Verkostoista on mahdollista
16ytad potentiaalisia asiakkaita ja verkostojen kautta potentiaalisen asiakkaan on helppo
lahestyd yritystd tai sen edustajaa. Myyjin verkostot ovat usein rakentuneet useiden vuo-
sien aikana tydeldmadsti ja henkilokohtaisista verkostoista ja niiden kautta luottamuksel-

lisen asiakassuhteen luominen helpottuu. (Hénti ym. 2016, 19)
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6 TUTKIMUSPROSESSI

6.1 Tutkimusongelma

Opinndytetyon padtutkimusongelmana on: Miten B2B-palveluja myyvén yrityksen tulisi
toteuttaa uusasiakashankintaa uudella markkina-alueella? Liséksi tyon sivututkimuson-
gelmana on: Millaisia tarpeita uuden markkina-alueen yrityksilla on taloushallinnon pal-
velujen suhteen? Opinndytetyd keskittyy siis myyntiprosessin alkupdihén, uusasiakas-
hankintaan. Tutkimusongelma pohjautuu toimeksiantajayrityksen haluun laajentaa mark-

kina-aluetta mahdollisimman tehokkaasti.

6.2 Tutkimusmenetelmit

Tutkimusmenetelmét ovat suunnitelmallisia tapoja kerdtd ja analysoida aineistoa tutki-
musta, tissd tapauksessa opinndytetyotd, varten. Tutkimuksessa kdytettdvdt menetelméit
madrdytyvat tutkimusongelman mukaan ja ne valitaan tutkimustavoitteen pohjalta. (Valli

2018, 9-10)

Empiiriset tutkimusmenetelmadt jaetaan kahteen osaan; méérillinen eli kvantitatiivinen ja
laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen tutkimus vastaa mm. kysymyksiin:
Miksi? Miten? Millainen? Laadullisen tutkimuksen yleisimpié tutkimusmenetelmid ovat
yksilo- ja ryhmihaastattelut, osallistuva havainnointi ja eldytymismenetelmét. Laadulli-
nen tutkimus auttaa ymmairtdméén tutkittava kohdetta, joka voi olla esim. ilmid, yritys tai
henkild ja sen otanta on usein melko pieni, kuten esim. haastattelu. Laadulliset tutkimus-
menetelmit sopivat usein esim. toiminnan kehittdmiseen, vaihtoehtojen rajaamiseen tai

sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Téssd tyossd kiytettiin aineiston kerdédmiseen laadullisena menetelminé teemahaastatte-
lua. Teemahaastattelu etenee ennalta suunniteltujen aihealueiden eli teemojen mukaan,
joita voidaan kasitelld haastattelussa vapaasti, ilman etenemisjérjestystd. Teemahaastat-

telut vaativat haastattelijalta perehtymistd ennalta késiteltdviin teemoihin sekd haastatel-
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tavien tilanteen tuntemista teemojen kohdentamiseksi. Teemahaastattelu antaa tilaa kes-
kustelulle, vaikka aihealueet ovatkin ennalta paitettyjd. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006)

Maédrillinen tutkimus vastaa mm. kysymyksiin: Kuinka paljon? Missd? Kuinka usein?
Mairéllinen tutkimus perustuu riittdvén suureen ja edustavaan otokseen. Yleisimpid méé-
rillisen tutkimuksen menetelmid ovat erilaiset tutkimuslomakkeet valmiiksi asetelluin
vastausvaihtoehdoin, esim. lomakekyselyt, strukturoidut haastattelut tai systemaattinen
havainnointi. Samassa tutkimuksessa voidaan kayttaa seké laadullisia ettd mééarallisid tut-
kimusmetodeja. Médrillisen tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa olemassa olevaa tilan-

netta numeraalisen tiedon pohjalta. (Heikkild 2014)

Téssé tyossd kdytettiin méérillisend menetelmand kyselytutkimusta. Kyselytutkimus on
hyvin perinteinen tapa kerétd aineistoa tutkimukseen, sen juuret juontavat jo 1930-lu-
vulta. Ennen kysely toteutettiin usein paperisena versiona, mutta digitaalisuuden myoti
kyselyt ovat siirtyneet sdhkdiseen muotoon ja niitd voidaan helposti 1dhettdd isollekin
joukolle esim. sdhkdpostilla, sosiaalisessa mediassa tai kysely voidaan toteuttaa yrityksen
nettisivuilla. Kyselyd laatiessa, tutkijan tulee ottaa huomioon erityisesti kysymysten
muoto ja tarkoituksenmukaisuus. Eniten virheitd kyselytutkimuksen tuloksiin aiheuttavat
vadrin muotoillut tai epétarkat kysymykset, jotka kasvattavat vadrinymmarryksen mah-
dollisuutta. Kysely laaditaan aina tutkimusongelman ja -tavoitteiden pohjalta, joiden tu-
lisi olla selventyneet tutkijalle, ennen kuin kysely laaditaan. Kysymysten tarkkuuden li-
sdksi kyselytutkimuksen laatimisessa tutkijan kannattaa kiinnittdd huomiota lomakkeen
pituuteen, rakenteeseen, kielelliseen muotoiluun sekd oikeinkirjoitukseen. (Valli 2018,

92-95)

Sahkoisen kyselytutkimuksen puolesta puhuu sen taloudellisuus, nopeus sekd visuaaliset
ominaisuudet. Sdhkoiseen kyselyyn voidaan lisdtd kuva-, ddni- ja videotiedostoja asian
havainnollistamiseksi. Sdhkoisessd muodossa olevassa kyselyssd voidaan myds varmis-
taa, ettd vastaaja vastaa kaikkiin kysymyksiin halutulla tavalla, esimerkiksi valitsee vain

yhden vastausvaihtoehdon. (Valli 2018, 101-102, 117)
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6.3 Haastattelu- ja kyselytutkimuksen suorittaminen

Haastattelutyyppind tutkimuksessa kdytettiin avointa teemahaastattelua, jonka teemoja
olivat asiakkuudet ja uusasiakashankinta sekd uusi markkina-alue. (Liite 1.) Haastatte-
lulla pyrittiin saamaan mahdollisimman hyva kuva toimeksiantajayrityksen tdméanhetki-
sistd tavoista suorittaa uusasiakashankintaa ja siksi haastattelun kohteeksi valikoitui luon-
nollisesti toimeksiantajayrityksen yrittdjd. Haastattelu tallennettiin.

Kyselytutkimus suoritettiin sdhkdisend kyselynd ja se toteutettiin ZEF-kyselytyokalun
avulla. Kyselyn luominen, kyselyyn vastaaminen ja tulosten koonti tapahtui ZEF-sovel-
luksessa. Sovellus on kdyttdystavéllinen myos mobiilisovelluksille, miké on tarkedi ny-
kypéiviana nettikyselyiden kdyttomukavuutta ajatellen. Kysely koski pddasiallisesti ta-
loushallinnon palveluja ja se laadittiin yhteistydssd Huittisten elinkeinotoimen kanssa.
Kyselyn tarkoitus oli kartoittaa alueen yritysten taloushallintopalvelujen tarvetta ja nyky-
tilaa seké tyytyviisyytti jo olemassa oleviin taloushallinnon palveluihin. Liséksi haluttiin
selvittdd yrittdjien mielikuvaa ja suositteluhalukkuutta yritystoiminnasta juuri Huittisten

alueella.

Linkkid kyselyyn jaettiin Huittisten elinkeinotoimen toimesta heiddn kuukausikirjeen yh-
teydessd 350 huittislaiselle yrittdjdlle. Lisédksi linkkid jaettiin sosiaalisessa mediassa (Fa-
cebook ja LinkedIn) Huittisten elinkeinotoimen ja toimeksiantajayrityksen toimesta. Ky-
sely oli avoimena ajanjaksolla 14.12.2018 — 17.1.2019, jonka aikana kyselysté ldhetettiin
muistutusviesti kaikissa jaetuissa kanavissa. Kysely (Liite 2.) sisélsi seka suljettuja, avoi-
mia ettd monivalintakysymyksié ja se suoritettiin anonyymisti. Kyselyn lopussa vastaa-
jalla oli mahdollisuus jittad kuitenkin yhteystiedot, mikali hin halusi Talenomin tai Huit-
tisten elinkeinotoimen olevan yhteydessd taloushallintopalveluihin liittyen. Kyselyssd
kerrottiin, ettei jdtettyjd yhteystietoja kdytetd muihin tarkoituksiin tai vélitetd ulkopuoli-

sen tahon kayttoon.

Kyselytutkimuksen tutkimusasetelmaksi valikoitui poikittaistutkimus, koska haluttiin ku-
vata 1lmion, tissé tapauksessa taloushallintopalvelujen tarvetta, esiintyvyytta, ei syy-seu-
raussuhteita tai muutosta kyseisessd ilmidssd. Koska kyselyé jaettiin myos sosiaalisessa
mediassa eikd tiedossa ole, kuinka monta henkil6d kysely tavoitti, vastausprosenttia ei

voida siis laskea. Vastauksien méérid oli 11 kappaletta.
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Kyselyn alussa selvitettiin taustamuuttujien avulla vastaajan roolia yrityksessa, yrityksen
henkilostomadrad, toimialaa seké sitd, onko yrityksessé tulossa merkittidvid muutoksia la-
hitulevaisuudessa, eli noin kahden vuoden sisélld. Mikéli vastaaja ilmoitti muutokseksi
tyOvoiman tarpeen, seuraavaksi kyselyssé avautui kaksi kysymystd, joiden avulla pyrittiin
selvittiméédn millaisia tarpeita yritykselld on tydvoiman saatavuuden suhteen ja onko yri-
tys kokenut ongelmia tydvoiman saatavuudessa. Seuraavaksi kyselyssi pyrittiin selvitta-
méén sitd, millainen mielikuva vastaajalla on Huittisista ja mitké asiat maérittavat yrityk-
sen sijoittumisen Huittisiin. Taloushallinnon palveluiden timén hetkistd tilaa yrityksessa
pyrittiin selvittdimaan kyselyssa kysymyksilla, jotka koskivat yrityksessd jo olemassa ole-
via sekd ulkoistettuja taloushallinnon palveluja. Lisdksi kysymyksen koskivat yrityksen
tarvetta ulkopuoliseen neuvontaan seki tapaa jolla vastaajat toivoivat saavansa tietoa ta-
loushallinnon palveluista. Lopussa vastaajalla oli mahdollisuus jéttdd yhteystiedot, mikéli

halusi hdneen otettavan yhteyttd Talenomin tai Huittisten elinkeinotoimen toimesta.
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7 TULOKSET

7.1 Teemahaastattelun tulokset

Selvittadkseni uusasiakashankinnan ja B2B-myynnin nykytilaa toimeksiantajayrityk-
sessd, haastattelin yrittdja Mika Valtosta. Valtonen on yksinyrittdjé ja toimii franchaise-
yrittdjand Talenom konsernissa. Valtosen toimenkuvaan kuuluu uusasiakashankinta
omalla toimialueellaan, sekéd olemassa olevista asiakkuuksista vastaaminen. Kéytdnndssa
tdma tarkoittaa sitd, ettd hdn toimii yhteyshenkilond Talenomin ja asiakkaan vélissd ja
varmistaa sen, ettd asiakkaan kannalta prosessit hoituvat sovitusti. Varsinainen hoitovel-
voite asiakkuudesta on Talenom konsernin kirjanpité;jilld ja palvelupaillik6illd. Haasteita
myyntiin tuo yrittdjan tyoméadrd, kun uusasiakashankinnan ja asiakkuuksien hoidon li-

sdksi oman tyopanoksensa vaatii myOs oman yrityksen taloushallinto ja markkinointi.

7.1.1 Teema: Asiakkuus ja uusasiakashankinta

Talla hetkelld tarkeimpédna uusasiakashankinnan keinona yrityksessd pidetddn olemassa
olevien asiakkaiden referenssejd, eli suositteluja. Valtosen (2018) mukaan tirkeintd on
tapa, jolla referenssejd pyydetddn. Tarkoitus ei ole keratd pelkdstddn yhteystietoja tai suo-
sitteluja asiakkaalle tarjotusta ratkaisusta, koska jokaisen yrityksen palveluratkaisut ovat
erilaisia ja yrityskohtaisia. Tarkoitus on saada potentiaalinen asiakas kiinnostumaan oman
tilanteen kartoittamisesta ja keskustelusta yrityksen nykytilasta. Potentiaalisella asiak-
kaalla ei vélttimaéttd ole tiedostettua tarvetta taloushallinnon palveluille, vaan tarve voi

muodostua kartoittamisen ja keskustelun pohjalta.

Kaytinnossd suosittelujen saaminen tapahtuu asiakastapaamisen pédtteeksi, jolloin
myyjd pyytdd ko. asiakasta nimedmién esim. yhteistyotahon, kollegan tai oman asiak-
kaan, joka voisi hydtyd oman yrityksensi tilanteen kartoittamisesta Talenomin toimesta.
Valtonen myontéd, ettd monelle myyjélle kynnys voi olla suuri kysyé suositteluja suo-
raan, mutta se kannattaa. Referenssien saamisen tehokkuudesta uusasiakashankinnassa
kertoo se, ettd Valtosen mukaan 50% tapaamisista ja jopa 75% kaupoista toteutuu refe-
renssien kautta. Saadut referenssit tulisi Valtosen mukaan kontaktoida mahdollisimman

nopeasti ja referenssien suuri madrd asettaakin haasteita yrittdjdn ajan puutteen vuoksi.
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Muita uusasiakashankinnan keinoja ovat mm. Talenom konsernin buukkitiimiltd ostetut

kylmisoitot sekd verkostoituminen erilaisissa tilaisuuksissa ja tapahtumissa.

7.1.2 Teema: Uusi markkina-alue

Tdhdn mennessd uusien markkina-alueiden kartoitusta ei ole tehty, vaan laajentaminen
uusille markkina-alueille on tapahtunut orgaanisen kasvun kautta verkostojen ja suositte-
lujen avulla. Yrittdjille tdrkeitd verkostoja ovat omat henkilokohtaiset verkostot, jotka
ovat pitkdn uran ansiosta laajat, some-verkostot, asiakkaat, yrittdjayhdistykset ja yritys-
kumppanit, kuten esim. toimialakohtaiset jarjestelmétoimittajat. Valtonen toimii paikal-
lisen yrittdjdjarjeston hallituksessa ja kokee, ettd tirkein yhteisty0 eri jérjestdjen ja ver-

kostojen kanssa on juuri verkostoituminen ja kokemusten vaihto.

Teemahaastattelussa ilmeni, ettd kilpailua taloushallintoalalla on runsaasti, silld jokai-
sessa kaupungissa toimii useita kirjanpitoyrityksid. Suuria, taloushallinnon kokonaisuuk-
sia ja sdhkoisid palveluita tarjoavia, kilpailijoita Suomessa on muutamia. Liséksi pienid
kirjanpitoyrityksid 10ytyy tuhansia. Talenomin suurin kilpailuetu on teemahaastattelun
mukaan asiakkaan kokonaisuuksien hallinta ja modernit sdhkoiset palvelut. Lisdksi Ta-

lenom on tdysin suomalainen porssiyritys.

7.2 Kyselyn tulokset

7.2.1 Taustamuuttujat

Vastaajista 7 ilmoitti olevansa yrityksen yrittdjd ja yksi tydskentelee yrityksessa palkan-
laskijana tai kirjanpitdjdna. Loput 3 vastaajista olivat ohittaneet kysymyksen. Seuraavaksi
taustamuuttujissa selvitettiin yrityksen henkilostomairdd. Vastaajista 8 oli vastannut ky-
symykseen ja loput olivat ohittaneet kysymyksen. Kuviosta 3 huomataan, etti 87,5% vas-
taajien edustamien yritysten henkilomaadristd oli korkeintaan 10 henkildn yrityksid. Yh-
dessd yrityksesséd henkilostdd oli 21-50 henkil6d. Myds téssd kysymyksesséd 3 vastaajaa

oli jattdnyt vastaamatta.
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4. Edustamanne yrityksen henkildstémaara.

KUVIO 3. Vastaajien edustamien yritysten henkilostomaara.

Pl

Yksinyrittaja

24 henkilda

510 henkiléd

Pl

11-20 henkilda

21-50 henkil&a

-

Wi 50 henkiléd

Seuraavassa kysymyksessd vastaajat ilmoittivat edustamiensa yritysten toimialan (Kuvio
4). Vastaajista 3 ilmoitti toimialaksi huoltopalvelut. Muita ilmoitettuja toimialoja olivat
maa- ja metsiteollisuus, rakentaminen, kuljetus, tukku- tai véhittdiskauppa ja hotelli- tai
ravintola-ala. Yksi vastaajista ilmoitti toimialaksi jonkin muun, kuin valmiissa vastauk-

sissa olevan toimialan. Kaksi vastaajista ohitti kysymyksen.

3. Edustamanne yrityksen toimiala.

S
<
Teollisuus
Maa- tai metsatalous
Rakentaminen
Kuljetus
ALto- tai konekauppa
Tulcku- tai v ahittaiskauppa,
maahantuorti
Huolkopalvelut
Fahoitus- tai vakuutustoiminta
Hoiva-ala
Hotell tai ravintola-ala
fuu, mika?

KUVIO 4. Vastaajien edustamien yritysten toimialat.

=

-

=

=

(7]

=

-
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Kuviosta 5 ndemme, ettd vastaajien edustamissa yrityksisséd on ldhitulevaisuudessa tapah-
tumassa mahdollisesti erilaisia liitketoiminnan muutoksia. Tdssd kysymyksessd vastaa-
jalla oli mahdollisuus valita useampi vastaus. Kahdessa yrityksessi edessd on mahdolli-
sesti yrityskauppa tai yhtiomuodonmuutos. Kolmessa yrityksesséd on ldhitulevaisuudessa
tarvetta tyovoimalle tai muutoksia toimitiloissa. Muista muutoksia ovat merkittavét in-
vestoinnit tai kansainvdlistyminen. Tdstd voimme pédtelld, ettd yrityksissd voi olla tar-
vetta erilaisille asiantuntijapalveluille muutosten keskelld. Véhiisten vastausten takia
yleistystd Huittisten alueen yrityksissd ei voi tehdd. Niille vastaajille, jotka vastasivat
tidssd kysymyksessd muutokseksi tyovoiman tarpeen, avautui kaksi tarkentavaa kysy-
mystd. Ndma tarkentavat kysymykset tehtiin Huittisten elinkeinotoimen pyynnosta.
Kaksi vastaajaa ilmoitti havainneensa ongelmia tyovoiman saatavuudessa. Yksi vastaa-
jista oli kiinnostunut saamaan tydvoimaa rekrytointikoulutuksen kautta ja yksi halusi li-

sdtietoa tyokokeiluista ja palkkatuesta.

& Onko yrityksessidnne mahdaollisesti tulossa
ldhitulevaisuudessa (kahden vuoden sisalld) jokin
seuraavista muutoksista.

Yrityskauppa 2 _ 25%
Sukupolvenvaihtos |n°,1,

Yhtiomuodon muutos 2 _ 25%
Merkittavia investointeja 1 [ 25%

Tydvoiman tarve 3 _ 37.5%
Itisanomisia tai lomautuksia |n%

Yrityssaneeraus | 0%

Toimitilan muutos tai laajennus 3 _ 37.5%
Kansainvalistyminen 12.5%

Ei merkittavid muutoksia |I:H‘u

nakopiirissa

KUVIO 5. Vastaajien edustamien yritysten lahitulevaisuuden muutokset.
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7.2.2 Huittisten vetovoima

Huittisten elinkeinotoimi halusi kyselyssd selvittdd millainen mielikuva vastaajilla oli
Huittisten kaupungista ja mika vaikuttaa yritysten sijoittumiseen. Myos toimeksiantaja
oli yrittdjana kiinnostunut ndista tekijoistd. Ensimmaisend aiheen tiimoilta vastaajilta ky-
syttiin, kuinka mielelldén he suosittelisivat toisille yrityksille sijoittumista Huittisiin. Vas-

taus annettiin kouluarvosanalla asteikolla 4-10. Vastausten keskiarvoksi saatiin 8,5.

Seuraavaksi kysyttiin keskeisia tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen sijoittumisen Huitti-
siin. Kysymys oli monivalintakysymys. Tédhdn kysymykseen vastasi § vastaajaa ja loput
ohittivat kysymyksen. Keskeisimmaksi tekijéksi nousi kaupungin hyvé sijainti, jonka va-
litsi 75% vastaajista. Vastaajista 50% ilmoitti keskeiseksi tekijaksi myos talousalueen
ostovoiman sekd yrittdjien vilisen yhteistyon. Sopivat toimitilat olivat 3 vastaajan
(37,5%) mielestd yksi keskeisistd tekijoistd. Vastaajat kuvailivat Huittisten kaupunkia
mm. seuraavilla adjektiiveilla: elinvoimainen, mukava, luotettava, aktiivinen, kuunteleva,
toimiva, kaunis, kannustava, ystdvéllinen, yrittdjdldheinen, avulias, ahkera, viihtyisi ja
sinnikds. Merkittdvaa oli, ettei vastausten joukossa ollut ainuttakaan negatiivisti adjektii-

via.

Vaikka védhdisten vastausten takia yleistystd Huittisten alueen yrityksistd ei voi tehda,
vastausten perusteella voidaan todeta ettd suositteluaste on melko korkea ja vastaajat ovat
tyytyvdisid yritysten toiminnan sijoittumisesta Huittisiin. Huittinen sijaitsee kahden val-
tatien risteyksessd, joten kaupungin sijainti on yritysten logistitkan kannalta otollinen
paikka. Yrittdjyyttd tukee kannustava yrittdjdilmapiiri sekd yrittdjien vdlinen vahva yh-

teistyo.
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2. Mitka ovat yrityksenne kannalta keskeisid tekijita,
jotka ratkaisevat yrityksen sijainnin?

Kaupungin hyva sijainti [ _ 5%
Talousalugen ostovoinia . R s
Yrittgjien valinen yhteistyd 4 _ 50%,
Mielikuva kaupungista 1 - 12.5%

Kannustava yrittajyy silmapiiri 2 I =

Kaupungin yrityspalvelut 1 - 12.5%

Hyvat joukkoliikenney htey det 2 I =

Hyvat logistiset yhteydst 1 - 12.5%

Hyva ja toimiva infrastruktuuri 1 - 12.5%

Joustava ja nopea rakennuslupakasittely 4 - 12.5%

Kunnan tonttitarjonta 1 - 12.5%

Mahdollisuus koulyhteistydhéan |I:I“a€.

yanar%;%uunulisset palvelut ja niiden 1 - 12.5%

Sopivat toimitilat 3 I s
Sopivan tydvoiman saatavuus 1 - 12.5%

Toimivat tigtoliikenney hteydet |I:I“a€.

KUVIO 6. Keskeisia tekijoitd, jotka ratkaisevat vastaajien edustamien yritysten sijainnin.

7.2.3 Taloushallinnon palvelut

Seuraavat kysymykset késittelivét yritysten taloushallinnon siséisié ja ulkoisia palveluita.
Ensin vastaajat arvioivat tyytyvaisyyttadn yrityksen ulkoistettuihin taloushallinnon pal-
veluihin kouluarvosana-asteikolla 4-10. Keskiarvoksi saatiin 8,8. Sisdisten taloushallin-
non palvelujen suhteen keskiarvoksi saatiin 8,5. Vastaajat arvioivat myds samalla as-
teikolla sen, kuinka hyvin kokevat saavansa tietoa ja apua taloushallintoon liittyvisté asi-
oista ja uudistuksista. Tdmén kysymyksen keskiarvoksi saatiin 8,8. Ndistd kysymyksisté
kaksi vastaajaa ohitti kysymykset ja yksi vastasi ”Ei osaa sanoa”. Seuraavaksi kysyttiin,
onko yrityksissd kdytdssd jotain toiminnanohjauksen tai tydajanseurannan jirjestelmaa.
Niin ikdén 3 vastaajaa ohitti timdn kysymyksen. Viisi vastaajaa ilmoitti, ettei yrityksessa
ole kyseisid jarjestelmid. Kolmen vastaajan edustamassa yrityksessd oli kdytdsséd jokin

ohjelma, mm. Maatalousneuvos, Kiho, Satotieto, Prestian CSS ja Online.
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Kyselyn seuraavassa kohdassa tiedusteltiin mité taloushallinnon palveluja kyseisessa yri-
tyksessd on ulkoistettu. Kysymys oli monivalintakysymys. Kuviosta 7 ndhddéin ettd yri-
tyksissd on péddosin ulkoistettu perinteisid taloushallinnon palveluja, kuten kirjanpito ja
palkanlaskenta. Namai vastaukset valitsi 87,5% vastaajista. Lisdksi kahdessa yrityksessi
ulkoistettuna palveluna oli my®0s juridiset palvelut. Yksittiisissd yrityksissd perinti ja las-
kujen maksu on ulkoistettu. Yksi vastaaja ilmoitti, ettei hdnen edustamassaan yrityksessa

ole ulkoistettu mitdin taloushallinnon palveluja.

1. Mita taloushallinnon prosesseja yrityksessanne on
ulkoistettu?

| »

Osto- ja myyntilaskutus

Juridiset palvelut 2 _ 5%

Talouspaallikkdpaly elut |n°.a

Perints 1 - 12.5%

Emme ole ulkoistaneet mitaan
taloushallinnon palveluja

Muu palvelu, mika? 1 - 12.5%

-
-
Bl
m
=

KUVIO 7. Ulkoistetut taloushallinnon palvelut vastaajien edustamissa yrityksissa.

Seuraavaksi haluttiin selvittdd, millaisissa asioissa vastaajat kokevat yrityksen tarvitsevan
ulkopuolista neuvontaa. Kysymys oli monivalintakysymys. Kuviossa 8 on nihtivissad,
ettd vastaajat kokivat eniten tarvitsevansa neuvonantoa veroasioissa (75%). Vastaajat ko-
kivat yrityksen tarvitsevan neuvontaa myds lakiasioissa sekd perintddn, asiakkaiden mak-
suvaikeuksiin ja talouteen liittyvissd asioissa. Yksittdiset yrityksenedustajat kokivat
avuntarvetta yritysjarjestelyissd ja -kaupoissa, rahoituksessa, liiketoiminnan kehittdmi-
sessd sekd henkilostohallinnassa. Vastaajista kaksi ei kokenut tarvetta ulkopuoliselle neu-

vonnalle.
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6. Millaisissa asioissa koette yrityksenne tarvitsevan
ulkopuolista neuvontaa?

S

b

Talousneuvonta 2
Lakineuvonta 4
Weroneuvonta 6
Yritysjarjestelyt 1
Yrityskauppa 1
Rahoitus 1
Riskienhallinta

Liiketoiminnan kehittaminen 1

Henkildstéhallinta

-

Toimialaneuvonta

Ferintad | asiakkaiden maksuvaikeudet 3
Yrityksen talousvaikeudet

Emme tarvitse ulkopuolista newvontaa 2

Joku muu, mika?

KUVIO 8. Yritysten tarve ulkopuoliselle neuvonnalle vastaajien kokemuksen mukaisesti.

Kyselyn loppupuolella tiedusteltiin vield, mité kautta yrityksen edustajat toivoisivat saa-
vansa tietoa taloushallintoon liittyvistd ajankohtaisista asioista (Kuvio 9). Kysymys oli
monivalintakysymys. Mieluiten tietoa otetaan vastaan séhkopostilla (62,5%). Puolet vas-
taajista haluaisi tiedon tilaisuuden tai tapahtuman yhteydessi. Vastaajista kolme halusi
tietoa henkilokohtaisesti, tapaamisen yhteydessd. Yksi vastaajista toivoi saavansa tietoa

koulutuksista.
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7. Kuinka toivoisitte saavanne tietoa taloushallintoon
liittyvista ajankohtaisista asioista?

‘v
4
Sahkiposti 5
Sosiaalinen media
Tilaisuus tai tapahtuma 4
Henkilékohtainen tapaaminen 3
Jollain muulla tavalla, milla? 1

KUVIO 9. Kanava, jota kautta vastaajat toivovat saavansa tietoa taloushallinnon asioista.
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8 POHDINTA

Tamain opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd toimeksiantajayrityksen uusasiakashankin-
taprosesseja seké selvittdd asiakaspotentiaali uudella markkina-alueella tutkimuksen poh-
jalta. Teoreettinen viitekehys osoitti, ettd B2B-myynti ja uusasiakashankinta pohjautuu
nykydin hyvin pitkille asiakasarvon ymmartdmiseen ja arvon tuottamiseen myyntitilan-
teessa sekd asiakkuuksien hoidossa. Tiedetddn myds, ettd uudet markkinoinnin muodot,
kuten sosiaalisen median markkinointi seké social selling ovat osaksi syrjdyttineet vanhat

outboud-markkinoinnin tavat.

Toimeksiantajayrityksen yrittdjén tdhénastiset uusasiakashankinnan keinot ovat olleet
toimivia. On todettu, ettd tyytyvdinen asiakas on yrityksen paras mainostaja, joten refe-
renssit ovat oiva tapa saada uusia asiakkaita. Yrittdjd toimii yrityksessa yksin ja siksi yri-
tyksen briandi on toimialueellaan hyvin henkildsidonnainen. Téstd syysti yrittdjan tulisi
vahvistaa omaa henkilobrindid omissa verkostoissaan, kuten sosiaalisessa mediassa ja
erilaisissa tapahtumissa. Tédssd ammatillisesti toimivana kanavana on yleisesti pidetty
LinkedIn, joten verkostoituminen kyseisessd kanavassa kannattaa pitéé aktiivisena. Tuo-
malla esiin asiantuntijuutta ja omaa osaamista taloushallinnon palvelujen suhteen, yrittd;a

vahvistaa Talenom Porin brandid kovassa kilpailutilanteessa.

Uudelle markkina-alueella laajentamisessa edellisten huomioiden lisdksi tulisi ottaa huo-
mioon alueen vahva yrittdjdhenkisyys ja yrittdjayhteistyd. Alueella voisi verkostoitua
muiden yrittdjien ja asiakkaiden kanssa erilaisissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa mm. pai-
kallisen yrittdjdjarjeston sekd Huittisten elinkeinotoimen kautta. Hyvié viylid verkostoi-
tumiseen ovat lisdksi alueelle laajentanut Vammalan nuorkauppakamari, SAMK ja Huit-

tisten ammatti- ja yrittdjaopisto.

Kyselyn véhdisen vastausmiérdn takia, yleistystd Huittisten alueen yritysten taloushallin-
non palvelujen tarpeelle ei voida tehdi. Kyselyn vdhédinen vastausmédri osoittaa osaltaan
sahkdpostimarkkinoinnin heikon tavoitettavuuden. Sdhkopostimarkkinointi kuuluu pe-
rinteisiin outbound-markkinoinnin tapoihin. Kuitenkin suurin osa kyselyyn vastanneista
toivoi saavansa tietoa taloushallintoon liittyvistd asioista sdhkdpostilla. Tdmi osoittaa,
ettd sdhkoposti ei ole vahvin viylda markkinointiin suspekteille, mutta hyva vdyla siséllon

tuottamiseen ja tiedon vilittimiseen jo olemassa oleville asiakkaille. Kyselyn véhdinen
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vastausten méaéra voi selittyd my®os silla, ettd yrittdjien kannalta joulukuu ja vuoden alku
ovat hyvin kiireistd aikaa, eikd siis paras mahdollinen ajankohta sopia esim. uusia kartoi-

tuskdyntejd yrityksiin.

Kyselyyn tulleiden vastausten perusteella voidaan todeta, ettd yritykset ulkoistavat perin-
teisid taloushallinnon palveluita, joten toimeksiantajayrityksen palveluille on alueella tar-
vetta, mutta myds kilpailua. Yrityksissd on tarve myos erilaisille asiantuntijapalveluille
ja siksi uudella markkina-alueella kannattaa markkinoida Talenomin ja toimeksiantajayri-
tyksen asiantuntijuutta sekd palvelukokonaisuuksia. Vastauksista on myds huomattavissa
se, ettd yrityksissd ollaan melko tyytyvéisid yritysten taloushallinnon palvelujen toimin-

taan, mutta parannetavaa on seké sisdisissd ettd ulkoisissa palveluissa.

B2b-sektorilla on hyvin erilaisia yrityksié ja toimijoita, joten kaikkien yritysten toimin-
taan eivit sovi samanlaiset markkinointitoimet ja uusasiakashankinnan keinot. Jokaisen
yrityksen tulisi soveltaa markkinoinnin ja myynnin keinoja omaan tekemiseen ja yrityk-
sen asiakaskuntaan peilaten. Tdmé opinndytetyd on tehty juuri toimeksiantajayrityksen

toiminnan pohjalta ja sen uusasiakashankinnan tueksi.

Haastattelulla pyrittiin saamaan mahdollisimman hyvi kuva toimeksiantajayrityksen uus-
asiakashankinnasta. Haastattelun kohteena oli toimeksiantajayrityksen yrittdjé, joka toi-
mii yrityksen ainoana myyjéni ja tuntee siten hyvin yrityksen uusasiakashankintaproses-
sit. Tastd syystd teemahaastattelun tuloksia voidaan pitdi luotettavina. Kuitenkin mééréal-
lisen tutkimusosuuden luotettavuus voidaan kyseenalaistaa kyselyyn tulleiden vastausten
vihdisen madrin takia. Tyon tekijd oppi tutkimuksen tekemisestd sen, ettd tutkimuksen
aiheeseen syvilliselld perehtymiselld on tirked merkitys tutkimuksen kulun kannalta. Li-
séksi aineisto kerdaminen sidhkoiselld kyselytutkimuksella kannattaa tehdé jollain muulla
keinolla, kuin sédhkdpostikyselylld. Taloushallinnon palveluja tutkittaessa oikea keino
voisi olla my6s haastattelututkimus, koska silld tavoin olisi mahdollista saada tarkempaa

tietoa yrityksen liiketoiminnan tilanteesta.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelu

Haastateltava: Yrittdja Mika Valtonen, Talenom Pori

TEEMA: ASIAKKUUS JA UUSASIAKASHANKINTA

o

Kuinka hoidatte tdmén hetkisid asiakkuuksia?

Millaista lisdarvoa Talenomin palvelut tuovat asiakkaan liiketoiminnalle?
Millaisia uusasiakashankinnan keinoja yrityksessdnne kaytetaian?

Kuinka liidejé eli myyntijohtolankoja tuotetaan yrityksessénne?

Miké on tehokkain uusasiakashankinnan keino tilld hetkella?

Miké uusasiakashankinnassa ei toimi tdlla hetkelld?

Millaisena néette uusasiakashankinnan tilan yrityksessianne tulevaisuudessa?

TEEMA: UUSI MARKKINA-ALUE

> » b

9]

Milli tavalla segmentoitte asiakkaita ja mihin se perustuu?

Kuinka kartoitatte markkinoita ja uusia markkina-alueita?

Millaisia verkostoja teilld on yrityksend?

Millaisia henkilokohtaisia verkostoja teilld on, joista koette saavanne hyotya lii-
ketoiminnallenne?

Millaista kilpailua toimialallanne on?

Milli tavoin erotutte markkinoilla kilpailijoihin verrattuna?

Teetteko yhteistyotd yrittdjyyteen liittyvien tahojen kanssa,

esimerkiksi yritysjarjestdjen kanssa?

Mitd muita yhteistytahoja teilld?

Millaista hyotyé koette saavanne eri yhteistyotahoilta?
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Liite 2. Kyselytutkimuksen kysymykset

Yrityksen toiminta

1. Esittely
Hei!

Kiitos, ettd vastaat kyselyyn.

Tadma vie vain hetken kallisarvoista aikaasi.

Kyselyn tarkoituksena on selvittdd Huittisten alueen yritysten taloushallinnon palvelujen
tdméanhetkista tilaa ja tarpeita.

Kysely toteutetaan yhteistyossd Huittisten kaupungin elinvoimapalveluiden kanssa.

Olen liiketalouden opiskelija Tampereen ammattikorkeakoulusta ja timé kysely on osa
opinndytetyotini. Opinnédytetyon toimeksiantajayrityksend toimii taloushallinnon palve-

luja tarjoava Talenom Satakunta.

Kyselyn tulokset kisitellddn nimettdménd. Voitte kuitenkin jéttaa halutessanne yhteystie-
tonne kyselyn lopussa, mikéli haluatte teihin otettavan yhteyttd taloushallintoon litty-
vissd asioissa Talenomin tai Huittisten elinkeinotoimen puolesta. Yhteystietoja késitel-
144n luottamuksellisesti ja niitd sdilytetddn 6kk kyselyyn vastaamisen jilkeen Talenomin
ja Huittisten elinkeinotoimen toimesta. Yhteystietoja ei luovuteta muiden tahojen kéyt-

toon tai muihin kéyttotarkoituksiin.

P.S. Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietojen jétténeiden kesken arvotaan 2 kpl

100€ lahjakortteja valitsemaanne Huittislaiseen yritykseen!

Ystavillisin terveisin

Inkeri Valtonen

2. Toimenkuvanne edustamassanne yrityksessi.
Valitkaa yksi vaihtoehto.
Vaihtoehdot:
- 1. Yrittdja
- 2. Johtavassa asemassa toisen palveluksessa

- 3. Talousjohtaja tai talouspaallikko
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- 4. Kirjanpitija tai palkanlaskija
- 5. Muu tyontekija

3. Edustamanne yrityksen toimiala.
Valitkaa vdhintddn yksi vaihtoehto.
Vaihtoehdot:

- 1. Teollisuus

- 2. Maa- tai metsétalous

- 3. Rakentaminen

- 4. Kuljetus

- 5. Auto- tai konekauppa

- 6. Tukku- tai vahittdiskauppa, maahantuonti
- 7. Huoltopalvelut

- 8. Rahoitus- tai vakuutustoiminta

- 9. Hoiva-ala

- 10. Hotelli- tai ravintola-ala

- 11. Muu, mik&?

4. Edustamanne yrityksen henkilostoméiri.
Valitkaa yksi vaihtoehto.
Vaihtoehdot:
- 1. Yksinyrittdja
- 2. 2-4 henkiloa
- 3. 5-10 henkilod
- 4. 11-20 henkiloa
- 5. 21-50 henkiloa
- 6. Yli 50 henkiloa

5. Onko yrityksessinne mahdollisesti tulossa ldhitulevaisuudessa (kahden vuoden
sisilld) jokin seuraavista muutoksista.
Voitte valita useampia vaihtoehtoja.
Vaihtoehdot:
- 1. Yrityskauppa
- 2. Sukupolvenvaihdos

- 3. Yhtiomuodon muutos
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- 4. Merkittivié investointeja

- 5. Tyévoiman tarve

- 6. Irtisanomisia tai lomautuksia

- 7. Yrityssaneeraus

- 8. Toimitilan muutos tai laajennus
- 9. Kansainvalistyminen

- 10. Ei merkittdvid muutoksia nékopiirissi

Tarve tyovoimalle

Néamai kysymykset avautuvat, mikili edelliseen kysymyksessa on valittu vaihtoehto ty6-
voiman tarve”
1. Oletteko kokeneet ongelmia tyovoiman saatavuudessa?
Vaihtoehdot:
- 1. Kylla
-2.Ei
2. Millaisia tarpeita yrityksellinne on tyovoiman saatavuuteen liittyviin toimintoi-
hin?
Vaihtoehdot:
- 1. Olemme kiinnostuneita saamaan tyovoimaa rekrytointikoulutuksen kautta.
- 2. Olemme kiinnostuneita ulkopuolisesta rekrytointipalvelusta.
- 3. Olemme kiinnostuneita rekrytoimaan ulkomaalaista tydvoimaa.
- 4. Haluamme lisétietoa tyokokeiluista ja palkkatuesta.
- 5. Haluamme lisétietoja oppisopimuskoulutuksesta.
- 6. Emme ole kiinnostuneet mistdan ndistd vaihtoehdoista

- 7. Muu tarve, miki?

Mitia mielti olette Huittisista?

1. Kuinka mielelléién suosittelisitte toiselle yrittijalle sijoittumista Huittisiin?
Vastatkaa kouluarvosanalla, kiitos.
2. Mitké ovat yrityksenne kannalta keskeisii tekijoiti, jotka ratkaisevat yrityksen
sijainnin?
Voitte valita 5 tirkeinta.
Vaihtoehdot:
- 1. Kaupungin hyvi sijainti



- 2.
-3.
- 4.
- 5.
- 6.
- 7.
- 8.
- 9.

Talousalueen ostovoima
Yrittdjien vélinen yhteistyo
Mielikuva kaupungista
Kannustava yrittdjyysilmapiiri
Kaupungin yrityspalvelut
Hyvit joukkoliikenneyhteydet
Hyvit logistiset yhteydet

Hyva ja toimiva infrastruktuuri

- 10. Joustava ja nopea rakennuslupakasittely

- 11. Kunnan tonttitarjonta

- 12. Mahdollisuus kouluyhteistydhon

- 13. Monipuoliset palvelut ja niiden saatavuus

- 14. Sopivat toimitilat

- 15. Sopivan tydvoiman saatavuus

- 16. Toimivat tietoliikenneyhteydet

3. Millainen mielikuva teilld on Huittisista?

Kertokaa kolmella adjektiivilla, kiitos.

Taloushallinnon palvelut

1. Mita taloushallinnon prosesseja yrityksessinne on ulkoistettu?

Voitte valita useamman vaihtoehdon.

Vaihtoehdot:

- 1.
-2
-3
- 4.
- 5.
- 6.
- 7.
- 8.

Kirjanpito

. Palkanlaskenta

. Osto- ja myyntilaskutus

Juridiset palvelut

Talouspaillikkdpalvelut

Perinti

Emme ole ulkoistaneet mitddn taloushallinnon palveluja

Muu palvelu, mikd?
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2. Kuinka tyytyviinen olette ulkoistettuihin taloushallinnon toimintoihin yritykses-
sdnne?

Vastatkaa kouluarvosanalla, kiitos.

3. Kuinka tyytyviinen olet yrityksenne sisiisiin taloushallinnon toimintoihin?

Vastatkaa kouluarvosanalla, kiitos.

4. Onko yrityksessinne kiytossi erillinen ohjelma tyoajanseurantaan tai toiminnan-
ohjaukseen?
Valitkaa yksi vaihtoehto.
Vaihtoehdot:
- 1. Ei
- 2. Kylla, miki/mitkd ohjelmat?

5. Kuinka hyvin koette yrityksessinne saavanne tietoa ja apua taloushallintoon liit-
tyvisti ajankohtaisista asioista tai uudistuksista?

Vastatkaa kouluarvosanalla, kiitos.

6. Millaisissa asioissa koette yrityksenne tarvitsevan ulkopuolista neuvontaa?
Voitte valita useamman vaihtoehdon.
Vaihtoehdot:

- 1. Talousneuvonta

- 2. Lakineuvonta

- 3. Veroneuvonta

- 4. Yritysjérjestelyt

- 5. Yrityskauppa

- 6. Rahoitus

- 7. Riskienhallinta

- 8. Liiketoiminnan kehittdminen

- 9. Henkil6stohallinta

- 10. Toimialaneuvonta

- 11. Perinté / asiakkaiden maksuvaikeudet
- 12. Yrityksen talousvaikeudet

- 13. Emme tarvitse ulkopuolista neuvontaa

- 14. Joku muu, mika?
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7. Kuinka toivoisitte saavanne tietoa taloushallintoon liittyvisti ajankohtaisista asi-
oista?
Voitte valita 1-2 tarkeintd vaihtoehtoa.
Vaihtoehdot:
- 1. Sdhkdposti
- 2. Sosiaalinen media
- 3. Tilaisuus tai tapahtuma
- 4. Henkil6kohtainen tapaaminen

- 5. Jollain muulla tavalla, mill4?

8. Talenom auttaa yrityksii taloushallintoon ja yrittimiseen liittyvissa asioissa. Mi-
kili haluat ettd olemme Teihin yhteydessi taloushallinnon kartoituksen sopimista
varten, voitte jittid yhteystietonne. Kartoitus on veloitukseton, eiki sido Teitd mi-
hinkéén.
Kentit:

- 1. Nimi

- 2. Yritys

- 3. Osoite

- 4. Sahkdpostiosoite

- 5. Puhelinnumero

9. Huittisten kaupungin elinvoimapalvelut auttavat yritystinne yrittimiseen liitty-
vissa asioissa. Mikiili haluat etti olemme Teihin yhteydessi, voitte jattia yhteystie-
tonne.
Kentiit:

- 1. Nimi

- 2. Yritys

- 3. Osoite

- 4. Sahkopostiosoite

- 5. Puhelinnumero



