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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli vahvistaa toimeksiantaja Professio
Groupin jarjestamien tapahtumien roolia asiakkaiden sitouttamisessa, seka uusien liiketoimin-
tamahdollisuuksien syntymisessa. Tyon tavoitteena oli kehittaa Professio Groupin myyjille
muistilista uusien potentiaalisten asiakkaiden hankintaan. Muistilista toimisi hyodyllisena tyo-
kaluna helpottaen ja selventaen myyjien paivittaista tyoskentelya.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu yritykselta yritykselle myynnista ja sen merkityksesta,
potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta ja tavoittamisesta, uusien asiakkuuksien sitoutta-
misesta seka pitkaaikaisten asiakassuhteiden merkityksesta. Keskeiseksi tarkastelun kohteeksi
nousee se, miten systemaattinen ja kohdennettu prospektointi tukee asiakassuhteiden raken-
tamista ja yllapitamista. Uusien asiakkaiden loytamisen ja heidan kiinnostuksen herattamisen
katsotaan olevan keskeisia tekijoita myynnin onnistumisessa. Pitkaaikaiset asiakkuudet puo-
lestaan nahdaan arvokkaina jatkuvuuden ja liiketoiminnan kasvun nakokulmasta.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osassa tutkimusaineisto kerattiin teemahaastattelujen avulla,
joilla selvitettiin myyjien nakemyksia onnistuneeseen uusien asiakkaiden etsimiseen ja loyta-
miseen seka niiden matkaa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin. Haastatteluun osallistui kolme toi-

ne aihealueet, joista muistilista tehtiin.

Opinnaytetyon tuotoksena laadittiin myyjille suunnattu systemaattinen prospektoinnin muisti-
lista, joka toimii tukena uusien potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa, kontaktoinnissa
ja asiakassuhteen rakentamisessa. Muistilistan tavoitteena on tuoda rakennetta ja johdonmu-
kaisuutta prospektointiin seka vahvistaa asiakassuhteiden pitkajanteista kehittamista B2B-ta-
pahtumien avulla.

Asiasanat: asiakassuhteet, myyntiprosessi, prospektointi, uusasiakashankinta
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The objective of this functional thesis was to strenghten the role of the events organised by
Professio Group in customer engagement and in creating new business opportunities. This
thesis is commissioned by Professio Group. The aim of the thesis was to develop a checklist
for Professio Group's salespeople to acquire new potential customers. The checklist would
serve as a useful tool, facilitating and clarifying the daily work of the salespeople.

The theoretical framework of the thesis consists of the importance of sales from business-to-
business, indentifying and reaching potential customers, engaging new customers and the
importance of long-term customer relationships. A key issue to be addressed is how
systematic and targeted prospecting supports the building and maintenance of customer
relationships. Finding new customers and attracting their interest is seen as a key factor in
successful sales. Long-term customers are seem as valuable for continuty and business
growth.

The research material was collected through semi-structured interviews to explore the
salespeople’s views on successful prospecting and finding new customers and their journey to
long-term customer relationships. Three partner salespeople participated in the interviews.
The results of the research material were used to identify the topics on which the checklist
was based.

The output of the thesis is a systematic prospecting checklist for salespeople, which serves as
a support in indentifying new potential customers, contacting them and building customer
relationships. The aim of the checklist is to bring structure and consistency to prospecting
and to strengthen the long-term development of customer relationships through B2B events.

Keywords: customer relationships, new customer acquisition, prospecting, sales process
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1 Johdanto

Tapahtumat voivat olla B2B-organisaatioille tehokas keino markkinointiviestin valittamiseen,
kohderyhman vaikuttamiseen, seka asiakassuhteiden vahvistamiseen. Kasvokkain tapahtuvat
kohtaamiset ovat perinteisesti olleet keskeinen tapa, jolla yritykset tavoittavat niin nyky-

asiakkaita kuin potentiaalisia yhteistyokumppaneita. (Oksanen 2025,3.)

Tapahtumat voivat toimia tehokkaana markkinointikanavana, mikali niiden tuottama arvo voi-
daan mitata tarkasti suhteessa investoituihin resursseihin. Tapahtumaprosessin aikana on tar-
keaa seurata, analysoida ja kehittaa tapahtumien vaikuttavuutta, samalla tavalla kuin muita-
kin markkinointitoimenpiteita. Tapahtumat ovat yrityksille hyodyllisia seka yksittaisina mark-
kinointikampanijana, liiketoimintasuunnitelmassa, myyntiprosessissa, etta koko asiakaspo-
lussa. (Oksanen 2025,3.)

Oksasen (2025,3) mukaan tapahtumat tulisi nahda enemminkin bisneksena kuin mukavana ta-
pana tavata tuttuja ja uusia verkostoja. Yleensa tapahtumien jarjestamisen taustalla on ta-

loudellinen syy, jotka liittyvat koko yrityksen liiketoiminnan kehittamiseen.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Professio Groupin B2B -tapah-
tumien roolia asiakkaiden sitouttamisessa seka uusien liiketoimintamahdollisuuksien luomi-
sessa. Opinnaytetyossa tutkittiin matkaa potentiaalisesta asiakkaasta ensi asiakkaaksi. Tutki-

mustyo valikoitui opinnaytetyon aiheeksi toimeksiantajan tarpeiden perusteella.

Kehittamistyo oli tarkea toteuttaa, silla toimeksiantaja koki oleelliseksi tutkia Professio Grou-
pin uusia potentiaalisia asiakkaita ja sita, miten heidat saataisiin sitoutettua. Tyon tavoit-
teena oli saada analyysien perusteella kehitetty systemaattinen prospektoinnin muistilista,

joka tukee uusien asiakkaiden hankintaa.

Opinnaytetyo toteutettiin kokonaisuudessaan kevaan 2025 aikana. Uusien asiakkaiden sitout-
taminen -aiheena on kirjoittavalle kiinnostava, silla se on merkittavassa osassa liiketoiminnan

pitkaaikaisen menestyksen ja kannattavuuden kannalta.



2  Toimeksiantajan esittely

Professio Group Oy on yhtio, joka tarjoaa korkealaatuisia tapahtumia, koulutuksia ja ammat-
titutkintoja eri alojen ammattilaisille, kuten tietotekniikan seka sosiaali- ja terveydenhuollon
sektoreilla. Professio Group auttaa asiantuntijoita kehittamaan osaamistaan ja pysymaan ajan
tasalla jatkuvasti muuttuvassa tyoelamassa, jopa pari askelta edella. Professio on aloittanut
toimintansa vuonna 2006 ja on osana Cor Group konsernia. Yhtio on tarjonnut vastuullisesti
2000 erilaista tapahtumaa ja koulutusta eri toimialojen ammattilaisille. Professio jarjestaa
eta-, lahi- ja hybridikoulutuksia. (Professio 2025.)

Professio Group koostuu neljasta eri brandista, jotka ovat Professio (B2B Events and Train-
ings), BIG Business Insight Group (International Virtual and Hybrid Events), Tieturi (IT Events
& Trainings), MIF (Management Training Programs and Vocational Qualifications). (Professio
2025.)

Profession missiona on tukea yksiloiden, yritysten ja organisaatioiden kasvua tyomarkkinoilla
laadukkaiden ja vastuullisten tapahtumien ja koulutusten kautta. Yhtion toiminnan ytimessa

on Suomen laadukkain sisalto ja ensiluokkainen asiakaskokemus. (Professio 2025.)

Menestyakseen yritysten on tarkeaa kehittaa itseaan ja henkilokuntaa jatkuvasti muuttuvassa
maailmassa. Yritykset hyodyntavat Professio Groupin palveluita kasvattaakseen nakyvyyttaan,
verkostoituakseen alan ammattilasten kanssa ja kehittaakseen osaamistaan koulutusten
avulla. (Professio 2025.)



3 Asiakashankinnasta pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin

Asiakkaiden tunnistaminen on keskeinen osa myyntia, silla sen avulla voidaan palvella asiak-
kaita paremmin ja rakentaa kestavia asiakassuhteita. Kohdeasiakkaiden loytaminen ei ole pel-
kastaan myynnin tehostamista, vaan se on avain pitkaaikaisten ja luottamuksellisten asiakas-
suhteiden luomiseen. Tassa teoriaosuudessa tarkastellaan B2B-myynnin ja B2B-tapahtumien
erityispiirteita, asiakassegmentoinnin merkitysta ja asiakassuhteiden yllapitoa pitkaaikaisten

asiakassuhteiden saavuttamiseen.

3.1 B2B-myynnin ominaispiirteet

B2B tulee englanninkielensanoista Business to Business, eli suomennettuna yritykselta yrityk-
selle. B2B-myynti tarkoittaa liiketoimintaa, jossa yritys myy palveluitaan tai tuotteitaan toi-
sille yrityksille, sen sijaan, etta myisi niita suoraan kuluttajille. Tassa kohderyhmana ovat yri-
tykset, eika yksityishenkilot. (Digimarkkinointi 2025.)

B2C (Business to Customer), tarkoittaa yrityksen myyntia suoraan kuluttajille. Siina missa
B2B-myynti keskittyy yritysten valisiin kauppoihin, niin B2C-myynti suuntautuu yksittaisille

2025.)

Yritykset eroavat kuluttajista paljon, esimerkiksi ostoprosessin, -motiivin ja asiakkuuden laa-
dun suhteen. B2B-myynnissa asiakkuuden hankkiminen ja kehittdminen on monivaiheinen pro-
sessi. B2B-liiketominnassa tehdaan isoja investointeja, joten sujuva ja kehittyva yhteistyo on

hyvin tarkeaa. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021,33.)

B2B-myynnissa myyntiprosessi voi kestaa muutamasta kuukaudesta vuosiin, kun taas kestoku-
lutushyodykkeiden myynnissa alle tunnin. B2B-myynnissa hankintatiimi arvioi ja suosittelee
tarjottavaa palvelua. Yritykset tutkivat rationaalisia valintakriteereja ja henkilokohtaiset suh-
teet ohjaavat paatoksentekoa. B2B-myynnissakin on tarkeaa huomioida asiakkaan tunteet,
tarpeet, halut ja motivaatiot, mutta niiden rinnalla on aina oltava vahva logiikka ja rationaa-
linen perustelu. (Fonecta 2019.) Kestokulutushyodyke myynnissa ostoon taas vaikuttavat mie-
likuvat ja psykologiset tekijat, jotka ohjaavat ostajan paatoksessa. Yleensa kestokulutus-
hyodyke ostoissa asiakasuskollisuus on vahaista ja merkkitietoisuus ohjaa kayttaytymista. Paa-
toksenteossa B2B-myynnissa paatokset tehdaan ryhmissa, silla se on moniosainen prosessi.
Kestokulutushyodykkeiden myynnissa yksilo tai perhe paattaa ostotapahtuman toteutumi-
sesta. Heilla paatoksentekoon vaikuttaa eniten tunnepohjalla tehdyt valinnat. Kaupan kohde

on B2B-myynnissa teknisesti monimutkaista ja asiakastarpeeseen raataloityja ratkaisuja.



Kestokulutushyodykkeiden myynnissa kaupankohde on yleensa standardituotteita, joissa toi-

mitus ja palvelu on vahemman tarkeaa. (Roune & Joki-Korpela 2008, 12-13.)

3.1.1 B2B-tapahtumien maaritelma

Tapahtuma on tarkoin suunniteltu ja tiettyyn aikaan, seka paikkaan sidottu tilaisuus, joka on
tarkoitettu tietylle kohderyhmalle. Se tarjoaa osallistujille jotain arjesta poikkeavaa ja voi

olla yksittainen tapahtuma tai osa toistuvaa sarjaa. Toteutus voi tapahtua perinteisesti fyysi-
sessa ymparistossa tai digitaalisesti verkossa. (Tapahtumateollisuus ry, 2025.) B2B-tapahtuma

tarkoittaa yrityksen toiselle yritykselle jarjestettavaa tapahtumaa.

Yritystapahtumien jarjestaminen on merkittava investointi, joten sen suunnittelun tulee olla
tavoitteellista. Yritystapahtuman tarkoituksena voi olla osallistujien valisten suhteiden vahvis-
taminen, liiketoiminnan edistaminen tai brandin tunnettuuden kasvattaminen. Ihmiset halua-
vat edelleen kohtaamisia kasvokkain, henkilokohtaisia keskusteluita seka yhteisia kokemuksia

samassa tilassa, mita tapahtumat tarjoavat. (Cantani 2017, 19-20.)

Brandi on yrityksen arvoa mittaava mielikuvien kokoelma, joka erottaa sen kilpailijoistaan.
Sen vahvistaminen on yritykselle tarkeaa, silla vahvat brandit kestavat paremmin taloudellisia
kriiseja. Brandi maarittaa tekijan, hinnan, laadun ja lupauksen, vaikuttaen suoraan yrityksen
arvoon. Tapahtuman brandiarvo nakyy siina, miten osallistujat kokevat ja arvioivat sen. (Ca-
tani 2017, 21.)

B2B-yrityksissa ostajat luottavat usein muiden saman alan toimijoiden kokemuksiin. Siksi refe-
renssit ja asiakasarvot ovat tarkeassa roolissa. Kun tapahtumaa lahdetaan suunnittelemaan,
on hyva miettia teemaa ja sisaltoa sen perusteella, mika puhuttelee seka nykyisia asiakkaita
etta mahdollisia uusia kontakteja. Onnistuneessa tapahtumassa nama kaksi ryhmaa kohtaavat,
eli mukana ovat seka yrityksen tyytyvaisimmat asiakkaat etta ne, jotka saattavat tulevaisuu-
dessa liittya mukaan. Jos tapahtumaan halutaan mukaan seka nykyisia etta potentiaalisia asi-
akkaita, tulee sisallon puhutella molempia. Kun nama uudet ryhmat tuodaan yhteen, syntyy
tilaisuus verkostoitumiseen, kokemusten jakamiseen ja keskusteluun tuotteesta tai palvelusta
kaytannon tasolla. Tallainen vuorovaikutus voi kaynnistaa luontevasti positiivisen puheenai-

heen yrityksen brandista ja luoda luottamusta. (Oksanen 2025, 11.)

3.2  Prospektointi osana myyntiprosessia

Myyntikonsepti maarittaa myynnin toimintatavan ja sisaltaa keskeiset vaiheet, jotka tukevat

myynnin onnistumista ja tulosten saavuttamista. Jotta myyntikonsepti toimisi tehokkaasti,
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tulee sen eri vaiheet dokumentoida selkeasti ja kayda lapi koko myyntitiimin kanssa. Yhteinen
ymmarrys ja systemaattinen toteutus varmistavat, etta myyntiprosessi on johdonmukainen ja
tavoitteellinen. (Kenner & Leino 2020,54.) Prospektointi on yksi myyntikonseptin kriittisista
vaiheista, joten tassa kappaleessa keskitytaan prospektoinnin merkitykseen uusien asiakkai-

den hankinnassa, seka asiakashankinnan vaiheisiin ja menetelmiin.

3.2.1 Prospektoinnin maaritelma

Prospektointi (eng. prospecting) saa taustansa kullankaivuun ajoilta. Sana ”prospect” viittasi
maa-alueeseen, jonka uskottiin katkevan kultaa. Vasta kaivuun alettua selvisi, oliko alueella
todella arvokkaita kultasuonia. Tama vertaus sopii hyvin myos myynnin prospektiin. Myyjalla
ei ole etukateen taytta varmuutta siita, kuinka arvokkaaseen asiakkuuteen han on tormannyt.
Todellisuus paljastuu vasta, kun asiakassuhdetta aletaan rakentamaan. (Kortelainen & Kyro
2015, 42.)

Myynnin yhteydessa prospektoinnilla tarkoitetaan kaikkia toimenpiteita, joilla varmistetaan,
etta myynnilla on riittava maara potentiaalisia asiakkaita ennen varsinaista yhteydenottoa.
Osana yrityksen myyntiprosessia prospektin paaasiallinen tavoite on varmistaa, etta myyjilla
on riittavasti potentiaalisia henkiloita oikeasta kohderyhmasta, joita voidaan kaupallisesti
kontaktoida ja johdattaa kohti yhteistyota. Prospektointi on siis myyntiprosessin ensimmaisia
vaiheita, jonka tavoitteena on loytaa ja tunnistaa potentiaalisia myyntimahdollisuuksia. (Ken-
ner & Leino 2020,59.)

Monissa yrityksissa esimerkiksi sana ”liidi” voi tarkoittaa eri asioita ja monesti kaikki kaupalli-
set kontaktit niputetaan samaan kategoriaan. Kennerin ja Leinon (2020, 80) nakemyksen mu-
kaan asiakkuuden elinkaari koostuu eri vaiheista, joista jokaisella on oma merkityksensa. Esi-
merkiksi suspekti ja prospekti seka liidi ja myyntimahdollisuus eroavat toisistaan. Alla ole-
vassa kuvassa on eritelty vaiheet ja kerrottu niiden merkitykset alkaen suspektista ja paat-

tyen asiakkaaseen.
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Suspekti Tunnistamaton asiakas, kuuluu kohderyhmaan

Prospekti Tunnistettu ja tavoittelemisen arvoinen
potentiaalinen asiakas

Liidi Kontakti henkild/yritys, ilmaissut kiinnostuksensa

Kvalifoitu liidi Tunnistettu asiakaskandidaatti, ilmaissut
kiinnostuksensa

Myyntimahdollisuus Kaupallistunut keskustelu, jossa molemmin puolin
tunnistettu potentiaalinen kaupallinen yhteistyo

ASIAKAS Kaupallisen yhteistyon aloittanut henkilo/yritys

Taulukko 1. Myyntiprosessin vaiheet. (Kenner & Leino 2020,63)

Prospektoinnin tavoitteena on koota lista mahdollisista asiakkaista. Tama prospektointilista
sisaltaa yleensa yritysten nimet, paattajien yhteystiedot, kuten sahkopostiosoitteet ja puhe-
linnumerot, seka heidan roolinsa organisaatiossa. Lisaksi listaan voidaan sisallyttaa toimiala-
tietoja ja perustelut sille, miksi kyseinen yritys olisi potentiaalinen asiakas. Naiden tietojen
avulla myyntitiimi voi kohdentaa yhteydenottonsa tehokkaasti ja tavoittaa oikeat paatoksen-
tekijat. (Moovago 2025.)

3.2.2 Ideaali asiakasprofiili

Asiakassegmentoinnilla kuvataan potentiaalisten asiakkaiden tunnistamista ja etsimista. Se on
keskeinen osa myyntiprosessia, silla ilman uusia asiakkuuksia liiketoiminnan kasvu on haas-
teellista (Vainu 2025). Ihanteellinen asiakasprofiili (eng. ideal customer profile, ICP), kuvaa
sellaista yritysta, joka vastaa taydellisesti tarjottavan tuotteen tai palvelun kohderyhmaa.
Toisin kuin ostajapersoona, joka keskittyy yksittaisen henkilon ominaisuuksiin ja kayttaytymi-
seen, asiakasprofiili tarkastelee organisaatiota kokonaisuutena. Se sisaltaa kuvauksen muun
muassa yrityksen koosta, toimialasta, tarpeista ja paatoksentekoprosesseista. lhanteellinen
asiakasprofiili toimii arvokkaana tyokaluna myynnin ja markkinoinnin kohdentamisessa, silla
sen avulla on helpompaa tunnistaa ja tavoitella juuri sellaisia yrityksia, joiden kanssa yhteis-

tyo on todennakoisemmin sujuvaa ja pitkaaikaista. (Almainsights, 2023.)

Myyntia suunnitellessa on tarkeaa miettia, kenelle yrityksen kannattaa myyda eli sopivaa yri-

tys- tai organisaatioprofiilia. Kaytannossa sopivuuden kriteereina voivat olla esimerkiksi tietyt
toimialat, taloudelliset tunnusluvut, yrityksen kokoluokka tai maantieteellinen sijainti. Yrityk-
set keraavat monesti kriteereita julkisten tai saatavilla olevien tietojen perusteella. Kennerin

ja Leinon (2020, 65.) mukaan yrityksen otolliset yritysdemograafit voivat olla esimerkiksi
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sijainti, toimiala, liikevaihtoluokka, henkilostomaara, taloudelliset tunnusluvut, perustamis-
paiva tai vuosi, julkiset yritysrekisterit, toimipisteen maara tai avainsanat kotisivuilla. (Ken-
ner & Leino 2020, 64-65.)

Otollinen ajoitus on tarkeaa ajoittaa oikein B2B-myynnissa. Myyjien on hyva olla valppaana,
jotta pystytaan olemaan yhteydessa potentiaalisiin asiakkaisiin oikeassa ajassa ennen kilpaili-
joita. Ajoituksen huomioinnissa on olemassa kaksi eri ajoitusluokkaa, proaktiiviset signaalit ja
reaktiiviset laukaisijat. Proaktiiviset signaalit toimivat heratteina, joiden avulla yrityksia tai
niiden avainhenkiloita voidaan lisata prospektilistoille tarkempaa arviointia varten tai suoraan
yhteydenottoon. Proaktiivisia signaaleja voi olla yritysasiakkaan uusi toimipiste, henkilosto-
muutokset, yrityskaupat, fuusiot, kilpailutukset tai julkiset hankinnat. Reaktiiviset laukaisijat
ovat tilanteita, jolloin myyjien tulisi ehdottomasti ottaa yhteytta mahdolliseen asiakkaaseen
valittomasti tai ainakin lisata heidat prospektilistalle. Reaktiivisia laukaisijoita voivat olla vie-
railu yrityksen koti-/tuotesivuilla, vierailu sosiaalisenmedian profiilissa, yhteydenottopyynto,
sisallon lataus verkkosivuilta tai suora yhteydenotto. Naiden eleiden perusteella myyjan on
oltava nopeasti ja ammattimaisesti yhteydessa yritykseen, silla heilla on mahdollisesti han-
kinta mielessa. Yhteydenotto asiakkaalle madaltaa keskustelukynnysta ja myyja saa samalla

selville yrityksen yhteistyopotentiaalin. (Kenner & Leino 2020, 66-69.)

Myyjien on tarkeaa perehtya potentiaalisten asiakkaiden asiakasportfolioon. Tutustumalla
mahdollisten asiakkaiden asiakasportfolion piirteisiin, voidaan valttaa vaaraa ajankayttoa tai
vaihtoehtoisesti tunnistaa otollisia asiakkaita, joiden kanssa on vaivatonta tehda yhteistyota.
(Terho, 2008). Yrityksen kannattavuuselementit tarkoittavat tekijoita, jotka vaikuttavat suo-
raan siihen, kuinka paljon voittoa yritys tuottaa suhteessa sen kustannuksiin (Yritystoiminta,
2025.). Yritysten kannattavuuselementteja on esimerkiksi tarjousten erityisen nopea lapime-
noaika, merkittavan suuri kateprosentti/maarallisesti suuret lisatilaukset, erityispitkat sopi-
mukset, tietynlaisiin henkilosuhteisiin tai yhteydenottokanaviin liittyvat erityispiirteet. (Ken-
ner & Leino 2020, 68-69).

Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia, mutta tyypillisia esimerkkeja paatoksentekijoista, jotka
auttavat hahmottamaan eri asiakaskohderyhmien erityispiirteita. Niiden avulla voidaan syven-
tya asiakkaiden ajattelutapaan ja ymmartaa, mitka tekijat heita kiinnostavat seka millaisiin
haasteisiin he arjessaan tormaavat. Ostajapersoonien avulla yritykset voivat kohdentaa mark-
kinointiviestintansa tehokkaammin ja parantaa tuotteitaan tai palveluitaan asiakkaiden tar-
peita vastaaviksi. Ostajapersoonan luominen alkaa tiedonkeruulla nykyisista ja potentiaali-
sista asiakkaista. Tama tieto analysoidaan ja ryhmitellaan, jotta voidaan muodostaa yksityis-
kohtaisia profiileja, jotka kuvaavat eri asiakassegmenttien kayttaytymista ja mieltymyksia.
Ostajapersoonat auttavat yrityksia ymmartamaan asiakkaitaan paremmin, mika mahdollistaa

tehokkaamman markkinoinnin, tuotekehityksen ja asiakaspalvelun. Lisaksi taman tyokalun



13

kaytto voi tehostaa resurssien kayttoa ja johtaa parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja -uskolli-
suuteen. (Furia, 2024.)

Monesti yrityksissa myynninjohto keskittyy vain kontaktointi- tai tapaamismaariin, eika niin
potentiaalisen tunnistetun kohderyhman rakentamiseen. Tama merkittava myynnin osa-alue
jaa monesti aivan liian vahalle huomiolle. Prospektoinnin, eli potentiaalisten asiakkaiden etsi-
misen ja tunnistamisen, paatarkoituksena onkin eliminoida turhaa tyota ja suunnata myynnin
energiaa, ajankayttoa, seka myynnillisia toimenpiteita oikeisiin asioihin ja otollisempiin asia-
kaskandidaatteihin. Myyntimaailmassa ei ole suotavaa myyda kaikkea kaikille, koska se voi
johtaa siihen, etta juuri ne lupaavimmat paattajat jaavat ilman palvelua, kun aika ja resurssit
kohdistuvat vahemman potentiaalisiin asiakasryhmiin. (Kenner & Leino 2020,59-60.) Yrityksen
on siis kohdennettava ideaaliasiakkaisiin, jotta myynti- ja markkinointitoimenpiteita voidaan
raataloida ja kohdistaa juuri heille (Almainsights 2023). Ideaaliasiakas saa yrityksen palve-
luista mahdollisimman paljon arvoa ja on samalla luotettava ja tuottoisa asiakas (Granath
2018). Asiakassegmentointi on myyntiprosessin ensimmainen ja samalla kriittinen vaihe, jolla

on merkittava vaikutus myynnin onnistumiseen (Almainsights 2023).

3.2.3 Asiakashankinnan menetelmat ja kanavat

Asiakashankinta on toimenpide tai sarja toimenpiteita, joiden tarkoituksena on houkutella uu-
sia asiakkaita. Uusien asiakkaiden hankinta on tarkea asia menestyvan yrityksen prosesseista,
koska se muodostaa liiketoiminnan perustan. Asiakashankintaa kuvataan kaytannossa aina
prosessiksi, eika yksittaiseksi asiaksi tai teoksi. Prosessi tarkoittaa tapaa toimia, eli se on suo-
ritettavien toimenpiteiden sarja, joka tuottaa maaritellyn lopputuloksen. Myyntiprosessin en-
sisijaisena tavoitteena on varmistaa, etta kaikki osapuolet noudattavat ennalta maariteltya
toimintamallia. Se toimii keskeisena tyokaluna seka myynnin johdolle etta myyjille, samalla
tukien myynnin hallintaa ja tehostamista. Ilman selkeasti maariteltya ja seurattua myyntipro-

sessia sen systemaattinen kehittaminen on lahes mahdotonta. (Myyntia 2024.)

Asiakashankinnan tyyleja ovat perinteiset, modernit ja kansainvaliset tyylit. Menetelmat, kus-
tannukset ja tavoiteltavissa oleva yleiso erottaa nama toisistaan. Perinteisiin asiakashankinta
menetelmiin kuuluu henkilokohtainen kontakti, paikallinen kohdentaminen, korkeammat kus-
tannukset ja vasteaika. Moderniin ja kansainvaliseen asiakashankintaan kuuluu online-lasna-
olo, kansainvalinen potentiaali, kustannustehokkuus seka tarkempi seuranta. (Novavara,
2018.)

Perinteisia asiakashankinnan kanavia ovat esimerkiksi sahkopostiyhteydenotto, henkilokohtai-
set kontaktit, perinteinen mainostaminen, seka messuilla/tapahtumissa kayminen. Taman

tyylinen asiakashankinta vie huomattavasti resursseja, kuten aikaa ja rahaa. Perinteinen
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uusasiakashankinta soveltuu parhaiten, kun kilpailua on vahan ja asiakas on jo lahella. Han-
kintamalli voi olla myos tehokasta, jos se toteutetaan tarkasti kohdennetusti, seka myyntire-
sursseja hyodynnetaan myos asiantuntijaroolissa modernin asiakashankinnan tukena. Myos
henkilokohtaisiin suhteisiin perustuva uusasiakashankinta ei ole mukautuvaa, eika yleensa

toimi tehokkaana myynti- tai hankintastrategiana. (Novavara, 2018.)

Modernilla uusasiakashankinnalla voidaan saavuttaa merkittavasti alhaisemmat asiakashankin-
takustannukset verrattuna perinteiseen hankintatapaan. Modernissa asiakashankintatavassa
hyodynnetaan tekniikan tapoja ja valineita, eika oteta suoraan yhteytta asiakkaaseen, vaan
luodaan tapoja ja pyritaan tapoihin, joilla potentiaalinen asiakas loytaa itse yrityksen. Tata
asiakashankintatapaa voidaan hyodyntaa myos maailmanlaajuisesti kansainvalisten potentiaa-

listen asiakkaiden tavoittamiseksi. (Novavara, 2018.)

Nykypaivan yksi keskeisimmista ammatillisista yhteydenottokanavista on LinkedIn. LinkedIn on
ammatillinen verkostoitumisalusta, jossa kayttajat voivat luoda profiilin, verkostoitua, jakaa
sisaltoa ja etsia tyomahdollisuuksia (Linkedln 2025). Myyjien keskuudessa se on yksi merkitta-
vimmista alustoista prospektoinnin ja kontaktoinnin osalta. Yhteydenotto sosiaalisen median
kautta saattaa kuitenkin olla hieman haasteellista, silla se koetaan usein henkilokohtaisena
tilana, eivatka useimmat kayttajat halua vastaanottaa tuntemattomilta "massamaisia” myyn-
tiviesteja suoraan viestilaatikkoonsa. Kenner ja Leino (2020,79) ovat taman pohjalta laatineet
tehokkaaksi osoittautuneen prospektoinnin toimintamallin, ”ESKO-mallin”. ESKO-malli muo-
dostuu sanoista etsi, seuraa ja kontaktoi. Sen tarkoituksena on ensin tunnistaa verkosta kes-
keiset avainpaattajat ja vaikuttajat. Seuraavassa vaiheessa heidan toimintaansa seurataan ja
lopuksi heihin otetaan yhteytta, esimerkiksi LinkedInin, puhelun, tekstiviestin tai sahkopostin
kautta. Mallin ydinajatus perustuu moderniin ja asiakaskeskeiseen prospektointiin, jossa ensin
tutustutaan ja tunnistetaan oikea paattaja ja vasta sen jalkeen otetaan yhteytta. (Kenner &
Leino 2020, 79-80.)

Lahestymisvaiheessa on tarkeaa huomioida, etta lahestymisen tulisi olla ytimekas, henkilo-
kohtainen ja asiakkaan huomioiva, eika pitka ja puuduttava myyntipuhe. Tavoitteena on aloit-
taa keskustelu myyjan ja paattajan valilla, eika heti myyda. Myyjien on hyva varata aikaa pai-
vittain tutustuakseen aidosti verkostonsa jaseniin ja potentiaalisiin asiakkaisiin henkilotasolla.
(Kenner & Leino 2020, 83.)

3.3 Uuden asiakkaan sitouttaminen ja asiakassuhteen rakentaminen

Asiakkaan sitouttaminen on elintarkeaa yrityksen menestykselle, silla sitoutuneet asiakkaat
tekevat enemman ostoksia, ovat uskollisempia ja suosittelevat yritysta muille. Pelkka kaupan

syntyminen ei valttamatta takaa asiakassuhteiden jatkuvuutta, vaan asiakkaan tulee kokea
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saavansa arvoa ja hyotya yhteistyosta. Luottamus, avoin vuorovaikutus ja johdonmukainen
asiakaskokemus ovat keskeisessa osassa sitoutumisen vahvistumista. Tassa luvussa tarkastel-
laan, miten yritys voi rakentaa vahvan pohjan asiakassuhteelle ja edistaa asiakasuskollisuutta

erilaisten toimintojen avulla.

3.3.1 Ensikontakti ja luottamuksen rakentaminen

B2B-myynti perustuu vahvasti luottamukseen ja pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, joten ensikon-
takti on kriittinen vaihe taman suhteen rakentamisessa. Myyjan on tarkeaa viestittaa toimin-
nallaan, etta han on kykeneva tarjoamaan ratkaisuja asiakkaan haasteisiin ja tarpeisiin. Kon-
taktien tulisi herattaa ostajassa ajatuksen yhteistyon mahdollisuudesta, mika harvoin tapah-
tuu pelkan viestinnan tai mainonnan avulla. Myyjan on siis usein otettava aktiivinen rooli ja
toteutettava henkilokohtaista viestintaa, kun ollaan yhteydessa asiakkaaseen. (Kortelainen &
Kyro 2015,45.)

Ensitapaaminen voi olla jannittava hetki, etenkin kovan kilpailutilanteen aikana. Ensitapaa-
mista tai -kontaktia kutsutaan yleensa totuuden hetkeksi. Kun myyja kohtaa asiakkaan, han
edustaa koko yritystaan. Jokainen kohtaaminen voi ratkaista onnistumisen tai epaonnistumi-
sen. Pienilla teoillakin voi olla merkittava vaikutus. Palveluyrityksen menestys riippuu siita,
kuinka hyvin arjen asiakaskohtaamiset hoidetaan, silla juuri nama hetket maarittavat palve-
lun tason kokonaisuudessaan. Ensitapaaminen on tarkea tilaisuus, joka vaatii huolellista en-
nakkovalmistelua yhdessa asiakkaan kanssa. On olennaista selvittaa etukateen, ketka osallis-
tuvat kummaltakin osapuolelta, mika on tapaamisen tavoite ja miten tilaisuus etenee. Myyjan
nakokulmasta ensitapaaminen on tilaisuus kerata tietoa, silla asiantuntijapalveluissa menes-

tyy se, joka tuntee asiakkaan tarpeet parhaiten. (Sipila 1998, 59-61.)

Ensikontakti tarkoittaa myyjan toimenpiteita, jolla heratetaan ostajan mielenkiinto tai vahin-
taan saadaan hanet kiinnostumaan tarjotuista tuotteista tai palveluista. Myyjan tyo helpottuu
huomattavasti, jos ensikontakti onnistuu herattamaan ostajan kiinnostuksen tuotteita tai pal-
veluita kohtaan. Ensikontakti voi olla esimerkiksi kampanjasoitto, sahkopostimarkkinointi,

suoramarkkinointi tai muu yksiloity viesti asiakkaalle. (Kortelainen & Kyro 2015, 46.)

Luottamuksen luominen myyjan ja ostajan valilla on myos tarkeassa roolissa asiakkuuksien
hankinnassa. Asiakaskumppanuus on tavoiteltava paamaara, joka rakentuu kestavan ja vasta-
vuoroisen luottamuksen varaan. Luottamus tarkoittaa toisen osapuolen toimille alttiiksi aset-
tautumista ja uskoa taman lupausten pitamisesta seka odotusten tayttamisesta, vaikka talla
olisi mahdollisuus toimia toisin. Luottamus sisaltaa myos vahvan sitoumuksen olla aiheutta-
matta toiselle vahinkoa. Myyntitilanteissa myyja edustaa yritystaan ja valittaa omalla toimin-

nallaan luottamusta myyntitapaamisissa. (Kalliomaa 2011, 25.) Kalliomaan (2011,26) mukaan
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luottamus perustuu esimerkiksi osapuolten valiseen riippuvuuteen. Luottamus sisaltaa opti-
mistisen odotuksen toisen myonteisesta kayttaytymisesta ja sisaltaa riskeja. Perustana on
avoimuus, hyvaksikayton valttaminen, sanojen ja tekojen yhdenmukaisuus seka yhteistyon va-
paaehtoisuus, jolloin luottamukseen ei voi pakottaa. Luottamuksen rakentuminen perustuu

henkilokohtaisiin tapaamisiin, keskinaiseen vuorovaikutukseen ja yhteisiin kokemuksiin.

B2B-markkinoilla vahvan asiakassuhteen luominen edellyttaa useita kahdenvalisia kohtaamisia
myyjan ja ostajan valilla. Kasvokkain tapaaminen myyjan ja asiakkaan valilla vahentaa epa-
varmuutta ja vahvistaa luottamusta. Ilman luottamusta myyjan ja asiakkaan valilla kauppaa ei
synny, vaikka palvelu ja hinta olisivat kohdallaan. Luottamus rakentuu, kun asiakas kokee saa-
vansa arvoa ja myyja lunastaa antamansa lupaukset. Myyja voi myos hyodyntaa asiakkaan
luottamusta lyhyen aikavalin ajan tavoitteiden saavuttamiseksi, mutta pitkalla aikavalilla
tama heikentaa luottamusta ja voi johtaa asiakassuhteen paattymiseen. Luottamuksen raken-
taminen on pitka prosessi, mutta sen menettaminen voi tapahtua nopeasti. Jokainen pienikin
rikottu lupaus tai sopimuksen laiminlyonti heikentaa asiakkaan luottamusta. Siksi myyjan on
oltava rehellinen ja varmistettava, etta han pitaa kiinni antamistaan lupauksista. (Kalliomaa
2011, 25-29.)

Asiakassuhteen vahvuuteen vaikuttavat seka asiakkaan sitoutuminen etta hanen suhteensa
myyjaorganisaatioon. Sitoutuminen kuvastaa asiakkaan kokemusta yhteistyon sujuvuudesta
seka halua jatkaa yhteistyota myyjayrityksen kanssa. (Kortelainen & Kyro 2015, 84.) Sitoutu-
minen tarkoittaa, etta molemmat osapuolet ovat motivoituneita jatkamaan yhteistyota. Se
voidaan myos maaritella pysyvaksi haluksi yllapitaa molemmille arvokasta suhdetta. Asiakas
sitoutuu palveluntarjoajaan, kun tama osoittaa luotettavuutta ja tarjoaa ratkaisuja, jotka ai-

dosti tukevat asiakkaan arvonluonti- ja kehitysprosesseja. (Gronroos 2009, 68.)

Yrityksen houkuttelevuus on myos yksi suhdemarkkinoinnin avainkasitteista. Asiakkaan ja pal-
veluntarjoajan valille syntyy kiinnostus, kun jommallakummalla on jotain, mika vetoaa toi-
seen osapuoleen. Houkuttelevuus voi perustua esimerkiksi taloudellisiin etuihin, teknisiin rat-

arvokasta. (Gronroos 2009, 69.)

3.3.2 Arvon tarjoaminen asiakkaalle

Arvon tarjoaminen asiakkaalle on tarkeassa roolissa osana uusien asiakkaiden sitouttamisessa.
Arvon tuottaminen on myos asiakaskokemuksen keskiossa. Nykymaailmassa yritysten on keski-
tyttava asiakaskokemukseen entista enemman, silla pelkilla peruspalveluilla ei enaa luoda kil-
pailuetua tai erottauduta. Asiakkaan odotuksia ylittavat kokemukset voidaan jakaa kolmeen

osaan, ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittaviin elementteihin.
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Ydinkokemus tarkoittaa hyotya ja siita muodostuvaa arvoa, jonka asiakas saa ostaessaan tuot-
teen tai palvelun. Yrityksen on tarkeaa osata puolustaa ydinkokemusta ja varmistaa sen to-
teutuminen. (LOoytana & Kortesuo 2011, 60-62.)

Ydinkokemuksen jalkeen seuraava vaihe on laajennettu asiakaskokemus. Laajennettu asiakas-
kokemus tarkoittaa, etta yritys taydentaa peruskokemusta tarjoamalla lisaarvoa tuottavia
elementteja, jotka rikastuttavat asiakkaan kokemusta ja tekevat tuotteesta tai palvelusta en-

tista merkityksellisemman. (Loytana & Kortesuo 2011, 61-62.)

Asiakkaan kokemus syntyy ydinkokemuksen jalkeen, kun siihen lisataan viela odotuksia ylitta-
via elementteja. Kuluttajat haluavat kokea itsensa henkiloina. Kuluttaja-asiakkuudet ja yri-
tysasiakkuudet ovat tassa kontekstissa samankaltaisia. Yrityksen tekemat pienet teot vaikut-
tavat paljon asiakkaan kokemaan arvon tunteeseen. Henkilokohtaisuuksiin paaseminen vaatii
yritykselta johdonmukaista tiedon ja palautteen keruuta seka huolellisesti suunniteltuja pro-
sesseja. (Loytana & Kortesuo 2011, 64-65.)

3.4 Pitkaaikaisten asiakassuhteiden merkitys yritykselle

Yrityksen on tarkeaa suhtautua asiakkaiden sitouttamiseen karsivallisesti ja huomioida heidat
monipuolisesti. Asiakkuuden hankinta- ja kaynnistyskustannukset ovat niin korkeat, etta vasta
toisena tai kolmantena vuotena voidaan olettaa saavutettavan positiivista tulosta kassavir-
taan. Asiakkuuden jatkuessa siita muodostuu yritykselle saannollinen tulonlahde ja ajan
myota tuotto voi kasvaa esimerkiksi palvelun kayton lisaantyessa tai lisamyynnin kautta. Pit-
kaaikaisten asiakkaiden palveleminen voi olla edullisempaa kuin uuden, silla asiakas on itse

oppinut toimimaan asiakkaana, eika kuormita silla enaa palveluprosessia.

Pitkaaikaisasiakkaiden hyoty on myos siina, etta he saattavat hankkia lisaa asiakkaita tuttava-
viestinnan kautta (eng. word-of-mouth) tai muodollisten asiakashankintamenetelmien kautta
(eng.member-get-member). Uskollisten asiakkaiden on todettu jakavansa myonteisia koke-
muksiaan tuttavilleen. Toisaalta joidenkin toimialojen tutkimukset osoittavat, etta pettyneet
asiakkaat saattavat kertoa negatiivisista kokemuksistaan jopa kymmenelle henkilolle. Usein
negatiivisista kokemuksista viestitaan laajemmin kuin positiivisista, mutta jossain tilanteissa
molempia jaetaan yhta aktiivisesti. Tama korostaa tuttavaviestinnan merkitysta, erityisesti

asiakaspalautteen keraamisen ja hyodyntamisen kannalta. (Arantola 2003, 22.)

Asiakasyritykseen nahden, toimittajayrityksen vaihtamiseen voi sisaltya riskeja, jos toimitta-
jalta hankittava tuote vaikuttaa huomattavasti yrityksen omille asiakkailleen tarjoamaan ko-
kemukseen tuotteiden, palveluiden tai laadun osalta. Vahvan yhteistyosuhteen rakentaminen

vaatii aikaa, silla yritysten on sovitettava yhteen omat rakenteensa ja prosessinsa.
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Yhteistyohon osallistuvien henkiloiden on lisaksi totuttava uuteen kumppaniin ja loydettava
toimivat kaytannot. (Holma ym. 2021,35.) Seuraavissa alaluvuissa kerrotaan asiakaskokemuk-

sen kehittamisesta seka asiakassuhteen yllapidosta ja kehityksesta.

3.4.1 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Viime vuosina asiakaskokemus on ollut monissa yrityksissa suosittu kehittamisteema. Asiakas-
kokemus syntyy kaikista niista vuorovaikutustilanteista, tunteista ja mielikuvista, joita asiak-
kaalle syntyy hanen ollessaan tekemisissa yrityksen kanssa. (Holma ym. 2021, 24.) Yritysasiak-
kuuksien yhteydessa asiakaskokemus vaihtelee tulkitsijan tyoroolin perusteella. Yrityksessa
tyoskentelevan henkilon roolilla on vaikutuksensa siihen, millaisen asiakaspolkunsa han kokee
eli sithen liittyvat rajapinnat, seka yleiskokonaisuus millaiseksi hanen kokemuksensa muodos-
tuu. (Mantyneva 2019, 33.)

Yritysasiakkuuksissa sidosryhmien monipuolisuus vaikuttaa ostokayttaytymiseen, silla yritykset
tekevat ostopaatoksensa jarkipohjaisemmin kuin kuluttajat. B2B-asiakaskokemuksen kehitta-
misessa on tarkeaa keskittya asiakasprofiilien selkeaan maarittelyyn asiakkaan kulkeman asia-
kaspolun nakokulmasta. Tama auttaa tunnistamaan asiakaskohtaamisiin liittyvat haasteet ja

parantamaan asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti. (Mantyneva 2019, 33-34.)

Yrityksen jatkuva parantuminen varmistaa tulevaisuuden kilpailukykya. Asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen ja kehittaminen on olennaisessa osassa tata. Maaralliset mittarit eivat aina valt-
hyva pohtia. Valikoitujen mittareiden avulla on mahdollista mitata asiakastoiminnan menes-
tysta ja edistysta. Pelkka myynnillinen rooli asiakkuuksien hoidossa ei ole yleensa riittava,
vaan avainasiakaspaallikon tehtavassa on tarkeaa varata aikaa myos kehittamistyolle. (Manty-
neva 2019, 180.)

3.4.2 Asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen

Yrityksilla alkaa kaupan jalkeen suhdemarkkinointitoimet, joilla todetaan asiakkaan tyytyvai-
syys, seka uudelleen ostaminen. Oston jalkeen on kuitenkin hyva rauhoitella tilannetta, silla
se on tarkea osa kognitiivisen dissonanssin poistoa, seka riskin kokemuksen vahentamista.
Brandin vahvuus piilee siina, etta tunnettu brandi tuo asiakkaalle luottamusta ja vahentaa ko-

ettuun riskiin liittyvaa epavarmuutta. (Arantola 2003,119.)

Myyjilla on keskeinen rooli varmistaa myydyn palvelun sujuva toimitus ja seurata asiakastyyty-

vaisyytta. Useimmissa yrityksissa on kaytossa jonkinlainen CRM-jarjestelma. CRM-jarjestelmat
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tarjoavat kattavia raportteja myynnin seurannan tueksi, joita seka myyjat etta heidan esimie-
hensa voivat hyodyntaa. Lisaksi yrityksissa voidaan kayttaa myynnin tukihenkiloa, joka vastaa
osasta CRM-merkinnoista, vapauttaen nain myyjien aikaa itse asiakastyohon. (Kalliomaa 2011,
112-113.)

Asiakassuhteen hoitaminen ja kehittaminen on keskeinen osa pitkajanteista liiketoimintaa ja
sen merkitysta tulisi korostaa. Asiakasuskollisuuden ja jatkuvan kaupankaynnin edistaminen
on pitkalla aikavalilla kannattavampaa kuin uusasiakashankinta. Yrityksen haasteena on usein
se, etta jalkimarkkinointi ja asiakassuhteen yllapito jaavat vahaiselle huomiolle. Mita lahem-
maksi asiakkaan ja myyjan suhde kehittyy, sita helpommin myyja itsestaanselvyytena saattaa
olettaa, etta asiakas pysyy. Todellisuudessa asiakas kuitenkin odottaa jatkuvaa vuorovaiku-
tusta ja haluaa pysya ajan tasalla uusista kehityksista, jotka vaikuttavat hanen vastuualuee-
seensa. Saannollinen vuorovaikutus ja aktiivinen tiedonjakaminen ovat keskeisia asioita asia-
kassuhteen vahvistamisessa ja pitkaaikaisen yhteistyon varmistamisessa. (Kalliomaa 2011,
113.)
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4 Prospektoinnin muistilistan suunnittelu

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa toimeksiantajalle myyjien tukemiseen syste-
maattinen prospektoinnin muistilista, jota yhtion myyjat voisivat hyodyntaa paivittaisessa
tyossaan. Muistilistan avulla myyjat voisivat tarkistaa potentiaalisten asiakkaiden eri vaiheet

ja pysya entista paremmin ajan tasalla niiden kanssa.

Muistilistan suunnittelussa hyodynnettiin kvalitatiivisella, eli laadullisella tutkimusmenetel-
malla kerattya aineistoa seka teoreettisessa viitekehyksessa esitettya tietoperustaa. Laadulli-
nen tutkimusmenetelma valikoitui, koska haluttiin ymmartaa ihmisten kokemuksien avulla ky-
seista ilmiota (Vilkka 2021, 17.)

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan toimintatutkimusmenetelmaa, kvalitatiivista tutkimusme-
netelmaa, teemahaastattelua aineistonkeruumenetelmana seka tehdyn haastattelun suunnit-
telua, toteutusta ja sen tuloksia. Viimeisessa alaluvussa esitellaan opinnaytetyon tuotoksena

tehdyn muistilistan suunnittelu ja toteutus.

4.1  Toiminnallinen opinnaytetyo

Toimintatutkimus on tutkimusmenetelma, jossa tutkija ja osallistujat tyoskentelevat yhdessa
kaytannon haasteiden ratkaisemiseksi. Tavoitteena ei ole pelkastaan ymmartaa tilannetta,
vaan myos vaikuttaa siihen ja edistaa muutosta yhteistoiminnan avulla. Toimintatutkimuksen
paamaara on vastata organisaation kaytannon haasteisiin, samalla kun se tuottaa uutta tietoa
ja syvempaa ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. Talle tutkimustyypille ominaista on vahva
kaytannonlaheisyys. Keskeista siina on, etta arjentoimijat osallistuvat aktiivisesti seka tutki-
mus- etta kehittamisprosessiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 58.) Toiminnallinen tutki-
mus valikoitui taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi, koska tavoitteena on kehittaa toi-

mintaa ja ratkaista kaytannon haasteita myyjien prospektointitilanteissa.

4.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa, koska na-
kemyksia ja kokemuksia ei voida maarallisesti eli kvantitatiivisesti yksiselitteisesti arvioida.

Tutkimusaineisto kerattiin pienelta vastaajajoukolta, joiden nakemyksiin haluttiin laadullisia
piirteita maarallisten sijasta. Tutkimuksessa haluttiin tutkia ihmisten sosiaalista todellisuutta

tutkimukseen osallistuvien ihmisten nakokulmasta.
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Kvalitatiivinen tutkimus on tieteellinen menetelmasuuntaus, joka keskittyy kohteen ominai-
suuksien, merkityksen ja laadullisten piirteiden syvalliseen ymmartamiseen kokonaisvaltai-
sesta nakokulmasta (Jyvaskylan yliopisto 2025). Tutkimus keskittyy syvalliseen ymmarrykseen
ja merkityksiin. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten haastateltavat myyjat

ajattelevat, kokevat ja toimivat tietyissa tilanteissa.

Kokemukset syntyvat aina ihmisten eletyssa ja koetussa todellisuudessa. Tama on ymparisto,
jossa yksilon kokemukset muodostuvat henkilokohtaisesti merkityksellisiksi ja subjektiivisesti
ymmarretyiksi. Laadullisessa tutkimuksessa merkitykset nahdaan kokemusten laadullisina
ulottuvuuksina. Ne heijastavat tapaa, jolla tutkittava hahmottaa ja jasentaa omia kokemuksi-
aan ja kasityksiaan. (Vilkka 2021, 18.)

4.3 Haastattelu

Haastattelu on yksi kaytetyimmista ja ainutlaatuisimmista tiedonkeruumenetelmista, silla se
perustuu suoraan kielelliseen vuorovaikutukseen tutkittavan kanssa. Haastattelun tavoitteena
on kerata tietoa, joten se on huolellisesti etukateen suunniteltua ja tavoitteellista. Toisin
kuin vapaamuotoinen keskustelu, haastattelu etenee tietyn rakenteen mukaisesti ja keskittyy
ennalta maariteltyihin aiheisiin. Haastatteluun tiedonkeruumenetelmana liittyy etuja seka
haasteita. Yleisesti sen keskeinen vahvuus on joustavuus. Aineiston keruuta voidaan mukaut-
taa tilanteen mukaan ja kohdentaa vastaajien nakokulman mukaisesti. Haasteena voi puoles-
taan olla ajan rajallisuus, mahdolliset virhelahteet, seka haastattelutilanteen koettu jannitta-
vyys. Lisaksi haastateltava saattaa antaa tietoa tietyista aiheista, vaikka tutkija ei olisi niita
erikseen tiedustellut. (Hirsjarvi ym. 2013, 205-206.)

Haastattelussa keskeista on haastattelijan kyky tulkita vastauksia ottaen huomioon haastatel-
tavien erilaiset taustat ja ajatusmaailmat. Haastattelutilanne poikkeaa tavallisesta keskuste-
lusta niin, etta haastattelija ohjaa vuoropuhelua ja sen kulkua. (Hirsjarvi ym. 2013, 207.) Ta-
man kappaleen alaluvussa kaydaan valitusta haastattelutyypista, haastattelun suunnittelusta,

seka haastattelun tuloksista.

Haastattelu valikoitui taman opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmaksi, koska haluttiin saada
kuvaavia esimerkkeja tilanteista, motivoida henkil6ita osallistumaan, seka saada haastatte-
lussa enemman mahdollisuuksia tulkita kysymyksia. Haastattelun analysointiin valittiin teema-
analyysi, silla aineistosta nostetaan esiin tutkimusongelman kannalta keskeiset aiheet, eli
teemat (Juhila, 2025).
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4.3.1 Teemahaastattelu

Haastattelutyypit voivat olla joko strukturoituja (lomakehaastattelu), puolistrukturoituja
(teemahaastattelu) tai strukturoimattomia (avoin haastattelu). Teemahaastattelu sijoittuu
lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valimaastoon. Sille on ominaista, etta haastatte-
lun keskeiset aihealueet, eli teemat, on ennalta maaritelty, mutta kysymysten tarkka muo-
toilu ja esitysjarjestys voivat vaihdella haastattelutilanteen mukaan. (Hirsjarvi ym. 2013, 207-
210.)

Tutkimushaastattelussa keratty aineisto heijastaa haastattelutilanteessa tulkittua todelli-
suutta koetuista kokemuksista ja nakemyksista. Haastatteluille on ominaista, etta ne sisalta-
vat moniaikaisia ja monipaikkaisia tietorakenteita, jotka muodostuvat haastateltavien yksilol-
lisista kokemuksista ja kontekstista. (Vilkka 2021, 74.)

Teemahaastattelu valittiin haastattelutyypiksi koska haluttiin, etta haastattelu kohdennetaan
tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan. Tama lahestymistapa tekee haastattelusta vahem-

man tutkijalahtoisen ja antaa paremmin tilaa haastateltavan omalle aanelle ja nakokulmille.

Teemahaastattelussa korostuu se, etta ihmiset kokevat ja tulkitsevat asioita eri tavoin (Hirs-

jarvi & Hurme 2001, 48).

4.3.2 Opinnaytetyon haastattelun suunnittelu

Suunnittelu opinnaytetyon haastatteluun keskittyi siihen, etta saataisiin keskeista tietoa uu-
sien asiakkaiden hankinnasta, jotta haastattelun vastaukset pohjautuisivat lopputuotokseen,
eli prospektoinnin muistilistaan (liite 3). Tutkimusaineisto paatettiin kerata teemahaastatte-
lun pohjalta (liite 2), jotta saataisiin syvempaa nakemysta myyjien nakemysten, kokemusten

ja merkityksen ymmartamiseen.

Teemahaastattelun avulla kerattiin tietoa myyjien uusasiakashankinnasta seka sen kehityskoh-
dista. Toimeksiantaja koki tarkeaksi tutkia potentiaalisten asiakkaiden, eli prospektien loyta-

mista ja tunnistamista, jotta myyjat voivat keskittya oleelliseen ja valttaa tehotonta tyota.

Haastateltavien rekrytointi toteutettiin ottamalla yhteytta Professio Groupin kumppanimyy-
jiin sahkopostitse saatekirjeella (liite 1). Tutkimus esiteltiin myyjille, minka jalkeen kiinnos-
tuneet halukkaat ilmoittautuivat osallistumaan haastatteluun. Ilmoittautuneiden kanssa sovit-

tiin sen jalkeen sopiva haastattelun ajankohta seka toteutumistapa.

Haastatteluilla kerattiin tietoa uusien potentiaalisten asiakkaiden hankinnasta eri nakokul-
mista. Nama nakokulmat liittyivat asiakashankinnan ja asiakasetsinnan menetelmiin, uus-

asiakkaiden sitouttamisen haasteisiin ja onnistumisiin seka asiakassuhteen yllapitoon ja
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kehitykseen. Haastattelukysymysten laadinnassa kaytettiin hyvaksi taman opinnaytetyon lu-

vussa kolme esiteltya teoriatietoa asiakashankinnasta pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin.

4.3.3 Opinnaytetyon haastattelun toteutus

Haastatteluun valikoitui joukko Professio Groupin kumppanimyyjia. Haastateltavien valinta
perustui siihen, etta heilla on lahin kosketuspinta potentiaalisiin asiakkaisiin. Haastattelut to-
teutettiin 2.4., 4.4. ja 8.4.2025. Haastatteluihin osallistui kolme Professio Groupin kumppa-
nimyyjista. Haastattelujen tavoitteena oli saada myyjien omia kokemuksia ja nakemyksia uus-

asiakashankinnasta.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, silla haluttiin saada yksiloiden mielipiteet ja
ajatukset selville haastateltujen teemojen osalta. Haastattelut pidettiin Teams-alustan
kautta videoyhteydella, mika mahdollisti joustavan toteutuksen ja vahensi haastateltavien
ajankayton kuormitusta. Anonymiteetin varmistamiseksi haastattelussa ei keratty taustatie-

toja, kuten ikaa, nimea tai sukupuolta.

Haastattelut aanitettiin haastateltavien suostumuksesta myohempaa litterointia ja analysoin-
tia varten. Haastattelun tallentaminen on muodon mukaan valttamatonta ja se auttaa myos
haastattelijaa keskittymaan itse haastatteluun kirjaamisen sijasta (Hirsjarvi & Hurme 2001,
75).

Taulukossa 2 on esitelty opinnaytetyon yhteydessa toteutetut haastattelut. Taulukossa on eri-

telty haastattelujen toteutus paivamaarat ja niiden kestot.

Rooli Paivamaara Haastattelun kesto
Myyja 2.4.2025 22 minuuttia
Myyja 4.4.2025 271 minuuttia
Myyja 8.4.2025 36 minuuttia

Taulukko 2. Myyjien haastattelut

Opinnaytetyon tutkimuksen otoskoko oli pieni, silla teemahaastatteluihin osallistui vain kolme
henkiloa. Pienen osallistujamaaran vuoksi tuloksia ei voida yleistaa laajempaan joukkoon tai
tehda kattavia johtopaatoksia koko organisaation toiminnasta. Saatu aineisto tarjoaa kuiten-
kin arvokkaita havaintoja tutkittavasta ilmiosta ja voi toimia hyodyllisena lahtokohtana tai tu-

kena mahdollisille tuleville tutkimuksille aiheen tiimoilta.
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4.3.4 Haastattelun tulokset

Tassa alaluvussa esitellaan Professio Groupin myyjien nakemyksia uusasiakkaiden etsinnasta
ja hankinnasta. Havainnot on koottu teemahaastatteluista ja analysoitu teema-analyysin

avulla.

Tulokset on jaettu neljaan paateemaan: (1) uusien potentiaalisten asiakkaiden hankinta, (2)
potentiaalisten asiakkaiden sitouttamisen haasteet ja onnistumiset, (3) potentiaalisten asiak-

kaiden suhteen yllapito ja kehitys ja (4) prospektoinnin muistilistan sisalto.

1. Uusien potentiaalisten asiakkaiden hankinta

Haastatteluissa korostui se, etta Professio Groupilla uusasiakashankinta perustuu selkeaan koh-
deryhma tuntemukseen, teknologian hyodyntamiseen seka monikanavaiseen tiedonhakuun. Eri-
tyisesti kohderyhman tunteminen koettiin tarkeaksi osaksi uusasiakashankintaa. Myynti nah-
daan aktiivisena ja jatkuvana toimintana, jossa silmat pidetaan auki mahdollisuuksille ja muu-
toksille.

Teknologia nousi vahvasti esiin uusien potentiaalisten asiakkaiden etsinnassa. Myyjat kayttavat
muun muassa LinkedInin Sales Navigatoria ja muita kohdeasiakkaan tunnistamiseen tarkoitet-
tuja tyokaluja, joiden avulla potentiaalisia asiakkaita voidaan suodattaa erilaisten kriteerien
perusteella. Lisaksi myyjat hyodyntavat verkkosivujen kautta ajanvarausjarjestelmaa, joka aut-
taa varamaan keskusteluaikoja uusien potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Ajanvarauspalvelu

toimii myyjien tyokaluna helpottaen ajankayttoa ja muita resursseja.

Potentiaalisten asiakkaiden loytamisessa korostuu aktiivinen markkinan seuranta. Haastatelta-
vat mainitsivat seuraavansa muun muassa uusien yritysten perustamista, yritysten laajentu-
mista Suomeen ulkomailta seka LinkedIn-kontaktien paivityksia. Heidan mielestaan tarkeaa on
tunnistaa sellaiset yritykset, jotka sopivat yhteistyokumppaneiksi tiettyihin tapahtumiin, eli
olisivat heille otollista kohderyhmaa. Syyna voi olla myos yrityksen halu tulla nakyvammaksi
markkinoilla. Esimerkiksi uutiset ja kilpailevien yritysten tapahtumatiedotteet toimivat tassa

hyodyllisina lahteina.

Myyjat etsivat uusia potentiaalisia asiakkaita monien eri kanavien kautta. Perinteinen prospek-
tointi on edelleen olennainen osa prosessia, mutta sen rinnalla hyodynnetaan myos tapahtuma-
kumppanilistoja, Googlen hakua seka Linkedlnia. Muiden saman tyylisten tapahtumien kump-
panilistat toimivat lahteina uusille kontakteille, joita voidaan tarjota mukaan Professio Groupin
omiin tapahtumiin. Kohderyhman etsimisessa on tarkeaa huomioida, millaiset yritykset halua-
vat keskustella tietyista aiheista, tavoitella tiettya asiakasryhmaa tai hakea nakyvyytta. Tama

ohjaa myos sita, miten kontakteja lahestytaan ja keita valitaan mukaan tiettyihin tapahtumiin.
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2. Potentiaalisten asiakkaiden sitouttamisen haasteet ja onnistumiset

Kaikissa haastatteluissa nousi esiin, etta yksi keskeisimmista haasteista on markkinan rajallisuus
ja sen kyllastyminen. Erityisesti Suomessa potentiaalisten asiakasyritysten maara on rajallinen
ja monia yrityksia on jollain tapaa jo kontaktoitu. Nykyinen myyntikoneisto on laaja ja tehokas,
mika osaltaan luo haasteita uusien ja koskemattomien yritysten loytamiseen. Uusien yritysten

[oytaminen ja niiden potentiaalin arviointi vie aikaa ja markkina on paikoin ”saturoitunut”.

Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen nousi keskeiseksi haasteeksi erityisesti kontaktoinnin
nakokulmasta. Mainittiin, etta puhelimitse on nykyisin haastavaa tavoittaa, silla ihmiset eivat
usein vastaa tuntemattomiin numeroihin. Myos kylmakontaktien tekeminen koettiin haasteel-
liseksi, koska ihmiset saavat paljon viesteja ja tarjouksia, joten erottuminen vaatii merkittavaa
taustatyota ja raataloitya viestintaa. Etenkin suurissa organisaatioissa oikean henkilon loytami-

nen voi olla tyolasta ja aikaa vievaa.

Haastatteluissa nousi esiin myos useita onnistuneita prospektointitapauksia. Yksi onnistumisen
tekijoista on ollut aiempien asiakassuhteiden hyodyntaminen. Vanhojen tuttujen asiakkaiden

kanssa keskustelu lahtee usein syvemmalle ja johtaa nopeammin konkreettisiin tuloksiin.

Toimivaksi tyokaluksi mainittiin LinkedIn Sales Navigator, joka auttaa tarkalla kriteerihakutoi-
minnollaan tunnistamaan sopivia yrityksia. Lisaksi hyodynnetaan tekoalya, kuten ChatGPT:ta

esimerkiksi ideoimaan potentiaalisia kumppaniyrityksia tiettyihin tapahtumiin.

Haastateltavat antoivat erityista painoarvoa henkilokohtaisille suhteille ja suositteluille. Ne
koettiin tarkeiksi tekijoiksi uusasiakkaan sitouttamisessa. Jos asiakas on aiemmin saanut hyvaa
palvelua, han luottaa helpommin ja suosittelee muille. Pitkat asiakassuhteet, historia ja hyva
maine markkinoilla helpottavat uusasiakashankintaa. Luottamuksen rakentaminen nahtiin kes-

keiseksi keinoksi erottua massasta ja madaltaa kynnysta yhteistyon aloittamiselle.

3. Potentiaalisten asiakkaiden suhteen yllapito ja kehitys

Yhden haastateltavan mielesta prospektien seuranta perustuu vahvasti CRM-jarjestelman hyo-
dyntamiseen. Lahes kaikki myyntityohon liittyva dokumentoidaan tarkasti, huomioiden sen, mi-
ten asiakastapaukset etenevat. Etenemisaskeleet ovat esimerkiksi alkaako yhteistyo palave-
rilla, johtaako se tarjoukseen ja lopulta kauppaan. Jos asiakas ei etene tapaamiseen asti, heraa
kysymys siita, ovatko prospektin kriteerit oikeat. CRM-jarjestelman avulla myyjat analysoivat,
miksi prospekti ei edennyt, miksi kiinnostus hiipui tai miksi kontakti johti lopulta kauppaan.
Data auttaa kohdentamaan myyntityota tarkemmin seka parantamaan jatkuvasti lahestymista-

paa ja asiakasprofiilin arviointia. Haastateltava kertoi, etta asiakassuhteen kehittyminen alkaa
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toden teolla vasta ensimmaisen tapaamisen jalkeen. Talloin suhteen rakentaminen saa konk-

reettisen muodon ja jarjestelmallinen seuranta alkaa.

Viime vuosien aikana haastateltavat ovat kokeneet muutoksia uusasiakashankinnassa. Asiak-
kaista on tullut entista tietoisempia ja kriittisempia. Tietoa on helposti saatavilla ja paatok-
sentekoon vaikuttavat yha enemman suositukset, henkilokohtaiset suhteet ja muiden kokemuk-
set etenkin sosiaalisen median kautta. Myos hintatietoisuus on kasvanut digitalisaation myota,
mika haastaa tarjoamaan selkeaa lisaarvoa. Markkinassa on myos koettu tapahtuvan polarisaa-
tiota. Tarjontaa ja viestintakanavia on enemman kuin koskaan, mutta asiakas saattaa kokea

viestitulvan ylikuormittavana.

Lisaksi alan sisaisessa kilpailussa on tapahtunut kehitysta. Uusien tyokalujen, kuten bookkaus-
palveluiden kaytto on tehostunut ja mahdollistanut uusien liidien loytamisen tehokkaammin.
Samalla Professio Groupin asema on vahvistunut yritysostojen myota, mika on kasvattanut tun-

nettuutta ja uskottavuutta markkinassa.

Erityisesti tapahtumien merkitys nousi esiin tarkeana asiakassuhteen syventamisen vaylana. Ko-
ronan jalkeen tapahtumien arvo on kasvanut, silla ne mahdollistavat fyysisen lasnaolon ja koh-
taamisen kasvotusten. Tama tarjoaa ainutlaatuisen tilaisuuden erottua, rakentaa luottamusta

ja syventaa suhdetta.

4. Prospektoinnin muistilistan sisalto

Myyjien mukaan tehokas prospektointi alkaa huolellisesta suunnittelusta ja tapahtumakohtai-
sesta lahestymistavasta. On tarkeaa ymmartaa tapahtuman rakenne ja osapuolten valinen lo-
giikka. Esimerkiksi HR-alan tapahtumissa kohderyhman tulee olla relevantti. HR-palveluita myy-
ville yrityksille oikeita ostajia on henkilostojohdon edustajat, ei esimerkiksi teknisen alan paa-

toksentekijat.

Prospektointi koetaan tehokkaaksi silloin, kun myyja tietaa millaisia yrityksia etsitaan ja mika
on oma rooli myyntiprosessissa. Haastateltava huomioi sen, etta yleensa mietitaan myyjalle

oikeaa kohderyhmaa, ei painvastoin.

Ajan puute nahtiin yhtena merkittavana haasteena. Prospektointi jaa helposti vahemmalle huo-
miolle, kun nykyasiakkaiden hoitaminen vie paahuomion. Haastateltava kertoi, etta systemaat-
tinen muistilista voisi ehkaista tarkeiden vaiheiden unohtumista ja toimisi apuna seka uusille
etta kokeneille myyjille. Vaikka kokemus tuo varmuutta, perusvaiheiden ohittaminen kiireessa

on silti mahdollista. Muistilista toisi kaivattua rakennetta ja muistuttaisi prosessin kulusta.
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4.3.5 Tulosten analysointi

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen keskeisia tuloksia suhteessa annettuihin tutkimuskysy-
myksiin. Tuloksia tarkastellaan tieteellisesta seka kaytannon nakokulmasta ja pohditaan nii-
den merkitysta laajemmin. Tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa myyjille systemaattinen
malli prospektointiin. Saatujen tulosten pohjalta esitetaan konkreettinen muistilista (liite 3),
jonka tarkoituksena on tukea toimeksiantajaorganisaation myyjien prospektointia ja tehostaa
uusasiakashankintaprosessia. Vastaukset on jaettu neljan tutkimuskysymyksen alle, jotta saa-

tiin selkeampi rakenne tulosten analysoinnille.

Tutkimuskysymysten pohjalta tehty analyysi on jasennelty seuraavasti:

1. Miten yritys voi tehokkaammin tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita?

Taman tutkimuskysymyksen kautta pyrittiin ymmartamaan mitka kanavat ja lahestymistavat
toimivat parhaiten uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa. Teeman 1 alateemoiksi

nousivat kohderyhman tuntemus, teknologian hyodyntaminen seka henkilokohtaiset suhteet.

Tehokas uusasiakashankinta perustuu jarjestelmallisyyteen, tarkkaan kohdentamiseen ja tek-
nologian hyodyntamiseen. Myyjien haastatteluvastausten mukaan uusien asiakkaiden tavoitta-
minen lahtee liikkeelle huolellisesta kohderyhman maarittelysta. Kun yritys tietaa tarkasti,

millaiselle asiakkaalle sen tuotteet ja palvelut tuottavat arvoa, myyntityota voidaan suunnata

parannetaan osumatarkkuutta.

Myynti nahtiin jatkuvana ja aktiivisena prosessina, jossa on tarkeaa pysya ajan tasalla markki-
namuutoksista ja uusista mahdollisuuksista. Teknologian rooli korostui merkittavasti. Tyoka-
lut, kuten LinkedIn Sales Navigator ja muut ohjelmat auttavat seulomaan potentiaalisia asiak-
kaita esimerkiksi toimialan, yrityskoon tai tehtavanimikkeen perusteella. Tama mahdollistaa

tasmallisen ja tehokkaan kontaktoinnin.

Aktiivinen markkinaseuranta koettiin myos tarkeaksi. Uusien yritysten perustamiset, kansain-
valistymiset seka kilpailijoiden tapahtumat antavat merkkeja, joihin myyntiorganisaatio voi
tarttua nopeasti. Tietoa kerataan useista lahteista, kuten Googlen hakujen, LinkedInin ja ta-

pahtumakumppanilistojen kautta.

Henkilokohtaiset verkostot ja suosittelut nahtiin myos keskeisena uusasiakashankinnan kei-
nona. Suhteet rakentuvat luottamuksen varaan ja voivat olla oivia lahestymistapoja asiakkai-

siin, joihin olisi muuten vaikea saada kontaktia.
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Tehokas uusasiakashankinta edellyttaa tarkkaa kohdentamista, teknologian hyodyntamista,
ajankohtaisen markkinatiedon seuraamista ja verkostojen hyodyntamista. Naiden avulla yritys

voi tavoittaa oikeat asiakkaat oikeaan aikaan ja lisata myyntinsa vaikuttavuutta.

2. Mitka ovat keskeisimmat haasteet ja onnistumistekijat potentiaalisten asiakkaiden

sitouttamisessa?

Taman tutkimuskysymyksen kautta pyrittiin ymmartamaan keskeisimmat haasteet ja onnistu-
mistekijat myyjien uusasiakashankinnassa. Teeman 2 alateemoiksi nousivat asiakasprofiilin
tunnistamisen haasteet, teknologiset tyokalut osana onnistumista ja aiempien suhteiden mer-

kitys.

Keskeisimmat haasteet potentiaalisten asiakkaiden sitouttamisessa liittyvat rajalliseen mark-
kinaan, asiakasprofiilien tunnistamisen vaikeuteen seka kontaktien tavoittamiseen. Suomessa
markkina on osin kyllastetty, mika tekee uusien asiakkaiden loytamisesta haastavaa. Lisaksi
asiakkaiden tavoittaminen perinteisin keinoin on muuttunut vaikeammaksi, mika korostaa

viestinnan raataloinnin ja huolellisen taustatyon merkitysta.

Onnistumisia on toisaalta saavutettu erityisesti vanhojen asiakkuuksien uudelleen aktivoin-
nilla, suosittelujen hyodyntamisella ja teknologian tehokkaalla kaytolla. Luottamuksen raken-
taminen, henkilokohtaiset suhteet ja hyva asiakaskokemus nousivat esiin keskeisina tekijoina,
jotka mahdollistavat asiakkaan sitouttamisen. Teknologia, kuten CRM-jarjestelmat ja pros-
pektointityokalut tukevat asiakasdatan hallintaa ja kohdennettua viestintaa, mutta ratkaise-

vaa on inhimillinen vuorovaikutus ja kyky tuottaa arvoa asiakkaalle.

Sitouttamisen ytimessa on siis asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja niiden pohjalta tapah-
tuva, luottamusta rakentava vuorovaikutus. Onnistumiset syntyvat, kun teknologian tuki yh-

distyy asiakaslahtoiseen ja henkilokohtaiseen lahestymistapaan.

3. Miten yritykset voivat yllapitaa ja kehittaa suhdetta asiakkaisiin?

Taman tutkimuskysymyksen kautta pyrittiin ymmartamaan erilaisia tapoja milla saada asiakas
pysymaan mahdollisimman pitkaan uskollisena ja miten asiakassuhdetta tulisi kehittaa. Tee-
man 3 alateemoiksi nousivat tapahtumat asiakassuhteiden vahvistajana, jarjestelmien rooli

prosessin seurannassa ja myyntiviestinnan kohdentaminen ja raatalointi.

Asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittaminen edellyttavat pitkajanteista, suunnitelmallista

ja asiakaslahtoista toimintaa. Asiakassuhteen kehittaminen puolestaan tarkoittaa suhteen
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syventamista, lisaarvon tarjoamista ja asiakasuskollisuuden vahvistamista. Keskeinen tyokalu
asiakassuhteiden hallinnassa on CRM-jarjestelma, jonka avulla yritykset seuraavat asiakkuuk-
sien kehittymista. Nain asiakassuhteita voidaan hoitaa systemaattisesti ja asiakaslahtoisesti.
Asiakkaat ovat nykyaan entista tietoisempia ja kriittisempia, mika asettaa yritykselle vaatimuk-
sia viestinnan laadusta. Tassa korostuu raataloidyn ja tarkasti kohdennetun viestinnan merkitys.
Ne mahdollistavat suoran vuorovaikutuksen, luovat inhimillista yhteytta ja auttavat yritysta
erottumaan kilpailijoistaan. Fyysinen lasnaolo voi vahvistaa luottamusta ja tehda asiakassuh-

teesta pitkakestoisemman.

Voidaan todeta, etta asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittaminen perustuvat pitkajantei-
syyteen, tiedon hyodyntamiseen, kohdennettuun viestintaan ja henkilokohtaisiin kohtaamisiin.

Naiden avulla yritykset voivat rakentaa vahvoja ja kestavia asiakassuhteita.

4, Mitka ovat tehokkaan prospektoinnin muistilistan keskeiset elementit myynnin asi-

antuntijoiden nakokulmasta?

Taman tutkimuskysymyksen kautta pyrittiin ymmartamaan keskeisia elementteja onnistuneen
prospektoinnin takaamiseksi. Teeman 4 alateemoiksi nousivat kohderyhman ymmartaminen,

arvon tuottamisen nakokulma ja muistilistan hyodyntaminen prosessin tukena.

Tehokas prospektointi lahtee kohderyhman ja ostajakontekstin tarkasta ymmartamisesta. Myy-
jien on tarkeaa hahmottaa, ketka todella hyotyvat tapahtumasta tai palvelusta ja suunnata

kontaktointi sen mukaisesti.

Toinen keskeinen tekija on myyjan oman ajattelun kirkastaminen. Prospektointi ei keskity vain
asiakkaaseen, vaan myos siihen, miten kumppaniyritys tuottaa arvoa kohderyhmalle. Nain kon-

taktit valitaan strategisesti, ei vain sattumanvaraisesti.

Myyjat kokivat, etta prospektoinnin muistilista auttaisi varmistamaan, etta prosessin eri vaiheet

tulisivat huomioiduksi. Muistilista auttaisi hyodyntamaan sen systemaattisuutta arjessa.

Yhteenvetona tehokas prospektointi perustuu kohderyhman ymmartamiseen, selkeaan ajatte-

luun, arvolupauksen tunnistamiseen ja prosessin vaiheiden jarjestelmalliseen seuraamiseen.

4.4  Prospektoinnin muistilistan toteutus

Opinnaytetyon toimeksiannossa annettiin tekijalle varsin vapaasti tilaa kehittaa myyjien pros-

pektointia tukevaa muistilistaa. Taman pohjalta tavoitteeksi muodostui selkean ja
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systemaattisen muistilistan laatiminen, joka auttaa jasentamaan prospektointiprosessia ja tu-
kee myyjia heidan paivittaisessa tyossaan uusien asiakkuuksien hankinnassa. Muistilista auttaa
myyjia tyoskentelemaan systemaattisemmin, saastamaan aikaa ja parantamaan prospektoin-
nin laatua. Lopulta tama voi johtaa parempaan asiakasymmarrykseen, korkeampaan osuma-
tarkkuuteen ja tehokkaampaan myyntityohon. Lisaksi se toimii erityisesti uusien myyjien pe-

rehdytyksen tukena tarjoten selkean rakenteen, johon nojata.

Muistilistan sisalto rakentui taman opinnaytetyon aikana keratyn tutkimus- ja teoriaosuuden
pohjalta. Tietolahteina on kaytetty asiakassuhteisiin, myyntiprosessin eri vaiheisiin, prospek-
tointiin seka uusasiakashankintaan liittyvaa kirjallisuutta ja teemahaastattelun kautta saatuja
havaintoja. Muistilistan kehittamisessa painotettiin erityisesti kaytannonlaheisyytta ja myy-
jien arjessa esiintyvien haasteiden huomioimista, jotta lopputuloksena syntyva tyokalu olisi

aidosti hyodyllinen.

Muistilista voidaan ottaa kayttoon osana myyntitiimin paivittaisia prosesseja joko fyysisena
versiona tai digitaalisena osana CRM-jarjestelmaa. Muistilista voitaisiin esitella esimerkiksi
myyjien palaverissa, jossa sen kayttotarkoitus, hyodyt ja sisalto kaytaisiin yhdessa lapi tiimin
kanssa. Lisaksi muistilistan kayttoon voidaan liittaa lyhyt koulutus tai demo, jossa naytetaan

esimerkinomaisesti, kuinka sita sovelletaan kaytannon prospektointitilanteessa.

Muistilistan tarkastelu aika ajoin voisi tukea myyntiprosessin kehitysta, jotta se pysyy ajan ta-
salla liiketoimintaympariston ja asiakassegmenttien muuttuessa. Nain muistilistasta muodos-

tuu elava, jatkuvasti arvoa tuottava tyokalu osana myynnin arkea.

Opinnaytetyon konkreettisena lopputuloksena syntyi yhden sivun mittainen prospektoinnin
muistilista, joka kokoaa yhteen kahdeksan keskeista kohtaa, jotka tukevat myyjien tyota

prospektointivaiheessa. Valmis muistilista on esitelty opinnaytetyon liitteessa 3.

5  Eettisyys ja luotettavuus

Tyoelamalahtoisessa kehittamisessa on tarkeaa noudattaa seka tieteen etta liike-elaman eet-
tisia periaatteita. Kehittamistoiminnan tavoitteiden tulee perustua korkeaan moraaliin, seka
tyon on oltava rehellista, huolellista ja tarkkaa. Kehittamistyon tulosten on oltava kaytannon
sovelluksille hyodyllisia. Kehittamistyo on aina inhimillista toimintaa, joten siina mukana ole-
vien henkiloiden rajoitukset ja puutteet heijastuvat myos itse hankkeeseen. (Ojasalo ym.
2014, 48-49.)

Kehittamistyon aikana toimeksiantajan kanssa on sovittu tyon tavoitteista, suunnitelluista toi-
menpiteista ja aineistonkeruumenetelmasta. Opinnaytetyossa on noudatettu toimeksiantajan

toiveita. Tutkimuksen tulokset on kuitenkin esitetty avoimesti ja totuudenmukaisesti, ilman
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vaaristelya. Tyossa on keskitytty vain niihin nakokulmiin, jotka ovat olennaisia taman kehitta-
mistehtavan kannalta. Valmis opinnaytetyo toimitetaan toimeksiantajalle nahtavaksi ennen

sen julkaisua.

Vaikka tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheita, tulosten patevyys ja luotettavuus voivat
vaihdella. Taman vuoksi tutkimuksen luotettavuuden arviointi on olennainen osa tutkimuspro-
sessia. Reliaabelius viittaa siihen, kuinka toistettavia tutkimuksen tulokset ovat, eli antaisiko
sama tutkimusmenetelma samankaltaisia tuloksia toistettaessa. Validius puolestaan kuvaa
sita, kuinka hyvin tutkimusmenetelma mittaa juuri sita, mita sen on tarkoitus mitata. (Hirs-
jarvi ym. 2013, 231.)

Tutkimusetiikka on olennainen osa vastuullista tiedetta ja eettinen tarkastelu ulottuu koko
tutkimusprosessiin. Tutkimuseettiset kysymykset voivat koskea tutkimusaihetta, menetelmia,
kaytantoja tai tutkimusaineistoa. Naihin sisaltyvat muun muassa menettelytapojen eettisyys,
tutkittavan tietoinen suostumus, anonymiteetin suojaaminen seka mahdollisuus vetaytya tut-
kimuksesta. Vastuulliseen tieteeseen kuuluu myos tutkimuslupien hankkiminen ja niihin

liittvien eettisten nakokulmien huomioiminen. (Suomen Akatemia. 2025.)

Tutkimuksen loydokset tuodaan esiin rehellisesti ja lapinakyvasti. Tavoitteena oli esittaa tul-
kinnat perustellusti ja neutraalisti, ilman tutkijan omien nakemysten vaikutusta. Laadullisessa
tutkimuksessa tama edellyttaa tutkijalta kykya tunnistaa omat ennakkoasenteensa ja pitaa ne
erillaan analysoitavasta aineistosta. Vastauksia tarkastellaan kokonaisuutena ja niista pyritaan
loytamaan toistuvia teemoja ja rakenteita, joiden pohjalta johtopaatokset muodostetaan.
Tyossa kaytetyt lahteet on merkitty huolellisesti viittein, jotta lukijalla on mahdollisuus tar-
kastaa tiedon alkupera. Tutkimusprosessi ja aineistonhankintaan liittyvat vaiheet on kuvattu

kattavasti, jotta tutkimuksen arviointi ja mahdollinen toistaminen on toteutettavissa.

6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten asiakashankintaa ja prospektointia voidaan ke-
hittaa B2B-ymparistossa ja miten myyjien tyota voidaan tukea kaytannonlaheisin keinoin. Tut-
kimuksen pohjalta syntyi systemaattinen prospektoinnin muistilista, jota toimeksiantaja Pro-
fessio Groupin myyjat voisivat hyodyntaa. Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla keratty tut-
kimusaineisto osoitti, etta Professio Groupilla on selkea kasitys omasta kohderyhmastaan ja
ideaaliasiakkaistaan, mutta haasteita ilmeni prospektoinnin systemaattisuudessa, kontaktien
tavoittamisessa seka markkinan rajallisuudessa. Naihin haasteisiin vastattiin kehittamalla
selka ja tiivis prospektoinnin muistilista, joka kokoaa keskeiset vaiheet ja huomioitavat asiat

myyjien tyon tueksi. Muistilistan tavoitteena on yhtenaistaa toimintatapoja. Tyon perusteella
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voidaan todeta, etta konkreettiset ja selkeat tyokalut tukevat myyntityon tavoitteellisuutta

ja voivat parantaa asiakashankinnan onnistumista.

Opinnaytetyon tietoperusta rakennettiin aiheeseen liittyvien keskeisten kasitteiden varaan,
jotka loivat pohjan tulosten analysoinnille ja ymmartamiselle. Tutkimus- ja aineistonkeruu-
menetelmat valittiin tyon tavoitteiden mukaisesti. Kvalitatiivinen lahestymistapa osoittautui
tarkoituksenmukaiseksi, silla se mahdollisti vastaajien kokemusten ja nakemysten syvallisen
tarkastelun. Keratyn aineiston pohjalta pystyttiin muodostamaan tulokset, joiden perusteella

tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset.

Vaikka taman opinnaytetyon yhteydessa ei erikseen selvitetty B2B-tapahtumien suoraa vaiku-
tusta asiakassuhteisiin, haastattelut osoittivat, etta yhtion myyjat nakevat tapahtumat tar-
keina kohtaamispaikkoina ja mahdollisuutena rakentaa luottamusta erityisesti pitkan aikavalin
asiakkuuksissa. Tulevaisuudessa olisikin hyodyllista tutkia tarkemmin tapahtumien merkitysta
asiakkaiden sitouttamisessa ja uusien asiakassuhteiden syntymisessa. Jatkotutkimusaiheita
voisi olla muun muassa ”"Miten B2B-tapahtumat vaikuttavat asiakassuhteiden kehittymiseen ja
asiakasuskollisuuteen?” seka ”"Kuinka prospektoinnin muistilista otetaan kaytannossa kayttoon

ja millaisia vaikutuksia silla on myyntituloksiin pitkalla aikavalilla?”.

Opinnaytetyontekijan mielesta tyo eteni hyvin ja suunnitelmallisesti. Aihe oli mielenkiintoi-
nen ja ajankohtainen, mika motivoi tyoskentelemaan sen parissa. Kehittamistyo eteni tavoit-
teiden mukaisesti ja opinnaytetyontekija koki oppivan paljon seka prospektoinnista etta tutki-
muksen tekemisesta yleisesti. Tyoskentely toimeksiantajan kanssa sujui mutkattomasti ja lop-

putulos vastasi oletuksia.
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Liite 1: Saatekirje

Moikka,

Olen Helmi Kapiainen, Laurea Ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnaytetyota Profes-
siolle. Aiheeni perustuu uusien asiakkuuksien hankintaan ja prospektointiin. Etsin haastatte-
luun Profession myyjia ja uskon, etta kokemuksesi ja nakemyksesi voisivat tuoda arvokasta

tietoa tutkimukseeni.

Haluaisin tiedustella, olisiko sinulla mahdollisuutta haastatteluun, jossa voisin keskustella
kanssasi aiheesta? Haastattelu voitaisiin toteuttaa joko kasvotusten, puhelimitse, tai vaikka

videoyhteyden kautta.

Kiitos jo etukateen ajastasi ja mahdollisesta osallistumisesta.

Ystavallisin terveisin,
Helmi Kapiainen
Laurea Ammattikorkeakoulu

helmi.kapiainen@student.laurea.fi
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Liite 2: Teemahaastattelulomake

Tutkimuksessa ei kysyta tunnistettavia tietoja, joten kaikki vastaukset kasitellaan nimetto-

masti eika niita voida yhdistaa yksittaiseen vastaajaan.

Haastattelu tullaan aanittamaan ja litteroimaan. Aanitetta ei luovuteta tutkimuksen ulkopuo-

lelle ja aineisto havitetaan tutkimuksen paatyttya.

Taustakysymykset:

- Voisitko kertoa lyhyesti roolistasi ja kokemuksestasi myynnin parissa?
- Minkalaisia asiakkaita yrityksenne paaasiassa palvelee?

Teema 1: Potentiaalisten uusien asiakkaiden hankinta

Paakysymys:

- Miten lahdette etsimaan ja tunnistamaan potentiaalisia asiakkaita? Millainen
lahestymistapa toimii parhaiten?

Apukysymykset:

- Mita kriteereja kaytatte arvioidessanne yrityksen asiakaspotentiaalia?

- Mita tyokaluja tai kanavia kaytatte potentiaalisten asiakkaiden etsinnassa?

- Kuinka tarkeana pidatte henkilokohtaisia verkostoja ja suositteluja uusien asiakkaiden
hankinnassa?

Teema 2: Potentiaalisten asiakkaiden sitouttamisen haasteet ja onnistumiset

Paakysymys:
- Mitka ovat suurimmat haasteet uusien asiakkaiden hankinnassa ja niiden etsinnassa?
Apukysymykset:

- Voisitko jakaa esimerkin onnistuneesta prospektointi tilanteesta. Mika toimi siina
erityisen hyvin?
- Mitka ovat suurimmat haasteet prospektien kontaktoinnissa?

Teema 3: Potentiaalisten asiakkaiden suhteen yllapito ja kehitys

Paakysymys:
- Miten seuraatte ja arvioitte prospektien onnistumista?
Apukysymys:

- Millaisia trendeja tai muutoksia olette huomanneet uusasiakashankinnassa viime
vuosina?

Teema 4: Prospektoinnin muistilistan sisalto



Paakysymys:

- Mita vaiheita myyjan tulisi kayda lapi, jotta prospektointi olisi tehokasta?

Apukysymys:

- Miten prospektoinnin muistilista voisi auttaa teita paivittaisessa tyossa?

Apukysymys:

-Onko jotain muuta, mita haluaisit lisata tai mita en tullut kysyneeksi?
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Liite 3: Prospektoinnin muistilista

Prospektoinnin
muistilista myvyjille

Jarjestat/priorisoit aikaa kalenterista prospektoinnille ja
suunnittelutyolle

Varmistat, etta listasi prospektit ovat kohderyhmaa tai
ihanneasiakas, jolle tuotteesi ja palvelusi vastaavat tarpeita

Koet, etta sinulla on kokemusta ja tuloksia aikaisemmasta
yhteistydsta samankaltaisten asiakkaiden kanssa

Hallinnoit ajankohtaista tietoa asiakasyrityksen toimialan
merkittavista trendeista ja muutoksista

Olet tietoinen perusteista, joiden vuoksi otat yhteytta juuri
tdhan henkildon (ketd organisaation henkilda 1ahestyt)

Olet varautunut kayttamaan useampia viestintakanavia, mikali
ensisijainen lahestymistapa ei onnistu

Tunnet hyvin tuotteesi tai palvelusi kilpailuedut seka
mahdolliset heikkoudet markkinoilla

Olet laatinut vaikuttavan lahestymisviestin, mika herattaa
asiakkaan kiinnostuksen ja kannustaa jatkamaan keskustelua
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