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Taman kehittamistydn tavoitteena on auttaa Kymenlaakson kauppakamaria ja sen henkilos-
t6& menestymaan jasenhankinnassa ja kasvattamaan jasenmaaraé. Tahan tavoitteeseen
paastaa kehittdmalla Kymenlaakson kauppakamarille jasenhankintaprosessi. Tutkimuksessa
pyrin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: Miten palvelupolkua ja myyntiprosessia hyddynne-
taén jasenhankintaprosessin mallintamisessa digitaalisuus huomioiden ja mita ovat organi-
saation kyvykkyydet ja miten ne vaikuttavat jasenhankintaprosessin kaytettavyyteen? Tyo
tehdaan Kymenlaakson kauppakamarin tilauksesta. Lahestymistavaksi valikoitui konstruktii-
visen tutkimus, koska se soveltuu kaytannénlaheisten ongelmien ratkaisuun, kuten jasenhan-
kintaprosessin mallintamiseen. Konstruktiivisessa tutkimuksessa teoreettinen tieto yhdiste-
taan kaytannosta kerattavaan uuteen tietoon ja pyritddn nain ldytamaan uusia toimintamalleja
ja ratkaisuja. Tutkimusmenetelmina tydssa kaytettiin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia, joita
olivat jAsenhankintaprosessin mallintaminen, kysely kauppakamareiden toimitusjohtajille,
henkilostbn haastattelu seka ideointitydpaja. Ideointitydpaja toteutetaan aikataulu- ja henkil6-
vaihdossyista opinnayteyon aikarajan ulkopuolella. Soveltavan tutkimuksen tapaan tietoa
taydennettiin ammatillisella tietoperustalla, joka minulle on kertynyt yli 12 vuoden aikana Ky-
menlaakson kauppakamarin palvelutuotannosta. Opinndytetydn tutkimustulokset esitellaan
Kymenlaakson kauppakamarille tydn valmistuttua.

Digitaalisen ja fyysisien maailman yhdistyminen muokkaavat toimintaymparist6d. Muutokset
ovat vaikuttaneet asiakaskayttaytymiseen, tapoihin ostaa ja myyda. Asiakkaat ovat entista
omatoimisempia ja aktiivisemmassa roolissa osana myyntiprosessia. Vaatimukset yritysten
toimintaa ja palveluita kohtaan ovat kasvaneet. Elamme asiakkaan aikakautta, jossa korostu-
vat asiakaskokemuksen ja arvontuotannon merkitys.

Tietopohjaan tutustuessa tavoitteena oli myynnin kirjallisuuden kautta 16ytaa jasenhankinta-
prosessin mallintamiseen soveltuva lahestymistapa, joka olisi asiakaslahtdinen ja huomioisi
digitaalisuuden prosessin kehittdmisessa. Perinteisen myyntiprosessin rinnalle 16ytyi palve-
lumuotoilun kehitysmenetelma palvelupolku. Palvelupolku soveltuu erinomaisesti prosessien
mallintamiseen, koska sen avulla voidaan kuvata asiakkaan ja palvelutarjoajan matkaa pro-
sessin aikajanalla. Palvelupolku muodostuu jaksoista, joita kutsutaan palvelutuokioiksi ja joi-
hin siséltyy useita kontaktipisteita. Kontaktipisteita ovat kaikki yksittaiset elementit, joissa
asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Nama voivat olla fyysisia tai digitaalisia
vuorovaikutuksia, joissa asiakas ja brandi kohtaavat. Tutkimusvaiheen keskeisin tehtava oli
jasenhankintaprosessin mallintaminen. Tietopohjaan keratty tieto yhdistettiin jasenhankinta-
prosessin tutkimusvaiheessa syntyneeseen uuteen tietoon. Henkiléstohaastattelun tavoittee-
na oli liséksi tuottaa tietoa organisaation kyvykkyydesta. Organisaation kyvykkyys mahdollis-
taa jasenhankintaprosessin toteutumisen kaytanndssa ja on sita kautta vahvasti kytkoksissa
uusien jasenten hankintaan ja jdsenhankintaprosessin kehittdmiseen. Organisaation koko-
naiskyvykkyytté tarkastellaan seuraavien osa-alueiden kautta, joita ovat: henkilsto ja osaa-
minen, toimintamallit- ja tavat, prosessit, johtaminen seka tiedot ja jarjestelmaét.

Opinnaytety6n tavoitteet tayttyivat ja Kymenlaakson kauppakamarille mallinnettu jasenhan-
kintaprosessi on organisaation hyddynnettavissa. Jasenhankinataprosessi mukailee myynti-
prosessia seka palvelupolkua. Palvelupolku kuvaa asiakaan ja myyjan matkan jasenhankin-
nan aika-akselilla mahdollistaen digitaalisten tytkalujen ja mittareiden tuomisen osaksi pro-
sessikuvausta. Jasenhankintaprosessin kuvaukseen kaytettiin sédhkoéistd Smaply- sovellusta.
Valitsemani opinnaytetytn aihe vaikuttaa keskeisesti Kymenlaakson kauppakamarin tulevai-
suuteen, silla jasenet ovat kaiken toiminnan perusta. Olen omalta osaltani halunnut olla mu-
kana tdssa kehitystydssa.
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jasenhankinta, palvelupolku, myyntiprosessi, digitalisaatio, organisaation kyvykkyys
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1 Johdanto

Digitaalisen ja fyysisien maailman yhdistyminen muokkaavat toimintaympéaristoéa. Me-
nestyakseen jatkossa, on jokaisen yrityksen koosta tai toimialasta rijppumatta pysytta-
va teknologisessa kehityksessd mukana. (llmarinen & Koskela 2017, 9.) Digitalisaatio
on ilmioné laaja. Voidaan puhua yritysten digitalisaation lisdksi markkinoiden digitali-
saatiosta seka koko yhteiskunnan digitalisoitumisesta. Yksittaiset yritykset voivat muut-
taa markkinoiden ansaintalogiikkkaa muokaten toimialoja globaalisti. (Ilmarinen & Kos-
kela 2017, 24.) Digitalisaatio tarjoaa yrityksille uusia mahdollisuuksia kehittaa kilpailu-
kykya, 16ytdd uusia asiakkaita, kasvattaa myyntid, parantaa kyvykkyytta seka palvella
asiakkaita nopeammin, paremmin ja tehokkaammin. (Ilmarinen & Koskela 2017, 14).
Digitalisaatio mahdollistaa uudenlaisten liiketoimintamallien, tuotteiden, palveluiden ja
prosessien kehittamisen lapi leikaten yrityksen kaikki osa-alueet, tasot ja toiminnot.
Taman lisaksi yritysten on kyettava uudistamaan johtamista, osaamista, tehtéavien or-

ganisointia, toimintamalleja seka yrityskulttuuria. (Ilmarinen & Koskela 2017, 15.)

Toimintaymparistdssa tapahtuvat muutokset ovat vaikuttaneet asiakaskayttaytymiseen,
seka tapoihin ostaa ja myyda. Asiakkaiden vaatimukset yritysten toimintaa ja palveluita
kohtaan ovat kasvaneet. Teknologinen kehitys on uudistanut myyntiprosesseja ja ka-
navia. Asiakkaat ovat entistd omatoimisempia ja aktiivisemmassa roolissa osana myyn-
tiprosessia. Asiakkaan ostopéétts saattaa olla jo tehtyna hanen kohdatessaan ensim-
maisen kerran myyjan. Tama muuttaa myyjan roolia ostoprosessissa ja heikentaen

samalla yritysten asiakasymmarrysta. (Laine 2015, 9.)

Kuluvaa vuosikymmentéa kutsutaankin asiakkaan aikakaudeksi, jossa korostuvat asia-
kaskokemuksen ja arvontuotannon merkitys. Asiakaslahtdisyys toistuu usein juhlapu-
heissa, mutta toteutuu vield harvoin yritysten kaytannoissa. Aidosti asiakaslahtéinen
strategia rakentuu ulkoa sisaanpain ja kilpailuetu syntyy tunnistamalla asiakkaiden
muuttuvat tarpeet Kilpailijoita paremmin. (Filenius 2015, 15, 177-178.) Yritysten on tar-
ke&a olla siella, missa asiakkaatkin ovat. Asiakkaat odottavat yrityksilta digitaalisia pal-
veluja perinteisten palveluiden ohessa ja saavutettavuutta 24/7. (llmarinen & Koskela
2017, 72-73.) Tiedon saatavuus ja maaraé ovat vaikuttaneet asiakkaiden mahdolli-
suuksiin vertailla tuotteita ja palveluita ostopdatosta tehtaessa. Mobiliteetti, alypuheli-
met ja nopeat littymat vievat asiakkaat nettiin ajasta ja paikasta riippumatta. Sosiaali-
nen media mahdollistaa kokemusten jakamisen ja tAma haastaa yrityksia luomaan
valmiuksia seurata seka reagoida niihin kohdistuvaan keskusteluun. Markkinat ovat

muuttuneet globaaleiksi ja tatd on vauhdittanut logistiikan kehittyminen. Yrityksilla on



kyky toimittaa tuotteita ja palveluita nopeasti ja edullisesti ympéari maailmaa. Uusien
sukupolvien digitaaliset valmiudet ovat omaa luokkaansa ja kielitaidon lisdantymien
edistaa markkinoiden globalisaatiota ja muokkaa kulutuskayttaytymista. (Filenius
2015,17-20.)

Myynti on jokaisen yrityksen olemassa olon edellytys, silla siind tehtavassa onnistumi-
nen takaa toiminnan jatkuvuuden. Yrityksissa myynnin hoitaa usein myyntiosasto, eril-
linen myyntihenkildsto ja vain harvoin myyntiin osallistuu koko henkilostd. Myynti saat-
taa usein olla jopa ulkoistettu alihankkijoille. (Laine 2015, 9-12.) Jarjestomaailmassa
toimiessani olen huomioinut, kuinka tarkeaa on tuntea asiakkaat ja ymmartaa asiak-
kaan tarvetta, toiveita ja motiiveja. Jarjeston jasenyydessé on kyse paljon syvéllisem-
masta asiasta kuin pelkdn palvelun tai tuotteen ostamisesta. Kyseessa on usein vuo-
sia, jopa vuosikymmenia kestavasta kumppanuudesta, jossa kumpikin osapuoli tuottaa
arvoa toisilleen. Erityisesti jarjestdon on pystyttava perustelemaan jasenyyden tuoma
arvo jasenistolle vuosi toisensa jalkeen jasenlaskutuksen yhteydessa. Vaikka asiakas-
suhteesta muodostuu pitkakestoinen, niin vain harva jasenyys saa alkunsa ilman akitii-
vista myyntity6td. Huomionani on, etta elinkeinoelaman jarjestbissa jasenhankinta
usein ulkoistetaan sen sijaan, etta henkildst6a aktivoitaisiin jAsenhankintaan. Henkilos-
ton myyntiosaamisen kehittdmiseen ei panosteta, eika henkilostéa nahda mahdollisuu-
tena kehittédé koko organisaation myyntikyvykkyyttd. Naen kuitenkin, etta juuri henkilos-
tolla olisi parhaat mahdollisuudet onnistua toteuttamaan tuloksellista jasenmyyntia,
koska he tuntevat parhaiten organisaation toiminnan, palvelut ja asiakkaat. Mielestani
myynti kuuluu tana paivana kaikille asiantuntijaorganisaatioissa ja organisaatiossa jate-
taan valtava potentiaali hyddyntamatta, jos sen parhaat asiantuntijat eli henkildsto ei
osallistu myyntityéhén. Meista harvalla on luonnostaan loistavia myyntitaitoja, mutta
yritykset ja organisaatiot voivat kehittdd henkiléston myyntiosaamista ja rakentaa
myyntiin prosesseja, johon kaikki voivat omien kykyjen ja taitojensa kautta osallistua.
Lahes vuosikymmenen kestaneella kokemuksella koulutuspaallikkéné voin todeta, etta
myyntikoulutuksiin osallistuu myyntihenkilosto tai myynnistéa vastaava johto, vain har-

voin myyntikoulutuksia jarjestetd&n koko henkilostolle.

1.1 Tutkimuksen taustaa ja tutkimuksen vaiheet

Suomessa toimii lukuisia jarjestoja. Maaliskuussa 2017 Patentti- ja rekisterihallituksen
(PHR) yhdistysrekisterissa oli kirjattuna 104 478 yhdistysta tai uskonnollista yhdyskun-
taa (Demokraatti 21.3.2017). Jarjestodjen suuri maara on johtanut siihen, etta jarjestojen

kehittdmist& on tutkittu paljon. Valtaosa tutkimuksista on kuitenkin tehty yksittaisen toi-



minnon ndkokulmasta tai tutkimalla kampanjaluontoisen, lyhyella ajanjaksolla toteutet-
tavien toimenpiteiden tuloksia. Kehittamiskohteina ovat olleet jarjestojen palvelut seka
viestinnan ja markkinoinnin kampanjat tai toimenpiteet. Naen, etta jarjestot tarvitsevat
vaikuttavuudeltaan pitkékestoisempaa kehittamistyodta. Jasenhankinnan kehittdaminen
olisi juuri sellaista, toisi jatkuvuutta toiminalle seka ohjaisi organisaation jokapaivaista

toimintaa.

Kehittamistytn toimeksiantajana on elinkeinoelaman etujarjestdé Kymenlaakson kaup-
pakamari, jonka kaiken toiminnan perustana ovat jasenyritykset. Kohdeorganisaatio
tyodllistéad kuusi henked ja koko kauppakamarijarjestd Suomessa noin 240 henkea.
Kauppakamarijarjestoon kuuluu 19 itsendistéa alueellista kauppakamaria, seka Keskus-
kauppakamari. Kauppakamareiden jasenmdaara on ollut tdmén vuosikymmen kasvu-
suuntainen ja jasenmaara ylitti ensimmaista kertaa historiassaan yli 21 000 jasenta
vuonna 2018. Vaikka jarjestttasolla jasenmaaré on ollut kasvussa, on alueellisissa
kauppakamareissa suuria eroja. Kohdeorganisaation jasenmaara on pysynyt tasaisena
viimeiset vuodet. Potentiaalisia yrityksia olisi kuitenkin seudulla runsaasti. Henkildston
aktiivisuus on ollut jAsenhankinnassa heikkoa, vaikka jasenhankinta on maaritelty tyo-
sopimuksissa osaksi jokaisen tyotehtavia. Henkilostolla olisi paras osaaminen ja asian-
tuntemus kauppakamarin toiminnasta ja palveluista, mutta se kanavoituu heikosti ja-
senmyyntiin. Koska koko Kymenlaakson kauppakamarin henkildsté on keskeisessa
roolissa tassa opinnaytetydssa seka kauppakamarin jasenhankinnassa, esittelin heille
etukateen tutkimukseni aiheen ja alustavat tavoitteet. Kehittamistyd kaynnistyi kevaalla
2018 ja opinnaytetydn on tavoitteena valmistua kevaan 2019 aikana. Tutkimuksen vai-

heet on esitelty kuvassa alla, kokonaiskuvan selkeyttamiseksi.



Kuvio 1. Tutkimuksen vaiheet

Aloitin tutkimuksen kevaalla 2018 keskustelemalla Kymenlaakson kauppakamarin toi-
mitusjohtajan kanssa opinnaytetydn mahdollisista kohteista ja tavoitteista. Yhteisena
intressind aiheeksi valikoitui jasenhankinnan kehittaminen ja sovimme etta voisin va-

paasti tarkentaa ja rajata tutkimuskohdetta haluamallani tavalla.

Syksylla 2018 aloitin tutustumisen kirjallisuuteen ja kirjoittamisen. Alussa keskityin vain
myynnin ja markkinoinnin teorioihin sek& prosesseihin kirjallisuuden avulla, mutta tuntui
ettd ne eivat tarjonneet uutta ndkékulmaa tai tarpeeksi kokonaisvaltaista lahestymista-
paa jasenhankinnalle. Olisi I6ydettava lahestymistapa, jonka avulla pystyisin kehitta-
maan jasenhankintaprosessia asiakkaan nékdkulmasta ja joka tarjoaisi samalla tydka-
luja hyddynt&a digitaalisia ratkaisuja osana jasenhankintaa. Uudemmassa kirjallisuu-
dessa korostettiin asiakaskokemuksen merkitysté ja palvelumuotoilun mahdollisuuksia
kehittaa asiakaskokemusta. Tassa vaiheessa tutustuin palvelupolkuun, joka prosessil-
taan muistutti myyntiprosessia, mutta oli tarkastelukulmaltaan selkeéasti asiakaslahtoi-

sempi.

Samaan aikaan I0ysin Espoon kaupungin julkaisemaan Kyvykkyyksien johtamisen ka-
sikirjaan ja kiinnostuin kyvykkyyksien merkityksesta organisaation toiminnan kehittami-
sessda. Kyvykkyystarkastelu tuntui soveltuvan hyvin osaksi jasenhankintaprosessin ke-



hittdmista, koska se kytkisi strategiset tavoitteet, digitaaliset valmiudet, organisaation
toiminnan ja henkildstén osaamisen osaksi jasenhankintaa. Kyvykkyyksien tarkastelu
vie palvelupolun tavoin huomion pois organisaatiorakenteesta ja keskittyy asiakkaalle
tuotettavaan arvoon. Kyvykkyys lahestymistapana tarjoaa mahdollisuuden kytked mui-
den kuten sidosryhmien kyvykkyyksia osaksi ekosysteemid. Kyvykkyyksien kehittami-
nen mahdollistaa kilpailuedun synnyttamisen nopeastikin muuttuvassa toimintaympa-

ristossa. (Espoo kaupunki 2016.)

Tietoperustaan tutustuessa ja sita kirjoittaessa paatin toteuttaa empiirisen osuuden
mallintamalla jasenhankintaprosessin myyntiprosessia ja asiakakkaan palvelupolkua
hyddyntéaen. Mallinnettua jasenhankintaprosessia taydennettaisiin kauppakamareiden
toimitusjohtajille toteutettavalla kyselylla parhaista jasenhankinnan kaytannoista seka
henkilostéhaastattelulla. Toimitusjohtajille l[&hetty kysely valmisteltiin yndessé toimitus-
johtajan kanssa. Henkilostohaastattelun tavoitteena oli kerata tietoa jasenhankintapro-
sessin kehittdmiseen seka samalla selvittdd mita kyvykkyytta organisaatiossa tarvitaan
jasenhankinnan kehittamiseksi. Organisaation kyvykkyyksien tarkastelu on tarkea osa
kehittamistyota, koska se kertoo organisaation valmiuksista hyodyntéa uutta, kuten
tasséa opinnaytetydssa mallinnettavaa jdsenhankintaprosessia. Jasenhankintaprosessin
kehittamisen viimeisena toimenpiteené henkildstdlle tullaan jarjestamaan syksylla 2019
ideointitydpaja. Tydpajan tavoitteena on taydentdd mallinnettua jasenhankintaproses-
sia seka tutustuttaa henkilostd jasenhankintaprosessiin. Jasenhankintaprosessi on

valmis hyoédynnettavaksi ilman ideointitydpajaakin.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, sisalto ja rajaukset

Taman kehittamistydn tavoitteena on auttaa Kymenlaakson kauppakamaria ja sen
henkildsttd menestymdaan jasenhankinnassa ja kasvattamaan jasenmaaraa. Tahan
tavoitteeseen paastaa kehittamalla Kymenlaakson kauppakamarille jasenhankintapro-
sessi. Aihe kiinnostaa minua ammatillisessa mielessa seka omien tietojen ja taitojen
kehittamisen nakdkulmasta. Olen toiminut kohdeorganisaatiossa koulutuspaallikkéna,
yhteyspaallikkona seké oto apulaisjohtajana yhteensa reilut kaksitoista (12) vuotta.
Koen tuntevani Kymenlaakson kauppakamarin toiminnan seka koko elinkeinoelaman
jarjestokentan hyvin. Opinnaytetyd sisaltda kokemuksen mukana kertynyttd osaamista

ja asiantuntemusta aiheesta.

Kauppakamaritoiminnalla on Suomessa 100-vuotiset perinteet. Pitk&n historian myota

jarjestdlle on rakentanut vahva toimintakulttuuri, jossa toimintatavat ovat hyvin juurtu-



neita. Toimintaymparisttn ja asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttuessa tarvitaan roh-
keaa uudistumista ja uudenlaista ajattelua. Tahan olen opinnaytetyoni teeman ja siihen
rakennetun tietopohjan sekéa empirian menetelméavalinnoilla pyrkinyt. Kohdeorganisaa-

tiosta ja jasenien merkityksesta kerrotaan tarkemmin luvussa 4.

Tutkimuksessa pyrin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

- Miten palvelupolkua ja myyntiprosessia hyédynnetaan jasenhankintaprosessin
mallintamisessa digitaalisuus huomioiden?
- Mita ovat organisaation kyvykkyydet ja miten ne vaikuttavat jAsenhankintapro-

sessiin?

Opinnaytetyon lahestymistavaksi olen valinnut konstruktiivisen tutkimuksen. Tama I&-
hestymistapa soveltuu kaytannonléheisten ongelmien ratkaisuun, joissa haetaan uutta
toimintamallia tai rakennetta. Konstruktiivisen tutkimuksen perustana ovat olemassa
olevan teoreettisen tiedon yhdistaminen kaytannosta keréattavaan uuteen tietoon pyrki-
myksend I6ytaa uusia ratkaisuja tai toimintamalleja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 65.) Opinnaytetyon tietotoperustaan olen koonnut jasenhankintaprosessiin kes-
keisimmin vaikuttavat teemat, joita ovat palvelupolku, myyntiprosessi seka organisaati-
on kyvykkyys. Lapi tietoperustan olen huomioinut digitalisaation vaikutukset. Tietope-
rustan avulla kerattya tietoa hyddynnetdan empiirisessa osuudessa yhdessa tutkimuk-
sellisten menetelmien kanssa. Tutkimuksellisina menetelmina olen kayttanyt kvalitatii-
visia tutkimusmenetelmia kuten jdsenhankintaprosessin mallintamista, toimitusjohtaja-
kyselya kauppakamareiden parhaista kaytannoista, henkiléstohaastattelua jasenhan-
kinnan kehittamisesta ja organisaation kyvykkyyksista seké ideointitydpajaa jasenhan-
kintaprosessin mallinnuksen viimeistelyyn. Kuvaan tarkemmin edella mainittuja tutki-

musmenetelmia luvussa 4.

Konstruktiivinen tutkimus soveltuu Kymenlaakson kauppakamarin jasenhankinnan ke-
hittdmisen lahestymistavaksi erinomaisesti, koska tavoitteena on rakentaa uusi toimin-
tamalli, joka muuttaa olemassa olevaa toimintatapaa uuden tiedon valossa. Ylemman
AMK-tutkinnon koulutusohjelmassa painotetaan opinnaytetyén kehittamisnakodkulmaa
ja tyodn tulosten tulisi hyédyttaa myos muita kuin kohdeorganisaatiota (Haaga-Helia
ammattikorkeakoulu 2017). Naen, etta opinnaytetyd hyodyntaa koko jarjestokenttaa

jadsenhankinnan kehittdmisessa. Alla on esitelty kaavio opinndytetyon viitekehyksesta.
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Kuvio 2. Opinnaytetyon viitekehys

Paadyin rajaamaan opinnaytetydstani pois johtamisen. Kymenlaakson kauppakamaris-
sa oli opinnaytetytn toteutuksen aikana meneillaén toimitusjohtajan siirtyminen uuteen
elamanvaiheeseen ja uuden toimitusjohtajan aloittaminen tehtévassaan. Jasenhankin-
taprosessiin, myyntiprosessiin ja organisaation kyvykkyyksiin kytkeytyy vahvasti johta-
minen, mutta organisaatiossa tapahtuvien muutosten takia rajasin johtamisen pois
opinnaytetyosta. Oletettavaa on, ettd uusi johtaja tuo joka tapauksessa muutoksia toi-
mintakulttuuriin ja tapoihin. Rajaamiseen vaikutti myos se, etta johtaminen osa-alueena
on niin lagja, etta ajan rajallisuus auttoi valinnassa. Kyvykkyyksien tarkastelun rajasin
huomioihin kyvykkyyden tasosta. Kyvykkyyksien kehittaminen jaisi kohdeorganisaation

toteutettavaksi.

Tutkimusprosessi koostuu viidesta (5) eri vaiheesta, joita ovat: idea, sitoutuminen, to-
teuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen. Tutkimusprosessille on luontaista, etta
tutkimuksen alussa tehtyja ratkaisuja joudutaan muutamaan (Vilkka, 2015a, 56-58).
Tama osoittautui todeksi taméankin opinnaytetydn kohdalla. Opinnaytetyon aihe vaihtui
tydpaikanvaihdoksen myota ja ideatason tutkimusongelma tarkentui ja rajautui useita

kertoja toteuttamisvaiheen aikana. Viimeiseksi kehittdmistoimenpiteeksi suunniteltua



ideointityOpajaa ei ehditty toteuttamaan tutkimusajan puitteissa, koska haluttiin uuden
toimitusjohtajan osallistuvan ideointitydpajaan ja parhaaksi ajankohdaksi tytpajalle
katsottiin olevan syksy 2019. Tydpajaa suunnitellaan jarjestettavan osana henkiléston
toiminnansuunnittelupdivad. Opinnaytetydn puitteissa laaditut suunnitelmat tydpajan

toteuttamiseksi ovat kohdeyrityksen kaytettavissa.



2 Jasenhankintaprosessi

Kymenlaakson kauppakamarin jasenhankinnassa on kyse kaupankaynnista, jasenyy-
den myymisesta ja ostamisesta. Jasenyys koostuu yhteisollisyydesta, mahdollisuudes-
ta vaikuttaa sek& maksuttomista ja maksullisista palveluista, joista kaikki yhdessa tai
erikseen tuottavat asiakkaalle arvoa. Edella mainittu kuvaus on oma karkea maaritel-
mani jasenyydesta. Kymenlaakson kauppakamarissa jasenyytta ei ole aiemmin maari-
telty, eik& jasenhankintaa kuvattu prosessina. Toimintaympariston muuttuessa entista
palvelulahtdisemmaksi kohdistuu yritysten kehittdmistoimenpiteet asiakkaisiin kohdis-
tuviin vuorovaikutuksellisiin prosesseihin. Asiakas haluaa osallistua arvon tuottamiseen
yhdessa yrityksen kanssa ja arvon nahdaan syntyvan prosessien sisaisissa vuorovai-
kutussuhteissa. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 18-19.) Kymenlaakson
kauppakamarin jdsenhankinnan kehittaminen edellyttda jasenhankintaprosessin ku-

vausta, asiakkaan arvon syntymisen ymmarrysta ja prosessien jatkuvaa kehittamista.

Palvelumuotoilu on jo osa lahes kaikkea liiketoiminnan kehittdmisesta. Yritykset ovat
viime vuosina vahvistaneet omaa palvelumuotoilun osaamistaan, mika on kehittanyt
koko muotoilun alaa eteenpain ja tuonut alalle paljon uusia osaajia. Palvelumuotoilu on
nostanut yritysten strategiseksi kilpailukeinoksi asiakaskokemuksen merkityksen ja sen
johtamisen. Palvelumuotoilu on tuonut asiakkaan tekemisen keskioon. Asiakkaalle on
pystyttava tuottamaan arvoa, joka synnytetdén asiakaskokemusten kautta. Positiivisen
asiakaskokemuksen nadhdaéan vaikuttavan keskeisesti yrityksen menestymiseen, tulok-
sen tekoon seké arvon nousuun. Palvelumuotoilun perinteet ovat materiaalisten koh-
teiden suunnittelussa. Muutos tapahtui vuorovaikutussuunnittelun my6téa 1990-luvulla,
jolloin alettiin muotoilemaan vuorovaikutteisia rajapintoja ihmisten, laitteistojen ja oh-
jelmistojen vélille. Taman myota osaaminen kasvoi ajassa tapahtuvien prosessien,
kokemusten ja palveluiden suunnitteluun. Nykyinen palvelumuotoilu on osa tuotekehi-
tysprosesseja ja sen strateginen rooli on kasvanut merkittavasti. (Koivisto ym. 2019,
10, 20, 22, 25.) Digitalisaatio on vahvasti mukana kaikessa muokaten toimintaymparis-
t64 ja toimintatapoja. Digitalisaation vaikutukset ndkyvét asiakkaiden ostokayttaytymi-
sessé seka yritysten toimintamalleissa. (Iimarinen & Koskela 2017, 31.) Tassa luvussa
kuvaan jdsenhankintaprosessin keskeisempia elementteja, joita ovat palvelupolulla
jasenhankintaprosessiksi yhdistyvat myyntiprosessi seka asiakkaan ostoprosessi. Li-
saksi kuvaan digitaalisuutta osana jasenhankintaprosessia. Alla on esitelty kuva jasen-

hankintaprosessin viitekehyksesta.
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Kuvio 3. Jasenhankinnan viitekehys

2.1 Digitalisaatio kehityksen ajurina

Digitalisaatio on modernein lilketoiminnan uudistamisen véline. Se tarjoaa keinoja yri-
tysten keskeisimpien tavoitteiden kuten kasvun, kannattavuuden ja kilpailukyvyn kehit-
tamiseen. Naita keinoja ovat: siirtyminen digitaalisiin kanaviin, prosessien digitalisointi
ja virtaviivaistaminen, uusien liiketoiminta- ja palvelumallien luonti seka asiakassuhtei-
den syventdminen. (Ilmarinen & Koskela 2017, 31.) Pohjana digitalisaatiolle ja sen
mahdollistamalle kehitykselle ovat teknologiset innovaatiot ja niiden luomat sovellukset.
Tata kehitysté ovat tukeneet laitteiden, ohjelmistojen ja tiedonsiirron nopea kehittymi-
nen. (limarinen & Koskela 2017, 59). Palvelualojen yrityksiss& nahdaan teknologisen
kehityksen mahdollisuudet kasvuun ja kansainvalistymiseen, tama tietoisuus on li-
saantynyt merkittavasti vime vuosina. Digitalisaatiota hyddynnetddn ensisijaisesti
asiakaskokemuksen kehittdmiseen, palvelutarjonnan liséamiseen seka likketoimin-

nan tehostamiseen. (Paavonen 2018.)

Digitalisaatio on muuttanut yritysten kaytantdja rakentaa vuorovaikutussuhteita asiak-
kaisiin. Taman myo6ta henkildkohtaiset kontaktit ovat vahentyneet, ennen ne toimivat
asiakkaiden sitouttamisen valineind. Ennen asiakkaat toimivat yritysten asettamilla eh-
doilla, mutta nykyaéan asiakkaat odottavat, ettéa heidan toiveensa ja tarpeensa ohjaavat
yritysten toimintaa. Asiakkaan vaikutusmahdollisuudet ovat nousseet tiedon maaréan ja
vaihtoehtojen lisdantymisen my6té. Yritykselle digitalisaatio on mahdollistanut parem-

man palvelun tuottamisen asiakkaasta saatavan tiedon ja sen analysoinnin pohjalta.
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Digitalisaatio on lis&nnyt yrityksen mahdollisuuksia olla lasné asiakkaan arjessa sosiaa-
lisen median ja mobiilipalveluiden kautta. Digitaalisen ajan asiakassuhteet rakentuvat
sitouttamisen sijaan asiakasymmarrykseen, jonka avulla tuotetaan arvoa asiakkaalle,
kaydaan aitoa voropuhelua ja jonka asiakas kokee tarkeaksi ja hyddylliseksi. (Ilmarinen
& Koskela 2017, 176-177.)

Digitalisaatio on muokannut markkinointia, sita miten ja missa yritykset markkinoivat
tuotteita ja palveluitaan. Markkinoinnin monimuotoisuus digitaalisissa kanavissa hei-
kentda yhtalaista mitattavuutta, silla tilastotietoa on saatavilla vain maksetusta markki-
noinnista. Markkinoinnin kehitystrendi on kuitenkin selkea, markkinointi siirtyy yha vah-
vemmin digitaalisiin kanaviin. Lansi-Euroopassa digitaalisiin kanaviin kaytetaan eniten
mainosrahaa, Suomessa vastaava maara on reilu neljannes. Digitaalisiin kanaviin siir-
tyminen tehostaa toimintaa ja avaa kasvun mahdollisuuksia yritykselle. Tehokkuus syn-
tyy digitaalisten kanavien tarjoamilla mahdollisuuksilla tehostaa markkinointia, myyntia
seka asiakaspalvelua. Kasvu syntyy kohdentamalla markkinointia uusiin kohderyhmiin,
laajentamalla markkinoita maantieteellisesti, aktivoimalla asiakkaita ostamaan, myy-
malla useammin ja myymalla enemman. (llimarinen & Koskela 2017, 44-45, 76.) Te-
hokkuutta voidaan hakea myds digitalisoimalla ja virtaviivaistamalla prosesseja, joita
tehostetaan entisestaa teknologian kehittdmalla alykkyydella. Automatisoidut prosessit
ovat tehokkaan itsepalvelun edellytys ja parantavat parhaimmillaan asiakaskokemusta.
Itsepalveluna suoritettavia tehtavia voivat olla: ajanvaraus, tietojen haku (esim. osoit-
teet, puhelinnumerot, aikataulut ja aukioloajat), ostaminen ja tilaaminen, tietojen ilmoit-
taminen, muuttaminen ja taydentdminen, ilmoittautuminen, asiakaspalvelukyselyt ja -
neuvonta. Digitaalisiin prosesseihin liittyvia palveluita ovat sdhkoiset lomakkeet, laskut,
sopimukset, liput, lehdet jne. Paperittomuus tehostaa toimintaa, alentaa kustannuksia
ja synnyttaa uudenlaisia palveluita, joista esimerkkina arkisto- ja tietopalvelut. (Ilmari-
nen & Koskela 2017, 120,123.) Digitalisaatio mahdollistaa myds arvoketjujen virtavii-
vaistamisen. Tama voi tarkoittaa toimitusketjujen tehostamista, jopa jalleenmyyjien
ohittamista kokonaan perustamalla oman verkkokaupan tai hankkimalla uusia toimijoita

ja palveluita osaksi omaa arvoketjua. (lIlmarinen & Koskela 2017, 131.)

Yritys voi aloittaa digitalisoinnin siirtdmalla toiminnot sellaisenaan digitaalisiin kanaviin,
jolloin vain kanava asiakkaan ja yrityksen valilla muuttuu tai palvelu voidaan tarjota
verkossa muiden kanavien rinnalla, jolloin yritys pystyy palvelemaan asiakkaita moni-
kanavaisesti. (Ilmarinen & Koskela 2017, 73) Kokonaan uudet digitalisaatiota hyodyn-
tavat liiketoimintamallit syntyvat paaosin uusien toimijoiden toimesta, perinteisempien

toimijoiden vain laajentaessa palvelukanavia tai viedessa olemassa olevat palvelut
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digitaalisiin kanaviin. Digitaalisuus tuo liiketoimintamalleihin selkeit&d hyotyj4, joita ovat:
digitaalisten palveluiden skaalautuvuus ja sen myota pienemmat muuttuvat kustannuk-
set, ultrakevyt kustannusrakenne, joka mahdollistaa yritystoiminnan kaynnistamisen ja
yllapidon ilman korkeita investointeja, mahdollisuuden tdhdata suoraan globaaleille
markkinoille seka digitaalisessa markkinassa syntyvan datan hyddyntamisen uudella
tavalla. (Ilmarinen & Koskela 2017, 136.)

2.2 Palvelupolku osanajasenhankintaprosessia

Palvelumuotoilu on asiakaskeskeista prosessien kehittamista, jossa palvelupolun avul-
la kuvataan palveluprosessin kokonaisuus. Keskeisena roolissa palvelumuotoilusta
puhuttaessa on ymmartad, mita palvelulla tarkoitetaan. Palvelu eroaa tuotteesta aineet-
tomana prosessina, joka kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti. (Arter Oy 2018, 3, 5.)
Palvelun erityspiirteita on kuvattu tarkemmin kappaleessa 2.2.2. Palvelupolku soveltuu
mielesténi jasenhankintaprosessin mallintamiseen erinomaisesti, koska se mahdollis-
taa prosessin asiakaslahtoisen kehittamisen digitaalisuutta hyddyntéaen. Asiakasl&htoi-
sen kehittdmismenetelman lisaksi palvelumuotoilu tarjoaa tydkaluja palveluviestinnéan,
myynnin ja markkinoinnin kehittamiseen. Keskiéon nousevat palvelun brandays, myyn-
tikanavat, markkinointimenetelmat, materiaalit, hinnoittelumallit ja myyntiprosessit. Pal-
velumuotoilun avulla pyritdan: lisaaméaan asiakkaan tietoisuutta tarjotusta palvelusta,
lisdamaan ymmarrysta palvelun sisallésta ja hyddyista, rakentamaan positiivinen osto-
kokemus, saada asiakas kokemaan palvelun tuottaneen arvoa itselle. Palvelupolkua
voidaan kuvata ajassa tapahtuvien palvelutuokioiden ja kontaktipisteiden summaksi,
jonka avulla pyritddn ymmartamaan palveluprosessin eri vaiheita (Koivisto ym. 2019,
56-60, 233). Palvelupolku siis kuvaa palveluprosessin kokonaisuuden asiakkaan nako-
kulmasta. Se on visuaalinen kuvaus palvelun eri vaiheista ja asiakaan matkasta palve-

luprosessin aika-akselilla.

Palvelupolkua voidaan tarkastella myos asiakkaalle tuotettavan arvon nakdkulmasta,
jolloin arvoa katsotaan muodostuvan asiakkaalle palvelupolun eri vaiheissa. Arvontuo-
tannon nakokulmasta palvelupolku voidaan jakaa kolmeen osaan: esi-, ydin- ja jalkipal-
veluihin. Ydinpalvelu tarjoaa asiakkaalle varsinaisen arvon tuotannon, jonka muodos-
tumista valmistellaan esipalveluvaiheessa ja jalkipalveluiden tarkoituksena on varmis-
taa asiakassuhteen jatkuvuus varsinaisen palvelutapahtuman jalkeenkin. (Tuulaniemi
2011, 39.) Kaikissa palvelutuotannon vaiheessa mukaan kytkeytyy palvelun liséksi tuo-
te, tyokalu tai media (Arter Oy 2018, 14).
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Asiakkaalle palvelupolun luoma kokemus on aina henkilokohtainen perustuen asiak-
kaan valintoihin, palvelutarjoajan suunnittelemaan tuotantoprosessiin seka asiakaan
taustaan ja aiempiin kokemuksiin. (Manninen & Ugas 2012, 35, Miettinen 2011, 49).
Tarkastelemalla asiakaan matkaa palvelupolulla pystytdéan ennakoimaan asiakkaan
kayttaytymista ja vaikuttamaan positiivisesti palvelukokemukseen (Tuulaniemi 2011).
Asiakkaan matkan ymmartaminen palvelupolulla onkin yksi yrityksen keskeisista me-
nestystekijoista ja toisin pain esitettyna, ymmartamattomyyden myota voidaan menet-

tda monia potentiaalisia asiakkaita (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 113).

Palvelupolun jasentaminen helpottuu pilkkomalla se pienempiin osiin, joita ovat palve-
lutuokiot ja kontaktipisteet. Palvelupolku muodostuu jaksoista, joita kutsutaan palvelu-
tuokioiksi ja ndma taas sisaltavat useita kontaktipisteita. Kontaktipisteit ovat kaikki
yksittéiset elementit, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Naméa
voivat olla fyysisista tai digitaalisista vuorovaikutuksia. Kontaktipisteiksi luetaan kaikki
ne kanavat ja toimipisteet, joissa asiakas ja bréandi kohtaavat. Asiakkaalle tuotetun pal-
velukokemuksen tulee olla yhté laadukas kanavasta riippumatta, joten yrityksen on
hallittava prosessit, jarjestelmat sek& ihmiset kaikissa sen kaytdssa olevissa kanavissa.
(Filenius 2015, 44-45.) Asiakaskokemus syntyy kokonaisuudesta, joissa kontaktipis-
teissa saadun asiakaspalvelun merkitys korostuu. Asiakkaan péattkset muodostuvat
hanen saamastaan palvelusta kaikissa kosketuspisteissa aina ensimmaisesta kontak-
tista ostotapahtuman jalkeisiin palveluihin ollen yhta tarkeita kaikki, jotta asiakas ostaa
myds tulevaisuudessa ja etta asiakkaan mielikuva brandista sailyy hyvana ja han on

valmis suosittelemaan tuotteita- ja palveluista jatkossa. (Filenius 2015, 70-73.)
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PALVELUPOLKU - PAVELUTUOKIOT

HUOLEHDI

TUNNISTA ASIAKAS
OSTOKOKEMUKSESTA JA
JA ALOITA KESKUSTELU AUTA VALINNASSA JALKIVIARKKINGINNISTA

. JA TARJOR RATKRISUA

TULE HUOMATUKSI .
JA HERATA MIELENKIINTOA POISTA MYYNNIN ESTEET VARMISTA TYYTYVAISYYS

JA PHATH KAUPAT

Kuvio 4. Palvelutuokiot (mukaillen Okkonen 2016)

Edella esitelty kuva havainnollistaa asiakkaan matkaa ja yrityksen palvelutuokioita pal-
velupolulla. Ensivaiheessa on tarkeaa herattdd mielenkiintoa ja tulla huomatuksi. Ta-
man jalkeen yrityksen on tunnistettava potentiaalinen asiakas ja pyrittdva keskusteluun
hanen kanssaan. Keskusteluyhteyden synnyttyd on autettava asiakasta valinnassa ja
tarjottava ratkaisuja. Asiakasta tulee auttaa ratkaisun tekemisessa, poistamalla asiak-
kaan epavarmuutta ja viemalla kauppa paatoksen. Taman jalkeen on viel& varmistetta-
va asiakkaan tyytyvaisyys ja huolehdittava asiakkaan ostokokemuksesta ja jalkimarkki-
noinnista. Asiakkaasta kertyvaa dataa analysoinnilla pystytaan tunnistamaan mahdolli-
suuksia, joilla voidaan lahestya asiakasta personoidusti uusilla kaupallisilla ehdotuksil-
la. (Okkonen 2018.)

Palvelupolkua voidaan kehittaa muotoilemalla kontaktipiteita, joita on neljaa eri tyyppia:
tilat, esineet, toimenpiteet ja ihmiset. Tilat ovat fyysisia tai virtuaalisia paikkoja, joissa
asiakasta palvellaan. Tiloja rakennettaessa on kiinnitettava eritysita huomioita asiak-
kaan aistihavaintoihin, koska tiloissa asiakkaaseen muodostetaan vuorovaikutus esi-
neiden avulla ja palvelukokemukseen vaikuttaa keskeisesti sen kaytettavyys. Toimen-
piteet ovat palvelutilanteita, jotka syntyvat tiloissa asiakkaan ja esineiden vuorovaiku-
tuksena. Toimenpiteisiin voi osallistua useita eri henkildita, ja siksi on tarkeaa etuka-
teen méaaritella palvelutilanteet yksityiskohtaisesti. Toimenpiteille on ominaista niiden

jatkuva kehittaminen. Kaikkiin kontaktipisteisiin liittyy ihminen ollen asiakkaan koke-
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mukseen palvelupolulla keskeisimmin ja merkittdvimmin vaikuttava tekija. (Manninen &
Ugas 2012, 34-35.)

2.2.1 Asiakaskokemus syntyy palvelupolulla

Asiakaskokemus on tana paivana yksi yrityksen tarkeimmista johdettavista prosesseis-
ta (Kurvinen & Seppa 2016, 26). Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita ovat asia-
kaspalvelu, yrityskulttuuri, palvelumuotoilu, bréandi ja viestinta eli kaikki aineelliset ja
aineettomat kosketuspisteet (Kurvinen & Seppé 2016, 27). Digitaalisen asiakaskoke-
muksen syntyy asiakkaan kayttaessa paatelaitteella digitaalisesti tuotettuja palveluita.
Onnistuneen digitaalisen asiakaskokemuksen tuottaminen edellyttaa asiakkaan tarpei-
den tunnistamista, asiakaslahtdisten prosessien luomista seka tietojarjestelmia, jotka
mahdollistavat naiden prosessien toteuttamisen. (Filenius 2015, 30.) Digitaalinen asia-
kaspolku rakennetaan asiakkaan kayttamat alustat huomioiden ja johdattaen asiakas
viestinnan avulla saumattomasti lapi koko ostoprosessin. Matkan aikana on huolehdit-
tava dialogista asiakkaan kanssa, taytettava asiakkaan mahdolliset lisatarpeet, keratta-
va palautetta, seka luotava asiakkaalle edellytykset suositella ja ostaa uudelleen. (Di-
gimarkkinointi 2019.)

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa neljaan vaiheeseen; lahtotilaan,
ennen ostosta, ostotapahtuman aikana seka oston jalkeen. Tarkeaa on kuitenkin huo-
mioida asiakaskokemuksen muodostuvan kokonaisuudesta kaikkien naiden vaiheiden
aikana. Asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttaa aina lahtétila, johon siséltyy asiakkaan
ennakkoon muodostamat odotukset ja asenteet yritysta, sen tuotteita ja palveluja koh-
taan. Ennen ostopaatosta asiakas siis altistuu yrityksen markkinointiviestinnalle, jonka
avulla pyritaan vaikuttamaan asiakaan ostopaattkseen positiivisesti. Ostotapahtuman
aikana asiakkaan ostokokemus muodostuu vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa ja
ostoksen jalkeen asiakkaan kokemukseen vaikuttavat yrityksen yhteydenpito asiakkaa-
seen, joka voi sisaltaa esimerkiksi neuvontaa, reklamaatioiden hoitoa tai palauteky-
selyn. Parhaassa tapauksessa asiakkaalle syntyy positiivinen asiakokemus, joka johtaa

uusintaostoon ja suositteluun muille. (Filenius 2015, 24-25.)

Asiakkaat ovat entisté tietoisempia markkinoiden tarjonnasta ja samalla valistuneempia
kuluttajia, jolloin yhteisten arvojen merkitys palvelua tarjoavien yrityksen kanssa kas-
vaa. (Koivisto ym. 2019, 24). Muiden asiakkaisen suosittelu ohjaa ostajaa paatbksen-
teossa. Sosiaalinen media ja muiden asiakkaiden arviot tuovat syntyneet asiakasko-

kemukset kaikkien saataville. Asiakkaat ovat entista aktiivisempia ja haluavat jakaa
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kokemuksiaan seké osallistua yritysten toiminnan, tuotteiden ja palveluiden kehittami-
seen. (limarinen & Koskela 2017, 56-57)

Yritysten vélisessa kaupan kaynnissa asiakasarvoa tuottavat elementit voidaan jakaa

viiteen kategoriaan:

- yhteistydn vahimmaisvaatimusten tayttyminen, kuten hyvaksyttavan hinnan tar-
joaminen seka vaadittujen sdantdjen noudattaminen

- funktionaalisen arvon tuottaminen, kuten asiakkaan kustannusten alentaminen
tai laadun parantaminen

- liiketoiminnan tekemisen helpottaminen, kuten riskien vahentaminen ja tekemi-
sen yksinkertaistaminen

- yksil6llisen arvon tuottaminen, kuten tilaajan henkilokohtaisen uran edistami-
nen, huolien poistaminen

- inspiroivan arvon tuottaminen, kuten merkitysta ja nakemysta luovien tekijoiden
tarjoamien
(Koivisto ym. 2019, 24.)

Asiakkaan kokeman arvon syntymiseen palvelun tuotannon aikana vaikuttaa ennak-
koon syntyneet odotukset tuotteen ja palvelun laadusta. Jos asiakkaalle on ennakkoon
syntynyt korkea laatumielikuva palvelusta, mutta tuotanto ei pysty lunastamaan odo-
tuksia on asiakkaan kokema arvo tuotetusta palvelusta heikko. Jos taas ennakko-
odotukset palvelusta ovat realistisella tasolla ja asiakas pystytaan yllattamaan positiivi-
sesti palvelun tuotannon aikana, kokee han saaneensa korkean arvon ostokselleen.
(Lénnrot 27.5. 2019.)

Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii johtamista, silla usein tarvitaan liiketoiminta-
mallien, jopa strategioiden muuttamista. On ymmarrettava asiakkaan matkaa proses-
sissa ja arvontuotannon syntya. Kehittdminen alkaa kontaktipisteiden tunnistamisesta
ja kun kaikki asiakkaan kontaktipisteet on tunnistettu, pitaa pystyttava luomaan asiak-
kaalle arvoa jokaisessa kohtaamisessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 102—-103.) Asiakas-
kokemukseen kannattaa panostaa, silla se kasvattaa myyntia, liséa asiakasuskollisuut-
ta, palveluiden kayttéa seka suositteluhalukkuutta. Tyytyvaiset asiakkaat ovat myos

tuottavampia, silld he kuormittavat vahemman asiakaspalvelua. (Filenius 2015, 34.)
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2.2.2 Tuotteena palvelu

Digitalisaation myo6téa asiakkaiden tapaa ostaa, hankkia tietoa, kuluttaa palveluita, jakaa
kokemuksia, vaihtaa mielipiteitéd, kommunikoida seka rakentaa omaa identiteettia ja
henkildkohtaista brandid on muuttunut taysin. (limarinen & Koskela 2017, 53) Asiak-
kaille on tarjoutunut aivan uudenlaisia mahdollisuuksia tyydyttaa tarpeensa helposti,
nopeasti, edullisesti ja laadukkaasti. Palveluita on tarjolla entista laajemmin, kellon ym-
pari ja kaikilla paatelaitteilla. Digitalisaatio on myds opettanut asiakkaat edullisuuteen ja
hintatietoisuuteen. (llmarinen & Koskela 2017, 54) Itsepalvelusta on tullut kuluttajille
tapa. Yrityksetkin ovat ottaneet taman keinoksi tehostaa toimintoja. Asiakkaat ovat ko-
kevat kaiken taman parantuneena palveluna ja mahdollisuutena tehda ostopaatdksia
rauhassa. Myyjaa kaytetdan apuna vain tarvittaessa ja apuna kaytetaan uusia palve-
lumuotoja kuten chat, proaktiivinen chat, videoneuvottelu tai yhteisselailu. (Ilmarinen &
Koskela 2017, 55-56.)

Palvelut ovat luonteeltaan abstrakteja ja suurelta osin aineettomia hyddykkeitéa. Palve-
luita voidaan myds luonnehtia asiakkaille tarjotuiksi ehdotuksiksi. (Tuulaniemi 2011,
43.) Aineettomina hyodykkein& palveluita ei voida varastoida, koskettaa, haistaa tai
maistaa. Palvelu tuotetaan, jaellaan ja kulutetaan samaan aikaan. Liséksi palvelulle on
ominaista sen heterogeenisyys ja prosessimaisuus. Arvo tuotetaan asiakkaan ja myy-
jan vuorovaikutuksessa, jolloin vuorovaikutuksen rooli korostuu. Palvelussa huomioita-

vaa on, etta palvelua tuotettaessa omistajuus ei siirry. (Isohookana 2007, 66-68.)

Palvelut muodostavat palvelukokonaisuuden, johon kuuluvat ydin-, tuki- sekd avustavat
palvelut. Palveluajatus koostuu edella mainittujen palveluiden tarjoamasta. Naiden li-
saksi yrityksen palveluajatus sisaltdd maaritelmén, kuinka palvelut asetetaan saataville,
miten vuorovaikutustilanteita kehitetaan sekéa kuinka asiakkaat osallistuvat palvelun
tuottamisen prosesseihin. (Isohookana 2007, 66-68.) Asiakkaat odottavat yrityksilta
palveluiden saatavuutta digitaalisesti yhta laajasti ja laadukkaasti kuin perinteistenkin
kanavien kautta. Asiakas valitsee ostosten tekoon itselleen sopivan ajan, paikan ja
paatelaitteen. T&ma& monimutkaistaa palveluprosessien tuottamista, silla kanavasta
riippumatta on asiakkaalle pystyttava tarjpamaan saumaton asiakaskokemus. TAma
edellyttdd myyntiprosessin tarkastelemista ostoprosessina ja entista asiakaslahtoi-
semmin, sanalla kehittden henkiléston osaamista ja tietojarjestelmista saatavan tiedon

ajantasaisuutta. (Filenius 2015, 26-28.)
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Palveluiden tuotannossa korostuu asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus. Asiakkaan
kokemaan laatuun vaikuttaa suuresti asiakaan oma osallistuminen palvelun tuottami-
seen. Asiakkaan ja palvelun tuottajan vuorovaikutus muodostuu kohtaamisissa, joissa
palvelu tuotetaan ja kulutetaan. Vuorovaikutukseen sisdltyy erilaisia fyysisia ja teknisia
resursseja, joiden kayton tulisi olla asiakkaalle helppoa, ohjeistettua ja turvallista. Pal-
velun saavutettavuus vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan palvelusta ja palvelua tarjoavas-
ta yrityksesta. (Isohookana 2007, 68-69.)

2.3 Myynnin prosessit

Miksi myynti on tarkeaa? Koska yrityksen tulos syntyy myynnilla. Myynti voidaan maari-
tella ostajan ja myyjan valilla kaytavaksi vaihtokaupaksi. Vaihtokaupan kohteena voivat
olla asiat tai ajatukset. Vaihtokaupan syntymisen edellytyksena ovat tarve vaihdetta-
vaan asiaan, seka halu tehda vaihtokauppaa vastapuolen kanssa. Myynnin on tuotet-
tava asiakkaalle arvoa ja asiakkaan tulee hyotya vaihtokaupasta niin, ettd hanen tar-
peensa tulevat tyydytetyksi. (Kokonaho 2011, 9,11, 14-15.) Myyntity® voidaan maaritel-
14 toiminnaksi, jossa itsedan tai organisaatiota edustavien yksildiden valisen henkilo-
kohtaisen vuorovaikutuksen kautta syntyy osapuolille arvoa, joka johtaa asiakkaan
haasteiden ratkaisuun ja tata kautta synnyttaa taloudellista vaihtokauppaa (Hahti, Kai-
risto-Mertanen & Kock 2016, 10.)

Organisaatioiden perinteisista toimintojen siilomaisista jakautumisista ollaan siirtymas-
sé asiakasarvoa tuottaviin malleihin, joissa osastojen véliset raja-aidat haviavat. Myynti
ja markkinointi on tasta hyva esimerkki. Ne toimivat jo monessa organisaatiossa yhtena
yhtenaisena toimintona. Tatd toimintatapaa tukevat yhteiset digitaaliset ratkaisut kuten
myynnin ja markkinoinnin automaatio. Markkinoinnin automaation avulla tuotetaan
myynnille valmiita kaupan kohteena olevasta aiheesta kiinnostuneita asiakaskontakte-
ja. (Hahti ym. 2016, 10.) Myynnin suurimpana haasteena on siirtyminen tuote- ja palve-
lukeskeisesta myyntiajattelusta kohti arvopohjaista toimintaa, jossa digitaalisuus ja ko-
ko organisaation osallistumine myyntitydhdn ovat keskeistéd. Organisaation yhtenaisyys
on tarke&dd, koska esimerkiksi yrityksen asiantuntijat ovat myyjia tarkemmin perilla asi-
akkaiden tarpeista. (Kurvinen & Seppa 2016, 166-167.) TAma on johtanut siihen, etta
yha useammassa yrityksessa koko organisaatio osallistuu myyntitydhoén. Organisaation
asiakasrajapinnassa toimiville on luontevaa syventéaé asiakassuhdetta paivittaisissa
palvelutilanteissa, joissa he voivat tarjota asiakkaille lisamyyntina uusia palveluita ja
ratkaisuja. Kaikki kohtaamiset asiakakkaan kanssa ovat mahdollisuuksia yritykselle

kasvattaa asiakasymmarrysta ja lisata sita kautta myyntimahdollisuuksia. Jokaisen
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asiakasrajapinnassa toimivan on pyrittdva ymmartamaan asiakkaan liiketoimintaa ja
pyrittava Ioytamaan asiakkaalle parhaita ratkaisuja. (Alanen, Malia & Sell 2005, 25-26.)
Asiakaan ostokayttaytymisen muuttuessa myods myyntitapojen on muututtava. Lisaksi
on kehiteltava uusia digitaalisia ratkaisuja, joilla asiakkaan on helppo lahestya myyjaa
(Laine 2015, 15).

Myynti on perinteisesti nahty yksittdisena kauppatapahtuma. Yksittaista kauppatapah-
tumaa pidettiin pitkdan markkinoinnin ydinilmiona, jossa vaihdanta perustui hintaan.
Verkostotalouden katsotaan synnyttaneen kauppatapahtumien pitkdaikaisen vaihdan-
tasuhteen, jossa osapuolten yhteisty6 voi jatkua vuosikausia saaden jopa strategisia
merkityksia. Myyjan ja ostajan liiketoiminnat ovat nivoutuneet ajan kuluessa kiinteasti
yhteen, niin etta kumpikin osapuoli on pystynyt tuottamaan arvoa toisilleen. Nykyaan
myynnin katsotaan koostuvan verkossa suoritettavista transaktioista tai arvopohjaises-
ta myynnista ja naiden myyntitapojen valimaasto kapenee koko ajan. Transaktioihin
perustuva myynti on kustannuskeskeista, paatokset tehdéaén hinnan ja soveltuvuuden
mukaan eikd ostotapahtuma vaadi myyjan ja asiakkaan tapaamista. Arvomyynnissa
asiakas kommunikoi myyjan kanssa hakien myyjalta ndkemyksia ja neuvoja. Ostopaa-
toksiin vaaditaan asiantuntijuutta ja tarvitaan jopa fyysisia kohtaamisia. (Hanti ym.
2016, 53-56.)

Asiakkaan tarve ostoon voi olla joko pakotettu, suunniteltu tai heratetty. Kun kyseessa
on pakko asiakaan ostotarvetta ohjaa aika, jolloin vahvoilla ovat ne palveluiden ja tuot-
teiden tarjoajat, jotka ovat ennakkoon pystyneet rakentamaan luottamuksen asiakkaa-
seen. Silloin kun asiakkaan ostokayttaytymista ohjaa suunniteltu ostotarve on tarkeaa,
ettd myyja on lasna koko ostoprosessin ajan tukien hankintaa ja rakentaen luottamusta
asiakkaaseen. Asiakaan ostohalun herattaminen edellyttdd asiakaan ongelmien tunnis-
tamista ja asiakkaan johdattelua ratkaisun pariin tunnistetun tarpeen mukaan. Asiak-
kaan herattely vaatii kykyd keskustella asiakkaan kanssa hanté kiinnostavista aiheista

laajemmassa kontekstissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 133-134.)

Kaupankaynnissé kulkee rinnakkain kaksi yhtaaikaista prosessia ostajan ja myyjan
(Hanti ym. 2016, 57). Myyntiprosessin maaritelmia on useita, mutta yksinkertaisimmil-
laan voidaan puhua osatapahtumien muodostamasta sarjasta, joka on toistettavissa,
kerrattavissa ja mallinnettavissa (Alanen ym. 2005, 65). Perinteinen myyntiprosessi
kuvataan lineaariseksi tapahtumien ketjuksi, jossa asiakkaan ja yrityksen kohtaamisia
tapahtuu myyntiprosessin erivaiheissa. Tamén paivan teknologinen kehitys mahdollis-

taa asiakkaille myyntiprosessin vaiheiden lapikaymisen ilman myyjaa. Kaikki tarvittava
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tieto on asiakkaan saatavilla sahkoisesti ja myyjan osallistuessa myyntiprosessiin on
hanen pystytta tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle. (Alanen ym. 2005, 65.) Vuorovaiku-
tukseen asiakkaan kanssa on nykyaan tarjolla runsaasti sahkoisia apuvalineitd. Myyja

voi verkon valityksella ohjata asiakasta kohti ostopaatdsta. (Hahti ym. 2016, 10.)

Proaktiivinen myyntiprosessi koostuu markkinoiden ja asiakkaiden valinnasta ja asia-
kasymmarryksen syventamisesta. Proaktiivinen myynti kdynnistyy jo ennen asiakkai-
den lahestymista. Tavoitteena on valita markkinat, joihin tuotteet ja palvelut soveltuvat
ja joissa menestymisen mahdollisuudet ovat hyvat. Naita ovat kasvavat ja kannattavat
markkinat. (Laine 2015, 67.)

Proaktiivinen myyntiprosessi koostuu:
- valitse markkinat ja tee asiakasvalinnat -> syvenna asiakasymmarrysta
- luo kysynta ja tarve markkinoilla -> vaikuta ja nay
- tunnista myyntimahdollisuudet -> arvioi ja jalosta
- kontaktoi ja tapaa asiakkaita -> haasta ja tuo ndkemyksia
- valmistele tarjous
- sopimusneuvottelut
- toimitus -> hyddynna todentaminen
- asiakassuhteen hoito ->yllapida ja vahvista
(Laine 2015, 66.)

Myyntiprosessin alkuvaiheessa maaritellaén yrityksen asiakkaat eli tehdéaén asiakasva-
linnat ja pyritdén luomaan valituille kohderyhmille kiinnostusta yrityksen tarjoomaa koh-
taan. Myyntia tukevan markkinoinnin on tassa vaiheessa tarkea tunnistaa, mita viesteja
asiakas arvostaa tai kokee hyotdylliseksi. Kysyntaa luodaan aktiivisella lasnéololla niis-
sa fyysisissa ja digitaalisissa kanavissa, joissa asiakkaat liikkuvat seka aktiivisella dia-
logilla asiakkaan kanssa. Myyntiprosessin onnistumiseen vaikuttaa asiakasymmarrys
siitd, missa ostoprosessin vaiheessa asiakas on ja mihin ostoprosessin vaiheisiin asia-
kas tarvitsee tukea. (Laine 2015, 75-80.)

Kokonaho (2011, 26) esittelee itse myyntikeskustelun prosessimaisena tapahtumien
ketjuna, jonka han jakaa kolmeen osaan: myyntikeskustelua edeltaviin toimiin, itse
myyntikeskusteluun seka myyntikeskustelun jalkeisiin toimiin. Myyntikeskusteluun ko-
konaisuudessa sisdltyy ensivaikutelman synnyttaminen, tunnelman luominen, asiak-
kaan vakuuttaminen ja kaupan paattamisen. Prosessinomainen toimintatapa mahdollis-

taa useiden asiakkuuksien ja myyntiprosessien hallinnan saman aikaisesti seka tehos-
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taa myyntia. (Kokonaho 2011, 25-26.) Kasvokkain tapahtuvassa myyntikeskustelussa
myyjan tulisi kayttda puhumiseen kokonaisajasta vain 20-40 prosenttia (Kokonaho
2011, 39).

Silloin kun myynnin aikaansaaminen edellyttdd kontaktia ja jopa fyysista tapaamista
potentiaalisen asiakkaan kanssa, on asiakkaan koettava hydtyvansa myyjan tapaami-
sesta tai kontaktista. Tarkka kohderyhman rajaus, tunnistettujen myyntimahdollisuuk-
sien, organisaation resurssien seké asiakkaalle relevanttien tuotteiden ja palveluiden
tarjoaminen lisdavat onnistumista myynnissa. Myyjan on pystyttava kertomaan asiak-
kaalle, miten juuri heidan tuotteensa ja palvelunsa auttavat asiakasta menestymaan.
Tama vaatii myyjalta valmistautumista ja asiakastiedon analysointia ja hyddyntamista.
Liséksi myyjan on tunnettava omat tuotteet ja palvelut, seka ymmarrettava niiden tar-
joama lisdarvo asiakkaalle. (Laine 2015, 84-85.) Tapaamisen tai kontaktin tavoitteena
on luoda luottamus asiakkaan ja myyjan valille, sek& syventdd mahdollista aiempaa
suhdetta. Myyjan tehtavana on herattaa kiinnostus tarjoomaa kohtaan ja tunnistaa pii-
levat myyntimahdollisuudet. Myyjan tulee esitelld asiakkaalle ratkaisuehdotus, joka
auttaa asiakasta parantamaan ja kehittam&én toimintaa. Tavoitteena on johtaa myynti-
prosessia niin etta se synnyttdd ostohalukkuuden. Ratkaisuehdotusta seuraa asiak-
kaan tarjouspyynto sekd myyjan tarjous asiakkaalle. Tarjousta tehtdessa on hyva var-
mistaa asiakkaan kriteerit ja tavoitteet kaupalle, seka huomioida etta asiakkaalle annet-
tu arvolupaus toteutuu. Tarjouksen aktiivinen seuranta ja palautteen pyytdminen asiak-
kaalta auttavat onnistumaan myynnissa. (Laine 2015, 84-87) Kauppojen syntymisen
jalkeinen yhteydenotto asiakkaaseen lisaa asiakastyytyvaisyytta ja saa asiakkaan tun-
temaan, etta hanesta vélitetdan ja saa asiakkaan haluamaan yhteisty6té jatkossakin
(Kokonaho 2011, 11). On muistettava, ettd vanhat asiakkaat mahdollistavat yritystoi-
minnan jatkuvuuden lyhyella aikavalilla ja taman lisaksi tarvitaan uusia asiakkaita, joi-
den avulla mahdollistetaan yrityksen eloonjaaminen pitkalla aikavalilla (Kokonaho
2011, 15).
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ASIAKKAAN OSTOPROSESSI

TARPEEN TIEDOSTAMIEN KAYTYAYTYMINEN HANKINNAN

. VNHTOEHTOJEN VERTAILU e
RATKAISUN ETSINTA .

TIETAMATTOMYYS

Kuvio 5. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Kurvien & Seppé 2016, 134)

Asiakkaan matkaa voidaan tarkastella myds ostoprosessin ndkodkulmasta, jossa asiak-
kaan matkan jakautuu myyntiprosessin tavoin osiin. Matka alkaa asiakkaan tietamat-
tomyydestd, jolloin ostotarvetta ei vield ole syntynyt. TietAmattomyytta seuraa tarpeen
tiedostaminen, eri ratkaisuihin tutustuminen, vaihtoehtojen vertailu ja lopulta ostopaa-
tos seka oston jalkeisesta kayttaytymisestd. Tama matka voidaan tehda yksin tai myy-
jan ohjaamana. (Kurvinen & Seppa 2016, 134.) Ostaja arvio myds aina ostokokemus-
taan. Onnistunutta ostoa seuraa uusintaostos seké suosittelu muille ja vastaavasti os-
tokokemuksen ollessa negatiivinen vaihtuu tuotteen- tai palvelun toimittaja. (Bergstrom
ja Leppéanen 2015, 130-132.) Ostamisen helppoutta saattavat vaikeuttaa organisaation
sisdiset prosessit, joihin on paassyt kertymaan rakenteellista jaykkyyttd. Organisaation
kannalta toimivin ratkaisu on harvoin asiakkaan kannalta paras. (Kurvinen & Seppéa
2016, 25.)

Sahkdinen kaupankaynti on muuttanut myds yksityishenkildiden seka organisaatioiden
ostokayttaytymista. Tietoa haetaan entista monikanavaisemmin ja asiakkaat siirtyvat
edestakaisin kanavien valilla. Verkkoa kaytetaan ostamisen lisdksi yha enemman asi-
akkaan ja ostajan véliseen kommunikointiin, tuotteiden ja tarjonnan vertailuun, muiden
kokemuksiin tutustumiseen ja arvosteluiden lukemiseen seké tiedon ja inspiraation
hakemiseen. Verkkokauppa on kuitenkin asiakkaalle vain yksi palvelukanava ja asiak-
kaan ostoprosessi kaikkine palvelukanavineen muodostaa monikanavaisen kokonai-
suuden. (Hallavuo 2013, 24-26.)
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Ostokayttaytymisen muutokset ovat muokanneet myds myyntiprosessia. Muutos ilme-
nee asiakkaan paattsvallan kasvamisena ostoprosessin eri vaiheissa. Asiakas paattaa
itse, milloin ostoprosessi kaynnistyy ja miten ostoprosessi etenee. Tama heikentaa
myyjan mahdollisuuksia vaikuttaa ostoprosessin kulkuun. Vanha myyntiprosessi, joissa
asiakasta ohjataan kohti paatéksentekoa ei enaa toimi. Tama on muuttanut myyjan
roolin avustavaksi ja asiakas hyddyntdd myyjan asiantuntemusta silloin, kun han itse
kokee sitd tarvitsevansa. Myyjan osaaminen koostuu kyvysta kertoa mita lisdarvoa
yrityksen tuotteet ja palvelut tarjoavat ominaisuuksien sijasta. Myyjan asiantuntemuk-

sessa korostuu lisdarvon tuottamisen taidot. (Flygt 3.6.2015.)

Organisaation ostokayttaytyminen ei juuri eroa kuluttajien ostokayttaytymisesta, vaan
tuotteita hankitaan tayttamaan erilaisia tarpeita. Ostajina organisaatioissakin ovat ihmi-
set, joihin patee kuluttajamarkkinoin piirteet. Ostamisella pyritddn ratkaisemaan ongel-
ma, johon myyjalta haetaan ratkaisua. Kaytdnndssa ostaminen on kuitenkin harkitum-
paa ja ohjatumpaa, silld kyse on usein rahallisestikin merkittavista paatoksista. Organi-
saatiossa ostopaatokseen vaikuttaa ostajan lisdksi useat henkil6t kuten johto, asiantun-
tijat ja tuotteen tai palvelun lopulliset kayttajat. On tarkeaa tunnistaa, kenelle markki-
nointia kohdistetaan ja ketka vaikuttavat lopulliseen paatokseen. (Bergstrom ja Leppéa-
nen 2015, 128-129.) Ammattiostajat perustavat ostopaatoksen laajempaan havainnoin-
tiin markkinoista ja seuraavat aktiivisesti kilpailijoiden toimia. Ostopaattsta tehtdaessa
huomioidaan myds eri sidosryhmien tarpeet ja tukea ostopaatdkselle haetaan aiemmil-
ta ja nykyisilté asiakkailta saatavilla suosituksilla. Organisaation ostoprosessiin vaikut-
taa useampi tekija ja henkilo kuin kuluttaja-asiakkaan ostoprosessiin. (Rubanovitsch &
Aminoff 51-54, 2015.)

2.3.1 Asiakastiedon hallinta ja liidien hyddyntadminen

Asiakastiedon hallinta on myynnin ohjauksen keskeisimpia elementteja. Digitalisaatio
on apuna paremman ja rikastetumman asiakastiedon hankinnassa ja kerdamisessa.
Relevantin asiakastiedon omistaminen ja sen hyddyntaminen nahdaan tulevaisuudes-
sa tarkeaksi kilpailueduksi. Organisaatiossa tarvitaan uudenlaista analyyttistda osaamis-
ta tiedon kerdamiseen ja hytdyntamiseen. Laadukas asiakastieto ohjaa ja auttaa koh-
dentamaan myyntiresursseja oikein. Digitalisaatio ja teknologinen kehitys auttavat osta-
jan ja myyjan vuorovaikutuksen lahentymisesséa seké tehostavat myyntiprosessia. (Lai-
ne 2015, 16-17.)
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Perinteisesti tietotekniikkaa on hyédynnetty rutiinien automatisoinnissa, jonka jalkeen
tarvittiin ihminen analysoimaan tuloksia. Nykyiset tietojarjestelmat mahdollistavat suu-
rien tietomassojen kasittelyn, kyvyn tehda paatelmia ja oppimisen ihmista tehokkaam-
min ja laadukkaammin. Tiedosta seka kyvysta hallita ja jalostaa tietoa on tulossa tarkea

raaka-aine, tuotantotekija ja omaisuusera yrityksille. (Ilmarinen & Koskela 2017, 62.)

Organisaatiossa tarvitaan kykya tunnistaa myyntimahdollisuuksia eli liideja. Asiakas
viestii myyjalle myyntimahdollisuuksista kayttaytymisellaan, toiminnallaan seké vuoro-
vaikutuksen avulla. Liidit voivat olla heikkoja tai vahvoja ostosignaaleja, mutta myos eri
kypsyysasteessa olevia. Digitaalisissa kanavissa liideja voidaan tunnistaa asiakkaan
aktiviteeteista, kuten vierailuilla verkossa tai muissa organisaation sahkdisissa siséal-
I6issa seka fyysisissé kohtaamisissa asiakkaiden kanssa. Asiakastietoa analysoimalla
voidaan tunnistaa piilevia asiakkaan erilaisiin tilanteisiin, tarpeisiin ja elinkaarenvaihei-
siin liittyvia mahdollisuuksia. Myyntimahdollisuuksien syntyyn voidaan vaikuttaa luomal-
la asiakkaita kiinnostavia impulsseja ja sisaltéja. Rajallisten resurssien myo6ta on orga-
nisaatiossa kuitenkin tunnistettava mihin liideihin kannattaa panostaa, silla kaikki eivét
ole samanarvoisia myynnin toteutumisen todenndkoisyyden kannalta. (Laine 2015, 80-
81.)

Liideja voidaan kerata yrityksiin erilaisten toimenpiteiden avulla. Naita voivat olla ar-
vonnat, uutiskirjeet, ladattavat siséllot kuten raportit, webinaarit, blogit, sosiaalinen me-
dia, seka muistuttimilla ja halyttymilla (Ilmarinen & Koskela 79, 2017.) Liideja voidaan
vahvistaa uudelleen kohdentamisen avulla (Ilmarinen & Koskela 80, 2017). Uudelleen
kohdentamisella tarkoitetaan automaation avulla toteutettavaa markkinointia esimerkik-
si katisivujen vierailijoille (Digimarkkinointi 2018). Pro Growth Consulting Oy:n teetta-
man Tutkimus myynnin esteista ja parhaista keinoista 2018 - tutkimuksen mukaan te-
hokkaimpia ja tuottavimpia liidien hankintakanavia olivat asiakkaan suosittelu, oman
henkildkunnan hankkimat liidit, siséltdmarkkinointi, puhelinsoittokampanjat, messut ja
tapahtumat seka sahkdinen uutiskirje. Asiakkaan suosittelu oli edella mainituista selke-
asti tehokkain. Muita liidien kerdystapoja olivat asiakashaastattelut- tai asiakastyytyvai-
syyskyselyt, yrityksen omat asiakaspaivat, omilla nettisivuilla oleva yhteydenottoloma-
ke, internet- mainonta (Google, Facebook ym.) seka aamiais- ja iltapaivaseminaarit,
(Pro Growth Consulting Oy, 20.)

Asiakkaan matka etenee tunnistamattomasta tai potentiaalisesta asiakkaasta yrityksen
tunnistamaksi asiakkaasi. Kurvinen ja Seppa (2016, 135) puhuvat asiakkaan tilasta,

jonka he jakavat; tunnistamattomiin, vierailijoihin, liildeihin, asiakkaisiin ja suosittelijoi-
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hin. Tunnistamaton asiakas on potentiaalinen asiakas, joka ei vield tunne yrityksen
palveluita. Hanen voidaan kohdentaa markkinointia hakukoneoptimoinnilla, sosiaalisen
median kanavissa, laskeutumissivuilla, verkkomarkkinoinnilla, yhteisbissa, seuraamalla
verkkojalanjalkia seka ansaitun median avulla. Vierailija on potentiaalinen asiakas, joka
on paatynyt yrityksen verkkosivulle tai asiakaspalveluun. Heihin kohdistettavia toimen-
piteita voivat olla uutiskirjeet, asiakaspalvelu-chat, verkkopalvelun personointi tai toimi-
alakohdennus, tuote- tai palvelukuvaukset, ladattavat sisallét, tapahtumat, yhteydenot-
topyynndt, tutkimukset ja toimintakehotteet. Liidi on tunnistettu potentiaalinen asiakas,
joka on paatynyt verkkosivuille tai asiakaspalveluun. Heita lahestytdan referenssiesitte-
lyin, tarjotaan vastauksia usein kysyttyihin kysymyksiin, kohdennetaan heratteitd, seu-
rataan digitaalista kehonkieltd ja pisteytetaan se, uudelleen kohdennetaan mainontaa,
tehd&aan toimintakehotteita, tarjotaan webinaareja, lahetetdan sahkopostimarkkinointia,
sovitaan tapaamisesta ja huolehditaan jalkihoidosta, luodaan liidien hoivachjelma. Asi-
akkaita ovat he, jotka ovat jo ostaneet yritykselté. Heille kohdistetaan tervetuloviestit ja
otetaan asiakkuus haltuun, l&hestytédan henkilokohtaisella viestinnélla, l[ahetetaan per-
sonoituja sahkoposteja, tarjotaan koulutusta ja webinaareja, ristimyydaan, uusitaan
sopimuksia, myydaan lisdpalveluita, tehdaan asiakasyhteistyota ja tehdéaén tuotekehi-
tystd. Suosittelijat ovat asiakkaita, jotka suosittelevat yrityksen tuotteita tai palveluita.
Heita aktivoidaan ja osallistetaan, sitoutetaan ja yllapidetaan suhdetta, esitellaan
kumppaneina ja heidan tarjontaansa, kutsutaan tapahtumiin, heidan avullaan tehdaan
vaikuttajamarkkinointia, aktivoidaan brandilahettilaiksi, heidan avullaan aktivoidaan
passivoituvia asiakkaita, tarjotaan asiantuntijoiden ndkemyksia, kerrotaan menestysta-
rinoita. (Kurvinen & Seppa 2016, 136-137.)

2.3.2 Markkinointi myynnin tukena

Tapa viestida on muuttumassa, koska lasnéolon merkitys kasvaa séahkdisten kanavien
myo6ta, perinteisten teksti- ja kuvasisaltéjen rinnalle on tullut interaktiivisuus. Pitkat tari-
nan kerronnat tai oman yrityksen kehuminen asiakaslehdessa eivéat enaa innosta asia-
kasta. Kuvat, videot ja asian jakaminen pieniin palasiin korostuvat séhkdisissa kanavis-
sa. Keskeista on tehda siséallosta sellaista, etta se halutaan jakaa. (llmarinen & Koskela
2017, 74) Markkinointia kohdistetaan yha enemman digitaalisiin kanaviin. Sanomalehti
oli edelleen vuonna 2015 yleisin mainoskanava, mutta digitaalisten kanavien odotetaan
ohittavan sanomalehdet pian. Suomessa kehitys on ollut Pohjoismaita ja Lansi-
Eurooppaa hieman hitaampaa ja luotettavaa kokonaiskuvaa on vaikea saada, koska

tietoa markkinoinnin volyymeista on saatavilla vain maksullisista kanavista.
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Digitaaliset markkinointikanavat voidaan jakaa maksullisiin, ansaittuihin ja omiin medi-
oihin. Yritysten omat mediat voivat olla digitaalisia palveluita, uutiskirjeita tai yhteisgja.
Ansaitulla medialla tarkoitetaan yrityksen maksutta saamaa huomiota. (Ilmarinen &
Koskela 2017, 44-46.)

Markkinointiviestinta on tapa erottautua kilpailijoista (Tolvanen 24.2.2013). Markkinointi
sisaltaa asiakkaiden maarittelyn, tuotteiden ja palveluiden kilpailuedun luomisen, yri-
tyksen ja sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden mielikuvan rakentamisen seka tavan
toimia jolla tuotteet ja palvelut tuotetaan ja myydaan asiakkaalle. Markkinointiviestin-
naksi luetaan kaikki asiakkaille ja sidosryhmille nakyva toiminta. (Rope & Tuominen
2010, 7, 9.) Markkinointiviestinta tulee synkronoida koko organisaatioon ja sen toimin-
toihin. Tiedon on oltava saatavilla eri kanavissa ja paatelaitteilla seka henkilostoélla.
(Filenius 2015, 73) Kotler korostaa markkinoinnin kokonaisvaltaista roolia ja sen tulisi
aina edistaa yrityksen strategiaa ja asiakkaille annettujen lupausten toteutumista. (Kot-
ler 2015, 87.)

Markkinoinnin tarkein tehtava on herattaa asiakkaan kiinnostus yrityksen tuotteita ja
palveluita kohtaan sek& ohjata asiakas ottamaan yhteytta. Asiakkaan ensimmainen
kosketus yritykseen tapahtuu yleensa jonkin markkinointitoimenpiteen seurauksena.
Ensivaikutelmalla on tarked merkitys, silla sen perusteella asiakas muodostaa mielipi-
teen yrityksesta ja paattaa haluaako han saada lisatietoa. Brandimarkkinoinnilla pyri-
taan synnyttamaan positiivinen mielikuva, jonka avulla saadaan asiakkaan kiinnostus
herdamaan. Kiinnostuksen heréttya asiakas ohjataan ottamaan yhteys yritykseen kos-
ketuspisteiden kautta. Asiakasta voidaan myds pyrkid ohjaamaan haluttuun kosketus-
pisteen kampanjoiden avulla. Markkinoinnilla annetut lupaukset tulee pystya taytta-
maan kaytannossa, silla asiakkaan on helppo séhkdisten kanavien kautta tarkistaa

yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden luotettavuus. (Filenius 2015, 50-52.)

Teknologioiden hyddyntaminen myynnin ja markkinoinnin apuvalineené on taman pai-
van tehokkuuden edellytys. Oikeat teknologiavalinnat ovat myds keskeinen kilpailuteki-
ja. Jarjestelmien on integroiduttava keskendan ja niiden avulla on pystyttava siirtamaan
asiakasdataa ohjelmasta toiseen. Manuaalisuus jarjestelmien valilla on hidasta ja lisda
virheiden mahdollisuutta. Myynnin- ja markkinoinnin jarjestelmid suunniteltaessa tulee
ottaa huomioon jo olemassa olevat jarjestelmat, mité jarjestelmia tulisi hankkia muuta-
man vuoden aikajanteelld sekd pohtia misté jarjestelmista tulisi paasta eroon. Monien
markkinointiautomatisaatiotydkalujen tarjoamat ominaisuudet ovat jo niin laajoja, etta

monista erillisista tai irrallisista jarjestelmista voidaan luopua. Monien myynnin ja mark-

26



kinoinnin mittarien hyddyntaminen edellyttaa jarjestelmien yhteensopivuutta ja tiedon
siirrettavyytta. (Kurvinen & Seppa 2016, 253-255.)

Palvelujen markkinoinnissa ammattitaitoisen henkiléston ja sisaisen viestinnan rooli
korostuvat. Asiakkaalle annetut lupaukset lunastetaan henkiléstén osaamisella ja
asennoitumisella. Sisédisen viestinnan avulla luodaan asiakasorientoitunut ja palvelu-
henkinen yrityskulttuuri, joka taas mahdollistaa lupausten lunastamisen. Kaikki viestin-
nalla ja markkinoinnilla annetut lupaukset tulee tuotanto- ja kulutusvaiheessa lunastaa

asiakassuhteen jatkuvuuden takaamiseksi. (Isohookana 2015, 70.)

Digitaalisen markkinoinnin tehokkuus syntyy monesta ei tekijasta:

- sadhkoisen mediatilojen hinnat ovat yleensa perinteista printtimediaa edullisem-
mat

- verkon kautta tavoittaa kohderyhmié kuten nuoria, joita perinteinen media ei
enaa tavoita

- verkko mahdollistaa markkinointi kohdistamisen pieniin kohderyhmiin

- asiakas pystyy tutustumaan tuotteeseen ja etenemaan ostoprosessissa heti

- verkkomainontaa voidaan tehda tulospohjaisesti, esim. kustannuksia syntyy
klikkauksista tai toimenpiteista

- markkinoinnin kohdentaminen aiheesta kiinnostuneille, tdhan voidaan hyddyn-
tad asiakkaan selaushistoriaa

- markkinoinnin kohdentaminen maantieteellisesti |ahella sijaitseville hyddyntaen
hakukonemarkkinoinnissa karttatietoja

- Mainonnan tehoa pystytddn mittamaan jatkuvasti mainoskohtaisesti
(llmarinen & Koskela 2017, 73.)

Digitaalinen markkinointi muuttaa tapaa kertoa asioista. Perinteisten teksti- ja kuvasi-
saltdjen rinnalle interaktiivisia toimintoja, pelimaisyytta ja nettivideoita. Siséltdja jaetaan
yhé& pienempiin palasiin ja jaellaan useisiin sahkoisiin medioihin. Tavoitteena tuottaa

sisdltda, jota muut haluavat jakaa. (Ilmarinen & Koskela 2017, 74.)

Nopeat verkkoyhteydet ovat lisanneet videoiden kayttoa kaikissa paatelaitteissa. Vide-
on huomioarvo on myds huomattavasti kuvaa ja tekstia tehokkaampi. Ensimmainen
asiakaspalvelukohtaaminen tapahtuu yh& useammin chat-ikkunan kautta. Asiakasta
palvelee ihmisen sijaan "botti”, joka on ohjelmoitu keskustelemaan &lykkaésti asiak-
kaan kanssa. Bottien toiminnallisuus on viime vuosina kasvanut &éani komentojen kayt-
toéon. (Johansson 13.12.2019.)
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Mainostilaa voidaan ostaa digitaalisissa kanavissa ohjelmallisen ostamisen (Program-
matic marketing) avulla. Parhaimmillaan voidaan ostaa nékyvyytta ja toistoja halutuista
kohderyhmistad. Kysynté on luonut ohjelmalliseen ostamiseen huutokauppamekanisme-
ja kaupan kayntia varten. Uudelleen kohdentaminen (Retargeting) on mainontaa, jossa
hyddynnetaan kaytettyja hakusanoja tai selaushistoriaa. Yritysten omilla sivuilla voi-
daan hyoddyntaa markkinoinnin automaatiota ja tarjota kohdennettua sisalt6a eri kana-

vista saapuville asiakkaille. (Ilmarinen & Koskela 2017, 75.)

2.3.3 Markkinoinnin automatisaatio ja inbound-markkinointi

Automatisaatio yhdistdd myynnin ja markkinoin yhdeksi kokonaisuudeksi (Rubanivitsch
& Aminoff 94, 2015). Markkinoinnin automatisaatio mahdollistaa markkinoinnin tehos-
tamisen. Hyotyja ovat kysynnan ja tunnettuuden kasvattaminen, liidien hankinta, analy-
sointi ja hyddyntaminen, asiakastyytyvéaisyyden parantaminen seké myynnin tehosta-
minen. (Rubanivitsch, Aminoff 2015, 94, Roger Studio Oy 2019.)

Automatisoitavia kohteita ovat myynnissa, markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa usein
toistuvat prosessit, jotka manuaalisesti toteutettuna vievat turhaa aikaa. Markkinoinnin
automaation avulla voidaan asiakkaalle ajoittaa viesteja juuri heita kiinnostavilla sisél-
I6illa. Tahan edellytyksena on saatavilla oleva, laadultaan ja luotettavuudeltaan ajanta-
sainen asiakastieto. Oikeanlaisen sisallon toteuttamiseksi on tunnistettava asiakkaan
polku ja erilaiset ostajapersoonat. Ostajapersoonat ovat yrityksen méaarittelemia ihan-
neasiakkaita, joiden tarpeet, tavoitteet ja ostoprosessi on tunnistettu. Ostajapersoonien
tunnistamisen avulla pystytédéan kohdistamaan markkinoinnin siséllot, kanavat ja tapa
puhutella asiakasta. Ostajaperisoonista saatua tietoa hyddynnetddn mielenkiintoisen ja
relevantin sisallén luomiseen, joka tarjoillaan asiakkaalle oikea-aikaisesti asiakkaan

valitsemassa kanavassa. (Roger Studio Oy 2019.)

Markkinoin automatisaatio edellyttdd johdon sitoutumista ja organisaatiolta uusien toi-
mintatapojen omaksumista, jopa organisaation uudistamista ja kyvykkyyksien kehitta-
mista. Markkinoinnin automatisaatiossa on kyse jatkuvasta prosessi, jonka toimintamal-
leja kehitetdan tuloksien ja mittareiden pohjalta. Merkittavimpia muutoksia automaati-
ossa ovat yksittaisista markkinoinnin toimenpiteista siirtyminen jatkuvasti kehittyviin

prosesseihin. (Roger Studio Oy 2019.)
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Markkinoinnin automatisaatio lahtee liikkkeelle valinnoista, joissa yritys priorisoi ja valit-
see automatisoitavat hoitomallit. On tunnistettava missa kohdassa asiakkaan polkua
automatisoinnista on hyétya ja pystytdaan tarjpamaan asiakkaalle lisdarvoa. "Hoitomalli
on automatisoitu sarja syita ja seurauksia”. Hoitomalli sisaltdd joukon maariteltyja toi-
menpiteita, jotka kaynnistyvat asiakkaan antamasta sytykkeesta. Hoitomallit voivat
koostua hyvin erilaisista ja pituisista viesteista, joiden tarkoitus on johdattaa asiakasta

palvelupolulla asiakkaan tekemien valintojen perusteella. (Roger Studio Oy 2019.)

Automatisaation merkitys kasvaa siirryttdessa indound-markkinointiin. Yritysten on pys-
tyttava kahdensuuntaiseen dialogiin asiakkaan kanssa ja keskustelua on kaytava asi-
akkaan valitsemassa kontekstissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 263.) Inbound-
markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa asiakas on itse I0ytanyt yrityksen ja
luovuttaa yritykselle yhteystietonsa mielenkiintoista sisaltdd vastaan. Inbound-
markkinointi on aina asiakkaalle omaehtoista. Malli poikkeaa perinteisesta markkinoin-
tigjattelusta perustuen vahvasti asiakkaan luottamukseen yritysté kohtaan. Inbound-
markkinoinnin nelj& vaihetta ovat houkuttelu, konvertointi, klousaaminen ja huolenpito.
(Kurvinen & Seppa 2016, 187.) Indoundin avulla asiakasta ohjataan sisaltbjen ja mark-
kinoinnin automaation avulla kohti ostopaatdsta. Inbound-markkinointi hyddyntéaéa saa-
puneita liideja, pyrkien tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat ja tarjoamaan heille tuot-
teita ja palveluita oikea-aikaisesti. On siis tarkeaa olla I6ydettavissa silloin kun asiakas
etsii ratkaisua ongelmaansa. Tahan apuna ovat hakukoneoptimoitu asiakkaan tarpei-
den tunnistaminen seka sisallontuotanto, jonka avulla tarjotaan ratkaisuja asiakkaan
ongelmaan. Myyntiprosessi sovitetaan ostajan tarpeiden ymparille. Inbound-
markkinoinnin vastakohtana on outbound-markkinointi, jossa myyja lahestyy asiakasta.
Perinteisiad outbound-markkinoinnin kanavia ovat TV, radio, printti ja kylmasoitot. (Digi-
moguli 2019.) Varsinkin kylmasoittojen uskotaan vahentyvan organisaatioiden omak-
suessa uusia digitaalisia keinoja tunnistaa ja lahestya asiakasta (Rubanovitsch & Ami-
noff 2015).

2.3.4 Mittaaminen

Digitaalisuus on tuonut mukanaan aivan uudenlaisen mitattavauuden, jonka avulla yri-
tykset pystyvat uudenlaiseen tiedonhallintaan ja ennakointiin. Se tarjoaa mahdollisuu-
den seurata reaaliaikaisesti asiakkuuksien hintaa, asiakasuskollisuutta seka asiakkaan
elinkaaren arvoa. (Kurvinen & Seppa 2016, 21.) Digiaika tarjoaakin runsaasti mittareita
asiakkaan palvelupolun eri kontaktipisteisiin. Mittaaminen tulee suorittaa siin& toimin-

taymparistdssa ja kanavissa, joita asiakas on tottunut kayttamaan. Mittaamisesta on
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samaan aikaan tullut entista yksilollisempaa ja pitkien kaikkia asiakkaita koskevien

asiakastyytyvaisyyskyselyiden aikakausi on ohi. (Digimarkkinointi 2019.)

Palvelujen tuotannon suorituskyvyn mittaamisessa on omat erityispiirteensa. Taméa
johtuu palveluiden aineettomuudesta ja asiakkaan merkittavasta roolista palvelujen ja
arvontuotannossa. Palvelutuotannossa mitataan liian usein asioita, joita on helppo mi-
tata kuten suoritteiden maaraa ja euroja. Palveluorganisaation suorituskyky ja menes-
tys perustuu kuitenkin aineettomiin menestystekijoihin kuten vuorovaikutuksen onnis-
tumiseen, palveluiden lopputulokseen ja syntyneeseen asiakasarvoon. Mittaustuloksia
tulee hyoddyntaa tiedon jalostamiseen seka ohjaamaan ja kannustamaan tavoitteisiin
paasyssa. Mittaaminen onkin nahtava kontrolloinnin sijaan kehittamisen apuvalineena,
joka tulee integroida osaksi organisaation toimintoja. Vaikka palveluiden tuotannon
mittaamisessa on omia erityispiirteitd, ei palveluiden mittaaminen poikkea kovasti eri
organisaatioiden valilla. Mittarit liittyvéat tehokkuuteen, tuottavuuteen ja kannattavuu-
teen. My0s vasteaikaa, jonotusaikaa ja toimitusvarmuutta mitataan useimmissa palve-

luissa. (Jaaskeldinen, Laihonen, Lénngvist, Pekkola, Sillanpda & Ukko 2013, 9-10, 13.)

Paleluiden onnistumista voidaan mitata tuottajan ndkdkulmasta tai asiakas voi itse ar-
vioida palvelua tai palvelun kaytosta syntyvia hyotyja. Asiakas tulisi ottaa mukaan mit-

tareita ja arviointimenetelmia suunniteltaessa. (Jaaskeldinen ym. 2013, 16.)

Henkildsto on sitoutettava mukaan mittaamiseen. Negatiivinen asenne mittaamista
kohtaan saattaa syntya, jos mittaamisen merkitysta ei ymmarreta ja sita kaytetaan
kontrolloinnin valineena ja sen nékyy vain lisdéantyvana tydmaarana. Henkilostélahtoi-
nen mittaaminen tuo mittauksen lahemmas henkiloston arkea ja synnyttaa ymmarrysta,
miten lopputuloksiin voi jokainen itse vaikuttaa. Mittaaminen toimii talléin myds oppimi-
sen valineena. Mittaamista johdettava yhtenaisesti ja rakennettava jatkumo kaikille

organisaatioiden tasoille. (Jaaskeldinen ym. 2013, 22.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on luontainen osa asiakkaan palvelupolkua (Digi-
markkinointi 2019). Asiakkaan kokemus on aina yksilollista ja asiakaskokemuksen mit-
taaminen on tarkedd, jotta toimintaa voidaan jatkuvasti kehittaa. Yrityksen haasteena
on tunnistaa mita palvelun osa-alueita sen tulee kehittda asiakaskokemuksen paran-
tamiseksi. Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteita ovat: palvelun nykytilan ja kehit-
tamiskohteiden seka asiakkaan asioimisen esteiden tunnistaminen, todistaa palvelun
kehittymista korjaustoimenpiteiden jalkeen, vertailla toimintaa kilpailijoihin ndhden seka

antaa yrityksen johdolle evaita paatoksentekoon. (Filenius 2015, 122.)
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Ei ole yhtd oikeaa tapaa tai tydkalua, joilla asiakaskokemusta voitaisiin mitata. Asia-
kaskokemuksen syntyyn vaikuttavat laajasti kanssakdayminen yrityksen ja sen brandin
kanssa. Vaikka tarjolla on runsaasti tytkaluja, myds digitaalisia, vaatii asiakaskoke-
muksen mittaaminen analyysitietojen yhdistamista seka luovuutta ja oivaltamista. Asia-
kokemuksen mittaustuloksia tulee aina peilata yrityksen muihin mittaustuloksiin ja kor-
relaatioon niiden kanssa. (Filenius 2015,122-123.)

Palvelujen tuotannossa mitattavia tekijoita:
- talous (kannattavuus, kustannustehokkuus)
- asiakashyoty (asiakastyytyvaisyys, asiakasarvo)
- toiminnan laatu (odotusaika, virheettdmyys)
- volyymi (palveltujen asiakkaiden mé&ard)
- henkiléstdén osaaminen
- maine tai brandi (tunnettuus, asiakkaiden pysyvyys, maine tydnantajana)
- tydhyvinvointi (henkildstotyytyvaisyys, sairauspoissaolot)
- liiketoiminnan uudistaminen (uudet palvelut, uudet asiakkaat)
(Jaaskelainen ym. 2013, 30.)

TIP-malli (teknologia, ihmiset ja prosessit) auttaa ymmartamaan edellytyksia, joita yri-
tyksellda on hyddyntaa teknologiaa. TIP-mallin mukaan yrityksella tulee olla kaytettavis-
saan tarpeeseen soveltuvaa teknologiaa, jossa ihmisten avulla teknologian tuottamasta
datasta syntyy asiakasymmarrysta ja viimeisena prosessit tulee rakentaa niin, etta luo-

tu asiakasymmarrys viedaan kaytantéon. (Kurvinen & Seppa 2016, 261)

Asiakaskokemuksen yleisimmin kaytetty mittari on Net Promoter Score (NPS). NPS-
luvun avulla mitataan suositteluhalukkuutta yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan.
NPS kertoo suhdeluvun, joka kuvaa vahvojen suosittelijopidenmaaréan suhteessa ei suo-
sitteluhalukkaisiin asiakkaisiin. Asiakas ilmaisee suositteluhalukkuuden asteikolla 1-10.
NPS-luku saadaan varsinaisten suosittelijoiden, eli numeron 9 tai 10 antaneiden méaara
vahennettyna arvostelijoiden eli arvon 1-6 antaneiden maaraan. NPS-mittauksen varsi-
nainen hyoty saadaan pitkan aikajakson tuloskehityksen seurannalla. Erityisesti pysty-
taan seuraamaan kehitystoimenpiteiden ja uudistusten vaikutuksia. Mittarin heikkoute-
na on, etta se keskittyy asiakaskokemuksen tai palvelutapahtuman mittaamiseen. Sen
avulla ei pystyta tunnistamaan yksittaisen kosketuspisteen heikkouksia. (Filenius 2015,
124-125.)
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Customer Effort Score (CES) on NPS-lukua vastaava digitaaliseen asiakaskokemuk-
seen soveltuva mittari asteikolla 1-5. CES-luvulla mitataan kuinka paljon vaivaa asiak-
kaan tuli ndhda suoriutuakseen kyseisesta tehtavasta. Taman mittarin avulla voidaan
mitata yksittaisten digitaalisten toimintojen toimivuutta. Suositeltavaa on, ettei yhdella
asiakkaalta kerata tietoa kaikkien yksittaisten toimintojen toimivuudesta, vaan dataa
kerataan suuremmalta asiakasjoukolta ja sen avulla pystytaan tunnistamaan kehitys-
kohteita. Yhdessa kaytettyna NPS- ja CES-luku antavat yrityksille tarkeaa dataa toi-
minnan mittaamiseksi. (Filenius 2015, 126-127.)

Web-analytiikan avulla seurataan verkkosivujen kavija- ja kayttajamaaria. Seurantaan
on saatavilla paljon maksuttomia seka kaupallisia palveluita. Yleisena kaytetty maksu-
ton palvelu on Google Analytics (GA). Vaikka raportointiin kaytetddn usein vain kavi-
jaseurantaa, voidaan verkkoanalytiikkaan liittd& syvallisemp&éa tiedonkeruuta asiak-
kaasta. Kavijoiden klikkauksia seuraamalla saadaan tarke&a tietoa asiakkaan kayttay-
tymisesta. Tamakaan mittari ei yksinaan toimi, silla se ei anna vastauksia kayttajien
profiileista tai miksi asiakas poistui sivustolta. (Filenius 2015, 127-129.)

Markkinoilla on tarjolla monia pikakyselyitd asiakkaan tunnetilojen mittaamiseen. Niiden
avulla mitataan asiakaskokemusta niissa kontaktipisteissa, jotka ovat merkityksellisia
palvelun tuotannolle ja asiakaskokemukselle. Valittbman palautteen kerdaamisen ehdo-
ton hyoty on palautteen saaminen silloin kun palvelutilanne on viela tuoreessa muistis-
sa. (Taplause Oy 2019)

Konversio on verkkopalveluiden ja verkkokaupan keskeisin mittari. Sitd ilmaistaan
usein prosentteina tarkoittaen verkkopalveluiden kavijoiden ja ostajien suhdetta. Kon-
versiota pystytaan kehittdmaan ostoprosessia yksinkertaistamalla, asiakkaan ohjeistus-
ta ja ostoa tukevia palveluita lisddmalla. Konversio tarkastelu voidaan liittaa ostopro-
sessin kaikkiin vaiheisiin. (Filenius 2015, 32-33, 130.)

A/B-testauksella voidaan tarkastella valittujen toimintojen toimivuutta kohdeasiakkailla.
Testattavan voi olla vain yksi toiminto kerrallaan ja se kertoo mika testattavista toimin-
noista tai valinnoista on paras. Se ei kerro miten toimintoa voisi kehittdd edelleen. Mo-
net verkkokauppa- ja julkaisujarjestelmat tarjoavat ominaisuuden osana julkaisujarjes-
telm&&. Tunnetuin A/B-testausjarjestelma on Visual Website Optimizer. (Filenius 2015,
130-131.)
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3 Organisaation kyvykkyys

Organisaation kyvykkyys mahdollistaa jasenhankintaprosessin toteutumisen kaytan-
nodssa ja on sité kautta vahvasti kytkoksissa uusien jasenten hankintaan ja jasenhan-
kintaprosessin kehittamiseen. Organisaation kyvykkyytté voidaan arvioida useasta eri
nakokulmasta, mutta kokonaiskyvykkyytta tarkastellaan samojen osa-alueiden kautta,
joita ovat: henkil6sto ja osaaminen, toimintamallit- ja tavat, prosessit, johtaminen seké
tiedot ja jarjestelmat. Jasenhankintaprosessi on prosessina kyvykkyyden yksi osa-
aluista, mutta organisaation myyntikyvykkyys syntyy yhdessa muiden jasenmyyntiin
vaikuttavien kyvykkyyksien kanssa. Tassa kappaleessa kuvaan mita kyvykkyydella

tarkoitetaan, mista kyvykkyys syntyy, miten kyvykkyytta voidaan arvioida ja kehittaa.

Kyvykkyys syntyy organisaation ja sen yksildiden kyvysta tuottaa yhdessa tuotteita ja
palveluita laadukkaasti, kustannustehokkaasti ja jarkevasti olemassa olevilla toiminta-
edellytyksilla. (Komulainen 2016, 13-14). Kyvykkyydella tarkoitetaan siis toimintakykya,
joka koostuu organisaation ominaisuuksista ja kilpailukyvysta. Eri kyvykkyyksien maari-
telmille yhteista on se, etta ne luetaan organisaation aineelliseksi ja aineettomiksi teki-
joiksi ja padomaksi. Kyvykkyyden eri osatekijat integroituvat organisaation arjessa kes-
ken&an tuottaen arvoa yhdessa. Yksilotaitojen sijaista, arvo luodaan asiakkaille organi-
saation kyvykkyyksien avulla. Arvoa tuottavia kyvykkyyksia tulee tarkastella uudestaan
asiakkaan ostokayttaytymisen muuttuessa. (Kekki 2015 & Espoon kaupunki 2018).
Kyvykkyyksia voidaan tarkastella kolmeen eri kyvykkyystekijan kautta. Naita ovat dy-
naamiset kyvykkyydet, kynnyskyvykkyydet seka erottavat kyvykkyydet. Dynaamisella
kyvykkyydella luodaan edellytykset rakentaa ja uudistaa organisaatiota. Kynnyskyvyk-
kyydet ovat niitd perusominaisuuksia, jotka ovat toimialalla toimimisen ja markkinoille
paasyn vahimmaisvaatimuksena. Strategisella kyvykkyydella luodaan kilpailuetu mui-
hin organisaatioihin nahden. (Makinen 2015.) Kyvykkyyden tulee olla tasapainossa
organisaation tavoitetilan kanssa. Tavoitetila on organisaatiolle tehty strategia, jonka
tulisi huomioida toimintaymparisttssa tapahtuvat muutokset. Tavoite- ja nykytila ovat
harvoin tasapainossa keskendan ja kyvykkyytta tarkastelemalla ja kehittdmalla pysty-
taan paasemaan lahemmas tavoittetta. (Espoon kaupunki 2016.) Kyvykkyys kytkeytyy
vahvasti strategiaan, tukien ja antaen tydkaluja strategian toteuttamiseen. Uudet ky-
vykkyydet rakentuvat uudistamalla organisaatiota, muuttamalla toimintatapoja, hankki-
malla uutta teknologiaa ja jarjestelmia tai ulkoistamalla. (Vanhaméki 12.12.2011, Es-

poon kaupunki 2018.)
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Strateginen kyvykkyys koostuu strategisesta osaamisesta, henkildominaisuuksista,
resursseista, prosesseista ja kulttuurista. Strategisella osaamisella tarkoitetaan kykya
ymmartaa toimialamuutoksia ja niiden vaikutuksia organisaatioon, kykya rakentaa or-
ganisaatiolle sopiva strategia ja sita tukevat analyysitydkalut. Oikeat henkildvalinnat
tukevat strategian toteutumista. Henkildominaisuuksilla on suuri merkitys yrityksen ky-
kyyn reagoida muutoksiin ja siihen, miten koko organisaatio saadaan innostettua mu-
kaan toteuttamaan strategiaa. Oikeanlaisin profiilein valituilla avainhenkiléilla ja tulok-
sista palkitsemalla voidaan tukea strategisen kyvykkyyden kehittymista. Henkilostén ja
rahan lisaksi organisaation resursseja ovat yrityksen verkostot ja yhteistydkumppanit.
Resursseja tulee strategisessa mielessa kehittda pitkajanteisesti tulevaisuuden tavoit-
teet huomioiden. Prosesseilla tehdédén strategiaa todeksi ja ilman tehokkaita prosesse-
ja on vaarana, ettei strategiaa saada toteutettua. Yritysten prosesseja ovat ennakointi-
ja seurantamenetelmat, asiakastiedon ja toiminnan ohjauksen jarjestelméat seka suori-
tuksen johtamisen kaytannot. Vahvimmin strategiseen kyvykkyyteen vaikuttaa organi-
saatiokulttuuri. Sen muuttaminen on hidasta, mutta kuitenkin mahdollista ja sita tulisikin
kehittda jatkuvasti ja aktiivisesti. (Vanhamaki 12.12.2011.)

Organisaation myyntikyvykkyys koostuu organisaatioon rakennetuista myyntia tukevis-
ta osa-alueista. Organisaation myyntikyvykkyyteen sisaltyvat:
- myynti- ja asiakasstrategia

- myynti- ja asiakaspalvelumallit

- myyntiprosessit

- myyntia tukevat IT-jarjestelmat

- myynnin tyokalut

- asiakassegmentointimalli

- tarjoomarakenne

- arvo- ja hyotylupaukset

(Laine 2015, 21.)

Organisaation kyvykkyytta arvioidaan kypsyysmallien avulla. Naisté tunnetuin on CMMI
(Capability Maturity Model Integration) eli kyvykkyyden integroitu kypsyysmalli. Kyp-
syysmalli perustuu ajatteluun, jossa yritys kasvaessaan parantaa jatkuvasti toimintaan-
sa ja saa tehtya toiminnasta toistettavaa, ennustettavaa, johdettavaa ja optimoitua kai-
killa yritystoiminnan alueilla, niin etta toiminta on mitattavaa. CMMI kypsyysmalli jakaa
yrityksen kypsyyden viiteen eri tasoon. Ensimmaisella tasolla olevan yrityksen toiminta
on viela hyvin epamuodollista, ennakoimatonta, huonosti ohjattua ja reaktiivista. Toisel-

la tasolla toiminta on jo jollain tasolla toistettavaa ja osa organisaation prosesseista on
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kuvattu. Toiminnan ollessa edelleen reaktiivista. Kolmannella kypsyystasolla toiminta
on maariteltya, prosessit ovat kuvattuna ja toiminnan keskiossa on tehokkuus. Neljan-
nen kypsyystason organisaatiossa toiminta on jo ennustettavaa ja sité johdetaan mitta-
reiden avulla. Viidennella tasolla toiminta on optimoitua ja organisaatio keskittyy jatku-

vaan toiminnan parantamiseen. (Komulainen 2016, 15-16.)
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Kuvio 6. Organisaation myynnin kypsyystasot (mukailtu Komulainen 2016, 16 & Ohjel-
mistoyrittajat 2014)

3.1 Kyvykkyyden kehittdminen ja organisaation muutosvalmius

Organisaation kyvykkyyden kehittyminen vie aikaa, mutta on kasvavan organisaation
elinehto. Kyvykkyys kehittyy askel askeleelta, kulkemalla kaikkien edella esiteltyjen
kypsyystasojen lapi ja kehittden organisaation osaamista kannattavaksi liiketoiminnak-
si. (Komulainen 2016, 18.) Muutokset tulee kytke& luonnolliseksi osaksi jatkuvasti ke-
hittyvaa strategiaa. Kyvykkyytta kasvatettaessa on kuitenkin huomioitava organisaation
ja henkiloston muutosvalmiudet. Organisaatio pystyy harvoin uudistumaan niin nopeas-
ti kuin johto toivoisi. Tama johtuu siitd, ettd henkiléston tunnereaktiot vaikuttavat orga-
nisaation uudistumiseen ja sen nopeuteen merkittavasti. Liian suuret tai ajallisesti no-
peat muutokset voivat aiheuttaa organisaation jasenissa pelkoa, ahdistusta, vihaa seka
muita negatiivisia tunteita. Erityisesti epailys omien taitojen riittdvyydesta, uusien taito-
jen opettelu seka uudet toimintatavat voivat aiheuttaa ahdistusta. Taloudellisesti tai
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markkinapositio mielessé tarkeiden uudistusten toteutus vaatii tarkkaa harkintaa, mikali
ne saavat henkildstossa aikaan reaktion, joka vaarantaa uudistuksen onnistumisen.
Talléin muutosten onnistunut lapivienti organisaatiossa edellyttda muutoksen toteutta-
mista osissa, jolloin henkildston kokee hallitsevansa tilanteen ja samalla psykologinen
kuormitus vahenee. Onnistumisilla saadaan aikaan positiivinen kierre. Organisaation
rutiinit, resurssit ja kyvykkyydet luovat edellytykset sille, miten muutoksia organisaa-
tiossa saadaan vietya lapi ja kuinka suuria muutokset voivat olla. (Ritakallio & Vuori
2018, 95-97.)

Uudistuminen edellyttaa organisaatioilta myds uudenlaista osaamista. Henkiléston jat-
kuva kehittdminen on tarkeda organisaation muuntautumiskyvylle. Osaamisen kehitta-
misen lisaksi tulisi myds tarkastella olemassa olevia resursseja ja kyvykkyyksia poh-
tien, milla muulla tavoin niité voisi hyddyntéaa ymparistén muutokset ja teknologinen
kehitys huomioiden. (Ritakallio & Vuori 2018, 91-95.) On ymmarrettava, minkalaista
osaamista organisaatiolla on kaytettavissdén nyt, miten olemassa olevaa osaamista
kehitetdan, seka minkalaista osaamista tarvitaan tulevaisuudessa. Kun nékemys tarvit-
tavasta osaamisesta on selvilla, on ratkaistava, hankitaanko tarvittava osaaminen rek-
rytoimalla, olemassa olevaa osaamista kehittamalla, verkostoiden osaamista hyddyn-
tamalla tai ostamalla tarvittava osaaminen projektiluontoisesti tai jatkuvana palveluna.
(Kurvinen & Seppa 2016, 119.) Toimintaympadriston muuttuessa pelkan substanssi-
osaamisen merkitys heikkenee. Tarkeédksi nousee kyky oppia uutta, omaksua uusia
nakemyksia seka oppia uusia substanssialueita, tulevaisuudessa yha useampia paal-
lekkain (Kurvinen & Seppa 2016, 122.)

Organisaation kulttuuri muodostuu tavoista toimia ja silla on keskeinen rooli organisaa-
tion kyvyssa uudistua. Organisaatiokulttuuri ohjaa henkiléston toimintaa, asenteita,
ajattelua ja kayttaytymismalleja. Uudistuminen vaatii organisaatiokulttuurin muutosta.
On ymmarrettava organisaation ajattelua ja tapaa toimia voidakseen uudistaa sita. Or-
ganisaatiokulttuurin muutoksessa on panostettava toiminnan kehittdmisen lisaksi ihmis-
ten energisointiin. On pystyttava osoittamaan yhteinen merkityksellinen suunta, joka
motivoi yhtendiseen toiminnan ja ajattelun uudistamiseen. (Laine 2015, 12,15-16.) Or-
ganisaatio siiloutuu helposti erillisiksi yksikéiksi, joiden toiminta perustuu niiden oman
toiminnan menestyksen varmistamiseen. Silloin menetetaan hyodyt, joita koko organi-
saation yhteistyolla olisi saavutettavissa. Organisaation toiminnan tulisi varmistaa sen
elinvoima, jossa keskeisimmassa roolissa ovat organisaation yhteinen suunta, halu
palvella asiakkaita, tuottaa tuotteita ja palveluita seka tarkeimpana saada myyntia ai-

kaiseksi. (Kokonaho 2011, 16.) Myynnin kasvattamiseksi on tunnistettava organisaa-
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tioon syntynyt myyntikulttuuri sen valmiudet kehittyd. Myyntikulttuuri koostuu myyntiky-
vykkyydesta seka yksildiden myynti- ja asiakastaidoista. Myyntikyvykkyyden katsotaan
sisdltavan tavat toimia sek& myynnin tukitoiminnot. Naiden voidaan katsoa olevan or-
ganisaation omaisuutta, joita voidaan verrata kiinteaédn paaomaan, joka jaa organisaa-
tioon, vaikka henkildsto vaihtuisikin. Yksilén myynti- ja asiakastaidot sisaltavéat henkilo-
kohtaisia ominaisuuksia ja osaamista, jota voidaan taas verrata muuttuvaan paa-
omaan, joka poistuu organisaatiosta henkilon vaihtuessa. (Laine 2015, 21-22, 33.) Digi-
talisaatiota on sivuttu tdssa opinndytetydssa jo useaan kertaan. Haluan nostaa sen
kuitenkin viela esille kyvykkyyksista puhuttaessa, silld organisaatioiden on hallittava
digitalisaation perusedellytykset. Naiksi perusedellytyksiksi luetaan nopeus, kokeilu,
asiakasymmarrys, ict, osaaminen ja turvallisuus. Digitaalinen maailma on entistaan
nopeampi ja tama nakyy tiedonkulussa, ilmididen synnyssa ja leviamisessa, kilpailun
lisdantymisessa, seka siina kuka ehtii ensin. Kellon liséksi kyse on ketteryydessa el
kyvykkyydessa reagoida, muuntua, sopeutua ja uudistua. (Imarinen & Koskela 2017,
194-19.)

3.2 Yksilon osaaminen

Yrityksen kyvykkyyksiin luetaan sen kaytettavissa olevat resurssit. Resurssit voidaan
jakaa aineellisiin ja aineettomiin. Aineellisiksi resursseiksi luetaan rahavarat, toimitilat,
koneet ja laitteet, raaka-aineet seka tuotantoon tarvittava energia. Aineettomina re-
sursseina pidetaén tyontekijoita ja heidan osaamistaan seka johtajan kykya johtaa yri-
tysta. (Kukkola 6.12.2015.) Henkiloston kyvykkyyksien kehittaminen lisé& organisaation
innovatiivisuutta ja kykya luoda uusia tuotteita ja palveluita. (Kesti 2007, 150.) Henki-
|6stdn kouluttaminen on investointi, joka vaatii rahaa seka tyéntekijoéiden aikaa. Inves-
tointina koulutus ei heti itsessaan tuota mitddn, mutta tulokset tulevat organisaation

tyd- ja toimintatapojen kehittymisen myéta. (Kesti 2007, 158.)

Jasenhankinnassa organisaation kyvykkyyksista tarkeimpana naen yksildiden osaami-
sen ja ennen kaikkea motivaation myyntitydhon. Sitoutunut henkil6std on yrityksen tar-
kein voimavara. Sitoutuneen henkildstén suoritustaso on muita korkeampi, heilla on
halu osallistua yrityksen kehittamiseen ja he energisoituvat tavoitteista. (Komulainen
2016, 155.) Tydssa onnistuminen lisaa sitoutumista ja onnistuminen syntyy kyvysta
tehda tulosta. Tuloksen teko rakentuu optimoiduista rooleista, jossa yksilon kyvyt ja
taidot ovat tehokkaassa kaytdssé ja niita vastaavissa tehtavissa. Toisen onnistumisen
edellytyksen luo ympaéristd, joka mahdollistaa tuloksen tekemisen eika aiheuta sille

esteita. Toimintaymparisto tekijoité ovat tydontekoon tarvittavat toimintaprosessit ja re-
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surssit: tiedot, teknologiat ja laitteet. Johtamisella varmistetaan tyéntekijéiden mahdolli-
suus onnistua ty6ssaan ja poistetaan tehokuuteen vaikuttavia esteita. (Komulainen
2016, 155.)

Henkildston on myyntitydsséa tunnettava oman yrityksen mahdollisuudet seka ymmér-
rettéva asiakkaan toimialaa ja toimintaa pystyakseen tarjoamaan parhaita ratkaisuja.
Osaaminen ja ymmarrys yrityksen tuotteista ja palveluista luovat pohjan koko myynti-
tydlle. Myyntitaidot karttuvat kokemuksen myo6ta ja myyntiosaamisen kartuttaminen
kestaa koko uran ajan. Ihminen kehittaa itsedén ja toimintaansa tavoitteiden avulla.
Motivaattorina monet eri asiat. Raha on niita yksi. (Kokoaho 2011, 53.) Rahalla palkit-
semiseen liittyy riskeja. Kun rahaa kaytetddn palkitsemiseen, on huolehdittava avoi-
muudesta ja oikeudenmukaisuudesta. Epdjohdonmukaisuus palkitsemisessa laskee
motivaatiota. Rahalla palkitseminen koetaan motivoivaksi, jos sen pohjalla on tulosta-
voitteet ja palkitseminen syntyy tavoitteiden saavuttamisesta. Tyontekijat kokevat voi-
vansa vaikuttaa yrityksen menestykseen ja kokevat merkitysta ty6llaan olevan merki-
tysté. (Hulkko-Nyman & Maaniemi 2016.) Ihmisid motivoivat monet eri asiat. Tyonteki-
j6ité on kahdenlaisia. On tyontekijoita, joita motivoivat ulkoiset tekijat kuten maine,
palkkio ja tunnustus. Sitten on ty6ntekijoita, joita ohjaa sisdainen motivaatio. He tekevat
tyota suurella palolla, intohimolla ja luovuudella. Motivaatio lahtee ihmisesta itsestaan.
Toista ei voi motivoida, mutta jokainen meista voi oppia motivoimaan itsedan. Tyonteki-
joita voidaan auttaa ja ohjeistaa motivoitumaan siséisesti, mutta tarkein motivaatiota
lisaava tekija on tarjota tydntekijalle olosuhteet luovuuden ja taitojen kehittdmiseen,
mahdollisuus vaikuttaa tydhoénsa seka saanndllinen palautteen antaminen. (Koski
2012))
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4 Tutkimuksen toteutus

Taman kehittamistydn tavoitteena on auttaa Kymenlaakson kauppakamaria ja sen
henkilost6d menestymaan jasenhankinnassa ja kasvattamaan jasenmaarda. Tahan
tavoitteeseen paastaa kehittamalla Kymenlaakson kauppakamarille jasenhankintapro-

sessi. Tutkimuksessa pyrin vastaamaan seuraaviin kysymyeksiin:

- Miten palvelupolkua ja myyntiprosessia hyédynnetaan jasenhankintaprosessin
mallintamisessa digitaalisuus huomioiden?
- Mita ovat organisaation kyvykkyydet ja miten ne vaikuttavat jAsenhankintapro-

sessiin?

Lahestymistavaksi olen valinnut konstruktiivisen tutkimuksen. Tama lahestymistapa
soveltuu kaytadnnonlaheisten ongelmien ratkaisuun, joissa haetaan uutta toimintamallia
tai rakennetta. Konstruktiivisen tutkimuksen perustana on olemassa olevan teoreettisen
tiedon eli tietoperustan yhdistdminen kaytannosta kerattavaan uuteen tietoon ja ldytaa
nain uusia ratkaisuja. (Ojasalo ym. 2014, 65.) Konstruktiivinen tutkimus soveltuu Ky-
menlaakson kauppakamarin jasenhankinnan kehittamisen lahestymistavaksi, koska
tavoitteena on rakentaa uusi toimintamalli, joka muuttaa jAsenhankinnan kaytanteita.
Ylemman AMK-tutkinnon koulutusohjelmassa painotetaan opinnaytetyon kehittdmisna-
kokulmaa. Tydn tuloksen tulee myds hyodyttdd muita kuin kohdeyritysta. (Haaga-Helia
ammattikorkeakoulu 2017.)

Yrityselaman paatoksista yha useampi perustuu tutkittuun tietoon (Villka 2015b, 3).
Tybelamassa tutkimus kohdistuu usein omaan ammattiin tai toimialaan ja tutkimustar-
peet ovat hyvin kaytadnnonlaheisia, tydelamalahtdisia ja ajankohtaisia. Perinteisen tut-
kimuksen sijaan tydelaméassa toteutettava tutkimuksella pyritddn uudistamaan tyoela-
man kaytantoja tai luomaan kokonaan uusia toimintatapoja yhdistamalla teoriaa, ko-
kemusta ja ammattikaytantdja. Tyéelaman tutkimus sisdltaa taustatietojen selvittdmis-
ta, tiedon keruuta, tiedon jarjestelmallistd kokoamista seké néista pohjautuvan tulkinta-
kokonaisuuden muodostamista. (Vilkka 2015b, 10-11.) Soveltavassa tutkimuksessa
teorian avulla tuotettua tietoa voidaan taydentaa ammatillisella tietoperustalla. (Vilkka
2015b, 20).

Tutkimusmenetelméat jaetaan maarallisiin eli kvantitatiivisiin sek& laadullisiin eli kvalita-

tiivisiin tutkimusmenetelmiin. Laadullisen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on kerata
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tietoa, joka auttaa ymmartamaan merkityksia ja ihmisten toimintaa. Laadulliselle tutki-
muksella on ominaista tutkijan objektiivisuus, jolloin tutkija vaikuttaa tutkimuksessa
tehtyihin valintoihin, tulkintaan ja johtopaatdksiin. Maarallinen tutkimusmenetelma
koostuu numeraalisesta tiedosta, jossa numeraalisilla arvoilla kuvaillaan asiaa yleisesti,
muutosta tai miten tutkittava asia vaikuttaa johonkin toiseen. Maarallista tutkimusmene-
telmaa voidaan kayttaa, mikali tutkimusaineisto on muutetavissa mitattavaan tai testat-
tavaan muotoon. Laadullisella ja maaréllisella tutkimusmenetelmélla saadaan vastauk-
set eri kysymyksiin ja tutkimusongelman kysymysmuoto maarittelee valittavan mene-
telman. Laadullinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin mita ja miten, ja maaralli-

nen tutkimusmenetelméa miten paljon ja miksi. (Vilkka 2015b, 41-42)

Tahan opinnaytetydhon olen kayttanyt kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimuk-
seen sisaltyy jasenhankintaprosessin mallintaminen, kyselytutkimus kauppakamarei-
den toimitusjohtajille jasenhankinnan parhaista kaytanndisté, henkildstohaastattelu
jasenhankinnan kehittdmisesta ja organisaation kyvykkyyksistéa seka ideointitydpajan.
Kaikki tutkimuksen osa-alueet tukevat jdsenhankintaprosessin mallintamista.

Opinnaytetyoni tutkimuskysymykset ovat:

- Miten palvelupolkua ja myyntiprosessia hyddynnetaan jdsenhankintaprosessin
mallintamisessa digitaalisuus huomioiden?
- Mitd ovat organisaation kyvykkyydet ja miten ne vaikuttavat jAsenhankintapro-

sessiin.

4.1 Kohdeyrityksen kuvaus - Kymenlaakson kauppakamari

Tasséa luvussa kuvaan kauppakamareiden toimintaa ja Kymenlaakson kauppakamaria
osana kauppakamarijarjestdd. Kauppakamaritoiminnan, niin kuin jarjestétoiminnan
yleensa, keskeisin tekija ovat niiden jasenet. Jasenisto maarittelee toiminnalle raamit ja
luo taloudellisen toiminnan pohjan. Kymenlaakson kauppakamari on yksi 19:4 alueelli-
sesta kauppakamarista ja sen keskusyksikkona toimiin Keskuskauppakamari. Alueelli-
set kauppakamarit ovat Keskuskauppakamarin jasenia ja yritykset alueellisten kauppa-
kamareiden jasenia. Kauppakamarit toimivat omilla maantieteellisilla toimialueillaan ja
jasenyritykset edustavat alueiden elinkeinoelamaa. Kauppakamareiden toiminta ja toi-
mintaympariston kuvaus auttavat ymmartamaan kauppakamareiden merkitysta ja ja-

senhankinnan tarkeytta kauppakamareille.
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Kauppakamarien toiminnasta on Suomessa saadetty lailla. Suomessa toimii 19 alueel-
lista kauppakamaria seka Keskuskauppakamari. Kauppakamarit ja Keskuskauppaka-
mari muodostavat yhdessa kauppakamarijarjeston. (Keskuskauppakamari 2017.) Alu-
eelliset kauppakamarit kehittavat elinkeinoelaman toimintaedellytyksia, Keskuskauppa-
kamarin niille maaraamilla toiminta-alueilla, seké hoitavat niille sdadettyja ja maarattyja
julkisia tehtavia (Finlex 2002). Kauppakamarit kuuluvat elinkeinoelaman ja tyénantaja-

jarjestdjen toiminnan toimialaan (Tilastokeskus 2008).

Kauppakamareilla on kansainvalisesti seka kansallisesti merkittava toiminallinen histo-
ria. Ensimmainen kauppakamari perustettiin Marseillen satamakaupunkiin Ranskaan
vuonna 1599, kun kauppiaat yhdistivat voimansa ja ryhtyivat taistelemaan merirosvoja
vastaan. (Helsingin seudun kauppakamari 2017.) Kauppakamari on tanakin paivana
kansainvalinen jarjesto ja maailmalla toimii 12 000 kauppakamaria (Keskuskauppaka-
mari 2017). Suomen ensimmaiset kauppakamarit perustettiin itsendistymisen kynnyk-
sella vuonna 1917. Ensimmaisena kauppakamaritoiminta aloitettiin Helsingissa, Turus-
sa ja Vaasassa. Seuraavan vuoden alussa perustettiin kauppakamarit myods Tampe-
reelle, Viipuriin, Kuopioon ja Ouluun. Samalla perustettiin myds Keskuskappakamari.
Huomioitavaa tuolloin oli se, ettd kauppakamari oli kaikkia liike-elaman eri alat ja toi-
mintamuotoja yhdistava jarjestd. (Helsingin seudun kauppakamari 2017.) Nain on myds
tanakin paivana. Keskuskauppakamarin jasenina toimivat alueelliset kauppakamarit ja
alueellisten kauppakamareiden jasenia ovat yritykset, julkisyhteisot, elinkeinonharjoitta-
jat, kunnat ja yhdistykset. Kauppakamareiden jasenmaara ylitti ensimmaista kertaa yli
21 0000 jasenta vuonna 2018. Jasenet edustavat yli 50 prosenttia suomalaisten yritys-
ten yhteenlasketusta liikevaihdosta ja yli 40 prosenttia kaikista tyontekijdista. (Keskus-

kauppakamari 2016.)

Kauppakamarin kaiken toiminnan perustana ovat jasenmaksua maksavat jasenyrityk-
set, joiden toimintaedellytyksia ja etuja kauppakamari valvoo ja kehittaa. Kymenlaak-
son kauppakamarin jasenenda voivat saantdjen mukaan toimia elinkeinotoimintaa har-
joittavat oikeuskelpoiset yhteisot ja saatiot, yksityinen elinkeinoharjoittaja, elinkeinotoi-
mintaa edistava rekisterdity yhdistys tai oikeuskelpoinen yhteist, seké kunnat. Liséksi
kauppakamari voi hyvaksya henkiléjaseniksi yksityisia henkildita ja kutsua hallituksen
esityksesté kunniajaseneksi erityisesti ansioituneita henkil6ita. Hallitus hyvéksyy jase-
net ja jasenen on jasenyyden vastineeksi suoritettava jdsenmaksu. (Kymenlaakson

kauppakamari 2018.)
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Kymenlaakson kauppakamarin strategia on laadittu vuosille 2016 — 2018, strategia
paivitetaan syksylla 2019. Strategia sisaltda kaksi toimintalinjaa vaikuttamien ja palve-
lut. Vaikuttamisen strategisina painopisteina ovat: elinvoimainen Kymenlaakso, uudis-
tuva elinkeinorakenne, osaaja tydvoima seké sujuva liikenne. Palveluiden osalta stra-
tegisina painopisteind ovat: asiakastyytyvaisyys, jatkuva kehittyminen ja johtava koulut-
taja. (Kymenlaakson kauppakamari 2019b.) Kymenlaakson kauppakamarille ei ole
maaritelty jAsenhankintaan liittyvia tavoitteita, toimenpiteita tai mittareita strategisella

tasolla. Alla on esitetty Kymenlaakson kauppakamarin missio, visio ja arvot.

Missio
Kymenlaakson kauppakamarin missiona on kehittaa yritystoiminnan edellytyksia

Kymenlaaksossa.

Visio
Kymenlaakson kauppakamari on alueemme vahvin vaikuttaja ja yhdistaja, joka
mahdollistaa taloudellista menestysta koko maakunnalle.

Arvot

Asiakkuus
Toimintamme lahtokohtana ovat asiakkaat: tunnistamme asiakkaidemme tarpeet, joi-

den perusteella tuotamme palvelumme tehokkaasti ja kilpailukykyisesti.

Kumppanuus
Haemme aktiivisesti onnistumisia kumppanuuksien kautta, olemme haluttu ja yhteis-

tyokykyinen kumppani.

Vaikuttavuus
Toimimme tehokkaasti ja tuloksellisesti vaikuttamalla aktiivisesti maakuntamme elin-

keinoelamaan.

Reiluus
Olemme avoin tydyhteisd, jonka yhteenkuuluvuus perustuu innostavuuteen, oikeuden-
mukaisuuteen ja osaamiseen. Piddmme sen, mink& lupaamme. (Kymenlaakson kaup-
pakamari 2019b.)
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Kymenlaakson kauppakamarissa ei ole kuvattuna jdsenhankintaprosessia. Jasenhan-
kintaa on toteutettu ulkopuolisen jasenhankkijan ja osan henkildststa toimesta. Ulkois-
ten jasenhankkijoiden tuloksellisuus on vaihdellut alihankkijan mukaan. Kaikkien Ky-
menlaakson kauppakamarin tydntekijéiden tydsopimuksiin on kirjattu yhdeksi tyotehta-

vaksi jasenhankinta. Tata toteuttaa vain osa henkildstosta.

Kymenlaakson kauppakamarin toiminta-alueella toimi vuoden 2018 lopussa 9 200 yri-
tysta. Jasenmaara on pysynyt lahes samana viimeiset viisi vuotta, ollen vuoden 2018
lopussa 557 jasenta. Jasenista 543 oli yritys- tai yhteistjasenia, 7 kaupunki- ja kuntaja-
seniad seka 7 henkilojasenta. Yritysjasenista suurin osa (55%) edustaa 5-49 henkea
tyollistavia yrityksid. Kolmea suunrinta toimialaa jasenista edustivat ammatilliset, tie-
teelliset ja tekniset toimialat 21%, teollisuusyrityksia 18%, tukku- ja vahittaiskauppaa 12
% jasenista. (Kymenlaakson kauppakamari 2019a, 12-14.) Potentiaalisia jasenid Ky-
menlaakson alueella on vield runsaasti. Kymenlaaksossa toimii 7 435 Oy, Oyj, Kom-
mandiittiyhtio tai Avoin yhtid muotoista yritysta, joista 5 838 on Oy tai Oyj -muotoisia
yrityksia. (Vainu 2019.) Vuonna 2018 henkilosté hankki 16 uutta jasenta ja ulkopuoli-
nen jasenhankkija 32 uutta jasenta. Vain 2 uutta jasenta ilmoittautui itse suoraan ja
jasenyyden irtisanoin yhteensa 44 jasenta.

4.2 Jasenhankintaprosessin mallintaminen

Kymenlaakson kauppakamarin jasenhankintaprosessia ei ole aiemmin kuvattu. Kuvan-
tamisen avulla voidaan yhtendistaa jasenhankinnan toimintatapoja, parantaa tehok-
kuutta ja tuottavuutta seka tarjota laadukkaampaa palvelua. Pohjana jdsenhankinta-
prosessin mallintamiseen kéytan myyntiprosessia seka palvelumuotoilun tunnetutuksi
tekemaa tyokalua palvelupolkua. Yhdistamalla nama kaksi prosessia saadaan raken-
nettua kuvaus jasenhankintaprosessista aikajanalla, joka huomioi kaikki palvelutuokiot
seka kontaktipisteet, joissa asiakas ja yritys kohtaavat digitaalisesti tai fyysisesti. Tar-
kastelumalli siséltaa myds jasenhankinnan esi- ja jalkiaktiviteetit. Ensimmaisen vaiheen
jalkeen tdydennan mallinnettua jdsenhankintaprosessia kauppakamareiden toimitus-
johtajille toteutetun kyselyn tuloksilla sekd henkildstbhaastattelusta esiin nousseilla

kehitysehdotuksilla.

Palvelupolkua soveltuu jdsenhankintaprosessin mallintamiseen erinomaisesti, koska se
auttaa tarkastelemaan palvelua osissa ja kehittdmaan toimintaa asiakaslahtoéisesti.
Palvelupolku yhdistdad asiakkaan ja myyjan toiminnot prosessimaiseksi ketjuksi jasen-

myynnin aikajanalla. Palvelupolku sopii erityisesti palveluiden alkuvaiheiden ideointiin,
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jolloin hahmotellaan tai rakennetaan palvelupolkua, eli palvelutuokioiden ketjua. Tassa
opinnaytetytssa ensimmaisena vaiheena mallinnan jasenhankintaprosessin palvelupo-
lun teorian pohjalta yhdistden sen perinteiseen myyntiprosessiin. Syntynytta jasenhan-
kintaprosessia taydennan toimitusjohtajakylysta seka henkildstéhaastattelusta esiin
nousseilla jasenhankinnan kehitysehdotuksille. Viimeisessa vaiheessa mallintamaani
jasenhankintaprosessia kehitetaan edelleen henkilostdlle toteutettavassa ideointitytpa-
jassa. Alla kuvattuna kuinka myyntiprosessi ja palvelupolku yhdessad muodostava ja-
senhankintaprosessin ja kuinka jasenhankintaprosessin tuottavuutta voidaan tukea

organisaation kyvykkyytta kehittamalla.

Myyntiprosessi ja palvelupolku yhdistyvat jasenhankintaprosessiksi
s §8 " §—

Kuvio 7. Jasenhankintaprosessin muotoutuminen

4.3 Kauppakamareiden toimitusjohtajakyselyn toteutus

Osana jasenhankintaprosessin kehittdmista toteutettiin kauppakamareiden toimitusjoh-
tajille kysely. Kyselyn tavoitteena oli selvittdd muiden kauppakamareiden parhaita kay-
tantoja, joiden avulla kehittamaan mallinnettavaa jasenhankintaprosessia. Kyselytutki-
mus soveltuu hyvin menetelmaksi silloin kun aihe on ennestaan tuttu (Ojasalo ym.
2014, 41). Tutkimusaineiston keraamiseen voidaan kayttaa erilaisia kyselytekniikoita ja
kerata seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tietoa (Verne Liikenteen tutkimuskeskus
2019). Katson taman kyselyn edustavan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, koska ky-

selyn keskeisimmat teemat esitettiin avoimina kysymyksind. Avointen kysymysten hy-
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vina puolina on, ettd niiden avulla saadaan vastaajan mielipiteet paremmin esille seka

on mahdollista saada hyvia ideoita toiminnan kehittamiseksi laajemminkin.

Kyselylomakkeen suunnittelussa on monia vaiheita ja on tarkeaa, etta kysymysten laa-
tija tuntee aihealueen ja tavoitteet. Kyselya laadittaessa on pohdittava mita tietoa tarvi-
taan ja miten kyselyn analysointi aiotaan toteuttaa. Vastaajan on ymmarrettava kysy-
mykset yksiselitteisesti. Kyselyssa on keskeista maaritella otos ja perusjoukko (Ojasalo
ym. 2014, 41.) Tassa kyselyssa perusjoukko oli selkeasti valmiina ja kysely haluttiin
osoittaa kaikille kohderyhman edustajille eli kauppakamareiden toimitusjohtajille. Kyse-
lyn vastauksi voidaan pitaa erittain uskottavana, koska vastaajat edustivat kattavasti

tutkittavan teeman, eli kauppakamareiden jasenhankinnan, parasta asiantuntemusta.

Kysely lahetetiin sdhkopostilla kaikille Manner-Suomen alueellisten kauppakamareiden
toimitusjohtajille, joita on yhteensa 18. Maardaikaan mennessé saatiin 11 vastausta.
Kysely toteutettiin lyhyena ja kevyena, jotta vastaaminen ei veisi paljoa aikaa ja mah-
dollisimman moni toimitusjohtaja vastaisi kyselyyn. Kyselyyn siséllytettiin vain kaikkein
keskeisimmat kysymykset, jotka tukivat tata opinnaytetyota jasenhankintaprosessin
kehittdmisen ndkokulmasta. Kyselyyn vastaaminen oli mahdollista anonyymisti, koska
nain haluttiin varmistaa mahdollisimman aitojen mielipiteiden keruu eri kauppakama-
reista. Kysely toteutettiin Questback-sovelluksen avulla ajanjaksolla 17.-31.12.2018.
Ensimmainen sahkdpostiviesti, joka sisalsi linkin kyselyyn lahetetiin 17.12. ja muistu-
tusviesti 27.12.2018. Toimitusjohtajille lahetty kysely valmisteltiin yhdessa toimitusjoh-

tajan kanssa. Toimitusjohtajakyselyn kysymykset ovat liitteessa 2.

4.4 Henkilostohaastattelun toteutus

Kymenlaakson kauppakamarin henkildstdlle toteutettiin haastattelut, joiden avulla ha-
luttiin kerata tietoa jasenhankintaprosessin kehittamiseksi henkilostén nakdkulmasta
seka selvittaa miten organisaation olemassa olevat kyvykkyydet tukisivat jaAsenhankin-
taa. Haastattelun kohderyhméana oli kauppakamarin henkilost6, yhteensa viisi henkea.
Toimitusjohtaja ei osallistunut haastatteluun, koska han oli vasta kaksi viikkoa aiemmin
aloittanut ty6t ja oletettavaa oli, ettei hanella ollut viel& ehtinyt kertyé tarvittavaa néke-
mystéa jdsenhankinnasta. Haastattelut tehtiin Kymenlaakson kauppakamarin toimistolla
kahvihuoneessa, jossa haastattelut saatiin toteutettua rauhassa ilman ulkopuolisia héi-

riotekijoita.
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Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna eli teemahaastatteluina. Teemahaastatte-
lussa on haastattelun teemat suunniteltu etukéteen, mutta painotukset ja kysymysten
jarjestyskin voivat vaihdella. (Ojasalo ym. 2014, 41.) Kaikille henkiléston jasenille esite-
taan haastattelussa samat kysymykset ja kysymyksia taydennetdan tarvittaessa lisaky-
symyksilla tarvittaessa. Teemahaastattelu sopii tilanteisiin, jossa kerataan tietoa tietyis-
ta asioista, eika haastateltaville ndin ollen haluta tai ole tarpeellista antaa kovin suuria
vapauksia haastattelutilanteessa. (Ojasalo ym. 2014, 41.) Haastattelukysymykset laa-
dittiin niin, etté niiden avulla voidaan kehittaa jasenhankintaprosessia ja arvioida Ky-
menlaakson kauppakamarin kyvykkyytta rakennettavan jasenhankintaprosessin toteu-
tumisen tukena. Itse kyvykkyyksien kehittdmista ei ole sisallytetty tdhan opinnaytety6-

hon, vaan ne jaavat seuraavaksi kehitysehdotukseksi kohdeyritykselle.

Tutkimuksessa esiteltiin aiemmin CMMI-kypsyysmalli organisaation kyvykkyyden arvi-
oinnin tydkaluna. Kokemukseni perusteelle arvioisin Kymenlaakson kauppakamarin
toiminnan olevan kypsyystasolla 2-3. Komulaisen esittdman kypsyysmallin mukaan
kypsyystasolla kaksi olevan organisaation toiminta on toistettavaa, jolloin toimintaan on
vakiintunut yhteisia toimintatapoja, helpot tehtavat sujuvat rutiiniomaisesti ja hankalia
toimintojakin on kuvattu tyon helpottamiseksi. Organisaatio toimii kuitenkin reaktiivises-
ti. Kolmannen kypsyystason tavoittanut organisaatio on kasvu-uralla ja aktiivisen toi-
minnan myo6ta toimintatapoja on yhteisesti kehitetty, tehostettu ja maaritelty toiminnan
perusprosesseiksi. Prosesseja ei kuitenkaan vield mitata, eika aktiivisesti kehitetd, mut-
ta ne luovat perustan toiminnalle ja sen laadulle alkaen tuottamaan tietoa organisaatiol-
le. (Komulainen 2016, 17.)

Henkildstohaastattelun kysymykset ovat liitteessa 2.

4.5 Jasenhankintaprosessin ideointitydpaja henkilostolle

Kymenlaakson kauppakamarin henkildstolle jarjestettéavan ideointitydpajan tavoitteena
on viimeistella jasenhankintaprosessi. Osallistamalla henkil6sté mukaan jdsenhankin-
taprosessin kehittdmiseen saadaan heidat parhaiten sitoutumaan sen toteuttamiseen.
Henkilostd on my6s paras asiantuntija arvioimaan, mika kehitetyssa jasenhankintapro-
sessissa toimii ja mita tulisi kehittdd edelleen. Taman liséksi ideointitydpajaan olisi hyva
kutsua mukaan jasenistdn edustaja seka sellaisen yrityksen edustaja, joka ei ole Ky-
menlaakson kauppakamarin jasen. Nain saadaan mukaan ulkopuolista ja asiakasna-
kokulmaa.
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Luovuus ja innovointi ovat lIahtékohtina monesti uuden kehittamiselle. Kehittamista voi-
daan toteuttaa erilaisten luovuusmenetelmien ja -tydkalujen avulla. Luovassa kehitta-
mistydssa avoin ja positiivinen ilmapiiri hyédyntavat ongelmaratkaisukykya. Vuorovai-
kutteisen johtamisen on todettu vaikuttavan positiivisesti organisaation innovatiivisuu-
teen. On myds huomioitava, etta innovaatiota ei voida tuottaa tasaisena virtana, vaan
ne syntyvat aaltoilevasti rydpsahtelemalld. Luovassa ongelmanratkaisussa ideointi ja
arviointi tulee pitaa erillaan, koska lilan varhain aloitettu arviointi estaa ideoiden syntya.

Maarallisesti suuri maara ideoita synnyttaa laatua. (Ojasalo ym. 2014, 158.)

Ideointitydpaja on yksi luovan ongelmaratkaisun menetelmista. Ideointitydpajassa tuo-
tetaan uusia lahestymistapoja tai ratkaisuja ongelmaan johdetusti ja tytskentelyyn
osallistuu yleensa 6-12 henkea. Ryhman koko on luovassa tydpajassa merkitykselli-
nen, jos ryhméan koko jaa liian pieneksi voi osa osallistujista aristella mielipiteidensa
esittamista ja liian suuren ryhmakoon haasteena on taas saada kaikki osallistujat aktii-
visesti mukaan. Mukaan olisi kuitenkin hyva saada kaikki ne, joita uudistus koskee,
jotta sitoutuminen uusiin ratkaisuihin olisi mahdollisimman suurta. IdeointityOpaja alkaa
esivaiheella, jonka aikana maaritellaan tydpajan tavoitteet. Tata seuraa lammittelyvai-
he, jonka aikana pyritaan vapauttamaan ryhman tunnelma ja avata mieli tulevalle ide-
ointityoskentelylle. Tyopajan vetgjan on viela hyva kerrata osallistujille tyépajan tavoit-
teet. Ideointivaiheen varsinaisessa ensimmaisesséa osassa ideoidaan vapaasti ilman
rajoitteita eikd mydskaan arvostella syntyneité ideoita. ldeoita voidaan kirjata ylos ja
yhdistaa ryhmiksi aiheiden mukaan. Ideoiden tuottamisen hidastuttua ryhméanvetaja
pyrkii innostamaan osallistujat uuteen ideointivaiheeseen, koska yleensa ensim-
maiseksi syntyneet ideat ovat yleensa helpoimpia ratkaisuja. Osallistujia tulee kannus-
taa rohkeisiin ideoihin. ldeointivaihetta seuraa valintavaihe, jonka aikana syntyneita
ideoita arvioidaan kriittisesti. Tassa vaiheessa on tarkeaa, etta kaikki osallistujat voivat
ilmaista mielipiteensé. Kerattyja ideoita voidaan pisteyttaa tai muilla tavoin arvottaa
toteuttamiskelpoisuutensa mukaan. Lopputuloksena valikoituu yksi tai useampi toteu-
tukseen vietava idea. Tydpajan vetajalla on suuri rooli tydskentelyn tuloksellisuuteen.
Hanen on huolehdittava aikatauluista, tydskentelyn jarjestelmallisyydesta ja rytmittami-
sesta seka innostettava kaikkia osallistujia mukaan tydskentelyyn. (Ojasalo ym. 2014,
161-162.)

Ideointitydpaja on tarkoitus toteuttaa koko henkilostolle, mukaan lukien toimitusjohtaja,
syyskuussa toiminnansuunnittelupdivan yhteydessa. Mukaan kutsutaan jasenyrityksen
edustaja seka ei jasenyrityksen edustaja. Alkuperaisen suunnitelman mukaan ideointi-

tyOpaja olisi jarjestetty jo kevaalla 2019, mutta toimitusjohtajavaihdoksen myéta pa-
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remmaksi ajankohdaksi toteutukselle todettiin olevan syksy 2019. Nain ollen ideointi-
tyOpajaa ei pystytty toteuttamaan taman opinnaytetytn aikarajan puitteissa, mutta osa-

na opinnaytetyota laadittiin ohjeet ideointitydpajan toteuttamiseksi.

Ohjeet tyGpajan toteuttamiseksi:

Ideointitydpajan tavoitteet ja aikataulu:
- Esitellaén ideointitydpajan tavoite, joka on tdydentaa ja tarvittaessa muokata
Kymenlaakson kauppakamarille mallinnettua jasenhankintaprosessia.

- Aikaa tydpajan eri vaiheisiin on hyva varata 2+ tuntia.

Esitelladn mallinnettu jAsenhankintaprosessi ja esitetaan tydpajassa ratkaistavat kysy-
mykset:

- Miten jasenhankintaprosessista saadaan mahdollisimman tuottava?

- Miten asiakkaita voidaan palvella palvelutuokioiden aikana?

- Ketka osallistuvat palvelun tuottamiseen jdsenhankintaprosessin eri vaiheis-

sa?

Tuotetaan mahdollisimman paljon ideoita:

- Kirjoitetaan tyOpajassa ratkaistavat kysymykset flappitauluille. Yksi kysymys per
flappitaulu.

- Osallistujat jakautuvat tasaisesti eri flappitaulujen eteen, jonka jalkeen osallistu-
jia pyydetaan ideoimaan ratkaisuja flappitaulujen kysymyksiin ja kirjoittamaan
ideat postit-lapuille ja liittamaan ne flappitauluille. Tama vaihe suoritetaan hiljai-
suuden vallitessa. Aikaa tehtavan suorittamiseen on 5 min/ flappitaulu, jonka
jalkeen siirrytdan seuraavan flappitaulun luokse ja sama toistetaan niin kauan
kuin kysymyksia riittaa.

- Taman jalkeen tydpajan vetaja jakaa osallistujat ryhmiin flappitaulujen eteen.
Ryhmat voidaan jakaa tyOpajan vetajan paatoksen mukaan. Hyva olisi huomioi-
da, etta ryhman dynamiikka olisi mahdollisimman toimiva. Ryhmien tehtavana
on ensimmaisena jasennella edellisella kierroksella syntyneet ideat ryhmiin niitéa
yhdistavan teeman mukaan. Taman jalkeen ryhma jatkaa ideointia keskustellen
ja kirjaa syntyneet ideat seka mahdolliset uudet teemat postit-lapuilla flappitau-

lulle. Aikaa tahan tyoskentelyvaiheeseen varataan 10 min/ flappitaulu.

Esitelladn syntyneet ideat:
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- Edellisen osuuden paatyttya ryhmat jaavat viimeisen flappitaulun eteen ja esit-
televat ja tarvittaessa perustelevat muille suullisesti syntyneet ideat.
- Tyopajan vetajan ja muut osallistujat voivat tarvittaessa esittaa taydennyksia tai

lisakysymyksia.

Ideoiden tarkeysjarjestys:

- Koska ideoita on syntynyt paljon, on niista valittava parhaat toteutuskelpoisuu-
den arviointia varten. Tassa vaiheessa osallistujat kiertavat flappitauluilla ja an-
tavat kolmelle parhaalle idealle/flappitaulu plus merkin. Kaksi eniten plusmerk-
keja saanutta ideaa/flappitaulu jatkaa seuraavaan vaiheeseen. Jos pisteet ja-
kautuvat epatasaisesti ja samoille pisteille paatyy useampi idea, nostetaan na-
ma ideat uudelle pisteidenjakokierrokselle. Osallistujat antavat uudelleen pistei-
ta niin kauan, etta kaksi parasta ideaa/flappitaulu on saatu karsittua joukosta.

Valittujen ideoiden toteuttamiskelpoisuus:
- ldeatyOpajan viimeisessa vaiheessa keskustellaan avoimesti ja arvioiden valit-
tujen ideoiden toteuttamiskelpoisuutta. Tarvittaessa ideoita jalostetaan viela yh-

dessa niin, etté ne voidaan vieda jatkovalmisteluun.

Tybpajan vetdjan muistilista!

- Paata ajankohta, varaa paikka ja tarjoilut ideointitytpajalle.

- Laheta kutsu osallistujille tydpajaan ja varmista organisaation ulkopuolisten ja-
senten osallistuminen.

- Varaa tyoskentelya varten flappipaperia, tarralappuja ja tusseja. Jasenhankin-
taprosessin esittelyd varten tarvitaan videotykki ja valkokangas.

- Muista huolehtia avoimesta ja iloisesta tydskentelyilmapiirista ja osallistaa kaikki
mukaan tydskentelyyn.

- Huolehdi tarvittaessa tauoista.

- Lopuksi muista kiittaéa kaikkia mukanaolijoita ja kerro, miten ty6 jatkuu ja mihin

tuloksia kaytetaan.
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5 Tulokset

Tassa kappaleessa esittelen opinnaytetyoni tutkimustulokset. Tulokset on esitelty omi-
na kappaleinaan: toimitusjohtajakysely, henkilostohaastattelu ja jAsenhankintaproses-

sin mallinnus. Toimitusjohtajakyselyn ja henkildstéhaastattelun tulokset ja analyysi on

esitelty yhdessa.

5.1 Kauppakamareiden toimitusjohtajien kyselyn tulokset ja analyysi

Manner-Suomessa toimivien alueellisten kauppakamareiden jasenhankinnan kaytanto-
ja henkiloston osallisuuden, palkitsemisen ja jAsenhankinnan tuen suhteen selvitettiin
kyselyn avulla kauppakamareiden toimitusjohtajilta. Toimitusjohtajat vastaavat itsenéis-
ten kauppakamareiden johtamisesta méaaritellen toimintatavat ja resurssit jasenhankin-
nalle. Kauppakamareiden henkilostd- ja jAsenmaarat vaihtelevat kauppakamareittain.
Kyselyn avulla haluttiin selvittad, ketka osallistuvat muissa kauppakamareissa jasen-
hankintaan, miten jasenhankinnasta palkitaan ja minkalaisia toimenpiteitd kauppaka-
mareissa tehdaan jdsenhankinnan tueksi. Vastauksia hyodynnetaan kohdeyrityksen eli

Kymenlaakson kauppakamarin jasenhankintaprosessin kehittamisessa.

Toimitusjohtajille lahetettavan kyselyn kysymykset kaytiin l1api yhndessa Kymenlaakson
kauppakamarin toimitusjohtajan kanssa. Nain haluttiin varmistaa kysymysten ymmar-
rettévyys ja ettd kysymykset tukevat kehittamistyota. Kysely toteutettiin Questback-
sovelluksen avulla ajanjaksolla 17.-31.12.2018. Kysely koostui sdhkdpostin saatekir-
jeesta seka kyselylomakkeesta (liite 1). Sahkopostilla I1ahetettyyn saatekirjeeseen ol
lisatty linkki kyselylomakkeeseen. Ensimmainen sahkoposti lahetettiin 17.12.2018 ja
muistutusviesti 27.12.2018. Kysely lahetettiin 18 kauppakamarin toimitusjohtajalle ja
kyselyyn saatiin maaraaikaan mennessa 13 vastauksia. Vastaukset analysoitiin ohjel-

masta saatavien raporttien avulla. Vastausprosentti oli 68,4.

Kysely koostui seitsemasta kysymyksestd, joista kolme oli monivalintakysymyksia, yksi
asteikkokysymys ja kolme avointa kysymystéa. Vastaajat vastasivat kyselyyn anonyy-
misti, ndin haluttiin varmistaa mahdollisimman aitojen vastausten saaminen. Ensim-
maisella kysymyksella selvitettiin kauppakamareiden jasenhankinnan kehitysta. Kysy-
myksilla 2-4 selvitettiin, kuka kauppakamareissa tekee jdsenhankintaa ja miten jasen-
hankinta jakautuu siihen osallistuvien kesken. Kysymykset 5-6 koskivat jAsenhankin-

nasta palkitsemista seké jasenhankintaa tukevia toimenpiteita. Viimeisen kysymyksen
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avulla pyydettiin vastaajilta nakemyksia jasenhankinnan kehittdmiseksi kauppakama-
rissa. Seuraavaksi esitellyt vastaukset edustavat kyselyyn vastanneiden kauppakama-

reiden jasenhankinnan kaytanteita.
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Nousussa Laskussa Pysynyt ennallaan  Vaihdellut vuosittain

Kuvio 8. Kauppakamareiden jasenhankinnan kehitys viime vuosina n=13

Kauppakamareiden jasenmaaran kertoi viime vuosina nousseen yli puolet eli 53,8%
vastaajista. Ennallaan jasenméaaran oli vime vuodet pysynyt kolmasosassa eli 30,8%
vastanneista. Laskua jAsenmaarassa ilmoitti olevan 15,4% vastanneista. Kukaan vas-
tanneista ei ilmoittanut jAsenmaaran suurista muutoksista ylos- tai/ja alaspain viime

vuosina.
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Kuvio 9. Henkildston osallistuminen jdsenhankintaan n=12

Kaikissa kyselyyn vastanneissa kauppakamareissa henkilostda osallistuu jasenhan-
kintaan. Vastanneista kauppakamareista yli puolet eli 58,3% ilmoitti, etta heiltéd koko
henkilost6 osallistuu jasenhankintaan. Kolmasosa vastaajista 33,3% ilmoitti etta heilta
vain osa henkildsttsta osallistuu jdsenhankintaan ja 8,3% ilmoitti etté jAsenhankintaa

hoitaa vain toimitusjohtaja.
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Kuvio 10. Ulkopuolisen jasenhankkijan kayttd kauppakamareissa n=13

Suurin osa vastanneista, 69,2% ilmoitti kayttavansa ulkopuolista jasenhankkijaa. Kau-

sittaista vaihtelua ulkopuolisen jasenhankinnan kaytossa ei ollut.

Kyselyssa kysyttiin vastaajien arvioita siitd, kuinka suuri prosenttiosuus uusista jasenis-
ta on henkiléston hankkimia, ulkopuolisen jasenhankkijan hankkimia, itse jasenhake-
muksen lahettaneita tai luottamushenkildiden/jasenyritysten hankkimia. Kysymykseen
vastasi 13 henkil6a. Henkiloston hankkimien jasenten osuus vaihteli suuresti kauppa-
kamarikohtaisesti. Pienimilladn henkildsté hankki 10 prosenttia ja suurimmillaan 100
prosenttia kyseisen kauppakamarin jasenista. Henkiléston toimesta hankittujen jasen-
ten keskiarvon ollessa 39,3%. Kaikissa kauppakamareissa, joissa jasenhankintaa teki
ulkopuolinen jasenhankkija, uusista jasenista vahintdén puolet oli ulkopuolisen jasen-
hankkijan hankkimia. Suurimmillaan ulkopuolinen jasenhankkija hankki 85% kauppa-
kamarin uusista jasenista. llman henkiléston tai ulkopuolisen jasenhankkijan tekemaa
aktiivista myyntityota jasenyyden osti suoraan itse 11,7% jasenistd. Luottamushenkildi-
den tai jAsenyritysten hankkimana kauppakamariin liittyi 3,2% uusista jasenista.

Henkilokuntaa palkitsi rahallisesti uusien jasenten hankinnasta 60% vastanneista
kauppakamareista. Kyselyyn vastanneiden kauppakamareiden jasenhankinnan palkit-
semisen muotoja olivat: rahallinen palkitseminen osana kokonaistulospalkkausta henki-
I6kohtaisesti tai koko henkiloston osalta, henkildkohtainen rahallinen palkitseminen
jokaisesta uudesta jasenesta seké ylimaaraisten vapaapaivan antaminen. Osassa
kauppakamareista katsottiin jAsenhankinnan kuuluvan osaksi tydnkuvaa eika siita pal-

kita erikseen. Palkitsemista koskevaan kysymykseen vastasi 10 kauppakamaria.

Jasenhankintaa tuetaan kauppakamareissa seuraavilla tavoilla:
- tapaamalla aktiivisesti seudun yrityksia
- jasenhankintaa tukevalla mainosmateriaalilla
- kehittamalla jasenetuja
- markkinoimalla palveluita
- kertomalla jasenyydesta omissa tilaisuuksissa
- hinnoittelemalla palveluita ohjaamaan jaseneksi
- analytiikkaa hyddyntamalla kohderyhmien ja toimenpiteiden maarittelyssa
- jarjestamalla tapahtumia
- sisainen leikkimielinen kisa jAsenhankinnassa

- julkaisemalla Kauppakamarilehtea
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- jAsenhankintakampanjoiden avulla
- omalla monikanavaisella viestinnalla
- jAsenpysyvyys on tarkeampad, koska se kertoo toiminnan vaikuttavuudesta ja

onnistumisesta.

Vastaajilta pyydettiin kyselysséa keinoja kauppakamarin jdsenhankinnan kehittdmiseksi.
Vastauksista on seuraavana kooste. Kauppakamareiden koettiin itse olevan paras ja-
senhankinnan kehittajid, koska kauppakamareilla on toiminta-alueiden markkinatunte-
mus ja sita kautta tietoa potentiaalisista jasenistd. Keskuskauppakamarilta toivottiin
vetoapua yhteiseen nakyvyyteen ja erilaisiin viestintdkampanjoihin. Kauppakamareille
toivottiin jopa yhteisen jasenhankinta- tai myyntiorganisaation perustamista, joka tulos-
vastuullisesti hankkisi jasenia eri kauppakamareille ja moisi kauppakamareiden palve-

luita.

Jasenyritykset tulisi vastaajien mielesta saada nykyisté aktiivisemmin viestimaan tietoa
jasenyyden hyddyista, koska vertaismarkkinointi toimivassa ja vetovoimaisessa verkos-
tossa on kaikkein uskottavinta markkinointia. Jasenhankintaan toivottiin entista aktiivi-
semmin osallistuvan osastojen ja valiokuntien luottamushenkil6t. Ammattimaisen ulko-
puolisen jasenhankkijan rooli nahtiin merkittavana, jos haetaan nopeaa kasvua. Kump-

pani tulee perehdyttaminen kauppakamarin toimintaan perusteellisesti.

Jasenhankintaa kehittavina toimina mainittiin: aktiivisempi myyntity6, markkina-

analytiikan hyédyntaminen kohderyhmien tavoittamiseksi ja jasenten sitouttamiseksi,
markkinointimateriaalien kehittdminen, Facebook-kampanjoiden jarjestaminen, hyvéat
kotisivut ja vinkkaussysteemi. Uusia palveluita olisi luotava jasenistdlle, ja niista yksi

olisi jasenistda palveleva kauppakamari-app.

5.2 Henkilostéhaastattelun tulokset ja analyysi

Henkildston haastattelu toteutettiin yksildhaastatteluina 17.4. — 3.5.2019 vélisena aika-
na. Haastatteluihin osallistui koko Kymenlaakson kauppakamarin henkildst6, pois lu-
kien vasta huhtikuussa tyonsé aloittanut toimitusjohtaja. Haastatteluihin kului aikaa 35
— 48 minuuttia per haastattelu. Haastattelun avulla selvitettiin henkildston nakemyksia
jasenhankinnasta kolmella eri tasolla yksildtasolla, organisaatiotasolla ja strategisella
tasolla. Tavoitteena oli saada vastauksia siihen, miten organisaation kyvykkyydet tuke-
vat henkildstda jasenhankinnassa, mika motivoisi aktiivisempaan jasenhankintaa ja

miten henkiléston mielesta jasenhankintaa tulisi kehittaa.
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Laadullisesta aineiston analyysiin tekemiseen ei ole olemassa yhta yhtenaista tapaa tai
teknisia tytkaluja. Aineistoa voidaan tarkastella erilaisilla ndkdkulmilla ja tarkasteluta-
voilla, joiden pohjalta aineistoa kdydaan systemaattisesti lapi ja etsitdan vastauksia
tutkimuskysymykseen. Tavoitteena voi olla aineiston tiivistaminen, mikali sen avulla
saadaan nostettua esille ymmarrys ja tulkinta siita, mita olennaista lisavalaistusta ai-
neisto tuo tutkimuskysymyksiin. Analyysissa ei tule tyytya vain aineiston kuvaamiseen,
vaan aineisto tulee purkaa pienempiin osiin, jonka jalkeen aineistosta kootaan nake-

mys kokonaisuudesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Henkilostohaastattelun vastaukset Kirjattiin suoraan ylos haastattelujen aikana. Minulla
haastattelijana oli vahva kokemus organisaation toiminnasta, seka tunsin haastatelta-
vat vuosia kestaneen yhteisen tyéuran takia. Uskoin pystyvéni kirjaamaan ylés suoraan
haastatteluista esiin nousevat keskeisimmat asiat tutkimusongelman kannalta. Haastat-
telussa oli oleellista informaation kerdys ja haastateltavien ajatukset, ei niinkdan haas-
tattelun tunnelma tai pienet yksityiskohdat. Valmiiden kysymysten avulla haastattelua
ohjattiin maaratietoisesti eteenpdin kysymys kerrallaan. Toimin haastattelijana neutraa-
lista, enkd mydskaan esittédnyt omia ajatuksiani aiheesta, etta en olisi provosoinut
haastateltavia tai ohjajannut vastuksia. Osan informaatiosta olisin saanut kerattya il-
man haastattelujakin, mutta oleellista oli myds selvittaa miten haastateltavat kokevat
organisaation kyvykkyyksien tukevan heidan tekemistaan jdsenhankinnassa.

Laadin haastatteluja varten erillisen raportointipohjan, johon kirjasin haastattelujen ai-
kana vastaukset. Tallensin jokaiset vastaukset erillisiin raportointipohjiin. Raportointi-

pohjasta on esitelty malli alla.

Pohdi jasenhankinnan tavoitteita lyhyella ja T&na vuonna kasvutavoite +30 uutta jasenta.
pitkalla aikavalilla. Useana vuonna ollut tavoitteena jdsenmaaran
sailyttdminen.

Mitd tavoitteita jAsenhankinnalle on asetettu

vuositasolla?

Mita tavoitteita jAsenhankinnalle on asetettu En tunnista kirjoitettuja pitkan aikavalin
pitkélle aikavalille 3 — 5 vuotta? tavoitteita maaréllisid tai laadullisia. Samassa
pitaisi pysya.

Kuvio 11. Esimerkki haastattelun raportointipohjasta
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Haastattelujen jalkeen kokosin kaikkien haastateltavien vastaukset yhteen raportointi-
pohjaan kysymyskohtaisesti. Taméan jalkeen analysoin vastaukset kysymys kerrallaan
ja tein jokaisen kysymyksen vastauksista yhteenvedon. Kysymykset ja niista tehdyt

yhteenvedot ovat purettu alla.

STRATEGIATASON KYSYMYKSET:

Pohdi jasenhankinnan tavoitteita lyhyella ja pitkalla aikavalilla.

Mita tavoitteita jasenhankinnalle on asetettu vuositasolla?

Henkildstolla oli selkea kuva vuodelle 2019 asetetuista jasenhankinnan maarallisista
tavoitteista, joka oli nettokasvuna 30 uutta jasenta. Useina vuosina jasenmaaran tavoit-
teena on ollut nykyisen tason sailyttdminen jAsenmaarassa. Laadullisia tavoitteita nousi
esille vain kahdessa keskustelussa. Laadullisiksi tavoitteiksi koettiin realistisen kuvan
antaminen jasenyydestd, nykyisten jasenten pysyvyydesta huolehtimista, uusien jasen-
ten aktivointia mukaa toimintaan ja sen kehittdmiseen heti jAsenyyden alusta alkaen
seka positiivisen mielikuvan jattamista kauppakamarista niille jasenille, jotka eivat juuri
silla kertaa jaseneksi liittyneet.

Mit& tavoitteita jAsenhankinnalle on asetettu pitkélle aikavalille 3 — 5 vuotta?
Henkildsto ei tunnistanut heille tai kauppakamarille asetettuja selkeita pitkan aikavalin
tavoitteita. JAsenmaaran kasvua tai jdsenméaaran pysymista nykyisellaan pidettiin
mahdollisena tavoitteena. Kymenlaaksossa nahtiin kuitenkin olevan hyédyntamaténta
potentiaalia. Esille nousi tarve asettaa pidemman aikavalin tavoitteita, jotka tukisivat
strategiaa. Strategisia paatoksia tehdessa tulisi huomioida eri alueellisten organisaa-
tioiden yhdistymismahdollisuudet ja yritysten tarve kuulua erilaisiin jarjestoihin ja ver-

kostoihin.

Ovatko jasenhankinnalle asetetut tavoitteet mielestasi hyvia ja realistisia?

Suurin osa henkildstosta koki talla hetkella asetettujen ja heidén tunnistamien tavoittei-
den olevan realistisia. Muutama vastaajista piti kuluvan vuoden tavoitteita haasteellisi-
na, johtuen alkuvuodesta heikentyneista suhdannenakymista. Keskusteluissa nousi
esiin myos nykyisten jasenten sailyttdmisen merkitys seka selkedmpi strategisten ta-
voitteiden ja kohderyhmien maarittely. Taméan hetkiset maaralliset tavoitteet, katsottiin
olevan lilan budjettilaht6isa, ei niinkaan strategiasta johdettuja. Maarallisia tavoitteita ei
kuitenkaan pidetty huonoina, mutta ne tulisi johtaa strategiasta, johon on méaaritelty

toiminnan tavoitteita ja laajuutta.
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Mitd arvoa jasenyys tuottaa asiakkaalle?

Keskeisimmiksi asiakkaalle arvoa tuottaviksi teemoiksi haastattelussa nousivat: verkos-
toituminen, vertaistuki seka verkostot yrityksiin seka julkisiin paattajiin, ajan tasalla py-
syminen elinkeinoelaman uudistuksista, mahdollisuus vaikuttaa yritysten ja seudun
kehittymiseen, palvelut liiketoiminnan kehittdmiseen ja uudet liiketoimintamahdollisuu-
det. Palveluista arvoa tuottaviksi mainittiin jasenhintaiset koulutukset, jasenhintaiset ja
maksuttomat tapahtumat ja lakiasianneuvonta. Tarkeaa olisi, etta jasenyydesta on hyo-

tya ja ettd jasenyydesta voisi olla ylpea.

ORGANISAATIOTASON KYSYMYKSET:

Ketka tekevat jasenhankintaa Kymenlaakson kauppakamarille?

Haastateltavien mukaan Kymenlaakson kauppakamarin jasenhankintaa hoidetaan talla
hetkell& paaosin ulkopuolisen jasenhankkijan toimesta. Henkildston aktiivinen osallis-
tuminen koettiin heikoksi. Osa henkilostosta kertoi, etteivat he osallistu jasenhankin-
taan lainkaan ja osa ilmoitti, etteivat he ei ole koskaan hankkineet yhtaan jasenta. Hen-
kilostosta jasenhankintaan aktiivisimmin osallistuivat ne tyontekijat, jotka aktiivisesti
tapaavat ja ovat yhteyksissa yrityksiin. Heilla katsottiin olevan paremmat mahdollisuu-
det onnistua jasenhankinnassa. Jasenyritykset ovat osallistuneet jasenhankintaan sa-

tunnaisesti suosittelun avulla.

Keiden tulisi mielestasi osallistua jasenhankintaan?

Jasenhankinnan katsotaan kuuluvan koko henkilostolle, vaikkakin koettiin ettd henki-
|6st6lla, joka aktiivisesti tapaa yrityksia voisi olla suurempi vastuu jasenhankinnasta.
Toimistoty6ta tekevien on vaikeampi tehda jasenhankintaa, koska he eivat aktiivisesti
tapaa yrityksia. Organisaatio lahtdisen yhteydenoton koettiin kuitenkin olevan ulkopuo-
lista tehokkaampaa ja tuloksekkaampaa jasenhankinnassa. Ulkopuolinen jasenhankki-
ja koettiin hyvana erityisesti kylmasoitoissa, koska ulkopuolisen jasenhankkijan tulokset
ovat olleet hyvia. Oman henkildston parhaiksi mahdollisuuksiksi uusien jasenten han-
kintaan koetiin olevan kuumat liidit, seké face to face -tapaamiset. Syiksi ettei jasen-
hankintaan osallistuttu, lueteltiin resurssien puute seka haluttomuus tehda itse kylma-
soittoja. Luottamushenkiloita ei koettu voivan velvoittaa tekemaén jasenhankintaa, mut-
ta heita voisi innostaa oikeanlaisilla kannustimilla. Suosittelu olisi heille hyva tapa osal-

listua jasenhankintaan.
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Kuka jasenhankintaa johtaa?
Toimitusjohtajan katsottiin olevan yksiselitteisesti vastuussa jasenhankinnan johtami-

sesta Kymenlaakson kauppakamarissa.

Miten jasenhankintaa tulisi mielestasi johtaa?

Kymenlaakson kauppakamarissa ei koettu olevan jarjestelmallista johtamista jasen-
hankinnalle. Jasenhankinnan johtaminen koettiin liian adhoc-toiminnaksi ja johtaminen
on mielletty pakottamiseksi ja syyllistdmiseksi. Johtamisen toivottiin olevan suunnitel-
mallisempaa, jarjestelmallisempdaa seka aktiivisempaa. Jasenhankinnasta tulisi tehda
toiminta- ja markkinointisuunnitelmat. Kaikille jasenhankkijoille toivottiin selkeita tavoit-
teita ja roolitusta, my6s henkilostélle, joka ei varsinaista jasenmyyntia tee. Jdsenhan-
kinnan edistymisesta halutaan tietoa, miten jasenhankinta edistyy seka minkalaista
palautetta yrityksilta saadaan jasenhankinnan yhteydessa. Tarvittaisiin myds kokonais-
kuva jasenkentastd, seka siitd minkalaisen taloudellisen pohjan olemassa oleva tai
tavoiteltava jdsenkunta antaa toiminnalle. Kauppakamarin tarkein tehtava on jasenyyk-
sien, uusien ja vanhojen hoitaminen. Jasenyydesta tulisi kiittéda ja palkita olemassa

olevia jasenia.

Miten johto tai muu organisaatio tukee jasenhankintaa?

Haastateltavat kokivat, etteivit he saneet johdolta tarvittavaa tukea jdsenhankintaan.
Johtamiselta toivottiin tukea ajankayttoon, prosessien hallintaan seké henkiseen moti-
vointiin. Organisaation toiminnan ja toimintakulttuurin ei mydskaéan koettu tukevan ja-
senhankintaa. Henkildstdsta jokainen on hoitanut jAsenhankintaa omalla tavallaan, jos
on hoitanut laisinkaan. Johdettu yhteinen prosessimainen toiminta puuttuu. Jasenhan-

kintaa tuetaan rahallisella palkkiojarjestelmalla.

Mitka kauppakamarin toiminnot ja tekeminen tukevat jasenhankintaa?
Jasenhankintaa tukeviksi toiminnoiksi ja tekemiseksi lueteltiin: tdiden hoitamien hyvin
ja laadukas palvelu, laadukkaat tapahtumat, tilaisuudet ja koulutukset, jasenpohjainen
hinnoittelu, vaikuttava edunvalvonta ja sen nakyvyys, viestinta yleisesti ja nakyvyys
medioissa, mielenkiintoiset luottamushenkildpaikat, mahdollisuus olla vaikuttamassa
yritysten ja seudun kehittdmiseen seka jasenhankintakampanjat (Iahinn& ulkopuolisen
jasenhankkijan toimesta). JAsenhankintaa tukevaksi toiminnoksi nimettiin myés uusille
jasenille lahetettava esite ja infopaketti jaseneksi liittymisen jalkeen. Ulkopuolisen ja-

senhankkijan ty0 on tukenut jasenmaaran kehittymista.

Miten jasenhankintaa tulisi mielestasi kehittaa?
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Kymenlaakson kauppakamarin toiminta-alueella koetaan olevan vield paljon uutta ja-
senpotentiaalia ja nykyista jasenmaaraa pidetddn osin alhaisena. Kauppakamarin tulisi
maaritella tarkemmin keita sen nykyiset jasenet ovat ja mahdollisesti profiloitua kaik-
kien yritysten kauppakamariksi. Kasvutavoitteiden lisaksi pidettiin erittain tarkeana huo-
lehtia olemassa olevista jasenisitd, taméa on noussut vahvasti esiin haastattelujen eri

vaiheissa.

Jasenhankinnan katsotaan kuuluvan koko henkildstolle, mutta siihen toivotaan roolitus-
ta. Toimitusjohtaja on keskeisin jasenhankkija, koska han on nakyvimmassa roolissa
ulospéin. Tyontekijoista parhaimmat mahdollisuudet jasenhankintaan on niill&, jotka
likkuvat eri tapahtumissa ja yritysten parissa. Toimistolla tydskentelevien mahdollisuu-
det jAsenhankintaan koettiin heikoksi, koska yritystapaamiset jaavat vahaiseksi ja kyl-
mat soitot puhelimella eivat tunnu luontaisilta. Jasenhankintaan toivottiin 16ytyvan luon-
taisia rooleja kaikille. Esille nousi myés tydnkuvien mahdollinen uudelleen jarjestely ja
myyntiin ja markkinointiin toivottiin ohjattavan lisaa resursseja. Henkiloston liséksi koe-

tiin tarkeéksi, etta kaytossa olisi ulkopuolinen ammattilainen jasenhankkijana.

Tarkeimmaksi kehityskohteeksi nousi selkean toimintasuunnitelman ja jasenhankinta-
prosessin luominen, jossa olisi selkeat roolit henkilostolla. Prosessi helpottaisi henkilds-
ton jasenhankintaa ja toisi siihen jarjestelmallisyytta. Se myds saastaisi aikaa, kun jo-
kaisen ei tarvitsisi yksin pohtia miten jAsenhankintaa voisi toteuttaa. Tarvitaan tiiviim-
paa yhteisty6ta henkilston kesken. Toimintasuunnitelman tulisi kattaa jasenhankin-
taan kaytettavan tydajan, tarvittavan koulutuksen, markkinointisuunnitelmat ja kampan-
jat, myynti tukevat tydkalut ja markkinointiaineistot. Asiakasrekisteria tulisi kehittaa ny-
kyisia asiakkaita tukevaksi seka uusjasenhankinnan mahdollistavaksi. JAsenhankinnan
tueksi toivottiin lisda katta pidempia tydkaluja, jotka auttavaisivat jasenmyynnissa. Nai-
ta olisivat sahkoiset ja printtiesitteet, myyntiargumentit, kampanja- ja liittymisedut, asia-

kastietoja potentiaalisista jasenista.

YKSILOTASON KYSYMYKSET:

Mitk&a kaytdssasi olevat tydkalut tukevat jasenhankintaa?

Jasenhankintaa tukeviksi tyokaluiksi tunnistettiin kauppakamarin yleisesite, koulutuska-
lenteri, erilaiset julkaisut, nettisivut, sosiaalinen media, pitka tyékokemus, tieto jasen-
eduista ja hyoddyista seka kayttssa olevien jarjestelmien tarjoama tietopohja. Tyokaluja,

joilla voitaisiin tarttua liideihin ei tunnistettu olevan.
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Minké&laista osaamista henkilost6lla on, joka tukee jasenhankintaa?

Tunnistettiin, etté on yksil6llisia eroja osaamisessa ja luonteenpiirteissa. Osa on ulos-
painsuuntautuvia ja osa enemman introvertteja. Henkiloston koettiin kuitenkin olevan
helposti lahestyttavaa ja palveluhenkistd. Osaamista koettiin 16ytyvan organisaatiosta
yleisella tasolla viestinnasta ja markkinoinnista. Henkiléstolla on jasenhankintaa hyo-
dyntavaa kokemusta seudun yrityksista, ihmisista seka muista jarjesttistd. Oman orga-
nisaation historian ja toiminnan tuntemuksen koettiin olevan vahvaa. Tietamysta tulisi
saada lisda asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista. Tarvitaan lisaa ymmarrysta, mik-
si pienet yritykset liittyisivat jaseneksi. Suurten yritysten taloudelliset edellytykset ja
arvon maaraytyminen tunnistettiin paremmin. Osa vastaajista koki jasenhankintaan
tarvittavan myyntiosaamisen olevan puutteellista ja vahaista. Toiveissa esiintyi koulu-

tus, joka innostaisi jAsenhankintaan.

Mink&laista osaamista sina koet tarvitsevasi jasenhankinnan tueksi?

Toiveita esiintyi myyntikoulutuksesta kokonaisuudessaan, erikseen mainittiin osaami-
sen kehittdminen myyntipuheen laatimisesta, myyntiprosessin hallinnasta, asiakkaan
kohtaamisesta myyntitilanteessa seka innostamisesta. Lisaksi koulutusta toivottiin
markkinoinnista ja asiakasymmarryksen kehittamisesta.

Minkélaista osaamista koet henkildston tarvitsevan jasenhankinnan tueksi?
Keskeisimmiksi osaamisen kehittamisalueiksi haastatteluissa esiin nousivat myynti,
markkinointi, innovaatiotaidot, ajankaytdnhallinta ja motivaatio. Erityisesti koulutusta
toivottiin myyntitilanteiden hallintaa, digitaaliseen markkinointiin, ohjelmisto-

osaamiseen ja asiakasymmarryksen kehittamiseen.

Palkitaanko jdsenhankinnasta?

Jos ei, niin pitdisikod ja miten?

Jos kylla, niin mita ajattelet palkitsemisen tasosta?

Jasenhankinnasta palkitaan rahallisesti ja maksettavaa korvausta pidettiin kaikkien
haastateltavien mielesta hyvana ja reiluna. Esiin nousi kuitenkin, etta palkitsemisen
koetaan eriarvoistavan henkilékuntaa, koska osa henkilostosta toimii aktiivisemmin
asiakasrajapinnassa ja heilla on mahdollisuus saada lampimia liideja. JAsenhankinnas-
ta saatavia korvauksia ei mydskaan pidetty rahallisesti itselle kovin merkittéavind, koska
vastaajan hankkimat uudet jasenyritykset olivat pienia ja siita syysta rahallinen kor-

vauskin jain pieneksi.

Mik& motivoisi sinua jasenhankintaan?
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Rahaa pidettiin yleisesti parhaana palkitsemisen keinona. Taméan liséksi esille nousivat

ylimaaraiset vapaapaivat, yhdessa tekeminen seka eniten myyvien palkitseminen.

Kyvykkyyksien tarkastelu

Yll& analysoitujen haastattelujen tavoitteena oli kerata aineistoa jasenhankinnan kehit-
tamiseen, mutta myos organisaation kyvykkyyden tarkasteluun. Kymenlaakson kaup-
pakamarin prosesseista suuri osa on kuvaamatta ja ne sisaltavat paljon organisaation
sisdan rakentunutta hiljaista tietoa. Kuvattuja prosesseja on vain muutamia, tapahtu-
man tuottaminen, ulkomaankaupan asiakirjojen vahvistaminen seka henkilétietosuojan
toteuttamien. Silti monet prosesseista ovat vakiintuneet vuosien mittaan kaytannoksi
osana perustoimintoja ilman niiden tarkempaa kirjallista tai muuta visuaalista kuvausta.
Nama “hiljaiset” prosessit ohjaavat organisaatiota, mutta niité ei systemaattisesti kehi-
tetd. Jasenhankinta on tastéd hyva esimerkki. JAsenhankintaprosessia ei ole kuvattu,
jasenhankinta on satunnaista, eika sitd systemaattisesti kehiteta. Jasenhankinnalle on
asetettu tavoitteita vain vuositasolla. Paavastuun jdsenhankinnan tuloksista kantaa

ulkopolinen jasenhankkija. Henkilosto osallistuu jasenhankintaa satunnaisesti.

Organisaatiosta puuttuu kyvykkyytta, joka tukisi jasenhankintaprosessin toteutumista.
Strategisella tasolla ei ole asetettu tavoitteita jasenhankinnalle. Jasenhankinnan tavoit-
teet johdetaan vuosibudjetista. Henkil6tasolla tydsopimuksen kautta syntynytta jasen-
hankinnan velvoitetta ei johdeta tai mitata. Organisaation kyvykkyys syntyy toiminta-
malleista, prosesseista, tiedoista ja kanavista, rahoituksesta, osaamisesta ja resurs-
seista. Kyvykkyys koostuu edella mainittujen tekijéiden summasta. (Espoon kaupunki
16, 2017.) Kuten henkildstohaastattelussa ilmeni, tarvitaan jasenhankinnan tueksi sel-
keat toimintamallit, tiedonhallinta jarjestelmia ja markkinoinnin kanavia tulee uudistaa
erityisesti digitaalisuus huomioiden, henkilostdn ajallisia ja osaamiseen liittyvia resurs-
seja kehittaa. Jasenhankintaprosessia on kehitetty taman opinnaytetydn avulla. Lisaksi
haluan nostaa esille haastatteluissa esille nousseen ja kyvykkyyteen vaikuttavan teki-
jan, yrityskulttuurin. Jasenhankintaa voidaan tukea yrityskulttuuria ja yhdessa tekemista
vahvistamalla. Jasenhankintaprosessi kattaa paljon enemman toimintoja kuin pelkan
myyntitilanteen. Henkildston ominaisuuksia ja osaamista voidaan hyédyntaa monipuo-
lisesta prosessin eri vaiheissa. Innostamisen edistamiseen tulisi arvioida uudelleen

palkitsemisjarjestelméé, joka palkitsee vain itse myyntitilanteessa onnistumista.
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5.3 Jasenhankintaprosessin mallintaminen

Jasenhankintaprosessin mallintamiseen hyddynnettiin palvelumuotoilua. Palvelumuo-
toilun avulla pyritdan: lisaamaan asiakkaan tietoisuutta tarjotusta palvelusta, lisaéamaan
ymmarrysta palvelun sisallosté ja hyodyistd, rakentamaan positiivinen ostokokemus,
tuottamaan asiakkaalle arvoa, joka johtaa uusintaostoon ja suositteluun. (Koivisto ym.
2019, 56-60.) Jasenmyynnissa kaytettavat myyntikanavat tulee valita yrityksen nykyis-
ten ja potentiaalisten asiakkaiden pohjalta (Kurvinen & Seppa 2016, 165).

Toinen tarkeé elementti jasenhankintaprosessin kuvauksessa oli digitaalisuuden hy6-
dyntaminen. Myynnissa tehdaan likaa manuaalista tyota. On tarkeaa pystya valjasta-
maan teknologia ja automatisoida turhia manuaalisia prosesseja. (Kurvinen & Seppa
2016, 167.) Digitaalisuuden avulla pystytaan lisaamaan arvon ja hyddyn tuotantoa asi-
akkaalle ja henkilokohtaistamaan palvelua. Digitaalisuus tuo eri kanavien lisaksi auto-
maation osaksi palvelua. Automaatiota voidaan kayttda osana palvelupolun markki-
nointia, myyntia ja asiakaspalvelua. Ensimmaisena tavoitteena on heréttaa asiakkaan
mielenkiinto, taman jalkeen hanta pystytdan palvelemaan personoidusti ja tehokkaasti
digitaalisia kyvykkyyksia hyddyntéaen. (Kosonen 2019.) Digitaalinen kyvykkyys raken-
tuu: digitaalisesta kayttokokemuksesta, monikanavaisuudesta, prosessien automati-
soinnista ja yksinkertaistamisesta, asiakasdatan hallinnasta ja hyddyntamisesta, digi-
taalisten palvelujen integroinnista yrityksen sisdisiin ja ulkopuolisiin jarjestelmiin seka

palvelujen saatavuudesta. (llmarinen ja Koskela, 2015.)

Jasenhankintaprosessin mallinnus toteutettiin alkuun hyédyntamalla perinteista paperil-
le kuvaamista ja my6hemmassa vaiheessa digitaalista Smaply-sovellusta. Prosessi
kuvattiin yhdistamalla asiakkaan ja myyjan palvelupolku sekd myynnin prosessit. Pro-
sessin eri vaiheiden kuvaukseen hyddynsin laajasti tietopohjan avulla keraamaani tie-
toa, omia kokemuksia ja asiantuntemusta, toimitusjohtajakyselyn tuloksia seka henki-
|6stbhaastattelujen tuloksia. Liséksi taydensin palvelupolkua digitaalisuutta tukevilla
tydkaluilla ja mittareilla. Jasenhankintaprosessi siséltaa lisdksi kevyen kuvaksen ulko-

puolisen jasenhankkijan roolista palvelupolulla.

Palvelupolun kuvantaminen kannattaa aloittaa paperilla ja jatkaa niin pitkaan, etta pal-
velupolun ensimmaiseen mallinnukseen ollaan tyytyvaisid. Taman jalkeen tydstoon
voidaan hyédyntaa digitaalisia sovelluksia, joita on tarjolla runsaasti. (Innanen
16.10.2018.) Aloitin jAsenhankintaprosessin kuvauksen yksinkertaisella mallinnuksella,

jonka tydvaiheita olivat:
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1. Tunnista ensimmainen hetki, jolloin asiakas saa yritykseltanne palvelua. Kirjaa ta-
ma hetki keskelle asiakaspolkua. Tassa vaiheessa ei viela kirjata ylos mita palvelun
aikana tapahtuu.

2. Pohdi seuraavaksi mita tapahtuu ennen kuin asiakas tulee yrityksenne palveluiden
piiriin. Mista asiakas tulee, minka tehtavan han haluaa saada suoritetuksi. Nama
kirjataan asiakaspolun vasempaan osaan.

3. Kay sama pohdinta siitéd mita asiakkaalle tapahtuu palvelun jalkeen, ja kirjaa nama
asiakaspolun jatkoksi oikealle. Etsi vastauksia siihen mihin asiakas menee tai mita
han tekee.

4. Viimeisena vaiheena taydennda palvelupolku palvelun aikana tapahtuvilla palvelu-
tuokioilla ja kontaktipisteill&.

(Vaatainen 13.3.2015.)

Edella kuvatun vaiheen toteutin piirtAmalla paperille palvelupolun kolme keskeisinta
toimintoa ennen palvelua, palvelun aikana ja palvelun jalkeen. Taman jalkeen hahmot-

telin palvelupolulle palvelutuokioita ja kosketuspisteita ylla esitellyn ohjeen mukaisesti.

Kuva piirroksesta on esitelty alla.

Kuva 1. Jasenhankintaprosessin yksinkertainen mallinnus palvelupoluksi
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Kuva 2. Palvelupolku taydentyy Smaply — Smart Service Mappingin avulla

Seuraavassa vaiheessa siirryin palvelupolun tarkempaan mallintamiseen Smaply-
sovelluksen avulla. Ylla kuva Smaply-sovelluksesta. Sovellus sisaltda tyokalut palvelu-
polun rakentamiseen, jakamiseen ja esittelyyn. Smaply auttaa visualisoimaan asiak-
kaan palvelutuokiot ja kosketuspisteet jasenhankintaprosessin aikana ja sita kautta
lisddmaan ymmarrysta asiakkaan kokemuksista. Smaply-soveluksessa palvelupolku
rakennetaan vaiheittain ja askel kerrallaan. Jokaisessa vaiheessa kuvataan asiakkaan
kokemusta, joita voidaan havainnollistaa tekstein, kuvin, tiedostoin ja emotionaalisin
arvoin. (Smaply 2019.)

Aloitin jasenhankintaprosessin koostamisen Smaply:n avulla liséamalla sovellukseen
edellisessé vaiheessa rakentamani ja piirtdmani yksinkertaisen version jasenhankinnan
palvelupolusta. Palvelupolkuun lisésin asiakkaan ja kauppakamarin palvelutuokiot. Asi-
akkaan nékokulmasta palvelutuokioita ovat: tietoisuuden synty, kiinnostuksen heraami-
nen ja tiedon etsiminen, jaseneksi littyminen, vahvistus jasenyydesta ja palveluihin
tutustuminen, jasenyyden hyddyntdminen ja kokemuksista kertominen. Kauppakamarin
nakokulmasta palvelutuokioita ovat: tietoisuuden edistaminen, potentiaalisten jAsenten
tunnistaminen, jAsenyyden myyminen, jasenyyden vahvistaminen, laskutus ja jasen-
eduista kertominen, asiakassuhteen yllapito ja hoito seka jasentyytyvaisyyden varmis-
taminen. Seuraavassa vaiheessa listasin palvelutuokioiden alle kosketuspisteet, joissa
asiakas ja kauppakamari kohtaavat digitaalisesti tai fyysisesti. JAsenhankintaprosessin
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kuvauksesta tuli dokumentillisesti erittain laaja. Sen esittely yksittédisena kuvana osana
tata opinnaytetydta on mahdotonta. Tasta syysta esittelen jasenhankintaprosessin eril-
lisind kuvina, jotka esittelevat ja havainnollistavat prosessin eri vaiheita. Koen etta on

selkeampaa esitella jasenhankintaprosessi kuvina kuin purkaa se tekstiksi. Jdsenhan-

kintaprosessi on esitelty kokonaisuudessaan liitteessa 3.

. Potentiaalinen asiakas ASIAKKAAN KOSKETUSPISTEET

» Artikkelin, mielipidekirjoituksen
tai mainoksen lukeminen printti-
tai digilehdesta

» SOME: postauksen luku,
kilpailuihin osallistuiminen,
videoiden katsominen, blogin
lukeminen, tapahtumiin reagointi,
yhteisddn liittyminen

» Palveluiden ja tiedon etsiminen
netista

» Tv- tal radiohaastattelun
nakeminen tai kuuntelu

» Kauppakamarin mainoksen,
esitteen, rollupin tai muun
Julkisen nékyvyyden
huomiociminen

» Kauppakamarin edustajan
tapaaminen

» Tutun suosittelu

» Yleinen kauppakamarista
kaytava keskustelu

» Osallistuminen kauppakamarin
jarjestamiin tapahtumiin

» Suoramarkkinointikirjeen
saaminen

» Keskustelu kauppakamarin
edustajan kanssa

» Vierailu kauppakamarin
nettisivuilla

» Uutiskirjeen tilaus

» Siséllon lataus kauppakamarin
sivuilta

» Yhteydenotto kauppakamariin
sahkoisella palvelulomakkeella

» Keskustelu Chatiin kautta

» Sahkdiseen kampanjaan
tutustuminen (some tai netti)

» Kauppakamarin paivitysten
tykkdaminen tai kommentointi
somessa

» Kauppakamarin
sdhkdpostiin reagointi

» Tutun suosittelu
» Referensseihin tutustuminen
» Mielenkiintoisen sisallon

>

>

>

>

>

>

>

>

>

v

v

Kauppakamarin lahestyminen
jaseneksi liittymiselld

Tapaaminen

Hyétyihin tutustuminen
Tarjouksen saaminen
Tarjoukseen tarttuminen
Jasenyydesta sopiminen
Jasenlomakkeen taytté
Yhteyshenkildiden ilmoittaminen

Kertominen mitka palvelut
kiinnostavat

Kiitoskirjeen saaminen jaseneksi
liittymisesta

Odotusten synty toiminnan
hyddyista ja jasenyyden eduista

Kuva 3. Asiakkaan palvelutuokiot ja kosketuspisteet 1 — 3

Ylla oleva kuva esittelee jdsenhankintaprosessin kolme ensimmaista palvelutuokiota
asiakkaan nakokulmasta. Palvelutuokioiden alle on kuvattu kosketuspisteet, joissa
asiakas ja kauppakamari kohtaavat fyysisesti tai digitaalisesti. JAsenhankintaprosessi
etenee palvelupolun aikajanalla vasemmalta oikealle.
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» Vahvistus jasenyydesta

» Tietoa jasenyydesta ja
Jaseneduista

» Laskun saaminen

» Henkilékohtainen yhteydenoto
kauppakamarista ja
tervetulotoivotus jaseneksi

» Kutsu uusien jasenten
tilaisuuteen

» Videotervehdys
toimitusjohtajalta

» Tarjous jasenapalveluiden
kokeilusta

» Odotusten synty verkostoon
kuulumisesta

Kuva 4. Asiakkaan palvelutuokiot ja kosketuspisteet 4 — 6

» Palveluiden kadyttaminen
» Tapahtumiin osallistuminen
» Verkostoon tutustuminen

» Kauppakamarin nakyvyyden ja
verkostojen hyédyntaminen

» Jasentarjousten hyédyntaminen

» Kauppakamarin uutiskirjeiden ja
tiedoteiden lukeminen

» Kauppakamarilehden saaminen

» Vaikuttaminen kauppakamarin
kanavien kautta

» Aktiivinen osallistuminen
toimintaan

» Vastaaminen kauppakamarin
Jasentyytyvaisyyskyselyyn

» Vastaaminen tapahtumien
palautekyselyihin

» Suora palautteen antaminen

» Kauppakamarin toiminnasta
kertominen

» Kauppakamarin jasenyyden
suosittelu

» Oman toiminnan ja tuotteiden
esittely verkoston jasenille

» Brandilahettildana toimiminen
» Verkoston hyédyntaminen

Kuvassa 4 on esitelty jAsenhankintaprosessin kolme viimeisté palvelutuokiota asiak-

kaan nakdkulmasta. Palvelutuokioiden alle on kuvattu kosketuspisteet, joissa asiakas

ja kauppakamari kohtaavat fyysisesti tai digitaalisesti.
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. Kauppakamari KAUPPAKAMARIN PALVELUTUOKIOT

Tietoisuuden edistaminen

Potentiaalisten jasenten
tunnistaminen

. Kauppakamari KAUPPAKAMARIN KOSKETUSPISTEET

SOME: nakyvyys, henkilbstan
aktiivisuus ja yhteisajen
hyddyntdminen

Henkiloston osallistuminen
tapahtumiin

» Mediatiedotteet
» Mielipidekirjoitukset

Maksettu mainonta
Ulkomarkkinointi
PR

Printtilehden jakelu

Nékyvyys rollupilla julkisissa
tiloissa

Materiaalin jako tilaisuuksissa,
julkisissa tiloissa ja sidosryhmien

» SOME: sisillon tuotanto ja
markkinointi

Suora soitto kuumiin liideihin

v

v

Verkostoituminen tapahtumissa
Tapahtumien jarjestdminen
Uutiskirjeiden lahetys
Toimialakohtainen markkinointi

v

v

v

v

Palveluiden personointi (myds
netissa)

Selkeiit tuote- ja
palvelukuvaukset

v

v

Jasenetujen esittely

v

Referenssien esittely
Ladattavat sisallét

v

Jasenyyden myyminen

» Potentiaalisten jasenyrityksen
taustatietojen selvitys

Toimintakehotteet verkkosivuilla

v

Myyntipuheen ja aineiston
valmistelu

» Yhteydenotto potentiaaliseen
jaseneen

Tapaaminen
Soitto

Kauppakamarin ja palvelujen
esittely

Hybtyjen esittaminen
Tarjous jasenyydestd
Sopimus jadseyydesté

v

¥y ¥ w v

Jésentietojen kerddminen

kautta » Yhteydenottolomake
P Ulkopuolisen jasenhankkijan
» Siséltémarkkinointi (netti + » Toimintakehotteet s
printti) » Chat-palvelu myynnin johtaminen

Digitaalinen uudelleen
markkinointi

v

Usein kysytyt kysymykset
Suoramarkkinointi

v

Webinaarien tuottaminen

v

Uudelleen markkinointi

v

Kuumien liidien ohjaus
ulkopuoliselle jasenmyyjille

Kuva 5. Kauppakamarin palvelutuokiot ja kosketuspisteet 1 — 3
Ylla oleva kuva esittelee vastaavasti jasenhankintaprosessin kolme ensimmaisté palve-

lutuokiota kauppakamarin ndkoékulmasta. Palvelutuokioiden alle on kuvattu kosketus-
pisteet, joissa kauppakamari ja asiakas kohtaavat fyysisesti tai digitaalisesti.
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Jasenyyden vahvistaminen, Asiakassuhteen yllapito ja hoito Jasentyytyvaisyyden

laskutus ja jaseneduista varmistaminen
kertominen
» Sahkoisen laskun ldhettaminen » Palveluiden tarjoaminen » Jasentyytyvaisyyden seuranta
» Tervetuloaviesti » Jaseneduista muistuttaminen » Palveluiden kayton ja laadun
» Lahestyminen henkilokohtaisesti » Passiivisten yritysten / seuranta
ja personoidusti kauppakamarin yhteyshenkildiden aktivointi » Toiminnan yhteiskehittaminen
toiminnasta ja palveluista » Kutsuminen tilaisuuksiin ja asiakkaan kanssa
» Jéaseneduista kertominen tapahtumiin » Kampanjat lisd- ja ristimyynnille
» Sosiaalisiin medioihin ja » Ajankohtainen viestinta » Referenssien hybdyntaminen

verkostoihin kutsuminen » Vaikuttajamarkkinointi

v

Suosittelijoiden hankinta ja
palkitseminen

» Asiakasuskollisuudesta
palkitseminen

Uusien jasenten tilaisuuksien
Jarjestaminen

Palkkion maksaminen 3 2
ulkopuoliselle jasenhankkijalle » Vierailut jasenyrityksissa

» Kutsutaan osallistumaan
vaikuttamiseen ja toimintaan

» Menestystarinoista kertominen
» Henkilokohtaiset yhteydenotot

v

» Jasenyydesta palkitseminen

» Eroaminen miellyttavaa ja
helppoa -> uudelleen jasenyyden

» Persoinoidut ja henkilokohtaiset mahdollistaminen
viestit
) ) ) » Ulkopuolisen jasenhankkijan
» Jasenten esittely kumppaneina palautteeseen reagointi vuoden

» Sitouttaminen jasenina olleilta

Kuva 6. Kauppakamarin palvelutuokiot ja kosketuspisteet 4 — 6

Y14 oleva kuvassa jdsenhankintaprosessin kolme viimeista palvelutuokiota kauppaka-
marin nakokulmasta. Palvelutuokioiden alle on kuvattu kosketuspisteet, joissa kauppa-
kamari ja asiakas kohtaavat fyysisesti tai digitaalisesti.

Palvelutuokioiden ja kosketuspisteiden kuvauksen jalkeen listasin palvelupolulle sen eri
vaiheisiin soveltuvia digitaalisia tytkaluja ja mittareita. Mittaaminen on tarkedssa osas-
sa asiakaskokemuksen kehittamisté ja siksi oleellinen ja tarkea osa jasenhankintapro-
sessia. Jasenhankintaprosessiin on kuvattu palvelupolun kosketuspisteisiin soveltuvia
mittareita. Lista ei ole tyhjentava, mutta antaa vinkkeja ja ohjaa aktiiviseen mittaamisen
asiakkaan matkalla palvelupolun eri vaiheissa. Mittarit tai mittaaminen eivat itsess&én
ei kehité toimintaa, vaan tarkeaa on tulosten hyddyntadminen ja palvelun kehittaminen
saatujen tulosten perusteella (Pennanen 20.9.2018). Mittaamisen tulee aina muodos-
tua kokonaisuudesta, esim. sosiaalisen median mittaamiseen tulisi liséksi kayttaa verk-
kosivujen analytiikkaa. Kavijamaaria tarkeampaa on tarkkailla saapuvan liikenteen vali-
tonta poistumisprosenttia, istunnon keskimaaraista kestoa, keskimaaraisia sivujen kat-
seluita per istunto seka konversioita. (Kylmaluoma 2018.) Kymenlaakson kauppakama-

rin toimintaa tuleekin kehittda entista tarkemmalla toimintojen mittaamisella liittyvat ne
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sitten fyysiseen tai digitaaliseen toimintoon. Tietoperustassa olen esitellyt keskeisim-

mat digitaaliset palvelupolkuun liittyvat tyokalut ja mittarit. Viimeisessa vaiheessa lisa-

sin ulkopuolisen jasenhankkijan osaksi palvelupolkua roolien selkeyttamisen vuoksi.

Seuraavissa kuvissa 7 ja 8 esittelen digitaalisuutta tukevia tytkaluja seké mittareita ja

mittaamista. Esitellyt tydkalut ovat kasitetasolla, eivat yksittaisten tuotteiden tasolla.

Useat tyokalut sopivat yhteen tai useampaan palvelutuokioon, mutta ne on kuvattu

siind palvelun vaiheessa, jolloin suositellaan en niiden kayttéonottoa.

Tietoisuuden edistaminen

Potentiaalisten jasenten
tunnistaminen

Jasenyyden myyminen

- Kauppakamari DIGITAALISUUTTA TUKEVIA TYOKALUJA ->

» SOME:
Facebook, Twitter, Linkedin,
blogi, Youtube

» Nettisivut

» SEO

» Web-analytiikka

» Markkinoinnin automaatio

» Ulkoinen linkitys

» Sdhkoiset esitteet ja julkaisut

Tietoisuuden edistaminen

» Sahkoinen laskutusjarjestelma

» Sédhkoposti
» Kampanjasivut/laskeutumissivut

» Verkkokauppa

» Sahkdinen liittymislomake
» Liidien generointi ja pisteytys » CRM

» Remarketing » Jéarjestelmien integraatio
» Chat

» Sihkoiset uutiskirjeet

Potentiaalisten jasenten Jasenyyden myyminen
tunnistaminen
» SMS » Asiakastyytyvaisyysmittarit
» Botti (NPS)

» Sahkdinen

Drip Marketi
A A palaute/palvelulomake

Asiakaskyselyt
o et fon » Asiakasdatan analytiikka

Kuva 7. Digitaalisuutta tukevia tydkaluja
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. Kauppakamarl ~ MITTARIT JA MITTAAMINEN

» Verkkosivujen kévijaseuranta » Verkkosivujen kavijaseuranta » Myyntikontaktien maara
» Mediaosumien lukuméadra » Kampanja-klikkaukset (CTR) » Uusien jasenten maira
(henkiltstd + ulkopuolinen
» Uutiskirjeiden likkaukset » mﬂrn viestinnan avaukset ja Jésenhankkija)
» PPC (Pay Per Click) Hidcaukset » Ulkolsen jasen jan
» CPM (Cost Per Mille) » Chat-palvelutapahtumat Konversio hankk]
» SOME: nikyvyys ja seuraajat > Blogin lukijat » CES-mittaus jaseneksi
» Osallistuminen tapahtumiin - E."“F-'n“j:‘v"m- seuraajat ja littymisesta séhkéisesti
» Tavoitteet ulkopuoliselle mea
jasenhankkijalle
» Jasenmaksut madraajassa » Palveluiden kayttd per asiakas -» » Jasemaaran kehitys (uudet,
» Osallistumiset uusien jisenten huomio uusissa asiakkaissa eronneet, netto)
tilaisuuksiin » Palveluiden laatu (NPS) » Jasenlaskutuksen kehitys
» Pikapalaute palvelutuotannon » Jasentyytyviisyyden kehitys
aikana (fiilis- ja tunnemittarit) (NPS)
» Jasenten aktiivisuus » Jasenkyselyn vastausprosentti
» Viestinnan tavoittavuus » Osallistujamaarat

Kuva 8. Palvelupolun mittaaminen
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6 Pohdinta

Pohdintaosiossa kasittelen opinnaytetyon tavoitteiden toteutumista ja tutkimuksen
haasteita. Pohdin erikseen valitsemaani tutkimusaihetta, tutkimusmenetelmia ja -
tuloksia. Lisaksi listaan kehitysehdotuksia ja kerron saamistani ideoista jatkotutkimuk-
sia varten. Pohdin myds omaa oppimistani koko opiskelujen ajalta seka opinnaytetytn
tekemisen aikana. TAman kehittdmistyon tavoitteena oli auttaa Kymenlaakson kauppa-
kamaria ja sen henkildst6d menestymaan jasenhankinnassa ja kasvattamaan jasen-
maaraa. Tahan tavoitteeseen paastaa kehittdmalla Kymenlaakson kauppakamarille
jasenhankintaprosessi. Tutkimuksessa pyrin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: Mi-
ten palvelupolkua ja myyntiprosessia hyddynnetaan jasenhankintaprosessin mallinta-
misessa digitaalisuus huomioiden ja mita ovat organisaation kyvykkyydet ja miten ne

vaikuttavat jasenhankintaprosessiin?

6.1 Tutkimustulokset

Taman kehittamistydn tavoitteena on auttaa Kymenlaakson kauppakamaria ja sen
henkilostéa menestymaan jasenhankinnassa ja kasvattamaan jasenmaarad. Tahan
tavoitteeseen paastaa kehittamalla Kymenlaakson kauppakamarille jasenhankintapro-
sessi. Tutkimuksessa pyrin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:
- Miten palvelupolkua ja myyntiprosessia hyddynnetédén jasenhankintaprosessin
mallintamisessa digitaalisuus huomioiden?
- Mitd ovat organisaation kyvykkyydet ja miten ne vaikuttavat jAsenhankintapro-

sessin kaytettavyyteen?

Keskeisessa osassa jasenhankintaprosessin kehittamista olivat relevantin tiedon keruu
seka loytaa tyohon sopiva prosessimalli. Tyo tehtiin Kymenlaakson kauppakamarin
toimitusjohtajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta kauppakamarin kehitystarpeis-
ta. Kehitystarpeita ilmeni useita ja sain itse valita seka rajata aiheen. Tyd voidaan mie-
lestani katsoa tehdyksi Kymenlaakson kauppakamarin toimesta ja tarpeesta. Valitse-
mani aihe vaikuttaa keskeisesti Kymenlaakson kauppakamarin tulevaisuuteen, silla
jasenet ovat kaiken toiminnan perusta. Jasenmaaraé kasvattamalla mahdollistaa toi-
minnan kehittdminen ja jatkuvuus. Valitsin aiheen, joka on mielesténi aiheen tarkeyden

lisaksi kauppakamarin keskeisin kehittAmiskohde.
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Tietolahteisiin tutustuessa sain laajan ja kattavan kuvan mitéa elementteja jasenhankin-
taprosessin kehittamisessa ja mallintamisessa tulisi huomioida. Sain mielestéani raken-
nettua tietopohjaan hyvan kokonaiskuvan aiheesta. Vaikkakin alussa tuntui, etté tieto-
lahteista nousi koko ajan esiin uutta mielenkiintoista tietoa ja kokonaiskuvan rajaami-
nen tuntui haastavalta. Jossain kohtaa tietoldhteisiin tutustuessa, alkoivat esiin nousta
samat aiheet ja kokonaisuus hahmottui. Tassa vaiheessa tein rajauksia tyon sisaltoon.
Paatin rajata opinnaytetydstani pois johtamisen, koska Kymenlaakson kauppakamaris-
sa oli opinnaytety®n toteutuksen aikana meneillaéan toimitusjohtajan vaihdos. Tunnistin
kylla, ettd jasenhankintaprosessiin, myyntiprosessiin ja organisaation kyvykkyyksiin
kytkeytyy vahvasti johtaminen, mutta organisaatiossa tapahtuvien muutosten takia
paadyin rajaamaan johtamisen pois kokonaisuudesta. Oletettavaa oli, etté uusi johtaja
tuo joka tapauksessa muutoksia toimintakulttuuriin ja tapoihin. Rajaamiseen vaikutti
myds se, ettd johtaminen osa-alueena on niin laaja, etta ajan rajallisuus auttoi valin-
nassa. Johtamisen merkitykseen prosessikokonaisuudessa ja kyvykkyyksien tarkaste-
lussa viitataan tietopohjassa lyhyesti. Organisaation kyvykkyyksien tarkastelun rajasin
huomioihin kyvykkyyden tasosta, seka ehdotuksiksi pohdinnassa mita kyvykkyyksia
Kymenlaakson kauppakamarissa tulisi kehittdd. Kyvykkyyksien kehittdminen jaisi koh-
deorganisaation toteutettavaksi. Tein myds tietoisia rajauksia teknologioiden esittelys-
s&, koska uusia sovelluksia ja ratkaisuja tulee markkinoille koko ajan. Jokaisen organi-
saation taytyy itse valita heille soveltuvimmat kokonaisratkaisut peilaten toiminnan tar-

peisiin ja laajuuteen.

Tietopohjaan tarvittavaa aineistoa |0ytyi eri lahteista paljon. Osittain uutta aiheita kasit-
televaa kirjallisuutta oli saatavilla vain vahéan, esimerkkeina palvelumuotoilu ja organi-
saation kyvykkyydet. Netin kautta naistakin teemoista onneksi 18ytyi paljon tietolahteita.
Kirjallisuuden osalta tein havainnon, etta viime vuosikymmenen puolella julkaistu kirjal-
lisuus ei ole endé ajan tasalla ja suuri osa ennen taman vuosikymmen puolivalia jul-
kaistusta kirjallisuudestakin on osittain vanhentunutta. Se kertoo kuinka nopeasti digi-
taalisuus ja teknologinen kehitys uudistaa toimintaympadristté ja -tapoja seka asiakas-
kayttaytymista. Myynnin perusprosessit olivat tietokirjallisuudessa séilyneet hyvin sa-
mankaltaisina vuosikymmenten ajan. Ja itse asiassa uudet l[ahestymistavat mukailevat
myynnin perusprosessia monelta osin. Kirjallisuutta valitessani pyrin olemaan kriittinen

tiedon relevanttiuden suhteen ja vertasin tietoa uudempiin tietoléhteisiin netista. Tyo-

hon hyodynsinkin paljon netin tietolahteita, joiden valinnassa pyrin arvioimaan kriittises
ti niiden luotettavuutta. Uskon onnistuneeni tietoléhteiden valinnassa hyvin, silla sain
kaytettavakseni riittavasti tietoa, vertasin kayttamaani tietoa aina eri tietolahteiden kes-

ken seka arvoin kriittisesti lAhteen luotettavuutta. Ongelmaksi osittain muodostui ra-
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jausten tekeminen aihealueiden sisalla. Pohdin moneen kertaan, kuinka syvélle eri
aihealuissa on tarpeellista menn4, jotta tieto olisi viela oleellista tassa opinnaytetydssa

toteutettavan tutkimuksen kannalta.

Tutkimusvaiheen tarkein tehtava ja samalla suurin haaste oli saada rakennettua jasen-
hankintaprosessista kokonaisuus, joka yhdistaa tietopohjasta keratyn tiedon ja tutki-
musmenetelmien avulla keratyn uuden tiedon jasenhankintaprosessiksi kaikki oleelli-
nen huomioiden. Tutkimusosuus koostui seuraavista laadullisista tutkimusmenetelmis-
ta: toimitusjohtajakysely, henkiléstohaastattelu, ideointitydpaja ja jasenhankintaproses-

sin mallintaminen ja kuvaus.

Jasenhankinnan parhaista kaytanteista kauppakamareissa parhaana vastaajana pidin
kauppakamareiden toimitusjohtajia. Tata valintaa vahvisti Kymenlaakson kauppakama-
rin henkildstoélle tehty haastattelu, jonka mukaan toimitusjohtajan tulee vastata jasen-
hankinnasta. Kauppakamareiden toimitusjohtajille l&hettiin s&hkdpostitse kysely, johon
ei muistutuksesta huolimatta saatu kaikilta vastauksia. Koen kuitenkin saatujen vas-
tausten kattavuuden olevan riittava tdhan tutkimukseen. Vastauksista saatiin hyva
yleiskuva kaytantodjen yhtenaisyydesta ja toimitusjohtajien ndkemyksista jasenhankin-
nan kehittamiseksi. Jokainen kauppakamari on itsenédinen, toiminnan laajuus ja toimin-
tatavat vaihtelevat kauppakamareittain. Taméan johdosta jasenhankinnassa ei ole ole-
massa yhta kaikille soveltuvaa mallia, mutta parhaita kaytantdja voidaan hyodyntaa
kauppakamariryhmassa. Sahkopostitse lahetettava kysely oli mielestani paras tapa
kerata tietoa kiireisilta toimitusjohtajilta. Kyselyn avulla saatiin kerattya hyvia vinkkeja
jasenhankinnan kehittamiseksi seka vertailutietoa vastanneiden kauppakamareiden
jasenhankinnan kaytannoista. Vastauksista ei mielestani noussut esille uutta tai yllatta-
vaa tietoa. Joka jo itsessdadn antaa vihjeita siihen, etta kauppakamareissa jasenhankin-
ta on kokonaisuudessaan lilan véahalla huomiolla. Uusia innovaatioita tai kaytanteita
jasenhankinnan edistamiseksi ei kehiteta aktiivisesti. Tata ajatusta tukee se, etta
useissa kauppakamareissa jasenhankinta on osin ulkoistettu ja ulkopuolinen jasen-

hankkija hankkii uusista jasenista suurimman osan.

Henkildstohaastattelu toteutettiin Kymenlaakson kauppakamarin toimiston taukohuo-
neessa. Henkilostohaastatteluun osallistuivat Kymenlaakson kauppakamarin henkilos-
tosta kaikki, juuri tehtdvassaan aloittanutta toimitusjohtajaa lukuun ottamatta. Otantaa
voidaan mielestani pitdd kattavana. Toimitusjohtaja jatettiin pois haastattelusta, koska
odotusarvona oli, ettei uudelle toimitusjohtajalle ollut viela syntynyt nakemysta jasen-

hankinnasta. Henkilostolle esitetyt kysymykset olivat standardeja ja naen etta niiden
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avulla saatiin kerattya kattavasti nakemyksia Kymenlaakson kauppakamarin kyvykkyy-
desta jdsenhankintaan liittyen seka tietoa ja ideoita jasenhankinnan kehittamiseksi.
Haastatteluihin kului aikaa ennalta odotettua kauemmin, vaikka haastattelukysymykset
olivat standardoituja, keskustelu keskittyi haastattelukysymysten ymparille ja keskuste-
lun sisaltd Kirjoitettiin yloés keskustelun aikana. Haastatteluita ei litteroitu, vaan tulokset
analysoitiin tietoa purkamalla, tiivistamalla ja poimimalla aineistosta oleellisin johtopaa-
tosten tekoa varten. Mielestani tama oli riittava aineistonkasittelymenetelma, koska
aihe oli minulle hyvin tuttu. Pystyin kokemuspohjani perusteella kirjaamaan ylos kaiken
oleellisen ja kasittelem&én aineistoa analyysivaiheessa kattavasti. Haastattelusta nousi
esiin myos yllattavia nakokulmia. Nama liittyivat henkildkohtaisiin tuntemuksiin jasen-
hankinnasta. Osa haastateltavista koki eriarvoisuutta henkiléston mahdollisuuksilla
osallistua jasenhankintaan. Niilla henkiloston jasenilld, jotka tydn luoteen vuoksi tapaa-
vat seudun yrityksid, koettiin olevan huomattavasti paremmat mahdollisuudet jasen-
hankintaan. Jdsenhankintaa koettiin vaikuttavan luonne ja luontaiset ominaisuudet.
Yllatyksena minulle ei tullut haastatteluissa esiin noussut jasenhankinnan heikko joh-
taminen ja jasenhankintaa liittyvien prosessin, toimintamallien ja toimintasuunnitelmien

puute.

Jasenhankintaprosessin mallintaminen oli aluksi hankalaa, koska oli vaikea hahmottaa
siihen liittyvien teemojen ja palasien kokonaisuutta. Vaikka aihe oli laaja, en halunnut
tehda siihen rajauksia tai yksinkertaistuksia, koska kastoin ettd kauppakamarille paras
hy6ty saadaan mallintamalla kokonaisuus. Halusin jdsenhankintaprosessissa tuoda
esille asiakkaan seka kauppakamarin palvelutuokiot ja kosketuspisteet, koska niita
tarkastelemalla voidaan toimintaa kehittéé asiakaslahtoisesti ja sisaisesti. Jasenhankin-
taprosessin kokonaisuus selkeentyi sopivan sahkoisen tydkalun Smaply-sovelluksen
[6ydyttyd. Jasenhankintaprosessin mallinnus onnistui mielestani hyvin. Mukaan saatiin
kaikki oleelliset nakokulmat sisdltaen digitaaliset tydkalut ja mittaamisen. Palvelupolku
ja myyntiprosessi soveltuivat pohjana erinomaisesti jAsenhankintaprosessin mallinta-
miseen, koska jasenhankinta on paljon muutakin kuin itse myyntitapahtuma. Prosessiin
siséltyy paljon palvelutuokioita ja kosketuspisteita, jotka palvelevat jasenmyyntia ennen
ja jalkeen myyntitapahtuman. Jasenhankinnan prosessikuvaus lisda myos kauppaka-
marin asiakasymmarrysta kuvaamalla vuorovaikutustilanteita, joissa asiakas ja kaup-
pakamari kohtaavat. Koen, ettd mallinnettu jasenhankintaprosessi on kokonaisuudes-
saan riittdvan laaja ja kattaa kaikki oleelliset osa-alueet. Katson kuitenkin, etté jasen-
hankintaprosessin mallinnus on vasta ensimmainen askel jasenhankinnan kehittami-
sessa Kymenlaakson kauppakamarissa ja prosessiakin on kehitettava ja uudistettava

toimintaympariston muuttuessa ja organisaation kyvykkyyksien kehittyessa.
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Kymenlaakson kauppakamarin kyvykkyyksia tarkasteltiin osana henkildsthaastattelua.
Organisaation kyvykkyydella on keskeinen rooli jasenhankintaprosessissa, koska se
mahdollistaa jasenhankinnan toteutumisen kaytédnnossa ja on vahvasti kytkoksissa
jasenhankinnan kehittamiseen. Organisaation kyvykkyyttéa voidaan arvioida useasta eri
nakokulmasta, mutta kokonaiskyvykkyytta tarkastellaan samojen osa-alueiden kautta,
joita ovat: henkil6std ja osaaminen, toimintamallit- ja tavat, prosessit, johtaminen seka
tiedot ja jarjestelmat. Kyvykkyytta arvioidaan kypsyysmallin avulla, jossa kyvykkyyden
ajatellaan olevan sidoksissa yrityksen ikdan ja kokoon. Yrityksen kasvaessa ja ajan
kuluessa organisaation kyvykkyys kasvaa. Kypsyysmalli perustuu ajatteluun, jossa
yritys kasvaessaan parantaa jatkuvasti toimintaansa ja saa tehtya toiminnasta toistet-
tavaa, ennustettavaa, johdettavaa ja optimoitua kaikilla yritystoiminnan alueilla, niin etta
toiminta on mitattavaa. (Komulainen 2016, 15-16.) Kymenlaakson kauppakamari on
toimintavuosiltaan vanha (90v), mutta organisaation kasvu on ollut vahaist4, jolloin sen
kyvykkyyskin on kehittynyt hitaasti. Kauppakamarissa on pitk&&n toimineena organi-
saationa paljon hiljaista tietoa ja kaytantoja, jotka saatelevat ja ohjaavat toimintaa. Niit&
ei vain ole kirjattu ylds tai kuvattu. Kyvykkyyden kehittymiseen vaikuttaa organisaa-
tiokulttuuri, joka tiedostamatta ohjaa henkiloston toimintaa, asenteita, ajattelua ja kayt-
taytymismalleja. (Laine 2015, 12.) Jasenhankinnasta ei ole kauppakamarissa muodos-
tunut osa jokapaivaista toimintaa, asenteet jasenhankintaa kohtaan ovat osittain nega-
tiivisia ja oma roolia jAsenhankinnassa ei ole selked. Organisaatiokulttuurin muutok-
sessa on panostettava toiminnan kehittamisen lisaksi inmisten energisointiin. On pys-
tyttava osoittamaan yhteinen merkityksellinen suunta, joka motivoi yhtenaiseen toimin-
nan ja ajattelun uudistamiseen. (Laine 2015, 15.) Naen etta Kymenlaakson kauppaka-
marin kyvykkyyksien kehittamiseen tarvitaan selkeaa ja tavoitteellista johtamista seka

henkildston innostamista.

Keskeisimmiksi kyvykkyyksien kehittamiskohteiksi jAsenhankintaprosessin osalta esiin
nousivat: strategialahtdisten tavoitteiden asettaminen, prosessien ja toimintamallien
johtaminen ja kehittdminen, ajantasaisten tytkalujen hankinta asiakastietojen hallintaan
sekad osaamisen kehittdminen (digitaaliset tytkalut myynnissa ja markkinoinnissa,

myyntiosaaminen, motivaatio).

Ideointitydpajaa ei pystytty toteuttamaan tdman opinnaytetyon aikataulun puitteissa.
Ideointitydpaja on tarkoitus toteuttaa kauppakamarin omin voimin syksylla 2019. Olen
kuitenkin laatinut Kymenlaakson kauppakamarille tarkat ohjeet ideatydpajan toteutta-

mista varten. Pidan tarkedna, ettd ideointitydpaja toteutettaisiin, silld se toimisi hyvana
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jasenhankintaprosessin perehdytyksena ja henkilosto paasisi tasséa yhteydessa viela
kertomaan omista huomiostaan jasenhankintaprosessin toimivuudesta. Samassa yh-
teydessa olisi hyva laatia tarkemmat toimintasuunnitelmat ja tavoitteet jasenhankinnalle
seka arvioida jasenhankintaprosessiin maariteltyja mittareita. Henkiléstd sitouttaminen

mittaamiseen on tarkeada jasenhankinnan kehittamiselle.

6.2 Omaoppiminen

Katson oman osaamiseni ja asiantuntemukseni kehittyneen merkittavasti opintojen
aikana seka opinnaytetydn tekemisen my6ta. Sain paljon uutta nakemysta ja tydkaluja
kehittaa toimintoja nykyisessa tydyhteisdssa, seka itsevarmuutta ja rohkeutta seudulli-
seen kehittamiseen erilaisissa ohjaus- ja tydryhmissa, jotka olivat osa tyénkuvaani Ky-
menlaakson kauppakamarin palveluksessa seké nykyisessa tydsuhteessani Cursor
Oy:ssa. Suurin hyoty ja oppi tulivat kyvysta hahmottaa toimintaympariston muutoksia
seka suuria kokonaisuuksia, jotka sita kautta kartuttivat johtamisosaamista. Naen, etta
opiskeluista on ollut hyotyad edellisissa tyttehtavissa, seka erityisesti nykyisissa uusissa
tyotehtavissa. Opinnot vaikuttivat myds siihen, ettd minut valittiin nykyiseen tyotehta-
vaani. Tama kavi ilmi tydhaastattelussa.

Opinnaytetyon tekeminen syvensi osaamistani palvelumuotoilusta, prosessien kehitta-
misesta ja kuvaamisesta sekd ymmarrysta myynnin ja markkinoinnin murroksesta digi-
talisoituvassa toimintaymparistossa. Opinnaytetyon avulla opin uusia kasitteita ja ku-
vaamaan kokonaisuuksia. Oivalluksia syntyi erilaisten prosessien yhtalaisyyksista seka
inhimillisten tekijoéiden vaikutuksesta prosessien kokonaisuuteen ja toimivuuteen, vaik-
ka johtaminen kokonaisuudessaan olikin rajattu pois opinnaytetydsta. Opinnaytetydn
my06td ymmarrys organisaation toimintaan ja tehokkuuteen vaikuttavista tekijdista kas-
voi kyvykkyyksien tarkastelun kautta. Opinnaytetydssani hyddynsin opintojen aikana
kehittynyttd osaamistani ja saamiani ideoita. Hyvana esimerkkina palvelumuotoilu, jo-

hon tutustun opintojen aikana ensimmaista kertaa.

Opinnaytetyoni aloitusvaiheessa minulla selked ajatus kokonaisuudesta, jossa tulisin
mallintamaan jasenhankintaprosessin myynnin ja markkinoinnin kirjallisuutta seka
opinnaytetyon avulla kerattavaa uutta tutkimustietoa hyddyntaen. Pian kuitenkin ilmeni,
ettd jasenhankintaprosessi on suuri kokonaisuus, jota tulisi tarkastella paljon moniulot-
teisemmin. Tarkastelu pelk&stddn myynnin ja markkinoinnin ndkokulmista antaisi liian
organisaatiolahttisen katsantokannan, eikd mielesténi toisi esille asiakkaan nakokul-

maa, jonka olin kirjallisuuteen tutustuessa havainnut nousevan keskeiseksi tarkastelu-
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kulmaksi palveluiden kehittdAmisessa. Oli innostavaa havainnoida, kuinka kirjallisuuteen
tutustuessa nakokulmista alkoi muodostumaan mielessa jasenhankintaprosessin raa-

mit.

Opinnot kokonaisuutena sujuivat hyvin ja tarjolla olevat kurssit innostivat opiskele-
maan. Pidén opintoihin sisaltyvien pakollisten kurssien seké valitsemieni syventavien
kurssien opettajia erittdin osaavina ja ammattitaitoisina. Opintojen ohjaus ja tuki opiske-
luaikana Haaga-Heliassa saa my6s osaltani erityiskiitosta. Haasteeksi itselleni nousi
opiskelujen aikana ty6paikan vaihdokset. Vaihdoin tyopaikkaa kolme kertaa opintojen
aikana ja jokainen uusi ty6 vaati alkaessaan paljon ajallisia resursseja itseltani. Uusien
tyotehtavien myota oli perehdyttava uusiin asioihin ja valilla oli vaikeaa 16ytaa tarvitta-
vaa aikaa opiskeluun. Opinnaytetytn aihe vaihtui kertaalleen tydpaikan vaihdon myota
ja kiireet uudessa tyossa pitkittivat opinnaytetyon aloittamista. Sysays opiskelujen lop-
puun saattamiseen tulikin yllattden uuden tyopaikan ja tydtehtavien myota. Olin aloitta-
nut opinnaytetyoni valmistelun sen hetkiselle tydnantajalleni Kymenlaakson kauppa-
kamarille, enk& enaa toistamiseen halunnut vaihtaa aihetta. Sovimme tyonantajani
kanssa, etta tekisin opinnaytetyoni heille, vaikka tydnantajani valissa vaihtuukin. Sain
hyvin vapaat kadet toteuttaa opinnaytetydni seka kaiken tarvittavan avun tyon tekemi-
seen kauppakamarilta.

6.3 Jatkotutkimus- ja kehittdmisehdotukset

Tassa kappaleessa esitan jatkotutkimus- ja kehitysehdotuksia Kymenlaakson kauppa-
kamarille opinnaytetydni aikana esille nousseiden huomioiden pohjalta. Tarkeimpana
kehittamiskohteena Kymenlaakson kauppakamarissa nden digitaalisuuden ja digitaalis-
ten tydkalujen hyédyntamisen kaikessa toiminnassa, ei vain jasenhankinnan kehittami-
sessd. Asiakkaiden toimintatapojen muuttuessa, on myds kauppakamarissa pysyttava
ajassa ja pystyttava tarjoamaan entista henkilokohtaisempaa palvelua ajasta tai paate-
laitteesta riippumatta. Kauppakamarille niin kuin kaikille palveluntarjoajille on entista
tarkeampaa syventaa asiakasymmarrysta ja pystya hyddyntamaan asiakkaista kerty-
vaa dataa. Kauppakamarille ajassa pysyminen on mielestani myds erittéin tarkea ima-
gollinen asia. Vaikuttajana ja edunvalvojana jarjeston tulisi toimia proaktiivisesti ja edel-

lakavijana myds sisdisten toimintojen kehittdmisessa.
Jasenhankinnalle tulisi asettaa tavoitteita jo strategiatasolta. Selkeét lyhyen ja pitk&n

aikavalin tavoitteet selkeyttaisivat jAsenhankinnan johtamista ja henkil6ston sitoutumis-

ta. Henkiléston vahvuudet tulisi tunnistaa ja hyddyntaa yksilokohtaisia vahvuuksia ja-
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senhankintaprosessin eri vaiheissa. Henkilostoa tulisi myds kouluttaa ja innostaa ja-
senhankintaan. Tutkimuksessa kavi selkeasti ilmi henkilostén kokemus palkitsemisen
epaoikeudenmukaisuudesta. Koettiin, ettei henkilosto ole tasavertaisessa asemassa
jasenhankinnassa, johtuen persoonallisuuseroista seka tyonsisaltoon liittyvista toimi-
nallisuuksista. Palkitsemisjarjestelmaa ja sen innostavuutta tulisi arvioida uudelleen.
Nykyinen palkitsemisjarjestelma palkitsee vain itse myyntitilanteessa onnistumista.
Koska kauppakamari on organisaationa pieni, tulisi toimintaa vahvistaa verkostojen
avulla. Ulkopuolinen jasenmyyija on yksi hyva esimerkki ulkopuolisen osaamisen hyo-

dyntamisesta. Verkostojen avulla voidaan kasvattaa ja lisata organisaation osaamista.

Kymenlaakson kauppakamarin arvokkain elementti ovat tyytyvaiset jasenet. Jatkotut-
kimuksena olisi hyva tutkia jdsenten jasenyyden motiiveja. Tutkimuksen avulla saatai-
siin arvokasta tietoa jadsenpalveluiden kehittamiseksi seka tukemaan jasenhankintaa.
Seuraavana askeleena tasta olisi palveluiden yhteiskehittdminen jasenten kanssa. Jar-
jestoille on tarke&a, etta niiden toiminta vastaa jasentensa tarpeisiin ja etté jasenilla on

mahdollisuus osallistua toimintaan ja toiminnan kehittamiseen.
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Liitteet

Liite 1

Toimitusjohtajakyselyn kysymykset
- Miten kauppakamarinne jasenmaara on kehittynyt viime vuosina?
- Osallistuuko henkiléstonne jasenhankintaan?
- Kaytatteko ulkopuolisia kumppaneita jasenhankinnassa? Kyll&a/Ei
- Kuinka suuri osa jasenista on prosentteina:
henkildstén hankkimia?
ulkopuolisen jasenhankintakumppanin hankkimia?
itse jAsenhakemuksen lahettaneita?
luottamushenkildiden tai jasenyritysten hankkimia?
- Miten henkilostdéa kannustetaan/palkitaan jdsenhankinnasta?
- Milla toimenpiteilla henkildstdn jasenhankintaa tuetaan? (Esim. esitteet, tapah-
tumat, koulutus, kampanjat, muuten miten?)

- Miten kehittaisit kauppakamarin jasenhankintaa?

Liite 2
Henkilostbhaastattelun kysymykset

Strategiataso — tavoitteet ja arvo asiakkaalle
- Pohdi jasenhankinnan tavoitteita lyhyella ja pitkalla aikavalilla:
Mita tavoitteita jasenhankinnalle on asetettu vuositasolla?
Mit& tavoitteita jAsenhankinnalle on asetettu pitkélle aikavalille 3 — 5 vuotta?
- Ovatko jasenhankinnalle asetetut tavoitteet mielestési hyvia, realistisia?

- Mita arvoa jasenyys tuottaa asiakkaalle?

Organisaatiotaso — jdsenhankinnan johtaminen ja kehittaminen
- Ketka tekevat jasenhankintaan Kymenlaakson kauppakamarissa?
- Keiden tulisi mielestasi osallistua jasenhankintaan?
- Kuka jasenhankintaa johtaa?
- Miten jasenhankintaa tulisi mielestasi johtaa?
- Miten johto tai muu organisaatio tukee jasenhankintaa?

- Mitk& kauppakamarin toiminnot ja tekeminen tukevat jasenhankintaa?
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- Miten jasenhankintaa tulisi mielestasi kehittaa?

Yksil6taso — tydkalut, osaaminen ja motivaatio
- Mitka kayttssasi olevat tyokalut tukevat jasenhankintaa?
- Saatko johdolta tai muulta organisaatiolta tukea jasenhankintaan?
- Minkalaista osaamista henkilostolla on, joka tukee jasenhankintaa?
- Minkalaista osaamista sina koet tarvitsevasi jasenhankinnan tueksi?
- Minkalaista osaamista koet henkiloston tarvitsevan jasenhankinnan tueksi?

- Mika motivoisi sinua jasenhankintaan?
Liite 3

Jasenhankintaprosess
i.pdf

Jasenhankintaprosessi Opinnaytetyo 30 May 2019
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