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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kattava, todenmukainen ja ajankohtai-
nen kartoitus Rantalainen Oy Helsingin Myyrmaen yksikén asiakashankintaprosessista ja sen
nykytilasta. Rantalainen Oy Helsinki toimi taman tyon toimeksiantajana. Vastaavaa kartoitusta
kyseisesta prosessista ei ollut toimeksiantajan yrityksessa aikaisemmin tehty. Asiakashankinta-
prosessin kartoituksen ja kuvaamisen tarkoituksena oli tarjota toimeksiantajalle selkea, ajankoh-
tainen ja konkreettinen kuva yrityksen asiakashankintaprosessin nykytilasta, vaiheista seka
mahdollisista kehityskohdista. Tassa opinnaytetydssa keskityttiin tarkastelemaan asiakashan-
kintaprosessia B2B-asiakashankinnan nakokulmasta.

Opinnaytetyd on luonteeltaan toiminnallinen ja se koostuu tietoperustasta seka toiminnallisesta
osuudesta eli Rantalainen Oy Helsingin asiakaspalveluprosessin kartoituksesta ja mallintami-
sesta. Opinnaytetyon lopputulos eli asiakashankintaprosessin kartoitus ja mallinnus vaiheineen
esitellaan tyon viidennessa luvussa. Luvussa esitelldaan saavutettu lopputulos kirjallisena seka
visuaalisen prosessikaavion muodossa.

Asiakashankinnan teoriaa tarkastellaan B2B-myynnin nakdkulmasta, silla toimeksiantajan asiak-
kaat ovat valtaosin yritysasiakkaita. Asiakashankinnan ominaispiirteet, vaiheet ja toteutustavat
esitellaan, seka kerrotaan, mitka ovat olleet asiakashankinnan keskeisimmat muutokset B2B-
puolella. Liiketoimintaprosessien teoriaosuudessa perehdytaan siihen, mitka ovat ydinproses-
sien merkitys yrityksille ja miksi ydinprosesseja kannattaa pyrkia aktiivisesti kehittamaan yrityk-
sissa. My0s erilaisia kehityskeinoja on esitelty. Lisaksi kerrotaan, miten yrityksen prosesseja
kartoitetaan ja mallinnetaan seka mista kaikista osa-alueista ja vaiheista prosessimallinnus
koostuu.

Tiedonkeruun menetelmana tassa opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivisen tutkimuksen yhta
paakeinoa eli strukturoitua yksildhaastattelua. Haastatteluiden avulla kerattiin tietoa siita, mista
vaiheista toimeksiantajan tamanhetkinen asiakashankintaprosessi koostuu ja miten sita yrityk-
sessa toteutetaan. Haastatteluista saadun tiedon avulla pyrittiin prosessikartoituksen ja kuvauk-
sen lisdksi muodostamaan toimeksiantajalle kehitysehdotuksia asiakashankintaprosessin mah-
dollista kehitystyota varten tulevaisuudessa.
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1 Johdanto

Miltein jokainen ihminen on tietoinen siitd, mista puhutaan kaytettaessa termia "asiakas”. Valta-
osalle yrityksista seka toimialoista asiakkaat ovat valttdmaton ja arvokkain voimavara, silla he pit-
kalti mahdollistavat yritysten toiminnan. Ellei kyseessa ole aloitteleva yritys, monesti ollaan tilan-
teessa, jossa yrityksella on jo olemassa olevaa asiakaskuntaa. Talléin harva tulee ajatelleeksi sita,
mista asiakkaat ovat yritykseen tulleet tai miten he ovat I6ytaneet yrityksen palvelut. Siksi asiakas-
hankintaa pidetddn monesti yhtena yritysten perustoiminnoista. Yritykset, jotka ovat kartoittaneet ja
tuntevat oman asiakashankintaprosessinsa, ovat monesti tietoisia siita, mita palveluita heidan kan-
nattaa tarjota ja mitka asiakkaiden tarpeet heidan tulee pyrkia tayttamaan. Mikali yritys onnistuu
tarjpamaan asiakkaalleen tavaraa tai palvelua, jonka hyoty asiakkaalle on suurempi kuin siita veloi-
tettava korvaus, voidaan tata yleisesti pitda tehokkaana tapana menestya alati muuttuvassa ja vaa-

tivassa yritysmaailmassa. (Asiakashaku Suomi 2016.)

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa paatavoitteena on kartoittaa ja luoda visuaalinen mallinnus
toimeksiantajayrityksen Rantalainen Oy Helsingin Myyrmaen yksikdn asiakashankintaprosessista.
Kartoituksen ja mallinnuksen pohjalta toimeksiantajayritykselle on tarkoitus luoda ajantasainen, to-
denmukainen ja konkreettinen kuva yrityksen asiakashankintaprosessin nykytilasta seka miten se
talla hetkella yrityksessa toteutuu. Lisaksi alatavoitteina on kartoituksen pohjalta pyrkia selvitta-
maan, miten prosessia voisi olla aiheellista kehittda tulevaisuudessa seka selvittda, mita keinoja
kayttden toimeksiantajayritys toteuttaa asiakashankintaansa. Vastaavaa kartoitusta ei toimeksian-
tajan mukaan kyseisessa yksikdssa ole aikaisemmin tehty. Prosessin kartoittamisella halutaan
myos luoda toimeksiantajayritykselle mahdollisuus tarkastella prosessin yksittaisia vaiheita ja halu-
tessaan keskittya niiden kehittdmiseen seka tehostamiseen, jotta asiakashankintaprosessista saa-

taisiin mahdollisimman sujuva.

Johdanto-osuuden jalkeen opinnaytetydssa siirrytdan teoria- eli tietoperustaosuuteen, joka koostuu
kahdesta paaluvusta. Opinnaytetyon toisessa paaluvussa perehdytaan ensin yleisella tasolla B2B-
asiakashankintaan, sen keskeisiin osa-alueisiin ja kasitteisiin seka nykyisin vallitseviin trendeihin.
Naiden lisaksi tarkastellaan yleisesti sita, miksi asiakashankinta koetaan yrityksien toiminnan kan-
nalta tarkeaksi. Kolmannessa paaluvussa tutustutaan yritysten ydinprosesseihin. Mika ajatellaan
olevan niiden merkitys yrityksille, mista vaiheista prosessikartoitus koostuu seka miten prosessikar-
toituksen pohjalta laaditaan prosessimallinnus. Lisaksi tarkastellaan, miksi ydinprosessien jatkuva

tarkkailu ja kehittaminen on tarkeaa yritysten liiketoiminnan kannalta.



Taulukko 1. Peittomatriisi, josta ilmenee opinnaytetyolle asetut paa- ja alatavoitteet

Tavoitteet Tietoperusta Tulokset
Paatavoite
1. Yrityksen prosessien kartoitus ja mallintaminen 3.2,3.3 5.3

Alatavoitteet

2. Asiakashankintaprosessin nykytila 23,33 5.2

3. Yrityksen prosessien kehittdaminen 3.5 54

Opinnaytetydn neljas paaluku kasittelee tiedonkeruun osuutta. Luvussa kerrotaan, millaisia tiedon-
keruunmenetelmia opinnaytetyon produktiosuutta varten on kaytetty, miksi juuri ndiden menetel-
mien kayttoon on paadytty seka millaisia tuloksia valituilla tiedonkeruun menetelmilla saatiin kerat-
tya. Viidennessa paaluvussa esitellaan toimeksiantajayritys seka neljannessa paaluvussa keratty-
jen tietojen pohjalta luotu kartoitus toimeksiantajayrityksen asiakashankintaprosessista ja sen ny-
kytilasta. Tassa luvussa esitellddn myos prosessimallinnus, joka on luotu kuvastamaan yrityksen
sen hetkista asiakashankintaprosessia. Lisaksi luvun viimeiseen alalukuun on koottu projektin ai-

kana esiin nousseita kehitysehdotuksia liittyen toimeksiantajan asiakashankintaprosessiin.

Toimeksiantajayrityksen koolla oli melko suuri vaikutus tydn rajausta maariteltdessa. Rantalainen
Oy Helsinki on suuri suomalainen taloushallintoalan yritys, jolla on yli 50 toimiyksikk6a usealla eri
paikkakunnalla Suomessa. Tassa opinnaytetydssa on keskitytty kartoittamaan Etela-Suomessa
sijaitsevan Myyrmaen yksikon asiakashankintaprosessi. Rajauksella pyrittiin varmistumaan siita,
etta kartoitus saadaan vastaamaan juuri toimeksiantajana toimivan yksikon asiakashankintapro-
sessin nykytilaa mahdollisimman tarkasti eivatka mahdolliset pienet eroavaisuudet eri toimiyksikdi-
den valilla vaarista kartoituksen lopputulosta. Lisaksi haluttiin mahdollistaa opinnaytetyon valmistu-
minen aikataulussa seka produktin tulosten toimittaminen toimeksiantajalle kohtuullisessa ajassa.
Toimipaikkarajauksen lisaksi opinnaytetyossa kartoitetaan toimeksiantajayrityksen asiakashankin-
taprosessi B2B-asiakashankinnan ndkdkulmasta, silld Rantalainen Oy Helsingin Myyrmaen yksi-

kon asiakaskunta koostuu yritysasiakkaista.

Opinnaytetydn paattaa pohdinta, jossa kerrataan opinnaytetydlle asetetut tavoitteet seka saavutet-
tiinko nama tavoitteet opinnaytety6ta toteutettaessa. Luvussa kootaan viela lyhyesti yhteen saadut
tulokset seka mita johtopaatoksia niistd on tehtavissa. Lisaksi tarkastellaan, ovatko saadut tulokset

luonteeltaan hyddynnettavissa tai sovellettavissa olevia. Pohdinta-osuudessa kerrotaan myds,



millaisia onnistumisia tai ongelmia opinnaytetyota tehdessa mahdollisesti kohdattiin. Opinnaytetyon

tekija pohtii myés omaa osaamistaan opinnaytetydprosessin edetessa ja sen aikana.



2 Asiakaskayttaytyminen B2B-myynnin nakdkulmasta

B2B-myynti, ja sen my6ta myods B2B-asiakashankinta, ovat viime vuosina kokeneet isoja muutok-
sia. Keskeisimpia vaikutustekijoita ovat muutokset yritysasiakkaiden osto- ja asiakaskayttaytymi-
sessa seka tavassa, jolla he haluavat tulla myyntiorganisaation toimesta kohdatuksi. Myés yritys-
asiakkaiden ostoprosessin itsenaistymisen vaikutukset ovat johtaneet tilanteeseen, jossa kilpailu
asiakkaista on myyntiorganisaatioiden kesken koventunut. Tassa luvussa kerrotaan, millaista on
nykypaivan B2B-myynti ja -asiakashankinta, milla keinoilla sitd voidaan toteuttaa ja mitka ovat tyy-

pillisen asiakashankintaprosessin vaiheet.

B2B-myynnista puhutaan silloin, kun kyse on kahden yrityksen valisesta kaupankaynnista keske-
naan. B2B-myynnin tyypillisimpia tunnusomaisia piirteita ovat esimerkiksi kuluttajakauppaa huo-
mattavasti korkeampi hintataso, myyntiprosessin byrokraattisempi rakenne seka monivaiheisem-
mat ja pitkdkestoisemmat myyntiprosessit. Ei ole lainkaan epatavallista, ettd B2B-myynnin myynti-
prosessin kesto on useita kuukausia. Lisaksi vaikka B2B-myynnissa kohdemarkkinat ovat usein
kooltaan suurempia ja potentiaalisia asiakkaita on enemman verrattuna kuluttajakauppaan, joutuu
B2B-myynnin parissa tyoskentelevat monesti perustelemaan ostopaatoksen kannattavuutta asiak-

kaalleen tarkemmin ja perusteellisemmin. (Koli 2020.)
2.1 Asiakasyritysten ostokayttiaytymisen keskeisimmét muutokset

Nykypaivan B2B-myynti on monimutkaisempaa ja haastavampaa kuin koskaan aikaisemmin. Ku-
ten kuluttajakaupan parissa, myds B2B-myynnin puolella potentiaaliset asiakkaat haluavat tulla
kohdatuksi persoonallisemmin sekd ennemmin tulla ndhdyksi mahdollisina yhteistydkumppaneina
asiakkaan sijaan. Asiakkaiden vaatimusten kasvaminen on osaltaan johtanut myos siihen, etta
myyijilld on kaytdssaan entista parempia tydkaluja myyntiprosessin parantamiseksi. Myyjien on
mahdollista kayttda apunaan erilaista dataa, analytiikkaa seka automaatioita, joiden avulla he voi-
vat hioa myyntiprossien eri vaiheita entista tehokkaimmiksi ja vastaamaan paremmin asiakkaiden
vaatimuksia. Myyntiprosessia tehostamalla maksimoidaan myds tyén tehokkuutta ja turhaan tyo-

hon kaytettya aikaa voidaan korvata erilaisilla automaatiotoiminnoilla. (Koli 2020.)

B2B-myynnin vallankumouksesta puhuvat myds Kert Kenner ja Sani Leino kirjassaan #Myyntikirja:
menesty uuden ajan B2B-myynnissa (2020). Kennerin ja Leinon mukaan myyntiprosessin kontrol-
lin painopiste on siirtynyt enemman myyjalta ja myyntiorganisaatiolta ostajalle. Téman on pitkalti
mahdollistanut internet seka sieltd saatavissa oleva valtava tiedon maara. Ennen ostajan oli aarim-
maisen vaikeaa ostaa tuotteita tai palveluita ilman asiantuntevan myyjan tarjoamaa apua. Interne-
tin yleistyminen on kuitenkin tarjonnut ostajille mahdollisuuden hankkia itsenaisesti tietoa halua-

mastaan tuotteesta tai palvelusta. Taméa on johtanut tilanteeseen, jossa myyntiorganisaatiota ei



oteta enda niin herkasti osaksi asiakkaan tiedonhakuprosessia. Mahdollisuus tutustua ja vertailla
eri yritysten tarjoamia tuotteita ja palveluita keskendan on myos johtanut ilmidon, jossa asiakas
saattaa tuntea kiinnostuksensa kohteena olevat tuotteet ja palvelut jopa myyntiorganisaation myy-

jia paremmin. (Kenner & Leino 2020, 12.)

Asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttuminen on aiheuttanut sen, etta perinteinen, niin kutsuttu tyr-
kytysmyynti, on jaanyt historiaan. Uudella B2B-myynnin aikakaudella avainasemassa onkin asia-
kaslahtdisyys eli myyntitoiminnan tulee 1ahtea liikkeelle asiakkaasta itsestdan. Enaa asiakkaisiin ei
pure aggressiivinen lahestymistapa, jossa myyja keskeyttda, kyseenalaistaa tai hairitsee asiakasta
myyntiargumenteillaan. Onnistuneen myyntiprosessin keskiéssa ovat myyjan ja myyntiorganisaa-
tion kyky tuottaa asiakkailleen arvoa seka avustaa ja tukea heita ostoprosessissa. (Kenner & Leino
2020, 12.)

Koska ostoprosessi on aikaisempaa moniulotteisempi, on tarkeaa, ettd myyntitaho kykenee tuotta-
maan asiakkailleen jotakin arvokasta jo ostoprosessin alkupdassa. Ostaminen on yha enemman
rinnastettavissa tiimisuoritukseen. Nain ollen myés myyjaorganisaation eri osastojen on kyettava
toimimaan yhtenaisesti asiakkaiden suuntaan. Kuten edella jo mainittiin, yksi vaikutustekijdista on
asiakkaiden mahdollisuus itsenaiseen tiedonhakuun. Asiakkaiden kaytdssa on valtava maara puo-
lueettomia verkkosivuja, joista he voivat kerata tietoa haluamastaan tuotteesta tai palvelusta seka
vertailla niitd keskenaan. Siksi onkin tarkeaa, ettd myyntiorganisaation verkkosivut ja niiltd saatava
tieto on ajantasaista ja sisalldltaan ostajille hyodyllista. Myyntiorganisaation on tarkea paasta osal-
listumaan jo asiakasyrityksen ostoprosessiin sen tiedonhaku- ja vertailuvaiheessa, ja siksi onkin
miltein valttamatonta, ettd myyntiorganisaatiolla on vahintaankin verkkosivut ja edes jonkinasteinen
hakukoneoptimointi. Lisaksi erilaisten sosiaalisten medioiden hydédyntaminen on kannattavaa.
(Kenner & Leino 2020, 13.)

Myds Mikko Honkanen (2020) yhtyy kirjoituksessaan siihen, ettd asiakkaat ovat siirtyneet yha ene-
nevissa maarin internettiin. Siksi myyntiorganisaatioiden on jarkevaa ja kannattavaa tutustua asiak-
kaidensa digitaaliseen asiakasmatkaan. Asiakkaat liikkkuvat aktiivisemmin useammissa kanavissa
yhta aikaa, eivatka enaa valttamatta ole uskollisen sitoutuneita kayttdamaan vain yhta kanavaa. Eri-
laisten kanavien yleistyessa asiakkaat myds vaativat palvelua useammassa kanavassa samanai-

kaisesti ja joskus I&hes vuorokauden jokaisena tuntina.

Nykyajan hektisessa ja nopeatempoisessa yritysmaailmassa myos paatéstentekijdiden ajankayttd
on entista tiukempaa. Yleista onkin, ettd monien asiakasyritysten kohdalla potentiaalisen toimitta-
jan tapaaminen on tehtavalistan hantapaassa. Siksi myyjaorganisaation on kyettava tuottamallaan

sisallélla sitouttaa ostajayritys tarjoamiinsa tuotteisiin tai palveluihin, seka tarjoamaan perusteltu



syy, miksi ja miten ostajayritys hyotyy siita, jos he kayttavat aikaansa myyntiorganisaatioon ja sen
tuotteisiin. (Kenner & Leino 2020, 15.)

Myds Kenner ja Leino yhtyvat kirjassaan Kolin (2020) esittamaan nakemykseen, jonka mukaan
B2B-ostoprosessien itsendistyminen on johtanut siihen, ettd ostokayttaytymisessa on nahtavissa
tietynlaista kuluttajaimaista kayttaytymista ja asiakaskokemuksen merkitys on korostunut, ollen
yksi viime aikojen nopeinten yleistyvista trendeistd B2B-myynnin puolella. Vaikka B2B-myynnissa
yritykset kaytavat kauppaa keskenaan, on tarkeda muistaa, ettd ostajan roolissa toimivan asiakas-
yrityksen ostotiimi koostuu ihmisistad. Heidan odotuksensa myyntiorganisaatiolta ja sen myyntiedus-
tajilta ovat pitkalti samankaltaisia kuin mita kuluttajillakin; yritysasiakkaat haluavat tulla kohdatuksi
ihmisina ja tarjotun palvelun tulee olla personoitua. Yritysasiakkaat eivat halua tulla ndhdyksi pelk-
kind numeroina tai tiketteind. Asiakkaat arvostavat myyntiorganisaation kykya tarjota ketteria ja no-
peita palvelukanavia, jotka ovat aina saatavilla. Tyypillisimpind esimerkkeina naista voidaan pitaa
monien yritysten verkkosivuillaan tarjoamia chat-palveluita tai itsepalveluportaaleja. (Kenner &
Leino 2020, 16.)

Vastuullisuus ja arvomaailmat ovat nousseet merkittavampaan rooliin ja vaikuttavat B2B-ostajien
ostokayttaytymiseen aikaisempaa voimakkaammin. Myds muiden asiakkaiden kokemuksia ja suo-
situksia kuunnellaan herkemmin. Ostopaatdksen syntyminen on riippuvainen aikaisempaa useam-
masta tahosta, ja yritysten ostoprosesseissa mukana olevien paatoksentekijoiden maara on lisaan-
tynyt aikaisempaan verrattuna. Naista syista johtuen myyntiorganisaation on tarkeda ymmartaa,
ettd mikali se haluaa tulevaisuudessa menestya myyntitydssaan, on sen keskityttava entista enem-

man asiakkaidensa ostoprosessien tukemiseen. (Kenner & Leino 2020, 13-14.)
2.2 B2B-asiakashankinta ja keinot sen toteuttamiseen

Asiakashankintaa pidetaan monesti yritysten toiminnan perustana. Jos yritykselld ei ole asiakkaita,
ei silla voi myoskaan olla myyntia, joka on yrityksille niiden toiminnan kannalta elintarkeaa. Yritys-
ten tarkein tehtava onkin asiakkaiden hankkiminen. Asiakashankintaa suoritetaan tarjoamalla yri-
tyksen tuotteita tai palveluita potentiaalisille asiakkaille ja pyytamalla naista tuotteista ja palveluista
asiakkailta rahaa. Asiakashankinta tai uusasiakashankinta tarkoittaa siis uusien asiakkaiden hank-
kimista. Strategisesti uusien asiakkaiden hankintaprosessia pidetdan monesti yhtena menestyvan

yrityksen kulmakivista. (Asiakashaku 2016; Novavara Marketing 2019.)

Edelle todettiin jo B2B-myynnin kayneen lapi radikaaleja muutoksia viime vuosina, joten ei liene
tule yllatyksena, ettda myos B2B-asiakashankinta on muuttunut vuosien saatossa. Asiakkaiden os-
tokayttaytymisen muutoksen lisaksi myos digitaalinen markkinointi on avannut taysin uudenlaisen

keinon asiakashankinnan toteuttamiseen. Koska yrityksien on toimiakseen hankittava uusia



asiakkaita, on asiakashankinta tarkeaa sijoittaa osaksi yrityksen myyntistrategiaa. Asiakashankin-
taa ei tule ajatella yksittaisena tapahtumana, vaan sita tulee tarkastella prosessina. Yritysten onkin
toimintansa kannalta tarkeaa selvittaa, mika on juuri sille tehokkain tapa asiakashankinnan toteut-

tamiseksi. (Novavara Marketing 2019.)

Asiakashankinta kannattaa aloittaa maarittelemalla sille tavoite, eli mitad asiakashankinnalla halu-
taan saada aikaan. Kun tavoite on maaritelty, tulee seuraavaksi maaritella itse asiakas. Tassa koh-
taa on syyta miettia, minkalainen asiakas hyotyy eniten yrityksen tarjoamista tuotteista tai palve-
luista siind maarin, ettd on valmis maksamaan niista. Asiakkaan maksuhalun lisadksi on syytd myos
varmistaa asiakkaan maksukyky. Jos myyja onnistuu tarjoamaan asiakkaalleen tuotteen, jonka an-
siosta asiakas voi tehda tydnsa paremmin ja asiakkaan tuotteesta saama hydty on suurempi kuin

siitd maksettava hinta, on kauppojen tekeminen helppoa. (Asiakashaku 2016.)

Uusien asiakkaiden hankinta on yrityksen liiketoiminnan liikkeella pitdva voima. Jos yritys lakkaa
aktiivisesti etsimasta uusia maksavia asiakkaita, sen liiketoiminta lakkaa ajan my6ta kasvamasta ja
voi lopulta jopa lakata kokonaan. Uusien asiakkaiden hankinnalla on keskeinen rooli myds siksi,
ettd ne ovat valttamattdmia esimerkiksi menetettyjen asiakassuhteiden korvaamisessa. Uusasia-
kashankinta nahdaan monesti hankalana ja usein koetaankin, etta yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den myyminen jo olemassa oleville asiakkaille on vaivattomampaa ja helpompaa. Kasvaakseen ja
voidakseen investoida liiketoimintaansa tulevaisuudessa yritykset kuitenkin tarvitsevat uusia asiak-
kaita. (Asiakashaku 2016.)

Digitalisaation myo6ta B2B-markkinointi on keskittynyt yha enenevissa maarin internetiin. Myyntior-
ganisaatioiden valittavana on useita eri kanavia, joiden kautta ne voivat toteuttaa asiakashankin-
taa. Uusien digimarkkinointikanavien lisaksi yrityksilla on kaytettavissaan myos vanhat ja perintei-
set kanavat kuten printtimainostaminen tai asiakashankinta alan tapahtumista tai messuilta. Yksi
suosituimmista ja tehokkaimmista nykyajan asiakashankinnan kanavista on Googlen hakukone-
mainonta. Hakukonemainonnan avulla potentiaalinen yritysasiakas saadaan ohjattua myyntiorgani-
saation sivulle vaivattomasti. Googlen hakukonemarkkinoinnin tehokkuus perustuu kaytettyihin ha-
kusanoihin, ja siksi on tarkeaa huomioida, ettda myyntiorganisaation hakukoneoptimointi on ajan ta-

salla. (Santalahti)

Hakukonemainonnan liséksi moni yritys turvautuu display- eli bannerimainontaan. Bannerimai-
nonta on yksi digitaalisen markkinoinnin vanhimmista muodoista ja sita pidetaan hyvana lisana
osana yritysten digimarkkinointia. Bannerimainonnasta puhutaan usein uudelleenmarkkinointina,
silla sen tarkoituksena on muistuttaa yrityksen verkkosivuilla vierailleita kavijoita yrityksen tarjoa-
mista tuotteista tai palveluista. Bannerimainonnan tarkoitus on yllapitda potentiaalisen asiakkaan
mielenkiintoa. (Santalahti; Hukkanen 2019.)



Santalahden mukaan digitaalisen markkinoinnin aikakaudella suurimman tavoittavuuden potentiaa-
listen asiakkaiden keskuudessa yritykset saavuttavat kayttamalla maksettua some-markkinointia.
Sosiaalisessa mediassa yritykset voivat valita kohderyhmansa, mika mahdollistaa markkinoinnin
kohdentamisen ajankohtaisten kohderyhmien lisdksi myds potentiaalisiin kohderyhmiin. Maksettua
some-markkinointia voidaan siis kohdentaa myds sellaisille kohderyhmille, jotka eivat valttamatta
juuri silld hetkella kaipaa yrityksen tuotteita tai palveluita, mutta joita voidaan pitaa potentiaalisina
asiakkaina tulevaisuudessa. Talla tavoin yritykset voivat edistéda tunnettuuttaan jatkuvasti. Some-
markkinointia suositellaankin kaytettavaksi yhdessa Googlen hakukonemarkkinoinnin kanssa, silla
nain yritys voi samanaikaisesti tavoitella potentiaalisia asiakkaita seka kasvattaa tunnettuuttaan eri

kohderyhmien keskuudessa. (Santalahti.)

Digitaalisten markkinointikeinojen lisaksi yrityksissa voidaan hyddyntaa myos asiakashankintaa pu-
helimitse. Puhelinmyynti on kuitenkin vahitellen jadmassa historiaan, johtuen digitaalisen markki-
noinnin tarjoamista tehokkaista ja laaja-alaisemmista markkinointivaihtoehdoista. Monet asiakkaat
myo6s mieltavat puhelinmyynnin hairitsevaksi ja rinnastavat sen monesti telemarkkinointiin. Sen
saaman negatiivisen savyn vuoksi siihen suhtaudutaan Iahtdkohtaisesti asiakkaiden keskuudessa
penseasti. Yrityksen toimialasta riippuen yhtena asiakashankinnan keinona voidaan kayttaa erilai-
sia alan messuja ja tapahtumia. Yleensa messut ja tapahtumat nahdaan kuitenkin ennemmin ver-
kostoitumisen keinona kuin itse tuotteiden tai palveluiden myyntipaikkana. Mydskaan suosittelijoi-
den merkitysta ei pida unohtaa. Vanhojen asiakkaiden suositukset ovat tehokas ja edullinen asia-
kashankinnan tapa. Siksi asiakassuhdetydn merkitysta yrityksissa ei tule vahatella. (Novavara Mar-
keting 2019.)

Vuonna 2019 alkanut globaali koronavirus pandemia sai aikaan sen, ettd koko maailmasta tuli het-
kessa digitaalinen. Yhdeksi suurimmista haasteista B2B-myynnin saralla nousi vuorovaikutuksen
putoaminen murto-osaan totutusta. Non-verbaalisen viestinnan puuttuessa myyntiprosessista tuli
entistd hankalampi, silla myyja ei enaa voinut mukauttaa omaa toimintaansa myyntitilanteessa vas-
taamaan asiakkaan elekielesta saatuja signaaleja. Myyntiorganisaatiot joutuivat yhdessa ydssa al-
kaa pohtimaan, miten ne saavuttaisivat parhaimman mahdollisen kohtaamisen asiakkaan kanssa

digitaalisessa ymparistdssa. (Kenner & Leino 2020, 63.)

Koska digitaalisella markkinoinnilla on suuri rooli nykyajan yritysten asiakashankinnassa, on syyta
kiinnittda huomioita my6s mahdollisiin suden kuoppiin, joita digitaalisen markkinoinnin kayttami-
seen voi liittya. Digitaalisella markkinoinnilla on oleellinen rooli yritysten liiketoiminnallisessa strate-
giassa. Tasta syysta yritysten on syyta valttaa ulkoistamasta digitaalista markkinointiaan liikaa, silla
se johtaa monesti tilanteeseen, jossa yrityksen ulkopuolinen digitaalisen markkinoinnin toteuttaja ei

ole tarpeeksi tietoinen yrityksen strategiasta. Digitaalisen markkinoinnin tulisikin naytella oleellista



osaa osana asiakashankinnan strategiaa. Vaikka digimarkkinointi on toimintona ulkoistettavissa
olevaa, sen ulkoistaminen monesti johtaa sen unohtamiseen. Ulkoistamalla yritys menettaa kyvyn

analysoida digimarkkinoinnista saatavaa arvokasta tietoa. (Novavara Marketing 2021.)

Myds Mika D. Rubanovitsch (2019, 182) muistuttaa kirjassaan, etta vaikka digitalisaation myo6ta
myyjien rooli asiakkaan ostoprosessissa on monilla aloilla pienentynyt, ei myyjdorganisaation kan-
nata erehtya ajattelemaan, etta digitalisaation ansiosta yritysten tuotteet tai palvelut myisivat itse
itsedan. Rubanovitsch korostaa, ettei laadukkaan myyntitydn merkitysta pida vahatella tai unohtaa.
Sen merkitys kilpailuvalttina pikemminkin korostuu, silla yritysten on onnistuttava tavoittamaan asi-
akkaansa niin verkossa kuin perinteisissa kivijalkamyymaldissakin, mikali ne haluavat erottua

edukseen kilpailijoistaan.

Erilaisten myynnin tunnuslukujen seuraaminen on myos tarkeaa. Siksi KPI:t, eli Key Performance
Indicatorit, on syyta pitda ajan tasalla ja niista tulee valita oikeat mittarit, joita seurata. Monesti yri-
tyksissa seurataan verkkosivuilla vierailleiden kavijdiden maaraa tai kuinka monta kavijaa saadaan
digimarkkinointia kayttamalla. Yksi huonoimmista mittareista on liidien, eli potentiaalisten asiakkai-
den, maara. Tama johtuu siita, ettd vain hyvanlaatuiset liidit ovat mittareina arvokkaita. Huono tai
kannattamaton liidi vain vie myyjan aikaa. Yrityksen tulee keskittya valitsemaan ne KPI:t, jotka ai-
dosti mittaavat seka tukevat niin liiketoimintaa kuin myynninkin tavoitteita. Siksi on myos tarkeaa,
etta B2B-yritykset kiinnittavat huomiota siihen, miten tarkasti ja kenelle ne kohdentavat digimarkki-
nointiaan. Huonosti kohdennettu tai liian laaja kohdennus johtaa yleensa huonoihin liideihin. Tama

taas aiheuttaa yritykselle ylimaaraisia kustannuksia. (Novavara Marketing 2021.)
2.3 Asiakashankinnan eri vaiheet ja niiden toteutus

Yritysten myyntikonseptit usein vaihtelevat alasta riippuen. Myyntikonsepti tuo ilmi, miten yritys to-
teuttaa myyntia ja mitka ovat myyntiprosessiin kuuluvat vaiheet. Jotta yritys voi onnistua myynnis-
saan ja saavuttaa tuloksia, on tarkeaa, etta yrityksen myyntikonsepti vaiheineen on selkeasti doku-
mentoitu ja kayty yhdessa lapi myyntia tekevieni tydntekijoiden kanssa. Mikali yrityksen myyntikon-
septia ei toteuteta yhtenaisesti, vaan sen toteutuksessa esiintyy erilaisia variaatioita myyntitiimin
jasenten kesken, on sita vaikea aidosti saada osaksi yrityksen arkea. Myyntikonsepti onkin suosi-
teltavaa dokumentoida ja tuoda osaksi yrityksen arkea esimerkiksi tietynlaisena ohjenuorana.
Myyntikonseptin tarkoitus on luoda eraanlaiset raamit ja rajat myynnille, kuitenkaan poissulkematta
jokaisen myyjan vapautta toteuttaa myyntia omalla persoonallisella tavallaan. (Kenner & Leino
2020, 36.)

Hyvassa myyntikonseptissa myyntiprosessi on purettu osiin ja sen eri vaiheet on esitelty. Myynti-

prosessin vaiheet koostuvat prospektoinnista, kontaktoinnista, asiakkaan kohtaamisesta,
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tarjouksen laatimisesta ja esittamisesta seka asiakassuhteen aloittamisesta ja asiakkuuden syven-
tamiseen liittyvista toimenpiteistd. Hyvin laadittu ja yhteinen myyntikonsepti hyodyttda monesti
my0os yrityksen muita osastoja ja niissa toimivia tiimeja, silla se systematisoi myynnin toimitapaa ja
auttaa muita osastoja luottamaan myynnin sovittuun toimintatapaan ja etenemiseen. (Kenner &
Leino 2020, 36.)

2.3.1 Prospektointi

Asiakashankinta alkaa prospektoinnilla. Prospektointi pitda sisallaan toimenpiteet, jotka tehdaan
ennen asiakkaan kontaktointia. Prospektoinnin avulla kootaan tarpeeksi suuri rynma kaupallisia
kontakteja kontaktointia varten. Prospektoinnin tarkein tavoite osana myyntiprosessia on varmistaa
ja tuottaa myyjijille riittdvasti oikeanlaista kohderyhmaa edustavia potentiaalisia asiakkaita kaupal-
lista kontaktointia varten seka ohjata prosessia kohti kaupallista yhteisty6ta. Prospektoinnin avulla
siis etsitdan ja tunnistetaan potentiaaliset myyntimahdollisuudet. Prospektointi olisi hyva erottaa
ensimmaiseksi vaiheeksi ennen kontaktointia, silld monien yritysten myyntiprosessissa prospek-
tointi ei saa tarpeeksi huomioita. Yritysten myyntijohdolla on monesti taipumus keskittya ja koros-
taa enemman kontaktointien ja tapaamiskertojen maaria ja merkitysta. Monesti yrityksessa ei ole
varattu tarpeeksi aikaa potentiaalisten kohderyhmien tunnistamiselle ja rakentamiselle. Oikein
tehty prospektointi minimoi turhaa tyota ja keskittaa myynnin energian ja ajankayton oikeisiin koh-

tiin ja potentiaalisimpiin asiakasehdokkaisiin. (Kenner & Leino 2020, 37.)

Koska prospektoinnin ajatellaan luovan perustan koko myyntiprosessille, on tarkeaa ennen kontak-
tointiin siirtymista kiinnittda huomiota kysymyksiin, jotka auttavat maarittelemaan kohderyhman,
jota kannattaa I&hted kontaktoimaan. Ensin on maariteltava, mista kanavista yrityksen kannalta
kiinnostavimmat kontaktoitavat tavoitetaan. Taman jalkeen on hyva pohtia, milla toimialalla ja mil-
laiset yritykset ovat myyntiorganisaation nakokulmasta potentiaalisimmat. Kun kontaktointiin kay-
tettavat kanavat ja toimiala on maaritelty, voidaan siirtya tarkastelemaan, minkalaisiin paattajiin tai
vaikuttajiin kannattaa olla potentiaalisessa asiakasyrityksessa ensimmaisena yhteydessa ja milloin
heita olisi otollisin aika lahestya. Viela ennen heidan kontaktointiaan on syyta varmistaa, ovatko he
varmasti tavoittelemisen arvoisia ostajayrityksen ostopaatoksentekoon liittyvien paatdsten nakokul-
masta. (Kenner & Leino 2020, 38.)

Tehokkaan prospektoinnin puolesta puhuu myds sovellus- ja ohjelmistoalalla toimiva yritys Zervant
Oy blogissaan, jossa nostetaan esille, ettad asiakashankinnassa onnistuakseen yrityksen on tunnet-
tava potentiaaliset asiakkaansa seka asiakkaiden tarpeet. Asiakashankinnan ei tarvitse perustua
pakkomyynnille, jos yritys tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja ongelmat seka kykenee tarjoamaan
niihin ratkaisut. Siksi onnistuneen prospektoinnin kannalta on tarkeaa selvittaa, missa kanavissa

potentiaaliset asiakkaat viihtyvat ja miten heihin saadaan yhteys. Yhta absoluuttisesti oikeaa tapaa
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prospektoinnin toteuttamiselle ei ole, silla erilaiset tuotteet ja palvelut monesti vaativat hieman eri-

laiset lahestymistavat ja -kanavat. (Zervant Oy 2020.)
2.3.2 Kontaktointi

Prospektoinnin jalkeen on aika siirtyd potentiaaliseksi tunnistetun asiakkaan kontaktointiin. Monille
myyijille asiakkaan kylmakontaktointi voi monesti olla yksi asiakashankinnan ikavimmista vaiheista.
Kylmakontaktoinnissa myyja on ensimmaisen kerran yhteydessa potentiaaliseen asiakkaaseen il-
man, etta asiakas on siihen varautunut. Monesti asiakkaalla ei kylmakontaktoinnin hetkella ole
viela tarvetta myyntiorganisaation tarjoamille palveluille tai tuotteille eika asiakas tunne myyntiorga-
nisaatiota tai sen myyntiedustajia. Digitalisaation aikakaudella ventovieraan asiakkaan kylmakon-
taktointi ei ole sosiaalisen median kautta juurikaan puhelinkontaktointia helpompaa ja kylmakontak-

tointia pidetdankin monesti myyntiprosessin vaikeimpana vaiheena. (Kenner & Leino 2020, 49-50.)

Mika D. Rubanovitsch (2019, 114—115) huomauttaa kirjassaan, etta kontaktointiin kaytettavien tyo-
kalujen maara on digitalisaation myodta moninkertaistunut. Perinteisten keinojen, kuten puhelin- ja

sahkopostikontaktoinnin, rinnalle on noussut monia erilaisia digitaalisilla alustoilla toimivia ohjelmia
tai sosiaalisen median kanavia. Tunnetuimpia naista ovat esimerkiksi videoneuvottelutytkalut Mic-
rosoft Teams ja Zoom.us. Sosiaalisessa mediassa puolestaan LinkedIn tai Instagram voivat toimia
kontaktoinnin kanavina. Rubanovitsch kuitenkin muistuttaa, ettd suuresta valikoimasta huolimatta

perinteisempi puhelinkontaktointi voi joissain tilanteissa edelleen olla nopein ja tehokkain keino asi-
akkaan kontaktointiin. Sen lisaksi, etta puhelimen kaytté on monille erittain luontevaa, on myos pu-
helimien toiminnot kehittyneet vuosien aikana. Nykypaivan puhelinteknologialla on mahdollista soit-
taa ryhmapuheluita seka jakaa materiaaleja ja aineistoja. Siksi puhelimen merkitysta kontaktoinnin

tydkaluna ei kannata vahatella.

Kontaktointi johtaa monesti useammin kielteiseen ja torjuvaan vastaukseen kuin myonteiseen vas-
taanottoon. Tama johtaa myyjien keskuudessa yleensa pelkoon tulla torjutuksi, mikd saa monesti
myyjat valttelemaan kylmakontaktointia. Passivoitumisen sijaan myyjan olisikin hyva muistaa, etta
myynnin pohjimmainen tarkoitus on asiakkaan auttaminen ja pyrkia kdantamaan kylma ensikon-
takti positiiviseksi ja lamminhenkiseksi kohtaamiseksi asiakkaan kanssa. Kylmakontaktoinnin on-
nistumisen todennakoisyytta lisaa se, jos myyja onnistuu tarjoamaan potentiaaliselle asiakkaalle
omaan ammattitaitoonsa ja osaamiseensa pohjautuvia ndkemyksia. (Kenner & Leino 2020, 49—
50.)

Jotta myyntiorganisaatio voisi parhaiten auttaa kontaktoimaansa asiakasta ymmartamaan kontak-
tointinsa syita, on tarkeaa, etta myyja on perehtynyt asiakasyrityksen liiketoimintaan. Paras keino

asiakkaan liiketoimintaan perehtymiseen on vierailla asiakasyrityksen verkkosivuilla seka
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sosiaalisen median kanavilla. Myyjan tulisi selvittdd asiakkaan nakékulmasta merkitykselliset tekijat
seka mita asiakas arvostaa. Tama auttaa myyjaa rakentamaan itselleen kuvan siita, miten ja millai-
sia keinoja kayttaen han pystyy auttamaan asiakasta menestymaan liiketoiminnassaan. Asiakkaan
liketoimintaan perehtymisen lisdksi myyjan tulee valita, mika kanava on asiakkaan kontaktoimi-
seen paras. Kontaktointiin voidaan kayttaa esimerkiksi sosiaalista mediaa tai perinteisempaa puhe-
linkontaktointia. Vallitseva kasitys on, ettd mitd suuremmasta asiakasyrityksesta on kyse, sita vai-
keampaa oikeiden henkildiden puhelinkontaktointi on. Tasta johtuen asiakkaan lahestyminen esi-

merkiksi LinkedIn:n kautta voi tuottaa paremman tuloksen. (Kenner & Leino 2020, 50.)

Koska yritysten paattajat ovat nykyaan kiireisia ja tarkkoja oman aikansa kayton suhteen, haluavat
he mahdollisimman nopeasti saada selville, mitd asiaa kontaktoivalla myyjalla heille on ja kos-
keeko asia aidosti juuri heitd. Kuten prospektoinnissa, mydskaan kontaktoinnissa ei ole olemassa
yhté oikeaa toimintamallia, joka sopisi kaikille myyijille kaikilla toimialoilla. Yleisesti on kuitenkin tun-
nistettu kolme elementtia, joiden koetaan edesauttavan onnistuneen kontaktoinnin saavuttami-
sessa. Kontaktoinnin alussa myyjan kannattaa selkeasti ja lyhyesti kertoa, kuka han on ja mista
yrityksesta han soittaa. Seuraavaksi keskustelunavauksena myyja voi kysya asiakkaan kuulumisia
tai vointia. Kolmanneksi asiakkaalle kannattaa kertoa, miksi juuri haneen ollaan yhteydessa. Mo-
nilla toimialoilla kilpailu potentiaalisista asiakkaista on kovaa. Tall6in edukseen monien kontaktoi-
jien joukosta nousevat yleensa myyijat, jotka ovat valmistuneet ja perehtyneet kontaktoimansa
asiakasyrityksen toimintaan ja mahdollisiin ongelmiin, joihin he kontaktoinnin avulla pyrkivat tarjoa-
maan ratkaisun. (Kenner & Leino 2020, 50; Zervant 2020.)

2.3.3 Asiakaskohtaaminen

Asiakaskohtaamista pidetaan myyntiprosessin tarkeimpana vaiheena. Koko myynnin seuraavien
vaiheiden toimivuus on yleensa riippuvainen asiakaskohtaamisen lopputuloksesta. Asiakaskohtaa-
miseen vaikuttaa suurilta osin myyja ja hanen persoonansa, mutta yrityksien olisi suotavaa luoda
malli, jonka pohjalta asiakaskohtaaminen toteutetaan. Mallin avulla asiakaskohtaaminen on hel-
pommin hallittavissa ja se luo myos asiakaskohtaamiselle selkean rakenteen. Se voi myds tuoda
myyjalle tietynlaista turvaa ja varmuutta asiakaskohtaamisen toteuttamiseen. Yksi esimerkki asia-
kaskohtaamisen mallista on niin kutsuttu VALKEA-malli (kuva 1). Mallissa on esitelty kaikki keskei-
simmat vaiheet, jotka myyjan on hyva ottaa huomioon, kun han kohtaa asiakkaan ensimmaisen
kerran. Liséksi se auttaa palauttamaan mieleen, mitka ovat tarkeita vaiheita silloin, kun myyja koh-

taa yrityksen jo olemassa olevia asiakkaita. (Kenner & Leino 2020, 53.)
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Kuva 1. Esimerkki hyvan asiakaskohtaamisen VALKEA-mallista

Prospektoinnin ja kontaktoinnin lisdksi my0s itse asiakaskohtaaminen on hyva aloittaa valmistautu-
malla siihen mahdollisimman hyvin. Asiakaskohtaamiselle on tarkeintd maarittaa tavoite, joka asia-
kaskohtaamisella halutaan saavuttaa. Tavoitteena voi olla esimerkiksi asiakkaaseen tutustuminen
kohtaamisen kautta. Tavoite voi olla myds luonteeltaan konkreettisempi, kuten tarjouspyynnon
saaminen asiakkaalta tai kauppojen syntymisen tavoittelu. Asetettu tavoite monesti maarittaa asia-
kaskohtaamisen savya ja siksi sen maarittelemista pidetaan tarkeana. Tavoitteen liséksi asiakas-
kohtaamisen agenda on myds hyva olla maariteltyna ja lahetettynd asiakkaalle. Agenda auttaa
myyjaa asiakaskohtaamisen kontrolloimisessa ja toimii ohjenuorana myyjan ja asiakkaan valilla ja
auttaa osapuolia paattamaan asiat, joiden kautta keskustelua kdydaan. Avausvaiheen tarkoitus on
kertoa asiakkaalle, mika on ensimmaisen tapaamisen tavoite ja tarkoitus. (Kenner & Leino 2020,
54-55.)

Asiakaskohtaamisen kolmantena vaiheena on lasndolo. Onnistuneena lasndoloa pidetaan usein
silloin, kun asiakas puhuu myyjaa enemman. Lasnaolon suurin tarkoitus on viestia potentiaaliselle
asiakkaalle, ettd hanta kuunnellaan. Nain asiakkaalle my6s saadaan aikaan tunne siita, etta asia-
kaskohtaaminen oli ainutkertainen. B2B-myynnin parissa tunteet ja mielikuvat ovat jarkitekijdiden
ohelle isoja vaikutustekijoita lopullisen ostopaatdksen kannalta. Neljas vaihe on kannanotto. Tassa
vaiheessa ratkaisuehdotus on hyva pyrkia tekemaan yhdessa asiakkaan kanssa ja osallistaa asia-
kasta ehdotuksen tekemiseen. Usein asiakkaan kanssa yhdessa tehty tarjous tuottaa paremman
tuloksen, kun asiakaskohtaamisen jalkeen toimistolla luonnosteltu ja l1ahetetty tarjous. (Kenner &
Leino 2020, 57-58.)
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Asiakkaan kanssa on suositeltavaa aina sopia jatkotoimenpiteista, oli asiakaskohtaamisen lopputu-
los mika hyvansa. Vaikka asiakaskohtaaminen ei johtaisikaan yhteistyon alkamiseen, voi asiakas
ajan kuluessa muuttaa mieltdan. Mikali asiakaskohtaaminen johtaa ehdotuksen jattamiseen, on
myyjan hyva sopia asiakkaan kanssa erikseen oma ajankohta ehdotuksen lapikdymiselle. Kay-
malla ehdotuksen yhdessa |api asiakkaan kanssa, myyjan on mahdollista vastata asiakasta askar-
ruttaviin kysymyksiin heti ja ndin auttaa asiakasta ymmartamaan ehdotuksen taustoja, sisaltdéa
seka asiakashydtyja. Myds muutosten tekeminen ja ehdotuksen muokkaaminen helpottuu. Viimei-
sena vaiheena VALKEA-mallissa on arviointi. Tassa vaiheessa myyja arvioi asiakaskohtaamisen,
riippumatta siita, alkoiko yhteystyo kyseisen asiakkaan kanssa vai ei. Asiakaskohtaamisen arvioin-
nilla pyritaan 16ytamaan hyvaksi osoittautuneita tekijoita, joita myyja voi kayttda seuraavassa asia-
kaskohtaamisessa. Arviointi voi nostaa myos esiin kohtia, joiden parempaan toteuttamiseen voi
olla syyta kiinnittda enemman huomiota ennen seuraavaa asiakaskohtaamista. (Kenner & Leino
2020, 61.)

Vuonna 2019 alkanut maailmanlaajuinen koronavirus pandemia aiheutti sen, etta suurin osa asia-
kaskohtaamisista siirtyi toteutettavaksi etayhteyksien avulla. Vaikka verkkoneuvotteluiden yleisty-
minen toi mukanaan monia huomioonotettavia muutoksia, osa elementeista pysyi ennallaan. Verk-
koneuvottelun suunnitteluun ja valmistautumiseen kannattaa kayttaa yhta paljon aikaa ja vaivanna-
koa kuin kasvotustenkin tapahtuvaan asiakaskohtaamiseen. Myds prospektoinnin nakokulmasta
verkkoneuvottelun osalta on syyta varmistua siita, etta mahdollisimman moni asiakasyrityksen paa-
toksentekoon osallistuvista tahoista on kutsuttu osallistumaan verkkoneuvotteluihin. Ennen verkko-
neuvottelua myyjan on hyva myds tutustua osallistujien taustoihin ja huomioida heista jokainen
erikseen. Nain osallistujille saadaan luotua vaikutelma, ettd myyjan kiinnostus kohdistuu juuri hei-
hin. (Kenner & Leino 2020, 63.)

Verkkoneuvottelun tavoitteen ja agendan maarittely on yhta tarkeassa roolissa kuin kasvotustenkin
tapahtuvassa asiakaskohtaamisessa. Suurin eroavaisuus verkkoneuvotteluiden ja kasvokkain ta-
pahtuvien asiakaskohtaamisten valilla on se, ettd verkkoneuvottelut ovat huomattavasti herkempia
erilaisille hairidtekijoille. Siksi verkkoneuvotteluiden on oltava tehokkaita ja myyjan on huolehdit-
tava, ettad neuvottelut etenevat tarkasti maaritellyn rakenteen mukaan. Nain verkkoneuvottelut py-
syvat aiheessa, eika turha jutustelu paase nayttelemaan liian suurta roolia. Myds erilaiset tekniset
viat ja laitteiden toimimattomuus voivat aiheuttaa ongelmia. Siksi neuvotteluissa kaytettavien laittei-
den toimivuus tulisi varmistaa ennen neuvotteluiden alkamista. Myyjan on myos huolehdittava siita,
ettd osallistuville asiakasehdokkaille on annettu selkeat ohjeet, miten verkkoneuvotteluihin paasee

osallistumaan. (Kenner & Leino 2020, 63.)
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Videoyhteyden avaaminen vahintaan verkkoneuvottelun alussa on suositeltavaa, silla se vahvistaa
asiakaskohtaamisen vaikuttavuutta ja antaa myyjalle kasvot. Koska verkkoyhteydet vaikeuttavat
merkittavasti osapuolten valista vuorovaikutusta, myyjan on kannattavaa kiinnittaa tarkempaa huo-
miota hanesta valittyvaan energiaan seka aanenpainoon ja puheessa kaytettaviin painotuksiin. Vi-
deolla esiintymista voi myos harjoitella ennen verkkoneuvottelua esimerkiksi kollegan kanssa.
Tama auttaa myyjaa esiintymaan luontevammin ja rennommin. Asiakkaita kannattaa myos kannus-
taa osallistumaan aktiivisesti mukaan verkkoneuvotteluissa nouseviin aiheisiin. Nain voidaan valt-
taa verkkoneuvotteluita muuttumasta myyjan yksipuoleiseksi ja puuduttavaksi diaesitykseksi. Mo-
net digitaaliset neuvottelutydkalut mahdollistavat myds verkkoneuvottelutilaisuuden nauhoittami-
sen. Taman avulla myyjan on helpompi palata tallenteeseen ja analysoida omaa suoriutumistaan
verkkoneuvotteluiden aikana. Verkkoneuvotteluiden paatyttya osallistujille on suositeltavaa lahet-
taa persoonallinen ja positiivisesti yllattava follow up-viesti esimerkiksi sahkopostilla. (Kenner &
Leino 2020, 69.)

My6s Mika D. Rubanovitsch yhtyy kirjassaan STOP-myynti: Pysahdy Myymaan (2019, 82—-83)
verkkoneuvotteluiden osalta samoihin ongelmakohtiin kuin Kenner & Leinokin. Rubanovitschin mu-
kaan teknisten ongelmien aiheuttaman turhautumisen lisaksi asiakkaissa turhautumista voi aiheut-
taa tunne siita, etteivat he koe olevansa samassa tilassa. Kun neuvottelun osapuolilta puuttuu kyky
tulkita ja tarkkailla vastapuolen ilmeita ja eleita, voi osa informaatiosta jaada saamatta tai se voi-
daan tulkita vaarin. Rubanovitsch korostaakin, ettei pelkan virtuaalisen yhteyden luominen asiak-
kaan ja myyjan valille riitd. Myyjan tulee kyeta luomaan yhteys asiakkaaseen henkisella tasolla
myds verkkoyhteyden valityksella. Parhaiten tdama saavutetaan Rubanovitschin mukaan silloin, kun

myyja onnistuu aktivoimaan asiakkaan verkkoneuvottelun aktiiviseksi osallistujaksi.
2.3.4 Tarjouksen jattaminen

Myyntiprosessin seuraavana vaiheena on tarjouksen jattaminen asiakkaalle. Eteenkin B2B-myyn-
nin parissa on tarkeaa huomioida, etta asiakasyrityksissa todennakdisesti on ostopaatoksen loppu-
tulokseen vaikuttava paattaja. Siksi saattaakin olla jarkevaa vield ennen tarjouksen jattamista sel-
vittda, ketka kaikki lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavat asiakasyrityksessa. Myyjan on myads tar-
kea kuunnella, mita asiakas oikeasti tahtoo ja naiden tietojen avulla muotoilla tarjouksesta ainutlaa-
tuinen. Mitd enemman myyja onnistuu erottumaan mahdollisista kilpailevan tarjouksen jattavista
yrityksistd edukseen, sitd varmemmin han saa aloitettua yhteistyon asiakkaan kanssa. Hyvan tar-

jouksen ajatellaan koostuvan kuudesta eri osa-alueesta. (Kenner & Leino 2020, 70.)

Asiakkaalla on tapana huomata, onko myyja kayttanyt tarjouksen laatimiseen vaivaa. Siksi on tar-
keaa, ettd asiakkaalle valittyy tarjousta lapikdydessaan tunne, etta tarjous on tehty juuri hanelle.

Tasta johtuen asiakastapaamiset seka asiakkaan tarkeina pitdmien asioiden sisallyttdminen
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tarjoukseen ovat suosittelevia toimenpiteitd. Tarjousta tehtdessa myyjan kannattaa myds valttaa
lisdamasta tarjoukseen asioita, joista ei ole ollut puhetta tai joista ei ole sovittu. Erilaisista suurista
muutoksista tai laajennetuista ratkaisuista on hyva keskustella asiakkaan kanssa ennen niiden li-
saamista tarjoukseen. Tarjousta tehtdessa huomiota kannattaa kiinnittdd myos tarjouksen selkey-
teen ja erotella paateemat erilleen muista pienemmista ratkaisuvaihtoehdoista. Nain asiakkaan on
helppo ymmartaa tarjouksen sisaltd. Asiakkaalle tulee myds valittya tarjousta lukiessaan selkea
kuva siita, mitka ovat tarjouksen mukanaan tuomat konkreettiset asiakashyddyt. (Kenner & Leino
2020, 71.)

Hyvassa tarjouksessa myds hintatiedot seka hintojen maaraytymisperusteet on kerrottu selkeésti.
Tarjoukseen voi viela lisata liitteena esitteen myyntiorganisaatiosta, josta kady ilmi esimerkiksi asia-
kastarinoita tai myyntiorganisaation oma yritystarina. Tasta voi olla hyotya eteenkin silloin, kun
asiakasyrityksen ostoprosessiin ja -paatoksentekoon kuuluu useampi henkilé. Osa paattajista ei
valttamatta asioi lainkaan myyntiorganisaation edustajan tai myyjien kanssa eivatka nain ollen
tunne myyntiorganisaatiota valttamatta kovin hyvin. Myyntiorganisaation yritysesittelyn lisdaminen
mukaan tarjouksen liitteeksi auttaa asiakasyrityksen paattajia muodostamaan kasityksen siita, mil-

laisen yrityksen kanssa he ovat mahdollisesti aloittamassa yhteistyéta. (Kenner & Leino 2020, 71.)
2.3.5 Follow-up

Follow-up-vaiheessa tarkoitus on olla yhteydessa asiakkaaseen aina tapaamisen, myyntipuhelun
tai tarjouspyynnon saamisen jalkeen. Yleisimmat follow-up tavat ovat sisaan tuleviin yhteydenottoi-
hin seka liideihin reagointi, asiakaspalvelutuen valitykselld saapuneisiin viesteihin vastaaminen
seka palaaminen takaisin myyntitarjouksiin ja tapaamisiin. Joidenkin tutkimusten mukaan verkkolii-
deista jopa 30 % jaavat kontaktoimatta kokonaan. Huonosti toteutettu liidienhoito vaikuttaa suo-
raan heikentavasti asiakaskokemukseen. Huono liidienhoito voi ndkya myos yrityksen eri osastoi-
den valilla yhteistydhaluttomuutena, joka voi vaikuttaa lopulta koko organisaation kykyyn kasitella
kaupallisia mahdollisuuksia. Aikana, jolloin asiakaskokemus on yha suuremmassa roolissa myos
B2B-myynnissa, yritysten tulee pyrkia reagoimaan asiakkaiden yhteydenottopyyntoéihin ja verkkolii-

deihin mahdollisimman pienella viiveella. (Kenner & Leino 2020, 76-77.)

Toinen yleinen follow-up menetelma on asiakaspalvelutiedusteluihin seka tukiviesteihin vastaami-
nen. Tyypillisin esimerkki kyseisestd menetelmasta on asiakaspalvelutiketti, jonka asiakas voi Ia-
hettaa yritykselle tiedustellakseen esimerkiksi hinta- tai yhteystietoja. Asiakaspalvelutiketin yksi
huonoista puolista on, etta niihin reagoidaan monesti huonosti, jos ollenkaan. Kolmas follow-up
keino on palaaminen myyntitarjouksiin ja tapaamisiin. Tdma on asiakkaiden keskuudessa eniten
luottamusta herattava follow-up menetelma. Kun myyja ottaa asiakkaaseen yhteytta asiakastapaa-

misen jalkeen henkildkohtaisesti, on asiakasta mietityttavat kysymykset ja ajatukset mahdollista
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kasitellda ammattimaisesti ja tehokkaasti. Myyjan palaaminen asiakkaalle henkilokohtaisesti asiaan
tapaamisen jalkeen vahvistaa niin hdnen edustamansa myyntiorganisaation kuin myyjan itsensakin

ammatillista uskottavuutta. (Kenner & Leino 2020, 77-78.)

Jeff Osness painottaa kirjoituksessaan myds nopean reagoinnin tarkeytta follow-up: ia tehtdessa.
Myyntiorganisaatioiden on hyva pitaa mielessa, ettd myads kilpailijat mitd todennakdisimmin tarjoa-
vat tuotteita tai palveluitaan asiakkaille. Jatkuva kilpailu asiakkaista on yritysmaailman kiistaton to-
siasia. Siksi liian hidas reagointi voi monesti johtaa asiakkaan kaantymiseen kilpailijoiden tarjo-
amien palveluiden tai tavaroiden puoleen. Osness myds huomauttaa, ettd monesti asiakkaat aloit-
tavat yhteistydn sen yrityksen kanssa, joka ensimmaisena vastaa heidan viesteihinsa ja nain nayt-

tavat, etta ovat oikeasti kiinnostuneita asiakkaasta ja hanen tarpeistaan. (Osness.)
2.3.6 Kaupan paattaminen

Kaupan paattaminen, eli myyntikielella klousaaminen, mielletddn monesti myyntiprosessin yhdeksi
tarkeimmista vaiheista. Myynnin onnistuminen kuitenkin monesti varmistetaan jo myyntiprosessin
aikaisemmissa vaiheissa. Hyvin rakennetusta ja systemaattisesta myyntiprosessista on siis suuri
hyoty kaupan onnistuneen paattamisen kannalta. Kaupan paattamisessa on kuitenkin viela kiinni-
tettava huomiota kaytettyyn klousaustekniikkaan. Vaarina hetkina kaytetty klousaustekniikka voi
kuitenkin vaikuttaa kaupan paattamisen tehokkuuteen negatiivisesti. Jos kauppaa kdydaan hinnal-
taan korkeasta hyddykkeesta, aktiivisen klousaustekniikkan kayttd voi vaikuttaa kaupan muodostu-
misen tehokkuuteen alentavasti. Vastaavasti taas hinnaltaan matalan hyédykkeen kaupassa vaiku-
tus on monesti painvastainen. Syyna pidetaan monesti sita, etta asiakkaan tehdessa ostopaatosta
kalliista hyodykkeesta, asiakas ei halua kokea tulevansa painostetuksi. Suuret ja kalliit hankinnat
vaativat monesti myds perusteellisempaa harkintaa. Yleisend ohjeena monesti pidetaankin, etta
laadukkaan myyntiprosessin varmistuksella minimoidaan tarve painostaa asiakasta kaupan paatty-
misen hetkella. Nain klousaamisesta saadaan luonteva osa myyntiprosessia ja asiakkaan painos-
tuksen sijaan asiakasta tuetaan prosessin viimeisessakin vaiheessa. Tarkeaa on kuitenkin muis-
taa, etta lopullisen paatdksen kysyminen asiakkaalta on myyjalle kuuluva tehtava. (Kenner & Leino
2020, 80-82.)

Myoés Joose Luukkanen (2017) nostaa kaupan paattamista kasittelevassa kirjoituksessaan esille
nakokulman, jossa asiakkaalle on hyva tarjota myos mahdollisuus kieltaytya. Periksiantamaton
myonteisen vastauksen tivaaminen asiakkaalta voi johtaa nopeasti tilanteeseen, jossa kieltavan
vastauksen lisdksi myyjan edustama organisaatio joutuu huonoon maineeseen. Luukkanen huo-
mauttaa, etta mikali myyja keskittyy liian itsepintaisesti paattdmaan kaupan asiakkaan mydntei-
seen vastaukseen, han monesti epaonnistuu myyntiprosessin yhdessa tarkeimmassa elementissj;

asiakkaan kuuntelemisessa. Mikali myyja keskittyy alusta saakka kuuntelemaan asiakkaan
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esittdmia toiveita huolellisesti, hdnen on todennadkoisesti hallussaan kaikki se tieto, jonka avulla
kaupan paattaminen onnistuu ilman asiakkaan tarpeetonta painostamista. Mikali asiakas kaikesta
huolimatta ei ole halukas ostamaan yrityksen tarjoamia palveluita, voi myyja viela ennen myynti-
prosessin paattdmista selvittda, mitka tekijat johtivat asiakkaan ostohaluttomuuteen. Nain voidaan
saada arvokasta tietoa siita, mitka elementit myyntiprosessissa tai -tavoissa voisi kaivata paran-
nusta. (Luukkanen 2017.)
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3 Liiketoimintaprosessit ja prosessikartoituksen merkitys yrityksille

Monesti prosessit mielletaan asioiksi, joita jokaisella yrityksella on edes jossain muodossa. Niiden
vaikutuksia ja merkitysta yritystoiminnan kannalta ei valttdamatta kuitenkaan aina tunnisteta. Tama
voi johtaa tilanteeseen, jossa prosesseja ja niiden kulkua ei kartoiteta tai niiden aktiivinen kartoitus
ja kehitys unohtuu ensikartoituksen jalkeen. Prosessit voidaan nahda ja kokea asioina, jotka rullaa-
vat automaattisesti yritystoiminnan taustalla. Eteenkin suurissa organisaatioissa ydinprosessien
aktiivinen kehittdminen ja tehostaminen on kannattavaa, silla ydinprosessit menevat monesti lapi
koko organisaation ja sen eri osastojen. Ne koostuvat monesta eri vaiheesta ja mikali jokin vai-

heista on hidas tai tehoton, vaikuttaa se lIahes poikkeuksetta koko yrityksen toimintaan ja ansainta-

kykyyn.

Seuraavaksi tutustutaan yritysten liiketoimintaprosesseihin seka miten niitéd voidaan yrityksissa kar-
toittaa, mallintaa ja kehittdd. Tehokkaat ja toimivat likketoimintaprosessit ovat suuri vaikutustekija,
kun puhutaan yrityksen kilpailukyvysta ja kustannustehokkuudesta. Tehoton prosessi vie turhaa
aikaa ja aiheuttaa yrityksille monesti myos turhia kustannuksia. Visuaalisen prosessikaavion avulla
voidaan tarjota paljon informaatiota yksinkertaisessa ja helposti ymmarrettdvassa muodossa. Lu-
vussa esitellddn myoés prosessien visuaalisen mallintamiseen yleisimmin kaytetyt vaihtoehdot,
seka mallinnuksissa useimmiten esiintyvat symbolit ja niiden merkitys. Lisaksi kdydaan lapi proses-
sikartoitus sen suunnitteluvaiheesta toteutusvaiheeseen seka mita asioita niissa kannattaa ottaa
huomioon, jotta prosessikartoituksen avulla saavutetaan mahdollisimman todenmukainen ja tarkka
lopputulos. Huonosti tai epatarkasti kartoitettu ja mallinnettu prosessi ei palvele tarkoitustaan yri-
tyksen liiketoiminnan tehostamisen ja kehittdmisen tydkaluna vaan aiheuttaa yritykselle vain yli-

maaraista ja turhaa tyota.
3.1 Prosessikartoitus ja sen hyodyt yritykselle

Prosessikartoituksella tarkoitetaan yrityksissa tehtavaa, usein visuaalista, prosessikaaviota. Pro-
sessikaavioilla kuvataan liiketoiminnan erilaisia prosesseja ja niiden vaiheita niiden tapahtumajar-
jestyksessa. Prosessikaavioita voidaan myds hyddyntaa yhdistettdessa yrityksen eri tiimeja tai kun
halutaan auttaa tyontekijoita hahmottamaan omaa rooliaan osana yrityksen suuria projekteja. Pro-
sessikaavioiden avulla voidaan kartoittaa ja kuvata uuden projektin etenemista tai niita voidaan
kayttaa jo olemassa olevien prosessien parantamiseen ja kehittamiseen. Visuaalisesti kuvattu pro-
sessi on monesti helpommin hahmotettavissa ja mahdolliset kehityskohdat nousevat paremmin
esille. Visuaalisuutensa vuoksi yksityiskohtaisen tiedon jakaminen on prosessikaavion avulla myos

nopeampaa kuin esimerkiksi vain kirjallisen raportin muodossa toimitettava tieto. (Microsoft 2019.)
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Liiketoimintaprosessit kuvataan kayttden apuna erilaisia prosessikarttoja. Prosessikarttojen avulla
esitelldan kuvattavan prosessin tarkeimmat osa-alueet visuaalisessa muodossa. Prosessin aikana
tapahtuvia toimintoja ja vaiheita kuvataan eri muotoisilla symboleilla, joista jokainen kuvastaa jotain
tiettya toimintaa tai tekemista. Symbolien sisaan kirjoitetaan, mitd missakin prosessin vaiheessa
tapahtuu. Liiketoimintaprosessiksi kutsutaan prosessikartoitusta, jossa prosessi ja sen vaiheet ku-
vataan tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Prosessikartoituksesta nahdaan kaikki ne vaiheet, joita tarvi-
taan prosessin lapiviemiseksi alusta loppuun. (Microsoft 2019.) Esimerkki prosessikartasta on nah-
tavissa tdman opinnaytetydntyon liitteissa, jossa esitetdan opinnaytetydn kirjoittajan omatekema

mallinnus asiakkaan ostoprosessista yrityksessa (liite 1).

Prosessien suunnitteluvaiheessa tahdataan siihen, etta saadaan luotua prosessi, jonka avulla saa-
vutetaan haluttu lopputulos hyvin ja tehokkaasti. Prosesseja voidaan myds mitata ja kehittaa jatku-
vasti. Monissa yrityksissa ei aina tunnisteta prosessien merkitysta yrityksen liiketoiminnan nakokul-
masta ja tasta syysta prosessien kehittamiseen ei kayteta tarpeeksi aikaa, vaikka tarve prosessin
kehittamiselle olisi todellinen. Siksi onkin tarkeaa muistaa, etta miltein jokainen yritys hyotyy liikke-
toimintaprosessiensa kartoittamisesta. Prosessien kartoitus voi olla ajoittain tyolasta ja aikaa vie-

vaa, mutta prosessikartoituksesta on yrityksille monenlaista hyétya. (Lantto 2017; Codens 2021.)

Keskeisimpina hyotyina pidetaan esimerkiksi toimintojen tehokkuuden lisdamista seka prosessiin
kuuluvien kulujen optimointia. Prosessikartoituksen myota myds prosessin mahdolliset riskit, uhat
ja haasteet nousevat paremmin esille. Kun erilaiset epavarmuustekijat saadaan tunnistettua, on
helpompi lahted pohtimaan parannus- ja kehittdmiskeinoja niiden korjaamiseksi. Prosessikartoitus
auttaa myos yrityksen tydntekijoita tunnistamaan oman roolinsa ja merkityksensa prosessin toteut-

tamisessa, mikd monesti lisaa tiimin suorituskykya ja tyytyvaisyytta. (Lantto 2017; Codens 2021.)

Monesti "prosessi’-sanasta joko pidetaan yrityksissa tai ei. Oltiinpa siitéa mita mielta tahansa, on
tarkea tiedostaa, etta yritystoimintaa ei yleensa ole mahdollista pydrittaa ilman toimivaa prosessien
lapivientia. Erilaisia liiketoimintaprosesseja 10ytyy miltein kaikkialta yrityksen toiminnasta, toiset
ovat merkitykseltaan tarkeampia kuin toiset. Osa prosesseista noudattaa tarkkaa kaavaa, josta ei
juurikaan voi poiketa. Toiset prosessit taas ovat toteutettavissa hieman joustavammin. Liiketoimin-
taprosessit ovat kuitenkin harvoin taysin turhia. Niiden avulla johdetaan ja edistetaan yritykselle
asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Yritykset, jotka toteuttavat liiketoimintaprosessejaan toistu-
vasti ja johdonmukaisesti, saavuttavat monesti menestyksekkaan liiketoiminnan, jolla on kasvupo-
tentiaalia. (Lantto 2017; Gaikwad.)
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3.2 Yritysten ydinprosessit ja niiden mallinnuskeinot

Yrityksen ydinprosessiksi kutsutaan prosessia, joka kulkee Iapi koko organisaation tuottaen arvoa
suoraan yrityksen asiakkaille tai muille ulkoisille sidosryhmille. Koska ydinprosessi toimii yleensa
yrityksen arvontuotannon keskidssa, pidetdan ydinprosessien mittaamista yrityksissa tarkeana.
Tyypillisimpia ydinprosessin aikaansaamia tuotoksia ovat erilaiset tuotteet ja palvelut seka niiden
markkinointi. Ydinprosesseihin lukeutuu myds yrityksen myynti ja asiakassuhteista huolehtiminen.
(Aunola 2017.)

Hyvan prosessin maarittely on monesti hankalaa ja harvoin yksiselitteistd. Hyvan prosessin tun-
nusomaisia piirteitéd on prosessin kyky tuottaa arvoa asiakkaalle ja se liittyy olennaisesti yrityksen
liketoiminnan tavoitteisiin. Tosin sanoen prosessia voidaan pitda hyvana, jos se tuottaa siina luvat-
tuja asioista ja pysyy seka laadullisesti etta ajallisesti viitekehyksessaan. Hyva prosessi myods toimii
nopeasti ja tehokkaasti, eika siina esiinny merkittavia viivastyksia. Myos yksinkertaisuus ja virheet-
tdmyys ovat hyvan prosessin piirteita. Kaikkien naiden piirteiden saavuttaminen helpottuu, mikali
prosessi on dokumentoitu mahdollisimman tarkasti ja kaikki yrityksessa tydoskentelevat ovat tietoi-
sia prosessin kulusta. Eteenkin ydinprosessien kohdalla tarkeda on myds niiden hyva johtaminen

ja jatkuva kehittaminen. (Logistiikan Maailma 2022.)

Prosessien visuaaliseen mallintamiseen on kaytettavissa erilaisia prosessikarttoja. Yksinkertaisin
ja usein kaytetty prosessikarttamalli on flowchart eli kaavio (kuva 2). Kaaviossa prosessi kuvataan
prosessisymboleita apuna kayttaen. Symboleilla kerrotaan, milloin jokin asia tulee osaksi prosessia
ja missa vaiheessa se poistuu prosessista. Kaaviossa kuvataan koko prosessi alusta loppuun kaik-
kine vaiheineen. Kaavion soveltuu parhaiten kaytettavaksi silloin, kun halutaan kuvata ja mallintaa
jokin yrityksen prosessi alusta loppuun ja prosessin tapahtumat halutaan esittaa perakkain niiden

tapahtumajarjestyksessa. (Asana 2021.)

Prosesseja voidaan kuvata myds kayttden apuna high-level karttaa (kuva 2), joka tunnetaan myds
nimella arvoketjukartta. Arvoketjukartan avulla saadaan luotua korkeatasoinen yleiskatsaus kuvat-
tavasta prosessista. Arvoketjukartassa keskitytdan prosessin oleellisimpiin osiin, eika siihen sisally-
teta juurikaan yksityiskohtia. Tassa visuaalisessa mallintamisvaihtoehdossa keskitytaan maarittele-
maan liiketoimintaprosessien tarkeimmat vaiheet. Arvoketjukarttaa kaytetaan yleensa tilanteissa,
jossa prosessi esitellaan johdolle tai kolmansille osapuolille, joiden ei ole valttamatonta tietaa kaik-
kia toiminnan yksityiskohtaisempia erityispiirteitd. Arvoketjukartta soveltuu kaytettavaksi silloin, kun

halutaan viestia prosessin olennaisimmista vaiheista. (Asana 2021.)
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Kuva 2. Kaavio ja arvoketjukartta (Asana 2021)

Jos taas halutaan kuvata prosessi kaikkine yksityiskohtineen ja alaprosesseineen, voidaan kayttaa
yksityiskohtaista prosessikarttaa (kuva 3). Yksityiskohtaiseen prosessikarttaan sisallytetdan kaikki
paatéskohdat seka kaikki ne kohdat, joissa prosessiin tulee mukaan uutta informaatiota tai materi-
aalia tai kun niita poistuu prosessista. Yksityiskohtaisella prosessikartalla luodaan perusteellinen
kasitys prosessista ja se on tehokas vaihtoehto, kun halutaan tunnistaa prosessin tehottomia tai
toimimattomia vaiheita. Tama johtuu prosessikartan yksityiskohtaisuudesta ja tarkkuudesta. Siksi
yksityiskohtainen prosessikartta soveltuu parhaiten kaytettavaksi tilanteissa, joissa halutaan tarjota
erittain kattava kuva prosessista, johon sisallytetty mukaan kaikki tiedossa olevat yksityiskohdat

seka odottamattomat tapahtumat. (Asana 2021.)

Swimlane eli uimaratakarttaa voidaan kayttaa prosessin visuaalisen mallintamisen keinona silloin,
kun halutaan esimerkiksi perehdyttaa tai havainnollistaa yrityksen tyontekijoille heidan roolinsa ku-
vatussa prosessissa (kuva 3). Uimaratakarttaa voidaan kayttaa myds silloin, kun halutaan lisata
vastuullisuutta tyontekijoiden keskuudessa. Uimaratakartta on myds tehokas tyokalu kaytettavaksi
prosessin tehottomuuden parantamiseen ja tehottomien tyévaiheiden paikantamiseen. Uimarata-
kartta voi auttaa yritysta myos paikantamaan erilaisia prosessihairidita. Parhaiten kaytettavaksi ui-
maratakartta soveltuu tilanteissa, joissa halutaan havainnollistaa eri sidosryhmien rooleja proses-
sissa. (Asana 2021.)
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Kuva 3. Yksityiskohtainen prosessikartta ja uimaratakartta (Asana 2021)

Yksi vaihtoehto prosessien visuaaliseen kuvaamiseen on Value stream map eli arvovirtakartta
(kuva 4). Arvovirtakarttaa kaytetaan, kun halutaan luoda visuaalinen kuvaus siita, miten tuote tai
palvelu paatyy asiakkaalle. Luonteeltaan arvovirtakartat voivat olla ajoittain monimutkaisia ja niissa
kaytetdan muista prosessikartoista hieman eroavia symboleita, joilla kuvataan prosessissa tarvitta-
vien tietojen ja materiaalien kulkua. Arvovirtakartta on hyodyllinen tydkalu silloin, kun halutaan do-
kumentoida tietoa siita, kuinka monta henkilda osallistuu prosessin kuhunkin vaiheeseen tai millai-
sella aikasyklilla prosessia toteutetaan. Arvovirtakartta soveltuu parhaiten kaytettavaksi kuvatta-
essa prosessia, jossa jokin tuote tai palvelu tuodaan asiakkaalle ja sen avulla voidaan dokumen-

toida laadullista tutkimustietoa prosessista. (Asana 2021.)

Prosesseja voidaan myo6s kuvata kayttden hyddyksi niin sanottua SIPOC-mallia (kuva 4). Lyhenne
tulee englannin kielen termeista Suppliers (toimittajat), Inputs, Process (prosessi), Outputs ja Cus-
tomers (asiakkaat). SIPOC-malli ei ole varsinaisesti prosessikartta vaan tyokalu, jolla voidaan tun-
nistaa prosessin alaelementteja. SIPOC-malli voidaan luoda esimerkiksi ennakkovaiheena ennen
yksityiskohtaisen prosessikartan laatimista. Lyhenteen mukaisesti SIPOC-mallissa on viisi eri sara-
ketta. Sarakkeet sisaltavat prosessin perusvaiheet, tuotokset ja panokset, asiakkaat seka toimitta-
jat. SIPOC-malli voi olla hyddyllinen tilanteissa, joissa halutaan selvittda ja maarittdd monimutkai-
sen prosessin laajuus. Parhaiten se toimiikin kaytettavaksi, kun halutaan tunnistaa varsinaisen pro-

sessin alaelementit ja sidosryhmat. (Asana 2021.)
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Kuva 4. Arvovirtakartta ja SIPOC-malli (Asana 2021)

Yrityksen ydinprosesseja mallintaessa niille voidaan my6s maarittaa erilaisia mittareita. Mittareita
seuraamalla voidaan tunnistaa ydinprosessien osa-alueita, joiden toimintaa kehittamalla koko pro-
sessia saadaan toimivammaksi ja tehokkaammaksi. Mittarit maaraytyvat SMART-periaatteen mu-
kaisesti, eli niiden tulee olla viisaasti maariteltyja. Kullakin alkukirjaimella on oma merkityksensa
lyhenteessa. SMART-lyhenne muodostuu sanoista Specific, Measurable, Achivable, Relevant ja
Time-Oriented. (Rissanen 2021a)

Specific tarkoittaa, etta kaytettavat mittarit tulee maaritella siten, etta jokainen niista on erityinen.
Mittarit eivat myodskaan saa olla keskenaan paallekkaisia, vaan jokaisella tulee mitata omaa yksit-
taista asiaa. Measurable, eli mitattavuus, puolestaan kuvastaa sita, etta mittareiden tulee olla sel-
laisia, etta niitd voidaan mitata. Achivable kuvastaa, ettd mitattavan tavoitteen tulee olla saavutetta-
vissa oleva. Relevant tarkoittaa, ettd maariteltyjen mittareiden tulee olla relevantteja eli aiheeseen
liittyvia. Lyhenteen viimeinen sana Time-Oriented muistuttaa siita, ettd mittauksen tulee olla aikaan

perustuva, eli mittareille pitdd maaritella jokin aikajanne. (Rissanen 2021a)
3.3 Prosessikartoituksen vaiheet

Prosessikartoituksen ensimmaisena vaiheena on tunnistaa prosessi, jota halutaan lahtea mallinta-
maan. On my0s syyta selvittda, onko kyseisestd prosessista jo olemassa olevaa mallinnusta vai
onko kyseessa prosessi, joka halutaan mallintaa ensimmaista kertaa. Lahdettdessa kartoittamaan
taysin uutta prosessia, aloitetaan kartoituksen luominen kuvaamalla ensin nykytila. Monesti tavoite-
tilan kuvaaminen saatetaan kokea houkuttelevammaksi aloitusvaihtoehdoksi. Nykytilan selvittami-
nen luo vahvan kasityksen prosessin sen hetkisesta tilasta seka helpottaa tulevaisuudessa tapah-
tuvaa kehitysty6ta. (Asana 2021; Solidabis 2021.)

Kun mallinnettava prosessi on valittu, se kannattaa viela nimeta kuvaavalla tavalla. Seuraavana

vaiheena prosessikartoituksessa on nimeta kaikki siihen kuuluvat osa-alueet, jotka tarvitaan, jotta
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prosessi saadaan vietya alusta loppuun. Prosessin osa-alueita ei viela tdssa vaiheessa ole valtta-
matdnta osata asettaa ajallisesti oikeaan tapahtumajarjestykseen, vaan olennaisinta on, etta jokai-
nen vaihe ja sen toteuttamisesta vastuussa oleva taho tulee tunnistetuksi. Jotta prosessin vaihei-
den kuvaus olisi mahdollisimman todenmukainen, on suositeltavaa tyoskennella yhdessa yrityksen

kaikkien prosessiin osallistuvien osastojen kanssa. (Asana 2021; Solidabis 2021.)

Kun prosessin kaikki osa-alueet on tunnistettu, seuraavaksi ne tulee asettaa ajallisesti oikeaan jar-
jestykseen. Tavoitteena on, etta lopputuloksena syntyy kartoituksen kohteena oleva prosessi koko-
naisuudessaan. Tassa vaiheessa mahdolliset puutokset ja aukot prosessin vaiheiden kartoituk-
sessa nousevat esille. Kun kaikki tarvittavat vaiheet on selvitetty, voidaan siirtya pohtimaan, mika
olisi sopiva prosessin kartoitusmuoto, jonka avulla prosessi saadaan esitettya parhaiten. Myds pro-
sessikuvaukseen tarvittavat kartoitussymbolit paatetadan tassa vaiheessa. Kartoitussymboleita on

olemassa noin 30 erilaista, joista jokainen kuvaa eri toimintoa. (Asana 2021.)

Prosessin voi halutessaan luonnostella ensin esimerkiksi paperille. Ennen lopullisen prosessin esit-
telemista siihen osallistuville osapuolille yrityksessa, voi olla kannattavaa esitella luonnosversio.
Nain saadaan varmuus, etta kaikki osalliset ymmartavat prosessin ja ovat samaa mielta sen vai-
heista ja kulusta lapi yrityksen. MyGs korjaavien toimenpiteiden tekeminen on luonnosversioon hel-
pompaa. Ennen lopullisen prosessikuvauksen tekemista on syyta viela varmistaa, ettei mikaan
vaihe ole jaanyt huomioimatta eika prosessissa ole mukana ylimaaraisia tai epaselvia osa-alueita.
(Asana 2021.)

Kun voidaan olla varmoja, etta luonnosteltu prosessikartta kuvaa tarkasti prosessin etenemista,
voidaan toteuttaa lopullinen ja varsinainen prosessikartta. Valmis prosessikartta tarjoaa yritykselle
analyyttisen tyOkalun, jonka avulla prosessia voidaan analysoida ja kehittda. Onnistunut prosessi-
kuvaus nostaa esille prosessin ongelma- ja kehityskohdat. Prosessista voidaan myos kartoittami-
sen ja kuvauksen luomisen jalkeen tunnistaa vaiheita, jotka ovat tehottomia tai jotka voidaan pois-
taa kokonaan tehokkuuden maksimoimiseksi. Mikali ongelmakohdat tunnistetaan heti prosessiku-
vauksen valmistuttua, niita voidaan korjata tai muokata saman tien. Prosessikartoituksen vaiheet

ovat nahtavissa kuvassa 5. (Asana 2021.)
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Kuva 5. Prosessikartoituksen vaiheet (Asana 2021)

3.4 Prosessikaavion laatiminen

Prosessia kuvatessa on tarkeaa, etta prosessiin liittyvat henkilot otetaan osaksi prosessikuvausta
jo mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Prosessin yksi keskeisimmista tehtavista on kuvata teke-
mista todenmukaisesti. Jos prosessikaavion laatimisesta vastaa vain yksi henkil, luo prosessiku-
vaus usein melko kapean katsauksen toiminnan nykytilasta. Prosessikuvauksesta on suurin hyoty

yritykselle silloin, kun se on ajantasainen ja vastaa todellisuutta. (Saarinen 2021.)

Jokainen prosessi tarvitsee alku- ja loppupisteen. Prosessi alkaa tapahtumasta, joka kaynnistaa

koko prosessin ja siita kaytetddn monesti nimea input. Prosessin loppua puolestaan kutsutaan out-
putiksi. Prosessin loppu on tulos kaikista toiminnoista, jotka sisaltyvat prosessiin. Monesti prosessi-
kaavion laatiminen onkin helpoin aloittaa maarittamalla alku ja loppu. Prosessikaavioon tulee sisal-

Iyttda kaikki tiedossa olevat vaiheet, olivat ne sitten tydntekijoiden tai koneiden tekemia.
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Prosessikaaviota laatiessa on hyva pitaa mielessa, etta joillain toiminnoilla saattaa olla useampi

lopputulos. (Business MakeOver)

Prosessikaavioissa eri vaiheita kuvataan erilaisia symboleita kayttden (kuva 6). Symbolit voivat
hieman vaihdella, mutta yleensa prosessin alku- ja loppupistettd kuvataan ovaalin mallisella sym-
bolilla. Symbolin sisdan kirjoitetaan monesti teksti "alku” ja "loppu”. Prosessikaaviossa siirtymat ja
suunnat osoitetaan kayttdmalla nuolia symboleiden valilld. Suorakulman mallinen laatikko kuvastaa
yksittaista vaihdetta prosessissa. Kyseisen symbolin sisaan kirjoitetaan, mita toimintoa silla halu-

taan kuvata, kuten esimerkiksi "lahetys saapuu” tai "tavaran vastaanotto”. (Smartdraw 2022.)

Dokumenttisymboliksi kutsutaan symbolia, joka on alareunastaan epasymmetrinen. Talla symbo-
lilla kuvataan tulostettua dokumenttia tai esimerkiksi asiakkaalle annettavaa kuittia. Niin sanottua
timanttisymbolia kaytetdan, jos prosessissa tehdaan jonkinlainen paatds, johon voidaan vastata
joko "kylla” tai "ei”. Tasta kuviosta lahtee kaksi eri nuolta, jotka johtavat eri vaihtoehtoihin riippuen
siitd, kumpaan vaihtoehtoon paatdksessa paadytaan. Input tai output symboliksi kutsutaan vinosi-
vuista suorakulmaa. Tama symboli kertoo, kun jonkin materiaali tai informaatio joko saapuu tai
poistuu prosessista. Esimerkiksi saapuvaa tilausta voidaan pitda inputina ja valmistettua tuotetta
outputina. (Smartdraw 2022.)
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Start/End Symbol Decision Symbol Input/Output Symbol  Action or Process Symbol Document Symbol

Kuva 6. Prosessikaaviossa usein kaytettyja symboleita (Smartdraw 2022)
3.5 Prosessien kehittaminen yrityksessa

Kun yrityksen liiketoimintaprosesseja lahdetaan kehittdmaan, tavoitteena on saada niista asiakas-
I&htoisia seka luoda sisaisesti tehokkaita toimintamalleja, jotka edesauttavat yrityksen strategian ja
liketoimintamallin toteuttamista. Onnistuneen prosessikehityksen lopputulos nakyy yleensa paran-
tuneena liikevaihtona seka positiivisena kehityksena tuloksessa, toiminnan laadussa seka asiakas-
tyytyvaisyydessa. Lahdettaessa kehittdmaan yrityksen prosesseja, on tarkeaa priorisoida, mita pro-
sessia halutaan parantaa seka tehda realistinen kartoitus siitd, mitkd ovat kehitysresurssit. Proses-
seja voidaan sujuvoittaa poistamalla turhia tydvaiheita tai mahdollisuuksien mukaan yhdistella tyo-
vaiheita. Myds ylimaaraiset hyvaksyntavaiheet on hyva tunnistaa ja mahdollisuuksien mukaan
poistaa. (Wiltrain Oy 2018; Lindroos 2022.)
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Kustannustehokkuuden lisddmisen lisdksi prosessien kehittdminen monesti tehostaa myos tiimien
tyoskentelyd. Hajanaisen tehtava- ja vastuukentan yhtenaistaminen ja samantyylisten tehtavien

ohjaaminen yhdelle tydntekijalle kasvattaa hanen itseluottamustaan ja vastuullisuuttaan. Tydnteki-
jan itsevarmuuden kasvaessa han monesti rohkaistuu ottamaan vastaan myos haastavampia tyo-
tehtavia. Prosesseja kehittamalla yritys voi siis myds kasvattaa tyontekijoidensa halukkuutta oman
ammattitaidon kehittdmisen suhteen. Tehokkaat ja toimivat liiketoimintaprosessit yleensa johtavat

my0s asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta parantaviin tuloksiin. (Gaikwad.)

Prosessien kehittdmista voidaan yksinkertaistamisen lisaksi tehostaa myos kayttamalla hyodyksi
automatisointia. Prosessista riippuen se voidaan automatisoida joko kokonaan tai osittain. Automa-
tisoinnissa hyddynnetaan erilaisia tietotekniikan tarjoamia apuvalineita, joiden avulla ohjataan pro-
sessin kulkua, automatisoimaan joitain prosessin vaiheita tai esimerkiksi poistetaan joitain manu-
aalisia vaiheita kokonaan. Kun prosessi on automatisoitu oikein ja tehokkaasti, sen avulla voidaan
varmistaa, etta tietojarjestelmissa olevat tiedot ovat ajantasaisia ja saatavilla kaikissa niissa pro-

sessin vaiheissa, joissa tietoja vaaditaan. (Lantto 2017.)

Myds Lantto nostaa tekstissaan esille ydinprosessien kehittdamisen kannattavuuden koko liiketoi-
minnan kannata; silla voidaan vaikuttaa tuotantoon, asiakastapahtumien sujuvuuteen ja resurssien
oikeanlaiseen kohdistamiseen. Nama toimenpiteet puolestaan parantavat yrityksen tulosta, kilpai-
lukykya seka kustannustehokkuutta. Ydinprosessien kehittamisen on myoés havaittu parantavan
tyoviihtyvyytta. Siksi eteenkin yrityksen ydinprosessien kehittdminen nadhdaan poikkeuksetta aina

kannattavana. (Lantto 2017.)

Yrityskonsulttina 30 vuoden ajan toiminut Maija-Liisa Rissanen tuo kirjoituksessaan esiin prosessi-
kehittamisesta tekemiaan havaintoja. Rissanen on myds prosessien kehittdmisen puolesta puhuja,
mutta han tuo kirjoituksessaan esille muutamia haasteita, joiden on havainnut hankaloittavan yri-
tysten kykya kehittda prosessejaan. Joskus yrityksissa voi olla hankala tunnistaa millaisella aika-
janteelld muutokset tai kehitykset ovat mahdollista toteuttaa. Yritysprosessit voivat olla ajallisesti
keskendan hyvinkin eri mittaisia ja laajuisia, jolloin kaikkia prosesseja ei ole mahdollista kehittaa
samanlaisella aikataululla. Tasta johtuen eri aikajanteiset toiminnot olisi hyva pyrkia erottamaan
toisistaan. Rissanen myds huomauttaa, ettd monesti lyhin mahdollinen kaytettava aikajanne toi-

minnan ohjaamiseen on kuukausitaso. (Rissanen 2021b.)

Lisaksi Rissanen kehottaa kirjoituksessaan, etta yritysten tulisi prosessia kehittdessaan kiinnittaa

huomiota siihen, etta kehitys todella kohdistuu itse prosessiin ja valttaa kehittdmasta turhaa byro-
kratiaa. Tama on riskina eteenkin silloin, kun kuvataan ja kehitetdan suurien organisaatioiden pro-
sesseja. Suurissa yrityksissa on yleensa monia erilaisia hierarkkisia tasoja ja nain ollen niissa

esiintyy esimerkiksi monitasoisempia paatoksen tekoon liittyvia hyvaksyntakiertoja ja -ketjuja. Siksi
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eteenkin suurien yritysten prosesseja kuvatessa on hyva pyrkia tunnistamaan ja kuvaamaan vain

ne toimet, jotka oikeasti riittavat prosessin kuvaamiseksi alusta loppuun. (Rissanen 2021b.)

Parhaimpina ohjeina yrityksen prosessien kehittamiselle Rissanen nostaa ulkopuolisen asiantun-
tija-avun kayttamisen. Ulkopuolinen asiantuntija on neutraali ja kykenee tarjoamaan yritykselle riip-
pumatonta apua. Ulkopuolinen asiantuntija tarkastelee yritysta ja sen toimintaa puolueettomasta
nakokulmasta. Talléin han voi havaita toiminnassa asioita, jotka toimintaan tottuneilta yrityksen
tydntekijoiltd on voinut jddda huomaamatta. Asiantuntijalla on monesti kosketuspintaa myds mui-
den yritysten toimintaan, jolloin han voi verrata yritysten toimintaa keskenaan ja tarjota arvokasta

tietoa siitd, mika kullakin toimialalla toimii. (Rissanen 2021b.)

Yrityksen ulkopuolinen taho voi tarjota arvokasta tietoa ja keinoja yrityksen prosessien kehitta-
miseksi. Taman lisdksi on kuitenkin tarkeaa, etta yrityksessa ollaan valmiita kayttdmaan aikaa pro-
sessien kehittdmiseen. Yrityksen johto ja tydntekijat tuntevat oman yrityksen toiminnan kaikista
parhaiten. Jotta ulkopuolisen asiantuntijan palveluista olisi prosessin kehittdmisessa hyotya, yrityk-
sessa tyoskentelevien henkildiden on omalta osaltaan oltava valmiita kayttamaan aikaa ja rahaa
prosessien kehittdmiseen. Myds henkildéstdn motivoiminen osaksi prosessikehitysta on kannatta-
vaa. Siksi on suositeltavaa sitouttaa henkilokunta osaksi prosessien kehittdmista jo sen alkuvai-
heessa. Yrityksen henkilokunta tydskentelee aktiivisena osana yritysprosessin eri vaiheita paivit-
tain, joten heidan tarjoama tieto prosessin toiminnasta on merkittavaa. Lisaksi henkilostdé omaksuu
monesti uuden toimintamallin osaksi kaytant6jaan helpommin, mikali he ovat olleen mukana kehi-

tystydssa alusta asti (Rissanen 2021b.)
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4 Produktin vaiheet, tiedonkeruun keinot seka opinnaytetyon lahestymis-
tapa

Tassa luvussa esitelladn opinnaytetydn toiminallinen osuus eli produkti. Luvussa kaydaan lapi pro-
duktin toteutusvaiheet seka kerrotaan, miksi tiedonkeruuseen valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimus seka laadullisen tutkimuksen yhtenad paakeinona kaytetty strukturoitu yksildhaastattelu.
Myds toimeksiantajayrityksessa tehdyt haastattelut ja niissa kaytetyt kysymysrungot esitellaan
seka kerrotaan, miksi juuri naihin kysymyksiin paadyttiin. Opinnaytetydssa kaytetty lahestymistapa
on myos esiteltyna tadssa luvussa ja esittelyn lisdksi kerrotaan, mista syista opinnaytetyéssa paa-
dyttiin kayttdamaan kyseista lahestymistapaa. Luvussa myos kerrotaan, mita kriteereita laadullisen

tutkimuksen tulee tayttaa, jotta sitd voidaan pitaa luotettavana.

Opinnaytetydn produkti koostuu kuudesta vaiheesta, joiden avulla oli tarkoitus kartoittaa toimeksi-
antajayrityksen asiakashankintaprosessi seka kartoituksen pohjalta luoda prosessista visuaalinen
mallinnus. Prosessikartoituksen toteuttamisen vaiheet ovat nahtavilla opinnaytetyén kuvassa 6.
Kartoituksen ja sen pohjalta syntyneen visuaalisen mallinnuksen myoéta maaritetaan myos proses-
sin nykytila eli miltd asiakashankintaprosessi talla hetkella nykyisessa muodossaan nayttaa. Visu-
aalisella prosessimallinnuksella haluttiin tukea produktin kirjallista tuotosta ja esittaa kirjallinen in-

formaatio selkeassa ja nopeasti sisadistettavissa olevassa muodossa.
41 Kaytetyt tiedonkeruun menetelmat ja opinnaytetyon lahestymistapa

Laadullisella, eli kvalitatiivisella tutkimuksella, tarkoitetaan yhteiskuntatieteellista tutkimusmenetel-
maa, jossa tutkittavasta kohteesta kerataan tietoa ei-numeerisen datan avulla. Laadullisella tutki-
muksella keratty tieto on luonteeltaan kuvailevaa ja silla pyritdan vastaamaan kysymykseen: mita
merkityksia tutkitaan? "Mita”- kysymyksenasettelun liséksi tutkittavaa aihetta tulee aina myds tar-
kastella "miksi”’-kysymyksien nakékulmasta. Jalkimmaisten kysymysten tarkoituksena on auttaa
tutkimuksen tekijaa tarkastelemaan tutkimiaan valintoja useammasta nakokulmasta. Laadullista
tutkimusta toteuttaessa on hyva pitaa mielessa, etta tavoitteena ei ole absoluuttisen totuuden sel-
vittdminen tutkittavana olevasta aiheesta tai asiasta vaan sen avulla pyritdan enneminkin ymmarta-

maan ja |6ytamaan asioille selityksia. (Vilkka 2021, 94-95.)

Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkittavaa kohdetta ja sen yksityiskohtia syvallisesti.
Toisin kuin maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, laadullinen tutkimus soveltuu parhaiten pienen
otoksen tai ryhman tutkimiseen. Luonteeltaan laadullinen tutkimus on kuvailevaa, eika se anna tu-
kea paatdsten tai johtopaatdsten tekemiselle. Laadullisella tutkimuksella voidaan tutkia esimerkiksi
sita, miten tutkimukseen osallistuvat henkildt kuvailevat tutkittavaa kohdetta tai asiaa. Sen sijaan

tutkimusmenetelma ei sopisi kaytettavaksi tilanteessa, jossa tutkimukseen osallistuvia pyydettaisiin
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kertomaan, kumman kahdesta tuotteesta he ostaisivat tuotepakkauksen esteettisyyden perus-
teella. (Momentive 2022.)

Opinnaytetydssa tutkittiin toimeksiantajayrityksen asiakashankintaprosessia seka halutiin tutkimuk-
sen avulla selvittaa prosessin nykytila. Tasta syysta tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen
tutkimus, jotta asiakashankintaprosessin vaiheita ja kulkua lapi toimeksiantajaorganisaation opittiin
ymmartamaan ja niité paastiin tutkimaan lahelta. Opinnaytetydn tutkimusaihetta lahestyttiin kysy-
malla, mitd vaiheita asiakashankintaprosessiin kuuluu ja miksi kyseiset vaiheet ovat osana proses-
sia. Nain pyrittiin luomaan syvallinen kasitys asiakashankintaprosessin kokonaisuudesta ja ymmar-

tamaan, miksi eri vaiheet on otettu osaksi sita.

Laadullinen tutkimus valikoitui tutkimusmenetelmaksi myds siksi, ettad se soveltuu kaytettavaksi tut-
kittaessa pientad kohderyhmaa tai otosta. Asiakashankintaprosessin kulun ja vaiheiden selvitta-

miseksi opinnaytetydta varten haastateltiin toimeksiantajayrityksen asiakashankintaprosessiin kuu-
luvia osastoja, niiden johtamisesta vastaavia henkil6itéd seka osaston tyontekijoita. Kaikkiaan haas-
tateltavia oli nelja. Nain ollen tutkimukseen osallistuvien henkildiden verrattain pieni maara vaikutti

laadullisen tutkimusmenetelman valitsemiseen.

Opinnaytetydn Iahestymistapana on kaytetty tapaustutkimusta eli case studya. Lahestymistapa va-
likoitui kaytettavaksi, koska tapaustutkimuksessa tutkittavaa aihetta halutaan paasta tarkastele-
maan laheltd seka ymmartaa syvallisesti. Tapaustutkimuksissa myds halutaan tuoda esiin uusia
kehitysehdotuksia tutkittavan kohteen paranemista ja kehittdmista varten. Opinnaytetydn tavoit-
teina oli nimenomaan kartoittaa ja mallintaa tutkittavana oleva toimeksiantajan asiakashankintapro-
sessi seka pyrkia lIoytamaan kehitysideoita prosessin kehittdmiseksi. Tapaustutkimuksissa tiedon-
keruun menetelmina kaytetaan tyypillisesti erilaisia haastatteluita, joita kaytettiin myos taman opin-

naytetydn tiedonkeruun menetelmana. (Oppariapu.)
4.2 Strukturoitu haastattelu tiedonkeruun keinona

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisin toteutusmenetelma on erilaisten haastatteluiden tekeminen.
Haastatteluita voidaan toteuttaa niin yksilo- kuin ryhmahaastatteluina. Yksilohaastattelut sopivat
kaytettavaksi silloin, kun halutaan tutkia yksittaisen henkilon henkilokohtaisia kokemuksia tutkitta-
vasta aiheesta. Ryhmahaastattelut soveltuvat kaytettavaksi, kun selvityksen kohteena on esimer-
kiksi koko tydyhteison kasitysten tutkiminen. Strukturoidusta haastattelusta puhutaan silloin, kun
haastattelija on ennen haastattelua paattanyt kysyttavien kysymysten muodon seka niiden ky-
symisjarjestyksen. Strukturoidusta haastattelusta voidaan kayttdd myds nimitysta lomakehaastat-

telu. Strukturoitu haastattelu soveltuu kaytettavaksi silloin, kun tutkittava asia on melko suppea ja
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tarkasti rajattu koskemaan yhteen asiaan liittyvien mielipiteiden, nakemysten tai kasitysten selvitta-
mista. (Vilkka 2021, 99.)

Haastattelu valikoitui opinnaytetydn tiedonkeruun menetelmaksi, koska sen avulla tutkittavana ole-
vaa kohdetta, eli asiakashankintaprosessia, paastaan tutkimaan lahelta ja perusteellisesti. Haastat-
telut mahdollistavat myos lisakysymysten esittamisen, mikali se osoittautuu tarpeelliseksi ennalta
maaritellysta kysymysrungosta huolimatta. Haastateltaville Iahetettavan kyselylomakkeen avulla
tama ei olisi mahdollista, mika voisi johtaa tilanteeseen, jossa prosessia ja sen nykytilaa ei saataisi
kartoitettua tarvittavalla tarkkuudella. Haastatteluiden avulla halutaan siis minimoida mahdollisuus
epaonnistua kysymysten muotoilussa ja varmistua, etta kaikki tarvittavat asiat tulevat kysytyksi.
Strukturoidun yksiléhaastattelun kayttdédn paadyttiin myos siksi, etta se soveltuu kaytettavaksi raja-

tun ja tarkan aiheen tutkimiseen seka toteutettavaksi pienen osallistujamaaran kesken.
4.3 Luotettavan laadullisen tutkimuksen kriteerit

Arvioitaessa kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta tulee huomiota kiinnittaa keratyn tutkimusai-
neiston keruutapaan, analysointiin seka tutkimustulosten raportointiin. Lisaksi luotettavuuden kri-
teereina pidetdan totuusarvoa, tutkimuksen sovellettavuutta seka sita, etta tutkimuksen tuottama
tieto on pysyvaa ja neutraalia. Luotettavuutta voidaan tarkastella myds kaytetyn lahestymistavan
nakokulmasta. Ennen kaikkea kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta maarittelee tutkimusaineis-
ton kerdamiseen kaytetty tapa. Luotettavuuden kannalta on suositeltavaa, etta tutkimusaineisto on
keratty sielta, missa tutkittava ilmio tosiasiallisesti esiintyy. Lisaksi tutkimusta kasittelevassa rapor-
tissa tulee olla esiteltyna kaikki ne vaiheet, jotka tutkimusta tehdessa on toteutettu. Mikali laadulli-
nen tutkimus on toteutettu haastatteluiden avulla, tulee haastatteluissa kaytetyt kysymykset olla
esiteltyind. Kysymysrungon lisaksi olisi myds suotavaa kuvailla itse haastattelutilanne; millaista
vuorovaikutusta oli haastattelijan ja haastateltavan valilla seka myads niita tekijoita, jotka ovat voi-

neet vaikuttaa haastateltavien antamiin vastauksiin. (Hyvari & Vuokila-Oikkonen 2020.)

Omalta osalta pyrin varmistamaan opinnaytetyon luotettavuuden kayttamalla tiedonkeruun mene-
telmina keinoja, joiden avulla minun oli mahdollista kerata luotettavaa ja oikeanlaista tietoa. Siksi
opinnaytetyon haastattelut toteutettiin haastattelemalla henkil6ita, jotka tyoskentelevat aktiivisena
osana tutkittavana olevaa kohdetta eli toimeksiantajan asiakashankintaprosessia. Haastattelemalla
kyseisid henkil6ita, saatoin varminten taata, ettd keraamani tieto tulee luotettavista lahteista. Li-
saksi haastatteluissa kaytetyt kysymysrungot ovat esiteltyina. Haastatteluissa en paassyt kaytta-
maan havainnointia niin tehokkaasti kuin mahdollista, silla haastattelut toteutettiin etdhaastatteluina
Teamsin valitykselld. Teamsin kaltaiset etatapaamiset ovat kuitenkin nykyaan melko vakiintunut
osa monen ihmisen tyo- ja opiskeluarkea ja uskon, ettd tapaaminen ja kanssakayminen etayhteyk-

sien valityksella on muuttunut suurimmalle osalle entista luontevammaksi. Olen my6s pyrkinyt
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lisdamaan opinnaytetyon luotettavuutta esittelemalla ja kuvailemalla kaikki ne vaiheet, jotka tutki-

muksen toteuttamiseksi on toteutettu.
4.4 Asiakkuusosaston ja palvelupaallikéiden haastattelut

Strukturoituja yksildhaastatteluita toteutettiin kaiken kaikkiaan nelja kappaletta. Asiakkuusosastolla
tydskentelevista henkildistd haastatteluun pyydettiin asiakkuusjohtaja Jon Vaisanen seka asiak-
kuuspaallikét Toni P6nnid ja Sami Kuronen. Taloushallinnon osastolta haastattelua pyydettiin pal-
velupaallikkd Paivi Kosklinilta. Kyseiset henkildt valikoituivat haastateltaviksi, silla he tydskentele-
vat aktiivisesti osana asiakashankintaprosessia ja nain ollen tuntevat hyvin prosessin etenemisen
lapi yrityksen Myyrmaen toimiyksikdn. Haastattelut jarjestettiin viikoilla 15—-17 ja jokainen niista pi-
dettiin Microsoft Teamsin valitykselld. Etdhaastatteluihin paadyttiin, koska se oli aikataulullisesti
kaikista tehokkain ja helpoin tapa jarjestaa haastattelut, silld moni yrityksen tydntekija tydskentelee
etdna kotoaan kasin. Haastattelut myds nauhoitettiin, jotta haastatteluista jaisi haastattelijan omien
muistiinpanojen lisaksi toinenkin dokumentaatio. Nain saatiin varmuus siita, ettei haastattelija ole
vain omien muistiinpanojensa varassa, mikali jokin asia jai kirjaamatta yl6s. Haastatteluissa kayte-

tyt kysymysrungot |6ytyvat tdman opinnaytetyon liitteista (liitteet 2—4).

Kun jokainen haastateltava oli hyvaksynyt haastattelupyynnon, lahetettiin heille sdhkopostitse ky-
symysrunko, jotta he saattoivat tutustua ennalta kysymyksiin. Haastateltaville haluttiin myos tarjota
mahdollisuus kysya tarkennusta kysymyksiin haastattelijalta, mikali heista jokin kysymys tuntui
epaselvalta. Nain myos haastattelija sai varmuuden siita, etta oli onnistunut muotoilemaan kysy-
myksensa oikein projektin onnistumisen kannalta. Haastattelussa kysytyt kysymykset oli muotoiltu
sen kasityksen perusteella, joka haastattelijalla oli silla hetkelld yrityksen asiakashankintaproses-
sista ja sen mahdollisista vaiheista. Lisaksi suurena apuna eteenkin asiakkuusosaston haastattelu-
kysymysten muotoilussa toimi Kenner & Leinon teos #Myyntikirja: menesty uuden ajan B2B-myyn-
nissa (2020).

Asiakkuusosaston eli asiakkuusjohtajan ja asiakkuuspaallikdiden kysymykset koostuivat samoista
osa-alueista; prospektointi, kontaktointi, asiakaskohtaaminen, tarjouksen jattaminen, follow-up
seka kaupan paattaminen. Asiakkuusjohtajan haastattelussa keskityttiin selvittdmaan nimenomaan
prosessin eri vaiheita ja mika niista on kenenkin vastuulla. Asiakkuuspaallikdiden haastattelukysy-
myksilld puolestaan pyrittiin porautumaan tarkemmin itse toimintaan asiakashankintaprosessin
myyntivaiheissa ja nain loytamaan mahdollisia kehityskohtia tulevaisuutta ajatellen. Palvelupaalli-
kon kysymyksilla keskityttiin selvittdmaan palvelupaallikdn roolia yrityksessa ja seka taloushallinto-
osastojen merkitystd osana asiakashankintaprosessia. Lahtokohtaisesti asiakashankintaprosessi

alkaa asiakkuusosastolta ja etenee sielta taloushallinnon tiimille, jota palvelupaallikkd johtaa.
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Haastattelutilanteet olivat kaikki luonteeltaan rentoja ja mukavia. Jokainen haastateltava tarjosi

apua mielelldan ja he vaikuttivat olevan aidosti kiinnostuneita projektista. Osasyyna haastattelui-

den rentouteen saattoi olla oma tyoskentelyni yrityksessa, vaikka en esimerkiksi asiakkuusosaston

henkildiden kanssa ole aikaisemmin ollut henkilokohtaisesti tekemisissa ennen haastatteluita.

Haastattelut pysyivat hyvin arvioidussa aikataulussa. Jokaiselle haastattelulle oli varattu aikaa 30—

60 minuuttia. Eteenkin asiakkuusosaston haastatteluiden osalta oli mielenkiintoista huomata, etta

asiakkuusosaston toiminta vaikutti olevan melko yhtenaista osaston sisalla. Alla olevaan tauluk-

koon on koottu yhteen kaikki suoritetut haastattelut, haastatellut henkilot, haastatteluiden toteutus-

ajat ja -paikat sekad kunkin haastattelun kesto.

Taulukko 2. Haastatellut henkil6t, haastatteluiden ajankohdat seka haastatteluiden kestot

Haastateltava

Jon Vaéisdnen

Toni P6nni6

Sami Kuronen

Paivi Kosklin

Titteli

Asiakkuusjohtaja

Asiakkuuspaallikko

Asiakkuuspaallikko

Palvelupaallikko

4.5 Produktin eteneminen ja vaiheet

Haastattelun aika ja

paikka

19.4.2022 klo 15:15-
16:00, Teams

19.4.2022 klo 12:00-
12:45, Teams

28.4.2022 klo 13:45-
14:30, Teams

13.4.2022 klo 11:00-
11:45, Teams

Haastattelun kesto

43 min

40 min

38 min

18 min

Opinnaytetyodn produktia lahdettiin toteuttamaan kuvassa 5 esiintyvien askelmerkkien mukaisesti.

Ensimmaisena vaiheena oli tunnistaa liikketoimintaprosessi, jota haluttiin opinnaytetyon avulla 1ah-

tead mallintamaan ja kehittamaan. Prosessi valikoitui toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelui-

den pohjalta, joissa tuli ilmi, ettei yrityksen asiakashankintaprosessista ole olemassa dokumentoi-

tua kartoitusta tai mallinnusta. Koska kyseessa on yksi yrityksen lilkketoiminnan kannalta tarkeim-

mista prosesseista, koettiin sen kartoittaminen ja mallintaminen tarkeaksi ja hyodylliseksi.
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Kun prosessi oli tunnistettu, tuli seuraavaksi pohtia, ketka kaikki tahot ja osastot toimeksiantajayri-
tyksessa osallistuvat prosessin toteuttamiseen ja lapiviemiseen. Prosessin toteutumisen kannalta
merkittdvimmat tahot ovat yrityksen asiakkuusosasto, joka on paaosin vastuussa asiakashankin-
nasta. Asiakkuusosasto koostuu asiakkuusjohtajasta seka hanen alaisuudessaan tydskentelevista
asiakkuuspaallikdista ja myyijista. Toisena merkittdvana osana prosessia Myyrmaen toimipisteessa
tyoskentelevat taloushallinnon tiimit, jotka koostuvat palvelupaallikoista seka heidan alaisuudes-
saan tydskentelevista taloushallinnon osaajista, kuten talouspaallikdista, kirjanpitgjista ja taloushal-
linnon asiantuntijoista. Toimeksiantajayrityksen eri osastojen lisaksi yksi térkea osallistujataho oli
asiakas. Asiakkaiden rooli osana prosessia muodostui tydntekijdiden haastatteluista saatujen tieto-

jen pohjalta.

Haastateltavien valikoitumiseen vaikutti heidan aktiivinen ja paivittainen tydskentely osana mallin-
nettavaa asiakashallintaprosessia. Haastateltavat omaavat suuren maaran tietoa asiakashankinta-
prosessin vaiheista seka prosessin toteutumisesta yrityksessa. Tiedon ja kokemuksen ansiosta
haastateltavilla saattaa olla myds nakemysta prosessin mahdollisista kehityskohteista. Kun proses-
sin osalliset oli saatu selville, siirryttiin seuraavaksi haastattelukysymysten suunnitteluun. Kysymys-
runkojen valmistuttua otin yhteyden haastateltaviin ja sovin heidan kanssaan haastatteluiden ajan-
kohdat.

Kun haastattelut olivat ohi, seuraavaksi oli aika ryhtya mallintamaan prosessia haastatteluista saa-
tujen tietojen pohjalta. Mallinnuksen toteuttamiseen kaytin Microsoft Visio- nimista ohjelmaa. Kysei-
nen ohjelma valikoitui kaytettavaksi, koska se oli minulle entuudestaan tuttu aikaisempien koulutdi-
den ansiosta. Ohjelma on my0s selkea ja helppokayttdinen, joten prosessin mallinnuksen luominen
ei vaatinut juurikaan erillista opiskelua kaytettavan ohjelmiston puolesta. Itse prosessin mallinnus
oli hyvin keratyista tiedoista huolimatta ajoittain hieman hankalaa. Asiakashankintaprosessi sisalsi
vaiheita, joissa prosessin osapuolet tydskentelivat yhteistydssa esimerkiksi paatoksenteon osalta.
Naiden symboleiden oikeanlainen sijoittaminen prosessimallinnukseen oli hankalaa., Halusin
saada symbolit kohtiin, joissa ne kuvaavat tarkasti sitd, mité prosessissa todellisuudessa tapahtuu
ja keiden toimesta. Tasta syysta tallaiset symbolit ovat prosessimallinnuksessa sijoitettu mahdolli-
simman lahelle kahden osapuolen uimaratojen rajaa tai ratojen kohtauspisteeseen niin, ettd sym-

boli on puoliksi kummankin radan puolella.

Prosessimallinnuksessa esiintyvat symbolit yhdistettiin toisiinsa kahdenlaisia nuolia kayttaen. Kiin-
ted nuoli prosessimallinnuksessa kuvastaa konkreettista toimintaa; talléin asiakkaalle esimerkiksi
I&hetetdan jokin asiakirja allekirjoitettavaksi tai yritys vastaanottaa asiakkaalta hanen yhteystie-
tonsa. Toinen nuoli on katkoviivainen. Talla nuolella prosessimallinnuksessa kuvataan toimintaa,

joka ei aiheuta konkreettisia toimenpiteitd. Monesti tallainen nuoli on seurausta paatéksenteosta,
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jossa tehty paatds ei johda mihinkdan varsinaiseen toimenpiteeseen. Asiakkaalle ei esimerkiksi toi-

miteta mitdan dokumenttia, joka edellyttaisi sahkopostin lahettamista asiakkaalle.

Kun prosessimallinnuksesta oli saatu valmiiksi ensimmainen versio, |&hetettiin se kommentoita-
vaksi ja nahtavaksi haastatteluun osallistuneille osapuolille. Nain myds heille tarjottiin mahdollisuus
esittdd mielipiteensa ja mahdolliset huomiot, mikali prosessimallinnuksessa ilmenisi korjattavaa.
Prosessimallinnuksen lahettaminen tarkastuskierrokselle oli tarkeaa myos siksi, etten itse tydosken-
tele osana prosessin kaikkia vaiheita vaan oma tydosuuteni painottuu prosessin loppupaahan. Ha-
lusin saada prosessin parissa pidempaan tydskennelleiltd henkil6iltd mielipiteet ja kommentit,
koska pidin hyvin mahdollisena ja todennadkodisena, ettd minulta oli jdanyt joitain vaiheita huomaa-
matta tai symbolien sijoittelu prosessimallinnuksessa ei vastannut todellisuutta. Ensimmainen luon-

nosversio prosessimallinnuksesta 16ytyy opinnaytetyon liitteista (liite 5).

Liséksi toimitin ensimmaisen luonnoksen prosessimallinnuksesta opinndytetyon ohjaajalleni. Opin-
naytetydn ohjaaja ei ottanut kantaa prosessimallinnuksen yksityiskohtiin, silla han ei tydskentele tai
ole muutenkaan osana kyseista prosessia. Prosessin esitystavan selkeyttdmiseksi han kuitenkin
suositteli vertikaaliviivojen lisdamistd mallinnukseen horisontaalisten viivojen lisaksi. Nain visuaali-
seen mallinnukseen saataisiin sisallytettyd mukaan asiakashankinnan eri vaiheet, eli prospektointi,
kontaktointi, asiakaskohtaaminen, tarjouksen tekeminen, follow-up seka kaupan paattaminen. Jo-
kaiseen vaiheeseen liittyvat symbolit sijoitettaisiin niihin kuuluviin vertikaalilokeroihin. Nain proses-

simallinnukseen saatiin osallistujatahojen lisaksi sisallytettya myods asiakashankinnan vaiheet.

Sain my6s hyvia kommentteja ja kehitysehdotuksia haastateltavilta. Saamieni kommenttien perus-
teella tein tarvittavat muokkaukset prosessimallinnukseen. Tehdyt muutokset eivat olleet suuria,
mutta ne selkeyttivat mielestani prosessimallinnusta. Muutin muutaman symbolin teksteja, jotta
prosessimallinnus saatiin vastaamaan paremmin todellisuutta. Tarjous-vaiheessa olin muun mu-
assa merkinnyt sopimuksen lahettamisen liian aikaiseen vaiheeseen prosessia. Lisdksi mallinnuk-
sesta oli jaanyt puuttumaan kokonaan KYC (Know Your Customer) - tunnistamisvaihe, joka teh-
daan ennen kuin asiakkuus voidaan aloittaa toimeksiantajan ja asiakkaan valilla. Haastateltavat
my0s esittivat minulle kysymyksia liittyen tekemaani prosessimallinnukseen. Esitetyt kysymykset

liittyivat prosessisymboleihin kirjoitettuihin teksteihin, joiden merkitykseen kaivattiin tarkennusta.

Projektin lopuksi kokosin viela produktin aikana tekemani vaiheet omaksi kuvakseen, josta kay ilmi
vaiheet ja toimenpiteet, jotka todellisuudessa toteutin opinnaytetyon produktiosuutta tehdessani.
Lisaksi sisallytin kuvaan aikataulun, josta kay viikkokohtaisesti ilmi, kuinka paljon aikaa jokaisen
vaiheen toteuttamiseen todellisuudessa meni. Nain sain projektin tiivistettya yhteen informatiivi-
seen kuvaan, josta on helposti havaittavissa projektin merkittdvimmat vaiheet seka koko opinnay-

tetyoprojektin aikajanne (kuva 7).
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Kuva 7. Opinnaytetyon tekemiseen sisaltyneet vaiheet ja aikataulu (mukaillen Asana 2021)
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5 Saatujen tulosten pohjalta luotu kartoitus yrityksen asiakashankintapro-

sessista

Seuraavaksi tdssa opinnaytetydssa esitellddn haastatteluista saatujen tietojen perusteella koottu
visuaalinen prosessimallinnus seka kartoitus toimeksiantajan asiakashankintaprosessista. Naiden
lisaksi esitellaan lyhyesti myos opinnaytetyon toimeksiantajayritys. Luvun loppuun toimeksiantajalle
on koottu kehitysehdotuksia asiakashankintaprosessin kehittamista varten tulevaisuudessa. Haas-
tatteluissa esitetyt kysymykset olivat avainroolissa toimeksiantajan asiakashankintaprosessia ja
sen nykytilaa kartoitettaessa. Kysymykset seka niiden onnistunut muotoilu nousi tarkedan rooliin
my0s siksi, ettei toimeksiantajanyrityksen Myyrmaen yksikossa ole aikaisempaa dokumentoitua
kartoitusta tai mallinnusta asiakashankintaprosessista. Nain ollen oli ensisijaisen tarkeaa, etta ky-
symyksien avulla onnistuttiin luomaan todenmukainen ja ajankohtainen kartoitus ja mallinnus toi-
meksiantajan asiakashankintaprosessista seka prosessin nykytilasta. Mallinnetun prosessin mah-
dollinen kehittaminen tulevaisuudessa on nain ollen myds helpompaa, kun kaytettavissa oleva mal-

linnus on tehty oikeiden tietojen pohjalta.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Rantalainen Oy Helsingin Myyrmaen toimiyksikkd. Rantalai-
nen on Suomen suurimpia tilitoimistoja, joka tarjoaa asiakkailleen laajan valikoiman taloushallinnon
palveluita. Rantalainen Oy toimii yli 50 paikkakunnalla Suomessa ja yrityksen palvelutarjontaan
kuuluu kaikki taloushallinnon palvelut asiakasyrityksen jokaisen elinkaareen vaiheeseen. Rantalai-
nen Oy tarjoaa asiakkailleen erilaisia taloushallinnon palveluita seka asiantuntijapalveluita liittyen
HR- ja palkanlaskentaan, yritysverotukseen seka taloushallintopaallikko- ja controller-palveluihin.
Yrityksen palveluihin kuuluu naiden lisaksi myos vaativa veroneuvonta ja yritysjarjestelyihin ja ar-
von maarityksiin liittyvat palvelut. Kattavan palvelutarjonnan ansiosta Rantalainen Oy Helsinki pys-
tyy tarjoamaan asiakkailleen mahdollisuuden ennakoida liiketoimintaansa, mika puolestaan helpot-

taa asiakkaita yritystoimintansa tulevaisuuden suunnittelussa. (Rantalainen 2022.)
5.1 Haastatteluista saadut tulokset

Rantalainen Oy Helsingin Myyrmaen yksikdn asiakashankintaprosessia lahdettiin kartoittamaan
tilanteessa, jossa aikaisempaa vastaavaa kartoitusta kyseisesta prosessista ei ollut olemassa.
Nain ollen kaytettavissa ei ollut aikaisempaa dokumentaatiota, josta olisi voinut tarkastaa aikaisem-
pia toimintatapoja tai prosessin vaiheita seka hakea tukea kartoituksen avuksi. My6s mahdolliset
kehityskohdat tuli onnistua 16ytaa toteutettujen haastatteluiden avulla. Haastatteluiden kysymyksilla
oli siis merkittava rooli asiakashankintaprosessin nykytilaa kartoitettaessa. Melko aikaisessa vai-
heessa kavi ilmi, ettad toimeksiantajan asiakkuusosastolla on merkittava ja suuri rooli yrityksen asia-

kashankintaprosessin onnistumisen kannalta. Siksi eteenkin asiakkuusosaston henkiléstén
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haastattelukysymykset olivat tarkea osata muotoilla niin, ettd niiden avulla saatiin vastaukset pro-
sessikartoituksen kannalta olennaisimpiin kysymyksiin. Suurena apuna kysymysten muotoilussa
toimi eteenkin Kenner & Leinon teos #Myyntikirja: menesty uuden ajan B2B-myynnissa (2020).
Koska itsellani ei juurikaan ollut aikaisempaa kokemusta vastaavanlaisen prosessin kartoituksesta,

tarjosi kirja hyvan ja loogisen perustan haastatteluiden kysymysrungon rakentamiselle.

Kyseisessa teoksessaan Kenner & Leino esittelevat nykyaikaisessa B2B-myynnissa esiintyvat
asiakashankinnan vaiheet seka keinot onnistuneen asiakashankinnan toteuttamiseksi. Tasta
syysta koin jarkevaksi muotoilla kysymysrungon kysymykset mukailemaan nykyajan B2B-asiakas-
hankinnan trendeja ja toteutuskeinoja. Haastattelemalla toimeksiantajayrityksen tyontekijoita hei-
dan tyénsa eri vaiheista seka tavasta toteuttaa naita vaiheita, saataisiin asiakashankintaprosessin
vaiheiden kartoituksen lisaksi kerattya tietoa myods prosessin mahdollisista kehityskohteista. Seka
asiakkuusjohtajan etta asiakkuuspaallikbiden haastattelukysymykset liittyivat samoihin asiakashan-
kinnan osa-alueisiin eli prospektointiin, kontaktointiin, asiakaskohtaamiseen, tarjouksen jattami-
seen, follow-up: iin sekd kaupan paattamiseen. Kysymyksenasettelut erosivat toisistaan siten, etta
asiakkuusjohtajan kysymyksilla pyrittiin selvittamaan, mitka vaiheet asiakashankintaprosessiin si-
saltyvat, kun taas asiakkuuspaallikdiden kysymyksilla haettiin tietoa siita, miten naita asiakashan-

kintaprosessin vaiheita toteutetaan.
5.1.1 Prospektointi ja kontaktointi

Asiakkuusjohtajan seka asiakkuuspaallikdiden haastattelut aloitettiin kysymalla, toteutetaanko
Rantalaisella prospektointia, ja jos toteutetaan, miten ja kuka sen toteuttamisesta on vastuussa.
Kaikkien haastateltavien vastaukset olivat yhtenaiset ja jokainen heista kertoi toteuttavansa pros-
pektointia tydssaan. Haastateltavat myos kertoivat, etta prospektointiin kaytettava aika vaihtelee
hieman myyjasta riippuen. Toiset toteuttavat sitd enemman kuin toiset, mutta jokaisen asiakashan-
kintaa tekevan tulisi kuukauden aikana prospektoitava potentiaalisia asiakasryhmia edes jonkin

verran.

Myos kontaktoinnin osalta haastateltavat olivat yhtenaisilla linjoilla. Molemmat asiakkuuspaallikot
kertoivat kayttavansa kontaktointiin padasiassa puhelinta tai sdhkdpostia. Toinen asiakkuuspaalli-
koista kertoi myos kayttavansa jonkin verran LinkedInia, mikali se kontaktoitavan asiakkaan koh-
dalla vaikuttaa parhaimmalta keinolta saada yhteys asiakkaaseen. Molemmat haastateltavat kertoi-
vat valmistautuvansa ennen kontaktointia ottamalla selvaa kontaktoitavan asiakkaan lilkketoiminnan
luonteesta, jotta heille muodostuisi alustava kasitys siita, millaista palvelukokonaisuutta potentiaali-
selle asiakkaalle kannattaisi lahted tarjoamaan. Valmiita tuotepaketteja yrityksen palveluvalikoi-
massa ei ole, vaan jokaiselle asiakkaalle raataléidaan juuri heidan tarpeisiinsa sopiva kokonaisuus.

Kontaktointia voi tapahtua myds asiakkaan suunnalta. Jos asiakas oma-aloitteisesti tunnistaa
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tarpeen taloushallinnon palveluille, han usein l&hestyy toimeksiantajayritysta sen verkkosivujen
kautta. Verkkosivuilta on mahdollista 1ahettaa viesti kayttden yhteydenottolomaketta, chat-vaihto-
ehtoa tai sahkopostia. Toimeksiantajayrityksen verkkosivuilta 16ytyy myos yrityksessa tyoskentele-
vien henkildiden yhteystiedot. Asiakas voi siis halutessaan kontaktoida verkkosivujen kautta esi-
merkiksi suoraan taloushallintotiimin palvelupaallikk6a asiakkuusosaston sijaan. Talloin asiakkuus-
osasto ja palvelupaallikkd usein keskustelevat yhdessa, mika tiimi voisi ottaa asiakkuuden hoitaak-
seen. Kun nama asiat ovat selvilla, asiakkaaseen otetaan yhteys, jolloin selvitetdan tarkemmin,

minka tyyppisille palveluille hanella olisi kiinnostusta tai tarvetta.
5.1.2 Asiakaskohtaaminen ja tarjouksen tekeminen

Globaali koronavirus pandemia on nakynyt myos toimeksiantajan asiakashankintaprosessissa. La-
hestulkoon kaikki asiakaskohtaamiset ovat rajoituksista johtuen toteutettu paaasiassa Microsoft
Teamsia kayttden. Vaikka haastateltavat eivat kokeneet siitymisen etatapaamisten pariin vaikeut-
taneen tydtaan merkittavasti, yhtena haittatekijand haastatteluissa nousi esiin teknologian ajoittai-
nen epaluotettavuus ja toimimattomuus. Yksi haastateltavista myds kertoi kokevansa, etta etayh-
teyksien valityksella toteutetut tapaamiset ovat kasvotusten tapahtuvia asiakastapaamisia uuvutta-
vampia. Myos vuorovaikutuksen vaheneminen ja vastakkaisen osapuolen eleiden tulkitsemisen
vaikeutuminen nousi haastatteluissa esiin asiaksi, jonka koettiin syovan etatapaamisten mielek-
kyytta. Molemmat asiakkuuspaallikot kertoivat, etta he pyrkivat osallistamaan asiakasta aktiivisesti
mukaan keskusteluun etadtapaamisessa, jotta niista saataisiin mahdollisimman miellyttava kokemus
molemmille osapuolille. Toinen haastateltavista mainitsi, etta hanen pyrkimyksensa on, etta asia-

kas on enemman aanessa kuin han itse.

Haastatteluissa haastateltavilta kysyttiin my6s oman tekemisen arvioinnista. Haastateltavat kertoi-
vat arvoivansa omaa tekemistaddn myyntiprosessin paatteeksi sekd myos jokaisen asiakaskohtaa-
misen jalkeen. Asiakkaille [ahetetdan Pulssi-kysely kahdessa kohtaa prosessia; ensimmaisen asia-
kastapaamisen jalkeen, seka prosessin lopuksi, kun han on hyvaksynyt tarjouksen ja asiakkuus
Rantalaisen ja asiakkaan valilla alkaa. Nain asiakkailla on mahdollisuus kertoa oma mielipiteensa
siitd, millaiseksi he kokivat asiakaskohtaamisen seka prosessin kokonaisuutena. Kysyttaessa, mita
elementteja haastateltavat itse pitivat tarkeana onnistuneen asiakaskohtaamisen kannalta, kertoi-
vat haastateltavat, etta keskusteluyhteyden ja luotettavan ensivaikutelman luominen asiakkaan
suuntaan on tarkeassa asemassa seka tarvekartoituksen onnistuminen. llman onnistunutta tarve-

kartoitusta asiakkaalle on vaikeampaa myyda asiakkaan tarpeita palvelevia palveluita.

Seuraavaksi haastattelukysymyksissa siirryttiin tarjouksen tekoa liittyviin kysymyksiin. Haastatelta-
vilta kysyttiin, mita asioita he ottavat huomioon tehdessaan tarjousta asiakkaalle. Myds tassa koh-

taa korostui onnistuneen tarvekartoituksen merkitys seka myos riskitekijoiden kartoitus. Lisdksi
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tarjousta tehtdessa asiakkaan toiveet otetaan huomioon, mikali asiakas on pyytanyt korostamaan
jotain tiettya elementtia tarjouksessa. Jokaiselle asiakkaalle tehdaan raataloity tarjous, joka kay-
daan asiakkaan kanssa viela erikseen lapi, jos esiin nousee kysymyksia, joihin asiakas kaipaa tar-
kennusta tai selvennysta. Monesti asiakasyrityksen ostopaatoksentekoon liittyy useampi taho,
joista kaikki eivat valttamatta ole paasseet osallistumaan asiakastapaamiseen. Tarjoukseen voi-
daan siis laittaa mukaan myos erilaisia esitteita, joista kay ilmi, millaisen palveluntarjoajan kanssa

asiakas on tekemisissa.
5.1.3 Follow-up, kaupan paattaminen ja palvelupaallikon haastattelu

Haastateltaville esitettiin myds kysymyksia liittyen follow-up: iin ja sen toteuttamiseen. Haastatelta-
vilta kysyttiin, reagoivatko he tai pyrkivatkd he reagoimaan jokaiseen heille asiakkaalta tulleeseen
yhteydenottoon. Kaikki haastateltavat kertoivat kokevansa ehdottoman tarkeana sen, etta jokai-
seen asiakkaalta tulleeseen yhteydenottoon reagoidaan mahdollisimman nopeasti ja ilman turhia
viiveitd. Tavoitteena on reagoida 24 tunnin kuluessa asiakkaan yhteydenotosta. Follow-up: ia to-
teutetaan puhelimitse, sahkopostilla tai tarvittaessa esimerkiksi lisdpalaverien muodossa. Follow-
up: n toteuttaa tarjouksen tehnyt myyja. Haastattelussa kysyttiin myos haastateltavilta heidan ta-
paansa paattaa kauppa ja mita tekijoita he tassa yleensa ottavat huomioon. Mitaan yksiselitteista
klousaustekniikkaa ei haastateltaville ole muodostunut. Kuitenkin jos vaikuttaa, etta asiakkaan paa-
toksenteko venyy tai ostopaatoksen tekeminen on vaikeaa, voi myyja tarvittaessa olla yhteydessa

asiakkaaseen ja tiedustella, voisiko han olla avuksi. Nain asiakas saa tukea paatoksen tekoonsa.

Asiakkuusosaston henkildiden lisaksi haastateltiin yhta taloushallintotiimin palvelupaallikk6a. Pal-
velupaallikon kysymysrunko on melko lyhyt verrattuna asiakkuusosaston henkildston kysymysrun-
koon. Tama johtuu siita, ettd asiakkuusosastolla on yleensa suurempi rooli asiakashankintaproses-
sissa ja heidan kauttaan suurin osa asiakkuuksista siirtyy eteenpain taloushallinnon tiimeille. Opin-
naytetyota varten kuitenkin haluttiin selvittda, mika on palvelupaallikdn ja hanen tiiminsa rooli asia-
kashankintaprosessin kannalta. Palvelupaallikkd toimii tiiminsa tukena yrityksen asiantuntijoiden
lisaksi. Palvelupaallikdiden vastuulla on huolehtia tiimin toimintakyvysta sairastapauksien tai mui-
den poissaolojen sattuessa. He myos vastaavat uusien tyontekijoiden perehdytyksen asianmukai-
sesta jarjestamisesta. Liséksi he vastaavat asiakasyritysten laskuttamisesta, uusien asiakkuuksien
vastaanottamisesta seka tydaikojen seurannasta. Palvelupaallikét siis tukevat ja auttavat omaa tii-
midan kokonaisvaltaisesti kaikissa asioissa, jotka liittyvat asiakkuuksien hoitamiseen tai tydntekijoi-

den omaan tyéskentelyyn. Myds hintojen seuranta kuuluu palvelupaallikbiden vastuulle.

Haastattelussa palvelupaallikkda pyydettiin vapaasti kertomaan, mita tapahtuu, kun asiakas on hy-
vaksynyt asiakkuusosaston tekeman tarjouksen ja asiakkuus yrityksessa alkaa. Monesti jo tarjouk-

sen luonnostelun ja suunnittelun hetkella osastot pohtivat yhdessa, mika taloushallinnon tiimi voisi
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ottaa asiakkuuden huolehdittavakseen. Kun asiakas on hyvaksynyt tarjouksen ja asiakkuudelle on
I0ydetty vastuuhenkil6t, sovitaan asiakkaan kanssa starttipalaveri, jossa kaikki asiakkuuden pa-
rissa tyoskentelemaan tulevat osapuolet ovat mukana. Starttipalaverissa keskustellaan viela asiak-
kaan kanssa, mitkd ovat asiakkaan ja mitka taloushallintotiimin vastuut tehtavien hoidossa. Asia-
kas voi esimerkiksi halutessaan huolehtia itse yrityksensa myyntilaskutuksesta, mutta kaivata apua
ostoreskontran hoitamisessa. Toisinaan asiakas puolestaan haluaa ulkoistaa mahdollisimman pal-
jon taloushallinnon tehtavista taloushallintotiimille, silld ne vievat monesti aikaa ja voivat vaatia toi-
menpiteita viikoittain tai jopa paivittain. Aloituspalaverista laaditaan muistio, jonne kirjataan ylés

kaikki asiakkaan kanssa sovitut asiat ja vastuunjaot.

Palvelupaallikdlta myos kysyttiin, milla perusteella han maarittelee, kuka hanen tiimistaan on so-
piva hoitamaan asiakkuutta. Tahan monesti vaikuttaa tyéntekijan aikaisempien asiakkuuksien
maara ja uuden asiakkaan yrityksen liiketoiminnan koko. My6s erilaisia kieli- ja ohjelmistovaatimuk-
sia voi esiintya. Kirjanpitajan lisaksi voi olla myos tarvetta talouspaallikkd palveluille, jolloin asiak-
kuuteen maarataan kirjanpitajan lisaksi myos talouspaallikkd. Lisaksi palvelupaallikolta kysyttiin,
mitka ovat asioita, jotka han itse kokee tarkeaksi asiakashankintaprosessin kannalta. Tarkeana
asiana esiin nousi asiakkuusosaston ja taloushallinto-osaston valinen yhteystyo ja keskusteluyh-
teys seka se, etta kaikki asiakkuuden parissa tydoskentelevat ovat tietoisia asiakkaan kanssa teh-
dyn sopimuksen sisallosta. Nain ollen myds lisamyynnin tekeminen tulevaisuudessa on mahdol-
lista, jos havaitaan, etta asiakkaalle voisi olla tarvetta sellaiselle palvelulle, jota ei asiakkuuden al-
kamisen hetkella ole hanen sopimukseensa sisallytetty. Kysyttaessa, kokeeko palvelupaallikkd
asiakashankintaprosessin sisaltdvan vaiheita tai asioita, joita voisi olla aiheellista kehittda, haasta-
teltava kertoi, ettéd paasaantdisesti han kokee prosessin sujuvan nykyiselldan hyvin. Resurssit tyd-
tehtavien hoitamiselle ovat parantuneet, milla on ollut positiivinen vaikutus prosessin toteuttamisen

kannalta.

Kysymysrunkojen loppuun lisattiin viela "Yleista”- osio, jonne koottiin kysymyksia, jotka liittyvat
asiakashankintaprosessiin, mutta joiden sijoittaminen tietyn kategorian alle ei ollut yksiselitteista.
Tassa osiossa olevat kysymykset liittyivat suurilta osin prosessin kehitysehdotusten kartoittami-

seen ja ne esitelldan jaliempana luvussa 5.4.
5.2 Asiakashankintaprosessin nykytila

Toimeksiantajayrityksen asiakashankintaprosessi vastaa haastatteluista saadun tiedon perusteella
melko hyvin nykypaivan B2B-asiakashankinnan ja -myynnin yleisia trendeja ja toteutustapoja.
Asiakashankintaprosessissa toteutetaan jokaista myyntiprosessin vaihetta edes jossain maarin,

joskin toteutustavat ja -maarat voivat vaihdella hieman myyjasta riippuen. Toimeksiantajalla on
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olemassa asiakaskohtaamisen-malli, joka asettaa raamit asiakashankinnan tekemiselle, mutta jat-

taa myyjille vapautta ja liikkumatilaa toteuttaa asiakashankintaa itselleen luontevalla tavalla.

Toimeksiantajayrityksessa toteutetaan prospektointia, joskin ajoittain sita toteutetaan muun myynti-
tydn salliman ajan puitteissa. Oikein kohdistetun prospektoinnin merkitys tiedostetaan yrityksessa
ja prospektointia pidetdan tarkeadna osana asiakashankintaprosessia. Prospektointi tapahtuu eri-
laisten verkostojen tai kampanjoiden avulla. Prospektointia voidaan toteuttaa myos esimerkiksi tie-
tyilld maantieteellisilla alueilla ja padvastuu prospektoinnista toimeksiantajayrityksessa on asiak-
kuusosastolla. Toimeksiantajalla toteutetaan kuitenkin "kaikki myy”- kaytantoa, joten myyntia voi-
daan toteuttaa myos taloushallintotiimin puolesta, mikali asiakas kontaktoi verkkosivujen kautta

suoraan esimerkiksi palvelupaallikkoa.

Kontaktointi toteutetaan paaasiassa kayttden tydkaluina puhelinta tai sdhkdpostia. Puhelinkontak-
tointi koetaan toimeksiantajayrityksen tyontekijdiden keskuudessa luontevaksi tavaksi olla ensi ker-
taa yhteydessa potentiaaliseen asiakkaaseen. Myyjat myds kertoivat tutustuvansa potentiaaliseen
asiakasyritykseen ja sen liikketoimintaan ennen kontaktointia. Sosiaalisen median kanavista kontak-
tointiin kaytetdan paaasiassa Linkedlnia, mutta ei ainakaan toistaiseksi juurikaan muita kanavia.
Myds asiakkaan kontaktoivat oma-aloitteisesti toimeksiantajayritysta, ja tata varten yrityksen verk-
kosivuilla on eri vaihtoehtoja, joista asiakas voi valita itselleen mieluisimman. Asiakas voi kontak-
toida kayttaen yhteydenottolomaketta, chat-palvelua tai sahkopostia. Yrityksen verkkosivut ovat
ajantasaiset, selkeat ja helppokayttoiset. Kontaktointi on pyritty tekemaan asiakkaalle helpoksi.
My0s tapauksissa, joissa asiakkaalla ei juuri kontaktoinnin hetkelld ole tarvetta yrityksen tarjoamille

palveluille, hanelle voidaan jattaa yrityksen yhteystiedot myohempaa ajankohtaa varten.

Asiakaskohtaaminen vastaa myos hyvin nykypaivan yleisia toimintatapoja. Asiakkaan kanssa pyri-
tdan aina mahdollisuuksien mukaan sopimaan tapaaminen kasvokkain, mutta mikali se ei ole mah-
dollista, pyritddn verkkotapaamiset jarjestdmaan niin, ettd ne mukailisivat mahdollisimman paljon
kasvokkain tapahtuvaa tapaamista. Teknologian epaluotettavuuden mukanaan tuomat ongelmat
tiedostetaan yrityksessa hyvin. Asiakkaita pyritddn myos osallistamaan aktiivisesti mukaan asia-
kastapaamisissa ja luentotyyppisia esitelmia valtetaan. Myyjat myos seuraavat omaa tekemistaan
niin asiakastapaamisen kuin koko myyntiprosessin paatteeksi. Nain saadaan kerattya arvokasta
tietoa onnistumisesta ja mahdollisista kehityskohdista myyjien omassa tekemisessa. Myo6s asiak-

kaille tarjotaan mahdollisuus antaa palautetta Pulssi-kyselyn muodossa prosessin eri vaiheissa.

Follow-up: in tarkeys on tunnistettu yrityksessa hyvin. Asiakkaiden yhteydenottoihin reagoiminen
on korkealla prioriteettilistalla, mika auttaa yritysta positiivisen vaikutelman luomisessa ja yllapita-
misessa. Asiakkaille myds tarjotaan mahdollisuus kayda lapi myyjan jattdma tarjousehdotus erilli-

sen palaverin avulla. Kun asiakkuus on ollut voimassa jonkin aikaa, tarjotaan asiakkaalle
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mahdollisuus pitda palaveri oman taloushallintotiiminsd kanssa, jotta kaikki asiakkuutta hoitavat
tyontekijat ja asiakas voivat vaihtaa kuulumiset sekd mietteita siitd, miten yhteistyd on sujunut.
Tama on tarkeaa, silla monesti asiakkuuden alkamisen jalkeen kommunikaatio asiakkaan ja ta-
loushallintotiimin tyontekijoiden kesken kaydaan pitkalti sahkoposteilla tai erilaisilla sisaisilla kes-
kustelualustoilla, mutta varsinainen kanssakayminen kasvokkain tai videoyhteyksien avulla jaa va-

haiseksi ja melko kasvottomaksi.

Tarjouksen tekemisen ja muotoilun osalta yrityksessa jokainen asiakkaalle 1ahteva tarjousehdotus
on raataldity juuri kyseistd asiakasta ja hanen liiketoimintansa tarpeita ajatellen. Tama voi toimia
yhtena kilpailuetuna, silld asiakkaalle muodostuu tunne, ettd hanen toiveitaan kuunnellaan ja niihin
halutaan toimeksiantajayrityksen toimesta tarjota ratkaisuja. Kaupan paattdminen koetaan tarke-
aksi vaiheeksi, mutta tiedostetaan, ettd mikali esimerkiksi alun tarvekartoitus on jostain syysta epa-
onnistunut, voi se heijastua negatiivisesti myyntiprosessin loppuosaan. Siksi asiakasta pyritaan tu-
kemaan jo myyntiprosessin aikaisemmissa vaiheissa. Myyjat myos kukin tiedostivat oman vas-
tuunsa kysya asiakkaan ostopaatdoksen peraan, mikali kaupan paattaminen osoittaa merkkeja pit-
kittymisesta. Jokainen kauppa paattaminen yleensa eroaa hieman edellisest3, silla asiakkaista jo-

kainen on erilainen.

Tarkeimmiksi osa-alueiksi myyjat nostivat laadukkaan prospektoinnin seka johdonmukaisen ja laa-
dukkaan tyoskentelyn myyntiprosessin aikana. Jokainen asia tulisi aina pyrkia viemaan huolelli-
sesti loppuun asti riippumatta siita, johtaako se asiakkuuden alkamiseen saakka. Myos liian ennak-
koluuloisesta asenteesta koettiin voivan olla haittaa myyntiprosessin aikana. Tarvekartoituksen on-
nistunut toteuttaminen nousi myos osa-alueeksi, joka vaikuttaa oleellisesti myyntiprosessin onnis-
tumiseen. Tama on ymmarrettavaa, silla mikali asiakkaan tarpeet eivat tule ymmarretyksi oikein,

heijastuu se todennakdisesti jollain tavalla negatiivisesti prosessin edetessa.
5.3 Prosessimallinnus yrityksen asiakashankintaprosessista

Prosessimallinnuksen luominen haastatteluista saatujen tietojen pohjalta oli melko helppoa. Tama
osittain kertoi siita, etta kysymyksien muotoilussa oli onnistuttu. Mallinnustavaksi valikoitui swim-
lane eli uimaratakartta. Kyseinen mallinnusmuoto auttaa hahmottamaan selkeasti, mitka tahot ovat
prosessissa mukana ja mitkd ovat kunkin tahon tehtavat prosessin onnistuneen toteutumisen kan-
nalta. Uimaratakartta oli minulle myos entuudestaan tuttu, joten sen kayttaminen oli helpointa ja

miellyttavinta myos tasta syysta johtuen.

Aloitin prosessimallinnuksen tekemisen miettimalla prosessin alkupisteet ja merkitsin ne ovaalin
muotoisella symbolilla. Tassa vaiheessa tormasin ensimmaiseen pulmaan, silla toimeksiantajayri-

tyksen asiakashankintaprosessi voi alkaa kahdella tavalla; joko asiakkuusosaston prospektoinnista
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tai potentiaalisen asiakkaan oma-aloitteisesta kontaktoinnista, jota on edeltanyt tarpeen tunnistami-
nen ja palveluntarjoajien kartoittaminen. Hetken pohdinnan jalkeen koin prosessin mallinnuksen
esitystavan selkeyden kannalta parhaimmaksi vaihtoehdoksi merkitéd prosessimallinnukseen kaksi
mahdollista alkamispistetta. Toisen sijoitin asiakkuusosaston riville ja toisen asiakkaan rivin alkuun
prosessimallinnuksessa. Nama eri linjat kuitenkin yhdistyvat prosessimallinnuksen edetessa osaksi

kokonaisprosessia.

Pyrin mallintaessani siihen, ettd prosessi etenee mahdollisimman loogisesti ja selvasti vaihe vai-
heelta. Huomasin, etta prosessiin sisaltdd melko monta paatdksentekovaihetta. Toimeksiantajayri-
tyksessa tydskentelevat tahot tekevat myos yhteisty6td keskendan asiakashankintaprosessin ai-
kana. Tama johti tilanteeseen, jossa symbolien sijoittaminen osoittautui ajoittain hankalaksi. Paa-
dyin kuvaamaan eri tahojen keskenaan tekemaa yhteistyota prosessissa sijoittamalla symbolin ui-
maratojen rajoille kuvastamaan vaihetta, jossa kaksi prosessin osapuolta tekevat yhteistyota kes-
kenaan prosessin aikana. Tallaisia vaiheita ilmeni muun muassa silloin, kun asiakkuusosasto ja
taloushallinto-osasto pohtivat yhdessa, kuka yrityksen tiimeista ja sen jasenista sopisivat parhaiten
asiakkuuden parissa tyoskentelyyn. Toinen vastaavanlainen tilanne prosessissa esiintyy silloin,
kun asiakkaan kanssa sovitaan aloituspalaveri. Tassa tapauksessa symboli on sijoitettu asiakkaan

ja taloushallintotiimin uimaratojen rajoille.

Prosessimallinnus olisi suositeltavaa pyrkia toteuttamaan niin, ettd se mahtuisi A4 kokoiselle alu-
eelle. Tassa en valitettavasti aivan onnistunut, silla kyseessa on laaja prosessi, joka kulkee lapi
koko toimeksiantajan toimintayksikon. Mielestani oli tarkeampaa pyrkia mallintamaan prosessi
mahdollisimman tarkasti, kuin jattaa siita jotain vhemman merkityksellisia vaiheita tai toimintoja
pois. Mallinnusprosessi itsessaan vastasi suurilta osin sita, mihin olin varautunut. Suurena apuna
oli onnistuneen kysymysten muotoilun lisaksi oma tyoskentelyni yrityksessa. Taman ansiosta mi-
nulla oli jo hieman pohjatietoa siita, mitd vaiheita toimeksiantajan asiakashankintaprosessiin saat-
taisi sisaltya. Tieto auttoi minua jasentelemaan asiakashankintaprosessia ja sen eri vaiheita jo hie-
man ennakoivasti. Uskon, ettd asiakashankintaprosessin mallinnuksen toteuttaminen olisi ollut vai-
keampaa, jos mallintaisin kyseista prosessia taysin yrityksen ulkopuolisena henkiléna. Lopullinen
ja valmis visuaalinen mallinnus toimeksiantajayrityksen tdmanhetkisesta asiakashankintaproses-

sista on nahtavissa tdman opinnaytetyon liitteissa (liite 6).
5.4 Kehitysehdotukset yritykselle

Asiakashankintaprosessin kartoituksen ja mallintamisen lisaksi opinnaytetydn yksi alatavoitteista
oli kehitysideoiden tarjoaminen toimeksiantajalle, jotta toimeksiantaja voi halutessaan kayttaa niita
asiakashankintaprosessinsa kehittamisessa. Kehitysideat haluttiin sisallyttda osaksi opinnaytetyén

produktia, silla asiakashankinta on yksi yrityksen tarkeimmista ydinprosesseista ja ydinprosessien
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aktiivista kehittamista yrityksissa pidetaan yleisesti kannattavana. Jos asiakashankintaprosessi
olisi kartoitettu ja mallinnettu, mutta sen kehittdmiseksi ei olisi tarjottu lainkaan ideoita, olisi produkti
mielestani jaanyt jossain maarin vajaaksi ja keskeneraiseksi. Talldin toimeksiantaja ei mydskaan

olisi mielestani hyotynyt siita yhta hyvin.

Kehitysideat kerattiin haastatteluiden avulla. Haastateltavilta kysyttiin jokaiselta haastattelun lo-
puksi, kokivatko he itse asiakashankintaprosessin sisaltavan kohtia tai vaiheita, joita voitaisi paran-
taa. Vaikka pyrin myo0s itse aktiivisesti opinnaytetyota tehdessa kartoittamaan prosessin mahdolli-
sia kehityskohtia, koin hyddylliseksi kysya niitd myos haastateltavilta itseltdan. Haastateltavat ovat
tydskennelleet toimeksiantajalla pitkdan tai heilld on pitkd kokemus vastaavista tydtehtavista, joten
uskoin heidan omaavan paljon omakohtaista kokemusta ja tietoa asiakashankinnasta ja sen kei-
noista. Haastateltavat pystyisivat todennakdisesti nostamaan esille sellaisia kehitysideoita, joita mi-

nulle itselleni ei valttamatta olisi tullut mieleen.

Haastatteluissa esiin nousi useampi kehityskohta, joihin panostamalla haastateltavat kokivat, etta
toimeksiantajan asiakashankintaprosessia voitaisiin tehostaa ja kehittda. Eras haastateltavista
koki, ettd dokumentaatiota parantamalla voitaisiin parantaa informaation siirtymista yrityksen si-
salla osastolta toiselle. Kun kaikilla asiakkuuden parissa tydskentelevilla osastoilla olisi paasy asi-
akkuutta koskevaan informaatioon, tieto kulkisi yrityksen sisalla tehokkaammin. Asiakkuuteen liitty-
vat muutokset tai esimerkiksi sopimuspaivitykset voitaisiin paivittaa ja tallentaa samaan paikkaan,
jolloin ne pysyisivat ajantasaisina ja jokainen tyontekija voisi sieltd varmistaa, mikali hanelle heraa
kysymyksia esimerkiksi asiakkuuden hinnoitteluun tai palvelupaketin sisaltoon liittyen. Nain voitai-

siin myos paremmin varmistaa, etta tyontekijoilla olisi kaikilla ajantasainen kasitys asiakkuudesta.

Esiin nousi myos huomio, etta asiakkuusosaston ja taloushallinto-osaston yhteistydon aktiivinen li-
saaminen ja yllapitaminen koettiin tarkeaksi. Vaikka Iahtokohtaisesti oltiin sitd mielta, ettd kommu-
nikaatio on parantunut vuosien varrella, haastateltava koki, etta yhteistyon aktiivista kehittamista
on syyta pitaa ylla vastaisuudessakin. Mielestani tama oli aiheellinen kehityskohta, silla monesti
sujuva yhteisty0 ja tiimityoskentely osastojen valilla vaikuttaa positiivisesti tyon tehokkuuteen. Kun
eri osastojen tyontekijat pitavat tydskentelysta toistensa kanssa, madaltaa se esimerkiksi kynnysta
kysya apua ja neuvoa. Kun yhteydenpito kollegoihin koetaan miellyttdvana, asiakkuuteen liittyvista
asioista on helppo keskustella ja ne tulevat myds ripedmmin hoidetuiksi. Tama kaikki puolestaan
heijastuu asiakkaalle positiivisena asiakaskokemuksena, kun asiakas saa esittamilleen kysymyk-

sille nopean vastauksen.

Yksi haastateltavista koki, ettd toimeksiantajalla olisi paljon parannettavaa markkinoinnin saralla.
Vaikka toimeksiantaja on kooltaan yksi suurimmista tilitoimistoista, se ei omaa samanlaista naky-

vyytta tai mainetta kuin pahimmat kilpailijat. Tehostamalla ja parantamalla markkinointia, voisi
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yrityksella olla paljonkin potentiaalia kasvattaa myyntiaan. Talla hetkella markkinoinnin kautta saa-
tujen liildien maara on murto-osa siita, mita se voisi olla. Mikali yritys haluaisi kasvaa enemman or-
gaanisesti, kannattaisi sen panostaa tulevaisuudessa markkinointinsa enemman. Paremman na-
kyvyyden saaminen tehokkaamman markkinoinnin avulla auttaisi yritysta erottumaan enemman
edukseen kilpailijoistaan. Talla hetkelld kovimmat kilpailijat tuovat omaa yritystoimintaansa esille
miltein kaikissa mahdollisissa kanavissa, mika luonnollisesti takaa heille etulydntiaseman markki-

noilla.

Eras haastateltava my0s nosti esille, ettd asiakashankinnasta voisi saada tehokkaampaa systema-
tisoimalla asiakashankinnan toteutustapoja. Toimeksiantajan omasta intranetista 16ytyy erilaisia oh-
jeita asiakashankintaan liittyen, mutta harvalla tydntekijalla on ajallisesti riittavasti resursseja tutus-
tua niihin ajatuksella tai jarjin perusteellisesti. Vaikka eri toimialueiden asiakkuustiimit pitavat ta-

paamisia tasaisin valiajoin yhdessa, monesti tapaamisten kasittelylistat pitavat sisalldan puheenai-
heita kaikesta uudesta, jota ollaan mahdollisesti tuomassa osaksi asiakashankintaa. Ajoittain tama
on saanut aikaan tunteen, ettei keskityta asiakashankinnan varsinaiseen ytimeen eli siihen, mita

ollaan todellisuudessa tavoittelemassa.

Pyrin myos itse pohtimaan opinnaytetyota tehdessani mahdollisia kehityskohtia, joita minulle voisi
toimeksiantajan asiakashankintaprosessiin liittyen nousta mieleen. Asiakashankintaprosessi on
laaja prosessi, joka koostuu useammasta eri osa-alueesta. Mielestani voisi olla kannattavaa kar-
toittaa viela tarkemmin prosessin jokainen osa-alue erikseen. Asiakashankintaprosessin laajasta
ulottuvuudesta johtuen prosessimallinnukseen ei ollut mahdollista sisallyttaa aivan jokaista vaihetta
mukaan, vaan prosessimallinnukseen on pyritty nostamaa ne vaiheet, jotka ovat keskeisimmissa
osissa prosessin alusta loppuun viemisen kannalta. Nain ollen esimerkiksi pelkan myyntiprosessin
kartoittaminen erikseen voisi olla yksi keino kehittaa ja tehostaa asiakashankintaprosessia koko-

naisuutena.

Tassa opinnaytetydssa myyntiprosessia on kartoitettu melko paapiirteittain, silld myyntiprosessi on
vain yksi osa koko asiakashankintaprosessia. Vastaavasti myos taloushallintotiimien osuus proses-
sista voitaisiin kartoittaa viela tarkemmin. Uskon, ettd molemmista prosesseista todennakdisesti
nousisi esiin kohtia, joita parantamalla asiakashankintaprosessia kokonaisuutena voitaisiin yrityk-
sessa tehostaa entisestaan. Ajallisista resursseista johtuen minulla itsellani ei olisi ollut mahdolli-
suutta kartoittaa seka asiakashankintaprosessia, ettad asiakkuusosaston seka taloushallintotiimien
sisalla tapahtuvia prosesseja siina tarkkuudessa kuin se olisi ollut tarpeellista. Myyntiprosessin kar-
toituksen avulla voitaisiin esimerkiksi tarkastella, onko toimeksiantajan asiakkuudenhoito- malli
ajan tasalla vai voitaisiinko sita kehittdmalla ja myyntiprosessia parantamalla parantaa koko yrityk-

sen asiakashankintaprosessia kokonaisuutena.
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Kehitysehdotukset koottiin viela erilliseen taulukkoon, joka on nahtavissa seuraavalla sivulla (tau-
lukko 3). Kokoamalla kehitysehdotukset selkedksi taulukoksi omalle sivulleen, on toimeksiantajan
helppo palata tarkastelemaan saamiaan kehitysehdotuksia ja valita niiden joukosta ehdotus, jonka
tyostaminen koetaan yrityksessa ajankohtaisimmaksi asiakashankintaprosessin kehittamisen ja
tehostamisen kannalta. Taulukolla haluttiin tarjota selked dokumentti, jonka tulkitseminen on help-
poa ja nopeaa. Taulukossa on ensin sarake, jossa on nimetty esiin noussut kehitysehdotus. Seu-
raavassa sarakkeessa on kerrottu lyhyesti, mitka ovat suositellut toimenpiteet kehitysehdotuksen
toteuttamiseksi. Viimeisessa sarakkeessa on viela listattuna toimenpiteiden avulla saavutettavat

hyodyt toimeksiantajan asiakashankintaprosessin kannalta.



Taulukko 3. Haastatteluissa esiin nousseet kehityskohdat

Kehitysehdotus

Dokumentaation parantaminen

Osastojen yhteistyon kehittami-
nen ja yllapitaminen

Markkinoinnin tehostaminen /
parempi hyodyntaminen

Asiakashankinnan toteutuksen
systematisointi

Asiakashankintaprosessin osa-
alueiden kehittdminen

Suositeltu toimenpide

Digitaalisen asiakasdatan
keraaminen ja dokumentaa-
tio samaan paikkaan.

Katselu- ja muokkausoikeu-
det asiakkuuden parissa
tydskenteleville.

Osaston tyontekijoiden kan-
nustaminen tiiviiseen yhteis-
tyohon ja keskusteluyhtey-
den yllapitoon.

Markkinointiin satsaaminen
taloudellisesti & nakyvyyden
parantaminen eri kanavissa.

Markkinointitiimin ja -strate-
gian luominen, mikali sellai-
nen puuttuu.

Riittavan ajan varaaminen
intran ohjeiden lapikaymi-
seen.

Tiimien tapaamisissa paino-
tus perustekemisen tarkey-
teen > ei pelkkiin uusiin
muutoksiin.

Asiakashankintaprosessin
kehittdminen osaprosesseja
kehittamalla.

Esim. myyntiprosessin yksi-
tyiskohtainen ja tarkka kar-
toitus ja mallinnus.

Saavutettava hyoty

Informaatio kulkee paremmin
|api organisaation eri osasto-
jen.

Asiakasdata pysyy parem-
min ajantasaisena ja tyonte-
kijoilla kaikilla sama infor-
maatio saatavilla.

Tydnteko mielekasta ja teho-
kasta.

Apua pyydetaan matalalla
kynnyksella.

Positiivinen vaikutus asia-
kaskokemukseen.

Orgaanisen yrityskasvun li-
saaminen.

Parempi erottuminen kilpaili-
joista ja kilpailuaseman pa-
rantaminen.

Tunnettuuden ja nakyvyyden
parantaminen > myynnin
kasvattaminen.

Asiakashankinnan toteutta-
minen on helpompaa, kun

myyijat tietavat, mita todelli-
suudessa asioilla haetaan.

Osaprosesseja kehittamalla
voidaan tehostaa asiakas-
hankintaprosessia kokonai-
suutena.

Havaitsematta jaaneiden ke-
hityskohtien nouseminen
esiin.

49



50

6 Pohdinta

Opinnaytetydssani tavoitteenani oli kartoittaa ja kartoituksen pohjalta luoda visuaalinen mallinnus
tilitoimisto Rantalainen Oy Helsingin Myyrmaen yksikén asiakashankintaprosessista. Opinnayte-
tydn tekohetkella tydskentelin itse jasenena kyseisen yksikdn yhdessa taloushallinnon tiimeista.
Opinnaytetydn aihe valikoitui toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta. Aiheen vali-
koitumiseen vaikutti my6s osaltaan se, ettd minua itseani kiinnostaa yritysprosessit ja samalla sain

mahdollisuuden oppia tuntemaan ja ymmartamaan oman tydnantajani yritystoimintaa paremmin.

Mielestani opinnaytetyd saavutti sille asettamani tavoitteet. Tavoitteenani oli toimeksiantajan asia-
kashankintaprosessin kartoitus ja mallintaminen seka kehitysehdotusten esittaminen tukemaan
prosessin mahdollista kehitystyota tulevaisuudessa. Halusin luoda ajankohtaisen ja mahdollisim-
man tarkan kuvan prosessin nykytilasta, jotta toimeksiantajalle jaa laadukas dokumentaatio asia-
kashankintaprosessista. Ajantasaisen ja todenmukaisen nykytilan selvittdmisen koin tarkeaksi
myds siksi, ettei Myyrmaen yksikon asiakashankintaprosessista ollut olemassa entuudestaan kirjal-
lista tai visuaalista dokumentaatiota. Kun sellainen on nyt tdman opinnaytetydn myéta luotu, on toi-
meksiantajan halutessaan helpompi lahtea kehittdmaan asiakashankintaprosessiaan haluamaansa
suuntaan. Onnistuin mielestani kartoittamaan asiakashankintaprosessin varsin kattavasti melko
lyhyessa ajassa ja luomaan kartoituksen perusteella kuvan toimeksiantajan asiakashankintapro-
sessin nykytilasta ja vaiheista. Haastatteluissa nousi esille my6s erilaisia kehitysehdotuksia ja
myo6s ne onnistuin sisallyttdmaan tdhan opinnaytetydhon. Toivon, ettéd produktista on hydtya toi-

meksiantajalle.

Minut henkilokohtaisesti yllatti positiivisesti se, miten monia nykyajan B2B-asiakashankinnan vai-
heita ja keinoja toimeksiantajan asiakashankintaprosessi piti sisallaan. Yrityksessa toteutetaan jos-
sain maarin kaikkia vaiheita, joiden ajatellaan olevan osa nykyaikaista B2B-asiakashankintaa. Li-
saksi asiakkuusosaston tyontekijat tunnistivat hyvin myyntiprosessin tarkeimpia elementteja kuten
prospektoinnin, asiakaskohtaamisen, asiakkaan tukemisen ja tarpeiden tunnistamisen seka follow-
up: n merkityksen. Mielestani asiakashankinnan peruspilarit ja elementit ovat tunnistettu toimeksi-
antajayrityksessa hyvin. Aktiivista kehitystyota tekemalla toimeksiantajan asiakashankintaproses-

silla on kaikki edellytykset hioutua entistakin tehokkaammaksi.
6.1 Produktin muodostuminen ja toteuttaminen seka tulosten hyédynnettavyys

Opinnaytety6 oli toiminnallinen ja sisalsi tutkimuksen, jonka avulla kerattiin tietoa opinnaytetyon
produktiosuutta varten. Toiminnallisuuden vuoksi tieto kerattiin opinnaytetydn produktia varten
kayttaen apuna kvalitatiivisen tutkimuksen yhta perinteisimmista tiedonkeruun menetelmista el

strukturoitua yksilbhaastattelua. Mielestani haastattelut olivat ainoa oikea tapa kerata tietoa, silla
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niiden avulla tutkittavaa kohdetta paastiin tarkastelemaan riittadvan lahelta ja kysymykset saatiin oh-
jattua henkildille, jotka tydskentelevat aktiivisena osana asiakashankintaprosessia ja sen eri vai-
heita. Haastattelut mahdollistivat myos lisdkysymysten esittamisen, mikali niille esiintyi tarvetta.
Haastatteluiden mahdollisimman onnistuneen toteutuksen takaamiseksi halusin toimittaa jokaiselle
haastateltavalle kysymysrungon ennakkoon silta varalta, jos jotkin kysymykset olisivat kaivanneet

lisdselvennysta tai uudelleen muotoilua.

Kysymysten oikeanlainen muotoilu oli opinnaytetyon onnistumisen kannalta merkittdvassa ase-
massa. Vaarin muotoillut tai harhaanjohtavat kysymykset olisivat voineet aiheuttaa prosessikartoi-
tuksen ja mallinnuksen vaaristymista, jolloin ne eivat olisi palvelleet enda tarkoitustaan. Vaikka
haastateltaville toimitettiin kysymysrungot ennakkoon, saivat he halutessaan kommentoida haas-
tattelussa kasiteltyja aiheita myds omin sanoin. Koin tdman tarpeelliseksi, silla kyseinen aihe on
laaja ja monilla asiakashankintaa tekevilla henkil6illd on monesti omanlainen tapa ja tyyli sen to-
teuttamiseksi. Mielestani onnistuin luomaan todenmukaisen ja realistisen kuvan toimeksiantajan
asiakashankintaprosessin nykytilasta ja saavutetut tulokset kelpaavat hyddynnettavaksi toimeksi-

antajan niin halutessaan.

Suurena apuna kysymysrunkoja tehdessani koin Kenner & Leinon teoksen #Myyntikirja: menesty
uuden ajan B2B-myynnissa (2020), joiden pohjalta kaikki kysymysrungot on rakennettu. Teok-
sessa lukijalle esitellaan selkeasti kaikki ne vaiheet, jotka tulisi 16ytya yritysten myyntiprosessista,
mikali yritys haluaa toteuttaa nykyaikaista B2B-myyntia ja -asiakashankintaa. Koska toimeksianta-
jan asiakashankintaprosessista luotiin ensimmaista kirjallista ja visuaalista dokumentaatiota, oli mi-
nulla projektia tehdessa mielestani myos oiva tilaisuus samalla selvittda, miten toimeksiantajan

asiakashankinta vastaa nykyajan B2B-asiakashankinnan trendeja.

Haastateltaviksi valikoitui asiakkuusosastolta asiakkuusjohtaja seka kaksi asiakkuuspaallikkda.
Asiakkuusjohtajan ja asiakkuuspaallikdiden kysymysrungot erosivat jonkin verran toisistaan, vaikka
kaikki heista toteuttavat asiakashankintaa yrityksessa ja kysymykset kasittelivat samoja aihealu-
eita. Asiakkuusjohtajan kysymyksilla pyrin ensisijaisesti selvittdmaan, mita vaiheita asiakashankin-
taprosessiin kuuluu asiakkuusosaston nakdkulmasta. Asiakkuuspaallikoille osoitetuilla kysymyksilla
halusin puolestani selvittda, miten asiakashankintaa toimeksiantajayrityksessa toteutetaan. Erot
kysymyksien asettelussa johtuivat siita, ettad prosessin kartoituksen ja mallintamisen lisaksi pyrin
keradmaan toimeksiantajalle myds kehitysehdotuksia prosessin kehittamista varten tulevaisuu-

dessa.

Asiakashankintaprosessin kartoituksessa ja mallinnuksessa lahdin liikkeelle lahtdkohdasta, jossa
pyrkimykseni oli kyeta luomaan mahdollisimman todenmukainen kuva toimeksiantajan asiakashan-

kintaprosessista. Mallinnettavan prosessin todenmukaisuuden tarkeys nousi esille miltein
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jokaisessa lahteessa, joita kaytin opinnaytetyon tietoperustaa rakentaessani. Liséksi koin kehitys-
ehdotusten sisallyttdmisen opinnaytetyohon tarkeaksi, koska asiakashankinta lukeutuu yrityksen
tarkeisiin ydinprosesseihin, joiden jatkuva ja aktiivinen kehittaminen ja tehostaminen on tarkeaa
yrityksen kustannustehokkuuden ja liiketoiminnan sujuvuuden kannalta. Tehottomat prosessit eivat
palvele yrityksia, vaan niistd monesti koituu ylimaaraista tyota ja kustannuksia. Apua prosessimal-
linnuksen toteuttamiseen sain erityisesti digitaalisia tyopaikan hallintapalveluita tarjoavan Asana-
nimisen yrityksen julkaisuista. Yrityksen verkkosivut tarjosivat runsaasti hyodyllista tietoa seka
vinkkeja prosessimallinnuksen luomiseen. Sivuilla myds esiteltiin erilaisia prosessikarttojen visuaa-
lisia toteutustapoja seka kerrottiin niiden soveltumisesta eri kayttétarkoituksiin. Vaikka verkkosivut

olivat englanninkieliset, oli kirjoitusasu ja -muoto selkeaa ja helposti ymmarrettavaa.

Asiakkuusosaston lisaksi haastattelin taloushallintotiimin palvelupaallikk6a. Palvelupaallikdiden
johtamat taloushallinnon tiimit ovat asiakkuusosaston liséksi toinen merkittava taho asiakashankin-
taprosessissa. Osastot tydskentelevat tiiviissa yhteistydssa uusien asiakkuuksien alkaessa ja kes-
kustelevat yhdessa muun muassa hinnoittelusta seka siita, mika tiimi sopii parhaiten hoitamaan
asiakkuutta sen jalkeen, kun asiakas on hyvaksynyt toimeksiantosopimuksen ja asiakassuhde
Rantalaisen ja asiakkaan valilla alkaa. Koska palvelupaallikdiden ja heidan johtamiensa taloushal-
lintotiimien rooli oli minulle opinnaytetyota aloittaessa hieman epaselva, halusin kysymysten avulla
selvittda, mitka vaiheet asiakashankintaprosessissa kuuluivat taloushallinnon osastoille ja mitka
asiakkuusosastolle. Jokaisen osaston ja osallistujatahon roolin mahdollisimman tarkka selvittami-
nen helpotti visuaalisen prosessimallinnuksen luomista ja auttoivat luomaan prosessimallinnuk-

sesta realistisen ja todenmukaisen.

Haastattelut toteutettiin Microsoft Teamsin avulla. Etdhaastatteluihin paadyttiin, koska jokainen
meista tekee paasaantoisesti etatoita ja toimistolla jarjestettavien haastatteluiden sopiminen ja jar-
jestaminen olisi vienyt liikkaa aikaa. Halusin itse olla mahdollisimman lasna haastattelutilanteissa,
enka keskittya pelkastdan muistiinpanojen kirjaamiseen. Tasta johtuen haastattelut nauhoitettiin,
jotta minulle jai omien muistiinpanojeni lisdksi dokumentoitua dataa. Lupa tallentamiseen kysyttiin
jokaiselta haastateltavalta ennen haastatteluja, seka kerrottiin, ettei tallenteita kdytetd muuhun tar-

koitukseen kuin muistiinpanojen dokumentointiin.

Toivon, ettd tdma opinnaytetydn myo6ta toimeksiantajalle tarjoutuu edellytykset kehittaa asiakas-
hankintaprosessiaan tulevaisuudessa. Kehitysideoita nousi esille enemman, mihin olin varautunut,
mutta mielestani jokainen niista on realistinen ja niiden avulla toimeksiantajalla on mahdollisuus
kehittda asiakashankintaprosessiaan. Vaikka kehitysideat yhteen kokoava taulukko voi ensisil-
mayksella nayttaa tyolaalta, toivon ettei se lannista toimeksiantajan motivaatiota asiakashankinta-

prosessin kehityksen suhteen. Mielestani prosessikehityksen jatkon kannalta toimeksiantajan olisi



53

hyodyllisinta valita taulukosta tarkeimmaksi kokemansa kehityskohta ja [&htea tydstdmaan sita. Jo-
kainen kehityskohta vaatii toimeksiantajalta ajallista panostusta, eika kaikkia kehitysideoita ole tar-
koitettu tyOstettavaksi yhta aikaa. Tama todennakoisesti soisi liikaa resursseja seka motivaatiota.
Talloin voitaisiin ajautua tilanteeseen, jossa prosessin kehitystyo lakkaa tai hiipuu merkittavasti ja
prosessikehitys jaa keskeneraiseksi. Tallaista lopputulosta tulisi pyrkia valttdmaan, eika se ollut ke-

hitysidea-taulukon ajatuksena.
6.2 Oma oppiminen ja toiminta projektin aikana

Asiakashankintaa pidetdan oikeutetusti yhtena yritysten tarkeimmista prosesseista, silla se on elin-
ehto yrityksen toiminnan jatkumiselle. liman asiakkaita yritys ei saa toiminnan yllapitamiseksi tarvit-
semiaan myyntituottoja. Asiakashankinnan merkitys saattaa kuitenkin jaada kaukaiseksi eteenkin
suuremmissa yrityksissa, joilla on olemassa jo ennestaan asiakaskuntaa ja asiakkaita niin sano-
tusti valmiina. Tama konkretisoitui myds omalla kohdallani, silla en ollut tullut ajatelleeksi omaa
rooliani tai merkitystani osana prosessia ennen tdman opinnaytetyon toteuttamista. Vaikka tyds-
kentelen itse prosessin loppupaassa ja oma vaikutukseni prosessiin on melko vahainen, koin, etta
oman roolini tiedostaminen osana yhta yrityksen tarkeinté prosessia vahvisti ammattiylpeyttani ja

haluani oman tydpanokseni maksimoimiseksi.

Sen lisaksi, etta produkti todennakoisesti hyddyttaa toimeksiantajaa, opin itse myds paljon tata
opinnaytety6ta tehdessani. Opinnaytetydn tekemisen koin mielekkaaksi, silld aihe on minua itseani
kiinnostava ja mielenkiintoni yritysprosesseihin seka niiden tarkempaan tutkimiseen ja kartoittami-
seen herasi opiskeltuani aihetta yhden kurssin verran osana tradenomiopintojani. Visuaalisten pro-
sessikarttojen luomisen koin jo tuolloin itselleni melko helpoksi ja pidin niiden tekemisesta. Kun mi-
nulle tarjoutui tilaisuus prosessimallinnuksen luomiselle vield opinnaytetydn yhteydessa, tartuin sii-
hen mielellani. My6s oma ymmarrykseni yritysprosesseja kohtaan on lisdantynyt tdman projektin
myd6ta. Olen oppinut, etta tehokkaat ja laadukkaasti toteutetut yritysprosessit usein palvelevat yri-
tyksia laaja-alaisesti ja niihin panostamalla voi kustannustehokkuuden lisaksi panostaa myos esi-
merkiksi henkiloston tyotyytyvaisyyteen ja motivaatioon. Aikaisemmin olen yhdistanyt yritysproses-

sit [ahinna vain liiketoimintaan ja kustannustehokkuuteen liittyviksi asioiksi.

Kartoitettavaksi prosessiksi asiakashankintaprosessi oli laaja kokonaisuus, vaikka rajasinkin kartoi-
tuksen koskemaan vain yhta toimeksiantajan toimintayksikkoa. Vaikka tiedostin taman lahtiessani
tyostamaan opinnaytetyotani, jouduin visuaalista prosessimallinnusta tehdessani toteamaan, etten
todennakdisesti saa kuvattua prosessia haluamallani ja suunnittelemallani tarkkuudella. Tama olisi
edellyttanyt prosessin pilkkomista pienempiin osa-alueisiin. Mikali prosessimallinnus olisi haluttu
kuvata yksityiskohtaisemmin, olisi todennakdisesti ollut aiheellista kartoittaa esimerkiksi pelkka

myyntiprosessi tai pelkdstaan taloushallintotiimien osuus prosessista. Tiedostin kuitenkin, ettei
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tama ollut ajallisesti mahdollista. Yllatyin myos hieman siitd, miten vahan varsinaisia ongelmatilan-
teita kohtasin projektin aikana. Olin varautunut, ettd kysymysrunkojen ja oikeiden kysymysten
suunnittelu tulisi tuottamaan minulle enemman vaikeuksia, mutta onnistuin rakentamaan kysymys-
rungot mielestani hyvin ja kysymaan oikeanlaiset kysymykset. Lisakysymyksia ei juurikaan tarvin-

nut esittaa haastateltaville jalkikateen.

Kokonaisuutena tarkastellen koko opinnaytetyOprosessi sujui mielestani hyvin ja onnistuin pita-
maan tekemiseni loogisena ja jarkevana. Opinnaytetyd pysyi myos melko hyvin aikataulullisesti
suunnittelemassani viitekehyksessa. Suurimmat muutokset aikataulun suhteen tapahtuivat opin-
naytetydprojektin loppupuolella. Alustavan suunnitelmani mukaan olin ajatellut toteuttaa haastatte-
lut kokonaisuudessaan viikolla 13. Lopulta haastattelut saatiin toteutettua viikoilla 15—-17. Olin
myos suunnitellut, ettd opinnaytetydn 3. vaihe olisi ollut valmiina ennen 3. seminaaria, joka pidettiin
viikolla 16. Tama ei kuitenkaan toteutunut. Opinnaytetyon viimeistelylle olin varannut viikot 17-20,
joka puolestaan noudatti suunnittelemaani aikataulua. Vaikka aikataulussa esiintyi muutoksia, on-

nistuin varaamaan tarvittavan ajan opinnaytetyon viimeistelya varten.

Opinnaytetydprosessin sujuvuus yllatti osittain myos ehka siita syyta, etta opiskeluaikana oli verrat-
tain vahan suuria yksin tehtavia toita. Valtaosa pitkista raporteista toteutettiin ryhmatyona ja siksi
minua alkuun epailytti, miten saan toteutettua nain laajan ja suuren tyon laadukkaasti yksin. Olen
aina pitanyt kirjoittamisesta ja tekstin tuottaminen on minulle yleensa helppoa, joten itse opinnayte-
tyon kirjoittamisen koin mielekkaaksi. Omalla kohdallani koin seminaarit hyddyllisiksi ja sain ohjaa-
jalta hyvia kommentteja ja kehitysideoita, jotka olisivat varmasti ilman seminaareja jaanyt itseltani
huomaamatta. Opinnaytetyd mukaili paljon projektin alussa laatimaani projektisuunnitelmaa, joka

on nahtavissa taman tyon liitteissa (liite 7).
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Liitteet

Liite 1. Esimerkki valmiista prosessikaaviosta

Asiakkaan ostoprosessin mallintaminen
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Liite 2 Haastattelukysymykset: Asiakkuusjohtaja

HAASTATTELUKYSYMYKSET
Asiakkuusjohtaja

Haastateltava(t):
Nimi: Jon Vaisanen
Titteli/asema yrityksessa: Asiakkuusjohtaja
Yritys: Rantalainen Oy

Aika ja paikka:

19.4.2022 klo 15:15-16:00
Teams-palaveri

Haastattelija:
Veera Laakso
Liiketalouden tradenomi opiskelija
HAAGA-HELIA Ammattikorkeakoulu, Porvoo
HAASTATTELUKYSYMYKSET
Asiakashankintaprosessin kartoitus:
Prospektointi:
1. Toteutetaanko Rantalaisella prospektointia?
2. Miten Rantalainen toteuttaa prospektointia?
3. Kuka Rantalaisella hoitaa prospektoinnin?
Kontaktointi:
4. Miten/mitd kanavia kayttaen asiakkaan kontaktointi Rantalaisella tapahtuu?
5 Kontaktoivatko asiakkaat oma-aleitteisesti Rantalaista?
6. Jos asiakas ensin yhteydessa, mitd kanavaa han yleensa kayttaa?
7. Mita tapahtuu, jos kontakioitava asiakas ei ole kiinnostunut tarjotusta palvelusta?
Asiakaskohtaaminen:
8 Miten asiakaskohtaaminen yleensa toteutetaan?
9. Kuka /! mikd osasto asiakastapaamisen sopii?

10. Sovitaanko asiakkaan kanssa mahdollisista jatkotoimenpiteista? Myos silloin, jos
asiakaskohtaamisen lopputulos ei olisikaan yrityksen kannalta suoctuisa?

11. Mikali asiakkaalle jatetaan tarjousehdotus, sovitaanko ehdotuksen lapikaynnille erillinen
ajankohta?



Tarjous:
12. Kuka tekee tarjouksen/neuvotielee asiakkaan kanssa hinnasta?
Follow-up

13. Toteutetaanko Rantalaisella follow-up:ia? (el yhteydenpitoa asiakkaaseen tapaamisen,
myyntipuhelun/ftarjouspyynndn saamisen jdlkeen?)

14. Kuka/mikd osasto Rantalaisella hoitaa follow-upin?

15. Mita kanavia/keinoja tahan kaytetdaan?
Yleista:
- Minka verran Rantalaisella kaytetaan aikaa potentiaalisten asiakaskohderyhmien
tunnistamiseen?

- Onko potentiaalisten asiakkaiden suosimat kanavat kartoitettu?

- Onko Rantalaisella luotu yhteista asiakaskohtaamisen mallia, jonka pohjalta
asiakaskohtaamiset toteutetaan?

- Miten Rantalaisella reagoidaan asiakkaiden yhteydenottopyyntdihin? Onko tilanteita,
jolloin reagoinnissa esiintyy viiveitd? Jos on, millaisia?

- Pyntaankd jokaiseen Rantalaiselle tulleeseen asiakkaan yhteydenottoon reagoimaan?
- Kuka vastaa liidien hoidosta?

- Kuka reagoi asiakaspalvelutuen valityksella tulleisiin viesteihin (tiketteihin)?

- Miten paatetdan, kenelle palvelupdallikslle/timille asiakas ohjataan?

- Kuka sopii asiakkaan kanssa aloituspalaverin?

- Tarkastetaanko asiakkaan tietoja/taustoja ennen asiakkuuden aloittamista?

- Onko jokin asia tai vaihe, jonka itse koet hankalaksi asiakashankintaprosessin osalta tai
jonka koet olevan kehittamisen tarpeessa?



Liite 3. Haastattelukysymykset: Asiakkuuspaallikot

HAASTATTELUKYSYMYKSET
Asiakkuuspaillikot

Haastateltava(t):

Mimi: Toni Ponnio
Titteliiasema yrityksessa: Asiakkuuspaallikko
Yritys: Rantalainen Oy Helsinki

MNimi: Sami Kuronen
Tittelilasema yrityksessa: Asiakkuuspaallikko
Yritys: Rantalainen Oy Helsinki

Aika ja paikka:

Toni Pdnnid: 19.4.2022, klo 12:00-12.45, Teams-palaveri
Sami Kuronen: 28 4 2022, klo 13:45-14:30, Teams-palaven

Haastattelija:

Veera Laakso
Liketalouden tradenomi opiskelija
HAAGA-HELIA Ammattikorkeakoulu, Porvoo

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Prospektointi:

Kaytatkd omassa myyntitydssasi prospektointia eli potentiaalisten kohderyhmien
kartoittamista®?

Mitka ovat tyypillisimmat kohderyhmat, joita prospektoit?

Kontaktointi:

Miten kontaktoit potentiaalisia asiakkaita?
Millaiseksi koet asiakkaiden kylmdkontaktoinnin?
Tutustutko ennalta yritykseen ja sen liiketoimintaan, jota olet aikeissa kontaktoida?

Kontaktoitko potentiaalista asiakasta aina samaa kanavaa kayttaen?

Asiakaskohtaaminen:

Miten valmistaudut asiakaskohtaamiseen?

Valmistaudutko eri tavalla, jos kyseessa on verkkoneuvottelu?

Millaiseksi koet verkkoneuvotteluiden toteuttamisen? Mika on haastavinta?
Pyritkd osallistamaan asiakasta mukaan verkkoneuvotteluihin aktiivisesti?

Asetatko asiakaskohtaamisillesi ennalta selkedn tavoitteen?
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- Mita pidat tarkeimpind elementteind asiakaskohtaamisessa?

- Anvioitko omaa tekemistasi asiakaskohtaamisen paatteeksi, olipa lopputulos mika
tahansa®?

Tarjouksen jittiminen:

- Mita otat huomioon, kun teet asiakkaalle tarjousta?

- Onko jotain sellaisia asioita, joita korostat tehdessdsi asiakkaalle tarjousta?
Follow-up:

- Reagoitko/pyritk& reagoimaan jokaiseen yhteydenottoon, jotka asiakkailta saat?

- Palaatko asiakkaalle takaisin aina myyntitarjouksen tai asiakastapaamisen jdlkeen
henkildkohtaisesti?

Kaupan paittiminen:
- Miten yleensa paatat kaupan? Mit3 asioita otat huomioon?
- Millainen on kayttamasi klousaustekniikka?
Lopuksi:
- Minkd/mitkd vaiheet koet itse tarkeimmiksi asiakashankintaprosessin kannalta?

- Koetko, ettd asiakashankintaprosessissa on vaiheita/asioita, joita tulisi kehittaa tai joita
voisi parantaa?
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Liite 4. Haastattelukysymykset: Palvelupaallikko

HAASTATTELUKYSYMYKSET
Palvelupdillikkd

Haastateltava(t):
Nimi: Paivi Kosklin
Titteli'asema yntyksessa: Palvelupdallikkd
Y¥ritys: Rantalainen Oy Helsinki
Aika ja paikka:
13.4.2022, Klo 11:00-11:45, Teams-palaven
Haastattelija:
Veera Laakso
Liiketalouden tradenomi opiskelija
HAAGA-HELIA Ammattikorkeakoulu, Porvoo
HAASTATTELUKYSYMYKSET
1. Mika on roolisiftehtavasi palvelupéaallikkona?
2. Mit3 tapahtuu, kun asiakas siirtyy asiakkuusosastolta sinulle? Kerro vapaasti.
3. Miten maadnttelet, kuka tydntekija timistasi on sopiva asiakkaalle?
4 Tehddankd aloituspalavernsta mitdan muistiota, jonne asiakkaan kanssa sovitut asiat kinataan?

5 Minka/mitka vaiheet koet itse tarkeimmiksi asiakashankintaprosessin kannalta?

6. Koetko, ettd asiakashankintaprosessissa on vaiheita/asioita, joita tulisi kehittaa tai joita voisi
parantaa?
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Liite 5. Ensimmainen luonnos toimeksiantajan asiakashankintaprosessista

Rantalainen Oy Helsingin Myyrmaen yksikén asiakashankintaprosessi
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Liite 6. Lopullinen versio toimeksiantajan asiakashankintaprosessista

Rantalainen Oy Helsingin Myyrméen yksik&n asiakashankintaprosessi
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Liite 7. Opinnaytetyon projektisuunnitelma

HgH
Ege' =
= Haaga-Helia

Opinndytetyon projektisuunnitelma

Veera Laakso

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Amk-opinnaytetyo
2022

Tradenomin tutkinto
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Tiivistelma

Tekija(t)

Veera Laakso

Tutkinto

Tradenomi
Raportin/Opinnaytetyon nimi
Opinnaytetyon projektisuunnitelma
Sivu- ja liitesivumaara

8+1

Tassa opinnaytetyon projektisuunnitelmassa esitellaan toteutettavan opinnaytetydn aihe,
merkitys toimeksiantajalle, opinnaytetyon tavoitteet seka kerrotaan, miten tyon rajaus on
toteutettu ja miksi. Liséksi kerrotaan, miten tyén produkti osuus on ajateltu toteuttaa, milla
aikataululla ja millainen opinnaytety® on rakenteeltaan. Lopuksi kerrotaan vield, mitka koe-
taan opinnaytetyon mahdollisiksi ongelmakohdiksi ja miten niitd on pyritty ennakoimaan ja
valttimaan seka mika on tydn alustava aikataulu ja tavoiteltu arvosana.

Asiasanat
Projektisuunnitelma, opinnaytetyd, asiakashankinta, prosessi



Sisillys
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Opinnaytetyon aihe ja ajankohtaisuus (Johdanto) ............c.ccooiieiiiiiiiii e

Toiminnallisen tyén merkitys toimeksiantajalle ...

Toiminnallisen tyon tavoitteet....... ..o

Tietoperusta ..................

Toiminnallisen tyon toteUtuSKUVAUS ..............cooiiii e

Raportin rakenne...........
Ongelma-alueet ja riskit
Aikataulu .........cccceennene
Opinnaytetydn arvosana

Liitteet ...,
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1 Opinndytetyon aihe ja ajankohtaisuus

Opinnaytetytssé luodaan kuvaus toimeksiantajayrityksen, Rantalainen Oy Helsingin, asia-
kashankintaprosessista. Kuvauksen avulla halutaan selvittad, mika on asiakashankinta-
prosessin nykytila ja -vaiheet. Kyseinen yritys toimii talla hetkella tyonatajanani ja aihee-
seen paadyin tiedusteltuani, olisiko heillda mahdollisesti mielessa jokin sellainen aihe,
jonka voisin ottaa tyostettavakseni opinnéytetydssani.

Lopputuloksena syntynyt kuvaus toimii myds dokumenttina ja/tai eraanlaisena muistiona
toimeksiantajalle, mikali he haluavat tulevaisuudessa kehittda asiakashankintaprosessi-
aan. Opinnaytetyosta toimeksiantaja voi katevasti tarkastaa, mitka ovat ne lahtékohdat,
joista prosessin kehitystyota lahdetaan tekemaan. Aihe on yritykselle ajankohtainen, silla
vastaavanlaista kartoitusta ei ole tehty yrityksessa ja uskoisin sen voivan tarjota hyodyl-
lista tietoa prosessin nykytilasta ja mahdollisista kehitysmahdollisuuksista tai -tarpeista.

Lisaksi minua itseani kiinnostaa yritysten prosessit ja niiden kartoittaminen/tarkastelemi-
nen seka mallintaminen. Koen eteenkin suurten yritysten prosessit mielenkiintoisiksi, silla
ne monesti sisaltavat monia eri tasoja ja tekijoitd, joiden sujuva yhteystyé on ratkaise-
vassa asemassa, kun halutaan luoda toimiva ja tehokas yritysprosessi.

Opinnaytetyon lopputuotteena on tarkoitus syntya ajankohtainen ja konkreettinen kuvaus
toimeksiantajan asiakashankintaprosessista ja sen nykytilasta. Liséksi suunnitelmissa olisi
tehda prosessikaavio kirjallisen kuvauksen lisaksi. Kaavion tarkoituksena on auttaa toi-
meksiantajaa hahmottamaan prosessin kulkua ja mahdollisia kehityskohtia selkeammin.
Kyseinen produkti tuotetaan, jotta toimeksiantajayrityksen yksi tarkeimmista yritysproses-
seista saataisiin kuvattua ja dokumentoitua tarkasti ja jotta saataisiin muodostettua konk-
reettinen kuvan asiakashankintaprosessin nykytilasta ja mahdollisista kehityskohdista.
Keskeisten yritysprosessin mallintaminen suurissa yrityksissa on tarpeellista, jotta ne py-
syvéat ajan tasalla ja mahdollisiin kehitystarpeisiin pystytddn reagoimaan tarpeeksi nope-
asti. Ajantasaisen asiakashankintaprosessin avulla maksimoidaan yrityksen kyky tehda

myyntia ja tuottaa tulosta.

Asiakashankintaprosessia tarkastellaan B2B-asiakashankinnan nakokulmasta, koska toi-
meksiantajan asiakaskunta koostuu paaasiassa yritysasiakkaista. My0s toimiminen B2B-
myynnin parissa vaatii yritykselta kykya pysya nopeasti muuttuvien trendien mukana seka
mukauttaa omaa myyntitoimintaansa vastaamaan sen hetken B2B-myynnin keinoja.



2 Toiminnallisen tyon merkitys toimeksiantajalle

Kuten jo edella mainittiin, opinnaytetydn toimeksiantajana toimii suuri taloushallinnon
alalla toimiva yritys, Rantalainen Oy Helsinki. Yritykselld on yli 50 toimipaikkaa eri puolella
Suomea. Yritys tarjoaa taloushallinnon palveluita kirjanpidosta palkanlaskentaan, HR-pal-
veluita sekéd nykyaikaisen sdhkdisen taloushallinnon palveluita. Naiden liséksi yritys tar-
joaa eri asiantuntijapalveluita liittyen muun muassa tilintarkastukseen, yritysverotukseen

seka talouspaallikké- ja controller-palveluita.

Koska yrityksen asiakashankintaprosessia ei ole tarkkaan kartoitettu, uskon jo pelkalla
prosessin kartoituksella ja kuvauksella olevan hyotya toimeksiantajalla. Kartoituksen puut-
teesta johtuen asiakashankintaprosessi voi hyvinkin sisaltda kohtia tai vaiheita, joiden to-
siasiallisesta tilasta yritys ei ole kunnolla tietoinen. Toivon siis, etté tyoni avulla toimeksi-
antaja saa ajankohtaisen prosessikuvauksen liséksi ideoita asiakashankintaprosessin ke-
hittdmiseen ja tehostamiseen. Naen, etti tydllani on onnistuessaan potentiaalia toimia
apuna yrityksen asiakashankintaprosessin kehittdmisessa ja tehostamisessa.

Koska prosessia ei ole kasitykseni mukaan yhdessakaan toimipisteessa kartoitettu perus-
teellisesti, uskon tekemani kartoituksen olevan hyddyllinen eteenkin, jos sen avulla nou-
see esiin merkittavia huomioita asiakashankinnan parantamiseksi tai kehittamiseksi. Mi-
kali onnistun tekemani prosessikartoituksen ja -kuvauksen avulla tuomaan esille todellisia
kehityskohtia, voi opinnaytety6td mahdollisesti hyddyntdad muidenkin Rantainen Oy:n toi-

mipisteiden asiakashankintaprosessin parantamisessa.

3 Toiminnallisen tyon tavoitteet

Uskon, etta tasta opinnaytetyosta tulee hyotymaan niin toimeksiantajayritys kuin mina it-
sekin. Omalla kohdallani suurin hydty on, ettd padsen ndkemain ja oppimaan, millaista
prosessikartoitus kaytdnndssa on, sekd testaamaan ja kehittdmaan omaa osaamistani mi-
nua kiinnostavan aiheen parissa. Lisaksi toivon, ettd myds opinnaytetydn lukijat saavat
kasityksen siitd, millainen toimenpide prosessin kartoittaminen yrityksessa on ja mita se
pitda sisallaan. Tyon on tarkoitus havainnollistaa niin prosessimallintamisen hyétyja kuin
kaytannon vaihetakin seka millaisia asioita siina tulee ottaa huomioon. Yritysprosessien
liséksi opinnaytetyon on tarkoitus tutustuttaa lukijansa yritysten asiakashankintaprosessei-

hin B2B-nakokulmasta.

Opinnaytetyon paatavoitteena on luoda tarkka ja ajankohtainen prosessikuvaus, joka aut-
taa toimeksiantajayritystd hahmottamaan oman asiakashankintaprosessinsa. Koska asia-
kashankinta on yksi tarkeimmista prosesseista yrityksessa, on hyddyllista, etta yritys on
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tietoinen prosessin vaiheista ja mahdollisista ongelma- ja kehityskohdista. Néin se voi te-
hostaa kyseista prosessia ja tehda asiakashankinnasta entistakin parempaa. Alatavoit-
teena on luoda kehitysehdotuksia, joiden avulla toimeksiantajan on halutessaan mahdol-
lista kehittaa tai parantaa asiakashankintaprosessiaan, mikali sen kartoituksessa nousee
esille sellaisia kohtia, joita olisi aiheellista kehittda tai muuttaa.

Opinnaytetyota voidaan pitaa onnistuneena, jos siind onnistutaan luomaan mahdollisim-
man tarkka ja totuudenmukainen kuvaus toimeksiantajayrityksen asiakashankintaproses-
sista seka kuvauksen pohjalta tarjota kehitysideoita siihen, miten toimeksiantaja voisi
mahdollisesti kehittda prosessiaan tulevaisuudessa. Opinnaytetydn toinen keskeinen
teema on B2B-asiakashankinta, mista johtuen tydssa tutustutaan myos toimeksiantajayri-
tyksen asiakashankintaan ja milla keinoilla sita toteutetaan. Tydssa tarkastellaan, miten
toimeksiantajayrityksen asiakashankinnankeinot vastaavat nykyajan B2B-asiakashankin-
nan trendeja ja olisiko niita aiheellista paivittaa jotenkin.

Prosessia kartoitetaan haastattelemalla prosessin eri vaiheissa tydskentelevia tyonteki-
joita yrityksen eri osastoilta. Yksi onnistumiseen keskeisesti vaikuttavista tekijoista on se,
kyetaanko haastatteluissa kaytettavat kysymykset muotoilemaan oikein ja niin, etta niiden
avulla saadaan selvitettya oikeat asiat liittyen asiakashankintaprosessiin ja sen vaiheisiin.
Opinnaytetyolld haetaan vastausta kysymyksiin; Miten asiakashankintaprosessi toteutuu
toimeksiantajayrityksessa? seké Miksi prosessin kehittdminen saattaisi olla aiheellista ke-
hittaa?

Toimeksiantajayrityksen suuresta koosta johtuen opinnaytetyossa toteutettava prosessi-
kuvaus on rajattu koskemaan Rantalainen Oy Helsingin Myyrmaen yksikkéa. Tama siksi,
etta toimeksiantajayrityksella on yli 50 toimipistetta, ettei ajallisesti kaikkien toimiyksikdi-
den asiakashankintaprosesseja vaiheineen ole mahdollista kartoittaa. Lisaksi tésséa opin-
naytetydssa keskitytdan tarkastelemaan asiakashankintaprosessia nimenomaan B2B-na-
kokulmasta, silla Myyrmaen toimiyksikon asiakaskunta koostuu yritysasiakkaista.

4 Tietoperusta

Opinnaytety0ssa keskeisessd asemassa ovat asiakashankinta, B2B-myynti seka yrityksen
prosessit ja niiden mallintaminen ja kehittaminen. Tietoperustaan kerdamaani tietoa pyrin
hyddyntdmaan ja peilaamaan toimeksiantajayrityksen toimintatapoihin, menetelmiin seka
prosessin kartoittamiseen. Lisdksi hankin itse tietoa toimeksiantajaa haastattelemalla.



72

Alustavasti olen suunnitellut hankkivani tietoa ainakin seuraavista lahteista: Asiakashaku
Suomi. 2016. Asiakashankinta on yrityksen tarkein tehtava. Luettavissa: https://asia-
kashaku.fi/asiakashankinta-tehosta-myyntia/. Luettu: 6.2.2022.

Gaikwad, M. What is a Business Process? Definition, Examples, and Advantages. Luetta-

vissa: https://blog.processology.net/what-is-a-business-process. Luettu:

Hakala, P. & Michelsson, L. 2009. Myytinmurtajat: 20 uskomusta B2B-myynnista. Talen-
tum 2009. Helsinki.

Hirvonen, J. 2018. Prosessien mallintaminen ja hyddyntadminen kehitystyossa. Luetta-
vissa: https://www.qpr.com/fi/blogi/prosessien-mallintaminen-ja-hyddyntaminen-kehitys-
tydssa. Luettu:

KvaliMOTV — Menetelméopetuksen tietovaranto. Strukturoitu ja puolistrukturoitu haastat-
telu. Luettavissa: https://www fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html. Luettu:
Kenner, K. 2020. #Myyntikirja: menesty uuden ajan B2B-myynnissé. Alma Talent. Hel-

sinki.

Logistiikan Maailma. 2022. Prosessien kehittaminen. Luettavissa: https://www.logistiikan-

maailma.fi/tuotanto/prosessien-kehittaminen/. Luettu:

Microsoft. 2019. Kuinka prosessikartoitus auttaa liiketoimintaasi menestymaéan. Luetta-
vissa: https://www.microsoft.com/fi-fi/microsoft-365/business-insights-ideas/resour-

ces/succeed-with-process-mapping. Luettu:

Novavara Marketing. 2019. B2B Asiakashankinta on prosessi, ei tapahtuma. Luettavissa:
https://novavara.com/b2b-asiakashankinta/. Luettu:

Pietila, A. 2017. 17 keskeista B2B asiakashankinnan trendia vuonna 2017. Luettavissa:
https://blog.loyalistic.com/fi/17-keskeista-b2b-asiakashankinnan-trendia-vuonna-2017#.
Luettu:

Tietoarkisto. Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Luettavissa:
https://www.fsd.tuni fiffi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/. Luettu:

Tuottavuustyd. 2019. Sujuvat prosessit. Luettavissa: http://www.tuottavuustyo.fi/menes-

tyva_tyopaikka/sujuvat_prosessit. Luettu:
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livonen, H. 2020. Nain arvioit yrityksesi taloushallintoprosessin nykytilaa. Luettavissa:

https://www.visma.fi/blog/nain-arvioit-yrityksesi-taloushallintoprosessin-nykytilaa/. Luettu:

5 Toiminnallisen tyon toteutuskuvaus

Ty6n kohderyhmana toimii padasiassa toimeksiantajayrityksen Myyrméaen yksikko ja ky-
seisen yksikdn osastoilla toimivat tyontekijat, jotka haluavat tutustua ja saada lisaa tietoa
siitd, millainen prosessi yrityksen asiakashankinta on, mita vaiheita se pitaa sisallaan ja
mika heidan oma roolinsa asiakashankintaprosessissa mahdollisesti on. Opinnaytetyo toi-
mii my&s informatiivisena tytna kaikille, jotka ovat kiinnostuneita prosesseista ja siita, mita
niiden kartoittaminen vaatii. Liséksi taman tyon on tarkoitus toimia eraénlaisena muistiona
ja/tai ohjekirjana toimeksiantajalle siltd varalta, jos he ovat halukkaita tai kokevat tarpeel-
liseksi taméan opinnaytetydn kartoituksen tulosten myéta lahtead kehittdmaan omaa asia-
kashankintaprosessiaan. Opinnaytetydsta toimeksiantaja voi tarkistaa, mitka ovat ne lah-
tokohdat, joista kyseista prosessia lahdetaan tydstamaan. Tyo6ta voi myods halutessaan ja-

kaa toimeksiantajayrityksen muihin toimiyksikdihin, mikali sen koetaan olevan tarpeellista.

Opinnaytetyon ensimmainen vaihe on projektin alustavan aikataulun hahmotteleminen
seka tutustuminen siihen, mita projektin eri vaiheet tulevat pitdmaan sisalldan ja miten
projekti saadaan toteutettua mahdollisimman sujuvasti. Aikataulun ja kokonaiskuvan luo-
minen auttaa hahmottamaan, millainen kokonaisuus on kyseessa ja ndin myds ennakoi-
maan ne vaiheet, joiden toteuttaminen saattaa vaatia enemman aikaa ja suunnittelua.

Alustava aikataulu esitelladn taman projektisuunnitelman luvussa 8, kuvassa 2.

Toinen vaihe on tiedonkeruumenetelmana kaytettavien strukturoitujen haastatteluiden ky-
symysten suunnittelu. Kun kysymykset ovat saaneet opinnaytetydn ohjaajan hyvaksyn-
nan, on seuraavana vaiheena vuorossa itse haastatteluiden toteuttaminen seké haastatte-
luiden vastausten lapikdyminen. Kolmantena vaiheena on haastatteluiden avulla keratyn
tiedon pohjalta luoda kuvaus toimeksiantajan asiakashankintaprosessin nykytilasta ja vai-
heista. Taméan jadlkeen kootaan viela mahdolliset kehitysehdotukset toimeksiantajalle tule-
vaisuutta varten siitd, miten prosessia voisi olla aiheellista kehittaa.

Opinndytetyon toteuttaminen ei vaadi rahallisia resursseja, vain ajallisia. Jotta opinnayte-
tyd on mahdollista saada valmiiksi, tarvitsee haastatteluiden onnistua seka aikataulutuk-

sen toteutua mahdollisimman suunnitellusti.



6 Raportin rakenne

Tyon liitteet koostuvat todennakoisesti palvelupaallikdiden seka asiakkuusosaston haas-
tatteluiden haastattelurungoista, tasta projektisuunnitelmasta, seka mahdollisesti tyén lo-
pullisesta aikataulusta. Kartoituksen lopputuloksena syntynyt prosessikaavio saattaa
myos olla yksi tyon liitteista, ellei sita siséllytetd omana alalukunaan opinnaytetyn pro-
duktiosioon. Toimeksiantajalle ei ole suunnitteilla muuta materiaalia tdman opinnaytetyén
lisdksi. Opinnaytetyon alustava sisallysluettelo on nahtavissa alla kuvassa 1.
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Kuva 1. Opinnaytetyon alustava sisallysluettelo.



Raportti noudattaa rakenteelliselta malliltaan perinteistd mallia, joka on nahtavilla litteessa
1. Opinnaytetydn johdannossa tutustutaan opinnaytetyén aiheeseen, mista opinnaytetyd
koostuu, kenelle se on tehty, mitka ovat tyon tavoitteet ja alatavoitteet seka kasitellaan
hieman tydn rajaamiseen vaikuttaneita tekijoita. Toinen ja kolmas luku esittelevat tyon tie-
toperustan eli keskeisimmat kasitteet. Naméa ovat B2B puolella tapahtuva asiakashankinta
seka yritysprosessit. Tietoperustassa kaydaan lapi, mita kasitteet tarkoittavat ja mitka ovat

niiden ominaispiirteita ja -vaiheita.

Neljas paaluku kasittelee tyon tiedonkeraamiseen kaytettyja keinoja, kuten strukturoitua
haastattelua. Lisaksi esitelladn, mika on opinnaytetydssa kaytetty lahestymistapa ja miksi
juuri na@ihin on paadytty. Luvussa esitellddn myos haastatteluissa kaytetyt haastattelurun-
got, joiden avulla tiedonkeruuta on toteutettu toimeksiantajan palvelupaallikéiden seka asi-
akkuusosaston osalta. Luvussa kerrotaan myos, miksi juuri nama kysymykset valikoituivat
haastattelukysymyksiksi. Tyon viides luku kokoaa yhteen tietoperustassa esitellyn tiedon
seka haastatteluiden avulla keratyn informaation. Naiden pohjalta luodaan kuvaus toimek-
siantajayrityksen asiakashankintaprosessista sekd tehdaan prosessikaavio. Liséksi viiden-
nessa luvussa kootaan esille nousseet kehitysehdotukset liittyen luotuun prosessikaavi-

oon.

Opinnaytetyon paattda pohdinta, jossa kootaan tyo viela paapiirteittdin yhteen, pohditaan
onnistumisia ja epaonnistumisia projektin aikana ja mita olisi mahdollisesti ollut aiheellista
tehda toisin. Liséksi opinnaytetyon kirjoittaja reflektoi omaa osaamistaan projektin aikana.
Pohdinnassa kerrataan ty6n tavoitteet sekd onnistuttiinko ne saavuttamaan ja kuinka hy-
vin opinnaytetydn aikana pysyttiin tdssa projektisuunnitelmassa esitellyssé aikataulussa
vai jouduttiinko aikataulua suunnittelemaan uudestaan.

7 Ongelma-alueet ja riskit

Suurin haaste opinnaytetytta tehdessa tulee todennakdisesti olemaan aikataulussa pysy-
minen. Teen opinnaytetydta paivatyodni ohella, joten aikaa tydstamiseen minulla on paa-
asiassa iltaisin ja viikonloppuisin. Lisahaastetta tuo todennakoisesti se, etta aihe on mi-
nulle entuudestaan melko tuntematon. En ole yhta opintokurssia lukuun ottamatta tehnyt
prosessimallinnusta aikaisemmin. Teoriassa tiedostan, miten projektin kuuluisi edet,
mutta uskon, etta toteuttaminen ei mene valttamatta aivan suunnitellusti.

Toisena ongelmana nden haastattelukysymysten laatimisen; miten saan kysymyksista tar-
peeksi tarkkoja ja oikein muotoiltuja, jotta saan dokumentoitua mahdollisimman tarkasti

haluamani asiat. Myds haastatteluiden jarjestaminen ja aikatauluttaminen voi tuottaa jon-
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kin verran hankaluuksia, silld ne pitda saada sovitettua haastateltavien omiin tydaikatau-
luihin. Pyrin ennaltaehkdisemaan ja minimoimaan mahdolliset ongelmat varaamalla niiden
suunnittelulle ja toteutukselle tarpeeksi aikaa seka aloittamalla esimerkiksi haastatteluky-
symysten luonnostelun mahdollisimman hyvissa ajoin. Eniten aikaa vievien tehtavien tyds-
tdmisen ajoitan parhaani mukaan viikonlopuille, jolloin minulla on eniten aikaa niiden teke-
miselle. Tyon luotettavuuden aion varmistaa kadyttdmalla ajankohtaisia ja luotettavia lah-

teita seka valttamalla plagiointia.

8 Aikataulu

Opinnaytety0 toteutetaan perinteista mallia kayttden. Tydn aloittaa johdanto, seuraavat
kaksi paalukua on varattu tietoperustalle, neljas paéaluku kasittelee produktin osuutta ja lu-
vussa esitellaan kaytetyt tiedonkeruun menetelmat seka haastattelut. Viidennessa luvussa
esitelldan tassa tyossa toimeksiantajana toiminut yritys, Rantalainen Oy Helsinki seka
kootaan haastatteluiden avulla saatu tieto yhteen ja sen perusteella tehdaan mallinnus yri-
tyksen asiakashankintaprosessista ja prosessin sen hetkisesta nykytilasta. Opinnaytetyon
paattaa pohdinta, jossa kdydaan tyota viela lyhyesti lapi, seké pohditaan muun muassa

omaa osaamista ja sen kehittymista projektin aikana.

Opinnédytetydn aikataulu
TAMMIKUU 2022 HELMIKUU 2022 MAALISKUL 2022 HUHTIKUU 2022
VIIKKD 2 VIIKKD 5 VIIKKD 11 WIKKD 15
16.1. Alheanalyysin jattiminen WiHiin, 12 ONT ensitapaaminen Zoomisca. 20.3. Valmiina vaihe 3/3 13.4. Walmiina vaihe 3/3
WIKKD & VIIKKO 12 | VIIKKD 16
112 1. seminaarl 213, 2. seminaari | 04, 3. seminaar {alustavastl souittul
VIIKKD 7 | VIKOT 17-19
202, Walmiina valhe 1/3: projektisuunnitelmal Haastattelukysymysten | 254.-  Opinndytetydn
ja johdanto, luonnostelu/suunnittely | 155 viimeistelyi
WVIIKKD 8 313 wilkolla. WIIKKD 22
20.2, Peittornatriisin tekeminen VIIKKD 13 315. Dpinniiytetyd [itetty arvicitavaksi
283 - Haastatteluiden toteutus timan | {mielelldEn jo titd aikaisernmin}
21.2 - Tietoperustan hahmaottelun aloitus 1.4. wiikon aikana.

* Aikataulu on alustava ja voi muuttua, Mahdolliset muutokset kirjataan/lisatdin aikatauluun.

Kuva 2. Opinndytetyon alustava aikataulu.

Aikataulu on alustava ja se saattaa muuttua viela projektin edetessa. Mahdolliset muutok-

set kirjataan ja lisataan aikatauluun.

9 Opinnaytetyon arvosana

Uskon, ettd mikali opinndytetyd valmistuu aikataulussa ja suunnitellusti, realistinen arvo-
sanatavoitteeni on 4. Toki haluaisin tahdata arvosanaan 5, mutta ottaen huomioon esi-
merkiksi aikaisemmat koulutehtévani seka opiskelumenestykseni, uskon arvosanan 4 ole-
van omalla kohdallani realistisin tavoite. Alin arvosana, jonka voisin opinnaytetyostani hy-
véksya, on 3. Minulla on suunnitelmissa hakea maisteriohjelmaan tulevaisuudessa, joten

jo sen takia haluan saada opinnaytetydstani hyvan arvosanan.
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