View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by X{'CORE

provided by Theseus

METROPOLIA AMMATTIKORKEAKOULU
LIIKETALOUDEN KOULUTUSOHJELMA

ASIANTUNTIJAYRITYSTEN UUSASIAKASHANKINTA

Pekka Saharinen

Markkinoinnin ja logistiikan suun-
tautumisvaihtoehto

Opinniytetyd

Toukokuu 2009


https://core.ac.uk/display/37986288?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

METROPOLIA AMMATTIKORKEAKOULU

Koulutusohjelma: Liiketalous

Suuntautumisvaihtoehto: Markkinointi ja logistiikka
Opinndytetyon nimi: Asiantuntijayritysten uusasiakashankinta.
Tekiji(t): Pekka Saharinen

Vuosi: 2009

Sivumééri: 54+6

Tiivistelma:

Opinndytetydn tavoitteena oli selvittdd asiantuntijayritysten ja palvelujen nykytilaa Suo-
messa yritysten nikokulmasta tarkasteltuna. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti tarkaste-
lemaan asiantuntijayritysten uusasiakashankintaa, sen tidrkeyttd asiantuntijapalveluiden
toimialalla sekd sitd, kuinka yritykset sitd hoitivat ja kuinka hyvin ne siind onnistuivat.
Tutkimuksessa késiteltiin my0s tuotteistamisen ja prospektoinnin tdrkeyttd asiantuntijayri-
tyksille. Opinnidytetyo tehtiin toimeksiantona myynnin kehitys- ja valmennusyritys Creo
Consulting Oy:lle.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, silld asiantuntijayritysten maéré on lisdéntynyt jatku-
vasti ja lisdéntyy entisestdéin yhd useampien asiantuntijoiden siirtyessi yritysten palveluk-
sista perustamaan omia asiantuntijayrityksidédn. Myos vallitseva talouden laskusuhdanne
vaikuttaa oleellisesti asiantuntijapalveluiden kysyntdén yritysten keskittyessid ydinosaami-
seensa ja ulkoistaessa toissijaisia toimintojaan asiantuntijayrityksille.

Tutkimusmenetelmini kdytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Tutkimus toteutettiin ldhetté-
milld sdhkodinen kyselylomake Uudenmaan alueella toimiville asiantuntijayrityksille. Ky-
sely suunnattiin yrityksissd uusasiakashankinnasta vastaaville. Kyselyn vastaanotti 8§91
asiantuntijaa, joista kyselyyn vastasi 170. Lopulliseksi vastausprosentiksi tuli siten 19,1.
Vastausten mééra on riittdva tayttamidn tieteellisen tutkimuksen kriteerit. Tutkimustulos-
ten analysointi suoritettiin  kiyttdmélldi SPSS- tilasto-ohjelmaa sekd Excel-
taulukkolaskentaohjelmaa.

Saadut tulokset osoittavat aktiivisen uusasiakashankinnan kiistatonta tdrkeyttd asiantunti-
jayrityksille niiden toimialasta riippumatta. Ajanpuute koettiin selvésti suurimmaksi on-
gelmaksi uusasiakashankinnassa, joten olikin hyvin luonnollista ettd vastaajat olivat hyvin
yksimielisesti lisddmissd panostustaan uusasiakashankintaan lihitulevaisuudessa. Sen tir-
keys tuleekin lisddntymiin entisestdéin kilpailun koventuessa asiantuntijapalveluiden toi-
mialalla.
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Abstract:

The purpose of the study was to identify the current state of consultancy services in Fin-
land from the companies’ perspective. The study concentrated especially on what methods
companies that operate in the field of consultancy service use to attract new customers,
how important it is in consultancy service branch to gain these new customers and what are
the biggest problems that companies have in attracting new customers.

The subject of this study is very topical at the moment due to the growth in the number of
new consultancy companies. One reason for the growth is because more and more
professionals that work in big companies are establishing their own firms that operate in
the branch of consultancy services.

The research methodology utilized was quantitative research. The quantitative research
data was collected with an internet questionnaire. The questionnaire was sent to profes-
sional firms that operate in the Helsinki metropolitan area. The survey was sent to over
eight hundred and ninety professionals and one hundred and seventy answers were re-
ceived making the return rate, just over nineteen percent. Answers were analyzed with sta-
tistical analysis program SPSS.

The conclusions of the study were that gaining new customers is very important to compa-
nies that operate in the field of consultancy services. There were no big differences be-
tween different branches of consultancy services. The biggest problem that companies had
with attracting new customers was lack of time. Answers illustrated pretty unanimously
that consultancy firms will invest more time and effort to attracting new customers in the
future. The importance of attracting new customers will be even greater in future due to the
growing number of consultancy services.

Keywords: consultancy service, gaining new customers,
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1 JOHDANTO

Asiantuntijapalvelujen, markkinoinnin ja uusasiakashankinnan ei yleisesti ole katsottu kuu-
luvan yhteen. Oman osaamisen markkinoiminen ja uusien asiakkaiden aktiivinen hankinta
on ollut kiytdnnossi kiellettyd. Niitd ei ole pidetty sopivina asiantuntijapalveluihin, vaan
ne on ndhty omaa tyotd alentavina turhina toimintoina, joiden on ajateltu kuuluvan muille

aloille.

Viimeisten vuosikymmenien aikana palvelut yleisesti ja erityisesti liike-elimén palvelut
ovat olleet yksi nopeimmin kasvavista ja kansainvélistyvistd toimialoista. Asiantuntijapal-
veluiden kysyntd lisdédntyy entisestdin vallitsevan epidvarman taloustilanteen myotd, silld
yritykset tehostavat toimintaansa ulkoistamalla palveluitaan keskittyessddn yhd enemmén
omaan ydinosaamiseensa. Lisddntyva palveluiden kysyntd kasvattaa myds tarjontaa, mika
tarkoittaa luonnollisesti kilpailun kiristymistid alalla. Asiantuntijayritykset ovat pakotettuja
kiinnittdmién enemmén huomiota markkinointiinsa ja tehostamaan uusasiakashankintaan-

sa, mikéli haluavat menestyi tulevaisuuden markkinoilla.

Tamén opinndytetyon aiheena on kuvata pienten ja keskisuurten asiantuntijayritysten ny-
kytilaa Suomessa seké keskittyéd tutkimaan, kuinka asiantuntijayritykset hoitavat uusasia-
kashankintaansa ja markkinointiansa business to business -markkinoilla. Opinndytetyd
tehddédn toimeksiantona Creo Consulting Oy:lle. Creo on business to business -alalla toi-

miva myynnin valmennus- ja konsultointiyritys.

Aihe kiinnostaa minua, koska tydskennellessini Creolla olen pédssyt tutustumaan asiantun-
tijayrityksen toimintaan ja toimintaympdristoon. Toimenkuvaani on kuulunut muun muas-
sa uusasiakashankinta. Tehdessdni uusasiakashankintaa Creolla, sen haasteellisuus on tul-
lut selviksi, etenkin kun kyseessd on abstraktinen palvelu. Tutkimuksen tarkoituksena on
selvittdd, kuinka ja milld keinoin asiantuntijapalveluita tarjoavat yritykset hoitavat uusasia-

kashankintaansa, millaisia vaikeuksia koetaan vai kiinnitetdinko siihen lainkaan huomiota.

Tdmi opinndytetyd koostuu kolmesta eri osa-alueesta: teoriaosasta, kvantitatiivisesta tut-
kimuksesta, tutkimuksen tuloksista sekd niistd tehdyistd johtopditoksistd ja kehitysehdo-

tuksista. Teoriaosassa kisitellddn asiantuntijapalveluiden eri osa-alueita, kuten toimin-
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taympiristdod, markkinointia, tuotteistamista ja uusasiakashankintaa. Uusasiakashankinnas-
sa keskitytddn vaiheisiin, jotka tapahtuvat ennen asiakkaan tapaamista ja pdittyvit kontak-
tointiin. Itse projektineuvotteluvaiheita ei tutkimuksessa tarkastella, silli opinndytetyon

tarkoituksena on selvittdd, kuinka yritykset hankkivat potentiaalisia asiakaskontakteja.

1.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia asiantuntijayritysten tilaa Suomessa. Opinndytetyon
keskeinen ongelma on selvittdd, kuinka pienet ja keskisuuret asiantuntijayritykset hoitavat

uusasiakashankintaansa. Tukevina kysymyksiné ovat seuraavat:

1. Onko uusasiakashankinta tarpeellista asiantuntijayrityksille?
Mitid ongelmia yritykset kokevat uusasiakashankinnassa?

Mitd menetelmii yritykset kiyttdvit uusasiakashankinnassaan?

> own

Onko kiytetyistd menetelmistd, esimerkiksi seminaareista ja messuista, konkreettis-
ta hyotyd?

5. Saavatko yritykset muodostettua uusista asiakkaista pitkdikéisid asiakassuhteita?

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen, eli méirillinen tutkimusmenetelmi. Me-
netelmén valintaan vaikutti vahvasti tutkimusongelma ja aihepiiri. Tutkimusmenetelmé
sopii hyvin tdmin kaltaiseen, yleistettdviin tuloksiin pyrkivddn tutkimukseen. Tutkimus-

menetelmaistd on kerrottu tarkemmin luvussa viisi.

1.2 Tutkimuksen toteutus ja rajaus

Opinndytetydssd keskitytdédn tutkimaan asiantuntijayritysten uusasiakashankintaa ja mark-
kinointia erityisesti yritysten nikokulmasta. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli mii-
rillisend tutkimuksena. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetddn lukumddriin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Olennaista on riittivin suuri ja edustava otos, jonka
avulla saatuja tuloksia pyritddn yleistimiin tutkittuja havaintoyksikoitd laajempaan jouk-

koon tilastollisen paittelyn keinoin. (Heikkilid 2008, 18.)
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Tutkimuksen kohderyhminéd ovat Uudellamaalla olevat asiantuntijapalveluiden alalla toi-
mivat pienet ja keskisuuret asiantuntijayritykset. Tutkimus toteutetaan ldhettimélld sdhkoi-
nen kyselylomake yritysten asiakashankinnasta ja markkinoinnista vastaaville. Yritysten
yhteystiedot saadaan kidyttamilld Fonectan business to business -hakupalvelua. Palvelun
avulla voidaan mddritelld hyvin tarkkaan kriteerit, joiden perusteella yritykset valitaan.
Ohjelman avulla voidaan my0s médritelld vastaajan titteli, jonka avulla kysely saadaan
kohdistettua mahdollisimman hyvin oikeille, uusasiakashankinnasta vastaaville henkildille.
Analysointi suoritetaan kéyttien SPSS-ohjelmaa ja Excel-taulukkolaskentaohjelmaa.
SPSS-ohjelman avulla on mahdollista analysoida vastauksia hyvinkin syvillisesti, esimer-
kiksi ristiintaulukoimalla. Ristiintaulukoimalla saatuja vastauksia voidaan selvittda kahden
muuttujan vélistd suhdetta, kuten sitd, onko erilaisilla uusasiakashankintamenetelmilli ollut

myonteisid vaikutuksia vastanneiden yritysten asiakashankinnan kannalta.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Asiantuntijapalvelut ovat hyvin omalaatuinen ja monesta muusta alasta poikkeava toimiala.
Onkin oleellista ymmartdi asiantuntijapalveluiden todellista luonnetta ja tarkoitusta, ennen
kuin sitd on mahdollista tutkia syvéllisemmin. Teoreettisena viitekehyksend tutkimuksessa
kdytdn kirjallisuutta, joka késittelee asiantuntijapalveluita, asiantuntijapalveluiden markki-
nointia ja uusasiakashankintaa seki asiantuntijapalveluiden tuotteistamista. Liséksi kédytin
asiantuntijapalveluista aikaisemmin tehtyjd tutkimuksia, aiheesta julkaistuja artikkeleja

sekd asiantuntijoiden haastatteluja.

1.4 Keskeiset kisitteet

Seuraavassa kisitelldén opinndytetyon kannalta keskeisid késitteitd. Nédiden késitteiden
ymmirtdminen on oleellista tutkimusta ajatellen. Osa kéyttdmistédni késitteistd on ammatti-
kieltd, kuten esimerkiksi prospektointi. Toiset kisitteet voivat taas olla niin laajoja, ettd on

oleellista rajata sekd médritelld heti tutkimuksen alussa, mité niilld tarkoitetaan.

1.4.1 Asiantuntijapalvelut

Asiantuntijapalveluissa ratkotaan monimutkaisia ongelmia ja kehitetidin uutta. Muista pal-

veluista sen erottaa se, ettd asiantuntijapalveluita ostetaan perusluonteensa mukaan siksi,
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ettei asiakas itse kykene ratkaisemaan jotain ongelmaa. Asiantuntijapalvelut ovat poikke-

uksellisen taidon, tiedon ja tunteiden kauppaa. (Sipild, 1998, 12.)

1.4.2 Tuotteistaminen

Asiantuntijapalvelun tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle tarjottavan palvelun miérit-
telyd ja konkretisoimista, kuvaamista, kehittdmistd, suunnittelua, tuottamista ja jatkuvaa
parantamista siten, ettd palvelun asiakashytdyt maksimoituvat ja asiantuntijayritysten tu-

lostavoitteet saavutetaan (Sipild 1999, 12).

1.4.3 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinnalla tarkoitan tédssd opinndytetyossd kaikkia niitd toimenpiteitd, joita
yritys tekee saadakseen uusia asiakaskontakteja. Se ldhtee siitd, ettd ei ole mitédédn ja paityy
kontaktointiin eli ’totuuden hetkeen”, jolloin osapuolet kohtaavat ensimmiistd kertaa.

Kaupantekoon en sen enemmin perehdy. (Hakkarainen & Nybergh 2008.)

1.4.4 Prospektointi

Prospektointi on uusien ja erityisesti potentiaalisesti yrityksen tuotteista ja palveluista kiin-
nostuneiden asiakkaiden etsimistd omasta asiakaskohderyhmisti. Hyvin tehdylld prospek-
toinnilla sdidstetddn yrityksen resursseja ja loydetddn todennidkdisimmat ja kannattavimmat
asiakkaat yrityksen kannalta. Se on hyvin oleellista onnistuneen uusasiakashankinnan kan-

nalta. (Kotler 1999, 125.)



2 CREO CONSULTING OY

Creo Consulting Oy on myynnin valmennus- ja konsultointiyritys, joka on perustettu
vuonna 2005. Tilld hetkelld yritys tyollistdd kuusi henkilod. Yrityksen toimialueena on
pddosin padkaupunkiseutu, mutta tarpeen vaatiessa Creo tekee yhteistyotd myods muualla
Suomessa sijaitsevien asiakkaiden kanssa. Asiakkaita ovat pédosin pienehkot ICT-alan
yritykset, mutta joukossa on myds isompia eri alojen yrityksid. Creon kaikki palvelut tih-
tadvit samaan lopputulokseen: asiakasyritystensd myynnin kasvattamiseen. Creon toimin-
nan ldhtokohtana on aito asiakashyoty. YhteistyOsta pitdd olla oikeasti hyotyd asiakkaalle,
silld ilman sitd ei se hyddytd kumpaakaan. (Creo Consulting 2008.) Creon palveluihin kuu-
luu myynnin valmennusta ja myynnin suunnittelua, Creo jérjestid myos aktiivisesti Speed
Networking -tilaisuuksia, jotka ovat yrityksille suunnattuja verkostoitumistapahtumia. Ver-
kostoitumistapahtumien tarkoituksena on kehittdd yritysten suhdeverkostoa, edesauttaa

yritysten vilistd yhteisty6td ja tehostaa uusien asiakkaiden hankintaa.

Creon palvelut on myds ridtiloitidvissi tarvittaessa asiakkaidensa tarpeiden mukaan. Niistad
palveluista Myynnin Personal Trainer -valmennus on Creon kokonaisvaltaisin palvelu. Se
on valmennus, joka on suunnattu kaikille henkilokohtaista myyntityotéd tekeville myyjille.
Se on pitkdjinteinen ja monipuolinen pienryhmissé tapahtuva henkilokohtainen valmen-
nus, jonka tarkoituksena on luoda uskoa myyjin omiin taitoihin seké innostaa parempiin
tuloksiin. Valmennus kestdd kokonaisuudessaan kuusi kuukautta. Alussa kdydddn lipi
myynnin perusteita ja myyjin omia taitoja ja tyokaluja, tdimén jilkeen tavataan sdénnollisin
viliajoin ja tarkastellaan osallistujien saavuttamaa kehitystd. Valmennuksen tehokkuus

perustuu pitkikestoisuuteen seki asiakaskohtaisuuteen. (Creo Consulting 2008.)



3  ASIANTUNTUAPALVELUT

Asiantuntijaorganisaatioita on hyvin erilaisia sekd toimialoiltaan ettd suuruudeltaan. Usein
asiantuntijaorganisaatioista puhuttaessa tulee mieleen pienehkot asiantuntijayritykset, ku-
ten konsulttiyritykset, insinforitoimistot, mainostoimistot, arkkitehtitoimistot, asianajotoi-
mistot, autokorjaamot, tilintarkastustoimistot, pankkiiriliikkeet, sijoitusneuvojat ja koulu-
tusorganisaatiot. (Lehtinen & Niinimiki 2005, 12.) Asiantuntijapalveluissa yhdistyy monta
eri tekijdd. Se ei ole pelkistédn erittdin syvéllistd tietdmysté jostain asiasta, vaan kokonais-
valtaista oman asiantuntija-alan osaamista. Siind yhdistyvit tieto, taito ja tunne kuvion 1

osoittamalla tavalla. (Sipild 1999, 32.)

Kuvio 1. Asiantuntijapalveluiden koostumus (Sipild 1996, 16)

Asiantuntijapalveluille on yleistd, ettei niitd voi testata etukiteen. Usein asiantuntijatyon
riskit ovat hyvin suuret, siksi ettd asiakas joutuu tekemiin ostopddtdksensd ilman varmaa
tietoa lopputuloksesta. Tyon tai palvelun laatu selvidd usein vasta sen valmistuttua. (For-
syth 1999, 4.) Joissain tapauksissa asiakas joutuu luottamaan asiantuntijan palveluun jopa
niin paljon, ettid hiin investoi suuren rahaméérén tai antaa jopa oman tai ldheisensd hengen

asiantuntijan vastuulle (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 11).
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Asiantuntijapalveluille on ominaista se, ettd vastoin yleistd palvelualoilla vallitsevaa kisi-
tystd, asiakas ei aina olekaan oikeassa. On jopa mahdollista, ettd hdn on tdysin védrdssi.
Asiantuntijan on ajoittain oltava eri mieltd asiakkaan kanssa. Osaamiseroista ja asioiden
monimutkaisuudesta johtuen asiakas ei vélttimittd pysty itse edes analysoimaan tarpeitaan,
vaan hédnen on ensiksi tilattava asiantuntijalta selvitys tai diagnoosi siitd, mitd hén tarvitsee.
(Sipild 1999, 28.) Onkin tdrkeid, ettd asiantuntija on rehellinen. Asiantuntijan ndhdessd,
miké on asiakkaan ongelma, on hénen se my0s sanottava déneen, eikd pelittivi ettd asia-
kas loukkaantuisi. Asiantuntijan on tdhdittivd asiakkaan kannalta parhaaseen lopputulok-
seen. Loppujen lopuksi asiakas arvostaa asiantuntijan rehellistd ndkemystd, vaikka se te-

kisikin aluksi hieman kipedd. (Parantainen 2008, 147-148.)

3.1 Toimintaympéristd

Viimeisen parin vuosikymmenen aikana palvelut ja erityisesti yritysten toisille yrityksille
tarjoamat palvelut ovat olleet yksi maailman nopeimmin kasvavista ja kansainvélistyvistd
toimialoista. (Palvelujen merkityksen kasvu muuttaa elinkeinorakennetta 14.6.2005.) Jat-
kuvan kasvun myotd tarjonta asiantuntijapalveluiden markkinoilla on lisdintynyt, mika
puolestaan on lisédnnyt kilpailua. Asiantuntija-alat ammattimaistuvat ja monimuotoistuvat,
jatkuvasti tulee uusia ja erilaisia palveluja tarjoavia yrityksid markkinoille. Yhi useampi
henkild siirtyy suuren asiantuntijayrityksen palveluksesta perustamaan oman asiantuntija-

palveluyrityksensd. (Sipild 1996, 30-31.)

Kilpailu kovenee entisestidin vallitsevan taloudellisen tilanteen johdosta. Asiantuntijayri-
tysten tidytyy panostaa yhid enemmén markkinointitydhonsa ja lisdtd uusasiakashankintaan-
sa kiytettyjd resursseja saadakseen rahoilleen parempaa vastinetta. Ilmapiiri asiakkaiden
kesken on muuttunut. Nykyédédn asiakkaat ovat paljon tietoisempia eri tarjolla olevista vaih-
toehdoista ja osaavat kilpailuttaa palveluja. (Young 2005, 20.) Vallitseva taloudellinen
tilanne vaikuttaa asiantuntijapalveluiden kysyntdin my0s lisddvisti. Yritykset hakevat
joustoa, tehokkuutta ja kustannussdistojd ulkoistamalla palveluitaan ja keskittymilld itse
ydinliiketoimintaansa. Tilanne on hyvin samanlainen kuin 1990-luvulla, jolloin lama kiih-
dytti palvelujen ulkoistamiskehitysti Suomessa. Monet sellaiset tehtdvit, joita yritykset
hoitivat aiemmin itse, kilpailutetaan nyt useiden eri toimijoiden kesken. (Hertzen 2006,

31.)
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Yrityksille suunnattujen liike-elimén palvelujen kasvun syind ovat liiketoimintamallien
uudistaminen ja toimintojen ulkoistaminen. Yritysten keskittyessd ydinosaamiseensa ne
ovat alkaneet ulkoistamaan omia toimintojaan toisille yrityksille. (Sipild 1996, 30.) Tar-
joamalla uusia palveluja vanhojen palveluiden ja tuotteiden ohella yritykset pyrkivit luo-
maan uusia kasvumahdollisuuksia ja nidin 10ytdmiin uusia asiakkaita. Samalla ndma toi-
menpiteet tdhtddvit myos jo olemassa olevien asiakkaiden tarpeiden parempaan tyydytté-
miseen ja pitkdikdisten asiakassuhteiden rakentamiseen. (Palvelujen merkityksen kasvu
muuttaa elinkeinorakennetta 14.6.2005.) Monien tutkimusten ja ennusmerkkien mukaan
ndyttdd siltd, ettd palveluliiketoiminnan markkinat tulevat kasvamaan entisestdin seuraavi-
na vuosikymmenind (Palvelujen merkityksen kasvu muuttaa elinkeinorakennetta

14.6.2005).

3.2 Kuka on asiantuntija

Asiantuntija on nimike, jota kiytetdédn yleiskielessd monessa eri merkityksessd. Usein kuu-
lee ihmisen kutsuvan itsedén jonkun alan asiantuntijaksi, ilman ettd hénelld kuitenkaan on
sithen vaadittavaa koulutusta tai asiantuntemusta. Asiantuntija on siis hyvin suhteellinen
kisite. Asiantuntijuus on kuitenkin ansaittava, se ei ole arvonimi jonka voi ostaa tai ottaa

kayttoonsd (Karhu ym. 2005, 25).

Hyvi asiantuntija osaa asiansa paremmin kuin asiakas ja voi olla oman alansa ehdoton
ammattilainen. Sama henkil6 voi olla toiselle asiantuntija, kun taas toiselle jossain toisessa
yhteydessd vain apulainen, asiantuntemuksen aiheen mukaan. Perinteisilld asiantuntija-
aloilla asiantuntijamaineen saavuttamiseksi on voitu edellyttdd hyvin pitkdd, jopa 10-20
vuoden tyokokemusta. Uudemmilla aloilla, kuten tietotekniikka-aloilla, asiantuntijaksi voi
edetd huomattavasti nopeammin. Tamai ei valttdmittd tarkoita, ettd asiantuntijan osaaminen
olisi ylivertaista, vaan se voi myos johtua siitd, ettd muiden osaaminen kyseiselld alalla on

hyvin heikkoa. (Sipild 1998, 13-14.)

Asiantuntijuuden kehittyminen ja asiantuntijaksi oppiminen tapahtuu yleensd siirtymillad
yhdestd osaamisen alueesta toiseen, noviisista ekspertiksi — harjoittelijasta erikoisasiantun-
tijaksi. Pddsy korkeimmalle taitotasolle vaatii pitkédd harjoittelua ja kokemuksen karttumis-

ta. Taitavaksi asiantuntijaksi kehitytdéin vain kdytdnnon kautta. Huippuasiantuntijoilla on
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usein vaikeasti miidriteltdvid ominaisuuksia, kuten intuitiota, ymmairrysté ja taiteellisuutta.

(Vahvaselki 2004, 35-36.)

Kehillaja
Asiantunl ja

Ammattilainer

KUVIO 2. Kehittymisen portaat (Sipild 1998, 15)

Asiantuntijuutta voidaan havainnollistaa kuvion 2 kautta. Ensimméiseni tydn portaana on
yksinkertainen toistotyd, esimerkiksi hitsauskone. Témi tyo voi olla kokonaan koneen hoi-
tama. Toisella tyon portaalla on yksinkertaiset aputehtivit, joihin ei tarvita erikoista koulu-
tusta ja johon on tarjolla paljon osaajia, esimerkiksi hitsarin apulainen. Kolmannella tyon
portaalla ovat ammattilaisten tyot, télld portaalla olevista tdistd ammattilainen voi vastata
tyon kokonaissuorituksesta, tistd voi kadyttdd esimerkkind ammattihitsaria. Neljéttd ja vii-
meistéd tyon porrasta voidaan kutsua ammattilaisten tai kehittdjén portaaksi. Télld portaalla
oleville on ominaista se, ettd he pystyvit myos kehittdmidédn toimintaa, esimerkiksi kehit-

tamilld uusia hitsausmenetelmii. (Sipild 1998, 16.)

3.3 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Asiantuntijapalveluiden markkinointi on yleisesti ottaen ollut heikkotasoista. Tdmi johtuu
siitd, ettd asiantuntijaorganisaatiossa ei ole lainkaan tai hyvin vihdn markkinointiosaamista
verrattuna yrityksen omaan asiantuntemusalaan. Tam#n vuoksi markkinointia on usein

samaistettu mainontaan tai sitd on pidetty kalliimpana kuin se todellisuudessa on. Monet
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asiantuntijat eivit ole edes hyviksyneet tuotteistamis- tai markkinointiajattelua, silld sen on

katsottu laskevan heidén tyonsé arvoa. (Lehtinen & Niinimiki 2005, 13-14.)

Ominaista asiantuntijapalveluiden markkinoinnille on se, ettid sen perimmaéisend tarkoituk-
sena ei ole suoraan saada aikaan myyntié, vaan herittdd kohdeyleison mielenkiinto ja titd
kautta saada aikaan tapaamisia ja tietoisuutta. Se helpottaa tulevia vaiheita, toimii raaka-
materiaalina myymisti ajatellen ja saa aikaan kyselyjd ja liidejd. (Forsyth 2003, 208.) Lii-
deilld tarkoitetaan yrityksen saamia myyntivihjeitd. Myyntivihje voi esimerkiksi olla mes-
suilla tavattu asiakas, joka on ilmaissut mielenkiintoaan asiantuntijayritystd kohtaan jatti-
milld yhteystietonsa. Liidin avulla siis tiedetdédn jo jotain mahdollisesta asiakkaasta, mikd

helpottaa yhteydenottoa.

Koska asiantuntijapalveluita on varsin monenlaisia ja asiakkaiden tarpeet hyvin
yksilollisid, on asiantuntijapalveluiden markkinoinnin muututtava tilanteen mukaan.
Asiantuntijapalveluiden markkinoinnille onkin varsin luontaista, ettd sen pitda olla hyvin
omaleimaista ja perustua asiakkaiden erityispiirteisiin seki tarpeisiin. (Lehtinen & Niini-
miki 2005, 14.) Parhaimmillaan asiantuntijapalveluiden markkinointi on magneettimark-
kinointia. Magneettimarkkinoinnissa asiakkaat itse ottavat yhteyttd asiantuntijayritykseen,

joka on tunnettu tai jota hénelle on suositeltu (Vahvaselkd 2004, 136-137).

Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen osaan:
e Hankkia uusia asiakkaita
¢ Tiedottaa jo olemassa oleville asiakkaille yrityksen muista tarjoamista palveluista

e Vahvistaa voimassa olevia asiakassuhteita (Forsyth 2003, 251.)

Jatkuvuus on markkinoinnin kannalta elintidrkedd. Usein, kun yritykselld menee hyvin,
markkinointiin ei kéytetd aikaa eikéd siithen ndhdid tarvetta. Asiakasprojektien loputtua
huomataan sitten kiireellinen tarve uusille tdille, jolloin on jo lilan myohiistd. Tdmé johtaa
tilanteeseen, jossa yrityksen myyntikdyrd mukailee vuoristorataa, vaarantaen yrityksen
kassavirran ja kannattavuuden. (Forsyth 2003, 19.) Myos nykyisistd asiakkaista
huolehtiminen on tirkedd niin asiakassuhteen aikana kuin kaupanteon jélkeenkin
asiakastyytyvdisyyden ja uusintaostojen aikaansaamiseksi (Von Hertzen 2006, 56).

Kuviossa 3 kuvataan, kuinka yrityksen tulisi jakaa ajankédyttonsi.
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KUVIO 3. Ajankédyton jakaminen (Forsyth 2003, 19)

3.4 Sisidinen ja ulkoinen markkinointi

Sisdisen markkinoinnin perimmaéisin tarkoitus on antaa perusta ja edellytykset palvelujen
onnistumiselle ja annettujen lupausten seké odotusten lunastamiselle. Sisdinen markkinoin-
ti pitdd sisdllddn yrityksen arvojen, liikeidean, toimintatapojen, perusviestin, tuotteiden,
palveluiden ja niin edelleen markkinointia omalle henkilokunnalle. Sisdiselld markkinoin-
nilla on tavoitteena selkiyttdd yrityksen strategiat ja tavoitteet tyontekijoille ja ndin kannus-
taa ja innostaa heitd parempaan henkilokohtaiseen onnistumiseen ja koko tyoyhteison me-
nestymiseen. Sisdinen markkinointi on pédasiallisesti ylimmén johdon vastuulla, mutta

vastuu siitd kuuluu myés jokaiselle esimiehelle ja tiimivastaavalle. (Vahvaselkd 2004, 80.)

Tyontekijoilld on merkittdvd rooli asiakassuhteiden hoitamisessa ja markkinointiproses-
seissa. Asiakaskontakteissa on usein mukana sellaisia ihmisii, joiden paitehtavit liittyvét
tuotantoon, tekniseen palveluun, valitusten késittelyyn ja muihin markkinointiin kuulumat-
tomina pidettiviin tehtdviin. Juuri ndiden ihmisten taidot, palveluhenkisyys ja asiakaskes-
keisyys madradvit pitkalti asiakkaan yrityksestd saaman kisityksen ja hinen tulevan asiak-

kuutensa. (Groénroos 2001, 436.)
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Ulkoista markkinointia ovat kaikki ne markkinointitavat, jotka suunnataan yrityksestd
ulospidin, kuten tavanomainen mediamainonta alan ammattilehdissd, internet-mainonta
sekd yritystd ja sen tuotteita esittelevit esitteet. Ulkoisella markkinoinnilla tavoitellaan
oman, segmentoidun kohderyhmén huomiota ja kiinnostusta. Siitd ovat vastuussa yleensi
yrityksen markkinointivastaavat, tai vaihtoehtoisesti vastuu voidaan ulkoistaa esimerkiksi

mainostoimistolle. (Vahvaselki 2004, 81, 137.)

Asiantuntijapalveluita markkinoidessa kannattaa pitdd mielessd, ettd kyseessd on yleensd
melko pienen kohderyhmén palvelu. Siksi markkinointikanavaa valitessa on hyodyllistd
selvittdd kohderyhmin todellinen koko. Oleellista on selvittii tarkasti, ketkéd vastaavat yri-
tysten ostopditoksistd ja kohdistaa markkinointi heihin. Tdmai rajaa useasti markkinointi-
keinoista perinteiset massamarkkinointikeinot, kuten television ja lehtimainokset. (Paran-

tainen 2008, 58, 71-72.)

3.5 Tuotteistaminen

Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan palvelun médrittelyd,
kuvaamista, kehittimisti, suunnittelua, tuottamista ja jatkuvaa parantamista siten, ettd pal-
velun asiakashyddyt maksimoituvat ja asiantuntijayritysten tulostavoitteet saavutetaan (Si-
pild 1999, 12). Tuotteistamisen tarve vaihtelee asiantuntijayrityksen kehitysvaiheesta ja
toimialasta riippuen. Kun asiantuntijayritykselld on vakiintunut asiakaskunta eikd halua
toiminnan laajentamiseen ole, tuotteistamistarve on suhteellisen véhédinen. Tuotteistaminen
on hyvi ja oleellinen apuvéline, kun asiantuntijayritys kehittdd ja laajentaa liiketoimintaan-

sa. (Huttunen 2003, 168.)

Asiantuntijapalveluille on ominaista niiden abstraktisuus. Yrityksen myyméi tuote on usein
hyvin vaikeasti méidriteltdvissd. Asiakas- ja markkinointindkdkulmasta tuotteistettu tuote
on helpompi markkinoida kuin epamiirdinen asiakasprojekti. (Lehtinen & Niiniméki
2005, 30.) Tuotteistamisen avulla asiakas tunnistaa palvelun paremmin tarjonnasta. Tuot-
teistettuun palveluun on helpompi ja nopeampi perehtyé, jolloin sitd on helpompi verrata
muihin palveluihin. Kaikki nimi tekijdt edesauttavat asiakkaan valintaa ja ostopdatOsta.

(Sipild 1999, 19.)
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Parhaimmillaan asiantuntijan ty0 on uutta luovaa, ainutkertaista ongelmien ratkaisua ja
yleensd hyvin abstraktista. Voidakseen mahdollisimman hyvin ja tehokkaasti hyodyntéda
tillainen asiantuntijaorganisaatiossa tapahtuva tyo, kaikki ty0, prosessit ja tuotokset kan-
nattaa tavalla tai toisella mallintaa, dokumentoida, tuotteistaa ja monistaa, eli muuttaa ra-
haksi. Muutoinhan jokaiselle asiakkaalle joudutaan tekeméén erikseen prototyyppejd pal-

velusta; tuotteesta, projektin toteutuksesta tai palveluprosessista. (Vahvaselkd 2004, 43—

44.)

Tuotteistamisen avulla saavutetaan yrityksen kannalta monenlaisia hy6tyjd. Kun palvelu on
tuotteistettu, voidaan markkinointi kohdentaa entistd tarkemmin oikeaan kohderyhmiin,
silld tuotteistamisen jilkeen yritykselld on selvilld kenelle tuote on tarkoitettu. Tuotteista-
misen jilkeen yrityksen kilpailukyky tarjouskilpailuissa paranee, koska silld on olemassa
konkreettinen tuote jonka yritys voi asiakkaille esittdd. Asiakas myos nikee palvelun sel-
kedt hinnoitteluperusteet, jolloin hén tietdd, mistd hdn palvelussa maksaa. Asiakas voi
myds luottaa palvelun laatuun, silld tuotteistettu palvelu toteutetaan aina samalla tavalla.
Tuotteistamalla my06s erotutaan kilpailijoista. Tami on erittdin tdrkedd asiantuntijapalve-
luiden toimialalla, jossa usein on olemassa paljon samanlaisia palveluja tarjoavia yrityksia.

Asiakkaan voi olla vaikea erottaa niiti toisistaan. (Huttunen 2003, 158.)

Tuotteistamisen avulla saavutetaan my®ds monenlaisia yrityksen sisdisid hyotyjd, kuten kus-
tannusséddstojd. Asiantuntijayrityksen ei tarvitse keksid samoja asioita tai tehdd samoja vir-
heitd yhd uudelleen ja uudelleen. Sdistot ndkyvit myos asiakkaille, silld palveluja on mah-
dollista tuotteistamisen jdlkeen tarjota kilpailukykyisemmilld hinnoilla. Tuotteistaminen
myds tehostaa asiantuntijoiden omaa ty6td, silld on jo olemassa valmiit formaatit ja prose-
duurit joiden mukaan toimia. Myds oma innovatiivisuus ja tuotekehittely tehostuvat. Palve-
lun tuotteistaminen myos vihentdd sitd riskid, ettd asiantuntijan vaihtaessa tyOpaikkaa
kaikki tietotaito katoaisi hianen mukanaan, silld tuotteen sisdllostd on olemassa selked kuva.
Tuotteistamisen avulla asiantuntemusta on helppoa siirtdd asiantuntijalta toiselle eli oppi-

misnopeus yrityksessd kasvaa huomattavasti. (Huttunen 2003, 158.)

Asiantuntijapalveluissa kohdataan usein hyvin ainutlaatuisia tilanteita, joissa ratkaisujen
tulee olla asiakaslidhtoisid eli palvelut tulee rddtdloidd asiakkaan tarpeiden mukaan. Kuvio
4 osoittaa, kuinka tuotteistaminen ja rdatidlointi tukevat toisiaan. Tuotteistettu palvelu on
helpompi ja vaivattomampi rdatdldida asiakkaan tarpeisiin sopivaksi, silld palvelun perus-

osa on jo olemassa. Perusosan lisiksi on melko vaivatonta lisétd siihen asiakaskohtainen
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rédtialoity osuus lisdarvon tuottamiseksi. Eli tuotteistamisen avulla pystytdin tekemiin
halvemmalla ja laadukkaammin asiakasldhtoistd palvelua. Samalla yrityksessé sdéstyy ai-

kaa ja resursseja muihin oleellisiin toimenpiteisiin. (Sipild 1999, 16-17.)

Tapauskohtainen osuus
x%  Raatalointi

Lisdominaisuus
Vaihtoehdot

100 % - x %

Peruskomponentit

Vakio-osat

KUVIO 4. Tuotteistetun palvelun komponentit (Lehtonen & Puhto, Toimitilapalvelujen
tuotteistaminen, TKK 2004)

Tuotteistetut palvelut voidaan konkretisoida kaikille samanlaisina tarjottavina perusmallei-
na, standardiosilla tai raatilointiin tarkoitetuilla modulaarisilla osilla. Niitd eri tuoteversi-
oita yhdistelemilld saadaan eri asiakkaille sopivat palvelut eli asiakkaan tarpeisiin radtiloi-
ty tuote. Mitd vakioidumpi tuote on, sitd lyhyempi on yleensd myds sen toimitusaika asi-
akkaalle. Ridtdloidyn tuotteen toimittaminen taas vastaavasti vie enemmédn aikaa mutta

my0Os maksaa enemmén. (Vahvaselkd 2004, 45.)

3.6  Sisiinen ja ulkoinen tuotteistus

Kuten markkinointikin, myds tuotteistaminen voidaan jakaa sekd yrityksen sisdiseen tuot-
teistamiseen ettd ulkoiseen tuotteistamiseen. Naméi kaksi asiaa eivit ole erillisid asioita,

vaan toisiaan tukevia kokonaisuuksia. (Vahvaselkd 2004, 44.) Sisdisen toiminnan tuotteis-
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taminen ja systematisointi on edellytys ulkoisen toiminnan tuotteistamiselle (Sipild 1999,

47).

Sisdinen tuotteistus pitdd sisdlldéin esimerkiksi eri prosessien analysointia ja mallintamista.
Se on my0s sisdisten tydmenetelmien kehittdmisti ja systematisointia seké eri ohjelmien ja
apuvilineiden kehittimistd. Sisdinen tuotteistaminen on nimensd mukaisesti tarkoitettu
vain yrityksen sisdiseen toimintaan. (Vahvaselkd 2004, 46.) Systematisoimalla ja sitd kaut-
ta tehostamalla omaa sisdistd toimintaansa voidaan asiakaspintaan vapauttaa enemmén
aikaa. Ndin asiakas saa sekd hyvit ydintuotteet ettd hyvin henkilokohtaisen palvelun. Téa-
mi on sellaista, johon tehottomasti toimiva perinteinen asiantuntijayritys ei pysty. (Sipild

1999, 49.)

Ulkoinen tuotteistus nékyy asiakkaalle esimerkiksi tuotemainoksina, yksityiskohtaisina
tuote-esitteind sekéd muina tuotetta ja palvelua konkretisoivina asioina. Ndmé asiat helpot-
tavat asiakkaan ostopditostd. Tuotteistamisen avulla voidaan esitelld tarjottava palvelupa-
ketti, sen eri osat ja tuoteversiot, palvelun toimintaprosessi ja siitd asiakkaalle koituvat

hyddyt sekd jo aikaisemmin saavutettuja tuloksia. (Vahvaselkd 2004, 44.)

3.7 Asiantuntijapalveluiden hinnoittelu

Asiantuntijapalveluiden luonteelle on ominaista niiden korkea hinta. Asiakas on my®os tie-
toinen tédstd harkitessaan palvelun ostamista. Hinta ei ole kuitenkaan vilttdméttd asiakkaan
tiarkein kriteeri palvelua valittaessa. Hintaa mietittdessd muutamasta eurosta murehtimisen
sijaan yritysten on olennaisempaa saada asiakas vakuuttumaan siiti, ettd hin saa rahoilleen
vastinetta. Yritysten kannalta enemmin rahaa hévitdin asetettaessa hinta liian matalalle
kuin korkealle. (Forsyth 2003, 47.) Ani harvalla asiantuntijapalveluja hankkivalla asiak-
kaalla on oikeasti tietoa palveluiden hinnoista. Teoriassa tdydellinen asiakas selvittda ylei-
sen hintatason, jonka jédlkeen hin kilpailuttaa eri palvelun tarjoajia. Totuus kuitenkin on se,
ettd asiakkaat ovat yleensi heille hyvin tuntemattomalla alueella, jolloin he voivat kiytin-
nossd vain toivoa parasta. Usein asiakas valitseekin ensimmaéisen riittdvin hyvén ja luotet-
tavan tarjouksen. Ajoitus on siis hyvin oleellinen asia kauppoja tehtiessd. (Parantainen

2008, 170.)
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Asiantuntijapalveluissa hintaa pidetddn usein laadun indikaattorina. Korkea hinta kertoo
asiantuntemuksesta ja laadusta. Harvoin lddkérid tarvittaessa asiakas valitsee halvimman
palvelun tarjoajan vaan valitsee mieluummin kalliimman ja turvallisemman tuntuisen vaih-
toehdon. (Forsyth 2003, 47.) Yleinen mielikuva on, etti asiantuntijayritys voi tarjota joko
matalampaa hintaa tai parempaa palvelua, mutta ei yleensd molempia. Ndmé asiat ndhdidin
siis toisensa poissulkeviksi seikoiksi. (Forsyth 2003, 47.) Kuitenkin asiantuntijapalveluis-
sakin hyvilld suunnittelulla, aikataulutuksella ja toteutuksella on mahdollista karsia turhia
kuluja. Néin saadaan aikaan merkittdvid sddstojd sekd rahallisesti ettd ajallisesti vaikutta-

matta palvelun laatuun. Palvelun laatu voi pdinvastoin jopa parantua entisestdén.

Tuotteistaminen helpottaa palvelujen hinnoittelua ja mahdollistaa suuremman katteen saa-
misen. Projektihinnoittelulla on mahdollisuus saada korkeampi hinta kuin perinteisilld ai-
kaveloitusmalleilla. Asiakaskin on valmiimpi maksamaan enemmain tuotteistetusta palve-
lusta, silld sen asiakashyodyt ja luotettavuus ovat parempia. Tuotteistettu palvelu kertoo
asiakkaalle, ettei hiintd kdytetd prototyypin testaajana, vaan hén saa valmiimman ja testatun
palvelun. Tuotteistettuja hintoja on toisaalta helpompi vertailla, miki voi kiristdad hintakil-

pailua seki pienentdi hintoja ja katteita. (Sipild 1999, 19-21.)

4 UUSASIAKASHANKINTA

Jotta asiantuntijayrityksen toiminta olisi kannattavaa, tarvitsee se luonnollisesti asiakkaita.
Yritys voi kasvattaa myyntiddn kahdella eri tavalla, joko pyrkimilld lisdiimidn nykyisten
asiakkaidensa ostoja tai hankkimalla uusia asiakkaita. Yleisesti myynnin lisddminen ny-
kyisten asiakkaiden keskuudessa on kannattavampaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden han-
kinta. Ensisijaisesti siis pyritddn sdilyttiméin nykyiset, olemassa olevat asiakkaat sen si-
jaan, ettd hankittaisiin uusia (Vahvaselkd 2004, 95). Aina ei ole kuitenkaan mahdollista
sdilyttdd kaikkia asiakkaita, eikd se ole tarkoituskaan. Jos asiakas ei enéi tarvitse yrityksen
tarjoamia palveluita tai jos hdnen palvelemisensa on kannattamatonta, ei suhteen lopetta-
mista tule estdd. Asiakkaiden keskuudessa tapahtuu viistimitti muuttoliikettd; asiakkaita
tulee ja menee yrityksestd toiseen. Se kuuluu vapaaseen markkinatalouteen. (Gummesson
2000, 59.) Aktiivista uusasiakashankintaa tarvitaan siis korvaamaan asiakasmenetyksid

sekd turvaamaan asiantuntijayritysten liiketoiminnan jatkuvuutta ja kehitysté.
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4.1 Asiakkuus

Asiakkuuden syntymiselld tarkoitetaan vaihetta, jossa asiakkuudesta sovitaan, ja siind ko-
rostuvat tiedon ja tunteiden vaihdanta asiakkaan kanssa (Vahvaselkd 2004, 104). On tun-
nettu totuus, ettd uuden asiakkaan hankinta on monin verroin, jopa viisi kertaa kalliimpaa
kuin vanhan sdilyttiminen (Kotler 1999, 122). Sen takia asiakassuhteissa korostuukin jo
lIuotujen asiakassuhteiden sdilyttiminen ja pitkéikdisyys. Uuden asiakassuhteen kdynnisté-
minen on vaikeaa ja tyolédstd, mutta kun luottamus on ansaittu, voi siitd seurata pitkdikéi-
nen, jopa kymmenié vuosia kestidvid asiakassuhde. (Sipild 1996, 39.) Uusia asiakkaita han-
kittaessa ratkaisevia tekijoitd ovat tunnettuus, suosittelu ja erilaisten yhteysverkkojen hyo-

dyntdminen (Lehtinen & Niinimiki, 2005, 16).

4.2 Uuden asiakkuuden syntyprosessi

Uuden asiakassuhteen syntyprosessi siséltdéd ensikontaktin, tutustumisen ja projektineuvot-
telut. Puhelimessa sovitaan ensitapaaminen. Sen jilkeen seuraa ehkd toinen tapaaminen, ja
ndin siirrytddnkin tutustumisvaiheeseen. Ennen ensikontaktin ottamista potentiaalisella
asiakkaalla on omat mielikuvansa yrityksestd, ne voivat olla periisin ystidvien suosituksista
tai yrityksen tunnettuudesta. Mitid tehokkaammin yritys on asiakassuhdetta pohjustuttanut,
sitd nopeammin eri asiakassuhteen syntymiseen liittyvét vaiheet voidaan kiyda lédpi. (Sipild
1996, 236-238.) Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 5 havainnollistetaan uuden asiakas-

suhteen syntyprosessi aina tarpeen muodostumisesta projektineuvotteluihin.
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Projektineuvottelut

Tutustuminen
- Valmistautuminen
- Ensitapaaminen

Ensikontakti

Potentiaalinen asiakas
\ Tunnettuus
Suositukset

KUVIO 5. Uuden asiakassuhteen syntyprosessi (Sipild 1996, 238)

4.3  Asiantuntijayritysten tunnettuus

Asiantuntijapalveluita tarvitaan yleensé silloin, kun asiakas ei itse osaa tehdé tai ratkaista
jotain ongelmaa, hinelld ei ole tarpeeksi tietoa tai taitoa sen suorittamiseen. Ongelma voi
olla kiireellinen tai koskea esimerkiksi ldhitulevaisuudessa olevaa hanketta. (Vahvaselkid
2004, 42.) Uusien tuotteiden ja palvelujen kasvu kiihdyttdé entisestidéin kysyntdd. Asioista,
jotka pystyttiin ennen ratkaisemaan itse, on tullut niin monimutkaisia, ettd niiden ratkaise-

miseen tarvitaan nykyédn yhid useammin ulkopuolisten apua. (Sipild 1996, 31.)

Asiantuntijapalvelun tarjoajan valintaan vaikuttaa erityisesti sen tunnettuus ja imago. Asi-
akkaat valitsevat palveluntarjoajan suosittelujen mukaan (Vahvaselkd 2004, 42). Tarvitta-
essa putki- tai sahkomiestd kyselemme tutuilta, tuntevatko he jonkun hyvén, kokeneen ja
luotettavan ammattilaisen. Asiakas siis valitsee asiantuntijan tuntemiensa joukosta. Mikéli
hién ei tunne ketddn pitevad, kyselee hin suosituksia tutuiltaan. Asiakkaan valitessa asian-
tuntijapalvelua ensimmadistd kertaa suositukset sekd palveluja tarjoavan organisaation tai

henkilon tunnettuus ovat avainasemassa. (Sipild 1996, 39, 236-237.)

Asiakkaan vertaillessa asiantuntipalveluja putoavat yleensd halvin ja kallein pois, mikli

erot keskihintaisiin ovat merkittdvét. Kun tarjoukset ovat keskeniin teknisiltd ominaisuuk-
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siltaan ja hinnoiltaan yhtd hyvid, kohdistuu valinta yleensd tunnetuimpaan ja mielikuval-
taan myoOnteisimpéin, turvalliseen palveluntarjoajaan. Brindilld on merkitystéd erityisesti
siind vaiheessa, kun ovia avataan neuvottelujen ja tarjousten tekemiseen. Eli silloin, kun

asiakas kartoittaa markkinoita, tarjontaa ja yrityksié, joihin hin ottaa yhteyttd tarjouspyyn-

nolld. (Von Hertzen 2006, 38.)

Tunnettuus on erittdin tidrkedd, etenkin niille asiantuntijoille, jotka haluavat uusia asiakkai-
ta. Tunnettuutta voi luoda monilla eri menetelmilld. Aikaisemmat ty6t, eli asiakassuosituk-
set ovat loistava keino. Tyytyviisen asiakkaan toimiminen asiantuntijayrityksen suositteli-
jana luo luottamusta uusiin asiakkaisiin. Sen lisiksi asiakassuositus kertoo uudelle asiak-
kaalle siitd, ettei hintd kéytetd yrityksen tuotekehityksen ilmaisena testaajana. (Parantainen
2007, 54.) On suositeltavaa toimia aktiivisesti oman alan tapahtumissa, kuten osallistumal-
la messuille ja seminaareihin. Jérjestdméilld omia seminaareja voi niisséd toimia asiantunti-
jana ja kutsua niihin kiinnostavia yrityksid. Laaja ja kattava verkosto on asiantuntijapalve-
luissa erityisen tirkedd, silld se helpottaa uusien asiakassuhteiden muodostamista. Verkos-
toitumistapahtumat ovat kitevd tapa laajentaa omaa verkostoaan. Niistdi on mahdollista
Ioytdad uusia asiakkaita tai yhteistydokumppaneita. Yksi tapa on my0s julkaista artikkeleja

toimialansa ammattilehdissi tai kirjoittamalla kirjoja. (Sipild 1996, 238-239.)

Myonteinen julkisuus houkuttelee asiakkaita ja kasvattaa samalla asiantuntijan uskotta-
vuutta. Maksullinen ilmoitus lehdessé ei vilttdmaéttd kiinnitd asiakkaan huomiota. Vaikka
se huomattaisiinkin, on todennakdisti, ettd asiakas suhtautuu sithen hieman ennakkoluuloi-
sesti. Hyvéa lehtijuttu tai kehuttu kirja kasvattaa yrityksen tunnettuutta seki asiantuntijan
uskottavuutta huomattavasti maksettua ilmoitusta enemmaén. (Parantainen 2007, 58.) Oleel-
lista tunnettuuden luomisessa on se, ettd yrityksen osaamista esitellddn oikeissa paikoissa

eli sielld missé potentiaaliset asiakkaat liikkuvat (Karhu ym. 2005, 25).

4.4 Prospektointi

”Yrityksen tulee seuloa parhaat mahdolliset asiakkaat ja rakentaa niin sanottu prospektitie-
tokanta” (Kotler 1999, 166). Prospektionnilla tarkoitetaan sitd systemaattista tyotd, jolla
etsitdén potentiaalisia asiakkaita, joilla saattaa olla tarvetta myyjin tuotteelle tai palvelulle.
Prospektit voidaan jakaa kahteen eri luokkaan; kylmiin ja kuumiin prospekteihin. Kylmit
prospektit tarkoittavat uusia potentiaalisia yrityksid ja asiakkaita, joihin ei olla aikaisem-

min oltu yhteydessd. Kuumat prospektit tarkoittavat yrityksid, jotka ovat mahdollisesti tu-
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levia asiakkaita. Heihin on jo aikaisemmin luotu kontakti joko suosituksen kautta tai ta-
paamalla heidit itse esimerkiksi messuilla. He ovat voineet my®ds itse ottaa yhteyttd yrityk-
seen. Luonnollisesti ldmpimit prospektit tuottavat kylmid prospekteja parempia ja nope-
ampia tuloksia. (Hopkins 1998, 7-10.) Prospektien 16ytdmiseksi yritys voi kdyttid monen-
laisia keinoja, kuten mainontaa, suoramarkkinointia, puhelinmarkkinointia ja osallistumalla
messuille. Yritys voi myds ostaa erilaisista valmiista tietokannoista luetteloita potentiaali-

sista asiakkaista. (Kotler 1999, 123-125.)

Prospektien selvitystyd on hyodyllistd kun yritykselld on laajahko kohdeasiakasjoukko.
Erityisen tarkedd se on, jos yritys ei tunne kohdeasiakasjoukkoa kovin tarkasti ja jossa l6y-
tyy varsin erityylisesti yrityksen tarjontaan suhtautuvia asiakaskandinaatteja. Tyypillisid
aloja, jossa asiakaspotentiaalia on varsin paljon, ovat tilitoimistot, mainostoimistot, kon-
sulttitoimistot, ATK-toimittajat ja muut liiketoiminnan tukipalveluja tarjoavat yritykset.

(Rope 1998, 192.)

Prospektointi koetaan usein epamiellyttdvind, mutta pakollisena osana myyntityotd. Uusi-
en asiakkaiden l0ytdminen, tuntemattomille yrityksille soittaminen ja heille myyminen
koetaan hankalaksi ja epdmiellyttiaviksi. (Miller & Zemke 2005, 1-5.) Oleellista yrityksen
kannalta on oikeiden, potentiaalisten asiakkaiden kontaktointi. Usein prospektionnissa
kohdistetaan voimavaransa juuri sellaisiin asiakkaisiin, joilla ei ole mitddn tekemistd yri-
tyksen kohderyhmin kanssa, jolloin siihen kiytetty aika menee hukkaan. (Hakkarainen &
Nybergh 2008.) Hyvin tehdylld prospektionnilla yritys voi vilttdd paljon turhaa tyotd ja
nidin sdistdd aikaa ja rahaa, silld laadukkaat liidit eli myyntivihjeet parantavat myyntitydon

tehokkuutta (Kotler 1999, 125).

Potentiaalisia asiakkaita etsittdessd on myos oltava tarpeeksi kriittinen. Tdmai tarkoittaa
asiakkaiden karsimista eli kannattavampien asiakkaiden valitsemista kohderyhmista.
Kaikki mahdolliset asiakkaat eivit vilttamittd ole kannattavia asiakkaita, nimé voidaan
madritelld ”suspekteiksi”. Suspektit saattavat olla kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista, mutta heilld ei ole kuitenkaan todellista aikomusta taikka varaa ostaa
niitd. Seulonnan jilkeen asiantuntijayritykselld on selvilld parhaat mahdolliset tavoiteltavat
ja haluttavat asiakkaat, jotka sen tulee saada kiinnostumaan yrityksesti ja tdmin palveluis-
ta. (Vahvaselkd 2004, 105.) Asiantuntijayrityksen on siis l0ydettivd ensisijaiset ne asiak-
kaat, jotka ovat sen palveluiden tai tuotteiden todennikdisempid ostajia, ennen kuin sen on

kannattavaa kéyttdd resurssejaan muiden asiakkaiden tavoittelemiseen.
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4.5 Pitkdikdinen asiakassuhde

Asiakassuhteen muodostuttua alkaa asiakassuhteen jarjestelmillinen kehittdminen. Asia-
kassuhteen kehittdmiselld tarkoitetaan toimenpiteitd, joiden avulla pyritddn luomaan mah-
dollisimman kannattava ja pitkidkestoinen asiakassuhde. Pitkit asiakassuhteet ovat pii-
sddntoisesti arvokkaampia kuin lyhyet. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97.) Asiakasuskolli-
suus ja asiakkuuksien keston pidentyminen saavutetaan panostamalla seké asiakastyytyvii-

syyteen ettd asiakkaiden sdilyttamiseen liittyviin toimiin (Méntyneva 2001, 23).

Oleellisesti asiakkuuden kestoon vaikuttaa asiakkuuden lujuus. Luja asiakkuus kestédd pie-
nid ongelmiakin, ilman ettd asiakas vaihtaa palvelun toimittajaa. Asiakkuuden lujuuden voi
midritelld siten, ettd mitd suurempi osuus asiakkaan ajatuksista, tunteista ja lompakosta
yritykselld on, sitd lujempi on myds asiakassuhde. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97.) Asi-
akkaan yritykseltd ostamien tuotteiden mééréd siis vaikuttaa usein asiakkuuden kestoon.
Mitd useampia tuotteita asiakkaalle onnistutaan myymaéén, sitd todennidkdisemmin asiak-

kuus kestdd kauemmin. (Méntyneva 2001, 20-21.)

Abstrakteja ja monimutkaisia palveluita tai tuotteita myyvien asiantuntijayritysten kannat-
taa keskittyd yrityksen osaamiseen, kyvykkyyden myymiseen. Kun asiantuntijayritys on
osoittanut asiakkaalle kykynsd, asiakkuudesta tulee todenndkdisemmin pidempiaikainen.
(Vahvaselkd 2004, 106.) On kuitenkin syytd muistaa, ettd kaikki muodostetut asiakkuudet
eivit vilttiméttd ole taloudellisessa mielesséd sdilyttimisen arvoisia. Yrityksen tulee itse
muodostaa ne kriteerit, joiden mukaan se péittiid ketkd ovat kannattavia asiakkaita ja joihin
se panostaa jatkossakin. Kannattamattoman asiakassuhteen ylldpitiminen vikisin ei ole

jarkevii. (Méntyneva 2001, 23).

Pitkiikéisistd asiakassuhteista on asiantuntijaorganisaatiolle taloudellista hyotyd. Uskol-
linenkaan asiakas ei valttamattd tuota heti voittoa. Saattaa kestdd vuosia, ennen kuin asiak-
kaan tuottamat voitot ylittdvit asiakkaan aiheuttamat kustannukset. Pitkdikdisestd asiakas-
suhteesta on hyotyd my0s asiakkaalle. Asiakkaan kokemat hyodyt liittyvit asiakkaan ko-
kemaan turvallisuuteen, asiakkaan ja kontaktihenkilon viliseen suhteeseen ja asiakkaan
erityiskohteluun. Niisti seikoista tdrkein on turvallisuuden tunne. Asiakas voi luottaa sii-
hen, ettd hin saa laadukasta palvelua ja ettd mahdolliset ongelmatilanteet hoidetaan hyvin.

(Ylikoski 1999, 180-181, 184.)
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Pitkiikéisestd asiakassuhteesta voi olla yritykselle muutakin kuin taloudellista hyotyd. Us-
kollinen, pitkdikdinen ja tyytyviinen asiakas on mité loistavin keino, jota yritys voi hyo-
dyntdd markkinoinnissaan ja uusasiakashankinnassaan. Tyytyviisten asiakkaiden antamat
suositukset kertovat uusille asiakkaille yrityksen palvelujen laadusta luotettavalla tavalla.
Pitkdikédinen asiakassuhde myos vahvistaa itse itseddn. Mitd kauemmin asiakassuhde kes-
tdd, sitd enemmin molemmat osapuolet siitd hyotyvét. Pitkdikdisessd asiakassuhteessa asi-
akkaan ja asiantuntijayrityksen vilille muodostuu selkeét toimintatavat ja menetelmdit, jot-
ka helpottavat yhteistyotd. Molempien osapuolten hyotyessd yhteistyostd, on luonnollista
ettd asiakas ja asiantuntijayritys haluavat sen jatkuvan. Parhaimmillaan pitkdikdinen asia-
kassuhde on siis samalla kannattava ja myo6s aidosti molempia osapuolia hyodyttiava. (Yli-

koski 1999, 179.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Kohderyhmi ja otos

Tutkimus oli suunnattu péddkaupunkiseudulla toimiville asiantuntijapalveluita tarjoaville
yrityksille. Asiantuntija-alaa tutkimuksessa edusti monta eri toimialaa. Yhteisti niille kai-
kille oli toimiminen asiantuntijapalveluiden markkinoilla. Tarkoituksena oli saada kohdis-

tettua kysely yrityksissi niille henkildille, jotka toimivat uusasiakashankinnan parissa.

Kohderyhmin kerddmiseen kiytettiin Fonectan Profinder business to business -
hakupalvelua. Profinder business to business -hakupalvelun avulla voi maééritelld melko
tarkasti ne kriteerit, joiden mukaan ohjelma etsii sopivia yrityksid. Hakuehdoiksi voi mé&a-
ritelld esimerkiksi yrityksen paikkakunnan, yrityskoon, liikevaihdon ja toimialan. Ohjel-

massa on myo6s paljon muita ominaisuuksia, joiden avulla hakua voi tarkentaa entisestdén.

5.2 Aineisto

Tutkimus ldhetettiin yhteensd 1120 yritykselle. Osoitteista 229 ei ollut toiminnassa, joten
loppujen lopuksi kyselyn vastaanotti 891 yritystd. Vastauksia tuli yhteensd 170, joten lo-
pullinen vastausprosentti oli 19,1. Vastausprosentti oli oletetun suuruinen, silli tiedossa oli,

ettd hukkaprosentti sdhkoisesti lihetettdvissd kyselylomakkeessa on erittdin suuri. Tutki-
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muksen kuvioissa vastaajien mddrd on ilmoitettuna muodossa (n= vastaajien lukumiiri),

silld joihinkin kysymyksiin eivét kaikki kyselyyn osallistuneet olleet vastanneet.

Tavoitteena oli, ettd tutkimuksen vastausmaéri ylittdd vihintdin sadan vastaajan rajan. Sitéd
voidaan pitédéd suositeltavana vastausmiérini tilastollisia tutkimusmenetelmii kéytettdessa.
(Vilkka 2007, 17.) Tdmai raja ylitettiin 70 vastaajalla, joten vastausten lukumééré on riitté-
vd, jotta vastauksia voidaan pitdd yleispédtevind koskien asiantuntijayritysten toimintaa

Suomessa.

5.3 Tutkimusmenetelmi

Tutkimus toteutettiin médréllisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivisella
tutkimuksella haettiin tulosten toistettavuutta. Tutkimus toteutettiin kdyttden sdhkoistd ky-
selylomaketta, joka on vastaajalle erittdin helppokdyttdinen. Lahettdmini sdhkopostin mu-
kana oli lyhyt saatekirje, jossa esiteltiin tutkimus, sen tausta ja tarkoitus. Saatekirjeen tar-
koituksena oli motivoida vastaajia tdyttimain lomake. Saatekirje on tirked, silld se voi
ratkaista ryhtyyko vastaaja tdyttdméédn lomaketta vai ei (Heikkild 2008, 60). Saatekirjeen
lisdksi sdhkopostissa oli linkki, jota kautta vastaajat pidsivit vastaamaan kyselyyn. Saate-

kirje on nédhtidvissd kokonaisuudessaan liitteessi 2.

Syitd sdhkoisen kyselylomakkeen valintaan on monia. Yksi tirkeimmistd on juuri sen
helppous paitsi vastaajan, niin myds tietojen kerddjdn nékokulmasta. Saatuja tuloksia ei
tarvitse erikseen syottdd tietokoneelle, vaan vastaukset tallentuvat ohjelmaan automaatti-
sesti vastaajien tdytettyd kyselylomake loppuun saakka. Myo0s tietojen analysoinnin kan-
nalta sdhkoinen kyselylomake on kiytinnollinen, silld tulokset on mahdollista siirtad yk-

sinkertaisesti esimerkiksi SPSS- ja Excel-ohjelmiin.

Siahkoéinen kyselylomake on myds taloudellinen ja vaivaton, sekd tutkimuksen tekijélle ettd
sen vastaajalle. Sen ldhettimiseen ei tarvita erikseen kirjekuoria tai postimaksuja. Suurin
haittapuoli sen kidytdsséd on se mahdollisuus, ettd kysely hukkuu vastaajan sihkopostitulvan
sekaan ja ndin vastaus jdd saamatta. Joillain yrityksilld on my&s mahdollisesti kédytossi
sdhkopostien ennakkotarkastusohjelmia, jotka voivat lajitella tuntemattomista osoitteista
tulevat sidhkopostit roskaposteiksi. Tdméd aiheuttaa luonnollisesti “hédvikkid” ldhetettyjen
kutsujen suhteen. Tdmin takia ldhetinkin kaikille vastaamatta jéttdneille muistutusviestin

vield muutaman pdivén ennen vastausajan umpeutumista, jotta mahdollisimman moni akti-
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voituisi vastaamaan. Muistutusviesti toimikin hyvin tehokkaasti, silld vastauksista vajaa

puolet tuli muistutusviestin ldhettimisen jilkeen.

5.4 Vastauslomakkeen rakenne

Kyselylomakkeessa oli yhteensd 24 kysymystd. Lomakkeen lopussa oli vield avoin kenttd,
johon vastaajat pystyivit jattimiidn omia mietteitddn ja palautetta tutkimuksesta. Lopuksi
oli mahdollisuus jéttdd omat yhteystietonsa, jos halusi osallistua palkinnon arvontaan. Tut-
kimukseen vastanneiden kesken suoritetaan arvonta, jonka voittaja saa yhden valmennus-
paikan Creon Myynnin Personal Trainer -valmennuskurssille. Tdmi palkinto arvotaan yh-
teystietojen jittineiden kesken, silld kyselyyn oli mahdollisuus osallistua myds anonyymi-
nd. Palkinnon tarkoituksena oli luonnollisesti nostaa vastausprosenttia ja samalla heréttda

vastanneiden kiinnostusta Creon palveluita kohtaan.

Vastauslomake oli jaettu kolmeen eri osioon. Alussa oli neljd kysymystd, joilla kartoitettiin
vastaajien taustatietoja. Tamin jéilkeen toiset neljd kysymysté késittelivit yrityksen tausta-
tietoja. Itse tutkimuskysymyksid oli siis 16 kappaletta. Kysymykset olivat strukturoituja eli
suljettuja ja sekamuotoisia kysymyksid. Suljettuihin kysymyksiin vastataan valitsemalla
yksi tai useampi valmiiksi annetuista vaihtoehdoista, sekamuotoisissa kysymyksissd on
yleensé yksi avoin vaihtoehto, usein se on “joku muu”. Suljettujen kysymysten tarkoituk-
sena on estdd mahdollisten virheiden ilmaantuminen. Suljetut kysymykset my&s ovat vas-
taajan kannalta helppo ja nopea tapa vastata kysymyksiin. (Heikkild 2008, 50.) Sekamuo-
toisia kysymyksid kéytin siksi, ettd kysymysten vastausvaihtoehdot eivit luonnollisesti-
kaan sisdlld kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja. Tdmén takia muutamiin kysymyksiin jétet-
tiin vastaajille mahdollisuus kirjoittaa oma vastausvaihtoehtonsa. Olen huomioinut vastaa-
jien erikseen antamat vastaukset ja ne on lueteltuna niiden kysymysten peréssi, joissa nii-

den antaminen oli mahdollista.

Vastauksissa kiytin asteikkoa 4—1, jossa nelji tarkoitti asian olevan erittdin tirked ja yksi
sen vastakohta, eli ei lainkaan tirked. Halusin nimenomaan kéyttdd neliportaista asteikkoa,
silld siind vastaajien on otettava kantaa kysymyksiin. Vaarana viisiportaisessa asteikossa
on juuri se, ettd vastaaja antaa arvon kolme moniin kysymyksiin, joihin hiinelld ei ole sel-

kedd mielipidettd. Itse kyselylomake on néhtivissd kokonaisuudessaan liitteessd 1.
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6 TUTKIMUKSENTULOSTEN ANALYSOINTI

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn alussa selvitettiin neljdlld kysymykselld vastaajien taustatietoja. Kysymykset kos-
kivat vastaajien ikéd, sukupuolta, nykyistd tehtdvidnimikettd ja tyokokemusta. Niilld tie-
doilla pyrin saamaan selville, onko asiantuntijoilla olemassa jokin selked ja yhtendinen

profiili.

M miehia

M naisia

n=170

KUVIO 6. Vastanneiden sukupuoli

Kuviossa 6 ilmenee, ettd selked enemmistd vastaajista oli miehid. Naisten osuus vastaajista
oli vain hieman yli viidesosa. Iin suhteen kokemus oli valttia, kuten kuviossa 7 nikyy.
Melkein kolme neljdsosaa vastaajista oli yli 40 vuotta tiytténeitd. Alle 40-vuotiaiden osuus
vastaajista oli hieman yli neljidnnes, josta alle 30-vuotiaiden osuus oli vain murto-osa. Iké-
jakaumasta nidkyy hyvin, kuinka asiantuntijaksi tuleminen, etenkin perinteisilld asiantunti-
ja-aloilla vie aikaa. Se selittdd pitkilti alle 30-vuotiaiden pienen osuuden. Tosin uudemmil-
la, kuten tietotekniikka-aloilla asiantuntijaksi eteneminen on mahdollista tapahtua paljon

nopeammin.
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KUVIO 7. Vastanneiden ikdjakauma

Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 8 ndkyy vastaajien tehtdvinimikkeet. Toimitusjohta-
jien osuus oli ylivoimaisesti suurin, kerdten yli kolme viidesosaa vastauksista. Toiseksi
eniten vastauksia kerédsi vaihtoehto ”joku muu”, hieman yli kymmenesosan osuudella.
Loppuvaihtoehtojen osuudet jakautuivat melko tasaisesti. Avainasiakaspiillikdiden osuus
oli kuitenkin selvisti pienin. Kysely pyrittiin 1dhettdiméén yrityksissd uusasiakashankinnas-
ta vastaaville, ensisijaisesti toimitusjohtajille, myyntijohtajille ja myyntipééllikoille. Tadma
selittdd osaltaan toimitusjohtajien suurta osuutta. Kaikista yrityksisté ei 10ytynyt vastaavia,

joten kysely ldhetettiin 1dhimmaéksi olevalle henkil6lle.

H Myyntipaallikké

H Myynlijohlaja

M Toimitusjohtaja

H Avainasiakaspadliikko

M Joku muu

n=1/0

KUVIO 8. Nykyinen tehtidvinimike



27

Kuviossa 9 ilmenee, ettd pitkd tyokokemus asiantuntijapalveluiden parissa oli selvésti valt-
tia, silld vain murto-osa vastanneista oli tyoskennellyt asiantuntijapalveluiden parissa alle
seitsemén vuotta. Reilusti suurin ryhmi oli yli 15 vuotta tyoskennelleet, yli kolmen neljds-
osan osuudellaan. Tyokokemuksen ja vastaajien idn vililld on siis nédhtidvissid selvéd korre-
laatio, silld noin kolme neljdsosaa vastanneista oli yli 40-vuotiaita. Tdmaé selittynee pitkalti
silld, ettd yleisesti perinteisilld asiantuntija-aloilla asiantuntijaksi tuleminen vaatii kymme-
nien vuosien tyokokemuksen. Yhteenvetona voidaan sanoa ettd esimerkkivastaaja oli 40—
49-vuotias miespuolinen toimitusjohtaja, jolla oli takanaan yli 15 vuoden tyokokemus asi-

antuntijapalvelujen parissa.

| | | | | | | |
VI LSy | 70.6 %
11-15v | 12,9%
7-10v | 12,9%
4-6v _i 1,8%

1-3v F 18%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%
n=170

KUVIO 9. Tydkokemus

6.2  Yritysten taustatiedot

Yritysten taustatiedoissa selvitettiin neljdlld kysymykselléd yritysten toimialaa, henkilosto-
midrii, ikdad ja liikevaihtoa. Samoin kuin vastaajien taustatiedoilla, pyrittiin yrityksen taus-
tatiedoilla kartoittamaan asiantuntijayritysten profiilia. Yrityksen taustatietojen avulla sel-

vitettiin myds toimialakohtaisia eroja vastausten suhteen.

Alla olevassa kuviossa 10 nikyy toimialojen jakaantuminen. Kolme suurinta erottuivat
selkeisti. IT, konsultointi ja ’joku muu” -vaihtoehto saivat jokainen vajaan neljdsosan vas-

tauksista. Mainosala, markkinointi ja myynninedistiminen seki insinddritoimistot olivat
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kaikki jokseenkin tasoissa, saaden noin kymmenesosan vastauksista. Media- sekd arkkiteh-
titoimistot olivat edustettuina tutkimuksessa hyvin pienelld, alle yhden prosentin osuudella.
Niin pieni osuus ei luonnollisestikaan ole riittdvin suuri otos antamaan validia kuvaa me-
dia- ja arkkitehtitoimistojen yleisistd mielipiteistd, joten olen jéttdnyt namé kaksi toimialaa

pois kaikista taulukoista, joissa tarkastelen saatuja tuloksia toimialakohtaisesti.

.
Joku muu 24,1%

Markkinointi ja myynninedistaminen 8,2 %
Konsultointi 24,1%

Mediatoimisto 0,6 %

Mainaosala
Insingoritoimisto

Arkkitehtitoimisto

I W 24,1%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

n=170

KUVIO 10. Yritysten toimiala

Henkilostomaéirédssd suurin yksittdinen luokka oli 5-9 henkilod tyollistdvit yritykset, noin
kahden viidesosan osuudellaan. Koko vastaajien joukosta tasan puolet vastanneista tyos-
kenteli alle 10 hengen yrityksissd ja luonnollisesta taas toinen puolisko 10 henkildd tai
enemmin tyollistdvissd yrityksissd. Kaikista pienimpien ja suurimpien yritysten osuudet
jakautuivat myos erittdin tasaisesti, silld niin alle viisi kuin yli 50 henkilod tyollistdvissa
yrityksissd tyoskenteli noin kymmenesosa vastaajista. Tulokset on néhtivissd alla olevasta

kuviosta 11.



29

45,0%

39,4%
40,0%

350%

30,0%

25,0% 21,8%

20,0% 18,2%

15,0 %
Sl 106% 10%
10,0% -
o I:
0,0% . .

n=170 alle5 5-9 10-19 20-50 yli 50

KUVIO 11. Yrityksen henkilostomiira

Yrityksen ikd on hyvin samoilla linjoilla vastaajien oman ién ja tyokokemuksen kanssa.
Tama ilmenee seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 12. Reilu kolme viidesosaa vastaajista
tyoskenteli yrityksissd, jotka olivat olleet véhintddn 11 vuotta toiminnassa ja melkein
puolet vastaajista tyOskenteli yli 15 vuotta toimineista yrityksissd. Alle viisi vuotta
vanhojen yritysten osuus oli hieman yli kymmenesosa ja alle vuoden vanhoja yrityksid oli
vain alle yksi prosentti. Yritysten ikdrakenne tulee varmasti tulevaisuudessa muuttumaan ja
nuorenemaan, silld yritysten toisille tarjoamat palvelut ovat jatkuvasti kasvava toimiala,
mikéd lisdd asiantuntijapalveluiden kysyntdd. Asiantuntijapalveluyritysten miidrd kasvaa
my®ds, kun asiantuntijayritysten palveluksissa tydskentelevit henkil6t siirtyvit perustamaan

omia asiantuntijayrityksidan.



yli 15v 7# 46,5 %
11-15v _ 17,6%
6-10v | 21,2%
4-5v _E 8,2%
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0,0 % 10,0% 20,0% 30,0% 40,0 % 50,0%
n=170
KUVIO 12. Yrityksen ikd
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Alla olevasta kuviosta 13 nikyy yritysten liikevaihto. Suurin ryhmi oli selkeisti yritykset,

joiden liikevaihto oli 1-5 miljoonaa euroa, yli kahden viidesosan osuudellaan. Yli viiden

miljoonan liikevaihtoon ylsi vain alle viidesosa vastaajista. Suurin osa vastanneista yrityk-

sistd oli liikevaihdoltaan melko pienid, yli neljdn viidesosan liikevaihto oli alle viisi mil-

joona euroa. Tyypillisin tutkimukseen vastannut yritys oli yli 15 vuotta vanha, toimi IT- tai

konsultointialalla, tyollisti 5-9 tyontekijii ja yrityksen liikevaihto oli yhden ja viiden mil-

joonan euron vililld. Kyselyyn vastanneet yritykset olivat siis kohtalaisen pienid, mutta

samalla my6s pitkédédn alalla toimineita.
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40,0%
350%
30,0%
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42,4 %
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milj.€ milj.€ milj.€

1-5 5-10 10-20 20-100 yli100
mili.€ milj.€ mili.€ mili.€ milj.€

KUVIO 13

. Yrityksen liikevaihto
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6.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymykset kisittelivit enimmékseen uusasiakashankintaa. Tarkemmin tarkastel-
tuna sen tirkeyttd ja vaikeutta yrityksille, siihen liittyvid haasteita ja sitd helpottavia mene-
telmid sekd uusasiakashankinnassa kdytettyjd keinoja ja niistd saatuja konkreettisia hyoty-
ji. Kysymyksissd kdytiin 1dpi myos yritysten tulevaisuuden nidkymié uusasiakashankintaa
ajatellen sekd nykyisen talouden laskusuhdanteen aiheuttamia vaikutuksia yritysten uus-

asiakashankintaan.

Loput kysymykset koskivat tuotteistamista ja prospektointia. Tuotteistamisesta kysyttiin
sen yleisyyttd ja tirkeyttd asiantuntijayrityksille. Prospektointia késittelevissd kysymyksis-
sd tiedusteltiin kuinka paljon yritykset sithen kdyttivit aikaa ja kuinka tdrkednd yritykset
sitd pitdvat. Yksi kysymys kisitteli my0s sitd, kuinka hyvin yritykset saavat muodostettua
uusista asiakkaista pitkdikdisid asiakassuhteita. Kyselyn lopussa oli vield kohta, johon vas-

taajat saivat tiyttdd vapaita mielipiteitd/palautetta kyselysti.

6.4 Uusasiakashankinta ja sen keinot

Kysyttdessd aktiivisen uusasiakashankinnan tirkeyttd asiantuntijayrityksille, vastaukset
olivat hyvin selkeitd. Vastaajista yhdeksdn kymmenesti piti aktiivista uusasiakashankintaa
tarkednd yrityksen kannalta, erittdin tdrkednd sitd piti yli kolme viidesosaa. Vain hieman
alle kymmenesosa vastaajista ei pitidnyt sitd kovin tirkeédnd, vaihtoehto “ei lainkaan tirke-
44" ei saanut yhtddn ddntd. Tdmi viittaa selkeisti siihen, ettd asiantuntijayritysten liiketoi-
minnan kasvuun ei riitd pelkéstiddn olemassa olevat asiakaskontaktit, vaan yritysten tule-
vaisuuden kannalta uusien asiakkaiden hankinta on oleellista. Vastaukset nidkyvit seuraa-

valla sivulla olevassa kuviossa 14.



32

80,0 %

70,0%

70,0 %

60,0 %

50,0%

40,0 %

30,0%

20,0%

10,0 %

0,0%

erittdintarkeaa melko tarkeda eikovintarkeda

n=170

KUVIO 14. Uusasiakashankinnan tirkeys yrityksen kannalta

Kuviossa 15 on tarkasteltuna uusasiahankinnan tdrkeys toimialoittain. Vastaukset ovat
toimialasta riippumatta hyvin samansuuntaisia. Jokaisella alalla aktiivista uusasiakashan-
kintaa pidettiin selvisti erittdin tirkeénd. Toimialoista markkinointi ja myynninedistiminen
sekd konsultointi erottuivat muita suuremmalla osuudella. Markkinoinnin ja myynninedis-
tamisen parissa sitd pidettiin erittdin tirkeédnd yli neljdn viidesosan mielestd, konsultoinnis-
sakin yli kolme neljdnnesosaa vastaajista oli samaa mieltd. Insinddritoimistoissa uusasia-
kashankintaa pidettiin véhiten tirkednd, vain puolet vastaajista piti sitd erittdin tidrkeédni.
Hieman alle viidesosa insinddritoimistojen edustajista ei pitdnyt uusasiakashankintaa kovin

tarkedna.
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KUVIO 15. Uusasiakashankinnan tirkeys toimialoittain

Kuviossa 16 kisitellddn uusasiakashankinnan vaikeutta. Véhintdédn melko vaikeana uus-
asiakashankintaa piti hieman yli puolet vastaajista, kokonaisuudessaan vaikeaksi sen koki
yli kolme viidesosaa vastaajista. Vajaa kaksi kolmasosaa vastaajista ei pitdnyt uusasia-

kashankintaa kovin vaikeana.

50,0%
51,2%

50,0%

40,0%
32,4%

30,0%

20,0%

7,1%

10,0% 74 %

erittdinvaikeaa melkovaikeaa eikovinvaikeaa eilainkaan
n=170 vaikeaa

KUVIO 16. Uusasiakashankinnan vaikeus
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Kysyttdessi syitd, jotka hankaloittavat yritysten uusasiakashankintaa, nousi ajanpuute sel-
visti esiin joukosta keskiarvolla 2,95. Téami ei ollut kovin ylldttdvé tulos, silld harvoin kuu-
lee yrityksen valittavan silld olevan liikaa aikaa. Ajanpuute on siis melkein jokaisen yrityk-
sen ongelma niin asiantuntijapalveluissa kuin muillakin toimialoilla. Suurin syy siihen,
miksi yritykset kokevat ajanpuutteen hiiritsevin uusasiakashankintaansa, on ajankdyton
jakaminen. Paremmalla suunnittelulla ja toteutuksella aikaa riittdisi enemméan myds uus-

asiakashankintaan, jolloin myds sen tulokset voisivat parantua.

Toiseksi suurimpana ongelmana pidettiin epétietoisuutta siitd, ketd yrityksessa pitiisi kon-
taktoida uusasiakashankinnan puitteissa. Tdma kohta sai vastauskeskiarvon 2,12. Kuviossa
30 kisitellddn prospektointia ja siind ilmeneekin, ettd yritykset pitivit sitd tirkednd, mutta
eivit kuitenkaan kidytd sithen samassa suhteessa aikaa. Téssd olisi selvésti parannettavaa,
silld prospektoinnin avulla saataisiin viahennettyd kyseistd epitietoisuutta ja samalla sdis-
tettdisiin resursseja muihin tirkeisiin tyotehtdviin. Pienimpédnd ongelmana pidettiin episel-
vid myytdvad tuotetta arvolla 1,77. Téastid tuloksesta voi vetdd johtopédétdksen, ettd monet
yritykset ovat tuotteistaneet palveluitaan tehden nédin ne my6s konkreettisiksi asiakkaiden
lisdksi itselleen. Tuotteistetun palvelun myyminen on huomattavasti tuotteistamatonta pal-

velua helpompaa. Tuotteistamisen suuri suosio ilmenee kuviossa 26.

f. epdtietoisuus siitd, ettd keta
kontaktoida

e. Kokemattomuus kontaktoinnista

d. epdselva myytdvd tuote

c. epamiellyttivyys 2,04
b. osaamisen puute 2,04
a. ajanpuute 2,95

n=170 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

KUVIO 17. Miten seuraavat asiat hankaloittavat uusasiakashankintaanne?
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Muita uusasiakashankintaa hankaloittavia asioita mainittiin muun muassa sen vihidinen
tarve, kiire, oikeiden kontaktien 16ytdminen globaalisti, resurssipuute ja se, ettd uusia mer-

kittdvid asiakkaita ei ole tullut alalle.

Kuviossa 18 selvidd, mitkd keinot auttoivat vastaajia hoitamaan uusasiakashankintaa. On
hyvin luonnollista, ettd lisdaika mainittiin tekijdnd, joka auttaisi eniten uusasiakashankin-
nan hoitamisessa, silld juuri ajanpuute koettiin suurimmaksi ongelmaksi uusasiakashankin-
nan suhteen. Toiseksi suurimman arvon sai yrityksen hyvd maine arvolla 2,94, kolmannek-
si tuli osaava henkilokunta arvolla 2,85. Laaja asiakasrekisteri sai myos kannatusta arvolla
2,51. Asiakasrekisterin laajuuden lisiksi on oleellista, ettd se pitdd sisédlldédn yrityksen kan-

nalta oikeat asiakkaat, eli se on kohdennettu hyvin.

Usein asiantuntijapalveluiden valinta voi perustua pitkilti yrityksen maineeseen, silld se
voi olla ainoa konkreettinen tekijd, mikéd kertoo palvelun laadusta. Etenkin asiakassuosi-
tukset ovat yritykselle tirkeitd, silld ne ovat tehokas keino vakuuttaa uusi asiakas asiantun-
tijayrityksen palvelun laadusta. Ei ole yllittiavii, ettd osaava henkilokunta oli kolmanneksi
suosituin vaihtoehto vastaajien keskuudessa, silld ammattitaitoisesti hoidettu uusasia-
kashankinta vaikuttaa suuresti sen onnistumiseen. Huonosti tehty uusasiakashankinta voi
jopa vaikuttaa negatiivisesti yrityksen maineeseen. Uusasiakashankinnan ulkoistaminen ei
saanut suurta kannatusta, sen saadessa vain vastauskohtaisen keskiarvon 1,82. Tdmai kertoo
siitd, ettd asiantuntijayritykset eivit halua ulkoistaa myyntidén, vaan hoitavat sen mieluiten

itse.

Muita uusasiakashankinnassa auttavia seikkoja mainittiin muun muassa: ei niinkdén laaja
vaan oikein suunnattu asiakasrekisteri, yrityksen parempi taloustilanne, yhteistyd muiden
yritysten kanssa ja aktiivinen asiakassuosituksien pyytdminen nykyisiltd asiakkailta ja nii-

den kidyttiminen.
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uusasiakashankinnan ulkoistaminen ﬁ ]\,82 ‘

yrityksen hyvd maine
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osaavahenkilkunta ?,85

tuki (asiaa kasitteleva valmennusyms.)

lisdaika 2,99

sclked myytdvatuote 2,34

n=170 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

KUVIO 18. Mitké asiat auttaisivat hoitamaan uusasiakashankintaa paremmin

Kuviossa 19 on tarkasteltuna uusasiakashankinnassa kéytettyjen keinojen yleisyys ja niistd
saatu konkreettinen hyoty. Keinojen yleisyys ja niistd saatu hyoty olivat melko samansuun-
taiset, mitdédn suuria eroja tuloksissa ei ollut. Kéytetyistd keinoista selvésti suosituimmaksi
nousi perinteinen puhelin. Tdma on hieman ylléttavaa, silld niin sanottuja kylmisoittoja, eli
tuntemattomille asiakkaille soittamista yleisesti ottaen viltellddn sen vaikeuden ja epdmiel-
Iyttdivyyden takia. Sen etuihin kuuluu kuitenkin edullisuus ja oikein tehtynd se voi olla
myds hyvin tehokasta. Puhelintyoskentelyd voi my0s edesauttaa pohjustamalla sitd esimer-

kiksi suoramarkkinoinnilla, jolloin mahdollista asiakasta on helpompi ldhestyé.

Toiseksi suosituin keino oli suoramarkkinointi, joka piti siséllddn sekd sdhkopostin ettéd
perinteisen kirjeen. Suoramarkkinointiakaan ei yleisesti pidetd suuressa arvossa, samoin
kuin puhelinmyynnilld silli on hieman huono maine. Kuitenkin tulokset osoittavat, ettd
asiantuntijayritykset kéyttdvéit sitd melko paljon. Suoramarkkinoinnin etuihin kuuluu sen
hyvd kohdistettavuus, se saadaan suunnattua hyvin tarkasti oikeille henkildille. Kaikkein
vihiten kiytettiin lehti-, radio- ja televisio-mainontaa. Tdm& on ymmérrettivid, kun ottaa
huomioon asiantuntijapalveluiden yleisen luonteen. Yleisesti ottaen asiantuntijapalveluiden
kohderyhmé on melko rajallinen. Perinteistd mainontaa kiytettiessd menee paljon resurs-
seja hukkaan, silli massamainonnan avulla saavutetaan paljon ihmisii, joita yritys ei edes
tavoittele. Tdmén takia uusasiakashankinnassa onkin edullisempaa ja tehokkaampaa kiyt-

tdd kohderyhmin tavoittelussa jotain kohdistetumpaa kanavaa.
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Muita uusasiakashankintaa konkreettisesti auttavia seikkoja mainittiin muun muassa: me-
diasuhdeviestintd, kotisivukdyntien seuranta, julkiset web-seminaarit, nikyvyys hakuko-
neissa eli Google Adwords, henkilokohtaiset kontaktit seké asiakaskdynnit, julkisten han-

kintailmoitusten seuranta ja viidakkopuhelin.

Kysyttdessd keinoista saatua konkreettista hyotyid, olivat tulokset hyvin samankaltaisia
kuin mitd vastattiin kdytettyjen keinojen yleisyyden suhteen. Suurimman arvon 3,21 sai
puhelin ja pienimmén mainonta arvolla 1,62. Toiseksi suosituin keino oli suoramarkkinoin-
ti arvolla 2,36. Itse jdrjestimét seminaarit olivat kolmanneksi tehokkain keino uusasia-
kashankinnassa arvolla 2,26 ja samalla myds ainoa keino, josta saatu konkreettinen hyoty

oli suurempi kuin keinon kiyton yleisyys.

Jotkut keinot, kuten yritysten itse jirjestimét seminaarit, voivat myds vahvistaa jo voimas-
sa olevia asiakassuhteita ja néin niistd hyodytddn muutenkin kuin vain uusasiakashankin-
nan kannalta. Kaikkien keinojen tarkoitus ei ole edes saada suoraan aikaan myyntid. Monet
keinot pyrkivitkin herdttdmidn mielenkiintoa kohdeyleisossédidn, parantamaan yrityksen
tunnettuutta ja ndin helpottamaan tulevia, uusasiakashankinnan jatkotoimenpiteitd, kuten

yhteydenottoja ja mahdollisia asiakastapaamisia.

3,28
3,21

puhelin

mainonta (lehti, radio,
televisio)

suoramarkkinointi 72

. . .
(sahkoposti&kirje) Kaytetyn keinon yleisyys

messut M Keinostasaatu
konkreettinen hydty

verkostoitumistapahtumat

muiden jarjestamat
seminaarit

itse jarjestamat seminaarit

1 2 3 4 n=170

KUVIO 19. Uusasiakashankinnassa kéytettyjen keinojen yleisyys ja niistd saatu konkreet-
tinen hyoty
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Kysyttdessd milld muilla tavoin vastaajat olivat saaneet konkreettista hyGtyd uusasia-
kashankinnassaan, mainittiin muun muassa osallistuminen toimialan omiin tapahtumiin
esiintyjdnéd tai puheenjohtajana, mediasuhdeviestintd, henkilokohtaiset tapaamiset, ko-

tisivujen hyddyntdminen ja viidakkopuhelin.

Kuviossa 20 ilmenee, ettd enemmist vastaajista ilmoitti myyntinsd kasvaneen viimeisen
kolmen vuoden aikana, viidesosa kertoi myynnin pysyneen samana ja kymmenesosa sen
laskeneen. Tulokset osoittavat, ettd viimeiset kolme vuotta ovat olleet asiantuntijayrityksil-
le tuloksen kannalta hyvid. Laskusuhdanne voi olla my0Onteinen asia asiantuntijayritysten
kannalta, silld nédind aikoina on yleistd etti asiakasyritykset karsivat omia toimintojaan.
Tama tarkoittaa, ettd he keskittyvit omaan ydinosaamiseensa ja ulkoistavat muita toiminto-

jaan toisille, tehtdvien konkreettisille ammattilaisille.

80%
70 %
70%

60 %

50%

40 %

30%

20%
20%
10%
10%

0% A

laskenut pysynyt samana kasvanut
n=170

KUVIO 20. Kuinka myyntinne on kehittynyt viimeisen kolmen vuoden aikana?

Uusasiakashankinnan osuus myynnin kasvuun on ollut merkittdvd, enemmistd kertoi sen
vaikuttaneen véhintidén melko paljon, kun vain alle viisi prosenttia ilmoitti uusasiakashan-
kinnan vaikuttaneen erittdin vihén. Kilpailun lisdédntyessi seki asiantuntijayritysten lisdin-
tyvin midrdn ettd vallitsevan taloudellisen tilanteen takia uusasiakashankinnan tirkeys
korostuu entisestddn. Tdmin takia tulokset eivit ole kovin yllédttivid, silld asiantuntijayri-
tykset ovat varmasti tietoisia ndistd tulevaisuuden mukanaan tuomista haasteista asiantunti-

japalveluiden toimialalla. Tulokset on néhtivissd seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 21.
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KUVIO 21. Kuinka suuri osuus uusasiakashankinnalla on ollut myynnin kasvuun?
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Kuviossa 22 ilmenee, ettd hieman alle kolme viidesosaa kysymykseen vastanneista ilmoitti

taloudessa/toimintaympiristossd tapahtuneiden muutosten vaikuttaneen yrityksensd uus-

asiakashankinnan panostukseen vihintidin melko paljon. Reilu kaksi kolmasosaa ilmoitti

muutosten vaikuttaneen korkeintaan melko véhin ja noin kymmenesosa erittidin véihén.

Tulokset ovat hyvin yhteneviisid aikaisemman kuvion kanssa. Yhteenvetona voi sanoa,

ettd enemmistd, noin kolme viidesosaa vastaajista oli kasvattanut myyntiddn uusasia-

kashankinnan kautta ja lisdnnyt uusasiakashankintaansa taloudessa aiheutuneiden muutos-

ten takia.
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KUVIO 22. Ovatko talouden/toimintaympiriston muutokset vaikuttaneet uusasiakashan-
kintanne panostukseen?
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Tulevaisuuden suhteen melkein kolme neljinnesosaa oli sitd mieltd, ettd he tulevat kasvat-
tamaan panostustaan uusasiakashankintaan ldhitulevaisuudessa. Kuviossa 23 ilmenee, etti
vastaajista vajaa kolmasosa kertoi panostuksensa pysyvin samana, yksikddn vastaajista ei
vastannut, ettd he tulisivat vihentiméédn panostustaan uusasiakashankintaansa tulevaisuu-

dessa.

M kasvamaan

H pysymaan samana

n=169

KUVIO 23. Panostuksenne uusasiakashankintaan tulee ldhitulevaisuudessa...?

Kuviossa 24 on tarkastelussa sama kysymys toimialakohtaisesti. Kaikki alat olivat vahvasti
samaa mieltd yleisen mielipiteen kanssa. Asteikolla, jossa yksi tarkoitti uusasiakashankin-
nan vihenemistd, kaksi sitd ettd se tulee pysyméédn samana ja kolme uusasiakashankinnan
kasvamista, vastausten keskiarvo oli 2,72. Siitd jdivit niukasti alle vain vaihtoehto ”joku
muu” arvolla 2,68 ja insindoritoimistot arvolla 2,58. Tdmaé osoittaa selvésti uusasiakashan-

kinnan tdrkeyttd asiantuntijayrityksille toimialasta riippumatta.
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KUVIO 24. Panostus uusasiakashankintaan ldhitulevaisuudessa toimialoittain

Kuviossa 25 tarkastellaan yritysten ajallista panostusta markkinointiinsa, voimassa olevien
asiakassuhteiden hoitoon ja uusasiakashankintaan. Panostuksen kérkeen nousi selvisti
olemassa olevien asiakassuhteiden hoito. Selked enemmistd vastaajista ilmoitti panosta-
vansa olemassa olevien asiakassuhteidensa hoitoon vihintdin melko paljon ja vain hieman
yli kymmenesosa melko vdhidn. Tami osoittaa selvisti, kuinka tirkeitd olemassa olevat
asiakkaat asiantuntijayrityksille ovat. Heistd huolehtiminen ja uusintaostojen takaaminen
on kannattavampaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden hankinta. Ensisijaista on siis se, ettd

nykyiset, olemassa olevat asiakassuhteet sdilytetién.

Aikaa uusasiakashankintaan kdytti melko paljon vastaajista hieman yli puolet ja erittdin
paljon hieman yli kymmenesosa. Melko vihin sithen kéytti aikaa hieman yli kaksi viides-
osaa ja my0s “ei lainkaan” vaihtoehto sai alle viisi prosenttia vastauksista. Uusasiakashan-
kinta on vilttimatontd, silld on luonnollista ettd osa asiakkaista vaihtaa palvelun tarjoajaa
erindisistd syistd, jolloin uusasiakashankinta tarvitaan korvaamaan menetetyt asiakassuh-
teet ja takaamaan ndin yrityksen liiketoiminnan jatkuvuuden. On kuitenkin hieman yllatta-
vii, ettd melkein puolet vastaajista kdytti uusasiakashankintaan joko melko véhin tai ei
lainkaan aikaa, silld jopa yli yhdeksdn vastaajaa kymmenestd ilmoitti pitdvinsid uusasia-
kashankintaa melko tirkeédni ja hieman alle kolme neljdsosaa erittiin tirkednd, kuten kuvi-

osta 13 ilmenee.
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Yrityksen markkinointi jdi selvisti ndiden jdlkeen, vain alle neljd prosenttia kdytti sithen
aikaa melko paljon ja noin kolmasosa melko paljon. Yli puolet vastaajista ei kéyttdnyt
markkinointiin juurikaan aikaa ja reilu kymmenesosa ei kéyttdnyt siihen lainkaan aikaa.
Toimialakohtaisesti tarkasteltuna tulokset olivat hyvin samankaltaiset, niissékin voimassa
olevien asiakassuhteiden hoitoon panostettiin selvésti eniten aikaa ja yrityksen markkinoin-
tiin taas vihiten. Markkinointi jéi siis selvdsti voimassa olevien asiakassuhteiden ja uus-

asiakashankinnan varjoon ajankéyton suhteen.

erittdin paljon b
melko paljon M yrityksen markkinointiin
. H voimassaolevien
melko vihan 8% asiakassuhteiden hoitoon
M uusasiakashankintaan
ei lainkaan
00%  200% 40,0% 60,0% n=168

KUVIO 25. Kuinka paljon aikaa kéytitte yrityksessidnne?

Vastaajilla ei niyttinyt olevan ongelmia pitkdikiisten asiakassuhteiden luomisessa uusien
asiakkaiden kanssa. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 26 nédkyy, kuinka yli puolet vas-
taajista onnistuu siind usein. Yli yhdeksédn vastaajaa kymmenesti ilmoitti saavansa muo-
dostettua asiakassuhteita melko usein, harvoin vain vajaa kymmenesosa. Vaihtoehto ei

koskaan” ei saanut yhtidin vastausta.

Tdmén valossa yrityksilld ei ole ongelmaa asiakassuhteiden luomisessa sen jilkeen, kun
asiakas on loydetty ja hdneen on saatu luotua ensikontakti. Suurempi ongelma néyttdd ole-
van oikeiden asiakkaiden 10ytdminen ja heiddn kiinnostuksensa herdttdminen yrityksen
palveluihin. Ennen kuin on mahdollista luoda uusi asiakassuhde, on hallittava ensikontaktit

ja pédstivi jatkoneuvotteluihin.
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M harvoin
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n=169

KUVIO 26. Kuinka usein saatte muodostettua uusista asiakkaista pitkéikdisid asiakassuh-
teita?

6.5 Tuotteistaminen

Kuviosta 27 ilmenee, ettd tuotteistaminen on hyvin suosittua asiantuntijayritysten parissa.
Suurin osa, yli neljd viidesosaa yrityksistd oli tuotteistanut ainakin osan palveluistaan.
Kaikki palvelunsa oli tuotteistanut yli viidesosa vastaajista ja noin joka kymmenes vastaaja

ei ollut tuotteistanut palveluitaan lainkaan.

70,0% 65,9%

60,0%
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40,0%

30,0%
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KUVIO 27. Oletteko tuotteistaneet palvelunne
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Kuviossa 28 tuotteistamista on tarkasteltu toimialoittain. Toimialakohtaisessa vertailussa
tuotteistaminen sai keskiarvon 2,10 josta selkeimmin alle jéi insinddritoimistot 1,67 kes-
kiarvollaan. Suurimman arvon sai markkinointi ja myynninedistdminen arvolla 2,46 ja toi-
seksi suurimman konsultointi arvolla 2,22. Téstd tuloksesta ilmenee, ettd tuotteistamisen
tarve vaihtelee asiantuntijayritysten toimialan ja kehitysvaiheen mukaan. Palveluita on
my0s luonnollisesti hyvin erilaisia, joten ndmaé tekijit tulee ottaa huomioon tuotteistamista
vertaillessa. Esimerkiksi insindoritoimistoilla toimeksiannot voivat olla hyvin ainutlaatui-

sia, joten niiden tuotteistaminen voi olla melko vaikeaa ja joskus my0s tarpeetonta.

Mafkkinf}i?tija | 246
myynninedistaminen !
Konsultointi 2,22
Mainosala _ 1,94
Insinddritoimisto 7 1,67
IT _ 2,07
n=170 1,IOD 1,.;_0 1,40 1,I60 1,I80 Z,IOO 2,20 2,40 2,60

KUVIO 28. Tuotteistaminen toimialoittain

Tuotteistamista pidettiin erittdin tdrkednd, silli yli nelja viidesosaa piti sitd vihintdin
melko tirkednd ja erittdin tidrkednd sitd piti hieman alle puolet vastaajista. Erot olivat
huomattavia, silld vain noin kymmenesosa ei pitdnyt tuotteistamista kovin taikka lainkaan
tarkednd. Palveluiden tuotteistamisen ja sen tirkeyden vilinen korrelaatio oli 0,55. Tdma
positiivinen korrelaatio todistaa, ettd mitd tdrkedmpdnd yritys tuotteistamista pitdd, sitéd
enemmin se myOs luonnollisesti palveluitaan/tuotteitaan tuotteistaa. Tuotteistamisen
tarkeys asiantuntijayrityksille on ymmdrrettivisséd, silld sitdkautta abstraktinen palvelu
saadaan konkreettisemmaksi asiakkaille ja helpommaksi myydi. Tuotteistaminen myos
sddstdd yrityksen kustannuksia, silld kun palvelulle on olemassa jo valmis runko, ei kaikkia

toimenpiteiti tarvitse tehdid uudelleen alusta saakka.
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KUVIO 29. Piditteko tuotteistamista tarkedni

Yhteenvetona voi sanoa, ettd suurin osa asiantuntijayrityksistd oli tuotteistanut ainakin
osan palveluistaan ja vain pieni osa ei ollut tuotteistanut palveluitaan lainkaan. Toimialoit-
tain tarkasteltuna oli havaittavissa selkeiti eroja tuotteistamisen yleisyydessé, tirkednd sitd
piti kuitenkin melkein yhdeksdn vastaaja kymmenestd. Tuotteistaminen on siis yleistd ja

tarkedd asiantuntijayrityksille.

6.6  Prospektointi

Kuviossa 30 on tarkasteltu prospektoinnin tirkeyttéd ja hyodyllisyyttd. Prospektointia pidet-
tiin erittdin hyodylliseni, silld yli neljd viidesosaa piti sitd vihintddn melko hyddyllisend ja
vain alle yksi prosentti ei lainkaan hyddylliseni. Prospektointiin kiytetty aika taas jakautui
paljon tasaisemmin, ldhes puolet vastaajista kdytti sithen vidhintdin melko paljon aikaa,
kun taas hieman yli puolet kiytti korkeintaan melko védhén aikaa. Tulokset ovat ristiriitai-
set, silld selvd enemmistd piti prospektointia hyodyllisend, mutta ajankdyton suhteen siihen

ei kuitenkaan panosteta ldhellekidéin saman verran.

Prospektointi on erityisen hyodyllistd liiketoiminnan tukipalveluja tarjoaville asiantunti-
jayrityksille, joilla on laajahko yrityksen palveluihin erityylisesti suhtautuva kohdeasiakas-

ryhmd, jota se ei tunne kovin tarkasti. Kuviossa 15, jossa kysyttiin uusasiakashankintaa
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vaikeuttavia seikkoja, toiseksi yleisin syy ajanpuutteen jilkeen oli epétietoisuus siitd, ketd
kontaktoida uusasiakashankinnan puitteissa. Kuviossa 16 taas kysyttiin asioita, jotka aut-
taisivat tekemiin uusasiakashankintaa tehokkaammin ja laaja asiakasrekisteri sai siini
suuren kannatuksen. Prospektointi nimenomaan vihentiisi epétietoisuutta siitd, ketd pitéisi
kontaktoida. Sen avulla on mahdollista muodostaa yritykselle laaja ja oikeinsuunnattu
asiakasrekisteri. Olisikin suositeltavaa, ettd erityisesti ne yritykset, jotka kokevat uusasia-
kashankinnan haasteelliseksi, panostaisivat enemmén aikaa potentiaalisten asiakkaiden
prospektointiin, silli sen avulla on mahdollista saavuttaa konkreettisia hyotyjd uusasia-

kashankinnassa.

50,0 %
45,0 %
40,0 %
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0 %
10,0% -

50% -

0,0%

46,2 %

=&=—Prospektoinnin
hyodyllisyys

—ld—Prospektointiin
11,8 % kaytetty aika

0'6.%

eilainkaan  melko melko erittain n=170
vahan paljon paljon

KUVIO 30. Prospektoinnin hyodyllisyys seki sithen kéytetty aika
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7 VALIDITEETTI JA RELIABILITEETTI

Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia siiné tutkittaviin ky-
symyksiin. Hyvin kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluu, etti sen validi-
teetti ja reliabiliteetti, eli patevyys ja luotettavuus ovat paikkansapitdvid. (Heikkild 2008,
29.) Tutkimuksen reliaabelius ja validius muodostavat yhdessi tehdyn tutkimuksen koko-
naisluotettavuuden. Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvéi, kun otos edustaa perus-
joukkoa ja mittaamisessa on mahdollisimman véhin satunnaisvirheitd. (Vilkka 2007, 152.)

Seuraavassa kédydddn ldpi timén tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.

7.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti, joka liittyy erityisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen, mittaa saatujen tulos-
ten tarkkuutta. Tutkimuksessa saadut tulokset eivit saa olla sattumanvaraisia, vaan niiden
tulee olla toistettavissa. Toistettavuudella tarkoitetaan siti, ettd tehtiessd kysely uudestaan
eri vastaajille samasta kohderyhmaéstd, tulisi tulosten olla aina melko samankaltaisia.

(Heikkili 2008, 30.)

Tutkimuksen luotettavuus on hyvi, koska kysymykset oli laadittu hyvin selkeiksi ja hel-
posti ymmarrettdviksi. Kysymystyyppind olivat suljetut kysymykset, mitkd vdhentidvéit
vastaajien tekemid virheitd. Kyselylomake oli myos suhteellisen lyhyt, vastausajaksi tuli
noin viisi minuuttia. Tdma on oleellista siksi, ettd vastaajat jaksoivat tehdd kyselyn lop-

puun asti huolellisesti. Vastauskoko oli my6s melko kattava, 170 vastausta.

Sahkoisessd kysymyslomakkeessa on omat ongelmansa reliabiliteetin suhteen. Sdhkopos-
tiosoitteita hakiessa kaikista yrityksistd ei ollut mahdollista saada henkildiden tehté-
vinimikkeitd. Tamid mahdollistaa sen, ettd kysely on mennyt henkilGille, jotka eivit ole
valttiméttd patevimpid vastaamaan yritystd koskeviin kysymyksiin. On my6s mahdollista,
ettd jotkut vastaajat ovat vastanneet kyselyyn vain luvatun palkinnon toivossa, jolloin hei-

din vastauksensa ovat voineet olla nopeasti ja huolimattomasti tehtyja.
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7.2  Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus mittaa sitd mitd sen oli tarkoituskin selvittda.
Ilman tdsmiillisten tavoitteiden asettamista on mahdollista, ettd tutkija tutkii vdériad asioita.
Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata yksiselitteisesti oikeita asioita ja niiden tulee
kattaa koko tutkimusongelma. Jotta tutkimuksen validiteetti on mahdollisimman korkea,
on kysymyslomakkeen kysymykset muotoiltava niin selkeiksi ja yksiselitteisiksi, ettd nii-
den véddrinymmartimisen mahdollisuus olisi mahdollisimman pieni. (Heikkild 2008, 29—

30.)

Tutkimuksen validiteetti on hyvid, koska tutkimuksen tulokset vastaavat hyvin tutkimuk-
sessa asetettuihin kysymyksiin. Tutkimuskysymykset olivat laadittu hyvin selkeiksi ja hel-
posti ymmirrettdviksi juuri timén vuoksi. Kuten reliabiliteettiakin, niin myos validiteettia
mahdollisesti tutkimuksessa heikentdi se, ettd kyselylomake on voinut menné henkilgille,
jotka eivit vilttamittd ole siithen pidtevimpid vastaamaan. Validiteetin kannalta myds vas-
tausprosentti olisi voinut olla suurempi, vaikkakin oli oletettavaa ettid katoprosentti sdhkoi-

sessi kyselyssi tulee olemaan melko suuri.

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd asiantuntijayritysten nykytilaa Suomessa, kuinka ne
hoitavat uusasiakashankintaansa ja kokevatko yritykset sen tirkedksi ja tarpeelliseksi. Ky-
symykset koskivat asiantuntijayritysten uusasiakashankintaa, markkinointia ja tuotteista-
mista. Tutkimus oli ajankohtainen, silld asiantuntijapalvelu-ala on yksi nopeimmin kasva-
vista toimialoista niin Suomessa kuin maailmallakin. Asiantuntijayritysten lukuméadrd li-
sddntyy palvelujen monimutkaistuessa, markkinoille tulee jatkuvasti uusia ja erilaisia pal-
veluja tarjoavia yrityksid. Yhd useammat asiantuntijat siirtyvét asiantuntijayritysten palk-
kalistoilta perustamaan omia asiantuntijayrityksidin. Myos vallitseva talouden laskusuh-
danne vaikuttaa voimakkaasti asiantuntijapalveluiden toimialaan asiakasyritysten pyrkiessa
sddstimiidn kustannuksiaan ja tehostamaan toimintaansa ulkoistamalla palveluitaan ja kes-

kittymadlld itse omaan ydinliiketoimintaansa.
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Asiantuntijapalveluiden ja asiantuntijoiden profiilit olivat tutkimustulosten perusteella hy-
vin samanlaiset. Asiantuntijoiden taustatiedoista saadut tulokset sopivat hyvin heiti késitte-
leviin teoriaan, silld vastauksissa oli ndhtivissd selkeisti asiantuntijoilta yleisesti vaaditta-
va, monien vuosien tyokokemus. Vain murto-osa tutkimukseen vastanneista asiantuntijois-
ta oli tyoskennellyt alle seitsemin vuotta. Asiantuntijayritysten ikd noudatti samaa linjaa,

vain noin kymmenesosa yrityksistd oli alle kuusi vuotta vanhoja.

Tulevaisuudessa on odotettavissa, ettd niin asiantuntijoiden kuin asiantuntijayritystenkin
profiilit tulevat kokemaan selkeitd muutoksia. Asiantuntijapalveluiden toimialalla tarjotta-
vien palveluiden kirjo laajenee jatkuvasti elimén ja palveluiden monimutkaistuessa. Uu-
demmilla asiantuntija-aloilla asiantuntijuus on mahdollista saavuttaa entisti nopeammin,
silld niille ei ole vield kehittynyt niin vahvaa osaamisen kulttuuria kuin perinteisille asian-
tuntija-aloille. Suurten ikdryhmien poistuminen tydmarkkinoilta avaa myds mahdollisuuk-
sia uusille, entistd nuoremmille asiantuntijoille. Kaikki ndma tekijit tulevat muokkaamaan
vahvasti asiantuntijapalveluiden rakennetta. Ennen kaikkea on odotettavissa, ettd asiantun-

tijapalveluiden toimiala tulee nuorentumaan ldhitulevaisuudessa.

Toimialalla tapahtuvat muutokset seké talouden tilanne myos koventavat yritysten vilistd
kilpailua. Asiakkaista on tullut paljon tietoisempia tarjolla olevista vaihtoehdoista. He
osaavat vertailla ja kilpailuttaa keskendin eri palveluntarjoajia. Endi ei riité, ettd yritykset
keskittyvit vain hoitamaan omaa asiantuntemusalaansa. Kaikki edelld mainitut tekijét ovat
pakottaneet asiantuntijayritykset keskittym@édn entisti enemméin palvelujensa markkinoin-

tiin ja uusasiakashankinnan hoitamiseen liiketoimintansa jatkuvuuden takaamiseksi.

Tutkimustulosten perusteella on selvdd, ettd uusasiakashankinta on asiantuntijayritysten
mielestd erittdin tirkedd. Ajatus, ettd aktiivinen uusasiakashankinta ei kuulu asiantuntija-
palveluihin, on selvisti vanhanaikainen. Asiakkaat ovat kaikille yrityksille liiketoiminnan
perusta, sama koskee luonnollisesti my0s asiantuntijayrityksié. Pérjitikseen tulevaisuudes-
sa on asiantuntijayritysten taattava liiketoimintansa jatkuvuus hoitamalla uusasiakashan-
kintaa aktiivisesti. Vastaajat kéyttivitkin paljon aikaa uusasiakashankinnan hoitamiseen.
Uusasiakashankinnan tirkeyttd korosti erityisesti se, ettd melkein kolme neljdnnesosaa
vastaajista ilmoitti lisddvinsd panostustaan siihen ldhitulevaisuudessa. Tdmi on ymmérret-
tavid, silld yli kolme viidesosaa vastaajista kertoi uusasiakashankinnalla olleen merkittiva

osuus litkevaihdon kasvussa viimeisen kolmen vuoden aikana.
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Tuloksissa ilmeni kuitenkin, ettd eniten aikaa yrityksissd kiytettiin voimassa olevien asi-
akkaiden hoitoon. Tdmé oli oletettu tulos, silld etenkin asiantuntijapalveluiden alalla uusien
asiakkaiden hankkiminen on monin verroin kalliimpaa ja ty6laampéd kuin vanhojen siilyt-
taminen. Hankituista asiakkaista tdytyykin pitdd jatkuvaa huolta. Vaarana on, ettd kun
asiakassuhde on luotu, asiantuntijayritykset unohtavat niiden hoitamisen ja néin vaaranta-

vat pitkdaikaisen ja tuottavan asiakassuhteen muodostumisen.

Voimassa olevien asiakassuhteiden sidilyttdminen ja uusasiakashankinta eivit saa olla kui-
tenkaan toisiaan poissulkevia seikkoja, vaan kummatkin ovat olennaisia asiantuntijayritys-
ten liiketoiminnan jatkuvuuden ja menestyksen kannalta. Ne tukevat toisiaan. [lman aktii-
vista uusasiakashankintaa ei ole mahdollista muodostaa uusia, pitkdikiisid asiakassuhteita.
Asiantuntijayritysten tuleekin 16ytdd sopiva suhde ndiden kahden asian hoitamisen vilille.
Keskittymilld pelkéstddn voimassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen ja unohtamalla
uusasiakashankinnan hoitamisen, vaarantaa yritys koko liiketoimintansa tulevaisuuden.
Asiakkaiden keskuudessa tapahtuu viistiméatontd muuttoliikettd; asiakkaita tulee ja menee
yrityksestd toiseen, eikd kaikkia asiakkaita kannata vélttdmattd edes sdilyttdd. Uusasia-

kashankintaa tarvitaankin korvaamaan asiakasmenetyksié.

Suurimpana ongelmana uusasiakashankinnassa koettiin ajanpuute. Tdmai ei ole kovin yllit-
tavid, silld asiantuntijayrityksilli on harvoin yliméardistd aikaa. Lisdaika olisi varmasti
tervetullutta melkein mille yritykselle tahansa. Asiantuntijayritysten kokemaa ajanpuutetta
uusasiakashankinnan suhteen helpottaisi ehdottomasti se, ettd yritykset keskittyisivit
enemmén uusasiakashankinnan tukitoimiin, kuten prospektointiin. Prospektoinnilla tarkoi-
tetaan sitd systemaattista tyotd, jolla etsitdéin niitd potentiaalisia asiakkaita, joilla on suurin

tarve asiantuntijan tuotteille tai palveluille.

Hyvin tehdylld prospektionnilla yritys voi vilttdd paljon turhaa tyotd ja nidin sddstdd aikaa
ja rahaa. Vastaajat pitivitkin prospektointia erittdin tirkeénd, mutta ylldttden eivit kuiten-
kaan kiyttdneet sithen kovin paljoa aikaa. Tdmaé oli hyvin ristiriitainen tulos, miké voi olla
selitettivissd silld, ettd prospektointia ei yleisesti pidetd kovin miellyttidvind. Asiantunti-
jayritysten tulisi kuitenkin lisétéd selvésti ajallista panostustaan siihen, silld sen avulla uus-
asiakashankintaa on mahdollista tehostaa huomattavasti. Oleellista on my0s se, ettd pros-
pektointi hoidetaan laadukkaasti, silld huonosti hoidettuna siitd voi olla yritykselle enem-
min haittaa kuin hy6tyd. Toiseksi yleisin ongelma oli epitietoisuus siitd, ketd yrityksen

tulisi kontaktoida uusasiakashankinnan puitteissa. Juuri epitietoisuus kontaktoinnin koh-
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teesta aiheuttaa turhia yhteydenottoja vdiriin henkil6ihin. Tami kasvattaa turhaa ajankiyt-
tod uusasiakashankintaa hoidettaecssa. Molemmat ongelmat ovat siis yhteydessé toisiinsa,
ja olisivat mahdollista ratkaista hyvin hoidetulla prospektoinnilla. Tarkemmin tarkasteltuna
ndyttddkin, ettd yritysten ongelma uusasiakashankinnan suhteen ei olekaan ajanpuute, vaan

ajan kdyttdminen védriin tarkoituksiin.

Asiantuntijapalveluissa palvelut ovat usein hyvin abstraktisia ja asiakkaan voi olla vaikea
erottaa niitd toisistaan. Tilloin tuotteistamisen tdrkeys korostuu. Tuotteistamisen avulla
saadaan palvelu asiakkaan kannalta konkreettisemmaksi, jolloin sitd on helpompi myydai.
Titéd kautta uusasiakashankinta helpottuu. Tuotteistamisen tirkeys ndkyi myos vastauksis-
sa, silld suurin osa yrityksisti oli tuotteistanut ainakin osan palveluistaan ja yritykset pitivit
sitd myos erittdin tirkednd. Vastausten perusteella voi sanoa, ettd tuotteistaminen on nyky-
d4dn hyvin yleistd asiantuntijapalveluiden keskuudessa. Tuotteistamisen yleisyys on haaste
asiantuntijayrityksille, silld asiantuntijapalveluissa kilpailijoista erottuminen on erittdin

tarkedi ja tuotteistamisen yleistyessd, tulee erottumisesta entistd vaikeampaa.

Asiantuntijayrityksille bridndi, eli asiakkaille syntynyt mielikuva yrityksestd on tirked.
Tulokset osoittavatkin, ettd asiantuntijat pitivit yrityksen hyvidd mainetta erittdin tirkedna
uusasiakashankinnan kannalta. Usein asiantuntijapalveluita valittaessa valinta perustuu
tunnetuimpaan ja turvallisimpaan vaihtoehtoon, joten yritysten tulisi panostaa entistd
enemmin tunnettuutensa sekd myonteisen mielikuvansa lisidmiseen. Paras keino hyvin
mielikuvan luomiseen on tehdd tyonsid hyvin ja saada tyytyviisid asiakkaita. Tyytyvdiset
asiakkaat kertovat luotettavasta ja hyvistd palvelusta eteenpdin. Tdméd on asiantuntijayri-
tysten kannalta parasta markkinointia. Se on samalla myds ilmaista, silld tyytyvéiset asiak-
kaat toimivat ikédédn kuin yrityksen vapaaehtoisina markkinoijina. Asiantuntijayritysten on
siis panostettava palvelunsa laatuun ja asiakastyytyvdisyyteen. Tunnettuutta voi lisdtd
myds osallistumalla erilaisiin tapahtumiin, kuten esimerkiksi messuille, seminaareihin ja
verkostoitumistapahtumiin. On olennaista tuoda aktiivisesti omaa asiantuntijuuttaan esille,

silld se on ainoa tapa saada se my0s asiakkaiden tietoisuuteen.

Uusasiakashankinnassa kéytetyistd keinoista suosituin oli selvésti puhelin. Se oli myos
keino, josta vastaajat saivat eniten konkreettista hyotyd. Tami oli hieman ylléttiava tulos,
silld puhelimella on hieman huono ja vanhanaikainen maine. Tdmi voi johtua pitkélti siité,
ettd se rinnastetaan usein tyrkyttdviin puhelinmyyntiin, kuten lehtimyyntiin. Asiantuntija-

palveluissa tapahtuva puhelinkontaktointi on, tai ainakin sen pitdisi olla, aivan toisenlaista.
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Tidssd korostuukin asiantuntijoiden ja osaavan henkilokunnan osuus ja ammattitaito. Am-
mattitaitoista henkilokuntaa pidettiinkin tulosten perusteella yhtend avaintekijdnid uusasia-
kashankinnan onnistumisen kannalta. Puhelimella on osattava ldhestyéd asiakasta oikeaan
aikaan ja oikealla tavalla. On olennaista selvittdé etukiiteen asiakkaan perustiedot ammat-
timaisen kuvan luomiseksi. Puhelimessa asiakkaan mielenkiinto on heritettivd nopeasti ja
hinet on saatava miettimdin mitd hyotyd yrityksen tarjoamista palveluista hinelle voisi
olla. Pakonomainen myyntipuhe ja tuotteen tai palvelun ominaisuuksien luetteleminen ei
toimi asiantuntijapalveluissa. Huonosti hoidettuna puhelinkontaktointi voi olla jopa haital-
lista yritykselle ja sen maineelle, kun taas hyvin hoidettuna sen avulla voidaan muodostaa

tehokkaasti ja edullisesti uusia asiakassuhteita.

Tutkimustulosten perusteella voi sanoa, ettd asiantuntijayrityksilld ei ndytd olevan ongel-
mia pitkdikidisten asiakassuhteiden luomisessa. Melkein yhdeksédn vastaajaa kymmenestd
ilmoitti onnistuvansa pitkdikéisten asiakassuhteiden luomisessa melko usein ja yli puolet
usein. Samalla on kuitenkin muistettava, ettd yli kolme viidesosaa vastaajista piti uusasia-
kashankintaa vaikeana. Asiantuntijayritysten pitkdikéisten asiakassuhteiden luomisen suu-
rimpana ongelmana voinee pitdd potentiaalisten ja kannattavien asiakkaiden l0ytdmisti,

ensikontaktin ottamista ja sitd kautta heidin huomionsa ja luottamuksen ansaitsemista.

Tamin tutkimuksen perusteella on selvéd, ettd asiantuntijapalveluiden markkinointi, tuot-
teistaminen ja aktiivinen uusasiakashankinta kuuluvat yhteen. Luonnollisesti ndiden teki-
joiden tédrkeys vaihtelee yrityksen toimialasta, kehitysvaiheesta ja tavoitteista riippuen,
mutta tutkimustulokset osoittavat niiden kiistattoman tirkeyden. Menestyidkseen asiantunti-
japalveluiden jatkuvasti kovenevalla toimialalla ei uusasiakashankintaa ja siihen kuuluvia

tukitoimia voi jittdd hoitamatta.
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KYSELYLOMAKE Liite 1 1(5)

Teen pééttdtyond tutkimuksen asiantuntijayritysten uusasiakashankinnasta. Toivon, ettd
voisitte varata hetken ja vastata seuraaviin kysymyksiin

Vastaaminen vie aikaa noin 5 minuuttia.

ASTANTUNTIJAYRITYSTEN UUSASIAKASHANKINTA

TAUSTATIEDOT

.. | --Valitse tasta-- -
1. Ikad I J

2. Sukupuoli | --Valitse tasta-- j

. . --Valitse tasta-- -
3. Nykyinen tehtivinimike I i —ﬂ

--Valitse tasta-- j

4. Tyokokemus Vuosissal

Yrityksen taustatiedot

. - --Valitse tasta-- -
5. Yrityksen toimiala allse fasid _|

6.
alle 5 5-9 10-19 20-50 yli 50

yrityksen henkilostomédara 2 [ [ £ £

alle 1v 1-3 4-5 6-10 11-15 yli 15v
yrityksen ik [5 E CE E BE B

. .. . _-Valit tAsta-- =
8. Yrityksen liikevaihto I alise tasta |

TUTKIMUSKYSYMYKSET

9. Kuinka tirkednd piditte aktiivista uusasiakashankintaa yrityksenne kannalta?
4 3 2 1

(4=erittiin tirkedd, 1=ei lainkaan tirkedd) [C [ [ O

10. Koetteko uusasiakashankinnan vaikeana?
4 3 2 1

4=ei lainkaan vaikeaa, 1)=erittdin vaikeaa [ [ [ 6L
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11. Miten seuraavat asiat hankaloittavat uusasiakashankintaanne yrityksen kannalta? (4=
erittdin paljon, 1= erittdin vidhin)

[S—y

a. ajanpuute

b. osaamisen puute

d. epédselvd myytédvi tuote

e. kokemattomuus kontaktoinnista

OooOon0nan.
OoOon0nang
oooo0onan

4

E

E

c. epiamiellyttivyys e
e

E

C

f. epétietoisuus siitd, ettd ketd kontaktoida

joku muu, mika?

12. Mitkd asiat auttaisivat teitd hoitamaan uusasiakashankintaa paremmin? (4= erittdin
paljon, 1= erittdin vihin)

4 3 2 1

a. selked myytivi tuote C E B B

b. lisdaika C E B E

c. tuki (asiaa kisittelevd valmennus yms.) [ [E [ [E
d. osaava henkilokunta CE CE B B

e. laaja asiakasrekisteri E E E B

f. yrityksen hyvé maine E E BE E

g. uusasiakashankinnan ulkoistaminen 2 [ [E £

joku muu, mikd?

13. Miti keinoja kéytitte uusien asiakkaiden kontaktoinnissa? (4=usein, 1=ei koskaan)

4 2 1
a. itse jirjestiméit seminaarit e
b. muiden jérjestdmit seminaarit e
c. verkostoitumistapahtumat e
d. messut e

e. suoramarkkinointi (sdéhkoposti&kirje) 2

f. mainonta (lehti, radio, televisio) 3

OnOooo0onnan.
onoononnn
onoononnn

g. puhelin e

joku muu, mikd? I
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14. Onko kiytetyistd menetelmisti ollut konkreettista hyotyd? ( 4=erittédin paljon,
1=erittdin vidhin)

4 3 2 1

a. itse jirjestimit seminaarit E E E E

b. muiden jirjestimit seminaarit [ £ £ O

c. verkostoitumistapahtumat E CE E E

d. messut E B B B

e. suoramarkkinointi (sdahkoposti&kirie) [Z £ £ £
f. mainonta (lehti, radio, televisio) [ [ [ O

g. puhelin E CE E E

joku muu, mikd? I

15. Kuinka myyntinne on kehittynyt viimeisen kolmen vuoden
aikana?

e laskenut
i

pysynyt samana

e kasvanut

16. Kuinka suuri osuus uusasiakashankinnalla on ollut myynnin kasvuun?
4 3 2 1

( 4=erittdin paljon, 1=ei lainkaan) & [ [ O

17. Ovatko talouden/toimintaympériston muutokset vaikuttaneet uusasiakashankintanne
panostukseen?

4 3 2 1
(4= erittdin paljon, 1=ei lainkaan) & £ £ &
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18. Panostuksenne uusasiakashankintaan tulee ldhitulevaisuudessa...?

e
e

vihenemdin
pysymaddn samana

E kasvamaan

19. Kuinka paljon kéytitte aikaanne yrityksessid? (4= erittdin paljon, 1= ei lainkaan )

4 3 2 1

uusasiakashankintaan CE CE E B

olemassa olevien asiakassuhteiden hoitoon 2 [ [ [£
yrityksen markkinointiin CE CE B B

20. Saatteko muodostettua uusista asiakkaista pitkidikéisid asiakassuhteita
4 3 2 1

(4=usein, I=cikoskaan) [Z [0 E O

21. Oletteko tuotteistaneet palveluitanne?

e

E osan

£ aikk

el

22. Pidatteko tuotteistamista tarkednd?
4 3 2 1

(4=erittiin tirkedd, 1=ei lainkaan tirkedd) (2 [ [

23. Kuinka paljon kiytétte aikaa potentiaalisesti teidén tuotteista/palveluista kiinnostunei-
den asiakkaiden etsintiin, eli prospektointiin?
4 3 2 1

(4=erittdin paljon, 1=ei lainkaan) [ [ [ E

24. piditteko prospektointia hyodyllisend?
4 3 2 1

(4=erittdin tirkedd, 1=eilainkaan) 2 £ E E
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25. Vapaita mietteité/palautetta kyselysta

26. Kiinnostaako teitd kuulla Creon tavoista kehittdd uusasiakashankintaa?
--Valitse tasta-- ;|

8.1 Yhteystiedot

Taytéd yhteystiedot mikéli haluat osallistua yhden MPT-valmennusohjelmapaikan arvon-
taan (arvo 2950 €)

Myynnin Personal Trainer on pitkdjénteinen ja monipuolinen valmennusohjelma, jossa
sparrattavan myyntityotéd kehitetdin tehokkaasti kiytdnnossé vahintddn 6 kuukauden ajan.

Oheisesta osoitteesta padsette Creon sivuille ja voitte kidydi tutustumassa tarkemmin MPT-
valmennukseen.

http://www.creo.fi/

Nimi I

Puhelinnumero I

Sahkopostiosoite I

Kiitos ajastanne!



SAATEKIRJE Liite 2

Hyvé asiantuntija.

Nimeni on Pekka Saharinen ja opiskelen ammattikorkeakoulu Metropoliassa. Teen paitto-
tyondni tutkimusta asiantuntijayritysten uusasiakashankinnasta. Tdméi tutkimus on osana
Creo Consulting Oy:lle toimeksiantona tehtdvii opinnédytetyoti.

Tutkimus on suunnattu asiantuntijayrityksissd myynnin ja asiakashankinnan parissa tyos-
kenteleville. Toivoisin, ettd 10ytéisit pienen hetken aikaa tdyttdidksesi kyselyni. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on selvittdd kuinka asiantuntijayritykset hoitavat uusasiakashankintaansa,
mitd ongelmia siind koetaan ja miti eri keinoja asiantuntijayritykset siind kayttivit.

Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa n. 5 minuuttia. Jittdmélld yhteystietonne kyselyn
padtteeksi osallistutte Myynnin Personal Trainer -valmennuspaikan arvontaan (arvo
2950€). Myynnin Personal Trainer -valmennus on pitkdjénteinen ja monipuolinen myynnin
valmennusohjelma, jossa myyntid valmennetaan véhintdin 6 kk:n ajan. (tarkempia tietoja
valmennuksesta http://www.creo.f1)

Kysely on auki 8.4. klo:24.00 asti. Oheisesta linkistd piddsette vastaamaan Kyselyyn:
http://elomake.metropolia.fi/lomakkeet/402/lomake.html

Jos teilld on kysyttidvad tutkimusta koskien, niin minut tavoittaa sihkdpostiosoitteesta
pekka.saharinen @metropolia.fi

Ystavillisin terveisin

Pekka Saharinen



