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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tehda Paivystyskomppania Oy:lle toi-
miva, selked ja helppokayttdinen uusasi akashankintaopas. Péivystyskomppania Oy on pé&-
kaupunkiseudulla toimiva kiinteist6huoltoalan yritys. Yrityksella el ollut selkeda linjaa
asiakashankintaan, joten tehtdvanannoksi tuli ratkaista témé ongelma. Selkein tapa auttaa
Paivystyskomppania Oy:ta oli tehda yrityksen asiakashankintaa varten opas, jossa kasitel-
|aan kaikki asiakashankinnan vaiheet yrityksen nakokulmasta. Paivystyskomppania Oy:lle
tehtiin myos markkinointiesite, jolla se voi ldhestyd mahdollisimman vaivatta lagjaa maa
réé asiakkaita

Oppaan kayttotarpeita selvitettiin yrityksen olemassa olevia materiaaleja tarkastelemalla.
Oppaan tekoprosessin aikana haastateltiin myos yrityksen johtoa. Liséksi aineistona on
kaytetty Internetisté ja kirjoista 10ytyneitd alan artikkeleita tukemaan tekijoiden nékemystéa.

Konkreettisina tuloksina on laadittu uusasiakashankintaopas seka markkinointiesite. Pai-
vystyskomppania Oy saa kéyttoonsa selkeitd ja helppokayttoisia tyokaluja, jotka tukevat
yrityksen toiminnan kehittamista ja myyntid. Naiden k&ytannon hyodyt ja vaikutus yrityk-
sen toiminnan tulokseen selviavét vasta, kun tyokalut ovat olleet k&ytdssa jonkin aikaa.
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Abstract:

The aim of this thesis was to make Paivystyskomppania Oy a functional, clear and easy to
use guide for acquiring new customers for Paivystyskomppania Oy. Paivystyskomppania
Oy is a property maintenance company operating in capital area. The company did not
have a clear strategy or plan for customer acquisition, so the main aim of this guide was to
solve this problem. The guide, which addresses all stages of customer acquisition from a
business perspective, was created to assist especially the people in charge of sales in Pai-
vystyskomppania Oy. An advertisement brochure was also made in order to reach more
customers without excessive additional use of time and resources.

Qualitative research methodology was utilized in this thesis. Members of the board of Péai-
vystyskomppania Oy were interviewed and general company information was reviewed
during the making of the guide. The interviews and research was carried out in order to
clarify the purpose of the guide. In addition, materials found on the Internet and from book
articles were used to support the authors view.

The specific results of the thesis are the guide for acquiring new customers, marketing bro-
chure and the SWOT analysis of the company. Paivystyskomppania Oy now has access to
clear and easy to use tools that can support the company's development and sales. The
practical benefits and the impact on the company's results of operations will become clear
when the tools have been in place for some time.
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1 JOHDANTO

Taman toiminnallisen opinndytetyon tarkoitus on tehda Paivystyskomppania Oy:lle uus-
asiakashankintaopas, jota yrityksen johto voi soveltaa haluamallaan tavalla. Ty6 on jaettu
kahteen osaan. Toinen on tama raportti ja toinen on kaytannon toimintaan sovellettavaksi
tarkoitettu opas, jokaon liitteena 1.

1.1 Toimeksiantgjajatavoite

Tybn olemme saaneet toimeksiantona Paivystyskomppania Oy:ltd, joka on padkau-
punkiseudulla toimiva pieni kiinteistohuoltoyritys. Yrityksella el ole télla hetkella mallia
ta suunnitelmaa uusasiakashankintaa varten, mutta yritys kokee térkedks tietdd, miten
uusia asiakkuuksia voisi tehokkaasti hankkia. Saimme tehtdvaksemme kehittda yritykselle
uusasiakashankintamallin, jota soveltamalla Péivystyskomppania Oy:n on mahdollista
hankkia lisda asiakkaita tehokkaammin kuin aikaisemmin. Tama toimeksianto vastaa yri-
tyksen akuuttiin tarpeeseen.

Pienyrityksen uusasiakashankintamallin toteutamme oppaan muodossa. Oppaalla on suuri
k&ytannon merkitys yrityksen lagjentumistavoitteiden saavuttamiseksi, silla kehittamamme
toimintamalli on muokattu yrityksen tarpeisiin, ja se on tarkoitus ottaa yrityksessa kayttoon

sellaisenaan.

Tutkimuksen tavoitteena on saada Péivystyskomppania Oy:lle kayttokelpoinen ja toimiva
opas uusasiakashankintaan sekd tarkastella yleisesti pienyritysten asiakashankintaa. Téta
varten voi tehda valmiin pohjan, koska k&ytannossa asiakkaat ovat samantyyppisia, ja heil-
[& on samantyyppinen palvelutarve.

Oman alamme kannalta opinndytetyon téarkein tavoite on osoittaa kykya hyodyntda kou-
lussa oppimiamme markkinoinnin teorioita kaytantoon. Mielenkiintoista on selvittéa yrit-
tgyyden antamia mahdollisuuksia erilaisiin markkinointikeinoihin. Saamme itse paéttéa
parhaaksi nékemamme mukaan, kuinka Paivystyskomppanian tulisi markkinoida yritystéan
jahankkia lisaa asiakkaita. Meidéan e tarvitse noudattaa mitaan tiettya valmista linjaa, vaan

voimme itse méaarittda markkinoinnin suunnan ja tavan. Kiinnostavaa on myos suunnitella
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ja kehittda koko yrityksen liiketoimintaa tietéen etté onnistuessamme opas tulee yrityksen
vakituiseen kayttoon.

1.2 Tyon rajaus jatutkimusongelma

Jouduimme rgjaamaan opinndytetydmme pddosin koskemaan asiakashankintaa ja sitéd k&
gitteleviin osiin yrityksessd, koska muuten oppaasta olisi tullut liian lagja. Lisdks yrityk-
sella el ole resurssgja tehda liiketoimintaansa néitd suurempia muutoksia. Tavoitteiden
osalta emme |dhteneet muuttamaan Paivystyskomppanian koko liiketoimintaa, koska yritys
kuitenkin toimii talla hetkell&a todella hyvin. Ainoa vélitonta huomiota vaativa heikkous
yrityksen tdmén hetkisessi toiminnassa on toiminnan olematon markkinointi ja asia
kashankinta. Tekemamme uusasiakashankintaopas on yritykselle hy6dyllinen ja toivomme

oppaamme auttavan yritysta lagjentumaan.

Tutkimusongel ma voidaan rgjata seuraaviin asioihin: Miten kehittéa Paivystyskomppanian
uusasiakashankintaa siten, etta yrityksen toiminnasta tulis kannattavampaa kuin aikai-

semmin, asiakasméara kasvaisi ja samalla myos tunnettuus lisaantyisi.

1.3 Tyonrakenne

Valitsemamme toteuttamistapa tavoitteldemme kannalta on mielekés, koska saamme
tehtya yritykselle tuotteen ja néemme oman tydmme tuloksen. Kohderyhman eli Paivys-
tyskomppanian kannalta idean toteuttamistapamme on hyva, koska he saavat kayttdonsa
selkedn ja helppokéayttdisen oppaan toimintansa kehittdmisen tueksi. Opas etenee loogi-
sessa jarjestyksessa kayden 18pi uusasiakashankintaprosessin vaihe vaiheelta potentiaalisen
asiakkuuden kontaktitietojen 10ytamisesta asiakassuhteen k&ynnistamiseen.

Ty6 koostuu kahdesta erillisesta osiosta, jotka téydentavét toisiaan. Tyon ensimmaisessa
osuudessa esitetdan tyon lahtokohdat, tutkimusongelma ja esitelléan liiketoiminnan kehit-
tamisen kannalta tarkeimmét teoreettiset |&htokohdat. Tyon toisessa osiossa esitelldan teo-
riaosuuteen sidottu uusasiakashankintaopas, joka sisdltda edella mainitut otsikot. Lisaksi
tyo sisdltéa suomen- ja englanninkieliset tiivistelmét, johdannon seka lopussa kirjoittajat

arvioivat omaa tutkimusprosessiaan, tyotaan ja sen kaytannon arvoa.
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Voidaksemme tehda pienyrityksen uusasiakashankintaoppaan meidan on tutustuttava ky-
seessd olevan yrityksen toimialaan seké itse yritykseen. On otettava selvaa yrityksen mis-
siosta javisiosta, selvitettdva minkalaisilla resursseilla yritys toimii, millaisella strategialla
yritys pyrkii toteuttamaan tavoitteitaan, tutustuttava kilpailijoihin ja yrityksen toimintaym-

paristbon.

2 KASITTEET

Tahan lukuun olemme koonneet ja avanneet Paivystyskomppania Oy:n kannata
keskeissmpia kasitteitd. Tarkedks katsoimme selventéd kasitteitd kilpailukeinot,
asiakassuhteiden luominen ja yllgpito, kohderyhmien sek& kohdealueen méarittdminen,
palvelun ominaisuuksien selvittaminen ja potentiaalisten asiakkaiden selvittédminen. Tasta
kappaleesta eteenpdin kaytamme Paivystyskomppania Oy:std sijaan muotoa Paivystys-

komppania.

2.1 Kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat hyvéa asiakaspalvelu, ammattitaitoinen ja mukava hen-
kilosto, palveluiden ja tuotteiden laatu, hinta ja saatavuus seka mainonta ja myyntityo. Mi-
kali yritys el viesti olemassaolostaan, tuotteistaan, sijainnistaan tai hinnoistaan, potentiaali-
set asiakkaat eivét luultavasti 10yda yritysta tai sen palveluita. Viestinta on yrityksen naky-
vin kilpailukeino, jonka avulla luodaan haluttu imago ja kasvatetaan myyntia (Bergstrom
& Leppanen 2002, 132.)

Markkinointiviestintdd ovat mainonta, myyntityd, myynnin edistdminen seka tiedotus- ja
suhdetoiminta. Naita neljda osa-aluetta yhdistelemalla saadaan sopiva kokonaisuus myyn-
tiyritykselle. Osa-alueita tulee painottaa erilailla yrityksen tarpeiden mukaan. Esimerkiksi
mainontaa tulee painottaa eniten kun yritys on uusi, jotta saadaan ensimmaiset asiakkaat

ostamaan. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 132.)

Kiinteistbhuoltoalalla eniten palveluitaan mainostaa Lassila & Tikanoja Oyj. Muut alan
yritykset eivét ole niin paljoa esilla. Talla alalla tulee myds nopeasti huono maine, minka
vuoksi olis todella téarkedd panostaa yrityksen imagoon. Moni huoltoalan yritys on menet-
tanyt kilpailukykydan pelkéastéan huonon maineen takia. Tietenkin asiakas valitsee parem-
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pimaineisen yhteistybkumppanin, vaikka tala olisikin hieman korkeampi hinta kuin huo-
nomaineisella yrityksella. (Kaltiainen 2009.)

2.2 Asiakassuhteiden luominen jayllapito

Nykyaan markkinoinnissa keskitytdan asiakassuhteiden luomiseen ja yllgpitoon, silla nii-
den kannattavuus on parempi verrattuna jatkuvaan uusien asiakkaiden hankkimiseen.
Asiakassuhdemarkkinoinnin l&htokohtana on johtamistavan muutos. Asiakassuhteet ovat
ydinpohja yrityksen kaikille toiminnoille. Yrityksen visio, tavoitteet ja toimintapa tulee
méaéritelld asiakaslahtdisesti. (Bergstrom & Leppénen 2002, 185.)

Kun asiakassuhde on saatu luotua, tulee asiakas pitda yrityksen asiakkaana jatkossakin.
Koska asiakas ja yritys tuntevat jo toisensa, kummankin osapuolen on helpompi tehda
kauppoja mydhemminkin. Menetettya asiakasta on vaikea saada enda takaisin, ja silloin
entinen asiakas yleensa lisda kilpailijan myyntid. Uusasiakashankinta on yleensa haasteelli-
sempaa kuin vanhan asiakkaan pitdminen tyytyvéisend, joten kannattavaa on keskittya jo
olemassa oleviin asiakkaisiin ensin ja vasta taman jalkeen ryhty& hankkimaan uusia asiak-
kaita resurssien puitteissa.

Y ksilomarkkinointi on térked osa asiakassuhdemarkkinointia. Se tarkoittaa tuotteiden, hin-
nan, saatavuuden ja viestinnan kohdistamista yksilollisesti eri asiakasryhmille ja jopa yk-
sittéisille asiakkaille. Néin saadaan asiakastyytyvaisyys paremmaksi kuin aikaisemmin ja
asiakas voi saada haluamaansa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Palveluja muokataan
yksil6llisesti ja asiakassuhteissa pyritéén vuorovaikutukseen, jotta asiakas haluaa Sdilyttéa

nykyisen yhteistyokumppaninsa. (Bergstrom & Leppénen 2002, 185.)

2.3 Kohderyhmien ja kohdeal ueen méarittaminen

Omille tuottellle ja palveluille taytyy |6ytéa oikeat kohderyhmét, eika kaikkia potentiaali-
sa asiakkaita kannata tavoitella. Asiakkaat tulee ryhmitella yrityskohtaisesti eri segment-
tethin. Asiakasryhmittely riippuu markkinoivasta yrityksestd, asiakasméaérasta ja asiakas-
kunnasta. (Bergstrom & Leppanen 2002, 186.)
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Kohderyhmien ja kohdealueen mé&arittdminen on ensisijaisen tarkeda Paivystyskomppani-
adle sen toimintasdteensd ja kannattavuuden takia. Jotta varmistetaan gjoissa
paivystyspaikalle ehtiminen, aluetta e voi valita kaukaa yrityksen toimipisteesta. Yrityk-
sen palveluita ei kannata tarjota yksittaisille taloille, koska niiden tuoma tulo olisi mitéton
suhteessa tyon ja valmiuden aiheuttamien kulujen ja resurssien maardan. Sen sijaan kan-
nattaa pyrkia laajempiin asiakassuhteisiin, jotka kattavat isompia alueita

2.4 Palvelun ominaisuuksien selvittaminen

Myydakseen palvelua hyvin on selvitettava tarkoin mita ominaisuuksia kyseisella palve-
lulla on ja miten asiakas hyotyy tarjottavista palveluista. Y hteydenoton tarkoitus on saada
asiakas kiinnostumaan palvelusta vakuuttamalla tdmé palvelun tuomilla mahdollisuuksilla
jaeduilla. (Lahtinen & Isoviita 1997, 78.)

On térkeda selvittéd millaisia markkinoitavia ominaisuuksia palvelulla on. Y hteydenoton
tarkoitus on osoittaa asiakkaalle saavutettavissa oleva hyoty, joka tuotteen hankinnasta tai
kéytosta kuluttajalle koituu. Tuotteen tai palvelun kaytto voi lisité esimerkiks kéayttgjansa
arvostusta muiden silmissa. (Lahtinen & Isoviita 1997, 78.)

2.5 Potentiaalisten asiakkaiden selvittaminen

Markkinointitutkimuksen avulla voidaan selvittéa ketk& voisivat olla tuotteen tai palvelun
mahdollisia kayttgjid. Aikaisempien kokemusten ja ennalta kerdtyn tiedon avulla markki-
noija voi jo etukéeen kartoittaa ja arvioida eri asiakasryhmien tarpeita ja arvoja. Kun tun-
netaan eri asiakasryhmien tarpeiden ja arvojen eroja niin silloin voidaan rédtéléida mai-
nontajuuri heille sopivaksi. (Lahtinen & Isoviita 1997, 78.)

Segmentointi on aina asiakaslahttistd, silla sen perusolettamus on tyydyttaa kuluttgjan tar-
peita. Yritys sis rakentaa tuotteensa ja markkinointinsa vastaamaan segmentin tarpeita.
Né&in ollen segmentin tavoitteena on valita siihen mahdollisimman samankaltaisia ihmisia

Segmentointia voidaan harjoittaa moniin eri asiakkaan ominaisuuksiin perustuen.

Paivystyskomppaniale on erittéin tarkeda segmentoida asiakkaat. Markkinat ovat todella
suuret, mutta vain osa siitd on Paivystyskomppanialle sopivaa asiakaskuntaa. Potentiaali-
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siga asiakkaista tietenkaén kaikki eivé erindisista syisd halua tai voi ottaa Pavystys
komppanian palveluita itselleen, joten asiakaskdynteja saadaan véhemman kuin mité po-
tentiaalisia asiakkaita on. Asiakaskaynneilta saatujen tietojen perusteella tehdédn aina tar-
jous, mink& avulla pyritddn saamaan mahdollisimman monta asiakkuutta. Koko markki-
noista segmentoitu osuus on pieni ja saavutetut asiakkuudet viela pienempi osuus. Jotta
toiminnasta tulisi kannattavampaa, taytyy siis segmentoiduista asiakkaista saada mahdolli-

simman monta asiakkuutta pitkalla aikajénteella.

Aslakkata
segmentissa Todellinen
———— potentiaali  Asiakas-
e P

kaynnit
L. Tarnoukset Ostavia
wkaita
Koko { ) Myynti

markkina * =
I e

\ L

-+ >

Lapmenoaka

KUVIO 1 Myyntiputki (Suomen yrittdja 2009)

3 PAIVYSTYSKOMPPANIA OY

Paivystyskomppania Oy on péaakaupunkiseudulla toimiva kiinteistohuoltopéivystykseen
keskittynyt yritys. Yritys pavystéa toimistoaikojen ulkopuolella ja auttaa asiakkaitansa

kiireellisissa kiinteist6jen ongelmatilanteissa. (Yritys 2009.)

3.1 Yrityksen toiminta

Yritys hoitaa télla hetkella 21 taloyhtion péivystystoimen. Yrityksen henkilostolla on mo-
nien vuosien kokemus kiinteistéhuoltopéivystyspalveluiden tuottamisesta. Pavelulaadun
ja yhteistyon tehokkaana pysyminen vaatii péivystysorganisaatiolta asianmukaista otetta
tiedottamiseen. V ahinkotapahtumat hoidetaan itsendisesti sovittuun pisteeseen saakka. Tie-
to péivystystapahtumista |&htee valittomasti taloyhtion vastuuhenkilon sdhkdpogtiin ja ndin
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asian jatkotoimenpiteet saadaan tyon alle viimeistdan seuraavana arkipaivana. (Ilvonen
2009.)

Paivystyskomppanian koko henkilékunnalla on tehokas tydote huolimatta gan ja vaivan
tuomista haasteista Toimintoja kehitetéén jatkuvasti ja nykyaikaisiin toimintamalleihin
panostetaan. Yritykselta I6ytyy aikaa ja kiinnostusta kaikille asiakkaillensa. Yritys neuvoo
ja opastaa myds yhtion osakkaita ja vuokralaisia. He voivat tilata Paivystyskomppanialta
osakkaan kunnossapitovastuun piiriin kuuluvat korjaus- ja huoltoty6t. (11vonen 2009.)

Vahinkojen rajoittaminen on pitkalti kiinni lyhyesta vastegjasta. Péivystyskomppania pyr-
kil toiminnassaan vasteaikojen minimointiin. Nopealla toiminnalla ehkéistééan lisavahin-
kojen syntyminen. Jokaisen asiakkaan vastaanottoon kuuluu kiinteistokierros yhtion vas-
tuuhenkilon kanssa. Paivystyskomppania haluaa tuntea asiakkaidensa kiinteistét hyvin,
jotta vahinkotilanteissa voidaan toimia nopeasti. (11vonen 2009.)

Paivystyskomppanialla on tdla hetkelld kolme omistajaa. Kaksi omistgjista toimii k&ytan-
vystyskomppania on péivystysvalmiudessa vuoden jokaisena pdivand. Pavystysvuoro
vaihtuu viikoittain tyontekijalta toiselle. Nain ehkéistéan tyontekijan turhautumista liialli-

seen péivystamiseen. (11vonen 2009.)

3.2 Markkinointi

Paivystyskomppanialle markkinointi on erityisen tarkedd, jotta asiakassuhteita syntyisi
tasaisesti my6hemmassakin liiketoiminnan vaiheessa. Oikeastaan tdmanhetkinen Paivys-
tyskomppanian térkein tarve on saada lisé asiakkaita, koska litketoiminnan muut osa-alu-
eet ovat jokseenkin hyvélla mallilla ja resursseja olisi ottaa viela liséa paljon lisda asiak-
kaita. (Kaltiainen 2009.)

Suoramarkkinointi on Paivystyskomppanian kannalta edullisin ja tehokkain markkinointi-
keino. Segmentoiduille asiakkaille on hyva soittaa suoraan ja lahettdd sdhkdinen esite.
Edella mainittu toimenpide e ole kustannuksiltaan kallis, mink& lisdksi kontakti

asi akkaaseen alkaa valittomasti.
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Mainonta markkinointiviestinnan osana on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista koh-
distuen yleensd suureen ihmigoukkoon. Mainonnan pé&tavoite on yleensa kasvattaa
myyntié heti tal tulevaisuudessa. Mainonnan avulla pyritéén luomaan tavaramerkkeja seka
muodostamaan ja vahvistamaan mielikuvia tuotteista tai palveluista. (Mainonta 2009.)

Mainontaa Paivystyskomppania ei viela tassa vaiheessa aio kdyttda muussa muodossa kuin
esitteiden |8hettamisessa taloyhtioihin, isannointiyrityksiin sekd huoltoyhtidihin. Suurelle
ihmigjoukolle kiinteistdhuoltopéivystyksen osalta e viela kannata tehda flyereita, radio- ja
lehtimainontaa ja muuta vastaavaa. Tama yksinkertaisesti johtuu siitd, ettd pieni osuus
mainosten kohderyhmista on kiinteistohuollosta p&éttavia elimig joten mainoksen kontak-

tihinta nousis kohtuuttoman suureksi.

3.3 Kannattavuus ja kasvu

"Yritykset ovat viime vuosina téhdenténeet kasvun sijaan kannattavuutta. Tama nakyy.
Ankaran kustannuskurin ansiosta yritysten tulokset paranevat, vaikka liikevaihto hiipuisi”
(Seppanen 2004). Vaikka artikkeli on jo useita vuosia vanha, sen sanoma on korostunut
vuos vuodelta. Nykyisen huonon taloustilanteen aikana kustannustehokkuuden merkitys
on kasvanut entisestddn. Kannattaviakin liiketoimintoja saatetaan lopettaa tai resursseja
ohjata muualle, jos ne eivét ole tarpeeksi kannattavia yhtididen muihin liiketoimintoihin

verrattuna

Yritys on kannattava, kun yrityksen tuotot ovat suuremmat kuin kustannukset eli yritys
tekee voittoa Kannattavuutta pyritddn kasvattamaan jatkuvasti, jotta yrityksesta tulisi
vakavaraisempi. Vakavaraisuus puolestaan auttaa yrityksen kasvua.

Paivystyskomppanian kannattavuus on kunnossa, koska yrityksen kustannukset syntyvét
p&dasiassa palkoista, vakuutuksista ja muista valttamattomista kustannuksista, kuten esi-
merkiksi puhelinlaskuista ja edustusmenoista. Palkat muodostuvat suhteessa keikkojen
maaraéan, mika pitéa toiminnan jatkuvasti kannattavana. Kasvua sen sijaan saisi olla viela
paljon enemman, jotta toiminnan kehittamiseen riittéisi tarpeeksi rahaa. Markkinointiin
voitaisiin esimerkiksi siirtda enemman resursseja, mikali tuotto olisi parempaa. (Kaltiainen
2009.)



3.4 SWOT-analyys Péaivystyskomppaniasta

SWOT-analyysin nimi tulee sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet),
Opporunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Vahvuudet ja heikkoudet arvioivat yrityk-
sen sisdisia ominaisuuksia. Mahdollisuudet ja uhat taas arvioivat yrityksen ulkopuolista
toimintakenttda. (Jobber 1995, 40.) SWOT-analyysia voidaan kayttéa tyokaluna, kun ha-
lutaan kartoittaa lahtOasetelma. Kun lahtbasetelma on saatu selville, voidaan suunnitella

erilaisiatoimenpiteita

SWOT-analyys tehd&én taulukkomuodossa. Kun tiedot on merkitty taulukkoon, voidaan
jokainen kentta avata tekstiksi. SWOT-taulukko koostuu neljéstéa ruudusta, joista ylemmét
kasittelevéat yrityksen sisdisia ominaisuuksia eli vahvuuksia ja heikkouksia. Alemmat
ruudut puolestaan tarkastelevat yrityksen toimintaympéristoa eli mahdollisuuksia ja uhkia.
Y lempiin ruudukoihin yritys voi itse toiminnallaan vaikuttaa, mutta alempien ruudukoiden
sisdltdmét asiat ovat kontrolloimattomia. Taulukon vasemmalla puolella on positiiviset
asiat ja oikealla negatiiviset. (Jobber 1995, 40.)

Paivystyskomppanialla on paljon vahvuuksia. Toiminnan mahdollistamisen kannalta tér-
kein vahvuus on vakioasiakkaat. Talla hetkella yrityksen taloudellinen tilanne on vakaa
kahden suuren vakioasiakkaan turvin. Taten pddomaa riittéd myos lagjentumiseen. Yrityk-
sen sijainti on vahvuus, koska yrityksellé el ole toimipistetté ja péivystdja on padkaupunki-
seudulla asiakkaiden lahettyvilla valmiustilassa. Nain turvataan 30 minuutin vasteaika.
Yrityksen vahvuuksiin kuuluu myo6s kustannustehokkuus, kaikki yliméérdiset kulut on
karsittu, joten kuluja ei tule muusta kuin tyontekijan palkasta, joka on suhteessa keikkojen
maaraan. Palvelujen monipuolisuudesta johtuen Paivystyskomppanialla on hyvét mahdolli-
suudet laajentaa toimintaansa ja pitéa asiakkaat tyytyvéaisind. Joustavat tyontekijét paasevéat
nopeallakin varoitusgjalla tuuraamaan esimerkiks taloyhtion huoltomiesté. Myds hinnoit-
telu on tehty asiakkaalle kannattavaksi.

Helkkouksia Paivystyskomppanialla on véhan ja ne voidaan korjata. Vaikeammin korjatta-
vissa oleva heikkous on kiinteistbalan koulutus. Asiakkaita voitaisiin tietysti palvella pa-
remmin, jos paivystgjilla olis putkimiehen, lukkosepan ja sahkomiehen koulutukset. Toi-
minnan lagjentumisessa heikkoutena on toistaiseksi varapéaivystdjan saatavuus. Mikéli pai-

keikkaa varten. Sama koskee varanumeroa péivystykseen, mikali toiseen numeroon el jos-



10
tain syysta saada yhteyttd. Helkkoutena voidaan pitda myo6s Péivystyskomppanian tunnet-
tuutta. Yritys ei ole mainostanut ldhes ollenkaan, ja silla on ainoastaan kaksi asiakasta
Paivystyskomppania e ole viela keskittynyt mainontaan, joten ndkyvyys on jaanyt vahai-
seksi. Todenndkoisesti tasta johtuen asiakaskunta koostuu ainoastaan kahdesta asiakkaasta.
Asiakashankintaan pitdis panostaa, jotta toiminnastatulisi kannattavampaa.

Paivystyskomppanialla on mahdollisuus lagjentaa toimintaansa ympérivuorokautiseksi.
Yritys voi ottaa hoidettavakseen muun muassa pienia rivitaloalueita, joissa tarvitaan huol-
tomiesta vain satunnaisesti tai osan aikaa péivastd. Samoin suuri mahdollisuus on kasvattaa
asiakastoimintaa ympari padkaupunkiseutua. Monikaan kiinteiston padéttgja e tieda, etta
kiinteistbhuoltopéivystysta on edes saatavilla.

Uhkana ovat kilpailijat ja pieni asiakaskunta. Tosin kiinteistOhuoltopéivystyksen osalta
Paivystyskomppanian kilpailijat eivét ndyttais olevan kovin innostuneita lagjentamaan
toimintaansa. Muutenkin alalla on melko vahan kilpailua. Kilpailijoiden tuoma uhka piilee
kuitenkin siing, jos ne alkavat voimakkaasti kasvattaa toimintaansa esimerkiksi hintoja
alentamalla. Uhkana voidaan myos pitéa vakioasiakkaiden pientd méarad. Mikali toinen
asiakkaista el halua enda Paivystyskomppanian palveluita, on tilanne todella huono. Siksi

yritys haluaakin voimakkaasti lagjentaa toimintaansa.

TAULUKKO 1 SWOT-anayysi Paivystyskomppaniasta

Vahvuudet: Heikkoudet:
Joustavuus - Tunnettuus
V akioas akkaat - Koulutus
Sijainti - Vaagpaivystga
Hyvét palvelut - Varanumero
Hinnoittelu - Asiakashankinta
Kustannustehokkuus

Mahdollisuudet: Uhat:
Mahdollisuus kasvattaa - Kilpailijat
asiakasmaaraa - Liian véhan asiakkaita
Mahdollisuus lagjentaa toiminta
ymparivuorokautiseksi
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Liiketoiminnan kehitystyon tulee olla jatkuvasti kdynnissa oleva prosess kaikissa yrityk-
sissa. Kilpailutilanteen kiristyessa alalla kuin alalla on jokaisen yrityksen pystyttava te-
hostamaan toimintojaan ja uudistumaan jatkuvasti. Kilpailijoista on pyrittéava poikkeamaan
ja on pystyttava osoittamaan yrityksensd, palveluidensa ja tuotteidensa kilpailijoita pa-
remmaksi. (Palvelut 2009.)

Yleisesti kehitystyon katsotaan olevan osa yrityksen sisaista ty6ta yrityksen omilla resurs-
seilla. Ulkopuolisten asiantuntijoiden kéyttd on toinen tapa kayda 18pi kaikki liiketoimin-
nan eri vaiheet. Tdloin koetetaan [6ytaa yrityksen toimintaa véahemman tuntevan henkilon
nékemyksen avulla uusia nékdkulmia yritystoimintaan sek& uudistuksen tarpeessa olevia
vanhoja toimintatapoja. Lisdks ulkopuolisen asiantuntijan on usein helpompi havaita van-
hassa toimintatavassa muutostarve. (Palvelut 2009.)

Liiketoiminnan eri prosessien kehittdminen voi olla muun muassa uusien tuotantomene-
telmien ottamista k&yttoon, prosessien selkeyttamistd, prosessien tehostamista tai tietojér-
jestelmienratkaisujen ottamista kayttéon. Eri prosessien toimivuus eri yrityksissa riippuu
jokaisen yrityksen lahtokohdista ja sen hetkisista tarpeista. Jo tehdyt suunnitelmat tulevai-
suuteen on hyva ottaa huomioon liiketoimintaa kehitettéessa. (Palvelut 2009.)

4 OPPAAN TEKEMISEN VAIHEET

Paétimme aluksi tehda oppaan rakenteesta mind mapin, jotta prosessien kulku olisi loogi-
sessa jéarjestyksessd ja kuvattu vaihe vaiheelta Mind map selkeytti myds meidan gjatus-
ketjua ja kokonaiskuvaa oppaan lopullisesta muodosta. Pohdimme asiakashankinnan eri

osa-alueita myynti- ja markkinointikokemuksiemme pohjalta.

Kuviossa 2 on esitelty tekeméamme mind map, jotta myos téta opinnaytetyon raport-
tiosuutta lukevalle jaisi selked mielikuva oppaan rakenteesta. Mind map voidaan jakaa kar-
keasti kolmeen osaan: asiakkaan etsimiseen, tapaamiseen ja kéytannon yhteistyohon. Néita
osia on syvallisemmin selitetty tekemassamme uusasi akashankintaoppaassa.
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4.1 Aikataulu

Aloitimme taméan opinndytetyon teon helmikuussa 2009. Lahdimme aluks tekem&an opin-
naytetyosta lilan lagjaa kokonaisuutta ja siksi emme osanneet hahmottaa keskeisimpia asi-
oita. Maaliskuussa Paivystyskomppanian yritygohdolle tehtyjen haastattelujen myoéta
saimme rajattua tyétdmme ja pddsimme alkuun oppaan teossa.

L oppukevéan aikana yritimme hahmottaa teoriaosuuden siséltod. Meille oli epaselvad mita
teoriaosuuteen tulee sisdltya Kirjallisuutta alasta 10ytyi vahan, joka vaikeutti teorian kir-
joittamista entisestdan. Téassa vaiheessa luimme saatavilla olevaa kirjallisuutta ja hahmot-
telimme oppaan rakennetta ja siséltoa

Kesdn 2009 aikana meilla el ollut mahdollisuutta edistéa opinndytetyon valmistumista
johtuen tydtilanteista. Loppukesésta ja alkusyksysta lahtien pyrimme kirjoittamaan opin-
ndytetyota suunnitelmallisesti. Tavoitteena oli sopia aikataulu aina kuukaudeks eteenpan
jajéarjestda viikoittain enemman kuin yksi kirjoituskerta. Téssa onnistuttiin hyvin ja syksyn
2009 aikana opinnaytetyon valmistuminen eteni nopeasti. Saimme opinndytetyon valmiiksi
lokakuun lopussa. Tarkoitus oli saada opinndytetyon viimeistelty versio palautettua mar-
raskuussa 2009.

4.2 Aineiston kerédminen

Aineiston kerd@misen aloitimme haastattelemalla Paivystyskomppanian yritysjohtoa, koska
halusimme kartoittaa heidan kehitysideoitaan. Tarkoituksena oli selvittéa yritysohdon n&
kokulma yrityksen akuutteihin muutostarpeisiin. Haastatteluista kerétyn tiedon perusteella
padadyimme tulokseen, jossa ehdotimme yritysjohdolle, etté tekisimme heille uusasia
kashankintaoppaan. Myo6s he kokivat tdman ongelman suurimmaksi haasteekseen ja téten
toimeksiannoksi muodostuikin uusasiakashankintaoppaan tekeminen.

Muuta aineistoa keréasmme Internetistd, koulutusmateriaaleista, alan Kirjallisuudesta,
omista tyokokemuksi stamme seké kaytimme hyoddyksi koulussa oppimiamme tietoja.
Aineistoa kiinteistbhuoltoalalta ei varsinkaan paivystyksen osalta paljoa [0ydy ja tyo pe-
rustuukin pitkalti omiin kokemuksiimme, Paivystyskomppanian aiempaan toimintaan ja
yritygohdon nékdkulmiin toiminnan kehittamisesta.
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Haastattelimme yrityksen hallituksen jasenida Kysyimme heiltd yleisia asioita yrityksen
liiketoiminnasta. Y hteenvedossa pdadyimme siihen, ettd asiakashankinnassa olisi eniten
kehitettavag, joten ehdotimme hallitukselle uusasiakashankintaoppaan tekoa. Hallitus oli
kanssamme samaa mielta ja saimme tehtdvanannoks ratkaista asiakashankinnan ongelma

parhaaksi katsomallamme tavalla.

4.3 Oppaan sisallon luominen

Oppaassa kuvataan koko uusasiakashankintaprosessi kontaktien l10ytamisestéa asiakkuuden
saamiseen asti. Oppaassa kuvaillaan tarkasti jokainen vaihe ja ohjeistetaan yritykselle te-
hokkaimmat keinot eri asiakkuuksien hankkimiseen liittyviin tilanteisiin. Liséks tehdaéan
mainontatarkoitukseen kaytettava esite, jonka avulla on tarkoitus lisété tunnettuutta ja en-

sikontakteja potentiaalisiin asiakkuuksiin.

4.4 Markkinointiesite

Teimme Péaivystyskomppanialle esitteen myynnin tueksi. Esite on yksisivuinen ja sen on
tarkoitus herédttéa potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto. Esitteen tarkoitus on myos jé&da
muistiin sellaiselle taloyhtidlle tai huoltoyhtidlle, joka ei télla hetkelld tarvitse Paivystys
komppanian palveluita. Nain yritys voi myohemmassa vaiheessa tarpeen tullen ottaa yhte-
ytta Paivystyskomppaniaan ja tilata heidan palveluitaan. Teimme esitteesta tiiviin, jotta
asiakas jaksaa sen lukea ja kiinnostuu kuulemaan asiasta lisda. Esitteessa kuvataan lyhyesti

yrityksen toimintaa, henkilost6a ja siita [6ytyvét myos yhteystiedot.

Liitteena oleva esite on tehty pohjustamaan Paivystyskomppanian mydhempaa henkil -
kohtaista asiakaskontaktia. Sita voi kayttaa myos jakimarkkinointikeinona, jos kohdeyritys
el ollut kiinnostunut Paivystyskomppanian tarjoamasta palvelusta yhteydenottohetkella

Erilliseen mainoskampanjaankin esite on kelvollinen.



ohdealueen

fhteystietojen
hankkiminen

oukutte lewvien
kontaktien
oytaminen

apaaminen sowittu

B dih kS p o sti
contaktoidulle
enkildlle

almistauvtuminen
apaamiseen

apaaminen usiyhteydenotto

arjoustapaamisen
pohjalta

hteys asiakkaaseen

A siakas hywaksyy i siakas ei hywdksy
arjouksen arjousta

apaaminen
aytdannidn asiociden
Eopimisen merkesisa

usiyhteydenotto

ploittaminen

Eaannidllinen
yhteydenpito

KUVIO 2 Mind map Paivystyskomppania Oy:n uusas akashankinnasta
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5 ITSEARVIOINTI, JOHTOPAATOKSET JA KEHITY SEHDOTUKSET

5.1 Tyobnarviointi

Teoriaosuus oli meille haasteellisempi kuin oppaan osuus. Oppaan teimme omien mieliku-

viemme, tietojemme ja kokemuksiemme mukaan, joten siitd oli vaikea kirjoittaa teoriaa.

Opas onnistui sisall6llisesti ja visuaalisesti hyvin. Siina on tarkasti ja selkeasti kuvattu jo-
kainen vaihe Péivystyskomppanian uusasiakashankinnassa. Opas on helppokayttoinen,
eikd se ole lilian raskas luettavaks.

Ongelmia kohtasimme tyon rakenteen suunnittelussa: emme osanneet aluksi hahmottaa
tyon rakennetta, emmeka osanneet rgjata tyotd. Selasimme muita opinnaytet6ita ja lopulta
meille muodostui selkea linja, miten teemme opinndytetydmme teoriaosuuden seka itse
oppaan. Tama helpotti tyoskentelyamme ja pdasimmekin suhteellisen nopeasti tyohon

kiinni.

5.2 ltsearviointi

Aikataulullisesti tydémme valmistuminen kesti aivan liian kauan. Tama johtui siitakin, etta
telmme pitkdan liian lagjaa ty6td, emmeka saaneet rgjattua tyota tarpeeks selkedén osa-
alueeseen. Tyon lopputulokseen olemme kuitenkin tyytyvaisia.

Saimme oppaan visuaalisesti haluamamme ndkoiseksi ja sisallollisesti pystyimme kdaymaan
oppaassa kaikki uusasiakashankinnan prosessit |&pi. Teimme heti alkuun mind mapin kai-
kista uusasiakashankinnan vaiheista, jotta pystyimme itse ensin hahmottamaan koko pro-

sessin. Mind mapin avulla 16ysimme my6s suunnan tyollemme.

Opinnaytetyota tehdessdmme opimme aikataulujen térkeyden, jotta tyo el viivastyisi vii-
meiseen iltaan. Opimme my6s hahmottamaan isosta kokonaisuudesta keskeiset asiat, lait-

tamaan ne loogiseen jarjestyksiin ja pilkkomaan osin.
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5.3 Johtopédttkset ja kehitysehdotukset

Tekemamme uusasi akashankintaopas tuli akuuttiin tarpeeseen. Kehitysehdotuksia yrityk-
selle meilld on muutamia. Paivystyskomppanian kannattaa toiminnan lagjentuessa ottaa
ké&yttoon sopimukset eri alihankkijoiden, kuten sdhkoliikkeiden ja putkiliikkeiden kanssa.
Esimerkiksi Péivystyskomppania voisi téen laskuttaa suoraan taloyhtiota ja putkiliike
vastaavasti Paivystyskomppaniaa. Tasta keskitetysta palveluhankinnasta voitaisiin sopia
tietty alennusprosentti, jonka Paivystyskomppania vois hyddyntéa valittamistdan palve-
luista

Toinen kehitysehdotus on aktiivinen markkinointi ja mainonta tdman oppaan kayton li-
sdksi. Markkinointi taatusti toisi liséd tunnettuutta, mainetta ja asiakkaita. Kolmantena ke-
hitysideana on, etta Paivystyskomppania palkkaisi myyjan. Myyja vois toimia esimerkiksi
osittain provisiopalkalla ja osittain tuntipalkalla. Néin Péaivystyskomppanian henkilsto-
kulutkaan eivét hirveasti nousisi suhteessa tuottoihin.
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1 JOHDANTO

Taman oppaan on tarkoitus antaa toimintamalli Paivystyskomppania Oy:n uusasiakashan-
kintaprosessille. Tarkoituksena on selventda eri uusasiakashankinnan vaiheita, jotta yrityk-
sen tyontekijoille syntyy selked kuva siitd, mihin ja miten yrityksen uusien asiakkaiden
hankintaprosessi halutaan keskittda parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Lisdksi opas toimii
apuvélineena uusien myyjien perehdyttamisessa ja pyrkii antamaan vinkkeja myyntityon
tueksi.

Oppaassa on kuvattu vaihe vaiheelta jokainen prosessi kohdealueen méaarittamisesta kau-
pan padttamiseen ja jalkimarkkinointiin. Taman avulla myyjan on helpompi sisiistéa yri-
tyksen toimintamalli ja hankkia Paivystyskomppanialle kannattavia asiakkuuksia. Oppaan
lopussa on suoramarkkinointiin tarkoitettu esite, jota voi hyodyntda lagamittaisessa asia-
kashankinnassa. Lisdksi oppaassa on koko uusasiakashankintaprosessia kuvaava mind
map, jotta kokonaiskuva uusasiakashankintaprosessista muodostuu myyjélle selkedksi.

1.1 Toimintaympéristd

Huoltoyhtididen kilpailu pd8kaupunkiseudulla on voimakasta, mutta kiinteistéhuolto-
paivystykseen erikoistuneita yrityksia ei ole montaa. Vaikka kilpailua ei ole paljon, on
markkinoilla siitd huolimatta silti vaikea tunkeutua. Asunto-osakeyhtiot pyrkivét ottamaan
kaikki palvelut samalta huoltoyhtiolta tai kayttavét omia huoltomiehidan. Péaivystyskomp-
pania kuitenkin tekee myos tuuraustoita sairastapauksissa ja kesdlomien aikana pyrkien
ndin ssamaan lisda tunnettuutta taloyhtioissa ja enemman pysyvia asiakkuuksia.

Toimiala on todella vakaa, koska asunto-osakeyhtitt maksavat kiinteét huoltokustannukset
ja yksittaiset keikat aina yhtidvastikkeistaan. Péivystyskomppania pyrkii saamaan lisda
asunto-osakeyhtitita huoltopavystyksensa piiriin, jotta ketkkoja tulisi enemman ja toimin-
nastatulisi kannattavampaa.



1.2 SWOT-analyys Paivystyskomppaniasta

Jokaisen yrityksen on térkea tiedostaa omat ominaisuutensa, jotta yrityksen liiketoimintaa
on mahdollista kehittdd parempaan suuntaan. SWOT-analyysi on yks helppokayttinen
tyokalu, jonka avulla yritys voi tiivistetysti tuoda esiin erityiset ominaisuutensa keskittyen
vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin. On térkeag, etta SWOT-analyysi
pidetddn gjan tasalla. Taman takia yrityksen johto kokoontuu kerran vuodessa tal useam-

min tarpeen vaatiessa suunnittelemaan yrityksen toimintaa SWOT-analyysin kautta.

Paivystyskomppanialla on paljon vahvuuksia. Toiminnan mahdollistamisen kannalta tér-
kein vahvuus on vakioasiakkaat. Talla hetkella yrityksen taloudellinen tilanne on vakaa
kahden suuren vakioasiakkaan turvin. Taten pddomaa riittéd myos lagjentumiseen. Yrityk-
sen sijainti on vahvuus, koska yrityksellé el ole toimipistetté ja péivystdja on padkaupunki-
seudulla asiakkaiden l&hettyvilla valmiustilassa. Nain turvataan 30 minuutin vasteaika.
Y rityksen vahvuuksiin kuuluu myds kustannustehokkuus, kaikki ylimaaréiset kulut on kar-
gittu, joten kuluja ei tule muusta kuin tyontekijan palkasta, joka on suhteessa keikkojen
méaéraan. Palvelujen monipuolisuudesta johtuen Paivystyskomppanialla on hyvét mahdolli-
suudet laajentaa toimintaansa ja pitéa asiakkaat tyytyvéaisind. Joustavat tyontekijét paasevét
nopeallakin varoitusgjalla tuuraamaan esimerkiks taloyhtion huoltomiestéd. Myds hinnoit-
telu on tehty asiakkaalle kannattavaksi.

Helkkouksia Paivystyskomppanialla on véhan ja ne voidaan korjata. Vaikeammin korjatta-
vissa oleva heikkous on kiinteistbalan koulutus. Asiakkaita voitaisiin tietysti palvella pa-
remmin, jos paivystgjilla olis putkimiehen, lukkosepan ja sahkomiehen koulutukset. Toi-
minnan lagjentumisessa heikkoutena on toistaiseksi varapéaivystdjan saatavuus. Mikéli pai-
keikkaa varten. Sama koskee varanumeroa péivystykseen, mikdali toiseen numeroon el jos-
tain syystéa saada yhteyttd. Heikkoutena voidaan pitéa myos Paivystyskomppanian tunnet-
tuutta. Yritys el ole mainostanut ldhes ollenkaan, ja silla on ainoastaan kaksi asiakasta
Paivystyskomppania e ole vield keskittynyt mainontaan, joten nékyvyys on jdanyt vahai-
seksi. Todennakdisesti tastd johtuen asiakaskunta koostuu ainoastaan kahdesta asiakkaasta.
Asiakashankintaan pitdisi panostaa, jotta toiminnastatulisi kannattavampaa.

Paivystyskomppanialla on mahdollisuus lagjentaa toimintaansa ympérivuorokautiseksi.
Yritys voi ottaa hoidettavakseen muun muassa pienia rivitaloalueita, joissa tarvitaan huol-
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tomiesta vain satunnaisesti tai osan aikaa péivastd. Samoin suuri mahdollisuus on kasvattaa
asiakastoimintaa ympari padkaupunkiseutua. Monikaan kiinteiston padéttgja e tieda, etta
kiinteist6huoltopéivystysta on edes saatavilla.

Suurin mahdollisuus on kasvattaa asiakastoimintaa ympéri padkaupunkiseutua. Monikaan
kiinteiston paattdja e tiedd, etta kiinteistohuoltopaivystysté on edes saatavilla. Tunnettuu-

den lisdaminen tata kautta nousee tarkeaksi asiaksi.

Uhkana ovat kilpailijat ja pieni asiakaskunta. Tosin kiinteistOhuoltopéivystyksen osalta
Paivystyskomppanian Kilpailijat eivét nayttéis olevan kovin innostuneita lagentamaan
toimintaansa. Muutenkin alalla on melko vahan kilpailua. Kilpailijoiden tuoma uhka piilee
kuitenkin siing, jos ne alkavat voimakkaasti kasvattaa toimintaansa esimerkiksi hintoja
alentamalla. Uhkana voidaan myos pitéa vakioasiakkaiden pientd méarad. Mikali toinen
asiakkaista el halua enda Péivystyskomppanian palveluita, on tilanne todella huono. Siksi

yritys haluaakin voimakkaasti lagjentaa toimintaansa.

TAULUKKO 1 SWOT-anayysi Paivystyskomppaniasta

Vahvuudet: Heikkoudet:
Joustavuus - Tunnettuus
V akioas akkaat - Koulutus
Sijainti - Vaagpaivystga
Hyvét palvelut - Varanumero
Hinnoittelu - Asiakashankinta
Kustannustehokkuus

Mahdollisuudet: Uhat:
Mahdollisuus kasvattaa asiakas - Kilpailijat
madraa. - Asiakkaiden pieni mé&ra
Mahdollisuus lagjentaa toiminta
ymparivuorokautiseksi




2 YRITYKSEN UUSASIAKASHANKINTA

Uusia asiakkuuksia tavoiteltaessa on hyva muistaa, etta viime kédessa asiakkuuksia saa-
daan todenndkoisesti vain prosenttien osa kaikista niistda mahdollisista asiakkaista, joita
lahdetdan tavoittelemaan. Tama tieto e missdan nimessa saa olla tyontekijéa lannistava
tekija, vaan sen tarkoituksena on selventéa kuinka tarked&a on 10yt&a juuri niita yrityksen
kannalta kannattavimpia asiakkuuksia.

Alla olevassa kuvassa on kayty &pi kokonaismarkkinoiden suhde yritykseltd ostaviin asi-
akkaisiin.

Aslakkata

segmentissd Todellinen
———— potentiaali  Asiakas-
gy PO

kaynnit
L. Tarnoukset Ostavia
wkaita
Koko { Myynti

% >

S

bl
- |

Lapmenoaka

KUVIO 2 Myyntiputki (Suomen yrittdja 2009)

Koko markkinoiden skaalasta on yrityksen segmentoitava oman toimintansa kannalta it-
selleen kaikki potentiaaliset asiakkuudet. Tasta segmentisté laitetaan jérjestykseen yrityk-
selle kiinnostavimmat asiakkuudet, joihin halutaan ottaa yhteyttd. Osa yhteydenotoista
johtaa tapaamisiin, osassa potentiaalinen asiakas sen sijaan el ole kiinnostunut yrityksen
palveluista ainakaan yhteydenottohetkella. Tapaamisten tavoitteena on pésta tekemaan
tarjous mahdolliselle asiakkaalle yrityksen palveluista. Hyvaksyttyjen tarjousten myoéta
mahdollisista asiakkaista tulee asiakkaita, joiden ostamista palveluista koostuu Paivystys-
komppanian liikevaihto.
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Taman kuviossa 2 kuvatun " myyntiputken” [&pimenoaika maérittaa yrityksen kasvunopeu-
den. Mit& nopeammin kokonaismarkkinoilta |6ydetéan ostava asiakas, sitd nopeammin

yritys kasvaa

Kiinteistdhuoltoalalla |&pimenoaika on yleensa pitka, koska sopimukset ovat monivuotisia
tal toistaiseksi voimassa olevia, eiké asiakaskunta halua useinkaan kayttaa aikaa kilpailut-
tamiseen, koska prosessi on niin lagja ja koskee kaikkia kiinteiston henkil6itd. Taman takia
saavutetut asiakkuudet on syyta hoitaa kunnolla, silla hyvin hoidetuissa asiakkuuksissa on
suuri mahdollisuus pitk&aikai seen yhteistyohon.

Seuraavilla sivuilla méaritellédn koko Péivystyskomppanian uusasiakashankinnan vaiheet
ja osa-aluest, jotka yritys katsoo olevan keskeismpia asiakkuuksien saavuttamisen ja toi-

minnan kasvun kannalta.

2.1 Kohdealueen maarittaminen

Uusia asiakkuuksia hankittaessa on selkeinta lahtea liikkeelle méarittdmalla yrityksen
kannalta keskeissimmét kohdealueet, jotta toiminta voidaan pitdd mahdollisimman nopeana
ja tehokkaimmin hallittavissa. Kohdealueena voidaan pitéé sellaista kaupunginosaa, jossa
on merkittdva maara kiinteistoja. Vastegjan tulisi olla téllaiselta alueelta maksimissaan 30
minuuttia, jotta Paivystyskomppania pystyy palvelemaan asiakkuuksiaan erinomaisesti ja
esimerkiksi rajaamaan vahingot nopeasti.

Aluksi méaritellaan yrityksen toimipisteen sijainnin kannalta parhaimmat kohdeal ueet.
Nopean toiminnan ollessa yksi Paivystyskomppanian kilpailuvalteista, on hoidettavien
alueiden oltava logistisesti 1ahell& yrityksen toimipistettd ta mahdollisesti tulevaisuudessa
toimipisteita

Kohdealueen madrittaminen onnistuu helpoiten tutkimalla kartasta (maps.google.fi)
yrityksen toimipaikan sijainnin ldhettyvilla olevat dueet. Tarkeimpéna kriteerind on 30
minuutin vasteaika, jonka perusteella etsitéén kohdealueet.

Paivystyskomppanialle parhaimmat alueet liiketoiminnan kannalta sijaitsevat |ahella
yrityksen toimipistettd, joka télla hetkella on Myyrméessa Vantaalla. Asiakkuudet pyritéan
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hankkimaan ensisijaisesti mahdollisimman |&helta toimipistettd, minka jalkeen hakualuetta
lagjennetaan suuremmaksi.

Liiketoiminta-alueita méarittavét seuraavat tarkedt tekijét:
- 30 minuutin vasteaika, jolloin alue ei voi olla gjoetéisyydeltdan sen kauempana
- sopimuksen mukaisen kilometrikorvauksen maksimimdara on 60 km, joten

yhdensuuntaisen matkan etéisyys asiakkaaseen voi olla enintéén 30 km.

Kohdealueen valinta perustuu seuraaviin tekijoihin:
- aueen sijainti
- kiinteistdjen madra
- kiinteistojen koko
- kiinteistéjen hallinta (yksi iso toimisto vai monia eri toimistoja alueella)
- tuottavuus (valmiusmaksu + paivystystapahtuman hinta).

2.2 Alueen sijainti

Alueen sijainti maarittyy automaattisesti sen mukaan, etta etdisyys toimipisteestda on
maksimissaan 30 minuutin gomatkan paassa. Tarkeimman kilpailuedun eli vastegjan
minimointi on ehdoton edellytys litketoiminnan maineen yllgpitamiseksi.

Alueen dijaintia tarkastellessa on otettava huomioon, kuinka vaivatonta liikkuminen
alueella on. 30 minuutin vasteaika edellyttdd ripeda toimintaa, liikenneruuhkien [&pi
gjamiset ja parkkipaikkojen etsintéa essmerkiksi Helsingin ydinkeskustassa tulee minimoida
gan sdastamiseksi. ldeadlissa tilanteessa paivystysauto on mahdollista pysakéida
péivystyskohteen rapun eteen.

Reitti yrityksen toimipisteelta asiakkaan kiinteistolle tulee olla sellainen, etta perille paésee
luvatussa gjassa enemman kuin yhta reittia pitkin. Taldin minimoidaan tietdiden ja muiden

vastaavien yll&ttavien tilanteiden vaikutus vasteaikaan.

on kannattavaa valttéa Paivystgan toiminnan turvaaminen seké yrityksen omaisuudelle
aiheutuvat riskit kasvavat tietyilla Helsingin alueilla turhan suuriksi ja néilla alueilla
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toimintaa ei harjoiteta. Tietyille alueille Helsingissa joudutaan télla toimialalla |1&hettamaan
aina kaksi paivystdjaa, jotta heidan toimintansa on turvallisempaa Tamén vuoks kyseiset
alueet eiva kuulu yrityksen kohdealueisiin. Naistd toimintaan kuulumattomista
kohdealueista padtoksen tekevét yrityksen omistgjat tapauskohtaisesti.

2.3 Kiinteistgjen koko ja maéra

Kiinteistojen koko ja méara alueella merkitsevét ratkaisevasti myos alueen valintaan. Mita
enemman asuntoja kyseisella alueella on, sitéd helpommin péivystysalue on hallittavissa.
Paivystyskomppanian el kannata l&htea tarjoamaan palveluitaan omakotitaloalueille, joissa
on lahes poikkeuksetta vdhemmaén asuntoja kuin muun urbaaneimmilla asuinalueilla.
Yrityksen kannattaa keskittya ennemmin suurempiin kiinteistdihin, joissa on enemman
asuntoja.  Omakotitalot eiva yleensa ole mink&an kiinteistéhuoltoyrityksen tai
isdnndintitoimiston piirissd, joten jokaisen talon omistajan kanssa pitdisi tehda erillinen
huoltosopimus. Tamé el ole kannattavaa, koska huoltosopimuksen kuukausimaksu olisi
mitéton suhteessa huoltovalmiuteen, eika keikkojakaan tulisi juuri lainkaan.

Suuremmissa kiinteistdissa voidaan valmiudesta veloittaa enemman johtuen suuremmista
asuntoméarista. On myos otettava huomioon, etta asuntojen médra on suoraan suhteessa
yksittaisten péivystystapahtumien maaraan.

2.4 Kiinteistdjen tuottavuus

Paivystyskomppanialle tarkein yksittainen tekijd maantieteellisen alueen maérittamisen
lisdksi on alueelta 10ytyvien kiinteistdjen tai asuntojen tuottavuus yritykselle. Tuottavuus
yritykselle perustuu ensisijaisesti valmiusmaksuun ja paivystystapahtumien maaréan, silla
yksittaisestd paivystystapahtumasta veloitetaan aina hinnaston mukainen maksu.
Keikkahinnan ollessa vakio korostuu kohdealueen valinnassa valmiusmaksun méadra seka
enemman alueella on asuntoja tai  yrityksig, sitd enemman Paivystyskomppania voi

veloittaa valmiudestaan kiinteisthuoltopéivystyksessa.

Paivystyskomppanian asiakkuuden kohteiksi voidaan luokitella seuraavanlaiset kiinteist6t
jarjestyksessa kannattavuuden mukaan:



Kerrostao: Vamiusmaksu on yrityksen kannalta tuottavalla tasolla jo |ahtokohtaisesti,
vaikka pavystystapahtumia e tulisikaan. Taméa johtuu huoneistojen suuresta lukumaérasta.
Yksittdisen paivystystapahtuman hinta on ahaisempi kuin muissa rakennustyypeissa

johtuen péivystystapahtumien suuremmasta volyymista.

Rivitalot: Helppo |0ytd84 kyseessd oleva asunto, péivystystapahtumista nostetaan
tuntihintaa korkeammalle. Asuntokohtaisessa toiminnassa on helpompi rajata vahingot.
Esimerkiksi asuntokohtaiset vesivahingot tai sdhkdviat eivét rajoita muun taloyhtion

toimintaa, eivatka tdten uhkaa asujakunnan mukavuutta

Omakotitalot:  Alhainen  vamiusmaksu ja  todenndkoisesti myods  vahan
paivystystapahtumia, koska asiakkuudessa on kyseessda vain yks talous. Talaisin
asiakkuuksiin ei kannata juurikaan kéyttda yrityksen resursseja.

Yritykset:  Yritysten kiinteistOhuoltopéivystys on kannattavampaa toimintaa kuin
omakotitalojen vastaava, koska yritysten valmiusmaksu on suurempi ja
paivystystapahtumia on enemméan. Toiminta e kuitenkaan ole niin kannattavaa kuin

rivitaloissa, mika johtuu Sitd, ettd kyseessa on usein vain yksi kiinteisto.

Ostoskeskukset: Ostoskeskusten kiinteistohuoltopéivystys el ainakaan vield alkuvaiheessa
ole yrityksen kiinnostavin asiakas, koska se vaatisi merkittavasti enemman resursseja ja
osaamista sekd mahdollisesti vartiointitoimintaa, joka el kuulu Paivystyskomppanian
liiketoimintaan. T&ta voidaan pitéda kuitenkin mahdollisuutena tulevaisuutta varten.

2.5 Yhteysietojen hankkiminen

Kun kohdealue on mééritetty kartalta, ryhdytaan selvittamaan alueella olevien kiinteistojen
eli mahdollisten uusien asiakkuuksien, paéttavien tahojen yhdyshenkil6ita. Alueella olevat
mielenkiintoiset kiinteistét voivat olla esimerkiksi kerrostaloja, rivitaloja, lilkehuoneistoja

jatulevaisuudessa ostoskeskuksia.

Yleensd kiinteistohuollon piirissa vaikuttavat pédéttavét tahot ovat isdnnditsijaoimistoja,
huoltoyhtititd ja taloyhtididen hallituksia. Valitun kohdealueen yhteyshenkilGiden
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etsmisen tulee perustua ilmaisten internethakukoneista haettavissa oleviin listoihin. Listan
hakemisesta ei ndin aiheudu yritykselle erillista lisdkustannusta. Tarkat yhteystiedot olisi
mahdollista hakea Patentti- ja rekisterihallituksesta, mutta tdmé on Paivystyskomppanialle
lilan kallis vaihtoehto verrattaessa saatavaan hyotyyn. Kustannustehokkuudeltaan paras
vaihtoehto on Internetistd ilmaisiksi haettavissa olevat yhteystideot, jotka ovat 1dhes yhta
kattavat kuin Patentti- ja rekisterihallituksesta ostettavissa olevat yhteystiedot.

Paivystyskomppanian kannattaa kayttéa seuraavia hakukoneita yhdyshenkilGiden
etsimiseen:

Google (google.fi)

Eniro (keltaisetsivut.eniro.fi)

Webinfo (webinfo.fi)

Directa (020300200.com)

02 (02.fi).

Hakusanoina voi kayttéa kaikkia kiinteistbhuoltoon ja -hallintaan liittyvia sanoja, mutta
péadasiassa seuraavat sanat ovat ensisijaisiks suositeltuja hakusanoja:

kiinteistéhuolto

isanndinti

isannditsijapal vel ut

kiinteistonhoito

kiinteistonhallinta.

Hakutuloksen tarkentamiseksi on hyva lisitéd hakusanan perdan kohdealue. Haku esitetdan
esimerkikss muodossa ”"Kiinteistohuolto + Myyrmaki”. Tuloksina saadut yhteystiedot
kerétdan listaan, joka tallennetaan yrityksen tietojarjestelméan.

Y hteystietoja hankkiessa on tarkeda [6ytaa suoraan yrityksen kannalta oikea henkild. Oikea
henkild on se, joka tekee lopulliset paétdkset mahdollisista investoinneista. Taméa henkilo

on usein pienemmissa yrityksissa toimitusjohtaja

Huoltoyhtididen ja isannditsijatoimiston kohdalla on yrityksen ensisijainen tavoite ottaa
yhteys toimitugohtajaan, mikali vain mahdollista. Taloyhtion hallitusten tapauksissa taas
oikea ensisijainen yhteyshenkil6 on hallituksen puheenjohtaja.
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2.6 Kontakti potentiaaliseen asiakkaaseen

Yrityksen tietojarjestelméaén tallennettua potentiaalisten asiakkaiden listaa hyodyntéen soi-
tetaan jarjestyksessa |gpi kaikki avainyhteyshenkil6t. Soittaminen on aina ensimmainen
vaihtoehto yhteydenotolle, koska puhelimessa on mahdollista paésta keskustelemaan asi-
oista tarkemmin ja luoda henkilokohtainen kontakti potentiaaliseen asiakkaaseen. Soiton
tavoitteena on aina sopia tapaaminen, jotta paastddn kasvotusten myymaan yrityksen pal-
veluita avainyhteyshenkil6lle.

Ennen soittoa on hyva valmistella vélitettava viesti huolellisesti, jotta pystytéan varmista-
maan hyva ja ammattimainen ensivaikutelma. Seuraavat asiat tulee olla kunnossa ennen
Soittamista:
- puhelimessa riittéa akkua ja muistiinpanovélineet ovat kéden ulottuvilla
- soittopaikka on rauhallinen eik& mitéén taustamelua kuulu potentiaaliselle asiak-
kaalle pain
- potentiaalisen asiakkaan saatavilla olevat taustatiedot on selvitetty
- puhelimitse tavoiteltava henkild on potentiaalisen asiakkaan padéttavassa asemassa
tal vahintdankin mukana tekemassa paatosta.

Soiton tavoitteena on viime kadessa sopia tapaaminen potentiaalisen asiakkaan kanssa.
Jotta tdhén tavoitteeseen paastdisiin mahdollisimman tehokkaasti ja yrityksen sanoma saa-
taisiin mahdollisimman selvéksi, puhelinkeskustelun tulee keskimaarin koostua seuraavista
asoista
- lyhyt esittely, josta selvida kuka soittaa, mistd yrityksesta ja kiinnostus tapaamiseen
- potentiaalisen asiakkaan reaktion kuunteleminen
- potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon herétavan tarjouksen tai lupauksen tekemi-
nen eli tapaamisen arvon selvaksi tekeminen
- péatos puhelulle, jossa sovitaan etenemismalli ja mahdolliset yksityiskohdat seké
varmistetaan yhteystiedot ainakin séhkopostin osalta.

Néiden ylla mainittujen puhelun osien k&yttaminen auttaa pitamaan puhelun rakenteen
hallinnassa ja helpottamaan myyjén kommunikointia potentiaalisen asiakkaan suuntaan.

Puhelun aikana térkeimmiksi kohdiksi muodostuvat vastapuolen reaktion kuunteleminen ja
taman myota puhelun ohjaaminen tapaamisen arvoon potentiaaliselle asiakkaalle. Tapaa-

misen arvoa voi koettaa avata kertomalla ytimekkaan yksityiskohdan yrityksen asiakkail-
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leen tuomista eduista tai esittémalla taman kysymyksen muodossa, kuten esimerkiksi: "Ha-
tuntia vuorokaudessa?’ Puhelun aikana on myos syyta tehdd muistiinpanot, jotta kes
kustelussa esiin tulleet asiat voidaan hyddyntdd myohemmin neuvotteluprosessin aikana ja
sovitut asiat ovat ylhaallg, jotta ne varmasti tulevat hoidetuiksi.

Puhelun jalkeen on hyva kdyda viela sovitut asiat itselle [gpi ja tehda sovitut asiat. Kun
puhelinkeskustelun p&étteeksi on sovittu tapaaminen, vahvistetaan tama tapaaminen sah-
kopostitse, jotta potentiaaliselle asiakkaalle j&8 selked muistiinpano sovitusta tapaamisesta.
Samalla tdma saa yrityksemme ja myyjéan yhteystiedot. Nain potentiaalinen asiakaskin voi

tarvittaessa olla yhteydessa yritykseen mielta askarruttavissa asioissa.

Sahkopostia voidaan hyodyntda ensimmaisessa yhteydenotossa sellaisissa tilanteissa, kun
muuta kontaktia el ole saatu. Sdhkopostiesitteen |ahettdmisen jalkeen on kuitenkin otettava
yhteytta potentiaaliseen asiakkaaseen puhelimitse, mikdli tama el vastaa sahkopostiin muu-

taman paivan kuluessa.

2.7 Eitapaamista

Jokainen yhteydenotto potentiaaliseen asiakkaaseen ei milléén voi johtaa tapaamiseen.
Jokaisen puhelun tavoitteena ilman muuta tulee olla tapaamisen saaminen, vaikka tapaa-
mista el juuri silla hetkella saavutettaisikaan. Tallaisen yhteydenoton hoitaminen mallik-
kaasti loppuun saakka on lahes yhta tarkeda tulevaisuutta varten kuin tapaamisen solmimi-

nen, varsinkin yrityksen pitk&aikaisia suunnitelmia silmall&gpitéen.

Jo puhelun aikana saattaa selvitd, ettd Paivystyskomppanian tarjoamat palvelut eivat po-
tentiaalisen asiakkaan nékokulmasta ole silla hetkella ollenkaan asialistalla eivétkad ajan-
kohtaisia. TallGin on yritettéva ystavallisesti jo puhelun aikana selvittdd, koska asia saat-
taisi olla kyseiselle taholle ajankohtainen seuraavan kerran. Samalla on kannattavaa var-
mistaa vahintdan sdhkopostiosoite, johon voi lahettéé yrityksen yhteystiedot ja Paivystys-
komppanian infokirjeen. Lisaks potentiaalisen asiakkaan tiedot on liséttava yrityksen
omalle potentiaalisten asiakkaiden listalle, johon merkitdan myos tieto siitd, koska téta

potentiaalista asiakasta voi |8hestya seuraavan kerran.
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2.8 Tapaamiseen valmistautuminen

Vamistautumalla huolellisesti luodaan pohja onnistuneelle tapaamiselle. Ennen tapaami-
seen menoa on myyjan kyettava selittdmaan itselleen seuraavat asiat ja tavoitteet, joita ta-
paamisella haetaan:

- mitd asiakas haluaa tai mika on hanen todellinen tarpeensa koskien tapaamista?

- mitd min& haluan tai tavoittelen tapaamiselta?

- mitkd ovat mahdolliset myynnin esteet?

- mik&on ndkemykseni siitd miten asiakkaan kannattaisi edetdja miksi?

Y114 olevassa listauksessa ovat pédosin ne asiat, joiden kautta asiakkuutta lahdetdan ta-
voittelemaan. Ennen potentiaalisen asiakkaan tapaamista on pyrittava ennakoimaan ja te-
kemaan itselleen selvaksi minkdlaisia asioita asiakas mahdollisesti hakee ja mita hy6tyja
pystymme néihin tarpeisiin tuottamaan. On valmistauduttava siihen, etta pystymme todis-
tamaan mita merkitysta meidan palveluilla on asiakkaalle.

Myyjan on hyva asettaa itselleen jo etukéteen tavoite, jota tapaamisessa |dhtee tavoittele-
maan. Tall6in tilannetta voi rohkeasti l&hestya sen tavoitteen kautta ja pyrkid ohjaamaan
potentiaalista asiakasta oman ja yrityksen tavoitteen suuntaan. Taman voi tehda helpoiten
ensin selvittamalla asiakkaan oman tarpeen ja taman jéalkeen selventdmaén niita hyotyja,

joita meidan yrityksen kautta on saatavilla koskien téta tarvetta.

On valmistauduttava kohtaamaan tilanne, jossa potentiaalinen asiakas ilmoittaa heti al-
kuun, etta heilla ei ole tdla hetkella tarvetta muutokseen. Téllaisessa tilanteessa on jo ol-
tava vamis haastamaan potentiaalista asiakasta ja rohkeasti selvittéa kysymysten kautta,
mika syy asiakkaalla kuitenkin on siihen, etta tilaisuus on jarjestetty. Téllaisia tapauksia
varten yrityksen johto keréé hyodyllisten kysymysten tietopankin, jonka avulla tilanne on
mahdollista kdantaa yrityksen omaks eduksi.

Etuké&teen kannattaa miettid, minkdlaista ihmistd on menossa tapaamaan, silla jokainen
asiakastapahtuma on ainutlaatuinen. Vamistautumiseen voi hakea tukea aiemmin
k&ydyista puhelinkeskusteluista ja muista yhteydenpidoista.. Taman takia muistiinpanojen

hyodyntaminen on térkeda.
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Tapaamiseen mentéessa tulee pukeutumisen olla siistid ja tilanteeseen sopivaa. Siigtilla
pukeutumisella halutaan luoda ammattimainen vaikutelma yrityksesta ja vakuuttaa potenti-

aalinen asiakas heti ensitapaamisesta |ahtien.

2.9 Hyvan myyjan tuntomerkit

Hyvid myyjia on monenlaisia, mutta kaikkia heita yhdistda yksi asia: aito, omanlainen esi-
tystapa ja @ni. Hyvan myyjan tunnistaa siita, ettéd han uskaltaa olla oma persoonallinen
itsensa ja ndin ollen pystyy luontevuudellaan tekeméén yleensd jaykasta ja jannittyneesta
myyntitilanteesta vapautunutta ja rentoa keskustelua. Potentiaalisen asiakkaan tarpeiden
kuunteleminen ja selvittdminen korostuu merkittavasti, kun pyritéan tuomaan potentiaali-
selle asiakkaalle esille, miten Péivystyskomppanian palvelut voisivat tuottaa hyotya juuri

heille.

Myyijan tulee aina pystya keskustelemaan potentiaalisen asiakkaan kanssa sen sijaan, etta
tapaaminen olisi yksipuolista asioiden kertomista ja esitelmdintia Keskustelun heréttami-

jalta han toimii.

Myyijélle parhaita ominaisuuksia on kyky tehda monimutkaiselta kuulostavista asioista
helppoja ymmértda. Myyntitilanteen keskustelussa tulisi vertauskuvallisesti tahdété ravit-
sevaan keskusteluun sen sijaan, etta pitaydyttéisiin vain raskaassa ja puuduttavassa esitel-

mOinnissd oman yrityksen asioista.

Esiintymisen tulee tapahtua rohkeasti arkisella sanastolla ilman liiallista piiloutumista alan
sanaston taakse. Asiat tulee voida esittéa rehellisesti, niin kuin ne ovat. Neuvottelujen
edettya sopimuksentekovaiheeseen tai sen yli saattaa tapahtua viivytyksig, koska varsinkin
potentiaaliselle asiakkaalle edessa on muutos, mikéli yhteistyohon paadytaan. Muutokseen
liittyy aina omat epavarmuustekijansi potentiaalisen asiakkaan mielessg, silla etukéteen ei
voi tietdd onko paétds loppujen lopuksi hyvava huono. Myyjan tehtéava on vakuuttaa asia
kas, selvittéa asiakkaan mielessi olevat epéilykset ja poistaa védréat kasitykset. Myyntiti-
lanteessa on pystyttava tuomaan selkeasti esille ne edut, joiden takia potentiaalisen asiak-
kaan kannattaa valita Paivystyskomppania kumppanikseen.



14

Myyjéan on itse uskottava tekeméansa asiaan ja tdman takia enssmméinen térked myynti-
tyo tulee tehda itselleen. Yrityksen asiakkailleen tuomat hyodyt pitéé olla kirkkaana itselle
mielessd, jotta voi tuntea olevansa oikeassa paikassa ja oikealla asialla myyntitilanteessa.
On hyva muistaa, etta myyja el voi pééttéa ostaako asiakas vai €, joten keskittymisen tulee
kohdistua asioihin, joiden pohjalta paatos tehdddn. Paineita asiakkaan ostopddtoksesta on
turha ottaa, vaan asiaa pitaa ldhestya silta suunnalta, etta pystyy ndyttaméaan asiakkaalle ne
hyodyt, minka takia palveluja kannattaa ostaa. Parhaassa tilanteessa myyja saa asiakkaan
tuomaan esille ne asiat, jotka itse haluaa sanoa.

Potentiaalisen asiakkaan tapaamiselle kannattaa aina asettaa tavoite. Tapaamisen jélkeen
tavoitteeseen paasyn voi kayda l18pi ottaen huomioon seuraavat seikat:

- pé&asinko tavoitteeseeni

- mik& meni hyvin

- missdon kehitettavaa

- mitateen jatkossatoisin.

Hetkeksi pysdhtyméalla ja pohtimalla mennytta tapaamista on mahdollista néiden neljan
yksinkertaisen kohdan |&gpik&ynnilla seurata ja kehittdd omaa toimintaansa myyntitilan-
teessa. Tavoitteena voi tapaamisen luonteesta riippuen olla esimerkiks tarjouspyynto, toi-
nen tapaaminen tai yhteisty6sopimuksen solmiminen. Tavoitteen saavuttamisesta voi oppia
hyodyllisid asioita koskien tulevia myyntitilanteita

2.10 Tapaaminen

Ensimmaéiseen tapaamiseen on helpompi menng, kun on jo aikaisemmin puhunut potenti-
aalisen asiakkaan kanssa puhelimessa ja valmistautuminen tapaamiseen on tehty huolella
Na&in kontakti on syntynyt ja jonkinasteiset mielikuvat henkilGisté ja tapaamisesta on luotu
jo ennen tapaamisen alkua. Keskustelu voi olla tuttavallisempaa, koska henkilGiden ei tar-
vitse esitelld itsedén niin tarkasti endd uudestaan. Taman johdosta voidaan siirtya pieni-
muotoisen esittelyn jalkeen suoraan asiaan. Hyvan ensivaikutelman tekeminen kasvotusten
on iso osa neuvottelun [ahtokohtaa. Nain ollen asustuksen tulee olla siisti ja kayttdytymisen
ammattimaista rivakasta kadenpuristuksesta lahtien.
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Kuten aiemmin kavi ilmi, myyntitilannetta pitéisi pystya jontamaan keskustelemalla. Myy-
jaon se henkild, joka pyrkii ohjaamaan potentiaali sta asiakasta oman suunnitelmansa suun-
taan asiakkaan toiveiden mukaisesti. Onnistunut asiakastapaaminen syntyy avoimesti kes-
kuselemalla ja selvittamélla asiakkaan todeliset tarpeet koskien seka tapaamista etta

ogoakeita

Asiakastapaaminen ja koko myyntineuvottelun rakenne koostuu yleensa seuraavista
tekijoista

- esittelyt jakeskustelun avaaminen

- asiakkaan tilanteen |8pikdyminen

- tarpeen luominen asiakkaalle

- ratkaisuvaihtoehdon hyotyjen selventaminen asiakkaalle

- nimenomaan Paivystyskomppanian kanssa solmittavan yhteistyon kannattavuuden

esille tuominen

- pé&dtoksen pyytaminen.

Myyntitilanteen ylla mainittujen osatekijoiden yks keskeismmistéa on luoda asiakkalle
tarve hankkia palveluita.. Potentiaalisen asiakkaan kanssa k&ytavan keskustelun tarkoituk-
sena on selvittéd kysymysten avulla, mitd asiakas hakee tapaamisella ja minkalaisia
tarpeita talla on kiinteistossaan. Talla tavoin voidaan selvittda yhdessa asiakkaan kanssa
syitd, miks asiakkaan kannattaa akaa tehda yhteistyota Paivystyskomppanian kanssa. T&
hén vaiheeseen pitd& myos uskaltaa kayttéd aikaa riittévasti, jotta todelliset syyt on mah-
dollista selvittéa.

2.11 Asiakkaan motiivit

Useimmiten paéatoksenteko perustuu tunnepuolella tapahtuviin ratkaisuihin. Taméan takia
on pyrittavd ymmartamaan asiakkaan paatoksen tekoon vaikuttavia tekijoita mahdollisim-
man hyvin, jotta neuvottelua voidaan edistéd asiakkaan téarkeimmiksi kokemien asioiden
kautta. Kun selvitetd8n asiakkaan tarpeet, etsitd&dn nahin ratkaisu asiakkaan
hyotynakokulmasta. Nama tarpeet on pyrittava luomaan tarkeiksi ja ajankohtaisiksi. Tar-
peet voivat liittya potentiaalisen asiakkaan tavoitteisiin, toimintatoiveisiin tai talla hetkella

oleviin ongelmakohtiin. Asiakkaan motiivit voivat koostua eri tekijoista ja naita pitasi
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pystya tulkitsemaan keskustelun lomassa. Motiivi tapaamiselle ja mahdollisille hankin-
noille perustuu useimmiten seuraaviin tekijoihin:

- taloudellisuus, kannattavuus
- varmuus, turvallisuus
- mukavuus, viihtyminen

- jokin muu.

Asiakasta on lahestyttéva rehellisesti ja uskallettava kertoa mita télle ollaan myymassa ja
miksi. Kiinteist6huoltopavystykselldan Paivystyskomppania haluaa myyda asiakkaalle
helppoutta, toimintavarmuutta, turvallisuutta ja apua kiinteistossa syntyviin &killisiin hété-
tilanteisiin. Lisdks on pyrittéva esittamdan ne kohdat, jotka Paivystyskomppania tekee

paremmin kuin alallatoimivat kilpailijat.

Ensimmaéisen tapaamisen tavoitteena on useimmiten tarjouspyynnon saaminen. Talla pyri-
téén sitouttamaan asiakas yhdessa kaytdvaan prosessiin ja edistamaan neuvotteluja. Sa-
malla on mahdollista selvittééa onko asiakkaalla todellista ostotarvetta. Ostotarve on kohte-
liaasti, mutta rohkeasti uskallettava selvittdd, jotta pienennetdan turhan tyon maéarda. Ta
paamisen paétteeks tulee sopia jatkosta mahdollisimman tarkasti, jotta asiakkaan mahdol-

viemaan tehokkaasti eteenpain.

Jotta Paivystyskomppania voi tehda potentiaaliselle asiakkaalle tarjouksen, tulee sen
poikkeuksetta saada nahtdvaks isannoitsijatodistus. Isannoitsijatodistuksen tarkeimmét
tiedot kiinteistOhuoltopédivystyksessd ovat asuntojen ja liikehuoneistojen maarét.
Hinnoittelu pohjautuu pé&osin edella mainittuihin kahteen tekijaan. Mikali kiinteistossa on
enemman huolenpitoa vaativia tiloja, kuten uima-altaita, hissejd, varastoja tai autotalleja,

veloitetaan niista tapauskohtaisesti yrityksen jondon kanssa erikseen sovittava lisghinta.

2.12 Tarjous €li ratkaisuehdotus

Tarjous pyritdan tekemaan aina vakiomuotoista pohjaa kéyttéen, jolloin ainoa selkeasti
muuttuva tekija on palvelun hinta, joka maéritelldan yrityksen omistajien kanssa. Tarjous

tehddan kéytannossa aina kaupasta vastaavalle henkildlle, joka on myos se henkil, jotaon
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kéyty tapaamassa. Taman takia tapaamisessa esiin nousseita asiakkaalle térkeita asioita
tulee pyrkia hyodyntamaén tarjouksessa.

Tarjous tulee lahettéd asiakkaalle sovittuun pdivamaaraan ja kellonaikaan mennessi. Ensi-
Sijaisesti tarjous lahetetéan asiakkaalle sdhkdposgtin liitetiedostona. Myyjan on huolehdit-
tava, etta tarjous on kielellisesti virheetdn ja sisdltda sovitut asiat. Taman vuoksi valmis
tarjous on aina luettava 18pi huolellisesti ennen sen lahettdmista asiakkaalle. Asiakkaalta
pyydetéan lisdks sahkopostisaatteessa kuittaus siitd, etta tarjous on saapunut perille. Nain
varmistetaan, etté tarjous menee perille, ja voidaan samalla kartoittaa varmemmin mahdol-
liset yhteyskatkot. Saatteessa tulee esittda kysymys siitd, koska aiheeseen kannattaa palata

eli milla aikavalilla myyja ottaa uudemman kerran yhteytta asiakkaaseen.

2.13 Y hteys asiakkaaseen ennen pagttksentekoa

Myyjan tyon el paéty tarjouksen ldhettémiseen vaan vasta téssa vaiheessa alkaa varsinai-
nen neuvottelu, jonka tavoitteena myyjdlléa tulee aina olla kaupan saaminen. Kuten koh-
dassa ” Tapaaminen” kaytiin 18pi, neuvottelun aikana on pyrittéva luomaan asiakkaalle tar-
ve ostaa Paivystyskomppanian palveluja. Lahetetty tarjous on merkki siitg, ettéa asiakkaalla
on ainakin jonkinasteinen kiinnostus yrityksen palveluja kohtaan. T&t& kiinnostusta on

myyjan pyrittava syventamaan selventamélla asiakkaalle Péivystyskomppanian palvelujen
hyodyt.

Asiakkaan kanssa on sovittu tarjouksen lahetyksen yhteydessa gjankohta, jolloin myyjan
tulee olla uudestaan yhteydessa asiakkaaseen. Tama on joko asiakkaan kanssa sovittu tark-
ka hetki tai myyjan viestiin liittdma takaragja, jonka jalkeen myyja ilmoittaa olevansa uu-
demman kerran yhteydessd. Taman yhteydenoton tulee tapahtua soittamalla. Soiton ta-
voitteena on kayda |&pi milté tarjous asiakkaan silmissa naytt&a ja tarvittaessa sopia toinen
tapaaminen tarjouksen herdttédmien kysymyksien |gpikdymiseksi. Myyjan tehtédvand on
joka tapauksessa joko puhelimitse tal kasvotusten edesauttaa asiakkaan paéatoksentekoa
seuraavillatavoilla

- hintojen ja ehtojen sopiminen

- hydtyjen ja etujen selventaminen

- myynnin esteiden kasitteleminen eli epdvarmuuden poistaminen

- paatodksen pyytaminen.



18

Ensimmaisen tapaamisen ja muun yhteydenpidon perusteella on selvitetty ne asiat, jotka
ovat asiakkaan péadtoksentekoprosessissa tarkeimmét. Naihin liittyvia Paivystyskomp-

panian palvelujen tarjoamia etuja tulee korostaa, kun tarjousta kaydaan 1api.

Asiakas tekee ostopddtoksen vasta kun on kdynyt 18pi mielessaan tekijét, jotka saavat hanet
epavarmaks tarjouksen hyvéksymisen suhteen. Nama epdvarmuustekijat ilmenevét
useimmiten palvelua kyseenaastavina kysymyksing, jotka koskevat palveluita, tarvetta,
hintaa, myyj&4, ajankohtaa tai kilpailijaa. Myyjan tehtdvana on esittéd asiakkaalle ratkaisut
ndihin kysymyksiin ja muistuttaa edelleen mieleen ne hyddyt ja mahdollisuudet, jotka |6y-
tyvét myos ndista kyseenalaistavien kysymysten aiheista. Tilanne on pyrittéva edelleen
kaantamaan yritykselle edulliseksi.

2.14 Yhteistyon aloittaminen

Myyjéan tavoitteena on neuvotteluvaiheessa oltava kaupan paattaminen. Tama toteutuu, kun
asiakkaalta tulee yhteydenotto, jossa tamé ilmoittaa hyvaksyvansa tarjouksen. [loinen uuti-
nen tulee ottaa vastaan kohteliaasti ja viestittds, ettd asia koetaan tarkedna Paivystyskomp-
paniassa. Talldin sovitaan mahdollisimman nopeasti tapaaminen, jonka tarkoituksena on
alekirjoittaa yhteistydsopimus ja sopia kaytannon asioiden toteutuksesta yksityiskohtai-
sesti.

Toimittaessa vahvasti luottamukseen perustuvalla alalla, asiakas haluaa usein tehda koko
huoltoyrityksen kattavan turvallisuusselvityksen. Selvityspyynt6 lahetetdan poliisille, joka
vahvistaa yritykselle tyoskentelevien henkilGiden taustat eli niiden henkildiden taustat,

joillaon paésy asiakkaan kiinteistoon.

Onnistuneen myyntityon ja neuvotteluprosessin jélkeen allekirjoitetaan asiakkaan kanssa
yhteisty6sopimus. Tamén jalkeen tutustutaan tarkasti kaikkiin hallinnoitaviin kiinteistéihin
jatiloihin, jotta pavystda tietda kiiretapauksen sattuessa minne menna ja mita tehda. Tu-
tustumiskierroksen yhteydessa kaydaén 18pi vastuunjako yrityksen ja asiakkaan valilla
Tahan vastuunjakoon siséltyy monenlaisia yksityiskohtia, mutta pa&piirteisséén voidaan

tarkastella ja soveltaa val mista vastuunjakotaulukkoa.
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K&ytannon asioita sovittaessa kannattaa ottaa huomioon ainakin seuraavia asioita:
- mitatehddan
- millavdineilla
- tilataanko Paivystyskomppanian yhteistyokumppani vai asiakkaan oma yhteistyo-
kumppani
- kukaon yhteyshenkil6 luvanvaraisissa paivystystehtavissa

- avainten hallinta.

Ylip&dtdan on tarkea eritelld, mitkad tapahtumat kuuluvat paivystystapahtumiin ja mitka
eivét. Vastuunjakotaulukko on kiinteistoille lahtokohtaisesti sama, mutta osa taloyhtidista
haluaa lagjempia palveluita. Laajemmista palvelukokonaisuuksista voidaan laskuttaa erik-
seen.

2.15 Asiakasel hyvaksy tarjousta

Paivystyskomppanian tavoitteena on tietysti hankkia mahdollisimman monta asiakasta
niista potentiaalisista asiakkaista, joille yritys on tarjouksen tehnyt. Mikali potentiaalinen
asiakas el kuitenkaan tarjousta hyvéksy, on tarkedd sdilyttdd keskusteluyhteys téhan, jotta
uuden tarjouksen tekeminen on mahdollista, kun asiakkaan yhteistyGtarve on
gjankohtaisempi. Kontakti voi talloin olla esimerkiksi kerran vuodessa tapahtuva yhtey-
denotto, jonka tarkoituksena on lahinna vaihtaa kuulumiset ja selvittéad minkaaisia mah-
dollisia muutoksia tilanteeseen on tapahtunut tai vois tapahtua. Y hteydenpidon vali mé&
raytyy asiakkaan kiinnostavuuden mukaan eli mit& tuottavampi potentiaalinen asiakas Péi-

vystyskomppanian kannalta, sita paremmat valit pyritdan sdilyttamaan.

Havityn tarjouksen jalkeen ollaan potentiaaliseen asiakkaaseen yhteydessa niista syista,
jotka johtivat siihen, ettadtdma ei padtynyt kayttamaan yrityksen palvelujatalla kertaa. N&
ma tiedot kirjataan jérjestelmaén ylos, jotta tulevai suuden kehitystoiminta saadaan kayntiin
uusien asiakkuuksien hankkimiseksi. Yrityksen johto tarkastelee hyvaksyméttomien tarjo-
usten palautetiedot vahintdan puolivuosittain. Liséksi potentiaalisen asiakkaan yllapidetta
viin asiakastietoihin on liséttava tieto sita milloin t&ta potentiaalista asiakasta voi ldhestya

Sseuraavan kerran.
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3 ASIAKASSUHTEEN YLLAPITO

Saannollinen yhteydenpito on osa Paivystyskomppanian térkeda jalkimarkkinointia, jolla
selvitetdan asiakkaan mahdolliset lisipal velutarpeet.

Muun muassa seuraavilla toimenpiteill&a Péivystyskomppania huolehtii saavutetuista asiak-
kuuksistaan:

Vastegjasta i tingita ja jokainen péivystystapahtuma suoritetaan asian vaatimalla tarkkuu-
della, ripeasti ja huolellisesti. Mikali huomautuksia toiminnasta tulee, hoidetaan reklamaa-
tiot nopeasti kuntoon.

Jokaisen péaivystystapahtuman jalkeen lahetetddn sahkopostitse taloyhtion kiinteistéhuol-
losta vastaavalle toimistolle raportti, josta selviavét seuraavat asiat:

- mitg missa ja milloin on tapahtunut

- mita on tehty jakenen toimesta

- mahdolliset jatkotoimenpiteet

- tapauskohtaisesti tarvittavat muut lisétiedot.

Raportoinnin avulla varmistetaan avoimuus toiminnassa, koska koko toimintaketju halu-
taan pitaa 18pinakyvand Toimintaketjun [gpingkyvyys selkeyttéd omaa toimintaa ja antaa

asiakkaan suuntaan luotettavan signaalin asian hoitamisen etenemisesta.

Laskujen kasittely on tehty asiakkaalle helpoksi ja kaytanndlliseksi. Laskutusjakso on yksi
kuukausi ja se sisdltda aina kaikki edellisen kuukauden aikaiset tapahtumat. Laskun perus-
teena olevat tapahtumat on eritelty paivystysraporttiin, joka lahetetddn asiakkaalle kuukau-
gittain laskun liitteena Laskujen kasittelykuluja tulee asiakkaalle vahan, koska paivystys-
tapahtumia el laskuteta erikseen, vaan kaikki on séhkdisessd muodossa lahetettavaan koon-
tilaskuun.

PR-luontoinen asiakaskaynti tehdaan vahintdan kerran kuukaudessa. Tdlaisella kaynnilla
tavataan asiakas epavirallisissa merkeissi ja vaihdetaan kuulumiset, mikdli tybasiaa ei

gjankohdasta johtuen ole.

|sAnndintifirma saattaa haluta kokeilla yrityksen palvelua jollain tietylla alueella. Kun tal-

lainen toimeksianto pystytdan suorittamaan hyvin eli sisdisen palvelutason mukaisesti,
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saattaa aueta mahdollisuus lagjentaa toimintaa isdnndintitoimiston muihinkin kohteisiin.
| sAnnointitoimisto voi myds tarvita lagja-alaisempia yrityksen tai sen yhteistyokumppanei-
den kautta saatavia tuotteita ja palveluita. Naihin palveluihin sisdltyy lagja valikoima eri
tuotteita, muun muassa tyontekijépalveluita, verhotuotteita asennuksineen, putkiliikkeitd ja
sdhkoliikkeita.

4 YHTEENVETO

Taméan oppaan tavoitteena on selkeyttda Paivystyskomppanian uusasiakashankintaproses-
sia ja antaa myyjélle tukea myyntityohon. Lisdks opasta on tarkoitus hyddyntaé tulevai-
suudessa uusien myyjien koulutuksessa. Oppaassa on esitetty asiakashankintaprosessi Pai-
vystyskomppanian ndkokulmasta ja keskitytty niihin osa-alueisiin, jotka yritys kokee uus-

asiakashankinnassa térkelksi.

Lisdks Paivystyskomppanialle tehdyn markkinointiesitteen on tarkoitus heréttaa potenti-
aalisen asiakkaan mielenkiinto. Sen tarkoitus on myos jdada muistiin sellaiselle taloyhtidlle
ta huoltoyhtidlle, joka e télla hetkella tarvitse Paivystyskomppanian palveluita. Esite on
tehty pohjustamaan Paivystyskomppanian myohempaa henkilokohtaista asiakaskontaktia.
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PaivystysKomppania.fi

Kestadkd avun saaminen, kun sita eniten tarvitaan?

Paivystysk omppania Oy on Uuded lamaalla toimiva

kiintei stéhuoltopéivystykseen erikoistunut yritys. Paivystamme
toimistoaikojen ulkopuolella ja autamme asiakkaitamme
kiinteistdjen akuutei ssa ongel matilantel ssa.

Hoidamme talla hetkella yli 20 taloyhtion paivystyksen ja
asiakasmadramme on kasvussa laadukkaan palvelumme ansiosta.

Kokelle palvelua veloituksetta kuukauden ajan!

Haluamme tarjota Teille tutustumisetuna kuukauden
péivystysvalmiuden veloituksetta. Nain voimme osoittaa
luotettavuutemme ja nopeutemme sitomatta Teita jatkotilaukseen.
Tama on oiva ja riskiton tapa tutustua vastuuntuntoi seen

Kiintei stéhuoltoon, joka on saatavilla avuksenne 24 tuntia
vuorokaudessa ympari vuoden. Teemme myds osapéi vystyksi
esimerkiks tyontekijéiden lomien aikana.

Toivomme, etté esitteemme herédtti mielenkiintonne ja annamme
mieelamme lisitietoja palve uistamme ja yrityksestamme.

Y stavadllisin terveisn

Paivystysk omppania Oy
Mikko Parkkonen
Toimitugohtagja
(045-1214694



