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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda TorneoPalille uusasiakashankintasuunnitelma Ison-
Britannian markkinoille. Suunnitelman tuli helpottaa ja selkeyttaa yrityksen uusasiakashankin-
taa Isossa-Britanniassa seka toimia oppaana yrityksen uusille tyontekijoille. Tavoitteena tyolla
oli kehittaa kokonaisvaltaisesti uusien asiakkaiden hankintaa, alkaen potentiaalisten asiakkai-
den kartoittamisesta ja paattyen myyntitapahtuman vaiheistukseen. Lisaksi osana myynnin
jalkihoitovaihetta tavoitteena oli kehittaa asiakassuhteiden hyodyntamista yrityksen markki-
noinnissa.

Yhdessa toimeksiantajan kanssa opinnaytetyolle maaritettiin kolme kehittamiskysymysta, jot-
ka kaikki edustavat osaltaan uusasiakashankintaprosessin eri vaiheita. Kehittamiskysymykset
johdettiin suoraan tyon tavoitteista ja tarkoituksesta. Naiden avulla tyon teoreettiselle viite-
kehykselle ja tyossa toteutetulle tutkimukselle pyrittiin luomaan selkea rakenne.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu paaosin kirjallisuudesta, joka liittyy tyon ke-
hittamiskysymyksiin. Taman lisaksi viitekehyksen rakentamisessa kaytettiin apuna aikaisempia
tutkimuksia ja sahkoisia lahteita. Lahdeaineistoilla tyolle luotiin vakaa teoreettinen pohja,
jonka avulla lukija saa kokonaisvaltaisen ja selkean kuvan tyon aihealueesta.

Osana opinnaytetyota toteutettiin toiminnallinen tutkimus, jonka tavoitteena oli taydentaa
teoreettista viitekehysta tuoreella tiedolla suoraan kilpailijoilta ja muilta ohjelmistoalan yri-
tyksilta. Tyossa kaytettiin kahta tutkimusmenetelmaa, jotka olivat benchmarking-analyysi ja
teemahaastattelu. Naiden avulla saaduista tutkimustuloksista voidaan todeta, etta yrityksen
tulisi loytaa juuri oman toimintansa kannalta toimivat ratkaisut asiakkaiden kontaktoimiseen.
Vaikka Ison-Britannian markkinat omaavat suuren markkinapotentiaalin, loytyy alueelta myos
omat haasteet. Esimerkiksi kulttuuriset erot tulisi tunnistaa, kun suunnitellaan myyntitapah-
tumaa kohdealueella. Tutkimuksessa nousi myos esille, etta moni b-to-b-yritys (yritykselta
yritykselle) ei hyodynna asiakassuhteita markkinoinnissa. Kaikki lahtee siita, etta asiakassuh-
teista huolehditaan erityisen tarkasti. Tata kautta voidaan asiakassuhteita hyodyntaa esimer-
kiksi yrityksen kotisivuilla arvosteluiden muodossa ja nain lisata luottamusta uusien asiakkai-
den silmissa.

Johtopaatoksena koko opinnaytetyosta voidaan todeta, etta toimeksiantajalla oli selkea tarve
uusasiakashankintasuunnitelmalle Ison-Britannian markkinoille. Taman avulla yrityksen ei tar-
vitse enaa tuhlata resursseja toimintatapoihin, jotka eivat tuota tulosta. Selkean suunnitel-
man avulla tiedetaan mita tehdaan, eivatka pienet mutta tarkeat asiat unohdu uuasiakashan-
kintaprosessin eri vaiheissa. Taman lisaksi opinnaytetyon ja etenkin lopputuotoksen avulla
uudet tyontekijat paasevat valittomasti perille siita, miten uusien asiakkaiden hankintaa to-
teutetaan. Nain minimoidaan peruskoulutuksen tarve, kun toimeksiantajalla on jo opas val-
miina.

Asiasanat: uusasiakashankinta, Iso-Britannia, ohjelmistoala
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The purpose of the thesis was to create a new customer acquisition plan for the UK markets
for TorneoPal. The plan for the thesis was to facilitate and clarify the acquisition of new cus-
tomers in the UK and to act as a guide to new employees. The goal with this thesis was to
develop TorneoPal’s segmentation and sales process. In addition, regarding after-sales servi-
ce, the aim was to develop customer relationships.

Together with the company three developing tasks were decided upon that all represented
the different stages of the new customer acquisition plan for the UK markets. The sevelop-
ment tasks were directly derived from the goals and purpose of the thesis. The aim with the
tasks were to create a clear structure for the theoretical framework and for the study that
was executed as a part of the thesis.

The theoretical framework of the thesis consists mainly of literature related to the develop-
ment tasks of the thesis. In addition, earlier studies and internet sources were used to const-
ruct the frame of reference. With these a solid theoretical foundation was created for this
thesis, that helped the reader to get a comprehensive and clear understanding on the sub-
ject.

As a part of the thesis, a functional study was carried out with the aim of complementing the
theoretical framework with fresh information directly from competitors and other software
companies. Two research methods were used, which were benchmarking and theme inter-
views. Based on the results, it should be noted that the company should find solutions suits its
operations when contacting customers. Although the UK markets have great market potential,
there are also some challenges in the area. These cultural differences should be identified
when planning a sales process. The study also highlighted that many b-to-b companies do not
use the customer relationships in marketing. In this everything is based on the fact that cus-
tomer relationships are being taken care of extra carefully. This way, customer relationships
can be utilized, for example, in the company's website, thus increasing confidence in the eyes
of new customers.

As a conclusion of the whole thesis, it was clear that TorneoPal had a need for a new custo-
mer acquisition plan for the UK markets. With the help of the plan TorneoPal does not need
to waste its resources on processes that do not produce results. With clear structure, it is
known what is being done and small, but important things are not missed in the process. In
addition, with the thesis and especially with the final plan, new employees can immediately
get to know how to acquire new customers. This also reduces the need for training because
TorneoPal has ready-made guide in use.

Keywords: customer acquisition plan, the UK, software business
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1 Johdanto

Viime vuosikymmenina internetin kasvanut kaytto ja teknologian kehitys ovat johtaneet sii-
hen, etta internettiin paastaan missa ja milloin vain. Ihmiset myos olettavat saavansa etsi-
mansa tiedon verkosta. Yritysten taytyy panostaa liiketoiminnan digitaaliseen puoleen pysyak-
seen mukana kilpailussa. Urheilussa suuret turnaukset ja sarjat ovat tarjonneet yleisolle mah-
dollisuuden tarkastella sarjataulukoita ja pelien tuloksia reaaliajassa jo vuosien ajan. Digitali-
saation tuoman muutoksen kautta kaikilla on nykyaan mahdollisuus tarjota vastaavanlaista
palvelua, ja ihmiset olettavat jo saavansa tietoa peleista reaaliajassa verkosta. Erityisesti
Suomessa tama on jo normaalia, ja nyt ympari maailmaa ihmiset etsivat ratkaisuja, joilla tur-

nauksen tai sarjan tulospalvelu voidaan helposti vieda digitaaliseksi.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia TorneoPal-ohjelmistolle uusasiakashankinta-
suunnitelma Ison-Britannian markkinoille. Opinnaytetyoprosessin alussa toimeksiantajan kans-
sa kaytiin keskusteluja yrityksen kansainvalitymisstrategiasta ja naiden keskusteluiden pohjal-
ta selvisi selkeita kehittamiskohteita. Strategiaa ei ollut viety kaytantoon eika ollut selkeaa
suunnitelmaa, jonka pohjalta uusasiakashankintaa toteutettiin. Opinnaytetyon alussa toimek-
siantaja valitsi Ison-Britannian suunnitelman kohdealueeksi ja taman paatoksen pohjalta aloi-
tettiin rakentamaan teoreettista viitekehysta seka tekemaan tutkimusta aiheesta. Tyon lop-
putuotoksena TorneoPalille laadittiin uusasiakashankintasuunnitelma Ison-Britannian markki-

noille.

Tyon tavoitteena oli ymmartaa kokonaisvaltaisesti uusasiakashankintaprosessia ja sita miten
yritys voi tehokkaasti hankkia uusia asiakkaita Ison-Britannian markkinoilla. Tarkemmin tyon
tavoitteena oli kehittaa potentiaalisten asiakkaiden loytamista seka myyntitapahtumaa osana
tata. Lisaksi tyolla pyrittiin kehittamaan toimeksiantajan asiakassuhteiden hallintaa ja niiden

hyodyntamista osana markkinointia

Yhdessa toimeksiantajan kanssa tyolle maariteltiin kolme kehittamiskysymysta, jotka linkitty-
vat vahvasti tyon tarkoitukseen ja tavoitteisiin. Kehittamiskysymyksilla tyon teoreettiselle
viitekehykselle ja tutkimukselle luotiin selkea rakenne. Teoreettisen viitekehyksen rakenta-
misessa kaytetty aineisto koostui aiheeseen liittyvista painetuista ja sahkoisista lahteista.
Tyossa toteutetulla tutkimuksella pyrittiin loytamaan uutta tietoa suoraan toimialan kilpaili-
joilta ja muilta ohjelmistoalan yrityksilta. Tutkimusmenetelmina kaytettiin benchmarking-
analyyseja ja teemahaastatteluita. Lopuksi teoreettisen viitekehyksen ja tutkimustulosten

pohjalta luotiin opinnaytetyon lopputuotos.



2  Toimeksiantajayritys: TorneoPal

Opinnaytetyo toteutettiin yritykselle nimelta Sentinel Software Ssw Oy. TorneoPal on kuiten-
kin yrityksen nimi kuluttajamarkkinoilla, joten sita kutsutaan tyossa paaosin talla nimella.
TorneoPal tekee palloilulajien tulospalveluihin keskittyvaa selainpohjaista jarjestelmaa. Ta-
man avulla urheilusarjojen ja -turnauksien jarjestajat voivat helposti suunnitella ja jarjestaa
tapahtumia. Yritys perustettiin vuonna 1995 Riihimaella ja viime vuosiin asti se on ollut yhden
miehen projekti, mutta uudet asiakkaat ja jarjestelman kehittyminen nykyiselle tasolle ovat
mahdollistaneet laajentumisen. Yrityksen palveluksessa tyoskentelee talla hetkella viisi tyon-
tekijaa, joista kaksi osa-aikaisesti ulkomaan liiketoiminnan parissa. Yrityksen liikevaihto
vuonna 2016 oli noin 192 000 euroa, joten henkilostomaaran ja liikevaihdon perusteella Tor-

neoPal luokitellaan mikroyritykseksi. (Finder 2017.)

TorneoPal tarjoaa selainpohjaista jarjestelmaa, joka auttaa turnausten ja sarjojen jarjestajia
luomaan tapahtumia ja viemaan pelien tulokset verkkoon. Ohjelmiston avulla asiakkaat voivat
muun muassa ottaa vastaan osallistujailmoittautumisia, suunnitella erilaisia turnausmuotoja,
aikatauluttaa peleja, nimeta niihin tuomareita ja ilmoittaa pelien tulokset. Asiakkaille luo-
daan myos omat tulosnettisivut, joiden kautta turnaukseen osallistuvat tahot voivat reaaliai-
kaisesti seurata pelien tuloksia ja turnauksen otteluohjelmaa. Pelipaivina jarjestajille jaa
tehtavaksi vain syottaa pelien tulokset jarjestelmaan ja ohjelmisto laskee automaattisesti
sarjataulukon seka jatkopeleihin selviytyvat joukkueet. Tiivistettyna TorneoPalin idea on hel-
pottaa kiireisten turnausjarjestajien arkea ja antaa jarjestajille tyokalu, jonka avulla tulos-

palvelu voidaan vieda digitaaliseksi. (TorneoPal 2017.)

g THE YOUDAN TROPHY 2017

Kuvio 1 TorneoPalin tulossivut



Joukkueiden
ilmoittautuminen
turnauksiin tai
sarjoihin

Alusta palloilulajien
Tuomareiden asettelu turnaus- tai
peleihin sarjakaavioiden
tekemiseen

TorneoPal

Pelien ajankohtien Tulossivut turnauksille
suunnittelutyokalu tai sarjoille

Kuvio 2 TorneoPalin tarkeimmat ominaisuudet (TorneoPal 2017)

Suomessa yritys on saanut viime vuosina suuria asiakkaita ja TorneoPal onkin kotimaan mark-
kinoilla vakiinnuttanut paikkansa alan suurimpana toimijana. TorneoPalilla ei talla hetkella
ole Suomessa yhtaan varteenotettavaa kilpailijaa, koska muut yritykset ovat lopettaneet toi-
mintansa heikon jarjestelman tai asiakkaiden puutteen takia. Yrityksen suurin asiakas on
Suomen jalkapalloliitto eli Palloliitto, joka jarjestaa vuositasolla noin 75 000 jalkapallo-
ottelua jarjestelman avulla. Muita suuria asiakkaita ovat jalkapalloturnaukset Helsinki Cup ja
Stadi Cup seka lentopalloturnaus Power Cup. Vuonna 2017 yrityksella oli kotimaan markkinoil-
la noin 100 asiakasta, ja ohjelmistolla jarjestettiin keskimaarin noin 10 000 ottelua per kuu-
kausi. (TorneoPal 2017.)

Suurien asiakkaiden tuoma tulovirta, ja jarjestelman kehittyminen vaadittavalle tasolle ovat
mahdollistaneet myos laajentumisen ulkomailla. Vaikka viimeisen kahden vuoden aikana jar-
jestelma on otettu kayttoon 15 eri maassa, ei suunnitelmallista myyntiprosessia tietylle koh-
dealueelle ole viela toteutettu. Kansainvalisia turnauksia on talla hetkella noin 40, joten yri-
tyksen kansainvalinen liiketoiminta kattaa vain murto osan yrityksen liikevaihdosta. (Torne-
oPal 2017.)
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3 Opinnayteytyon taustaa

Kun TorneoPal aloitti laajentumisen ulkomaille, yritys teki kirjallisen strategian siita miten
tata lahdetaan toteuttamaan. Koko opinnaytetyo perustuu tahan strategiaan, ja tama tyo on
tarkempi katsaus strategian uusasiakashankintaosioon. Aihetta on kasitelty strategiassa lyhy-
esti, mutta siihen ei ole paneuduttu riittavan tarkasti niin etta se olisi linjassa yrityksen ta-
voitteiden kanssa. Uusien asiakkaiden hankinta ja taman suunnitelmallinen toteuttaminen
ovat yrityksen suurin haaste Ison-Britannian markkinoilla, koska asiakaspalvelu ja itse jarjes-

telma ovat riittavalla tasolla kilpailemaan kyseisella markkina-alueella.

Kansainvalistymisstrategiassa toimeksiantaja oli valinnut ensisijaisiksi kohdemaiksi Espanjan
ja Ison-Britannian. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan, toimeksiantajan paatoksesta, vain Ison-
Britannian markkinoihin, koska TorneoPalin henkiloston osaamisen perusteella tama oli selke-
asti paras vaihtoehto. Kohdemaa-analyysin perusteella selvitetty tieto jalkapallon suuresta

suosiosta Isossa-Britanniassa puolsi myos tata paatosta.

Opinnaytetyon tarkoitus oli toimeksiannon perusteella laatia uusasiakashankintasuunnitelma
Ison-Britannian markkinoille. Eli tarkoituksena oli luoda yhtenainen suunnitelma, jonka poh-
jalta yritys voi lahtea systemaattisesti hankkimaan uusia asiakkaita ja myymaan tuotetta koh-
dealueella. Tyossa pyrittiin konkreettisesti kehittamaan toimeksiantajan kanssa sovittuja ke-
hittamiskohteita. Tyon tavoitteena oli siis teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen avulla
loytaa vastauksia siithen, miten yrityksen tulisi valita oikeat kohderyhmat, rakentaa myyntita-

pahtuma ja hyodyntaa asiakassuhteita osana markkinointia Isossa-Britanniassa.

Asetettuihin tavoitteisiin pyrittiin paasemaan tutustumalla ensin aiheeseen liittyvaan teori-
aan, jonka pohjalta tyolle luotiin teoreettinen viitekehys. Opinnaytetyossa kaytetty teoria
koostui internet-lahteista, kirjallisista lahteista ja aikaisemmin julkaistuista tutkimuksista.
Apuna teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa kaytettiin kehittamiskysymyksia, joiden
avulla tyolle luotiin selkea rakenne. Kehittamiskysymykset johdettiin suoraan yrityksen suu-
rimmista ongelmista uusasiakashankinnassa Ison-Britannian markkinoilla. Tyossa toteutettiin
myo0s tutkimus, jonka tarkoituksena oli tukea tyon teoreettista viitekehysta saamalla nykypai-
vaisia esimerkkeja suoraan kilpailijoilta ja muilta ohjelmistoalan yrityksilta. Tutkimusmene-
telmina olivat teemahaastattelu ja benchmarking-analyysi. Lopulta tyon tavoitteisiin pyrittiin

vastaamaan lopputuotoksen eli uusasiakashankintasuunnitelman avulla.
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1. Miten oikeat kohderyhmat ja potentiaaliset asiakkaat loydetaan?
2. Miten rakennetaan b-to-b-myyntiprosessi osana ohjelmiston vientia Iso-Britannian markki-
noille?

3. Miten asiakassuhteita voidaan kayttaa hyodyksi markkinoinnissa?

Opinnaytetyon kehittamiskysymykset paatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Nama olivat
toimintoja, jotka toimeksiantaja tunnisti uusasiakashankinnassa kaikista haastavimmiksi. En-
simmainen kehittamiskysymys nousi esille, koska TorneoPalilla oli hankaluuksia loytaa asiak-
kaita, joilla oli potentiaalia ostaa ohjelmisto. Tama johtui muun muassa siita, etta potentiaa-
listen asiakkaiden etsimista ei ollut toteutettu tarpeeksi suunnitelmallisesti. Toinen ongelma
oli se, etta niita kanavia, joissa oikean kohderyhman asiakkaat vaikuttivat, ei ollut loydetty.
TorneoPalin myyntiprosessi toimi melko hyvin jo ennen opinnaytetyota, mutta tastakin tunnis-
tettiin ongelmana suunnitelmallisuuden puuttuminen. Tasta olisi muodostunut tulevaisuudessa
suurempi ongelma, kun myyntitapahtumien ja asiakkaiden maara lahtisi nousemaan. Tasta
syysta toisen kehittamiskysymyksen aiheeksi valikoitui selkean myyntiprosessin rakentaminen
Ison-Britannian markkinoille. Kolmas kehittamiskysymys nousi esiin tutkimuksen tekijan omas-
ta kokemuksesta yrityksesta. Vaikka TorneoPalin asiakassuhteet ovat usein todella hyvat ja
vuorovaikutteiset, ei yritys ole ottanut naista kaikkea hyotya irti. Naiden hyodyntaminen osa-
nan markkinointia oli selkea kehittamiskohta, minka takia tama otettiin osaksi opinnaytetyo-

ta.

3.1 Uusasiakashankinta kasitteena

Uusasiakashankinnalla tarkoitetaan uusien asiakkaiden hankkimista, joka on luonnollisesti pa-
kollista, jos yritys on tulossa uusille markkinoille tai aloittamassa liiketoimintaa. Uusien asi-
akkaiden hankinta on siis yritykselle elinehto, kun tavoitteena on kasvaa ja tehda liiketoimin-
nasta kannattavaa. (Balac 2009, 103-109.)

Vaikka lisamyynti nykyisille asiakkaille on lahtokohtaisesti kannattavampaa, pitaa uusia asiak-
kaita hankkia korvaamaan menetettyja asiakkaita ja muuttuneita ostotottumuksia. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 424.)

Yleisesti liiketoiminnassa kaytetty sanonta ”vanhan asiakkaan pitaminen maksaa euron, uuden
hankkiminen 10 euroa” kuvaa hyvin miten paljon uusasiakashankinta vie yrityksen resursseja.
Ajalliset ja taloudelliset ponnistukset ovat huomattavasti suuremmat kuin nykyisten asiakkai-
den pitamisessa. Kaikki aika, jonka myyja kayttaa uusien asiakkaiden hankkimiseen, on myos
pois vanhojen asiakkaiden palvelemisesta. Varsinkin, kun kyse on mikroyrityksesta kuten Tor-
neoPal, jolla on vain viisi tyontekijaa. Tarkeaa on siis maarittaa kasvutavoitteet ja tehda paa-

tos haluaako yritys kasvaa nopeasti vai hitaammin ja varmemmin. (Balac 2009, 105-115.)
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Uusasiakashankintaan ja tahan opinnaytetyohon liittyen, on myos tarkeaa maaritella b-to-b-
myynti, eli yritysten ja organisaatioiden valinen kauppa. TorneoPal ohjelmistoa myydaan ur-
heiluseuroille ja lajiliitoille, joten asiakkaat eivat osta ohjelmistoa omaan henkilokohtaiseen
kayttoon, vaan suuremman organisaation. B-to-b-myynti on myos usein monimutkaista, ja os-
topaatokseen voivat vaikuttaa useat eri tahot ja osastot yrityksen sisalla. Henkilokohtainen
myynti ja asiakassuhteet omaavat suuren roolin b-to-b-myynnissa, koska usein asiakkaalle

raataloidaan oma ratkaisu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-26.)

3.2 Uusasiakashankinta prosessina

Sahlstenin (2009) mukaan yritys tekee monimutkaista b-to-b-myyntia, jos tuote tai palvelu on
monimutkainen, ostopaatosta on tekemassa useita henkiloita, asiakas ei voi tehda ostopaatos-
ta ilman myyjan apua ja myyntisykli saattaa kestaa pisimmillaan kuukausia. Tallaisessa b-to-
b-myynnissa uusasiakashankinnan tulisi noudattaa tietynlaista prosessia, jotta paastaan tuot-

taviin ja ennalta arvattaviin tuloksiin.

Kun yritys luo uusia asiakaskontakteja, tulisi yrityksen hankkia potentiaalisista asiakkaista riit-
tavan kattavat perustiedot. Nain asiakkaan ongelmiin voidaan loytaa paras mahdollinen rat-
kaisu. Perustietojen lisaksi tulisi yrityksen ensin ymmartaa asiakkaiden tuote, ansaintalogiikka
ja toimiala. (Vahvaselka 2009, 226-227.)

Uusasiakashankintaprosessin ensimmaisessa vaiheessa on tarkoitus loytaa potentiaalisia asiak-
kaita eli prospekteja. Valikoitujen kohderyhmien kiinnostus yritysta ja tuotetta kohtaa pyri-
taan herattamaan eri kanavia kayttaen. Yrityksen tulisi loytaa juuri omalle toiminnalleen toi-

mivat kanavat ja hyodyntaa naita asiakkaiden kontaktoimisessa. (Sahlsten 2009.)

2. Asiakaskontaktien validointi
4. Asiakaskontaktien siirto myyntitiimille

Kuvio 3 Uusasiakashankinta on prosessi (Sahlsten 2009)
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Prosessin seuraavassa vaiheessa asiakaskontaktien laatu tulisi maarittaa, eli kenella on suurin
ostopotentiaali. Laadukkaalla prospektilla loytyy ennen kaikkea vaikutusvaltaa tehda ostopaa-
tos, riittava varallisuus, tarve ja prospekti voidaan tavoittaa (Bergstrom & Leppanen 2015,
381). Usein suurin osa prospekteista todetaan soveltumattomiksi ja tasta syysta laadukkaita

asiakaskontakteja tulisi vaalia. (Sahlsten 2009.)

Prosessin kolmannessa vaiheessa asiakaskontakteihin pyritaan luomaan vakaa suhde ja yllapi-
tamaan keskustelua. Parhaimmassa tapauksessa asiakkaan ja yrityksen tyontekijan valille syn-
tyy henkilokohtainen suhde, jonka kautta syntyy molemminpuolinen luottamus ja asiakas na-
kee yrityksen asiantuntijan roolissa. Tassa vaiheessa asiakkaan ja yrityksen tyontekijan vali-

nen kommunikaation tapahtuu usein puhelimen ja sahkopostin valityksella. (Sahlsten 2009.)

Kun oikeat asiakaskontaktit on loydetty ja yhteys on muodostettu, voidaan siirtya prosessin
neljanteen vaiheeseen. Neljannessa vaiheessa asiakaskontaktien tiedot siirretaan myyntitii-
mille. Voidaan sopia asiakastapaaminen, tai jos tama ei ole mahdollista, voidaan sopia puhe-
lu. Huolimatta siita kumpi tapa valitaan, on talla vaiheella vain yksi tarkoitus ja se on lyoda
kaupat lukkoon. (Sahlsten 2009.)

Prosessin viimeisessa vaiheessa myyntitiimi raportoi mita asiakaskontakteille tapahtui ja kuin-
ka myyntiprosessi onnistui. Saatiinko kaupat, kuinka kauan myyntiprosessi kesti ja jos kauppo-
ja ei syntynyt, niin mitka syyt vaikuttivat tahan. (Sahlsten 2009.) Kun kaupat syntyvat, on tar-
keaa muistaa, pitkan ja hyvan asiakassuhteen kannalta, asiakkaisiin kohdistuvat jalkimarkki-
nointitoimenpiteet. Pitkan asiakassuhteen luominen edellyttaa asiakkaista valittamista ja
huolenpitoa kaikilta niilta, jotka ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Vahvaselka
2009, 226-227.)

Sahlstenin (2009) mukaan prosessin idea on synnyttaa perinteisen myyntisuppilon eli myynti-
prosessin ylapuolelle markkinointisuppilo. Ideana on yksinkertaisesti saada valikoitua asiakas-
kontakteista sellaisia, jotka ovat valmiita myynnin yhteydenottoa varten. Niin sanotun mark-
kinointisuppilon avulla TorneoPal loytaa varmasti asiakkaita, jotka omaavat suuremman po-

tentiaalin ostaa ohjelmiston. Sahlstenin prosessi luo myos hyvan kehikon koko opinnaytetyol-

le, koska kaikkiin tyon kehittamiskysymyksiin saadaan vastattua tata prosessia noudattaen.

4  Oikeat kohderyhmat ja potentiaaliset asiakkaat

Oikean kohderyhman tunnistaminen ja potentiaalisten asiakkaiden loytaminen olivat taman
opinnaytetyon kehittamiskohteita. Nama ovat suuria haasteita TorneoPalille Ison-Britannian
markkinoilla, missa harva ihminen tuntee yrityksen ja sen tarjoamat palvelut. Nailla on myos

todella tarkea merkitys myyntitapahtuman rakentamisen kannalta, koska ilman tarkkaa asia-
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kaskohdentamista ja taustatietoa on jarjestelmaa vaikea lahtea myymaan. Tassa osioissa luo-
daan teoreettinen viitekehys kyseisten haasteiden ymparille ja pyritaan siten myos rakenta-
maan pohja, jonka kautta voidaan edeta myyntitapahtuman rakentamiseen. Teoreettista vii-
tekehysta lahdettiin avaamaan silla, mihin Ison-Britannian valinta perustui ensisijaisena koh-
dealueena. Sen jalkeen kohderyhmien valintaa tarkastellaan asiakaskohdentamisen eli seg-
mentoinnin kautta, ja pohditaan miksi juuri nuorten jalkapalloturnaukset valittiin tarkeim-

maksi kohderyhmaksi.

Yrityksen kaikkien markkina-alueiden sisalla on tehtava tiukkoja asiakaskohderyhma valintoja.
Kohderyhmien maarittely ja niille tyypillisten ominaisuuksien selvittaminen, ovat myos olen-
nainen osa tata prosessia. Koko prosessin tarkoituksena on siis loytaa yritykselle seka oman
osaamisen ja liiketaloudellisen tuloksen kannalta parhaat segmentit, eika pyrkia kasittele-

maan yrityksen kokonaismarkkinoita vain yhtena kokonaisuutena. (Rope 2005, 153-154.)

Ennen myyntitapahtumaa myyjan tulisi selvittaa, milla todennakoisyydella potentiaalinen
asiakas eli prospekti paatyy lopulta ostamaan tuotteen. Tama on todella vaativa prosessi, eika
pelkalla arvailulla voida saavuttaa haluttuja tuloksia. Paatoksen tueksi taytyy kerata infor-

maatiota seka olla objektiivinen sen arvioinnissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.)

4.1 Iso-Britannia kohdealueena

TorneoPalin kansainvalistymisstrategiassa Espanja ja Iso-Britannia maariteltiin tarkeimmiksi
kohdealueiksi, koska niilla on todella potentiaaliset markkinat. Toimeksiantaja valitsi lopulta
opinnaytetyon ja tutkimuksen kohdealueeksi Ison-Britannian. Vaikka toimeksiantaja teki ta-
man paatoksen, on tarkeaa ymmartaa mitka asiat vaikuttivat paatokseen, koska tama valinta
loi myos pohjan segmentointivaiheelle. Kappaleessa luotiin myos ymmarrysta kohdealueen

markkinoihin ja tarkasteltiin mita eroja talla on kotimaisiin markkinoihin.

Maat, joissa on todella vahva jalkapallokulttuuri, pieni aikaero verrattuna Suomeen ja saman-
kaltaiset lait kuin Suomessa, voidaan luokitella ensisijaisiksi kohdealueiksi. Tasta syysta laa-
jentuminen tulisi aloittaa Euroopan sisalla Espanjasta ja Isosta-Britanniasta. Iso-Britannia on
loistava vaihtoehto, koska asiakaspalvelu voidaan tarjota taysin englannin kielella, ja yrityk-
sessa on jo valmiiksi tietamysta alueen markkinoista. Iso-Britannia on Euroopan suurimpia jal-
kapallomarkkinoita, ja erilaisia turnauksia jarjestetaan vuositasolla suuri maara niin koulujen,

yritysten, seurojen kuin jarjestojenkin toimesta. (O’Neill 2013, 15-17.)

Ison-Britannian markkinat omaavat karkeasti kymmenkertaisen markkinapotentiaalin Suomen
markkinoihin verrattuna. Tama nakyy selvasti myos jalkapallossa turnausten ja harrastajien

moninkertaisella maaralla Suomeen verrattuna. The FA (2015) eli Englannin jalkapalloliiton
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tutkimuksen mukaan Isossa-Britanniassa oli vuonna 2015 noin 11 miljoonaa jalkapalloa pelaa-
vaa ihmista ja 25 556 jalkapalloseuraa. 5-15-vuotiaiden osuus tasta oli noin 3,35 miljoonaa,
joten jo nuorten jalkapallo omaa huimasti suuremman markkinapotentiaali kuin Suomen nuor-
ten jalkapallo. Kohdealue eroaa kulttuurisesti Suomesta, mutta kulttuurisia eroja ei ole kui-
tenkaan vaikeaa omaksua suomalaisesta nakokulmasta. Ison-Britannian sijaitseminen Euroo-
passa ja globalisaation kaventamat kulttuuriset erot helpottavat tata myos merkittavasti.
Kansainvalistymisen aloittaminen Isosta-Britanniasta oli oiva vaihtoehto myos silta kannalta,
etta brittilaisten asiakkaiden referenssiarvo on maailmalla suuri. Iso-Britannia on oiva pon-
nahduslauta muille markkinoille, mika on myos TorneoPalin kansainvalistymisstrategian pitkan
aikavalin tavoite. (Antell 2010, 6; The FA 2015.)

Ison-Britannian markkinat koostuvat kaytannossa viidesta eri maasta, jotka ovat Englanti, Wa-
les, Irlanti, Pohjois-Irlanti, Skotlanti ja Kanaalisaaret. Tama luo haasteita, koska jokaisella
naista alueista on omat kulttuuriset piirteensa. Nama tulee ottaa huomioon varsinkin myynti-
tapahtumassa ja kun ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Koulutustaso ja varsinkin
digitaalisten laitteiden kayttotaito ovat eri luokkaa kuin Suomessa. Eri maiden digitaalista
kilpailukykya mittaavassa tutkimuksessa todettiin Suomessa vaeston digitaalisten valineiden
kayttotaitojen olevan huomattavasti paremmalla tasolla kuin Isossa-Britanniassa (IMD 2017,
77-166). Tama voi osoittautua haasteeksi, kun myytavana tuotteena on selainpohjainen oh-
jelmisto, joka vaatii tietokoneen kayttotaitoja. Kuten aikaisemmassa kappaleessa todettiin,
markkinat ja markkinapotentiaali ovat suuremmat kuin Suomessa. Tama on positiivinen asia,
mutta tuo myos omat haasteet, koska kilpailijoiden maara markkinoilla on suurempi ja paikal-

liset yritykset ovat usein suuria toimijoita. (Antell 2010, 7.)

Ison-Britannian tulevan EU-eron myota kaupankaynti kohdealueella vaikeutuu hieman ja yri-
tyksille tulee lisakustannuksia. Perinteisten fyysisten tuotteiden vienti maahan vaikeutuu esi-
merkiksi tullimuodollisuuksien ja valvonnan kautta. Samoin eron tuomat lakimuutokset tuovat
omat haasteensa yrityksille. TorneoPalin toimintaan ei Brexit tuo suuria muutoksia, vaikka
lainopilliset asiat tulee tarkistaa, kun ero astuu voimaan. Suurin muutos tulee niiden asiakkai-
den veloitukseen, jotka eivat ole virallisesti yrityksia, koska eron myota EU:n arvonlisavero
jaa pois. Yritys selviaa siis melko vahalla, koska myytava tuote ei ole asiakkailta suuri rahalli-
nen satsaus ja myyntiprosessi tehdaan taysin verkossa. Yrityksella on jo asiakkaita EU:n ulko-
puolella, joten TorneoPalilla on jo kokemusta toimimisesta EU:n lakien ja velvoitteiden ulko-

puolella. (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2017.)

4.2  Strateginen segmentointi

Kun yritys on suunnittelemassa lilkketoiminnan laajentamista toiselle markkina-alueelle, tulee

kohdemarkkinat kartoittaa ja rajata mahdollisimman tarkasti ostokayttaytymisen perusteella.
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Tata prosessia kutsutaan strategiseksi segmentoinniksi. Suunnitelmallisesti valitut segmentit
saastavat yrityksen resursseja ja nain myos eri kohderyhmien tarpeet tunnistetaan paremmin.
Kun segmentointiprosessi tehdaan perusteellisesti, voi yritys valita perustellusti ne kohde-
maat ja segmentit, joissa yritys uskoo saavuttavansa strategiset tavoitteet. (Vahvaselka 2009,
120.) Tama on varsinkin opinnaytetyon ensimmaisen kehittamiskysymyksen kannalta tarkeaa,
koska yritys ei ole aikaisemmin toteuttanut segmentointia suunnitelmallisesti ja resursseja on

kaytetty vahemman potentiaalisiin segmentteihin ja asiakkaisiin.

Kohdemaan ja segmentin valintaan vaikuttavien tekijoiden tulisi olla niin sanottuja kovia teki-
joita kuten markkinoiden koko, kasvuennuste ja saavutettavuus. Niin sanottuja kevyita teki-
joita kuten henkilokohtaiseen mielipiteeseen perustuvia valintaperusteita tulisi valttaa.
(O’Neill 2013, 14.)

Kohdemaan ja segmenttien valinnan jalkeen tarvitaan yksityiskohtaisempaa tietoa potentiaa-
lisista asiakkaista. Vahintaan seuraavat tiedot tulisi selvittaa potentiaalisista asiakkaista b-to-
b-myynnissa. (Vahvaselka 2009, 120-121.)

Asiakassegmentit ja suurimmat asiakkaat

Organisaation koko, toimiala ja yhteyshenkilon rooli ostopaatoksen teossa.
Mita asiakas tarvitsee ja arvostaa?

Kilpailevat vaihtoehdot alalla ja onko asiakas kayttanyt naita ennen.

Asiakkaan odotusarvo ja asenne tuotetta kohtaan.

Asiakasanalyysista saatujen tietojen pohjalta yrityksen on helpompi fokusoida, eli valita ne
segmentit, joihin panostetaan kunnolla ja ne jotka olisivat yritykselle tuottoisimmat. Valinnan
perusteina voivat olla esimerkiksi oman yrityksen vahvuudet ja strategiset tavoitteet. Muita
valintakriteereita voivat olla esimerkiksi segmentin koko ja kilpailutilanne, eli kilpailijoiden
maaraa segmentilla. (Rope 2005, 156-157; Vahvaselka 2009, 120-121.)

4.3  Makro- ja mikrosegmentit

Kun segmentointi suoritetaan yritysmarkkinoilla, se voidaan jakaa makro-ja mikrosegmentoin-
tiin. Makrosegmentoinnilla tarkoitetaan kohdeyrityksien hakemista tiettyjen muuttujien avul-
la, joiden perusteella pyritaan loytamaan potentiaalisimmat kohdeyritykset. Mikrosegmen-
toinnin tavoitteena on loytaa naista kohdeyrityksista viela tarkemmin tietty kohdehenkilo,
jolle markkinointi kohdistetaan. (Rope 2005, 169-170.) Naiden mallien avulla saatavat tiedot
ovat etenkin myyntitapahtuman rakentamisen kannalta tarkeita. Kun asiakkaasta ja kohde-
henkilosta tiedetaan jo valmiiksi jotain, voidaan myynnista tehda paljon henkilokohtaisem-

paa.
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MUUTTUJA ESIMERKKI
Asiakkaan turnaukseen tai sarjaan liittyen
¢ Koko ¢  Pieni, keskisuuri, suuri
* Maantieteellinen sijainti ¢ Aluetiedot
* Kaytto e Ei kayta mitaan/kayttaa muuta oh-
jelmistoa
* Hankintarakenne * Keskitetty/hajautettu

Tuotteen sovellukseen liittyen
* Toimiala e Jalkapallo- ja koripalloturnaukset

e Kayttoluonne * Loppukayttaja, valittaja

Ostotilanteeseen liittyen

* Oston tyyppi e Uusi osto, uudelleen osto

e Ostopaatosprosessin vaihe * Aikainen - myohainen

Taulukko 1 Segmentoinnin makrokriteeriston kuvausesimerkki (ks. Rope 1998, 72.)

Rope listaa taulukossa (ks. Rope 1998, 72) makrosegmentoinnin keskeisia kriteereja, joita asi-
akkaan organisaatioon liittyen ovat koko, maantieteellinen sijainti, kayttomaara ja hankinta-
rakenne. Kayttomaaralla tarkoitetaan tassa yhteydessa sita, onko asiakkaalla joku muu tuote
kaytossa ja kuinka paljon asiakas kayttaa tata. Hankintarakenne kertoo miten yrityksessa teh-
daan ostopaatos ja ketka sen tekevat. Usein urheiluseuroissa lopullisen hankintapaatoksen
tekee hallitus, koska pienetkin summat rahaa voivat merkita seuroissa paljon. Tuotteen sovel-
luksen liittyen kriteereita ovat toimiala, jossa organisaatio toimii ja kayttoluonne eli onko
yritys loppukayttaja vai tuotteen valittaja. Tassa yhteydessa toimiala on urheilulaji, jossa
asiakas toimii eli esimerkiksi jalkapallo tai koripallo. Ostotilanteeseen liittyen kriteereina

ovat oston tyyppi eli onko ostaja uusi vai vanha, ja mika on ostoprosessin vaihe.
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MUUTTUJA ESIMERKKI
Rooli ostopaatoksessa Kayttaja, ostaja, vaikuttaja, paattaja
Tarkein hankintakriteeri Laatu, luotettavuus jne.
Ostostrategia Optimoja, tietylle tasolle pyrkiva
Oston tarkeys Tarkea, ei tarkea
Asennoituminen toimittajiin Myonteinen, kielteinen
Persoonatekijat:

* Demografia * |ka, koulutus

* Paatoksentekotyyli * Konservatiivinen

* Riskonotto * Riskinottaja/varovainen

¢  Luottamus e Suuri/vahainen

Taulukko 2 Segmentoinnin mikrokriteeriston kuvausesimerkki (ks. Rope 1998, 72.)

Rope listaa taulukossa (ks. Rope 1998, 72) tarkeimpia segmentoinnin mikrokriteereita. Varsin-
kin ostajan rooli tulee selvittaa, koska on tarkeaa tietaa mika kohdehenkilon rooli on ostopaa-
toksen teossa. Onko kohdehenkilo kayttaja, ostaja vai paattaja. Kun taman tiedetaan, voi-
daan myyntitapahtuma suunnitella sen pohjalta. Myos tarkein hankintakriteeri on hyva tietaa,
eli arvostaako asiakas laatua, luotettavuutta vai nopeaa toimitusta. Nama ovat myds myynti-
tapahtuman kannalta tarkeita, koska naihin tietoihin perustuen voidaan valita mita ohjelmis-
ton hyodyista painotetaan kohdehenkilolle. Kun selvitetaan asiakkaan persoonatekijat ja ym-
marretaan mista lahtokohdista asiakas tulee, voidaan markkinointia suunnata paremmin vas-
taamaan juuri kohdehenkilon tarpeita. Eri lahtokohdat luovat haasteita etenkin, kun myytava
tuote on selainpohjainen ohjelmisto. Jos ostaja on nuori ja tuntee tietotekniikan hyvin, on
henkilo myos potentiaalisempi asiakas kuin vanhempi ihminen, jolle nama asiat eivat ole niin
tuttuja. Muita segmentoinnin mikrokriteereita ovat oston tarkeys ja kohdehenkilon asennoi-

tuminen toimittajaa kohtaan.
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4.4 Segmentoinnin toteutus

Toimiala

Tilannetekijat

Kuvio 4 Yritysmarkkinoiden kerroksittainen segmentointimalli (Rope 2005, 172.)

Taulukoista 1 ja 2 voidaan todeta, etta segmentoinnissa on useita kriteereja, joita voidaan
kayttaa perustana markkinoinnin kohdentamiseen. Kysymys kuuluukin, miten segmentointi-
prosessista luodaan toimiva kokonaisuus, jossa huomioidaan kaikki oleelliset mikro- ja makro-
kriteerit. Kerroksittainen segmentointimalli on lahestymistapa, jonka avulla voidaan segmen-
tointiprosessille luoda yhtenainen toteutustapa. Mallin ideana on, etta markkinoija voi edeta
yleisista tiedoista kohta kohdalta henkilokohtaisempiin tietoihin. Ulkokeha kuvastaa yleistie-
toa ja sisakeha henkilokohtaista tietoa. Tarkeinta prosessissa on se, etta kaikki mahdollinen
tieto hyodynnetaan. Tapauskohtaista on kuitenkin se, etta mita segmenttikriteereita valitaan

tietyn yrityksen arvioimiseen. (Rope 2005, 172-173.)

Kerroksittaisen segmentointimallin hyva puoli on se, etta markkinoija voi edeta niin pitkalle
prosessissa kuin siita on hyotya. Jos kohdeyrityksessa ei nahda tarpeeksi potentiaalia, tulisi
prosessi lopettaa ja siirtya seuraavan asiakkaan pariin. Talla voidaan myos saastaa kustannuk-
sissa ja valttaa tarpeetonta tyota, mika TorneoPalin tapauksessa on elintarkeaa pienten re-
surssien vuoksi. Kun myyntia tehdaan henkilokohtaisesti asiakkaan kanssa, tulisi aina edeta
potentiaalisen asiakkaan kohdalla sisimpaan kehaan, eli henkilokohtaisiin tietoihin. Tama on

tarkeaa, koska b-to-b-myynnissa pelkat yleistiedot eivat riita. (Rope 2005, 172-173.)
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4.5  Asiakasprofiilit

Segementoinnin pohjalta kullekin kohderyhmalle voidaan luoda asiakasprofiilit. Naiden avulla
voidaan koko kohderyhman tiedot esittaa yhtena henkilona tai yrityksena, jotka edustavat
koko kohderyhmaa. Asiakasprofiilit auttavat yritysta samaistumaan asiakkaaseen seka paran-
tamaan asiakasymmarrysta. (Kanavat.to 2018.) Profiilit ovat siis asiakastietoon perustuvia
stereotyyppeja, joiden avulla voidaan puhua juuri asiakkaaseen vetoavalla tavalla (Ward
2017).

TorneoPal ei ole toteuttanut segmentointia suunnitelmallisesti, joten myoskaan asiakasprofii-
leja ei ole luotu. Nama ovat kuitenkin erittain tarkeassa asemassa, koska kaikki segmentoin-
nista saadut tiedot kulminoituvat asiakasprofiileihin. Kun luodaan selkeat asiakasprofiilit, on
koko organisaation helpompi ymmartaa keita potentiaaliset asiakkaat ovat ja minkalaiset asi-

akkaat ovat oman toiminnan kannalta kannattavimmat.

5  Tuotteen myyntitapahtuma

Kun oikea maa, oikeat segmentit ja lopulta potentiaalisia kohdeyrityksia on loydetty, voidaan
tulokset siirtaa myyntitiimille. Taman alaotiskon alla kasitellaan tarkemmin myyntitapahtu-
man vaiheistusta uusasiakashankinnassa seka strategisia paatoksia sen takana. Myyntitapah-
tumaa kasitellaan henkilokohtaisen b-to-b-myynnin nakokulmasta, koska toimeksiantajan on
tarkeaa loytaa viennin alkuvaiheessa hyvia yhteistyokumppaneita ja kasvattaa yrityksen tun-
nettuutta kohdemarkkinoilla. Samalla kasitellaan mita haasteita Ison-Britannian markkinat

tuovat ja miten tama pitaa ottaa huomioon myyntitapahtumaa suunniteltaessa.

5.1  Henkilokohtainen myynti

Henkilokohtainen myyntityd on vuorovaikutusta myyjan ja asiakkaan valilla. Tarkoituksena on
saada ostaja vakuuttumaan, etta myyja tarjoaa parasta ratkaisua ongelmaan. Tama on toimi-
va tapa myyda kansainvalisilla b-to-b-markkinoilla, koska asiakkaisiin vaikuttaminen henkilo-
kohtaisella tasolla on korvaamaton tapa luoda suhteita ja jakaa informaatiota. Varsinkin vien-
nin alkuvaiheessa ja asiakashuoltotilanteissa henkilokohtaisen myynnin merkitys korostuu.
(Vahvaselka 2009, 223.)

Viime vuosina suurena trendina on ollut myynnin siirtyminen digitaaliseen muotoon ja digitaa-
lisiin kanaviin. Niin sanottu Inbound -markkinointi on tunnettu vetavista tavoista, eli kaytan-
nossa yritys jakaa kohderyhmaa kiinnostavaa informaatiota ja pyrkii yleisesti olemaan ihmis-
ten apuna. Tavoitteena on saada asiakas kiinnostumaan yrityksesta, ilman potentiaalisen asi-

akkaan keskeyttamista esimerkiksi soittamalla. (Engelbrecht 2011, 13-14.) Talla hetkella Tor-
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neoPal saa asiakaskontakteja melko hyvin inbound -markkinoinnin kautta, mutta ei tarpeeksi
vastaamaan yrityksen myyntitavoitteita Isossa-Britanniassa. Tasta syysta opinnaytetyossa kes-
kitytaan henkilokohtaiseen myyntiin, koska taman toivotaan tuovan kasvua TorneoPalin myyn-
tiin ja nakyvyyteen kohdealueella. Henkilokohtaista myyntia kutsutaan tassa opinnaytetyossa
myos nimella outbound -myynti, joka tarkoittaa sita, etta yritys ottaa suoraan yhteytta asiak-
kaaseen ja pyrkii myymaan ohjelmiston tata kautta. Vaikka inbound -markkinointi ja myynti
ovat olleet viime vuosina kasvava trendi yritysten keskuudessa, on outbound -myyntityolla
viela suuri rooli uusasiakashankinassa. Varsinkin, kun yritys hankkii asiakkaita uudelta markki-
na-alueelta, eika vakaata asiakaskuntaa ole viela muodostunut. Kun asiakaskunta ja tietoisuus
TorneoPalista kasvavat, yritys saa varmasti myos inbound -markkinoinnin kautta enemman

asiakkaita.

5.2  Myyntitapahtuman vaiheistus

Rope (ks. 1998, 199) jakaa myyntitapahtuman viiten eri vaiheeseen, jotka kaikki pitavat sisal-

laan omat keskeiset tehtavat ja kaytannot.

Valmisteluvaihe

Myyntikeskustelu

Tarjousvaihe

Kaupan paattaminen

‘ : ‘ ( ‘ ( ‘ ‘ ‘

Jalkihoito

Kuvio 5 Myyntiprosessin vaiheistus (ks. Rope 1998, 199)

Myynnin valmisteluvaiheella on todella tarkea rooli koko myyntiprosessin onnistumisen kan-
nalta. Varsinkin b-to-b-myynnissa valmisteluvaiheen merkitys korostuu, kun myyja voi osoittaa
kiinnostusta kohdeyritysta kohtaan selvittamalla perustiedot yrityksesta etukateen. (Rope

2005, 391-392.) Valmisteluvaiheessa tulisi siis hyodyntaa segmentointivaiheessa saatuja tieto-
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ja, koska jos kohdeyrityksesta on selvilla makro- ja mikrokriteerit, on myyntitapahtumaan

paljon helpompi lahtea.

Myyjalla tulisi olla myos valmiina esittelymateriaalia myynnin tueksi. Tuote-esitteet, joissa
korostetaan mita etuja tuotteella on ja mika tekee kyseista tuotteesta erinomaisen, ovat tar-
keita tyokaluja myyntitapahtumaa varten. Referenssilistat toimivat tassa myos erinomaisesti,
koska nailla voidaan lisata luottamusta asiakkaassa. Tarkeaa on kuitenkin huomioida, etta
myyntimateriaali tulisi olla suunnattu juuri kohdeyritykselle. Ei ole jarkevaa esitella referens-
silistaa kaikista mahdollisista asiakkaista Isossa-Britanniassa, vaan lista tulisi kohdentaa vas-
taamaan juuri asiakkaan toimialaa tai paikkakuntaa. Jos asiakas jarjestaa nuorten jalkapallo-
turnauksen, tulisi esiteltava referenssi olla toinen turnaus samalta alueelta. (Rope 2005, 393-
394.)

Ennen myyntitapahtumaa on tarkeaa kartoittaa mahdolliset ostoepailyt. Kun nama selvite-
taan, voidaan niihin vastata nopeasti asiakkaan kysellessa niita. Ostoepailyt jaetaan yleisesti
kahteen paaluokkaan, jotka ovat kuvitellut ostoepailyt ja kokemusperaiset ostoepailyt. Kuvi-
tellut ostoepailyt voivat olla esimerkiksi ohjelmiston toimivuuteen ja sen ominaisuuksiin liit-
tyvia kysymyksia, jotka johtuvat asiakkaan tietamattomyydesta. Ne voidaan kumota referens-
seilla ja asiakkaiden antamilla arvosteluilla. Kokemusperaisia ostoepailyja myyja ei voi osoit-
taa vaaraksi, koska nama perustuvat asiakkaan omiin kokemuksiin. Nama voivat esimerkiksi
olla huonoja kokemuksia kilpailijoiden vastaavista palveluista tai myyjan aikaisemmasta toi-
minnasta asiakasta kohtaan. Huonojen kokemusten kumoaminen vaatii myyjalta vakuuttamis-
ta ja takaamista siita, etta kaikki tulee toimimaan. Tarkeinta ostoepailyissa on kuitenkin se,
etta myyja kartoittaa ennen myyntitapahtumaan kaikki mahdolliset ja jopa mahdottomat os-

toepailyt seka pyrkii loytamaan vastaukset naihin. (Rope 2005, 397-398.)

Valmisteluvaiheen jalkeen tulee myynnin toteutusvaihe, eli niin sanottu myyntikeskustelu
kaydaan tassa osiossa. On elintarkeaa antaa asiakkaalle positiivinen ensivaikutelma, koska
tama luo pohjan koko myyntitapahtuma onnistumiselle (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56). Myynti-
keskustelu tulisi aloittaa avauskeskustelulla, joka on niin sanottua small talkia. Myyjan nako-
kulmasta tama on lammittelyvaihe, jonka tarkoituksena on muodostaa nakemys siita minka-
lainen asiakas on ja selvittaa ostoryhman roolit, eli kenella on suurin rooli ostopaatoksen te-
ossa. (Rope 2005, 398.)

Myyntikeskustelussa tulee myos selvittaa asiakkaan tarpeet. Avauskeskustelun jalkeen voidaan
tuotteeseen liittyvien kysymyksien avulla siirtya asiakkaan tarpeiden kartoitukseen, jos naita
ei ole viela saatu selville ennen myyntitapahtumaa. Tavoitteena on selvittaa mita asioita kan-
nattaa ottaa esille myyntitapahtumassa, koska asiakas haluaa kuulla niista asioita, joilla on

merkitysta juuri asiakkaan turnaukselle. (Rope 2005, 400.) Vaikka tuotteen tekniset ominai-
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suudet ovat tarkeita, ei asiakas tee ostopaatosta niiden perusteella, vaan silla mita lisahyotya

tuote tuo asiakkaalle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Erityisesti b-to-b-myynnissa tarjousvaiheen tarkea rooli tulisi ottaa huomioon, koska se ei ole
pelkastaa vaihe, jossa myyja esittaa tuotteen hinnat kirjallisessa muodossa asiakkaalle. Tar-
jousvaihe tulisi nahda myynnillisena mahdollisuutena, jolla on oma tarkea rooli koko myynti-
tapahtuman onnistumisen kannalta. Vaihe voidaan jakaa kahteen paaluokkaan, jotka ovat
vakiotarjoukset ja raatalitarjoukset. Kun on kyse vakiotarjouksesta, yrityksella on perustuote
ja ennalta maaritellyt hinnat tuotteelle. Vakiotarjous voi lukea suoraan myyntimateriaaleissa,
koska kun hinnat ovat vakioita ne voidaan kertoa suoraan asiakkaalle. Raatalitarjoukset ovat
joustavampi tapa, koska ne rakennetaan asiakaskohtaisesti. (Rope 2005, 401.) Esimerkkina
raatalitarjouksista, jos TorneoPalin potentiaalisella asiakkaalla on suuri nakyvyys paikallisessa
jalkapalloyhteisossa, voidaan tarjous raataloida niin etta asiakas varmasti ostaa ohjelmiston.
Talla voi olla pidemmalla aikavalilla suurempi vaikutus, kun ihmiset nakevat ohjelmiston asi-
akkaan kaytossa ja sana leviaa tata kautta eteenpain. B-to-b-tarjouksissa on yleisesti myos
ongelmana se, etta tarjousten sisaltoa ei mietita tarpeeksi visuaalisesta nakokulmasta. Kun
tarjous on tehty visuaalisesti huolella, luo tama luottamusta asiakkaassa aivan eri tavalla kuin

huolimattomasti tehty tarjous. (Rope 2005, 402.)

Tarjouksen esittamisen jalkeen myyjan tehtava on saada kauppa aikaan. Myyjan tulisi rohkais-
ta asiakasta kaupantekoon ja loytaa juuri oikea hetki tahan. Usein kaupantekoa auttaa, kun
asiakasta houkutellaan ostamaan tuote. Koekaytto tai ilmainen kokeilujakso ovat varsinkin
ohjelmistoalalla yleisia kaytantoja, joiden avulla poistetaan asiakkaan epaluulot ennen osto-
paatoksen tekoa. Kaupan peruminen koekayton jalkeen on paljon epatodennakoisempaa, kun
asiakas on paassyt kokeilemaan tuotetta kaytannossa. (Rope 2005, 403-404.) Kaupan paatta-
minen kumpaakin osapuolta hyodyntavalla ja reilulla tavalla, luo hyvat lahtokohdat pitkalle ja
hyvalle asiakassuhteelle. Jos asiakas tuntee, etta myyja on huijannut myyntitapahtumassa,

asiakas harvoin palaa ostamaan palveluita samalta myyjalta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Yrityksen tulisi tehda paatokset siita, miten myyja voi operoida hinnalla ja mitka ovat tuot-
teen perushinnat. Jos yritys kayttaa alennuksia, tulisi ndaiden varalle suunnitella toimintamal-
li, koska alennuksia ei pitaisi antaa loyhin perustein, vaan naiden takana tulisi aina olla jokin
syy. Syita alennuksiin voivat olla esimerkiksi vuosiostojen suuruus tai nakyvyyden lisaaminen
asiakkaan avulla. (Rope 2005, 404-405.)

Myyntitapahtuman jalkeen asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta tulee huomioida myynnin
jalkihoitovaihe. Kyseinen vaihe voidaan jakaa kahteen osaan, jotka ovat toimituksen toimi-
vuus ja asiakastyytyvaisyys. Toimituksen toimivuudella tarkoitetaan sita, etta myyja on aina

vastuussa siita mita on myyty. Myyjan vastuu ei lopu myyntitapahtumaan, vaan vasta siihen,
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kun lasku toimitetaan asiakkaalle ja asiakas on tyytyvainen. Huolimatta siita kuka yrityksessa
laskuttaa asiakasta, myyja on aina vastuussa siita, etta lasku ja toimitus tasmaavat. Jokaiseen
myyntiprosessiin kuuluu olennaisena osana asiakastyytyvaisyyden varmistaminen. Tahan oy-
tyy monia eri tapoja, joiden toimivuus riippuu paljon liiketoiminnan luonteesta ja kauppojen
suuruudesta. Esimerkiksi suurissa hankkeissa myyjalta edellytetaan henkilokohtaisia tyytyvai-
syyskyselyja, kun taas pienemmissa hankkeissa lyhyt palaute internetissa voi olla toimivampi
ratkaisu. Tarkeinta on kuitenkin selvittaa asiakkaan ostokokemus, jonka pohjalta omaa toi-
mintaa voidaan kehittaa ja jonka kautta saadaan positiivisia referensseja myynnin tueksi.
(Rope 2005, 407-408.)

6 Suosittelumarkkinointi

Jatkumona myyntitapahtumaan ja erityisesti sen jalkihoitovaiheeseen on tarkeaa ymmartaa
miksi asiakassuhteista tulee pitaa huolta myos myyntitapahtuman jalkeen. Opinnaytetyon
kolmas kehittamiskysymys liittyi sithen miten asiakassuhteita voidaan kayttaa hyodyksi mark-
kinoinnissa. Niin kutsutun suosittelumarkkinoinnin tarkoituksena on hyodyntaa asiakkaiden
suositteluja uusasiakashankinnassa ja asiakkuuksien hallinnassa. Edellytyksena sille, etta asia-
kas jattaa positiivisen arvostelun tai jakaa kokemuksiaan eteenpain, on erinomainen asiakas-
tyytyvaisyys. Muiden ihmisten suositteluita pidetaan edelleen luotettavana tiedonlahteena, ja
ne yritykset, jotka saavat uusia asiakkaita suositteluiden kautta, myos menestyvat markkinoil-
la. (Ylikoski 2010, 1.)

Niiden yritysten tuotteita tai palveluita, joita suositellaan sosiaalisessa mediassa ja verkossa
menestyvat yleisesti paremmin kuin ne, joilla ei ole suositteluita. Ystavan tai tuttavan koke-
muksella on suuri merkitys kuluttajan valinnassa, ja internet on tehnyt suositteluiden antami-
sesta nykypaivana entista helpompaa. Suosittelujen saaminen ei kuitenkaan ole itsestaansel-
vyys, vaan on tarkeaa, etta asiakas on kokonaisvaltaisesti tyytyvainen saamaansa palveluun.
Kun keskitytaan tuottamaan asiakkaalle loistavaa palvelua ja tuotetta, on tama pitkalla aika-

valilla paras keino toteuttaa suosittelumarkkinointia. (Leino 2012, 73-79.)

6.1  Asiakassuhteiden vaikutus liiketoimintaan

Yrityksissa kiinnitetaan nykyaan paljon huomiota asiakkuuksien hallintaan, ja tasta onkin
muodostunut yksi markkinoinnin keskeisista ajattelutavoista. Monet yritykset keskittyvat luo-
maan asiakassuhteita tietyn prosessin mukaan ja tata kautta systemaattisesti yllapitamaan ja

hyodyntamaan niita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418.)

Niin tarkeaa kuin uusien asiakkaiden loytaminen b-to-b-liiketoiminnassa onkin, ei nykyisia

asiakassuhteita ja naiden kehittamista tule jattaa huomiotta. Nykyisten asiakkaiden pitami-
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nen tyytyvaisena ei vaikuta pelkastaan yrityksen liiketoiminnallisen kannattavuuden kehityk-
seen, vaan talla on myos paljon muita positiivisia vaikutuksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121-
127.)

Ojasalojen mukaan (2010, 126) huomattavimmat hyodyt, joita yritys saa pitkista ja hyvin hoi-

detuista asiakassuhteista ovat:

Liiketoiminnan kannattavuuden kasvu

Lisaantyneet ostot

Pienentyneet kustannukset

Asiakkaiden vahentynyt hintaherkkyys

Asiakkaiden referensseihin ja arvosteluihin perustuva markkinointi
Ilmainen kuulopuheisiin perustuva markkinointi

Oppiminen asiakkailta

Hyvin hoidetut asiakassuhteet vaikuttavat positiivisesti lilketoimintaan, kun asiakkaat keskit-
tavat ostoja myyjalle ja ovat valmiita kayttamaan vuosi vuodelta enemman rahaa. Monella
toimialalla on huomattu vastaavaa kehitysta. Asiakassuhteiden kehittyessa pidemmiksi yrityk-
sen kustannukset myos pienenevat, kun asiakas ei tarvitse enaa koulutusta ja vakaan asiakas-
kunnan avulla voidaan uusasiakashankintaa kaytettyja resursseja vahentaa. Usein ensioston
yhteydessa tarjottu alennus tai ilmainen kokeilujakso voidaan myds unohtaa, kun asiakassuh-
de kehittyy. Talla on suuri vaikutus kannattavuuteen, kun voidaan veloittaa taysi hinta tuot-
teesta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 127-129.)

Hyvin hoidettuja asiakassuhteita voidaan kayttaa hyodyksi myos markkinoinnissa. Referenssit
ja asiakkaiden eteenpain jakamat positiiviset kokemukset ovat todella arvokkaita yritykselle.
Erityisesti b-to-b-markkinoilla, kun ostokohde on monimutkaisempi ja ostopaatos on haasta-
vampi tehda. Asiakkaiden vapaaehtoisesti jakamat kokemukset ovat taysin ilmaista markki-
nointia ja nailla on usein paljon tehokkaampi vaikutus ostopaatokseen kuin maksetuilla mai-
noksilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 127-129.)

6.2 Word of mouth -markkinointi

Niin kutsuttu word of mouth on suosittelumarkkinoinnin muoto, jossa asiakkaat jakavat suosit-
teluita ja kokemuksia toisilleen. Yritys voi palkata asiakkaan hankkimaan uusia asiakkaita suo-
sitteluiden avulla tai sitten kaikki voi tapahtua itsestaan asiakkaan vapaaehtoisesta aloittees-
ta. Kun asiakas suosittelee yritysta vapaaehtoisesti sidosryhmille, on tama taysin ilmaista
markkinointia ja nain oiva tapa mikroyrityksille tavoittaa ihmisia ilman suuria markkinointi-

kustannuksia. Word of mouth -markkinointi voidaan kaantaa suomen kielessa muotoon kuulo-
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puheisiin perustuva markkinointi tai suusanallinen markkinointi, mutta virallista termia talle

ei viela ole. (Bergstrom & Leppanen 2015, 34.)

Yritykset voivat vaikuttaa siihen jakavatko asiakkaat positiivisia kokemuksia eteenpain ystavil-
leen. Kaikki perustuu siihen, etta yritys huolehtii asiakassuhteista ja yrittaa tehda asiakkaista
mahdollisimman tyytyvaisia. Yritys voi myos omalla toiminnallaan helpottaa asiakasta jaka-
maan kokemuksia eteenpain ja varmistaa, etta vaikutusvaltaiset ihmiset toimialalla tuntevat
yrityksen tarjooman. (WOMMA 2007.)

Markkinointiyhdistys WOMMA (2007) listaa word of mouth -markkinoinnin peruselementit:

* |hmisten tietoisuuden lisaaminen palveluista ja tuotteista

* Niiden ihmisten tunnistaminen, jotka todennakoisemmin jakavat mielipiteen
* Tyokalujen tarjoaminen asiakkaille helpottamaan kokemusten jakamista

¢ Opiskelemalla missa ja milloin kokemukset jaetaan

* Kannattajien, vahattelijoiden ja neutraalien kuuntelu

7  Tutkimuksen toteutus

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen tutkimus eli tavoitteena on kehittaa kaytannon toimin-
taa ammatillisessa kentassa. Toiminnallinen opinnaytetyo voi sisaltaa tunnusmerkkeja niin
laadullisesta tutkimuksesta (kvalitatiivisesta) kuin maarallisesta tutkimuksesta (kvantitatiivi-
sesta). Tama tutkimus sisaltaa laadullisen tutkimuksen piirteita, koska toiminnallisen tutki-
muksen lopputuotos antaa uutta tai aikaisempaa parempaa tietoa, jonka avulla toimeksianta-
ja voi kehittaa toimintaansa. Toiminnallinen opinnaytetyo voi olla siis esimerkiksi prosessiku-
vaus, opas tai malli. (Salonen 2013, 5-6.) Tutkimuksessa kaytettiin kahta tutkimusmenetel-
maa, jotka olivat benchmarking-analyysi ja teemahaastattelu. Benchmarking-analyysi toteu-
tettiin TorneoPalin kahdelle kilpailijalle ja yhdelle toimialan ulkopuoliselle toimijalle, joka
toimi myos malliesimerkkina. Teemahaastattelu toteutettiin toimeksiantajalle ja toiselle

suomalaiselle ohjelmistoalan b-to-b-yritykselle.

Toiminnallinen tutkimus etenee loogisesti suunnitteluvaiheesta toteutusvaiheeseen ja lopulta
sen arviointiin. Verrattuna tutkimukselliseen opinnaytetyohon toiminnallinen tyo sisaltaa
enemman sosiaalista kanssakaymista eri toimijoiden kanssa. Varsinkin toimeksiantaja on usein
mukana koko projektin ajan arvioimassa, antamassa palautetta ja ohjaamassa tyota oikeaan
suuntaan. Muita toimijoita ovat esimerkiksi haastateltavat henkilot ja opinnaytetyon ohjaaja.
(Salonen 2013, 5-6.)
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7.1 Benchmarking

Benchmarking-analyysi eli vertaiskehittaminen on keino, jonka avulla voidaan kehittaa yritys-
ta tai sen osaa vertailemalla muihin organisaatioihin. Vertailtavat yritykset voivat toimia tay-
sin eri toimialoilla, mutta toiminnan kohta jota kehitetaan tulee olla samansuuntainen. Jos
kehitetaan asiakassuhteiden hyodyntamista markkinoinnissa, tulisi tarkastella toisten yritys-
ten vastaavaa toimintaa. Analysoimalla miten toiset yritykset hoitavat tata osa-aluetta, omaa

toimintaa voidaan taman pohjalta kehittaa, parantaa ja tehostaa. (Rope, 2005, 106-107.)

Tassa tutkimuksessa benchmarking-analyysin avulla pyrittiin vastaamaan erityisesti opinnayte-
tyon kolmanteen kehittamiskysymykseen, eli miten asiakassuhteita voidaan hyodyntaa osana
markkinointia. Benchmarking-analyysi tehtiin kahdelle TorneoPalin kilpailijalle ja tavoitteena
oli selvittaa miten yritykset toteuttavat suosittelumarkkinointia. Taman lisaksi analysoitiin

yritysta, joka on onnistunut hyodyntamaan asiakassuhteita markkinoinnissaan erinomaisesti.

TorneoPalin suurin kilpailija Ison-Britannian markkinoilla on League Republic, joka tarjoaa
hyvin samankaltaista ohjelmistoa kuin TorneoPal. Informaatiota siita, kuinka League Republic
hoitaa ja hyodyntaa asiakassuhteita markkinoinnissa kerattiin sosiaalisen median kanavien ja
nettisivujen kautta. League Republic -analyysin tarkoituksena oli kerata tietoa Ison-Britannian
markkinoilla pidempaan toimineen kilpailijan nakokulmasta. Toinen benchmarking-analyysi
toteutettiin Demosphere nimiselle yritykselle, joka toimii samalla toimialalla kuin TorneoPal
ja League Republic. Yritys toimii paaosin Yhdysvaltojen markkinoilla, mutta on myos laajen-
tanut toimintaansa Isoon-Britanniaan. Demosphere on menestynyt Yhdysvalloissa todella hyvin
ja onkin kooltaan viela suurempi yritys kuin League Republic. Tarkoituksena oli selvittaa mi-
ten kyseisen toimialan yksi suurimmista organisaatioista toteuttaa suosittelumarkkinointia.
Kolmas yritys, jota analysoitiin benchmarking-menetelmalla, oli Phorest. Phorest tarjoaa yk-
sinomaan hius- ja kauneusalalle kassa- ja ajanvarausjarjestelmaa. Phorest valittiin tutkimuk-
seen sen takia, etta TorneoPalin kilpailijoiden lisaksi haluttiin analysoida yritysta, joka on
hyodyntanyt erinomaisesti suosittelumarkkinointia omassa toiminnassaan. Vaikka Phorest toi-
mii eri toimialalla, voidaan sen toiminnasta oppia paljon uutta, koska yrityksen asiakastyyty-

vaisyys on erinomaisella tasolla.

7.2 Teemahaastattelut

Teemahaastatteluissa on ennalta paatettyja teemoja, eika naista poiketa haastattelua toteut-
taessa. Haastattelu etenee teemoja tarkentavien kysymysten varassa ja tarkoituksena on saa-
da vastauksia, joilla on merkitysta tutkimusongelman kannalta. Tassa opinnaytetyossa tutki-

musongelmat ovat kehittamiskysymyksia, jotka on listattu opinnaytetyon taustaa -
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kappaleessa. Teemahaastattelut liittyvat tutkittavan ilmion viitekehykseen eli siihen mita

ilmiosta tiedetaan jo valmiiksi. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 74-75.)

Teemahaastatteluiden tarkoituksena oli saada tietoa b-to-b-yritysten toiminnasta Ison-
Britannian markkinoilla ja erityisesti siita miten yritykset ovat valinneet kohderyhmat, saa-
neet yhteyden potentiaalisiin asiakkaisiin ja rakentaneet myyntitapahtuman. Teemahastatte-
luissa keskityttiin siis opinnaytetyon ensimmaiseen ja toiseen kehittamiskysymykseen. Naista
aiheista tietoa on vaikea saada ilman haastatteluita, koska tietoa ei l0ydy julkisena ja usein
sita ei ole edes dokumentoitu. Teemahaastattelut jaettiin kolmeen teemaan, jotka johdettiin
suoraan kehittamiskysymyksista. Teemoilla luotiin haastattelulle runko, jonka pohjalta haas-
tattelu myos eteni. Taman lisaksi teemoista oli laadittu tarkentavia kysymyksia, joiden tarkoi-

tuksena oli saada viela syvempaa tietoa, etteivat haastattelut jaisi pelkalle yleiselle tasolle.

Haastatteluiden teemat olivat seuraavat:
* Segmentointi osana laajentumista Ison-Britannian markkinoille
e Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus

*  Myyntitapahtuma osanan uusasiakashankintaa

Olennaista teemahaastatteluiden onnistumisen kannalta oli tavoittaa oikeat henkilot haasta-
teltavissa yrityksissa. Henkilo, joka on ollut johtavassa roolissa ja nahnyt laajasti koko Ison-
Britannian operaation toiminnan, omasi hyvat valmiudet teemahaastatteluiden onnistumisel-
le. Tutkimuksen kannalta oli myos tarkeaa, etta yksi haastateltavista oli TorneoPalin tyonteki-
ja, joka oli ollut mukana alusta lahtien yrityksen kansainvalistymisessa. Haastatteluun valikoi-
tui TorneoPalin kansainvalisen liiketoiminnan johtaja Colm O’Neill. Kyseisen henkilon tyoko-
kemus vastasi taydellisesti sita mita tietoa teemahaastatteluilla pyrittiin saamaan. Teema-
haastattelu TorneoPalille tehtiin samalla tavalla kuin tutkimuksen muille kohdeyrityksille.
Teemahaastattelun avulla pyrittiin selvittamaan mita toimenpiteita TorneoPal on tehnyt seg-
mentoinnin ja myyntitapahtuman osalta Ison-Britannian markkinoilla. Taman lisaksi tavoittee-

na oli selvittaa mitka keinot on todettu toimiviksi ja mitka keinot taas eivat ole toimineet.

Toinen teemahaastattelu tehtiin yritykselle nimelta Fiare. Fiare suunnittelee ja tekee eri
toimialojen yrityksille online-markkinapaikkoja. Kuluttajat eivat siis osta mitaan verkkosivu-
jen tuottajalta, vaan muilta kuluttajilta, jotka ovat listanneet tuotteensa sivustolle. Hyvana
esimerkkina on sivusto nimelta Nettiauto, jonka kautta ihmiset voivat ostaa ja myyda ajoneu-
voja. Tamankaltaisten selainpohjaisten markkinapaikkojen tarkoituksena on helpottaa esi-
merkiksi autojen myyntia ja ostoa, mutta myos kerata paljon kavijoita ja nain tehda rahaa
yritykselle mainostuloilla. Fiare hoitaa naiden sivustojen kehittamisen ja yllapidon asiakkaan
puolesta. Fiare on taman opinnaytetyon kannalta todella mielenkiintoinen yritys, koska yritys

on suomalainen ohjelmistoalan yritys, joka toimii b-to-b-puolella. Taman lisaksi yritys aloitti
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laajentumisen Isosta-Britanniasta ja kyseisesta alueesta on viime vuosina muodostunut yrityk-
selle tarkein ulkomaan markkina-alue. Haastatteluun valikoitui yrityksen toimitusjohtaja
Tommi Heikkonen, joka on ollut yrityksen toiminnassa mukana jo useamman vuoden ja nahnyt
lahietaisyydelta Fiaren laajentumisen Isoon-Britanniaan. Heikkonen on myos pitanyt Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijoille luentoja keinoista, miten yritys voi rantautua uudella

kohdealueella. Haastateltava omasi siis hyvat lahtokohdat haastattelun onnistumiselle.

8  Tutkimuksen tulokset

Tutkimusten avulla opinnaytteeseen saatiin uutta ja ajankohtaista tietoa kuten oli tarkoitus-
kin. Tulokset vastasivat siis kokonaisuudessaan sita, mita tietoa opintyonaytteen tekija oletti
tutkimusmenetelmilla saavutettavan. Tutkimuksen tuloksilla taydennettiin teoriaa ja etenkin
tyon lopputuotoksen kannalta ne antoivat tarkeita nakokulmia ja kehittamisideoita. Pelkan
teorian pohjalta kehittamisehdotukset olisivat jaaneet melko laihoiksi. Tutkimus antoi siis
ajankohtaisia esimerkkeja siita, mita keinoja kannattaa ja mita keinoja ei kannattaa hyodyn-

taa uusasiakashankinnassa.

Benchmarking-analyyseilla saatiin tietoa siita, miten kilpailijat hyodyntavat asiakassuhteita
markkinoinnissa. Tama on tarkeaa tietoa, koska kilpailu Ison-Britannian markkinoilla on paljon
kovempaa kuin Suomessa, ja kaikki tieto joka auttaa kehittamaan toimeksiantajan toimintaa
paremmaksi kuin kilpailijoiden, on arvokasta. Tutkimuksen tulosten kannalta oli myos tarkeaa
analysoida yritysta, joka hyodyntaa esimerkillisesti suosittelumarkkinointia liiketoiminnas-
saan. Benchmarking-analyyseilla saatiin selvia kehittamisideoita, jotka vietiin myos loppu-
tuotokseen asti. Kolmella benchmarking-analyysilla varmistettiin, etta tulokset olivat kattavat

ja etta analysoitavana oli niin hyvia kuin huonoja esimerkkeja.

Teemahaastattelut onnistuivat oikein hyvin, ja tietoa saatiin kattavasti niin toimeksiantajan
omasta toiminnasta kuin toisesta ohjelmistoalan b-to-b-liiketoiminnastakin. Toimeksiantajan
haastattelun tulokset olivat etenkin sen kannalta tarkeita, etta niiden kautta saatiin kattava
kasitys siita mita yritys on tehnyt kohdealueella uusasiakashankinnan suhteen ja mitka toimin-
tatavat oli todettu toimiviksi. Tulokset olivat odotetunlaisia ja naiden avulla luotiin kokonais-
kuva uusasiakashankinnan nykytilanteesta, mika auttoi ongelmakohtien tunnistamisessa. Toi-
nen teemahaastattelu antoi erinomaista tietoa toisen suomalaisen ohjelmistoalan yrityksen
uusasiakashankinnasta Ison-Britannian alueella. Tutkimuksen tulosten kannalta oli todella tar-
keaa, etta haastattelu onnistui, koska pelkan toimeksiantajan haastatteleminen ei olisi ritta-
nyt tukemaan opintyonaytteen teoriaa. Haastattelun tuloksista saatiin jopa loistavia kehitta-

misideoita tyon lopputuotokseen.
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8.1 Benchmarking: League Republic

League Republic tarjoaa sovelluspohjaista jarjestelmaa, jonka avulla voi helposti jarjestaa
urheiluturnauksia ja -sarjoja. Jarjestelma on ollut markkinoilla vuodesta 2003 lahtien, ja yri-
tyksella on tuhansia asiakkaita ympari maailmaa. Yritys toimii Isosta-Britanniasta kasin ja on
selkeasti TorneoPalin suurin kilpailija kyseisilla markkinoilla. Analyysin pohjalta selvisi, etta
jarjestelma on hyvin samankaltainen kuin TorneoPalin tarjoama vaihtoehto. Suurimmat erot
loytyvat jarjestelmien ominaisuuksista ja kaytettavyydesta. TorneoPalista loytyy paljon

enemman ominaisuuksia, kun taas League Republic on kayttajaystavallisempi vaihtoehto.

League Republic hyodyntaa asiakassuhteita ja naista saatuja referensseja kotisivuilla. Etusi-
vulla on tietoa yrityksen suurimmasta asiakkaasta Englannin jalkapalloliitosta. Kyseisen refe-
renssin luotettavuutta on pyritty lisaamaan keraamalla positiivisia kommentteja liiton edusta-
jilta. Yritys kayttaa selkeasti kyseista asiakassuhdetta vahvasti hyodyksi jarjestelman markki-
noinnissa, koska liitolla on vahva asema paikallisessa jalkapalloyhteisossa ja ihmiset luottavat
tahan. Taman lisaksi League Republic on kerannyt nettisivuille referenssilistan yrityksen muis-
ta asiakkaista. Referenssilistasta tekee omaperaisen se, etta yritys kayttaa asiakkaiden kom-
menttien sijaan tyonaytteita referensseina. Kun asiakas tilaa jarjestelman yritykselta, asiak-
kaalle tehdaan tulossivut. League Republic kayttaa naita referensseina, mika on oiva tapa,

koska asiakas nakee suoraan malliesimerkkeja siita mita yritys pystyy tarjoamaan.

League Republicista loytyy referensseja ja asiakkaiden kokemuksia myos muilta nettisivuilta.
Capterra on sivusto, joka listaa ohjelmistoja ja auttaa muita yrityksia loytamaan naita. Lea-
gue Republic on selvasti panostanut kyseiseen sivustoon, koska yritys loytyy sielta helposti ja
silla on 48 viiden tahden arvostelua. Huomionarvoista asiakkaiden arvosteluissa on se, etta

jarjestelmaa on moitittu hieman haastavaksi kayttaa, mutta yrityksen asiakaspalvelua on ke-
huttu monessa yhteydessa erinomaiseksi. Tama osoittaa sen, etta yritys huolehtii asiakkaista

ja panostaa asiakassuhteiden hallintaan.

LeagueRepublic Reviews and Pricing - 2018 - Capterra
https://www.capterra.com/p/156090/LeagueRepublic/ v

Yk k k% Rating: 5 - 48 reviews

What are users saying about LeagueRepublic? Read real LeagueRepublic reviews, pricing
information and what features it offers.

You visited this page

Kuvio 6 League Republic arvostelut (Google 2018)
Heikkouksena voidaan League Republicin osalta pitaa sita, etta asiakasreferenssit ovat painot-

tuneet yhteen paikkaan. Capterra-sivusto on lahes ainoa paikka, josta yrityksesta loytaa mui-

den kayttajien kommentteja ja arvosteluista. Facebookissa yrityksella on vain muutama ar-
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vostelu, vaikka seuraajakunta on melko suuri. Yritys voisi hyodyntaa tata seuraajakuntaa te-
hokkaammin ja kerata myos Facebookiin suuren maaran referensseja. TorneoPalilla ei ole tal-
la hetkella arvosteluita kuin Facebookissa, joten League Republicin toiminnasta voidaan poi-

mia selvana kehittamiskohtana muiden sivustojen hyodyntaminen.

8.2 Benchmarking: Demosphere

Demosphere on yhdysvaltalainen yritys, joka tarjoaa hyvin samanlaista selainpohjaista jarjes-
telmaa kuin TorneoPal ja League Republic. Demosphere toimii paaosin vain Yhdysvaltain

markkinoilla, mutta yrityksella on asiakkaita myos Isossa-Britanniassa.

League Republicin tapaan Demosphere hyodyntaa asiakasreferensseja kotisivuillaan. Yritys on
kuitenkin valinnut viela League Republicia henkilokohtaisemman lahestymistavan: sivustolle
on keratty kuvia asiakkaista, jotka ovat antaneet kommentin yrityksesta. Kuvien avulla muut
asiakkaat voivat yhdistaa referenssit ihmisten kasvoihin, mika lisaa referenssien luotettavuut-
ta merkittavasti. Kuvien tarkoituksena on selventaa tekstin taustoja, olla henkilokohtaisia ja
antaa tekstisisallolle kasvot (Leino 2012, 188-189).

Member Testimonials

What does the youth sports community say about Demosphere?

Tom Garigen
Director of Coaching, Empire United Soccer Academy

"After bouncing around on a number of different registration platforms, | am very glad we
decided to give Demosphere a try. The onboarding process was very smooth, but when | did
have a concern or problem the support was quick, effective, and friendly. Now that we have been
using the system | wish we would have tried them sooner. The best part, less of my time is spent
managing the registration system so | can spend more energy on making my program better for
the players."

Kuvio 7 Demospheren asiakasreferenssi (Demosphere 2018)

Demospherella ei ole erikseen ulkomaan liiketoiminnalle sosiaalisen median tileja, vaan kaikki
hoidetaan yhteisilta tileilta. Yrityksen Facebookista suurimpana huomiona esiin nousee se,
etta yrityksella ei ole arvosteluominaisuutta paalla. Asiakkaat eivat siis voi jattaa arvosteluita
yrityksen Facebook-tilille. Syyna tahan voi olla, etta yritys on joskus saanut paljon huonoja
arvosteluita, eika yritys halua potentiaalisten asiakkaiden nakevan niita. Yrityksella on Face-
bookissa selvasti suurin seuraajakunta verrattuna TorneoPaliin ja League Republiciin, mutta
toisaalta yritys ei ole hyodyntanyt seuraajakuntaa juuri ollenkaan. Demospheren koon ja suu-
ren asiakaskunnan perusteella suosittelumarkkinoinnin aktiiviseen toteuttamiseen on hyvat

lahtokohdat. Talla hetkella ainoa paikka, josta potentiaalinen asiakas voi lukea muiden asiak-
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kaiden kokemuksia yrityksesta, on sen kotisivut. Vaikka referenssit ovat sivuilla henkilokohtai-
sia ja positiivisia, on yritys valinnut ne sinne itse ja tama saattaa herattaa epailyksia potenti-
aalisessa asiakkaassa. Esimerkiksi Facebookissa ja Capterrassa yritykset eivat voi kontrolloida
arvosteluita, vaan kaikki voivat vapaasti kirjoittaa oman mielipiteensa. Tama tekee arvoste-
luista paljon luotettavampia ja tasta syysta yrityksen tulisi keskittya saamaan positiivisia ar-

vosteluita naihin kanaviin.

8.3 Benchmarking: Phorest Salon Software

TorneoPalin kahden kilpailijan lisaksi on tutkimusten tulosten kannalta tarkeaa tehda bench-
marking-analyysi yritykselle, joka hyodyntaa suosittelumarkkinointia esimerkillisesti liiketoi-
minnassaan. Irlantilainen ohjelmistoalan yritys Phorest Salon Software on oiva esimerkki yri-
tyksesta, jossa on ymmarretty asiakasreferenssien voima osana markkinointia. Lyhyesti seli-
tettyna Phorest tarjoaa hius- ja kauneusalan yrityksille kassa- ja ajanvarausjarjestelmaa. Yri-

tys toimii koko Ison-Britannian alueella ja on yksi kyseisen toimialan markkinajohtajista.

TorneoPalin tapaan Phorest myy tietokoneohjelmistoa, joten myos sille asiakkaiden arviot
ovat todella tarkea osa markkinointia. Phorestilla oli benchmarking-analyysia tehdessa 64 ar-
vostelua, joista melkein kaikki olivat taydet viisi tahtea. Huomionarvoista, erinomaisten ar-
vosteluiden lisaksi, oli se etta yritys oli vastannut lahes jokaiseen sanalliseen arvosteluun.
Myo0s arvosteluihin, joissa asiakkaalla oli negatiivista sanottavaa, oli vastattu ystavallisesti ja
ammattimaisella otteella. Tama on asia, jonka voi ehdottomasti poimia osaksi TorneoPalin
toimintaan, koska sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus ja vuoropuhelu asiakkaan kanssa ovat
elintarkeassa roolissa. Nain asiakassuhdetta voidaan syventaa entisestaan, ja samalla nahdaan

kuinka yritys suhtautuu asiakkaisiin.

Lizabeth Potratz Kristiansen arvosteli kohteen Phorest Salon

} Software: €I
6. syyskuuta 2017 - €

They have top notch customer service and would recommend them to any salon.
The reason for 4/5 stars is because | am a solo spa owner and | was told they had
a buffer time | could adjust for before and after services but they do not, which is
something | require. | had to cancel my plan.

o Tykkas (D Kommentoi & Jaa

9 Phorest Salon Software @ Sad to see you go Lizabeth! Thanks for having
trusted Phorest with your business. Best of success to you!

Tykkaa - Vastaa - 27 vk O

Kuvio 8 Phorestin asiakasarvio (Facebook 2018)
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Kuten muillakin yrityksilla, joille benchmarking-analyysi tehtiin, myos Phorestilla oli asiakas-
referensseja kotisivuilla. Kotisivuille oli koottu yleisia kysymyksia ja epaluuloja, joita asiakas
saattaa tuntea ennen ostoprosessia. Naiden kysymysten alle oli koottu yrityksen asiakkaiden
vastauksia ja kyseisten asiakkaiden kuvat. Tama on hyva tapa, koska usein potentiaalisella
asiakkaalla on epaluuloja ja talla tavalla ne voidaan kumota jo ennen myyntitapahtumaa. Kun
vastaus tulee toiselta asiakkaalta eika suoraan yritykselta, voi potentiaalinen asiakas samais-

tua tahan paljon helpommin.

Kuten moni ohjelmistoyritys Isossa-Britanniassa, myos Phorest on listautunut Capterra-
sivustolle. Yrityksella on sivustolla huikeat 342 arvostelua, joiden keskiarvo on taydet viisi
tahtea. Tama kertoo siita, etta yritys huolehtii asiakassuhteista hyvin huolella. Tasta on hyo-
tya, kun potentiaalinen asiakas selvittaa eri vaihtoehtoja ja nakee kuinka moni ihminen suo-
sittelee Phorestia. Nama arvostelut nakyvat myos ensimmaisena, kun asiakas etsii Phorestia

Googlesta. Phorest on loistava esimerkki siita mihin TorneoPalin tulisi pyrkia tulevaisuudessa.

8.4 Teemahaastattelu: TorneoPal

Haastattelu toteutettiin yrityksen kansainvalisen liiketoiminnan vastuuhenkilolle, joka on ol-
lut mukana kansainvalistymisprojektissa sen alusta lahtien. Haastattelulla saatiin uutta ja
teoriaa taydentavaa tietoa, mutta ennen kaikkea silla vahvistettiin opinnaytetyon tekijan tie-
tamysta siita, mita toimenpiteita toimeksiantaja on jo tehnyt Ison-Britannian markkinoilla.
Etenkin tieto siita, mita toimeksiantaja oli todennut toimiviksi kaytannoiksi, oli erittain tar-

keaa opinnaytetyon lopputuotoksen kannalta.

8.4.1 Segmentointi osana laajentumista Ison-Britannian markkinoille

Kansainvalistyminen lahtee liikkeelle kohdemaan valinnasta. Kohdemaan valinta riippuu mo-
nesta eri tekijasta, mutta etenkin alue, joka omaa erinomaisen markkinapotentiaalin, tulisi
olla ennakkosuosikkien joukossa. Tama tuli vahvasti esille, kun haastateltava kertoi kuinka
Iso-Britannia valikoitui kohdealueeksi jalkapallon vahvan aseman ja turnausten suuren maaran
perusteella. Haastateltava totesi, etta valintaan vaikuttivat myos kulttuuri, kieli, lait ja aika-
ero. Nama kaikki loivat pohjan kohdemaan valinnalle, joka oli yrityksen mukaan lopulta sel-

kea valinta.

Kuten Rope (2005, 153-154) toteaa, yrityksen tulisi loytaa oman osaamiseen ja liiketaloudelli-
sen tuloksen kannalta parhaat segmentit eika pyrkia kasittelemaan yrityksen kokonaismarkki-
noita yhtena kokonaisuutena. Haastattelussa ilmeni, etta yrityksen henkiloston vahva tieta-

mys jalkapallosta urheilulajina oli suurin peruste ensisijaisen segmentin valinnalle. Kaikki jal-

kapalloturnaukset Isossa-Britanniassa ovat liian suuri segmentti, koska turnauksia jarjestetaan
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vuosittain tuhansia ympari maata. Tasta syysta yritys valitsi ensisijaiseksi segmentiksi nuorten
jalkapalloturnaukset. Haastateltavan mukaan nuorten jalkapalloturnauksissa loytyy paljon
kiinnostusta TorneoPal-ohjelmistoa kohtaan, koska se helpottaa jarjestajien ja turnaukseen

osallistuvien ihmisten elamaa merkittavasti.

8.4.2 Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus

Kun haastattelussa selvitettiin tapoja, joilla yritys kontaktoi potentiaalisia asiakkaita, esiin
nousi Facebookin tarkea rooli. TorneoPal oli aikaisemmin kokeillut suoraan asiakkaalle soit-
tamista, mika oli toiminut melko hyvin, koska ensimmaiset asiakkaat oli saatu talla menetel-
malla. Myos sahkoposteilla oli pyritty saamaan yhteys turnausten jarjestajiin, mutta tata ei
ollu todettu toimivaksi menetelmaksi. Haastateltavan mukaan Facebookilla oli saatu todella
hyvia tuloksia ja tasta oli muodostunut yrityksen tarkein tyokalu uusien asiakkaiden kontak-
toimisessa. Perusteina siihen, miksi Facebook toimi, oli haastateltavan mukaan se, etta asia-
kas naki heti kuka yhteydenoton takana oli. Facebook ei myoskaan ole taynna roskapostia niin
kuin sahkoposti, joten viestit eivat katoa tai jaa huomaamatta. Haastateltavan mukaan Face-
bookista loytyy myos ryhmia, joihin jalkpalloturnausten jarjestajat ovat kokoontuneet keskus-
telemaan aiheesta. Toisin sanoen naissa ryhmissa segmentointi on jo tehty valmiiksi, joten

tehtavaksi jaa vain potentiaalisimpien turnausten tunnistaminen.

Viitaten Ropen (2005, 169-170) nakemykseen, makro- ja mikrosegmentoinnilla pyritaan loy-
tamaan asiakkaiden joukosta potentiaalisimmat yritykset ja kohdehenkilot. TorneoPal tekee
haastateltavan mukaan osittain makro- ja mikrosegmentointia. Asiakkaista selvitetaan esi-
merkiksi turnauksen koko ja sijainti. Haastateltava totesi myos, etta yrityksen myyntiproses-
sin ongelmana on niiden jalkapalloturnausten loytaminen, joilla on varaa maksaa TorneoPalis-
ta. Tama osoittaa, etta segmentointivaiheessa on viela kehittamista. Etenkin suunnitelmalli-

sesti toteutetulla mikro- ja makrosegmentointilla voidaan korjata tama ongelma.

8.4.3 Myyntitapahtuma osana uusasiakashankintaa

Haasteena TorneoPalin myyntitapahtumassa on se, etta asiakasta ei voida kustannussyista
tavata henkilokohtaisesti. Yrityksen toimisto sijaitsee Suomessa, ja myyntihenkilon palkkaa-
minen Isoon-Britanniaan ei ole yritykselle viela mahdollista. Haastateltava tiedosti taman ja
osana tata kertoi, miten yritys luo luottamusta asiakkaan ja yrityksen valille uusasiakashan-
kinnassa. Tassa haastateltava nosti jalleen kerran esiin Facebookin roolin, koska taman avulla
asiakassuhteesta voidaan jo heti alusta lahtien tehda persoonallinen ja luottamuksellinen.
Tarkeana osana tata on kysymysten luonne, koska Facebookissa liian myyntihenkista asennet-
ta voidaan katsoa pahalla. Haastateltava tasmensi, etta kysymysten tulisi olla persoonallisia

ja asiakkaan mielenkiinnon herattavia. Taman lisaksi asiakkaalle tulisi luoda tunnetila, etta
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juuri tama turnaus on valittu kaikista turnauksista rajattuun testiryhmaan. Lopuksi haastatel-
tava mainitsi asiakkaiden arvioiden ja referenssien tarkeyden verkossa. Online-arvostelut li-
saavat luottamusta, koska kaikki voivat vapaasti kirjoittaa oman arvostelun eika yritys voi

kontrolloida niita.

Teemahaastattelussa sivuttiin myos asiakassuhteiden hyodyntamista markkinoinnissa. Torne-

oPal ei haastateltavan mukaan hyodynna asiakassuhteita markkinoinnissa, vaikka asiakassuh-

teet ovat usein hyvat ja vuorovaikutteiset. Haastateltava kuitenkin tiedosti, etta tama on te-
hokas tapa markkinoida ilman suuria kustannuksia. Usein yrityksen asiakassuhteet ovat vuoro-
vaikutteiset vain tietyn ajan vuodesta, koska turnauksia jarjestetaan yleisesti muutaman ker-
ran vuodessa. Tarkeaa olisi kuitenkin olla lasna ympari vuoden, koska nain asiakassuhdetta

voidaan syventaa ja yritys olisi asiakkaiden mielessa jatkuvasti.

8.5 Teemahaastattelu: Fiare

Haastattelu toteutettiin Fiaren toimitusjohtajalle Tommi Heikkoselle. Heikkosella oli hyva
kokonaiskuva siita mita Fiare on tehnyt Ison-Britannian markkinoilla ja miten yritys hankkii
sielta uusia asiakkaita. Haastattelulla saatiin erinomaista tietoa toisen suomalaisen ohjelmis-
toalan yrityksen nakokulmasta. Fiaresta teki mielenkiintoisen tutkimuskohteen se, etta yritys
on menestynyt Isossa-Britanniassa ja onnistunut rakentamaan vakaan asiakaskunnan alueelle.
Tarkeaa teoriaa taydentavaa tietoa saatiin myos kohdealueen ja Suomen eroista seka Brexitis-

ta eli Ison-Britannian irtautumisesta Euroopan Unionista.

8.5.1 Segmentointi osana laajentumista Ison-Britannian markkinoille

Fiare oli ennen kansainvalistymistaan tehnyt muutamia sellaisia projekteja ulkomailla, jotka
olivat tulleet sattumalta yrityksen tietoisuuteen. Toden teolla yritys aloitti kansainvalistymi-
sen muutama vuosi sitten Isosta-Britanniasta, ja haastateltava kertoi, etta ensisijaisesti kysei-
sen kohdealueen suuri koko ja markkinapotentiaali houkuttelivat yritysta. Muita Euroopan
suuria markkina-alueita kuten Saksaa tai Ranskaa yritys ei edes harkinnut, koska ohjelmiston
kaantaminen englanniksi oli ainoa mahdollinen ratkaisu. Haastateltava kertoi, etta yrityksen
aktiivinen toiminta kohdealueella ja erityisesti Lontoossa, on johtanut asiakaskontakteihin
ympari maailmaa. Ison-Britannian arvostus maailmalla nakyy yrityksen toiminnassa siten, etta
Fiare on saanut asiakkaita esimerkiksi Etela-Afrikasta ja Australiasta. Haastateltavan mukaan

monista maista tullaan hakemaan ideoita ja vaikutteita nimenomaan Isosta-Britanniasta.

Business Finland oli ollut mukana yrityksen laajentumisessa Isoon-Britanniaan, mika auttoi

Fiarea saamaan hyvia kontakteja. Business Finland teki myos markkinointitutkimuksen, joka
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osaltaan auttoi yritysta loytamaan oikeat segmentit ja potentiaalisia asiakkaita. Haastateltava
kuitenkin tasmensi, etta usein tamankaltaisen organisaatioiden roolia liioitellaan, koska lop-
pupeleissa yritys tekee itse kaiken myyntityon. Haastateltavan mukaan Business Finlandin roo-
li oli tarkea, mutta ilman sitakin yritys olisi varmasti loytanyt oikeat segmentit ja asiakkaita

ajallaan.

8.5.2 Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus

Fiare on hyodyntanyt seminaareja ja messuja prospektien kartoituksessa. Etenkin pienet se-
minaarit, joissa paastaan henkilokohtaisesti tapaamaan monia tapahtumaan osallistujia, ovat
toimineet erinomaisesti. Haastateltava kertoi, etta suorat puhelut eivat ole juuri toimineet,
koska ihmiset eivat kohdealueella usein vastaa tuntemattomiin numeroihin. Toinen ongelma
on se, etta kun puhelinmyyntipalvelu ostetaan muualta, niin ulkopuolisella myyjalla ei ole
kattavaa tietamysta toimialasta. Haastateltavan mukaan loppupeleissa asiakas ostaa palvelun
Fiarelta sen vahvan tietamyksen perusteella, eika niinkaan ohjelmiston ominaisuuksien perus-
teella. Myoskaan sahkoposti ja online-markkinointi eivat olleet tuottaneet hyvia tuloksia. Tas-
ta voidaan paatella, etta varsinkin b-to-b-puolella asiakkaaseen tulisi saada henkilokohtainen

kontakti tavalla, joka ei hairitse tai katkaise asiakkaan tyopaivaa.

Haastateltavan mukaan tulisi ehdottomasti selvittaa, onko asiakkaalla varaa maksaa palvelus-
ta ja puhutaanko oikean henkilon kanssa. Muuten myyntitapahtuman aloittaminen on riski,
koska se saattaa tuhlata resursseja ja olla taysin turhaa. Toinen tarkea asia on ymmartaa,
mita kohdehenkilo arvostaa ja milla mittareilla henkilo arvioi palvelua. Oleellista on siis men-
na asiakkaan tasolle ja kertoa juuri sita mita asiakas haluaa kuulla. Esimerkiksi, jos myyntita-
pahtumassa kaytetaan asiakasreferensseja, niiden tulisi olla samalta toimialalta tai jopa asi-

akkaan kilpailijoita.

8.5.3 Myyntitapahtuma osanan uusasiakashankintaa

Fiare tekee myyntia kasvotusten, videopuheluiden ja sahkopostin valityksella. Haastateltavan
mukaan kaikki yrityksen myyntitapahtumat sisaltavat kasvotusten tapaamisen, koska yrityksen
on tarkeaa loytaa juuri oikea ratkaisu asiakkaan tarpeisiin. Fiaren myyntiprosessi on melko
perinteinen, eli kaikki lahtee suspektien ja prospektien tunnistamisesta, minka jalkeen ede-
taan itse myyntitapahtumaan ja sopimuksen kirjoittamiseen. Haastateltava kertoi myos, etta
Isossa-Britanniassa sopimus- ja lakiasiat ovat yleensa melko monimutkaisia, joten tahan saat-

taa kulua paljon aikaa ja resursseja.
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Kulttuurisia eroja nakyy myos myyntitapahtumassa. Haastateltavan mukaan britit saattavat
usein kuulostaa innostuneilta, vaikka eivat valttamatta olekaan niin innostuneita kuin puheis-
ta voisi olettaa. Myyjan tulisi nahda taman lavitse ja varmistaa, etta asiakas ymmartaa oike-
asti ohjelmiston hyodyt. Toinen asia, jonka haastateltava oli huomannut viime aikoina, oli
Brexitin vaikutus yrityksiin ja ihmisiin. Moni yritys ei haastateltavan mukaan ole ollut viime
aikoina avoimia uusille ideoille tai ratkaisuille. Tulevaisuuden ymparilla vallitsee tietamatto-

myys, mika on hieman vaikeuttanut myyntityota ja uusasiakashankintaa.

Teemahaastattelun lopuksi kysyttiin, miten Fiare hyodyntaa asiakasreferensseja osana mark-
kinointia. Haastateltava kertoi, etta yritys kayttaa niita todella vahvasti markkinoinnissa niin
nettisivuilla kuin sosiaalisessa mediassakin. Varsinkin pienelle yritykselle on uskottavuus kaik-
ki kaikessa, joten asiakasreferenssien merkitys on valtava ja ne lisaavat luotettavuutta huo-
mattavasti. Taman lisaksi haastateltava tasmensi, etta esimerkiksi suomalaisilla referensseilla
ei ole mitaan arvoa Isossa-Britanniassa, koska harva tietaa mitaan Suomesta tai suomalaisista
yrityksista. Tasta syysta referensseja pitaa kerata alueelta, josta uusia asiakkaita halutaan.
Fiare oli hyodyntanyt asiakasreferenssien keraamisessa videoita. Tama on oiva tapa, koska
harva asiakas, joka ei ole tyytyvainen saamansa palveluun, suostuu kertomaan kameran edes-
sa positiivisia asioita yrityksesta. Potentiaalinen asiakas saa myos videoiden valityksella paljon

persoonallisemman viestin kuin esimerkiksi pelkan kuvan ja tekstin kautta.

8.6  Tutkimustulosten reliaabelius ja validius

Taman tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta arvioitiin kasitteiden reliaabelius ja validius
avulla. Reliaabeliuksella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli esimerkiksi, jos kaksi
tutkijaa paatyy samanlaiseen tulokseen, voidaan tutkimusta pitaa luotettavana. Validius ker-
too, kuinka hyvin tutkimusmenetelmat mittaavat juuri sita mita on tarkoituskin mitata, eli
kuinka pateva tutkimus on. Vaikka reliaabeliuksen ja validiuksen kayttoa tulisi valttaa tutki-
muksissa, joissa on kvalitatiivisia piirteita, tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tulee
silti arvioida jollain tavalla. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata avaamalla
tutkimuksen kaikki vaiheet tarkasti ja liittamalla teemahaastatteluiden kyselylomake tutki-

mustuloksiin. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2013, 231-233.)

Tutkimuksen tulokset ovat riittavan reliaabelit vastaamaan opinnaytetyolle asetettuja vaati-
muksia. Benchmarking-analyysissa vertailtiin kahta saman toimialan yritysta ja tulokset olivat
hyvin samankaltaisia, eli kummankin yrityksen asiakassuhteiden hyodyntamisesta loydettiin
yhteisia ongelmia ja kehittamiskohteita. Taman lisaksi tutkimuksen luotettavuutta lisasi Pho-
restin benchmarking-analyysi, joka antoi hyvan vertailukohteen, koska Phorest on onnistunut

vastaavassa toiminnassa erinomaisesti. Phorestin asiakassuhteiden hyodyntamisesta osana
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markkinointia loydettiin samoja asioita kuin kahdelta muulta tutkimukseen osallistuneelta

yritykselta, mutta Phorest oli vain toteuttanut nama paremmin.

Teemahaastatteluissa haastateltiin kahta yritysta, joista toinen oli toimeksiantaja ja toinen
ulkopuolinen toimija. Opinnaytetyon vahimmaistavoite, kaksi haastattelua, onnistuttiin tayt-
tamaan, joten talta osalta tutkimuksen tulosten reliabiliteettia voidaan pitaa tyydyttavana.
Toki useamman yrityksen haastattelu ja suurempi tutkimusryhma olisivat lisanneet luotetta-
vuutta. Teemahaastatteluiden tuloksissa oli paljon samaa ja naista voitiin nostaa esiin yhtei-
sia kohtia uusasiakashankinnasta Isossa-Britanniassa. Varsinkin segmentoinnista ja myyntita-
pahtumasta loydettiin yhtalaisyyksia, joten voidaankin todeta, etta teemahaastattelut mitta-
sivat samaa asiaa, vaikka tarkentavia kysymyksia piti muokata haastateltavan yrityksen mu-
kaan. Teemahaastattelulomake liitettiin opinnaytetyon loppuun lisaamaan tutkimuksen la-

pinakyvyytta ja luotettavuutta

Benchmarking-analyyseilla pyrittiin selvittamaan, kuinka yritykset kayttavat asiakassuhtei-

ta hyodyksi markkinoinnissa. Analyysien tulokset kertovat kattavasti, kuinka kohdeyritykset
hyodyntavat asiakassuhteita nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Taman perusteella voidaan
todeta, etta tulosten validiteetti on hyva, koska analyyseilla saatiin vastauksia juuri siihen
mita tutkittiin. Teemahaastatteluiden teemat johdettiin suoraan kehittamiskysymyksista ja
niilla pyrittiin saamaan vastauksia etenkin segmentointiin ja myyntitapahtumaan. Haastatte-
luiden tulokset olivat odotetun kaltaiset ja niista saatiin vastauksia juuri siihen mihin pitikin,
joten voidaan sanoa etta myos teemahaastatteluiden osalta tutkimus on riittavan pateva. To-

ki patevyyden arvioimisessa tulee ottaa huomioon tutkimuksen laajuus ja aikarajoitteet.
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9  Lopputuotos: Uusasiakashankintasuunnitelma Ison-Britannian markkinoille

Uusasiakashankinta
prosessi

Segmentointi ja
potentiaalisten
asiakkaiden
[6ytaminen

Asiakassuhteiden
hyodyntaminen

markknoinnissa

Myyntitapahtuma

Kuvio 9 TorneoPalin uusasiakashankintaprosessi

Opinnaytetyon lopputuotos keskittyy TorneoPalin uusasiakashankintaan ja taman suunnitel-
malliseen toteuttamiseen Ison-Britannian markkinoilla. Suunnitelman tavoitteena on selkeyt-
taa yrityksen uusasiakashankintaa ja antaa konkreettisia esimerkkeja siita, miten uusia asiak-
kaita voidaan hankkia seka miten naita voidaan hyodyntaa markkinoinnissa. Suunnitelma on
myos opas TorneoPalin tuleville tyontekijoille. Taman avulla uusi myyntihenkilosto paasee
valittomasti perille siita, miten toimeksiantaja hankkii uusia asiakkaita Isossa-Britanniassa ja
mita myynnin jalkihoitovaiheet pitavat sisallaan. Suunnitelman kehittamisehdotukset ovat
opinnaytetyon tekijan omaa pohdintaa ja ne perustuvat tyon teoreettiseen viitekehykseen

seka osana tyota toteutettuun tutkimukseen.

Suunnitelman kannalta huomionarvoista on se, etta suunnitelma keskittyy yksinomaan out-
bound -myyntiin eli myyntiin, jossa yritys ottaa omasta aloitteestaan yhteytta asiakkaisiin.
Outbound -myynti on valttamatonta, jos yritys haluaa kasvaa ja luoda uusia asiakaskontakteja
uusilla markkinoilla. Varsinkin viennin alkuvaiheessa talla on suuri merkitys. (Balac 2009, 103-
109.) TorneoPalin inbound -myynti toimii talla hetkella melko hyvin ja uusia asiakaskontakte-
ja saadaan paivittain yrityksen kotisivujen kautta. Tasta syysta lopputuotoksessa keskitytaan
outbound -myyntiin, koska tata yrityksen tulee kehittaa ensisijaisesti. Kun outbound -myynnin

varmasti myos inbound -kontaktien maara.
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9.1 Segmentointi ja potentiaaliset asiakkaat

Osana segmentointia ja potentiaalisten asiakkaiden loytamista on tarkea ymmartaa, miksi
TorneoPal valitsi juuri Ison-Britannian kohdealueeksi ja nuorten jalkapalloturnaukset opinnay-
tetyon paasegmentiksi. Yrityksen kansainvalistymisstrategiassa, jonka pohjalta myos tama
opinnaytetyo ja lopputuotos tehtiin, ensisijaiseksi kohdealueeksi valikoitui Iso-Britannia. Ky-
seinen alue valikoitui sen perusteella, etta ohjelmisto oli helppo kaantaa englanniksi, yrityk-
sen henkilostolla oli jo aikaisempaa kokemusta kohdealueesta ja kohdealue omasi loistavan
markkinapotentiaalin. Taman lisaksi lait, aikaero ja kulttuuri olivat optimaaliset laajentumi-
selle. Isossa-Britanniassa jalkapallo on selvasti suosituin urheilulaji, ja nuorten jalkapallotur-
nauksia jarjestetaan vuositasolla suuri maara. Yrityksessa on koettu, etta monella jarjestajal-
la on vaikeuksia kontrolloida turnauksia, koska joukkueita voi olla satoja ja pelaajia jopa tu-
hansia. Usein juuri nuorten jalkapalloturnaukset ovat suuria ja niiden kontrolloiminen on
haastavaa. Segmentista loytyi myos paljon kiinnostusta ohjelmistoa kohtaan, koska jarjestajat
ovat usein vapaaehtoisia ja tyota on paljon. Naiden tietojen perusteella toimeksiantaja ja

tyon tekija valitsivat opinnaytetyon ensisijaiseksi segmentiksi nuorten jalkapalloturnaukset.

Ongelmana TorneoPalilla potentiaalisten asiakkaiden loytamisessa ja kontaktoimisessa on ol-
lut oikeiden kanavien ja toimintatapojen loytaminen. Kun TornePalilla ei ole talla hetkella
resursseja palkata myyntihenkiloa Isoon-Britanniaan, eika ole mahdollista osallistua toimialan
messuille kohdealueella, pitaa etsia vaihtoehtoisia asiakkaiden kontaktointitapoja. Kuten mo-
lemmissa teemahaastatteluissa ilmeni, kontaktointitavan tulisi olla henkilokohtainen niin etta
se tuntuu asiakkaasta heti persoonalliselta. Sahkopostin ongelma on se, etta se ei ole kovin
persoonallista ja viestit hukkuvat muiden yritysten markkinointiviestien joukkoon. Puhelut sen
sijaan ovat paljon henkilokohtaisempi tapa kontaktoida, mutta kuten Fiaren teemahaastatte-
lussa ilmeni, moni ihminen ei vastaa tuntemattomiin numeroihin. Puhelut vievat myos paljon
aikaa, koska asiakasorganisaatioista pitaa etsia juuri oikean henkilon numero. Jos kyseinen
palvelu ulkoistetaan ulkopuoliselle toimijalle, on TorneoPalin asiantuntemus toimialasta vai-

kea siirtaa myyjille.

Opinnaytetyon tekijan aloitteesta Facebookin roolia selvitettiin mahdollisena kontaktointita-
pana ja kanavana potentiaalisten asiakkaiden etsinnassa. Opinnaytetyon aikana, yhteistyossa
toimeksiantajan kanssa, kyseista kanavaa kokeiltiin osana uusasiakashankintaa. Lopulta talla
saavutettiin erinomaisia tuloksia ja uusia asiakaskontakteja saatiin muodostettua. Facebookis-
sa hyvaa on se, etta alustalta loytyy useita aktiivisia ryhmia jalkapalloturnausten jarjestajille
Isossa-Brtianniassa. Ryhmissa keskustellaan muun muassa turnausten jarjestamisesta, mainos-
tetaan omia turnauksia ja jaetaan sisaltoa turnauksista. Nama ryhmat tekee mielenkiintoisiksi
se, etta niissa segmentointi on tapahtunut jo valmiiksi. Hyvana esimerkkina ryhma nimelta
Football Tournament Hub, joka on kerannyt yhteen englantilaisia nuorten jalkapalloturnaus-

ten jarjestajia. Ryhmasta loytyy paivittain uusia potentiaalisia asiakkaita ja ryhman kautta
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saadaan suoraan yhteys jarjestajaan ilman valikasia. Kuten opinnaytetyon tutkimuksessa il-
meni, Facebookissa viestit ovat persoonallisia, koska nama pitaa aina lahettaa kayttajan
oman profiilin kautta. Facebook ei myoskaan ole taynna roskapostia kuten sahkoposti, ja asi-
akkaat eivat valttamatta osaa odottaa yhteydenottoa tata kautta. Kaikki edella mainitut asiat
johtavat siihen, etta asiakkaat vastaavat todella usein yhteydenottoihin ja ovat kiinnostuneita
kuulemaan lisaa. Viesteissa on erittain tarkeaa mainita yhteinen kiinnostuksen kohde, joka
tassa tapauksessa on Football Tournament Hub-ryhma. Viestin ei kuitenkaan tulisi olla liian

myyntihenkinen, koska asiakasta ei haluta pelotella.

lan Taylor jakoi ryhman.
© Ylipitsjd - 24. heinskuuta 2017

Just a little info for any recently joined members....

Football Tournament Hub was created to connect Clubs, Teams, Coaches,
Managers, Officials & Interested Parties with the many year round Football
Tournaments and Round Robin/Friendly formats happening in the North
East. Inc RFYL, TJFA, Pin Point Junior League.

We want to make it as easy as possible to find/promote the above formats
which will hopefully benefit our young players and bring the local football
community together. In turn this will help further reinforce the North East
as a hot bed of talent.

Kuvio 10 Football Tournament Hub (Facebook 2018)

Facebook-ryhmista, esimerkkina Football Tournament Hub, l6ytyy lukuisia potentiaalisia asi-
akkaita, mutta miten naista erotellaan ja valitaan kaikista potentiaalisimmat? Tassa voidaan
kayttaa apuna opinnaytetyon teoriaosuudessa lapikaytyja makro- ja mikrosegmentointimalle-
ja. Naiden avulla voidaan analysoida, mitka turnaukset ovat kaikista potentiaalisimmat ja ke-
nen kanssa kannattaa edeta myyntitapahtumaan. Makrosegmentoinnilla tarkoitetaan koh-
deyrityksen hakemista tiettyjen muuttujien avulla, eli muuttujien perusteella pyritaan loyta-
maan potentiaalisimmat kohdeyritykset. Mikrosegmentoinnissa tavoitteena on loytaa koh-
deyrityksista viela tarkemmin tietty kohdehenkilo, eli henkild, jolle markkinointi kohdiste-
taan. (Rope 2005, 169-170.)
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Osana suunnitelmaa analysoitiin potentiaalista asiakasta, joka loydettiin Football Tournament

Hub-ryhmasta:

JUNIOR
CHAMPIONS LEAGUE
2018

¢ Season 17/18 ade groupst

CCATZNDYUNE SUN 3RD JUNE
U6 5v5 £30 Wiz 5v5 £30
U8 7v7 £40 U9 7v7'c40
U10 9v9 £50 U1/ 9v9 £50
U12 11vi1 £60 U13 11vi1 £60
U14 11v11 £60 U15 11vi1 £60

Kuvio 11 Potentiaalinen asiakas (Facebook 2018)

MUUTTUJA ESIMERKKI
Asiakkaan turnaukseen liittyen
*  Koko * [so turnaus, 10 ikakategoriaa
* Maantieteellinen sijainti * Middlesbrough, Englanti
* Kaytto e Kaytossa Microsoft Excel
* Hankintarakenne * Hajautettu, koska suurempi organi-
saatio

Tuotteen sovellukseen liittyen
* Toimiala * Nuorten jalkapalloturnaus

e Kayttoluonne * Loppukayttaja

Ostotilanteeseen liittyen
e Oston tyyppi e Uusi osto

e Ostopaatosprosessin vaihe * Aikainen

Taulukko 3 Junior Champions League 2018 makrosegmentointi



43

MUUTTUJA ESIMERKKI

Yhteyshenkilon rooli ostopaatoksessa Kayttaja ja turnauksen jarjestaja

Tarkein hankintakriteeri Luotettavuus ja toimivuus mobiililaitteilla
Ostostrategia Optimoja, tietylle tasolle pyrkiva

Oston tarkeys Tarkea, koska turnaus tarvitsee luotettavan

tyokalun turnauksen jarjestamiseen.

Asennoituminen toimittajiin Myonteinen
Persoonatekijat:
* Demografia e Nuori
* Paatoksentekotyyli * Avoin uusille ideoille
¢ Riskinotto ¢ Varovainen, koska iso turnaus
e Luottamus e Keskiverto

Taulukko 4 Junior Champions League 2018 mikrosegmentointi

Makro- ja mikrosegmentoinnin perusteella voidaan todeta, etta kyseinen turnaus on potenti-
aalinen asiakas, koska turnauksella ei ole kaytossa TorneoPalin kaltaista tyokalua ja turnaus
on joukkuemaaraltaan melko suuri. Osallistumismaksut ovat myos tarpeeksi suuret kattamaan
TorneoPalin tuomat lisakustannukset. Huomioitavaa myyntitapahtuman kannalta on organi-
saation koko. Kyseinen yritys on melko suuri toimija ja se jarjestaa vuosittain useita turnauk-
sia. Vaikka kohdehenkilo olisi kiinnostunut ohjelmistosta, usein suuremmassa organisaatiossa
lopulliset paatokset tehdaan johtajien tasolla. Tasta syysta kohdeyrityksen yhteyshenkilo pi-
taa vakuuttaa TorneoPalin hyodyista tarpeeksi kattavasti niin, etta koko organisaatio innostuu

ideasta. Tama on ensiarvoisen tarkeaa myyntitapahtuman onnistumisen kannalta.

9.2  Asiakasprofiilit

Lopputuotoksen asiakasprofiilit on luotu selkeyttamaan sita, minkalaisia turnauksia nuorten
jalkapallossa jarjestetaan. Nama asiakasprofiilit edustavat suurempia kohderyhmia ja ne ovat
opinnaytetyon tekijan laatimat kuvainnolliset esimerkit siita, minkalaisiin asiakkaisiin tulisi
ensisijaisesti ottaa yhteytta. Asiakasprofiilien luomisessa on kaytetty apuna TorneoPalin hin-
noittelustrategiaa. Turnauksia veloitetaan sen perusteella, kuinka monta joukkuetta turnauk-
seen osallistuu. Tarkkoja hintoja ei ole julkisesti esilla, joten naita ei myoskaan oteta esille

suunnitelmassa.

Niiden turnausten, joissa on suuri maara joukkueita ja joilla on varaa maksaa TorneoPalin
kaytosta, tulisi olla ensisijaisia asiakkaita. Taman asiakasprofiilin turnausten jarjestajilla on
myos hyvat tietokoneen kayttotaidot, joten ohjelmiston henkilokohtaista kayttokoulutusta

tarvitaan vain vahan. Kyseisen asiakasprofiilin turnaukset ovat TorneoPalin resurssien ja liike-
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toiminnallisen tuloksen kannalta optimaalisia, koska rahallinen tuotto on hyvassa suhteessa
asiakaspalveluun kaytettavaan aikaan. Taman kokoluokan turnauksilla on myos vaikutusvaltaa
paikallisessa jalkapalloyhteisossa, ja asiakasreferenssien kannalta ne ovat loistava mahdolli-
suus, koska joukkueita osallistuu niihin ympari Isoa-Britanniaa. Toisen asiakasprofiilin turnaus-
ten ei tulisi olla myynnin ensisijaisia kohteita, koska joukkueiden maara on pienempi ja oh-
jelmiston henkilokohtaista kayttokoulutusta tarvitaan enemman. Rahallinen tuotto on siis
pienempi kuin ensimmaisen asiakasprofiilin turnauksilla, ja asiakaspalvelu vie vahintaan yhta
paljon tai jopa enemman aikaa. Kyseisilla asiakkailla on kuitenkin varaa maksaa TorneoPalin
tuomista lisakustannuksista ja nama saattavat olla hyvia asiakasreferensseja jollain tietylla
paikkakunnalla. Kolmas asiakasprofiili kattaa pienet turnaukset, joissa on vain kymmenia
joukkueita. Naille turnauksille TorneoPalin tuomat lisakustannukset aiheuttavat ongelmia ja
ne vaativat TorneoPalilta myos paljon aikaa suhteutettuna siihen, kuinka vahan tuottoa naista
saadaan. Pienilla turnauksilla ei myoskaan ole juuri yhtaan referenssiarvoa, joten naiden kon-

taktoimista tulisi valttaa.

Useampi turnaus
vudoessa

Yli 100 joukkuetta

Osallistumismaksu
yli £60

Jarjestajilla hyvat
tietokoneen
kayttotaidot

Hyvid referensseja
koko kohdealueen
kannalta

Kuvio 12 Asiakasprofiili 1

Vain yksi turnaus
vuodessa

Jarjestajat
tarvitsevat
koulutusta

Hyvia referensseja
tietylla
paikkakunnalla

Kuvio 13 Asiakasprofiili 2
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Kuvio 14 Asiakasprofiili 3

9.3  Myyntitapahtuma

TorneoPalin myyntitapahtumat etenevat melko perinteisen kaavan mukaan. Myyntitapahtuma
etenee opinnaytetyon kuvion 5 mukaisesti, joka on avattu tarkemmin tyon myyntitapahtuma-
kappaleessa. Lopputuotoksessa keskitytaan myyntitapahtuman tarkeisiin kohtiin ja esitetaan

tyon tekijan kehittamisehdotuksia.

Talla hetkella suurimpana haasteena TorneoPalilla myyntitapahtumassa on se, etta myynti-
henkilostoa ei ole Isossa-Britanniassa. Yrityksen taloudelliset resurssit eivat yksinkertaisesti
riita siihen. Opinnaytetyon teemahaastatteluissa Fiaren edustaja painotti messujen tarkeaa
roolia osana yrityksen myyntitoimenpiteita Isossa-Britanniassa. Haastateltavan mukaan kas-
vostusten muodostetuissa asiakassuhteissa luottamus on aivan eri tasolla kuin esimerkiksi ver-
kosta loydettyjen asiakkaiden kanssa. Isossa-Britanniassa jarjestetaan vuosittain useita jalka-
pallo- ja urheilumessuja. Hyvana esimerkkina Football Networking Day, joka jarjestetaan
muutaman kerran vuodessa. Kyseiset messut keraavat jalkapalloseuroja ja toimialan yrityksia
saman katon alle jakamaan tietoa tuotteista ja keskustelemaan yleisesti jalkapallosta. Ta-
mankaltaiset tapahtumat ovat loistava paikka saada uusia kontakteja ja markkinoida ohjel-
mistoa, koska messuilla tavoitetaan juuri oikean kohderyhman asiakkaita. Vaikka messuille
osallistuminen ei ole mahdollista viela talla hetkella, ovat ne paljon kustannustehokkaampi
vaihtoehto kuin myyjan palkkaaminen Isoon-Britanniaan. Tasta syysta TorneoPalin tulisi tutkia
tata mahdollisuutta tarkemmin, jos yritys haluaa kehittaa outbound -myyntiaan tulevina vuo-

sina.

TorneoPalin myyntitapahtumat kaydaan talla hetkella vain verkon ja sahkopostin valityksella.
Tasta syysta ensiarvoiseen rooliin nousevat segmentointi- ja tiedonhankintavaiheet, toisin
sanoen myyntitapahtuman valmisteluosuudet. Ennen myyntitapahtumaa myyjalla tulisi olla
tiedossa asioita, joista juuri kyseisen asiakkaan kanssa tulisi keskustella. Naiden pohjalta voi-
daan suunnitella myyntitapahtumaa ja kertoa asiakkaalle juuri niista hyodyista, joista kysei-

nen henkilo haluaa kuulla. Myos asiakasreferenssien tulisi olla asiakkaalle hyodyllisia, eli nii-
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den tulisi olla turnauksia samalta alueelta tai sellaisia, jotka asiakas varmasti tunnistaa.
Etenkin Fiaren teemahaastattelussa tama tuli vahvasti esille, koska yrityksen kokemuksesta
esimerkiksi suomalaisilla asiakasreferensseilla ei ole juuri mitaan painoarvoa Ison-Britannian
markkinoilla. Haastateltavan mukaan harva brittilainen tietaa mitaan Suomesta tai suomalai-
sista yrityksista. Kaikki edella mainitut asiat voidaan selvittaa jo ennen myyntitapahtumaa ja

ne ovatkin erittain tarkeassa roolissa onnistumisen kannalta.

Monessa b-to-b-yrityksessa tarjousvaiheen tarkeaa roolia myyntitapahtuman onnistumisen
kannalta ei huomioida tarpeeksi. TorneoPalilla on myos tassa kehitettavaa, koska yrityksen
tulisi luoda selkeat ja ammattimaiset hintataulukot. Talla hetkella hinnat ilmoitetaan vain
sahkopostilla ilman mitaan visuaalista pohjaa. Kun hinnat esitetaan visuaalisesti tyylikkaasti,
antavat ne yrityksesta heti luotettavan ja ammattimaisen kuvan. Hintataulukoista tulisi selvi-
ta asiakkaalle vahintaan ohjelmiston kustannukset ja se, mita ominaisuuksia tietylla hinnalla

saa kayttoon.

Beginner Advanced Professional

9 259 *699

Kuvio 15 Hintataulukko (Mary Lou 2015)

Kaupan paattamis- ja tarjousvaiheessa asiakasta voidaan houkutella ostamaan tuote. Kun
TorneoPal ottaa yhteytta asiakkaisiin omasta aloitteestaan, tarjotaan asiakkaille halvempaa
hintaa. Usein halvemman paketin hinnalla tarjotaan ohjelmiston kaikkia ominaisuuksia. Ta-
man tarkoituksena on houkutella asiakas kiinnostumaan tuotteesta ja vahentamaan asiakkaan
riskeja pienemmilla kustannuksilla. Potentiaalinen asiakas on vaikea saada ensimmaisen ker-
ran ostamaan tuote, mutta kun luottamus syntyy osapuolten valille, on asiakkaalle paljon
helpompi myyda tuote uudestaan. TorneoPalin tulee paattaa selkeat hinnat, joilla alennuksia
tarjotaan outbound -myynnin yhteydessa. Lopputuotoksen tekijan ehdotus on, etta outbound
-myynnin yhteydessa asiakkaalle tarjotaan ensisijaisesti ohjelmistoa sen kaikilla ominaisuuk-

silla, mutta halvemman paketin hinnalla. Tapauskohtaisesti voidaan pohtia, voidaanko en-
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simmainen turnaus tarjota jopa taysin ilmaiseksi. Tahan vaikuttaa se, onko turnauksella varaa

maksaa TorneoPalin palveluista tulevaisuudessa ja onko asiakas hyva referenssi.

9.4  Asiakassuhteet osana markkinointia

Osana myyntitapahtuman jalkitoimenpiteita TorneoPalin tulisi kehittaa asiakassuhteiden hyo-
dyntamista markkinoinnissa. Tassa kappaleessa kaydaan lapi, miten yrityksen tulisi toimia
myyntitapahtuman jalkeen niin, etta asiakassuhteet auttavat koko uusasiakashankintaproses-

sia.

Turnausta luodessa TorneoPalin ja sen asiakkaiden valille syntyy tiivis yhteistyo. Nain varmis-
tetaan, etta asiakkaan tapahtuma onnistuu, ja etta jarjestajat osaavat kayttaa ohjelmistoa.
Kun asiakaspalvelu ja koulutus hoidetaan hyvin, syntyy luottamus asiakkaan ja TorneoPalin
valille. Suosittelumarkkinoinnissa kaikki on kiinni tasta luottamuksesta ja siita, etta asiakas on
tyytyvainen saamaansa palveluun. Jos yritys haluaa hyodyntaa asiakassuhteita osana markki-
nointia, tulee asiakaspalvelun laadun olla kunnossa. Opinnaytetyon tekijan kokemuksesta Tor-
neoPal tarjoaa loistavaa asiakaspalvelua ja taman tulisikin sailya kyseisella tasolla, vaikka
asiakkaiden maara kasvaisi tai palkattaisiin uusia tyontekijoita. Vaikka asiakaspalvelu olisi
kunnossa, ei se automaattisesti auta markkinoinnissa. Asiakkaita tulisi aktivoida jakamaan

tietoa eteenpain niin internetin kuin omien kontaktiensa kautta.

Asiakkaalta voidaan aina turnauksen jalkeen pyytaa arvostelu ohjelmistosta. Jos asiakas ker-
too olevansa tyytyvainen, tulisi arvostelu pyytaa aina myos Facebookiin. Facebook toimii lois-
tavasti tassa yhteydessa, koska moni turnauksen jarjestaja on aktiivinen talla alustalla ja nain
arvostelut ovat kaikkien nahtavilla. Benchmarking-analyysilla vertailtiin TorneoPalin kilpaili-
joiden kotisivuja asiakasreferenssien osalta. Molemmilla kilpailijoilla referenssit olivat yritys-
ten itse valitsemia, joten ne eivat olleet kovin luotettavia asiakkaan nakokulmasta. TorneoPa-
lin valitsema ratkaisu on huomattavasti parempi, TorneoPal tuo arvostelut suoraan Faceboo-
kista kotisivuilleen, mika lisaa niiden luotettavuutta huomattavasti. Mita enemman hyvia ar-

vosteluita kerataan, sita enemman potentiaaliset asiakkaat luottava yritykseen.
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Perfect 5/5 Facebook reviews

Best software for tournaments! HUGE upgrade for our Torneo Pal which we have used for the past 3 years We have been working with TorneoPal over the past
tournamnets and for the players game experience. We has made such a difference to our event that we would three years since we launched the Play for Paddy
using the software in the last year in more than 15 never ever consider running our event without using charity football tournament. We were lucky enough that
tournaments and the feedback from the players are support of TorneoPal. Managers, coaches, parents, Colm and the team reached out to us before we ran our
amazing. TorneoPal support st ... See More player, tournament officials a ... See More first event and looking back ... See More

C TR T C TR T 1 Wy

Kuvio 16 Referenssit TorneoPalin kotisivuilla (TorneoPal 2017)

Pelkan pyytamisen lisaksi voidaan asiakkaita myos aktivoida jakamaan hyvia kokemuksia pien-
ten palkintojen avulla. Asiakas voidaan esimerkiksi palkita tietylla maaralla ilmaisia joukkuei-
ta yhdesta uudesta turnauksesta, jonka asiakas saa houkuteltua TorneoPalin asiakkaaksi.
Omasta turnauksesta saa siis alennusta, jos saa muita turnauksia kayttamaan ohjelmistoa.
Tarkkoja hinnan alennuksia ei voida kayttaa tassa yhteydessa, koska TorneoPalin hinnasto ei
ole julkisesti esilla. Nuorten jalkapalloturnauksissa hyva puoli on se, etta kukaan ei kilpaile
toistaan vastaan, ja ihmiset usein mielellaan suosittelevat TorneoPalia muille jarjestajille.
Toimialalla moni tekee toita vapaaehtoisesti ja omasta kiinnostuksesta lajiin, joten ilmapiiri
on aivan toisenlainen kuin normaalissa liiketoimintaymparistossa ja tata voidaan kayttaa hyo-

dyksi kyseisella tavalla.

10 Toimeksiantajan arviointi

Opinaytetyoprosessin lopuksi toimeksiantaja arvioi tyon. Arvioinnissa keskityttiin etenkin lop-
putuotokseen, koska tama oli toimeksiantajan kannalta tarkein osa. Opinnaytetyo sai kiitosta
etenkin sen hyvin rajatusta sisallosta. Toimeksiantajan mukaan sisalto vastasi juuri niihin ky-
symyksiin, joissa oli suurimpia ongelmia. Toimeksiantaja myos korosti, etta tyosta on varmasti
hyotya tulevaisuudessa, koska siita saadaan kattava opas uusille tyontekijoille ja se luo myos

hyvan pohjan uusasiakashankinalle Isossa-Britanniassa.

Lopputuotoksessa oli toimeksiantajan mielesta erinomaista sen selkea rakenne. Tuotos eteni
selkeasti segmentoinnista myyntitapahtumaan ja lopulta asiakassuhteiden hyodyntamiseen
osana markkinointia. Selkean rakenteen ja konkreettisten esimerkkien vuoksi yritys tulee
kayttamaan tulevaisuudessa tata oppaana uusille tyontekijoille. Lopputuotoksessa olisi voinut
kehittamisehdotuksia asiakassuhteiden hyodyntamisesta markkinoinnissa vieda viela hieman
pidemmalle. Nama jaivat hieman yleiselle tasolle. Kokonaisuudessaan toimeksiantaja arvioi
opinnaytetyon todella kattavaksi ja hyodylliseksi tyoksi, josta on varmasti yritykselle hyotya

tulevaisuudessa.
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11 Johtopaatokset

Vaikka toimeksiantaja on jo luonut asiakassuhteita Isossa-Britanniassa, toiminta ei ole ollut
tarpeeksi tehokasta tukemaan yrityksen kasvutavoitteita. Myyntia ei ole toteutettu selkean
suunnitelman pohjalta, vaan paaosin henkiloston omasta mielijohteesta. Tama on yksi suu-
rimmista syista miksi myynti ei ole toiminut eika uusia asiakkaita ole loytynyt. Kuten tyon
teoria- ja tutkimusosioissa ilmeni, silloin kun myyntiprosessilla on selkeat raamit ja yritys
kayttaa oman toimintansa kannalta oikeita menetelmia, uusien asiakassuhteiden muodosta-
minen helpottuu. Toimeksiantajalla oli siis selkea tarve tehda suunnitelma uusasiakashankin-

nalle Ison-Britannian markkinoita varten.

Tyon teoriaosuudesta ilmeni, etta pienillakin asioilla voi olla suuri merkitys koko asiakashan-
kintaprosessin kannalta. Hyvana esimerkkina on myyntitapahtuman tarjousvaihe, jossa saavu-
tetaan hyvia tuloksia, jos hintataulukot kertovat yrityksen ammattiosaamisesta. Nainkin pie-
nella asialla voi olla suuri merkitys positiivisen lopputuloksen kannalta. Tasta syysta on tarke-
aa, etta on fyysinen suunnitelma, jonka pohjalta toimitaan. Nain pienet mutta tarkeat asiat,

kuten visuaaliset hintataulukot, eivat jaa huomiotta.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin teemahaastatteluita ja benchmarking-analyyseja.
Nama olivat oikeat tutkimusmenetelmat taman tyon kannalta, koska niiden avulla saatiin juu-
ri niita tuloksia, joita tavoiteltiin. Benchmarking-analyysien tuloksien perusteella voidaan to-
deta, etta monessa b-to-b-yrityksessa asiakasuhteiden hyodyntaminen markkinoinnissa on
jaanyt heikolle tasolle. Poikkeuksia kuitenkin loytyy ja tulokset nakyvat heti naiden yritysten
menestyksessa ja suosiossa. Nykypaivana yrityksilla on entista tarkeampaa olla nakyvilla in-
ternetissa ja luoda positiivinen kuva itsestaan sosiaalisen median kanavissa. Tahan vaikuttavat
merkittavasti positiiviset online-arvostelut, koska ihmiset yha enemman etsivat niita ennen

ostopaatoksen tekoa.

Teemahaastatteluiden tutkimustuloksissa nousivat esiin varsinkin vaiheet ennen myyntitapah-
tumaa. Tarkeaa on loytaa juuri ne kanavat, jotka toimivat omassa yrityksessa. Kontaktointita-
van tulisi olla myos persoonallinen niin, etta kontaktien maara saadaan maksimoitua. Toinen

asia, joka nousi vahvasti esille haastatteluissa, on segmentointi ja potentiaalisten asiakkaiden
loytaminen. Yrityksen tulisi tietaa, missa kanavissa omat asiakkaat vaikuttavat ja loytaa omil-

le resursseille sopivat ratkaisut naiden asiakkaiden kontaktoimiseen.

Opinnaytetyoprosessi oli haastava, koska tyon aihe oli hyvin rajattu ja tarkka, eika vastaavia
opinnaytetoita ole tehty aikaisemmin kuin muutama. Tasta syysta tyon rakenteen muodosta-
minen oli aluksi melko haastavaa, mutta prosessin edetessa rakenne alkoi hiljalleen hahmot-
tua paremmin ja paremmin. Tyosta muodostui kattava kokonaisuus, ja kaikkiin kehittamisky-

symyksiin saatiin vastattua. Nain voidaankin todeta, etta tyon tarkoitus ja tavoitteet saavu-
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tettiin. Tarkeana arviointikriteerina voidaan pitaa sita, etta toimeksiantajan mukaan tyosta
on hyotya yritykselle tulevaisuudessa. Kehitettavaa loytyi teoreettisesta viitekehyksesta, jon-
ka lahdeaineisto olisi voinut olla uudempaa. Ongelmana tassa oli tyolle asetettu tavoiteaika,
jonka takia ei lahdeaineiston etsintaan voitu kayttaa niin paljon aikaa kuin siihen olisi tarvit-
tu. Tasta syysta lahteina kaytettiin aineistoa, johon tyon tekijalla oli valiton paasy. Tyon tut-
kimuksessa kehitettavaa loytyi teemahaastatteluista, joita olisi voinut olla enemman. Toisen
ulkopuolisen yrityksen haastatteleminen olisi tuonut erinomaisen vertailukohteen ja laajenta-

nut ymmarysta aiheeseen.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelu

1. Segmentointi osana laajentumista Iso-Britannian markkinoille

*  Mitka olivat suurimmat tekijat Iso-Britannian valintaan ensisijaisena kohdealueena?

* Toteutettiinko segmentointi suunnitelmallisesti? Mitka olivat niin sanottuja kovia teki-

joita, joiden perusteella ensisijaiset kohderyhmat valittiin?

2. Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus

* Mista kanavista pyritte loytamaan potentiaalisia asiakkaita?
* Mita tietoja selvitetaan potentiaalisesta asiakkaasta? Yrityksesta? Kohdehenkilosta or-
ganisaatiossa?

* Mitka ovat riittavat tiedot myyntitapahtuman aloittamiseen?

3. Myyntitapahtuma osanan uusiasiakashankintaa

* Miten luottamus rakennetaan, jos ei ole mahdollisuutta tapaamiseen kasvotusten?

* Mika myyntiprosessin vaihe on kriittisin sen onnistumisen kannalta?

* Miten asiakassuhteita hyodynnetaan osana myynnin jalkihoitovaihetta?



