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Opinnaytetytd kasittelee, miten yritys voi parantaa saamiensa asiakaskontaktien laatua sek&a
samalla myyntiadn. Opinnaytetydn teoriaosuudessa kaydaan lapi myyntity6td, myyntiprosessia
seka esitelladn myyntisuppilo. Opinnaytetydssa selvitetaan, mita liidi tarkoittaa ja minkalaisia eri
keinoja yrityksilla on liidien laadun varmistamiseksi. Liidien laadun varmistamisella voidaan myos
yrityksen konversioprosenttia saada paremmaksi eli toteutuneiden kauppojen maaraa suhteessa
asiakastapaamisten maaraan.

Opinnaytetydn toimeksiantajana on turkulainen yritys, jonka toiminta pohjautuu pitkalti liidien
hankkimiseen ja niiden jalostamiseen yrityksen asiakkaiksi. Idea opinnaytetydhon syntyi yhdessa
toimeksiantajan kanssa ja opinnaytetytn tavoitteena on olla avuksi yrityksen suunnitellessa
strategiaansa vuodelle 2020.

Opinnaytetyon lahdeaineistona on kaytetty suomen- ja englanninkielistd myyntityota kasittelevaa
kirjallisuutta seké internetisséa saatavilla olevia myyntiin ja markkinointiin liittyvia artikkeleita. Osa
opinnaytetyon sisallosta liittyy opinndytetydn Kkirjoittajan sekd toimeksiantajan kokemuksiin
vuoden 2019 asiakastapaamisiin liittyen.

Teoriaosuuden jalkeen tarkastellaan yrityksen vuonna 2019 aikana saamia liideja seka
toteutuneita  asiakastapaamisia sekd analysoidaan mahdollisia alueellisia  eroja
asiakastapaamisten valilla.
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IMPROVING SALES & THE QUALITY OF
CUSTOMER CONTACTS

This thesis examines how a company can improve the quality of the sales leads and sales. Sales
work, sales process and the sales funnel are reviewed in the theoretical discussion. This thesis
examines what is a sales lead and the different ways for companies to ensure the quality of their
sales leads. The conversion rate of the company can be improved by ensuring the quality of the
sales leads. Conversion rate is the number of completed trades divioded by the number of
customer meetings.

Thesis is made for a company based in Turku whose operations are dependent on acquiring sales
leads and converting sales leads into customers. The idea for the thesis came up together with
the company and the aim of the thesis is to support the company in planning the strategy for year
2020.

Finnish and English sales and marketing literature and internet articles were used in the
theoretical framework. Part of the content is based on the experiences of the author and the
company with the customer appointments in 2019.

After the theoretical framework there will be look at the sales leads the company gained during
the year 2019 and analysis of the possible regional differences between the customer meetings.
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1 JOHDANTO

Myyntitydssa uusien asiakkaiden saaminen on keskeista yrityksen toiminnan ja myynnin
kasvattamisen kannalta. Potentiaalisten asiakkaiden eli liidien hankkiminen vaatii yrityk-
siltd jatkuvia toimenpiteitd seka omien prosessien kehittamistd. Globalisaation my6ta
maantieteellisten etaisyyksien merkitys on vahentynyt ja kansainvalinen kilpailu eri toi-
mialoilla on lisdéntynyt Suomessa. Teknologian jatkuva kehitys vaikuttaa yritysten liike-
toimintaan ja toimintamalleihin. Myyntia tapahtuu eri kanavissa ja kuluttajia kuormitetaan
jatkuvalla markkinoinnilla paivittéain. Yritykset haluavat 16ytda massasta sen kohderyh-
man, jolle yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinointi on kannattavaa ja johtaa to-

teutuneisiin kauppoihin.

Tutkimuksessa keskitytdan padasiassa asiakaskontakteihin eli liideihin ja eri tapoihin lii-
dien laadun varmistamiseksi seka konversioprosentin parantamiseksi. Opinnaytetyon ta-
voitteena on tarjota toimeksiantajalle erilaisia keinoja asiakaskontaktien laadun varmis-
tamiseen seka olla tukena vuoden 2020 myyntitavoitteiden suunnittelussa. Yrityksen toi-
minnan laajentuessa halutaan liidien ja asiakastapaamisten laatua parantaa, jotta tavoi-
tetaan potentiaalisimmat asiakkaat. Liidien kvalifioinnilla voidaan valttda tapaamiset,
joissa yrityksen tarjoamat ratkaisut eivat ole sopivia liidille. Opinnadytetyon teoriaosuu-
dessa kasitelladn my6s myyntisuppiloa, myyntity6téd sekd myyntiprosessin vaiheita.
Opinnaytetydssa analysoitiin vuoden 2019 aikana kuluttajapuolelta saatuja liideja seka
vertailtin esimerkiksi alueellisten erojen vaikutusta myyntiin ja peruuntuneiden tapaa-

misten maariin.

Opinnaytety6 tehdaan turkulaiselle Yritys X:lle, jonka toiminta perustuu vahvasti uusien
lidien hankkimiseen. Yritys hankkii liideja usealla eri tavalla esimerkiksi kylméasoitoilla,
ihmisten ovilta, erilaisista tapahtumista seka yrityksen omien nettisivujen kautta. Liideja
tulee myo6s suosittelujen kautta, jossa yrityksen asiakas on suositellut tuttavalleen yri-
tysta. Yrityksen toimiala on hyvasséa kasvussa Suomessa ja kilpailua tulee vuosi vuodelta

enemman, joten on tarkeaa tavoittaa potentiaalisimmat asiakkaat.

Yritys X myy ratkaisujaan suoraan kuluttajille seka yrityksille ja myyntiprosessit poikkea-
vat hieman toisistaan. Tasséa opinnaytetydssa keskitytddn enemman kuluttajille kohdis-
tuvaan myyntiin ja liidien kvalifiointiin, koska liideja saadaan huomattavasti enemman

kuluttajapuolelta. Liideja saadaan yrityspuolelta p&dasiassa kylmasoittojen ja
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yhteydenottojen kautta ja yritystapaamisten laatu on padasiassa ollut hyvaa. Liidien kva-
lifiointi liittyy toimeksiantajan kannalta enemman kuluttajapuolella tapahtuvaan toimin-

taan.

Opinnaytetyon lahdeaineistona on kaytetty suomen- ja englanninkielistd myyntityota ja
markkinointia kasittelevaa kirjallisuutta ja tutkimuksia seka internetissa tarjolla olevia ar-
tikkeleita. Myyntitydsta on saatavilla runsaasti kirjallisuutta ja digitalisaation myéta moni
asia on muuttunut viimeisten vuosien aikana. Lahdemateriaalin ajankohtaisuus pyrittiin
varmistamaan valitsemalla talla vuosikymmenella kirjoitettuja teoksia. Muutama opin-
naytetydssa kaytetty kirja on vanhempaa tuotantoa, mutta teoksissa esitetty tieto on
edelleen voimassa. Monet myyntiin perustuvat lainalaisuudet ovat samoja tana paivana-

kin kuin vuosikymmenia sitten.

Tyoskentelen itse yrityksessa ja tarve liidien kvalifioinnille huomattiin viime keséana, kun
asiakastapaamisia alkoi olla paljon ja tapaamisten laatu vaihteli. Asiakastapaamisten
laadunvarmistamisella voidaan myyntia kohdistaa potentiaalisimmille asiakkaille ja saas-
taa kustannuksissa. Liidien hankkiminen maksaa yritykselle, joten on kustannusteho-

kasta myyda kvalifioiduille liideille.
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2 MYYNTITYO & MYYNTIPROSESSI

Digitalisoituminen on siirtdnyt vallan myyjiltd ostajille. Kuluttajien on entista helpompaa
saada tietoa tuotteista ja palveluista, jolloin myyjan sijaan asiakkaan ensisijainen tiedon-
lahde on verkosta saatavilla oleva informaatio. Myds ostoprosessi on muuttunut entista
itsendisemmaksi ja myyjaa ei enaa tarvita jokaisessa myyntitilanteessa. Perinteiset
myynnin ja markkinoinnin kanavat eivat huomioi tarpeeksi kuluttajien yksiléllisia tarpeita
jataman takia yritysten on taytynyt mukautua muuttuvaan toimintaymparistéén. Maailma
muuttuu ymparillamme jatkuvasti, jolloin samalla my6s asiakkaiden tarpeet muuttuvat.
Menestyvan yrityksen taytyy pysyad mukana tdssa muutoksessa mukautumalla asiakkai-
den muuttuviin tarpeisiin. Digitalisaation myotd asiakasta ei tavata enaa kasvotusten niin
usein, joten myyjien tulee asiakastapaamisissa pystya tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa
esimerkiksi tarjoamalla uusia nakokulmia. (Matter 2019, 4; Laaksonen 2015; Rissanen
2019.)

2.1 Myyntity0

Myyntityd on vuorovaikutusta, jossa molemmille osapuolille syntyy arvoa, joka johtaa
asiakkaan haasteen ratkaisuun. Myynti itsesséaén on parhaimmillaan ongelmanratkai-
sua, missa asiakas saa haluamansa ja yritys saa myyntid seka uusia asiakassuhteita.
Myyjan tehtavana on luoda myyntitilanteesta asiakkaalle ainutlaatuinen kokemus ja myy-
jan tulee osata toimia erilaisten asiakkaiden kanssa seka erilaisissa tilanteissa. Myyja on
onnistunut, jos asiakas on voinut kayttaa myds omaa luovuuttaan paatoksenteossa ja
asiakas kokee saaneensa yksil6llisen ratkaisun ongelmaansa. (Vuorio 2011, 135; Berg-
strom & Leppéanen 2010, 218; Ojanen 2010, 12, 21, 64.)

Laineen (2008, 27) mukaan myyntitydssa osaamisen lisdksi myods asenne ratkaisee.
Teknologian kehityksen my6ta myyjaa ei enda tarvita kaikissa myyntitapahtumissa, joten
henkildkohtaisissa tapaamisissa myyjan tulee osata tuoda asiakkaalle lisdarvoa, mita
sahkaoisten palveluiden kautta asiakas ei saa. Asiakkaiden on nykydan aikaisempaa hel-
pompaa saada itse informaatiota tuotteista ja palveluista esimerkiksi internetin kautta.
(Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 11.) Perinteisesti myyntity6 voidaan jakaa kol-
meen paatyyppiin, jotka ovat puhelinmyynti, kenttdmyynti sekd myymalamyynti. (Berg-
strém & Leppénen 2010, 11; Hanti ym. 2016,11.)
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Myyjan tyd on nykyaan suurelta osin asiakkuuksien hallintaa. Onnistuneessa myynti-
tydssa korostuvat asiakkaiden seka toimintaymparistdn tunteminen. Asiakas voi luoda
mielikuvansa yrityksesta myyntihenkiloston ja saamansa asiakaspalvelun kautta. Hyvan
myyjan tunnistaa siita, ettd han suhtautuu myonteisesti itse myyntitydhon, tuotteisiin
seka asiakkaisiin. Asiakas voi pitdd myyjaa tarpeettomana ostoprosessissa, jos han ei
koe saavansa myyjasta apua. Hyva myyja osaa perustella asiakkaalle tarjoamansa rat-

kaisun hyodyt ja tarjoaa samalla parasta palvelua. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 18-21.)

2.2 Myyntiprosessi

Hyvalta myyjalta edellytetadan myyntiprosessin kattavaa hallintaa. Asiakkaan tarpeiden
kartoittaminen, kilpailijoiden tunteminen seka tuotetuntemus ovat asioita, joita myyjalta
odotetaan. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 18.) Myyntiprosessi tarkoittaa myyntitapahtu-
man vaiheita, jossa edetaan asiakkaan kiinnostuksen herattamisesta, tarpeiden ja ta-
voitteiden maarittamiseen ja edetdédn neuvotteluiden kautta sopimukseen. Tavoitteena
on asiakassuhteen jatkuvuus ja hyvan kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen mahdol-
listaminen vastapuolelle. Tyytyvainen asiakas voi olla halukas suosittelemaan yritysta tai
myyjaé toisillekin. Myyntiprosessi alkaa mahdollisten asiakkaiden tunnistamisella. Asi-
akkaiden kohtaaminen ja myyntineuvottelut voivat johtaa sopimuksiin. Asiakkuuksien jal-
kihoito kuuluu my6s olennaisesti myyntiprosessiin. Myyntiprosessiin kuuluva myyntineu-
vottelu koostuu eri vaiheista tapaamiseen valmistautumisesta, asiakkaan tarpeiden kar-
toittamiseen seka mahdollisesti kaupan paattamiseen. Myyntineuvottelun vaiheet esi-
tetty tarkemmin kuviossa 1. (Laine 2008, 29; Rubanovitsch & Aalto 2013, 158; Hanti ym.
2016, 134)
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Valmistautumine
n tapaamiseen

* Asiakkaan tilanteeseen perehtyminen ennakkoon
* Asiakkaan perustiedot

Avaus

*Heratellaan asiakkaan mielenkiintoa seka luottamusta
* Arvolupaukset

Tarvekartoitus

» Myyja kartoittaa asiakkaan tarpeet esittelemalla tarkempia kysymyksia.

* Tavoitteena ymmartaa asiakkaan nykytilanne, mahdolliset haasteet ja ongelmat
* Asiakkaan vasstausten seké sanattoman viestinnan tarkkailu

* Yhteenvetokysymys ennen ratkaisun esittamista

Ratkaisun
esittdminen

+Esitetdan ratkaisun tarjoamat hyodyt ja vastataan asiakkaan tarpeisiin

Asiakkaan
huolenaiheiden
kasittely

* Tavoitteena tehda paatoksenteko asiakkaalle helpoksi

Hinnan perustelu

«Kerrotaan asiakkaalle lisdarvoa tuottavat tekijat, joista hinta muodostuu.
*Myydaan etuja ja hyotyja, ei hintaa

Kaupan
paattaminen

Jalkihoito ja
lisamyynti

Kuva 1. (Hanti ym. 2016,138-152; Rubanovitsch & Aalto 2013, 36, 77-98, 117-121, 155;

* Asiakas vakuuttunut, ettd myyjan tarjoama hankinta ratkaisee ongelmat
* Asiakkaan rohkaiseminen paatoksen tekemiseen

*Yhteydenpito asiakkaan kanssa, seka asiakkaan tunteen vahvistaminen oikean
ratkaisun tekemisesta

« Paatoksenteon jalkeen seurantasoitto

Bergstrom & Leppanen 2010, 227; Vuorio 2008, 60-77; Kalliomaa 2011, 74-75.)

Myyntineuvottelun vaiheet eivat valttamatta toteudu aina jarjestyksessa ja kaikkia
vaiheita ei valttamatta tarvita. Myyntiprosessin itsessaan taytyy olla tasalaatuinen seka
johdonmukaisesti eteneva kokonaisuus. Esimerkiksi myyjan mielialan vaihtelut eivat saa

vaikuttaa myyntiprosessiin ja myyntiprosessi tulee kayda jokaisen asiakkaan kanssa
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lapi, joka kohdataan. Asiakkaan huolenaiheiden kuunteleminen, kohteliaisuus, ja hyvan
ilmapiirin luominen kuuluvat myyntiprosessiin. Tarvekartoitusta tehdessa asiakasta
kuunteleva myyja osaa perustella asiakkaalle ratkaisun tuomat hyddyt ja osaa kertoa
juuri ne asiat, jotka asiakas haluaa kuulla. Ajatuksena on tuotteen tai palvelun
hyvaksyttaminen asiakkaan mielessa, ennen tarjouksen tekemista. (Rubanovitsch &
Aalto 2013, 33; Hanti ym. 2016, 134; Vuorio 2015: 111- 112.)

2.3 Myyntisuppilo - Sales Funnel

Myyntiprosessia voidaan kuvata myyntisuppilon avulla, joka auttaa myyntihenkilostéa
muuttamaan ns. kylmat liidit kuumiksi liideiksi. Myyntisuppilo kaventuu ylh&alta alas sup-
pilomaisena mallina tydntaen prospekteja eteenpéin seuraavalle suppilon tasolle kohti
toteutunutta kauppaa. Prospektilla tarkoitetaan asiakasta, johon on saatu jollakin tapaa
yhteys. Myyntisuppilon ylapaassa on yritykselle potentiaalisia asiakkaita ja suppilon poh-
jalla ostopaatoksen tehnyt asiakas. Myyntisuppilon avulla voidaan maarittaa prospektien
maara jokaisella myyntiprosessin tasolla. Tama auttaa myyntiorganisaatiota ennusta-
maan, monestako prospektista tulee ajan my6té yrityksen asiakas. Liideja putoaa pois
myyntiprosessin eri vaiheissa ja jokaisella on omat syynsa siihen, miksi heista ei tule
yrityksen asiakkaita. Joku voi esimerkiksi |0ytda kilpailijan, joka vastaa paremmin asiak-
kaan tarpeita tai jollekin hinta voi tuntua liian korkealta. (MindTools 2019; Ohjelmistoja
2019; Vuorio 2015, 17.) Myyntisuppilosta on useita eri variaatioita ja jokaisella yrityksella
on omanlainen myyntisuppilo. Tasséd opinnaytetydssa keskitytddn myyntisuppiloon,

jossa markkinointi ja myynti on yhdistetty.
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Asiakas

Kuva 1. Myyntisuppilon idea (Pipedrive 2019.)

Myyntisuppiloa tarkastelemalla voidaan myds havaita mahdollisia ongelmia myyntipro-
sessissa ja myyntisuppilon eri vaiheiden kehittdminen on yksi tarkeimmista yrityksen teh-
tavista. Hyvin laadittu myyntisuppilo auttaa myyjia hahmottamaan asiakkaiden ajatus-
prosessin, mahdolliset haasteet seka mika vaikuttaa paatdksentekoon. llman toimivaa
myyntisuppiloa on yrityksen erittéin vaikeaa saada muunnettua liideja yrityksen asiak-
kaiksi ja siten kasvattaa yrityksen tulosta. Myyntihenkildsto voi myyntisuppilon avulla ha-
vaita, jos jollain tasolla liidien maara on riittdméatoén. Nain voidaan kohdentaa toimia oike-
aan kohtaan prosessissa ja saavuttaa parempia tuloksia. (MindTools 2019; Ohjelmistoja
2019; Vuorio 2015, 17; Pipedrive 2019.)

Myyntisuppiloa laatiessa tulee ensin ymmartaa yrityksen myyntiprosessi taysin. Taman
jalkeen voidaan avainkohdat prosessissa sijoittaa suppilon eri vaiheisiin seka luokitella
prospektit. Lopulta myyntisuppiloon sijoitetaan esimerkiksi kuluneen kuukauden pro-
spektit ja voidaan ndhda, moniko lopulta paattyy yrityksen asiakkaaksi eli myyntisuppilon
pohjalle. Yrityksen kannalta on aina parempi, mita useampi prospekti muuttuu lopulta
asiakkaaksi. (MindTools 2019.)

2.3.1 Myyntisuppilon toiminta

Myyntisuppilo on ylh&aalta leveampi ja kaventuu alaspéin tultaessa. Jokainen myyntisup-

pilon taso tyontdd potentiaalisempia asiakkaita eteenpain myyntiprosessissa kohti
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kauppaa. Jokaisella tasolla karsiutuu pois myds liideja, joille yrityksen tarjoama ratkaisu
ei sovellu. Taitava myyntihenkild osaa johdatella potentiaalista asiakasta kohti myynti-
suppilon jokaista tasoa ja myyntisuppilo voi auttaa myds myynnin ennustamisessa. (Pi-

pedrive 2019.)

Awareness
All Names
=
=3
=
[}
3 \ Engaged
w
Prospect
and
o= Recycled
2 =
) (Eg
w & 3
o @ @«
=
w
[}
©
w

Kuva 2. Myyntisuppilo kokonaisuudessaan. (Rothman 2014.)

Ostoprosessin alkuvaiheessa prospektit etsivat sopivaa ratkaisua tiettyyn kokemaansa
ongelmaan. Itse ongelmaa ei ole valttamatta edes tunnistettu, mutta siité aiheutuvat seu-
raukset on havaittu. Prospektit etsivat tietoa asiaan liittyen ja kdyvat mahdollisesti lapi
eri vaihtoehtoja ja yrityksia. Myyntisuppilon ensimmaisella tasolla prospekti mahdollisesti
tietaa yrityksesta ja on saattanut markkinoinnin seurauksena nahda mainoksen tai vie-
railla yrityksen verkkosivustolla. Taman jalkeen prospektiin ollaan yhteydessa ja selvitel-
l[&a&n mielenkiintoa asiaan esimerkiksi sahkdpostin tai puhelimen valityksella. Prospektilta
saatujen tietojen perusteella voidaan arvioida olisiko han sopiva liidi yritykselle. Valilla
prospekteista ei tule yritykselle heti lideja, jos asia ei ole viela ajankohtainen. Seuraa-
vaksi kvalifioidaan liidi ja selvitetdaan, onko han sopiva asiakas yritykselle. Kvalifioinnin
jalkeen liidi on myyntimahdollisuus, jonka jalkeen ratkaisun ostavista tulee yrityksen asi-

akkaita. (Pipedrive 2019; Rothman 2014.)
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Markkinointi ja myynti ovat usein erillisia toimintoja yrityksessa. Markkinoinnilla ja myyn-
nilla voi myos olla omat tavoitteensa, kuten markkinoinnilla uusien kavijéiden saamista
ja myynniltd enemman toteutuneita kauppoja. Yrityksen liiketoimintaa tukee myynnin ja
markkinoinnin toimintojen yhdistdminen tahtaamaan kohti samaa paamaaraa. Markki-
nointi ja myynti voidaan yhdistda samaan suppilomalliin, jolloin puhutaan yhdistetysta
markkinointi- ja myyntisuppilosta. Tama malli jaetaan neljaan vaiheeseen, jossa jokai-

sella vaiheella on omat tavoitteet, keinot ja tavat mitata tuloksia. Nain myynnin ja mark-

kinoinnin yhteisten tavoitteiden saavuttaminen on mahdollista. (Hovila 2015.)

Prospektien muuntaminen
liideiksi

=

s : . Tavoite: Saada lisaa prospekteja
Liidien hoivaus kohti
vynivaliniita ‘ Keinot: Markkinoinnin lisaaminen

Mittarit: Prospektien maara

Kuva 3. Yhdistetty myynti- ja markkinointisuppilo. (Hovila 2015.)

Yhdistetty markkinointi- ja myyntisuppilo auttaa kehittdmaan markkinointi- ja
myyntiprosessia. Mallia seuraamalla voidaan I0ytéd& ongelmakohtia prosessissa, jotka
vaativat toimintatapojen kehittamista. Jos esimerkiksi yritys saa valtavasti liideja, mutta
vain harva johtaa toteutuneisiin kauppoihin, tulee keskittya liildien laadun varmistamiseen
enemman. Markkinoinnin kautta voi saada lisda arvokasta tietoa liideista ja myynnin
puolelta voidaan seurata vallitsevia trendeja toteutuneiden kauppojen keskuudessa.
Myyntitavoitteiden saavuttaminen helpottuu, kun koko prosessista saadaan karsittua
pois ongelmakohtia. (Hovila 2015.)
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3 LIIDIT

3.1 Liidin maaritelma

Myyntitydssa kontaktit ovat aarimmaisen arvokkaita. Mitd enemman asiakastapaamisia
syntyy, sitd enemman on mahdollista tehda tulosta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 49.)
Liidi (englanniksi Sales lead) on asiakaskandidaatti, josta on mahdollista tulevaisuu-
dessa tulla yrityksen asiakas ja se on yksi keskeisimmista tuloksellisen myynnin ter-
meista. Liidi voi olla konkreettinen henkil tai yritys ja liidia voidaan kutsua myds myyn-
tivihjeeksi. Liidin voidaan ajatella olevan johtolanka, jota lahdetaan seuraamaan tavoit-
teena saada liidista asiakas. Myyntitydsséa on tarke&da saada liideja tasaisesti, silla har-
vasta liidista tulee lopulta yrityksen asiakas. llman liideja on yrityksen myynnin hankala
vieda projekteja eteenpdin ja liidien puute voidaan ndhda yhtena suurimmista myynnin
esteista.

Verkostoituminen on tarkeda uusasiakashankinnassa ja suhteiden hoitaminen verkos-
tossa on vuorovaikutuksellista myyntity6ta. Myyja voi kartoittaa potentiaalisia asiakkaita
ja asiakkailla on myds helpompi l[&hestya verkoston kautta tuttua yritysta. Yrityksen uus-
asiakashankinnan arvokkaimpia lahteitd ovat suosittelijat, jotka omien mydnteisten ko-
kemuksien kautta suosittelevat yritysta eteenpdin lahipiirilleen. Verkostot ja suhteet ovat
tarkedssa asemassa myyntitydssa riippumatta siitd, missa kanavassa myyntia tehdéaan
ja onko kyseessa tuote tai palvelu. (Hanti ym. 2016, 19-22; Vuorio 2015, 16-17; Ru-
banovitsch & Aalto 2013, 49, 158; Laine 2008, 29; Rubanovitsch 2009, 33; Matter 2017;
Pietila 2017.)

3.2 Konversio

Liideja tarkastellessa konversio on keskeinen termi, joka tarkoittaa kauppaan johtavaa
tapahtumaa tai tekoa. Konversioprosentilla tarkoitetaan osuutta esimerkiksi verkkosivus-
ton kavijoista, jotka paatyvat ostamaan tuotteen tai palvelun. Konversioprosentti saa-
daan jakamalla toteutuneet kaupat asiakastapaamisten maaralla, jonka jalkeen saatu
vastaus kerrotaan 100. Konversiota apuna kayttden voidaan mitata yrityksen tulosta ja
konversiomittarit tulee maéritelld yrityskohtaisesti peilaten yrityksen liiketoimintatavoittei-

siin. Konversioon liittyy myds jatkuvan parantamisen ajatus, ja konversioprosentin
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kehittamista kutsutaan konversio-optimoinniksi. Ainoastaan konversion tutkiminen voi
olla harhaanjohtavaa ja usein halutaankin tietdd enemman siita, minka tyyppiset asiak-
kaat ovat yrityksen tuotteita ostaneet. (Pyyhtid, Roponen, Seppé, Relander, Vastamaki,
Korpi, Filenius, Sulin & Engberg 2013, 46-47.)

3.3 Yrityksen konversioprosentin parantaminen

Tavoitteena on saada mahdollisimman moni saatu liidi kaannettya yrityksen asiakkaaksi.
Konversioprosentin parantamiseen on olemassa useampia keinoja, joita yritys voi tehda
parantaakseen tuloksiaan. Ensin on kuitenkin tarke&a selvittaa yrityksen taman hetkinen
konversioprosentti. Konversioprosentti saadaan jakamalla toteutuneet kaupat toteutu-
neilla asiakastapaamisilla. Jos esimerkiksi yritys myy 10 liidista yhdelle, on konversio-
prosentti 10%. Yksi tehokas keino konversioprosentin nostamiseen on varmistaa saadun
liidin kiinnostus yrityksen tarjoamaa ratkaisua kohtaan. Yrityksella voi olla myés jotain
materiaalia, jonka se haluaa liidin ndkevan esimerkiksi ennen asiakastapaamista. Sa-
malla voidaan herattdd myos lisaluottamusta liidin ja yrityksen valilla. Erityisesti myynti-
suppilon ensimmaisilla tasoilla, liidi ei viela tied& yrityksesta paljoa. Yrityksen onkin hyva
jakaa materiaalia internettiin esimerkiksi blogien ja muun sisallon avulla. Yrityksen netti-
sivuilla vierailevaa asiakasta voidaan pyytaa esimerkiksi jattdmaan yhteystietonsa yh-
teydenottoa varten. Suuremmat yritykset, joilla tuotevalikoima on usein laaja, tarjoavat
my0s uutiskirjeita, joiden mukana usein tarjouksia uusista tuotteista. (Finkel 2016; San-
tora 2019.)

Myyntineuvottelun prosessia kannattaa kayda lapi ja miettid, onko jotain missa voisi pa-
rantaa tai muuten muuttaa toimintatapoja. Myyntineuvottelussa voi olla kaytossa kasikir-
joitus, jota usein seurataan. Kasikirjoitukseen voi lisata uusia elementteja ja seurata, mi-
ten ne vaikuttavat saatuihin tuloksiin. Nain yrityksen on myds mahdollista kehittaa mah-
dollisimman hyva kasikirjoitus kauppojen klousaamiseen, jolloin myds konversioprosentti
nousee. Jos yrityksessé on useita myyntihenkilgita, on hyvé jakaa tietoa kaikkien kesken
niin, etté uudet tavat ovat kaikkien saatavilla, eika vain yhden "myyntitykin”. Monet yri-
tykset kayttavat todella paljon rahaa liidien hankkimiseen, mutta itse myynnilliseen kou-
lutukseen kaytetaan resursseja hyvin vdhan. Myynnin kulttuuri on muutoksessa jatku-
vasti, joten myds myyjien tulee pysya kehityksesséd mukana. Yrityksen edun kannalta on
tarkead, etta myyntihenkildsté on ammattitaitoista ja myyntivalmennusta jarjestetaan

saénndllisesti. (Finkel 2016.)
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Liidin kanssa on mahdollista tehdda myds ennakkosopimus, missa kaydaan lapi kaup-
paan liittyvat ehdot ja suullisesti hyvaksytaan sopimus etukéteen. N&in seuraavaan
myyntineuvotteluun mentaessa molemmat tietavat sopimuksen ehdot ja parhaimmassa
tapauksessa sopimuksesta tehdaan kirjallinen molempia osapuolia sitova sopimus. En-
nakkosopimuksen avulla saa myds hyvin selville liidin kiinnostuksen asiaa kohtaan. Itse
tarjouksen optimointi voi myos olla aiheellista. Voidaanko tarjouksen yhteyteen tarjota
jotain bonusta, jonka asiakas saa vain tehdessa kaupat nyt. Yritys voi myds testata hin-
tatasoaan ja seurata, miten konversion kanssa kay. Yksi tehokas keino konversiopro-
sentin nostamiseen myds on saada asiakkaalle luotua pelko menetyksesta. TAma tar-
koittaa sita, ettd jos asiakas ei tee paatostd nyt, han ei mahdollisesti saa yhta hyvaa
tarjousta tulevaisuudessa ja nain menettaa hyvan mahdollisuuden. Yksi keino on tarjota
yrityksen ratkaisua vain hetkellisesti edullisempaan hintaan, jolloin asiakkaan taytyy
tehdé& ostopaatds nopeasti, tai muuten tarjous menee ohi. (Finkel 2016.)

3.4 Yrityksen kohderyhma ja markkinoinnin kohdentaminen

Markkinoinnilla on keskeinen asema yrityksen toiminnan kannalta. Asiakkaat saavat
markkinoinnin kautta uutta tietoa esimerkiksi yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluis-
ta, ja voivat nain vertailla markkinoilla olevia eri vaihtoehtoja. Yksinkertaisuudessaan
markkinoinnin voidaan sanoa olevan vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla.
Markkinoinnin tehtavana on tiedottaa yrityksen olemassaolosta ja yrityksen tarjpamasta,
luoda asiakkaille mydnteinen kuva yrityksesta, herattdd asiakkaiden kiinnostusta yritys-
ta kohtaan, seka auttaa yllapitamaén ja luomaan asiakassuhteita. Markkinointitoimenpi-
teisiin vaikuttavat erilaiset ilmiét ja suuntaukset maailmalla, esimerkiksi kansainvalisty-
minen, muutokset vaestdssa seka muutokset elaméntavoissa ja ihmisten arvoissa. Asi-
akkailla on tarjolla enemman vaihtoehtoja kuin aikaisemmin ja kilpailu yritysten vélilla on
globaalia. Yritysten taytyy varautua muutoksiin kehittamalla palvelumuotojaan ja erilais-

tumalla muista saman toimialan yrityksista. (Bergstrom & Leppanen 2010, 9-15.)

Yritysten ei ole kannattavaa markkinoida tuotteitaan kaikille ja yhten& markkinoinnin kes-
keisend tavoitteena on tunnistaa yrityksen kohderyhmét. Kohderyhmia voi olla useita ja
niiden maarittelyssa on hyva lahtea liikkeelle potentiaalisten asiakkaiden perustiedoista,
esimerkiksi asiakkaiden sukupuoli, ik&, asuinpaikka ja elamantilanne ovat keskeisia tie-
toja. Lisaksi yrityksen tulee selvittdd kohderyhmien mieltymykset, ostotavat ja sek& koh-

deryhmén kayttamat viestintdkanavat. Markkinoinnin suunnittelusta tulee helpompaa
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kun kohderyhma tunnistetaan ja nain voidaan markkinointia kohdentaa oikeille ihmisille.
(Bergstrém & Leppéanen 2010, 16-20.)

Kohderyhman maarittely lahtee tavallisesti likkeelle jo olemassa olevien yrityksen asi-
akkaiden kautta. Asiakkailla on usein jotain yhteisia tekijoité, jotka ovat vaikuttaneet os-
topaatokseen. Kohderyhmaa maaritellessa aloitetaan tarkastelemaan markkinoita ensin
hyvin laajasti, jonka jalkeen siirrytdén joka tasolla tarkempiin yksityiskohtiin. Esimerkiksi
opinnaytetyon Yritys X:n markkinointia suunnitellessa halutaan jattéaa pois kerrostaloissa
asuvat, koska heille yrityksen tarjoamat ratkaisut harvemmin soveltuvat. Markkinoiden
segmentoinnilla voidaan ymmartaa paremmin, miten yrityksen tarjoamat tuotteet tai pal-
velut vetoavat ihmisiin eri kohderyhmissa. Tavallisesti markkinoiden segmentointi jakau-
tuu neljaan kategoriaan, jotka ovat maantieteellinen, vaestétieteellinen, psykograafinen
ja ihmisten kayttaytyminen. Maantieteelliseen segmentointiin liittyvat esimerkiksi maa,
kaupunki ja ilmasto. Vaestotieteelliseen liittyvat ik&, sukupuoli, perheiden koot, uskonnot
ja kansallisuudet. Psykograafinen segmentointi pitaa sisalladn esimerkiksi erilaiset per-
soonallisuudet, asenteet, elamantavat ja sosiaaliset luokat. Segmentoidessa ihmisten
kayttaytymista arvioidaan esimerkiksi merkkiuskollisuutta, osta-jan valmiutta sekd odo-
tuksia yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. (Shewan 2019.)

3.5 Liidien tarkasteleminen

Liidit voidaan jakaa eri luokkiin sen mukaan, kuinka todennékdisesti liidista tulee tulevai-
suudessa asiakas yritykselle. Lampimaksi lidiiksi kutsutaan henkildd, joka on esimerkiksi
tayttanyt yhteydenottolomakkeen, osallistunut yrityksen jarjestamaan tilaisuuteen, uutis-
kirjeen tilaaja tai antanut yhteystietonsa yritykselle kylmasoiton yhteydessa. Liidia kutsu-
taan kylmaksi, kun aikaisempaa kontaktia ei ole ollut, esimerkiksi kohderyhmat, joille
tehdaan kylmasoittoja. Henkild ei ole itse ilmaissut kiinnostustaan yritysta kohtaan vaan
yritys, yleensa myyja, tavoittelee liidia esimerkiksi sdhkdpostin tai puhelimen valityksella.
Kylmia liideja voi ostaa kohderyhmid myyuvilta yrityksiltd. Inbound-liidilla tarkoitetaan esi-
merkiksi markkinointiprosessin jalkeen seurannutta yhteydenottoa, jossa asiakas itse

kontaktoi yritysta. Inbound-liidi ei ole siis sama asia kuin kuuma liidi. (Apsis 2015.)

Liideja voidaan tarkastella useammasta eri ndkdkulmasta. Markkinointiin hyvaksytty liidi
(Marketing Qualified Lead tai MQL) tarkoittaa liidia, jolle markkinointi on kannattavaa.
Markkinointia suunnitellessa voidaan rajata pois liideistd ryhmat, jotka eivét ole yrityksen

kohderyhmaa, esimerkiksi opiskelijat ja elakeldiset. Yrityksen ei ole jarkevad kohdentaa
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markkinointiaan kaikille, vaan keskittya omaan kohderyhmaan. Myyntiin hyvaksytty liidi
(Sales qualified Lead tai SQL) on yksinkertaisesti liidi, jolle yrityksen kannattaa myyda.
Jos liideja on tarjolla vahan yritykselle, tartutaan usein jokaiseen mahdolliseen liidiin mita
saadaan. Menestyvalla yrityksella on usein runsaasti liideja, joten myynti pyritddn koh-
dentamaan potentiaalisimpiin liideihin, jolloin yritys saastaéa aikaa seka resursseja. (Pie-
tila 2017; LeadBoxer 2018.)

3.6 Liidien kvalifiointi

Jos liidien laatua ei tarkasta, voi helposti hukata aikaa ja energiaa turhiin asiakastapaa-
misiin. Liidien laatua arvioitaessa selvitetdan, onko jarkevaa kayttaa aikaa yrittdd saada
liidista asiakasta. Esimerkkiné 10 liidista viisi ei ostaisi yrityksen tuotetta, joten kannattaa
keskittya niihin jaljella olevaan viiteen, jotka todenn&kodisemmin johtavat mahdollisesti
kauppaan. Liideja kvalifioimalla yrityksen ROI (return of investment) sek& konversio
yleensa paranevat. (Houston 2019.)

Yksi tapa maarittdd hyva liidi, on hyvaksyttaa liidit kvalifioijan kautta, joka voi esimerkiksi
soittaa liidille ja saada lisatietoa liidin kiinnostuksesta sek& muita myyntiprosessin kan-
nalta tarkeita tietoja. Kvalifioija voi selvittaa voiko liidi hyotya hanelle tarjottavasta ratkai-
susta, onko liidilla riittava budjetti seka paatdsvalta ja voidaanko yrityksena tuottaa liidille
enemman arvoa kilpailijoihin verrattuna. Yksinkertaisesti sanottuna liidien kvalifiointi an-
taa nopeasti kasityksen, ollaanko tekemisissa oikeantyyppisen henkilon kanssa ja onko
liidilla oikeasti ostoaikeita. (Pietila 2017; LeadBoxer 2018; Efti 2019.)

Liidien laatua voidaan tarkastella erilaisten kriteerien kautta, jonka avulla yritys saa hy-
van kasityksen liidin ostoaikaista. Seuraavat kriteerit auttavat yritysta liidien laadun maa-

rittelemisessa.

1. Aina on hyva selvittédd, mitd ongelmaa liidi koittaa ratkaista. Jos yrityksen tar-
joama ratkaisu ei ole mita liidi etsii, niin yrityksen ei ole jarkevaa tuhlata resurs-
seja ja aikaa liidin vakuuttamiseen tekemaan kaupat.

2. Miksi liidi haluaa juuri nyt ratkaisun ongelmaansa, sek& miksi héan ei ole aikai-
semmin jo ratkaissut sita?

3. Onko liidin budjetti realistinen? Budjetin ei tarvitse olla tarkalleen oikea, mutta

sen tulisi olla kuitenkin [ahempdana tarjottavan ratkaisun hintaa. Jos liidin budjetti
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on kaukana hinnasta, héan tuskin tekee ostopaattdsta hetkeen ja kaupan klousaa-
minen on erittain hankalaa

4. Yrityksen on hyva selvittdd, paljonko liidi on jo mahdollisesti kayttanyt rahaa on-
gelman ratkaisemiseen. Tama voi auttaa maarittelemaan, kuinka vakavissaan
liidi harkitsee investoimista tarjolla olevaan ratkaisuun.

5. Onko liidilla koko paatosvalta ostoprosessissa, vai liittyykd kauppaan myds muita
henkilditd, joista yrityksen olisi hyva olla tietoinen?

6. Onko liidilla aikaisempaa kokemusta vastaavasta tuotteesta tai palvelusta? Jos
aikaisempaa kokemusta ei ole, on hyva tilaisuus kertoa, miten ratkaisusta voisi
olla apua. Jos aikaisempaa kokemusta l0ytyy, voidaan kysya kokemuksia seka
onko liidi mahdollisesti kayttanyt kilpailevan yrityksen palveluita.

7. Liittyyko tuotteen tai palvelun kayttéonottoon jotain ongelmia? Jos ongelmia il-
maantuu, voi yritys kehittaa toimivan toimintasuunnitelman ennen asiakastapaa-
mista.

8. Onko yrityksella jotain merkittavia etuja verrattuna kilpailijoihin? Liidiltd voi suo-
raan kysya, miten han kokee tarjotun ratkaisun vastaavan tarpeitaan verrattuna
kilpailijoiden ratkaisuihin.

9. Millainen liidin mielikuva on onnistuneesta lopputuloksesta? N&in voidaan suo-
raan kertoa liidille, miten tarjottu ratkaisu auttaa paasemaan haluttuun lopputu-
lokseen.

10. Digitalisaation mydéta kuluttajilla on mahdollista saada tietoa helposti ja nopeasti.
Lapinakyvyytta ja rehellisyytta arvostetaan ja liidilta voi suoraan kysya, miten héan
haluaisi edeté asiassa. Liidille voi riittda tarjous sahkopostilla, puhelu tai konk-

reettinen asiakastapaaminen.

Jos liidien arvioinnin jalkeen nayttaa silta, etta tarjottu ratkaisu ei palvele kyseista henki-
|64, voidaan liidi unohtaa kokonaan tai jAdda odottamaan héanelle parempaa ajankohtaa.
(Houston 2019.) Jos yritykselle kertyy paljon liideja, jotka eivat vastaa haluttua asiakas-
profiilia, niin kannattaa kayda lapi itse liidien hankintaprosessia. Liidien laadun méaaritta-
minen on tarkedd, mutta yhta tarkeaa on tehda se oikein. Laadun méaérittelemisen ei tule
olla kuulustelua ja liiallisilla kysymyksilla karkottamista. Taytyy my6és muistaa, etteivat
annetut vastaukset esimerkiksi puhelimen valityksella valttdmétta aina vastaa koko to-

tuutta ja saadut vastaukset voivat olla ristiriidassa keskenaan. (Efti 2019.)
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Liidien kvalifiointia varten on laadittua eri strategioita, joista yleisimmat ovat BANT,
CHAMP, GPCTBA/C&I, MEDDIC ja ANUM. Metodin valinta riippuu yleisesti yrityksen

toiminnan seka liidien maaran mukaan. (Leadboxer 2019.)

3.6.1 BANT

BANT tulee sanoista Budget (budjetti), Authority (paatésvalta), Need (tarve) ja Timing

(ajoitus).Tata strategiaa voi hyodyntaa esimerkiksi ns. tarkastussoittoa tehtaessa liidille.
Budget, budjetti: Onko liidilla riittdva budjetti uutta hankintaa varten?
Authority, auktoriteetti: Kuka tekee hankintapaatdksen?

Need, tarve: Mita varten hankintaa tehd&én ja miksi hankintaa ei ole jo

tehty aikaisemmin?
Timing, ajoitus: Minkalainen aikataulu liidilla on hankinnan suhteen?

Liidin voidaan katsoa olevan riittdvan hyva, jos % edella mainituista kriteereista tayttyy.
Jokainen myyntitiimi voi itse maaritella, mikéa on riittdvan hyva tulos liidin kvalifiointia var-
ten. Yleensa liideja tarkastellaan budjettivetoisesti, joten jos liidilla ei selvasti ole mah-
dollisuutta investoida hankintaan riittavalla budjetilla, ei han hyvin todennakoisesti kvali-
fioidu eteenpéin. BANT-strategian etuja on sen helppous ja suoraviivaisuus. Yrityksen
on helppo lahtea kvalifioimaan liideja BANT-strategiaa apuna kayttéen, vaikka aikaisem-
paa kvalifiointia ei olisi tehty. BANT-strategian heikkoutena voidaan nahda kysymysten
jarjestely. Asiakkaasta voi tuntua epamukavalta heti riittdvan budjetin kyselemisesta.
BANT-strategiaa kaytetdan myos muodossa NATB, jossa ensin selvitetdan liidin tarpeet,
paatdsvalta seka aikataulu ja vasta lopuksi kysytaan budjettia. (Ludichart 2017; Lead-
Boxer 2018; Rotenberg 2014)

3.6.2 CHAMP

CHAMP-strategia on paivitetympi versio BANT-strategiasta. CHAMP tulee sanoista
Challenges (haasteet), Authority (paatésvalta), Money (paaoma) ja Prioritization (priori-
sointi). CHAMP-strategiaa suositellaan kaytettavan, kun asiakaskandidaatti tavataan

useamman kerran ja kysymyksiin saadaan vastauksia ostoprosessin aikana.
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Challenges, haasteet: Hankintoja tehdaan, koska halutaan ratkaista jokin haaste. Liidilla
on selva tarve saada ongelma ratkaistua ja tdhén haasteeseen halutaan tarjota ratkai-
sua. Selvitetdan, mitd haasteita on ja kauanko haasteita on ollut, minkalaista lopputu-

losta liidi etsii ja mita seuraa, jos haasteeseen ei l6ydeta oikeaa ratkaisua.

Authority, paatosvalta: Vaikka liidilla olisi vain vahainen paattsvalta, voi hanen kauttaan
saada arvokasta tietoa. Selvitetdan, onko paatdksenteossa mukana useampia henki-
I6ita, mink&laisia kriteereitd ostajalla on tuotetta tai palvelua kohtaan ja minkalaisia huo-

lenaiheita on.

Money, pddoma: Rahalla on keskeinen merkitys ostopaatdksen syntymiseen. Jos tarvit-
tavaa paaomaa ei ole, niin on hyvin epatodennakagista, ettd kaupat etenevét. Haasteiden
ja tarpeiden selvittamisen jalkeen on tarkeaa tietaa, minkalainen budjetti asiakaskandi-
daatilla on kaytettavissaan. Tarkeaé on selvittaa, onko hankintaa varten jo tehty budjetti

ja minkalainen kasitys asiakkaalla on tarvittavan padoman maarasta.

Prioritization, priorisointi: BANT-strategiassa tata vaihetta kutsutaan timing eli aikatau-
luksi. Liidin prioriteetit on hyva saada selville. Esimerkiksi liidi, joka haluaa saada ratkai-
sun ongelmaansa lahipaivien aikana, on lampimampi ja potentiaalisempi asiakaskandi-
daatti kuin vastaavasti henkilo, joka kertoo, ettei asialla ole varsinaista Kiiretta. Tarkeéa
on selvittda, milloin asiakas on suunnitellut hankintaa, milloin asiakas haluaa viimeistaan
saada ratkaisun ongelmaansa ja kuinka tarkea asia hanelle on. Liidilta voidaan kysya
myds, haluaako han tietdd miten muut ovat aikaisemmin toimineet vastaavassa tilan-

teessa.

CHAMP-strategiaa hyodyntden ja asiakasta kuunnellen voi liildeja kvalifioida laaduk-
kaasti. On tarkedd myds olla oikeasti kiinnostunut asiasta, eiké vain kayda kysymyksia
lapi listan omaisesti. Myyntiprosessin eteenpdin viemisen kannalta on erityisen tarkeaa
olla tietoinen liidin paatdsprosessista seka markkinoilla vallitsevasta kilpailutilanteesta.
(Rotenberg 2014.)

3.6.3 GPCTABA/C&I

Nykyaan prospektit ovat enemman tietoisia kilpailutilanteesta markkinoilla ja he myds
tiedostavat omat tarpeensa selkedmmin, jolloin itse myyjaa ei tarvita tdhan vaiheeseen

niin vahvasti. GPCTABA/C&I-strategiaa apuna kayttden voi selvittda voiko prospekti
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hyotya tarjolla olevasta ratkaisusta. GPCTABA/C&Il-strategia jaetaan kolmeen osaan.
(Caputa 2018.)

GPCT tulee sanoista Goals (tavoitteet), Plans (suunnitelmat), Challenges (haasteet) ja
Timeline (aikataulu.) Tarkoituksena on selvittd& asiakkaan tavoitteet (Goals) ja voi-
daanko tarjotun ratkaisun avulla nama tavoitteet saavuttaa. Yhdessa asiakkaan kanssa
tavoitteita tarkastellessa myyja voi toimia neuvonantajana seké kertoa, miten muut ovat
samankaltaisissa tilanteissa toimineet. Jos tavoitteita on useampia, on tarkeda selvittaa
asioiden tarkeysjarjestys ja edeta niiden mukaisesti. Tavoitteiden selvittamisen jalkeen
selvitetaan, minkalainen suunnitelma (Plans) asiakkaalla itselladn on tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Myyntiprosessin tarkein vaihe on selvittaa, voidaanko myyjan tarjoamalla
vaihtoehdolla ratkaista haasteet (Challenges), joita asiakkaalla on. Tassa vaiheessa
myyntiprosessia on hyva saada asiakas itse havahtumaan, etta he ovat jumissa ja tar-
vitsevat apua. Seuraavaksi selvitetaan asiakkaan aikataulu (Timeline) tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Jos asiakkaalla on muita tdrkedmpia tavoitteita saavutettavana ensin, han
hyvin todennakdisesti siirtdd myyjan tarjoamaa ratkaisua tulevaisuuteen. Myyjan onkin
tarkeda saada asiakas ymmartamaan, miksi han tarvitsee tarjotun tuotteen tai palvelun

juuri nyt, eiké vasta tulevaisuudessa. (Caputa 2018.)

BA tulee sanoista Budget (budjetti) seka Authority (paatdsvalta). Kun on selvitetty, miten
asiakasta voidaan auttaa, voidaan siirtya keskustelemaan siitd, minkalaisella investoin-
nilla asiakas on liikkeella seka kenella lopulta on pdatdsvalta asiassa. Investoinnin hintaa
voidaan perustella peilaamalla sitd aikaisemmin selvitettyihin haasteisiin ja tavoitteisiin
ja néin perustella asiakkaalle, miksi investointi on hanelle kannattava. Jos asiakas ei tee
lopullista ostopaatosta itse, tulee myyjan huolehtia, etta kaikki kaupan osapuolet tietavat
ratkaisun tarjoamat edut ja miten hankinta tulee hyédyttdmaan heita. (Caputa 2018.)

Viimeisessa vaiheessa C&l selvitetddn asiakkaalle, mitd negatiivisia seurauksia tulee,
jos he eivat investoi ratkaisuun (Negative Consequences) sekd mitd myonteisia vaiku-
tuksia seuraa hankinnan jalkeen (Positive Implications). Jos esimerkiksi tarjottava tuote
auttaa ehkaisemaan negatiivisia seurauksia seka tarjoaa ratkaisun tavoitteiden saavut-
tamiseen, on suuri mahdollisuus onnistua saattaa myyntiprosessi loppuun. (Caputa
2018.)
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3.6.4 ANUM ja MEDDIC

ANUM on vaihtoehtoinen lahestymistapa BANT-strategiaan. ANUM tulee sanoista
Authority (paatosvalta), Need (tarve), Urgency (Kiireellisyys) ja Money (raha). ANUM-
strategiassa ensimmaisena prioriteettina on selvittaa, keskustellaanko asiasta oikean
henkilon eli paatoksentekijan kanssa. Asiakkaan tarve halutaan selvittda keskustelun al-
kuvaiheessa seka myods kaytettavissa oleva padaoma. Asian Kiireellisyytta arvioitaessa
voidaan paatelld, kuinka tosissaan ostajaehdokas asian kanssa on sek&a onko hankinta
hénen prioriteeteissaan korkealla. ANUM-strategian vahvuutena on, etté heti alkuvai-
heessa selvitetaan, ollaanko tekemisissa henkilon kanssa, joka tekee lopullisen paatok-
sen hankinnasta. ANUM-strategian heikkous on yrityspuolella, koska yrityksissa paatok-
sen tekee harvoin yksi henkild. (Ye 2019; Leadboxer 2018.)

MEDDIC on 90-luvulla Dick Dunkelin ja Jack Napolin kehittdma strategia erityisesti B2B
myyntia varten. MEDDIC tulee sanoista Metrics (mittarit), Economic Buyer (ostaja), De-
cision Criteria (ostokriteerit), Decision Process (paatdsprosessi), Identify Pain (kipupis-
teiden tunnistaminen) seka Champion (mestari). MEDDIC-strategiassa havainnoidaan,
miten tuloksia voidaan mitata, minkéalainen budjetti ostajaehdokkaalla on, kriteerit han-
kinnan suhteen, seka itse paatdsprosessin etenemista. Myyjan tulee selvittaa, mika asia
tarvitsee korjausta ja miksi korjaavia toimenpiteité ei olla aikaisemmin tehty. Lopulta sel-
vitetddn, kenella on eniten kiinnostusta ongelman ratkaisemiseksi seka kenella paatos-
valta on. MEDDIC-strategian seuraaminen kohta kohdalta voi tuntua kdmpelolta, joten
taydentavien kysymysten esittdminen on usein tarpeen. MEDDIC-strategiaa kaytetdan
enemman yritysten valisissa kaupoissa, joissa puhutaan suurista summista. (Leadboxer
2018; Ye 2019))

Liidien kvalifiointia voi tehda usealla eri tavalla. Tarkoituksena on saada kasitys, onko
liidi oikeasti kiinnostunut asiasta, seka auttaa raataléimaan juuri sopiva ratkaisu vastaa-
maan asiakkaan tarpeita. Useat malleista vaikuttavat hyvin suoraviivaisilta, mutta tosi
elamassa asiat harvoin etenevat niin kaavamaisesti. Edella mainittujen asioiden lisaksi
on hyva esittaa tarkentavia kysymyksia ja selvittdé esimerkiksi mahdollisia huolenaiheita

tai esteitd, jotka voivat olla yhteistyon esteené. (Leadboxer 2018.)

Liidin laadunvarmistamisen jalkeen tulee tehda paatds siitd, jatketaanko myyntiproses-
sissa eteenpdin kyseisen potentiaalisen asiakkaan kanssa. Kvalifioinnin aikana voi il-

meté asioita, jotka selkeésti viittaavat siihen suuntaan, ettd myyntiprosessin eteenpéin
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vieminen on kannattava ratkaisu. Hyvia merkkeja ovat esimerkiksi liidin selkeat tavoit-
teet, jotka hdn haluaa saavuttaa seka haasteet, joihin etsitdan ratkaisua. Lyhyet seka
epamaaraiset vastaukset voivat kielia epékiinnostuksesta asiaa kohtaan, jolloin on jar-
kevaa keskittya asiasta enemman kiinnostuneisiin liideihin. Jos liidi tietda jo asiasta en-
nestaan, tulee selvittdaa miksi ratkaisua ei ole jo aiemmin tehty. Tallaisessa tilanteessa
liidia kannattaa rohkaista asiassa ja perustella, miksi juuri nyt on hyva hetki toimia. (Lead-
boxer 2018.)

3.7 Liidien hankkiminen

Yritys voi hankkia liildeja usealla eri tavalla ja eri kanavista. Liidien hankkiminen on kui-
tenkin usein maaréatietoista toimintaa, eika vain sattumanvaraisia yhteydenottoja. Liidien
hankkimisessa markkinointi on keskeisessa asemassa. Yritys voi hankkia lildeja www-
sivujen kautta, yhteydenotoista, seminaareista ja messuilta, verkkomainonnan kautta,
aikaisempien asiakkaiden kautta, likekumppaneilta ja verkostojen kautta seka ns. pus-
karadion kautta. Myos vanhoja liideja, jotka eivéat viimeksi ostaneet voi kayda lapi ja yrit-
ta& saada heitd kilnnostumaan asiasta uudestaan. Blogin kirjoittaminen yrityksen toimin-
taan liittyvasta aiheesta voi myos tuoda lisda liideja yritykselle, kun blogitekstia lukevat
jattavat yhteydenottopyynnon yritykselle. Suosittelu on tehokas keino saada liideja,
koska talléin liidi on saanut esimerkiksi tuttavaltaan tiedot, etta kyseisen yrityksen kanssa
kannattaa toimia. Suosittelujen kautta tulevat liidit ovat usein itse yhteydessa yritykseen.
Yrityksen asiakas voi myds suositella myyjaa olemaan yhteydessa asiakkaan tuttavaan,
joka mahdollisesti voisi olla kiinnostunut yrityksen tarjoamista ratkaisuista. Myyjan on
hyva kysya toteutuneiden kauppojen yhteydessa, onko asiakkaalla itsellaan henkiloita,
joille tuotetta tai palvelua voisi suositella. Yritys voi saada liideja myds myyjan oman ha-
vainnoinnin kautta. (Pietila 2017; Tyre 2019; Connick 2019.)
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4 YRITYS X

Opinnaytetydsta on poistettu osat 4.1, 4.2 ja 4.3, jotka sisaltavat toimeksiantajan liikesa-

laisuuksiin ja tunnistamiseen liittyvaa tietoa.

Opinnaytety6 tehdaan yhteistydssa turkulaisen yrityksen kanssa, jossa liidien hankkimi-
nen eri keinoin on erittain keskeista yritystoiminnan kannalta. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena on antaa yritykselle erilaisia keinoja liidien laadun varmistamieen, jolloin myds asia-
kastapaamisten laadun tulisi parantua. Viimeisten vuosien aikana yritys on jatkuvasti ke-
hittdnyt prosessiaan liidien hankkimiseen ja erityisesti vuoden 2019 aikana liidien ja to-
teutuneiden asiakastapaamisten maara kasvoi verrattuna edelliseen vuoteen. Alalla ta-
pahtuvan kehityksen takia on kuitenkin tarkeda paasta niiden liidien luokse, jotka poten-
tiaalisimmin tulevat yrityksen asiakkaiksi. Taman hetkisten nakymien mukaan vuosi 2020
tulee olemaan vielé kiireisempi, joten olisi erittain tarkeda saada karsittua saatujen liidien
joukosta ne kontaktit, jotka haluavat vain kuulla asiasta "ilmaisen asiakastapaamisen”

varjolla, mutta eivét oikeasti ole kiinnostuneita tarjotun ratkaisun hankkimisesta.

Yritys saa liideja usealla eri tavalla ja toimii seka yritysten, ettd yksityisten talouksien
parissa. Yrityksen internet-sivujen kautta tulee suoria yhteydenottoja ja tarjouspyyntdja,
jotka ovat laadultaan yleensa jo valmiiksi hyvia, koska liidi itse lahestyy yritystd ja mah-
dollisesti on jo tutustunut ennalta aiheeseen. Verkkosivujen nakyvyytta verkossa on pa-
rannettu Googlen hakukoneoptimoinnilla seka eri kanavissa aktiivisesti mainostamalla ja
jakamalla julkaisuja, esimerkiksi Facebook-mainonnan avulla. Yritys julkaisee myods ak-
tiivisesti sosiaalisessa mediassa paivityksia ja kuvia esimerkiksi Instagramin kautta. Suo-
sittelujen kautta tulee myds useista yhteydenottoja, joissa yrityksen asiakas on suositel-
lut tuttavalleen yrityksen palveluita ja saanut tdméan kiinnostuksen herddmaan. Myos nai-
den asiakastapaamisten laatu on usein erittdin hyva. Yrityksen kannalta asiakkuuksien

jalkihoito on hyvin tarkedda, koska se voi johtaa lisdostoihin.

Yritys hankkii liideja myds kylmasoittojen avulla, jossa valitaan esimerkiksi tietty alue,
josta numerot saadaan ja soitetaan lapi tavoitteena saada asiakastapaamisia. Kylmasoi-
toissa on huomattu asiakastapaamisten laadun olevan selvasti heikompaa ja konversio-
prosentti on matalampi verrattuna muihin tapoihin liidien hankkimiseksi. Yrityksessa on
luotu hyva runko kylmasoittoja varten, jota seuraamalla prospekti saa hyvan kasityksen
siitd, mita tarjotaan ja miksi hanen tulisi juuri nyt ottaa asiakastapaaminen. Kylmasoitto-

jen etuna on laaja tavoitettavuus lyhyessa ajassa ja puheluiden kesto on keskiméaaérin 2-
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4 minuuttia. Ihmisilla on tyypillisesti kuitenkin jo lahtbkohtaisesti negatiivinen asenne pu-
helinmyyntia kohtaan, joten kieltaytyvia vastauksia tulee todella paljon. Soitot tapahtuvat
usein myds virka-aikana, jolloin useimmat vastaajat ovat itsekin téissa. Jos aihe kuiten-
kin kiinnostaa, kuuntelevat ihmiset usein puhelun skriptin loppuun, jonka jalkeen onnis-
tuneissa soitoissa on lopputuloksena varattu asiakastapaaminen liidin kotiin. Kylmasoitot

ovat hyvin toimiva tapa yritysten kanssa asiakastapaamisten sopimiseen.

Liideja hankitaan myos erilaisista tapahtumista, kuten messuilla sekéa kauppakeskusten
ovilla standiltéa. Messuilla usein tavoittaa suuren maaran ihmisia ja voi hyvana paivana
saada useita asiakastapaamisia. Messuilla yritys saa my6s hyvin nakyvyytta ja jaa ih-
misten mieleen. Kauppakeskusten ovilla pyritddn varaamaan asiakastapaamisia ja jae-
taan usein esitteita, joissa on tietoa yrityksesta ja esimerkiksi tarjous yrityksen tarjoa-
mista ratkaisuista alennettuun hintaan. Kauppakeskuksissa ihmiset ovat kuitenkin usein
Kiireisia, eivatka ehdi jaada keskustelemaan aiheesta. Usein kauppakeskuksissa on
my0Gs paljon eri yrityksi& jakamassa erilaisia esitteita, jolloin erottuminen muista ja ihmis-

ten mielenkiinnon herattaminen voi olla vaikeaa.

Vuoden 2019 aikana door-to-door eli ovilla koputtamisen kautta tuli todella paljon asia-
kastapaamisia. Ovilla sovitut tapaamiset olivat laadultaan selvasti parempia verrattuna
kylmasoittoihin, mutta myos alueellisia eroja oli. Asiakastapaamisten maaran kasvaessa
tulee my6s paljon tapaamisia, joissa liidi ei oikeasti ole kiinnostunut tekemaan itse han-
kintaa, vaan kuulemaan vain asiasta. Tama on tietysti myos hyva asia, koska nain voi-
daan lisata yrityksen tunnettavuutta seka kuluttajien tietamysté yrityksen tarjoamaa rat-
kaisua kohtaan. Yritykselle olisi kuitenkin kannattavampaa tehda asiakastapaamisia nii-
den liidien kanssa, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita asiasta ja valmiita tekem&an osto-
paatoksen. Liideille, jotka haluavat vain kuulla asiasta riittéisi mahdollisesti esimerkiksi
infopaketti sdhkodpostiviestilla tai soitto asiaan liittyen. Yrityksen myyntiprosessiin kuuluu
vahvasti tapaaminen liidin kotona, jossa tarjottavaa ratkaisua kaydaan lapi yhdessa
asukkaan kanssa. Asiakastapaamisissa saattaa jo heti tapaamisen alussa kuulla liidin
sanovan “en ole oikeastaan itse kiinnostunut ostamaan tarjottua ratkaisua, mutta haluan
kuulla asiasta”. Tama tarkoittaa yrityksen kannalta kaytanndssa tuhlattuja resursseja,

koska liidin luo taytyy ensin ajaa ja valimatkat saattavat olla pitkiakin.

Yksi keino valttaa pitkia valimatkoja on ollut keskittda asiakastapaamiset aina yhdelle
alueelle. Kylmasoitot ja ovilta varatut tapaamiset toteutetaan aina alue kerrallaan, jolloin
siirtyminen tapaamisten valilla tapahtuu nopeasti ja valimatkat eivat ole pitkia. Yksittaisia

tapaamisia tulee kuitenkin valilla varattua niin, ettei alueella ole muita tapaamisia, jos
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liidille ei esimerkiksi sovi tapaaminen samaan aikaan kun muille kyseisella alueella. In-
bound-liidit saattavat olla mista pain vain, joten myds valimatkat vaihtelevat. Tavallisesti
inbound-liidien laatu on kuitenkin ollut hyvaa, koska kiinnostus aihetta kohtaan tulee liidin

itsensa kautta ja usein liidi on jo ennalta tutustunut aiheeseen.

Liidien laadun varmistamisella olisi mahdollista saada joukosta pois ne liidit, joilla ei ole
aikomustakaan tehda hankintaa. Nain yritys voi keskittya niihin liideihin, jotka oikeasti
ovat potentiaalisia asiakkaita yritykselle. Epakiinnostuneiden liidien luona kayminen vai-
kuttaa myds myyjan toimintaan ja kuluttaa voimavaroja. Jos esimerkiksi paivan aikana
kymmenesta tapaamisesta kahdeksan haluaa vain kuulla asiasta, kuluttaa myyja tur-
haan energiaansa naihin heikompiin tapaamisiin ja saattaa olla vasyneempi tapaami-
sissa, joissa pitdisi pystyd myymaan tarjottua ratkaisua oikeasti potentiaaliselle asiak-
kaalle. Asiakaskontaktien laadun varmistaminen ennen tapaamisia ei kuitenkaan tar-
koita, etta vahemman kiinnostuneet liidit hylattaisiin heti ja unohdettaisiin. Ennen tapaa-
mista on mahdollista, esimerkiksi soittaa liidit |&pi ja varmistella kiinnostusta asiaan. Jos
kiinnostusta ei vield ole, voi yrittédé eri keinoin saada mielenkiintoa heraamaan tai palata

asiaan myohemmin.
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5 YHTEENVETO

Yhteenvedosta on poistettu osat, jotka sisaltavat yrityksen liikesalaisuuksiin ja tunnista-

miseen liittyvaa tietoa.

Yrityksen toiminta pohjautuu suurelta osin jatkuvaan uusien liildien hankkimiseen ja tar-
jotun ratkaisun myymiseen. Toimialan kasvaessa, kilpailun lisaantyessa ja uusien yrityk-
sien tullessa markkinoille, on ensiarvoisen tarkeaa tavoittaa ne liidit, jotka ovat oikeasti
kiinnostuneita asiasta. Liidien kvalifioinnilla voidaan varmistaa potentiaalisten asiakkai-
den kiinnostus asiaa kohtaan, jolloin resursseja voidaan kohdistaa paremmin. Yritys
saastaa resursseja, kun tapaamisia kohdistetaan enemman potentiaalisille liideille. Va-
hemman aiheesta kiinnostuneille liideille on mahdollisesti parempi vaihtoehto lahettaa
infopaketti séhkdpostin valityksella. Liidin mielenkiintoa asiaa kohtaan voidaan tiedus-
tella mydhemmin uudestaan ja sopia henkilokohtaisesta tapaamisesta liidin kotona. Lii-
dien kvalifioinnilla voidaan vaikuttaa myds siihen, moniko tapaaminen johtaa lopulta
kauppojen syntymiseen. Kvalifioinnin ansiosta tavoitetaan mahdollisesti ne liidit, jotka
ovat enemman kiinnostuneita aiheesta ja valmiita siirtym&&n ostoprosessissaan eteen-
pain. Ihmisten ostokayttaytyminen vaihtelee ja asiakastapaamisissa osa liideista on val-
miimpia siirtymaan prosessissa eteenpain, kuin toiset. Liidien kvalifiointi auttaa tunnista-
maan joukosta ostovalmiit liidit. Kvalifioinnin avulla voidaan saada liidin kiinnostus asiaa
kohtaan kasvamaan ennen asiakastapaamista, jolloin liidi itse on valmiimpi tapaami-

sessa.

Liidien kvalifiointia kannattaa harkita, jos liideja on runsaasti saatavilla ja asiakastapaa-
misten laatu on vaihtelevaa. Esimerkiksi Yritys X tilanteessa, liidien kvalifiointia kannat-
taa tehdd enemman kesédkuukausien aikana, jolloin tavallisesti on ollut enemmaén asia-
kastapaamisia. Kvalifioinnissa ei kannata myoskaan olla liian ankara, silla joissain tilan-
teissa liidin mielenkiinnon voi saada heraamaan asiakastapaamisen aikana, kun henkild
huomaakin tarvitsevansa yrityksen tarjoamaa ratkaisua. Liidien kvalifiointia varten on
olemassa useita eri strategioita, mutta niissa monessa kaydaan lapi samoja asioita.
BANT-strategia voisi olla Yritys X kohdalla toimiva malli. Siin& liidilt& varmistetaan, esi-
merkiksi tarkistussoitolla ennen tapaamista, minkalainen budjetti hanell& on asiaan liit-
tyen kaytdssaan, osallistuuko paatoksentekoon muita, joiden olisi hyva olla paikalla asia-
kastapaamisessa, minkalainen tarve liidilla on hankinnalle sekd minkalainen aikataulu

hanellda on hankinnan suhteen. Kvalifioinnissa kannattaa koittaa erilaisia
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lahestymistapoja, jos esimerkiksi BANT-strategia ei tunnu toimivalta. Liidien kvalifioinnin
tarkoituksena ei ole pelottaa pois potentiaalisia asiakkaita ja lisdtd peruuntuneiden ta-

paamisten maaraa, vaan kartoittaa lahinna liidin kiinnostusta asiaa kohtaan.

Alueellisiin eroihin vaikuttaminen on vaikeaa, koska joillain asuinalueilla ihmiset ovat sel-
vasti vastaanottavampia verrattuna toisiin alueisiin. Tapaamisten peruuntumiselta ei voi
taysin valttya, mutta kvalifioinnin avulla voitaisiin osa peruutuksista tiedostaa jo etuka-
teen. On ollut tapauksia, jossa asiakastapaaminen peruuntuu liidin ovella, kun asukas ei
muistakaan tapaamista tai ei ole syysta tai toisesta muistanut sitd peruuttaa. Peruuntu-
neiden tapaamisten osalta tulee olla yhtenevaiset kaytannot. Jos esimerkiksi tapaami-
nen peruuntuu aikataulullisista syista ja liidi olisi kiinnostunut uudesta tapaamisesta, on

tarkeaa saada sovittua uusi aika tapaamiselle.

Alueellisten erojen tarkastelu voi auttaa selvittamaan, missa aikaisemmin ollaan menes-
tytty hyvin ja minne kannattaa mahdollisesti keskittyd sesongin alussa myyntia. Kylma-
soittojen jatkaminen ovilla koputtamisen rinnalla tuo hyvin mahdollisesti lisamyyntia har-
vemmin asutuilta alueilta. Yritys suunnittelee myds digimarkkinointiin kaytettavan
vuonna 2020 enemman resursseja, jolloin yhteydenotot yrityksen verkkosivujen kautta
mahdollisesti myos lisdantyvat. Liidien kvalifiointi kannattaa ottaa osaksi yrityksen toi-
mintaa ja seurata sen vaikutuksia asiakastapaamisten laatuun seka peruuntuneiden ta-

paamisten maaraan.
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