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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten kohdeyrityksen uusasiakashankintaa
voitaisiin kehittaa. Opinnaytetyon tavoitteena oli parantaa kohdeyrityksen
uusasiakashankintaa. Toimeksiantaja opinnaytetyossa on GSGroup Finland Oy. Taman
opinnaytetyon tietoperusta koostuu B2B myynnista, myynnin ympyrasta,
markkinointiautomaatiosta ja uusasiakashankinnasta. Opinnaytetyossani olen avannut edella
mainitut kasitteet laajasti ja syventynyt niihin pitaen mielessa opinnaytetyoni
kehittamistehtavan. Kirjoitin opinnaytetyoni tietoperustan niin, etta se on relevanttia ja
hyodyllista tyoni kannalta.

Kaytin opinnaytetyossani laadullista tutkimusmenetelmaa. Valitsin kyseisen menetelman,
koska tutkittavia henkiloita on vahan, mutta tutkittavasta ilmiota halutaan kokonaisvaltaista
ja kattavaa tietoa. Valitsin tiedonkeruumenetelmaksi puolistrukturoidun haastattelun. Taman
toteuttaminen ei vaadi tarkkaa suunnitelman noudattamista, vaan tarvittaessa minulla on
mahdollisuus kysya tarkentavia kysymyksia. Haastatteluista sain hyodyllista tietoa
kehitysehdotuksieni perustaksi. Voin todeta opinnaytetyoni tutkimuksen onnistuneeksi.

Opinnaytetyoni keskeisimmat tulokset ovat kehitysehdotuksia yritykselle, kuinka he voivat
parantaa uusasiakashankintaansa. Ensimmainen kehitysehdotukseni oli LinkedIn Sales
Navigaattorin kayttoonotto myyntitiimille. Toisena kehitysehdotuksena oli datan
hyodyntaminen uusasiakashankinnassa niin, etta selvitetaan yritykselle tuottavin
asiakassegmentti, mika tekee ajankaytosta tuottoisampaa. Seuraava kehitysehdotukseni oli
sosiaalisen median ja markkinoinnin kehittaminen. Viimeisena kehitysehdotuksena oli
markkinoinnin harjoittelijan palkkaaminen, jonka tehtavana olisi huolehtia yrityksen
markkinoinnista taysipaivaisesti.

Asiasanat: Uusasiakashankinta, B2B myynti, kehittaminen, prospektointi
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The purpose of this thesis was to find out how the target company s new customer
acquisition could be developed. The aim of the thesis is to improve the target company s
acquisition of new customers. The client in the thesis is GSGroup Finland Oy. The knowledge
base of this thesis consists of B2B sales, sales circle, marketing automation and new customer
acquisition. In my thesis, | have opened the above concepts extensively and delved into them,
keeping in mind the task of my thesis. The theoretical framework of the thesis is relevant and
useful to my work.

Qualitative study method was utilized in the thesis. This method was utilized because there
are only few people in my research, but we want holistic and comprehensive information
about the phenomenon to be studied. Semi-structured interview was utilized as the data
collection method. Implementing this does not require strict adherence to the plan, but if
necessary, | have the opportunity to ask more specific questions. From the interviews, useful
information was obtained as a basis for my development proposals. | can state that the
research of my thesis was successful.

The main results of my thesis are development suggestions for the company on how they can
improve their new customer acquisition. My first development proposal was to introduce
LinkedIn Sales Navigator to the sales team. Another development proposal was to utilize the
data in acquiring new customers so that the most productive customer segment for the
company is determined making time managemet more profitable. My next development
proposal was to develop social media and marketing. The last development proposal was to
hire a marketing trainee to take care of the company’s marketing full-time.

Keywords: New customer acquisition, B2B sales, development, prospecting
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1 Johdanto

Toteutan opinnaytetyoni kohdeyritys GSGroup Finland Oy:lle. Tyoskentelen itse kyseisessa
yrityksessa Junior Sales Managerina. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, kuinka
kohdeyritys voisi kehittaa uusasiakashankintaa. Kohdeyrityksen omana tavoitteena on kehittaa
jatkuvasti omaa uusasiakashankintaa, joten pyrin tyoni avulla tuomaan heille uusia ideoita
taman parantamiseen. Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa ja parantaa kohdeyrityksen

uusasiakashankintaa.

Opinnaytetyoni alussa esittelen toimeksiantajayrityksen, seka heidan tuotteensa ja
palvelunsa, jonka jalkeen kayn lapi tyoni keskeiset kasitteet. Naita ovat uusasiakashankinta,

B2B myynti, kehittaminen ja prospektointi. Naiden pohjalta luon teoreettisen viitekehyksen.

Toteutan laadullisen tutkimuksen puolistrukturoidulla haastattelulla, jossa selvitan
myynnillisten yrityksien uusasiakashankintaa. Haastattelen toimeksiantajayrityksesta
esimiestani ja taman lisaksi kahta muuta henkiloa myynnillisista yrityksista. Selvitan
haastatteluissa muun muassa sita, kuinka henkilot tekevat uusasiakashankintaa ja minkalaisia
tyokaluja he kayttavat siihen. Selvitan myos uusasiakashankinnan haasteita, datan

hyodyntamista ja onnistumisten mittaamista.

Analysoin haastatteluiden tulokset litteroimalla ne teemoittain, jonka avulla vastauksia on
helppo vertailla keskenaan. Opinnaytetyoni kehittamisehdotukset pohjautuvat
kehittamistyoni tietoperustaan, seka haastatteluista saatuihin tietoihin. Kehitysehdotukseni
ovat toimenpiteita uusasiakashankinnan parantamiseksi, joita ovat LinkedIn Sales Navigatorin
kaytto, uusasiakashankinnan mittaaminen ja datan hyodyntaminen, sosiaalisen median ja

markkinoinnin kehittaminen seka markkinoinnin harjoittelijan palkkaaminen.

Taman jalkeen vuorossa on toimeksiantajan kommentit ja mielipiteet kehittamistyostani.
Opinnaytetyoni viimeisessa osiossa tulen viela tekemaan lyhyen pohdinnan toteuttamastani

kehittamistyosta.



2 GSGroup Finland Oy

Yritys on perustettu vuonna 1994 nimella PPCT Finland ja sen yhtiomuoto on osakeyhtio.
GSGroup Finland Oy:n paaasiallinen toimiala on it-laitteet, johon kuuluvat it-palvelut, it-

asennus, erilaiset atk-kalusteet ja verkkojarjestelmat. (Finder 2021.)

GSGroup Finland Oy tyollistaa 23 henkiloa ja yrityksen liikevaihto oli vuonna 2018 noin nelja
miljoonaa euroa. Raportoitu tulos vuonna 2018 oli 462 tuhatta euroa. Maaratietoisen ja
asiakaslahtoisen toiminnan ansiosta yritys on noussut paikanninpalveluiden markkinajohtajaksi
Suomessa, palvellen satoja yrityksia ympari maata. Yhtion nimi vaihdettiin GSGroup Finland
Oy:ksi vuonna 2016, kun GSGroup osti koko osakekannan PPCT Finland Oy:n osakkeista ja
fuusioitui emoyhtio GSGroupiin. GSGroupilla on toimipisteita 15 eri maassa ja lisensseja
asiakkailla on yhteensa noin 180 000. GSGroup on toiminut vuodesta 1992 lahtien ja se on
talla hetkella Euroopan johtavia sensoriteknologian ja mobiilityonohjauksen toimittajia.
Vuonna 2017 konsernin liikevaihto oli 20 miljoonaa euroa ja konserni tyollisti 210 tyontekijaa.
Yhtion kehitys on ollut myonteista, seka operatiivisesti, etta tuloksellisesti. Vuonna 2018
kesalla konserni osti tanskalaisen laitevalmistaja Flextrackin, jonka avulla yritys on
markkinoiden ainoa koko toimitusketjun hallitseva yritys. Konsernilla on sensoreiden ja
paikannuslaitteiden valmistus, oma tuotekehitys ja maakohtaiset asiakaspalvelut. Konsernin
arvot ovat CSl: Caring, Skilled and Inventive. Konsernin toimitusjohtajana toimii norjalainen

Espen Ranvik. (Kinnunen 2019.)

GSGroup Finland Oy:n tuotteisiin ja palveluihin kuuluvat erilaiset digitaaliset ratkaisut, kuten
kalustonhallinta, kaluston seuranta, tyoajanseuranta, sensoritekniikka ja kenttatyonojaus.
Kotimaassa suurimman liikevaihdon yritykselle tuo kalustonhallintaratkaisut, jonka avulla
asiakkaat pystyvat tehostamaan ja selkeyttamaan tyonkulkua reaaliaikaisella
kalustopaikannuksella niin Suomessa, kuin ulkomaillakin. Jarjestelma on kehitetty suoraan
asiakkaan nakokulmasta ja kotimainen kehitys pitaa huolen siita, etta jarjestelma on myos
jatkuvasti ajan tasalla asiakkaiden tarpeet huomioon ottaen. Ohjelmistoon sisaltyy myos
sahkoinen ajopaivakirja, joka pitaa automaattisesti huolen siita, etta kilometrit ja reitit ovat
tallella. Yrityksen jarjestelmat ovat helposti integroitavissa yhteen sopiviksi asiakkaiden
omien jarjestelmien kanssa, minka avulla yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen
kokonaisvaltaista palvelua. Tuotteet, joita yritys tarjoaa asiakkailleen ovat joko kiinteat
paikannuslaitteet tai akkukayttoiset paikannuslaitteet. Naita asennetaan yrityksen tai
asiakkaan toimesta kiinni kalustoon. Yleisimpia asennuskohteita ovat autokalusto, kuorma-
autot, tyokoneet, tyovalineet, veneet, monkijat, peravaunut tai jokin muu arvo-omaisuus.
(GSGroupFinland 2021.)



Kuvio 1: Paikannin.com jarjestelma

Yrityksen toinen paatuote on kenttatyonohjaus jarjestelma ”"Smartday”, jonka avulla
asiakkaat tekevat kenttatyonohjauksesta helppoa ja vaivatonta. Jarjestelman avulla
pystytaan myos napparasti taltioimaan tyontekijoiden tyotunnit, eli tama toimii myos hyvin
tyoajanseuranta jarjestelmana. Sovellukset toimivat napparasti niin verkossa, kuin mobiilisti,
joten tuntikirjaus onnistuu napparasti myos tien paalta. Kenttatyonohjaus tekee liikkuvan
tyon johtamisen helpoksi. Jarjestelmalla pystyy ohjamaan resursseja suoraan tyotehtavien
pariin ja nakemaan, mita on tehty, missa, milloin ja kuka sen on tehnyt. Tahan yhdistettyna
helppo tuntikirjaus varmistaa sen, etta tiedot kirjataan ylos heti ja se valittyy automaattisesti
tilaus- ja taloushallinnan jarjestelmiin. Jarjestelman avulla pystytaan myos mobiilisti luomaan
uusia tilauksia, suunnittelemaan aikatauluja ja laskuttamaan siella, missa tyontekija onkaan
tehtavan paatyttya. (GSGroupFinland 2021.)

3 B2B Myynti

B2B myynti on yrityksien valista kauppaa, jossa yritykset myyvat tuotteitaan tai palveluitaan
toisille yrityksille. B2B myynti erottuu selkeasti B2C myynnista siten, etta myyntisykli on usein
monimutkaisempi seka pidempi. B2C myynnilla tarkoitetaan myyntia, jolloin yritys myy
tuotteita tai palveluita yksityishenkilolle. (Alakurtti 2021.) B2B myynnissa asiakassuhteet ovat

usein myos pidempia ja naita hoidetaan systemaattisesti. (Alonso 2019.)

B2B Myynti on erittain haastavaa. Myyja on yrityksen kasvot ja ajoittain ainoa henkilo, jonka
asiakas nakee. Myyja kykenee jattamaan asiakkaalle mielikuvan yrityksesta, joko hyvassa tai
pahassa. B2B myynti on usein haastavampaa, kuin B2C myynti, koska yritysten valisessa
kaupankaynnissa myyja on yhteyksissa alansa ammattilaisen kanssa, joka on koulutettu

tekemaan hankintoja.
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B2B myynnin omaksi ammatiksi valinneelta henkilolta vaaditaan selkeaa ja ammattitaitoista
kommunikaatiota ja vahvoja neuvottelutaitoja. Kyseisessa myynnissa menestymiseen
vaaditaan muutakin, kuin perinteiset myyntiin riittavat taidot. Tarpeet ovat usein
monimutkaisia ja ostajan haasteet vaihtelevat suuresti. Myyjalla tulee olla taito tunnistaa
asiakkaiden tarpeet syvallisesti, jotta asiakasta pystytaan auttamaan ja suuntaamaan oikeaan

suuntaan ostoprosessissa. (Alonso 2019.)
3.1 Asiakkaat

B2B myynnissa asiakkaat ovat nykypaivana yha parempia ostajia, koska digitalisaatio on
mahdollistanut sen, etta asiakkaat saavat tietoa netista hyvinkin nopeasti. Internet on taynna
tietoa ja sita kautta on erittain helppo vertailla vastaavia tuotteita ja niiden hintoja. Samalla
asiakkaat miettivat kumppanuuksia, johon voivat keskittaa suuren osan hankinnoistaan hinnan
alennuksien toivossa. Mita suurempi asiakas, sita korkeasti koulutetumpia henkiloita siella
todennakoisesti tyoskentelee. Ostajat kayvat usein samoja kursseja, kuin myyjatkin, joten
myyjan tulee olla hyvin tarkka myyntiviesteissaan. Ostajat vaativat valtaa myyjalta. He
haluavat tehostaa toimintojaan yhdistamalla toimittajien seka alihankkijoiden tuotanto- ja
logistiikkajarjestelmia omiin jarjestelmiinsa lapinakyvyyden ja helppouden lisaamiseksi. Jos
yrityksilla on liikaa toimittajia, niin silloin on myos litkaa kustannuksia. Yhteistyota ei voida
tehda kaikkien kanssa, vaan on valittava kumppanit, joiden kanssa yhteistyo toimii.
Perinteisella myynnilla ei enaa parjaa. On oltava nopeampi, analyyttisempi ja on osattava
tunnistaa useita rooleja, mitka vaikuttavat paatoksentekoon. Yrityksen valisessa
kaupankaynnissa paatoksentekoon vaikuttaa useampi henkilo, joten kaikki henkilot tulee

vakuuttaa myyjan toimesta. (Laine 2008, 23.)
3.2 Ratkaisumyynti

Ratkaisumyynti on projektibisnesta. Ratkaisujen myyjan tulee olla ajoissa liikkeella koska
projektit voivat kestaa pitkiakin aikoja. Myyntiprojekti on projekti, jossa on tavoite,
projektiryhma, projektin johto ja projektin tilaaja. Myyja toimii aina projektissa
projektipaallikkona ja asiakas projektin tilaajana. Myyntiprojektit isoille asiakkaille vaativat
myyjalta karsivallisyytta ja ahkeruutta, mutta myos maaratietoisuutta. Myyjan tulee toimia
asiantuntijana ja auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa. Myyntiprojekti voidaan
katkaista hyvinkin nopeasti asiakkaan puolelta ja tama voikin tuntua erittain julmalta. Tama
kuuluu kuitenkin myyntiprojektien luonteeseen ja asiakkaalla on valta ja oikeus paattaa,
mihin han aikansa keskittaa. (Laine 2008, 46-47.)

Ratkaisumyynnissa on ominaista se, etta myyntiprosessin alussa ennen, kun asiakas on edes
harkinnut kyseista ratkaisua, vastuu projektin etenemisesta on taysin myyjalla. Myyjan
tehtava on ehdottaa, selvittaa, sopia tapaamisia ja vieda projektia jatkuvasti eteenpain. Jos

myyja ei tasta huolehdi, niin sita tuskin asiakaskaan tekee.
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Asiakas aktivoituu vaihe vaiheelta ratkaisumyynnissa. Ratkaisumyynnissa asiakas on avoin
kuuntelemaan asioita, josta han ei viela tieda. Myyjan tehtava on vakuuttaa ja kertoa
asiakkaalle ne hyodyt, mita myyjan ratkaisulla pystytaan parantamaan. Ensimmainen myyja
paasee parhaiten vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin, nakemyksiin ja tavoitteisiin.
Ensimmaisella myyjalla on mahdollisuus rakentaa asiakkaan kanssa nakemys, siita mita han
tulevaisuudesta, mutta ratkaisumyynnissa on usein myos kilpailua, joten asiakas myos
ratkaisun kilpailuttaa. On turha ajatella, etta myyja, joka on onnistunut selvittamaan

asiakkaan tarpeen, voittaisin aina automaattisesti tilauksen itselleen. (Laine 2008, 47-48.)

4 Uusasiakashankinta

Moni kertoo, etta myynti ei ole itselleen ollenkaan mieleista, eika halua sita tehda. Erityisesti
uusasiakashankinta vaatii sitkeytta. Onhan se selvaa, etta myynti ei sovi kaikille ja se vaatii
tietynlaista luonnetta. Taytyy olla sitkea ja ei saa luovuttaa helposti, koska mikaan kauppa
harvemmin kavelee myyjan syliin itsestaan. Uusasiakashankinta on edellytys kasvulle ja
vakisinkin asiakas poistumaa on korvattava uusilla asiakkailla. Yritys toiminnassa myynnin
osaamattomuus tai myyjan aktiivisuus nakyy selkeasti viivan alla. Myynti on puhdasta
matematiikkaa ja myyjan ahkera tyo usein myos palkitaan. Vaikka organisaatioilla on
nykypaivana kaytossa digitalisaation tuomat modernit tyokalut, niin varsinkin yritysten

valinen kauppa on ennen kaikkea ihmissuhteista kiinni. (Pasanen 2020.)

Uusasiakashankinnassa on hyvin tarkeaa keskittya sellaisiin asiakkaisiin, joiden oletetaan
olevan yritykselle kannattavia. Kilpailijat suojelevat aina kannattavimpia asiakkuuksiaan,
mutta myyjan tulisikin lOoytaa kilpailijoiden uskottomat trendi asiakkaat, jotka eivat ole
tyytyvaisia ja ovat valmiita vaihtamaan toimittajaa. Kun myyja houkuttelee uusia asiakkaita
yritykselle hanen tulisi jakaa aikansa 50 % uskottomiin hyvakatteisiin mahdollisiin asiakkaisiin,
25 % uskollisiin hiukan alempi katteisempiin asiakkaisiin. 20 % uskollisiin korkea katteisiin
asiakkaisiin, jotka ovat huomattavasti haastavampia, koska kilpailija hoitaa naita asiakkaita
todennakoisesti erittain hyvin. 5 % asiakkaisiin, jotka ovat uskottomia ja ostavat
lahtokohtaisesti tarjoustuotteita parhaaseen mahdolliseen hintaa. (Rubanovitsch & Aalto
2008, 78-79.)

4.1  Uusasiakashankintaprosessi

B2B myynnissa uusasiakashankinta on usein prosesseihin pohjautuvaa toimintaa, jotta paastaa
mahdollisimman hyviin tuloksiin. Monimutkaisesta B2B myynnista puhutaan silloin, kun

myytava tuote tai palvelu on monimutkainen tai abstrakti.
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Ostopaatokseen on usein vaikuttamassa useampi kuin yksi henkilo. Myyntisyklia tarkastellaan
kuukausissa tai vuosissa, tai silloin kun asiakas ei pysty tekemaan ostopaatosta ilman myyjan
apua. Kun kaupanteko koostuu joistakin naista piirteista, on talloin kyse B2B myynnista.

Tallaisissa kaupanteko tilanteissa uusasiakashankinta kulkee seuraavalla tavalla:

1. Uusasiakaskontaktien tuottaminen

Valitaan asiakasryhmat ja pyritaan herattamaan heidan kiinnostuksensa myytavaa palvelua tai
tuotetta kohtaan. Uusasiakaskontaktien tuottamiseen on monia tapoja, kuten nettimainonta,
sahkopostimarkkinointi, blogi ja sosiaalinen media, telemarkkinointi ja referenssit. Kukin

yritys voi valita heidan tilanteisiinsa parhaiten sopivimmat keinot.

2. Asiakaskontaktien validointi

Tassa vaiheessa myyja tai yritys luokittelee asiakaskontaktit sen ostopotentiaalin ja
ostoprosessin vaiheen mukaan. Kyseisessa vaiheessa myos usein todetaan suuri osa
kontakteista hyodyttomiksi myyjayritykselle ja paatetaan, etta heidan kanssaan ei kannata

kayttaa enempaa arvokasta aikaa.

3. Asiakaskontaktien vaaliminen

Tassa vaiheessa tavoitteena on pitaa jatkuvasti yhteytta potentiaalisen asiakkaan kanssa.
Ihannetapauksessa asiakkaalle onnistutaan antamaan lisatietoa ja han kykenee etenemaan
ostoprosessissaan seuraavaan vaiheeseen. Saman aikaisesti potentiaaliselle asiakkaalle
halutaan antaa positiivinen kuva myyjayrityksesta ja heidan asiantuntemuksestansa. Tassa

vaiheessa kontaktointi tapahtuu usein puhelimitse tai sahkopostitse.

4, Asiakaskontaktien siirto myynnille

Tassa vaiheessa sovitaan tyypillisesti siita, etta myynti ottaa vastuun asiakaskontaktista ja
sopii taman kanssa tapaamisen. Vaihdon yhteydessa annetaan vastuu myyjalle tarvittavat

projektin eteenpain viemisessa.

5. Takaisinkytkenta myynnista markkinointiin

Tama tarkoittaa sita, etta yhteydenpito markkinoinnin ja myynnin valilla on aktiivista ja
markkinointi saa tiedon siita, mita asiakaskontakteille on tapahtunut. Esimerkiksi, mita on
tehty ja kuinka kauan? Miksi kauppoja ei syntynyt tai miksi kaupat havittiin? Myynti voi myos
palauttaa asiakaskontaktit takaisin markkinoinnille, jos he eivat ole viela valmiita myyntiin

syysta tai toisesta.
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Tama prosessi muodostaa perinteisen myyntisuppilon ylapuolelle markkinointisuppilon, jonka
tehtavana on tuoda myynnille liideja, jotka ovat valmiita myyjan yhteydenottoon. (Sahlsten
2009.)

4.2  Prospektointi

Alun perin sanalla prospektointi tarkoitetaan malmien, kuten kullan etsimista. Prospektoinissa
pyritaankin loytamaan uutta kassavirtaa eli rahaa. Myynnin ja markkinoinnin nakokulmasta
katsottuna prospektointi perustuu uusien potentiaalisten asiakkaiden ja bisneksien
l6ytamiseen. Englannin kielessa tama tarkoittaa usein ”sales development” tai ”(new)

business development” eli uuden bisneksen kehittamista. (Sahlsten 2009.)

Prospektointi on suhteellisen yksinkertainen prosessi, jonka aikana etsitaan yrityksia seka
paatoksentekijoita, jotka kuuluisivat potentiaaliseen ja tunnistettuun kohderyhmaan. Kaikki
yritykset, joilla saattaa olla tarvetta yrityksen tuotteille tai palveluille niin voidaan merkata
prospekteiksi. Potentiaalisen prospektin loydyttya yritys kirjataan CRM-jarjestelmaan, jonka
jalkeen selvitetaan paatoksentekija ja soitetaan hanelle. Usein tahan vaaditaan montakin
puhelua esimerkiksi kohde yrityksen asiakaspalvelun kautta. Myyntiprosessi kaynnistyy
virallisesti, kun palaveri on saatu kalenteriin. Jos palaveria ei saada sovittua, niin laitetaan
asia muistiin ja mahdollisesti soitettaan uudestaan muutaman kuukauden kuluttua. Nykyisin
prospektointi on paljon monimutkaisempaa ja sita pyritaan myos ajoittamaan. Teknologian
kehittymisen myota systemaattisuus ja analytiikka ovat tulleet osaksi potentiaalisten
asiakkaiden etsintaa. Suurin muutos on, etta nykypaivana prospektoinissa pyritaan
tunnistamaan oikea ajoitus kontaktoidessa uusia asiakkaita. Forresterin tutkimuksen mukaan
todetaan, etta jopa 74 % kaupoista menee sille toimijalle, joka osaa olla asiakkaaseen
yhteydessa niin, etta tunnistaa asiakkaan tarpeen ja tarjoaa siihen toimivaa ratkaisua.
(Honkanen 2015.)

4.3  Segmentointi

Hyvassa segmentoinnissa on kyse siita, etta tunnistetaan luodut asiakasarvot eri
asiakasryhmiin ja siihen panostetaan tosissaan. Asiakasymmarrys lahtee nykyisten ja
tavoittelemiesi asiakkaiden ryhmittelysta eli segmentoinnista. Segmentoinnin tavoitteena on
usein tunnistaa kannattavat asiakkaat ja kannattamattomat asiakasryhmat niin, etta osataan
hyodyntaa resursseja oikeaan suuntaan tehokkaasti. Talla pyritaan myos tehostamaan
uusasiakashankintaa niin, etta kohdistetaan myynti tuottavimpiin segmentteihin. Talla
voidaan myos vahentaa kustannuksia ohjaamalla tietyt segmentit palveltaviksi
itsepalvelukanaviin. Laadukkaalla segmentoinnilla voidaan my0s vahentaa asiakaspoistumaa ja

voittaa menetettyja asiakkaita takaisin. (Kurvinen & Seppa 2016, 39-41.)
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Laadukkaalla asiakasymmarryksella voidaan tunnistaa ja luoda sellaisia kriteereita, joiden
avulla yritys loytaa juuri sen omia asiakkuuksia palvelevia segmentteja. Kriteerit voivat olla
asiakkaiden liiketoimintalogiikka tai tapa kayttaa ja kuluttaa tuotteita tai palveluita. Yritys
pyrkii siis loytamaan asiakassegmentteja, joiden kanssa tuotetaan arvoa erilaisin tavoin.
Segmentointiymmarrys on myos tarkeaa ja taman avulla voidaan monistaa yrityksen ratkaisuja
ja lisata ristiin myyntia asiakaskannassa. Ymmartamalla asiakkaan haasteita
kokonaisvaltaisesti voidaan kohdistetusti maaritella, mihin niista tartutaan ja milla
ratkaisulla. (Arantola & Simonen 2009, 18.)

Segmentointi on tehokkaan liiketoiminnan peruskulmakivia, silla se ohjaa toimintaa oikeille
raiteille. Tyypillisesti yritykset maarittelevat ainakin strategiset asiakkaat, jotka menevat
kaiken muun edelle. Avainasiakkaat, joiden asiakkuudesta pitaisi pystya pitamaan kiinni ja
joiden odotukset ja tarpeet tulisi pystya tayttamaan kokonaisvaltaisesti. Perusasiakkaat,
jotka pitavat kassavirtaa ylla ja jotka pitaisi pystya pitamaan tyytyvaisina. Yleensa
maaritellaan myos ne asiakkaat, jotka uivat vastavirtaa liiketoiminnan kehittamista vastaan ja
naiden asiakkaiden poistaminen kohteliaasti voisi olla keino ohjata yrityksen resurssit
viisaammin. Useimmiten segmentoinnissa yritysmyynti perustuu yritystietoon. Helpoin
segmentointi voidaan tehda markkina-alueen tai yhteisen kielialueen mukaan. Toimiala tai
erityistarpeet ovat toinen hyvin suosittu kohdistuskriteeri. Yrityspohjainen segmentointi
kohdistuu lahtokohtaisesti taloustietoihin, yrityksen kokoon, toimialaan ja sen tulevaisuuteen,
kaytossa oleviin tyokaluihin, sijaintiin seka toimipiste ja tyontekija maariin. Tyypillisesti
yritykset tekevat segmentin yritystiedoista, mutta nykyaan pyritaan saamaan vielakin

syvallisempaa nakemysta liiketoiminnastaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 39-41.)

5  Myynnin ympyra uusasiakashankinnan tueksi

Osaavat myyjat hoitavat myyntiprosessin aina alusta loppuun. Monilla myyjilla kuitenkin
myyntiprosessi jaa puolitiehen, oman viitsimattomyyden takia. Myyntityossa on ensi arvoisen
tarkeaa oivaltaa se, etta myyntiprosessi tulee kayda lapi jokaisen asiakkaan kanssa, eika vain
niiden asiakkaiden, joiden katsotaan olevan potentiaalisia tai tarkeita. Myyntiprosessi tulee
olla korkealaatuista ja sen tulee edeta johdonmukaisesti. Vaikka asiakas vaikuttaisi
epatodennakoiselta ostajalta tai tulisi vain hoitamaan pienta yksittaista asiaa, niin myyja ei
voi koskaan tietaa mihin lopputulokseen asiakkaan kanssa olisi paasty kunnollisella
myyntiprosessin hoidolla. Vaikka asiakas ei ostaisikaan mitaan, niin han saattaa kertoa tai
suositella myyjaa ja myyjan palveluita tuttavalleen, joka loppukadessa voikin mahdollisesti
tulla ostamaan suurenkin kokonaisuuden taman suosittelun takia. Jokaisella asiakkaalla on

kuitenkin oikeus kokonaisvaltaiseen palveluun.
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Myynti on myos raadollinen ala ja yksikin huonosti hoidettu asiakaskohtaaminen voi romuttaa
asiakassuhteen niin, etta asiakas ei enaa palaa yrityksen palveluiden pariin, vaikka hanta olisi
aikaisemmin palveltu kiitettavasti. Asiakkaalla on lahtokohtaisesti aina mielessaan hanen

viimeinen asiointikertansa ja sen onnistuminen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 33.)

Myynnil'l YITIPY'5

eEnnakkovalmistautuminen

soittoon Ennakkovalmistautuminen

tapaamiseen

Lisamyynti
sapimusten Y

s SEURANTA
solmiminen

“Ei:n” taklaaminen

Kuvio 2: Myynnin ympyra (Rubanovitsch & Aalto 2012, 33.)

Myynnin ympyra mallintaa myynnin olennaisimpia vaiheita. Myynnin ympyran hyodyntaminen
vaihtelee hieman B2B puolella verrattuna B2C puoleen. Kuluttajakaupassa
ennakkovalmistautuminen jaa usein pois, koska asiakas kohdataan itse liikkeessa, jolloin
siirrytaan hyvin nopeasti tarvekartoitukseen. Yritysmyynnissa tapaamisia vaaditaan yleensa
useampia kuin kuluttajapuolella. Vaikka yrityspuolella tapaamisia on usein jopa kolme, niin
myyjan tulee aktiivisesti pyrkia kaupantekoon jokaisella tapaamisella. Myyntiprosessin

oleellisimmat vaiheet ovat: (Rubanovitsch & Aalto 2012, 35.)

e Valmistautuminen puheluun

e Soitto

e Valmistautuminen tapaamiseen

e Tarvekartoitus

e Hyotyjen esittely asiakkaan nakokulmasta

e Kaupan paattaminen

e Asiakkaan kieltavan vastauksen taklaaminen

e Sopimuksen solmiminen, lisamyynti ja seuranta
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Myyntiprosessin hallinnan merkitys korostuu jatkuvasti. Hyvin suoritettu myyntiprosessi luo
mahdollisuuden lisamyynnille, joten jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on uusi
mahdollisuus tehda lisakauppaa. Myyjaa tarvitaan prosessissa havainnollistamaan asiakkaalta
saatu tieto ja selvittamaan tuotteen tai palvelun hyodyt juuri kyseiselle asiakkaalle niin, etta

han ymmartaa palvelun kannattavuuden juuri heille.

Myyjan tulee osata lukea asiakasta hyvin ja huomata signaali, jolloin asiakas osoittaa suurinta
kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan ja ilmaisee myyjalle ostohalukkuutensa. Asiakkaan
kiinnostus nousee jatkuvasti tarvekartoituksen aikana etenkin silloin, kun myyja kertoo
asiakkaalleen hanen kannaltaan tarkeita hyotyja. Myyntiprosessin alussa pyritaan luomaan
positiivinen tunne, joka helpottaa myyjaa kaupan paattamisessa ja talloin usein kaupan

paattaminen sujuukin vaivattomasti. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 35-36.)

Vaarana on, etta innokas myyja puhuu onnensa ohitse. Asiakkaan kiinnostus laskee
dramaattisesti, jos myyja puhuu ainoastaan tuotteen ominaisuuksista eika keskity avaamaan
asiakkaalle niita hyotyja, mita han haluaa kuulla. Kun asiakas on kerran menettanyt
kiinnostuksensa myyjan myyntipuhetta kohtaan, niin myyjan on erittain vaikea nostaa enaa
asiakkaan ostohalukkuus toivotulle tasolle. Myyja saattaa saada yksittaisen kaupan asiakkaan
kanssa, mutta suurempien kokonaisuuksien myynti on miltei mahdotonta, kun asiakas on
kadottanut todellisen kiinnostuksensa myyjaa kohtaan. Keskivertomyyjasta huippumyyjaksi
kehittyminen ei vaadi ihmeita, vaan sen, etta myyja asettuu aidosti asiakkaan asemaan ja
pyrkii todella ratkaisemaan asiakkaan tarpeet parhaalla mahdollisella tavalla. Huippumyyjan
myyntiprosessin painopiste on kattavassa tarvekartoituksessa. Hyotyjen esittelyssa taas
keskitytaan muutamaan kohde tuotteeseen tai palveluun, mitka vastaavat asiakkaan tarpeita
todistetusti. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 39-40.)

5.1  Ennakkovalmistautuminen

Onnistunut myyntiprosessi edellyttaa myyjan huolellista valmistautumista. Huolellinen
ennakkovalmistautuminen lisaa huomattavasti myyjan mahdollisuuksia saada myyntia. Asiakas
huomaa sen onko myyja valmistautunut ja perehtynyt asiakkaan tilanteeseen, jolloin osoittaa
myos asiakkaalle heidan olevan myyjalle tarkea asiakas. Ennakkoon hyvin valmistautunut
myyja jattaa asiakkaalle ammattimaisen kuvan itsesta ja yrityksestaan. On hyva huomioida
se, etta hyvin valmistautuneen myyjan asetelmat kaupantekoon ovat merkittavasti
korkeammat, kuin kilpailijan, joka laiminlyo valmistautumisen. Hyvasta
ennakkovalmistautumisesta on hyotya niin myyjalle kuin asiakkaallekin. Tama saastaa
huomattavasti aikaa molemmilta, kun tarvekartoitusta ei tarvitse aloittaa taysin nollasta, kun
myyja on selvittanyt asiakkaasta perustiedot valmiiksi. Myyjalla jaa huomattavasti enemman
aikaa keskittya tapaamisen aikana itse myyntityohon, kun edella mainittu valmistautuminen

on suoritettu laadukkaasti.
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Ennakkovalmistautumiseen kuuluu myos olennaisesti prospektointi eli potentiaalisten
asiakkaiden kartoittaminen ja valitseminen. Asiakasvalinnan tulee olla jarjestelmallista ja
talle on varattava runsaasti aikaa. Myyjan tuleekin ajoittain, miettia mihin resurssinsa
kohdistaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 42-43.)

5.2  Puhelinsoitto

Asiakas tapaamiseen on valmistauduttava huolellisesti, mutta niin on myos puhelunsoittoon.
Lyhyt valmistautuminen puheluun tuo myyjalle itsevarmuutta, joka taas parantaa haluttuun
lopputulokseen paasemista. Pikainen valmistautuminen puheluun vie myyjalta maksimissaan
muutaman minuutin, mutta se maksaa todennakoisesti itsensa moninkertaisesti takaisin.
Ennakkoon tulisi vahintaan selvittaa asiakkaan perustiedot ja miettia, mita asiakkaalle aikoo
sanoa. Myyjan tulee olla tehokas ja uskoa asiaansa. Kielteisen ensivaikutelman korjaaminen
asiakkaalle on tuskin enaa mahdollista. Soittaessa asiakkaalla ja varsinkin uudelle asiakkaalle,
myyjan sanoma ja aani ratkaisevat. Puhelimessa asiakas ei voi nahda myyjaa ja
vakuuttaminen on haastavampaa. Puhelimessa myyjan rooli on erittain haasteellista, koska
han ei voi nahda asiakkaan reaktioita, kun taas tapaamisessa myyja voi mukauttaa

myyntiprosessiaan sen mukaan, miten asiakas kayttaytyy. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 54-55.)

Asiakas odottaa myyjalta soittoa. Moni myyja ajattelee, etta asiakas ei halua, etta hanta
hairitaan useilla soitoilla. Nykyaan asiakkaat odottavat myyjalta oma-aloitteisuutta ja
kokonaisvaltaista ammattitaitoista palvelua. Monet asiakkaat toivovat, etta myyjat ottavat
heihin yhteytta ja kertovat uusista mahdollisuuksista. Puhelin on ollut nyt ja aina myyjan
arvokkaimpia tyokaluja. Soittamalla voidaan saavuttaa erinomaisia tuloksia tehokkaasti,
nopeasti ja edullisesti. Puhelinsoittojen aktiivisuudella voidaan myos hyvin erottaa
huippumyyja keskivertomyyjasta. Soittaminen uusille asiakkaille on aina tehokkaampaa, kuin
sahkopostien laitto. Puhelimitse saa aina varmemmin yhteyden haluttuun henkiloon ja on
todennakoisempaa, etta henkilo keskittyy siihen mita sanot, kuin etta han lukisi mainos

sahkopostin alusta loppuun. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 55-57.)

Myyjan on lahdettava siita liikkeelle, etta soitto, jonka han tekee asiakkaalle, on hanelle
hyodyllinen. Soitolle on asetettava selkeat tavoitteet ja kun puhutaan laajemmista
kokonaisuuksista, niin tavoite on usein tapaaminen. Myyjalla tulee olla valmiiksi mietittyna
hyvat perustelut sille, miksi asiakkaan kannattaisi kayttaa arvokasta aikaa hanen
tapaamiseensa. Vasta tapaamisessa myyjan pystyy aistimaan asiakkaan todellisen
suhtautumisen tuotteeseen tai palveluun reaktioiden ja olemuksen perusteella. Puhelimessa
myyjan tulee pystya perustelemaan asiakkaalle, mita konkreettisia hyotyja yritys voi tarjota

ja miksi hanen kannattaa kayttaa aikaa myyjan tapaamiseen.
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Jos asiakas ei heti kiinnostu tapaamisesta, niin kannattaa myyjan jatkaa puhelua ja pyrkia
tekemaan pienimuotoinen tarvekartoitus, jonka aikana myyja onnistuu loytamaan
mahdollisesti isompia syita, miksi asiakas haluaisi tavata myyjan. Yritysasiakkaille soittaessa
referensseista kertominen voi olla erityisen tarkeaa. Puhelimessa kannattaa aina tarjota
asiakkaalle kahta aikaa tapaamiselle, koska talloin myyja antaa asiakkaalle mahdollisuuden
valita hanelle sopivan ajankohta. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 57-59.)

5.3 Ensikohtaaminen

Monesti kuulee sanottavaksi, etta tietyilla aloilla kauppaa ei voida tehda ensikohtaamisella.
On myyjan hapea, jos han ei usko siihen, etta voidaan edeta kaupan paatokseen saman tien.
Hyvan ensivaikutelman luominen on ensiarvoisen tarkeaa. Myyjan tulee olla aina ajoissa
asiakastapaamisessa, myyjan taytyy olla itsevarma ja maaratietoinen, seka hanen tulee
herattaa asiakkaan kiinnostus olemassa aktiivinen ja positiivinen. Asiakkaan tulee saada
tunne, etta myylla on aikaa ja halua ratkaista hanen tarpeensa. Asiakas arvioi jatkuvasti
kohtaamisen aikana, onko myyja aidosti kiinnostunut vai ei. Myyjan tehtavana on johtaa
myyntiprosessia ja ohjata asiakasta oikeaan suuntaan asiakkaan ehdoilla. Myyjan tulee
herattaa asiakkaan kiinnostus valittomasti ja sailyttaa asiakkaan huomioi, silla kiinnostus voi
lakata my0Os nopeasti, jos myyja ei etene myyntiprosessissa jarjestelmallisesti. Kun asiakas
kohtaamisessa on useampia henkiloita, niin myyjan tulee ottaa huomioon kaikki osapuolet. On
tarkeaa muistaa kysya kysymyksia kaikilta, jotka ovat tapaamisessa ja vaikuttavat
paatoksentekoon. Vaikka yksi asiakkaista olisikin suurimman osan ajasta aanessa, niin myyja
ei voi varmasti tietaa, kuinka muut osapuolet vaikuttavat paatokseen. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 67-69.)

Ensikohtaamisen on oltava hyva asiakkaan kanssa, mikali tavoitellaan pitkaaikaisia
asiakassuhteita. Myyjan paamaarana ei saa olla ensikohtaamisella yksittainen kauppa, vaan
vuosia kestava kannattava yhteistyo asiakkaan kanssa. Kokonaisvaltaisen myynnin
tarkoituksena on luoda perusta asiakkaan seuraavalle hankinnalle niin, etta myyja on
jatkuvasti tietoinen siita, etta mika on seuraava askel asiakassuhteessa. Asiakassuhteen
syventymista ei pida jattaa asiakkaan vastuulle, vaan myyjan on oltava jatkuvasti aktiivinen
asiakkaan suuntaan ja kehitettava suhdetta seuraavalle tasolle. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
72-73.)

5.4 Tarvekartoitus

Myyntiprosessin tarkein vaihe on tarvekartoitus. Sen tarkoituksena on selvittaa asiakkaan
todellinen tarve ja saada asiakas kiinnostumaan yrityksen kokonaisvaltaisista ratkaisuista
yksittaisten tuotteiden sijaan. Hyva ja kokonaisvaltainen tarvekartoitus johtaa
parhaimmillaan syvaan kumppanuuteen asiakkaan kanssa, joka nostaa asiakastyytyvaisyytta

huomattavasti.
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Tarvekartoituksen aikana myyjan ei ensisijaisesti pida ajatella tuotteiden tai palveluiden
myymista, vaan rakentaa pohjaa kumppanuudelle selvittamalla, minkalaisen ihmisen kanssa
on tekemisissa. Tarvekartoituksessa myyja esittaa asiakkaalle kysymyksia ja antaa asiakkaan
puhua. Huippumyyja kayttaa aina eniten aikaa asiakkaiden tarpeiden ja halujen
maarittamiseen ja luottamuksen herattamiseen, kun tuotteiden esittelemiseen.
Tarvekartoituksen aikana tulisi selvittaa asiakkaan tarpeet mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Sen avulla lisataan kaupan arvoa, kun pystytaan tarjoamaan asiakkaalle
kokonaisvaltaista ratkaisua yksittaisen tuotteen sijaan. Kun myyja tekee asiakkaalle
jarjestelmallisen tarvekartoituksen niin kaantaa se huomion pois hinnoista ja hintojen
vertailusta. Asiakas on usein tyytyvainen ja uskollinen yritykselle, joka pystyy loytamaan
ratkaisun asiakkaan tarpeeseen. Talloin asiakas myos on valmis maksamaan palvelusta tai
tuotteesta hieman suurempaa hintaa, kuin kilpailijoilla. Huolimaton tarvekartoitus voi johtaa
sithen, etta myyja ymmartaa asiakkaan tarpeen vaarin ja myy hanelle vaaran tuotteen tai
palvelun. Tama voi olla kohtalokasta asiakassuhteen luottamukselle ja sen jatkumiselle.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 77-79.)

Myyntiprosessin myohemmassa vaiheessa kaupan paattaminen on huomattavasti helpompaa,
kun tarvekartoitus on tehty oikein. Tarvekartoitus tulisi tehda jarjestelmallisesti, jonka
jalkeen esitellaan asiakkaalle paasaantoisesti ne vaihtoehdot, jotka sopivat hanen tarpeisiinsa
ja toiveisiinsa. Jokaisen myyntitilanteen ja asiakaskohtaamisen lahtokohtana on se, etta
asiakkaan ongelma ratkaistaan kokonaisvaltaisesti. Tarvekartoituksessa on myos hyva selvittaa
se, etta onko asiakkaalla kiire tuotteen tai palvelun kanssa. Kiireellinen hankinta pienentaa

aina hinnan merkitysta kauppaa tehdessa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 80-84.)

Kysymysten kysymisen ohella kuunteleminen on yksi tarvekartoituksen tarkeimpia osa alueita.
Mita enemman myyja kuuntelee asiakasta heti myyntiprosessin alussa, niin sita varmemmin
asiakas alkaa luottamaan myyjaan. Vakavasti otettavassa kaupankaynnissa myyjan on osattava
esittaa oikeita kysymyksia asiakkaalle kuulemansa perusteella. Alkuun on hyva antaa
asiakkaan hoitaa puhuminen, jotta myyja paasee sisalle hanen ajatuksiinsa. Myyjan on
osoitettava asiakkaalle myos, etta ei vain kuule asiakasta, vaan kuuntelee. Myyjan kannattaa
kysya asiakkaalta jatkuvasti tarkentavia kysymyksia, jotta kokonaisvaltainen ymmarrys
asiakkaan tilanteesta on mahdollista sisaistaa. Kuuntelemalla asiakasta aidosti lOytaa myyja
tarvitsemansa myyntiargumentit kaupan paattamiseksi. Tarvekartoitusta tehdessa on hyva
kirjoittaa asiakkaan mainitsemat tarkeat asiat muistiin. Muistiinpanot takaavat sen, etta
palaveri asiakkaan kanssa on taltioitu ja tarvittavat asiat voidaan tarkistaa. Tarvekartoituksen
lopuksi myyjan kannattaa viela tehda lyhyt yhteenveto asiakkaan tarpeista ja kysya
asiakkaalta, onko myyja ymmartanyt oikein asiakkaan toiveet. Nain myyja antaa asiakkaalle

viela mahdollisuuden tarkentaa tai tasmentaa toiveitaan. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 75-78.)
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5.5 Hyotyjen esittely

Hyvin suoritetun tarvekartoituksen jalkeen myyja voi tarjota asiakkaalle ratkaisua, joka
tayttaa asiakkaan tarpeet. Myyja esittelee tuotteen tai palvelun juuri siihen tapaan, kun
asiakas toivoo ja niin, etta se puhuttelee asiakasta. Myyjan esittamien perusteluiden tulee
aina liittya asiakkaan tarpeeseen. Huolellisesti tehdyn tarvekartoituksen jalkeen myyja
esittelee asiakkaalle tuotteen hyodyt, eika tuotteen ominaisuuksia, mitka ei asiakasta
valttamatta kiinnosta. Kilpailutuksessa myyja, joka onnistuu saamaan asiakkaan luottamuksen
voittaa usein kaupan itselleen. On tarkeaa, etta myyja esittelee yritystaan ja kertoo yrityksen
tuottamasta lisaarvosta. Yritysesittely ei voi olla samanlainen jokaisen asiakkaan kohdalla,
vaan myyjan on tuotava yrityksesta esille ne seikat, joilla on merkitysta juuri kyseiselle
asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 98-99.)

Hyotyjen esittelyssa lahdetaan liikkeelle ylhaalta alas -myynnilla. Tama tarkoittaa sita, etta
hyotyjen esittelyssa lahdetaan liikkeelle laadukkaimmasta ja kattavimmasta ratkaisusta ja
lilkutaan tarvittaessa valikoiman ylapaasta alapaahan. Huippumyyja ei koskaan aloita
hyotyjen esittelya valikoiman edullisimmasta paasta, koska on psykologisesti helpompaa
siirtya arvokkaimmasta tuotteesta edullisempaan kuin toisin pain. Asiakas ei valttamatta aina
tule ostamaan arvokkainta tuotetta tai palvelua, mutta hanelle on nama esiteltava ja
annettava tahan mahdollisuus. Monien mielesta on erittain loukkaavaa, jos myyja ei kerro
asiakkaalle valikoiman arvokkaimmista tuotteista tai palveluista. Asiakas tuntee oikeutetusti
harmitusta tilanteesta, jossa hanelle oli tarjottu ja myyty heikompi ja edullisempi tuote, kuin
mita han olisi halunnut tai mihin asiakkaalle olisi ollut varaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 99-
100.)

Hyodyt kannattaa aina esitella asiakkaalle tarkeysjarjestyksessa. Hyotyjen tarkeysjarjestys
tietenkin vaihtelee asiakkaan mukaan, ja nama selviavat tarvekartoituksen kysymyksien
avulla. Huippumyyja vetoaa esittelyssa asiakkaalle tarkeisiin asioihin. Hyotyjen esittelyssa on
ensiarvoisen tarkeaa puhua asiakkaan kielta. Hyotyjen esittely on hyva pitaa mahdollisimman
yksinkertaisena niin, etta asiakas ymmartaa, kuinka palvelu tai tuote helpottaa hanen
elamaansa. Myyjan on tarkea varmistaa se, etta ei jatka hyotyjen esittelya ennen, kun saa
asiakkaalta tahan hyvaksynnan. Nain myyja varmistaa sen, etta asiakas ymmartaa jatkuvasti,
mista puhutaan. Taito tuoda hyodyt esille korostuvat aloilla, joilla tuotetta tai palvelua ei
voida nahda. Myyjat kohtaavat usein tyossaan hyvin ammattitaitoisia ostajia, joten heidan
tulee kartoittaa huolella, kuinka kattava osaaminen asiakkaalla on toimialasta tai yrityksen

edustamista palveluita tai tuotteista. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 108-111.)
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5.6  Kaupan paattaminen ensikohtaamisella

Kun myyja on panostanut kaikkiin myyntiprosessin vaiheisiin, kuten tarvekartoitukseen ja
hyotyjen esittelyyn, talloin kaupan paattamisen tulisi olla vaivatonta. Ostopaatoksen
pyytamisen ei pitaisi tuntua tunkeilulta tai tyrkyttamiselta. Myyntityon tarkoitus on kaikessa
yksinkertaisuudessaan saada asiakas ostamaan mahdollisimman laaja kokonaisuus. On
ensiarvoisen tarkeaa, etta myyja pyrkii tekemaan kaupat jo ensimmaisella kohtaamisella. Jos
asiakas ei osta ensimmaisella tapaamisella on suuri riski, etta asiakas menee kilpailijalle,
asiakkaan mielenkiinto laskee, asiakas unohtaa kaydyt asiat tai asiakas ei palaa asiaan
lupauksestaan huolimatta. Jos asiakkaan kanssa ei saada sovittua kauppoja tapaamisen
aikana, niin myyjan tulee sopia uusi ajankohta, koska voi olla asiakkaaseen uudestaan
yhteydessa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 121-122.)

Myyntiprosessin lopussa myyja on ehtinyt kartoittaa asiakkaan tarpeet ja esitella hyodyt.
Myyjan on talloin aika ehdottaa asiakkaalle ratkaisua, joka vastaa hanen tarpeisiinsa. Myyja ei
tietenkaan voi tehda lopullisia paatoksia asiakkaan puolesta, mutta myyja voi aina suositella
ja auttaa. Myyjan tehtavana on tehda ostopaatos asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Kun
myyja on tehnyt tyonsa hyvin, niin han kykenee sanomaan asiakkaalle, etta “kertomanne
perusteella tama on teille paras vaihtoehto”. Valitettavan moni asiakaskohtaaminen on
paattynyt siihen, etta asiakas olisi valmis ostamaan, mutta myyja ei osaa pyytaa paatosta
kaupasta. Asiakas nain paatyy tarjouksen kanssa kotiin ja hanen tarpeensa jaavat nyt
tayttamatta ja ongelma ratkaisematta. Asiakkaalle ei ikina lahtokohtaisesti pida tarjota
miettimisvaihtoehtoa. Asiakas ei todennakoisesti suo myyjalle enaa toista mahdollisuutta
tietyilla aloilla. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 122-124.)

Lahtotilanteessa eli asiakastapaamisen alussa myyjalla ei ole viela kauppaa eika sopimusta
asiakkaan kanssa. Mika tilanne voisi olla huonoimmillaan asiakastapaamisen loputtua?
Pahimmillaan tilanne on sama, kuin ennen asiakastapaamista eli han ei ole saanut kauppaa.
Myyjan on siis turha pelata kaupan paattamista ja sen kysymista asiakkaalta. Eihan myyja
meneta mitaan pyytaessaan ostopaatosta asiakkaalta. Torjutuksi tulemisen pelko ei saa

koskaan ohjata myyjaa kaupan paattamisvaiheessa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 125.)

Ostosignaalin tunnistaminen on myyjan yksi tarkeimmista ominaisuuksista. Myyjan tulee olla
valppaana koko myyntiprosessin ajan, silla asiakas saattaa kiertoilmauksia kayttaen osoittaa
olevansa kiinnostunut myytavasta tuotteesta tai palvelusta ja antaa myyjalle ostosignaaleja.
On ensiarvoisen tarkeaa hyodyntaa ostosignaalit, koska ne antavat usein myyjalle
mahdollisuuden kaupan paattamiseen. Jos asiakas kertoo, etta tuote tai palvelu on tuttu
entuudestaan, niin myyjan kannattaa kysya, missa tai miten asiakas on tutustunut asiaan. On
mahdollista, etta kilpailija on jo esitellyt asiakkaalle tuotteen tai palvelun, mutta ei ole

onnistunut saamaan kauppoja.
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Hyva on myos tiedostaa se, etta asiakasta varmasti kiinnostaa tuote tai palvelu, koska on jo
ainakin toistamiseen keskustelemassa samasta aiheesta. Kauppa voidaan saada paatokseen
missa tahansa asiakaskohtaamisen vaiheessa. Kun asiakas on osoittanut myyjalle
ostosignaaleja, myyja voi testata mahdollisuuksia kaupanpaattamiseen esimerkiksi
toimitusajankohtaa tiedustelemalla. Kun asiakas vastaa kysymykseen, voi myyja sulavasti
siirtya kohti kaupan paattamista. Kun ollaan vaiheessa, missa myyja tietaa mita asiakas
haluaa, on aika paattaa kauppa. Siihen riittaa suora kysymys ja syva hiljaisuus. (Rubanovitsch
& Aalto 2012, 127-128.)

5.7 Kieltavan vastauksen taklaaminen

Myyjat pelkaavat usein menemista niin sanotulle epamukavuusalueelle ja paatoksen
pyytamista suoraan asiakkaalta. Myyjan pitaisi rohkeasti kysya asiakkaalta ”"tehdaanko
kaupat?” Jos asiakas antaa kieltavan vastauksen, niin alkaa sen taklaaminen. Myyja ei voi
paattaa kauppaa ennen kuin on selvittanyt todellisen syyn, joka estaa asiakasta ostamasta.
Amerikkalaisten huippumyyjien mukaan kaupanteko alkaa vasta ensimmaisesta “ei:sta”. Vain
kysymalla myyja kuulee oikeat syyt, jotka vaikuttavat siihen, etta asiakas ei ole viela valmis
ostamaan. Vaikka itse tuote vastaisikin asiakkaan tarpeita, niin moni asiakas suhtautuu
varauksellisesti myyjan ensimmaiseen yritykseen paattaa kauppa. Myyja ei koskaan saa
luovuttaa asiakkaan eparoidessa, vaan myyjan tulee pyrkia jatkamaan myyntiprosessia
hienovaraisesti. Asiakkaan esittama vastavaite on usein merkki kiinnostuksesta ja myyjan
tulee tama myos ymmartaa. Taito kasitella vastavaitteita on myyjan yksi tarkeimmista
menestyksentekijoista. On taysin normaalia, etta myyja kuulee tyossaan valtavasti
vastavaitteita, koska asiakkaat usein suhtautuvat ostamiseen hieman varauksellisesti.
Vastavaitteen kuullessa myyjan tulee perustella ehdotuksensa paakohdat uudestaan niin, etta
asiakas ymmartaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 136-137.)

Suuri virhe mita myyja voi ajatella on, etta asiakkaat haluaisivat vertailla hintoja ja kierrella
liikkkeissa tai kuunnella lukuisia eri toimittajia yrityskaupassa. Hinta ei valttamatta ole
asiakkaille kaikki kaikessa, vaan he hakevat kokonaisvaltaista, toimivaa ratkaisua heidan
haasteisiinsa. Keskustelu ajautuu kuitenkin toistuvasti hintaan, koska Suomessa kaupanteko
keskittyy valitettavasti usein vain hintaan. Moni myyja ei usko siihen, etta kauppa voi syntya
jo ensikohtaamisella. Koskaan ei voida tietaa, kuinka monessa paikassa asiakas on jo kiertanyt
ja kuinka pitkalle han on valinta- ja paatosprosessissaan edennyt. Vaikka asiakas sanoisikin
vain katselevansa, niin on han saattanut asioida jo monessa liikkeessa aikaisemmin.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 137-138.)
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Asiakkaan ensimmaisen vastalauseen tai eparoivan kommentin jalkeen ei tule koskaan
luovuttaa asiakkaan suhteen, vaan selvittaa asiakkaan vastalauseen perimmaiset syyt.
Asiakkaan kerrottua myyjalle syyt eparointiinsa myyjan ei ole syyta aloittaa ominaisuuksien
esittelya uudestaan. Myyja voi puolestaan painottaa tarkeimpia, jo tarvekartoituksessa
ilmenneita ylivoimatekijoita, joilla on merkitysta asiakkaalle. Toinen toimiva tapa on esittaa
asiakkaalle muutama yksinkertainen kysymys, johon han vastaa kylla. Myyjan on
valmistauduttava hienosaatamaan ehdotustaan niin, etta se vastaa enemman asiakkaan
tarpeita. Kuultuaan asiakkaan todelliset syyt kaupan paattamiselle voi myyja supistaa
tarjottua kokonaisuuttaan, jotta ehdotus kohtaisi paremmin asiakkaan kertomat tarpeet.
Esimerkiksi kokonaisvaltaisen palvelun kayttoonotossa, voidaan aluksi lahtea liikkeelle vain
pienesta osasta palvelua, jonka jalkeen voidaan lisata toimintoja myohemmassa vaiheessa.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 138-139.)

Asiakkaat voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri ryhmaan sen perusteella, kuinka valmiita he
ovat kaupanpaattamiseen. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat asiakkaat, jotka ovat erittain
kiinnostuneita ostamaan. Nama asiakkaat saattavat esittaa myyjalle yhden tai kaksi
vastavaitetta, joiden kasittely ei aiheuta myyjalle suurempia ongelmia. Toiseen ryhmaan
kuuluvat asiakkaat, jotka tietavat kaiken myytavasta palvelusta tai tuotteesta, mutta
haluavat kuitenkin kuulla myyjan myonteisen lausunnon heidan ostopaatoksensa tueksi. Nama
asiakkaat ovat avoimia ja harkitsevia. He eivat ole viela innokkaita ostajia tai eivat ainakaan
halua silta vaikuttaa myyjan silmiin. Ostopaatos saattaa syntya hyvinkin nopeasti, esimerkiksi
myyjan kertoman referenssin avulla. Kolmanteen ryhmaan kuuluvien asiakkaiden kanssa
kaupanpaattaminen on haastavinta. He ovat hyvin tietoisia tuotteesta tai palvelusta ja
ymmartavat sen tuomat hyodyt, mutta tarvitsevat viela aikaa sisaistaakseen kaiken saamansa
tiedon. Nama asiakkaat saattavat hyvinkin tehda ostopaatoksen silloin, kun myyja on jo
luullut menettavansa kaupan. Kolmanteen ryhmaan kuuluvat asiakkaat eivat nayta tunteitaan
myyntiprosessin aikana, joka vaikeuttaa myyjan tyota tunnistaa asiakkaan todelliset tunteet
ja mielipiteet palvelusta. Talloin myyjan on haastava korostaa tiettyja hyotyja tai
ominaisuuksia, kun ei saa selvaa asiakkaan mieltymyksista. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 140-
141.)

5.8 Sopimuksen solmiminen ja lisamyynti

Kun myyja on edennyt myyntiprosessissaan siihen vaiheeseen, etta paastaan sopimuksen
solmimiseen, niin taman yhteydessa myyja voi viela hienosaataa asiakkaalle ehdottamaansa
kokonaisratkaisua. Taman jalkeen sovitaan sopimuksen paakohdat. Kun kauppa on valmis, niin
on tarkeaa kiittaa asiakasta luottamuksesta, seka on myos varmistettava, etta asiakkaan
kanssa on sovittu toimituksen ja luovutuksen yksityiskohdista seka seurannasta. Myyjan pitaa
varmistaa, etta asiakaskohtaaminen sujuu kiitettavasti alusta loppuun ja asiakkaalle jaa

positiivinen mielikuva asiakaskohtaamisesta.
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Huippumyyjan kunnianhimo ei lopu asiakkaan ostopaatokseen, vaan han oivaltaa, etta

sopimuksen solmiminen on vasta alku asiakassuhteelle. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 149-150.)

Hyvin suoritetun myyntiprosessin tuloksena asiakas ostaa palvelun tai tuotteen. Kauppojen
paattamisen jalkeen asiakas on myonteisessa mielentilassa ja hanella on todennakoisesti
lompakko auki, joten han on valmis ostamaan lisaa samalta henkilolta. Huippumyyja pyrkii jo
ensikohtaamisella saada aikaan lisamyyntia sopimalla pienen osan suuremmasta
kokonaisuudesta, jonka han voi myyda asiakkaalle myohemmin. Kun myyja on tehnyt
tarvekartoituksen kiitettavasti, niin hanen on helppo tehda asiakkaalle lisakauppaa
oheistuotteilla ja lisapalveluilla. Lisamyynti tapahtuu usein tuotteiden ja palveluiden kohdalla
valittomasti perushankinnan jalkeen tai viimeistaan vuoden sisalla ostoksesta. Otollisin aika
lisamyynnille on ensimmaisen kohtaamisen aikana, kun asiakas on viela kasvotusten myyjan
kanssa. Moni ajattelee tekevansa lisamyyntia vasta seurannan aikana, mutta seurannan
yhteydessa myynti taytyy aina aloittaa alusta ja nain huomattavasti haastavampaa, kun
ensikohtaamisella. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 152-153.)

5.9 Seuranta ja jalkihoito

Myyntityon rautainen ammattilainen ymmartaa sen, etta myynti ei lopu kaden puristukseen
kauppojen syntymisen jalkeen. Asiakkaasta on my0s huolehdittava kaupanpaattymisen jalkeen
ja hyva myyja tekeekin seuranta soiton asiakkaalle pian ostotapahtuman jalkeen. Pieni lahja,
sahkoposti ja soitto ovat hyvia tapoja pitaa yhteytta asiakkaaseen myohemmin. Asiakkaan
ostohalukkuus samalta myyjalta on olematon, jos myyja ei pida asiakkaaseen minkaanlaista
yhteytta kauppojen jalkeen. Seurantasoitot ovat tarkeita, koska taman aikana voi ilmeta, etta
asiakas ei ole tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun. Myyjan on hyva kuulla asiakkaan
mielipide mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, koska talloin tuotteen tai palvelun
korvaaminen on viela mahdollista nopeastikin ja asiakkaalle jaa tunne, etta kokemus oli
positiivinen. Jatkuvan seurannan avulla pyritaan luomaan asiakkaaseen kestava ja
luottamuksellinen suhde. Myyjan tulee myos varmistaa se, etta hyva kokemus jatkuu myos
laskutus, kuljetus seka huolto-osastojen kanssa. Myyja on loppu kadessa vastuussa
asiakkaasta, joten hanen vastuullansa on myos huolehtia siita, etta asiakas saa hyvaa palvelua
myos hankinnan jalkeen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 155-157.)

6  Markkinoinninautomaatio uusasiakashankinnan tueksi

Markkinoinninautomaatio tarkoittaa erilaista markkinointiautomaatiojarjestelmia, joiden
avulla yritys pystyy parantamaan tehokkuuttaan, minka ansiosta sen resursseja saadaan
kohdistettua optimaalisemmin. Ne auttavat tunnistamaan ostopotentiaalia ja valittavat

myyjille kiinnostavia ja potentiaalisia liideja.
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Markkinointiautomaation avulla ostajia pystytaan palvelemaan ostoprosessin jokaisessa
vaiheessa mahdollisimman hyvin. Yritys pystyy siis kasvamaan vaivattomasti taman avulla.
Tunnetuimpia markkinointiautomaatiojarjestelmia ovat muun muassa HubSpot, Oracle
Eloqua, Salesforce, Genius, Neolane, Autopilot ja LeadFormix. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
91-94.)

Markkinoinninautomaation tarkeimpana tavoitteena on kasvattaa tunnettuutta, synnyttaa
kysyntaa, hallita, luokitella ja hoitaa liideja, toteuttaa kampanja-analyyseja seka tehostaa
myyntia. Markkinointiautomaation on siis kehitetty tunnistamaan asiakkaan ostopotentiaalia
ja mieltymyksia. Sen avulla pystytaan lahettamaan kohdennettuja viesteja potentiaalisille
asiakkaille oikealla hetkella, silla sen yksi parhaimmista ominaisuuksista on personoida
viestintaa automatisoidusti. Jarjestelmat tunnistavat mista kayttaja on paatynyt sivuille ja
miten se kayttaytyy siella, tama personoi viestintaa sen mukaisesti. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 95.)

Markkinoinnin automaatio liittyy uusasiakashankintaan merkittavasti. Se tulisi kytkea myyntiin
erittain tiiviisti, silla sen avulla voidaan kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Sita hyodyntamalla
yritys pystyy kasvattamaan asiakkaidensa ja liidien maaraa, kaannyttamaan vierailijoita
asiakkaiksi enemman seka kasvattamaan ROIl:ta (return on investment). Kuitenkin huonosti
kaytettyna markkinoinninautomaatio tulee yritykselle kalliiksi, joten on tarkeaa, etta yritys
osaa hyodyntaa sita oikein. Myyjaorganisaatiossa markkinoinninautomaatio toimii siten, etta
se tunnistaa "kuuman” liidin ja tieto siita valittyy myyjalle tai hanen esimiehellensa. Taman
jalkeen liidia aletaan hoitamaan ja kirjataan se CRM-jarjestelmaan. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 98-99.)

6.1 Inbound- ja outbound-markkinointi

Inbound-markkinointi tarkoittaa markkinointimallia, jossa asiakas paatyy itse omasta
tahdostaan yrityksen luokse houkuttelevien sisaltojen avulla. Sen tarkoituksena on herattaa
asiakkaan mielenkiinto yritysta kohtaan hyodyllisten ja kiinnostavien sisaltojen avulla, jonka
vastineeksi asiakkaan toivotaan antavan yhteystietonsa, esimerkiksi sahkopostiosoitteensa.
Inbound-markkinoinnissa on keskeista se, etta asiakas on halukas ottamaan vastaan
markkinoijan tarjoamaa tietoa. Kyseisen markkinointimallin ideana on siis saavuttaa
asiakkaan luottamus yritysta kohtaan osaamista osoittavien sisaltojen avulla. (Kurvinen &
Seppa 2016, 187.)

Inbound markkinointi sisaltaa nelja eri vaihetta, joita ovat houkuttelu, konvertointi,
klousaaminen ja huolenpito. Houkuttelu tapahtuu usein tuottamalla nettisivuille tai
sosiaalisessa mediassa sisaltoa sellaisista aiheista, joista asiakkaat etsivat tietoa. Nain

potentiaalinen asiakas paatyy yrityksen sisaltojen pariin oma-aloitteisesti.
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Konvertointivaiheessa asiakas jattaa yhteystietonsa vapaaehtoisesti yritykselle, esimerkiksi
yhteystietolomakkeen kautta ja antaa samalla yritykselle markkinointiluvan eli luvan

markkinoida ja olla haneen yhteydessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-195.)

Kolmas vaihe inboundissa on klousaaminen, jossa pyritaan tunnistamaan potentiaalisimmat
asiakkaat. Kyseisessa vaiheessa on hyvin tarkeaa onnistua, jotta resurssit kohdistetaan oikein.
Kun asiakas on antanut markkinointiluvan yritykselle, alkaa yritys syventamaan yhteytta
asiakkaaseen markkinointiautomaation avulla. Taman avulla osataan lahettaa potentiaaliselle
asiakkaalle relevanttia viestintaa ja sisaltoa seka kerataan runsaasti tietoa taman
kayttaytymisesta. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-195.)

Viimeinen vaihe on huolenpito eli jo olemassa olevasta asiakkaasta huolehtiminen ja tahan
yhteydenpito. Markkinointiautomaatiojarjestelmien avulla on mahdollista, esimerkiksi
personoida sivustot niin, etta kullekin vierailijalle naytetaan sisaltoa taman taustatiedot
huomioiden. Talloin jo olemassa olevan asiakkaan ei tarvitse tayttaa joka kerta
yhteystietolomaketta sivuilla vieraillessaan vaan han voi, esimerkiksi ladata oppaat suoraan

kayttoonsa. (Kurvinen & Seppa 2016, 198.)

Inbound-markkinointi on uudenlainen tapa markkinoida, jossa asiakas ja kohderyhma ovat
keskiossa. Ennen markkinointi keskittyi lahinna out-bound-markkinointiin, joka puolestaan on
hyvin tuotekeskeista ja keskittyy enemman asiakkaan hyotyihin ja tuotteen ominaisuuksiin.
Outbound-markkinointia toteutetaan usein, esimerkiksi erilaisilla kampanjoilla, kylmasoitoilla
ja muulla suoramarkkinoinnilla. Outbound on lyhyt nakoista toimintaa, jossa tuloksia halutaan
saavuttaa nopeasti. Suurin ero outboundissa ja inboundissa on se, etta outboundissa yritys
menee itse asiakkaan luokse, kun taas inboundissa asiakas paatyy itse yrityksen luokse.

(salescommunications 2019.)
6.2 Social selling

Social selling eli sosiaalinen myynti tarkoittaa myynnin kasvattamista verkostojen ja
sosiaalista mediaa hyodyntamalla. Myyva osapuoli jakaa asiakkailleen arvokasta tietoa ja
kiinnostavia sisaltoja eri verkostoilla seka ottaa osaa keskusteluihin, jolloin se herattaa
potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon ja saavuttaa heidan luottamuksensa. Sosiaalisen
myynnin avulla myyjan on mahdollista tuottaa lisaarvoa asiakkaille jo tiedonhakuvaiheessa ja
potentiaalisia asiakkaita kuuntelemalla saadaan itsekin tietoa heista. Sosiaalinen myynti on
erittain toimiva nykyaikainen myyntimenetelma, silla verkostoissa jaettu tieto leviaa nopeasti
ja helposti, jolloin se saavuttaa suuren maaran ihmisia ja lisaa todennakoisesti uusien
potentiaalisten asiakkaiden maaraa. IDC ja LinkedIn on toteuttanut tutkimuksen, jonka
mukaan 84 % C- ja VP-tason johtajista hyodyntaa sosiaalista mediaa ostoprosessissaan, joka

vahvistaa sosiaalisen myynnin kannattavuutta. (Kurvinen & Seppa 2016, 110.)
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7  Kehittamismenetelmat

Opinnaytetyon kehittamistavoite on selvilla, joten tassa luvussa tullaan kaymaan lapi
kehittamismenetelmat, mita opinnaytetyossa hyodynnetaan. Kehittamistyossa voidaan
kayttaa monia erilaisia menetelmia ja tama on myos suositeltavaa. Tutkimusmenetelmat ovat
jaettu maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin.
Tyypillinen maarallinen menetelma on lomakekysely tai strukturoitu lomakehaastattelu, jossa
kysytaan isolta joukolta samoja kysymyksia samassa muodossa. Maaralliset tutkimukset
sopivat tilainteisiin, missa testataan pitaako, jokin teoria paikkaansa. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 104.)

Laadullista menetelmaa kaytetaan usein, kun aihetta ei tunneta kovin hyvin tai kun halutaan
ymmartaa tutkittavaa aihetta paremmin. Laadullista menetelmaa kaytettaessa tutkittavia on
huomattavasti vahemman, kun maarallisessa tutkimuksessa, mutta analysoitavaa aineisto
syntyy usein huomattavasti enemman. Tarkoituksena on siis hankkia suppeasta kohteesta
mahdollisimman paljon tietoa ja ymmartaa tutkittavaa ilmiota kokonaisvaltaisemmin.
Tyypillisia laadullisen tutkimuksen menetelmia ovat teema-, avoin ja ryhmahaastattelu seka
osallistava havainnointi. Laadullisessa tutkimuksena tarkoituksena on todellisen elaman
kuvaaminen niin, etta tutkija on hyvin lahella tutkittavaa aihetta ja jopa osallistuu heidan
toimintaansa. Tutkija tekee tutkittavasta aiheesta omia ilmioita ja perusteltuja tulkintojaan,
jotka ovat tarkeassa roolissa lukijalle, joka voi tehda omia paatelmiaan tutkimuksen
luotettavuudesta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 105.)

Valitsin laadullisen tutkimusmenetelman, koska tutkittavia henkiloita on vahan, mutta
tutkittavasta ilmiota halutaan kokonaisvaltaista ja kattavaa tietoa. Kyseisen
tutkimusmenetelman avulla minulla on mahdollisuus saada yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa
dataa alansa ammattilaisilta, kun maarallisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimusmenetelma
sopii myos hyvin, koska olen itse toissa kyseisessa yrityksessa ja opinnaytetyon aihe liittyy
vahvasti tyonkuvaani. Tiedonkeruumenetelmana toimii puolistrukturoitu haastattelu, jossa
kysymykset on laadittu etukateen, mutta niiden jarjestysta voidaan vaihdella tilanteeseen
sopivasti. Talloin haastattelijalla on myos mahdollisuus kysya lisakysymyksia tai tarkentavia
kysymyksia ja jattaa jotain kysymatta, mikali se ei sovellukaan tilanteeseen. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 108). Valitsin puolistrukturoidun haastattelun, koska taman
toteuttaminen ei vaadi tarkkaa suunnitelman noudattamista, vaan tarvittaessa minulla on
mahdollisuus kysya tarkentavia kysymyksia, mutta kuitenkin saaden vastaukset haluamiini

kysymyksiin.
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Haastattelu analysoidaan litteroimalla eli se kirjoitettaan puhtaaksi aaninauhoitteen avulla,
jota on pidetty paalla koko haastattelun ajan. Reflektoin haastatteluja keskenaan eli peilaan
haastatteluista saatuja vastauksia toisiinsa ja pyrin loytamaan naista yhtalaisyyksia ja
eroavaisuuksia johtopaatoksiini. Naiden perusteella tulen tekemaan kehittamisehdotukseni
yritykselle. Haastattelun tarkoituksena on selvittaa yrityksen uusasiakashankinta tapoja ja sen
prosessia kaytannossa. Aluksi selvitin miten yritys prospektoi, mihin asioihin se kiinnittaa
huomiota uusasiakashankinnassa ja mita tyokaluja uusasiakashankinnassa hyodynnetaan.
Seuraavaksi selvitin, kuinka yritykset kayttavat dataa ja eri kanavia uusasiakashankinnassa.
Lopuksi kysyin sita, kuinka paljon henkilot kayttavat aikaa uusasiakashankintaan, mittaavatko
he sen onnistumista mitenkaan ja millaisia haasteita he ovat kohdanneet

uusasiakashankinnassa.

Olen huomioinut tutkimuksessani validiteetin eli tutkimuksen patevyyden siten, etta olen
asettanut tasmalliset tavoitteet tutkimukselleni, jolloin varmistun siita, etta tulen
mittaamaan haluttuja asioita. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimus mittaa
sita, mita on ollut tarkoituskin mitata. Olen suunnitellut tyoni etukateen huolellisesti ja
pohtinut tarkasti sita, mika tiedonkeruumenetelmista sopii parhaiten mittaamaan haluttua
tutkimusongelmaa. (Heikkila 2010, 29-30.)

Tutkimukseni luotettavuutta on mitattu reliabiliteetilla, joka tarkoittaa sita, etta
tarkastellaan tulosten tarkkuutta eli luotettavuutta. Tutkimuksen tulokset eivat saa olla
sattumanvaraisia ja tutkijan on oltava koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen. Tassa
tutkimuksessa olen huomioinut reliabiliteetin haastateltavia valitessa. Valitsin
haastateltaviksi henkiloita, joilla on pitka myynnillinen kokemus ja mahdollisesti nakemysta
myynnista ja uusasiakashankinnasta useammastakin organisaatiosta. Halusin myos
tutkimuksessani valita haastateltaviksi sellaiset henkilot, joista olen varma, etta he tekevat

tyonsa erinomaisesti ja kehittavat itseaan jatkuvasti. (Heikkila 2010, 30.)

8 Haastatteluiden tulokset

Tassa osiossa tulen avaamaan tekemani haastattelut. Tein kolme haastattelua. Toteutin
yhden haastattelun kohdeyritykseni sisalle ja kaksi haastattelua ulkopuolelle. Ulkopuolelle
toteutetut haastattelut on tehty myynnillisiin organisaatioihin, joissa pyritaan vahvasti
kasvattamaan myyntia. Ajattelin, etta ulkopuolisista haastatteluista tulen saamaan suuren
maaran ideoita tyoni kehittamisehdotuksiini. Toteutin haastattelut hyvin tuntemilleni
henkiloille, jotta voin olla taysin vakuuttunut siita, etta he ovat alansa ammattilaisia.
Jokaisella haastateltavallani on myynnista pitka kokemus, seka he ovat olleet alalla jo useita
vuosia. Toteutin haastattelut olosuhteiden pakosta, joko kasvotusten tai teams palaverin

valityksella.
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Tutkimusosuudessani halusin selvittaa yrityksien uusasiakashankinnan nykytilaa ja sen
toteuttamistapoja. Selvitin myos uusasiakashankintaan kaytettavia tyokaluja ja sita, kuinka

paljon yrityksissa mitataan uusasiakashankinnan onnistumista.

Mielestani haastattelut sujuivat hyvin ja onnistuin kaymaan haastattelukysymykset kattavasti
lapi jokaisen haastateltavan kanssa. Sain haastatteluista laadukasta tietoa, seka nakemysta

siita mihin voin viitata tyoni johtopaatoksissa.
8.1 Haastateltavien esittely seka heidan tapansa tehda uusasiakashankintaa

Ensimmaisena haastattelin organisaation sisalta omaa esimiestani, joka vastaa meidan
myyntitiimimme tuloksesta. Selvitin haastattelun aikana esimieheni tapoja tehda
uusasiakashankintaa ja sen toimivimpia tapoja. Esimieheni kertoi, etta han kayttaa
uusasiakashankintaan paljon aikaa myos vapaa-ajalla ja helpoin tapa uusien asiakkaiden
loytamiseen on ehdottomasti se, etta pitaa silmat auki liilkenteessa ja painaa mieleen autoja,
joiden kyljessa on yrityksen logot. Uudet ja puhtaat autot ovat myos sellainen signaali, joka
kertoo siita, etta yritysta varmasti kiinnostaa heidan autokalustonsa ja se, miten naita

kaytetaan. Toinen tapa mita korostettiin haastattelun aikana, oli omat verkostot.

Esimieheni saa paljon helppoja leedeja omilta verkostoiltaan, joka sisaltaa asiakkaiden,
ystavien, kotivaen ja tuttavien vinkit mahdollisista uusista asiakkaista, joita on huomattavasti
helpompi ja mukavampi lahestya yhteisen tutun kautta. Myos kokemus alalta on asia mita
korostettiin ja jonka avulla myos omilta asiakkailta tai entisilta asiakkailta saadaan

mahdollisesti yhteydenottoja. (Kaukolampi 2021.)

Seuraavaksi haastattelin henkilostovuokraus alan myyntitiimin esimiesta, jolla on kokemusta
myynnin parissa tyoskentelysta kyseiseen henkilostovuokraus alan yritykseen viiden vuoden
ajalta. Henkilo on minun pitkaaikainen ystavani, joten tiedan sen, etta hanen vastauksensa
ovat luotettavia ja varmasti hyodyllisia. Haastattelun alussa keskustelimme siita, kuinka han
prospektoi uusia mahdollisia asiakkaita. Han avasi hyvin sen, kuinka hanen prospektointinsa
on muuttunut vuosien varrella siita, kun han aloitti yrityksessa. Oma asiakaskunta on hyvin
vakiintunut ja suurimman osa tyoaikaa henkilo kayttaa omien asiakkaidensa kanssa. Usein
myos prospektointi tapahtuu omien asiakkaiden sisalla ja harvoin han enaa prospektoi taysin
uusia asiakkaita, koska omien asiakkaiden sisalta loytyy niin paljon potentiaalia. (Sales Team
Manager 2021.)

Viimeisena toteutin haastattelun mainosalalla tyoskentelevalle ystavalleni, joka on
tyoskennellyt yrityksessa noin kaksi vuotta myynnin parissa. Voidaan olettaa, etta hanen

vastauksensa ovat luotettavia ja kayttokelpoisia tyossani.
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Aluksi lahdin selvittamaan sita, kuinka han prospektoi mahdollisia uusia leedeja ja
asiakkaitaan, johon han vastasi vahvan sosiaalisen median hyodyntamisen. LinkedInia han
kayttaa hyvin paljon. Han selvittaa somen kautta sen, tekevatko yritykset mainontaa ja

kuinka tehokkaasti.

Han hyodyntaa somea suuresti siihen, kun selvittaa mita yritys tekee talla hetkella
LinkedInissa, Googlessa tai Facebookissa, jonka jalkeen han pystyy tarjoamaan asiakkailleen
mahdollisia puutteita, mita on havainnut kartoittaessaan heidan mainontaansa.
Uusasiakashankinnassa han hyodyntaa myos paljon verkostojaan ja huomatessaan
mahdollisista tyopaikan vaihtoista tai tittelin muutoksista LinkedInin kautta, niin on

viipymatta yhteydessa myynninkiilto silmissaan. (Account Manager 2021.)
8.2  Mihin asioihin kiinnitat huomiota uusasiakashankinnassa?

Ensimmaisessa haastattelussa kavi ilmi, etta uusasiakashankinnassa verkostoituminen ja
LinkedInin kaytto on erittain hyodyllista. Haastattelussa tuli ilmi, etta tapa milla saa myos
mahdollisia leedeja on asiakkaiden kanssa verkostoituminen, seka yrityksien seuraaminen,
jonka avulla pystytaan saamaan mahdollista uutta tietoa yrityksesta tai alasta. Esimerkkina
korostettiin hankintoja. Monet yritykset postaavat kuvia uusista hankinnoistaan, joka on

alallamme selva signaali kontaktointiin oli yritys sitten asiakkaana tai ei. (Kaukolampi 2021.)

Selvittaessani huomioon otettavia seikkoja uusasiakashankinnassa esimieheni painotti sita,
etta han ei kayta turhaa aikaa yrityksen taloudellisen tilan selvittamiseen, koska alallamme
silla ei ole niin suurta merkitysta. Hyvin on mahdollista, etta yritys on edellisena vuotena
tehnyt suuria investointeja. Soittaminen ja kysyminen mahdolliselta asiakkaalta ei maksa
mitaan, joten se kannattaa aina myos tehda. Huomioitavaa on enemmankin se, etta nakee
yrityksen auton liikenteessa, joka on uuden karhea ja puhdas, mika kuvastaa sita, etta
yritysta kiinnostaa panostaa heidan autokalustoonsa, mika on tietenkin meille ensiarvoisen
tarkea tieto. (Kaukolampi 2021.)

Toinen haastateltavani kertoi, etta uusasiakashankintaa kaytannossa han tekee aina isojen
voimassa olevien asiakkuuksien sisalla, eika niinkaan yrita tavoitella kokonaan uusia yrityksia.
Kaytannossa puhutaan siita, kun firmassa on esimerkiksi 5 ihmista, jotka ostavat hanelta, niin
kuinka saadaan tama laajennettua siihen, etta 10-20 ihmista ostavat hanelta yrityksen sisalla.
Tarkoituksena on kaytannossa kaivaa asiakkuuksista taysi potentiaali irti ja asiointi yrityksen
sisalla uusien ihmisten kanssa on aina helpompaa, kuin taysin uuden yrityksen kanssa asiointi.
Voidaan kuvitella, etta henkilo on tehnyt yhteistyota yrityksessa it organisaation kanssa ja on
valittanyt heille ohjelmisto kehittajia. Yrityksessa on kuitenkin markkinointi, myynti ja
logistiikka, joiden kanssa yhteistyo voi myos jatkua hyvin hoidetun asiakaskokemuksen

jalkeen.
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Kaytannossa han kiinnittaa uusasiakashankinnassa huomiota siihen, etta aloittaa keskustelun
yrityksessa mahdollisimman korkealta ja pyrkii aloittamaan yhteydenpidon eri
organisaatioiden vetdjien kanssa, jonka jalkeen he osaavat suunnata projektia oikeaan
suuntaan henkiloille, jotka tekevat ostopaatoksia. Hyvana vinkkina han myos mainitsi, etta
usein itse yrittaa paasta yritykseen sisaan IT-osaston kautta ja sen jalkeen havittelee muita

osastoja mukaan. (Sales Team Manager 2021.)

Viimeinen haastateltava kiinnittaa suuresti huomiota uusasiakashankinnassa siihen, etta
selvittaa yrityksessa henkilon tai henkilot, jotka paattavat asioista ja keta kannattaa
tavoitella. Alalla on tarkeaa, etta on hieman kayttanyt aikaa ennen kontaktointia, etta osaa
keskustella ja tarjota asiakkaalle lisaarvoa, minka takia hanen kannattaisi edes sopia palaveri
myyjan kanssa. Tama vaatii sen, etta myyja on tietoinen siita, kuinka yritys mainostaa, jonka
jalkeen hanen on helppo tarjota asiakkaalle jotain uutta kokeilemisen arvoista ratkaisua.
Tarkeaa on myos ymmartaa se, etta ketka ovat asiakkaiden asiakkaita ja mika talle

kohderyhmalle on ominaisin tapa tavoittaa haluttu kohderyhma. (Account Manager 2021.)
8.3  Tyokalut myynnin tukena

Kohdeyritykseni on kayttanyt aikaisemmin Vainua, mutta tama koettiin liian kalliiksi sen
hyotyihin nahden. Tama on nyt kokeiltu ja seuraavaksi tulemme mahdollisesti kokeilemaan
jotain muuta. Yritys on aikaisemmin myos ostanut valmiita leedilistoja, jotka ovat kuulemma
soitettu etukateen ja on annettu ymmartaa, etta he olisivat kiinnostuneita meidan
ratkaisuistamme. Tama tyokalu on myos osoittautunut suhteellisen turhaksi ja suurin osa
listoista ei ole tuottanut yritykselle euron euroa. Nama ovat myos olleet hyvin kalliita ja usein

rahat ovat menneetkin tassa tapauksessa hukkaan. (Kaukolampi 2021.)

Toinen haastateltavani painotti sita, etta tyokalu mita han kayttaa eniten on ehdottomasti
LinkedInin Sales Navigaattori. Kun omat asiakkaat ovat tiedossa ja halutaan loytaa
asiakasyritysten sisalta oikeat kontakti henkilot, niin kyseinen tyokalu on nimenomaan tahan
tarkoitukseen loistava. Han ei juurikaan ollut kayttanyt tyokalua uusien asiakkaiden
etsimiseen, mutta uskoi, etta tyokalu voi myos tatakin helpottaa varsinkin oikeiden
kontaktien etsinnassa. Kaytannossa tyokalu toimii hyvin titteli hakuna ja nopeuttaa oikeiden
ihmisten tavoittamista. Han myos mainitsi, etta navigaattori on erinomainen tyokalu, koska
haku aina tallentuu ja jarjestelma aina ilmoittaa, kun organisaation sisalla tapahtuu
muutoksia. Esimerkiksi, kun listalla olevalle yritykselle tulee uusi tyontekija tittelilla ”juuri
minua kiinnostava” niin saan tasta tiedon saman tien. Tarkeana ominaisuutena myos se, etta
jarjestelma mahdollistaa myos sen, etta saadaan tieto siita, kun ihmiset etenevat yrityksen
sisalla uusiin titteleihin, jotka voivat minua kiinnostaa. Han painotti viela, etta myynnin

tyokaluna Sales Navigator on hanella kaytossa lahes 99 %.
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Itse tiedustelin viela, kuinka paljon kyseinen tyokalu vie hanelta tyoaikaa, johon han vastasi,
etta kayttoonotto vie suurimman ajan ja kun tama on tehty huolella, niin jarjestelman kaytto
ei vie jatkossa kovinkaan paljon aikaa, koska hanen sanojensa mukaan myyja paasee

nappaamaan kirsikoita kakun paalta. (Sales Team Manager 2021.)

Tyokaluja, mita yritys kayttaa on aiemmin mainitsemani Sales Navigator, joka on aktiivisessa
kaytossa varsinkin kokeneemmilla myyjilla, joilla oma asiakaskunta on jo hyvin vakiintunut.
Henkilo myos kertoi siita, etta hinta on hanen mielestaan tyokalulle hyvin kohtuullinen.
Toisena tyokaluna heilla on kaytossa Vainu, mutta haastateltavani henkilo ei ollut tyokalua
kayttanyt pitkaan aikaan, koska Vainu on fiksumpi siihen, etta loydetaan uusia potentiaalisia
asiakkaita. Ominaisuus, mita han Vainussa korosti kayttavan, on se, kun yritykset julkaisevat
tietyn position rekrytoinnin auki, mika hanta kiinnostaa. Han myos painotti sita, etta he ovat
toimineet 12 vuotta alalla, joten suurin osa firmoista on jo heidan CRM jarjestelmassa. (Sales

Team Manager 2021.)

Viimeinen haastateltava kertoi, etta he hyodyntavat tyokaluinaan uusasiakashankintaan
LinkedInin Sales Navigaattoria ja kohta heidan kayttoonsa tulevaa Vainua. Tiedustelin Sales
Navigaattorin hyotyja hanelle ja han kertoi, etta hyvana ominaisuutena, mita han hyodyntaa
on "materiaali pankki”, minka taakse pystytaan lataamaan kaikki tarvittava materiaali, mita
asiakas tarvitsee ostopaatosta tehdessaan. Han pystyy taalta ladata tiedostot itselleen ja
kayttaa naita esimerkiksi sisaisessa esityksessa. Tasta myos etuna se, etta myyja saa tiedon
aina sahkopostiinsa, kun joku tarkastelee tiedostoja linkin takana. Han pystyy myos
katsomaan, kuinka kauan tiedostoja on katsottu, mika auttaa myyjaa havainnollistamaan sen,
kuinka kiinnostuneita prospektit ovat myytavasta palvelusta. Han myos kehui sita, etta Sales
Navigaattorin avulla kyetaan loytamaan oikeat henkilot yrityksesta hyvinkin nopeasti ilman
turhia puheluita asiakaspalvelun kautta, jotka myos usein koetaan hyodyttomiksi. (Account
Manager 2021.)

8.4 Datan ja eri kanavien hyodyntaminen

Ensimmaisesta haastattelusta kavi ilmi, etta dataa esimieheni hyodyntaa
uusasiakashankinnassa ajoittain ja han saattaa vilkaista nopeasti yrityksen taloustiedot,
henkilostomaaran ja nettisivut, joista usein saa peruskasityksen yrityksen toiminnasta. Han
painotti sita, etta ei kayta tahan turhan paljon aikaa viela uusasiakashankinta vaiheessa.
Tehokkaimpia kanavia, joita esimieheni kayttaa uusasiakashankinnassa ovat suositukset
muilta asiakkailta, minka seurauksena yritys panostaa referenssiasiakkaiden julkaisuihin
tulevan vuoden aikana erityisen paljon, koska nama ovat paras tapa vakuuttaa myos
mahdolliset uudet asiakkaat. Tarkoituksena on jakaa asiakas caseja noin 20 kappaletta, joka
tuo aina enemman uskottavuutta palveluumme, kuin se, etta myyja sanoo asiakkaalle, etta

palvelumme on erittain hyva.
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Esimieheni painotti myos sita, etta myyjalla on aina hyva olla muutama valmis asiakas, mita
han on hoitanut, kun kukkaa kammenella, jonka voi mainita uusille mahdollisille asiakkaille,
etta ”soita hanelle, han voi kertoa, kuinka hyvin palvelumme on toiminut heilla”.
(Kaukolampi 2021.)

Seuraava haastateltava oli myos sita mielta, etta dataa uusasiakashankinnassa hyodynnetaan
laajasti. Vainun dataa ja signaaleja henkilo hyodyntaa esimerkiksi siihen, etta tiedostaa sen,
etta rekrytointi on auki tai jos heille on tulossa toiminnanohjausjarjestelman uudistus tai
jokin muu iso projekti, mika on hyva tietaa etukateen. Tallaisen datan saaminen on tarkeaa
siina mielessa, etta tiedostetaan se, etta heilla voi olla tarve tekijoille uusien projektien
eteenpain viemiseksi. Han mainitsi myos, etta sisaista dataa hyodynnetaan jonkin verran ja
tarkeaa tassa on se, etta myyja saa kasityksen asiakkuuden tilasta. Isossa roolissa on se, etta
ymmarretaan, kuinka paljon on tavattu henkiloita talon sisalta ja kuinka paljon mahdollisesti

on viela henkiloita, jotka vastaavat resursoinnista yrityksessa. (Sales Team Manager 2021.)

Kanavia, mita henkilo kayttaa uusasiakashankinnan apuna ovat paljon jo esille noussut
LinkedIn, kauppalehti, vainu ja muu uutisvirta. Kiinnostavaa uutisvirtaa on selkeasti se, kun
yritykset rekrytoivat tai kun heilla on tulossa uudistuksia tai muita projekteja. Toinen
mainitsemisen arvoinen kanava, minka han mainitsi, oli yrityksien omat nettisivut, joista saa
erittain paljon tietoa, esimerkiksi yritysraportit ovat erinomaisia tiedonlahteita siihen, etta
saadaan tietoa yrityksen strategiasta ja tavoitteista tulevalle vuodelle. Han kuitenkin lopuksi
tiivisti, etta liian suurta aikaa han ei itse halua kayttaa asiakkaan tietojen selvittamiseen,
vaan kannusti kysymaan asiakkaalta rohkeasti, jos on selvitettavia asioita. (Sales Team
Manager 2021.)

Viimeinen haastateltava kertoi myos hyodyntavan dataa merkittavasti uusasiakashankinnassa
selvittaessaan yrityksessa rooleja ja paatoksentekoketjua jo aikaisemmin mainitsemani
LinkedInin kautta. Dataa myos hyodynnetaan silta pohjalta, etta selvitetaan, kuinka
mahdollinen asiakas tekee mainontaa, kuten Facebookin tai LinkedInin -mainospankki. Naita
tarkastellessa saadaan hyva ja selkea kuva siita, minkalaisella tyylilla asiakas haluaa viestia
asiakkailleen. Tarkeassa roolissa data on siis selkeasti, kun tarkastellaan yrityksen nykytilaa,

muutoksia tai taloudellisia lukuja. (Account Manager 2021.)

Kanavat, mita he kayttavat yrityksessa ja mitka ovat olleet tehokkaimpia ovat ehdottomasti
LinkedIn. Tahan myos suuresti syyna se, etta palveluvalikoima painottuu suuresti myos alustan

ymparille ja on tama takia luonnollinen ymparisto. (Account Manager 2021.)
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8.5 Uusasiakashankintaan kaytettava aika

Esimieheni ei oikein osannut vastata siihen, kuinka paljon han kayttaa aikaa
uusasiakashankintaan, koska tama vaihtelee erittain paljon. Han kayttaa siihen paljon aikaa
vapaa-ajallaan ja bongailee mahdollisia liideja suoraan liikenteesta. Han myos mainitsi, etta
ajoittain on haastavaa erottaa vapaa-aikaa ja tyoaikaa toisistaan, mutta han ei koe tata

kuitenkaan rasitteeksi. (Kaukolampi 2021.)

Toinen haastateltava mainitsi, etta uusasiakashankintaan kaytettava aika oli henkilon
mielesta noin 5 tuntia viikossa, joka sisaltaa uuden kontaktin prospektoinnin, seka
selvitystyon. Buukkauspuheluihin henkilo kertoi kayttavansa noin 3 tuntia viikossa ja
keskimaarin noin pari tuntia tulee kaytettya viikko tasolla siihen, etta selvittaa soitettavat
henkilot LinkedInin Sales Navigaattorista. Tiedustelin myos henkilon viestintakanavia ja
halusin saada selvyyden siita, kayttaako han LinkedInia myos viestintavalineena asiakkaille,
johon han vastasi, etta paasaantoisesti viestinta aina tapahtuu soittamalla. (Sales Team
Manager 2021.)

Viimeisen haastateltavan mukaan uusasiakashankintaan kaytettava aika vaihtelee suuresti ja
han arvioi sen olevan viikkotasolla noin 0-8 tuntia, riippuen viikosta. Han painotti, etta
maanantai on henkildlle usein ollut soitto/prospektointi paiva, jolloin on tahan panostanut
enemman ja suunnitellut tulevan viikon tapahtumia tarkeysjarjestyksessa. (Account Manager
2021.)

8.6  Uusasiakashankinnan haasteet

Esimiestani haastatellessa tiedustelin mahdollisia haasteita, mita han kokee olevan
uusasiakashankinnassa. Han mainitsi, etta tama kyseinen aika on haaste, koska korona
vaikuttaa huomattavasti yrityksien uusiin hankintoihin. Toisaalta palvelumme on sellainen,
joka tuo asiakkaillemme parhaimmassa tapauksessa huomattavan suuriakin saastoja, mika on
helpompi myytava, kuin palvelu, joka on vain kulu. Huomioitavaa on myos se, etta
ostokayttaytyminen on siirtynyt enemman verkkoon, joten nettisivujen rooli on tarkea ja
siihen myos tullaan tulevana vuonna satsaamaan. Haasteena myos alallamme on ehdottomasti
se, etta emme paase enaa tapaamaan asiakkaitamme kasvotusten, mika on erittain suuressa
roolissa onnistuneeseen uuteen kauppaan. Tapaamiset suoritetaan teams palaverissa, joka tuo
myyntiin tietenkin omat haasteensa. Han myos mainitsi sen, etta kauppaa tulee aina

paremmin kasvotusten, johon voin myos itse samaistua suuresti. (Kaukolampi 2021.)

Uusasiakashankinnan haasteita tiedustellessani seuraavalta haastateltavalta, niin henkilo
joutui hieman pohtimaan. Han kertoi, etta kolme vuotta sitten, jos olisin kysymyksen kysynyt
niin han olisi vastannut, etta mista loytaa uusia kiinnostavia yrityksia, joita ei ole viela

kontaktoitu.
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Nykypaivana varmasti haasteena on se, etta myyja loytaa ja omaksuu tietyt rutiinit, jotka
tuottavat tulosta. Itselleen han koki suurimman haasteen olevan prospektoinissa ja sen
tekemisessa. Tarkeaa on varata itselleen prospektointi aikaa ja myos kayttaa tama
tehokkaasti. Tyypillisin kompastuskivi heilla myynnissa on se, etta kaydaan lapi tiettyja
asiakkaita ja hakataan heidan kanssaan paata seinaan, vaikka he eivat ole vastanneet pitkiin
aikoihin. Tarkeaa on tunnistaa se, etta prospektoidaan nimenomaan uutta ja tahan oikeasti

varataan kunnolla aikaa. (Sales Team Manager 2021.)

Suurimmat haasteet uusasiakashankinnassa viimeisella haastateltavalla olivat henkilon
mukaan ajoittain tarpeen tunnistaminen ja ratkaisun hyotyjen perustelu niin, etta asiakas on
vakuuttunut. Han myos painotti sita, etta haastavaa on tunnistaa jo ennen puhelua se kulma,
milla lahtee buukkaamaan asiakkaan kanssa palaveria niin, etta saa asiakkaan puhelun aikana
vakuuttuneeksi siita, etta hanen kannattaa kayttaa aikaansa asiakastapaamiseen. Suuri haaste
on myos siina, kun han huomaa, etta he tekevat digimarkkinointia erittain hyvin ja kaikki on
kunnossa, niin mika on se, milla pystytaan tuottamaan potentiaaliselle asiakkaalle lisaarvoa.

(Account Manager 2021.)

8.7 Uusasiakashankinnan onnistumisen mittaaminen

Viimeisena selvitin sita, kuinka uusasiakashankinnan onnistumista mitataan ja mita asioita
tassa otetaan huomioon. Esimieheni kertoi, etta hit rate on helppo ja nopea tapa seurata
uusasiakashankinnan onnistumista, mutta han myos mainitsi, etta tama ei aina mene ihan yksi
yhteen. Hit rate tarkoittaa, sita kuinka suuri osa potentiaalisista asiakkaista saadaan
todellisiksi asiakkaiksi. Valilla on tilanteita, etta myyjalla on erittain hyva pipeline, joka
tarkoittaa tarjouksien maaraa ja kauppaa tulee, mutta valilla kauppaa ei tulekaan. Tarkeaa
on saada onnistumisia, mika ruokkii helposti uusiin onnistumisiin. Lyhykaisyydessaan
uusasiakashankinnan onnistumista seurataan jatkuvasti niin kotimaassa, kuin myos

konsernitasolla. (Kaukolampi 2021.)

Toinen haastateltava kertoi, etta uusasiakashankinnan onnistumista mitataan yrityksessa
erittain tarkasti ja paljon. He puhuvat paljon siita, mihin he suuntaavat heidan tekemistaan
ja mista saadaan laskennallisesti paras onnistumisprosentti. Heilla on suuntaa antavia
tavoitteita, joita he pyrkivat seuraamaan ja tama ohjaa ajankayttoa, kuinka paljon olisi hyva
kayttaa aikaa uusiin asiakkaisiin ja kuinka paljon nykyisten asiakkuuksien kehittamiseen. Hit
rate on myos termi, jota han kaytti ja tama on heilla seurannassa. Tama antaa hyvaa kuvaa
siita, kuinka tehokas myyja kaytannossa on. Hit ratea seurataan erikseen uusasiakasmyynnissa

kuin myos vanhojen asiakkaiden myynnissa.
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Han mainitsi myos sen, etta vanhoille asiakkaille myynti on aina helpompaa ja mita enemman
myyja tekee actioneja vanhalle asiakkaalle, niin kynnys uudelleen ostoon on paljon pienempi,
kuin taysin uudelle asiakkaalle myyminen ensimmaista kertaa. Myyjakohtaisesti myos
seurataan tarkasti sita, kuinka monta tapaamista vaaditaan, etta myyja tuo tilauksen

mukanaan. (Sales Team Manager 2021.)

Viimeisen haastateltavan vastaus oli hyvin hammastyttava ja tahan en voi sata prosenttisesti
luottaa. He eivat ymmartaakseni seuraa myyjia myyjatasolla kovinkaan tarkasti. Esimiehilla
on tarkemmat seurannat, joita tarkastellaan tarkemmin. He erottelevat kaupat uusiksi
kaupoiksi asiakkaille, joille ei ole ollut aikaisempaa myyntia ja lisamyynti kaupoiksi
asiakkaille, joilla on jo kaytossa jokin ratkaisu. Han ei myoskaan itse ole eritellyt omia
kauppojaan olemassa oleviin tai uusiin asiakkaisiin. Henkilo, kuitenkin alitajuntaisesti seuraa
varsinkin uusien asiakkaiden kanssa tilannetta ja kehitysta jatkuvasti. (Account Manager
2021.)

9 Kehittamisehdotukset

Tassa kappaleessa tulen esittelemaan omat kehitysehdotukseni kohdeyritykselle.
Opinnaytetyoni kehittamisehdotukset pohjautuvat kehittamistyoni tietoperustaan, seka
haastatteluista saatuihin tietoihin. Kehittamisehdotukseni tulee auttamaan kohdeyrityksen
myynnin kehittamista uusasiakashankinnassa niin, etta tuodaan esille tapoja ja tyokaluja,

joita voidaan mahdollisesti kokeilla tulevaisuudessa.

Ensimmainen kehitysehdotukseni yritykselle on LinkedIn Sales Navigaattorin kayttoonotto.
Haastattelun pohjalta ymmarsin, etta ohjelma on loistava siina, kun halutaan loytaa oikeat
kontaktihenkilot asiakasyrityksemme sisalta. Haastattelemani henkilo vakuutti minut siita,
etta ohjelmalla uusasiakashankinta tehostuu. Kaytannossa tyokalu toimii hyvin titteleita
haettaessa ja nopeuttaa oikeiden henkiloiden tavoittamista. Oma kokemukseni on se, etta
alallamme oikeiden henkiloiden yhteystietojen kaivamiseen voi menna hyvinkin paljon aikaa
ja valttamatta naita ei saada ollenkaan. Loistavana ominaisuutena tyokalussa on myos se,
etta haku tallentuu ja jarjestelma ilmoittaa kayttajalle aina kun organisaatiossa tapahtuu
jotain muutoksia. Esimerkiksi, jos yrityksessa aloittaa uusi tyontekija "tittelilla” joka itseani
kiinnostaa, niin saan siita tiedon valittomasti. Nykypaivana LinkedIn on kovassa kaytossa
hyvinkin monella, joten sen hyodyntaminen tulee tehokkaammaksi, mita pidemmalle
tulevaisuuteen menemme. Haastatteluista saatujen tietojen perusteella LinkedInia kaytetaan
hyvinkin paljon verkostoitumiseen ja myyjien puolella yrityksen uudistusten ja lisamyynnin
viestintavalineena omille asiakkailleen. Tarkeana ominaisuutena myos se, etta jarjestelma

ilmoittaa myos sen, kun yrityksen sisalla edetaan uusiin minua kiinnostaviin titteleihin.
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LinkedInin Sales Navigaattorin kayttoonotto vie jonkin verran aikaa, mutta kun kayttoonotto
on tehty hyvin ja huolellisesti, niin jarjestelma ei vie kovinkaan paljon aikaa kayttajaltaan.
Haastateltavani tokaisi vain, etta "myyja paasee nappaamaan kirsikoita kakun paalta, kun

jarjestelma on otettu hyvin kayttoon”.

Sales Navigaattorin avulla LinkedInin kaytosta voidaan ottaa kaikki hyoty irti. Maksullisen
version avulla saat runsaasti lisaa ominaisuuksia, kuten kontaktointi listojen rakentamisen
erilaisilla hakuvalinnoilla. Tama ominaisuus helpottaa huomattavasti tiedon etsintaa ja
myyntiaktiviteettien ajoittamista. Saadaan kayttoon myos Inmail- viestipalvelu, jonka avulla
viestien avausprosentti on jopa 20 % suurempi, kuin perinteisen LinkedIn viestin.
Tarjousprosessin hallintatyokalun avulla voidaan johtaa katevasti tarjousprosessia tai kaupan
maaliin viemista. Tahan voidaan myos tehda integraatio, jonka avulla tiedot siirtyvat myos
CRM jarjestelmaan ja nain ollen ovat molemmissa ajan tasalla. Real-time Sales Updates:in
avulla kayttaja pysyy ajan tasalla jatkuvasti potentiaalisten asiakkaiden ajankohtaisista

paivityksista, tyotehtavien muutoksista seka vaihdoista. (Teliranta 2018.)

Kun Sales Navigator integroidaan CMR-jarjestelman kanssa, niin jarjestelma tuo LinkedIn
verkoston kaikki tiedot ja tyokalut suoraan ohjelman hyodynnettavaksi. Jarjestelmien
yhdistamisella pystytaan tunnistamaan paremmin kohdeyleiso, seuraamaan kayttajaa
kiinnostavaa keskustelua ja loytamaan oikeat vakuuttajat seka kohdentamaan markkinointia
naille segmenteille tehokkaammin. Lisaominaisuutena myos paljon lisaarvoa mielestani tuova
esitystyokalu, jonka avulla esitys materiaalien ja hyodyllisten sisaltojen jakaminen
potentiaaliselle asiakkaalle on napparaa. Jarjestelmalla saadaan myos tietoa siita, kun
asiakas avaa tarjouksen ja kuinka monta henkiloa tarjousta on mahdollisesti katsonut.
(Teliranta 2018.)

Toisena kehitysehdotuksena on uusasiakashankinnan mittaaminen ja sen datan
hyodyntaminen. Tiedostan sen, etta kohdeyrityksessa mitataan valtavasti
uusasiakashankinnan onnistumista, mutta kehityskohteena ehdotankin sita, etta mietitaan,
mika on se kultainen ja tuottavin asiakas yritykselle. Mika on arvokas asiakas ja mika tuottaa
kohdeyritykselle tarvittavan maaran katetta. Tarkeaa on mitata sita, mitka ovat niita
asiakkaita, mita haluamme saada, ja mihin haluamme oikeasti kayttaa suurimman osan
tyoajastamme. Tiedolla johtaminen on nykypaivan trendi ja taman avulla pystymme
kohdentamaan ajankayttoa tuottavimpiin asiakkaisiin. Tarkeaa on myos ymmartaa se, mista

asiakkaista saadaan laskennallisesti paras onnistumisprosentti kaytettyyn aikaan nahden.
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Seuraava kehitysehdotukseni on sosiaalisen median ja markkinoinnin kehittaminen.
Kohdeyrityksen kilpailijat tuottavat monipuolista ja kattavaa videosisaltoa kanavilleen ja
mielestani tama voisi parantaa myos meidan uusasiakashankintaamme. Monipuolisten
videoiden avulla tarjoamme helpon ja nopean tavan tutustua palveluihimme ja mahdollisesti
asiakastarinoihimme. Hyvin tehty lyhyt video herattaa aina enemman luottamusta, kuin
kirjoitettu tarina nettisivuilla. Sosiaalisen median markkinointi ja digimarkkinointi on nykyaan
hyvin tarkea ja keskeinen osa uusasiakashankintaa, joten niihin panostaminen kehittaisi myos
uusasiakashankintaa merkittavasti. Asiakkaat kuluttavat aikaa nykyaan digitaalisten

palveluiden parissa paljon ja talloin heidat olisi melko helppo tavoittaa sita kautta.

Viimeisena kehitysehdotuksenani on, etta palkkaisimme yritykseemme markkinoinnin
harjoittelijan, jonka tehtavana olisi huolehtia yrityksen markkinoinnista useissa eri kanavissa.
Han voisi muun muassa lisata sisaltoa, esimerkiksi LinkedIniin ja Facebookiin, lahettaa
uutiskirjeita ja hanen vastuullansa olisi myos muu digimarkkinointi. Han voisi myos olla
myyjien apuna kampanjasahkopostien suunnittelussa ja visuaalisen ilmeen parantamisessa.
Tama olisi kustannustehokas vaihtoehto siihen, etta markkinointiin olisi keskittynyt yksi

henkiko, jolla olisi kokemusta markkinoinnista, esimerkiksi koulutuksen myota.

Mielestani tama on ollut meilla suuri haaste, koska markkinointiin keskittynytta henkiloa ei
talla hetkella ole. Talloin saastettaisiin myos myyntijohtajamme aikaa, kun hanen ei tarvitsisi
keskittya markkinointiin ollenkaan, vaan han voisi kohdistaa ajankayttonsa muuhun.
Kohdeyrityksen tavoitteena onkin vuonna 2021 panostaa digitaaliseen markkinointiin, muun
muassa keskittymalla erityisesti hakukoneoptimointiin ja nettisivujen parantamiseen.
Tavoitteena on myos palvella yksityisasiakkaita kokonaisvaltaisemmin, niin etta he pystyvat
ostamaan tuotteitamme ja palveluitamme suoraan verkkosivuilta. Palkkaamalla markkinoinnin

harjoittelijan naihin tavoitteisiin voitaisiin paasta kustannustehokkaammin.

10 Toimeksiantajan arviointi

Toimeksiantaja arvioi tyoni ja siita jai itselleni erittain positiivinen kuva. Tehty opinnaytetyo
tuntuu merkitykselliselta ja uskonkin, etta kohdeyritys tulee ottamaan kehitysehdotuksiani
kayttoon. Toimeksiantaja kommentoi, etta kehitysehdotuksiani tullaan ottamaan kayttoon
viela taman vuoden puolella. Toimeksiantaja kommentoi, etta tuloksista korostuu se, etta
digitalisaatio on nostanut arvoaan alalla huomattavasti viimeisten vuosien aikana ja sen

merkitys on valtava uusasiakashankinnasta markkinointiin saakka.
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Yhteistyo toimeksiantajan mielesta sujui aarettoman hyvin. Aikatauluista pidettiin kiinni
puolin ja toisin, tyota tehtiin tehokkaasti ja ohjaaminen oli helppoa ja vaivatonta. Lopputulos
oli erinomainen ja kehitysideat kaytannollisia, seka mahdollista ottaa kayttoon nopeallakin

aikataululla viela tana vuonna. Toimeksiantaja arvioi tyoni lopputulokseksi 5.

11  Pohdinta

Opinnaytetyoni viimeisena osiona aion pohtia hieman mennytta projektia ja sen toteutusta.
Toimeksiantajan kanssa sovitut asiat onnistuivat mielestani todella hyvin ja sovimmekin
toimeksiantajan kanssa kerran viikkoon lapikaynnin, jonka aikana katsotaan, mita olen saanut
aikaiseksi. Tama sopi itselleni erittain hyvin, koska joka viikko oli saatava jotain tehtya. Talla
varmistuttiin siita, etta projekti etenee jatkuvasti, eika unohdu toiden taakse. Tyoskentelin
siis samaan aikaan taysipaivaisesti myynnin parissa, joten projektin eteneminen ja maaliin
saaminen vaati itseltani erittain paljon, jotta sain aikani riittamaan myos projektin tekoon.
Opinnaytetyon ohjaajan kanssa lapikaynnit jaivat projektin alussa hyvin vahaisiksi ja teinkin
projektia hyvin itsenaisesti. Ehdottomasti olisi pitanyt pitaa hieman enemman yhteytta
opinnaytetyoni ohjaajaan, jotta han olisi ollut hieman enemman perilla siita, miten projekti
etenee. Lopputuloksena yhdessa viela pohdimme, etta projekti on kuitenkin saatu

onnistuneesti maaliin.

Opinnaytetyon teoriaosuus on kattava, mutta myynnin ympyraosuus on jalkikateen mietittyna
liian laaja. Myynnin ympyran osuutta tyossani olisi voinut hieman keventaa ja painottaa
teoriaosuutta hieman laajemmin muihin osa-alueisiin. Teoriaa on kuitenkin tyossani hyvin
monipuolisesti niin, etta lukijalle valittyy myynnin ja uusasiakashankinnan paapiirteet.
Opponoija oli my0s tyoni teoriaosuudesta sita mielta, etta se on kattava ja antaa lukijalle
riittavat tiedot myynnista ja uusasiakashankinnasta. Teoriaosuus tukee myos mielestani

loistavasti kehittamistyoni kehitysideoita.

Opinnaytetyoni tutkimusosuus toteutettiin kolmella haastattelulla, joista kaksi talon
ulkopuolelle ja yksi talon sisalle. Sain paljon positiivista palautetta siita, etta tama
toteutettiin ikaan kuin benchmarkkauksena, mika onkin huomioitu vahvasti
kehittamisehdotuksissani. Tutkimusosuuden aikataulu piti hyvin paikkansa ja haastattelut
saatiin toteutettua suunnitellusti teams etayhteyksien avulla. Litterointi onnistui myos hyvin
ja aanitettyjen haastatteluiden kaikki tiedot sain kirjattua ylos tyolleni. Halusin pitaa
haastatteluiden rungon eroteltavissa, jotta lukijalle jaa mielikuva siita, mista ja milta

toimialalta tiedot ovat peraisin.
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Opinnaytetyon kehitysehdotukseni olivat mielestani kattavat ja helposti toteutettavat. Tein
nelja kehitysehdotusta, jotta varmistutaan siita, etta varmasti, joku kehitysehdotuksista on
toimeksiantajan mielesta hyvinkin potentiaalinen ja toteutettavissa. Lopputuloksena
toimeksiantaja kommentoin, etta kehitysehdotukset ovat hyvia ja ehdottomasti
toteutettavissa viela tulevan vuoden aikana. Olen myos huomannut, etta kehitysehdotuksiani
on hyodynnetty jo muutaman viikon tyon valmistumisen jalkeen. Opinnaytetyoni
kehitysehdotukseni olisivat voineet olla viela hieman luovempia, mutta halusin varmistua

siita, etta nama ovat toteutettavissa hyvinkin nopealla aikavalilla.

Lopputulemana voin todeta opinnaytetyoni onnistuneeksi. Sain kasattua kattavan
kokonaisuuden, joka miellytti toimeksiantajaa. Kehitysehdotukseni olivat tyoni tarkein osa-
alue ja juuri naista sain positiivista palautetta niin toimeksiantajalta, kuin myos

opinnaytetyon ohjaajalta.
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Liite 1: Kysymyslomake

Kysymyslomake

1. Miten prospektoit mahdollisia leedeja/asiakkaita?

2. Mihin asioihin kiinnitat huomiota uusasiakashankinnassa?

3. Millaisia tyokaluja yrityksella on uusasiakashankintaan?

4. Miten hyodynnat dataa uusasiakashankinnassa? Mista taman datan saat?
5. Mita kanavia kaytat prospektoinissa? Mitka ovat olleet tehokkaimpia?

6. Kuinka paljon kaytat aikaa uusasiakashankintaan viikossa?

7. Minka koet olevan suurin haaste uusasiakashankinnassa?

8. Mittaatko uusasiakashankinnan onnistumista mitenkaan?



