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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa kannattavia menetelmia Yritys X:n
uusasiakashankintaan ja samalla myynnin kehitykseen. Tyon teoreettisessa viitekehyksessa
selvitettiin myyntistrategian tarkeimpia osa-alueita uusasiakashankinnan kannalta ja
kaytettavat menetelmat loytyivat tutkimalla business to business myyntia, myyntiprosessia
kokonaisuutena ja sisaltomarkkinointia. Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena ja sen
toteutukseen kuului menetelmien suunnittelun lisaksi niiden testaaminen seka tulosten
kirjaaminen ja analysointi.

Toiminnallisen osuuden paaasialliseksi menetelmaksi valittiin puhelinkontaktointi, johon
yhdistettiin lisaksi sahkoinen viestinta asiakkaan kanssa. Puhelinkontaktointia varten
kehitettiin tarkka myyntiprosessi, jonka avulla myyjan oli helppo lahestya asiakkaita. Osana
myyntiprosessia yrityksessa otettiin kayttoon markkinoinninautomaatiojarjestelma, jonka
avulla kohderyhman asiakkaisiin voitiin olla yhteydessa sahkoisesti puhelinkontaktoinnin
jalkeen. Uusasiakasahankintaa testattiin yrityksessa neljan kuukauden ajan ja talta ajalta
kerattiin tuloksia soittojen, rekisteroityjen asiakkaiden seka myyntitilausten maarasta.
Uusasiakashankinnan tulokset paranivat koko neljan kuukauden ajan ja ensimmaisesta
testikuukaudesta myynti kehittyi yli 300% viimeiseen testikuukauteen. Kolmen ensimmaisen
kuukauden tulosten perusteella yrityksessa paatettiin jatkaa viela testijakson jalkeen
uusasiakashankintaa ainakin kolmen kuukauden ajan, jotta tuloksia voidaan seurata viela
pidemmalta aikajaksolta.

Asiasanat: Uusasiakashankinta, myyntiprosessi, business to business, markkinointiautomaatio,
sisaltomarkkinointi
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The purpose of this thesis was to develop profitable methods for Company X for their
customer acquisition and sales development. The theoretical framework of the thesis
discussed the most important sectors of sales strategy from the point of view of customer
acquisition. The methods to be used were found by examining business to business sales,
sales process as a whole and content marketing. The thesis was functional and in addition to
plan the methods, the aim was also to test them and record as well as to analyse the results.

Telemarketing was chosen as the main method in the functional part and electronic
communications with customers were combined to it. An accurate sales process was
developed for telemarketing to help the seller approach customers easily. As part of the sales
process a marketing automation system was introduced to enable the seller and the
customers of the target audience to communicate electronically after a telephone contact.
Customer acquisition methods were tested in the company for four months and during this
time the results were collected by the number of phone calls, the registered customers and
sales orders. Customer acquisition results improved over the entire four months and the sales
developed from the first test month to the last test month more than 300%. Based on the
results of the first three months it was decided to continue customer acquisition at least
three months after the last test month, so the results can be tracked for an even longer
period.

Keywords: Customer acquisition, sales process, business to business, marketing automation
software, content marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa Yritys X:n uusasiakashankintaa ja sita kautta
edistaa yrityksen tunnettuutta ja myyntia. Opinnaytetyossa halutaan selvittaa erilaisia
uusasiakashankinnan menetelmia seka business to business -myyntiprosessin kulkua ja sita
kautta loytaa sopivimmat ja kannattavimmat menetelmat uusasiakashankintaan.
Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena ja suunniteltuja menetelmia testataan kolmen
kuukauden ajan toimeksiantoyrityksessa. Tarkoituksena on loytaa keinot, joilla myynti
saadaan kohdistettua oikeille henkildille ja oikein menetelmin niin, etta asiakkaat saadaan
sitoutumaan yritykseen. Koska yksi haaste uusasiakashankinnassa on yrityksen heikko
tunnettuus, pyritaan menetelmissa huomioimaan myos tunnettuuden lisaamisen vaikuttavia

menetelmia osana myyntiprosessia.

Business to business -myynti on haastavaa hiusalan tukkuyrityksessa, koska tukkuyritykset
kilpailevat suurien brandien edustajien kanssa samoista asiakkaista. Opinnaytetyon avulla
pyritaan loytamaan ne keinot, joilla Yritys X pystyy erottumaan muista alan toimijoista,
tuomaan esiin omat kilpailukeinonsa seka nain vakuuttamaan uudet asiakkaat heidan
saamastaan hyodysta. Kampaamotukkujen paaasiallinen kohderyhma on usein alan pienemmat
yritykset, koska suuret yritykset keskittavat usein asioinnin yhteen suurempaan firmaan.
Heidan on mahdollista saada suurten ostomaarien takia edullisemmat hinnat isoilta
brandeilta. Asiakkaat vaativat nykyaan tukkureilta muutakin kuin tuotteita, joten uuden
asiakashankintamenetelman avulla pyritaan tuomaan asiakkaille esille myos muita palveluja

ja tietoa, joita Yritys X tarjoaa.

Uusasiakashankinnan lisaksi opinnaytetyon tarkoituksena on kehitella prosessi, jolla business
to business -myynti seka uusasiakashankinta yhdistetaan. Eli tavoitteena ei ole pelkastaan
saada uusia asiakkaita, vaan saada heidat myos tekemaan ensiosto mahdollisimman pian ja

sita kautta sitoutumaan nopeasti yritykseen.

2 Yhteistyokumppanin esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Yritys X. Yritys on vuonna 2012 perustettu
kauneudenhoitoalla palveleva tukkumyymala, joka palvelee paaasiassa hiusalan yrittajia,
tyontekijoita, opiskelijoita seka muita alan toimijoita. Yrityksella on kaksi kivijalkamyymalaa,
Tampereella ja Jyvaskylassa, mutta suuri osa heidan myynnistaan tapahtuu verkkokaupan
kautta. Yrityksen valikoimasta lOytyy tunnetuimpien hiusalan brandien ammatti- ja
jalleenmyyntituotteet seka muutamia heidan itse maahantuomia tuotesarjoja.
Tukkutoiminnan lisaksi yrityksella on koulutustilat, joissa jarjestetaan heidan omia seka
heidan yhteistyokumppanien koulutuksia. (] 2018.)



Yrityksen vahvuutena on kilpailukykyiset hinnat, nopeat toimitukset, ammattitaitoiset
asiakaspalvelijat ja laaja valikoima. Yritys eroaa muista tukuista silla, etta tuotteille ei ole
vahimmaisostovaatimuksia saadakseen edulliset ja kilpailukykyiset hinnat. Usein hiusalan
tukuissa ostamalla enemman tuotteita kerralla, saat ne halvemmalla, silla yksittaisten
tuotteiden hinta on alennettu vain suurissa kertaostoissa. Yrityksessa hinnat ovat paaosin
samat ostomaarasta riippumatta, jolloin asiakkaiden ei tarvitse edullisen hinnan saadakseen
ostaa suuria maaria kerralla. Yrityksella on kilpailukykyisten hintojen lisaksi kannustava
hintaporrasjarjestelma, jolloin keskittaessaan Yritys X:aan ostojen alennusprosentti nousee
mita suurempi ostomaara on. ([ 2018.)

Yritys tyollistaa talla hetkella yhteensa seitseman tyontekijaa, joista nelja tyoskentelee
Tampereella ja kolme Jyvaskylassa. Tampereen toimipisteesta hallinnoidaan yleisia
toimintoja, myyntia ja markkinointia seka yleisesti asiakassuhdetoimintaa. Jyvaskylassa

hoidetaan myymalaa ja sen toimintoihin liittyvia asioita.

Yrityksella ei ole ollut laadittuna erillista myyntistrategiaa, eika myyntia tai uusien
asiakkaiden hankintaa ole tehty suoraan potentiaalisille asiakkaille aikaisemmin lahes
ollenkaan. Uusia asiakkaita on tullut satunnaisesti verkkokaupan kautta ja myymalasta.
Asiakashankintaa on testattu vuonna 2017 satunnaisilla kylmasoitoilla, mutta
asiakashankinnan onnistumisesta tai tuloksista ei ole kirjattua tietoa. Arvion mukaan soittoja
ja soittolistoja tehtiin yhteensa noin 15 paivana vuoden 2017 syyskuusta vuoden 2018
tammikuuhun, muutaman tunnin ajan kerrallaan. Listat on kirjattu 40 soitosta, joista yhdelle
on tehty kirjauksien verkkokauppatunnukset. Aikaisemmassa kontaktoinnissa ei ole huomioitu
myyntiprosessin ja myyntiargumenttien merkitysta kylmissa soitoissa ja puhelun sisalto on
koostunut enemman yrityksen historiasta ja toiminnasta, kuin siita, mita yritys voi tarjota
juuri kyseiselle asiakkaalle. Lisaksi soittolistoihin on keratty kaikki mahdollinen tieto
yrityksista jo ennen soittoa, joten kaikki tuo tietojen keraamiseen kaytetty aika on mennyt
taysin hukkaan, mikali kontaktoitu asiakas ei olekaan ollut kiinnostunut yrityksesta.
Uusasiakashankinta lopetettiin tammikuun puolessa valissa, koska se ei ollut tuloksellista eika

yrityksella ollut riittavia resursseja sen toteuttamiseen tai suunnittelemiseen.

Paaasiassa kaikki uudet asiakkaat ovat tulleet kivijalkamyymaloiden tai verkkosivujen kautta.
Myoskaan verkkosivujen kautta verkkokauppatunnuksia pyytaneiden asiakkaiden maara
esimerkiksi kuukausi- tai vuositasolla ei ole tiedossa, mutta arvioilta uusia asiakkaita on
rekisteroity yhteensa noin 3-10 viikossa. Verkkosivujen kautta tunnuksia pyytaneita asiakkaita
ei ole aikaisemmin kontaktoitu, vaan heille on vain lahetetty verkkokauppatunnukset
sahkopostiin hakemuksen jalkeen. Tunnusten hakijoiden maaraa olisi kuitenkin tarkeaa
seurata, koska uudet asiakkaat eivat voi tehda tilausta ennen kuin he ovat saaneet tunnukset.
Nain voidaan seurata sita, kuinka paljon yritykselle tulee uusia asiakkaita muiden kanavien

mainonnan kautta.



3 Myyntistrategia

Yrityksen tehokkuuden takaamiseksi myyntitoiminta tulisi ottaa osaksi strategista
markkinointisuunnitelmaa, silla myyntipyrkimykset taydentavat markkinointitoimia.
Yhdistamalla markkinointi ja myynti saadaan kokonaisvaltaisempi nakokulma, joka kattaa
koko organisaation. Myyntistrategiaa suunniteltaessa ensimmaisena maaritetaan tarvittavat
tavoitteet ja menetelmat, joita tulee noudattaa. Asianmukaiset menettelyt pannaan
taytantoon ja jarjestelman toiminta voidaan aloittaa. On myos tarkeaa tarkistella, kuinka
jarjestelma toimii ja miten tuloksia saadaan seurattua. Tata suunnitteluprosessia kuvataan
nimella MOST ja siihen sisaltyy tehtava (mission), tavoite (objective), strategia (strategy) ja
taktiikka (tactics). (Jobber & Lancaster 2009, 46.)

Tavoitteiden
Tavoitteiden saavuttamiseksi [— Toimien

asettaminen tarvittavien toimien jarjestaminen
madrittaminen

1 |

Uudelleenarviointi I Tulosten
ja seuranta mittaaminen

S Toteutus

Kuvio 1: Suunnitteluprosessi (Jobber & Lancaster 2009, 46.)

Suunnitteluprosessissa maaritellaan ensin tavoitteet, kuten aikataulu, ja sen jalkeen
maaritellaan toimet, joilla tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Maarittelyn jalkeen on
varmistettava, etta yrityksella on tarvittavat resurssit toimien toteuttamiseksi. Kun toimien
jarjestaminen on tehty, voidaan siirtya toteutukseen. Toteutuksen jalkeen mitataan, miten
suunnitelma on toiminut ja onko asetetut tavoitteet saavutettu. Kaikki esiin tulevat

poikkeamat raportoidaan ja korjataan jatkoa varten. (Jobber & Lancaster 2009, 46.)

Markkinointi- ja myyntistrategiat ovat aina yksilollisia, ja niita suunniteltaessa yrityksen on
tarkeaa miettia paallimmaisena sita, mitka ovat yrityksen tavoitteet ja miten ne voidaan
saavuttaa. Naiden perusteella suunnitellaan myyntistrategia ja taktiikka. Osana
myyntistrategiaa tehdaan usein markkina-analyyseja kuten SWOT-analyysi, jossa tutkitaan
yrityksen vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja
uhat (threats). Lisaksi voidaan kayttaa muita analyysi-malleja, kuten PESTEL (political,

economical, social, technological, environmental and legal), jonka avulla maaritellaan



poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia ja teknologisia seka ympariston ja lainsaadannon
vaikutuksia yritykselle. Lisaksi voidaan analysoida asiakkaiden tarpeita, asenteita,

ajankohtaisia trendeja ja ostokayttaytymista. (Jobber & Lancaster 2009, 47-50).

Myyntistrategia on osa markkinointistrategiaa. Hyva strategia antaa pohjan koko yrityksen
toiminnalle. Kun strategia on maaritetty, pystytaan maarittamaan myos yrityksen kaytossa
olevat resurssit. (Kurvinen & Seppa 2016, 31.) Hyva strategia tuo yritykselle kilpailuetua
erottautumalla kilpailijoista omalla uniikilla asiakasarvolla ja asiakassuhteiden rakentamisella
(Kurvinen & Seppa 2016, 38). Myyntistrategian eri osa-alueita ovat esimerkiksi brandays,
budjetti, kylmasoitot ja valikointi, myynninedistaminen, kilpailukeinojen kartoittaminen,
myyntiennusteiden tekeminen, myynnin suunnitteluprosessi ja SWOT analyysi. (Jobber &
Lancaster 2009, 46).

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Menestyakseen kilpailussa ja erottuakseen kilpailijoista yritykset kayttavat erilaisia
kilpailukeinoja. Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat hyva henkilosto ja asiakaspalvelu,
asiakkaita houkutteleva tarjooma, tuotteiden hinnoittelu, tuotteiden saatavuus ja
markkinointiviestinta, joka sisaltaa mainonnan, myyntityon, myynninedistamisen seka suhde-
ja tiedotustoiminnan. Mita kovempi kilpailu alalla on, sita tarkemmin yrityksen on mietittava
oma kilpailukeinonsa. Aina ei riita, etta kilpaillaan esimerkiksi mainonnalla ja edullisilla
hinnoilla. Kilpailukeinot tuleekin suunnitella kohdistetusti yrityksen segmenttia ajatellen.
Mita kohderyhman asiakkaat tarvitsevat ja mita he arvostavat ostoprosessissa? Kilpailukeinoja
voidaan kayttaa eritavoin eri asiakassuhteen vaiheissa. Esimerkiksi uudelle asiakkaalle
ostoperuste saattaa olla tuotteen hinta tai saatavuus, kun taas kanta-asiakas saattaa arvostaa

enemman parempaa palveluja ja parempia ostoehtoja. (Bergstrom & Leppanen 2013, 85-86.)

Henkilosto ja asiakaspalvelu voivat olla kilpailukeinoina etenkin palveluyrityksissa, kuten
parturi-kampaamoissa, koska silloin halu palvella on lahes yhta tarkeaa kuin yrityksen
tarjoama tuote. Jotta asiakaspalvelua voidaan kayttaa kilpailukeinona, on tarkeaa, etta
yrityksen sisainen markkinointi kuten tiedottaminen, koulutus ja motivointi ovat kunnossa.
Tyontekijat eivat voi tehda tyotaan hyvin ja palvella asiakkaita, ellei heilla ole siihen
tarvittavia resursseja. Asiakaspalvelussa taas pitaa pystya huomioimaan erilaiset
palvelutilanteet ja niihin on osattava mukautua tarvittavalla tavalla, myos negatiivisissa tai

haastavissa tilanteissa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 86-92.)

Tuote tai tarjooma on yrityksen kilpailukeinojen perusta, koska muiden kilpailukeinojen
kayttaminen pohjautuu aina siihen millainen yrityksen tuote tai tarjooma on. Asiakas harvoin
ostaa pelkkaa tuotetta, vaan han haluaa myos tuotteen antaman hyodyn ja mielihyvan.
Esimerkiksi shampoota ostetaan sen takia, etta saadaan hiukset pestya. Tuote ei aina ole

konkreettinen esine, vaan se voi olla myos palvelu, paikka, aate, taidetuote, tapahtuma tai
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henkilo. Nama taas voidaan jakaa viela kulutus- ja tuotantohyodykkeisiin. Olipa tuote mika
tahansa, markkinoinnin lahtokohtana on kuitenkin aina asiakkaan tarpeet ja odotukset. Myos
tuotemerkilla on valia, koska tuotemerkin avulla tuotteesta tulee merkkituote eli brandi.
Brandin avulla saadaan vaikutettua ostajaan ja brandi saattaa ohittaa tarpeen ja hyodyn

ostopaatosta tehdessa. (Bergstrom & Leppanen, 112-113, 122-123.)

Hinta on tuotteen arvon mittari. Kun hinta valitaan kilpailukeinoksi, on mietittava tarkkaan,
miten sita kaytetaan. Halpa hinta ei aina takaa menestysta tuotteelle, vaan tuote saatetaan
kategorisoida halvan hinnan takia myos huonolaatuiseksi. Hinta vaikuttaa aina yrityksen
kannattavuuteen, joten tuote on osattava hinnoitella niin, etta sita saadaan myytya ja se
tuottaa yritykselle voittoa. Hintatason valinta ja hinnan maarittely ovat haasteellisia, ja usein
oikea hintakategoria maaraytyy muutamien kokeilujen kautta. Hinnoitteluun vaikuttaa aina
alalla vallitseva kilpailu, kustannusrakenne, yrityksen tavoitteet, julkinen valta ja ostajien
maara. Uutta tuotetta markkinoille tuotaessa tarvitsee sille maarittaa hintataso. Hintataso
voi olla korkea, keskihintainen tai matala. Hintatasolla tarkoitetaan vastaavan tuotteen
hintatasoa kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin nahden. Mikali hinta on yrityksen kilpailukeino,
sita kaytetaan usein apuna markkinoinnissa. Markkinoinnissa kaytetaan yleensa psykologista
hinnoittelua, jossa hinta pyritaan esittamaan mahdollisimman edullisena, kuten 0,43€, 9,90€
tai 29€. Joskus tuotteelle saatetaan laittaa esimerkiksi todella edullinen tarjoushinta, joka
herattaa asiakkaan kiinnostuksen. Niihin liitetaan usein ostorajoitus, kuten 1kpl/asiakas. Myos
alennus voidaan ilmoittaa joko euroina tai prosentteina, riippuen kumpi nayttaa

edullisemmalta. (Bergstrom & Leppanen, 138-142,146.)

Saatavuudella tarkoitetaan sita, miten ja mista asiakkaat voivat hankkia tuotteen tai
palvelun. Saatavuus pitaa suunnitella kohderyhmaa ajatellen, jotta asiakkaat saavat hankittua
tuotteen mahdollisimman helposti. Saatavuudessa on otettava huomioon markkinointikanava
ja tuotteiden jakelu seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan
valittajien ketjuja, jonka kautta tuote siirtyy asiakkaalle. Tuotteiden jakeluun liittyy
kuljetus, varastointi ja tilaaminen. My0s yrityksen logistiikkaratkaisut ovat osana jakelua.
Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sita, miten helposti toimipaikkaan loydetaan,
minkalainen pysakointimahdollisuus ja millaiset aukioloajat siella ovat. Sisaiseen
saatavuuteen taas kuuluu se, miten hyvin tuotteet loydetaan toimipaikan sisalta ja kuinka
helppoa tiloissa on liikkua, seka kuinka osaavaa ja palveluhalukasta henkilokunta on.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 152,157-159.)

Markkinointiviestinta nakyy yrityksen kilpailukeinoista eniten ulospain ja sen avulla yritys saa
tuotua esiin muita kilpailukeinojaan. Markkinointiviestinta sisaltaa mainonnan, myyntityon,
myynninedistamisen seka tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR-toiminnan (Public Relations).
Markkinointiviestinnan avulla luodaan mielikuvia, kasvatetaan myyntia ja yllapidetaan

asiakassuhteita. Myyntityo on erityisen tarkeaa, kun puhutaan business to business -
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markkinoinnista. Myynninedistamisella pyritaan lisaamaan myyntia esimerkiksi erilaisten
tapahtumien tai kampanjoiden ja tuote-esittelyjen kautta. Myos sponsorointi on myynnin
edistamista. PR-toiminnalla hoidetaan suhteita asiakkaisiin, omistajiin, rahoittajiin ja
tiedotusvalineisiin. Markkinointiviestintaa tarvitaan koko ajan, ei riita, etta yritysta

mainostetaan kerran ja sen jalkeen se unohdetaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 178-179)

Uusasiakashankintaa ajatellen kaikki kilpailukeinot ovat omalla tavallaan tarkeita.
Menestyakseen yritysten onkin tehtava naista omanlainen yhdistelma, jossa painotetaan juuri
yrityksen menestymiseen ja kilpailijoista erottumiseen tarvittavia tarkeimpia keinoja.
Hiusalan tukkumyynnissa kilpailukeinona on useimmiten sijainti, hinta ja saatavuus. Parturi-
kampaajat tietavat yleisesti mita he haluavat ostaa, ja he ostavat sen sielta mista he saavat
sen halvimmalla ja helpoiten. Yritys X:n tarkeimmat kilpailukeinot ovat hinnoittelu, saatavuus

seka henkilosto ja asiakaspalvelu.

Tukkukaupassa hinta ei ole yleisin kilpailukeino, koska tukkukaupat myyvat monen eri brandin
ja monen eri hintatason tuotteita. Yritys X ei kilpailekaan yksittaisten tuotteiden hinnalla
vaan yleisella hinnoitteluperiaatteella. Yritys on maarittanyt tuotteiden hinnat niin, etta
suurinta osaa tuotteista ostaessa ei ole valia, kuinka monta kappaletta niita ostaa, vaan hinta
on aina sama. Osa hiusalan tukuista myy tuotteita edullisemmalla hinnalla kuin Yritys X,
mutta edullinen hinta vaatii aina suuren ostoeran ostamista. Mita vahemman tuotteita ostaa,
sita kalliimmaksi tuote tulee. Yritys X pyrkii pitamaan hintansa sellaisina, etta yksittaisen
tuotteen hinta on edullisempi kuin muualta ostettaessa. Eli ostamalla tuotetta suuren
maaran, asiakas saattaa saada sen edullisemmin muista tukkumyymaloista. Taman takia Yritys
X:n asiakassegmentti on parturi-kampaajat, jotka eivat halua ostaa suuria varastoja samoja
tuotteita kerralla, vaan he haluavat pitaa valikoimassaan pienia maaria useampia tuotteita ja
sekoittaa eri brandien ja sarjojen tuotteita keskenaan. Kampaamotukkujen on maaritettava
aina kilpailukeino, milla he voivat kilpailla samoista asiakkaista suurten brandien kanssa.
Suurten brandien edustajat tarjoavat usein huomattavia alennuksia isoille asiakkaille, mutta
pienissa ostoerissa tuotteiden hinnat saattavat olla suhteessa huomattavasti kalliimpia. Juuri
nama pienia ostoja tekevat asiakkaat Yritys X pyrkii ottamaan huomioon. Yritys X tarjoaa
heille samasta paikasta kaiken mita he tarvitsevat antamalla heille yhtalaisen tai paremman

alennuksen kuin suuret tukkurit hyodyntaen laajempaa valikoimaa.

Toinen Yritys X:n tarkea kilpailukeino on saatavuus. Yritys X:lla on asiakkaita ympari Suomea,
ja vaikka he saattavat tilata yrityksen verkkokaupasta tuotteita viikottain, he eivat
valttamatta tieda missa kivijalkamyymalat tarkalleen sijaitsevat. Saatavuus onkin tarkea
kilpailukeino seka myymala- etta verkkokauppamyynnissa. Verkkokaupassa on tarkeaa, etta
tuotteet loytyvat helposti ja tilaus on helppo tehda. Myos toimitus- ja maksuehtojen selkeys
vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostotapahtumaan. Parturi-kampaajilla tarve tuotteille on

usein pakollinen, eika heilla ole aikaa odottaa montaa paivaa varastojen taydennysta. Yritys



12

X:lla on todella nopea tuotteiden toimitus, ja se on yksi yrityksen tarkeimmista
kilpailukeinoista. Nopea toimitus vaatii sen, etta koko jakeluketju on kunnossa ja sen
suunnitteluun on panostettu. Vaikka asiakkaat eivat asioisi paikan paalla, on yrityksen
verkkosivuilla selkeasti esilla yhteystiedot, jotta asiakkaiden on helppo ottaa tarvittaessa
myymalaan yhteytta. Yritys X:lla on selkeat ja toimivat nettisivut seka heidan yhteystietonsa

ovat ajan tasalla esimerkiksi Googlessa.

Tukkukaupan sijainnillakin on merkitysta, vaikka nykyaan suuri osa myynnista tapahtuukin
verkkokaupan kautta. Yritys X:n sijainti seka Tampereella etta Jyvaskylassa on keskeinen.
Molemmat liikkeet sijaitsevat kaupunkien keskustassa, koska myos parturi-kampaamoiden
keskittyma on kaupunkien keskusta-alueilla. Jos tukkukauppa muuttaisi kauemmaksi
keskustasta, jossa myos kampaamoja on harvemmassa, vaikuttaisi se varmasti myymalassa
vierailevaan asiakasmaaraan. Uusasiakashankinnassa sijainnilla ei ole niin ratkaisevaa
merkitysta, koska uudet asiakkaat pyritaan saamaan paasaantoisesti verkkokauppa-

asiakkaiksi.

Kun kilpailukeinoja ajatellaan uusasiakashankinnan nakokulmasta, nousee hinnan lisaksi
yhdeksi tarkeimmaksi kilpailukeinoksi henkilosto ja asiakaspalvelu. Kun asiakas ei mene itse
ostamaan tuotetta, vaan hanelle koitetaan myyda sita, on erittain tarkeaa, etta sen tekee
osaava ja ammattitaitoinen myyja. Puhelinmyynnissa ja uuden asiakkaan kanssa jutellessa
myyjasta huokuva ensivaikutelma vaikuttaa merkittavasti myyntiprosessin jatkumiseen. Yritys
X:ssa panostetaan muutenkin siihen, etta kaikki tyontekijat ovat alan ammattilaisia ja
asiakkaita voidaan auttaa ja palvella aina parhaalla mahdollisella tavalla. Myymalassa
vierailee paasaantoisesti kanta-asiakkaita ja koska asiakkaita ei ole usein montaa kerralla, on

tyontekijoilla aikaa auttaa ja palvella heita henkilokohtaisesti.

3.2 Business to business-myynti

Business to business eli B2B-myynnissa seka myyjana etta ostajana toimii yritys tai muu
organisaatio. B2B-markkinoilla yritykset ostavat tuotteita tai palveluja esimerkiksi
kayttaakseen niita muiden tavaroiden kanssa tai tuottaakseen niiden avulla palveluja, joita
myydaan tai tuotetaan taas edelleen joko organisaatiolle tai kuluttajalle. B2B-myynnista
tekee haastavaa se, etta ostajat ovat usein koulutettuja ammattilaisia jolloin myyjan
tekninen asiantuntemus on erityisen arvokasta. B2B-myynnissa vaaditaan vahvaa

asiakassuhdetta ja luottamusta ostajan ja myyjan valilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-25.)

B2B-myyjan tehtaviin kuuluu uusien asiakkaiden hankinta, nykyisten asiakkuuksien yllapito,
asiakassuhteiden hoitaminen, asiakaspalautteiden kasittely ja tyytyvaisyyden varmistaminen
seka yhteistyo myynnin tukitoimintojen kanssa. B2B-myynnissa asiakasta voidaan lahestya
joko suoraan tai myynti voi tapahtua erilaisten portaiden kautta. Myyjan tehtavana on tuottaa

toiminnallaan asiakkaalle arvoa, jotta asiakas tekee ostopaatoksen ja sitoutuu samalla myos
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seuraavaan ostoon. Asiakkaan tarpeet, tilanne ja mahdolliset ongelmat kartoitetaan ja myyja
pyrkii tarjoamaan sopivan ratkaisun tai vaihtoehdon tyydyttaakseen nama tarpeet. Hyodyt
tulee esitella niin, etta asiakas ymmartaa niiden arvon ja merkityksen ja huomaa saastavansa
taman avulla aikaa, vaivaa ja rahaa. B2B-myynnissa tarvitaan myyjien lisaksi myynnin
tukitoiminnot. Myyntitukea voivat antaa esimerkiksi tiedonhankkijat, jotka analysoivat
asiakasrekistereita, seka tekninen tuki, joka varmistaa, etta laitteet ja jarjestelmat toimivat
kunnolla. Lisaksi tukena ovat asiantuntijat ja koordinaattorit, jotka voivat osallistua myyntiin
myyjan tukena, seka kehittavat myyntia myyjan ja asiakkaiden palautteen perusteella. Myyja
on yleensa mukana myos myynnin suunnittelussa ja tulosten seurannassa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 371-375.)

Yksi B2B-myynnin tapa on sosiaalinen myynti (Social selling), joka perustuu yrityksen haluun
olla ostajalle relevantti ja arvokas. Sosiaalisessa myynnissa yritys jakaa sosiaalisen median
kautta asiakkailleen ja verkostoilleen arvokasta sisaltoa seka aloittaa ja osallistuu
kiinnostaviin keskusteluihin. Nain myyja pystyy luomaan suhdetta asiakkaisiin digitaalisten
kanavien kautta jo ennen varsinaista myyntitapahtumaa. Sosiaalisen myynnin aloittamista ja
hyodyntamista pidetaan erittain hyodyllisena organisaatiolle, koska sosiaalista myyntia
hyodyntavat henkilot kasvattavat asiantuntijamielikuvaansa ottamalla osaa tarkeisiin aiheisiin
ja keskustelemalla niista avoimesti. Avoin ja nakyva osaaminen parantaa asiakkaan mielikuvia

myyjasta seka auttaa luottamuksen rakentamisessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 222-223.)

Digiaika on tuonut uusia vaatimuksia B2B-myyntiin. Digitaalisuus tuo uusia tyovalineita ja
kanavia, jotka nostetaan perinteisten menetelmien rinnalle. Verkkoseurantaan perustuvalla
myynnilla ja markkinoinnilla (inbound sales) tarkoitetaan asiakkaiden hankkimista heidan
jattamien digijalkien avulla. Asiakkaita voidaan saada esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla
vierailleista ihmisista, sosiaalisessa mediassa yritykselle keskeisia avainsanoja tiedustelleesta
henkilosta tai muista yrityksen sahkoisia kanavia seuraavista henkiloista. Verkkoseurannan
menetelmia kayttamalla saadaan selvitettya yritykselle mahdollisimman potentiaalisia
asiakkaita. Verkkoseurannan yhdistamisella asiakkaiden kontaktoimiseen puhelimitse, saadaan
myos puhelinmyynnista tehtya huomattavasti tehokkaampaa. On helpompi kontaktoida
asiakkaita, jotka ovat jo jollain tavalla nayttaneet mielenkiintonsa yritysta kohtaa, eli

kylmasoitoista saadaan tehtya lampimia soittoja. (Rubanovitsch 2018, 83-85.)

B2B-myynnin onnistumiseksi on tarkeaa, etta yritys kiinnittaa tarpeeksi huomiota
prospektointiin ja sita kautta liidien saamiseen. Prospektoinnilla eli asiakashankinnalla
etsitaan suspektien joukosta yritykselle potentiaalisimpia asiakkaita. Suspektilla tarkoitetaan
asiakasta, joka seulotaan koko asiakaskunnasta jo asiakashankinnan ensimmaisessa vaiheessa.
Se on siis yleisesti asiakas, joka voisi olla toimialan ja liiketoiminnan kannalta yrityksellenne
sopiva asiakas. Prospekti taas on potentiaalinen asiakas, jolla on todellinen tarve yrityksenne

tarjoamalle palvelulle. Prospekti on siis yritysta kiinnostava asiakas, joka ei ole viela
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kuitenkaan esittanyt kiinnostusta yritykseen. (Asiakashaku 2017.) Prospekteja, jotka ovat
tuoneet jollain tavalla esiin kiinnostuksensa yritykseen, kutsutaan liideiksi. Kiinnostus
saatetaan tuoda esiin vierailemalla yrityksen verkkosivuilla tai olemalla jotenkin muuten
yhteydessa yritykseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 137). Liideja tulisi saada yrityksen
asiakaslistalle tasaisena virtana, koska kaikista liideista ei kuitenkaan saada yrityksen
asiakasta. Jos liideja ei ole, ei myynnillakaan ole projekteja, joita vieda eteenpain. (Laine
2008, 29.) Myynnissa kannattaa seurata miten liidien kontaktointinopeus vaikuttaa myyntiin ja
liidien laatuun. Mita nopeammin liidi kontaktoidaan, sita suuremmalla todennakdoisyydella
prosessi lahtee etenemaan. Suositeltu kontaktointiaika on kahden tunnin aikana, mutta
ehdottomasti vuorokauden sisalla niiden vastaanottamisesta. Myynnin tavoitteita voidaan
seurata myos sen pohjalta, kuinka monta kertaa myynti tavoittelee liidia, ennen kuin liidin
voi sulkea tai palauttaa ja kuinka nopeasti liidi tulee muuntaa myyntimahdollisuudeksi ennen

kuin liidista voi luopua. (Kurvinen & Seppa 2016, 126-127.)

Asiakkaiden hankinnassa ja B2B-myynnissa tarkeinta ei ole saada vain niin monta asiakasta
kuin mahdollista. Tarkeinta on saada sitoutuneita kanta-asiakkaita, jotka lopulta pitkalla
tahtaimella tuovat yritykselle tuoton. Kuluttajamyynnissa myos asiakkaiden haaliminen
saattaa toimia, mutta B2B -myynnissa henkilokohtainen suhde asiakkaisiin on erinomaisen
tarkeaa, koska silloin luottamus kehittyy ja asiakkaan sitouttaminen helpottuu. Tama ei
tarkoita kuitenkaan sita, etta asiakkaiden kanssa tarvitsisi olla yhteyksissa paivittain,
viikottain tai valttamatta edes kuukausittain. Tarkeinta on se, etta kanta-asiakkaatkin
huomioidaan. Asiakkaiden henkilokohtainen huomioiminen on kuitenkin kallista, joten
yrityksen tulee miettia, kuinka paljon resursseja tahan ollaan valmiita kayttamaan, tai on
jarkevaa kayttaa. Tassa voidaan vaihdella riippuen asiakkaasta ja ajanjaksosta. Usein eniten
rahaa yritykselle tuovista asiakkaista pidetaan parasta huolta, kun taas satunnaisten ostajien
asiakassuhteen syventamiseen ja luomiseen ei kayteta niin paljoa resursseja. (Hague &
Harrison 2018.)

B2B-ostajat ovat yleensa pitkaaikaisempia ostajia kuin kuluttajat. He ostavat tavaraa
tarpeeseen ja heilla on jatkuva tarve ostaa myos lisaa, jotta he pystyvat hoitamaan oman B2B
tai B2C-myyntinsa ja -palvelunsa. Tassa tulee esiin kanta-asiakasjarjestelman tarkeys. Asiakas
on helppo sitouttaa pitkaksi aikaa, kun hanelle tuodaan selvasti esiin se, miten han hyotyy
ostojen keskittamisesta. B2B -myynnissa pitaa pystya reagoimaan nopeasti kohderyhman
muuttuviin tarpeisiin, koska kilpailu on kovaa ja kilpailijat seuraavat alalla tapahtuvia

muutoksia ja reagoivat niihin. (Hague & Harrison 2018.)

Digitalisoitumisen myota avainasemaan B2B-markkinoinnissa on noussut sahkoisen myynnin
kautta laadukkaat sisallot, visuaalisuus ja videot. Markkinoinnissa halutaan panostaa

laadukkaaseen tekstisisaltoon seka kuvien ja videoiden ammattimaiseen editointiin. B2B -
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markkinoinnissa analytiikka, tekstituotanto, videotuotanto, koodaus ja visuaalinen suunnittelu
kulkevat kasi kadessa. (Pulkkinen 2017)

3.3 Brandin merkitys yritykselle

Brandi on ainutlaatuinen ja tunnistettava symboli, tavaramerkki, nimi tai yhteiso, joka
maarittaa asiakkaan suhteen joko yritykseen, tai sen tuotteeseen tai palveluun. Brandi on
enemman kuin logo, se on kokonaisuus, joka toimii emotionaalisena laukaisimena. (Miletsky &
Smith 2009,4.) Brandi koostuu paljolti samoista asioista kuin asiakaskokemus, kuten erilaisista

kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 41).

B2B-yritykselle menestymisen kannalta tarkeinta on rakentaa erottuva brandi. Brandi saadaan
syntymaan rakentamalla yritykselle identiteetti, mainetta ja imagoa. Brandin avulla
kerrotaan yrityksen persoonallisuudesta, arvoista ja asiakaslupauksesta. (Kurvinen & Seppa
2016, 49.) Brandin rakentamisessa on otettava huomioon brandin ja siihen liittyvien arvojen
valittyminen asiakaskokemukseen ja kohtaamisiin. Hyvan brandin ominaisuuksina voidaan
pitaa luotettavuutta, ainutlaatuisuutta, tunnistettavuutta ja korvaamattomuutta. Nailla
kaikilla on vahva positiivinen vaikutus asiakassuhteeseen, kun mietitaan asiakkaan
sitoutumista yritykseen, josta brandayksessa on todella kyse. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 44.)
Yrityksen ydinarvojen tulisi olla nakyvilla kaikessa toiminnassa. Arvot ohjaavat liiketoimintaa
ja ne tulee kuvata niin, etteivat ne ole vain sanoja, vaan asiakkaille tarvitsee kayda ilmi se,

miten ne toteutuvat yrityksessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 33.)

Vahva brandi avaa yritysmaailmassa paljon ovia. Brandin avulla asiakkailla on olemassa
mielikuva yrityksesta, vaikka yritys olisi muuten heille melko tuntematon. Vahva ja
positiivinen brandi-imago auttaa kuitenkin asiakkaiden lahestymisessa ja heidan luottamuksen
saamisessa ja ostopaatoksen tekemisessa. Brandin pitaa olla tunnistettava, ei vain
varimaailmalta tai logoltaan, vaan pintaa syvemmalta. Pinnallakin on merkitys ja brandi
voidaan onnistua pilaamaan esimerkiksi epaammattimaisella ilmeella. Brandi herattaa
yrityksen asemoinnin henkiin ja brandin kautta viestitaan siita, mita yritys edustaa ja
arvostaa ja millaisia ajatuksia brandin halutaan herattavan. On tarkeaa, etta brandi herattaa
ajatuksia ja mielipiteita, vaikka osa niista olisikin yritysta vastaan. Hyva brandi ottaa myos

kantaa arvostamiinsa asioihin. (Kurvinen & Seppa 2016, 50-52.)

Brandin rakentaminen on tarkea osa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Kun brandaysta aletaan
suunnitella, tulee ensin selvittaa asiakkaiden asenteet ja arvomaailma seka kilpailijoiden
tarjooma, seka myos yrityksen omat lahtokohdat, tavoitteet ja resurssit. Lisaksi mietitaan,
millainen mielikuva brandista halutaan antaa seka suunnitellaan hinta, saatavuus ja
markkinointiviestinta niin, etta niiden avulla rakennetut mielikuvat vastaavat tavoitteita.

Brandin kehitysta seurataan ja katsotaan, kuinka yrityksen asemointi on onnistunut ja
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millaisia mielikuvia brandi on synnyttanyt, seka sita, kuinka asiakkaita on saatu sitoutettua

yritykseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 220-221.)

Brandi-imagoa luodessaan yritys antaa asiakkailleen usein jonkin brandilupauksen. Yrityksen
lupauksen osana on niin sanottu ainutlaatuinen myyntivaittama, joka erottaa yrityksen
tuotteet tai palvelun kilpailijoista. Se voi perustua joko hintaan, ominaisuuksiin tai olla joku
lisa, joka antaa lisaarvoa tuotteelle tai palvelulle. On tarkeaa, etta tama lupaus ei muutu
matkan varrella, vaan sen on yhdistyttava jokaiseen yrityksen toimenpiteeseen. (Miletsky &
Smith 2009, 18).

Yritys X ei ole brandina erityisen tunnettu hiusalan ammattilaisten keskuudessa. Yrityksen
tunnettuuden parantamiseen on paneuduttu yrityksessa vuoden 2018 alusta lahtien.
Yritykselle tehtiin silloin markkinointitutkimus yrityksen tunnettuudesta, jonka pohjalta
alettiin panostaa etenkin sosiaalisen median mainontaan ja nakyvyyteen siella. Yrityksen
heikko tunnettuus on varmasti vaikuttanut uusien asiakkaiden hankintaan negatiivisesti. Sen
takia osana kehitettya uusasiakashankintaprosessia on haluttu tuoda Yritys X:n arvoja ja

tarkeimpia kilpailukeinoja esiin erilaisten uutiskirjeiden ja infopakettien avulla.

3.4 Uusasiakashankinta

Luoma (2016) painottaa uusasiakashankinnan takeeksi yrityksen menestymiseen. Jos
uusasiakashankinta ei onnistu, ei yritys voi tuottaa tulosta. Jatkuva ja hyvin kehitetty
uusasiakashankinta antaa pohjan ja mahdollisuuden myos muiden yrityksen asioiden
onnistumiselle. Mikali uusasiakashankinta ei toimi, on mahdotonta kehittaa myyntia ja sita

kautta yrityksen tulosta.

Monissa yrityksissa uusien asiakkaiden hankinta jaa taka-alalle muuhun myyntiin verrattuna.
Uusasiakashankinta on haastavaa ja se kuluttaa yritykselta paljon resursseja. Monesti myyjille
on muodostunutkin negatiivinen kuva uusasiakashankinnasta, eika sita koeta palkitsevana tai
arvostettavana tyonkuvana. Uusasiakashankinta on kuitenkin taito jonka voi oppia, ja kun sita
tehdaan oikein, yritys saa enemman hyvia asiakkaita, jolloin liiketoiminnan paranemisen

seurauksena yrityksella on mahdollisuus myos kasvaa. (Asiakashaku 2018.)

Uusasiakashankinta kannattaa aloittaa kunnollisella analyysilla seka suunnitelmalla. Kun
hyvan suunnitelman jalkeen siirrytaan toteutukseen, on mahdollisuus parempaan
osumistarkkuuteen ja onnistumisprosenttiin, jolloin myos turhan tyon maara vahenee.
Analyysia tehdessa mietitaan yrityksen asemointi arvoketjussa. Asemoinnissa keskitytaan
sithen, millaisia ratkaisuja voidaan tarjota ja miten, ja keihin myyntitoimenpiteet tulisi
kohdistaa. Tassa vaiheessa tulee miettia myos yrityksen kilpailukeinot kuten laatu, palvelu tai
hinta. Jos kilpailukeinoa ei ole maaritelty, on hankalampi erottua muista. (Hedman & Ylonen

2016.) Asemoinnin avulla yritys kertoo missa se on hyva, ellei paras. Se ei ole kuitenkaan vain
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paatos, vaan se on naytettava myos yrityksen toiminnassa. Asemoinnissa tulee tutkia
kilpailutilannetta ja sita, miten voit erottua siita ja tulla toimialasi parhaaksi. Yrityksen
asemointi kannattaa rakentaa niin, etta tavoitteet ovat korkealla. Kun asemointi on valittu,
kannattaa siina pitaytya. Jos asemointia vaihdetaan koko ajan, ei synny mielikuvaa siita, etta
yritys on juuri kyseisessa asiassa pysyvasti paras, koska on hankalaa olla laajalti tunnettu
useasta asiasta yhta aikaa. Mieluummin paras yhdessa kuin keskinkertainen monessa.
(Kurvinen & Seppa 2016, 47-48.)

Uusasiakashankintaan on useita menetelmia ja yksi merkittava asia joka menetelmaa
valittaessa tulee ottaa huomioon, on yrityksen resurssit. Se, kuinka paljon yritys on valmis
panostamaan uusasiakashankintaan ja sen edellytyksena myos markkinointiin, maarittaa
pitkalti kaytettavat menetelmat. Halutaanko kehittaa nettisivuja, sosiaalista mediaa vai
tuottaa lisaa mainosmateriaalia? Aina kun uusasiakashankintaa aletaan kehittaa, etenkin jos
sita ei ole yrityksessa aikaisemmin tehty aktiivisesti, tulee usein vastaan myos uusien osaavien

henkildiden rekrytointi. (Hedman & Ylonen 2016.)

Luoma (2016) kertoo uusasiakashankinnan tarkeimpien asioiden olevan uusasiakashankinnan
jatkuvuus, oikein valittu kohderyhma seka tuotteiden ja palveluiden hyotyjen ja etujen esille
tuominen. Jatkuvuudella tarkoitetaan sita, etta uusasiakashankintaa tehdaan koko ajan
systemaattisesti, jotta tulos saadaan pidettya vakaana. Uusasiakashankinnan lopettaminen,
kun kauppoja ollaan saatu tehtya, tai toteuttaminen vain kuin kauppojen maara alkaa laskea,
nakyy yleensa suoraan yrityksen tuloksen laskuna ja jatkuvana notkahteluna. Jos yrityksen

lilkevaihto halutaan pitaa nousevana, uusasiakashankintaa tulee tehda systemaattisesti.

Uusasiakashankinnan haasteena on se, etta vanhalle asiakkaalle on aina helpompi myyda kuin
uudelle. Tuloksen nousu ei kuitenkaan onnistu, jos myyntia tehdaan vain jo olemassa oleville
asiakkaille. Kaikkia asiakkaita ei saada myoskaan pidettya sitoutuneena, vaan asiakkaita
lahtee tasaisin valiajoin. Siksi on tarkeaa, etta uusien asiakkaiden maara on suurempi kuin

lahtevien. (Luoma 2016.)
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3.4.1 Asiakashankintahinnan laskeminen

CAC (Customer Acquisition Cost) eli asiakkuudenhakintahinta kertoo, kuinka paljon yksi uusi
asiakas on maksanut yritykselle. Tama on yksi merkittavimmista lilketoiminnan mittareista,

koska sen avulla voidaan seurata asiakashankinnan kustannustehokkuutta. (Hovila, 2015.)

KAIKKI KAIKKI
MARKKINOINNIN ~ + MYYNNIN
KULUT KULUT

__ ASIAKAS-
— HANKINTAHINTA

UUSIEN ELI CAC
ASIAKKAIDEN

LUKUMAARA

Kuvio 2: Asiakashankintahinnan laskeminen (Hovila, 2015.)

Asiakashankintahinta saadaan laskemalla yhteen kaikki markkinoinnin ja myynnin kulut ja
jakamalla summan uusien asiakkaiden lukumaaralla. (Kuvio 2) Markkinoinnin ja myynnin
kuluissa tulee ottaa huomioon kaikki kulut, kuten palkat sivukuluineen seka ohjelmistot.
Asiakashankintahintaa laskiessa tarkastellaan aina tiettya ajanjaksoa. Tarkasteluun kannattaa
ottaa tarpeeksi pitka ajanjakso, jolloin poikkeuksien vaikutus lieventyy. Korkea asiakashinta
ei ole aina huono asia. Joskus korkea hinta kertoo uusista investoinneista markkinointiin tai
myyntiin. Hintaa tarkeampaa on seurata sita, etta miten luvut muuttuvat asiakashankinnan
kehittyessa. Kun myyntia ja markkinointia saadaan tehostettua uusien investointien avulla,

myo0s asiakashankintahinnan tulisi alkaa pienentya. (Hovila, 2015.)

Kuviossa 3 on laskettu uuden asiakkaan hinta pelkastaan puhelinkontaktoinnin suorien kulujen
ja asiakkaiden neljan kuukauden hankintamaaran perusteella. Hankintahintaan ei ole laskettu
mukaan myymalasta rekisteroityneita tai verkkosivujen kautta tunnuksia hakeneita, joten sen

takia myos muut myynnin ja markkinoinnin kulut jatettiin laskuista pois.

9800€
—— — 43,75€ /asiakas
224

Kuvio 3: Uusasiakashankinnan hinta asiakasta kohden
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Myyjan kuukausittaisen kustannukset olivat 2450 euroa, joten neljalta kuukaudelta kulut
olivat 9800€. Uusia asiakkaita on tullut kesakuun alusta syyskuun loppuun valisella ajalla
224kpl, joten yhden asiakkaan hankintahinnaksi muodostuu 9800€/224 = 43,75€ / asiakas.

3.5 Kohderyhman maarittaminen

Kohderyhmalla tarkoitetaan asiakasryhmaa tai ryhmia, jotka ovat yrityksen tavoiteasiakkaita.
Samaan kohderyhmaan kuuluvilla on usein samat tarpeet ja samanlainen ostokayttaytyminen.
(Rope & Tuominen 2010, 8.) Kohderyhmaa maaritettaessa yritykselle luodaan tietynlainen
asiakasprofiili, joka maarittaa tavoiteasiakkaan. Kun analyysi ja profilointi on tehty, paastaan
heti kohdentamaan myynti oikeisiin ihmisiin ja paastaan luomaan liideja. (Hedman & Ylonen
2016.) Segmentoinnin tavoitteena on tunnistaa kannattavimmat asiakkaat ja loytaa heille
sopiva palvelutaso. Segmentoinnin avulla saadaan myos vahennettya asiakaspoistumaa, koska
osataan tarttua suoraan potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka hyotyvat yrityksen tarjoomasta.
(Kurvinen & Seppa 2016, 43.)

Segmentointi auttaa yritysta ennustamaan asiakkaiden tarpeita, mieltymyksia, suhtautumista
ja kayttaytymista. Ei ole kannattavaa tarjota kaikille samaa viestia, palvelua tai myyntitapaa,
vaan tarjonta tulee erilaistaa kunkin segmentin mukaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 42.)
Kohderyhmaa maarittaessa tulee myos miettia, mika kohderyhma on saavutettavissa
kannattavasti. Myynnin resursseja ei voida kayttaa ei-potentiaalisiin asiakkaisiin, koska se on
lilan kallista. Hyvalla ja suunnitellulla segmentoinnilla voidaan vahentaa huomattavasti
uusasiakashankinnan kustannuksia, kun resurssit saadaan kohdistettua suoraan potentiaalisiin

asiakkaisiin. (Luoma 2016.)

Aluksi on parempi valita vain yksi kohderyhma, ja kun se on saavutettu, voidaan laajentaa
uuteen samankaltaiseen kohderyhmaan. Kohderyhma saadaan maariteltya parhaiten, kun
tutkitaan minkalaiset asiakkaat ovat kaikkein tuottavimpia. Kohderyhman maarittely
kannattaa aloittaa selvittamalla taman hetkiset aktiiviset asiakkaat ja rajata nain
kohderyhma koko asiakaskunnasta. Sen perusteella saadaan muodostettua asiakasprofiili.
Samankaltaisten uusien asiakkaiden hankkiminen on todennakdisemmin tuottoisampaa kuin

erilaisten asiakastyyppien hankkiminen. (Luoma 2016.)

Jo olemassa olevilta asiakkailta pyritaan selvittamaan tuotteiden ja palvelujen hyodyt ja
edut, jotta saadaan selvitettya keihin myynti kannattaa kohdistaa ja milla argumenteilla.
Hyodyt voivat olla esimerkiksi taloudellisia, jolloin viitataan siihen, etta asiakas voi nostaa
tuottojaan ja vahentaa kulujaan. Mita tarkempia ja yksityiskohtaisempia tietoja pystytaan
esittamaan taloudellisista hyodyista, sita helpompi on saada asiakas innostumaan ja tekemaan
paatos. Tarkoilla luvuilla saadaan luotua myos luottamuksen tunnetta, kun ei puhuta
suurpiirteisista arvoista. Jos lukuja ei ole saatavilla, pitaa kayttaa sanallisia kuvauksia.

Tavoitteena tassa on loytaa ratkaisuja asiakkaan ongelmiin, jolloin tuloksena on vaikeuksien
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loppuminen. Kun yritys pystyy ratkaisemaan asiakkaan ongelman, se saa kasvatettua myos
luottamusta. Toinen sanallisten kuvausten menetelma on muiden asiakkaiden lausunnot

yrityksesta. Usein niissa voi toistua samat hyodyt ja edut. (Luoma 2016.)

Kohderyhma voidaan maarittaa esimerkiksi maantieteellisen markkina-alueen mukaan, mutta
myos yritystietopohjainen segmentointi on tarkeaa. Se pohjautuu yrityksen kokoon,
taloustietoihin, tyoasemien maaraan, sijaintiin seka tyontekija- ja toimipistemaaraan. Myos
yritysten kayttaytymista ja ongelmia voidaan kayttaa segmentoinnissa. Silloin pyritaan
maarittamaan ongelmat ja selvittamaan, miten yrityksen tuotteet tai palvelut voivat auttaa
poistamaan ne. Pyrkimyksena on tunnistaa asiakkaat, jotka ovat esimerkiksi valmiita
vaihtamaan toimittajaansa hinnan tai yrityksen tarjooman mukaan. Esimerkkeja erilaisista
kohderyhmista ovat hinta-, laatu-, palvelu- tai kumppanuuskeskeiset asiakkaat.
Palvelukeskeisyydessa esiin tulee esimerkiksi nopea toimitusaika, reagointikyky, myynti ja

asiakaspalvelu. (Kurvinen & Seppa 2016, 44-45.)

B2B-markkinoilla kohderyhmia on yleensa huomattavasti vahemman kuin
kuluttajamarkkinoinnissa, koska kohderyhman tarpeet ja kayttaytyminen vaihtelevat
vahemman, kun kyseessa on saman alan edustajia. B2B-markkinoinnissa yleisia segmentteja
ovat esimerkiksi hintakeskeinen, laatu- ja brandikohtainen, palvelupainotteinen ja
kumppanuuspohjainen segmentti. Hintakeskeisessa segmentissa yksittaisella tuotteella ei ole
vahvaa strategista merkitysta liiketoimintaan, kun taas laatu- ja brandikohtaisessa
segmentissa jokin tuote tai palvelu on strategisesti tarkea. Palvelupainotteisessa segmentissa
on korkeat vaatimuksen tuotteiden laadun ja valikoiman suhteen, mutta siihen kuuluvat
arvostavat myos helppoutta, nopeita toimituksia ja muuta hyvaan ja toimivaan palveluun
liittyvaa. Kumppanuuspohjainen segmentti taas koostuu usein avaintileista. Siina pyritaan
luotettavuuteen, ja siina tuote ja palvelu ovat strategisesti merkittavia. Usein kohderyhman
valintaa vaikuttaa myos yrityksen koko. Nykyaan segmentoinnissa nousee enemman ja
enemman esiin asiakaskayttaytyminen ja asiakkaiden tarpeet, eika niinkaan demografiset

segmentit kuten ika, sukupuoli ja asuinpaikka. (Hague & Harrison 2018.)

Joskus segmenttia voi olla hankala maaritella tai erotella, koska kohderyhma koostuu niin
monista erilaisista asiakkaista. Tassa tapauksessa kohderyhmaksi voidaan kuitenkin valita
pienet yritykset, koska suurilla yrityksilla on isojen ostojen ansiosta mahdollisuus saada
tuotteet edullisemmin suoraan eri brandien tukkureilta. Se, etta suuret hiusalan yritykset
eivat ole paakohderyhma, ei kuitenkaan sulje pois sita, etteivatko he olisi Yritys X:n
asiakkaita. Paakohderyhman lisaksi asiakkaita tulee muistakin kohderyhmista. Paaasiallinen
myynti ja mainonta kuitenkin suunnataan paakohderyhmaan, koska sielta loytyy suurin osa

potentiaalisista asiakkaista.
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4 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi voidaan yksinkertaistaa neljaan eri prosessiin; markkinointi- ja myynnintuki-,
liidi-, myynti- ja asiakkuusprosessi (Kuvio 4). Kaikilla naista on myyntiprosessissa oma rooli ja

kaikki ovat yhta tarkeita myynnin onnistumisen kannalta. (Laine 2008, 27.)

Strategia
Prospekti 1. Markkinointi / myynnintukiprosessi
2. Liidiprosessi 3. Myyntiprosesssi 4. Asiakkuusprosessi

Liidi mmm) | Myyntiprojekti | ssmmp | Strateginen asiakas

Avainasiakas

Hylitty Hylatty Asiakas

Kuvio 4: Yksinkertaistettu nakemys myyntiprosessista (Laine 2008, 27.)

Markkinointi- ja myynnintukiprosessin tehtava on saada seulottua potentiaalisia
asiakaskontakteja eli liideja markkinoinnin ja mainostamisen avulla, seka tukea myyntia
muussa prosessissa. Prospektilla tarkoitetaan potentiaalisia asiakkaita, joista yrityksella on jo

jotain tietoja, mutta jotka eivat ole viestineet kiinnostuksesta yritykseen. (Laine 2008, 28.)

Liidiprosessissa tulisi olla ketju kiinnostuneita tai muuten tunnistettuja potentiaalisia
asiakkaita. Liidit ovat tarkeita, jotta myynnilla on projekteja joita vieda eteenpain. Liideja
voidaan kerata esimerkiksi verkkosivujen kavijoista tai verkkosivujen kautta tulleista
yhteydenotoista, verkkomainoksista ja sosiaalisen median kanavista. Myyntiprosessin tarkoitus
on herattaa kiinnostusta, maarittaa tarpeita ja saada asiakas sitoutumaan ja sita kautta
paasta tavoitteeseen. Asiakkuusprosessilla tarkoitetaan toiminta- ja myyntimallia, jossa
olemassa oleville asiakkuuksille on tunnistettu lisamyynnin mahdollisuuksia. Naihin

asiakassuhteisiin investoidaan tavallista enemman. (Laine 2008, 29.)

Myyntiprosessiin vaikuttavat myytava tuote, myyntitilanne, asiakas ja myyja. Prosessi
maaraytyy aina tilanteen mukaan ja se on taysin erilainen, jos kyse on ensimmaisesta
myynnista uudelle asiakkaalle, kuin esimerkiksi vakituiselle tutulle asiakkaalle. (Bergstrom &

Leppanen, 382.) Myyntiprosessissa on tarkeaa tuoda esille myyjan vahva asiantuntijuus niin,
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etta asiakkaan on helppo uskoa asia ja luottaa myyjaan. Asiantuntijuus tulee tuoda esille
kuitenkin osana myyntiprosessia ilman, etta sita erikseen mainitaan. (Parviainen 2016, 33.)
Myyjan tehtava myyntiprosessissa on ehdottaa, selvittaa, sopia tapaamisia ja vieda projektia
eteenpain aktivoiden samalla asiakasta kohti myyntitapahtumaa. Ratkaisevaa
myyntitapahtumassa on juurikin se, etta asiakas saadaan siirtymaan ei-aktiivisesta tilasta
aktiiviseen tilaan. Aktiivisuus voidaan saavuttaa herattamalla tarpeeksi asiakkaan
mielenkiintoa, jolloin hanen omat tarpeet, tavoitteet ja ongelmat tulevat esiin. Myyjan
tehtava on etsia niihin ratkaisu ja esittaa se niin, etta asiakas kokee sen hyodylliseksi
itselleen. (Laine 2008, 47-49.) Suoramyynnin avulla saadaan parhaiten tietoa asiakkaista ja
heidan tarpeistaan, ja asiakaskokemusta pystytaan hallinnoimaan alusta loppuun asti
(Kurvinen & Seppa 2016, 55).

Myyntiprosessissa kannattaa edeta vaihe vaiheelta, ja varautua prosessin muuttuvuuteen. Se
kannattaa aloittaa kunnollisella valmistautumisella, jotta soittaessa myyjalla on valmiina hyva
tarina ja jokin taky kontaktoitavalle. Asiakkaan vastatessa myyjan tulisi esittaa tarina alle 20
sekunnissa. Soittamisen tavoitteena on joko sopia tapaaminen tai puhelinneuvottelu, jotta
asioista paastaan keskustelemaan ajan kanssa ja rauhassa. On hyva tarjota asiakkaalle kahta
eri aikaa. Asiakas ei kieltaydy niin helposti, kun hanen tarvitsee pohtia mika aika hanelle
sopisi. Jos asiakas ei halua varata aikaa, koitetaan selvittaa syy. Yritetaan tuoda asian tarkeys
ja edut esille, ja sen jalkeen ehdotetaan tapaamista tai puhelinneuvottelua uudelleen. Kun
asiakas on suostunut tapaamiseen, lahetetaan hanelle muistutus tulevasta kohtaamisesta.
(Rubanovitsch 2018, 86-88.)

Varsinainen myyntitapahtuma, joka toteutetaan asiakkaan kanssa sovittuna ajankohtana,
jaetaan usein seitsemaan eri vaiheeseen, jotta tapahtuma saadaan hahmotettua ja
tapahtuman etenemista voidaan opetella vaihe vaiheelta. Vaiheita ovat avaus, tarvekartoitus,
tuote-esittely, vastavaitteet, hintaneuvottelu, kaupan paatos seka asiakassuhteen yllapito ja
kehittaminen. Prosessia ei yleensa seurata tasmallisesti, vaan se on sovellettavissa tilanteen
ja asiakkaan mukaan. Joskus asiakas saattaa ostaa tuotteen heti neuvottelun alkuvaiheessa ja
joskus ei ollenkaan, jolloin myyntitapahtuma saattaa jatkua myohemmin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 283.)

Avauksessa voi joko menna suoraan asiaan tai sen voi aloittaa jutustelulla, viittaamalla asian
tarkeyteen tai esittamalla kysymyksen. Tarkeinta on kuitenkin positiivisen ensivaikutelman
luominen. Myos oheisviestinnalla, kuten aanensavylla ja painotuksella on suuri merkitys
ensivaikutelmaan. Myyjan kannattaa myos seurata asiakkaan oheisviestintaa, koska han voi
paatella sen perusteella paremmin asiakkaan reaktiota ja kiinnostusta asiaan. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 383.) Aloituksen jalkeen myyjan tulisi tehda asiakkaalle tarvekartoitus. Tama
vaihe saatetaan kuitenkin usein jattaa valista, jolloin myyja siirtyy suoraan tuote-esittelyyn.

Kartoitus on kuitenkin tarkea tehda, koska sen avulla myyja osaa tarjota sopivaa ratkaisua
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asiakkaan ongelmiin. Kartoituksessa myyjan on tehtava tarkkoja kysymyksia seka sovellettava
asiakkaan vastauksia, jotta han saa selville, mika ratkaisu olisi asiakkaalle paras. Kartoituksen
jalkeen myyja voi siirtya tuote-esittelyyn, jolloin han tietaa jo asiakkaan tarpeet ja tuotteen

myymisesta tulee helpompaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 387.)

Hyvasta myyntityosta riippumatta asiakas saattaa kuitenkin esittaa vastavaitteita ja myyjan
on tarkeaa yrittaa loytaa niiden syy. Usein vastavaitteilla asiakas haluaa saada lisatietoa
johonkin asiaan, joten myyjan on tarkeaa osata vastata vaitteisiin niin, etta asiakas ei koe
sita puolusteluna. Usein vaite kannattaa ensin myonnyttaa, mutta sen jalkeen tuodaan
kuitenkin kohteliaasti esiin jokin toinen hyoty tai myyjan mielipide asiaan. Hinta on yksi
yleisimmista syista vastavaitteelle ja joskus siihen liittyva vaite kannattaa siirtaa
myohemmaksi keskustelua, mikali se sopii asiakkaalle. Jotta hintaa koskevat vastavaitteet
saataisiin estettya, taytyy myyjan pystya perustelemaan tuotteen hyodyt ja edut erityisen
hyvin ennen hinnasta puhumista. B2B-myynnissa on tarkea asettaa selkeat liikkkumavarat
hinnoille jo ennen neuvottelun aloittamista, koska asiakkaan kanssa joudutaan useimmiten

neuvottelemaan lopullisesta hinnasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 389-390.)

Kaupan paattaminen on kriittinen ja erittain tarkea osa myyntiprosessia, ja se vaatii myos
myyjalta uskallusta ehdottaa kauppaa. Ennen ehdotusta kannattaa kuitenkin odottaa
asiakkaalta jonkinlaista ostosignaalia, kuten kiinnostumista maksu- tai toimitustavoista. Myyja
saattaa pelata liian aikaisessa vaiheessa ehdotuksen tekemista, ja sita, etta asiakas vastaa
kieltavasti. Tarkeinta kaupan paattamisessa on myyjan jatkuva tuki asiakkaalle, seka
mahdollisten lisahyotyjen ja jatko-ohjeiden kertominen ja kaupasta kiittaminen. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 390-393.) Koko myyntiprosessi kuitenkin tahtaa kaupan paattamiseen,
joten jos myyja ei osaa hoitaa tilannetta oikein, on koko myyntiprosessi ollut turha. Kaupan
paattamiseen on kehitelty erilaisia hienovaraisia tekniikoita, joiden avulla myyjan olisi
helpompaa paattaa kauppa missa ja milloin tahansa. Kaupan paattamiseen vaikuttaa
esimerkiksi se, minkalaisen kuvan myyja on antanut itsestansa, koska prospektit ostavat
todennakoisemmin sellaisilta henkiloilta, jotka he mieltavat alansa ammattilaisiksi
(auktoriteettiperiaate) ja joista he pitavat (ystavyysperiaate). (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57-
58.)

Myyntiprosessi ei lopu kauppaan, vaan asiakassuhdetta on yllapidettava erilaisilla
jalkitoimenpiteilla, joilla vahvistetaan asiakkaan oikeaa ostopaatosta seka sitoutetaan hanta
yritykseen. Jatkotoimenpiteilla seurataan myos asiakkaan tyytyvaisyytta tuotteeseen tai
palveluun. Hyva jalkimarkkinointi voi johtaa usein siihen, etta asiakas ostaa seuraavalla
kerralla myos jonkin eri kategoriaan kuuluvan tuotteen tai palvelun. (Ojasalo & Ojasalo, 59.)
Asiakas ei ole aina tyytyvainen, joten myos valitusten kasittely saattaa tulla osaksi prosessia.

Tyytyvaisille asiakkaille on helpompi myyda uudelleen, joten reklamaatiotilanteet tulisi
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hoitaa asiakaslahtoisesti niin, etta heille jaa lopulta positiivinen kuva ostokokemuksesta.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 393.)

Myyntiprosessissa tulee ottaa erityisesti huomioon se, etta asiakas ei ole valttamatta valmis
tekemaan ostopaatosta heti, vaan ostaja haluaa monesti miettia asiaa rauhassa viela
keskustelun jalkeen seka vertailla hanelle annettua tarjousta myos kilpailijoihin. Sen takia
jalkikontaktointi on erittain tarkea osa myyntiprosessissa, koska sen avulla asiakkaan huomio

saadaan palautettua takaisin yritykseen ja kyseiseen tarjoukseen. (Asiakashaku 2018.)

4.1 Myyntiargumentit

Myyntiargumenteilla tarkoitetaan myyntiperusteluja, joita myyja kayttaa perustellakseen
asiakkaalle miksi tuote kannattaa ostaa. Myyjan on valittava asiakkaalle merkittavat
argumentit, kuten tuotteen turvallisuus, tehokkuus tai mukavuus, tai tuotteen avulla ajan,
vaivan tai kustannuksien saastaminen. Argumenteissa voidaan tuoda esiin esimerkiksi tuotteen
raaka-aineita, valmistustapaa tai teknologiaa, luotettavuutta tai perustella hintaa tuotteen
pitkaikaisyydella. Mikali halutaan kayttaa laatua myyntiperusteena, tulee sen todistamiseksi

olla usein jonkinlainen mittari tai testitulos. (Bergstrom & Leppanen 2015, 387.)

Ostajat eivat enaa halua, etta heille myydaan, eivatka varsinkaan tulla myydyksi. Siksi ostajat
haluavat entista enemman taustatietoa ennen ostopaatoksen tekemista. Halutaan vertailla eri
toimittajia, tuotteita ja hintoja, ja vertailun vuoksi ostajat ovat herkemmin myos valmiita
kuuntelemaan uusia toimittajia. Taman takia on erittain tarkeaa pohtia myyntiprosessia
maaritettaessa millaisia myyntiargumentteja kayttaen ostajaa kannattaa lahestya, jotta
hanen mielenkiinto saadaan heratettya pois kilpailijan tai hanen jo kayttamastaan tuotteesta.
(Asiakashaku 2018.)

Myyntiargumenttina kannattaa tuoda vahvasti esiin yrityksen parhaat ja asiakkaalle
tarkeimmat ominaisuudet, jotta asiakkaalle saadaan synnytettya mielikuva palvelun
erinomaisuudesta. Annetaan selkea lupaus siita, miten palvelu auttaa asiakkaan
lilketoimintaa. Myyntiargumenttien esittamisen jalkeen asiakas tekee lyhyessa ajassa
paatoksen siita, onko yritys tarpeeksi kiinnostava ja tutustumisen arvoinen. Kolme tarkeinta
tekijaa arvolupauksen tekemiseen ovat asiakkaalle tarjottava hyoty, asiakkaan ongelman

ratkaiseminen ja asiakkaan tarpeen tyydyttaminen. (Asiakashaku 2018.)

4.2  Myyjan ominaisuudet ja myyntityylit

Myyntityossa tarkeinta on myyjan myonteinen asenne seka halu oppia. Jotkut saattavat olla
synnynnaisia myyjia, mutta hyvaksi myyjaksi voi myos oppia ja siina voi kehittya aivan kuten
muissakin taidoissa. Myyjalle tarkeimpia ominaisuuksia ovat kommunikaatiotaidot,
paattavaisyys ja motivaatio, seka tuote- ja yritystuntemus. Ammattimainen myyja on myos

tietoinen omalla alallaan tapahtuvasta kehityksesta seka kilpailijoiden toiminnasta ja
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tuotteista. Myyntityossa tulee vastaan erilaisia asiakastilanteita ja myyjan asiakastuntemus
auttaa hanta kohdentamaan erilaisten asiakkaiden tilanteet ja tarpeet, seka kuuntelemaan
asiakasta ja rohkaisemaan ja auttamaan asiakasta tekemaan ostopaatos. Avoimuus ja hyva
yleissivistys ovat lisavahvuuksia myyjalle, koska asiakkaiden kanssa keskustellaan useimmiten
myo0s muista kuin tyoasioista. Hyva myyja vaatii myos vahvan tuen yritykselta. Yrityksen tulee
huolehtia tarvittavista koulutuksista ja myynnin kehittamisesta, seka myyjan palkitsemisesta
hyvasta tyosuorituksesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 374-377.) Jokaisella myyjalla on
henkilokohtainen myyntityyli, eli tapa toimia myyntitilanteessa. Myyja valitsee itselleen
sopivan myyntityylin, hanen persoonan seka myytavan tuotteen ja myyntitilanteen
perusteella. Tarkeinta on, etta niin myyja kuin ostajakin ovat tyytyvaisia, ja saadaan luotua

pitkaaikainen ja kannattava asiakassuhde. (Bergstrom & Leppanen 2015, 377.)

Parviainen (2016, 34) on maarittanyt myyjalle viisi tarkeinta asiaa, jotka myyntitapahtumassa
tulisi ottaa huomioon: 1. Opettele vallan lahteet, 2. Kehita selkeita tapoja toteuttaa niita, 3.
Opettele soveltamaan tapoja eri tilanteisiin, 4. Tunnista erilaiset ihmiset ja 5. Valitse
tilanteeseen ja ihmiseen sopiva tapa vaikuttaa. Asiakkaat vaativat myyjilta erilaisia asioita ja
tietoja, ja heihin tehoaa erilaiset keinot. Toisiin ihmisiin tehoaa tieto siita, etta muutkin
asiakkaat ovat tehneet myyjan suosittelemalla tavalla, kun taas osa haluaa tietaa syyn miksi

hanen kannattaisi tehda ehdotetulla tavalla. (Parviainen 2016, 35.)

Vallan kaytossa on usein kyse asiakkaan tunteisiin vetoamisesta ja niiden mukaan ottamisesta.
Vaarana tassa on kuitenkin mahdollinen vastareaktio, jolloin asiakas saattaa asettua taysin
puolustuskannalle, eika kauppaa saada syntymaan. Vallan kaytto edesauttaa kaupan
syntymista tunne- eika jarkipohjalta. (Parviainen 2016, 36.) Myyntitapahtumassa valtaa ei
haluta tuoda esiin, vaan tunteiden mukaan tuomisella halutaan ennemminkin luoda
laheisempi asiakassuhde ja saavuttaa asiakkaan luottamus. Erilaisia vuorovaikutustaktiikoita,
joilla valtaa voidaan kayttaa, ovat vastavuoroisuus, jatkuvuus, sosiaalinen validointi,

auktoriteetti, mieltymys ja rajallisuus. (Parviainen 2016, 42.)

Vastavuoroisuutta voidaan kayttaa etenkin uudessa asiakassuhteessa, jolloin mahdollisesti
ensimmaisesta ostosta tarjotaan tuntuvampi alennus, jolloin asiakkaalle jaa hyva kuva
yrityksesta ja tuotteesta. Seuraavassa normaalissa ostossa kalliimpi hinta ei haittaa asiakasta,
koska han on saanut edellisella kerralla niin hyvan alennuksen. Jatkuvuuden kaytto tuodaan
usein ilmi jo heti tervehtimisessa. Asiakastilanteessa myyja pyrkii kayttamaan esimerkiksi
sanoja “taas” ja "kuten aikaisemminkin”, joilla tuttuun ja turvalliseen luottavat asiakkaat
saadaan tekemaan helpommin ostopaatos. Sosiaalista validointia kannattaa kayttaa ihmisiin
jotka haluavat kulkea ryhman mukana ja tehda samoja ratkaisuja kuin muutkin ovat tehneet.
He haluavat seurata trendeja eivatka jaada mistaan paitsi. Auktoriteetin kaytto on taas

ihmisia. Tallaisten ihmisten kanssa tulee tuoda esiin oma asiantuntijuus ja ammattilaisuus,
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seka kertoa mahdollisimman kehuvat perustelut myytavasta tuotteesta. (Parviainen 2016, 48-
49.)

Mieltymysta voidaan kayttaa henkiloille, jotka kokevat tarkeaksi sen, etta muut pitavat
hanesta ja han pitaa myyjasta. Asiakkaalle tehdaan selvaksi, etta hanesta pidetaan ja hanta
arvostetaan, jolloin han haluaa miellyttaa myyjaa ja ostaa tuotteen. Tahan voi vaikuttaa
myos myyjan ulkonako seka asiakkaan ja myyjan huumorintajun ja luonteiden kohtaaminen.
Rajallisuus on yksi vahvimmista vuorovaikutustaktiikoista. Yleisimmin sita kaytetaan
tarjousten yhteydessa, jolloin asiakkaalle viestitaan, etta tarjous on erityinen ja voimassa
vain hanelle, tiettyna ajankohtana tai tietyin perustein. Myyntiprosessissa tulee myoskin
miettia missa vaiheessa ja miten hinta mainitaan. Jos myyja uskoo, etta tuote on kallis, han

saa myos asiakkaan uskomaan siihen. (Parviainen 2016, 43,50-51.)

Bergstrom ja Leppanen (2015,177) kertovat, etta useissa tutkimuksissa on todettu
adaptiivisen eli sopeutuvan myyntityylin parantavan myyntimenestysta seka vaikuttavan
positiivisesti asiakassuhteisiin. Adaptiivisella myyntityylilla tarkoitetaan, etta myyja osaa
muuttaa tyyliaan asiakkaan ja tilanteen mukaan. Koska kaikki asiakkaat ovat erilaisia, on
heille myos myytava eri tavalla. On tarkeaa, etta myyja tunnistaa asiakasprofiilit ja pystyy

mukautumaan erilaisiin tilanteisiin erilaisilla toimintatavoilla.

Myyntiprosessin ei tule olla yksinpuhelua myyjalta, vaan myyjan esitysten tulisi olla vain
keskustelun runko, jonka pohjalta saadaan aikaan vuoropuhelua myyjan ja asiakkaan valilla.
Tuotemarkkinointi ja tuote-esittelyt tulee vaihtaa asiakasmarkkinointiin, jossa tuodaan esille

nimenomaan se, miten asiakas voi hyotya tuotteesta tai palvelusta. (Laine 2008, 247.)

4.2.1 Millainen on hyva myyja?

Hyva myyja osaa asiansa ja pystyy esittamaan tuotteensa vakuuttavasti antaen asiakkaalle
vaikutelman, etta han todella hallitsee asiansa. Myyjan tulee tietaa ja tuntea alan tai
tuotteen kilpailu, kohdeasiakkaan taustatiedot seka tuntea myytavan segmentin
erityispiirteet, jotta myynti pystytaan mukauttamaan asiakasryhmille sopivaksi. Lisaksi
myyjan tulee tuntea yleisimmat oston esteet, mutta myos ne tekijat, jotka tuotteessa

asiakasta voisivat eniten kiinnostaa. (Rope 2009, 207-213.)

Hyva myyja tiedostaa ammattitaitonsa myyntityon tekemiseen. Supermyyjan tunnusmerkki on
se, etta han pystyy soveltamaan myyntisisaltoa ja osaamistaan erilaisissa tilanteissa aina
niiden vaatimilla tavoilla. Myyntitilanteessa on tarkeaa, ettei asiakas saa myyjasta
robottimaista ja ulkoa opeteltua kuvaa. Asiakas arvostaa myyjan ammattitaitoa ja sita, etta
myyja on aidosti kiinnostunut ja tietoinen myymastaan tuotteesta tai palvelusta. Nain

saadaan syntymaan myos parempi vuorovaikutussuhde asiakkaan kanssa. Myyjan oma asenne
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myyntia kohtaan on avainasemassa myyntityon onnistumiseen. Jotta myyja voi onnistua

tyossaan, tulee hanella olla intohimoa ja innostusta myyntiin. (Rope 2009, 214-219.)

Hyva myyja on usein ihmisena sellainen, joka tulee helposti toimeen kaikkien kanssa ja hanta
on helppo lahestya. Hyva myyja osaa keskustella ja kuunnella ja on muutenkin aktiivinen koko
myyntiprosessin ajan. Aktiivisuudella myyja pystyy tehostamaan lisamyyntia seka
vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin ja valintoihin. Positiivinen elamanasenne huokuu
myyjasta myos asiakkaisiin. Hyva myyja ei anna omien henkilokohtaisten asioiden vaikuttaa
tyohonsa tai mielialaansa. Myos myyjan ulkoasun ja kielenkayton tulee olla asiallista ja

ammattimaista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 219-221.)

4.3  Asiakassuhteen luominen

Asiakkaan hankinnassa ja asiakassuhteen luomisessa kaytetaan avuksi erilaisia markkinoinnin
keinoja ja kaiken perustana on henkilosto seka palvelu. Tuotteiden ja tarjooman
kehittamisella, hintojen operoinnilla, hyvalla ja helpolla saatavuudella seka oikein
kohdennetulla viestinnalla saadaan luotua kestava ja molempia hyodyttava asiakassuhde.
Uusasiakashankinnassa erityisen tarkeaa on viestia uudelle asiakkaalle tarpeeksi tietoa
yrityksesta ja sen tuotteista, seka pyrkia luomaan kokeiluhalua ja positiivista asennetta

tuotetta kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 425.)

Yhta tarkeaa kuin asiakassuhteen luominen on sen yllapito. Jotta uusasiakashankinta on
kannattavaa, tulisi sen avulla loydetyt asiakkaat saada myos sitoutettua yritykseen niin, etta
he ostavat aina uudelleen. Yksittaisia tai satunnaisia kertaostoja tekevat asiakkaat eivat pysty
pitamaan yrityksen tilannetta vakaana. Ensioston jalkeen on tarkeaa lahestya asiakasta
esimerkiksi kiitoskirjeen tai tarjouksen kanssa. Tallainen on helppo lahettaa sahkoisesti ja
saada asiakkaalle jaamaan hyva jalkimaku yrityksesta ja palvelusta. On tarkeaa tuoda esiin
myo0s yrityksen mahdollinen kanta-asiakasjarjestelma ja kertoa sen yksityiskohdat ja hyodyt
asiakkaalle, jotta han ymmartaa keskittamisen merkityksen. (Bergstrom & Leppanen 2015,
437.)

5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus on luoda kiinnostavaa ja relevanttia sisaltoa yrityksen
kohderyhmalle ja sita kautta auttaa uusien asiakkaiden hankinnassa. Uusasiakashankinnan
lisaksi sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on asiakasuskollisuuden ja tunnettuuden
kasvattaminen. (Kurvinen & Seppa 2016, 183.) Tarkoituksena on tarjota asiakkaille tietoa,
ohjeita, viihdetta ja muuta sisaltoa tarjoomasta, yrityksesta ja tapahtumista. Tavoitteena on
saada myos asiakkaat reagoimaan julkaisuihin ja mahdollisesti jakamaan niita eteenpain
omissa verkostoissaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 34.) Yrityksen omalla medialla pystytaan
paihittamaan isompiakin kilpailijoita, mikali sisallosta saadaan luotua tarpeeksi merkittavaa

ja kiinnostavaa, ja josta on asiakkaille iloa ja hyotya. Omaan mediaan voidaan lisata



28

esimerkiksi blogi, johon kerataan erilaisia artikkeleja tai muuta ajankohtaista ja arvokasta

tietoa. (Kurvinen & Seppa 2016, 88.)

Markkinoinnin automaatiojarjestelma HubSpot:n toimitusjohtaja Mike Volpen (Keronen &
Tanni 2013,34-35) mukaan menestys saavutetaan tuottamalla sisaltoa asiakkaille eika
itselleen. Sisaltdaiheita luodaan asiakkaiden maailmasta ja aiheista joita he tarvitsevat
hyodyntaakseen paremmin tuotetta ja palvelua. Jotta asiakaslahtoista sisaltoa pystytaan
tuottamaan, tulee yrityksen tuntea asiakkaansa hyvin, silla mita paremmin heidat tunnetaan,
sita kohdennetumpaa markkinointia heille voidaan tarjota. Asiakkaiden tiedontarpeiden ja
toiveiden selvittamiseksi jatkuva asiakastutkimus on tarkeaa ja sita voidaan perinteisten

markkinatutkimusten lisaksi tehda esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Voidaan valita esimerkiksi uutisaihe, joka on merkittava kohderyhmalle, ja lisataan siihen
yhteys omaan yritykseen, mutta pidetaan otsikointi kuitenkin alkuperaisessa aiheessa.
Muokataan juttu nopeasti kasaan ja julkaistaan se omissa kanavissa seka linkitetaan
relevanteille tahoille esimerkiksi sahkopostitse, uutiskirjeen muodossa tai sosiaalisessa
mediassa. Jutuista kannattaa vinkata monille tahoille ja jakaa niita, jotta nahdaan, lahteeko
juttu kiertamaan ja millaisia reaktioita se aiheuttaa. Yrityksen sisallon tuottaminen jaa usein
melko tuotekeskeiseksi, ja sen takia onkin tarkeaa erottua sisallolla ja hypata mukaan
asiakaskeskeiseen ajattelutapaan. Asiakaskeskeinen ajattelutapa toimii arvolahteena
asiakkaalle. (Kurvinen & Seppa 2016, 89-91.)

Kun halutaan tuottaa mielenkiintoista sisaltoa yrityksen sosiaalisen mediaan seka muihin
kanaviin, pelkka kuva tai video eivat enaa riita menestykseen. Niiden ymparille tulee luoda
kokonaisuus ja idea. Myo0s sisallon vaikutusten mittaaminen tulee ottaa huomioon tata
kokonaisuutta rakentaessa. Sisalto ja jakelu personoidaan asiakasdatan ja
verkkokayttaytymisen perusteella. Niiden avulla voidaan seurata esimerkiksi sita, minka
tyylisiin julkaisuihin asiakas reagoi, ja sen perusteella hanelle valitetaan siihen liittyvaa tietoa
ja tarjouksia. (Pulkkinen 2017.)

Digitaalisen B2B-sisaltomarkkinoinnin tuloksia voidaan tarkastella esimerkiksi seuraamalla
lahetetyn sisallon avausprosenttia, klikki- tai klikkaushintaa, klikkausprosenttia,
nayttokertoja tai konversiota. Sahkopostimarkkinointi on usein tehokas tapa markkinointiin,
mutta se toimii vain, jos vastaanottaja kiinnostuu viestista. (Brandfors 2018.)
Sahkopostimarkkinointi koetaan kuitenkin yleisesti toimivaksi, koska se on useimmille
asiakkaille mieluisa tapa ottaa vastaan markkinointia. Tiivistettyyn sahkopostiin saadaan
koottua tarkeimmat tiedot ja linkkeja hyodyntamalla asiakas paasee lukemaan lisaa
informaatiota hanta kiinnostavista aiheista. Sahkopostin avulla saadaan helposti kohdennettua
markkinointia ja se on kustannustehokasta. Markkinointisahkopostien lahettamiseen voidaan

kayttaa erilaisia markkinointiautomaatioita, kuten Spotmorea. Kun sahkopostia lahetetaan
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markkinointiautomaation avulla, saadaan sisalto kohdennettua automaattisesti vastaanottajan
aiemman toiminnan ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tama parantaa markkinoinnin
tehokkuutta, koska vastaanottaja saa viesteja sellaisista teemoista ja aiheista, joita han on
kaynyt esimerkiksi nettisivuilla katsomassa. Viestit avataan ja huomataan herkemmin koska
niiden otsikot kiinnostavat vastaanottajaa. (Spotmore 2018.) On tarkeaa, etta naita
digitaalisen markkinoinnin tuloksia seurataan ja yrityksella on kaytossa tarvittavat tyokalut
selvittaakseen miten asiakkaat reagoivat markkinointiin ja minkalaisia jatkotoimenpiteita

lahetetty sisaltomarkkinointi aiheuttaa (Brandfors 2018).

6  Myynnin seuranta

Myyntistrategian arvioimisen kannalta myynnin seuranta on ehdotonta. Myyntia seuraamalla
saadaan selville tulokset seka selvitettya mista mahdolliset poikkeamat voivat johtua.
Seurannassa kannattaa keskittya myynnin tuloksiin seka myynnin toimenpiteiden seurantaan.
Mikali tuloksissa on negatiivisia poikkeamia tavoitteisiin nahden, tulee seurannassa arvioida
mista nama voivat johtua. Syy voi olla yleisesti myynnin epaonnistuminen, joka johtuu
esimerkiksi myyjan osaamattomuudesta tai vaarista toimenpiteista, mutta myos ulkoiset asiat
jotka eivat riipu myyjan tai myynnin tukielinten toiminnasta, voivat vaikuttaa. Tallaisia
ulkoisia asioita voivat olla esimerkiksi yllattavasti lisaantynyt kilpailu tai merkittavan
asiakkaan lahteminen. (Rope 2009, 204-205.)

Kun halutaan arvioida markkinoinnin ja sahkoisen myynnin vaikutuksia, nousee analytiikka
yhdeksi tarkeimmista kokonaisuuksista. Analytiikka- ja seurantaohjelmat kehittyvat koko ajan
ja automaatioratkaisut tuottavat niin paljon dataa, etta markkinoijan ja myyjan on pystyttava
loytamaan omalle alalleen ja kohderyhmalleen tarkeimmat mittarit ja tulokset. Analytiikkaa
tulkittaessa on myos unohdettava omat ennakko-odotukset ja luotettava dataohjautuvaan
markkinointiin. Tarkeita indikaattoreita, joita tulisi seurata, ovat kayntimaarat, www-sivun
tai mainoksen klikit seka mainonnan kattavuus, mutta ne eivat kerro kuitenkaan myynnin
kannalta oleellisia lukuja. Oikeanlaisella analytiikkaseurannalla ja mittaristolla autetaan
asiakkaan ostopolun optimointia ja saadaan parannettua asiakastyytyvaisyytta. Niiden avulla
saadaan seurattua myynnin kasvua, www-sivuilla vietettya aikaa seka markkinoinnin

vaikuttavuutta. (Pulkkinen 2017.)

Verkkosisallon tavoittavuuden seuranta vaikeutuu koko ajan, koska sisaltoa ja viesteja on niin
paljon, etta osa julkaisuista katoaa niiden massaan. Sen takia julkaisujen ajoittamisella on
valtava merkitys niiden tavoittavuuteen. Amerikkalaisen sahkopostimarkkinointiyritys
GetResponsen tekeman tutkimuksen mukaan sahkoinen jalki kylmenee erittain nopeasti.
Tutkimuksesta selvisi, etta suurin todennakoisyys viestin avaamiselle on ensimmaisen tunnin
kuluessa sen saapumisesta. Sen takia ajoittaminen tulisi miettia asiakasryhman mahdollista
aikataulua, ja sita, mihin kellonaikaan he todennakoisimmin ovat sahkopostin, puhelimen,

sosiaalisen median tai muun markkinointikanavat aaressa. (Keronen & Tanni 2013, 44.)
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7  Yritys X:n uusasiakashankintaan kehitetyt menetelmat

Menetelmat joilla uusasiakashankintaa alettiin kehittaa, loytyivat teoriaviitekehysta
soveltamalla. Tarkeana osana menetelmien suunnittelua olivat resurssit seka yleisesti
hiusalalla vallitseva myyntiperiaate. Yritys X:n kokoisella yrityksella ei ole talla hetkella
resursseja esimerkiksi kiertaviin kenttaedustajiin, joten uusasiakashankinnan ja myyntityon
on tapahduttava paaosin puhelimitse, sahkopostitse seka muiden verkkokanavien kautta.
Koska aikaisemmin yrityksen uusasiakashankintaa ei ole toteutettu suunnitelmallisesti,
lahdettiin menetelmia ja uusasiakashankintaprosessia toteuttamaan kokonaan uudelta

pohjalta.

Paaasiallinen uusasiakashankintatapa ja kontaktointikeino tulee olemaan puhelinmyynti.
Kehityksessa puhelinmyynti halutaan kohdistaa hieman tarkennetummalle kohderyhmalle ja
erilaisia apukeinoja apuna kayttaen. Puhelinmyyntiin halutaan liittaa markkinointiautomaatio
Spotmoren avulla tehtavat markkinointiautomaatiot, joiden avulla kontaktoinnin tehokkuutta
voidaan myos mitata. Spotmoren avulla saadaan toteutettua myos sahkdinen viestinta
asiakkaalle. Spotmore esitellaan myohemmin kappaleessa 7.2. Puhelinmyynnin tehostamiseksi
sahkoinen viestinta on puhelun jalkeen tarkeaa. Monet asiakkaat eivat halua tehda
ostopaatosta heti puhelun aikana, vaan he haluavat menna rauhassa tutustumaan yrityksen
valikoimaan, hintoihin ja muuhun heille tarkeaan, ja tehda sen jalkeen vasta ostopaatoksen.
Yritys X:lla on kaytossa kanta-asiakasjarjestelma, jota halutaan myos tuoda lisaa esiin, jotta

asiakkaat ymmartaisivat keskittamisen arvon.

Lisaksi liideja selvitetaan sosiaalisessa mediassa jaettavilla mainoksilla ja infopaketeilla,
joihin asiakkaat voivat jattaa yhteystietonsa. Myos verkkokauppatunnuksien hakijat, seka
muut asiakkaat jotka ottavat yhteytta Yritys X:aan koskien heidan palveluja tai tuotteita,

kontaktoidaan myyntihenkilon toimesta.

7.1 Kohderyhman ja myyntiargumenttien maarittaminen

Tarkemman kohderyhman ja potentiaalisten asiakkaiden loytamiseksi yrityksen asiakkaille
tehtiin markkinointikysely. Kyselyssa oli seka laadullisia etta maarallisia kysymyksia ja sen
tavoitteena oli selvittaa Yritys X:n asiakasprofiilia seka tarkeimpia kilpailukeinoja ja
myyntiargumentteja myyntiprosessiin. Kysely luotiin Google Forms:lla ja se lahetetiin kaikille
Yritys X:n jo olemassa oleville asiakkaille uutiskirjeen muodossa. Vastaamisen aktivoimiseksi
kaikkien vastanneiden kesken arvottiin 100€ lahjakortti yritykseen. Kyselylomake (Liite 1)
sisalsi paaosin maarallisia kysymyksia, koskien esimerkiksi yrityksen kokoa, asuinpaikkaa seka
vastaajille merkityksellisia syita siihen, miksi he kayttavat Yritys X:n palveluja. Lisaksi

kyselyssa oli yksi laadullinen kysymys, jossa toivottiin asiakkailta avointa palautetta.

Kyselyyn vastasi 171 henkiloa. Kyselyyn vastanneiden ika jakaantui todella tasaisesti koko

ikahaarukan, 16-45+, kesken. Vastaajien asuinpaikat hajaantuivat ympari Suomea. Hieman
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enemman vastaajia suhteessa muihin kaupunkeihin oli Tampereella ja Jyvaskylassa, jotka
olivat myos yksia listan suurimmista kaupungeista. Tampereen ja Jyvaskylan suurempi
vastausprosentti oli kuitenkin oletettavaa, koska Yritys X:n kivijalkamyymalat sijaitsevat
naissa kahdessa kaupungissa, joten niissa asiakasmaarat ovat muita kaupunkeja suuremmat.
Tampereelta tai Jyvaskylasta oli yhteensa 50 vastaajaa, ja niiden lisaksi ainut suuri kaupunki
vastaajien listalla oli Helsinki, josta vastaajia oli 6. Kaikki muut asuinpaikat ovat melko pienia

tai keskikokoisia kaupunkeja.

Kyselyyn vastanneista 67.8% tyoskentelee liikkeessa, jossa tekijoita on yksi tai kaksi, 18.1%
lilkkeessa, jossa tyoskentelee 3-5 henkiloa ja vain 14% liikkeessa jossa on kuusi tai useampi
tyontekija. Tasta voidaan paatella Yritys X:n paakohderyhmaksi pienet parturi-kampaamot.
Usein tukkumyymaloissa paakohderyhmana onkin pienet liikkeet, koska isojen liikkeiden on
usein halvempaa ostaa isoja eria suoraan brandin edustajalta. Suurilla brandeilla on kiertavia
myyntiedustajia, jotka kayvat etenkin suurissa liikkeissa. Yritys X:n kannattaa keskittya
pienempiin liikkeisiin, joita on maarallisesti todella paljon, mutta kilpailu isojen brandien
kanssa ei ole niin kova. Kyselyn avulla selvitettiin myos vastaajan asemaa yrityksessa. 53.2%
vastaajista oli lilkkeen omistajia, 21.1% tyoskentelee joko vuokratuolilla tai sopimusyrittajana

ja opiskelijoita oli 12.3%.

Kyselyssa selvitettiin myos vastaajien kahta tarkeinta syyta asioida Yritys X:ssa. Tarkeimmiksi
asioiksi nousivat selvasti se, etta Yritys X:ssa tuotteille ei ole edullisen hinnan saamiseksi
vahimmaisostomaaria (56.7%) seka valikoiman laajuus (53.8%). Kolmanneksi tarkeimpana
vastaajat pitivat hyvaa asiakaspalvelua (35.1%) ja neljantena tuotteiden nopeaa toimitusta
(34.5%) Vastaajat, jotka eivat valinneet valmiista vastausvaihtoehdoista vastaustaan,

kertoivat tarkeimmaksi syyksi sen, etta Yritys X:n myymala on lahella heidan tyopaikkaa.

Vastanneista vain 11.1% kertoo ostavansa lahes kaikki tuotteet Yritys X:sta, 43.8% kertoo
ostavansa jonkin verran tuotteita ja 37.4% kertoo ostavansa melko vahan. Vain 4.7%
vastaajista ei osta ollenkaan tuotteita Yritys X:sta, mutta oletettavasti aktiivisempia vastaajia
taman kaltaiseen markkinointikyselyyn ovatkin ne, jotka myos asioivat Yritys X:ssa. Kyselysta
kay ilmi, etta suosituimmat tuotteet Yritys X:ssa ovat hiusvarit seka kampaus- ja
suojaustarvikkeet. Jakaantuminen tuoteryhmien valille ei ollut kuitenkaan kovin suurta, vaan
hapetteet, muotoilutuotteet, vaalennusaineet ja muut tarvikkeet olivat kaikki 15

prosenttiyksikon sisalla suosituimmista.

Kyselyn avulla haluttiin selvittaa myos sita, kuinka aktiivisesti asiakkaat seuraavat ja
hyodyntavat Yritys X:n kuukausittain vaihtuvia tarjouksia. Vain 8.2% vastanneista kertoi
seuraavansa aktiivisesti kampanjoita ja hyodyntavan tarjouksia, 50.3% kertoi hyodyntavansa
valilla ja 11.1% kertoi, etta tarjouksia on hankala hyodyntaa koska ne eivat ole tarpeeksi

esilla. Jopa 30.4% kertoo kuitenkin nakevansa tarjoukset, mutta jattavansa ne tarkoituksella
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hyodyntamatta. Yritys X:lla on kaytossa kanta-asiakasjarjestelma, johon kaikki heidan
asiakkaat kuuluvat ja he nousevat hintaportaalla ostojen mukaan, saaden parempia ostoetuja
tuotteista. 43.9% vastanneista ei kuitenkaan tuntenut Yritys X:n kanta-asiakasjarjestelmaa ja
11.1% luulivat etteivat he edes ole Yritys X:n kanta-asiakkaita. 38% vastaajista on kuullut
jarjestelmasta, mutta eivat kuitenkaan seuraa omaa nousuaan hintaportailla. Vain 7% koki
tuntevansa kanta-asiakasjarjestelman ja tiesivat milla hinta-portaalla he ovat. Lisaksi
vastaajilla oli mahdollisuus antaa risuja tai ruusuja. Palautteesta nousi selvasti esiin kiitokset

erinomaisesta asiakaspalvelusta, nopeasta toimituksesta seka valikoiman laajuudesta.

Vastausten perusteella Yritys X:n asiakasprofiili voidaan maaritella seuraavasti: Kaikenikaiset
pienyrittajat pienista ja keskisuurista kaupungeista ympari Suomen, jotka haluavat ostaa
taydennysta tai pienia kappalemaaria varjayskasittelytuotteita seka kampaus-, suojaus- seka
muita tarvikkeita. Arvostavat nopeaa toimitusta tai vaihtoehtoisesti lilkkeen keskeista
sijaintia seka hyvaa asiakaspalvelua. Hyodyntavat valilla itselle sopivia tarjouksia, mutta eivat

tee ostoksia aktiivisesti tarjousten perusteella.

Koska kaikista Suomen parturi-kampaamoista on lahes mahdotonta lahtea erittelemaan juuri
edella mainitun tyylisia yrittajia, on asiakasprofilointia tarkoitus hyodyntaa
asiakaskontaktoinnissa. Tutkimuksesta selvisi, etta asiakkaat arvostavat juuri niita asioita,
mitka voidaan maaritella Yritys X:n parhaiksi kilpailukeinoiksi; hinnoittelu, saatavuus seka
henkilosta ja asiakaspalvelu. Naihin liittyvat asiat ovat myos niita, mita halutaan tuoda esiin
kylmasoitoissa myyntiargumentteina, koska tiedetaan etta taman hetkiset asiakkaat tekevat
juuri niiden takia ostonsa Yritys X:ssa. Kohderyhman maarittamisessa rajattiin suspekteista eli
koko Suomen parturi-kampaajista ensin prospektit. Prospekteja ovat keskikokoiset ja pienet
yritykset, jotka sijaitsevat pienissa ja keskikokoisissa kaupungeissa. Kylmasoittolistat
laadittaessa valittiin ensin keskisuuret kaupungit, joissa ei ole yhtaan tai ainakaan montaa
tukkua. Keskikokoisista kaupungeista edetaan sitten kohti pienimpia, ja vasta viimeisena

suuret kaupungit.

7.2 Spotmore avuksi myyntiprosessiin

Uusasiakashankinnan seka yleisesti myynnin edistamiseksi yrityksessa haluttiin ottaa kayttoon
Spotmore. Spotmore on monipuolinen myynnin ja markkinoinnin tueksi kehitetty
automaatiojarjestelma Suomesta. Sen avulla saadaan yksinkertaistettua seka automatisoitua
myyntia, markkinointia ja asiakaspalvelua. Spotmoren avulla myyja pystyy lahestymaan
kontakteja automaattisesti, oikeaan aikaan ja tilanteeseen sopivaa kanavaa hyodyntaen.
Spotmoren avulla asiakkaille voidaan lahettaa sahkopostia, personoitua printtimainontaa
automaattisesti perille postitettuna seka kohdennettua bannerimainontaa. Lisaksi Spotmoren
kautta voidaan lahettaa yrityksen uutiskirjeet seka muita tarjouksia. Spotmoren tarkoituksena
on saada profiloitua asiakkaita, jotta heille voidaan lahettaa mahdollisimman kohdennettua

markkinointia. Esimerkiksi verkkosivukavijoille alkaa kertya tunnisteita eli tageja. Tageja
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kertyy silla perusteella, milla yrityksen verkkosivujen alasivuilla he vierailevat ja ovatko he
menneet sinne esimerkiksi jonkun linkin kautta. Asiakkaat voidaan jarjestella Spotmoressa
erilaisiin ryhmiin heidan tilausten maaran, verkkosivuilla vierailujen maaran tai
asuinpaikkakunnan perusteella. Markkinointiautomaatioiden avulla viestiketjut kaynnistyvat
automaattisesti, kun asiakas tayttaa maaritetyt ehdot. Ehtoina voi olla esimerkiksi tietyt
sivuvierailut tai unohtunut roskakori. Automaattiset ilmoitukset kertovat, kun asiakkaiden
kayttaytymisessa tapahtuu jotain kiinnostavaa. Ilmoitusten avulla voidaan reagoida

tapahtumiin nopeasti ja suunnata markkinointia tarvittavaan suuntaan. (Spotmore 2018.)

Yritys X:ssa otettiin Spotmore kayttoon kesakuussa 2018. Spotmore otettiin yritykseen, jotta
markkinointi saataisiin keskitettya yhteen paikkaan ja sahkoisen viestinnan manuaalinen tyo
saataisiin vahennettya minimiin. Spotmore oli markkinointiautomaatiojarjestelmista Yritys
X:n toiminnan laajuuteen riittava ja kustannustehokas. Yhtena syyna Spotmoren valintaan oli,
etta se saatiin integroitua Yritys X:n toiminnanohjausjarjestelmaan, joten Spotmoreen saatiin
siirrettya helposti jo olemassa olevien asiakkaiden tiedot. Paaasiallisena tarkoituksena
Spotmoren kayttoonotossa oli uutiskirjeiden seka muiden tarjousten lahettaminen ja niiden
parempi kohdentaminen asiakasryhmille. Spotmoren ominaisuuksien perusteella tiedettiin,
etta sita voitaisiin hyodyntaa myos uusasiakashankinnassa, joten osana kehitettavaa
uusasiakashankintaprosessia haluttiin selvittaa milla tavalla Spotmore kannattaisi ottaa siihen
mukaan. Spotmoren kayttoonotto kuitenkin tapahtui melko hitaasti ja sen kayttaminen
osoittautui odotettua monimutkaisemmaksi ja se vaati harjoittelua seka ohjeistusta
Spotmoren henkilostolta. Suunnitellun menetelmat uusasiakashankintaan oli tarkoitus ottaa
kayttoon uusasiakashankintaan jo heinakuussa, mutta heina- ja elokuun aikana sita ei saatu
toimimaan viela odotetulla tavalla, joten uusasiakashankinnan osaksi se saatiin vasta syyskuun
2018 alusta.

Spotmorea tullaan kuitenkin hyodyntamaan jatkossa uusasiakashankinnassa. Elokuun aikana
Spotmoreen luotiin osana opinnaytetyon toiminnallista osuutta syyskuuta varten valmiiksi
automatisoituja sahkopostiviesteja. Sahkopostiviestien tarkoituksena on, etta kun myyja on
kontaktoinut asiakkaat puhelimitse, han lahettaa asiakkaalle sahkopostia puhelun jalkeen.
Sahkopostin sisalto riippuu siita, mita asiakkaan kanssa on keskusteltu, ja minka tyylisille
tuotteille asiakkaalla on tarve. Spotmoreen luotiin monta erilaista sahkopostipohjaa, joista
jokainen sisaltaa erilaisen tarjouksen eri tuoteryhmaan liittyen. Sahkoposteille on luotu
vastaanottajaryhmat ja lahetykset on automatisoitu niin, etta kun myyja liittaa kontaktoidun
asiakkaan sahkopostiosoitteen haluamansa sahkopostin vastaanottajaryhmaan, lahtee
sahkoposti automaattisesti asiakkaalle. Nain myyja saastyy tarjouksien ja sahkopostien
kirjoittamiselta. Sahkopostiviesteihin sisallytetaan erilaisia linkkeja, koska asiakkaiden
klikatessa niita, he liittyvat automaattisesti Spotmoren seurannan piiriin ja heille alkaa

keraantya tageja eri tuote- tai tuoteryhmasivustoilta, joissa he vierailevat.
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Sahkopostipohjia on luotu erikseen henkildille, joille on kontaktoinnin yhteydessa jo tehty
tunnukset ja he ovat liittyneet kanta-asiakkaiksi seka henkilgille, kenella ei ole ollut
kontaktoinnin yhteydessa aikaa puhua, mutta he ovat olleet kiinnostuneita saamaan lisaa
tietoa yrityksesta. Kun sahkopostit lahetetaan Spotmoren kautta, myyja saa ilmoituksen, kun
vastaanottaja vierailee sivustolla seka jos vastaanottaja tekee tilauksen. Lisaksi lahetysten
raporteista nahdaan, ketka vastaanottajista on avannut viestin ja mita linkkeja kayttaen
henkilot ovat edenneet yrityksen verkkosivuille. Nain saadaan seurattua uusasiakashankinnan
toimivuutta seka asiakkaiden kayttaytymista verkkosivuilla viestin avaamisen jalkeen.
Seurannan avulla asiakkaille voidaan lahettaa entista kohdennetumpaa markkinointia.

Lisaksi Spotmorea voidaan kayttaa apuna, kun mietitaan ketka asiakkaista kannattaa
kontaktoida puhelimitse uudelleen, mikali he eivat ole tehneet tilausta ensimmaisen
kontaktoinnin jalkeen. Esimerkiksi asiakkaat, jotka ovat kontaktoitaessa olleet kiinnostuneita
yrityksesta ja sen tuotteista ja jotka ovat avanneet viestin ja vierailleet sivustolla, mutta
eivat ole siita huolimatta tehneet yhtaan ostoa, voidaan kontaktoida uudestaan puhelimitse.
Toisella kerralla heita on jo huomattavasti helpompi lahestya, koska he tietavat mista
yrityksesta ja mista asiasta on kyse. Toisessa kontaktoinnissa voidaan tuoda esiin tuotteita tai

tuoteryhmia, joilla he ovat vierailleet. Eli kylmasoitoista saadaan tehtya lampimia soittoja.

Spotmoressa voidaan luoda monia eri vastaanottajaryhmia, joihin voidaan listata samasta
asiasta kiinnostuneet, samaa reittia kontaktoidut, samalla hintaportaalla olevat tai vaikka
samalla summalla ostoja tehneet asiakkaat. Kun tietylle vastaanottajaryhmalle halutaan
lahettaa kohdennettua mainontaa, luodaan ensin sahkoposti, jossa haluttua asiaa kasitellaan.
Sen jalkeen sahkopostista luodaan automaatio, jotta aina, kun ryhmaan lisataan uusia
asiakkaita, lahtee heille kyseinen viesti. Automaatioille voi asettaa monia erilaisia ehtoja,
kuten, etta se lahtee jokaiselle asiakkaalle vain kerran, tai etta se lahtee asiakkaalle, mikali

han on siirtynyt ryhmaan jostain toisesta ehdoissa mainitusta ryhmasta.

Lisaksi Yritys X:n verkkosivuille asetetaan Pop-Up -mainos, jossa tarjotaan uutiskirjeen
tilaajalle rahanarvoinen tarjous, kuten ilmaiset toimituskulut ensimmaiseen ostoon. Naiden
asiakkaiden luettelo saadaan kerattya automaattisesti Spotmoreen, jolloin myyja voi
kontaktoida myos heidat. On tarkeaa saada uudet uutiskirjeen tilaajat kontaktoitua, koska he
ovat esittaneet mielenkiintonsa yritykseen eli ovat yritykselle liideja, mutta samalla halutaan
karsia joukosta pois kuluttaja-asiakkaat. Myos uutiskirjeet lahetetaan Spotmoren kautta, jotta
lahetyksista voidaan tehda tarvittaessa automaatioita ja asiakkaiden reagointia uutiskirjeisiin
saadaan seurattua mahdollisimman tarkasti. Lisaksi Spotmoren avulla voidaan kerata liideja
Web-lomakkeiden avulla. Web-lomakkeita voidaan kayttaa esimerkiksi sosiaalisen median
mainoksissa, joiden aiheista asiakkaat saavat lisatietoa tayttamalla linkista loytyvaan

yhteystietolomakkeeseen tietonsa.
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7.3 Myyntiprosessin kuvaus

Puhelinmyyntiprosessiin suunniteltiin yksityiskohtainen myyntiprosessi teoriaviitekehyksen
perusteella. Suunnitellun myyntiprosessin tavoitteena on saada asiakkaat rekisteréitymaan
Yritys X:n asiakkaiksi ja tekemaan ensimmainen myyntitilaus. Prosessissa tuodaan esiin
myyjan erinomaista asiantuntemusta, Yritys X:n tarkeimpia kilpailukeinoja seka kanta-
asiakasajarjestelman etuja. Myyntiprosessi on suunniteltu niin, etta se soveltuu myos
haastavimpaan puhelinkontaktointiin, eli kylmasoittoihin. Lamp0isissa soitoissa ja liidien
kontaktoinnissa myyntiprosessia sovelletaan ja aihealueita voidaan valita asiakkaan
kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tarkeaa on kuitenkin edeta prosessissa jarjestyksessa ja

huomioida asiakkaan mahdolliset kieltaytymiset ja vastavaitteet.

Puhelinmyynnissa pyritaan varaamaan asiakkaalle aina uusi soittoaika. Riippuen asiakkaan
tarpeista, soittoaika voidaan sopia joko samalle henkildlle tai toiselle myynnista vastaavalle
henkilolle. Uusille asiakkaille kehitetaan erilaisia tietopaketteja, joista kay helposti ilmi
yrityksen tarkeimmat arvot, visio seka missio. Myyntiprosessi tulee olemaan hieman erilainen
uusille henkiloille, jotka eivat ole viela osoittaneet kiinnostusta yritykseen, kuin heille jotka
ovat jo reagoineet mainontaan tai tilanneet uutiskirjeen tai verkkokauppatunnukset. Myynti

personoidaan asiakkaan tarpeiden ja ongelmien mukaan.

Vaikka myyntiprosessi tapahtuu puhelimen ja sahkopostin valityksella, halutaan asiakkaisiin
luoda vahva luottamussuhde, joka sitouttaa heita kayttamaan yrityksen palveluja myos
jatkossa. Tama vaatii sen, etta jo ensimmaisen puhelun aikana annetaan asiakkaalle aikaa
kertoa tarpeistaan ennen kuin aletaan myyda samaa tuotetta kuin kaikille muillekin. Nain
paastaan hieman syvemmalle asiakkaan yritykseen ja yksityiskohtiin ja pystytaan miettimaan
mika markkinointikeino seka mitka osa-alueet laajasta valikoimasta halutaan tuoda
ensimmaisena esiin. Tuodaan esille yrityksen kilpailukeinot juuri talle kyseiselle asiakkaalle,
kuten kanta-asiakasjarjestelma, osaava asiakaspalvelu seka yrityksen tuki ja halu auttaa

kaikissa tilanteissa ja kysymyksissa.

Myyntiprosessin vaiheet:

1. Soittolistojen tekeminen
Soittolistat tehdaan weblomakkeiden, verkkokauppatunnusten hakijoiden ja
Spotmoresta saatavan datan perusteella. Lisaksi kylmasoittolistat, joissa

listattuna parturi-kampaamoja alueittain.

2. Valmistautuminen
Valmistaudutaan ennakkoon, ja mietitaan mita sisaltoa tarjotaan. Sisalto riippuu

kohderyhmasta ja siita mista asiakkaan tiedot on mahdollisesti saatu. Esimerkiksi
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infopaketin tilanneiden kanssa keskustelu aloitetaan puhumalla infopaketissa

esilla olleista aiheista, tuotteista tai tarjouksista.

3. Varsinainen myyntitapahtuma
A. AVAUS: Myyja esittelee itsensa nimelta ja kertoo mista soittaa, viitataan
asian tarkeyteen, esitetaan kysymys.
Myyja: "Meikalaisen Maija Yritys X:sta hei, soittelenko kiireiseen aikaan?
1.Asiakas vastaa El -> Jatketaan kohdasta B.KYSYMYS
2.Asiakas vastaa KYLLA -> Annetaan kaksi eri vaihtoehtoa mahdollisesta
soittoajasta, koska asiakkaan on helpompi kieltaytya, jos hanelle
ehdottaa vain yhta aikaa.
Myyja: ”No olisiko sinulla sopivampi hetki esimerkiksi huomenna
aamupaivalla tai ylihuomenna?”
1.Asiakas vastaa KYLLA-> Sovitaan aika ja lahetet&an
asiakkaalle varmistusviesti ajasta sahkopostiin tai
tekstiviestilla puhelimeen. Sovitussa puhelinkontaktoinnissa
jatketaan myyntiprosessin kohdasta B.KYSYMYS
2.Asiakas vastaa El ->
Myyja: ” Okei, tekisimmeko sinulle kuitenkin tunnukset
meidan verkkokauppaamme, jotta paaset itse tutustumaan
valikoimaamme. Tarvitsen vain y-tunnuksen tai yrityksesi
virallisen nimen, niin voin lahettaa sinulle tunnukset ja
rahanarvoisen liittymistarjouksen sahkopostiin”
1.Asiakas vastaa KYLLA -> Tehdain asiakkaalle
tunnukset, lahetetaan asiakkaalle esittely Yritys
X:sta (Liite 2) seka liittymistarjous (Liite 3)
sahkopostilla. Liittymistarjouksia on useita, ja se
valitaan aina asiakkaan ja tilanteen mukaan.
2 Asiakas vastaa El->
Myyja: ”Okei, no voisin laittaa sinulle hieman tietoa
meidan toiminnasta seka rahan arvoisen
liittymistarjouksen sahkopostiin niin voit rauhassa
tutustua?”
1.Asiakas vastaa KYLLA-> Lihetetédin
esittely Yritys X:sta, joka sisaltaa
liittymistarjouksen seka ohjeet tunnusten
hakuun (Liite 4). Liittymistarjouksia on
useita, ja se valitaan aina asiakkaan ja

tilanteen mukaan.



37

2. Asiakas vastaa El-> Toivotetaan hyvat

paivan jatkot ja kiitetaan ajasta.

B.KYSYMYS: Esitetaan kysymys, jotta saadaan hieman asiakasta aktivoitua
Myyja: ”Onko Yritys X sinulle tuttu?”
1.Asiakas vastaa KYLLA -> Jatketaan kohdasta C.TARPEIDEN
KARTOITUS
2.Asiakas vastaa El -> ”Okei, olemme siis Tampereella ja
Jyvaskylassa sijaitseva kampaamotukku ja meilla on erittain laaja
valikoima eri brandien tuotteita, kuten vareja ja tarvikkeita ja

toimitamme ympari Suomen noin 1-2 arkipaivassa.”

C.TARPEIDEN KARTOITUS: Kartoitetaan tarpeet, koska tarpeen tai ongelman

perusteella annetaan asiakkaalle ratkaisu. Tassa halutaan tuoda esille sita, etta

Yritys X:sta saa kaikki tuotteet samasta paikasta, eika tarvitse tilata monesta
eri tukusta tavaraa. Siita voidaan tehda asiakkaalle tarve. Kartoitetaan lisaksi
asiakkaan sen hetkinen puutteiden tilanne, ja kerrotaan tuotesarjoista, joita
han tuo esille keskustelussa.

Myyja: “Tilaatko itse tuotteita monesta eri tukusta?” ja/tai "Onko sinulla talla
hetkella tarve jollekin erityiselle tuotteelle?” ja/tai ”Mitka varit sinulla on
kaytossa?”

Asiakas: "Tilaan talla hetkella varit ja tarvikkeet eri paikoista, ja osa vareista
on kylla aika vahissa talla hetkella”

Myyja: ”Meilta tilaamisessa helpointa on se, etta saat ostettua kaikki samasta
paikasta. Kaydaan yhdessa lapi varipuutteesi ja voin viela kertoa taman hetken

tarvikeuutuuksista sinulle”

Jos asiakas ei osaa kertoa tarvetta tai puutetta, kerrotaan Yritys X:n
maahantuomasta X-sarjasta, joka sisaltaa neljaa eri yleishapetetta seka kahta
eri vaalennusjauhetta.

Asiakas: ”"Minulla ei ole talla hetkella mitaan puutteita, olen juuri tehnyt
tilauksen.”

Myyja: ”Hienoa, etta sinulla on talla hetkella hyllyssa kaikkea mita tarvitset.
Voisin kertoa viela meidan omasta X-sarjasta, joka sisaltaa nelja eri
yleishapetetta 3%, 6%, 9% ja 12% seka kahta erilaista vaalennusjauhetta. Nama
ovat yksia meidan suosituimmista tuotteista ja hinta-laatusuhteeltaan

erinomaisia”
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D.VASTAVAITTEET: Yleensa tulee vastaviitteita ja niiden kisittely on avain

kaupan syntymiseen. Myonnytetaan asiakasta, mutta tuodaan uudestaan esiin
toinen hyoty tai myyjan mielipide. Kaikki hyodyt ja edut kannattaa tuoda esiin
ennen hinnoista puhumista.

Asiakas: ”"Minulla ei ole talla hetkella tarvetta millekaan, kaytan vain Y-sarjan
tuotteita, ja tilaan ne aina suoraan edustajalta!

Myyja 1. Vaihtoehto: ”"Meilta saa ostettua varien ja tuotteiden lisaksi myos
erilaisia tarvikkeita, kuten kappoja, niskaliinoja, saksia ja erilaisia
muotoilurautoja, ja meilla on myos niissa erittain kilpailukykyiset hinnat seka
usein hyvia tarjouksia”

Myyja 2. Vaihtoehto: ”"Meilla on myos Y-sarjan tuotteita myynnissa, joten
kannattaa pitaa mielessa, jos tarvitset joskus esimerkiksi pienia eria niita,
yhdessa jonkun toisen sarjan tuotteiden tai tarvikkeiden kanssa. Saat ne silloin

tilattua kaikki meilta yhdesta paikasta”

Tai edellisia vaihtoehtoja voi yhdistella, riippuen asiakkaan reaktiosta ja
vastaustyylista. Paaasia on, ettei asiakasta suututeta myymalla tuotteita liian
aggressiivisesti. Pyritaan enemmankin antamaan uusia vaihtoehtoja totuttujen

ohelle.

E. HINTANEUVOTTELU: Hintaneuvottelussa myyjan pitaa miettia, voiko han

antaa asiakasta kiinnostavista tuotteista joitain erityistarjouksia? Mista voidaan
joustaa ja minkalaiset hintojen liikkumavarat ovat. Myyjan tulee olla tietoinen
siita, minkalaiset valtuudet hanella on hintojen alennusten suhteen, jotta han

voi tehda nopeita ratkaisuja.

Myyjan kanssa on kayty lapi valmiit liittymistarjoukset, joista voidaan valita
puhelun perusteella kyseiselle asiakkaalle paras tarjous. Vaihtoehtoina on
tarjoukset vareista, suojaustarvikkeista, saksista, Yritys X:n maahantuomasta X-
sarjan tutustumispakkauksesta, kammoista ja harjoista seka muotoiluraudoista.
Naista vaihtoehdoista loytyy lahes aina jokin asiakkaan tarpeisiin sopiva
tarjous. Jos mikaan naista tarjouksista ei ole sopiva asiakkaalle tai puhelun
aikana nousee jokin toinen tuoteryhma vahvasti esiin, voidaan asiakkaalle
tehda raataloity tarjous, jonka han voi hyodyntaa kyseiseen tuotteiseen.
Myyjan kanssa on kayty lapi, minkalaiset alennukset han voi mistakin

tuoteryhmasta tarvittaessa antaa ja minkalaisia tarjouksia han voi yhdistaa.

Hinnoista puhuttaessa mainitaan myos kanta-asiakasedut, joiden ansiosta

asiakas voi jo pienten ostojen perusteella edeta hintaportaalta toiselle. Nain
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ollen keskittamalla ostot Yritys X:aan, han saattaa saada kanta-
asiakasjarjestelman ansiosta paremmat ostoehdot Yritys X:sta, kuin omalta
toimittajaltaan.

Esimerkki:

Myyja: Tuon muotoiluraudan hinta on 35€ ja shampoo ja hoitoaine ovat
10€/kpl.

Asiakas: ”Saisin tuosta muotoiluraudasta omasta tukustani -10%, myos shampoo
ja hoitoaine ovat ihan saman hintaisia siella.”

Myyja: ”Voin antaa sinulle tarjouksen tuosta muotoiluraudasta, jolloin saat
siita 15% alennusta. Ja itseasiassa shampoo ja hoitoaine kuuluvat meidan K-eli
kanta-asiakasryhmaan, jolloin ensimmaisella hintaportaalla ollessasi saat niista
jo 20% alennuksen, ja alennusprosenttisi kasvaa yha suuremmaksi ostojen

maaran mukaan.

F. KAUPAN PAATTAMINEN: Myyjan tulee ehdottaa kaupan paattamista

rohkeasti. Asian kanssa ei tule kuitenkaan kiirehtia, vaan myyja voi odottaa
jotain pienta ostosignaalia. Myyjan pitaa tukea, kannustaa ja tuoda hyotyja
esiin seka kertoa jatko-ohjeita. Tavoitteena on saada paatettya puhelu
myyntitilauksen tekoon. Moni kuitenkin haluaa tehda ostokset rauhassa
verkkokaupassa, joten vahimmaistavoitteena on asiakasrekisterin luominen ja
verkkokauppatunnusten lahettaminen asiakkaalle. Puhelun paatteeksi myyja
kertaa viela asiakkaalle, etta miten ja missa asiakas voi jatkossa tehda

tilaukset yritykseen.

1.Asiakas tekee myyntitilauksen -> Kiitetaan tilauksesta ja
kanta-asiakkaaksi liittymisesta. Asiakkaalle lahetetaan
verkkokauppatunnukset seka info Yritys X:sta ja sen kanta-
asiakasjarjestelmasta (Liite 2) seka han liittyy ensioston
jalkeiseen sahkopostiautomaatioon (Liite 5), jotta han tekisi

toisen oston mahdollisimman pian.

2. Asiakas ei tee myyntitilausta ->Puhelun aikana on kuitenkin
kartoitettu asiakkaan tarpeet ja kiinnostuksen kohteet, joten
mikali asiakas ei tee tilausta, ehdotetaan
verkkokauppatunnusten tekemista, jotta asiakas paasee itse
tutustumaan tarjontaan.

Myyja: ” Okei, tekisimmeko sinulle kuitenkin tunnukset meidan
verkkokauppaamme, jotta paaset itse tutustumaan

valikoimaamme. Tarvitsen vain y-tunnuksen tai yrityksesi
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virallisen nimen, niin voin lahettaa sinulle tunnukset ja
rahanarvoisen liittymistarjouksen sahkopostiin”
1.Asiakas vastaa KYLLA -> Tehdain asiakkaalle
tunnukset, lahetetaan asiakkaalle esittely Yritys
X:sta (Liite 2) seka liittymistarjous (Liite 3)
sahkopostilla. Liittymistarjouksia on useita, ja se
valitaan aina asiakkaan ja tilanteen mukaan.
2 Asiakas vastaa El->
Myyja: ”Okei, no olisinko voinut laittaa sinulle viela
hieman tietoa meidan toiminnasta seka rahan
arvoisen liittymistarjouksen sahkopostiin niin voit
rauhassa tutustua?”
1.Asiakas vastaa KYLLA-> Lihetetéin
esittely Yritys X:sta, joka sisaltaa
liittymistarjouksen seka ohjeet tunnusten
hakuun (Liite 4)
2. Asiakas vastaa El-> Toivotetaan hyvat

paivan jatkot ja kiitetaan ajasta.

G. ASIAKASSUHTEIDEN YLLAPITO: Asiakkaat pitdd huomioida ensioston

jalkeen, jotta heidat saadaan sitoutumaan myos tuleviin ostoihin. Myos
asiakkaat, jotka ovat liittyneet Yritys X:n kanta-asiakkaiksi, mutta eivat ole
tilanneet mitaan, tulee huomioida, jotta ensiosto saataisiin tehtya.
Asiakassuhteiden yllapidon avulla saadaan seurattua myos heidan asiakkuuden
alkuvaiheen tyytyvaisyytta, ja sita mitka asiat voivat mahdollisesti olla syita
sithen, etta he eivat tee ensimmaista tai toista ostoa. Asiakassuhteita pidetaan
ensikontaktoinnin jalkeen ylla erilaisten markkinointiautomaatioiden avulla.
Markkinointiautomaatiojarjestelma Spotmoren avulla pystytaan seuraamaan
asiakkaiden toimintaa kontaktionnin jalkeen. Myyntitiimi saa ilmoituksen,
mikali puhelimitse kontaktoitu asiakas tekee oston. Automaation avulla voidaan
seurata myos asiakasta, joka ei ole tehnyt ensiostoa, mikali han on klikannut
mita tahansa hanelle lahetetyssa sahkopostissa ollutta linkkia, ja paatynyt sita
kautta vahintaan yhden kerran yrityksen verkkosivuille. Klikkauksen tai oston
jalkeen asiakkaan liikkeita verkkosivuilla voidaan seurata, seka hanen
ostomaariansa tarkkailla. Tarkeaa on tarkkailla myos henkiloita, kenelle
verkkokauppatunnukset on tehty ja ketka ovat vierailleet sen jalkeen yrityksen

verkkosivuilla, mutta eivat ole kuitenkaan tehneet ensiostoa. Esimerkiksi
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tamanlaiselle ryhmalle voidaan lahettaa markkinointia pohjautuen heidan

tekemiin sivuvierailuihin.

H: AUTOMAATIOT OSANA ASIAKASSUHTEEN JATKUVUUTTA:

1.Asiakas, joka tekee ensioston

a. Kahden viikon paasta ensiostosta lahtee
automaattisesti alennuskoodi -5% seuraavasta
ostosta (Liite 5)

b. Jos asiakas ei tee toista ostoa kahteen viikkoon
ensimmaisen lahetyksen jalkeen, lahtee hanelle
automaattisesti muistutusviesti, joka sisaltaa viela
saman tarjouksen -5% tarjouksen, joka on viela

kaksi viikkoa voimassa. (Liite 6)

2. Rekisteroitynyt asiakas, joka ei tee neljan viikon aikana

ensiostoa
a. Lahetetaan tarjous lisaalennuksesta -5%
ensiostoon neljan viikon kuluttua liittymisesta.
(Liite 7.)
b. Jos asiakkaat eivat ole kahteen viikkoon -5%
tarjouksen lahettamisesta tehnyt ensiostoa,
lahetetaan muistutus -5% tarjouksesta (Liite 8.)
c. Asiakkaat on kuitenkin liitetty heidan
rekisteroityessaan uutiskirjeen tilaajiksi, joten
kuukausittaiset kampanjat menevat heille
liittymistarjousten lisaksi.
c. Naiden lisaksi aktiivisesti sivuilla vierailleille
voidaan lahettaa heidan sivuvierailujen
perusteella kiinnostaneiden tuoteryhmien
mainoksia tai tarjouksia. Jos asiakkaalle
lahetetaan erillinen tarjous, poistetaan hanet
automaattiselta listalta (liittymistarjous ja
ensiosto-5%), koska ei haluta lahettaa myoskaan

lilkaa tarjouksia.

3. Asiakas joka ei ole halunnut luoda tunnuksia, eika ole
lahettanyt tunnusten hakemusta
a. Lahetetaan viikko kontaktoinnin jalkeen

muistutusviesti liittymistarjouksesta. (Liite 9)
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b. Spotmoren avulla nahdaan ovatko asiakkaat
kayneet yrityksen verkkosivuilla, mutta eivat ole
silti tilanneet mitaan. Mikali huomataan, etta joku
henkilo on vieraillut sivuilla useamman kerran,
kontaktoidaan hanet uudestaan puhelimitse ja
kysellaan kuulumiset seka ovatko he tutustuneet
yrityksen sivuihin, ja otetaan puheeksi juuri
sellaiset tuotteet tai tuoteryhmat, joita han on
sivustolla katsonut. Samalla pyritaan
myyntiprosessin mukaisesti tekemaan asiakkaalle
tunnukset ja tekemaan mahdollinen myyntitilaus
puhelimitse.

c. Jos asiakas ei ole edes vieraillut kahden
kontaktoinnin jalkeen yrityksen verkkosivuilla,
eika hanelle ole saatu tehtya tunnuksia, jatetaan

prosessi tahan vaiheeseen.

Myo0s asiakkaat, jotka ovat tilanneet verkkokauppatunnukset Yritys X:n verkkosivuilla,
kontaktoidaan puhelimitse. Myyntiprosessissa edetaan muuten edellisen kaavion mukaan,
ainoastaan B.KYSYMYS-kohtaa muutetaan niin, etta kysymyksen lomassa tuodaan esiin se,
etta asiakas oli tilannut verkkokauppatunnukset. Myyja voi silti varmistaa asiakkaalta, etta
onko yritys hanelle tuttu jostain ja jatkaa sen jalkeen kohtaan C.TARPEIDEN KARTOITUS.

Asiakas on itse esittanyt kiinnostuksen yritykseen tilaamalla tunnukset, joten

verkkokauppatunnusten hakijoiden kontaktoinnissa paatavoitteeksi nousee yha vahvemmin
ensimmaisen myyntitilauksen teko joko puhelimitse, tai niin etta myyja saa asiakkaan

vakuutetuksi ostosta, mutta asiakas haluaa tehda sen silti verkkokaupan kautta.

6.8.2018 otettiin osaksi asiakashankinnan ja myynnin kehitysta myos Yritys X:n jo olemassa
olevien, mutta pitkan aikaa passiivisena olleiden asiakkaiden kontaktointi. Taman passiivisten
asiakkaiden kontaktoinnin avulla haluttiin saada vertailukohde taysin uusien asiakkaiden
kontaktoinnille. Yritys X:lla on jarjestelmassaan satoja passiivisia asiakkaita, jotka eivat ole
valttamatta tehneet ikina tilausta tai edellisesta tilauksesta on useampia vuosia aikaa.
Passiivisten asiakkaiden kontaktoinnin mukaan ottamisen avulla voidaan selvittaa, kuinka
paljon merkitysta asiakkaille on silla, etta Yritys X on heille entuudestaan tuttu ja he ovat
mahdollisesti tilanneet sielta jo aikaisemminkin. Tulevaisuudessa Yritys X:n tulee miettia,
etta pitaisikdo myos nykyisten asiakkaiden kontaktointi ottaa osaksi myynnin kehitysta, koska
yleisesti vanhoille asiakkaille myynti ja lisamyynti ovat aina helpompaa kuin myynti taysin

uusille asiakkaille.
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7.4  Markkinointisisallon tuottaminen

Myynnin edistamisessa ja uusasiakashankinnassa hyva, laadukas ja mielenkiintoinen
markkinointisisalto on tarkeaa. Myyntiprosessiin sisallytetyissa automaatioissa halutaan tuoda
esiin asioita, joilla on jotain arvoa asiakkaalle, kuten kanta-asiakkuuden edut seka erilaiset
tarjoukset tuotteisiin. Sisaltoa ei ole aikaisemmin tuotettu kohdistetusti, vaan sama mainonta
on mennyt kaikille. Automaatioista halutaan tehda todella selkeita ja sahkopostin tapaisia,
jotta niista valittyy asiakkaan aikaisemmin kontaktoineen myyjan viesti. Jos automaatiot
muistuttaisivat enemman uutiskirjetta kuin sahkopostia, saattaisi asiakkaalle tulla helposti
sellainen olo, etta viestia ei ole lahetetty juuri hanelle eika tarjousta ole tehty hanen
tarpeisiin, vaan se on ryhmaviesti, joka lahtee samanlaisena kaikille. Sahkopostimaisessa
sisallossa voidaan helposti tuoda esiin tarkeimmat asiat, linkkeja voidaan hyodyntaa ja
viestissa on tutun myyjan allekirjoitus. Sahkopostissa hyodynnetaan esimerkiksi kuviota, josta
ilmenee hintaportaiden summat ja portailla eteneminen, jotta sahkoposti sisaltaa jotain

muutakin kuin tekstia.

Automaatioiden ja sahkopostien lisaksi liideja hankitaan infopakettien avulla. Infopakettien
aiheet liittyvat erilaisiin teemoihin seka ajankohtaisiin asioihin, kuten yrityksen arvoihin,
talouteen, uusimpiin trendeihin, hiusalalla tapahtuviin muutoksiin, maailmalla esilla oleviin
asioihin seka muuhun kohderyhmaa todennakoisesti kiinnostavaan. Infopaketteihin halutaan
luoda artikkelityyppista sisaltoa, jotta lukijat saataisiin haluamaan lisaa tietoa aiheesta ja
tilaamaan paketin pelkan otsikon ja lyhyen esittelyn perusteella. Infopaketin aiheesta
tehdaan artikkelimainen ja visuaalinen tiedosta, josta tehdaan sitten sosiaaliseen mediaan
markkinoituja mainoksia. Mainoksista tulee ilmi se, mita infopaketista selviaa ja mika sen
aihe on. Lisaksi kuvauksessa mainitaan, etta infopaketti kannattaa tilata, koska se sisaltaa
myo0s rahanarvoisen tarjouksen. Infopaketin pystyy tilaamaan mainosta klikkaamalla ja sen
jalkeen tayttamalla omat tiedot Web-lomakkeen kenttaan. Asiakkaalle lahtee automaattisesti
infopaketti, ja han siirtyy Spotmoressa vastaanottajaryhmaan ”infopaketin tilaajat”. Taman
jalkeen myyja kontaktoi asiakkaan suunniteltua myyntiprosessia noudattamalla.

Myyntiprosessissa tuodaan esiin infopakettiin liittyva aihe seka tarjous.

7.5 Uutiskirje

Uutiskirjetta uudistettiin samalla kun Spotmore otettiin kayttoon. Spotmoreen saadaan
asetettua uutiskirjeen automaatio niin, etta kaikille uusille asiakkaille uutiskirje lahtee
automaattisesti siina kohtaa, kun heidat liitetaan Yritys X:n asiakasrekisteriin. Aikaisemmin
uutiskirje oli lahtenyt noin kerran kuukaudessa ja siina on ollut listattuna kaikki yrityksen
kuukausikampanjat. Lisaksi on saatettu lahettaa toinen kirje, jos on ollut jokin erityinen
tarjous tai asia, josta on pitanyt saada informaatio asiakkaalle. Spotmoren kayttoonoton
jalkeen uutiskirjeita lahetetaan useampi kuukaudessa. Maara riippuu aina kuukausittaisten

kampanjoiden ja tarjousten maarasta, mutta ajatuksena on, etta kampanjat jaetaan kahteen
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tai kolmeen osaan, jotta ne eivat ole kaikki samassa kirjeessa. Nain asiakkaat kiinnittavat
enemman huomiota juuri kyseisiin tarjouksiin, koska jos niita on neljasta kahdeksaan
lueteltuna, ei niihin kaikkiin kiinniteta huomiota. Myos uutiskirjeen ulkoasu saadaan
paremmin yhtenevaksi uutiskirjeen aiheen kanssa. Uutiskirjeita saadaan lahetettya myos
kohdennetummin, koska Spotmoresta saadaan eroteltua lista asiakkaista, jotka ovat
esimerkiksi viimeisen kuukauden aikana kayneet katsomassa saksia, jolloin vain heille voidaan

lahettaa kohdennettua markkinointia saksista.

Uutiskirjeita ei kuitenkaan missaan nimessa haluta lahettaa liian usein. Spotmoren avulla
saadaan seurattua helposti kirjeen avaamisprosenttia ja kirjeen sisaltamien linkkien
klikkimaaria. Spotmoren avulla voidaan seurata asiakkaan polkua tarkasti kirjeen avaamisesta
sithen asti, kun han poistuu Yritys X:n verkkosivuilta. Avaamisprosentteja ja klikkimaaria
seurataan tarkasti, koska jos avaamisprosentti alkaa pienentya, ei uutiskirje toimi halutulla
tavalla. Lisaksi seurataan uutiskirjeen blokkaajien maaraa. Jos uutiskirjeen peruminen
lisaantyy, kertoo se usein siita, etta uutiskirjeita lahetetaan liikaa tai sen sisalto on ollut
taysin merkityksetonta asiakkaalle. Lisaksi uutiskirjeen lahetyksessa testataan enemman
lahetykselle sopivaa ajankohtaa seka seurataan, millainen vaikutus lahetysajankohdalla on

esimerkiksi eri viikonpaivia verrattaessa.

Markkinointitutkimuksen tulosten analysoinnin jalkeen kaikille Yritys X:n asiakkaille
lahetettiin uutiskirjeet, jossa kerrottiin kanta-asiakkuudesta (Liite 11). Yli puolet vastaajista,
55%, eivat tienneet mitaan Yritys X:n kanta-asiakasjarjestelmasta ja 38% tiesivat hieman,
mutta eivat osanneet sanoa, milla hintaportaalla ovat. Vain 7% kyselyyn vastanneista Yritys
X:n asiakkaista tiesivat, etta milla hintaportaalla he ovat ja miten kanta-asiakasjarjestelma

toimii.

8 Uusasiakashankinnan tavoitteet ja toteutus

Yrityksen edustaja asetti selkeat tavoitteet uusasiakashankinnan tuloksista. (Taulukko1)
Tavoitteet asetettiin soittojen lukumaaralle, asiakkaiden rekisteroimiselle ja myyntiluvuille.
Tavoitteista merkittavimmat uusasiakashankinnan jatkamiselle testiajan jalkeen ovat
myyntiluvut seka rekisterdityneiden asiakkaiden lukumaara. Yleisesti uusasiakashankinnan
tavoitteena on paitsi saada uusia asiakkaita, saada heidat myos tekemaan ensiosto
mahdollisimman nopeasti. Sen takia osana myyntiprosessia on vahvasti myos myyminen.
Lisaksi uusasiakashankinnan ja myyntitilausten tulisi kattaa tulevaisuudessa myyjan

palkkakulut seka muut uusasiakashankintaan kuuluvat kustannukset.
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TAVOITE AIKAVALI MAARA

Puhelinsoitot Viikko 270kpl

Asiakkaiden rekisterointi Viikko 135kpl
Myyntitilausten summa Kuukausi 10 000€ alv. 0%

Taulukko 1: Uusiasiakashankinnan tavoitteet

Tavoitteet asetettiin ensin kolmelle kuukaudelle; kesakuulle, heinakuulle ja elokuulle 2018.
Tavoitteet asetettiin ajatellen, etta myyja tyoskentelee viitena paivana viikossa 7,5 tuntia eli
yhteensa 37,5 tuntia viikossa. Tasta tuntimaarasta soittamiseen varataan aikaa 22,5 tuntia ja
15 tuntia varataan aikaa soittolistojen tekemiseen, sahkopostien lahetykseen seka muuhun
kirjaamiseen. Tama tarkoittaisi sita, etta puheluihin on aikaa aina noin 5 minuuttia yhta
puhelua kohden. Rekisteroitymisten maara oli laskettu niin, etta puolet kontaktoiduista
saataisiin liittymaan Yritys X:n asiakkaiksi. Maarassa ajateltiin, etta suurin osa
kontaktoitavista tulee Spotmoren tai muiden sivustojen kautta, eli soitot ovat suurimmaksi
osaksi lampoisia soittoja, jolloin tavoite olisi mahdollinen. Myyntitilausten tavoitesumma
laskettiin sen perusteella, minkalaisella myynnilla uusasiakashankintaa on mahdollista jatkaa
niin, etta se maksaa itsensa takaisin kulujen jalkeen. 10 000 eurosta noin 45% on tuotteiden
katetta, lisaksi tilausten toimitukseen ja pakkaamiseen kaytettava tyoaika, toimituskulu ja

myyjan palkka on otettu huomioon.

8.1 Uusasiakashankinnan toteutus

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus oli tarkoitus toteuttaa 1.6.2018-31.7.2018. Kesaaika sopii
testaukseen melko hyvin, koska hiusalalla kesa on usein hiljaisempaa aikaa, joten parturi-
kampaajilla on todennakoisemmin aikaa vastata puhelimeen seka keskustella myyjan kanssa.
Syksy ja kevat taas ovat kiireisinta aikaa, joten toinen vaihtoehto olisi ollut esimerkiksi
tammi-, helmi- ja maaliskuu, mutta kesakuukaudet kesa-, heina- ja elokuu sopivat parhaiten
yrityksen ja opinnaytetyon aikataulun. Testausaikaa paatettiin kuitenkin elokuun alussa
jatkaa viela syyskyyn 2018 loppuun saakka, koska heinakuu oli poikkeuksellisen helteinen ja se
vaikutti voimakkaasti uusasiakashankinnan toiminnan testaamiseen. Eli lopullinen
toteutusajankohta oli 1.6.2018-30.9.2018.

Yritykseen palkattiin uusi erillinen henkilo tekemaan uusasiakashankintaa. Tehtavaan
haluttiin henkilo, joka tuntee hiusalan ja tuotteet hyvin. Valittu myyja on taustaltaan parturi-
kampaaja, kosmetologi ja ripsiteknikko ja hanella on monen vuoden kokemus
kauneudenhoitoalalta ja yrittajyydesta. Han on sellainen henkilo, joka pystyy samaistumaan

erinomaisesti yrityksen asiakaskuntaan seka heidan kysymyksiin, ja myos asiakkaat huomaavat
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puhelimen valityksella sen, etta myyja tietaa mista puhuu ja osaa ottaa kantaa tarkeisiin
asioihin. Myyja pystyy tuomaan esille asiantuntijuutensa alalla ja on muutenkin ulospain
suuntautunut, helposti samaistuttava, empaattinen ja erittain innostunut tyostaan. Vaikka
hanella ei ole virallista myyntitaustaa, han on myyntihenkinen ja tottunut tekemaan
lisamyyntia jokapaivaisessa tyossaan asiakkaille. Vahva asiakaspalvelutausta auttaa myos
samaistumaan erilaisiin myyntitilanteisiin seka tuomaan oikeat argumentit esiin. Myyjan rooli
uusasiakashankinnassa on erittain tarkea, koska asiakkaiden kuullessa yrityksesta ensimmaista
kertaa, on tarkeaa, etta myyja saa heidan luottamuksensa ja kiinnostuksensa, jolloin asiakas

saadaan siirrettya aktiiviseen tilaan.

Myyja toteutti uusasiakashankintaa siihen suunnitteluin menetelmin, eli paaasiassa
puhelinkontaktoinnilla, joka sisalta seka kylmia etta lampimia soittoja. Lisaksi myyja
kontaktoi verkkokauppatunnuksia hakeneet asiakkaat seka infopaketteja tilanneet asiakkaat.
Kaikkien asiakkaiden kontaktoinnissa kaytettiin osana suunniteltuja sahkopostiviesteja seka
markkinointiautomaatioita. Myyjaan oltiin koko uusasiakashankintamenetelmien testauksen
ajan lahes paivittain yhteydessa, jotta mahdolliset esiin tulevat ongelmat saatiin selvitettya

ja prosessia muokattua sen mukaan.

8.1.1 Puhelinkontaktointi

Puhelinkontaktointia tehtiin suunnitellun myyntiprosessin avulla. Kylmasoitoissa myyja eteni
soittolistojen mukaan keskikokoisista kaupungeista pienempia kohti. Kylmasoitot lahtivat
odotetusti kayntiin, ja suurin osa asiakkaista kuunteli mielellaan, mita myyjalla oli
kerrottavana. Kesakuun aikana huomattiin, etta koko prosessi eli soittaminen, listojen
keraaminen ja tietojen kirjaaminen, vei myyjalta huomattavasti enemman aikaa kuin oltiin
ajateltu, koska kaikki oli myyjalle uutta ja hanen piti samalla opetella kayttamaan yrityksen
asiakastieto- ja tilausjarjestelmaa. Tavoitteita ei kuitenkaan haluttu vaihtaa, vaikka jo
ensimmaisilla viikoilla huomattiin, etta niista tullaan jaamaan kauaksi. Tavoitteissa pysyttiin,
koska tiedettiin, etta tyd nopeutuu paiva paivalta, kun asioista tulee rutiininomaisia.
Myoskaan muiden osa-alueiden osalta ei haluttu ensimmaisen kuukauden aikana seurata liikaa
numeroita, vaikka tavoitteet olikin asetettu, vaan tarkeampaa oli saada prosessi hyvin
kayntiin. Markkinointiautomaatio Spotmore piti saada kesakuussa jo osaksi
uusasiakashankinta prosessia, mutta sen kayttoonotto venyi ja tiedettiin etta se saadaan

kayttoon aikaisintaan elokuussa.

Kesa- ja heinakuun ajan myyja lahetti silti suunnitellut sahkopostit kontaktointien jalkeen,
mutta ne lahetettiin hanen tavallisesta sahkopostista. Niissa kuitenkin tuotiin samat asiat
esiin, mita oltaisiin tuotu automaatioilla lahetettavissa. Tassa vaiheessa otettiin kayttoon
kuitenkin vain ensimmainen puhelinkontakoinnin jalkeinen viesti, eli muita automaatioita ei
alettu lahettamaan manuaalisesti, koska tiedettiin etta se saadaan myohemmin tehtya

automaattisesti. Jos kaikki automaatiot olisi pitanyt lahettaa kasin, olisi myyjalta kulunut
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siithen huomattavasti aikaa. Jatkoviestit olisi pitanyt lahettaa yksittain ja manuaalisesti
jokaiselle asiakkaalle ja siihen ei haluttu kayttaa niin paljoa aikaa. Asiasta sovittiin niin, etta
kun automaatiot saadaan toimimaan, lisataan myos kaikki sita aikaisemmin hankitut asiakkaat
listalle ja liitetaan heidat automaatioihin. Talloin heille lahtee sahkopostit suunniteltujen
automaatioiden mukaan riippuen siita, ovatko he jo tehneet ensioston, ovatko he
rekisteroityneet mutta eivat tehneet ostoa, vai eivatko he ole viela asiakkaita ollenkaan.
Erona on vain se, etta heille jalkikontaktointi tulee lahtemaan huomattavasti myohemmin
kuin heille, jotka kontaktoidaan kun markkinointiautomaatio saadaan toimimaan. Ennen
Spotmoren kayttoonottoa myyjan tarvitsi kerata myos tiedot myyntitilauksista manuaalisesti
asiakas- ja myyntitilausrekisterista, johon hanella kului melko paljon aikaa. Puhelinmyynti

saatiin toteutumaan kuitenkin melko tehokkaasti, vaikka Spotmorea ei saatukaan kayttoon.

Kesakuun hyvan alun jalkeen heinakuussa huomattiin, etta poikkeuksellisen pitka ja lammin
hellejakso alkoi vaikuttaa voimakkaasti puhelinkontaktointiin. Heinakuussa kontaktointia
tehtiin silti normaalisti kolme viikkoa, mutta viimeisella viikolla paatettiin, etta myyja soittaa
vain sovitut puhelinajat ja muuten tekee soittolistoja valmiiksi ja kirjaa tuloksia niin, etta
elokuun alussa kun ihmiset palaavat lomilta, voidaan jatkaa taas soittamista. Vaikka
heinakuussa monilla ei ollut aikaa jutella, he olivat lomalla tai eivat muuten vaan ollut
tyopaikalla puhelun tullessa, myyja sai sovittua todella paljon soittoaikoja seuraaville

viikoille, vaikka rekisterointeja ja tilauksia ei saatukaan tehtya.

Elokuussa kylmasoittojen kontaktointi jatkui taas normaalisti ja prosessin toteuttaminen oli
helpompaa, kun asiakkailla oli enemman aikaa ja kiinnostusta kuin heinakuussa. Elokuun
alkupuolella kuitenkin huomattiin, ettei myyntitilauksia saatu tehtya tarpeeksi, joten
myyntiprosessin myymista ja kaupan paattamista haluttiin tarkastella uudelleen. Prosessia
kaytiin lapi yhdessa myyjan seka yrityksen edustajan ja toisen tyontekijan kanssa. Taman
jalkeen sovittiin, etta prosessiin voidaan ottaa lisaa parempia tarjouksia, jotta saataisiin
asiakkaat tilaamaan ensimmaisen kerran. Alussa tarjouksia oli vain muutamasta
tuoteryhmasta, mutta elokuun alusta tarjouksia tehtiin enemman niin, etta asiakkaalle
pystyttiin antamaan suoraan tarjous lahes mista tahansa aiheesta, joka keskustelussa tuli
esiin. Spotmoren kayttoonotto siirtyi edelleen syyskuulle, mutta elokuun alusta sovittiin, etta
myyja jatkaa uusasiakashankintaa ainakin vuoden loppuun asti, joten jalkikontaktointia ei
otettu vielakaan manuaalisena kayttoon, koska tiedettiin etta sen vaikutusta

uusasiakashankintaan paastaan testaamaan viela ainakin syys-, loka-, marras- ja joulukuu.

Syyskuun alussa saatiin vihdoin kayttoon Spotmore, joten myyja sai vahennettya kirjaamisen
ja sahkopostien lahettamiseen kaytettya aikaa, koska viestit saatiin lahtemaan
automaattisesti. Myos myyntitilauksista saatiin taman jalkeen automaattisesti ilmoitus, eika

niita tarvinnut enaa seurata manuaalisesti. Jalkikontaktoinnin viestit saatiin kayttoon
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syyskuun kolmannella viikolla ja automaatioihin paastiin lisaamaan myos kesaalla

rekisteroidyt asiakkaat.

8.1.2 Lampimat soitot

Lampimia soittoja eli liidien kontaktointia oli tarkoituksena tehda sosiaalisessa mediassa
jaettavien infopakettien seka Spotmoren keraamien listojen avulla. Kesakuun ensimmainen
infopaketti (liite 10.) tehtiin Postiviidakon kautta sen takia, etta Spotmorea ei oltu saatu
kayttoon. Postiviidakkoa on kaytetty yrityksessa aikaisemmin uutiskirjeiden lahetykseen.
Tietoja keraava lomake oli melko haastava tehda sita kautta, mutta sen avulla saatiin
kuitenkin kerattya hieman kiinnostuneita asiakkaita. Seuraava infopaketti (liite 11.) saatiin
tehtya Spotmoren avulla, vaikka se ei ollut viela kaytossa muuten kuin uutiskirjeiden
lahetykseen. Spotmoren kautta tehdyt infopaketit saatiin tehtya helpommin, mutta niiden
asiakaslistojen keruussa oli ongelmia, joten ne paatettiin ottaa kayttoon myos vasta sitten
kun Spotmore saadaan kunnolla toimintaan. Elokuussa infopakettien tekoa testattiin
uudelleen, mutta se ei kerannyt asiakastietoja odotetusti, eika infopakettien tekemiseen
haluttu kayttaa enempaa aikaa, koska niista saama hyoty oli niin pienta, joten ne jatettiin

toistaiseksi pois uusasiakashankinnan testauksesta.

Syyskuusta eteenpain Spotmoren avulla voidaan luoda lampimia soittoja, kun nahdaan, etta
ketka kylmista soitoista ovat kayneet katsomassa yrityksen sivuja ja tiettyja tuoteryhmia,
mutta eivat ole kuitenkaan tilanneet. Lisaksi kylmat soitot voidaan muuttaa lampoisiksi. Eli
sellaiset kenelle on soitettu kylmasoitto, mutta jotka eivat ole heti halunneet tehda
tunnuksia vaan heille on lahetetty info Yritys X:sta seka ohjeet siihen, miten he saavat
tunnukset, voidaan kontaktoida uudestaan, jos he eivat ole kahteen viikkoon tilanneet
tunnuksia. Nama soitot tehdaan kahden viikon kuluttua ensimmaisesta kylmasta soitosta. Jos
asiakkaat menevat ensimmaisen kontaktoinnin jalkeen lahetetyn sahkopostin linkin kautta
kaymaan yrityksen verkkosivuilla, heidat saadaan Spotmoren seurantaan, jolloin yritys pystyy
jarjestelman avulla seuraamaan milla sivuilla asiakkaat ovat vierailleet ja mita tuotteita he
ovat katsoneet. Mikali asiakas ei sivuvierailusta huolimatta ole tehnyt ensiostoa, voidaan
hanelle lahettaa muistutusviesti tunnusten saamiseen. Tasta kahden paivan paasta hanet
voidaan kontaktoida uudelleen puhelimitse lampimana soittona, koska tiedetaan hanen olevan
jo kiinnostunut yrityksen tuotteista tai palvelusta. Lisaksi lampimia soittoja voidaan tehda

uutiskirjeen tilanneille asiakkaille, kun myos heista saadaan lista Spotmoreen.

8.1.3 Passiivisten asiakkaiden kontaktointi

Elokuussa paatettiin ottaa osaksi testausta myos passiivisten asiakkaiden kontaktointi.
Passiivisilla asiakkailla tarkoitetaan Yritys X:n asiakkaita, jotka eivat ole ikina, tai ainakaan
pitkaan aikaan tilanneet yritykselta mitaan. Taman avulla paastaan vertaamaan sen

toimivuutta uusien asiakkaiden kontaktointiin. Passiivisten asiakkaiden listoja tehtiin suoraan
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yrityksen asiakastieto- ja tilausjarjestelmasta, aloittaen ensimmaisista jarjestelmaan
luoduista asiakkaista. Jokaisen asiakkaan kohdalla piti ensin katsoa hanen tilin kertymista,
etta milloin han on tehnyt viimeisimman tilauksen, joten listojen tekeminen oli melko
hidasta. Passiivisia asiakkaita oli kuitenkin helppo kontaktoida, ja he olivat suurimmalta osin
iloisia soitosta, koska heilla oli jonkinlainen historia yrityksesta. Passiivisten asiakkaiden
kontaktoinnissa toimittiin muuten samoin kuin uusienkin, ainoastaan keskustelun aloituksessa

huomioitiin se, etta he ovat jo asiakkaita.

8.1.4 Verkkokauppatunnusten hakijat

Kun asiakkaat hakevat yrityksen verkkokauppatunnuksia, siita tulee yritykselle sahkopostiin
ilmoitus ja hanelle tehdaan manuaalisesti tunnukset ja lahetetaan asiakkaan sahkopostiin.
Osana uusasiakashankintaa ja myynnin kehitysta myos heidat kontaktoidaan myyjan toimesta,
joten tunnusten pyynnot ohjattiin kesakuun alusta myyjan sahkopostiin, jotta han voi lahettaa
heille tunnukset ja 1-2 paivaa sen jalkeen kontaktoida asiakkaan. Asiakkaalle soitetaan
samalla tavalla kuin muillekin puhelinmyyntiasiakkaille ja puhelussa pyritaan noudattamaan
myynprosessin kulkua. Myyntiprosessi kuitenkin mukautetaan asiakkaalle sopivaksi, eli alussa
tuodaan esiin se, etta han on tilannut tunnukset ja prosessin jatko riippuu siita, onko asiakas
tehnyt jo tilauksen vai ei. Jos asiakas on tehnyt tilauksen, mainostetaan toisesta tilauksesta
saatavaa etua ja jos ei, niin edetaan myyntiprosessin mukaisesti tavoitteena tehda
ensimmainen myyntitilaus. Nama poikkeavat prosessit kaytiin myyjan kanssa tarkasti lapi
erilaisine variaatioineen, jotta hanen on helppo soveltaa suunniteltua myyntiprosessia myos
tahan. Verkkokauppatunnusten hakijoita kontaktoimalla pyritaan siihen, etta myos heidat

saataisiin tekemaan tilaus ja aktivoitumaan Yritys X:n kanta-asiakkaiksi.

Kesakuun alusta saakka alettiin myos seurata verkkokauppatunnusten hakijoiden maaraa,
koska sita ei ole seurattu aikaisemmin ollenkaan. Maaran avulla pystyaan myos seuraamaan
sita, miten Yritys X:n muu markkinointi toimii. Mikali verkkokauppahakijoiden maara nousee,

tiedetaan etta uusille asiakkaille tarkoitettu mainonta on toiminut.

8.2  Tulokset ja myynnin kehitys

Uusasiakashankinnan prosessia testattiin kesa-, heina-, elo- ja syyskuu. Tuloksia kerattiin koko
taman ajan kirjallisena tavoitteisiin maaritellyista aiheista; soittojen maarasta, asiakkaiden
rekisteroinnista ja myynnista eli tilausten euromaarasta. Lisaksi myyntia seurattiin olemalla
myyjaan viikottain yhteydessa, jotta voitiin selvittaa, onko hanelle tullut mieleen jotain
kehitysehdotuksia hanen tekemien myyntipuheluiden perusteella. Lisaksi myyja nauhoitti

muutamia puheluja, jotta kuultiin miten han toteuttaa myyntiprosessin kaytannossa.

Taulukoissa on kuvattuna kuukausittaiset tulokset, seka yhteenveto neljalta kuukaudelta.
Tavoitteet on suhteutettu viikolla tehtyjen tyopaivien maaraan. Jollain viikoilla tyopaivia on

ollut vain kaksi, kolme tai nelja, joten myos viikko- ja kuukausitavoitetta on laskettu.
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Kesakuun Soittojen Toteutunut Asiakkaiden Toteutunut Tilaukset Toteutunut

tavoitteet maara kpl rekisterointi € alv 0% € alv 0%
Vk 23 270kpl 65 135 17 462€
Vk 24 270kpl 86 135 15 207¢€
Vk 25 270kpl 95 135 9 407€
Vk 26 270kpl 168 135 21 344¢€

Yhteensa | 1080kpl 414 540 62 10 000€ 1420€

Taulukko 2: Kesakuun tavoitteiden toteutuminen

Taulukossa 2 on esitetty kesakuun tulokset. Kesakuussa soitettiin lampimia soittoja 31kpl.
Heista nelja halusi rekisteroitya Yritys X:n asiakkaiksi. Yhteensa soittoja tehtiin 414, joka on
vain n.38% tavoitteesta. Asiakkaita rekisteroitiin Yritys X:n asiakkaiksi 62 kun tavoite oli 540,
eli noin 11.5% tavoitteesta. Kuitenkin 62 henkiloa 414 kontaktoidusta halusi rekisteroitya, eli
noin 15%, joka on ensimmaiselle kuukaudelle suhteellisen hyva luku, ottaen huomioon, etta
kyseessa oli paaosin kylmasoittoja. Lampimien ja kylmien suhteellisessa rekisteroitymisessa ei
ollut juurikaan eroa, lampimien prosentuaalinen rekisterdinti oli jopa hieman pienempi, noin
13%. Myos myyntitavoitteesta jaatiin huomattavasti ja vain 11.45% tavoitteesta tayttyi.
Myyntitilauksia tehtiin yhteensa 11kpl, ja niiden yhteissumma oli 1420€ alv 0%. Tavoitteet oli
kuitenkin asetettu todella korkealle ajatellen, etta kyseessa oli ensimmainen kuukausi kun
myyntia tehtiin, ja myyjan piti paasta myos tutustumaan tyohon, myyntiprosessiin seka
jarjestelmien kayttoon. Suuri osa ensimmaisen kuukauden ajasta kului kaikkeen muuhun
paitsi soittamiseen, mika voi selittaa myos vahaista soittojen maaraa. Myos asiakkaiden
rekisteroinnin tavoite on laskettu sen mukaan, etta kaikki kontaktoitavat olisivat lampimia
soittoja. Vaikka kaikki kontaktoitavat olisivatkin lampimia soittoja, olisi puolien

kontaktoiduista asiakkaista rekisteroiminen silti todella vaativa suoritus.
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Heinakuun Soittojen | Toteutunut | Asiakkaiden | Toteutunut | Tilaukset | Toteutunut
tavoitteet maara kpl rekisterointi € alv 0% € alv 0%
Vk 27 270kpl 219 135 25 306€
Vk 28 270kpl 150 135 6 180€
Vk 29 270kpl 279 135 6 471€
Vk 30 270kpl 267 135 4 418€
Vk 31 108kpl 100 54 0 253€
Yhteensd 1188 1015 540 41 10 000€ 1628€

Taulukko 3: Heinakuun tavoitteiden toteutuminen

Heinakuun tulokset on esitetty taulukossa 3. Heinakuussa soittojen maarassa paastiin lahelle

tavoitetta, ja maara oli yli kaksinkertainen kesakuuhun nahden. Myyntiprosessissa seka

soittolistojen laatimisessa paastiin jo lahemmas rutiininomaista toimintaa. Heinakuussa

soittojen suureen lukumaaraan saattoi vaikuttaa myos se, etta suuri osa puheluista oli hyvin

lyhyita, silla ihmiset olivat lomalla tai eivat muuten ehtineet jutella, joten yksittaiseen

soittoon kuluva aika oli melko lyhyt. Vaikka soittojen lukumaarassa paastiin lahelle

tavoitetta, saatiin rekisteroityja asiakkaita vahemman kuin kesakuussa, jolloin soittojakin oli

yli puolet vahemman. Heinakuussa vain noin 4% soitetuista asiakkaista rekisteroitiin, kun

kesakuussa luku oli 14,9%. Heinakuussa odotettiin tulosten kehitysta kesakuuhun verrattuna,

mutta poikkeuksellisen helteinen kesa vaikutti myynnin onnistumiseen. Helteet vaikuttivat

myos yleisesti koko Yritys X:n myynteihin. Kesakuukausia ei osattu odottaa nain voimakkaaksi

vaikuttajaksi, koska esimerkiksi vuonna 2016 ja 2017 kesakuukaudet eivat vaikuttaneet yhta

merkittavasti myyntiin. Kumpikaan naista kesista ei myoskaan ollut yhta lammin kuin kesa

2018. Heinakuussa myyntitilausten summa nousi kesakuulta 208 eurolla. Myyntitilauksia oli 13

ja ne olivat kaikki uusilta ja eri henkiloilta, joten melkein 32% rekisteroityneista teki

kuitenkin ensioston. Se on 14,3 prosenttiyksikkoa enemman kuin kesakuussa, jolloin noin

17,7% rekisteroityneista teki ensitilauksen. Myyntitilausten maara oli kuitenkin vain 16,28%

tavoitteesta.
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Elokuun Soittojen | Toteutunut | Asiakkaiden | Toteutunut | Tilaukset | Toteutunut
tavoitteet | maara kpl rekisterointi € alv 0% € alv 0%
Vk 31 108 10 54 1 244€
Vk 32 216 193 108 21 225€
Vk 33 216 128 108 18 1445€
Vk 34 216 201 108 16 759€
Vk 35 216 192 108 16 1007€
Yhteensd 972 724 486 72 8000€ 3679€

Taulukko 4: Elokuun tavoitteiden toteutuminen

Taulukossa 4 on esitetty elokuun tulokset. Elokuussa myyjan tyOaika vaihtui neljaan paivaan
viikossa, eli tuntimaarana 30 tuntia viikossa. Tavoitteita laskettiin samassa suhteessa niin,
etta myyjalla on samassa suhteessa tunteja soittamiseen ja kirjaamiseen kuin ennen, eli
viikon soittotavoitteeksi vaihtui 216kpl, asiakkaiden rekisterointimaaraksi 108 ja

myyntitavoitteeksi 8000€ eli noin 2000€ viikossa.

Elokuussa kylmasoittojen lisaksi otettiin testaukseen Yritys X:n jo olemassa olevien, mutta
pitkaan passiivisena olleiden asiakkaiden kontaktointi. Kuukauden soitot jakautuivat niin, etta
kylmasoittoja oli yhteensa 552 ja passiivisille asiakkaille soittoja oli 162. Tilauksien maara oli
yhteensa 29, joista passiivista asiakkaista oli tehnyt 10. Tilausten kokonaissumma oli 3679€,
josta passiivisten asiakkaiden osuus oli 1377€ eli taysin uusien asiakkaiden osuus oli 2302€.
72:sta uudesta rekisteroityneesta asiakkaasta 19, eli noin 26%, teki ensitilauksen.
Myyntitilausten maara nousi heinakuulta 16 kappaleella, ja myyntitilausten summa 2051€. Eli
vaikka soittoja oli 291 vahemman kuin heinakuussa, nousivat tulokset huomattavasti. Tata
voidaan selittaa silla, etta elokuussa asiakkaat olivat huomattavasti vastaanottavaisempia
kuin heinakuussa lomaillessaan, jolloin yksittaisen puhelun tehokkuus parani, kun asiakkailla
oli aikaa kuunnella ja myyjalla oli aikaa herattaa asiakkaiden kiinnostus. Elokuussa myos kuusi

kesa- tai heinakuussa rekisteroitynytta asiakasta oli tehnyt uuden tilauksen.
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Syyskuun | Soittojen | Toteutunut | Asiakkaiden Toteutunut | Tilaukset | Toteutunut
tavoitteet | maara kpl rekisterointi € alv 0% € alv 0%
Vk 36 216 185 108 12 3095€
Vk 37 216 205 108 10 522€
Vk 38 216 215 108 17 688€
Vk 39 216 150 108 13 1461€
Yhteensd 864 755 432 52 8000€ 5766€

Taulukko 5: Syyskuun tavoitteiden toteutuminen

Syyskuussa Spotmore saatiin mukaan uusasiakashankintaprosessiin. Syyskuun tulokset
(Taulukko 5) paranivat yha elokuusta, etenkin myyntitilausten summan osalta. Kesan jalkeen
ihmiset siis selvasti aktivoituivat ja tuloksissa otettiin suuri harppaus kesa-, heinakuuhun
verrattuna. Syyskuussa soittoja oli 755, eli suunnilleen saman verran kuin elokuussa.
Rekisteroityneiden maara kuitenkin tippui hieman elokuulta, mutta syyna voi olla se, etta
syyskuussa kontaktoitiin hieman enemman myos passiivisia asiakkaita. 755:sta soitosta 261
soittoa oli passiivisille asiakkaille, eli noin 100 soittoa enemman kuin elokuussa.
Rekisteroityneita oli syyskuussa 52 ja tilauksia oli ennatysmaara 54kpl, joista 8 tilausta oli
passiivisilta asiakkailta. Syyskuun myyntitilausten listasta nahtiin myos selkeasti, etta kesa-,
heina- ja elokuussa ensitilauksen tehneet olivat tehneet uusia tilauksia. 14 tilauksia tehneesta
oli tehnyt tilauksen jo aikaisemminkin, eli uusia tilauksia oli 40. Myyntitilausten summa oli
5766€ eli nousua elokuulta oli 2087€.
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Yhteenveto Soitot kpl Rekisterainnit kpl Tilaukset €
Kesdkuu 414 62 1420€
Heindkuu 1015 41 1628€

Elokuu 724 72 3679€

Syyskuu 755 52 5766€
Yhteensd 2908kpl 227kpl 12 493€

% tavoitteesta 70,8% 11,4% 34,7%

Taulukko 6: Tulosten yhteenveto

Neljan kuukauden yhteenvedosta (Taulukko 6) nahdaan, etta tulokset kuukausien valilla ovat
vaihdelleet huomattavasti, eika soittojen ja rekisterdintien kasvanut maara ole vaikuttanut
samassa suhteessa myyntitilausten maaraan. Yhteensa neljan kuukauden aikana soittoja
tehtiin 2906kpl, joka on 70,8% kokonaistavoitteesta. Asiakkaita rekisterditiin yhteensa 227kpl,
joka on 11,4% tavoitteesta. Kokonaismyynti oli 12 493€, joka on 34,7% tavoitteesta.
Tavoitteet oli kuitenkin asetettu melko korkealle, ja etenkin myynti kasvoi tasaisesti
kuukausittain, joten 8000€-10000€ myynti voisi olla mahdollista viela tulevaisuudessa
saavuttaa. Soittojen maarassa paastiin lahimmaksi tavoitteita, ja etenkin heina-, elo- ja
syyskuussa soittojen maarat olivat jo todella lahella tavoitetta. Rekisterdinnin viikko- ja
kuukausitavoite voisi olla mahdollista saavuttaa, jos kontaktoitavat olisivat erittain kuumia
lildeja. Nyt, kun liideja ei saatu kerattya odotetulla tavalla Infopakettien ja Spotmoren
kautta, vaan lahes kaikki soitoista olivat kylmia tai hieman lampimia, oli 50%
rekisterointitavoite lahes mahdoton saavuttaa. Silti tavoitetta ei haluttu laskea kesken
prosessin, vaan se haluttiin jattaa viela siihen asti, etta ollaan paasty testaamaan lampimien
soittojen tehokkuutta rekisterointia ajatellen. 7.8% kaikista neljan kuukauden aikana

kontaktoiduista saatiin rekisteroitya.

Kesakuussa soittoja on tehty kaikkein vahiten, mutta rekisterdinteja on tehty 62, joka on vain
10 vahemman kuin elokuussa, jolloin rekisterdinteja oli eniten, 72kpl. Elokuussa soittoja oli
melkein 300 enemman kuin kesakuussa ja 2099 euroa paremmat myynnit, vaikka
rekisterointeja oli vahemman. Tulokseen voi vaikuttaa osittain se, etta elokuussa myyja
kontaktoi myos passiivisia asiakkaita seka se, etta elokuun myynteihin saattaa lukeutua
sellaisten henkiloiden myynteja, jotka on kontaktoitu jo kesa- tai heinakuussa, mutta he ovat

tehneet tilauksen vasta elokuussa.
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Kontaktoiduista henkiloista rekisteroityneita
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Taulukko 7: Kontaktoiduista henkiloista rekisteroityneita (%)

Rekisteroityneiden henkiloiden maara vaihteli voimakkaasti kuukausien aikana (Taulukko 7).
Kesakuussa prosenttiosuus oli suuri, 14,9%, kun taas heinakuussa vain 4% kontaktoiduista
saatiin myos rekisteroitya Yritys X:n asiakkaiksi. Elo- ja syyskuussa prosenttiosuus oli pienempi
kuin kesakuussa, vaikka muuten tulokset elo- ja syyskuulta olivatkin kesakuuta paremmat.
Tuloksiin voi vaikuttaa hieman se, etta kesakuu oli ainoa kuukausi, jolloin kontaktoitiin myos

lampimia, infopakettien kautta tulleita asiakkaita.

Rekisteroityneista tilauksen tehneet (%)
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Taulukko 8: Rekisterdityneista tilauksen tehneet (%)

Vaikka syyskuussa rekisterdityjen maara laski elokuusta, oli kuitenkin syyskuussa

prosentuaalisesti suurin osa rekisteroityneista tehnyt tilauksen (Taulukko 8). Toisin kuin
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kesakuussa, jossa rekisteroityjen asiakkaiden maara oli kahdeksan prosenttiyksikkoa parempi

kuin syyskuussa, oli tilauksia tehneita jopa 59 prosenttiyksikkoa vahemman.

Rekisteroityneet asiakkat (kpl)
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Taulukko 9: Rekisterdityneet asiakkaat
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Taulukko 10: Ensitilaukset

Elokuussa oli kaikkein eniten rekisterdityneita asiakkaita (Taulukko 9), mutta myos soittoja oli
heinakuun jalkeen suurin maara. Elokuussa soitettiin myos paljon jo heinakuussa sovittuja
puhelinaikoja, joten se on varmasti yhtena syyna elokuun korkeampaan rekisterointilukuun.
Syyskuussa rekisteroityja oli vasta kolmanneksi eniten kesa- ja elokuun jalkeen, mutta silti

ensiostojen maara oli huomattavasti suurempi kuin aikaisempina kuukausina (Taulukko 10).
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Tasta tuloksesta voidaan paatella, etta myos myyja on kehittynyt myyntiprosessissa ja
yleisesti tyossaan, koska han saa koko ajan paremmin ja paremmin asiakkaat sitoutumaan
yritykseen ja tekemaan ensimmaisen tilauksen. Yhteensa 227 uudesta asiakkaasta 82 teki

ensimmaisen tilauksen.

Myyntitilaukset (€)
€7 000

€6 000

Syyskuu ;
€5000 €5 766

€4 000

Elokuu;
€3 000 €3 679

€2 000

€1 000 Kesakuu: Heinakuu;
€1 420 £17625
€0
Kesakuu Heinakuu Elokuu Syyskuu

Taulukko 11: Myyntitilaukset

Myyntitilauksien kasvu kesakuusta syyskuuhun on moninkertainen (Taulukko 11). Vaikka viela
syyskuussakin kuukauden myyntitavoitteesta jaatiin 28%, on nousu kesakuun 1420 euron
myynnista syyskuun 5766 euron myyntiin ollut 4346 euroa eli 306%. Myynti on kasvanut joka
kuukausi, joten kasvun voidaan odottaa jatkuvan myos tulevina kuukausina. Heinakuusta
elokuuhun myynti kasvoi 126% ja elokuusta syyskuuhun myynnin kasvu oli 56,7%. Vaikka kesa-
ja heinakuun tuloksissa oltiin viela kaukana tavoitteista, paatettiin jo elokuun alussa, etta

uusasiakashankintaa jatketaan yrityksessa ainakin vuoden 2018 loppuun asti.

9 Pohdinta ja johtopaatokset

Uusasiakashankinta saatiin hyvin alkuun, vaikka Spotmoren kayttoonotossa tuli viivastyksia ja
se otettiin osaksi prosessia vasta syyskuun alussa. Spotmoren kayttoonottoon seka sen kayton
opettelemiseen olisi pitanyt varata jo alusta alkaen enemman aikaa ennen
uusasiakashankintaprosessin aloittamista. Paatos markkinointijarjestelman ottamisesta tehtiin
kuitenkin vasta toukokuussa, joten se tehtiin niin nopealla aikataululla kuin tilanteessa ja
resurssien puitteissa oli mahdollista. Silla, ettei Spotmorea saatu alusta asti kayttoon, on
kuitenkaan tuskin kovin suurta merkitysta esimerkiksi ensimmaisen kahden kuukauden

tuloksiin. Ensimmaiset kaksi kuukautta meni myyntiprosessia hioessa ja myyjan totutellessa
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omiin myyntitapoihinsa. Elokuussa sen kaytto olisi ollut jo hyodyllista, jotta kesa- ja
heinakuussa kontaktoiduille asiakkaille olisi saatu lahetettya automaattisesti muistutusviestit
ja myos rekisteroimattomia asiakkaita olisi voitu saada sahkopostien linkkien avulla seurannan
piiriin. Asiakkaiden jalkikontaktointi tulee varmasti edesauttamaan asiakkaiden ensioston
tekemista. Spotmore olisi myos saastanyt myyjalta huomattavasti tyoaikaa, kun kasin
tehtavaa kirjausta ei olisi ollut niin paljoa. Lisaksi Spotmore tulee helpottamaan
huomattavasti myynnin seurannassa ja kehityksessa tulevaisuudessa, koska sielta saadaan
konkreettisia lukuja ja nayttoa myynnin onnistumisesta. Kesa-, heina- ja elokuun asiakkaille
lahetetyista viesteista ei pystytty nyt seuraamaan avausprosentteja tai niiden kautta
verkkosivuille menneiden asiakkaiden maaraa. Myos uusasiakashankinnalle asetettuihin
tavoitteisiin on todennakoisempaa paasta, kun liideja aletaan kerata myos Spotmoren kautta

ja lampoiset soitot saadaan osaksi prosessia.

Tulokset nousivat kuukausittain kesan aikana, mutta heinakuun tulokset olisivat saattaneet
olla paremmat, mikali kuukausi ei olisi ollut poikkeuksellisen helteinen. Mikali yrityksella ja
opinnaytetyolla ei olisi ollut tarvetta juuri kyseiselle testiajanjaksolle, olisi
uusasiakashankinta kannattanut aloittaa vasta elokuussa. Neljan kuukauden testijakson aikana
myyntitilausten maara kuitenkin nousi koko ajan. Uusien asiakkaiden rekisterdinnin ja heidan
tekemien ensitilausten lisaksi myynnin nousu johtui luultavasti siita, etta jo aikaisempina
kuukausina rekisteroityneet asiakkaat eivat tehneet ensitilausta saman kuukauden aikana kuin
he rekisteroityivat, vaan vasta myohemmin. Kesakuussa ensioston tehneiden maara
verrattuna kaikkiin rekisteroityihin oli melko pieni. Maara tulee luultavasti viela lisaantymaan
automaatioiden ja muistutusviestien ansiosta, kun kaikille kolmen ensimmaisen kuukauden

aikana rekisteroityneille lahetettiin syyskuussa automaatiot.

Myos myyjan kehittymisella on ollut varmasti vaikutusta myynnin kasvuun. Myyja on neljan
kuukauden aikana tottunut prosessiin ja osannut tehda siita oman nakoisensa. Myyjan kehitys
nakyy tuloksissa etenkin sen osalta, etta jopa 77% rekisteroityneista teki syyskuussa
ensitilauksen. Syyskuun 5766 euron myynti antaa myos toivoa siihen, etta tavoitteen
mukainen 8000-10 000 euron myynti olisi saavutettavissa tulevina kuukausina, kun kaikki
prosessin osa-alueet on saatu toimintaan. Syyskuun 26. paivasta lahtien kontaktoinnin
jalkeiset automaatiot ovat olleet kaytossa. Ne tulevat vaikuttamaan etenkin henkiloihin,
keilla ei ole aikaa keskustella myyjan kanssa. Tahan mennessa heille on lahtenyt vain
sahkoposti, mika jaa helposti lukematta, jos paiva on kiireinen. Ensimmaisten automaatioiden
lahetyksen jalkeen esimerkiksi 5.6.2018 puhelimitse kontaktoitu henkilo teki ensioston
1.10.2018, kun automaatio oli lahtenyt hanelle 28.9.2018. Asiakas oli luultavasti jo ehtinyt
unohtaa liittymistarjouksensa ja mahdollisesti koko yrityksen, mutta teki ostopaatoksen
saatuaan uuden -5% tarjouksen ensiostoon. On siis hyvin mahdollista, etta taman ensimmaisen
automaation myota tulee huomattavasti lisaa asiakkaita, jotka on kontaktoitu jo kesa-, heina-

ja elokuussa.
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Yleisesti tavoitteista jaatiin melko kauaksi. Onneksi testausjakso oli tarpeeksi pitka, joten
ehdittiin kuitenkin huomata, miten nopeasti myynti lahti kehittymaan ja tilausten maara
lisaantymaan. Uusasiakashankinnan on oltava juuri sen takia saannollista ja jatkuvaa ja sen
toteuttamisen tulee olla pitkaaikaista, jotta myos tulosten kehitys nahdaan. Minkaan taysin
uuden prosessin aloittaminen harvoin tapahtuu muutamassa viikossa, vaan sen
kaynnistamiseen tulee varata aikaa ja karsivallisyytta. Jos testaus olisi lopetettu esimerkiksi
huonosti toimineen heinakuun jalkeen, ei olisi ikina nahty, etta suunnitellun prosessin avulla
on mahdollisuus jo neljassa kuukaudessa paasta kuitenkin 6000 euron myyntiin.
Uusasiakashankinnan tavoitteet oli myos asetettu melko korkealle. Se oli toisaalta hyva, jotta
saatiin luotua hieman painetta ja lisaa tavoitteellisuutta myyjalle. Liian pienet tavoitteet
eivat motivoisi yhta hyvin myyjaa. Vaikka myyjalla ei ollut provisiopalkkausta joka motivoisi
tyossa entista enemman, oli kuitenkin alusta asti tiedossa, etta uusasiakashankintaa jatketaan
vain jos se saadaan toimimaan kannattavasti. Tulokset siis vaikuttavat myos myyjan tyohon
merkittavasti. Yritys sai uusasiakashankitaprosessin neljan ensimmaisen kuukauden aikana 227
uutta asiakasta, joista 82 on jo tehnyt ensimmaisen tilauksen ja tilausten yhteyssumma oli 12
493€. Kokonaistulosta ei pystyta vertaamaan aiempaan, koska vastaavaa dataa ei olla keratty,
joten periaatteessa jokainen naista asiakkaista on parannusta edelliseen vuoteen jolloin

uusasiakashankintaa ei ole juurikaan tehty.

Suurin muutos uusasiakashankinnan toteutuksessa sen suunnitelmaan verrattuna oli se, etta
infopakettien avulla liidien keraaminen lopetettiin jo melko alussa. Infopaketit eivat
toimineet odotetusti. Ne saivat paljon klikkeja ja avauksia, mutta asiakkaat eivat kuitenkaan
tilanneet sita itselleen. Eli sisalto ja sen kuvaus seka luvattu tarjous eivat herattaneet
asiakkaissa tarpeeksi mielenkiintoa. Myos infopaketin tilanneiden asiakkaiden tietojen
keraamisessa oli muutamia ongelmia Spotmoren kanssa, joten on mahdollista, etta kaikkien
asiakkaiden yhteystietoja ei ole kertynyt listoihin. Infopaketit julkaistiin Facebookissa ja
Instagramissa ja julkaisuihin ostettiin markkinointi, joten ne toivat kuitenkin yritykselle

paljon nakyvyytta.

10 Kehittamisehdotukset

Yrityksen kannattaisi jatkaa tulosten seuraamista samalla tavalla ainakin seuraavilta
kuukausilta, jotta tuloksia voidaan verrata mahdollisimman pitkalta aikavalilta ja seurata
kuinka uusasiakashankinta ja sita kautta myos myynti on kehittynyt. Mikali
uusasiakashankintaa jatketaan viela joulukuun 2018 jalkeen, kannattaa tulosten seurantaa
jatkaa myos siita eteenpain saannollisesti. Todellinen hyoty nahdaan vasta pidemman
aikajakson jalkeen, ja pidemman ajan kuluessa voidaan alkaa seurata myos sita, miten
uusasiakashankinta alkaa mahdollisesti vaikuttaa koko yrityksen liikevaihtoon. Lisaksi
uusasiakasahankinnan hintaa yhta asiakasta kohden (CAC) kannattaa seurata. Mikali uusia

suuria investointeja myyntiin ei tehda ja myyjan tyo pysyy saman tyylisena, tulisi
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asiakashinnan laskea vahitellen, koska rekisterodityneiden henkiloiden maaran voidaan odottaa

nousevan.

Passiivisten asiakkaiden mukaan ottaminen oli hyodyllista ja asiakkailta tuli hyvaa palautetta
siita, etta heidat on pitkan ajan jalkeen huomioitu. Passiivisten asiakkaiden kontaktointia
kannattaisi jatkaa ja jossain kohtaa osaksi yrityksen myyntistrategiaa kannattaisi ottaa myos
kaikkien heidan aktiivistenkin asiakkaiden kontaktointi. Sen avulla saataisiin syvennettya
asiakassuhdetta. Aktiivisista asiakkaista voidaan erotella viela kanta-asiakkaat seka
satunnaiset asiakkaat ja soveltaa heille omat prosessit kontaktointiin. Myyjalta saadun
palautteen mukaan soittolistalle vahingossa joutuneet Yritys X:n aktiiviset asiakkaat olivat
olleet otettuja ja tyytyvaisia kontaktoinnista, koska heita ei oltu aikaisemmin lahestytty

yrityksen toimesta muuten kuin uutiskirjeiden valityksella.

My0s Spotmoressa on rajattomasti lisamahdollisuuksia myynnin kehitykseen ja automaatioiden
lisaamiseen. Sen avulla voidaan tehda yha useampia pienempia asiakasryhmia ja kerata
asiakkaista yksityiskohtaisia tietoja, jotta markkinointia saadaan kohdennettua todella
yksilolliseksi. Lisaksi Spotmoren kautta on mahdollisuus ottaa kayttoon Pop up -mainoksia
verkkosivuille. Pop up:iin liitetyn tekstin ja mahdollisen tarjouksen avulla voidaan ohjata
verkkosivuilla ensimmaista kertaa vierailevia asiakkaita rekisteréitymaan ja hyodyntamaan

ensitilauksen etu.

Infopakettien kayttamista liidien keraamiseen kannattaisi testata viela ainakin kerran, nyt
kun Spotmore on saatu toimintaan ja sen kaytosta on jo hieman kokemusta. Trendeihin
liittynyt infopaketti kerasi viimeksi paljon klikkeja ja tykkayksia, joten saman tyylista voisi
koittaa uudestaan. Web-lomaketta kannattaisi muuttaa niin, ettei asiakkaan tarvitse tayttaa
sithen kuin sahkoposti, kun aikaisemmin siina kysyttiin myos yrityksen nimi ja puhelinnumero.
Tarkoituksena olisi siis saada vahintaan kerattya asiakasrekisteriin sahkopostit ja
puhelinnumeron tayttaminen voisi olla vapaaehtoinen. Jos puhelinnumeroa ei ole, voidaan
asiakas kuitenkin kontaktoida sahkopostin valityksella. Mikali sahkopostin perusteella voidaan
paatella yrityksen nimi, voidaan asiakkaan puhelinnumero hankkia ja kontaktoida hanet

puhelimitse.

11 Tyon onnistuminen ja luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyo toteutui lahes suunnitellun aikataulun mukaan. Alun perin testijakson piti olla
1.6.2018-31.8.2018, mutta testijaksoa pidennettiin kuukaudella, jotta tuloksia saatiin
kerattya viela syyskuulta, jolloin myos Spotmore oltiin saatu kayttoon. Opinnaytetyo eteni
suunnitelman mukaan lukuun ottamatta infopakettien mainostuksen pois jattamista niiden

toimimattomuuden takia.
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Uusasiakashankinnan tulokset kirjattiin kasin Excel-taulukoihin. Myyja kirjasi tuloksia
soittojen ja rekisteroityjen asiakkaiden maarasta seka myyntitilausten maarasta ja niiden
summasta. Elokuussa otettiin kayttoon myos puhelinkontaktointi passiivisille asiakkaille, joten
myyja kirjasi erikseen kylmat soitot seka passiivisten asiakkaiden soitot. Myyja kirjasi tulokset
paivittain ylos erilliseen seurantalistaan, josta ne merkattiin kuukausittaisiin
seurantataulukoihin. Syyskuun alkuun asti myos myyntitilaukset piti katsoa jarjestelmasta
kasin, mutta sen jalkeen niista saatiin Spotmoren kautta ilmoitus myos sahkopostiin. Kaikki
myyntitilaukset kuitenkin tarkastettiin viela syyskuun ajan kasin myos jarjestelmasta, jotta
voitiin olla varmoja, etta kaikki tilaukset kirjautuvat oikein ja samalla tavalla kuin

aikaisempina testikuukausina.

Vaikka tulokset on kirjattu kasin, voidaan niita pitaa melko luotettavina, koska myyja on
kirjannut ne saannollisesti tyopaivan paatteeksi taulukkoon. Rekisterdityneiden asiakkaiden
lukumaaran lisaksi kaikkien nimet listattiin ylos erilliseen luetteloon. Myos henkiloiden, ketka
eivat halunneet rekisteroitya puhelinkontaktoinnin aikana, mutta heille sai lahettaa ohjeet
tunnusten hakemiseen seka liittymistarjouksen, kirjattiin erilliseen listaan. Myyntitilausten
summat merkattiin ylos ja lisaksi niihin kirjattiin myyntitilauksen paivamaara ja asiakkaan
nimi. Asiakkaiden ensimmaiset tilaukset kerattiin eri listaan kuin seuraavat, jotta saatiin
seurattua, kuinka monet tekevat uusia tilauksia. Kaikkien rekisteroityneiden asiakkaiden
myyntitapahtumat tarkistettiin viela testijakson jalkeen. Tarkistuksessa loytyi muutamia
tilauksia, jotka olivat jaaneet merkitsematta listaan. Koska myyntitilausten seuraamista
tehtiin kasin, oli tarkistus tarkeaa tehda myos toisen ihmisen toimesta. Samalla nahtiin, etta

rekisteroityneiden luvut pitivat paikkaansa.

Tulosten kirjaamisen avulla saatiin kerattya tarpeellinen tieto uusasiakashankinnan
kokonaistuloksen kannalta. Kerattyjen lukujen avulla saatiin helposti laskettua myynnin ja
uusien asiakkaiden kasvua lukumaarallisesti seka prosentuaalisesti. Lisaksi pystyttiin
seuraamaan, kuinka suuri osa kaikista kontaktoiduista asiakkaista saatiin rekisteroitya seka
kuinka suuri osa kaikista rekisteroityneista oli tehnyt ensioston. Laajan tulosten keraamisen
ansiosta pystyttiin myos vertailemaan ja pohtimaan miksi kaikki tulokset eivat olleet

kasvaneet tai laskeneet samassa suhteessa, seka tekemaan niista johtopaatoksia.
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Liite 1.

KYSYMYKSET VASTAUKSET m

Markkinointitutkimus

Hei, teemme markkinointiwtkimustm arvostaisimme kovasti vastauksianne. Kyselyyn
vastaaminen kestaa noin minuutin ja arvomme kaikkien vastanneiden kesken 100€ Iahjakort_

Sahkopostiosoite *
Muuta asetuksia

Nimi

Puhelinnumero *

lkd *
1620
2127
28-35
36-44

45+

Asuinpaikka *



Liikkeen tyontekijamaara *
12
35

6+

Asema yrityksessd *

Vuokratuolilla
Sopimusyrittdjana
Liikkeen omistaja
Tyontekijana

Opiskelija

Valitse kaksi tarkeinta syytd, miksi asioit_

Tuotteiden nopea toimitus
Edulliset hinnat

Tuotteille el vdhimmaisostomadria
Hyva asiakaspalvelu

Laaja valikoima

Uutuustuotteet ovat saatavilla nopeasti

-jérjestenévét koulutukset

67
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Kuinka paljon ostat tuotteit_ )

Ostan ldhes kaikki tuottee_
Ostan jonkin verran tuotteita ||
Ostan melko vihan tuotteita ||
En osta tuotteit | | N

Mitd ndista ostat péiéiasisassa-(voi valita useamman) *

Hiusvarit

Hapetteet

Vaalennusaineet

Kampaustarvikkeet

Muotollutuotteet

Suojaustarvikkeet (hanskat, varinsuojat, niskaliinat, kertakayttopyyhkeet yms.)
Koneet ja laitteet (hiustenleikkauskoneet, trimmerit, foonit, muotoiluraudat yms.)
Muut tarvikkeet (sakset, kammat, harjat, klipsit yms.)

En mitdan

Hyédynnétké-uukausittaisia tarjouksia? *

Kylld, seuraan kampanjoita ja hyddynnan tarjouksia
Hy&dynnan valilld tarjouksia
Tarjouksia on hankala hyddyntaa, koska ne eivét ole tarpeeksi esilla

Néen tarjoukset, mutta en hyddynna niita



Tunnetk- kanta-asiakasjarjestelman? *

Tunnen hyvin ja tieddn milld hintaportaalla olen
Olen kuullut siita, mutta en seuraa omaa nousuani hintaportailla

Kanta-asiakasjarjestelma ei ole minulle tuttu

En ol_ kanta-asiakas

Vapaamuotoinen palaute; risuja tai ruusuja?

Auta meitd kehittémaéédn palveluamme antamalla meille vapaamuotoinen palaute.
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Liite 2

Hei,

TervetuIoa_anta—asiakkaaksi! Téssa sinulle tietoa_

asiakkuuden hyddyista.

malvelemme sinua laajalla tuotevalikoimalla, nopeilla toimitusajoilla
seka ammatutaltoisella asiakaspalvelulla. Myds meillé— jokainen
asiakaspalvelija on hiusalan ammattilainen ja koulutamme itseamme jatkuvasti, jotta
osaamme tarjota sinulle uusimmat tiedot trendeista seka tuotteista.

Valikoimastamme |6ydat kaiken mita tarvitset; tekniset tuotteet, tarvikkeet,
jalleenmyyntituotteet, kalusteet, hiusten- ja ripsienpidennykset. Lisdksi tiloissamme
jarjestetdan paljon erilaisia koulutuksia ammattilaisille.

Sinun ei tarvitse ostaa suuria ja kalliita tuote-erid, se mahdollistaa vapauden
kokeilla, vaihtaa tai yhdistella tarpeesi mukaan.

KANNUSTAVA KANTA-ASIAKASJARJESTELMA MAHDOLLISTAA JOPA -40%
ALENNUKSEN LAHES KAIKISTA TEKNISISTA TUOTTEISTA.

Nadet oman hintaportaasi aina verkkosivun bannerista kirjautuessasi sisdan
verkkokauppaan.

HINTAPORTAAT MAARAYTYVAT

Hintaportaiden alennusprosentti koskee kaikkia _
3 ikki tekniset tuotteet seké useiden bréandien jalleenmyyntituotteet.
tuotteet taalta

Mikali sinulle tulee jotain kysyttévaa, ole ihmeessa minuun yhteydessa!

Ystavallisin terveisin

f

ASIAKASPALVELU:

Aslakaspalvelu avoinna:
arkisin ma - pe 08.00 - 16.00

Myymaldkohtaiset aukioloajat:
Tampere
Jyvaskyla
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Liite 3

Hei,

Tervetulo_asiakkaaksi. Laitoin toisessa sahkdpostissa

sinulle tunnukset verkkokauppaamme, joten paaset nyt tutustumaan laajaan
tarjontaamme.

Syksy tuo mukanansa taas uudet tuulet ja asiakkaat haluavat vaihtaa
kesalookkinsa syksyisempiin tyyleihin. Haluamme auttaa sinua toteuttamaan
asiakkaidesi toiveet parhailla vareilla, tarvikkeilla seka valineilla!

Saat nyt liittymistarjouksena kaikista kesto- ja kevytvareista -30%

Hydédynna tutustumistarjous kayttamalla tilauksessa koodia—

Tarjous voimassa 1.9.-30.9.2018

Uusien syyslookkien toteuttamiseksi tarjoamme syyskuussa myos:
Rakennekasittelyaineet -30%

Foliot ja raitalaput -20%

Kapat -20%

Color Mask shampoo, tehohoito ja Color Mask Art suoravarit -35%

Voit tehda tilauksen verkkokaupast
tai soittamalla numeroo

Soita, jos tulee mitdan kysyttavaa!

f

ASIAKASPALVELU:

Aslakaspalvelu avoinna:
arkisin ma - pe 08.00 - 16.00

Myymildkohtaiset aukioloajat:
Tampere
Jyvéaskyla



Liite 4

Tassa sinulle tietoa meidan kanta-asiakkuudesta seka rahanarvoinen liittymistarjous!

-\velemme sinua laajalla tuotevalikoimalla, nopeilla toimitusajoilla
isella asiakaspalvelulla. Valikoimastamme |6ydéat kaiken mita

tarvitset; tekniset tuotteet, tarvikkeet, jalleenmyyntituotteet, kalusteet, hiusten- ja
ripsienpidennykset. Liséksi tiloissamme jarjestetdan paljon erilaisia koulutuksia
ammattilaisille.

Hei,

KANNUSTAVA KANTA-ASIAKASJARJESTELMA MAHDOLLISTAA JOPA -40%
ALENNUKSEN LAHES KAIKISTA TEKNISISTA TUOTTEISTA.

Naet oman hintaportaasi aina verkkosivun bannerista kirjautuessasi sisaan
verkkokauppaan.

Hintaportaiden alennusprosentti koskee kaikkia
Wneet o
5

Voit luoda verkkokauppatunnukset tista tai vaihtoehtoisesti voit lahettaa
minulle vastauksena tdahan viestiin sinun y-tunnuksen, osoitteen ja
puhelinnumeron, niin lahetan tunnukset sinulle suoraan sahkoépostiin.

LurrymisTARJOUKSENA TARJOAMME sINULLE I
TUTUSTUMISPAKETIN TARJOUSHINTAAN 29,90€ ALV0%
(NORM. 37,90€ ALVO0%)

Téassa vield kaikki muut syyskuun tarjouksemme:
Rakennekasittelyaineet -30%

Foliot ja raitalaput -20%

Kapat -20%

Color Mask shampoo, tehohoito ja Color Mask Art suoravarit -35%

Voit tehda tilauksen verkkokaupast:
tai soittamalla numeroon

Soita, jos tulee mitaadn kysyttavaa!

Ystavallisin terveisin,

Aslakaspalvelu avoinna:
arkisin ma - pe 08.00 - 16.00

Myymiildkohtaiset aukioloajat:
Tampere
Jyvaskyla



Liite 5

Hei,
Hienoa, etta olet I6ytanyt valikoimastamme tarvitsemiasi tuotteita!
Kiitoksena ensimmaisesta tilauksestasi, haluamme tarjota sinulle seuraavan

ostoksen loppusummasta -5% lisdaalennuksen!
Lisdalennus koskee myds jo alennettuja tuotteita.

Hyddynna tarjous kayttamalla tilauksessa koodia:
Koodi on kertakayttdinen ja se on voimassa yhden kuukauden.

Voit tehda tilauksen verkkokaupasta
tai soittamalla numeroon

f

ASIAKASPALVELU:

Aslakaspalvelu avoinna:
arkisin ma - pe 08.00 - 16.00

Myymaldkohtaiset aukioloajat:
Tampere
Jyvaskyla
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Liite 6.

Hei,

Sinulla on viela kaksi viikkoa aikaa hyédyntaa -5%
lisdalennus verkkokauppaamme!

-5% lisaalennus tulee koko tilauksesi loppusummasta. Lisdalennus koskee myds jo
alennettuja tuotteita.

Hyddynna tarjous kayttamalla tilauksessa koodim
Koodi on kertakayttdinen ja se on voimassa vielz .

Voit tehda tilauksen verkkokaupasta
tai soittamalla numeroo

Aslakaspalvelu avoinna:
arkisin ma - pe 08.00 - 16.00

Myymaldkohtaiset aukioloajat:
Tampere
Jyvaskyla
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Liite 7.

Hei,

Oletko jo kaynyt tutustumassa valikoimaamme osoitteess_

Haluamme tarjota sinulle nyt -5% lisdalennuksen ensimmaiseen tilaukseesil
Alennus koskee myds jo alennettuja tuotteita.

Hybédynna ensioston tarjous kayttamalla tilauksessa koodia:
Koodi on kertakdyttéinen ja se on voimassa kuukauden.

Voit tehda tilauksen verk

tai soittamalla numeroonm

Ystavallisin terveisin

Aslakaspalvelu avoinna:
arkisin ma - pe 08.00 - 16.00

Myymildkohtaiset aukioloajat:
Tampere
Jyviaskyla
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Liite 8.

Hei,

Sinulla on viela kaksi viikkoa aikaa hyodyntaa -5% lisaalennus ensimmaiseen
tilaukseesi!
Alennus koskee myds jo alennettuja tuotteita.

Hyddynna tarjous kayttamalla tilauksessa koodiam
Koodi on kertakayttdinen ja se on voimassa kaks .

Voit tehda tilauksen verk
tai soittamalla numeroon

Ystavallisin terveisin,

f

ASIAKASPALVELU:

Asilakaspalvelu avoinna:
arkisin ma - pe 08.00 - 16.00

Myymaldkohtaiset aukioloajat:
Tampere
Jyvaskyla



Liite 9.

Hei,

Muista hyddyntaa liittymistarjouksesi:

Naet tuotteiden hinnat kun olet kirjautunut verkkokauppaamme. Voit

tilata verkkokauppatunnukset joko tasta tai vaihtoehtoisesti voit Iahettaa minulla
vastauksena tahan viestiin sinun y-tunnuksen, osoitteen ja puhelinnumeron, niin
lahetan tunnukset sinulle suoraan sahkopostiin.

Hyodynna liittymistarjous kayttamalla tilauksessa koodia:_
Koodi on kertakayttéinen.

Voit tehdé tilauksen verkkw

tai soittamalla numeroon

f

ASIAKASPALVELU:

Aslakaspalvelu avoinna:
arkisin ma - pe 08.00 - 16.00

Myymaldkohtaiset aukioloajat:
Tampere
Jyvéaskyla
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Liite 10.

o 4

ME KAIKKI ANSAITSEMME TEHDA TYOTAMME ILOLLA!

llo muodostuu hyvasta tyoilmapiirista, kiireettomyydesta
Ja onnistumisen riemusta.
Lisdksi on syyta varmistua, etta puitteet ovat kunnossa.
llon syntyyn ja yllapitoon vaikuttaa myos se, etta teet kannattavia ratkaisuja
liilketoiminnallisesti. Meilta I6ydat avun tilanteeseen kuin tilanteeseen Suomen
parhaimmalla ja laajimmalla valikoimalla.
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SYNTYY POSITIIVINEN
KIERRE;

v (R armime ot

osa tata positiivista kierretta.

Kun tyytyvaiset tyontekijat
palvelevat asiakkaat tyytyvaisiksi,
tyytyvaisia asiakkaita on taas ilo
palvella.

Seka sina, ettd me itse olemme
sen arvoisia.

Pidathan huolta, etta myos sina ja
asiakkaasi olette tassa kierteessa
tiiviisti mukana tuottamassa iloa.

SUOMI ONNELLISIN MAA

Suomi valittiin World Happiness
reportin mukaan tana vuonna
maailman onnellisimmaksi
maaksi. Muun muassa vapauden
kokemus koetaan meilla
erinomaisen hyvaksi.

Suomen parhaita tyopaikkoja
yhdistaa vahva tunto arvoista,
tavoitteellisuus, merkityksellisyys
seka avoin vuorovaikutus ja
lapinakyvyys.

Tyytyvaisen ja iloisen asiakkaan
takaa loytyy aina tyytyvainen ja
iloinen tyontekija. Nain olemme
kaikki osa iloa tuottavaa ketjua
omassakin
ammattikunnassamme.
Tyotyytyvaisyys nakyy suoraan
asiakaspalvelussa ja yrityksen
tuloksessa seka
asiakasuskollisuudessa.
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valikoimalla

e Ammattitaitoinen henkilosto sinua varten:;
B vinkit. neuvot, vertailu ja opastus
e Kaikki tuotteet mita tarvitset:
tekniset tuotteet, tarvikkeet, jalleenmyyntituotteet,
kalusteet, hiusten- ja ripsienpidennykset seka
koulutukset
e Eisuuria ja kalliita tuote-eria - vapaus kokeilla,
vaihtaa ja yhdistella sinulle sopivaan tapaan ostat
sitten yhden tai useamman tuotteen
e Selkea hinnoittelu ja valittomasti palkitseva kanta-
asiakasjarjestelma seka nopeat toimitukset jopa
seuraavaksi paivaksi

¢

-

LR S & TS

TASSA JA MUISSA TIETOISKUISS,
RAHANARVOINEN TARJOUS HYPATA

Jos sinulla ei ole viela verkkokauppamme tunnuksia, saat tilattua

ne helposti nettisivuiltamme osoitteesta GGG
JAA ILOA JA JAA TAMA TIETOPAKETTI KOLLEGALLESI!

00
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Liite 11.

KAMPAAJAN TYOSSA ONNELLISUUS KOOSTUU
MONISTA ASIOISTA

Asiakkaiden tyytyvdisyydests, omasta hyvinvoinnista, vakaasta taloudesta seka tietysti
onnistuneista parturi- ja kampaamotoista.
_autamme sinua, etta sinulla olisi ndista jokainen osa-alue kunnossa. Saat
pidettya itsestasi huolta oikeanlaisilla, ergonomisilla valineilla ja kanta-asiakkaanamme saat
meiltd rahanarvoisia etuja ja alennuksia. Voit osallistua myds meilld j&rjestettaviin koulutuksiin
saadaksesi tarvittavan opin ja varmuuden kayttdmiisi tuotteisiin. Saat nauttia yksidllisten tyylien
tekemisestd asiakkaillesi!

Pariisilaisen huippu parturi-kampaajan Christopher Robinin mukaan kampaajat ovat onnellisia
monien asiakkaiden alettua suosimaan hiustyylinsa suhteen sit3, ettd he naytt

/8t itseltaan ja
haluavat tuoda sen kautta persoonallisuuttaan esiin. Aliemmin monet asiakkaat tulivat
kampaamoihin mukanaan kuva haluamastaan hiusmallista. Nykyaan asiakkaat haluavat miettia
entistd enemman yhdessd kampaajansa kanssa, mika véri tai leikkaus sopisi heille parhaiten.

Me haluammekin

kea sinua erilaisilla varivaihtoehdoilla seka koulutuksilla, jotta
osaat parhaiten katsoa asiakkaallesi oikean tyylin korostaaksesi hinen persoonaansa sekd

kasvonpiirteita.
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I A AT KAIKEN
TARVITTAVAN SINUA SEKA ASIAKKAITASI VARTEN

Me olemme aina ajan tasalla nykyaikaisten seka laadukkaiden brandien kanssa voidaksemme
tarjota sinulle parhaimmat tuotteet, joilla teet asiakkaasi onnelliseksi!

Tilatessasi meilta nautit vapaudestasi kokeilla uutta, pysya vanhassa, ostaa vdhan tai paljon.
Toimitamme ne sinulle 1-2 arkipdivdssa!

JOS SINULLA EIl OLE VIELA VERKKOKAUPAN TUNNUKSIA,
SAAT TILATTUA NE HELPOSTI NETTISIVUILTAMME

f

ASIAKASPALVELU:

Aslakaspalvelu avoinna:

arkisin ma - pe 03.00 - 16.00
Myymiilikohtaiset aukioloajat

Tampere

Jyvaskyla
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