-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byff CORE

provided by Theseus

& SAVONIA

OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

YHTEISKUNTATIETEIDEN, LIIKETALOUDEN JA HALLINNON ALA

YRITYKSEN UUSASIAKAS-
HANKINTA

Case Suomen Katuhuolto Oy

TEKIJA: Topi Luhtinen


https://core.ac.uk/display/161418364?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Koulutusohjelma/Tutkinto-ohjelma
Liiketalouden tutkinto-ohjelma

Tyon tekija
Topi Luhtinen

Tydn nimi
Yrityksen uusasiakashankinta Case Suomen Katuhuolto Oy

Paivays 21.11.2017 Sivumaara/Liitteet 43

Ohjaaja(t)
Ari Pitkdnen

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani
Suomen Katuhuolto Oy

Tiivistelma

Toteutin taman opinndytetytn yhteistydssa Suomen Katuhuolto Oy:n kanssa, joka tekee tiemerkintatdita ympari
Suomea. Opinnaytetydn tavoite on tutkia uusasiakashankinta- ja myyntiprosessia. Liséksi tydssa annetaan case-
yritykselle kehitysehdotuksia, kuinka he voisivat konkreettisesti parantaa omaa toimintaansa naissa asioissa.

Teoriaosa opinnaytetydssa koostuu muun muassa asiakaskayttdytymisestd, uusasiakashankinnan keskeisista ka-
sitteista, prosessista ja haasteista seka myyntiprosessin vaiheista.

Tutkimukseni on toteutettu kvalitatiivisella tutkimuksella ja kdytin teemahaastattelua. Haastattelin case-yrityksen
toimitusjohtaja Petri Vehvildista ja myyntipaallikkd Juha Teittistda. Haastatteluissa selvitin case-yrityksen nykyisia
toimintamalleja uusasiakashankinnassa ja myyntiprosessissa.

Case-yrityksen kehityskohteita uusasiakashankinnassa ovat esimerkiksi liidien tuottamisessa kaytettévien kana-
vien laajentaminen digitaaliseen maailmaan. Yrityksen tulisi validoida asiakaskontakteja ostopotentiaalin ja kan-
nattavuuden mukaan. Henkil6kohtaisen suhteen luomiseen asiakkaaseen tulisi myds panostaa aikaisempaa
enemman. Uusasiakashankinnalle tulisi myds asettaa tavoite.

Kehitettaviksi asioiksi myyntiprosessissa nousivat ennakkovalmistautumisen parantaminen, tapaamisen hyddyista
kertominen, asiakkaan kokonaistarpeen ja tulevaisuuden tarpeiden selvittdminen, kyseisen asiakkaan tarpeisiin
sopivien hydtyjen esittely ja rohkea kaupan paattamisen pyytéminen. Myos lisamyyntia tulisi kehittaa ja kontak-
toida asiakkaita kaupan syntymisen ja reklamaation hoitamisen jalkeen.

Avainsanat
Uusasiakashankinta, myyntiprosessi, tarvekartoitus, asiakaskayttdytyminen, hyéty, lisamyynti




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS

Abstract
Field of Study
Social Sciences, Business and Administration
Degree Programme
Degree Programme in Business Administration
Author
Topi Luhtinen
Title of Thesis
Companys acquisition of new customers Case Suomen Katuhuolto Oy
Date 21.11.2017 Pages/Appendices 43
Supervisor(s)
Ari Pitkanen

Client Organisation /Partners
Suomen Katuhuolto Oy

Abstract

This thesis was completed in collobration with Suomen Katuhuolto Oy, who’s business is to do road marking ac-
ross Finland. The goal of this thesis is to do research about the acquisition of new customers and the company’s
sales process. Included in the research is a development proposals about how the case company (Suomen Katu-
huolto Oy) could improve their business practices in acquiring new costumers and sales process.

The theoretic part in this thesis consists of crucial themes, process and challenges of acquisition of new custo-
mers, customer behavior and also the stages of sales process.

This research was completed with qualitative research and used a theme interview. I interviewed the ceo Petri
Vehvildinen and sales manager Juha Teittinen. In the interviews I investigated current operating models in acqui-
sition of new customers and sales process.

Subjects to develop in case companys acquisition of new customers are for example to expand the sources of
lead production to digital world. The case company should valid their customer contacts by purchase potential
and profitability. The case company should also put more effort into creating a personal relationship with the cus-
tomers. There should be also a goal to acquisition of new customers.

Subjects to develop in the sales process were: improving preparations, introducing the benefits, sorting out cus-
tomers total and futere needs, presenting specified benefits to each customer, and brave de

Keywords
acquisition of new customers, sales process, needs assessment, customer behavior, benefit, additional sales




4 (43)

SISALTO
[ |5 N 6
A 2 I I 5 = 1 = 7
3 YRITYKSEN UUSASIAKASHANKINTA ...ictiiiiii it isiss s s s s s s s s na s s s s s e e 7
3.1 AsiakaskayttAyLYMINEN ....cuuuiiiiiiie e e e e e e e e e e e e e aen 8
3.2 UusasiakashanKinta........cccureeeiiiiiiiiniiri i 10
3.2.1 Uusasiakashankinnan keskeisid KaSittita...........ouvvvimririiniiiiini i 10
3.2.2  Uusasiakashankinnan haasteet............ccoviriiiiiiiiiii 12
I T0C T 114V 011 0] 0T T 13
3.3.1  Ennakkovalmistautumingn ........ccoovviiiiiiin s 14
G0 07T 1 (o J PP 14
3.3.3  TarvekartOitUsS.....uueeeiiiiiiiiiiri 15
3.3.4  HyOtyjen @SittelY ..ocvveereiiiiiiiiiiiii e e 15
3.3.5  Kaupan paattAMINEN ......oooiiiiiiiiii i s s s 17
3.3.6  “Eiin” taKlaaminen .......coivviiiiiii 17
3.3.7  Sopimusten SOIMIMINEN .......cccerrririiiniiiereerrrrrrs e s s e s s s e e rrrs e e e seserrrnsssssesssssennns 18
3.3.8  LISAMYYNET .euuniiiiiiiiii et e e s e e nee 18
3.3.9  SEUMANTA ..o 18
4 TYON TOTEUTUS JA SEN KUVAUS ......oeitieirereuteeeeeeeeteesteestesssessseesseessessseessesssesssesssessnesns 19
N 021 41U YA/ o 1 Pt 21
Tutkimusprosessit voidaan jakaa kvantitatiiviseen tutkimukseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen .......... 21
4.2 HaastattelUtyypit......cooeieieiii e s e 22
4.3 Opinnaytetyohon liittyvat eettiset ja luotettavuus kysymykset.......oooevveiiiiiiiiiiiiiic e 23
5 CASE SUOMEN KATUHUOLTO OY:N TULOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET ......c.ovviviniiennninnnns 24
5.1 Uusasiakashankinta..........ccccooviiiiiiiiii 24
TR A VAV g 0] 01T PP 27
6 OPINNAYTETYON MERKITYS ... uiictieitieireeireesreesseessesssesssesassssssesssesssessesssesssesssesssesssesssesnns 30
7 JOHTOPAATOKSET ...eeuteeueeeteeteeteesteesteesteesseesseessesssessseesssesasesssesnsesnsessesseesseesseessessseenns 30
8 JATKOTUTKIMUSKOHTEET .....iiuuiiiiiiiiiirisn s srs s sr s s ra e aa s aa s 32



LAHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT .cuveiueeiesieeiesteeeesteseessesseessesseessesseesessesnssssesnsessessssssesnes 34
LIITE 1: TEEMAHAASTATTELUN KESKUSTELUTEEMAT ..covviiiiiiiiiiiiiciriicini e 36
LIITE 2: SUOMEN KATUHUOLTO OY:N ESITE ....cicivtiiiiiiiiiiniiiiiin s 38

LIITE 3: SUOMEN KATUHUOLTO OY:N TARJOUS-/TILAUSLOMAKE .......covviirrrrmnniinnnnnnnecsnsnnnnnnns 42



6 (43)

1 JOHDANTO

Asiakkuuden hallintajarjestelma eli CRM (customer relationship management) auttaa yritysta hallit-
semaan asiakassuhteita, [6ytdmaan uusia asiakkaita ja kehittamaan myynti- ja markkinointistrategi-

oita. Se siis toimii sekd myynnin etta asiakassuhteiden kehittdmisen tukena.

Yritykselle on tarkeaa luokitella asiakkuutensa seka pohtia myyjien ajankaytdn priorisointia, eli sita
minkalaisen ajan myyja kayttda uusasiakashankintaan ja nykyisten asiakkaiden hoitamiseen. Yritys
pyrkii parantamaan kannattavuutta hoitamalla ja syventéamalla nykyisia asiakassuhteita. Kannatta-
vuuden parantamiseen menee myyjan tydajasta noin 50-75%. Uusasiakashankinta taas vie myyjan
tydajasta noin 25-50%. Osa myyjan tybajasta kuluu yhteistydkumppanin vaihtamista miettivien asi-
akkaiden kanssa. Yritys voi itsekin haluta luopua osasta asiakassuhteista esimerkiksi huonon kannat-
tavuuden vuoksi. (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 70-72.)

Myyntityd on asiakkaisiin vaikuttamista. Edelld on kuvattu myyjan ajankaytdn jakaantumista myynti-
tydssa erilaisten asiakkuuksien hoitamiseen. Koska kaikkien asiakkuuksien hoitamisen tarkastelu olisi

liian iso kokonaisuus, rajaan taman opinndytetydn aiheen yrityksen uusasiakashankintaan.

Tutkimukseni rajoittuu myos B-to-B myyntiin. Tutkimusongelmani kasittelee sita, kuinka yrityksen
kannattaisi tehda uusasiakashankintaa. Valitsin tdmén aiheen, koska haluaisin ryhtya itse yrittajéksi

ja koen kyseisen asian haasteena, joten halusin tutkia kuinka uusasiakashankintaa tulisi tehda.

Opinnaytetytn tarkoituksena on perehtya tiemerkintdja tekevan yrityksen uusasiakashankintaan ja
myyntiprosessiin seka niiden kehittdmiseen. Case-yrityksena toimii Suomen Katuhuolto Oy, jossa
olen ollut kolme kesda toissa. Olen ollut kyseisessa yrityksessa tdissa yhden kesan tiemerkintatyon-
tekijana ja sen jalkeen kaksi kesaa myyjana. Myyntity6té tehdesséni olen huomannut, kuinka tér-
kead uusasiakashankinta on yrityksen kasvamisen kannalta. Itse koen myyntitydn ja uusasiakashan-

kinnan todella mielenkiintoiseksi ja myds siksi halusin perehtyd aiheeseen syvallisemmin.

Opinndytetyon teoriaosassa perehdytaan yrityksen B-to-B myyntiin, asiakaskayttaytymiseen, uus-

asiakashankintaan ja myyntiprosessiin.

Tyo6n toteutus ja kuvaus luvussa kuvataan tutkimusprosessin vaiheita. Sen jdlkeen esitellaén kvanti-
tatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroja, seka kdydaan lapi erilaisia haastattelutyyppeja. Sitten
esitelldan perustelut miksi tahan tutkimukseen on valittu kvalitatiivinen tutkimusmenetelmg, jota to-

teutetaan teemahaastattelun avulla.

Seuraavassa luvussa kasitelladn case-yrityksen, Suomen Katuhuolto Oy:n uusasiakashankintaa seka
myyntiprosessia. Opinndytetyon case-yritys on kiinnostunut saamaan tutkimuksen avulla selville
omia kehityskohteitaan liittyen uusasiakashankintaan ja myyntiprosessiin. Tutkimustulosten kuvaa-

misen jdlkeen vertaan tuloksia jo aiemmin tutkimaani teoriaan seka esitén parannusehdotuksia case-
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yrityksen toimintaan. Tutkimuksen tavoitteena on kuvata kehityskohteita Suomen Katuhuolto Oy:n

uusasiakashankintaan ja myyntiprosessiin.

Tyo6n lopuksi pohdin oman asiantuntijuuden ja ammatillisen osaamisen kehittymista opinndytetyén

myota.

2 YRITYSESITTELY

Suomen Katuhuolto Oy on perustettu vuonna 1976. Yrityksen toimipiste sijaitsee Suonenjoella Poh-
jois-Savossa. Yrityksen alkuperdinen nimi oli Suonenjoen Kiinteistohuolto Oy, mutta se vaihtui Suo-
men Katuhuolto Oy:ksi vuonna 2015, kun kiinteistéhuollon osuus myytiin. Palveluvalikoimaan kuulu-
vat muun muassa pysakointialueiden maali- ja massamerkinnat, asfalttihalkeamien paikkaus seka
tie- ja pysakointimerkinnat. Parkkiviivoja, kaistaviivoja, suojateitd ja erikoismerkint6ja tehdaén seka
maali- ettd massamerkinnéilld. Asfalttihalkeamia korjataan joulekumibitumilla. Lisaksi Suomen Katu-
huollon kautta voidaan ostaa asennuspalvelun kanssa kyltteja ja likennemerkkeja. Toiminta-alueena
yrityksella on koko Suomi. Asiakkaat koostuvat kunnista, kaupungeista ja B-to-B asiakkaista, kuten
yksittaisista yrityksista ja kauppaketjuista. Tydkausi on kevaalla ja kesalla, koska toitd ei voi tehda
lumi- tai vesisateella. Tyontekijoitéd on tydkaudella noin kymmenen. Tyontekijat koostuvat toimitus-
johtajasta, sihteeristda, myyjistd, asfalttihalkeamien korjaustiimistd seka maali- ja massamerkintatii-
mista. Yrityksen liikevaihto oli 669 000 € ja tilikauden tulos 104 000 € vuonna 2016.

3 YRITYKSEN UUSASIAKASHANKINTA

Tama opinndytetyo kasittelee yrityksen uusasiakashankintaa. Aiheeseen liittyvia keskeisia asioita
ovat yrityksen B-to-B myynti, yritysten koon tarkastelu, asiakaskayttéytyminen, uusasiakashankinta

seka myyntiprosessi.

B-to-B myynti on lyhenne Business to Business myynnista eli yritykselta yritykselle myynnista. Se
eroaa B-to-C eli kuluttajamyynnista monin eri tavoin. Paatdksenteko on yrityksilla hitaampaa kuin
kuluttajilla. Se johtuu siitd, etta yrityksilla on useita paattajia, jotka vaikuttavat ostopaatoksen teke-
miseen. Hinnoittelu on myds vaikeampaa, koska tuotteet ovat usein raataldityja yrityksille. Tallgin
hintaa ei voida katsoa suoraan hinnastosta, vaan taytyy tehda raataldity tarjous. Ostopaatdkset ovat
B-to-B myynnissa vahemman tunneperdisia verrattuna kuluttajamyyntiin, koska yrityksissa tulee ot-
taa useampia asioita huomioon ostoja tehdessa kuin kuluttaijilla. Yritysten hankinnoissa huomioitavia
asioita ovat muun muassa todellinen tarve, hyédyllisyys, budjetti, kannattavuus, hinta, laatu ja toi-
mitusaika.

Yritykset jaetaan kolmeen eri kokoluokkaan:
e  Mikroyritykset
e Pienet ja keskisuuret yritykset

e  Suuryritykset
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Mikroyritys on yritys, jonka palveluksessa on alle 10 ty6ntekijaa.
Mikroyrityksen taseen loppusumma enintdan 2 miljoonaa euroa tai vuosiliikevaihto on enintaan 2

miljoonaa euroa. (Tilastokeskus s.a.)

Pienet ja keskisuuret yritykset eli Pk-yritykset ovat yrityksid, joissa on alle 250 tyontekijaa ja vuosilii-
kevaihto enintadn 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on enintdan 43 miljoonaa euroa. (Ti-

lastokeskus s.a).

Suuri yritys on yritys, jossa on vahintddn 250 tyodntekijaa ja liikevaihto on vahintaan 50 miljoonaa

euroa ja tase vahintdan 43 miljoonaa euroa. (Tekes s.a).

Edelld kasitellyilla kriteereilld Suomen Katuhuolto Oy voidaan luokitella mikroyritykseksi.

3.1 Asiakaskayttaytyminen

Seka kuluttajien (B-to-C) etta yritysten (B-to-B) ostopaatoksiin vaikuttaa asiakaskayttaytyminen.
Asiakaskdyttaytyminen ohjaa sitd, minkalaisilla perusteilla valintoja tehdaan seka mita, mista ja
kuinka ostetaan. Kuluttajien yhteydessa kdytetdan myds termid kuluttajakayttaytyminen. Asiakas-
kdyttaytyminen on perusta segmentoinnille eli asiakasryhmittelylle. Ostajien kdyttaytyminen nékyy
erilaisina valintoina: mita ostetaan, milloin ostetaan, mista ostetaan, kuinka usein ostetaan, miten
kuluttamiseen ja ostamiseen suhtaudutaan seka paljonko ostoihin kaytetadn rahaa. Yrityksen taytyy
tuntea asiakkaansa ja tietad mitd he arvostavat, miten he elavat, kuinka he ostavat ja mita he tarvit-
sevat. Yritys valitsee kohderyhménsa ndiden edelld mainittujen asioiden perusteella. (Bergstrom ja
Leppdnen 2015, 92-93.)

Tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit laukaisevat ostohalun. Yrityksen markkinointi ja ostajan henkilékoh-
taiset ominaisuudet vaikuttavat juuri noihin ostajan tarpeisiin ja motiiveihin. Kaytettdvissa olevat re-
surssit eli aika ja raha vaikuttavat myds ostokykyyn. Jos rahan kayttd on tarkasti saddeltya, niin os-
taja joutuu kdyttamaan enemman aikaa tutustuessaan ostettavaan tuotteeseen ja jos taas ei ole
aikaa, niin joutuu maksamaan enemmaén, koska ei pystyta tutkimaan niin tarkasti mika olisi halvin
vaihtoehto. Osa ostajista haluaa maksaa enemman juurikin sadstyvastd ajasta, ettei heidan tarvitse
kuluttaa omaa aikaa vertailuun ja siihen, etta asioita tehdaan heiddn puolestaan. Esimerkiksi verkko-

kaupasta ostaminen sdastaa asiakkaan aikaa. (Bergstrém ym. 2015, 93.)
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Kuvio 1 Kuluttajan kayttdytymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom ym. 2015, 94.)
Seuraavaksi selitan auki kuviossa 1 esitetyt kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat.

Ostajien demograafisia tekijoita ovat sukupuoli, ikd, ikarakenne, asuinpaikka ja asumismuoto, siviili-
saaty, perheen elinvaihe ja koko, likkuvuus maan sisdlla seka maahan- ja maastamuutto, tulot ja
kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus, kieli, ammatti, koulutus, uskonto ja rotu.
Ndma demograafiset tekijat ovat ns. kovia tietoja, joiden perusteella yritykset lahtevat suunnittele-

maan markkinointia. (Bergstrom ym. 2015, 94.)

Ostajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksildn sisdisid ostamiseen vaikuttavia tekijoita. Niita
ovat tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja elamantyyli, oppiminen, muis-
taminen, havaitseminen ja innovatiivisuus seka ostamisen merkitys. Yksilon kadyttédytyminen muovau-
tuu vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa. Siksi psykologisia tekijoita ei kokonaan voida erot-

taa sosiaalisista tekijoista. (Bergstrom ym. 2015, 96.)

Ostajan kayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia eli viiteryhmatekijoita tarkasteltaessa pohditaan ku-
luttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa ja viiteryhmien merkitystd asiakkaan ostamiseen seka paa-
toksentekoon. Viiteryhmilla tarkoitetaan sellaisia ryhmia, mihin yksilét haluavat samaistua. Ostajan
kayttdytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita ovat ystavat, idolit, perhe, tyéporukka, sosiaaliset

yhteistt, sosiaaliluokka, kulttuuri seka alakulttuuri. (Bergstrém ym. 2015, 110-111.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat siis edella mainitut demograafiset, psykologiset ja so-
siaaliset tekijat. Ostoprosessiin vaikuttavat ostaja, tuote ja ostotilanne. Rutiiniostoissa ostoprosessi
on lyhyempi kuin monimutkaisissa ostotilanteissa, joihin ostaja kdyttaa runsaasti aikaa ja vaivaa

hankkiakseen tietoja ja vertaillakseen eri tuotteita. (Bergstrom ym. 2015, 121.)
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Ostopadtos ja osto tapahtuvat ostajan l6ydettya sopivan vaihtoehdon. Ostoprosessi saattaa kuiten-
kin katketa, ellei markkinoija pysty huolehtimaan tuotteen saatavuudesta. Ostopaikka saattaa vali-
koitua itsestadn tuotteen I6ytymisen myo6ta, erityisesti jos tuotetta myydaan vain yhdessa paikassa.

Joskus ostaja tekee valinnan verkkokaupan ja kivijalkamyymalan valilla. (Bergstrom ym. 2015, 124.)

Ostajan prosessi ei paaty ostamiseen. Ostamisen jdlkeen kuluttaja kayttaa tuotetta, toteaa tyytyvai-

syytensa siihen seka mahdollisesti suosittelee tuotetta muille. (Bergstrom ym. 2015, 124-125.)

Yritysten ostamat hyddykkeet ovat teknisia tuotteita, raaka-aineita, palveluja ja osittain samoja hyo-
dykkeitd mita lopulliset kuluttajat hankkivat. Iso osa yritysten ostotarpeista on ennakoituja ja osta-
miseen kdytetaan tarkkoja laskelmia. (Bergstrém ym. 2015, 128.) Monissa yrityksissa on oma osto-
organisaatio eli ostajat ovat ostamisen ammattilaisia. Yritysten ostoprosessissa voi olla ostajien li-
saksi mukana tuotteen kayttdjat, muut asiantuntijat seka yrityksen paattajat. (Aminoff ja Ru-
banovitsch 2015, 54.)

Kuluttajien ja organisaatioiden asiakaskayttaytymisessa on seka yhtaldisyyksia etta eroja. Organisaa-
tioiden asiakaskayttdytymiseen vaikuttavat samanlaiset taustatekijat kuin yksilon kadyttaytymiseen.
Lisaksi on kuitenkin joitain organisaatioiden ostamiseen liittyvid erityispiirteita. Organisaation kaytto-
tarpeet ovat usein rationaalisempia kuin kuluttajien tarpeet. Organisaatioiden ostaminen on myos
suunnitelmallisempaa kuin kuluttajien. Yksildiden asiakaskayttaytymisella tarkoitetaan lopullisten ku-
luttajien tekemia valintoja ja niitd ohjaavia tekijoita. Talla tarkoitetaan siis kulutushyddykkeiden ky-
syntdd. Organisaatiot sen sijaan ostavat hyddykkeita padsadntoisesti jalostaakseen tai myydakseen
niité edelleen. (Bergstrom ym. 2015, 128-130.)

3.2 Uusasiakashankinta

Yrityksen kannattaisi keskittya nykyisten asiakkaiden hoitamiseen enemman kuin uusien asiakkaiden
hankkimiseen. Nykyisten asiakkaiden hoitaminen vie vdahemman resursseja, kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen. Nykyisten asiakkaiden hoitaminen kannattaa erityisesti silloin, jos tiedostamme asiak-
kaan nykyarvon lisdksi kokonaisostopotentiaalin. Uuden asiakkaan hankintakustannukset ovat mo-
ninkertaiset verrattuna nykyisten asiakkaiden hoitokustannuksiin. (Rubanovitsch ja Valorinta 2010,
114.)

Uusia asiakkaita kuitenkin tarvitaan korvaamaan muuttuneita ostotottumuksia ja menetettyja asiak-

kaita.

3.2.1 Uusasiakashankinnan keskeisia kasitteita

Uusasiakashankinnassa keskeisia kasitteita ovat suspekti, prospekti ja liidi. Liidia ja prospektia kasi-

telldan myds synonyymeina. (Apsis s.a.)
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Suspekti on tunnistamaton kontakti, joka kiinnostuneisuudesta on suuri epailys. Asiakas on ilmaissut

kiinnostuksensa joko tuotetta tai palvelua kohtaan. (Markkinaraco 2007.)

Prospektilla tarkoitetaan todenndkdista ostajaa, jonka ostopotentiaali ja yhteystiedot ovat tiedossa.
Hyvalla prospektilla on tarve, rahaa ostaa, han on tavoitettavissa seka hanelld on valmiudet paattaa
tai vaikuttaa ostopaatdkseen. Prospektoinnissa kaytetaan lahteena esimerkiksi uutisia, rekrytointi-
ilmoituksia, toimiala- ja jasenluetteloita, messuja, mainonnasta ja kilpailuista saatua palautetta,
omien tyytyvaisten asiakkaiden suositteluja, tutkimuksia, omien ja jalleenmyyjien henkildkuntaa seka

omien ja tuttavien harrastuksiin liittyvia suhteita. (Bergstrém ym. 2015, 381.)

Liiidilla tarkoitetaan tietoa mahdollisesta asiakkaasta, joka voisi olla kiinnostunut ostamaan yrityksen

tuotteita. Kaytanndssa liidi voi olla nimi, puhelinnumero tai séhkdpostiosoite. (Edealer s.a.)

1. Liidien tuottaminen

2. Asiakaskontaktien validointi

3. Asiakaskontaktien vaaliminen

4. Asiakaskontaktien siirto myynnille

5. Takaisinkytkentd myynnilta

markkinoinnille

Kuvio 2 Uusasiakashankinnan prosessi (Sahlsten 2009.)

Kuvaan seuraavaksi kuviossa 2 esitettyd uusasiakashankinnan prosessia vaihe vaiheelta.

Ensimmaisessa vaiheessa valikoidaan halutut asiakasryhmat seka pyritdan herattamaan niiden kiin-
nostus myyjayritysta ja sen tarjoamaa kohtaan. Jokaisen yrityksen taytyy valikoida itselleen kulloin-
kin sopivat keinot kulloinkin kaytettavissa olevista vaihtoehdoista. Uusasiakaskontaktien tuottamisen
keinoja ja kanavia ovat esimerkiksi yrityksen nettisivu ja nettimainonta, blogi ja muu sosiaalinen me-
dia, sahképostimarkkinointi, telemarkkinointi, suoramarkkinointi postitse, tapahtumamarkkinointi,

printtimainonta seka asiakassuositukset. (Sahlsten 2009.)
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Potentiaalinen uusi asiakas pitaa saada innostumaan, jonka jdlkeen hanet saa innostumaan myy-

jasta. (Avila ja Inks s.a).

Toisessa vaiheessa tuotetut asiakaskontaktit jaetaan ostopotentiaalin ja sen mukaan missa vai-
heessa asiakas on ostoprosessissa. Suuri osa liideista todetaan tassa vaiheessa sopimattomiksi myy-
jayritykselle. Validoinnissa kdytetdan ennalta maariteltyja kriteereita. Niitd voidaan soveltaa seka
automaattisesti etta manuaalisesti. Ennakolta maarattyja kriteereitd voidaan tdydentaa henkilékoh-

taisella kontaktoinnilla esimerkiksi sahkdpostitse tai puhelimitse. (Sahlsten 2009.)

Kolmannen vaiheen tavoitteena on yllapitda dialogia potentiaalisen asiakkaan kanssa. Ihannetilan-
teessa potentiaaliseen asiakkaaseen muodostetaan henkilokohtainen suhde. Asiakkaalle tarjotaan
tietoa, jonka avulla hén pystyy etenemaan ostoprosessissa. Samalla potentiaaliselle asiakkaalle an-
netaan mahdollisimman hyva kuva myyjayrityksen asiantuntemuksesta. Tyypillisesti kontaktointi ta-

pahtuu puhelimelld ja sahképostilla. (Sahlsten 2009.)

Neljannessa vaiheessa asiakaskontaktit siirretdédn myynnille. Tyypillisessa tilanteessa sovitaan asia-
kastapaaminen kenttdmyyjalle tai toimitetaan asiakkaan yhteys- ja historiatiedot puhelinmyyntitii-
mille. (Sahlsten 2009.)

Yrityksen koosta riippuu onko yrityksella erillistd markkinointitiimia, joka hankkii liideja vai hankki-
vatko myyjat itse omat liidinsa. Useasti pienemmissé yrityksissa liidien hankkiminen jéa myyjien

omalle vastuulle.

Viidennessa vaiheessa tarkastellaan mita hankituille liideille kuuluu. Esimerkiksi onko tullut kaupat,
kuinka kauan kaupankaynti on kestényt, onko liidia tydstetty ollenkaan ja jos kauppaa ei ole synty-
nyt, niin mistd se on johtunut. Téssa vaiheessa myynnin kannattaa palauttaa markkinoinnille kes-
kenerdiset liidit validoitavaksi uudestaan, jos voidaan todeta etteivat ne ole viela valmiita myyijille.
(Sahlsten 2009.)

3.2.2 Uusasiakashankinnan haasteet

Rubanovitsch ym. (2010) mukaan uusasiakashankinnan yleisimpié virheita ovat esimerkiksi tuottaa
liian suuri maara liideja valittamatta laadusta. Validoinnin laiminlydminen ja myytdvan tuotteen tu-
puttaminen kaikille asiakasta muistuttaville on turhaa. Asiakaskontaktien vaaliminen ymmarretaan
liian usein jatkuvaksi peraansoitteluksi ja hihassa roikkumiseksi. Myynti saattaa saada tyostettdvaksi
sellaisia kontakteja, joilla ei ole todellista ostopotentiaalia. Myds turhien asiakaskayntien sopiminen
vie myyjien aikaa. Jos markkinoinnin hankkimia liideja ei oteta tyon alle tarpeeksi ajoissa myynnin
puolelta on markkinoinnin tekema ty6 ollut turhaa. Haasteita syntyy, jos markkinointi- ja myynti-

osaston tavoitteet eivat ole samassa linjassa.
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Myyntiprosessi

Uusasiakashankintaan panostaminen on turhaa, jos myyja ei tieda miten toimia asiakaskohtaami-
sessa. Pystydkseen tuottamaan laadukkaita asiakaskohtaamisia tulee myyjan tuntea myyntiprosessi.
Rubanovitsch ym. (2013) kuvaa myyntiprosessia myynnin ympyran avulla. Myyntityéssa on tarkeaa
kdyda myyntiprosessi lapi jokaisen asiakkaan kanssa, eika pelkdstaan tarkeaksi katsottujen asiakkai-
den kanssa tai vain silloin, kun myyjalla on hyva paiva. Yleensd myyntiprosessi ei vaadi tuntia enem-
paa aikaa. Myyntiprosessin tuleekin sujua joutuisasti, jotta asiakkaan mielenkiinto saadaan pidettya
ylld ja kauppa saadaan paatokseen ensimmaisella kohtaamisella. Yritysmyynnissa on kuitenkin taval-
lista, ettd myyja ja asiakas tapaavat useita kertoja. Silloinkin yksittdinen asiakastapaaminen kestda
yleensa tunnista kahteen tuntiin. Tapaamisia saattaa olla esimerkiksi kolme tai nelja, jolloin yksi

myyntiprosessin osa vastaa yhta myyntitapaamista. (Rubanovitsch ym. 2013, 33-35.)

Rubanovitschin ym. (2013) mukaan myyntiprosessi alkaa lyhyella valmistautumisella asiakkaalle soit-
toon ja soittamisella asiakkaalle, kun Sahlstenin (2009) mukaan ensimmainen soitto kuuluu markki-
nointiosaston tyéhoén.

Ennakkovalmistautuminen

colttoon Ennakkovalmistautuminen

tapaamiseen

Sopimusten Lisamyynti l
solmiminen .

SEURANTA

Hydtyjen esittely

Kaupan

"Ei:n" taklaaminen
T pdaattamiskysymys

Kuvio 3 Myynnin ympyra. (Rubanovitsch ym. 2013, 35.)

Seuraavaksi kuvaan kuviossa 3 esitetyn myynnin ympyran vaihe vaiheelta.
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Ennakkovalmistautuminen

Ennakkovalmistautumisen pitdisi olla itsestdaan selvda erityisesti silloin, kun myyja tietda etukateen
kenet tapaa. Ennakkovalmistautumiseen panostaminen lisad huomattavasti kaupan todennakéi-
syyttd. Silloin asiakas huomaa, etta myyja on paneutunut hénen tilanteeseensa seka osoittanut ha-
nen olevan myyjalle térkea asiakas. Ennakkovalmistautumisen hyvin hoitanut myyja antaa seka it-
sestaan, ettd yrityksestdan ammattimaisen kuvan. Ennakkovalmistautuminen hyodyttda myyjaa seka
asiakasta esimerkiksi siksi, etta se saastad molempien aikaa tapaamisessa. Kun myyja on selvittanyt
asiakkaan perustiedot etukateen voi asiakaskohtaamiselle varatun varsinaisen ajan kayttaa myynti-
tydhon. Ennakkovalmistautumiseen kuuluu esimerkiksi tiedonkeruu asiakkaasta, mahdollisten lomak-
keiden esitayttdminen ja oman havaintomateriaalin valmistelu. Kaikille asiakaskohtaamisille tulee
myds asettaa selkeat myyntitavoitteet. Myyjan on myos syyta valmistautua asiakkaan mahdollisiin
kysymyksiin. Erottautuakseen myyjan olisi hyva valttaa kuluneita fraaseja, kuten “olemme joustava,
luotettava ja kilpailukykyinen kumppani”. Sen sijaan on konkreettisempaa, jos esimerkiksi automyyja
kertoo auton suorituskyvyn olevan todistetusti luokkansa paras seka takuuajan olevan markkinoiden
pisin. Ennakkovalmistautumisen térkeydesta huolimatta siihen ei tule kdyttda suhteettomasti aikaa.

Muutaman minuutin valmistautuminenkin riittéd. (Rubanovitsch ym. 2013, 44-47.)

Soittaminen on tarkeda seka kuluttaja- ettd yritys myynnissa. Moni kuitenkin ajattelee, etta soittami-
nen kuuluu vain yritysmyyntiin ja kuluttajapuolella asiakkaat kavelevat oma-aloitteisesti liikkeeseen
sisaan. Usein myyjat ajattelevat, etteivat asiakkaat halua heita hairittdvan puhelinsoitolla ja vaittavat
asiakkaiden ottavan itse yhteyttd, kun siihen on tarvetta. Tosiasiassa asiakas odottaa myyjalté oma-
aloitteisuutta, yhteydenottoja seka kokonaisvaltaista ja ammattitaitoista palvelua. Asiakas odottaa
myyjan olevan haneen saanndllisesti yhteydessa ja kertovan oma-aloitteisesti uusista tuotteista ja
palveluista. Keskivertomyyja keskittyy mielelldan jo olemassa oleviin asiakkaisiin, uskaltamatta koh-
data uusia asiakkaita. Huippumyyja taas lahestyy rohkeasti potentiaalisia uusia asiakkaita. Soittajalla
tulee olla etukateen mietittyna perustelut, joiden avulla hén saa asiakkaan suostumaan tapaami-
seen. Yritysasiakkaita kontaktoitaessa referensseistda kertominen saattaa osoittautua tehokkaaksi.
Puhelinkeskustelu kannattaa ohjata pois prosenteista, hinnasta ja marginaaleista ja keskittya tapaa-
misen hy6tyihin seka tapaamisen sopimiseen. Puhelimessa olisi hyva tarjota kahta tapaamisaikaa,

joista asiakas voi valita itselleen paremman sopivan. (Rubanovitsch ym. 2013, 54-59.)

Rubanovitsch ym. (2013) esittda puhelinsoiton etenemisen kuudella vaiheella seuraavasti:

1. Esittele itsesi ja kerro soiton tarkoitus. Esittele asiakkaalle etukateen miettimasi syotti.

2. Kerro asiakkaalle tapaamisen hyddyt; miksi asiakkaan tulisi solmia myyjan kanssa tapaa-

minen.

3. Kerro lyhyesti tapaamisen sisalt®, arvioitu kesto ja ettd tapaamisen aikana kartoitetaan

asiakkaan tilanne.

4. Ehdota asiakkaalle kahta tapaamisen ajankohtaa ja sovi tapaaminen.
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5. Jos et saa sovittua tapaamista, jatka keskustelua myynnin ympyran mukaisesti.

6. Paata puhelu ystavallisesti ja asiallisesti.

3.3.3 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tarkein vaihe. Sen tavoitteena on selvittaa asiakkaan kokonais-
tarve seka saada asiakas kiinnostumaan myyjdyrityksen kokonaisvaltaisesta ratkaisusta yksittaisen
tuotteen sijaan. Parhaimmillaan tarvekartoitus johtaa asiakkaan keskiostoksen kasvamiseen, myyn-
tien kasvamiseen, asiakkaan ostojen keskittdmiseen myyjayritykselle, syvempaan kumppanuuteen ja
parempaan asiakastyytyvaisyyteen. Tarvekartoituksen aikana ei esitelld tuotteita tai hydtyja vaan
keskitytdan luottamuksen rakentamiseen ja asiakkaiden tarpeiden maarittdmiseen. (Rubanovitsch
ym. 2013, 77-78.)

Tarvekartoituksen tavoitteena on saada selville asiakkaan nykyiset tarpeet ja tulevaisuuden ndkymat
seka asiakkaan odotukset. Myyjan on siis selvitettdva asiakkaan kokonaistarve, eika etsittava ratkai-
sua vain akuuttiin tarpeeseen. Myyjan nakokulmasta tama tarkoittaa laaja-alaisempia kauppoja seka
asiakkaiden keskiostojen kasvamista. Jarjestelmallinen tarvekartoitus myos siirtdé huomion pois hin-
nasta ja auttaa asiakasta oman tarpeensa erittelyssa. Asiakkaat ovat tyytyvaisia ja uskollisia yrityk-
sille, jotka pystyvat l6ytdmaan oikean ratkaisun heidan tarpeisiinsa. (Rubanovitsch ym. 2013, 78-
79.)

Tarvekartoituksessa myyjan tulee esitelld vastaukset kysymyksiin kuka, mika, milloin, missa, miksi,
miten. Monet myyjat tiputtelevat kysymyksia koko myyntiprosessin aikana tuote-esittelyn seassa.
Tarvekartoitus pitdisi kuitenkin tehda myyntiprosessin alkupuolella ja sen jalkeen esitelld asiakkaalle
ne vaihtoehdot, jotka sopivat asiakkaan tarpeisiin. Myyjan tehdessa tarvekartoitusta on hyva tehda
muistiinpanoja asiakkaan esille tuomista asioista. Se valittaa asiakkaalle ammattimaista vaikutelmaa
myyjasta sekd asiakas aistii myyjan ottavan hanet vakavasti. Tarvekartoituksen lopuksi myyjan on
hyva tehda yhteenveto asiakkaan tarpeista seka kysya, onko han ymmartanyt asiakkaan toiveet oi-
kein. (Rubanovitsch ym. 2013, 80-89.)

3.3.4 Hyodtyjen esittely

Hyvan tarvekartoituksen jdlkeen tuotteen ominaisuuksien esittelyn sijaan hyva myyja esittelee asiak-
kaalle tuotteen hyddyt. Esiteltyjen hydtyjen tulee liittyd asiakkaan tarpeeseen. Eri yritysten tarjoa-
mat palvelut, tuotteet ja ratkaisut ovat usein ominaisuuksilta ldhelld toisiaan. Kaupan saakin myyja,

joka saa asiakkaan luottamuksen sekd ymmartaa asiakkaan tarpeet. (Rubanovitsch ym. 2013, 98.)

Ylhaalta alas- myynnilld tarkoitetaan sitd, ettd hy6tyjen esittelyssa lahdetaan esittelemaan asiak-
kaalle ensin kattavinta ja laadukkainta ratkaisua. Tarvittaessa voidaan liikkua valikoiman yldpaasta

alaspain. Myyjalla tulee kuitenkin olla tilannetajua, ettei han tarjoa asiakkaalle ylimitoitettua ratkai-
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sua. Myyjan tulee avata keskustelu hintahaitarin keskivaiheilta, jotta hdn saa asiakkaan luottamuk-
sen syntymaan. Tallainen tapa antaa myyjalle mahdollisuuden liikkua hinnassa molempiin suuntiin.
(Rubanovitsch ym. 2013, 99-100.)

Myyija ei voi olettaa asiakkaan tietdvan palvelun tai tuotteen hy6tyja, vaan ne tulee selittaa asiak-
kaalle. Hybtyjen esittely tehdaan tarvekartoitusta hyddyntaen. Jotta valtettaisiin asiakkaan turhautu-
minen, on myyjan pidettava hyoétyjen esittely yksinkertaisena ja ymmarrettavand. Myyjan esiteltya
asiakkaalle palvelun tai tuotteen hyddyt ja ndhtyaan asiakkaan reaktion, myyja voi esitella asiak-
kaalle parhaiten soveltuvat vaihtoehdot ja kokonaisvaltaisen ehdotuksen. (Rubanovitsch ym. 2013,
106-111.)
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3.3.5 Kaupan paattdminen

Kun myyja on panostanut tarvekartoitukseen ja hyotyjen esittelyyn, on kaupan paattaminen hanelle
vaivatonta. Asiakkaalta pyydetdan rohkeasti paatosta eika pelatd, etta tullaan torjutuksi. Myyjan tu-
lee tehda ostopaatds asiakkaalle helpoksi. Myyjan kartoitettua asiakkaan tarpeet hyvin, han voi suo-
sitella asiakkaalle tdman tarpeita parhaiten vastaavaa tuotetta tai palvelua. Paneuduttuaan asiak-
kaan tilanteeseen, myyja uskaltaa sanoa asiakkaalle, etta “kertomanne perusteella tama on teille
paras vaihtoehto”. (Rubanovitsch ym. 2013, 121-123.)

[ ajankayeto

10 %
Keskhvertomyyd

Menestyksekais
o orrmattiasitolinery
hisppumveyia

10 %
Hfankaytio

Kuvio 4. Keskivertomyyjan ja huippumyyjan ajankayton vertailu myyntiprosessissa. (Rubanovitsch
ym. 2013, 39.)

Kuviossa 4 vertaillaan keskivertomyyjan ja huippumyyjén ajankayttéa myyntiprosessin eri vaiheissa.
Siind missa keskivertomyyja ohittaa luottamuksen rakentamisen pikaisesti, kdyttaa huippumyyja sii-
hen reilusti enemman aikaa. Huippumyyja tekee kattavan tarvekartoituksen, kun taas keskiverto-
myyja ohittaa tarpeiden kartoittamisen nopeasti. Keskivertomyyja kayttda paljon aikaa tuote-esitte-
lyyn toisin kuin huippumyyja, joka esittelee hyétyja tuoteominaisuuksien sijaan. Keskivertomyyja
kayttda kaupan paattamiseen lahes puolet myyntiprosessin ajasta, kun taas huippumyyja suoriutuu

kaupan paattamisesta paljon nhopeammin kattavan tarvekartoituksen ansiosta.

3.3.6 “Ei:n” taklaaminen

Hyotyjen esittelyn yhteydessa asiakas saattaa esittda myyjalle vastavaitteita. Myyjan tulee nahda

vastavaitteiden kasittely hyvana mahdollisuutena luottamuksen syventdmiseen asiakkaan ja myyjan
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valilla. Kyseenalaistavaa asiakasta on usein helpompi kdsitella kuin passiivista ja hiljaista asiakasta,
joka ei halua jakaa mielipiteitdan myyjan kanssa. Vastavaitteet tulee kasitelld huolellisesti yksi ker-
rallaan ja on tarkeaa keskittya asiakkaan pieniinkin vastavaitteisiin. Vastavaitteet tulee kasitelld asia-
kasta keskeyttamatta, tyynesti ja kiirehtimattd. Asiakas saattaa kadyttaa vastavaitteita neuvotteluase-
mansa parantamiseen, myyjan painostamiseen tai alustaakseen hintakeskustelua. Asiakas saattaa
ilmoittaa jo myyntiprosessin alkuvaiheessa tuotteiden olevan liian kalliita. Talléin myyjan tulee osoit-
taa kuulleensa vastavaitteen ja pyytda asiakkaalta lupa jatkaa asiakkaan tarpeiden selvittamista seka
palata hintaan myéhemmin. Vastavaitteita tdrkeammiksi seikoiksi voivat asiakkaalla kuitenkin osoit-
tautua tuotteen tai palvelun hyddyt. Asiakkaan tutustuttua tuotteisiin lahemmin hén saattaa hankkia
etukdteen suunnitelmaansa arvokkaamman tuotteen. (Rubanovitsch ym. 2013, 117-120.)

3.3.7 Sopimusten solmiminen

Sopimuksen solmimisen yhteydessa myyja kdy asiakkaan kanssa lapi sopimuksen paékohdat, aika-
taulun, kaupan ehdot, toimitustavat ja muut hankintaan liittyvat seikat. Tama jalkeen myyjan on
syyta muistaa kiittda asiakasta miellyttdvasta asioinnista ja syntyneesta kaupasta. Sopimuksen syn-
nyttya keskiveromyyja tuntee saavuttaneensa tavoitteensa. Huippumyyja sen sijaan oivaltaa, etta
tama on vasta alku asiakassuhteen rakentamiselle ja syventamiselle. (Rubanovitsch ym. 2013, 149-
150.)

3.3.8 Lisamyynti

Sovittuaan ensin asiakkaan kanssa tietysta kokonaisuudesta tulee tehda lisamyyntia jo ensimmai-

sessa kohtaamisessa. Hyvén tarvekartoituksen jalkeen on helppoa tehda lisdmyyntié oheistuotteilla
ja lisdpalveluilla. Jos lisamyynti ei onnistu asiakaskohtaamisen padtteeksi, on myyjan sovittava seu-
rannasta. Kun ostohetkesta on kulunut aikaa, asiakkaan ostohalukkuus kuitenkin laskee. Nain ollen

paras aika lisamyynnille on ensimmaisessa kohtaamisessa. (Rubanovitsch ym. 2013, 152-153.)

3.3.9 Seuranta

Asiakkaasta tulee huolehtia myds kaupan syntymisen jélkeen. Pian ostotapahtuman jalkeen hyva
myyja tekee seurantasoiton asiakkaalle. Jos myyja ei ole pitanyt yhteytta asiakkaaseen, on asiak-
kaan ostohalu samalta myyjalta olematon. Seurantasoitossa saattaa tulla esille asiakkaan tyytymat-
tdmyys tuotteeseen tai palveluun. Se on myyjélle arvokasta tietoa. Seurannan avulla luodaan kesta-
via asiakassuhteita. Myymalla lisaa asiakkaan uudet ja muuttuvat tarpeet huomioon ottaen varmiste-
taan asiakastyytyvaisyys. Seurannan avulla voidaan myds keratd asiakaspalautetta. Jos ensimmai-
sessa kohtaamisessa on jdanyt jotain myymattd, pyritdan seurannan avulla lisakauppaan. Jalkisoitoi-
tolla selvitetdaan asiakkaan tyytyvaisyys aiemmin myytyyn ratkaisuun ja sen toimivuuteen. Kun asia-
kas on kayttdnyt tuotetta tai palvelua jonkin aikaa han voi haluta siihen liittyvia lisdvarusteita tai
oheispalveluja. Asiakasuskollisuuden lisdaminen ja syventdminen ovat myyjan tarkeimpia tavoitteita.
Jos nykyisia asiakkaita ei saada sailytettya ja palveltua hyvin, menettaa uusasiakashankintakin mer-
kityksensa. (Rubanovitsch ym. 2013, 155-157.)
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Yrityksen arvokkaimpia uusasiakashankinnan ldhteita ovat suosittelijat. Kokonaisvaltaista ja hyvaa
palvelua saaneet asiakkaat ovat usein valmiita pitkdaikaiseen yhteistyéhon yrityksen kanssa ja ovat
jopa valmiita suosittelemaan yritystd muillekin. Suosittelijoina toimivat asiakkaat ovat tavoiteltavia ja
heistd tulee pitda erityisen hyvaa huolta. Suosittelijat ovat seka tehokas etta kustannuksiltaan alhai-

nen keino uusien asiakkaiden hankkimiseksi. (Rubanovitsch ym. 2013, 158.)

Kun asiakkaalle on tehty tarjous, on myyjén aina soitettava tarjouksen perdaan. Myyja ei saa jaada
odottamaan asiakkaan yhteydenottoa hdneen vaan myyjan on aina huolehdittava itse yhteyden-
otosta asiakkaaseen. Seurantasoitto asiakkaalle on tarkeda, vaikka ostaminen ei olisi juuri silla het-
kelld ajankohtaista asiakkaalle. Asiakkaalle jda soitosta myonteinen mielikuva myyjastd, joka haluaa
ratkaista asiakkaan tarpeet kokonaisvaltaisesti. Kun hankinta tulee ajankohtaiseksi niin on todenna-
koista, ettd asiakas kaantyy aktiiviseksi osoittautuneen myyjan puoleen. Seurantasoiton aikana myy-
jan tulee esimerkiksi varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys hanen ostamaan tuotteeseen, palauttaa asi-
akkaan mielenkiinto, pyytéa asiakasta kertomaan mahdollisista muutoksista, pyrkia aktiivisesti lisa-
kauppaan, pitda ovet avoinna jatkoa ajatellen seka tehda muistiinpanoja asiakkaan kertomasta. (Ru-
banovitsch ym. 2013, 158-160.)

4  TYON TOTEUTUS JA SEN KUVAUS

Laadukkaasti tehty tutkimus muodostuu etukateen suunnitellusta prosessista. Seuraavassa kuviossa

on esitetty 5 askeleinen tutkimusprosessi.

5. ASKEL

= Kirjoita

= Muckkas
4, ASKEL = Wiimelstele
* Jirjesta aineisto lcogisesti = Tarkista

= Analysod, tulkitse
3. ASHEL « Totea tulokset
= Tarkastele aineistoa

kriittisesti
2. ASKEL = Arvio materiaalin
« Etsi informaatiolihteet hyidyllisyyted ja sopivuutta
+ Lue, haastattele, kerdd + Karsl aineistoa
1. ASKEL alnelsto * Kerid lisaa ainelstoa
» Valitse alhepdiri * Tee muistiinpanoja

« Rajaaalhe
= Keskustele ohjaajankanssa
= Laadiaikataulu

Kuvio 5. Tutkimusprosessin viisi tarkennettua vaihetta. (Hirsjarvi ym. 2009, 64.)

Seuraavaksi kerron, kuinka itse etenin kuviossa 5 esittdmani tutkimusprosessin eri vaiheissa. Ensim-
maisessa askeleessa valitsin opinndytetyoni aiheeksi uusasiakashankinnan. Haluaisin ryhtya itse yrit-

tajaksi ja koen kyseisen asian haasteena, joten halusin tutkia kuinka uusasiakashankintaa tulisi



20 (43)

tehda. Aihetta rajatakseni valitsin tybhon case-yrityksen. Case-yritykseksi valitsin Suomen Katu-
huolto Oy:n, jossa olen ollut téissa kolmena kesana. Tein aiheesta tydsuunnitelman, jonka hyvak-
sytin opinndytetydni ohjaajalla. Kun ehdotin opinndytetyon tekemista case-yritykselle, niin he olivat
tyytyvaisia aiheen tutkimisesta. Tydsuunnitelman tekemisen yhteydessa laadin viikkokohtaisen aika-
taulun ja tyon toteutus tapahtuu syksylla 2017. Aikataulun tekeminen helpotti ja selkeytti tyon teke-
mista.

Toisessa askeleessa paneudun tiedonhankintaan. Etsin aiheeseeni sopivaa kirjallisuutta kirjastosta ja
poimin artikkeleita netista. Sen jalkeen tutustun kerdaamaani aineistoon lukemalla ja teen tarkeista
asioista muistiinpanoja. Paadyin suorittamaan tutkimukseni kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla,
koska se soveltui parhaiten opinndytetyoni aiheeseen. Suunnittelen teemahaastattelun, jonka avulla

haastattelen case-yrityksen toimitusjohtajaa ja myyntipaallikkoa.

Kolmannessa askeleessa tarkastelen teemahaastattelun aineistoa kriittisesti. Teemahaastattelun ai-
kana teen muistiinpanoja haastateltavien vastauksista. Nauhoitan haastattelut dlypuhelimella. En
katso tarpeelliseksi litteroida nauhoitettuja haastatteluita, koska teen muistiinpanoja haastatteluista.
Kuuntelen tarvittaessa tarkennusta vaativia kohtia haastattelusta, jotta saan tarkennettua muistiin-

panoja.

Neljannessa askeleessa analysoin haastattelutulokset teemoittain. Tutkimustulosten esittamisen jal-
keen vertaan tuloksia teoriaosuudessa esittamiini asioihin. Sen perusteella teen kehittémisehdotuk-
sia case-yritykselle uusasiakashankintaan case-yrityksen kehittdmiskohteisiin. Analysoin tutkimustu-

loksia teoriaosuuden avulla ja ndin saan tehtya kehitysehdotuksia.

Viidennessa askeleessa kirjoitan opinnaytetyén valmiiksi ja muokkaan ja viimeistelen tekstia. Lopuksi

tarkistan koko opinndytetydn ja korjaan mahdolliset virheet.
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4.1  Tutkimustyypit

Tutkimusprosessit voidaan jakaa kvantitatiiviseen tutkimukseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen

Maarallinen tutkimus Laadullinen tutkimus
(Quantitative research) (Qualitatitive research)

Laajat maaralliset aineistot (esim. Pienempi aineisto, aineiston laadun
tilastot) merkitys
Mittaaminen ja testaaminen Havainnointija tulkitseminen

Tutkija aineistostaan ulkopuolinen  Tutkija aineiston tulkitsijana

Vastaa kysymykseen ‘kuinka suuri’, Vastaa kysymykseen ‘miksi’,
‘montako’ ‘millainen’

Yleistettavyys Joustavuus

Kuvio 6. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot. (Rajatontatiedekasvatusta blogi s.a.)

Kvantitatiivisella eli maaralliselld tutkimuksella tulkitaan ja kuvataan kohdetta numeroiden ja tilasto-

jen avulla. (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Kvantitatiivista tutkimusta kdytetdan silloin kun tiedetdan kysytyt asiat ja halutaan mitata niiden
esiintymistd perusjoukossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otoksen koko on erittdin tarkea. Liian
pieni otos jattaa liikaa tilaa satunnaisvaihtelulle ja liian iso otos nostaa kustannuksia. (Otantatutki-

mus s.a.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keratdan materiaalia lomakekyselyilld, internet-kyselyilld, puhelin-

haastatteluilla, kokeellisilla tutkimuksilla sekd systemaattisella havainnoinnilla. (Tarja Heikkila 2014).

Keskeisia asioita kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat aiemmat teoriat, kasitteiden maarittely, aiem-
mista tutkimuksista tehdyt johtopaattkset seka hypoteesien esittely. Aineistojenkeruun ja koejarjes-
telyjen suunnittelemisessa on olennaista, ettd havainto aineisto on sopivaa numeeriseen ja maaralli-
seen mittaamiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttujat tulee muodostaa tilastolliseen muo-

toon ja aineisto taulukkomuotoon.

Todellisen eldaman kuvaaminen on kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa lahtékohtana ja
silld pyritadn kuvaamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti kohdetta. Tosiasioiden I6ytédminen ja
paljastaminen ovat kvalitatiivisessa tutkimuksessa oleellista, eika niinkdan todentaa jo valmiiksi tie-

dettavia vaittamia. (Hirsjarvi ym. 2009, 161.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan keradmaan tietoa todellisissa tilanteissa ja kayttdmaan ihmi-
sia instrumentteina tiedon keruussa. Tutkija luottaa tutkittavien kanssa kdytyihin keskusteluihin ja

havaintoihin enemman kuin mittausvalineilld kerattyyn tietoon. Tama johtuu siitd, etta kvalitatiivi-
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sessa tutkimuksessa on nakemys ihmisen olevan tarpeeksi joustava sopeutumaan vaihteleviin tilan-
teisiin. Metodien joita kaytetadn aineiston hankkimiseen tulee olla tarpeeksi laadukkaita. Tallaisia

ovat esimerkiksi teemahaastattelu, ryhmahaastattelut, osallistuva havainnointi seka erilaisten doku-
menttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. Tutkittavan kohdejoukon valinta tulee tehda tarkasti ja

tarkoituksen mukaisesti eika satunnaisotannalla. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Haastattelun suurimpana etuna voidaan pitaa joustavuutta kerattdessa aineistoa. Haastateltaessa
voidaan esittda tarkentavia lisdkysymyksia ja aistia haastateltavaa hanen ilmeistaan ja eleista. Vas-
tauksia voidaan tulkita tarkemmin kuin pelkdssa lomakehaastattelussa seka itse haastateltava voi
kertoa taustoja itsestadn jolloin saa viela lisad perspektiivia haastattelun analysoimiseen. (Hirsjarvi
ym. 2009, 204-205.)

Haastattelun huono puoli on se, ettd se vie aikaa. Haastattelut vaativat huolellista suunnittelua ja
haastattelijan tulee olla kouluttautunut haastattelijan rooliin. On my®s riski, etta haastateltava kokee
haastattelutilanteen pelottavana ja uhkaavana, eikd nain ollen anna realistisia vastauksia. Ihmisilla
on myds taipumuksia antaa vastauksia, jotka ovat sosiaalisesti suotavia. Toinen puoli on taas se,
ettd on asioita joista ihmiset eivat halua puhua kuten: taloudellisesta tilanteesta, rikoksista, sairauk-

sista ja vajavuuksista. (Hirsjarvi ym. 2009, 205-207.)

4.2 Haastattelutyypit

Lomakehaastattelu eli strukturoitu haastattelu tapahtuu lomakkeella, jossa on kysymykset ja niiden
esittémisjarjestys on suunniteltu ja maaratty etukateen. Etuna on nopea toteutus ja analysointi. Mii-
nuksena on tuloksien monipuolinen tarkastelu, koska ei ole voitu esittda tarkentavia lisdkysymyksia

taikka aistia muutenkaan haasteltavan olemusta kyselyn aikana. (Hirsjarvi ym. 2009, 208.)

Teemahaastattelu on valimuoto strukturoidusta- ja avoimesta haastattelusta. Haastattelun aiheet on
suunniteltu etukateen, mutta tarkkaa esittamisjarjestysta ei ole. Teemahaastattelussa edetaén luon-
nollisen tuntuisessa jarjestyksessa ja jatetaan tilaa lisakysymyksille ja perusteluille seka luetaan

haastateltavan eleité ja tuntemuksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 208.)

Avointa haastattelua voidaan pitaa lahella keskustelua. Siina aiheita ei suunnitella sen tarkemmin
etukateen vaan haastattelija selvittelee haastateltavan tunteita, kasityksia, ajatuksia ja mielipiteita
sen mukaan, kun ne tulevat esiin haastattelun aikana. Taman tyyppinen haastattelu vaatii useita

haastattelu kertoja ja vie paljon aikaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 209.)

Keradn materiaalia tutkimukseni teoriaosaan alan kirjallisuudesta seka artikkeleista. Varsinaiseen

tutkimusongelmaan paneudun kvalitatiivisella tutkimuksella. Kaytan kvalitatiivista tutkimusta, koska



23 (43)

se kuvaa kokonaisvaltaisesti tutkimuskohdetta. Toteutan kvalitatiivista tutkimusta haastattelemalla
Suomen Katuhuollon toimitusjohtajaa seka myyntipaallikk6a, koska he hoitavat yrityksen uusasia-
kashankintaa. Olen edelld kuvannut eri haastattelu menetelmia, joista tutkimukseeni soveltuu par-
haiten teemahaastattelu, koska teemahaastattelu ei etene yksityiskohtaisten kysymysten kautta
vaan pohjautuu ennakolta suunniteltuihin teemoihin. Teemahaastattelussa pyritdan huomioimaan
ihmisten tulkinnat seka heidan merkityksen antonsa. Siind annetaan ihmisten vapaalle puheelle tilaa,
vaikka ennalta mietityt teemat pyritdan keskustelemaan kaikkien haastateltujen kanssa. Teemojen
puhumisjarjestys on vapaa, eika kaikkia teemoja tarvitse kasitella kaikkien haastateltavien kanssa
samassa laajuudessa. Suunnittelen etukateen teemahaastattelussa kaytettavat teemat opinnayte-
tyoni teoriaosuuden pohjalta. Uskon etta talla tavalla saan kaikista realistisimman ja konkreettisem-

man nakodkulman asiasta. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006.)

Tahan opinndytetydhon valitsin kvalitatiivisen tutkimusmenetelman, koska sen avulla saan selvitet-
tya tarkemmin ja syvallisemmin tutkittavaa asiaa. Kvalitatiivinen tutkimus saa minut ymmartamaan
paremmin tutkimuskohdettani seka sen paatdsten ja kayttdytymisen syita. Tutkittavien maara on
my®s niin pieni, ettei kvantitatiivisesta tutkimuksesta saisi tarpeeksi luotettavaa. Tavoitteenani on
|6ytda asioita, joilla voin kehittad case-yrityksen uusasiakashankintaa ja ymmartaa mitka asiat siihen

vaikuttavat.

4.3  Opinnaytetyohon liittyvat eettiset ja luotettavuus kysymykset

Eettisesti toteutetussa tutkimuksessa on tarkeda, ettd tutkimustulokset esitetadn juuri niin kuin

haastateltavat ovat asian kertoneet.

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimuksen tai mittauksen reli-
aabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei- sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjérvi ym. 2009, 231.) Jos
joku toinen henkil® toistaisi saman tutkimuksen kayttdmalla samaa teemahaastattelurunkoa ja sa-

maa teoreettista viitekehysta niin han saisi samat tutkimistulokset ja kehittdmiskohteet.

Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan tutkimusmenetelman tai mittarin kykya mitata juuri sitd, mita
onkin tarkoitus mitata. Ydinasia laadullisessa tutkimuksessa onkin henkildiden, paikkojen ja tapahtu-
mien kuvaukset. Validius tarkoittaa kuvauksen seka siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteen-

sopivuutta. (Hirsjérvi ym. 2009, 231.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttami-
sesta. Esimerkiksi haastattelututkimuksessa kuvataan olosuhteet, paikka, aika ja mahdolliset hairi6-
tekijat haastattelussa. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.)

Molemmat haastattelut toteutettiin 8.10.2017. Haastattelin toimitusjohtaja Petri Vehvildisen Suonen-
joella hanen kotonaan. Haastattelun hetkella han oli yksin kotonaan eika tilanteessa ollut hairidteki-
joitd. Haastattelu alkoi kello 11 ja kesti 31 minuuttia. Myyntipaallikké Juha Teittisen haastattelin ha-

nen kotonaan Pieksamaella. Han oli yksin kotona eika tilanteessa ollut hairidtekijoitd. Haastattelu
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alkoi kello 14.15 ja kesti 48 minuuttia. Molemmilta haastateltavilta tiedustelin haastattelujen nauhoi-
tusmahdollisuutta ja molemmat suostuivat siihen mielellaén. Molemmat haastattelut sujuivat mieles-

tani sujuvasti ja rennosti nauhoituksesta huolimatta.

5 CASE SUOMEN KATUHUOLTO OY:N TULOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa kappaleessa kayn ldpi haastatteluiden tuloksia uusasiakashankinnan ja myyntiprosessin nako-
kulmasta. Aluksi kasittelen case-yrityksen uusasiakashankintaa teoriaosuudessa esittelemani uus-
asiakashankinnan prosessin avulla. Kuvaan ensin case-yrityksen toimintatavan prosessin eri vai-
heissa. Kunkin vaiheen jalkeen esitén kehitysehdotuksia, jotka perustuvat aiemmin kuvaamaani teo-

riaan. Selkeyden vuoksi olen kirjoittanut kehitysehdotukset kursivoidulla tekstilla.

Seuraavaksi kasittelen case-yrityksen myyntiprosessia teoriaosuudessa esittelemani myynnin ympy-
ran avulla. Kuvaan ensin case-yrityksen toimintatavan myynnin ympyran eri vaiheissa. Jokaisen vai-
heen jdlkeen esitdn kehittdmisideoita, jotka perustuvat aiemmin kuvaamaani teoriaan. Selkeyden

vuoksi olen kirjoittanut namakin kehitysideat kursivoidulla tekstilla.

5.1 Uusasiakashankinta

Suomen Katuhuolto Oy tavoittelee uusasiakashankinnassaan kooltaan isoja asiakkaita. Tassa yhtey-

dessa koolla ei tarkoiteta liikevaihtoa vaan asiakkaan kiinteistdjen kokoa ja maaraa.

Kehittdakseen liidien tuottamista Suomen Katuhuolto Oy voisi porautua tarkemmin asiakasryhmiinsé
eli kuntiin, kaupunkeihin ja B-to-B asiakkaisiin. Yritys voisi segmentoida tarkemmin minkd kokoluo-
kan kunnat, kaupungit ja B-to-B asiakkaat kuuluvat sen kohderyhmadén. Yritysasiakkaiden kohdalla
tulisi miettid tarkemmin minkd kokoisia ja missd sijaitsevia tyémaita kannattaa tehdd. Aivan pienim-
ma&t kohteet eivéat ole kannattavia, koska ne vievat paljon aikaa ja kate on pieni. Kohteiden tulisi si-
jaita léhelld toisiaan tai sopivasti kulkureitin varrella, muuten tyémaille siirtymiin kuluu turhan paljon

aikaa.

Uusasiakashankinnan tuottamiseen kaytettavia kanavia ovat henkilokohtaiset myyntikaynnit, puska-

radio, verkkosivujen kautta tulevat kontaktit seka myyntipaallikon henkildkohtaiset muistiinpanot.

Uusasiakaskontaktien tuottamiseen yritys voisi nykyisten kanavien liséksi kdyttad nettimainontaa,
sosiaalista mediaa, séhkdpostimarkkinointia, tapahtumamarkkinointia ja printtimainontaa. Nettimai-
nonnassa voisi huomioida hakusanaoptimoinnin paremmin. 9.10.2017 tehdyn haun mukaan Suomen
Katuhuolto Oy loytyi hakusanoilla “asfalttihalkeamien korjaus” Googlen ensimmadiseltd sivulta viiden-
neltd sijalta. "Tie- ja pysakdintimerkinnat” haulla yritys I6ytyi Googlen ensimmadiseltd sivulta ensim-
madiseltd sijalta. Sen sijaan esimerkiksi haut “tiemerkintd” ja "parkkiruutujen maalaus” eivat tuotta-

neet Googlen osumaa viidelld ensimmaiselld sivulla. Sen sijaan kilpailijat 16ytyivat hyvin “tiemerkinta”
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Jja “parkkiruutujen maalaus” hauilla ensimmadiseltd sivulta. Yritys voisi kdyttaa sosiaalisen median
kanavista Facebookia ja LinkedInid. Facebook-sivulla yritys voisi tuoda esille referenssikohteita ja
henkilokuntaa. Sivulle voisi péivittda kuvia tehdyista tyomaista. Myyntityotd tekevét voisivat kdyttas
LinkedInid verkostoitumiseen asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa. Sahkopostimarkkinoin-
tia voisi kdyttdad potentiaalisille asiakkaille. Sahkdpostin léhettdmisen jélkeen asiakkaille olisi hyvéd
myo0s soittaa. Tapahtumamarkkinointia Suomen Katuhuolto Oy voisi tehdd esimerkiksi kiinteisto- ja
rakennusalan messuilla. Printtimainontaa yritys voisi kdyttaa kiinteisto- ja rakennusalan lehdisséd ta-

voittaakseen potentiaalisia asiakkaita.

Suomen Katuhuolto Oy voisi validoida asiakaskontakteja ostopotentiaalin ja sen mukaan missa vai-
heessa asiakas on ostoprosessissa. Esimerkiksi messuilta syntyneet kontaktit karsittaisiin yrityksen

tavoite segmenttien mukaan.

Asiakkaan kanssa yllapidetaan dialogia puhelimen, sahképostin seka henkilokohtaisten kdyntien
avulla. Jos kauppaa ei synny ensimmaiselld kontaktilla, niin asiakasta lahestytdan séhkopostilla. Sah-
kopostin lahettamisen jalkeen asiakkaalle vield soitetaan ja varmistetaan, etta séhkdposti on saapu-
nut perille. Isoimpia asiakkaita muistetaan joulun alla jollain pienella lahjalla ja mahdollisella henkil6-
kohtaisella vierailulla.

Suomen Katuhuolto Oy:n tulisi panostaa aikaisempaa enemman henkilokohtaisen suhteen luomiseen
erityisesti isojen asiakkaiden kanssa. Henkilbkohtaisen suhteen avulla helpotetaan myyntid ja asia-

kassuhteen jatkuvuutta.

Liidien hankkimiseen ja hoitamiseen yrityksessa osallistuvat myyjat seka toimitusjohtaja. Yrityksen

koon vuoksi ei ole erillistd markkinointiosastoa, joka hankkisi liideja.

Yrityksessa on kaytossa viikkopalaverit perjantaisin johon osallistuvat myyjat seka toimitusjohtaja.
Viikkopalaverissa kdydaan lapi sekd uusien, ettd vanhojen asiakkaiden kanssa tehdyt kaupat. Lisdksi

palaverissa kdydaan ldpi, missa tilanteessa uusasiakaskontaktit ovat.

Kehittdagkseen toimintaansa Suomen Katuhuolto Oy:ssad voitaisiin asettaa tavoite uusasiakashankin-
nalle ja tehdd sen perusteella laskelma, kuinka monta kontaktia tarvitaan tietyn myyntitavoitteen

saavuttamiseksi.

Seuraavalla suunnittelemallani kuviolla kuvaan, kuinka liideistd jalostuu erilaisten vaiheiden jélkeen
asiakassuhteita. Kuviossa olevat luvut ovat ainoastaan esimerkkeja havainnollistamaan, kuinka pal-

Jjon liidejd tarvitaan tiettyyn asiakasmadraan paasemiseksi.
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 Tuotetut liidit 100 kpl |

‘ « Kontaktoitavat liidit 80 kpl

e Sovitut asiakastapaamiset 60 kpl |

»4" eTarjoukset 40 kpl

e Syntyvat asiakassuhteet 20 kpl

Kuvio 7. Liidien jalostuminen asiakassuhteiksi.

Uusasiakashankinnassa haasteiksi Suomen Katuhuolto Oy kokee muut alalla toimivat kilpailijat. Talla
alalla kaytetdan monivuotisia sopimuksia, joka tarkoittaa sitd, ettd asiakas voi vaihtaa toimittajaa
yleensa vasta sopimuksen paatyttya. Paattajien I6ytdminen on myos joskus haastavaa, kun toimi-
taan uusien asiakkaiden kanssa. Kiinteistéissé on monesti vuokralaisia ja he eivat valttamatta tieda

kuka paattaa kiinteiston piha-alueista, joten taman selvittaminen on joskus haasteellista.

Uusasiakashankinnan haasteisiin pyritdan vastaamaan kontaktoimalla asiakkaita useammin. Sen li-
saksi uusille asiakkaille kerrotaan referensseistd. Tarvittaessa sopimukseen paaseminen edellyttaa

my®&s hinnan tarkistamista.

74l hetkelld yrityksen uusasiakaskontakteja ei valikoida. Tastd johtuen yritykselld on myds pienid
asiakkaita joiden kanssa toimiminen ei ole kustannustehokasta. Tulevaisuudessa on tarkoitus vali-
koida tarkemmin uudet asiakkaat. Téman tarkoituksena on jéttaa pois pienimpid asiakkaita, koska

heidan palvelemiseen menee liikaa aikaa ja kate on olematon.

Yrityksella syntyy jonkin verran turhia asiakaskaynteja. Syyksi he ndkevét asiakkaan kiireellisyyden
ja asiakkaan haluttomuuden tehda ostopaatdsta. Yrityksen mielesta turhia asiakaskaynteja ei voi

kuitenkaan tdysin valttad. Kontaktoinnin toistot kuitenkin auttavat asiakassuhteiden syntymisessa.
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Suomen Katuhuolto Oy voisi kehittdd uusasiakashankinnassa haasteelliseksi kokemiaan asioita vali-

doimalla liidejéd tarkemmin vaélttdakseen turhia asiakaskdynteja.
5.2 Myyntiprosessi

Puhelinkontaktoinnin ennakkovalmistautumiseen kuuluu asiakasyrityksen paattdjan selvittaminen.
Henkilbkohtaiseen tapaamiseen valmistaudutaan selvittamallad oikea paattaja, ottamalla asiakaskoh-
taamiseen oikeanlaiset esitteet mukaan seka tutustumalla asiakkaan piha-alueeseen etukdateen.
Piha-alueeseen tutustumisen avulla tehdaan asiakkaalle ehdotelma tarjottavista téista seka urakan

hinnasta. Toimitusjohtaja korosti ennakkovalmistautumisen tarkeytta.

Suomen Katuhuolto Oy voisi parantaa ennakkovalmistautumisessaan asiakkaan ennakkotietojen
hankkimiseen esimerkiksi asiakkaan kotisivujen avulla. Lisdksi tarjous- /tilauslomakkeen ennakko-
tayttdminen sadstaisi molempien aikaa tapaamisessa. Ennakkovalmistautumista parantaisi myods en-

nen asiakastapaamista asetettu myyntitavoite, joka on tehty pihakatselmuksen perusteella.

Uuden asiakkaan kontaktoimiseen kaytetadn puhelinta ja sahkdpostia. Kontaktoinnin tavoitteena on
selvittdd, onko asiakkaalla tarpeita tiemerkintatéille. Pienten asiakkaiden kohdalla tavoitteena voi olla

myos lydda kauppa lukkoon puhelimessa.

Kontaktoitaessa uutta asiakasta on useimmiten tavoitteena asiakastapaamisen sopiminen. Tapaami-
sen sopimisessa auttaa tapaamisen hyddyista kertominen. Asiakkaalle olisi hyvd ehdottaa kahta eri

tapaamisaikaa, joista asiakas voi valita itselleen sopivamman.

Yritys ndkee tarvekartoituksen tavoitteena asiakkaan tarpeiden selvittémisen. Suomen Katuhuolto
Oy selvittaa, kuinka voisi palveluillaan helpottaa asiakkaan toimintaa. Tarvekartoituksen avulla pyri-
tdan lisadamaan kaupan syntymisen todennakdisyyttad ja kokoa. Tarvekartoituksen tekemisen jalkeen

pystytdan esittdmaan asiakkaan nykyisiin tiemerkintdihin tarvittaessa parannusehdotuksia.

Yrityksen tehdessé tarvekartoitusta kannattaisi panostaa aiempaa enemmadan asiakkaan kokonaistar-
peen ja tulevaisuuden tarpeiden selvittédmiseen. Silloin tarvekartoitus johtaa keskiostoksen ja myyn-
tien kasvamiseen, mitd Suomen Katuhuolto Oy tavoittelee. Lisdksi kokonaisvaltainen tarvekartoitus
auttaa luomaan syvempid kumppanuuksia ja parempaa asiakastyytyvaisyyttd sekd auttaa asiakkaan
ostojen keskittdmisessd myyjalle. Tarvekartoituksen avulla asiakas saa paremmin eriteltyd omat tar-
peensa sekd sifrtéa huomion pois hinnasta. Myyjan olisi hyvé tehdd muistiinpanoja asiakkaan esille
tuomista asioista, koska se luo ammattimaisemman kuvan yrityksestd ja asiakas aistii myyjén otta-
van hanet vakavasti. Tarvekartoituksen pdatteeksi myyjan olisi hyvé tehdd yhteenveto asiakkaan

tarpeista tarkastaakseen onko hén ymmadrtanyt asiakkaan tarpeet oikein.
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Suomen Katuhuolto Oy:ssé esitelldaan tiemerkintdpalveluiden hyétyja asiakkaalle esitteiden ja myyn-
tipuheen avulla. Lisdksi tuodaan esille tyon korkeaa laatua ja tydntekijdiden ammattitaitoa seka ker-
rotaan referenssiasiakkaista. Yritys kayttaa ylhaalta alas myyntia eli Idhtee esittelemaan asiakkaalle
ensin laadukkainta ratkaisua. Kaikissa kohteissa ei voida kuitenkaan kayttaa laadukkainta ratkaisua
eli massamerkintda, koska se ei sovi kaikille alustoille. Silloin asiakkaalle tarjotaan kyseiselle alustalle

sopivaa maalimerkintad, joka on edullisempi vaihtoehto.

Jatkossa voisi kiinnittad huomiota siihen, etta asiakkaalle esitetyt hyddyt liittyvat nimenomaan asiak-
kaan tarpeisiin. Yritykselld on jo kdytdssdan ylhdalta alas-myynti. Rubanovitsch ym. (2013) suositte-
levat keskihintaisen tuotteen tarjoamista ensimmadisend, joka avaa mahdollisuudet liikkua hinnassa
helposti molempiin suuntiin. Suomen Katuhuolto Oy:llé on kuitenkin vain kahden eri hintakategorian
tuotteita tiemerkinnoissa, eli kalliimpi vaihtoehto on massamerkinta ja halvempi vaihtoehto on maali-
merkintd. Tasta syysta kallimpaa ja laadukkaampaa tuotetta Idhdetdsn tarjoamaan ensin. Yritys
esittelee hyotyjé asiakkaalle esitteen avulla. Nykyinen esite on hyvin tuotantoléhtoinen, eikd avaa
asiasta tietdmattomdlle asiakkaalle niinkdan palveluiden hydtyja. Hydtynéd voisi tuoda esille esimer-
kiksi turvallisemman ja sujuvamman pyséakoinnin tarjoamisen asiakkaalle. Esitteesséa olisi hyvé olla
laadukkaita havainnekuvia, jotka konkretisoisivat kuinka kaytannossa toteutetaan turvallinen ja su-
Jjuva pysakointi. Kuvista tulisi nékya esimerkkeja keltaisesta pysakoinnin kieltdvdstd raidoituksesta
sisdankdynneissa ja muilla pysékointikieltoalueilla, invapaikkamerkinndistd, nuolien osoittamista kul-
kusuunnista parkkipaikalla ja suojateistd. Lisdksi voisi korostaa kuvilla turvallista pysékointia esimer-
kiksi vastakohtia esittelemdlla. Esitteessad voisi olla kuva, josta pysékdintimerkinnéat puuttuvat jolloin
autot ovat epdjérjestyksessa parkkipaikalla, sekd kuva jossa nékyy pysékdintimerkinnat ja selkedan
Jarjestykseen ja turvallisesti pysékoidyt autot. Esitteessd voisi myds mainita merkintdjen kestoon
vaikuttavia syitd, koska asiakkaat Kysyvat niita usein. Esitteen asettelussa tulisi kiinnittad huomiota,
ettd kallimpi massamerkintd mainittaisiin ennen edullisempaa maalimerkintd, jolloin ylhdéltéd alas-

myynti helpottuisi esitettd hyddynnettdessd myyntitilanteessa.

Kaupan paattdminen tapahtuu pyytamalla suullinen vahvistus kaupan toteutumisesta tai pyytamalla
allekirjoitus tarjous-/tilauslomakkeeseen. Lisaksi sovitaan asiakkaan kanssa tyon toteutuksen aika-
taulu seka sovitaan tyén etenemisesta. Isoimpien asiakkaiden kanssa saatetaan kdyda kauppojen
solmimisen kunniaksi kahvilla tai lounaalla. Kaupan paattamiseen kaytetty aika suhteessa myyntipro-
sessiin vaihtelee tutkittavassa yrityksessa tilanteen mukaan. Kaupan paattdmisessa ei pideta kiiretta
vaan tilanteen annetaan sujua omalla painollaan. Tavoitteena on kuitenkin kayttaa kaupan paattami-

seen alle puolet myyntiprosessiin kaytetysta ajasta.

Kaupan paattamista voisi kehittdsd siten, ettd asiakkaalta pyydettdisiin rohkeasti pdatosta. Kun myyjé
on tehnyt asiakkaan tarvekartoituksen huolellisesti, voi hdn suositella asiakkaalle tdman tarpeita par-
haiten vastaavaa tuotetta. Huolellinen tarvekartoitus lyhentdasd merkittdvasti kaupan pagttamisen

kestoa.



29 (43)

Asiakkaan esittdessa vastavaitteita pyritdan |[6ytamaan ratkaisu asiaan mahdollisimman nopeasti.
Yritys kertoo asiakkaalle oman nakemyksen ratkaisusta. Monesti asiaa pohditaan my6s yhdessa asi-
akkaan kanssa asiakasta miellyttavaan lopputulokseen paasemiseksi. Asiakkaalle ei koskaan sanota,

ettei tiedetd jotain asiaa, vaan aina luvataan selvittaa asia, jos vastausta ei ole heti saatavilla.

Vastavditteiden kdsittelyssd on tdrkeda, ettd otetaan huomioon pienimmatkin vastavditteet ja kasi-
telldén ne yksi kerrallaan. Ratkalisua ei kannata kiirehtid, vaan asiakasta tulisi kuunnella rauhallisesti.

Vastavditteiden kdsittely on hyvé tilanne rakentaa luottamusta yrityksen ja asiakkaan vélilld.

Sopimuksen solmimisen yhteydessa taytetdan tydtilaus, johon otetaan asiakkaan allekirjoitus. Lisaksi
asiakkaalle selvitetaan tydn hinta ja kdydaan lapi toimeksiannon sisaltd. Tyon toteuttamisen tarkan
ajankohdan sopimista valtetdan, koska se on riippuvainen saasta, silla tiemerkintdja ei voi tehda sa-
teella.

Sopimuksen syntymisen jalkeen asiakasta olisi hyvé kiittad kohteliaasti syntyneistd kaupoista. Uuden
aslakkaan kanssa sovittu ensimmdinen sopimus on vasta alku asiakassuhteen rakentamiselle ja sy-

ventamiselle.

Lisamyyntia hoidetaan seka kaupanteon yhteydessa, ettd sen jdlkeen. Asiakkaan kontaktointi pian
kaupanteon jélkeen parantaa lisémyynnin mahdollisuuksia. Lisémyynnin varmistamiseksi asiakkaalta
selvitetdan, onko asiakkaalla tai hanen tuttavillaan lisaa tyokohteita. Mahdolliset uudet kontaktit ka-

sitelldan valittomasti.

Tarvekartoitukseen voisi panostaa entistd enemman, silld hyvin suoritettu tarvekartoitus helpottaa
lisdmyyntid oheistuotteilla ja lisdpalveluilla. Jos asiakas esimerkiksi ostaa pysakointimerkinnat kiin-
teistén pihaan, niin hdnelle voisi ehdottaa myds asfalttihalkeamien paikkausta sekd pysakointi kylt-

tien hankkimista samalla.

Asiakassuhdetta hoidetaan kaupan syntymisen jalkeen, pitkin vuotta seka joulumuistamisilla. Isot
asiakkaat kontaktoidaan kaupan syntymisen jalkeen. Kontaktoinnin tavoitteena on selvittda mahdol-
liset risut ja ruusut. Pitkin vuotta kontaktoidaan isoja asiakkaita, joilla on paljon kohteita. Heidén
kanssaan on esimerkiksi kasvotusten tapaamisia seka lounastapaamisia. Isoimpia asiakkaita huomi-
oidaan myds joulumuistamisella. Kehittdmiskohteena yritys nakee sen, etta useampia asiakkaita tu-

lisi kontaktoida pitkin vuotta ja panostaa erityisesti kiinteistopaallikdiden tapaamisiin.

Kuten yritys itsekin toteaa, niin useampia asiakkaita tulisi kontaktoida kaupan syntymisen jélkeen,
silld se syventdd asiakassuhdetta ja parantaa asiakkaan ostohalua samalta myyjalta. Seurantasoi-
tossa asiakas voi tuoda esille tarvittaessa tyytymdéttomyytensa palveluun. Seuranta on erityisen tar-
kedd uusasiakashankinnan kannalta, silld kokonaisvaltaista palvelua saaneet asiakkaat ovat usein

valmiita suosittelemaan yritystd muillekin.
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Mahdollisiin reklamaatioihin vastataan aina. Seka risut etta ruusut ovat yhta tarkeitd. Reklamaatioti-
lanteessa selvitetaan mitd on tapahtunut, miksi on tapahtunut ja miten asia saadaan hoidettua asia-
kasta palvellen. Reklamaation korjaamisen jdlkeen asiakasta ei yleensa kontaktoida enag, jollei asia-

kas itse ota uudestaan yhteytta.

Reklamaatio on loistava tilaisuus syventad luottamusta asiakkaaseen. Reklamaation korjaamisen jél-
keen tulisi aina kontaktoida asiakas uudestaan. Nain voidaan varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys rekila-

maation korjaamiseen tai tehdd vield tarvittavia parannuksia.

6 OPINNAYTETYON MERKITYS

Talla opinnaytteella on suurin merkitys minulle itselleni. Minua kiinnostaa todella paljon yrittdjyys ja
teenkin téman opinnaytetydn juuri sen takia, etté se helpottaisi minua ryhtymaan yrittajaksi. Kasitte-
len juuri sita aihetta, jonka koen talla hetkella kaikista haasteellisimmaksi yrittajaksi ryhtymisessa.
Case-yritys saa tasta opinnaytetydsta tydkalun uusasiakashankinnan ja myyntiprosessin kehittami-

seen.

7  JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni kasitteli yrityksen uusasiakashankintaa ja myyntiprosessia. Case-yrityksena toimi
Suomen Katuhuolto Oy. Tutkimusongelmani kasitteli sita, kuinka yrityksen kannattaisi tehda uusasia-
kashankintaa. Teoriaosassa kasittelin asiakkaan ostokayttdytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita,
koska yrityksen taytyy tuntea asiakkaansa ja tietédd mita he arvostavat. Ostokayttaytyminen on pe-

rusta asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille ja vaikuttaa yrityksen tavoittelemiin uusasiakasryhmiin.

Bergstréom ym. (2015) ei huomioi palvelun saatavuutta ostokayttaytymiseen vaikuttavana tekijana.
Tana paivana kuitenkin digitaalisuus, sosiaalinen media ja yrityksen digitaalinen jalanjalki vaikuttavat
vahvasti ostopaatdksen tekemiseen. Jos yritys ei ole digitaalisesti lasnd, eivat potentiaaliset uudet

asiakkaat saa tietoa yrityksesté ja esimerkiksi sen referensseista riittavan helposti.

Uusasiakashankintaa kuvasin Sahlstenin (2009) esittdman uusasiakashankinnan prosessin avulla.
Siina yritys lahtee liikkeelle liidien tuottamisesta ja etenee sen jalkeen asiakaskontaktien validointiin.
Seuraavassa vaiheessa yllapidetdan dialogia potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sitten asiakaskon-
taktit siirretdan myynnille ja seurataan mita tuotetuille liideille kuuluu.

Sahlsten (2009) esittda asiakkaan tyypilliseksi kontaktointitavaksi puhelinta ja sahképostia. Naiden
kanavien lisaksi asiakkaiden kanssa kaydaan dialogia nykyisin myds sosiaalisessa mediassa. Asiak-

kaat keskustelevat myds omista kayttokokemuksistaan sosiaalisessa mediassa ja se vaikuttaa uusien
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asiakkaiden ostopaatoksiin. Social selling eli sosiaalinen myynti tapahtuu sosiaalisessa mediassa.
Leino (2017) madrittelee sosiaalisen myynnin suhteiden ja luottamuksen rakentamiseksi myyntipro-
sessin vaiheiden ohella. Luottamuksen rakentamisen tarkeys asiakassuhdetta luotaessa ei muutu

mihinkaan, vaikka asiakkaan kontaktointikanava muuttuisikin.

Sahlstenin (2009) uusasiakashankintaa kuvaava prosessimalli sopii sellaisenaan parhaiten yrityksiin,
joissa on erikseen markkinointi- ja myyntiosasto. Malli on kuitenkin sovellettavissa pieniinkin yrityk-
siin, joissa markkinointia ja myyntia tekevat samat henkilot. Pienissa yrityksissa liidien tuottamisen

hoitavat myyjat, koska niissa ei ole erillista markkinointiosastoa.

Uusasiakashankintaan panostaminen on turhaa, jos myyja ei tunne myyntiprosessia. Rubanovitsch
ym. (2013) kuvaa myyntiprosessin vaiheiksi ennakkovalmistautumisen, soittamisen, tarvekartoituk-
sen, hyotyjen esittelyn, kaupan paattamisen, “ei:n"” taklaamisen, sopimusten solmimisen, lisamyyn-

nin ja seurannan.

Rubanovitsch ym. (2013) nékee soittamisen asiakkaan kontaktointitavaksi. Mielestani asiakasta voisi
kontaktoida my®s muita kanavia pitkin. Sosiaalinen media on téna paivana nouseva kontaktointika-
nava. Rubanovitsch ym. (2013) kuvaa myyntiprosessia melko kaavamaisesti. Siina ei tule esille asia-
kaskokemuksen tuottaminen. Korkiakosken (2017) mukaan 2/3 asiakaskokemuksesta on tunnetta.
Jos myyja pitdytyy liian orjallisesti myyntiprosessin kaavassa, voi asiakkaan tunnekokemus jaada
heikoksi.

Tutkimusprosessini alkoi aiheen valinnalla ja rajauksella. Sen jalkeen paneuduin tiedonhankintaan.
Sitten tarkastelin keradmaani aineistoa kriittisesti ja analysoin sitd. Lopuksi kirjoitin ja viimeistelin
opinnaytetyon. Kaytyani lapi kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia, valitsin ta-
hén opinndytety6hoén kvalitatiivisen tutkimusmenetelman. Sen avulla saan selvitettyd tarkemmin ja
syvallisemmin yrityksen uusasiakashankintaa ja kuvattua case-yrityksen uusasiakashankintaa ja

myyntiprosessia.

Tutkimustulokset case Suomen Katuhuolto Oy:n uusasiakashankinnasta kasittelen kuvaamalla yrityk-
sen uusasiakashankintaa teoriaosuudessa esittelemani uusasiakashankinta prosessin avulla. Case-
yrityksen uusasiakashankinnassa hyvin hoidettuja asioita ovat esimerkiksi uusasiakashankinnan koh-
deryhman pohdinta, useiden eri kanavien kayttaminen liidien hankkimiseen, asiakkaiden kanssa ylla-
pidettava dialogi seka se, etta liidien hankkimiseen ja hoitamiseen osallistuvat kaikki myyntity6ta
tekevat. Liséksi yritykselld on kaytdssa viikkopalaverit, joissa kdydaan lapi liidien tilannetta. Uusille
asiakkaille myos kerrotaan referensseista ja asiakaskontakteja toistetaan tarvittaessa asiakassuhtei-

den syntymiseksi.

Tarkeimmat kehityskohteet Suomen Katuhuolto Oy:n uusasiakashankinnassa ovat esimerkiksi liidien
tuottamisessa kaytettdvien kanavien laajentaminen digitaaliseen maailmaan. Sosiaalisen median ka-

navista voisi ottaa kayttéon Facebookin ja LinkedInnin. Yrityksen tulisi validoida asiakaskontakteja
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ostopotentiaalin ja kannattavuuden mukaan. Henkilékohtaisen suhteen luomiseen asiakkaaseen tu-

lisi myds panostaa aikaisempaa enemman. Uusasiakashankinnalle tulisi myds asettaa tavoite.

Case-yrityksen myyntiprosessissa kaytdssa olevia asioita ovat ennakkovalmistautuminen, tarvekar-
toituksen tekeminen, hyotyjen esittely asiakkaalle, referenssien kayttdminen, ylhaalta alas myynti,

vastavaitteisiin reagointi, lisamyynnin hoitaminen ja reklamaatioihin vastaaminen.

Tarkennettaviksi tai kehitettaviksi asioiksi myyntiprosessissa nousivat ennakkovalmistautumisen pa-
rantaminen, tapaamisen hyddyista kertominen, asiakkaan kokonaistarpeen ja tulevaisuuden tarpei-
den selvittaminen, kyseisen asiakkaan tarpeisiin sopivien hydtyjen esittely ja rohkea kaupan paatta-
misen pyytaminen. Myds lisamyyntia tulisi kehittad ja kontaktoida asiakkaita kaupan syntymisen ja

reklamaation hoitamisen jalkeen.

Muita mahdollisia kehityskohteita case-yrityksessa voisi olla syksy- ja talvikauden hyddyntaminen.
Hiljaista kautta voisi hyddyntda esimerkiksi liidien hankkimiseen ja seurantaan. Yritys voisi asettaa
uusasiakashankinnalleen tavoitteen. Tavoite voisi olla esimerkiksi liikevaihdonkasvu euroissa tai uu-

sien asiakkaiden kappalemaara.

Taman opinndytetydn tulokset ovat todella hyvin hyddynnettavissa case-yrityksessa. Tyossa esite-

taan konkreettisia kehitysehdotuksia, joten tulosten kdyttdarvo on erinomainen.

Pystyn itse hyodyntamadn tutkimuksen tuloksia konkreettisesti, kun menen valmistumiseni jalkeen
case-yritykseen toihin tekemaan myyntity6ta. Voin hyddyntaa tuloksia myds muussa tulevassa
myyntitydssa seka sitten kun perustan oman yrityksen.

Opinnaytety6ni toimeksiantaja Suomen Katuhuolto Oy odotti toimeksiannoltaan konkreettisia kehi-
tysehdotuksia. Kaytyani lapi tekemidni ehdotuksia case-yrityksen kanssa, he olivat erittdin tyytyvai-
sia tekemiini kehitysehdotuksiin. Tyytyvdisyytta lisasi se, ettd mina voin hyddyntda opinndytetyon

tuloksia suoraan tulevassa tydssani.

Opinnaytety6n tekemisen my6ta asiantuntijuuteni on kehittynyt monella eri osa-alueella. Tietoni

uusasiakashankinnasta ja myyntiprosessista syventyi merkittdvasti opinndytety6ta tehdessani. Aika-
tauluttamisen tarkeys korostui tydta tehdessa ja ajankaytonhallintani parani. Uskon etta naiden asi-
oiden kehittymisesta on hydtya minulle myos muuten elamassa. Tydsuunnitelman tekeminen auttoi

minua tekemaan jarjestelmallisesti opinndytetyota ja suunnitelmallisuuden tarkeys korostui.

Opinndytetyon tekemisen jalkeen tunnen olevani itsevarmempi ja valmiimpi ty6elamaan.

8 JATKOTUTKIMUSKOHTEET

Jatkotutkimuskohteena Suomen Katuhuolto Oy:ssa voisi selvittdd monestako liidista syntyy eri vali-

vaiheiden kautta uusi asiakassuhde. Naita valivaiheita on kuvattu kuviossa 8. Suomen Katuhuolto
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Oy:n toinen jatkokehityshanke voisi olla asiakkuudenhallintajarjestelman (CRM) luominen. Sen avulla
yritys jakaisi asiakkaansa eri kategorioihin seka suunnittelisi eri kategorioille asiakkuuden hoitomallit.
Hoitomalleissa olisi hyva ottaa kantaa esimerkiksi yhteydenottotiheyteen asiakkaaseen. Asiakastie-
don kerdaaminen tukisi asiakasymmarrysta ja auttaisi asiakkuudenhallintajérjestelman luomisessa.
Asiakkuudenhallintajarjestelma tukisi myyjien ja myynninohjauksen roolijakoa. Case-yritys voisi li-
saksi pohtia, kuinka nykyisten asiakkaiden hoitamiseen ja uusasiakashankintaan kaytettava tyo jaet-

taisiin eri myyjien kesken.
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LIITE 1: TEEMAHAASTATTELUN KESKUSTELUTEEMAT

UUSASIAKASHANKINTA

Uusasiakashankinnan prosessi
Mita asiakasryhmia yritys tavoittelee asiakkaakseen?
Minkalaisia kanavia kaytatte uusasiakashankinnan tuottamiseen?
Millaisilla kriteereilld validoitte tuotetut liidit?
Millaisilla keinoilla ylldpidatte dialogia asiakkaan kanssa?
Kuka yrityksessa hankkii liidit ja hoitaa asiakaskontaktit?
Selvitetdanko asiakaskontaktien tilannetta? (onko liidid hoidettu, onko tullut kaupat, jos kauppoja ei ole tullut

niin mista se on johtunut)

Uusasiakashankinnan haasteet
Minkélaisia haasteita koette uusasiakashankinnassa?
Mista haasteet johtuvat?
Miten korjaatte tilanteen?
Korvaako liidien maaré laadun?
Syntyykod teilld turhia asiakaskaynteja?

Kuinka turhia asiakaskdynteja voitaisiin valttaa?

MYYNTIPROSESSI

Ennakkovalmistautuminen

Kuinka hoidatte ennakkovalmistautumisen uuden asiakkaan kontaktointiin?

Puhelinsoitto
Mita kanavaa kaytatte uuden asiakkaan kontaktointiin?

Mika on kontaktoinnin tavoite?

Tarvekartoitus
Mika on tarvekartoituksen tavoite?

Mita asioita selvitatte tarvekartoituksessa?

Hyétyjen esittely

Kuinka esittelette tuotteita/ palveluita uudelle asiakkaalle?

Kaupan paattéaminen
Miten hoidatte kaupan paattédmisen uuden asiakkaan kanssa?

Kuinka kauan kulutatte aikaa kaupan paattamiseen suhteessa myyntiprosessiin?
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"Ei:n” torjuminen

Kuinka toimitte asiakkaan esittaessa vastavaitteita?

Sopimuksen solmiminen

Mitd asioita teette sopimuksen solmimisen yhteydessa?

Lisamyynti

Kuinka hoidatte lisdmyyntia?

Seuranta
Kuinka hoidatte asiakassuhdetta kaupan syntymisen jalkeen?
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LIITE 2: SUOMEN KATUHUOLTO OY:N ESITE

Suomen Katuhuolto Oy

P a |\/e | UMM @ Asfoitin korjaukset ja merkinndt ammattitaidolia

®

Korkein luottoluokitus
“Bisnoge 2006

www.skhoy.fi
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@ Suomen Katuhuolto Oy

Asfaltin halkeamien korjaus

Roudan, rakenteellisten vikojen ja liiken-
teen aiheuttamat asfaltin, betonin ja 6ljy-
soran halkeamat ja saumat tdytamme
kumibitumimassalla.

Kumibitumimassa koostuu erikoisbitumista ja
termoplastisesta elastomeereista (kumi), Massa
on erittain elastista myos matalissa lampétiloissa,
se siis toimii hyvin talviolosuhteissa. Pehmene-
mispiste massalla on yli 100 C°, joten se el tartu
ajoneuvoihin kovimmallakaan helteella.

Suurempiin halkeamiin kdytamme taytemassaa
jossa kiviainepitoisuutta on lisatty. Paksumpi
massa jattaa tasaisemman pinnan eika valu kalte-
villakaan pinnoilla.

TYOVAIHEET:

Halkeamat puhdistetaan mekaanisesti ja tarvitta-
essa paineilmalla, Kumibitumimassa lammite-
taan n. 170 C° nestekaasutoimisessa sekoitinkat-
tilassa, jossa aineosat sekoitetaan tehokkaasti.
Kuuma massa kaadetaan halkeamaan kannulla
tai levitetaan kolvilla. Lopuksi mitataan korjatut
halkeamat mittapyoralla.

MEILTA MYOS
LIIKENNEMERKIT
ASENNET-
TUNA.




@ Suomen Katuhuolto Oy

Pysakointi- ja kestomerkinnat

Pysakointimerkinnat maalaamme LinelLazerlaitteella. LineLaser on korkeapaine-
laite, jolla saavutetaan huomattavia etuja ilmahajoitteisiin laitteisiin nahden.

J/ suihku puhaltaa edeltaan kivet ja roskat

J viiva on teravareunainen ja kulutusta
kestava, koska maalia ei tarvitse ohentaa

J voidaan maalata myos erkoiskohteet
kuten suojatiet, pylvaat, tehdashallien
merkinnat, sabluuna-maalaukset
(inva ym.) tyot voidaan suorittaa
tuulisellakin saalla.

KESTOMERKINNAT:

Valikoimissamme on my6s kestomerkinnat
jotka nimensa mukaisesti kestavat kulutus-
ta huomattavasti enemman alkydi merkin-
toihin verrattuna, Pulverimainen merkinta-

massa keitetadn erikoisvalmisteisessa
sekoitinpadassa n, 260 C° josta valmis
massa siirretaan valukolviin, jolla valetaan
n. 2-4 mm paksu kerros asfalttiin, Massa
jaahdytetaan vedella tal laitetaan kvartsi-
hiekka pintaan, jonka jalkeen yliajettavissa,

MAALIT:

Kaytamme Teknoksen piha- ja tiemerkinta-
maaleja. Maaleja on saatavilla liuotin- seka
vesiohenteisena. Liuotinpohjaisella maalilla
on hieman parempi kulutuskestavyys. Vesio-
henteinen on ymparistoystavallinen vaihto-
ehto. Varivaihtoehtoja on monia.

Ominaisuudet:
/ maali on erittain nopeasti kuivuva,
lampotilasta riippuen 7-12 minuuttia

J/ maali on himmea, saan- ja valon kestava
(maalaustarvikeryhma 99)

V' kuiva-ainepitoisuus on n. 60 tilavuus -%

J kaytetdan asfaltti- ja 6ljysorapinnoille,

soveltuu myds betonipihojen merkintaan
ja maalaukseen
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Suomen Katuhuolto Oy

Pappilankatu 16 as 1, 77600 Suonenjoki
info@skhoy.fi

Y-tunnus 0284904-0

TOIMITUSJOHTAJA
Petri Vehvildinen

Gsm 050 526 9265

TILAUKSET, LASKUTUS:

info@skhoy.fi

www.skhoy.fi




LIITE 3: SUOMEN KATUHUOLTO OY:N TARJOUS-/TILAUSLOMAKE

Tarjous-/tilauslomake

Yritys
Laskutusosoils
[ Tiaus [] Kartte Iteand [ ] Wiz lsttionor
Toimitusaika
Yhiteysharkis
Alkirioitus/PVM Puolin
Toimi .
[ MAALAUS
fr O Pysakintinasdut 10 cm viva masali £ m
st O Suojatle maali £ v
plitdys O Pyrgtien-athe 125-100-125 skl Medashest € m
K O Kelalmen viva 10 cm leved maali [ m
inva O Irva ym. enkoismeriki € kpl
mitta O Merkinttyen mitodustyd £ m
krrih O Em/h merkinta [3 kpl
Failli O Pysakaintinellin parkkipaikkojen maalaus € m
kaista [0 Kaistamenkinndt maal 3 m
krr kosd [ Kilometrikonsaus {laskutetaan jos plentyd 300€ £ km
ferikoisaikataulufusearmpi kiyndl melst rippumatia)
ukko O Jakarkulkija-symbok [ Kl
mpbus 0 MP | Bus -merkinia € kpl
nl O Musali 1-osainen maal £ kpl
na [ Musaili 2-osainen maali € kil
nd O Muali 3-caainen masali € — ___kpl
porha [ Perhepaikka symboli £ [
wilrit [ Sininen-, vihred-, punainen-, harmaa maal € e
baaxi [ Tasi-mesking maali € kil
I PIKI
routa [ Fnutamontiujen pakkaus kylmsastilila £ kg
B [ Astainihaikearmsen korjaus kumibitumiiia, sankkoiyd £ m
Vil [0 Astalttihalkearmien korjaus Kumibitumisa, valuryd L 4 m
[1 KESTOMERKINTA
pri O P-ruudut | kaistaviival 10 om eved £ m
8k [ Suojalie-kastormorkinh £ m®
symibk [ Inwva-Bus-Kyh merkings £ kpl
[T [ Kaltainen kestomarkinia 10.om € _____.m
[yr8 [} PysakSintipalkan poisgyrsinid n. 16 cm laved € . m
Pl [ Pybedtian-jatke 125-100-125 £ e m
parhik [ Lapeiperhe-kastomarkiili £ kpl
ik [0 Muoli 1-orairen, kestomarkintd £ kpl
nax [ Muoli 2-psainan, kestomakints £ . kpl
il [ Munll 3-oeainen, kestomakintd € kpl

Fll‘pd'ﬂ artean ollekinoausPYM: ] Eﬂmﬁnm EUR + ALV |

@ suomen Katuhuolta Oy

Prgpinnkaty 18, T7T800 SUCNENJOK
Pur. D50 E26 G205
infoiakhon i ® waswskhoy i
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