Kasvun
hinta -opas

kuluttajaliiketoimintaan

Yksinkertatnren kaava, jolla arvioit
yrityksesi kasvattamisen hinnan




Voiko kasvulle
laskea hintaa?

Tama opas on sinulle, joka vastaat bisneksenne kasvusta.
Vastuullasi on todennakoisesti toimitusjohtajan, myyntijohtajan,
markkinointijohtajan tai liiketoimintajohtajan tontti.

Tiedostat, etta markkinointi tuo kasvua, mutta mietit:
miten tehda kasvua tuovaa markkinointia?

Keinoina kasvussa markkinoijan tyokalupakki sek3
brandin kehittaminen. Unohdamme siis kaikki muut kulut ja
Investointitarpeet, jotka kasvu vaistamatta tuo.

Rajaamme tassa oppaassa kasvun hinnan maarittelyn uuden
asiakkaan hankintahintaan ja sen ennustamiseen.

Lahdetaan ottamaan selvaa, miten kasvun ennustaminen tapahtuu.

Yrityksen kasvun hintaan
vaikuttavia tekijoita

e Toimiala ja tuote / palvelu
e Markkinan kilpailutilanne
e Brandin tunnettuus ja haluttavuus

e Tulevien vuosien kasvupotentiaall
Ja -tavoitteet

o Yrityksesi toteuttama myyntimalli




Oppaan sisalto

1. Johdanto — voiko kasvulle laskea hintaa?
2. Kuluttajabisneksen 3 + 1 mallia myynnista kasin tarkasteltuna
a. Henkilokohtaiseen myyntiin tukeutuva
b. Kivijalka- / toimipistevetoinen myynti
c. Verkko- tal etamyynti
d. + 1 Hybridimalli

3. Kasvun kaava (eli mita liiketoiminnan kasvattaminen maksaa?)

a. Tunny nykytila
b. Kasvutavoitteet
c. Kasvun hinnan laskeminen

5. Miten tehda kasvua tuovaa markkinointia?



Kuluttajabisneksen 3+1 erilaista myyntimallia

Merkittava kasvun hintaan vaikuttava tekija on yrityksesi toteuttama myynnin malli: henkil6kohtainen,
kivijalka, verkko, etamyynti vai naiden kaikkien yhdistelma.

Kaydaan aluksi lyhyesti lapi naiden mallien tunnuspiirteet ja markkinoinnin tyypillinen rooli niissa.

L 2 3 +1

Henkil6kohtainen Toimipistevetoinen Verkkomyynti / Hybridimalli
myynti myynti etamyynti (yhdistelmi erilaisia
myyntitapoja)
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Henkilokohtainen myynti

o Liiketoiminta, jossa henkilokohtaisella myynnilla on suuri merkitys
kaupanteossa. Tassa likketoiminnassa tuotteen tai palvelun hinta on
monesti tuhansista euroista aina kymmeniin tuhansiin euroihin asti.

e Tuote tai palvelu toimitetaan usein raataldityna tai eri tilauksesta
asiakkaalle, usein suoraan kotiin asti.

e Markkinoinnin tehtava on monesti suoraviivainen: tuottaa liideja
myynnille. Pitkdjanteisemmassa lahestymistavassa pidetaan myos
tarkeana rakentaa tunnettuutta ja brandia.

e Esimerkkitoimialoja: remonttipalvelut, talomyynti, automyynti




Toimipistevetoinen myynti

o Kivijalkalilketoiminnassa asiakas tulee myymalaan tai

toimipisteeseen palveltavaksi, ostamaan tuotteen tai kuluttamaan
palvelua.

e Markkinoinnin yksi tarkeimmista tehtavista on varmistaa,
etta asiakasvirta myymalaan on jatkuvaa ja mahdollisimman
ennustettavaa. Useimmiten nailla toimialoilla toimitaan kilpaillussa
ymparistossa, jossa myos brandin luoma merkitys kuluttajan
valinnoissa on ratkaiseva: miksi ostaa juuri teilta?

e Esimerkkiliiketoimintoja: autohuolto, kalustemyynti, kuntosalit,
hyvinvointi- ja harrastepalvelut, katsastusasema, korjauspalvelut,
laakari- ja terveyspalvelut




Verkko- tai etamyynti

e Tassa liikketoiminnassa asiakas ostaa joko kokonaan suoraan

verkosta tai ostoprosessi viedaan verkossa jo todella pitkalle.

e Tuote toimitetaan asiakkaalle suoraan kotiin, mutta se on myéds
noudettavissa tai kulutettavissa yrityksen toimipisteessa.

e Henkilokohtainen myynti tai asiakaspalvelu voi tukea

verkkomyyntia etana puhelimen, sahkopostin tai livechatin kautta.

e Markkinoinnin rooli on varmistaa, etta ostavat ja kiinnostuneet
asiakkaat |oytavat verkkopalvelun, ja etta verkkopalvelun
myyntiargumentaatio ja kayttoliittyma ovat riittavan houkuttelevia

Ja kayttajaystavallisia. Tuloksellinen markkinointi edellyttaa
asiakkaan ostoprosessin syvallista tuntemista.

e Esimerkkiliiketoimintoja: kuntosali, tuotteiden verkkokaupat,
asuntomyynti




Hybridimalli eli yhdistelma erilaisia myyntitapoja

e Monessa liiketoiminnassa kaytetaan kahta tai useampaa
edelld esitetyista myyntimalleista.

e Markkinoinnin rooli on huomattavan monisyinen: tulee
tuntea verkko-ostamisen lainalaisuudet yhtalailla kivijalan tai
myyntiorganisaation tukemisen kanssa.

o Esimerkkiliiketoimintoja: vakuutusmyynti, asuntomyynti,
automyynti, tuotemyynti




Verkosta kasvua?

Monilla lilketoiminnan osa-alueilla verkkomyynnin potentiaalia
el viela ole taysin hydédynnetty. Tama johtuu usein siita, etta

alalla ei ole selkeaa edellakavijaa, joka olisi luonut valmiin mallin,

minka perusteella muut voisivat toimia. Lisaksi yrityksen sisainen
osaaminen verkkomyynnin kehittamisessa saattaa olla puutteellista.

On vaistamatonta, etta disruptiiviset eli toimialan kirjoittamattomia
saantoja rikkovat toimintamallit tulevat muuttamaan alan kerrallaan.

Siksi paattajana sinun on tarkeaa pysya valppaana, jotta yrityksesi
pysyy kilpailukykyisena.

Vaikka toimialallasi el viela olisikaan valmista verkkomyynnin mallia,
on hyodyllista tarkastella muiden toimialojen ratkaisuja. Jossain

- samankaltaisessa toimialassa on saattanut jo kehittya toimiva

malli, ja todennakdisesti vastaavaa kehitysta on tapahtunut myos

maailmanlaajuisesti omalla toimialallasi.




Kasvun kaava

ell mita liketoiminnan
kasvattaminen maksaa?




1. Tunne nykytila

Selvita aluksi, kuinka paljon talla hetkella yhden
uuden asiakkaan hankinta maksaa. Sopiva
tarkastelujakso on esimerkiksi menneet 12 kk.

MARKKINOIJAN TULOSLASKELMA:

Tulot

e Kuinka monta uutta asiakasta hankittiin?

e Mika oli keskikauppa tal asiakkaan tuoma
likevaihto keskimaarin asiakkuuden aikana?

Kulut
e Mika oli myynnin kustannus?
e Mika oli markkinoinnin kustannus?
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Asiakkaan hankintahinta eli CAC

Kulut (€) Asiakkaan hankinnan

Uudet asiakkaat (kpl) ) kustannus

(CAC = Customer Acquisition Cost)

HUOM! Asiakkaan hankintahinnan aukoton
selvittGminen tarkasti on monesti vaikeaa.
Tarkeintd on ottaa mukaan helposti saatavalla
oleva tieto, mitata sitd jatkuvasti ja seurata sen
myotd trendid: kasvaako vai laskeeko asiakkaan
hankinnan kustannus.



1. Tunne nykytila

Esimerkki:
Uuden kuntosaliasiakkaan asiakashankinnan hinta

Tulot
e Uusia asiakkaita 1 000 kpl edellisen vuoden aikana
e Asiakas tuo jasenyyden aikana liikevaihtoa 841 € (36 kk * 24 €)

Kulut

e Myynnin kustannus = 0,5 * asiakaspalveluhenkilon palkka =23 500 € /
VUOSI

e Markkinoinnin mediaeurot ja tydokulut =80 000 €

e=103 500 €

Asiakkaan hankinnan kustannus

103 500 €
1 000 asiakasta

= 103,5 € / asiakas
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2. Kasvutavoitteet

Litketoiminnan kasvutavoitteet asetetaan
tyypillisesti jollain seuraavista tavoista:

A. Ravista hatusta -metodi

Suosittu metodi, joka juontuu omistajan,
yrityksen johdon tai yrittajan tahtotilasta vieda
liiketoimintaa eteenpain.

B. XX % kasvu edellisvuoteen verrattuna
Koska litketoiminta on kasvanut tasaisesti
viime vuosinag, tavoitteena on sailyttaa sama
kasvuvauhti kuin ailemmin tai jopa ylittaa
toimialan keskimaarainen kasvuvauhti.
Useimmiten omat tavoitteet ja toiminta

sopeutetaan vastaamaan naita kasvutavoitteita.

C. Analyysiin pohjautuva tavoite

Mita kilpaillummilla markkinoilla ja isommilla
volyymeilla (yli 10 milj. € litkevaihto) toimitaan,
sita tarkempia markkina-analyyseja tehdaan, ja
kasvutavoitteet maaritellaan sen pohjalta.
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A- ja B-metodit ovat usein hyvia. Malleissa ensin
asetetaan tavoitteet, ja sen jalkeen mietitaan
keinot nilden saavuttamiseen. Vaarana voi
kuitenkin olla, etta kasvutavoitteiden ollessa
llan maltilliset, saatetaan jattaa hydodyntamatta
Kasvupotentiaalia, joka tosiasiassa olisi saatavilla.
Toisaalta, jos kasvutavoitteet asetetaan
eparealistisesti, saattaa puuttua laaja-alainen
harkinta kasvun mahdollistavista keinoista.

Siksi hybridimallinen tavoiteasetantaan
pohjautuva C-metodi tuottaa useimmiten
parhaan lopputuloksen. Kun mukaan otetaan
analyysiin pohjautuva tavoiteasetanta, se
pakottaa arvioimaan markkinan koon, yrityksen
lahtotilanteen seka markkinan kilpailutilanteen.



2. Kasvutavoitteet

Analyysi analyysin ilosta ei kannata

Jos yrityksen liikevaihto on nyt pieni suhteessa koko markkinan
vuotuiseen liikevaihtoon, lilka ajankaytto analysointiin on turhaa.
Esimerkiksi, jos liiketoimintasi lilkevaihto on nyt 2 milj. € ja koko
markkinan vuotuinen litkevaihto on 500 milj. €, hiekkalaatikolla on
kylla tilaa kasvaa. Talldin on jarkevampaa keskittya niithin keinoihin,
joilla kasvu saavutetaan ja miten asiakkaalle tuotetaan arvoa.
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Kasvun tuplaaminen pelkalla
henkilokohtaisela myynnilla

Jos kasvua haetaan henkildkohtaisessa
myynnilld, on kasvun hinnan arviointi helppoa.
Kun palkkaat yhden uuden myyjan, tuo han
Kuukaudessa sisaan keskivertomyyjan verran
likevaihtoa 3 — 6 kk tyossaolon jalkeen.

Jos yritykselldsi on siis nyt 10 myyjdd, palkkaa
10 lisdd ja tuplaat kasvun 1,5 vuoden sisdlla.

3. Kasvun hinnan laskeminen

Kasvun hinta on siis:

10 * myyjan keskipalkka * sivukulut

Liian yksinkertaista? Kenties, mutta sait kiinni?

Mitda kasvu sitten maksaa, jos kasvua tehddadn
markkinoijan tyokalupakin muilla tydkaluilla?
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_ Kasvun hinnan laskeminen
Sitouta brandiin o oo oo .
markkinoljan tyokalupakilla
o Kun kasvua tehdaan markkinoijan laajemmalla tyokalupakilla
Aktivol ostoon tarvitaan ensin viitekehys siihen, miten asiakas markkinoijan
mallissa kayttaytyy.
\ Hoivaa asiakkuutta ]




1. Rakenna

2. Sitouta brandiin

3. Aktivoi ostoon

Osto €

4. Hoivaa asiakkuutta

Markkinoijan ostoputki

1) Asiakkaan tulee tietdd yrityksesi. Jos metsdssd kaatuu puu, kuuluuko
siitad adni, jos kukaan ei ole kuulemassa? Soveltaen: jos yritykselldsi

on erinomainen tuote, mitd hyotyd siitd on, jos kukaan ei tunne sita?
Potentiaalisen asiakkaan taytyy siis kuulla bréandistdsi ja ymmdrtad mitda se
tekee. Tunnettuuden rakentaminen maksaa ja vie aikaa.

2) Rakenna suhde ennen ostosta. Tutkimusten mukaan tarvitsemme 6 — 9
kohtaamista brandin kanssa, jotta se alkaa tuntua tutulta. Ja mika tuntuu,
tutulta, sithen luotamme enemmadn. Ja jos luotamme, uskallamme ostaa
varmemmin.

3) Poista oston esteet. Bréindisi on kuultu. Sithen on sitouduttu. Nyt
tarvitaan viimeinen niitti, jotta osto varmistuu. Se voi olla henkilbkohtainen
kohtaaminen myyjdn kanssa. Se voi olla taktinen mainos. Tai se voi olla
hulppean hyva kdyttokokemus verkkokaupassa. Kun tarve on, ostamisen
tulee olla helppoa.

4) Rakasta asiakastasi ja hén ostaa todenndkbisemmin uudestaan. Uuden
asiakkaan hankkiminen maksaa aina enemmadn kuin vanhan sdilyttGminen.
Seuraavilla sivuilla lasketaan esimerkin kautta auki, mitd yhden asiakkaan
hankinta voisi maksaa.
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60 % kuluista

40 % kuluista

Yksinkertaistamisen vuoksi ajattelemme, etta seuraava markkinoinnin

Ka sSvun ka AdAVaA ostoputki toteutuu vain digitaalisissa kanavissa ja asiakas vierailee
aina verkkosivuilla ennen ostoa.

Tunnettuus

Sitouttaminen

Aktivoi ostoon

Osto €

Hoivaa asiakkuutta

Yleison brandillesi saat helpoiten sosiaalisen
median kanavista, Googlesta seka suomalaisten
medioiden verkkosivuilta. Oletetaan, ettd

yksi mainosklikki verkkosivuille maksaa
hallinnointikuluineen 1 €.

Tarvitset 6 — 9 kohtaamista saman henkilon
kanssa, jotta sitouttaminen saadaan aikaan:

esimerkiksi mainosnayttdja, verkkosivuvierailuja,

uutiskirjeita. Oletetaan, etta sitouttamiseen
kaytetaan 20 % jokaista tunnettuuteen
kaytetystd summasta.

Potentiaalisen asiakkaan ostoikkuna on

auki. Tarve asiakkaalla on juuri nyt. Viesti
sahkdpostirekisteriin, Google-haku, suoraan
ostoon kehottava mainosviesti. Oletetaan, etta
tdhdn vaiheeseen kdaytetddn rahaa 40 7% koko
asiakashankinnan kulusta.
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76-osuus yleisostad,
Jjoka siirtyy seuraavaan
valheeseen

100 %

50 %

3 %

Katso
esimerkkilaskelma




60 % kuluista

40 % kuluista

Esimerkki

Liildeja myynnille

Tunnettuus
Sitouttaminen

Aktivoi ostoon

Osto €

Hoivaa asiakkuutta

Tavoitteena saada 2 milj. € lisGkauppaa seuraavan vuoden aikana yritykselle,
jonka palvelu maksaa keskiméaarin 10 000 €. Myynti tehdddan henkilokohtaisen
myynnin kautta. Markkinoinnin padatehtava on tuottaa liideja myynnille.

Mainostetaan sosiaalisen median kanavissa
............................................................................... 44 000 €
100 % Mittarina on verkkosivuille siirtynyt kavija. Yksi kdvijG maksaa 1 €.
44 400 verkkosivuvierailijaa

50 %> .................................................................................. 8880 €.

Puolet kdvijoistad saadaan sitoutettua eli he kohtaavat viestin useampaan kertaan.

22 200 sitoutunutta verkkosivuvierailijaa

35 200
3 %> 3 % pyytdd tarjouksen / jattdd yhteystietonsa.
666 tarjousta

+ myynnin kustannus

30 °/o> 30 7% tarjouksista johtaa kauppaan.
Asiakkaan hankintahinta

200 kauppaa 88 080 € / 200 kauppaa
= 440 €
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Iten tehda kasvua
uovaa markkinointia?

Tolvoaksemme tama opas valotti sinulle aavistuksen verran,
miten kasvua voidaan tehda mitattavasti ja ennustettavammin.

Johtajana tiedat, etta hokkuspokkustemppuja el ole.
Kasvua tuovan markkinoinnin toteuttaminen vaatii
pitkajanteista tydta ja erikoisosaamista. Jos kuitenkin koet,
ettet viela hallitse tarvittavia taitoja tai sinulla el ole sopivia

yvhteistydokumppaneita, ala epardi ottaa meihin yhteytta.

Olemme taalla auttaaksemme sinua saavuttamaan tavoitteesi.
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WDS on erikoistunut kasvuhakuisten Miten asiakkaamme ovat hytyneet?
pk-yritysten markkinointiin
cLEGA

e Saat kayttoosi markkinointitiimin kiintealla kuukausihinnalla

e Keskity itse liikketoiminnan johtamiseen ja kehittamiseen Yhdistelmd innovatiivisen bréndin kirkastamista ja
C e e : : : . . : kohdennettua digimarkkinointia on parissa vuodessa
e Saat markkinointiinne jatkuvasti kehittyvan, ammattimaisen prosessin moninkertaistanut verkon tuoman myynnin.

o Yrityksesi markkinoinnista tulee mitattavaa ja ajan myota kasvusta
ennustettavaa

@
itapsa

Yhden henkilén yrityksestd Suomen tunnetuin,
koko maan kattava mobiililaitteiden huoltobrdndi.
Pitkdjdnteinen kumppanuus on tuonut vakautta.

Tee kasvua markkinoinnilla

Sovi markkinoinnin kartoituspalaveri!
Se vie aikaasi 45 min ja voi olla vuoden tuottoisin
palaverisi.

WS VARISET

Vuosi yhteistydmme aloittamisen jalkeen Varisetin
myyjat kdyvdt vain asiakkailla, jotka ovat
IGhtokohtaisesti jo ostamassa: ammattimaisen
markkinoinnin ansiosta se on mahdollista.

Henri Hienonen

050 3617764

henri.hienonen@wds.fl



https://wds.fi/palvelut/markkinointitiimi/
mailto:henri.hienonen%40wds.fi?subject=
https://wds.fi/case/elega/
https://calendly.com/henri-hienonen/45min?month=2024-05
https://wds.fi/case/itapsa/
https://wds.fi/case/variset/

