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ALKUSANAT

Miksi tama opas on olemassa

Taman oppaan runko on seitseman viikon blogisarja, jonka julkaisimme aiemmin tana
vuonna. Sarja kasitteli yhta kysymysta seitsemasta suunnasta: miksi hyvakaan tuote ei myy
itsedan. Tassa oppaassa samat seitseman teemaa on avattu pidemmalle. Mukaan on lisatty
kahdeksan kdaytannon havaintoa myyntityosta, ei teoriasta vaan poydan toiselta puolelta.

Havainnot ovat kertyneet lahes neljan vuoden ajalta korkean kynnyksen ratkaisumyynnista: tilanteista,
joissa asiakas ei osta hetken mielijohteesta vaan punnitsee, kysyy uudestaan ja vertaa. Ne eivat ole
akateemista teoriaa. Ne ovat asioita, jotka on huomannut toimivan uudestaan ja uudestaan, ja

muutaman asian, jotka on huomannut kaatavan kaupan varmasti.

Opasta ei ole tarkoitettu luettavaksi kannesta kanteen yhdella istumalla. Se on tarkoitettu kaytettavaksi:
yksi luku ennen viikkopalaveria, yksi tarkistuslista ennen kampanjan julkaisua. Jokaisen luvun lopussa on
yksi kysymys tai yksi tehtava. Jos siita jaa kateen yksi konkreettinen muutos taman viikon tekemiseen,

opas on tehnyt tehtdvansa.

MITEN LUKEA TATA

Luvut I-VI kasittelevat markkinointia: miten asiakas [6ytaa sinut. Luku VII kasittelee myyntia: mita
tapahtuu sen jalkeen, kun asiakas on jo kiinnostunut. Luku VIl kokoaa molemmat yhdeksi neljan
viikon suunnitelmaksi. Voit lukea jarjestyksessa tai hypata suoraan siihen lukuun, joka koskee juuri tata

hetkea sinun yrityksessasi.
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LUKU I

Nakyvyys ei ole sivuseikka

Tunnetko yrittajan, jonka tuote tai palvelu on aidosti hyva, mutta liikevaihto ei sitad osoita?
Se on toimialasta riippumatta yksi tutuimmista kuvioista pienyrittajyydessa.

Ajattele leipomoa, joka paistaa kaupungin parasta ruisleipaa. Resepti on hiottu vuosien varrella, jauhot
tulevat naapurikunnan myllylta. Silti myymala on hiljainen, koska se sijaitsee sivukadulla eikd kukaan
tieda sen olemassaolosta. Naapurikorttelin keskinkertainen leipomo myy enemman. Ei siksi etta leipa
olisi parempaa. Siksi etta joku tietaa siita.

Sama patee kasityohon, asiantuntijapalveluun ja korjaamoon kadun toisessa paassa. Laatu ei ole
markkinoinnin korvike, koska ne ratkaisevat eri ongelman. Laatu pitda asiakkaan, kun han 16ytaa sinut.

Markkinointi tuo hanet ovelle ensimmaista kertaa. Kumpaakaan ei voi hypata yli.

Suomen Yrittajien kevaan 2026 pk-yritysbarometrin mukaan 47 prosenttia suomalaisista pk-yrityksista
investoi digitalisaatioon viime vuoden aikana, ja 19 prosenttia otti kdytt66n kokonaan uutta teknologiaa.
Se on rohkaiseva luku, mutta se ei viela kerro mitdan nakyvyydesta. Uusi kassajarjestelma tai

verkkokauppa-alusta ei tuo yhtaan uutta asiakasta, jos kukaan ulkopuolinen ei tieda koko yrityksesta.

Lahde: Suomen Yrittajat, Finnvera ja tyo- ja elinkeinoministerio, Pk-yritysbarometri 1/2026.

Moni yrittaja kayttaa kaiken energiansa tuotteen hiomiseen ja jattaa nikyvyyden sattuman varaan: "kylla
hyva tavara kulkee puskaradiolla." Joskus kulkeekin. Useimmiten se vaatii kuitenkin tietoisen valinnan:
kuka on asiakkaani, missa han liikkuu ja miten han saa tietda minusta. Tama ei tarkoita ison budjetin
kampanjaa. Se tarkoittaa yhta selkeda viestia, toistettuna oikeassa paikassa tarpeeksi usein, etta se jaa

mieleen.

KYSY ITSELTASI

Tietdadakd kymmenen ihmista tdman kaupungin tai toimialan ulkopuolella, mita yrityksesi tekee? Jos
vastaus on ei, seuraavat kaksi lukua ovat sinulle tarkeimmat koko oppaassa.
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LUKU II

Strategia kolmella kysymyksella

Markkinointi ilman strategiaa muistuttaa tikanheittoa pimeassa huoneessa. Yksittainen
heitto voi osua, mutta ei siksi ettd tahtasit vaan siksi etta seina sattui olemaan siina.

Moni yrittdja aloittaa markkinoinnin siitd, mika tuntuu hyvalta juuri silla hetkella: yksi somepostaus
tanaan, mainoskampanja ensi kuussa jos rahaa jaa, uusi kotisivu kun ehtii. Jokainen yksittdinen teko voi
olla ihan jarkeva. Yhdessa ne eivat silti vie mihinkdan, koska mikaan yhteinen suunta ei ohjaa niita.

Strategia ei tarkoita sataa sivua diaesitysta. Se tarkoittaa vastausta kolmeen kysymykseen ennen kuin

mitdan julkaistaan.

1. Kenelle puhut

Ei "kaikille pk-yrittdjille", vaan yhdelle konkreettiselle ihmiselle. Esimerkiksi kampaamoyrittajalle, joka
miettii kannattaisiko avata toinen toimipiste. Kun tiedat kenelle kirjoitat, sanavalinnat ja

julkaisuajankohta alkavat valita itse itsensa.

2. Mita lupaat

Yksi lupaus, jonka pystyt pitdmaan joka kerta. Ei kolmea kilpailuetua listattuna perakkain, vaan yksi asia,

jonka asiakas muistaa viela viikon kuluttua.

3. Misti tiedéit onnistuitko

Yksi mitattava merkki: yhteydenotto, tilaus, ajanvaraus. Ei "nakyvyyttd" abstraktina kasitteen3, vaan yksi

luku, jota voit seurata joka viikko.

Ero nakyy nopeasti kdytanndssa. llman strategiaa jokainen kampanja aloitetaan puhtaalta poydalt3,
koska mitaan ei ole sovittu etukateen siita, mita opitaan. Strategian kanssa jokainen kokeilu, onnistunut
tai ei, kartuttaa samaa kuvaa asiakkaasta. Pienyrittdjalle strategia ei ole ylellisyys, johon on varaa vasta
ison budjetin kanssa. Se on painvastoin: mitd pienemmat resurssit, sitd vahemman on varaa hukata niita

suuntaan, joka ei vie mihinkaan.

TEE TAMA ENNEN SEURAAVAA JULKAISUA

Kirjoita yhdelle paperille kolme vastausta: yksi asiakas, yksi lupaus, yksi mittari. Jos et pysty

kirjoittamaan niita yhdella lauseella kutakin, ne eivat ole viela valmiita.
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LUKU 1|11

Yksi kanava ensin

Kun tiedat kenelle markkinoit ja miksi, seuraava kysymys on missa viestitaan. Kaikki
kanavat eivat toimi kaikille, ja se on hyva uutinen: se rajaa tyon tehtavaksi valita, ei tehda
kaikkea.

Kanava Toimii parhaiten

Facebook & Instagram Tunnettuuden rakentaminen, visuaaliset tarinat, kuluttaja-asiakkaat ja paikallinen nakyvyys

LinkedIn Asiantuntijuus ja verkostoituminen, yritysasiakkaat, ammattimainen savy

Google & haku Asiakkaat silla hetkelld kun he jo etsivat ratkaisua — vahvin yksittdinen konversiokanava
Sahko6posti Olemassa olevan asiakassuhteen yllapito ja lanseeraukset, kun lista on rakennettu itse
YouTube & TikTok Videomuotoinen tarinankerronta, nuorempi kohderyhma

Verkkosivu & blogi Kotipesa, jonne muut kanavat lopulta ohjaavat, ja pohja hakukonenakyvyydelle

Somevideon ja asiantuntija-artikkelin kieli, tyyli ja pituus eroavat toisistaan, samoin niiden yleisot. Siksi
on huomattavasti helpompaa suunnitella sisaltoa, kun tiedetaan tarkalleen kenelle puhutaan ja missa

hanet tavoittaa ensin.

Yksi tehokas kanava voi riittda alkuun, ja useimmiten kannattaakin aloittaa yhdesta. Kasvun myota
useampi kanava tuo lisda tulosta, kunhan sisalto raataloidaan aina kanavakohtaisesti eika kopioida

sellaisenaan kanavasta toiseen.

VALINTASAANTO

Valitse kanava, jossa luvun Il asiakkaasi jo viettda aikaa — ala kanavaa, jonka kayttd tuntuu sinusta
itsestdsi mukavimmalta. Nama kaksi ovat eri asioita, ja jalkimmainen on syy, miksi moni yritt&ja

puurtaa vaarassa paikassa vuosikausia.
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LUKU IV

Viesti jota ei tarvitse selittaa

Jos asiakas joutuu miettimaan mita tarkoitit, han ei osta. Selkea viesti ei tarvitse fiksuja
sanoja. Se tarvitsee yhden asian kerrallaan: mikd ongelma ratkeaa, kenelle, ja miten han
huomaa sen ratkenneen.

Moni yritys kirjoittaa itselleen tutulla kielella: alan termein, tuotteen ominaisuuksien kautta, virkkein
jotka kuulostavat hyviltd kokouksessa mutta eivat tarkoita asiakkaalle mitaan. Testi on yksinkertainen.
Lue tekstisi adneen jollekulle, joka ei tunne yritystasi. Jos han kysyy "mita tarkoitat", viesti ei ole viela
selked, oli teksti kuinka hiottu tahansa.

Arvaus vai tieto

Moni tuottaa sisaltoa fiiliksella: mika tuntuu kiinnostavalta juuri nyt, mita kilpailijakin julkaisi, mika on
helpoin kirjoittaa tandan. Se toimii sattumalta silloin talldin, ei toistuvasti. Parempi laht6kohta on katsoa,
mita asiakkaat oikeasti kysyvat sahkopostilla, puhelimessa tai tiskilla. Ne kysymykset ovat parasta

sisdltomateriaalia, koska ne tulevat suoraan oikealta ihmiselta oikealla hetkella.

Yksi asiakas, ei kaikki asiakkaat

Moni aloittaa markkinoinnin vaarasta paasta: ensin kanava, sitten sisilto, ja vasta lopuksi, jos ollenkaan,
kenelle koko juttu on tarkoitettu. Kdanna jarjestys. Yksi konkreettinen asiakas riittaa lahtékohdaksi.

Ilman tata jokainen postaus on arvaus. Sen kanssa jokainen postaus on kohdistettu isku.

Yksi ydinajatus, kolme muotoa

Ei tarvitse keksia jokaiseen kanavaan omaa sisaltéa tyhjasta. Yksi hyva havainto, asiakkaan kysymys tai
onnistunut projekti riittdd moneksi julkaisuksi: pitkaksi blogiksi, tiiviiksi asiantuntijapostaukseksi ja
lyhyeksi some-kuvatekstiksi. Ero on muodossa, ei sisillossa. Blogi saa perustella ja taustoittaa. Lyhyt

postaus menee suoraan asiaan. Kuvateksti tiivistaa yhteen lauseeseen.

"Yksi hyvd lause voittaa kolme mahtipontista.”

KOLMEN LAUSEEN TESTI

Kirjoita seuraavaan julkaisuusi kolme lausetta: mika ongelma ratkeaa, kenelle, ja miten han huomaa
sen. Jos yksikadan lause vaatii toisen lauseen selittamaan sita, aloita uudestaan.
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LUKU V

Kolme lukua ja mita niista oppii

Analytiikka lamaannuttaa monen yrittdjan, koska tyokalut tarjoavat kymmenia lukuja eika
yksikdan tunnu tarkeimmalta. Alkuun riittda kolme.

Nakeminen —> Reagointi —> Yhteydenotto

Nakeminen kertoo, tavoititko oikean yleison. Reagointi kertoo, osuiko viesti. Yhteydenotto kertoo,

toimiko koko ketju. Jos yhteydenottoja ei tule vaikka ndyttokertoja on paljon, vika on viestissa tai
kohderyhmassa, ei siina etta pitaisi julkaista enemman. Mittaaminen ei ole raportointia johtoryhmalle. Se

on tapa tietda, mihin seuraava tunti kannattaa kayttaa.

Miksi sama kampanja toimii toisella kerralla

Moni selittda epaonnistuneen kampanjan huonolla tuurilla ja onnistuneen omalla osaamisella.
Todennakdisemmin kyse on samasta asiasta molemmissa: onko viesti, yleisé ja ajoitus kohdillaan. Kun
naita kolmea seuraa systemaattisesti kampanjasta toiseen, sattuma pienenee joka kierroksella.
Ensimmainen kampanja opettaa mika ei toiminut. Toinen korjaa sen. Kolmas alkaa tuottaa tasaisesti.
Tuloksellisuus ei synny yhdesta nerokkaasta oivalluksesta, vaan siita ettd samaa asiaa tehdaan uudestaan
hieman fiksummin joka kerta.

VIIKON RUTIINI

Avaa kerran viikossa yksi nakyma: kuinka moni naki, kuinka moni reagoi, kuinka moni otti yhteytta.
Kirjoita yksi rivi ylos. Neljan viikon jalkeen sinulla on ensimmainen oikea kuva siita, mika toimii — ei

mielikuva, vaan kuva.
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LUKU VI

Brandi on lupaus, luottamus on valuutta

Moni ajattelee brandin olevan vari, fontti ja logo. Ne ovat pukua, ei sisdltéa. Brandi on se,
mitd asiakas odottaa saavansa sinulta joka kerta, ja se rakentuu tai murenee jokaisessa
yksittidisessa kohtaamisessa — myds somepostauksessa, myods laskussa, myds siind miten
vastaat kun jokin menee pieleen.

Yksi ylilupaava otsikko, joka ei pida mita lupaa, tekee enemman vahinkoa kuin kymmenen hyvaa
postausta korjaa. Luottamus rakentuu hitaasti ja katoaa nopeasti. Kdytannossa tama tarkoittaa yhta
saantoa: lupaa vain se, minka pystyt pitdmaan joka ikinen kerta. Tylsd mutta luotettava voittaa

jannittavan mutta epaluotettavan pitkalla aikavalilla aina.

Klikki ostaa kerran, luottamus ostaa uudestaan

Klikkiotsikko toimii kerran. Se saa huomion hetkeksi, mutta jos sisalto ei vastaa lupausta, seuraavaa
klikkia ei tule. Lukija oppii nopeasti, ettei sinun otsikoihisi kannata luottaa. Uskottavuus rakentuu
painvastaisella tavalla: otsikko lupaa tdsmalleen sen, minka teksti pitaa, ei enempaa eikd vahempaa. Se
tuntuu hitaammalta alkuun, koska tarkka otsikko ei aina houkuttele yhta tehokkaasti kuin ylilyoty.

Pitkalla aikavalilla se on ainoa tapa, joka toimii toistuvasti.
"Valitse joka kerta: tmdin kerran klikki, vai ensi kerrankin luottamus."

Tama periaate on syyta pitda mielessd myo6s seuraavassa luvussa. Myyntitydssa on tehokkaita keinoja,
joilla voi vahvistaa luottamusta nopeasti — ja muutama, jotka rikkovat sen yhta nopeasti, jos niita kayttaa

vaarin.
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LUKU VII

Myynti kiytannossa

Markkinointi tuo asiakkaan ovelle. Sen jalkeen alkaa myynti, ja siihen patevat osittain eri
saannot. Seuraavat kahdeksan havaintoa ovat kertyneet lahes neljan vuoden ajalta
korkean kynnyksen ratkaisumyynnista, tilanteista joissa asiakas kysyy, vertailee ja
punnitsee ennen paatosta.

1 Tarina myy, ei ominaisuuslista

Tuotteen ominaisuudet eivat myy. Sen ymparille rakennettu tarina myy. Toimiva tarina noudattaa viitta
vaihetta. Koukku saa huomion viideksi sekunniksi: tarkka luku, aikaikkuna, selked ennen-jalkeen-tilanne
tai avoin kysymys, jota ei heti vastata. Sisalto yllapitda huomion ja vastaa koukun lupaukseen, ettei
kuulija koe tulleensa huijatuksi. Jinnite tekee ongelman tai ristiriidan nakyvaksi. Kddnne nayttaa, miten
ratkaisu purkaa jannitteen. Loppuratkaisu tulee vasta silloin kun kuulija on seurannut mukana loppuun

asti, ei aikaisemmin — muuten hanell3 ei ole enaa syyta kuunnella loppua.

Kokeile tata: seuraavan kerran kun esittelet ratkaisua, aloita yhdella tarkalla luvulla tai tilanteella, 13

ominaisuuslistalla.

2 Tunne avaa oven — mutta muista miksi

Tunne ratkaisee ostohetken, jarki perustelee sen jalkikateen. Tata pidetaan usein kuluttajakaupan
saantona, mutta se patee vahintdan yhta vahvasti yritysmyynnissa. Google ja CEB:n (nyk. Gartner) laaja
tutkimus vuodelta 2013 havaitsi, etta yritysasiakkaat ovat keskimaarin tunnetasolla sitoutuneempia
toimittajiinsa kuin kuluttajat suosikkibrandeihinsa. Syy ei ole se, ettd ostopaatds olisi kuluttajakaupan
tapaan hetken mielijohde. Syy on riski: vaara toimittaja voi maksaa yritysostajalle oman maineen tai jopa
tydpaikan, ei vain rahaa. Tutkimus on jo yli kymmenen vuotta vanha, joten tarkkoihin prosenttilukuihin
kannattaa suhtautua varauksella, mutta suunta on vahvistunut sen jalkeen useissa uudemmissa

tutkimuksissa.
Lahde: Google & CEB Marketing Leadership Council / Motista, "From Promotion to Emotion" (2013).

Kaytannossa tama tarkoittaa, ettei tunnetta tarvitse eika pida ohittaa faktoilla — mutta tunne kannattaa
kohdistaa oikein. Yritysostajan tunne ei ole "tama on kiva", vaan "tasta valinnasta ei tarvitse murehtia

enaa yolla."

Kokeile tata: vastaa yleisimpiin epailyihin ennen kuin asiakas ehtii kysya niita. Se on osoitus siit3, ettd tunnet hanen
tilanteensa, ja vahentaa ostoon liittyvaa eparointia konkreettisesti enemman kuin lisdargumentti.
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3 Sano hinta ja ole hiljaa

Hinta taytyy esittaa uskottavasti ja selkedsti, minka jalkeen vaietaan ja odotetaan asiakkaan vastausta.
Hiljaisuus tassa kohtaa tuntuu aina pidemmalta kuin se todellisuudessa on, ja moni myyja tayttaa sen
tarpeettomalla puheella tai varhaisella alennuksella. Jos hinnan jalkeen heraa kysymyksia,
myyntiprosessin aikana keratty tieto asiakkaan tilanteesta auttaa perustelemaan ratkaisun arvon
uudestaan. Tasta syysta kuuntelu on koko prosessin ajan tarkedmpaa kuin puhuminen: ilman sita ei ole

mitdan, mihin hintaperustelun voisi hinnan jalkeen kiinnittaa.

Kokeile tata: kun olet sanonut hinnan, laske hiljaa mielessasi kymmeneen ennen kuin sanot mitdan lisaa.

4 Tutki kohderyhmi ennen kuin vaitit mitiin

Vahva markkinointi ja myynti pohjautuvat kohdeyleison oikeaan tuntemukseen, ei oletukseen siitad. Kun
tiedat, mitd kohderyhmasi todella tarvitsee, voit tehda jotain paremmin, halvemmalla tai nopeammin
kuin kilpailijat — tai tarjota ratkaisun, jota kukaan muu ei viela tarjoa samaan ongelmaan. Edes
erinomainen tuote ei korjaa heikkoa kysyntda. Tama on sama havainto kuin luvun I
strategiakysymyksissa, mutta myyntitilanteessa se testataan kdytannossa joka ikinen kerta: jos
asiakkaan todellinen tarve ei ole selvilld ennen tapaamista, tapaaminen kuluu sen selvittamiseen

argumentoinnin sijaan.

Kokeile tata: kdytd ensimmaiset minuutit tapaamisesta pelkkan kysymiseen. Al3 esittele mitdan ennen kuin osaat
sanoa asiakkaan tarpeen hianen omin sanoin.

5 Todisteet vihentavit riskin tunnetta

Takuut, oikeat asiakastarinat, arvostelut ja aidot kasvot lisdavat luottamusta ja ostohalukkuutta, koska ne
vahentavat ostajan kokemaa riskia. Vahva visualisointi kiinnittda huomiota ja tekee viestista
houkuttelevamman samalla periaatteella. Ndiden teho ei perustu siihen, etta ne olisivat vakuuttavia
argumentteja sindns3, vaan siihen ettad ne vastaavat kysymykseen, jota moni asiakas ei sano daneen:
"entd jos tdma ei toimikaan minun kohdallani."

Kokeile tita: pyyda yhdelta tyytyvéiseltd asiakkaalta lupa kdyttda hanen nimeaan ja tarinaa, et vain anonyymia
lainausta. Nimetty todiste painaa moninkertaisesti enemman kuin nimeton.
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6 Niukkuus vasta viimeiseni — ja vain totta

Niukkuus toimii vasta arvon todistamisen jalkeen, ei ennen siti. Ensin osoitetaan, mita tehdaan
paremmin kuin kilpailijat, ja vasta sen jalkeen voidaan lisata erikoistarjontaa tai nostaa hintaa. Tuotettu
arvo on aina merkittavampi kuin hinta itsessaan, mutta hinta ei ole silti merkitykseton: asiakas arvioi aina
panos-tuotto-suhdetta. Mitd monimutkaisempi tai laaja-alaisempi ongelma, sitd arvokkaampi on siihen

|6ytyva ratkaisu.

TAMA ON RISTIRIIDASSA LUVUN VI KANSSA, JOS ET OLE TARKKA

Keinotekoinen kiire ("vain tanaan", "3 paikkaa jaljella" kun niin ei ole) on juuri sita klikkimarkkinointia,
josta luku VI varoitti. Kayta niukkuutta vain kun se on totta: oma kalenteri on oikeasti tdynna, hinta
oikeasti nousee tiettyna paivana, tai paikkoja on oikeasti rajattu maara. Keksitty kiire myy kerran ja
rikkoo luottamuksen pidemmaksi aikaa kuin yksi kauppa on koskaan sen arvoinen.

7 Vanha asiakas on arvokkaampi kuin uusi

Pitkat asiakassuhteet ovat tuottavampia kuin jatkuva uusasiakashankinta, ja ero on suurempi kuin
useimmat yrittdjat arvaavat. Bain & Companyn tunnetun tutkimuksen mukaan jo viiden prosentin
parannus asiakaspysyvyydessa voi kasvattaa yrityksen kannattavuutta 25-95 prosenttia toimialasta
riippuen. Silti moni yritys suuntaa lahes koko myyntienergiansa uusien liidien hankintaan ja jattaa

olemassa olevan asiakkaan huomiotta heti kun kauppa on tehty.
Lahde: Bain & Company / Frederick Reichheld, asiakaspysyvyyden ja kannattavuuden yhteytta koskeva tutkimus.

Kokeile tata: varaa kalenteriin kiintea aika kerran kuukaudessa pelkastian nykyisten asiakkaiden yhteydenpitoon —
ei myyntid, vaan kuulumisten kysymista. Se maksaa itsensa takaisin useammin kuin yksikdan uusasiakaskampanja.

8 Tarjous joka ei jati syyti empia

Ohittamaton tarjous syntyy todisteiden, aidon kiireellisyyden, lisdetujen ja takuun yhdistelmasta.
Jokainen elementti erikseen vahentaa yhden syyn empia: todiste vastaa "toimiiko tama", takuu vastaa
"enta jos en olekaan tyytyvainen", lisdetu vastaa "saanko tasta tdyden vastineen rahoilleni", ja aito
kiireellisyys vastaa "miksi paattaisin juuri nyt enkd myohemmin". Yhdistelma on vahvempi kuin yksikaan
osa erikseen, mutta jokaisen osan taytyy olla totta — katso kohta 6.

Kokeile tata: listaa oma tarjouksesi ndiden neljan kohdan alle. Jos jokin kohta on tyhja, se on todennakdisesti se
syy, minka takia asiakas jaa miettimaan "otanko yhteyttd myéhemmin".
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LUKU VIl

Kokoa langat yhteen

Kaikkea ei tarvitse eika kannata tehda kerralla. Tassa on kdaytannon jarjestys neljalle viikolle
— yksi asia viikossa, ei kahdeksaa asiaa yhtena iltana.

Viikko 1 — Suunta

] Kirjoita yksi asiakas, yksi lupaus, yksi mittari (luku Il)

O Valitse yksi kanava, jossa se asiakas jo on (luku Ill)

Viikko 2 — Viesti
O Testaa julkaisusi kolmella lauseella: ongelma, kenelle, miten han huomaa ratkaisun (luku V)

O Kirjoita muistiin kolme kysymyst3, joita asiakkaat oikeasti kysyvat sinulta

Viikko 3 — Mittaaminen

O Ota kayttoon viikon rutiini: ndkeminen, reagointi, yhteydenotto (luku V)

O Kirjaa yksi rivi joka viikko, ala vain ajattele sita

Viikko 4 — Myynti ja luottamus

[ Pyyda yksi nimetty asiakastarina kayttoosi (luku VII, kohta 5)
| Varaa kalenteriin kiinted aika nykyisten asiakkaiden yhteydenpitoon (luku VII, kohta 7)

O Tarkista oma tarjouksesi nelja kohtaa: todiste, takuu, lisdetu, aito kiireellisyys (luku VII, kohta 8)

NELJAN VIIKON JALKEEN

Sinulla on ensimmainen kierros dataa, ensimmainen testattu viesti ja ensimmainen systemaattinen
tapa pitaa yhteytta nykyisiin asiakkaisiin. Toista sama kierros, ja jokainen seuraava kierros on hieman
tarkempi kuin edellinen. Tuloksellisuus ei synny yhdesta oivalluksesta — se syntyy siit3, ettd samaa

asiaa tehdaan uudestaan hieman fiksummin joka kerta.
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PALVELUX

Tamén jalkeen ei tarvitse jatkaa yksin

Tama opas kattaa suunnan ja periaatteet. Seuraava askel on saada oma tilanteesi nakyvaksi
konkreettisesti — ilman konsulttislangia, pitkia palavereita tai kalliita laskuja.

01 Ilmainen SWOT-analyysi

Kartoita yrityksesi nykytilanne ja suunta verkkolomakkeella. Tulos heti, ei sitoumuksia.
palvelux.fi/flow

02 Strategiaraportti

SWOT-analyysisi paalle rakentuva syvennetty raportti: kehitysehdotukset, toimintasuunnitelma ja
markkinointistrategia.

palvelux.fi/strategia

03 Markkinointisisiltdgeneraattori
Tekoalyn ja asiantuntijan yhdistava tyokalu, joka tuottaa sisaltoa yrityksesi brandin ja tavoitteiden
mukaisesti.

palvelux.fi/sisaltogeneraattori

PalveluX - Palvelulinkki Oy - info@palvelux.fi - palvelux.fi/contact
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