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Opinnaytetyon otsikko englanniksi
Improving Lumon’s customer acquisition

Myynnin lasku on jokaiselle yritykselle haasteellinen hetki. Tama on etenkin totta silloin kun
yrityksen liikevaihdosta suurin osa tulee uusmyynnista. Nain on etenkin rakennusalan
kohdalla. Kilpailu rakennusalalla on talla hetkella kovaa. Suomi on télla hetkella taantumassa
ja on yleista etta taantumassa rakennusala on ensimmainen ala mika hidastuu tai jopa
pysahtyy lahes kokonaan.

Tasté syysta uusasiakashankinta on rakennusalalla darimmaisen tarkeaa mutta se on myos
haasteellista. Myytavat tuotteet ovat kalliita ratkaisuja eivatka sovi laheskaan kaikille.

Taman tyon tavoitteena on kehittda toimeksiantaja yritys Lumonin asiakashankintaa. Ty on
tehty b to ¢ myynnin ndkdkulmasta. Tyon tarkoituksena on kehittdd Lumonin jo kaytosséa
olevia asiakashankintakeinoja, seka yrittda l6ytaa Lumonille uusia asiakashankinta keinoja ja
kanavia.

Opinnaytety®n teoria osassa kasitellaan ostamisen teoriaa, asiakashankinnan teoriaa ja
kasitellaan asiakashankintaa puhelimitse ja messuilta.

Opinnaytetytn tutkimusosassa on haastateltu Lumonin myyjia asiakashankinnasta ja
pohditaan Lumonin asiakashankinnan kehittamista naiden haastattelujen perusteella.
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1 Johdanto

Lumon on kouvolalainen yritys joka toimii kaikkialla suomessa ja jolla on myyntipisteitd 20

eri maailman maassa. Lumon aloitti toimintansa vuonna 1978 nimella Ikkunanikkarit Ky.

Aluksi Lumon teki vain ikkunoita. Ikkunoista toiminta laajeni parvekelaseihin ja niista
terassilaseihin. Lumon toimii rakennusalalla, lasitustuotteiden valmistus ja myynti
yrityksend. Lumonin tuotteet valmistetaan tehtaalla Kouvolassa. Lumonin vuoden 2013

likevaihto oli 80 miljoonaa.

Lumon myy tuotteitaan seka b to b myyntina suoraan rakennusliikkeille ettd b to ¢
myyntina suoraan kuluttajille. Suomessa Lumonin kuluttajamyynnista huolehtii pohjois
suomea lukuun ottamatta Lumonin omat kuluttajamyyjat joiden titteli on tuotepaallikkd.
Tuotepaallik6ita on kahta erilaista. Lumonin parvekelasimyynti tuotepaallikét myyvat
Lumonin tuotteita kerrostalo ja rivitaloasuntoihin ja terassimyynti tuotepaallikt myyvat

Lumonin tuotteita paritalo ja omakotiasuntoihin.

Tana vuonna Lumonin myynti on hieman laskenut edellisesté vuodesta. Lumonin
myyntijohto lahetti kevaalla myyijilleen kyselyn, jossa heitéa pyydettiin selvittdmaan mista
myynnin lasku heidan mielestaan johtuu. Tuloksista selvisi ettd syy myynnin laskuun on
asiakaskayntien maaréan lasku. Olen myds huomannut saman omassa henkilokohtaisessa

tydssani Lumonin parvekelasimyyjana.

Taman tutkimuksen kysymys on miten Lumon voi parantaa asiakashankintaansa.
Kysymys on kiinnostava minulle itselleni Lumonin myyjana, koska asiakasméaarani ovat
laskussa, seka Lumonille samasta syysta. Tutustuessani teoriaan myynnista huomasin,
ettd asiakashankinnasta on kirjoitettu hyvin vahan. Tastéa syysta on hyva tutkia

asiakashankintaa.

Taman opinnaytetyon teoria osassa tarkastellaan asiakashankinnan teoriaa ja kdydaan

l&pi teorian kautta mitd asiakashankintatapoja suositellaan kaytettavaksi b to ¢ myynnissa.

Tutkimus osassa on haastateltu Lumonin myyijia heidan kayttamistaan
asiakashankintakeinoista, niiden tehokkuudesta seka kyselty heiltd mahdollisia tapoja
kehittda jo olemassa olevia asiakashankintakeinoja, seka koetettu I6ytaa mahdollisesti

taysin uusia asiakashankintakeinoja Lumonille.



2 Kuluttajien ostokayttaytyminen

Tama tyo tehdaén kuluttaja myynnin nédkokulmasta. Jotta voimme ymmartad miten
kuluttaja voidaan saada yritykselle asiakkaaksi, on aluksi tutkittava miten kuluttaja ostaa

tavaroita eli on tutkittava kuluttajien ostokayttaytymista.

Motivaatio on ajava voima ihmisissa, joka laittaa heidat toimintaan. Tama kantava voima
tulee jannitystilasta, joka on ihmisissé olemassa tayttyméattoman tarpeen seurauksena.
Ihmiset pyrkivat tietoisesti ja epatietoisesti vahentamaan tata jannitystilaa kaytoksella,
jonka he luulevat vahentavan tasta tilasta aiheutuvaa stressia. Paamaaréat joita he
valitsevat ja toiminnot joita he tekevat saavuttaakseen taman tavoitteen, ovat erilaisia
jokaisella yksilolla. (Schiffman, Kanuk 2007, 83)

Kuluttajakayttaytyminen koostuu toiminnoista, joiden avulla kuluttaja tyydyttaa erilaisia
tarpetaan valitessaan, ostaessaan ja kayttdessaan tuotteita ja palveluja. Myyjan on
tiedettava , miten ja miksi kuluttajat ostavat tuotteita. Mitd enemman yritys ymmartaa
kuluttajia, sitd paremmin se onnistuu myynnissa. Jotta myynnin suunnittelu onnistuisi, on
arvioitava tarkasti ongelmia, joita kuluttajilla on, ja tutkittava, mita kuluttajat tarvitsevat
(Pekkarinen, Pekkarinen & Vornainen 2006, 32).

2.1 Tarpeet

Jokaisella yksildlla on tarpeita: jotkut ovat luontaisia, jotkut hankittuja. Luontaiset tarpeet
ovat fysiologisia; ne ovat mm. ruoan, veden, hapen, vaatteiden, suojan ja seksin tarpeet.
Nama tarpeet pitavat ylla inmisen biologista elamaa. Tasta syysta naita tarpeita pidetaén

ensisijaisina tarpeina tai motiiveina.(Schiffman, Kanuk 2007, 83).

Hankitut tarpeet ovat tarpeita jotka me opimme vastauksena kulttuurimme ja
ymparistoomme. Naitd ovat mm. tarve itsetuntoon, arvostukseen, kiintymykseen, valtaan
ja oppimiseen. Koska hankitut tarpeet ovat usein psykologisia, pidetddn niita toissijaisina
tarpeina tai motiiveina. Ne ovat seurausta yksilon subjektiivisesta psykologisesta tilasta ja
suhteistamme toisiin ihmisiin. Esimerkiksi kaikki yksil6t tarvitsevat suojaa saalta, joten
elinpaikan l6ytaminen tayttaa tarkedn ensisijaisen tarpeen jonkin yrityksen uudelle
paajohtajalle. Kuitenkin, se minkalaisen kodin h&n vuokraa tai ostaa on seurausta
toissijaisista tarpeista. Han saattaa etsia kotia missé hén voi viihdyttaa suurta
ihmisjoukkoa (n&in tayttden sosiaalista tarvettaan), hén saattaa etsia kotia hienolta

paikalta tehdakseen vaikutuksen ystaviinsa ja perheeseensa (tayttaen nain arvostuksen
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tarvettaan). Koti mink& han lopulta valitsee palvelee ndin héanen, seka ensisijaisia ja

toissijaisia tarpeitaan.

Itsensa toteutus
Tarkoituksensa tayttaminen seki itsensa toteutus.

Arvonanto

Ihminen tarvitsee itseluottamusta sekd tuntea olevansa arvokas. Hyvi
itseluottamus kasvattaa tehokkuutta myos tydpaikalla.

Sosiaaliset tarpeet
Yhteenkuuluvuus, rakkaus sek tahto antaa ja vastaanottaa helli'yttﬁ ja
kintymyksen osoituksia. Auttaa mlilun muassa ihmisid toimimaan kesk
ryhmassa.

eskendan

It tai taloudelliselta onnettomuudelta. Turvatton
atheuttaa suurta hermostuneisuuntta seka stressia.

Suoja fry.

Fysiologiset tarpeet
Perusturvallisuuden tarpeet kuten ruoka, vesi ja uni. Naistd tarpeista tulee
erittéin térkeitd pidettiessi esimerkiksi uo]tg perheesti. Thmisen ollessa
huolissaan n#iden tarpeiden téiytthymis_(-:sté eivat muut tarpeet saa juurikaan
uomiota.

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia
(http://employability.e-mentoring.eu/testls/description/Fl)

Maslowin tarvehierarkia kuvaa ihmisen tarpeita ja niiden tyydyttdmisen téarkeysjarjestysta.

Viime aikoina tutkijoita on hammastyttdnyt suomalaisten ostokayttaytymisen muutokset ja
kaytoksen ennustamisen vaikeus. Suomeen rantautuneiden halpaketjujen (esimerkiksi
ruokakaupat), joissa palvelu on hyvin vahaistd, ei uskottu muuttavan hallitsevien
markkinajohtajien asemaa. Yleinen uskomus oli, ettd suomalaiset luottavat vain laatuun ja
palveluun. Hyvin lyhyessé ajassa kavi kuitenkin selvéksi, etté esimerkiksi suurten
ruokamarkettien oli lahdettava oli Iahdettava mukaan hintasotaan, jossa asiakas
uskollisuus on yha harvinaisempaa. Ostokayttaytyminen oli siis ennustettu vaarin ja

tuuditti monet yritykset vaaraan turvallisuuden tunteeseen.


http://employability.e-mentoring.eu/test1s/description/FI

Globaalistuvan maailman vaikutukset nakyvat nopeasti Suomessakin ja
ostokayttaytymisen ennustaminen on jatkuvasti vaikeampaa. Moderni suomalainen
kuluttaja nayttda omaksuvan nopeasti uusia ilmidita ja tuotteista. T&man paivan ostajan
ominaisuuksiin kuuluu myds Kriittisyys tuotteita ja tuotantoprosesseja kohtaan
(Pekkarinen, Pekkarinen & Vornainen 2006, 33).

Lumonille on tullut vuosien varrella kilpailijoita ja varsinkin b to b kentélla jokainen osto
kilpailutetaan. Olen henkilokohtaisessa tydssani havainnut, ettd muutaman lahivuoden
sisalla kilpailuttaminen on lisdantynyt myds kuluttajamyynnissé ja ostajat ovat internetin

ansiosta jatkuvasti valveutuneimpia.

2.2 Ostokayttaytyminen

Kuluttajan paatds ostaa jokin tuote, on yleensa monimutkainen monien tekijéiden
muodostama seikka. Paatdkseen liittyy useita kultturaalisia, sosiaalisia, henkilokohtaisia ja
psykologisia tekijoita. Vaikka markkinoija ei voikaan vaikuttaa suurimpaan osaan naista
tekijoista, voivat ne olla hyddyllisia tunnistettaessa tuotteesta mahdollisesti kiinnostuneita
asiakkaita ja antaa yritykselle vinkkeja kuinka tuotteita voidaan kehitella paremmin

vastaamaan heidan tarpeitaan (Kotler 2008, 260) .

Arsyke _) Tarpeentiedostaminen —) Tiedonkeruu \
vaihtoehtojen / Toisen vaihtoehdon

vertailu / etsiminen
P&atos ja osto é Oston jdlkeinen Kokemukset ja
r kayttaytyminen ja 9 suosittelu
kokemukset

\ [Jusintaostot

Kuvio 2. Ostokayttaytymisen kaavio (Bergstrom & Leppanen, 2003)

Jokaiselle tarpeelle on useita erilaisia ja asianmukaisia paamaaria. Paamaarat joita yksilo

valitsee riippuu heidan henkildkohtaisista kokemuksistaan, fyysisista kyvyistaan,
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yhteiskunnassa vallitsevista kulttuurisista normeista ja arvoista ja mahdollisuuksista
saavuttaa asetetut paamaarat yksilon fysikaalisessa ja sosiaalisessa ymparistossa.
Esimerkiksi nuori nainen saattaa haluta paremman rusketuksen ja saattaa kuvitella
viettdvansa enemman aikaa ottamalla aurinkoa saavuttaakseen paamaaransa. Kuitenkin
jos hé&nen ihotautilaakarinsa neuvoo hénta valttamaan aurinkoa, voi han tyytya
itseruskettavaan voiteeseen. Paamaarén on oltava seka sosiaalisesti etta fyysisesti
saavutettavissa. Jos kosmetiikka yritykset eivat tarjoaisi tehokasta vaihtoehtoa
auringonottamiselle tarvitsisi naisen, joko sivuttaa h&nen ihotautilaakarinsé neuvo tai olla
hankkimatta rusketusta. (Schiffman, Kanuk 2007, 84).

Yrityksen nakokulmasta on tarkedd tietdd, kuka perheessa tekee ostopaatoksen tai ketka
hankkivat palveluita. N&in siksi, ettda myynti voidaan kohdistaa oikeille henkildille. Vaikka
paatoksenteko perheessé onkin nykydén melko demokraattista, eri tuotteet painottuvat
kuitenkin mies- tai naisvoittoisesti. Sukupuoliroolit vaikuttavat siis edelleen ostoihin.
Perheenjasenet voivat toisaalta toimia erilaisissa rooleissa perheen ostoksissa: toisen
hankinnan kohdalla isé saattaa olla paattaja, toisen tuotteen kohdalla suosittelija
(Pekkarinen, Pekkarinen & Vornainen 2006, 41).

Yksilon henkilokohtaiset luonteenpiirteet ja oma mielikuva itsestaan vaikuttavat myoés
yksilén paamaarien valintaan. Tutkimukset henkilokohtaisten paamaarien valinnasta
erottavat kaksi erilaista ihmistyyppia: (1) Henkil6t joilla on "ylenemispaamaara” ovat
kiinnostuneet kiinnostuneet kasvustaan ja kehityksestaén, heilla on enemman toiveita ja
pyrkimyksia ja he suosivat positiivisten tulosten lasné&oloa; (2) henkiltt, joilla on
“estamispadmaara” ovat kiinnostuneita turvallisuudesta, he ovat enemman kiinnostuneita
velvollisuuksista ja vastuista seka suosivat negatiivisten asioiden poissaoloa. (Schiffman,
Kanuk 2007, 84).

2.3 Ostokayttaytymismalleja

Kotler jakaa klassikko teoksessaan Principles of Marketing kuluttajien ostokayttaytymisen

neljaan eri kategoriaan kun he valitsevat minka brandin tuotteen he ostavat:

Merkittavia eroja bréandien Monimutkaista Vaihtelevuutta etsivaa
valilla ostokayttaytymista ostokayttaytymista
Vahaisia eroja brandien Erimielisyytta etsivaa Tavanomaista

valilla ostokayttaytymista ostokayttaytymista




Kuvio 3. Nelja erilaista ostokayttaymistyyppia (Kotler 2008, 262)

Kuvio kuvaa miten inmiset ostavat tuotteita niitten brandien erovaisuuksien mukaan.

Monimutkainen ostokayttaytyminen: Kuluttajat ostavat monimutkaisesti kun he
ovat erittain sitoutuneet ostokseen ja havaitsevat paljon eroja bandien valilla, tai
kun tuote on kallis, siséltaé paljon riskia, sité ostetaan harvoin ja se on hyvin
henkilokohtainen. Tata ostokayttaytymisté tapahtuu esimerkiksi kun ostetaan
tietokonetta mutta ei tiedeté paljon tietokoneista.

Erimielisyyttd vahentavaa ostokayttaytymista: Kuluttajat ostavat erimielisyytta
vahentavalla tavalla kun he ovat sitoutuneet ostokseen, tuote on kallis sita
ostetaan harvoin tai sisaltaa paljon riskia, mutta tuote on halpa. Tata
ostokayttaytymista tapahtuu esimerkiksi kun kuluttajat ostavat lattiapaallysteita,
koska se on kallista ja hyvin henkildkohtaista.mutta yleensa brandien valeilla
mielletaan olevan vahan eroja, joten jos kuluttaja saa hyvéan tarjouksen han

saattaa tehda ostopaatoksen nopeasti.

Tavanomaista ostokayttaytymista: Tata ostokayttaytymista esiintyy kun ostaja on
hyvin vahan sitoutunut ostokseen ja bréndien valilla on hyvin vahan eroa.
Esimerkiksi kun ostaja ostaa suolaa. Kuluttaja yksinkertaisesti menee kauppaan ja

ottaa jonkin tietyn brandin hyllylta.

Vaihtelevuutta etsivaad ostokayttaytymista: Tatéa ostokayttaytymista esiintyy
ostotilanteissa, joissa kuluttaja ei ole sitoutunut ostokseen mutta eri brandien
valilla on paljon eroja. Naissa ostoksissa kuluttaja saattaa tehda paljon vaihteluita
eri brandien valilla. Kuten esimerkiksi kun kuluttaja ostaa karamelleja.

(Kotler 2008, 264)

Schiffman ja Kanuk jakavat teoksessaan Consumer Behaviour kuluttajan

ostopaatoksenteon neljaan eri ndkdkulmaan: (1) taloudellinen ndkoékulma, (2) passiivinen

nakokulma, (3) kognitiivinen nakdkulma ja (4) tunteellinen nakdkulma.



Teoreettinen taloustiede esittaa taloudellisen nakékulman maailmana, jossa
vallitsee taydellinen kilpailu. Tassa mallissa kuluttaja esitetdén usein rationaalisia
paatoksia tekevana. Kuluttuja tutkijat ovat kritisoineet tata mallia useista syista.
Jotta kuluttaja voisi tehda taysin rationaalisia paatoksia olisi h&nen oltava (1)
tietoinen kaikista olemassa olevista vaihtoehdoista, (2) kykenevéa asettamaan
kaikki vaihtoehdot parhausjarjestykseen etujen ja haittojen mukaan, (3) olla
kykeneva tunnistamaan parhaimman vaihtoehdon. Realistisesti ajateltuna
kuluttajilla harvoin on kaikkea tietoa tarjolla tai tarpeeksi suurta motivaatiota

tehdaakseen ns. "taydellisen” paatdksen.

Taloudellisen nakékulman vastakohtanan on passiivinen ndkokulma, joka esittda
kuluttajan periaatteessa henkiléna, joka on itsekas ja alistunut markkinoijien
promootiolle. Passiivisessa nakdkulmassa kuluttajat nahdaan impulsiivisina ja

irrationaalisina ostajina, jotka ovat valmiita valitttmasti antautumaan markkinaijille.

Kognitiivisessa nakokulmassa kuluttaja n&dhdéén ajattelevan ongelmien
selvittajand. Kognitiivisessa nakokulmassa kuluttajan ajatellaan jatkuvasti olemaan
ottamassa vastaan tai aktiivisesti etsimassa tuotteita ja palveluita, jotka tayttavat
heidan tarpeensa ja rikastuttavat heidan elamaansa.Kognitiivinen malli keskittyy
prosesseihin joita kuluttaja kayttaa etsiessaan ja arvioidessaan tietoa eri

brandeista ja myymalodista.

Vaikka markkinoijat ovat jo pitkdan olleet tietoisia tunteellisesta tai impulsiivisesta
mallista kuluttajien paatoksien teossa, suosivat markkinoijat usein malleja joissa
kuluttajaa katsotaan taloudellisen tai passiivisen nakékulman mukaan.
Todellisuudessa jokainen meistd assosioi syvia tunteita kuten iloa, pelkoa, toivoa,
seksuaalisuutta, fantasiaa ja jopa hieman "taikaa” tiettyihin ostoksiin tai
omistuksiin. Nama tunteet nayttelevat melko varmasti suurta osaa kuluttajan
tuotehankinnoissa. Esimerkiksi henkilo, joka havittda lempi kuulakarkikynansa
saattaa kayttaa hyvinkin paljon aikaa etsiakseen sité vaikka hanella on luultavasti
useita muita kynid kaytettavissaan. (Schiffman, Kanuk 2007, 529-530).



3 Asiakashankinta

‘Mitaan ei tapahtu ennenkuin joku myy jotakin’ on vanhin sanonta myynnissa. Yrityksen
tuote ja suunnitelma tuotteen osalta voivat olla, vaikka kuinka hienoja mutta se on myynti

joka tekee tasta unelmasta totta (Kotler 2008, 779).

Myyntia taas ei voi olla ilman asiakkaita ja ndméa asiakkaat, on hankittava jostakin ennen

kuin niita voi ruveta tyéstamaan kaupaksi.

Monille yrityksille olemassa olevien asiakkaiden sailyttaminen on selkeasti uusien
asiakkaiden hankintaa tarkeampi tavoite markkinoilla jotka ovat kilpailtuja ja vakiintuneita.
Uusien asiakkaiden hankinta on kuitenkin erittéin tarkeda yrityksille useissa yhteyksissa:
kun yritys on vasta perustettu, kun yritys menee uusille makkina-alueille tai segmenteille,
kun lanseerataan taysin uusi tuote, kun vanhalle tuotteelle on keksitty uusi kaytto tapa,
kun tuotetta ostetaan erittéin harvoin, kun ostaja on hyvin vahan sitoutunut ostokseen tai
kun brandin vaihtamiskustannukset ovat alhaisia (Ang, Buttle 2006, 296).

Uusasiakashankinta on tarpeellista myos kun markkinat nayttavat kasvu potentiaalia.
Talloin on tarkead ettd jokainen toimija kasvattaa markkinaosuuttaan, eika vain keskity
suojelemaan jo olemassa olevaa asiakaskantaansa. On olemassa joitakin liiketoiminta-
aloja joilla jatkuva uusien asiakkaiden hankkiminen ainoa tapa selvitd (Ang, Buttle 2006
296). Tassa ryhméassa on esimerkiksi tdssa tydssa tutkittu Lumon Oy. Yleensa ihmiset
ostavat Lumonin tuotteen vain kerran elinoloaikanaan, joten uusien asiakkaiden hankinta

on oltava Lumonilla jatkuvaa.

Asiakashankinta on vaikeutunut ja samalla asiakkaiden ostokayttaytyminen on intenetin
my06td muuttunut. Yritysten taytyy siis pohtia, miten varmistetaan uusasiakashankinnan
toimivuus. Kannattaako panostaa markkinointiin verkossa, silla siellahan asiakkaat
likkuvat? Vai lisataanko myyjien aktiivisuutta ja soittoméaaria, jotta maara kompensoi

laatua?

Erilaisia tapoja hankkia asiakkaita on joka tapauksessa useita. Seuraavissa kappaleissa

tutkimme niista useiten kaytettyja.



3.1 Myyntiprosessi

Avaan tassa tyossa lyhyesti koko myyntiprosessin. Allaoleva kuvio on amerikkalaisen Six
Sigma jarjestestelman myyntiprosessi. Kaytan sita, koska se on mielestani kattavampi
kuin yleensa esitetyt 6-8 eri "askeleen” myyntiprosessit.

Mhﬂ Maarittaminen Myynti
Inf iojérj ma
Suunnittelu
v
Mark ./ Kilp. Asiakas-
Anatyysi suunnitelmat
v v
Prof lask/ Tucte
tarkennus Tutide +
v Esita
Kampanja ehdotus
materiaali
v
Julkalsu/ Yhieyss Kysy
promootio osittely Hiausta
/-
Mittarit Leadit Andoidut asiakkaat
Johdokset Lahteiden mitaaminen
+ Jeksoaika *+ Yhieydet
+ Kustannukset « esittelyt

Kuvio 3. Myyntiprosessi Six Sigma (Karjalainen, 2007)

Tarkeinta tédssa kuviossa on huomata, ettéd myyntiprosessi ei siind ala tapaamisesta vaan
jo paljon aiemmin markkinoinnista. Markkinoinnista prosessi etenee leadeihin josta
tutkitaan asiakasta etukateen, lahestytdédn hanté ja vasta tasta alkaa perinteinen
myyntiprosessi tarvekartoituksesta aina kauppaan asti.

Seuraava taulukko avaa myyntiprosessin lyhyesti, seka myyjan etta asiakkaan
nakokulmasta.



Myyntikeskustelu (myyjan nakoékulma) Ostoprosessi (asiakkaan nakdkulma)
1. Ensivaikutelma ja 1. Saapuminen (mahdollisesti
myyntikeskustelun avaus mainoksen houkuttelemana)
2. Tarvekartoitus 2. tarpeen herddminen/ tiedostaminen/
ilmaisu
3. Esittelyprosessi ja argumentointi 4. myyntikeskustelu
5. Kaupan paattaminen
6. jalkihoito

3.2 Asiakashankinta puhelimen valityksella

Puhelinmyynti on myynnissa perinteisin tapa hankkia asiakkaita. Yleensa se on myos

myyjille kaikista vastenmielisin tapa hankkia asiakkaita.

Aivan kuten imurikauppiaat aikoinaan, puhelinmyyjat tunkeutuvat vahvasti ihmisten
yksityisalueelle soittaessaan kotiin tai tydpaikalle. Puhelinmyyjan yhteydenotto voi tulla
milloin tahansa ja monen hyvin kayttaytyvan kansalaisen on vaikea paasta
puhelinmyyntitilanteesta eroon, aivan kuten sinnikk&aalle imurikauppiaalle oli vaikea
laimayttad ovea vasten naamaa — etenkin, kun kauppiaan jalka jo todennakdisesti tokotti
oven valissa. Sivistyksen pintasilaus estaa ihmisia katkaisemasta myyntipuhelua tylysty

tai keskeyttamasta myyjan puhetulvaa (Hernberg 2013 55-56).

Kun vertaa telemarkkinointia suoramainontaan, mainontaan ja asiakaskaynteihin,
puhelimessa tapahtuva myynti on tehokasta ja se tavoittaa asiakkaat helposti ja nopeasti.
Puhelimessa puhuttaessa ja myytdessa on kaytettavissa kaikki myynnin
vaikuttamiskeinot. Ainoa ero asiakaskayntiin on se, etta asiakas ei paase nakemaan
myyjaa kasvotusten. Visuaalinen vuorovaikutus puuttuu. Telemarkkinoinnilla saavutetaan
korkeampi prosentti mahdollisista ostajista kuin mainonnan ja suoramainonnan myo6ta.
Asiakaskaynteihin verrattaessa myyntiprosentti on vain hieman alhaisempi. (Vuorio 2008,
94.)

Myyjén on syyta valmistautua huolellisesti soittaessaan puhelimella asiakkaalle. Myyja voi

asiakkaalle soittaessaan kohdata seuraavia ongelmia:
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¢ Ei nahda olosuhteita

e Monet asiakkaat pitavat puhelimen soimista hairitekijana

e Ein&hda asiakkaan ilmeita ja eleita

o Eivoida kayttaa eleviestinnan etuja

e Puhelimessa asiakkaan on helppo sanoa "ei”
(Leppénen 2007, 61)

Koska puhelimessa ei nahda asiakasta, on olemassa vaara, ettd myyja unohtaa
kuulokkeen toisessa paassa olevan henkilon ja han puhuukin harjoiteltua myyntipuhetta
itselleen tai kuulokkeelle. Myyjan tulee taman vuoksi kuvitella keskustelukumppani
eteensa ja puhua hanelle. (Leppanen 2007, 61).

Puhelimessa on keskityttava puhumiseen ja danellisten tehokeinojen kayttamiseen, koska
eleviestintaa ei voida kayttaa hyvéksi. Puhelimessa on kaytettava sanoja, jotka kumpikin
osapuoli ymmartaa samalla tavalla ja on puhuttava korostetun selkeésti. Aani on
puhelinmyyjan tarkein tyovaline, minka vuoksi aanenkayttéon tulee kiinnittad huomiota.
Adnen tulee kuulostaa kohteliaalta, myonteiselta ja innostuneelta. Myyjan pitaa lisaksi
kiinnittdd huomiota aanen voimakkuuteen, &antadmisen selkeyteen, puhenopeuteen
keskeisten sanojen painotukseen ja taukojen pitdmiseen omassa puheessaan. (Leppéanen
2007, 61)

Tavallisimpia aanenkayttoon liittyvia virheitd puhelinkeskustelussa ovat:

e Epaselva puhe

e Huokailu ja mumina

e Taytesanat, kuten niinku, elikka, tota noin, meinaan

e Sanojen tapailu (66-606)

e Liiallinen virallisuus ja innokkuus
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e Toykeys ja valinpitamattémyys

e Kiireisyys tai liiallinen rauhallisuus
(Leppéanen 2007, 62)

Puhelimessa keskusteltaessa on valtettdva ehdollisia ja epatarkkoja ilmauksia,
monimutkaisia sanoja ja lauserakenteita seka sivistyssanoja. Myyjan pitda varmistua, etta
han puhuu oikean henkilon kanssa. Pahin virhe on jattaa asiakkaan vastaukset
kuuntelematta. Se johtaa usein keskustelun paattymiseen. Soittajan tulee edetéa
maaratietoisesti ja nopeasti, puhua vahan ja keskittya kuuntelemiseen. Jokainen puhelu
on erilainen, ja jokainen keskustelukumppani on yksild. Kasvokkain tapahtuvan
myyntiprosessin tavoin myos puhelinmyynti on yksil6itava asiakkaan mukaan. Myyjan ei
pida ryhtya myymaan tuotettaan puhelimessa, jos hanelld on suinkin mahdollisuus sopia
tapaamisesta asiakkaan kanssa. Tama koskee niin myyjan soittamia kuin
vastaanottamiakin puheluita. Puhelimessa asiakkaan on huomattavasti helpompi
kieltdytya ostamasta kuin tapaamasta. (Leppanen 2007, 62)

Jari Sarasvuo kirjoittaa kirjassaan Myynnin korkeajannitys puhelimessa tapahtuvasta

asiakashankinnasta seuraavaa:

Puhelimessa myyjan tulee ensin aina myyda itsensa, erityisesti oma persoonansa ja
vielapa niin, etta asiakas voi samastua myyjaan. Seuraavaksi myyjan tulee myyda taas
itsensa, talla kertaa auktorisoiden, eli asiakas pitaa saada uskomaan myyjan kyvyt ja
kokemuksen todeksi. Taman jalkeen myyjan tulee myyda viela kerran itsensa, nyt
edustamansa firma ja sen resurssit. Viimeiseksi myyjan tulee myyda asiakkaan saama
hyoty ja edut tapaamisesta. Jos kaikki nAma asiat toteutuvat, tapaaminen yleensé
saadaan jarjestymaan. Toki asiakas on voinut jo ennen puhelua p&éattaa, ettei han halua
tavata ikind ketdan. Tallaisille asiakkaille hyvan idean tarjoaminen on jo laht6kohtaisesti
turhaa. (Sarasvuo & Jarla 1998, 91.)

3.3 Asiakashankinta messuilta ja standeilta

Messut ovat erittdin hyva keino uusien asiakkaiden hankintaan. Itse olen hankkinut
messuilta ja standeiltd koko myyntiurani aikana useita satoja ellei jopa tuhansia

asiakkaita.
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Messut ja standit ovat yleensa kaytettyja ja my6s vaarinkaytettyja asiakashankintakeinoja,
Yleensa padmaarana on tavata jo olemassa asiakkaita ja myyda heille lisaa tuotteita ja
toiseksi saada uusia liildeja seka toivottavasti tehda jo paikan paallakin kauppaa.
Messujen henkilokunnalle taméa usein tarkoittaa pitkia, tylsia tunteja (jopa paivia)
messuosastolla odottaen kuin korppikotka, valmiina hyokkaamaéan kaikkien vahankin
potentiaalisten asiakkaitten kimppuun. Kun tekemisté on paljon aika menee nopeasti
mutta kun tekemistd, on vahan messuilla olo voi muuttua tuskaiseksi. (Burkow, Levinson
10, 2008)

Jotkut firmat tekevat kaikkensa saadakseen tehdakseen osastonsa houkutteleviksi.
Yritykset tekevat ennen messuja promootiota ja jopa sopivat erikseen asiakkaiden kanssa
tapaamisia myyjille ennen messuja. Yritykset voivat myds tehda erilaisia promootio
showta messujen aikana. Naméa showt voidaan sitoa toisiin messuilla oleviin ohjelmiin ja

promootio mahdollisuuksiin mitd messuilla on tarjolla. (Burkow, Levinson 10, 2008)
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4 Myynnin ohjaaminen

Uudet myyjat tarvitsevat enemman kuin myyntialueen, korvauksen tyostéén ja koulutusta.
He tarvitsevat ohjausta ja motivoimista. Myynnin ohjauksen tehtavéna on auttaa myyjia
‘tydskelemaan alykkaasti’ tekemalla oikeita asioita, oikealla tavalla. Motivoimisen
tehtavana on rohkaista myyijia ‘tydskentelemaan ahkerasti’ ja energisesti kohti
myyntitavoitteen saavuttamista. Jos myyjat tydskentelevat alykkaasti ja ahkerasti, he
tajuavat tdyden potentiaalinsa. Tama hyodyttaa, seka myyjia itseaan, etta yritysta jolle he
tydskentelevéat (Kotler 2008, 789).

4.1 Tavoitteiden miettiminen

Yrityksissa on vaihtelevia kaytantdja myyjien ohjaamisen valilla. Useat auttavat myyjiaan
asiakkaiden l6ytamisessa ja kaynti maara tavoitteiden asettamisessa. Jotkut yritykset
saattavat mytds maarittaa, kuinka paljon aikaa myyijien tulisi kayttéaa uusien asiakkaiden
hankintaan seka asettavat myyjien ajankaytélle myds muita prioriteetteja. Jos myyjat
jaavat ilman ohjausta, useat myyjat kayttavat suurimman osan ajastaan olemassaolevien
asiakkaiden kanssa, joiden kanssa on mukavempi asioida. Lisdksi potentiaalinen uusi
asiakas ei valttamatta tuo mitddn myyntid mutta myyjat voivat luottaa siihen, he saavat

ainakin jotain myyntid olemassaolevista asiakkaista. (Kotler 2008, 789) .

4.2 Myyjan ajan tehokas kaytto

Yritysten on myds ohjattava myyjien ajankayttoa. Yksi tyokalu on viikko, kuukausi tai
vuosittainen kayti suunnitelma, joka nayttaa myyjalle keille asiakkaille ja prospekteille
heidan tulee soittaa, sekd mita muita aktiviteetteja heidan tulee toteuttaa. (Kotler 2008,
789).

Toinen tydkalu on aika-ja-velvollisuus analyysi. Tassa analyysissa katsotaan myymiseen
kaytetyn ajan liséksi, aika jonka myyja kayttdad matkustamiseen, odottamiseen,

syomiseen, taukoihin ja hallinnollisiin tehtaviin. (Kotler 2008, 789).

4.3 Myyjan motivoiminen

Myyjien ohjaamisen lisaksi, on myyntipaallikkdiden myds motivoitava myyjid. Jotkut myyjat
tekevat parhaansa ilmankin johdon motivointia. Heille myyminen on kiinnostavin ty6
maailmassa. Mutta myyminen voi olla my6s turhauttavaakin. Myyjat yleensa tydskentevéat

yksin ja heidan on joskus matkusteltava paljon pois kotoaan.
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He voivat kohdata aggressiivisia, kilpailuhenkisia myyjia ja hankalia asiakkaita. Joskus
heiltéa puuttuu valtuudet tehda tarvittava kauppa ja saattavat siita syystd menettaa isojakin
kauppoja. Naista syista myyjat saattavat joskus tarvita lisdd motivointia, jotta he voivat
tehda parhaansa. Johto voi kohottaa myyjien moraalia ja parantaa heidan suorituksiaan
organisaation ilmapiirin, myynti tavoitteiden ja positiivisten kannusteiden avulla (Kotler
2008, 792-793).

4.3.1 Organisaation ilmapiiri

Organisaation ilmapiiri heijastaa sita tunnetta mita myyjilla on heidan mahdollisuuksistaan,
arvostaan organisaatiossa ja palkkiostaan hyvéasta suorituksesta. Jotkut yritykset
kohtelevat myyjiaan niin, ettéa he eivat tunne itseéan tarkeéksi ja heidan suorituksensa
karsii tAsta. Toiset yritykset taas arvostavat myyjien panosta ja antavat heille lahes
rajattomat mahdollisuudet tuloksiin ja ylennyksiin. Ei ole yllattavaa, etta naissa yrityksissa
myyjat suoriutuvat tydstaan paremmin ja heidan vaihtuvuutensa on pienempi (Kotler 2008,
793).

4.3.2 Myynti tavoitteet

Monet yritykset motivoivat myyjidan asettamalla heille myyntitavoitteet. Myyntitavoite
kertoo myyjille paljon heidén pitaa myyda ja miten myynnin tulee jakautua yrityksen eri
tuotteiden kesken. Myyjan palkka on yleensa sidonnainen naihin tavoitteisiin (Kotler 2008
793).

4.3.3 Positiiviset kannusteet

Yritykset kayttavat useita positiivisia kannusteita lisatakseen myyjiensa panosta.
Myyntipalaverit tarjoavat myyjille sosiaalisen tilaisuuden jossa he saavat tauon rutiineista,
mahdollisuuden tavata ja puhua yrityksen johdon kanssa, tilaisuuden kertoa tunteista ja
antaa heille yhteenkuuluvuuden tunnetta. Yritykset myos jarjestavat myyntikilpailuja
saadakseen myyijat ylittamaan heille normaalisti asetetut tavoitteet. Muita kannusteita ovat
kunniamaininnat, tavara- tai rahapalkinnot, matkat ja voiton jakamis suunnitelmat (Kotler
2008 793).
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5 Haastattelut

Taman tyon tutkimus oli kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimusta varten
haastateltiin viittd eri Lumonin myyjaa. Jotta tutkimukseen saatiin hajontaa, oli
kaksi haastatelluista myyjista vasta-aloittaneita myyijia, yksi haastateltava myyja,
oli aloittanut tydnsa noin vuosi sitten ja kaksi haastatelluista myyjista ol
kokeneempia myyjia, jotka molemmat olivat olleet tytssaan yli kolme vuotta. Itse

olen ollut Lumonilla tyéssa hieman yli viisi vuotta.

Haastattelut suoritettiin kasvotusten Lumonin tiloissa Vantaalla. Haastattelut
kestivat kukin noin 30 minuuttia. Haastattelussa kysyttiin mita
asiakashankintakeinoja myyjat kayttavat tydéssaan, miten he kokevat ndma
asiakashankinta keinot ja miten niita voisi parantaa seka mita uusia

asiakashankintakeinoja Lumonin myyjat voisivat kokeilla.

5.1 Puhelimellatapahtuva asiakashankinta

Haastattelun ja omassa tydssani saamani kokemuksen perusteella kaikki Lumonin myyjat
kayttavat puhelinta tydssaan. Puhelin on Lumonin myyjille olennainen osa
asiakashankintaa.

Lumonilla jarjestetaan parvekelasimyyjille joka viikko soittoaamu jolloin he kayttavat kolme
tuntia pelkastaan asiakashankintaan puhelimitse. Hiljaisempina aikoina Lumonilla
jarjestetaan mydos soittopaivia. Naina paivina kaikki Lumonin myyjat menevét johonkin
toimiston ulkopuoliseen paikkaan koko paivaksi hankkimaan asiakkaita kayttaen

puhelinta.

Lumonin myyjat soittavat jonkin verran kylmia asiakkaita. Kaikki haastatellut myyjat
sanoivat myds tekevansa ns. kylmia soittoja. Yleensa kylmia soittoja tosin pohjustetaan
laputtamalla eli jakamalla mainokset soitettaviin kotitalouksiin ennen asiakkailla
soittamista. N&ain asiakkaat ovat yleensé hieman tietoisia siitd, ettd Lumonin myyja tulee
soittamaan heille. Kun myyja sitten soittaa asiakkaalle on keskustelu hdnen kanssaan

helpompi, koska asiakkaalla on hieman ennakkotietoa myyjan asiasta.

Haastattelujen mukaan Lumonin myyjien mielestd kylmien asiakkaiden soittaminen on

kannattavaa. Haastatelluista myyjist kolme viidesta suositteli laputtamaan |api
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soitettavan talon ennen soittamista. He olivat sitd mielta, etta se parantaa huomattavasti

sieltd saatua kayntien maaraa.

Soittamalla hankittujen kylmien asiakkaiden lopullinen kaupan klousaus prosentti on
huomattavasti pienempi, kuin esimerkiksi kysynnasta tulleiden asiakkaiden klousaus
prosentti mutta myyjat kokivat silti naiden kayntien olevan tarpeellisia kuukausibudjetin
tayttdmisessa. Erds haastatelluista myyijista suosittelikin, ettd jo puhelimessa kannattaisi
aloittaa asiakkaan kartoittaminen. Tama parantaa héanen mielestdén kaupan klousaus

mahdollisuuksia itse kaynnill&.

Eras kokeneimmista myyjista mainitsi, ettd soittoaamujen ja soittopaivien pitéisi olla
Lumonilla tehokkaampia. Myyja ehdotti ettéa esimerkiksi jokainen myyja soittaisi 20
vastattua puhelua ennen kuin pitaisi tauon. Tiedan myos omasta kokemuksesta, etta

soittoaamut ja soittopaivat saattavat helposti karata myyjien keskinaiseksi jutteluksi.

Muutamat haastatellut myyjat toivoivat myds Lumonin auttavan heita asiakkaille
tapahtuvassa jakelussa. He ilmeisesti tarkoittavat talla Lumonin postitse tekeméaa jakelua
jollaisia Lumon on silloin talldin tehnyt asiakkaille. Naille ei oman kokemukseni mukaan
ole ennen soitettu perdan. Naille asiakkaille soittaminen olisi mielestani kokeilun arvoinen
idea. Taman soittelun voi myds tehda Lumonin Kouvolan Call Center jos heilla sattuu

olemaan hiljainen aika.

Monet haastatelluista myyjista olivat sitd mielta etté soittaminen on loppujen lopuksi
kuitenkin kiinni myyjasta itsestaan ja vaikka Lumon voikin auttaa siina kouluttamalla
myyjiaan seka luomalla positiivisen ilmapiirin on onnistunut puhelimen valityksella

tapahtuva asiakashankinta loppujen lopuksi kiinni myyjasta itsestaan.

5.2 Messuilla ja tapahtumissa tapahtuva asiakashankinta

Haastattelujen ja oman kokemukseni perusteella kaikki Lumonin myyjat ovat olleet téissa

messduilla ja standeilla. Messuilla ja stéandeillda olemiseen on tosin nyt tullut muutos.

Parvekelasimyyjat eivat enda paase standeille ostoskeskuksiin tai messuille jollei
kyseessa ole poikkeustapaus. Muutama haastatelluista parvekelasimyyjista oli pettynyt
tahan. En mydskaan itse ole tdhan tyytyvainen, koska messut ja standit ovat olleet yksi

paaasiallisista asiakashankintamuodoistani.
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Kaikki haastatellut myyjat lukuun ottamatta yhta, jotka olivat olleet kauppakeskuksissa tai
messuilla hankkimassa asiakkaita pitivat niilla oloa kannattavana. Haastateltu myyja, joka
oli sitd mielta, ettd messuilta tai standeilta tapahtuva asiakashankinta ei ollut kannattavaa
,oli sitd mielta siksi, etta han joutui antamaan kaikki asiakkailta keraamansa liidit pois

terassilasimyyjille.

Toisaalta ymmarran Lumonin johdon paattksen siita, etta parvekelasimyyjat keskittyvat
parvekelasikohteiden hoitamiseen ja terassimyyjat keskittyvat pientalojen lasitusten
hoitoon. Messuilta ja stéandeiltd tulleet kohteet ovat olleet paédasiassa pelkastaan pientalo
kohteita. Nykyaan kun Lumonin tuoteperheeseen kuuluu myo6s verhot ja huollot on
messuilla ja standeilla ollut paljon asiakkaita jotka ovat olleet kiinnostuneita samaan néaita
tuotteita parvekelaseihinsa. On sovittu, etta naisté tuotteista kiinnostuneiden asiakkaiden
yhteystiedot Lumonin pisteelld olevat terassilasimyyjat antavat parvekelasimyyjiille.

Haastatelluilta myyijilta tuli joitain ehdotuksia Lumonin asiakashankinnan parantamiseen
standeilta ja messuilta. Kaksi haastatelluista myyijista kaipasi isommille standeille
promoottoreita. Lumonilla on ollut aiemmin promoottoreita standeilla mutta he ovat
harvoin pystyneet nostamaan standilta saatua liidimaaraa. Aloitin itse Lumonilla

promoottorina. Siitd on noin viisi vuotta ja olin silloin Edia nimisen yrityksen palveluksessa.

Oma mielipiteeni on, ettd promoottoreitten saamaan heikkoon tulokseen standeilta
vaikuttaa eniten heidan saamansa vahainen tai olematon koulutus liittyen asiakkaitten
pysayttelyyn. Ollessani itse promoottorina, en saanut siihen minkaannakoista koulutusta,
enké ole havainnut tdman asian parantuneen viiden vuoden aikana ollenkaan.
Kouluttamalla promoottorit kunnolla ja ajan kanssa ennen standia tai messuja saisi Lumon

varmasti paljon parempia tuloksia promoottoreista.

Oma suositukseni on, ettd Lumon tilaisi joko ulkopuolelta koulutuksen
tapahtumatydskentelyyn liittyen tai jarjestaisi itse perusteellisen koulutuksen, myyjia

opetetaan tehokkaaseen tapahtumatydskentelyyn.

Yhdelta haastateltavalta myyjalta tuli myds huomautus, etta kaikkien standilla olevien
myyjien ja promoottoreitten tulisi kayttaa samoja vaatteita. Tama loisi Lumonille
yhtenaisen ulkoasun, tukisi brandidmme ja antaisi asiakkaalle luotettavan kuvan
Lumonista. Yleensa messuille on téllainen ohjeistus mutta standeille ei. Voisi olla hyva

idea ottaa téllainen ohjeistus kayttdon myds standeille.
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Muita asioita mita haastatellut myyjat kaipasit standeihin ja messuihin liittyen olivat
mainoskampanjat ennen tapahtumia, jotta asiakkaat tietaisivét tulla niihin. Naissa
kampanjoissa on tietenkin otettava huomioon kustannukset. Kaikista pienempia standeja
ei mielestani kannata mainostaa kovin suurilla kustannuksilla, koska niisté voi olla hankala
saada kaytettyja kustannuksia takaisin. Asiakasmaaré pienissa tapahtumissa on

kokemukseni mukaan mainostamisesta huolimatta melko pieni.

5.3 Muut asiakashankintakeinot

Muista asiakashankintakeinoista huomattavin on laputus. Kaikki haastattelemani myyjat,
seka itse kaytan sitd useasti. Laputus on asiakashankintakeino, joka tuottaa myyijille lahes
vakisin jonkin verran kaynteja. Laputuksessa myyja jakaa Lumonin mainoksia suoraan

asiakkaiden postilaatikoihin.

Mainokset on lahes aina kohdistettu taloyhtioon tai vahintdén jaettavan talouden
asuinalueen mukaan. Laputusta myyja voi tehostaa kysymalla isannditsijalta ja taloyhtion
hallitukselta luvan laputukseen. Taman on huomattu tehostavan laputusta. On myds hyva

huomata, etta nain myyja voi myos tehostaa puhelimella tapahtuvaa asiakashankintaa.

Itse tahtaan laputuksella yleensa esittelyn jarjestamiseen. Jaan ensimmaiseksi yhdet laput
jolla kyselen ihmisten kiinnostusta Lumonin tuotteita kohtaan. Laitan tdh&n lappuun paivan
johon mennessa lapussa oleva palautuskuponki tulee palauttaa. Taméan paivan umpeen
menemisen jalkeen jaan esittelykutsut.

Jarjestéan esittelyn vuodenajasta riippuen, joko taloyhtion pihalla, rappukaytavassa tai

taloyhtion kerhohuoneella.

Esittelyss& myyn Lumonin tuotteille niista kiinnostuneille. Yleensa esittelyssa kaytan
kaupanteon porkkanana yhteishankintaa. Yhteishankinta tarkoittaa, etta jos moni asiakas
hankkii Lumonin tuotteen samaan aikaan, on tuotteen hinta hieman halvempi kuin
normaalisti. Esittelyn jalkeen sovitaan kiinnostuneiden asiakkaiden kanssa mittausajat.
Mittauskaynnilla teen samalla asiakkaiden kanssa kauppasopimuksen.

Kaikki haastatellut myyjat kayttivat suunnilleen samaa metodia esittelyissa.
Yksi haastatelluista myyijista kaytti asiakassuosituksia asiakashankintakeinona. Han kertoi

pyrkivansd saamaan asiakkaansa joille han on tehnyt kaupat suosittelemaan itsedan

asiakkaan tutuille. Asiakas saa pienen alennuksen omasta lasituksesta jos han hankkii
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myyjalle asiakkaan, joka tekee hdnen kanssaan lasituskaupat. Tassa on mielestani yksi

tarkeda mahdollisuus asiakashankintaan muillekin myyjiille.

Lumonilla on kaytdssa vinkkipalkkio systeemi, jossa asiakas saa pienen lahjan jos han
tayttd&d Lumonin verkkosivuilla lomakkeen, jossa han antaa kaverinsa yhteystiedot. Jos
tama asiakas ostaa Lumonin lasitukset saa han pienen tavarapalkinnon.

Haastatelluista myyjistd kukaan ei kayttanyt sosiaalista mediaa asiakashankintaan. Yksi
haastatelluista sanoi tehneensd muutaman kaupan facebookin valityksella mutta muuten

kukaan myyijista ei ollut kayttéanyt sosiaalista mediaa asiakashankintaan.

Lumonilla on mielestani hyvat verkkosivut, joista asiakas voi helposti pyytaa
yhteydenottoa ja mielestani asiakkaaseen otetaan yhteytta call centerista tehokkaasti.
Lumon tekee hieman markkinointia verkossa. Googlessa on tiettyjen hakusanojen
kohdalla Lumonin mainos. Jos taman jalkeen vierailee Lumonin sivuilla, tulee taman

jalkeen tietyilla internet sivustoilla nakyviin Lumonin mainos.
Kaikkien haastateltujen myyjien mukaan Lumonilla on loistava kaupanteko mahdollisuus
vanhoissa asiakkaissaan. Lumonilla on valtava maara asiakkaita, jotka ovat ostaneet

Lumonin parvekelasit.

Erikoisinta haastatteluissa oli, ettd yksikddn Lumonin myyja ei ole pitanyt ollut asiakkaisiin

yhteydessa lasituksen asennuksen jalkeen.
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6 Johtopaatokset

Lumonilla puhelintydskentely on télla hetkella ainakin Vantaan yksikdssa hyvalla mallilla
mutta pienié parannuksia voi toteuttaa. Lumonin postitse tekemiin jakeluihin jollaisia
Lumon on silloin talléin tehnyt asiakkaille. Naille asiakkaille voitaisiin myods soittaa peraan
jos tahan on aikaa. Naille ei oman kokemukseni mukaan ole ennen soitettu peraan. Naille
asiakkaille soittaminen olisi mielestani kokeilun arvoinen idea. Taman soittelun voi myds

tehda Lumonin Kouvolan Call Center jos heilla sattuu olemaan hiljainen aika.

Haastatelluista myyijista kolme viidesta oli sitd mielta, etta he kaipaisivat koulutusta
puhelimitse tapahtuvaan asiakashankintaan. Haastatelluista myyjista myos yksi
kokeneimmista myyijista oli sitd mielta, etta uudempien myyjien puhelintekniikkaa voisi
parantaa koulutuksen avulla. Suosittelenkin Lumonille, etta se hankkisi jonkin
ulkopuolisen firman pitamaan myyijille puhelimella tapahtuvasta asiakashankinnasta

koulutuksen.

Messuilla ja standeilla tydskentelevéat promoottorit tulisi kouluttaa kunnolla
asiakashankintaan ennen tapahtumaa. Kaksi haastatelluista myyijista kaipasi myos
koulutusta sténdeilla ja messuilla tapahtuvaan tyéskentelyyn. Myos haastatelluista
myyjista se, joka on mielesténi ehdottomasti paras hankkimaan asiakkaita tapahtumista,
oli haastattelussa samaa mielta. Hanen mielestaan Lumonin myyjat tarvitsevat koulutusta
asiakkaan pysayttamiseen silloin, kun asiakas katsoo standille, seka silloin kun asiakas ei

katso standille.

Koulutusta tarvittaisiin myds standilla tapahtuvaan klousaamiseen eli siihen, ettd myyja
saa asiakkaan antamaan omat yhteystietonsa myyjalle. Lisaksi han huomautti, etta
asiakkaan kartoittaminen kannattaa aloittaa jo standilla. Tama auttaa myyjaa myéhemmin

itse asiakaskaynnilla.

Lumonin vinkkipalkkio systeemi ja palkinto eivat mielestani ole hyvia. Suosittelun pitéisi
kohdistua myyjaan. Mielestani asiakas suosittelee Lumonia paljon mieluummin jos han
paasee kavereiksi myyjan kanssa. Tallgin asiakkaasta tuntuu, ettd han tekee palveluksen
myyjélle. Lisdksi alennus asiakkaan omasta tuotteesta eli selva rahallinen etu kannustaa
asiakas paljon enemman. Asiakkaalle tarjotun alennuksen ei tarvitse mielestani olla

kovinkaan suuri.
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Lumon ei tee talla hetkellda minkaanlaista asiakashankintaa verkossa. Tassa on selvasti
kehittamisen paikka Lumonilla. En tassa tydssa pysty esittamaan mitd&n Lumonille mitaan
asiakashankinta strategiaa liittyen sosiaaliseen mediaan. Tasta saisi varmasti tehtya

kokonaisen uuden opinnaytetyon.

Lumonilla on suuri mahdollisuus myydéa néille asiakkaille Lumonin uusia
auringonsuojaverhotuotteita ja huoltopaketteja. Kaksi haastatelluista myyjista sanoi, etta
Lumonin olisi hyva laatia lista vanhoista asiakkaista joille on myyty lasit mutta ei ole
auringonsuojaverhoja. Samanlaisen listan voisi tehdd my0ds huoltopaketeista.

Yksi asia missa Lumonin myyjat voisivat parantaa huomattavasti, on yhteydenpito
asiakkaisiin asennuksen jalkeen. Asiakkaat tuskin tilaavat heti asennuksen jélkeen uusia
tuotteita mutta uskon, ettd verhomyyntiin talla voisi olla vaikutus. Jos asiakkaasta pitaisi
hyvaa huolta tuotteen onnistuneen asennuksen jalkeen, jaisi asiakkaalle mieleen
positiivinen jalki myyjasta ja Lumonista. Taman jalkeen asiakkaalle voisi soittaa

esimerkiksi kesan jalkeen ja tarjota auringonsuojaverhoja.

Toinen asia mita asiakkaalta voisi kysya onnistuneen asennuksen jalkeen, olisi vinkkeja
muista potentiaalisista asiakkaista.

Asiakas olisi varmasti onnistuneen asennuksen jalkeen innokkaampi antamaan tuttujensa
yhteystietoja. Kun tama yhdistettaisiin, johonkin palkintoon esimerkiksi tavaraan voisi

asiakkaalta saadut vinkit asennuksen jalkeen olla tehokas asiakashankintakeino.
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7 Oman oppimisen arviointi

Olen tata tyotd tehdessani saanut hyddyllista tietoa myynnin eri vaiheista ja etenkin
asiakashankinnasta. Teoria osuudessa itselleni hyddyllisimmat osiot olivat osiot, joissa
kaydaan lapi miksi asiakas ostaa jonkin tuotteen. Tama asetti minut asiakkaan
nakokulmaan, joka valilla itseltani unohtuu aktiivista myyntitydta tehdessani. Oli myds
hyodyllista kayda pitkasta aikaa ihmisen perustarpeet lapi. Liséksi Six Sigman malli
myyntiprosessista oli mielestéani hyva, koska se on hieman kattavampi kuin normaalit
myyntiprosessi mallit ja soveltuu Lumonin myyntitapaan paremmin kuin

perusmyyntiprosessimallit.

Kollegoitteni haastattelut ja niiden pohtiminen olivat todella hyddyllisia itselleni. Oli hyva
peilata omaa asiakashankintaani kollegoihin ja kuulla kuinka he asiakashankintansa
tekevéat. Asiakashankinta on mielestani vaikein osa tyotani. Heidan haastattelunsa sai
minut my6s pohtimaan sitd, kuinka teen omaa tyotani ja miten voisin tehda tyotani
tehokkaammin ja paremmin. Kollegoiltani 16ytyi hyvia ideoita asiakashankinnan
kehittamiseen ja aion itse soveltaa johtopaatoksissa esittdmiani ideoita omassa tydssani.
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Liite

HAASTATTELURUNKO, LUMON MYYJAT
1. Millaisin keinoin hankit asiakkaita?
2. Hankinto asiakkaita puhelimitse?

3. Soitatko ikina “kylmia” asiakkaita?
Jos soitat onko kylmien asiakkaiden soittaminen kannattavaa?

4. Miten Lumonin puhelimitse tapahtuvaa asiakashankintaa voisi mielestasi
parantaa?

5. Koetko kaipaavasi koulutusta puhelimessa tapahtuvaan asiakashankintaan?

6. Oletko ollut messuilla hankkimassa asiakkaita?
Jos olet onko messuilla kannattavaa kayda?

7. Oletteko olleet kauppakeskuksissa hankkimassa asiakkaita?
Jos olet onko kauppakeskuksissa kannattavaa kayda?

8. Koetko tarvitsevasi koulutusta messuilla ja kauppakeskuksissa tapahtuvaan
asiakashankintaan?

9. Miten Lumonin messuilla ja kauppakeskuksissa tapahtuvaa asiakashankintaa voisi
mielestasi parantaa?

10. Mita muita asiakashankintakeinoja kaytat?
11. Koetko ne toimiviksi keinoiksi hankkia asiakkaita?
12. Kaytatkd mitenkaan sosiaalista mediaa asiakkaitten hankkimiseen?

13. Jos et kayta niin voisiko Lumon saada lisda asiakkaita sosiaalisesta mediasta ja
miten tdma mielestasi onnistuisi?

14. Miten mielestasi Lumon voisi parhaiten saada lisdakauppaa asiakkaalta joka on jo
kerran hankkinut Lumonin tuotteen?

15. Pidatko asiakkaaseen yhteyttd kauppojen jalkeen tai tuotteen asennuksen
jalkeen? Jos pidat oletko saanut sita kautta asiakkaita?
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