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Taman tyon tarkoituksena on ottaa selvaa, minkalaisia asioita yksittdisen myyjan on otettava
huomioon asiakashankinnassa. Ongelmana on, ettd asiakkaita tulee suoraan liikkeeseen liian
vahan. Myyjat eivat voi vain odotella asiakkaita, vaan on oltava aktiivisia.

Aiheen olen valinnut siksi, ettd suurin tarve tehokkaampaan asiakashankintaan on minulla
itsellani. Olen ollut vain hetken alalla, joten valmista asiakaspohjaa ei ole. Olen kokenut olevani
liian paljon sen varassa, kuinka paljon asiakkaita sattuu liikkeeseen tulemaan.

Teoriaosiossa pohditaan asioita, jotka taustoittavat tutkimuksen tarkoitusta. Se jakautuu
kahteen osaan: konsernin tasolla tapahtuvaan asiakashankintaan ja yksittdisen myyjan tasolla
tapahtuvaan asiakashankintaan.

Empiirisessd osiossa keskitytddn yksittdisen myyjan tasolla tapahtuvaan asiakashankintaan,
kuitenkin konsernin pienella tuella lisattynd. Siin&d kokeillaan kolmea asiakashankintakeinoa ja
tehdaan tulosten perusteella kattava analyysi. Keinot ovat: vanhoille asiakkaille soittaminen,
ensiesittelysta saadut asiakkaat sekéd huoltoon tuleville asiakkaille soittaminen.

Tuloksia analysoitaessa voidaan todeta, ettd ylivoimaisesti tehokkain keino oli ensiesittely.
Nykyisille ja huoltoon tuleville asiakkaille soittaminen oli selkeéasti tasavakisempéa tulosten
kannalta. Kontakteja oli saman verran ja molemmissa paastiin kahdesti tarjousvaiheeseen ja
kerran koeajovaiheeseen. Nykyisille asiakkaille soittaessa todella suuri osa oli eldkkeella.
Huomion arvoista oli, ettd ylimaardinen ’rupattelu” ei valttamattda johtanut mihinkaan
kaupalliseen. Huoltoon tuleville asiakkaille soittaessa puhelut olivat lyhyita ja tehokkaita.

Tilastojen perusteella voidaan todeta, etta asiakkaat kokevat myyjan yhteydenoton positiivisena.
Myyjan yhteydenoton ajankohdalla ei tuntunut olevan suurta merkitysta. Suosituin kontaktitapa
oli suora soitto. Myyjan on hyva kayttaa kaikkia kolmea keinoa, mutta valmisteluun kannattaa
kayttaa hieman aikaa.

Sain kyseisen tutkimuksen avulla yhden kuukauden aikana yhdeksan tarjousta, joista viisi johti
kauppaan. Tilastollisesti mitd enemmaén saat vietyd asiakkaita tarjousvaiheeseen tai koeajoon,
sitd enemman saat kauppaa. Tama tutkimus on osoittanut, ettd myyjan aktiivisuudella on
valtava vaikutus tulosten kannalta, mutta myds konsernin tuki on tarkeaa.

ASIASANAT:

Asiakashankinta, markkinointi, uusasiakashankinta, imago, aktiivisuus, puhelinmyynti,
ajankaytto.
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BETTER RESULTS IN CUSTOMER ACQUISITION

Purpose of this work is to find out what kind of things an individual seller should be taken into
account in customer acquisition. The problem is that customers will be directly issued too little.
Sellers can’t not just wait for clients, they must be active.

| have chosen this topic for my bachelor’s thesis, because | have the greatest need for more
efficient customer acquisition. | have had just a few moments in the field, so | don’t have yet a
ready customer base. | have felt that | have had to rely too much on the customer inflow.

The theoretical section discusses the things that gives a background on the purpose of this
thesis. It is divided into two parts: processes of the Group's customer acquisition, and at the
individual level, the seller’s customer acquisition.

The empirical part focuses on the individual seller's processes of customer acquisition,
however, with the little support from the Group. In this thesis is tested three customer
acquisition means, and on the basis of the results there is made a comprehensive analysis. The
means are: to call to the existing customers, clients received from the first presentation, as well
as to call for the service-to-come customers.

The results of the analysis can be concluded that by far the most effective way was the first
mean presented. Calling for the old and for the service-to-come customers was clearly evenly
effective in terms of results. Between these two there were same amount of contacts, and both
reached twice the offer making -stage and once the test drive -stage. While calling for the
existing customers, a really big part of them was retired. Worth noting was that the extra
"confabulation" does not necessarily lead to anything commercial. The calls for service-to-come
customers were short and effective.

Based on the statistics, it can be concluded that customers feel generally the seller's contact
positive. The time when the seller contacted, did not seem to be of great importance. The most
popular method of contact was just a direct call. The seller should use of all three methods
presented, but the seller should always prepare properly.

During this study, | got within one month nine offers - five of which resulted in trade. Statistically,
the more customers you will get exported tender making -stage or test drive -stage, the more
you trade. This study has shown that seller activity has a tremendous impact in terms of results,
but the Group's support is also important.

KEYWORDS:

Customer acquisition, marketing, hew customer acquisition, image, activity, telemarketing, use
of time.
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1 JOHDANTO

Noin joka neljds autokauppaan sisaan tuleva asiakas ostaa auton. Kaupan-
kadynnin luonne on muuttunut valtavasti: nykyaan asiakkailla on paa taynna tie-
toa jo ennen kuin he tulevat liikkeeseen. Harva kuitenkaan uskaltaa ostaa autoa
nakematta sitd. Myyjat ovat erittéin paljon sen varassa, kuinka paljon asiakkaita

on fyysisesti myymalassa.

Kilpailu alalla on todella kovaa, ja pelkastaan jo Turun talousalueella on valta-
vasti toimijoita. Jopa samoja merkkeja myyvid autotaloja on samassa kaupun-
gissa. Niinp& jokaisen autoliikkeen intressind on saada mahdollisimman paljon

ihmisia asioimaan omassa liikkkeessaan.

Toimeksiantajana tassa tyossa toimii LansiAuto-konserni. Se on yksi Suomen
suurimmista ja vakavaraisimmista henkil6- ja pakettiautojen itsenaisista jal-
leenmyyijistda. Vuonna 1978 perustettu perheomisteinen konserni myy lédhes

15 000 uutta ja kaytettyd autoa vuodessa.

Ongelmana nain kilpailulla alalla on, ettd asiakkaita tulee suoraan liikkeeseen
lian vahan. Aktiiviset asiakaskaynnit ja onnistuneet kaupat kulkevat kéasi kades-
sa — siksi autoliike ja myyjat eivat voi vain odotella asiakkaita, vaan hyvan tulok-
sen aikaansaamiseksi on kaikkien osapuolten oltava aktiivisia. Asiakkaat eivat
uskalla ostaa autoa nakematta sitd, joten heiddn on tultava jossain vaiheessa

myymalaan.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, minkalaisia asioita myyjan on
otettava huomioon asiakashankinnassa. Olen valinnut tarkasteluun kolme ylei-
sintd LansiAutossa kaytettavaa asiakashankinnan keinoa. Tutkimuksessa ei
mitata kauppojen maaria, vaan itse hankittuja asiakastapahtumia. Asiakasta-
pahtumaksi lasketaan, jos saadaan jotenkin aktivoitua asiakasta, esimerkiksi
suorittamaan koeajon tai saadaan laskea hanelle tarjous. Markkinointi hoitaa
oman osuutensa mainostamalla aktiivisesti, mutta myds myyjalla voi olla valtava

vaikutus “lattialiikenteen” vilkkauteen.



Suurin tarve tehokkaampaan asiakashankintaan on minulla itsellani. Olen ollut
vain hetken alalla, joten valmista asiakaspohjaa ei ole. Itse olen kokenut olevani
lian paljon sen varassa, kuinka paljon asiakkaita sattuu liikkeeseen tulemaan.
Tassa tutkimuksessa ei ole tarkoitus erotella uusia seka kaytettyja autoja. Oma
tydmaani on uusien autojen puolella, joten tulen ensisijaisesti tarjoamaan niita,

mutta myyn mielellani myds kaytettyja autoja.

Teoriaosiossa pohditaan asioita, jotka taustoittavat tutkimuksen tarkoitusta. Se
jakautuu kahteen osaan: konsernin tasolla tapahtuva asiakashankinta ja yksit-

taisen myyjan tasolla tapahtuva asiakashankinta.

Empiirisessé osiossa keskitytddn yksittaisen myyjan tasolla tapahtuvaan asia-
kashankintaan, kuitenkin konsernin pienella tuella lisattyna. Siina kokeillaan
kolmea asiakashankintakeinoa ja tehdaan tulosten perusteella kattava analyysi.
Keinot ovat: vanhoille asiakkaille soittaminen, ensiesittelystd saadut asiakkaat
seka huoltoon tuleville asiakkaille soittaminen. Olen valinnut nd&mé& kolme asia-
kashankintatapaa siksi, ettd ne ovat yleisessa kaytossa LansiAutossa ja koke-

mukseni perusteella toimivat hyvin kaytannossa.

Markkinointitoimenpiteiden onnistumiseen vaikuttaa luonnollisesti asiakkaan
oma elamantilanne ja sen muutokset. Otan ndma seikat huomioon, ja kaikissa
asiakashankinnan keinoissa tulen suunnittelemaan hyvin minkalaiseen kohde-
ryhmaan otan yhteyttd. Toimenpiteiden paamotiivi on saada mahdollisimman
paljon asiakkaita. Tulen kayttdamaan myos LansiAuton omia kampanjoita hy6-

dykseni.



2 KONSERNIN TASOLLA TAPAHTUVA
ASIAKASHANKINTA

2.1 Markkinointi

Asiakashankinta on markkinointia. Se pitda sisallaan monenlaisia asioita koko
ketjun asiakastarpeiden havaitsemisesta ja tulkinnasta tuotekehitykseen, hin-
noitteluun, jakeluun, markkinointiviestintaan ja myyntiin, seka autoalalla myds
jalkimarkkinointiin eli huoltopalveluihin. Nykyaan markkinointi k&sittdd myos
asiakaslahtoisen filosofian seka brandiin liittyvat arvot, mika tarkoittaa sita, etta
asioita yritetaan katsoa asiakkaan kannalta ja yritetddn tehda hanen valintansa
helpoksi. Kaikessa tekemisesséa on oltava tavoitteena pitka asiakassuhde, joka
voidaan toteuttaa ainoastaan tuottamalla mahdollisimman suuri asiakastyyty-
vaisyys. Sipila, 2008, 9-10.

Markkinointikasitteen voisi siis kiteyttda seuraavasti: markkinoinnissa nakokul-
ma on vaihdannassa. Tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaalle ja voittoa yri-
tykselle. Markkinointi on asiakashankintaa, jolla pyritadn synnyttdmaan kiinnos-
tusta yritykseen ja sen palveluihin. Sipila, 2008, 9-10.

Monesti ihmisella edeltaa tunne jarke&a. Han siis toimii niin, ettd paatds tehdaan
usein tunnepohjaisesti, mutta asia pystytdan perustelemaan itselle ja muille jar-
jella. Tama liittyy siihen, ettd tunnettu markkinointimenestyksen toteutuksen
taustakysymys on: miksi asiakas valitsee juuri minun yritykseni tuotteen, eika
kilpailijan. Tassa kysymyksesséd on taustalla kaksi seikkaa. Milla perusteilla
kohderyhmaan kuuluva henkild yleensa tekee ratkaisun tehdessaan valintoja
erilaisten kilpailevien tuotteiden joukosta, ja mikd on se seikka, jonka avulla
markkinoija saa oman tuotteen nayttamaan ja tuntumaan paremmalta suhtees-

sa kilpailijoiden tuotteisiin. Rope, Pyykko, 2003, 54-55.



2.2 Strategia

Ihan aluksi olisi hyva pohtia, minkalaisilla keinoilla markkinointia l1ahdetaan to-
teuttamaan. Strategia tarkoittaa suunnitelmaa siité, milla keinoilla pyritéan saa-
vuttamaan haluttu tavoite. Strategia on siis yksinkertaistettuna sellaisten valinto-
jen tekemistd, jotka ovat alussa hyvinkin ajatuksellisia analyyseja, mutta lopulli-
sen strategian on aina oltava konkreettinen ja kaytannonlaheinen. Katse on ai-

na tulevaisuudessa. Sipila, 2008, 25-28.

Strategiaa pohdittaessa on ensin hyva miettia, minkalaisia tavoitteita yrityksella
on. Muita pohtimisen aiheita ovat miten erotutaan kilpailijoista ja minkalaiselle

kohderyhmalle halutaan mainostaa. Sipila, 2008, 25-28.

Strategisella kasityksella tarkoitetaan yleensa pitkén tahtaimen suunnitelmaa.
Se voi myds pitaa sisallaan lyhyen tahtadimen tavoitteen sekéa néakemyksen, jota
kohti menn&&n. Markkinointistrategialla ei tarkoiteta lyhyen aikavalin kampanjoi-
ta, vaan sen tehtavana on tuoda asiakas mukaan yrityksen toimintaan. Kilpai-
luetua voidaan rakentaa ymmartamalla, minkalaisilla keinoilla kuluttajalle voi-
daan kasvattaa arvoa. On tarke&a tiedostaa omat vahvuutensa ja pohtia niiden
perusteella minkalaisilla menetelmilla uskotaan menestyvan kilpailussa, seké
mihin olisi hyva kohdistaa resursseja. Sipila, 2008, 25-28.

2.3 Digitaalinen mainonta

Yksi tarkea markkinointistrategian keinoista nyky-yhteiskunnassa on Internetin
valityksella tapahtuva mainonta. Mainosmenoina katsottuna internet meni Suo-
messa radion ohi vuonna 2006. Nykyaan on siirrytty entistd vahvemmin aika-
pohjaisesta nayttbpohjaiseen ostamiseen. Tama tarkoittaa sitd, ettei makseta
enaa siita, etta ollaan tietyilla sivuilla ndkyvissé esimerkiksi kahdeksan viikkoa,
vaan maksetaan aktiivisten "klikkausten” perusteella. Sipilda, 2008, 155-157.

Kyseinen keino siis mahdollistaa entistd helpomman internetin kohdentamis-

hyddyn. Se voidaan muun muassa toteuttaa tiettyna kellonaikana tai vilkkonpai-
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vana kohdistaen potentiaalisille auton ostajille. On siis esiinnyttava vain niilla
sivuilla, joilla mahdolliset asiakkaat kayvat. Mediasuunnittelun merkitys nykyaan
on valtavan suuri. Pelkka nakyvyys sahkoisessd mediassa eri sivuilla ei riita.
Sipila, 2008, 155-157.

Toinen sahkdisen median asiakashankintakeino on hakukonemarkkinointi. Sen
avulla pyritaan vaikuttamaan siihen, millaisilla hakusanoilla tiedosta kiinnostu-

neen ihmisen ruudulle lataudutaan. Sipil&, 2008, 155-157.

Myds sahkoposti on tehokas suoramainonnan keino. Sen hyotyja ovat nopeus,
edullisuus ja henkilokohtaisuus. Kohderyhmén rajaaminen on helppoa, ja eri-
laisten raportointitydkalujen avulla on helppoa seurata esimerkiksi, kuinka moni
vastaanottaja avasi sahkopostin ja kuinka moni vastasi sahkopostiin. Toisaalta
sahkopostilla on myds huonoja puolia: viesti katoaa muiden sahkopostien jouk-
koon ja siella likkuu myds roskaposteja seka viruksia. Honkala, Kortetjarvi-

Nurmi, Rosenstrom, Siira-Jokinen, 2009, 119.

Sahkopostin otsikon tarkoituksena on herattdd huomiota ja kiinnostusta avata
viesti nopeasti. Tekstiosion olisi hyva olla lyhyt ja yksinkertainen. Viestin lopus-
sa oleva toimintakehote usein linkitetd&n yritykseen. Honkala, Kortetjarvi-Nurmi,
Rosenstrém, Siira-Jokinen, 2009, 119.

Mobiilimainonta kasittda mainontaa, jossa kaytetaan mukana kannettavaa laitet-
ta, usein matkapuhelinta. Viestit voivat olla esimerkiksi teksti- tai kuvaviesteja.
Sisalloltaan viesti voi olla jokin tarjous, muistutus tai kutsu. Honkala, Kortetjarvi-

Nurmi, Rosenstrom, Siira-Jokinen, 2009, 119.

Sosiaalisessa mediassa on myds mahdollista hankkia nakyvyytta ja sitd kautta
potentiaalisia ostajia. Tavoitteena on olla mukana niissé paikoissa, joita varten
sosiaalinen media on perustettu. Siella voidaan julkaista mainoksia, rakentaa
verkostoja ja kayda keskusteluja. On oltava pysyvasti mukana niilla sosiaalisen
median paikoissa, joissa haluat tehostaa asiakassuhteiden syventymista. mark-

kinointia.fi
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2.4 Painettu mainos

Hyvin yleinen asiakashankinnan keino autokaupassa on lehtimainonta sanoma-
lehdissa. Sanomalehtimainokset soveltuvat mainiosti taktiseen ostopaikkaa la-
helld olevaan ilmoittamiseen. Sen voi toteuttaa muun muassa “autokauppias
kutsuu viikonloppunayttelyyn” -esimerkilla. Perusideana voi olla esimerkiksi
hankkia nakyvyytta suurten paivalehtien kansissa tai sisdaukeamilla suuren uu-
tisarvon omaavan mainoksen avulla. Asioita painetussa mainoksessa ei saa
olla liikkaa, ja onkin hyva miettia jo valmiiksi mink& sanoman kuluttajan halutaan
ymmartavan. Sanoman viesti ratkaisee, ja tarkoituksena on aina saada potenti-

aalisten ostajien huomio. Sipila, 2008, 137.

Toinen paljon autokaupan asiakashankinnassa kaytetty tapa on suoramarkki-
nointiposti. Se pitdad yleensa sisallaan myyntikirjeen, tuote-esitteen ja palautteen
(esimerkiksi yhteydenottolomakkeen tai kutsun). Mukana voi olla my6s uusiin
tarjouksiin liittyvia alennusseteleita tai arvontalomakkeita. Kortetjarvi-Nurmi, Ku-
ronen, Ollikainen, 2008, 183.

Suoramarkkinoinnin edut tulevat siita, ettd sen avulla voidaan rinnastaa viesti
tarkasti rajatulle asiakasryhmaélle. Vaikea tehtava on laatia sellainen viesti, joka
synnyttaa kuluttajassa huomion ja tarpeen tutustua sanomaan tarkemmin. Toi-
nen ongelma on, miten saadaan mahdollinen ostaja aktivoitua toimintaan, eli
tulemaan tarjouksen perusteella autoliikkeeseen. Kortetjarvi-Nurmi, Rosen-
strom, 2002, 133.

2.5 Uusasiakashankinta

Jokainen yritys tarvitsee uusia asiakkaita. On selvaa, etta ajan kanssa osa ny-
kyisistd asiakkaista siirtyy kilpailijalle, tai he eivat enaa tarvitse oman autoliik-
keen palveluita tai tuotteita. Nykyisten asiakkaiden pitaminen on paljon halvem-
paa kuin taysin uusien ostajien haaliminen. Asiakashankinnan konsteja on to-
della paljon, edella oli lueteltuna muutamia suosittuja konsernin tasolla tapahtu-

via asiakashankinnan keinoja autokaupassa. Webcrm.com.
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Uusasiakashankintaa miettiessa on syyta pitd& mielessa, etté jokainen kuluttaja
kulkee omaa myyntiputkea pitkin kohti asiakkuutta. Jotta se voisi synty&, on en-
simmaisena saatava ostajan luottamus, joka ei yleensa tapahdu yhden kontak-
tin aikana. Sen synnyttaminen voi vieda jopa vuosia. Kaikki pienet osat, jotka
liittyvat autoliikkeeseen luovat pitkalla aikavalilla luottamusta, myds yksittainen
myyjan ja asiakkaan valilla tapahtuva kontakti on tarkeda osa kokonaisuutta.

Webcrm.com.

2.6 Nykyisten asiakassuhteiden kulmakivet

Ei saa unohtaa nykyisia asiakkaita. Kaytannossa on huomattu, etté usein yrityk-
sen selkarangan muodostaa todella pieni asiakasryhma. Positiivista kassavirtaa
yritykseen kantaa usein vain 20 prosenttia ostajakunnasta. Taman seikan takia
tarkeimpien asiakkuuksien laadukas johtaminen on elintarkeaa liikkeelle. Stor-

backa, Sivula, Kaario, 9.

Nykyisisten asiakkaiden kayttaytymiseen vaikuttaa kolme tarkeaa asiaa: asia-
kastyytyvaisyys, luottamus ja sitoutuminen. Nama ovat asiakassuhteen kulma-
kivet, jotka olisi tarke&é pitaa kunnossa. Paavola, 2006, 53-64.

Asiakastyytyvaisyyden kokeminen liitetaan ajallisesti ostopaatostilanteeseen tai
sen jalkeiseen kayttotilanteeseen. Se voidaan luonnehtia tunnepitoiseksi reakti-
oksi ostopaatostilanteessa. Asiakkaan kokemus muodostuu odotusten ja koke-
musten valiseen arviointiprosessiin ja siihen liittyvaan tunnetilaan. Hanelle tulee
miellyttdva tunnetila, joka syntyy, kun ostaminen vastaa asiakkaan puutteita.
Paavola, 2006, 53-64.

Luottamusta syntyy, kun ostaja luo yksil6llisen suhteen brandiin, jonka avulla
han voi kokea saavansa tunnepitoisia ja psykologisia etuja. Han eristaytyy kil-
pailijoiden tarjouksista ja kiintyy kyseiseen autoliikkeeseen ja tuotteeseen. Luot-
tamusta pidetddn markkinoinnissa pitkaaikaisten suhteiden kulmakivenda, jossa
voimakkaiden asiakassuhteiden ja markkinaosuuden rakentaminen on tarkeas-

sa roolissa. Paavola, 2006, 53-64.
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Sitoutuminen voi olla tilannekohtaista tai pysyvaa ja kohdistua suoraan tuottee-
seen tai brandiin. Pysyva sitoutuminen viittaa asiakkaan ajan kuluessa hankki-
maan tietoon tietysta tuotekategoriasta. Se maarittdd, mista nakdkohdista kulut-

taja on ostopaatosta tehdessaan kiinnostunut. Paavola, 2006, 53-64.

2.7 Imago

Yksi tarke&a asiakkaan luottamukseen vaikuttava tekija on millainen imago yri-
tyksella on. Imagolla tarkoitetaan yrityskuvaa ja mainetta. On vahva kilpailuteki-
ja autokaupan alalla, kun onnistutaan luomaan liikkeelle uskottava ja luottamus-
ta herattava yrityskuva. Se helpottaa ja tehostaa liiketoimintaa seké& vaikuttaa
voimakkaasti siihen, millaisena ihmiset, asiakkaat ja oma henkilokunta kokevat
likkeen. Imago on siis tavoitemielikuva, minka yhtié haluaa itsestdan antaa.

Maine on se, mita muut autoliikkeesta ajattelevat. Turbiini.fi

Kaikki autoliikkeet tarvitsevat hyvia asiakkaita, osaavia tyontekijoita ja sopivia
yhteistybkumppaneita. Naiden hankkiminen sujuu huomattavasti helpommin,
jos yrityksen maine on hyva, ja juuri siksi liikkeet tarvitsevat myos hyvin toimi-
vaa viestintad. Hyvin hoidettu viestintd on yksi kustannustehokkaimpia toimia
markkinoinnissa. Siihen tulee olla varaa myo6s pienella, kasvavalla yrityksella,

jonka yritystarina on rakennettu kiinnostavaksi. Turbiini.fi

On syyta pohtia myds tuotteeseen liittyvda imagoa. Tuote olisi hyva saada
markkinoille vetovoimakykyisena ja kuluttajia houkuttelevana asiana. Kyse on
siis siitd, milla tama mielikuva rakennetaan. Ostajan mielikuva tuotteesta voi-
daan maaritella: se on kasitys ihmisen mielessa jostain asiasta. Se, mika asia
on, ei ole merkittava. Se voi olla esimerkiksi jokin maa, esimerkkina monia asi-
akkaita kiinnostaa autoteollisuudessa saksalainen tekniikka. Niinpa markkinoi-
jan olisi hyva pystya synnyttamaan kaupattavasta asiastaan mielikuva silla ta-
valla toimivaksi, ettd kuvan kautta saadaan aikaiseksi ostohalu tuotetta kohtaan.
Rope, Pyykko, 2003, 178-179.
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3 YKSITTAISEN MYYJAN TASOLLA TAPAHTUVA
ASIAKASHANKINTA

3.1 Asiakaskohtaaminen

Konsernin tasolla tapahtuvan asiakashankinnan liséksi yksittaisella myyjalla on
iso rooli lattialiikenteen vilkkauteen. Ihminen muodostaa ensivaikutelman paas-
séan hetkessa. I1so osa ensivaikutelman muodostumisesta tulee sanattomasta
viestinndsta. Siihen vaikuttaa muun muassa pukeutumistyyli, eleet, ilmeet, aa-

nensavy seka asennot. Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom, 2002, 68-83.

Esiintymisen energia, karisma ja positiivisuus, joissa monet huippuesiintyjat
ovat erittain hyvia, ovat kaikki yhteydessa kehon kieleen. Samalla kun tarkkailee
asiakkaan sanatonta viestintaa, on pidettava huoli siita, ettd oma kehon kieli on
hyva. Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstréom, 2002, 68-83.

Myyjan tulisi kaikissa asiakaskontakteissa viestia positiivisuutta. Positiivista il-
mapiirid voidaan synnyttaé esimerkiksi olemalla avoin, innostunut ja aktiivinen,
katse kertoo sinusta paljon. Katsekontakti olisi syyta pitaa asiakkaaseen jatku-
vasti. Pieni nyokkays osoittaa, ettd kuuntelet. Autokauppa on hyvin pikkutarkkaa
puuhaa, joten olisi hyva tehda kuunnellessasi muistiinpanoja tarkeista kohdista.
Myo6s hymyily ja huumori sopivassa kohdassa luovat rentoa tunnelmaa. Kortet-

jarvi-Nurmi, Rosenstrém, 2002, 68-83.

Myyjan aanenkayttdon liittyva perusehto on, ettd aani kuuluu. Asiakas ei jaksa
kuunnella myyjaa jos han joutuu jatkuvasti ponnistelemaan. Myyntitilanteessa
on otettava huomioon myds tila missa kommunikoidaan. Adanenvoimakkuuden
tulisi sailya myos lauseiden loppuun asti. Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom, 2002,
68-83.

Saat esityksiisi elavyytta ja havainnollisuutta kayttamalla aanen eri tehokeinoja.
Sanojen ja ilmaisujen painottaminen osoittaa asiakkaalle sen, mik& esiteltavas-

sa asiassa on tarkeda. Kun myyja on jannittynyt, han saattaa pelata taukojen
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pitdmista ja puhuu sen vuoksi mahdollisimman nopeasti. Saattaa myds syntya
turhia valisanoja, jotka vahentavat myyjan uskottavuutta. Kortetjarvi-Nurmi, Ro-
senstrom, 2002, 68-83.

Autokaupassa asiakkaan kanssa puhuminen on usein tyyliltdan asiakeskuste-
lua. Taman lisaksi vuorovaikutustilanteet sisaltavat usein myos sosiaalista vies-
tintda, joka tarkoittaa yleista rupattelua eli "small talkia”. Tunnustelemme toista
ihmista tutustumisvaiheessa sanojen, aanen ja kuuntelun avulla. Asiakkaan
kanssa kommunikoinnissa tervehdysten vaihtamiset ja saatilasta rupattelu on
tarkoitettu valmistamaan ilmapiirid mukavammaksi. Kortetjarvi-Nurmi, Rosen-
strém, 2002, 68-83.

Asiakkaan kuuntelu on usein tarkeassa roolissa. Myyjan hyva viestinta lahtee
hyvastd kuuntelemisesta. Se on autoliikkeen viestinnassa iso tuottavuustekija.
Toisen ihmisen kuuntelemiseen on tehtava tietoinen péaatés. Jos jokin asia on
jaédnyt epaselvaksi, viisautta on se, ettd uskaltaa kysya. Kortetjarvi-Nurmi, Ro-
senstrom, 2002, 68-83.

Jokainen keskustelija on vastuussa keskustelun onnistumisesta, joten kannat-
taa olla aktiivinen ja positiivinen itse keskusteluvaiheessa. Automyyja on kau-
pankayntitilanteessa keskustelun is&ntd. On téarke&& vieda keskustelua eteen-
pain kohti tavoitetta eli onnistunutta autokauppaa. Keskustelun isannan on otet-
tava seuraavat seikat huomioon: keskustelun avaus, ohjaa keskustelua tavoit-
teiden saavuttamiseksi, jakaa puheenvuoroja, esittda kysymyksia, vastaa myon-
teisesta ilmapiiristd, tekee yhteenvedon keskustelusta, paattdd keskustelun ja
kiittaa henkil6ita. Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom, 2002, 68-83.

3.2 Myyjan aktiivisuus ja ajankaytto

Hyva myyja on ajankaytdon mestari. Olisi hyva miettida, miten paljon tybajasta
kuluu asiakkaan seurassa. Suurimmat vaikutukset ostopaatoksiin tehdaan hen-
kilokohtaisessa kommunikoinnissa. Monelle on helpompaa tehda kirjallisia tar-

jouksia tai olla muulla mukavuusalueella. Vuorio, 2011, 22-23.
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On myo6s hyva miettid, miten paljon myyntitapahtuman seikat vaikuttavat myon-
teisesti asiakkaan ostopaatokseen. Myyntiprosessiin kuuluu paljon asioita, joilla

paastaan prosessissa eteenpain. Vuorio, 2011, 22-23.

Merkittdva asia on myos, kuinka paljon ajasta ja energiasta suuntautuu kaupan
paattamiseen. Myyjan tulisi aina pyrkid viemaan asia paatokseen asti. Koko
myyntitapahtuman aikana, kun ollaan keskustelutilanteessa, kannattaa pitaa
tavoite kirkkaana mielessa. On siis kaikella tekemisella pyrittdva asioihin, joista
syntyy parhaita tuloksia. Vuorio, 2011, 22-23.

Puhelinmyynti& ja muita asiakaskontakteja olisi syytda tehda mahdollisimman
paljon. Huippumyyjat ovat todella aktiivisia ja ahkeria. Myynti vaatii kovaa ja
pelotonta ty6ta. Kasvattamalla asiakastapaamisten maaran pystytkin jopa mo-
ninkertaistamaan tuloksesi. Laatu on kuitenkin maaraa tarkeampi tekija. Pelko-
na on, ettd kokenut automyyja soittelee vain vanhoille asiakkailleen, jolloin
unohtuu kokonaan uusaisakashankinta. Jokainen huippumyyja pitaa tyostaan,

han oppii jopa rakastamaan sita. Vuorio, 2011, 24.

Kovan kilpailun autokaupassa myyjaltd vaaditaan runsaasti oma-aloitteisuutta.
Tarvitaan yhd enemman myyjalahtoisid kontakteja erityisesti asiakkaisiin, jotka
eivat itse hakeudu myymalaan. Oma-aloitteisuutta ja uusia kontakteja tarvitaan
jatkuvasti myynnin kasvattamiseksi ja korvaamaan seka paattyneita etta mene-
tettyja asiakassuhteita. Rubanovitsch, Aalto, 2012, 44-48.

Myyjan asenne vaikuttaa paljon onnistumiseen. Lahtékohtana ajattelulle on se,
ettd kaikki kontaktit johtavat lopulta kauppaan. Asiakaskohtaamisessa kasvotus-
ten tai puhelimitse, myyjan on ehdottomasti heitettéava roskiin omat ennakkoluu-
lonsa. Rubanovitsch, Aalto, 2012, 44-48.

Automyyja voi olla aktiivinen tehokkaasti ja tehottomasti. Myyntitydssa kontak-
tien maaran merkitys on suuri. Vaikka myyjan myyntitaito olisi heikompi, mutta
hanellda on paljon kontakteja ja puhelut ovat pitkia, han pystyy yleensa selvasti
parempaan tulokseen kuin taitava myyja vahilla kontakteilla. Vuorio, 2008, 106-
109.



17

Perinteisessa puhelinmyynnissa kontaktien maara on itsetarkoitus. Mita enem-
man on puheluita, sen parempi. Myyntity6hon tdma ei pade sellaisenaan. Myyn-
ti ei missdan tapauksessa ole volyymilaji. Kehittyneemmassa myynnissa, kuten
autokaupan alalla, ei kilpailla, kuka ottaa eniten kontakteja, vaan kuka saa eni-
ten onnistumisia. Liiallisessa kiireessa suoritetut kontaktit saattaa heikentaa
laatua, ja oleellisia asioita ei kasitella huolella. Vuorio, 2008, 106-109.

Laadun merkitys on siis valtava. Hyva myyja pystyy synnyttdmaan useita sovit-
tuja tapaamisia, jos kontaktit on mietittynd hyvin. Myyntitydbn onnistumisessa
tarkeaa on oikea suuntaus. Suuntaus tarkoittaa sitd miten myyja suuntaa ener-
giansa paivittdin: osaako han ottaa kontaktin oikeisiin asiakkaisiin oikeaan ai-
kaan ja pystyykd han kayttamaan parhaan voimansa tarkeimpiin asioihin. Tele-
markkinoinnissa tehokasta suuntausta nayttaa se, etta myyja on riittavasti puhe-
limessa ja kayttda taman ajan hyvin. Jos aikaa kuluu runsaasti kirjallisten tar-
jousten laatimiseen tai epamaaraiseen ajan tuhlaamiseen, suuntaus on vaara.
Oikeanlaista suuntautumista voidaan tarkkailla muun muassa osumatarkkuute-

na suhteessa kontaktien maaraan. Vuorio, 2008, 106-109.

3.3 Asiakashankinta puhelimella

Automyyjan tarkein tydkalu on puhelin. Sita kaytetdédan muun muassa yhteyden-
pitoon, kaupankayntiin, tiedottamiseen ja neuvotteluun. Puhelinkontakti on vaa-
tiva, mutta tehokas keino ottaa asiakkaaseen yhteyttd. Puhelinkontaktissa eivét
vality eleet ja ilmeet, vaan mielikuva keskustelukumppanista luodaan luonnolli-
sesti aanen ja puheen perusteella. Myds puhelinviestinnasséa ei sovi unohtaa
asiakkaan kuuntelemista. Tarkeat asiat on hyva toistaa puhelimessa, se toimii
suullisten sopimusten vahvistamisena. Puhelinkontaktissa on hyva huomioida
seuraavat asiat: vastapuoleen tulisi aina asennoitua positiivisesti, puhu rauhalli-
sesti ja selkeasti seka ole palveluhenkinen. Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom,
2002, 94-95.
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Kun soitat itse ulospain, olisi hyva kiinnittda huomiota seuraaviin asioihin: suun-
nittele puhelu etukateen, esittele autoliikkeesi, osastosi ja itsesi, puhu selkeésti
asiallisesti ja lyhyesti. Honkala, Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom, Siira-Jokinen,
2009, 93.

Ihmisilla ei ole kovin positiivista kuvaa puhelinmyyntiin liittyen. Tama johtuu sii-
ta, ettd sen kohteeksi joutuminen koetaan vakisin kauppaamiseksi. Tavoite oli-
sikin aina paasta miettimaan myytavaa asiaa positiivisessa valossa. Oleellista
puhelinmyynnissé on se, etta myyjan tulee pystya kaantdmaan asiakkaan lah-
tokohtaisesti huono asenne positiiviseksi. TAssd nousee automyyjan ammatti-
taito tarkeédksi asiaksi. Rope, Pyykko, 2003, 238-239.

On otettava asenne, etta soitto auttaa ja hyodyttaa ostajaa. Asiakas miettii miksi
valitsisi kyseisen autoliikkeen ja myyjan. Soitolle on asetettava aina tavoite.
Myyijalla tulee olla mietittyn& valmiiksi perustelut, joiden avulla h&n kertoo asiak-
kaalle, miksi hanen kannattaa suostua tapaamiseen. Automyyjan tulee soitto-
vaiheessa edeta maaratietoisesti ja nopeasti, puhua vahan ja keskittya kuunte-
lemaan. Rubanovitsch, Aalto, 2012, 57-59.

Myyjan ei pida ryhtyda myymaan tuotettaan puhelimessa, silla asiakkaan on
huomattavasti helpompi kieltdytyd puhelimessa ostamasta kuin tapaamisesta.
Jokaisessa soitossa on oltava jokin sydtti, jonka avulla asiakas houkutellaan
tapaamiseen. Myyjan pitda pystya perustelemaan, mita konkreettista liike voi
tarjota, ja vakuuttaa asiakkaalle, ettéd hanen todella kannattaa uhrata hetki aikaa
tavatakseen myyjan. Jos kuluttaja ei heti innostu myyjan ennakkoon miettimista
syotista, myyjan kannattaa jatkaa puhelinkeskustelua ja tehda asiakkaalle kevyt
tarvekartoitus. Sen avulla han l6ytaa uusia perusteluja, miksi ostajan kannattaisi

suostua tapaamiseen. Rubanovitsch, Aalto, 2012, 57-59.

Puhelimessa ei kannata ryhtya puhumaan rahasta, koska vasta tapaamisessa
selvidd lopullinen kokonaisuus ja hinta. Keskustelu kannattaa mé&éaratietoisesti
ohjata pois hinnasta ja keskittya tapaamisen sopimiseen ja sen tuomiin hyotyi-
hin asiakkaalle. Rubanovitsch, Aalto, 2012, 57-59.
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Puhelimessa kannattaa tarjota kahta aikaa, joista ostaja voi valita sopivamman.
Tarjoamalla kahta aikaa myyja jo olettaa asiakkaan suostuvan tapaamiseen ja
antaa hanen valita itselleen sopivamman tapaamisajan. Ennen puhelun paat-
tamista kannattaa vield tehda lyhyt yhteenveto. Jos tapaamisen sopiminen asi-
akkaan kanssa ei onnistu, myyjan on pyrittdva sopimaan uudesta soittoajan-
kohdasta. Rubanovitsch, Aalto, 2012, 57-59.

3.4 Asiakkaan kiinnostuksen herattaminen

Ostoprosessin lahtokohtana on aina kuluttajan kokema tarve. Tietoisesti koettu
tarve voi olla aivan yhta hyvin puutostarve, ongelmatarve kuin halutarve. Halu-
tarpeiden kohdalla mainostajalla on kuitenkin aina enemman tehtavaé kuin puu-
tos- ja ongelmatarpeiden kohdalla. Puutos- ja ongelmatarpeiden kohdalla kulut-
taja huomaa joko siséisista (nalka, jano, nikotiinitarve) tai ulkoisista (auton ha-
joaminen, juhlapuvun tarve) seikoista johtuen tarvitsevansa jotain asiaa. TallGin
myyja ei joudu edes auttamaan asiakasta huomaamaan hanen myymansa asi-
an tarkeytta, silla ostaja huomaa sen muutenkin. Kyse on vain siita, minké vaih-
toehdon han tuotteiden joukosta valitsee itselleen. Rope, Pyykkd, 2003, 153-
168.

Sen sijaan halutarpeiden kohdalla tilanne on toinen. Naiden kohdalla kyse ei ole
valttamattomyystuotteista, joiksi puutos- ja ongelmatarpeisiin kytkeytyvat tuot-
teet voidaan luokitella. Halutarpeisiin kohdistuvat tuotteet ovatkin luonteeltaan
lahinna ylellisyystuotteita. Ylellisyyshyddykkeisiin on saatava aikaiseksi ostoha-
lu, kun taas halu ostaa joku vaihtoehto valttaméattémyystuotteiden joukosta on
itsestdénselva. Oleellista on, ettéa naihin tuotteisiin ei liity ehdotonta valttamat-
tomyytta hankkia, eikd nykymittapuun mukaan edes ylellisyyttd. Rope, Pyykko,
2003, 153-168.

Yksiloperusteisen oston kaynnistajien yksi keskeinen taustatekija on elinvaihe.
Se on yhdistelm& kokonaisuudesta, joka muodostuu ian, tyén ja perhetilanteen
vaikutuksesta ihmisen kayttaytymiseen. Elinvaihe on monessa suhteessa tar-

ked kulutukseen ja kayttaytymiseen vaikuttava asia. Se vaikuttaa seka perus-
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tarpeiden, ongelmatarpeiden ettd myds halutarpeiden kautta siihen, mita ihmi-
nen tai perhe tarvitsee ja pitdd tarkeana. Oleellista on, ettd vaikka yksilo onkin
aina se, joka on paatoksia tekemassa ja jonka kautta markkinointi on tarkoituk-
senmukaista ajatella, niin kaytannodssa kuluttajamarkkinoilla elinvaiheen vaiku-
tus kulutukseen on ihmisen kuluttamista voimakkaasti ohjaava asia. Rope,
Pyykkd, 2003, 153-168.

Opiskeluun siirtyminen tuo mukanaan opiskelukulttuurin ja sen mukaiset rien-
not, perheen perustaminen puolestaan kodin laittamisen, ja lasten saaminen luo
tarpeita lasten kautta. Yhtalailla on selvaa, etta lasten kasvaminen tuo muka-
naan lasten harrastukset, kun taas elakoityminen antaa aikaa ja mahdollisuu-
den harrastaa enemman. Keskeistd tdssé tarkastelussa on luonnollisesti myds
se, etta kuluttaminen kytkeytyy elinvaiheen mukaan taloudellisiin mahdollisuuk-
siin ja rajoitteisiin. Saattaa olla, etta ostajalla ei ole mahdollisuutta ostaa sita,
mité kokisi tarvitsevansa, ja hanen on nain ollen tyydyttava vahempéaan. Rope,
Pyykko, 2003, 153-168.

Henkilokohtaiset ominaispiirteet (liittyvat persoonallisuuteen, kiinnostuksiin ja
niin edelleen) ovat elinvaiheen ohella tarkeitéa vaikuttajia elinvaiheen mukaises-
sa toimimisessa markkinoilla. Tahan liittyy mitd suurimmassa maarin niin kutsut-
tu lifestyle-maailma eli se elamantapa, jonka henkil6 kokee omakseen. Esimer-
kiksi nama edella mainitut seikat vaikuttavat ihmisen suhtautumiseen erilaisiin
asioihin ja arvostuksiin, jotka puolestaan vaikuttavat hanen kiinnostussuuntau-
tumiseensa. lhminen alkaa helposti harrastaa jotain sellaista, mista on kiinnos-
tunut. Rope, Pyykkd, 2003, 153-168.

Ostaja on useiden erisuuntaisesti toistensa kanssa vaikuttavien ostopaatokseen
liittyvien tekijoiden ytimessa. Tassa vaiheessa toinen puoli vetaa toiseen suun-
taan ja toinen puoli toiseen. Kun viela samanaikaisesti ostoon on vaikuttamassa
useita tekijoita, jotka kaikki tuottavat hieman erilaisen lopputuloksen ostopaa-
toksessa, on huomionarvoista, ettd ostaminen eri ihmisilla voi olla varsin erilais-
ta. Ostamisen tarkastelu yleistaen ostomalli kaikille yksilille saman perustei-

sesti onkin vaikea tehtava. Voidaan kuitenkin pyrkid esittamaan ne asiat, jotka
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asiakkaaseen ovat vaikuttamassa ja joiden puitteissa han tapauskohtaisesti
paatoksiaan tekee. Rope, Pyykko, 2003, 153-168.

Yksi murhe yksilon ostopaatdsperusteissa on varsin usein se, onko oma henki-
l6kohtainen tunne ja halu ratkaisevampi verrattuna yhteisén normiperusteisiin
kieltorakenteisiin. Asiakkaalla on aina paatosta tehdessaan paalla "taistelutilan-
ne” eri suuntaan vaikuttavien tekijoiden kesken. Nain on erityisesti silloin, kun
kyse on aidosta eli harkitusta ostopdatoksesta. Silloin, kun ihminen toimii rutii-
niprosessin kautta mekanistisen automaatiovalinnan mukaan, hanessa ei ta-
pahdu téllaista tietoista punnintaa, jossa pitaisi pystya tekeméan valinta kahden
vastakkaisen asian kesken. Rope, Pyykko, 2003, 153-168.

3.5 Jalkihoidosta uusintakauppaa

Kun tarve on onnistuttu synnyttdmaan ja auto on myyty, ei tyd lopu siihen.
Myyntitybn ammattilainen tietda, etta ostajasta on huolehdittava my6s kaupan
syntymisen jalkeen. Tama on ennakoivaa asiakashankintaa. Asiakas ei valtta-
matta ajattele, ettd ostaisi jatkossa samalta myyijaltd, jos h&n ei ole asiakasta
missdén vaiheessa kontaktoinut. Seurantasoitto on myyjalle tarkea tyokalu, silla
siitd yleensa selviaa jos asiakas on johonkin asiaan tyytymaton. Asia saatetaan

viela saada korjatuksi ja asiakas iloiseksi. Rubanovitcsh, Aalto, 2012, 155-158.

Asiakassuhteen seuranta on myyijalle todella tarkeda. Myynnin ammattilaisen
tarkeimpia tehtavia on pysyvan asiakassuhteen luominen. Jos vanhoja asiakkai-
ta ei hoideta hyvin, on uusasiakashankinnan arvo pienempi. Rubanovitcsh, Aal-
to, 2012, 155-158.

Tyytyvainen ostaja on todella tarke& palanen isoa kokonaisuutta. Jos asiakas
saadaan suosittelemaan liiketta tuttavilleen, eikd mikdan muu mainos ole yhta
tehokas. Asiakassuhdetta olisi kaikella tekemisella tarkoitus jotenkin vahvistaa.
Rubanovitcsh, Aalto, 2012, 155-158.

Uusintakaupoista puhutaan silloin, kun nykyiselle asiakkaalle myydaan uudel-

leen samaa tuotetta. Valmistelu uusintakaupoissa on hyvin tarkeda. Selvita en-
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nen kontaktia miten, misséa ja miksi ostaja on aikaisemmin tehnyt kaupan. Mieti
my0Os miksi hanelle olisi jalleen tarkeaa vaihtaa auto uuteen. Vaikka samalle
ostajalle myydaan uudestaan, noudata myynnin portaita. Ala ohita varsinkaan
kartoitusta. Jos myyja luulee tuntevansa ostajan ja hyppaa kartoituksen yli, jaa
tarkea vuorovaikutuskeskustelu kokonaan pois. Asiakas voi tehda kielteisen
paatoksen, koska hanelle ei synny ideaa siitd miksi hankinta olisi kannattava.
Vuorio, 2008, 132.

Jos aikaisempi autokauppa on toisen myyjan tekema, noudata perusmyyntipu-
hetta. Muussa tapauksessa asiakas voi ruveta johdattelemaan keskustelua. Jos
kauppa oli sinun tekemasi, voit ottaa tuttavallisemman lahestymistavan. Kun
tédsséa tapauksessa tunnet ostajan perustoiminnan omasta kokemuksesta, kar-
toitus on hieman erilainen kuin uuden asiakkaan kanssa. Vuorio, 2008, 132.
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4 CASE: LANSIAUTO

Tutkimusmenetelméksi olen valinnut laadullisen tutkimustyylin. Seuraavassa
osiossa on otettu lahempaan tarkasteluun kolme yleisintd LansiAutossa tapah-
tuvaa asiakashankintakeinoa. Tutkimus on toteutettu haastattelujen, tilastojen ja
omien johtopaatoksien perusteella. Aktiivisia asiakaskontakteja syntyi yhteensa
62 kappaletta. Asiakaskontaktiksi on laskettu, jos asiakas on suostunut koe-

ajoon, vastaamaan haastattelukysymyksiin tai hanelle on laadittu tarjous.

4.1 Ensiesittely

Autokaupassa on tapana pitdé ensiesittely aina uuden mallin tullessa myyntiin.
Tama on hyva keino pitd& ihmisten mielenkiinto ylla. Uusien mallien lanseeraus
osuu yleensa syksyyn, silla silloin saadaan suurimmat ihmismassat liikkeelle.
Luonteeseen kuuluu, etta uutta mallia mainostetaan kovasti niin maahantuojan
kuin autoliikkeenkin toimesta. Tarkoitus on saada mahdollisimman paljon vékea
likkeeseen niin merkin omilta kannattajilta, kuin myo6s vieraiden merkkien omis-

tajilta.

Tahan osioon olen valinnut Hondan uuden pienemman katumaasturin HR-V:n
ensiesittelyn. Automalli ei ole taysin uusi, silla sita on valmistettu vuodesta 1999
vuoteen 2006. Menestys on ollut vaihtelevaa. Nyt on kuitenkin tilanne muuttu-
nut, silla tahan segmenttiin on tullut paljon vaihtoehtoja muilta merkeilta, ja esi-

merkiksi Nissan Qashgain suosio on ollut huimaa.

Hondalla on ollut pitkaan klassikkomalli CR-V, joka on maailman myydyin
maasturi. Hinta nousee valitettavasti hieman korkeaksi, joten kysyntaa edulli-
semmalle ja kooltaan vahan pienemmalle mallille on ollut Hondalla todella kova.
Autoa on odotettu kuumeisesti, ja tietoja on vahitellen saanut maahantuojalta jo

puolen vuoden ajan.
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Mainonta on ollut todella vahvaa. Maahantuojalla on ollut isot valtakunnalliset
markkinointikampanjat, jotka ovat pitaneet sisallaan tv- ja radiomainontaa seka
suorapostituksia. My6s LansiAuton on mainostanut vahvasti: lehtimainos on
ollut Turun Sanomissa, Vakka-Suomen Sanomissa sekad Yrittajat-lehdessa.
MyoOs suorapostituksia on lahtenyt LansiAuton toimesta 400 kappaletta asiak-
kaille, jotka ovat aiemmin ostaneet Hondan LansiAuto Raision liikkeesta.

Valmistautuessamme ensiesittelypéaiviin tankkasimme kaikki Honda-merkkiset
esittelyautomme (yhteensa kuusi kappaletta), putsasimme pdlyt hallissa olevista
nayttelyautoista, varmistimme, ettd HR-V esitteitd ja hinnastoja oli tarpeeksi,
sekd varmistimme, ettd Honda-osaston yleinen ilme on siisti. Odotukset vaen
paljoudelle olivat kovat, joten saimme avuksemme yhden huoltoneuvojan, jonka

tehtava oli kirjata ja luovuttaa asiakkaille koeajoauto.

Vakea kavi kahtena paivana todella paljon, ja koeajossa oleva auto oli jatkuvasti
tien paalla asiakkaan kaytossa. Koeajoja varattiin myds automaattivaihteiseen
autoon ahkerasti seuraavalle viikolle. Uteliaita ihmisia riitti, tarjouksia kirjoiteltiin

ja kaikki esitteet loppuivat.

Taman tutkimusosion toteutin niin, ettd asiakkaan saapuessa myymalaan kat-
somaan uutta HR-V:téa tein heille normaalin laajan kartoituksen, jonka jalkeen
taytin valmiiksi laaditun kontaktilomakkeen (liite 1). Kirjattuja kontakteja oli kah-
den paivan ajalta yhteensad 17 kappaletta. Haastattelujen ja normaalin auto-

myynnin perusteella tein seuraavat kaaviot.
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Kuvio 1: Ikajakauma

lkgjakauma

= 30-40
m40-50
= 50-60
m60-70
m70-80

Kaaviosta voidaan paatella, etta keski-ikéiset olivat selvasti suurin asiakasryhma, mutta myds vanhempaa sukupolvea
oli paljon liikkeell&. Nuorempien kuluttajien osuus oli Iahes olematon.

Kuvio 2: Tulo liikkeeseen

Tulo liitkkeeseen

= Turun sanomien mainos

m On tiennyt jo kauan
esittelypaivat

= Oli ndhnyt internetista

® Oli kuullut huollosta

B Tv mainos

Ylivoimaisesti tehokkain markkinoinnin keino oli Turun Sanomat. Muut keinot jaivat olemattoman pieniksi.
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Kuvio 3: Ostomotiivi

Ostomotiivi

m Uusi malli kiinnostaa

m |stutaan korkeammalla

u Luottaa japanilaisiin

u Ej tarvitse enda Diesel moottoria
m Nykyinen on liian vanha

= Haluaa automaattivaihteisen

Uusi malli tuntui kiinnostavan ihmisié. Paikalla oli todella paljon uteliaita potentiaalisia ostajia, jotka olivat jo nédhneet
kuvia autosta, mutta halusivat tulla katsomaan paikan paalle miltd auto nayttda. Asiakkaat olivat hieman iakkadmman

puoleisia, joten normaalia henkildautoa korkeammalla istuminen kiinnosti.

Kuvio 4: Jatkotoimenpiteet

Jatkotoimenpiteet

m Koeajo

m Tarjous
m Esite

= Kauppa

= Ej jatkotoimenpiteita

Tarjouksia ja koeajoja suoritettiin mukavasti, ja niista syntyi muutama kauppa.



27

Asiakashankinnan nakokulmasta ensiesittely oli menestys. Vakea oli todella
paljon liikkeella kahden paivan aikana. Ylivoimaisesti suosituin tiedonlahde oli
talla kertaa Turun Sanomat. Moni tiesi, etta kyseinen auto ensiesitelladn syksyn
2015 aikana, mutta tarkka péaiva oli luettu paivan lehdesta. Ensiesittelyn vahva
markkinointi oli myds purrut vieraiden merkkien kantaan, silla kontakteista vain

noin puolet ajoi talla hetkella Honda-merkkisella autolla.

Suurin osa asiakkaista oli pariskuntana liikkeella. lkahaarukalla 40-50 vuotiaita
oli selvasti eniten. My0s elakelaisia oli paljon. Suurin osa tuntui ajavan suhteel-
lisen pienia kilometrimaaria, vain yksi pariskunta sanoi ajavansa yli 20 000 ki-
lometria vuodessa. Padasiassa ajo tapahtui kaupunkiolosuhteissa. Muutama
asiakas ilmoitti kuljettavansa mukanaan myos koiria. Harrastuksia, jotka vaikut-
taisivat auton tavaratilan tilavuuteen, tuntui olevan todella vahan. Muutama il-
moitti kuljettavansa mokkitavaroita. Ihmiset tuntuivat kauhistelevan auton pitkia
toimitusaikoja, silla mahdolliset auton ostajat saavat autonsa vasta kevaalla
2016. Koeajon jalkeen jokainen asiakas vaikutti tyytyvaiselta autoon. Se selvasti
oli vastannut asiakkaiden odotuksia. Ihmiset ihastelivat auton ulkondkoa sisalta
ja ulkoa, seké varustetasot saivat kehuja. Myos hinta oli asiakkaiden mielesta

saatu kohtuulliseksi.

Mielestani asiakkaita saa parhaimmin kun keskittyy vain yhteen asiakkaaseen
kerrallaan ja pyrkii joko varaamaan koeajon rauhallisempaan ajankohtaan seu-
raavalle viikolle tai tekee suoraan tarjouksen, jolloin asiakas joutuu ainakin osit-
tain sitoutumaan kaupan tekoon. Yleinen jutustelu monen asiakkaan kanssa
samaan aikaan ei mielestani johda mihink&aan, sita varten pitéisi olla erikseen
“halli-isanta”. Ja esitteiden jakaminen ihmisille, jotka ei valttamatta ole tosissaan
autoa vaihtamassa on mielestani turhaa. Kyseisten asiakkaiden voi antaa rau-
hassa tutkia autoa ja olisi hyva keskittya niihin asiakkaisiin, joilla auton vaihto on
oikeasti ajankohtainen. Honda HR-V:n ensiesittelytapahtumassa oli todella pal-
jon kavijoitd, ja mielestani on myyjan viisautta maaratietoisesti valita potentiaali-

simmat asiakkaat.
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4.2 Nykyiset asiakkaat

Asiakaskunta on valtavan iso LansiAuto Raision pisteessa. Olemme ensisijai-
sesti tunnettu Opel-talo, mutta merkkeihimme kuuluu myds Seat ja Honda.
Vanhoja Opel asiakkaita on ylivoimaisesti eniten. Oma tydpisteeni on kuitenkin
Seat- ja Honda-osastojen valiss&, joten suurin huomioni keskittyy kyseisiin
merkkeihin. Nykyisilla asiakkailla tarkoitan henkil6&, joka on joskus meiltd osta-
nut auton, ja samalla jattanyt tietonsa LansiAutoon. Nykyisia asiakkaita usein
lahestytédan suorapostituksella konsernin toimesta, mutta tédssa osiossa keskityn

yksittdisen myyjan omaan toimintaan.

Paatin lahestya nykyisia asiakkaitamme suoran soiton merkeissa. Suunnittelin
ensin minkalaisille asiakkaille lahden soittamaan ja mitd tarjoan. P&atin, etta
lahden kontaktoimaan Honda-asiakkaitamme. Laadin itselleni soittoluettelon,
jossa oli yhteystietoja henkilbista, jotka ovat meiltd ostaneet uutena Honda-
merkkisen henkildauton viimeisimman viiden vuoden sisalla. Tein itselleni listan,
jossa oli henkilGtietojen liséksi ostetun auton tiedot, seké tiedot siita, minka au-
ton asiakas oli antanut meille vaihdossa. N&in pystyin hieman paattelemaan
onko asiakas merkkiuskollinen. Laadin myos itselleni soittorungon (lite 3), joka

helpottaa omia puheluitani.

Soitin viikon ajan joka paivd muutaman tunnin ajan. Ihmiset olivat hyvantuulisia
ja vastailivat mielellaan kysymyksiini. Huomasin, ettd moni oli jo elakkeella, joka
auttoi omaa tyotani valtavasti. Heilla oli aikaa rupatella ja tuntuivat olevan tyyty-
vaisia, etta heille soitettiin. Kontakteja syntyi yhteensé 16 kappaletta. Kontaktik-
si laskettiin, jos asiakas suostui vastaamaan kysymyksiini. Seuraavassa tilasto-

ja.
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Kuvio 5: Onko hyva, ettd myyja ottaa yhteytta

Onko hyva, ettd myyja ottaa yhteytta

mKylla
mEj

® Ei merkitysta

T&ma osoittaa sen, ettd asiakkaat oikeasti pitdvat myyjan kontaktia positiivisena. ltse en lahtenyt heti myymaan mitaan,

vaan lahestyin asiakkaita "onko autoasiat kunnossa” -teemalla.

Kuvio 6: Yhteydenoton ajankohta

Yhteydenoton ajankohta

= Aamu
m Keskipaiva
= |ltapaiva

mEj valia

Ajankohdalla ei tuntunut olevan merkitysta, joten myyjan on syyta pohtia ihan muita asioita.
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Kuvio 7: Mieluisin yhteydenottotapa

Mieluisin yhteydenottotapa

m Suora soitto
H Tekstiviesti

m Sahkoposti

Suora soitto tuntui sopivan parhaiten asiakkaille. Siind saadaan monta asiaa selvitettyd saman kontaktin avulla. Viestit-

tdessa toiminta on selvasti hitaampaa. Tama keino sopii myds myyjalle paremmin.

Kuvio 8: Myyja muistuttaa kun huoltovali tulee tayteen

Myyja muistuttaa kun huoltovali tulee
tayteen

m Hyva
H Huono

u Ei valia

Valtaosa oli sitéd mielta, etta yhteydenotto huoltovalin tayttyessé on hyvéa asia. Tosin Hondassa on sahkdinen jarjestel-

m4, jossa my0s ajotietokone muistuttaa asiasta. Muutama kontaktoimani asiakas mainitsikin taman seikan.
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Kuvio 9: Kuinka usein asiakas vaihtaa autoa

Kuinka usein asiakas vaihtaa autoa

m 3-4 vuotta
m 4-5 vuotta
= 5-6 vuotta
m 100 000 km

Vastaukset osoittavat, etta asiakkaat ovat valmiita vaihtamaan autoa suhteellisen usein, joten tassa taas myyjan oma-

aloitteisuus nousee avainasemaan.

Kuvio 10: Miksi asiakas tulee liikkeeseen

Miksi asiakas tulee liikkeeseen

= Huolto
m Jos on muuten asiaa lahistolla
= Ensiesittelyt

® Tutustuu valikoimaan

P&aasiassa asiakkaat tulevat likkeeseen vain jos tarvitsevat jotain. Olisi siis hyva onnistua luomaan puhelimessa osta-

jalle selkea tarve.
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Kuvio 11: Jatkotoimenpiteet

Jatkotoimenpiteet

u Ei toimenpiteita
® Sovittu aika

= Varattu huolto
H Tarjous

u Koeajo

= Kauppa

Asiakasta saatiin jonkun verran aktivoitua, mutta koeajolle saatiin vain yksi henkild. Siita syntyi kuitenkin kauppa.

Asiakkaat tuntuivat todella arvostavan, etta heille soitettiin. He myo6s vastailivat
mielellaan kysymyksiini. Vain yksi henkil6 oli sitd mieltd, ettd on huono asia jos

myyjat soittelevat.

Keskustelua syntyi helposti, ja moni olikin miettinyt auton vaihtoa, mutta ajan-
kohta ei ollut viela sopiva. Sain myds muutaman huollon varattua. Autoasiat
selvasti herattivat paljon mielipiteitd ja ihmisilla tuntuikin olevan paljon asiaa
autokauppaan liittyen. Puhelut olivat valilla todella pitkia, mutta silti en valtta-
matta paassyt tavoitteeseeni eli ajan sopimiseen. Pisin puheluni kesti 40 mi-
nuuttia, jonka aikana tein asiakkaalle suoraan suullisen tarjouksen héanen autos-
taan, sain sovittua ajan asiakkaan kanssa. Tein hénelle tarjouksen kartoituksen

pohjalta ja kauppaan paastiin.

Huomasin puheluideni aikana, etta kesto ei ole tarkein. Mielestani soittolistaa
lapikaydessa on hyva olla suoraviivainen, eika jaada “jaarittelemaan”. Elakelai-
silla on aikaa puhua, mutta valttamatta heilla ei ole aikomustakaan vaihtaa au-
toa. Tavoite oli kuitenkin saada asiakas tulemaan liikkeeseen.
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4.3 Huollon asiakkaat

Huoltoon tuleville asiakkaille soittaminen eroaa hieman nykyisten asiakkaiden
kontaktoinnista. Suurin ero on, etta karkeasti jaoteltuna noin puolet huoltoon
tulevista asiakkaista on meidan omia, ja toinen puolisko on ostanut auton muu-

alta.

Jarjestelmasta nékee koko viikon huollon varauslistan. Siita ndkee myos asiak-
kaan yhteystiedot, sek& asiakkaan auton tiedot. Jos asiakas on ostanut auton
meiltd, ndemme myo6s hanen historiatietojaan. Huollon asiakkaille soittelu on

rutiinitehtavia LansiAutossa. Varsinkin “omat asiakkaat” tulisi soittaa aina lapi.

Tein ensin itselleni soittorungon (liite 4), ja tulostin viikon aikana joka paiva itsel-
leni listan seuraavan paivan huollon asiakkaista. Vedin listalta yli asiakkaat, jot-
ka olivat varanneet huoltoajan klo 7-9 valilla, silla tyopaivani alkaa kello yhdek-
san. Vedin yli myds asiakkaat, jotka olivat linkitettyna jollekin toiselle myyjélle.

Soitin joka paiva viikon ajan noin kaksi tuntia paivassa listoja lapi. Kyseinen
viikko oli hyvin kiireinen, mutta sain mielestani soiteltua mukavasti. lhmisia oli
hieman vaikeampi tavoittaa, kun nykyisille asiakkaille soittaessani. Haastattelu-
kysymykset olivat myos samat (lite 2). Sain keréattya yhteenséd 16 kontaktia.
Kontaktiksi laskin jos asiakas suostui vastaamaan kysymyksiini. Seuraavaksi

tilastoja.
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Kuvio 12: Myyjan yhteydenotto

Myyjan yhteydenotto

m Hyva
= Huono

® Ei merkitysta

Yllattavan moni huoltoon tuleva asiakas piti myyjan kontaktia positiivisena. Muutamalle silla ei ollut mitdan merkitysta.

Kuvio 13: Toivottu ajankohta yhteydenotolle

Toivottu ajankohta yhteydenotolle

H Aamu
H Paiva
= [ltapaiva

H Ei valia

Sama asia toistui huoltoon tulevien asiakkaiden kontaktoinnissa. Eli suurta merkitysta ei tuntunut olevan soiton kellon-
ajalla.
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Kuvio 14: Mieluisin yhteydenottotapa

Mieluisin yhteydenottotapa

m Soitto
H Tekstiviesti

= Sahkoposti

Mieluisin tapa oli suora soitto, mutta muutama olisi toivonut yhteydenottoa séhkdpostilla. Suuri osa asiakkaista oli par-
haillaan t6issé, joten sdhkdpostikontaktia voisi myods harkita.

Kuvio 15: Toivotteko, etta myyjad muistuttaa kun huoltovali on tulossa tayteen

Toivotteko, ettd myyja muistuttaa kun
huoltovali on tulossa tayteen

mKylla
mEi

m Ei valia

Mielesténi myyjan ei valttamatta kannata kayttaéd muistuttamiseen energiaa eika aikaa.
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Kuvio 16: Kuinka usein vaihdatte autoa

Kuinka usein vaihdatte autoa

m 3 vuotta
H 4 vuotta
=5 vuotta

H 6 vuotta

Suurin osa on valmis vaihtamaan autoa jo kolmen vuoden kuluttua, joten myyjan olisi hyva olla hereill&.

Kuvio 17: Mitka asiat saavat tulemaan myymalaan

Mitka asiat saavat tulemaan
myymalaan

® Ensiesittelyt
m Kun on muita asioita lahistélla
® Tulee katsomaan valikoimaa

m Tulee vain jos on tarve

Asiakkaat tulevat likkeeseen pé&asiassa vain kun tarvitsee, joten heille olisi hyva pyrkia luomaan esimerkiksi auton
vaihtamiseen liittyva tarve.
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Kuvio 18: Jatkotoimenpiteet

Jatkotoimenpiteet

B Sovittu aika
m Tarjous

= Koeajo

m Kauppa

u Ej jatkotoimenpiteita

Muutama tarjous, yksi koeajo ja yksi kauppa.

Ensimma&inen huomioni soittelun aloitettuani oli, etta ihmiset olivat selke&sti
nuorempia kuin nykyisille asiakkaille soitellessani. Heita oli vaikeampi saada
kiinni, silla suurin osa oli viela tydelaméassa, ja soitteluaikani osui aina keskelle
paivaa. Heilla oli myos selkeasti kireampi aikataulu, joten todella moni kieltaytyi

tyokiireisiin vedoten haastattelustani.

Sain kuitenkin kasaan mukavasti vastauksia. Moni asiakas olisi halunnut tiedus-
tella huoltoon liittyvia asioita, eikd auton vaihto ole kaynyt mielessakaan. Meilla
oli kyseisella viikolla todella hyvia tarjouksia jokaiseen merkkiin, joten oli kiva
kuitenkin soitella. Muutaman ajan sain varattua, ja niista yksi johti kauppaan.
Asiakkaana oli noin 30-vuotias mies, joka oli juuri saanut perheen lisaysta. Ha-
nella oli pieni 2008 vuotinen Honda Civic, joten isommalle autolle oli tarvetta.

Koeajon jalkeen hanelle laskettiin tarjous ja kauppaan paastiin.

Asiakas olisi todennékdisesti vain huoltanut auton, ja ehka joskus tulevaisuu-
dessa harkinnut sen vaihtoa. Hondalla oli kuitenkin hyvia syystarjouksia paalla
ja esittelin ne mielellani asiakkaalle. Tarvetta kuitenkin oli, joten oma aktiivisuus
palkittiin jalleen.
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Puhelut olivat selke&sti melko lyhyitd, joten suoraviivaisuus oli avainasemassa.
Jos asiakas oli meiltd ostanut auton, oli hyva hieman tutustua asiakkaan histori-
aan. Huomasin, ettd puhelun edetessa kaikesta tiedosta oli hydtya. Huoltoon
tuleville asiakkaille kun soittaa, etuna on se, ettd asiakkaat ovat joka tapauk-
sessa tulossa myymalaan. Jos asiakkaalla on pienikin tarve auton vaihtoon, on

silloin hyva mahdollisuus kauppaan.

4.4 Johtopaatokset

Avainasemassa on aina asiakas. llman sita ei yrityksella ole tulevaisuutta. Jos
kauppaa haluaa tehdé, on asiakas saatava ensin liikkeeseen. Ei ole sattumaa,
ettd jossain likkeessa kdy enemman asiakkaita kuin toisessa. Todennakoisesti
vilkkaammassa liikkeessa on aktiivisemmat myyjat seka tehokkaampi markki-

nointistrategia.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten yksittdinen myyja voi tehostaa
omaa asiakashankintaa. Minkéalaisilla keinoilla myyja voi hankkia itselleen lisda
asiakkaita ja mita asioita hanen tulisi ottaa huomioon. Ongelma oli se, etta yksit-
tainen myyja on lilkaa sen varassa, kuinka paljon asiakkaita sattuu likkeeseen

tulemaan.

Tassa tutkimuksessa otettiin kolme yleisinta asiakashankinnan keinoa tarkaste-
luun, ja kaytannodssa kokeiltiin mitka keinot toimivat parhaiten. Tuntimaaraisesti
kaytetty aika jokaiseen keinoon oli suurin piirtein sama. Tulos kuitenkin hieman
vaihteli.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada hankittua mahdollisimman paljon asiakkaita.
Saaduksi asiakkaaksi laskettiin, jos asiakasta voitiin jotenkin aktivoida — asiak-
kaan kanssa paastiin tarjousvaiheeseen tai hanet paastettiin koeajoon. Halusin
saada myos vastaukset kysymyksiin: minkalaisia keinoja asiakashankinnassa
on yleisesti kaytdssa ja mita asioita on otettava huomioon, etta myyja voisi olla

tehokkaampi.
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Tuloksia analysoitaessa voidaan todeta, etta ylivoimaisesti tehokkain keino oli
ensiesittely. Vakea oli todella paljon liikkeella ja myyjalla oli varaa jopa valita

heista potentiaalisimmat.

Keinot eivat suoraan ole vertailukelpoisia keskendan, silla ensiesittelyssa oli
mukana myds konsernin tuki. Markkinointipanostukset olivat valtavat, jotka
my0Os nakyi tuloksissa. Ylivoimaisesti tehokkain markkinointikeino oli Turun Sa-

nomat.

Nykyisille- ja huoltoon tuleville asiakkaille soittaminen oli selvasti tasavakisem-
paa tulosten kannalta. Kontakteja oli saman verran ja molemmissa p&é&stiin
kahdesti tarjousvaiheeseen ja kerran koeajovaiheeseen. Nykyisille asiakkaille
soittaessa todella suuri osa oli eléakkeelld, joten he olivat paddasiassa hyvalla
tuulella ja oli aikaa puhua, niinpa heille soittaminen oli myyjan nakékulmasta
hieman mielekkdampaa. Oli kuitenkin pelko, ettd "rupattelu” ei johtanut mihin-
kaan kaupalliseen. Huoltoon tuleville asiakkaille soittaessa puhelut olivat lyhyita
ja tehokkaita, vastauksen sai nopeasti, mutta jos auton tarvetta oli, oli ajanva-
raaminen selvasti helpompaa, silla asiakas oli joka tapauksessa tulossa liikkee-

seen.

Tilastoja katsellessa voidaan todeta, ettéa asiakkaat kokevat myyjan yhteyden-
oton positiivisena, koska vain muutama oli eri mieltd. Myyjan yhteydenoton
ajankohdalla ei tuntunut olevan suurta merkitystd. Muutama toivoi, ettd yhtey-
denotto tapahtuisi iltapaivan aikana, mutta ylivoimaisesti suosituin vastaus oli,
ettei silla ole merkitystd. Suosituin kontaktointitapa oli suora soitto, joka sopii
myds mielestani myyjélle parhaiten, silla siind saadaan helposti aikaan keskus-

telua.

Tutkimuksen tarkeimpana havaintona voidaan pitéaa, etta myyjan on hyva kayt-
taa jokaista kyseistd keinoa, mutta valmisteluun kannattaa kayttaa aikaa. Sain
kyseisen tutkimuksen avulla yhteen kuukauteen yhdeksan tarjousta tehtya asi-
akkaille, joista viisi johti kauppaan. Fakta on se, etta tilastollisesti mita enem-
man saat vietya asiakkaita tarjousvaiheeseen tai koeajoon, sitd enemmaéan saat

kauppaa.
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Tama tutkimus on osoittanut, ettd myyjan aktiivisuudella on valtava vaikutus
tulosten kannalta, mutta myds konsernin tuki on tarked. Kun ndmé& molemmat

asiat ovat hyvalla mallilla, ovat asiat hyvin.

Olen koonnut listan asiakashankinnan kulmakivistd. Tama lista on myds tulos-

tettu LansiAuton myyijien kayttéon. 10 kulmakivea ovat:

Ole aktiivinen

Kayta ahkerasti puhelinta

Asiakas tykkaa, ettd hanelle soitetaan

Ole puhelimessa suoraviivainen

Mitd enemman tarjouksia tai koeajoja, sita enemman kauppaa
Asiakkaat eivat automaattisesti kavele luoksesi

Kayta aina jotain takya saadaksesi asiakas tulemaan liikkeeseen

Ammattitaitoinen esiintyja on energinen, karismaattinen ja positiivinen

© N o s~ e NRF

Maarittele soittovaiheessa itsellesi valitavoite
10. Valtd puhumasta asiakashankintavaiheessa rahasta

Jatkotutkimuksen aiheena voisi perehtya tarkemmin esimerkiksi autokaupan
markkinoinnin voimaan. Autokaupassa on valtavasti erilaisia markkinoinnin kei-
noja, ja panostukset ovat usein suuret. llman toimivaa markkinointistrategiaa ei

voi autokauppa kannattavasti toimia.

4.5 Yhteenveto

Tulen jatkossa aktiivisesti suorittamaan asiakashankintaa esiteltyjen keinojen
avulla. Uusia automalleja on jalleen ensi vuodelle odotettavissa, joten tulen
kayttamaan paljon energiaa ensiesittelyihin. NyKkyisille ja huollon asiakkaille soit-
telu oli minulle entuudestaan tuttua, ja tulen sitd tekemaéan paljon jatkossakin.

Olen huomannut, etta puhelin on automyyjan tarkein tyokalu.

Olen myds huomannut, ettd mitd enemman saat hankittua itsellesi asiakkaita,

sen enemman saat kauppaa. Nama kaikki selviaa kun katsoo tilastoja. Niinpa
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mielestani on tarkeaa olla jatkuvasti aktiivinen ja kaytettava energia oikeisiin
asioihin. Hyvia tuloksia saadaan usein vain kovan tyon kautta.
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Liite 1

Kontaktilomake

1. Henkil6profiili
2. Mika sai tulemaan liikkeeseen
3. Ostomoaotiivi
4. Jatkotoimenpiteet
Liite 2

Haastattelun kysymykset

Mitd mieltd olette, ettd myyja ottaa teihin joskus yhteytta?

Mihin paivan aikaan toivotte yhteydenoton tapahtuvan?

Mik&a on mieluisin yhteydenottotapa: suora soitto, tekstiviesti vai sahkoposti?
Toivotteko, ettd myyja muistuttaa, kun huoltovali on tulossa tayteen?

Kuinka usein yleensa vaihdatte autoa?

o g s w NP

Mitka asiat saavat tulemaan liikkeeseen?

Liite 3

Soittorunko nykyiset asiakkaat

"Jonne Harju soittelee LansiAutosta hyvaa paivaa! Teen pienimuotoista kartoi-
tuskierrosta meidan vanhoille asiakkaille ja olisin teilta tiedustellut, etta milla
mallilla teidan autoasiat ovat, onko huollon tarpeita vai oletteko kenties miettinyt

auton vaihtoa?
Minkélaista teidan auton kaytténne on?

Milloin paasisitte kdaymaan meilla? Kertoisin mielellani lisdd meidan tarjouksis-

tamme.”

Teen samalla kouluuni liittyvaéd tutkimusta, olisiko teilla aikaa vastata kuuteen

helppoon autokauppaan liittyvaan kysymykseen?”.
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Liite 4

Soittorunko huoltoon tulevat asiakkaat

"Jonne Harju soittelee LansiAutosta hyvaa paivaa! Oliko teilld huolto varattuna
huomiselle? Soittelen tasta myynnin puolelta ja olisin tiedustellut, ettéa oletteko

mahdollisesti harkinnut auton vaihtoa? Meilla olisi todella hyvid syystarjouksia.
Oletteko kauan ajaneet kyseiselld autolla?

Oletteko olleet tyytyvaisia?

Minkélaista teidan auton kayttbnne on normaalisti?

Sopiiko, ettd vaihdettaisiin huomenna muutama sana kun tuotte auton huoltoon.

Kertoisin mielellani lisaa meidan syystarjouksista.

Teen samalla kouluun liittyvaa tutkimusta, olisiko mahdollista vastata viela kuu-

teen helppoon autokauppaan liittyvaan kysymykseen?”



