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Taman opinnaytetyon aiheena oli asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja asiakaspa-
lautteen analysointi. Tutkimus tehtiin eraélle Seinéjoella sijaitsevalle autokaupalle.
Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, mitd mieltad yrityksen asiakkaat olivat yrityksen
toiminnasta, tuotteista ja palvelusta. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimukse-
na kevaalla 2015. Vastaukset analysoitiin sanallisesti, ja joissakin tapauksissa
kaytettiin apuna taulukoita. Tutkimus suoritettiin puhelimitse ja haastattelemalla.
Vastauksia saatiin 20 kappaletta. Kysely toteutettiin avoimena ja puoliavoimena
haastatteluna. Avoimessa ja puoliavoimessa haastattelussa on usein paljon laa-
jemmin vastauksia ja analysoitavaa kuin strukturoiduissa haastattelussa.

Teoriaosuudessa perehdyttiin asiakaspalveluun, asiakkaiden ostokayttaytymiseen
seka asiakastyytyvaisyyteen. Teoriaosuuden jalkeen on kerrottu laadullisesta tut-
kimuksesta ja miten aineistoa analysoidaan.

Lahes kaikki asiakkaista oli tyytyvaisia yrityksen toimintaan, ja yritysta pidettiin luo-
tettavana toimijana. Yritys sai myos hyvaa tietoa siita, etta kolme neljas osaa vas-
taajista oli vanhoja asiakkaita, joten jalkimarkkinointi on ollut tehokasta. Kehitys-
ehdotuksia yrityksen toiminnasta saatiin vastaajilta valitettavasti varsin vahan.
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This study consists of a customer satisfaction and customer feedbackanalysis.
The study was conducted for a car dealerbased in Seinadjoki. The aim of this study
was to examine what the company's customers thought about the company's op-
erations, products and services. The study was conducted by telephone inter-
views. A total of 20 responses were received. The survey was conducted as a
semi-structured interview.

The theoretical part of the thesis focuses on of customer service, customers’ buy-
ing behaviour and customer satisfaction. The study was conducted as a qualitative
study in the spring of 2015. The answers were analysed in words, and, in some
cases, this was done with the help of tables.

A large share of the customers was satisfied with the company's operations, and
the company was regarded as a reliable actor. The company also received useful
information showing that the vast majority of the customers were old ones, so that
post-marketing had been effective. Unfortunately, only a few respondents gave
suggestions for improvement for the company's operations.
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1 JOHDANTO

Yrityksen elinehtoja ovat tyytyvaiset asiakkaat. Asiakastyytyvaisyytta voidaan ver-
rata lahestulkoon suoraan yrityksen menestykseen. Tyytyvéiset asiakkaat ovat
yksi parhaista markkinointikeinoista, he toimivat niin sanotusti viestin viejind ja
tuovat asiakkaita "puskaradion” avulla. Puskaradiolla tarkoitetaan, etta asiakkaat

levittdvat huhuja tutuilleen, kuinka hyva palvelu yrityksessa on.

Kilpailu lisdéantyy autokaupan alalla ja pienet yritykset ovat yha riippuvaisempia
vanhoista asiakkaista. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla pyritddn saamaan
kasitys siita, mita mieltd asiakkaat ovat yrityksen toiminnasta. Opinnaytetyon avul-
la kehitetdan ja muutetaan toimintaa asiakaslahtdisempéan suuntaan. Tutkimus

auttaa myds muistuttamaan vanhoja asiakkaita, etta heidan mielipiteillaan on valia.

Tassa tutkimuksessa tutustutaan pienen autokauppayrityksen toimintaan ja selvi-
tetddn yrityksen asiakkaiden suhtautuminen yrityksen toimintaan. Kyseinen tutki-
mus paatettiin suorittaa, koska yrityksestéa ei ole tehty aikaisemmin vastaavia tut-
kimuksia. Asiakastyytyvaisyytta voi tutkia joko laadullisesti tai maarallisesti. Tassa
tapauksessa paadyttiin laadulliseen tutkimukseen, koska haluttiin saada vastaajilta
avointa palautetta. Sanallista palautetta pidettiin hyddyllisempéanéa kyseiselle yri-

tykselle ja myds haastattelut pidettiin lahinna keskustelunomaisena.

1.1 Tutkimusongelma jatavoitteet

Taman tutkimustyon tavoitteena on saada kasitys siitd, mita mieltd asiakkaat ovat
yrityksen toiminnasta ja toimintatavoista. Na&illa tiedoilla pyritd&n kehittdmaan yri-
tyksen toimintaa asiakaslahtdisempaan suuntaan. Tyolla pyritddn saamaan myos
kilpailuetua muihin kilpailijoihin n&hden ja rakentaa imagoa parempaan suuntaan.
Tybssa on pyritty myos selvittamaan, l6ytavatko asiakkaat yrityksen lehti — vai In-
ternet mainonnan avulla ja nain saamaan tarkeaa tietoa, kuinka kannattavaa on

netti- ja lehti- markkinointi. Yrityksesta ei ole aiempaa tutkimusta.

Tutkimuksen paakysymyksena on: Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen toi-

mintaan? Alakysymyksina ovat: milla perusteella asiakkaat ovat valinneet kyseisen



yrityksen ja millaisena asiakkaat kokevat yrityksen palvelun, myyntitapahtuman ja

hinta -laatu — suhteen?

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajayritys on Seindjoella toimiva kaytettyjen autojen myyntiin keskittyva
yritys. Yrityksen liiketoiminta keskittyy paasaantdisesti tuontiautojen myyntiin, joita
yritys tuo Saksasta. Yritys on mikroyritys ja siella on alle 3 tyontekijaa, yritys on
perustettu 1989 ja tuontiautojen tuonti on aloitettu vuonna 2011. Talla hetkella yri-
tyksen varaston koko vaihtelee 25-35 auton valilla ja myynnin painopiste on
18 000 - 25 000 euron autot. Yrityksen asiakkaat tulevat ympari Suomea. Yrityk-
sen toimintaperiaatteisiin kuuluu vanhojen asiakkaiden tyytyvaisena pitdminen.
Yritys pyrkii pitamééan asiakkaat tyytyvaisina ja saamaan asiakkaat niin sanotusti
kanta asiakkaiksi. (Ristila 2015)

Kilpailutilanne Eteld-Pohjanmaan alueella on kova, silla |&hialueella on kymmenia
muita yrityksia. Samalla myos yh& useampi muu liike on aloittanut maahantuonnin,
jolloin kilpailu on muuttunut yha kovemmaksi ja yritykset joutuvat kilpailemaan hin-
nalla. Nykyaan kilpailu on laajentunut Internetin myoéta, joka on samalla yritykselle
my6s mahdollisuus ettd uhka. Taméa nahdaan mahdollisuutena, koska silloin asi-
akkaat tulevat myos kauempaa ja yritys saa enemman nékyvyytta. Asiakkaat tule-
vat myods kauempaa yritykseen, koska Internet mahdollistaa yrityksen nakymisen
ympari Suomea. Internet on myds uhka, silla siella kilpaillaan hinnalla ja voidaan
myOs menettdd asiakkaita. Yksityiset pystyvat myymaan myos Internetin kautta,
jolloin hintataso laskee. Kilpailuetuna yrityksessa nahdaan kattavat takuut autoille
ja todella laadukkaat autot. Tutkimuksen mukaan yrityksessa on myos todella hyva

asiakaspalvelu ja jalkimarkkinointi.

1.3 Autoalasta yleisesti

Autokauppa kaynnistyi Seingjoella vuonna 1924. Toiminta kaynnistyi niin rajusti,
ettd viiden vuoden kuluttua Seinajoella oli jo viisi autoliiketta. Joita oli Suomalainen

Autoliike, Seindjoen Auto Oy, Autoliike Varma, Seindjoen Auto- ja Konepaja ja



Etela-Pohjanmaan Auto ja Koneliike. Siita lahtien Seindjoki on ollut tunnettu auto-
kaupankeskus ja on sita viela nykypaivanakin. (Maki 1997, 230.)

Autokaupan ala on yleisesti todella kilpailtu ala, silla Etela-Pohjanmaalla on jo pel-
kastaan lahes 120 autoliiketta, joista suurempia yli 30 auton liikkeitd on noin 20
kappaletta. Nettiauto.com:ssa on myynnissa 68 171 kaytettya henkil6autoa, joista
47 202 henkildautoa on myynnissa autoliikkeissa. (Nettiauton www-sivut.)
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2 ASIAKASPALVELU

Tassa luvussa kasitelladn teoreettista viitekehysta. Ensin kasitellaan yleisesti pal-
velua ja asiakaspalvelua, seka mita merkitysta niilla on. Sen jalkeen kasitellaan
asiakkaiden asenteita ja ostokayttaytymista, miten asiakkaat valitsevat yritykset ja
miten yritys voi saada kilpailuetua muihin yrityksiin. Sen jalkeen tarkastellaan tar-
kemmin asiakaspalvelua autokaupan kannalta ja tarkastellaan asiakastyytyvaisyyt-
td ja miten yritys voi pitdd asiakkaat tyytyvaisind sekéd saa asiakkaat tulemaan

myo6s uudestaan asiakkaaksi.

2.1 Palvelu

Kaikki kayttavat jatkuvasti palveluita ja ovat vuorovaikutuksessa eri yhteisdjen ja
yritysten kanssa. Palvelu kéasitetdan monella eri tapaa riippuen yrityksesta. Palvelu
voidaan k&sittda kaupan alan yrityksessa tuotteiden saatavuuteen ja asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamisena. Palvelu voi myds tarkoittaa sitd, miten hyvin esimerkiksi
kodinkonekaupassa kauppias esittda tuotteen tai kuinka nopea toimitus on jostain
tuotteesta verkkokaupasta ostaessa. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000,
9-11.)

Palvelulla on mahdollista parantaa kilpailukykya muihin vastaaviin yrityksiin. Hyvaa
palvelukonseptia ja ihmissuhdetaitoja on hankala kopioida, seka siitd saatavaa

etumatkaa on vaikea Kilpailijoiden saada kiinni. (Lahtinen & Isoviita 2001, 44.)

Palvelutapahtumassa asiakaspalvelijan tavoitteena on saada yhteinen kieli el
ymmarrys asiakkaan kanssa. Yhteisella kielella tarkoitetaan, ettd asiakaspalvelija
ja asiakas puhuvat asiasta samoin kasittein, lahtokohtana asiakkaan lahestymis-
tapa. Yhteinen kieli asiakkaan kanssa voidaan luoda kayttamalla asiakkaan ym-
martadmia kasitteita ja kuuntelemalla asiakasta. On tarke&a, etté palvelutilanteessa
ei eletd muissa maailmoissa, vaan ollaan 100 prosenttisesti lasna. (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 14.)

Tarkeinta palvelussa on luoda pysyva asiakassuhde, eikd pelkastaan lyhytnakoi-

sesti saada myytya tuote. Pysyva asiakassuhde on arvokas, silla tyytyvainen asia-
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kas kehuu ja suosittelee palvelua myds muille, kun taas painvastaisesti negatiivi-
sesta palvelusta usein palaute puskaradion kautta aiheuttaa paljon negatiivista
uutista yrityksesta. (Vuokko1997, 7 - 10.)

Lisdarvoa yritykselle tuo, jos asiakas kokee itsensa etuoikeutetuksi ja arvostetuksi.
Yritys voi tuottaa tata lisdarvoa, esimerkiksi yrityksen kanta jasenyydella.(Kuusela
& Rintamaki 2002, 34.)

Palvelu on usein aineetonta, eli esimerkiksi kaupallisella alalla se on asiakkaiden
neuvomista ja myymista, kun taas atk-alalla palvelu on lahinna ohjelmistoja ja lait-
teita, jotka ovat apuna palvelua tuotettaessa. Palvelu on l&hinnd vuorovaikutusta,
koska siind asiakkaat ovat usein yhteydesséa palveluntarjoajaan, joko puhelimitse
tai vastatusten. Palvelun laatua on todella hankala tarkkailla ja valvoa, koska usein
palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaiden asenteet seka odotukset ja aikaisemmat
kokemukset. (Korkeamaéki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 16 - 17.)

Palvelussa ehka suurimpaan rooliin tulee asiakaspalvelu ja myyntityo, silla asia-
kaspalvelija on koko ajan yhteydessa asiakkaaseen ja hyvalla myyntitydlla saa-
daan hankittua asiakkaita. Myynti ei ulotu pelkastadn myyjiin vaan se on koko yri-
tyksen asia. Yrityksen johdon ja muun henkildston tulisi myos osallistua asiakkaan
liketoiminnan kehittamiseen ja myyntimallin luomiseen. Tasta myyntikulttuurista

kaytetaan nimitysta asiakaskeskeinen ratkaisumyynti. (Laine 2008, 12.)

2.2 Asiakkaan ostokayttaytyminen

Asiakkaiden erilaisuus on asia, jonka takia on hyva tehda segmentointia. Jos kaik-
ki asiakkaat olisivat samanlaisia, ostaisivat yhtd paljon ja vaatisivat samanlaista
palvelua, olisivat siis ostokayttaytymiseltdan samanlaisia. Tama olisi tilanne jolloin
segmentointi olisi turhaa. Asiakkaiden valiset erot ostokayttaytymisessa ovat niita
asioita, joita kaytetaan hyvaksi segmentoinnissa. Naiden erojen perusteella kehite-
taan, tuotteita, hintoja asiakkuusprosesseja seka eri asiakkaille erilaista palveluta-
soa. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 39.)

Asiakaspalvelussa ja myyntitilanteessa on myos osattava kasitella asiakkaita oi-

kealla tavalla, silla ihmisid on erilaisia ja kaikille ei voi esittdd tuotteita valttamatta



12

samalla tavalla. Silloin on myds osattava esittdé asiat asiakkaille oikealla tavalla ja
otettava huomioon myds kulttuurilliset erot. Asiakaspalvelussa on todella tarkeaa,
ettd myyjalla on oikeanlainen asenne. Asiakas ostaa ennemmin auton pirtealta ja

iloiselta myyjalta, kuin sellaiselta joka on negatiivinen. (Havunen 2000, 15 — 23.)

Asiakkaat odottavat usein palvelulta perusasioita, jotta haluttu ostotapahtuma me-
nee vaivattomasti. Esimerkiksi hotellin asiakkaat haluavat siistin ja puhtaan huo-
neen, kun taas autokorjaamon asiakas haluaa korjatun auton. Usein suurin palve-
lun valintaan vaikuttava tekija on hinta. Asiakkailla on usein suuremmat odotukset
kalliista palvelusta kuin halvasta. Asiakkaiden odotukset kohdistuvat luotettavuu-
teen ja lopputulokseen. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 22 — 23.)

Kun asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat tunnetaan tarpeeksi hyvin, on
paljon helpompaa markkinoida tuotteita. Ostopaatokseen usein vaikuttavat seu-
raavat asiat: motiivit ja tarpeet, arvot ja asenteet, pienryhmat ja viiteryhmét seka
elamantyylit ja persoonallisuus. (Korkeamé&ki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 97.)
Ostopaatokseen vaikuttavat myods eri rooleissa olevat henkildt, kuten esimerkiksi
kaupan voi tehda paatdkseen eri henkild, kuin se joka on autoa katsomassa. (Kor-
keamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 105.)

2.3 Asiakaspalvelu ja myyntityénprosessi

Autokaupassa asiakaspalvelun tarkein tekija on menestyva myyja. Myyjan on olta-
va todellinen moniosaaja, silla haneltd vaaditaan vahvaa luonnetta, loistavaa itse-
tuntemusta, itsekuria, paattavaisyytta ja kykya ottaa vastaan tappiota. (Laine 2008,
11.) Myymisessa on tunnettava myds oma ala ja kilpailijat, tuotteet ja kohderyhmat
seka hallittava vuorovaikutustaidot. Palvelutilanteessa myyjan on myds osattava
selvittda asiakkaan tarpeet ja osattava valita oikeanlainen myyntitaktiikka eri asi-
akkaille. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 32 — 34.)

Palvelualalla palvelu perustuu usein siihen, miten myyja tyydyttéda asiakkaan tar-
peet. Miten myyja esittdd myymansa tuotteen ja kertooko kaiken olennaisen myy-
tavasta tuotteesta. Palvelu ei ulotu pelkastdan myyntitapahtumaan vaan se on pit-

k& prosessi, johon kuuluu muun muassa jalkimarkkinointi.(Ristila 2015)
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Usein yritysten on ensin saatava asiakas jollain tavalla houkuteltua yritykseen.
Tata tapahtumaa sanotaan markkinointiprosessiksi, joka ei ole pelkastddn mainos-
tamista tai brandin rakentamista. Markkinointiprosessissa tulisi myds etsia potenti-
aalisia asiakkaita ja asiakasyrityksia. Yritys valitsee etukateen asiakkuudet ja yri-
tykset, jotka yritys haluaa asiakkaiksi. Jos yrityksessa ei ole strategiaa, strategia

mukautuu myyjien toiminnan seurauksena. (Laine 2008, 28.)

Usein autoja on myynnissa todella paljon. On saatava auto kiinnostamaan asia-
kasta, hanen on saatava valitsemaan Kilpailijan auton sijasta juuri tama auto.
Usein tassa tilanteessa ratkaisee hinta, mutta usein myds auton kunto ja takuut
ratkaisevat asiakkaan valinnan. Autokaupassa palvelu nousee todella suureen
rooliin, koska myyjan tulee saada asiakas kiinnostumaan autosta ja saamaan

asiakas ostamaan juuri taman auton.( Ristila 2015.)

Ensimmaisessa vaiheessa asiakkaan ja myyjan on ldéydettava yhteinen ymmarrys.
Asiakas ei tule yritykseen, jos hanella ei ole tarvetta tulla sinne. Usein tarve syntyy
siitd, ettéa asiakas uskoo tdméan myyjan ja yrityksen auttavan ratkaisussa. Usein
tassa vaiheessa yrityksen valintaan vaikuttavat negatiiviset ja positiiviset koke-
mukset.(Laine 2008, 106 — 107.) Myyjan on osattava esittdd ratkaisu asiakkaan
ongelmiin jo myyntiprosessin alkuvaiheissa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208.) Kuten
esimerkiksi, jos autokaupassa suosittelee ja yrittdd myyda niin sanotusti vaaraa
autoa asiakkaalle, vaikka liian kallista. Myyjan on otettava selvaa, millaista asiakas

etsii ja vasta sen jalkeen myyda oikeaa tuotetta asiakkaalle. (Ristil&, 2015.)

Paras aloitus luottamukselliselle asiakassuhteelle on rehellisyys, myyjan on oltava
rehellinen siitd, mitd han osaa ja mita han ei osaa. Kun asiakas on sen hyvaksy-
nyt, niin myyjan tulisi yrittda ottaa asiakkaasta selvaa, mitka ovat hanen tarpeensa.
Kun asiakas on kertonut tarpeet, niin myyjan tulisi vastata, miksi juuri tama yritys
olisi oikea valinta asiakkaalle. Tama luottamuksellinen vuoropuhelu tulisi olla kak-
sisuuntaista, jossa molemmat osapuolet keskustelisivat ja yrittdisivt ymmartaa
toisiaan. Téallaisessa tilanteessa ei tulisi olla likaa hairidtekijoita, kuten muita myy-
jia tai asiakkaita. Myyntikeskustelussa on kaytettava sellaisia termia, ettéd asiakas-
kin ymmartdd mistd myyja puhuu. Myyja ei saa olettaa, ettd asiakas ymmartaa
tuotteista ja palveluista jo kaiken. Vaan myyjan on selvitettdva asiakkaalle myos

sellaiset asiat tuotteesta, jotka ovat myyjélle jo itsestaan selvia.(Laine 2008,111.)
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Myyjan on myyntitilanteessa osattava johdatella kysymyksilla, mitd asiakas tarvit-
see ja valmistella asiakas haluamaan sita, mitd myyjalla on tarjolla. Myyjan on etu-
kateen valmisteltava, mita han kysyy asiakkaalta, ndin myyja saa muutamalla pe-

ruskysymyksella asiakkaan tarpeet tietoonsa.(Laine 2008,112)

Myyjan ja asiakkaan on yritettava paasta yhteiseen tavoitteeseen. Myyjan tehtéa-
vana on ottaa selvaéa asiakkaan tavoitteesta, jonka jalkeen han pyrkii ehdottamaan
tavoitteeseen vaatimaa ratkaisua. Jos asiakas ei halua kertoa tavoitteista, se voi
johtua muun muassa seuraavista asioista: asiakas ei pida myyjasta, myyja ehdot-
taa vaaraa ratkaisua, asiakas ei luota myyjan ammattitaitoon, asiakaskaan ei ole
varma tavoitteista, asiakkaalla ei ole viela tarkoitustakaan ostaa tai asiakas ei ha-
lua jakaa omia tietojaan.(Laine2008,126 — 130.)

Kuvio 1 esittdd myyntiprosessin eri vaiheet. Vaiheet on selitetty tarkemmin seu-

raavassa kappaleessa.

1. Valmisteluvaihe
2. Yhteydenottovaihe

3. Myyntikeskusteluvaihe
4. Kaupan paattamisvaihe
5. Jalkitoimenpiteet

Kuvio 1. Myyntiprosessin rakenne (Lahtinen & Isoviita 2009, 209).

Valmisteluvaiheessa myyjan kannattaa kehittdd perustietoja ja -taitoja. Taitavan
myyjan on tiedettava, mita han myy ja myos perustiedot edustamastaan yritykses-
td. Valmisteluvaiheen kulmakivind on myos potentiaalisten asiakkaiden etsinta
seka ryhmittely. Seka asiakkaiden valinta myyntityén kohteeksi, jossa tarkeAmmét
asiakkaat kohdistetaan myyntikaynneilla ja pienemmat asiakkaat puhelimitse.
Asiakaskayntien suunnittelu on laadittava tarkasti, kuten esimerkiksi asetettava
tavoitteet ja myds varmistettava, etta kaikki tukimateriaali on mukana. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 215.)
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Yhteydenottovaiheen tarkoituksena on luoda silta valmistelun ja myyntikeskustelun
valille. Taman tarkoituksena on luoda asiakkaalle hyva ensivaikutelma ja asiak-
kaan mielenkiinnon herattaminen. Yhteydenotto voi olla kirje, sahkodposti, puheli-

mitse tai Internetin kautta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 217.)

Myyntikeskusteluvaihe on tarkein. Siihen kuuluu nelja vaihetta: avaus, tarvetas-
mennys, tuote-esittely ja asiakkaan vastavaitteiden kasitteleminen. Myyntikeskus-
telun avaus on todella téarkea miettia etukateen, koska se on psykologisesti herkka
tilanne. Avauslause kannattaa miettid aina tapauskohtaisesti, mik& sopii millekin
asiakkaalle parhaiten. Jos asiakkaan on helppo vastata kielteisesti myyjan kyse-
lyyn, niin usein myyja ei saa myytya tuotetta. Myyjan tulisi osata avata keskustelu
niin, ettd se esitetddn mielenkiintoisesti ja se vetoaa asiakkaaseen, mitd hyotyja
asiakas siitd saa. Myyjan tulisi myods panostaa omaan ulkoiseen olemukseen, ku-
ten siisteyteen, asusteeseen ja hymyyn. Usein asiakkaista riippuen osa pitdd myy-
jasta, joka menee suoraan asiaan, kun taas joku voi pitaa sité loukkaavana. Myy-
jan on osattava lukea asiakasta, minka puheen avauksen han valitsee millekin
asiakkaalle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 217.)

Myyjan tulisi saada asiakas itse kertomaan tarpeensa, niin tarkasti ettei myyjan
tarvitse esittda useaa vaihtoehtoa. Myyjan tulisi tehda erilaisia kysymyksia, minka
avulla saadaan selville asiakkaan tarpeet. Myyjille on olemassa kahdenmallisia
tarvetasmennysmenetelmia, joita ovat SPIN-tekniikka ja suppilomalli. Myyntitydssa
tarvetdsmennysmenetelmalla tarkoitetaan, kun myyja yrittdd selvittda asiakkaan
piillevia tarpeita. SPIN-tekniikassa asiakkaalle esitetdan neljanlaisia kysymyksia:
tilannekysymyksia, ongelmakysymyksia, seurauskysymyksia ja merkityskysymyk-
sid. Suppilomallissa taas myyja tekee kysymyksid, jotka johdattavat asiakkaan
oikeaan tarpeeseen. Suppilomallissa aloitetaan laajemmista kysymyksista kohti

yksityiskohtaisempia kysymyksia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 218.)

Tuote-esittelyssa myyjan on oltava perehtynyt hyvin tuotteeseen, ettd han osaa
kertoa siitd asiakkaalle tarpeeksi. Myyjan on myos tiedettava hyotyja joita kannat-
taa tdssé vaiheessa korostaa asiakkaalle. Usein tdssa vaiheessa myyjan kannat-
taa korostaa asiakkaalle tuotteen parempia hyotyja kilpailevan tuotteisiin verrattu-
na. Myyjan on myQ0s osattava kertoa asiat oikeassa jarjestyksessa. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 219.)
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Usein seuraavassa myyntivaiheessa alkaa asiakkaalta tulla vastavaitteita, ne voi-
vat joskus olla tekaistuja, etta asiakas paasee pois kauppatilanteesta. Tai sitten ne
ovat vain asiakaan ennakkokasityksia ja luuloja. Vastavaitteiden kasittelyssa on
tarkeaa, ettei myyja loukkaa asiakasta. Myyjan on pyrittava selvittda asiakkaalle,
ettd hanella on vaara kasitys. Jos asiakas sanoo tuotteen vaikuttavan heikolta, niin
myyja voi perustella etta tuotteessa on takuu tai etta se on l&péaissyt testit. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 220 — 222.)

Kaupan paattamisvaiheessa myyjan on tarkoitus avustaa ja tehda paatds asiak-
kaan puolesta. Myyjan on johdateltava asiakas tekemaan paatos tuotteen ostami-
sesta. Myyja voi yrittaa paattaa kauppaa ehdottamalla suoraan asiakkaalle osta-
mista. Myyja voi myods huomauttaa, etta tuotetta on vain rajoitetusti tai etta tuote
on todella kysyttya. (Lahtinen & Isoviita 2001, 223.)

Myds kaupanteon jalkeen yrityksen tulisi olla yhteydessa asiakkaaseen. Jalkitoi-
menpiteiden tarkoituksena on pitdéd asiakas tyytyvaisena ja varmistaa, etta asiakas

tulee myos toisen kerran ostoksille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 223.)

2.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta yritys-
ta ja sen henkilostoa kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 20 — 21). Asiakastyyty-
vaisyys on mittari, jolla yritys saa kasityksen omasta onnistumisestaan ja antaa
valmiudet kehittda toimintaa asiakkaiden nakoékulmasta. (Rope 2005, 176). Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksia tulisi tehda useamman kerran tietylla aikavalilla, jonka
tarkoituksena on tutkia, ovatko muutokset olleet oikeanlaisia. (Lahtinen & Isoviita
1998, 88).

Markkinoinnin yhdeksi ykkdskasitteeksi nousi asiakastyytyvaisyys 1990-luvulla.
Sitd mitattiin ja kehitysta seurattiin aktiivisesti. Asiakastyytyvaisyys oli suurin mittari
onnistumisesta yrityksen toiminnasta, se loi mahdollisuuksia toiminnan kehittami-

seen asiakkaat huomioiden. (Rope 2005, 176.)

Yrityksen saama palaute tulisi hoitaa mahdollisimman hyvin ja niin ettd asiakkaalle

tulee siita tunne, ettd hanta on kuunneltu. T&Ah&an voi kuulua korjausmarkkinointi tai
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korvausmarkkinointi. Korjausmarkkinoinnissa korjataan asia, mista asiakas on an-
tanut negatiivista palautetta. Korvausmarkkinoinnissa taas korvataan asiakkaalle
aiheutettu haitta. Jos asiakas antaa positiivista palautetta, siitd voidaan myds ilah-

duttaa antamalla pieni palautelahja tai lahjakortti. (Rope 2005, 177.)

Yrityksissa tulisi tiedottaa myo6s asiakkaita saanndllisin valiajoin, siitd mita palaut-
teen avulla on korjattu tai parannettu yrityksessa. Sen avulla yritys viestii palaut-
teen antajille, ettd asiakkaiden palautteita aidosti kuunnellaan ja ymmarretaan.
(Rope 2005, 178.) Asiakastyytyvaisyys edellyttaa, etta yrityksessa tiedetdén sen
vaikuttavuudesta asiakasuskollisuuteen sekd kannattavuuteen. (Storbacka 2003,
66).

2.5 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa on asetettava selkeat tavoitteet, mita tutkimuk-
sella halutaan saada selville. TAssa vaiheessa on my0s tarkeda selvittaa, kuinka
saatavia tuloksia kaytetaan. Nain tuloksista saadaan yritykselle paljon tarkeampaa
ja tehokkaampaa tietoa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 88 — 89.)

Seuraavassa vaiheessa pyritaan selvittamaan asiakkaiden ja henkilokunnan tar-
peet. Haastattelemalla asiakkaat ja henkilostd voidaan keréta lista siitéa, mitd ndméa
ryhmat pitavat tarkeana. (Lahtinen & Isoviita 1998, 88 — 89.)

Sen jalkeen haastatellaan puhelimitse, postituksella tai haastattelemalla nykyisia
ja menetettyja asiakkaita seka kilpailevia asiakkaita. Tassa laajemmassa haastat-
telussa pyritddn saamaan ratkaisevia tietoja tyytyvaisyydesta. (Lahtinen & Isoviita
1998, 89.)

Kun asiakkailta on saatu tarpeeksi tietoa ja ne on analysoitu, niin tulokset tulisi
maarittad ja ottaa selvdd miten voidaan asiat korjata. Tassa vaiheessa voidaan
kayttad hyvaksi erilaisia tekniikoita kuten: vuokaaviot, tarkistuslomakkeet seké syy
-seuraus-diagrammit. (Lahtinen & Isoviita 1998, 89.)
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Kuviossa 2 on esitetty asiakastyytyvaisyyden mittaamisen prosessivaiheet. (Man-

tyneva, Heinonen & Wrange 2008, 13).

Tutkimusongelman maarittaminen

Tutkimussuunnitelman laatiminen

sl Tutkimusaineiston keruusta paattaminen

Tutkimusaineiston kerdaaminen
Tutkimusaineiston analysointi

sl Tulosten raportointi ja hyodyntaminen

Kuvio 2: Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Mantyneva, Heinonen & Wrange

2008, 13).
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

Tassa luvussa kasitelladn opinnaytetydn tutkimusmenetelma. Ensin kasitelldan
teoreettisesti, mitd tarkoittaa laadullinen tutkimus. Sitten kasitellaan lahemmin,

miten rakennetaan tutkimuksen haastattelurunko seka miten tutkimus toteutettiin.

3.1 Laadullinen tutkimusote

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on todellisen elaman kuvaaminen ja tutkitta-
van ilmiéon mahdollisimman syvaymmartaminen. Tutkimuksessa pyritaan koko-
naisvaltaiseen ymmarrykseen tutkimuksen kohteena olevasta asiasta. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 161). Laadullisessa tutkimuksessa on kaytéssdmonia
hyvin erilaisia metodeja ja tutkimuskaytantéja, joten laadullisen tutkimuksen maa-

rittely on melko haastavaa (Metsamuuronen 2003, 162).

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus sisaltdé lauseita ja sanoja, toisin kuin kvanti-
tatiivinen, eli maarallinen, tutkimus, joka perustuu numeeriseen aineistoon. Laadul-
lisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole pyrkia yleistyksiin, kuten maarallisissa tutki-
muksissa. Paamaarana on loytdd mielenkiintoinen tulkinta ja ymmartaa ilmiota.
Kvalitatiivinen tutkimus on vapaampaa kuin kvantitatiivinen tutkimus, koska laadul-
lisessa tutkimuksessa ei ole tarkkaa viite kehystaja metodologiaa, kuten maaralli-

sessa tutkimuksessa. (Kananen 2008, 24 - 25.)

Laadullinen, kvalitatiivinen tutkimus, eroaa melko paljon ehka perinteisemmasta
maarallisesta, kvantitatiivisesta tutkimusmenetelméasta. Maarallisin menetelmin
pyritddn todentamaan olemassa olevia vaittamia, hypoteeseja, ja tutkimuksen tar-
koituksena on joko todeta hypoteesi todeksi tai epatodeksi. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa hypoteeseja ei aseteta, vaan edetddn aineiston ehdoin. Tutkittavasta
iimiosta pyritddn saamaan tietoa mahdollisimman paljon, ja tarkoituksena on etsia
ja paljastaa totuuksia tutkimuksen kohteena olevasta asiasta. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tutkijan objektiivisuus on hyvin olennaista ja tarke&a, mutta kvalita-
tiivisessa tutkimusmenetelméassa tutkijan intressit ja arvot vaikuttavat valttamatta
tutkimuksen tuloksiin. Tama ei kuitenkaan ole ongelma, silla laadullisessa tutki-

muksessa hyvaksytdan se fakta, ettd tutkimuksen tulokset ovat sidoksissa aikaan



20

ja paikkaan. Tarkkuus aineiston kasittelyssa, analysoinnissa ja tulkinnassa johdat-
tavat tutkijan oikeasti tarkeiden asioiden aarelle. Asiantunteva tutkija ei anna omi-
en ajatustensa ja oletustensa nousta aineistossa todellisuudessa esiintyvia faktoja

tarkeammiksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 161 — 164.)

Usein laadullinen tutkimus mielletd&n esitutkimukseksi, ennen varsinaista tutki-
musta, joka on maarallinen tutkimus. Mieltymyksen voi myds néhda siina valossa,
ettd laadullista tutkimusta on kaytetty maarallisen tutkimuksen ymmartamiseen ja

syventamiseen (Kananen 2008, 24 — 25.)

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (1997, 164) listaavat laadullisen tutkimuksen tyypil-
lisia piirteita. Yleista laadullisessa tutkimuksessa on, etta suositaan ihmisia tiedon-
keruun instrumentteina. Ihmisten kertomukset ja kokemukset ovat hyvin informatii-
visia, kun pyrkimyksena on ymmartaa ilmiota kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkijan havainnot tutkittavasta tiedonkeruun aikana ovat lahes yhta
tarkedssa asemassa kuin mittausvalineilla (esim. testit, lomakkeet) keratty infor-

maatio.

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan induktiivista analyysia, eli tutkittavaa aihet-
ta lahestytddn ilman hypoteeseja ja ennakko-oletuksia. Olennaista laadullisessa
tutkimusotteessa on aineiston ehdoilla eteneminen. Aineisto kertoo, miké tutkitta-
vassa ilmiossa on tarkead, eivatka tutkijan ennakko-oletukset ja aiempi teoriatieto

saa vaikuttaa aineiston analysointiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 164.)

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (1997, 164) mukaan laadullisten metodien
kayttdaineiston hankinnassa on olennaista kvalitatiivisessa tutkimuksessa. On tar-
kedd, etta tutkittavien aani tulee monipuolisesti kuulluksi. Erilaiset haastattelut
(esim. teemahaastattelu, ryhmahaastattelu), kyselylomakkeet avoimin kysymyksin,
havainnointi sekd tekstien diskursiiviset analyysit mahdollistavat ihmisten koke-

musten tarkan havainnoinnin.

Kohdejoukon valinta tarkoituksenmukaisesti on yleista laadullisessa tutkimukses-
sa. Kun halutaan perehtya tiettyyn pieneen joukkoon tai tiettyyn tapaukseen, on
selvaa, etta tuo tutkittava joukko on ennalta maaritelty ja tarkoituksella valittu.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 164.) Maarallisessa tutkimuksessa pyritdén

tulosten yleistettavyyteen isossa joukossa, mutta laadullisessa tutkimuksessa on
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tarkeampaa tutkittavan ilmion tai tapauksen syvaymmartaminen. (Kananen 2008,
24). Tahan ei vaadita isoa satunnaista joukkoa, vaan yhteen henkilo6n tai ryh-
maan perehtyminen laadullisin menetelmin kertoo totuuden tutkittavasta ilmidsta

kohdejoukon nakékulmasta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen ede-
tessda. Maarallisesta tutkimusotteesta poiketen laadullisessa tutkimuksessa ei ole
valttamatta tarpeellista edeta ennalta laaditun tutkimussuunnitelman mukaan.
Laadullista tutkimusta tehdessa tutkimusta voidaan toteuttaa joustavasti, ja suun-
nitelmia voidaan muuttaa ilman, etta tutkimuksen péatevyys heikkenee. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 164.) Kananen (2008) painottaa aineiston analysoinnin
laaja-alaisuutta ja prosessin monimuotoisuutta laadullisessa tutkimuksessa. Ai-
neiston analysointi on lasna tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa, eika sita aloiteta
vasta aineiston keruun jalkeen. Tama tukee ajatusta laadullisen tutkimuksen erilai-

sista toteuttamismahdollisuuksista.

Viimeisena kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisena piirteena Hirsjarvi, Hurme ja Sa-
javaara (1997) mainitsevat tapauksien ainutlaatuisuuden ymmartamisen. He pai-

nottavat, etta aineistoa tulee tulkita sen ainutlaatuisuus ymmartaen.

3.2 Haastattelu tutkimusmenetelmana

Haastattelu on hyvamenetelméatiedonkeruuseen, kun halutaan kartuttaa tietoja
ihmisten kokemuksista (Hirsjarvi, Remes&Sajavaara 1997, 164). Hirsjarvi ja Hur-
me (1985, 14 - 15) jakavat haastattelut terapeulttisiin ja tiedonhankintahaastatte-
luihin. Haastattelulla pyritédn saamaan tietoa asiakkaiden kokemuksista yrityksen
toiminnasta ja toimintatavoista. Tiedonhankintahaastattelut jaetaan edelleen tutki-
mushaastatteluun, jossa pyritddn systemaattiseen tiedonhankintaan, ja kaytannén

haastatteluun, jonka tavoitteena on kaytannén ongelman ratkaiseminen.

Haastatteluja voidaan toteuttaa monilla hyvin erilaisilla tavoilla. Ihmistd voidaan
haastatella kasvokkain, tai haastattelussa voi olla mukana ryhméaihmisia. Haastat-
telu voidaan toteuttaa my6s puhelimitse. Haastattelumuotoja on myds hyvin erilai-

sia. Haastattelu voi olla avoin, strukturoitu tai puolistrukturoitu, ja kesto voi vaihdel-
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la vain muutamista minuuteista useiden paivien haastattelusessioihin. (Metséa-
muuronen 2003, 185 — 186.) Strukturoidussa haastattelussa kaikilta haastateltavil-
ta kysytaan samat kysymykset, ja vastausvaihtoehdot on ennalta méaaritelty. Struk-
turoitu haastattelu on kaytanndssa samanlainen kyselylomakehaastattelun kans-
sa, jossa vaihtoehdoista valitaan omaa kokemusta lahinna oleva vaihtoehto. Puo-
listrukturoitu haastattelu sisdltaa kysymyksia, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot,
mutta tilaa jatetaan myds omille kokemuksille ja vastauksiaan voi taydentaa omin
sanoin. Avoimessa haastattelussa kysymykset on ennalta maaritelty, mutta tutkit-
tava saa vastata omin sanoin. Tutkimuksen tavoitteesta riippuen tutkittava voi ker-
toa kokemuksistaan itsenaisesti, tai haastattelijalla voi olla selkedrunko haastatte-
lun pohjalla ja maaratyt kysymykset, jotka kysytaan jokaiselta tutkittavalta. (Kurke-

la, Tilastokeskus.)

3.3 Haastattelurungon rakentaminen

Haastattelu rungon rakentaminen aloitettiin suunnittelemalla ja neuvottelemalla
yrityksen edustajan kanssa, mitd haluamme tutkimuksella saada selville. Ko-
kosimme taman pohjalta kymmenen avointa kysymysta. Haastattelut kestivat ja
sen tayttdmiseen meni aikaa 20 - 30 minuuttia. Tutkimus paatettiin tehda keskus-
telemalla puhelimitse sek& haastattelemalla yrityksessa asiakkaita. Haastattelu-

runko loytyy liitteista.

Ostopaatokseen vaikuttavia kysymyksia oli kaksi kappaletta. Yrityksen asiakastyy-
tyvaisyydesta ja tuotteiden tyytyvaisyydesta oli kahdeksan kysymysta. Kysymykset
olivat moniosaisia, jonka tarkoituksena oli keskustelemalla saada haluttuihin ky-

symyksiin vastaukset.

3.4 Tutkimuksen toteutus

Asiakastyytyvaisyys tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuk-
sena. Jossa ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja vaan asiakas vastaa kysymyksiin

avoimesti omin sanoin.
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Tutkimus toteutetaan seka puhelimitse, etta yrityksessa paikanpaalla haastattele-
malla. Tutkimukseen osallistujat on valittu satunnaisesti yrityksen asiakkaista, jot-
ka ovat lahivuosina ostaneet yrityksesta auton. Vastaajat koostuivat paaosin kulu-
vana vuonna ja edeltavanad vuonna ostaneista asiakkaista. Kriteerina oli, etta asi-
akkaat olivat ostaneet vahintaan 15 000 euron auton. Jolloin saadaan mahdolli-
simman todenmukaiset mielipiteet. Silla yrityksen varaston keskihintaluokka on 20
000 euroa. Kyselyyn valittiin noin 30 asiakasta, joihin otettiin yhteyttd. Asiakkaat
valittiin asiakasrekisteristd satunnaisesti. Haastattelut toteutettiin tammi-huhtikuun
valisena aikana 2015. Keskimaarin haastatteluun kului aikaa 20-30 minuuttia asia-
kasta kohden. Vastaajilta saatiin 20 vastausta 30sté. 10 vastaajaa ei saatu kiinni ja

osa henkildista ei halunnut tai ehtinyt ottaa osaa haastatteluun.
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4 TULOKSET

Haastattelu toteutettiin puhelimitse ja haastattelemalla yrityksen asiakkaita. Haas-
tatteluun saatiin 20 kappaletta vastauksia. Seuraavassa luvussa esitellaan tulokset

haastatteluun.

4.1 Ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita

Useat vastaajista olivat vanhoja asiakkaita, milla oli suuri vaikutus ostopaatok-
seen, koska luottamussuhde oli syntynyt jo aiemmin. Neljalla vastaajista ostopaa-
tokseen vaikutti myos liikkeen palvelu. Yksi vastaajista mainitsi, etté 10ytyi sopiva
auto sattuman kautta. Yksi mainitsi laadun olleen ostopaatokseen vaikuttava teki-
ja. Kahdella ei ollut lainkaan kilpailevia tarjouksia. Liikkeesta l6ytyi sopiva auto,
joka vaikutti viidella vastaajista ostopaatokseen. Kaupan sujuvuus oli neljalle rat-

kaiseva yhtalod kaupan sinetgintiin.
Alla mainittu keskeisimpid kauppaan johtavia tekijoita:
- Tuttu paikka
- Yhteisty0 sujui erinomaisesti
- Yrityksen keskeinen sijainti
- Tarpeisiin sopiva auto ja auton laatu

Kuviossa 3 on esitetty, miten ostopaatokset vaikuttavat tekijat jakaantuivat vastaa-

jien kesken.
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Kuvio 3. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat.

4.2 Miten vastaajat I0ysivat yrityksen?

Vastaajista suurin osa oli 16ytanyt yrityksen tuttujen kautta. Tama kuvaa yrityksen
tunnetuutta ja luotettavuutta, koska vanhat asiakkaat ovat suositelleet yritysta tu-
tuilleen. Yllattavinta vastauksissa oli se, miten pieni osa vastaajista oli 16ytanyt yri-
tyksen nettiauton tai kotisivujen kautta. Nettiauto on t&n& péaivan kuitenkin yksi
yleisimmista autojen etsimispaikoista. Yrityksen yleisin ilmoituspaikka on ykkdset
lehti. Ykkoset lehden kautta yrityksen 18ysi vastaajista vain muutama. Yksi vastaa-
jista kertoi: "kavelin ovesta sisdaan, enka minkaan lehti-ilmoituksen perusteella”.
Autokaupan sijainti on keskeinen, minka vuoksi moni vastaajista oli |0ytanyt yrityk-
sen. Vastaajista useat olivat vanhoja asiakkaita, jonka takia he olivat tulleet katse-

lemaan autokaupan valikoimaa.



Tuttujen kautta
Nettiauto/kotisivut
Lehtimainonta
Sijainti

Vanha asiakas

Kuviossa 4 on esitetty taulukon avulla, miten yrityksen loytotavat jakautuvat.
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Yrityksen loytotavat

B Tuttujen kautta

B Nettiauto/kotisivut
[ Lehtimainonta

B Vanha asiakas

m Sijainti

Kuvio 4. Yrityksen 16yt0 tavat.

4.3 Yrityksen kotisivut

Vastaajista kolmas osa oli sitd mielta, ettd autojen kuvat ja tiedot ovat hyvin esillg,

seka rahoitusvaihtoehdot |6ytyivat. Vastaajista 16ytyi myos sellaisia jotka eivat ol-

leet laisinkaan kayneet yrityksen kotisivuilla. Suurin osa vastaajista piti kotisivuja

selkeind ja helppona kayttaa. He tykkasivat myos siitd etta sivut pidetddn ajan ta-

salla.

Autojen kuvat ja tiedot hyvin esilla
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- Rahoitusvaihtoehdot hyvin esilla
- Ei kaynyt

- Selkeat sivut ja hyvin paivitetyt

4.4 Mita mieltd autokaupan palvelusta?

"Hyvaa ja asiallista palvelua” nain oli todennut moni vastaajista. Eras vastaajista
lisasi: ” ei satujen puhumista”. Tasta voidaan paatella, ettd vastaajista suurin osa
oli tyytyvaisia yrityksen palveluun. Vastaajien keskuudessa nousi esiin myods luo-
tettavuus, huollon ja takuun pelaaminen. Nama vastaukset kertovat siita, etta yri-
tys on hoitanut my6s ostotapahtuman jalkeen mahdolliset takuut korjaukset ja
huollot erittdin hyvin. Vastauksissa ei ollut yhtaan negatiivista palautetta takuusta

tai huollosta.

Negatiivisista vastauksista nousi esiin ainoastaan yhden vastaajan kommentti:
"Palvelu on liilan nopeaa, asiakas ei pysy mukana”. Koska vastauksissa ei ollut
juuri yhtdan negatiivisia vastauksia, kertoo se yrityksen hyvistad tavoista hoitaa

myyntitapahtumaa, seka hoitaa asiakassuhteita.

Hyvaa ja asiallista palvelua

- Palvelu liilan nopeaa

- Myyja keskittyy asiakkaaseen
- Palvelu alttius

- Luotettavuus

- Huollot ja takuu pelaavat
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45 Hinta -laatu suhde

Yli puolet vastaajista piti autokaupan hinta-laatu suhdetta hyvana. Autojen laatu
miellytti lahes kaikkia vastaajia. Jotkut pitivat hintoja korkeina, mutta hinta-laatu
suhde oli heidankin mielesta hyva. Tasta voidaan todeta, etta autokaupassa hinto-
ja tdrkeampaa on myytéavien autojen laatu, joka on kyseisessa yrityksessa kohdil-

laan.

Vain muutama vastaaja oli sitd mieltd, ettd hinta-laatu suhde on kohtalainen mui-

hin yrityksiin verrattuna.
- Hyvasta kannattaa maksaa
- Hinnat ei taivaita hipovia
- Hyva
- Laatu on huippu
- Hinnat laatuun nahden OK
- Kohtuulliset
- Hinta-laatu suhde kohtalainen
- Kestaa vertailun
- Edullisia autoja

Kuviossa 5 on esitetty hinta -laatu suhde jakauma.
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Hinta -laatu suhde

Erinomainen

Kuvio 5. Hinta-laatu suhde

4.6 Mielipide yrityksen valikoimasta

Vastaajien mielipiteet hajautuivat kahteen osaan, kun selvitettiin mitéd mieltéa asiak-
kaat olivat yrityksen valikoimasta. Vastaajista 8 asiakasta piti varastoa erittéin hy-
vana ja riittdvana. Eras vastaajista vastasi: "tavalliselle autoilijalle riittdva varasto”.
Myos merkkiuskolliset asiakkaat pitivat varaston kokoa hyvana, joskin hieman yk-
sipuolisena. Eras vastaaja totesi: "Valikoima on riittdvan monipuolinen, eri hintaisia
ja eri Mersun malleja on riittavasti”. Vastaajista 12 asiakasta piti varastoa hieman
kapeana ja yksipuolisena. Eras vastaajista nosti esiin, etta autojen hintaluokka on

hieman korkea ja halvemman hintaluokan autoja on vahan.

Vastauksista paatellen yrityksen pitéisi laajentaa valikoimaa. Mercedes-Benz

merkkisten autojen kohdalla valikoima on erityisen kattava.

Kuviossa 6 on esitetty taulukon avulla, miten vastaajien mielipiteet jakautuivat.
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Yrityksen valikoima

M Yrityksen valikoima

0 T
Tavalliselle Monipuolinen Yksipuolinen Erittdin laaja
autoilijalle riittava

Kuvio 6. Mielipiteet yrityksen valikoimasta.

4.7 Oletko ollut tyytyvainen ostamaasi autoon?

Vastaajista kaikki 20 asiakasta olivat olleet tyytyvaisia ostamaansa autoon. Vas-
taajista eras kommentoi ostamaansa autoa nain: "Olen erittain tyytyvainen, muut-
kin ostamani autot ovat olleet sellaisia kuin myyja on kertonut, ei virheita eika viko-

ja. Myds toinen vastaaja kehui autojen sopivia ajokilometreja.

4.8 Pidatko yritysta luotettavana toimijana, voitko suositella yritysta

muille?

Vastaajista kaikki 20 oli yksimielisia siita, ettd yritys on luotettava toimija. Lahes
kaikki olivat myds sita mielta, etta voisi suositella yritystd muillekin. Vain muutama
vastaajista jai vastaamatta kysymykseen voisiko suositella yritysta muille.

Tassa on keratty kommentteja asiakkailta:
- 100 % luotettava

- Autokauppiaana luotettavuuden karkipaassa
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- Voin suositella muillekin

- Ehdottomasti luotettava

4.9 Vastaajien mielipiteet tuontiautoista

Vastaajat yli puolet (15) olivat tyytyvaisia tuontiautoihin ja pitivat niitd paremmin
varusteltuina kuin suomiautoja. Loput 5 vastaaja pitivat tuontiautoja ihan hyvina tai
olivat sitd mieltd, etta huollot pitaisi olla paremmin merkitty ja Suomeksi. Pari vas-
taajaa mainitsi puutteiksi my6s lohkolammittimen ja nastarenkaiden puuttumisen.
Suuri osa asiakkaista mainitsi, etta tuontiautoissa lisdvarusteet ovat huomattavasti
laajemmat kuin Suomiautoissa. Eras vastaaja totesi nain: "Tuontiautot ovat luotet-
tavia ja ostopaatokseeni vaikutti myds se, ettd myos kauppiaskin on uskaltanut

ostaa naita autoja” Vastaajat kehuivat myds tuontiautojen puhtautta ja siisteytta.
Tassa lueteltu asiakkaiden vastauksia:

- Hintataso sopiva

- Autot siisteja ja puhtaita

- Ei moitteita

- Virheettdmia ja puhtaita

- Huollosta saisi olla paremmin tietoja ja suomeksi

- Varustelut todella hyvat

4.10 Kouluarvosana yrityksesta

Kouluarvosana yrityksesta hajautui 7 ja 10 valille, vastaajat pitivat selvasti yritysta
luotettavana toimijana ja useampi oli valmis ostamaan myos seuraavan auton tas-
ta yrityksesta. Kiitettdvan arvosanan vastaajista 12 antoi yritykselle, kun taas 9 ja 8

arvosanan antoi 5 vastaajaa. Loput kolme vastaajaa antoivat 8 ja 7 arvosanan.
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JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen avulla haluttiin saada vastauksia kysymyksiin: Miten tyytyvaisina asi-
akkaat pitavat yrityksen toimintaan? Milla perusteella asiakkaat ovat valinneet ky-
seisen yrityksen? Millaisena asiakkaat kokevat yrityksen palvelun, myyntitapah-

tuman ja hinta-laatu — suhteen?

Vastaajien keskuudessa yritys sai erinomaiset arvosanat, kun kysyttiin kuinka tyy-
tyvaisia he olivat yrityksen toiminnasta. Erityista kiitosta sai yrityksen autojen laatu

sekd myyijien luotettavuus ja asiakaspalvelu.

Tutkimusta selvisi myds, ettd suurin osa vastaajista oli ostanut useamman auton
kyseisesta liikkeestd, tama kertoo siitd etta yritys on onnistunut pitamaan asiak-
kaat tyytyvaisend myos kaupan teon jalkeen. Myds tyytyvaisyys ostettuun autoon
kuvastaa sitd, etté asiakkaat ovat tulleet uudestaan yritykseen. Vastaajista suurin
osa oli tullut tuttavan kautta yritykseen, mika kertoo siita ettad asiakkaat ovat suosi-
telleet yritysta. Tutkimuksesta voidaan todeta, etta yrityksen toimintatavat ja pal-

velu ovat miellyttaneet vastaajia, koska he ovat suositelleet yritysta.

Yrityksen keskeinen sijainto on myds loistava, joka tuo asiakkaita yritykselle. Silla
vieressa sijaitsee myos muita autoliikkeita, mik& saa asiakkaat tulemaan alueelle.
Yritys myos sijaitsee suuren tien laheisyydessa ja sinne on helppo loytaa. Tutki-
muksessa selvisi myos, etta yrityksen tulisi panostaa Internet ja lehtimainontaan,

koska vain harva vastaajista oli paatynyt yritykseen naiden kanavien kautta.

Haastattelun mukaan yrityksen tulisi lisata varaston monipuolisuutta, silla asiak-
kaiden mukaan yrityksessa on lahinna yhta merkkia ja hintaluokkaa. Valikoimaa
laajentamalla yritys saisi myds laajennettua asiakaskuntaansa. Onko tama tarpeel-
lista on taas eri asia? Autokaupan valikoimalla voidaan vaikuttaa siihen millaisia
asiakkaita kaupassa kay, silla voidaan vahentaa ns. renkaan potkijoita. Voi olla
myos, ettd on hankala myyda halvempaa autoa, jos suuri osa varaston autoista on

kalliimman hintaluokan autoja.
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Yrityksen myyntivalttina olivat tuontiautot, koska ajetut kilometrit seka varusteluta-
sot ovat lahestulkoon aina paremmat kuin ns. suomiautossa. Tama tuli esille mo-

nen vastaajan keskuudessa.

Teoriaan viitaten yrityksen edustaja on onnistunut hyvin saamaan yhteisen kielen
asiakkaan kanssa. N&in onnistunut luomaan asiakkaalle oikeanlaisen vuorovaiku-
tuksen, jonka lopputuloksena on ollut myonteinen ostopaatds. Kauppias on myos

onnistunut hyvin saamaa luotua pysyvia asiakassuhteita.

4.11 Kehittamisehdotuksia

Tahan kappaleeseen on pohdittu kehittamisehdotuksia yrityksen toimintaan, joita

tutkimuksen avulla saatiin selville.

¢ Vanhojen asiakkaiden kanssa kannattaa jatkaa saman lailla kuin ennenkin,
silla tama asiakaskunta on yritykselle haastattelun mukaan yksitarkeimmis-

ta kilpailuvalteista.

e Internet markkinointia tulisi kehittéad, silla todella pieni osa vastaajista tuli

taman markkinointikanavan kautta.

e Tata voisi kehittda esimerkiksi laittamalla autoja myyntiin: autotalliin

tai oikotiehen.

e Myds markkinointi sosiaalisen median avulla voisi tuoda nakyvyytta

ja uusia asiakkaita.

e Googlen banneri ja hakukonemainonta voisi tuoda myds tehokkuutta

uusien asiakkaiden saamiseksi

e Suurin osa asiakkaista vanhempia ihmisia, joka todennakoéisesti johtuu suu-
resta hintaluokasta. Tassd tapauksessa voisi lehtimainonta olla tehok-

kaampaa kuin Internet mainonta.
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e Lehtimainontaa voisi kokeilla laajemmassa mediassa, esimerkiksi
vanhemmat ihmiset voi enemman lukea sanomalehtia, kuin ilmaisja-
keluita. Yritys voisi erottua my6s paremmin massasta, jos ilmoitus

olisi llkassa tai Pohjalaisessa.

e Yrityksen sijainti nousi esille usealla vastaajista, tata voisi tehostaa esimer-
kiksi tienvarsimainonnalla tai tarjouskylteilla. My6s edustavat autot pihassa

voivat kaantaa ihmisia tulemaan pihan lapi.

e Vastaajista tuli paljon kommentteja liian yksipuolisesta varastosta, mutta
meidan mielesta ei pitaisi likaa lahted muuttamaan varastoa, koska silloin
muuttuu myo6s yrityksen vahvuus eli laatu. Silla kun ostaa halvempaa tava-

raa se on usein myds heikompaa laatua.

e Yritys voisi ostaa myds muita merkkeja varastoon, mutta niiden tulisi

olla samaa hintaluokkaa kuin talla hetkella yrityksessa on.

4.12 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat tuloksia ja siséltda arvioitaessa yleisia arviointi kri-
teereja. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 33).

Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sitéd, mita silla on tarkoitus
mitata. Teoreettisen ja operationaalisen maaritelman ollessa yhtapitavat, on silloin
my0s validiteetti eli patevyys hyva. Patevyyden arvioiminen ja laskeminen on peri-
aatteessa helppoa. Mittaustulosta verratessa ongelma tulee siina, ettad sitad mita-
taan vain mittauksesta riippumattomaan todelliseen tietoon, eiké sitd ole yleensa

kaytettavissa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 34.)

Validiteetin arvioinnissa huomio kohdistuu kysymykseen, miten hyvin tutkimusme-

netelmassa kaytetyt mittarit ja itse menetelméa vastaavat ilmiota, jota tutkitaan.
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Tutkimuksen yleisesta patevyydesta ja luotettavuudesta puhuttaessa, my6s pu-
huminen tutkimusaineiston validiudesta on mahdollista. Koko tutkimusprosessia
kuvailemalla raportin yhteydessad mahdollisimman tarkasta pyritaan korkeaan vali-
diteettiin. Tutkimus tulee raportoida niin tarkasti, etta raportin lukijan on mahdollis-
ta toteuttaa vastaava tutkimus uudelleen. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008,
34.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus liittyy olennaisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen.
Luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan kaytettyjen mittareiden ja tutkimus-
menetelman kykya saada luotettavia tuloksia. Nykyisilla tilasto-ohjelmilla luotetta-
vuuskysymys voi ohentua mittausvirneen arvionniksi. Reliaabeli on mittari jonka
tulokset on yleenséd samoja eri kerroilla. (Méantyneva, Heinonen & Wrange 2008,
34.)

Tutkimusta voidaan pitéda suhteellisen luotettavana, koska asiakkaat ovat vastan-
neet haastatteluun suhteellisen laajasti. Luotettavaksi tutkimuksen tekee myos se,
ettd vastaajat valittiin yrityksen paasaantoisesta kohderyhmasta. Vastaajiin ei otet-
tu esimerkiksi halvemman auton ostajia, koska niitd kyseisessa yrityksessa on
harvoin tarjolla. Vastaajien otanta olisi saanut olla isompi, mutta tdssa tapaukses-
sa valittiin vain 20 asiakasta. Luotettavuutta haastattelussa parantaa se, etta tama
tehtiin puhelinhaastatteluna ja paikanpaalla haastatteluna, jolloin on pystytty an-

tamaan tarkentavia kysymyksia.
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Liite 1: Haastattelu lomake

Asiakaskysely

1. Miten paadyit ostamaan auton juuri tasta yrityksesta? Miksi paadyit juuri ky-
seiseen yritykseen? Oliko kilpailevia tarjouksia? Miten yhteistyd myyjan kans-

sa sujui? Vaikuttiko palvelu ostopaattkseen?

2. Minka kautta I0ysit yrityksen? Internet - miké sivusto?Lehti - mikéa lehti?

3. Oletko kaynyt yrityksen kotisivuilla? Jos olet: mitd mielta kotisivuista?

4. Mita mielta yrityksen palvelusta?

Mita huonoa:

Mit& hyvaa:

5. Millainen hinta-laatu suhde yrityksessa on?
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6. Mita mieltd olet kyseisen yrityksen valikoimasta?

7. Oletko ollut tyytyvainen ostamaasi autoon?Jos tyytymatén, miksi?

8. Pidatko yritysta ja sen henkilostod luotettavana toimijana? Voitko suositella
yritysta muille? Kehitysehdotuksia?

9. Mita mielta olet tuontiautosta?

10. Kouluarvosana? (4-10)



