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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Oulussa sijaitsevan autoliikkeen asiakkaiden kayttayty-
mistd ja auton vaihtoajankohtaa. Kayttaytymisessa paneuduttiin tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen
seka suositteluhalukkuuteen niin merkkia, myyjaa kuin liiketta kohtaan. Kasittelyssa oli myos auton
valintakriteerit, joista tutkittiin niiden painoarvoja autoa ostettaessa. Tutkimus rajattiin uuden auton
rahoituksella ostaneisiin asiakkaisiin, silld heidan kayttaytymisestaan ei toimeksiantajayrityksella
ollut riittavasti tietoa. Tulokset esitettiin kokonaisuudessaan seka viiden tutkittavan automerkin
eroja vertaillen.

Tyon tavoitteena oli parantaa toimeksiantajan tietoutta kyseisen asiakasryhman toiminnasta seka
kartoittaa joukosta ne asiakkaat, joille auton vaihtaminen oli ajankohtainen asia. Toimeksiantaja voi
tulosten avulla tutkia eroja merkkien valilla ja kehittaa toimintaansa.

Tyon tietoperusta koostui teoreettisesta osuudesta, jossa paneuduttin automarkkinoihin suo-
messa, autoon tuotteena seka myyntityohon. Teoreettista osuutta syvennettiin empiirisella osuu-
della, joka toteutettiin haastattelemalla kahta toimeksiantajayrityksen esimiestason automyyjaa.
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin
tietokoneavusteista puhelinhaastattelua.

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta tyytyvaisyys, uskollisuus ja suositteluhalukkuus merkkia ja
myyjaa kohtaan olivat hyvalla tasolla. Sen sijaan koko liikkeen kohdalla jokaisessa naista asioista
oli hieman parantamisen varaa. Valintakriteereistd tarkeimmiksi nousivat turvallisuus, ajo-ominai-
suudet seka koko ja tilat. Suurimmalle osalle asiakkaista auton vaihtaminen ei ollut ajankohtaista
vuoden sisalla.

Tulosten avulla toimeksiantajayritys nakee, missa osa-alueissa millakin merkilla toiminta on hyvalla
tai huonolla tasolla. Naiden tietojen perusteella toimeksiantaja voi kehittaa toimintaansa. Tyytyvai-
syyteen, uskollisuuteen ja suositteluhalukkuuteen vaikuttavista konkreettisista syista voisi toteuttaa
jatkotutkimuksen, jotta ymmarrys ja mahdollisuudet parantaa toimintaa kasvaisivat. Tutkimus voi-
taisiin myds toteuttaa toimeksiantajayrityksen muissa toimipisteissa, mika mahdollistaisi vertailun
toimipisteiden valilla.
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The object of this thesis was to investigate customer behavior and car trade-in-time of customers
of car dealership located in Oulu. Customer behavior was measured by examining satisfaction,
loyalty and willingness to recommend towards brand, salesman and dealer. Car purchasing criteria
was also under examination by investigating which of the criterion were most important for the
customers. The study focused on customers who have bought a new car with financing because
the target company had little knowledge of their behavior. The findings were presented as a whole
along with a comparison of five car brands selected in the study.

The aim of this study was to increase target company’s knowledge of behavior of these customers
and to discover customers who are thinking about trading in their car in the near future. Findings
allow target company to inspect differences between brands and develop their operations.

The theoretical framework contained information about new car market in Finland, car as a product
and car sales. Theoretical framework was deepened with empirical part which consists of interviews
of two target company’s car salesmen in managerial positions. The study was executed as a sta-
tistical research. Information gathering method was computer-assisted telephone interview.

The findings revealed that satisfaction, loyalty and willingness to recommend towards brand and
salesman were on good standards. Towards dealer these things had some room for improvement.
The most important criteria for car purchasing were safety, handling characteristics and dimen-
sions. For most customers, trading in their car was not a topical issue within 12 months.

The findings allow target company to see which sections are good and which bad with every car
brand and thus can improve their actions. Concrete reasons between satisfaction, loyalty and will-
ingness to recommend could be a topic for a follow-up research. With that knowledge understand-
ing and opportunities to develop operations would be even better. The research could also be car-
ried out in target company’s other locations so that comparison between branches would be pos-
sible.

Keywords: consumer behavior, customer loyalty, customer satisfaction, customer relationship, mo-
tor trade
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1 JOHDANTO

Autokauppa on Suomessa vaikea ala. Suomessa ajetaan muuhun Eurooppaan verrattuna todella
vanhoilla autoilla, koska parempiin ei suomalaisilla ole varaa (Autoalan tiedotuskeskus 2015d, vii-
tattu 5.6.2015). Autoiluun liittyva verotus on kovaa ja etenkin uuden auton hankinnan verotus ai-
heuttaa sen, ettd suomalainen autokanta ei uudistu kovin nopeasti (Ostman 2015, viitattu
5.6.2015). Vaikka autokaupan ahdinkoon lupaillaan vuodesta toiseen helpotusta, mitaan konkreet-
tista ei tunnu tapahtuvan ja Suomen kansa jatkaa ajamista ymparistoa tuhoavalla ja nykyautoihin

verrattuna turvattomalla kalustollaan.

Auto on tuotteena suhteellisen monimutkainen ja kallis. Korkean sitoutumisasteen vuoksi auton
ostaminen ei tapahdu yleensa sormia napsauttamalla. Muutama vuosikymmen sitten auto symboloi
sosiaalista statusta ja vapautta. Nykyaan tilanne on kuitenkin hyvin toinen. Liikenneruuhkat ja ym-
paristotekijat ovat muuttaneet kuluttajien asenteita ympari maailmaa ja yksityisautoilun merkitysta
on alettu kyseenalaistaa. Parjatakseen automerkkien on pysyttava nykyajan trendeissa mukana.
(Parment 2014, 31.)

Kovan kilpailun alalla asiakasuskollisuus on hyvin merkittava asia. Automerkkien ja autoliikkeiden
on maksimoitava asiakkaidensa uskollisuus silla kuten tiedetaan, asiakkaan pitaminen on huomat-
tavasti kannattavampaa kuin uuden hankkiminen. (Vrt. Lahtinen & Isoviita 2001, 87.) Opinnayte-
tydn tietoperustassa paneudutaan erilaisiin tekijoihin, jotka asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuu-
teen vaikuttavat. Naité asioita kasitellaan niin merkkia, liiketta, kuin yksittaistd myyjaa kohtaan. Tie-
toperustan teoreettista 0saa on syvennetty empiirisella osalla, joka on toteutettu haastattelemalla

kahta esimiestehtévissa toimivaa automyyjaa toimeksiantajayrityksesta.

Tutkimusosassa selvitetaan, miten rahoituksella uuden auton ostaneet asiakkaat kayttaytyvat. Tut-
kimusongelmat ovat:
o Kuinka tyytyvaisia, uskollisia ja suositteluhalukkaita asiakkaat ovat merkkia, myyjaa ja lii-
ketta kohtaan?
o Kuinka tarkeitd auton eri valintakriteerit ovat asiakkaille?

o Millaisella vaihtovalilla ja aikataululla asiakkaat ovat valmiita vaintamaan autonsa uuteen?



Tutkimuksen tavoitteena on saada parempi tuntemus nykyisten asiakkaiden kaytoksesta ja uskol-
lisuudesta seka naihin vaikuttavista tekijoista. Toimeksiantajan kannalta tutkimustieto mahdollistaa
tehokkaamman asiakassuhteen hoidon. Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista eli tilas-
tollista tutkimusta ja tiedonkeruumenetelmana on tietokoneavusteinen puhelinhaastattelu. Opin-
naytetydn toimeksiantaja on Oulussa toimiva autoliike. Toimeksiantajan toiveesta tutkimus toteu-

tetaan nimettomana.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen monelta kannalta katsottuna. Automarkkinat ovat Suomessa
jo pitkaan olleet muutoksen alla. Myds autojen myyntityd itsessaan on murroksessa internetin takia.

Asiakkaat ovat nykyaan todella tietoisia hinnoista ja palvelun laatuodotukset ovat heilla korkealla.

Oman oppimiseni kannalta tydn aihe on sikali hyva, ettd autoala on tydpaikkana kiinnostanut minua
jo pitkaan. Opinnaytetydssani pystyn soveltamaan opintojaksoilla opittua teoriaa myynnista ja asia-
kassuhteen hoidosta seka asiakkaan sitouttamisesta kaytannon tasolle. Automarkkinoihin ja au-
toon tuotteena perehtyminen antaa vahvan perustietouden toimialasta, josta on todennakdisesti

hyotya jos paadyn alalle toihin.



2 AUTOMARKKINAT SUOMESSA

Suomalaiset ajavat muuhun Eurooppaan verrattuna todella vanhoilla autoilla. Autoalan tiedotus-
keskuksen mukaan suomalaisten likennekaytdssa olevien henkildautojen keski-ika oli 11,4 vuotta
vuonna 2014 (Autoalan tiedotuskeskus 2015d, viitattu 5.6.2015). Euroopassa autojen keski-ika on
8-9 vuotta (Ostman 2015, viitattu 5.6.2015). Suomalaisen autokannan korkeaa ikaa voi selittaa
moni tekija; suomalaiset eivat ehka halua proystailla hienoilla autoilla tai he sijoittavat rahansa mie-
luummin esimerkiksi kesamokkiin. Suurin yksittainen syy suomalaisen autokannan korkeaan ikaan

on kuitenkin todennakoisesti verotus.

Peter Ostman kirjoittaa kolumnissaan autoveron vaikutuksesta autokannan ikan. Han vertaa ve-
rotusta muiden EU-maiden vastaaviin ja nostaa esille sen, ettd EU-komissio on huomauttanut Suo-
mea aiheesta, silld Suomen nykyinen malli ei vastaa EU:n mallia. Jos autoiluun liittyvaa verotusta
muutettaisiin siten, etta autokanta lahtisi uudistumaan nykyista nopeammin, toisi se Ostmanin mu-
kaan monia hyotyja, kuten ekologisuuden ja turvallisuuden parantumisen uusien teknologioiden
ansiosta. (Ostman 2015, viitattu 5.6.2015.)

Autokauppa on Suomessa siis melko vaikea ala. Jukka Saastamoisen haastatteleman Laakkonen
Autokonsernin toimitusjohtajan Timo Yli-Salom&en mukaan Suomessa on tdmanhetkisten auto-
markkinoiden kokoon néhden liikaa toimijoita. Jotta suomalainen autokauppa saisi nykyiset ku-
lunsa peitetyiksi, uusia henkildautoja tulisi Yli-Salomaen mukaan myyda 140 000 kappaletta vuo-
dessa nykyisen noin 100 000 kappaleen sijaan. Han on samoilla linjoilla Ostmanin kanssa ja toivoo,
ettd Suomessa otettaisiin mallia muun lantisen Euroopan autoverotuksesta, joka painottuu hankin-

nan verotuksen sijasta kayton verotukseen. (Saastamoinen 2013, 48-49.)

2.1 Ensirekisterointien maarat

Ensirekisterdintien maéaréat ovat vuosien saatossa vaihdelleet suuresti. Autoalan tiedotuskeskuksen
tekemasta kaaviosta kéy ilmi, kuinka henkildautojen vuosittainen ensirekisterdintien maara on kas-
vanut suhteellisen tasaisesti vuodesta 1956 vuoteen 1989, jolloin se on ollut korkeimmillaan; 176
767 kappaletta. Heti 1990-luvun alussa on nahtavissa hurja pudotus; neljassa vuodessa huippu-
vuoden 1989 lukemista on tiputtu 55836 ensirekisterdityyn henkiléautoon vuonna 1993. Hurja lasku



johtuu luonnollisesti 1990-luvun lamasta. Vuodesta 1993 ensirekisterdintien maarat ovat olleet kas-
vussa 2000-luvun puoleenvaliin saakka. Vuonna 2005 ensirekisterointien maara oli 148161 kap-
paletta. Vuoden 2005 jalkeen maara on kuitenkin ollut taas laskussa ja vuonna 2014 ensirekiste-
rdinteja tehtiin 106 236 kappaletta. (Autoalan tiedotuskeskus 2015b, viitattu 3.6.2015.) Autoalan
tiedotuskeskuksen mukaan ennuste vuoden 2015 ensirekisterdintien maaraan on 109 000 kappa-
letta (Autoalan tiedotuskeskus 2015a, viitattu 3.6.2015). Kasvua vuoteen 2014 néhden on siis odo-

tettavissa 2,6 %.

2.2 Automerkkien markkinaosuudet

Autoalan tiedotuskeskuksen kokoamien henkildautojen ensirekisterdintitilastojen perusteella 10
Suomessa vahvinta automerkkia ovat vuosien 2010-2014 aikana pysyneet suhteellisen muuttu-
mattomina. 10 parhaan keskinaisessa jarjestyksessa on luonnollisesti joka vuosi hieman heittoa,
mutta esimerkiksi kolmen karki on pysynyt viimeiset kolme vuotta taysin samassa jarjestyksessa.
(Hakala 2011, viitattu 3.6.2015; Karjanlahti 2012, viitattu 3.6.2015; Autoalan tiedotuskeskus 2013a,
viitattu 3.6.2015; Autoalan tiedotuskeskus 2014, viitattu 3.6.2015; Autoalan tiedotuskeskus 2015c,
viitattu 3.6.2015.)

TAULUKKO 1. Kymmenen myydyintéd automerkkid vuosittain 2010-2014 (Hakala 2011, viitattu
3.6.2015; Karjanlahti 2012, viitattu 3.6.2015; Autoalan tiedotuskeskus 2013a, viitattu 3.6.2015; Au-
toalan tiedotuskeskus 2014, viitattu 3.6.2015; Autoalan tiedotuskeskus 2015c, viitattu 3.6.2015.)

2010 2011 2012 2013 2014
1. Toyota Volkswagen Volkswagen Volkswagen Volkswagen
2. Volkswagen Toyota Toyota Toyota Toyota
3. Skoda Ford Skoda Skoda Skoda
4. Ford Skoda Ford Ford Volvo
5. Volvo Volvo Volvo Volvo Ford
6. Nissan Nissan Nissan Kia Nissan
7. Audi Audi Kia Nissan Audi
8. Opel Kia Audi Audi Kia
9. Mercedes-Benz Opel Mercedes-Benz Mercedes-Benz Mercedes-Benz
10. Kia Mercedes-Benz Hyundai BMW BMW




2.3 Autojen vaihtovali

Auton vaihtovaliin vaikuttavia syita on monia. Jokainen auton ostaja arvioi omalta osaltaan sopivaa

auton vaihtovalia esimerkiksi seuraavien seikkojen pohjalta:

Hankintakulut vs. yllapitokulut: Uudessa autossa hankintakulut ovat luonnollisesti suuret,
vanhemmassa autossa taas yllapitokustannukset voivat yllattavien huoltojen takia nousta.
Uuden auton kuluja on helpompaa ennakoida takuun ansiosta.

Arvonlasku: Uusi auto menettaa arvoaan aluksi todella nopeasti. Esimerkiksi 30 000 euron
arvoinen auto on 3-4 vuoden kuluttua vain noin 20 000 euron arvoinen. Vanhemman auton
arvonlasku ei ole yhta suurta kuin uuden auton.

Turvallisuus: Uusien autojen erilaiset passiiviset ja aktiiviset turvajarjestelmat kehittyvat
kovaa vauhtia. Jo muutaman vuoden uudempi auto voi olla huomattavasti turvallisempi
kuin vastaava vanhempi.

Kulutus: Kuten turvallisuustekniikka, myds moottoritekniikka kehittyy vuosi vuodelta, mika
johtaa polttoaineen kulutuksen tasaiseen laskuun. Kulutuseron merkitsevyys riippuu luon-
nollisesti ajetuista kilometreista ja autovaihtoehtojen kulutuserosta.

Ekologisuus: Ekologisuusnakokulma on varsin kaksipiippuinen juttu. Vaikka kulutus ja
paastot ovat uudessa autossa vanhempaa autoa matalammat, uuden auton valmistaminen
rasittaa aina ymparistda. Suomessa automateriaalien kierratys on kuitenkin suhteellisen
tehokasta. (Kuurio 2012, viitattu 8.9.2015.)

Toimeksiantajayrityksen kohdalla uuden auton keskimaarainen vaihtovali on haastateltujen henki-

I6iden mukaan varsin lyhyt. Myyntijohtajan mukaan se on 2-5 vuotta. Autotalon johtajan mukaan

se on noin 3 vuotta. Auton vaihtamisen syista heilla on varsin yhtendinen mielipide. Eraanlainen

turvallisuuden ja huolettomuuden tunne on heidan mielestaan asiakkaalle monesti yksi tarkeim-

mista syista, minka takia he vaihtavat muutaman vuoden ikaisen auton uuteen. Takuun sailyttami-

nen ja eraanlainen tapa ajaa aina tuoreella autolla saavat monet asiakkaat vaihtamaan autoaan

uudempaan nainkin tiuhaan tahtiin. Myds ymparistoystavallisyys on joillekin asiakkaille merkittava

tekijd auton uusimisessa. (Autotalon johtaja, haastattelu 8.9.2015; Myyntijohtaja, haastattelu
8.9.2015.)
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3 AUTO TUOTTEENA

Anders Parment on havainnollistanut nuorten autonostajien mieltymyksia seka brandin etta auto-
likkeen valintaa kohtaan. Brandia valittaessa tarkeintd on myyjan toiminta. My6s muun muassa
internetilla on suuri vaikutus brandin valintaan. Myds liiketta valittaessa myyjan toiminta vaikuttaa
paatokseen eniten. Hinnoittelu on myyjaliikkeen valinnan kannalta kuitenkin lahes yhta tarkea asia.
Kuten voidaan huomata, seka merkki-, myyja- etta liikeuskollisuus liittyvat toisiinsa hyvin laheisesti.
(Parment 2014, 50-51.)

3.1 Tuote ja sen ominaisuudet

Tuote voidaan nahdé kolmikerroksisena kokonaisuutena. Ostaminen perustuu tuotteen eri kerrok-
sista saataviin hyotyihin. Kerrokset ovat ydintuote, mielikuvatuote ja litannaispalvelut. Tassa ta-
pauksessa ydintuote on auto ja siita saatava hyoty on mahdollisuus likkua paikasta toiseen. Mieli-
kuvatuote on esimerkiksi brandi, josta saatava hyoty on sosiaalisen statuksen ja laatuvaikutelman
vahvistuminen tai tekniikka, josta saatava hyoty voi olla esimerkiksi turvallisuus tai hyvat ajo-omi-
naisuudet. Liitannaispalveluina autolle voidaan pitaa muun muassa takuu- ja huoltopalveluita, joista

saadaan helppoutta auton pitdmiseen. (Vrt. Lahtinen & Isoviita 2001, 105.)

Auton merkitys tuotteena on kovan muutoksen alla. 1950- ja 1960-luvulla silla oli hyvin keskeinen
merkitys; ei ainoastaan kulkuvalineend vaan myds sosiaalisen statuksen ja vapauden symbolina.
Autojen rooli oli vahvasti nahtavissé osana yhteiskuntaa ja populaarikulttuuria eika sité juurikaan
kyseenalaistettu. Nykyaan tilanne on kuitenkin hyvin erilainen. Muun muassa ymparistoseikat ja
likenteen ruuhkautuminen aiheuttavat kritiikkia ja nain yleiset asenteet yksityisautoilua kohtaan
muuttuvat. (Parment 2014, 31.)

Autot ja niiden erilaiset ominaisuudet kehittyvat hurjaa vauhtia. Autojen ekologisuuden parantumi-
nen on yksi merkittdvimmistd autojen kehityksen osa-alueista; moottoritekniikan kehittymisen
avulla autojen paastoja ja polttoaineenkulutusta saadaan vuosi vuodelta vietya alaspain. Yhtélailla
my0s turvallisuus on tarkea asia ja siinakin kehitysta tapahtuu joka vuosi. Vaikka lukkiutumattomat
jarrut ja turvatyynyt I0ytyvat jo vanhemmistakin autoista, uusia turvallisuutta parantavia innovaati-

oita tulee jatkuvasti. Nykyaikaisesta turvallisesta autosta voi loytya esimerkiksi kuolleen kulman
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valvontajarjestelma, kaistavahti ja peruutuskamera. Ekologisuuden ja turvallisuuden lisaksi kaikki
muutkin ominaisuudet kehittyvat autoissa jatkuvasti. Naihin muihin ominaisuuksiin voidaan laskea
oikeastaan kaikki "hienoudet’, kuten bluetooth-yhteys, navigointijarjestelma ja ilmastointi. Monet
ainoastaan luksusautoista 15 vuotta sitten [dytyneet ominaisuudet ja varusteet ovat nykyaan saa-

tavilla vakiona jo aivan tavallisiin perheautoihin. (Woodard 2015, viitattu 13.10.2015.)

3.2 Auton valintakriteerit

TNS Gallup on toteuttanut Liikenteen turvallisuusvirasto Trafille tutkimuksen ymparistoystavalli-
sesta autoilusta vuonna 2012. Siina on vertailtu auton valintaan vaikuttavia tekij6ité vuosina 2008-
2012. (Valta 2012, viitattu 30.6.2015.) Kuvioon 1 on keratty vastaajien tarkeimpana pitamat auton

valintaan vaikuttavat tekijat vuoden 2012 tuloksista.

Hinta on selkeasti merkittavin kriteeri auton valinnassa. Sen merkitys on korkeimmillaan nuorten
ikaryhmien keskuudessa. Naisille hinnalla on suurempi merkitys kuin miehille. Toiseksi tarkein kri-
teeri on merkki ja malli, jonka merkitys puolestaan korostuu miesten keskuudessa. Kolmantena
tulevat auton koko ja tilat ja naiden merkitys luonnollisesti korostuu sellaisten vastaajien keskuu-

dessa, joiden talouden koko on suuri. (Sama.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia autoilijoiden suhtautumista ekologisuuteen. Sen tuloksista voi-
daan kuitenkin huomata, etta ekologisilla asioilla ei ole juurikaan merkitysta auton valintatilan-
teessa. Vastaajista 38 % sanoi, ettd ymparistoystavallisyys ja paastot eivat vaikuta lainkaan heidan
ostopaatokseensa. Ainoastaan 1 % vastaajista mielsi ymparistoystavallisyyden ja paastot tarkeim-
maksi auton valintaan vaikuttavaksi kriteeriksi. Auton paastoarvot kuitenkin vaikuttavat suuresti tar-
keimpaan kriteeriin eli hintaan Suomen autoverotuksen takia. Mita pienemmat paastot autossa on,
sitd pienempi osuus auton hankintahinnasta muodostuu autoverosta. (Sama.) Vaikka kuluttajien
asenteita ei valttdmatta saada muutettua ekologisemmiksi, heidan ostokayttaytymistaan voidaan

ohjailla ekologisempaan suuntaan juuri tdman kaltaisilla keinoilla.
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Tarkein auton valintaan vaikuttava tekija %

|
é\‘

= Hinta = Merkki ja malli Koko ja tilat
= Ajo-ominaisuudet = Turvallisuus Polttoaineen kulutus
= Ulkon&ké = Varustelutaso = Suorituskyky

= Ymparistoystavallisyys ja paastot

KUVIO 1. Térkein auton valintaan vaikuttava tekijd 2012 (Valta 2012, viitattu 30.6.2015.)

Toimeksiantajayrityksen edustajien kanta auton valintakriteereihin poikkeaa Vallan tutkimuksen tu-
loksista. He nostavat esille seikkoja kuten kokonaisuus, auton sopivuus tarpeisiin ja laatu. Autota-
lon johtajan mukaan hinta ei ole auton valinnassa tarkein kriteeri vaikkakin auton ostajalla on usein
mielessaan jokin summittainen hintahaarukka. Hinnalla ei loppupeleissa ole kuitenkaan kovin
suurta merkitysta jos auto tayttaa ostajan tarpeet ja asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun.
Mies- ja naisasiakkaiden valilla ei myyntijohtajan mukaan ole mitaan huomattavia eroja. (Autotalon
johtaja, haastattelu 8.9.2015; Myyntijohtaja, haastattelu 8.9.2015.)

3.3 Hinta ja maksutavat

Suomessa henkildauton hankintahintaan suuresti vaikuttava tekija on autovero. Mita suuremmat
paastoarvot autolla on, sitd suurempi autoveron maara on. Taulukossa 2 on esitetty henkildauton

hinnanmuodostus Suomessa.

Autoveron minimimaéara on 5 % jos hiilidioksidipaastot ovat 0 g/km ja maksimimaara 50 % jos ne
ovat 360 g/km tai yli (Autoverolaki 1482/1992 Liite: verotaulukko 1). Auton veroton hinta muodostuu
tuontihinnasta sek& tukku- ja vahittaiskaupan kustannuksista. Arvonlisévero on 24 % auton verot-

tomasta hinnasta. Autovero on veroprosentin mukainen osuus auton verotusarvosta. Verotusarvo
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tarkoittaa auton hintaa autoveroineen vahennettyna tavanomaisilla alennuksilla. (Autoalan tiedo-
tuskeskus 2013b, Viitattu 22.9.2015.)

TAULUKKO 2. Henkiléauton hinnanmuodostus 1.1.2013 alkaen (Autoalan tiedotuskeskus 2013b,
Viitattu 22.9.2015.)

Hiilidioksidipaasto (g/km) 120 160 200 240 280
Autovero % 20,1 21,7 35,1 41,2 455
Veroton hinta € 20000 20000 20000 20000 20000
ALV € 4 800 4800 4800 4800 4 800
Autoveroton kauppahinta € 24 800 24 800 24 800 24 800 24 800
Autovero € 5833 8 883 12 540 16 246 19 357
Hinta veroineen € 30 633 33 683 37 340 41046 44 157
Verojen osuus hinnasta autoveroineen % 34,7 40,6 46,4 51,3 54,7
Verotusarvo € 29019 32 069 35726 39432 42 543

Heinakuun 2015 alusta vuoden 2015 loppuun asti kestava romutuspalkkiokokeilu antaa uuden au-
ton ostajalle mahdollisuuden saada 1500 euron hyvityksen auton ostohinnasta. Edellytyksena ta-
han on, etta romutettava auto on vahintaan 10 vuotta vanha ja ostettava auto on uusi ja sen hiilidi-
oksidipaastot ovat enintaan 120 g/km. (Liikenteen turvallisuusvirasto Trafi 2015, viitattu 15.7.2015.)
Romutuspalkkion kayttaminen on osoittautunut menestykseksi, silla kokeiluun varatut maararahat
loppuivat jo elokuussa 2015. Kokeilu sai pian 5 miljoonaa euroa lisamaararahaa alkuperaisen lop-
puneen 3 miljoonan euron maararahan liséksi. (Ranta 2015, viitattu 19.10.2015.) Romutuspalkkion
avulla valtio pyrkii uudistamaan autokantaa ja tekemaan siita ekologisemman. Tulevaisuus nayttaa,
millaiset vaikutukset kokeilulla on Suomen autokantaan ja jaako valiaikainen ratkaisu kenties py-

syvaksi.

Suomessa yleisimmat uuden auton maksutavat kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa ovat suora ka-
teiskauppa, pankkilainan ottaminen sek& autoliikkeen tarjoama rahoitussopimus. Kuten muillakin
aloilla, myds autoalalla kiintean kuukausihinnan tarjoava rahoitus on kasvattamassa suosiotaan.
lta-Sanomien haastattelema Santanderin toimitusjohtaja Pekka Pattiniemi toteaa, ettd noin kol-
masosa autoista ostetaan Suomessa rahoitusyhtion rahoituksella. Hanen mukaansa autosta on
tullut kulutustavara siind missa muutkin ja siitd halutaan maksaa tietty kiintea hinta kuukaudessa.
Myos muuttumattoman kuukausihinnan tuoma turva kustannusten nousua vastaan lisaa rahoituk-
sen kysyntaa. Pattiniemen mukaan rahoitussopimuksia suosivat nuoremmat kuluttajat, kun taas

iakkddmmat suosivat suoraa kateiskauppaa. (llta-Sanomat 2011, viitattu 8.6.2015.)
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TNS Gallupin toteuttamassa tutkimuksessa ymparistoystavallisesta autoilusta sivutaan samaa ai-
hetta. Sen tulosten mukaan kotitalouksien kayttdmisté ajoneuvoista vuonna 2012 80 % on koko-
naan omia, 15 % osamaksulla ostettuja ja 4 % tydsuhdeautoja. 2 % vastaajista ei osannut sanoa.
Suurehko ero osamaksulla ostettujen autojen maarassa Pattiniemen lausuntoon verrattuna voi joh-
tua sanamuodosta, jota TNS Gallupin tutkimuksessa on kaytetty. Sen mukaan 80 % vastaajista
omistaa autonsa kokonaan, eli osa naistakin voi olla osamaksulla ostettuja, mutta jo kokonaan
maksettuja. Tutkimuksessa ikéluokka 18-25 vuotta oli hieman aliedustettuna, mika voi myos selit-
taa osamaksulla ostettujen autojen maaran vahaisyytta Pattiniemen lausuntoon verrattuna. Toi-
saalta edellisind vuosina 2008-2011 toteutetussa samassa tutkimuksessa tama ikaluokka on ollut
edustettuna paremmin, mutta tulokset ovat silti samankaltaisia kuin vuonna 2012. (Valta 2012, vii-
tattu 1.7.2015.)

Toimeksiantajayrityksen edustajien mukaan rahoituksella ostettujen autojen osuus kaikista oste-
tuista autoista on suunnilleen samansuuruinen kuin aiemmissa kappaleissa mainitut lukemat. Toi-
meksiantajayrityksen myyntijohtajan mukaan rahoituksen osuus kaikista maksutavoista vaihtelee
automerkeittain seka yritysasiakkaiden ja kuluttaja-asiakkaiden valilla. Hanen mukaansa yhden tut-
kittavan merkin yritysasiakkaista noin 75 % ostaa autot rahoituksella, kuluttaja-asiakkaista puoles-
taan noin 20 %. Autotalon johtajan myymien kolmen eri merkin kohdalla rahoituksen osuus on
keskiméaarin noin 25 % kaikista autoista. Haastatellut ovat yht& mielta siita, etté rahoituksen suosio
jatkaa kasvuaan autoalalla. He my0s mainitsevat, etta rahoitusvaihtoehdot kehittyvat ja lisaantyvat
ja esimerkiksi leasing-tyyppinen auton hankkiminen kasvattaa suosiotaan. (Autotalon johtaja, haas-
tattelu 8.9.2015; Myyntijohtaja, haastattelu 8.9.2015.)

Yksi uudenlainen auton rahoitustapa on Santanderin All in One. Yritysasiakkaiden keskuudessa
kéytetty leasing-sopimus on saanut eraanlaisen vastineen kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa
tasta Santanderin tarjoamasta rahoitusmuodosta. All in One on juuri nimensa mukainen ratkaisu
auton hankintaan, sillé se siséltaa laajuustasosta riippuen auton, vakuutukset, huollot, renkaat ja
niin edelleen yhdeksi kiintedksi kuukausihinnaksi paketoituna. Luonnollisesti Santanderinkin on
saatava katteensa, joten tallainen ratkaisu tulee luultavasti kallimmaksi kuin hankkia vakuutukset
ja muut itse erikseen. Helppous ja huolettomuus ovat kuitenkin vertaansa vailla. (Vrt. Santander
Consumer Finance 2015, viitattu 24.6.2015.)
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3.4 Brandi ja merkkiuskollisuus

Brandin merkitys on autoalalla suuri. Auton ostajille brandilla on merkitysta ja mielikuvia eri bran-
deista muodostetaan tietoisesti ja tiedostamatta jo kauan ennen kuin potentiaalinen asiakas mah-
dollisesti harkitseekaan auton ostamista. Autovalmistajat kayttavat suuria summia brandiensa va-
kiinnuttamiseen ja vahvistamiseen. Vaikka brandaamisen kustannukset ovat korkeat, autovalmis-

tajat hydtyvat siihen sijoittamistaan rahoista autoalan kovan kilpailun vuoksi. (Parment 2014, 159.)

Vahva brandi muodostaa etulyontiasemansa Anders Parmentin mukaan tunnistettavuudesta, joh-
donmukaisuudesta ja viehatysvoimasta. Jotta ndma tekijat voidaan saavuttaa, brandin tulee tuntea
historiansa, organisaatiollisen identiteettinsa, kulttuurin, omat vahvuutensa ja heikkoutensa seka
sen, millaisena sen sidosryhmat brandin nakevat. llman naita tietoja brandin on vaikeaa luoda joh-

donmukaista ja viehatysvoimaista kokonaisuutta, jota viestia ulospain. (Sama, 166.)

Brandin olemuksen johdonmukaisuus mahdollistaa sen, etta kaikilla brandin viestimiseen liittyvilla
osa-alueilla, kuten tuotteilla ja henkilokunnalla on sama tavoite. Kun brandin identiteetti on yhtenai-
nen, se nahdaan uskottavana ja sen on helpompi differoida tuotteensa kilpailijoiden tuotteisiin ver-
rattuna. Selkeasti differoidut tuotteet vahentavat korvaavien tuotteiden maaraa ja taten markkina-
osuuden lisdantyminen on mahdollista. Differointi on mahdollista toteuttaa muun muassa elaméan-

tyyliin, imagoon, muotoiluun tai kdytdnnén ominaisuuksiin liittyvissa asioissa. (Sama, 170-171.)

Vahva brandi aiheuttaa jatkuvan asiakasvirran, joka ostaa tuotteita enemmankin brandin kuin hin-
nan perusteella. Yleensa vahvoilla brandeilla on parempi tasapaino kysynnan ja tarjonnan valilla,
joten annettujen alennusten maara vahenee. Ostaja on siis valmis maksamaan premiumhinnan.
(Sama, 171.)

On yleisesti tiedossa, ettd nykyisen asiakkaan pitaminen on paljon kustannustehokkaampaa kuin
uuden asiakkaan hankkiminen. Taman takia automerkkien on luonnollisesti pyrittdva maksimoi-
maan asiakkaidensa merkkiuskollisuus. Suuren sitoutumisasteen takia automarkkinoilla merkkius-
kollisuus onkin melko nakyva asia. Asiakastyytyvaisyyden merkitys on suuri, silla tyytyvaiset asi-
akkaat ostavat todennakdisemmin uudelleen kuin tyytymattomat asiakkaat (Lahtinen & Isoviita
2001, 81).
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Asiakkaiden tyytyvaisyyden suhdetta merkki- ja liikeuskollisuuteen on tutkittu muun muassa Jose
M. M. Bloemerin ja Jos G. A. M. Lemminkin toimesta. Heidan tutkimuksessaan havaittiin, etta tyy-
tyvaisyys tuotteeseen ja uskollisuus liiketta kohtaan vaikuttivat eniten merkkiuskollisuuteen. Tuote
ei siis itsessaan ole ainoa asia, joka merkkiuskollisuuden muodostaa. Joissain tapauksissa tietty
autoliike saattaa myyda esimerkiksi vain yhta automerkkia. Etenkin tallaisessa tilanteessa myynti-
tyon rooli korostuu myds brandin rakentamisen keinona. Tutkimuksessaan he paatyivat seuraaviin
johtopaatoksiin: Ensinnakin tuotteen laatua on tarkasti valvottava, koska silla on suuri vaikutus
merkkiuskollisuuteen. Toisekseen autovalmistajan on tarkkailtava jakelukanavansa, eli autoliik-
keen palvelun laatua, jotta merkkiuskollisuus voidaan maksimoida. Nam& molemmat ovat tarkeita
asioita, silla tyytyvaisyys seka tuotteeseen etta palveluun ovat merkittavia asioita merkkiuskollisuu-
den kannalta. (Bloemer & Lemmink 1992, viitattu 18.7.2015.)

Michael T. Ewing on tutkinut menneisyyden ostokayttaytymisen vaikutusta tulevaisuuden ennus-
tettuun ostokayttaytymiseen automarkkinoilla. Samassa tutkimuksessa han on myés tutkinut edella
mainittujen asioiden vaikutusta todennakaisyyteen suositella tuotetta muille ihmisille. Tutkimuksen
tuloksista voidaan paatella, etta positiivisella menneisyyden ostokayttaytymisella seka brandia etta
liiketta kohtaan on positiivinen vaikutus ennustettuun ostokayttaytymiseen brandia kohtaan. Tuot-
teen suosittelusta puolestaan todetaan, etta lahinna ennustetulla ostokayttaytymisella on yhteys
suosittelun todennakoisyyteen, eika niinkdan menneisyyden ostokayttaytymisella. (Ewing 2000, vii-
tattu 18.7.2015.)

Kuten aiemmista tutkimuksista voidaan huomata, liikkeen toiminnalla on suuri vaikutus brandius-
kollisuuteen. Merkki- ja likeuskollisuus kulkevat siis kasi kadessa. Etenkin uusien autojen markki-
noilla myyjan tehtavana on luoda myyméaansa tuotteeseen lisdarvoa ja taman takia autovalmistajat
pyrkivat pitaméaan laheiset valit myyjaverkostoonsa. Peter C. Verhoef, Fred Langerak ja Bas Don-
kers ovat tutkineet myyntitydn vaikutusta brandiuskollisuuteen. Heidan tutkimuksessaan automerkit
on jaettu tutkimusryhman vastausten perusteella luksusbrandeihin, volyymibrandeihin ja edullisiin
brandeihin. Luksusbréndeihin kuuluivat muun muassa Audi, BMW ja Mercedes Benz; volyymibran-
deihin muun muassa Citroen, Ford ja Opel ja edullisiin brandeihin muun muassa Daewoo, Skoda
ja Suzuki. (Verhoef, Langerak & Donkers 2007, viitattu 18.7.2015.)

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta lahinna volyymibrandien myyjilla on mahdollisuuksia vaikuttaa
brandiuskollisuuteen tuomalla lisdarvoa myytavaan tuotteeseen. Luksusbrandien ja edullisten

brandien ostajille myyja on ennemminkin pelk@staan kanava, jota kautta haluttu tuote saadaan
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hankittua ja nain ollen myyjan vaikutus merkkiuskollisuuteen on pienempi. Brandiuskollisuuteen
vaikuttavia branditekijoita olivat laatu, hinta, luottamus brandia kohtaan, brandin vaihtokustannuk-
set ja aiemmat siteet brandiin. Kaiken kaikkiaan merkki- ja likeuskollisia asiakkaita oli tutkimuksen

otannasta 47,3 %. Merkkiuskollisia, mutta likkeelle uskottomia oli 13,3 %. (Sama.)

Toimeksiantajayrityksen edustajat vahvistavat sen, ettd myyjan ja liikkeen toiminta vaikuttavat
merkkiuskollisuuteen. Autotalon johtajan mukaan etenkin autoliikkeissa, joissa on myynnissa mo-
nia eri merkkeja, uskollisuus myyjaa kohtaan on usein niin suurta, ettd myyjan vaihtaessa toisen
merkin palvelukseen asiakas seuraa perassa. Myyjauskollisuus on siis ndissa tapauksissa ikaan
kuin sama asia kuin merkkiuskollisuus, koska asiakkaalle ei ole merkitysta silla, mita merkkia hanen
suosikkimyyjansa myy. (Autotalon johtaja, haastattelu 8.9.2015; Myyntijohtaja, haastattelu
8.9.2015.)

18



4 MYYNTITYO JA ASIAKKAAN USKOLLISUUS

Myyntitydn merkitys on autoalalla suuri. Koska auto on suuren sitoutumisasteen tuote, ostaja tar-
vitsee myyjalta tietoa, tukea ja tuotteen esittelya. Autoalalla myos kilpailu on kovaa, minka takia
aktiivista myyntihenkilostod tarvitaan tarjoamaan ostajalle lisaarvoa. Automyyjien roolia kyseen-
alaistettiin 1990-luvulla, jolloin palvelun taso ei viela ollut yhtd korkealla kuin nykyaan. Talloin las-
kettiin, ettd jokaisen auton hinnassa voitaisiin sa@staa noin tuhat euroa, jos autoja myytaisiin push-
markkinoinnin sijasta pull-markkinoinnilla esimerkiksi sahkoisissa kanavissa. Tama ei kuitenkaan
autoalalla toimi, silla alalla on kova kilpailu ja valmistuksessa on ylikapasiteettia. (Parment 2014,
69, 71.)

Vuosituhannen vaihteessa jotkin autovalmistajat ja autoliikkeet investoivat verkkomyyntiin. Rahat
kuitenkin menetettiin, koska autojen verkkomyynti ei lahtenyt pyorimaan toivotulla tavalla. Auto-
kauppa on monimutkainen ala muun muassa jakelun, vaihdossa tuotavien autojen, koeajojen ja
takuukorjausten takia, minka takia ostaja tarvitsee ammattimaista myyjaa. Toisaalta myds lisava-
rusteiden ja lisapalveluiden myyminen on tehokkaampaa myyjan avulla kuin verkkokaupassa.
(Sama, 91.)

Jukka Saastamoisen haastattelemat autoalan toimijat ovat yhta mielta siita, etta autojen ostopro-
sessi on internetin takia muuttunut. Yhta mieltd he ovat kuitenkin myds siita, etta myyjaa tarvitaan
edelleen. Internetin avulla asiakkaiden on helppo etsia tietoa autoista ja varsinainen autoliikkeissa
kiertely on vahentynyt. (Saastamoinen 2014, 50-54.) Wetteri Oy:n toimitusjohtaja Aarne Simula
kiteyttaa asian seuraavasti: "Kun aikaisemmin asiakas kavi 5-6 kertaa autoliikkeessa ennen osto-
paatostaan, nyt han kay siella keskimaarin 1,2 kertaa. Liikkeiden asiakasvirrat ovat vahentyneet,

mutta ne, jotka tulevat paikan paalle, ovat aina tosissaan.” (Sama, 53).

Veho Groupin toimitusjohtaja Kenneth Stromsholm painottaa sitd, etté asiakas paattaa, miten han
tulevaisuudessa haluaa asioida. Autoliikkeiden pitaa sopeutua tahan ja tarjota palvelua, jota asia-
kas haluaa. Internetia han ei nde uhkana toimialalle vaan se on hanen mukaansa looginen osa
asiakkaan ostopolkua. Autoliikkeiden pitaa keksia, miten ne saavat parhaiten yhdistettya eri myyn-
tikanavat uudenlaiseksi toimintatavaksi. (Sama, 52.)
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4.1 Asiakassuhdemarkkinointi

"Asiakassuhdemarkkinointi on pysyvien ja kannattavien asiakassuhteiden luomista ja kehittamista
niin, ettd kumpikin osapuoli on tyytyvainen” (Lahtinen & Isoviita 2001, 79). Asiakassuhteen pysy-
vyys mahdollistetaan asiakastyytyvaisyydella ja -uskollisuudella. Asiakastyytyvaisyyden merkitys
on suuri, silla tyytyvaiset asiakkaat ostavat todennakoisemmin uudelleen kuin tyytymattomat asi-
akkaat. Tyytyvaiset asiakkaat my0s kertovat kokemuksistaan muille. Taydellisen asiakastyytyvai-
syyden tavoittelu on kuitenkin usein kallista ja nain ollen melko turhaa. Jokseenkin tyytyvaisilla
asiakkailla ei ole syyta vaihtaa palvelun tarjoajaa, joten tallainen tyytyvaisyyden taso yleensa riittaa.
Jos asiakas on erittain tyytyvainen, han on kiintynyt palvelun tarjoajaan, mika nakyy korkeampana
ostouskollisuutena seka yrityksen suosittelemisena. Tyytymattomat asiakkaat voivat aiheuttaa hait-
taa yritykselle negatiivisten kokemustensa jakamisella. Valitusten asianmukainen kasittely onkin

erittain tarkeaa, jotta tallaisia tilanteita saataisiin ehkaistya. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81-82.)

Pysyvat asiakassuhteet mahdollistavat asiakassuhteiden kannattavuuden. Uskolliset asiakkaat te-
kevat saanndllisesti uusintaostoja ja he ostavat usein enemman. He voivat myos olla valmiita mak-
samaan korkeampaa hintaa kuin uudet asiakkaat. Kestavat asiakassuhteet hankaloittavat kilpaili-
joiden markkinaosuuden kasvattamista ja uskolliset asiakkaat tuottavat word-of-mouthin avulla uu-
sia asiakkaita. Ja kuten tiedetaan, uusien asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti kallimpaa
kuin pysyvien asiakassuhteiden sailyttaminen, joten vakituisten asiakkaiden ostot vahentavat uus-
asiakashankinnan tarvetta. Asiakassuhteen kannattavuuteen vaikuttavat laatu, asiakasvaihtuvuus,
henkiloston vaihtuvuus ja tuottavuus. Nama seikat vaikuttavat suoraan kannattavuuteen, mutta
myos toisiinsa. Hyva palvelun laatu johtaa asiakasvaihtuvuuden pienentymiseen. Henkiloston vaih-
tuvuus pienenee, koska ihmiset haluavat tydskennella yrityksessa jossa laadun merkitys on tarkea
ja jolla on uskollinen asiakaskunta. Vahainen asiakkaiden ja henkildston vaihtuvuus parantaa asia-
kassuhteiden tuottavuutta ja asiakkaan ja yrityksen suhdetta. Nama seikat puolestaan mahdollis-

tavat laadukkaan asiakaspalvelun. (Sama, 87-88.)

Oppiva asiakassuhde tarkoittaa sita, etta asiakas antaa ostokayttaytymiselldan ja tarpeistaan ker-
tomalla yritykselle tietoa siita, miten yritys voisi tuottaa asiakassuhteeseen lisdarvoa ja yritys hyo-
dyntaa tata tietoa muokkaamalla tarjontaansa, prosesseitaan ja viestintdansa asiakkaan tarpeiden
mukaiseksi. Hedelmallisen asiakassuhteen luominen ja yllapitdminen edellyttd dialogia eli kes-

kustelua asiakkaan ja yrityksen valilld. Dialogin avulla yritys saa tarkeaa tietoa asiakkaansa tar-
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peista ja pystyy nain tuottamaan asiakassuhteeseen enemman arvoa. Kilpailijoiden on helppo ko-
pioida tarjottavat tuotteet tai palvelut, mutta yksilollisen asiakassuhteen kopioiminen on huomatta-

vasti vaikeampaa. (Péllanen 1999, 106-110.)

Asiakassuhteen kannattavuus paranee ajan myota. Uskollisen asiakkaan perusostot lisaantyvat
asiakassuhteen myohempina vuosina. Hyvaa palvelua saanut asiakas voi keskittaa ostojaan sa-
maan paikkaan, joten lisdostot eli jonkin toisen tuoteryhman ostot tuovat osansa kannattavuuteen.
Myos hintojen nousu vaikuttaa kannattavuuteen, silld uskollinen asiakas on valmis maksamaan
hyvasta palvelusta tai vaivattomuudesta. Kustannukset alenevat, koska ajan mittaan asiakas opi-
taan tuntemaan paremmin ja hanelle voidaan tarjota oikeanlaista palvelua. Uskollisen kanta-asiak-
kaan kannattavuudessa tarkein seikka on kuitenkin todennakoisesti referenssit eli suosittelut. Tyy-
tyvainen asiakas suosittelee yritysta muille ja tama koetaan yleensa uskottavampana kuin yrityksen
mainonta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 89-90.) Lahtisen ja Isoviidan mukaan etenkin auto- ja vakuu-
tusaloilla pitkaaikaisten asiakassuhteiden merkitys on suuri, silld uudet asiakkaat tuottavat usein
aluksi tappiota. Kuten muutkin investoinnit joista koituu aluksi tappiota, asiakaskin on sijoitus tule-

vaisuuteen. (Sama, 90.)

Asiakassuhteen elinkaari koostuu kolmesta osasta; asiakkaan hankkimisesta, asiakkaan pitami-
sesta ja asiakkaan takaisinsaannista. Asiakkaan hankkimisvaihe koostuu tutustumisesta ja sosiaa-
listumisesta. Tutustuminen edeltaa ensimmaista tehtya kauppaa ja siina asiakas saa tietoa myy-
jasta ja myyja yrittaa saada asiakkaan omakseen. Kun ensimmainen kauppa syntyy, tutustumis-
vaihe loppuu ja sosiaalistumisvaihe alkaa. Sosiaalistumisvaiheessa asiakas muodostaa ensimmai-
set mielipiteensa myyjan hyodykkeesta. Myyja puolestaan hankkii tietoa asiakkaasta ja hanen mie-
lipiteista hyodyketta kohtaan ja alkaa valmistelemaan kohdennettua viestintaa uutta asiakastaan
kohtaan. (Bruhn 2003, 46-47.)

Asiakkaan hankkimisvaiheessa myyjan on syyta kirjata tehty kauppa esim. internetpohjaiseen
myyntijarjestelmaan. Myyjan taytyy myos muistaa hoitaa asiakassuhdetta eli ottaa asiakkaaseen
yhteytta sovitun aikataulun mukaisesti. Mita paremmin asiakkaan tarpeet tyydytetdan kaupanteon
jalkeen, sita parempi asiakassuhde todennékéisesti tulee olemaan. Myyntijarjestelmasta [dytyvat
asiakkaan tiedot mahdollistavat oikeanlaiset toimenpiteet suhteessa asiakkaisiin ja erilaisiin tilan-
teisiin. (Kokonaho 2011, 50-51.)

21



Myyntijarjestelmaan kirjataan yleensa seuraavat tiedot:
e Henkilo- ja yhteystiedot: muun muassa nimi, ika, puhelinnumero ja sahkoposti-
osoite
o Ostokayttaytyminen: muun muassa ostettujen tuotteiden maara, arvo, ostopaikka
ja ostotiheys
o Asiakaspalaute: muun muassa vastaukset kyselyihin, valitukset ja kiitokset
e Myyntitoimet: muun muassa yhteydenotot ja kampanjat seka toimien tulokset ja

reaktiot niihin

Asiakkaan pitamisvaihe sisaltaa kasvun ja kypsyyden vaiheet. Kasvun aikana myyja yrittaa saada
asiakkaan koko potentiaalin kayttoon. Tarkoituksena on laajentaa asiakassuhdetta yrityksen mui-
hinkin tuotteisiin. Kun asiakkaan potentiaali on saatu kokonaan kayttoon, asiakassuhde on kypsyy-
den vaiheessa. Tassa vaiheessa tavoitteena on yllapitaa saavutettu myynnin taso. (Bruhn 2003,
47.)

Asiakkaan takaisinsaantivaiheessa uhkana on asiakassuhteen loppuminen. Tassa vaiheessa asia-
kas alkaa syysta tai toisesta kyseenalaistaa myyjan palveluiden ja hyodykkeiden kayttamista. Kun
han paattada lopettaa suhteensa myyjaan, se voi tapahtua tilanteesta riippuen joko hiljaisesti tai
avoimesti esimerkiksi jasenyyden peruuttamisella. Suhteen loputtua asiakas pidattaytyy ostamasta
myyjan tarjoamia hyodykkeita. Asiakkaan menetys voi tapahtua monella tavalla riippuen asiakkaan
reaktion voimakkuudesta ja suhteen loppumisprosessin pituudesta. Jos reaktio on voimakas, asia-
kas tuskin tulee enaa olemaan yrityksen asiakas uudestaan. VVoimakas reaktio yhdistettyna nope-
aan asiakassuhteen lopettamisprosessiin tarkoittaa yleensa sita, etta asiakas on hyvin tyytymaton
yrityksen toimintaan ja voi levittda negatiivista word-of-mouthia. Asiakassuhde voidaan kuitenkin
joissain tilanteissa saada pelastettua joko asiakkaan kaytoksen muutoksen tai myyjan elvytystoi-
mien johdosta. (Sama, 49.)

4.2 Myyjauskollisuus

Asiakasuskollisuutta tutkittaessa on tarkeaa tunnistaa myyjauskollisuuden ja likeuskollisuuden ero.
Yleensa uskollisuus perustuu tiettyyn luotettuun ja palveluhaluiseen henkilddn, jonka kanssa asia-

kas tulee hyvin toimeen. Jos tilanne on se, etta uskollisuus perustuu vain tiettyyn tydntekijaan,
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likkeen olisi syyta yrittaa laajentaa uskollisuutta koskemaan myos koko muuta yritysta. Nain uskol-
lisuus olisi entista vankemmalla pohjalla ja riski siita, etta myyjan lahtiessa my0s suuri osa asiak-

kaista lahtee, pienenisi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 84.)

Liisa Kairisto-Mertanen on tehnyt tutkimusta automyyjien menestykseen vaikuttavista tekijoista.
Kairisto-Mertanen viittaa Reynoldsiin ja Arnoldiin, etta mahdollisuus asioida tutun myyjan kanssa
voi ratkaista ostopaikan valinnan varsinkin silloin jos tarjotut tuotteet ovat samankaltaisia toisiinsa
nahden. Asiakkaiden on osoitettu olevan uskollisia ensisijaisesti myyjille ja myyjia kohtaan osoitettu
uskollisuus leviaa uskollisuudeksi heidan edustamia yrityksia kohtaan. (Kairisto-Mertanen 2004,
26.)

Tutkimuksessaan han selvitti myyjien myyntityylin ja henkilokohtaisten tekijoiden vaikutusta myyn-
nin tuloksiin. Ensimmainen tutkittava asia oli myyntityylin asiakassuuntautuneisuuden ja myynnissa
suoriutumisen yhteys. Asiakassuuntautuneisuus tarkoittaa markkinalahtéisen toimintatavan toteut-
tamista myyjan ja asiakkaan tasolla. Talla ei kuitenkaan todettu olevan yhteytta myyjan suoriutu-
miseen, todennakoisesti siita syysta, ettd asiakassuuntautuneisuus on automyyjien keskuudessa
nykyaan hyvin nakyva asia ja se on omaksuttu osaksi normaalia toimintatapaa. Myyntityylin adap-
tiivisuuden eli kyvyn sopeutua erilaisiin tilanteisiin todettin parantavan myyjan suoriutumista.
(Sama, 173-174.)

Myyjan henkilokohtaisista tekijoista oppimisorientaatiolla eli itsensa kehittamisen halulla ei todettu
olevan yhteytta suoriutumiseen. Sen sijaan suoritusorientaation eli hyvin suoriutumisen halun to-
dettiin parantavan myynnin tuloksia. Myos saadun myyntikoulutuksen maara, myyntikokemuksen

maara seka myyjan ika vaikuttivat positiivisesti myynnin tuloksiin. (Sama, 176-177.)

Toimeksiantajayrityksen edustajien mukaan myyjauskollisuuden mahdollistaa yksinkertaisesti
myyjan palvelun laatu. Myyntijohtaja nostaa tarkeaksi asiaksi my0s luottamuksen myyjan ja asiak-
kaan valilld. Autotalon johtajan mukaan asiakassuhteen hoito on erittdin tarkeda. Koska auto on
niin suuri investointi, asiakas voi odottaa saavansa jopa hieman ylikorostetun hyvaa palvelua. Pit-
kéikaiset asiakassuhteet rakennetaan héanen mukaansa silla, ettd myyja muistaa ottaa sdannalli-
sesti yhteytta asiakkaisiinsa. (Autotalon johtaja, haastattelu 8.9.2015; Myyntijohtaja, haastattelu
8.9.2015.)
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Myyjauskollisuuden merkitys on molempien mielesta autoalalla suuri. Autotalon johtaja nostaa
esille sen, etta uskollinen asiakaskunta takaa myyjalle suhteellisen helppoja kauppoja, kun omat
asiakkaat vaihtavat autoja tasaisin véliajoin. Samalla hén korostaa sita, kuinka paljon edullisempaa

vanhan asiakkaan pitdminen on uuden asiakkaan hankintaan verrattuna. (Sama.)

4.3 Liikeuskollisuus

Bloemerin ja Lemminkin tutkimuksessa todetaan, etta asiakastyytyvaisyys vaikuttaa vahvasti asia-
kasuskollisuuteen. Tyytyvaisyys myyntipalveluun lisaa likeuskollisuutta. Myyntipalveluakin tarke-
ampi asia likeuskollisuuden kannalta on kuitenkin tyytyvaisyys myynnin jalkeiseen palveluun eli
asiakassuhteen hoitoon. Yritysasiakkaiden keskuudessa myynnin jalkeisen palvelun merkitys
myyntipalveluun verrattuna on yksityisasiakkaitakin suurempi. Autoliikkeiden tulisi vaatia autoval-
mistajilta laadukkaita tuotteita seka tukea, jotta myynnin jalkeisen palvelun taso saataisiin maksi-
moitua. Liikkeiden tulisi myds korostaa asiakaspalveluhenkildston tarkeytta uskollisuuden luojana.
Eri asiakassegmentit pitavat eri asioita tarkeina autoliikkeen toiminnassa, joten likkeen tulisi tun-
nistaa kullekin segmentille tarkeat asiakaspalvelun osat ja kehittaa ja kohdentaa palveluaan eri

segmenteille sopivaksi. (Bloemer & Lemmink 1992, viitattu 20.7.2015.)

My0os Michael T. Ewingin tutkimuksessa tutkitaan merkki- ja likeuskollisuuden valisia suhteita. Tut-
kimuksessa todetaan, etta menneisyyden ostokayttaytyminen liiketta kohtaan vaikuttaa ennustet-
tuun ostokayttaytymiseen brandia kohtaan. Menneisyyden positiivinen ostokayttaytyminen liiketta
kohtaan ei kuitenkaan takaa positiivista ostokayttaytymista liketta kohtaan tulevaisuudessa. Myos-
kaan menneisyyden ostokayttaytymisella brandia kohtaan ei ole merkitysta odotettuun ostokayt-
taytymiseen liiketta kohtaan. Kuten brandin kohdalla, my0s liikkeen kohdalla ainoastaan ennustettu
ostokayttaytyminen vaikuttaa todennakoisyyteen suositella likettd muille. (Ewing 2000, viitattu
20.7.2015.)

Kuten huomataan, Ewingin tutkimuksen perusteella kasitteen likeuskollisuus olemassaolosta ei
siis ole juurikaan nayttda. Tutkimuksessa ei ole kaytetty konkreettisia faktoja menneisyyden ja odo-
tetun ostokayttaytymisen mittaamiseen vaan vastaajat ovat vain arvioineet mita saattaisivat tule-
vaisuudessa tehda. Tutkimus on toteutettu Etel&-Afrikan markkinoilla, joten liikeuskollisuuden mer-

kityksen vahaisyys voi johtua osakseen myds tasta. (Vrt. sama.)
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Verhoefin, Langerakin ja Donkersin tutkimuksessa liikeuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita tutkitaan
vertailemalla luksusbrandien, volyymibrandien ja edullisten brandien valisia eroja. Esimerkiksi liik-
keen ulkoisilla tekijoilla, kuten sisustuksella, on pienin merkitys liikeuskollisuuteen edullisia bran-
deja ostaville asiakkaille. Liikkeen hintatasolla on liikeuskollisuuden kannalta pienin vaikutus luk-
susbrandien ostajille. Luottamuksella liiketta kohtaan seka aiemmilla sidoksilla likkeeseen on po-
sitiivinen vaikutus liikeuskollisuuteen bréndiluokasta riippumatta. (Verhoef, Langerak & Donkers
2007, viitattu 20.7.2015.)

Tutkimukseen vastanneista 47,3 % on uskollisia seka brandia etta liiketta kohtaan ja 3,4 % uskot-
tomia brandia, mutta uskollisia liiketta kohtaan. Jalkimmaisen vahaisyys selittyy silla, etta tutkimuk-
sen toteutusmaassa Alankomaissa hyvin harvat uusia autoja myyvat autoliikkeet myyvat useam-
paa kuin yhta merkkia. Jos kuluttaja ei ole merkkiuskollinen, han ei voi jadda saman liikkeen asi-
akkaaksi vaikka hanella ei olisikaan halua vaihtaa liiketta. Suomessa tilanne on hyvin toisenlainen,
silla suurimmalla osalla uusia autoja myyvista autoliikkeisté on edustuksessaan useampi kuin yksi

automerkki. (Vrt. sama.)

Toimeksiantajayrityksen edustajien mukaan myos liikeuskollisuus on merkittava asia autoalalla. He
mainitsevat likeuskollisuuteen vaikuttavista tekijoista muun muassa palvelun laadun, luottamuksen
likkeen ja asiakkaan valilla seka liikkeen maineen. Myos asiakkaan kuvaa oikeasta hinnasta vas-
taava hintataso vahvistaa sidetta likkeen ja asiakkaan valilla. Autoliike on monesti melko suuri
kokonaisuus, joten riski siita, etta jonkin osaston virhe voi nakya uskollisuudessa koko liiketta koh-
taan on autotalon johtajan mukaan todellinen. (Autotalon johtaja, haastattelu 8.9.2015; Myyntijoh-
taja, haastattelu 8.9.2015.)

25



5 TUTKIMUS

5.1  Tutkimusongelmat

Tutkimusongelmat olivat:
o Kuinka tyytyvaisia, uskollisia ja suositteluhalukkaita asiakkaat ovat merkkia, myyjaa ja lii-
ketta kohtaan?
o Kuinka tarkeitd auton eri valintakriteerit ovat asiakkaille?

o Millaisella vaihtovalilla ja aikataululla asiakkaat ovat valmiita vaintamaan autonsa uuteen?

Vastaukset tutkimusongelmiin antavat kohdeyritykselle mahdollisuuden parempaan asiakassuh-
teen hoitoon. Jos esimerkiksi jonkin merkin myyjia kohtaan havaitaan muiden merkkien myyjiin
verrattuna korkeampaa myyjauskollisuutta, voi kohdeyritys yrittaa hioa naiden muiden merkkien

myyjien kaytosta menestyvimpien myyjien kaytoksen suuntaan.

5.2 Tutkimusmenetelma ja riskit

Kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus pyrkii selvittdémaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia. Tilastollinen tutkimus edellyttad onnistuakseen tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta.
Tyypillista on kayttaa standardoitua kyselylomaketta ja valmiita vastausvaihtoehtoja. Tilastollisessa
tutkimuksessa tulokset esitetd@n monesti numeeristen suureiden, taulukoiden ja kuvioiden avulla
ja tuloksista pyritaan loytdmaan riippuvuuksia eri asioiden valilta. Tutkimuksen tuloksia pyritaan

yleistdmaan havaintoyksikdita laajempaan joukkoon. (Heikkila 2014, 15.)

Tilastolliseen tutkimukseen paadyttiin, silla tutkimuksen kannalta on tarkeaa saada riittvan suuri
vastausmaara, jotta vertailu eri automerkkien valilla on mahdollista. Toinen syy tilastollisen mene-
telman valintaan oli se, etta kohdeyritys haluaa kartoittaa tutkimuksen perusjoukosta mahdollisim-
man suuren osan ja l0ytaa ne asiakkaat, joille auton vaihtaminen on ajankohtaista. Mikali téllainen
asiakas antoi luvan myyjan yhteydenottoon, myyjalle annettiin ainoastaan hanen yhteystietonsa.
Vastaukset itse kyselyyn pysyivat aina nimettomina. Markkinointitutkimus pitaa erottaa selvasti kai-
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kesta ei-tutkimusperusteisesta toiminnasta kuten myynninedistamistoiminnasta eika vastaajan tut-
kimustarkoituksessa antamien tietojen perusteella saa tehda minkaanlaisia myyntitoimia
(ICC/ESOMAR 2007, viitattu 22.9.2015).

Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena, silla perusjoukon koko oli vain 215 henkiloa. Koska
perusjoukosta haluttiin kartoittaa kuumia asiakkaita, oli jokainen populaation jasen tutkittava. Ko-
konaistutkimus on sopiva valinta, jos perusjoukon koko on kyselytutkimuksessa 200-300 henkil6a
(Heikkila 2014, 31).

Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin tietokoneavusteista puhelinhaastattelua. Tama tarkoittaa sit,
ettd kysymykset ovat tietokoneella ja haastattelija tallentaa vastaukset suoraan sinne. Tama me-

netelma mahdollistaa nopean tiedonkeruun ja vahentaa tyolasta tiedonsiirtoa. (Sama, 66.)

Puhelinhaastattelussa kysymyksia ei saa olla likaa, silla haastateltavan on helppo kieltaytya puhe-
limessa. Riskind on myds se, etta joitakin haastateltavia voi olla vaikeaa tavoittaa puhelimella.
(Sama, 65-66.) Lisaksi puhelinhaastattelutilanne voi vaikuttaa joihinkin tutkimusyksikéihin siten,
etta he eivat uskalla vastata samalla tavalla kuin he vastaisivat jos he tayttaisivat kyselylomakkeen

itse.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimushaastattelut toteutettiin toimeksiantajayrityksen tarjoamalla puhelimella ja littymalla paa-
osin yrityksen tiloissa. Tutkimuksen perusjoukko koostui toimeksiantajayrityksen Oulun toimipis-
teen kolmen suurimman rahoitusyhtiokumppanin asiakkaista. Naista tutkittiin ne, joiden rahoitus-
suhde oli paattymassa kahden vuoden sisalla haastattelupaivasta. Tutkittavia asioita kasitellaan
niin koko liikkeen, kuin jokaisen tutkittavan automerkin kannalta. Tutkittavia automerkkeja ol viisi
kappaletta ja ne on jaettu brandiluokkiin Verhoefin, Langerakin ja Donkersin (2007, viitattu
21.10.2015) tutkimuksen mukaan:

e Merkki 1, volyymibrandi

e Merkki 2, luksusbrandi

e Merkki 3, volyymibrandi

o Merkki 4, volyymibrandi

e Merkki 5, edullinen brandi

27



Vastauksia kerattiin 21-23.9., 25.9., 28.9-1.10., 8-9.10. ja 12-13.10. Niille henkilille, joita ei tavoi-
tettu, yritettiin soittaa kaksi kertaa, ensimmainen puhelu virka-ajalla ja toinen sen jalkeen jonain
muuna paivana. Vastausten keraamiseen kaytettiin Webropol-kyselyohjelmistoa. Vastausten ana-
lysointiin kaytettiin Webropolia, IBM SPSS:aa ja Microsoft Excelid. Kyselylomake ja saatesanat

ovat liitteina tyon lopussa.

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti tarkoittaa sita, miten hyvin tutkimuksessa on saatu mitattua sita asiaa, mita oli tarkoitus-
kin mitata. Kysely- ja haastattelututkimuksessa siihen vaikuttaa ensisijaisesti kysymysten laatu eli
saadaanko niilla selvitettya se asia, joka on tarkoitus selvittdd. (Heikkila 2014, 177.) Kyselyloma-
ketta suunnitellessani pohdin ja muokkasin kysymyksiani muutamaan kertaan, jotta saisin niista

mahdollisimman tarkoituksenmukaiset.

Tutkimuksen reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa kykya tuottaa ei-sattumanvaraista tietoa. Esimer-
kiksi pieni otoskoko heikentaa reliabiliteettia. Mittaamalla sama tilastoyksikkd useampaan kertaan
voidaan varmistaa sisainen reliabiliteetti. Tutkimuksen ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan sita,
etté tulokset voidaan toistaa jollain toisella tutkimuksella. (Sama 178.) Tutkimuksessani tutkimus-
ryhma oli melko pieni, mika voi heikentaa reliabiliteettia. Koska tutkimus toteutettiin kokonaistutki-

muksena, ei parempaa reliabiliteettia ole kaytannossa mahdollista saavuttaa.

5.5 Tulokset

Tutkimuksen perusjoukon koko oli 215 henkilda niiden henkildiden poistamisen jalkeen, joiden pu-
helinnumeroa ei ollut saatavilla tai se oli vanhentunut. Perusjoukosta saatiin puhelimitse kiinni 172
henkiloa. Kiinni saaduista 127 henkiloa vastasi kyselyyn ja 45 henkiloa kieltaytyi vastaamasta. Pe-
rusjoukosta 43 henkiloa jai tavoittamatta. Kyselyn vastausprosentti oli 59,1. Kyselyn lopussa oli

avoin kysymys, jonka tuloksia ei kasitella julkisesti. Kyselyyn vastanneista 92 oli miehia ja 35 naisia.
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Merkeittain vastausjakauma oli seuraavanlainen:
e Merkki 1: 58 henkiloa
e Merkki 2: 21 henkiloa
e Merkki 3: 24 henkiloa
e Merkki 4: 11 henkilda
e Merkki 5: 13 henkiloa

551 Tyytyvaisyys, uskollisuus ja suositteluhalukkuus

Tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja suositteluhalukkuutta tutkittiin kysymalla naitd asioita erikseen
merkkia, myyjaa ja likettd kohtaan. Kysymyksiin vastattiin numeroasteikolla 1-4, jossa 1 tarkoitti

huonointa ja 4 parasta. Muut vastaukset eli "en aio ostaa enda autoa”, "ei muistikuvaa” ja "myynnin

jalkeista palvelua ei ole ollut” on jatetty keskiarvojen laskennan ulkopuolelle.

Kysymyksille 4-12 on laskettu korrelaatiokertoimet. Korrelaatiokertoimena kaytettiin Spearmanin
korrelaatiokerrointa, silla naiden kysymysten mitta-asteikko on jarjestysasteikko. Korrelaatiotau-

lukko loytyy liitteena tyon lopusta.

Automerkki

Kuviossa 2 on esitetty vastausten prosenttiosuudet kysymyksessa "Kuinka tyytyvainen olet nykyi-
seen automerkkiisi?” Taman kysymyksen keskiarvoksi muodostui 3,44. Todennakdisyys ostaa sa-
man merkkinen auto uudestaan ei ollut yhta korkealla tasolla, silla sen keskiarvo oli 3,17. Taman
kysymyksen vastausten prosenttiosuudet on esitetty kuviossa 3. Suositteluhalukkuus merkkia koh-
taan sai keskiarvokseen 3,21. Suositteluhalukkuuden merkkia kohtaan prosenttiosuudet 16ytyvat
kuviosta 4. Taso on kaiken kaikkiaan merkkia kohtaan korkea, silla merkkiin liittyvassa keskiarvol-
taan heikoimmassakin kysymyksessa eli todennakdisyydessa ostaa saman merkkinen auto uudes-

taan yli 83 % vastaajista vastasi joko 3 tai 4.
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1 2,38%

KUVIO 2. Kuinka tyytyvéinen olet nykyiseen automerkkiisi? n=126

0% 10% 20% 30% 40%

3

4

En aio nstaa endd autoa 0%

KUVIO 3. Jos aiot ostaa vield auton, kuinka todennékdisesti ostaisit saman merkkisen auton uu-
destaan? n=126

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 0%

KUVIO 4. Kuinka todennékéisesti suosittelisit merkkia tuttavillesi? n=126

Eri merkkien valilld hajontaa oli jonkin verran, mutta keskiarvoiltaan vastaukset olivat melko sa-
mankaltaisia muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Taulukkoon 3 on koottu jokaisen merkin vas-

tausten keskiarvot merkkiin liittyvissa kysymyksissa.



Merkin 1 asiakkaiden vastaukset olivat hyvin samankaltaisia koko tutkimuksen vastausten kanssa.
Tama on ymmarrettavaa, silla merkin 1 asiakkaita oli tutkimusjoukossa eniten. Heidan moodivas-
tauksensa tyytyvaisyyskysymykseen oli 4, uudelleenoston todennakoisyyteen 3 ja suosittelun to-

dennakoisyyteen 3.

Merkin 2 asiakkaiden kohdalla automerkkiin liittyvista kysymyksista jokaisen keskiarvo oli tutkitta-
vista automerkeista korkein. Kyseessa on luksusbrandi, mika todennakoisesti selittaa keskimaa-
raista paremman tyytyvaisyyden, uskollisuuden ja suositteluhalukkuuden merkkia kohtaan. Merkin

2 edustajien moodivastaus oli jokaiseen merkkia koskevaan kysymykseen 4.

Merkin 3 asiakkaiden vastausten keskiarvo oli kaikissa merkkiin liittyvissa kysymyksissa heikoin.
Heidan moodivastauksensa olivat tyytyvaisyyskysymykseen 3 ja 4, uudelleenoston todenna-
koisyyskysymykseen 3 ja suosittelun todennakoisyyskysymykseen 3 ja 4. Vaikka keskiarvot olivat

tutkittavista merkeista heikoimmat, eivat ne silti olleet mielestani halyttavan huonolla tasolla.

Merkin 4 asiakkaat olivat merkkiinsa hieman keskimaaraista tyytyvaisempia ja heidan moodivas-
tauksensa tahan oli 4. My0s uudelleenoston todennakaisyys oli heilla keskiarvoa parempi moodilla
4. Ainoastaan suosittelun todennakoisyys jai kaikkien tutkittavien merkkien keskiarvon alle sen

moodin ollessa 3.

Merkin 5 asiakkaat olivat merkkiinsa hieman tyytymattomampia kuin vastaajat keskimaarin. Tahan
kysymykseen moodivastaus oli merkin 5 asiakkailla 3 ja 4. Myds uudelleenoston todennakoisyys
jai heilla hieman kaikkien vastaajien keskiarvon alle moodin ollessa 3. Ainoastaan suosittelun to-

dennakaisyys oli hieman kokonaiskeskiarvoa parempaa sen moodin ollessa 3.

TAULUKKO 3. Merkkiin liittyvien kysymysten keskiarvot

Merkki1  Merkki2  Merkki3  Merkki4  Merkki 5 Kaikki
Tyytyvaisyys 3,43 3,67 3,26 3,55 3,38 3,44
Uudelleenoston todennékéisyys 3,17 3,57 2,83 3,27 3 3,17
Suosittelun todennékdisyys 3,16 3,57 3,09 3,09 3,23 3,21
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Automyyja

Tyytyvaisyys myyjaa kohtaan oli taysin samalla tasolla kuin merkkia kohtaan. Tyytyvaisyyskysymys
sai keskiarvokseen 3,44 ja tdman kysymyksen vastausten prosenttiosuudet [dytyvat kuviosta 5.
Todennakdisyys ostaa auto samalta myyjaltd uudestaan sai keskiarvokseen 3,22. Taman kysy-
myksen vastausten prosenttiosuudet 16ytyvat kuviosta 6. Suositteluhalukkuus myyjaa kohtaan sai
keskiarvokseen 3,16. Tama oli keskiarvoltaan heikoin myyjaan liittyva kysymys, mutta sen vastaa-

jista yli 76 % vastasi joko 3 tai 4, mika kertoo yleisesti hyvasté tasosta myyjaan liittyvissa asioissa
(Kuvio 7).
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KUVIO 5. Kuinka tyytyvéinen olit myyjén tapaan hoitaa myyntitilanne viimeksi autoa ostaessasi?
n=126
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KUVIO 6. Jos aiot ostaa vieléd auton, kuinka todennékdisesti ostaisit auton samalta myyjélté uudes-
taan? n=125
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KUVIO 7. Kuinka todennékdisesti suosittelisit myyjéé tuttavillesi? n=124

Myyjan toimintaan liittyvissa kysymyksissa hajonta oli melko pienta, mutta esimerkiksi merkkien 2
ja 4 erot olivat melko suuria. Taulukkoon 4 on koottu jokaisen merkin vastausten keskiarvot myy-

jaan liittyvissa kysymyksissa.

Merkin 1 asiakkaiden vastausten keskiarvot olivat hieman keskimaaraista paremmat, mutta kuiten-
kin hyvin samankaltaiset kokonaiskeskiarvoon nahden luonnollisesti johtuen ryhman suuresta
koosta. Tyytyvaisyyskysymyksen moodi oli 4, uudelleenoston todennakdisyyden 4 ja suosittelun

todennakoisyyden 3 ja 4.

Kuten merkkia koskevissa kysymyksissa, myos myyjaa koskevissa kysymyksissa merkin 2 asiak-
kaiden vastausten keskiarvot olivat tutkittavista merkeista parhaat. Heidan moodivastauksensa oli-
vat naista kysymyksista jokaisessa 4.

Merkin 3 asiakkaiden vastaukset olivat hyvin samankaltaiset kokonaiskeskiarvoon nahden. Vaikka
merkin 3 asiakkaiden vastausten keskiarvot merkkiin liittyvissa kysymyksissa olivat heikoimmat,
sama linja ei jatkunut myyjaan liittyvissa kysymyksissa. Heidan moodivastauksensa kaikkiin myy-
jaan liittyviin kysymyksiin oli 4.

Merkin 4 asiakkaat olivat kaikista asiakkaista tyytymattdmimpia myyjaan toimintaan. Heilla myds
uudelleenoston ja suosittelun todennakoisyydet olivat selvasti muita alhaisempia. Vaikka keskiar-
vot myyjaan liittyvissa kysymyksissa ovat heikommat kuin muilla, jokaisen kysymyksen moodi oli
4,

Merkin 5 asiakkaiden vastausten keskiarvo myyjaan liittyvissa kysymyksissa oli hyvin kokonaiskes-

kiarvoa vastaava. Moodi jokaiseen myyjaan littyvaan kysymykseen oli 4.

33



TAULUKKO 4. Myyjéén liittyvien kysymysten keskiarvot

Merkki1  Merkki2  Merkki3  Merkki4  Merkki 5 Kaikki
Tyytyvaisyys 3,45 3,67 3,42 3,09 3,38 3,44
Uudelleenoston todennakdisyys 3,29 3,38 3,17 2,64 3,23 3,22
Suosittelun todennékdisyys 3,21 3,48 3 2,73 3,08 3,16
Autoliike

Tyytyvaisyys myynnin jalkeista autolikkeen kokonaispalvelua kohtaan sai keskiarvokseen 2,95. 14
vastaajaa sanoi, etta myynnin jalkeista palvelua ei ole ollut. Jos tutkitaan vain niité vastaajia, joilla
myynnin jalkeista palvelua oli ollut, hieman alle 70 % vastasi joko 3 tai 4. (Kuvio 8.) Muissa liikkee-
seen liittyvissa kysymyksissa prosentit olivat tata parempia. Todennakoisyys ostaa auto samasta
autoliikkeesta uudestaan sai keskiarvokseen 3,10 (Kuvio 9) ja suositteluhalukkuus liikettd kohtaan
2,99 (Kuvio 10).
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KUVIO 8. Kuinka tyytyvéinen olet myynnin jélkeiseen xxx autoliikkeen kokonaispalveluun? n=127
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KUVIO 9. Jos aiot ostaa vield auton, kuinka todennédkoisesti ostaisit auton xxx autoliikkeesta uu-
destaan? n=127
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KUVIO 10. Kuinka todennéakdisesti suosittelisit xxx autoliiketta tuttavillesi? n=125

Liikkeen kokonaispalveluun liittyvissa kysymyksissa vastaukset olivat jalleen hyvin samankaltaisia
eri merkkien valilla. Kuten aiemmissa kysymyksissa, myos tassa on nahtavissa kuitenkin selkea
ero merkkien 2 ja 4 valilla. Taulukkoon 5 on koottu jokaisen merkin vastausten keskiarvot autoliik-

keeseen liittyvissa kysymyksissa.

Merkin 1 asiakkaiden vastaukset olivat jalleen hyvin samankaltaisia kaikkien vastausten keskiarvon

kanssa. Heidan moodivastauksensa liikkeeseen liittyvissa kysymyksissa oli 3.

Merkin 2 asiakkaiden vastausten keskiarvot olivat liiketta koskevissa kysymyksissé jalleen korkeim-
mat tyytyvaisyytta lukuun ottamatta. Heidan moodivastauksensa tyytyvaisyyskysymyksessa oli 3

ja 4, uudelleenoston todennakdisyydessa 3 ja suosittelussa 4.

Merkin 3 asiakkaat olivat kaikista asiakkaista tyytyvaisimpia likkeen kokonaispalveluun moodilla 4.
Uudelleenoston todennakoisyys puolestaan jai heilla kaikista merkeista heikoimmaksi moodilla 3.
Suosittelun todennakaisyys oli heilla keskitasoa muihin merkkeihin ndhden moodilla 3.
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Merkin 4 asiakkaiden myyjaan liittyvien vastausten heikompi keskiarvo jatkui likkeeseen liittyvien
kysymysten puolelle. Naiden asiakkaiden moodivastaus tyytyvaisyyskysymykseen oli 2 ja 3, uudel-

leenoston todennakoisyyteen 3 ja suosittelun todennakaisyyteen 3.
Merkin 5 asiakkaat olivat hieman tyytymattomampia likkeen kokonaispalveluun kuin asiakkaat kes-

kimaarin moodilla 2. Uudelleenoston todennakaisyys oli hyvin lahella kokonaiskeskiarvoa moodilla

3 ja suosittelun todennakaisyys oli hieman keskiarvoa parempi moodilla 3.

TAULUKKO 5. Liikkeeseen liittyvien kysymysten keskiarvot

Merkki1  Merkki2  Merkki3  Merkki4  Merkki5 Kaikki
Tyytyvaisyys 2,98 3 3,14 2,5 2,72 2,95
Uudelleenoston todennakdisyys 3,10 3,29 2,96 8 3,08 3,10
Suosittelun todennakoisyys 2,91 3,19 3,04 2,73 3,15 2,99

5.5.2 Auton valintakriteerit

Auton valintakriteereita tutkittiin kysymalla tarkeytta numeroasteikolla 1-4, jossa 1 tarkoitti pieninta
merkitysta ja 4 suurinta merkitysta. "Joku muu” -kohtaan kirjattiin vastaus, mikali tutkimushenkilo
itse mainitsi jonkin vaihtoehtojen ulkopuolisen asian. Tahan kohtaan vastasi kaksi henkilda. Toinen
heista antoi 3:n takuulle ja luotettavuudelle, toinen puolestaan 4:n huoltopalveluiden toimivuudelle.

Koska vastaajia oli vain kaksi, taman kohdan keskiarvoa ei vertailla muihin.

Taulukkoon 6 on kerétty tutkitut auton valintakriteerit laskevassa tarkeysjarjestyksessa. Tarkeim-
méksi kriteeriksi nousi turvallisuus, toiseksi tarkeimmaksi ajo-ominaisuudet ja kolmanneksi koko ja
tilat. Vahiten tarkeaksi jai tuttu myyja, toiseksi vahiten tarkeaksi tuttu like ja kolmanneksi vahiten

tarkeaksi suorituskyky.

36



TAULUKKO 6. Auton valintakriteerit tarkeysjérjestyksessé

1 2 3 4 Yhteensa  Keskiarvo

Turvallisuus 0 6 27 94 127 3,69
Ajo-ominaisuudet 0 7 41 79 127 3,57
Koko ja tilat 3 6 55 63 127 34
Hinta 3 12 68 44 127 3,2
Polttoaineen kulutus 4 19 52 52 127 3,2
Ulkonako 3 21 59 44 127 3,13
Merkki ja malli 3 24 57 43 127 31

Varustelutaso 1 18 78 30 127 3,08
Ymparistoystavallisyys ja paastot 9 29 50 39 127 2,94
Suorituskyky 5 28 67 27 127 2,91
Tuttu like 21 37 40 29 127 2,61
Tuttu myyja 22 42 34 29 127 2,55
Joku muu 0 0 1 1 2 3,5
Yhteensa 74 249 629 574 1526 3,15

Eri merkkien asiakkaiden valilla tarkeysasteet luonnollisesti vaihtelivat. Seuraavassa esitetaan
merkittavimpia poikkeamia keskiarvoissa. Taulukossa 7 on tummennettu jokaiselta merkilta viisi
suurinta poikkeamaa yleiseen keskiarvoon nahden. Kohdissa tuttu myyja ja tuttu like hajonta oli

jokaisella merkilla suurinta, joten naita ei eritella enaa merkkikohtaisesti.

Merkin 1 asiakkaiden mielipiteet eivat poikenneet kovin merkittavasti vastausten keskiarvosta, silla
heidan osuutensa kaikista tutkimushenkildista oli ylivoimaisesti suurin. Merkittavimmat poikkeamat
|6ytyivat kohdista koko ja tilat, polttoaineen kulutus seka ymparistoystavallisyys ja paastot. Naita

kaikkia merkin 1 asiakkaat pitivat keskimaaraista tarkeampina.

Merkin 2 asiakkaat pitivat merkkia ja mallia, ulkonakéa ja suorituskykya huomattavasti keskimaa-
raista tarkedmpana. Polttoaineen kulutuksella puolestaan ei ollut heille niin suurta merkitysta.

Koska kyseesséa on luksusbrandi, nama seikat ovat varsin ynmarrettavia.
Merkin 3 asiakkaiden keskuudessa merkin ja mallin, ajo-ominaisuuksien ja suorituskyvyn tarkeys

oli huomattavasti pienempi kuin keskimaarin. Tama on ymmarrettavaa, silla kyseessa on volyymi-
brandi.
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Merkin 4 asiakkaat pitivat ajo-ominaisuuksia huomattavasti keskimaaraista tarkeampana. Kokoa ja

tiloja seka suorituskykya he puolestaan pitivat huomattavasti turhempina kuin keskimaarin.
Merkki 5 on edullinen brandi, minka vuoksi ei ole ihme, etta sen asiakkaat pitivat hintaa ja polttoai-

neen kulutusta merkittavasti tarkeampina kuin vastaajat keskimaarin. Myds merkin ja mallin, koon

ja tilojen seka ajo-ominaisuuksien merkityksien huomattava vahaisyys voi selittya talla.

TAULUKKO 7. Auton valintakriteerien térkeyden keskiarvot

Merkki 1 Merkki 2 Merkki 3 Merkki 4 Merkki 5 Kaikki

Turvallisuus 3,74 3,81 3,54 3,73 3,54 3,69
Ajo-ominaisuudet 3,64 3,76 3,33 3,82 3,15 3,57
Koko ja tilat 3,55 3,38 3,38 3 3,15 3,4
Hinta 3,24 3 3,25 3,09 3,38 3,2
Polttoaineen kulutus 3,38 2,71 3,04 3,27 3,38 3,2
Ulkonako 3,14 3,48 3 2,91 3 3,13
Merkki ja malli 3,17 3,52 2,88 3,09 2,54 31

Varustelutaso 3,02 3,38 3,08 2,91 3 3,08
;rggzrs'fé‘t’y“a"a”'syys 3,03 276 292 2,82 2,92 204
Suorituskyky 2,9 3,38 2,71 2,55 2,92 2,91
Tuttu liike 2,33 2,67 2,88 3,09 2,85 2,61
Tuttu myyja 2,22 2,86 2,83 3 2,62 2,55
Joku muu - - - 3,5 3,5

5.5.3 Auton vaihtovili ja vaihtamisen aikataulu

Auton vaihtovalia selvitettiin taustatiedolla rahoitussopimuksen iasta seka kysymalla arviota auton
vaihdon ajankohdasta. Rahoitussopimuksen iassa vaihtoehdot olivat -12 kk, 12-24 kk, 25-36 kk,
37-48 kk, 49-60 kk ja 61+ kk. Vaihdon ajankohtaa kysyttaessa vaihtoehdot olivat 3 kk sisalla, 6 kk
sisalla, 12 kk sisalla ja myohemmin. Tutkimuksessa kysyttiin kysymys "Saako myyja ottaa yhteytta
auton vaihtoon liittyen?” mikali tutkimushenkilo arvioi vaihtoajankohdan 3, 6 tai 12 kk sisalle. Suurin
osa tutkimushenkildista halusi mieluummin itse ottaa yhteytta myyjaan, sillé harvalla auton vaihta-

minen oli ajankohtainen asia juuri tutkimuksen tekohetkella.
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Taulukkoon 8 on koottu ristiintaulukointi kysymysten ” Rahoitussopimuksen ika” ja "Millaisella aika-
taululla olet suunnitellut vaihtavasi auton uudempaan?” valilta. Selkeasti suurin osa vastaajista ai-
koi vaihtaa autoaan myohemmin kuin 12 kk sisalla. Vastauksissa on kuitenkin nahtavissa eraanlai-
nen keskittyma kohdassa, jossa rahoitussopimuksen ika oli 25-36 kk tai 37-48 kk ja vaihtoajankohta
12 kk sisalla. Keskittyman vaihtovaliksi voidaan arvioida noin 2,5-4,5 vuotta, mikali rahoitussopi-

muksen ika ja luokan "2 kk sisalla” luokkakeskus eli 6 kk lasketaan yhteen.

TAULUKKO 8. Ristiintaulukointi kysymyksisté rahoitussopimuksen iké ja millaisella aikataululla olet
suunnitellut vaihtavasi auton uudempaan?

Millaisella aikataululla olet suunnitellut vaihtavasi auton uudempaan? Yhteensi
3 kk sisélla 6 kk sisélla | 12 kk siséllda | Mydhemmin

-12 kk 2 0 0 8 10

12-24 kk 1 0 3 20 24

Rahoitussopi- | 25-36 kk 1 0 6 28 35
muksen ika 37-48 kk 1 2 6 22 31
49-60 kk 2 2 3 7 14

61+ kk 1 2 1 9 13

Yhteensa 8 6 19 94 127
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1  Tyytyvaisyys, uskollisuus ja suositteluhalukkuus

Lahtinen ja Isoviita (2001, 81) totesivat, etta asiakastyytyvaisyys on tarkea asia, silla se vaikuttaa
uudelleenoston todennakoisyyteen. Havainto voidaan todistaa tdman tutkimuksen avulla todeksi,
silla tyytyvaisyyden ja uudelleenoston todennakoisyyden valilta 16ytyy merkittava korrelaatio niin

merkkia, myyjaa kuin liikettd koskevissa kysymyksissa.

Automerkki

Automerkkia kohtaan tyytyvaisyys, uskollisuus ja suositteluhalukkuus olivat hyvalla tasolla. Arvot
olivat luonnollisesti kovimmat merkin 2 kohdalla, silla se on luksusmerkki. Parment (2014, 159,
171) kasitteli brandaadmisen kannattavuutta automarkkinoilla. Merkin 2 vahva brandi todisti bran-
daamisen kannattavuuden kaytannossa, silla sen asiakkaiden tyytyvaisyys, uskollisuus ja suosit-
teluhalukkuus olivat korkeimmat. Huomionarvoisia olivat myos merkin 4 korkeat arvot. Nama voivat
johtua siita, etta merkin 4 asiakkaiden odotusarvot tuotetta kohtaan ovat olleet alhaiset ja heidan

odotuksensa ovat ylittyneet.

Bloemerin ja Lemminkin (1992, viitattu 12.11.2015) tutkimuksessa todettiin, etta tyytyvaisyys tuot-
teeseen vaikuttaa merkkiuskollisuuteen. He totesivat myds, etta likeuskollisuus vaikuttaa merk-
kiuskollisuuteen. Molemmat naista paatelmista voidaan vahvistaa myos tdméan tutkimuksen tulok-
silla. Tyytyvaisyydelld merkkia kohtaan ja todennédkoisyydelld ostaa saman merkkinen auto uudes-
taan oli selva tilastollisesti merkittava korrelaatio. Merkittava korrelaatio 16ytyi myds todennakoisyy-
den ostaa auto samasta liikkeestd uudestaan ja todennakoisyyden ostaa saman merkkinen auto

uudestaan valilta.

Ewingin (2000, viitattu 12.11.2015) tutkimuksessa 16ydettiin selva yhteys merkkiuskollisuuden ja
merkin suositteluhalukkuuden valilta. Tamakin yhteys voidaan taman tutkimusten tuloksilla vahvis-
taa, silla todennakoisyyden ostaa saman merkkinen auto uudestaan ja todennakdisyyden suosi-
tella merkkia valilta [0ytyi tilastollisesti merkittava korrelaatio.
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Verhoef, Langerak ja Donkers (2007, viitattu 17.11.2015) totesivat, ettd 1&ahinna volyymibrandien
myyjilla oli mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaidensa merkkiuskollisuuteen. Luksus- ja edullisten
brandien myyjat olivat ikaan kuin vain kanava, jota kautta asiakas sai haluamansa tuotteen hankit-
tua. Taman tutkimuksen tulokset esittivat samankaltaisen suunnan. Jos tutkitaan tyytyvaisyytta
myyjan toimintaan ja uudelleenoston todennakaisyytta merkkia kohtaan, volyymibrandien eli merk-
kien 1, ja 4 kohdalla néiden asioiden valilla oleva korrelaatio oli suurempi kuin merkkien 2 (luksus-
brandi) ja 5 (edullinen brandi) kohdalla. Merkki 3 on myds volyymibrandi, mutta sen kohdalla kor-
relaatio oli negatiivinen. Tama johtuu todennakdisesti pienehkostéa vastaajamaarasta, minka takia

luotettavuus karsii.

Toimeksiantajayrityksen edustajien (Haastattelu 8.9.2015) mukaan myyjauskollisuus voi maarittaa
merkkiuskollisuuden, silla asiakas saattaa seurata myyjaa hanen vaihtaessa myytavaa merkkia.
Tamakin asia voidaan taman tutkimuksen perusteella todistaa faktaksi, silld merkki- ja myyjauskol-

lisuuden valilta [0ytyi merkittava korrelaatio.

Automyyja

Kuten muissakin asioissa, myos myyjaa kohtaan tyytyvaisyys vaikutti selvasti uskollisuuteen, silla
naiden kysymysten valilta 10ytyi tilastollisesti merkittava korrelaatio. Myos tyytyvaisyyden ja suosit-
telun todennakoisyyden valilla korrelaatio oli merkittava. Nama asiat sopivat Lahtisen ja Isoviidan
(2001, 81) nakemyksiin asiakassuhteen hoidosta. Toimeksiantajayrityksen edustajien (Autotalon
johtaja, haastattelu 8.9.2015; Myyntijohtaja, haastattelu 8.9.2015) mukaan myyjauskollisuus oli au-
toalalla kaiken kaikkiaan merkittava asia. Nakemyksen todistaa se, ettd samalta myyjalta auton

ostamista uudelleen koskevan kysymyksen vastauskeskiarvo oli varsin korkea.

Parment (2014, 69) totesi, ettd myyntitydn merkitys on autoalalla suuri. Tdman takia on tarkeaa
tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta myyntitydta kohtaan ja yrittaa pitaa tyytyvaisyys mahdollisimman
korkealla tasolla. Tyytyvaisyys palveluun syventaa asiakassuhdetta, minka takia tyytyvaisyyden
yllapitdminen on tarkeaa. Kuten Péllanen (1999, 106-110) totesi, ajan kuluessa asiakassuhde sy-
venee oppivan asiakassuhteen kasitteen avulla. Hyva palvelu on yritykselle tehokas kilpailuvaltti,
silla se on asia, joka kilpailijoiden on erittdin vaikea kopioida. Kokonaho (2011, 50) painotti, etta
myyjan on muistettava ottaa yhteytta asiakkaaseen sovitun aikataulun mukaisesti, jotta asiakas-
suhteesta tulee kannattavampi.
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Kaikkien edella mainittujen asioiden avulla varmistetaan tyytyvaisyys myyjaa kohtaan. Kuten Lah-
tinen ja Isoviita (2001, 84) totesivat, uskollisuus myyjaa kohtaan olisi syyta saada leviamaan kos-
kemaan myos koko muuta yritysta. Nain riski asiakkaiden lahtemisesta myyjan lahtiessa saataisiin
pienemmaksi. Toimeksiantajayrityksen olisikin hyva pyrkia laajentamaan uskollisuutta esimerkiksi
siten, etta asiakkaaseen oltaisiin kaupan jalkeen yhteydessa muidenkin kuin hanen "oman” myy-

jansa toimesta.

Autoliike

Liikeuskollisuus oli toimeksiantajayrityksen edustajien (Autotalon johtaja, haastattelu 8.9.2015;
Myyntijohtaja, haastattelu 8.9.2015) mukaan merkittava asia ja ndkemyksen todistaa samasta liik-
keesta uudelleenoston todennakaisyytta kasittelevan kysymyksen suhteellisen korkea vastauskes-
kiarvo. Heidan mukaansa muun muassa asiakkaan kasityksen mukainen hintataso ja luottamus
likkeen ja asiakkaan vélilla lisdavat liikeuskollisuutta. Toimeksiantajayrityksen olisi hyva yrittaa

vaalia tallaisia asioita liikkeen ja asiakkaan laheisyyden parantamiseksi.

Bloemerin ja Lemminkin (1992, viitattu 12.11.2015) tutkimuksessa todettiin, etta tyytyvaisyys myy-
jan toimintaan vaikuttaa likeuskollisuuteen. Tatakin tarkeammaksi liikeuskollisuuden kannalta he
maarittivat tyytyvaisyyden myynnin jalkeiseen palveluun. Molempien kysymysparien valilta 0ytyi
tassakin tutkimuksessa tilastollisesti merkittava korrelaatio ja vahvempi se oli myynnin jalkeisen
palvelun ja todennakdisyyden ostaa auto samasta liikkeesta uudestaan valilla. Bloemerin ja Lem-

minkin lausunto voidaan siis taman tutkimuksen perusteella todistaa.
Ewing (2000, viitattu 12.11.2015) totesi tutkimuksessaan, etta todennakdisyys ostaa auto samasta

likkeesta uudestaan vaikuttaa todennakaoisyyteen suositella liiketta. Myos tamé voidaan vahvistaa

silld naiden kahden valilta 16ytyi merkittava korrelaatio.

6.2 Auton valintakriteerit

Tutkimuksessa tarkeimmiksi valintakriteereiksi nousivat turvallisuus, ajo-ominaisuudet seké koko
ja tilat. Tulokset poikkeavat huomattavasti Vallan (2012, viitattu 21.10.2015) tutkimuksesta, jossa

kolme tarkeinta olivat hinta, merkki ja malli seka koko ja tilat. Vallan tutkimuksessa hinnan merkitys
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oli naisille suurempi kun taas merkin ja mallin merkitys miehille. Sama tilanne oli myés tassa tutki-
muksessa, silla naisten kohdalla hinnan tarkeyden keskiarvoksi tuli 3,43 kun se miehilla oli 3,12.
Merkin ja mallin tarkeydeksi tuli miehille 3,11 ja naisille 3,09. Kuten Vallan tutkimuksessa, myos
tassa tutkimuksessa suorituskyky seka ymparistoystavallisyys ja paastot jaivat tarkeydessa listan

hantapaahan.

Pienimmat merkitykset tassa tutkimuksessa saivat kuitenkin tuttu myyja ja tuttu liike, joita ei Vallan
tutkimuksessa kasitelty. Tama on ristiriidassa myyjauskollisuuden ja liikeuskollisuuden vastausten
kanssa. Vaikka uskollisuus on kohdan 6.1 mukaan merkittava asia, auton valintakriteereina kum-

paakaan ei pidetty erityisen tarkeana.

Autojen erilaiset turvallisuuteen, ekologisuuteen ja mukavuuteen liittyvat ominaisuudet kehittyvat
Woodardin (2015, viitattu 17.11.2015) mukaan kovaa vauhtia. Monet naista ovat ikaan kuin lisava-
rusteita ydintuotteen eli auton ympérille. Vaikka varustelutaso sai valintakriteerina kohtuullisen suu-

ren 3,08 keskiarvon, jai se valintakriteerien tarkeyksien kokonaiskeskiarvon alapuolelle.

Toimeksiantajayrityksen edustajien (Haastattelu 8.9.2015) nakemyksiin tutkimuksen tulokset sopi-
vat. Heidan mukaansa tarkeita asioita olivat kokonaisuus, tuotteen sopivuus tarpeisiin ja yleinen
laatu. Heidan mielestaan hinta ei ole ratkaisevin tekija, eika se tutkimustulostenkaan mukaan sita
ollut. Kokonaisuutta ja tuotteen sopimista tarpeisiin on vaikea analysoida tutkimustulosten perus-
teella, silla nama muodostuvat jokaisen asiakkaan kohdalla eri asioista. Kysytyista valintakritee-
reista suurimman osan keskiarvo oli yli 3. Kokonaisuus muodostuu naista kaikista kriteereista,

minka perusteella voidaan vetaa johtopaatos, etta kokonaisuus oli hyvin ratkaisevassa asemassa.

6.3  Auton vaihtovali ja vaihtamisen aikataulu

Auton vaihtovalia tutkittaessa suurin osa vastaajista aikoi vaihtaa autoaan myéhemmin kuin 3, 6
tai 12 kk sisalla. Tutkittaessa |0ytyi kuitenkin keskittyma niiden asiakkaiden joukosta, jotka arvioivat
auton vaihtamisen ajankohtansa lahitulevaisuuteen. Taméan keskittyman asiakkaiden auton vaihto-
valiksi tulee 2,5-4,5 vuotta. Uuden auton vaihtovali oli myyntijohtajan mukaan 2-5 vuotta ja autota-
lon johtajan mukaan noin 3 vuotta. Taman keskittyman tulos sopi toimeksiantajayrityksen edusta-

jien (Haastattelu 8.9.2015) nakemyksiin. Suurin osa kuitenkin arvioi vaihtavansa autoaan vasta
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myohemmin, joten vaihtovalia on vaikea todellisuudessa arvioida. Lisaksi 3, 6 ja 12 kk sisalla vaih-
toa suunnittelevienkin vastaukset olivat pelkkia arvioita, joten tulokset eivat perustu mihinkaan

konkreettiseen tietoon.

Kuurion (2012, viitattu 17.11.2015) esittelemia auton vaihtovaliin vaikuttavia seikkoja olisi myyjien
hyva kayda lapi empivien asiakkaiden kanssa. Taman avulla empivia asiakkaita saataisiin ehka
rohkaistua paatoksentekoon. Jokainen myyja ja asiakas ovat kuitenkin yksiloitd, joten naiden osalta

tilanne on varmasti osaavilla myyjilla jo hallussa.

6.4 Asiakasprofiilit ja kehitysehdotukset

Merkki 1

Merkin 1 asiakkaiden mieltymykset merkkiin ja myyjaan liittyvissa kysymyksissa ovat hyvélla ta-
solla. Liikkeen kokonaispalvelussa olisi jonkin verran parannettavaa. Auton valintatilanteessa mer-
kin 1 asiakkaat arvostavat eniten turvallisuutta, ajo-ominaisuuksia ja kokoa ja tiloja. Vahiten heille
on merkitysta suorituskyvylla, tutulla liikkeella ja tutulla myyjalla. Liikkeen ja myyjan merkitys auton

valintakriteerina on heille vahaisin kaikista tutkituista merkeista.

Merkki 2

Merkkiin ja myyjaan liittyvissa kysymyksissa mieltymykset ovat todella hyvalla tasolla. Muiden
merkkien myyjia pitaisi kehittaa merkin 2 myyjien mukaisiksi, silla tyytyvaisyys myyjan toimintaan,
myyjauskollisuus ja myyjan suosittelun todennakaisyys on merkin 2 asiakkailla korkeinta. Liikkeen
kokonaispalvelussa olisi hieman varaa parantaa. Auton valintakriteereista tarkeimmat naille asiak-
kaille ovat turvallisuus, ajo-ominaisuudet ja merkki ja malli. Vahiten heille merkitsevat ymparistoys-

tavallisyys ja paastot, polttoaineen kulutus ja tuttu liike.
Merkki 3
Merkin 3 asiakkaiden mieltymykset merkkia kohtaan ovat heikot. Myyjaa kohtaan mieltymykset sen

sijaan ovat kohtuullisen hyvalla tasolla. Liikkeen kokonaispalveluun he ovat kaikkien tutkittujen

merkkien asiakkaista tyytyvaisimpia, joten olisi hyva selvittaa, onko kokonaispalvelussa tdman
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merkin asiakkailla joitain eroja muihin asiakasryhmiin nahden. Valintakriteereista tarkeimpina he
pitavat turvallisuutta, kokoa ja tiloja seka ajo-ominaisuuksia. Vahiten he painottavat suorituskykya,

tuttua myyjaa, tuttua liiketta ja merkkia ja mallia.

Merkki 4

Merkkiin liittyvat asiat ovat nailla asiakkailla hyvalla tasolla. Myyjan toiminnassa on kuitenkin pa-
rannettavaa, silld kaikissa myyjaa kasittelevissa kysymyksissa merkin 2 vastaajien keskiarvot ovat
heikoimmat. Myos likkeen kokonaispalveluun liittyvat asiat ovat heidan kohdallaan heikolla tolalla.
Taman merkin kohdalla olisi erityisen tarkeaa selvittaa, miten sen myyjien ja jalkimarkkinoinnin
toiminta eroaa muiden merkkien vastaavista ja kehittaa naita. Auton valintakriteereista tarkeimpina
merkin 4 asiakkaat pitavat ajo-ominaisuuksia, turvallisuutta ja polttoaineen kulutusta. Vahiten he
antavat painoarvoa ulkonadlle, varustelutasolle, ymparistoystavallisyydelle ja paastdille seka suo-

rituskyvylle.

Merkki 5

Viimeisen merkin asiakkaiden mieltymykset merkkiin ja myyjaan liittyvissa asioissa ovat hyvalla
tasolla. Kuten muiden merkkien kohdalla, my6s taman merkin kohdalla likkeen kokonaispalvelussa
olisi parannettavaa, silla esimerkiksi tyytyvaisyys kokonaispalveluun on kaikista tutkituista mer-
keista toisiksi heikoin. Tarkeimpia auton valintakriteereita taman merkin asiakkaille ovat turvalli-
suus, hinta ja polttoaineen kulutus. Vahiten tarkeina he pitavat tuttua liiketta, tuttua myyjaa ja merk-

kia ja mallia.

Kuten huomataan, merkkiin liittyva tyytyvaisyys, uskollisuus ja suositteluhalukkuus ovat kaikilla
merkeilla suhteellisen hyvalla tasolla. My6s myyjaan liittyvat vastaavat asiat ovat merkkia 4 lukuun
ottamatta hyvissa kantimissa. Liikkeen kokonaispalveluun liittyvissé asioissa olisi parantamisen va-
raa merkista huolimatta ja etenkin merkin 4 kohdalla keskiarvoa alempien mieltymysten syy kan-

nattaisi selvittaa pikimmiten.
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7 POHDINTA

Aihe opinnaytetyohon Ioytyi kevaalla 2015, kun aloin kartoittamaan kesatyopaikkaa ja opinnayte-
tyon toimeksiantajaa. Kiinnostus autoalaa kohtaan oli kova, joten keskityin autoliikkeisiin. Sopiva
yhteistyokumppani 16ytyi melko nopeasti ja heilla oli selva tarve opinnaytetyolle. Kavimme toimek-
siantajan edustajan kanssa keskustelua ja heidan tarjoamansa opinnaytetyon aihe vaikutti mielen-
kiintoiselta ja toteutuskelpoiselta, joten tartuin siihen. Aihe rahoitusasiakkaiden kayttaytymisen tut-
kimisesta |ahti siita, ettd toimeksiantajalla ei ollut heidan kayttaytymisestaan riittdvan tarkkaa tietoa.
Tarkoituksena oli selvittaa heidan tyytyvaisyyttaan ja uskollisuuttaan seka auton vaihtamisen ajan-
kohtaa. Tyon edetessa tutkimukseen otettiin mukaan viela suositteluhalukkuuden ja auton valinta-

kriteerien tarkeyden selvittaminen, silla ne liittyivat laheisesti aineeseen.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin tilastollinen tutkimus, silla tarkoituksena oli kartoittaa tutkimuksen
perusjoukosta mahdollisimman suuri osa. Tiedonkeruumenetelmaa mietittdessa kavi ilmi, etta koh-
deyrityksen asiakkaat vastaavat hyvin heikolla prosentilla sahkopostilla [ahetettyihin kyselyihin, jo-
ten kaytanndssa ainoaksi vaihtoehdoksi jai puhelimella tavoittaminen. Vaikka jokaiselle asiakkaalle
erikseen soittamisessa olikin jonkin verran tyota, tyotaakkaa vahensi kuitenkin se, etta merkitsin
soittaessa asiakkaiden vastaukset suoraan Webropol-kyselylomakkeelle, joten kovin suurta tiedon-

siirtoa ei ollut tarvetta tehda.

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta tyytyvaisyys, uskollisuus ja suositteluhalukkuus seka auto-
merkkia ettd automyyjaa kohtaan olivat kohtuullisen hyvalla, joissain tapauksissa jopa erittain hy-
valla tasolla. Sen sijaan tyytyvaisyys, uskollisuus ja suositteluhalukkuus koko liiketta kohtaan olivat
hieman heikommissa kantimissa. Esitetyista valintakriteereistd suurimmalla osalla tuntui olevan
asiakkaille merkitysta. Valintakriteerien avulla saatiin hyva kuva siita, mille asioille auton ostajat
antavat eniten painoarvoa valintaa tehdessaan. Auton vaihdon ajankohtaa saatiin kartoitettua
melko hyvin, mutta suurin osa tutkimuspopulaatiosta ei ollut vield miettinyt auton vaihtamista tai se
ei ollut heille viela lahitulevaisuudessa ajankohtainen asia, joten heilta ei vaihtoajankohdasta juuri-
kaan tietoa saatu. "Kuumia” asiakkaita oli jonkin verran, mutta suurin osa heista halusi itse ottaa

myyjaan yhteytta sitten, kun auton vaihtaminen olisi heille ajankohtainen asia.
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Tutkimuksen tulosten avulla toimeksiantajayritys nakee missa osa-alueissa toiminta on hyvalla ta-
solla ja missa olisi parannettavaa. Heikoimpien osa-alueiden toiminnasta olisi hyva selvittaa taus-
talla vaikuttavat syyt, jotta korjaustoimenpiteet olisivat mahdollisia. Myos valintakriteerien tarkey-
den avulla toimeksiantajayritys voi arvioida sita, minkalaisia asioita se viestinnassaan ja toiminnas-

saan eri merkkien asiakkaille painottaa.

Tutkimuksen luotettavuus voi karsia pienehkosta vastaajamaarasta, joten yleistamista kovin suu-
reen joukkoon ei valttdmatta kannata tehda. Toimeksiantajan taholta tyon tarkoituksena oli lahinna
kartoittaa perusjoukosta asiakkaat, joille auton vaihtaminen oli ajankohtaista, joten tallaista yleista-
mista ei ole valttamatta tarvetta tehda. Koska kysely tehtiin puhelinhaastatteluna, jotkin vastaajat
eivat valttamatta ymmartaneet kysymyksia ja niiden merkityksia samalla tavalla kuin he olisivat
ymmartaneet ne itse lukiessaan. My0s tasta syysta luotettavuus voi hiukan karsia. Tyo viivastyi
alkuperaisesta aikataulustaan muutaman viikon, silla aineiston keradmisvaiheessa huomattiin, etta
suurimmasta osasta rahoitusyhtiolta saaduista yhteystiedoista puuttui puhelinnumerot. Puhelinnu-
meroiden keraaminen vei oman aikansa, silla minun piti lainata automyyjan tietokonetta katsoak-
seni numerot myyntijarjestelmasta. Aikataulua suunniteltaessa siihen olisi kannattanut laskea mu-

kaan jonkinlaiset marginaalit tallaisten odottamattomien asioiden varalle.

Kokonaisuutena opinnaytety6 oli mielestani raskas, mutta opettavainen projekti. Sain opinnayte-
tyoni avulla seka teoreettista etta empiirista tietoutta automarkkinoista seka asiakkaiden kayttayty-
misesta. Monet tuttavani kauhistelivat tyomaaraa, joka puhelinhaastattelusta tulisi. ltsekin suhtau-
duin siihen aluksi vahan pelonsekaisin tuntein. Kun lopulta paasin vastausten keraamisen aloitta-
maan, se oli mielestani mukavin osa opinnaytetyotani. Asiakkaiden kanssa jutellessa aika kului
kuin siivilla ja yhtakkia kaikki vastaukset olikin jo keratty. Tyoldin vaihe opinnaytetyoprojektissani
oli ehdottomasti tietoperustan kirjoittaminen. Se vaatii paljon aikaa ja paneutumista, mutta ilman

kunnon perehtymista taustatietoihin hyvan tutkimuksen tekeminen olisi mahdottomuus.

Tutkimuksen voisi tulevaisuudessa toteuttaa myds muissa toimeksiantajayrityksen toimipisteissa
samaa valmista kyselylomaketta hyddyntaen. Lisaksi Oulun toimipisteessé voitaisiin toteuttaa muu-
taman vuoden kuluttua seurantatutkimus, jonka avulla nahtaisiin, mihin suuntaan toiminta on ke-
hittynyt. Tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja suositteluhalukkuuteen vaikuttavista konkreettisista
syista voisi lisaksi toteuttaa jatkotutkimuksen, jotta ymmarrys ja mahdollisuudet parantaa toimintaa
kasvaisivat. Naissa tutkimuksissa voitaisiin hyodyntaa opiskelijoiden tyopanosta esimerkiksi har-

joittelu- ja opinnaytetyGvaiheissa.
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SAATESANAT LITE 1

Olen tradenomiopiskelija Oulun ammattikorkeakoulusta ja teen opinnaytetyona tutkimusta xxx au-
toliikkeen asiakkaiden tyytyvaisyydesta, uskollisuudesta ja mieltymyksista. Olisiko teilla noin kolme

minuuttia aikaa vastata monivalintakysymyksiin nimettdomana?
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KYSELYLOMAKE LITE 2

Taustatiedot
1. Sukupuoli
O Mies O Nainen

2. Automerkki

O Merkki1 O Merkki2 O Merkki3 O Merkki4 O Merkki 5

3. Rahoitussopimuksen ik

O 12kk O 12-224kk O 25-36kk O 37-48kk O 49-60 kk O 61+ Kk
Merkki

4. Kuinka tyytyvéinen olet nykyiseen automerkkiisi?

01020304

5. Jos aiot ostaa viela auton, kuinka todennakaisesti ostaisit saman merkkisen auton uudestaan?

O1 O2 O3 O4 O Enaio ostaa enaa autoa

6. Kuinka todennéakdisesti suosittelisit merkkia tuttavillesi?

O1 020304

Myyja

7. Kuinka tyytyvainen olit myyjan tapaan hoitaa myyntitilanne viimeksi autoa ostaessasi?
O1 02 O3 O4 O Eimuistikuvaa

8. Jos aiot ostaa vield auton, kuinka todennékéisesti ostaisit auton samalta myyjéltd uudestaan?

O1 O2 O3 O4 O Enaioostaa enia autoa

9. Kuinka todennéakdisesti suosittelisit myyjaa tuttavillesi?

01020304
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Liike

10. Kuinka tyytyvainen olet myynnin jalkeiseen xxx autoliikkeen kokonaispalveluun?

O1 O2 O3 O4 O Myynnin jalkeista palvelua ei ole ollut

11. Jos aiot ostaa vield auton, kuinka todennakoisesti ostaisit auton xxx autolikkeestd uudestaan?

O1 0O2 O3 O4 O Enaioostaaenaa autoa

12. Kuinka todennakoisesti suosittelisit xxx autoliiketta tuttavillesi?

O1 020304
Auton valintakriteerit

13. Kuinka tarkeaksi miellat seuraavat tekijat autoa valitessasi?

1 2 3 4
Hinta O O O O
Merkki ja malli O O O O
Koko ja tilat O O O O
Ajo-ominaisuudet O O O O
Turvallisuus O O O O
Polttoaineen kulutus O O O O
Ulkonako O O O O
Varustelutaso O O O O
Suorituskyky O O O O
Ympéristoystavallisyys ja paastot O O O O
Tuttu myyja O O O O
Tuttu liike O O O O
o o o o o©
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Auton vaihdon aikataulu

14. Millaisella aikataululla olet suunnitellut vaihtavasi auton uudempaan?

O 3 kuukauden

sisall QO 6 kuukauden sisélla O 12 kuukauden sisélla O MyShemmin

15. Saako myyja ottaa yhteytta auton vaihtoon liittyen?

O Kylla O Ei O Eiajankohtainen

16. Muuta palautetta merkkiin, myyjaan tai likkeeseen liittyen?
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KORRELAATIOTAULUKKO LITE 3
4 5 6 7 8 9 10 11 12
Correlation Coefficient 1,000 626" 728" 259" 340" 292" 277" 418" 372"
4  Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,004 ,000 ,001 ,002 ,000 ,000
N 126 126 126 125 124 123 126 126 124
Correlation Coefficient 626" 1,000 ,700" 380" 332" 311" 210" 533" 382"
5 Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,018 ,000 ,000
N 126 126 126 125 124 123 126 126 124
Correlation Coefficient ,728™ 700" 1,000 ,284" 315" 372" 286" 439" 493"
6 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,001 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000
N 126 126 126 125 124 123 126 126 124
Correlation Coefficient 259 380" 284" 1,000 679" ,666" 263" ,393" 342"
7 Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,001 . ,000 ,000 ,003 ,000 ,000
N 125 125 125 126 125 124 126 126 125
Correlation Coefficient ,340" 332" 315" 679" 1,000 816" 373" 504" 464"
8 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 124 124 124 125 125 124 125 125 124
Correlation Coefficient 292" 311" 372" 666" 816" 1,000 372" 431" 549"
9 Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 123 123 123 124 124 124 124 124 123
Correlation Coefficient 277" 210" 286" ,263" 373" 372" 1,000 480" 611"
10 Sig. (2-tailed) ,002 ,018 ,001 ,003 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 126 126 126 126 125 124 127 127 125
Correlation Coefficient  ,418™ 533" 439" 393" 504" 431" 480" 1,000 ,700"
11 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 126 126 126 126 125 124 127 127 125
Correlation Coefficient ,372" 382" 493" 342" 464" 549" 611" 700" 1,000
12 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 124 124 124 125 124 123 125 125 125

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).-
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