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Tama insin6orityd tehtiin GM Finlandille vuoden 2016 aikana. Tyon tavoitteena oli selvittda
maahantuojan valtuutettujen huoltoliikkeiden ja riippumattomien korjaamoiden valista kilpai-
lua rajallisesta maarasta asiakkaita. Asiakkaiden ostokayttaytymista selvitettiin markkinoin-
titutkimuksen avulla riippumattomia korjaamoita kayttavien Opel-asiakkaiden huolto- ja va-
raosa-ostoista.

Tutkimus suoritettiin tekemalla kyselylomake Google Formsiin ja jakamalla linkkia kyselytut-
kimukseen sosiaalisessa mediassa. Kyselytutkimuksen linkkia jaettiin Facebookissa omalla
sivulla, tuttujen Facebook-sivuilla heidén jakamaan, Opel Club Finlandin Facebook-sivulla
seké Opel Club Finlandin keskustelufoorumilla. Sosiaalinen media osoittautui hyvin tehok-
kaaksi ja vastauksia saatiin kahdessa kuukaudessa haluttu maara.

Tutkimuksen tuloksista saatiin analysoitua riippumattomien korjaamoiden palveluita kaytta-
vien Opel-asiakkaiden mielipiteita, valintakriteereja seka tietoisuutta Opel-markkinoinnista.
Liséksi saatiin kaytannon kokemusta ja tietoa kaytetysta tutkimusmenetelmasta ja sen so-
veltuvuudesta vastaaviin tutkimuksiin.

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, ettd Opel-asiakkaat pitavat valtuutettujen huoltoliik-
keiden laatua ja ammattitaitoa riippumattomia korjaamoita korkeampana. Riippumattomien
korjaamoiden kilpailukyky perustuu asiakasléhtdiseen hyvaan palveluun sekd edullisem-
paan hintatasoon. Tutkimuksen mukaan Opel-asiakkaille valtuutettujen huoltoliikkeiden
markkinointi on tuttua ja maahantuojan markkinointikin on tavoittanut asiakkaat hyvin.
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Abstract
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This Project was made to GM Finland during the year 2016. The aim was to investigate the
competition between the GM Finland’s authorized workshops and independent repairers
on a limited number of customers. Customers' purchasing habits were investigated by us-
ing marketing research for those Opel customer service who use independent repairer’s
services.

Survey was carried out by making questionnaire to Google Form’s and sharing the link to
the survey on social media. The link to the survey was shared on Facebook on my own
page, on my friend’s Facebook pages, on Opel Club Finland’s Facebook page, as well as
on Opel Club Finland forum. Social media proved to be very effective, and the desired
amount of responses were received within a few weeks.

As the results of survey were analyzed Opel customers’ opinions, selection criteria, mar-
keting awareness. In addition survey gives practical experience and knowledge on method
used and its compatibility with the similar surveys.

Keywords Customer service survey, Opel
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Lyhenteet ja kasitteet

OCF Opel Club Finland. Suomalainen Opel-autoharrastajista ja omistajista muo-
dostunut autokerho.

GM General Motors. Yhdysvaltalainen valmistettujen autojen kappalemaaralla

mitattuna maailman suurin autonvalmistaja.

GME General Motors Europe. General Motorsin tytaryhtio, joka valmistaa Euroo-

passa Opel- ja Vauxhall-merkkien ajoneuvoja seka niiden varaosia.

GM Finland General Motors Finland. General Motorsin tytéryhtid, joka maahantuo ja

myy Opel ajoneuvoja ja niiden varaosia Suomessa.

ABC Atract, Built, Customice. Opel-jalkimarkkinoinnin kokonaisvaltainen pro-
sessi, jonka avulla houkutellaan asiakkaita, rakennetaan luottamuksellinen

asiakassuhde ja raataldidaan huollot ja tarjoukset asiakkaan tarpeisiin.
some Sosiaalinen media.

Assistance Opel-asiakkaille tarjottu liikkuvuusturva huollosta huoltoon. Palvelu on
Opel-asiakkaille ilmainen valmistajan maardaikaishuoltojen yhteydessa.
Assistance- palveluun kuuluu esim. tienvarsipalvelu, vuokra-autopalvelu

sekd matka- ja majoituskulujen korvaus.

5 tahden merkkihuolto
Kun auto huollatetaan valtuutetussa huoltoliikkeessa, huolto tehdéaan Opel-
huolto-ohjelman mukaisesti. 5 tAhden merkkihuollon etuja asiakkaalle ovat
esim. koulutetut mekaanikot, ja tekninen tuki tarvittaessa seka alkuperaiset

varaosat.
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1 Johdanto

Taman insindoritydn tavoitteena oli selvittdd Opel-asiakkaiden ostokayttaytymista
huolto- ja varaosa-ostoista muissa kuin maahantuojan valtuuttamissa merkkiliikkeissa.
Tybssa pyrittiin selvittdméan Opel-asiakkaiden mielipiteitd, valintakriteereja huoltoliik-
keen suhteen, Opel-markkinoinnin nakyvyytta seka kaytetyn tutkimusmenetelman sovel-
tuvuutta tiedon hankintakeinona. Kyselytutkimuksen tarkoitus on myds antaa tietoa
merkkiliikkeiden vahvuuksista seka siita, mitd asiakkaat arvostavat riippumattomissa
korjaamoissa ja milla keinoin merkkiliikkeiden kilpailuasemaa voitaisiin vahvistaa riippu-

mattomiin korjaamoihin nahden.

Tyo6 tehtiin kahdessa vaiheessa. Tutkimuksen kyselylomake suunniteltiin kevaalla 2016
ja internetkyselytutkimukseen pystyi vastaamaan heinédkuusta lahtien. Vastaukset ker-
tyivat samanaikaisesti kuin teoriaosuutta kirjoitettiin 2016 kesén ja alkusyksyn aikana.
Elokuun lopussa teoriaosuus jatettiin arvioitavaksi ja selvitysvaihe voitiin aloittaa. Kyse-
lytutkimuksen tulokset purettiin ja kasiteltiin Excel-ohjelmalla. Jokainen kysymys analy-
soitiin ja vastauksista tehtiin graafinen kuvaus piirakkakaavion muodossa. Tutkimuksen
perusteella tehtiin johtopaéattkset ja kehitettiin parannusideat seka viimeiseksi tydsta laa-
dittiin yhteenveto (kuva 1).
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Kuva 1. Mind map tyon vaiheista



Ensimmaiseksi tutustutaan yritykseen, jolle ty6 tehtiin ja esitetaan lyhyt katsaus tilaaja
yritykseen. Taman jalkeen tarkastellaan markkinoinnin perusteita ja markkinointitutki-
musta seka eri tutkimusmenetelmid. Seuraavaksi kasitelladn sosiaalisen median mah-
dollisuuksia yrityksen markkinoinnissa. Tdman jalkeen tarkastellaan tutkimusmenetel-
man valintaa, kuvataan tutkimusmenetelmaa ja tyon toteutusta. Viimeiseksi analysoi-
daan tulosten perusteella Opel-asiakkaiden valinnan syité ja esitetddn muutama ehdotus

merkkiliikkeiden kilpailuaseman vahvistamiseksi.

2 General Motors

General Motors, tunnetaan myés lyhenteella GM, on yhdysvaltalainen autojétti, joka on
toiminut yli 100 vuotta. Valmistettujen autojen kappalemaaralla mitattuna se on maail-
man suurin autonvalmistaja ja toimii k&ytanndssa jokaisessa maassa ympari maailmaa.
Konserniin sisaltyvat myds ACDelco, Allison-vaihteistovalmistaja ja sahkddivisioona,
joka valmistaa dieselsahkdisia laitteistoja. GM:n paakonttori sijaitsee Renaissance Cen-

terin rakennuskompleksissa Detroitissa, Michiganissa (kuva 2). General Motors tyollistaa

yli 212 000 ihmist4, ja toimitusjohtajana on ensimmaisté kertaa yhtion historiassa nainen,
Mary Barra. Yhtion liikevaihto on n. 200 mrd. US dollaria. (1)

Kuva 2. Kuva General Motorsin paakonttorista Detroitissa (1)


http://www.google.fi/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjSxpvoivrJAhUBRQ8KHRGuA-cQjRwIBw&url=http://gmauthority.com/blog/2014/04/four-general-motors-plants-earn-epa-energy-stars-for-reducing-energy-intensity/&psig=AFQjCNGfjQcUzpB2WJJ1fYdkqewNog6qPA&ust=1451238418675772

Vaikka GM on viime aikoina kasvanut nopeasti Yhdysvaltojen ulkopuolella, on Yhdysval-
lat siltikin yrityksen suurin yksittainen markkina-alue. Autoala on yksi suurimpia tyollista-
jia Amerikassa, jossa joka kymmenes tyoskentelee teollisuudessa. GM on yksi Yhdys-
valtojen suurimmista teraksen, alumiinin, raudan, kuparin, muovin, kumin ja elektroniikan

seka tietokoneiden osien ostajista.

GM:lla ollaan ylpeitd omasta tydstd, halutaan olla brandi, joka edustaa polttoainetalou-
dellisuutta innovatiivisen suunnittelun ja huippuunsa viedyn laadun avulla. GM:lla halu-
taan ansaita asiakkaan luottamus jatkuvalla kehityksella, joiden perustana on rehelli-

syys, tiimitydskentely ja oman henkilékunnan innovaatiot.

2.1 GM autonvalmistajana

GM:ll& on muutaman viime vuoden ajan keskitytty brandien uudelleenjarjestelyihin seka
paivittaiseen liiketoimintaan. GM valmistaa autoja ja hyttyajoneuvoja sek& myy ja huol-
taa niitd. GM:n bréndeja ovat Chevrolet, Buick, GMC, Cadillac, Baojun, Holden, Isuzu,
Jiefang, Opel, Vauxhall ja Wuling. GM:lla on myds merkittavia paaomaosuuksia merkit-
tavista yhteisyrityksista Kiinassa: SAIC-GM, SAIC-GM-Wuling, FAW-GM ja GM Korea.

Ympaériston lampeneminen ja vihnreampi teknologia on ajanut teollisuuden muuttumaan
ymparistoystavallisyydesta tietoisemmaksi jokapaivaisissa toiminnoissa. Autoteollisuus
on vastannut haasteeseen uusilla malleilla, jotka ovat ymparistdystavallisempia, esi-
merkkina hybridit, kaasuautot ja sahkoautot. Viimeisten vuosikymmenien aikana tapah-
tunut polttoaineen hinnan nousu ja ymparistotietoisuuden lisddntyminen ovat kasvatta-
neet kysyntéa vaihtoehtoisille energiamuodoille. Viimeisen viiden vuoden aikana GM on
keskittynyt erityisen paljon polttoainetaloudellisuuteen kehittaméalla moottoreitaan seka

tuomalla markkinoille uudenaikaisen séahkdauton Opel Amperan / Chevrolet Voltin. (1)

2.2 General Motors Europe

GM Europe on General Motorsin tytaryhti6 Euroopassa, ja se maahantuo kaikissa Eu-

roopan maissa Opel- ja Vauxhall-merkkien ajoneuvoja seka niiden varaosia.



Opel on yksi Euroopan suurimmista autonvalmistajista. Adam Opel perusti yhtion
vuonna 1862, joten se juhli 150-vuotisjuhlavuottaan vuonna 2012. Ampera-sahkdauton
myotd Opel perusti uuden segmentin Euroopan automarkkinoille ja vahvisti rooliaan

edistyksellisten liikkumisratkaisujen kehitystyossa.

Paakonttori sijaitsee Russelsheimissa ja kuudessa Euroopan maassa on 10 tehdasta
(kuva 3) ja nelja tuotekehitysyksikkda. Opelilla on noin 34 500 tydntekijaa Euroopassa,
joista lahes 16 500 Saksassa. Opel ja sen isobritannialainen sisarmerkki Vauxhall ovat

edustettuina yli 50 maassa. Vuonna 2014 myytiin yli 1,095 miljoona henkiléautoa ja ke-

vytta hybtyajoneuvoa. (2)

Kuva 3. Opelin tehtaiden sijainti Euroopassa (2)

Opelilla on kaynnisséa historiansa suurin tuoteuudistus. Se aikoo tuoda markkinoille 23
uutta automallia ja 13 uutta moottoria vuoteen 2016 mennessa. Talla hetkella valokei-
lassa on &skettain uusiutunut Opel Astra, joka on Euroopassa palkittu useilla palkinnoilla

ja joka voitti joulukuussa Vuoden auto Suomessa 2015 -palkinnon. (2)

2.3 General Motors Finland

GM Finlandin liiketoiminta on Opel-henkil- ja -hy6tyajoneuvojen seké varaosien tukku-

kauppa seka niihin liittyvien palveluiden tuottaminen. General Motors Finland on perus-



tettu vuonna 1949. Yhtio on toiminut useammalla markkinointinimell&, joita on ollut vuo-
sina 1949-1996 Suomen General Motors Oy, vuosina 1996—2003 Opel Oy ja vuodesta

2004 eteenpain GM Finland.

Suomen paakonttori sijaitsee Vantaalla Veromiehessd. GM Finland tydllistaa 30 henki-

I64. Vuodesta 2012 toimitusjohtajana on ollut Rami Kittila. Yhtion liikkevaihto on yli 100

miljoonaa euroa (taulukko 1). (3)

Taulukko 1.  GM Finlandin taloustiedot vuosilta 2011-2015 (3)

2011112 201212 201312 201412 201512

Liikevaihto 1000 100 373 T3 217 280 255 o2 582 109 3328
EUR

Liikevaihtomuut. % 19,20 =27 10 9 60 15 40 18,70
Tilikauden tulos 382 129 353 - 155 169
1000 EUR

Liikevoitto % 0,10 0,10 0,30 0,00 0,20
Henkildston 26 26 25 27 29
lukumaara

Omavaraisuusaste 1,30 % 910 % 10,60 % 9,40 % 7,10 %

GM Finlandin kauppiasverkosto koostuu 36 valtuutetusta Opel-liikkeesta, joilla on Ope-
lin myynti- ja huoltoedustus, seka 8 liikkeest, joilla on valtuutettu huoltoedustus. Huol-

toverkosto kattaa koko Suomen Helsingistd Rovaniemelle ja Vaasasta Joensuuhun. (4)

2.4 Asiakasuskollisuus

GM Finland esitteli vuonna 2014 valtuutetuille huoltoliikkeilleen uudenlaisen palvelukon-
septin, jota kutsutaan ABC:ksi. Taméan uuden konseptin myo6ta valtuutettujen Opel-huol-
toliikkeiden henkildkunta on saanut koulutusta seka uusia tyOkaluja asiakkaiden palve-
lemiseen. Tarkeimpina tyOkaluina voidaan mainita OmaOpel-palvelu, séhkoiset huolto-

liidit, sdhkdinen kuntotarkastus, sahkdinen asiakasuskollisuustytkalu seka huollon laa-



tutarkastukset. Huollon asiakaspalveluhenkilot on koulutettu tarjoamaan huollon asiak-
kaille palvelukokemus, jossa asiakkaan tarpeet huomioidaan yksil6llisesti ja palveluko-
kemus raataldidaan vastaamaan kunkin asiakkaan ja ajoneuvon tarpeita. Huollon palve-
lukokemus voidaan jakaa neljddn osa-alueeseen: valmistautuminen ja tervehtiminen,
ymmartaminen ja sopiminen, suorittaminen seka luovutus ja seuranta. ABC-konseptin
avulla on tarkoitus tavoittaa kaikki Opelin omistajat, houkutella uusia sekd vanhoja asi-
akkaita, parantaa asiakasuskollisuutta, luoda yksil6llinen asiakassuhde heihin seka tar-

jota yksiloytyja palveluita ja tarjouksia heidan omistamilleen Opel-ajoneuvoille. (5)

2.5 ABC-ohjelma

ABC-ohjelma on kolmiosainen strategia, (Atract, Built, Customice), ja se koostuu kol-
mesta eri tekijasta:
1. Asiakkaiden houkuttelu (Atract)
- huoltoliidien hyddyntaminen asiakasliikenteen kasvattamiseksi ja asiakassuh-
teiden rakentamiseksi.
- lisdmyyntimahdollisuuksien hyddyntadminen
- tyokalut kuten OmaOpel ja LeadIT asiakkaiden houkuttelemiseksi
2. Luottamuksen ja asiakassuhteen rakentaminen (Built)
- asiakkaiden toiveiden tayttdminen
- asiakkaan lahestyminen ennakoivasti (huoltomuistutus)
- tydkalut asiakkuuden hallinnoimiseksi
3. Asiakaskohtaisesti raataloidyt tarjoukset (Customice)
- keskittyminen asiakkaan tarpeisiin
- asiakkaan tarpeisiin vastaaminen ennen kuin ne syntyvat

- lujittuneen asiakassuhteen luoman potentiaalin hyddyntaminen

Talla hetkella eletddn B-vaihetta (built), jonka tarkoituksena on kasvattaa Opel-huolto-
likkeiden huoltouskollisuutta, houkutella takaisin vanhoja ja uusia asiakkaita seka hioa
uudistuneet toimintatavat ja tyokalut osaksi paivittaisia rutiineja. ABC-prosessin tarkoi-
tuksena on luonnollisesti myos se, ettd asiakkaan saama palvelu tuntuisi laadukkaalta
riippumatta siitd, missa valtuutetussa Opel-huoltoliikkeessa asiakas on asioinut. (6)
Tama tyo tarjoaa hyvaa tietoa siitd, miksi osa Opel asiakkaista valitsee huoltoliikkeek-

seen jonkun muun liikkeen, kuin valtuutetun Opel huoltoliikkeen.



3 Markkinoinnin kasite ja maaritelma

Markkinointi on seké strategia etta taktiikka eli tapa toimia ja ajatella. Aikaisemmin mark-
kinointia on pidetty yrityksessa yhtena toimintona muiden ohella, mutta modernissa lii-
ketoiminnassa markkinointi on keskeisessa roolissa strategisellakin tasolla. Markkinoin-
tiajattelun lahtbkohta on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja
toiveet, jotka huomioon ottaen uusia tuotteita ja palveluita kehitetédén. Markkinoinnissa
on huomioitava asiakaslahtoisyys ja pitkalla tahtdimella kannattava liiketoiminta. Asia-
kassuhteiden liséksi on hoidettava suhteita verkostoihin ja kumppaneihin, kuten omista-

jat, jalleenmyyjat, media, tavarantoimittajat ja alihankkijat. (7, s. 10.)

Markkinointi voidaan méaaritella monella eri tavalla. Pa&asaéantoisesti silla tarkoitetaan yri-
tyksen ja henkildiden harjoittamaa toimintaa, jonka paaméaarané on aikaansaada, tehos-
taa ja yllapitad maaratietoista ja taloudellisesti kannattavaa liiketoimintaa. (7, s. 11.)

3.1 Markkinoinnin tehtavéat

Markkinoinnilla pyritaan herattdmaan asiakkaiden ostokiinnostus tuotetta kohtaan ja tuo-
maan se asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnilla kannustetaan jalleen-
myyjia myymaan ja houkutellaan asiakkaita ostamaan ja pyritdén pitamé&an asiakkaat

yrityksen asiakkaina. Markkinoinnin tehtavat voidaan jaotella neljaéan osaan:

1. Kysynnan ennakointi ja selvittdminen
- markkinoiden tutkiminen yritysta perustettaessa ja kehitettaessa
- nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeiden, arvostusten ja ostokayttaytymi-
sen tuntemus: mitd, miten, mista asiakkaat ostavat seka ostokayttaytymisen
syyt
2. Kysynnan luominen ja syyt
- kilpailijoista erottuvat ja asiakkaita houkuttelevat tuotteet
- asiakkaita puhutteleva viestinta
3. Kysynnén tyydyttdminen
- asiakkaan tarpeista uusia tuotteita ja toimintatapoja
- asiakaspalautetta ja markkinatutkimuksia hyédynnetaan kehitystydssa

- tuotteen raatalointi jokaiselle asiakkaalle sopivaksi



- tuotteen ja palvelun saatuudesta huolehtiminen ja ostamisen helpottaminen eri-

laisilla maksujarjestelyilla
4. kysynnan saately

- sesonkihuippujen tasoittaminen hinnoittelun avulla

- jos tavara on paassyt kokonaan loppumaan, kysynnan ohjaaminen yrityksen
muihin tuotteisiin

- kysynnan hillitseminen: kannustetaan odottamaan uutta tuote-eraa

- demarkkinointi: pyritdan pysyvasti alentamaan haitallisen tuotteen kaytt6a,

esim. alkoholi ja tupakka.

Organisaatioissa, joissa ei pyrita tuottamaan voittoa, tarvitaan yhta lailla markkinointia,

ja sen tehtavat ovat aivan samat. (7, s. 21-23.)

3.2 Markkinoinnin tavoite

Markkinoinnin tavoitteena voidaan pitda kannattavaa myyntid, tyytyvaisia asiakkaita,
kestavia asiakassuhteita seka sita, etta myyja ja ostaja kohtaavat. Markkinointi on onnis-
tunut, kun molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia syntyneen kaupan jalkeen. On erittain
tarkeaa, etta asiakas on tyytyvainen ostamiinsa tuotteisiin ja saamaansa palveluun, silla
tyytymaton asiakas ei mahdollisesti palaa likkeeseen enaéa koskaan. Tyytyvainen asia-

kas voi toimia myds yrityksen markkinoijana ja kehua yritysta ja sen toimintaa. (7, s. 23.)

3.3 Markkinoinnin muodot

Yrityksella on erilaisia markkinointitapoja, eivatkd yrityksen markkinatavat eri asiakas-
suhdevaiheissa oleville asiakkaille ole samanlaisia, ja niissa kaytetaan myaos erilaisia kil-
pailukeinoja. Eri asiakastyypeille suunnatuista markkinatavoista kaytetddn nimitysta

markkinoinnin toiminnot, jotka voidaan jaotella viiteen eri ryhmaan:

e sisainen markkinointi
e ulkoinen markkinointi
e vuorovaikutusmarkkinointi
e asiakassuhdemarkkinointi

e suhdemarkkinointi.



Markkinointi on jatkuva prosessi, johon tarvitaan kaikkia toimintamuotoja. Menestyak-
seen ja onnistuakseen yrityksen tulee kayttda hyvakseen kaikkia naita markkinoinnin toi-
minatamuotoja. (7, s. 26.)

3.3.1 Sisainen markkinointi

Siséinen markkinointi on markkinointia, joka tapahtuu yrityksen sisalla ja kohdistuu yri-
tyksen henkildstoon. Sen tarkoituksena on varmistaa, etta koko henkildkunta on mukana
markkinoimassa yritysta, sen tuotteita ja palveluita. Sisaiseen markkinointiin kuuluu hen-
kilokunnan kouluttaminen, motivoiminen seka tiedottaminen. Se tulee aloittaa ennen
kuin lahestytaan asiakkaita, jotta varmistutaan siita, ettd koko henkildsté on motivoitu-
neesti mukana yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Henkil6ston
viilhtyminen, osaaminen sekd hyva tydilmapiiri ovat osa sisdistéa markkinointia, ja ne

edesauttavat koko yrityksen toimintaa. (7, s. 26, s. 151-153.)

3.3.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi kohdistuu nimensa mukaisesti yrityksen ulkopuolelle. Se suunna-
taan asiakkaiden lisaksi muihin yrityksen sidosryhmiin, esimerkiksi jalleenmyyjiin. Ulkoi-
sen markkinoinnin keinoja ovat mainonta, henkildkohtainen myyntityd, myynninedistami-
nen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Yrityksesta ulospain suuntautuvalla markkinointi-
viestinnalla vaikutetaan suuresti yrityksen, sen tuotteiden ja palveluiden imagoon. Ulkoi-
sen markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaiden huomio ja mielenkiinto heraamaan
yritystd, sen tuotteita ja palveluita kohtaan tai auttaa jalleenmyyjia myymaan tuotteita ja
palveluita asiakkailleen. Markkinointiviestinndn avulla asiakas saa tietoa yrityksesta,
tuotteista, palveluista, hinnoittelusta seké saatavuudesta. Samalla pyritd&dn erottumaan
kilpailijoista, saamaan asiakkaan asenne myoénteiseksi yritystd kohtaan ja ostopaatts
vahvistettua seka aktivoidaan asiakkaita. Ulkoisen markkinoinnin kohteena ovat seké
uudet etta vanhat asiakkaat. Yrityksen kannattavuuden kannalta on todella tarkead, etta

asiakassuhteet ovat pysyvia ja niitd hoidetaan jatkuvasti. (7, s. 26, s. 273-274.)

3.3.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi jatkaa siitd, mihin ulkoisella markkinoinnilla paastiin, eli asia-
kas ja myyja kohtaavat joko henkilokohtaisesti tai esim. puhelimen tai séhkdpostin vali-

tyksella. Tassa henkilokohtaisessa kontaktitilanteessa pyritddn lunastamaan ulkoisessa
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markkinoinnissa luodut odotukset, ns. totuuden hetki. Vuorovaikutusmarkkinoinnin kei-
noja ovat muun muassa myyntityd, asiakaspalvelu ja neuvonta, joiden tavoitteena on
saada asiakas ostamaan. Toimipaikan sisustus ja toimipaikkamainonta katsotaan myos-
kin vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoiksi. (7, s. 26, s. 274.)

3.3.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin tarkoituksena on molemmille osapuolille, sek& markkinoi-
jalle ettd asiakkaalle, kannattavan ja molempia osapuolia hyodyttavan asiakassuhteen
luominen, yllapitaminen ja kehittdminen. Asiakasta pidetaan yhteistydkumppanina. Asia-
kaspalautteen, kanta-asiakasohjelmien ja tietokantojen (database) seka nykyaikana
séahkoisen viestinnan ja kaupankaynnin mahdollisuuksien hyddyntdminen on asiakas-
suhdemarkkinoinnille tyypillistd. Asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi
uutuustuotteiden, huollon, varaosien ja lisdlaitteiden tarjoaminen. Aikaisemmin tasta

markkinoinnin muodosta kaytetiin nimitysta jalkimarkkinointi. (7, s. 2627, s. 407-409.)

Autoalalla puhutaan edelleen jalkimarkkinoinnista, ja sen tavoitteena on tehda lisamyyn-
tia, pyrkid saamaan ostaneet asiakkaat kanta-asiakkaiksi ja syventaa jo olemassa ole-
vien kanta-asiakkaiden asiakassuhdetta. Uusien asiakassuhteiden luominen on paa-
saantoisesti yritykselle kallimpaa ja hankalampaa kuin jo olemassa olevan asiakassuh-
teen hoitaminen. Kun jalkimarkkinoinnissa onnistutaan, asiakas ostaa todennékdisesti
my0Gs seuraavan auton samasta liikkeesta ja kayttaa jatkosakin yrityksen jalkimarkkinoin-

nin palveluita.

Autoalalla jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan niitd autoliikkeen tarjoamia palveluita, joita
asiakas tulee tarvitsemaan auton oston jalkeen. Naita palveluita ovat esimerkiksi kam-
panja- ja takuuty6t, huoltopalvelut, varaosat ja lisavarusteet, tekninen neuvonta jne. Jal-
kimarkkinoinnin tarkoitus on palvella asiakasta auton oston jalkeen, varmistaa etta asi-
akkaan auto pysyy kunnossa ja ettd han saa haluamiaan palveluita, lisdvarusteita ja va-
raosia tarvittaessa. Tana paivana jalkimarkkinointi on autoliikkeille erittain tarkeaa, silla

suurin osa yrityksen tuloksesta kertyy jalkimarkkinoinnista.
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3.3.5 Suhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin liséksi yritys huolehtii myds muista sidosryhmistéaén, josta
kaytetaan nimitystd suhdemarkkinointi. Talla tarkoitetaan suhteiden hoitamista esimer-
kiksi alihankkijoihin sek& tavarantoimittajiin kilpailuedun saavuttamiseksi. Todella tar-
kein& suhteina voidaan pitaé myos suhteita rahoittajiin ja omistajiin, silla niiden tulee tie-
tad yrityksen tilanne. Yrityksen tulee auttaa myos jalleenmyyjigén ja motivoida heita
markkinoimaan. Lehdiston ja muun median kanssa yrityksen tulee olla yhteydessa saa-
dakseen nakyvyytta ja kuuluvuutta omalla toiminta-alueellaan seké erottuakseen kilpai-
lijoista. (7, s. 27, s. 407-408.)

3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnissa nakyvinta on kilpailukeinojen kaytt6. Yritys rakentaa kilpailukeinoista
suunnitelmallisen kokonaisuuden, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimix ra-
kentuu peruskilpailukeinoista, joita ovat markkinointiviestintd, tuotteet, hinta ja ja-
kelu/saatavuus. 4P-mallia on kritisoitu vuosien varrella ja sita pidetdan lilan tuotel&ahtoi-
sena ja ajattelutapana vanhentuneena. Modernin asiakasmarkkinoinnin perustana voi-

daankin pitaa 4P-mallia taydennettyna viidennella P:lla eli henkildstolla ja asiakaspalve-

lulla (kuva 4).
Henkildsto ja asiakaspalvelu
Markkinointi- Asiakassuhteet Tuote-
viestinta Muut suhteet tarjooma

Saatavuus Hinnoittelu

Kuva 4. Markkinointimixin 5P-mali (7, s. 147)
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5P-malli pitaa sisallaéan kiristyvassa kilpailutilanteessa menestymisen kannalta keskeiset
keinot: henkilosto ja palvelut, tuotteet, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta. (7, s.
147.)

4 Ostokayttaytyminen

Asiakas on markkinoinnin kohde. Markkinoijan yksi tarkeimmisté tehtavista on saada
selville asiakkaan kayttaytyminen, paatoksenteko ja ostoprosessin analysointi paastak-
seen paamaaraansa. Ostajien halu ostaa luo kysynn&n markkinoilla, jonka markkinoivat
yritykset pyrkivat muuttamaan myynniksi ja omaksi markkinaosuudekseen. Ostokayttay-
tymista ohjaavat ulkoiset tekijat ja ostajien henkilékohtaiset ominaisuudet. Kuluttajien os-
tokayttaytyminen nékyy erilaisina valintoina, tapoina ja tottumuksina eli siina, mita ja mi-
ten he ostavat, paljonko kaytetdan rahaa seka miten asiaan suhtaudutaan. (7, s. 97.)

Toimivien ja haluttujen tuotteiden aikaansaamiseksi markkinoijan on tunnettava osta-
jansa elamantyyli, arvostukset, tarpeet ja ostotyyli. Taman pohjalta valitaan kohderyhma

ja rakennetaan toteutuskelpoinen markkinointiohjelma. (7, s. 97-98.)

4.1 Ostokayttaytymisen maaritelma

Yksilon ostohalun eli koko ostokayttaytymisen laukaisevat tarpeet ja motiivit. Kuluttajat
ja organisaatiot hankkivat kylla haluamiaan ja tarvitsemiaan tuotteita, mutta oman osto-
kyvyn rajoissa. Ostokyky on taloudellinen mahdollisuus ostaa, ja téh&n vaikuttavat kulut-
tajan taloudelliset resurssit. Ostokykyyn vaikuttaa myds kaytettavissa oleva aika, eli jos
asiakkaalla ei ole aikaa etsia halvinta vaihtoehtoa, kuluu ostokseen enemman rahaa.
Ostaja on lisaksi usein valmis maksamaan ajansaastosta, mista esimerkkina pikaruoat.
Ostamista helpotetaan nykyaan myds ostamalla liikkeiden nettikuvastoista tai suoraan
Internetistd, esim. Ebaysta tai Amazonista. Yrityksen tarkein tehtdva on saada selville,
miten kuluttajat ostavat ja millaisia ovat paatoksentekoprosessit, jotka johtavat ostopaa-
toksiin. (7, s. 98.)
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4.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokayttaytyminen ja ostopaatoksen tekeminen on useiden tekijdiden
summa. Ostokayttaytymista ohjaavat taustalla esim. yhteiskunta, elinpiiri, vallitseva ti-
lanne maailmalla sek& markkinoijien toimenpiteet. Ostajan henkilékohtaiset ominaisuu-
det ohjaavat mydskin ostohalua ja ostokykya. Nama ilmenevat ostajan lopullisissa valin-

noissa. (7, s. 99.)

4.2.1 Demografiset tekijat

Ostajien demografiset eli vaestotekijat tarkoittavat yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat
helposti mitattavissa ja analysoitavissa. Demografisia piirteita kutsutaan ostokayttayty-
miseen vaikuttaviksi ns. koviksi tiedoiksi, joita pidetaan markkinoiden kartoituksen pe-

ruslahtokohtana. Tarkeimpia demografisia muuttujia ovat muun muassa

e ika

e sukupuoli

o sivillisaaty

e perheen elinvaihe ja koko

¢ asuinpaikka ja asumismuoto
e ammatti ja koulutus

e tulot.

Nailla tekijoilla on suuri merkitys ostokayttaytymista analysoitaessa, silla esimerkiksi ika
maarittelee merkitsevasti, mita hyddykkeita kuluttaja tarvitsee. Demografiset tekijat eivat
kuitenkaan yksin méaarittele ostokayttaytymista. Siihen vaikuttavat myds pehmeat eli psy-
kologiset ja sosiaaliset tekijat, joita on paljon vaikeampi mitatta. Ostajan psykologiset ja
sosiaaliset tekijat yhdessa demografisten tekijdiden kanssa muodostavat kuluttajan ela-

mantyylin. Elamantyyliin vaikuttavat kovat perusasiat ja pehmeat tekijat. (7, s. 100.)

4.2.2 Psykologiset tekijat

Elaméantyylin psykologisilla tekij6illa tarkoitetaan yksilon persoonallisia tarpeita, tapoja,
kykyja ja toimintoja. Ne vaikuttavat my6s ostokayttaytymiseen yhdesséa sosiaalisten te-

kijoiden kanssa. Psykologiset tekijat voidaan jaotella viiteen osaan. Psykologiset tekijat
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koostuvat tarpeista, motiiveista, oppimisesta, innovatiivisuudesta, seka arvoista ja asen-
teista (kuva 5). (7, s. 101.)

Tarpeet Motiivit

Psykologiset tekijat

Arvot ja asenteet Oppiminen

Innovatiivisuus

Kuva 5. Psykologiset tekijat (7, s. 101)

Motiivit eli syyt ostamiseen ohjaavat kuluttajan kayttaytymista. Nykyajan kuluttajat eivét
osta ainoastaan tarpeidensa vaan myods halujensa perusteella. Ostomotiiviin vaikuttavat
tarpeet, persoonallisuus, tulot seké markkinointitoimenpiteet. Markkinoijan kannalta on
selkeinta ja olennaista jako jarki- ja tunneperaisiin ostomotiiveihin. Jarkiperainen osto-
motivaatio viittaa tuotteen hintaan, kaytannollisyyteen ja tehokkuuteen. Tunneperéisia

motiiveja ovat esim. muodikkuus, yksilollisyys ja yleinen hyvaksynta.

Markkinoijan on myoskin osattava erottaa ostajan ostoperustelut ja ostoperusteet. Osto-
perustelut ovat jarkisyita ja antavat ostokselle jarjellisen oikeutuksen, kun taas ostope-
rusteet ovat niitd emotionaalisia tekijoitd, joiden perusteella valinta oikeastaan tehdaan.
Naista tekijoista ei usein puhuta daneen, silla niita ei ehka tiedosteta tai niitd ei haluta
kertoa muille. Lisaksi Yrjo Engestrom (7, s. 104.) jakaa motivaation viela kolmeen tyyp-

piin: tilannemotivaatio, valineellinen motivaatio ja sisalléllinen motivaatio.

1. Tilannemotivaatio
- syntyy, kun ostajalla her&aa kiinnostus ulkoisiin tekijoihin, alennusmyynti, uu-
tuudenviehatys tai kokeilunhalu
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2. Valineellinen motivaatio
- syntyy, kun ostamista ohjaavat sosiaaliset palkkiot tai rangaistukset, muiden
suositukset

3. Sisélldllinen motivaatio
- tulee esille kun ostaminen liittyy tuotteen kayttbarvoon ja sen antamaan hyo-

tyyn.

Kuluttajan motiivit voivat olla joskus my@s ristiriitaisia. Jos esim. tuotteet ja toimintatavat
kilpailevat keskenaan, syntyy motiivikonflikti, jonka ostaja pyrkii ratkaisemaan. Karkki-
pussi houkuttelisi, mutta sen kalorit eivat. Markkinoinnissa pyritdan helpottamaan osta-

jan tilannetta erilaisin keinoin, esimerkkina vaharasvaiset tuotteet. (7, s. 104-105.)

Tarpeet ovat toinen psykologinen tekija, joka vaikuttaa kuluttajan ostopaattkseen. lhmi-
nen ei voi tyydyttaa kaikkia tarpeitaan, vaan han reagoi pakottavimpien tarpeidensa poh-
jalta. Tarpeita voidaan tarkastella monin eri tavoin, ja hyvana esimerkkina tasta on Mas-
low’n tarvehierarkia. Ihminen tyydyttaa ensin elamisen kannalta valttamattdomimmat tar-
peensa ja keskittyy sen jalkeen muihin tarpeisiin. Nama lisatarpeet tekevét elaméasta
miellyttdvampad, ja silloin halutaan esim. seikkailunhalua, virkistysta ja statusta (kuva
6).

Itsensa kehittamisen tarpeet, esimerkiksi koulutus
Arvostuksen tarpeet, esimerkiksi uusi tyopaikka
Sosiaaliset tarpeet, esimerkiksi yhteinen matka
Turvallisuuden tarpeet, esimerkiksi turvalukot

Fysiologiset tarpeet, esimerkiksi ruoka, uni, seksi

Kuva 6. Maslow’n tarvehierarkia (7, s. 103)

Tarpeet voidaan my0s jakaa yksinkertaisemmin kaytto- ja valinetarpeisiin seka tiedos-

tettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Kayttotarpeet lahtevat tarpeesta, jonka vuoksi
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tuote ostetaan. Esimerkiksi tabletti voidaan hankkia viihdykkeeksi tai tydskentelya var-
ten. Valinetarpeita voivat olla patemisen tai statuksen tarve. Esimerkiksi statuksen tar-
peen perusteella kuluttaja voi ostaa kallimman ja tehokkaamman auton, kuin oikeasti
tarvitsisi. Valinetarpeet ovat usein tiedostamattomia, ja ne ovat haasteellisia markkinoin-
nin kannalta. (7, s. 102-103.)

5 Markkinointitutkimuksen perusteet

5.1 Markkinointitutkimuksen kasite

Markkinointitutkimuksen avulla yritetdan l6ytaa uusia markkinointimahdollisuuksia ja sel-
vittdmaan sen hetkisten markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista. Tutkimuksen avulla
voidaan loytaa ja ratkaista markkinoinnin ongelmia ja korostaa yrityksen vahvuuksia.
Tutkimus auttaa kohdentamaan voimavarat oikeisiin kohteisiin liketoiminnassa. Markki-
nointitutkimus on hyodyllinen myds mitattaessa yrityksen menestysta. Sen avulla voi-
daan selvittdd esimerkiksi, mita asiakkaat arvostavat palvelussa tai mitka ovat parhaita
myyntituotteita. Yrityksen kannattaa tehda saanndllisin valiajoin tyytyvaisyystutkimuksia,
jotta tiedet&dé&n, mita yrityksen tarjonnassa kannattaa pitéa ja mité olisi parannettavaa. (7,
S.42)

Markkinointitutkimuksessa selvitetaan yleensa markkinat, kilpailutilanne, oman yrityksen
markkinointimix sek& omat asiakkaat. Markkinoita tutkittaessa on otettava huomioon esi-
merkiksi ostomaarat ja -syyt, ostaja- ja kayttajatyypit sekd oma markkina-asema. Eri
asiakassegmenteille tyypillisid tarpeita voidaan myos tutkia. Kilpailutilanteesta voidaan
selvittaa esimerkiksi kilpailijoiden maara, kilpailijoiden tuotteet, hinnoittelu ja asiakastyy-
tyvaisyys. Yritys voi tehd&d omasta markkinointimixistaan erilaisia tutkimuksia, joilla sel-
vitetddn esimerkiksi tuotteiden myyvyyttd sekd saatavuuden, hinnoittelun ja viestinnan
vaikutuksia liiketoimintaan. Yritys voi tutkia omia asiakkaitaan esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyden ja -uskollisuuden, mutta myds menetettyjen asiakkaiden perusteella. Markki-
nointitutkimuksen tuloksia voidaan kayttdd ennakointiin sek& markkinoinnin suunnitte-
luun. (7, s. 42-43.)
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5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksilla pyritdan yleensa selvittdmaan uutta tietoa tai vastaavasti varmistamaan jo
olemassa olevaa tietoa. Tutkimus on yksi tapa saada vastaus esitettyyn kysymykseen
eli tutkimusongelmaan. Tutkimus on systemaattista tiedonhankintaa ja analysointia. Tut-

kimuksella pyritéan mydskin kuvailemaan ilmiéita ja asioita. (7, s. 42.)

Tassa tydssa kaytetty tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen. Kvantitatiivisella tutkimus-
menetelmalla tarkoitetaan maarallista tutkimusta. Se vastaa kysymyksiin kuinka moni,
kuinka paljon, kuinka usein, ja niin edelleen. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tarkkaan
otantaan, ja tulokset ilmoitetaan prosentteina, euroina, kappaleina tai vastaavasti. Tasséa
tutkimuksessa on kaytetty Internet-kyselya tutkimuskyselyn toteuttamiseen. (8, s. 16—
18.)

Kyselylla haluttiin selvittdd maahantuojan valtuutettujen huoltoliikkeiden ja riippumatto-
mien korjaamoiden valista kilpailua Opel-asiakkaiden huolto- ja varaosa-ostoista. Inter-
net-kysely on kirjekyselyn kaltainen lomakehaastattelu: vastaaja tayttda lomakkeen In-

ternetissé omalla ajallaan.

5.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu tilastojen ja numeroiden avulla kohteen
kuvaamiseen ja tulkitsemiseen. Sen edellytyksena on riittdvan suuri ja edustava otanta.
Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto kerataan useimmiten haastattelemalla tai kirjeky-
selylla, kayttaen valmiita vastausvaihtoehtoja standardoidulla lomakkeella. Asioita kuva-
taan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan esim. taulukoina ja ku-
vioina. Kyseinen tutkimusmenetelm& sopii suuria ihmisryhmia kartoittaviin tutkimuksiin.
Kvantitatiivisen tutkimuksen negaationa on, ettei se anna tietoa yksittaistapauksista. (8,
s. 16-18.)

5.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selitta-
maan sen kayttaytymista ja paatésten syita. Tutkimuskohde voi olla esim. asiakas, yritys

tai organisaatio.
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Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritadn samaan tietoa kohteen laadusta, ominaisuuksista
ja merkityksesta kokonaisvaltaisesti. Tutkimus on kuvailevaa, diagnosoivaa, arvioivaa ja
luovaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa valikoidaan yleensd suppea, harkitusti koottu
nayte, joka pyritdan analysoimaan hyvin tarkasti. Kohderyhman arvot ja asenteet seka
tarpeet ja odotukset selvittamalla saadaan esim. markkinointiin ja tuotekehitykseen ar-
vokasta tietoa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tieto kerétdén yleensa ryhmékeskuste-
luina tai henkilokohtaisina haastatteluina. Tutkimus on mahdollista toteuttaa myds Inter-
net-kyselynd. Tutkimusta voidaan kayttaa itsendisesti tai yhdessa kvantitatiivisen tutki-
muksen kanssa. Yhdistamalla molempia tutkimusmuotoja, voidaan syventaa tuloksia,
jotka kvantitatiivisessa mittauksessa on saatu. (8, s. 16—18.) Kuvaan 7 on koottu kvanti-

tatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot.

EVANTITATIIVINEN EVALITATIIVINEN
(Maardllinen) {(Laadullinen)

s Vastaa kysvmyksim: Mikid? Missi? ¢ Vastaa kysymylksim: Miksi? Miten?
Paljonko? Kminka usein? Millainen?

s Numeernsesti suuri, edustava otos ¢ Suppea, harkinnanvaraisest koottu

nayte

* [lmudn kuvans numeerisen fiedon * [lmidn ymmiértiminen ns. pehmedin

pohjalta tiedon pohjalta

Kuva 7. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot (8, s. 18)

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd saadut tulokset ovat luotettavia. Jos
tiedostetaan virheiden esiintymismahdollisuus, niiltd on mahdollista valttya. Tama tar-

koitta sitd, etté reliabiliteetin ja validiteetin on oltava kunnossa.
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Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa sita, ettd jos tutkimus toistetaan samanlaisena
samalle henkil6lle, tulokset ovat molemmilla kerroilla samat. Luotettavuutta lisda myos
se, mikali kaksi vastaajaa on vastannut yhtenevaisesti samaan kysymykseen. Mikali tu-
lokset ovat samankaltaisia, ovat vastaajat ymmartaneet kysymyksen oikein ja halutulla
tavalla. (9, s. 186.)

Validiteettii eli patevyys tarkoittaa sitd, onko tutkimus sisaisesti ja ulkoisesti seka raken-
teellisesti pateva. Tutkimus on pateva rakenteeltaan, mikali tutkimuksessa on mitattu
sitd, mita pitdisi eikd aivan jotain muuta. Sisdisella patevyydella tarkoitetaan sita, etta
mikali jonkin asian paatelladn johtaneen toiseen, voidaan olla varmoja asian myds ole-
van nain. Ulkoisella validiudella taas tarkoitetaan tulosten yleistettavyytta. Jos tutkimusta
voidaan kayttaa esim. toisenlaisen tilanteen tutkimiseen tai kokeilla eri henkil6illa, tutki-

musta voidaan pitda patevana. (9, s. 186-188.)

Tutkimustuloksia purettaessa on tarkeda osata poimia tuloksista halutut tiedot ja analy-
soida ne oikein. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat humeerisessa muodossa, ja
ne kannattaa esittdd graafisina taulukoina, esim. Microsoft Officen Excel-ohjelman

avulla.

5.4 Lomakekysely

Lomakehaastattelun tiedot keratddn lomakkeella, jonka kysymysten muoto ja jarjestys
on maaratty. Tallaista tapaa kaytettaessa on olettamus, etta kaikki vastaajat ymmartavat
kysymykset samalla tavalla. Kun tutkimustulokset halutaan analysoida helposti ja tutki-
jalla on etukateen tietoa siitd, milla tavalla vastaajat luultavimmin vastaajat, on lomake-
haastattelu hyvéa tiedonkeruumuoto. Lomakehaastattelua voidaan kayttaad myds silloin,

kun halutaan keratéa faktatietoa. (9, s. 44—45.)
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6 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (some) on viimeisen kymmenen vuoden aikana luonut taysin uuden-
laisia markkinointikanavia yritysten kayttédén. Uudet kanavat haastavat yrityksia muok-
kaamaan perinteisia markkinointikeinojaan ja luomaan uusia tapoja tavoittaa kuluttajia.
Mainonta on tullut osaksi somea, ja kuluttajatkin tietavat sen. Voittajia ovat ne yritykset,
jotka ymmartavat some-kanavien eron perinteisempiin kanaviin ja muokkaavat viestiaan

niihin sopivaksi. (10, s. 26.)

Sosiaalisen median palveluita ja tyovalineita 16ytyy lukematon maara. Erilaiset palvelut
ja tybkalut antavat yrityksille uudenlaisen mahdollisuuden markkinoida tehokkaammin ja
tehostaa yritysten toimintaa. Naisté tunnetuimpia tyévalineité ovat esimerkiksi Facebook,
Twitter, Linkedln, YouTube sek& erilaiset keskustelupalstat. Jokaisella néilla on oma
kayttgjakuntansa. (10, s. 4.)

6.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on uudenlainen tapa toimia ja kommunikoida. Sosiaalinen media on
tyokalu, joka tuo ihmiset entistéa lahemmaksi toisiaan. Tamé& mahdollistaa entistd avoi-
memman ja osallistuvamman tavan kommunikoida keskenaan. Sosiaalisella medialla on
tarked osa suomalaisten arjessa ikd&n katsomatta: yli 90 % kansasta kayttaa some-pal-
veluita aktiivisesti. Kayttajat tuottavat paaosin sisdltonsa itse ja jakavat sitéd keskenaan
toisille kayttajille. Enda ei ainoastaan jaeta tietoa, vaan kommunikointi on muuttunut en-

tistd interaktiivisemmaksi, kahdensuuntaiseksi keskusteluksi. (10, s. 26.)

Yh& suurempien yleistjen siirtyessa sosiaaliseen mediaan, ovat myds mainostajat otta-
neet sen haltuunsa. DiViAn vuonna 2014 julkaiseman digitaalisen markkinoinnin baro-
metrin mukaan digimarkkinoinnin erilaisista keinoista juuri sosiaalinen media kasvatti
eniten suosiotaan. Vuoden takaiseen verrattuna se ohitti ensimmaista kertaa sahkopos-

tisuoramainonnan ja hakusanamainonnan. (10, s. 4.)
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6.2 Facebook

Sosiaalisen median ymparille syntyy jatkuvasti yrityksia, jotka mahdollistavat vuorovai-
kutuksen asiakkaiden kanssa. Yksi tunnetuimpia ja suurimpia digitaalisia medioita on
Facebook. Sivusto perustettiin vuonna 2004 ja sen kayttajien maara on tana paivana
ylil,3 miljardia kayttajaa kuukausitasolla koko maailmassa. Tykkayksia on paivittain yli 7
miljardia. Yksi timan ajan myytteja on, etta nuoret olisivat lahteneet Facebookista: 15—

20-vuotiaat ovat kaikista ikaryhmista aktiivisin Facebook-kaytdssaan (kuva 8). (10, s. 7.)

9.2 6
82.1%

Kuva 8. Suomalaiset 15-55-vuotiaat Facebookin kayttajat vuonna 2015 (10, s. 7)

Facebook tarjoaa kayttdjille mahdollisuuden kayttajaprofiilin ja blogin luomiseen seka
yhteydenpitoon ystaviensa kanssa. Yrityksille, organisaatioille, brandille tai tuotteelle on
hyvin helppoa perustaa profiili Facebookiin. Julkinen profiili mahdollistaa liiketoiminnan
ja tuotteiden jakamisen Facebookin kayttdjien kanssa. Kayttajat voivat fanittaa eli "ty-
katd” yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta ja nain liittyd mukaan yrityksen fanittajajouk-
koihin. (10, s. 7.)

6.3 Sosiaalisen median mahdollisuus

Sosiaalisen median jatkuva suosion kasvu kertoo yritykselle sen, etta tahan viestintaka-
navaan kannattaa talla hetkella panostaa. Suomessa Facebook on jo toiseksi suosituin
verkkosivusto YouTube-palvelun jalkeen. Twitter on myds kasvattanut suosiotaan ja

paassytkin jo Suomen-listalla sijalle 5 (kuva 9). (10, s. 3.)
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Kuva 9. Suomessa suosituimmat median palvelut (10, s. 3)

Suomessa yli 75 prosenttia 15-55-vuotiaista kayttavat YouTube- ja Facebook-palveluita
saannollisesti. WhatsApp-palvelu erottuu selkedsti kolmanneksi suosituimpana palve-
luna. (10, s. 3.)

Vuonna 2015 Mainostajien liiton barometriin vastanneista tavoittelevat enenevissé maa-
rin kohderyhmiaan omien verkkopalveluiden ja sosiaalisen median kautta. Voimak-
kaassa kasvussa ovat esimerkiksi omat verkkopalvelut, YouTube- seka Instagram-pal-

velut. Painetun median kayttéa puolestaan vahennetdéan edelleen. (11)

7 Tutkimuksen toteutus

7.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd maahantuojan valtuuttaminen huoltoliikkeiden ja
riippumattomien korjaamoiden valista kilpailua Opel-asiakkaiden huolto- ja varaosa-os-
toista. Tutkimuksella haluttiin myds selvittdd maahantuojan ja valtuutettujen huoltoliikkei-

den markkinoinnin tunnettavuutta.
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7.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Nykypaivana sosiaalinen media ja
sen mahdollisuudet autoalalla korostuvat, ja taméa tutkimus haluttiin toteuttaa Internet-
kyselyna sosiaalisen median kautta. Tutkimustavan valinnalla on vaikutusta vastaajien
ikdjakaumaan, silla vuonna 2014 tehtyjen Tilastokeskuksen tutkimusten valossa 15-55-

vuotiaat ovat sosiaalisen median aktiivisia kayttajia. (10, s. 2.)

Tutkimukseen vastanneista noin kaksi kolmesta ovat ialtddn 30—-65-vuotiaita. Vastaajien
voidaan olettaa olevan muutenkin aktiivisia sosiaalisen median ja Internetin kayton suh-

teen.

Taman kyselyn kyselylomake tehtiin Google Formsiin ja riittdvan suuren vastausmaaran
saamiseksi linkkia kyselytutkimukseen jaettiin Facebookissa omalla sivullani, tuttujen
Facebook-sivuilla heidén jakamanaan, Opel Club Finlandin Facebook-sivulla seka Opel
Club Finlandin keskustelufoorumilla. Sosiaalinen media osoittautui tehokkaaksi, ja vas-

tauksia saatiin noin kahdessa kuukaudessa haluttu maara.

7.3  Tutkimuksen aikataulu

Tutkimuksen kyselylomake suunniteltin kevaalla 2016, ja Internet-kyselytutkimukseen
pystyi vastaamaan heinakuusta lahtien. Vastaukset kertyivat samanaikaisesti kuin teo-
riaosuutta kirjoitettiin 2016 kesan ja alkusyksyn aikana. Kyselyn vastauslomakkeet ana-

lysoitiin syksylla 2016 ja graafiset taulukot tehtiin Microsoft Officen Excel-ohjelmalla.

7.4 Tutkimuslomake

Kvantitatiivisella kyselytutkimuksella saadaan usein keréattya suuri vastausmaara, ja lo-
makkeeseen saadaan useita kysymyksia. Kvantitatiivinen kysely on usein myos helppo
toteuttaa esimerkiksi sahkopostitse tai Internet-kyselyna, ja tutkimus paatettiinkin toteut-
taa sadhkoisend, silla nykyaikana kyselyihin vastataan mieluiten Internetissa. Siella vas-
taaminen ei vaadi paljoa aikaa ja se on helppoa. Kyselyssa kaytetty e-lomake oli myds

helppo kayttaa tutkijan nakdkulmasta, ja linkki oli nopea jakaa sosiaalisessa mediassa.
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7.4.1 Suunnittelu

Kyselylomaketta tehtdessa haluttiin suunnitella yksinkertainen, mutta silti mahdollisim-
man kattava lomake, johon on helppo ja nopea vastata. E-lomakkeen pohjana ja sen
suunnittelussa kaytettiin ensin World-ohjelmalla tehty& lomaketta, jossa kieliasua ja ra-
kennetta oli helppo muutella haluttuun muotoon. Taman jalkeen se siirrettiin e-lomak-

keelle Google Formsiin.

Lomakkeen alussa oli ohjeistus kyselyn vastaamiseen. Vain niiden Opel-asiakkaiden ha-
luttiin vastaavan kyselyyn, jotka kayttavat huolto- ja korjauspalveluita muissa kuin maa-
hantuojan valtuuttamissa huoltoliikkeissa. Kyselytutkimuksen lomake oli taysin struktu-
roitu, eli vastaaja pystyi valitsemaan vain yhden valmiiksi maaritellyista vaihtoehdoista.
Kyselyssa oli lisaksi joidenkin kysymysten kohdalla mahdollisuus selvittaa kirjallisesti
vastaustaan. Avoimet kommentit purettiin myds ja niita kaytettiin lisdksi tutkimustulosten

analysoinnissa.

7.4.2 Kysymystyypit

Tutkimuksen kyselylomakkeessa tiedusteltiin vastaajien ajoneuvon mallia ja ikda, henki-
|6tietoja, korjaustarpeiden ilmenemistiheytta sekd maahantuojan ja valtuutettujen huolto-
likkeiden markkinoinnin tunnettavuutta. Tutkimuslomakkeessa oli 15 kysymysta, joista
yhdeksan koostui huolto- ja korjauspalveluista, kolme kysymysta koski markkinointia ja

sen tunnettavuutta seka kolme kysymysta vastaajan henkilotietoja.

8 Tutkimustulokset

8.1 Otanta

Kyselytutkimuksen vastauksia saatiin yhteensa 98 kappaletta. Vastaukset rajattiin 0—13-
vuotiaaseen autokantaan, jolloin vastausmaaraksi muotoutui 61 kappaletta. Autokanta
on perusteltua rajata 0—13-vuotiaisiin ajonevoihin, koska GM Finlandin ja valtuutettujen

huoltoliikkeiden markkinointitoimenpiteet kohdistuvat pitkalti ko. autokantaan.
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Kyselytutkimukseen vastanneiden asiakkaiden autojen vuosimallijakauma osoittaa sen,
ettd riijppumattomissa korjaamoissa huolletaan ja korjataan idkkdampia autoja. Takuun
alaisia autoja (kahden vuoden takuu) ei kyselytutkimuksen mukaan kéayteta riippumatto-
missa korjaamoissa lainkaan, ja viiden vuoden ik&an ehtineitd autojakin oli vain muu-
tama. Kun auto saavuttaa kuuden vuoden i&n, asiakkaat rupeavat selkeasti etsimaan

aktiivisemmin vaihtoehtoja, missa huollattaa ja korjauttaa autojaan (kuva 10).

Vuosimallijakauma
14
12

10

2

0
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Kuva 10. Vuosimallijakauma

Kyselyn vastauslinkkia valitettiin seka sosiaalisessa mediassa etta Opel Club Finlandin
foorumilla. Ennen linkin laittamista Opel Club Finlandin foorumille oli vastauksia kyselyyn
saatu noin 60 kappaletta. Naméa vastaukset ovat siis tulleet Facebookissa valitetyn linkin
kautta. Lopuista 40 vastauksesta ei voi olla varma, mita kautta vastaajat ovat linkin ky-

selytutkimukseen saaneet.

8.2 Miksi viimeksi kaytitte korjaamopalveluja?

Hieman alle kolmannes tutkimukseen vastanneista riippumattomia korjaamopalveluita
kayttaneista asiakkaista olivat vain varaosan ostajia. Korjauspalveluita kayttaneita myos-

kin oli lahes kolmannes ja huoltopalveluiden osuus oli yli 40 prosenttia (kuva 11).
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1. Miksi viimeksi kadytitte korjaamopalveluja?

= Huolto
= Korjaus

= Vain varaosan osto

Kuva 11. Miksi viimeksi kaytitte korjaamopalveluja?

8.3 Miten huollatte/korjaatte autoanne?

Kyselytutkimukseen vastanneista yli puolet huoltaa ja korjaa autoaan itse, kun taas noin

kolmannes vastanneista kertoi kayttavansa kaupallisia korjaamopalveluita (kuva 12).

2. Miten huollatte / korjaatte autoanne?

= Teen itse /perheenjasen tekee
m Tuttava tekee

m Kaytan kaupallisia huoltopalveluja

Kuva 12. Miten huollatte/korjaatte autoanne?
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Kyselyssa oli liséksi joidenkin kysymysten kohdalla mahdollisuus selvittaa kirjallisesti
vastaustaan. Avoimista kommenteista kay kuitenkin ilmi, etta vaikeamman ongelman
kohdatessaan myos itse autoaan korjaavat asiakkaat turvautuvat kaupallisiin korjaa-
mopalveluihin. Etenkin vaikeammissa séhkovioissa valtuutettujen huoltoliikkeiden osaa-

miseen luotettiin muita korjaamoita enemman.

8.4 Kuinka usein huollatte/korjaatte autoanne?

Kuinka usein huollatte/korjaatte autoanne kysymyksen kohdalla mielenkiintoista on ha-
vaita alle 2 kertaa vuodessa osuus. Vastanneista kolmannes ilmoitti kayttavansa kaupal-
lisia korjaamopalveluita alle 2 kertaa vuodessa eli kdytanngdssa vain kerran vuodessa.
Helppoja korjauksia, esim. polttimoiden vaihtoja tai renkaiden kausivaihtoja, ei mielleta
varsinaisiksi auton huolto- tai korjaustoimenpiteiksi (kuva 13).

3. Kuinka usein huollatte / korjaatte autoanne?

m alle 2 kertaa vuodessa
m 2-4 kertaa vuodessa

= yli 4 kertaa vuodessa

Kuva 13. Kuinka usein huollatte/korjaatte autoanne?

8.5 Jos kaytitte kaupallista huolto/korjauspalvelua, niin miksi valitsitte juuri kyseisen
likkeen?

Kysymyksella "Jos kaytitte kaupallista huolto/korjauspalvelua, niin miksi valitsitte juuri

kyseisen liikkeen” pyriittiin selvittdmaan, mitka syyt vaikuttavat huoltoliikkeen valintaan.
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Vaihtoehdon Aikaisempi hyva palvelu osuus oli ylivoimaisesti suurin, mika yllatti jossakin
maarin. Lahtokohtaisesti oletus oli hinnan olevan merkittavin kriteeri riippumattoman kor-

jaamon valintaan (kuva 14).

Jos kaytitte kaupallista huolto / korjauspalvelua,
niin miksi valitsitte juuri kyseisen liikkeen?

® Hyva sijainti

m Aikaisempi hyva palvelu
= Hinta

= Tuttava toissa

= |Imoitus / mainonta

Sattuma

Kuva 14. Jos kaytitte kaupallista huolto/korjauspalvelua, niin miksi valitsitte juuri kyseisen liik-
keen?

Aikaisemman hyvan palvelun merkitys oli suurin. Kuten jo totesinkin, ovat asiakkaat val-
miita maksamaan hyvasta palvelusta. Hyvaa palvelua saadessaan asiakas muistaa liik-
keen ja jatkossa kayttaa likkeen palveluita, vaikka se ei olisikaan hanelle I&hin tai halvin

mahdollinen vaihtoehto.

Vaikka Hinta on toiseksi suurin valintakriteeri, oli tama jo odotettavissa ennen tutkimuk-

sen alkua. Tasta syysta Hyva sijainti kohdan tarkempi analysointi on mielekkdampéaa.

Hyvan sijainnin merkitys asiakkaalle on helposti ymmarrettavissa. Perushuoltotarvikkei-
den, esim. polttimoiden, pyyhkimien sulkien jne., takia ei olla valmiita ajamaan merkki-
likkeeseen, jos se sijaitsee vahadnkaan kauempana. Tassa tapauksessa kaytetaan kodin
tai tyopaikan laheisyydessa sijaitsevaa alan liiketta.

Markkinoinnin osuus valintaan vaikuttavana syynd on huomattavan pieni: vain noin 2

prosenttia tutkimukseen vastanneista asiakkaista kertoi valinneensa riippumattoman
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korjaamon sen perusteella. Tahan voi olla syyna esim. se, ettd riippumattomien korjaa-
moiden mainonta on useimmiten mielikuvamainontaa hyvasta, henkilokohtaisesta ja su-
juvasta palvelusta. Riippumattomien korjaamoiden on vaikeampi tehda kaikkiin huolta-
miinsa merkkeihin kohdennettua hintavetoista tarjouksiin ja kampanjoihin perustuvaa
mainontaa, koska eri automerkkien huolto-ohjelmat ja varaosien hinnat poikkeavat toi-
sistaan erittain paljon.

8.6 Oletteko nahneet kyseisen liikkeen ilmoituksia tai mainontaa?

Tutkimuksen mukaan kaytettyjen riippumattomien korjaamoiden ilmoitukset ja mainonta
ovat tuttuja suurimmalle osalle asiakkaista. Markkinointi ei valttamatta johda ostopaatok-
seen aina silla hetkelld, mutta muistijaljen jadminen on myoés hyvin tarkeda. Tutkimus
osoittaa taman pitavan hyvin paikkaansa. Asiakkaat eivat valttaméatta ole menneet liik-
keeseen jonkin tietyn tarjouksen tai kampanjan perusteella, jolloin he eivat ehka itse tun-
nista markkinoinnin merkitysta valintaan johtaneena syyna. Positiivisen muistijaljen jat-
tamisessa olisi tassa tapauksessa onnistuttu, vaikka asiakkaat eivét tiedostaisikaan sita

suoraan korjaamon valinnan perusteeksi (kuva 15).

5. Oletteko ndhneet kyseisen liikkeen
ilmoituksia tai mainoksia?

= Kylla

= En

Kuva 15. Oletteko ndhneet kyseisen liikkeen ilmoituksia ja mainoksia?
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8.7 Kysyittekd huoltoa/korjauspalvelua myos merkkiliikkeesta?

Noin puolet asiakkaista kysyi merkkiliikkeen palveluita ennen ostopaattksen tekemista.
kyselytutkimukseen vastanneiden autojen ikdrakenne huomioiden, valtuutettujen huolto-
likkeiden kannalta on varsin hyva asia, ettd noin puolet kyselytutkimukseen osallistu-
neista asiakkaista ovat ainakin kysyneet tarjouksen heiltd (kuva 16). Tarjoukset pitéisi

viela osata vieda kaupoiksi asti. Asiaa kasitellaan tarkemmin kohdissa 8.8 ja 8.9.

6. Kysyitteko huolto / korjauspalvelua myos
merkkiliikkeesta?

= Kylla

u En

Kuva 16. Kysyittekd huoltoa/korjauspalvelua myds merkkiliikkeesta?

8.8 Kysyin, mutta en kayttanyt koska...

Tassa kysymyksessa vastaukset jakautuivat kaytdanndssa vain kolmen eri kysymyksen
vaihtoehdon kesken. Kaksi eniten kaytettya vaihtoehtoa ovat asiakkaan kannalta help-
poja ymmartaa. Vaihtoehdon Muu syy osuus oli kolmanneksi suurin, ja kysymyksen koh-
dalla oli mahdollisuus selvittda kirjallisesti vastaustaan. Naitd avoimia vastauksia oli
syyta analysoida tarkemmin (kuva 17).
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6.1. Kysyin, mutta en kayttanyt koska...

® Vaikea sijainti

= Tyon korkea hinta
= Kallis osa

m Heikko palvelu

® Muu syy

Kuva 17. Kysyin, mutta en kayttanyt, koska...

Kirjallisista vastauksista kay kaksi asiaa ilmi. Ensimmainen asia oli, etta valtuutetuissa
huoltoliikkeissa tydskentelee edelleen ihmisid, jotka luulevat, etta heilla on varaa valita
tyot, joita heilla tehdaan. Kyselytutkimukseen vastanneiden asiakkaiden kertoman mu-
kaan tietynlaisia toité kyseltdessa heidat oli ohjattu suoraan soittamaan paikalliseen riip-
pumattomaan korjaamoon. Tama tuntuu kasittdmattomalta tana paivana, kun tiedetaan,
ettd merkkiliikkeissa t6ita saisi olla joka paivd enemman ja liikkeiden johto ja omistajat
painivat kannattavuusongelmien kanssa ja pohtivat yhtendan saastoja ja keinoja toimin-

nan tehostamiseksi.

Toinen huomio oli, etté asiakkaat kertoivat teettaneensa tyon jollakin toisella korjaamolla.
Tama saattaa johtua siitd, etté jos esim. puhelinkeskustelussa saatu tyon tai osan hinta-
arvio on asiakkaan mielesta turhan kallis, han paatyy kysymé&éan halvempaa tarjousta
muualta. Vaikka asiakas joissakin tapauksissa huomaisi tyon tai osan olevan riippumat-
tomassa korjaamossa tai tarvikeliikkeessa lahes samanhintainen kuin valtuutetussa
huoltoliikkeessa, ei han palaa endé valtuutettuun huoltoliikkeeseen vaan tekee ostok-

sensa riippumattomalla korjaamolla tai tarvikeliikkeessa.
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8.9 En kysynyt, koska...

En kysynyt, koska kysymyksella pyrittiin selvittamaan syita, miksei asiakas kysynyt edes

tarjousta valtuutetusta huoltoliikkeesta (kuva 18).

6.2. En kysynyt, koska...

0,
4% 5% = Vaikea sijainti
= Aikaisempi huono kokemus
' /

= Kallis (oma olettamus)
m Kallis (hinnasto tms.)
= Kallis (aikaisempi kokemus)

Muu syy

Kuva 18. En kysynyt, koska...

Vain muutama kertoi syyksi vaikean sijainnin. Syy tahan on ymmarrettavaa, silla esim.
Lapissa etéisyydet ovat pitkat. Joissakin tapauksissa valtuutettu huoltoliike ei ole sijain-
niltaan ihanteellinen. Talla ei tarkoiteta sita, etté valtuutettu huoltoliike olisi poikkeuksel-
lisen vaikeasti sijoitettu vaan etté se sijaitsee asiakkaalle esim. etdisyydeltaan riippuma-

tonta korjaamoa epéedullisemmassa paikassa.

Kuten jo aiemmin todettiin, on aikaisemman kokemuksen merkitys suuri jalkimarkkinoin-
nissa. Mikali asiakkaan kokemus on ollut aikaisemmin jollakin tavalla negatiivinen, han

valitsee todennakoisesti jatkossa jonkun toisen palvelun tarjoajan.

Kirjallisista vastauksista Muu syy kay ilmi kaksi asia. Asiakkaat luottavat valitsemaansa
riippumattomaan korjaamoon eivatka nae tarpeelliseksi kysya hinta-arviota muualta. Tee
se itse -asiakkaat ovat nakemyksensa mukaan kyvykkaitd huoltamaan ja korjaamaan

autonsa itse.
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Vastausvaihtoehtoja suunniteltaessa oletettiin, etta suurin osa asiakkaista pitaisi valtuu-
tetun huoltoliikkeen kalleutta pddsyyna siihen, ettei edes kysyta tarjousta. Nain myds
todella tapahtui. Tasté johtuen tehtiin kolme eri kysymystyyppia liittyen valtuutetun huol-
toliikkeen kalleuteen. Talla pyrittiin selvittdmaan tarkemmin, mihin asiakkaan mielikuva

kallimmasta valtuutetusta huoltoliikkeesta perustuu (kuva 19).

m Kallis (oma olettamus)
m Kallis (hinnasto tms.)

m Kallis (aikaisempi kokemus)

Kuva 19. Mihin mielikuva valtuutetun huoltoliikkeen kalleudesta perustuu?

Vastanneista vain 13 % kertoi hinta-arvionsa perustuvan faktatietoon. Loput vastan-

neista perustivat arvionsa omaan olettamukseensa tai aikaisempaan kokemukseen.

8.10 Ovatko merkkiliikkeen esitteet ja mainonta teille tuttua?

Yli 90 % kyselytutkimukseen vastanneista asiakkaista kertoi nahneensa valtuutettujen
huoltoliikkeiden mainontaa ja vain 8 %:a vastanneista mainonta ei ollut tavoittanut (kuva
20).
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7. Ovatko merkkiliikkeen esitteet ja mainonta
teille tuttua?

= Kylla

m Ej

Kuva 20. Ovatko merkkiliikkeen esitteet ja mainonta teille tuttua?

Valtuutettujen huoltoliikkeiden mainonta on tavoittanut tutkimuksen mukaan todella hyvin
vastanneet asiakkaat. Kyselytutkimuksessa kysyttiin myds maahantuojan uutisten tun-
nettuutta seka sita, miten ja misté asiakkaat ovat mainontaa saaneet. Mainontaa kasitel-

[aan tarkemmin kohdissa 8.13-8.15.

8.11 Oletteko joskus kayttanyt merkkiliikkeen palveluita?

Oletteko joskus kayttanyt merkkiliikkeen palveluita kysymyksen tarkoitus oli selvittaa,
kuinka suuri osa riippumattomien korjaamoiden Opel-asiakkaista on joskus tai aikaisem-

min kayttanyt valtuutetun huoltoliikkeen palveluita (kuva 21).
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8. Oletteko joskus kayttaneet merkkiliikkeen
palveluita?

= Kylla

Kuva 21. Oletteko joskus kayttanyt merkkilikkeen palveluja?

Vain 16 % vastanneista ei ole kayttanyt valtuutetun huoltoliikkeen palveluita. Tutkimuk-
sen vastausten perusteella maaritettiin tyypillinen henkild, joka ei ole kayttanyt valtuute-
tun huoltoliikkeen palveluita.

Tutkimuksen mukaan h&n on 83 %:n varmuudella mies ja on 67 %:n varmuudella alle

30- vuotias tai kuuluu 33 %:n varmuudella ikAryhmé&én 30-65 vuotta.

H&n ostaa 40 %:n varmuudella vain varaosia, huoltaa ja korjaa autonsa 75 %:n varmuu-
dellaitse. Valtuutetun huoltoliikkeen mainontaa hén ei ole nahnyt 21 %:n todennékoisyy-
della.

Tutkimuksen mukaan han ajaa keskiméarin 10,7 vuotta vanhalla autolla, joka on 33 %:n
todennenéakdisyydelld Opel Vectra tai 13 %:n todennakoisyydella Opel Astra.

8.12 Jos olette kayttanyt tai voisitte kayttaa merkkilikkeen palveluja, niin mista syysta?

Jos olette kayttanyt tai voisitte kayttaa merkkilikkeen palveluita, niin mistéa syysta kysy-
myksen tarkoitus oli selvittaa, mité kyselytutkimukseen vastanneet asiakkaat pitivat val-
tuutettujen huoltoliikkeiden vahvuuksina ja kilpailuetuina (kuva 22).
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8.1. Jos olette kayttaneet tai voisitte kayttaa
merkkiliikkeen palveluita, niin mista syysta?

= Takuun sdilyminen
= Laadukkaammat osat / tyon jalki
= Hyva ammattitaito / koulutettu

henkilosto

= Muu syy

Kuva 22. Jos olette kayttanyt tai voisitte kayttdd merkkiliikkeen palveluja, niin mista syysta?

Vastanneista suurin osa, yli kolmannes, piti takuun sailymista suurimpana syyna valtuu-
tetun huoltokorjaamon kayttoon. Vastaus ylltti siina mielessa, etta nykyisen ryhma-poik-
keusasetuksen mukaisesti takuu ei raukea, vaikka autoa kaytettaisiin huollossa muualla
kuin valtuutetussa huoltoliikkeessa. Tutkimuksen mukaan asiakkaat mieltavat edelleen
takuun sailymisen ehdoksi valtuutetun huoltoliikkeen kayttoa. Selkeasti kdy myods ilmi,
ettd valtuutetun huoltoliikkeen uskottiin omaavan paremman tietotaidon edustamistaan
merkeistaan kuin riippumattomat korjaamot. Muutamat vastanneista uskoi varaosien ja

tydn laadun olevan valtuutetussa huoltoliikkeessa korkeampi.

Léhes joka kolmannes oli vastannut Muu syy -kohdan. Kirjallisista vastauksista kay ilmi,
etté takuu ja kampanjakorjaukset, hyvin vaativat korjaukset seké varaosat, joita ei saa
muualta, olivat syita, miksi asiakkaat kayttivat tai voisivat kayttaa valtuutetun huoltoliik-

keen palveluita.

8.13 Ovatko maahantuojan uutiset teille tuttuja?

Ovatko maahantuojan uutiset teille tuttuja kysymyksen tarkoitus oli selvittdd maahan-
tuojan markkinoinnin tunnettuutta. Lahes kaksi kolmesta kyselytutkimukseen vastan-

neista asiakkaista kertoi néhneensa tai saaneensa maahantuojan mainontaa (kuva 23).
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9. Ovatko maahantuojan uutiset teille tuttuja?

= Kylla

m Ei

Kuva 23. Ovatko maahantuojan uutiset teille tuttuja?

Kyselytutkimukseen vastanneista noin kolmannes ei tuntenut maahantuojan mainontaa.
Tama osa vastanneista luonnollisesti kiinnostaa tutkimuksen teettgjaa. Kuten jo aiemmin
mainittiin, tutkimuksen vastausten perusteella maaritettiin tyypillinen henkild, joka ei ollut

nahnyt maahantuojan mainontaa.

Tutkimuksen mukaan hén on 78 %:n varmuudella mies ja kuuluu 57 %:n varmuudella

ikéryhmaan 30—-65 vuotta tai on 39 %:n varmuudella alle 30-vuotias.

H&an ostaa 26 %:n varmuudella vain varaosia seka huoltaa ja korjaa autonsa 61 %:n
varmuudella itse. Valtuutetun huoltoliikkeen mainontaa han ei ole mydskaan nahnyt 22
%:n todennakoisyydella.

Tutkimuksen mukaan han ajaa keskiméaarin 10,2 vuotta vanhalla autolla, joka on 52 %:n
todennenéakdisyydelld Opel Vectra tai 22 %:n todennékdisyydella Opel Astra.

8.14 Jos maahantuojan uutiset ovat teille tuttuja, misséa ja miten olette saanut niita?

Kysymyksen "Jos maahantuojan uutiset ovat teille tuttuja, missa ja miten olette saanut
niita?” tarkoitus oli selvittda, miten asiakkaat ovat saaneet maahantuojan mainontaa
(kuva 24).
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9.1. Jos maahantuojan uutiset ovat teille tuttuja,
missa ja miten olette saaneet niita?

= Posti
= email
® Opel uutiset lehti
= Omaopel palvelu
m Ocf foorumi

Liian vahan

= En ole kiinnostunut

Kuva 24. Jos maahantuojan uutiset ovat teille tuttuja, missa ja miten olette saanut niita

Taman kysymyksen kohdalla oli ainoastaan mahdollisuus selvittda kirjallisesti vastaus-
taan. Kirjallisista vastauksista kay ilmi, ettd suurin osa vastanneista asiakkaista oli saa-
nut mainontaa postitse. Opel uutiset on maahantuonnin lehti, jossa on muun muassa
jalkimarkkinoinnin kausitarjouksia. Lehti julkaistaan ja postitetaan kevaisin ja syksyisin.
Tasta voidaan tulkita, etta yhteenlaskettuna yli kaksi kolmannesta vastanneista kertoi

perinteisen postin olevan heille edelleen padmarkkinointikanava.

Lahes kolmannes vastanneista asiakkaista kertoi mainonnan tavoittaneen heidét sah-
koisten kanavien, kuten e-mailin, OmaOpelin ja Ocf foorumin kautta. Vain muutama asia-
kas kertoi, ettei ollut saanut mielestaan tarpeeksi mainontaa, ja muutama ei ollut mai-

nonnasta kiinnostunut.

8.15 Tutkimuksen vastaajan ika

Tutkimuksen vastaajan ika -kysymyksella selvitettiin asiakkaiden ikdjakaumaa. Ika-ryh-
maét oli jaettu kolmeen ryhma&an, nuoriin alle 30-vuotiaisiin, keski-ikaisiin 30—65-vuotiai-
siin ja elékelaisiin, yli 65-vuotiaisiin. Suurin 0sa, yli kaksi kolmannesta, kuului ikdryhmaan
30-65 vuotta. Neljannes vastaajista kertoi kuuluvansa alle 30-vuotiaiden ryhméaan. Ela-
keldisten osuus vastanneista oli hyvin pieni (kuva 25).
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10. Tutkimuksen vastaajan ika

= alle 30 vuotta
® 30-65 vuotta

= yli 65 vuotta

Kuva 25. Tutkimuksen vastaajan ika

8.16 Vastaajan sukupuoli

Autoalaa pidetdan yleisesti hyvin miesvaltaisena, ja se kdy myds ilmi tasta tutkimuk-
sesta. Lahes yhdeksan kymmenesta tutkimukseen vastanneista kertoi sukupuolensa

olevan mies (kuva 26).

11. Vastaajan sukupuoli

= mies

= nainen

Kuva 26. Vastaajan sukupuoli
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8.17 Paikkakunta

Kyselytutkimuksen vastauksia saatiin yhteensa 98 kappaletta. Vastaukset rajattiin 0—13-
vuotiaaseen autokantaan, jolloin vastausmaaraksi muotoutui 61 kappaletta. Vastauksien
rajauksen jalkeenkin saatiin peitto koko Suomen alueelta, pois lukien ainoastaan aivan

pohjoisin Lappi. Vihredat ympyrat Suomen kartalla osoittavat, miltd paikkakunnilta vas-

tanneet asiakkaat kertoivat olevansa (kuva 27).

Kuva 27. Paikkakunta
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9 Tutkimuksen kehitysehdotukset ja johtopaatokset

9.1 Riippumattomien korjaamoiden asiakkaat

Kyselytutkimuksen yhtena tavoitteena oli selvittdd, millaiset Opel-asiakkaat asioivat riip-
pumattomissa korjaamoissa. Tutkimuksen tuloksista on helppo huomata naisten ja ela-
kelaisten osuuden riippumattomissa korjaamoissa asioivista asiakkaista olevan hyvin
pieni. Tilastojen mukaan juuri elakelaiset omistavat merkittavan maaran Opel-henkilbau-
toja. Oman kokemukseni perusteella valtuutettujen huoltoliikkeiden asiakas-kannastakin
elékeldisten osuus on huomattavan suuri. On myos yleisesti havaittavissa, etta tdna pai-
vana perheessa autoista huolehtiminen on miesten velvollisuus. Taman pohjalta mieles-
tani markkinointia suunniteltaessa nuoret ja miehet tulisi huomioida paremmin. Naissa
ryhmissa on potentiaalia markkinoiden kasvattamiseen. Elékeldisten ja naisten kohdalla
tulisi mielestani keskittyd jo olemassa olevan asiakassuhteen syventamiseen ja lujitta-

miseen markkinoinnissa ja paivittaisessa huoltoneuvojien tydssa.

Nuoret omistavat usein idkkadampia autoja, jotka tarvitsevat myds enemman huoltoa ja
korjausta. Markkinointia suunniteltaessa iakkdampien autojen omistajille ei varaosien
korkea katemyynti saisi olla tarkein kriteeri, vaan toimintaa pitaisi ajatella enemmankin
tulevaisuuden panostuksena. Jos idkkaampien autojen omistajia kohdellaan hyvin ja hei-
dan tarpeensa otetaan huomioon, pysyvat he helpommin saman liikkkeen asiakkaana ja

samassa merkissa uuden tai uudemman auton ostoa harkitessa.

9.2 Opel-asiakkaiden huolto- ja korjauskayttaytyminen

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli myoskin selvittaa asiakkaiden huolto- ja korjauskayt-
taytymista. Tutkimukseen vastanneista yli puolet kertoi huoltavansa ja korjaavansa au-
tonsa itse. Tama on varsin merkittava osuus. TAma asiakasryhma ei valttamatta tavoit-
tele edes suuria saastja, vaan toimintapa perustuu enemmankin periaatteeseen. Jos
tyon voi tehda itse, miksi teettda se jollakin toisella ja maksaa siitd. Taméa on syyta huo-

mioida, mikali haluaa kilpailla tee se itse -miehisté asiakkaana.
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9.3 Opel-asiakkaiden ostokayttaytyminen

Kyselytutkimuksen térkein osa-alue oli selvittdd Opel-asiakkaiden ostokayttaytymista
seka ostopaikan valintaan vaikuttavia syitd. Tutkimukseen vastanneet kertoivat valin-

neensa liikkeen aikaisemman hyvan palvelun, hinnan tai sijainnin perusteella.

Tyossani ja alaa télta osin hyvin laheltd seuranneena asiakkaat voidaan mielestani ja-

otella kolmeen ryhmaan:

e ryhma 1: asiakkaisiin, jotka haluavat toimia itsenéisesti ja he etsivat usein hal-
vinta vaihtoehtoa

¢ ryhma 2: asiakkaisiin, jotka kayttavat kaupallisia korjaamopalveluita, mutta ovat
todella hintakriittisia

o ryhma 3: asiakkaisiin, jotka kayttavat kaupallisia korjaamopalveluita ja haluavat

autoilun olevan heille mahdollisimman vaivatonta.

Ryhma yhden asiakkaat edustavat merkittavaa osaa rippumattomissa korjaamoissa asi-
oivista asiakkaista, he tietavat yleisesti, mita he tarvitsevat. Heille riittda tieto, mista he

[Oytavat tarvitsemansa tuotteen ja mita se maksaa.

Ryhmaé kahden asiakkaat edustavat tutkimuksen mukaan yli 20 %:a riippumattomien kor-
jaamoiden asiakkaista. Tutkimuksen mukaan he kayttavat kaupallisia korjaamopalve-
luita, ja hinta ohjaa heidan valintaansa palvelun tarjoajasta. Talla asiakasryhmalla ei ko-
kemukseni mukaan ole valttamatta vakiintunutta asiakassuhdetta, vaan he kilpailut-tavat

huolto- ja korjaustarpeensa ja tekevat valinnan hinnan perusteella.

Ryhma kolmen asiakkaat eivat aina tiedd, mika olisi parasta heidan autolleen. Heidan
odotuksensa ovat liikkeessa asioidessaan, etta likkeen henkilokunta on ammattilaisia ja
tietdd paremmin, mita heidan autonsa tarvitsevat. He arvostavat henkilokohtaista ja hy-

vaa palvelua seka sita, etté autoilu olisi mahdollisimman vaivatonta heille

Valtuutettujen huoltoliikkeiden kilpailuaseman parantamiseksi ryhméa yhden asiakkaille
markkinoinnissa tulisi huomioida heidan ostokayttaytyminen. Markkinointi tulisi keskittaa

esim. vain yleisimpiin huolto-osiin ja asiakkaita tulisi lahestya konkreettisin hintaesimer-
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kein. Nama asiakkaat ovat yleensa hyvin hintatietoisia, joten tuotteet tulisi myds hinnoi-
tella siten, etté hinnat kestavat vertailua. Nama asiakkaat voisivat olla myds kiinnostu-
neita aggressiivisesti hinnoitelluista kampanjoista.

Valtuutettujen huoltoliikkeiden kilpailuaseman parantamiseksi ryhma kahden asiakkaille
markkinoinnissa tulisi panostaa hyvaan hinta-laatusuhteeseen. Talle asiakasryhmalle
mainonnan tulisi olla hintamielikuvaa rikkovaa, esim. hieman vanhempiin autoihin Kiinte-
asti hinnoiteltuja huoltopaketteja, kuten pieni huoltopaketti, suuri huoltopaketti, etuakse-
lin jarrusarjat (etujarrulevyt + jarrupalat + tyot). Huollon lisatoita tulisi myés mainostaa
kiintedhintaisina paketteina, esim. jakohihna ja vesipumppu vaihdettuna, jarrunesteet
vaihdettuna, raitisiimasuodatin vaihdettuna jne. Nama paketit tulisi hinnoitella kestamaan
rajumpaakin kilpailua, mikali tamé asiakasryhma halutaan valtuutettujen huoltoliikkeiden

verkoston asiakkaiksi.

Ryhma kolmen asiakkaille, valtuutettujen huoltoliikkeiden kilpailuaseman parantaminen
on mielestani helpompaa kuin edellisten ryhmien asiakkaille. Helpommalla tarkoitan, etta
nama asiakkaat ovat todella voitettavissa omiksi asiakkaiksi. T&ma asiakasryhma ei valt-
tamatta tied&, mik& on parasta heidén autolleen, he arvostavat henkilokohtaista palvelua
seka sita, ettéd autoilu olisi mahdollisimman vaivatonta heille. Talle asiakasryhmalle
markkinoinnissa tulisi erityisesti korostaa assistance-palvelua, joka on ilmainen maara-
aikaishuollon yhteydessa. Asiakkaille viestiminen ammattitaitoisesta henkilokunnasta,
joka tuntee juuri heidan autonsa muita paremmin, tulisi nostaa enemman esille. Markki-
noinnissa voisi kayttaa 5 tahden merkkihuoltoa korostaen sen etuja asiakkaalle. Asiak-
kaille tulisi kaiken kaikkiaan jadda mielikuva, etta valtuutetuissa huoltoliikkeissa ollaan
kiinnostuneita juuri heistd, koulutettu henkildkunta tuntee heidan autonsa muita parem-
min ja osaa ennakoida huolto- ja korjaustarpeet, seka valtuutetussa huoltoliikkeessa ol-
laan valmiita auttamaan ja palvelemaan aina parhaalla mahdollisella tavalla kaikessa

autoiluun liittyvissa.

9.4 Markkinoinnin ja mainonnan tunnettavuus

Valtuutettujen huoltoliikkeiden ja maahantuojan mainonnan tunnettuutta tutkittiin myos-
kin. Tassa valtuutettujen huoltoliikkeiden markkinointi oli onnistunut todella hyvin ja vah-

vistaa sen, ettad tana paivana markkinointi on paivittdinen osa liiketoimintaa. Maahan-
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tuojan mainontaa ei tunnettu aivan yhta hyvin kuin valtuutettujen huoltoliikkeiden mai-
nontaa. T&han voidaan pitaa syyna, etta maahantuojan mainonta on enemman yleisella
tasolla tehtavaa bréandimainontaa ja taktinen mainonta, kampanjat sek& esim. rajattuun
kantaan tehtédva mainonta tehdaan paasaantoisesti aina kauppiaan kanssa yhteistydssa,

jolloin mainonnan halutaankin nayttavan kauppiaan tekemalta.

Perushuoltotarvikkeiden kuten akkujen, pyyhkimensulkien, polttimoiden jne. myyntia voi-
taisiin edistaa ajoittamalla niiden mainontaa kausiluonteisesti. Esimerkiksi syksylla uu-
sien pyyhkimensulkien tarpeellisuudesta, paremmasta nakyvyydesta ja sita kautta pa-
remmasta turvallisuudesta viestivd markkinointi nostaisi varmasti pyyhkimensulkien ky-
syntad. Pakkasten alkaessa esim. ilmaisella akkutarkastuksella saataisiin varmasti ak-
kukauppaan piristysta. Talla ei pelkastaan myytaisi tuotetta vaan annettaisiin myos mie-

likuva, ettéd tuotteita on tarjolla ja niita myydaan myo6s mielellaéan.

9.5 Valtuutettujen huoltoliikkeiden vahvuudet ja heikkoudet

Kyselytutkimuksen vastauksista tuli selkeasti esille, etta valtuutettujen huoltoliikkeiden
tuotteita pidettiin hyvana ja ammattitaitoa riippumattomia korjaamoita parempana. Ta-
man mielikuvan yllapitaminen, vahvistaminen ja levittaminen olisivat yksi avaintekijdista
valtuutettujen huoltoliikkeiden kilpailuaseman parantamiseksi riippumattomia korjaa-
moita vastaan. Tutkimuksen mukaan kasitys merkkiliikkeiden hintatasosta perustui usein
asiakkaan omaan olettamukseen tai aikaisempaan kokemukseen. Valtuutettujen huolto-
likkeiden ei mielestani tarvitse pyrkid olemaan edullisin, mika tuskin olisi mahdollista-
kaan, vaan oikea ratkaisu olisi enemminkin vaikuttaa asiakkaiden hintamielikuvaan
markkinoinnilla, aggressiivisilla kampanijoilla, jotka pyrkivat muuttamaan hintamielikuvaa

seka vanhempiin autoihin kohdennetuilla edullisemmilla huoltopaketeilla.

Tarkeampana tekijana pitaisin kuitenkin palvelun parantamista. Korkeampi hintataso ja
joillakin alueilla huonomman sijainnin merkitys haviaa, jos pystytaan parantamaan val-
tuutettujen huoltoliikkeiden palvelua ja tarjoamaan asiakkaille aina ensiluokkainen huol-

tokokemus ylittdmalla asiakkaan odotukset.
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10 Yhteenveto

Autoalalla kilpailu rajallisesta maarasta asiakkaita Kiristyy jatkuvasti eika valtuutetuissa
huoltoliikkeissa asiakkaiden markkinaosuuden kasvattaminen ole helppoa. Kasvattaak-
seen markkinaosuuttaan niiden tulisi ottaa asiakkaiden tarpeet yha paremmin huomioon.
Tama vaatii onnistuakseen virheetonta suoritustasoa tekniseltd puolella ja ennen kaik-
kea asiakkaiden tarpeiden tuntemista ja ennakointia, asiakkaiden huomiointia ja korkeaa

palvelutasoa.

Tassa tyossa tutkittiin Opel-asiakkaiden ostokayttaytymista heidan asioidessa riippumat-
tomissa korjaamoissa. Tutkimustulosten ja avointen kysymysten vastausten perusteella
on pyritty analysoimaan liikkeen valintaan johtaneita syita.

Valtuutetuilla huoltoliikkeilla on kaikki edellytykset, tytkalut ja tietotaito menestya kilpai-
lussa riippumattomia korjaamoita vastaan. Valtuutettujen huoltoliikkeiden taytyy kyeta
tunnistamaan omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Kyselytutkimuksen perusteella valtuu-
tettujen huoltoliikkeiden vahvuuksia ovat varaosien saatavuus ja hyva ammattitaito. Riip-
pumattomat korjaamot osoittautuivat olevan parempia asiakkaan huomioivassa palve-

lussa ja heidan hintatasoaan pidetaan matalampana.

Kilpailukyvyn parantamisen ehdoton edellytys on palvelu. Hyva palvelu vaikuttaa kay-
tannossa kaikkeen, millainen mielikuva asiakkaalle jad yrityksesta. Palvelua paranta-
malla voidaan kompensoida montaa muuta huomattavasti vaikeammin parannettavaa
osa-aluetta. Palvelu on vasta silloin riittavan hyvaa, kun asiakas kokee palvelun hyvaksi.
Valtuutettujen huoltoliikkeiden on pyrittdva tarjpamaan asiakkaille ensiluokkainen palve-
lukokemus, joka huoltokaynnilla, miké tarkoittaa asiakkaan odotukset ylittdvaa palvelu-
tasoa. Asiakkaan odotukset ylittdva kokemus luo asiakastyytyvaisyytta, joka parantaa

kilpailukykya.

Taman tyon tuloksena on GM Finland saanut tietoa vallitsevasta kilpailutilanteesta kuin

myds tutkimusmenetelmasté ja sen soveltuvuudesta vastaavanlaisiin tutkimuksiin.
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Tutkimus Opel-omistajien huolto- ja

korjauspalveluista muissa kuin merkkiliikkeissa

Metropolia AMK:n auto- ja kuljetuslinjan opiskelijan insinddrityé koskien Opel-omistajien huolto- ja korjauspalveluja asioi-

dessa muissa kuin merkkikorjaamoissa. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia.

Automalli Vuosimalli

1. Miksi viimeksi kaytitte korjaamopalveluja?
1. Huolto
2. Korjaus

3. Vain varaosan osto

2. Miten huollatte / korjaatte autoanne?
1. Teen itse / perheenjasen
2. Tuttava tekee

3. Kaytén kaupallisia huoltopalveluita

3. Kuinka usein huollatte / korjaatte autoanne?
1. alle 2krt/v

2. 2-4 krtlv

3. yli 4 krtiv

. Jos kaytitte kaupallista huolto / korjauspalvelua, miksi valitsitte juuri kyseisen liikkeen?
. Hyva sijainti

. Aikaisempi hyva palvelu

Hinta

. Tuttava toissa

. llmoitus mainonta

o A W N PN

. Sattuma

5. Oletteko ndhneet kyseisen liikkeen ilmoituksia tai mainontaa?

1. Kylla
2. En

6.1. Kysyin, mutta en kayttanyt koska
1. Tuotetta ei ollut / ei ollut vapaita aikoja

2. Vaikea sijainti

3. Tyon korkea hinta
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4. Kallis osa
5. Heikko palvelu

6. Muu syy (vastaattehan mik& seuraavaan kenttaén, kiitos)

6.1.1. Muu syy, mika?
Lyhyt vastausteksti

6.2. En kysynyt, koska

. En tieda missa olisi lahin merkkiliike
. Vaikea sijainti

. Aikaisempi huono kokemus

. Kallis (oma olettamus)

. Kallis (hinnasto tms.)

. Kallis (aikaisempi kokemus)

N o o~ WDN R

. Muu syy (vastaattehan mika seuraavaan kenttaan, kiitos)

6.2.1. Muu syy, mika?
Lyhyt vastausteksti

7. Ovatko merkkiliikkeen esitteet ja mainonta teille tuttua?

1. Kylla
2. Ei

8. Oletteko joskus kayttaneet merkkiliikkeen palveluita?

1. Kylla
2. En

8.1 Jos olette kayttaneet tai voisitte kayttdad merkkiliikkeen palveluita, niin mista syysta

1. Takuun sailyminen
2. Laadukkaammat osat / tyon jalki
3. Hyva ammaittitaito / koulutettu henkilosto

4. Muu syy (vastaattehan mika seuraavaan kenttaan, kiitos)

8.1.1. Muu syy, mika?
Lyhyt vastausteksti

9. Onko maahantuojan uutiset teille tuttuja?

1. Kylla
2. Ei

9.1. Jos maahantuojan uutiset ovat teille tuttuja, missé ja miten olette saaneet niita?
Lyhyt vastausteksti



10. Tutkimukseen osallistujan ika

1. alle 30 vuotta
2.30-65v
3. yli 65 vuotta

11. Vastaajan sukupuoli

1. Nainen
2. Mies

12. Paikkakunta
Lyhyt vastausteksti

Kiitoksia vastaamisestal
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Linkki kyselytutkimukseen:

http://goo.gl/forms/hBAbJBAcg54ks7nX2



http://goo.gl/forms/hBAbJBAcq54ks7nX2

