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1 JOHDANTO

Yritykselle, joka harjoittaa myyntia, nakyvyys on tarkeaa. Yritys haluaa olla nakyvilla, jotta se huo-
mattaisiin ja se voisi myyda tuotteitaan ja ndin harjoittaa toimintaansa. Nakyvyyttad voi joskus saada
ilman, etta sen saavuttamiseksi tehddan toitd, mutta yleensa nakyvyyden eteen taytyy tehda merkit-
tavia panostuksia yrityksessd. Nakyvyys on yritykselle jopa elinehto ja sen eteen tehdaan paljon t6i-
ta ja silhen panostetaan niin tydn kuin rahan muodossa. Yrityksen saatua nakyvyyttd, sen tunnetta-
vuus kasvaa ja se tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaita tavoitettuaan yritys saa tuotteitaan
tai palveluitaan asiakkaiden tietoisuuteen ja kysynta ja tarjonta kohtaavat. Ilman tietoa yrityksen

olemassa olosta ei kysynta eli asiakas ja tarjonta eli yritys kohtaa.

Yritykselld on useita keinoja hankkia itselleen nakyvyytté ja sitd voi saada sen eteen tietoisesti ty6s-
kentelemattakin esimerkiksi yrityksen toimitilojen ollessa ihmisten ndhtavilla. Yleensa yritys joutuu

kuitenkin hankkimaan itselleen lisaa nakyvyytta ja sitéd se saa markkinoimalla itsedén ja tuotteitaan

tietoisesti. Markkinoimalla tuotteitaan yritys voi houkutella asiakkaita tutustumaan yritykseen ja sen
tuotteisiin. Yrityksesta tietoinen asiakas tietda etsia haluamiansa tuotteita yrityksesta ja nadin pelkka
tietoisuus yrityksesta tuo asiakkaan sen tuotteiden luo. Tietoisella nakyvyyden lisdamiselld ja mark-
kinoinnilla voidaan myds luoda positiivisia mielikuvia yrityksestd, sen palveluista ja tuotteista ja ndin

saada kilpailuetua suhteessa kilpaileviin yrityksiin.

Markkinoitu tuote tekee kauppansa paremmin, kuin tuote, jota ei markkinoida. Jotta tuotetta oste-
taan, tulee potentiaalisten asiakkaiden olla tietoisia siita. Yrityksen tulee markkinoinnissaan, kuten
muussakin toiminnassaan, ottaa huomioon asiakkaat. Asiakkaalle ei kannata yrittda myyda tuotetta,
jota han ei halua. Yrityksen tulee olla tietoinen kysynndsta ja vastata siihen. Yrityksen kannattaakin
kohdistaa markkinointinsa niin, etta se saavuttaa potentiaaliset asiakkaat. Markkinoinnin tulee olla
yksinkertaista ja purevaa, mutta samalla myos kilpailevan yrityksen toiminnasta poikkeavaa ja yri-
tyksen omiin vahvuuksiin panostavaa. Yrityksen kannattaa markkinoinnissaan iskea kilpailevan yri-

tyksen heikkouksiin ja osoittaa olevansa markkinoilla asiakkaalle kannattavin vaihtoehto.

Motiivinani tutkimuksen tekemiseen toimii mielenkiinto alaa kohtaan, mutta myds halu selvittda asi-
akkaisiin vaikuttaneita tekij6éitd uuden auton hankinnassa. Motiivia lisdsi yrityksen tarve tutkimukselle

ja aito mahdollisuus padsta auttamaan yritysta tehostamaan mainontaansa.

TyOn toimeksiantaja on kuopiolainen perheyritys Autoliike Miettinen. Se nakyy katukuvassa toimiti-
loillaan ja myymiensa autojen mainostarroissa. Liikkeelle on tarkeaa olla nakyvilla, silld alalla kilpailu
on tiukkaa ja erilaistuminen seka asiakkaalle lisdarvon tuottaminen tarkedd. Yritys markkinoi itsedan
useissa eri markkinointikanavissa, kuten sanomalehdissd, sosiaalisessa mediassa, verkkosivuillaan ja
sahkdpostitse. Yritykselle on myds muodostunut asiakaskuntansa ja kanta-asiakkaita sen toimittua
jo yli kahden vuosikymmenen ajan. Yritysta markkinoi siis taman hetkinen mainonta, mutta myés ai-
emmin tuloksia tuottanut mainonta on jadnyt elamaan ja tuottaa edelleen tuloksia hyvien kokemuk-
sien ja hyvan maineen levidmisen kautta. Yrityksen asiakassuhteilla on vahva jatkuvuus ja markki-

nointia tarvitaan myds naiden suhteiden ylldpitdmiseen.
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Markkinoimalla yritys saa asiakkaita ja pystyy toimimaan ja kehittdmaan toimintaansa jatkuvasti asi-
akkaiden tarpeita vastaavaksi. Markkinoinnin kohdistaminen parhaiten tuottaviin markkinointikana-
viin tehostaa yrityksen markkinointia ja karsii turhat kulut. Markkinointi, joka ei tuota tulosta on tur-
haa.

Yritys halusi selvittda, missa lahteissa sen kannattaa markkinoida uusia autojaan, silla yritykselle oli
epaselvaa, mistd ldhteistd jo heiltd uuden auton ostaneet olivat I6ytdneet yrityksen ja sen tuotteen
seka paatyneet hankkimaan sen. Tama on tutkimuksen syy ja tutkimusongelma. Yritys on tietoinen
kaytettyjen autojen markkinoinnista ja halusi rajata sen ulos tutkimuksesta. Tutkimusta varten laa-
dittiin kysely verkon Webropol-alustalle ja kysely toimitettiin liikkeesta vuonna 2018 uuden Skodan
ostaneille. Kyselyn tuloksia analysoimalla ja yrityksen aiempaan markkinointiin peilaten saatiin tulok-

sia, jotka auttavat yritystd kohdentamaan markkinointiaan tehokkaasti.
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2 MARKKINOINTI

Markkinointi on ajatustapa, jonka padmaarana on yrityksen liiketoiminnan toteutuminen. Markkinoin-
tia voidaan pyrkia kohdistamaan tietyille segmenteille eli asiakasryhmille niin, ettd saadaan raken-
nettua sellaista liiketoimintaa, joka tuottaa kilpailuetua ja sellaisen tarjonnan, joka ensikaupan syn-
nyttya kasvaa asiakassuhteeksi. (Rope 2005, 41.)

Markkinointia jaetaan sisdiseen markkinointiin, ulkoiseen markkinointiin ja vuorovaikutusmarkkinoin-
tiin. Sisdainen markkinointi kattaa kaikki toimet, joita yritys kayttaa organisaationsa sisalla vahvis-
kura 2018.) Vuorovaikutusmarkkinointia tapahtuu, kun asiakas on yhteydessa yritykseen ja sen kon-
taktihenkil6dn eli usein asiakaspalvelijaan. Tekijat, jotka koskettavat vuorovaikutustilanteessa asia-
kasta, luovat vuorovaikutusmarkkinoinnin. Naita tekijoita voi olla esimerkiksi kontaktihenkil6t, jarjes-
telmat, fyysiset resurssit, kuten tilat ja laitteet ja toiminnan vakiintuneet rutiinit. Naita asioita suun-
nittelemalla ja niiden hallinnalla yritys voi vaikuttaa omaan vuorovaikutusmarkkinointiinsa. (Grénroos
2009, 341, 426.)

Ulkoinen markkinointi kattaa kaikki toimet, joita yritys kdyttaa organisaationsa ulkopuolisiin tekij6i-
hin, esimerkiksi asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin. Ulkoisen markkinoinnin keinoja on useita ja
ne ovat usein nakyvia, toisin kuin useat sisdgisen markkinoinnin keinot. Mainostaminen eri medioissa,
messut, tienvarsijulisteet ja mainostaulut, ndkyvyys tapahtumissa ja yhteistydsopimuksien kautta tu-
leva nakyvyys on ulkoista markkinointia. Nailla keinoilla pyritadn vaikuttamaan joko valittuihin seg-
mentteihin tai yleisesti asiakkaisiin, jotta Ropen (2005) maaritelman mukaisesti tuotettu kilpailuetu

ja tarjonta johtavat ensikaupan syntymiseen ja asiakassuhteeseen. (Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonta on osa ulkoista markkinointia ja sen osa-alueista yleensa nakyvin. Mainonnan maaritetdan
olevan maksettua ja suurelle kohderyhmalle suunnattua viestintaa, jolla pyritdan mainostettavan
tuotteen tai palvelun menekin kasvuun (Karjaluoto 2010, 36.) Mainontaa levitetdan asiakkaille eri
medioiden kautta. (Hollanti & Koski 2007, 132.) Yrityksen on kehitettdva jatkuvasti mainontaansa ja
viestintadnsa. Mainonnassa, kuten kaikessa viestinnassaan yrityksen olisi hyva miettia viestinnalliset
tavoitteensa, jotta viestinta on onnnistunutta. (Aberg 1996, 50.) Viestint4 on kehittynyt niin, etta en-
tisaikaisen ulkoisen, asiakkaille kohdistuneen viestinnan rinnalle on tullut sisdinen, sidosryhmille
kohdistunut viestinta. (Hogstrom 2002, 23 - 24.)
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2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin tarkoituksena on lisatd myyntia. Myyntia saadaan lisda, kun markkinoinnilla
saadaan asiakas tuntemaan saavuttavansa jotain lisdarvoa hankkiessaan tuotteen kyseisesta yrityk-
sesta kilpailevan yrityksen sijaan. Markkinoinnin tulee olla siis tarkoin suunniteltua ja markkinoijan
tuleekin selvittaa kysynta ja asiakkaiden tarpeet, jotta se pystyy luomaan oikeanlaista markkinointia
ja ohjaamaan sita oikeaan suuntaan tyydyttdaaksen kysynnan. Jotta ndin voidaan toimia, tulee yrityk-
sen selvittad sen markkinoinnin kilpailukeinot, eli ne keinot, joilla se lahestyy asiakkaitaan ja muita

sidosryhmia. (Bergstrom & Leppanen, 2016.)

Yrityksen peruskilpailukeinoja ovat sen tuotteet, niiden hinta ja saatavuus. Sen lisaksi yrityksen tulee
ajatella sen markkinointiviestintda. Naiden neljan markkinoinnin kilpailukeinon yhdistelmaa nimite-
taan 4P-malliksi. Nimi tulee niiden englanninkielisista termeista; price, product, place ja promotion.
Mallia on kehitetty myds laajemmaksi kattamaan henkildsto ja asiakkaat (pegp/e), toimintatavat ja
prosessit (processes) ja palveluymparistd (physical evidence). Tata mallia kutsutaan 7P-malliksi.

(Bergstrdom & Leppanen, 2016.)

Uusimpana lisana tédhan kilpailukeinojen listaan voidaan laskea myds kahdeksas keino, partnerships
eli yhteistydkumppanit (Pride, Ferrel, Lukas, Schembri, Niininen & Casidy, 2018, 10-11.) Esimerkiksi
yhteistydkumppanina tavarantoimittajat muodostavat todella térkeén osan yrityksen kilpailukyvysta
ja on nain ollen tarkea kilpailukeino. Nopea toimitus, ehjat ja tuoreet tuotteet ja kaikilta muiltakin
osilta toimiva tavarantoimitus luo lisdarvoa myds asiakkaalle. Muita esimerkkeja naista yhteistyo-
kumppaneista on muun muassa media, ammattiliitot ja etujdrjestét, valtio ja kunnat sekd asiakkaat.
8P-mallia kayttdessa people rajataan koskemaan vain henkildstda ja tuotantoprosessissa mukana ol-

leita henkil6ita ja asiakkaat sisdltyvat kahdeksanteen kilpailukeinoon. (Pride ym. 2018, 15-17)

2.2 Myynninedistéminen

Myynninedistdminen on yksi kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa kaytetyistd osa-alueista. Sen tavoit-
teena on lisata asiakkaiden ostohaluja, mutta my6s lisatd myynnin kaytéssa olevia resursseja. (Iso-
hookana 2007, 161.) Kuten Westwood kirjassaan Marketing your business (2011) toteaa, myyn-

ninedistédmisen tulee poiketa normaalista kaupan kaynnista olemalla esimerkiksi erikoistarjous. Sen
tulee antaa asiakkaalle konkreettinen etu, mutta kuitenkin samalla nostaa myyntia sille tarkoitetulla
ajanjaksolla. (Westwood 2011, 157.) Termilla "menekinedistdminen” tai “sales promotion” tarkoite-

taan samaa asiaa kuin myynninedistéamisella (Isohookana 2007, 161).

Menekinedistamisen voi madritella olevan markkinointiviestinnan keino, joka tarjoaa rajoitetussa
ajassa tuotteeseen liittya kannusteita ja yllykkeitd ja ndin pyrkii stimuloimaan kuluttajan ostopaatok-
sia (Siukosaari 1999, 113). Menekinedistamiselld pyritddn nopeisiin tuloksiin nopealla aikavalilla.
(Vuokko 2003, 247). Hyvana esimerkkina tasta ovat kauppojen erikoistarjoukset, jotka eivat valtta-

matta ole voimassa kuin paivia tai vain rajoitetun myyntieran osalta.
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Tallainen menekin lisdys voi olla my6s markkinointiviestintaa ja toimia pidempikestoisena mainonnan

keinoina lisaéamalla asiakkaiden tietoisuutta yrityksestd ja sen tuotteista. (Siukosaari 1999, 113.)

Menekinedistamista varten voidaan luoda kampanjoita, joiden etuna on nopeus, tehokkuus, edulli-
suus ja kampanjan tulosten helppo mitattavuus. Jatkuva, liian pitkadn kestanyt tai usein toistuva
kampanjointi kuitenkin menettaa arvonsa ja alkaa toimia itseaan vastaan nayttdytymalla asiakkaalle
jatkuvana olotilana kampanjan sijasta. MyOs esimerkiksi liiallinen hinnan alennus voi saada asiak-
kaan kyseenalaistamaan tuotteen tai vaihtoehtoisesti sen alkuperdisen myyntihinnan paikkansapita-
vyyden. (Siukosaari 1999, 123-124.)
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3 MARKKINOINTITUTKIMUS

Kirjassaan Suuri markkinointikirja (2005) Timo Rope maarittelee markkinointitutkimuksen olevan jar-
jestelmallistéd markkinointiin liittyvan tiedon hankintaa ja sen muokkaamista ja analysointia, niin etta
paamaarana on lisdarvon tuottaminen organisaatiolle markkinointipadtdsten perustaksi. Lisaarvon
tuottamisella tarkoitetaan sellaisen tiedon esiin tuomista ja hyvaksikayttédmista yrityksen markkinoin-
nissa, jota ilman markkinointipaatoksen teon laatu olisi heikompi. Voidaan siis ajatella, etta markki-
nointitutkimus sisaltaa vain lisdarvoa tuottavia seikkoja ja eparelevantit ja jo ennen tutkimusta tie-

dossa olleet seikat tulisi jattda markkinointitutkimuksen ulkopuolelle. (Rope 2005, 421-422.)

Markkinointitoimenpiteiden tulokset nakyvat usein epdsuorasti ja vasta pidemmailla aikavalilld, joten
niiden hyddyn mittaaminen voi olla vaikeaa (Tikkanen & Vassinen 2009, 71). Markkinointitutkimuk-
sella on laaja sisalto, silla se kdsittad esimerkiksi niin markkinoihin, kilpailukeinoihin, mielikuviin ja si-
saiseen toimintaan liittyvat tutkimukset. (Rope 2005, 421-422.)

3.1 Asiakkuus, asiakaskokemus ja asiakkuuksien tutkiminen

Markkinointitutkimusta tehdessa tulee nostaa esille, kasitteleekd asiaa tuote- vai asiakaslahtoisesti.
Perinteisesti markkinointitutkimus on keskittynyt markkinoinnin kilpailukeinoihin eli tuotteeseen, hin-
taan ja jakeluun. Nykypaivdaisemmassa ajattelussa markkinointia tutkiessa asiakaslahtoisyys ja asiak-
kuusajattelu on ovat korostetummassa asemassa liiketoiminnan menestystekijana. (Mantyneva, Hei-
nonen, Wrange 2003, 102). Asiakas ja asiakkuus tarkoittavat eri asiaa ja asiakkaita voi olla yhta
monta, kuin on asiakkuuksiakin. Kasite asiakkuus on arvon tuottamista asiakkaalle, eli niité hyotyja
ja etuja, joita asiakas saa asiakkuudestaan yrityksestd. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukko-
nen & Selinheimo 2002, 125.)

Sellainen yritys onkin menestyja, jonka toimintaa ohjaa asiakaslahtdisyys, silla juuri asiakkaat ovat

se sidosryhma3, joka on liiketaloudelliselta kannalta yritykselle keskeisin (Tikkanen & Vassinen 2009,
64.) Vaikka asiakas ei jonain hetkena toisikaan yritykseen rahaa, tulisi hanta pitaa asiakkaana. Tal-

16in kyseessa on suhdeasiakkuus, jossa asiakkaat ovat asiakkaita, vaikka he eivat jostain syysta silla
hetkella yrityksesta mitaan ostaisikaan. (Grénroos 2009, 61-63.)

Suhdeasikkuus syntyy suhdemarkkinointia toteuttamalla. Yrityksen viestinta- ja vuorovaikutuspro-
sessit edesauttavat suhteen syntymistda, mutta asiakas paattda sen synnysta lopullisesti. (Gronroos
2009, 61-63.) Suhteen voidaan katsoa mudostuneen, kun asiakas kokee ajattelevansa samallalailla
palveluntarjoajan kanssa. (Hdkansson & Snehota 1995) Asiakkakkuuksia voidaan tutkia niin kvanti-
tatiivisilla kuin kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla. (Mantyneva ym. 2003, 102). Tutkimusotteista ja

niiden kaytosta kerrotaan seuraavassa kappaleessa.

Yrityksen tulee miettia, millaisen kuvan se muodostaa itsestdan asiakkaan mieleen. Tatd mielikuvaa

kutsutaan asiakaskokemukseksi. Léytdna ja Kortesuo (2011) maarittavat termin asiakaskokemus
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olevan "niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa.” Asiakaskokemus syntyy siis asiakkaan tulkinnoista, joten siihen vaikuttaminen ei ole
taysin yrityksesta kiinni, mutta yritys voi kuitenkin valita, millaisia asiakaskokemuksia he pyrkivat

luomaan. (Loytana, Kortesuo, 2011.)

Oikein johdetusta asiakaskokemuksesta saadaan paljon hyotyjd. Se vahvistaa asiakasuskollisuutta ja
-tyytyvaisyytta, lisda lisamyynnin mahdollisuuksia, pidentaa niin asiakas- kuin ty6suhteita, saa asiak-
kaat suosittelemaan yritystd, antamaan sille kehitysideoita ja vahentdmdan negatiivista palautetta
seka sitouttaa asiakkaita ja nain ollen myds vahentda uusien asiakkaiden etsimiseen kaytettyja kulu-
ja. Ndiden kaikkien summana asiakaskokemuksen johtamisella pyritddn maksimoimaan asiakkaalle
tuotettu arvo luomalla merkityksellisia kokemuksia ja kasvattamaan yrityksen tuottoa. (Loyténd, Kor-
tesuo, 2011.)

Asiakaskokemus on nouseva teema, mutta jo nyt erittdin tarkea osa yrityksen strategiaa. Léhivuosi-
en aikana sen ennustetaankin nousevan jopa yrityksen tarkemmaiksi kilpailueduksi. (Keronen, Tanni,
2017, 141.) Asiakaskokemuksen rinnalla my6s asiakasymmarrys on asia, joka yrityksen tulee ym-
martad. Asiakasymmarrykselld tarkoitetaan asiakkaan tiedostettujen ja tiedostamattomien tarpeiden
seka toimintaymparistdon ymmartamista. (Koivisto 2007, 72.)

3.2 Markkinointikysely

Markkinointitutkimuksen ja —kyselyn tarkoituksena on asiakasyrityksen paattksenteon helpottaminen
(Gofton & Nessi 1997, 28). On hyvin tyypillista, etta sille on toimeksiantaja eli jokin ulkopuolinen
toimija tekee markkinointikyselyn kohdeyritykselle. Markkinointikyselylld pyritdan ratkaisemaan kay-
tannon ongelma ja soveltamaan sen tuloksia siihen sekd tavoittamaan uutta tietoa, josta on yrityk-

selle suoraa hyétya. (Gummesson 1991, 25.)
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4 TUTKIMUSOTE

Tutkimusta tehdessa on hyva l6ytda syy, miksi tutkimusta tehdaan ja mika on niin sanottu tutkimus-
ongelma. Tutkimusongelman maarittdminen auttaa valitsemaan oikean tutkimusotteen. Tutkimusot-
teet voidaan jakaa tutkimuksen luonteen mukaan kahteen ryhmaan, kvalitatiiviseen eli laadulliseen

tutkimukseen seka kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen.

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tutkittuun tietoon numeroina ja tilastoina. Siind pyritdan saamaan
vastaukseksi maarallisia suureita, kuten prosentteja, euroja tai kappaleita. Kvantitatiivinen tutkimus
vastaa kysymyksiin kuka, missd, mitd, kuinka paljon ja kuinka usein. Kvalitatiivinen tutkimus perus-
tuu sen sijaan I6ytamaan selittdvat tekijat ongelma-alueisiin, jotka ovat tutkittavina. Se auttaa ym-
martamaan tutkimuskohdetta ja sen kayttaytymisen ja paatdksen perusteita. Tutkimuskohteena kva-
litatiivisessa tutkimuksessa on usein joko ihminen tai esimerkiksi yritys tai yhdistys. Kvalitatiivinen
tutkimus vastaa kysymyksiin "miten” ja "miksi”. Semikvalitatiivinen tutkimus on ndiden kahden tut-
kimusotteen yhdistelma. Siina kvantitatiivisen tutkimuksen maarallisille tuloksille haetaan laadullista
selitystd kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksista. (Rope 2005, 423.)

Tutkimukseni on semikvalitatiivinen tutkimus, silla siind selvitetadn asiakkaisiin vaikuttaneisiin mai-
nonnallisiin keinoihin liittyvid lukuja, mutta niihin haetaan myds vastauksia avoimien kysymysten ja
vastausvaihtoehtojen avulla. Myds vastaajien joukko on laaja. Tutkimukseni pyrkii selvittdmaan,
kuinka asiakas on loytényt Autolilke Miettisen ja sieltéd hankkimansa uuden auton. Tutkimuksessa
haetaan myds avointa palautetta yrityksen markkinoinnista. Avoimen palautteen vastaukset analy-

soidaan ja niistd kootaan tarvittava tieto.
4.1 Tutkimuksen reliabiliteetti

Tutkimusta tehdessa tulee ajatella, kuinka luotettava tutkimus ja sen tulos on. Luotettavuus tarkoit-
taa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Taté kutsutaan tutkimuksen reliabiliteetik-
si. Reliabiliteettia arvioitaessa tulee ottaa huomioon sattumanvaraisuus eli kuinka paljon sattuma on
voinut vaikuttaa tuloksiin. (Eskola 1981, 77-80.) Reliabiliteetti viittaa myds vahvasti tutkimuksen
toistettavuuteen, eli siihen, jos tutkimus tehtdisiin uudestaan ja uudestaan, olisiko tulokset vastaa-
vat. Korkea reliabiliteetti tarkoittaisi, etta eri tutkimuskertojen tulokset olisivat Idhes samanlaisia.
(Metsdmuuronen 2011, 125.)

4.2  Tulosten luotettavuus

Validiteetti sen sijaan kertoo, kuinka paljon tutkimuksessa on sellaisia tekijoita, jotka voivat alentaa
tutkimuksen tulosten luotettavuutta. Validiteetti koostuu sisdisesté ja ulkoisesta validiteetista. Ulkoi-
nen validiteetti kertoo, kuinka hyvin tutkimus on yleistettdvissa. Sisdinen validiteetti kertoo taas tut-
kimuksen kohdistamisen onnistumisesta eli siita, tutkitaanko ja mitataanko sita, mitd tutkimuksen

haluttiin tutkivan ja mittaavan. (Metsamuuronen 2011, 125.)
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TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esitelladn tutkimuksen toteutus ja tutkimustulokset seka tuloksista tehdyt johtopaa-
tokset. Tutkimuksen toteuttamiseksi laadin markkinointikyselyn, jonka avulla saatua tietoa analysoin.

Tassa luvussa esitan tutkimustuloksia tekstin liséksi graafisilla taulukoilla.

Tutkimuksen tavoitteena oli etsid Autoliike Miettiselle tehokkaimmat tavat markkinoida itsedan ja
tuotteitaan. Opinndytetyon tutkimus toteutettiin Iahettdmalla Autoliike Miettiseltda vuonna 2018 uu-
den auton ostaneille séhkopostitse linkki Webropol-kyselyyn. Kysely toteutettiin 27.6.-17.8. valisena
aikana. Yhteensa viestia lahetettiin 167 vastaanottajalle ja vastaajia tuli 73 kappaletta, joten vasta-

usprosentiksi saatiin 43,7 %. Tata voidaan pitda kohtalaisena vastausprosenttina.

Markkinointikysely tutkimuksen konkreettisena tydvalineend

Laatimani kysely koostui kahdeksasta kysymyksesta. Taustatietoina kysyttiin sukupuolta, ikaa ja

asuinpaikkaa. Kysymyksilla 4-6 selvitettiin asiakkaiden aiempaa ostokdyttaytymista ja téman vuoden
auton ostoon vaikuttaneita mainonnallisia seikkoja. Kysymykset 7-8 selvittivét asiakkaiden mielipitei-
ta yrityksen mainonnasta eri markkinointikanavissa. Tavoitteena oli saada kattava tulos, joka kertoo

laajasti asiakkaiden ajatuksia yrityksen mainonnasta.

Kyselyn reliabiliteettia arvioitaessa otetaan huomioon kyselyyn vastaamiseen anonyymius, vastaajien
tietamattomyys toisistaan ja laaja kyselyyn vastanneiden joukko. Kyselyyn vastasi lyhyessa ajassa

hieman alle puolet siihen kutsutuista ja he vastasivat siihen verkossa anonyymisti. Sdhkdposti uuden
auton ostaneille toimitettiin piilokopiona. Kyselyn tulokset todettiin valideiksi eli pateviksi hyvan vas-

tausprosentin ja asiallisten vastausten takia.

Vastaajien taustatiedot

Taustatiedot kysyttiin kyselyn alussa. Ensimmaisena selvitettiin kyselyyn vastanneiden sukupuoli.
Vastaajien maara ilmenee vaaka-akselista. Kuviosta kay ilmi vastanneiden sukupuolen jakautuneen

miesten enemmistoon.

. Vastaajien sukupuoli
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Kuvio 1. Vastaajien sukupuoli, (n = 73)
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Toisena selvitettiin vastaajien ika. Tama tieto oli tarkea, silla eri ikdiset ihmiset kadyttavat eri medioita
ja heihin kannattaa yrittda vaikuttaa eri kanavissa. Ikdjakaantumista tuli 18-80 vuosien valiin. Eniten
uuden auton hankkineita I6ytyi ikdryhmasta 51-65 -vuotiaat (36kpl) ja toiseksi eniten 36-50 -
vuotiaista (19kpl). 66-80 -vuotiaita oli 13, 26-35 -vuotiaita kolme ja 18-25 -vuotiaita kaksi henkil6a.

Keski-ikdisten enemmistdn selittda ostokyky ja nain keski-ikaisten kyvyn hankkia uusi auto.

Vastaajien ika
18 - 25 v.
3%

26 - 35v.
4 %

36 - 50 v.

Kuvio 2. Vastaajien ika, (n = 73)

Seuraavaksi kysyttiin vastaajien asuinpaikkaa. Tieto haluttiin selvittda, silla sita kautta voidaan tehda
paatelmia mainonnan kohdistamisesta joko valtakunnallisiin tai alueellisesti nakyviin kanaviin. Valta-
kunnallisista esimerkiksi someen, jolloin se saavuttaa niin eteldsuomalaiset kuin kuopiolaisetkin, jot-
ka seuraavat somekanavaa. Vaihtoehtoisesti alueellisiin, kuten kaupunkilehteen, jolloin se saavuttaa
vain lehden levikkialueen ihmiset. Kysymys oli avoin ja siihen vastasi 69 henkilda kyselyn kaikista 73

vastaajasta.

Suurin osa vastaajista, yli 40% ja 29 henkil6a, tuli Kuopiosta. My6s lahikunnista ja muualta Savosta
tuli paljon vastaajia. Nama vastaajat olivat kotoisin Siilinjarvelta, Lapinlahdelta, Leppavirralta, Var-
paisjarveltd, Kaavilta, Varkaudesta, Pielavedeltd, Keiteleeltd, Pieksamadeltd, Tuusniemeltd ja Suonen-
joelta ja heita oli yhteensa 18 henkil6a. Nelja vastaajista tuli Keski-Suomesta, Jyvaskylasté ja kaksi
Ita-Suomesta, Joensuusta. Etela-Suomesta eli Helsingistd, Lahdesta, Tampereelta, Espoosta, Nurmi-
jarveltd ja Hyvinkaalta, tuli kymmenen vastaajaa. Seindjoelta ja Sotkamosta tuli yksi vastaaja kum-

mastakin.

Kuopiolaisten suuri osuus vastaajista selittynee silla, ettd Skodaa myyvia autoliikkeita 16ytyy Suo-
mesta useita kymmenia ja niistd kaikista on saatavilla samat perustuotteet. Auto hankitaan paaasi-
assa siis omalta paikkakunnalta, jos toisen paikkakunnan liike ei sen hankintaan pysty tuomaan
merkittdvaa lisdarvoa. Autoliike Miettinen on myds Kuopion ainoa Skodaa jalleenmyyva autoliike. L&-
himmat kilpailijat sille 16ytyvat lisalmesta Pérhén Autoliikkeestd, Varkaudesta Jeni-AutoCenterista ja
Joensuusta Veljekset Laakkoselta. Myds mainonta alueellisissa kanavissa Kuopion alueella tavoittaa

Iahinna vain paikallisia ja téma lisda paikallisia asiakkaita suhteessa muihin.
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Vastaajista noin neljannes ilmoitti olevansa Kuopion ldhikunnista. Heidan valintaansa auton ostopai-
kasta perustelee varmasti osittain samat syyt kuin kuopiolaisten, mutta myds Autoliike Miettisen

maine ldhialueilla, silld erimerkiksi Lapinlahdelta olisi lyhyempi matka Iisalmeen kilpailevaan liikkee-
seen, kuin Kuopioon Autoliike Miettiselle. Autoliiike Miettiselld on myds pitkat perinteet ja se on toi-

minut samalla alueella jo yli neljannesvuosisadan ajan.

Etela-Suomesta auton Autoliike Miettiselta oli hankkinnut perati kymmenen vastaajaa. Tarjontaa
varmasti olisi reilusti siellakin, mutta jokin asiakkaat on saanut hankkimaan autonsa Kuopiosta. Osan
tasta selittad mokkeilijat ja sukulaisissa tai kotipaikoillaan vierailevat, jotka tulevat kesalla Kuopioon
tai sen lahikuntiin. Lomalla heillda on aikaa myds kéyda autokaupoilla. Osa asiakkaista kuitenkin tulee
pidemmankin matkan paasta hankkimaan uuden autonsa Autoliike Miettiseltd hyvien aiempien ko-

kemuksien, palvelun ja hyvan tarjouksen vuoksi.

Markkinointikyselyni osoitti, etta vastaajista 57,5% eli 42 oli hankkinut auton aiemminkin Autoliike
Miettiseltd, joten 42,5% eli 31 vastaajista oli ensi kertaa tekemisissa Autoliike Miettisen kanssa au-
ton hankinnan osalta. Vastaajista seitseman ilmoitti olleensa hankkinut liikkeesta aiemmin jo use-
amman auton. Yksi vastaajista ilmoitti hankkineensa liikkeestd aiemmin jo 15 autoa, yksi vastaaja
kuusi ja kaksi nelja. Suurin osa, 31 vastaajaa, aiemminkin liikkeestd auton hankkineista oli hankkinut
edellisen kerran autonsa talla vuosikymmenelld, kun taas vain nelja vastaajaa ilmoitti hankkineesa

edellisen kerran auton liikkeesta viime vuosikymmenella.

Oletko ennen ostanut autoa Autoliike
Miettisesta?

Kylla, milloin? 42

Ei 31

0 10 20 30 40 50

Kuvio 3. Oletko ennen ostanut autoa Autoliike Miettisestd? (n = 73)

Se, etta suurin osa vastanneista oli hankkinut aiemminkin auton Autoliike Miettisestd, kertoo asiak-
kaiden uskollisuudesta ja siitd, ettd aiempi ostokokemus on ollut miellyttdva ja tuote seka palvelu

ovat olleet tarvittavalla tasolla. Vastaajista noin 42% hankki auton ensi kertaa Autoliike Miettisests,
mika taas kertoo markkinoinnin saavuttaneen uusia asiakkaita, joista voi kehkeytya yrityksesta jat-

kossakin auton hankkivia asiakkaita.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa analysoin markkinointikyselyn avulla kerddmaani varsinaista tutkimustietoa ja kokoan
yhteen varsinaiset tutkimustulokset. Tutkimuksessa haluttiin selvittda, missa lahteissa yrityksen kan-
nattaa markkinoida uusia autojaan, silla yritykselle oli epaselvaa, mista lahteistd jo heiltd uuden au-
ton ostaneet olivat I6yténeet yrityksen ja sen tuotteen seka paatyneet hankkimaan sen. Kyselytut-
kimuksessa haluttiin selvittda kanavat, joista uuden auton ostaneet olivat I6ytaneet Autoliike Mietti-
sen. Kyselytutkimuksen kysymykset “Mista sait tiedon Autoliike Miettisesta?” ja "Mista sait tiedon os-

tamastasi autosta?” vastaavat naihin kysymyksiin.

6.1 Autoliike Miettisen nakyvyys eri medioissa

Kysymykseen "Mista sait tiedon Autoliike Miettisestd?” vastasi yhta vastaajaa vaille kaikki eli 72 vas-
taajaa. Naistd 25 kertoi saaneensa tiedon yrityksen verkkosivuilta ja téma oli suosituin Iahde, mista
yritys oli [0ydetty. Vastaajista 23 kertoi |6ytaneensa yrityksen sanomalehdesta ja kaikki vastaajat
tarkensivat vastauksensa Savon Sanomiin. Tama kanava siis tavoitti vastaajista noin 32 %. Kolman-
neksi eniten vastauksia kerasi kohta “Muu, mika?” johon vastasi 21 vastaavaa. Naistd kymmenen
vastaajaa tarkensi vastaustansa kertomalla yrityksen olleen jo ennestaan tuttu, viisi kertoi ldhteeksi

Nettiauto.com -sivuston.

Tulos kertoo kuinka tarkedssa roolissa yrityksen verkkosivut ovat markkinoinnissa ja kuinka térkeaa
niitd on tuoda esille. Liikkeesta myytdviin autoihin laitetaan rekisterikilven telineeseen tai auton ta-
kaosaan pieni, mutta tunnistettavissa oleva tarra, jossa nakyy yrityksen verkkosivun osoite. Liikkues-
sa Kuopiossa tormaa suurella todenndkdisyydella téllaiseen ja yritys saa ndin sekd mainosta itselleen
"tdmakin auto on myyty meiltd”, mutta my6s ihmisille tietoisuutta yrityksestd ja kavijoita verk-

kosivuille.

Savon Sanomat on sanomalehti, jonka padjakelualuetta on Pohjois-Savo ja Eteld-Savon pohjoisosat.
Vastaajista noin 32 % oli Ioytanyt liikkeen tata kautta eli tulosta voidaan pitaa hyvana ja sanomaleh-

timainontaa onnistuneena.

Vastanneista 16 oli saanut liikkeesta tiedon tuttavaltaan. Yritykselld on hyva maine ja se levida asi-
akkaiden keskuudessa. Tulos paljastaa myods sen, ettd aiemmin liikkeesta auton hankkineet ovat
suositelleet sita tuttavilleen. Myds tv-mainonta, sosiaalinen media ja ulkomainonta oli tavoittanut

asiakkaita.
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Mista sait tiedon Autoliike Miettisesta?

Paikan paalta
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Kuvio 4. Mistd sait tiedon Autoliike Miettisesta? (n = 72)

6.2  Eri markkinointikanavat auton |6ytymisen apuna

Seuraavaksi haluttiin selvittaa, mistd uuden auton ostanut asiakas oli saanut tiedon juuri ostamas-
taan autosta. Kysymykseen vastasi 72 vastaajaa ja vastaukset jakautuivat vahvasti kolmeen suosi-
tuimpaan vaihtoehtoon ja niistd kolmas "Muualta, mistd?” jakautui eri vastauksiin. Suurin osa asiak-
kaista oli 16ytanyt auton lilkkeesta paikan padlta, 30 vastaajaa 72:sta. Toiseksi suosituin lIahde auton
I6ytamiseen oli ollut yrityksen verkkosivut, 27 vastaajaa. Sanomalehdestd auton 16ysi kolme henkiléa
ja tuttavalta autosta oli kuullut viisi henkil6a. Muualta auton oli I6ytéanyt 19 vastaajaa. Heista viisi
kertoi l6ytédneensa auton Nettiauto.com -sivustolta ja nelja kuulleensa autosta suoraan myyjalta.

Myds maahantuojan nettisivuilta ja kadun varresta oli 16ydetty tuleva auto.

Vastaustulokset jatkavat edellisen kysymyksen trendia siita, kuinka suuressa osassa markkinointia
yrityksen verkkosivut ovat. Sieltd 16ytyy tarjouksia uusista autoista ja ne saavat asiakkaat tulemaan
paikan paalle liikkeeseen ja hankkimaan auton. Suurin osa vastaajista oli kuitenkin marssinut liikkee-
seen etsimdan tulevaa autoa ja saanut sielta tiedon ja hankkinut auton. Perinteinen kivijalkakauppa
nayttaa tassa siis arvokkuutensa ja tulos antaa vahvan kuvan siitd, kuinka tarkedna asiakkaat pitavat
edelleen perinteista liikkeessa asiointia uuden auton ostossa. Myds Nettiauto.com -sivusto toimii uu-
den auton myynnissa. Uudesta autosta oli tuttavaltaan kuullut viisi vastaajista. Tama lisaa kasitysta

liikkeen hyvasta maineesta ja asiakastyytyvaisyydesta.
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Mista sait tiedon ostamastasi autosta?
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Kuvio 5. Mista sait tiedon ostamastasi autosta? (n = 72)

Toiseksi viimeiseksi kysyttiin asiakkaiden mielipidetta siitd, mista he haluavat saada tietoa Autoliike
Miettisesta sekd Skoda-uutuuksista. "Mista lahteestd/lahteistéd haluaisit saada tietoa jatkossa Autolii-
ke Miettisesta ja Skoda-uutuuksistamme?” -kysymykseen vastasi 58 vastaajaa. Kysymyksen tarkoi-
tuksena oli saattaa tietoisuuteen uusia lahteitd, joita yritys ei vield mainonnassaan ollut kdyttanyt
seka toisaalta vahvistaa tietosuutta jo kaytdssa olevien markkinointikeinojen mieluisuudesta asiak-

kaiden keskuudessa.

Eniten tietoa jatkossa haluttaisiin sahkopostitse ja yrityksen verkkosivuilta. Vastaajista 16 eli noin

28 % halusi tietoa sahkdpostitse ja 13 eli noin 22 % verkkosivuilta. Sanomalehden kautta tietoa kai-
pasi kuusi vastaajaa, perinteisen postin ja asiakaskirjeen kannalla oli nelj@ vastaajaa ja Skodan asia-
kaslehdesta Skoda Magazinesta tietoa Skoda-uutuuksista halusi nelja vastaajaa. Nelja vastaajista ei
halunnut lainkaan tietoa ja viisi kertoi hakevansa haluamansa tiedon suoraan liikkeesta. Neljé vas-
taajaa halusi tietoa Facebookin ja muiden somekanavien kautta sekd yksi vastaaja radion ja yksi

tekstiviestien valityksella.

Sahkopostitse asiakkaalle kohdistettu mainonta ja etenkin asiakkaalle henkilékohtainen tarjous tai
viesti ovat tehokkaita keinoja markkinoida yritysta ja sen tuotteita ja palveluita. Nykyadn séhkdpos-
timarkkinoinnista tehdaan ainakin naennaisesti henkildkohtaisempaa ja asiakkaalle viestitaan, etta

han on yritykselle térked ja hanen asiakkuuttansa arvostetaan ja sen halutaan jatkuvan.

Verkkosivuilta haetaan tietoa yrityksesta ja esimerkiksi sen uusista tarjouksista ja kampanjoista.
Verkkosivujen helppous on siing, etta ne nakyvat kaikille, niin uusille kuin jo olemassa oleville asiak-
kaille ja niilla saadaan ndin suurta ndkyvyytta. Niitd on myds helppo ja nopea paivittaa, joten ne py-

syvat ajan tasalla ja tarjoavat vanhentumatonta tietoa.
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Asiakaskokemukset Autoliike Miettisen ja Skodan mainonnasta

Viimeisena kysymyksena oli avoin kysymys Autoliike Miettisen ja Skodan mainonnasta. “"Mita mieltd
olet Autoliike Miettisen ja Skodan mainonnasta?” -kysymykseen vastasi 61 vastaajaa. Vastauksista
32 voidaan tulkita positiivisiksi. Vastauksista 15 on tulkittavissa neutraaleiksi, ei positiivista, mutta ei
mitadn negatiivistakaan sanottavaa. Mainonnan ulkopuolelle jadneiden vastauksia on viisi ja negatii-
visia puolia mainonnasta léytaneiden vastauksia on viisi. Nadiden viiden mainonnan ulkopuolelle jaa-
minen, kuten myos viiden asiakkaan negatiivinen palaute tulee huomioida mainontaa suunnitellessa
ja pohtia, mistad ilmiét johtuvat. Asiakkaat ovat kuitenkin hankkineet uuden auton liikkeestd, joten
heilld on ollut jokin kontakti yritykseen, mutta heille asti mainonta ei ole kantanut. Viisi asiakasta
my0ds negatiivisesta palautteesta huolimatta hankki auton Autoliike Miettisesta. Voi tulkita siis yrityk-

sen onnistuneen muussa markkinointiviestinndssaan hyvin.

Yritys sai tutkimuksesta tdrkeda tietoa siitd, missa kanavissa sen on kannattavaa markkinoida itse-
aan. Tutkimustuloksia analysoimalla yritys voi myés kohdistaa mainontaansa entistd tehokkaammin
sen eri asiakassegmenteille. Tulokset osoittavat muun muassa, kuinka ostajakunnasta 18-50 vuoti-
aat noin 54 prosenttia ei ollut aiemmin ostanut autoa yrityksesta (Kuvio 6.), mutta taas ikaluokasta

51-80 vuotiaista noin 63 prosenttia oli. (Kuvio 7.)

13,5
13
12,5
12
11,5 13
11
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10

Ei Kylla, milloin?

Kuvio 6. 18-50 vuotiaat, Oletko ennen ostanut autoa Autoliike Miettisesta?
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Kylla, milloin? Ei

Kuvio 7. 51-80 vuotiaat, Oletko ennen ostanut autoa Autoliike Miettisesta?
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Kysymykseen "Mista lahteestd/lahteistd haluaisit saada tietoa jatkossa Autoliike Miettisesta ja Skoda-
uutuuksistamme?” varttuneempi asiakaskunta toivoi selvasti enemman yhteydenottoja sahk&postitse
kuin nuorempi asikaskunta. Vanhemmat ihmiset arvostavat enemman henkilokohtaisia kontakteja ja
yhteydenpitoa, kun taas nhuoremmat toivovat saavansa tietoa sosiaalisen median ja verkkosivujen
kautta.

6.4 Tulosten hyédyntaminen

Autoliike Miettinen voi kayttaa tutkimuksen tuloksia hyddyksi suunnitellessaan ulkoista markkinointi-
aan. Yritys voi segmentoida asiakkaansa tulosten mukaan ja luoda erilaisia markkinointistrategioita
tulosten perusteella. Markkinoinnista tulee entista tehokkaampaa niin tulosten kuin kustannusten
osalta, kun tiedossa on eri segmenteille kohdistetun markkinoinnin kanavat. Tulokset antavat myds
osviittaa sille, ettéd nykypaivén tietoa pursuavasta maailmasta, sosiaalisesta mediasta ja internetin
mainoksista paluu perinteisempdan, henkildkohtaisempaan mainontaan esimerkiksi kirjeen tai sah-
kdpostin avulla voisi ollakin joissain maarin hyvinkin toimiva mainontakanava ja -keino. Asiakkaan ai-
to kohtaaminen ja vuorovaikutus paikan paalld on myds varmasti arvossaan, kuten tuloksetkin sen
ndyttavat. Uuden auton kauppaan johtavia ensikontakteja paikan paalla liikkeessa oli kolmekymmen-
té 72 vastauksesta.

6.5 Tulosten luotettavuus

Kyselyd laatiessa otettiin huomioon sen luotettavuus. Tutkimuksen teoreettiset lahtdkohdat selvitet-
tiin ja keskeiset kasitteet tehtiin selviksi. Myds tutkimusonglema on tuotu selkeésti esille ja tutkimuk-
selle on selked tarve yrityksessd. Aineistoa kertyi runsaasti ja se oli mitattavissa ja analysoitavissa.
Analysointi ja tulosten tulkinta suoritettiin huolellisesti ja hyvia tieteellisia kdytantéja noudattaen.
Tutkimuksen tulokset ovat toimeksiantaneelle yritykselle hyddyksi ja vertaansa vailla, silla yritys ei

ole aiemmin teettényt vastaavaa tutkimusta.

Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, silla vastaajat saivat vastata anonyymisti ja ilman ulkoista pai-
netta vastauksilleen. Toistettavuuteen vaikuttaa ajankohta, jona tutkimus toteutetaan. Nyt ajankoh-
tana kyselyssa oli ensimmainen puolikas vuodesta 2018 ja kysely toimitettiin tammi-kesakuussa uu-
den auton hankkineille. Toistettaessa tutkimus loppuvuonna, voisi tulokset olla hieman erilaiset. Au-
tokaupassa alkuvuosi on monesti vilkkaampi, kuin loppuvuosi johtuen muun muassa ensirekisterdin-
neistd. Tama saattaa vaikuttaa hieman my®6s tutkimuksen tulokseen autoliikkeen tutkiessa tehok-
kainta keinoa markkinoida itseaan. Validiteettia arvioitaessa tulee ottaa huomioon tutkimuksen han-
kala yleistaminen, silld se tutki nimenomaisesti kyseisen yrityksen markkinointia. Tuloksista voidaan
ottaa tietoa myds muihin yrityksii, mutta suoraan yleistettdvissa ne eivat ole esimerkiksi autokaupan
alalle. Tutkimus tutki sita, mita varten se luotiinkin. Kysely oli luotu harkiten ja vastaukset palvelivat
tarkoitusta.
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7 POHDINTA JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

Yrityksen on tdrkeda kuulla asiakkailtaan, missa se on onnistunut ja missa silla viela kehittettavaa.
Kuuntelemalla asiakastaan yritys pystyy kehittdmaan toimintaansa entista asiakaslahtéisemmaksi ja
nadin tehostamaan myyntidan ja toimintaansa. Hyvat tuotteet ja palvelut eivat enda itsessaan riita,
vaan taytyy pystya nousemaan esille ja erottamuun joukosta. Téahan hyva markkinointi on oiva ty6-

kalu ja menestyksen mahdollistaja.

Yrityksen mainonta on onnistunutta ja silld on laaja asiakaskunta — yllattden my6s sen ennalta arvi-
oidun talousalueen ulkopuolellakin. Tasta kertoo eteldsuomalaisten noin 15 prosentin osuus Autoliike
Miettiseltd uuden auton hankkineista. Yrityksella on toimivat markkinointikanavat, kuten suositut
verkkosivut, sosiaalisen median kanavista Facebook seka toimiva sahképostimarkkinointi. Myds pe-

rinteinen puskaradio tuottaa yritykselle asiakkaita.

Kuinka yritys voi siis vield kehittaa ulkoista markkinointiansa? Kilpailu autokaupan alalla on kovaa ja
asiakkaita pyritdén saamaan pitkiin asiakassuhteisiin. Toisin kuin useilla autokaupan alan suurilla
toimijoilla, Autoliike Miettiselld on vain yksi toimipiste. Mielestani yrityksen tulee kayttaa tata vah-
vuutenaan, silla yhden katon alta I6ytyy kaikki yrityksen palvelut ja tuotteet kuten myés asiantunte-
vuus, tietotaito ja muut toiminnalliset resurssit. Yritys on tdyden palvelun Skoda-autotalo ja sielta
asiakas |6ytaa ratkaisun pulmaan kuin pulmaan, oli sitten kyseessa auton hankinta, auton huolto tai
kolarikorjaus tai varaosien tai lisdvarusteiden hankinta. Yritykselld on pitkat perinteet ja se on nah-

nyt Skodan nousun nykyiseen asemaansa kansanautoksi.

Tutkimuksen tekeminen oli antoisa kokemus niin tutkimustuloksia analysoidessa, mutta myds teo-
riapohjaa luodessa ja tutustuessa aiheen kirjallisuuteen. Tyon tekeminen oli pitkdaikainen prosessi,
silld jo pelkastdan tuloksia kyselysta kerattiin lahes kahden kuukauden ajan. Kysely paatettiin sulkea
saatuani 73 vastaajaa, silla vastaajien maara oli jo tarvittava ja uusien vastaajien hankkiminen olisi
vaatinut runsaasti lisdaikaa. Téahan vaikutti autokauppaa hieman hammentanyt autoveron uudistus,

joka sai uusien autojen kysyntdan hetkittdisen notkahduksen.

Tutkimuksen ja opinndytetydn tekeminen kesti noin puoli vuotta ja opetti paljon. Tutkimuksen toteu-
tus oli suunniteltu huolellisesti ja se onnistui hyvin kyselylomakkeineen ja aikataulutuksineen. Tulok-
sia hankkiessa oli aikaa laatia teoriapohjaa, jota kuitenkin tédydensin useita kertoja tutkimuksen ede-
tessa ja aiheen laajetessa. Opin prosessista runsaasti pitkajanteisyytta, aikatauluttamista, tutkimus-
tyoskentelya ja lahdekriittisyyttd térmatesséani vaihteleviin tulkintoihin ja teorioihin. Opin paljon
markkinoinnista ja sen suunnittelusta seka autoalaan ja asiakkaiden paatoksiin vaikuttavista tekijois-

ta. Oppimastani on minulle hyoétya tydskennellessani milla tahansa liiketalouden alalla.

Tutkimukseni kasitteli ulkoista markkinointia ja mainontaa ja siitd saatiin arvokasta tietoa, jota yritys
voi kayttda hyvakseen. Seuraavaksi yrityksen olisi tarkea tutkia sisdisté markkinointiaan ja sen vai-
kutusta yrityksen toimintaan. Esimerkiksi selvitys myyjan vaikutuksesta ostopaattkseen toisi liikkeel-

le arvokasta tietoa ohjaamaan toimintaa tulevaisuudessa.
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Liite 2. Sahkoéinen kysely 2018 - perusraportti

Markkinointikysely Autoliike Miettinen - Perusraportti

1. Sukupuoli

Vastaajien maara: 73

Mies

Mainen

En halua sanoa

2. 1ké

Vastaajien maara: 73

o2 4 6 & 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36

18-25

2B-35

36-50

51-65

66-80

+80

3. Asuinpaikka

Vastaajien maara: 69
- Keitele

- Kuopio

- Kuopio

- Kuopio

- Lapinlahti

- Joensuu

- Kuopio

- Suonenjoki
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Kuopio
Jyvaskyla
Helsinki /Tervo
Seinadjoki
Joensuu
Valkeakoski
Hyvinkaa
Keski-Suomi
Kuopio
Kuopio
Nurmijarvi
Kuopio
Kuopio
Helsinki
Tuusniemi
pk-seutu
Siilinjarvi
Kuopio
Kuopio
Leppavirta
Pohjois-Savo
Kuopio
Sotkamo
Kuopio
Rajamaki
Kuopio
Vesanto
Rautavaara
Nilsia

Lahti
Kuopio
Espoo
Jyvaskyla
Kuopio
Pieksamaki
Nilsia

Pélja
Pielavesi
VARKAUS
Kuopio
Kuopio
Kellokoski
Kuopio
Kuopio
Kuopio
Kuopio
Kuopio, Maaninka
Koillis-savo
Espoo
Varpaisjarvi
kuopio
kaavi
maaseutu
Siilinjarvi
Lapinlahti
Siilinjarvi
Kuopio
Syvanniemi
Kuopio
Jyvaskyla
Siilinjarvi



4. Oletko ennen ostanut autoa Autoliike Miettisesta?

Vastaajien maara: 73

35
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40

kyll&, millain?

Ei

Avoimet vastaukset: Kylla, milloin?
- 2018

- 2011

- 4 kertaa aiemmin

- 2012

- kesdkuu 2018

- 2015

- Tammikuu 2018

- 2012

- 7 vuotta sitten

- 2015

- Mielestani neljé uutta Octaviaa. Ensimmainen vanhasta myymalasta. Vuosia en muista.
- Edellisen kerran 2015
- 2014

- 2013

- 2014

- Tammikuussa

- 2015

- 2009

- 2014

- V. 2015

- 2017

- yli 15 autoa

- 2012

- 2013

- 2014

- 3 vuotta sitten

- 2014

- 2011

- 2016

- 2010, 2008, 2005

- 2000,2003,2005,2007,2011,2014
- 2008

- 2013

- 2013 ja 2008

- 2013

- 2018

- vuonna 2006

- 2005

5. Mista sait tiedon Autoliike Miettisesta?

Vastaajien maara: 72
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22

24

26

Sanomalehti, mika?

T

Fadio

Sosiaalinen media, mika?
Verkkosivuiltamme
Tuttava kertoi
Ulkomainonta

MuL, mika?

Avoimet vastaukset: Sanomalehti, mika?
- Savon Sanomat

- Ss

- SS

- Savon Sanomat

- SavonSanomat

- Savon Sanomat

- Savon Sanomat

- Savon Sanomat

- Savon sanomat

- Savon Sanomat

- SAVON SANOMAT
- Savon Sanomat ja
- Savon Sanomat

- Savon Sanomat

- Savon sanomat

- savon sanomat

- Savon Sanomat

- Savon Sanomat

Avoimet vastaukset: Sosiaalinen media, mika?

- Netin autosivustoilla

Avoimet vastaukset: Muu, mika?

- nettiauto.com

- olen aikaisempi asiakas
- Mokkinaapurilta

- nettiauto.com

- Netauto

- Tuttu Liike ja yrittaja

- nettiauto

- Tuttu autoliike

- Netti

- Kavelin liikkeeseen vuona 2004
- nettiauto.com

- Tunnen kauppiaan
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- kaynyt paikan paalla

- Poika

- Oma tieto

- Tiesin liikkeen

- autotalli.com

- Tiesin ennestaan

- Olen asioinut liikkeessa pitkan aikaa, koska olen ollut kiinnostunu Skodasta automerkkina.
- Menin katsomaan kun liike oli Levasella

6. Mista sait tiedon ostamastasi autosta?

Vastaajien maara: 72

o2 4 &6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

Yerkkosivuiltamme

Facehookista

Instagramista

Sanomalehdestd

Faikan paalta

Tuttavalta

Muualta, mista?

Avoimet vastaukset: Muualta, mista?
- netista

- nettiauto.com

- netista

- Maahantuojan sivuilta

- nettiauto.com

- Netauto

- Puhelimitse Kari Miettiselta

- Netista

- Internetista

- nettiauto

- Skodan nettisivuilta

- Palvelelevalta savolaiselta autokauppiaalta
- Nain liikkeen kadunvarressa

- Pojalta

- NETISTA

- Uutiskirje

- Miettisen tekstiviestista

- Myyjalta

- Nettiauto.com

7. Mista lahteestd/lahteistd haluaisit saada tietoa jatkossa Autoliike Miettisesta ja Skoda-uutuuksistamme?
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Vastaajien maara: 58

- Postiluukusta

- Sanomalehdesta

- Savon sanomat riittda

- En tarvitse tiedotteita.

- Verkkosivuilta, en halua automaattista mainontaa itselleni.

- Verkkosivuilta

- suoraan tietokoneelle

- En halua mainoksia

- Skoda lehti on riittava.Erillisartikkelit Skodan autotesteista eri autolehdissa.

- Skoda magazine.

- Facebook, sakhkoposti

- Skodan asiakaslehti on paras ldhde.

- Sahkoposti

- Netista / sahkopostilla

- Facebookista

- sahkoposti ja www

- Verkkosivustoilta

- en halua saada tietoa naista

- Talla hetkelld en tarvitse uutta tietoa.

- Autoliikkeesta

- Radio

- Meilla on valimatkaa 200km eli tarjoukset esim huolloista jaa hyédyntaméatta. Perinteinen kirje voi olla joskus
myos paikallaan, sahkoéistéd markkinointia on nykyaan niin paljon.

- Kdyn paikan paalla, kun autonvaihto tulee ajankohtaiseksi.

- Paikan paalla / netista

- Verkkosivuilta

- verkkosivulta

- Verkkosivuilta

- kirjekyyhkylla, ehka siitd modernimpi versio drone. Toisekseen kauppias voisi tulla henkilékohtaisesti kotiin
esittelemaan uutuudet tai vaihtoehtoisesti jarjestaa tutustumismatkan.

- Lehdet, verkkosivut, sahkdposti

- Sosiaalinen media

- Sanomalehdista

- Sahkoéposti

- Paperi versiona mieluummin luen harvoin sahképostiani.

- netti, voisi Idhettaa asiakkaille suoraan sahkdpostia tarjouksista ym.

- verkkosivut

- Sanomalehti

- SAHKOPOSTITSE

- Email

- Henkildkohtainen yhteydenotto olisi hyva joko séhkdposti tai soitto.

- Verkkosivut

- sahkoposti, tekstiviesti

- Sosiaalinen media, (twitter,instagram) ja omat hyvat mettisivut

- Sahkoposti

- Netti ja sanomalehdet

- Sahkopostiokok

- Sahkopostitse

Menen itse henkilokohtaisesti ko.liikkeeseen.
- Verkosta
- verkkosivuilta, sanomalehdesta
- esitteista
- netti
- verkosta
- Suoraan autoliikkeeltd
- Autoliikkeen omilta nettisivuilta ja Nettiautosta
- Sanoma lehdesta / skoda lehdesta
- Kohdennettu markkinointi esim sahkopostitse niin etten tarvitse luopua yleisesta markkinointikiellosta
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- Automaattivaihteisista biokaasuautoista, mieluummin vield perakoukullisia (saa vetaa autoa). Voi olla hieman

kaytettykin.
- Mietiselta

8. Mita mielta olet Autoliike Miettisen ja Skodan mainonnasta?

Vastaajien maara: 61

- Todella patevaa

- Kun seuraan sanomalehtid, sielld mainonta on asiallista ja riittdvan laajaa, jotta mainonnan kohde kulloinkin
selvida hyvin.

- Asiallinen

- Hyvat

- Onneksi ei liian agressiivista. Olen saastynyt liialta suoramainoksilta. Ei kannata ldhettda paperisia mainok-
sia, menevat roskiin.

- Asiallista

- Hyvia

- En ole nahnyt heidédn mainoksia

- Ihan ok.

- Ei mielipidettd, koska asun kaukana Autoliike Miettisen markkina-alueesta eika lilkkkeen mainonta tavoita
minua.

- Liikkeessa asiointi sahkopostilla ja fyysisesti oli miellyttdavaa ja asiallista.

- Ok

- En osaa ottaa kantaa, kun en ole paikkakuntalainen.

- Tavallista ja normaalia, ei liikaa eika liian vahan.
Yleisesti reilua autokauppaa

- Niukkaa mutta riittavaa.

- Mainontaa on sopivasti.

- hyvaa mainontaa

- Mainonta on asiallista ja riittavaa.

- Ihan jees

- Asiallista

- Asiallista

- Miettinen on hyva Skoda-kauppa

- Ihan hyvia mainoksia.

- Keskitasoa

- Kuopion ainoana Skodan merkkiliikkeena asema on vahva ilman vahvaa mainontaakin

- Sanomalehdissa hyvia ja selkeitd mainoksia.

- Skoda lehti mielenkiintoinen, siind on uutuudet hyvin esitelty. En ole Miettiseltd saanut markkinointi postia.
Mutta en hirveasti haluakkaan.
Nykyisin markkinointi postia tulee paljon. Kayn Miettisen nettisivuilla silloin tallgin. Sielld nayttaa olevan hy-
vin kampanjoita huolloista, renkaista,tarvikkeista...monella muulla autoliikkeelld olisi siind parannettavaa.

- En juuri seuraa. Vaikuttaa maahantuojan laatimilta mainoksilta.

- Ok

- Riittdva

- ok

- Selkeata

- Skodan konserniohjattu markkinointi on perseesta. Anarkistisesta masokistisesta poikkeavan ajattelun mal-
lista on muodostunut sisasiisti keskiluokkaa syleileva" kaikkien kaveri" - mainonta. Miksi jérkivalintaa kuorru-
tetaan fiiliksella. Maahantuojan pitdisi antaa liikkeelle enemman siimaa markkinoinnin suunnittelussa. Kyse-
lyn tuloksia lapikaydessa liikkeen kanssa, kerro terveisia kaimalle. Kaima kylla tietdd kenesta on kyse :) Muu-
ten kettuilen sille, etta ei naitakaan kukaan oikeasti lue :D

- Sopivan hillittya ja kuitenkin ndkyvaa. Mainonta tukee hyvin merkin brandia.

- Kaupanteko onnistui hienosti etdnd. Autoon perehtyminen kaytiin tasmallisesti lapi luovutuksessa. Asiallisesti
sujuneet kaupat.

- Riittavaa ja asiallista

- Riittéva

- OK

- asiallinen

- riittava
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Ihan riittavasti on tullut

ERITTAIN HYVAA

Ok

En ole tarkemmin seurannut heidan mainontaa. Autonoston yhteydessa seurasin mainontaa yleisesti tar-
kemmin. En aio seurata mainontaa tarkemmin. Autonosto ei ole paivittdinen tarve.

Ihan ok

Maltillista, voisi nakya enemmankin. Televisiota vdhemman tulee katsottua ja uskoisim etta siella skoda
mainoksia nakyy.

Ei jaa hirmu hyvin mieleen

Realistista, ei liian tyrkyttdvaa

Sopivaa

Neutraalia, ei padlle hydkkadvaa. Hyvin véahan Savon Sanomissa esilla versus muut liikkeet.

En tunne heidan mainontaa ollenkaan.

asiallista mainontaa

oikein hyvia

en 0saa sanoa
sopivaa

Asiallista

Asaillista.

Se on vaatimatonta , mutta tuote puhuu puolestaan

Skodan mainonta isommin esilld (merkkimainonta) kuin Miettinen
Ihan ok.

Maltillista ja mielesta osuvaa



