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Opinnaytetyon toimeksiantajana on Porvoon Autopalvelu, joka toimii tayden palvelun auto-
lilkkeena Porvoon Tarmolassa. Porvoon Autopalvelu on aloittanut automyyntinsa vuoden 2016
alussa ja tata myyntia on tarkoitus lahtea kehittamaan eteenpain. Toimeksiantaja on huo-
mannut puutteita automyyntinsa palvelussa ja toivoo niihin parannusta taman opinnaytetyon

avulla.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli verrata Porvoon Autopalvelun palvelua kilpailijoihin ja
tehda parannusehdotuksia heidan palveluunsa tutkimustulosten avulla. Tavoitteena oli selvit-
taa, kuinka Porvoon Autopalvelun palvelu vertautuu alueen merkittavimpiin kilpailijoihin ja
missa kohti heilla olisi parannettavaa. Myoskin tulevaan toimitilojen laajennukseen halutaan

kehitysehdotuksia taman vertailun avulla.

Teoreettinen viitekehys tarkastelee onnistuneen myyntiprosessin toteutusta automyynnissa
valittujen lahteiden perusteella seka kaytettyjen autojen tuontia Suomeen vuosien 2014-2018
valilla Liikenteen turvallisuusviraston, Trafin, tilastojen perusteella. Teoreettiseen viiteke-

hykseen sisaltyy myos tutkimusmenetelmien kuvaus ja perustelu.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimus, tarkemmin ottaen Mystery Shop-
ping -menetelma, toimeksiantajan toiveesta. Mystery Shoppingin avulla saadaan vertailtua
objektiivisesti kilpailijoiden palvelua ja niiden eroavaisuuksia toimeksiantajaan. Mystery
Shoppingin arviointikriteerit maariteltiin tutkittujen lahteiden ja kansainvalisten Mystery

Shopping organisaatioiden avulla ja ne muokattiin sopimaan toimeksiantajan tavoitteisiin.

Tutkimustuloksista voidaan havaita, etta palveluiden tason ero kilpailijoiden valilla oli val-
tava. Eritoten tarvekartoituksessa esiintyi puutteita melkein jokaisessa liikkeessa. Tuloksista
kay myos ilmi, etta ennakko-oletuksen mukaan Porvoon Autopalvelu sijoittui vertailussa keski-
tasolle. Tutkimustulosten perusteella tehtiin parannusehdotukset Porvoon Autopalvelulle hei-
dan palvelunsa tason parantamiseksi ja uudet standardit heidan myyntiprosessinsa etenemi-

seen.
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This thesis was assigned by Porvoon Autopalvelu which works as full-service car dealership in
Tarmola industrial area in Porvoo. Porvoon Autopalvelu started selling cars at the beginning of
2016 and now it intends to develop its car sales further. The principal has noticed shortcom-

ings in their service at car sales and hopes to improve them with this thesis.

The aim of this thesis was to compare the service of Porvoon Autopalvelu with its competitors
and to make suggestions for improving their service with the findings of this thesis. The aim
was to find out how Porvoon Autopalvelu’s level of service compares with the region's major
competitors and in what areas they could improve. This comparison also aims to provide de-

velopment proposals for the future expansion of the premises.

The theoretical framework examines the implementation of a successful sales process based
on selected sources for car sales and importation of used cars to Finland between 2014 and
2018, based on the statistics from the Finnish Transport Safety Agency, Trafi. The theoretical

framework also includes a description and justification of the research methods.

Qualitative research was selected as the research method, more specifically the Mystery

Shopping method at the request of Porvoon Autopalvelu. Mystery Shopping allows to compare
objectively competitors' service and their differences with Porvoon Autopalvelu. The evalua-
tion criteria for Mystery Shopping were defined by researched sources and international Mys-

tery Shopping organizations and were adapted to serve the goals of Porvoon Autopalvelu.

The findings of the study indicate that the difference in the level of service between the
competitors was huge. In particular, the assessment of needs was deficient in almost every
dealership in this study. The findings also show that, according to the assumption, Porvoon
Autopalvelu ranked mid-range in the comparison. Based on the findings of the thesis, sugges-
tions were made for Porvoon Autopalvelu to improve the level of their service and new stand-

ards were made to advance their sales process.

Keywords: sales process, Mystery Shopping, car sales, service
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1 Johdanto

Nykypaivana yritysten palveluntasoon pyritaan kiinnittamaan entista enemman huomiota ja
sita mittaavia menetelmia on tullut enemman esille. Varsinkin automyynnissa tyoskenneltyani
ja paljon autokauppoja kiertaneena, voi sanoa, etta eri autoliikkeissa ja niiden palvelussa on
huomattavia eroja. Varsinkin eroja tuntuu olevan asiakkaan todellisten tarpeiden selvittami-
sessa, mika on erityisen tarkeaa onnistuneen myynnin kannalta. Myyjan tulisi tutustua asiak-
kaaseensa myyntitilanteessa. On tyhmaa olla hyodyntamatta asiakkaasta saatua tietoa, kuten
pukeutumista, mieltymyksia ja arvomaailmaa myyntitilanteessa. Jos haluaa pitkaaikaisia ja
tunnesiteisiin perustuvia asiakkuuksia, myyjiksi tulee palkata henkiloita, joilla on hyvat tun-

netaidot ja halua toimia ihmisten kanssa (Koivumaki & Kortesuo 2019, 73).

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui Mystery Shopping toimeksiantajan pyynnosta.
Porvoon Autopalvelu on aloittanut automyynnin toimipisteessaan noin viisi vuotta sitten ja he
etsivat keinoja palvelunsa laadun parantamiseen. Mystery Shoppingin avulla tutkittiin kilpaili-
joita ja verrattiin heidan palveluaan ja toimitilojaan Porvoon Autopalveluun. Tapasimme Por-
voon Autopalvelun edustajien kanssa Tutka -asiakastarve tapahtumassa Porvoossa, jossa sovit-
tiin opinnaytetyon rajauksista ja aihepiireista. Aihepiiri ja rajaukset taydentyivat myos myo-

hemmin tutustumiskaynnin aikana Porvoon Autopalvelun toimipisteeseen.

Tutkimuksen kohdeyrityksiksi valikoitui nelja Porvoon Autopalvelun nimeamaa kilpailijaa,
jotka ovat Autotalo Jarvi, Rinta-Jouppi, Kamux ja Saka. Havainnointikerrat kilpailijoihin to-
teutettiin samana paivana henkilokohtaisesti ennalta maarattyjen arviointikriteerien ja lahto-
tilanteen pohjalta. Havainnointikerta Porvoon Autopalveluun toteutettiin kolmannen osapuo-
len toimesta. Isona ennakko-oletuksena oli myos, etta kaytettyjen autojen tuonti Ruotsista on
nouseva trendi Suomessa, joten oletuksena oli, etta myos kilpailijat toteuttavat hankintansa

paaosin Ruotsista.

Tutkimustuloksissa oli ennalta odotettavasti valtavia eroja palvelun laadun osalta ja yrityksen
toimintatapojen valilla. Jokaisesta havainnointikerrasta on kirjattu tapahtuman kulku ja ana-
lyysi, seka niita on lopuksi verrattu keskenaan. Naiden vertailujen perusteella on tehty paran-
nusehdotukset Porvoon Autopalvelun myynnin kehittamiseksi ja uusien toimitilojen suunnitte-

lun avuksi.

Opinnaytetyon tavoitteena on automyynnin palvelun kehittaminen Porvoon Autopalvelu Oy:lle
vertailemalla kilpailijoita ja heidan toimitilojaan. Porvoon autopalvelu on aloittanut toimipis-
teessaan automyynnin noin viisi vuotta sitten, jota olisi tarkoitus lahtea kehittamaan eteen-
pain. Tarkoituksena on mitata, kuinka Porvoon Autopalvelun palveluntaso vertautuu alueen

merkittavimpiin kilpailijoihin nahden ja missa kohti heilla olisi parannettavaa. Myoskin olisi



tarkoitus selvittaa kuinka saada asiakkaat sitoutumaan heidan palveluihinsa ja miten saada
myynnista asiakkaita muihinkin talon palveluihin. Paatarkoituksena on kuitenkin tutkia kilpai-
lijoita ja verrata heidan toimintatapojaan Porvoon autopalveluun. Porvoon autopalvelu on
suunnitellut laajentavansa toimitilojaan seuraavina vuosina, joten kilpailijoita ja heidan toi-

mitilojensa analysoimalla, saadaan myos erinomaista tietoa uusien toimitilojen suunnitteluun.

Keskusteluiden ja haastatteluiden perusteella rajauksena on, etta opinnaytetyossa keskity-
taan Porvoon Autopalvelun osalta automyynnin kehittamiseen, koska myynnissa Porvoon auto-
palvelulla on eniten kehitettavaa ja Porvoon autopalvelun mielesta katsastus- ja huoltotoi-
minnassa ei ole talla hetkella olennaisia kehittamisen tarpeita. Tavoitteena on tehda lahialu-
een yrityksiin Mystery Shoppingia, jotka Porvoon Autopalvelu maarittelee pahimmiksi kilpaili-
joikseen. Mystery Shoppingin tulosten perusteella voidaan vertailla toimijoiden palvelun laa-

dun eroavaisuuksia ja parantaa Porvoon Autopalvelun palvelun tasoa entisestaan.

2 Porvoon Autopalvelun tausta ja kaytettyjen autojen markkinat

Porvoon Autopalvelu Oy on perustettu vuonna 1986, aluksi paaosin Fiatin, Lancian ja Seatin
merkkikorjaamoksi. Nykyiset omistajat, Tomi Vilenius, Joona Tyyska ja Marko Simola ostivat
yrityksen alkuperaisilta perustajilta vuonna 2007. Yritysoston ja uuden johdon jalkeen merk-

kiedustuksista luovuttiin ja toimintaa jatkettiin monimerkkikorjaamona. (Vilenius 2019.)

Vuonna 2011 yrityksessa oli jo niin paljon liiketoimintaa, etta nykyiset toimitilat alkoivat
kayda ahtaaksi ja sen vuoksi Porvoon Autopalvelu osti Porvoon vanhimman varaosaliikkeen,
Auto-Ringin. Uusiin Auto-Ringin tiloihin remontoitiin varaosaliikkeen lisaksi tilat uudelle kor-
jaamolle ja vuoteen 2013 asti yritys toimi kahdessa toimipisteessa kahdella eri nimella.
Vuonna 2013 tuli myyntiin Autotalo Laakkosen entinen liiketila, jonka Porvoon Autopalvelu
osti ja vihdoin saatiin koko yritys saman katon alle. Yritykseen jai kuitenkin kaksi nimea ja
kaksi ’’tiskia’, jotta asiakkaat voisivat asioida tuttujen henkiloiden kanssa. Samalla jatettiin
hallin paatyyn tilaa tulevalle katsastustoiminnalle uutta lakimuutosta varten ja katsastustoi-

minta aloitettiin vuonna 2014. (Vilenius 2019.)

Automyynti avattiin alkuvuodesta 2016. Porvoon autopalvelun paaasiallinen autojen hankinta-
kanava on tuoda autoja Ruotsista kontaktien avulla (Vilenius 2019). Kuten Taulukosta 1 voi-
daan todeta, Ruotsista tuodaan nykyaan yha enemman autoja Suomeen ja autot ovat suurim-

maksi osaksi hyvakuntoisia ja laadukkaita.

Talla hetkella Porvoon Autopalvelulla on 30 tyontekijaa ja liikkevaihto vuonna 2018 oli noin 4,5
miljoonaa euroja ja tilikauden tulos oli noin 245 tuhatta euroa. Vuonna 2018 vaihdettiin myos
nimi koko yritykselle Suomen Autopalvelu Yhtiot Oy:ksi, johon kuuluu myos maalaamo

Modyfix. Porvoon Autopalvelun myyntiin kuuluu kaikki merkit ja mallit, mukaan lukien



mopoautot, peravaunut, asuntoautot seka vaunut ja kevytkuorma-autot. Myynti tapahtuu paa-
osin Internetin kautta ja Porvoon Autopalvelun kaikki autot ovat myynnissa heidan omilla
verkkosivuillaan seka Nettiauto.fi -palvelussa. Porvoon Autopalvelun autoista suurin osa on

Ruotsista tuotuja vaihtoautoja. (Vilenius 2019.)

Palvelun laatuun Porvoon Autopalvelussa kiinnitetaan erityista huomiota ja Google arvostelui-
den mukaan (51 arvostelua) 07.01.2020, heidan tuloksensa on 4,4 tahtea viidesta tahdesta.
Taman opinnaytetyon avulla Porvoon autopalvelun asiakaspalvelun tasoa voidaan parantaa en-

tisestaan ja keskittya heidan palvelunsa heikkouksiin.

Porvoon Autopalvelun paaasiallinen hankintakanava on siis Ruotsista tuodut vaihtoautot. Ta-
man tyon ennakko-oletuksena on, etta alueen kilpailijoiden hankintakanava vaihtoautoille on
myos paaasiallisesti Ruotsista tuodut vaihtoautot. Taman ennakko-oletuksen toteutumista
myos testataan taman tyon ohella. Liikenteen turvallisuusviraston, Trafin, tilastot kaytettyjen
autojen tuonnista kertovat, etta kaytettyjen autojen tuonti Ruotsista on kiihtyvaan pain. Pel-
kastaan vuoden 2018 lokakuussa tuotiin yli 3700 kaytettya autoja Ruotsista, joka on saman-

suuruinen maara mita tuotiin vuonna 2014 kokonaisuudessaan. (Tilastotietokanta 2019.)

Alla olevasta taulukosta voidaan havaita, etta kaytettyjen autojen tuonti Suomeen on kasva-
nut huomattavasti vuodesta 2014 lahtien ja kasvu nayttaisi jatkuvan edelleen. Vuodesta 2016
alkaen kaytettyjen autojen tuonti Ruotsista on tuplaantunut joka vuosi ja vuonna 2018 se oli
jo 20 744 autoa verrattuna vuoteen 2016 jolloin se oli 5395 kappaletta. Samalla voidaan ha-
vaita, etta kaytettyjen autojen tuonti Saksasta on pysynyt kohtuullisen tasaisena vuoden 2014
ja 2018 valilla, vaikka autojen kokonaistuontimaara on tuplaantunut talla aikavalilla. Porvoon
Autopalvelun tulisi ndiden tietojen valossa ehdottomasti jatkaa autojen tuontia Ruotsista,
koska Ruotsista tuotujen autojen kysynnan kasvu ei ole hidastumassa, vaan se tuntuu olevan

nouseva trendi kaytettyjen autojen myynnissa. (Tilastotietokanta 2019.)
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Taulukko 1: Kaytettyjen autojen tuonti Suomeen vuosina 2014-2018 (Tilastotietokanta 2019.)

3 Onnistunut myyntiprosessi automyynnissa

Myyjan rooli on erityisen tarkea, koska jos yrityksessa ei ole myyjia tekemassa kauppaa, ei lii-
ketoiminta olisi mahdollista. Kaikki myyjat eivat pysty tayttamaan asiakaslupausta ja ylitta-
maan asiakkaan odotuksia. Myoskaan kaikille myyjille kysymysten esittaminen ei ole luonte-
vaa ja tamankaltaisesta ujosta, suomalaisesta, piirteesta tulisi paasta eroon. Kyseleminen ei
ole utelemista vaan hyvaa palvelua. Myyntiprosessin tulee olla joutuisaa asiakkaan mielenkiin-
non sailyttamiseksi, jotta kauppa voitaisiin paattaa jo ensi kohtaamisella. (Koivumaki & Kor-
tesuo 2019, 74.)

Tassa luvussa on kuvattu onnistunut myyntiprosessi automyynnissa, joka alkaa aina ensikoh-
taamisesta ja valmistautumisesta. Taman jalkeen seuraa tarvekartoitus, joka on myyntipro-
sessin tarkein vaihe. Tarvekartoituksessa tulisi selvittaa asiakkaan todelliset tarpeet auton
hankintaan, ei vain hintaluokkaa ja merkkia. Tarvekartoituksen jalkeen, seuraa hyotyjen esit-
tely, jossa myyja heijastaa asiakkaalta saadut tarpeet oikeanlaiseen tuotteeseen. Hyotyja esi-
tellessaan, myyjan tulisi ehdottaa koeajoa asiakkaalle ja ehdottaa kauppaa asiakkaalle suo-
raan. Asiakas torjuu usein myyjan ensimmaisen ehdotuksen, jonka jalkeen myyja ei saisi luo-
vuttaa, vaan myyjan tulisi jatkaa myyntiprosessia hienovaraisesti. Myontavan vastauksen saa-
tuaan, myyjan tulee tehda sopimus ja kayda tarkasti asiakkaan kanssa sopimuksen yksityiskoh-

dat, kuten toimitusaika. Tarkea vaihe asiakkaan sitouttamiseksi on jalkiyhteydenpito, jonka
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avulla myyja saa luotua nykyisiin ja uusiin asiakkaisiinsa luotettavan ja pitkaaikaisen asiakas-
suhteen. (Rubanovitsch & Aalto 2013.)

3.1 Hyvan myyjan tuntomerkit

Hyvan myyjan merkitys korostuu, jos yritys haluaa saada hyvia tuloksia aikaiseksi. Myynnissa
tulisi toimia jonkinlaisen myyntiprosessin ja standardin mukaan, mutta kuitenkin Rubanovit-
schin ja Aallon (2013, 10) mukaan moni myyja ei hallitse myyntiprosessia kaytannossa. Myymi-
nen on tekniikkalaji, jonka voi opetella kuka tahansa. Huippumyyjaksi voi myos oppia ja sii-
hen ei tarvitse syntya. Myyjan tulee olla rohkea ja perehtya asiakkaan tilanteeseen. Kauppa
on mahdollista paattaa jo ensi kohtaamisella. Myyjan tulee viihtya tyossaan koska talloin asia-

kastyytyvaisyys kasvaa ja yrityksen tulos parantuu. (Rubanovitsch & Aalto 2013.)

Myoskin Bergstrom ja Leppanen (2018) korostavat, etta hyvinkin erilaiset ihmiset menestyvat
myyntityossa. Ei tarvitse valttamatta olla tietynlainen luonteentyypiltaan ollakseen huippu-
myyja. Tarkeimpia ominaisuuksia myyjalla ovat motivaatio, paattavaisyys, hyvat kommuni-
kaatiotaidot ja tuotetuntemus. Tuotetuntemukseen liittyy myos tuotteen kiinnostavuus ja
myyjan usko tuotteeseen. On vaikea vakuuttaa asiakas ja myyda tuotetta, johon ei itsekkaan
usko. Myyjalla tulisi olla myos hyva yleissivistys ja hanen tulisi seurata aktiivisesti taloutta,
kulttuuria ja urheilua pystyakseen keskustelemaan asiakkaiden kanssa monipuolisesti. (Berg-

strom & Leppanen 2018.)

Erilaisia myyntitekniikoita on luoto 1800-luvulta lahtien ja vielakin jotkut myyjat saattavat
kayttaa vanhentuneita myyntitekniikoita, kuten soittorasiamyyntia. Soittorasiamyynnissa
myyja luettelee kaikille asiakkaille samanlaisen, etukateen opetellun, myyntipuheen. Tahan
myyntitekniikkaan tormaa vielakin nykypaivana esimerkiksi puhelinmyynnissa. Nykypaivaisem-
pia myyntekniikoita ovat neuvotteleva -ja ongelmia ratkova myyntityyli. Molempien tyylien
mukaan myyja on ratkaisemassa asiakkaan ongelmaa ja auttaa asiakasta tekemaan oikeanlai-
sen ostopaatoksen. Naiden tyylien tavoitteena on luottamuksen syntyminen ja pitkaaikaisen
asiakassuhteen saavuttaminen. Kuitenkin Bergstromin ja Leppasen (2018) mukaan adaptiivi-
nen eli sopeutuva myyntityyli luo kaikkein tuottavampia ja luotettavimpia asiakassuhteita.
Adaptiivista myyntityylia kayttava myyja mukauttaa myyntityylinsa asiakkaan ja tilanteen mu-
kaan, joka tuntuu asiakkaalle kaikkein luotettavimmalta. Adaptiivisen tyylin omaksuminen
vaatii myyjalta hyvaa tilannetajua ja kuuntelutaitoa. Ei ole siis olemassa yhta oikeaa myynti-
tyylia, vaan tilanteeseen sopivan myyntityylin lahtokohtana tulisi olla asiakkaan persoona ja

tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

On ollut paljon toimialoja, jotka eivat ole panostaneet palveluunsa ja ovat silti luottaneet,
etta asiakkaat asioivat juuri heilla. Nykypaivana kilpailutilanteet ovat kiristyneet ja Suomeen-
kin on tullut paljon kansainvalisia yrityksia mukaan. Yritysten tulisi valmentaa myyjiaan pa-

rempaan palveluun ja systemaattiseen myyntiprosessiin. Samanhintaista palvelua hakiessaan,
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asiakas valitsee yrityksen, joka pystyy tarjoamaan hanelle parempaa palvelua. Nykyasiakkaat
eivat ole enaa uskollisia tietyille yrityksille, vaan he etsivat parhaan palvelun ja tuotteen tar-
joavia yrityksia. Taman huomaa myo0s eritoten automyynnissa. Internet on vaikuttanut paljon
myos automyyntiin 2000-luvulla koska asiakkaat vertailevat autoja Internetissa ja se on hel-
pottanut asiakkaiden elamaa, mutta vaikeuttanut myyjan tyota. Asiakkaat ovat tietoisempia
vaihtoehdoistaan ja he voivat tehda tuote- ja hintavertailuja kotonaan. Nain ollen he eivat
valttamatta kiinnita huomiota tiettyyn autoliikkeeseen vaan ostavat sielta, mista saa parhaan
palvelun ja tuotteen. Rubanovitschin ja Aallon (2013, 15) mukaan Internet on osoittautunut
suosituksi kanavaksi markkinointiin juuri automyynnin osalta. Asiakasuskottomuus on karsinyt
myo0s kokonaisvaltaisen palvelun puuttumisen vuoksi. Asiakkuus ei ole enaa niin keskittynytta
kuin ennen. (Rubanovitsch & Aalto 2013.)

Myyjan rooli siis korostuu tuloksellisessa myynnissa nykypaivana. Myyjan tulee kartoittaa hyvin
asiakkaan tarpeet ja hanella tulee olla hyva tuotetuntemus, jotta han voi peilata asiakkaan
tarpeita tuotteeseen. Myyjan ei tule antaa omien ennakkoluulojensa vaikuttavan myyntitilan-
teeseen. Hyvan myyjan tunnusmerkkeihin lukeutuu, etta myyja on vakuuttava, oma-aloittei-
nen, ystavallinen ja tehokas. Laiskuus ja valinpitamattomyys ei tulisi nakya myyntitilanteessa.
Myyjan tulee tehda hyvin myyntia edeltavat pohjustustyot. Hyva myyja valmistautuu hyvin ta-
paamisiin ja pysyy sovitussa aikataulussa. Hanen tulee edeta myyntitilanteessa asiakkaan eh-
doilla. Tuote ja hinta ei saa olla myyntitilanteen lahtokohtana, vaan asiakas ja hanen tar-
peensa. Hyvan myyjan tulee myos selittaa asiat asiakkaalle hanen ymmartamallaan tavalla ja
selkeasti. Monesti automyynnissa myyja luulee asiakkaan ymmartavan autosta teknisesti kai-
ken, vaikka asiakas ei oikeasti ymmarra autoista mitaan. Myyjan tulee tehda yrityksessa asioi-
misesta sujuvaa, miellyttavaa ja mielenkiintoista. Pieni yritysesittely myyntitilanteessa voi
olla kohdallaan. Myyjan tulee myos uskaltaa kysya ratkaisua tilanteessa ja ehdottaa kaupan

tekoa suoraan. (Bergstrom & Leppanen 2018.)
3.2 Ennakkovalmistautuminen ja ensikohtaaminen

Valmistautunut myyja esiintyy uskottavasti ja luottaa itseensa seka myytavaan tuotteeseen
tai palveluun. Hyva valmistautuminen saastaa yrityksen resursseja ja se parantaa palvelua
seka tuloksia. Hyvassa valmistautumisessa myyja perehtyy omaan yritykseen ja tuotteeseen,
asiakkaasta saatuihin tietoihin, toimialaan seka kilpailutilanteeseen ja valmistelee tapaami-
sen huolellisesti. Uusille asiakkaille tulisi antaa tietoa tuotteesta ja yrityksesta. Myyjan on
helpompi vakuuttaa asiakas, kun han tuntee myos oman yrityksensa. Kaikkea tietoa yrityk-
sesta ei tarvitse kertoa tilanteessa, mutta myyjan on helpompi perustella argumenttejaan
luotettavan yrityskuvan avulla ja vastata asiakkaan kysymyksiin. (Bergstrom & Leppanen
2018.)
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Onnistunut myyntiprosessi edellyttaa myyjalta valmistautumista myyntitilanteeseen. Onnistu-
nut myyntiprosessi alkaa aina valmistautumisesta ja ensi kohtaamisesta. Jos myyja valmistau-
tuu hyvin myyntitilanteeseen, parantaa se mahdollisuuksia saada kauppa aikaiseksi. Asiakas
huomaa, etta han on tarkea yritykselle ja myyja antaa yrityksesta ammattimaisen kuvan. Au-
tomyynnissa myyja voi selvittaa, vaikka asiakkaan vakuutukset etukateen ja rahoituksen tilan-
teen. Hyvasta ennakkovalmistautumisesta on hyotyja molemmille osapuolille, koska se saas-
taa molempien aikaa ja energiaa tilanteessa. Myyntitilanteelle olisi hyva asettaa etukateen
ennakkotavoitteet ja toimia naiden tavoitteiden mukaisesti. Internetin myota asiakkaat usein
kilpailuttavat autoliikkeet jo etukateen, jonka vuoksi myyja voi valmiiksi varautua asiakkaan
esittamiin kysymyksiin tapaamisessa, kuten mika erottaa kyseisen liikkeen kilpailijoista. Myyn-
tiargumentit tulisi olla mietittyna ennen myyntitilannetta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 42-
53.)

Ensi kohtaamisessa asiakkaan kanssa on tarkeaa jattaa hyva ensivaikutelma. Hyvan ensivaiku-
telman saavuttamiseksi, myyjan tulee olla ajoissa paikalla, ottaa asiakas nopeasti vastaan
lilkkeessa, toimia maaratietoisesti ja itsevarmasti seka katella ja esitella itsensa. Asiakas
odottaa myyjalta aktiivista palvelua ja nopeaa reagointia. Myyjan tulee osoittaa arvostavansa
asiakkaan aikaa. Myyjan tulee osoittaa kiinnostusta ratkaisemaan asiakkaan tarpeet ja myyjan
tulisi johtaa tilannetta, eika niin, etta asiakas joutuu itse johdattelemaan tilannetta myynti-
prosessissa. Rubanovitschin ja Aallon mukaan (2013, 68) kuluttajakaupassa on tarkeaa, etta
asiakas kokee itsensa heti liikkeeseen saavuttuaan tervetulleeksi. Tervehdyksen jalkeen
myyja voi kertoa nopeasti yrityksesta ja toiminnastaan. Ensivaikutelman voi luoda vain ker-
ran, joten tama vaihe on erityisen tarkeaa onnistuneen myyntiprosessin kannalta. Jos tilan-
teessa on useita henkiloita, myyjan tulee ottaa huomioon kaikki osapuolet. Hanen tulisi esit-
taa esimerkiksi tarvekartoituksen kysymyksia kaikille, jotka ovat mukana paatoksenteossa.
Maksaja ei aina ole se henkilo, joka tekee lopullisen paatoksen ostosta. (Rubanovitsch & Aalto
2013, 67-76.)

3.3 Tarvekartoitus

Tarvekartoitusta voidaan pitaa myyntiprosessin tarkeimpana vaiheena. Tarvekartoituksella

saadaan asiakas kiinnostumaan yrityksesta kokonaisuudessaan ja hyvin tehtyna Rubanovitschin
ja Aallon (2013, 77) mukaan se johtaa asiakkaan keskiostoksen hinnan kasvuun, myyntituotto-
jen kasvuun, ostosten keskittamiseen, syvempaan kumppanuuteen ja parempaan asiakastyyty-

vaisyyteen.

Usein kokematon myyja aloittaa esittelemaan tuotetta liian aikaisin, eika selvita asiakkaan
tarpeita ja tilannetta ollenkaan. Bergstromin ja Leppasen (2018) mukaan myyjan on helpompi
ratkaista asiakkaan osto-ongelma, kun han tuntee asiakkaan nykyisen tilanteen hyvin. Tarve-

kartoituksen voi aloittaa esittamalla avoimia kysymyksia ja taman jalkeen tarkentavilla
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kysymyksilla. Talloin saadaan asiakas kertomaan vapaasti ongelmistaan ja tilanteestaan seka
tarkentamaan yksityiskohdat. Yksi malli tarvekartoitukseen on SPIN-kaava. SPIN-kaavalla
myyja esittaa kysymyksia tilanteesta, ongelmasta, seurauksesta ja merkityksesta. Tilanneky-
symyksilla selvitetaan asiakkaan nykyhetken tilanne, esimerkiksi auton ostossa auton kaytto-
maara ja tyomatkan pituus. Ongelmakysymyksilla pyritaan selvittamaan asiakkaalle esiinty-
neita ongelmia ja vastauksen voivat tuoda esiin piilevan ongelman, jota myyja voi yrittaa rat-
kaista. Seurauskysymyksilla taas kartoitetaan esiintyneiden ongelmien aiheuttamia seurauk-
sia. Lopuksi merkityskysymyksilla tarkennetaan ongelmien laajuutta ja saadaan asiakas myon-
tamaan ongelmien ratkaisun tarpeen, jonka jalkeen myyja voi heijastaa ratkaisun tarvitta-

vaan tuotteeseen. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Tarvekartoituksessa tulisi pyrkia enemmankin selvittamaan minkalaisen asiakkaan kanssa ol-
laan tekemisissa, jotta osataan tarjota oikeanlaista tuotetta ja palvelua hanelle. Myynnin ei
tulisi olla tyrkyttamista vaan myyjan tulisi selvittaa asiakkaan tarpeet ja toiveet, jotta loydet-
taisiin asiakkaalle sopiva ratkaisu. Oikeanlaisessa tarvekartoituksessa myyja esittaa kysymyk-
set ja antaa asiakkaan vastata niihin. Myyjan ei tule vain kertoa taukoamatta tuotteen omi-
naisuuksista. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 77-97.)

Tarvekartoituksen tavoitteena on selvittaa asiakkaan tarpeet ja tuotteeseen liittyvat odotuk-
set. Tarvekartoituksella voidaan lisata kaupan arvoa, kun asiakas saadaan kiinnostumaan ha-
nelle kokonaisvaltaisesta ratkaisusta yksittaisen tuotteen sijaan. Myyjan tulee tilanteessa
esittaa oikeanlaisia kysymyksia, riippuen yrityksen tuotteista. Hyvalla tarvekartoituksella asia-
kas ei niinkaan keskity tuotteen hintaan vaan keskittyy tarpeidensa tayttamiseen hanelle sopi-
valla tuotteella. Asiakkaasta tulee helposti yritysuskollinen ja han ostaa jatkossakin tuotteita
yritykselta, joka pystyy loytamaan ratkaisun hanen tarpeiseensa. Tarvekartoituksessa auto-
myynnissa olisi hyva etsia vastauksia kysymyksiin kuten ketka kayttavat autoa, mita ominai-
suuksia asiakas arvostaa autossa, minkalaisella aikataululla asiakas tarvitsee autoa, minkalai-
seen tarkoitukseen auto tulisi, kuinka paljon autoa asiakas kayttaa ja minkalaiseen kayttoon
auto tulisi seka rahoituksen mahdollinen tarve. Tamankaltainen kysely ei ole utelua vaan silla
saadaan asiakas puhumaan ja myyntitilanne alkamaan oikein. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 77-
97.)

3.4 Hyotyjen esittely ja koekaytto

Hyvan tarvekartoituksen jalkeen myyjan tulisi heijastaa asiakkaan tarpeet oikeanlaiseen tuot-
teeseen. Hyotyjen esittelyssa on myyjan vuorostaan oltava aanessa ja esiteltava tuotteen
ominaisuuksia, jotka kiinnostava asiakasta. Hyotyjen esittely ei tulisi olla yksinpuhelua vaan
perusteluiden tulisi liittya aina asiakkaalta selvitettyihin tarpeisiin. Kerro asiakkaalle mika
ratkaisee hanen ongelmansa, koska talloin voit sinulla on eriomaiset lahtokohdat kaupan paat-

tamiseen (Koivumaki & Kortesuo 2019, 136-138). Hyva myyja kayttaa vain argumentteja,
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jotka ovat asiakkaalle tarkeita. Myyja voi aloittaa hyotyjen esittelyn kertomalla lyhyesti yri-
tyksesta ja sen toimintaperiaatteista. Talla tavoin saadaan asiakas kiinnostumaan yrityksesta
kokonaisvaltaisesti seka saadaan luotua luottamus myyjan ja asiakkaan valille. (Bergstrom &
Leppanen 2018.)

Hyotyjen esittely voidaan toteuttaa ylhaalta alas -myynnilla. Rubanovitschin ja Aallon mukaan
(2013, 99) ylhaalta alas -myynti tarkoittaa, etta hyotyjen esittelyssa lahdetaan ensin tarjoa-
maan asiakkaalle laadukkainta ja hinnakkaampaa vaihtoehtoa ja liikutaan sen jalkeen valikoi-
massa alaspain. Asiakas todennakoisemmin ostaa kalliimman tuotteen, jos esittely aloitetaan
kalliimmasta paasta. Nain yritys saa kasvatettua keskikaupan arvoa. Asiakkaat tekevat usein
autokaupoissa ostopaatoksensa tunnesyista ja Rubanovitschin ja Aallon mukaan (2013, 105)
keskimaaraista arvokkaampien autojen ostajista 90 prosenttia ilmoittaa ostavansa auton tun-
nesyista. Myyjan ei tule siis myyda asiakkaalle vain hintaa, vaan asiakkaalle koituvaa hyotya.
Tuotteesta olisi hyva loytaa ominaisuuksia ja hyotyja, mita ei loydy kilpailijoilta. Asiakkaalle
on turha kertoa auton turbomoottorista, jos asiakas ei tieda mita se tarkoittaa. Pitaisi enem-
mankin kertoa, etta mokkimatkoillenne talla autolla on turvallinen ohittaa, koska siina on al-
haalta vaantava turbomoottori. Talla tavoin asiakas ymmartaa tuotteen ominaisuuden todelli-

sen hyodyn hanelle.

Auton antaminen koekayttoon asiakkaalle on hyva keino vakuuttaa asiakas auton hyodyista ja
saada hanet mahdollisesti ostamaan auto. Myyjan on hyva opastaa asiakasta auton kayttoon
ennen koeajoa, jotta han saa tarvittavan hyodyn irti koeajosta. On tarkeaa istuttaa asiakas
kuljettajan penkille ja kertoa auton ominaisuuksista myyjan istuessa pelkaajan paikalla, jotta
asiakas hahmottaa auton ominaisuudet ja hallintalaitteet paremmin. On hyva kertoa perus-
teellisesti erilaisista varusteista ja hallintalaitteista, jotta koeajo sujuu asiakkaalla vaivatto-
masti ja han voi testata niiden konkreettista hyotya. On hyva sopia auton palautusaika, jotta
myyja voi olla asiakasta vastassa palauttaessaan auton ja kayda lapi koeajon tunnelmat seka
kysymykset. Asiakas saattaa kokea auton tuoman ratkaisun soveltuvan omiin tarpeisiinsa ja on

valmis tekemaan kaupat autosta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 113-115.)
3.5 Kaupan paattaminen ja kieltavan vastauksen torjuminen

Myyja voi vastaanottaa tuote-esittelyn aikana asiakkaalta saadun ostosignaalin, jolloin myyjan
on aika ehdottaa kauppaa. Hyva myyja osaa huomioida hyvin piilevatkin ostosignaalit, kuten
toimitusehtojen kysymisen. Talloin myyjan on uskallettava ehdottaa kaupan tekemista rohke-
asti, eika tule pelata kieltavaa vastausta. Jos neuvottelut jaavat kesken, on myyjan sovittava
asiakkaan kanssa seuraavasta yhteydenotosta. Jos kauppa syntyy, on myyjan tuettava asiak-
kaan ostopaatosta esimerkiksi toistamalla tuotteesta saavutettavat hyodyt. (Bergstrom & Lep-
panen 2018.)
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Kaupan paattaminen voi olla hankalaa, jos myyja ei ole panostanut myyntiprosessin alkuun.
Myyntiprosessiin pitaa panostaa alusta lahtien, jotta kaupan paattaminen on helpompaa. Kau-
pan ehdottamista ei tule pelata ja sita tulisikin ehdottaa aina myyntitilanteessa. Ei voi tietaa
ostaako asiakas tuotteen, jos sita ei ehdota. Rubanovitschin ja Aallon (2013, 121) mukaan
huippumyyja pyytaa rohkeasti asiakkaalta paatosta eika pelkaa kieltavaa vastausta. Kaupan
paattaminen on pitkalti myyjasta itsestaan kiinni seka myyjan asenteesta. Kauppa olisi tar-
keaa saada tehtya ensi tapaamisella, ettei asiakas mene kilpailijalle tai hanen mielenkiin-
tonsa tuotteeseen lopahda. Jos kauppaa ei saada tehtya ensi tapaamisella, tulisi sopia uu-
desta tapaamisajankohdasta tai yhteydenotosta. Myyjan tulee vakuuttaa asiakas auton os-
tossa, etta tuote on juuri hanen tarpeisiinsa sopiva. Auto on kallis hankinta ja asiakas saattaa
pelata tekevansa virheostoksen, talloin myyjan tuki auttaa ratkaisemaan ostopaatoksen. Ti-
lanne voi olla my0s toisinpain, eli asiakas on valmis tekemaan ostopaatoksen, mutta myyja ei
ehdota kauppaa hanelle. Taman vuoksi jokaisessa tilanteessa tulisi ehdottaa kauppaa ja edeta
sen mukaan, mita asiakas vastaa. Jos asiakas vastaa kielteisesti, tulisi selvittaa syyt miksi
asiakas ei halua tehda kauppaa heti ja loytaa ratkaisua niihin. (Rubanovitsch & Aalto 2013,
121-135.)

Usein asiakas sanoo ei ensimmaiseen kaupan ehdottamiseen, vaikka tuote vastaisikin hanen
tarpeisiinsa. Vastavaitteet ovat olennainen osa myyntia ja ne osoittavat sen, etta asiakas on
kuunnellut myyjaa. Talléin myyjan ei tule luovuttaa vaan, jos asiakas esittaa vastavaitteita,
kuten ’’mietin yon yli’’, tarkoittaa tama, etta asiakas on silti kiinnostunut. Talloin myyjan tu-
lee perustella hyvin ehdotuksensa uudestaan ja miksi tuote olisi hanen tarpeisiinsa juuri so-
piva. Myyja voi kysya asiakkaalta mitka asiat hanta viela mietityttaa ja yrittaa loytaa naihin
ratkaisua. Myyja voi tarjota asiakkaalle myos toisenlaista ratkaisua, jos tehty ehdotus ei miel-
lyta hanta tai vastaa hanen tarpeisiinsa. Asiakas voi eparoida myos kaupan jalkeisia toimenpi-
teita, kuten toimitusaikaa, takuuta tai huoltoa. Myyjan olisi hyva antaa asiakkaalle selkeat
ohjeet auton toimitukseen liittyen, takuuseen ja tarjota lisapalveluna esimerkiksi huolenpito-
sopimusta ja kertoa heidan tarjoamistaan huoltopalveluista. Myoskin erittain ratkaiseva asia
autokaupan paattamisessa on rahoitustarjous. Myyjan tulisi perustella asiakkaalle rahoituksen

hyodyllisyytta ja sen etuja. (Bergstrom & Leppanen 2018.)
3.6 Hinnasta neuvottelu ja sopiminen

Jos myyja on tehnyt tyonsa huolellisesti ja kiinnittanyt huomiota tarvekartoitukseen ja hyoty-
jen esittelyyn, ei hintaneuvottelua tarvita valttamatta ollenkaan. Useinkaan automyynnissa,
auton tarkka ei hinta ei ole se ratkaisevin tekija, vaan myyjan oikeanlaiset toimet ja vakuu-
tukset auton hyodyllisyydesta asiakkaalle. Myyjan oma hintakasitys ei saisi ohjata myyntipro-
sessia ja myyjat saattavat herkasti alkaa puhumaan hinnoista asiakkaalle, vaikka asiakasta ei

valttamatta kiinnosta hinta siina vaiheessa. Rubanovitschin ja Aallon (2013, 144) mukaan
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tuotetta tulisi tarjota ylhaalta alas -periaatteen mukaan, eli kalleimmasta halvempaan, karsi-
taan hinnan sijaan ominaisuuksia tai palveluja. Talloin hinnasta ei tule kaupan ratkaiseva te-

kija.

Usein tuotteen hinta on se tekija, joka aiheuttaa eniten vastavaitteita. Hinta pitaisi siksi esit-
taa asiakkaalle perusteiden ja hyotyjen kautta. Hinta tulisi ilmoittaa aina lopullisena koko-
naishintana ja eritella mista se koostuu. Hinnan ilmoittamisen jalkeen ei tulisi odottaa asiak-
kaan vastausta vaan kerrata hinnan sisaltamat edut ja hyodyt. Jos asiakas toteaa hinnan liian
kalliiksi, myyjan tulee kertoa perustelut hinnoittelulle uudelleen, eika lahtea heti tarjoamaan
toista tuotetta. Jos asiakas edelleen toteaa hinnan liian kalliiksi, voi myyja tarjota lisapalve-
luita, kuten renkaiden sailytysta, asiakkaalle kaupan paalliseksi. On pyrittava, etta asiakas ei
lahde hintaneuvottelun paatteeksi kiertelemaan kilpailijoita. Myyja voi myos puhua auton hin-

nasta kuukausittaisella lyhennyseran maaralla. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Aina loytyy asiakkaita, jotka valittavat hinnasta. Usein asiakkaan vastavaitteet hinnoittelusta
perustuvat siihen, etta asiakas ei sisaistanyt ja ymmartanyt tuotteen hyotyja, asiakas vertaa
hintaa kilpailijoihin tai asiakas yrittaa saada alennusta. Periaatteena kuitenkin on, etta myy-
jan ei pida laskea hintaa turhan helposti. Kun loytaa asiakkaalle oikeanlaiset tarjouksen hy-
vaksymiskriteerit, saa kaupan paatettya mahdollisesti jo yhdella lauseella. (Koivumaki & Kor-
tesuo 2019, 139-140.)

On aika tehda kaupat ja maaritella sopimusehdot, kun myyja ehdottanut kauppaa, onnistunut
torjumaan asiakkaan vastavaitteet ja sopinut hinnan. Talloin myyjan tulee kayda lapi sopi-
muksen paakohdat, toimitusaika ja toimitustapa. Uusien autojen myynnissa on kaytava lapi
eritoten myos auton varustelu tarkkaan. Jos auto tulee tehtaalta vaarilla varusteilla, on kor-
vaaminen asiakkaalle hankalaa ja liikkeelle saattaa koitua tappiota vaarasta tuotteesta ja sen
korvaamisesta. Luovutuksen paivamaara on hyva sopia tarkkaan, jos se on tiedossa, ja myyjan
on hyva olla asiakkaaseen yhteydessa, kun han saa lisatietoja tehtaalta auton tarkasta toimi-
tusajasta. Tamanlaista seurantaa ja yhteydenpitoa helpottaa paljon, jos myyjalla on kaytos-
saan hyva myynninseurantajarjestelma. Hyva myyja ymmartaa, etta sopimuksen solmiminen

on vasta alkua pitkalle ja tuottavalle asiakassuhteelle. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 149-150.)
3.7 Jalkiyhteydenpito

Ostajan ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan ostaja alkaa kayttamaan tavaraa ja punnitse-
maan ratkaisuaan. Jos kuluttaja on tyytyvainen tai tyytymaton, vaikuttaa se hanen myohem-
piin toimiinsa. Tyytyvainen kuluttaja ostaa yrityksen palveluita uudelleenkin ja siita hyvaa pa-
lautetta. Tyytymaton asiakas toimii taysin painvastaisesti ja kertoo muille huonoja kokemuk-
sia yrityksesta. Asiakkaan tyytymattomyys voi johtua myos tiedollisesta ristiriidasta, eli kogni-
tiivisesta dissonanssista. Talla tarkoitetaan sita, etta ostaja alkaa katua ostostaan ja haluaa

valita eri vaihtoehdon. Asiakas pyrkii valttamaan tata tiedollista ristiriitaa vertailemalla



17

vaihtoehtoja tarkasti ja laittamaan tuotteet paremmuusjarjestykseen. Myyjan tulee auttaa
asiakasta tekemaan oikean paatoksen ja tukea hanta paatoksessaan myos ostamisen jalkeen.

(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Kaupan syntymisen jalkeen on hyva pitaa asiakas tilanteen tasalla jalkiyhteydenpidolla. Seu-
rantasoitto asiakkaalle olisi hyva tehda jo muutaman paivan paasta kauppojen syntymisesta.
Koivumaen ja Kortesuon (2019, 75) mukaan myos sahkoposti on hyva kanava olla yhteydessa
asiakkaaseen oston jalkeen ja myyjan olisi hyva laittaa ainakin kaksi sahkopostia asiakkaalle
kaupan jalkeen, ensimmainen parin kuukauden sisalla kaupasta ja toinen parin vuoden
paasta. Jos asiakas on saanut auton kayttoonsa heti kauppapaivana, on hyva tiedustella asiak-
kaalta, miten auto on palvellut hanta ja onko han ollut tyytyvainen autoonsa. MyoOskin asiak-
kaalta on hyva tiedustella, onko hanelle herannyt kysymyksia auton ominaisuuksista ja varus-
teiden kaytosta. Nain asiakas saa luotettavan kuvan myyjasta ja asiakas aidosti tuntee, etta
myyja valittaa hanesta. Myoskin jalkimarkkinoissa olisi hyva lahettaa asiakkaalle esimerkiksi
sahkopostia tai vaikka joulukortin. Asiakas ei tulevaisuudessa tule tekemaan ostoja keskite-
tysti samalta myyjalta, jos myyja ei ole ollut asiakkaaseen aktiivisesti yhteydessa. Erinomaisia
keinoja jalkiyhteydenpitoon on soitella asiakkaille, jota ovat tehneet kaupan muutama vuosi
sitten ja ovat tuomassa autoaan huoltoon. Talléin myyja voi ehdottaa asiakasta tulemaan pu-
heilleen huollon ajaksi ja tehda hanelle vastustamattoman tarjouksen uudesta autosta. (Ru-
banovitsch & Aalto 2013, 155-156.)

Uusien asiakkaiden lisaksi, myyjan on myos tarkea pitaa yhteytta nykyisiin asiakkaisiin. Uusien
asiakkaiden hankinta ei ole onnistunutta, jos myyja ei onnistu sailyttamaan asiakkaita yrityk-
sella. Kaikkein paras mainos yritykselle on se, etta asiakas suosittelee yritysta tutuilleen. Ru-
banovitschin ja Aallon (2013, 155) mukaan hyvasta kokemuksesta asiakas kertoo yhdelle tu-
tutulleen, huonosta jopa kymmenelle. Nain ollen on varmistettava, etta asiakas on tyytyvai-
nen koko asiakassuhteen ajan. Hyvan myyntiprosessin tavoitteena on pitkaaikaiset ja jatkuvat
asiakassuhteet. Tamankaltainen toiminta on yritykselle parasta ja halvinta markkinointia.
(Rubanovitsch & Aalto 2013, 157-161.)

4 Tutkimus ja sen toteuttaminen

Tassa luvussa on kuvattu tutkimuksessa kaytetyt menetelmat laadullisesta tutkimuksesta ha-
vainnointitutkimukseen ja Mystery Shoppingiin. Mystery Shoppingin osalta on kayty lapi sen
maaritelmat ja erilaiset tekniikat. Lisaksi Mystery Shoppingin osalta on kuvattu sen eettiset
periaatteet ja asioita, joita tulee ottaa huomioon tutkimusta tehdessaan. Taman jalkeen on

kuvattu taman tutkimusprosessin toteutus ja siihen kaytetty lomake.
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4.1  Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa, eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa, etsitaan vastauksia kysymyk-
siin, miten, miksi ja millainen. Laadullisessa tutkimuksessa syvennytaan tutkittavaan ilmioon
eika etsita syy-seuraussuhteita. Laadulliselle tutkimukselle olennaista on, etta tutkija osallis-
tuu tutkimusprosessiin ja tutkimusprosessi on joustava seka se voi muuttua tutkimuksen ai-
kana. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto kerataan todellisessa kontekstissa ja tilan-

teissa. (Jarvenpaa 2006.)

Tarkeimmat ominaispiirteet laadulliselle tutkimukselle on, etta se toteutetaan yksittaisia ta-
pahtumia erittelemalla. Tassa tutkimuksessa tapaus kuvataan Mystery Shoppingin avulla, eli
havainnointitutkimuksella. Kaikkein tarkeinta on tutkijan vuorovaikutus havainnointikohteen
kanssa. lhminen on tutkimuksessa aineistonkeruuvaline ja tutkijan omat havainnot seka kes-
kustelut ovat tarkeampia kuin mitattavissa oleva tulos. Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan
monimutkaisia ilmioita ja prosesseja seka ilmioita, joita ei tunneta hyvin. Siina tutkitaan
myos ilmioita, joita ei voida tutkia kokeellisesti eettisista tai kaytannollisista syista. (Jarven-
paa 2006.)

4.2  Mystery Shopping -menetelmana

Trochimin (2019) mukaan yksi paasyista, miksi laadullista tutkimusta toteutetaan, on tullak-
seen kokeneemmaksi ilmiosta, josta on kiinnostunut. Tassa tutkimuksessa henkilokohtainen
kiinnostus autoalaa kohtaan ja palvelualaa kohtaan on myos syy laadullisen tutkimuksen valit-

semiseksi ja havainnointitutkimuksen toteuttamiseksi.

Havainnointitutkimuksella tarkoitetaan havainnointia erilaisissa ymparistoissa ja luonnollisissa
tilanteissa. Havainnoinnin avulla saadaan tietoa toimivatko ihmiset niin kuin he vaittavat toi-
mivansa. Tieteellinen havainnointi ei ole satunnaista tarkastelua vaan systemaattista tarkkai-
lua. Havainnoinnista saadaan suoraa ja valitonta tietoa yksiloiden tai organisaatioiden kayt-
taytymisesta ja toiminnasta. Sen avulla paasee osallistumaan tapahtumaan luonnollisesti ja
sen avulla on erinomaista tutkia yksilon vuorovaikutustaitoja. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.)

Havainnoitsijalla voi olla nelja eri skenaariota suhteessa havainnoitavaan kohteeseen ja en-
simmainen niista on taydellinen osallistuminen, elikka etta tutkija toimisi yrityksen tyonteki-
jana. Toisena skenaariona on osallistuminen havainnoijana, elikka vain osittainen paikallaolo
yrityksessa. Kolmantena havainnoija voi toimia osallistujana ja aineiston keruu tapahtuu ha-
vainnoimalla ja haastattelemalla. Neljantena skenaariona olisi olla ulkopuolinen havainnoija.
(Jarvenpaa 2006.)
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Tutkittavat havainnot kohdistuvat kayttaytymiseen, tapahtumiin tai vaikka toimitiloihin. Ha-
vainnointi voidaan jakaa osallistuvaan suoraan havainnointiin, jossa tutkijalla on aktiivinen
rooli havainnoinnissa. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa tutkija yksinkertaisesti vain havainnoi.
Tutkijalla on oltava tutkittavasta aiheesta sellaista taustatietoa, mita itse havainnointi ei
tuota. On ymmarrettava havaittavaa asiaa ja havaintojen ei tule kohdistua vain sanalliseen
kanssakaymiseen. Tarkeaa on myos tulkita esimerkiksi eleita ja ilmeita. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006.)

Havainnointimenetelman haittapuolia on, etta havainnoija saattaa hallitta havainnointitilan-
netta tai muuttaa tilannetta lasnaolollaan. Havainnoijan taytyy myos luottaa ulkomuistiinsa ja
kirjata tapahtumat ylos havainnoinnin jalkeen, talloin tulokset saattavat muuttua hieman.
Tutkija saattaa myos sitoutua emotionaalisesti tutkittavaan kohteeseen tai tilanteeseen ja se
vaikuttaa tuloksiin. Yksi erinomainen keino valttaa naita haittapuolia on turvautua teknologi-
aan, kuten videokameraan. Videokameralle tilanne tallentuu aitona ja lisaksi voidaan tarkas-
tella kaikkia tutkittavan kohteen eleita. Informaatiotulva havainnoitsijalle tilanteissa on suuri
ja ihminen ei pysty muistamaan kaikkea nakemaansa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.) Tassa tutkimuksessa videotallennetta ei tulla kayttamaan tilanteen aitouden sailytta-

miseksi ja tietoturvalakien vuoksi.

Mystery Shopping on yksi havainnointitutkimuksen menetelma ja taman opinnaytetyon keskei-

simmaksi tutkimusmenetelmaksi valikoitui Mystery Shopping Porvoon Autopalvelun pyynnosta.

Mystery Shopping on tyokalu, jota yritykset hyodyntavat esimerkiksi palvelun, laadun ja koke-
musten mittaamiseen paivittaisessa asioinnissa. Mystery Shoppingin tavoitteena on auttaa
keskittamaan yrityksen liiketoiminnan suuntaa parempaan asiakaskokemusta kohti tuotta-
malla informaatiota yrityksen toiminnasta ja palvelun laadusta. (Mystery Shopping Studies
2019.)

Mystery Shopping -tutkimus kasittaa yksinkertaisesti havaintoja myynnista ja palvelun laa-
dusta, keskittyen eritoten opasteisiin, siisteyteen, odotusaikaan, vastausaikaan, tilojen ja
laitteiden kuntoon ja yrityksen standardeihin. Yleensa Mystery Shoppingissa kaydaan vain esit-
tamassa, etta oltaisiin tekemassa ostosta yrityksen tuotteesta tai palvelusta, mutta se voi
menna myos niin pitkalle, etta pyydetaan tarjouspyynto tai jopa tehdaan ostos. Tassa opin-
naytetyossa kaydaan vain tutustumassa yritykseen ja heidan tiloihinsa. (Mystery Shopping Stu-
dies 2019.)

Mystery Shopping tutkimus vaatii Mystery Shoppaajien kayttoa, jotka ovat koulutettu/opas-
tettu havainnoimaan, kokemaan ja mittaamaan mita tahansa asiakaspalveluprosessia esitta-
malla ja prospektaamalla asiakasta, joka suorittaa ennalta maaritettyja tehtavia arvioidak-
seen kohdeyrityksen suoritusta naista osa-alueissa. Arviointi raportoidaan yleensa ennalta

maaratyn kaavakkeen avulla. (Mystery Shopping Studies 2019.)
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Esomar World Research Codes & Guidelines (2019) organisaation mukaan Mystery Shopping

tutkimus voi sisaltaa:

e Toimeksiantajan oman organisaation
e Sidosryhmat ja yhteistyoorganisaatiot (jalleenmyyjat, tavarantoimittajat yms.)

e Kilpailijat

Tama Mystery Shopping tutkimus tulee kasittamaan toimeksiantajan organisaation eli Porvoon

Autopalvelu Oy:n seka lahialueen kilpailijat.

Esomar World Research Codes & Guidelines:in (2019) mukaan Mystery Shopping tekniikoita,

joita voi kayttaa on:

e Mystery havainnointi

e Mystery vierailu toimipisteessa
e Mystery puhelinsoitot

e Mystery postittelu

e Mystery sahkopostiviestinta ja verkkosivuihin tutustuminen

Toimeksiantajan Mystery Shopping tutkimuksessa valittu toteutustapa ja tekniikka on Mystery

vierailu toimipisteessa.

Perus ominaisuuksia Mystery Shopping tutkimuksella on, etta tutkittavat yritykset ja kohde-
henkilot eivat yleensa ole tietoisia ajankohdasta, milloin he osallistuvat tutkimukseen, silla
heidan tietoisuutensa lisaisi epanormaalia kaytosta ja tutkimustuloksista tulisi epaluotettavia.
(Mystery Shopping Studies 2019.)

Maailman suurin Mystery Shopping jarjesto MSPA (Mystery Shopping Providers Association) on
keskittynyt menetelman avulla asiakaskokemuksen mittaamiseen ja palvelun laadun paranta-
miseen. Jarjestolla on satoja jasenyrityksia ympari maailmaa ja heidan tavoitteenansa on

vahvistaa Mystery Shoppingin asemaa asiakaspalvelun parantamisessa kaytettavissa tutkimuk-

sissa, seka myos kouluttaa ja parantaa menetelmaa. (Guidelines for Mystery Shopping 2011.)

MSPA:n mukaan eettiset peritaatteet joita tulisi noudattaa Mystery Shoppingissa ovat, etta
tutkimuksen tavoitteena on tuottaa johdolle tietoa yrityksen prosesseista ja palvelun laa-
dusta, jotta naita voidaan parantaa ja kehittaa. Tavoitteena on lisata asiakastyytyvaisyytta ja
lojaaliutta. Mystery Shoppingin tuloksia ei tule kayttaa oikeutuksena tyontekijoiden irtisano-
miseen tai rankaisemiseen, vaan niiden avulla tulisi kehittaa henkiloston osaamista ja yleista
palvelutasoa. Mystery Shoppaajan tulee olla tietoinen Mystery Shoppinigin eettisista periaat-
teista ja Mystery Shoppaajan tulee informoida toimeksiantajaa ja kohdeyritysta tulevasta Mys-

tery Shopping tutkimuksesta. Tutkimuksessa tulee myos noudattaa kyseisen maan lakeja,
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esimerkiksi tietosuojalakia. Jos tutkimus keskittyy kilpailevaan yritykseen, on tarkeaa, etta
kilpailevan yrityksen aikaa ja resursseja ei kuluteta liiallisesti ja ettei tutkimuksesta ole hait-
taa kilpailevalle yrityksella. Tilanteissa missa todellista ostotapahtumaa ei tapahdu, kilpaile-

van yrityksen ajankaytto ei saa liiallista. (Guidelines for Mystery Shopping 2011.)

MSPA:n mukaan teknisina periaatteina Mystery Shoppingissa voidaan pitaa, etta Mystery Shop-
pingilla ei ole minimi vaatimusta testattavien henkiloiden maarasta, vaan periaatteessa jo
yksi henkilo riittaa edustamaan koko yrityksen palvelutasoa. Talla tavoin Mystery Shopping
eroaa paljonkin perinteisista markkinointitutkimuksista. Menetelmaa tulee lahestya myos ob-
jektiivisesti, eli omat tunteet taytyy jattaa taka-alalle ja kasitella vain niita asioita mita na-
kee ja kuulee. Shoppailukaynnin tulee olla asiaankuuluvaa, eli sen taytyy olla suunniteltu kos-
kemaan tiettya myynnin, palvelun tai muuta osaa, joka on ennalta maaratty. Jos tutkitaan
esimerkiksi vain myyntia, toimitilojen arviointi ei ole relevanttia. Tassa tutkimuksessa keski-
tytaan kilpailevien liikkeiden palvelun tasoon seka tilojen toimivuuteen ja niiden palvelun ta-
soa verrataan Porvoon Autopalveluun ja toimitilojen arvioinnista saadaan hyvaa tietoa Por-

voon Autopalvelun tulevaa laajennusta varten. (Guidelines for Mystery Shopping 2011.)

Tilanteen itsessaan tulee olla uskottava ja realistinen, sen taytyy edustaa tavallista kulutta-
jan kayttaytymista. Tilanteen taytyy olla mahdollisimman johdonmukainen, jotta Mystery
Shoppaaja voi helposti ymmartaa palvelutilannetta ja arvioida sita. On tarkeaa miettia en-
nalta vastauksia jatkokysymyksiin ja tutustua yrityksen tuotteisiin ja tarjontaan. Tilanteen tu-
lee olla kaytannonlaheinen ja sopivan mittainen, koska arviointi ja tulosten kirjaus tapahtuu
vasta tilanteen jalkeen ulkomuistista. Tilanteissa tulee ottaa huomioon myos turvallisuus ja
henkilokuntaa eika Mystery Shoppaajaa ei tule pyytaa tekemaan mitaan lainvastaista tai
muuta, joka saattaisi heidat vaaratilanteeseen vamman, sukupuolen tai etnisen tausta perus-

teella. (Guidelines for Mystery Shopping 2011.)

Yksinkertaisesti Mystery Shopping tutkimusta suunnitellessa ja toteuttaessa tulee ottaa huo-

mioon seuraavat asiat:

e Asiaankuuluvuus
e Uskottavuus

o Eettisyys

e Kaytannollisyys
e Turvallisuus

e Objektiivisyys

4.3  Tutkimusprosessi

Havainnointitutkimus toteutetaan Mystery Shopping-menetelmaa hyodyntaen. Mystery Shop-

paajana toimin itse henkilokohtaisesti ja Mystery Shopping -kaynnin Porvoon Autopalveluun
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toteuttaa ystavani. Porvoon Autopalvelun mukaan heidan merkittavammat kilpailijansa alu-
eella ovat Autotalo Jarvi, Kamux, Saka ja Rintajouppi. Nama kaikki liikkeet ovat keskittyneet
vaihtoautojen jalleenmyyntiin. Tutkimuksessa testataan myos yhteydenoton helppoutta ja
vasteaikaa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa kilpailijoiden asiakaspalvelun tasoa ja ver-
tailla sita Porvoon Autopalveluun. Tarkoitus myos havainnoida kilpailijoiden toimitiloja ja nii-

den sujuvuutta. Havainnointikerrat arvioidaan ennalta maaratyn tutkimuslomakkeen avulla.

Tutkimuslomakkeen avulla voidaan arvioida havainnointikerran jalkeen asiakaspalvelun tasoa
ja toimitiloja. Lomake sisaltaa kysymyksia, mitka ovat Porvoon Autopalvelun toivomia arvioin-
tikriteereja ja omia, tutkittuun tietoon ja aikaisempiin tutkimuksiin perustuvia arviointikysy-
myksia. Lomakkeen teossa kaytettiin myos omaa, aikaisempaa kokemusta, automyynnista.
Lomakkeen avulla Mystery shoppaaja voi myos etukateen tarkastella, etta minkalaisiin asioi-

hin palvelutilanteessa tulisi kiinnittaa erityista huomiota.

Mystery shopping -lomake, jota kaytettiin tassa tutkimuksessa, sisaltaa seuraavat arviointikri-

teerit:

Paikka, paivamaara, aika.

Liikkeeseen saapuminen, miten sujui vastaanotto?
Millaista oli asiakaspalvelun taso?

Tekiko myyja tarvekartoitusta?

Minkalainen oli myyjan tuotetuntemus?

Ehdottiko myyja ratkaisua, Miten palvelutilanne paattyi?

Toimitilojen siisteys?

O N o0 U N W N =

Toimitilojen sujuvuus?

5 Havainnointikerrat ja analyysit

Tassa osiossa on kuvattu Mystery Shopping -tutkimuksella toteutetut havainnointikerrat. Ha-
vainnointikertojen lahtokohtana oli, etta jokaisesta liikkeesta ollaan hakemassa samanlaista
autoa, BMW 3-sarjaa tai vastaavaa ja samanlaiseen kayttotarkoitukseen. Havainnoinnit arvioi-
tiin Liitteen 1 -lomakkeen perusteella. Kayttotarkoituksena autolle oli tyomatkat ja satunnai-
set mokkireissut. Kun jokaisessa havainnointikerralla kaytetaan samankaltaista lahtokohtaa,
saadaan mahdollisimman vertailukelpoinen tulos (Guidelines for Mystery Shopping 2011). Ha-
vainnointikerrat kilpailijoille toteutettiin kaikki samana paiva, 04.02.2020. Havainnointiker-
roilla ei lahdetty koeajamaan autoa eika muutenkaan aiheuttamaan myyjalle ja yritykselle
turhaa tyota ja vaivaa tutkimuksessa, koska Mystery Shoppingin eettisiin periaatteisiin kuuluu,
etta kilpailevan kohdeyrityksen aikaa ja resursseja ei kuluteta liiallisesti (Guidelines for Mys-

tery Shopping 2011). Havainnointikerran Porvoon Autopalvelun liikkeeseen toteuttaa
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ulkopuolinen henkilo. Havainnointikohteet on arvioitu lopuksi myos kouluarvosanalla neljasta

kymmeneen havainnointikohteiden palvelutason vertailun helpottamiseksi.
5.1 Havainnointikerta - Autotalo Jarvi

Ensimmainen havainnointikerta toteutettiin Autotalo Jarven liikkeeseen 04.02.2020 kello
13:00. Liike sijaitsee Porvoon Autopalvelun valittomassa laheisyydessa, Porvoon Tarmolassa.
Liike oli helposti loydettavissa ja pysakointitilaa oli sisaankaynnin valittomassa laheisyydessa
saatavilla. Liikkeessa ei ollut muita asiakkaita sisalla ja liikkeeseen saapuessa myyja tuli valit-

tomasti tarjoamaan apua.

Myyja tiedusteli minkalaista autoa olette etsimassa ja kerroin hanelle etsivani 3-sarjan
BMW:eeta tai vastaavaa ja myyja kyseli minka hintaista ja sanoin hanelle noin kahdenkymme-
nen tuhannen luokkaa olevaa autoa. Myyja ei tiedustellut auton kayttotarvetta. Tarvekartoi-
tus kohdistui vain auton hintaluokkaan paaosin. Auton kayttotarkoitus piti kertoa itse ja toive
automaattivaihteisesta autosta, mika olisi hyva ajaa ja siina olisi tilaa satunnaisille mokkireis-

suille neljalle ihmiselle ja kahdelle koiralle.

Palvelun taso oli kuitenkin hyvaa ja kohteliasta ja kertoessaan vaihtoehdoista, myyja tuntui
tietavan hyvin liikkeensa tarjonnan. Myyja otti hyvin toiveeni huomioon ja tarjosikin tietoko-
neeltaan vaihtoehtoja toiveideni mukaan. Myyja tarjosi myos uutta Kia Ceed -mallista autoa
ja perusteli, etta tamanlaisen saisi uutena samaan hintaan kuin muut kaytetyt vaihtoehdot
seka 7-vuoden takuulla. Huomatessaan, etta en ollut varsin kiinnostunut kyseisesta autosta,
han luopui taman auton tarjoamisesta. Kiinnostukseni kohdistui Audi A3 -malliseen autoon
mika sijaitsi ulkona olevassa erillisessa hallissa. Liikkeessa ei ollut yhtaan etsimaani, BMW 3-
sarjan autoa. Han ehdotti verkkosivuiltaan myos muiden toimipisteidensa autoja ja sanoi, etta

tarvittaessa ne voidaan toimittaa paikan paalle.

Menimme ulkona sijaitsevaan erilliseen halliin katsomaan autoa ja huomasin, etta auto ei vas-
taa kuvailemaani kayttotarkoitusta, koska siina oli vain kaksi ovea. Vaihdoin kiinnostuksen
kohteeni hieman kalliimpaan ja uudempaan 1-sarjan BMW:hen. Hetken autoa katsottuani,
myyja kyseli olisiko auto tarkoitus ostaa rahoituksella ja haluaisinko jonkinlaisen rahoituslas-

kelman autosta. Vastasin myontavasti ja menimme sisalle takaisin hanen tyopisteelleen.

Myyja teki rahoituslaskelman ja tiedusteli toivottua kuukausieran summaa ja antoi hyvaa vink-
kia rahoitukseen sanomalla, etta jaannoseraa ei kannata ottaa rahoitukseen, koska se voi olla
iso taakka autoa vaihtaessa tai rahoituksen lopussa. Myyja kavi lapi rahoitustarjouksen ja ra-
hoituksen todellinen vuosikorko olisi ollut noin 5,81 prosenttia. Myyja tarjosi myos koeajoa ja
ehdotti kauppaa epasuorasti sanomalla, etta voitte lahtea taalta uudella autolla kotiin. Kysy-
essani viela auton varusteista, myyja sanoi, etta tuossa ne lukevat ’’perus ykkossarja’’. Rahoi-

tuslaskelmaa tehtaessa, myyja otti tietoni ylos mahdollista jalkiyhteydenottoa varten. Tilanne
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paattyi myyjan ollessa myyntikoppinsa ulkopuolella ja kattelyyn. Ilmoitin myyjalle miettivani

kyseista autoa.

5.2 Analyysi - Autotalo Jarvi

Liikkeeseen saapumiseni huomioitiin nopeasti ja myyja tulikin tarjoamaan apua valittomasti.
Asiakkaan vastaanottamisen viiveaika oli nain ollen vain muutamia sekunteja, mika oli erin-
omaista ja asiakkaan huomioimisen osoittavaa. Myoskin pysakoinnin helppous ja liikkeen loy-

dettavyys oli hyva.

Asiakaspalvelun taso oli hyvaa ja kohteliasta seka asiantuntevaa. Myyja tuntui tietavan hyvin
lilkkkeensa tarjonnan ja han otti hyvin huomioon asiakkaan toiveet. Myyja teki palvelutilan-
teen alussa tarvekartoitusta, mutta kuitenkin hieman suppeasti ja tiedustelut kohdistuivat
vain auton tyyppiin ja hintaluokkaan. Myyja ei tiedustellut auton kayttotarpeesta ollenkaan
eika elamantilanteesta. Auton kayttotarpeet piti kertoa taysin itse. Tarvekartoitus olisi hyva
tehda aina myyntitapahtuman alussa. Hyvan tarvekartoituksen jalkeen myyjalla tulisi olla ai-
nakin yksi tuote mielessa mita tarjota asiakkaalle. Tahan tuotteeseen myyja voi heijastaa tar-
vekartoituksessaan tekemansa havainnoit ja esitella tuotteen hyotyja asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. Myyjan ei tule myyda omasta mielestaan parasta tuotetta vaan asiakkaan tarpei-
den mukaista tuotetta (Rope 2004, 146).

Myyjan tuotetuntemus oli hyvaa ja han tiesi hyvin liikkeensa tarjonnan. Kuitenkin kysyttaessa
tarjottavan ajoneuvon varusteista, vastaus oli, etta ’’tuossa ne lukevat’’. Han ei avannut va-
rusteita ollenkaan vaan sanoi niiden olevan autotyypille ominaisia, perusvarusteita. Yhtaan 3-
sarjan BMW -mallista autoa ei ollut kyseisessa liikkeessa, mutta myyja ehdotti muiden toimi-
paikkojen autoja vaihtoehdoiksi ja sanoi, etta ne voidaan tarvittaessa toimittaa kyseiseen liik-
keeseen. Tama oli hyvaa palvelua ja tasta tulee tunne, etta myyja jaksoi myos nahda vaivaa
selvittaessaan toiveiden mukaisen auton saatavuutta organisaatiostaan. Autot heilla tulee ky-
syttaessa myyjan mukaan paaosin Ruotsista, mika tukee Trafin Tilastotietokannan (2019) kaa-

vioita Ruotsista tuotavien autojen valtavan suosion kasvusta kaytettyjen autojen kaupassa.

Myyjan ratkaisuehdotus oli tehda kirjallinen tarjous/rahoituslaskelma. Myyja ehdotti myos
koeajoa, mihin ei ollut tarvetta myyntitilanteessa. Myyja myos yhdessa vaiheessa ehdotti epa-
suorasti kaupan tekemista sanomalla, etta voit lahtea taalta kotiin uudella autolla. Kuiten-
kaan suoraa ehdotusta kaupan tekemiselle ei tullut missaan vaiheessa ja tilanteesta ei tullut
sellainen tunne, etta myyja uskoisi kauppojen syntyvan tanaan. Rubanovitschin ja Aallon
(2013, 121) mukaan hyva myyja ehdottaa kaupan tekemista rohkeasti asiakkaalle eika pelkaa
torjutuksi tulemista. Tama ei siis toteutunut Autotalo Jarven osalta. Rahoitustarjousta teh-
dessaan, myyjan kaytannon neuvot rahoitukseen olivat hyodyllisia ja relevantteja ja myyja
tuntui tietavan rahoituksesta hyvin. Myyja kavi rahoitustarjouksen hyvin lapi ja esitteli kaikki

sen kohdat yksityiskohtaisesti. Lopussa myyja meni tulostamaan rahoituslaskelmaa ja
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ojentaessaan sen, myyja jai tyokoppinsa ulkopuolelle seisomaan. Tasta tuli sellainen tunne,
etta myyja halusi paattaa palvelutilanteen nopeasti ja ohjata asiakkaan ulos liikkeesta mietti-

maan jatkoa.

Toimitilat Autotalo Jarvella oli siistit ja selkeat seka kohtuu modernit. Autotarjonta liikkeessa
oli paaosin noin 15-70 tuhannen euron arvoista ja myos muutama kallis urheiluauto, joiden
hinta oli yli 100 tuhatta euroa. Parhaimmat ja edustavimmat autot oli sijoitettu liikkeen si-
salle heti asiakkaan nahtaville ja muut sijaitsivat ulkohallissa, joka sijaitsi aivan liikkeen vie-
ressa. Yksi haittapuoli autojen sijoittelussa liikkeeseen oli, etta ne olivat erittain lahekkain
toisiaan ja taman vuoksi niiden valissa oli ahdas kulkea ja katsella autoja. Myyjien myyntipis-
teet sijaitsivat heti sisaankaynnin vieressa, mika mahdollistaa valittoman kontaktin asiakkaa-

seen liikkeeseen saapuessaan.

Yhteenvetona Autotalo Jarven palvelusta on se, etta kaikki osiot huomioon ottaen palvelu oli
perustasoista ja hyvaa. Joissakin osioissa heilla olisi parannettavaa, kuten tarvekartoituksessa
ja kaupan paattamisessa, mutta paaosin palvelu oli kuitenkin asiantuntevaa ja ammattitai-
toista. Tuotetuntemus ja tarjonta oli kohtuullisen laajaa. Jalkiyhteydenotto tapahtui seuraa-
vana paivana havainnointikerrasta automaattisella tekstiviestilla. Kouluarvosanaksi neljasta

kymmeneen, heidan palvelunsa arvosanaksi muodostuisi tassa tapauksessa noin kahdeksan.

5.3 Havainnointikerta - Rinta-Jouppi

Toinen havainnointikerta toteutettiin Rinta-Joupin liikkeeseen, joka sijaitsee myos aivan Por-
voon Autopalvelun laheisyydessa. Kaynti toteutettiin myos 04.02.2020 ja noin kello 13:50.
Liike oli helposti loydettavissa mutta pysakointitilaa oli erittain niukasta, koska osa myyta-
vista autoista oli pysakoity liikkeen edustalle. Liikkeessa asioidessa ainut pysakointimahdolli-
suus oli oikeastaan jattaa auto puoliksi jalkakaytavalle. Sisalle saapuessa myyja huusi oman

tiskinsa takaa aika nopeasti, etta voisiko han auttaa.

Myyja tiedusteli, etta minkalaista autoa olette etsimassa ja minkahintaista. Annoin viitteeksi,
etta etsin autoa tyomatkoja varten ja suurin piirtein 3-sarjan BMW:een tasoista. Hintatasoksi
ilmoitin noin kaksikymmenta tuhatta. Toistamiseen, auton kayttotarkoitus piti kertoa itse.

Autot heilla tuodaan paaosin Ruotsista ja osa on myos vanhoja leasing-autoja.

Palvelu oli ihan ystavallista, mutta hieman suppeaa. Vaihtoehtoja punnitessa, han halusi esi-
tella vain yhta Volvoa, jota menimme katsomaan. Mielestani auto ei vastannut ollenkaan toi-
vomaani autotyyppiin ja kilometrilukema (noin 157 tuhatta kilometria) autossa oli mielestani
lilkaa, joten tiedustelin myyjalta muita vaihtoehtoja. Myyja tuntui hieman vastahakoiselta
selvittamaan mitaan. Myyja mietiskeli vaihtoehtoja paassaan ja han ehdotti A-sarjan Merce-
desta, mihin vastasin olevani kiinnostunut. Myyja sanoi, etta se on tuolla ulkona ja tuntui vas-

tahakoiselta menna katsomaan sita. Sain itse ehdottaa, etta mennaanko katsomaan.
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Menimme lopulta katsomaan autoa ulos ja kaikki autot olivat ulkona umpijaassa. Myyja avasi
auton oven ja otti sielta myyntilapun ja ojensi sen minulle. Lappu ei ollut nahtavissa ulkopuo-
lelta jaisen tuulilasin vuoksi. Myyja ei esitellyt autoa ollenkaan vaan sanoi, etta siina lukee
tarkeimmat ’’speksit’’. Halusin testata myyjan tuotetuntemusta ja kyselin hieman auton va-
rusteista. Hanen tuotetuntemuksensa ei tuntunut olevan kovin laaja ja han tuntui vastahakoi-
selta selvittamaan vastauksia kysymyksiin mita ei tiennyt. Kysyessa auton ajovaloista, han sa-
noi, etta ne ovat perus halogeenivalot ja etta vain parkkivalot ovat Led-tekniikkaa. Tama ei
pitanyt paikkaansa, koska auton ajovaloissa luki isolla *’LED-high performance’’ mika tarkoit-

taa, etta valot ovat kauttaaltaan Led-tekniikkaa.

Lopuksi vain seisoimme auton luona myyntilappu kadessa ja tilanteen valtasi syva hiljaisuus ja
myyja odotti, etta ehdottaisin itse ratkaisua. Myyja ei itse ehdottanut minkaanlaista ratkai-
sua, vaikka yritin kysella jotain mahdollisesta rahoituksesta ja sen ominaisuuksista. Annoin ta-
han juuri sellaisen hiljaisen ostosignaalin, jonka Bergstromin ja Leppasen (2018) mukaan tulisi
myyjan huomata palvelutilanteessa. Myyja ei kuitenkaan tahan tarttunut. Palvelutilanne
paattyi omasta aloitteestani, koska seisoimme vain ulkona kylmassa ja myyja ei ehdottanut
minkaanlaista ratkaisua tilanteeseen tai minkaanlaista uutta vaihtoehtoa. Han vain sanoi, etta

nettisivuilta loytyy lisaa autoa ja he voivat toimittaa autojansa, minne tahansa.

5.4  Analyysi - Rinta-Jouppi

Liikkeeseen saapuminen tuntui heti hieman hankalalta, koska pysakointi oli niin vaikeasti saa-
vutettavaa. Vastaanotto liikkeen sisalla oli valitonta, mutta kuitenkaan myyja ei tullut luok-
semme vaan huusi tyopisteensa takaa avuntarjouksensa. Myyjan aktiivisuus on tarkeassa roo-
lissa myyntitilanteessa mutta myoskaan paallekayva ei tulisi olla. Tassa tapauksessa myyja oli

liian passiivinen.

Asiakaspalvelu oli ystavallista mutta erittain suppeaa ja tuntui, etta tuotteita piti myyda itse
itselleen. Myyja tuntui hieman kokemattomalta ja heilla ei tuntunut olevan minkaanlaisia
standardeja myyntiprosessiin ja sen etenemiseen. Tarvekartoitus oli erittain suppeaa ja taas
piti kertoa itse tuotteen kayttotarkoitus. Myyja ei ollut kovinkaan halukas selvittamaan mi-
taan tai etsimaan vastauksia kysymyksiin. Myyja kylla tiesi liikkkeensa tarjonnan kohtuu hyvin,
mutta ei oikein osannut heijastaa tarpeitani heidan tarjontaansa. Koivumaki & Kortesuon
(2019, 150) mukaan myyjan tulisi tutustua asiakkaaseensa myyntitilanteessa. On tyhmaa olla
hyodyntamatta asiakkaasta saatua tietoa, kuten pukeutumista, mieltymyksia ja arvomaailmaa
myyntitilanteessa. Jos haluaa pitkaaikaisia ja tunnesiteisiin perustuvia asiakkuuksia, myyjiksi
tulee palkata henkiloita, joilla on hyvat tunnetaidot ja halua toimia ihmisten kanssa (Koivu-
maki & Kortesuo 2019, 73). Tassa havainnoinnissa myyja tuntui odottavan asiakkaiden vain
myyvan tuotetta itselleen ja tekemaan kaikki ehdotukset tarjouksesta kauppaan asti itsenai-

sesti.
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Myyjan tuotetuntemus oli heikko. Han tiesi kylla ulkomuistista liikkeensa tarjonnan mutta han
ei esitellyt autoja ollenkaan tai kertonut niiden varusteista oma-aloitteisesti. Han myoskin an-
toi vaaraa tietoa auton varusteista ja sanoi, etta autossa on halogeenivalot, vaikka siina oli
lisavarusteena Led high performance -valot. Myyjan ei tulisi antaa vaaraa tietoa autosta. Myy-
jan tulisi kertoa asiakkaalle mika ratkaisee hanen ongelmansa ja myyda tarvetta, ei tuotetta.
(Koivumaki & Kortesuo 2019, 137.)

Myyja ei ehdottanut lopuksi minkaanlaista ratkaisua ja ei tehnyt tarjousta rahoituksesta,
vaikka yritin johdatella tilannetta siihen suuntaan. Tilanne tuntui lopuksi erittain kiusalliselta
ja odotin myyjan ehdottavan edes, etta menisimme sisalle miettimaan ratkaisua tai tekemaan
tarjouksen. Jouduin itse kysymaan kaikki myyjalta ja lopuksi kun mitaan kysyttavaa ei enaa
ollut, jouduin paattamaan palvelutilanteen saamamatta minkaanlaista vastakaikua myyjalta.
Han ei ottanut mitaan tietoja ylos eika antanut omaa kayntikorttiaan. Olisin odottanut myy-
jan tekevan tarjouksen ja tarjouksen tekeminen onkin tarkeaa jatkotoimenpiteiden ja myo-

hemman yhteydenoton vuoksi. (Rope 2004, 122.)

Toimitilat Rinta-Joupilla olivat siistit ja suurin osa autoista olivat sisalla liikkeessa. Kuitenkin
ulkona olevat autot rajoittivat pysakointia huomattavasti ja paikan loytaminen oli hankalaa.
Ulkona olevista autoista ei ottanut selvaa oliko ne myytavia ajoneuvova vai asiakkaiden ja
tyontekijoiden omia autoja. Pihalla ei ollut minkaanlaista opastusta asiakaspysakoinnista.
Myyjien tyopisteet olivat sijoitettu sisaankayntia vastapaata, mika mahdollistaa valittoman

kontaktin asiakkaaseen ja lyhyen vasteajan.

Yhteenvetona palvelutilanteesta voisi sanoa, etta palvelu oli erittain kokematonta ja siita oli
asiakaslahtoisyys kaukana. Autoja joutui myymaan itse itselleen ja kaiken joutui kysymaan ja
ehdottamaan itse. Tarvekartoitus ja asiakkaan tarpeen kuunteleminen olematonta. Liikkeen
tarjonta heilla vaikutti olevan kohtuullisen laaja mutta myyja ei oikein esitellyt sita tarpeeksi
kattavasti. Rinta-Jouppi on iso, kansallinen kaytettyjen autojen ketju, jolla olisi varmasti ol-
lut tarjontaa myos muissa toimipisteissa. Tama ei vain oikein tullut esille palvelutilanteessa.
Myynnissa heilla on parannettavaa melkein joka osa-alueella. Jalkiyhteydenotto ei ollut mah-
dollista, koska myyja ei ottanut mitaan yhteystietoja ylos. Arvosanaksi neljasta kymmeneen,

Rinta-Joupilla muodostuisi tassa tapauksessa noin viisi.
5.5 Havainnointikerta - Kamux

Kolmas havainnointikerta toteutettiin 04.02.2020 Porvoon Kamuxin toimipisteeseen kello
15:10. Liike sijaitsee lantisessa Porvoossa, kuninkaantien varrella. Liike oli hyvin loydettavissa

ja parkkitilaa oli aivan sisaankaynnin tuntumassa.

Liikkeeseen sisaan saapuessa, huomasin, etta kaksi myyjaa ovat varattuina ja kaksi vapaana.

Vapaana olevat myyjat havaitsivat saapumiseni. Myyjia ei meinannut tunnistaa myyjiksi
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vaatetuksen perusteella, koska vaatetus ei ollut yhtenevainen vaan kaikilla oli hupparit ja far-
kut paalla. Kiertelin liikkeessa katsellen autoja ja kiinnitin yhteen Audiin mielenkiintoni. Lo-
puksi menin katsomaan autoja aivan vapaana olevien myyjien tyopisteiden viereen ja vihdoin
joku tuli tarjoamaan apuaan. Kesti siis noin kuusi minuuttia ennen kuin kukaan tuli tarjoa-

maan apuaan, vaikka myyjat nakivat selkeasti saapumiseni.

Myyja kyseli, etta minkalaista autoa ja merkkia olen hakemassa ja pyysi tyopisteensa aareen.
kayttotarpeesta mitaan. Kerroin itse auton kayttotarpeen ja toiveen automaatista. Myyja lait-
toi antamani tiedot tietokoneelleen ja antoi tietokoneen hiiren minulle sanoen ’’selaa tasta’’.
Myyja ei itse ehdottanut mitaan tiettya vaihtoehtoa vaan sanoi ’’kylla noita vaihtoehtoja riit-
taa’’. Ehdotin myyjalle, etta jos rajattaisiin vaihtoehdot vain tahan liikkeeseen ja nain ollen
osoitin kiinnostusta jo aikaisemmin katsomastani Audista. Myyja ehdotti koeajoa ja sanoin,
etta voisin menna viela katsomaan kyseista autoa ensin. Myyja sanoi, etta ’’no kaykaa viela

katsomassa’’.

Menin viela katsomaan kyseista Audia ja muutamaa muutakin autoa. Jain odottamaan, etta
myyja olisi tullut perasta kertomaan autosta jotain ja vastaamaan kysymyksiini. Myyja ei kos-
kaan tullut ja menin taman jalkeen etsimaan hanta tyopisteensa vierelta mutta hanta ei loy-
tynyt mistaan ja kiertelin viela hetken liiketta hanta etsien. Myoskaan toinen vapaana oleva
myyja ei osoittanut kiinnostusta palvelemiseen vaan selasi omaa puhelintaan tyopisteellaan.

Palvelutilanne paattyi poistuessani liikkeesta.
5.6  Analyysi - Kamux

Liikkeeseen saapuminen oli vaivatonta ja liike oli hyvin loydettavissa muiden yritysten jou-
kosta litkkeen tunnistettavan ulkoasun vuoksi. Sisalla huomion kiinnitti ensimmaisena myyjien
erilainen ja sekalainen pukeutuminen. Myyjien ulkoasu tulisi olla selkea ja myyjan on hel-
pompi myyda tuote, kun han myy ensin itsensa (Koivumaki & Kortesuo 2019, 89). Vasteaika
myyjan avuntarjontaan oli noin 6 minuuttia, vaikka myyjat havaitsivat asiakkaan saapuvan

lilkkkeeseen. Tama kohtuuttoman pitka aika asiakkaan huomioimiseen.

Asiakaspalvelun taso oli huonoa ja valinpitamatonta. Myyja ei saapunut luokseni ollenkaan
vaan huusi tyopisteensa takaa avuntarjonnan vasta kun hakeuduin oikein lahelle. Autosta kiin-
nostusta osoittaessa, myyjaa ei kiinnostanut millaan tavalla tulla esittelemaan kyseista autoa.
Hanella ei tuntunut olevan todellista kiinnostusta auton myymiseen ja heilla ei ilmeisesti ole
minkaanlaista standardia myyntiprosessin etenemisessa. Myyja tuntui todella luotaantyonta-
valta ja epaluotettavalta. Koivumaen & Kortesuon (2019, 89) mukaan ihmiset tekevat paatok-
sensa myyjasta intuitiivisesti ja eivat aina osaa paatella miksi myyja tuntui huonolta tai epa-

luotettavalta. Myyjan tarkein taito on sosiaalisuus ja tulisi aina myyntitilanteen jalkeen
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pohtia miten vuorovaikutus sujui. Kun sosiaaliset taidot kehittyvat myyntitilanteissa, se aut-

taa saamaan parempaa tulosta. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 89.)

Tarvekartoitus rajoittui taas vain auton tyyppiin ja hintaluokkaan. Myyjan valinpitamattomyys
heijastui myos siita, kun han vain ojensi tietokoneensa hiiren ja kehotti selaamaan tarjon-
taansa itse. Myyjan olisi itse pitanyt tuotetarjonnastaan peilata oikeaa tuotetta asiakkaan tar-
peisiin. Myyja ei ottanut mitaan tietojani ylos tilanteessa eika tarjonnut kayntikorttiaan tai

esittelya itsestaan.

Tuotetuntemus myyjalla ei tuntunut olevan kovin hyva, koska han joutui katsomaan taysin
tietokoneeltaan liikkeensa tarjonnan ja sita joutui myos asiakas itse selaamaan lapi. Autot
heilla tulee paaosin Ruotsista ja Saksasta, mika on ollut myos muidenkin liikkeiden kohdalla
sama trendi. Myyjan tuotetuntemusta ei oikein edes paassyt kokeilemaan, koska myyja ei tul-

lut esittelemaan yhtaan autoa mista osoitettiin kiinnostusta.

Myyja ei missaan kohtaa ehdottanut minkaanlaista ratkaisua ja tarjousta, koska myyntitilanne
paattyi hanen poistuessa paikalta, joten jouduin itse lahtemaan liikkeesta ilman mitaan rat-
kaisuehdotusta tai palvelua. Olisin odottanut edes jonkinlaista ehdotusta hanelta. Valilla ih-
miset eivat halua edes ostaa tuotetta, vaan ratkaisun. Tassa tapauksessa on turha edes myyda
tuotetta tai sen ominaisuuksia, vaan ratkaisua ja lupausta. Kyseisessa palvelutilanteessa

myyja ei myynyt kumpaakaan. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 228.)

Toimitilojen siisteys oli kohtuullinen mutta kuitenkin suurin osa autoista olivat erittain likai-
sia, vaikka ne olivat liikkeen sisalla esittelytiloissa. Osa autoista oli sijoitettu ulos. Autojen
likaisuudesta heijastui myos valinpitamaton tunne heidan palvelustaan. Myyntipisteet sijaitsi-
vat liikkeen keskella ja autot liikkeen reunoilla. Autoissa ei loogista sijoittelua niiden tason

tai tyypin mukaan. Taaemmat myyntipisteet olivat sisaankaynnista nahden hiukan piilossa.

Yhteenvetona voisi sanoa, etta palvelutilanteen alusta lahtien liikkeesta jai erittain huono
kuva ja en asioisi kyseisessa liikkeessa uudelleen. MSPA:n mukaan periaatteena voidaan pitaa,
etta jo yksi henkilo riittaa edustamaan koko yrityksen palvelutasoa ja sille lahtokohdalle tama
tutkimus on perustettu (Guidelines for Mystery Shopping 2011). Asiakas saattaa asioida liik-
keessa vain kerran ja huonoa palvelua saadessaan, han ei asioi kyseisessa yrityksessa uudel-
leen ja nain ollen ei myoskaan suosittele muille yritysta. Tama vaikuttaa siis koko konserniin.
Tarvekartoitus oli suppeaa ja palvelu melkein olematonta. Tuotetuntemus oli myoskin huonoa
mika ei houkuttele asiakasta ostamaan tai edes harkitsemaan ostoa. Hyvia tuotteita liikkeessa
oli, mutta myyjan kayttaytyminen ajoi asiakkaan taysin ulos liikkeesta. Yrityksesta ja sen pal-
velusta jai erittain huono ja epaammattimainen kuva. Palvelun arvosanaksi neljasta kymme-

neen, Kamuxille muodostui tassa tapauksessa pelkka nelja.
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5.7 Havainnointikerta - Saka

Neljas ja viimeinen havainnointikerta kilpailijoihin toteutettiin Sakalle 04.02.2020 kello
16:00. Liike sijaitsi samalla alueella kuin Kamux ja se oli helposti l0ydettavissa. Pysakointiti-
laa oli reilusti heti sisaankaynnin edustalla. Liikkeeseen sisaan mentaessa, huomasin myynti-
pisteiden olevan hieman kauempana sisaankaynnista, liikkkeen oikealla puolella. Kiinnitin heti
huomiota sisaankaynnin vieressa olevaan 3-sarjan BMW:hen, joka sopi taysin ennalta asetta-
maani lahtokohtaan. Menin hieman syvemmalle liikkeeseen ja noin kahden minuutin paasta

myyja tuli tarjoamaan apuaan.

Myyja aloitti tarvekartoittamisen ja kyseli auton kayttotarpeesta, tyypista, hintaluokasta ja
olisiko toiveessa automaatti vai ei. Ilmoitin kayttotarpeeni ja myyja ehdotti, etta menisimme
hanen tyopisteelleen katsomaan tietokoneelta lisaa vaihtoehtoja. Myyja pyysi istumaan alas
ja tarjosi kahvia. Han tarjosi tietokoneelta juuri sellaisia vaihtoehtoja mita olin hakemassa.
Han kyseli, etta onko Saka yrityksena tuttu ja kertoi heidan taustastaan. Han kertoi, etta Sa-
kan myynti perustuu volyymiin ja he tarkistavat hintansa viikoittain, jotta ne olisivat markki-
noiden halvimmat. Myyja myos tiedusteli asuinpaikkaani ja ilmoitti paikkakunnallani olevan
myos Sakan myymala. Rajasimme vaihtoehtomme kahteen, 3-sarjan BMW:hen, mitka sijaitsi-
vat liikkkeen etuosassa seka A-sarjan Mercedekseen, joka oli myyjan mukaan pesussa talla het-
kella.

Menimme katsomaan BMW:ta ja myyja tuli mukaan esittelemaan autoa. Myyja heijasti kaytto-
tarvettani hyvin autoon ja ehdotti myos koeajoa. Myyja tiedusteli, etta olisiko auton osto
ajankohtainen jo tassa kuussa. Puhuessamme Mercedeksesta, myyja osasi taydellisesti lue-
tella AMG-line -tason varustukseen kuuluvat ominaisuudet. Myyja tiesi hyvin liikkeensa tarjon-
nan ja automaaran tarkasti seka myos koko konsernin automaaran, mika oli kuulemma noin
kaksi tuhatta autoa. Testasin myos myyjan tuotetuntemusta lisaa ja tiedustelin kyseisen A-
sarjan valmistuspaikkaa ja han sanoi selvittavansa asian. Kyseisesta BMW:sta myyja sanoi,
etta jos loydat esimerkiksi Nettiauto -palvelusta halvemman vastaavan, ole haneen yhtey-

dessa. Myyja ehdotti kauppaa epasuorasti muutaman kerran neuvotteluiden yhteydessa.

Lopussa myyja kyseli, etta miten edetaan tasta eteenpain ja tiedusteli mika naista vaihtoeh-
doista olisi kiinnostavin. Ilmoitin olevani kiinnostunut BMW:sta ja han antoi selkean jatkosuun-
nitelman ja sanoi, etta miettikaa kyseista BMW:ta ja katsokaa myos vaihtoehtoja lisaa inter-
netista. Han myos tiedusteli mahdollista rahoitusta ja kertoi rahoituksen hyodyista kulutta-
jalle, koska silloin vapauttaa paaomaa muihin kiinnostaviin kohteisiin, kuten matkusteluun,
mika on itselleni tarkeaa. He voivat tarvittaessa toimittaa kaikki autot laheiseen toimipistee-
seeni katsottaviksi ja koeajettaviksi. Myyja halusi ottaa tietoni ylos ja antoi oman kayntikort-

tinsa. Myyja sanoi, etta haneen voi olla yhteydessa WhatsApilla ja kysya autoista myohemmin
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lisaa seka vaihtoehdoista mita loydan heidan nettisivuiltaan. Palvelutilanne paattyi kattelyyn

ja han ilmoitti, etta ’’kylla varmasti teille auto loydetaan’’.
5.8  Analyysi - Saka

Liikkeeseen saapuminen oli helppoa ja pysakointimahdollisuudet olivat erinomaiset. Sisalle

saavuttaessa vasteaika avun tarjoamiseen oli noin kaksi minuuttia mika oli kohtuullinen.

Palvelun taso kauttaaltaan oli erinomaista ja ammattitaitoista. Myyntitilanne eteni selkeasti
standardien ja ennalta asetetun kaavan mukaisesti. Myyntitilanne ei tuntunut ollenkaan kiu-
salliselta. Myyja oli helposti lahestyttava ja tuttavallinen. Myyja saa senkaltaisia asiakkaita,
joita han toiminnallaan luokseen kutsuu. Luotettava myyja saa luokseen sitoutuneita asiak-
kaita. Tulisikin miettia tarkkaan, minkalaisia asiakkaita yritykselle haluaa ja palkata myos sel-
laisia myyjia, jotka vetoavat yrityksen tavoiteasiakkaisiin. Tassa palvelutilanteessa myyja saa
varmasti sitoutuneita asiakkaita yritykselleen. Yrityksesta jai myos lapinakyva kuva, koska
myyja kertoi Sakan taustaa ja heidan myyntistrategiaansa, joka perustuu alhaiseen hintaan ja
korkeaan volyymiin. Saka oli myos ainut liike, joka tarjosi kahvia palvelutilanteessa ja pyysi

istumaan alas. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 73.)

Myyja teki tarvekartoituksen hyvin ja tiedusteli auton kayttotarpeet erinomaisesti. Han osasi
myos hyvan tarvekartoituksen avulla heijastaa tarpeeni myytavaan autoon. Tama antaa var-
mennusta asiakkaalle, etta tuote olisi juuri hanelle sopiva ja myyjan tulisi myyda syyta, ei
tuotetta (Koivumaki & Kortesuo 2019, 228). Myyjalle ei tarvinnut itse luetella toiveita vaan

han kysyi kaiken oleellisen jo myyntitilanteen alussa.

Myyjan tuotetuntemus oli erinomaista ja han tiesi tarkkaan liikkeensa seka koko konsernin
tarjonnan. Han tunsi eri automallit hyvin ja osasi kertoa taydellisesti Mercedeksen AMG line -
tason varustuksen kysyttaessa. Myyjasta ja liikkeesta jai myos lapinakyva kuva siksi, etta han
kertoi, jos loydat halvemmalla jostain vastaavaan auton niin ilmoita tasta hanelle, jotta han
voi korjata hinnan samalle tasolle. Myyja ilmoitti kayvansa hinnoittelun lapi viikoittain ja huo-
masinkin hanen kayntikortistaan kyseessa olevan liikkeen myyntipaallikko. Kun myyja ei tieta-
nyt tuotteen ominaisuutta kysyessa A-sarjan valmistuspaikkaa, han ilmoitti selvittavansa

asian. Nain ollen asiakas saa tunteen, etta myyja viitsii nahda vaivaa asiakkaan eteen.

Myyja ehdotti ratkaisua muutaman kerran palvelutilanteen aikana ja antoi jatkolle selkean
etenemissuunnitelman. Han myos otti tietoni ylos ja antoi oman kayntikorttinsa jalkiyhtey-
denpitoa varten. Myyjasta tuli tunne, etta han on tosissaan kiinnostunut ratkaisemaan asiak-
kaansa ongelmat ja loytamaan niihin sopivia ratkaisuja. Jalkiyhteydenpidon mahdollisuus tun-
tui helpolta, koska siihen voisi kayttaa esimerkiksi WhatsAppia, mika on nopeasti kaytetta-
vissa ja helppoa. Myyja kertoi myos omia kokemuksiaan autoista ja omista ajoneuvoistaan

seka niiden hyodyista ja haitoista. Rahoituksesta keskustellessa, myyja antoi hyvia perusteluja
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rahoituksen kannattavuudella sanomalla sen vapauttavan paaomaa muihin kiinnostaviin koh-
teisiin. Tama tuntui hyvalta perustelulta. Myyja myos ehdotti heidan omaa, kilpailukykyista

Kasko-rahoitusta ja huolenpitosopimusta. Myyja teki siis myos hyvin lisamyyntia.

Toimitilat Sakalla olivat erittain siistit ja uudehkot. Autot olivat puhtaita ja paallisin puolin
hyvakuntoisen nakoisia. Toimitilat olivat yhtenevaiset ja kaikilla myyjilla oli samanlainen siisti
vaatetus ja logolla merkityt takit. Myyntipisteet olivat hieman kauempana sisaankaynnista ja
niista ei ollut suoraa nakoyhteytta sisaankaynnille. Ajoneuvot olivat liikkeen sisalla kohtuu
valjasti ja niiden luona oli tilaa tarkastella, mutta niiden sijoittelu liikkeen sisalla ei ollut to-
teutettu loogisesti. Myyjan mukaan autojen pesut hoidetaan viereisessa Laakkosen toimipis-

teessa.

Yhteenvetona voisi sanoa, etta kyseinen Sakan myyja teki kaikki taysin oikein tarvekartoituk-
sesta lahtien, jonka han toteutti kattavasti ja kyseli juuri oikeita asioita mita asiakas auton
kayttoon tarvitsee. Palvelun taso oli kauttaaltaan erittain ammattitaitoista ja miellyttavaa.
Koko myyntiprosessi eteni selkeasti tietyn standardin ja kaavan mukaisesti. Kyseisessa liik-
keessa asioisin ehdottomasti uudelleen ja auton osto taalta liikkeesta voisi todellisuudessakin
olla mahdollista. Myyja oli muutaman paivan paasta yhteydessa WhatsApin -valityksella ja tie-
dusteli mita ajatuksia kyseinen auto oli herattanyt. Toimitilat heilla olivat siistit ja selkeat.
Sakasta jai ehdottomasti paras ’’loppufiilis’’ ja kouluarvosanaksi neljasta kymmeneen, heille

muodostuisi ehdottomasti palvelun osalta taysi kymmenen.

5.9  Havainnointikerta - Porvoon Autopalvelu

Havainnointikerta toimeksiantajalle toteutettiin 25.2.2020 kolmannen osapuolen toteutta-
mana. Tama havainnointikerta on kirjoitettu hanen kertomuksensa ja analyysin perusteella.
Olimme katsoneet Porvoon Autopalvelun nettisivuilta valmiiksi kiinnostavan ajoneuvon, joka
tassa tapauksessa oli Audi A6. Porvoon Autopalvelun myynti perustuu enemmankin siihen, etta
asiakas loytaa internetista kiinnostavan ajoneuvon ja ottaa yhteytta ja sopii tapaamisen myy-
jan kanssa. Porvoon Autopalvelulla ei ole viela ns. ’’showroomia’’ ja kaikki ajoneuvot sijaitse-

vat liikkeen pihassa, joten se eroaa hieman kilpailijoista talla tavoin.

Han saapui liikkeen pihalle ja tarkasteli kyseista Audia ensin ulkona. Liike oli helposti loydet-
tavissa ja pysakointitilaa oli hyvin, kuitenkaan asiakaspysakointia ei ollut opastettu erikseen.
Han kaveli sisaan liikkeeseen myyjien tiskien luokse ja myyja valittomasti tarjosi apuaan. Han
pyysi nahda autoa sisalta, jolloin myyja antoi auton avaimet kateen ja ehdotti myos koeajoa
samalla. Han meni viela katsomaan autoa uudestaan sisalta ja tutkimaan huoltokirjaa ja

muita ominaisuuksia. Han olisi kuitenkin toivonut myyjan tulevan mukaan esittelemaan autoa.

Taman jalkeen han palasi sisalle kysellakseen tietoja autosta seka edeltavista omistajista.

Myyja katsoi tietokoneelta vastauksia kysymyksiin. Myyja osasi myos kertoa autosta hyvin
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omia kokemuksiaan, koska han omisti itse samanlaisen auton. Myyja ei kuitenkaan aktiivisesti
tarvekartoittanut auton ostoon liittyvia yksityiskohtia ja oletti, etta han olisi tiennyt kaiken

autosta itse.

Tilanne paattyi siihen, etta paikalle tuli muita asiakkaita, jotka olivat ilmeisesti sopineet ta-
paamisen ja han lahti pois vapauttaakseen myyjan palvelemaan heita. Han olisi toivonut, etta

myyja olisi ottanut hanelta tiedot ylos mahdollista jalkiyhteydenpitoa varten.
5.10 Analyysi - Porvoon Autopalvelu

Liikkeeseen saapuminen oli helppoa ja parkkitilaa oli hyvin loydettavissa, vaikkakin asiakas-
pysakointi olisi voinut olla paremmin osoitettu. Myyja huomasi, etta han tutki autoa ulkona,
mutta ei tullut kuitenkaan ulos esittelemaan autoa. Liikkeesta sai enemmankin vaikutelman
korjaamosta eika automyymalasta. Porvoon Autopalvelu on tayden palvelun autoliike, joten
tama on vaistamatonta, koska siella on automyynnin lisaksi myos katsastus, huolto ja vara-

osamyynti. Vastaanotto sujui kuitenkin nopeasti liikkeen sisalla.

Asiakaspalvelu oli ystavallista, mutta siita puuttui oma-aloitteisuus. Myyjalta puuttui myynti-
puhe ja kaikki kysymykset sai kysya oikeastaan itse. Olisi ollut toivottua, etta myyja olisi tul-
lut ulos esittelemaan autoa ja kertomaan sen yksityiskohdista. Myyja kuitenkin kertoi omia

kokemuksiaan kyseisesta automallista, mika antoi hyvan vaikutelman. Myyntitilanne itsessaan

oli kohtuullisen lyhyt, koska myyntiaktiivisuus tuntui puuttuvan tilanteesta.

Myyja ei tehnyt oikeastaan minkaanlaista tarvekartoitusta, mika on erityisen tarkeaa tuloksel-
lisen myynnin saavuttamiseksi (Koivumaki & Kortesuo 2019, 228). Asiakas kertoi itse tarpeis-
taan ja sanoi tarvitsevansa autoa tyomatkoja varten. Myyja kylla sanoi, etta tarpeiden perus-
teella auto sopisi juuri hanelle, mutta ei perustellut tata mitenkaan. Tuotetuntemus myyjalla
oli kohtuullista, kuitenkin vastaukset suurimpaan osaan kysymyksista han katsoi tietokoneelta.
Tama on kuitenkin ymmarrettavaa autoliikkeessa, missa on lukuisia erilaisia ajoneuvoja ja

merkkeja. Myyja oletti, etta asiakas tietaisi itse kyseisen ajoneuvon ominaisuudet.

Myyja ei ehdottanut ratkaisua palvelutilanteessa ja tilanne paattyi asiakkaan aloituksesta.
Han teki tilaa muille asiakkaille, joita myyja selkeasti odotti. Tuntui, etta myyja odotti hanen
paattavan keskustelun itse jonkinlaiseen ratkaisuun, jotta han paasisi palvelemaan muita asi-
akkaita. Myyja ei ottanut asiakkaan tietoja ylos eika tarjonnut omaa kayntikorttiaan, joten
jalkiyhteydenpito ei ole mahdollista. Toista mahdollisuutta myyntitilanteessa ei valttamatta
tule ja jokaista asiakasta pitaisi palvella siten, etta han olisi se ainut asiakas. Se saattaa olla,
etta juuri tama kyseinen asiakas saattaa tuottaa yritykselle erittain kannattavan kaupan. Asi-
akkaat kuitenkin kertovat kokemuksistaan tutuilleen ja nain ollen saattaa yhden asiakkaan
myota menettaa useita mahdollisia asiakkuuksia. Asiakkaasi asiakas voi paatya myos sinunkin

asiakkaaksesi. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 63.)
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Toimitilat Porvoon Autopalvelulla olivat asiakkaan mielesta automyynnin osalta hieman epa-
loogiset ja hanen piti hetken miettia, missa automyynti sijaitsee ja mitka pihalla sijaitsevista
autoista ovat myytavia. Koko paikasta sai enemmankin korjaamomaisen vaikutelman. Sisalle
tullessa vastassa oli ensimmaisena varaosatiski ja myyntipisteet sijaitsivat sisaankaynnista
nahden oikealla. Myyntipisteiden yksityisyytta voisi asiakkaan mukaan parantaa, koska tassa-
kin tilanteessa palvelutilanteen keskeytti muut asiakkaat. Kyseinen auto oli ulkoa likainen,
mutta sisalta siisti ja hyvakuntoisen vaikutteinen. Muutkin autot olivat saaolosuhteiden vuoksi

likaisia tai jaassa.

Yhteenvetona Porvoon Autopalvelusta voisi sanoa, etta palvelun laatu oli kohtuullista, mutta
siina olisi kylla parannettavaa. Vastaanotto oli kohtuullisen nopeaa, mutta oma-aloitteisuus
puuttui. Iso huomautettava kohta palvelutilanteesta oli se, etta myyja ei tullut itse ulos esit-
telemaan kyseista autoa. Tuotetuntemus oli kuitenkin kohtuullista ja ammattimaisen oloista.
Todellinen halu myyda kyseista autoa tuntui puuttuvan. Tarvekartoitus oli suppeaa ja myyja
olisi voinut tiedustella edes jotakin asiakkaan tarpeista. Asiakas sanoi, etta han ei ostaisi ta-
man palvelutilanteen perusteella autoa kyseisesta liikkeesta. Arvosanaksi neljasta kymme-

neen, Porvoon Autopalvelulle tassa tapauksessa muodostuisi seitseman.

6  Tutkimustulokset

Palvelun laadussa kilpailijoiden, eli Autotalo Jarven, Rinta-Joupin, Kamuxin ja Sakan valilla
oli valtavia eroja. Mystery Shopping menetelma valikoitui erinomaiseksi keinoksi kyseisessa
tutkimuksessa palvelun laadun ja niiden eron vertailuun. Tuloksista tuli vertailukelpoisia ja
niita kasiteltiin objektiivisesti. Tutkimustulokset olivat monelta kannalta yllattavia. Ennakko-

oletus Ruotsin tuonnista toteutui.

Havainnointikerrat tuntuivat lahtevan aluksi tasavahvalla suorituksella Autotalo Jarven osalta
kayntiin. Autotalo Jarven palvelun laatu oli tasaista ja kohtuullisen perustasoista mita vaihto-
autoliikkeelta voisi olettaa. Kuitenkin tarvekartoituksessa olisi parannettavaa ja myyja voisi
enemman tiedustella asiakkaan tarpeista ja heijastaa naita tarjottavaan tuotteeseen. Myy-
jalta ei saanut kuitenkaan tyydyttavaa ratkaisuehdotusta ja jatkosuunnitelmaa. Autotalo Jar-
ven osalta palvelun arvosanaksi muodostui kahdeksan. Tuloksista kay siis ilmi, etta Autotalo
Jarven palvelu on perustasoista ja kohtalaisen ammattitaitoista, mutta kuitenkin ainakin tar-
vekartoituksessa ja ratkaisun tekemisessa heilla olisi parannettavan varaa. Autotalo Jarven
palvelu osoittautui hiukan paremmaksi kuin Porvoon Autopalvelun, koska myyjalla oli enem-
man oma-aloitteisuutta ja tarvekartoitus seka tuotteen esittely oli parempaa kuin Porvoon

Autopalvelulla.
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Rinta-Joupin palvelutilanne oli klassinen esimerkki kokemattoman myyjan tapauksesta. Asia-
kaspalvelu oli erittain suppeaa ja siita puuttui oma-aloitteisuus ja kokemus melkein koko-
naan. Myyja ei myoskaan ollut halukas selvittamaan vastauksia kysymyksiin, joihin han ei tien-
nyt vastausta. Myyja teki hieman tarvekartoitusta, mutta tarpeen kartoitus koski paaosin vain
auton hintaluokkaa ja merkkia. Bergstromin ja Leppasen (2018) mukaan kokematon myyja
aloittaa usein tuote-esittelyn liian aikaisin, eika selvita asiakkaan tilannetta ja tarpeita ollen-
kaan. Tuotteesta kysyttaessa, hanen tietamattomyytensa ja kokemattomuutensa nakyi, koska
han antoi vaaraa tietoa auton varustuksesta. Myyja ei yrittanyt ratkaista tilannetta millaan
tavalla, vaikka tilannetta yritettiin johdatella ratkaisuun kysymalla rahoituksesta ja palveluti-
lanne oli muutenkin lopuksi erittain kiusallinen. Palvelun arvosanaksi heille muodostui viisi,
koska myyja oli erittain kokematon ja tuotetta sai myyda itse itselleen. Tuloksista kay ilmi,
etta Rinta-Joupilla olisi parannettavaa melkein jokaisella myynnin osa-alueella, varsinkin kau-
pan paattamisessa ja ratkaisun ehdottamisessa. Tarvekartoitusta heidan tulisi parantaa selvit-
tamalla asiakkaan tarpeet heti myyntitilanteen alussa ja kohdistamalla ne tuotetarjontaansa.
Porvoon Autopalvelun palvelun taso oli selkeasti parempaa ja ammattitaitoisempaa kuin
Rinta-Joupilla. Porvoon Autopalvelulla asiakkaan vastaanotto sujui samankaltaisesti, mutta
tuotetuntemus oli paremmin osoitettavissa kuin Rinta-Joupilla. Myoskin Porvoon Autopalve-
lulla myyjan kokemus heijastui hanen toiminnastaan, toisin kuin Rinta-Joupilla. Molemmilla

oli kuitenkin samoja ongelmia ratkaisun ehdottamisen suhteen.

Kamuxista voisi sanoa, etta koko palvelutilanne oli alusta lahtien taydellinen epaonnistumi-
nen. Palvelun taso oli taysin valinpitamatonta ja epaammattimaista. Myyja ei vaivautunut
edes tietokoneelta itse etsia tuotetarjontaansa vaan antoi asiakkaalle tietokoneen hiiren,
jotta han voi itse tehda myyjalle kuuluvan tyon. Myyja ei myoskaan ollut halukas tulla esitte-
lemaan kiinnostuksen kohteena olevaa autoa vaan jai tyopisteelleen, jonka jalkeen han katosi
taysin liikkeesta. Mitaan ratkaisuehdotusta tilanteessa ei saanut ja koko liikkeen palvelusta
jai erittain valinpitamaton kuva. Toimitilat olivat kohtuullisen sekavat ja suurin osa autoista
olivat erittain likaisia. Palvelun arvosana Kamuxilla oli palvelutilanteessa nelonen, koska ti-
lanne epaonnistui taysin. Tuloksista kay ilmi, etta Kamuxin myyjia tulisi kouluttaa asiallisem-
paan palveluun ja heidan tulisi luoda jonkinlaiset standardit myyntitilanteen etenemiseen.
Tamantapaisella myyntiprosessilla Kamux ei tule saavuttamaan pitkaaikaisia ja tuottavia asia-
kassuhteita. Verrattuna Porvoon Autopalvelun palveluun, Kamuxilla oli samoja virheita, mutta
toisin kuin Porvoon Autopalvelulla, heilla oli niita myynnin joka osa-alueella. Porvoon Auto-
palvelun palvelusta ei saanut valinpitamatonta kuvaa, vaikka oma-aloitteisuudessa olisi heilla-

kin parantamisen varaa.

Sakan palvelutilanne eteni alusta lahtien kuin oppikirjan mukaisesti. Myyjan palvelu oli erin-
omaista, ystavallista ja ammattitaitoista. Tarvekartoituksen myyja teki hyvin kysyessaan hin-
nan lisaksi auton kayttotarpeista, hankinta-ajankohdasta seka merkkitoivomuksista. Myyja

osasi heijastaa kayttotarpeet hyvin tarjottavaan ajoneuvoon ja perusteli ajoneuvon
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hyodyllisyytta naiden tarpeiden perusteella. Myyja tunsi liikkeensa tarjonnan hyvin ja myoskin
koko konsernin tarjonnan kertoessaan myytavien autojen lukumaarista ja myyntiluvuista. Han
kertoi Sakasta yrityksena ja heidan toimintamalleistaan, josta jaa lapinakyva ja luotettava
kuva liikkeesta. Bergstrom ja Leppasen (2018) mukaan uusille asiakkaille olisi hyva antaa tie-
toa myytavan tuotteen lisaksi my0s yrityksesta. Nain ollen asiakas saa luotettavan kuvan ky-
seisesta yrityksesta ja sen toiminnasta. Myyja antoi selkeita ratkaisuehdotuksia palvelutilan-
teessa ja han oli ainut, joka oli jalkikateen yhteydessa henkilokohtaisesti. Toimitilat olivat
loogiset ja siistit ja autot olivat puhtaita seka hyvakuntoisia. Arvosanaksi heille muodostui
kymmenen, koska Sakan palvelu oli jokaisella arvioinnin osa-alueella erinomaista ja se jopa
ylitti odotukset taysin, minkalaista palvelua vaihtoautoliikkeessa voi saada. Tuloksista kay siis
ilmi, etta Sakalla on selkeasti standardit myyntilanteen etenemiseen ja myyja osasi toteuttaa
ne taydellisesti. Saka onnistuu varmasti saavuttamaan toiminnallaan pitkaaikaisia ja tuottavia
asiakassuhteita ja se tulee nakymaan heidan myyntiluvuissaan. Porvoon Autopalvelun tulisi
ehdottomasti ottaa mallia Sakan palvelusta ja luoda samankaltaiset selkeat standardit myyn-
titilanteen etenemiseen. Sakan palvelu oli kaikin osin parempaa ja asiakkaasta valittavampaa.
Palvelun osa, missa Porvoon Autopalvelua voidaan verrata samalla asteikolla, on tuotetunte-

mus. Se oli molemmilla liikkeilla hyvaa.

Toimeksiantajan, Porvoon Autopalvelun, palvelusta voisi sanoa, etta se oli hyvin keskitasoista
mita vaihtoautoliikkeelta voisi olettaa. Palvelutilanteessa olisi voinut olla enemman oma-
aloitteisuutta ja myyja olisi voinut tiedustella enemman asiakkaan tarpeista. Tuotetuntemus
oli kohtuullista ja myyja myos kertoi omia kokemuksiaan kyseista autosta, mika antoi asiak-
kaalle luotettavan kuvan. Ratkaisuehdotus jai kuitenkin puuttumaan palvelutilanteesta ja
myyjan olisi ollut hyva ottaa asiakkaan tiedot ylos jalkiyhteydenpitoa varten. Toimitilat asia-
likuva. Arvosanaksi heille muodostui seitseman, koska oma-aloitteisuus puuttui tilanteesta ja
myyja olisi voinut aktiivisemmin myyda autoa asiakkaalle. Tuloksista kay ilmi, etta Porvoon
Autopalvelun palvelun taso oli perustasoista, mutta siina olisi paljon parannettavaa. Paran-

nusehdotuksia kaydaan lapi tarkemmin seuraavassa luvussa.

Yhteenvetona ja vertailuna tutkimustuloksista voi sanoa, etta kohdeliikkeiden palvelun tason
erot olivat valtavia. Parhaimmaksi osoittautui ehdottomasti Saka, jonka palveluntaso oli arvo-
sanana taysi kymmenen. Sakan palvelu oli standardisoitua ja erittdain ammattitasoista.
Toiseksi parhaiten sijoittautui Autotalo Jarvi arvosanalla kahdeksan hyvalla perusvarmalla pal-
velulla, jossa olisi kuitenkin parannettavaa tarvekartoituksessa ja kaupan paattamisessa. Kol-
mannelle sijalle palvelun tasossa sijoittautuisi Porvoon Autopalvelu tyydyttavalla arvosanalla
seitseman, koska heilla on parannettavaa oma-aloitteisuudessa ja asiakkaan huomioimisessa.
Neljannelle sijalle vertailussa sijoittautui Rinta-Jouppi arvosanalla viisi, koska palvelusta hei-
jastui vahvasti kokemattomuus ja palvelu oli kauttaaltaan hyvin suppeaa. Viimeiselle sijalle

vertailussa sijoittautuu Kamux arvosanalla nelja, koska palvelu heilla oli melkein olematonta
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ja erittain valinpitamatonta. Ennakko oletus, etta vaihtoautoja tuodaan enenemissa maarin

Ruotsista, toteutui jokaisen liikkeen osalta.

7  Kehitysehdotukset

Tassa luvussa on kerrottu kehitysehdotukset toimeksiantajalle, Porvoon Autopalvelulle. Nama
kehitysehdotukset on tehty tutkimustulosten perusteella havaittujen kehitystarpeiden mukai-
sesti seka tietoperustaan liittyvien kehitysideoihin nojaten. Tutkimustulokset on esitetty Por-
voon Autopalvelulle Posintran tiloissa Porvoossa 18.3.2020 ja tahan lukuun kirjatut kehityseh-
dotukset on perusteltu heille samassa tilaisuudessa. Tutkimustulosten esitys loytyy taman

tyon liitteena lopuksi (Liite2).

Isoimpana kehitysideana Porvoon Autopalvelulle on, etta heidan pitaisi ehdottomasti standar-
disoida myyntiprosessinsa. Porvoon autopalvelulla on talla hetkella kaytossaan heidan itse
laatimansa myyntistandardit, joita ei tutkimustulosten perusteella noudateta onnistuneesti.
Taman opinnaytetyon isona lopputuotoksena on heille laatimat tarkat standardit myyntitilan-
teiden etenemiseen, jotka he ottavat kayttoon tulevaisuudessa. Myyntitilanteen standardisoi-
minen kasittaa koko prosessin ensikohtaamisesta kaupan paattamiseen ja jalkiyhteydenpi-
toon. Systemaattisella ja standardisoidulla myyntiprosessilla varmistetaan, etta jokaista asia-
kasta kohdellaan samankaltaisesti ja myyntiprosessin kaikki vaiheet toteutuvat toisiaan tukien
(Bergstrom & Leppanen 2018). Myyntiprosessin tarkeinta vaihetta, eli tarvekartoitusta, tul-

laan korostamaan standardeissa eritoten.

Toisena kehitysideana Porvoon Autopalvelulle on heidan toimitilojensa kehittaminen enem-

man automyymalaksi kuin korjaamoksi. Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta asiakas koki toimiti-
lat hiukan sekavaksi ja niista sai enemmankin ’’korjaamo’’ vaikutelman automyymalan sijaan.
Porvoon autopalvelu onkin suunnitellut jo toimitilojensa laajentamista ja automyynnin eritte-
lya muista liikkeen palveluista. Toimitilojen suunnitteluun kaytetaan tutkimustuloksia ja ver-

tailua kilpailijoihin.

Lisaksi Porvoon Autopalvelun olisi hyva paivittaa aukioloaikojansa. Heidan automyyntinsa on
talla hetkella auki arkisin kello 07-17. Usein, varsinkin vaihtoautomyynnissa, liikkeiden kier-
tely ja autojen hankinta painottuu viikonloppuun, jolloin asiakkailla on aikaa kierrella auto-
lilkkeita ja sopia tapaamisia autojen koeajosta. Talla hetkella pelkastaan viikonloppuna os-
toksiin keskittyneet kuluttajat rajataan aukioloajoilla taysin pois. Automyynti olisi hyva olla
avoinna viikonloppuna edes esimerkiksi kello 10-15, jotta saataisiin hoidettua myos viikonlop-

puna mahdolliset sovitut tapaamiset asiakkaiden kanssa.

Porvoon Autopalvelun olisi myos hyva lisata nakyvyyttaan alueella esimerkiksi tienvarsi-

kylteilla, jotka ohjaisivat asiakkaita heidan liikkeeseensa. On ymmarrettavaa, etta kaupunki
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saattaa rajoittaa markkinointia ja kyltteja alueella, mutta omalla tontilla voi ehdottomasti
tehda silti parannuksia nakyvyydessa. Porvoon Autopalvelu voisi osoittaa viela paremmin auto-
myyntinsa pisteen muista palvelupisteistaan, koska tutkimustuloksista kay ilmi, etta auto-

myyntia on hankala erottaa muista liikkeen palveluista.

Viimeisena Porvoon Autopalvelun olisi hyva ottaa kayttoon myynninseurantajarjestelma, jotta
asiakkaiden kontaktointi ja jalkiyhteydenpito olisi helpompaa. Myynninseurantajarjestelmat,
eli CRM-jarjestelmat, voivat olla kalliita hankintoja, mutta se varmasti kannattaa tulevaisuu-
dessa, koska sen avulla saavutetaan pitkaaikaisia ja tuottavia asiakassuhteita. Myyjien on vai-
kea pysya ajan tasalla vuosien takaisista asiakkaista ja heidan tilanteistaan, ilman hyvaa CRM-
jarjestelmaa ja seurantaa. Jos CRM-jarjestelman hankkiminen ei ole mahdollista, voi luoda
itse edes jonkinlaisen yhteisen Excel-taulukon, jota myyjat voivat paivittaa ja hyodyntaa ak-

tiivisesti.
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Liite 1: Mystery Shopping -lomake

MYSTERY SHOPPING -LOMAKE

Paikka:

Paivamaara:

Kellonaika:

Liikkeeseen saapuminen, miten vastaanotto sujui?

Millaista oli asiakaspalvelun taso?

Tekiko myyja tarvekartoitusta?

Minkalainen oli myyjan tuotetuntemus?

Ehdottiko myyja ratkaisua? Miten myyja paatti palvelutilanteen?

Tarjosiko myyja rahoitusta?

Toimitilat

Toimitilojen siisteys?

Toimitilojen sujuvuus?
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Liite 2: Mystery Shopping -tulokset

https://drive.google.com/open?id=10DKiEriaZIh8XA57yvmN2B5WRcVqzs9
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