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Tassa opinnaytetyossa tavoitteena oli selvittaa Gavidae Oy:n toimeksiannosta asiakkuuden
hallintaa suomalaisessa autokaupassa. Gavidae teki kesalla 2012 alustavan markkinakartoituk-
sen konsultointi-tuotteelleen autoliikkeille tarjottavasta asiakkuuden hallinnan kehittamises-
ta. Opinnaytetyossa selvitettiin tarkemmin alan tilaa, seka kysyntaa talle tuotteelle.

Opinnaytetyossa haastateltiin autoliikkeiden operatiivista johtoa Tuusulassa, joka on lahialu-
eilla tunnettu pienten ja keskisuurten autoliikkeiden keskittyma. Haastatteluissa selvitettiin
yrityksen markkinoinnin ja myynnin tilaa, seka toiminnan suunnitelmallisuutta. Lisaksi selvi-
tettiin, minkalaista tyota yritykset tekevat asiakasuskollisuuden luomiseksi ja yllapitamiseksi.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta Gavidaen tuotteelle on olemassa selkea tarve. Useimmissa au-
toliikkeissa toiminta on suunnittelematonta ja henkiloriskit ovat suuria. Asiakkaiden kohtaa-
minen perustuu useimmiten yksitaisten myyjien persoonaan ja osaamiseen, eika kokemuksia
tai osaamista jaeta myyjien kesken. Jalkimarkkinointi on autoliikkeissa viela harvinaista ja
keskittyy lahinna huoltopalveluiden tarjoamiseen eika pitkaaikaisten kestavien asiakassuhtei-
den luomiseen. Yksittaisissa tapauksissa jalkimarkkinointia harrastettiin, mutta naissakin se
oli viela haparoivaa ja satunnaista.

Kokonaisuudessa alaa leimaa suunnittelemattomuus. Tilanteisiin reagoidaan sita mukaa, kun
niita ilmenee, ilman valmiita suunnitelmia tai yhtenaista strategiaa. Toiminta perustuu kir-

joittamattomiin saantoihin ja kokemukseen. Vain harva yrityksen omistaja kehittaa liiketoi-
mintaa aktiivisesti.

Autokauppa, asiakkuuden hallinta, asiakaspalvelu, asiakkaan kohtaaminen, asiakasuskollisuus,
jalkimarkkinointi
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The aim of this thesis was to study customer management in Finnish car sales. Gavidae Ltd
that had done a preliminary market study on the subject for it’s productized consulting ser-
vice in July 2012 and gave this thesis subject. The thesis studied the field of car sales and
possible demand for this product in more detail.

The operating management of the car dealerships were interviewed in this study in the Tuu-
sula region, which is known in the area as a hub for car dealerships. The interview concen-
trated on company’s marketing and sales, as well as how planned these are. In addition the
work to promote customer retention was studied.

During the course of the study it became apparent that the need for the product does indeed
exist. Most car dealerships operate in a very ad hoc-manner with high personnel risks. In most
cases the success of customer encounters is based on an individual sales person’s personal
abilities and personality, nor are experiences shared among the sales personnel. Car dealer-
ships rarely use post-sales marketing focusing mostly on post-sales car maintenance services,
and not on the creation of lasting customer loyalty. In the odd case where post-marketing is
done, it is random and without any clear direction.

As a whole the field of car sales is plagued by a lack of planning. Situations are handled ad
hoc, as they arise, without planning or strategies. The work is based on unwritten rules and
experience alone. Only a few business owners actively develop their business.

Car sales, Customer Management, Customer Service, Customer Encounter, Customer Loyalty,

Customer Retention
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Gavidae Oy (myohemmin Gavidae), joka on hyvinkaalainen
vuonna 2006 perustettu konsulttiyritys. Sen erikoisosaamista ovat asiakkuuden hallinnan seka
asiakasuskollisuuden kehittaminen. Sen tyontekijoiden omakohtaisten kokemusten perusteella
Gavidaessa syntyi ajatus autoliikkeiden konsultoinnista. Ennakkokasityksen mukaan seka asi-
akkuuden hallinta etta asiakasuskollisuuden vaaliminen ovat suomalaisessa autokaupassa lap-

sen kengissa.

Taman opinnaytetyon pohjana on Gavidaen kesalla 2012 toteuttama pienimuotoinen
markkinakartoitus, jolla yritys selvitti henkiloautoja myyvien autoliikkeiden markkinointia ja
asiakaspalvelua. Taman kartoituksen tuloksena Gavidae huomasi autoliikkeilla olevan
merkittavia puutteita seka markkinoinnin suunnitelmallisuudessa etta asiakaspalvelun
laadussa. Lisaksi todettiin, etteivat haastatellut pienet autoliikkeet tehneet lainkaan
todellista jalkimarkkinointia. Kartoituksessa huomattiin myos kaikkien haastateltujen

yritysten ongelmien olevan hyvin samankaltaisia.

Naiden ajatusten ja kartoituksen perusteella Gavidae kehitti pienille yrityksille suunnitellun
konsultointituotteen. Tama on asiakkaiden kohtaamisen ja asiakasuskollisuuden vaalimisen
kehittamiseen suunniteltu konsultointipaketti. Paketti on tuotteistettu, joten sita voidaan
myyda myos pienille yrityksille sopivaan hintaan. Konsultointituote koostuu kolmesta osasta:
* asiakkaan haastattelu
* analysointi ja kehityehdotuksen laatiminen

* konsultointitapaaminen

Konsultoinnin haastattelun tukena kaytetaan kyselylomaketta (Liite 2), jonka Gavidae on laa-
tinut tuotteistaessaan konsultointia. Haastattelevan konsultin ei ole tarkoitus orjallisesti seu-
rata lomakkeen kysymyksia, vaan lomake toimii ohjenuorana keskustelulle. Tarkoituksena on

kerata vastaukset kaikkiin lomakkeen kysymyksiin normaalin keskustelun lomassa.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Gavidaen haluaa taman opinnaytetyon avulla testata edella mainittua konsultointituotetta.
Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on selvittaa, ovatko edella mainitut ongelmat auto-
lilkkeissa yleisia ja samankaltaisia yrityksesta riippumatta. Toisena tavoitteena on testata
asiakkaan haastattelussa kaytettavaa kysymyslomaketta, seka kuinka kattavasti konsultti saa

sen avulla tarvittavat tiedot kohdeyrityksesta keratyksi. Lisaksi tavoitteena on selvittaa tar-



kemmin konsultointipalveluiden kysyntaa asiakkuuden hallinnan ja asiakasuskollisuuden vaa-

limisen kehittamiseksi.

Autoliikkeiden ongelmien yleisyytta ja samankaltaisuutta selvitettiin opinnaytetyossa ana-
lysoimalla haastattelujen tuloksia. Kysymyslomakkeen kattavuutta selvitettiin haastatteluti-
lanteiden paatteeksi antamalla haastateltavan itse tuoda esille mielestaan tarkempaa analyy-
sia vaativia asioita. Lisaksi haastateltavalta kysyttiin aina erikseen viela mita osa-alueita voi-
taisiin kasitella syvallisemmin tai onko joitain osa-alueita jaanyt kokonaan kasittelematta.
Opinnaytetyon viimeisen tavoitteen selvittaminen on osittain yhtenevainen ensimmaisen ta-

voitteen kanssa.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon perustana on ollut Gavidaen kesalla 2012 tekema markkinakartoitus autoliik-
keiden asiakkuuden hallinnasta. Taman kartoituksen pohjalta Gavidae on tuotteistanut auto-
liikkeille tarjottavan konsultoinnin. Taman tuotetta paatettiin testata Tuusulan seudun auto-
lilkkeilla Tuusulan seutu valittiin koska alue on tunnettu pienten ja keskisuurten autoliikkei-
den keskittyma. Koska konsultoinnissa oleellisena osana on asiakkaiden tapaaminen asiakkai-
den omissa toimitiloissa, vaikutti Tuusulan valintaan myos sen sijainti lahella Hyvinkaata.

Talla minimoitiin matkustamista.

Opinnaytetyon tekijat haastattelivat syyskuun ja lokakuun 2012 aikana Tuusulan seudun auto-
lilkkeiden johtajia taman lomakkeen pohjalta. Haastattelulomake oli tarkoitettu vain haastat-
telijan omaan kayttoon, eika sita naytetty haastateltavalle. Haastattelut olivat luonteeltaan
keskustelunomaisia ja tavoitteena oli valttaa muodollisen kyselytutkimuksen tuntua. Tama oli
harkittu valinta, jolla pyrittiin saamaan haastateltava rentoutumaan ja kertomaan syvalli-
semmin liiketoiminnan kannalta usein arkaluonteisena pidettyja tietoja. Tassa tavoitteessa
onnistuttiin ja kaikki haastateltavat kertoivat avoimesti yrityksensa liiketoiminnasta. Haastat-
teluissa keskityttiin erityisesti kahteen osa-alueeseen, joihin autokaupan asiakaspalvelu kon-
sultointituotteessa jaetaan:

1. Myyntitapahtuma

2. Asiakasuskollisuuden vaaliminen

Autoliikkeiden harjoittama ennakkomarkkinointi tai mainonta yleisesti, kulujen hallinta tai
henkilostojohtaminen eivat kuulu taman opinnaytetyon varsinaiseen sisaltoon ja niita kasitel-

laan vain sikali, kun ne sivuavat ylla mainittuja aiheita.



Koska kaytetty haastattelulomake oli Gavidaen ennalta laatima, ei tassa opinnaytetyossa kasi-
tella tutkimuksen teoriaa. Sen sijaan opinnaytetyossa keskitytaan edella mainittuihin kahteen

autokaupan asiakaspalvelun osa-alueeseen. Naita kasitellaan seuraavassa tarkemmin.

Myyntitapahtuma. Tama kasittaa kaiken sen tyon, jota autoliikkeessa tehdaan asiakkaan en-
simmaisen yhteydenoton ja auton luovutuksen valilla. Jokainen myyntitapahtuma ei valtta-
matta paaty kauppaan ja sita kautta auton luovutukseen. Talloin asiakasta luokitellaan pro-
spektiksi, mahdolliseksi asiakkaaksi. Tassa tapauksessa myyntitapahtuma paattyy, kun asiakas

hyvastellaan tapaamisen paatteeksi.

Asiakasuskollisuuden vaaliminen. Tama kasittaa kaiken sen tyon, jota tehdaan myyntitapah-
tuman paatyttya aina seuraavaan samalle asiakkaalle tapahtuvaan myyntitapahtumaan asti.
Asiakkaalla voidaan tassa yhteydessa tarkoittaa myos prospektia, jolloin tyo paattyy mahdolli-
seen kauppaan tai kun prospekti todetaan muutoin kannattamattomaksi. Uuden kaupan jal-

keen alkaa aina uusi asiakasuskollisuuden vaalimisen sykli, joten tyo on kaytannossa jatkuvaa.

Naiden kappaleiden jalkeen opinnaytetyossa kasitellaan haastatteluiden tuloksia. Tassa kap-
paleessa kaydaan lapi jokaisen kysymyksen vastauksia, mutta se ei sisalla kehitysehdotuksia,
vaan analyysi keskittyy vain ongelmakohtien ja yritysten valisten yhtalaisyyksien loytamiseen.
Kehitysehdotukset kasitellaan kokonaisuutena omassa kappaleessaan. Taman kappaleen tavoi-
te on antaa valmiita ehdotuksia siihen, kuinka kyseista osa-aluetta voidaan yleisesti kehittaa.
Tassa kappaleessa ei puututa yksittaisiin tapauksiin, vaan tavoitteena on luoda kehitysehdo-

tuksia, joita voidaan soveltaa loydettyihin tyypillisimpiin autoliikkeiden ongelmiin.

2 Markkinatutkimus

2.1 Johdanto

Opinnaytetyon pohjana oleva Gavidaen konsultointituote jakaantuu kolmeen osaan: haastat-
teluun, analyysiin seka kehitysehdotuksen laatimiseen ja konsultointitapaamiseen. Naista

opinnaytetyossa testattiin erityisesti ensimmaista, haastattelua. Vaikka itse tuotteessa haas-
tattelu on paatetty jo ennalta suorittaa aina kasvotusten, tarkastellaan tassa osiossa kuiten-
kin myos tata valintaa ja sen oikeellisuutta. Lisaksi tassa osiossa tarkastellaan opinnaytetyon

haastatteluiden alueen valintaa.

2.2  Tutkimusote ja -menetelma

Tutkimusmenetelmaksi konsultointituotteessa oli Gavidaen toimesta jo valittu haastattelu.

Tama johtuu konsultointituotteen luonteesta, jossa tiedonhankinta tapahtuu henkilokohtaisel-



la haastattelulla. Myos haastattelussa kaytetyt kysymykset olivat ennalta maaritetyt. Niiden
paaosin narratiivisesta luonteesta johtuen maaraytyy tutkimuksen otteeksi kvalitatiivinen.
Toisin sanoen kyseessa on siis laadullinen tutkimus. Vaikka haastattelun kysymyksissa on mu-
kana myos joitakin kvantitatiivisia kysymyksia, ovat nama kysymykset enemmankin tukevassa
roolissa. Tutkimuksen kannalta keskeisen sisallon luovat kysymykset jotka ovat luonteeltaan

laadullisia.

Kvalitatiivinen tutkimus perustuu usein suhteellisen pieneen tapausmaaraan. Tama johtuu
laadullisen tutkimuksen luonteesta. Sita kuvaa aineiston harkinnanvaraisuus, tarkoituksenmu-
kainen poiminta ja yksittaisen tapauksen tuottama suuri tietomaara. (Eskola ja Suoranta
2008, 61). Tama kuvastaa hyvin opinnaytetyossa kaytettya toimintatapaa. Tapausmaara on
jatetty pieneksi, mutta jokainen haastattelu on ollut pitka ja keratylta tietomaaraltaan suuri.
Eskolan ja Suorannan (2008, 61-62) mukaan laadullisessa tutkimuksessa aineiston koko ei vai-
kuta suoraan tutkimuksen onnistumiseen. Tama johtuu mm. siita etta laadullisessa tutkimuk-
sessa tavoitteena on kuvaamaan tutkittavaa tapahtumaa, seka ymmartamaan sita tilastollisen

yleistamisen sijaan.

Haastattelu tutkimusmenetelmana pitaa sisallaan omat haasteensa ja riskinsa. Suurimpana
haasteena henkilokohtaisessa haastattelussa on luottamuksellisen yhteyden luominen haastat-
telijan ja haastateltavan valille. Ilman luottamusta haastateltava ei kerro vapaasti tutkimuk-
sen aiheesta ja keratty tieto jaa puutteelliseksi. Haastattelun riskina on myos ettei haastatel-
tava puhu totta. Han voi joko harkiten kaunistella vastauksiaan tai pyrkia vastaamaan kuten
olettaa haastattelijan toivovan hanen vastaavansa. Haastateltava voi myos valehdella tiedos-
tamattaan. Mikali haastattelija huomaa naita tapahtuvan tulee hanen luonnollisesti ottaa
tama huomioon tuloksia kasiteltaessa. (Northey, Tepperman ja Russell 2005, 83.) Opinnayte-
tyossa tehdyissa haastatteluissa ei havaittu haastateltavien valehtelevan tai kaunistelevan
vastauksiaan. Totuudessa pitaytyminen myos on haastateltavan etu, silla vain oikeaan tietoon
perustuvan haastattelun perusteella voi konsultti laatia toimivan kehitysehdotuksen. Tama ei
kuitenkaan poista tiedostamattoman valahtelun riskia. Toinen merkittava riski kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa on tutkijan objektiivisuuden puute. Tasta riskista ei koskaan voida taysin
paasta eroon silla tutkija seka hanen tietonsa kietoutuvat aina yhteen (Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara 1998, 161). Toisin sanoen haastattelija tulkitsee aina haastateltavan vastauksia
oman tietamyksensa viitekehykseen sijoitettuna ja siten tieto vaistamatta vaaristyy jonkin

verran. Tata voidaan kuitenkin pyrkia vahentamaan hyvalla kysymysasettelulla.

2.3 Alueen valinta

Opinnaytetyon tutkimusalueeksi valikoitui Tuusulassa sijaitseva Sulan teollisuusalue. Seudulla

sijaitsee yhteensa kymmenia seka merkkivaltuutettuja autoliikkeita, etta niin kutsuttuja “vil-
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leja autokauppoja”, joiden tarjontaan eivat kuulu uudet autot. Liikkeiden suuresta maarasta
johtuen oletettiin, etta yritysten valinen kilpailu olisi kovaa ja tata kautta tutkimuksessa saa-

tu tieto kuvastaisi hyvin suurkaupunkien autokauppojen tilannetta.

Tutkittavan konsultointituotteen kohderyhma ovat pienet ja keskisuuret autoliikkeet. Sulan
teollisuusalueelta loytyy autoliikkeita aivan pienista yhden yrittajan liikkeista keskisuuriin
useampi myyjia tyollistaviin liikkeisiin. Tasta syysta aluetta voidaan pitaa sopivana konsul-
tointituotteen tutkimiseen. Myos kaytannollisyys haastatteluvaiheessa oli yhtena vaikuttava-
na tekijana, liikkeiden sijainti on lahella toisiaan, jolloin tutkimusta pystyttiin tekemaan te-

hokkaasti, eika siirtymisiin jouduttu tuhlaamaan ylimaaraista aikaa.

3 Myyntitapahtuma

3.1 Johdanto

Myyntitapahtumia on erilaisia, mutta tassa opinnaytetyossa keskitytaan myyntitapahtumiin,
joissa asiakkaan kokemus on saatu positiiviseksi. Olettamuksena opinnaytetyossa on, etta
suomalainen myyntityo on yleensa passiivista, tai mikali se on aktiivista, on myyja hyvin ag-
gressiivinen. Tassa teoreettisessa viitekehyksessa keskitytaan selvittamaan, millaista myynti-
tyota automyynnissa tulisi tehda, jotta asiakas saataisiin positiiviselle mielelle, palaamaan

lilkkkeeseen ja ostamaan enemman.

Ensimmaisena mainittakoon, etta tunteet, mielikuvat, seka kohtaamiset ovat niita asioita,
joiden perusteella asiakas muodostaa kuvan yrityksesta. Naiden perusteella muodostuu asia-
kaskokemus. Mita vahvempia kokemukset ja tunteet ovat, sita vahvempi asiakaskokemus syn-
tyy. Hyvaan asiakaskokemukseen tarvitaan elamyksia, niita voimakkaita positiivisia kokemuk-
sia, joihin liittyy vahva tunne, yleisimmin ilo, onni, oivallus tai ilahtuminen. Elamykseen liit-
tyy myos positiivinen yllattyminen, jokin arjesta poikkeava ja mukava asia. (Loytana ja Kor-
tesuo 2011, 45.)

Positiivisen asiakaskokemuksen tuottamiseen yritys tarvitsee myos kasvot, joita asiakas voi
lahestya, silla asiakas tuntee kasvottoman yrityksen liian pelottavana. Nama niin kutsutut
kasvot yrityksessa ovat monesti niita samoja henkiloita, joiden kanssa asiakas on tekemisissa.
Yleisimmin mediassa yrityksen kasvot ovat toimitusjohtajan. Mutta yrityksen toimialasta riip-
puen asiakkaan nakemysta yrityksesta on luomassa monia henkiloita yrityksen eri osa-alueilta.
Esimerkiksi autoa ostaessaan ja liikkeessa asioidessaan asiakas kohtaa myyjan, huoltohenkilos-
toa ja autosihteerin. Taman jalkeen autoon liittyvissa asioissa asiakas saattaa keskustella

hinauspalvelun, kolarikorjaamon tai puhelinvaihteen hoitajan kanssa. Nain ollen kaikki edella
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mainitut henkilot ovat luomassa kuvaa yrityksesta ja nain ollen ovat yrityksen kasvoja. (Peso-
nen, Lehtonen ja Toskala 2002, 64 - 65.)

3.2 Asiakkaan kohtaaminen

Hetkena, jolloin asiakas kavelee liikkeeseen sisaan tulee hanet huomioida, silla positiivinen
asiakaskokemus alkaa asiakkaan huomaamisesta. Huomatuksi tuleminen on yksi ihmisen pe-
rustarpeista. Asiakasta tulee vahintaan tervehtia hanen astuessaan liikkeeseen. Viela tarke-
ammaksi asiakkaan huomaaminen tulee, jos liikkeen tilassa ei ole selkeaa jonotus jarjestel-
maa, kuten esimerkiksi autoliikkeessa. Tapauksissa, joissa asiakas jatetaan tervehtimatta,
tulee asiakkaalle helposti vaivaantunut ja epamukava olo. Samalla liikkeeseen asioimaan tul-

lut asiakas pitaa liiketta koppavana ja han saattaa jatkaa matkaansa. (Pitkanen 2008, 11.)

Asiakkaan kuunteleminen on yksi myyjan tarkeimmista tehtavista. Tama siksi, etta monesti
asiakas jatetaan huomiotta. Asiakas saattaa monesti kertoa toiveistaan ja tarpeistaan, mutta
myyjan liika into tai huolimattomuus saattaa johtaa siihen, etta myyja ei ota asiakkaan tar-
peita huomioon. Edella mainitun kaltaisessa tilanteessa monet yritykset ovat menettaneet
suuriakin asiakkuuksia. Pitkassa asiakassuhteessa asiakkaiden tarpeet saattavat muuttua, ja
mikali naihin muutoksiin ei suhtauduta vakavasti, vaihtaa asiakas toisaalle. Myos alkavassa
asiakassuhteessa tulee kuunnella asiakkaan tarpeita ja pohtia, pystytaanko ne tayttamaan.
Kuunteleminen ei valttamatta tarkoita perinteista “olen hiljaa kun toi puhuu” -mallia. Kuun-
teleminen ei myoskaan tarkoita, etta asiakasta tentataan kuin valmista kyselykaavaketta
kayttaen. Asiakkaan kuuntelu tarkoittaa, etta kuullaan ja ymmarretaan, eli kuunnellaan, mita
asiakas tarvitsee ja taman lisaksi reagoidaan siihen. Kuuntelussa mennaan vikaan myos silloin,
mikali asiakkaan toiveet jaavat aina palavereissa kaytyihin keskusteluihin ja niista kirjoitet-

tuihin muistioihin, mutta asiakkaan toiveisiin ei vastata kaytannossa. (Mattinen 2006, 23 - 25.)

Autokaupasta kuulee usein kerrottavan tarinoita siita, kuinka maksukykyinen asiakas ei ole
tullut palvelluksi, ja taman jalkeen han on ostanut auton toisaalta. Pitkanen kertoo esimerkin
pultsarista ja nayteikkunasta. Tarina kertoo, kuinka autoliikkeen nayteikkunalla oli norkoillut
puliukon nakoinen mies. Tahan tilanteeseen myyja oli reagoinut menemalla hatistelemaan
miesta pois, jotta oikeat asiakkaat voisivat tulla katselemaan autoja. Toinen myyja oli kui-
tenkin mennyt ulos tupakalle taman laitapuolen kulkijan kanssa. Hetken juteltuaan tama pu-
liukon nakoinen mies oli ostanut talta toiselta myyjalta kuorma-auton niilla rahoilla, jotka
hanella sattui olemaan mukana. Koska esimerkkeja loytyy monia ja jopa suhteellisen tuoreita,

luulisi autokaupan reagoivan tahan. (Pitkanen 2008, 11.)

Auton ostaminen on Suomessa usein hyvin hankalaa, kun myyja saattaa olla muualla, kuin

palvelemassa asiakasta tai asiakkaan saavutettavissa. Mikali myyja sattuu ilmestymaan paikal-
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le: kertoo han asiakkaalle auton turhista teknisista ominaisuuksista. Yllattavan harva autonos-
taja on kiinnostunut nakemaan, milta moottoritila nayttaa tai miten monta venttiilia koneesta
loytyy. Sen sijaan kayttoon liittyvat asiat ja auton herattama tunne vaikuttavat ostopaatok-
seen enemman. Esimerkissaan Pitkanen (2008, 111) on kirjoittanut tarinan siita, kuinka he
olivat ostamassa autoa hanen vaimolleen. He olivat joutuneet kiertamaan useita autokauppo-
ja, kunnes kohdalle oli sattunut hyva myyja ja kauppa syntyi. Myyjasta oli tehnyt hyvan se,
etta han oli kuunnellut asiakasta ja huomannut asiakkaan tarpeet seka ollut helposti lahestyt-

tava ja ystavallinen.

3.3 Segmentointi

Segmentointi tulisi aloittaa maantieteellisten rajojen luomisella, monilla yrityksilla tulee
ongelmia, kun nain ei ole tehty. Talloin asiakasryhman ymmartaminen vaikeutuu ja nain ollen
markkinointi vaikeutuu. Lisaksi saatetaan toimia alueilla, joilla ei ole liiketoiminnallisesti ole
jarkevaa toimia. Myos liiketoiminnan tyyppi ja toimipisteen sijainti saattaa asettaa rajoituk-
sia. Esimerkiksi, jos myydaan hyodykkeita, joita on vaikea kuljettaa pitkalle. Samoin toimin-
ta-alue tulee rajoittaa myos asiantuntijatyossa, jolloin konsultti joutuisi muutoin matkusta-
maan kohtuuttomia matkoja. (McDonald 2007, 125 - 126.)

Markkinoiden segmentointi toimii parhaiten, kun se tehdaan asiakkaan tarpeen tai ongelman
pohjalta. Maaritetaan asiakkaan ongelma, johon pystytaan tarjoamaan ratkaisu, jonka jalkeen
voidaan edeta kohti syvallisempaa asiakasryhman tarkastelua. Pohditaan tapoja ja nakokul-
mia, joista asiakas lahestyy ongelmaansa, nain voidaan huomata, etta kaikki asiakasryhmaan
kuuluvat eivat valttamatta lahesty tuotetta samasta nakokulmasta. Muun muassa huvipuiston
asiakkaat voivat olla hyvinkin erilaisia. Esimerkiksi yksi kohderyhma voi olla perheenaidit,
jotka haluavat vieda lapsensa huvittelemaan paivaksi, kun taas toisena kohderyhmana voi olla
yrityksen henkilostoosasto, jossa suunnitellaan normeista poikkeavaa seminaaripaivaa. (Juslén
2009, 144 - 145.)

Yrityksen kannattaa ryhmitella asiakkaansa ostokayttaytymisen eroja korostavalla tavalla.
Asiakkaat voidaan luokitella ryhmiin siten, etta asiakkaat, joilla oletetaan olevan samankal-
taisia tarpeita ja muita yhteisia piirteita. Nama asiakas ryhmat, eli segmentit tulisi olla kes-
kenaan kuitenkin hyvin erikaltaisia. Nain saadaan uusille ja vanhoille asiakkaille kohdennettu
markkinointi puremaan paremmin. Esimerkkina voidaan pitaa maitotuotteiden kevyt-, rasva-
ton- ja taysmaito tuotteita. Naille kaikille on selvasti omat asiakasryhmansa. (Korkeamaki ym.
2002, 129.)

Tietyissa litkkeissa kay tietyn tyyppisia asiakkaita. Hyvana esimerkkina Raimo Pitkanen kertoo

Southwest Airlinesista, joka on ensimmaisia halpalentoyhtioita. Yhtiolla ei asiakkaille tarjota
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lisapalveluita, vaan kaikki lentamiseen liittymaton on karsittu pois. Nain ollen he haluavat
palvella asiakkaita, jotka eivat halua maksaa muun muassa matkalaukkujen siirtamisesta jat-
kolennoille. He saavatkin paivittain asiakaspalautetta tarjoilun puutteesta. Naita asiakkaita
he kiittavat palautteesta ja suosittelevat heille toista lentoyhtiota. Southwestilla on selkea
asiakaskunta, johon he keskittyvat. Vaikka palautetta palveluiden puutteesta satelee heille
usein, on heidan lennoillaan hauskaa. Tama onnistuu henkilokunnan hyvalla palveluasenteel-
la. Southwest Airlinesilla on huomattu, etta hymy ei maksa mitaan ja se tarttuu. (Pitkanen
2008, 24 - 25.)

Segmentointityon helpottamiseksi yritys voi laskea olemassa olevien asiakassuhteiden kannat-
tavuuden ja verrata niita keskenaan, jolloin voidaan loytaa se kannattavin asiakasryhma.
Hellman (2003, 133-135) on avannut, kuinka asiakkuuksien kannattavuus voidaan laskea. Han
kertoon esimerkin, jossa asiakkaan tekemat ostot kerrotaan asiakkaan uskollisuudella. Tasta
sitten vahennetaan kaikki asiakassuhteen kustannukset, kuten myynti-, logistiikka- ja palvelu-
kustannukset. Nain lopputulokseksi saadaan asiakkuuden kannattavuus. Hellman toteaa myos,
etta nama kaikki on loydettavissa nykyaikaisista CRM-ohjelmista, mikali nama ovat kaytossa.
Segmentoinnin tarkeys tulee esille asiakasta palvellessa. Kun asiakasryhma, jota halutaan
palvella, on valittu, voidaan tahan ryhmaan keskittya tosissaan. Esimerkiksi mikali aikaisem-
min mainitulla tavalla on asiakasryhma valittu kannattavimman segmentin mukaan, voidaan
kyseessa olevaa asiakasryhmaa palvella tehokkaasti ja ystavallisesti. Talloin tuottavimmasta

segmentista ei meneteta asiakkaita, ja silloin yrityksen tuloksen voidaan olettaa kasvavan.

3.4 Tunteet kaupanteossa

Kaupanteossa yleisena harhakuvitelmana on, etta tuotteet tai palvelut ostetaan jarjella. To-
dellisuudessa kauppojen syntymisen maaraa tunne. Nain ollen asiantuntijat tai myyjat mones-
ti kuvittelevat asiakkaan haluavan ostaa hienoja ominaisuuksia. (Pitkanen 2008, 59.) Esimer-
kiksi automyyja saattaa kertoa asiakkaalleen, kuinka autossa on ESP, ABS ja ECC. Keskiverto
asiakas ei naista ymmarra mitaan, ja Tekniikan Maailmaa selaillut taas kokee nama humpuu-
kina. Mikali automyyja kertookin asiakkaalle, etta kuinka turvallinen auto on, koska siina on
ajoa helpottavia ominaisuuksia, kuten ajonhallintajarjestelma, joka pitaa huolen auton me-
nosta kuljettajan valitsemaan suuntaan. Taman lisaksi myyja viela kertoo, etta autossa on
mukava matkustaa, koska automaattinen ilmastointi pitaa lampotilan matkustamossa kuljet-

tajan valinnan mukaisena.

Raimo Pitkanen (2008, 102-103) kertoo, kuinka asiakas tulisi saada rakastumaan myyjaan tai
vahintaankin ihastumaan. Pitkasen mukaan rakastuminen saa ihmisen jarjen sumentumaan,
jolloin han kayttaa enemman rahaa. Tietysti voidaan myos olettaa, etta ihastunut asiakas

tulee myyjan luokse uudestaan, jolloin voidaan saada lisamyyntia. Monesti myos asiakastyyty-
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vaisyys on sita parempi, mita enemman myyjasta tai yrityksen edustajasta on pidetty. Tama

on selvasti opinnaytetyossa selvittamisen arvoinen asia.

Edelliseen Pitkanen (2008, 104) lisaakin kirjassaan, etta myos normaali, aivan arkinen palve-
lutapahtuma olisi luotava sosiaaliseksi kokemukseksi. Han kertoo itse kohdanneensa lipunmyy-
jan Helsingin rautatieasemalla ja ilahtuneen taman asiakaspalvelijan tavasta palvella. Lipun-
myyja oli arkisesta matkalipun ostamisesta saanut luotua sosiaalisen kokemuksen kertoessaan
maisemista ja loppumatkan auringonpaisteesta. Pitkanen oli naet aikaisemmin kysynyt, etta
olisiko junassa mahdollisesti viela ikkunapaikkoja. Edella mainitussa tilanteessa tapahtuma oli
poikennut mukavasti asiakkaan arjesta, ja siksi jaanyt vahvasti mieleen. Positiivinen mieliku-

va tapahtuneesta luultavasti vie asiakkaan junaan viela uudestaankin.

Ulkoasusi on kayntikorttisi. Monesti yritykset ja niissa tyoskentelevat ihmiset unohtavat, kuin-
ka tarkeaa siisti ja asiallinen ulkoasu on. Monien yrityksien sisaankayntien lahisto on tayttynyt
tupakantumpeista tai muusta roskasta ja liasta. Sisalla yrityksessa saattaa olla sotkuista, tyo-
poydalla saattaa tavarat lojua miten sattuu. Tallaiseen ei yrityksessa tyoskenteleva yleensa
itse kiinnita huomiota, mutta ensimmaista tai toista kertaa kayva asiakas kylla kiinnittaa.
Pelkilla pienilla epamukavilla asioilla, kuten tupakoinnilla saattaa kaannyttaa asiakkaan pois.
Sotkuisesta yrityksesta puhumattakaan. Kaiken kukkuraksi, kun asiakkaan on kerran kaannyt-
tanyt pois, alkaa han katsoa yritysta harmaiden lasien lavitse, jolloin kaikki koko yrityksessa
nayttaa epamiellyttavalta. Tasta syysta tulee yritysten kiinnittaa huomiota erityisesti hyvan
ensivaikutelman luomiseen. Mikali asiakkaalle on saatu luotua positiivinen mielikuva yrityk-

sesta, antaa han myos anteeksi pienia virheita (Pitkanen 2008, 119).

4 Asiakasuskollisuuden vaaliminen

4.1 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi voidaan maaritella useilla eri tavoin, mutta jo nimensa mukaisesti silla kasi-
tetaan yleisesti varsinaisen myyntitapahtuman jalkeista markkinointia. Tassa lopputyossa
keskitytaan jalkimarkkinointiin jonka tarkoituksena on luoda uutta myyntia. Perinteisesti jal-
kimarkkinointi on kuitenkin rajoitettu koskemaan vain syntyneen kaupan jalkeista markkinoin-
tia. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan kuitenkin kaikkea myyntitapahtuman jalkeista markki-

nointia, riippumatta siita paattyiko myyntitapahtuma kauppaan vai ei.

Autokaupassa termi jalkimarkkinointi kasitetaan yleensa kuitenkin varsin suppeasti. Tyypilli-
sesti silla tarkoitetaan lahinna auton myynnin jalkeen tapahtuvaa lisavarusteiden ja -palve-

luiden, kuten esimerkiksi huoltosopimusten myyntiin tahtaavaa markkinointia ja mainontaa.
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Jopa Toyota Motor Europen Sales Groupin Executive Vice-President & COO (Chief Operating
Officer) Thierry Dombreval (2006, 1) toteaa jalkimarkkinoinnin tarkoituksen olevan ajoneuvon
toiminnan varmistaminen koko sen elinkaaren lapi kuormittamatta ymparistoa. Toisin sanoen
Dombreval (2006, 1) rajaa artikkelissa jalkimarkkinoinnin tarkoittavan ajoneuvon huoltoa ja
yllapitoa. Vaikka han varmasti tunteekin jalkimarkkinoinnin koko laajuudessaan, ovat taman
kaltaiset julkaisut omiaan tukemaan suppeaa kasitysta jalkimarkkinoinnin laajuudesta ja sisal-

losta.

Kasitys siita, mita jalkimarkkinointi on, rajoittuukin autokaupassa usein vain tuotteen (auton)
yllapitoon seka siihen tarjottavien oheistuotteiden myynnin edistamiseen. Voidaankin siis
puhua enemman jalkimyynnista kuin jalkimarkkinoinnista. Talloin kuitenkin unohdetaan jal-
kimarkkinoinnin todellinen voima, paremman asiakaskokemuksen luominen, jolla asiakas si-
toutetaan tiukemmin yritykseen. Tasta syysta tassa lopputyossa jalkimarkkinointiin luetaan
myos kauppaan paattymattoman myyntityon jalkeinen markkinointi, jonka tarkoituksena on
pitaa ylla potentiaalisen asiakkaan tietamys ja kiinnostus yritysta kohtaan seka sita kautta
saada tama jatkossa asiakkaaksi. Koska autokaupalla on suppea mielikuva jalkimarkkinoinnis-
ta, on koko termi paatetty tassa opinnaytetyossa unohtaa. Sen sijaan kaytetaan Yhdysvalloista
peraisin olevan Customer Retention -termin vapaata suomennosta, asiakasuskollisuuden vaa-

liminen.

4.2  Asiakasuskollisuuden vaaliminen

Englanninkielinen termi Customer Retention tarkoittaa aktiivisia toimia sen eteen, etta asiak-
kaat palaisivat takaisin ostamaan jo aiemmin ostamansa palvelun tai tuotteen. Toisin sanoen
kyse on asiakkaiden uskollisuudesta yritysta, tuotetta tai tuotemerkkia kohtaan seka tyosta
taman uskollisuuden yllapitamiseksi, asiakasuskollisuuden vaalimisesta. Tavoitteena on siis
asiakkaan sitouttaminen yha tiukemmin kiinni yritykseen. Sen tarkoituksena on ennen kaikkea
yrityksen tai tuotteen tai molempien pysyminen mielessa niin hyvin ja positiivisena, etta uut-
ta vastaavaa ostopaatosta tehdessaan asiakas palaa takaisin ostamaan saman yrityksen tuot-

teen. Luonnollisesti tama auttaa myos oheispalveluiden tai -tuotteiden myyntia.

Asiakasuskollisuus on jotain, mihin jokaisen yrityksen tulisi pyrkia. Se koostuu viidesta osa-

alueesta:

. Yleinen tyytyvaisyys asiointiin yrityksen kanssa.

. Haluun luoda pysyva asiakkuussuhde yrityksen kanssa.
. Haluun ostaa uudestaan samalta yritykselta.

. Haluun suositella yritysta muille.

. Vastustukseen ostaa kilpaileva tuote.

(Timm 2002.)
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Oikein toteutetulla jalkimarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa kaikkiin naista osa-alueista.

Syy siihen, miksi asiakasuskollisuutta tulee vaalia, on yksinkertainen. Uuden asiakkaan hou-
kutteleminen maksaa viidesta kuuteen kertaa niin paljon, kuin mita maksaa olemassa olevan
asiakkaan houkutteleminen takaisin. Lisaksi otetaan huomioon asiakkaan elinikainen tuotto,

joka on keskimaarin jopa kymmenkertainen yhteen kauppaan verrattuna. (Gerson 1998, 9.)

4.3  Jalkimarkkinoinnin kustannukset

Jalkimarkkinointia pidetaan usein liian kalliina sijoituksena. Myos opinnaytetyon haastattelu-
jen tulokset tukevat tata kasitysta. Kaikki vastanneet kertoivat syyn jalkimarkkinoinnin, joko
taydelliseen puutteeseen tai vahyyteen olevan juuri sen vaatimat resurssit seka sen kalleus.
Kuitenkin tutkimukset osoittavat todellisuuden olevan juuri painvastoin. Jalkimarkkinointi
tuottaa uusia kauppoja halvemmalla kuin uusasiakashankinta. Esimerkiksi Gummesson (2002,
228) toteaa uuden asiakkaan hankkimisen maksavan viisi kertaa enemman kuin vanhan asiak-

kaan yllapito.

Jalkimarkkinointi on myos yritykselle valttamatonta mikali yritys haluaa varmistaa asiakasus-
kollisuuden. Vaikka asiakaspalvelu muutoin olisi kunnossa ja asiakkaat tyytyvaisia saamaansa
palveluun seka tuotteisiin, menetetaan siita huolimatta suuri osa naista asiakkaista ilman
aktiivista jalkimarkkinointia. Talloin tavalliseen markkinointiin kaytetty raha ei tuota tulosta
naiden asiakkaiden osalta kohdennetun jalkimarkkinoinnin tapaan. Gummessonin (2002, 229 -
230) mukaan tyytyvaisetkin asiakkaat vaihtavat toimittajaa useista eri syista. Tavallisimpia
syita hanen mukaansa ovat kilpailijan markkinointi, ystavien suositukset, halu kokeilla uutta
tai pelkastaan puhdas sattuma. Aktiivisella jalkimarkkinoinnilla voidaan ehkaista tehokkaim-

min juuri taman naiden tyytyvaisten asiakkaiden menettamista.

Toisaalta jalkimarkkinointi tuottaa myos arvokkaampia kauppoja uusasiakashankintaan verrat-
tuna. Gummerson (2002, 233) kertoo yhdysvaltalaisen Direct Tire Sales -rengaskaupan selvi-
tyksestd. Rengasliikkeen uskollisen asiakkaan kertaostos on keskimaarin $173 verrattuna uu-
den asiakkaan $90 ostokseen. Toisaalta vanhojen asiakkaiden suosituksien perusteella tullei-
den uusien asiakkaiden kertaostos on keskimaarin $224. Jalkimarkkinointi ei siis ainoastaan
tuo asiakkaita uudestaan liikkeeseen ostoksille, vaan nama asiakkaat myos kuluttavat suu-
remman summan rahaa ostoksiin kuin perinteisen markkinoinnin tuomat uudet asiakkaat.
Taman lisaksi jalkimarkkinoinnilla sitoutetut asiakkaat myos suosittelevat liiketta ja siten
tekevat ilmaista markkinointityota uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi. Hyva jalkimarkki-

nointi siis myos tukee uusasiakashankintaa.
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4.4  Jalkimarkkinoinnin psykologia

Jalkimarkkinoinnin toimivuus perustuu ihmisen psykologiaan. Vavran (1995, 21) mukaan lukui-
sat tutkimukset todistavat, etta tuotteiden mainoksia seuraavat tarkimmin juuri kyseisen
tuotteen ostaneet ihmiset. Tama perustuu pyrkimykseen vahentaa ihmiselle luontaista kogni-
tiivista dissonanssia, eli tehdyn ostopaatoksen katumusta. Ihmiset hakevat mainonnasta tukea
ostopaatoksensa oikeutukseen ja vahvistusta paatoksen onnistumiseen. Tama tarve on sita
suurempi, mita kalliimmasta hankinnasta on ollut kyse. Autokaupassa hankinnan hinta on tu-
hansia tai kymmenia tuhansia euroja. ltse asiassa auton hankinta on asunnon oston jalkeen
suurin yksittainen hankinta suomalaisessa perheessa. Toisin sanoen kognitiivinen dissonanssi
on autokaupassa jopa erittain todennakoinen. Juuri tassa hyvin toteutettu jalkimarkkinointi
voi tukea tuotteen ostaneita asiakkaita vahvistamalla heidan uskoaan hankintansa jarkevyy-

teen ja oikeellisuuteen.

Toisaalta psykologian oppimisteoriat tukevat myos jalkimarkkinoinnin tarkeytta. lhmiset luon-
taisesti pyrkivat toistamaan tapahtumia, joista heidat palkitaan positiivisesti. Mikali jalki-
markkinoinnilla kiitetaan asiakasta ja vahvistetaan hanen tuntemustaan hyvasta paatoksesta,
tama vahvistaa kyseisen henkilon tahtoa toistaa tehtya toimintoa (Vavra 1995, 21). Toisin
sanoen asiakas tulee varmemmin ostamaan uuden tuotteen tai lisapalvelun juuri samalta yri-
tykselta. Yleisella tasolla autokauppa osaa jo hyodyntaa tata omalla jalkimarkkinoillaan, mut-
ta ongelmana on kuitenkin usein jalkimarkkinoinnin rajoittaminen vain lisamyynnin tavoitte-

luun lisavarusteiden ja huoltopalveluiden avulla.

4.5  Asiakasuskollisuus

Jotta asiakasuskollisuutta ja sen edistamisen eteen tehtavaa aktiivista tyota voidaan kasitella,
tulee maaritella, mita asiakasuskollisuudella tarkoitetaan. Yksinkertaistetusti kuvattuna asia-
kasuskollisuus tarkoittaa vankkumatonta luottoa tiettyyn brandiin tai yritykseen huolimatta
markkinoilla mahdollisesti olevista yhta hyvista vaihtoehdoista. Tama tarkoittaa valmiutta
maksaa brandista tai yrityksen tuotteesta, jolle ollaan uskollisia, pyydetty hinta vertailematta
sita kilpaileviin tuotteisiin. Toisin sanoen brandi tai yritys, jolle ollaan uskollisia nauttii eri-
tyisasemasta verrattuna kilpailijoihin, eika se joudu edes kilpailemaan asemastaan (Keining-
ham, Vavra, Aksoy ja Wallard 2005). Hyvana esimerkkina voidaan Suomessa pitaa Nokiaa, jolla
on Suomessa laaja erittain uskollinen asiakaskuntansa. Tama ryhma on valmis maksamaan

uutuuspuhelimesta pyydetyn hinnan edes vertailematta tuotetta kilpaileviin tuotteisiin.

Tietysta asiakassegmentista loytyy aina jokin merkki, jolla on tassa segmentissa oma vankku-

mattoman brandiuskollinen ryhma. Nama eivat autoa vaihtaessaan voisi edes kuvitella harkit-
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sevansa muun merkkista ajoneuvoa. Opinnaytetyossa haastateltujen yritysten kannalta tama-
kaan ryhma ei kuitenkaan ole saavuttamattomissa. Kaikki haastatellut yritykset myyvat eri
merkkisia kaytettyja ajoneuvoja. Vain yksi haastatelluista yrityksista myy uusia autoja. Kay-
tettyjen autojen kaupassa brandiuskollisuus ei ole uhka liiketoiminnalle, silla valikoimasta
loytyy usein myos juuri ”oikean” merkkisia autoja. Nama yritykset voivatkin siksi edelleen

tavoitella samanlaista asiakasuskollisuutta yritysta itseaan kohtaan.

Keiningham ym. (2005, 173) jakavat asiakasuskollisuuden kolmeen ryhmaan, joita havainnol-

listetaan myos kuvassa 1:

. ominaisuuksiin tai tilanteeseen perustuva (tapauskohtainen)
. kayttaytymiseen perustuva (ostokset)
. asenteisiin perustuva (tunteet)

Nama ryhmat eroavat toisistaan paitsi motivaation, mutta myos sitoutumisen asteen perus-
teella. Tuotteen tai brandin ominaisuuksiin perustuva asiakasuskollisuus on erittain hailyvaa.
Esimerkiksi matkapuhelinkaupassa Nokia on markkinoinnissaan ratsastanut juuri teknisilla
ominaisuuksilla. Talloin kuluttajat vertailevat oikeasti tuotteita keskenaan eika brandi- tai
yritysuskollisuutta juurikaan paase syntymaan. Kayttaytymiseen perustuva asiakasuskollisuus
on jo huomattavasti vahvempaa. lhmiset ostavat helposti tottumuksesta samaa tuotetta yha
uudestaan ja uudestaan, koska uuden tuotteen kokeilu vaatisi enemman tyota kuin saman
tutun ja turvallisen valinta. Autokaupassa tama ei kuitenkaan ole merkittava tekija hankinnan
taloudellisen merkittavyyden vuoksi. Auton hankinta on yksinkertaisesti rahamaaraltaan niin
suuri, etta kauppaa harkitaan, ja talloin pelkka tottumus ei riita valinnan perusteeksi. Vahvin
asiakasuskollisuus saadaan, kun vedotaan asiakkaiden tunteisiin. Naihin vaikuttavat henkilon
omat ennakkoasenteet ja -uskomukset seka ympariston odotukset. Tuotteen myyjan onneksi
naita voidaan kuitenkin pitkajanteisella markkinointityolla muokata, ja tasta hyvassa markki-

noinnissa seka asiakasuskollisuuden aktiivisessa vaalimisessa onkin juuri kyse.
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Kayttaytymiseen perustuva uskollisuus

Ostohistoria (tuotteen/

brandin seka kilpailijoiden) \» Ostosuskollisuus
Hyvit kokemukset / Jakautunut uskollisuus

(vahvistavat kokemukset)

Asenteisiin perustuva uskollisuus

Asenteet ja uskomukset

tuotetta/brindid kohtaan \» Tunneuskollisuus
Sosiaaliset tekijat: puolison ja / Vahva uskollisuus

yhteison vaikutus

Ominaisuuksiin/tilanteisiin perustuva uskollisuus

Kayttotilanteet ja

kayton tlheys \» Tilanneusko"isuus
Kuluttajan ominaisuudet / Heikko uskollisuus

ja kokeilunhalu

Kuva 1: Kolme uskollisuuden mallia (Keiningham ym. 2005, 173)

Aiemmin yritykset keskittyivat paaosin markkinoinnissaan tuotteiden fyysisiin ominaisuuksiin
unohtaen kokonaan emotionaalisen ja tuotteen arvoihin liittyvan puolen ja taman seuraukse-
na menettivat asiakkaita (Mascarenhas, Kesavan ja Bernacchi 2006, 397). On siksi uskomaton-
ta huomata, kuinka paljon autojen markkinoinnissa ja myynnissa edelleen painotetaan juuri
autojen ominaisuuksia. Tama pitaa paikkaansa erityisesti kaytettyjen ajoneuvojen kaupassa.

Tunteisiin kuitenkin osataan jo vedota ainakin uusien autojen markkinoinnissa.

Vuonna 2002 Daimler-Chryslerin tutkimuksessa kuvattiin kuluttajien aivoja magneettikuvauk-
sen keinoin heidan katsellessa kuvia autoista. Yuonna 2001 myyntiin tullut uusi Mini Cooper
aktivoi tutkimuksen mukaan aivoissa kasvojen nakemiseen erikoistuneen alueen. Mini koettiin
valloittavina kasvoina, kuten ”Bambi neljalla pyoralla” tai "Pokemon-hahmo pakoputkella”.
Useissa tutkimuksissa on todettu vauvojen kasvojen vetoavan tunteisiin. (Lindstrom 2009, 47 -
48.) Minin muotojen samaistaminen tahan onkin yksi sen suosion salaisuuksista. Autokauppo-
jen tulisi siis pyrkia muuttamaan markkinointia ja myyntia nimenomaan tunteisiin vetoavaksi

teknisten ominaisuuksien esittelyn sijaan, jota varsinkin kaytettyjen autojen kauppa liiaksi
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vielakin harjoittaa. Asiakkaat eivat ole puhtaasti rationaalisia paatoksentekijoita, vaan he

paatoksissaan yhdistavat paata ja sydanta, jarkea ja tunnetta (Mascarenhas ym. 2006, 403).

Hyvan asiakaspalvelun merkitysta asiakasuskollisuuden luojana ei voi vaheksya. Tilastojen
mukaan 68 % menetetyista asiakkaista lopettaa asioinnin juuri saamansa huonon kohtelun
vuoksi verrattuna vain 14 %:iin, jotka lopetettavat asioinnin petyttyaan itse tuotteeseen. Toi-
saalta tyytymattomat asiakkaat kertovat kokemuksistaan keskimaarin jopa kymmenelle ihmi-

selle. Ja noin 13 % naista kertoo sen jopa 20 ihmiselle. (Gerson 1998, 9.)

4.6  Merkkiuskollisuudesta

Asiakasuskollisuuden vaalimiseen ei luonnollisesti ole olemassa mitaan yhta valmista kaavaa,
jota noudattamalla asiakkaat palaavat aina takaisin ostamaan yrityksen tuotteita. Se on jat-
kuvaa tyota, joka koostuu monista osa-alueista. Bain & Co:n teki tutkimuksen, jossa selvitet-
tiin brandiuskollisuutta Yhdysvalloissa myynnissa olevien uusien autojen osalta haastattele-
malla 1800 uuden auton ostanutta ihmista. Tassa tutkimuksessa kaytettiin uskollisuuden mit-
taamiseen Net Promoter Scorea, NPS:a (Satmetrix 2012), joka on kaytossa jo useilla toimi-
aloilla. Tutkimuksessa todettiin autokaupassa eniten merkkiuskollisuuteen vaikuttavan tekijan
olevan auton luotettavuus. (Flees ja Senturia 2008.) Tama on asia, joka myos kaytetyn auton
myyjien tulee ottaa huomioon myyntiin otettavia autoja arvioitaessa tai kunnostettaessa.
Myydyn auton luotettavuus sen kayttoaikana, joka tyypillisesti on 2-4 vuotta, vaikuttaa eniten
asiakasuskollisuuteen paitsi auton merkkia mutta myos sen myynytta yritysta kohtaan. Toi-
saalta myyjan tarjoaman huollon toimivuudella ja hyvalla palvelulla todettiin myos olevan
erittain merkittava vaikutus asiakasuskollisuuteen yritysta kohtaan. Tama kuitenkin rajoittuu
koskemaan lahinna uusia tai takuuvaihdokkeja myyvia liikkeita. Myos osa haastatelluista kay-
tettyjen autojen kauppiaista tarjosi autoilleen lisapalveluna takuuta. Talloin takuuhuollon

toimivuus ja asiakaspalvelu ovat merkittavia tekijoita asiakasuskollisuudessa.

Suomessa tehdaan jonkin verran jalkimarkkinointia uuden auton ostaneille lahinna mainosta-
malla heille huoltopalveluita. Tama on hyva alku ja sita tuleekin jatkaa, mutta talloin tulee
pitaa huolta huoltopalveluiden toimivuudesta ja asiakaspalvelun toimivuudesta. Tata tukevat

ylla mainitun Bain & Co:n tekeman tutkimuksen tulokset.

Pelkka hyva positiivinen myyntitapahtumakokemus ja hyva asiakaspalvelu yksinaan eivat kui-
tenkaan takaa asiakasuskollisuutta. Tata tukee J.D. Power and Associatesin tekemat tutki-
mukset automyyntikokemuksesta, auton ostajien asiakaspalvelukokemuksesta seka auton os-
tajien merkkiuskollisuudesta, joihin jokaiseen on haastateltu kymmenia tuhansia autonostajia
(cars.com 2012). Kun tarkastellaan tuloksia huomataan, etta seka automyyntikokemus etta

asiakaspalvelukokemus korreloivat hyvin keskenaan. Tama kertoo, etta hyvin toimivan auto-
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myynnin omaavat automerkit usein myos hoitavat asiakaspalvelun hyvin. Mielenkiintoiseksi
asian tekee kuitenkin se, etta merkkiuskollisuutta mittaavassa tutkimuksessa karkipaikoilla
olevat automerkit ovat paaosin eri merkkisia kuin kahdessa edellisessa. Tasta taas voidaan
paatella, etta nama merkit tekevat muitakin asioita paremmin kuin vain automyynnin ja asia-
kaspalvelun. Vaikka Bain & Co:n tekeman tutkimuksen mukaan auton laatu onkin suurin yksit-
tainen brandiuskollisuuteen vaikuttava tekija, ei se riita selittamaan tata eroa. Autojen kor-
jaustiheytta selvittavassa tutkimuksessa viidella johtopaikalla ovat yhta lukuun ottamatta eri
merkit (J.D.Power and Associates 2011) kuin merkkiuskollisuutta selvittavassa tutkimuksessa.
Tasta voidaan paatella, etta merkkiuskollisuus on syntynyt muista tekijoista kuten huollon

toimivuudesta ja jalkimarkkinoinnista.

4.7 Keinoja asiakasuskollisuuden kehittamiseen

Gerson (1998, 45) luettelee kahdeksan hyvaa keinoa asiakasuskollisuuden lisaamiseksi:
1. Kanta-asiakasohjelmat

Suosittelijoiden palkitseminen

Kiitoskirjeet

Uutiskirjeet

Yhteydenpito puhelimitse

Kanta-asiakkaiden palkitseminen

Asiakastapahtumat

© N o U AW N

Kumppaniohjelmat

Kaikkia naita ei sellaisenaan voida valttamatta soveltaa kaytettyjen autojen kauppaan, mutta
useimpia kyllakin. Seuraavassa on kasitelty kukin keino, seka sen soveltuvuus autokauppaan

Suomessa.

Kanta-asiakasohjelmien toteuttaminen autokaupassa voi olla vaikeaa harvoin tapahtuvien
autokauppojen vuoksi. Toisaalta premium-autojen valmistajat jarjestavat tapahtumia mm.
vain tiettyjen kalliimpien autojen ostaneille asiakkailleen. Tama on eraanlainen kanta-

asiakasohjelma, johon kuuluvat automaattisesti riittavan arvokkaan auton ostaneet asiakkaat.

Suosittelijoiden palkitseminen on erittain hyva ajatus toteutettavaksi myos autokaupassa. Itse
asiassa yhdella haastatelluista autoliikkeista on jo kaytossa suosittelijoiden palkitsemisjarjes-
telma. Tama ei ainoastaan sitouta suosittelijaa, mutta on myos erittain kustannustehokas
tapa saada uusia asiakkaita. Kontaktin hinnaksi jaa usein murto-osa siita, mita markkinointiin
muutoin jouduttaisiin kayttamaan. Taman lisaksi ystavien suositukset lisaavat kaupan toden-

nakoisyytta huomattavasti.
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Kiitoskirjeet ovat Yhdysvalloissa jo yleisesti kaytossa. Tapana on lahettaa kiitoskirje kaikille
auton ostaneille seka myos autoa koeajaneille. Tama on erittain henkilokohtainen tapa huo-
mioida asiakasta tai potentiaalista asiakasta ja sen huomioarvo on juuri tasta syysta erittain

suuri.

Uutiskirjeet ovat myos erittain hyva ajatus jalkimarkkinointiin. Uutiskirjeiden laadinta vaatii
kuitenkin jonkin verran aikaa, jotta sisallosta saadaan kiinnostava ja asiakkaat kokevat hyoty-
vansa niista. Pelkkaa mainostekstia tulee valttaa, silla liian usein toistuessaan sen teho laskee
nopeasti. Toisaalta mainokset eivat herata yhta suurta kiinnostusta kuin uutiset, jotka koe-

taan hyodyllisiksi.

Yhteydenpito puhelimitse on hyva tapa pitaa yhteytta asiakkaisiin. Pieni osa asiakkaista voi
kuitenkin kokea taman tungettelevana. Puheluita voidaan kuitenkin kayttaa lisaamaan tapah-
tumamarkkinoinnin tehoa ja talloin puheluiden asiakasta sitouttava vaikutus on myos huomat-
tavan suuri. Asiakas kokee saavansa henkilokohtaisemman kutsun tapahtumaan, kun hanelle

soitetaan ja kutsutaan henkilokohtaisesti.

Kanta-asiakkaiden palkitseminen voi myos olla hankalasti toteutettavissa autokaupassa har-
voin tapahtuvien kauppojen vuoksi. Kuten ylla kuitenkin todettiin voi tama kuitenkin toimia
kalliimpien autojen kohdalla. Toisaalta sopivan tyyppisten autojen ostajia voidaan muistaa

jalkikateen esimerkiksi merkkikerhoon liittymismaksuun oikeuttavan lahjakortin muodossa.

Asiakastapahtumien jarjestaminen on autokaupassa jo normaali kaytanto Suomessakin. Asia-
kastapahtumia on paaosin kahden tyyppisia: kaikille avoimia seka suljetulle VIP-ryhmalle jar-

jestettavia. Molempia tapahtumatyyppeja voidaan kayttaa tapahtuman tavoitteista riippuen.

Kumppaniohjelmat ovat suunnatut lahinna toisille yrityksille. Mikali autoliike on suuntautunut
yritysautojen myyntiin, on tama erittain hyva tapa sitouttaa asiakasyritys omaan yritykseen
tiukemmin. Tama vaatii aktiivista yhteydenpitoa asiakasyrityksen yhteyshenkiloon, mutta

tyolla saavutetaan helposti huomattavaa tulosta.

Kuten aiemmin jo todettiin, on asiakasuskollisuuden vaalimisessa autokaupassa Suomessa
kehittamisen varaa. Opinnaytetyossa haastatelluista yrityksista vain yksi teki jonkinasteista
aktiivista jalkimarkkinointia. Tama on samansuuntainen tulos opinnaytetyon toimeksiantajan
kesalla 2012 tekeman markkinakartoituksen tulosten kanssa, jossa ei loydetty yhtaan yritysta,
joka olisi tehnyt minkaan asteista jalkimarkkinointia. Pahimmillaan tilanne on jopa se, etta
yritykset pelkaavat kuulevansa asiakkaasta jalkikateen ja pyrkivat aktiivisesti valttamaan
kontaktia asiakkaaseen kauppojen jalkeen. Tosin tamankaltaista liiketoimintaa harrastavien

autoliikkeiden tulee ensin kyeta koko liiketoiminnan asennemuutokseen, jotta minkaanlainen
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asiakasuskollisuuden vaaliminen olisi edes mahdollista. Koska tilanne on pienilla ja keskisuu-
rilla autoliikkeilla nain katastrofaalisen huono, tarjoavat kaikki pienetkin keinot asiakasuskol-

lisuuden vaalimiseksi merkittavaa parannusta asiakasuskollisuuteen.

Opinnaytetyon tekijalla Tuukka Uusheimolla on omakohtaista kokemusta jalkimarkkinoinnista
Yhdysvalloista. Vuosina 2009-2010 siella asuessaan han osti nelja autoa ja tata varten kavi
tutustumassa lahes kolmeenkymmeneen autoliikkeeseen. Yhdysvalloissa autoliikkeet keraavat
aina autoa katsomaan tulevien asiakkaiden yhteystiedot. Tama onnistuu luontevasti koeajon
yhteydessa, jossa tarkastetaan joka tapauksessa koeajajan henkilotiedot. Erona mainittakoon
myos autoliikkeiden into tarjota koeajoa. Kaytannossa aina asiakkaan ilmaistessa kiinnostuk-
sensa johonkin yksittaiseen autoon (uuteen tai kaytettyyn) jarjestetaan valittomasti asiak-

kaalle mahdollisuus koeajoon juuri talla tai vastaavalla uudella autolla.

Mikali autokaupoista ei sovita tapaamisen yhteydessa, ottaa myyja puhelimitse lahes aina
yhteytta asiakkaaseen viikon kuluessa ja kyselee kiinnostuksesta autoon. Mikali autosta ei
vielakaan saada sovittua kauppaa, lahettaa yli puolet autoliikkeista henkilokohtaisen kiitoskir-
jeen kotiin kolmen viikon kuluessa tapaamisesta. Tama kirje on aina nimetty ja henkilokohtai-
seen savyyn kirjoitettu seka aina myyjien esimiehen kasin allekirjoittama. Kirjeessa kiitetaan
kiinnostuksesta yritysta kohtaan ja toivotetaan tervetulleeksi uudelleen seuraavan autonoston
tullessa ajankohtaiseksi. Samoin jos autokauppoihin paadytaan, lahetetaan aina viikon kulues-
sa kaupasta ostajalle vastaava kiitoskirje, jossa kiitetaan kaupoista seka toivotetaan kaikkea
hyvaa uuden auton kanssa. Lisaksi pyydetaan kaantymaan autoliikkeen puoleen, mikali mita
tahansa ongelmia auton kanssa ilmenisi jatkossa. Tama ohje on kuin suoraan jalkimarkkinoin-
nin kasikirjoista, silla kaupan jalkeen tuotteen kanssa nousevat ongelmat ovat yritykselle
kalliita, ellei niita oteta haltuun etukateen huolellisella jalkimarkkinoinnilla (Brock 2009, 3).
Yhteydenpito ei Yhdysvalloissa kuitenkaan jaa kaupan tehneiden asiakkaiden kanssa tahan.
Keskihintaisen kaytetyn auton (CNN Money 2010) kaupan jalkeen autoliike pitaa yhteytta aina
auton ostaneeseen asiakkaaseen myos kiitoskirjeen jalkeen. Kaytannossa tama tarkoittaa
nimettya tervehdysta joulun aikaan (Seasons Greetings) seka viestintaa autoliikkeen tapahtu-
mista. Lisaksi myos kaytetyn ajoneuvon ostajille liikkeet lahettavat muistutuksen huollon
lahestymisesta. Tama ajoitetaan auton myyntihetken mittarilukeman seka keskimaaraisen
vuosittaisen ajomaaran mukaan siten, etta myyntihetkesta arvioidaan kuluneen juuri huolto-

valin mittainen maara maileja.

Vain kaksi opinnaytetyossa haastatelluista autoliikkeista harjoittaa kaupan jalkeista yhtey-
denpitoa asiakkaisiin, mutta molemmilla tamakin tyo on satunnaista ja riippuvaista kaupan
hoitaneen myyjan omasta aktiivisuudesta. Edella mainitun kaltaista Yhdysvalloissa yleisesti
kaytossa olevaa toimintamallia soveltamalla myos suomalaiset autokauppiaat voivat parantaa

asiakasuskollisuuttaan. Suomessa joulutervehdykset olisivat vahimmaisvaatimus myos kayte-
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tyn auton myyneelta liikkeelta. Mikali autoliike jarjestaa markkinointikampanjoita, on naista
tiedottaminen asiakkaille ensiarvoisen tarkeaa. Toisaalta kampanjoista tiedottaminen toimii

parhaiten, mikali vastaanottaja kokee saavansa tasta lisaarvoa.

5 Haastattelujen tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinnaytetyon haastattelun kysymykset seka niihin saadut
vastaukset. Koska osa tiedoista on liikesalaisuuksiksi luokiteltavia ei haastateltuja yrityksia
yksiloida. Kehitysehdotuksia keskeisiin ongelma-alueisiin kasitellaan tarkemmin seuraavassa

luvussa.

Suurimpana haasteena opinnaytetyon tekijat kokivat haastateltavien saamisen, joka oli ole-
tettua huomattavasti vaikeampaa. Molemmat opinnaytetyon tekijat ovat aiemmin olleet to-
teuttamassa useita vastaavanlaisia kyselytutkimuksia eika missaan aiemmassa tutkimuksessa
ole ollut merkittavia vaikeuksia haastateltavien saamisessa. Syyksi tahan arvioitiin toisaalta
opinnaytetyon aihetta, jossa testattiin konsultointiyrityksen tuotetta. Tama saattaa toisaalta
pelottaa haastateltavia ja toisaalta synnyttaa epaluuloja yrittajiin kohdistuvan jatkuvan osin
eparehellisenkin puhelinmarkkinoinnin takia. Toisaalta syyna vaikuttaisi olevan alalla olevat
pienet toimijat, jotka tuntuvat antaneen periksi. Taman vaikutelman sai vastauksista, joita
saatiin useita tyyliin: ”Ajat nyt on vaan niin vaikeat, ettei siihen poppakonstit auta” tai "mul-

la on tossa pari autoo pihalla myynnissa, ei niihin kannata aikaa tuhlata.”

Viisi yrityksensa kehittamisesta kiinnostunutta yrittajaa suostui haastatteluun ja heita kaytiin
haastattelemassa syys-lokakuun aikana 2012. Haastattelu kesti 60-90 minuuttia. Haastatelluis-
ta yrityksista yksi harjoitti kaytettyjen autojen kaupan lisaksi kaytettyjen autojen maahan-

tuontia. Lisaksi toinen yritys toimi myos uusien autojen jalleenmyyjana.

5.1  Taustakysymykset

Taustakysymyksilla oli kaksi tarkoitusta. Ennen kaikkea ne toimivat lammittelykysymyksing,
joiden tarkoituksena on toimia alkulammittelyna ja saada haastateltava rentoutumaan. Toi-
saalta niilla kartoitettiin autoliikkeen kokoa ja myyntitiimin tehokkuutta. Haastattelussa kay-
tetyt taustakysymykset olivat:

1. Kuinka suuri myyntitiimi teilla on?

2. Miten suuri kierto autoilla on, montako autoa viikossa myydaan?

3. Miten koette autokaupan tilan juuri nyt?

Haastateltujen yritysten myyntitiimien koot kuuluivat yhta lukuun ottamatta kaikki ryhmaan

3-5 myyjaa, yhden kuuluessa ryhmaan 1-2 myyjaa. Kaikissa haastatelluissa autoliikkeissa yrit-
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taja itse toimii myos myyjana, ja hanet on laskettu siten mukaan naihin lukuihin. Automyyn-

nin volyymin osalta kaikki haastatellut yritykset kuuluivat ryhmaan 10-20 autoa viikossa.

Yleisesti autokaupan tila nahtiin haastavana juuri nyt. Kevaan 2012 autoveromuutos aiheutti
uusien autojen myynnin romahduksen, joka nakyy uusien (2-5 -vuotiaiden) vaihtoautojen tar-
jonnan vahyydessa. Tama heijastuu edelleen vanhempiin vaihtoautoihin, ja koko alan myynti
on hidastunut. Myos jokainen uutisointi lamasta heijastuu selvasti myos kaytettyjen autojen
kauppaan. Ihmiset uskovat laman olevan totta, kun asiasta uutisoidaan ja jattavat siksi ostok-
sia tekematta, mika puolestaan heikentaa sisamarkkinoita entisestaan. Yksi haastatelluista
yrityksista harjoittaa kaytettyjen autojen maahantuontia Euroopasta eika se ole kokenut ti-

lanteen heikentyneen merkittavasti.

5.2  Palvelut

Palveluita koskevat kysymykset olivat edelleen yrityksen taustaa kartoittavia, eivatka suoraan
liittyneet opinnaytetyon varsinaiseen aiheeseen. Ne kuitenkin kertoivat lisaa yrityksen liike-
toiminnasta ja asenteista. Lisaksi niiden avulla saatiin myos haastattelu keskustelunomai-
semmaksi. Palveluita selvitettiin seuraavilla kysymyksilla:

1. Onko tarjolla muita palveluita automyynnin lisaksi?

2. Kuka on pahin kilpailijanne ja miksi?

3. Kun ajatellaan liike- ja yritystoimintaa, kuka on “idolinne”? Kenelta olette ottaneet

oppia?

Kaikki vastanneet yritykset tarjosivat automyynnin lisaksi myos muita palveluita. Autojen
rekisterointia ja vakuutuksia tarjosivat kaikki, vaikka nama eivat tuota juurikaan tuloja. Yksi
vastanneista toimi myos itse rahoitusyhtiona muiden tarjotessa ulkopuolisten rahoitusyhtioi-
den palveluita. Kolme vastannutta yritysta tarjosi myytaviin autoihin myos takuuta ja yksi
naista myos huoltopalveluita uusille ja kaytetyille autoille. Yksi toimija tarjosi myos auton
ulko- ja sisapesuja seka maalipinnan kiillotusta ja vahausta. Lisavarusteita autoihin tarjosi

kaksi yritysta.

Pahimman kilpailijan nimeaminen tuotti useimmille vastanneille ongelmia. Vain yksi vastan-
neista kykeni nimeamaan ja perustelemaan pahimman kilpailijansa. Kaksi muuta ilmoitti kil-
pailijoikseen vain yleisesti "kaikki vastaavan kokoiset ja samaa liiketoimintaa harjoittavat

yritykset”, kaksi ei kyennyt vastaamaan kysymykseen lainkaan.

Liiketoiminnan esikuvia tai malleja kysyttaessa vain yksi yrittaja kertoi, etta han kopioi hyvia
toimintamalleja. Han kertoi kopioivansa hyvia ideoita liiketoimintansa kehittamiseen seka

muilta autokauppiailta etta kodinkonekauppiailta. Toinen vastanneista kertoi oppineensa
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tyonsa isaltaan, jonka perustamaa yritysta han jatkoi. Loput kolme vastanneista eivat kyen-
neet nimeamaan mitaan tai ketaan, kenen liiketoimintaa he pitaisivat toimivana, tai josta

voisi ottaa oppia.

5.3  Myynti ja markkinointi

Tassa osassa tarkoituksena oli selvittaa haastateltavan yrityksen myyntia ja harjoittamaa
markkinointia, lukuun ottamatta jalkimarkkinointia. Tavoitteena oli selvittaa naiden toiminto-
jen suunnitelmallisuutta, seurantaa seka sita, miten kerattya tai keraantynytta tietoa jaetaan
yrityksen sisalla. Haastattelussa kaytetyt kysymykset myynnin ja markkinoinnin selvittamiseksi
olivat:

1. Miten yrityksenne markkinoi / mainostaa?
Onko tama markkinointikanava todettu tehokkaaksi ja mitataanko tuloksia?
Onko teilla myynti- ja markkinointistrategia?

Mita mittareita kaytatte myynnin ja markkinoinnin seuraamiseen?

ga N W N

Koetteko edella mainituista mittareista olevan hyotya? / Koetteko etta myynnin ja

markkinoinnin mittaamisesta voisi olla hyotyja?

6. Oletteko selvittaneet mista asiakkaat ovat yhteystietonne saaneet, toisin sanoen mik-
si asiakas tulee juuri tahan liikkeeseen?

7. Onko teilla jokin valittu asiakassegmentti / suuntaatteko myyntinne tietyn profiilin
omaaville asiakkaille?

8. Miten profiloitte asiakkaita puhelimessa / paikan paalle tulevia?

9. Onko teilla kaytossa jotain kysymyssarjaa profilointiin? Kaikille myyjille?

10. Jakavatko myyjat kokemuksiaan ja osaamistaan?

11. Onko teilla saannollisia sovittuja tapaamista myyntitiimin kesken?

12. Tulevatko prospektit ostamaan jotain tiettya autoa?

Kaikilla haastatelluilla yrityksilla on omat verkkosivustot ja kaikki kayttavat nettiauto.comia
markkinointiin, mutta vain yksi ilmoitti seuraavansa omalla sivustollaan kavijoita. Tama ker-
too kuitenkin selkeasti autokaupan ilmoittelun siirtymisesta internetiin, ja Suomessa voittaja
on nettiauto.com -sivusto. Kaytannossa se on tarkein yksittainen kanava kaytettyjen autojen
myynnissa. Kolme haastateltua yritysta oli kayttanyt Googlen hakusanamarkkinointia vaihte-
levin tuloksin. Tosin yksi tahan pettynyt yritys ei ollut mitannut tuloksia mitenkaan, ja siten
paatos olla kayttamatta tata jatkossa perustui arvaukseen. Kaikki haastatellut kayttavat sa-
tunnaisesti myos perinteista, mutta sen kaytto oli kaikilla vahentynyt. Kaksi haastatelluista

kertoi my0s satunnaisesti kayttavansa radiomainontaa.

Valittujen markkinointikanavien tehon mittaamista selvitettaessa kaksi vastanneista kertoi

kyselleensa asiakkailta, mita kautta he ovat auton loytaneet. Molempien tulokset osoittivat
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asiakkaiden valinneen liikkeen 90 %:sti nettiauto.comista loytamansa autoilmoituksen perus-

teella. Muutoin yritykset eivat olleet mitanneet markkinointiponnistuksiaan.

Myynti ja markkinoin strategiaa kysyttaessa selvisi, ettei yhdellakaan vastanneista ei ole var-
sinaista myynti- tai markkinointistrategiaa. Myynnin ja markkinoinnin mittareita selvitettaessa
esille nousi Googlen hakusanamarkkinointi, joka tarjoaa klikkausten seurantaan hintaan sisal-
tyvat tyokalut. Kaksi yrityksista oli tata myos hyodyntanyt seka toinen naista kahdesta yrityk-
sesta oli teettanyt asiakastutkimuksen noin vuosi sitten. Kaksi muuta yritysta oli itse kysellyt

asiakkailtaan, miten nama olivat ostamansa auton loytaneet.

Viidennen kysymyksen vastauksissa Googlen hakusanamarkkinoinnin seurantatyokalut ovat
vakuuttaneet kaksi niita kayttanytta yritysta jatkamaan markkinointia. Asiakastutkimuksen
teettanyt yritys oli hyodyntanyt sen tuloksia, joiden perusteella omaa liiketoimintaa oli kor-
jattu merkittavasti. Liiketoiminnan muutoksen seurauksiin oltiin myos erittain tyytyvaisia.
Myos oman tutkimuksen tehneet yritykset olivat saaneet vahvistuksen ennakkokasitykselleen

nettiauto.comin merkityksesta.

Kysyttaessa ovatko yritykset selvittaneet mista asiakkaat ovat yrityksen yhteystiedot saaneet
kaikki vastasivat kyselleensa asiakkailtaan vahintaankin suullisesti. Kaikki myos totesivat, etta
lahes aina kanava oli ollut internet. Tata tukee myos toisen kysymyksen vastauksista ilmennyt

nettiauto.comin 90 % osuus autokaupan kontaktien luomisessa.

Yksikaan vastanneista yrityksista ei ole maaritellyt omaa asiakassegmenttiaan tai suunnannut
myyntiaan tietyn profiilin omaaville asiakkaille. Nelja vastanneista tarjoaa "kaikenlaisia auto-
ja kaikille kiinnostuneille”, ja vain yksi oli tarjonnassaan suuntautunut enemman premium-

luokan autojen tarjontaan.

Vain yksi vastanneista pyrkii aktiivisesti profiloimaan asiakkaitaan. Tama yritys aloittaa profi-
loinnin heti ensimmaisen kontaktin alkaessa, joka on yleensa sahkoposti- tai puhelinkysely.

Tama yritys kokee profiloinnista olevan myos hyotya myyjien voidessa keskittya mahdollisim-
man todennakoisiin ostajiin. Kuitenkaan edes profilointia harjoittanut yritys ei ole kehittanyt

profilointia keskitetysti, vaan jokainen myyja tekee taman omalla tyylillaan.

Kaksi kymmenenteen kysymykseen vastanneista yrityksista kertoi, etta niiden myyjat eivat
jaa kokemusta tai osaamistaan lainkaan ja kolmannenkin yrittajan mielesta tama on hyvin
vahaista. Syyksi kaikki ilmoittivat kateuden myyntiluvuista. Yksi vastanneista ilmoitti tiedon-
jaon olevan satunnaista, mutta oli kohtuullisen tyytyvainen tilanteeseen. Vain yksi kertoi
olevansa tilanteeseen tyytyvainen ja tiedonjaon olevan aktiivista ja myyjien pitavan viikoit-

tain epavirallisia tapaamisia keskenaan, jossa tietoa jaetaan.
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Yhdellakaan vastanneista yrityksesta ei ollut varsinaisia saannollisia tapaamisia. Vain yksi
kertoi tiedonjaon kuitenkin tapahtuvan viikoittain ja samassa yhteydessa keskustellaan viikon

tapahtumista seka jaetaan kokemuksia.

Viimeisen kysymyksen vastauksissa ilmeni, etta viela 4-5 vuotta sitten oli enemman asiakkai-
ta, jotka eivat tienneet tarkoin, mita ovat hakemassa. Kaikki ilmoittivat asiakkaiden nykyaan
yleensa katsoneen auton jo valmiiksi etukateen netista. Tosin vain yksi kertoi aktiivisesti suo-
sittelevansa muita profiilin mukaisia vaihtoehtoja, mikali etukateen katsottu auto ei kiinnos-
takaan. Muut jattaytyvat enemman taka-alalle, mikali asiakas ei ilmaise selvaa kiinnostusta

johonkin yksittaiseen autoon.

5.4 Asiakkaan kohtaaminen

Taman osion tarkoituksena oli selvittaa toimintaa asiakaspalvelutilanteessa. Pyrittiin kartoit-
tamaan asiakaspalvelun laatua seka myyjien toimintaa. Asiakkaan kohtaamista selvitettiin
seuraavanlaisilla kysymyksilla:
1. Kuinka pian tervehditte liikkeeseen tullutta asiakasta
Enta kuinka toimitte, mikali olette palvelemassa juuri toista asiakasta
Missa vaiheessa asiakaspalvelutilannetta aloitatte profiloinnin?
Tarjoatteko asiakkaallenne kahvia, pullaa tai muita virvokkeita?
Miten voitatte asiakkaan luottamuksen?
Onko asiakkaanne jaettu kannattaviin ja ei kannattaviin asiakkaisiin
Esimerkiksi; mikali asiakas saapuu pihaan ramalla autolla, kannattaako hanta palvella?

Teititteletko asiakasta?

W e N AW

Millaisen kuvan itsestanne ja edustamastanne yrityksesta haluatte luoda asiakkaalle?

Kaksi ensimmaista kysymysta selvittivat kuinka pian yritykseen saapuneita asiakkaita terveh-
ditaan. Kaikkien haastateltujen yritysten tavoitteena on tervehtia heti, mutta kaksi yrittajista
tunnusti, etta kaytannossa kaikki myyjat eivat tata aina noudata. Myos jo toista asiakasta
palvellessaan kaikki vastanneet pyrkivat tervehtimaan tulevaa asiakasta hairitsematta palvel-

tavaa asiakasta.

Kolmanteen kysymykseen vain yksi haastatelluista ilmoitti yrityksensa profiloivan asiakkai-
taan, ja profilointi alkaa talloin heti ensimmaisesta kontaktista. Tyypillisesti tama ensikontak-
ti on joko sahkoposti tai puhelu. Profiloinnilla yritys ilmoitti pyrkivansa valttamaan turhaa

myyntityota.
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Kaikilla vastanneilla oli kahvia tarjolla, yhdella kahvi- ja kaakao-automaatti. Kolme vastan-
neesta tarjoaa aktiivisesti kahvia saadakseen asiakkaan rentoutumaan. Kaksi vastanneista

tarjoaa kahvia vain, mikali asiakas joutuu odottamaan palvelua.

Viidenteen kysymykseen saadut vastaukset erosivat suuresti, eika selvaa trendia loytynyt.
Jokaisella yrityksella on oma tyylinsa, ja kahdessa tyyli jopa vaihtelee taysin myyjasta riippu-
en. Vain yksi vastanneista kertoi kuitenkin miettineensa aktiivisesti asiaa ja piti kynnyksen

madaltamista tarkeana.

Kaksi yrityksista kielsi jaottelevansa asiakkaita lainkaan. Kolme yrityksista kertoi jaottelevan-
sa asiakkaat, joista vain yksi myos tiedosti jaottelun riskit, mutta piti riskia pienena saasty-

neeseen tyoaikaan verrattuna. Riskia oli siis analysoitu jollain tavalla.

Yksi seitsemanteen kysymykseen vastanneista piti huonokuntoisen auton omistajia hyvina
asiakkaina, silla nama yleensa tietavat autonsa arvottomuuden, kun taas hyvakuntoisen auton
omistajat yleensa yliarvottavat autonsa arvon. Kaikki kuitenkin ilmoittivat, etta palvelevat
asiakasta yhtalaisesti, joskin yksi kieltaytyi kokonaan ottamasta vaihdossa huonokuntoisia

autoja ja antamaan edes nimellista hyvitysta.

Asiakkaiden teitittelyyn kaikki yritykset suhtautuvat samalla tavoin. Yksikaan yrityksista ei ole
laatinut selkeita ohjeita tai saantoja teitittelylle. Kaikissa yrityksissa asia riippui myyjasta ja

taman ammattitaidosta, ja kysymys oli enemmankin henkilokemiasta.

Viimeisen kysymyksen vastauksissa kaikki vastanneet halusivat painottaa yrityksensa luotetta-
vuutta ja rehellisyytta, joka selvasti koetaan edelleen haasteena kaytetyn ajoneuvon kaupas-
sa. Kaksi vastanneista ei kuitenkaan osannut kertoa, miten tahan panostetaan. Kolme kertoi
tarjoamastaan takuusta riittavan uusille vaihtoautoille. Yksi naista oli lisaksi perehtynyt asi-
aan tarkemmin ja painotti tata myyjiensa kanssa keskusteluissa seka verkkosivustojensa etta
itse myymalan ulkoasussa. Kaksi vastanneista halusi painottaa myos asiakassuhteen jatkuvuut-

ta.

5.5 Asiakasuskollisuuden vaaliminen

Taman osion kysymyksien tavoitteena oli selvittaa pyrkiiko haastateltu yritys aktiivisesti ke-
hittamaan asiakasuskollisuuttaan. Lisaksi pyrittiin selvittamaan, milla keinoilla paamaaraan
pyritaan ja onko toiminta suunnitelmallista. Haastatteluun kaytetyt kysymykset asiakasuskol-
lisuuden vaalimisesta olivat:

1. Onko teilla markkinointibudjetti?
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2. Teetteko aktiivisesti toita sen eteen etta asiakkaat palaisivat ostamaan myos seuraa-
van autonsa teilta?

3. Uskotteko, etta hyvin suunniteltu jalkimarkkinointi tiivistaisi asiakassuhdetta ja saisi
asiakkaat palaamaan takaisin seuraavaa autoa ostaessaan?

4. Onko teilla asiakasrekisteria?
Oletteko saannollisesti yhteydessa teilta auton ostaneisiin asiakkaisiin ja jos niin kuin-
ka usein ja pitkaan kaupan jalkeen?

6. Kumman toimintaa seuraatte aktiivisemmin / tarkemmin: kilpailijoiden vai asiakkai-
den?

7. Herattaako sana jalkimarkkinointi positiivisia vai negatiivisia mielikuvia?

Yksikaan vastanneista yrityksista ei budjetoi markkinointiin kayttamaansa rahaa. Sen sijaan
rahaa kaytetaan satunnaisesti. Kolme vastanneista ei sijoita rahaa lainkaan tietoisesti vanho-
jen asiakkaiden pitamiseen. Nekin kaksi yritysta, jotka siihen rahaa sijoittavat, kayttavat
sithen vain 10-30 % koko markkinointibudjetista. Yksikaan vastanneista ei ole suunnitellut

budjetointia, silla se koettiin kaikissa tapauksissa hankalana.

Kolme vastanneista ei tee aktiivista tyota asiakasuskollisuuden hyvaksi, vaan uskovat myynti-
tilanteen itsensa tuovan asiakkaat uudestaan takaisin. Kaksi muuta tekevat satunnaisia yhtey-
denottoja asiakkaisiin, mutta tehdyn tyon aktiivisuus on myyjasta riippuvaista. Rahoitusta itse
tarjoava yritys kuitenkin toimii tassa aktiivisimmin ja se on huomannut asiakkaiden olevan
kiinnostuneen auton vaihtoon aina edellisen auton rahoituksen paattyessa ja yritys hyodynsi
tata. Kaytannossa yhteydenpito oli nailla kahdella yrityksella joulukortilla muistamista, sah-

kopostia tai puheluita.

Kolmas kysymys jakoi yritykset selvasti kahteen ryhmaan. Kolme vastanneista, jotka eivat
jalkimarkkinointia harjoittaneet vetosivat kaikki kiireeseen. Kaksi sita tekevaa yritysta olivat
molemmat tuloksiin tyytyvaisia, joskin kumpikin myonsi tassa olevan viela paljon parantami-

sén varaa.

Neljalla vastaajalla oli kaytossaan asiakasrekisteri, mutta yhdellakaan ei varsinaista CRM-
jarjestelmaa. Naista kuitenkin vain kaksi hyodynsi rekisteria jalkimarkkinoinnissaan kahden
muun lahinna keratessa yhteystietoja ilman selvaa paamaaraa ja tavoitetta. Kaikki nelja kera-
sivat rekisteriin auton ostaneet asiakkaat, mutta vain kaksi jarjestelmaa hyodyntaa myos au-
toista kiinnostuneet, ei kauppaan paattyneet tapaukset. Yksi rekisteria kayttamaton yritys ei

nahnyt tarvetta sille.

Kaksi vastanneista kaytti asiakasrekisteria jalkimarkkinoinnissa hyvakseen, mutta molemmat

kokivat sen olevan hankalakayttoinen eivatka osanneet hyodyntaa tietoa mielestaan riittavan
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syvallisesti. Kolme vastanneista yrityksista ei harjoita jalkimarkkinointia lainkaan, joten nailta

tata kysymysta ei kysytty.

Kuudennella kysymyksella tarkoituksena oli selvittaa kuinka asiakaslahtoisia haastatellut yri-
tykset todellisuudessa ovat. Suurin osa yrityksista mainostaa olevansa asiakaslahtoinen, mutta
todellisuudessa ne eivat sita ole. Vain yksi autoliikkeista seurasi asiakkaidensa toimintaa ak-
tiivisemmin kuin kilpailijoiden. Kaytannossa vain tama autoliike voi siis toimissaan olla asia-

kaslahtoinen, silla vain asiakkaiden toimia seuraamalla voi reagoida naiden tarpeisiin.

Kaikki vastanneet suhtautuivat jalkimarkkinointiin periaatteessa positiivisesti, mutta kolme
yrittajaa piti sita lilan hankalana ja aikaa vievana eivatka nahneet sen tuovan varsinaista hyo-
tya. Jalkimarkkinointia jo tekevat kaksi yritysta luonnollisesti suhtautuivat asiaan positiivi-
semmin, joskin toinen naista naki siina myos riskeja, mikali se koetaan tyrkyttavana. Tama

haastateltava mainitsi erityisesti tekstiviestein tapahtuvan markkinoinnin arsyttavan.

6  Tulosten analysointi

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetyon tutkimuksessa tehtyja havaintoja haastateltujen
yritysten liiketoiminnasta, sen riskeista ja ehdotetaan keinoja naiden hallintaan. Ennen kaik-
kea tassa luvussa keskitytaan kuitenkin asiakkuuden hallinnasta seka asiakasuskollisuuden

vaalimisesta tehtyihin havaintoihin ja ehdotetaan keinoja asiakasuskollisuuden kehittamiseen.

Vaikka liiketoiminta ei sinallaan kuulu taman opinnaytetyon varsinaiseen fokukseen, auttaa
sen tarkastelu kuitenkin ymmartamaan syita siihen, miksi haastateltujen yritysten asiakkuu-
den hallinta on nykyisen kaltainen. Toisaalta asiakkuuden hallinnan ja asiakasuskollisuuden

kehittaminen ovat keskeisia haastateltujen yritysten liiketoiminnan kehittamista.

6.1 Taustakysymykset ja palvelut

Opinnaytetyossa keskityttiin pieniin ja (pienempiin) keskisuuriin kaytettyja autoja myyviin
yrityksiin. Kaikki haastatellut yritykset olivat samankokoisia seka myyjien lukumaaraa etta
myytyjen autojen vuotuista maaraa tarkasteltaessa. Myyjien lukumaara vaihteli kahden ja
neljan valilla ja myytyjen autojen lukumaara 600 - 900 autoa vuodessa. Kaikissa yrityksissa
myos itse yrittaja-toimitusjohtaja osallistuu aktiivisesti myyntiin ja hoitaa liiketoiminnan
suunnittelua ja johtamista muun tyon ohessa. Tama heijastuu selvasti yritysten liiketoimin-
nassa suunnittelemattomuutena ja vaikeuttaa yrityksen mahdollisuuksia varautua tuleviin
haasteisiin. Tama nakyy vastauksissa kysymykseen nykytilanteen arvioinnista, joissa markkina-

tilanne nahtiin haastavana ja mahdollisuudet vaikuttaa tahan nahtiin pienina.
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Haastatellut yrittajat ovat aivan oikeassa vaihtoautomyynnin laskusta. Myynnin volyymi on
laskenut 11,5 % verrattuna viiden vuoden keskiarvoon, kun samaan aikaan varaston arvo on
kasvanut 0,8 % (Kalmi 2012). Vaikka yksittainen pienyritys ei tietenkaan voi valtakunnalliselle
markkinatilanteelle mitaan, ei huono markkinatilanne ole mikaan syy passivoitumiselle. Juuri
hyva suunnittelu ja varautuminen pienentavat taman kaltaisen tilanteen vaikutuksia yrityksen
lilketoimintaan ja mahdollistavat jopa oman toiminnan sailyttamisen ennallaan kilpailijoiden
kustannuksella. Esimerkkina tasta on yhden haastatellun yrityksen harjoittaman kaytettyjen
autojen maahantuonti. Kuten Taloussanoman artikkelissa todetaan Suomessa on pulaa 2-5
vuotiaista farmariautoista. Naitten autojen maahantuonti Suomeen on siis edelleen kannatta-

vaa liiketoimintaa juuri tassa markkinatilanteessa.

Liiketoiminnan suunnittelemattomuutta kuvastavat myos kykenemattomyys nimeta omia kil-
pailijoitaan tai lilkketoiminnan esikuvia. Vain yksi vastanneista yrityksista on aktiivisesti otta-
nut mallia kilpailijoistaan seka oman toimialansa ulkopuolisista yrityksista. Tama on erittain
hyva toimintamalli, jota jokaisen yritysjohtajan tulee harjoittaa. Vain jatkuvalla markkinoi-
den ja kilpailijoiden seuraamisella seka oman liiketoimientoiminnan jatkuvalla kriittisella
tarkastelulla ja kehittamisella takaavat sen menestyksen. Esimerkkina menestystarinasta voi-
daan mainita maailman suurin vahittaistavaraketju Walmart, jonka valtava kasvu ja menestys

perustuvat juuri jatkuvaan toimintamallien parantamiseen (SymphonyIRI Group 2009).

6.2 Myynti ja markkinointi

Haastattelut vahvistavat selvasti opinnaytetyon toimeksiantajan ennakko-oletusta vaihtoauto-
kaupan siirtymisesta internetiin. Vaikka osa liikkeista harjoittikin viela perinteista sanomaleh-
ti- tai erikoisjulkaisumainontaa, l0ysivat asiakkaat liikkeiden omien kyselyiden mukaan silti
autonsa yli 90 %:sti nettiauto.comin kautta. Talla yhdella internet-sivustolla on siis maaraava
markkina-asema Suomen vaihtoautomainonnassa. Tulee kuitenkin muistaa, etta nettiau-
to.comin kayttajakunnan miehista vain 4 % on elakelaisia, kun Suomen miesvaestosta tahan
ryhmaan kuuluu 26 %. Toisin sanoen nettiauto.com tavoittaa elakelaisista miehista vain 15%.
Taman lisaksi 89 % nettiauton kayttajista on miehia, joten sivusto ei myoskaan tavoita naisos-
tajia yhta tehokkaasti (Otavamedia 2011 Vaikka perinteinen media on toisin sanoen menetta-
nyt merkitystaan, ei se kuitenkaan ole kuollut, kun asiakasprofiilia laajennetaan naisiin ja

elakeikaisiin miehiin.

Haastattelujen tulokset kertovat myos markkinoinnin ja myynnin suunnittelemattomuudesta.
Yhdellakaan haastatelluista yrityksista ei ole markkinointi- eika myyntistrategiaa eika yhdel-
lakaan ole markkinointibudjettia. Markkinointi- ja myyntisuunnitelmien tarkoituksena on yh-
tenaistaa yrityksen markkinointia ja myyntia seka tehda niista helpommin ennustettavia ja

seurattavia. Naiden suunnitelmien puute heijastuu kaikissa haastatelluissa yrityksissa niiden
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myyntiin ja asiakkuuden hallinnan hajanaisuuteen seka asiakasuskollisuuden aktiivisen kehit-
tamisen puutteeseen. Vaikka yksi haastatelluista yrityksista olikin hyodyntanyt ulkopuolista
tahoa asiakastutkimukseen ja hyodyntanyt menestyksekkaasti naita tuloksia liiketoimintansa
kehittamiseen, ei sekaan ollut saanut yritysta luomaan markkinointi- tai myyntistrategiaa.

Toiminta jatkuu nyt muutoksen jalkeen jalleen entiseen tapaan suunnittelemattomana.

Kaksi yritysta kaytti hyodyksi Googlen hakusanamarkkinointia ja oli huomannut talla olevan
positiivista vaikutusta liiketoimintaan. Yksi toimija oli kokeillut, mutta ei ollut seurannut

markkinoinnin onnistumista millaan tavalla ja olikin pettynyt tulokseen. Kaikki haastatellut
autoliikkeet hyotyisivat myos hakusanamarkkinoinnista, mutta onnistuminen vaatii paneutu-
mista ja suunnitelmallisuutta oikeiden hakusanojen valintaan seka tulosten seurantaa, jotta
markkinoinnin onnistumista voidaan arvioida. Taman puolesta puhuvat jo haastattelujen tu-
loksetkin; molemmat asiaan paneutuneet yritykset olivat tyytyvaisia tuloksiin ja jatkoivat

hakusanamarkkinointia.

Kaikki haastatellut yritykset kuitenkin hyotyisivat jonkinasteisen markkinointi- ja myyntistra-
tegian luonnista. Talla yhdenmukaistettaisiin yrityksen myyjien toimintaa, seka lisattaisiin
suunnitelmallisuutta markkinointiin. Se auttaisi myos liiketoiminnan seurantaan tarvittavien
mittareiden kehittamisessa. Nama puolestaan mahdollistaisivat paremman tilanteisiin rea-

goinnin, kun omaa tilaa voitaisiin paremmin verrata yleiseen tilanteeseen markkinoilla.

Naiden strategioiden puute aiheuttaa myos riskin liiketoiminnan jatkuvuudelle yrityksen tie-
topaaoman henkiloitymisen muodossa. Vain yksi haastatelluista yrityksista oli koettanut va-
hentaa riskia antamalla esimerkiksi pankkitunnukset myos yrityksen ”luottotyontekijan” hal-
tuun. Samoin he pyrkivat jakamaan tietoa tapaamisissa mahdollisimman paljon. Mutta edes
tassa yrityksessa tietoa ei kirjattu, vaan kaikki tieto oli edelleen taysin muistinvaraista. Ihmi-
set kuitenkin unohtavat mielestaan vahemman tarkeita asioita, jotka myohemmin voivat
osoittautua merkittaviksi. Toisaalta muistikuvat myos vaaristyvat ja varittyvan yksityiskohdil-

taan ajan mittaan. Kirjattu tieto ei turvallisesti sailottyna katoa tai muutu.

6.3 Asiakkaan kohtaaminen

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, etta lahes kaikilla haastatelluilla on asiakaspalve-
lutilanteessa varaa kehittamiseen. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa on todettu, tulisi
asiakas huomioida aina valittomasti hanen saapuessaan liikkeeseen. Pienin vaadittava ele
asiakasta kohtaan on tervehtia tata. Kuitenkin vastanneet myonsivat jattavansa asiakkaita
tervehtimatta. Tama saattaa pahimmillaan johtaa siihen, etta asiakas poistuu liikkeesta en-
nen kuin myyja saa luotua tahan mitaan kontaktia. Tallainen asiakas harvemmin palaa takai-

sin liikkeeseen. Kuitenkin kaikki vastanneet totesivat yrittavansa tervehtia saapunutta asia-



34

kasta, silloinkin kun heilla on toinen asiakas palveltavanaan. Tata voidaan pitaa positiivisena,

mutta asiakasta olisi pystyttava tervehtimaan aina.

Profiloinnista puhuttaessa yhta poikkeusta lukuun ottamatta kaikki haastatellut kertoivat
aloittavansa profiloinnin vasta asiakassuhteen myohemmassa vaiheessa. Tama yksi poikkeus
kertoi pyrkivansa aloittamaan profiloinnin jo ensimmaisesta kontaktista, kun taas muut pitivat
hyvin hankalana. Yleisena asenteena haastatteluissa tuntui valittyvan, etta asiakkaan on pa-
rempi antaa valita itse. Edella mainittu asenne aiheuttaa ongelmia, silla asiakas ei aina tieda,
mita han tarvitsee. Asiakkaan tarpeiden kartoitus on osa myyjan ammattitaitoa. Joissain ta-
pauksissa asiakas saattaa luulla tarvitsevansa jotain, mutta mikali myyja taman hanelle myy
tulee asiakas pettymaan. Hannu Kukkonen on ollut asiakkaan mukana ostamassa autoa, mutta
ammattitaitoisen myyjan ansiosta asiakas paatyi aivan toiseen autoon, kuin mita oli alun pe-
rin ajatellut. Mikali tassa tilanteessa asiakkaalle olisi myyty hanen alun perin haluamansa
auto, olisi han pettynyt. Kuitenkin autokaupoilla ollut henkilo paatyi taysin eri kokoiseen ja
laatuiseen autoon. Asiakas on ollut erittain tyytyvainen valintaansa, toisin kuin mikali hanelle

ei olisi osattu suositella paremmin hanen tarpeitaan vastaavaa autoa.

Virvoketarjoilu oli lahtokohtaisesti olemassa kaikilla vastanneilla, mutta kolme vastaajista oli
ottanut kahvitarjoilun hyotykayttoon. Monesti tunnutaan ajateltavan, etta kahvitarjoilu on
vain kustannusera ja samalla jatetaan huomioimatta sen positiivinen vaikutus. Useimmissa
tapauksissa asiakas voidaan saada rentoutumaan ja puhumaan kahvin tai teen avulla. Kaksi ei
niin tehokkaasti virvokkeita tarjoavaa yritysta koki kahvitarjoilun lahinna valttamattomana
pakko pullana. Naissa kahdessa yrityksessa kahvia tarjottiin vain, mikali asiakas joutui odot-
tamaan. Yhteenvetona voidaan todeta, etta enemmisto vastaajista oli ymmartanyt tarjoilun
positiivisen vaikutuksen asiakkaaseen, kun taas kaksi vastaajaa kaytti tarjoilua vain pahoitte-

luun tai kaupan yhteydessa.

Asiakkaan luottamuksen voittaakseen yrityksilla oli monenlaisia tapoja. Kaikki vastaajat piti-
vat luottamuksen rakentamista hyvin tarkeana, mutta mitaan suunnitelmaa tai kasikirjoitusta
luottamuksen rakentamiseen ei kellaan ollut. Yleistettyna yrityksien ja jopa samassa yrityk-
sessa toimivien myyjien kesken oli huomattavaa vaihtelua. Vain yhdessa yrityksessa oli mietit-
ty asiaa, mutta heilla ei silti ollut asialle tehty mitaan. Voidaan siis todeta, etta yrityksilla on
halua rakentaa luottamusta asiakkaan ja myyjan valille, mutta varsinaisia toimenpiteita ei
taman edistamiseksi ole tehty eika myyjille ole annettu koulutusta aiheeseen. Tama on selkea
riski lilketoiminnalle, silla kilpailija joka kykenee luottamuksen paremmin rakentamaan keraa

asiakkaita.

Enemmisto vastaajista kertoi luokittelevansa asiakkaitaan kannattaviin ja kannattamattomiin.

Vain yksi vastaaja oli analysoinut tasta koituvia riskeja. Muissa yrityksissa, joissa vastattiin,
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etta asiakkaat jaoteltiin kannattaviin ja kannattamattomiin, kerrottiin myos, etta heidan
mielestaan saastetty tyoaika menee tasan mahdollisen riskin kanssa. Kun taas vahemmisto,

joka kertoi, ettei jaottele asiakkaitaan, ei osannut kertoa toiminnalleen varsinaista syyta.

Asiasta esitettiin tarkentava kysymys, jonka tarkoituksena oli selvittaa syvemmin yrityksen
suhtautumista asiakkaaseen. Kysyttaessa reagoinnista asiakkaan huonokuntoiseen autoon,
jakoi kysymys mielipiteita. Yksi vastaaja ilmoitti, ettei ota vaihdossa huonokuntoista autoja
lainkaan, kolme ei ollut asiasta varsinaisesti mitaan mielta, ja yksi taas ilmoitti pitavansa
asiaa hyvana. Yksi vastaaja totesi huonokuntoisen auton omistajan ymmartavan realistisem-
min ajoneuvonsa arvon, kun taas keskitason auton omistaja pitaa autoaan huomattavasti to-
dellista arvoa kalliimpana. Riskina toiminnassa, jossa huonoa autoa ei oteta vastaan, voidaan
pitaa asiakkaan siirtymista muualle. Myyjan tulisi kuitenkin koettaa madaltaa asiakkaan osto-
kynnysta tekemalla kaikki tyo asiakkaan puolesta. Tama ei kuitenkaan toteudu, mikali asiakas

joutuu myymaan huonokuntoisen autonsa itse.

Keskusteltaessa yrityksen antamasta mielikuvasta kaikki painottivat rehellisyytta ja luotetta-
vuutta. Edella mainitut asiat tuntuvat viela tana paivana olevan suuri ongelma kaytettyjen
autojen kaupassa. Kaksi vastaajista ei panosta asiaan eika osannut sanoa, miten tahan voitai-
siin panostaa. Kolme vastaaja tarjoaa takuuta riittavan uusille autoille, mita voidaan pitaa
hyvana alkuna, minka lisaksi yksi naista oli selvasti miettinyt asiaa enemman. Talla vastaajal-
la painotetaan myyntipalavereissa edella mainittuja asioita. Tahan oli panostettu myos yrityk-
sen internet-sivustolla seka liikkeen siisteydessa ja ulkoasussa. Kaksi vastaajaa halusi samalla

painottaa asiakassuhteen jatkuvuutta.

6.4  Asiakasuskollisuuden vaaliminen

Kun tarkastellaan haastateltujen yritysten vastauksia asiakasuskollisuuden vaalimisesta, nah-
daan, etta tassa on kaikilla yrityksilla merkittavasti kehitettavaa. Vaikka kaikki yrittajat tie-
tenkin toivovat asiakkaiden palaavan ostamaan seuraavankin autonsa juuri heilta, ei kolme
haastateltua kuitenkaan tee mitaan taman paamaaran tavoittelemiseksi. Heidan ainoa strate-
giansa on toivoa myyntitapahtuman jaavan mieleen niin positiivisena, etta asiakas haluaa siksi
tulla takaisin juuri tahan liikkeeseen. Toisaalta he myos uskovat, etta asiakkaat hakevat vain

tiettya autoa eivatka ole kiinnostuneita kenelta auton ostavat.

Kaksi autoliiketta kuitenkin tekee jonkin nakoisia toimenpiteita asiakasuskollisuuden vaalimi-
seksi. Nama liikkeet hyodyntavat satunnaisesti asiakasrekisteriaan ja ottavat yhteytta asiak-
kaisiinsa. Kuitenkin vanhojen asiakkaiden houkuttelemiseen kaytetaan vain 10-30 % markki-
nointiin kaytettavasta rahasummasta, ja yhteydenotot jaavat kaupan tehneen myyjan vastuul-

le. Toiminta ei ole keskitettya eika suunnitelmallista.
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Neljalla vastanneista autoliikkeista on kaytossaan asiakasrekisteri. Kuitenkin vain kaksi yritys-
ta hyodyntaa sita lainkaan, joskin molemmat naista tunnustivat asiakasrekisterin hyodyntami-
sessa olevan paljon parantamisen varaa. Asiakasrekisteri on jalkimarkkinoinnin perusta. Ilman
sita ei yhteydenpito asiakkaisiin onnistu. Kaikkien autoliikkeiden tulisi ottaa rekisteri kayt-
toon, opiskella sen kaytto seka hyodyntaa sinne tallennettavaa tietoa aktiivisesti jalkimarkki-
noinnissaan. Lisaksi asiakasrekisteriin tulisi tallentaa paitsi auton ostaneiden, myos autoa

koeajaneiden yhteystiedot.

7  Loppusanat

Autokaupan asiakkaan kohtaamisessa suurimmat haasteet ovat kohtaamisen suunnittelemat-
tomuus ja hallinnan puute. Tyypillisessa autoliikkeessa jokaisella myyjalla on oma tyylinsa
myyda, ja vaikka yrityksen johto olisi maaritellyt tavoitemielikuvan, ei myyjien toiminta tue
taman saavuttamista, koska mielikuvaa ei viestita kunnolla. Toisaalta myos autokaupassa
yleisesti kaytossa oleva myyjien henkilokohtaiseen tulokseen perustuva provisiopalkkaus ei

tue myyjien yhteistoimintaa ja myyntityylien yhtenaistamista.

Autokaupassa kehitetaan asiakasuskollisuutta aktiivisesti erittain vahan. Useimmat autoliik-
keet eivat harjoita sita lainkaan. Mikali asiakasuskollisuutta koetetaan jalkimarkkinoinnin
keinoin vaalia, on toiminta hajanaista ja suunnittelematonta. Myos markkinointi ja mainonta
ovat tyypillisesti suunnittelematonta, eika kummallekaan osa alueelle ole laadittu strategioi-
ta. Markkinointi- ja mainontabudjetit ovat erittain harvinaisia ja rahaa toimiin kaytetaan sa-

tunnaisesti.

Pienyrityksille tyypilliseen tapaan myos autokaupassa liiketoiminta henkiloityy yrittajaan it-
seensa. Yrittaja koettaa itse hallita kaikkea, eika jaa tietoa tai paatoksentekoa muiden tyon-
tekijoiden kesken. Tama paitsi heikentaa tyontekijoiden uskollisuutta yritysta kohtaa, mutta
myos on erittain riskialtista liiketoiminnan jatkuvuudelle kriisitilanteissa. Yrittajan itsensa

ollessa estynyt on liiketoiminnan jatkuvuus vaarassa.

Autokauppojen asiakkuuden hallinnassa on selvasti kehittamistarpeita ja Gavidaen kehitta-
malle konsultointi-tuotteelle on selva tarve. Kuitenkin vaikka tarve tuotteelle on ilmeinen,
voi sen myynti osoittautua haasteelliseksi. Opinnaytetyon haastatteluja sovittaessa huomat-
tiin naiden tapaamisten sopimisen olevan erittain haastavaa. Yrittajat eivat ole valmiita tai

kiinnostuneita tapaamisiin vaikka konsultoinnista ei olisi laskutettu asiakasta lainkaan.

Yhteenvetona voidaan todeta Gavidaen ennakkokasityksen olleen oikea. Jo sen kesalla 2012

tekema kartoitus antoi sellaisia viitteita autokaupan asiakkuuden hallinnan tilasta, joita tama
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tutkimus tukee ja vahvistaa. Asiakkuuden hallinta autokaupassa on hyvin usein kehittymaton-

ta ja lilkketoiminta muutoinkin suunnittelematonta ja riskialtista.
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Liitteet

Liite 1. Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) on asiakasuskollisuuden mittaamiseen kaytettava tunnusluku. Luku
saadaan asiakaskyselyissa olevan yksinkertaisen kysymykseen ”Kuinka todennakoisesti suosit-
telisitte tuotetta?” Vastaukset annetaan asteikolla 0-10, jota tulkitaan seuraavasti:

. Kannattajat (9-10): uskolliset ja tuotteesta innostuneet asiakkaat, jotka pitay-

tyvat tuotteessa ja suosittelevat sita mielellaan. (Promoters)

. Passiiviset(7-8): tyytyvaiset, mutta eivat tuotteesta innostuneet asiakkaat.
(Passive)
. Vastustajat (0-6): tyytymattomat asiakkaat, jotka voivat vahingoittaa brandia

ja sita kautta myyntia. (Detractors)

Detractors Passive Promoters
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Not at all Neutral
likely likely

% of PROMOTERS % of DETRACTORS

(9s and 10s) — (0 through 6)

Kuva 2: NPS (Satmetrix 2012)

NPS lasketaan siis vahentamalla vastustajien prosentuaalinen osuus kannattajien prosentuaali-

sesta osuudesta. Korkeampi arvo on parempi.
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Liite 2. Opinnaytetyon kyselylomake

Haastattelijalle muistin virkistamiseksi:

Olemme Hyvinkaan Laurea AMK:n opiskelijoita ja teemme lopputyota Gavidae Oy:lle autokau-
pan asiakkuuden hallinnan kehittamisesta, seka sen vaikutuksesta myynnin kasvuun. Kaikki
tulokset tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti ja vastauksia kasiteltaessa liiketta ei tulla
nimeamaan.

Taustakysymykset:
*  Kuinka suuri myyntitiimi teilla on?
1-2 3-5 6-10
11-20 >20

*  Miten suuri kierto autoilla on, montako autoa viikossa myydaan?
1-5 6-10 10-20
21-50 >50

* Miten koette autokaupan tilan juuri nyt?

Palvelut:
* Onko tarjolla muita palveluita automyynnin lisaksi?
KYLLA - Mita muita palveluita?

KYLLA - Tuottavatko nama palvelut yritykselle rahaa, vai ovatko ne “pakkopul-
laa”?

El - Miksi ei?

* Kuka on pabhin kilpailijanne ja miksi?

* Kun ajatellaan liike- ja yritystoimintaa, kuka on “idolinne”? Kenelta olette ottaneet
oppia?
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Myynti & Markkinointi:

Miten yrityksenne markkinoi / mainostaa?
Sanomalehti Radio Web-sivut Suoramarkkinointi
Aikakauslehti TV Nettiauto Muu, mika

Onko tama markkinointikanava todettu tehokkaaksi ja mitataanko tuloksia?

Onko teilla myynti- ja markkinointistrategia?
KYLLA - Mita ne sisaltavat, paapiirteittain?

El - Onko asiaa harkittu / onko suunnitteilla? (Perustelut)

Mita mittareita kaytatte myynnin ja markkinoinnin seuraamiseen?

Koetteko edella mainituista mittareista olevan hyotya? / Koetteko etta myynnin ja
markkinoinnin mittaamisesta voisi olla hyotyja?

Oletteko selvittaneet mista asiakkaat ovat yhteystietonne saaneet, toisin sanoen mik-
si asiakas tulee juuri tahan liikkeeseen?

KYLLA - Mista he ovat osanneet tulla lilkkeeseen?

El - Onko asiaa harkittu / onko suunnitteilla? (Perustelut)
Onko teilla jokin valittu asiakassegmentti / suuntaatteko myyntinne tietyn profiilin
omaaville asiakkaille?
Miten profiloitte asiakkaita puhelimessa / paikan paalle tulevia?

Onko teilla kaytossa jotain kysymyssarjaa profilointiin? Kaikille myyjille?

Jakavatko myyjat kokemuksiaan ja osaamistaan?
KYLLA - Miten tama tapahtuu?

El - Onko asiaa harkittu / onko suunnitteilla? (Perustelut)

Onko teilla saannollisia sovittuja tapaamista myyntitiimin kesken?
KYLLA - Mita tapaamisessa kasitellaan?
El - Onko asiaa harkittu / onko suunnitteilla? (Perustelut)
Tulevatko prospektit ostamaan jotain tiettya autoa?

- Mita jos vain katselemassa?
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Liite 2
Asiakkaan kohtaaminen:
* Kuinka pian tervehditte liikkeeseen tullutta asiakasta?
Heti 1-2 min 2-5 min 5-10 min >10 min
* Enta kuinka toimitte, mikali olette palvelemassa juuri toista asiakasta?
Heti 1-2 min 2-5 min 5-10 min >10 min
* Missa vaiheessa asiakaspalvelutilannetta aloitatte profiloinnin?
Puhelun aikana Heti tervehdittaessa Syvempi keskustelu
Koeajo Koeajon jalkeen Tapaamisen jalkeen

* Tarjoatteko asiakkaallenne kahvia, pullaa tai muita virvokkeita?
KYLLA - Missa yhteydessa?

El - Onko asiaa harkittu / onko suunnitteilla? (Perustelut)

e Miten voitatte asiakkaan luottamuksen?

* Onko asiakkaanne jaettu kannattaviin ja ei kannattaviin asiakkaisiin?

* Esimerkiksi; mikali asiakas saapuu pihaan ramalla autolla, kannattaako hanta palvella?
(Perustelut)

* Teititteletko asiakasta? (Perustelut)

* Millaisen kuvan itsestanne ja edustamastanne yrityksesta haluatte luoda asiakkaalle?

- Miten tahan panostatte?
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Asiakasuskollisuuden vaaliminen:

Onko teilla markkinointibudjetti?

KYLLA - Miten tama budjetti jaettu?

Uusien asiakkaiden houkutteleminen %
Vanhojen asiakkaiden pitaminen %
=100 %

El - Onko asiaa harkittu / onko suunnitteilla? (Perustelut)
Teetteko aktiivisesti toita sen eteen etta asiakkaat palaisivat ostamaan myos seuraa-
van autonsa teilta?
KYLLA - Miten / millaista tyot3 teette sen eteen?
KYLLA - Oletteko huomanneet etta talla on ollut vaikutusta asiakassuhteisiin?
KYLLA - Koetteko jalkimarkkinoinnin velvollisuutena? (Perustelut)
KYLLA - Oletteko saaneet palautetta jalkimarkkinoinnista ja jos niin millaista?
KYLLA - Mittaatteko jalkimarkkinoinnin tehoa ja miten? (Perustelut)
El - Onko erityista syyta sille miksi ei?
Uskotteko, etta hyvin suunniteltu jalkimarkkinointi tiivistaisi asiakassuhdetta ja saisi
asiakkaat palaamaan takaisin seuraavaa autoa ostaessaan?
Onko teilla asiakasrekisteria?

KYLLA - Keratdanko tahan rekisteriin autoista kiinnostuneet asiakkaat, ostaneet
vai molemmat?

El - Onko asiaa harkittu / onko suunnitteilla? (Perustelut)

Oletteko saannollisesti yhteydessa teilta auton ostaneisiin asiakkaisiin ja jos niin kuin-
ka usein ja pitkaan kaupan jalkeen?

Kumman toimintaa seuraatte aktiivisemmin / tarkemmin:
Kilpailijoiden Asiakkaiden

Herattaako sana jalkimarkkinointi positiivisia vai negatiivisia mielikuvia? (Perustelut)



