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Tiivistelma

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mistd asiakas 10ytdd tiedon, jonka perusteella hin valitsee
kdytetyn auton ostopaikaksi Kuopion Autotalo Laakkosen. Lisdksi haluttiin tietoa tdrkeimmisti
medioista vaihtoauton tiedonhaun ldhteend, jotta markkinointia osattaisiin kohdentaa oikeisiin
vdlineisiin.  Myds  osamaksurahoituksen asema ja auton tirkeimmidt valintakriteerit
vaihtoautokaupassa olivat yhtend tutkimuskohteena, samoin kuin tyytyviisyys palveluun ja
huoltoon.

Tutkimuksessa kéytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmdd. Kysely toteutettiin toukokuussa
2009 kirjekyselynd lomakkeella, joka sisélsi strukturoituja, sekamuotoisia ja avoimia kysymyksia.
Kysely ldhetettiin liikkeestd kédytetyn auton ajanjaksolla marraskuun 2008 ja huhtikuun 2009
vélisend aikana ostaneille asiakkaille. Kohderyhmistd rajattiin pois muut autoliikkeet ja
henkilokuntaan kuuluvat ostajat, joten ldhetettyjen kyselylomakkeiden kokonaisméardksi muodostui
225 kappaletta. Vastauksia palautui 112 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostui
postikyselylle hyvéni pidettdva 50.

Tulosten perusteella internetin asema vaihtoautokaupassa on merkittdvi. Internet oli sekd kéytetyin
ettd tirkein tiedonhaun kanava ja myds ostokimmoke saapua liikkeeseen ostomielessd saatiin
pddosin internetin kautta. Silti mySds sanomalehti piti edelleen pintansa etenkin vanhempien
vastaajien joukossa. Huomattavaa kuitenkin on, ettd myds ikddntyneemmaét ihmiset ovat alkaneet
kayttdd internetid tietoa etsiessddn. Lisdksi automyyjien sekd ystdvien ja tuttavien merkitys
tiedonldhteend on kohtalaisen suuri. Noin kolmasosa vastaajista kdytti autonsa rahoitukseen
osamaksua. Vastauksista kdvi ilmi, ettd vaihtoauton tidrkein valintakriteeri on hinnan ja laadun
suhde. Palveluun ja huoltoon oltiin pddasiassa tyytyvdisid, mutta viimeisen avoimen kysymyksen
kautta esille tuli paljon hyvid kommentteja ja parannusehdotuksia.

Kyselyn perusteella voidaan péaételld, ettd internet on vakiinnuttanut asemansa tiedonhaun vélineena
vaihtoautokaupassa. Tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan hyddyntdd liikkeen palvelun ja
toiminnan kehittdmisessd sekd mainonnan kohdentamisessa tirkeimpiin ja seuratuimpiin medioihin.
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Abstract

The purpose of this thesis was to research where customers find the information on ground of which
they make their decision to buy a used car at Autotalo Laakkonen in Kuopio. In addition the aim
was to find information about the most important channels that people use to collect data on
second hand cars so that the marketing could be targeted to the right media. Also the condition of
instalment purchase and criteria for choosing a car were attempted to be found out, as well as the
satisfaction with the services and maintenance.

As a research method was used a quantitative survey. The questionnaire form consisted of struc-
tured, mixed and open questions and it was sent in May 2009 to 225 customers that had bought a
used car at Autotalo Laakkonen between October 2008 and April 2009. The personnel and other car
dealers were not included. 112 answers to the questionnaire were returned with the response rate be-
ing as good as 50 percent.

The results of this study show that the position of the internet in the second-hand car trade is signi-
ficant. The internet was also the most important and the most utilized media and through it most
people got a stimulant to visit the company in order to buy a used car. Despite this newspapers still
had their readers, especially among older people. Nevertheless, it seems obvious that the internet
has become more and more popular in searching information also among ageing people. Car sales-
men, friends and acquaintances as a source also had their supporters according to the answers. A
third of the clients use instalment purchase to finance their cars. It also turned out that the most im-
portant criterion for choosing a car was the ratio between price and quality. Service and mainten-
ance were mainly considered good but the last open question brought up some good comments and
propositions for improvements.

All in all, the results show that the internet has regularized its position as a source of collecting data
in the used car trade. The company has an opportunity to improve and develop its services and tar-
get the marketing to the most important and the most followed media.
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1 JOHDANTO

Vuosien saatossa autoala on kokenut monenlaisia uudistuksia ja mullistuksia, kuten
esimerkiksi autoveron muutoksia ja jélleenmyynnin sekd korjaamotoiminnan
vapautumista. Nailld kaikilla tapahtumilla on ollut oma merkityksensd autokaupan
rakenteen kehittymiseen. Perinteisesti autoala on aina ollut, ja tulee olemaan, hyvin
suhdanne-herkkd toimiala, joka myoétiilee voimakkaasti talouskehityksen yleisid
trendejd. 1990-luvun alussa Suomea koetellut syvd talouden matalasuhdanne oli vield
hyvin muistissa, kun eteen tuli uusi maailmanlaajuinen talouden syoksykierre, joka ei

voinut olla jattamatta jélkiddn moneen toimialaan, vihiten autokauppaan.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tédmin opinndytetyon toimeksiantajana on Laakkonen-konserniin kuuluva Autotalo
Laakkonen Oy Kuopion toimipiste ja taustalla on oma tydsuhteeni kyseiseen
yritykseen. Idean lopputyolleni sain autotalonjohtajaltamme Mikko Heikkiseltd, joka

ehdotti aiheeksi tutkimusta liikkeestd kdytetyn auton ostaneille asiakkaillemme.

Kun Suomikin luisui virallisesti taantumaan ja monet toimialat kiirehtivdt supistamaan
tuotantoaan ja karsimaan kulujaan, myds autokauppa joutui kovan haasteen eteen ja
oli pakotettu miettimddn uusia keinoja taloudellisen tasapainonsa sdilyttdmiseksi.
Lihivuodet tulevat olemaan haasteellisia, jotta autojen myyntiluvut saadaan pidettya
kohtuullisina ja kustannukset sopusoinnussa tulojen kanssa. Tdhdn liittyen
tutkimukseni ajankohta onkin varsin sopiva selvittimédin, mikd saa asiakkaan

tulemaan litkkeeseemme ostoaikeissa ja misté he etsivit tietoa ostopdatoksensd tueksi.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tédmén opinndytetyon tutkimustehtdvd on: "Mistd asiakas 10ytdd tai saa tiedon, jonka

perusteella hian valitsee kdytetyn auton ostopaikaksi Kuopion Autotalo Laakkosen?”

Tutkimuksen tavoitteena on lisdksi selvittad

1. mitd viestintdvilineitd asiakkaat pitdvét merkittdvimpind tietoldhteina

2. mikd on osamaksurahoituksen asema vaihtoauton rahoituksessa



3. mitkd ovat tirkeimpid auton valintakriteereitd vaihtoautokaupassa

4. ovatko asiakkaat tyytyviisid saamaansa palveluun ja huoltoon.

Tdssd tutkimuksessa vaihtoautosta puhuttaessa tarkoitetaan kéytettyd autoa.
Vaihtoauto-nimitys on yleisesti kdytossd oleva nimi kéytetylle autolle, koska se
tavallisimmin tulee vaihdossa johonkin toiseen autoon, jonka asiakas ostaa. Joissakin
tapauksissa kdytettyjd autoja saattaa tulla autoliikkeeseen muullakin tavalla. Autoja
voidaan esimerkiksi ostaa myytdviksi suoraan asiakkaalta ilman, ettd asiakas ostaa
tilalle uutta autoa. Myds rahoitusyhtioiltd saatetaan hankkia myyntiin asiakkailta

vuokrasopimuksen péétyttyd palautuneita leasingautoja.

Tutkielmassa kisitellddn siis kdytetyn auton ostopdidtdkseen vaikuttaneita tekijoitd
auton ostajan eli asiakkaan ndkokulmasta. Pyrkimyksend on saada tietoa
ostoprosessista ja my0s oston jdlkeisestd ajasta. Tutkimuksessa saatua tietoa ja
mahdollisia uusia esille nousevia ajatuksia on tarkoitus hyddyntdd liikkkeen oman
toiminnan tehostamisessa ja kehittimisessd. Nyt kun autokauppa eldd haastavia aikoja,
on tirkedd tietdd, mihin kéytettdvissd oleva mainosbudjetti kannattaa suunnata, jotta

asiakkaat saadaan tulemaan kaupoille.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Vuonna 2003 erikoistutkija Lea Ahoniemi Tampereen yliopiston Liiketaloudellisessa
tutkimuskeskuksessa on toteuttanut tutkimuksen ostopddtostd edeltdvastd tiedonhausta
autokaupassa. Kysely tehtiin vaihtoauton ostaneille henkiléille eri puolilta Suomea.
Tuolloin sanomalehted pidettiin yha tirkeimpénd tiedonldhteend, joskin internet oli

kasvattanut suosiotaan.

Vastaava tutkimus tehtiin uudelleen vuonna 2005 Tampereen yliopiston
kauppakorkeakoulussa, jolloin tutkijoina toimivat kehittdmispaillikké Lea Ahoniemi
ja tutkija Hanna Willner. Tuolloin internet oli jo noussut tirkeimmaksi tiedonldhteeksi

vaihto-autokaupassa.

Laakkonen-konsernissa on tehty joitakin opinndytetoitd, jotka sivuavat valitsemaani
tutkimusaihetta. Vuonna 2001 on tutkittu Autotalo Laakkosen ja Veljekset Laakkosen

vaikuttavuutta ja asiakastyytyviisyyttd Varkauden toimipisteessd ja 2004 on tehty
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mainonnan kartoitus Kuopion Veljekset Laakkonen Oy:lle. Vuonna 2005 on

valmistunut asiakastutkimus lisalmen Autotalo ja Veljekset Laakkonen Oy:lle.

Kuopion Autotalo Laakkoselle ei ole tiettdvidsti tehty aikaisemmin vastaavanlaisia
tutkimuksia. Maahantuoja kylldkin tekee jatkuvasti asiakastyytyvaisyystutkimuksia
uuden auton ostajille sekd jélkimarkkinoinnin asiakkaille. Mielenkiintoista onkin
tekeméni tutkimuksen myotd ndhdd, millaisen aseman internet on saavuttanut vaihto-
autokaupan ostopditoksessd Savon seudulla ja Kuopiossa. Arvatenkin suurin osa

Kuopion Autotalon asiakkaista tulee edelleen ldhiseudulta.

14 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne muodostuu seitsemistd eri osiosta, joista jokainen muodostaa

raportissa oman kokonaisuutensa. Kuviossa 1 on kuvattu tutkimuksen kulku.

Johdannossa kerrotaan tutkimuksen taustaa, miéritellddn tutkimuksen ongelma ja

tavoitteet. Siind kerrotaan myos aikaisemmista tutkimuksista ja rakenteesta.

Tamén jidlkeen tulee varsinainen teoriaosuus, jossa on peilattu teoriaa my0s case-
yrityksen kautta.  Toisessa luvussa esitelldén toimialaa sekd toimeksiantaja,
selvitetidn kéytetyn auton kuluttajansuojaa sekd autokaupan rahoitusmuotoa

osamaksua.

Kolmannessa osiossa kdydadn ldpi kiytetyn auton ostoprosessia ja ostokdyttdytymista,
kerrotaan ongelman tunnistamisesta ja tiedon kerddmisestd. Siind esitellddn
mainonnan eri muotoja sekd kerrotaan myynninedistimisestd ja henkilokohtaisesta

myyntityosta.

Neljannessd luvussa esitelldén tutkimusmenetelmd ja aineisto sekd arvioidaan
tutkimuksen pitevyyttd ja luotettavuutta. Sen jilkeen esitellddn tutkimustulokset

viidennessa luvussa.

Lopuksi esitetdéin tulosten yhteenveto ja selostetaan johtopédatokset. Raportin paattda

lahdeluettelo ja liitteend oleva kyselylomake.
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2 AUTOKAUPPA

2.1 Toimialan esittely

Autoala kuuluu teollisuusmaiden tarkeimpiin toimialoihin. Suomessa AKL:n eli Auto-
alan Keskusliiton jdsenyritysten osuus koko kaupan méérdstd on noin 18 prosenttia.
Ala toimii tilanteessa, jota niin kotimarkkinat, Euroopan Unioni eli EU kuin globaali
toiminta painavat. Kilpailukysymyksissd ja kuluttaja-asioissa EU:n vaikutus on
jatkuvasti kasvanut ja se ohjaa melkeinpd koko alan toimintaa. Tédstd ovat hyvind
esimerkkeind ympéristdasioiden huomioon ottaminen ohjaamalla valmistamaan ja
myymaéédn viahdpadstdisid autoja sekd autoalan ryhmédpoikkeusasetus 1400/2002
(RPA). Ryhmaépoikkeusasetuksen tarkoitus on kuluttajan aseman parantaminen,
kilpailun lisddminen sekd autovalmistajien ja jdlleenmyyjien keskindisen aseman
tasapainottaminen. Verotus on edelleen kansallisen péétintédvallan alla, silld se vaatii

EU-tasolla yksimielistd pdatostd. (Rantala 2007, 15.)

Ryhmépoikkeusasetuksen méairdaika loppuu vuoden 2010 toukokuussa. Komissio on
kuitenkin esittdnyt, ettd sen aikarajaa jatkettaisiin kolmella vuodella, silld talouskriisin
ja EU:n sekasortoisen autoteollisuuden vuoksi komissio haluaa lisdaikaa
kilpailulainsdddanndn uudistamiseen. Euroopan Unionissa onkin jo pitkddn
valmisteltu pysyvéi autokauppaa, huoltoa ja varaosien myyntid koskevaa
kilpailulainsdddiantdd, mutta toimialan merkittivyyden ja sen lukuisien eturyhmien
johdosta lainsddddnnon valmistelu on hankalaa. Suomessa ryhmépoikkeusasetus on jo
keskittanyt huoltoa ja varaosien kauppaa tehokkaasti saamalla varaosien
maahantuojat, vihittdiskauppiaat ja korjaamot muodostamaan ketjuja ja

yhteistoimintaryhmid. (Jaakkola 2009, 6-7.)

Autokaupan puolella vallitsevan auto-RPA:n maiirdyksid sovelletaan myos
siirtyméaikana vuoteen 2013 asti, mutta jdlkimarkkinointi vapautuu Rissan (2010)
mukaan lopullisesti kuluvana vuonna. Télloin huolto- ja varaosatoiminnot siirtyvit
yleisen ryhmipoikkeusasetuksen vaikutuspiiriin eikd uutta autoalalle erillistd
ryhmidpoikkeusasetusta endd tule. Tamd tarkoittaa kaytdnnOssd sitd, ettd

merkkiriippumaton lohko saa merkkilitkkeiden ohella samanlaisen aseman
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jalkimarkkinoilla. Autokaupalle on tarkoitus laatia omat erityissddnnokset, koska
sekin on siirtymdssd noudattamaan yleistd ryhmépoikkeusasetusta siirtyméajan
jalkeen. Talld hetkelld EU:ssa oleva luonnos on hyvin pitkalti autotehtaiden nédkemys,

joten taistelua sdddosten sisdllostd kdyddan loppuun asti. (Résdnen 2010a, 9.)

Autoala myotdilee vahvasti bruttokansantuotteen kehitystd. Se myds heijastaa
voimakkaasti sitd, miten kansalaiset nédkevdt oman taloutensa kehittymisen.
Mielikuvia luomalla media osaltansa vaikuttaa ihmisten kulutuskdyttiytymiseen ja
optimismiin, valilld jopa negatiivisemmin kuin syytd olisikaan. Todellisuudessa
kotitalouksien ostomahdollisuudet ovat tdlli hetkelld paremmat kuin esimerkiksi
muutama vuosi sitten; lomautuksista ja irtisanomisista huolimatta suurimmalla osalla
tyOvéestdod reaaliansiot ovat hyvét, jota my0Os edullinen korkotaso ja kohtuulliset

polttoaineiden hinnat edesauttavat. (Kauppalehti 121 Oy:n asiakaslehti 2009, 19.)

Autoalalla ennustaminen on jo pitemmaén aikaa ollut erittdin vaikeaa, koska myyntiin
vaikuttavat oman alan lisdksi myds muiden kotimarkkinoiden vetovoima. Vaikka
uusien autojen myynti onkin taantumassa vihentynyt, tdytyy muistaa, ettd se on vain
yksi osa kauppaa. Hyvin pitkélti tulosta vihittdiskauppaan saadaan nyt kiytettyjen
autojen myynnisti ja jalkimarkkinoinnista eli korjaus-, huolto- ja varaosatoiminnoista.
Jalleenmyyjien vaihtoautovarastot ovatkin pienentyneet kohtuullisesti joulukuun 2008
tasolta, jopa siind mdiérin, ettd joillakin saattaa tulla pula hyvistd vaihtoautoista.

(Kauppalehti 121 Oy:n asiakaslehti 2009, 19.)

2.1.1 Automyynti ennen lamaa ja nyt

Yleismaailmallisesta talousmyllerryksestd huolimatta Suomen autokauppiaat uskoivat
vuonna 2008 padsevinsd erinomaiseen myyntitulokseen. Vield vuoden 2008 alussa
ennustettiin, ettd kyseisend vuonna uusia autoja myydadn 151 000 kappaletta. Saman
vuoden lokakuussa Autoalan Keskusliiton ennustusten mukaan myyntiluvut olivat
laskeneet 145 000 tasolle, vaikka pessimistisimmait autokauppiaat arvelivat myynnin
putoavan jopa 130 000 kappaleeseen. Néhtdvissd oli, ettd kauppa hiljenee ja
kustannuspaineiden vuoksi myds yritysmyyntejd oli ndkopiirissd. Autoalan
Keskusliiton toimitusjohtajan Rantalan (2008) mukaan autoala on nyt kuitenkin
selkedsti paremmalla pohjalla kuin 1990-luvun alun laman aikana, jolloin velat

rasittivat monia autoliikkeitd. (Turtiainen 2008, 18.)
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Fiatin pddjohtaja Sergio Marchionne (2008) ennusti vuoden 2008 lopulla, ettd koko
maailman autoteollisuus tulee muuttumaan talouskriisin vaikutuksesta ja vain
vahvimmat tehtaat selvidvdt. Hidnen mukaan automyynnin romahtamisen ja sitd
seuraavien taloudellisten tappioiden vuoksi yhtididen on pakko yhdistyd keskenéén,
silld vain valtava tuotantokapasiteetti auttaa autotehtaita selviytymédn kriisista.
(Kauppalehti 2008, 8.) Saksalaiset autoteollisuusasiantuntijat ennustivat tehtaiden
sulkemisia niin Yhdysvalloissa kuin Euroopassakin. Dudenhoffer (2008) esitti
synkkien ndkymien johtuvan rahoitusalan kriisin vauhdittaman talouskasvun
hiipumisesta erityisesti Yhdysvalloissa, mitd my0s inflaatio ja polttoaineiden hintojen

nousu edesauttoivat. (Nurminen 2008, 12.)

Maailman suurimman talouden Yhdysvaltojen taantuminen ei voinut olla nakymétta
my0s Suomessa: elokuussa 2008 tapahtuikin selked notkahdus uusien autojen
myynnissd. Autoalan Tiedotuskeskus arveli myynnin vihenemisen syyksi
polttoaineiden kallista hintaa ja korkeaa korkotasoa. Talouden heikentyneisti
kasvundkymistd huolimatta autoala uskoi koko vuoden myynnin pysyvén
kohtuullisena ostovoiman positiivisen kehityksen ansiosta, johon vaikuttivat hyvi
tyollisyys ja tulossa olevat palkankorotukset ja veronkevennykset. (Eskola 2008, 14.)
Loppujen lopuksi vuonna 2008 myytiin uusia autoja vajaat 140 000 kappaletta, mitd

voitaneen pitdd hyvana.

Vaihtoautokauppa hiljeni jo vuoden 2007 lopulla, kun uusien autojen piaéstdihin
perustuva autoverolaki tuli voimaan marraskuussa laskien useimpien uusien autojen
hintoja vuoden 2008 alusta. Téalléin my0s kéytettyjen autojen arvo laski reilusti, mikd
pudotti usean autoliitkkeen tulosta tappiolle vuoden 2007 tilinpdatoksissid. Jopa
rankkaa pudotuspelid ennustettiin autokauppojen kesken siiné tapauksessa, ettd uusien
autojen hinnat eivit ldhde nousemaan ylospdin. Vaikka automyynti kulkikin vuoden
2007 marras- ja joulukuussa ldhes nollalinjalla, pystyi suurin osa autoliikkeistd

sdilyttdméddn omavaraisuusasteensa hyvilla tasolla. (Sinervéd 2008, 2-3.)

Automyynnin ennustaminen vuodelle 2009 oli vaikeaa ostovoiman lisddntymisesti
huolimatta, silld kuluttajat olivat tulleet varovaisiksi ostopditdsten tekemisessa.
Autoalan ennusteryhmaé esitti Suomessa myytdvén vuonna 2009 vain 92 000 autoa eli

pudotus edelliseen vuoteen tulisi olemaan huomattava. Autokauppiaat sen sijaan
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luottivat niin uusien kuin kdytettyjen autojen myynnin sujuvan kohtuullisesti palkan-
korotusten, veronkevennysten ja matalien korkojen ansiosta. Myods polttoaineiden
halpeneminen edesauttoi asiaa. (Kauppalehti Auto Extra 2009, 5.) Toisaalta, osto-
voiman kasvua hidastivat useat tyopaikkojen irtisanomiset ja lomautukset, jotka toivat

taloudellista epdvarmuutta monen ihmisen eldmaan.

Taantuman myo6téd kaikki autoliikkeet ovat joutuneet tarkastelemaan kulurakennettaan
entistd tarkkandkoisemmin, myds peruslitketoiminnan osalta. Autoalan Keskusliiton
puheenjohtajan Helanderin (2009) mukaan 1990-luvun vaihteen konkurssisumaa ei
nyt kaikesta huolimatta ollut odotettavissa yritysten kevyemmén kustannusrakenteen
ansiosta. Liséksi korjaamo- ja huoltotoimintaan talouden laskusuhdanteella on vain

viahdinen merkitys. (Sovijarvi 2009, 17.)

Vaihtoautokaupan ennustettiin tuovan parannusta automyyntiin vuonna 2009 ja
Kiviston (2009) mukaan sen tirkeys on huomattu katteen muodostumisessa myds
merkkiliikkeissd. Vaikka alkuvuodesta 2009 kiytettyjen autojenkin myynti uusien
tavoin hiljeni, piristyi kauppa uudestaan kesén kynnykselld. (Vénttinen 2009, 8-9.)

Autoalan informaatioyrityksen Grey-Hen Oy:n elokuun 2009 tilasto kertoi, ettd
kaytettyjen autojen myynti oli jatkanut kasvuaan ja varastojen arvo oli pienentynyt
noin 30 prosenttia vuoden alusta. Vaihtoautojen hintataso oli nyt vakiintunut eiké endi
laskisi kuten vuoden 2009 alussa. Voisi jopa sanoa, ettd paineita hintojen nousuun oli

olemassa supistuneiden vaihtoautovarastojen vuoksi. (Pasanen 2009, 41.)

Vuoden 2009 alusta alkaen autoalan myynti ja litkevaihto putosi puoleen entiseen
verrattuna. Téstd huolimatta sektorilla tapahtui himmaéstyttdvén vidhédn vararikkoja tai
muita suurempia muutoksia. Alan henkilostod sanottiin irti tai lomautettiin noin viisi
prosenttia, mikd on vdhén litkkevaihdon laskuun nidhden. Uusia henkildautoja myytiin
vuoden aikana 90 574 kappaletta, joten aikaisempi arvio piti suhteellisen hyvin
paikkansa. Jilleenmyyjdsektorilla suuret liikkeet kasvoivat pienid ostamalla ja
edustukset vaihtoivat paikkaansa. Taantuman vallitessa kuluttajien varovaisuus
ostopditoksissd ndkyi siirtymédnd uusien autojen ostamisesta kéytettyihin. Tama johti
uudehkojen kéytettyjen autojen varastojen pienenemiseen ja kidytettyjen hintatason
nousuun. Se tarkoitti uusien myynnissd vilirahojen pienentymistd ja sitd kautta

parempia myyntimahdollisuuksia. Laman aikana ihmiset suosivat tuttua ja turvallista,
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mikd ndkyi my0s henkildautomarkkinoilla: kymmenen myydyintd merkkid vahvisti

markkinaosuuttaan pienempien kustannuksella. (Jalovaara 2010, 14-16.)

Kuluttajat ovat tulleet my6s entistd ympaéristotietoisemmiksi ja padstdarvot ohjaavat
autojen hankintaa, vaikuttaahan se sitd kautta my0s ajon taloudellisuuteen ja uusissa
autoissa myds autoveron madrddn. Téstd johtuen dieselautot ovat kasvattaneet

suosiotaan taloudellisuutensa ansiosta.

Autoverotus muuttui hiilidioksidipddstdihin perustuvaksi vuonna 2008 ja siitd l1&htien
vdhdn kuluttavien ajoneuvojen suosio on ollut nousujohteista. Autojen
energiatechokkuus on kasvanut ja padstot vdhentyneet. Uusia vaihtoehtoja tulee
markkinoille sdhkoauton ja hybridin muodossa. Myds valtio pyrkii osaltaan
edistimddn autokannan uusiutumista ja padstdjen pienentdmistd. Vuoden 2011
maaliskuussa ajoneuvovero muuttuu perusveron osalta hiilidioksidipdéstdihin
pohjautuvaksi, jolloin veron médrd pienenee alle 180 grammaa kilometrilld paistdja

atheuttavilla autoilla. (Rdsdanen 2010b, 32-33.)

2.1.2 Tuontiautot ja nettimyynti

Perinteisen myymaéldistd tapahtuvan myynnin rinnalla automarkkinoista kilpailevat
tuontiautot ja internetin kautta tapahtuva myynti varsinkin kéytettyjen autojen osalta.
Autojen tuontia ulkomailta harrastavat etenkin yksityiset kuluttajat ja niin sanotut
autojobbarit, jotka ostavat kéytettyjd autoja myyddkseen ne edelleen eteenpéin.
Perinteisesti Saksa on ollut tuontimaana kérjessd, mutta Ruotsi on lisdnnyt suosiotaan

kéytettyjen autojen tuontimaana vuonna 2008 halvan kruunun kurssin ansiosta.

Vuonna 2008 suuntaus kaytettyjen autojen maahantuonnissa naytti kuitenkin olevan
koko ajan laskussa. Suosiossa olivat aikaisemmin olleet suuren kokoluokan autot,
mutta nyt ekologiset ja taloudelliset ndkokohdat ovat muuttaneet tétdkin trendi.
Kotimaista alkuperdd olevien kdytettyjen autojen hinnat olivat laskeneet sen verran,
ettd ulkomailta tuonti oli menettdnyt hintaetuaan ja nyt turvauduttiin entistd enemman
kotimaan autoliikkeisiin. Lisdksi tuontiautojen tiedot, esimerkiksi ajokilometrimdéra,
eivit aina valttdiméittd ole todenmukaisia, ja jilleenmyyntiarvokin saattaa poiketa

vastaavista kotimaasta ostetuista autoista. (Puronen 2008, 12.) Varusteidenkin osalta
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puutteita saattaa 10ytyd, koska tuontiautot eivdt ole alun perin tarkoitettukaan

kéytettdvaksi kylmissd Suomen olosuhteissa.

Tullin autoverotilastot osoittivat, ettd vuoden 2008 syyskuukausien aikana autojen
tuonti oli vihentynyt runsaalla kymmenesosalla tavanomaisista madristd. Esimerkiksi
vuonna 2007 Suomeen on tuotu kdytettynd 21 871 henkildautoa, joista Autotuojien
toimitusjohtajan Puputin (2008) arvion mukaan yksityishenkildiden tuomia on puolet
ja toinen puoli on elinkeinonharjoittajien tuomia. Tuontitilastoissa siirtyma
ndyttdisikin olevan henkildautoista pakettiautojen suuntaan. (Puronen 2008, 12.)
Autoverouudistuksen myotd alalla oletetaan, ettd henkildautojen kohdalla tuonti on
painottumassa Suomen vaihtoautomarkkinoilta puuttuviin  erikoisuuksiin  ja

arvokkaisiin yksiloihin. (Aitio 2008, 19.)

Vuoden 2009 loppupuolella kiytettyjen autojen tuonti kdéntyi ripeddn kasvuun.
Marraskuun aikana tuonti lisddntyi melkein 90 prosenttia edellisen vuoden vastaavaan
ajanjaksoon verrattuna. Tami selittyy vaihtoautopulalla. Rantalan (2009) mukaan
kesdkuun alkuun mennessd tuontiautojen madrd oli pienentynyt edelliseen vuoteen
verrattuna ldhes 40 prosenttia. Vuonna 2008 Suomeen tuotiin kdytettynd noin 22 600
henkildautoa. Vuoden 2009 marraskuun lopussa autoja oli tuotu jo runsaat 20 000
autoa, mikd on silti kaukana 2000-luvun alun huippuvuosista, jolloin Suomeen tuotiin
noin 30 000 kéaytettyd vuosittain. Pddosa tuontiautoista on yksityisten kuluttajien
tuomia, mutta autoliikkeiden vaihtoautojen viheneminen uusien myynnin pudottua on
lisinnyt myds liikkeiden autotuontia ulkomailta. Suomessa myyddén vuosittain
keskimddrin 500 000 kaytettyd autoa, josta autokauppojen osa on noin puolet.

(Jurvelin 2009, 6.)

1990-luvun puolivélistd ldhtien internetin suosio ostopaikkana on kasvanut vuosi
toisensa jdlkeen. On jopa sanottu, ettd tulevaisuudessa sdhkoinen ostopaikka uhkaisi
perinteisten myymaéaldiden asemaa vallitsevana markkinointikanavana, mitd tosin on
vaikea uskoa todeksi, koska myymaéldistd ostamiseen liittyy hyvin paljon muutakin
kuin tavaroiden hankkiminen. Varsinkin vanhempi viesto saattaa pitdd nettiostamista
hivenen epdilyttdvand. Verkon kautta ostettaessa asiakkaan tdytyy luottaa sithen, mité
hdn on ostamassa. Téllin luottamus voi muodostua joko tuotteen tai kanavan
luotettavuuden kautta. Esimerkiksi tunnetun merkkituotteen kohdalla on kdytdnnossi

sama, ostaako asiakas sen verkosta tai jostain myymaldsti. Talloin tirkeintd on, ettd
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tuote on tunnettu ja asiakas pitdd sitd laadukkaana. Markkinointikanavan
luotettavuuteen taas vaikuttaa verkkosivujen visuaalinen ja ammattimainen teko.
Verkkokaupassa asioidessa luotettavuusmielikuva on keskeistd, koska sen
puuttuminen synnyttdd helposti epdilyjd verkko-ostamista kohtaan. Mitd suurempi ja
merkittivdmpi hankinta on kyseessd, sitd tirkedmpdd kuluttajan on olla vakuuttunut

ostoksensa onnistumisesta. (Rope & Pyykkdo 2003, 230-232.)

Digitaaliset markkinat antavat asiakkaille aiempaa paremmat edellytykset kilpailuttaa
ja tehdd vertailua eri yritysten tuotteiden, palvelujen, toimintatapojen ja hintojen
kesken. Mikali asiakassuhde ei tyydytd ja ndin ollen tuota kuluttajalle riittdvisti arvoa,

on toimittaja entistd helpompi vaihtaa uuteen. (Pllanen 2003, 30.)

Internetin merkitys on opittu my0ds autokaupassa. Kalliokosken (2008) arvion mukaan
60 prosenttia litkkeen vaihtoautokauppojen ensisykdyksistd tulee netin kautta. Niinpa
palvelun toimivuutta on jouduttu miettimdin asiakkaan ollessa toisella puolella
Suomea; yhtid on perustanut auton kotiinkuljetuspalvelun suoraan asiakkaalle. Kaupat
sovitaan ensin puhelimitse, joten asiakkaan ja myyjdn vilinen luottamus on oltava

kunnossa. (Koivikko 2008, 36.)

Myods Autotalo Laakkosella internetin merkitys ostopddtokseen vaikuttavana tekijéna
on kasvanut, mikd ndkyy varsinkin muualta Suomesta tulevien asiakkaiden méérin
lisddntymisend. Yhd enenevdssd madidrin ostajat tutkivat autojen tietoja internetin
hakupalvelujen kautta ja mieleisensd 10ydettyddn tulevat tekeméddn kaupat.
Vaihtoehtoisesti auto voidaan myds toimittaa suoraan asiakkaan kotipaikkakunnalle
sen jilkeen, kun kaupasta on sovittu ensin puhelimitse. Toki ostajalla on tdssd
tapauksessa oikeus ennen maksusuoritusta tarkistaa, ettd auto vastaa annettuja tietoja

ja asiakkaan toiveita.

2.2 Toimeksiantaja

2.2.1 Laakkonen-konserni

Laakkonen-konsernin juuret ulottuvat aina 60-luvulle asti. 1.7.1960 perustettiin
Joensuun Autokalusto Ky Tauno ja Reino Laakkosen toimesta. Veljekset Laakkonen

Oy syntyi vuonna 1966 ja Autotalo Laakkonen Oy vuonna 1998. Kauppahuone
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Laakkonen Oy muodostui emoyhtioksi vuonna 2007 ja Autokiinteistot Laakkonen Oy
perustettiin  vuonna 2010. Konsernin kotipaikka ja keskushallinto sijaitsevat
Joensuussa. Konsernilla on autoliikkeitd ympédri Suomen ja kaikkiaan 20 eri
kaupungissa. Henkilokuntaa on yhteensd 1 035. Konsernissa myytiin vuonna 2009
uusia autoja 8 135 ja vaihtoautoja 13 494 kappaletta liikevaihdon ollessa 462,9
miljoonaa euroa. Vuodelle 2010 on arvioitu uusia myytdviksi 10 260 ja vaihtoautoja

13 942 kappaletta seki liikevaihdoksi 470 miljoonaa euroa. (Konserniesittely 2010.)

Konsernin perusajatuksena on keskittyminen ydinliiketoimintoihin, toisin sanoen
autojen  jdlleenmyyntiin  ja  kokonaisvaltaisiin  jdlkimarkkinointipalveluihin.
Konsernilla on tehokas jakeluverkosto ja prosessiorientoitunut henkildkunta, joiden
avulla asiakaskeskeisyys ja asiakkuuksien hoito onnistuvat. Tavoitteena on korkean
laadun ylldpitiminen prosesseineen tyoturvallisuus ja ympéristd6 huomioon ottaen.
Konsernin toiminnoissa noudatetaan Autoalan Keskusliitto ry:n kehittdmid AKL ISO-
9001/14001-toimintaohjelmaa, johon sisdltyvdt myds alan ympiristovaatimukset.

(Konserniesittely 2010.)

Autotalo Laakkonen Kuopiossa

Autotalo Laakkonen Oy:n Kuopion toimipiste on tdyden palvelun autoliike, joka
sijaitsee Pédivdrannan kaupunginosassa Kallantielli noin neljan kilometrin padssd
Kuopion keskustasta. Yrityksen toimitiloissa sijaitsee automyynnin lisdksi
huoltokorjaamo, varaosat, peltikorjaamo ja maalaamo. Samoissa tiloissa toimii
yhteistyokumppaneina autovuokraamo ja autopuhdistamo, jotka palvelevat myos
ulkopuolisia asiakkaita. Toimipisteen liikevaihto vuonna 2009 oli 23,8 miljoonaa
euroa, josta automyynnin osuus oli 18,7 miljoonaa euroa. Vaihtoautojen osa

litkkevaihdosta oli noin 7 miljoonaa euroa.

Kuopion Autotalon merkkiedustuksia ovat Audi-henkildautot sekd Volkswagen-
henkild- ja hyotyautot.  Uusien autojen ohella myydddn kiytettyjd autoja ilman
merkkirajoituksia. Kuviossa 2 ndkyy uusien autojen myyntimairé viiden vuoden ajalta

sekd arvio vuodelle 2010.
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Uusien myynti
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Kuvio 2. Uusien autojen myyntimddrdit Kuopion Autotalon toimipisteessd vuosina

20052009 sekd arvio vuodelle 2010.

Uusien autojen myynti on ollut suhteellisen tasaista ldpi vuosien. Joukosta erottuu
huonon myynnin lamavuosi 2009 ja hyvd vuosi 2008, jolloin marraskuussa 2007
voimaan tullut uusien autojen pédstdihin perustuva autoverolaki laski uusien autojen
hintoja vuoden 2008 alusta ja aiheutti siirtymdd tdlle vuodelle. Odotukset taantuman

hellittdmisestd ja automyynnin piristymisestd ndkyvit vuoden 2010 myyntiarviossa.

Henkilokuntaa Kuopion toimipisteessd on tédlld hetkelld 50, joista automyyjid on 11
henkilod, sihteereitdi on 3 ja varaosamyynnin parissa toimii 5 henkil6a.
Huoltoneuvojina tyoskentelee 5 henkild, huolto- ja korjaamopaillikditd on 2 ja loput

asentajia. Liséksi talossa toimii vaihtoautopdillikko ja autotalonjohtaja.

Keviilld 2009 Autotalolle alettiin Levéselle rakentamaan isompia toimitiloja, joiden
on madrd valmistua kesilld 2010. Uusien ja nykyaikaisten tilojen myo6ta asiakkaiden
tarpeet voidaan ottaa paremmin huomioon, palvelu paranee ja liikevaihto tulee

todennidkoisesti kasvamaan.

2.2.2 Kaytetyt autot

Kéytettyjen autojenkin myyntimddrdt ovat pysyneet suhteellisen tasaisina vuodesta
toiseen. Kuviosta 3 kiy ilmi kéytettyjen autojen myyntimddrdt Kuopion Autotalon

toimipisteessd viiden vuoden ajalta sekd arvio vuodelle 2010.
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Vaihtoautojen myyntimaarat
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Kuvio 3. Vaihtoautojen myyntimddrdt Kuopion Autotalon toimipisteessd vuosina
2005 —2009 sekd arvio vuodelle 2010.

Havaittavissa on pieni notkahdus vuodelta 2009, jolloin taantuma koetteli
vaihtoautomyyntid varsinkin vuoden alkupuoliskolla. Pieni vdhennys nikyy myos
vuonna 2007, jolloin marraskuussa tuli voimaan uusi autoverolaki. Téstd johtuen

autojen myynti oli ldhes olematonta vuoden 2007 loppukuukausina.

Takuuvaihtoautot

Erilaatuiset takuujérjestelmdt ovat tulleet tavanomaisiksi viime vuosina myos
kaytettyjen autojen kaupassa ja asiakkaat osaavat vaatia nykyisin enemmin myds
vaihtoautoilta. Kiviston (2009) mukaan palvelukokonaisuus litkkeissd tdytyy olla
kunnossa ja asiakasta pitdd kuunnella. Takuu on yksi tapa asiakaspalvelun
parantamiseen. On asiakkaita, jotka etsivit juuri takuun omaavia autoja.
Reklamaatiotapauksissa asiat ratkeavat vaivattomasti, kun takuuehdot on selkeésti

médritetty. (Vénttinen 2009a, 8.)

Autotalo Laakkonen myoOntdd vaihtoautotakuun (entinen varmaratkaisutakuu)
myymilleen kéytetyille henkild- tai tavara-autoille, joiden ensirekisterdinnisti ei ole
kulunut yli 4 vuotta myyntihetkelld eikd autolla ole ajettu yli 120 000 kilometrii.
Muiden kuin Audi- ja Volkswagen-merkkisten autojen kohdalla kilometrit

myyntihetkelld ei saa olla yli 80 000. Takuu on voimassa EU:n alueella
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luovutuspiivéstd 12 kuukautta tai enintddn 20 000 ajokilometrid riippuen siitd, kumpi

ensin tdyttyy. (Volkswagen-takuuvaihtoautot 2010.)

Takuun edellytyksend on valmistajan ohjeiden ja huolto-ohjelman mukaisesti tehdyt
madrdaikaishuollot. Takuu késittdd auton ja siind myyntihetkelld olevat lisdvarusteet.
Takuun piiriin ei kuulu normaalin kulumisen aiheuttamat viat tai viddrdnlaisesta
kéytostd ja hoitamisesta tai ulkoisista seikoista kuten kolarista aiheutuneet viat.
Takuunsaajan velvollisuus on ilmoittaa jdlleenmyyjélle viasta kohtuullisessa ajassa
vian havaitsemisesta, kuluttajan kyseessd ollessa kuitenkin kahden kuukauden
kuluessa vian havaitsemisesta. Myyjéliikkkeen antamalla takuulla ei rajoiteta
kuluttajansuojalakiin perustuvaa oikeutta vedota tavaran virheeseen. Erimielisyyksien
ilmetessd asia voidaan siirtdd kuluttajariitalautakunnan tai ostajan kotipaikan

kdrdjdoikeuden ratkaistavaksi. (Volkswagen-takuuvaihtoautot 2010.)

23 Kaytetyn auton kuluttajansuoja

Kaytetyistd autoista aiheutuu eniten valituksia kuluttajariitalautakuntaan. Koko 2000-
luvun autokauppoja koskevien valitusten médrd on kasvanut, mutta nyt reklamaatiot
ovat olleet vdhentyméddn piin. Kuluttajariitalautakunnan puheenjohtajan Pauli
Stahlbergin (2009) mukaan autoala on tehnyt valtavasti toitd asioiden korjaamiseksi.

(Karsikko 2009, A11.)

Kuluttajariitalautakunnan ~ jdsenind  toimivat  tasavertaisesti  kuluttajien ja
elinkeinonharjoittajien edustajat. Lautakunta muodostuu eri jaostoista, joissa
selvitellddan monen alan riitakysymyksid. Autoalan tapauksia ratkotaan kolmessa
jaostossa, joista kaksi syventyy moottoriajoneuvojen ja niiden varaosien kauppaan ja
yksi huoltoon, korjaukseen ja vuokraukseen. Stahlbergin (2010b) mukaan autokaupan
puolella kuluttajariitalautakunnan suosituksia noudatetaan suhteellisen hyvin. Huolto-
ja korjaamopuolella suositusten noudattaminen on heikompaa, mikd johtunee alalla

olevien yritysten moninaisuudesta. (Vénttinen 2010b, 43—44.)

Autokauppaan kytkeytyy moninaisia odotuksia ja tuntemuksia. Ostaja ja myyji
saattavat kiistelld auton wvioista ja virheen hyvitystavasta. Epdselvyyksien
valttamiseksi  Kuluttajavirasto/kuluttaja-asiamies  on  valmistellut  autoalalle

ohjeistuksen  virhevastuusta ja takuusta sekd kuluttajille toimintaohjeen
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virhetilanteissa. Vaikka kuluttajansuojalaki maardékin kaupan kdynnin perusmallit,
tarvitsee autokauppa rdétiloityjd ohjeita erityispiirteidensd vuoksi. (Kuluttajavirasto

2007a.)

Kuluttajansuojalain 5 luvun sdddosten perusteella myyja vastaa laissa tarkoitetuista
tavaran virheellisyyksistd eikd virhevastuu lakkaa takuun péddttymiseen. Laissa
virhevastuun keston takarajaa ei ole sdddetty, vaan se médrdytyy tavaran oletetun
kestoidn perusteella. Auton kestoikddn vaikuttavat sen ajokilometrimddrd ja
kayttoolosuhteet sekd huoltaminen ja hoitaminen. Ostaja vastaa auton
asiaankuuluvasta hoitamisesta ja ohjeiden mukaisesta kdyttimisestd. (Kuluttajavirasto

2007b.)

Autokaupassa yleisimmin esiintyvid virhetilanteita Kuluttajaviraston (2007b) mukaan:

* autossa on tekninen vika tai puute

* auto ei vastaa kaupan teossa sovittua

e autosta on annettu virheellisié tai totuudenvastaisia tietoja

* kaupan pdittdmiseen vaikuttavia olennaisia tietoja on salattu

*  kiyttd- ja huolto-ohjeet uupuvat

* auto paljastuu heikommaksi kuin ostajalla on auton ikddn, ajomiérddn ja
kauppahintaan néhden syytd olettaa, tai auto tai sen osa on kulunut

arvaamattomasti kestoikdansa nahden.

Kuluttajansuojalain perusteena on, ettd myyjdn tulee korjata virheet omalla
kustannuksellaan. Joskus auton arvo saattaa tulla korjauksen jélkeen korkeammaksi,
kuin se alun perin sopimuksen mukaan olisi ollut ja kustannukset muodostuvat
myyjille kohtuuttomiksi. Téalloin kuluttajan oletetaan osallistuvan autonsa
parantamisesta aiheutuviin korjauskustannuksiin. Ostaja voi kuitenkin kieltdytyd
maksamasta auton parempaan kuntoon korjaamisesta, jolloin virhe voidaan oikaista

hinnan alennuksella. (Kuluttajavirasto 2007b.)

Myyjén autosta antamat tiedot vaikuttavat merkittdvasti kuluttajan ostopaitokseen.
Kuluttaja ei voi vedota vikaan tai vajavuuteen, josta hénelle on kerrottu ennen

ostopédétoksen tekoa tai josta hdnen voidaan olettaa tienneen kaupan tekohetkelld.
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Ostajalla ei kuitenkaan ole varsinaista selonottovelvollisuutta vaan myyjén pitdd
omatoimisesti ilmoittaa ostajalle keskeiset kauppaan vaikuttavat asiat, joita timén ei
voida olettaa huomaavan. Virheellisend tietona voidaan pitdd esimerkiksi auton
vuosimallin véérin ilmoittamista. Tiedon salaamisena voidaan pitdd tapausta, jossa
auto on viliaikaisesti poistettu rekisteristd kolarin vuoksi tai auto on tuotu maahan
kéytettynd. Huoltokirjan puuttuminen on virhe silloin, jos myyjd on kertonut sen
olemassaolosta ja luvannut toimittaa sen jélkikdteen, mutta nédin ei tapahdu.

(Kuluttajavirasto 2007b.)

Myyjéd on vastuussa autossa luovutushetkelld olleesta virheestd, vaikka se tulisi vasta
myohemmin esille. Kuluttajansuojalain mukaan virheen katsotaan olleen autossa jo
myyntihetkelld, jos se kdy ilmi kuuden kuukauden sisdlld luovutuksesta. Télloin
ostajan tdytyy osoittaa virheen olevan kyseessd. Viasta pitdd ilmoittaa myyjélle
kohtuullisessa ajassa, mikd on aina vdhintddn kaksi kuukautta virheen havaitsemisesta.
Ostaja voi vedota virheeseen kohtuullisen ajan jélkeenkin, mikdli myyjd on toiminut
torkedn huolimattomasti, kunnianvastaisesti tai arvottomasti esimerkiksi salaamalla
tiedossa olleen virheen tai auto on vaarallisuutensa vuoksi virheellinen.

(Kuluttajavirasto 2007b.)

Autokaupassa virhe oikaistaan ensisijaisesti korjaamalla, eiké se saa aiheuttaa ostajalle
kustannuksia (poikkeus auton tason parantaminen). Hinnan alennusta kdytetddn, jos
virhe on mahdotonta korjata, esimerkkini virheellinen tieto ajokilometreistd. Kaytetyn
auton vaihtaminen virheettomééin on harvinaisempaa. Kaupan purkaminen on virheen
oikaisemisen viimeinen keino. Silloin virheen on oltava olennainen, tai sitd ei korjata
kohtuullisessa ajassa ja ilman ostajalle merkittdvad haittaa. My0s saman vian jatkuvat
ja tehottomat korjausyritykset saattavat johtaa purkuoikeuteen. Kaupan purussa ostaja
palauttaa ostamansa ajoneuvon ja myyjid maksetun kauppahinnan korkolain mukaisine
tuottokorkoineen. Lisdksi ostajan on korvattava autosta saatu mahdollinen
kayttohyoty, joka maddrdytyy kayttdajan ja ajokilometrien mukaan. Virheen
korjaamisen rinnalla kuluttaja voi myds vaatia vahingonkorvausta valittomista
vahingoista, joita ovat muun muassa virheen selvittelykulut, puhelinkulut ja
ylimddrdiset matkakulut. Elinkeinonharjoittajan huolimattomuudesta syntyy viélillisen
vahingon (merkittdvd kayttohyodyn menetys ja tulonmenetys) korvausvelvollisuus.
Vahingonkorvauksen edellytyksend on nédyttd, esimerkiksi kuitti, vahingon

tapahtumisesta. (Kuluttajavirasto 2007b.)
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Erimielisyydet on pyrittdva aina ensin ratkaisemaan myyjian kanssa neuvottelemalla.
Ostajan on mahdollista kédntyd my0s kuluttajaneuvojan puoleen, jolloin
kuluttajaneuvoja ottaa yhteyttdi myyjddn ja pyrkii sovintoratkaisuun. Sovinnon
epdonnistuessa kuluttajan on mahdollista viedd asia kuluttajariitalautakunnan
péatettaviksi ratkaisusuosituksen saamiseksi. Ratkaisusuositus ei ole tuomioistuimen
midrddmin tuomion tapaan sitova. Erimielisyydet voidaan ratkaista myos
kdrdjdoikeudessa, jolloin hdvidjd tavallisimmin korvaa voittaneen osapuolen

oikeudenkdyntikulut joko osittain tai kokonaan. (Kuluttajavirasto 2007b.)

Autotalo Laakkosellakin esiintyy silloin tilldin tapauksia, joissa sopimukseen ei
pddstd asiakkaan kanssa neuvottelemalla, vaan juttu etenee kuluttajaneuvojalle.
Téllaisia tapauksia on noin parikymmentd vuodessa. Yhdessd tuumin
kuluttajaneuvojan avustuksella ongelmaan pyritdén 10ytdméadn molempia osapuolia
tyydyttiva oikeudenmukainen ratkaisu. Aina sovinto ei onnistu, jolloin asia viedddn

kuluttajariitalautakunnan ratkaistavaksi. Néité tapauksia ilmenee muutama vuodessa.

Peltonen (2009b) esittdd, ettd kuluttaja-asioiden hoitaminen nidhtdisiin yrityksissd
kilpailuetuna. Kun ndmé asiat punnitaan tarkasti ja hoidetaan huolella, saa myos
asiakas parempaa palvelua reklamaatiotilanteessa. Kuluttajansuoja-asioiden hyvi
hoito merkitsee kiaytanndssd myos kustannusten sddstéd — negatiivinen suhtautuminen
kuluttaa firman rahaa ongelmatilanteissa. Liian usein kuluttajansuoja liitetdén
kielteisiin asioihin, kuten sakkoihin, mustaan listaan ja markkinaoikeuteen. Oikein
ajateltuna sen voisi ndhdd muun ohella tuottavana liitketoimintahy6tyné ja kuluttajien

luottamuksen kohteena. (Vénttinen 2009b, 63.)

Riitatapausten pikainen ja juoheva késittely on eduksi sekd kuluttajalle ettd
yritykselle. Asiakokonaisuus ratkaisee, eikd pikkuseikkoihin hyoddytd juuttua.
Nykypdivdnd sovinnon tavoittelu on suotavaa, silld huonot kokemukset kulkeutuvat
pikavauhtia ihmisten tietoisuuteen internetissd esimerkiksi keskustelukolumneissa ja
Facebookin kaltaisissa yhteisopalveluissa. Juuri nidissd yhteisdpalveluissa, toisin
sanoen sosiaalisessa mediassa, reagointi reaalimaailman asiothin tapahtuu todella

nopeasti. (Vénttinen 2010b, 42—43.)
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2.4 Autokaupan rahoitus

Rahoituksen myynti on tirked osa autoliikkeen liiketoimintaa ja tukipalveluita.
Autotalo Laakkosella rahoituksella myytdvien autojen osuus on noin 30 prosenttia
kokonaismyynnistd. Suurin osa rahoitusmyynnistd koostuu osamaksukaupoista.
Uusien autojen kaupassa yritykset kayttdvét jonkin verran myos leasingrahoitusta,
jossa auton omistajaksi tulee rahoitusyhtio ja auton kayttdjad on vuokralle ottaja, joka
maksaa kuukausittain vuokraa auton kiaytostd. Uuden auton kaupassa on leasing
mahdollista my0s yksityisasiakkaille, mutta sen suosio ainakin Autotalo Laakkosella
on olematon. Kéytettyjen autojen leasingrahoitus ei ole mahdollista, koska vaihtoautot
ovat yleensd yksityishenkildiden kdytdssd olleita arvonlisdverottomia autoja. Téstd

syysté keskityn opinndytetydsséni osamaksurahoitukseen.

Vaihtoautojen ostajat kéyttdvdt osamaksurahoitusta enemmén kuin uuden auton
ostajat. Asiakkaalle auton ostaminen on helppoa ja nopeaa, kun rahoituksen saa
samasta paikasta ja samalla kdynnilld autoa ostettaessa. Pankkilainaan verrattuna
autoliitkkeestd otetun osamaksurahoituksen etuna on se, ettd ostettava auto kelpaa
suoraan luoton vakuutena, kun taas pankki vaatii lainan myontdmisen ehtona yleensi
erillisen vakuuden. Lisdksi osamaksurahoituksen korko on kiinted ja sdilyy samana
koko maksuajan. Padsadntdisesti autoliike siirtdd osamaksusopimukset rahoittajalle eli
rahoitusyhtioihin. Edellytys rahoituksen saamiselle on puhtaat luottotiedot ja
saannolliset tulot. Joissain harvoissa tapauksissa, kun rahoitusyhtion luottokriteerit
eivdt tdyty, saatetaan asiakkaalle myontdd luotto liikkeen omasta varannosta.
Huonojen talousndkymien aikana rahoitusyhtiot ovat tulleet entistd tarkemmiksi
luottojen myontdmisessa ja kiristdneet rahoitusehtojaan luottotappioiden vilttdmiseksi

asiakkaiden heikentyneen luotonhoitokyvyn vuoksi.

Nivala (2008) toteaa, ettd autorahoituksen jdrjestimittomét osamaksusaatavat ovat
olleet kasvussa vuoden 2006 syksystd ldhtien, ja niiden lukuméddrd on
kaksinkertaistunut. Syitd kehitykseen ovat muun muassa velkamiirien ja vélirahojen
kasvu sekd kasirahojen pienentynyt osuus. Myo0s rikollinen toiminta on lisddntynyt;
autoja viedddn pois maasta, niitd tuhotaan ja poltetaan, luottoja haetaan vairilla
tiedoilla. Kéytetyn auton ostajilla on enemmaéan maksuhdiriditd kuin uuden ostajilla, ja
mitd vanhempi auto on, sitd enemmaén on myds hiiriditd. Luotonhakijan ikd vaikuttaa

siten, ettd nuoremmilla alle 30-vuotiailla on merkittdvésti enemmén hairi6itd kuin yli
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40-vuotiailla. Pidempien luottoaikojen hakijoilla on my6s enemman hairioitd, samoin
kuin niillé, jotka tarjoavat pienempidi késirahaa tai kdsirahaa ei ole ollenkaan. Suurin
ongelma pienissd kisirahoissa on se, ettd kaupan kohde ei kdytdnndssi toimi luoton
vakuutena ja autojen hintojen lasku on heikentinyt niiden vakuusarvoja.

(Autosihteeriseminaari 2008.)

Autotalo Laakkosella on esiintynyt joitakin tapauksia, joissa asiakas on ollut
vaihtamassa aiemmin osamaksulla ostamaansa autoa toiseen kesken sopimuskauden.
Yllatys on ollut melkoinen, kun kaytettyjen autojen hinnan laskun vuoksi vaihdossa

tulevan auton loppuvelka on ollut auton kidyp#é arvoa suurempi.

Osamaksukauppa

Osamaksukaupassa esine luovutetaan ostajalle ennen koko kauppahinnan maksamista.
Vakuudeksi myyjd yleensd pidattdd itselleen omistusoikeuden osamaksuesineeseen
niin kauan, kunnes kauppahinta on kokonaan suoritettu. Asiakas maksaa myyjélle
loppukauppahinnan useammassa erdssd. Jos ostaja laiminlyé sopimuksen mukaiset
maksut, voi myyjd saada maksamattomalle saamiselleen suorituksen osamaksu-
esineestd tekemélld takaisinotto- ja tilityshakemuksen ulosottoviranomaiselle.
Tilitysmenettelyn toteutuessa osamaksuesine palautetaan myyjélle ja esineen arvo
vihennetddn ostajan velasta. Osamaksuesineen arvon ollessa myyjén velkasaatavaa
pienempi, kiy tilityspdytékirja tarvittaessa ulosoton tiytintdonpanoperusteena. (Uitto

2003, 13.)

Osamaksukauppaa séédntelee laki osamaksukaupasta. Osamaksulain 1.1 pykéldn
mukaan osamaksukauppa tarkoittaa irtaimen esineen kauppaa, jota koskevan
sopimuksen mukaisesti kauppahinta maksetaan erissé, joista yksi tai useampi erdintyy
esineen ostajalle luovutuksen jilkeen. Lisdksi myyjd pidattdd sopimuksessa itselleen
oikeuden esineen takaisin ottamiseen ostajan velvollisuuksien laiminlyonnin vuoksi
tai omistusoikeuden esineeseen, kunnes koko hinta tai maiérdtty osa esineen
luovuttamisen  jidlkeen  erdédntyneistdi  maksueristdi on  suoritettu.  (Laki

osamaksukaupasta 91/1966 1 §.)

Osamaksun kohteena olevan esineen ottaminen takaisin ostajalta on varsin raju

toimenpide. Sen vuoksi lakiin osamaksukaupasta on otettu ostajan turvaksi sddnndksid
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myyjén toimia vastaan. Huomiota on kiinnitetty ostajan ja myyjédn oikeusasemaan
erityisesti ostajan makuviivéstystapauksissa. Kuluttajansuojalain (KSL) 7. luku
sisdltdd  oikeussddnnoksid, jotka suojaavat kuluttajaa  osamaksukauppalain
saadoksidkin  paremmin.  Elinkeinonharjoittajan  ja  kuluttajan  viélisissd
osamaksukaupoissa  sovelletaan tietyin  osin  osamaksukauppalain  sijasta
kuluttajansuojalakia. Erityissddnndsten puuttuessa kuluttajansuojalaista, sovelletaan
osamaksuun aina lakia osamaksukaupasta. Lain sdddokset ovat pakottavia, eikd niitd
voida sivuuttaa ostajan vahingoksi osamaksusopimukseen kirjattavilla ehdoilla. (Uitto

2003, 13; 16; Laki osamaksukaupasta 91/1966 19 §.)

Osamaksukauppalakia ei kuitenkaan sovelleta kyseessd olevaan oikeussuhteeseen,
mikéli omistusoikeuden siirtyminen on sidottu johonkin toiseen asiaan kuin
osamaksulain 1.1 pykdldn mukaiseen kauppahinnan maksuun. Edelleen tiytyy
huomioida, ettdi omistusoikeuden siirtymiseen sidotun kauppahinnan tulee aiheutua
nimenomaan asianomaisesta kaupasta. Téstd johtuen lakia osamaksukaupasta ei
sovelleta tapaukseen, jossa omistusoikeuden siirtymisen edellytyksend on kokonaan
tai ainakin osaksi jonkun muun kauppasopimuksen kauppahinnan suorittaminen.

Seuraava oikeustapaus (THO 17.3.2003/732 U02/1580) havainnollistaa titi asiaa:

Autoa vaihdettaessa uuteen osamaksusopimukseen lisdttiin  aikaisemman
osamaksukaupan jiljelld oleva velka 55 000 markkaa. Tilityksessd ulosottomies ei
ottanut myyjén hyviksi huomioon vanhaa velkaa. Hovioikeus katsoi, ettdi myydyn
auton omistusoikeus oli vanhan velan osalta kytketty muuhun kuin kyseisen
osamaksusopimuksen kauppahinnan suorittamiseen. Tdmén vuoksi sopimukseen ei
sovellettu osamaksukauppalakia tilityksestd ja virka-avusta ja myyjdn vaatimus 55

000 markan suuruisesta velasta tilityksessd hyléttiin. (Uitto 2003, 20.)

Osamaksukauppalain muotoméiiriykset

Irtaimen esineen kaupasta poiketen osamaksukauppa on médramuotoinen oikeustoimi.
Osamaksulain 1 a.1 §:n mukaan osamaksukauppa on tehtdvid kirjallisesti erityiselld
lomakkeella, joka sekd myyjén tai hidnen edustajansa ja ostajan on allekirjoitettava.
Sopimus tiytyy tehdd kahtena kappaleena, joista toinen jdd ostajalle ja toinen
myyjélle. Muiden kaupan ehtojen lisdksi sopimuksessa on mainittava kéteishinta.

Mikili maksuvelvollisuuden laiminlyontid koskevista lain sdfnnoksisti ei muuta
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ilmene, myyjé ei voi vaatia erikseen maksettavaksi korkoa, hyvitystd tai korvausta,
ellei sen midrdd tai perustetta ilmoiteta osamaksusopimuksessa. Lisdksi
elinkeinonharjoittajan ja kuluttajan vélilld osamaksukaupassa on noudatettava

kuluttajansuojalain 7 luvun pykélid 10 ja 11.

Osamaksukauppalain sopimuksia koskevien muotomédrdysten suppeuden vuoksi
kauppa- ja teollisuusministerid on valtuutettu antamaan pditoksellddn tarkemmat
madrdykset kaytettdvisti lomakkeista. Kauppa- ja teollisuusministerido onkin
padtoksessddn (Kauppa- ja teollisuusministerion paatds osamaksukaupan lomakkeista
ja hintailmoittelusta 28.11.1986/875) antanut hyvin perusteellisia vaatimuksia
osamaksukauppasopimukselle. Pdidtoksen 1 §:n mukaan otsikkona on oltava

”Osamaksusopimus”. Edelleen sopimuksessa tdytyy ilmoittaa seuraavat asiat:

1. ostajan ja myyjén tiedot riittdvén yksiloityna

2. kaupan kohde eriteltynd siind mddrin, ettd se pystytddn yksildintitietojen
perusteella tunnistamaan

3. onko kauppaesine uusi vai kéytetty

4. kaupan kohteen toimitusaika ja -tapa sekd muut toimitukseen liittyvit ehdot

5. Kkéteishinta, kéteismaksun osuus, osamaksulisi, mahdollinen erikseen
maksettava korko- ja luottokustannusperuste ja maird, loppukauppahinta seka
elinkeinonharjoittajan ~ ja  kuluttajan  vilisissi ~ kaupoissa  lisdksi
kuluttajansuojalain 7:2 §:ssd ilmaistu luottohinta

6. luottoaika, maksuerien mééra ja suuruus seké niiden erdpaivat

7. mahdollinen viivastyskorko ja laskemisajankohta (midrdytymisperuste riittié)

8. maininta ostajan oikeudesta maksaa velkansa sovittua aikaisemmin, jolloin
myyjdn saatava lasketaan elinkeinonharjoittajan ja kuluttajan vilisessa
kaupassa kuluttajansuojalain 7:12 §:n mukaan ja elinkeinonharjoittajien vélilla
osamaksulain 3 ja 5 §:n mukaan

9. esineen takaisin otossa tilitys on tehtdvé elinkeinonharjoittajan ja kuluttajan
vilisessd kaupassa kuluttajansuojalain 7:17 §:n mukaan

10. tilityksissd toimivaltainen viranomainen

11. ja ettd sopimuksessa noudatetaan muutenkin lakia (91/66) osamaksukaupasta.

(Uitto 2003, 27-28.)
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Kauppa- ja  teollisuusministerion antaman  pddtoksen 2  §:n  mukaan
osamaksulomakkeen ensimmaiselld sivulla on normaalia suuremmalla tekstilld oltava
huomautus omistusoikeuden siirtymisestd ostajalle vasta kauppahinnan tultua
kokonaan maksetuksi ja ettd myyjilla on myydyn esineen takaisinotto-oikeus. 3 §:n
mukaan lomakkeessa on eriteltivd ja hinnoiteltava kaupan yhteydessi myydyt
lisdvarusteet. Mikdli myytdvaddn irtaimeen esineeseen voidaan vahvistaa kiinnitys,

tdytyy voimassa oleva kiinnitys merkitd myds lomakkeeseen. (Uitto 2003, 28.)

Jos osamaksukauppalain la.l §:n tai kauppa- ja teollisuusministerion péddtoksen
mukaiset muotomadrdykset jatetddin noudattamatta, voi myyjd saada rangaistukseksi
sakkoa eikd hénelle myoOnnetd virka-apua tavaran takaisin ottamisessa.
Muotovaatimusten noudattamatta jattdminen ei aiheuta myyjalle muita sanktioita, kuin
laissa on méaératty. Muotomairdysten rikkomisesta huolimatta osamaksusopimus on
siis itsessddn pdtevd. Ndin ollen nditd miédrdyksid voidaan pitdd niin sanottuina
epdvarsinaisina muotomadrdyksiné, koska niiden rikkominen ei aiheuta oikeustoimen
patemattomyyttd.  Jotta  kaikki =~ muotomddrdykset  saataisiin = mahtumaan
osamaksusopimukseen, kiytetdén yleensd valmiita lomakkeita, joihin tdydennetddn
vain ostajan ja kaupan kohteen tiedot sekd luottoehdot ja joissa muut sopimusehdot
ovat valmiiksi painettuina. Ndin pyritddn myds estimdidn myyjélle aiheutuvat

haitallisuudet muotoméaardysten rikkomisesta. (Uitto 2003, 29-30.)

Kuluttajansuojalain muotoméairaykset

Kuluttajansuojalain 7:10 § ja 7:11 § sisdltdvit erityisid kulutusluottoja koskevia
muotosdddoksid. 7:10 § ohjeistaa, ettd kulutusluottosopimus tulee tehda kirjallisesti ja
kuluttajalle  tdytyy antaa oma  kappale sopimuksesta. Edelleen jos
kulutusluottosopimuksessa ei ole sovittu maksusta, korosta, hyvityksestd tai
korvauksesta, ei niitd saa perid luottosuhteen perusteella. Kulutusluottosopimuksessa

pitdd 7:11 §:n mukaan ilmeté seuraavat kohdat:

1. velan mairi tai luottoraja

2. luoton antamiseen ja kayttdmiseen liittyvdt veloitukset, korot sekd muut
luottokulut

3. luoton erdéntymisajankohta tai erissd maksettaessa erien suuruus ja erdpdivét

tai muut takaisinmaksuehdot
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4. luottohinta, kiteiselld maksettava osuus ja kéteishinta, mikdli kyseessd on
hyddykesidonnainen luotto

5. muut sopimusehdot

6. ostajan oikeus maksaa velka aikaisemmin pois ja siitd johtuvan mahdollisen
korvauksen madrdytyminen

7. todenmukainen vuosikorko.

Kauppa- ja teollisuusministerié saa kuluttajansuojalain 7:22 §:n mukaan antaa
padtoksissddn yksityiskohtaisempia ohjeita kulutusluottosopimuksissa ilmoitettavista
tiedoista ja todellisen vuosikoron laskennasta. Péadtoksissd on kyse etupddssd koron
esittdmisestd markkinoinnissa. Kuluttajansuojalain 7 luvun sddnnoksien ja kauppa- ja
teollisuusministerion midrdysten noudattamatta jittdmisen vuoksi on mahdollista
kieltdd elinkeinonharjoittajaa KSL 7:23 §:n perusteella jatkamasta tai toistamasta
kyseessa olevaa tai vastaavanlaista menettelytapaa. Tarvittaessa
elinkeinonharjoittajalle langetetaan uhkasakko eikd hénelle anneta virka-apua
osamaksuesineen takaisinottamisessa. Osamaksukauppalain sdddosten mukaan hénelle

voidaan antaa myos sakkorangaistus. (Uitto 2003, 30-31.)

Kytkentaehto

Kytkentdehto on sellainen omistuksenpiddtysehto, jonka avulla on tarkoitus turvata
myyjdn muiden kuin kyseessd olevan esineen kaupasta juontuvien saatavien
maksaminen.  Omistusoikeuden  siirtymiseen  kytkettyjen  velvollisuuksien
suorittamiseen liittyvdt sopimukset voivat olla mitd vain. Kytkentdehdolla haetaan
tilannetta, jossa omistusoikeus osamaksuesineeseen siirtyy vasta kaikkien ehdossa
mainittujen velvollisuuksien tullessa tdytetyiksi. Yhdenkin ehtoon siséltyvédn
velvollisuuden laiminlyontitapauksessa myyjd voisi hakea osamaksuesineen takaisin
ja vaatia tilitystd, jossa myyjdlle kuuluisivat kaikki kytkentdehdossa mainittavat
saatavat. Téllaisella ehdolla myyjdlld olisi mahdollisuus ostajan painostamiseen eika
ostaja saisi madrdtd aikaisemmalla sopimuksella ostamastaan esineestd. Yleisintd
kytkentdehdon kayttdminen on osamaksukaupassa, jossa rahoituksella myyty auto
vaihdetaan kesken sopimuksen toiseen osamaksuautoon ja aiemman sopimuksen velka
liitetddn uuden osamaksusopimuksen kauppahintaan. Tédstd tapauksesta [0ytyy

esimerkki timén luvun alkupuolella. (Uitto 2003, 35-36.)
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Kytkentdehdon estimiseksi osamaksulain 7.2 §:ssd on sddnnds ostajan suojelemiseksi.
Sen mukaan ehto, ettd ostajan oikeus esineeseen riippuu toisen kuin kyseisen
osamaksukaupan velvollisuuden téyttimisestd, on pitemétdon. Samoin on sellainen
ehto, jonka mukaan ostajan maksama summa véhennetdén ensin myyjdn muusta kuin
kyseisen osamaksusopimuksen saatavasta. Pateméttomyyden vuoksi ulosotossa ei
voida antaa virka-apua takaisinoton edellytysten epédselvyyden vuoksi tai siksi, koska

sopimuksessa ei voida enédé soveltaa osamaksukauppalakia. (Uitto 2003, 36.)

Osamaksulaissa on kuitenkin olemassa poikkeus, joka sallii kytkentdehdon. 7.2 §:n
mukaan esineen korjaamiseen tai muuhun toimenpiteeseen liittyvddn korvaukseen
sisdltyvd kytkentdehto on oikeutettu. Siten on mahdollista, ettd ostajan omistusoikeus
esineeseen on sidottu maksusuoritukseen, joka liittyy myyjdn toimenpiteeseen tai
korjaukseen esineen arvon lisddmiseksi tai sdilyttimiseksi, jolloin ndmé tapaukset
jadvat kytkentékiellon ulkopuolelle. Hakulisen ja Ranisen (Uitto 2003) mukaan
poikkeus laissa on pddasiassa autokaupan takia, koska on ostajalle eduksi, jos autoa
voidaan kdyttdd vakuutena myds kauppahintaan liséttdvissd korjauskuluissa. Niin
auto jdd ostajan hallintaan korjauslaskun maksun ajaksi ja hdn voi kayttdd sitd
esimerkiksi ~ammattinsa  harjoittamiseen, mikd edesauttaa  suoriutumaan

osamaksueristi ja korjauskustannuksista. (Uitto 2003, 37.)

Laki luottoehdoista osamaksussa

Luottoehtolain 1 §:n perusteella valtioneuvosto voi antaa rajoituksia, mikéli
osamaksukauppa muodostuu lilan laajaksi rahan arvoon tai ulkomaisen
maksuvalmiuden turvaamiseen ndhden. Valtioneuvosto pystyy myos sanelemaan, etti
tietynlaisten tavaroiden osamaksukaupassa ostajan tdytyy suorittaa edes mddrdosa
tavaran kéteishinnasta ennen sen luovutusta. Samoin kuin ettd kauppahinta pitdd
kokonaan maksaa tietyssd ajassa pddosin samansuuruisina erind tietyin véiliajoin.

(Uitto 2003, 38.)

Luottoehtolain 3 §:n mukaan valtioneuvoston péédtoksen ohittaminen aiheuttaa
sanktion. Sen mukaan tdssd tapauksessa osamaksusopimukseen siséllytetty myyjille
kuuluva omistuksenpiditysehto tai takaisinottoehto on mitdton. Muilta osin
osamaksusopimus on pdtevd, mutta se on muuttunut tavalliseksi luottosopimukseksi

eikd kaupan kohteena oleva esine ole luoton vakuutena. (Uitto 2003, 38.)



33

Ensimmadinen valtioneuvoston pédétds on vuodelta 1965. Taydennystd pddtokseen on
tehty vuosina 1972 ja 1978. Vuonna 1989 pditos on kumottu eikd uutta ole sittemmin
annettu. Tdmén vuoksi sdddoksilld luottoehdoista osamaksukaupassa annetussa laissa

el tdmin hetkisessd osamaksukaupassa ole mitdén vaikutusta. (Uitto 2003, 39.)

Kuluttajansuojalain luvusta 7 16ytyy lain luottoehdoista osamaksukaupassa kaltaisia
saannoksid. Tarpeen mukaan valtioneuvosto voi pykélian 21 mukaan maarati
rajoituksia  kulutusluottojen  antamiseksi  estddkseen  kuluttajien haitallista

velkaantumista seuraavasti:

1. tietynlaisista tai tiettyd kéteishintaa kalliimmista tuotteista tdytyy kertaluoton
myontamishetkelld perid minimissddn mééritty osa kiteishinnasta ennen kuin

tavara luovutetaan tai palvelu suoritetaan

2. kohdan 1 mukaisissa luotoissa kauppahinta pitdd sopia maksettavaksi
kokonaan tietyn enimmadisajan kuluessa sddnndllisesti ja  péddosin

samansuuruisina erini tai

3. sopimuksessa lyhennykseksi on sovittava ainakin tietty osa sen hetkisesta

jéljelld olevan velan maarésta.

Mikili momentin 1  perusteella annettu madrdys on jitetty noudattamatta, sopimus
omistuksenpidéitysehdosta tai esineen takaisin ottamisesta ostajan

sopimusrikkomuksen vuoksi on merkitykseton. (Kuluttajansuojalaki 38/1978 7:21 §.)

Osamaksuesineen takaisin ottamisen edellytykset

Ostajan laiminlyodessd osamaksusopimuksen mukaisia maksuja voi myyjd ottaa
esineen takaisin osamaksulain 2.1 §:n mukaan edellytykselld, ettd maksamaton summa
on ollut avoinna vdhintddn 14 péivdd erdpdivésti ldhtien eli odotusajan ja se on yha
suorittamatta. Maksamattoman méédrdn tdytyy olla vihintddn kymmenesosa tai,
kahden tai wuseamman erdn tapauksessa véhintddn kahdeskymmenesosa
osamaksuhinnasta tai siséltdd koko loppusaatavan. Ostajalla on oikeus maksaa

viivéstynyt summa milloin tahansa odotusaikana. Erdpéivin ja suorituspdivén véliseltd
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ajalta on my0Os maksettava myyjélle osamaksusopimuksen tai korkolain mukaista
viivastyskorkoa. Myyjédn ei tarvitse hyviksyd odotusajan jdlkeisti maksua muutoin
kuin sosiaalisesta suoritusesteestd (esim. sairaus tai tydolosuhteiden muutos). Muussa
tapauksessa hdn menettdd esineen takaisinotto-oikeutensa. Todellisuudessa myyja
haluaa ostajalta juuri maksusuorituksia, joten myos odotusajan jilkeiset suoritukset
hyvéksytddn useimmiten. Saatuaan erddntyneet maksut korkoineen ja kuluineen,

myyjé haluaa yleensa jatkaa sopimusta entiselldén. (Uitto 2003, 42—43.)

Kuluttajansuojalaki on myyjén puolelta hieman osamaksulakia tiukempi. KSL 7:16.1
§:n mukaan luoton myontdjd voi ostajan maksumyOhéstyksen vuoksi ottaa tavaran
takaisin vain, jos:

1. maksu on ollut vidhintddn kuukauden (= odotusaika) myoOhédssd ja on
edelleenkin avoinna, ja viivistynyt summa on vihintdidn 10 % tai, useamman
maksuerdn tapauksessa vdhintddn 5 % velan alkuperdisesti madrdstd tai
hyodykesidonnaisissa luotoissa luottohinnasta tai kyseessd on koko

jaanndssaatava tai

2. kuluttajan muu sopimusrike on huomattava.

Hallituksen esityksen (HE 88/1985, 31) mukaan ostaja voi maksaa viivdstyneen erdn
milloin hyvdnsd odotusaikana korkoineen ja kuluineen, jolloin myyji ei voi kéyttda
takaisinotto-oikeutta. ~ Ostaja  voi  suorittaa maksun niin  kauan  kuin
elinkeinonharjoittaja ei ole ilmoittanut takaisinotto-oikeutensa kéytostd esimerkiksi
kirjeelld tai toimittamalla tilitys- ja takaisinottohakemuksen ulosottoviranomaiselle.

(Uitto 2003, 44.)

Lakia saatavien perinnésti sovelletaan 1 §:n mukaan erddntyneen saatavan perintién.
Perinnilld tarkoitetaan toimia, joilla yritetiin saada wvelallinen vapaaehtoisesti
maksamaan velkojalle erdéntynyt saatava. Néin ollen perintélakia ei voida soveltaa
(HE 199/1996, 10) myyjéin ottaessa osamaksuesinettd takaisin, jos samalla ei vaadita

ostajalta maksusuoritusta. (Uitto 2003, 45.)

Ostajan lunastusoikeus



35

Takaisinoton edellytysten tdyttymisestd huolimatta ostajalla on oikeus kayttdd
lunastusoikeutta hyvékseen. Osamaksulain 5.1 §:n mukaan jos myyjd on vaatinut
esinettd takaisin, voi ostaja lunastaa esineen itselleen maksamalla samalla kertaa
myyjéan hyviksi luettavan summan. Jos myyji on jo ottanut esineen takaisin, voi ostaja
vield 14 pdivian kuluessa lunastaa sen itselleen suorittamalla takaisinotossa esineen
arvoksi arvioitu mddrd ja mahdollinen erotus, mikili esineen arvo on pienempi kuin

myyjén hyviksi luettava miard. (OsamKL 91/1966 5 §.)

Osamaksulaissa ja kuluttajansuojalaissa on sdédnnds, joka oikeuttaa ostajan
maksamaan jadnnoskauppasumman pois ennakoitua aikaisemmin. Saatava lasketaan
normaaleja tilityssddntdjd kayttden, mutta maksun tapahtuessa muulloin kuin
normaalina erdpdivédnd, luetaan ldhimpidnd erddntyvd maksuerd kokonaan myyjédn
hyviksi. Muista eristd vdhennetddn kayttimattomén luottoajan kustannukset. (Uitto
2003, 51.) Tavallisin syy ennenaikaiseen maksuun autoja koskevissa sopimuksissa
lienee se, ettd ostaja haluaa myyda auton pois tai vaihtaa sen toiseen. Jos uusikin auto
ostetaan osamaksulla, yleisin tapa on se, ettd entinen osamaksuvelka lisdtddn

rahoitettavaan osaan ja autoliike maksaa sen suoraan rahoitusyhtioon ostajan puolesta.

Autoluoton markkinoinnin keskeiset periaatteet

Autolitkkeet markkinoivat mielelliin osamaksurahoitusta ja korkotarjouksia
automainosten yhteydessd. Kuluttajavirasto valvoo mainosten oikeellisuutta ja antaa
tarvittaessa huomautuksia autoliikkeille virheellisestd markkinoinnista ja velvoittaa
korjaamaan autojen rahoittamiseksi tarjottavien luottojen markkinoinnin sidintdjen

mukaiseksi.

Kuluttajavirasto ja lddninhallitukset jirjestivit tehovalvontakampanjan 10.12.2007 -
4.1.2008 kulutusluoton markkinoinnissa, jolloin l44ninhallitukset tehostetusti
seurasivat lddninsd alueella markkinointivdlineissd tapahtuvaa autoluottojen
mainontaa. Tuloksista ilmeni, ettd autojen rahoittamiseksi tarjottujen Iluottojen
markkinointi  on  selvdsti ~muuttunut huonompaan suuntaan edellisesti

valvontakampanjasta. Merkittdvid pulmakohtia markkinoinnissa ovat:

1. Autojen esittelemisen sijaan mainoksessa korostetaan liikaa nimelliskorkoa tai

késirahaa, joihin lukijan huomio kiinnittyy.
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2. Luotto on liian hallitseva autoliikkeiden mainoksissa. Autokaupat
markkinoivat silminnéhtivasti pelkkdéd luottoa painottamalla nimelliskorkoa
tai késirahaa tai kaupan tekemistd kokonaan ilman késirahaa. Jos luotosta
annetaan lisédtietoja, on teksti hyvin pientd. Auton ollessa liikkeiden

myyntituote, on luoton tarjoaminen padsanomana kelvotonta.

3. Vain rahoituskorko mainitaan, vaikka ilmoituksessa naytetddn yksiloityja
automalleja. Silloin tulisi ilmoittaa lisdksi yksiloidyn automallin luottohinta ja

todellinen luottokorko.

4. Pientd kirjasinkokoa kéaytetddn wusein autoluottojen markkinoinnissa ja

luottotietojen ilmoittamisessa, jolloin tekstin lukeminen on mahdotonta.

Kuluttajansuojalain markkinointisddnndsten mukaan luottojen markkinoinnin pitdad
olla maltillista ja sisdltdd riittdvat tiedot ja edistdd tarkoituksellista luotonottoa.
Kyseiset edellytykset mahdollistavat kuluttajan punnita taloudellisia resurssejaan ja
vertailla eri luottotarjouksia. Kuluttajalle tirked tieto on todellinen vuosikorko sekd
luottohinta ja niiden epdselvyys heikentdd tarjouksen arvon ymmairtdmista.

(Kuluttajavirasto 2008.)

Kulutusluottojen markkinoinnissa tdytyy ehdottomasti vilttdd totuudenvastaisten ja
harhaanjohtavien tietojen antamista. Markkinoinnissa kuluttajan kannalta
merkitykselliset tiedot tulee esittdd selkedsti ja ymmarrettavisti. Esimerkiksi todellista
vuosikorkoa ja luottohintaa koskevien tietojen ilmoittamatta jattiminen tai epaselva
esittdminen vaikeuttaa kuluttajan mahdollisuutta vertailla eri luottovaihtoehtoja ja
kokonaiskustannuksia toisiinsa ja kiteisostoon. Tietojen selked esittdmistapavaatimus
koskee samalla tavalla kaikkia markkinointivdlineitd aina lehti-ilmoittelusta internet-
ja televisiomainontaan. Esimerkiksi tv-mainos ei tdytd lain vaatimuksia, jos luottoa
koskevat tiedot nidkyvdt vain vdhdn aikaa tai hyvin pienelld kirjasinlajilla.

(Kuluttajavirasto 2008.)
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3 KAYTETYN AUTON OSTOPROSESSI

Ihmisen ymmadrtdminen on onnistuneen markkinointitydn perusta, joten on tdrkedd
tietdd kaikki kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat. Huomioon on otettava
yhtd lailla yksilon sisdiset ja ulkoiset eli markkinoinnilliset tekijdt kuten myods koko
ostoprosessi. Térkeimpid sisdisid tekijoitd ovat henkilon arvot, asenteet ja
persoonallisuus, jolloin voidaan puhua eldméntyylilleen uskollisista niin sanotuista
lifestyle-kuluttajista. Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat esimerkiksi mainoskampanjat ja
asiakkuuksien hoito-ohjelmat, jotka kohdistetaan kuluttajiin markkinoinnin avulla ja

ndin pyritddn saamaan heidit yrityksen asiakkaiksi. (Raatikainen 2008, 8.)

Néhtdvissd on suuntaus, jossa ostajan mielenkiinto on enenevdssd méérin
kohdistumassa kulutuksen kokemukselliseen puoleen ja samalla kertaa myds esine—
henkil6-suhteen emotionaaliseen kytkokseen. Lisdksi mielenkiintoista on, kuinka
osaksi arkea tulleet informaatioteknologian tuotteet, kuten tietokoneet, ovat
vaikuttaneet ajan ja paikan kokemisen muutokseen. Tdmi on omiaan rikkomaan
vanhoja sosiaalisuuden muotoja ja sen kdytdntdjd kuten ostamista, ja luo nidin uutta

virtuaalista eli ajasta ja paikasta riippumatonta sosiaalisuutta. (Ilmonen 2007, 27-28.)

Kuluttaminen voidaan maiiritelld rajallisimmin ostamiseksi, mutta nykyaikaisempi
késitys siitd on hyvinkin laaja késittden useita toisistaan erottuvia prosesseja. Niitd
prosesseja ovat ennen ostoa tapahtuva toiminta, varsinainen ostaminen ja itse tuotteen
tai palvelun kiyttdminen ja niistd eroon pddseminen. Tdnd pédivind asiakkaiden tarpeet
muuttuvat nopeasti ja asiakkuuksien hallinta yrityksissé on noussut arvoon

arvaamattomaan. (Raatikainen 2008, 9-10.)

Eréddn yleisesti kidytetyn mallin (Mannermaa 1992) mukaisesti ostopdétokseen siséltyy

viisi erilaista vaihetta, jotka ovat:

1. ongelman tunnistaminen
tiedon kerdminen
vaihtoehtojen vertailu

ostopaatos

wos W

oston jélkeinen toiminta.
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Malli tdhdentdd kuluttajan ostoprosessin alkavan  paljon ennemmin kuin itse
varsinainen ostotapahtuma, ja sen vaikutuksetkin yltavét pitkélle ostotapahtuman
jalkeiseen aikaan sen mukaan, miten tyytyviinen tai tyytymédton asiakas on. Jokaisen
henkilon ostoprosessi on kuitenkin omanlaisensa eikd se vélttiméttd etene mallin

mukaisesti. Myos joitakin vaiheita voi jdddd kokonaan pois. (Mannermaa 1992, 42.)

Kaytetyn auton ostaminen ei sindnsd eroa muiden kdytto- ja kulutustavaroiden osto-
prosessista. Luultavasti suurin ero on siind, ettd tuotteen ostohinta on kalliimpi kuin
tavanomaisempien tuotteiden, ja ndin ollen vaatii suurempaa harkintaa ja vertailua
kuin hinnaltaan vdhdisempien tuotteiden ostaminen. Vaikka kulutus olisikin Ilmosen
(2007) mukaan yleisesti siirtyméssd kokemuksellisuuteen, olisin kuitenkin sitd mielti,
ettd auton osto on muuttunut enemmaénkin toiseen suuntaan, eli se on jérkiperdistynyt.
Kun ennen saatettiin valita auto tunteella, nyt auton ostossa painotetaan enemmaén
esimerkiksi turvallisuutta ja kayttdomukavuutta. Toki 10ytyy vield sellaisiakin
asiakkaita, jotka saattavat ostaa auton pelkédn ulkonddn perusteella. Seuraavissa

kappaleissa kidyn tarkemmin ldpi vaihtoauton ostoprosessiin liittyvid vaiheita.

2.5 Ongelman tunnistaminen

Kulutusmarkkinoilla kysyntd ilmenee ihmisten ja yritysten ostohaluna, jonka kauppaa
tekevit liikkeet pyrkivdt muuttamaan myynniksi. Ostokéyttdytyminen vaikuttaa osto-
paitosten tekemiseen, toisin sanoen sithen, millaisia ratkaisuja tehdddn ostopaikan,
tuotteen ja ostotapojen suhteen. Sisdisten ja ulkoisten tekijoiden lisdksi ympardiva
kulttuuri ja vallitsevat taloussuhdanteet ohjailevat ostokdyttiytymistd. (Bergstrom &

Leppénen 2004b, 97-98.)

Tarpeet ja motiivit saavat aikaan yksittdisen kuluttajan ostohalun eli koko osto-
kéyttdytymisen. Yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat tarpeiden ja
motiivien muodostumiseen, samoin kuin yritykset markkinoimalla tuotteitaan ja
palveluitaan. Ostohaluun liittyy my0s ostokyky eli ostajan taloudellinen mahdollisuus
ostaa, ja sithen vaikuttavat yhtd lailla kuluttajan varat, luotonsaantimahdollisuus,
vallitsevat maksuehdot kuin tuotteiden hintakehitys. My0s kaytettdvissd olevalla ajalla
on merkitystd ostokykyyn; toisinaan ajanpuutteen vuoksi ostaja kdyttid ostoon

enemmaén rahaa ja toisaalta hdn on monesti halukas maksamaankin sdistyvésta ajasta.
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Esimerkiksi internetistd ja postimyynnistd ostettaessa aikaa voidaan sddstéa.

(Bergstrom & Leppinen 2004b, 98.)

Ostoprosessi ldhtee kdyntiin silloin, kun kuluttaja huomaa tyydyttdmittomén tarpeen
tai ratkaisemista vaativan ongelman. Prosessin kéynnistymisen ehtona on
tyytymittomyys nykytilanteeseen ja halukkuus sen muuttamiseen. Esimerkiksi
tavaran loppuminen ja rikkoontuminen tai eldméntilanteen muuttuminen toimivat
4rsykkeeni tarpeen tunnistamisessa. Arsyke toimii heriitteend, jolloin ostaja havaitsee
tarpeen ja motivoituu toimimaan. Arsykkeet voivat olla fysiologisia, kuten kylmi,
ndlkd ja jano, tai sosiaalisia ja kaupallisia, kuten ystdvien antamat herétteet
hyodykkeen hankkimiseksi tai markkinointiviestinndn vélineet, esimerkiksi
mainokset. Mainoslauseiden tarkoituksena on herdttdd kiinnostusta tuotteisiin ja
niiden avulla kuluttaja yritetddn saada huomaamaan tyytyméattomyytensd omaan
tilanteeseen luomalla mielikuvia ithannetilasta eli paremmasta statuksesta, imagosta,
elintasosta tai elinpiiristd. Ostaja epdrdi useammin uusia toiveita tyydyttdessddn kuin
uusintaostoissa, silld uudessa ostossa epdonnistumisen riski on aina suurempi.

(Bergstrom & Leppéanen 2004b, 121-122; Ylikoski 2000, 96.)

Ostajan muuttuneet olosuhteet ja ulkoiset syyt nidkyvét tarpeissa ja sitd kautta myos
auton ostossa. Esimerkiksi tulevan perheenlisdyksen vuoksi tarvitaan isompaa autoa,
johon lastenvaunutkin mahtuvat mukavasti kyytiin. Tai pédinvastoin, lasten 1dhdettya
pienempikin auto hoitaa nykyisen kuljetustarpeen mainiosti.  Entisen auton
rikkoontuminen sen sijaan saattaa aiheuttaa yllattdvin auton ostotarpeen silloin, kun
ilman autoa ei tulla toimeen, eikd vanhaa autoa voi enédé korjata ajokuntoon. Joskus
taas ostajan halu nostaa itsearvostustaan saa hdnet vaihtamaan autonsa sellaiseen
merkkiin, joka tuottaa omistajalleen omanarvontuntoa ja sellaisia erityislaatuisuuden
tuntemuksia, joita juuri tdhin tiettyyn automerkkiin yleisesti liitetddn (Pesonen ym.

2002, 170).

Ostoprosessi saattaa toisinaan keskeytyé jo alkuvaiheessaan, silld kuluttaja voi paattaa
olla ostamatta koko tuotetta tai siirtdd oston toiseen ajankohtaan yllittivén rahapulan
vuoksi. Esiin voi myds tulla toisia tarpeita, joiden tyydyttdmistd ostaja pitdd
tairkedmpénd. (Ylikoski 2000, 96-97.) Esimerkiksi auton ostaja saattaa joutua
lykkddamadn hankintaansa, koska hidnelle ei myoOnnetd tarvittavaa autorahoitusta

luottohdirididen tai kisirahan riittdméttomyyden vuoksi. Tai ostaja paittdd sittenkin
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tyytyd ajelemaan vanhalla autollaan ja vaihtaa auton sijaan vaikkapa isomman
asunnon. Toisinaan myds riittdmétdn tieto voi estdd ostoprosessin jatkumisen

(Ylikoski 2000, 97).

3.2 Tiedon kerddminen

Maailma on tietoa tulvillaan ja tdmdn pdivdn asiakkaat osaavat myods etsid
tarvitsemaansa tietoa monista eri ldhteistd. Lehdet julkaisevat yhtendén tuotevertailuja
ja erilaisia tutkimuksia. Markkinointiviestintd takaa sen, ettd viimeisimmét uutuudet
saatetaan valittdmasti thmisten tietoisuuteen. Internet on tiynni sanomaa palveluista
ja tuotteista ja erilaisista vaihtoehdoista, joiden esittelyjd ostajat osaavat tutkia

toimittajien verkkosivuilta, kun vain tietdvit mitd hakevat (Laine 2008, 23).

Kun kuluttaja on tunnistanut tarpeensa, alkaa hin etsid tietoa kriteerit tiyttdvistd
vaihtoehdoista ja hankintaldhteistd. Hénelld saattaa olla muistitietoa (niin sanottua
sisdistd tietoa) aikaisemmista ostokokemuksista ja muista tilanteista, joissa hidn on
vastaanottanut informaatiota. Mikali muistitieto ei riitd tai ostaja on ollut tyytyméton
aikaisempiin palvelutilanteisiin, alkaa hén etsid ulkopuolista tietoutta (ulkoinen

tiedonetsintd) paatdoksentekoaan varten. (Ylikoski 2000, 97.)

Ulkoinen tiedonetsintd voi olla hyvinkin laajaa, jos kyseessd on kuluttajalle tirked
tuote ja informaatio on helposti 16ydettavissd ja hyvéksi kdytettdvissd. Silloin myds
tarve tuntea eri ratkaisuvaihtoehtojakin on suurempi ja tuotteen valintaan liittyvit
riskit vihenevit. Kun halutaan alentaa riskid, valitaan yleensd aikaisemmin tuttu ja
hyvéksi havaittu vaihtoehto, jolloin odotukset ovat tiedossa. (Ylikoski 2000, 97-99.)
Esimerkiksi auton ostaja valitsee uutta ajokkia etsiessddn usein entuudestaan tutun
automerkin, koska omakohtaisten kokemusten vuoksi pitdd sitd hyvdnd ja
luotettavana, eikd siten nde tarvetta merkin vaihtamiseen. Samalla tavalla ystivien ja
tuttavien suositukset ja hyvit kokemukset jostain tietystd automerkistd saavat ostajan

vakuuttuneeksi onnistuneesta valinnasta.

Ylikosken (2000) mukaan kuluttajien tietoldhteisiin lukeutuvat markkinointiviestinti,
henkilokohtaiset tietoldhteet ja julkiset 1dhteet. Markkinointiviestinnédn kautta kuluttaja
saa piddosan informaatiosta. Tiedonhaun alkaessa ja juuri ennen ostopaatosti

mainonnan merkitys tietokanavana on suurin. Se kuinka hyodyllistdi mainonta on,
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riippuu sen informatiivisuudesta ja esitysmuodosta. Myyjid taas pidetddn tirkednd
tietoldhteend, koska vuorovaikutteisissa myyntikeskusteluissa ostajan tietotarpeet
tulevat nopeasti ja tehokkaasti tyydytetyiksi. Henkilokohtaisiin tietoléhteisiin kuuluvat
ystavit, tutut ja sukulaiset, ja my6s perhettd pidetddn tirkednd. Naihin ldhteisiin
turvaudutaan varsinkin silloin, kun toisenlaista tietoa ei ole paljon saatavilla. Julkisia
lahteitd ovat kuluttajaviranomaiset, kuluttajien etujérjestét ja joukkoviestimet.
Kuluttajaorganisaatiot  antavat  hyodyllistd  tuotetietoa  ja  toimintaohjeita
ongelmatilanteissa ja niiden kielteisilld kannanotoilla on huomattava vaikutus
kuluttajiin. Myds lehdiston, radion ja television vaikutus ostajien mielipiteisiin on
suuri, vaikka ne perustuisivat vain muutaman henkilén omakohtaiseen nikemykseen.

(Ylikoski 2000, 99-100.)

Ropen ja Pyykon (2003) mukaan markkinointiviestintd jaetaan padsidantdisesti neljain

perusryhméén (niin sanottu viestintdmix-luokitus), joita ovat:

1. mainonta

2. tiedotus- ja suhdetoiminta (PR = Public Relations)
3. myynninedistiminen (SP = Sales Promotion)

4. henkilokohtainen myyntityo.

Markkinointiviestinndlld on suuri merkitys, koska sen tarkoitus on tehda yritysté, sen
tuotteita ja palveluita tunnetuksi ja luoda nédin mielikuvia ja saada aikaan ostoja.
Viestinndn avulla pyritddn vaikuttamaan kysyntddan antamalla kuluttajille tietoa

tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. (Bergstrom & Leppédnen 2004b, 273.)

Yrityksen kdyttdmd markkinointikeinojen yhdistelmd on aina tavoitteista,
kilpailutilanteesta, tilannekohtaisista tekijoistd ja budjetista riippuvainen. Ei siis ole
olemassa yhtd ainoaa hyvdi ohjetta, vaan kysymys on painotuseroista ja valitusta

toiminta-suunnitelmasta. (Sipild 2008, 131.)

Kohderyhma, tavoitteet ja kéytettivit keinot erottavat markkinointiviestinndn muodot
toisistaan. Mainontaa tarvitaan kiinnostuksen herittimiseen ja myyntityd on tirkeéda
varsinkin kalliiden ja teknisten tuotteiden, kuten autojen, markkinoinnissa.
Myynninedistdmiselld tarkoitetaan esimerkiksi sponsorointia ja tapahtumien

jarjestamistd. Tiedotus- ja suhdetoiminta tarkoittaa kaytdnnossd PR-tilaisuuksia,
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lehdistotiedotteita ja hyvintekevidisyyslahjoituksia. (Bergstrom & Leppdnen 2004a,
132.) Seuraavissa kappaleissa kdyn ldpi Autotalo Laakkosen pddasiassa kdyttdmid

markkinointikanavia.

2.5.1 Mainonta

Mainonta on tirkein viestinndn muoto henkilokohtaisen myyntityon ohella.
Joukkotiedotusvilineitd kdytetddn viestinndssé varsinkin silloin, kun kohderyhma on
suuri ja markkinoidaan kulutustavaroita ja palveluja. Nykyisin mainonta kohdistetaan
yhd enemmin jollekin tietylle ja rajatulle kohderyhmélle. Mainonnan avulla
tiedotetaan tavaroista, palveluista sekd tapahtumista ja se on maksullista ja
tavoitteellista toimintaa, joka kohdistuu samanaikaisesti suurelle joukolle.
Mainossanoman ldhettdjd tiytyy olla tunnistettavissa viestistd. (Bergstrom &

Leppanen 2004b, 280.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on keskeistd 16ytdd parhaiten halutun kohde-
ryhmin tavoittavat mainonnan muodot ja vélineet. Mainostajan kéytettdvissd ovat
varsinaiset mainosvélineet eli mediamainonta, suoramainonta tai muut tdydentdvit
mainonnan muodot. Mediamainontaa ovat sanoma- ja aikakauslehti-ilmoittelu,
televisio-, elokuva- ja radiomainonta sekd verkkomainonta ja wulko- ja
litkkennemainonta. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta mainontaa.
Muuhun mainontaan lukeutuvat toimipaikkamainonta, mainonta hakemistoissa ja
luetteloissa sekd messuilla, tilaisuuksissa ja tapahtumissa. My0s mainoslahjat ja
sponsorointiin liittyvd mainonta kuuluvat muuhun mainontaan. (Bergstrom &

Leppénen 2004b, 281.)

Mainonnan suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon, ettd tdmin pdivian yleiso on
hyvin kriittistd ja medialukutaitoista; sanoman vastaanottaja tietdd, ettd yritys on
maksanut mainoksesta ja voi ndin ollen kehua tuotteitaan miten parhaaksi ndkee.

(Sipila 2008, 134-135.)

Vuonna 2009 mediamainonnan mddrd viheni tuntuvasti, mikd lienee péddosin
taantuman aiheuttamaa. Taulukossa 1  ndkyy mediamainonnan jakautuminen
Suomessa vuonna 2009, jolloin mediamainontaan kéytettiin yhteensd 1263,4

miljoonaa euroa eli 15,8 prosenttia vihemman kuin edellisend vuotena. Ainoat mediat
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jotka kasvattivat osuuttaan olivat verkkomainontaan kuuluvat hakusanamainonta ja
sdahkoiset hakemistot. Sanomalehtimainontaan sen sijaan kéytettiin 21,6 prosenttia
vihemmén rahaa vuoteen 2008 verrattuna. Ilmaisjakelulehdissd mainonta pieneni
euromairaisesti 18,7 prosenttia ja aikakauslehdissd 22,6 prosenttia. Televisiomainonta

vdheni 11,6 ja radiomainonta 1,7 prosenttia. (TNS Gallup Oy, 2010.)

Taulukko 1. Mediamainonnan mddrd 2009 (%) (TNS Gallup Oy).

Mainosviline Osuus %
Sanomalehdet 37,5
Televisio 18,8
Aikakauslehdet 12,4
Verkkomediamainonta 12,5
Painetut hakemistot 6,4
lImaisjakelulehdet 5,4
Radio 3,9
Ulko- ja liikennemainonta 29
Elokuvamainonta 0,2
Yhteensa 100

Moottoriajoneuvojen kauppa kuuluu eniten mediamainontaa kdyttaviin toimialoihin.
Mainonnassa kéytetdin yhden mainosvélineen sijasta monista eri kanavista
muodostettua kokonaisuutta, vaikkakin yritys yleensd valitsee yhden tai kaksi
pddmediaa, joita kohderyhméin ja tilanteen mukaan tdydennetddn muilla

viestintimuodoilla. (Bergstrom & Leppénen 2004b, 281.)

Lehti-ilmoittelu

Suomalaiset ovat ahkeria lehtien lukijoita: maassamme julkaistaan noin kahtasataa
sanomalehted ja 3400 aikakauslehted. Eipd siis ithme, ettd lehtimainonta on kiytetyin
mainonnan muoto Suomessa. Sanomalehdet ovat joko valtakunnallisia, alueellisia tai
paikallisia. Osa niistd on ilmaisjakelulehtid ja niiden kustantaminen perustuu
ilmoitustuloihin. Mainosvilineend kéytettdessd sanomalehdelle ominaisia piirteitd
ovat:

- Sanomalehti on nopea: ilmoitus on mahdollista saada lehteen jopa seuraavaksi

paivaksi.
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- Sanomalehti koetaan luotettavaksi tiedon léhteeksi.

- Lehtid luetaan usein ilmoitusten ja erikoistarjousten vuoksi.

- Mainoksen voi osoittaa halutulle kohderyhmaélle tietyille sivuille sijoittamalla.
- Kertakdyttdisend sanomalehti vanhenee piivdssd, joten mainoksen tdytyy

tehota julkaisupdivini. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 181-182.)

Hyvd lehti-ilmoitus on selked ja muista ilmoituksista erottuva. Se kiinnittdd
kohderyhmén huomion ja esittdd mainostajan sanoman nopeasti, koska useasti
ilmoituksia silmiillddn vain ohimennen. Tehokeinona kannattaa kayttdd kuvia ja
tyhjad tilaa, silld litka teksti tekee mainoksesta yksitoikkoisen. (Bergstrom &

Leppanen 2007, 184-185.)

Lea Ahoniemen (2003) tekemidn vaihtoauton ostopddtostd edeltdvdd tiedonhakua
késittelevian tutkimuksen mukaan sanoma- ja paikallislehdet olivat vuonna 2003
kiytetyin ja tdrkein tietoldhde 93 prosentin osuudellaan. Varsinkin vanhemmat

ikdluokat ja nopeat auton hankintapdédtoksen tekijat kayttiviat sanomalehti-ilmoittelua.

Kuopion Laakkonen keskittdd lehti-ilmoittelunsa ensisijaisesti maakuntalehteen Savon
Sanomiin ja Kuopion Kaupunkilehteen, joka on ilmaisjakelulehti. Koska pédosa
litkkeen asiakkaista tulee edelleenkin ldhiseudulta, ovat ndmé lehdet erinomaisia
ilmoitusvélineitd juuri niiden paikallisuuden ja wuskottavuuden vuoksi. Myods
mainosten kontaktihinta muodostuu kohtalaisen edulliseksi levikkiin suhteutettuna.
Kaupunkilehden ilmoitushinnat ovat Savon Sanomiakin halvemmat ja sen etuna on
jakelu alueen jokaiseen talouteen. Toisaalta, kun Kaupunkilehti ei ole maksullinen,

saattaa se jdddd monelta lukematta ja pddtyy suoraan roskiin tai paperinkerdaykseen.

Verkkomainonta

Vaikka suomalaiset kayttdvitkin ahkerasti internetid, on verkkomainonnan osuus
mediamainonnasta vield suhteellisen pieni. Taloustutkimuksen mukaan véhintddn
satunnaisesti internetid kayttdvid on noin 80 prosenttia suomalaisista ja verkossa
vietetddn keskiméérin 8,5 tuntia viikossa. Miehet ja nuoret ovat innokkaimpia verkon
kayttdjid. Verkkomainostaja tavoittaa helpoimmin nuoret ja hyvin koulutetut ja

toimeentulevat parhaassa tydidssd olevat kaupunkilaiset. Uusia kdyttdjaryhmid tulee
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koko ajan lisdd; eldkeldisistd jo yli 21 prosenttia kdyttdd internetid péaivittdin.

(Bergstrom & Leppidnen 2007, 196.)

Suuri osa verkon kéyttdjistd hyddyntdd hakupalveluja, linkkilistoja ja keskustelu-
ryhmid, joten niissd kannattaa mainostaa. Internet-mainonnalle ominaisia piirteitd
ovat:

- Verkkomainonta on nopeaa, ja sitd voidaan muuttaakin nopeasti.

- Vuorovaikutteisuus houkuttelee kiyttdjdd osallistumaan, antamaan palautetta

ja tekemain kysymyksié.
- Verkkomainonta on muuta mainontaa tdydentavaa.
- Yrityksen kotisivut eivét kuulu varsinaiseen verkkomainontaan. (Bergstrom &

Leppénen 2007, 196-197.)

Lea Ahoniemen ja Hanna Willnerin (2005) tekemén vaihtoauton ostajille kohdistetun
tutkimuksen mukaan internetisti on muodostunut vaihtoautokaupan tirkein ja
kaytetyin tietolihde. Vastaajista 71 prosenttia kertoi kéyttineensd internetid
tietoldhteenddn autokaupassa sanoma- ja paikallislehtien jaddessa toiseksi 68 prosentin
osuudellaan.  S@hkoisiin  ilmoitusvélineisiin ~ siirtyminen ilmentdd kuluttajien

ajankdyton tehostumista ja kulutuskulttuurin muuttumista.

Merisavon ym. (2006) mukaan moni automyyjd ei usko verkon kéyttdjdn olevan
potentiaalinen ostaja, silld liian harva tarttuu aktiivisesti verkossa surffailevaan
asiakkaaseen. Kun asiakas on ndhnyt vaivaa, perehtynyt tuotteeseen ja pyytinyt
tarjousta tai koeajomahdollisuutta, on tillainen asiakas syyta ottaa tosissaan ja kyselld
tarkemmin hédnen tarpeitaan. Nidin tehden yrityksilld on mahdollisuus
uusasiakashankintaan ~ ja myyntijohtolankojen nopeaan kaupaksi muuttamiseen.
(Merisavo ym. 2006, 17; 20.) Internetin yleistyttyd oletan kuitenkin, ettd nykyisin
my0s verkon kayttdjat osataan ottaa kiitettdvésti huomioon ja heitikin pidetddn yhta
lailla todenndkdéisind ostajina siind missd varta vasten litkkeeseen saapuvia

asiakkaitakin.

Laakkosen verkkosivuilta 10ytyy vaihtoautojen hakupalvelu, jolla voi etsid koko
konsernissa myytdvdnd olevia autoja haluamillaan kriteereilld. Liséksi hakulinkit
16ytyvdt rahoitusyhtid Nordea Rahoituksen (A1l Autotori) sivuilta sekd Autotallin,

Oikotien ja Nettiauton sivuilta. Internet-sivujen hakupalvelujen etuna on se, ettd ne
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ovat kéytettdvissd ympdri vuorokauden asiakkaan parhaaksi katsomanaan ajankohtana
ja ne ovat yleensd aina reaaliajassa. My0s autokohtainen tiedon médrd on suurempi ja
yksityiskohtaisempi verrattuna vaikkapa lehti-ilmoitukseen. Hakupalvelujen kautta
autonetsijat voivat jittdd automyyjille yhteydenotto- ja lisdtietopyyntdjd mielen-
kiintoisista kohteista tai muuten vain antaa yhteystietonsa siltd varalta, ettd liikkeeseen

tulee tietynlainen juuri ostajaa kiinnostava automalli.

Televisiomainonta

Melkein jokainen suomalainen talous omistaa television, joten tv-mainonta on
paikallaan silloin, kun halutaan valtakunnallista ndkyvyyttd. Tv-mainonta sopii
erityisesti ~ kulutustavaroiden, palveluiden ja wuutuustuotteiden lanseeraukseen.
Televisiota katsotaan keskimddrin 2 tuntia ja 49 minuuttia pdivdssd ja suurin
katsojaryhmi on vanhemmat ihmiset. Eniten katsellaan uutisia, kotimaisia sarjoja,
tietokilpailuja ja elokuvia. Tv-mainoksia néytetdén edelleen eniten suosituimmalla
katselukanavalla MTV3:lla, vaikka kilpailu onkin kiristynyt uusien kanavien myota.

(Bergstrom & Leppédnen 2007, 186.)

Television piirteitd mainosvélineend:

- Mainoksia voidaan esittdd sekd valtakunnallisesti ettd alueellisesti.

- Sopiva ohjelma valitsemalla mainos saadaan kohdistettua halutulle
kohderyhmdille.

- Viestin perille meno on nopeaa ja mainosta voidaan toistaa useita kertoja
paivdssd. Mainos tavoittaa samanaikaisesti suuria kohderyhmia.

- Tehokeinoina voidaan kdyttdd muun muassa vérejd, musiikkia, puhetta ja
litkkkuvaa kuvaa.

- Erikoisosaaminen ja ammattitaito ovat tarpeellisia mainosten suunnittelussa ja
tekemisessd ja hinta on yleensd kalliimpi lehtiin verrattuna. (Bergstrom &

Leppénen 2007, 186.)

Hyvd tv-mainos on tunteisiin vetoava ja mieleen jddvd. Visuaalisuuden,
danitehosteiden ja musiikin ansiosta mainokset muistetaan kauemmin. Testituloksia
esittelemilld, saatavia hyotyja nayttdmidlld ja edulliseen hintaan vetoamalla

mainoksella pyritadn vetoamaan myos jirkeen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 187.)
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Televisioldhetysten digitalisoitumisen myo6td tv-mainonta saa uusia mahdollisuuksia;
kanavia tulee lisdd ja ne erilaistuvat. Tilloin mainostaja pystyy tavoittamaan
pienempid kohderyhmié ja kohdistamaan sanomansa entisté tarkemmin. Haittapuolena
saattaa tosin olla, ettd yleiso jakaantuu useammalle kanavalle, jolloin mainostaja ei

tavoita kaikkia mahdollisia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 188.)

Autotalo Laakkonen esittdd tv-mainoksia pddasiassa MTV3-kanavalla. Mainonta on
automerkkikohtaista myynnin ja huollon mainostamista ja ldhetys tapahtuu samassa
yhteydessd maahantuojan merkkimainonnan kanssa, useimmiten sen jdlkeen tai
lahelld. Laakkosen mainosten nékyvyys on alueellista, jolloin vain kyseiselld alueella
toimivan liikkkeen tiedot ndytetddn mainosten lopussa. Mainoksia néytetddn
useimmiten parhaaseen katseluaikaan ja suosittujen ohjelmien ja sarjojen
mainostauoilla, joten nidkyvyys on taattu ja haluttujen kohderyhmien tavoitettavuus

suuri.

Radiomainonta

Radiovastaanottimia on Suomessa noin kuusi miljoonaa, néistd 1,5 miljoonaa autoissa.
Suomessa radiomainonta on toistaiseksi melko vihdisté, joten mainostamalla radiossa
mahdollisuus erottua joukosta on hyvé. Koska radiomainoksia ldhetetddn ainoastaan
yksi kerrallaan, on huomio taattu ja kilpailu muiden mainosten kanssa pois suljettu.
Tosin radiota kuunnellaan usein muun tekemisen taustalla, joten tarkkaavaisuus
kohdistuu samaan aikaan muihin asioihin Kaupallisten radiokanavien suosio on
kuitenkin lisddntynyt kuuntelijjoiden keskuudessa, mikd enteilee radiomainonnan
kasvua. Radiomainosten tuotanto ja mainosaika ovatkin kohtalaisen edullisia muuhun

mainontaan verrattuna. (Raninen & Rautio 2003, 266-267.)

Paikallinen radiokanava Oikea Asema on tavallisesti se media, jossa Autotalo
Laakkosen radiomainoksia Kuopion seudulla esitetddn. Silloin kyseessd on yleensd
jokin kampanja tai muu tempaus, jolla ihmisid houkutellaan tulemaan liikkeeseen
tarjouksia katselemaan. Yleisen suuntauksen mukaisesti radion osuus koko
mainospotista on jokseenkin pieni. Mainontaa radiossa harjoitetaan keskiméérin vain

muutaman kerran vuodessa.

Suoramainonta
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Suoramainonta kuuluu itsendisiin mainonnan muotoihin ja se on osa
suoramarkkinointia. ~Suoramainoksia on kahdenlaisia eli osoitteettomia ja
osoitteellisia. Osoitteettomat mainokset ovat tietylld alueella jaettavia ja osoitteelliset
mainokset kohdistetaan tietylle kohderyhmaille. Suoramainonnan etuna on, ettd se
voidaan kohdentaa tarkasti ja suunnitella yksilolliseksi. Liitteeksi voidaan laittaa
esimerkiksi alennus- ja kilpailu-kuponkeja seki esitteitd. Ndin suoran tehoa pystytddn
helposti  mittaamaan saapuneiden tilausten ja kilpailuvastausten perusteella.

(Bergstrom & Leppéanen 2007, 200— 201.)

Suomessa suoramainonnan osuus koko mainonnasta on suhteellisen suuri muihin
Euroopan maihin verrattuna ja ihmisten suhtautuminen sithen on pédasiassa
myoOnteistd. Suoramainonnan erityispiirre massamedioihin verrattuna on sen
pysyvyys; sen madrd ei vaihtele yleisen taloustilanteen my6td. Huonoina aikoina
monet yritykset kéyttdvdt juuri suoramainontaa olemassa olevien asiakkaidensa
huomioimiseen ja jéttdvét uusasiakashankinnan tuonnemmaksi. Nédin myynti pysyy
yleensd ennallaan ja muut mainoskustannukset pienenevit, jolloin yrityksen

tulostasokin sdilyy. (Raninen & Rautio 2003, 143.)

Autotalo Laakkosella kaytetddn enimmaédkseen osoitteellista suoramainontaa.
Mainoksia ldhetetddn ajoittain omaan asiakaskantaan automyynnin asiakkaille seké
huolto- ja varaosatarjouskirjeitd jilkimarkkinoinnin asiakkaille. Suoramainoskirjeen
kulut saadaan pidettyd kohtuullisina, kun mainos tehdddn ja postitetaan itse ja
hyodynnetidin olemassa olevan asiakaskannan osoitteistoa. Toisinaan osoitteet tilataan
esimerkiksi litkkenteen turvallisuusvirastosta Trafista (entinen
Ajoneuvohallintokeskus) tai omien merkkiedustusten maahantuojalta, jos halutaan
lahettdd mainospostia kilpailevan automerkin asiakaskantaan tai omien merkkien,

mutta omaan asiakaskuntaan kuulumattomien autojen, haltijoille.

2.5.2 Myynninedistiminen

Sponsorointi

Sponsorointi on markkinointiyhteistyotd ja se kuuluu myynninedistimisen piiriin,

vaikka sithen liittyy myds mainonnallisia ominaisuuksia ja suhdetoiminnallisia
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vaikutuksia  (esimerkiksi yrityksen asiakkaiden vieminen sponsoroitavaan
tapahtumaan). Sponsoroinnissa on kyse kumpaakin osapuolta hyddyttavésti
markkinointiyhteistyostd, johon ei liity mink&énlaista hyvéntekevéisyysndakokulmaa.
Tarkoituksena on saada aikaan ndkyvyyttd ja asiakassuhdetyotd sponsoroitavan
kohteen myonteisen mielikuvan avulla. Molempia osapuolia hyodyttidva
pitkdjanteinen ja sitoutunut yhteistyd on luontevaa ja kummankin arvoille
yhteensopivaa. Yleisimpid sponsorointikohteita ovat urheilu, kulttuuri ja erilaiset
tapahtumat. Hyvd esimerkki pitkdjdnteisestd sponsoroinnista on automerkki Audi,
joka on nékyvésti esilld alppihiithdossa, golfissa ja purjehduksessa. Nama lajit
vastaavat laadukkaalla, positiivisella ja urheilullisella imagollaan Audin oletettavia
tavoitteita ja vahvistavat sen mielikuvaa. Vastavuoroisesti Audin jo entuudestaan
korkealaatuinen maine parantaa lajien houkutusta ja kiinnostavuutta. (Sipild 2008, 178

—~179; Rope & Pyykké 2003, 290-291.)

Sponsorointi on osa myds Autotalo Laakkosen markkinointia. Paikallisella tasolla
Kuopiossa sponsoroinnin kohteena on jaikiekkojoukkue Kalpa Hockey Oy, jonka
monien mielestd yllattivakin nousu SM-liigan kérkikastiin on tuonut positiivista
ndkyvyyttd ja myoOnteistd suhtautumista myOs sponsoroivalle yritykselle

arvokytkennén kautta.

Valtakunnallisella tasolla Autotalo Laakkonen on solminut kolmevuotisen
sopimuksen  pddyhteistyokumppanuudesta  Suomen Jddkiekkoliiton ja  A-
maajoukkueen kanssa paittyen vuonna 2012 Suomessa jérjestettdviin MM-kisoihin.
Niéin ollen Kuopion Autotalokin voi kayttdd mainostensa yhteydessd Suomen

jaakiekkomaajoukkueen logoa.

My®ds pesépallo on kuulunut sponsoroitaviin kohteisiin vuosien ajan. Yhteistyo Puijon
Pesidpallo ry:n kanssa paittyi yhdistyksen lopettamiseen loppukesistd 2009. Kevaalla
2010 yhteistoiminta pesdpallon parissa jatkuu markkinointiyhteistyon merkeissd
Puijon Pesis ry:n ja Puijon Pesisjuniorit ry:n kanssa. Syksylld 2009 uutena
sponsoroinnin kohteena aloitti Ravitalli Seppo Hoffren, jonka kanssa on solmittu

kolmivuotinen markkinointiyhteistydsopimus.

Tapahtumamarkkinointi
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Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n (2009) maééritelmidn mukaan
tapahtumamarkkinointia ovat “kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys
tai brindi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhminsd ennakkoon suunnitellussa
tilanteessa ja ymparistdssd”. Toiminta on tavoitteellista, ja silld pyritddn rakentamaan
ja vahvistamaan yrityksen tai tuotteen bréndid. Bréndilld tarkoitetaan mielikuvaa
yrityksestd tai tuotteesta. Mainosvilineend tapahtuma on vanhin ja yleisin, silld aina
kun ihmiset ovat kohdanneet, uutuuksista on kerrottu ja kauppaakin tehty. Onnistunut
tapahtuma jittda asiakkaan mieleen positiivisen ja pitkdaikaisen muistijéljen.

(Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry, 2009.)

Tapahtumamarkkinointi on suhdemarkkinoinnin keskeisin ja tehokkain véline, ja siti
kannattaa toteuttaa, kun halutaan kasvattaa myyntid ja varmistaa viestin perillemeno.
Tapahtuma ja henkilokohtainen kohtaaminen mahdollistavat aina tiiviin vuoro-
vaikutuksen tuotemerkin tai yrityksen ja asiakkaan kesken. (Muhonen & Heikkinen

2003, 48; 51.)

Tapahtumamarkkinointia ovat esimerkiksi messut, ndyttelyt ja esittelyt. Autotalo
Laakkonen jérjestdd aika ajoin autondyttelyitd ja erilaisen teeman ympérille
rakennettuja  tapahtumia niin suurelle yleisdlle kuin tarkemmin rajatuille
kohderyhmillekin. Kyseessd voi olla uuden automallin esittely tai muuten vain
myynnin vauhdittamiseksi luotu tempaus, joka pitdd sisdllddn myos ohjelmaa,
tarjoilua ja arpajaisia. Vaikka kyseessd olisikin uuden auton esittely, houkuttelee
tapahtuma samalla mukaan joukon kidytetyistd autoista kiinnostuneita ihmisid, jotka

sopivan auton kohdattuaan tekevét vaihtokaupat.

2.5.3 Henkilokohtainen myyntity6

Yksi markkinointiviestinndn tirkeimmistd vaikutuskeinoista on henkildkohtainen
myyntity0, joka onnistuessaan palkitsee niin asiakkaan kuin myyjénkin: asiakas saa
haluamansa ja tarvitsemansa ja yritys saa lisdd myyntid. Kun asiakas on tyytyvéinen
ostokseensa ja saamaansa palveluun, hin suosittelee liikettd ja sen tuotteita muillekin.

(Bergstrom & Leppinen 2004a, 165.)

Myyjien vaikutus asiakkaisiin on suurempi, kuin mitd mainoksilla koskaan voidaan

saavuttaa. Varsinkin silloin, kun kyse on teknisestd tai monimutkaisesta tuotteesta,
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nousee myyjdn ammattitaito tdrkeddn asemaan. Asiakkaan ja myyjdn vilinen
kohtaaminen on hyvin yksityinen tilanne, joten henkil6kohtainen myyntityd on varsin
tehokas vaikuttamisen viline. Vaikka nykyddn moni asia pystytddn hoitamaan
puhelimen, sdhkopostin tai internetin vélitykselld, eivdt ndmad viestintdvélineet pysty
milloinkaan kokonaan korvaamaan vuorovaikutteista henkilokohtaista myyntityota.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 66.)

Myyjén on tunnettava tarjoamansa tuotteet ja pystyttdva palvelemaan jokaista, myos
hankalaa, asiakasta yksilollisesti ja hyvin. Thmissuhdetaidot, kuten kyseleminen ja
kuunteleminen sekd ihmisiin vaikuttamisen taito kuuluvat hyvdn myyjén
ominaisuuksiin. Pystyvd myyntihenkildsto ottaa asiakkaan toiveet huomioon ja loytda
nopeasti ostajalle parhaimman vaihtoehdon. Myyjien yhtendinen ja siisti tydasu
erottaa heiddt asiakkaista ja luo uskottavuutta asiakaskohtaamisissa, saamatta silti

tuntemaan asiakasta huonommaksi. (Bergstrdm & Leppdnen 2004a, 166— 167.)

Kahdenkeskinen viestintd on tehokasta, koska tieto muotoutuu sanoman ldhettdjan ja
vastaanottajan kanssakdymisen ansiosta. Talloin sanomaa voidaan muovailla
juohevasti viestintdprosessin aikana vastaanottajan suhtautumisen, kiinnostuksen ja
lisdtiedon tarpeen mukaan. Néin asiakas voi saman tien saada kaiken ostopédatoksensi
tueksi tarvitsemansa tiedon. Henkilokohtaisessa viestinndssd voi aiheutua myods
ongelmia, jos osapuolten persoonat eivit miellytd toisiaan. Silloin vuorovaikutussuhde

ei onnistu ja viestin perillemeno héiriytyy. (Vuokko 2003, 35.)

Mpyyntitilanteessa myyjdn persoonallisuus voi siis olla hyvin ratkaiseva tekija
lopputuloksen onnistumisessa. Rehellisyys, ystavillisyys, joustavuus ja kuuntelemisen
taito sekd toisen osapuolen ja mielipiteiden arvostus ovat ominaisuuksia, jotka
vaikuttavat kykyyn tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa ja ndin ollen nédkyvét
my0s asiakassuhteissa ja myyntitydssd. Henkilokohtaisten ominaisuuksien lisdksi
myyntityohon vaikuttavat myyjén vuorovaikutustaidot, myyntitaidot ja tekniset tiedot.
Itsenséd ilmaisukyky, omien tunteiden hallintakyky ja reagointi toisten tunteisiin ja
sanattomiin viesteihin ovat tdrkeitd vuorovaikutustaitoja. Myyntitaitoihin taas kuuluu
koko myyntiprosessin hallitseminen eli asiakkaan etsiminen, 16ytdminen ja arviointi,
myyntitiedon vilittdiminen, asiakkaan palveleminen ja kaupan pdattdminen. Teknisiin

tietoihin sen sijaan luetaan asiakastuntemus, -tarpeet ja kdyttdytymistavat, mutta myos
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tiedot omasta yrityksestd, sen tuotteista ja menettelytavoista sekd kilpailijoista.

(Vuokko 2003, 178.)

Onnistuessaan asiakaspalvelussa myyjélld on mahdollisuus luoda pitkdaikainen, jopa
elinikdinen yhteys asiakkaan kanssa. Autotalo Laakkosellakin on muodostunut monen
myyjén ja asiakkaan vilille lammin ja luottamuksellinen suhde, jolloin aina liikkeessd
kiydessddn asiakas haluaa asioida juuri timédn tietyn tutun myyjén kanssa. Onpa
joskus asiakassuhde ystdvyydeksikin asti muuttunut. Saattaa I0ytyd sellaisiakin
tapauksia, ettd ostajan ja myyjén kemiat ja vuorovaikutus eivit ole toimineet lainkaan,
jolloin ostoaikeissa tullut asiakas on tdmin takia paittdnyt jattdd ostamisen toiseen

kertaan tai siirtynyt kilpailevaan liikkeeseen.

2.6 Vaihtoehtojen vertailu

Ostoon sitoutuminen (involvement) ndkyy ostajan padiatoksenteossa vaihtoehtojen
vertailuna ja valinnan merkityksend tuote- tai merkkitasolla. Kun sitoutuminen on
vahdistd, ostamisessa ei koeta riskid, jolloin tiedon hankinta ei ole aktiivista ja
toiminta on nopeaa. Talloin tuotteella tai merkilli ei ole paljonkaan merkitysta.
Merkkiuskollisuudesta (brand loyalty) taas puhutaan, kun jokin tietty tuote ja
varsinkin sen merkki ovat asiakkaalle tirkeitd. Silloin kuluttaja on valmis tekeméédn
toitd saadakseen haluamansa merkkisen tuotteen. (Bergstrom & Leppdnen 2004b,

119.)

Siitdkin huolimatta, ettd markkinoille tulee jatkuvasti uusia ja edullisempia
vaihtoehtoja, vanhasta merkistd ei haluta luopua eiké vertailuja tehdi. Tosin merkki-
uskollisuuskin vaihtelee ostettavan tavaratyypin mukaan. Pdivittdisid perustavaroita
ostettaessa merkkiuskollisuus on pieni, kun taas harvoin ostettujen kalliiden
investointitavaroiden (esimerkiksi autot) tai  vahvasti  tunneperdisten
paivittiistavaroiden (esimerkiksi oluet) kohdalla ostouskollisuus on suurta. (Ilmonen

2007, 204.)

Autokaupan asiakkaista noin 45 prosenttia on merkkiuskollisia (Ihander 2009, 22).
Todellisuudessa merkkiuskollisuus tarkoittaa sité, ettd asiakas ostaa tietynmerkkisen
auton, sitten toisen ja vield kolmannenkin samanmerkkisen. Ensimméisen ja toisen

auton oston vélissd uskollisuus saattaa olla noin 40 prosenttia, kun se seuraavien
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samanmerkkisten autojen ostotilanteessa ldhestyy useasti jo 100 prosenttia. (Pollanen

2009, 9.)

Markkinoilla on monia eri toimipaikkatyyppejd erilaisine ominaisuuksineen, jotka
miellyttdvit erityyppisid asiakassegmenttejd tai erityisissd tilanteissa eri tuotteita
ostettaessa. Kuvion 4 mukaan tuotteiden, hinnoittelun, palveluiden ja
ympéristotekijoiden avulla myymaédldan on mahdollista tehdé rajaton méérd toisistaan
eroavia tuotesovelluksia. Asiakkailla on monenlaisia olettamuksia ja odotuksia
jokaisesta myymaéldtyypistd ja jos ne eivit toteudu, on seurauksena pettymyksid ja

kyseisen toimipaikan toimimattomuus markkinoilla. (Rope 2003, 34-36.)

Kuvio 4. Toimipaikkatuotteen sisdltotekijit (Rope 2003).
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Yleisesti voidaan olettaa, ettd ihminen tekee valintoja eri ostopaikkojen vélilld

seuraavan rakenteen mukaisesti:

Tilannetekijit

Ostospaikan valinta

Asiakkaan ¢ )

segmenttimuuttujat

Markkinatarjonta

Kuvio 5. Ostopaikan valinnan perustekijit (Rope 2003).

Kuvion 5 mukaan tilannetekijit vaikuttavat sithen, minkélaiset ostopaikat ovat sopivia
ja mahdollisia asiakkaan tarveperustoihin ndhden. Tilannetekijoitd ovat esimerkiksi
asiakkaan oma sijainti, tuotteen kéyttdtarkoitus ja tarpeen kiireellisyys. Néiden liséksi
asiakkaan segmenttitekijit (segmentoinnilla jaetaan asiakaskunta pienempiin
tarpeiltaan yhtendisiin ryhmiin) ohjaavat valintoja jokaisen omien mieltymysten
mukaisesti. Ndméd kaikki yhdessd suhteutuvat senhetkisilld markkinoilla tarjolla
oleviin mahdollisuuksiin, joista asiakas valitsee mieleisensd oman sijaintinsa,

kulkumahdollisuuksiensa ja kdytettdvissd olevan aikansa perusteella. Tama osoittaa
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hyvin sen, ettd erityyliset myymaélét soveltuvat erityyppisille ihmisille ja voivat myds

kiinnostaa samaa asiakasta eri tavalla tilanteesta riippuen. (Rope 2003, 36.)

Esimerkiksi vaihtoauton ostaja saattaa valita ostopaikaksi ulkoisesti nédyttivin ja
suuren autotalon sijasta vaatimattoman ja edulliseksi kokemansa kiytettyjen autojen
litkkeen, jos hén ei pidéd ulkonaisia puitteita tdrkeénd. Sen sijaan jos asiakas arvostaa
luotettavaa ja hyvdmaineista yritystd, valitsee hin mieluummin tunnetun
merkkilitkkkeen myds kdytetyn auton ostopaikaksi siitdkin huolimatta, ettd hinnat
saattavat olla sielli hieman kalliimpia, kuin pelkistddn kdytettyjd autoja myyvissi
vaihtoautoliikkeissd. Samoin jos auton tarve on kiireellinen, asiakas tyytyy ennemmin
lahelld olevan liikkeen tarjontaan sen sijaan, ettd etsisi uutta ajopelid internetin

hakupalvelujen kautta ympéri Suomea.

Ostopaikan valinta riippuu myds kyseessd olevan tavaran luonteesta. Piivittiistavaran
ollessa kyseessd myos ostopaikka valitaan rutiininomaisesti. Investointihyddykkeiti
sen sijaan ostetaan niin harvoin, ettd rutiineja ei padse syntymaén ja tietoinen harkinta

on paikallaan. (Ilmonen 2007, 204.)

Kun kuluttaja on muodostanut mielipiteensd hénen tarpeitaan vastaavista
vaihtoehdoista eri ldhteistd saamansa tiedon perusteella, pyrkii hidn pienentiméédn
harkinnassa olevien vaihtoehtojen maiddrdd lopullista valintaa varten. Tatad
viimeisimmassd valinnassa mukana olevaa joukkiota nimitetddn harkintajoukoksi.
Péivittdistavaroita  ostettaessa  harkintajoukkoon  kuuluu  yleensd  3-5
tuotemerkkivaihtoehtoa, kun taas kestokulutushyddykkeitd on harvemmin enemmaén

kuin kolme. (Ylikoski 2000, 101-102.)

Valintaa tehdessddn asiakas arvioi tuotteesta saamansa tarpeen tyydyttymisen eli
ydinhyddyn, mutta myds rahoillensa saatavan vastineen. Valintakriteereitd on
neljdnlaisia: teknisié, taloudellisia, sosiaalisia ja henkilokohtaisia. Teknisid kriteereitd
ovat muun muassa tuotteen lujuus, luotettavuus ja ulkomuoto. Taloudellisilla
kriteereilld tarkoitetaan hintaa, panostuksen vastinetta, kéyttokustannuksia ja
jélleenmyyntiarvoa. Sosiaaliset kriteerit liittyvdt tuotteen oston vaikutukseen
kuluttajan suhteissa toisiin ihmisiin. Henkilokohtaiset kriteerit kytkeytyvit ostajan
omakuvaan ja hinen moraalisiin ja eettisiin eldminohjeisiinsa. Téllaisia kriteereitd

ovat esimerkiksi kotimaisuus ja ympéristoystivillisyys. Kun kuluttaja suorittaa
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valintaansa, antaa hén eri valintakriteereille omat painoarvonsa ja néité kéyttden arvioi

eri vaihtoehtojen soveltumista itselleen. (Ylikoski 2000, 103—104.)

2.7 Ostopdédtos

Yksilolliset ominaisuudet, kuten demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijit
vaikuttavat ostajan ostohaluun ja -kykyyn ja ne ndkyvét myos lopullisissa valinnoissa.
Demografisia eli véestotekijoitd ovat esimerkiksi ostajan ik, sukupuoli ja koulutus ja
ne ovat vaivattomasti selvitettdvid. Psykologisista tekijoistd puhuttaessa tarkoitetaan
henkilon persoonallisia piirteitd eli tarpeita, tottumuksia, kykyjéd ja menettelymuotoja,
jotka peilautuvat myds ostokdyttdytymiseen. Sosiaalisia tekijoitd ovat kuluttajan
sosiaaliluokka ja erilaisiin ryhmiin kuuluminen ja niisséd toimiminen. Demografiset,
psykologiset ja sosiaaliset tekijat yhdessd muodostavat yksilon eldméntyylin, joka
selittdd ostokdyttdytymistd, ostoprosessia ja ostopddtdksen tekemistd. (Bergstrom &

Leppinen 2004b, 100-101; 109; 115.)

Eldmaéntyylin liséksi kuluttajien ostopéatoksiin vaikuttavat yksittdiset ostotilanteet sen
mukaan, millaisia tuotteet ovat ja miten aktiivinen ja sitoutunut ostaja on. Rutiiniosto-
tilanteessa ostaminen on tottumuksen mukaista, eikd aikaa ja vaivaa kdytetd uusien
tuotteiden tutkimiseen. Télloin ostettavat tuotteet ovat entuudestaan tuttuja ja niihin
liittyvd riski on pieni ja kéytettivd rahasumma vidhdinen. Esimerkiksi sddnnolliset
palvelut ja péivittdistavarat ovat tdllaisia ostoksia. Jonkin verran harkitussa ostossa,
kuten vaatteissa ja kodin sisustuksessa, rahaa, aikaa ja vaivaa kdytetddn enemmaén,
koska ostot eivdt ole sddnndllisid ja nithin sisdltyy jonkinlainen riski. Harkitussa
ostossa kuluttaja useimmiten kdy ldpi koko ostoprosessin kdyttden paljon aikaa ja
vaivaa tiedon hankkimiseen ja vertailuun eri tuotteiden kesken, ostokset ovat kalliita
ja epdonnistumisen mahdollisuus kasvaa. Téllaisia hankintoja tehddén harvemmin ja
esimerkiksi asunnon ja auton valinta kuuluvat niihin. (Bergstrom & Leppanen 2004b,

118-119.)

Hinnan ja muiden tuotteen ominaisuuksien ohella asiakkaan ostopditokseen vaikuttaa
paljon tutkittu laatu. Laadun maédrittiminen voidaan tehdd monella eri tavalla.
Laadulla voidaan tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tuote tiyttdd asiakkaan sille asettamat
odotukset. Laadulla voidaan tarkoittaa my0s tuotteen valmistustavan teknistd tasoa.

Yleensd hintaa pidetddn laadun varmuutena. Hinta korostuu laadun mittarina etenkin
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silloin, kun ostajalla on tuotteesta vdhdn muuta tietdmystd. Silloin kallis tuote

mielletddn myos laadukkaaksi ja pdinvastoin. (Laitinen 2007, 240.)

Ostopéaitoksen rakentuminen

Ropen ja Pyykon (2003) mukaan ihmisten ostopédédtokseen vaikuttavat erisuuntaisesti
useat eri tekijét yhté aikaa, joten ostaminen voi jokaisella olla hyvin erilaista. Voidaan
kuitenkin esittdd ne tekijdt, jotka yksiloon vaikuttavat ja joiden perusteella hin tekee
ratkaisunsa. Kuviossa 6 kuvataan tdta ristiriitaisten ostopaitosperustojen nikokulmien

médritysrunkoa seuraavasti:

Tarve
Yksilo Lyhyt aikavali |
Kielto Halu
Pitka aikavali Yhteiso
| Puite-
| mahdollisuus

Kuvio 6. Ostopddtokseen vaikuttavien tekijoiden ristiriidat (Rope & Pyykko 2003).

Kuviossa nikyy ristiriita, joka ihmisessd vallitsee ostopdétdstilanteessa. Yldpuolella
sijaitsevat henkilo- ja tunnepohjaisesti painottuvat tekijét ja alhaalla ovat yhteisolliset
ja jarkiperusteiset tekijat. Hyvin usein ongelmana yksildiden ostopditdsperusteissa on
se, ratkaiseeko omakohtainen tunne ja tahto vai yhteison kayttdytymissdéntoihin
perustuvat kiellot. Tétd voidaan kuvata niin sanotulla ostopdétdsvaa’alla eli painaako
enemméin nautintopohjaiset tunnetekijit vai kieltoihin pohjautuvat jarkitekijat.
Merkitsevdd on se, kumpi puoli on eri tilanteissa kenenkin kohdalla painavampi.
Havainnollistuksia niistd tilanteista 10ytyy &érettdmaésti: vaihdanko uuden auton,
vaikka vanhalla ajaminen olisi taloudellisempaa, ostanko siltd miellyttivéltd myyjalta

vai siltd inhoamaltani, jolla on parempi tuote ja niin edelleen. Ndma esimerkit kertovat
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yksilon  ainaisesta  ristiriitatilanteesta, joka esiintyy varsinkin harkitussa

ostopdatoksessid. (Rope & Pyykko 2003, 167-168.)

Havaitun tarpeen ja puitemahdollisuuden vililld esiintyvid ristiriita on useimmiten
taloudellinen, jolloin ihminen tahtoo sellaista, johon hénellé ei ole varaa. Ratkaisevaa
tdssd on ristiriidan suuruus. Henkild voi lykdtd ostoa tai torjua sen kokonaan, mutta
monesti hdn pyrkii jérjestelemddn raha-asioitaan siten, ettd tirkeét tarpeet voidaan
toteuttaa. Lyhyen ja pitkédn aikavilin kesken ilmeneva ristiriita taas on pddtoksenteon
huomattavimpia vastakkainasetteluja. Useat lyhyelld tdhtdimelld tehdyt paatokset
voivat ajan kuluessa osoittautua epdonnistuneiksi; halpa tavara menee rikki
nopeammin kuin kalliimpi ja laadukkaampi tai tietyt nautintoaineet saattavat
tulevaisuudessa aiheuttaa kiyttdjilleen terveyshaittoja. Tosin koskaan ei voi varmaksi
tietdd, onko lyhyen vai pitkén aikavélin ratkaisumalli parempi, vaikka toisella ndistd

péatokset tehdddn. (Rope & Pyykkd 2003, 168—170.)

Yksilon ja yhteison vélisid ristiriitoja ilmenee yhtd lailla organisaatiomarkkinoilla,
perheyhteison ostopddtoksissd kuin yksilllisen ja yhteisen edun ja haitan ristiriitana.
Organisaatiomarkkinoilla ihminen saattaa ostaa yritykselle tuotteen itselleen saatavan
kylkidisen vuoksi, vaikka tdmia tuote olisi edullisempi jossain muualla. Perheessd
ristiriita voi ndkyad henkilon miettiessd oluelle 1dht6d kavereiden kanssa koti-illan
viettdmisen sijasta. Kollektiivisen ja yksilollisen hyddyn ristiriita ndkyy esimerkiksi
auton ostossa: ostaako kalliimman mutta vihdpédstoisen ja ympiristoystivillisen vai
halvemman ja enemmin ympéristdd saastuttavan auton. Jos ekologinen tuote on
selvisti kalliimpi, valitsee moni kuluttaja yleensd omaa taloutta ajatellen halvemman,

ympadristoystévéllisistd arvoperusteistaan huolimatta. (Rope & Pyykko 2003, 170.)

Kielloista puhuttaessa kyse on varsinaisesti kéyttdytymissddnndistd, toisinaan myos
lacista ja sen tdhden reaalikielloista. Téstd esimerkkind nopeusrajoitukset, joita
thminen tahallaan rikkoo halutessaan kokeilla uuden autonsa nopeutta moottoritiella.
Tavallisesti thminen on tietoinen rikkomistaan sddnndistd ja normeista, joten teko on
talloin harkittu ja halu toimia kieltoa vastaan voittaa. Jokainen haluaisi usein
menetelld ja kiyttdytyd odotusten ja késkyjen vastaisesti, mutta lopputulos on aina
tapauskohtainen. Joku sopeutuu sdéntoihin ja toinen tekee halujensa mukaan tai
rikkoo typerdnd pitimiddn normeja. Loppujen lopuksi, pédiatoksestd ja kriteeristd

riippumatta, tavoitteena on aina oikea ja paras ratkaisu olosuhteet huomioon ottaen.
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Niinpé ihminen ei pddtoksen tehtyddn yleensd mieti asiaa sen enempdd, korkeintaan

huomioi kokemuksensa seuraavissa ostoprosesseissaan. (Rope & Pyykko 2003, 171.)

Ostotapahtuma

Kun asiakas on saanut riittdvésti tietoa ja tehnyt tarpeelliseksi katsomiaan vertailuja
eri tuotteiden ja ostopaikkojen vililld, on hdn valmis aloittamaan ostoneuvottelut ja

tekemiin ostopaidtoksen, mikali kiinnostava tuote 10ytyy ja ostopaikan palvelun taso

tyydyttia.

Ostotapahtuman pituus ja vaiheet ovat riippuvaisia ostettavasta tuotteesta,
ostotilanteesta, asiakkaasta ja myyjdstd. Tavanomaiset uusintaostot tapahtuvat
ripedimmin kuin kokonaan uudet ostotilanteet ja my0s investoinnin suuruus vaikuttaa
tapahtuman kestoon ja sen vaiheisiin. Toisinaan asiakas saattaa ostaa tuotteen heti
neuvottelun alkuvaiheessa, ja joskus ostotapahtuma voi keskeytyd ja jatkua kenties

my6hemmin. (Bergstrom & Leppénen 2004b, 367.)

Kokenut myyjd ei aloita tuote-esittelyd ennen kuin hén on selvittdnyt asiakkaan
tilanteen ja tarpeet. Kun odotukset, toiveet ja tarpeet ovat tiedossa, on myyjén helppo
tarjota asiakkaan ongelmaan oikeanlaista ratkaisua. (Bergstrom & Leppédnen 2004b,
369.) Hyvd myyjd on oikeasti kiinnostunut asiakkaansa ongelmasta ja haluaa etsid
sithen tosiasiallista pdétdstd ilman, ettd asiakas yritetddn saada vékisin ostamaan tuote,
jota hén ei tarvitse. Ensimmadisessd asiakaskontaktissa on tirkedd mielenkiinnon ja
luottamuksen syntyminen, ja tdssd tunnettu ja hyvdmaineinen yritys on muita
paremmassa asemassa jo olemassa olevan perusluottamuksen suhteen. Tarpeiden
kartoitusvaiheessa ostajan kuunteleminen, mutta myds ymmartdminen, mahdollistavat
oikeiden kysymysten esittdimisen ja sitd kautta todellisen ratkaisuehdotuksen

16ytdmisen asiakkaan ongelmaan. (Sipild 2008, 193.)

Myymildmyynnissd tarvekartoitus tehdddn useimmiten tuote-esittelyn yhteydessd
kyselemaélld. Asiakkaalta tiedustellaan, mistd hén on kiinnostunut, millaiseen kayttoon
tuote on tarkoitus hankkia ja mitd ominaisuuksia hin arvostaa. My0s aikaisempia
kokemuksia vastaavista tuotteista on hyvé selvittdd, samoin mahdollisia aiempia
kéyttoongelmia sekd ajateltua hintatasoa. Tuotteita esiteltdessd ostajalle kerrotaan

tuotteessa olevia hénen arvostamiaan etuja ja hyotyjd ja tarjotaan kahta tai kolmea
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tuotevaihtoehtoa, joista hdn voi valita. Asiakkaalle kannattaa antaa vield mahdollisuus
kokeilla ja tutustua tuotteen toimintaan kdytdnnossd, jos mahdollista. (Bergstrom &

Leppinen 2004a, 169-171.)

On téirkedd, ettd myyjd tarjoaa koeajomahdollisuutta autoja katselemaan tuleville
asiakkaille. Niin asiakas kokee itse kdytdnndssd auton ominaisuudet ja hyddyt, joista
hinelle on esittelyn yhteydessé kerrottu, eikd ne siten jadd vain myyjin kertomiksi ja
ostajan omien mielikuvien varaan. Koeajossa erityisesti auton tekniset piirteet tulevat
hyvin esille ja testatuksi. My0s myyjdn antama kéyttGopastus tulee samalla
suoritetuksi sekd entuudestaan oudot hallintalaitteet tutuiksi. Hyvin sujunut koeajo
osoittaa myyjin tarvekartoituksen onnistumisen, ja vaikka kartoituksessa ei sopivaa
autoa onnistuttaisi méérittelemddn, osoittaa koeajo ainakin sen, onko kyseinen

ajoneuvo asiakkaalle sopiva (Vénttinen 2010a, 12).

Esittelyn yhteydessd ostajalle ei kannata kuvailla pelkéstdén tuotteen tai palvelun
ominaisuuksia, vaan niiden tuottamia etuja ja ongelmanratkaisuja, silld asiakas
yleensd ostaa ominaisuuksien tarjoamia hyotyjd. Asiakaskeskeisessi myynnissd
tarkeintd on keskittyd tuotteen ja palvelun antamiin asiakkaan haluamiin etuisuuksiin
ja ratkaisuihin. Esimerkiksi toiminnalliset ominaisuudet mahdollistavat sen, ettd tuote
tekee sen tyon mitd siltdi odotetaan. Psykologiset hyddyt tarjoavat tunteellisia ja
alyllisida palkkioita ja taloudellisuus on sitd, ettd tuotteen saa edullisesti.
Ominaisuuksien rooli on siis osoittaa, ettd luvatut ongelmanratkaisut ja edut voidaan
toimittaa ja ensiarvoista on korostaa mieluummin sitd mitd ostetaan, kuin mitd

myydaéin. (Dowling 2004, 249— 250.)

Ihmiset ovat ostopéddtosprosessissaan hyvin yksilollisid. Joillakin tunnetieto hallitsee
jatkuvasti ostopditoksid, kun taas toisilla jirkiperdinen tieto on ratkaisevassa
asemassa. Rationaalista tiedon tapahtumaketjua pystytddn helpottamaan esittiméalla
ostettavasta  kohteesta erilaisia tosiasioita ja perusteluja eli kertomalla
mahdollisimman paljon puolueetonta tietoa, esimerkiksi auton turvallisuustestituloksia
ja muiden asiakkaiden arviointeja. Suurissa ostopdétoksissd ithmiset kdyttavét paljon
rationaalista péittelyd pddtostensd tueksi, mutta yleensd tunteet ovat aina jollain
tavalla mukana. Jos tuotteet ovat muuten rationaalisesti katsoen samanlaisia, saattaa
jokin pieni yksityiskohta tai vaikkapa auton véri ratkaista lopputuloksen. (Pesonen

ym. 2002, 183-184.)
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Kaytettyjen autojen kaupassa tarpeet nikyvét ostajan arvostuksina auton valinnassa.
Jos henkild etsii esimerkiksi turvallista perheautoa, hén valitsee mieluummin
uudemman ja kehittyneemmin mallin vanhemman sijasta, vaikka hinta olisikin
hieman kalliimpi, koska silloin turvallisuuden tuntukin on voimakkaampi.
Statusarvoaan korostava asiakas valitsee tavanomaisen ja yleisemmdn merkin sijasta
harvinaisemman ja arvostetumman automerkin, jolla hidn haluaa antaa itsestddn
ulospdin tietynlaisen juuri tdhdn merkkiin liitetyn imagon. Téll6in auton hinnalla ei
ole merkitystd, pddasia on, ettd auto vastaa ostajan mielikuvaa ja sen tuottamaa
ylpeyden ja arvostuksen tunnetta. Toisille taas auto on pelkkd kulkuviline, jolla
padsee liikkumaan paikasta toiseen. Silloin auton merkilld, idlld tai muilla
ominaisuuksilla ei ole suurta merkitystd ja halvempi ja vaatimattomampikin
vaihtoehto tyydyttdad liitkkumistarpeen siind missd hienommat mallit. Toisinaan auton
jalleenmyyntiarvo saattaa ratkaista ostopdétoksen jonkin tietyn merkin eduksi silloin,

kun vaihtoehtoina ovat muuten ominaisuuksiltaan ja hinnaltaan yhtélédiset ajoneuvot.

Teknisten laitteiden, kuten auton, ostamiseen vaikuttaa merkitsevisti kaytto-
opastuksen jirjestiminen, takuuehdot sekd palvelun saatavuus mahdollisten ongelma-
tilanteiden ilmaantuessa. Asiakkaiden keski-idn ja naisten osuuden kasvamisen vuoksi
opastus tuotteen kdytossd nousee entistd tirkedmpdin asemaan. Monet pitavit uusia ja
varsinkin teknisid koneita hankalina niiden hallintaan ja kontrolloitavuuteen liittyvén
epavarmuuden vuoksi. Esimerkiksi automyyjé saattaa kertoa idkkaille naisasiakkaalle
auton teknologiasta ja muista yksityiskohdista, vaikka héin olisi enemmén kiinnostunut

oletetuissa pulmatilanteissa saatavasta palvelusta. (Pesonen ym. 2002, 172.)

Kun koeajot on suoritettu, sopiva auto I0ytynyt ja hinnasta pédsty
yhteisymmaérrykseen, on aika tehda kirjallinen kauppasopimus ostettavasta kohteesta.
Sopimukseen kirjataan ylos ostajan ja myyjin tiedot, auton tiedot ja lisévarusteet,
kauppasumma ja mahdollisen vaihdossa tulevan auton hyvityshinta. Mikili ostaja
haluaa kéyttdd myyjéliikkkeen tarjoamaa rahoitusta, kysytddn luottopéitds
rahoitusyhtiostd ja tehdddn myds osamaksusopimukset kirjallisena. Autoliikkeet
toimivat myos vakuutusyhtididen asioimistona, joten asiakas voi valita haluamansa
yhtion, johon ostettavan auton vakuutukset tehdddn. Auto voidaan luovuttaa saman

tien tai sopia luovutusajankohta my6hemmiksi, mikéli asiakas haluaa jérjestelld itse
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rahoitusta tai myyjdn kanssa on sovittu autoon tehtdvistd lisdvarusteluista tai

korjauksista ennen luovutusta.

2.8 Oston jilkeinen toiminta

Ostoprosessi ei katkea ostamisen tapahduttua, vaan sen jédlkeen tulee vield palvelun
kuluttaminen tai tuotteen kéyttdminen sekd pddtoksen arviointi. Ostajan
tyytyvéisyyden asteella on yhteys hdnen mydhempddn ostokdyttdytymiseensd. Mitd
todennikoisimmin tyytyvdinen asiakas ostaa samasta paikasta uudelleen ja suosittelee
yritystd muillekin. Tyytyméttomyys taas ndkyy valituksina, haluna palauttaa tuote tai
huonojen kokemusten muille kertomisena. Tyytymiton kuluttaja kdy useammin lépi

ostoprosessiaan jalkeenpdin kuin ostokseensa tyytyviinen. (Bergstrom & Leppdnen
2004b, 124.)

Tyytyméttomyys saattaa johtua my0Os kognitiivisesta dissonanssista eli tiedollisesta
ristiriidasta, jolloin ostaja katuu hankintaansa esimerkiksi kalliin hinnan takia ja
haluaisi jélkikédteen valita toisin. Tiedollista ristiriitaa yritetddn ehkdistd etukiteen
tarkalla vaihtoehtojen vertailulla. Ratkaisu ei aina ole helppo, joten kuluttaja hakee
padtokselleen tukea myodnteistd tietoa etsimélld muun muassa tutuiltaan tai viestintaa
seuraamalla. Myyjiltdkin odotetaan oikeanlaista vahvistusta siten, ettd ostaja tuntee
tehneensd hyvin valinnan. Liséksi markkinoijan tiytyy muistaa, ettd prosessi ei
pysdahdy ostamiseen, vaan pitdd pyrkid luomaan jatkuva asiakassuhde yrityksen
toiminnan kannattamiseksi. Asiakastyytyvdisyyttd on syytd seurata ja ldhestyd
asiakasta esimerkiksi mainospostilla. Ostajan tyytyvidisyys on myyjdlle merkitsevai,
koska se ohjaa uusintaostoihin ja mahdollisesti myos tuttaville suositteluun.
Tyytyméton kuluttaja hakee tarpeidensa tyydyttimiseen vaihtoehtoisia keinoja.
(Bergstrom & Leppédnen 2004b, 125.)

Palvelun laatu

Liiketoimintaa harjoitetaan taloudellisten ja laadullisten tulosten saavuttamiseksi ja
tulokset muodostuvat onnistuneen tehtivin palveluketjun lopputyon tuloksena. Tyotd
ei tehdd pelkdstddn tekemisen ja asiakkaan palvelemisen ilosta, vaan tyon tulokselle
pitdisi 10ytdd myds ostaja ja maksaja. Asiakastarpeita selvittdmilld saadaan selville

mitd ja minkd hintaista tuotetta tai palvelua asiakas haluaa ostaa. (Honkola & Jounela
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2000, 40.) Pesosen ym. (2002, 31) mukaan tarpeiden tulkinta voi joskus olla
ongelmallista, silld asiakkaat eivit aina itsekddn tiedd pohjimmaista tarvetta, jota he
haluavat ostamallaan palvelulla tai tuotteella tyydyttdd. Ihmisten tarpeet myos

muuttuvat koko ajan ja uusia syntyy, joten jatkuva seuranta on valttimatonta.

Markkinoilla olevat tuotteet ovat nykyisin hyvin samankaltaisia, joten kilpailijoista
erottuminen on yhé vaikeampaa. Tamén vuoksi palvelun merkitys on kasvanut ja sen
laadusta on tullut tirked kilpailukeino, jonka avulla kilpailijoista pyritdén erottumaan
ja saamaan uusia asiakkaita, mutta myds sdilyttdmadn nykyiset asiakkaat pitdmalla
heidit tyytyviisind. Palvelun laatua tulisikin tarkastella aina asiakkaan nidkokulmasta,
silld hyvd palvelu merkitsee jokaiselle eri asiaa. Ostajat kuitenkin aina odottavat
saavansa hyvéi palvelua, mutta palvelun tuottajalla on siitd myds oma kuvitelmansa.
Asiakkaiden tyytyvéisyys tulisi varmistaa selvittimilld oman asiakaskunnan ja

tavoiteltujen asiakkaiden odotukset ja arvostukset. (Ylikoski 2000, 117.)

Asiakkaan ndkokulmasta hyvd palvelu tarkoittaa oikeanlaista ja sovittua palvelua
oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Télloin asiointi on vaivatonta ja sujuvaa, asiakas
on valmis maksamaan vastinetta ja tulee myds uudelleen palveltavaksi. Yrityksen
kannalta palveluosaaminen pitdd kdytdnndsséd sisdlldin koko sen toiminnan ja siihen
kuuluvat jatkuva asiakkaisiin ja toimintaympéristoon kohdistuva tuntuman
sdilyttdiminen, toimivuus palveluketjussa, organisaatioon kuuluvien ihmisten
osaaminen, yhteistoiminta sekd johtaminen, samoin kuin toiminnan ohjaus ja niiden

jarjestelmit. (Honkola & Jounela 2000, 40—41.)

Auto Bild Suomen (Juntunen & Palvelu Plus Oy, 2009) teettimén valtakunnallisen
automyyjien ja -liikkkeiden osaamista mittaavan Palvelu 1 -tutkimuksen mukaan
Laakkonen-konserni pérjdsi selvityksessd mainiosti saaden kokonaistuloksena parhaat
pisteet ketjuittain mitattaessa. Vaikka tutkimus késittelikin uuden auton ostotilannetta,
on Laakkosella pyrkimys palvella kaikki asiakkaat hyvin, olipa kyse sitten uuden tai
kéytetyn auton ostosta. Huonon taloussuhdanteen aikana tai muulloinkaan ei ole syyti
viheksyd yhdenkéddn kuluttajan tarpeita ja ostoaikeita, vaan jokainen liikkeeseen

saapuva asiakas tdytyy huomioida ja palvella yksil6llisesti ja laadukkaasti.

Lisapalvelut
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Peruspalvelu tai ydintuote on ensisijainen asiakkaan tarvitsema asia, jonka hén
litkkeyrityksestd ostaa jonkin tarpeen tyydyttdmiseen. Lisdpalvelut ovat valttimattomia
peruspalveluita ja -tuotteita tdydentdvid palveluita ja ne mahdollistavat ydinasian
tuottamisen. Ne ovat olennainen osa asiakkaalle tarjottavaa palvelukokonaisuutta.
Moni saattaisi esimerkiksi jattdd auton ostamatta, jos siihen ei olisi saatavana takuuta
tai huoltoa. Lisdpalveluilla kilpaillaan muiden palvelun tarjoajien kanssa, koska
perustuotteet ovat kaikilla samankaltaisia. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd tuotetta ei
voi kaupata lisdpalveluiden avulla. Asiakas on tyytymédton saamaansa palveluun, jos

itse perustuote ei ole kunnossa. (Pesonen ym. 2002, 29; 31-33.)

Rissanen (2005) korostaa, ettd jdlkimarkkinointi on keskeisessd asemassa
ajanmukaisessa asiakkuuksien hoitamisessa ja hyvid sellainen on tirkedd asiakkaiden
vaalimista. Oletettavasti on tuottoisampaa ja edukkaampaa huolehtia hyvin nykyisistad
asiakkaista kuin tavoitella jatkuvaan ja kalliisti uusia. Tdmi tosin edellyttdd
markkinointityon tekemistd oikeilla perusajatuksilla ja sen tuloksena oikeiden
asiakkaiden saavuttamista. Vadrd ja soveltumaton asiakaskunta vain lisdd
virhekustannuksia asiakkaista jdlkimarkkinoinnin avulla huolehdittaessa. (Rissanen

2005, 94.)

Toimiva ja asianmukainen huolto- ja korjauspalvelu on elinehto menestyville auto-
liikkkeelle. Huoltokorjaamotoiminta on térked osa jilkimarkkinointia, ja sen merkitys
autoliikkeen tuloksen muodostumisessa on laman aikana entisestddn korostunut.
Samaan aikaan kun autojen myynti on yleisesti vdhentynyt ja autokanta vanhentuu,
korjaustoimintojen osuus yritysten liikevaihdosta kasvaa. Merkkihuoltojen
standardinmukaisuutta valvotaan autojen maahantuojan toimesta ja kilpailun
kiristyessd my0s laatuvaatimukset kasvavat koko ajan. Asiakaspalautteita seurataan
tarkasti, koska laadukas korjaamotoiminta on koko yritykselle kunnia-asia ja se

saattaa heijastua jopa automyyntiin asti.

Autotalo Laakkonen on onnistunut pitdméén korjaamopalvelunsa kiitettdvalld tasolla.
Teknitkan Maailman (Parviainen 2009, 21) teettimidn neljdn eniten myydyn
automerkin huoltokorjaamoiden laatua mittaavan vertailututkimuksen mukaan
Kuopion Laakkonen teki parasta tyotd Volkswagen-korjaamoista saaden huollosta
tdydet pisteet ja palvelun osaltakin puuttui vain yksi piste. Tdstd on hyvé jatkaa kohti

asiakkaiden odotusten mukaista ja entistd parempaa palvelua.
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3 TUTKIMUKSEN ESITTELY

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kirjekyselynd toukokuussa 2009 Kuopion Autotalo Laakkoselta
marraskuun 2008 ja huhtikuun 2009 vilisend aikana kéytetyn auton ostaneille
asiakkaille. Tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen eli mééréllinen tutkimus.
Postikysely oli tutkijan mielestd paras vaihtoehto, koska siind kyselyn vastaanottaja
voi oman aikataulunsa puitteissa tutustua ja vastata kysymyksiin rauhassa parhaaksi

katsomanaan ajankohtana.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukumdédriin ja prosenttiosuuksiin
liittyvid kysymyksid. Tutkimuksen kohteena ovat myds eri asioiden véliset
riippuvuudet tai tutkittavassa ilmidssd tapahtuneet muutokset. Tutkittava aineisto
kerdtddn tavallisimmin standardoituja eli valmiit vastausvaihtoehdot sisdltdvid
lomakkeita kéyttden. Asioita tarkastellaan numeerisesti ja tulokset voidaan

havainnollistaa taulukoiden tai kuvioiden avulla. (Heikkild 2001, 16.)

Palautuneet vastaukset analysoitiin péddosin  SPSS-tilasto-ohjelmalla, yhteen
kysymykseen  kéytettiin ~ Excel-taulukkolaskentaohjelmaa. Tutkimustuloksia
tarkasteltiin eri sukupuolten, ikdluokkien, ammattiryhmien ja asuinpaikan suhteen.
Myo6s aikaisempi asiakkuus otettiin tarkasteluun asiakastyytyvéisyydessd. Avointen

kysymysten vastaukset tallennettiin Word-tekstinkédsittelyohjelmalla.
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3.2 Tutkimusaineisto

Heikkild (2001) toteaa, ettd empiiristd tutkimusta varten keréttyjd valmistelemattomia
tietoja kutsutaan havainto- tai tutkimusaineistoksi ja ne voivat olla tutkimusta varten
hankittua primaarista tai alkujaan johonkin toiseen tarkoitukseen kerdttyd
sekundaarista tietoa. Havaintoaineisto késittdd tutkimuksen kohteena olevien
tutkimusyksikoiden, esimerkiksi henkildiden tiedot, jotka ovat
tutkimuskysymysvastauksia tai mielipiteitd tutkittavista seikoista. Naitd kutsutaan
muuttujien arvoiksi. Muuttuja kuvaa mitattavaa ominaisuutta tai suuretta, jonka
arvoissa vaihtelua esiintyy. Nditd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka ja

tyytyviéisyys liikkkeen palveluihin. (Heikkild 2001, 14.)

Kokonaistutkimus kisittdd jokaisen perusjoukon eli populaation jdsenen (alkion)
tutkimisen ja se kannattaa tehdd, mikali perusjoukko on pieni. Otantatutkimus tulee
kysymykseen, jos perusjoukko on suuri ja sen tutkiminen olisi kallista ja hidasta sekd
monimutkaista. Otoksen tdytyy olla edustava pienoiskuva perusjoukosta ja vastattava
sen tutkittavien ominaisuuksia, jotta tuloksia voidaan pitdd luotettavina. (Heikkild

2001, 33-34.)

Tasséd tutkimuksessa kokonaistutkimuksen sijasta valittiin puolen vuoden ajanjakso,
koska kokonaistutkimus olisi muodostunut liian tyolddksi ja kalliiksi suorittaa.
Tutkimuksen perusjoukkona oli kaikki vuoden aikana kidytetyn auton ostaneet
asiakkaat. Kohderyhmén kooksi muodostui 225 liikkeestd kédytetyn auton ostanutta
asiakasta. Aikajaksoksi valittiin marraskuun 2008 ja huhtikuun 2009 vilinen aika,
koska télloin kyselyd suoritettaessa ostotapahtuma olisi vield asiakkaiden tuoreessa
muistissa. Tutkimuksesta rajattiin pois henkilokuntaan kuuluvat ostajat ja muut

autoliikkeet.

33 Kirjekysely

Kyselylomake on tirked osatekijd kyselytutkimuksessa, joten kysymykset on syytd
suunnitella huolella. Tutkimuksen tavoitteen tulee olla selvd ennen kyselylomakkeen
laatimisen aloittamista. Tutkijan pitdd tietdd, millaisiin kysymyksiin hdn etsii
vastauksia. Hyvéd tutkimuslomake on selked, kysymykset ja teksti on hyvin ja

ilmavasti  aseteltu. Kysymyksien vastausohje on selvd ja yksiselitteinen.
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Postikyselyssd tirkeitd asioita kannattaa kysyd lomakkeen alussa, koska silloin

vastauksia mietitdén tarkemmin kuin loppupuolella. (Heikkild 2001, 47-48.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kidytetddn péddasiassa avoimia kysymyksid. Myos
kyselytutkimus saattaa usein siséltda joitakin avoimia kysymyksid, mutta silloin niissa
jotenkin rajataan vastaajan ajatusten kulkua. Avointen kysymysten laatiminen on
helppoa, mutta vastaukset ovat hankalia késitelld ja luokittelu on vaikeaa. Suljetut
kysymykset sisdltdvdat vastauksille valmiit vaihtoehdot, joista ympyroidddn tai
rastitetaan  tilanteeseen  sopivat.  Né&itd  kysymyksid  kutsutaan = myo0s
monivalintakysymyksiksi tai strukturoiduiksi kysymyksiksi ja ne ovat paikallaan
silloin, kun oletetut ja selvidsti rajatut vastausvaihtoehdot ovat etukdteen tiedossa.
Suljetut kysymykset mahdollistavat kasittelyn yksinkertaistamisen ja tiettyjen
virheiden torjunnan. Sekamuotoiset kysymykset sisdltavat valmiita
vastausvaihtoehtoja ja yleensd yhden avoimen kysymyksen, esimerkiksi “Muu,

miké?” (Heikkild 2001, 49-52.)

Opinndytetyon tekija sai laatia tdmén tutkimuksen kyselylomakkeen suhteellisen
itsendisesti. My0s toimeksiantajalta pyydettiin ehdotuksia ja kommentteja lomakkeen
suunnitteluun, mutta  autotalonjohtaja  hyvéksyi  lomakkeen sellaisenaan.
Opinndytetyon ohjaaja hyviksyi my0s kyselylomakkeen pienid korjauksia lukuun
ottamatta. Lomaketta testattiin muutamilla koehenkilGilld ja pientd selkeyttdmistd
tehtiin ennen varsinaisen kyselyn ldhettdmistd asiakkaille. Kysely ldhetettiin
asiakkaille toukokuun 2009 alkupuolella ja viimeinen palautuspdivé oli 1. kesdkuuta,

joten aikaa vastaamiseen ja palauttamiseen jéi vajaat 3 viikkoa.

Kyselylomake (liite 3) sisélsi 30 kysymystd, joista 18 oli strukturoituja kysymyksia,
7 sekamuotoista kysymystd ja 5 avointa kysymystd. Lomakkeen alussa selvitettiin
vastaajan taustatietoja. Seuraavaksi kysyttiin tietoja ostetusta autosta, rahoituksesta,
mainonnasta ja palveluista. Tdmén jidlkeen vuorossa oli kysymyksiéd oston jalkeisestd
ajasta ja tyytyviisyydestd huolto- ja korjauspalveluihin. Viimeisend oli avoin kysymys

mahdollisia kommentteja ja kehittimisehdotuksia varten.

Kyselylomakkeen mukana oli valmiiksi postimerkin siséltdvd vastauskuori, jolla
kyselyn pystyi palauttamaan vaivattomasti ja maksutta tutkimuksen tekijélle. Lahetys

sisdlsi myoOs saatekirjeen (liite 1), joka oli laadittu vastaamiseen kannustavaksi
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sisdltden toimeksiantajan ja tutkimuksen tekijdn tiedot ja jossa kerrottiin tutkimuksen
tausta ja tarkoitus. Vastaajien motivoimiseksi kysely pyydettiin palauttamaan arvontaa
varten tdytettivdan yhteystietolomakkeen (liite 2) kanssa, jolloin kyselyn

palauttaneiden kesken arvottiin Landman-kaasugrilli.

3.4 Tutkimuksen pétevyys ja luotettavuus

Tutkimusta voidaan pitdd onnistuneena, jos se tuottaa luotettavia vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Puolueeton ja rehellisesti tehty tutkimus ei aiheuta vastaajille
tarpeetonta haittaa. Tutkimus on validi eli péteva silloin, kun se mittaa sitd, mitd sen
olikin tarkoitus selventdd. Pitevyyteen vaikuttaa se, kuinka selkedsti mitattavat
késitteet on madritelty. Tutkimuskysymysten tdytyy mitata todenmukaisia asioita
yksiselitteisesti ja niiden tulee késittdd koko tutkimusongelma. Tédhdn paistddn
huolellisesti suunnitellulla tiedon kerddmiselld ja my6s korkea vastausprosentti tukee

patevyyden toteutumista. (Heikkild 2001, 29.)

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus toteutuu, kun tulokset ovat tarkkoja.
Luotettava tutkimus on toistettavissa samanlaisissa olosuhteissa tulosten siitd
muuttumatta. Tutkijan tulee valttdd virheitd tiedon keruussa, tallennuksessa ja
késittelyssd sekd tulosten tulkinnassa. Liian pieni otoskoko aiheuttaa tulosten
sattumanvaraisuutta, joten poistuma eli kato lomakkeen palauttamisessa tiytyy ottaa

huomioon jo suunnitteluvaiheessa. (Heikkild 2001, 30.)

Tédmi tutkimus tuotti vastauksia tutkimusongelmiin, jotka oli selkedsti maadritelty.
Tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd pitevind, koska vastauksia saatiin juuri niihin
kysymyksiin, joita oli tarkoituskin tutkia. Tutkimuskysymykset olivat yksiselitteisié,
eikd vadrinymmarryksen vaaraa ollut. Tosin vastausohjeessa olisi voinut enemmén
korostaa sanaa térkein, koska moni oli valinnut kahdessa kysymyksesséd halutun yhden

vaihtoehdon sijasta useita.

Koska kysely tehtiin kirjekyselyné, tutkija ei henkilokohtaisesti vaikuttanut vastausten
puolueellisuuteen johdattelulla tai omilla mielipiteillddan. Kyselylomakkeita ldhetettiin
yhteensd 225 kappaletta, joista palautui tutkijalle 112 kappaletta. Néin ollen
vastausprosentiksi muodostui 50, jota voidaan pitdd hyvidnd. Téamid tukee myoOs

patevyyden toteutumista.
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Kyselyn vastaukset tallennettiin SPSS-tilasto-ohjelmaan. Ennen tulosten kisittelyn
aloittamista havaitut tallennusvirheet korjattiin luotettavuuden toteutumiseksi. Vaikka
kysely ldhetettiinkin vuoden tietyn ajanjakson aikana auton ostaneille voidaan olettaa,
ettd samanlaisia tuloksia saataisiin, jos kysely ldhetettdisiin myos loppuvuonna 2009
auton ostaneille. Ei voi sanoa, ettd vuoden 2009 lopulla auton ostaneet asiakkaat
poikkeaisivat jotenkin kyselyyn vastanneista asiakkaista taustatiedoiltaan. Siten

tutkimuksen luotettavuus ei kérsi toistettavuutensa ansiosta.

5 TUTKIMUSTULOKSET

3.5 Taustatiedot ja aikaisempi asiakkuus

Kyselyyn vastasi midrdaikaan mennessd 112 asiakasta, joista miehid oli 87 (78 %) ja
naisia 25 (22 %). Vastaajista 39 (36 %) asui Kuopiossa, 55 (50 %) Kuopion
lahikunnissa ja 16 (15 %) muualla Suomessa. Kaksi henkildd ei vastannut
asuinpaikkaa kysyttidessd. Nuorin vastaajista oli 20-vuotias ja vanhin 76-vuotias keski-
1dn ollessa 45 vuotta. Yksi mies oli jittdnyt vastaamatta ikdd koskevaan kysymykseen.
Aikaisemmin liikkeestd auton ostaneita asiakkaita oli 34 henkilod (31 %). Néistd
miehid oli 34 % ja naisia 21 %. Taulukosta 2 kdy ilmi vastaajien lukumddrd

ikdryhmittdin ja sukupuolen mukaan jaoteltuna.

Taulukko 2. Vastaajien lukumdidrd idn ja sukupuolen mukaan jaoteltuna (kpl).

Tkiiluokka Sukupuoll
Mies Nainen Yhteensa
20-30 vuotiaat 15 4 19
31-40 vuotiaat 15 7 22
41-50 vuotiaat 29 6 35
51-60 vuotiaat 13 6 19
yli 61 vuotiaat 14 2 16

Yhteensa 86 25 111




70

Koulutustaustaltaan suurin osa vastaajista eli 53 % oli saanut ammatillisen
koulutuksen, 20 % oli kdynyt yliopiston tai ammattikorkeakoulun ja 17 % opiston.
Vain 10 % oli jattanyt opiskelut kansakouluun tai peruskouluun ja 1 henkil6 lukioon.
Sukupuolen mukaan tarkasteltuna naiset olivat paremmin koulutettuja, silld 56 %:lla
heistd oli ammatillinen koulutus ja 28 %:lla yliopisto- tai ammattikorkeakoulu.
Opistotason oli suorittanut 12 % naisista. Taulukosta 3 nikyy vastaajien koulutus

sukupuolen mukaan ryhmiteltyna.

Taulukko 3. Vastaajien koulutus sukupuolittain (kpl).

Koulutus Sukupuoli
Mies Nainen Yhteensa

Perustaso (kansakoulu tai 10 1 11

peruskoulu)

Lukio 1 0 1

Ammatillinen koulutus 45 14 59

Opistotaso 16 3 19

Yliopisto/Ammattikorkeakoulu 15 7 22
Yhteensa 87 25 112

Ammattiryhmittdin tarkasteltuna (taulukko 4) suurin osa vastaajista eli 62 henkil6d
(56 %) kuului alempiin toimihenkil6ihin tai tyontekijoihin. Seuraavaksi eniten oli
yrittdjid tai yksityisid ammatinharjoittajia eli 19 henkil6d (17 %). Kolmanneksi suurin
ryhmé oli ylemmait toimihenkil6t tai johtavassa asemassa olevat, joita oli 15 kpl (14
%). Eldkeldisid vastaajista oli 10 (9 %) ja opiskelijoita 4 (4 %). Yksi ilmoitti
ammattiryhmékseen muu, jolla tarkoitti tutkijaa ja yksi henkil6 oli jattdnyt ammattinsa

kokonaan pois.

Taulukko 4. Vastaajien ammattiryhmd sukupuolittain (kpl).
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Ammattiryhma Sukupuoli
Mies Nainen Yhteensa

Ylempi toimihenkild tai 14 1 15

johtavassa asemassa oleva

Alempi toimihenkil6 tai 46 16 62

tyontekija

Yrittaja tai yksityinen 17 2 19

ammatinharjoittaja

Opiskelija 2 2 4

Elakelainen 8 2 10

Muu 0 1 1
Yhteensa 87 24 111

Prosentuaalisesti tarkastettuna miehid oli enemmén yrittdjissd tai yksityisind
ammatinharjoittajina sekd ylempéni toimihenkilond tai johtavassa asemassa. Naisia
oli enemmén alemmissa toimihenkilGissd tai tyontekijanad sekd opiskelijana. Muiden

ryhmien kesken ei ollut hyvin suuria eroja.

3.6 Ostetun auton tiedot

Kyselyyn vastanneet olivat ostaneet padasiassa suhteellisen nuoria autoja. Vuosimallin
perusteella laskettu jakauma osoitti, ettd 111 autosta suurin osa eli 65 kappaletta
sijoittui ikdluokkaan 1-5 vuotta ja 37 autoista oli 1dltddn 610 vuotta. 7 autoa kuului
ikdluokkaan 11-15 ja 2 autoista oli yli 16 vuotiaita vanhimman ollessa 18 vuotta. Yksi

naisvastaaja jitti auton idn kokonaan ilmoittamatta. Taulukossa 5 ndkyy ostetun auton

ika.

Taulukko 5. Ostetun auton ikd (v).
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Kpl %
1-5 vuotta 65 59
6 —10 vuotta 37 33
11-15 vuotta 7 6
16— 2 2
Yhteensa 111 100

Vertailtaessa ostetun auton ikdd sukupuolittain kévi ilmi, ettd sekd miehet ettd naiset
ostivat suhteellisesti eniten uudehkoja autoja. 610 vuoden ikdisten autojen kohdalla
prosenttiosuus oli sama molemmilla, kun taas vanhimpiin ik&luokkiin kuuluvia autoja

ostivat naiset miehid enemmaén.

Hintatasoltaan pédédosa autoista sijoittui kalleimpaan ja keskiluokkaan: 38 kappaletta
(34 %) ostetuista autoista oli hinnaltaan yli 20 000 euroa ja 31 kappaletta (28 %)
sijoittui luokkaan 10 001—15 000 euroa. Kolmanneksi eniten autoja oli luokassa 5001—
10 000 euroa, tillaisia autoja oli 20 kappaletta (18 %). Loput autot jakaantuivat
suhteellisen tasaisesti hintaluokkiin alle 5000 euroa ja 15001-20 000 euroa. Miehet
ostivat péddasiassa kalliimpia autoja kuin naiset. Suosituimmat merkit autoissa olivat
Volkswagen, jonka osti vastaajista 50 henkiléa (45 %) ja Audi, jonka osti 21 henkil6d
(19 %). Toyotaa ja Volvoa ostettiin molempia 7 kappaletta (6 %). Loput autoista

jakautuivat useimmille eri merkeille.

3.7 Tiedot auton rahoituksesta

Auton rahoitustietoja kysyttidessd 62 henkilod (55 %) vastasi kdyttdneensd auton oston
rahoittamiseen sddst6jd, 34 (30 %) osamaksurahoitusta, 25 (22 %) pankkilainaa ja 3 (3
%) jotain muuta. Yksi henkild ei vastannut tdhin kysymykseen. Vastaajista 6 henkilod
oli kdyttanyt rahoittamiseen seké sdéstdja ettd pankkilainaa ja 5 sédstdjen liséksi myds
osamaksurahoitusta. 1 henkilo oli kdyttdnyt samanaikaisesti sdéstdjd, pankkilainaa ja
osamaksurahoitusta. Jotain muuta rahoitusta kayttdneistd yksi vastasi kéyttdneensd
luottokorttia ja yksi oli lainannut rahat sukulaiselta. Yksi henkilo ei tarkentanut

rahoitusldhdettdin.
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Kysymykseen “Tarjosiko automyyjimme Teille rahoitusta?” vastanneista 70 henkil6a
(63 %) vastasi ’kylld” ja 41 (37 %) “ei”. Miehistd 65 %:lle oli tarjottu rahoitusta ja
naisista 56 %:lle. Henkil6istd joille rahoitusta tarjottiin 25 (37 %) otti automyyjaltd
rahoitustarjouksen vastaan. Heistd miehid oli 22 ja naisia 3. Kuten taulukosta 6
ilmenee, lainaa tai rahoitusta kdyttdneiden vastaajien joukosta suurin osa eli 16
henkil64 oli kdyttdnyt auton ostoon rahoitusta 60—89 % ostohinnasta ja 14 henkil6a oli
kayttdnyt sithen 30-59 %. Suhteellisen paljon eli 10 henkil6d oli kdyttinyt rahoitusta

90 % tai enemmaén, osa jopa koko auton hinnan verran.

Taulukko 6. Lainan tai rahoituksen osuus hinnasta (%).

Vastaajia %

alle 30 % 6 13

30-59 % 14 30

60 — 89 % 16 35

90 % ja yli 10 22

Yhteensa 46 100

3.8 Vaihtoauton tiedonhakukanavat

Tutkimuksessa selvitettiin kanavia, joita asiakkaat kéyttivdt etsiessddn tietoa
mieleisestddn vaihtoautosta. Tdhdn kysymykseen sai valita vastaukseksi useampia
vaihtoehtoja. Kyselyn perusteella kdytetyin tiedonhakukanava eli 57 kappaletta (51 %)
osumia kerdnnyt oli Laakkosen kotisivut laakkonen.fi, jonka jédlkeen hyvéni
kakkosena oli myoskin internetissd toimiva autotallicom 36 %:n osuudellaan.
Seuraavaksi eniten d4nid olivat saaneet automyyjéit (31 %) ja maakuntalehti Savon

Sanomat (30 %). Tarkat tiedot kidytetyimmistd hakuvilineisti 16ytyvit kuviosta 7.
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Tiedonhaun kanavat
www laakkonen fi—) |27 ]
woww autotalli.com=| !ﬂ! |
Avutomyyjat ] !ﬁ! |
Savon Sanomat—] @ |
Yetavat ja tuttavat] |19] |
www.neﬁiautu.cum'
www olkotie.firl__[12] ]
Kuopion Haupunkilehti—
Viikko Savo{ |5] |
0 1IEI ZIEI 3:] 4:] SIEI EII:I

Vastausten lukumdard kpl (n=243)

Kuvio 7. Kdéytetyimmdt kanavat vaihtoauton tiedonhaussa (kpl).

Tatd kysymysté tarkasteltiin my6s ikdluokkien ja asuinpaikan suhteen. Laakkonen.fi
oli suosituin hakuldhde 41-50 vuotiaiden (30 %) ja Kuopion ldhikuntien alueella
asuvien (60 %) keskuudessa. Autotalli.com kerdsi yhtd paljon vastauksia sekd 31-40

ettd 41-50 vuotiailta (33 %) ja oli suosituin Kuopion l&dhikunnissa asuvilla (41 %).

Automyyjdt tiedonhaun kanavana saivat eniten ddnid 41-50 vuotiailta ja Kuopion
ldhikuntien alueelta (58 %). Savon Sanomat oli kéytetyin tiedonhaun ldhde yli 61
vuotiaiden joukossa Kuopion ldhikunnissa. Kuopiolaiset kayttivit ldhes yhtd paljon

internet-14hteitd laakkonen.fi ja autotalli.com sekd Savon Sanomia.

Muualla Suomessa asuvat kyselyyn vastaajat olivat kdyttineet pddasiassa internet-
lahteitd laakkonen.fi, autotalli.com ja nettiauto.com. Nuoret eli ikdluokkaan 20-30
internet-kanavia

vuotiaisiin ~ kuuluvat  kéyttivdt tiedonhakuun enimmaikseen

laakkonen.fi, autotalli.com, nettiauto.com sekd automyyjié.
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3.9 Térkein ldhde tiedonhaussa

Yhtend tutkimusongelmana oli selvittdd, mitd kanavaa vaihtoauton ostajat pitivit
tairkeimpdnd tiedonhakuldhteenddn (kuvio 8). Vastaajan olisi pitdnyt valita
vaihtoehdoista vain tirkein. Jostain syystd 12 henkilod oli valinnut useampia
vaihtoehtoja, joten ndmékin vastaukset otettiin tuloksiin mukaan. Kaksi henkiléd oli

jattdnyt tdhin kysymykseen vastaamatta.

Tarkein tiedonhakuldhde

@
i

=
i

Vastausten lukumdara kpl (n=125)

209
7
4| |
0 T T T T T
Internst Lehti Avutomyyjat Yetavit ja Ml

tuttavat

Kuvio 8. Tdrkeimmdit vaihtoauton tiedonhakuldhteet (kpl).

Vastauksista kdvi ilmi, ettd ylivoimaisesti tirkein tiedonhaun ldhde oli internet, silld
69 henkilod eli 62 % vastaajista oli valinnut timén vilineen merkittdvimmaiksi.
Vastausvaihtoehdon sisdlld dénet jakautuivat siten, ettd eniten d4nid saivat sivustot
laakkonen.fi (46 %) ja autotalli.com (33 %). Nettiauto.com kerési 12 % ja oikotie.fi 9

% vastauksista.

Toiseksi tirkein (24 %) vastaajien mielestd oli edelleen perinteinen lehti, joka sai
ddnid 27 kappaletta. Lehdistd ylivoimaisin oli Savon Sanomat osuudellaan 82 %.

Kuopion Kaupunkilehti sai ddnistd 15 % ja Kauppalehti yhden dédnen.
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Henkilokohtaista kontaktiakaan ei pidd vdheksyd, silld automyyjid piti tdrkeimpéana
tietolédhteendén 15 henkildd (13 %) vastaajista ja ystdvid ja tuttavia 10 henkilod (9 %).
Vaihtoehdon ”Muu” valitsi tirkeimméksi 4 henkilod. Kysymykseen tarkennuksena
vastaajat kirjoittivat: “omistajien hyvit kayttokokemukset”, VW:n tyontekija,

“tutustuminen paikan pdélla” ja ’sattuma”.

[&n mukaan kysymystd tarkasteltaessa internet oli merkittdvin kaikissa ikdluokissa
lukuunottamatta yli 61 vuotiaita, jossa tirkein 1dhde oli lehti. Huomattavaa kuitenkin
on, ettd internet oli toiseksi tdrkein ldhde yli 61 vuotiaiden joukossa. Léhteend
automyyjét olivat suosituimpia luokassa 41-50 vuotiaat. Ystdvét ja tuttavat saivat

kannatusta eniten 31-40 vuotiailta.

3.10 Laakkosen mainonnan havaitseminen

Kyselyssd tiedusteltiin myds, missd asiakas oli havainnut Autotalo Laakkosen
mainontaa. Tdhdn kysymykseen sai valita useamman vaihtoehdon. Kuviosta 9 kiy

ilmi, missd medioissa vastaajat olivat mainontaa havainneet.
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Laakkosen mainonnan havaitseminen

Savon Sanomat=

Televisio ar

Kuopion Kaupunkilehti=
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Laakkosen oma lehti=
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Vastausten lukumaari kpl (n=230)

Kuvio 9. Laakkosen mainonnan havaitseminen (kpl).

Tamén tutkimuksen perusteella Savon Sanomat oli ylivoimaisesti huomatuin (75 %)
viline, jossa litkkeen mainontaa havaittiin. Televisio oli my0s saanut kohtalaisesti

ddnid (33 %). Sen jdlkeen eniten huomiota olivat kerdnneet Kuopion Kaupunkilehti

(26 %), Viikko Savo (23 %) ja Laakkosen oma lehti (18 %).

Yllattavaa on, ettd Viikko Savo oli saanut niinkin monta mainintaa, silldi Kuopion
Autotalo Laakkonen harvemmin mainostaa tdssd lehdessd. Saattaa tietysti olla, ettd
vastaajat ovat muistaneet védrin tarkoittaen Kuopion Kaupunkilehted, jossa liike

mainostaa noin joka toinen viikko.

11 % vastaajista ei ollut huomannut liikkkeen mainontaa lainkaan. Niisti vastaajista 9
asui muualla Suomessa ja 3 Kuopion ldhikunnissa. Radiossa mainontaa oli havainnut
9 %. Vastaajista 11 % oli ndhnyt mainontaa lisdksi muualla kuin annetuissa

vaihtoehdoissa. Naiistd henkil6istd 5 oli ndhnyt mainoksia internetissi. Muita
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mainintoja saivat Kauppalehti, jd&halli, Laakkosen autot, rekisterikilpien aluset,

urheilutapahtumat ja taksien kyljet.

3.11 Kimmoke saapua liikkeeseen ostomielessd

Tamaén tutkimuksen tehtdvina oli selvittdd, mistd asiakas 10ytdd tai saa tiedon, jonka
perusteella hdn valitsee kédytetyn auton ostopaikaksi Kuopion Autotalo Laakkosen.

Tietoa etsittiin siitd, miké saa asiakkaan tulemaan liikkeeseen ostomielessa (kuvio 10).

Ostokimmoke
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Kuvio 10. Ostokimmokkeen loytyminen (kpl).

Tdhdan kysymykseen sai valita useampia vaihtoehtoja. Tutkimuksen perusteella
ylivoimaisesti eniten ostokimmokkeita saatiin internetin kautta. 61 henkilod eli 55 %
vastaajista oli saanut ostoherétteen internetistd. Seuraavaksi eniten herétteitd antoivat
automyyjéit, jonka mainitsi 24 (21 %) vastaajaa ja lehtimainos, jonka valitsi 20 (18 %)
vastaajista. Ystdvien ja tuttavien suositukset saivat myos kohtalaisesti suosiota, silld

14 henkil6d (13 %) oli valinnut tdmén vaihtoehdon. Autondyttelystd kimmokkeen oli
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saanut 4 vastaajaa (4 %). Jostain muualta yllykkeen oli saanut 10 (9 %) vastaajaa.
Mainintoja olivat saaneet muun muassa sattuma, sisdinen tieto ja aikaisempi asiointi
litkkeessd. Yksi oli tullut liikkeeseen, koska sielld myytiin Audeja ja yhden henkilon
kanssa myyja oli ldhtoisin samalta seudulta. Yhdelld vastaajalla ykkosautona oli VW

Touran.

3.12  Auton oston tirkein valintakriteeri

Tutkimuksen tarkoitus oli my0s selvittdd, mitkd ovat tirkeimmaét auton valintakriteerit
vaihtoautokaupassa. Kysymys oli muotoiltu siten, etti vastaajan piti valita tirkein
kriteeri annetuista vaihtoehdoista. Osa vastaajista oli kuitenkin valinnut useamman

vaihtoehdon, joten analyysiin otettiin myos ndma vastaukset (kuvio 11).

Hinnan ja laadun suhde 7 ‘ 68 %
Ajokilometrimaara 7 ‘ 15%
Auton wosimalli 7 ‘ 12 %
Varmaratkaisutakuu 7 7%

Auton huoltokirja 7 5%
Tunallisuusominaisuudet 7 5%

Muu 7 | 11 %

0% 16% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 11. Auton tirkeimmdit valinkriteerit (n = 138).

Kuviosta kdy ilmi, ettd vastaajat arvostivat vaihtoautoa ostaessaan eniten hinnan ja
laadun suhdetta; perdti 68 % oli valinnut timén kriteerin tirkeimmaéksi. Seuraavaksi
melkein tasaveroisina mainittiin  ajokilometrimddrd ja auton  vuosimalli.
Tarkastettuihin ja hyviin vaihtoautoihin mydnnettdvd varmaratkaisutakuu (nykyinen
vaihtoautotakuu) sai kannatusta 7 %:n edestd. Auton huoltokirjaa ja

turvallisuusominaisuuksia arvostettiin ainoastaan 5 %:n verran.
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Toisaalta, huoltokirjaa koskevan kohdan olisi ehkd voinut jittdd kysymyksestd
kokonaan pois, silld oikeastaan hinnan ja laadun suhdetta koskeva kriteeri voitaisiin
ajatella koskevan myds huoltokirjaa. Voitaneen esimerkiksi olettaa, ettd jos kyseessé
on laadukas ja suhteellisen arvokas auto, tarkoittaa se kiytdnndsséd auton olevan myds

saannollisesti huollettu.

11% vastaajista oli merkinnyt valintakriteeriksi vaihtoehdon “muu”. Taulukko 7

esittelee vastausten tarkennukset tdhdn kysymykseen.

Taulukko 7. Auton muu valintakriteeri (kpl).

Valintakriteeri Vastausten maara
Merkki ja malli 2
Merkki 2
Malli 2
Nelivetoisuus 2
Dieselmoottori 1
Tuttu, luotettava myyja 1
Ulkonakd, hinta ja vari 1
Toisten kayttajien luottamus 1
Hyvat ajo-ominaisuudet 1

-
w

Yhteensa

Vastaajista yhteensd 6 oli maininnut valintakriteeriksi merkin, mallin tai molemmat.
Naistd 5 oli valinnut autokseen Autotalo Laakkosen edustaman merkin Audin tai
Volkswagenin, joten lienee luonnollista, ettd haussa ollut auto 16ytyi liitkkeen

valikoimasta. Myos nelivetoiset autot edustivat myymélédn omia merkkejé.

3.13  Tieto ja palvelun laatu ostohetkelld

Vastaajilta tiedusteltiin, olivatko he saaneet riittdvésti tietoa péddtoksentekoa varten
ostohetkelld (taulukko 8). Padosa eli 106 vastaajaa (95 %) olivat saaneet myyjéltd
tarpeeksi tietoa pddtoksensd tueksi. Yksi vastaaja oli jéattdnyt kokonaan vastaamatta

tahdn kysymykseen.
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Taulukko 8. Saiko riittivdsti tietoa myyjdltd pddtoksentekoa varten (n=111).

Vastaajia %
Kylla 106 95
En 5 5
Yhteensa 111 100

Lisdksi kysyttiin, olivatko vastaajat tyytyvéisid saamaansa palveluun kaupan teon
yhteydessd. Tyytyviisyys palveluun oli myds yksi tutkimusongelmista. 60 %
vastaajista oli erittdin tyytyvaisid ja 38 % melko tyytyvéisid. Melko tyytyméttomid oli

1 % ja erittdin tyytyméttomid 2 % vastaajista.

Vertailtaessa tyytyvdisyyttd sukupuolen mukaan (kuvio 12), naisista erittdin
tyytyvdisid oli 72 % ja melko tyytyviisid 28 % vastaajista. Tyytyméttomid ei ollut
lainkaan naisvastaajien joukossa. Miesten kohdalla erittdin tyytyvéisid oli 56 % ja
melko tyytyvéisid 40 % vastanneista. Melko tyytyméttdmid miehid oli 1 ja erittdin
tyytyméttomid 2 henkilod. Tamén perusteella voisi olettaa, ettd naiset saavat parempaa

palvelua.
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Kuvio 12. Tyytyvdisyys palveluun kaupan teon yhteydessd % (n = 112).

Palvelun nopeutta ja ystivallisyyttd kysyttdessd todella erinomaisena sitd piti 33 %
vastaajista ja erittdin hyvanid 48 %. Arvosanan “hyvad” valitsi 17 % vastaajista.
Kohtalaiseksi tai heikoksi palvelun nopeutta ja ystavéllisyyttd kuvaili 1 % vastaajista.
Myos tdssd asiassa naiset kokivat palvelun paremmaksi kuin miehet. Todella
erinomaisena ja erittdin hyviand nopeutta ja ystdvéllisyyttd piti naisvastaajista 88 % ja
hyvand 12 %. Miehistd arvosanan “todella erinomainen” antoi 30 % vastaajista ja
erittdin hyvad” 49 %. Hyviksi asiaa luonnehti 16 % miesvastaajista. Kohtalaisena tai

heikkona seikkaa piti yhteensd 2 % vastaajista.

Hyvaa palvelua saaneet kiittelivit antamassaan palautteessa tiettyjd myyjid
henkilokohtaisesti ja toiset olivat taloon kokonaisuutena tyytyviisid. Jonkun mielesti
litkkeestd 10ytyy my0s torkeitd myyjid. Yksi vastaaja epdili saaneensa huonoa

palvelua nuoren ikénsd vuoksi ja jadneensd sen vuoksi noteeraamatta.
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3.14 Tyytyviisyys autoon

Oston jilkeiseen aikaan liittyen vastaajilta tiedusteltiin, olivatko he olleet tyytyvéisid
ostamaansa autoon. Kysymykseen vastasi 111 henkild4, joista suurin osa (95 %) oli

ollut ostokseensa tyytyvédinen (taulukko 9).

Taulukko 9. Tyytyvdisyys ostettuun autoon (n = 111).

Vastaajia %
Kylla 105 95
En 6 5
Yhteensa 111 100

Tyytyvdisyys autoon on sikdli yllattavaa, koska 40 % ilmoitti my0s, ettd autossa on
ollut ongelmia tai vikoja oston jilkeisend aikana. Toisaalta, vioista huolimatta,
tyytyvéisyys saattaa johtua siitd, ettd 84 % vastaajista ilmoitti, ettd asiaan oli loydetty
vastaajaa tyydyttdvd ratkaisu. 7 vastaajan mielestd asiaa ei oltu ratkaistu heitd

tyydyttivalla tavalla.

3.15  Tyytyviisyys huoltoon

Tutkimuksessa haluttiin lisdksi selvittdd, olivatko asiakkaat tyytyvéisid tarjottuihin

huolto- ja korjauspalveluihin (kuvio 13).
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Huolto- ja korjauspalvelun laatu

Kuvio 13. Huolto- ja korjauspalvelujen laatu vastaajien mielestd % (n = 35).

Noin kolmasosa (35 henkil6d) vastaajista ilmoitti kdyttdneensd liikkeen huolto- ja
korjauspalveluja. Kuviosta 13 néhdéén, ettd suurin osa (83 %) palvelua kdyttineisti
vastaajista  pitdd laatua vidhintddnkin hyvédnd. Hyvéksi palvelun arvioi 37 %
vastanneista. Erittdin hyvénd laadun kokee 29 % ja todella erinomaisena 17 %
vastaajista. Kohtalaiseksi huolto- ja korjauspalvelujen laadun arvioi 11 % ja heikkona

sitd pitdd 6 % palvelua kiyttaneistd vastaajista.

Kyselylomakkeen lopussa olevassa avoimessa kysymyksessd vastaajat antoivat myos
huoltoa koskevaa palautetta. Henkiloistd, jotka eivdt olleet huolto- ja
korjauspalveluihin tyytyvidisid, muutama epdili autolle annettavan lumekorjausta ja
valohoitoa. Jotkut pitivdat hinnoittelua kalliina ja yksi arveli asiakkaan maksavan

asentajien tupakkatauot.

Huollon puhelinpalvelu koetaan aika ajoin, etenkin aamuisin ja tiettyyn aikaan
iltapdivistd varsin ruuhkaiseksi. Siksi tutkimuksessa haluttiin selvittdd myos huolto- ja

korjauspalveluiden ajanvarauksen toimivuutta. Kysymykseen vastasi 37 henkil6d

(kuvio 14).
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Huolto- ja korjauspalvelun ajanvarauksen toimivuus

Kuvio 14. Mielipide huollon ajanvarauksen toimivuudesta % (n = 37).

Kyselyn perusteella tilanne ei aivan katastrofaaliselta vaikuta, silld 81 % vastaajista
piti ajanvarauksen tasoa vdhintdidn hyvédnd. Todella erinomaiseksi tilannetta kuvasi 4
vastaajaa, erittdin hyvéksi 17 vastaajaa ja hyviksi 9 vastaajaa. Kohtalaisena asiantilaa

piti 6 henkil64 ja heikkona vain 1 vastaaja.

Yksi vastaaja moitti palautteessaan, ettd tiettyd huoltoneuvojaa on vaikea tavoittaa
puhelimitse, ja toisinaan jétetty soittopyyntokin hoidettiin vasta seuraavana pdivéna.
Toinen piti huoltoa ruuhkaisena ja olisi toivonut saavansa auton nopeammin

huollettavaksi.

3.16  Asiakasuskollisuus

Asiakaspalvelussa ja koko toiminnassa tavoitteena on pyrkii tilanteeseen, ettd asiakas
saadaan tulemaan uudestaan ja taas uudestaan samaan liikkeeseen ostoksille ja
palveltavaksi. [lman onnistunutta vuorovaikutusta ja toiminnan jatkuvaa kehittamista

ja uusiutumista tdma ei onnistu. Positiiviset kokemukset kerrotaan muillekin, mutta
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valitettavasti huonot vield useammille. Tadman tiimoilta vastaajilta tiedusteltiin, kuinka
todennédkoisesti he tulevat ostamaan autoa liikkeestd my0s tulevaisuudessa.

Kysymykseen vastasi 106 henkildd (kuvio 15).
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Kuvio 15. Todenndkéisyys uusintaostoon liikkeestd (n = 106).

Erittdin todenndkodisend uusintaostoa piti 17 % ja melko todenndkdisend 67 %
vastanneista. Melko epdtodenndkdiseksi asianlaitaa arvioi 15 % ja ainoastaan 1 %

vastaajista oli erittdin epdtodennikdisen kannalla.

Vastaajista, jotka melko epidtodennédkoisesti jatkossa ostavat liikkeestd, muualla
Suomessa asuvia oli 4 henkil6d. Samoin muualta Suomesta oli vastaaja, joka erittdin
epdtodennédkoisesti ostaa uudestaan liikkeestd. Kuitenkin muualla asuvista erittdin
todenndkdisend uusintaostoa piti 3 henkilod ja melko todenndkodisend 7 henkilda.

Yhteensd muualla Suomessa asuvia vastaajia oli 15.
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3.17  Suosittelu

Suosittelu on maailmalla yksi markkinoinnin keinoista, mutta kéytdnndssa
erinomainen palvelu puhuu puolestaan. Tyytyviiset asiakkaat ovat hyvin yrityksen
kayntikortti, ja he my0s suosittelevat yritystd oma-aloitteisesti ystdville ja tuttaville
ilman ylimaardisid markkinointitemppujakin. Kuviosta 16 selvidd, kuinka valmiita

kyselyyn vastanneet asiakkaat ovat suosittelemaan Autotalo Laakkosen palvelua.
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Palvelua voi suositella ystiville ja tuttaville

Kuvio 16. Palvelun suositeltavuus vastaajien mielestd (n = 109).

Kyselyn perusteella voidaan sanoa, ettd palvelu on ollut pddosin hyvad, koska
enemmiston (94 %) mielestd palvelua voi suositella muillekin. Ainoastaan 6 %

vastanneista ei suosittelisi kdyttdmaan litkkeen palvelua.

Téysin samaa mieltd palvelun suositeltavuudesta olevien vastaajien palautteessa
mainittiin muun muassa kokonaisuudessaan ystdvillinen ja mukava palvelu ja

toivottiin jatkamista samaan malliin. Tdysin eri mieltd palvelun suositeltavuudesta
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olevista vastaajista yksi piti huoltoa ja ajanvarausta heikkona ja toinen piti hidntd

palvellutta automyyjdé taitamattomana ja tietimattomana.

3.18 Avoin kysymys

Kyselylomakkeen viimeisend kysymyksend oli avoin kysymys, johon vastaaja sai
halutessaan Kkirjoittaa liikkeen palvelua koskevia kehittimisehdotuksia tai muita
kommentteja. Vastauksia tulikin yllattavin paljon, silld 29 % kyselyn palauttaneista
oli kirjoittanut tdhin mielipiteitdén. Esille tuli seuraavanlaista palautetta:
Kehittimisehdotuksia (ja vihin Kiitostakin):

* ”Auton huoltohinnoittelu pitdisi tuoda paremmin esille kaupanteon yhteydessa!”

* ”Aktiivisuutta lisdd halutunlaisen auton etsintdén. Johti nykyisen kauppaan.”

* Suurempi piha ja tilaa enemmin. Ahdasta katsella vaihtoehtoja. Kiitokset useista

vuosien saatossa tehdyistd kaupoista.”
* ”Pieni nurkkaus, jossa olisi lasten kirjoja ( nditd voisi olla muutenkin), legoja tai
muita leluja tai piirustustarvikkeita siltd varalta, ettd tiytyy hetki odotella esim.

autoa huollosta pienten lasten kanssa. Palvelu ystévillisti ja leppoisaa.”

* 7Palvelu on erittdin tirkedd. Erds nimeltd mainitsematon Kkilpailijanne menetti

kaupan, koska myyjan kédytos ei vakuuttanut.”

Automyynnille ruusuja (ja muutama risukin):

* “Automyyjé oli aktiivinen ja ammattitaitoinen, mutta ei yliaktiivinen (onneksi).”

» ”llkka Heikkinen = Huippumyyja!!! Asiantunteva, ei tyrkytd.”

* 7Erittdin hyvia ja luotettavaa palvelua sain Mika Herraselta Kuopiosta!”
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”Iso kiitos kuuluu Mikko Heikkiselle.”

”Kiitos erinomaisesta palvelusta Mikko Heikkinen.”

”Jospa kaikki myyjdt olisivat kuten minua palvellut! Nimittdin Laakkosella on

torkeitdkin myyjia!”

“Tyytyvéinen asiakas X.Y. (automme oli helmi romujen joukosta).”

”Samaan malliin vain.”

”Omistajien kayttokokemusten tuominen julkiseksi ok? Mutta itse olen valinnut
auton toisten hyvien kokemusten ja pitkdn harkinnan jélkeen. Malli vain ja hinta
olivat vield harkinnassa mutta viimein tdrppési. Ldhtokohtana oli ettd valitsin
toisten mielestd hyvistd autoista ja jos jokin oli valintaa vastaan se poisti sen
listalta. Aika ndyttdd miten kestdvilld pohjalla ostos on. Tamin selit. tark. on
sanoa ettd minulla ei ole tarkoitus olla testaajana vaan ajaa huolettomia (tark. ei
isoja vikoja) km, miellyttdvid matkoja. Samalla voin sanoa ettd olen tyytyvdinen
ajopeliin ja ndin siirtymdvaiheessa olo on mahtava, vaan eikohin se siitd tasaannu.
Kaikesta huolimatta ldmpimédt kiitokset Lahden ja Kuopion Audi myyjille

kaupoista.”

”Autokauppatilanne oli erittdin miellyttdva, henkilostd otti asiakkaan vastaan
hienosti, vaihtoautoni arviointi tapahtui asiallisesti ja tyylikk&ésti. Asiakas
huomioitiin joka tilanteessa hyvin. Asiointi liikkkeesséd jéi positiivisesti mieleen.

Nadin ei ollut jokaisessa autokaupassa, jossa olin kdynyt jo aiemmin.”

”Kaikin puolin mukavaa ja ystavillistd palvelua!”

”Olen aikaisemmin asioinut 1dhinnd Eteld-Suomen autoliikkeissd. Saamani palvelu
on ollut vélttdvdd/heikkoa. Itse asioituani Kuopiossa, en todellakaan endd
ihmettele miksi laaja ystiavépiirini vaihtavaa autonsa Kuopiossa. Saamani palvelu
oli erinomaista/asiantuntevaa. Tulen suosittelemaan edelleen ystévipiirilleni

palveluitanne, matkahan on vain n. 300 km. Kiitoksia henkil6kunnalle hyvésti
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palvelusta ja hyvdd kesdn jatkoa. T: Mies Kouvolasta! PS. Erityiskiitokset

Meklinin Ramille!”

Automyynnille risuja (ja yksi ruusu):

*  ”Myyjéltd saamani tiedot s-postitse pitivét erinomaisesti paikkansa. Ainut asia jota
voisi parantaa oli palvelu liikkeessd. Vaikka olinkin ”varma” kauppa, niin myyjin
pitdisi saada asiakas tuntemaan tervetulleeksi. Jos sopii kaupanteon ilta-aikaan se

el ole asiakkaan syy, vaikka sitd ehdottikin. T: Tyytyvdinen asiakas.”

e Toisten renkaitten saaminen viivdstyi toista kuukautta. Kun renkaat vanteineen
lopulta saatiin, 33 000 euron autoon laitettiin alle mahdollisimman halvat ja ajo-
ominaisuuksiltaan heikkolaatuiset kumit. Tamin hintaluokan autoon olisi

odottanut ajo-ominaisuuksia vastaavat renkaat.”

* ”Varmistakaa, ettd autossa on oikeasti huoltokirja ym. , jos on luvattu.”

* ”Jos on mainostettu, ettd auton ostajalle ylldtyslahja niin pitdd tiedottaa myos
tyontekijoille, ja luvattu lahja toimittaa. En vieldkédédn ole saanut sitd lehted, mika

'9’

oli vaihtoehtona. Kiitos

» 7Kiertelimme kaupassa useaan otteeseen, emmekd saaneet minkdinlaista palvelua
eikd meihin kiinnitetty minkdanlaista huomiota. Olemme nuoria, johtuuko se siiti?
Jouduimme itse lopulta pyytdmédn palvelua. Vasta kun selvisi, ettd olemme
vakavasti ostamassa autoa, saimme hyvdd ja asianmukaista palvelua.
Kehittimisehdotuksena siis sellainen, ettd palvelkaa kaikkia, koska tieddimme
monia ihmisid jotka ovat ostaneet autonsa toisesta liikkeestd, koska heitéd ei tultu

palvelemaan teilla!”

e ”Olen ostanut 4 autoa Laakkoselta eikd koskaan aikaisemmin ole ollut ndin
tietimétontd ja huonosti asioista perilli olevaa myyjda. Myyjin taitamattomuus
(tahallinen tai tahaton) tulee minulle maksamaan noin 1000 € ylimééardistd. En tule

asioimaan timdn myyjén kanssa jos asioin Laakkosella.”
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* ”Puhelimitse/sdhkdpostilla yhteyttd ottavat asiakkaatkin kannattaa nykypdivéni
ottaa tosissaan. Ei viitsi ldhted kaukaa vain katsomaan autoa! Koskaan ei ole liikaa
tietoa/kuvia netti-ilmoituksissa. Jos automyyjd lupaa soittaa tiettyyn ajankohtaan
mennessd niin lupaus kannattaisi myds pitdd -> saattaapi menettdd potentiaalisen

asiakkaan.”

* ”Melko pian hankinnan jilkeen alkoi kuulua laahaava &éni jarrutettaessa, mutta ei
ole tullut otettua yhteyttd kun vika ei kenties ole minkdén takuun piirissd, vai

miten on?”

Huoltoa ja varaosia koskevaa palautetta:

* ”Myyjan asiantuntemus hyvad. Huoltopalvelut ovat kalliit. Huollatin aina
aikaisemmin auton (Seat) Laakkosella. Palvelu ystivillistd joskin olisin toivonut

padsevéani nopeammin huoltoon (huolto ruuhkainen).”

* ”Opiskeljjalla ei todellakaan ole varaa auton tdydelliseen vuosihuoltoon (220 €).
Muuta vaihtoehtoa ei edes tarjottu, esim. Oljyjen ja suodattimen vaihtoa

pelkéstddn. Menin siis muualle.”

* “Huoltoa pididn kalliina ja voi olla ettd auto saa “valohoitoa” kun ei ole
katsomassa. Varaosa-asioissa olen saanut hyvéd palvelua. Varaosia ostan mutta

huollossa kéytdn muualla.”

* “Huoltoneuvojaa (tiettyd henkil6d) vaikea tavoittaa puhelimella. Joskus jitettyyn
soittopyyntéon (noin puoliltapdivin) soitettiin vasta seuraavana pdivana.

Varaosapuolellakin joutuu usein soittamaan useasti ennen kuin vastataan.”

e “Lumekorjausta vilttddkseen asiakkaan on hyvd pdistd tarvittaessa viereen
katsomaan, ettd korjaus todella tehdddn. Vioista ja tehdyistd korjauksista
asiakkaalle erittely mukaan. Varmaratkaisutakuusta ei tarvitse kiistelld huollon

puolella.”
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* ”- Asentajien tupakkatauot maksaako asiakas?
- Varaosamyyjille asiakaspalvelua kehitettava.
+ Huoltoneuvojat toiminta kiitettdvaa!

+ Yhteenvetona Laakkosen toiminta ihan OK.”

4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa selvitettiin  litkkeestd kdytetyn auton ostaneiden henkiléiden
mielipiteitd vaihtoautokaupassa kéytetyistd tietoldhteistd ja ilmoitusvélineista.
Haluttiin tietdd, mistd 10ytyi herdte saapua auton ostoon tutkimuksen kohteena olevaan
litkkeeseen. Samalla haluttiin saada tietoa vaihtoauton tirkeimmistd valintakriteereisti
ja auton rahoitukseen liittyvistd asioista. My0s tyytyvdisyys palveluun ja huoltoon oli

yksi tutkimuskysymyksista.

Kyselyyn vastasi 112 henkildd, joista pddosa oli miehid. Suurin osa vastaajista asui
Kuopiossa tai sen ldhikunnissa. Nuorin vastaaja oli idltddn 20 vuotta ja vanhin 76
vuotta, ja vastaajien keski-iké oli 45 vuotta. Vastaajista 34 oli ostanut liikkeestd auton

aikaisemminkin.

Ostetun auton keski-ikd oli 5 vuotta. Sekd miehet ettd naiset ostivat uudempia autoja
suhteellisesti yhtd paljon. Pddosa autoista kuului hintaryhmaan yli 20 000 euroa seka
luokkaan 10 001-15 000 euroa. Miehet ostivat ensisijaisesti kalliimpia autoja kuin
naiset, mikd saattaa johtua siitd, ettd vastaajista miehid on enemmaén yrittdjind seka
ylempiné toimihenkildiné tai johtavassa asemassa. Toisaalta, naiset ostavat enemmén
pienen kokoluokan autoja, jotka ovat luonnollisesti halvempia kuin suuremmat autot.

Eniten oli ostettu Volkswagen- ja Audi-merkkisid vaihtoautoja.

Osamaksurahoitus oli toiseksi suosituin auton rahoitusmuoto sddstdjen jilkeen. Noin
kaksi kolmasosaa vastaajista kertoi automyyjin tarjonneen heille osamaksurahoitusta
ja heistd 37 % oli hyvidksynyt rahoitustarjouksen. Miehille oli tarjottu rahoitusta

hieman useammin kuin naisille.
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Tutkimuksen perusteella internet on hyddynnetyin vaihtoauton tiedonhakukanava.
Laakkosen kotisivut laakkonen.fi oli kdytetyin tiedonhaun kanava ja toisena oli
hakuportaali autotalli.com. Automyyjdt ja Savon Sanomat tulivat seuraavaksi ldhes
tasaveroisina. Huomattavaa on, ettd internetin eri hakupalveluita oli yhdeksédn
kdytetyimman tiedonhakukanavan joukossa perdti 4 kappaletta. Ystdvid ja
tuttaviakaan ei pidd unohtaa, silld ndmd olivat viidenneksi kéytetyin ldhde tietoa
etsittdessd. Kuopion Kaupunkilehti oli kahdeksannella sijalla  vaihtoauton

tiedonhaussa.

Keski-ikdiset ja Kuopion ldhikunnissa asuvat suosivat Laakkosen kotisivuja
laakkonen.fi. Autotalli.com oli yhtd suosittu ikéluokissa 3140 ja 41— 50 ja sitd
kayttivit Kuopion ldhikuntien asukkaat. Automyyjid suosivat keski-ikdiset ja
lahikuntalaiset. YI1i 61 vuotiaat ja ldhikuntalaiset kédyttivdt eniten Savon Sanomia
tiedonhaussa. Kuopiolaiset kdyttivdt lihes tasaveroisesti sivustoja laakkonen.fi ja
autotalli.com sekd Savon Sanomia. Muualla Suomessa asuvat kéyttivét internet-
hakupalveluja laakkonen.fi, autotallicom ja nettiauto.com, mikd on tietysti
luonnollista, koska maakunta- ja paikallislehdet eivdt Pohjois-Savon ulkopuolella
ilmesty. Edelld mainittujen nettildhteiden lisdksi nuoret vastaajat suosivat

tiedonhaussaan automyyjia.

Tarkein tietoldhde vaihtoautokaupassa oli niin ikédédn internet. Internet jakautui siten,
ettd laakkonen.fi oli merkittdvin saaden vastauksista vajaan kolmasosan ja
autotalli.com hieman yli viidesosan. Perinteinen lehti piti edelleen pintansa ollen
kolmanneksi tirkein tietoldhde. Lehdistd huomionarvoisin oli Savon Sanomat
viidesosalla dédnistiddn ja seuraavana Kuopion Kaupunkilehti. Automyyjidkin pidettiin

melko tarkeind 13 %:n osuudella ja ystivit ja tuttavat saivat 9 % vastauksista.

Internet oli térkein tietoldhde kaikissa ikdryhmissd vanhimpia lukuunottamatta, mutta
heilldkin peréti toisella sijalla. Yli 61 vuotiailla tirkeimpana tietoldhteené oli yhé lehti.
Vastaajat, jotka pitivdt automyyjid tarkeimpana tietoldhteenddn, kuuluivat ikdryhmééan
41-50 ja asuivat pddasiassa Kuopion ldhikunnissa. Ystdvid ja tuttavia tdrkeimpani

pitavit henkil6t olivat 3140 vuotiaita ja tulivat 1dhikunnista.

Laakkonen.fi -sivuja pitivit keskeisimpdnd Kuopiossa ja lahikunnissa asuvat vastaajat.

Autotalli.com oli merkittdvin muualla Suomessa asuvilla vastaajilla, mutta sai
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kohtalaisesti kannatusta my0s kuopiolaisilta ja ldhikunnissa asuvilta. Savon Sanomat
oli ensisijaisin ldhikunnissa asuvien keskuudessa, mutta myos kuopiolaiset pitivét sitd

tarkedna.

Kéytettyjen tietoldhteiden ja hakukanavien perusteella ei liene ylldtys, ettd myos
ostokimmoke tulla liikkkeeseen ostoaikeissa 10ytyi internetistd. Perdti runsas puolet
vastaajista sai ostoimpulssin internetistd. Automyyjiltd ostokimmokkeen sai 21 % ja
ystaviltd ja tuttavilta 13 %. Lehtimainoksesta heréte ldhted vaihtoauton ostoon 18ytyi

edelleen 18 %:lla vastaajista.

Autotalo Laakkosen mainontaa oli havaittu ylivoimaisesti eniten Savon Sanomissa.
Myds televisio ja Kuopion Kaupunkilehti olivat saaneet kohtalaisesti huomionarvoa.
Viikko Savokin oli saanut useita mainintoja, mikd on sikéli erikoista, koska liike ei
juurikaan mainosta téssd lehdessd. Mitd todenndkdisimmin vastaajat ovatkin sotkeneet

keskenddn Kuopion Kaupunkilehden ja Viikko Savon.

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd myds tdrkeimpid vaihtoauton valintakriteereita.
Suurin osa vastaajista piti tdrkeimpdnd kriteerind hinnan ja laadun suhdetta.
Ajokilometrimddrd oli ratkaiseva 15 %:lla ja auton vuosimalli 12 %:lla. Hyville ja
tarkastetuille vaihtoautoille annettava varmaratkaisutakuu (nykyinen vaihtoautotakuu)
oli tirkein arvoperuste 7 %:lle vastaajista. Merkki ja malli oli tirkein valintakriteeri

kuudelle vastaajalle.

Palvelun laatu on nykypéivind merkittdvassd asemassa ostopditokseen vaikuttavana
tekijdnd, joten myos tdssd tutkimuksessa asia otettiin esille. Kyselyn perusteella suurin
osa vastaajista oli erittdin tyytyvédisid tai melko tyytyvidisid saamaansa palveluun
kaupan teon yhteydessd. Tyytymdttomid oli ainoastaan 3 prosenttia. Myos palvelun
nopeus ja ystdvillisyys koettiin pddosin erittdin hyvdnd. Naiset olivat palveluun
hieman tyytyvdisempid kuin miehet, silld palveluun tyytymédttdmid naisia ei ollut

lainkaan.

Huolto- ja korjauspalvelu on tirked osa autoliikkeen toimintaa, joten myo0s
tyytyvaisyyttd tdhdn puoleen haluttiin selvittdd. Noin kolmasosa vastaajista ilmoitti

kéyttdneensd yrityksen huolto- ja korjauspalveluita ja suurin osa heistd piti ndiden
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palveluiden laatua vdhintddnkin hyvéna. Liséksi huollon ajanvarauksen toimivuuteen

suhtauduttiin pddasiassa myonteisesti.

Tyytyvéinen asiakas tulee samaan litkkeeseen asioimaan myds jatkossa ja suosittelee
mielellddn hyvad palvelua muillekin. Ikévat kokemukset jadvat hyvin helposti mielen
péélle ja levidvit alta aikayksikon laajempaan tietoisuuteen. Vastaajista suurin osa piti
todennékoisend uusintaostoa litkkeestd myds tulevaisuudessa ja enemmistd oli myos

valmis suosittelemaan palvelua ystéville ja tuttaville.

Kyselyn tulokset myoétéilevit yleistd kehityslinjaa ja ndyttdd siltd, ettd internet on
vakiinnuttanut asemansa tirkeimpind tiedonhaun ldhteend ja kédytetyimpani
hakukanavana tiedon etsinndssid vaihtoautokaupassa myds Savon seudulla. Samoin
muualla Suomessa asuvat tutkivat internetin kautta lisdksi oman paikkakuntansa
ulkopuolella sijaitsevien autojen tietoja. Saatua tietoa kannattaisi hydodyntéa siten, ettd
sisddn otetut vaihtoautot tulisi kunnostaa viivytteleméttd ja laittaa autojen kuvat ja
yksityiskohtaiset tiedot varusteineen internetiin niin pian kuin mahdollista. Tietoja ei
ole koskaan liikaa, joten mahdollisimman tarkat ja ajan tasalla olevat tiedot ja
havainnollistavat kuvat tulisi olla netissd kévijoiden tarkasteltavissa heti alusta
lahtien. Séhkopostitse tai internetin kautta tuleviin yhteydenottopyyntdihin kannattaa
suhtautua vakavasti ja myyjdn on syytd pikaisesti reagoida asiakkaiden tiedusteluihin

ja koeajopyyntoihin.

Perinteistd lehted ei silti edelleenkédédn pidd unohtaa, koska se on siilyttdnyt asemansa
etenkin vanhemman ikdpolven joukossa, vaikka ndhtidvissd on myds heiddn osalta
suuntaus kohti internetin hakupalveluita. Automyyjét sekd ystdvdt ja tuttavat
néyttelevit my0s kohtalaista roolia tietoldhteend, minkd soisi kannustavan myyjid
aktiivisuuteen ja oma-aloitteisuuteen yhteydenotoissa asiakkaisiin ja tuttaviin pdin
esimerkiksi silloin, kun hyvd vaihtoauto on otettu liikkeeseen myyntiin. Oma
asiakaskanta kannattaa pitdd ajan tasalla ja esimerkiksi paittyvét rahoitussopimukset

tulisi kdyda ldpi sddnnollisesti.

Tutkimus osoitti, ettd vaihtoautoista suosituimpia ovat uudehkot ja vdhdn ajetut
yksil6t, kunnostetut takuuautot ja tdmén liikkeen osalta myds talon edustamat omat
automerkit. Tdmi tieto olisi hyddynnettdvissd siten, ettd vaihtoautoja sisdédn

ostettaessa ja esimerkiksi uusien autokauppojen tarjouksia tehdessd laadukkaita ja
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uudehkoja vaihtoautoja tulisi suosia ja hinnoitella niiden ostohinnat kilpailukykyisesti
asiakkaille pdin. Sama tulisi huomioida myds liikkkeen edustamien omien merkkien
vaihtoautojen kohdalla, mikd lisdksi edistdisi asiakas- ja merkkiuskollisuuden

vahvistumista.

Osamaksurahoituksen myynti on osaltaan tdrked lisd autoliikkeen tuloksen
muodostumisessa ja toiseksi suosituin tapa rahoittaa auton osto. Vastausten perusteella
rahoituksen tarjoamisessa on parantamisen varaa. Sitd pitéisi tarjota vieldkin enemmaén
ja kaikille auton ostajille, vaikka he eivit itse sitd kysyisikddn. Kyselyssa selvisi, ettd
kaikki ne asiakkaat, jotka olivat kdyttdneet osamaksurahoitusta, eivit olleet ottaneet

sitd myyjéliikkeen kautta, joten senkin takia rahoitusta pitdd tarjota aina.

Palveluun kaupan teon yhteydessd oltiin péddosin tyytyvdisid, mutta avoimen
kysymyksen vastauksissa oli jonkin verran negatiivistakin palautetta. Vastausten
perusteella olisi suositeltavaa, ettd myyjit suhtautuisivat samanlaisella innolla ja
palvelualttiudella kaikkiin liikkeeseen saapuviin asiakkaisiin idstd ja sukupuolesta
riippumatta. Eikd olisi pahitteeksi, jos automyyjdt kertoisivat asiakkaille hieman
jalkimarkkinointipalveluista ja niiden hinnoista, jolloin huolto- ja korjauspalvelut
tulisivat tutummiksi ja olisivat helpommin ldhestyttdvissd tarpeen ilmetessa.
Automyyjien olisi my0s syytd aina pitdd asiakkaille antamansa lupaukset, silld tdma

oli yksi tyytyméttomyyttd aiheuttanut epidkohta usean asiakkaan mielesté.

Huolto- ja korjauspalvelut miellyttivit suurinta osaa niitd kéyttdneistd vastaajista,
tosin hinnoittelua jotkut pitivit melko kalliina. Hinnoittelua voisikin tehda
lapindkyvdmmaéksi laittamalla esimerkiksi tyohinnoitteluperusteet ja hinnastot
kaikkien ndhtiville. Periaatteessahan hintatiedot ovat julkisia, ja lisdksi tarked tekija
palveluita valittaessa. Huollon puhelinpalvelua pitdisi pyrkid kehittdiméén
joustavammaksi ja soittopyynndt kuuluisi hoitaa viivyttelemdttd tunnin tai parin
sisdlld, mutta kiireestd huolimatta véhintddnkin saman pidivdn aikana. Huollon
odotustiloissa on lapsille saatavilla piirustustarvikkeita, mutta niiden esillepanon saisi
hoitaa ndkyvdmmin, samoin kuin palautteen perusteella olisi suotavaa lisdta leluja ja

kirjoja valikoimaan odotusta helpottamaan.



97

Kokonaisuudessaan enemmistd mielsi liikkeen palvelun hyvénd ja ystdvillisena,
uusintaostoa pidettiin mahdollisena ja palveluita oltiin valmiita suosittelemaan
tuttavillekin eteldisempdd Suomea myoten. Parantamisen varaa 16ytyy kuitenkin aina,
mistd  viitteitd antoivat joidenkin vastaajien loppukommentit. Jokaisen
asiakaspalvelussa toimivan tulisikin nyt miettid omalta kohdaltaan, onko tehnyt aina
parhaansa asiakasta palvellessaan ja jatkossa pyrkid jopa ylittdmddn asiakkaan
odotukset palvelun osalta. Siten asiakkaat saadaan tulemaan uudestaan ostoksille ja

palveltavaksi ja positiiviset kokemukset vélittyvét laajempaankin tietoisuuteen.

Oman ty6n arviointi

Aloitin opinndytetyon tekemisen kevéilla 2009 saatuani autotalonjohtajaltamme
ehdotuksen tyon aiheeksi ensimmadisen valitsemani tutkimusaiheen osoittauduttua
liian  kapea-alaiseksi  toteuttaa.  Kaiken  kaikkiaan  tutkimusprosessi  oli
kokonaisuudessaan mielenkiintoinen, antoihan se yksityiskohtaista ja térkedd tietoa
olemassa olevista oikeista asiakkaista ja heiddn mielipiteistddn, ja vieldpd omaan

tyohoni liittyen.

Aihe oli ajankohtainen, mutta kiintoisuudestaan huolimatta lopputydprosessi oli
raskas suorittaa ja viedd ldpi kiireisen péivityon ohella ja huhtikuussa 2009 voimaan
tulleen autoverouudistuksen aiheuttamine tyon muutoksineen. Kaiken lisdksi tyon
tekemisen loppuvaiheessa ilmeni teknisid ongelmia, jotka luultavasti aiheutuivat
tyotiedoston suuresta koosta ja tietokoneeni rajallisesta kapasiteetista. Ilman
vuosilomien hyddyntdmistd ja ohjaajieni neuvoja sekd vanhempieni ja ystdvieni
kannustusta nékisin nyt tehtévin itselleni jopa mahdottomaksi suorittaa. Varsinkin
tulosten analysointi itselle ennestddn melkeinpd tuntemattomalla SPSS-tilasto-

ohjelmalla teetti paljon toitd ja vei aikaa.

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin mielestdni hyvin ja uskon, ettd kyselylld saatua
arvokasta tietoa voidaan hyddyntda liikkeen mainontaa kohdennettaessa ja toimintaa
ja palvelua kehitettdessd. Jatkotutkimuksen teemana voisi olla vastaavanlainen

tutkimus liikkeestd uuden auton ostaneille asiakkaille. Olisi mielenkiintoista verrata,
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kuinka mielipiteet, arvostukset ja palvelukokemukset eroavat toisistaan kdytetyn ja

uuden auton ostaneiden asiakkaiden kesken.
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LIITE 1 Saatekirje

Autotalo Laakkonen Oy:n asiakaskysely

Arvoisa Asiakkaamme,

Pyyddmme Teitd osallistumaan tutkimukseen, jossa selvitimme kédytetyn auton
ostopadtokseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen toimeksiantaja on Kuopion
Autotalo Laakkonen Oy ja tutkimuksen tekiji tyon ohella Savonia-
ammattikorkeakoulussa opiskeleva autosihteeri Anne Tuomainen, joka tekee
tutkimuksen lopputydnéan.

Kysely ldhetetddn litkkeestimme marraskuun 2008 ja huhtikuun 2009 vélisend aikana
kéytetyn auton ostaneille henkil6ille. Tavoitteenamme on saada tietoa muuan muassa
vaihtoauton valintakriteereistd ja palveluistamme sekd tiedonhaun tirkeimmisté
tietoldhteistd ja markkinointi-kanavista. Tutkimuksessa saatua tietoa toivomme
voivamme hyddyntdd oman toimintamme tehostamisessa ja kehittimisessa.

Palauttamalla kyselyn ja yhteystietolomakkeen 1.6.2009 mennessd osallistutte upean
Landman-kaasugrillin (arvo 249 €) arvontaan. Palautus onnistuu oheisella
palautuskuorella, jonka postimaksu on valmiiksi maksettu.

Pyyddmme Teitd vastaamaan lomakkeen kaikkiin kysymyksiin ympyroimilld oikea
vaihtoehto tai tiydentdmélld puuttuvat kohdat. Kaikkia tutkimuksessa saatuja tietoja
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kisitellddn ehdottoman luottamuksellisesti ja erillién arvonnan yhteystiedoista siten,
ettd yksittdisid vastaajia ei voi tunnistaa.

Mikéli haluatte lisdtietoja tutkimuksesta, pyydimme Teitd ottamaan yhteyttd Anne
Tuomaiseen puhelimitse 010309 6003 tai sdhkopostilla anne.tuomainen(@laakkonen.fi.

Suuri kiitos yhteistyostd ja oikein hyvaa kesaa!

Mikko Heikkinen Anne Tuomainen
autotalonjohtaja autosihteeri
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LIITE 2 Yhteystietolomake

YHTEYSTIETOLOMAKE ARVONTAA VARTEN

Nimi

Osoite

Puhelin

Arvonnan voittajaan otetaan henkildkohtaisesti yhteytta.
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