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Opinnaytetyon tavoitteena oli avata asiakastiedon merkitysta yrityksille. Opinnaytetyos-
sé kuvataan yrityksen erityyppisia asiakkaita ja heidén vaikutustaan yritykseen. Tydssa
avataan asiakastyytyvaisyyden, -uskollisuuden ja -kannattavuuden valista suhdetta.
Opinnaytetydssa esitetddn millainen merkitys uskollisella asiakkaalla on yritykselle.
Ty0ssé esitetddn kaytdnnonlaheinen ja laajalti kéytossé oleva tyokalu asiakasuskolli-
suuden mittaamiseen, nettosuositteluindeksi.

Tutkimus rakennettiin kahden ison teeman ympérille, tyytyvaisyys ja asiakastieto. Tut-
kimuksen tavoitteena oli selvittadd, mitd asiakastietoa vaihtoautokaupassa kerataan ja
kuinka asiakastyytyvdisyytta hoidetaan autoliikkeiden nakékulmasta. Tutkimukseen ei
kuulunut koko vaihtoautokaupan ostoprosessi, vaan tutkimus kohdistui koeajoon ja os-
topéatoksen. Tutkimus painottui siihen, ettéd selvittavatko yritykset asiakkaan tyytyvai-
syytt4 koeajon ja ostopéatoksen eri vaiheissa. Opinnéytetydssa kaytetty tutkimusmene-
telma oli kvantitatiivinen. Tutkimus toteutettiin séhkdisella kyselylomakkeella, joka
l&hetettiin 188:lle vaihtoautokaupan paattajélle eri puolille Suomea. Vastauksia kertyi
yhteensa 63 kappaletta, palautusprosentti oli 33 %.

Suurin osa vastaajista oli hyvin kiinnostunut asiakkaan tyytyvaisyydest, tarpeista ja
odotuksista koeajon jalkeen. Asiakkaan tehtyé p&&tds ostaa auto vastaajat kysyivét
huomattavasti harvemmin asiakkaan tyytyvaisyytta. Suositteluhalukkuuden kysyminen
asiakkailta oli varsin satunnaista. Kun autoliikkeelle tuli eteen tilanne, jossa asiakas ei
ostanutkaan koeajamaansa autoa kyseisesta liikkeestd, 35 %:lla vastaajista oli mielen-
kiintoa selvittdd tarkemmin miksi néin kdvi. Tutkimuksen tulosten mukaan 86 % vastaa-
jista oli sitd mieltd, ettd heidan autoliike palvelee asiakkaitaan paremmin kuin hyvin.

Asiakkaat, joita autoliike palvelee hyvin, suosittelevat todennakdisesti kyseisté liikettd
ystavilleen ja tuttavilleen. Asiakassuosittelun jarjestelmallinen mittaaminen, ja hyodyn-
tdminen voisivat tarjota monille liikkeille mahdollisuuden kehittaa liiketoimintaansa
vieldkin asiakasléahtdisempadn suuntaan.

Avainsanat nettosuositteluindeksi, asiakas, asiakastyytyvéisyys, asia-
kasuskollisuus, asiakaskannattavuus, autokauppa, asiakastie-
to
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ABSTRACT

This thesis describes different types of customers and the importance of customers to
companies. The thesis sheds light on the relationship between customer satisfaction,
loyalty and profitability. One of the main themes in this thesis was the importance of
loyal customers to companies. The thesis presents a practical and widely applied tool
for measuring customer loyalty, known as the net promoter score.

The study was built around two major themes customer satisfaction and customer in-
sight. There were two main goals in this study. The first goal of this study was to dis-
cover how car dealers take care of their customers’ satisfaction. The second goal was to
find out how car dealers have organized their customer insight process and especially
the data collection phase. The research method used in this thesis was quantitative. An
inquiry was carried out via an online feedback form. The sample consisted of 188 car
dealers from all over Finland. In total the questionnaire was answered by 63 people and
the return rate was 33 %.

The respondents were asked how interested they were in customer satisfaction, if they
had met the needs and expectations of their customers, and if their customers were satis-
fied. The result was that after the test drive respondents had great interest but after the
customer had made the decision to buy, the interest faded. The customers’ willingness
to promote the company was asked only randomly by the respondents. When a custom-
er did not buy a car after test driving it, only 35 % of respondents had further interest to
find out why. The results show that 86% of respondents felt that they serve customers
more than adequately.

Customers who are served well by car dealers are likely to recommend the company to
their friends or colleagues. Systematic measurement and usage of these-so-called pro-
moters could provide many opportunities for companies to develop their business in a
more customer-oriented direction.

Keywords net promoter score, customer, customer satisfaction, custom-
er loyalty, customer profitability, car dealers, customer in-
sight
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1 Johdanto

Ajatus opinndytety6hon lahti toimeksiantajan kanssa lapikéydysta Harvard Business
Review:n artikkelista ”Closing the Customer Feedback Loop”. Artikkeli kertoo asiakas-
kuuntelun tarkeydesta ja merkityksesta. Artikkelissa kuvataan jatkuvan asiakaspalaut-
teen kera@misen merkitysta, ja vélittdman reagoinnin vaikutusta yrityksen ja asiakkaan
valiseen suhteeseen. Artikkelissa avataan tyokalua, nettosuositteluindeksig, jonka avulla
yritys pystyy seuraamaan, kuinka se pérjaa asiakasrajapinnassa. Nettosuositteluindeksin
paaidea tiivistyy yhteen kysymykseen, "Kuinka mielelldan asiakas suosittelisi [yritysta
x] ystavalleen tai kollegalleen?” Asiakkaiden suositteluhalukkuus kertoo heidén uskolli-
suusasteestaan yritysta kohtaan. Artikkelissa kuvataan tutkimuksia, joiden mukaan asi-
akkaiden suositteluhalukkuudella on suora vaikutus yritysten taloudelliseen menestyk-
seen. Useat yritykset ovat jo ottaneet nettosuositteluindeksin osaksi asiakaslahtoistéa
liiketoimintaansa. Seuraavat yritykset eBay, Amazon.com, Inuit, Apple, FedEx, Dell ja

American Express ovat kehittéaneet liiketoimintaansa nettosuositteluindeksin avulla.

Artikkelin pohjalta herdsi mielenkiinto tutkia jotakin tiettyd toimialaa, ja selvittaa kuin-
ka kyseisella alla keratadn ja hyddynnetéan asiakastietoa. Kesélla Kauppalehdessa oli
artikkeli, ”Autokauppa kyykyttéa - Menetykset ovat turhia™, jonka pohjalta tutkimuksen
toimiala rajautui autokauppoihin. Artikkelissa olleen tutkimuksen mukaan asiakkailta ei
kysytty tarpeeksi tyytyvéisyyttd automerkkiin. Myoskaan asiakkaiden tyytymattomyy-
teen ei reagoitu riittavasti. Artikkelin tutkimuksessa asiaa on lahestytty asiakkaiden na-
kokulmasta. Omaan tutkimukseeni halusin saada autokauppojen nékékulman aiheesta,
kuinka usein liikkeet tiedustelevat tyytyvaisyytta eri tilanteissa. Toimeksiantaja oli kiin-
nostunut siitd, mitd asiakastietoa kerataan vaihtoautokaupassa. Tyytyvéisyys ja asiakas-

tieto muodostivat tutkimukseni kaksi kantavaa teemaa.

Opinndytetyon teoriaosuus jakautuu kolmeen eri osioon. Ensimmaéinen osio selvittaa
yrityksen erityyppisié asiakkaita, toinen osio avaa yrityksen ja asiakkaan valista suhdet-
ta. Viimeisessa osiossa kerrotaan asiakastiedosta ja sen hyddyntamiseen liittyvista tieto-

jarjestelmista.

Kuinka helposti siné suosittelisit jotakin yritystd kavereillesi? Mité yrityksen tarvitsisi

tehda, etté sind suosittelisit yritysta ystavillesi? Opinndytetyoni toisessa 0siossa, olen



hakenut kirjallisuudesta vastauksia naihin kysymyksiin. Kuvaan, kuinka yrityksen ja
asiakkaan vélinen suhde muodostuu sekd millainen on asiakassuhteen elinkaari, oli kyse
sitten kuluttaja- tai yritysasiakkaasta. Avaan tdssa osiossa asiakasuskollisuuden, -
tyytyvéisyyden ja -kannattavuuden vélistd suhdetta. Osion tietopohja on koostettu suu-
rimmaksi osaksi Fred Reichheldin kirjoittamista artikkeleista sek& kirjoista. Reichheld
on kehittanyt nettosuositteluindeksi-nimisen asiakasuskollisuus mittarin, joka on yksi

osion keskeisista aiheista.

Tutkimuksen rajaus pelkastadn autokauppoihin oli liian laaja. Toimeksiantajan kautta
tutkimus rajautui tarkemmin vaihtoautokauppaan. Vaihtoautokaupan alalta tutkimuk-
seen otettiin yritykset, joilla on yli miljoonan euron liikevaihto. Lisaksi tutkimus koh-
distettiin vain henkildautoja valittaviin autokauppoihin. Tutkimuksen vastaajiksi haet-
tiin ensisijaisesti vaihtoautokaupan myynti- ja vaihtoautopaallikoita seka yksikoidenjoh-
tajia. Kysely l&hetettiin 188 henkil6lle ympéri Suomea oleviin autoliikkeisiin ja vasta-
uksia saatiin 63 kappaletta.

Opinnaytetydn toimeksiantajana oli Questback Finland Oy:n toimitusjohtaja Sami Koi-
vulahti. Questback on Euroopan johtava yritysten palautteenhallintajarjestelmien toimit-
taja. Questback tarjoaa yrityksille tyokaluja palautteen kerddmiseen, analysointiin seké
palautteeseen reagointiin. Toimeksiantajan mielenkiinto kohdistui opinndytetyon tutki-
musosioon, ja erityisesti tutkimuksen tuloksiin. Tutkimus toteutettiin tiiviissa yhteis-
tydssé toimeksiantajan kanssa, ja tutkimuksen tavoite oli vastata toimeksiantajan esit-

tamiin kysymyksiin.



2 Asiakas

Asiakkaiden tilanteissa tapahtuu jatkuvasti muutoksia. Hellman on jakanut asiakkaiden
tilat seitsemaén eri luokkaan kuvion 1 mukaisesti. Kuviossa 1 asiakkaita tarkastellaan
yrityksen nakokulmasta. Naiden seitsemén eri luokan vélilla tapahtuu jatkuvasti muu-
toksia, jotka johtuvat asiakkaiden muuttuneista tilanteista, ja yrityksen tekemista panos-
tuksista asiakkaisiin. (Hellman 2003, 195 - 196.)

Hellmanin virta-ajattelun mukaan asiakas on koko ajan jonkinlaisessa suhteessa yrityk-
seen. Markkinoilla olevat asiakkaat, joita yritys ei ole vield tunnistanut tai havainnut
markkinoilta kutsutaan suspekteiksi. Yrityksen tunnistaessa markkinoilla olevat suspek-
tit, niista tulee prospekteja. Uusi asiakassuhde syntyy, kun yritys onnistuu muuttamaan
prospektin asiakkaaksi. Ostojen méaran lisdantyessa uudesta asiakkaasta muodostuu
aktiiviasiakas. Ajan mittaan ostojen méaaraa alkaa hiipua, ja asiakassuhde passivoituu,
jolloin asiakkaasta tulee pikku hiljaa passiivinen kunnes lopulta asiakassuhde péattyy.
(Hellman 2003, 195, 262 - 263.)

Luokista kolme, aktiiviasiakkaat, uudet asiakkaat ja passivoituvat asiakkaat, tuottavat
yritykselle kassavirtaa. Prospektit, valikoidut prospektit, passiivit ja menetetyt asiakkaat
aiheuttavat yritykselle pelkéstdan kustannuksia. (Hellman 2003, 193, 198.)



Menetetyt Prospektit

AR
& & Vahkoidut

Aktiiviasiakkaat prospektit

Thudet asakkaat

Kuvio 1: Asiakasvirta (Hellman 2003, 201)

2.1 Aktiiviasiakas

Aktiiviasiakkaat tuovat noin 80 — 95 % yrityksen liikevaihdosta. Aktiiviasiakkaat ovat
olleet jo jonkin aikaa yrityksen asiakkaina, ja heill& hyvé suhde yritykseen. Toistuvasti
ja paljon ostavat asiakkaat, joista monet ovat yrityksen avain- ja kanta-asiakkaita, kuu-
luvat aktiiviasiakkaisiin. Joka vuosi, jonka asiakassuhde sailyy asiakkaat tuottavat yri-
tykselle enemman voittoa. Voitto syntyy, kun asiakkaan aiheuttamat kustannukset voi-
daan kuolettaa suhteessa pitkaaikaisiin myyntituloksiin. (Hellman 2003, 185; Barlow &
Magller 1998, 33.)

2.2 Suspekti ja prospekti

Suspekti on yrityksen Kriteerit tayttava asiakasyritys, jota ei ole vield tunnistettu, esi-
merkiksi juuri perustettu asiakasyritys. Prospekti on yrityksen tunnistama potentiaalinen
asiakas, joka on alustavasti mééritelty yrityksen tavoiteltavaksi. Valikoitu prospekti on
kaikkien prospektien joukosta esiin nostettu potentiaalinen asiakas, joka tayttaa yrityk-
sen hyvalle asiakkaalle maarittdmat kriteerit. Uusien asiakkaiden hankinta aiheuttaa
yrityksille runsaasti kustannuksia, siksi asiakashankinnan toimenpiteitd kohdistetaan
ensisijaisesti valikoituihin prospekteihin. (Hellman 2003, 202 - 203, 262 - 263.)
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2.3 Uusi asiakas

Gronroosin (2009, 348) mukaan uuden asiakkaan hankinta maksaa ainakin kuusi kertaa
niin paljon kuin uusintamyynnin aikaansaaminen. ”Jos pidetdadn mieless, ettd on aina
kalliimpaa saada uusia asiakas asiakassuhteen elinkaarelle kuin saada tyytyvéinen asia-
kas ostamaan uudestaan, on helppo ymmartaa, ettd kannattaa pitdd mahdollisimman
monia pitkdaikaisia asiakassuhteita” (Grénroos 2009, 348).

Uuden asiakkaan hankinta nahdaan yleensa toimenpiteend, jossa uusi asiakas saadaan
ostamaan ensimmaisen kerran yritykseltd, ja timan jalkeen ajatellaan, ettd kannattava
asiakassuhde on syntynyt. Uuden asiakkaan korkeat hankintakustannukset aiheuttavat
sen, ettd harvoin ensimmaisella tai edes toisella kerralla, ostoksen tehnyt uusi asiakas on
kannattava yritykselle. Uusiksi asiakkaiksi lasketaan my6s passiiviset ja jo kertaalleen
menetetyt asiakkaat, jotka saadaan tuotua takaisin yrityksen asiakkaiksi. Namé asiak-
kaat ovat nimeltadn aktivoituja uusia asiakkaita. Kun yhd useammat yritykset kilpailevat
samoista prospekteista, potentiaalisen asiakkaan saaminen aktiiviasiakkaaksi vaati yri-
tykselté runsaasti tyotd, joka taas aiheuttaa kustannuksia. (Hellman & Vérila 2009, 180 -
181; Hellman 2003, 195 - 196.)

2.4 Passivoituva ja passiiviasiakas

Passivoituvat asiakkaat ovat aiemmin olleet aktiiviasiakkaita, mutta he ovat pikku hiljaa
vahenténeet asiointia yrityksessa. Passivoituva asiakas merkitsee yritykselle varoitusti-
laa, koska asiakas on liukumassa kilpailijan syliin. Tassé vaiheessa yrityksen tulee ryh-
tya korjaaviin toimenpiteisiin ellei halua menettad asiakastaan kilpailijalle. Passivoitu-
vat asiakkaat eivat ole viela tdysin lopettaneet ostamista yrityksestd. Mikali passivoitu-
vaa asiakasta ei saada aktivoitua, ja passivoituva asiakas lopettaa taysin asioinnin yri-
tyksessa tulee siitd passiiviasiakas. Asiakkaan muuttuminen passiiviksi johtaa siihen,
ettd asiakassuhde paattyy. (Hellman 2003, 204 - 205.)

2.5 Uskollinen asiakas

Jones ja Sasser (1995, 90) ovat tehneet useita tutkimuksia asiakastyytyvaisyyden ja
asiakasuskollisuuden vélisesté suhteesta. Heidan tutkimustulosten mukaan, vain taysin
tyytyvéinen asiakas on avain asiakasuskollisuuteen seka pitkaaikaiseen asiakassuhtee-

seen. Vain erittdin tyytyvéiset asiakkaat ovat siinda maarin uskollisia, ettd eivat vaihda
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kilpailevaan yritykseen ensimmaisen tilaisuuden tullen. Asiakkaista ei ole helppo saada
uskollisia, mutta heistd on helppo tehda epélojaaleja. Yrityksen mitatessa asiakastyyty-
vaisyytta se ei saisi harhautua kuvittelemaan, etta tyytyvéiset asiakkaat ovat automaatti-
sesti uskollisia. Asiakasuskollisuuden mittaamiseen on olemassa eri mittarit kuin asia-
kastyytyvaisyyden mittaamiseen. (Barlow & Mgller 2008, 41; Goodwin & Ball 1999,
27 - 28; Jones & Sasser 1995, 90, 95.)

Yrityksilla voi olla kahden tyyppisia uskollisilta vaikuttavia asiakkaita. Osa asiakkaista
on pitkdaikaisia ja aidosti uskollisia yritykselle, mutta osa asiakkaista voi olla uskollisia
muista, jopa pakottavista syistd. Asiakkaan valeuskollisuus voi johtua esimerkiksi siitg,
ettd esimerkiksi yrityksen vaihtaminen toiseen aiheuttaisi niin suuret vaihtamiskustan-
nukset, ettd asiakkaan ei kannata vaihtaa toimittajaa. Kilpinen kutsuu kuvaavasti asiak-
kaita, jotka ovat yrityksen asiakkaita vasten tahtoaan panttivangeiksi. Panttivangit ovat
vaarallinen asiakasryhma, silla he kommentoivat yritystd, joka pitaa heitd vankina, kyy-
niseen savyyn seka levittavat negatiivista mielikuvaa yrityksesté. (Kilpinen 2010; Jones
& Sasser, 1995, 95.)

2.6 Karkaava asiakas

Reichheld (1996, 56) kuvaa yhdysvalloissa tehtyd tutkimusta, jonka mukaan yritykset
menettavat keskimadariin viiden vuoden valein puolet asiakkaistaan — tdma tieto tuli yll&-
tyksena niin yritysjohdolle kuin asiakasrajapinnassa tydskenteleville henkildille. On
hyva muistaa, ettd silloin kun yritys menettdd yhden asiakkaan, jostain toisesta yrityk-
sesta tulee yhtd asiakasta rikkaampi, ja juuri tdma toinen yritys voi olla yrityksen kilpai-
lija. Yritykset eivét reagoi lahteviin asiakkaisiin, tai jos reagoivat niin se tapahtuu liian
myOhéan. Yritykset eivat mittaa asiakaskatoa tai yrita kaivaa esiin 1ahdén takana vaikut-
tavia syitd. Mikali karkaavien asiakkaiden maaraa saadaan vahennettyd, se nakyy suo-
raan yrityksen voitoissa. (Storbacka, Blomqvist, Dahl, Haeger 2003, 122 - 123; Reich-
held 1996, 56 - 57.)

Yritysten on vaikea tunnistaa karkaavia asiakkaita, kun havaitaan etta asiakas on lah-
ddssa, niin silloin on yleensa lilan myohéisté korjata tilannetta. Ne asiakkaat, jotka lo-
pettavat taysin ostamisen, ja siirtyvét kilpailijalle on helppo tunnistaa. Asiakkaat jotka
siirtavat osan ostoistaan kilpailevaan yritykseen, ja lopettavat pikku hiljaa ostamisen

kokonaan on huomattavasti vaikeampi tunnistaa. Siind vaiheessa kun tdma huomataan,
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on yleensa lilan myohaista. Yritysten taytyy panostaa siihen, ettd pysytdan havaitse-
maan ajoissa ne asiakkaat jotka ovat lahdossa pois. Tama vaatii suunniteltua tiedonke-
ruuta lahtevilta tai lahteneiltd asiakkailta, sekd investointeja tietojarjestelmiin joiden
avulla tietoa voidaan analysoida. Kontaktoimalla l&htevia asiakkaita, esimerkiksi puhe-
limella, voidaan estd4 asiakkaan menettdminen. Kontaktoimalla voidaan 16ytaa ne syyt
joiden takia asiakas on l&hd0dssé tai jo lahtenyt. Tamén tiedon pohjalta voidaan korjata
asiakkaan lahtemisen aiheuttanut virhe ja pysayttaa asiakaskato. (Storbacka ym. 2003,
122; Reichheld 1996 61 - 64; Reichheld & Sasser 1990, 108.)

2.7 Kannattamaton asiakas

Kannattamattomat asiakkaat eivét ole huonoja asiakkaita, niin kuin helposti ajatellaan
vaan he ovat kannattamattomia, koska yrityksen strategia mahdollistaa heidén kannat-
tamattoman kayttaytymisen. Suurin osa yritysten kustannuksista on kiinteita kustannuk-
sia, joista myds kannattamattomat asiakkaat maksavat osansa, joten ensimmaisené vaih-
toehto ei kannata nahda asiakassuhteen paattdmista. Naistd kannattamattomista asiak-
kaista voi muodostua oikein kohdistetuilla toimenpiteilld hyvinkin kannattavia asiakkai-
ta. Asiakassuhteen muuttaminen jéalleen kannattavaksi vaatii korjaavia toimenpiteita,
jotka kohdistuvat volyymiin, hinnoitteluun ja tyéhon. (Grénroos 2009, 213 - 218; Stor-
backa ym. 2003, 44 - 46, 107 - 109.)

Tyolla tarkoitetaan niita toimintoja joita yritys joutuu tekemaan asiakkaan eteen. Asia-
kassuhde on silloin kannattamaton, kun yritys uhraa asiakkuuteen enemman ty6ta kuin
mitd suhteesta saadaan tuottoja. Runsaasti kustannuksia aiheuttavat muun muassa tekni-
nen palvelu, neuvonta, jalkitoimitukset ja call center-toiminnot. Hinnoittelun suurimmat
ongelmat liittyvét yleensa asiakkaille annettuihin alennuksiin, jotka heikentévét asia-
kaskannattavuutta. Ndisséa kahdessa tapauksessa korjaavia toimenpiteitd ovat hinnoitte-
lun muuttaminen, ja asiakkaaseen kaytetyn tyon véhentaminen. Paljon kerralla ostavat
asiakkaat ovat yritykselle mieluisampia kuin vahan ostavat asiakkaat. Yritys voi ohjata
asiakkaidensa tekemien ostojen maaraa asettamalla volyymirajoja tai ottamalla kayttoon
liiketoimikorvauksia, kuten pieniin ostoméariin lisattavan pientoimituslisan. (Grénroos
2009, 213 - 218; Storbacka ym. 2003, 44 - 46, 107 - 109.)
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2.8 Ei-toivottu asiakas

Yrityksella on asiakkuuksia, joita ei ole jarkeva yllapitéé tai kehittda. Yrityksen tulee
keskittya strategiansa mukaisiin asiakkaisiin, ja kdyttad voimavarojaan heihin. Asiak-
kuuksien lopettaminen on yhta tarkeé osa yrityksen toimintaa kuin uusien asiakkuuksien
solminen. Asiakkuuksien lopettamiseen liittyvid paatoksié tehtdessé voidaan hyddyntéa
kerattyd asiakastietoa. Asiakaslédhtoisen yrityksen tulee arvioida asiakkuuksiaan nahdak-
seen, mitka asiakassuhteista ovat arvokkaita, ja mitké& arvottomia joilla ei ole edes mah-
dollisuutta kehittya arvokkaaksi. Asiakkuuden paattaminen on mieluiten tehtéva siten,
ettei yritys tai asiakas meneté kasvojaan. Hyvin péatetty asiakassuhde on mahdollista
aloittaa tulevaisuudessa uudelleen, mikali tilanteet muuttuvat. Yleisin keino asiakassuh-
teen paattdmiseen on hinnan nostaminen niin korkealle, ettd asiakas valitsee pakostakin
Kilpailijan. (Storbacka, ym. 2003, 130 - 132.)
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3 Asiakassuhde

3.1 Asiakassuhteen elinkaari

Yritykset ja niissa tydskentelevat ihmiset kohtelevat asiakkaita liian usein hahmottoma-
na massana tai numeroina. Jokaisen asiakkaan ja yritysta edustavan henkilon, esimer-
kiksi myyjan, vélille syntyy asiakassuhde. Asiakassuhteen elinkaari muodostuu kolmes-

ta vaiheesta.

e alkuvaihe
e ostovaihe

e kulutusvaihe (tai kayttdvaihe)

Elinkaaren alkuvaiheessa mahdollinen asiakas ei vield vélttamatta ole tietoinen yrityk-
sestd tai sen tarjoamista hyddykkeisté. Jos asiakas uskoo yrityksen voivan tayttda hanen
tarpeensa, asiakas voi tulla tietoiseksi yrityksen palveluista, ja siirtyy elinkaaren toiseen

vaiheeseen, ostovaiheeseen. (Grénroos 2009, 319 - 320.)

Ostovaiheen lahtokohtana on asiakkaan kokema tarve, joka voi olla puutos-, ongelma-
tai halutarve. Puutostarve voi olla esimerkiksi nélka tai raaka-aineen puute, kun taas
auton tai koneen hajoaminen synnyttdd ongelmatarpeen. Pohjimmiltaan tarpeet niin ku-
luttaja- kuin yritysmarkkinoilla ovat hyvin samankaltaisia. Halutarpeeseen ei liity valt-
tdmatonta tarvetta hankkia halutarvetta tyydyttavia hyodykkeita, joita on esimerkiksi cd-
levy tai koru. Ostovaiheen aikana mahdollinen asiakas arvioi yrityksen tuotteita tai pal-
veluita suhteessa siihen mitd han etsii, ja mista han on valmis maksamaan. Asiakas al-
kaa hakea eri vaihtoehtoja, jotka mahdollisesti tyydyttavat hanen tarpeensa. Vaihtoehto-
jen ldydyttyé asiakas arvioi ja arvottaa ne, asiakas valitsee tarpeitaan parhaiten vastaa-
van vaihtoehdon, ja tekee ostopaatdksen. Ndin on tapahtunut ensimmainen osto. (Gron-
roos 2009, 320 - 321; Rope & Pyykkd 2003, 151 - 153.)

Varsinaisen ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat useat eri tekijat. Ostotilanteessa vai-
kuttaa jarkiperustaiset, tunneperustaiset, yhteisolliset ja yksilolliset tekijéat. Asiakkaat
tekevéat ostopéatoksensa perustuen, ei pelkastédén tuotteeseen ja hintaan, vaan koko pal-
velukokonaisuuteen, jota yritys toteuttaa asiakasrajapinnassa. (Gronroos 2009, 320 -
321; Rope & Pyykkd 2003, 166 - 167.)
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Ensimmadisté ostoa seuraa kulutus- tai kayttovaihe. Mikéli asiakkaan hankkima hyddyke
vastaa hanen odotuksiaan, ja yritys palvelee asiakasta hanen odottamalla tavalla, niin
asiakas on tyytyvainen. Asiakkaan ollessa tyytyvainen, asiakassuhteen jatkumisen ja
toistumisen todennakdisyys on huomattavasti suurempi kuin asiakkaan petyttya tuottee-

seen tai palveluun. (Grénroos 2009, 321.)

Asiakkaan kéaytya ensimmaista kertaa lapi kaikki kolme vaihetta, niin alkuvaihe muut-
tuu uusintaostoksi, jota seuraa taas osto- ja kulutusvaihe. Niin kauan kuin yritys pystyy
pitdmaan asiakkaasta kiinni, hén kiert&a tata ympyraé. Asiakas voi lahted asiakassuhteen
elinkaarelta missé tahansa ndistd kolmesta vaiheesta. Pitddkseen asiakkaan elinkaarella,
yrityksen tulee panostaa asiakastyytyvaisyyden ja uskollisuuden kehittdmiseen. Yrityk-
sen kannalta paras mahdollinen ratkaisu on, ettd asiakas pysyy mahdollisimman pitk&an
yrityksen asiakkaana. (Gronroos 2009, 321; Reichheld & Sasser 1990, 106 - 107.) Bar-
low ja Magller (2008, 42) kayttavat esimerkkind pitk&aikaisen asiakassuhteen merkityk-
sesta yritykselle verkkokauppa Amazonia. Asiakkaan kuukausittaisen keskioston ollessa
20 dollaria, niin vuositasolla ostoja kertyy 240 dollaria, ja koko asiakkaan elinaikana
ldhemmaéksi 10 000 dollaria. Mikéli Amazon ei pysty pitaméaan kiinni asiakkaasta joku

toinen yritys vie asiakkaan, ja saa hdnen mukanaan tuomat tuotot.

3.2 Asiakasrajapinta

Asiakasrajapinnassa asiakkaat ja yrityksen toiminta kohtaavat. Asiakasrajapintaan kuu-
luvat asiakastapahtumat seké yrityksen valitsemat tuotteiden, palveluiden ja tiedon jake-
lukanavat, kuten verkostot, suoramyynti, jalleenmyyjat, omat myymaélat seké séhkoiset
kauppapaikat. Asiakasrajapinta on myos se paikka, jossa yritys pystyy luomaan kysyn-
taa seké vaikuttamaan asiakkaaseen. Ndita tilanteita kutsutaan totuuden hetkiksi. (Hell-
man & Varila 2009, 36 - 37.)

Totuuden hetkissa yrityksella on mahdollisuus osoittaa asiakkaalleen palvelujensa laatu
ja taso. Yrityksen toiminta totuuden hetkissé vaikuttaa asiakkaaseen joko vakuuttamalla
tai haatamalla hanet. Nyky&an on haastavaa tietdd missé ensimmainen vuorovaikutus
asiakkaan ja yrityksen vélill4 tapahtuu, koska asiakkaalla on valta valita minka median
kautta héan lahestyy yritystd. Henkilokohtaisen kohtaamisen merkitys on, uusista tekni-
sistd ratkaisuista ja jakelukanavista huolimatta, todella suuri ja vaikuttaa eniten asiak-

kaalle yrityksesta syntyvaan mielikuvaan. Mikali yritys ei pysty lunastamaan totuuden
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hetkell& asiakkaan odotuksia, on yrityksen pyrittava luomaan uusi totuuden hetki.
Yleensé yksi asiakas kokee useita totuuden hetkia ollessaan yrityksen asiakkaana. To-
tuuden hetket ovat tilanteita, joissa syntyy yritykselle tarke&a asiakaspalautetta, siksi
yritysten tulisi kiinnittdd huomiota totuuden hetkiin, ja erityisesti niista saatavaan tie-
toon. (Gronroos 2009, 111; Markey, Reichheld & Dullweber 2009, 45 - 46; Storbacka
ym. 2003, 110 - 112.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakas kokee fyysisen tuotteen ominaisuuksien laadun ottaen huomioon tuotteen hin-
nan ja muut vaaditut panostukset, jonka perusteella hén paattad onko tyytyvéinen vai
tyytymaéton tuotteeseen. Samalla tavalla palvelun kuluttuja havaitsee palvelun ulottu-
vuuksien laadun, ja paattaa sen perusteella onko tyytyvainen vai ei. Tilanteet joissa tuo-
te ja palvelu yhdistyvat, palvelun vaikutus asiakastyytyvaisyyteen on yleensa tuotetta
suurempi. Yritykselld on useita keinoja vaikuttaa niin palveluiden kuin tuotteiden laa-
tuun, ja panostamalla niihin yritys voi vaikuttaa asiakkaiden tyytyvéisyyteen. (Gronroos
2009, 120 - 121.)

3.3.1 Tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa nelja tekijad, ensimmaéinen on yrityksen asiakkaille
tarjoama tuote tai palvelu, jonka taytyy olla vahintddn samantasoinen kuin kilpailijoilla.
Toinen tekija on yrityksen tarjoamat tuotteeseen tai palveluun liittyvat ulottuvuudet,
jotka tekevat tuotteesta tehokkaamman tai helpomman kayttad. Asiakaspalvelu tai tuot-
teen l&hetyksen seuranta ovat esimerkkeja yrityksen tarjoamista ulottuvuuksista. Kol-
mas vaikuttava tekija on yrityksen kyky hoitaa asiakkaiden huonoja kokemuksia, kuten
reklamaatioita. Neljantena tekija on yrityksen kyky kohdata asiakkaansa tavalla, joka
vetoaa asiakkaan arvoihin tai tai synnyttdd asiakkaalle mielikuvan raatéloidysta tuot-
teesta tai palvelusta. (Jones & Sasser 1995, 90.)

Jones ja Sasser (1995, 98 - 99) avaavat Lexuksen jalleenmyyjien tekemaa tutkimusta
autojen huoltopalveluista asiakkaan ndkokulmasta. Tutkimuksessa haettiin tekijoita,
joiden perusteella asiakkaat olisivat taysin tyytyvaisia saamaansa palveluun. Tutkimuk-
sen mukaan asiakas halusi, ettd peruspalvelu eli auton huolto suoritetaan onnistuneesti

heti ensimmaisella kerralla. Huoltoon liittyvana lisapalveluna asiakas toivoi, etta huol-
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toyritys hakisi asiakkaan auton joko kotoa tai toist4, ja toisi samalla laina-auton tilalle.
Kun huolto on valmis, huoltoliike palauttaisi asiakkaan auton sinne missa han on, ja
ajaisi laina-auton pois. Nain auton huollattaminen olis mahdollisimman vaivatonta asi-
akkaan nakokulmasta. Huollon jélkeen asiakkaat toivoivat, ettd huoltoyritys viela soittaa
heille varmistaakseen, ettd auto on kunnossa ja toimii, ndin syntyy mielikuva yksi-

I6idyst4 ja henkilOkohtaisesta palvelusta.

Jones ja Sasser (1995, 98) kuvaavat lahestymistapaa asiakastyytyvéisyyden nostamisek-
si. Alkuun yritykselt4 vaaditaan kohdennettuja toimenpiteitd nostaakseen yrityksen eri-
tasoisen tyytyvdisyyden omaavat asiakkaat samalle viivalle, kohti taytta tyytyvaisyytta.
Tyytymattomille asiakkaille tulee tarjota yrityksen tuotteet ja palvelut samantasoisina,
kuin markkinoilla olevien kilpailijoiden tuotteet tai palvelut. N&in yritys padsee samalle
viivalle kilpailijoidensa kanssa. Tyytyvaisille asiakkaille pitda kohdentaa tuotteeseen tai
palveluun liittyvia tukipalveluita, kuten asiakaspalvelu, jotta tyytyvaisista tulisi taysin
tyytyvéisia

Taysin tyytyvéinen asiakas tyypillisesti uskoo, etta yritys ymmartaa taysin hanen tar-
peet, ja kykenee palvelemaan asiakasta hanen arvojen, tarpeiden ja halujen mukaan.
Suoriutuakseen tasté kaikesta yrityksen taytyy aidosti keskittya kuuntelemaan asiakasta,

ja kyeta tulkitsemaan mita kaikkea asiakas sanoo ja haluaa. (Jones & Sasser 1995, 98.)

3.3.2 Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskyselyt antavat tietoa siitd, mité asiakkaat ajattelevat yrityksestd, ja
kysely toimii tiettyyn pisteeseen asti hyvéna tydkaluna yrityksen toiminnan kehittami-
sessd. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset voivat antaa tietoa siitd, miten yritys palve-
lee asiakkaitaan. Tuloksista voi 16ytya tieto siihen, miten yritys pystyy parantamaan
asiakastyytyvéisyyttadn, tai antaa viitteita siitd millaisia tuotteita tai palveluita asiakkaat
odottavat saavansa tulevaisuudessa. (Reichheld 1996, 59; Jones & Sasser 1995, 95 -
97.)

Pelkastaan asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksiin luottaminen voi olla yritykselle koh-
talokasta. Tutkimuksen mukaan (Reichheld 1996, 56) yhdysvaltalaiset yrityksen menet-
tavat viiden vuoden valein keskimaarin puolet asiakkaistaan. Jos asiakkaiden tyytyvai-

syytté seurataan saannollisesti kyselyilld, niin miten voi olla mahdollista yritykset me-
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nettavat runsaasti asiakkaita? Barlow ja Mgller (1998, 37) kuvaavat kuinka yritykset
toteuttavat asiakastyytyvaisyyskyselyitéd 1oytadkseen kehityskohteita liiketoiminnastaan.
Heiddan mukaan kyselyt kohdistetaan olemassa oleviin asiakkaisiin eli niille asiakkaille
jotka ostavat edelleen. Asiakkaat, jotka ovat lopettaneet asiakassuhteen jadvat tyystin
kyselyiden ulkopuolelle, ja yritykseltd j&& runsaasti arvokasta tietoa saamatta, siitd mik-
si asiakkaat ovat ldhteneet. N&in ollen asiakkaiden l&htemisen taustalla olevat todelliset
syyt jadvat selvittamatta, eiké yrityksella ole mahdollisuutta oppia virheistaan. Reich-
held (1996, 59) kuvaa esimerkkid, jossa autoteollisuus kysyi asiakkailtaan kuinka tyyty-
vaisia he ovat autoihinsa? 90 % vastaajista kertoi olevansa joko tyytyvaisia tai erittain
tyytyvaisid, siitd huolimatta vain 30 — 40 % vastaajista osti samanmerkkisen auton uu-
destaan. Vaikka suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia omistamaansa automerkkiin, se ei

nakynyt vastaajien merkkiuskollisuutena.

3.3.3 Asiakastyytyvaisyyskyselyiden ongelmat

Asiakastyytyvaisyyskyselyihin liittyy kolme ongelmaa. Ensimmaéinen ongelma liittyy
kyselyn tuloksiin. Vaikka kyselyn tuloksena kaikki asiakkaat olisivat erittain tyytyvai-
Sid, se ei auta yritysta jonka asiakkaat lahtevét. Yrityksissa asiakkaiden tyytyvéisyys
tulkitaan helposti merkiksi ettd kaikki on hyvin, ja mitaan ei tarvitse muuttaa. Jatkuvasti
muuttuvilla markkinoilla, muutaman kerran vuodessa tehdyn asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tulokset ovat vanhentuneita siind vaiheessa, kun tuloksia esitellaan ja mietitaan
mahdollisia korjaustoimenpiteitd. Monet kyselyt ovat huonosti laadittuja ja toteutettuja.
Vaarilta ihmisilta kysytdan vaarié asioita, ja kysymykset voivat olla valmiiksi laadittu
johtamaan vastaajaa harhaan. (Goodwin & Ball 1999, 29; Reichheld 1996, 58.)

Toinen ongelma liittyy siihen, ettd kyselyista saatavaa tietoa ei osata hyodyntéa yrityk-
sen ja nimenomaan asiakassuhteen kehittdmisessé. Kolmas ongelma on asiakassegment-
tien valinen ero, tuoreita asiakassuhteita k&sitelld&dn samaan tapaan kuin pitkdaikaisia
asiakassuhteita. Kun kysely tehdaén kaikille asiakkaille, niin kannattamattomien ja ly-
hytaikaisten asiakkaiden antamat vastaukset saattavat vaaristaa kyselyn tuloksia, ja siten
johtaa yritysté harhaan. Yrityksen tulisi selvittdd, mikd saa pitkdaikaiset ja kannattavat
asiakkaat pysymaén asiakkaina. Yrityksen kannattaa tutkia miten ndiden hyvien asiak-
kaiden suhdetta yritykseen voisi parantaa. (Goodwin & Ball 1999, 29; Reichheld 1996,
58.)
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3.4 Valittaminen

Asiakkaiden tekemat valitukset ja yrityksen tapa hoitaa ne, vaikuttavat asiakkaiden tyy-
tyvéisyyteen. Mika valitus on? Valituksessa on kyse siitd, etta asiakkaan odotukset eivét
ole tayttyneet. Valittavalla asiakkaalla on vielé jonkinlainen luotto yritykseen, koska
asiakas kayttad aikaansa kertoakseen mik& on mennyt pieleen. Yritysten kannattaa siis
muistaa, ettd asiakas joka valittaa on vield asiakas. Jos asiakkaasta tuntuu, ettd hanen
tekemansa valitukset ovat tervetulleita, ja yritys reagoi niihin asiakkaat ostavat todenné-

kdisemmin uudestaan samasta yrityksestd. (Barlow & Magller 1998, 20, 22 - 23.)

Valittamisen paradoksi syntyy siit4, etta ihmisten on helppo valittaa, kun paikalla ei ole
ketdan joka voisi korjata virheen, esimerkiksi yrityksen edustajaa. Barlow ja Mgaller
(1998, 46) kayttavat esimerkkind myohéstelevaa linja-autoa, joka on aihe josta vento-
vieraat ihmiset alkavat keskustella ja tilittdd. Henkil6t joille tyytymattomat asiakkaat
kertovat kokemuksistaan jakautuvat l&hi- ja etapiiriin. Lahipiiriin kuuluu valittajan per-
heenjésenet, ystavat ja tyokaverit. Etdpiiriin kuuluu ihmiset joita tapaamme ensimmaisté
kertaa, esimerkiksi bussipysékilla. (Barlow & Mgller 1998, 47 - 48.)

Vaikka yritys ei saisi palautelaatikkoonsa yhtaan valitusta, se ei tarkoita ettd kaikki asi-
akkaat olisivat tyytyvéisia eikd kukaan valittaisi. Asiakkaat kylla valittavat, mutta se
tapahtuu yritykseltd nakymattomissé, ja siten yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulko-
puolella. (Barlow & Mgller 1998, 36.)

Valittamatta jattdmisen syitd on useita. YKksi syy on se, ettd jos tuote tai palvelu on suh-
teellisen halpa, niin harva asiakas vaivautuu kayttamaan aikaa valituksen tekemiseen.
Joistakin asiakkaista tuntuu, etta valittaminen lisaa artymysté jota on valmiiksi, kun
tuote tai palvelu ei ole vastannut odotuksia. Yrityksen kannalta huomionarvoista on, jos
asiakas ei tieda miten tai minne valittaa. Jos asiakas joutuu hakemalla hakemaan palau-
telaatikkoa, niin valitus jaa tekemattd. Asiakkaan mielikuva siitd, etta valitusta ei kési-
telld tai valitus ei vaikuta mihinkdan, on yritykselle tilanne joka kannattaa pyrkia oikai-
semaan. (Barlow & Mgller 1998, 41, 45.)
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3.5 \Valittajatyypit

Barlow ja Mgller (1998, 50) jakavat valittajat neljaan eri ryhméan, ilmaisijoihin, passii-
visiin, suuttuneisiin ja aktivisteihin. Heidan tekeméaa jakoa taydentéda Wysockin, Kepne-

rin ja Glasserin (2008, 2) lisadméa ryhma — krooniset valittajat.

IImaisijat ovat yrityksen ndkdkulmasta tyytymaéttomisté asiakkaista parhaita, silla he
kertovat yritykselle huonoista kokemuksistaan, ja titen auttavat yritystd korjaamaan
tapahtuneita virheitd. Yritykset joiden tavoite on pitaa asiakasvalitusten maara mahdol-
lisimman pienend, haluaisivat paljon passiivisia valittajia asiakkaikseen. Passiiviset asi-
akkaat eivat kerro kenellekaan yrityksen huonosta palvelusta tai tuotteista, mutta eivéat
myo6skadn kehu yritystd. Monesti passiiviset asiakkaat odottavat, ettd yritys tekee sen
yhden viimeisen virheen, jonka jalkeen he vaihtavat yritysta. (Barlow & Mgller 1998,
50 - 56.)

Yrityksen kannalta vaikein ja vaarallisin ryhmé ovat suuttuneet. He katkaisevat asiakas-
suhteen yritykseen, ja kertovat huonosta palvelusta suoraan lahi- ja etapiirille. Yrityk-
selld ei ole mitddn mahdollisuutta saada tietdd millainen virhe aiheutti asiakkaan suut-
tumisen, eika yritykselld myodskaan ole mahdollisuutta korjata virhettd. Aktivistit ovat
neljas ryhma. Aktivistit ovat tyytymattomia siihen miten yritys on késitellyt heidéan vali-
tuksensa, aktivistit haluavat saada kunnollisen hyvityksen heille koituneesta virheesta.
Yrityksen todella huonosti hoitamissa tapauksissa aktivisti saattaa janota kostoa, ja le-
vittdd huonoa sanaa yrityksesta. Krooniset valittajat eivét ole koskaan tyytyvaisia, aina
I0ytyy jokin asia mista valittaa. Taman asiakasryhmén tavoite on valittaa valittamisen
ilosta. Krooniset valittajat haluavat, ettd heidan valituksensa kuunnellaan ja hoidetaan
kuntoon. Krooniset valittajat, jatkuvasta valittamisesta huolimatta, ovat hyvia asiakkaita
ja oikein hoidettuna kertovat positiivista viestia yrityksesta eteenpdin. (Wysocki ym.
2008, 2; Barlow & Mgller 1998, 50 - 56.)

3.6 Asiakasuskollisuus

Uskollisuus voidaan méaéritell& jonkun halukkuutena tehdé henkilokohtainen uhraus tai
panostus vahvistaakseen ndiden kahden valista suhdetta. Asiakkaan ndkdkulmasta aja-
teltuna tdma tarkoittaisi sitd, ettd asiakas pitdytyy toimittajassa, joka kohtelee hanté hy-

vin, mutta ei valttdmatta tarjoa markkinoiden alhaisinta hintaa. Yrityksen nakokulmasta
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tdma tarkoittaa jatkuvia panostuksia asiakkaaseen, ja pitk&aikaisen asiakaslahtdisen suh-
teen luomista. Ajoittain yritys voi joutua uhraamaan asiakkaasta saatavia tuottoja, sen
kustannuksella etté asiakas séilyy uskollisena. (Reichheld 2003, 48.)

3.6.1 Uskollisuuden sidokset

Asiakasuskollisuus muodostuu useista erityyppisisté sidoksista, jotka voidaan jakaa
rakenteellisiin ja koettuihin sidoksiin. Rakenteellisia sidoksia on juridiset, tekniset,
maantieteelliset ja ajalliset sidokset. Koettuihin sidoksiin kuuluu tiedolliset, ideologiset,
psykologiset ja kulttuuriin liittyvéat sidokset. Yksi merkittavé uskollisuuteen vaikuttavis-
ta sidoksista on asiakastyytyvaisyys. Yrityksen on ymmarrettava millainen vaikutus eri
sidoksilla on asiakasuskollisuuteen, koska asiakassuhteet eri aloilla perustuvat erilaisiin
sidoksiin. Yrityksen tulee muodostaa kattava kuva toimialansa ja oman asiakaskantansa

uskollisuuteen vaikuttavista tekijoistd. (Storbacka, ym. 2003, 61 - 62.)

Useasti ostava asiakas ei vélttdmatta ole uskollinen, niin kuin helposti ajatellaan. Tois-
tuvasti ostava asiakas voi olla vain panttivanki eli ostaa yritykselta vain pakon takia.
Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus mielletdan helposti samaksi asiaksi, ja usein
ajatellaan ettd tyytyvainen asiakas on tietenkin uskollinen. Koska néin ei ole jokaisen
asiakkaan kohdalla, yrityksen taytyy selvittada asiakkaiden uskollisuuden taustalla olevat
todelliset syyt. (Reichheld 2003, 48.)

Xeroxin tekemén tutkimuksen mukaan taysin tyytyvéainen asiakas ostaa jopa kuusi ker-
taa todenndkoisemmin uudestaan kuin tyytyvéinen asiakas. Tyytyvéinen asiakas on
asiakas, jolla on varaa valita missa yrityksesséa hén asioi. Jos yritys ei saa lujitettua tyy-
tyvéisen asiakkaan suhdetta yritykseen, parantamalla asiakastyytyvéisyytta niin on erit-
tain todenndkoista, etté asiakas vaihtaa toiseen yritykseen heti sopivan tilaisuuden tul-
len. Téaydellinen asiakastyytyvaisyys on ehdoton asiakasuskollisuuden turvaamiseksi
seka pitkaaikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden luomiseksi (Barlow & Magller
2008, 41; Jones & Sasser 1995, 89 - 91.)

3.6.2 Tyytyvaisyyden ja uskollisuuden valinen suhde

Mitd kovemmin kilpaillusta toimialasta on kyse, sitd selvemmin asiakastyytyvaisyyden

ja asiakasuskollisuuden valinen suhde tulee esille. Kilpaillulla toimialalla pienikin pu-
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dotus alaspain taydesta asiakastyytyvaisyydestd, voi romahduttaa asiakasuskollisuuden.
Kuviosta 2 nékyy tyytyvaisyyden ja uskollisuuden valinen suhde, jossa vain taysin tyy-

tyvéinen asiakas on erittain uskollinen. (Jones & Sasser 1995, 92 - 93.)

Tyytyvéisyyden ja uskollisuuden vélinen riippuvuus ei ole lineaarinen eik& ihan yksin-
kertaisesti madriteltavissa. Tasté esimerkkiné on autoteollisuuteen tehty tutkimus, jossa
pieni pudotus asiakastyytyvaisyydessa vei pohjan asiakasuskollisuudelta. Muilla toimi-
aloilla pudotus tyytyvéisyydessa, ei vaikuttanut uskollisuuteen yhté rajusti kuin autote-
ollisuudessa. (Jones & Sasser 1995, 92 - 93.)

Vastaus Selitys Uskollisuus

5 taysin tyytyvainen  erittain uskollinen

3-4 tyytyvéinen vaihtaa helposti kilpailijaan
1-2 tyytyméaton erittdin epdlojaali

Kuvio 2: Tyytyvéisyystasojen tulkinta (Jones & Sasser 1995, 98)

3.7 Nettosuositteluindeksi

Reichheld on tutkinut asiakasuskollisuuden ja asiakkaan tekemien ostojen valisté suh-
detta kuudella eri toimialalla. Tutkimusta varten tietoa keréttiin tuhansilta asiakkailta.
Tutkimuksessa havaittiin, etta yritykset joiden asiakkaat olivat valmiita suosittelemaan
yritysta ystéavilleen, kasvoivat nopeammin ja menestyivat kilpailijoitaan paremmin.
Suositteluhalukkuuden havaittiin myo6s olevan suurin yksittainen asiakasuskollisuutta
selittdva tekija. Tutkimuksen tuloksena syntyi asiakasuskollisuutta kuvaava indeksi —
nettosuositteluindeksi (net promoter score). (Reichheld 2006, 27 - 28.)

Keratyista tiedoista nousi esiin yksi asiakkaalle esitettdva kysymys, jolla oli vahvin ti-

lastollinen korrelaatio toistuvasti tehtyjen ostojen kanssa. ”Kuinka todenné&kdisté on,
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etta suosittelisit [yritysta x] ystavallesi tai kollegallesi?”, on se kysymys joka yritysten
tulisi esittad asiakkailleen. Ennen kuin asiakas on valmis suosittelemaan yritysta, taytyy
kahden ehdon téyttya. Asiakkaan taytyy olla tyytyvéinen yrityksen tarjoamaan tuottee-
seen tai palveluun. Liséksi asiakkaan taytyy tuntea, ettéd yritys kuuntelee, arvostaa ja
ymmartad hantd. Asiakassuhteen taytyy tuntua hyvaltd. Kun asiakassuhde on kunnossa,
asiakas suosittelee mielell&an yritystd muille. Asiakkaan suositteluhalukkuus on yrityk-

selle tehokas asiakassuhteen tason mittari. (Reichheld 2006, 28.)

Kysymykseen tarjotaan vastausvaihtoehdot vélilta 0 — 10. Tall& asteikolla nolla tarkoit-
taa sitd, etté asiakas ei suosittelisi kenellekaan kyseista yritysta ja 10 tarkoittaa sit4, etta
asiakas suosittelisi yritystd mielelld&n. Kuviosta 3 nakyy kuinka asiakkaat jaetaan ryh-
miin vastausten perusteella. Saadut vastaukset jaetaan kolmeen ryhmaan suosittelijat
(promoters), passiiviset (passively satisfied) ja véahattelijat (detractors). Asiakkaat, jotka
antoivat arvosanaksi yhdeksan tai kymmenen kuuluvat ryhmaén suosittelijat, kun taas
nollasta kuutoseen vastanneet kuuluvat vahattelijat rynméan. Seitsemén tai kahdeksan
vastanneet ovat passiivisesti tyytyvaisia asiakkaita. (Reichheld 2006, 30; Reichheld
2003, 50 - 51.)

“Eninka todenndkedistd on, ettd suosittelisit [vritvstd x] vstavillesi tai

kollegallesi?™
Enttdin Eilainkaan
todennidkoistd todenndkoiztd
1 111 |1 | |
1t 1 1 [ 1T 11
10 9 8 7 0 3 4 3 2 1 0

Kuvio 3: Vastausten jakautuminen asteikolla 0 — 10 (Reichheld 2006, 31)
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Suositteluhalukkuuden kysymisen jalkeen, seuraa muutama avoin jatkokysymys. ”Miksi
asiakas antoi juuri kyseisen arvosanan?” sekd Mita yritys voi tehd& parantaakseen ar-
vosanaa?”. Avoimista kysymyksisté saatujen vastausten avulla voidaan tunnistaa ne
tekijat, joissa yritys on onnistunut ja joista 16ytyy parannettavaa. On tarkeaa, etta yritys
reagoi saapuneisiin vastauksiin, néin asiakkaalle syntyy tunne siit4, ettd hanen antamalla
palautteella on todellista merkitysta. (Markey 2009; Reichheld 2003, 53 - 54.)

Kyselyn ideana on pitaa se lyhyena, jolloin saadaan korkeampi vastausprosentti kuin
pitkissd monisivuisissa kyselyissa. Lyhyt kysely voidaan l&hettdd asiakkaille saannolli-
sesti, jolloin yritys pysyy koko ajan kartalla asiakaskentdssa tapahtuvista muutoksista.
Kysely on yksinkertainen, ja niin ovat kyselyn tuloksetkin. Tulokset on helppo ymmar-
t&a ja jalkauttaa tyontekijoiden keskuuteen. Parhaan hyodyn kyselysta yritys saa yhdis-
tamalla kyselyn tulokset muuhun yrityksen asiakastietoon. (Allen, Reichheld, Hamilton
2005, 4; Reichheld 2003, 53 - 54.)

Suosittelijat ovat asiakkaita, jotka suurella todennakdisyydella suosittelevat yritysta
muille ihmisille, ostavat enemman, pysyvét asiakkaina pidempéaéan ja kéayttavat tuotteita
yrityksen koko tarjoomasta. Vahattelijat kehottavat muita ihmisié karttamaan kyseisté
yritystd, heitd on vaikea palvella, ja heillda on negatiivinen vaikutus henkildston moraa-
liin. (Markey 2009.) Hyvéaksymalla suosittelijat-ryhmé&an vain ne, jotka antoivat kyse-
lyssé arvosanaksi yhdeksan tai kymmenen pyritdan valttamaan yleensa asiakastyytyvai-
syyskyselyissé olevaa arvoasteikon inflaatiota. N&in saadaan poimittua kaikkien vastaa-
jien joukosta ne asiakkaat, jotka ovat oikeasti valmiita suosittelemaan yritysté. (Reich-
held 2003, 51.)

Kyselyn tuloksista lasketaan nettosuositteluindeksi, joka saadaan laskemalla kuinka
monta prosenttia kaikista vastaajista oli suosittelijoita, tasta luvusta vahennetaan véahat-
telijoiden osuus kaikista vastaajista. Yritys voi laskea eri asiakassegmenteille, liiketoi-
mintayksikdille tai toimipisteille nettosuositteluindeksin. Saatuja tuloksien perusteella
voidaan vertailla eri toimipisteiden tai liiketoimintayksikdiden valisia eroja asiakkaiden
suositteluhalukkuudessa. Asiakkaan halukkuus joko suositella tai haukkua yritysté ysta-
villeen, kertoo suoraan sen kuinka asiakasrajapinnassa tydskentelevat ihmiset kohtelevat
asiakkaita. Yrityksen tapa kohdella asiakkaita, nakyy hyvin nopeasti nettosuositteluin-
deksin tuloksessa. (Reichheld 2006, 31 - 32; Allen ym. 2005, 3.)
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3.8 Uskollisuuden taloudellinen vaikutus

Uskollinen asiakas toimii yritykselle suosittelijana, h&n kertoo ystéavilleen ja kollegoil-
leen yrityksesta. Suositellessaan yritystéd asiakas pistdd oman maineensa likoon, han
luottaa siihen etta yritys palvelee muitakin asiakkaita yhta hyvin kuin hénta, ja taten
rohkenee suositella yritysta lahi- ja etapiirilleen. Asiakkaat ovat valmiita pistdmaan
oman maineensa likoon vain silloin, kun ovat todella uskollisia. Tutkimuksissa havait-
tiin, etté asiakkaiden halukkuudella suositella yritystd on suora yhteys yritysten talou-
delliseen menestykseen. Uskolliset asiakkaat ovat yritykselle keino kannattavaan kas-
vuun, ja mitd enemmaén yrityksella on uskollisia asiakkaita, sitd suuremmat kasvumah-
dollisuudet sill& on. (Reichheld & Deane 2004, 11; Reichheld 2003, 48.)

Asiakasuskollisuuden taloudellinen vaikutus johtuu suosittelun liséksi seuraavien teki-
joéiden yhteisvaikutuksesta: tuottojen kasvusta, hankintakustannuksista, kustannussaas-
toista seké lisdhinnasta. Lisaksi pitkaaikaisen asiakkaan tekemat kertaostot yleensa kas-
vavat vuosien mittaan, ja tdmé nékyy yritykselle tuottojen kasvuna. Kuviossa 4 nakyy
kuinka uskolliset asiakkaat vaikuttavat yrityksen voittoihin. (Grénroos 2009, 179 - 181,
Reichheld & Sasser 1990, 107.)

Hankintakustannukset liittyvat uusiin asiakkaisiin kohdistettuihin myynti- ja markki-
nointitoimenpiteista aiheutuneisiin kustannuksiin. Hankintakustannus aiheutuu ennen
asiakassuhteen syntymistd, asiakassuhde muuttuu kannattavaksi kun asiakas on kuolet-

tanut ostoillaan hankintakustannukset (Kuvio 4). (Grénroos 2009, 180.)

Yrityksen ja asiakkaan oppiessa tuntemaan toisensa paremmin, palveluprosessi sujuu
nopeammin, ja sen aikana syntyy vahemman korjausta vaativia virheitd. Yritys joutuu
kayttdmaan vahemman aikaa asiakkaan palvelemiseen, ja palvelusta aiheutuneet kulut
asiakasta kohden laskevat. Useimmissa yrityksissé vanhat asiakkaat maksavat korke-
amman hinnan tuotteista ja palveluista kuin uudet asiakkaat. (Gronroos 2009, 179 - 181;
Reichheld & Sasser 1990, 106.)
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Vuotuiset voitot

Lisahinta
Suositukset

Kustannussaastot
¥ Tuottojen kasvu
® Perusvoitto
®m Hankitakustannukset

0 1 2 3 4 5 6 7 Vuosi

Kuvio 4: Miksi pitkdaikaiset asiakassuhteet tuottavat enemman (Reichheld & Sasser
1990, 108)

3.9 Asiakaskannattavuus

Asiakkaiden ja asiakassuhteiden kannattavuuden analysointi on useimmille yrityksille
haastavaa, paasyynéa on se etté laskentajarjestelmat ovat rakennettu tuotekohtaisesti.
Tuotekannattavuus ja asiakaskannattavuus eroavat huomattavasti toisistaan. Yritysten
on vaikea saada tietoja asiakkaiden tai asiakasryhmien tuotoista, kustannuksista, voitois-
ta ja kannattavuudesta. Kannattavia tuotteita ostavat asiakkaat saattavat olla kannatta-
mattomia, ja huonoiten kannattavia tuotteita ostavat asiakkaat saattavat olla kannattavia.
(Gronroos 2009, 200; Hellman & Varila 2009, 78 - 79.)

Hellman ja Vérila kuvaavat ICMI:n tutkimusta vuosilta 2005-2008, jonka mukaan lahes
30 prosenttia talous- ja markkinointijohdosta perd&nkuuluttaa laajempaa asiakastiedon
kayttod. Hieman yli 40 prosenttia johdosta kaipaa laadukkaampaa asiakastietoa enem-
man kayttoonsd. Nimenomaan asiakaskannattavuus nostetaan erittain keskeiseksi tytka-

luksi, jota tulisi kayttdd enemman. (Hellman & Varila 2009, 49 - 50.)
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Asiakaskeskeinen liiketoiminta vaatii investointeja asiakkaisiin, asiakassuhteisiin ja
asiakaspalveluun, tdmé vaikuttaa suoraan asiakaskannattavuuteen. Asiakkaan ostamien
tuotteiden kannattavuus, ostotapa, maksutapa seké asiakkaan yritykselta vaatimat pa-
nostukset vaikuttavat asiakaskannattavuuteen. Asiakaskannattavuuteen liittyy vahvasti
myaos aikaperspektiivi, pitk&aikaiset asiakkaat ovat huomattavasti kannattavampia kuin
aivan uudet asiakkaat. Asiakaskannattavuutta ja siihen liittyvié tietoja pitéisi pystya
tarkastelemaan alueittain, asiakasryhmittéin ja yksittaisen asiakkaan tasolla. Télla taval-
la voidaan tehda paatoksia siitd, mihin asiakkaisiin kannattaa panostaa ja millaisia toi-
menpiteitd. (Hellman & Vérila 2009, 78 - 79.)

Asiakaskannattavuuteen vaikuttavia tekijoitd, kuten asiakassuhteen pituutta, tuottoja ja
kustannuksia voidaan mitata objektiivisilla mittareilla. Muita tekij6ité, kuten koettua
arvoa ja laatua, tyytyvaisyytta seké sitoutumista voi mitata vain laadullisesti tai asentei-
ta kuvaavilla asteikolla. (Grénroos 2009, 201.) Gronroosin (2009, 202) mukaan asiakas-
suhteen kannattavuuden malli siséltdd neljd kytkosta joihin vaikuttaa erilaiset tekijat
(Kuvio 5).

Asiakkaat ovat tyytyvaisid kokemaansa laatuun, jos hinta ja suhdekustannukset eivat ole
lilan suuret — kuviosta 5 nékyy kuinka koettu arvo méaarittaa asiakastyytyvaisyyden.
Asiakastyytyvaisyydelld on vaikutusta yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen lujuuteen,
tdma nakyy asiakkaan sitoutumisena seké osapuolten vélisena sidoksena. Jos osapuolten
valinen suhde on vahva, asiakas miettii vdhemman muita palveluntarjoajia. (Grénroos
2009, 202 - 203.)

Luja osapuolten valinen suhde, jota voidaan kutsua myds uskollisuudeksi, vaikuttaa
asiakassuhteen pituuteen ja kannattavuuteen, kuten kuviossa 5 on esitetty. Suhteen ol-
lessa luja asiakkailla ei ole tarvetta lopettaa yrityksen palveluiden kdyttamista. Luja
suhde saa asiakkaat sitoutumaan yritykseen, ja kokemaan etta heilla vahemmaén vaihto-
ehtoja joista valita, mikéli he vaihtaisivat toiseen yritykseen. Asiakassuhteen pituus vai-
kuttaa sen kannattavuuteen, koska asiakashankinnan kustannukset voidaan minimoida
seké& hinnoittelua voidaan muuttaa. Pitk&n asiakassuhteen aikana yritys ja asiakas oppi-
vat tuntemaan toisensa, ja tekeméén sujuvaa yhteistyota. Tutun asiakkaan palveleminen

on helpompaa ja nopeampaa, mika laskee asiakaskohtaisia kustannuksia. Kustannusten



laskiessa, ja asiakkaan tekemien ostojen kasvaessa pitkdaikaisten asiakkaiden kannatta-
vuus nousee korkeammaksi kuin uusien asiakkaiden. (Gronroos 2009, 202 - 203.)

H

i i -
e e 7

Kuvio 5:Asiakassuhteen kannattavuuden malli: kannattavien asiakkaiden taustalla vai-
kuttavat mekanismit (Gronroos 2009, 201)

III

Asiakkaiden arvo muodostuu asiakkaiden laadusta seka koosta, asiakaskannattavuudes-
ta, asiakasuskollisuudesta, asiakassuhteiden rakenteista ja tulevaisuuden tuotto-
odotuksista. Yritysten laskiessa asiakkaiden arvoa, perustana tulisi k&yttaa asiakkaiden
vaikutusta nettovoittoon eikd myyntilukuihin. Yksittéisten asiakkaiden arvo voi vaihdel-
la suuresti eri aikoina. Tdma tulee huomioida pitké&n aikavalin kannattavuutta laskettaes-
sa. (Gronroos 2009, 205; Hellman 2003, 78 - 79.)

Elinik&inen arvo asiakassuhteelle voidaan laskea vuosien mittaan odotettujen nettovoit-
tojen nykyarvona. Elinikéinen arvo auttaa ymmartdmaan kuinka térked asiakas on yri-
tykselle, ja millaisia seurauksia asiakkaan menetyksesta aiheutuisi. (Gronroos 2009, 205
- 206; Reichheld 2006, 47 - 48.)

Yrityksen kannattaa tiedostaa, ettéd tyytyvaiset asiakkaat eivéat vélttdmatté ole uskollisia,
eivatka uskolliset asiakkaat ole valttdmatta kannattavia. Jotta yritys voi kehittaa asiak-
kuuksiaan, pitaa yrityksen olla tietoinen asiakkaan tosiasiallisesta kayttaytymisesta.
Néin voidaan arvioida asiakkaan kannattavuutta, ja kdyttda oikea mééara resursseja jo-
kaiseen asiakassuhteeseen. Eri asiakkaiden kannattavuuksia laskettaessa yrityksen tulee
miettid, kuinka paljon sen kannattaa uhrata energiaa yhden asiakassuhteen hoitoon.
(Storbacka, ym. 2003, 66.)
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3.10 Asiakasjako

Yrityksen asiakaskantaan mahtuu asiakkaita aivan laidasta laitaan. Yrityksen tulee jakaa
asiakkaat segmentteihin, jotta yritys voi kohdentaa oikein mééran resursseja jokaiseen
asiakassegmenttiin. Milla perusteella yrityksen kannattaa jakaa asiakkaitaan segment-
teihin? Kannattavuus on tietenkin tarked tekija. Kannattavuuden lisaksi yrityksen tulee
valikoida asiakkaita, jotka ovat valmiita suosittelemaan yritysta ystavilleen. Asiakkaat
voidaan jakaa kuuteen segmenttiin kannattavuuden ja suositteluhalukkuuden perusteel-

la.

e Tuottavat suosittelijat (High-profit promoters)

e Tuottavat vahattelijat (High-profit detractors)

e Tuottavat passiivit (High-profit passive)

e Ei-tuottavat suosittelijat (Low-profit promoters)
e Ei-tuottavat vahéttelijat (Low-profit detractors)

e Ei-tuottavat passiivit (Low-profit passive)

Tuottavat ja ei-tuottavat suosittelijat ovat yrityksen aktiiviasiakkaita, he tuovat suurim-
man osan liikevaihdosta. Tuottavat suosittelijat ovat segmentti, jota yrityksen kannattaa
pyrkia laajentamaan. Ndma ovat asiakkaita jotka ovat kannattavia, seka levittavat hyvaa
sanaa yrityksestd. Tuottavat vahattelijat ovat yritykselle liikevaihdollisesti tarked ryhma,
joten heidan menettamisell& olisi suuri vaikutus yritykseen. Tuottavat vahattelijat ovat
yritykselle kannattavia, mutta he eivat ole tyytyvéisia siihen miten yritys kohtelee heita.
Osa tuottavista vahattelijoista on yrityksen panttivankeja eli he ostavat vain pakottavan
syyn takia yritykselta. Yrityksen kannattaa selvittdd mika arsyttad ndita asiakkaita, ja
pyrkié korjaamaan tilanne. (Reichheld 2006, 120 - 123; Allen ym. 2005, 4; Storbacka
ym. 2003, 44 - 45.)

Ei-tuottavat suosittelijat ovat yrityksen kannalta mielenkiintoisia, ndma asiakkaat ovat
nousevia tahtid. Yrityksen kannattaa tarjota néille asiakkaille laajemmin tuote- tai palve-
lutarjoamaansa. Yrityksen tavoitteena on tehda ei-tuottavista suosittelijoista tuottavia
suosittelijoita. Tutkimuksen mukaan hyvin menestyvien yritysten asiakaskannasta 55 —
85 prosenttia, on tuottavia tai ei-tuottavia suosittelijoita. Ei-tuottavat vahattelijat ovat
yritykselle ei-toivottuja asiakkaita, ja yrityksen tulee luopua ndista asiakkaista. Useiden

yritysten asiakaskanta koostuu l&hinna tuottavista ja ei-tuottavista passiiveista asiakkais-
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ta. Nama asiakkaat tuovat rahaa yritykseen, mutta eivét erityisemmin rakasta tai vihaa
yritysté. Passiivit asiakkaat ostavat yritykseltd, kunnes I0ytéavat markkinoilta paremman
vaihtoehdon, esimerkiksi saman tuotteen tai palvelun edullisemmin. (Reichheld 2006,
120 - 123; Allen ym. 2005, 4.)
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4  Asiakastieto

4.1 Asiakaskuuntelu

Asiakaskuunteluksi nimitetaén sellaisen tiedon kerdystd, jossa tiedon lahteené on asia-
kas. Jokaisen onnistuneen asiakasstrategian takana on yrityksen kyky kuunnella asiakas-
ta. Asiakaskuuntelun ajatuksena on se, ettd tutkailemalla sek& nykyisia ettd potentiaali-
sia asiakkaita, yritys saa tietoa muutoksista asiakkaiden tarpeissa ja pystyy reagoimaan
niihin. Kuuntelun lisaksi on tarkeéd, etta yritys on selvilla siitd miten asiakkaat kayttay-
tyvét. Vaikka asiakas ei mielestaan tarvitsisi muutoksia tuotteeseen tai palveluun, se ei
tarkoita ettei yritys voisi nahdd mahdollisuuksiaan tarjota asiakkaalle lisdarvoa. Asiak-
kaalla voi olla tarpeita, joita se ei ole viel& tiedostanut tai tarpeita joita se ei 0saa pukea
sanoiksi. Asiakkaiden toimia seuraamalla, ja ymmartamall& asiakkaan liiketoimintaa
yritys voi tarjota ratkaisuja tarpeisiin, joita asiakas ei ole viela itse tunnistanut. (Aranto-
la 2006, 65; Storbacka ym. 2003, 85 - 86; Jones & Sasser 1995, 93.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat yksi keino kuunnella, mitd mieltd asiakkaat ovat yri-
tyksestd seka sen tuotteista ja palveluista. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat keino ver-
tailla eri toimipisteiden tyytyvaisyystilannetta, alueellisia eroja ja muutoksia asiakkai-
den suhtautumisessa yritykseen vuosien varrella. Asiakaskuuntelua ovat myds konsepti-
testaukset, asiakaspaneelit ja asiakaspalaute. Markkinatutkimukset, asiakasrajapinnassa
tydskentelevien henkildiden koulutus ja erilaiset strategiset toimenpiteet, ovat keinoja

joilla yritys voi kuunnella asiakkaitaan. (Arantola 2006, 65; Jones & Sasser 1995, 93.)

Asiakasrajapinnasta saatu palaute kysymysten, kommenttien, kehujen ja valitusten
muodossa on hyva asiakastiedon lahde. Kaikissa tapauksissa asiakkaiden antama palau-
te ei tarjoa yritykselle mullistavia ideoita, vaan palaute auttaa hienosaatamaan tietyn

tuotteen tai palvelun konseptia asiakkaille sopivammaksi. (Barlow & Mgller 2008, 38.)

Jos tyytymattémien asiakkaiden kohdalla yritys ei tiedd mita se on tehnyt véérin tai
miksi asiakas on tyytyméton, niin sellaisia ongelmia on vaikea korjata. (Jones & Sasser
1995, 93.) Vaikka asiakkaalla olisi palautetta yritykselle annettavaksi, vélilla palaute jaa
vain antamatta. Siksi yritysten ei kannata pelk&std&n odottaa, ettd asiakkaat antavat pa-
lautetta vaan yritysten tulisi toimia itse aktiivisesti, ja pyytéa asiakkailta palautetta. Jo-

kaista yritykselle annettua palautetta kohden on tarjolla 25 rekisteréimatonta palautetta,
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jotka asiakkaat ovat valmiita antamaan jos heilta sitd joku kysyy. (Wysocki ym. 2008,
1; Barlow & Moller 2008, 46.)

Yrityksen on erittain tarkeda selvittda miksi asiakas lahtee. Yleensé asiakkaat valttelevat
I&hd0dn takana olevan todellisen syyn kertomista, asiakkaan on helppo sanoa esimerkik-
si, etté tuote tai palvelu on aivan liian kallis. Yrityksen tulisi kaivaa asiakkaalta 1ahdon
taustalla olevat todelliset syyt. Naiden syiden pohjalta yrityksen tulisi tehda vield vii-
meinen yritys lahtevan asiakkaan palauttamiseksi, ja asiakassuhteen korjaamiseksi. Esil-
le tulleet syyt ovat avainasemassa yrityksen kehittdessa omaa toimintaansa. (Jones &
Sasser 1995, 93.)

Asiakkaan kuuntelu tuottaa yritykselle tietoa siitd, mika on mennyt vikaan asiakaspalve-
luprosessissa, ja miten se voidaan oikaista. On tarkeéa etta yritys tallentaa jarjestelmalli-
sesti saamaansa asiakastietoa, jotta sitd voidaan hyddyntad tehokkaasti. Kerattya tietoa
tulee analysoida ja hyddyntad, esimerkiksi jalkauttamalla esiin tulleet tulokset yrityk-
seen. (Jones & Sasser 1995, 93.)

Keratyn asiakastiedon hyddyntdminen on iso haaste monissa yrityksissa. Yrityksen ta-
voitteena on kehittad toimintaa keratyn asiakastiedon pohjalta. Toiminnan kehittdminen
voidaan jakaa operatiivisiin ja strategisiin tilanteisiin. Toimintaa kehitettdessa yrityksen
taytyy tiedostaa mité halutaan kehittaa, silla erilaiset kehittamistilanteet vaativat erilaista

asiakastietoa, joka tulee ottaa huomioon jo tietoa kerattdessa. (Storbacka ym. 2003, 82.)

Storbacka ym. (2003, 82) esittavat esimerkin hotelliketjusta, jossa asiakkaan pyytaessa
yliméaardisen tyynyn tehdédén siita merkinté asiakastietokantaan. Seuraavalla kerralla,
kun sama asiakas tulee johonkin ketjun hotelleista, hénelle on laitettu valmiiksi ylimaa-
réinen tyyny huoneessaan. Operatiivisella tasolla siis pyritddn sopeuttamaan kohtaami-
set ja tarjooma asiakaslahtoisesti, jotta asiakkaan saama hyoty kasvaa, jolloin asiakas-

suhde lujittuu.

Strategisella tasolla kehittdminen kohdistuu suurten kohderyhmien tarjonnan tai konsep-
tien muuttamiseen. Toimintaa on siis tarkoitus muuttaa laajassa mielessa, joka tarkoittaa

uusien tuotteiden tai palveluiden kehittdmistd. Kyse voi olla myds nykyisiin tuotteisiin
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tai palveluihin tehtdvista suurista muutoksista. Tassé onnistuminen edellyttaa yritykseltd
asiakkaiden syvéllistd ymmartamistd. (Storbacka ym. 2003, 82 - 83.)

4.2 Asiakastieto

Yritysten hallitsema asiakastieto on ollut ja on edelleen monissa yrityksissa retuperalla.
Tiedon kerddminen on satunnaista, ja se on hajallaan pitkin yritystd. Pahimmassa tapa-
uksessa yrityksessa ei edes tiedetd asiakkaiden lukumaéaraa, arvoa, kehitysté tai kannat-
tavuutta. Mikali tiedon keruu ei ole selked ja jarjestelmallinen prosessi, sen hyddynta-
minen yrityksessd on l&hes mahdotonta. Asiakastiedon tulisi olla yht& faktapohjaista
kuin esimerkiksi tuote- tai taloustiedon. Asiakastiedon tuoreus, luotettavuus ja tarkkuus
helpottavat sen pohjalta tehtévia paatoksia. Jotta asiakastieto tayttéisi edes nama kritee-
rit, tulee tiedon keruun seké& prosessoinnin olla jatkuvaa ja suunnitelmallista. Vaikka
tiedon keruu olisi jarjestelméllistd suurimmat ongelmat syntyvat, kun keréttya tietoa
pitéisi hyddyntaa kaytdnnon toiminnassa. (Hellman & Vérila 2009, 25 - 28; Storbacka
ym. 2003, 145.)

Asiakkaat tietolahteena pitavat sisallaan yrityksen nykyiset ja uudet asiakkaat seké asi-
akkaiksi haluttavat asiakkaat. Jo pelkéstdan yhdesta asiakkaasta saatavan tiedon méaara
on valtava, yrityksen on osattava keratd oikeaa tietoa, ja osattava yhdistéa se hyddynnet-
tavaan muotoon. Keratylla asiakastiedolla ei ole mitédan arvoa, jos sitd ei hyédynneta
asiakassuhteiden kehittamisessa. Tiedon késittelyssa tarkeita nakékulmia ovat ar-
vondkokulmat eli asiakaspadoma ja asiakaskannattavuus seké toiminnalliset nakokulmat
eli laatu, asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus. Keratyn tiedon pohjalta on helpom-
pi asettaa asiakaskohtaisia tavoitteita, tehda toimenpiteitd niiden saavuttamiseksi, ja
seurata aikaan saatuja tuloksia. (Hellman & Varila 2009, 39 - 40; Hellman 2003, 87 -
88, 160 - 161.)

4.3 Asiakastiedon lajit

Asiakastieto voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: dataan, informaation seka tieta-
mykseen. Data on yksittaisilt4 asiakkailta kerattyd perustietoa. Data koostuu niin asiak-
kaille tehtyjen kyselyiden tuloksista kuin asiakkaiden yhteystiedoista. Asiakkailta pit&é
kysyaé tietoja, jotta yrityksen toimintaa voidaan kehittad asiakaslahtdisempaan suuntaan.
(Arantola 2006, 51 - 53; Hellman 2003, 87 - 88.)



34

Informaatio on tietoa, joka syntyy yhdistelemalld asiakkailta kerattyd dataa. Datasta
syntyy informaatiota ja oivalluksia, kun sen pohjalta voidaan tehda johtopaatoksia, joil-
la on arvoa tiedon kayttgjélle. Informaatio on tyypillisesti syvallistd analyysitietoa, jolla
yritetddn ymmartad asiakastarpeita ja asiakaskayttaytymista. Tietamystieto syntyy toi-
minnasta. Tietdmystieto on pitkalle jalostettua dataa ja informaatiota. Kéytannossé ke-
ratty data yhdistellaan informaatioksi, tdmén pohjalta asetetaan toiminnalle tavoitteita ja
mittareita. Saavutettujen tulosten mittaamisesta syntynyt tieto on tietdmystietoa, jota
hyodynnetaén edelleen yrityksen toiminnassa. (Arantola 2006, 51 - 53; Hellman 2003,
87 -88.)

4.4 Asiakastiedonhallinta

Asiakastiedon hallinta on haastava tehtdva tiedon runsauden ja erilaisuuden takia. Niin
yksittdiset asiakkaat kuin asiakassegmentit synnyttavat jatkuvasti uutta asiakastietoa.
Tietoa tulee yritykseen jatkuvasti useista eri kanavista, joka tekee tiedon hallinnasta ja
jakamisesta haastavaa. Ei ole tarkoituksenmukaista jakaa kaikkea keréttya asiakastietoa
jokaiselle yrityksen tydntekijélle, vaan tietojarjestelmén tulee nayttaa kayttajalle vain
hanen tarvitsemat tiedot. Esimerkiksi huollossa tydskentelevat henkil6t eivét tarvitse
samoja tietoja kuin myynnissa tyoskentelevat henkil6t. Osa asiakastiedosta on organi-
saatiorajoja ylittavaa, jotta téllaisesta asiakastiedosta saadaan paras mahdollinen hyoty
irti, tulee asiakastieto jakaa lapi organisaation. Keskeista tiedon jakamisessa on nopeus
ja tiedon kaytettavyys, jaetun tiedon tulee tuottaa lisdarvoa sen vastaanottajalle. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 177; Hellman 2003, 174 - 175.)

Yksi merkittavé osa-alue asiakashallinnassa on keréatysta tiedosta saatavat raportit ja
analyysit. Eri lahteista kerattya tietoa pitaé pystya yhdistamaan, ja ajamaan uusia raport-
teja analyyseja. Tietoa on ldhes mahdoton hallita ilman toimivaa tietojarjestelmaa, tamé
koskee erityisesti asiakastietoa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 150.)

Barlow ja Mgller (2008, 83 - 84) korostavat, ettd yritysten taytyy olla valmiita toimi-
maan asiakkaiden antamien valitusten perusteella ja reagoimaan niihin. Reagointi tar-
koittaa sit4, ettd yritys korjaa tai kehittédd asiakkaan valituksessa esiin nostamia epakoh-
tia. Reagointiin kuuluu my0s ettd yritys vastaa asiakkaalle, ja kommentoi asiakkaan

antamaa palautetta. Asiakkaan tietdessa, ettd hanen antama palaute merkitsee aidosti
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yritykselle jotain ja ettd yritys toimii sen pohjalta, lis&& asiakkaan halukkuutta antaa
palautetta.

Markey, Reichheld ja Dullweber (2009, 44 - 45) kuvaavat asiakaspalautesilmukan sul-
kemista, jolla he tarkoittavat yrityksen reagointia asiakkaan antamaan palautteeseen.
Asiakkaan kaytettyd yrityksen palveluita tai tuotteita, yritys pyytaa asiakkaalta valitto-
masti palautetta. Yritys pyytéa asiakasta antamaan nettosuositteluindeksin mukaisen
arvosanan, seké vastaamaan tdydentaviin avoimiin kysymyksiin. Asiakkaan antama
palaute tulee suoraan asiakasrajapintaan asiakasta palvelleelle henkil6lle tai hénen esi-
miehelleen. Jos asiakas on kokenut pettymyksen asiakaspalveluprosessissa, ja antanut
negatiivista palautetta yritys reagoi siihen vastamaalla asiakkaalle mahdollisimman no-
peasti. Yritys vastaa asiakkaalle valitsemaansa kanavaa pitkin, asiakas voi saada esi-

merkiksi puhelun jossa pahoitellaan tapahtunutta poikkeamaan palveluprosessissa.

Jos yritys tekee muutoksia tuotteeseen tai palveluun, niin nettosuositteluindeksin kysy-
minen antaa yritykselle mahdollisuuden reagoida, ja tehda korjaavia toimenpiteitd mika-
li tuotteeseen tai palveluun tehdyt muutokset eivat olleet asiakkaiden mieleen. Kun ky-
selyn tulokset ovat muutamia paivia tai korkeintaan viikon vanhoja, pysyy yritys jatku-
vasti perilld siitd mita asiakkaat ajattelevat, ja vastaako yrityksen tarjoama tuote tai pal-
velu asiakkaiden odotuksia. (Markey ym. 2009, 46.)

Jatkuvalla palautteen kerddmiselld voidaan véltta4 se, ettd yrityksille, varsinkin suurille,
ei synny mielikuvaa omasta ylivertaisuudesta markkinoilla. Jos néin padsee kdymaan,
niin yritys alkaa helposti tulkita markkinoita ja asiakasviesteja vaarin. Bain & Compa-
ny:n 362 amerikkalaiselle yritykselle tekemén kyselyn mukaan, 80 % yrityksista uskoi
tuottavansa asiakkailleen ylivertaisia asiakaskokemuksia, ja palvelevansa asiakkaita
parhaalla mahdollisella tavalla. Kun samaa asiaa kysyttiin néiden 362 yrityksen asiak-
kailta, niin kahdeksan prosenttia asiakkaista oli sitd mieltd, etta yritysten toiminta on

ylivertaisen hyvaa. (Allen ym. 2005, 3.)

4.5 Asiakastietojarjestelma

Asiakastietojérjestelmista puhuttaessa yleensa esiin nousee termi CRM (Customer Rela-
tionship Management), jolla tarkoitetaan asiakkuuksien hallintaa, seka sita tukevia tieto-

jarjestelmid. CRM voidaan maéaritelld infrastruktuurina, joka mahdollistaa asiakasarvon
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madrittdmisen ja nostamisen, seka tarjoaa oikeat tyokalut arvokkaiden asiakkaiden pi-
tdmiseen uskollisena. CRM:ssé& on siis kyse muustakin kuin asiakasrekisteristé tai asi-
akkaiden tekemien ostojen seurannasta. CRM tarjoaa mahdollisuuden kehittaa asiak-
kaan ja yrityksen vélistd suhdetta. CRM perustuu asiakastiedon kerddmiseen ja hyodyn-
tdmiseen. Kerdatyn tiedon avulla pyritd&dn ohjaamaan markkinointia, myyntia ja palvelua
siten, ettd asiakkaat olisivat tyytyvaisid, pysyisivat mahdollisimman pitkaan asiakkaina

ja ostaisivat mahdollisimman paljon. (Dyché 2002, 3 - 5; Teknologiakatsaus 2001, 42.)

CRM-jérjestelma kostuu useista erilaisista ominaisuuksista. Jarjestelma késittelee liike-
toiminnan pydrittdmiseen liittyvaa tietoa, kuten tilaukset, laskut ja reskontra (Kuvio 6).
CRM-jarjestelma kasittelee, varastoi, jakaa ja jalostaa dataa. Jarjestelma tunnistaa kera-
tyn tiedon perusteella asiakkaiden kayttaytymistd, ja kohdentaa sen perusteella asiak-
kaille tehtavia toimenpiteitd, esimerkkina asiakassegmentteihin kohdennetut markki-
nointikampanjat. Toimiva CRM-jarjestelma nojautuu kerattyyn dataan, siksi keratyn
datan tulee olla riittdvéan kattavaa, tdsmallista, kohdennettua ja merkityksellista. (Ny-
kamp 2001, 102 - 103, 112 - 113.)

Kattava CRM-jarjestelma pitaa sisalladn kaksi osa-aluetta: operatiivinen CRM (OCRM)
ja analyyttinen CRM (ACRM). Operatiivisen CRM:n data koostuu liiketoiminnallisesta
tiedosta, jota syntyy myynnin toiminnoista, kyselyista, asiakkaiden yhteydenotoista seka
muista kohtaamisista asiakasrajapinnassa (Kuvio 6). Operatiivisen CRM:n pitaa toimia
reaaliajassa, ja sielld olevaan asiakastietoon taytyy pééasté helposti kiinni. Esimerkiksi
asiakkaan soittaessa yritykseen, puheluun vastaavan asiakaspalvelijan taytyy nahdé asi-
akkaan perustiedot sek& hénen viimeisimmat tapahtumat. (Chan 2005, 35; Nykamp
2001, 105.)

Analyyttinen CRM koostaa jo keréttya tietoa valituista tietoldhteistd, ja tuottaa infor-
maatiota. Analyyttinen CRM tuottaa ennusteita, arvioita ja paatoksentekoa tukevaa tie-
toa. Analyyttinen ja operatiivinen CRM toimivat jatkuvassa vuorovaikutuksessa (Kuvio
6). Analyyttinen CRM tuottaa informaatiota, jota hyédynnetddn asiakassuhteiden kehit-
tdmisessad. Operatiivinen CRM keréé dataa, jota analyyttinen tarvitsee informaation
tuottamiseen. (Chan 2005, 35.)
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Kuvio 6: Kattavan CRM-ratkaisun rakenne (Kaskela 2005)

Yrityksen on tarkeaa tarkastella asiakkaita heidédn ndkokulmasta, eika tuote- tai yritys-
keskeisesta nakokulmasta. Yrityksen tulisi pyrkid ennustamaan tulevia muutoksia asi-
akkaiden tarpeissa. Tdma onnistuu vain siten, etté yritys pystyy seuramaan asiakkaan
prosesseja lahes reaaliajassa. Mittauspisteiden siirtdminen asiakkaan arvoketjussa ylos-
péin, synnyttaa yritykselle paremmat mahdollisuudet oppia tuntemaan asiakas, ja sita
kautta tuottaa asiakkaalle enemman arvoa. Liséksi yrityksen pitéé pystyd mittamaan
asiakassuhdetta ja sen tehokkuutta. Tama vaatii tehokkaita ja toimivia mittareita, jatku-
vaa tiedonkeruuta seké ajantasaista tietoa asiakkaista. (Chan 2005, 38; Storbacka 2003,
143.)
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5 Tutkimusmenetelma

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen taustana toimi Kauppalehden artikkeli: ” Autokauppa kyykyttaa - Mene-
tykset ovat turhia”. Artikkelissa kuvataan tutkimusta, jossa selvitettiin automerkin vaih-
toon liittyvia tekijoita ja niiden valisia suhteita. Artikkelissa nostettiin esiin asioita, jois-
sa huonot asiakaspalvelukokemukset seka riittdmé&ton tyytyvaisyyden tiedustelu saivat
asiakkaat vaihtamaan kilpailevaan merkkiin. Talta pohjalta halusin tietdd, millainen
nakemys autoliikkeilla on aiheesta. Jotta tutkimus ei olisi paisunut liian suureksi, joten
se rajattiin auton koeajoon ja sen jalkeiseen vaiheeseen. Tavoitteena oli selvittadd, mil-
laista asiakastietoa yrityksissé keratddn vaihtoautokaupan koeajovaiheessa seka sen jal-
keen. Tavoitteena oli myds tutkia, kuinka usein yritykset tiedustelevat asiakkailta hei-
dan kokemuksiaan koeajoprosessiin ja sen jalkeisiin tapahtumiin. Kysely laadittiin yh-
teistydssa toimeksiantajan kanssa, jotta tutkimus painottuisi niihin asioihin joihin toi-
meksiantaja halusi vastauksia. Toimeksiantajalla oli tiettyja oletuksia vaihtoautokaupan
asiakastiedon kerddmisesta ja hyddyntamisesta. Tutkimuksen tavoite oli tuottaa faktatie-

toa joko kumoamaan tai vahvistamaan toimeksiantajan oletuksia.

5.2  Tutkimuksen rakenne

Kysely toteutettiin méarallisend tutkimuksena kayttden Questback Oy:n web-pohjaista
tiedonkeruujarjestelméaa. Jarjestelmaa kayttaen vastaajille lahetettiin sdéhkdinen kysely,
joka koostui saatteesta ja linkista kyselyyn. Kyselyn jalkeen halukkaita pyydettiin anta-
maan séhkopostiosoite, jonne kyselyn tuloksista koostettava yhteenveto l&dhetetaan.

Saatekirjeessa kerrottiin lyhyesti miksi kysely tehdaan, millainen on vastaajan tietosuoja
ja mitd lisdarvoa vastaaja saa vastaamisesta. Kyselyn ”porkkanana” vastaajille toimi
saaduista vastauksista koostettava yhteenveto, jonka jokainen halukas vastaaja saa itsel-

leen.

Kyselylomakkeessa oli kysymyksié yhteensé 35 kappaletta. Suurimmassa osassa kysy-
myksi& oli valmis asteikko, josta vastaaja valitsi mielestddn parhaiten sopivan vaihtoeh-
don. Tutkimuksessa oli mukana joitakin avoimia kysymyksid. Avoimia kysymyksia
otettiin mukaan tutkimukseen, koska kaikkiin kysymyksiin ei 16ytynyt sopivaa maaral-

listd asteikkoa. Kysely jakautui kuuteen eri teemaan: koeajajan taustatietoihin, auton
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koeajotapahtumaan, koeajon jélkeiseen tapahtumaan, toteutuneeseen kauppaan, toteu-
tumatta jadneeseen kauppaan ja asiakastietoon.

Kysely lahetettiin 188 vastaajalle 13.10.2010. Vastausaikaa oli 26.10.2010 asti eli yh-
teensd 14 péivaa. Vastausaikana lahettiin muistutusviesti niille, jotka eivat olleet vas-

tanneet kyselyyn. Vastauksia tuli yhteensd 63 kappaletta, joka oli tutkimuksen lopulli-
nen aineisto. Palautusprosentiksi muodostui 33 %, ja kyselyyn jatti vastaamatta 125

henkiloa.

5.3 Kohderyhma

Tutkimuksen otoksena olivat vaihtoautokauppojen paattajatason henkil6t ympéri Suo-
mea. Kysely kohdistettiin myynti- ja vaihtoautopaallikdille, autotalonjohtajille seké
vaihtoautokaupasta vastaaville myyjille. Kysely lahetettiin ensisijaisesti paattajille, kos-
ka heidéan vastuullaan on myynnin ja asiakkuuksien kehittdminen. Pa4ttajill& on paras
nékemys siitd, mité tietoa asiakkailta keratédan ja miten. Vaihtoautoalan yrityksia, joiden
lilkevaihto ylittdd miljoona euroa, on ympari Suomea yhteensé 636 kappaletta. Kysely
rajattiin viela tarkemmin henkil6autokauppaan seka yrityksiin, joilla oli séhkdpostiosoi-
te. Niissa tapauksissa, joissa paéattajatason henkil6illa oli vastuulla useampi kuin yksi
autoliike, lahetettiin kyselylomake vain pééattéajalle eika jokaiseen toimipisteeseen. Teh-
tyjen rajausten jalkeen otoskooksi muodostui 188 henkil6a liikevaihdollisesti erikokoi-

sista yrityksista eri puolilla Suomea.

5.4 Tietojen kasittely

Vastaukset késiteltiin Questback Oy:n raportointityokalulla sekda MS Excelilla. Tutki-
muksen tuloksia kuvaavat taulukot ja kuviot on laadittu edella mainituilla tyokaluilla.
Vastaukset késiteltiin luottamuksellisina ja nimettémin&. Tulokset julkaistiin siten, etta
yksittaisen vastaajan erottaminen ja tunnistaminen on mahdotonta. Yhteenvedon l&het-
tdmista varten keréttyja sahkopostiosoitteita ei pysty yhdistdmaan annettuihin vastauk-
siin. Opinnaytetyon liitteena ovat tutkimuksen suorat jakaumat seka tuloksissa kuvat ristiin-

taulukoinnit. Avoimien kysymyksien vastaukset eivat ole opinnéytetyon liitteend.
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6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Taustatiedot

Vastaajilta kysyttiin tutkimuksen taustatiedoksi heidan asemaansa yrityksessa seka
kuinka pitkaan he ovat tydskennelleet kyseisessa yrityksessa. Kysely tehtiin ympari
Suomea oleviin vaihtoautoliikkeisiin. Vastausten maantieteellisté jakautumista varten
vastaajilta kysyttiin heidan toimipisteensa postinumero. 35 % (22) vastaajista oli Etela-
Suomen l&énistd, ja Lansi-Suomen laanista oli 38 % (24) vastaajista. 1td&-Suomen l&énis-
ta kyselyyn vastasi 14 % (9) kaikista vastanneista. Oulun ja Lapin l&&nin yhdistin yh-
deksi kokonaisuudeksi, ja sieltd saatujen vastauksien osuus oli 13 % (8). 73 % kyselyyn
vastanneista oli joko L&nsi- tai Eteld-Suomen l4&nistd. Vastausten painottuminen ete-
I&&n ei ollut yll&tys, koska otos oli jo valmiiksi painottunut eteld&n. Painottuminen ete-
l&&n johtui siitd, ettd autoliikkeitd 16ytyy maaréllisesti enemmaén suurista kaupungeista
ja niiden ympadristosta. Saadut vastaukset jakautuivat maantieteellisesti varsin kattavasti.
Jokaisesta l&énista tuli useampia vastauksia, joka oli hyvé tutkimuksen tulosten tulkin-

nan kannalta.

Tutkimuksessa tavoiteltiin vaihtoautokaupan paattavassé asemassa olevia henkiloité.
Vastaajista myyntipéallikoita oli 33 % (21), vaihtoautopééllikoité 38 % (24) ja yksikon-
paallikoita 8 % (5). 14 % (9) vastaajista oli muussa kuin edelld mainitussa paattavassa
asemassa. Tahan ryhmaan kuului toimitusjohtajia, myyntijohtajia ja aluejohtajia. Vas-
taajista 6 % (4) toimi myyjan tehtdvissa. Yhteensa vastaajista 94 % oli asemansa perus-
teella paattajand yrityksessa. Tutkimuksessa kysyttiin kuinka pitk&an vastaajat olivat
tyoskennelleet kyseisessa yrityksessa. Vastaajista 70 %:lla (44) oli pitk& tyokokemus,
he olivat tydskennelleet samassa yrityksessa yli kuusi vuotta. Myyntipaallikoista, vaih-
toautopaallikoista ja muussa asemassa olevista vastaajista yli puolet oli tydskennellyt
enemman kuin yhdeksén vuotta yrityksessa. Kahdesta viiteen vuotta yrityksessa oli
tyoskennellyt 29 % (18) vastaajista. Yhdella vastaajalla oli alle vuosi tyokokemusta
yrityksestd, jossa nyt tydskenteli. Tutkimukseen siis vastasivat pitkan tyokokemuksen

omaavat paattajatason henkilot.
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6.2 Tiedonkeruu koeajovaiheessa

Kuviossa 7 esitetddn millaisia tietoja asiakkailta kysytadn koeajon yhteydessa. Suurin
osa yrityksista kerdé koeajavalta asiakkaalta perustietoja, kuten nimi, osoite ja puhelin-
numero (Kuvio 7). Muita tietoja kohdassa vastaajat antoivat avoimeen kenttadan runsaas-
ti vastauksia, siitd mitd muuta tietoa asiakkaalta keratadn. Muita asiakkaalta keréattavia
perustietoja oli henkil6tunnus. Vastaajat mainitsivat myos, ettd asiakkaalta kerataan
tietoa hanen nykyisestd autosta, seka kartoitetaan asiakkaan tarpeita uuden auton suh-
teen. Yhteenvetona avoimista vastauksista voidaan sanoa, etté perustietojen liséksi vas-
taajat kerdavat tietoa asiakkaan nykyisesté autosta, seka pyrkivat kartoittamaan millaista
autoa asiakas hakee.

100 % 98 %

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 % 37.%

30%

20%

10%

0% T

Kuvio 7: Koeajon yhteydessé asiakkaalta kysyttavat tiedot (n=63)
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Vain hieman yli puolet vastaajista kysyy auton koeajon yhteydessé asiakkaalta s&éhko-
postiosoitteen (Kuvio 7). Sdhkdpostiosoitteen kysymisen vahaisyys oli hieman yllatta-
vad, koska tarjolla on runsaasti erilaisia tapoja hyodyntaa asiakkaan sahkopostia. Séh-
kopostiosoite on helppo keino l&hestya suuria asiakasmassoja, esimerkiksi erilaisten
kampanjoiden, tarjousten ja kutsujen muodossa. S&hkdposti toimii myos hyvana kana-
vana palautekyselyiden ja lyhyiden tutkimusten tekemiseen ilman, etta yrityksen henki-

|0storesursseja rasitetaan kohtuuttomasti.

Koeajon yhteydessé yritykselld on hyva mahdollisuus kerata dataa asiakkaasta, jota voi-
daan hyddyntaa erilaisissa asiakkaisiin kohdistettavissa toimenpiteissa. Ala-Mutkan ja
Talvelan (2004, 163) mukaan asiakkaita voidaan l&hestyé erilaisilla kampanjoilla, joihin
kootaan kohderyhma tietyilla kriteereilla asiakastiedosta. Kerétyn asiakastiedon hyo-
dyntdmisen edellytyksen& on, ettd keréatty tieto kirjataan asiakkuudenhallintajarjestel-

maan.

Jotta kerdttya tietoa voidaan hyodyntéd, tulee kerdédmisen olla jarjestelmallisté ja jatku-
vaa (Hellman & Varila 2009, 25 - 28.) Tutkimuksessa kysyttiin, ettd kirjataanko koe-
ajon yhteydessa keratyt tiedot asiakkuudenhallintajarjestelmaan, ja jos kirjataan, niin
kuka vastaa tietojen kirjaamisesta. Kaikista vastaajista 79 % (50) Kirjasi keratyt tiedot
asiakkuudenhallintajarjestelméaan. Vaihtoautopaallikdista 96 % vastasi, etta tiedot kirja-
taan asiakkuudenhallintajarjestelméén. Niin myynti- kuin yksikonpaéallikoista yli 60 %
vastasi, ettd kerdtyt tiedot Kirjataan jarjestelméén. Keréttyjen tietojen kirjaamisesta jar-
jestelmé&an vastasi se myyja, joka oli ottanut vastaan asiakkaan, ja kysynyt haneltd koe-
ajoon liittyvia tietoja. 98 % (49) niista vastaajista, jotka Kirjasivat tiedot asiakkuuden-
hallintajarjestelméan, jakoivat kirjatut tiedot yrityksen muiden henkildiden kaytettavak-

Si.

6.3 Koeajon jalkeen

Vastaajilta kysyttiin kuinka nopeasti he ovat yhteydessa asiakkaaseen koeajon jalkeen.
98 % (62) vastaajista oli asiakkaaseen yhteydessé alle viiden paivan kuluttua koeajosta.
Vield samana tai seuraavana péivana asiakkaaseen oli yhteydesséd 64 % (40) vastaajista.
Yhden vastaajan mukaan, he eivét ole ollenkaan yhteydessé asiakkaaseen koeajon jal-

keen.
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Tutkimuksessa kysyttiin kuinka usein vastaajat tiedustelevat asiakkaalta, ettd vastasiko
koeajo asiakkaan odotuksia ja koeajettu auto hdnen tarpeita. Sité kuinka hyvin koeajo
vastasi asiakkaan odotuksia, kysyi vastaajista aina 54 % (34) ja lahes aina 38 % (24). 8
% vastaajista tiedusteli harvoin vastasiko koeajon asiakkaan odotuksia. VVastaajista 52 %
(33) tiedusteli aina asiakkaalta vastasiko koeajettu auto asiakkaan tarpeita, ja l&hes aina
samaa asiaa tiedusteli 44 % (28) vastaajista. Vain 3 % (2) vastaajista tiedusteli harvoin,
vastasiko koeajettu auto asiakkaan tarpeita. Koeajon jalkeen vastaajat olivat kiinnostu-

neita siitd, kuinka hyvin heidan tarjoama autovaihtoehto sopi asiakkaalle.

Kuviossa 8 on vastaajien ndkemys siitd, kuinka usein asiakkaat antavat omatoimisesti
palautetta, ja kuinka usein asiakasta palvellut henkil® kysyy palautetta koeajosta. Vas-
taajien mukaan asiakkaat antavat palautetta koeajosta huomattavan usein. Vastaajat taas

pyytévat koeajosta palautetta asiakkaalta hyvin vaihtelevasti (Kuvio 8).

Koeajotilanne on yksi vaihtoautokaupan kriittisista totuuden hetkista, jossa yrityksella
on tilaisuus osoittaa asiakkaalle palveluidensa laatu ja taso. Luottavatko vastaajat pel-
kastaan siihen, ettd asiakkaan antama palaute kertoo heille sen kuinka koeajotilanne
onnistui? Heraa kysymys, ettd minka tasoista asiakkaan antama palaute on? Réikeét
epaonnistumiset koeajotilanteessa, asiakas luultavasti sanoo suoraan hanta palvelleelle
henkil6lle. Miten kdy niiden asioiden, jotka jaavat kaivelemaan asiakasta, mutta han ei
halua syysté toisesta sanoa sita suoraan hanta palvelevalle henkil6lle. Voisiko asiakkaal-
le sahkopostiin lahetettavé lyhyt kysely tarjota autoliikkeille asiakkaiden rehellisen mie-

lipiteen koeajotilanteesta?
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Kuvio 8: Palautteen pyytdminen ja antaminen koeajon jalkeen (n=63)

6.4 Kaupankayntitilanne

Tutkimuksessa oli kysymyksié siitd mitd vastaajat kysyvat asiakkaalta, kun kaupat au-
tosta ovat syntyneet. Vastaajilta kysyttiin kuinka usein asiakkaalta tiedustellaan, mones-
sako liikkeessa han asioi, sekda miksi han paatyi valitsemaan liikkeen tarjoaman auto
vaihtoehdon. 17 % (11) vastaajista kysyi aina tai l&hes aina kauppojen syntymisen jal-
keen kuinka monessa autoliikkeessa asiakas asioi. Vastaajista 83 % (52) kysyi harvoin
tai ei koskaan, kuinka monessa liikkeessa asiakas kavi. Kun kaupat olivat syntyneet
liikkeen ja asiakkaan valilla, 60 % (38) vastaajista kysyi harvoin, miksi asiakas paatyi
valitsemaan kyseisen vaihtoehdon. Vastaajista 22 % (14) kysyi lahes aina ja 10 % (6)
aina, miksi asiakas paatyi liikkeen tarjoamaan vaihtoehtoon. Kauppojen syntyesséa asi-

akkaille esitetd&n harvoin kauppaan johtaneisiin syihin liittyvid kysymyksia.

Suurin osa vastaajista, asemasta riippumatta, ei ollut kiinnostunut kerddméaén tietoa siita
miksi asiakas jatti ostamatta (Taulukko 1). Vain 22 vastaajaa kerasi tietoa, siitd miksi
asiakas jatti ostamatta (Taulukko 1). Néisté vastaajista 55 % (12) kysyi asiakkailta l&hes
aina, ettd ostiko asiakas ollenkaan. Viisi vastaajaa kysyi aina asiakkaalta, ettd tekiko
asiakas ollenkaan ostopaatostd. 86 % (19) vastaajista tiedusteli asiakkaalta aina tai lahes
aina, ettd mika merkin asiakas valitsi jos han osti jostain muualta. Vastaajat olivat Kiin-
nostuneita kuulemaan asiakkaalta kauppaan vaikuttaneita tekijoitd. Yksi vastaaja tiedus-
teli asiakkaalta harvoin ostopaatokseen vaikuttaneita syitd, loput 21 vastaajaa kysyivét
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asiaa joko aina tai l&hes aina. VVastaajista 73 % (16) kysyi l&hes aina kauppaan vaikutta-
neita tekijoitd, aina samaa asiaa kysyi 23 % (5) vastaajista.

Suurin osa vastaajista oli kiinnostunut tietdmaan mité he olisivat voineet tehda toisin
kaupankéynti tilanteessa. 46 % (10) vastaajista kysyi l&hes aina asiakkaalta mit& he oli-
sivat voineet tehdd paremmin, aina samaa asiaa kysyi 14 % (3) vastaajista. Kahdeksan
vastaajaa tiedusteli harvoin asiakkaalta, mité he olisivat voineet tehdé toisin. YKksi vas-

taaja ei koskaan tiedustellut mité olisi voitu tehda toisin asiakkaan jattdessa ostamatta.

Taulukko 1:Tiedonkeruu asiakkailta, jotka eivét ostaneet

Mikéli koeajanut asiakas ei ostanut
likkeestanne, keraatteko tietoa siitd miksi
ndin kavi?

Maara % vastanneista
Kylla 22 35
Ei 33 52
En osaa sanoa 8 13
Yhteensa 63 100

6.5 Tyytyvaisyys

Koeajo on yksi térkeisté totuuden hetkistd, joita on asiakkaan ja liikkeen vélill4. Ennen
varsinaista koeajoa asiakas lahestyy yritystd, ja varaa ajan koeajolle. Koeajon varaami-
sen sujuvuus muodostaa asiakkaalle ensimmadisen mielikuvan yrityksesta. Asiakkaan
tyytyvéisyyttd koeajon varaamiseen tiedusteltiin hyvin harvoin. Vastaajista 79 % (50)
tiedusteli asiakkaan tyytyvaisyytta koeajon varaamiseen, joko ei koskaan tai sitten har-
voin. Vain 8 % (5) vastaajista tiedusteli aina asiakkaan tyytyvaisyytta koeajon varaami-

seen. Lahes aina tyytyvaisyytta tiedusteli 13 % (8).

Jokainen autoliikkeessa poikkeava asiakas on prospekti, mutta asiakkaat jotka ovat tu-
lossa koeajolle, ovat liikkeelle valikoituja prospekteja. Koeajolle tuleva asiakas on asia-
kassuhteen elinkaaren ostovaiheessa. Tassa vaiheessa asiakas arvioi yrityksen tarjoamia
vaihtoehtoja ja saamaansa palvelua, nditd asiakas vertaa siithen mita han etsii, ja mista

on valmis maksamaan.
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Kuviossa 9 verrataan kuinka asiakkaan tyytyvaisyytta tiedustellaan koeajoon ja myynti-
prosessiin. Koeajon jalkeen lahes jokainen vastaaja tiedustelee aina asiakkaan tyytyvai-
syyttd. Koeajon jélkeen asiakkaan tyytyvéisyydesta oltiin hyvin kiinnostuneita, mutta
sen jalkeen kun asiakas oli ostanut, suurin osa vastaajista tiedusteli harvoin asiakkaan
tyytyvéisyyttd myyntiprosessiin. Yhteenvetona voi todeta, ettd vastaajien mielenkiinto
kysyé asiakkaan tyytyvéisyytta hupeni, kun auton kauppa oli saatu paatokseen.
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Kuvio 9: Tyytyvaisyyden tiedustelu (n=63)

6.6 Asiakastyytyvaisyyskyselyt

Tutkimuksessa kysyttiin, ettd tehda&nko asiakkaille tyytyvéisyyskyselyité sen jalkeen
kun asiakkaalta on saatu ostopéatos. 81 % (51) vastaajista teki asiakkailleen tyytyvéi-
syyskyselyitd, kun taas 19 % (12) ei tehnyt. Asiakastyytyvaisyyskyselyt tehtiin asiak-
kaille jotka ostivat liikkeestd. Tyytyvaisyyskyselyitd tekevista vastaajista kukaan ei 18-
hettanyt kyselyd asiakkaalle, joka oli kdynyt koeajolla mutta ei ollut ostanut liikkeesta.

Vastaajista 73 % (46) hyddyntad asiakaspalautetta yrityksen toiminnan kehittdmisessa.

Barlow ja Mgller (1998, 37) kuvaavat, ettd yrityksilla on tapana keskittyd kyselyissa
vain nykyisiin asiakkaisiin. Barlowin ja Mgllerin (1998, 37) mukaan yrityksilta jaa

saamatta paljon arvokasta tietoa niisté syistd, jotka ovat asiakkaan kielteisen paatdksen
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takana. Asiakkailla jotka ovat kdyneet koeajolla, mutta eivat ole padtyneet ostamaan
yrityksesta on varmasti hyvé syy siihen. Monesti syyt voivat olla hyvin yksinkertaisia
kuten hinta, jonka Nieminen (2007) nostaa vaihtoautokaupassa ratkaisevaksi tekijéaksi.
Enta ne tapaukset joissa hinta ei ole ratkaiseva tekija? Jos yritykset eivat varmasti tieda
niita syitd, jotka vaikuttavat sen takana, etté asiakas ei osta koeajolla k&ynnin jalkeen,

niin miten niihin voidaan vaikuttaa.

Vastaajilta kysyttiin ettd tietavatko he, jos heidan asiakkaat ovat tyytymattomia saaman-
sa palveluun. Yksi vastaaja jatti vastaamatta tdéhan kysymykseen, ja kahdeksan vastaajaa
ei osannut sanoa mielipidettadan. Vastaajista 66 % (41) sanoi, etta he tietavat jos asiak-
kaat ovat tyytymattomia saamaansa palveluun. 21 % (13) vastaajista ei tiennyt, mikali
asiakas on tyytymaton saamansa palveluun (Taulukko 2). Tieto asiakkaan tyytymatto-
myydesta tuli hyvin eri kautta vastaajien tietoon. Yleisin kanava, josta vastaajat saivat
tiedon asiakkaan tyytymattomyydestd, olivat asiakaspalautteet. Asiakaspalaute jakautui
kirjallisiin sekd henkilokohtaisiin palautteisiin. Henkilokohtainen palaute tuli suoraan
asiakasta palvelleelle henkil6lle joko suoraan asiakkaan suusta tai puskaradion kautta.
Vastaajat sanoivat, ettéd pitka tyokokemus auttaa nakeméaan jo palvelutilanteessa onko
asiakas tyytyvéinen vai ei. Vastaajat sanoivat saavansa myos henkilokohtaista palautet-
ta, kun he kontaktoivat asiakasta puhelimitse. Puskaradiolla vastaajat tarkoittivat sit,
ettd asiakkaat sanovat kuulleensa toisilta asiakkailta asioita yrityksesta. Kirjallinen pa-
laute jakautui asiakkaille tehtavista kyselyista saatavaan tietoon, seka asiakkaiden itse
l&hettdmiin palautteisiin. VVastaajat huomauttivat, etté kirjallisesti saatava palaute tulee
heidan tietoon vain siind tapauksessa, etta asiakas vastaa hanelle lahetettyyn kyselyyn.

Niemisen (2007) tekeméssa haastattelussa korostetaan asiakkaan tarkeytta autokaupas-
sa. Asiakkaat ovat tyytyvéisid, kun heitd kohdellaan hyvin ja tarjotaan hyvaa palvelua,

jatkaa Nieminen. Samaan savyyn autokaupasta Kirjoittaa Turtinen (2010), joka mukaan
huono asiakaspalvelu karkottaa asiakkaat, eivatka menetetyt asiakkaat palaa takaisin

kovin helposti.
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Taulukko 2: Tieto asiakkaiden tyytymattomyydesta palveluun

Kylla 41 66
Ei 13 21
En osaa sanoa 8 13
Yhteensa 62 100

6.7 Uskollisuus

Suosittelun hyddyntdminen tarjoaa yritykselle hyva tydkalun tietdd, mité asiakkaat ajat-

televat yrityksestd. Asiakkaat jotka suosittelevat yritysta toimivat kuin ilmaisina mark-

kinoijina yritykselle. (Reichheld 2006.) Kuviossa 10 esitetadn kuinka usein vastaajat

kysyvat asiakkaalta, heidan halukkuutta suositella yritysta auton ostamisen jalkeen. 21

% vastaajista tiedusteli aina asiakkaalta hénen suositteluhalukkuutta. VVastaajista 11 % ei

koskaan tiedustellut asiakkaalta hanen suositteluhalukkuutta.
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Kuvio 10: Asiakkaan suositteluhalukkuuden tiedustelu auton ostamisen jélkeen (n=63)

Kuviossa 11 nakyy kuinka usein vastaajat kysyvat asiakkaan suositteluhalukkuutta

vaikka asiakas ei olisi ostanut liikkeestd. Tahan kysymykseen ovat vastanneet vain ne,

jotka keraavat asiakastietoa niista asiakkaista, jotka eivat osta. Vaikka kauppoja ei syn-
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tynyt, niin 55 % vastaajista kysyi silti asiakkaalta hdnen halukkuutta suositella yritysta.
Asiakasta on voitu palvella liikkeessa erittdin hyvin, ja asiakas on ollut erittain tyyty-
vainen, mutta silti kauppoja ei ole syntynyt. Kaupan toteutumatta jadmisen taustalla voi
olla monia eri syitd. Asiakas ei ole esimerkiksi I0ytanyt autoliikkeesta tarpeitaan vas-
taavaa ajoneuvoa. Suositteluhalukkuuden kysyminen auton ostamisen jalkeen, (Kuvio
10) ja suositteluhalukkuuden kysyminen asiakkaalta, kun kauppoja ei syntynyt (Kuvio
11), antoivat hyvin erilaiset tulokset. Vastaajat jotka kerasivat tietoja asiakkaista, jotka
eivét ostaneet, kysyivét suhteellisesti useammin asiakkaalta hédnen suositteluhalukkuut-

fa.
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Kuvio 11: Asiakkaan suositteluhalukkuuden tiedustelu, kun asiakas ei ostanut (n=22)

Miksi asiakkaiden suositteluhalukkuuden kysyminen pitdisi kiinnostaa yrityksia?
Reichheld (2006, 41 - 43) kuvaa tutkimuksia kuinka asiakkaiden halukkuus suositella
yritysté vaikuttaa yrityksen menestykseen. Mitéd kovemmin kilpailluista markkinoista on
kyse, sitd suurempi merkitys on asiakkaiden tyytyvaisyydell& sek& halukkuudella suosi-
tella yritysta. Niemisen (2007) haastelussa Kamux Oy:n toimitusjohtaja uskoo, etta Kil-

pailu tulee yha kiristyméaan vaihtoauton alalla.

Tuomainen (2010, 79) kuvaa vaihtoautokauppaan tekeméénsa tutkimusta, jonka mu-
kaan tarkein auton ostokriteeri on hinnan ja laadun vélinen suhde. Otetaan mielikuvi-

tuksellinen tilanne, jossa kaksi autoliikettd tarjoaa tdysin samanlaista autovaihtoehtoa
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asiakkaalle. Ensimmaéinen liike palvelee asiakasta vélttavasti, mutta tarjoaa autoa edulli-
seen hintaan. Toinen liike pyytad autosta hieman korkeampaa hintaa, mutta palvelee
asiakasta erinomaisesti. Perustuuko asiakkaan ostopaatds edelleen hintaan? Autokau-
passa asiakaan mielenkiinto kohdistuu ostettavaan autoon, mutta liikkeen tarjoama pal-
velu on osa asiakkaan ostoprosessia, eikd sen merkitystd kannata sivuuttaa. Jos asiak-
kaan odottaa saavansa keskinkertaista palvelua autoliikkeestd, mutta liike onnistuu ylit-
tdmaén asiakkaan odotukset, asiakkaalle syntyy positiivinen mielikuva kyseisesta liik-
keesta. Niemisen (2007) haastelussa Kamux Oy:n toimitusjohtaja korostaa asiakkaiden
odotusten ylittdmistd sek& asiakkaiden hyvaa kohtelua, joka synnyttaa erittdin tyytyvai-
sié asiakkaita.

6.8 Asiakkaiden palveleminen

Tutkimuksessa kysyttiin kuinka hyvin yritykset mielestdén palvelevat asiakkaitaan (Ku-
vio 12). Vastaajista 37 % oli sitd mielt4, ettd he palvelevat asiakkaitaan erittain hyvin.
49 % vastaajasta palveli mielestéan asiakkaitaan melko hyvin. Mielestd&n hyvin asiak-
kaita palveli 14 % vastaajista. Yhdenkaan vastaajan mukaan, asiakkaita ei palveltu huo-

nosti. Yhteensé 86 % vastaajista palvelee mielestaan asiakkaitaan paremmin kuin hyvin.
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Kuvio 12: Kuinka hyvin mielestanne palvelette asiakkaitanne (n=63)
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7 Paatelmat

7.1 Tavoite ja tutkimus

Tavoite oli tutkia mitéd asiakastietoa kerétaan, sekéd kuinka asiakkaan tyytyvéisyytté hoi-
detaan. Kysely lahetettiin eri puolella Suomea oleviin autoliikkeisiin. Kyselyn kéytan-
non toteutuksen kannalta jarkevin vaihtoehto oli séhkdisesti toteutettava maaréllinen
tutkimus. Mielesténi otoksen rajaaminen pelkastdén autokaupan paattajatason henkiloi-
hin oli hyva paatos. Heiltd 10ytyy paras nakemys, siitd miten asiakassuhteita hoidetaan
autoliikkeissé. Tutkimuksen palautusprosentiksi tuli 33 %, joka tuotti riittdvasti vasta-
uksia aineiston kasittelyyn ja tulosten tulkintaan. Kyselyssa tavoiteltiin vaihtoautokau-
pan péattdjia, ja heita oli 94 % vastaajista. Enemmisto vastaajista toimi paattavassa

asemassa, joka oli tutkimuksen luotettavuuden kannalta tarkeéa.

Tutkimuksen yleistettdvyyden kannalta oli tarkeéé, ettd vastaajia saatiin jokaisesta
Suomen la4nista. Tutkimuksen tavoitteena oli saada sellainen mééara vastauksia, etta
tulokset voidaan yleistda otokseen. Saadut vastaukset jakautuivat yllattdvan tasaisesti eri
puolille Suomea, erityisesti kun ottaa huomioon sen miten mahdolliset vastaajat olivat
jakautuneet maantieteellisesti. Suurista kaupungeista, joista 10ytyy runsaasti autoliikkei-
t4, tuli useita vastauksia, kun taas pienimmilta paikkakunnilta tuli véhemmaén vastauk-
sia. Kootessani otosta kohderyhmésta huomasin, etta otos painottui suuriin kaupunkei-
hin ja nimenomaan eteldiseen Suomeen. Saatujen vastausten maéra suhteessa otosko-
koon oli riittdva, jotta tutkimuksen tulokset voi yleistdd koko otokseen. Tuloksia ei kui-

tenkaan voi yleistdd koskemaan kaikkia Suomen vaihtoautokauppoja.

Kyselylomakkeeseen pyrin laatimaan sellaisia kysymyksid, joihin ei jaanyt tulkinnanva-
raa ja joita vastaajat eivat voisi ymmartaa vaarin. Vastausvaihtoehdot pyrin rakenta-
maan sellaisiksi, ettd jokaisessa kohdassa vastaaja 10ysi vaihtoehdon, joka parhaiten
vastasi hdnen mielipidettddn. Kyselyssa oli kohtia, joihin en kyennyt rakentamaan mie-
lesténi sopivaa vastausasteikkoa. Néissa kohdissa vastaajien oli mahdollista tdydent&a
vastaustaan avoimien kenttien avulla. Tutkimuslomakkeessa suurin osa kysymyksista
oli pakollisia, vastaajan taytyi valita jokin vaihtoehto, ennen kuin héan pystyi jatkamaan
vastaamista. Mielesténi kysely mittasi juuri niit4 asioita, joita minulla oli tarkoitus mita-

ta. Sain mielestani riittdvan kokoisen aineiston tulosten vertailua varten.
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Suurin osa tutkimuksen tuloksista ei ollut mitenkaan yllattavid. Tulokset eivat tarjoa
uusia mullistavia ideoita, mutta se ei ollut tutkimuksen tavoite. Tutkimusta laadittaessa
toimeksiantajan kanssa hénella oli aavistus, etta tulokset voisivat olla timén suuntaisia.
Tavoite oli selvittdd miten asiat todella ovat ndiden aavistusten takana. Tulosten merki-
tys ja arvo toimeksiantajalle syntyy siitd, ettd nyt on tutkittua tietoa siitd miten asiat

ovat.

Mikali tutkimus toistettaisiin myéhemmin kdyttden samoja keruu- ja analyysimenetel-
mid uskon, ettd tulokset olisivat hyvin samankaltaiset. Tutkimuksessa olleet teemat ovat
sellaisia, ettd en usko niissé tapahtuvat suuria muutoksia. Asiakastiedon keruu ja asiak-

kaan tyytyvaisyyden kysely ovat pysyva osa autokaupan myyntiprosessia.

7.2 Havaintoja tutkimuksen tuloksista

Koeajon yhteydesséa kerattavisté perustiedoista séhkdpostiosoitteen asiakkaalta kysyi 52
% vastaajista, kun taas asiakkaan puhelinnumeron kysyi lahes jokainen vastaaja. Heréa
kysymys, ettd miksi vastaajat eivat olleet kiinnostuneet asiakkaan sahkopostista. Eikd
sahkopostia nahda kanavana, jota voitaisiin hyddyntaa asiakkaan ja yrityksen valisessa
yhteydenpidossa. Sahkopostiosoitteen kysyminen ja kirjaaminen asiakkuudenhallinta-
jarjestelmaan olisi varsin pieni ty0, mutta tarjoaa hyvan mahdollisuuden hyddyntaa ky-
syttyé tietoa. Toimeksiantajalla oli epailyksia sen suhteen, ettd vaihtoautokaupassa ei
vield n&dhdé séhkoisten kyselyiden mahdollisuuksia ja hyotyja. Jotta sahkdisia kyselyita
voidaan tehdd, taytyy yrityksell& olla tiedossa asiakaan kdyttama sdhkopostiosoite.

79 % vastasi, ettd he kirjaavat koeajon yhteydessa keratyt tiedot asiakkuudenhallintajar-
jestelmé&an. VVoidaan olettaa, ettd namé vastaajat myos kayttavat ja hyodyntévét asiak-
kuudenhallintajarjestelméénsa. Isolla osalla vastaajista on siis olemassa jo tietojarjes-
telmat asiakastiedon keraamisté varten. Tiedon hyddyntamisen ja analysoinnin kannalta
séhkdisten kyselyiden tekeminen on ainoa jarkevéa vaihtoehto. Sahkoistenkyselyiden ja
asiakkuudenhallintajarjestelmén avulla kyselyn toteuttaminen ei vaadi juuri kasityota.
Tulosten analysointi seka erittéin tyytyméattomien asiakkaiden kasittely vaatii suurim-
mat tyOpanostukset yritykseltd. En vaitd, ettd tdima toimintamalli sopisi jokaiselle kyse-
lyyn vastanneelle autoliikkeelle. Jokaisen yrityksen kohdalla taytyy erikseen miettié,

mika olisi tallaisen investoinnin hinta ja siitd saatavat hyddyt.
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Yksi keino keréttyjen sahkopostiosoitteiden hyddyntdmiseen olisi asiakkaan suosittelu-
halukkuuden kysyminen. Koeajon tai ostopaatoksen, oli ostopdatds sitten myonteinen
tai kielteinen, jalkeen asiakkaalle lahetetdaan lyhyt kysely sédhkdisesti. Kysely koostuisi
nettosuositteluindeksin mukaisista kysymyksista. Alkuun asiakas vastaa asteikolla 0 —
10 suosittelisiko yritysta ystavalleen, joka jalkeen kysytadn miksi asiakas antoi kyseisen
arvosanan. Asiakkaalta voidaan vield kysya, ettd mitd autoliike voisi tehd& paremmin

ensi kerralla.

Auton ostamisen jéalkeen asiakkaan suositteluhalukkuuden kysymisessa vastaajien mie-
lipiteet jakautuivat hyvin tasaisesti. Asiakkaan ostaessa 21 % vastaajista kysyi aina asi-
akkaan suositteluhalukkuutta, mutta jos asiakas jatti ostamatta yksikaan vastaaja ei ky-
synyt aina suositteluhalukkuutta. Tutkimuksen tulosten mukaan asiakkaan suositteluha-
lukkuutta ei kysyta jarjestelméllisesti. Yksi syy varmasti on, etta asiakkaiden tyytyvéi-
syyden kysyminen on monille yrityksille tutumpi asia, kuin suositteluhalukkuuden ky-
syminen. Vastaajat eivat kysyneet asiakkaiden suositteluhalukkuutta aktiivisesti, niin
suositteluhalukkuutta ei luultavasti mitata milladn tavalla. Mitd ei mitata, sitd ei voida
hyodyntéé. Suositteluhalukkuuden kysyminen nettosuositteluindeksin mukaisesti olisi

helppo ja ymmarrettavé tyokalu, jonka hyddyntadmisté yritysten kannattaisi harkita.

Uskon ettd ne vastaajat, jotka kysyivat asiakkailta sahkopostiosoitetta hyddyntavat sita
jo jollain tavalla. Yleisimmat keinot hyodyntéé asiakkaiden séhkdposteja on sahkdiset
markkinointikampanijat ja kyselyt. Vastaajat jotka jo hyodyntavat sahkopostia eri ta-
voilla asiakkaiden kontaktionnissa, olisi nettosuositteluindeksi tyokalu yritystoiminnan
kehittdmiseen viel&kin asiakaslahtdisempaan suuntaan. Ne vastaajat jotka eivét vield
kerda séahkopostiosoitteitta tima olisi hyvé hetki aloittaa, ja samalla ottaa kaikki hyoty

irti sdhkoisista tyokaluista.

Turtisen (2010) kuvaaman tutkimuksen mukaan 57 % asiakkaista oli sitd mieltg, ettei
tyytyvaisyyttd merkkiin tiedusteltu riittavasti. Turtisen (2010) mukaan usein liikkeilla
on ollut tiedossa asiakkaan tyytymattomyys joko autoon tai palveluun, jo ennen asiakas-
suhteen katkeamista. 81 % (51) vastaajista teki asiakkailleen tyytyvaisyyskyselyitd, jois-
ta ongelmien pitéisi nousta esiin. Jos ongelmat ovat jo yrityksen tiedossa, niin kuin Tur-
tinen véittaa, miksi niihin ei ole puututtu? 66 % (41) vastaajista sanoi tietdvansa, mikali

asiakas on tyytymaéton liikkeessd saamaansa palveluun. Aihe herattdd mielenkiintoisia
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kysymyksid. Asiakkaisiin liittyvat ongelmat olivat siis autoliikkeiden tiedossa, mutta
niit4 ei joko haluttu tai osattu ratkaista. Vai ovatko ongelmien takana asiakastyytyvai-
syyskyselyt? Y leisimmat asiakastyytyvéisyyskyselyihin liittyvat ongelmat ovat etté ky-
selysta tehdaan liian pitkd, kysymyksia ei ole mietitty loppuun asti, kysely lahetetaan
vadrille ihmisille ja kyselyyn ei saada tarpeeksi vastauksia. VVaaristyneiden asiakastyy-
tyvaisyyskyselyiden tulosten tulkin, ja korjaavien toimenpiteiden tekeminen tulosten
pohjalta aiheuttaa vain lisad ongelmia. Tassa on mielenkiintoinen aihe jatkotutkimuksel-

le.

7.3 Ajatuksia opinnaytetydprosessista

Opinnaytetydn tekeminen on ollut pitkan prosessi. Tyon aloittamista helpotti, sen pilk-
kominen pieniin osiin. Tydstin erikseen nditd osia, ja véhitellen yhdistin niitd isommaksi
kokonaisuudeksi. Jossain vaiheessa oli mukava huomata, etté toisiinsa yhdistetyt teksti-
kokonaisuudet alkoivat vaikuttaa opinndytety6lta. Toimeksiantaja oli hyvin mukana
opinndytety6ssd, hén antoi ideoita ja ajatuksia, joiden pohjalta tyon aloittaminen oli
helppoa. Tutkimuksen toteuttamiseen toimeksiantaja tarjosi tydkalut, joilla tein kysely-

lomakkeen sek& analysoin tulokset.

Teoriaosuuden Kirjoittaminen oli haaste sinénsa. Erityisesti englanninkielisten artikke-
leiden k&antaminen edes jollain tasolla luettavaksi suomenkieliseksi tekstiksi oli yllatta-
van haastavaa. Opinndytetydssa teoriaosuuden Kirjoittaminen ei ollut tydn suurin haaste,
vaan tutkimuksen toteuttaminen. Kyselylomakkeen rakentaminen oli erityisen haasta-
vaa. Oikeiden kysymysten esittdminen, ja riittavan syvyyden saaminen kyselyyn oli
todella haastavaa. Lahettéessani kyselylomaketta, en ollut taysin tyytyvainen siihen,
mutta aikaraja tuli vastaan, ja lomake oli pakko lahett&a vastaajille. Tuloksia tulkitessani
mieleen tuli monia tarkentavia kysymyksia. Niin kysymyksi& jotka olisi voinut lisata
kyselylomakkeeseen kuin kysymyksia jotka olisi voinut jattda pois lomakkeesta. Kyse-
lyn laatimiseen, ja kysymysten miettimiseen kannattaa kdyttaa runsaasti aikaa. Ehka en
kayttanyt riittavasti aikaa lomakkeen laatimiseen, koska tulosten tulkintavaiheessa hera-
si turhan paljon uusia kysymyksig, joita olisin halunnut kysya vastaajilta. Kysely ei mis-
séan nimesséa ollut epdonnistunut, koska tulokset vastasivat juuri niihin kysymyksiin
joita oli toimeksiantajalla. Tekemani kyselyn ensisijainen tavoite oli hyddyttaa toimek-
siantajaa, ja mielestani tdma tavoite tayttyi. Olin positiivisesti yllattynyt tutkimuksen
palautusprosentista, sek& vastausten tasapuolisesta jakautumisesta eri puolille Suomea.
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Odotin, ettd kyselyyn vastaa korkeitaan kolmekymmenta ihmist, ja l&hinné Etela-

Suomesta.

7.4 Yhteenveto

Tutkimuksessa selvitettiin kuinka usein autoliikkeet kysyvét asiakkaan tyytyvaisyytta
auton koeajon ja ostopéaatoksen jalkeen. Kiinnostus asiakasta kohtaan koeajon ja osto-
paatoksen jélkeen erosivat toisistaan. Vastaajat olivat hyvin kiinnostuneita asiakkaasta
koeajon jalkeen, mutta asiakkaan ostettua kiinnostus vaheni. Koeajon jalkeen suurin osa
vastaajista oli kiinnostuneita siitd, kuinka hyvin autoliikkeen tarjoama auto vaihtoehto
vastasi asiakkaan odotuksia ja tarpeita. Ostopéatoksen jélkeen, asiakkaan tyytyvaisyytta
ei kysytty laheské&én yhté aktiivisesti kuin koeajon jélkeen. Auton koeajovaiheessa asia-
kas on hyvin lahell& ostopééatosta, jolloin autoliike pyrkii tekemaédn kaikkensa jotta kau-

pat syntyisivét asiakkaan kanssa.

Vastaajilta tiedusteltiin mité tietoja asiakkaalta kysytadn auton koeajon yhteydessd, seka
Kirjataanko kysyttyja tietoja asiakkuudenhallintajarjestelméan. Yleisimmat asiakkailta
kerattavat tiedot olivat: nimi, osoite, puhelinnumero seka nykyinen automerkki. Asiak-
kaalta keréattavisté tiedoista yllattden sahkdpostiosoitteen kysyi vain joka toinen vastaa-
ja. Tutkimuksessa selvitettiin miten vastaajat késittelevat kerattyja asiakastietoja.
Enemmistd vastaajista kirjasi koeajon yhteydessé asiakkailta kerétyt tiedot asiakkuu-
denhallintajarjestelmaén. Tutkimuksessa kysyttiin kuinka usein vastaajat kysyvét asiak-
kaan halukkuutta suositella autoliiketté ystavalle tai kollegalle. Vastaajat kysyivat asi-
akkaan halukkuutta suositella hyvin epasaannollisesti. Suositteluhalukkuuden kysymi-
nen on ehk& hieman vieras tapa toimia, asiakkaalta kysytddn mieluummin tyytyvaisyy-

teen liittyvid kysymyksia.

Vastaajien kiinnostus asiakkaaseen, jos asiakas ei ostanut koeajon jalkeen, jakautui sel-
vasti kahteen eri leiriin. Suurin osa vastaajista ei ollut kiinnostunut kerddmaan tietoa,
siitd miksi asiakas jatti ostamatta koejaon jalkeen. Ne vastaajat jotka kerésivat tietoa
asiakkaista jotka eivat ostaneet, olivat kiinnostuneilta siitd miksi kauppoja ei syntynyt.
Asiakkaalta joka ei ostanut, vastaajat kysyivat l&hes aina mitké tekijét vaikuttivat kaup-
paan, tekiko asiakas ollenkaan ostopaattstd ja minka merkin asiakas paatti ostaa. Tut-
kimuksen tulosten mukaan valtaosa vaihtoautoliikkeista palvelee mielestaan asiakkai-

taan melko tai erittain hyvin.
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Liitteet

Liite 1: Saatekirje
Hei!

Haluatko tietaa kuinka tietda kuinka tiedonkeruu on jarjestetty vaihtoautoalalla? Nyt Teilld on
ainutkertainen tilaisuus saada selville, miten juuri Teidan yritys sijoittuu suhteessa muihin alan toimijoihin.
Vastaamalla kyselyyn saat yhteenvedon tuloksista sahkdpostiisi, joita voit hydodyntda omassa tydssasi.

Kyselyyn vastaaminen kestda noin 10 minuuttia. Kaikki vastaukset kasitelladan luottamuksellisesti eika
annettuja vastauksia voida yhdistaa vastaajaan. Kyselyn tulokset esitetddn yhteenvetoina, josta ei voi
erottaa yksittdisia vastauksia. Tutkimus on osa Tampereen Ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikdssa
tehtavaa opinnaytetyota.

Kiitos jo etukdteen vastaamiseen kayttamastasi ajasta.
KYSELYYN >>>
http:\\web.questback.com\...

Vastausaikaa on 26.10.2010 asti. Toivon kuitenkin, etta kayttaisit pienen hetken vastaamiseen
mahdollisimman pian, ettei tdma tarkea asia unohdu.

Terveisin
Tampereen Ammattikorkeakoulu
Sami Haavisto
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Liite 2: Kyselylomake
Tutkimus - Tampereen Ammattikorkeakoulu

Tervetuloa tutkimukseen!

Kyselyyn vastaaminen kestda noin 10 minuuttia.

Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti eikd annettuja vastauksia voida yhdistaa
vastaajaan. Tutkimus on osa Tampereen Ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikéssa
tehtavaa opinnaytetyota.

Kiitos jo etukateen vastaamiseen kayttamastasi ajasta.

1) * Toimipisteen postinumero jossa paaasiallisesti tydoskentelet

2) * Asema yrityksessa
Myyja

Myyntipaallikko
Vaihtoautopaallikkd

Yksikonpaallikko

Oonononan

Muu, miké?l

3) * Kuinka monta vuotta olet tydskennellyt yrityksessa?

e S & e e e e

Alle 1 2-3 4-5 6-7 8-9 Yli 9

4) * Mita tietoja kysytte asiakkaalta koeajon yhteydessa?
Nimi

Osoite

Puhelinnumero

Sahkoposti

Nykyinen automerkki ja — malli

Kuinka pitk&an asiakkaalla on ollut nykyinen auto

[ I (e [ [ -

Muita tietoja, mita? I

5) * Kirjataanko kysytyt tiedot asiakkuudenhallintajarjestelmaan?

-

Valitse vastaus —
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6) Kuka vastaa tietojen Kkirjaamisesta?

7) Ovatko kirjatut tiedot muiden kuin kirjaajan kaytettavissa?

E D gC

Kylla En osaa sanoa

8) * Kuinka pian koeajon jalkeen olette yhteydessa asiakkaaseen?

Valitse vastaus I j

9) * Koeajon jalkeen tiedustelemme asiakkaan tyytyvaisyytta koeajoon

e e e C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina

10) * Koeajon jalkeen tiedustelemme asiakkaan tyytyvaisyytta koeajon varaamiseen

e e e C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina

11) * Koeajon jalkeen tiedustelemme vastasiko koeajo asiakkaan odotuksia

e Emme koskaan E Harvoin E Lahes aina C Aina

12) * Koeajon jalkeen pyyddamme palautetta koeajotapahtumasta

e Emme koskaan E Harvoin E Lahes aina C Aina

13) * Koeajon jalkeen tiedustelemme mita muita merkkeja asiakas harkitsee

e e e C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina

14) * Koeajon jalkeen tiedustelemme vastasiko koeajettu auto asiakkaan tarpeita

e (" (" C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina

15) * Koeajon jalkeen asiakas itse antaa palautetta koeajosta

e Ei koskaan e Harvoin C Lahes aina e Aina

16) * Asiakkaan ostaessa kysymme kuinka monessa liikkeessa han asioi

e (" (" C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina

17) * Asiakkaan ostaessa kysymme miksi asiakas paatyi valitsemaan meidan
tarjoaman vaihtoehdon

e (" (" C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina

18) * Asiakkaan ostaessa kysymme kuinka tyytyvéainen asiakas oli koko
myyntiprosessiin (koeajoon, yhteydenottoihin, sopimusten tekemiseen)

e ("

Emme koskaan e Harvoin Lahes aina C Aina

19) * Asiakkaan ostaessa pyydamme palautetta myyntiprosessista



(O [ [ C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina
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20) * Asiakkaan ostaessa kysymme suosittelisiko asiakas meidan yritysta
ystavalleen tai kollegalleen

e (" (™ C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina

21) * Mikali koeajanut asiakas ei ostanut liikkeestanne, keraatteko tietoa siita miksi
nain kavi?

Valitse vastaus I j

22) Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme ostiko asiakas ollenkaan

e Emme koskaan C Harvoin C Lahes aina C Aina

23) Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme minka merkin asiakas osti

C Emme koskaan C Harvoin c Lahes aina C Aina

24) Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme kauppaan vaikuttaneita tekijoita

e Emme koskaan E Harvoin E Lahes aina C Aina

25) Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme mité olisimme voineet tehda toisin

e Emme koskaan E Harvoin E Lahes aina C Aina

26) Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme suosittelisiko asiakas meidan yritysta
ystavalleen tai kollegalleen

e (" (" C

Emme koskaan Harvoin Lahes aina Aina

27) * Hyodynnattekd koeajolla kayneiden asiakkaiden tietoja markkinoinnissa

ol oI o

Kylla En osaa sanoa

28) Kuinka hyoddynnatte asiakkaiden tietoja?

29) * Teetteko asiakkaillenne asiakastyytyvaisyyskyselyita?

E kyia B g

30) Lahetatteko kyselyn asiakkaille, jotka kavivat koeajamassa ja ostivat?
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e £ g

Kylla

31) Lahetattekd kyselyn asiakkaille, jotka ovat kdyneet koeajamassa, mutta eivat
ostaneet?

E wyin B g

32) * Hyodynnatteko jarjestelmallisesti asiakaspalautetta yrityksenne toiminnan
kehittadmisessa?

C «iE g

Kylla En osaa sanoa

33) * Kuinka palvelette mielestdnne asiakkaitanne?
Erittain hyvin

Melko hyvin

Hyvin

Melko huonosti

noononan

Erittain huonosti

34) Tiedatteko jos asiakkaanne ovat tyytymattomia saamaansa palveluun?

C C O

Kylla En osaa sanoa

35) Miten saat tiedon asiakkaan tyytymattomyydesta?

a~

-

36) Anna sahkopostiosoite johon haluat tulokset lahetettavan. Jos et halua saada
tuloksia sédhkopostiisi, voit jattaa kentan tyhjaksi.




Liite 3: Tutkimuksen suorat jakaumat

Vastauslogi
204
154
104
54
04
o o o
C) S O e
o o & B 3 o o O &
O » & & o P g L2 +*
2. Asema yrityksessa
Kaikki valitut
vaihtoehdot Prosentti Arvo
i Myyja 6,3 % 4
2 Myyntipgallikka 33,3 % 21
3 vaihtoautopaallikka 38,1 % 24
4 Yksikdnpaslikka 7,9 9% 5
5 Muu, mika? 14,2 % 9

Kokonaism 33ra

63

3. Kuinka monta vuotta olet tyoskennellyt yrityksessa?

Waihtoehdot

L alle 1
2 1

3 2-3

4 4-5

5 6-7

] 8-9

7 ¥li 9

Kokanaism 8ara

Kaikki valitut
Prosentt] Arvo
1,6 % 1
0,0 % o
14,3 % 9
14,2 % 9
6,3 % 4
12,7 % a8
L0,2 % 32

63

64
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4. Mita tietoja kysytte asiakkaalta koeajon yhteydessa?

Kaikki valitut

Waihtoehdot Prosentti Arva

L Mirm i 98,4 % 62
2 Osoite 69,8 % 44
3 Puhelinnumera 88,9 % &6
4 Sahkdposti 52,4 % 33
5 Nykyinen automerkki ja - malli 71,4 % 45
[} Kuinka pitkaan asiakkaalla on ollut 36,5 % 23

nykyinen auto

7T Muita tietoja, mita? 36,5 % 23
Kokaonaism §ard 286

5. Kirjataanko kysytyt tiedot
asiakkuudenhallintajarjestelmaan?

Kaikki valitut
Waihtoehdot Prozentti Arva
i Kylla 79,4 % &0
2 Ei 20,6 % 1z
Kokanaism 8ara 63

7. Ovatko kirjatut tiedot muiden kuin kirjaajan kaytettavissa?

Kaikki valitut
waihtoehdot Prosentti Arvo
L kylla 98,0 % 49
2 Ei 2,0 % 1
3 En osaa sanoa 0,0 % a
Kokanaism aara 50

8. Kuinka pian koeajon jilkeen olette yhteydessa

asiakkaaseen?
Kaikki valitut

waihtoehdot Prosentti Arva

L Samana paivana 27,0 % 17
2 Seuraavana paivana 36,5 % 23
3 Kahden paivan kuluttua 25,4 % 16
4 3-4 paivan kuluttua 9,5 % [}
5 5-6 paivan kuluttua 0,0 % u}
6 7-8 paivan kuluttua 0,0 % ul
7 8-9 paivan kuluttua 0,0 % a
8 10-14 paivan kuluttua 0,0 % o
=1 15-19 paivan kuluttua 0,0 % u]
10 Emme ole yhteydesssd asiakkaaseen 1,6 % 1

Kokanaism 8ara 63
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9. Koeajon jalkeen tiedustelemme asiakkaan tyytyvaisyytta

=

koeajoon
Kaikki valitut

‘Waihtoehdot Proszentti Arva

1 Emme koskaan 0,0 % u]

2 Harwvain 3,2 % 2

3 Lahes aina 25,4 % 16

4 Aina 71,4 % 4k

Kokanaism 8ara 63

10. Koeajon jalkeen tiedustelemme asiakkaan tyytyvaisyytta
koeajon varaamiseen

Kaikki valitut
Waihtoghdot Prosentti Arvo
it Emme koskaan 22,2 % 14
2 Harvain 57,1 % 36
3 Lahes aina 12,7 % =]
4 aina 7,9 % 5
Kokonaism 38r & 63

11. Koeajon jalkeen tiedustelemme vastasiko koeajo
asiakkaan odotuksia

Kaikki valitut
Waihtoehdot Prozentti Arva
it Emme koskaan 0,0 % o
2 Harvoin 7,99 13
3 L3hes aina 38,1 % 24
4 Aina 54,0 % 34
Kokonaism S5r8 63

12. Koeajon jalkeen pyydamme palautetta
koeajotapahtumasta

Kaikki valitut
Yaihtoehdot Prosentti Arvo
it Emme koskaan 12,7 % =]
2 Harvoin 28,6 % 18
3 Ldhes aina 34,9 % 22
4 Aina 23,8 % 15
Kokanaism 3ara 63

13. Koeajon jalkeen tiedustelemme mita muita merkkeja
asiakas harkitsee

Kaikki valitut
waihtoehdot Prosentti Arvo
1 Emme koskaan 6,3 % 4
2 Harvain 47,6 % 3o
3 Lahes aina 42,9 3% 27
4 Aina 3,2 % 2

Kokonaism Sar8 63
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14. Koeajon jalkeen tiedustelemme vastasiko koeajettu auto
asiakkaan tarpeita

Kaikki valitut
Yaihtoehdot Prosentti Arva
it Emme koskaan 0,0 % o
2 Harwoin 3,2 % 2
3 Lahes aina 44,4 9% 25
4 Ana 52,4 % 33
Kokonaism §ara 63

15. Koeajon jalkeen asiakas itse antaa palautetta koeajosta

Kaikki valitut
waihtoehdot Prosentti Arvo
1 Ei koskaan 0,0 % u}
2 Harwvain 12,7 %% a8
32 Lahes aina 71,4 % 45
4 Aina 15,9 % 10
Kokanaism aara 63

16. Asiakkaan ostaessa kysymme kuinka monessa liikkeessa

han asioi

Kaikki valitut
waihtoehdot Prosentti Arvo
1 Emme koskaan 12,7 % =]
2 Harwvain 69,8 %% 4
32 Lahes aina 12,7 % =]
4 Aina 4,8 % 3
Kokanaism aara 63

17. Asiakkaan ostaessa kysymme miksi asiakas paatyi
valitsemaan meidan tarjoaman vaihtoehdon

Kaikki valitut
waihtoehdot Prosentti Arva
1 Emme koskaan 7,9% 5
2 Harwvain 60,3 % 38
3 Lahes aina 22,2 % 14
4 Aina 9,5 % <]
Kokanaism 8ara 63

18. Asiakkaan ostaessa kysymme kuinka tyytyvainen asiakas
oli koko myyntiprosessiin (koeajoon, yhteydenottoihin,
sopimusten tekemiseen)

Kaikki valitut
Waihtoehdot Prozentti Arva
i Emme koskaan 6,3 % 4
2 Harvoin 42,9 95 27
3 Lahes aina 22,2 % 14
4 Aina 28,6 % 1g
Kokonaism S5r8 63
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19. Asiakkaan ostaessa pyydamme palautetta

‘Waihtoehdot

i Emme koskaan
2 Harvain

3 Lahes aina

4 Aina

Kokanaism 8ara

myyntiprosessista
Kaikki valitut
Prosentti
11,1 % 7
39,7 % 25
19,0 % 1z
30,2 % 19
63

20. Asiakkaan ostaessa kysymme suosittelisiko asiakas
meidan yritysta ystavalleen tai kollegalleen

Waihtoehdot

1 Emre koskaan
2 Harvain

3 Lahes aina

4 Aina

Kokonaism S5r8

Kaikki valitut
Prosentt
11,1 %
24,9 %
33,3 %

20,6 %

22

21

13
63

21. Mikali koeajanut asiakas ei ostanut liikkeestanne,

Yaihtoehdot

1 Kylla
2 Ei
3 En osaa sanoa

Kokanaism 8ara

Kaikki valitut
Prosentti
34,9 %
52,4 %

12,7 %

keraatteko tietoa siita miksi nain kavi?

22
33

63

22. Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme ostiko asiakas

‘Waihtoehdot

i Emme koskaan
2 Harvain

3 Lahes aina

4 Aina

Kokanaism 8ara

ollenkaan
Kaikki valitut
Prosentti
0,0 % il
22,7 % L
54,5 % 1z
22,7 % E
22

23. Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme minka merkin
asiakas osti

Waihtoehdot

1 Emre koskaan
2 Harvain

3 Lahes aina

4 Aina

Kokonaism S5r8

Kaikki valitut
Prosentt
4,5 %
9,1 %
54,5 %

31,8 %

12

22



24. Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme kauppaan

‘Waihtoehdot

i Emme koskaan
2 Harvain

3 Lahes aina

4 Aina

Kokanaism 8ara

25. Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme mita olisimme

Waihtoehdot

1 Emre koskaan
2 Harvain

3 Lahes aina

4 Aina

Kokonaism S5r8

26. Asiakkaan jattaessa ostamatta kysymme suosittelisiko
asiakas meidan yritysta ystavalleen tai kollegalleen

Waihtoehdot

it Emre koskaan
2 Harwvaoin

3 Lahes aina

4 Aina

Kokonaism S5r8

27. Hyodynnatteko koeajolla kayneiden asiakkaiden tietoja

Yaihtoehdot

1 Kylla
2 Ei
3 En osaa sanoa

Kokanaism 8ara

29. Teetteko asiakkaillenne asiakastyytyvaisyyskyselyita?

waihtoehdat
i Kyl
2 Ei

Kokonaism aars

30. Lahetatteko kyselyn asiakkaille, jotka kavivat

‘Waihtoehdot
i Kylla
2 Ei

Kokanaism aara

vaikuttaneita tekijoita

Kaikki valitut
Prosentt Arvo
0,0 % il
4,5 % 1
72,7 % 16
22,7 % E

22

voineet tehda toisin

Kaikki valitut
Prosentt Arvo
4,5 % 1
26,4 % e
45,5 % 10
13,6 % 3

22

Kaikki valitut
Prosentti Arvo
13,6 % 3
31,8 % 7
54,5 % 1z
0,0 % [u]

22

markkinoinnissa
Kaikki valitut
Prozentti Arvo
41,3 % 26
47,6 9% 30
11,1 % 7
63

Kaikki valitut

Prosentti Arvo
81,0 % 51
19,0 % 12

632

koeajamassa ja ostivat?

Kaikki valitut

Prosentt Arvo
82,4 % 42
17,6 % 9

51

69



31.

Lahetatteko kyselyn asiakkaille, jotka ovat kayneet

koeajamassa, mutta eivat ostaneet?

‘Waihtoehdot
i Kylla
2 Ei

Kokanaism aara

Kaikki valitut
Prosentt
0,0 %

100,0 %%

Arvo

51
51

32. Hyodynnatteko jarjestelmallisesti asiakaspalautetta
yrityksenne toiminnan kehittamisessa?

waihtoehdot

1 Kylls
2 Ei
3 En 0s5a3a sanoa

Kokanaism aara

33. Kuinka

‘Waihtoehdot

1 Erittain hywvin

2 Melko hyvin

E Hywin

4 Melko huonasti
5 Erittain huonosti

Kokanaism aara

Kaikki valitut
Prosentti
73,0 %
12,7 %

14,3 %

Arvo

46

63

palvelette mielestanne asiakkaitanne?

Kaikki valitut
Prosentt
36,5 %
49,2 %
14,2 %
0,0 %

0,0 %

Arvo

23

31

62

34. Tiedatteko jos asiakkaanne ovat tyytymattomia

waihtoehdot

1 Kylla
2 Ei
3 En osaa sanoa

Kokonaism S5

5. Kirjataanko kysytyt tiedot
asiakkuudenhallintajdrjestelmaan?

Kyl

Ei

13

saamaansa palveluun?

Kaikki valitut
Prosentti Arvo
66,1 % 41
21,0 % 13
12,9 % g2
62
Yhteensi 2. Asema yrityksessi
Muu,
Myyjd Myyntipééllikkd Vaihtoautopddllikkd Yksikénpadllikks mil:i:‘?
% % % %o % %
79.4 50,0 66,7 95,8 60,0 88,9
20,6 20,0 33,3 42 40,0 1.1
63 4 21 24 5 9

70




Kuinka monta vuotta olet tydskennellyt yrityksessd?

71

Yhteensi 2. Asema yrityksessai
N Muu,
Myyija Myyntipéillikkd Vaihtoautopiillikkd Yksikonpaillikks mi::”
% % % % % %
Alle 1 1.6 0,0 0,0 0,0 20,0 0,0
3. Kuinka
monta vuotta 1 0.0 0.0 0.0 0,0 0,0 0.0
olet 23 143 0.0 48 20,8 00 333
tyoskennellyt
yrityksessa? 45 14,3 25,0 19,0 83 40,0 0.0
6-7 6,3 0,0 95 42 0,0 11,1
8-9 12,7 250 14,3 83 40,0 0.0
YIi 9 50,8 50,0 52,4 58,3 0,0 55,6
N 63 4 21 24 5 9
Lahetattekd kyselyn asiakkaille, jotka ovat kdyneet koeajamassa, mutta eivit ostaneet?
31, Yhteensd 2. Asema yrityksessa
e i Myyijé M ipaillikkd Vaih Adllikko Yksikonpaallikke i)
kyselyn yyja yyntipdallikkd Vaihtoautopaillikkd sikonpaallikko ka7
asiakkaille, % o ¢ o 9
jotka ovat 4 % " 8 % )
kdyneet Kylla 0.0 0,0 0,0 0.0 0,0 0.0
koeajamassa,
e g 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
mutta eivat
ostaneet? N 51 2 18 20 4 T
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