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Mitka tekijat vaikuttavat tarjouksesta kieltaytymiseen?

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suorittaa asiakasymmarrystutkimus K-Auton alaisuu-
dessa toimivan SEAT Suomen maahantuonnin osastolle. Tutkimuskysymys on selvittaa, mita
syita SEAT-ajoneuvon tarjouksesta kieltaytymisen taustalla on. Tyo tutkii myos mika vaikutus
itse SEAT-automerkilla ja sen maineella on tarjouksesta kieltaytymisen perusteena. Tyon ta-
voitteena on tunnistaa haasteita, jonka jalkeen ongelmakohtia voidaan lahtea kehittamaan
paremmiksi.

Tietoperusta koostuu useista kirjallisuuslahteista. Tietoperustan keskeiset teemat ovat palve-
lumuotoilu seka sen alateema asiakasymmarrys. Palvelumuotoilu valikoitui tietoperustaan sen
asiakaslahtoisyyden- ja keskeisyytensa ansiosta. Tutkimuksella tavoitellaan asiakasymmar-
rysta ja asiakasymmarrys ja sen syventaminen on keskiossa palvelumuotoilussa. Varsinainen
tiedonkeruu suoritetaan itse toteutettavalla kyselylomakkeella, joka sisaltaa seka kvantitatii-
visia etta kvalitatiivisia kysymyksia. Kvantitatiiviset kysymykset antavat yhdenmukaisia vas-
tauksia tarkeisiin kysymyksiin ja avoimet kysymykset tuovat puolestaan syvaa asiakasymmar-
rysta, joka on keskeinen tavoite talle opinnaytetyolle.

Kohderyhma jolle kysely lahetettiin, olivat sellaiset asiakkaat, jotka olivat saaneet uudesta
SEAT:ista tarjouksen vuoden (elokuu 2018-2019) valisena aikana, mutta eivat olleet hyvaksy-
neet sita. Kyselyn vastaanottaneiden kokonaismaara oli n. 900 henkiloa ja lopullinen vastaaja-
maara oli 147. Kaikki 147 kyselylomaketta hyvaksyttiin analysointia varten ja mielestani tar-
keimmat kysymykset analysoitiin perusteellisesti. Tulokset esitettiin lopuksi SEAT:in maahan-
tuonnin osastolle. Tulokset tutkimuskysymykseen olivat esimerkiksi asiakkaan mielesta liian
heikkona pidetty tarjous, se ettei malli vastannutkaan odotuksia ja etta ostopaatosta halut-
tiin lykata esimerkiksi poliittisesti epavakaan ilmapiirin takia. Lisaksi alateemaan voiko SEAT-
automerkki ja sen maine olla tarjouksen kieltaytymisperuste voitiin todeta, etta selvalle
enemmistolle se ei ole paasyy.

Vastauksista oli tunnistettavissa n. 10% kielteisemmin suhtautuvien joukko, jotka suhtautuivat
SEAT-automerkkiin epailevasti. Syyna oli etenkin SEAT:in aiempi historia FIAT:in kanssa vuosi-
kymmenia sitten. Monet kielteisesti suhtautuneista olivat myos Skoda myonteisia.

Enemmisto vastaajista koki SEAT:in teknisena tuotteena hyvaksi ja laadukkaaksi. Lisaksi SEAT
tunnistettiin erittain hyvin osaksi Volkswagen-konsernia, jota pidettiin enemmiston mielesta
myonteisena ja laatumielikuvaa parantavana asiana.

Tama opinnaytetyo oli niin itseni kuin toimeksiantajan mielesta onnistunut ja tulokset olivat

johdonmukaiset ja linjassa jo olemassa olevien kasitysten kanssa. Osaston oma kasitys oli syn-
tynyt oman kokemuksen seka muiden tutkimusten ja raporttien kautta.

Asiasanat: Asiakasymmarrys, kieltaytymisperuste, palvelumuotoilu, SEAT, tarjous.
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What are the factors contributing to a rejected offer

The purpose of this thesis project was to carry out research on customer understanding for
SEAT Finland’s importing organisation, which works under the K-Auto group. The research
question was to find out what reasons lie behind the rejected SEAT offers. The work also in-
vestigates the kind of impact the SEAT brand and its reputation haves on rejecting the offer.
The goal of this work is to recognize challenges, in this process that can be improved.

The knowledge base reviews several literature sources. The key themes of the knowledge
base are service design and its subsidiary theme, customer understanding. Service design was
chosen because it is very customer oriented and focused. The research achieves customer un-
derstanding, which is central to service design thinking. The actual data collection was exe-
cuted via a self-made survey, which includes both quantitative and qualitative questions. The
quantitative questions gave consistent answers to important questions and the qualitative
questions brought deep customer understanding which is a central target for this thesis pro-
ject.

The target group which the survey was sent to consisted of the customers who had received
an offer from a new SEAT during a one year period (from August 2018-2019) but had not ac-
cepted it. The total number of persons who received the survey was approximately 900 and
the total number of responses was 147. All of the 147 questionnaires were accepted for the
analysis and the questions that were considered most important were analysed thoroughly.
The results were presented to the SEAT’s importer team at the end of the process. The re-
sults for the research question indicated, for example, that customers considered the offer
too poor, the model did not match expectations after all, and the buying decision was moved
into the future, for example because of the politically unstable environment. In addition, the
sub theme of whether the SEAT brand and its reputation could be a reason for declining the
offer could be answered: For the majority it was not an issue.

Approximately 10% of the answers could be linked to a group who had doubts about the SEAT
brand. The reason for this attitude was especially based on the previous history with FIAT
decades ago. Many of the doubting respondents also preferred Skoda over SEAT.

Most of the respondents felt that SEAT is good, high quality product. SEAT was also very well
recognised as part of the Volkswagen Group, which was also seen as a positive factor that en-
hances the quality image.

Both the author and the case company felt that this thesis project succeeded well, and the
results were consistent and in line with the existing perceptions. The importer departments
own perception had been formed by the own experiences and other researches and reports.
Keywords: Customer understanding, ground for refusal, service design, SEAT, offer.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on K-Auto ja tarkemmin sen SEAT:in maahantuonnin
osasto. Tama opinnaytetyo on suoritettu syksylla 2019 ja kyseessa on asiakasymmarrystutki-
mus. Opinnaytetyon aihe on valikoitunut omien toiveideni seka SEAT:in maahantuonnin osas-
ton tarpeiden mukaan. SEAT:in maahantuonnin osastolla oli opinnaytetyota suunniteltaessa
tarve syventaa asiakasymmarrysta, ja erilaisia tutkimusongelmia/aiheita oli aihetta valitta-
essa tarjolla useampia. Aihetta valittaessa minulle oli tarkeaa, etta tutkimusaihe kiinnostaa
itseani seka on aidosti hyodyllinen osastolle. Yksi esiinnousseista aiheista oli tutkia syita,
miksi osa asiakkaista kieltaytyy tarjouksesta. Tama aihe valikoitui myos tutkimuskysy-

mykseksi.

Taman opinnaytetyon tietoperustan keskeisia teemoja ovat palvelumuotoilu ja sen alateema
asiakasymmarrys. Valitsin palvelumuotoilun taman tyon tietoperustaan, koska kyseisen tee-
man kirjallisuudessa kasitellaan asiakasymmarrysta laajasti. Menetelma on muutenkin erittain
monipuolinen seka asiakaskeskeinen- ja lahtoinen. Tietoperusta kattaa perusteellisen kuvauk-

sen palvelumuotoilusta ja sen alateemasta asiakasymmarryksesta.

SEAT:in maahantuonnin osasto toteuttaa jo valmiiksi kyselya, jolla pyritaan selvittamaan syita
tarjouksesta kieltaytymiseen. Valtaosa kysymyksista on maarallisia ja kyselyn sisaltd on voi-
makkaasti ostoprosessikeskeinen. Olemassa oleva kysely ei siis esimerkiksi mittaa itse merkin
ja sen maineen vaikutusta tarjouksesta kieltaytymiseen, joka on mielestani erittain kiinnos-
tava aihe tutkia. Lisaksi olemassa olevan kyselyn vastaajamaarat ovat melko vaatimattomia,
joka laskee tulosten painoarvoa. Nainpa taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa,
voiko SEAT-automerkki ja sen maine olla itsessaan syy tarjouksesta kieltaytymiseen. Aineis-
tonkeruu suoritetaan itse tehdylla kyselylla, joka toteutetaan Webropol nimisella tyokalulla.
Kysymysten suunnittelussa on hyodynnetty jo olemassa olevaa kyselya, ja taman menettelyn

tavoitteena on ollut valttaa paallekkaisyyksia.

Tassa tyossa kuvataan perusteellisesti lomakekyselyn prosessi aina suunnittelusta toteutuk-

seen ja tuloksiin. Analysoin lisaksi tarkasti keratyn aineiston mielestani tarkeimpien kysymys-
ten osalta. Analysoinnissa on hyodynnetty seka Webropol- etta Excel tyokaluja. Analysoinnin
tulokset esitettiin koko SEAT:in maahantuonnin osastolle ja osasto arvioi omasta nakokulmas-

taan tyon onnistumisen ja tulokset.



2  Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on K-Auto Oy:n SEAT:in maahantuonnin osasto. ’’K-Auto on
Volkswagen-konsernin valmistamien autojen maahantuontiin, vahittaiskauppaan ja jalkimark-
kinointiin erikoistunut yritys, joka kehittaa myos edistyksellisia autoalan palvelukonsepteja.

K-Auto on markkinajohtaja Suomessa.’’ (K-Auto 2019). K-Auto on osa K-ryhmaa.

Opinnaytetyota tehtaessa, olen tyosuhteessa em. yritykseen tyonimikkeella K-Trainee. "’K
Trainee -ohjelma on suunnattu tulevaisuuden alansa asiantuntijoille, joilla on vahva halu
paasta nayttamaan osaamisensa osana uudistuvaa K-ryhmaa.’’ (Kesko 2019). Oma toimenku-
vani K-Traineena kasittaa tutustumista autokaupan liiketoiminnallisiin osa-alueisiin, joita ovat
esimerkiksi jalkimarkkinointi, myynti ja maahantuonti. Tutustun jokaiseen osa-alueeseen n.
2-2,5kk jaksoissa, jolloin tyoskentelen kullakin osastolla. Tama tyo on suoritettu maahantuon-

nin jaksolla, SEAT:in maahantuonnin osastolla.

2.1 Toimeksianto, tarkoitus ja rajaus

Taman opinnaytetyon toimeksianto on suorittaa asiakasymmarrystutkimus K-Autoon ja tar-
kemmin sen SEAT:in maahantuonnin osastolle. Opinnaytetyon toteutusmuoto on tutkimukselli-
nen opinnaytetyo. Opinnaytetyon toimeksiannon tarkoituksena on syventaa asiakasymmar-
rysta sellaista asiakasryhmaa kohtaan, jotka ovat edenneet autonhankintaprosessissa tarjouk-
seen saakka, mutta eivat ole paatyneet kuitenkaan hyvaksymaan tarjousta. Kohderyhma on
tarkemmin rajattuna ne Suomen SEAT:in maahantuonnin oman tietokannan asiakkaat, jotka
ovat antaneet markkinointiluvat ja saaneet vuoden sisalla (elokuu 2018-2019) tarjouksen uu-
desta SEAT:ista, mutta eivat ole paatyneet kauppoihin. Talla rajauksella lahestyttavien po-
tentiaalisten vastaajien kokonaismaara on valtakunnallisesti n. 900 henkiloa. Rajaus haluttiin
pitaa kalenterivuodessa siksi, etta autonhankintaprosessi on yha tuoreessa muistissa, ja siihen

liittyvia tekijoita voidaan reflektoida.

SEAT toteuttaa nykyisellaankin kyselya, joka lahetetaan automaattisesti asiakkaille, jotka ei-
vat ole hyvaksyneet tarjousta. Em. Kyselylla tiedustellaan syita miksi tarjous ei johtanut
kauppoihin. Kyseinen kysely painottuu kuitenkin sisalloltaan voimakkaasti itse tarjousproses-
siin, jattaen maarattyja kysymyksia avoimiksi. Kysely pitaa sisallaan hyvaa tietoa, mutta tassa
opinnaytetyossa halutaan perehtya viela syvemmin taustalla oleviin syihin, joita nykykysely ei

kykene selvittamaan, lisaten asiakasymmarrysta.



2.2 Tausta, tavoite ja tutkimuskysymys

Autoala on talla hetkella suuressa murroksessa. Alan suurimmat toimijat vannovat kehitys-
tyossaan vaihtoehtoisten kayttovoimien (esim. kaasu, hybridi ja sahko) nimeen, tuoden uusia
vaihtoehtoja markkinoille nousujohteisesti. Ilmastoasiat ovat globaalisti suuresti esilla ja au-
toilun tuottamia paastoja halutaan rajoittaa niin kansainvalisesti, kuin kansallisesti Suomessa.
EU on lisaksi linjannut autonvalmistajille koko tuotantokapasiteettia koskevat vuotuiset paas-
torajoitteet. Mikali valmistajat eivat paase paastorajoitteisiin, joutuvat he vastaamaan talou-
dellisesti merkittaviin sanktioihin. Etenkin tasta syysta vaihtoehtoisten kayttovoimien trendi
tulee nailla nakymin vain korostumaan lahitulevaisuudessa.

Aiheen ymparilla kaydyt keskustelut ovat aiheuttaneet myos merkittavaa epavarmuutta suo-
malaissa kuluttajissa. Epavarmuus heijastuu mm. autokaupan negatiivisena markkinakehityk-
sena. Huolta herattaa esimerkiksi nopeasti kehittyvan teknologian lyhyen ja keskipitkan aika-
valin vaikutukset ajoneuvon jalleenmyyntiarvoon. On olemassa huoli, etta mikali teknologia
menee harppauksin eteenpain verrattain lyhyessa ajassa, onko mahdollista, etta taman pai-
van "’uuden teknologian’’ ajoneuvojen arvo romahtaisi seuraavien, uusien ja kehittyneempien
mallisukupolvien tullessa markkinoille. Monesta eri kanavasta tulevat tiedot, seka eri vaikut-

tajien mielipiteet ovat saaneet monet kuluttajat takajaloilleen, lykkaamaan ostopaatosta.

SEAT on etulinjassa edistamassa vaihtoehtoisten kayttovoimien yleistymista tuomalla markki-
noille uusia malleja ja kayttovoimavaihtoehtoja. Talla hetkella (2019) SEAT:in kaasuautomal-
listo on Suomen suurin/kattavin ja lisaksi SEAT:ilta on tulossa pian useita PHEV (Plug-in hyb-
ridi) seka tayssahkoautoja markkinoille taydentamaan vaihtoehtoisten kayttovoimien tarjon-
taa. SEAT on hinnoittelultaan erittain kilpailukykyinen, joten SEAT-uutuudet madaltavat enti-

sestaan kynnysta siirtya vaihtoehtoisiin kayttovoimiin ja puhtaampaan liikenteeseen.

Taman opinnaytetyon tutkimusaiheella tavoitellaan syvempaa asiakasymmarrysta siihen asia-
kasryhmaan, joilla on ollut kiistatta kiinnostusta SEAT:ia kohtaan, mutta se ei ole kuitenkaan
konkretisoitunut ostopaatokseen saakka. Ymmartamalla kyseisen asiakaskunnan todellisia aja-
tuksia ja tarpeita, pyritaan tunnistamaan autonhankintaprosessin kipupisteita, seka kohdenta-
maan toimenpiteita oikeisiin asioihin. Keskittymalla oikeisiin ja asiakkaille aidosti merkityk-
sellisiin asioihin, tavoitellaan parempaa asiakastyytyvaisyytta ja liikketoiminnallisia hyotyja,
jotka voivat vaikuttaa tulokseen myonteisesti, parantaen tilannetta muuten heikossa markki-
natilanteessa. Yleisesti syventyneella asiakasymmarryksella voidaan myos esimerkiksi kohden-

taa paremmin tarjoomaa, markkinointia ja viestintaa seka parantaa asiakaslahtoisyytta.

Tutkimuskysymys on mitkd tekijdt vaikuttavat tarjouksesta kieltdytymiseen? Talla opinnayte-
tyolla halutaan selvittaa, onko SEAT:in tarjous- ja ostoprosessissa joitain selkeita kipupisteita,

jotka estavat toistuvasti kauppojen synnyn. Tassa tyossa perehdytaan erityisesti SEAT:in bran-
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diin ja siihen, miten tutkimuksen kohteena olevat asiakkaat sen kokevat. Alateemana pohdi-
taan, voiko itse brandi tai siihen liittyvat tekijat olla este ostopaatokselle. Tutkimuskysymyk-

seen etsitaan vastauksia itse suunnittelemallani kyselylomakkeella.

2.3 Taustatietoa opinnaytetyoprosessin etenemisesta

Aloin tyostamaan opinnaytetyota hieman elokuun 2019 puolivalin jalkeen. Opinnaytetyon aihe
paatettiin yhdessa toimeksiantajan ohjaajan kanssa. Tarkeimmat kriteerit opinnaytetyolle oli-
vat sen tuottama tyoelamahyoty seka mahdollisimman motivoiva aihe itselleni toteutetta-
vaksi. Itsellani oli paljon paatantavaltaa sen suhteen, mita haluan ryhtya tutkimaan. Alun pe-
rin opinnaytetyon tarkoituksena oli muodostaa SEAT-kuljettajista asiakaspersoonat. Asiakas-
persoonat haluttiin toteuttaa siksi, etta SEAT:in maahantuonnin osastolle ei oltu toteutettu
sellaisia valmiiksi. Asiakaspersoonien arveltiin olevan erityisen hyodyllisia esimerkiksi markki-
nointiviestinnallisissa asioissa. Lahdin tyostamaan kyseista aihetta luoden ensin suunnitelman.
Suunnitelman keskeisena tarkoituksena oli kerata aineistoa itse kyselymenetelman avulla
SEAT:in maahantuonnin omasta tietokannasta ja tarkemmin sen asiakasrekisterista. Rajaus
asiakasrekisterissa olisi kohdentunut SEAT kuljettajiin, joka ovat hankkineet SEAT-ajoneuvon
vuonna 2016 tai sen jalkeen. Ennakkotietojen mukaan asiakaspersoonien muodostamiseen so-
pivaa aineistoa ei oltu keratty viela entuudestaan, joka teki omasta aineistonkeruusta tar-
peellisen. Tata suunnitelmaa noudatellen ryhdyin keraamaan olemassa olevaa aineistoa eri
lahteista (paaasiassa osaston sisalta eri henkiloilta), seka luomaan teoreettista viitekehysta

tukemaan suunnitelman toteutusta.

Noin kuukauden ajan ehdin suorittaa tyota asiakaspersoonien eteen sujuvasti, kunnes olin saa-
nut haalittua kattavasti aineistoa paaasiassa osaston sisalta. Tulin olemassa olevaa aineistoa
analysoitaessa siihen tulokseen, etta asiakaspersoonat olisi mahdollista muodostaa jo ole-
massa olevan ja samalla riittavan tuoreen aineiston perusteella. Taman havainnoin myota
aloin pohtimaan omien asiakaspersoonieni tarpeellisuutta, silla mielestani olemassa oleva ma-
teriaali oli riittavan laadukasta ja laajaa niiden muodostamiseen. Mikali olisin jatkanut asia-
kaspersoonien tekemista, olisi tyon luonne muuttunut dokumenttianalyysiksi. Kaytannossa siis
keraamalla eri henkiloiden hallussa olleen aineiston yhteen ja analysoimalla sen huolellisesti
voitiin jo niiden pohjalta muodostaa ajankohtaiset asiakaspersoonat. Olemassa olevan aineis-
ton aineistonkeruun oli toteuttanut monissa tapauksissa ulkoiset yritykset, joilta tutkimukset

oli tilattu omien toiveiden ja vaatimusten mukaan.

Dokumenttianalyysi olisi tarkoittanut myos tarvetta rakentaa teoreettinen viitekehys taysin
uudestaan, joten paadyin pohtimaan uutta tutkimuskysymysta. Kavin keskustelun toimeksian-
tajan ohjaajani kanssa jossa esitin huomioni ja mielipiteeni. Paatimme yhdessa, etta asiakas-
persoonat erotetaan omaksi erilliseksi projektikseen ja opinnaytetyoni aihetta alettiin mietti-
maan uudestaan. Alun perin aihetta yhdessa ohjaajani kanssa valittaessa, poydalla oli useita

itseani kiinnostavia ja toimeksiantajani seka omat kriteerini tayttavia aiheita. Itsellani oli
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halu hyodyntaa olemassa- ja kaytettavissa olevia asiakasrekistereja aineistonkeruuseen. Nain
ollen olikin melko luontevaa, etta paadyin suoraan uuteen tutkimuskysymykseen, joka tuli
muotoon mitkd tekijdt vaikuttavat tarjouksesta kieltdytymiseen. Aihe on mielestani erittain

kiinnostava ja se vaatii itseltani aineistonkeruuta, esimerkiksi kyselylla.

2.4  Kerattavan aineiston tarpeen maarittely

Holopaisen & Pulkkisen mukaan, mikali valmista tilastoaineistoa on kaytettavissa, sita kannat-
taa ehdottomasti hyodyntaa. Aineistoa ei ole kuitenkaan aina joko saatavilla tai olemassa,
jolloin se taytyy kerata itse tai toisen osapuolen- tai puolten toimesta. (Holopainen & Pulkki-
nen 2013, 29). Opinnaytetyon uuden tutkimuskysymyksen toteutusvaiheessa ryhdyinkin ensim-
maiseksi selvittamaan, mita tietoa meilla on tutkimuskysymykseen liittyen jo valmiiksi. Tun-
nistamalla tilannekuvan, voidaan valttaa paallekkaisyyksia tiedonkeruussa. Lisaksi se myos
mahdollistaa tarkempien rajausten tekemisen haluttuihin osa-alueisiin, joita nykytiedot eivat

valttamatta pysty perustelemaan.

SEAT:in maahantuonnin osasto seuraa ja tukee aktiivisesti vahittaismyyntikenttaa, jossa tar-
joukset paaasiassa tehdaan asiakkaille. Vahittaismyyntipisteita loytyy maantieteellisesti ym-
pari Suomea, joka mahdollistaa valtakunnallisesti kattavan aineiston keruun. Nykyisellaan
SEAT:in maahantuonnin osasto lahettaa jokaisen toimipisteen niille asiakkaille, jotka ovat
vastaanottaneet tarjouksen uudesta SEAT:ista, mutta eivat ole hyvaksyneet sita kyselyn siihen
vaikuttaneista syista. Kysely sisaltaa suljettuja ja avoimia kysymyksia, ja mielestani kyselysta
on saatavissa paljon hyvaa tietoa suhteessa sen tiiveyteen. Kysymykset ovat kuitenkin paaasi-
assa ostoprosessi painotteisia ja esimerkiksi itse SEAT-merkin rooli tarjouksen kieltaytymispe-
rusteena tai myotavaikuttajana jaa epaselvaksi. Lisaksi kysymysten ollessa valtaosin suljet-
tuja (sisaltavat valmiiksi annetut vaihtoehdot), poissulkevat ne osaltaan asiakasymmarryksen
syventamisen. Valmiiksi annetuilla vastausvaihtoehdoilla ei suurella todennakoisyydella kyeta

tunnistamaan kaikkia mahdollisia haasteita ja esteita autonhankintaprosessissa.

Lisaksi olemassa olevan kyselyn vastausprosentti voisi olla mielestani korkeampi. Kysely ei siis
nykyisellaan tarjoa mielestani riittavan kokonaisvaltaista asiakasymmarrysta syventavaa tie-
toa, joka voisi osoittaa riittavan laajasti selkeita kehityksen kohteita asiakaskokemuksen ja
myynnin edistamiseksi. Tasta syysta suoritan lomakehaastattelun eli kyselyn asiakasryhmalle,
jotka ovat vuoden sisalla vastaanottaneet tarjouksen uudesta SEAT:ista, mutta eivat ole kui-
tenkaan paatyneet kauppoihin. Suurin osa heista on saanut olemassa olevan kyselyn, joten
suunnittelen mm. tasta syysta omat kysymykseni siten, etta ne pureutuvat niihin aihealuei-
siin, joita nykyinen kysely ei selvita. Mielestani keskeisin niista on itse automerkin ja sen mai-

neen vaikutus tarjouksesta kieltaytymisen perusteena.

Tavoitteenani on lisaksi loytaa kyselyn avulla vastaajia teemaahaastatteluun, jossa asiakasym-

marrysta lisaavia kysymyksia voidaan esittaa viela kattavammin. Oman kyselyni rajauksella se
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voidaan lahettaa reilulle 900 henkilolle. Vastausprosentti on yrityksemme asiakastutkimuk-
sista vastaavan tahon mukaan tallaisessa kohderyhmassa (ei omaa vakituista asiakaskuntaa,
joten hieman ’’kylmempi’’ kanta) tyypillisesti 10% luokkaa, ja n. 900 henkilon vastaajamaa-
ralla se tarkoittaisi alle sataa vastausta. Uskottavuuden kannalta tavoitellaan ainakin 100 vas-
tausta, jonka takia kyselyyn vastanneille jarjestetaan lisakannustimeksi arvonta. Kyselyyn
vastanneiden ja suostumuksena antaneiden kesken arvotaan yhteensa 20 elokuvalippua (10x
2kpl). Toimenpide suoritetaan siksi, etta se nostaisi vastausintoa. Kyselyn selosteessa kerro-
taan myos, etta vastaukset kasitellaan anonyymisti ja tutkimus toteutetaan osana opinnayte-
tyota. Nailla keinoilla vastauskynnysta pyritaan madaltamaan riittavan otannan varmista-
miseksi. Asiakkailta kerattyja yhteystietoja kaytetaan ainoastaan arvonnan suorittamiseen, ja
kyselyn lahettava yrityksemme taho huolehtii asianmukaisista dokumentoinneista ja menette-

lyista esimerkiksi GDPR:n osalta.

Mikali tutkimuskysymysta mitkd tekijdt vaikuttavat tarjouksesta kieltdytymiseen ei kyeta pe-
rustelemaan riittavan kattavasti omalla kyselyllani, voidaan olemassa olevaa kyselya hyodyn-
taa sen rinnalla. Itse tekemani kyselyn seka olemassa olevan kyselyn lisaksi on mahdollisuus
toteuttaa 5-20 kpl teemahaastatteluja, joilla tavoitellaan viela syvempaa asiakasymmarrysta.
Haastateltavat pyritaan tavoittamaan kyselyn avulla ja lopulliseen toteutukseen vaikuttaa

mm. haastatteluun suostuvien maara, maantieteellinen sijainti ja aikataulu.

3 Tutkimusmenetelmat
3.1 Kvaliitatiivinen (laadullinen)

’Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta (esim. yritys
tai asiakas) ja selittamaan sen kayttaytymisen ja paatosten syita. Siina rajoitutaan yleensa
pieneen maaraan tapauksia, mutta ne pyritaan analysoimaan mahdollisimman tarkasti.’’
(Heikkila 2014, 15). Anttila tarkastelee kasitetta samankaltaisesti. *’Laadullisen tutkimuksen
tavoitteena on ilmion ymmartaminen, selittaminen, tulkinta ja usein myos soveltaminen. Tul-
kinnan avulla ilmiota yleistetaan.’’ (Anttila 2006, 276). Tama menetelma edellyttaa Anttilan
mukaan tutkijalta aitoa kiinnostusta- seka riittavaa ymmarrysta tutkittavaa aihetta kohtaan,
jotta tutkija osaa kasitella aineistoa oikein. Riskina syvalla aiheessa olevalla tutkijalla on
tietty sokeus aiheeseen, silla ennakkotiedot- ja luulot usein estavat tiettyjen asioiden nake-
misen. Nain ollen Anttila kannustaa tutkijaa avoimuuteen ja ennakkoluulottomuuteen. (Ant-
tila 2006, 276).

»’Tutkittavat valitaan usein harkinnanvaraisesti eika pyritakaan tilastollisiin yleistyksiin. Kvali-
tatiivinen tutkimus hyodyntaa psykologian ja muiden kayttaytymistieteiden oppeja. Selvitta-
malla kohderyhman arvot ja asenteet tai tarpeet ja odotukset saadaan tarpeellista tietoa esi-

merkiksi markkinoinnin tai tuotekehittelyn pohjaksi. Voidaan ymmartaa paremmin, miksi ku-
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luttaja valitsee tietyn tuotteen tai miksi han reagoi mainontaan tietylla tavalla. Kvalitatiivi-
nen tutkimus sopii hyvin myos toiminnan kehittamiseen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalis-
ten ongelmien tutkimiseen. Sen avulla voidaan antaa myos virikkeita erilaisille jatkotutkimuk-
sille.”’ (Heikkila 2014, 15).

’Kirjeet, paivakirjat tai omaelamakerrat ovat tyypillisia kvalitatiivisen tutkimuksen valmiita
aineistoja. Tutkimusta varten kerataan tietoa perinteisten lomakehaastattelujen lisaksi avoi-
milla, keskustelunomaisilla haastatteluilla, tiettyyn aihealueeseeen keskittyvalla teemahaas-
tattelulla tai 4-8 henkilon ryhmakeskustelulla.’’ (Heikkila 2014, 16).

Laadullinen tieto on mielestani hyodyllisinta kun halutaan syventaa asiakasymmarrysta. Laa-
dullinen tieto esimerkiksi avoimien kysymysten kautta tarjoaa monipuolisia ja yksilollisia vas-
tauksia. Lisaksi haastattelutilanteessa on paremmat mahdollisuudet tarttua syvemmin vas-

tausten kautta esiin nousseisiin asioihin seka tarkkailla haastateltavan kehonkielta ja ilmeita.

3.2 Kvantitatiivinen (maarallinen) tutkimus

Heikkilan mukaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastol-
liseksi tutkimukseksi. Maaralliselle tutkimukselle on ominaista selvittaa lukumaariin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvia kysymyksia ja sen avulla pyritaan ratkaisemaan ne tekijat, jotka selit-
tavat esimerkiksi tutkijaa kiinnostavan ilmion. Maaralliselle tutkimukselle on ominaista luoki-
tella syy - seuraus -suhdetta ja tasta syysta maarallisessa tutkimuksessa suoritetaan paljon
vertailevaa ja selittavaa tutkimusta.

Maarallinen tutkimus aloitetaan yleensa jo tunnetuista tosiasioista tai teorioista. Talloin tut-
kija usein perehtyy tutkimusaiheesta kirjoitettuun kirjallisuuteen, tutkimuksiin seka asiantun-
tijahaastatteluihin. Nama tunnetut kasitykset pyritaan laittamaan koetukselle ja yksi keino

niiden pitavyyden testaamiseen ovat erilaiset hypoteesit. (Anttila 2006, 15, 235, 236).

Maarallinen tutkimus ilmenee tyossani oman kyselyn muodossa. Halusin hyodyntaa kyselya sen
keskeisimpien ominaisuuksien lisaksi my0s siksi, koska SEAT:in maahantuonnin osaston kautta
on mahdollista tavoittaa laajoja maaria potentiaalisia vastaajia. Lisaksi kaytossani on hyva

tyokalu (Webropol) kyselyjen toteuttamiseen ja analysointiin.

4 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu ja sen alateema asiakasymmarrys ovat taman opinnaytetyon tietoperustan
keskiossa. Palvelumuotoilu valikoitui asiakasymmarryksen lisaysta tavoittelevan opinnaytetyon

tietoperustaan juuri sen asiakaskeskeisyyden- ja lahtoisyyden ansiosta.

Palvelumuotoilu on erittain asiakaslahtoinen- ja keskeinen tutkimus- ja kehittamismenetelma.

Sen keskeinen tavoite on kehittaa ja parantaa niin uusia, kuin jo olemassa olevia tuotteita tai
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palveluja vastaamaan asiakkaiden todellisia vaatimuksia ja tarpeita. ’’Palvelumuotoilu on
konkreettista toimintaa, joka yhdistaa seka kayttajien tarpeet ja odotukset, etta palvelun-
tuottajien liiketoiminnalliset tavoitteet toimiviksi palveluiksi’’. (Tuulaniemi 2013, 25). Par-
haimmillaan palvelumuotoilulla saavutetaan kokonaisuus, jossa yhdistyvat seka merkittavan
korkea asiakastyytyvaisyys etta liiketoiminnallisten tavoitteiden tayttyminen. Edellytyksena
taman tavoitteen tayttymiselle on korkea asiakasymmarrys, jolloin pystytaan vastaamaan par-
haalla mahdollisella tavalla erilaisiin olemassa oleviin asiakasarvoihin. Asiakasarvo voi olla esi-
merkiksi funktionaalista, jolloin palvelu tai tuote tayttaa vaikkapa asiakkaan liikkumistarpeet,
vapauttaa lisaa aikaa toisten asioiden tekemiseen tai auttaa tekemaan ilmastollisesti parem-
pia ratkaisuja. (Tuulaniemi 2013, 58, 103. Forsberg, Koivisto & Saynajakangas 2019, 34, 58).

Ideaalitilanteessa palvelumuotoilu toimii strategisella tasolla, yhdistaen liiketoimintaehdotuk-
set ja sen toiminnan kannalta vaadittavat yksityiskohdat (prosessi ajatuksesta toteutukseen).
Menetelma on loistava myos siksi, etta sen avulla ei suunnitella palvelua tai tuotetta ainoas-
taan loppukayttajalle, vaan nimenomaan heidan kanssaan paremman, oikeasti hyodyllisen
lopputuloksen luomiseksi. (Polaine, Lovlie & Reason 2013, 7). *’Kaikkien palveluiden keskiossa
on ihminen, palvelun kayttaja eli asiakas. Mitaan palvelua ei ole olemassa, jos asiakas ei ole
siina lasna ja kuluta sita. Ihminen on myos oman elamansa ja toimintansa paras asiantun-
tija.”’ (Tuulaniemi 2013, 71). Tasta syysta asiakkaita kannattaa osallistaa kehitystyossa, silla
tama ei ainoastaan syvenna asiakasymmarrysta vaan myos rakentaa kestavampaa arvonmuo-
dostumista. (Tuulaniemi 2013, 117).

Palvelumuotoilun vastakohdaksi voidaan maaritella perinteinen kehittamistoiminta, joka on
ominaisuudeltaan organisaatio- tai asiantuntijalahtoista kehittamista. Tassa perinteisessa
mallissa asiakaslahtoisyys jaa usein puutteelliseksi, huolimatta siita vaikka paamaarana olisi-
kin tuottaa ratkaisuja ja parempia palveluja asiakkaille. (Forsberg, Koivisto & Saynajakangas
2019, 48).

4.1  Kehitysmenetelmat

Palvelumuotoiluprosessissa kaytettavat menetelmat ovat tuttuja muilta aloilta. Niita on lai-
nattu esimerkiksi eri muotoilun,- kulttuurin,-, tietojenkasittelyn,- ja kauppatieteiden osaa-
misaloilta. Yhteista naille kaikille menetelmille on asiakaskeskeisyys ja paamaara tuottaa pa-
ras mahdollinen lopputulos osallistamalla asiakkaita parhaan mahdollisen ymmarryksen saa-
miseksi. (Tuulaniemi 2013, 116, 142. Forsberg, Koivisto & Saynajakangas 2019, 42). Tuula-
niemi korostaa prosessissa huolellisuutta ja kaytettavissa olevien resurssien maksimointia. Ha-
nen mukaansa tehtavanannon merkitys on erittain suuri: sita saa, mita tilaa. Kaikkien osapuo-
lien on ymmarrettava, mita ollaan tekemassa ja mitka ovat tavoitteet. Asiakasymmarrys on
keskeisessa roolissa, joten asiakasymmarryksen kasvattamiseen on panostettava’’. (Tuula-
niemi 2013, 242).
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’Palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa myos brandista johdetun palveluidentiteetin maaritte-
lyyn, joka linjaa palveluyrityksille tunnusomaisen ja erottuvan tavan palvella ja tuottaa asia-
kaskokemuksia. Palveluviestinnan, myynnin ja markkinoinnin kehittamisen tavoitteena on li-
sata palvelun kysyntaa, saatavuutta, kayttoastetta, asiakasuskollisuutta, tunnettuutta ja erot-

tuvuutta. (Forsberg, Koivisto & Saynajakangas 2019, 59).

’Palvelumuotoilu tarjoaa asiakaslahtoisen ja kokeilevan kehittamisotteen, jota hyodynta-
malla yrityksen on mahdollista nostaa menestyksensa korkeimmalle tasolle. Palvelumuotoi-
lulla ei kuitenkaan tahdata pikavoittoihin, vaan luodaan yritykselle kestavaa taloudellista lisa-
arvoa. Tavoitteena on kehittaa asiakasarvoa tuottavia ratkaisuja asiakkaiden todellisiin tar-
peisiin, jotka tuloutuvat yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden mukaisesti taloudelliseksi

lisaarvoksi tai toiminnan vaikuttavuudeksi.’’ (Forsberg, Koivisto & Saynajakangas 2019, 217).

4.1.1  Tulosten seuranta ja mittaaminen

Tuulaniemen mukaan palvelumuotoilun tulosten mittaaminen ei ole helppoa. Hanen mukaansa
monet kansainvaliset suuret toimijat ja brandit myos tiedostavat taman, eivatka tasta syysta
edes valttamatta yrita sita. ’’Eihan strategisen johtamisenkaan vaikutuksia voida arvioida en-
nen kuin vuoden lopussa yrityksen tuloksissa’’. (Tuulaniemi 2013, 242). Mikali mittaamista
kuitenkin halutaan tehda, parhaita keinoja siihen ovat esimerkiksi ROI (sijoitetun paaoman
tuotto) ja Net Promoter Score (NPS). *’NPS osoittaa tuloksellisuuden kasvun ja asiakasuskolli-
suuden yhteyden. Toisin kuin perinteiset tyytyvaisyys mittarit, NPS korostaa niiden asiakkai-
den maaraa, jotka olisivat valmiita suosittelemaan palvelua. Nain NPS peilaakin todellista
asiakaskokemusta ja tekee helpoksi todellisten vaikutusten seuraamisen, esimerkiksi kun uu-

sia palveluelementteja otetaan mukaan palveluun’’. (Tuulaniemi 2013, 243).

’Palvelumuotoilun vaikuttavuutta voidaan arvioida myos suhteessa palveluprosessin parantu-
miseen: palvelun tuottamisen kustannuksien pienenemiseen tai uusien markkinoiden loytami-
seen.’’ (Tuulaniemi 2013, 242).

4.2  Asiakasymmarrys
4.2.1  Asiakasymmarryksen maaritelma

Tuulaniemi maarittelee asiakasymmarryksen asiakkaiden todellisuuden ymmartamiseksi. Ta-
han lukeutuu esimerkiksi asiakkaiden arvomaailma ja toimintaymparisto. Asiakasymmarrysta
kasvattamalla, eli ymmartamalla asiakkaan ajatusmaailmaa, toiveita, haasteita ja onnistumi-
sia, voidaan palvelulla tai tuotteella vastata parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaiden sen
hetkisiin tarpeisiin. Tuntemalla, ymmartamalla ja kuuntelemalla asiakkaita, voidaan saavut-

taa merkittavaa kilpailuetua. (Tuulaniemi 2013, 71, 72, 142).
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4.2.2 Miten luodaan asiakasymmarrysta?

Mattisen mukaan yritysten paattajien kaytossa on valtavat maarat niin numeerista, laadullista
kuin hiljaista tietoa, jota ei aina kuitenkaan pystyta yhdistamaan asiakasymmarrysta lisaa-
vaksi kokonaisuudeksi. Lisaksi monissa organisaatiossa on luuloja ja uskomuksia siita, mika on
paras tapa hoitaa asiakkuustyota. Valitettavan harvoin ne kuitenkaan pohjautuvat tutkittuun
tietoon, tai sitten tiedot ovat vanhentuneita. (Mattinen 2006, 25, 28, 29). Tuulaniemen mu-
kaan valmiit lahteet ja itse keratyt aineistot, jotka on toteutettu esimerkiksi kyselyilla, haas-
tatteluilla tai havainnoimalla ovat hyvia lahteita asiakasymmarryksen syventamiseen. Han ko-
rostaa erityisesti etnografisten menetelmien etuja asiakasymmarrysta tavoitellessa, silla
niissa korostuu empaattinen lahestymistapa, asiakkaan silmin asioiden tarkastelu. Yksi tunne-
tuimmista etnografisista menetelmista on haastattelu. ’’Haastatteluilla rakennetaan ymmar-
rysta asiakkaiden elamasta ja arjesta. Tata tietoa kaytetaan inspiroimaan ja ohjaamaan suun-
nittelua’’. (Tuulaniemi 2013, 146, 147). Myos Mattinen korostaa asiakkaiden kuuntelemisen
roolia ja merkitysta kun halutaan parantaa asiakasymmarrysta. Hanen mukaansa todellinen
asiakasymmarrys voidaan saavuttaa vain kuuntelemalla itse aitoja asiakkaita. Ymmartamalla
taloudellisten tunnuslukujen lisaksi asiakkaita, saavutetaan todellista kilpailijoista erottuvaa
kilpailuetua. (Mattinen 2006, 7, 9).

4.2.3 Arvosta ja ymmarra asiakasta

Jokainen asiakas ja kumppanuus on erilainen. Taysin kiistatonta faktaa siita, millaisia asiak-
kaat todellisuudessa ovat on hyvin vaikea muodostaa. Nain ollen fokus kannattaa ohjata sii-
hen, mika heille on tarkeaa. Ymmartamalla asiakkaiden todelliset tarpeet, toiveet ja intres-
sit, voidaan muutosta niiden tayttamiseksi ryhtya rakentamaan. (Loytana & Kortesuo 2011,
85,86). Lisaksi on hyva muistaa, etta ’’on huomattavasti kalliimpaa hankkia uusia asiakkaita
kuin sailyttaa olemassa olevat. Mita suurempi asiakkuus on kyseessa, sita suuremmat ovat kus-
tannukset.’’ (Loytana & Kortesuo 2011, 160).

Loytana & Kortesuo jakavat asiakkaat eri asiakasrooleihin. Heidan mukaansa niita on ainakin
viisi erilaista: ’’Kuluttaja-asiakas (B2C), yritysasiakas (B2B), sisainen asiakas, kansalaisasiakas
ja potilasasiakas’’. (Loytana & Kortesuo 2011, 122). Jokaisella asiakasroolilla on omat erityis-
piirteensa, ja ymmartamalla oman toiminnan kannalta merkittavimmat asiakkaat, ja tunnista-
malla heidan asiakasroolinsa, voidaan parantaa niin ymmarrysta, kuin palvelukokemusta. Ym-
martamalla omia asiakkaita luodaan mahdollisuus kestaville ja pitkaaikaisille asiakassuhteille.
(Loytana & Kortesuo 2011, 122-125). Tassa opinnaytetyossa keskeisin asiakasrooli on kulut-
taja-asiakas (B2C).

4.2.4 Asiakasymmarryksen vaikutukset ja hyodyt

Nykypaivan liiketoimintaymparisto on liikkeiltaan nopea ja arvaamattomampi kuin ennen. Ny-

kypaivan liiketoimintaymparisto vaatii yha enemman joustavuutta, ketteryytta, luovuutta ja
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rohkeutta. Tulevaisuudessa parhaiten parjaavat ne yritykset, jotka pystyvat hyvaksymaan ta-
man muutoksen. Samaan aikaan jo nyt on tapahtunut selva muutos, jossa parhaiten menesty-
vat yritykset ovat panostaneet selvasti asiakaskokemuksen- ja asiakasymmarryksen kehittami-
seen. Nama yritykset ovat tuoneet asiakkaan keskioon ja rakentavat toimintansa heidan ym-
parilleen. (Forsberg, Koivisto & Saynajakangas 2019, 217). *’lhannetilanteessa asiakasymmar-
ryksella on merkittava rooli palveluliiketoiminnan kehityksessa. Yritys kehittaa palveluliiketoi-
mintaansa strategisten painotusten mukaan, jotta saavutetaan kilpailuetua valituilla markki-
noilla. Talloin asiakasymmarrys on systemaattinen prosessi, jossa ymmarretaan asiakaskannan
kehittymista ja tuetaan asiakaslahtoista toiminnan uudistamista. Kasvua haetaan perustellusti
ja mitatusti maarattyjen asiakkaiden ja asiakassegmenttien kanssa.’’ (Arantola & Simonen
2009, 34). Tuulaniemi kannustaa aktiiviseen seurantaan. ’’On tarkeaa tarkastella muuttuvia
markkinoita, ihmisen kulutustottumuksia, heikkoja ja vahvoja signaaleja ja tehda jatkuvaa
kehittamista, jotta palvelu vastaisi parhaalla tavalla asiakastarpeisiin. Asiakkaat ilahtuvat
aina, kun huomaavat, etta palvelun tuottaja on ottanut heidat huomioon ja tarjoaa heille

kasvavia hyotyja (arvoa) palvelussaan.’’ (Tuulaniemi 2013, 245).

5  Aineistonkeruu
5.1 Otantatutkimukset

Aineistonkeruun kannalta on oleellista maarittaa tarkkaan, mita- ja miten lahdetaan tutki-
maan. Etenkin kohderyhman laajuus ja tata kautta rajaaminen vaikuttavat merkittavasti esi-
merkiksi tutkimuksen toteutukselta vaadittaviin resursseihin. Mikali jokainen tutkittavan koh-
deryhman eli perusjoukon edustaja tutkitaan, puhutaan kokonaistutkimuksesta. Se on erityi-
sen toimiva silloin, kuin perusjoukko on esimerkiksi 100-300 henkiloa ja heidat kaikki voidaan
tavoittaa. Mikali kaikki perusjoukon jasenet eivat ole tavoitettavissa, ja perusjoukosta tutki-
taan talloin vain osa, kyse on otantatutkimuksesta. (Heikkila 2014, 31). *’Talloin tutkittavan
perusjoukon osa on nimeltaan otos. Jotta otoksesta saadut tutkimustulokset voidaan yleistaa
koskemaan koko perusjoukkoa, otoksen on muodostettava edustava pienoiskuva koko perus-
joukosta. Se tarkoittaa, etta otoksesta saatujen tulosten on oltava samankaltaiset kuin ne
ovat koko perusjoukossa.’’ (Karjalainen 2010, 31). Otantatutkimuksessa otos tulee valita pe-
rusjoukosta sattumanvaraisesti. Otantatutkimus on erityisen hyva menetelma silloin, kun pe-
rusjoukko on niin laaja, etta se tekee kokonaistutkimuksesta erittain haasteellisen ja resurs-
seja vaativan, jopa mahdottoman. Otantatutkimus on myos kokonaistutkimusta joustavampi
ja kustannustehokkaampi. (Heikkila 2014, 31).
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5.1.1 Otannan vaiheet

“’Otantatutkimus etenee vaiheittain, ja jokaisessa vaiheessa kiinnitetaan huomio johonkin
tutkimuksen kannalta oleelliseen seikkaan. Kun vaiheet kaydaan lapi vuorotellen, saadaan
otantatutkimus suoritetuksi.’’ (Holopainen & Pulkkinen 2013, 30). Heikkilan mukaan otannat
vaiheet ovat perusjoukon- ja sita kuvaavan rekisterin selvittaminen, otosyksikon (esim. yritys
tai henkilo) maarittely, sopivan otantamenetelman ja otoksen koon paattaminen, varsinaisen
toteutusvaiheen suunnittelu ja lopuksi otannan suorittaminen. Lopulliseen paatokseen otanta-
menetelman valinnassa vaikuttaa mm. tutkimuksen tavoitteet (mita tietoja halutaan kerata
ja mihin niita hyodynnetaan), tutkittavan joukon maantieteellinen sijainti seka samankaltai-

suus tai erilaisuus, saatavilla olevat rekisterit, luettelot ja budjetti. (Heikkila 2014, 33).

Heikkila mukaan tutkimuksen perusjoukko tarkoittaa sita tutkittavaa kohdejoukkoa, josta ai-
neistoa halutaan kerata. Jotta keratty aineisto on mahdollisimman hyvin perusjoukkoa edus-
tava, tulee se maaritella ennalta tarkasti. Kun perusjoukko on tunnistettu on hyva selvittaa,
loytyyko heista esimerkiksi rekisteri jonka sisaltamia tietoja voidaan hyodyntaa tutkimuk-
sessa. Otos ei ole koskaan taydellinen kuvaus perusjoukosta ja keratyt tulokset ovat voimassa
vain tietylla todennakoisyydella. ’’Vaikka perusjoukko pystyttaisiin maarittelemaan yksiselit-
teisesti, voi kaikkien yksikoiden tavoitettavuus olla kaytannossa mahdotonta. Esimerkiksi pu-
helinhaastattelussa joudutaan rajoittumaan puhelimen omistajiin, vaikka tutkimus kohdistui-
sikin kaikkiin tietylla alueella asuviin kansalaisiin.’’ (Heikkila 2014, 32). Nain ollen perusjouk-
koa voidaan tarkentaa kohde- ja kehikkoperusjoukkoon. Kohdeperusjoukko pitaa sisallaan
kaikki ne joita halutaan tutkia ja kehikkoperusjoukko puolestaan heidat, jotka oikeasti voi-
daan tavoittaa. (Heikkila 2014, 32).

5.1.2 Otantamenetelmat

Heikkilan mukaan on olemassa useita erilaisia otantamenetelmia. Hanen mukaansa yleisimmat
niista ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta, ryvaso-
tanta (klusteriotanta) ja otanta otosyksikon koon mukaan. Kaikille otantamenetelmille on
omat kayttotarkoituksena ja soveltuvuutensa. Otantamenetelman valinta on kriittinen vaihe
tutkimuksen edustavuuden, toteutettavuuden ja tata kautta luotettavuuden kannalta. (Heik-
kila 2014, 34).

Heikkila tarkentaa kaytetyimpia otantamenetelmia seuraavasti: ’’Yksinkertaisessa satunnais-
otannassa jokaisella perusjoukon yksikolla on yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi otok-
seen.’’ (Heikkila 2014, 34). Tilastoyksikot valitaan arpomalla esimerkiksi tietokoneen avulla.
Menetelma soveltuu erityisesti tutkimuksiin, joissa perusjoukossa ei ole paljoa keskinaista

vaihtelua, seka otanta taytyy suorittaa nopeasti ja edullisesti.
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’Systemaattisessa eli tasavalisessa otannassa perusjoukosta poimitaan, tasaisin valein yksi-
koita (esim. joka viides) otokseen. Tasavaliotannassa edellytetaan, etta perusjoukko on tukit-
tavien ominaisuuksien suhteen satunnaisessa jarjestyksessa, esimerkiksi aakkosjarjestyk-
sessa.’”’ (Heikkila 2014, 34). Tama menetelma soveltuu hyvin esimerkiksi etana (soitto/kirje)
toteutettaviin haastattelututkimuksiin. (Heikkila 2014, 34).

’Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan etukateen sopiviin ositteisiin ja jokaisesta osit-
teesta valitaan otokseen tilastoyksikoita. Jos ositteet ovat suurin piirtein saman suuruisia ta-
sainen kiintiointi on sopiva. Erisuuriin ositteisiin on suhteellinen kiintidinti yleensa parempi.’’
(Heikkila 2014, 35, 36).

’’Ryvasotannassa perusjoukko koostuu luonnollisista ryhmista, esimerkiksi kotitalouksista, yri-
tyksista tai koululuokista. Naista ryppaista arvotaan satunnaisesti tai systemaattisesti mukaan
tulevat ja ne tutkitaan kokonaan tai niista tehdaan otos. Ryvasotantaa kaytetaan yleensa

useissa valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa.’’ (Heikkila 2014, 37).

5.1.3 Perusjoukon koko

Heikkilan mukaan usein ajatellaan, etta otoskokoa maarittaessa tarkeinta on maarittaa perus-
joukon suuruus. Nain ei hanen mukaansa ole ainakaan silloin, kun puhutaan perusjoukosta
jonka lukumaara on useita tuhansia. Perusjoukon koko maarittaa sen sijaan, suoritetaanko ko-
konais- vai otantatutkimus. Mikali otoskoko tulee oleman yli puolet perusjoukosta, on suosi-
teltavaa tehda kokonaistutkimus. Lisaksi otoksessa on oltava minimissaan 50 tilastoyksikkoa.
(Heikkila 2014, 42). ’’Mita suurempi perusjoukko on, sita pienempi suhteellinen osuus riittaa
otokseksi luotettavien tietojen saamiseksi. Vastaavasti silloin, kun otos muodostaa vain pie-
nen osan koko perusjoukosta, estimoinnin tarkkuuteen vaikuttaa ainoastaan otoskoko ja pe-
rusjoukon hajonta, ei siis perusjoukon koko. Otoskoon tulisi olla vahintaan 100, mikali kohde-
ryhma on suppea ja tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla. Jos perusjoukossa on ryhmia, joi-
den valisiin vertailuihin tutkimus keskittyy; jokaisessa ryhmassa tulisi olla ainakin 30 tilastoyk-
sikkoa. Valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksista otoskoon tulisi olla 500-1000.’’ (Heikkila
2014, 42, 43).

5.1.4 Otos

Jotta otantatutkimuksen tuloksia voidaan pitaa luotettavina, tulisi otoksen olla pienoiskuva
perusjoukosta. Tama tarkoittaa sita, etta perusjoukosta valitussa otoksessa on samoja ominai-
suuksia ja samassa suhteessa kuin koko perusjoukossa. (Heikkila 2014, 31). *’Jotta virheelli-

silta tutkimustuloksilta valtytaan, on keskeista etta otokselle valikoituu sattumanvaraisesti



20

valittuja yksikoita. Tama mahdollistaa harhattomien tulosten saannin ja otantavirheiden suu-

ruuden mittaamisen’’. (Heikkila 2014, 32).

5.1.5 Otoskoko ja sen merkitys

”’Otoskoon valinnassa on usein tehtava kompromissi aikataulun, tulosten tarkkuuden ja kus-
tannusten valilla. Tavoitteena on, etta otoksesta saataisiin samat tutkimustulokset kuin koko
perusjoukosta.’’ (Heikkila 2014, 40).

Heikkilan mukaan mita enemman hajontaa tutkituissa ominaisuuksissa esiintyy, sen laajempi
otoskoon on oltava. Tutkimuksen yksityiskohtaisuus kasvattaa myos otoksen kokoa. Mikali tut-
kimuksen tavoitteena on mahdollisimman pieni virhemarginaali tulee otoskokoa edella maini-
tuissa tapauksissa kasvattaa. Otoskokoa maarittaessa on syyta huomioida myos poistuman eli
kadon merkitys. Tutkijan unelmatilanne on etta vastausprosentti on tasan 100. Tahan kuiten-
kin on kaytannossa erittain vaikea paasta. Yleisia syita jotka pienentavat vastausprosenttia
ovat esimerkiksi puutteellisena tai virheellisena palautetut lomakkeet. Lisaksi vastaamatta
jattaneet perusjoukon jasenet ovat todennakoisesti joltain osin erilaisia kuin he jotka vastasi-
vat kyselyyn. Muun muassa naista syista aineistoa ei korjata sen suurella koolla vaan korkealla

vastausprosentilla ja hyvalla otannalla. (Heikkila 2014, 40, 41, 42).

5.1.6 Kyselylomake

’Kyselylomake on maaramuotoinen kysymyspatteristo, jolla kerataan informaatiota.’’ (Heik-
kila 2014, 45). Kyselylomakkeen avulla voidaan siis etsia ja loytaa vastauksia haluttuihin kysy-
myksiin ja ongelmiin. Jotta kyselylomake toimii toivotulla tavalla, tulee se suunnitella erityi-
sen huolellisesti. *’Olipa kyseessa minkalainen kysely tahansa, kysymykset kannattaa suunni-
tella huolellisesti, silla kysymysten muoto on yksi suurimmista virheiden aiheuttajista. Huo-
nosti suunniteltu tai puutteellinen tutkimuslomake voi pilata koko tutkimuksen’’. (Heikkila
2014, 45, 46). Kyselylomaketta suunnitellessa on hyva pitaa mielessa ne vastaajat, kenelle ky-
sely tehdaan. Yksinkertainen on tassa tapauksessa kaunista, ja kysymykset kannattaa muodos-
taa mahdollisimman selkokielella, ja hyodyntaa erilaisia selosteita kysymysten alla, jotta
kaikki vastaajat ymmartavat ne samalla tavalla, ja nain ollen vastaukset ovat analysointivai-

heessa yhdenmukaiset.

Kyselylomakkeen kaytolla on useita tavoitteita joista tarkein on muuntaa tutkijan tiedontarve
sellaisiksi kysymyksiksi, joihin vastaaja on kykeneva ja halukas vastaamaan. Mikali lomak-
keessa on valmiit vastausvaihtoehdot, tulee sen ansiosta keratysta aineistosta yhdenmukainen
ja verrattain nopeasti kasiteltava. Lisaksi kysymykset, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot
vahentavat vastaus- ja tulkintavirheita joita syntyy helpommin silloin, kun kysymykset ja vas-

taukset ovat avoimia. Kyselylomakkeen rakenteessa kannattaa pyrkia siihen, etta se minimoi



21

vastaajan ponnistelut. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 42).

Tavoitteet tayttava ja toimiva kyselylomake edellyttaa huolellista suunnittelua. Tutkijan tu-
lee perehtya heti suunnitteluvaiheessa tutkimusaiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen, kasittei-
siin ja tutkimusasetelmaan. Tutkijan on myos tiedettava milla ja miten han aikoo kasitella ke-
ratyn aineiston. Tutkijan tulee lisaksi tietaa, mihin kysymyksiin han etsii vastauksia ja etta
kysymyslomakkeella ja sen kysymyksilla voidaan ratkaista tutkittava asia. (Heikkila 2014, 45,
46).

Heikkilan mukaan tutkimuslomakkeen laatiminen sisaltaa seuraavat asiat: tutkittavien asioi-
den nimeaminen, lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu, lomakkeen tes-
taus, lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen ja lopullinen lomake. On tarkeaa
muistaa, etta vastaaja tekee paatoksen kyselyyn vastaamisesta esimerkiksi kyselyn ulkonaon
perusteella. Tasta syysta lomakkeen alkuun kannattaakin sijoittaa helpompia kysymyksia
jotka herattavat ja yllapitavat vastaajan kiinnostuksen. Helppoja kysymyksia on kuitenkin
syyta pohtia tarkkaan. Esimerkiksi henkilotiedot ovat vastaajalle helppoja, mutta varsinkin
haastattelututkimuksissa on osoittautunut paremmaksi kysya niita vasta lopuksi, silla vastaaja
saattaa muuten asettua liiaksi naiden henkilotietojen rajaamaan rooliin. Onnistuneen kysely-
lomakkeen perusedellytykset ovat ymmarrettavan ja tiiviin rakenteen lisaksi oikea kohde-
ryhma. (Heikkila 2014, 46).

5.1.7 Hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkit

Heikkilan mukaan hyvan tutkimuslomakkeen tunnistaa seuraavista asioista: ’’selkea, siisti ja
houkuttelevan nakoinen. Teksti ja kysymykset hyvin aseteltu. Vastausohjeet ovat selkeat ja
yksiselitteiset. Kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan. Kysymykset etenevat loogisesti. Kysymyk-
set on numeroitu juoksevasti. Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuk-
siksi, joilla voi olla selkeat otsikot. Alussa on helppoja kysymyksia. Kontrollikysymyksilla var-
mistetaan vastausten luotettavuus. Lomake ei ole liian pitka (jokaisen kysymyksen tarpeelli-
suus harkitaan, pienempi kirjasinkoko jotta lomake nayttaa lyhemmalta). Lomake saa vastaa-
jan tuntemaan vastaamisen tarkeaksi. Lomake on esitestattu ja se on helppo syottaa ja kasi-
tella tilasto-ohjelmalla.’’ (Heikkila 2014, 46, 47).

Toteutuksen osalta taytyy Anttilan mukaan huomioida seuraavat asiat: '’ Tutkimuksen tarkoi-
tus ja laajuus maaritellaan tasmallisin termein, valttaen yleisia maarittelyja. Kyselylomake
kannattaa suunnitella yhteistyossa kohderyhman edustajien kanssa, koska he tietavat parhai-
ten mika on heidan kannaltaan tarkoituksen mukaista ja sanonnaltaan heidan ajatusmaail-
maansa vastaavaa. Valmiiksi olemassa olevaan kyselylomakkeeseen ei kannata turvautua, silla
se on suunniteltu toista tarkoitusta, perusjoukkoa ja olosuhteita varten. Jokainen kyselylo-
make esikokeillaan seka vastaajien tasolla, etta aineiston jalkikasittelyn kannalta, jotta tur-
hat ja epaselvat kysymykset voidaan korjata ajoissa ja jotta aineiston koodaus ja taulukointi

sujuisi ongelmitta. Kysymyksia ei kannata laatia pelkastaan uteliasuudesta, koska liian runsas



22

kysymysten maara pelkastaan vasyttaa vastaajia. Esitestauksen aikana kannattaa tarkistaa,
kuinka pitkiin kysymyssarjoihin vastaajat ovat motivoituneita vastaamaan. Jos kysymysten
maara ylittaa 30, kannattaa jo ryhtya kriittiseen maaraan tarkasteluun. Lopullinen kyselylo-
make kannattaa pitaa niin lyhyena, yksinkertaisena ja suoraviivaisena kuin mahdollista. Liian
monimutkaiset, raskaat ja vaikeaselkoiset lomakkeet pelottavat monia vastaajia ja kasaavat
tuloksia enemman asiaan perehtyneisiin, enemman koulutettuihin ja niihin, jotka voivat uh-

rata enemman aikaa vastaamiseen.

Lomakkeeseen liitetaan vastaajien henkilollisyytta koskevia tietoja vain siina maarin kuin
niita todella tarvitaan vastausten analysoinnissa. On tavallista, etta lomakkeissa kysytaan vas-
taajan ikaa, sukupuolta, osoitetta/paikkakuntaa, ammattia ja koulutusta. Kannattaa myos
harkita, mihin kohtaan lomakkeesta henkilotietoja koskevat kysymykset sijoitetaan. Jos ne
ovat heti alussa, monien mielesta kysymyslomake on hyokkaavan henkilokohtainen ja silloin
onkin parempi, etta tiedot sijoitetaan lomakkeen loppuun (edellyttaen, ettei kysely ole itses-
saan liian pitka. Talloin henkilotietojen sijoittaminen loppuun on ongelmallista).’’ (Anttila
2006, 260, 261, 262).

5.1.8 Kysymykset

Heikkilan mukaan kysymystyypit ovat joko avoimet tai suljetut kysymykset. Laadullisessa tut-
kimuksessa kaytetaan etupaassa avoimia kysymyksia, silla kyseisella menetelmalla vastaajien
valintamahdollisuuksia ei tarvitse rajoittaa mitenkaan. ’’Avoimille kysymyksille tyypillista on,
etta ne ovat helppoja laatia, mutta tyolaita kasitella, ne houkuttelevat vastaamatta jattami-
seen, sanallisten vastausten luokittelu on vaikeaa, niilla voidaan saada vastauksia, joita ei
etukateen huomattukaan, ne kannattaa sijoittaa yleensa lomakkeen loppuun ja vastauksille
on oltava tarpeeksi tilaa.’’ (Heikkila 2014, 48).

’Suljetuissa kysymyksissa on valmiit vastausvaihtoehdot, joista ympyroidaan tai rastitetaan
sopiva tai sopivat. Ne ovat tarkoituksenmukaisia silloin, kun mahdolliset, selvasti rajatut vas-
tausvaihtoehdot tiedetaan etukateen ja kun niita on rajoitetusti. Suljettujen kysymysten tar-
koituksena on vastausten kasittelyn yksinkertaistamisen lisaksi myos tiettyjen virheiden tor-
junta. Kaikki vastaajat eivat ole kielellisesti lahjakkaita eivatka osaa itse muotoilla vastauksi-
aan, jotkut puolestaan pyrkivat valttamaan esimerkiksi kritiikin antamista. Kun vastaajille
tarjotaan vaihtoehtoja, vastaaminen ei esty kielivaikeuksien takia ja on helpompi antaa myos
moittivia tai arvostelevia vastauksia.’’ (Heikkila 2014, 49). Heikkilan mukaan suljetuille kysy-
myksille on ominaista, etta vaihtoehtojen lukumaara ei saa olla kovin suuri, kaikille vastaa-
jille loytyy sopiva vaihtoehto, vastausvaihtoehdot ovat toisensa poissulkevia, mielekkaita ja
jarkevia seka valittavien vaihtoehtojen lukumaara on ilmoitettu selvasti. (Heikkila 2014, 49).
’Suljettujen kysymysten etuja ovat nopea vastaaminen ja tulosten tilastollisten kasittelyn

helppous. Haittapuolina on mahdolliset harkitsematta annetut vastaukset, vaihtoehdon ’’en
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osaa sanoa’’ houkutus, vaihtoehtojen ja niiden esittamisjarjestyksen johdattelu, jonkin vaih-

toehdon puuttuminen ja luokittelun epaonnistuminen on vaikea korjata.’’ (Heikkila 2014, 49).

Heikkila luokittelee hyvia kysymyksia seuraavasti: ’’Hyvissa kysymyksissa kysytaan vain yhta
asiaa kerrallaan. Kysymys on tarpeellinen, hyodyllinen ja kohteliaasti esitetty. Kysymys ei ole
liian pitka tai monimutkainen, eika johdatteleva. Kysymys on ymmarrettava, selkea ja yksise-
litteinen seka sen kieliasu on moitteeton. Se sisaltaa tarvittaessa tyylikeinoja (lihavointi, alle-
viivaus) olennaisen esiin tuomiseksi. Hyva kysymys ei sisalla sivistyssanoja, slangia eika eri-
koissanastoa. Se ei myoskaan sisalla kaksinkertaista kieltoa (esim. ei pida paikkaansa, etta
nayttopaatetyoskentely ei aiheuta paansarkya) ja se mahdollistaa tulosten saamisen halutulla
tavalla. Samassa kysymyksessa voi olla useita eri alakohtia, mutta jokainen asia on kysyttava
erikseen. (Heikkila 2014, 54, 55).

Suunnittelen kayttavani omassa kyselylomakkeessani seka avoimia, etta suljettuja kysymyk-
sia. Aion noudattaa paapiirteittain Heikkilan ohjeistusta niin kysymysten muodostamisen, kuin

itse lomakkeen asettelun ja ulkonaon osalta.

5.2  Kyselylomake (ensimmainen versio)

SEAT:in maahantuonnin osasto toteuttaa nykyisellaankin kyselya, joka lahetetaan niille asiak-
kaille, jotka ovat vastaanottaneet tarjouksen uudesta SEAT:ista mutta eivat ole hyvaksyneet
sita. Kyselyssa selvitetaan n. 20 kysymyksen avulla, mita syita kieltaytymisen taustalla on.
Valtaosa kysymyksista on suljettuja, mutta kyselyssa on myos pari avointa kysymysta.
Hyodynnan oman kyselylomakkeeni suunnittelussa jo olemassa olevaa kyselya ja sen kautta
kerattya aineistoa. Painotan omassa kyselyssani sellaisia teemoja ja kysymyksia, joita nykyi-
nen kysely ei kartoita. Mielestani merkittavin teema, jota nykyinen kysely ei mittaa on itse
merkkiin (SEAT) ja sen maineeseen kohdistuvat kysymykset (esimerkiksi voiko SEAT-merkki it-
sessaan olla este ostopaatokselle). Nainpa oma kyselyni kasittelee itse SEAT-merkkiin ja sen
maineeseen liittyvia kysymyksia ja tarkastelee itse brandin korrelaatiota suhteessa kielteisiin

tarjouksiin.

Kysely toteutetaan Webropol nimisella selainpohjaisella tyokalulla. Webropol on joustava ja
tehokas tyokalu kyselyjen toteuttamiseen. Webropol tuottaa myos valmiit yksinkertaiset ana-
lyysit keratyista vastauksista (paaosin numeerisesti). Avoimet kysymykset tulee lahtokohtai-
sesti analysoida muuten, kuten Excelissa. Tyokalussa onkin mahdollisuus siirtaa saadut tulok-
set suoraan Exceliin lisaanalysointia varten. Kyseinen ohjelmisto oli minulle entuudestaan jok-
seenkin tuttu, silla olin kayttanyt kyseista ohjelmistoa toisen, aiemman projektin yhteydessa

myoskin kyselyn suunnitteluun.

Yksi keskeisimmista tavoitteista kyselylomakkeella oli selvittaa SEAT-merkin ja maineen mah-

dollista vaikutusta tarjouksen kieltaytymisperusteena. Maksimi kysymysmaaraksi asetin 20
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kappaletta, jotta kysely pysyy nopeana, selkeana ja siistina. Kohderyhman ollessa n. 900 hen-
kiloa, ja tavoiteltaessa vahintaan 100 vastausta taytyy kyselyn onnistua kiitettavasti heti en-
simmaisella kerralla. Lisaksi kysely lahetetaan SEAT:in nimissa, joten laadun taytyy olla tasta-
kin syysta ensiluokkaista. Luonnostelin kysymykset aluksi Word tiedostolle. Tavoitteenani oli
muodostaa kysymyspatteristo, jonka avulla saadaan erityisesti ymmarrysta siihen, miten koh-

deryhman asiakkaat ovat kokeneet / kokevat merkin ja sen maineen.

5.2.1 Kyselylomakkeen testaus

Kun olin saanut muodostettua n. 15 kysymysta wordiin, lahetin kysymykset luettavaksi ja
kommentoitavaksi toimeksiantajan ohjaajalleni, seka SEAT maahantuonnin osaston kahdelle
kollegalle. Kysymykset olivat hyvin SEAT-automerkki ja sen maine painotteisia. Lisaksi kyse-
lyssa tiedustellaan lopuksi avoimella vastauskentalla, mika syy/mitka syyt vaikuttivat lopulta
tarjouksesta kieltaytymiseen.

Toimeksiantajan ohjaajani ja kollegani haastoivat kysymysten logiikkaa, asettelua, muotoilua
seka sisaltoa ja antoivat korjaavaa palautetta. He olivat mielestani erinomaisia sparraajia,
silla kaikilla kysymyksia kommentoineilla henkilgilla oli vahvaa nakemysta merkkiin/brandiin
ja markkinointiin. Lisaksi he olivat olleet tekemassa ja analysoimassa useita SEAT-tutkimuksia
aiemmin. Saadun palautteiden pohjalta lahdin jatkotyostamaan kysymyksia. Kaksi kysymysta
poistui kokonaan, silla niilla ei koettu olevan joko lisaarvoa, tai ne olivat liian samankaltaisia
toisen, paremmin muotoillun kysymyksen kanssa. Lisaksi kysymysten sanavalintoja yksinker-
taistettiin seka kysymysta avaavia selosteita lisattiin silla ajatuksella, etta vastaaja voisi olla
kuka tahansa, etenkin ei niin valveutunut autoihminen. Tulosten ja niiden keskinaisen vertai-
lukelpoisuuden kannalta on tarkeaa, etta vastaajat ymmartavat kysymykset samalla tavalla.

Kyselyn runko ja kysymysten teemoitus pysyi kaytannossa samana, ja se havaittiin hyvaksi.

Kyselyn palautteen perusteella tehtyjen parannusten jalkeen, lahdin seuraavaksi tyostamaan
varsinaista kyselypohjaa Webropol tyokaluun. Lainasin olemassa olevan kyselyn ulkoasusta sen
SEAT:in logoa ja oranssia varipohjaa. Kysymysten muotoilu ja asettelu sen sijaan oli taysin
omaa kasialaa, ja kyselylomake luotiin pelkastaan tata tarkoitusta varten.

SEAT-logolla varustettu virallinen ulkoasu herattaa varmasti vastaajissa luottamusta, ja pa-
rantaa osaltaan vastausprosenttia. Tasta syysta paadyin lainaamaan olemassa olevasta kyse-

lysta logot ja varit.

Syottaessa kysymyksia kyselypohjaan, tuli minulle mieleen useampi mielestani hyodyllinen
uusi kysymys, ja lisasin ne kyselypohjaan. Yhteensa kysymyksia syntyi 18 kappaletta, sisaltaen
niiden ohjaukset jatkokysymyksiin. 16 kysymysta 18:sta on asiapitoisia, ja lopuissa tiedustel-
laan halukkuutta osallistua jatkohaastatteluun ja elokuvalippuarvontaan, jolloin pyydetaan
jattamaan yhteystiedot. Kysymysten ollessa kyselypohjassa, ryhdyin jalleen miettimaan nii-
den logiikkaa ja tarpeellisuutta kriittisesti. Pyrin loytamaan kysymyksille mielestani sopivan

jarjestyksen pyorittelemalla niita pohjassa, seka esikatselemalla ja tayttamalla kyselya itse.
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Pohdin samalla myos kysymysten teemoittamisen tarpeellisuutta (esim. nama kysymykset kos-
kevat vain brandia, ja nama itse ostoprosessia). Lopulta kysymykset olivat kuitenkin monilta
osin niin brandipainotteisia, etta kyselyn aloitusselosteen jalkeen niita ei mielestani tarvinnut

enaa erikseen teemoittaa muuten, kuin tulkintavaraa jattavia kysymyksia avaamalla.

Kaymalla lapi kyselylomakkeen moneen kertaan, pyrin saamaan toiminnollisuudet mahdolli-
simman virheettomiksi, seka logiikan ja kysymysten asettelun mahdollisimman hyvaksi. Pyrin
asettumaan vastaajan asemaan, ja pitamaan mielessa, etta kysely on mahdollisimman ym-
marrettava ja verrattain nopea tayttaa, palvellen kuitenkin omasta nakokulmasta haluttuja
tarkoitusperia.

Kun en lopulta enaa loytanyt mielestani selkeita virheita tai puutteita, lahetin kyselyn testat-
tavaksi kollegoilleni (6kpl) Webropolissa. Kyselyn testaus toteutettiin aivan kuten se olisi la-
hetetty oikeasti asiakkaille ja nain kyselyn toiminnollisuudet paastiin testaamaan perusteelli-
sesti. Vastausten jalkeen myos Webropol tyokalun analysointiominaisuudet kyettiin testaa-

maan.

Testikierroksen jalkeen vastaajat antoivat palautteeksi korjausehdotuksia yhteensa kolmeen
kysymykseen. Palautteet liittyivat kysymysten esittamisen ja sanavalintojen selkeyteen, ja
niihin toivottiin viela konkreettisempia, kysymysta avaavia selitteita. Itse kysymysten ohjauk-

set ja toiminnollisuudet toimivat kaikilla vastaajilla hienosti, eika niita tarvinnut muuttaa.

Korjattuani saadut palautteet kyselyyn, lahetin kyselyn kysymykset viela oppilaitoksen ohjaa-
jien tarkastettavaksi. He kommentoivat kysymyksia ja lomakkeen ulkoasua ja antoivat omat
huomionsa. Huomiot koskivat yksityiskohtia, eivatka aiheuttaneet suuria muokkauksia asette-

luun tai kysymyksiin.

5.2.2 Kyselyn saateviesti

Kyselylomakkeen ohessa laadin myos kyselylle saateviestin. Kysely lahetetaan kohderyhmalle
sahkopostilla, joka sisaltaa selitteen mista on kyse ja nettilinkin itse kyselyyn. Sain saatevies-
tille valmiiksi puoliksi taytetyn ja standardoidun pohjan, joka sisalsi SEAT:in logon ja varimaa-
ilman. Puoliksi taytetty viesti tarkoitti, etta siina oli valmiiksi tekstit *’kutsu asiakastutkimuk-
seen’’, seka muut joka kyselyssa ’’pakolliset’’ tiedot. Laadin itse siis vain tekstin, jossa avat-
tiin kaytannossa ’’kuka tekee, mita tekee, miksi tekee ja miten tekee’’. Laadin tekstin, ja
sparrasin sita osastomme markkinointihenkiloiden kanssa. Halusin heidat sparraamaan sisaltoa
juuri siksi, etta he ovat tehneet ko. sisaltoja aiemmin muiden tutkimusten yhteydessa, ja tie-

tavat mika on erityisen tarkoituksenmukaista.

Tekemani saateviestin sisalto oli kommenttien perusteella paapiirteittain hyva. Lisaksi oli tar-

kedaa mainita, etta vastaukset kasitellaan anonyymisti. Vastaajien anonymiteetti osaltaan var-
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masti madaltaa kynnysta vastata kysymyksiin. Itse kyselylomaketta varten ei tiedustella yh-
teystietoja, ja yhteystiedot tarvitaan vain, mikali vastaaja haluaa osallistua elokuvalipun ar-
vontaan. Kyselyn konkreettisesti lahettava osastomme pitaa huolen tietosuojaselosteista ja

vaatimuksista.

5.2.3 Lopullinen kyselylomake

Kun kysely oli testattu useaan kertaan usealla eri henkilgilla niin kysymysten-, niiden ohjaus-
ten, kuin toiminnollisuuksien osalta, paatin etta kysely on valmis. Valmiit SEAT-kyselyt lahe-
tetaan asiakkaillemme keskitetysti yrityksemme asiakaskokemustiimin kautta. Olin ollut saan-
nollisesti yhteydessa kyseisen tiimin kontaktihenkiloon kyselya tehdessa, jotta tiimi olisi val-
miina lahettamaan kyselyn nopeasti asiakkaille heti sen valmistuttua. Halusin kyselyn asiak-
kaille niin pian kuin mahdollista, koska aikataulu oli kaymassa tiukaksi ja vastausten analy-

soinnille haluttiin jattaa riittavasti aikaa.

5.2.4 Kyselyn toteuttaminen

Ennen kyselyn lahettamista, tiedustelin kyselyn asiakkaille lahettavalta tiimilta, mika olisi
heidan mielestaan paras ajankohta toteutukselle. Heilla oli paljon tietoa siita, mika on paras
viikonpaiva ja kellonaika yleisesti erilaisten kyselyjen lahettamiseen. Sain vastauksen, etta
torstain alkuilta olisi paras ajankohta viestin avausmaarilla mitattuna ja suurin osa vastauk-
sista tulee ensimmaisen 2-3 paivan aikana. Itsellani oli ennakkokasitys, etta kysely kannattaa
pitaa auki viikon. Olosuhteet, etenkin aikaresurssit huomioiden, oli viikko sopiva maaraaika
kyselyn aukipitamiselle. Kysely lahetettiin asiakkaille torstaina 17.10. ja se suljettiin torstaina
24.10. n. klo 17:30.

Ennakkotiedot pitivat pitkalti paikkansa, ja ensimmaisen kahden paivan aikana tuli valtaosa
vastauksista. Yli puolet kyselyn vastauksista tuli ensimmaisen vuorokauden aikana, ja huomat-
tavan suuri maara vastauksia tuli myos toisen vuorokauden aikana. Jaljella olevina paivina tuli
enaa yksittaisia vastauksia, mutta jokaiselle paivalle riitti kuitenkin vahintaan yksi vastaaja.
Tavoitteena ollut 100 vastausta ylittyi hienosti ja vastausten lopullinen kokonaismaara oli 147
kappaletta. Kyselyn kutsuviestin avasi reilusta 900 henkilosta yhteensa 223 henkiloa. Heista
kyselyn aloittivat 169 henkiloa, ja nain ollen kyselyn keskenjattaneiden osuus oli 20 henkiloa.
Ottaen huomioon, etta kohderyhma ei ollut lahtokohtaisesti SEAT-asiakkaita, seka kohderyh-
man ollessa kokonaismaaraltaan verrattain pieni, voi saatuja vastausmaaria pitaa mielestani
onnistuneena. Kaikki kyselyyn osallistuneet vastasivat heille sahkopostiviestin yhteydessa la-
hetetyn nettilinkin kautta. Alustat, joilla kyselyyn voitiin vastata olivat tietokone, tabletti ja

matkapuhelin.
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6  Aineiston analysointi
6.1  Aineiston kasittely

Ennen kuin aineistoa ryhdytaan analysoimaan, on perusteltua laatia analysointisuunnitelma.
Analysointisuunnitelma laaditaan esimerkiksi siksi, jotta itse aineiston analysointiin ei kulu lii-
kaa aikaa. Ilman kunnollista suunnitelmaa, on vaarana, etta tutkimuksen tarkoitus ja tavoit-
teet unohtuvat ja analysoitaessa ajautuu pohtimaan epaolennaisia asioita. Keskity olennai-
seen ja muista mika tutkimuksen tarkoitus on. Anna aineistolle aani kirjoittamalla se sellai-
seen muotoon, etta muutkin ymmartavat. (Van Bennekom 2002, 160, 161).

Anttilan mukaan kun tarvittava aineisto on keratty yhteen, voidaan sen kasittely aloittaa. En-
simmainen vaihe aineiston kasittelyssa on sen lapikayminen. Aineiston lapikaymisen tarkoituk-
sena on tarkastaa vastausten laatu ja kayttokelpoisuus lopullisen analysoitavan aineiston kan-
nalta. Vastausten kelvollisuutta voidaan tarkastella esimerkiksi seuraavilla kriteereilla: ’’Tay-
dellisyys: Onko jokaiseen kysymykseen saatu vastaus? Tasmallisyys: Onko kaikkiin kysymyksiin
vastattu tasmallisesti, vai esiintyyko vastauksissa huolimattomuutta? Yhtenaisyys: Ovatko
kaikki ymmartaneet ja tulkinneet kysymykset ja annetut ohjeet samalla tavalla’’. (Anttila
2006, 266). ’Tiedot tulee kasitella niin, etta tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus ja tutki-

musongelma tulee ratkaistua.’’ (Heikkila 2014, 138).

Tutkimuskysymys on mitkd tekijdt vaikuttavat tarjouksesta kieltdytymiseen, ja alateemana
halutaan perehtya tarkemmin siihen, miten vastaajat kokevat SEAT:in automerkkina, miten
he kokevat SEAT:in maineen ja voiko SEAT:in maine tai merkki olla itsessaan este ostopaatok-

selle. Niinpa oma analysointini fokusoi naihin teemoihin.

Vastauksia tuli kokonaisuudessaan 147. Yhtakaan sellaista vastaajaa ei loytynyt, jonka vas-
tauksia ei voitaisi soveltaa analysointiin lainkaan. Muutama vastaaja oli jattanyt yksittaisia
avoimia kysymyksia vastaamatta, mutta suljettuihin kysymyksiin he olivat vastanneet kuiten-
kin ansiokkaasti. Tama oli erittain ilahduttavaa huomata, ja aionkin analysoida kaikki vastauk-
set. Suljetut kysymykset analysoin paaasiassa Webropol tyokalun kautta, ja avoimet kysymyk-

set puolestaan Excelissa.

6.1.1 Tilastolliset ohjelmistot

"’Tilastolliset ohjelmistot ovat tilastoaineistojen analysointiin tarkoitettuja ohjelmia. Ne sopi-
vat nain ollen parhaiten kvantitatiivisten tutkimusaineistojen kasittelyyn ja analysointiin’’.
(Heikkila 2014, 118). Heikkilan mukaan maarallisen aineiston kasittelyyn sopivia erilaisia oh-
jelmistoja loytyy runsaasti. Naille ohjelmille on usein tyypillista, etta mita monipuolisem-
masta ohjelmistosta on kyse, sen kalliimpi se on hankkia. Tasta syysta jokainen tutkija ei
pysty valttamatta hyodyntamaan naita analysointia nopeuttavia ratkaisuja. (Heikkila 2014,

118). Heikkila listaa kirjassaan useita hyvia tilastollisia yleisohjelmistoja ja kyseisesta listasta
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loytyy myos kayttamani Webropol. Niinpa hyodynnan kyselyni analysoinnissa Webropolin ana-
lysointiominaisuuksia. Se mita Webropolilla on hankala analysoida (esim. avoimet kysymyk-
set), analysoin paapiirteittain Excelin kautta. Ohjelmistojen tuoma hyoty sopii erinomaisesti

kaytettavissa olevaan aikatauluuni.

6.1.2 Aineiston syotto

Vastoin perinteista menetelmaa, jossa maarallinen tutkimusaineisto kerataan aluksi esimer-
kiksi paperilomakkeille, tallentuvat Webropolissa vastaukset suoraan sahkoisesti verrattain
helposti tulkittavaan muotoon. Webropol mahdollistaa keratyn aineiston kasittelyn myos
muissa ohjelmistoissa, kuten esimerkiksi Excelissa. Tallaisten ohjelmistojen hyodyntaminen
poistaa yhden perinteisen tyovaiheen, joka on aineiston syotto. Tassa tyovaiheessa esimer-
kiksi paperilomakkeille keratty aineisto tulisi siirtada manuaalisesti tietokoneelle varsinaista
kasittelya varten. (Heikkila 2014, 120).

6.1.3 Aineiston koodaus

Aineiston koodaus tapahtuu avointen kysymysten vastauksiin. Koodaus tulee tarpeelliseksi,
jotta avoimet vastaukset on helpompi jasentaa ja jakaa yhtalaisyyksien mukaan tiettyihin ka-
tegorioihin. Excelissa koodaan avoimet vastaukset yksinkertaisesti eri vareilla, jolla vastauk-
set on helppo jakaa ryhmiin ja erottaa toisistaan. Koodasin itse avoimet vastaukset Excelissa

eri vareilla.

7  Kyselyn analysointi ja tulokset

Ensimmadisessa kysymyksessa (Liite 1. Kysymys 1.) kysyttiin, tiesivatko vastaajat, etta SEAT
on osa Volkswagen-konsernia. Kysymys oli mielenkiintoinen, silla SEAT vertautuu ennakkotie-
tojen mukaan usein sisarmerkkeihinsa (Audi, Skoda ja Volkswagen). Merkit jakavat monissa
malleissa keskenaan samaa teknologiaa, ja onkin kiinnostavaa tarkastella vastaajien tietoi-
suutta seka ajatuksia tahan liittyen. Valitsin juuri taman kysymyksen esitettavaksi ensimmai-
sena siksi, etta helpot kysymykset tulee sijoittaa kyselyn alkuun. Kevyt alku ei tapa vastaajan

mielenkiintoa heti alkuunsa, joka on nain pienella potentiaalisella vastaajamaaralla tarkeaa.

SEAT-merkin kuuluminen Volkswagen-konserniin oli vastausten perusteella erittain hyvin vas-
taajien tiedossa. Perati 99% vastaajista tiesi SEAT:in olevan osa Volkswagen-konsernia. SEAT
ei ole peitellyt kuulumistaan Volkswagen-konserniin, joten lahtokohtaisesti tulosta ei voi pi-
taa suurena yllatyksena. Mielestani on kuitenkin hieman yllattavaa, etta yhta lukuun otta-

matta kaikki vastaajista tunsi merkin yhteyden emoyhtioon. Odotin suurempaa hajontaa silla
oletuksella, etta mikali ei seuraa autoalaa aktiivisesti, voivat tallaiset tiedot (Volkswagen-

konserniin kuulumisesta) menna helposti ohi. Toki kyselyn vastaajat olivat saaneet SEAT:ista

tarjouksen, ja tata kautta ovat varmasti perehtyneet itse merkkiinkin tata kautta syvemmin.
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Kysymyksessa 2. kysyttiin, miten vastaajat kokevat SEAT-automerkin maineen (kuvio 1.). Ar-
vosteluasteikko oli 1-5 siten, etta vaihtoehto 1. oli *’erittain huono’’ ja vaihtoehto 5. *’erit-

tain hyva’’. Tama kysymys sisalsi ohjauksen jatkokysymykseen, mikali vastaaja vastasi vaihto-
ehdon 1. ja 2. tai 3. ja 4. Jatkokysymyksella tiedustellaan avoimella kysymyksella tarkemmin

syita, miksi vastaaja kokee maineen hyvaksi tai huonoksi.

Keskiarvot
5
45
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
SEAT Teknisens tuotteena SEAT-merkin maine SEAT-merkin yleinen hyviksyttivyys
SEAT teknisend tuotteena SEAT-merkin yleinen maine B SEAT-merkin yleinen hyviksyttdvyys

Kuvio 1. Sisaltaa keskiarvot liitteen 1. kysymyksista 2., 5. ja 10.

Selva enemmisto vastaajista (70%) koki SEAT-automerkin maineen melko hyvaksi. Lisaksi 5%
vastaajista koki maineen erittain hyvaksi. Joka kolmas vastaajista siis koki merkin maineen
vahintaan melko hyvaksi. Harmittavan suuri osuus (18%) vastasi ’’en osaa sanoa’’, ja nain ol-
len lahes joka viidennen vastaajan mielipidetta ei voitu analysoida. Ilahduttavaa oli huomata,
ettei yksikaan vastaajista kokenut merkin mainetta erittain huonoksi ja vain 6% vastaajista il-
moitti pitavansa mainetta melko huonona. Keskiarvoksi muodostui 3.7/5, jota voidaan pitaa

mielestani kelvollisena tuloksena.

Taman yksittaisen kysymyksen vastausten perusteella SEAT-automerkin maine ei ole suurim-
malle osalle ostopaatoksen este. Vastausten perusteella ei voida kuitenkaan poissulkea, ett-
eiko merkki voisi itsessaan olla merkittava vaikutin osan vastaajien kielteiseen paatokseen.
SEAT:in maineen huonona kokevien osuus oli kuitenkin huomattavan pieni suhteessa myontei-

sena kokeviin.

Kysymykset 3. ja 4. olivat kysymyksen 2. jatkokysymykset. Myonteisia vastauksia tuli yh-

teensa 111 ja 94 heista vastasi avoimeen kysymykseen mika SEAT:issa oli erityisen hyvaa.

Iso osa (16%) kysymyksen 3. (Liite 1.) vastaajista koki Volkswagen-konserniin kuulumisen sel-

keaksi vahvuudeksi (Kuvio 2.). Myonteisista vastauksista kaikkein erottuvimmin SEAT tunnis-
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tettiin hinta/laatusuhteeltaan hyvaksi merkiksi huomattavalla 45% osuudella. Lisaksi vastauk-
sista korostui se, etta vastaajat pitivat merkkia luotettavana ja ulkonakonsa puolesta miellyt-
tavana. Moni vastaaja vertasi SEAT:in ominaisuuksia konsernin sisarmerkkeihin (Audi, Volks-
wagen ja Skoda). Lisaksi vastauksista oli havaittavissa yhteys Volkswagen-konserniin kuulumi-
sen ja luotettavuuden valilla. Volkswagen-konsernin tekniikkaa pidettiin luotettavana, ja
SEAT:in hinta/laatusuhde ja edullisuus oli monen vastaajan mielesta erinomainen keino
paasta kiinni tahan tekniikkaan. Eras vastaaja arvioi verratessa konsernin sisarmerkkiin ja si-
sarmalliin, miksi kukaan maksaisi 10 tuhatta euroa enemman sisartuotteesta SEAT:iin verrat-

tuna, tekniikan ollessa keskenaan sama.

SEAT:issa koettiin erityisen hyvaksi

vat testitulokset, selkedt uudistuksetja linja
kaasuvaihtoehtoja useitaja tuotu paremmin esiin kuin muilla merkeilla.

Kuvio 2. Tulokset kysymyksen 3. avoimista vastauksista.

Kysymyksessa 4. kasiteltiin sita, mika SEAT:issa on koettu erityisen huonosti. Kaikki taman
kysymyksen saaneet (9kpl) vastasivat avoimeen kysymykseen.

Ainoa merkittavasti vastauksista erottuva kielteisena koettu tekija oli merkin maine, ja tar-
kemmin sen aiempi maine/historia. Yhdessa vastauksessa tarkennettiin, etta kun SEAT kuului
FIAT-konserniin (vuosikymmenia sitten), tuotteiden laatu oli heikkoa. Merkki miellettiin siis
edelleen huonomaineiseksi historian takia. Tassa kohtaa on hyva muistaa, etta SEAT on kuulu-
nut jo kauan Volkswagen-konserniin, ja niin tuotteet kuin koko autoteollisuus on mennyt FIAT
ajoista valtavasti eteenpain. Lisaksi myonteisissa vastauksissa korostuivat erityisesti
hinta/laatusuhde ja luotettavuus, joten tulkitsen taman yksittaisten asiakkaiden aiempiin ko-

kemuksiin perustuviin huonoihin mielikuviin.
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Kysymyksessa 5. kasiteltiin SEAT:ia teknisena tuotteena. Tarkemmin sanottuna tama tarkoitti
siis esimerkiksi mallien ajettavuutta, laatuvaikutelmaa, turvallisuutta ym. Asteikko oli peri-
aatteeltaan sama, kuin kysymyksessa 2. Vastausvaihtoehto 1. oli erittain kielteinen ja 5. erit-

tain myonteinen.

Selva enemmisto vastaajista suhtautui jalleen melko myonteisesti (n. 70%). Lisaksi 23% suh-
tautui erittain myonteisesti, muodostaen selvan enemmiston suhtautumisen vahintaan melko
myonteiseksi. Oli jalleen ilahduttavaa huomata, ettei yksikaan vastaajista suhtautunut erit-
tain kielteisesti ja vain 3% suhtautui melko myonteisesti. Loput 4% vastasivat, etteivat osaa
sanoa.

Vastaajilla oli huomattavasti selvempi mielipide autoon itse teknisena tuotteena, kuin merkin
maineeseen. Taman osoittaa esimerkiksi pienempi osuus ’’en osaa sanoa’’ vastausten maa-
rissa. Myonteisesti suhtautuvien maara kasvoi huomattavasti, etenkin myonteisimmassa vas-
tausvaihtoehdossa. Keskiarvoksi muodostui hyva 4.1 (kuvio 1.) ja SEAT tunnistettiin selvasti
teknisesti hyvaksi tuotteeksi. Nama tulokset ovat mielestani linjassa aiemmin esiin nousseiden

vastausten kanssa.

Naiden vastausten perusteella on mielestani epatodennakoista, etta SEAT olisi itse teknisena
tuotteena este kaupan syntymiselle. Vastaukset tukevat lisaksi mielikuvaa aiemmin esiin
nousseesta hyvasta hinta/laatusuhteesta ja laadusta yleensakin. Soraaanet ovat toistaiseksi
liittyneet enemman merkin maineeseen, joka on todennakoisen peraisin menneisyydesta

ajalta ennen Volkswagen-konserniin liittymista.

Kysymyksessa 6. vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin, mita heille tulee mieleen
SEAT-automerkista. Vastaaminen suoritettiin avoimeen kysymyskenttaan, ja tarkentavassa oh-
jeistuksessa pyydettiin vastaajan henkilokohtaista mielipidetta. Kysymykseen ei ollut yhta oi-
keaa tai vaaraa vastausta, ja sen tarkoituksena olikin saada mahdollisimman monipuolisia ja
rehellisia vastauksia. Saatuja tuloksia voidaan peilata mm. siihen, mita SEAT:in maahantuon-
nin osasto haluaisi SEAT:ista tulevan mieleen ja kuinka hyvin siina on onnistuttu. Kysymyksen
ollessa pakollinen, vastausmaarakin on luonnollisesti 147 (100%). Koska vastaukset olivat avoi-
mia, siirsin taman kysymyksen vastauksineen Exceliin, jossa pystyin koodaamaan vastauksia.
Koodaus tuli tarpeelliseksi, silla se helpotti yhtalaisten vastausten loytamista, seka laajem-
pien tulkintojen tekemista. Excelissa analysoidessa, luin vastaukset useaan kertaan, ja kirja-
sin ylos useissa eri kohdissa toistuvia tunnussanoja. Taman jalkeen merkitsin tietyt toistuvat

vastaukset yhtalaisilla vareilla.
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Saadut vastaukset olivat hyvin vaihtelevia. Hyvia vastauksia oli kuitenkin selvasti enemman
kuin huonoja ja niita tuli kappalemaarallisesti eniten. Toiseksi eniten vastauksia tuli neutraa-
liksi luokiteltavaan vaihtoehtoon (n. kolmasosa) ja loput vastauksista voitiin luokitella melko
kielteisiksi. Erittain positiivista oli, etta vain muutama vastaajista oli jattanyt vastaamatta, ja
tayttanyt pakollisen kentan jollain merkilla paastakseen kyselyssa eteenpain. Lahes kaikki

vastaajista siis ottivat kysymyksen vakavasti.

Tarkemmin analysoiden vastauksista korostui selvimmin, etta vastaajat yhdistivat SEAT:in
mielikuvissaan Volkswagen-konserniin. Tama tunnistettu yhteys nayttaytyi jalleen luottamusta
herattavana ja laatumielikuvaa lisaavana. Taman yhteyden kautta vastaajat vertailivat
SEAT:ia helposti sisarmerkkeihin (Audi, Skoda ja Volkswagen). Hyva hinta/laatusuhde, edulli-

suus, muotoilu ja urheilullisuus korostuivat vastauksissa myonteisesti.

Muutama kielteinen vastaus tosin perusteli Skodan olevan hinta/laatusuhteeltaan vastaajan
mielesta parempi, sen enempaa syita avaamatta. Tulkitsen taman mielikuva-asiaksi, mutta
enemmisto vastaajista koki hyvan hinta/laatusuhteen voimakkaimmin SEAT:issa. Espanjalai-
suus korostui myos vastauksista neutraalisti ja negatiivisesti. Osa vastaajista oli tarkentanut,
ettei se ole hyva mielikuva, ja saattaa tarkoittaa ’’sinne pain’’ asennetta ja toteutusta.
Osalle vastaajista se saattoi puolestaan tuoda mieleen Espanjalaisen kaupungin, kuten Barce-
lonan (sattumalta myos SEAT:in kotipaikkakunta). Taman kysymyksen yhteydessa on hankalaa
tehda perusteellista johtopaatoksia, onko espanjalaisuuteen yhdistyva mielikuva positiivinen,

neutraali vai negatiivinen asia. Tata voisi mahdollisesti selvittaa tulevaisuudessa.

Kielteisimmista vastauksista korostui jalleen mielikuva heikommasta laadusta. Muutama vas-
taaja muisteli SEAT:in aikoja ennen Volkswagen-konserniin liittymista, ja luottamus merkkia
kohtaan vaikutti menneen tuolloin. Muut kielteiset kommentit liittyivat ulkonakoon (joka

erottui aiemmin myos korostuvasti positiivisena, makuasioita).

Kysymyksessa 7. tiedusteltiin itse SEAT-automerkin ja sen maineen suoraa vaikutusta tar-
jouksen kieltaytymisperusteena. Asteikko oli 1-5 siten, etta 1. oli *’erittain pieni merkitys’’ ja

5. erittain suuri merkitys’’.

Suurin osa vastaajista (44%) vastasi, etta SEAT-automerkilla ja sen maineella oli erittain pieni-
merkitys tarjouksen kieltaytymisperusteena. Lisaksi 31% vastaajista koki, etta SEAT-automer-
killa ja sen maineella oli melko pieni merkitys. Joka kolmannen vastaajan mielesta SEAT-au-
tomerkilla ja sen maineella oli siis vahintaan melko pieni merkitys tarjouksesta kieltaytymis-
perusteena. Harmittavasti 9,5% vastaajista vastasi ’’en osaa sanoa’’. Kahdelle vastaajalle
SEAT-automerkilla ja sen maineella oli erittain suuri merkitys tarjouksesta kieltaytymiseen.
Lisaksi lahes 14% vastaajista sanoi, etta merkilla ja maineella oli melko suuri vaikutus kieltay-

tymisperusteena.
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Keskiarvoksi muodostui 2,0 (melko pieni merkitys). Yhteenvetona voidaan todeta, etta suu-
rimmalle osalle vastaajista (75%) SEAT-automerkilla ja sen maineella ei ole merkittavaa vaiku-
tusta tarjouksen kieltaytymisen perusteena. Kuitenkin n. 15% silla oli joko melko paljon mer-
kitysta, tai jopa ratkaisevan paljon merkitysta. Aiemmin esiin kielteisena tekijana on noussut
mielikuva maineesta, joka voi osaltaan olla tamankin kysymyksen kielteisten suhtautumisten
taustalla. Vastausmaarat (myonteinen / kielteinen) on mielestani yha linjassa. Selva enem-
misto suhtautuu SEAT:iin positiivisesti, mutta oma n. 10% kielteisen suhtautumisen omaava

ryhma on tunnistettavissa.

Kysymyksessa 8. pyydettiin antamaan SEAT:ille arvosana asteikolla 1-10 siten, etta 1 on huo-
noin ja 10 paras arvosana. Vastaaminen suoritettiin liukukytkimella. Kysymyksen tarkennuk-
sena pyydettiin vastaajan henkilokohtaista mielipidetta. Arvosanan sai valita liikuttamalla liu-

kukytkinta. Liukukytkin valittiin siksi, etta se on visuaalisesti miellyttava seka helppokayttoi-

nen.
Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Medizani Summa Keskihajonta
2 10 7.7 ] 1123 1,18
Liukukytkimen arvon lukumasra n Prosentti
1 a 0%
2 1 0,68%
3 1 0,68%
4 0 0%
5 4 2,72%
g T 4, TE%
T el 26,53%
g &7 45 58%
g 23 15,65%
0 5 3.4%

Kuvio 3. Kysymyksen 8. tulokset.

Suurin osa vastaajista (45,5%) antoivat SEAT:ille arvosanan 8. Toiseksi eniten aania (26,5%) sai
arvosana 7. Kolmanneksi eniten aania (n. 15,5%) sai 9. Nain ollen selvan enemmiston muodos-
tivat arvosanat 7-9. llahduttavaa oli huomata, ettei yksikaan vastaajista antanut huonointa
arvosanaa, ja alle 5 arvosanoja tuli vain muutamia. Keskiarvoksi muodostui 7,71.

Arvosana on tyydyttava, ja siina riittaa viela parannettavaa. Erityisen mielenkiintoista olisi

selvittaa, miten arvosanan 7 antaneet henkilot saataisiin antamaan esimerkiksi arvosana 8.
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Kysymyksessa 9. tiedusteltiin, onko vastaajille merkitysta silla, mita muut ajattelevat heidan
autostaan. Asteikko oli 1-5 siten, etta 1 oli "’erittain pieni merkitys’’ ja 5 ’erittain suuri mer-
kitys’’.

Hieman yli puolet (n. 52%) vastaajista vastasivat, etta heille asialla on melko pieni merkitys.
Lisaksi 26,5% vastaajista oli sita mielta, etta heille asialla on erittain pieni merkitys. Nain ol-
len selva enemmisto vastasi, ettei muiden mielipiteilla olisi suurta merkitysta. On kuitenkin

syyta huomata, etta n. 13% vastaajista koki, etta muiden mielipiteilla on melko suuri merki-

tys. Erittain suuri merkitys asialla oli vain muutamalle vastanneille.

Reilulle kymmenykselle vastaajista SEAT voisi siis potentiaalisesti olla ostopaatoksen este.

Tama on mielestani yha linjassa aiempien kysymysten vastausten kanssa.

Isossa kuvassa voidaan kuitenkin vastausten perusteella todeta, ettei valtaosalle ole merki-
tysta silla, mita muut ajattelevat omasta autosta. Suurimmalle osalle vastaajista ei siis edel-

leenkaan vaikuta, etta SEAT itsessaan olisi ostopaatoksen este.

Kysymyksessa 10. tiedusteltiin vastaajien mielipidetta siihen, miten yleisesti hyvaksyttava
SEAT on automerkkina. Vastausasteikko oli 1-5. siten, etta 1. on ’’ei yhtaan hyvaksyttava’’ ja
5. erittain hyvaksyttava’’. Tama kysymys sisalsi ohjauksen uuteen kysymykseen niille, jotka
vastasivat vaihtoehdon 1. tai 2. (kielteinen vaihtoehto). Jatkokysymyksessa tiedustellaan
avoimella kysymyskentalla syita, miksi vastaaja ei koe SEAT-automerkkia yleisesti hyvaksytta-

vaksi.

Selvasti yli puolet vastaajista (59%) koki, etta SEAT-automerkki on yleisesti melko hyvaksyt-
tava. Lisaksi n. 13% piti merkkia erittain hyvaksyttavana. Selva enemmisto siis koki, etta SEAT
on automerkkina vahintaan melko hyvaksyttava. Valitettavasti lahes 18% vastaajista eivat
osanneet sanoa, onko merkki heidan mielestaan yleisesti hyvaksyttava vai ei. Myos aiemmin

kyselyssa merkin mainetta arvioidessa ’en osaa sanoa’ vastauksia tuli korostuneesti.

Mielestani oli hienoa, ettei yksikaan vastaajista kokenut SEAT-automerkkia ’’ei yhtaan hyvak-
syttavaksi’’. Kuitenkin 10% vastaajista koki, ettei SEAT ole kovin hyvaksyttava. Tama on mie-
lestani edelleen linjassa aiempien kysymysten vastausten kanssa. Keskiarvoksi muodostui
3,75, jota voidaan pitaa mielestani kelvollisena tuloksena. Perehtyisin kuitenkin jatkossa,
kuinka vastausvaihtoehdon 2. ja etenkin 3. vastanneet saataisiin kallistettua vaihtoehtoihin 4.

ja 5.

Kysymys 11. oli jatkokysymys kysymykselle 10. Taman kysymyksen saivat ne, jotka vastasivat
edelliseen kysymykseen (10.) vaihtoehdon 1. tai 2. Taman kysymyksen tarkoituksena on loytaa

syita, miksi vastaajat kokivat, ettei SEAT ole yleisesti hyvaksyttava merkki.
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Avoimissa vastauksissa korostui jalleen selkeimmin mielikuvat SEAT-automerkin heikommasta
laadusta. Merkin aiempi historia korostui vastauksissa. Vertailu tapahtuu edelleen paaasiassa
konsernin sisarmerkkeihin. Aiemmin kysyttaessa, mika SEAT:issa on erityisen hyvaa, laatu
seka hinta/laatusuhde korostuivat merkittavan positiivisesti vastauksista. Laajempi maara
vastaajia siis mieltaa tuotteen laadukkaaksi ja hinta/laatusuhteeltaan hyvaksi, joka on ristirii-
dassa ilmenneiden kielteisten vastausten kanssa. On huomioitavaa, etta kielteiseen vastaus-

ten maara on selvasti myonteisia vahaisempi.

Konsernin sisarmerkki Audi toistui monessa vastauksessa, jossa SEAT:ia verrattiin Audi koke-
muksiin. On syyta muistaa, etta SEAT:in ja Audin keskinainen hintataso-/ero on huomattava.
Audi luokitellaan Premiumiksi, kun taas SEAT pyrkii hyvaan hinta/laatusuhteeseen ja edulli-
sempaan hankintahintaan. Nain ollen naiden kahden merkin keskinainen vertaaminen on mo-

nilta osin haasteellista, eika aina vertailukelpoista.

Yksittaisessa vastauksessa arvostellaan SEAT:in ulkonakoa. Tama voidaan tulkita makuasiaksi,
silla aiempien kysymysten vastauksissa on SEAT:in ulkonako on korostunut positiivisesti. Maku-
asioista ei voi kiistella, ja kaikkia ulkonaollisesti miellyttavaa autoa lienee mahdotonta luoda.
Vastausten perusteella mielestani vaikuttaa silta, ettei SEAT:in nykyinen laatutaso ja mallisto
ole valttamatta jokaiselle vastaajalle tuttu. Tama vaikuttaa hieman erikoiselta, silla oletan,

etta SEAT-auto on ollut vastaajan koeajossa ennen tarjouspyyntoa.

Kokonaisuudessaan mielikuva heikommasta laadusta, jalleenmyyntiarvosta ja kilpailukyvysta
suhteessa sisarmerkkeihin olisi varmasti monilta osin kehitettavissa markkinointiviestinnalla.
Eras vastaaja joka suhtautui SEAT:iin positiivisesti toivoikin merkilta enemman mainontaa.
Tahan asti enemmisto on kuitenkin tunnistanut SEAT:in Volkswagen-konsernin jaseneksi ja

suhtautuu siithen myonteisesti.

Kysymyksessa 12. haluttiin selvittaa, ovatko vastaajat paatyneet hankkimaan toisen ajoneu-

von (oletettavasti auton) SEAT-tarjouksesta kieltaytymisen jalkeen.

On mielenkiintoista, etta vastaukset menivat tasan (kylla 50% ja ei 50%). Tassa kohtaa on hyva
muistaa, etta kysely lahetettiin henkiloille, jotka olivat saaneet tarjouksen uudesta SEAT:ista
kalenterivuoden sisalla. Nainpa onkin mahdollista, etta moni vastaajista kuului ryhmaan,
joilla SEAT-tarjouksesta oli kulunut jo n. vuosi, ja luonnollisesti nyt n. vuotta myohemmin

hankintapaatos onkin voitu tehda, silla asiaa on ehditty prosessoida pidempaan.

Kysymys 13. Tama kysymys on jatkokysymys kysymykselle (12.). Tama kysymys nakyi niille

vastaajille, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen vaihtoehdon ’kylla’. Talla kysymyksella
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haluttiin selvittaa, etta mikali vastaaja oli paatynyt hankkimaan SEAT-tarjouksen jalkeen toi-
sen ajoneuvon, niin mihin merkkiin han paatyi. Vastausvaihtoehtoihin oli listattu valmiiksi

suosituimpia automerkkeja aakkosjarjestyksessa.

SEAT:in maahantuonnin osasto seuraa nykyisellaan siirtymavirtoja, ja suurinta liikehdintaa
SEAT-merkin ymparilla kohdistuu juuri omiin sisarmerkkeihin. Nain ollen ennakko-odotusten
mukaan, suurin osa SEAT-tarjouksen jalkeen toiseen autoon paatyneista olisivat paatyneet

juurikin SEAT:in sisarmerkkiin (Audi, Skoda ja Volkswagen).

Eniten asiakkaita oli paatynyt kielteisen SEAT-tarjouksen jalkeen Volkswageniin (17,5%) ja
toiseksi eniten asiakkaita oli paatynyt Skodaan (16%). Kolmantena tuli Opel (9,5). Karkiryh-
masta erottui viela KIA 8% osuudellaan. Muihin merkkeihin jakauduttiin tasaisesti ja vahem-

missa maarin.

Ennakko-oletus piti vastausten perusteella paikkansa, ja suurin osa SEAT-tarjouksen jalkeen
toiseen automerkkiin/malliin paatyneista oli valinnut sisarmerkin Volkswagenin tai Skodan.
Lisaksi kolmanteen sisarmerkkiin Audiin oli paatynyt 4%. Selvan enemmiston muodostaneen
karkikaksikon (VW ja Skoda) takana tulivat Opel ja KIA. Tatakaan ei voida pitaa yllatyksena,
silla Opel ja KIA ovat molemmat SEAT:in kanssa kilpailevia merkkeja. Kilpailutilanne on ha-
vaittavissa esimerkiksi vertaillessa merkkien mallien keskinaisia hintoja samoissa segmen-
teissa.

Kokonaisuudessaan nama vastaukset eivat sisaltaneet mielestani suuria yllatyksia, ja ne tuki-
vat olemassa olevan aineiston muodostamaa tilannekuvaa. Taman perusteella n. puolet vas-
taajista eivat ole tehneet viela ostopaatosta, ja olemassa olevan kyselyn perusteella yhtena
merkittavana syyna voidaan pitaa huolta nykymarkkinan tilanteesta ja mahdollisesta lahitule-

vaisuuden kehityksesta.

Kysymyksessd 14. selvitettiin, ajavatko vastaajat uutena hankitulla vai kaytetylla autolla.
Kyselyn vastaanottaneet olivat saaneet tarjouksen nimenomaan uudesta SEAT:ista, joten on-
kin mielenkiintoista selvittaa, missa suhteessa vastaajat ajavat valmiiksi uutena hankitulla ja
kaytetylla autolla. SEAT mielletaan usein edulliseksi merkiksi, joten se toimii monelle merk-
kina, josta ensimmainen upouusi auto hankintaan. Monissa tapauksissa uuteen autoon siirry-

taan kaytetysta, taloudellisen tilanteen parantuessa ja tata kautta sen salliessa.

Vastausten perusteella selva enemmisto (n. 71,5%) ajaa uutena hankitulla autolla. Kaytetyilla
autoilla ajaa vajaa kolmannes vastaajista (28,5%). Nain ollen voidaan olettaa, etta suurin osa
vastaajista ajoi todennakoisesti jo tarjouksensaantihetkella alun perin uutena hankitulla au-
tolla. Lisaksi voidaan olettaa, etta suurin osa vastaajista, jotka paatyivat SEAT-tarjouksesta
kieltaytymisen jalkeen hankkimaan auton, hankkivat sen todennakaisesti uutena.

Verratessa naita tuloksia kysymykseen 13., voidaan esittaa hypoteesi, etta kaytetyilla ajavat

henkilot ovat todennakoisesti yliedustettuja ns. Premium merkeissa. Monet vastaajat olivat
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paatyneet Premium-merkkiin SEAT-tarjouksesta kieltaytymisen jalkeen.

Tama oletus siksi, etta hintaero ns. Premium merkkien ja SEAT:in valilla on usein erittain
suuri, ja siksi tuntuukin erikoiselta, etta tarjous olisi haettu uutena seka edullisemmasta
SEAT:ista, etta kalliista Premiumista. Lisaksi suorat kilpailijat (VW, Skoda, Opel ja KIA) olivat
tassa jarjestyksessa ne merkit, joihin suurin osa paatyi. Nama merkit ovat hintaluokassaan
erittain lahella SEAT:ia, ja todennakoisesti monet ovatkin kilpailuttaneet nama ’’saman valin-

takorin’’ merkit keskenaan.

Kysymyksessd 15. vastaajia pyydettiin arvostelemaan nykyinen automerkki asteikolla 1-10 si-
ten, etta 1. on huonoin ja 10. paras arvosana. Talla kysymyksella haluttiin saada keskinaista
vertailua aiemmin esitettyyn kysymykseen, jossa pyydettiin arvostelemaan SEAT-automerkki
vastaavalla tavalla. Nain ollen pystytaan vertailla, miten ’’oma’’ automerkki vertautuu suh-

teessa omaan nakemykseen SEAT :ista.

Suurin osa vastaajista (41,5%) arvosteli nykyisen automerkkinsa arvosanalla 9. SEAT:in vastaa-
vassa kysymyksessa suurin osa vastauksista (45,5%) tuli arvosanalle 8. Toiseksi eniten vastauk-
sia tassa kysymyksessa (n. 32,5%) sai arvosana 8. SEAT:in tapauksessa toiseksi eniten vastauk-
sia (26,5%) tuli arvosanalle 7. Kolmanneksi eniten vastauksia tassa kysymyksessa (n. 13,5%) sai
taydet 10. SEAT:ille taydet 10 antoi vain reilu 3% vastaajista. Kokonaisuudessaan tassa kysy-

myksessa arvosanat 8-10. muodostavat todella merkittavan osuuden 87,76%.

Kukaan vastaajista ei antanut nykyiselle merkilleen huonointa mahdollista arvosanaa. Myos-
kaan SEAT:ille ei kukaan antanut huonointa mahdollista arvosanaa. Lisaksi arvosanat 1-6. ke-
rasivat tassa kysymyksessa kokonaisuudessaan vain 8 vastausta (vrt. SEAT 13kpl). Kokonaiskes-
kiarvo on 8,46 (vrt. SEAT 7.71), joten tassa on havaittavissa selkeaa eroa nykyisen ’’oman’’

merkin eduksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta nykyista ’’omaa’’ automerkkia vastaajat pitivat noin arvo-
sanan parempana, kuin SEAT:ia. Tata voidaan pitaa mielestani melko ymmarrettavana, silla
kuluttajat haluavat varmasti tuntea, etta nykyisen auton hankinta on ollut onnistunut. Tata
taustaa vasten olisikin erikoista, etta SEAT koettaisiin merkkina esimerkiksi painvastoin arvo-
sanan paremmaksi, kuin nykyinen oma merkki. Vastausten ja olemassa olevan aineiston perus-
teella voidaan myos olettaa, etta suurin osa vastaajista ajaa SEAT:in kanssa kilpailevilla mer-
keilla, jolloin esimerkiksi hinta ja muut keskeiset ominaisuudet eivat nayttele suurta keski-
naista eroa. Toki mikali SEAT olisi eksklusiivinen erikoismerkki, tilanne voisi olla toinen. Kui-
tenkin kuten aiemmat vastaukset ovat osoittaneet, SEAT mielletaan hinta/laatusuhteeltaan

hyvaksi autoksi, ei ylemman kategorian luksusmerkiksi.
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Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta
2 10 5,48 g 1243 1,12
Liukukytkimen arvon lukumaara n Prosentti
1 0 0%
2 1 0,68%
3 0 0%
4 0 0%
5 4 2.72%
6 3 2,04%
7 10 6,8%
45 32,65%
g 61 41,5%
10 20 13,61%

Kuvio 4. Kysymyksen 15. tulokset.

Kysymyksessa 16. tiedusteltiin avoimella kysymyksella ja vastauskentalla syita tarjouksesta
kieltaytymiseen. Tama kysymys oli mielestani ennakkoon kiinnostavin, ja johon toivoin mah-
dollisimman monipuolisia vastauksia.

Oli positiivista, kun jalleen vain muutama vastaaja oli jattanyt vastaamatta kysymykseen.
Koodasin kysymykset Excelissa, eli hain tiettyja yhteisia nimittajia vastauksista, ja merkitsin
ne omilla vareillaan. Tein myos toistuvimmista vastauksista pyoreat diagrammit vastausten

havainnollistamista helpottamaan.
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Syyt tarjouksesta kieltdytymiseen

® 1. Tarjous ei miellyttinyt / hyvitys nykyisest3 autosta
liian athainen

B 2. En ole tehnyt pastosti / Sirsin pastosts
® 3. Myyjén toiminta
4. Malli ei vastannut odotuksia

® 5. Toinen merkki tzi malli osoittautui paremmaksi
itselleni

M 6. Haluamaani k3yttovoimaa ei ollut saatavilla t3i s
& vastannut tarpeita

W 7. Pa3dyin kuitenkin hankkimaan SEAT:in uutena tai
kdytettynd

m 8. Muut syyt

Kuvio 5. Kysymyksen 16. tulokset.

Analyysiin soveltuvia vastauksia kertyi lopulta 137 kappaletta. Selkeasti suurin peruste tar-
jouksesta kieltaytymiseen (27%) oli huonona pidetty tarjous, jolloin hankintahinta koettiin
liian korkeaksi. Monissa vastauksissa toistui, etta tarjouksen pyytanyt asiakas olisi odottanut
parempaa hyvitysta omasta autostaan, joka olisi tullut vaihdossa uuteen. Talloin tarjous olisi
nayttanyt luonnollisesti asiakkaan kannalta edullisemmalta. Vaihtoauton hyvityshintaan vai-
kuttavat monet tekijat, ja taman kyselyn perusteella on vaikea pureutua kyseisiin syihin tar-
kemmin.

Toiseksi yleisin syy (18%) oli se, etta malli ei vastannut odotuksia. Vastauksissa nousi esiin esi-
merkiksi auton oletettua epakaytannolliset sisatilat. Esimerkiksi koiratalouteen oli tiettyjen
mallien kohdalla haastavaa hankkia kaasuautoa, silla sen tavaratila on kaasusailioiden takia
hieman perinteista versiota korkeampi, ja tata kautta syvyyssuunnassa ahtaampi. Lisaksi pe-
rusteluissa korostui tiettyjen haluttujen varusteiden, kuten automaattivaihteiston puuttumi-

nen halutun mallin varustevaihtoehdoista.

Kolmanneksi yleisin syy (17%) oli se, etta tarjouksensaaja halusi lykata paatosta. Vastauksissa
korostui esimerkiksi huoli poliittisesta keskustelusta ja sen mahdollisista vaikutuksista autove-
roon tulevaisuudessa. Moni vastaaja halusi myos jaada odottamaan uusia kayttovoimavaihto-
ehtoja, seka yleensakin uusia malleja. Olemassa olevan kyselyn vastauksissa toistuivat samat
teemat. Neljanneksi yleisin syy (12%) oli, etta SEAT tarjouksen hakenut henkilo paatyikin toi-
seen merkkiin tai malliin. Vastauksissa korostuivat merkkeina etenkin Skoda ja Volkswagen,
jotka miellettiin keskinaisessa vertailussa tietyissa malleissa paremmaksi, kuin SEAT:in kilpai-
leva malli. Tutkimuskysymyksen kannalta on kiinnostavaa, etta osa keskenaan verratuista
(Skoda vs. SEAT) malleista olivat tekniikaltaan seka tiloiltaan lahes samat tuotteet. Erot syn-
tyivatkin paaasiassa hinnasta, varustelusta ja ulkonaosta. Mielestani tama vastaajaryhma on
linjassa aiempien tulosten kanssa, jossa konsernin sisarmerkkimyonteisyys ilmenee n. 10%

osuutena vastaajissa.
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Lisaksi oli harmillista huomata, etta vastausten perusteella 7%:tille myyjan toiminta ja siihen
tyytymattomyys oli toiminut ratkaisevana syyna, etta tarjouksesta oli kieltaydytty. Muuta-
massa vastauksessa korostui heikko yhteydenpito tai asiakkaan kokema valinpitamattomyys.
Etenkin nykyisessa heikommassa markkinatilanteessa tulisi palvelussa pyrkia entistakin parem-
paan suoritustasoon, asiakasvirtojen ollessa vahaisempia. Tama kysely ei kuitenkaan tiedus-
tele riittavan tarkkaan, miten nama prosessit ovat edenneet, ja mitka kaikki tekijat ovat vai-

kuttaneet huonoon palvelukokemukseen.

6% vastaajista ilmoitti, etta olivat kuitenkin paatyneet SEAT:iin tarjouksesta kieltaytymisen
jalkeen joko uutena tai kaytettyna. Lisaksi monissa naista vastauksista korostui, etta merkkiin
ja malliin oltiin oltu erittain tyytyvaisia. Voidaan siis olettaa, etta tarjouksesta kieltaytymisen
jalkeen tilanne on muuttunut siten, etta auton hankinta on tullut hyvin ajankohtaiseksi. Ta-
han voi vaikuttaa automallien kampanjat, tai sopivan vaihtoautoyksilon loytaminen. Oli ilah-
duttavaa havaita, etta merkin pariin oltiin paadytty kielteisesta tarjouksesta huolimatta, ja

hankintaan oltiin tyytyvaisia.

Muihin syihin luokiteltavia vastauksia oli 7% analysointiin sopivista vastauksista. Naita muita
syita olivat esimerkiksi puolison ratkaiseva mielipide (tarkentavina mainintoina usein ulkona-
koon liittyvat tekijat), rahoitusehdot (liittynevat luotonmyontamiseen), huoli vaihteiston
(DSG) kestavyydesta seka merkin maineesta. Puolison mielipide ja rahoitusehdot korostuivat

useammassa vastauksessa, muut vastaukset olivat yksittaisia.

8  Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuskysymys on mitkd tekijdt vaikuttavat tarjouksesta kieltdytymiseen ja alateemana
Voiko SEAT-automerkki tai sen maine olla itsessddn tarjouksen kieltdytymisperuste. 99% vas-
taajista osasi yhdistaa SEAT:in osaksi Volkswagen-konsernia ja vain yhdelle vastaajalle tama
ei ollut tiedossa. SEAT:in yhteys Volkswagen-konserniin esimerkiksi auton tekniikan ja sita
kautta luotettavuuden kannalta nahtiin enemmiston silmissa erittain myonteisena ja uskotta-
vuutta lisaavana tekijana. Erikseen kysyttaessa, osoittautui SEAT:in maine teknisena tuot-
teena paremmaksi (4,1/5) kuin automerkkina (3,7/5). Valtaosa pitaa autoa teknisesti hyvana
ja luotettavana tuotteena, mutta merkin maineessa on havaittavissa suurempaa hajontaa ja

varautuneisuutta.

Positiivisen suhtautumisen lisaksi vastauksista oli tunnistettavissa kielteisimmin suhtautuvien
joukko, joka oli noin 10% vastaajista. He suhtautuivat SEAT:in maineeseen lapi kyselyn kieltei-
sesti, ja vertasivat sita esimerkiksi Skodaan, kokien Skodan samalla paremmaksi merkiksi.
Muutenkin valtaosa vastaajista vertaili konsernin sisarmerkkeja (Audi, Skoda ja Volkswagen)

SEAT:in kanssa keskenaan. On huomioitavaa, etta SEAT on naista merkeista kaikkein edullisin.
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merkittava osa vastaajista myos koki SEAT:in hintalaatusuhteen korostuneen hyvaksi, verrat-

tuna esimerkiksi sisarmerkkeihin.

SEATia automerkkina ja sen mainetta koskevien kysymysten vastausten perusteella voidaan
todeta, etta suurimmalle osalle vastaajista SEAT-automerkki ja sen maine ei ole selkea syy-
tarjouksesta kieltaytymiseen. SEAT koetaan teknisesti laadukkaaksi ja luotettavaksi, mutta
merkin maineeseen suhtaudutaan hieman kielteisemmin, joskin kokonaistulokseltaan silti

myonteisesti. Tassa olisikin esimerkiksi markkinointiviestinnallisesti viela kehitettavaa.

Tutkimuskysymykseen vastatessa, yleisin syy tarjouksesta kieltaytymiseen oli asiakkaan huo-
noksi kokema tarjous. Reilusti yli kolmannes vastaajista ilmoitti taman ratkaisevaksi syyksi.
Taman havainnon perusteella olisikin mielenkiintoista perehtya tarkemmin siihen, ovatko tar-
joukset keskimaarin linjassa esimerkiksi kilpailijoiden kanssa ja mita toimenpiteita talle haas-
teelle voidaan tehda. Muita korostuvia syita olivat paatoksen lykkays (taustalla esimerkiksi
poliittisesti epavakaa ymparisto, jossa on huolta esimerkiksi mahdollisesti poistuvasta autove-
rosta) seka se, etta tarjousta koskeva malli ei vastannutkaan odotuksia. Taman taustalla oli
esimerkiksi odotettua erilaisempi sisatilojen tilavuus ja muotoilu, joka ei valttamatta palvel-
lutkaan niin kuin odotettiin. Esittaessani tulokset SEAT:in maahantuonnin osastolle, kokivat
he tulosten olevan linjassa heidan kasityksensa kanssa. Heidan kasityksensa oli muodostunut

seka erilaisten tutkimusten etta markkinaseurannan ja kokemuksen kautta.

Kysely oli niin osaston- kuin omasta mielestani onnistunut ja olin erityisen tyytyvainen vas-
tausmaariin ja itse vastauksiin. Olin ennakkoon hieman huolissani vastausmaarista, silla kyse-
lyn kohderyhma ei ollut vakituisia SEAT asiakkaita ja lisaksi usealla heista oli kulunut pitka
aika tarjousprosessista. Kyselyn tulokset mahdollistavat myos jatkotutkimuksia havaittujen

haasteiden pohjalta.

8.1  Kehitysehdotukset

Toteuttamani kyselyn avulla pystyttiin tunnistamaan kipupisteita ja haasteita, jotka ovat vai-
kuttaneet tarjouksesta kieltaytymiseen. Selkeasti erottuvin syy oli asiakkaan nakokulmasta
huonona pidetty tarjous. Kyselyni ei taipunut osoittamaan tarkemmin syita taman haasteen
taustalla. Tasta syysta minusta olisi suositeltavaa, etta kyseista aihetta lahdettaisiin tutki-
maan tarkemmin. Olisi erittain mielenkiintoista selvittaa syita, minka takia tarjous koetaan

huonoksi ja koskeeko ongelma myos muita alan toimijoita.

Muut selvasti korostuneet kieltaytymisperusteet; paatoksen lykkaaminen seka se, etta malli ei
vastannutkaan odotuksia voisivat olla mielestani tyostettavissa esimerkiksi paremmalla vies-
tinnalla. Molemmissa esiin nousseissa syissa on myyjalla suuri mahdollisuus vaikuttaa asentei-
siin hyvalla tilannetajulla ja argumentoinnilla. Myyja on esimerkiksi kayttovoimien ja auton

arvonkehityksen asiantuntija, ja hanella on ajankohtaista ja laadukasta tietoa johon kuluttaja



42

voi nojata paatoksenteossa. Myyjat voisivat mielestani siis haastaa laajemmin kuluttajien
asenteita, joiden taustalla on jo pidempaan jatkunut poliittisesti epavakaa tilanne. Mikali
myyjakentta kykenee viestimaan yhdenmukaisesti kuluttajille tuoreinta ja johdonmukaista
tietoa, voitaisiin mielestani silla lievittaa kuluttajien huolta tulevaisuuden kehityksesta. Tama

edesauttaisi yleisen markkinatilanteen elpymista seka autokannan uusiutumista.

9  Eettisyys

Olen noudattanut tyossa hyvaa tieteellista kaytantoa. Hyva tieteellinen kaytanto ilmenee
tyossani esimerkiksi johdonmukaisilla lahdemerkinnoilla, joilla kunnioitetaan tietoperustan eri
tekijoita asiaan kuuluvalla tavalla. Lisaksi olen kayttanyt opinnaytetyohon kokonaisuudessaan
erittain paljon aikaa ja suorittanut tyon suunnitelmallisesti ja huolellisesti, asianmukaisine
dokumentteineen. Olen suorittanut taman opinnaytetyon myos alusta loppuun itse. Ajatusten-
vaihtoa tyohon liittyen olen kaynyt toimeksiantajan ohjaajan, oppilaitoksen ohjaajien seka
opponoijani kanssa tyon eri vaiheissa. Olen raportoinut tyon etenemisesta saannollisesti kai-

kille osapuolille.

Aineistonkeruuvaiheessa kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa antaneiden kesken arvottiin
elokuvalippuja. Arvontani vaikutti mm. arpajaisveron ja tata kautta asianmukaisen dokumen-
toinnin tekemiseen seka GDPR asetusten noudattamiseen. Yrityksemme osasto, joka lahetti
kyselyn kohderyhmalle piti huolen siita, etta GDPR vaatimukset tayttyivat seka arvontaan liit-
tyvat asiat dokumentoitiin asianmukaisesti. Vastaukset kasiteltiin anonyymisti ja yhteystie-
tonsa antaneiden henkiloiden tietoja ei ole jaanyt omaan kayttooni. Kyselyn lahettanyt osasto
pitaa huolen, etta keratyt yhteystiedot hallinnoidaan turvallisesti ja havitetaan asianmukai-
sesti, kun maaratty aika on kulunut tai niita ei enaa tarvita. K-ryhma on konsernina erittain
tarkka tietosuoja-asioista ja standardit ovat arkipaivan tekemisessa tamankin asian osalta kor-
keat.

10 Luotettavuus / reliabiliteetti

Itse tyon tuloksien luotettavuutta arvioidessa, mielestani kyselylomake vastauksineen oli on-
nistunut. Onnistumisen taustalla oli oman nakemykseni mukaan huolellinen suunnittelu, huo-

lellinen ote tekemiseen, riittavasti aikaa seka erinomainen toimeksiantaja ja toimeksianto.
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Kun esitin analysoidut tulokset SEAT:in maahantuonnin osastolle, olivat hekin sita mielta, etta
tutkimus oli onnistunut. He myos totesivat kyselyn kokonaisuudessaan tukevan heidan omaa
kasitystaan tutkimuskysymyksen syista seka muista raporteista ja tutkimuksista, joita he oli-
vat aiheesta lukeneet. Mielestani tyo on siis erityisesti otantaansa nahden (kyselylomakkeen

147 hyvaksyttya vastausta) luotettava ja onnistunut.
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Liite 1: Ensimmainen liite

Kyselylomake

=
SERA

T

SEAT-asiakastutkimus

Hyva asiakas,
tervetuloa vastaamaan SEAT-asiakastutkimukseen. Saat taman kyselyn, silld olet vastaanottanut vuoden sisalla
tarjouksen uudesta SEAT—ajoneuvosta. Tietojemme mukaan tarjous i ole kuitenkaan johtanut ostopaatiksesn. TAllA

kyselylla haluamme ymmantaa syita, jotka ovat vaikuttaneet ostopastdksen siirtamiseen tai tarjouksesta
kigltaytymiseen. Saaduilla vastauksilla pyrimme parantamaan palvelua, joten jokainen vastaus on erittain arvokas.

Tutkimuksen toteuttaa K Auto Oyn SEAT-maahantuonti Tutkimus toteutetaan osana Laurean

ammattikorkeakouluopiskelijan opinnaytetydta, joten vastauksenne on meille tirked. Vastaukset kasitellaan
anonyymisti.

Kyselyyn vastaaminen vig vain muutaman minuutin. Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja suostumuksensa antaneiden
kesken arvotaan 10 kappaletta kahden henkildn leffalippupakettial

1. Tiesitko, etta SEAT on osa Volkswagen-konsernia?

O «kyma
() En

2. Minkalainen maine SEAT-automerkilld on mielestisi? *

Henkildkohtainen mielipiteesi.

1 Erittain 2 Melko 3 En osaa 4 Melko 5 Erittain
huono huono sanoa hyva hyva

valinta O O O O @

3. Vastasit edelliseen kysymykseen (2.) vastausvaihtoehdon 4. tai 5. Mikd- tai mitk3 asiat ovat mielestisi hyvid
SEATIssa?
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4. Vastasit edelliseen kysymykseen (2.) vastausvaihtoehdon 1. tai 2. Mika- tai mitka asiat ovat mielestasi
huonoa SEATIssa?

5. Miten suhtaudut SEAT-ajoneuvoihin tuotteina? *

Henkildkohtainen mielipiteesi. Kysymyksella tarkoitetaan itse ajoneuvoa teknisena tuotteena (ominaisuudet, kuten
ajettavuus, laatuvaikutelma, turvallisuus yms.)

1 Erittain 2 Melko 3 Enosaa 4 Melko 5 Erittain
kielteisesti kielteisesti sanoa mydnteisesti mydnteisesti ‘*’

valinta @) O O @) O

6. Kerro omin sanoin, mitd sinulle tulee mieleen SEAT-automerkista? *

Henkilokohtainen mielipiteesi.

T Minkdlainen vaikutus itse SEAT-automerkilld / sen maineella oli siihen, ettei tilausta tehty toistaiseksi? *

Lisdd tahan selite {valinnainen)

1 Erittain pieni 2 Melko pieni 3 En osaa 4 Melko suuri 5 Erittain suuri
merkitys merkitys sanoa merkitys merkitys

Valinta O O O O O

8. Minka arvosanan antaisit SEAT-automerkille siten, ettd 1 on huonoin ja 10 paras arvosana *

Valinta . Valinta
1 10

Valinta

Henkildkohtainen mielipiteesi.
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8. Mink3lainen merkitys sinulle on sill3, mita muut ajattelevat autostasi? *

1 Enittain pieni 2 Melko pieni 3 Enosaa 4 Melko suuri 5 Enttain suuri
merkitys merkitys sanoa merkitys merkitys

Valinta O O O O O

10. Miten koet SEAT-merkin yleisen hyvaksyttivyyden? *

Henkildkohtainen mielipiteesi. Yleiselld hyvaksyttavyydella tarkoitetaan tassa kysymyksessa esimerkiksi sita, etta
SEAT-autoilija voi olla valitsemastaan merkista ylpea, ja se kestaa vertailua tunnettuihin automerkkeihin.

1 Ei yhtaan 2 Ei kovin 3 En osaa 4 Melko 5 Erittain
hyvaksyttava hyvaksytiava sanoa hyvaksyttava hyvaksyttava

valinta O O O O O

11. Vastasit edelliseen kysymykseen vaihtoehdon 1 tai 2. Mistd syysta- tai syistda SEAT automerkki ei ole
mielestasi yleisesti hyvaksyttava?

*
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12. P3adyitké hankkimaan SEATIsta saadun tarjouksen jalkeen jonkin muun ajoneuvon? =

O kyna @€ S
() En

12. MinkE sutcmerkin pEBdyit valicemasn? #

Aubormark oval aakiosidnestylsessd.

) s

i) mw

) citroan
() Fard

) Honda
) Hyunda
Ii:] Jaguar
i) e

() Land Raover
) Leswus

) Mazda
() Marcedes Benz
() mssan
i) ope

Ii:] Faugeot
I::I Reraul
SEAT
Skaca
Sishars
Tayola
nlkswanen

“Wnlen

M M, ka7 |

O0C00000

14. Nykyinen ajoneuvosi on hankittu: *

(O uutena
() Kaytettyna

15. Minka arvosanan antaisit nykyiselle automerkillesi siten, ettd 1 on huonoin ja 10 paras arvosana *

Valinta . Valinta
1 10

Valinta

Henkildkohtainen mielipiteesi.
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16. Kerro omin sanoin, mika syy [ mitka syyt vaikuttivat siihen, ettei SEAT ollut talla kertaa sopiva valinta. *

'17 Olisitko halukas osallistumaan taman Kyselyn lisaksi viela erilliseen haastatteluun? *

Haastattelu toteutetaan kasvotusten. Haastattelussa kasitellaan samoja aineita kuin 13553 kyselyssa, mutta avoimin
kysymyksin. Haastatteluun ei kulu paljoa aikaa, ja silla tavoitellzan syvallista ymmarrystd mahdollisiin uuden SEATIN
hankintaan littyviin haasteisiin. Mikali haluat osallistua haastatieluun, taytathan yhteystietosi kyselyn lopussa.

O kylia
O En

18. Haluatko osallistua elokuvalippujen arvontaan? *

Mikali haluat osallistua elokuvalippujen arvontaan, tarvitsemme viela yhteystistonne (nimi, sahképosti ja
puhelinnumero).

Paaset tayttamaan yhteystiedot valitsemalla vaihtoehdon 'Kylla'. Valitsemalla vaihtoehdon 'En', paattyy kysely tahan.

O kyna
) En
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