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The study was carried out as an assignment to the Tervajoki office of Rinta-Jouppi
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LIITELUETTELO

Liite 1. Haastattelulomake



1 JOHDANTO

Opinnaytetyo késittelee Rinta-joupin Autoliikkeen Tervajoen myymaélan myyjien
paivittaisia haasteita B2C-kaupankdynnissa. Ty6 avaa, mitd autokaupan palvelu
pitdd sisalladn sek& miten Kkuluttajien ostopédatokset vaikuttavat myyjien
kaupankayntiin. Tyo kasittelee myyntiprosessin ja tutkii , mitd on tehtévissa viela

paremmin maksimoidaksemme kaupankaynnin sekd myyjien eroavaisuuksia.

Tutkimuksessa kéytetdan kvalitatiivista tutkimusmenetelm&a. Tutkimuksen
haastattelu suoritettiin teemahaastatteluna Rinta-Joupin Autoliikkeen Tervajoen

myyntipiisteen vaihtoautomyyjille. Seitseman myyjaa vastasi tahan haastatteluun.
1.1  Tyonaihe

Autokauppa on murroksessa monella tavalla. Autokauppaa horjuttaa talla hetkella
epéatietaméattdmyys verotuksista, ja mik& on tulevaisuuden energian lahde autoissa.
Digitalisaatio on suuressa roolissa autokaupan palvelun tarjontana. Ty0ssé
pureudutaan siihen, miten ndmé tuovat haasteita Tervajoen toimipisteen
automyyjille. Autokaupalla on ollut vuosikymmenet huono maine asiakaspalvelun
sek&d myyntiprosessin suhteen. Teoria kasittelee sen, millaista palvelua kuluttaja
haluaa. Tyolla pyritddn selvittdmdan automyyjien péivittaisia haasteita

kaupankadynnissé.
1.2 Tutkimusongelma

Rinta-Jouppi on jo yrityksen alkuajoilta paattanyt tehda konstailematonta, rehtid ja
palvelua tarjoavaa autokauppaa. Yritys muodostaa pitkid asiakassuhteita seka
toistuvia ostoja. Nykypdivan muuttuvassa ymparistossa, Kilpailijoiden lisaantyessa
tdma ei kuitenkaan ole helppoa. Tydssé pureudutaan siihen, mitd voimme tehda

myyjien haasteille, ettd saamme pidettya ylla pitkdaikaisia asiakassuhteita.
Tutkimus vastaa kysymyksiin:
- Onko myyjilla palvelu tarpeeksi hyvalla tasolla?

- Tunnistetaanko asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavat tekijat?



- Mitka ovat keskeisimmat haasteet automyyjén kaupankéynnissa?

Koen, ettd toimeksiantaja on innokas hyodyntdmaan tuloksia palkatessaan uusia

automyyijid. Uudet myyjat paésevat heti haasteisiin kiinni.
1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus kohdistuu Rinta-Joupin Tervajoen myyntipisteen automyyjiin, joita on
yhteensd yhdekséan. Tutkimuksessa pyritadn myos mittaamaan automyyjien valisia
eroja edelld olevien tutkimusalueiden suhteen. Teoriaosuus kaésittelee
keskeisimmat teoriat liittyen aiheeseen. Johtopaatoksissa verrataan tekstissd

olevaa teoriaa haastateltavien vastauksiin.
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2 RINTA-JOUPIN AUTOLIIKE OY

Rinta-Joupin Autoliike ostaa sekd myy autoja, matkailuajoneuvoja seké
pakettiautoja 23 toimipisteessa Suomessa. Rinta-Joupin autoliike on saanut
alkunsa Tervajoelta, missa on tallakin hetkelld yrityksen hallinto. Tervajoki on
yrityksen paatoimipiste. Yritys tunnetaan koko kansan autokauppana, jonne on
helppo tulla, mista yritys on hyvin ylped. Merkkiedustus on Suomen kattavimpia.
Edustuksiin kuuluvat paikkakunnat: Tervajoki, Vaasa, Turku, Rauma, Jyvaskyld,
Rovaniemi, Mikkeli, Pori, Ylivieska, Keuruu, Kokkola, Salo, Kempele ja Oulu.
Néistd pisteistda l6ytyy myods vaihtoautoja. Lisaksi Rinta-Joupin Autoliike
keskittyy vaihtoajoneuvojen kaupankayntiin seuraavilla paikkakunnilla: Espoo,
Hyvinkad, Joensuu, Jarvenpad, Porvoo, Salo ja Vantaa. (Rinta-Joupin Autoliike
2019)

Yrityksen liikevaihto on n. 330 miljoonaa euroa. Autoja myydaan vuodessa n.
23 000, joista uusia ajoneuvoja on 4 600 ja vaihtoajoneuvoja 18 300. Rinta-Joupin

Autoliike tyollistaa n. 400 alan ammattilaista. (Rinta-Joupin Autoliike 2019)

Rinta-joupin autoliikkeen henkil6autojen merkkiedustukset ovat Toyota, BMW,
Honda, Skoda, Kia, Mitsubishi, Peugeot, Subaru, Ford ja Opel. (Rinta-Joupin
Autoliike 2019)

Matkailuajoneuvot sekd matkailuvaunut ovat iso osa Rinta-Joupin kokonaisuutta.
Hymer, Carado, Hobby, LMC, POSSL ja ROADCAR kuuluvat uusien merkkien
edustuksiin. N&iden myynti tapahtuu Tervajoella, Kempeleessd, Kokkolassa,
Jyvéskyléassa, Porissa, Raumalla ja Turussa. Rinta-Joupin autoliike myy myds
kaytettyja matkailuvaunuja sekd matkailuautoja. Edelld mainittujen merkkien

huoltoedustus 16ytyy Rinta-Joupilta.
2.1 Palvelut

Rinta-Joupin Autoliike tarjoaa leasing kaltaisen sopimuksen kuluttajalle tai
yritykselle, jota kutsutaan nimelld Rinta-Jouppi Reilu. Uusi auto kuuluu aina

sopimukseen, josta maksat kaksi tai kolme vuotta matalaa kuukausierdé. Téahan on
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mahdollista liitt4d auton huollot, rengashotellin, renkaan vaihdon sek&
pesupalvelun. Reilu-sopimuksen taso 1 pit&4 sisallan taatun hyvityshinnan autosta
sopimuskauden paatteeksi, eli Rinta-Joupin Autoliike lunastaa auton itselleen.
Taso 2 pitdd sisélladn taatun hyvityshinnan sekd sopimukseen liitettavat
madréaikaishuollot ja korjaukset. Taso 3 sisallyttdd taatun hyvityshinnan,
madraaikaishuollot ja korjaukset. Liséksi rengashotelli, renkaiden kausivaihdot,
sijaisauto huollon ajaksi seka sisa- ja ulkopesu maardaikaishuollon yhteydessé.
(Rinta-Joupin Autoliike 2019)

Rinta-Jouppi tarjoaa asiakkailleen osamaksua auton oston yhteydessé. Useasti on
tarjolla useampi vaihtoehto auton rahoituksella, niin uuden kuin kaytetyn auton
ostajalle. Rahoitus myonnetddn heti auton oston yhteydessa. Asiakkaalla on
valintana 1-72 kk:n maksuaika. Rahoitus on aina kiinted korkoinen ja tasaerdinen
rahoitus. (Rinta-Joupin Autoliike 2019)

Kéytettyd autoa ostaessa, on kuluttajalla mahdollisuus ostaa Rinta-Jouppi Turva.
Turva myonnetaan enintdén yhdeksan vuotta ja alle 200 000km ajetuille autoille.
Turvan sopimus on voimassa yhden vuoden / 20 000 km, riippuen siitd, kumpi
tulee ensin tayteen. Sopimus on laaja, seké& ilman omavastuuta. Sopimus kattaa
moottorin, voimansiirron, vaihteiston, ilmastoinnin, jarrut, jadhdytysjarjestelman,
séhkotekniikan, polttoainejarjestelman, ohjauksen seka varustelun. (Rinta-Joupin
Autoliike 2019)

Autokaupat voi tehdd myds etédnd. Siitd pitdd huolen Rinta-Jouppi Express.
Kauppoja tehdessd on kuluttajalla mahdollisuus, ettd auto toimitetaan kuluttajaa
ldhimpadn toimipisteeseen tai suoraan kotiovelle. Expressin edustajalla on
kauppakirjat mukana, joten koeajettua auton, voi kuluttaja tehda kaupat eténa.
Kauppa vahvistetaan allekirjoituksella ja Express huolehtii vanhan auton pois
viemisestd. (Rinta-Joupin Autoliike 2019)

Vakuutukset on mahdollista tehdd Rinta-Joupin Autoliikkeen kanssa. Kaikki
vakuutusyhtiot toimivat yhteistydssd Rinta-Joupin kanssa. Paperity6t hoituvat
kuluttajan puolesta seka kuluttajalla on mahdollisuus paattdd vakuutukset paikan
paalla autoa ostaessa. (Rinta-Joupin Autoliike 2019)
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Ajoneuvojen osto on iso osa Rinta-Joupin palvelua. Aina ei kuluttajan tarvitse
ostaa, vaan han voi myds myyd&. Rinta-Jouppi ostaa véhan ajettuja ajoneuvoja
Kilpailukykyiseen hintaan. (Rinta-Joupin Autoliike, 2019)

2.2 Historia

Tassa kappaleessa pureudutaan tiivistetysti Rinta-Joupin Autoliikkeen historiaan.
Kappale kasittelee misté kaikki on lahtoisin, seké nykypéivén tilanteen.

2.2.1 Perheyritys monessa polvessa

Autoliikkeen arvoihin kuuluu rehtiys, reiluus ja konstailematon kaupankaynti.
Naista adjektiiveistd kiittdminen kuuluu jo suvun ensimmaiselle kauppiaalle,
Toivo Rinta-Joupille. Han aloitti Rinta-Joupin kaupankdynnin jo 40-luvulla.
Rehtiyden seké reiluuden juuret siintavat Tervajoen lakeuksille jo 70 vuoden
taakse. Liiketoiminta alkoi hevos-kaupankaynnilla. Jo tastd asti pidettiin
asiakkaasta huoli, kun silloinen kauppias Toivo Rinta-Jouppi antoi
palautusoikeuden hevosille. Nykyinen liiketoiminta, autokauppa sai alkunsa 50-
luvun taitteessa. Tamén jalkeen liiketoiminta on siirtynyt suvussa sukupovelta
toiselle, jolloin jokainen on jattanyt historiaan oman kaupallisen jalkensa. (Rinta-
Joupin Autoliike, 2019)

2.2.2 Nopeaa kasvua

90-luvulla Rinta-Joupin autoliikkeen taival laajentui Pohjanmaalta koko Suomeen.
Liikettd johti Ari Rinta-Jouppi. Toimipisteita avattiin mm. Poriin, Jyvéskylaan,
Ouluun ja Turkuun. Kasvua on edesauttanut uusien edustusmerkkien avaaminen,
sek& naiden oheen perustettu huoltotoiminta. VVoimakas kasvu tuo myos haasteita,

mutta epékohtiin on varauduttu ja ne on k&annetty menestykseksi.

Laajentuminen on jatkunut koko ajan. Viimeisimpia toimipisteitd on avattu mm.
Espooseen vuonna 2015 sekd Hyvinkaalle vuonna 2016. Joensuu, Porvoo ja
Jarvenpéaa saiva alkunsa vuonna 2018. Kehitys ei ole hidastunut, silla nyt Rinta-
joupin Autoliike palvelee myos Salossa ja Kouvolassa. (Rinta-joupin Autoliike,
2019).
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2.2.3 Tulevaisuus

Pitk&n historian omaavana toimijana on aika tuonut paljon mukanaan arvokasta
tietoa ja osaamista. Menestys ei kuitenkaan perustu perinteisiin perustu. Salaisuus
on avoimuus uusia innovaatioita kohtaan. Rinta-Joupin Autoliike kehittdd koko
ajan konseptiansa asiakkaiden tarpeiden mukaan, silla tulevaisuus tuo tullessaan
my06s seuraavan polven, Ari Rinta-Joupin tyttdret jatkamaan liiketoimintaa. He
ovat jo mukana yrityksen hallituksessa ja saavat tulevaisuudessa hoitoonsa
hyvinvoivan, ja uusiin innovaatioihin perustavan yrityksen. (Rinta-Joupin
Autoliike, 2019)
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3 AUTOKAUPPA TOIMIALANA

3.1 Autoalan liikevaihto suomessa

Koko autoklusterin yhteenlaskettu liikevaihto oli vuonna 2017 noin 20,4 miljardia
euroa. Autojen vahittais- ja tukkukaupan liikevaihto oli 11,0 miljardia euroa.
Kuviosta 1 huomaamme, ettd huolto- ja korjaustoiminnan liikevaihto oli yhteensé
3,0 miljardia euroa. Liikevaihdolla mitattuna autojen véhittdiskauppa on suurin
vahittdiskaupan toimiala heti padivittaistavarakaupan jalkeen. (Autoalan
tiedotuskeskus, Autoalan liikevaihto 2019)

Autojen vuokraus ja Autokatsastus
leasing 0,2
0,8

Ajoneuvojen
osien tukku- ja
vahittdiskauppa
33

Autojen tukku- ja

vahittdiskauppa Autojen -
11,0 maahantuonnin,

myynnin, huollon ja
korjauksen seka

utojen huolto ja

korjaus vuokrauksen ja
3,0 katsastustoiminnan
kattavan autoalan
liikevaihto on noin 15,0
mrd. euroa

Tilastokeskus, yritykset toimialoittain, tiedot vuodelta 2017

Kuvio 1 Tilastokeskus. Yritykset toimialoittain 2017.

Autojen vahittdis- ja tukkukaupan liikevaihto seuraa ensirekisterdintikehitysta.
Autokaupan liikevaihto véheni ensirekisterGityjen ajoneuvojen  méaaran
vahentyessa vuoden 2008 jalkeen. Vuosina 20062008 ensirekisterditiin 147 000
167 000 uutta autoa. 2010-luvulla ensirekisterdintien maara on jaanyt 118 000—
138 000 auton suuruusluokkaan. Huolto- ja korjaustoiminnan liikevaihto on viime
vuosina hieman kasvanut, samoin kuin ajoneuvojen osien tukku- ja
vahittaiskaupan. (Autoalan tiedotuskeskus 2019)
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3.2 Autokaupan palvelu

Sana palvelu on monimutkaisesti selitettdva kasite seké ilmio. Késite omaa monta
merkitysta henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena tai tarjoojana.
Esimerkiksi laskutus seké valitusten késittely, on asiakkaalle tuottamia palveluita.
Tietylle yritykselle rdataloity lasku on ns. ’’ndkymiton palvelu’ ja yleensa
mielletdan haitaksi enemmaén kuin palveluksi. Fyysinen tuote, kuten auto, koetaan
yleisesti ottaen tuotteena. Autosta voi Kkuitenkin tehdd palvelun myyjéan
kartoittaessa asiakkaan ratkaisuja yksityiskohtien mukaiseksi. Tapa miten
asiakkaalle toimitetaan auto kotiin asti, on palvelua. Joskus, kuten auton huollon
yhteydessé, asiakas on vuorovaikutuksessa huoltomyyjén kanssa tietyn ongelman
parissa. Asiakkaat Kiinnittdvat huomiota siihen, kun jokin autossa ei toimi.
Puhelimen valityksella neuvova huoltomyyja tassa tapauksessa auttaa, jolloin
tdma on palvelua. Palvelun yhteydessa esiintyy yleensa vuorovaikutustilanteita,
vaikka useasti osapuolet eivat sitd tunnista. Palvelut eivét ole késin kosketeltavia
konkreettisia asioita, vaan se on prosesseja ja toimintoja kasitteleva. Automyyjét

tuottavat koko ajan prosesseja, joita kutsutaan palveluiksi. (Grénroos 2009, 76)
3.3 Palvelut séhkdisissa kanavissa

Sana palvelu on monimutkaisesti selitettdva kasite seké ilmid. K&site omaa monta
merkitysta henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena tai palvelun
tarjoamana. Esimerkiksi laskutus seka valitusten Kkasittely, on asiakkaalle
tuottamia palveluita. Tietylle yritykselle rdétiloity lasku on ns. ’’nakymédton
palvelu’’ ja yleensd mielletdén haitaksi enemman kuin palveluksi. Fyysinen tuote,
kuten auto, koetaan yleisesti ottaen tuotteena. Autosta voi kuitenkin tehda
palvelun, myyjan Kkartoittaessa asiakkaan ratkaisuja yksityiskohtien mukaiseksi.
Tapa miten asiakkaalle toimitetaan auto kotiin asti, on palvelua. Joskus, kuten
auton huollon yhteydessd, asikas on vuorovaikutuksessa huoltomyyjan kanssa
tietyn ongelman parissa. Asiakkaat kiinnittdvat huomiota siihen, kun jokin autossa
el toimi. Puhelimen vélitykselld neuvova huoltomyyjé tdssé tapauksessa auttaa,
jolloin  tdm& on palvelua. Palvelun yhteydessa esiintyy yleensa

vuorovaikutustilanteita, vaikka useasti osapuolet eivét sitd tunnista. Palvelut eivat
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ole kasin kosketeltavia konkreettisia asioita, vaan ne ovat prosesseja ja toimintoja
kasittelevd. Automyyjat tuottavat koko ajan prosesseja, joita Kkutsutaan
palveluiksi. (Gronroos 2009, s76)

3.4 Asiakkaan kokema palvelun laatu

Palvelun laatu koetaan usein subjektiivisesti, ja se on monimutkainen prosessi.
Késitys palvelun tuottamisesta ei perustu pelkdstadn saatuihin positiivisiin sek&

negatiiviisiin kokemuksiin.
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Kuvio 2 Palvelu laatu. Gronroos. Palvelujen markkinointi 20009.

Palvelun laadun (Kuvio2) havainnollistaa se, miten koetun laadun liittyvét
markkinointitoimiin, josta johtavat palvelun laatuun. Koetusta palvelun
kokonaislaadusta puhutaan, kun tuotteiden valmistajat pitavat palvelua osana
palvelutarjoamaansa. Yritys mainostaa omaa palveluansa hyvéksi. Rinta-Joupilla
ratkaisu laatuun ovat tyytyvaisyys, palvelualttius sekd koko kansan autokauppa.
Yrityksen viestinnadlla asiakkaat odottavat, ettd palvelun laatu kohtaa heidan
silmilla annettavia palvelun avaimia. Tam& on naytettdva yrityksen
palvelutilanteissa, ettd palvelun kokonaislaatu tdsmad odotettuun laatuun.
(Gronroos 2009, 105)
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Usein palvelun laadun madritteleminen on epaselvad, niin kuluttajalle kuin
yritykselle. Palvelun laadusta puhutaan liian vahén ja sille ei merkita suoranaista
tavoitetta, siitd mita laatu on, kuinka asiakkaat sen kokevat ja kuinka sité voidaan
edistdd. Automyyjan tehtdva on tuotteen avulla edistda koettua palvelun laatua

prosesseilla ja toiminnoilla. (Gronroos 2009, 109)
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4 KULUTTAJAN OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

Tama kappale kay l&pi eri tekijoistda muodostuvan kuluttajan ostokayttaytymisen.
Yrityksen on tunnistettava ostokdyttaytymisen tekijat, sillda asiakkaat ovat
yrityksen tarkein pd&doma. Ostajakunta on autokaupassa erittdin laaja, joten

yrityksen on tiedettdva ostajakunnan ostopéatokseen vaikuttavat tekijat.
4.1 Psykologiset eli sisdiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat kuluttajan paan sisélla tapahtuvia ajatuksista
ostokayttaytymisestd, joka tapahtuu yleensd kuluttajan tiedostamatta. Auton tai
palvelun ostajalla on paljon tiedostamattomia ajatuksia, tunteita sek& mielipiteité,
mitka koskaan eivat tule ilmi ostopaatoksessa. (Bergstrom, Leppénen 2015, 35)

Markkinoinnin kannalta vaikuttavimmat tekijat ovat tunteet sekd symboliset
tekijat tuotteen ostamisessa. Ostajaan pyritdan luomaan tunne, joka herattaa aistit
ostohalukkuudelle.  Markkinointia  kaytettddn roolien ja tunneperdisen
ostohalukkuuden heréttdmiseen. Ostajat haluavat olla juuri samanlaisia, kuin
teeveestd nahty mainos. (Nair 2009, 23)

Ihmiselld on viisi aistia: haju, aisti, kuulo, tunto ja maku. Ihminen kayttaytyy seka
havainnoi tietoa ndiden avulla. Havainnointi on prosessi, mink& mukaan ihminen
tekee valintansa. Ihminen tarkistelee haistien antamaa informaatiota, minka
perusteella luo kuvaa maailman asioista. lhmisten aisteihin vedotessa
markkinoinnilla, voivat ihmiset silti omaksua markkinoinnin sisallon eri tavalla.
Ihminen kohtaa markkinointia pdivassa monta kertaa, niin markkinoinnin on
kohdistuva siten, ettd se ja& kuluttajan mieleen. Usein ihminen uskoo ja todentuu
mainontaan, joka pohjautuu heiddn omiin arvoihin ja teoriaan. lhmiset myds
vaaristavat kokemaansa markkinointia, koska heille on muodostunut aikaisemmin
kasite tuotteesta tai kilpailijoista. Markkinoidessaan koko kansan autokauppaa, on
myyjien oltava palvelualttiita kaikille kuluttajille, jotka tulevat autokauppaan.
(Kotler 2000, 173)
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Psykologit kuvailevat motivaation liikuttavan kuluttajia innokkaasti tai
vastahakoisesti. Jokaisen toiminnan sek& teon takana on erityinen tarve tai
motivaatio. Motivaatio on prosessi joka saa ostajat kokemaan tarpeen tietyn
tavoitteen tai kayttdytymisen suhteen. Motivaation takia tehddan erilasia
ratkaisuja liittyen tavoitteeseen. Usein ihmisill& on motivaatio jotain tiettyéd autoa
kohtaan, esimerkiksi vanhan hajotessa. Talloin syntyy tarve, mik& johdattaa
ihmisen autokauppaan. (Nair 2009, 143-144)

Need

Satisfaction Action (behaviour)

Kuvio 3 Nair, Suja R. 2009. Tarpeiden, toiminnan ja tyydytyksen tayttdminen

Motivaatio kuvataan voimana, mikd saa kuluttajan ostamaan kuten Nair Suja
(Kuvio 3) havainnollistaa tdman motivaation noidan keh&n. Kuluttaja haluaa
pyoran sijaan kulkea téihin autolla (tarpeet). Tarve on saavutettu, joten ihminen
automatisoituu ja etsii autoa internetistd tai menee suoraan autoliikkeen
kivijalkamyymaldan (toiminta). Kuluttaja ostaa auton, paasee téihin helpommin

autolla, johon on erittain tyytyvadinen (tyydyttynyt). (Nair 2009, 143-144)

Kuluttaja tekee paatoksen ostomotiivin avulla. Oston tarve voidaan tiedostaa jo
aikaisemmin, mutta motiivi saa kuluttajan liikkeelle. Ostomotiivit jakautuvat
tunne- ja jarkiperdisiin kuluttajan ratkaisuihin. Tunneperdinen ostaminen voi olla
”’ vau-efekti”” saamista. Uuden auton koeajamisesta voi tulla tallainen efekti.
Tunteella kuluttaja  selittdd itselleen  ostopéatosta.  Jarkiperdiset — ostot
kategorioidaan kuluttajan ajattelemaan teoriaan, esimerkiksi hybridin osto

kaupunkiin pieneen ajoon. (Verkkovaria 2019)
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4.2 Sosiaaliset eli ulkoiset tekijat

Sosiaalisten ryhmien merkitys kuluttajan ostokéyttdytymisessd on suuri.
Ostokayttaytymisessa sosiaalisia tekijoita tutkitaan kuluttajan kayttaytymista eri
sosiaaliluokissa. Missé mitataan millaisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu ja kuinka eri
ryhmat vaikuttavat kuluttajan ostokayttdytymiseen. Viiteryhmissd ovat ryhmia,
joihin kuluttaja haluaa monesti samaistua. Huomataan, ett4d naapurilla on uusi
auto. Taten halutaan kuulua samaan viiteryhmaan kuin naapuri, ja siksi myds
toinen naapuri uuden auton. Jasenryhmiin kuuluvat sellaiset kuluttajat, joissa
ollaan jasenid (mahdolliset maksut kuukaudessa/vuodessa). Jasenryhmiin
kuulutaan, mutta voi olla, ettd koskaan ei tavata muita ryhman jasenid. Usein
jasenryhmiin tavoitellaan péaésysta tai niita ihannoidaan. Sosiaaliset yhteisot ovat
usein ihannoinnin kohteena. Halutaan kuulua tiettyyn kaveriporukkaan ja siihen

paasysta. (Bergstrém, Leppéanen 2010, 63-64)

Yksiloista tulee jonkin ajanjakson ajaksi automaattisesti sosiaalisen organisaation
osallistujia ja tdma muuttaa yksildidensd toiminnan suhteellisen itsendisesta
sosiaalisesta elementistd toimiin, jotka ovat hyvaksyttavid laajemmalla
sosiaaliselle organisaatiolle/yhteiskunnalle. Tama nadkyy tavalla, jolla ihmiset
luovat uusia suhteita tai liittyvat aiemmin olemassa oleviin sosiaalisiin
jarjestyksen malleihin. Sosiaalisella luokalla on térked merkitys yksilon
ostokayttaytymiseen tai kulutustottumuksiin vaikuttamisessa. Sen sosiaalisen
luokan rakenteen perusteella johon hédn kuuluu, on useita tekijoitd, jotka
vaikuttavat h&nen ostopé&atokseen. Halutaan kopioida malleja sekd samaistua.
(Nair 2009, 169)

4.3 Kuluttajan valintakriteerit
4.3.1 Hinta

Ensimmaéinen asia mihin kuluttajat kiinnittdvat huomionsa, on hinta. On hyvé
tietdd oma talous, kuinka paljon on varaa sijoittaa rahaa auton ostoon. On auton
hinta sitten 10000 euroa tai 30000 euroa, taytyy kuluttajan tietdd, mitkd auton

kustannukset ovat Kallis hinta autosta ei takaa, ettd auto toimisi sen paremmin
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kuin hieman halvempi auto. Kuluttajia on useita, ja niin on myos eri hintojakin.
Yrityksen on tarkkaan mietittava, kenelle myydéaan, mité ja miten. Mitenkd autot
hinnoitellaan oikein. Usein kuluttajat ajattelevat esimerkiksi niin, ettd jos Rinta-
Joupin Autoliike myy halvemmalla kuin Kilpailija, talléin Rinta-Joupin autot
menevat kaupaksi. (Nettiauto 2019, Verkkovaria a 2019)

4.3.2 Moottorien ominaisuudet

Hybridauto on nykypdivan suosituimpia auton ominaisuuksia. Hybridauto pitaa
siséllddn kaksi voimanldhdettd, bensiini- tai dieselmoottorin liséksi siind on
avustava sdhkdmoottori. Sahkémoottori saa energiansa normaalista ajosta. Akusto
lataa itse itseddn ajon aikana, hyoddyntden jarrutuksia sekd kevyitd ajoja.
Hybridautot kayttavat normaalisti pienid bensiinim ei tarvita oottoreita, koska
sdhkdémoottorista on sen verran apua, ettd isoa polttomoottoria. ei tarvita.
Hybridauto on hiljainen pienessa vauhdissa, mika on kuluttajalle arvostettava
ominaisuus. Pelkkdd kaupunkiajoa suorittava kuluttaja haluaa monesti ajaa
mahdollisimman ekologisesti sekd pienellda kulutuksella. Hybridautot omaavat
pienen verotuksen myds, mikd yleensd on kuluttajille térked ominaisuus,
unohtamatta, ettd hybridautoon voi tankata normaalia bensiinid. Monelle
kuluttajalle hybrid on my6s ehdoton ei, silld useaan malliin ei saa vetokoukkua.
Hybridauton kokonaisvetomassa ei kesté isoja perékérryja. Pitkid matkoja ajavat
kuluttajat useasti suhtautuvat Kielteisesti hybrideihin, koska he tietavat, ettd
normaalissa maantieajossa hybrdiauto ei sé&std polttoainetta tasaisessa

maantieajossa.

Ladattava hybridiauto on hybriditeollisuudesta toinen vaihtoehto. Ladattavassa
hybridiatuossa on pistokepaikka, mistd voidaan ladata auton séhkdmoottorin
kapasiteettia. Ajoakusto on mahdollista ladata normaalista verkkovirrasta ennen
liikkeelle 1aht6a. Ladattava hybridi myos lataa itse itseddn ajon aikana, juuri niin
kuin tavallinen hybridi. Ladattavalla hybridilla on mahdollisuus ajaa séhkdolla 20-
80 km merkista riippumatta. Auto toimii aluksi tdyssahkon tapaan, kuluttamatta
ollenkaan bensiinia. Sahkovirran loppuessa, auto kulkee normaalisti tankattavalla

bensiinilla. Myds hybridiauton tyyliin, vetokoukun asennuttaminen useaan
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merkkiin on kiellettyd. Kuluttaja jolla on mahdollisuus ladata kotona tai
tyopaikalla verkkovirrasta sahkoa autoonsa, on tdmén tyyppinen auto jarkivalinta.
Monesti kuluttajat jotka haluavat téllaisen vaihtoehdon, eivét katso hintaa vaan

juuri auton moottorillisia ominaisuuksia.

Dieselmoottorit ovat olleet pitkien matkojen kuluttajien suosiossa jo
vuosikymmenet. Dieselin huoltovéli on pidempi kuin bensiinilla. Diesel kuluttaa
my0s polttoainetta vahemmaén kuin normaalit polttomoottoriautot. Dieselissé on
useasti mahdollista kayttdd vetokoukkua, silla omaa raskaamman ja
vaadntadvamman moottorin. Dieselin  kysyntd on kumminkin heikentynyt
verollisista syistd sekd hybridiautojen vallankumouksesta. Tammikuussa 2016
kaytetyt dieselautot Kiinnostivat kuluttajia lahes yhtd paljon kuin bensiiniautot.
Dieselautoja haettiinkin usein vaihtoehdoista enemmaén kuin bensiinid. (Motiva,
2019)

4.3.3 Auton varusteet

Auton varusteet ovat useasti hyodyllisid, monesti myds turvallisuutta lisadvia
tekijoitd. Varusteita 16ytyy ilmastoinnista ihan takaspoileriin saakka. Useasti eri
merkkien autot omaavat tdysin erilaiset varusteet. Moottorinlammitin on
Suomessa Yyleisin lisdvaruste johtuen kylmistd keleistd. Moottorinlammittimia
Ioytyy useaa mallia (lohkoldmmitin tai polttoainetoiminen lammitin). Moottorin
lammitys pidentaa auton kayttdikaa vahentdmalla kylmia kaynnistyksia. Monelle
kuluttajalle varusteet ovat tdrkein asia autossa. Toiset tykk&avat, ettd mité
enemman varusteita sen parempi. Monelle kuluttajalle riittdd hieman vdhemman
varusteltu auto. Automaattivaihteisto on nykypdivand suosituin vaihtoehto,
vaikkakin se nostaa polttoaineen kulutusta noin 0.5 | — 1 | merkistd riippuen.
Navigaattori on hyddyllinen, jos ajaa paljon tuntemattomia reitteja. (Motiva,
2019)
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5 AUTOKAUPAN MYYNTIPROSESI

5.1 Asiakkaan kohtaaminen

Asiakkaat ovat tuloshakuisen liiketoiminnan rahan ldhde. Asiakkailta tuleva
kassavirta on yrityksen liikevaihtoa. Asiakas huomioidaan aina ensimmaisena.
Kuinka voit sovittaa tuotteesi edut ostajan tarpeisiin, jos et tunne asiakasta?
Asiakkaaseen tutustutaan lahtokohtaisesti aina myyntitilanteessa ja hanen tarpeet
ja halut huomioidaan. N&in myyja padsee tutustumaan asiakkaaseen paremmin, ja
sitten on helppo lahted tarjoamaan yrityksen tarjoamia tuotteita sek& palveluja.
Tata sisdistamisprosessia kutsutaan mustana laatikkona, koska emme née ostajan
mieltd. Tama tarkoittaa, ettd myyja voi seurata arsykkeitd (myyntiesitys) ja seurata
mahdollista kayttdytymistd, mutta ei voi olla todistamassa asiakkaan todellista
paatoksentekoprosessia. (Futtrell 2014, 129-172)

Asiakkaan kohtaamisessa on ensivaikutelma suuressa roolissa. Myyjan on
tiedettdva  kuinka ldhestyd asiakasta  ensimmadisessa  kohtaamisessa,
mahdollistamalla parhaan ensivaikutelman. Elekieli ja verbaalinen sanavalinta
pitdéd olla mietittynd asiakasta l&hestyessa. Ensimmadisten keskustelun aikana
myyja luo asiakkaaseen luottamuksen omasta ja yrityksen puolesta. Pirted
aanensdvy seka suora ryhti tuovat heti asiakkaan mieleen, ettd myyja on valmis
tdyttamaan hanen ongelmansa omilla tuotteillaan tai palveluillaan. (Hanti,
Kairisto-Mertanen 2016, 50)

5.2 Kartoitus

Kartoituksen tarkoituksena on kuunnella asiakasta; mitd hén odottaa
tuotteelta/palvelulta, asiakkaan nykytilanne sek& mahdolliset odotukset. Tarkeinta
on loytaa kokonaisuus asiakkaalle, kuunnella mit& han haluaa. N&iden perusteella
myyja péésee luomaan asiakkaan ongelmaan ratkaisua. Kartoituksen aikana
pyritddn asiakkaasta saamaan kaikki informaatio kuuntelemalla asiakasta

enemman kuin olla itse 4&nesséa. (Futtrell 2014, 144)
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Asiakas ei valttdmatta aina tiedostaa omia tarpeitaan, joten on tarkeéa, ettd myyja
I0ytaé ne oikeilla kysymyksilla. Kysymysten tarkoituksena on saada asiakkaan ja
myyjan vadlille luottamus ja asiakkaan téytyy tuntea, ettd myyjd on valmis
palvelemaan hanté ja kiinnostunut hanen ongelmistaan. Kartoituksen aikana ei ole
olennaista myyda mitadn, vaan keskittyd edelld mainittuihin ongelmien sek&
ratkaisujen etsimiseen. Kartoituksella lisatadn palvelun sek& kaupan arvoa. Kun
asiakkaan ongelmista/tarpeista tiedetddn mahdollisimman paljon, on myyjan

helpompi tarjota yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita.

Kartoituksen aikana myyjan on otettava ylos asiakkaan tuomat lausunnot
ongelmista seka tarpeista. Muistiinpanoja tehdessd, luo myyja asiakkaalle
ammattimaisen kuvan itsestd seka yrityksestd. Muistiinpanot ovat tarkeitd myos
siind, ettei keskustelujen aikana esille tulleet asiakkaan tarpeet unohdu. Lopuksi
on hyva kerrattava asiakkaan kanssa, ettd olihan asiakkaan toiveet ymmérretty
varmasti oikein. (Rubanovitsch, Aalto 2007, 77—78)

5.3 Tuotteen/palvelun esittely

Kartoituksen tarkoituksena on kuunnella asiakasta, mitd h&n odottaa
tuotteelta/palvelulta, asiakkaan nykytilanne sek& mahdolliset odotukset. Tarkeinta
on loytdd sopiva kokonaisuus asiakkaalle, kuunnella mitd hdn haluaa. Tiedon
perusteella myyja péaasee luomaan asiakkaan ongelmaan ratkaisua. Kartoituksen
aikana pyritdadn asiakkaasta saamaan tietoon kaikki tarpeellinen informaatio,

kuunnella asiakasta enemman kuin olla itse &anessé. (Futtrell 2014, 144)

Asiakas ei vélttamatta aina tiedosta omia tarpeitaan, joten on tarkeaa, ettd myyja
Ioytaé ne oikeilla kysymyksilla. Kysymysten tarkoituksena on saada asiakkaan ja
myyjan valilla luottamus, asiakkaan tdytyy tuntea, ettd myyja on valmis
palvelemaan hénté ja kiinnostunut hdnen ongelmistaan. Kartoituksen aikana ei ole
olennaista myyda mitddn, vaan keskittyd edelld mainittuihin ongelmien seka
ratkaisujen etsimiseen. Kartoituksella lisatdan palvelun ja kaupan arvoa. Kun
asiakkaan ongelmista/tarpeista tiedetddn mahdollisimman paljon, on myyjan

helpompi tarjota yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita.
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Kartoituksen aikana myyjdn on otettava ylos asiakkaan tuomat lausunnot
ongelmista seka tarpeista. Muistiinpanoja tehdessd, luo myyjd asiakkaalle
ammattimaisen kuvan itsestd seka yrityksestd. Muistiinpanot ovat tarkeitd myos
siind, ettei keskustelujen aikana tulleet asiakkaan tarpeet unohdu. Lopuksi on hyvéa
kerrattava asiakkaan kanssa, ettd olihan asiakkaan toiveet ymmarretty varmasti
oikein. (Rubanovitsch, Aalto 2007, 77-78)

5.4 Vastavaitteet

Vastavdite on ele, sanoma, ilme tai &anensavy, joka on myyntikeskustelun
etenemisen este myyjan sekd asiakkaan valilld. Vastavditteiden Kkasittelylla
pyritddn saamaan Yyhteisymmarrys asiakkaan ja myyjan valilla ennen
klousaamista. Vastavéitteilld yleensa tarkoitetaan, ettd hinta on vaara tai tuotteessa
on jotain vikaa. Vastavditteitd voi olla myds non-verbaaliset viestit, kuten
esimerkiksi asiakkaan turhautuminen tai vaikka tuolissa nojailu. N&itd olemalla,
kauppa ldhempana kauppaa. Autoa ostaessa asiakas voi sanoa, etta renkaat ovat
huonot, se on kaupan este. Vastavéitteet on aina todistettava faktoilla. Tassé
tapauksessa asiakkaan kanssa on mitattava renkaiden urasyvyys, ja todeta ettd ne
ovat vield hyvéssad kunnossa. Toinen vaihtoehto on uusia ne, ja tehdd asiakas
tyytyvaiseksi. (Myynti ja markkinointi 2019)

Kun asiakas esittda vastavaitteen, on myyjan tiedettava vastaus tdhan nopeasti. On
tiedettdva, vastavaite oleellinen vai pelkka lausahdus jonka voi ohittaa. Jos ei osaa
vastata Vvéitteeseen, asiakas voi nostaa sen uudelleen esiin. Jos myyja ei osaa
siihen vastata tai perustellaan véarin, voi se pahimmassa tapauksessa maksaa

myyjéalle kaupan menettamisen.

Kun myyja on vahvistanut vastavéitteen perusteellisesti, on aika siirtya heti
seuraavaan myyntivaiheesen. eli olemme saaneet esimerkiksi katsottua renkaat
autosta, ja todettua ettd ne ovat hyvéssa kunnossa. Téssa tapauksessa on
kaytettava elekieltd, tehdd asiakkaalle selvéksi non-verbaalisti, ettd siirrymme
seuraavaan vaiheeseen lahemmaéksi clousausta. T&ssa tilanteessa on jo kysyttéava
kauppaa. (Futtrell 2014, 306-307)
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5.5 Kaupan Klousaus

Klousaus on prosessi, minka avulla myyja auttaa tekemdin asiakkaan kanssa
kaupasta paatoksen. Kaupan pyytdmisessd on ideana auttaa asiakasta tekeméaan
paatds. Monet myyjatkin tietdvat, ettd ei ole mitaén tiettyja taikalauseita tai
tekniikoita kaupan pyytdmisessd. Se on vain rehellinen suoraselkdinen kysymys;
’Tehdaanko kaupat?’’. Myyjélla ei luonnollisesti ole tassa kysymyksessé mitddn
havittdvaad. Jos Kkaikki edellamainitut asiat ovat tehty huolellisesti
myynninedistdmiseksi, myds useasti asiakas itse toteaa, ettd ’’tehdddn kaupat’’.

(Futrell 2014, 368)

Kauppaa kysyttdessa on muistettava olla hiljaa, kysymys on laitettu ilmoille, joten
on asiakkaan vuoro vastata tédhan. Monesti péalle puhuminen voi johtaa
menetettyyn kauppaan. Asiakas on laitettava pisteeseen, jossa hdanen on tehtéva
paatos. Paatoksen tueksi edistimme prosessia kysymélld uudestaan, jos asiakas
vastaa kielteisesti. Monesti autokaupassa kaupankysyminen johtaa uusiin
vastavaitteisiin. Hinta on edelleen asiakkaan mielestéd pielessa. Tahan vastaamalla
ja todistamalla, ettd miksi juuri tdméan auton hinta on summa X. (Futrell 2014,
372)

Ostopaatoksen tekeminen voi olla asiakkaille usein hankalaa. He miettivét viela
auton koeajolla saamiaan tunteita, auton hintaa seka varusteita. Padkysymyksena,
ettd onko auto juuri oikea heille. Téssa tapauksessa myyjan on tartuttava
tilanteeseen, sekd perustella heille miksi juuri tdm& auto on heille. Esimerkiksi
siind on juuri asiakkaiden haluamat varusteet, sekd hinta osuu asiakkaan
budjettiin. Taman jalkeen kauppaa kysyttéessa, on faktojen perusteella perusteltu
asiakkaalle ostopadtds valmiiksi, mika todennakdisesti johtaa useasti kauppaan.
Monen kartoituksen, sekd myyntiesityksen jalkeen voi kysya myds kauppaa, sen
ei tarvitse olla prosessin mukaisesti. On luettava asiakkaan ostosignaaleja, mitka
voivat olla hymy, autoista tarinoiden kertominen tai muuten vain hiljaa oleminen.
Signaaleja lukemalla oikein, pystyy myyja pyytdmaan kauppaa melkein joka
tilanteessa kun nidhdaén ostosignaaleja. Menestyneelld myyjalla on useampi kuin

yksi kaupan klousaamiseen liittyva tekniikka, silla jokainen asiakas on erilainen
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ostokayttaytymiseltadn. Alla on listaus mitd tekniikoita hyva kaupan pé&attdja
kayttad. (Futrell 2014, 380)

5.6 Asiakkaasta huolehtiminen

Mité asiakas ostaa, kun tdmé ostaa autokaupasta tuotteen tai palvelun? Asiakkaat
ostavat ominaisuuksia, mitd tuote pitad siséllaan. He ostavat tyytyvaisyytta laatua
sekd imagoa, jonka tuote ja yritys tekee. Asiakkaan ostaessa jotain, on hanelld
tiettyja odotuksia, mitd saada rahaa vastaan. Samoin organisaatioilla, saako
asiakas odottaa? Vastaus tahdn kysymykseen l0ytyy ostajan laatutason
madrittelemisestd, onko han valmis odottamaan vai pitddko palvelun tapahtua
nopeasti. Asiakkaan huolehtimisista tarkoitetaan myyjan tarjoamia palveluita ja
toimintoja suhteen tyydyttamiseksi. Namé luovat lisdarvoa asiakkaan ja myyjan
valilla. Huomioidaan takuut, yhteydenpito ja mahdollinen lisatilaus.
Edellamainitut ovat loputtomia palveluita, joita on tehtdva tyydyttadkseen
asiakasta. Rinta-Joupin autoliikkeen huolehtimiseen kuuluu valitdn tervehtiminen,
kun asiakas huomioidaan liikeessa. Asiakas ei ole koskaan yksin, hénta palvellaan
aina kaavan mukaisesti. (Futrell 2014, 402—-403)

Kaupan tekeminen on saavutus, yleensa molempia osapuolia lammittdva kohta.
Asiakkaan huolehtiminen sekd ajattelu ei saa jaadd tdhan. Asiakasta on
kontaktoitava useasti kaupanteon jalkeen. Esimerkiksi uutta autoa tilattaessa.
Kauppa on saatu hinnoiltaan allekirjoitettua. Tdman jalkeen, on myyjéan pidettava
asiakas tietoisena, koska auto on valmis luovutettavaksi. Kéytetyn auton ostaessa,
asiakas usein saa auton heti. Asiakakasta huolehtimen tassé tapauksessa, on soitto
perddn kahden paivan kuluttua. Huolehtia, ettd kaikki on kunnossa. Asiakkaasta
huolehtiminen, on myds avain uusille asiakkaille sekéd suosituksille. Kaymalla
tilvisti  keskustelua palveluista sekd tuotteista, on mahdollisuus Kkartoittaa

lisamyyntid esimerkiksi perheeseen. (Futrell 2014, 406—407)
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6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys tarkoittaa nakokulmaa, josta tutkimuksen aihetta
kasitellddn. Tahan kuuluu perehtyminen aiheeseen eri teorioiden osalta, seka
kasitteiden avaaminen lukijalle. Teoreettinen viitekehys on tutkimuksen ydin, se
seuraa ja suhteuttaa sen muuhun oman tieteenalaiseen tutkimukseen. Ennen
kaikkea tarkastelee mitd nakdkulmaa tutkimuksessa tarkastellaan. (Uusitalo 2011,
37)

Tutkimuksessa vastataan tutkimusongelmaan kolmella eri paateorialla.
Autokauppa toimialana pitdd sisallaadn yleisesti autoalaa késittelevia asioita.
Luvun loppu késittelee autokaupan palvelua, joka pitaa sisallaédn palvelun laatua,
palvelun ulottuvuutta sek& miten asiakas kokee palvelun. Tutkimuksen teoriat
ovat kaikki merkittdvassa osassa tutkimusta, sill& tydssa tarkastellaan automyyjien

haasteita. Kuvio 4 tiivistaa teoreettisen viitekehyksen kulun.
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Kuvio 4 Kajaanin ammattikorkeakoulu, 2020. Teoreettinen viitekehys

Yleisimpid automyyjien haasteita on Kkuluttaja- ja ostokdyttaytymisen
tiedostaminen. Kuluttajan tarvetta on vaikea tiedostaa. Demograafiset tekijat

lukeutuvat haasteisiin.

Palvelu on teoreettisesti helppo muodostaa, mutta automyyjéna se koostuu useasta
eri vaiheesta. Tutkimus havainnollistaa, onko palvelu riittavélld tasolla seka
kuinka haastavana sitd pidetdan. Palvelun laajentuminen eri kanaviin tuo

monipuolisuutta myyntiin, mutta huomioidaanko ostajat siellakin.
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Autokauppa toimialana on kokenut murroksen. Eri alustat kehittyvat, palvelut
muuttuvat seké autojen tekniikka uudistuu. Pysyvétkd automyyjat tdssa mukana.

Minne autokaupan palvelu on suuntaamassa?

Myyntiprosessi etenee vaihe vaiheelta teoreettisesti, mutta onko sama prosessi
kaytdssd myoOs autokaupassa. Prosessin eri osa-alueet oat teoreettisesti hallussa,
mutta ndkyyko se myyjien péivittaisessa tydskentelyssa.
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7 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmé&n valinta on olennainen osa tutkimusta. Menetelmén valintaan
vaikuttaa, mité tietoa etsitddn ja miten. Tassé tutkimuksessa ei etsita tilastollista
faktaa, vaan monipuolisia vastauksia automyyjien haasteisiin. Kaytan
tutkimuksessa kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmdd. Haastattelen
Rinta-Joupin Autoliikkeen Tervajoen kaikkia myyjid henkilokohtaisesti, aanittaen
keskustelut. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on yleenséd ilmion selittaminen, eli
lopputydn kannalta myyjien haasteet. Tassa ei etsitd tilastollisia faktoja, vaan
kaydaan lapi niita myyjien palvelunprossiin vaikuttavia haasteita. Toimeksiantaja
myo6s halusi kyselyn tapahtuvan laadullisessa muodossa, koska tdten myyjat
saavat paremmin perusteltua vastauksensa kysymyksiin ja myos tutkija pystyy
reagoimaan heidan eleettomista eleista.

7.1 Kuvalitatiivinen tutkimus vs. kvantitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen on menetelmésuuntaus, jolla pyritdan
ilmion syvélliseen ymmartdmiseen. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymykseen:
miten? Tahan kysymykseen tutkittavan on perusteltava vastauksensa
monipuolisesti. Taten on helpompi tutkittava ongelmia sek& ilmidit4, mitd ei
kvantitatiivisella tutkimuksella tehdd. Kvantitatiivisessa tutkitaan numeraalisia
tilastoja, joidenka pohjalta tehdadn johtopaatokset. Kvantitatiivinen tutkimus on
madrallinen tutkimus. Useasti kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on pieni,
koska silla pyritddn tutkimaan laatua maéran sijasta. Kuitenkin aineiston koko
pitéa olla riittdvan kattava suhteessa siihen, millaista analyysia tutkija aikoo tehda.
(Eskola, Suoranta 1998, 62-63)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskitytddn kysymyksiin: ’’Miten moni?”’
’Miten paljon?’’ >’Miten usein?’’ Tutkimuksessa kiytetddn usein strukturoituja
kysymyksid, joiden avulla mééritetddn hyvin tarkasti tietoa mitd ollaan
hakemassa. Maarallinen tutkimus antaa vastaukset numeroina, joita puhutellaan
tilastollisina faktoina. Tdmé& ei anna tutkittavalle mahdollisuutta kertoa asiasta
omin sanoin. (Eskola, Suoranta 1998, 62—63)
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7.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartaméaan kuluttajan kayttaytymista.
Tutkimus antaa vastaukset kysymyksiin: Miten? Miksi? Kysymykset antavat
tutkittavalle mahdollisuuden perustella monipuolisesti vastaustaan. Haastattelut
pidetddn useasti todellisessa tilanteessa, missa myos tutkija voi analysoidaan
tutkittavan eleitd ja ilmeitd. Tutkimuksessa tutkittava ryhma valitaan valikoidusti,

joka on yleensa suppea keskittyen laadun merkitykseen.

Tutkimus toteutetaan laadullisesta tutkimusmenetelmaa kayttaen. Monipuoliset
sekd kattavat vastaukset ovat tarkeitd toimeksiantajalle. Padaiheena on
automyyjien haasteet, joten tassa ei kéasitella tilastollista faktaa, vaan keskitytdan

ilmioon.
7.3 Aineiston analyysimenetelméa

Tutkimuksen tarkeimp&nd osana toimii aineisto sekd sen analyysi ja
johtopaatokset. Tutkimuksen alusta asti on tutkijan pidettdva aineisto jo mielessa.
Mitd syvallisempi aineisto on, sen parempi tutkimuksesta tulee. Tutkijan ja
tutkittavan vélilla pitdad olla yhteys, ettd tulokset saadaan tutkittavasta irti.
Haastattelut tallennetaan, jonka jélkeen ne puretaan paperille. Litterointi
tapahtuu

Tutkimuksen aineistonkeruu suoritetaan teemahaastattelulla. Teemat tarjoavat
monipuolista aineistoa, joten siksi valitsin timan. Usein teemat myds toistuvat eri
haastateltavissa. Kun analyysivaine on tehty, on tutkijan muodostettava
tutkimuksesta johtopaatokset ja verrattava niité teoriaan.

7.4 Teemahaastattelun kysymykset

Teemahaastattelu koostuu kolmesta péateemasta. Nama ovat palvelu, kuluttajan
ostokayttaytyminen ja myyntiprosessit. Tutkimuksen lopusta 10ytyvasta
haastattelulomakkeesta (Liite 1) l6ytyvat kysymykset, joilla haastattelin Rinta-

Joupin automyyjia.
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7.4.1 Onko myyjilla palvelu riittavalla tasolla?

Palvelu on yksi suuri ominaisuus osana autokauppaa, milld pyritdan

erottautumaan. Palvelu on todettu useasti huonoksi autokaupan maineen osalta.
1. Miten automyyjét tunnistavat palvelun laatutekijoita?
2. Palveletko sahkoisessd kanavassa samalla lailla kuin myymalassa? Miten?

3. Onko palvelun kokonaislaatu sinulle olennainen osa, vai pelkéstdan maaliin

saatettu kauppa?
4. Minkalainen on erinomainen palveluprosessi autokaupassa?
7.4.2 Tunnistetaanko asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavat tekijat?

Kysymyksilla pyritadn selvittdmdin, huomaavatko automyyjat kuluttajan
ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ja olisiko ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita

mahdollista vaikuttaa myyjan toiminnalla.

5. Tunnistatko kuluttajan ostokayttdytymisestd motiivin, miksi he ovat

vaihtamassa autoa?

6. Mitka ovat kuluttajan valintakriteerit autoa ostaessa?

7. Miten nykypaivan eri moottorityyppien valikoima vaikuttaa kuluttajan ostoon?
8. Kuvaile auton varusteiden merkitysté kuluttajan ndkdkulmasta

9. Pystytkd itse aktivoimaan kuluttajan ostopadtosta? Esimerkiksi suosittelemalla

omaa kokemusta?
7.4.3 Mitké ovat keskeisimmat haasteet automyyjan kaupankaynnissa?

Tassa kysymysosiossa pyritdan selvittdméaén Rinta-Joupin Autoliikkeen Tervajoen

toimipisteen myyntiprosessin haasteita.

10. Miten huomioit asiakkaan? Kivijalkamyymaldssa seka sahkoisesti?



11. Kuinka kartoitat kuluttajan tarpeet autoa ostaessa?
12. Miten esittelet tuotteen/palvelun asiakkaille?

13. Miten késittelet vastavditteet?

14. Miten koet tekevasi kaupan klousaamisen?

15. Mité keskeisimpid haasteita automyyjat kokevat kaupankaynnissa?

33
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin Rinta-Joupin Autoliikkeen Tervajoen pisteen myymaldssa.
Tutkimus on kokonaistutkimus. Kaikki tervajoen pisteen automyyjat vastasivat
tutkimuksen teemahaastatteluun. Namé tutkimustulokset analysoidaan luvussa 9.

Tutkimuksen tarkeimpdnd osana toimii aineisto, seka sen analyysi ja
johtopaatokset. Tutkimuksen alusta asti on tutkijan pidettava aineisto jo mielessa.
Mitd syvallisempi aineisto on, sen parempi tutkimuksesta tulee. Tutkijan ja
tutkittavan valilla pitdd olla yhteys, ettd tulokset saadaan tutkittavasta irti.
Haastattelut tallennetaan, jonka jalkeen ne puretaan paperille. Eli litteroidaan,
Litterointi tapahtuu samana péivana kun haastattelut on tehty. Taten ne ovat

paremmin muistissa tutkijalla.

Tutkimuksen aineistonkeruu suoritetaan teemahaastattelulla. Teemat tarjoavat
monipuolista aineistoa, joten siksi valitsin tamén. Usein teemat myds toistuvat eri
haastateltavissa. Kun analyysivaihe on tehty, on tutkijan muodostettava

tutkimuksesta johtopaatokset ja verrattava niité teoriaan.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

9.1 Teema 1: Palvelun laatu

Kymykset: Miten automyyjét tunnistavat palvelun laatutekijat? Palveletko
séhkoisessé kanavassa samalla tavalla kuin myymalassa? Miten? Onko palvelun
kokonaislaatu sinulle olennaisin osa, vai pelkastddn maaliin saatettu kauppa?

Minkalainen on erinomainen palveluprosessi autokaupassa?

Kysymys 1. Miten automyyjét tunnistavat palvelun laatutekijat?

Haastateltavat aloittivat haastattelun palvelun palvelun purkamisella, mita se
kenellekkin merkitsee. Palvelun ja sen prosessit ovat erittdin tarkeitd arvoja
autokaupassa. Haastattelijoilla oli tdys vapaus kertoa heiddan omia esimerkkejaan,
sekd nakokulmia asioihin. Namé& toivat haastatteluihin paljon analysoitavaa.

"Sen tunnistaa asikkaasta ja sen tunnistaa siitd kun antaa aina parhaansa. Se, ettéa
juttu luistaa, niin huomataan ettd on onnistuttu palvelus.Tuote/palvelu on aina
jallaan  sovitusti asikkaan tyond/lahimméssd toimipisteessa.  Ulkoinen

tyytyvaisyys, se ettd asikas lahtee kauppasopimus kainalossa hymy korvissa"

Jokainen haastateltava vastasi, ettd hymy ja asiakkaan tyytyvaiseksi saaminen on
isoin palvelun laatutekijd. Taméa on erittain tarkeéda, silla auto osto on iso ostos
kuluttajille. Haastateltavien joukosta myd6s ilmaantui kasite "yrityksen toimivaksi
todetut prosessit”. Rinta-Joupin Autoliike siis omaa hyvaksi todetut prosessit ja
ohjeistukset palvelun laadusta, minka perimmaisend pohjana on saada asiakas
tyytyvaiseksi.

Kysymys 2. Palveletko séhkoisessa kanavassa samalla tavalla kuin myymaéléssa?

"Tuo on se tdmédn pdivan tarkein  juttu, erilaisten  sahkoisten
kommunikaatiovélineiden hyddyntdminen darimmadisen tarkedd. Sahkoisessa
kanavassa esinvaikutelma myds tarked, kuinka esittaydyt ja kuinka kirjoitat. Suuri

osa kaupankaynnistd kdydaan eri medioissa. Palvelen samalla tavalla, molemmat
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ovat yhta tarkeitd. Sdhkdinen kanava himena vaikeampaa kuin face2face. Nopea

kontaksi myds internetissa"

Haastatteluissa nousi esiin sana "huomiointi”. Myyjat pyrkivat huomioimaan
asikkaan heti, sekda myymaélassa kuin sahkodisessa kanavassa. Palvelu ei eroa
myymalassa eikd sdhkoOisessd kanavassa. Asiakasta kontaktoidaan heti, ollaan
kohteliaita ja asiakaspalvelualttiita. Puolet haastateltavista sanoi, ettd palvelu
tuntuu luontevammalta kasvotusten. Tall6in palvelu on luontaisempaa, ja myyjan

on mahdollista pystya reagoimaan ja havannoimaan asikkaan kéyttdytymista.

"Kehonkieli, pystyy ilmeill& ja eleilld viestia asioita, erilla lailla kuin s&hkoisessé
kanavassa. Séhkdisessa kanavassa pitaa hieman enemmaén kyselld informatiivisia
asioita, koska vaihtoautoa eika asiakasta nde. Olen mahdollisimman kohtelias,

teitittelen enne sinun kauppoja. Haluan olla edella kilpailijoita"

Kysymys 3. Onko palvelun kokonaislaatu sinulle olennaisin osa, vai pelkastaan

maaliin saatettu kauppa?

"Palvelun kokonaislaatu, koska se hyvin palveltu asiakas tuo lisdkauppoja.
Asiakas on tyytvadinen, koska tulevaisuudessa he kaantyvat meidan puoleen.
Nuorempana olin iloinen enemman siitd kaupasta, mutta nykyaan hyvin palveltu

johtaa lisdkauppaan. Homman suola, etta asiakas saadaan tyytyvaiseksi."

Yksiselitteisesti  kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd palvelun
kokonaislaatu on merkittdva osa kaupankayntid. Se johtaa uusiin tarjouksiin seké
kauppoihin pitkélla aikavalilla. Ala on tietysti kilpaileva, joten ldhtékohtana on

saada onnistuneesti kauppa maaliin, unohtamatta tyytyvaisté asiakasta.

Kysymys 4. Minkélainen on erinomainen palveluprosessi autokaupassa?
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"Tietysti, ettd ensiksi tervehditdén asikas. Sitten 10ytyy auto kdydaan koeajelulla.
Tehd&aén sellanen tarjous mik& miellyttdd osapuolia ja asiakas tulee vaihtamaan
viela seuraavan kerran. Taydellinen on nopea reagointi, alkuun tietysti
kartoittamaan mihnd menn&an ja mitd asiakas haluaa. Rajataan tietyt Kriteerit.
Asiakas aina numero ykkonen. Rento mutta jamakk& asenne, ei liian kaavoihin

kangistunutta palvelua”

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd huomiointi on tapahtua nopeasti. T&std
eteneminen Kkartoitukseen, mitd asiakas haluaa seka mita palveluita. Kaikki
kokivat, ettd asiakkaaseen pitdd mukautua, palvella héntd tdman haluamalla

tavalla.

"Huomioinnista ihan reklamaation saakka, on pidettdva asiakkaasta huoli. N&in

paadsemme maksimoimaan kaupankaynnin tulevaisuudessa.”
9.2 Teema 2: Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kysymys 5. Tunnistatko kuluttajan ostokayttaytymisesta motiivin, miksi he ovat

autoa vaihtamassa?

Usea myyja tunnisti kuluttajan ostokayttaytymisestda motiivin, jonka vuoksi on
auton vaihdon aika. Tdma tulee esiin erinéisin esimerkein. Tulokset paljastavat,

etta automyyjat osaavat lukea kuluttajaa.

"Tunnistan, ja useimmiten se tulee jutustelussa ilmi. Ostomotiivi tulee vékisinkin
ilmi kaupank&ynnissg, vélttamétta sité ei erikseen heti tunnista. Joku syy on aina,
ja vakisinkin tarve. Monesti tunnepohjainen ratkaisu, kun Kipind syttyy nini

kauppa voi helposti tulla."

Moni haastateltavista tunnistaa motiivin, miksi asiakkaat ovat autoa vaihtamassa.
Eleistd ja haastattelun ilmeistd havainnollistettua, ettd myds tunneperéiset
ratkaisut ovat autokaupassa yleisid. Vastauksista ilmeni, ettd moni asiakas sanoo

oman motiivinsa kaupanteon yhteydessa.

Kysymys 6. Mitk& ovat kuluttajan tdmén hetkiset valintakriteerit autoa ostaessa?
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"Taloudellisuus, pienet kulut ovat talla hetkella tarkeimpié. Kayttévoima on yksi
merkittdvd syy, eli mahdollisimman korkean hiilijalanjaljen omaava kulutus

riippuen siitd, onko perhetté vai ei. Bensafarmarit ovat suosittuja.

Monipuolisten vastausten joukosta nakyy lapi taloudellisuus ja hiilijalan jalki.
Tama on suosituin kategoria talld hetkelld kuluttajien joukossa. Perheelliset

suosivat farmareita, mutta myos isokoneisia dieseleita vield kysytaan.

Kysymys 7. Miten nykypdaivan eri moottorityyppien valikoima vaikuttaa

kuluttajan ostoon?

"Paljon moottorivaihtoehtoja 16ytyy, mika on hyva. Nouseva trendi on téalla
hetkellda hybridi. Kaikki moottorityypit ovat edelleen myytdvid, monella on
periaate esimerkiksi. Dieseliin. Bensa/hybridin sek& lataus hybridien suosio on

noussut."

Yksiselitteisesti  bensii/hybrien suosio on kuluttajien keskuudessa noussut.
Pistoke-hybridit ovat tulleet isoon suosioon. Vastauksista  pystyy
havainollistamaan, ettd silti on hyvd, ettd kaikille kuluttajille 16ytyy oma

moottorityyppi. Dieselid kaupataan kuluttajille viela.

Kysymys 8. Kuvailetko auton varusteita kuluttajan ndkokulmasta?

"Noo varusteillahan on todellakin merkitystd. Varusteiden merkitys kasvaa
jatkuvasti teknologian myota. Ténd paivana haetaan miellyttdvaa ajokokemusta,
mikd esim. helpottaa elamaa. Navigointi, l&mmitettdvd ohjauspyord jne. Mité

enemman varusteita, sen kaupallisempi on auto.”’

Haastateltavat olivat samaa mieltd, ettd auton varusteilla on valid. Varusteiden

tarve on kasvanut huomattavasti, ennen autolla ajettiin vain paikasta a paikkaan b.
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Nykydén silld haetaan nautintoa eri varusteiden ansiosta. Kuluttajat ovat tulleet
varusteiden kannalta jopa Kriittisiksi.

Kysymys 9. Pystytkd itse aktivoimaan kuluttajan ostopaatostd? Esimerkiksi

suosittelemalla omaa kokemusta?

"Tietysti kauppaa kysymaélla, siind ei meneta mitddn. Tuata niin monesti vertaan
esimerkiksi oman &itini autoon jos asiakas hakee samanlaista. Pitdd pystya
aktivoimaan asiakkaan pdatds, se on myyjan ammattitaitoa. Rahoituspalveluista
kerron useasti, ettd minulla on téllainen rouvalla, taten saamme helpommin

myytya rahoituksen."

Tiivistetysti kaikki ovat aktivoineet kuluttajan ostopéatosta useasti. Tapoja loytyy
erilaisia, mika on rikkaus. Aktivoiminen kuuluu osana kaupankadyntid, milla

pyritadan erottumaan Kilpailijoista.
9.3 Teema 3: Autokaupan myyntiprosessi
Kysymys 10. Miten huomioit asiakkaan? Kivijalkamyymaélassa sekd sahkoisesti?

Haasteina  koettiin  ns.  ’’liikkuvia osia’ joilla —myyjat viittasivat
lapindkymattomaan tydhon. Asiakas voi kokea epamukavaksi palvelun kannalta,
jos myyjé istuu tietokoneella samalla kuin juttelee. Kyseisessa prosessissa
kuitenkin tehd&an toita tietokoneella.

"Haasteita 16ytyy aina, liikkuvia osia on autoalalla paljon. Asiakkaalle
nakymaétonta tyotd on paljon, joten huomiointiin pitdd paastda mahdollisimman
nopeasti. Huomiointi pitd4 tapahtua valittomasti. Sdhkoisesti kommentoitava heti
asiakkaalle takaisin, edes l&dhettdmalla vastaanottokuittaus. Tietyllda prosessilla,

mika sopii itselle niin  paastd&n varmasti hyvaan lopputulokseen."

Vastaukset ~ uhkuvat prosessein  omaista  toimintatapaa.  Rinta-Joupin

Autoliikkeessé on prosessiohjeet, mista kukin r&ataldi omanlaisensa. Vastauksista
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huokuu lapi reagointialttius, heti kun mahdollinen ostaja nékyy séhkoisesti tai
kivijalkamyymal&dssa, myyjat huomioivat nama.

Kysymys 11. Kuinka Kartoitat kuluttajan tarpeet autoa ostaessa?

"Kyllad se lahtee heti siitd, ettd minkélainen tarve autolle on. Onko se tietty
merkki/malli jo tiedossa. Kyselen asiakkaan mieltymyksid, ettd minkalainen sen
auton pitéisi olla ja mitd varusteita sielld on. Asiakkaat jo usein ensimmaisell&

kartoituskysymyksella kertovat kaiken mité he haluavat."

Vastauksista huomaten, tarvekartoituksen kysymyksen ei tarvitse olla mikaan
tietty. Jo pienellda kysymykselld esim. moottorista, asiakas alkaa kertoa

haluamiansa tarpeita koskien uutta autoa.
Kysymys 12. Miten esittelet tuotteen/palvelun asiakkaalle?

"Ensin kun I6ydetdan kohde, kdydaan auto l&pi. Mité auton sisélto pitaa sisallaan,
opetetaan asiakas niitd kayttamaan. Lisdmyyntipalvelut ovat tarkeitd. Etsitdén se
ratkaisu meille, miten se rahoitus rakennetaan. Lisaturvan myynti vaihtoautoissa
on valttamaéton, sitd kautta saamme vahemman kuluja autoihin. Lisapalvelut seka

rahoituksen myynti on korostunut paljon nykypéivéana."

Voi huomata, ettd kaikki myyjat painottavat, ettd asiakas opetetaan kayttdmaan
mahdollista uutta autoa. Naytetddn mistd mikéakin toiminto toimii. Lisdpalvelut
nousivat paljon esille, painotetaan ettd nykypdivdna ndma ovat tdrked osa

autokauppaa. Autokaupan tulos muodostuu hyvin pitkélti lisdpalvelun myynnista.

Kysymys 13. Miten kasittelet vastavéitteet? Haasteet?

"Vastavditteitd tulee aina, ndma ovat tapauskohtaisia. Nykymaailman eri
myyntialustat paljastavat hyvin myo6s kilpailijoiden hinnat. Perustellaan, miksi

tdma auto on hinnoiteltu ndin, eikd vaan hinkata sitd hintaa. Jos asiakas ei tieda
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miksi hdnen autosta annetaan niin vahan rahaa, niin perustellaan asiat miksi se on
nain. Kaikki kivet pitada k&antad aina, halutaan saada mahdollinen hinnannosto tai

ihastuminen autoon. Aina kumminkaan ei paasta samalle aaltopituudelle.”

Myyijét todistavat, ettd vastavéitteité tulee aina. Usealla jopa puhe hieman kiihtyi,
joten siind péastaan silloin oikein tosissaan vaantaméan kauppaa. Vastavéitteissa
huokuu sana “perustele”. Illman t4t& perustelua, ei ole vastavditteita.
myyntiprosessi on henkinen prosessi, asiakkaan kanssa on pééstdva samalle

aaltopituudelle.
Kysymys 14. Miten koet tekevasi kaupan clousaamisen?

"Ma koen itse tekevén henkilokohtaisesti sen niin, ettd mé kysyn rohkea suoraan;
tehdaanko kaupat? Ehdottaa sitéd asiaa, ja tota niin jos tuele vastapallona takasin,
kaivella se syy ettd miksi. Asiakkaalla on kylla se syy sielld, miksei se lyd katta
alle. Rohkeesti pitd4 pyytéda kauppaa, sekd pitad henkisesti roikkua asiakkaassa.
Perédansoitot pitad tehdd, ja kysyéa asiakkaalta sitd syytd miksei sitd kauppaa tehda"

llman kaupan kysymistd, ei tule kauppaa. Kaikki myyjat kysyvat ahkerasti
kauppaa, roikkuvat asiakkaassa, niin ettd varmasti saavat kaupan itselleen.
Clousaaminen on taitolaji, oikeassa paikassa oikealla tavalla kaupan kysyminen

johtaa useasti kauppaan.

Kysymys 15. Mité keskeisimpié haasteita automyyjat kokevat kaupankdynnissa?

"Ma& nékisin isota asiat, elikkd autoalan epdvarmuus. Koostuu monesta asiasta,
valtion tuomista haasteista tai maailmanlaajuisista asioista. Loydetddnko
valttamatta ikind sitd sopivaa autoa omasta valikoimasta. Yksilolliset haasteet

tuovat todella paljon haastetta, kilpailutilanne on kova."



42

Haasteita riittdd ihan yksilollisista tekijoista isoihin tekijoihin. Kilpailutilanne
sekd maailman taménhetkinen pééstotilanne puhuttavat paljon myyjid. Valttamatta
myoskadn asiakkaan kanssa ei paasta samalle aaltopituudelle, joten siitd on
erittdin  vaikea lahted tekemddn kauppaa. Kilpailutilanne tuli kaikkien
haastateltavien suusta. Nykyadan eri alustojen ansiosta 16ytyy myds pienempié
autoliikkeitd, mitkd myyvat vain netissa eikd omaa kivijalkaliikettd. Heilta saa

my06s samat rahoituspalvelut kuin isolta liikkeelta.
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10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Johtopééatoksissa paneudutaan tuloksiin  sekd pohditaan niitd tutkijan

nakokulmasta.
10.10nko automyyjilla palvelun laatu riittavalla tasolla?

Tutkimukseen osallistuneet kokevat palvelun tarkedksi osana myyntiprosessia.
Palvelu ja sen laatutekijat, asiakkaan hymyileminen ja tyytyvéisyys olivat tarkeita
haastattelijalle. Haastateltavat olivat enemmaén sitd mieltg, etta tdrkeampi on saada
asiakas itselleen kuin pelkdstddn maaliin saatettu kauppa. Asiasta tekee
mielenkiintoisen se, ettd myynnissé on kyse enimmakseen kaupasta. Myyjat ovat
myyjid, joten odotin enemmén yhtendisempad vastausta maaliin saatetusta
kaupasta. Motivaatio on suuressa roolissa 0sana myyntid, joten on tarked saada

yllapitéd jatkuvaa kaupan nalkéa.

Haastateltavat ovat omaksuneet sahkodisen kanavan kontaktoinnin, mika on
nykypdivén eri myyntialustojen ansiosta jopa pakollista. Puolet haastateltavista
kokevat palvelun luonteisemmaksi kasvotusten. Tasta voimme pééatelld, ettd jaako
kauppoja tekemattd, jos sahkoisessa kanavassa ei voida palvella luontaisesti niin
kuin kasvotusten. Tastd voimme pééatelld, ettd palvelun laatu ei ole riittavalla
tasolla séhkoisessd kanavassa. Kukaan myyijistd ei vakuuttanut palvelua

luontevaksi sahkoisten kanavien kautta.

Palveluprosessi oli tarkeéssa roolissa osana autokauppaa. Haastateltavat kuvailivat
kaupankdyntid yhtendisend prosessina, lahtien asiakkaan huomioimisesta ihan
kaupan paattdmiseen. Prosessia selkeésti noudatetaan tarkasti, mika nékyi
yhtendisind vastauksina. Toimeksiantaja arvostaa titd prosessia mikd nakyy
haastateltavien paivittaisessa ty0ssd. Haastattelussa painottui jamakka mutta rento
tyyli kaupanteossa. Asiakkaat ovat kuitenkin erilaisia, joten myyjan on térkea

osata muotoutua asiakkaaseen asiakkaan haluamalla tavalla.

Kohderyhm& arvostaa palvelualttiutta, he ovat valmiita huomioimaan ja

palvelemaan tdysilla resursseilla asiakasta. Tutkimuksessa huomiotiin, ettd myyjéat
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ymmartadvat palvelun olevan my6s ndkymatontd. Sahkoisessd kanavassa
kysymysten vastaaminen on palvelua, silloin asiakas on vuorovaikutuksessa
yritykseen. Tarkeimpané laatutekijana pidetaan asiakkaan tyytyvéisyyttd, mika on
toimeksiantajan yksi kulmakivistd. Haasteena nahdaén, ettd palvelu merkitsee
kohderyhmélle vain kasvotusten tai eri kanavien kautta viestintdd seka
kaupankayntié. Itse auto toimii myos palveluna, kun se puetaan Rinta-jouppi

Express muotoon ja toimitetaan lahimpaan toimipisteeseen tai kotiin.

10.2 Tunnistavatko automyyjéat asiakkaiden otstopaatokseen vaikuttavat
tekijat?

Asiakkaan huomiointi on olennainen osa mistd muodostuu asiakkaalle myos
ensivaikutelma koko yrityksestd. Ensimmadinen kontakti on hyvin térkea.
Toimeksiantaja painottaa huomiointia tdrkeand, jopa perustana kaupank&ynnin
prosessia. Haastateltavat huomioivat heti asiakkaan kivijalkamyymaél&ssa ja seka
séhkoisessa kanavassa. Haasteina huomataan, ettd autoalalla paljon tydstd on
nykyaan tietokoneella, joten asiakas nékee aina ensimmaisend myyjan
tietokoneella. Tastd asiakkaalle voi tulla vélinpitdaméton olo. Tama on
ymmérrettdvad, mutta fyysisin asiakas pitdd huomioida aina ensimmaisend, ettd
tallaistd oloa ei paase kuluttajalle tapahtumaan silla kuluttaja voi tastd asiasta

pahoittaa mielensd, ja kaantyéa kilpailevan yrityksen puoleen.

Tutkimus osoittaa, ettd kaikki tunnistavat kuluttajan motiivin vaihtaa autoa.
Kuluttaja itse kertoo useimmiten syyn jo ilman Kkartoitusta. Kolmas osa
haastateltavista mainitsee, ettd kuluttaja ilmaisee myos uuden hankinnan kriteerit,
mitd se saisi pitda sisallaan ja loput kuusi haastateltavaa eivét ole samaa mielta.
Tama johtunee siitd, ettd alkukartoituskysymykset eivat ole tarpeeksi laajoja
siihen ettd ndma kuluttajan vastaukset saataisiin esille. Toimeksiantaja painottaa

kartoitusta, ettd padsemme tarpeeksi lahelld asiakkaan uutta hankintakohdetta.

Tutkimus osoittaa, ettd nykypdivdn moottorityyppi on hyvin pienikulutuksinen

sekd matalapaastoinen. Hybridit ovat kasvattaneet markkinaosuuttaan. Myyijéat
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mainitsevat, ettd dieselit ovat vaikeata myyda sek& ostaa sisdan. Hinta pitéé olla
oikein sekd ostaessa ettd myynnissd. Autojen varustetasot ovat vuosi vuodelta
nousseet tarkeimmiksi, kuluttajat alkavat olla hyvin vaativia varusteista.
Mukavuudenhaluisuus nakyy ostajien keskuudessa, mika on ymmarrettavaa.
Teknologia kehittyy pdiva paivélta, joten halutaan, ettd my0s autossa on
tarvittavat teknologiset varusteet.

Myyijéat tunnistavat asiakkaiden ostopéatokset nopeasti, eli tima on kaupanteon
yhteydesséd valtti myyjan kannalta. Myyja pystyy reagoimaan asiakkaan

vastavditteisiin paremmin tiedostamalla kuluttajan ostopaatoksen.
10.3 Millaisia myyntityon haasteita automyyjat kokevat myyntiprosessissa?

Myyjat kokevat Kkartoituksen oleelliseksi "pelin avaamiseksi". Tarvittavilla
kysymyksilla saadaan selville, minkélaisia tarpeita uuden auton on tyydytettava.
Kukaan  myyjistd ei  paljastanut esim. oman esimerkin  kautta
tarvekartoituskysymyksid. Edeltavadn kappaleeseen viitattuna, on mukauduttava
tilanteeseen niin myo6s tarvekartoitus kysymykset mukautuvat eri persoonien

mukaan.

Kartoituksen jalkeen myyjat kayvat autoa lapi asiakkaan kanssa, ja on tarkedi etta
asiakkaalle tulee valitettdva olo. Autoa lapi kdydessa ruvetaan myds puhumaan
lisapalveluista, mitd on mahdollista ostaa tietyilla hinnoilla autoihin. Lisapalvelut
ovat tarkeédssa roolissa yrityksen puolesta. Tutkimukseen osallistuneet myyjat
sanovat, ettd lisapalveluiden myynti on nostanut arvoaan nykypdivana. Auto seka
lisdpalvelut kdydaan l&pi asiakkaan kanssa yhdessa. Téstd huomaten luotettavuus

on yksi Rinta-Joupin Autoliikkeen kulmakivia.

Myyjét olivat yhtd mieltd, ettd asiakkaasta nékyy ja tunnistuu piirteet miksi he
ovat autoa vaihtamassa. Ilmi ei kuitenkaan tullut, ndkyyko tiettyjen esim.
sosiaaliluokkiin pyrkivat samaistua tiettyyn kategoriaan.

Myyjat kokevat vastavéitteet miellyttdvaksi kaupanteon kulmakiveksi.
Kaupanteko alkaa vastavditteistd. Myyjat toteavat, ettd nykydan on helppo

perustella oma hinta, ettd miksi valiraha on tietty X. Eri myyntialustat tarjoavat
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useita samanlaisia autoja, joten on helppo todistaa asiakkaalle, miksi juuri Rinta-
Joupilla on tdm& hinta. Vastavéitteita tulee useita, ne eivat j4& haastateltavien
mukaan ikind yhteen. Vastavditteet pyritddn kéantdmaan aina voitoksi, saamaan
asiakas puhumaan myds muitakin ei autoon liittyvid asioita. Keskustelua
yllapitamalla, yhteys asiakkaaseen luotuna saadaan asiakkaan vastavéitteet

kumotuksi.

Kauppaa ei synny, jos kauppaa ei kysy. Haastateltavat kokevat kaikki, ettd kauppa
ei tule, jos sitd ei kysy. Kysymalla, jopa paétds tekeminen asiakkaan puolesta on
myyjan ammattitaitoa. Kaupan kysymiseen voi kéayttaa useita tekniikoita. Myyjéat
pohtivat, ettd ei ole oikeaa eika vaarad ajankohtaa kysya kauppaa. Tasta paatellen
kauppaa halutaan, mutta liian aikaista voi olla kysya kauppaa liian aikaisessa
vaiheessa. Haastateltavat toteavat, ettd asiakkaaseen pitdé olla yhteydessa. Harva
asiakas tekee ostopaatoksen heti ensimmaiselld kdynnill4. Todetaan, ettd asia ei

saa unohtua asiakkaan mielestd, on taten myyjan oltava jatkuvassa yhteydessa.

Keskeisimpid autoalan haasteita olivat autoalan epavarmuus, Yyleinen
Kilpailutilinne sekd muuttuva maailma ja yhteiskunta. Yllattden yksikaan
haastateltavista ei pitadnyt jotain tiettyd myyntiprosessi vaihetta haasteena. Edella
mainitut asiat kokonaisuutena vaikuttavat tietysti myyntiprosessiin, kuten

esimerkiksi hinnoitteluun osto- sekd myyntivaiheessa.
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11 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tama luku sisaltdd tutkimuksen reliabiliteetin, validiteetin sekd mahdollisen

jatkotutkimuksen.
11.1Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla mitataan tulosten luotettavuutta. Luotettavan tutkimuksen tulokset
tulee nakya toistuvin samanlaisin tuloksin. Tutkijan on oltava tarkka, silla virheita
voi tulla useasti. Luotettavuuden takaamiseksi kohderyhmén tdytyy edustaa
tutkittavaa perusjoukkoa. Tassa tyossa tutkimuksen perusjoukkoon kuuluu Rinta-
Joupin Autoliikkeen Tervajoen toimipisteen automyyjat. (Heikkild 2008, 30)

Tutkimukseen oli tavoite, ettd kaikki automyyjat Tervajoen pisteesta vastaavat

tutkimukseen. Kaikki myyjéat vastasivat tahan tutkimukseen.
11.2 Validiteetti

Validiteetti eli patevyys mittaa mitd tutkimuksessa oli tarkoitus selvittaa.
Tutkimus edellyttaa selkedét tavoitteet, jotta valtetdan tutkimatta vaaraa aihetta tai
sen ohi. Suunnitelma takaa validiuden, jalkik&teen sitd on mahdoton endd mitata.
Tutkimuksen tavoite saavutettua takaa ettd tutkimus on validi. (Heikkila 2008, 29)

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad Tervajoen toimipisteen automyyjien
haasteet B2C-kaupankédynnissa. Tulokset osoittavat tutkimuksen validiksi.
Tutkimuksessa saatiin vastaukset kolmeen padteemaan, joiden avulla tavoite
saavutettiin. Tutkimuksessa teki haastavan se, etté tarkkaa yhta syyta haasteisiin ei
ollut, vaan niitd oli monia. Kyselylomakkeen tekemisessé olisi pitanyt ottaa
huomioon kysymysten laajuus. Tutkimuksessa laajuus nakyi vaikeasti
analysoitavana. Kyselylomaketta tehdessd, tulisi ottaa huomioon muodostaa
kysymyksistd véitteitd kohdistuen tiettyyn kysymykseen, jolloin saamme

monipuolisemmin tutkittavan ajattelemaan.
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11.3Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusehdotuksena voisi olla yhden p&ateeman valitseminen ja sen tuomat
haasteet. Esimerkiksi palvelu on erittdin laaja kasite, olisi mielenkiintoista nahda
miten paljon se tuo haasteita automyyjille. Kuluttajat ovat erilaisia persoonia,

onko se esimerkiksi mahdollista palvella kaikkia haluamillaan tavalla.

Taman saman tutkimuksen voisi tehdd myo6s Rinta-Joupin Autoliikkeen eri
toimipisteissd, taten verrata tuloksia keskenddn ja muodostaa yhtendisia
vastauksia. Huomataanko alueellisia eroja? Onko ostokayttdytymisessa

havaittavia eroja?
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Liite 1. Haastattelulomake

Haastattelulomake

Nama ovat palveluun keskittyvia kysymyksia. Palvelu on yksi suurin autoliikkeen kohta, milla
maksimoidaan kaupankéyntia. Palvelu on aikojen alusta todettu huonoksi autoliikkeissa.

Miten automyyjat tunnistavat palvelun laatutekij&ita?
Palveletko sdhkdseissd kanavassa samalla lailla kuin myymaldssa? Miten?
Onko palvelun kokonaislaatu sinulle olennainen osa, vai pelkdstdan maaliin saatettu kauppa?

s

Minkalainen on erinomainen palveluprosessi autokaupassa ?

Kuluttajan ostokayttaytyminen. Kysymyksilla yritén selvittda, huomaavatko automyyjat
kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat. Olisiko ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita
mahdollista vaikuttaa myyjan puolesta.

Tunnistatko kuluttajan ostok3yttaytymisestd motiivin, miksi he ovat autoa vaihtamassa?

Mitka ovat kuluttajan valintakriteerit autoa ostaessa?

Miten nykypdivan eri moottorityyppien valikeima vaikuttaa kuluttajan ostoon?

Kuvaile auton varusteiden merkitystd kuluttajan nakdkulmasta

Pystytko itse aktivoimaan kuluttajan ostopadtosta? Esimerkiksi suosittelemalla omaa kokemusta?

e NN

Tassa kysymysosiossa pyritdan selvittdmaan Rinta-Joupin Autoliikkeen Tervajoen pisteen
myyntiprosessin haasteita.

10. Miten huomioit asiakkaan? Kivijalkamyymaldssa sekd sihkoisesti?
11. Kuinka kartoitat kuluttajan tarpeet autoa ostaessa?

12. Miten esittelet tuotteen/palvelun asiakkaalle?

13. Miten kdsittelet vastavaitteet?

14. Miten koet tekevdsi kaupan clousaamisen?

Mitd keskeisimpid haasteita automyyjat kokevat kaupankaynnissa?


https://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page_id=483
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