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Tiivistelma

Opinnaytetyon aiheena oli auton etamyynnin vaatimukset automyyijalle asiakkaan nakokulmasta. Tarkoi-
tuksena oli tutkia etdana auton ostaneiden asiakkaiden nakemyksia etdna toimimisesta ja ndin ymmartaa,
mitd auton etamyynti automyyjalta vaatii. Ajatus opinnaytetyon ideasta lahti siitd, ettda auton etamyynti on
lisdantynyt eikd etdmyynnin tavat ja keinot ole kehittyneet samalla tavalla.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena eli laadullisena tutkimuksena. Aineistonkeruu tehtiin
teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastattelut danitettiin ja litteroitiin, jonka jalkeen aineistoa kaytiin
useamman kerran lapi. Aineisto jasenneltiin ja sen jalkeen jaettiin teemoihin. Haastateltavat valikoituivat
toimeksiantajan asiakkaista. Haastateltavilta kysyttiin suostumus haastatteluun ja aluksi haastateltiin neljaa
henkil6a, jonka jalkeen haastateltiin vield kaksi lisda eli yhteensa tutkimuksessa oli kuusi haastateltavaa.
Haastatteluissa kasiteltiin myyntiprosessiin liittyvia vaiheita ja vuorovaikutusta asiakkaan seka myyjan va-
lilla. Teoreettisessa osuudessa kdasiteltiin myyntiprosessia ja keinoja, joilla myyja voi vaikuttaa asiakkaaseen
myyntiprosessissa.

Tutkimuksessa tuli esille myyjan toiminnan merkitys myyntiprosessissa. Haastateltavat kertoivat myyjan
aktiivisen palvelun olevan merkittava asia kaupan etenemiseen. Kaupan etenemiseen vaikutti myos paljon
se, miten asiakkaat kokivat myyjan tekeman tarjouksen. Useita keinoja palvella asiakasta etana tuli myoskin
esille.

Tutkistulokset antoivat informaatiota ja konkreettisia tapoja, kuinka auton etamyyntia voi tehda laaduk-
kaammin ja asiakkaan toiveiden mukaisesti.
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Abstract

The subject was to find out the requirements of online and distant sales from the customers perspective.
The main point was to find out customers thoughts on what it takes from a salesperson to sell cars online
without live contact. The idea to the thesis came from the conflict where distant sale has increased and the
means and resources haven’t quite managed to keep up.

The study was executed as a qualitative study. The needed material for the study was gathered by theme-
based interviews. The interviews were recorded and transcribed and then reviewed over and over again.
The material was analyzed and themed afterwards. The subjects for the interview were picked from my
mandators customers. The people interviewed were asked for consent to the study. | started by interview-
ing four people and later two more so the total number of interviewed persons was six. The interviews ad-
dressed different phases including the whole sale process and the interaction between the customer and
the salesperson. The theoretic part covered the process and different ways for the salesperson to influence
the customer during the sale process.

The study emphasized the role of the salesperson's actions during the sale process. The interviewed per-
sons told how active service was a crucial part in progressing with the transactions. Another vital part with
the process was how the customer felt about the offers the salesperson made. Multiple ways to interact
with the customer and serve them also stood up from the interviews.

The results gave a fair amount of information and concrete ways how to improve the quality of online car
sales and how to do it more like the customer wishes
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1 Johdanto

Tassad opinndytetyossa perehdytadan etamyyntiin autokaupassa ja tutkitaan, mitd vaatimuksia se
automyyjalle asettaa asiakkaan nakdkulmasta. Tassa yhteydessa etamyynnilla tarkoitetaan tilan-
netta, jossa asiakas ei nde ostettavaa ajoneuvoa tai myyjda fyysisessa ymparistdssa silloin, kun on
ostamassa autoa ja neuvottelemassa kaupan ehtoja. Taméa luo huomattavasti erilaisen tilanteen
my0s myyijalle verrattuna esimerkiksi myymaldssa tapahtuvaan myyntitilanteeseen. Lain nakdkul-
masta etamyynti tarkoittaa siis tilannetta, jossa sopijaosapuolet eivat ole yhta aikaa lasna ja
kaupasta sovitaan muun muassa puhelinta tai sahkopostia hyddyntden (Kuluttajansuojalaki

2013/1211, 7 §).

Kun tarkastellaan yleisesti etdamyynnin kasvua viimeisen kymmenen vuoden aikana, havaitaan sen
kasvaneen huimaa tahtia. Muun muassa suomalaiset verkkokaupat ovat kasvattaneet myyntidan
jopa kuusinkertaiseksi kymmenessa vuodessa. (Iso kisa siirtyi verkkoon 2020.) Etdmyynnin voi
olettaa autokaupassakin lisaantyvan edelleen. Ja ndin ollen on varsin aiheellista perehtya mydskin

siihen, millaisia vaatimuksia se automyyjan tyolle asettaa.

Idea opinndytetyon aiheesta syntyi toimeksiantajan havahtuessa siihen, ettd etdamyyntia tehdaan
koko ajan enemman ja enemman. Vuosittain pidettdvissd myyjien koulutuksissa pureudutaan
usein siihen, kuinka asiakasta kasitelladn, kun han tulee myymalaan. Kerrotaan esimerkiksi, kuinka
asiakasta voidaan tervehtid, kuinka kysya kauppaa ja klousata se, tai miten istuma-asento
vaikuttaa asiakkaan suhtautumiseen. Kaiken taman taustalla on tietysti tavoite rakentaa
luottamusta ja ohjata asiakas kohti kauppaa. N&in herasikin kysymys: Kuinka myyja voi luoda
riittavan luottamuksen asiakkaaseen, kun iso osa vaikuttamisen keinoista viedaan etamyynnissa

pois?

Edelld mainittua ongelmaa selvitetdan tutustumalla muun muassa myyntiprosessia ja vaikuttami-
sen keinoja kasittelevdaan materiaaliin. Taman jalkeen teen kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimuksen teemahaastatteluiden avulla. Laadullisessa tutkimuksessa saadaan tietoa nime-
nomaan haastateltavien ajatuksista ja ndkemyksista, joiden avulla voidaan rakentaa ja I16ytaa uusia

havaintoja aiheeseen liittyen (Aaltio, Juuti & Puusa 2020, johdanto-luku).



Kaiken keskiossa pidetdan myyjan toiminta ja vaikutusmahdollisuudet etdmyynnissa. Naita asioita
pyritddn saada esille teemahaastatteluiden avulla, kun etdna auton ostaneet asiakkaat kertovat
odotuksistaan ja vaatimuksistaan myyjan toiminnalle. Haastattelut analysoimalla pystytdan asiak-

kaiden vastauksista johtamaan vaatimuksia myyjalle.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelmassa esittelen toimeksiantajan, Rinta-Joupin Autoliike Oy:n. Lisdksi tutki-
musasetelmassa pureudutaan tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin, kerrotaan tutki-
musmenetelmistd seka luotettavuuden arvioinnista. Tutkimusasetelma kertookin, kuinka ja milla

tavoin tutkimusongelmaa aiotaan ratkaista (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006, luku 2.3).

2.1 Tutkimusongelma- ja kysymykset

Tutkimusta tehtdessa on pohdittava ensin, mikd on se ongelma tutkimuksessa, jota pyritaan rat-
kaisemaan. Kun tutkimusongelma on saatu madriteltya, ohjaa se koko prosessia eteenpdin ja osal-
taan maarittelee muun muassa tutkimusmenetelmia. (Kananen 2015, 41-45.) Tutkimusongelman
on hyva olla mahdollisimman selkea ja yksiselitteinen. Tarkkaan asetettu tutkimusongelma helpot-
taa keskittymaan juuri siihen, mita on tarkoitus tutkia. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006,

luku 2.3.1.)

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on: Millaisia vaatimuksia etamyynti asettaa automyy-

jalle asiakkaan nakokulmasta?

Tutkimusongelma ohjaa mydskin tutkimuskysymysten asettelua, koska tutkimuskysymyksiin vas-
taamalla, saadaan koko tutkimukseenkin vastaus. Varsinaisten tutkimuskysymyksien rinnalle tarvi-
taan myos tutkimuksessa tarkentavia kysymyksia, jotta saadaan riittavasti tutkimusmateriaalia.

(Kananen 2015, 55-57.)

Tutkimuksen keskiossa on asiakkaiden odotukset ja vaatimukset etamyynnissa. Naita tutkimalla
voidaan tuottaa myyijélle tietoa siita, miten heidan taytyy tyotansa tehda, jotta asiakkaiden odo-

tukset ja vaatimukset tayttyvat.



Tutkimusta ldhdetdan tyostamaan seuraavien tutkimuskysymyksien avulla:

e Millaisia odotuksia asiakkaalla on myyjan toiminnasta yhteydenoton jalkeen?
e Millaisilla keinoilla myyja voi rakentaa luottamusta etamyynnissa?
o Mitka tekijat ratkaisevat kaupan sopimisen nakematta autoa ja myyjaa?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Kun tutkimusta ryhdytaan tekemaan, on syyta pohtia, kuinka tarvittavaa aineistoa kerataan ja sen
jalkeen aineistoa analysoidaan. Analyysi- ja aineistonkeruumenetelmat ovat tutkimusmenetelmia,
joilla tutkimusongelmaa pyritdaan selvittdamaan. Tutkimusmenetelmien valinta riippuu tietysti siita,

millainen tutkimusongelma on. (Kananen 2015, 63.)

Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmaa ratkaistaessa pyritdadn 16ytamaan ja ymmartamaan sel-
laista tietoa, mitd ei aiemmin ole tutkittu. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma onkin
tdssa tapauksessa sopiva menetelma, koska tarkoituksena on saada vastauksia sellaiseen ongel-
maan, johon ei ole vield maaritelty vastausvaihtoehtoja eika tutkittua tietoa ole viela tarjolla. (Ka-
nanen 2014, 21-25.) Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on my0s yrittdd ymmartaa tutkimuk-
seen osallistuvien henkildiden nakemyksia tutkittavasta ilmiosta. Tassa tutkimuksessa asiakkaiden

ndakemykset ja vastaukset ovatkin avainosassa. (Aaltio, Juuti & Puusa 2020, 9.)

My®ds Sarajarven ja Tuomen (2018, 7-luku) mukaan laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ym-
martaa ja kuvata tutkimukseen osallistuvien nakemysta ja nain keskitytdaan ldhtokohtaisesti laa-
tuun, ei niinkdadan maaraan. Sarajarvi ja Tuomi (2018, 1.3.1) kertovat kvalitatiivisen tutkimuksen
olevan enemman ymmartavaa kuin selittavaa tutkimusta. Tutkimusongelman ratkaiseminen vaatii

tdssa opinndytetydssa juuri tutkimuksen kohteena olevien ymmartamista.

Aineistonkeruumenetelma

Haastattelut ja havainnointien tekeminen seka erindisista dokumenteista koostettu tieto ovat tyy-
pillisid aineiston kerddamisen tapoja, kun kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus (Sarajarvi & Tuomi
2018, 3-luku). Haastattelussa tavoitteena on tuottaa tietoa haastattelun aiheesta ja siind pyritaan

tietoisesti saavuttamaan ratkaisua tutkittavaan aiheeseen. Normaali keskustelu ei ole haastattelu,



koska siin ei ole yleensa sen suurempaa tavoitetta lisdta tietoutta. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 41—

43.)

Taman opinnadytetyon tutkimusongelmaa lahdetdan ratkaisemaan teemahaastattelun eli puo-
listrukturoidun haastattelun avulla. Teemahaastattelu on tassa tapauksessa sopiva menetelmag,
koska siina voidaan esittda tarkentavia kysymyksia haastateltavien vastauksiin. Tassa tapauksessa
tarkentavia kysymyksia varmasti taytyy tehda, jotta tutkimusongelma saadaan ratkaistuksi mah-

dollisimman kattavasti. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 3.1.1.)

Teemahaastattelu rakennetaan tutkimusongelmaan liittyvien teemojen ja tarkentavien kysymys-
ten varaan. Haastateltavaa ei pyrité liikaa ohjaamaan, vaan tarkoitus on antaa tilaa vastata, jotta
erilaisetkin nakemykset tulisivat esille. Teemahaastattelussa teemat ja haastattelun runko on tar-

koitus pitdd samanlaisena jokaiselle haastateltavalle. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 3.1.1.)

Teemahaastatteluun valmistautuessa on tarkeda luoda mahdollisimman yksinkertaiset ja selkeét
muistiinpanot, jotta haastattelijakin voi keskittya itse haastatteluun. Muistiinpanoihin voi esimer-
kiksi kirjata suppeasti kasiteltavat teemat ylos ja tarvittaessa tehda valmiita apukysymyksia. Se,
missa jarjestyksessa teemoja kdydaan lapi, ei ole oleellista vaan se, etta haastateltava saa kertoa
ajatuksistaan teemoihin liittyen mahdollisimman vapaasti. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen

2006, 6.3.2.) Haastattelun taltiointi on helppo tehda danittamalla haastattelu.

Analyysimenetelma

Teemahaastattelussa nauhoitettua aineistoa on helpompi analysoida, kun se kirjoitetaan teksti-
muotoon. Haastattelun muuttamista tekstimuotoon kutsutaan litteroinniksi. Tassad opinnayte-
tyossa litteroinnin ei tarvitse olla sanatarkka, koska analysoinnin kohteena ei ole kielen kaytto tai
se, millaisella murteella puhutaan. Litteroinnin tarkoituksena on auttaa hahmottamaan haastatte-
luissa esille nousevia asioita, ja ndin on helpompi tehda havaintoja haastattelujen valilla. (Puus-
niekka & Saaranen-Kauppinen 2006, 7.2.1.) iman analysointia tutkimusongelman ratkaisu ei etene
millaan tavalla. Keratyn tiedon ymmartaminen on tarkeaa, ja siksi analysoimiseen on syyta kayttaa

aikaakin (Kananen 2014, 42-43).



Kun haastattelut on litteroitu, aineistoa pdastdan koodaamaan eli jdsentelemaan, ja sielta pysty-
taan poimimaan tutkimusongelmaan liittyvia sisdltdja. Koodausta voidaan tehda siten, etta litte-
roidusta tekstista alleviivataan tai lihavoidaan sanoja, lauseita tai kappaleita. Tama on analysoimi-
sessa valttdamatonta, jotta haastatteluista saadaan irti oleellisia asioita tutkimusongelmaa

ratkaistaessa. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006, 7.2.2.)

Aineiston koodauksen ja jasentelyn jdlkeen, se voidaan jaotella teemoittain. Haastattelurunkoon
maaritetyt teemat tulevat ldhtokohtaisesti esiin itse haastattelussakin, jokaisessa haastattelussa ei
valttdmatta samassa laajuudessa. On mydskin mahdollista, ettd haastattelussa nousee esiin uusia-
kin teemoja, jotka voivat olla hyvinkin merkityksekkdita ongelmaa ratkaistaessa. (Puusniekka &

Saaranen-Kauppinen 2006, 7.3.4.)

Tutkimusraporttiin on hyva laittaa teemoja kasiteltdaessa joitain sitaatteja, joita haastatteluissa on
noussut esille. Tallaiset sitaatit havainnollistavat lukijalle sitd, millainen analysoitava aineisto on
ollut. Sitaatteja tulee kommentoida tai sitoa teoriaan jollain tapaa, jotta raportista ei tule vain si-

taattien kokoelmaa. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006, 7.3.4.)

2.3 Haastateltavien valinta

Haastateltavat tulevat olemaan toimeksiantajan asiakkaita, jotka sopivat tutkimuksen kohderyh-
maan. He ovat siis henkil6itd, jotka ovat ostaneet auton etdna Rinta-Joupin Autoliikkeesta. He ovat
voineet ostaa autoja myds muilta liikkeilta tai tekemalla kaupat fyysisessakin myymalaymparis-
tossa. Talla tavalla valitsemalla haastateltavat, on haastateltavilla varmasti jonkinlaisia nakemyksia

ja ajatuksia etamyynnista seka siitd, mitd se myyjalta vaatii.

Tutkimuksen kohderyhmaa ei tulla tassa tapauksessa rajaamaan esimerkiksi ian tai sukupuolen
mukaan. Kun haastatteluja tehdaan erilaisia taustamuuttujia omaaville henkildille, saadaan tutki-
musongelmaan toivon mukaan laajalti erilaisia nakemyksia. Haastateltavien maara tulee riippu-
maan siitd, kuinka haastatteluiden edetessa vastaukset alkavat kylladntymaan. Taydellista kylldan-
tymista eli saturaatiota on oikeastaan mahdoton saavuttaa tai ainakin on mahdoton tietaa, onko
saturaatiota saavutettu. Eli ei voi tietaa, tulisiko seuraavissa haastatteluissa vield jotain uutta tie-
toa. Onkin syyta keskittya siihen, kuinka paljon haastattelut tuovat uutta tietoa nimenomaan tutki-

muskysymyksiin- ja ongelmaan liittyen. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006, 6.2.2.)
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Haastattelut tullaan toteuttamaan puhelinhaastatteluina. Haastattelusta sovitaan etukateen haas-

tateltavien kanssa ja heiddan suostumuksensa kysytaan.

2.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka lukija saadaan vakuutettua osaamisesta
uskottavilla perusteluilla tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Tutkijan onkin mietittava, millaisilla
menetelmilld aikoo tutkimustaan tehda ja naitd menetelmia tulee kayttaa tutkimusongelman rat-

kaisemisessa. (Aalto, Juuti & Puusa 2020, 167.)

Laadullisen tutkimuksen arviointi on siind mielessa haastaa, ettd luotettavuutta ei ole mahdollista
laskea toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus perustuukin

tutkijan esittdmaan ndyttéon ja arviointiin. (Kananen 2014, 146-147.)

Tutkimuksen luotettavuuden ja laadun mittaajia ovat validiteetti seka reliabliteetti. Validiteetti tar-
koittaa tutkimuksen patevyyden arviointia. Siina arvioidaan tutkimuksen perusteellista toteutusta
ja esitettyjen tuloksien “oikeellisuutta”. Virheita voi syntyd muun muassa siing, etta tutkia esittaa
vaaria kysymyksia tai tulkitsee asioiden suhteita virheellisesti. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen

2006, 3.3.1.)

Tutkimuksen toistettavuutta ja pysyvyytta kuvataan reliabliteetilla. Tutkimuksen luotettavuutta
voidaan mitata toistamalla tulos ja samoja tuloksia saadessa, tutkimuksen voidaan pitaa luotetta-
vana. (Kananen 2014, 147.) Puusniekka ja Saaranen-Kauppinen (2006, 3.3.2.) kuvaavat reliablitee-
tin sisdltavan kolme osaa. Ensimmaisena kerrotaan luotettavuudesta eri olosuhteissa. Esimerkiksi
haastattelun toteuttaminen tutkimuksen toimeksiantajan tiloissa voi olla erilainen kuin hanen ko-
tonaan toteutettu haastattelu. Toisena kerrotaan ajallisuuden pysyvyydestd, onko tutkimus yhta

luotettava ja pysyva eri aikoina. Ja kolmantena kerrotaan tulosten johdonmukaisuudesta.

Kananen (2014, 151-152.) kertoo tutkimuksen monildhteisyydesta eli triangulaatiosta. Kun tutkit-
tavasta ilmiosta keratadn aineistoa useammista lahteistd, jotka tukee ilmiotd, voidaan lopputulkin-

taa pitaa luotettavampana.



11

Tassad opinndytetyossa luotettavuutta lisdtdan dokumentoimalla haastattelut ja muu tutkimusai-
neisto. Dokumentaation avulla luotettavuuden todentaminen on helpompaa. (Kananen 2014, 153-

154.)

2.5 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana toimii Rinta-Joupin Autoliike Oy, joka myy uusia ja kaytettyja autoja seka
myoskin huoltaa niitd. Toimipaikkoja on 24 paikkakunnalla ja automyyijia tyoskentelee yrityksessa
noin 150 henkilda. (Rinta-Joupin Autoliike 2021.) Viimeisimmalla tilikaudella vuonna 2019, liike-

vaihtoa oli noin 380 milj.€ ja voittoa kertyi lahes 9 milj.€ (Finder 2021).

Vuositasolla Rinta-Joupin autoliike myy noin 27 000 autoa, joten kyseessa on varsin iso toimija au-
tokaupan alalla. Myytyjen vaihtoautojen keskihinta oli 2020-vuonna noin 15 000e. (Rinta-Joupin

Autoliike 2021.) Usein auton osto onkin yksi kuluttajan isoimpia hankintoja heti asunnon jalkeen.

3 Asiakkaaseen vaikuttaminen ja myyntiprosessi

Tassa luvussa kasitelldan aihetta teoriaan nojautuen. Muun muassa myyntiprosessiin tutustuen ja
keinoihin, joilla etdakaupankdynnissa voidaan herattaa luottamusta. Myyjan keinovalikoima kaupan

edistdmissa on oletettavasti toisenlainen kuin fyysisessa ymparistdssa toimiessa.

3.1 Myyntiprosessin vaiheet

Laadukas myyntityd pohjautuu toimivaksi todetun myyntiprosessin noudattamiseen. Myyjan
tehtavana on hallita ja vieda prosessia eteenpdin. Myyjan tulee olla valppaana seka tarpeen muk-
aan muuttaa tai parantaa myyntiprosessiaan, mikali se ei jostain syysta toimikaan. (Vuorio 2015,

95.)

Myyntiprosessia voidaan kuvata siten, etta se on toimintojen sarja, joka voidaan toistaa ja tehda
aina uudelleen ja uudelleen. Myyjan tehtavana on yksinkertaisesti saada selville asiakkaan tilanne

ja tarve, |0ytaa ratkaisu, jolla vakuuttaa asiakas, sekd saada hdnet tekemaan paatos. (Alanen, Mal-
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kia & Sell 2005, 65—67.) Myyntiprosessissa on siis useita vaiheita, joissa myyja omalla toiminnal-
laan pystyy ohjaamaan myyntitilannetta. Onkin siis syyta perehtya myyntiprosessiin ja asioihin, joi-

hin myyja pystyy vaikuttamaan.

Kun myyntiprosessia ajatellaan etamyynnin ndakdkulmasta, voidaan sen todeta olevan hieman eri-
lainen kuin fyysisessa ymparistossa tapahtuva kaupankaynti. Aiemmin tuotiin jo esille se, ettd
tdssa opinndytetydssa etamyynnilld tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas ei nde ostettavaa autoa

eikd myyjaa silloin, kun neuvottelee kaupasta ja sen ehdoista.

Tutustuessa myyntiprosessista kerrottuun teoriaan, havaitaan, etta myyntiprosesseja on hieman
erilaisia. Rope (2009, 155) kertoo myyntiprosessissa olevan viisi perusosiota — Valmistelu, keskus-

telu, tarjous, kaupan paattaminen seka kaupan jalkihoito.

Alanen, Malkia & Sell (2005, 68-69) kertovat myyntiprosessista hieman tarkemmin. Heiddn nake-
myksen mukaan prosessiin kuuluu valmistautuminen, yhteydenotto, keskustelun avaus, tarvekar-
toitus, argumentointi, paatds kaupasta tai jatkotoimista seka jalkihoito. Heidan maarittelynsa on

siis jaettu useampiin osiin.

Aalto ja Rubanovitsch (2007) kertovat myyntiprosessin vaiheiksi ennakkovalmistautumisen, puhe-
linsoiton, ensikontaktin, tarvekartoitukset, hyotyjen esille tuomisen, vastavaitteiden taklaamisen,
kaupan paattamisen, kieltaytymisen taklaamisen, hintaneuvottelun, sopimuksen teon ja jalkihoi-

don. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 5-7.)

Vuorio (2015) kertoo neljastd myyntiprosessin vaiheesta, joita ovat kontaktivaihe, kartoitusvaihe,
perusteluvaihe ja padtosvaihe. Nama padvaiheet jaetaan vield pienempiin osiin, ja kaikkien vaihei-
den taustalla on idea, joka on asiakkaan syy ostaa. Jotta tdman idean voi ymmartaa, korostaa Vuo-

rio asiakkaan tarpeen ymmartamisen merkitysta. (Vuorio 2015, 97 ja 105.)

Opinnaytetyon ajatus lahti pitkalti siita, etta toimeksiantajayrityksessa on havahduttu siihen, etta
etamyynnin myyntiprosessia ei aina noudateta tdydellisesti. Eikd etdmyyntiprosessia ole iskostettu
myyjille selkedksi ja yhtendiseksi. Muun muassa tarvekartoitus ja hyotyjen seka tuotteen esittely

on jaanyt usein vaillinaiseksi. ( Myyntipaallikko x, 2021.) Tasta syysta onkin tarpeen hahmotella
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myyntiprosessi teoriaan pohjautuen, jotta voidaan myoskin perehtya prosessin eri vaiheisiin ja sii-

hen, kuinka niissa myyja pystyy edistamaan kaupantekoa suotuisasti.

Seuraavassa havainnollistetaan, millainen on myyntiprosessi edelld mainittuihin teorioihin noja-

ten.

Ennakkovalmistelut

Kaupan paattamien Yhteydenotto /
tai jatkotoimista ensikontakti, myyja
sopiminen <-> asiakas

Vastavaitteiden

taklaaminen Tarpeen kartoitus

Tarjouksen tekeminen Hyoétyjen ja
ja sen lapikaynti tuotteen esittely

Kuvio 1 Myyntiprosessin vaiheet (Mukaillen Aalto & Rubanovitsch 2007, 5-7; Alanen, Malkia & Sell
2005, 68-69; Vuorio 2015, 95.)

3.2 Asiakkaaseen vaikuttaminen myyntiprosessin vaiheissa

Seuraavassa tutustutaan, millaisia keinoja on luottamuksen rakentamiseen ja asiakkaaseen vaikut-
tamiseen myyntiprosessissa. Kirjallisuutta, joka olisi keskittynyt juuri etdmyyntiin on melko suppe-
asti tarjolla. Parviainen (2013) kirjassaan, Myyntipsykologiaa — Ndin meille myydaan, kertoo kui-

tenkin osittain juuri etdmyynnista. Etdmyynnissa voidaan kayttda paljon myos samoja
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vaikuttamisen ja luottamuksen rakentamisen keinoja kuin fyysisessa ymparistdssakin tapahtuvassa

myynnissa, joten ndita keinoja hydédynnetdadan myds etdkaupankdynnissa.

Mielenkiintoista on tutustua juuri etdmyynnin ominaispiirteisiin ja eroavaisuuksiin myymalassa ta-
pahtuvaan myyntiin verraten. Esimerkiksi kysymys: “Tehddaankd kaupat?”, on varsin erilainen, kun
myyja ja asiakas ovat kasvotusten ldsna ja myyja samalla tarjoaa kddenpuristusta, kuin asiakkaan
saadessa sama kysymys sahkopostiinsa tyopdivan keskelld. Tama haastaa myyjan toimintaa eta-

myynnissa. (Parviainen 2013, 220-221.)

Etana toimiessa kommunikointiin voidaan kayttaa puhelinta, sdhkdpostia, chat-alustoja tai vaik-
kapa whatsapp-viesteja. Vuorio (2015) korostaa puhelinkeskustelun hyotyja ja sanoo sen olevan
vuorovaikutteinen ja aktiivinen myynnin keino, kun sitad oikein osaa hyodyntaa. Sdhkoposti tai vies-

tit ovat passiivisia keinoja. (Vuorio 2015, 135.)

Puhelinta kdytettdessd myyjan tuo ominaisuutensa esille danen ja sen sdvyjen avulla. Vuorio
(2015) kertoo, ettd myyjan sanoilla on puhelimessa puhuttaessa pienempi merkitys kuin silla,
kuinka myyja dantaan kayttaa ja millainen danenkaytto seka -savy on. Luotettavuuden vaikutelma
asiakkaalle syntyy juurikin danen perusteella ja asiakkaan reagointi myyjaan riippuu siita, kokeeko
hdan myyjan danen ja puheen samankaltaiseksi kuin itsella. Ei siis ole haitaksi, ettd myyja muokkaa

omaa puhetyylidan asiakkaan sayyyn. (Vuorio 2015, 136.)

Ennakkovalmistelut

Aalto ja Rubanovitsch (2007, 44-45.) kertoo myyjan asenteen olevan oleellinen osa ennakkovalmis-
teluita. Jokaisen asiakkaan kohtaamiseen tulee valmistautua siten, ettd kaupat syntyvat ja myyja
onnistuu tyéssaan. Kuinka kauppa voi syntya, jos ei myyja itse usko sen syntyvan? Taytyy luoda ta-
voite siitd, mita asiakaskohtaamiselta haluaa saavuttaa ja uskoa sen toteutuvan. Olisi myods hyva
kirkastaa itselle mieleen joitain argumentteja, milla pystyy aina vahvistamaan asiakkaan kiinnos-

tuksen — Jotain, jolla erottua muista. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 42—-45.)

Ojanen (2010, 61-63.) kertoo myyjan erottuvuuden merkityksesta asiakaskohtaamisen lahtokoh-
dalle. Kun myyjalla on "kasvot” ja asiakas tietda, etta juuri hanta varten on myyja palvelemassa, on

|lahtokohta jo varsin hyva.
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Yhteydenotto / ensikontakti

Kenner ja Leino (2020, 128) kertoo, etta tarjouspyyntoon tulisi vastata valittémasti sen saatuaan ja
asiakasta tulisi puhutella personoidusti, jotta voi erottautua kilpailijoistaan. Ensikontaktin tapah-
duttua kumman tahansa aloitteesta, tulisi myyjan ensisijaisen ajatuksen olla “kuinka voin olla asi-

akkaalle avuksi” (Ojanen 2010, 73).

Vuorion (2015) mukaan on tarkeda kohdata asiakas sopivalla hetkell3 tai siirtda keskustelun
avausta sopivampaan hetkeen, mikali aistii kontaktoidessaan asiakkaan olevan kiireinen tai valinpi-
tamaton myyjaa kohtaan. Myyntiprosessikin kulkee eteenpain askel askeleelta, joten on ihan suo-
tavaa tarjota asiakkaalle tapaamista tai puhelinsoittoa sopivampaan ajankohtaan. (Vuorio 2015,

98.)

Ensikontaktissa auttamisen halua ja palvelun henkilokohtaisuutta voidaan lisata siten, ettd puhe-
lun avauksessa esiinnytdan selkedsti omalla nimella ja korostetaan, etta juuri mind myyjana palve-
len sinua. Samaan tapaan henkilokohtaisuutta voi lisdta myos sahkdpostissa laittamalla viestin lop-

puun aina etunimen, mika luo tuttavallisuuden tunnetta. (Ojanen 2010, 72-74.)

Vuorio (2015) kertoo myos digitaalisuuden muuttavan ja muuttaneen asiakkaan kohtaamista, eika
enaa ensikontakti tapahdu valttamatta puhelimessa (Vuorio 2015, 137). Onkin ehka syyta miettia,
pitdisikd etand toimiessa puhelinkontaktiin pyrkia kuitenkin pikaisesti, koska aiemmin kerrottiin

puhelinkeskustelun hyddyista.

Tarvekartoitus

Aalto ja Rubanovich (2007, 78) kertovat asiakkaan kokonaistarpeen ymmartamisesta. Naihin koko-
naistarpeisiin liittyy vahvasti asiakkaan odotukset tuotteesta ja kokonaispalvelusta, jota hdan odot-
taa saavansa. Asiakkaan tavoite ja jo tiedetyt tarpeet tulee selvittaa, jotta ndihin voidaan vedota

tarjouksessa (Kenner & Leino 2020, 128).
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Tarvekartoitukseen liittyy paljon kysymyksia, ja toisinaan asiakas voi ihmetella, miksi kysymyksia
esitetdan. Jos myyjalla on selkea viestintatapa ja han pitaa asiakkaansa myyntiprosessissa ajan ta-
salla, asiakkaalle syntyy levollinen tunne huomatessaan myyjan toiminnan olevan johdonmukaista

ja selkeda. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 73.)

Vahvaselka (2004, 155-157.) kertoo kuuntelemisen taidon merkityksesta. Avoimia kysymyksia esit-
tamalla voidaan |6ytaa mydskin tiedostamattomia tarpeita, vaikka asiakas ei itse osaisikaan niita
esille tuoda. Vahvaselkd (2004, 158.) esittelee SPIN-mallin, joka on yksi tapa tehda tarvekartoi-
tusta. SPIN on lyhenne sanoista situation eli tilanne, problem eli ongelma, implication eli seuraus
ja need eli tarve. Tassa mallissa asiakkaan nykyista tilannetta selvitetdan tilannekysymyksilla, jonka
jalkeen ongelmakysymyksilla selvitetdan tiedossa olevia konkreettisia tarpeita. Seurauskysymyk-
sillda hahmotetaan asiakkaalle se, mita tarpeista seuraa. Viimeisena asiakkaalta kysytaan, mika

merkitys havaituilla puutteilla tai tarpeilla on.

Hyotyjen ja tuotteen esittely

Kun hyo6tyja ja tuotetta esitelldaan, on ominaisuuksien esittelyn sijaan keskityttava niiden tuotta-
maan hyotyyn. Tarvekartoituksen pohjalta myyja tietad, mitka hyodyista osuvat juuri asiakkaalle
merkityksellisiin tarpeisiin. Monesti myds kilpailevalla yritykselld on tarjolla hyvin lahelle vastaava
tuote, joten se myyja, joka osaa myos sanoin kertoa, kuinka hyodyt tayttavat asiakkaan tarpeet, on

vahvoilla. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 98.)

Vahvaseldn (2004, 160.) mukaan jokainen myyjad osaa esitella tuotteen, mutta vain parhaat myyjat
osaavat tuoda esille tuotteen hyotyjen merkityksen asiakkaalle. Argumentointi eli perusteluiden
esittdminen sidotaan jo havaittuihin tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin, jotta asiakas

vakuuttuu tuotteen sopivuudesta ongelmien ratkaisuun.

Tarjouksen tekeminen ja sen ldpikaynti

On tyypillista, etta myyntitilanne pysahtyy, kun tarjous on annettu. Asiakas ei enda vastaa puheli-
meen tai sahkopostiin. Asiakkaalla voi olla ihan perusteltukin syy jattaa vastaamatta, tai sitten ei.
Jotta tarjouksesta saadaan asiakasta puhutteleva, taytyy tarvekartoitus olla hyvin tehty, jotta tie-

detaddn mita asiakkaalle tarjotaan. (Kenner & Leino 2020, 127-128.)
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Edelld kuvattu tilanne on etand toimiessa tyypillinen. Kun myyja ja asiakas ovat kasvotusten, on

tarjouksesta vaikeampi peradntya tai jattaa vastaamatta.

Kenner ja Leino (2020) kertovat voittavan ratkaisun tarjoamisesta. Heidan mielestdan hyva tarjous-
dokumentti sisaltaa kuusi tarkeaa painopistettd. Teen mallista visuaalisen hahmotelman. (Kenner

& Leino 2020, 128-131.)

R

Kuvio 2 Voittava tarjous (mukaillen Kenner & Leino 2020, 128-130).

Tarjouksen tekeminen henkilokohtaiseksi vaatii myyjalta vaivaa, mutta asiakas huomaa heti, mikali
tarjouksen eteen ei ole tehty tyota. Ennen tarjouksen laatimista kdydyissa keskusteluissa esille tul-
leita, asiakkaan tarkeaksi kokemia asioita on syyta tuoda tarjouksessa esille. (Kenner & Leino 2020,

128.)
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Tarjouksen sisallon pitéisi olla sellainen, mitd asiakas pyytda. On vaarallista liséta tarjoukseen sel-
laista, mista ei olla puhuttu tai sovittu. Mikali myyja kokee jonkin asian olevan tarpeellinen asiak-
kaalle, tulisi siitd puhua asiakkaan kanssa ennen kuin se tarjoukseen lisdtdan. Tarjouksessa on tar-
keda, ettd asiakas hahmottaa sen mahdollisimman hyvin. Myyjan taytyy varmistua siita, etta

asiakas ymmartaa ja sisdistaa tarjouksen sisallon. (Kenner & Leino 2020, 129.)

Oivalta myyntity0 -kirjassa kerrotaan tarjousdokumentin sisallosta ja merkityksesta. Sen avulla
myyja voi osoittaa ymmartaneensa asiakkaan tarpeet, joihin tarjouksen sisallolldan vastaa. Tarjous
on syyta avata auki tarjousdokumentissa, jotta sen sisalté on yksiselitteinen asiakkaalle. (Hanti &

Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 159.)

Tarjousta tehtdessa myyjan on syyta miettia arvolupauksia ja sitd, mita asiakas hyotyy juuri tasta
tuotteesta tai palvelusta. Asiakashyddyt on siis syyta kirjata tarjoukseen, jotta asiakas ymmartaa

konkreettisesti sen hyodyt. (Kenner & Leino 2020, 130.)

Hinta on yksi ostopdatokseen vaikuttavista tekijoistda. Myyja miettii usein hinnoittelussaan sita,
onko ehdotettu hinta ali- tai ylihinnoiteltu. Hinta onkin syyta kytkea saataviin hyotyihin tai tuottee-
seen. Hinnan voi kertoa myds usein eri tavoilla. Se voidaan esittda kokonaissumana tai usein myos

osamaksuna erissa. (Kenner & Leino 2020, 130.)

Vastavditteiden taklaaminen

Vastavaite tarkoittaa asiakkaan epailya tai kysymysta tuotteeseen tai kaupan ehtoihin. Vastavaite
voi kertoa asiakkaan kiinnostuksesta tuotteeseen tai sitten sen avulla halutaan kieltdd myyjan eh-
dotus. Oli kyse kummasta tahansa, vastavaitteiden syyt tulee selvittda ja talloin myyjalla on mah-
dollisuus tehda vastavaitteesta hyoty, kun sen perustelee hyvin. Vastavditteisiin vastatessa tulee

aina ymmartaa asiakkaan nakoékulma ja vastata niiden pohjalta oleellisin sekd merkityksekkain ar-

gumentein. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 149.)

Vastavaitteet eivat ole esteend myynnille, jos myyja antaa mahdollisuuden esittda niitd ja ndin on

my0Os mahdollista ratkaista ja kasitella niita. Vastavaitteiden ollessa epatodellisia, asiakas pyrkii
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vélttelemaan oston estavia todellisia syita. Tyypillisia epatodellisia vastavaitteita voi olla kilpailijoi-

den hintaan tai tuotteeseen vertaaminen tai miettimisajan pyytaminen. (Vahvaselka 2004, 164.)

Myyijan on helppo tehda virhe antaessaan alennuksia tai muita myonnytyksia, kun asiakas esittaa
ensimmaisia vastavaitteitd. Ndin ei pitdisi kuitenkaan toimia, vaan olisi syyta selvittaa vastavaittei-
den perimmainen syy. Kun nama syyt selvidvat, voi myyja tarjota vaitteisiin ratkaisua ja korostaa
tarjouksen hyvia puolia. Myyja voi vahvistaa asiakkaan luotamusta tarjottuun ratkaisuun kertaa-

malla sen siséltoa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 136—-139.)

Kaupan paattaminen

Yksi myyjan paatehtdva on johdattaa myyntitilannetta siten, etta asiakas kertoo ostavansa tuot-
teen. Toisinaan kay, niin ettd asiakas ei ole valmis tekemaan paatosta. Myyjan vastuulla on vakuut-
taa asiakas myytavan tuotteen sopivuudesta. Kun asiakas osallistuu myyntiprosessiin ja hanta osal-
listetaan kaupanteossa, on asiakas todenndkdisesti ymmartanyt ratkaisun edut ja hyodyt.
Asiakkaan ostohalukkuutta etdna toimiessa voidaan selvittda havainnoimalla asiakkaan kadytosta ja
tekemalla kaupan paattamiseen liittyvia tarkentavia kysymyksia. Ostosignaaleja voi olla esimer-
kiksi, kun asiakas kysyy tuotteen toimitusaikataulusta tai maksuehdoista, eli asioita jotka eivat suo-

raan liity tuotteen ominaisuuksiin. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 155.)

Ostosignaaleiden tunnistamisesta kertoo myods Rummukainen (2015). Han kertoo ostosignaaleiden
olevan juuri kerrottuja asioita, joita myyja tulisi osata tunnistaa, mutta moni myyja ei kuitenkaan
tunnista. Kun ostosigaaleita ei tunnista tai niitd ei ole esiintynyt, voi myyja jattaa kokonaan ehdot-
tamatta kauppaa tai sitten han ehdottaa sitd vaarassa hetkessa. Kun asiakas ei ole viela valmis rat-
kaisuun ja myyja sita ehdottaa, asiakas kokee sen tuputtamisena. Myyjan tuleekin olla valppaana
silloin, kun ostosignaaleja ilmenee ja ehdottaa oikealla hetkelld kauppaa. (Rummukainen 2015,

121.)

Kun ajatellaan autokauppaa, asiakkaalla ei useinkaan ole valttamatonta ostaa kyseista autoa juuri
tiettyna aikana. Yleensa asiakkaalla on jo auto, mutta han vain haluaa paivittaa sen uudempaan tai
muuten itselleen sopivammaksi. Asiakkaalla on yleensda myos useampia vaihtoehtoja. (Myyntipaal-

likkod x, 2021.) Ndin myyjan tuleekin rohkaista asiakasta ratkaisuun. Asiakkaalle voidaan luoda vai-
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kutelma siita, etta kauppa kannattaa tehda juuri kyseiselld hetkelld. Keinoina voidaan kayttaa esi-
merkiksi sitd, ettd sanotaan autosta olevan muitakin kiinnostuneita tai kertomalla toimituksen ole-

van nopeampi, jos paatos tehdaan heti. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 155.)

4 Tutkimustulokset

Seuraavassa kdydaan lapi sitd, kuinka haastattelut toteutettiin ja mita niissa nousi esille. Paino-
tukset haastateluissa vaihtelivat, kun haastateltavat kertoivat omin sanoin kokemuksistaan ja
ajatuksistaan. Jokaiseen teemaan saatuja vastauksia kaydaan lapi ja pyritaan 16ytamaan

yhtanevaisyyksia sekd eroavaisuuksia haastateltavien valilla.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusta tehtiin teemahaastattelemalla kuutta eri asiakasta, jotka olivat ostaneet auton etana.
Haastatteluja varten luotiin haastattelurunko, joka on liitteessa 1. Haastatteluiden sisalto eteni

kuitenkin hieman eri jarjestyksessa riippuen siita, kuinka haastateltava asioistaan kertoi.

Alkuun haastatteluja sovittiin nelja ja kun ndma haastattelut oli tehty, sovittiin vield kaksi lisda,
jotta varmistuttiin eri ndkemyksien tulleen esille ja havaittiin vastauksien osittain toistavan
itsedan. Haastattelujen sisalto alkoi siis saturoitua. Haastattelut sovittiin |1dhettamalla tekstiviesti,
jossa kerrottiin haastattelun sisallosta ja haastateltava sai itse ehdottaa aikataulua, koska haastat-

telun voi tehda. Haastattelut tehtiin puhelimitse.

Haastattelut tehtiin maalis- ja huhtikuussa 2021. Haastateltavien valinta tapahtui niin, etta toimek-
siantaja antoi listan asiakkaista, jotka olivat auton etana ostaneet. Haastattelut danitettiin ja tdma
oli kaikille haastateltaville ok. Haastattelut litteroitiin adnityksien ja litterointiohjelman avulla, jotta

analysointi oli sujuvaa.

Haastateltavista kdytetdan nimityksia H1-H6, jotta on helpompi havainnollistaa eri haastateltavien
sanomisia. Nain myodskin anonymiteetti sdilyy eikd haastateltavien henkildtiedot tule julki. Tuloksia
esiteltdessa litteroidusta tekstistd poistetaan taytesanat, jotta lainaukset on helppolukuisempia,
mutta niiden merkitys ei muutu. Haastattelujen kestossa oli eroa paljon. Lyhyin haastattelu kesti

noin 35 minuuttia ja pisin tunnin ja 40 minuuttia. Haastattelujen analysointi tehtiin vaiheittain:
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e Ensin haastattelut litteroitiin
e Litteroituja teksteja luettiin ja yritettiin ymmartaa luettua
e Aineistoa koodattiin ja esiin nousseita asioita korostettiin litteroiduista teksteista

4.2 Autoliikkeen myyntiprosessin taustoitus

Tutkimusta varten haastateltiin mydskin Rinta-Joupin Autoliikkeen myyntipaallikkoa, josta
kdytetdaan nimistysta myyntipaallikko x. Taman haastattelun tarkoituksena on taustoittaa myyn-
tiprosessiin kuuluvia asioita autoliikkeen nakdkulmasta, jotta tutkimuksen sisdltéa on helpompi
hahmottaa. Haastattelun runkona kaytettiin aiemmin teoriaosuudessa rakennettua myyntiproses-

sin mallia.

Myyntiprosessi alkaa siitd, kun myyja on laittanut auton myyntiin ja ndin tehnyt ennakkovalmiste-
lut. Ennakkovalmistelut sisaltdvat muun muassa auton kuvauksen, ilmoituksen laadinnan nettipor-
taaleihin seka tutustumisen autoon, jotta myyja tietdad mitda on myymassa. Automyyja voi tuoda jo
ennen kontaktia selvaksi sen, etta juuri han myy asiakkaalle auton, josta hdn on kiinnostunut.
Myyija voi lisatd myynti-ilmoitukseen omat tietonsa seka jonkin isku-lauseen. Whats-app -sovellus
on yleinen viestintdkanava autokaupassa, joten profiilikuvan ja tervehdystekstin muuttaminen am-

mattimaiseksi, on hyvaa ennakkovalmistautumista. (Myyntipaallikko x, 2021.)

Taman jalkeen kiinnostunut asiakas ottaa yhteytta myyjaan sahkopostitse, soittamalla, chat-kes-
kustelussa tai viestien. On myodskin mahdollista, ettd myyja ottaa itse yhteytta asiakkaaseen esi-
merkiksi asiakkaan myydessa omaa autoaan julkisissa myyntiportaaleissa ja ndin myyja voi vaik-

kapa ehdottaa vaihtokauppaa. (Myyntipaallikko x, 2021.)

Ensikontakti tapahtuu, kun asiakas on ottanut yhteytta ja myyja vastaa hanen yhteydenottoonsa.
Kontaktivaihe ei ole kovin pitkakestoinen, vaan siité siirrytdan pian tarpeen kartoittamiseen.
Vaikka asiakas onkin usein jo |dytanyt itseddn kiinnostavan auton kontaktia ottaessaan, kdydaan
hdnen tarpeet vield |api auton ja muun muassa rahoitusjarjestelyiden osalta. Myyja kyselemalla

selvittdd, onko auto juuri asiakkaalle sopiva tai puuttuuko siitda esimerkiksi jotain varustetta, kuten



22

vetokoukkua. Etdautokaupassa asiakkaalla on jo valmiiksi tarve jollain tapaa selvilla, kun han osoit-
taa kiinnostuksensa tiettyyn autoon. Han on todenndkdisesti katsonut jo eri automalleja, vertaillut

polttoainekulutuksia ja varustetasoja. (Myyntipaallikké x, 2021.)

Kun ollaan varmistuttu siitd, ettd auto sopii ominaisuuksiltaan asiakkaalle, voi myyja aloittaa auton
ja sen etujen esittelyn. Kun esittelya on tehty, myyja tekee asiakkaalle tarjouksen ja huomioi mah-
dollisesti asiakkaan vaihtoauton samalla. Tarjous toimitetaan kirjallisena joko sahkdpostiin tai
whatsappiin. Kun tarjous on toimitettu, kdydaan tarjous lapi puhelimitse tai sahkopostilla. (Myynti-

paallikko x, 2021.)

Tarjouksen lapikdaynnin jalkeen syntyy usein vastavaitteitd muun muassa hinnasta tai muista kau-
pan ehdoista. Asiakasta voi mietityttda esimerkiksi auton ika, vikaherkkyys tai edessa olevat huol-
lot. Myyja pyrkii parhaansa mukaan kumoamaan asiakkaan vastavditteet tai ehdottamaan ratkai-

sua, kuinka niista paastaan yli. (Myyntipaallikko x, 2021.)

Kun vastavaitteet on kayty lapi, myyja pyrkii paattamaan kaupan tai parhaassa tapauksessa myos
asiakas voi ehdottaa kaupan solmimista. Kauppoja solmittaessa sovitaan auton toimituksen ajan-
kohta ja paikka seka kaydaan vield kaupan ehdot lapi. Kauppa on lopullinen, kun asiakas on koe-
ajanut uuden auton ja autoliike mahdollisen vaihtoauton. Mikali kdy niin, ettd kaupoista ei paasta-
kdan sopimaan, myyja sopii asiakkaan kanssa jatkotoimenpiteet, kuinka asiassa edetaan. He voivat
esimerkiksi sopia myyjan palaavan asiaan seuraavana paivana tai toisin pain. (Myyntipaallikko x,

2021.)

Kaupan jalkeen myyja soittaa viela muutaman paivan jalkeen ja tiedustelee, onko auto ollut sellai-
nen kuin asiakas on toivonut. Jalkihoitoa jatketaan tasaisin valiajoin, jotta myyja pdasee osaksi seu-

raavaakin kauppaa. (Myyntipaallikko x, 2021.)

4.3 Asiakkaan odotukset ennen yhteydenottoa

Haastateltavien odotukset olivat hyvin paljon erilaisia ennen yhteydenottoa autoliikkeeseen.
Useimmilla haastateltavilla oli aikomuksena 16ytaa sopiva auto ja tehda jostain autosta mydskin

kaupat, mutta yhdellad asiakkaista ei ollut aikomusta ostaa autoa, vaan katsella autoja ajan kuluksi.
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Haastateltava H1 kertoi, ettd autojen vertailua ja niihin tutustumista oli jo tehty ennen kuin yhtey-

denotto tapahtui.

Oli kiinnostus jo alkuun ja autoja oli tullut tutkailtua netistd. Kuvia ja vertailua tehty.
Oltiin kdyty kylld paljon koeajaa muita autoja ja vertailemassa paikanpddllékin. (H1)

Haastatteluissa tuli ilmi myoskin se, ettd suurimmalla osalla asiakkaista oli muitakin vaihtoehtoja
samaan aikaan. Keskusteluja muiden autoliikkeiden kanssa saattoi olla samaan aikaan useampia
muun muassa chat-palveluiden avulla. Tai sitten niin, ettd oltiin pyydetty esimerkiksi tarjouspyynto

tai kdyty paikanpaallakin katsomassa lahialueen autoja.

Autoliike x:n kanssa oli chatti myds auki ja sitten autoliike y:Ild oli kysely vetdmdssd.
Mutta autoliike x:Itd ne ei oikein ollut innokaita vaihtamaan halvempaan tai eivit
oikein ottanu asiasta koppia. Ja autoliike y:Itd taisivat olla sitten yhteyksissd, kun
kauppa Rinta-Joupille oli jo sovittu. (H2)

Toisaalta oli my6s sellainen tilanne, etta asiakkaalla ei ollut kdaytanndssa aikomusta lainkaan
vaihtaa autoa eika hdan myoskdan muiden autoliikkeiden tarjontaa katsonut. Ensikontakti kuitenkin

tapahtui, kun asiakas yllattyi chat-myynnin olevan viela iltamyéhaankin auki.

Ei ollu muiden liikkeiden kaa mitddn virityksid. Kattelin vaan teiddn autoja, ja sit se
chat aukes siihen ja kello oli aika myéhd perjantai-iltana. Sit pari vaihtoehtoo I6ytykin
heti, ja niiden vdlilld tein valintaa. (H4)

Auton ostaminen etdna ei haastateltavista tuntunut erityisen pelottavalta. Luottamusta lisasi
muun muassa Rinta-Joupin brandi ja se, etta auton paasee vield koeajamaan ennen lopullista rat-

kaisua. Luottamus myyjaan nousi myoskin esille kauppaa edistdvana tekijana.

Etédnd kaupan sopiminen ei epdiilyttédnyt, kun iso liike ja luottamus myyjéén syntyi. Ja
kuitenkin paikanpddllé sitten saa vielé auton ndhdd. Toki uus tilanne ja aina isojen
hankintojen teko mietityttdd. (H1)

Epdvarmuutta useimmilla haastateltavilla loi se, ettd autoa ei ole ndhnyt eika valttamatta ole
ajanut edes samanlaisella autolla. Ylitsepdadsemattéomana esteena kukaan ei kuitenkaan pitanyt
sita, ettd autoa ei ole ndhnhyt, koska tiesivat padsevansa sen vield kokeilemaan ennen lopullista

hyvaksyntaa.
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Kaupanteko arvelutti sillai et jos en tykkdd siité autosta, kun en ollu sellasella ikiné
ajanu. Mut helpotti oloo kun myyjé sano et jos ei tykkdd niin sit ei tuu mitéén
sanktioo. Et kyl se aika helppoo kuitenkin oli, kun md luotin kuitenkin myyjddn. (H6)

4.4 Ensikontakti ja tarpeen kartoittaminen
Ensikontakti ja myyjan valmius kaupantekoon

Ensikontakti tapahtui useimmin asiakkaan aloitteesta, yhdessa tapauksessa myyjan aloitteesta.
Kolme haastateltavista otti yhteytta chatissa, kaksi jattamalla yhteydenottopyynndn sahképostilla
ja viimeisessa tapauksessa myyja soitti asiakkaan autonmyynti-ilmoituksen perusteella asiakkaalle.
Mieluisena kommunikointikanavana pidettiin usein viestia tai sdhkopostia, koska silloin asiakas

pystyy vastata myyjalle silloin kun hanelle sopii parhaiten.

Kdytettiin puhelinta, viestejé ja sGhkdpostia. Kaikki sopii, mutta varottamatta ei kan-
nata soittaa, koska ei aina pddse vastaa. Joten viestit ja sdhkopostit toimii. Puhelussa
toki kuulee vield ddnen painoja ja ndin pystyy aistimaan myyjdn kéytéstd. (H1)

Haastateltava H4 oli positiivisesti yllattynyt sujuvasta keskustelusta chatissa. Hanelld ei alun perin
ollut aikomusta ostaa auto, mutta sujuvasti liikkeelle Iahtenyt chat-keskustelu ohjasi tilannetta

kohti kauppaa. Tdssa tuodaan ilmi ensikontaktin ja muun muassa chat-kirjoittamisen laadukkuus.
Asiakas koki sen helpoksi tavaksi kommunikoida ja keskustelun taso on hdanen mielestaan hyvalla

tasolla.

Otin chatissa yhteyttd, kun myyjidn naama tuli siihen nédytélle. Myyjé oli fiksu kéytok-
seltdidn ja kysyi kuinka voi olla avuksi. Chattailu oli tosi hyvdlld tasolla ja siiné oli mu-
kava fiilis. Se oli helppo kanava kommunikoida. Aattelin, et jos joku on nédin myéhdd
illalla téissd, niin kyl md sille jotain kirjotan. (H4)

Myyijan valmiutta kaupantekoon pidettiin osittain jopa ratkaisevana tekijana kaupan syntymiseen.

Jokainen haastateltava kertoi myyjan osoittaneen valmiuden ja kiinnostuksen tehda kauppaa.

Myyjd oli aktiivinen heti alusta saakka ja osotti kiinnostusta, ja vastaili vapaa-ajal-
laankin. Se herdtti kylld luottamusta ja jotenkin pddstiin samalle aaltopituudelle ék-
kid. Oli heti sopivaa huumoria ja tiesi kyseisestd autosta heti. (H1)



25

Useassa haastattelussa asiakkaat kertoivat ensimmaisen tarjouksen merkityksesta. Mikali se olisi
"huono”, niin keskustelu voisi pysahtya siihen, eika asiakas valttamatta vastaisi mitdaan. Haastatel-

tava 4 koki tarjouksen olleen tehty tosissaan ja ndin myos osoitti myyjan olevan tosissaan.

Myyjdn valmius kaupantekoon oli aika ratkaisevaa. Myyjd oli heti tosissaan, ldhti heti
viemddn asiaa eteenpdin ja teki oikeasti asiallisen tarjouksen eiké koittanu vaan ke-
pilld jddtd. Kun ei mulla ollu oikeasti tarkoitus ostaa autoa. (H4)

Tarpeen kartoittaminen

Tarpeen kartoittamisen haastateltavat kertoivat olen hyva asia, mutta useimpien tilanteessa ei
enaa niin valttamatonta. Useimmilla haastateltavilla oli jo itselld tiedossa, mitd he haluavat eivatka
he kokeneet valttamattomaksi myyjan tekemaa tarpeen kartoitusta. Luottamusta lisddvana asiana
kuitenkin pidettiin sitd, ettd myyja vield kertaa asiakkaan esille tuomat tarpeet ja ehka niita
myoskin kyseenalaistaa. Ja jos ndiden asioiden pohjalta tulisi myyjalta jokin parempi ehdotus, niin

toivottaa olisi, etta myyja sitd ehdottaa.

Mcddhdn annoin niin ku ne toiveet ja myyjd etti sopivan ratkaisun. Luo varmuutta kun
vield kdytiin niitd tarpeita IGpi ja yrititettiin varmistaa, ettd onhan tdmd meille sopiva.
Ja sit kdytiin niitd rahoitusratkaisuja ja kdytdnnénasioita Iépi sillai, ettd ne oli mulle
aivan selvdad ja olin varma ettd téd on hyvd. (H2)

Haastateltava 4 kertoi jo omaavan ymmarrysta eri vaihtoehdoista, mutta sanoi tarvekartoituksen

osoittavan myyjan aidon kiinnostuksen asiakkaasta.

Tarpeen kartotus on tirkee, koska se osottaa sen kiinnostuksen asiakkaalle, myyjé
vdlittdd ja haluaa tehdd sopivan ratkaisun. Vaikka kyl mdé tiedén jo ndistd autoista
kun oon jo ottanut selvdd niistd. Mutta myyjé voi vield kerrata ja kyseenalastaa niitd
asiakkaan haluja, ja ehkd sitten ohjata sopivampaankin ratkaisuun. Ja se rahoitusrat-
kaisun ldpikéyminen on myds tdrkedid. Kaikki se tarpeenkartotus lisdd luottamusta
ainakin mulle. (H4)

Haastateltava 5 kertoi auton ostamisen olevan harvinainen tilanne, kun auton vaihto tapahtuu

harvoin ja sanoi myos tarpeiden kartoittamisen lisdavan luottamusta.

Oon ite luonteeltani sellanen et selvitén ennakolta kaiken mahdollisen ja haluan
tietdd paljon. Ja kun mekin ostetaan harvoin auto, niin on syytd vield ehkd nostaa
kédytdnnon asioita esiin ja kyseenalastaa tarpeita. Sillé pystyy lisdtd ja vahvistaa
luottamusta just tén auton sopivuudesta. (H5)
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4.5 Hyotyjen esittely ja tarjouksen lapikdyminen
Hyotyjen ja auton esittely

Auton esittelystd haastateltavilla ei ollut suuria odotuksia, vaan he kokivat riittavaksi esittelyksi ku-
vat ja myynti-ilmoituksen tiedot. Positiivisena asiana kuitenkin pidettiin sitd, ettd myyja oma-aloit-

teisesti kertoo mahdollisista puutteista ja toisaalta voi vield vahvistaa hyvid puolia ja hyotyja.

Odotin, ettd auto on arvioitu jo kun se otetaan vaihdossa ja sulla on tarvittavat tiedot
siitd. Sillai odotin, ettd kerrot tarvittavat moitteet ja kéydddn se kunto Iépi, jos siiné
jotakin jélked on tai jos se on vaikka poikkeuksellisen siisti. (H2)

Auton ja hyotyjen esittelyd oma-aloitteisesti pidettiin hyvana ja positiivisena asiana, mutta suo-

raan kukaan haastateltava ei sanonut sen olevan valttamatonta.

Se on pirun hyvd, ettd myyjd ite kertoo ja kdy sen auton kuntoa ja hyvié puolia ldpi,
niin taas on yks epdvarmuustekijé pois. Ja myés ne hyviét puolet vahvistaa mun aja-
tusta. Eikd oo varmaan myyjéllekddn iso tyd, jos vaikka videon laittaa ja kertoo
ndmd. (H4)

Tarjouksen ldpikdayminen

Tarjouksen esitystavasta ja lapikdymisesta haastateltavilla oli hyvin samanlaiset ajatukset.
Tarjouksen tulee olla mahdollisimman selkea ja yksiselitteinen. Haastateltavat kokivat myos
hyvaksi sen, ettd tarjouksen sisaltd kdydaan vield lapi sahkopostin saatteessa, puhelimitse tai

vaikka videon valityksella.

Tarjous sdhképostiin riittéd, mutta se pitdd olla avattu riittédvdésti ja kerrottu sanallis-
esti. Jos tarjous tulis vaan tyhjdnd ja siind lukis vaan hinta, niin aika kylmd olo tulis.
Mut voi sen kéydé myds vaikka videolla tai puhelimessakin Iépi. Video whatsappiin
vois olla hyvd, niin sais kattoo sen sit kun itelle sopii ja vield kuulis ja nékis myyjén.
(H1)

Tassakin laadukkaasti tehdyn tarjouksen merkitysta korostetaan. Tarkeaa on, etta tarjouksen luvut
ja hinnat ovat kohdillaan ja kilpailukykyiset, mutta myos tarjouksen esitystavalla on merkitysta.

Tarjouksesta ja sen esitystavasta taytyy haastateltava 4 mukaan ndakya myyjan asenne ja halu

tehda kauppa.
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Me kdytiin tarjous niin sdhképostissa kuin puhelimessa. Kaikki oli selkeend, mitd
mikdkin luku tarkottaa ja yllétyksié ei voinut endd tulla. Perustelut oli rehtejé ja
oikeita. Tarjous on kuitenkin se eka kipupiste ja ratkaiseva vaihe. Viliraha ja hyvitys
ratkaisee mutta se esitystapa on myés merkityksekds. Jos se osottaa vélinpitdmdt-
témyyttd, niin voi olla et se tyssdd siihe. (H4)

4.6 Vastavaitteet ja kaupan paattaminen
Vastaviitteet

Vastavaitteitd haastateltavien mukaan syntyi usein muun muassa valirahasta ja oman auton hyvi-
tyshinnasta. Mydskin ostettavan auton varusteiden puuttumisesta tai auton moitteista, kuten kol-

huista tai naarmuista, syntyy vastavaitteita.

Viélirahastahan yleensd viddnnetddn ja oman auton hyvitys on liian pieni. (H3)

Esimerkiks se et puuttu varusteita, moottorinldimmitin ja koukku. Et ne aiheutti vdhdn
vastavditettd ja se et otanko mersun vai bemarin. (H4)

Vastavaitteisiin haastateltavat odottivat myyjan suhtautuvan aktiivisesti ja ratkaisuhakuisesti.

Kuuntelemalla ja ymmartamalla asiakasta, voidaan lisata luottamustakin.

Myyjén pitdd kuunnella ensinnd asiakkaan nékemystd ja ottaa vastaan asiakkaan nd-
kékulma. Vastavditteisiin pitdd tarttua ja hyvdlld hengelld, ja alkaa etsid ratkaisuja.
Pitdd pystyd osottaa se, ettd myyjé tekee kaikkensa asiakkaan eteen. (H2)

Ei kiertele asiaa ja jos asia on aiheellinen niin mydntdd. Rehti pitdd olla, muuten jdd
paska maku. Myyjén tulee olla enempi asiakaspalvelija ja auttaa asiakasta. Totta kai
myyjdn pitéd yrittdd keksié ratkaisut vastavditteisiin tai pystyd perustelemalla ne ku-
moamaan. (H1)

Asiakkaan ymmartaminen korostui haastatteluissa. Myyjan odotetaan olevan asiakkaan puolella ja
auttavan hanta. Vastavaitteitd tai kaupan esteitd on aloitettava ratkaisemaan, eikd kiistamaan ja
ohittamaan. Hyvalla perustelemisella niitda on mahdollista kumota, kun asiakaskin perustelut ym-

martaa.

Kaupan paattaminen

Haastattelusissa puhuttiin myds kaupan paattamisesta, ja siitd voiko myyja jollain tapaa aistia

oikean ajan ehdottaa kaupan paattamista. Haastateltavat kertoivat melko yhdenmukaisesti siita,
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ettd etdna toimiessa he eivat varsinaisesti annan selkeaa viitetta siita, etta olisivat valmiit
padtdkseen. Jokainen kuitenkin toi sen ilmi, etta kaiken helpointa olisi saada kaupan paatos pu-
helinkeskustelussa. Myyjan tulisi varmistua siitd, ettd asiakkaalle ei ole enddn mitaan

epavarmuustekijoita kauppaan liittyen, jolloin on sopiva hetki ehdottaa kauppaa.

Silld ettd kaikki asiat kdydddn ldpi, pureksitaan ne valmiiksi. Se ettei tarvii endd
vddntdd mistddn. Sithdn se on helppo vaan sanoa ettd laitetaan nimi paperiin. Mutta
vaikeahan se muuten on aistia, et milloin asiakas on valmis tekemddn kaupan.
Myyjén ei pidd olla mikédn pommittaja, jos séd koko ajan kysyt ja painostat kaup-
paan, niin menee fiilis. (H4)

Haastateltava 2 tuo esille my0s sen, ettd kauppaa kysyttdessa ajoitus on tarkeda. Kun yhteyden-

pito on aktiivista ja kaupan esteet on selvitetty, voi kauppaa ehdottaa.

Kaupan voi pddttdad kylld ihan puhelimessa, viestilld tai séhképostilla. Eténd kun toim-
itaan, niin sillon kun yhteydenpito on ollut aktiivista ja esille tulleet kysymykset on
kéyty ldpi, niin sit voi kyllé ehdottaa kaupantekoa. Mut se on térkee, et kerrataan se
tarjottu tarjous ja auto IGpi ja varmistutaan siitd, ettd epdvarmuustekijoité ei endd
ole, sit mun on helppo itse sanoa ettd tehdddn kauppa. (H2)

4.7 Vuorovaikutus

Haastateltavat kertoivat, etta heille ei ole valia tapahtuuko vuorovaikutus ja kaupanteko etana vai
fyysisessa ymparistossa. Jokainen kertoi tekevansa kauppoja yhta mielelladn etana kuin fyy-
sisessakin ymparistdssd. Haastateltavat kertoivat, ettd myyjan vastausajat heidan kysymyksiinsa tai
yhteydenottoihin vaikuttaa kiinnostukseen. Haastateltavat kertoivat ymmartavan sen, etta
myyjalla on muitakin asiakkaita kuin han ja useimmat kertoivat odottavansa myyjan vastausta sa-

man pdivan aikana.

Kunhan mdd saan vastaukset kysymyksiin, vois sanoo et saman pdivdn aikana.
Ymmdrrdn et teilld on muitakin asiakkaita. Ei juuri vaikuta se, et jos vastauksessa kes-
tdd. Ei mun kiinnostus siind laske. Jos kestdd seuraavalle pdivdlle vastauksessa, niin
sit kylld alkaa kiinnostus hiipuu. (H2)

Se on esimerkillisté jos vastataan vaikka iltasella tai viikonloppuna. Mut mdd kylld
ymmdirréin sen et jos heti ei pddse vastaa. Se ainakin lisdd mun kiinnostusta jos myyjé
on tavoitettavissa nopeesti, mut ei se kiinnostus suuresti laske jos viivettdkin on,
koska automyyjdllékin on vapaa aikaa. (H5)
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Keskusteluissa tuli ilmi myos se, miksi asiakas saattaa jattad vastaamatta esimerkiksi myyjan jat-
tamaan tarjoukseen tai johonkin muuhun kysymykseen. Asiakkaalle tulisi antaa jokin syy, miksi
hdnen kannattaa jatkaa keskustelua ja mydskin myyjan ottaessa asiakkaaseen yhteyttd, olisi suota-
vaa, ettd myyjalla olisi jokin oikea tai konkreettinen syy olla yhteydessa. Haastateltavat eivat ko-
keneet mielekkaaksi sita, etta toistuvasti kysyttaisiin kauppaa tai sita, miksi asiakas ei ole siihen

valmis.

Myyjén pitdd antaa syy ottaa yhteyttd tai vastata vaikka sen tekemdén tarjoukseen.
Ja jos myyjé on yhteydessd, pitdisi olla aina jotain lisédarvoo asiakkaalle, esim vield
joku tédky miten saadaan tarjousta paremmaks. Ja vuorovaikutuksessa muutenkin se,
et myyjd osottaa sen tosissaan olemisen ja sellasen rehdin meiningin, et se ei yritd
vetdd kélin alta tai olla vaan se kauppa mielessd. (H4)

Palvelun henkil6kohtaisuuden lisadmiseenkin tuli muutamia nakemyksia. Henkilokohtaiseksi palve-
luksi koettiin muun muassa videon hyédyntaminen myyntiprosessi. Sen avulla asiakkaalle voi
vaikka esitelld autoa tai annettua tarjousta. Asiakkaan on helppo katsoa myyjan lahettama video

ajasta ja paikasta riippumatta, ja samalla kuulee hdnen danen ja ndkee kasvot.

Esim whatsapin videopuhelulla vois kyllé liséitd henkilbkohtasuutta. En sinénsd kaipaa
sitd, mut joku kyl saattas kaivata. Mulle riittdd et pddsee juttelee puhelimessa. Ja si-
ind videolla vois kertoo véhdn autosta ja kuvata vaikka hieman itseddnkin. (H1)

Haastateltava 4 kertoo myyjan aktiivisuuden tydajan ulkopuolella tehneen henkilékohtaisen

vaikutuksen. My0ds han toi esille videon hyddyntamisen ja nosti esille keinon jolla voisi erottua

vield kaupan jdlkeen edukseen.

Laitoit aina iltasinkin ja tydajan jdlkeenkin viesti niin siitd tuli kylld fiilis et sdd ny au-
tat meitd ja sd oot just meiddn apuna. Joku video, missd kertaat vielé vaikka
tarjousta ja kuvaat véhdn ehkd itteeskin, niin oisi ihan hyvd ja positiivinen juttu. Ja sit
kaupan jélkeen ois loistava, ku laittas videon missd kiittédé ja kysyy kuulumiset. (H4)

5 Johtopaatokset

Kun tuloksia katsotaan suhteessa tutkimusongelmaan, voidaan ndahda johtopdatoksia. Tutki-

musongelmana oli: Millaisia vaatimuksia etamyynti asettaa automyyijalle asiakkaan ndakokulmasta?
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Tata tutkimusongelmaa pyrittiin ratkaisemaan muutaman tutkimuskysymyksen avulla. Tarkoi-
tuksena oli selvittaa asiakkaiden odotuksia myyjan toiminnasta, keinoja joilla myyja voi rakentaa
luottamusta etdna toimiessa ja mitka tekijat ratkaisevat kaupan solmimisen, kun autoa eika

myyjda kohdata fyysisesti.

Asiakkaiden odotukset ennen yhteydenottoa

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd auton etdmyynnissa asiakkaat odottavat myyjan
tarttuvan yhteydenoton jalkeen aktiivisesti toimeen ja palvelemaan asiakasta. Toisaalta yhteytta
ottaessa asiakkaalle ei valttamatta ole vield odotuksia siita, ettd kauppa syntyy tai etta sopiva auto
|Oytyisi. Haastatteluissa tuli ilmi, etta vaikka asiakkaalla ei olisi yhteytta ottaessa aikomusta ostaa
autoa, voi myyjan toiminta johtaas siihen, ettd han tekeekin kaupat. Voidaankin siis todeta, ettd
myyjan aktiivinen ote heti alkuun on oleellisen tarkeaa ja myyjan tulee olla itse valmis

kaupantekoon aina.

Myyijaliikkeen brandi ja autojen laadukkaat ilmoitukset kuvineen vaikuttavat selkeasti siihen, ot-
taako asiakas yhteytta tai kiinnostuuko lainkaan tekemaan kauppaa. Haastatteluissa tuli ilmi

myyjaliikkeen luotettavuuden vaikuttavan siihen, uskaltaako tehdd kauppoja.

Etana toimittaessa asiakkailla oli usein muitakin vaihtoehtoja ja keskusteluita muiden autoliikkei-
den kanssa samaan aikaankin. Se kuinka kilpailijoista pystyy erottumaan on haastavaa ja vaati jon-
kin tai joitain erottavuustekijoitd. Haastatteluissa kerrotiin muun muassa myyjan aktiivisuuden ja

asiakkaan tarpeen ymmartamisen erottaneen kaupan tehneen myyjan muista myyjista.

Luottamuksen rakentaminen etdna toimiessa

Haastateltavat kertoivat ensikontaktin syntyneen useimmin heidan aloitteestaan, mutta oli myos
niin, etta myyja teki ensimmaisen kontaktin. Tyypillisesti kommunikointi alkoi chatista tai sitten
myynti-ilmoituksen perusteella soittaen tai laittaen yhteydenottopyynto sahkodpostitse. Esille tuo-
tiin muun muassa sujuva chat-keskustelu ja siitda kaynnistynyt kaupanteko. Ensikontaktissa on hyva
kdyda ilmi myyjan nimi ja yhteystiedot, jotta asikas tietda kenen kanssa toimii. Vastaamisaktiivi-

suuden kerrottiin myos lisddavan luottamusta ja osoittaa myyjan kiinnostuksen.
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Vastausaktiivisuutta voisi esimerkiksi lisata siten, ettd myyja vastaisi aina yhteydenottoon edes jo-
takin, esimerkiksi kertoisi palavaan asiaan seuraavana aamuna tms. Haastateltavat arvostivat sit3,
ettd myyja vastaa vapaa-ajallakin, mutta toisaalta kertoivat ymmartavansa sen, etta myyjillakin on

vapaa-aika.

Luottamusta etdna toimittaessa lisdsi muun muassa Rinta-Joupin autoliikkeen iso ja tunnettu
brandi ja se, ettd auton padsee vield koeajamaan ja nakemaan, ennen kuin lopullinen kauppakirja
allekirjoitetaan. Myyjat voisivatkin entistd usemmin tuoda ilmi tdman koeajomahdollisuuden,
koska valttamatta kaikki asiakkaat eivat sita itse tieda tai ainakin sen korostettu esille tuonti muis-

tuttaa asiakasta koeajomahdollisuudesta. Ndin asiakkaan kaupanpaatos voi olla helpompi tehda.

Usea haastateltava kertoi sahkdpostin, viestien tai whatsappin olevan hyva tapa kommunikoida,
koska niihin pystyy vastaamaan silloin kuin itselle sopii. Puhelinkeskustelujakaan kukaan ei pitdanyt
huonona vaihtoehtona, mutta ilmi tuli se, etta olisi hyva sopia puhelinkeskustelulla ajankohta.
Haastatteluissa kerrottiin myds puhelinkeskusteluiden vahvuuksista. Muun muassa danenpainot ja
puhetyyli vaikuttaa asiakkaan luottamuksen syntymiseen ja ndin voisikin olla hyva laittaa vaikkapa
whatsapp-video, missa myyja puhuu ja kuvaa autoa tai itsedan. Nain asiakas saa perehtya myyjan
viestiin sopivaan aikaan, mutta toisaalta puhe ja ddnenpainojen kuuleminen voi synnyttaa tarvitta-

van luottamuksen.

Kun myyja lahestyy asiakastaan hanelle mieluisassa kanassa eikd hairitse hanta “vaaraan” aikaan,
voi sekin luoda luottamusta ja kunnioituksen tunnetta asiakkaalla. Asiakkaat toivovat heita palvel-

tavan siella missa he haluavat ja silloin kuin he haluavat.

Tarjouksen kerrottiin olevan merkittava tekija siind eteneeko kaupanteko. Mikali asikas kokisi tar-
jouksen huonoksi, tulee heille huijattu olo ja luottamusta on vaikea rakentaa uudestaan. Haasta-
teltavat kertoivatkin, etta tarjuksen ollessa heidan mielestdan huono, eivat he enaa valttamatta
myyjalle vastaa mitdaan. Tama onkin sellainen asia, mita myyjaliike voisi parantaa helpostikin. Jo-
kainen tarjous voitaisi kdyda aina jonkin kolleegamyjan tai esimiehen kanssa lapi, jotta tarjous on
varmasti heti ”asiallinen”. Tai sitten tarjouksen ldapikdyminen tulisi kdyda puhelimitse tai esim vi-

deon vilityksella, jotta asiakas kokee sen olevan perusteltu.
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Tarpeenkartoitus koettiin luottamusta lisddvaksi asiaksi, vaikka monella haastateltavalla olikin jo
tiedossa se, mita he etsivat. Asiakkaat kokivat hyvaksi sen, etta myyja kyseenalaistaakin heidan na-
kemyksidan ja halujaan. Tama tarpeenkartoitus on sujuvaa tehda etanakin, kun myyja voi viesteis-
saan varmistella yksittadisia asioita, vaikkapa siita onko kuukausiera sopiva, vai olisiko kuitenkin pa-
rempi jos maksaisi hieman vdhemman. Se osoittaisi asiakkaalle myyjan valittdvan ja olevan

kiinnostunut heista.

Oma-alotteisuus auton esittelyssa oli haastateltavien mielestd hyva asia. Kun myyja itse kertoo au-
ton kunnosta ja ominaisuuksista, asiakkaat kokivat epdavarmuustekijéiden vdahentyvan. Kuvien ja
hyvan ilmoituksen kerrottiin riittdvan jo hyvin kuvailemaan autoa, mutta esimerkiksi huoltohistoria
tai naarmut eivat niista aina selvia. Myyjaliike pystyisi helposti vahvistamaan etdna auton esittelys,
kun jokaisesta autosta otettaisin vaikkapa videoesittely ja sen voisi sitten asiakkaalle viela toimit-

taa.

Asiakkaan esittamiin vastavaitteisiin tulisi suhtautua asiakasta ymmartden ja ratkaisua etsien.
Haastateltavat kertoivat, ettd myyjan tulisi ikdan kuin olla heidan puolellaan ja oikeasti pystya
osoittamaan se, ettd myyja ratkoo vastavaitteita. Vastavaitteisiin voi vastata perusteluilla, mutta
taytyy varmistua asiakkaan ymmartdvan ne. Useampi haastateltava painotti rehellisyytta ja suora-

selkaisyytta vastavaitteisiin vastatessa, tai muuten on vaarana menettaa luottamus kokonaan.

Kun haastatteluissa kysyttiin kaupan paattamisestd, asiakkaat kertoivat, ettd heista on toisinaan
vaikea tietdd, ovatko he kauppaa valmiit tekemaan. Varsinkin kun toimitaan etdana. Kaupan paatta-
minen koettiin luontevaksi tehda puhelimitse. Myyjan on yksinkertaista selvittaa asiakkaan val-
mius kauppaan kysymallad asiakkaalta, onko hanella jotain mika mietityttda tai estda kaupanteon.
Jos mitdan esteita ei kaupanteolle 16ydy, on oivallinen paikka kysya kauppaa. Kaupan kysyminen
vield, kun asiakkaalla on mietityttavia asioita, voi tuntua painostavalta. Siksi kaupan kysyminen pu-
helimitse on luontevaa, kun voi danestakin aistia asiakkaan tunnelmaa ja ratkoa mahdolliset mieti-

tyksen aiheet heti.

Kaupan sopimisen ratkaisevia tekijoita

Kaupankdynnin tunnelma alkaa ensikontaktista ja haastateltavat kertoivat merkityksekkaaksi ensi-

kontaktin onnistumisen. Myyjan nopea vastaaminen ja palveluvalmiuden osoittaminen vaikuttaa
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merkittavasti keskustelun kulkuun ja edelleen johtaa kaupoista sopimiseen. Haastatteluissakin tuli
esille se, etta osalla asiakkaista ei ollut aikomusta ostaa autoa, mutta myyjan aktiivisuus ja sujuva

kommunikointi chatissa, johti tarjoukseen ja edelleen kauppaan.

Aiemmin kerrottiin jo tarjouksen merkityksesta kaupan ratkaisevana tekijana. Asiakkaat odottavat
hyvaa tarjousta, jotta he kiinnostuvat tekemaan kauppaa. Myyja pystyy omassa tyossaan kehitta-
maan tarjouksien laatua siten, etta tarjousta laatiessaan paneutuu muun muassa vaihtoauton hin-
noitteluun tarkemmin ja ndyttda tarjouksen vaikkapa esimiehelleen ennen kuin ldhettda sen asiak-
kaalle. Tarjouksen sisdltd ja hinnat ovat siis ehkdapa merkittavimmat tekijat, jotka ratkaisevat

sovitaanko kauppa vai ei.

Vilirahan tai myytavan auton hinnan kerrottiin olevan usein vastavaitteen aiheuttaja. Tarjouksen
perusteleminen ja vastavaitteen kumoaminen tai ratkaiseminen ovatkin ratkaisevassa osassa kau-
pantekoa. Ainahan asiakasta ei pysty miellyttda valirahan osalta, mutta aktiivinen hinnan peruste-

leminen edistaa kaupantekoa.

6 Pohdinta

Tassa tutkimuksessa oli tavoitteena selvittaa, mita vaatimuksia auton etamyynti asettaa auto-
myyjalle. Tata selvitetiin muun muassa haastattelemalla asiakkaita heiddn odotuksistaan myyijille,

myyjan luottamuksen rakentamisesta seka kaupan ratkaisevista tekijoista.

Tutkimuksessa saatiin vastauksia tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Loydettiin muun
muassa keinoja, miten myyja voi lisdta luottamusta etdna toimiessa ja milld asioilla on kaupan
syntymisen kannalta merkitysta. Se, mita asiakas myyjaltd odottaa ja vaatii etdna toimiessa, tuli

myoskin selville.

Tutkimuksen toteutuminen

Tutkimus tehtiin tehdyn suunnitelman mukaan ja sita toteutettiin johdonmukaisesti alusta lop-

puun. Teoreettisessa viitekehyksessa pureuduttiin pitkalti myyntiprosessiin ja myyjan keinoihin eri
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vaiheissa. Talta osin teoreettinen viitekehys on hieman suppea, kun sitd peilataan tutkimuskysy-
myksiin. Tutkimuksessa toteutetut teemahaastattelut kuitenkin antoivat kattavasti tietoa tutki-

musongelma kannalta merkityksekkaista asioista.

Teemahaastattelut tuottivat tulokset tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Teoriaosuus tu-

kee hyvin haastatteluiden tuloksia, mutta jaa osittain vajaavaiseksi.

Luotettavuus

Kun opinndytetyota alettiin tekemaan, oli ajatuksena koko ajan se, kuinka siita voidaan tehda luo-
tettava ja uskottava. Tutkimusmenetelmien valintaa pohdittiin ja eri vaihtoehtoihin tutustuttin.
Tutkimusmenetelmat perusteltiin alkuvaiheessa laajasti. Teorissa on huomioitu lahdekriittisyytta,
mutta teorian ldhteiden monipuolisuus olisi voinut olla laajempi. Tutkimuksen aineiston triangu-
laatio eli monilahteisyys voisi olla laajempi. Ajankohtaista ldhdemateriaalia kuitenkin l6ydettiin ja

kaytettiin.

Validiteetista ja reliabiliteetista kerrottiin opinnaytetyon alkupuolella. Validiteetilla tarkastellaan

sitd, onko kasitteet olleet keskeisia ongelman kannalta ja reliabiliteetilla arvioidaan tuloksien tois-
tettavuutta. Teemahaastattelun runkoa tarkasteltiin toimeksiantajayrityksenkin kanssa ja pyrittiin
varmistumaan siita, etta keskeisia asioita kasiteltdisiin. Lisdksi haastattelut ja muu dokumentaatio

on pidetty tallessa, jossa tutkimuksen toistettavuus eli relibiliateetti sailyisi.

Haastatteluisssa pidettiin huolta siitd, etta haastateltavien ndkemyksia kasitellaan siten, kuin ne on
kerrottu. Siitd syystd ne nauhoitettiin ja tarkasti litteroitiin. Lisdksi haastattelut suoritettiin anonyy-

misti ja ndin varmistuttiin haastateltien voivan kertoa ndkemyksidan avoimesti.

Haastatteluja tehtiin alkuun nelja kappaletta, mutta jatkettiin viela kahdella haastattelulla. Ndin
varmistuttiin siita, etta saturaatio toteutuu ja otanta on riittdva. Tuloksiin tuotiin esille haastatelta-
vien suoria lainauksia, koska se havainnollistaa haastattelujen sisdltda ja toisaalta lisaa luotetta-

vuuttakin.

Tutkimuksen tuloksia voidaan pitda luotettavina, koska ne ovat johdonmukaisia ja ne perustellaan

kattavasti.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Teema 1. Odotukset ennen yhteydenottoa

- Millainen kiinnostuksesi auton ostoon oli ennen yhteydenottoa?
- Millaiset asiat myynti-ilmoituksessa ja kuvissa olivat sinulle tarkeita?
- Arveluttiko auton ostaminen etanad, jos niin miksi?

Teema 2. Ensikontakti ja tarvekartoitus

- Kuinka yhteydenotto tapahtui, kommunikointiinko sinulle mieluisissa kanavissa?
- Koitko myyjan olevan valmis kaupantekoon heti alusta asti?
- Milla tavoilla myyja pystyy tehda palvelusta henkilokohtaista, kun toimitaan etana?
o Videopuhelut, nimella puhuttelu, myyjan itsensa esittely...
- Kuinka myyja kartoitti tarpeitasi, mm. auton sopivuudesta, toimitusaikataulusta tai rahoi-
tusratkaisuista?
o Millaista hyotya koet saavasi tarvekartoituksesta?

Teema 3. Hyotyjen esittely ja tarjouksen lapikayminen

- Kuinka odotit myyjan esittelevan autoa ja kaupan hyotyja?
- Miten koet sen, ettda myyja oma-aloitteisesti esittelee auton kuntoa, varusteita yms.?
- Koetko myyjan perustelleen ja kdyneen tarjouksen lapi kanssasi?
o Mika saa sinut vakuuttuneeksi perusteluista ja tarjouksesta?
- Milla tavalla auton esittely ja tarjouksen lapikdyminen on sinulle mieluista toteuttaa?

Teema 4. Vastavaiitteet ja kaupan paattaminen

- Mitka asiat herattavat vastavaitteita tai kysymyksia?
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- Miten myyja voi lisata luottamusta vastatessaan vastavaitteisiin?
- Milla tavoin myyjan tulee ohjata kauppaa paatokseen?
o Kuinka myyja voi varmistua sinun olevan valmis tekemaan paatoksen?
- Koitko vield paatoksen jalkeen epavarmuutta valinnasta?
o Miten myyja voisi lisdtd varmuutta siitd, etta teit hyvan valinnan?
- Oliko auto sellainen kuin ajattelit sen saavuttua?
o Jos tassa vaiheessa tulee pettymyksia, miten myyja pystyy ratkaisemaan ne?

Teema 5. Vuorovaikutus

- Millaisia odotuksia sinulla on vuorovaikutukseen liittyen?
o Kuinka pian odotat myyjdn vastaavan yhteydenottoosi?
o Koetko seuraavasta yhteydenpitoajankohdasta sopimisen luontevaksi vai voiko
myyija olla sinuun yhteydessa koska tahansa?
o Kuinka vaikuttaa kiinnostukseesi, mikali myyja ei ole tavoitettavissa silloin kun yritat
tavoitella hanta?

- Koetko vuorovaikutustilanteet mieluisampina etdna vai fyysisesti?
o Miten ilmeiden, eleiden ja olemuksen puute vaikuttaa sinuun?



