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Nyky-yhteiskunnassa nainen on perheen paa, joka hoitaa suurhankinnat ja
talousasiat. Naiset eivat endé jaa kotidideiksi, vaan panostavat perheen ohella
tyduraansa ja menestymiseen. Kouluttautuminen ja eteneminen ty6uralla on
tata paivaa naisten maailmassa. On kuitenkin yksi asia, missa naiset eivat koe
olevansa tasa-arvoisessa asemassa miesten kanssa; autokaupat.

Opinnaytetyoni aiheeksi valitsin Mystery shopping — Nainen autokaupassa,
koska yha useampi nainen kokee saavansa huonoa ja vahattelevaa palvelua
autokaupoissa. Keskustelupalstojen kirjoitusten perusteella naisille myydaan
autoja niiden ulkonddn perusteella. Oma mielenkiinto ja kymmenen vuoden
kokemus asiakaspalvelualalta auttoivat aiheen valinnassa. Opinnaytety6lla ei
ole toimeksiantajaa, mutta tulokset ovat yleisesti hyodynnettavissa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, onko autoliikkeiden asiakaspalvelun
laadulla eroja nais- ja miesasiakkaan vdlilla. Viitekehyksessd perehdyttiin
mystery shoppingiin, hyvaan asiakaspalveluun, naisiin kuluttajina seka autoalan
toimialakuvaukseen. Tutkimusmenetelmana oli laadullinen tutkimus, tarkemmin
havainnointitutkimus. Havainnointikohteita oli kolme, jotka suoritti yksi nainen ja
yksi mies. Aineistoissa kaytettiin monipuolisesti painettuja ja painamattomia
l&hteita.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettei sukupuolella valttdméatta olekaan valia
autokauppojen palvelun laatua arvioitaessa. Tarkeimpina asioina tuloksista
nousi esille havainnoitsijoiden saama palvelu eri havainnointikohteissa. Vaikka
ensimmaisella havainnointikerralla mies sai parempaa palvelua kuin nainen,
muut havainnointikerrat tarjosivat seka yhta hyvaa etta huonoa palvelua
sukupuolesta riippumatta.

Tuloksia voidaan hyddyntda monipuolisesti asiakaspalvelualojen ja erityisesti
automyyjien kouluttautumisessa. Myo6s asiakkaiden tasavertainen kohtelu ja
palvelu voidaan ottaa kaikissa asiakaspalvelualan yrityksissa esille. Tutkimusta
voitaisiin hyddyntad uudelleen esimerkiksi toimeksiantajan toimesta.
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In today's society also women can be the head of the family and take care of
purchasing and finance. Some women want to have successful careers rather
than being housewives. Education and proceeding in their career are new goals
in women's world. There is, however, one thing that women don't feel equal
with men and that is the car dealer stores.

The topic of this thesis is Mystery shopping — A woman at a car dealer store. It
is widely acknowledged women don't feel welcomed at car dealer stores and
feel often underestimated by the salesmen. There is a lot of general discussion
about women at car dealer stores and how the salesmen try to sell cars for
women only by the appearance of the car. The topic was chosen by my ten
years of working experience in customer service and by my own personal
interest on the subject.

The aim of this thesis was to examine any differences in the quality of customer
service between male and female customers at car dealer stores. The theory of
the thesis discusses mystery shopping, customer service, women as
consumers and the description of the automobile industry. The research method
in this thesis was qualitative and observation method was also used. There
were three research subjects observed by one female and one male.

The results show only a minor difference in the quality of customer service
between male and female customers. One of the key findings was that the
quality of service the observers experienced in separate car dealer stores
varied and did not depend on their sex. The results are generally exploitable
and can be used as educational material in customer service, especially at car
dealer stores. The research can be re-exploited with a client.

Keywords:
mystery shopping, customer service, women as consumers, equality



SISALLYS

N [ ] | 7 N PP 6
2 TUTKIMUSMENETELMA ........ooiiiiiie e 8
2.1  Laadullinen tULKIMUS..........uuuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiene e 8
2.2 HavainnOINttUtKIMUS .......ovviiiiiieeeeeeeeee e 10
2.2.1  Mystery SNOPPING .....uuumummiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 13

3 T AUS T A A e e e 14
3.1  Hyva asiakaspalVelu...........ccooeeeeiiiiiiiiiiicc e 14
3.2 Naiset KUIUtaJiNa........coovviiiiiiie e 16
3.3 TOIMIAIAKUVAUS .....ccooiiieeiiiiie e 18

4  TUTKIMUSPROSESSI ... 20
4.1  TutkimUuKSEN tOTEULUS .....cceeeeeeeeeeeeeeeeee e 20
4.2 Tutkimuslomake ... 20

5 HAVAINNOINTIKERRAT ..o e 22
5.1 HavainnoiNtiKerta L............uiiiiieeoiieiiiieee e e 22
5.1 ANAIYYSI ot 24

5.2 Havainnointikerta 2. 26
5.2 1 ANAIYYSI oo 27

5.3  HavainnoiNtiKerta 3...........uuiiiiie e 28
5.3 ANAIYYSI ot 30

6  TUTKIMUSTULOKSET ...ooiiiiieieiiiiiiiieiiee ettt n e e e 32
7  PAATELMAT JA JOHTOPAATOKSET.....oiiiieiiee e 35
S T o © ] 11\ N 37
LAHTEET ..ottt ettt et e e e et e et e eneeeneeente e e enee s 39



1 JOHDANTO

Nyky-yhteiskunnassa nainen osallistuu yha enempi perheen suurhankintoihin ja
paatoksiin. Miehen ei tarvitse en&én olla se, joka paattad milla autolla ajetaan
tai mink&alainen talo rakennetaan. Naiset haluavat jo pelk&staan tasa-arvon
nimissa oppia vastakkaisen sukupuolen rooleista. Tana paivana naiset eivat ole
riippuvaisia miehistddn samalla tavalla kuin ennen. Nykypdaivan nainen on
itsendinen, joka ei pelkaa tarttua vasaraan ja pensseliin. On kuitenkin yksi asia,

jossa naiset kokevat jaavansa eri arvoiseksi.

Jélleen kerran se tuli todistettua. TAssa maassa on ainakin yksi asia, joka
ei vahassa kummassa muutu. Se pysyy ja kestaa, eika peta, vaikka
yhteiskunnan vallitsevat olosuhteet — taloudelliset tai verotukselliset
vaikkapa — kuinka heittaisivat haranpyllya. Se kestaa taantuman ja laman,
kenties koko talousjarjestelman murenemisen. Ja mikéa ihmeellisintd, myo6s
naisen kasilaukussa polttelevat rahat menettavat ostovoimansa. Puff. Ei
auta, vaikka kuinka huutelisi jo ovelta, ettd min& ostan tuon, tuon ihanan
mustan ja tuliteran. Ei kay, ei tule kauppoja. (Kaleva 2012, hakupaiva
12.09.2012.)

Opinnaytetyoni aiheeksi valitsin Mystery shopping — Nainen autokaupassa.
Paadyin tutkimusaiheeseen johtuen kokemuksistani ja kiinnostuksestani
asiakaspalvelutyéhon. Olen itse tydskennellyt kymmenen vuoden ajan
asiakaspalvelualalla ja oppinut tata kautta millaista hyvan asiakaspalvelun tulisi
olla. Kiinnostuksen kohteeni oli erityisesti selvittdd, onko autoliikkeiden
asiakaspalvelun laadulla eroja nais- ja miesasiakkaan valilla. Vertaan
tutkimustuloksia oman kokemukseni ja aiheen Kkirjallisuuden lisdksi netin

keskustelupalstoilla kaytyja keskusteluja aiheesta.

Tutkimukseni kohdeyrityksiksi valitsin kolme oululaista autoliikettd; Veho, DM-
auto ja AutoAstrom. Kohdeyritykset valitsin arpomalla. Rajasin tutkimuksen vain
kolmeen oululaiseen autoliikkeeseen, koska opinnaytetyoni resurssit olivat
rajalliset. Useampien tutkimuskohteiden myéta tutkimusaineistosta olisi tullut

lian laaja.



Tutkimus toteutettiin havainnointitutkimuksena vierailemalla kohdeyrityksissa.
Ennen havainnointikertoja olin suunnitellut, mitd asioita havainnoin, ja miten
pyrin toimimaan vierailuilla liikkeissa. Lahdin hakemaan vastausta siihen
minkalaista asiakaspalvelua nainen saa autoliikkeessad verrattuna miehen
saamaan palveluun. Jotta tuloksia voidaan vertailla my6s miesten saamaan
palveluun, miespuolinen ystavani toimi haamuasiakkaana samoihin
autoliikkeisiin. Molemmat haamuasiakkaat tayttivat havainnointikertojen jalkeen
mystery shopping -lomakkeen, joka toimii tassa tutkimuksessa tarkedssa

osassa.



2 TUTKIMUSMENETELMA

Tassa osiossa kerron laadullisesta tutkimuksesta ja sen yhdesta
tutkimusmenetelmé&sta, havainnointitutkimuksesta. Erittelen mystery shoppingin

omaan osioonsa ja kerron hieman siita havainnointitutkimuksen menetelmana.

2.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelmda, jonka avulla
pyritdén loytdmaan vastaus kysymyksiin miksi, millainen ja miten. Laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on syventya tutkittavaan ilmioon, eik& niinkaan etsia

syy-seuraussuhteita. (Taylor 2005, 101.)

Laadullisella tutkimuksella on nelja ominaispiirrettd. Ensimmaiseksi laadullinen
tutkimus toteutetaan yksittaisia tapauksia erittelemalla. Tapaus on kuvattu
esimerkiksi havainnointipaivékirjan avulla. Oleellisinta on tutkijan vuorovaikutus
havainnointikohteen kanssa. Toisena ominaispiirteend voidaan pitaa erittelya
tutkimukseen osallistuvien ihmisten néakdkulmista ja niille annettavista
merkityksista. Tutkimuksen eteneminen induktiivisesti on kolmas piirre.
(Koskinen ym. 2005, 31.) Induktiivisen lahestymistavan avulla pystytaan
yksittdisesta havainnosta edeta yleiseen (Taylor 2005, 101). Laadullinen
tutkimus on osaksi oletusten luomista ja testaamista, jotka tulevat esiin
tutkimuksen edetessa. Neljanneksi suositaan aineistoja, jotka syntyvat
luonnostaan. Talla pyritddn poissulkemaan tutkijan oma vaikutus aineistoon.
(Koskinen ym. 2005, 32.)

Laadullista tutkimusta tehdaan monesti kaytanndllisistéa syista, toisinaan taas
periaatteellisista. Motiivin ollessa mika tahansa, on tutkimuskysymysta
miettiessa otettava huomioon, ettei tarkeanad pidetyt ongelmat ole sama kuin
kiinnostava tutkimusongelma. Tutkittaessa tutkimusongelmia tulisi ne pitd&
mahdollisimman suppeana, jotta niihin voidaan syventya yksityiskohtaisemmin.
(Koskinen ym. 2005, 37-38.)



Laadullisen tutkimuksen tutkimuskysymys on aluksi yleispiirteinen, joka
oletusten muodustuessa spesifioituu. Tutkimuksen ollessa tieteellinen luodaan
kysymys aiemmin aiheesta painetuiden lahteiden ja teorioiden pohjalta. Osa
tutkimuksista tehdaan esimerkiksi kaupallisen merkittavyyden perusteella.
Tallaista on kuitenkin hankala vertailla teoreettiseen tietoperustaan. (Koskinen
ym. 2005, 38.)

Koskinen ym. (2005, 39-40) kuvaavat Hammersleyn ja Atkinsonin pohjalta
laadullisen tutkimuksen kulun seuraavasti: Aluksi tutkijalla on tietty
kiinnostuksen kohde ilmidsta tai ongelmasta. Taman pohjalta aletaan etsia
teorioita, jotka syventavat ja antavat uusia nakokulmia tutkimukseen. Aineistoa
aletaan kerata, kun tutkimusmenetelma on valittu. Aineistoa luokittelemalla ja
lajittelemalla saadaan muodostettua aineiston analyysi. TAman jalkeen etsitdén
tapauksia, joissa tutkittava ilmi6 esiintyy. Naiden pohjalta muodostetaan
hypoteeseja, jotka tulee testata. Viimeinen tydtehtava on saada aiemmat
tutkimukset keskustelemaan saatujen tulosten kanssa esimerkiksi tulosten

vahvistumisesta aiemmista tutkimustuloksista.



2.2 Havainnointitutkimus

Havainnointitutkimuksella tarkoitetaan havainnointia luonnollisissa tilanteissa ja
erilaisissa ymparistoissad. Luonnolliset tilanteet ovat sellaisia, joissa ymparisto
toimii ilman tutkijan vaikutusta. Erilaisina tutkimusymparistbina voi toimia

esimerkiksi kodit tai tyOpaikat. (Koskinen, Alasuutari, Peltonen 2005, 77.)

Havainnointitutkimuksen edetessa tarkentuvat tutkimuskysymkset. Ne voivat
aluksi liittya arkipaivisiin asioihin, jotka tutkimuksen kehittyessa konkretisoituvat
ja tulevat yksityiskohtaisemmiksi. (Koskinen ym. 2005, 80.) Redusoitaessa
havainnointia voidaan havaita kaksi eri osaa. Ensimmainen osa on havainnoida
vain tietysta nakokulmasta. Tutkittaessa aineistoa olennaisinta on huomion
kiinnittaminen kysymyksen asetteluun ja teoreettiseen viitekehykseen. Toisessa
osassa havainnointimaria supistetaan etsimalla yhteinen nimittgja tai

ominaisuus, joka soveltuu koko aineistoon. (Alasuutari 2011, 40.)

Tutkijan oma mielenkiinto ja tieto ovat tarkeassa osassa Vvalittaessa
tutkimuskohdetta. Kenttatutkimuksen hinta ja luvat on myds hyva ottaa
huomioon. Pelkastaan jo kentalle paasy voi vaikuttaa kohteen valintaan, silla
kieltdytymisen riski on melko suuri. Havainnointi yhdessa kohteessa voi kestaa
kuukausia tai jopa vuosia, joten useamman kohteen valintaa kannattaa harkita
tarkoin. Yleensa taustatietoja kerataan useista kohteista, jos tutkimuskohteen
valinta tehd&aan tiedottamalla. Usein kohteiden taustatietojen hankinnassa
tarvitaan taustatutkimusta, jotta saadaan tutkimuksen kannalta keskeisimmat
tiedot. (Koskinen ym. 2005, 80-82.)

Selkedn tutkimusmetodin avulla pystytdan erottamaan aineistossa olevat
havainnot tutkimustuloksista. Tutkimusmetodi koostuu operaatioista, saanngista
ja kaytannoista, joiden avulla tuotetaan havaintoja ja tulkitaan niita. Tutkimus voi
muuttua omien kasitysten todisteluksi, jos metodia ei ole maaritelty tarkasti.
Tutkimusmetodin tulee antaa mahdollisuus yllatyksille ja antaa mahdollisuus
osoittaa tutkijan hypoteesit vaariksi. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
tulee mukailla tutkimusmetodia, koska silla on kestava ratkaisu. Laadullisen

tutkimuksen luonteenomainen piirre on vertailla ja katsella ilmi6itd monelta eri
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kantilta ja ndkdkulmasta, joka saattaa hankaloittaa ratkaisua. TA&mé&n vuoksi on
tarkeaa keréatéa paljon aineistoa, joka mahdollistaa tarkastelun monelta taholta.
(Alasuutari 2011, 82-84.)

Laadullisen aineisto on monimuotoista ja vivahteikasta. Aineistot koostuvat
paaosin raporteista, jotka dokumentoivat aineiston tuottamisen tilanteet
yksityiskohtaisesti. (Alasuutari 2011, 84-85.) Tutkimuksissa voidaan kayttaa
lahteind myds aiempia tutkimuksia, paivakirjoja, tilastoja, muistelmia ja esitteita.
Naita erilaisia kirjallisia lahteita ei saisi unohtaa missaan tutkimuksessa, silla ne
voivat tarjota esimerkiksi keinon lahestyd menneisyyttd. Jopa tutkittaessa
nykyhetkea, lahteilla on tarked merkitys. Ne antavat mahdollisuuden
monimutkaisten asioiden yksityiskohtaistamiseen. (Koskinen ym. 2005, 131.)
Vaikka aineistoa loppujen lopuksi hyddynnettaisiin vain vahasen, olennaisinta
on, ettd se on monimuotoisuudeltaan lahestulkoon rajaton (Alasuutari 2011,
86).

Olennainen osa havainnointitutkimuksen onnistumista on otanta. Sen avulla
tutkija tarkastelee ja testaa vaitteet kattavaa aineistoa vasten, ndin ollen
syyllistymatta vain yhden nakdkulman yleistamiseen. Otantaa tehdessa otetaan
huomioon ihmiset, aika ja tilanteet. Tutkimuksen kohdehenkil6t valitaan yleensa
jo ennen kentalle menoa. Kentalla ollessa voi kuitenkin viela tehda valikointia,
silla osa tutkittavista voi muodostua mielenkiintoisemmiksi ja tutkimuksen
kannalta tarkeammiksi. Havainnointia tehdessa pitda huomioida aika, silla
esimerkiksi tietyt prosessit tapahtuvat vain tiettyind vuoden aikoina. Huomio
taytyy Kiinnittdd myds tilanteisiin. Esimerkiksi tyontekija kayttaytyy ja puhuu
kahvitauolla eri asioita kuin tyota tehdesséén. (Koskinen ym. 2005, 90-92.)

Otannasta voidaan erottaa kaksi vaihetta. Ensin havainnointi keskitetddn ja
syvennytddn valittuihin ihmisiin, aikoihin ja tilanteisiin. Naistd saadut tulokset
toimivat tutkimuksen hypoteesind. Toisessa vaiheessa laajennetaan nakopiiria
muihin ihmisiin, aikoihin ja tilanteisiin. TAm& mahdollistaa tutkijan hypoteesin

kumoamisen. (Koskinen ym. 2005, 93)
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Havainnointitutkimuksen onnistumisen kannalta on tarke&a kirjata jokaisesta
havainnointikerrasta muistiinpanoja. Ne on laadittava niin, ettd viela vuosien
paasta sisaltd on selkedd ja ymmarrettavaa. Pelkastddn muistin ei ole
luottamista. Muistiinpanojen tekeminen on helppoa, silla yleensa niihin
kirjoitetaan mita kyseisella havainnointikerralla ndkee. Havainnointitutkimuksen
kannalta hyodyllisena voidaan pitdd myods muistioita. Niihin voidaan kirjata
esimerkiksi huomioita, ajatuksia, ideoita, aineistoja ja hypoteeseja, jotka ovat
lahtoisin havainnoinneista. Tutkimuksen edetessa muistioiden kaytto ja laajuus
kuitenkin vaihtelee. (Koskinen ym. 2005, 93-95.)

Havainnointitutkimuksen kestoon ei ole mitaan selkedaa ohjetta. Osa
tutkimuksista voi kestaa vuosia valmisteluvaiheineen. Tarkeimpana ajatuksena
aineiston kerdamisen lopettamiseen voidaan kuitenkin pitd& saturaatiota eli
kyllastymista. Saturaatio on ikdan kuin tilanne, jossa tutkija ei opi uudesta
aineistosta enaa mitaén tutkimuksen kannalta olennaista. Jos kenttaty6 on tehty
tasmallisesti ja aineisto on analysoitu, voi tutkija osoittaa, ettei mitddn uutta
enda loydy. (Koskinen ym. 2005, 98-99.)
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2.2.1 Mystery shopping

Yha useammat yritykset kayttavat haamuasiakkaita palvelun laadun
tarkkailussa. Haamuasiakkaat ovat asiakkaita, jotka havainnoimalla mittaavat
asiakaspalvelun laatua, sen vahvuuksia ja heikkouksia. Mystery shoppingin
avulla pystytaan kouluttamaan henkilokuntaa ja parantamaan tuotteiden
sijoittelua. Se myds antaa huomattavan tarkkaa informaatiota
asiakaspalvelutilanteista. Haamuasiakkaan ei ole tarkoitus antaa neuvoja, vaan
apuvalineitd yritykselle pitkalla tahtdimella. Havainnointikerrat antavat
realistisen kuvan asiakkaiden mielipiteistd ja asiakaskunnan tarkeydesta.
(Janac & Weis 2000, 9.)

Mystery shoppingin avulla voidaan arvioida kilpailijan palvelun laatua, vertailla
kilpailijoita kesken&an, tyontekijoiden asiakaspalvelualttiutta tai jopa tutkia
sahkopostiviestinnédn seka puhelinpalvelun sujuvuutta. Haamuasiakkaat saavat
kerattya tarkkaa tietoa asiakaspalvelutilanteista, silla he kayttaytyvat kuin
muutkin asiakkaat. (Janac & Weis 2000, 8-11.)

Mystery shoppingia pidetaan tehokkaampana keinona kuin
asiakastyytyvaisyyskyselyt tai -palautteet, silla se keraa tietoa myods aaripaiden
valistd. Yleensa palautetta antavat ne, jotka saavat erittédin hyvaa palvelua,
mutta vield enempi ne, jotka kokevat palvelun olleen huonoa. (Janac & Weis
2000, 8.)
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3 TAUSTAA

3.1 Hyva asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun keskeinen tehtava on hoitaa vuorovaikutustilanteet niin,
ettd asiakas kokee saavansa hyvaa palvelua ja tuntee etta hanesta
valitetaan. Asiakaspalvelun hyva laatu syntyy onnistuneesta
vuorovaikutuksesta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Kun asiakkaan
odotukset tayttyvat, asiakas kokee laadun hyvaksi. Onnistunut
vuorovaikutus muodostuu monista laatutekijoista, joita koskevat asiakkaan
odotukset tulee lunastaa. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2002, 50.)

Tassa lainauksessa on hyvin kiteytetty hyvan asiakaspalvelun elementit.
Yritykset ovat riippuvaisia asiakkaistaan. Yrityksen menestystd voidaan pitaa
suoraan verrannollisena siilhen, kuinka se arvostaa ja yllapitaa
asiakassuhteitaan. Asiakaslahtdisyys ei ole vain asiakkaiden tarpeiden
kartoitusta. Se sisadltéd myds asiakassuhteiden luomista, yllapitamista ja
kehittamista. Tarkeintd on saavuttaa tyytyvainen asiakas. (Vuokko 1997, 9, 23-
24.)

Nykyisin palvelutilanteissa keskitytdan vain myymiseen, jonka valttikortteina
pidetdan tuotetta ja hintaa. Unohdetaan tyystin itse palvelun merkitys, joka
loppujen lopuksi on se, mikd pitda asiakkaan uskollisena yritykselle. (Balac
2009, 86-87.) Asiakkaan saadessa hyvaa palvelua, han jakaa miellyttavan
kokemuksensa muille. Nain saadaan positiivinen viesti ja kuva yrityksestd myos
niille, joille asiasta kerrotaan. Asiakkaan saadessa huonoa palvelua, leviaa tieto
viidakkorummun lailla. Sill& voi olla suuria negatiivisia vaikutuksia yritykselle,
silla yleisesti tiedetddn ihmisten kertovan negatiivisista kokemuksistaan

useammin kuin positiivisista. (Vuokko 1997, 8.)

Asiakkaan ensivaikutelma yrityksestd, sen ulkoisista piirteista ja tarjoamastaan

palvelusta ovat tarkeassa roolissa pitkan asiakassuhteen luomisessa. Oleellista
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on vakuuttaa asiakas tarpeidensa mukaan, kuitenkaan unohtamatta yrityksen
resursseja. (Vuokko 1997, 35.) Lunastamattomat lupaukset koituvat monen
pitkan asiakassuhteen kohtaloksi (Balac 2009, 46).

Pitkien asiakassuhteiden luominen on tata paivaa. On kaksi tapaa, jolla pystyy
maadrittelemaan asiakassuhteen kehkeytyneen. Ensimmadainen tapa on
asiakkaan ostokertojen mittaaminen samasta yrityksesta. Ostojen ollessa useita
kertoja tai uusintaostot voivat kertoa asiakassuhteen syntymisestad. Toisena
tapana voidaan pitdd asiakkaan ja myyjan samanhenkista ajattelua. Tama
tarkoittaa sitd, ettéd asiakas on uskollinen yritykselle, mutta myds yritys on
uskollinen asiakkaalle. Tasta kehittyy molemminpuolinen hyodtysuhde, joita
osapuolten tulisi vaalia. Yritysten tulisi tukea asiakkaitaan myo6s sellaisina

hetkin&, kun he eivat tee ostoksia. (Gronroos 2001, 65-67.)

Mielestani taydellisessa asiakaspalvelutilanteessa myyjan ja asiakkaan valinen
vuorovaikutus toimii. Palvelutilanne on miellyttava, ei vakindinen. Myyja tervenhtii
hymyillen asiakasta. Han kuuntelee ja kartoittaa asiakkaan ostotarpeen. Myyja
osaa ammattitaitoisesti kertoa tuotevalikoimasta ja ehdottaa ratkaisua
asiakkaan tarpeen mukaan. Asiakas tekee ostopaattksensa, ja myyja antaa
tukensa paatokselle. Palvelutilanne paattyy sekd myyjan ettd asiakkaan

kiitellessa tulleista kaupoista. Molemmat poistuvat tilanteesta tyytyvaisina.

Olen tydskennellyt kymmenen vuoden ajan asiakaspalvelutehtavissa.
Mielestani on tarkedd, ettd asiakas saa laadultaan hyvaa palvelua iasta ja
sukupuolesta riippumatta. Tyoskentelen miesvaltaisella alalla, jossa
asiakkaatkin koostuvat paaosin miehistd. Koen mies- ja naisasiakkaiden valilla
olevan eroja. Miesasiakas tietaa tarkkaan mitd haluaa ja mitd on etsimassa.
Naisasiakas puolestaan puntaroi vaihtoehtojen valilla, esittaa paljon kysymyksia
ja haluaa olla taysin varma ostopaatoksestaan. Asiakaspalvelijan tulee osata
reagoida oikealla tavalla kummankin asiakaskunnan tarpeisiin. Tarkoitus on
saada asiakas kokemaan itsensa tarkeaksi ja ymmarrettavaksi, jotta saadaan

aikaan positiivinen mielikuva seka yrityksesta etta sielta saatavasta palvelusta.
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3.2 Naiset kuluttajina

Naisen itsenaistyminen on ollut viime vuosikymmenien huomattavimpia
kehitysilmiodita. Riippumattomuus miehen tuloista, oma aika sekda oma valinta
perheen perustamisesta on alettu hyvaksya nyky-yhteiskunnassa. (Lampikoski
& Lampikoski 2000, 117-118.)

Naiset voidaan jakaa kuuteen paaryhmaan, jotka kuvaavat naisten
elamantyyleja ja vahvimpia ominaisuuksia; urasuuntautunut,
turvallisuushakuinen, tasapainoinen, muotisuuntautunut, vastuuntuntoinen ja
kotikeskeinen. Urasuuntautunut nainen on kunnianhimoinen, johtajatyyppid,
keskimaaraista paremmin koulutettu ja hyvatuloinen kaupunkilainen. Ostajana
ja kuluttajana han on tietoinen kaikista uutuuksista ja tietaa tasan tarkkaan mita
tahtoo. Turvallisuushakuinen on ehdoton kotona pysyttelija, joka nimensa
mukaisesti haluaa tuntea elaménsa turvalliseksi. Kuluttajana h&n on
perinteinen. Tasapainoinen nainen on kodin hengetar. Han arvostaa kotiansa ja
on harkitseva ja rauhallinen. Kuluttajana han keskittyy kotiin ja harrastuksiin.
Muotisuuntautunut puolestaan on parisuhdekeskeinen, joka tasapainottelee
milloin oman ulkon&odn ja milloin kodin ulkonadn valilla. Muotisuuntautunut on
merkkitietoinen, joiden avulla han haluaa tuoda esille persoonallisuuttaan.
Vastuuntuntoinen nainen on keskitien kulkija. Hyvatuloisena han panostaa
muodinmukaiseen pukeutumiseen. Viimeisena on kotikeskeinen nainen, joka
arvostaa esimerkiksi aidillisyytta, perinteitd ja uskonnollisuutta. Kuluttajina he
ovat saastavaisia, jotka panostavat enemman kotiin, ruokaan ja yhdessaoloon.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 122-124.)

Kuluttajakayttayminen, erityisesti suomalaisten naisten keskuudessa, nayttaa
jakautuneen kahtia. Toiset ovat urakeskeisia ja itsenaisia, jotka panostavat
itseensd ja harrastuksiin. Toiset puolestaan viettavat kotikeskeista elamaa,
joiden paivat tayttyvat kodin hoidosta ja lapsista. (Lampikoski & Lampikoski
2000, 125.)
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Naiset ovat muuttamassa maailmaa, silla yhéd useampi nainen haluaa
toteuttaa itseaan tydelaméssa ja vapaa-aikanaan, kokeilla rajojaan ja
synnyttaa muutoksia (Lampikoski & Lampikoski 2000, 126).

Useat roolityypit muodostavat epayhtendisia kuluttajaryhmia naisten
keskuudessa. Lasten ik& esimerkiksi vaikuttaa merkittavasti perheellisten
naisten kuluttajarooliin, kun puolestaan sinkuille on omanlaisensa kulutusmallit.
Opiskelu ja eteneminen wuralla pysyvat naisten keskuudessa tarkedna.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 126-127.)

Nainen autoliikkeessa saattaa kuulostaa joidenkin mielesta sovinistiselta, mutta
sitA se ei ole. Tana paivand naisasiakkaat ovat kasvava asiakasryhma
autokaupoissa. Useimmissa perheissa autoilevat molemmat sukupuolet, ja
myds sinkkunaiset, joiden kasvu asiakasryhmissa on merkittdva. My0s
tydsuhdeautoilu ei ole enaa pelkastaan miesten juttu, vaan yha useampi nainen
valitsee tydsuhdeauton. Naisasiakas muodostaa yleensa tiiviin ja uskollisen
asiakassuhteen liikkeen kanssa, jolta 16ytaa arvoistaan palvelua. (Jaala 2012,
35.)

Yleisesti naiset kokevat asioinnin autoliikkeissd epamukavaksi. He kokevat
saavansa ala-arvoista palvelua, josta muodostuu vahva ennakkoasenne
autoalaa kohtaan. Naisille tulee tunne, etteivat he ymmarra tai tieda autoista
mitdan. Naiset tietavat ja ymmartavat autoista enemmén kuin uskotaan.
Kiinnostuksen maara ja kohde vain vaihtelevat henkildsta riippuen. (Jaala 2012,
35.)

Ostovaiheessa naisautoilijaa kiinnostaa usein auton kaytén helppous,
mukavuus, turvallisuus ja edullisuus. My6s auton vari ja sisustus saattavat
vaikuttaa ostopaatokseen, mutta silla ei ole niin suurta merkitysta, kuin yleisesti
luullaan. Kaytdnnon vaikutukset ratkaisevat ennemmin kuin tekniset tai
ulkonadlliset seikat. (Jaala 2012, 35.)

Naisasiakkaat ovat tarke& haaste autoliikkeille. Onpa asiakkaana sitten mies tai
nainen, on otettava huomioon tarpeet seka tunteet ja lunastaa lupaukset

hyvasta palvelusta. (Jaala 2012, 35.)
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3.3 Toimialakuvaus

Toimialan nykytilaa ja sen kehitystd analysoidessa on kaytetty hyvaksi

Metalliliton autoalan vuoden 2013 suhdannekatsausta.

Vuonna 2012 uusia henkilbautoja rekisterditiin hieman yli 100 000, joka on
vajaat 12 prosenttiyksikk6d vahemman kuin vuonna 2011. Téhan vaikuttivat
muun muassa uusien autojen veromuutos, joka nosti useimpien autojen hintoja.
Ennen tatd muutosta uudet autot menivat kuin kuumille kiville. Vuoden 2013
ensimmaisen vuosineljanneksen loppuun mennessa uusien henkildautojen
myynti on laskenut 28 prosenttia viime vuoden vastaavaan. (Metallilitto 2013,
hakupéiva 14.11.2013.)

Autoalan tyottomyys on lisdantynyt verrattaessa vuoden 2012 ja 2013 lukuja.
Vuonna 2012 autoalalla oli ty6ttomia hieman vajaat 4000, kun taas siirryttaessa
vuoteen 2013 ty6ttomiad oli jo yli 4000. Tydllisyytta heikentaa edelleen uusien
autojen myynnin vaheneminen. Autoalan kilpailun kiristyessa autoja myydaéan
yha pienemmilla katteilla, joka néin ollen heikentaa yritysten kannattavuutta.
Tama johtaa toimintojen keskittamisen harvempiin yksikoihin. (Metalliliitto 2013,
hakupaiva 14.11.2013.)

Metalliliton ennusteen mukaan uusien autojen myynti laskee edelleen
verrattaessa viime vuoteen. Talouskehitys vaikuttaa ihmisten ostopaatoksiin,
mika nakyy seka uusien etta kaytettyjen autojen ostojen vahentymisena.
Positiivisena kehityksena voidaan kuitenkin pitda autoliikkeiden tekemié
myyntitarjouksia uusien autojen myynnissd. Taman toivotaan lisaavan ihmisten
ostohalukkuutta,  vaikkakin  alenevat hinnat heikentavat yrityksen
kannattavuutta. (Metalliliitto 2013, hakupaiva 14.11.2013.)

Autoalalla eletddn talla hetkella murroksen alla. Vahapaastdisten autojen
kevyempi verotus laittaa autonvalmistajat kehittelemaan uusia teknologioita
paastdojen vahentdmiseksi. Tama voi olla tulevaisuudessa hyva valttikortti

merkittaville autonvalmistajille yh& kovenevassa autoalan kilpailussa. Ihmisten
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tietoisuus ymparistoasioista ja autojen energiankulutuksista on lisdéantynyt.
Taman vuoksi autoalan on lisattava henkiléstonsa koulutusta ja osaamista
uusien tekniikoiden kuten hybridi- ja sahkoautojen tullessa yleisimmiksi.
(Metalliliitto 2013, hakupaiva 14.11.2013.)
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4 TUTKIMUSPROSESSI

Kvalitatiivista menetelmaa kutsutaan esitutkimuksen apuvdlineeksi, joiden
pohjalta voi muodostaa hypoteeseja. Tutkimusprosessin sanotaan alkavan, kun
hypoteesit on maaritelty. Toisesta ndkdkulmasta ajateltuna tutkimusprosessin
vaikein osuus on jo takana, kun tutkimuskysymykset ja vastausvaihtoehdotkin
tiedetddn. Tutkimusprosessin alkamista on vaikea maaritella. Tutkimukset
tehdaan kuitenkin muiden aikaisempien tutkimusten ja omien kokemusten
pohjalta. (Alasuutari 2011, 253.)

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan havainnointitutkimuksena, tarkennettuna mystery
shopping —menetelmalla. Haamuasiakkaana toimii  minun  lisdkseni
miespuolinen ystavani, jotta tutkimukseen saataisiin vertailukohde. Tutkimus
suoritetaan kolmeen oululaiseen autoliikkeeseen, jotka on valittu arpomalla.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd vastaus tutkimuskysymykseen:
Minkélaista asiakaspalvelua nainen saa autoliikkeessad verrattuna miehen

saamaan palveluun?

Tutkimuksen ennakko-oletuksena on, ettéa naiset saavat laadultaan huonompaa

palvelua autokaupoissa kuin miehet.

4.2 Tutkimuslomake

Tutkimuslomaketta kayttdessd on mahdollista rajata havainnot hallittavan
kokoisiksi. Lomake siséltdd kysymyksid, jotka on luotu tutkijan oman
mielenkiinnon pohjalta ja ne ovat tutkimuksen kannalta olennaisia. (Alasuutari
2011, 51.)
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Mystery shopping lomakkeita on neljaa erilaista. Ne voivat siséltaa
strukturoituja, avoimia kysymyksia tai arviointiasteikkoihin perustuvia
lomakkeita. Yleensa kuitenkin kaytetdan neljatta vaihtoehtoa eli sekoitusta

naista kolmesta lomaketyypista. (Newhouse 2004, 83)

Tutkimuslomakkeen on tarkoitus toimia apunamme havainnointikertoja
tehdessa. Se antaa haamuasiakkaalle valmiudet, mihin kiinnittdd erityista
huomiota havainnointia tehdessa. Tutkimuslomakepohjan muodostin itse
mystery shopping kokemusteni perusteella. Tutkimuslomake testattiin kolmella
henkil6lla. Mystery shopping —lomake sisaltda seuraavat kysymykset:

1. Paikka, paivamaara, kellonaika ja sukupuoli
2. Miten asiakkaan saapuminen liikkeeseen huomioitiin? Miten siihen reagoitiin?
3. Minkalaista oli palvelun laatu?

4. Kuinka hyvin seuraavat asiat toteutuivat:

- asiakkaan tarvekartoitus

- ratkaisun ehdottaminen

- tuotetuntemus

- palvelutilanteen paattaminen

- lisamyynti

- myyjan palveluasenne

5. Asioisitko kyseisessa liikkeessa uudelleen?
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5 HAVAINNOINTIKERRAT

Seuraavissa kappaleissa kerron haamuasiakkaiden autoliikkeissa tekemista
havainnoista. Nama havainnot on kerrottu asiakkaan nakokulmasta ja taman
kokemuksista. Jokaisen havainnointikerran jalkeen on analyysi
havainnointituloksista, jotka pohjautuvat omiin  kokemuksiini hyvasta
asiakaspalvelusta, = ennakko-oletuksesta  seka  painettujen lahteiden

tietoperustaan etta netin keskustelupalstoilla kaytyja keskusteluja vertaillen.

5.1 Havainnointikerta 1

Oulun Veho, perjantai 12.10.2012, klo 17. Sukupuoli: Nainen

Saapumistani likkeeseen ei huomioitu. Yksi myyja oli varattuna asiakkaan
kanssa ja toinen istui tietokoneen aaressa. Kumpikaan ei kaantanyt katsettaan
tai tervehtinyt liikkeeseen tullutta asiakasta. Kavelin suoraan tietyn tuotteen
luokse, josta olin kiinnostunut Stockmannin Hullujen Paivien tarjouksen vuoksi.

Myyjaa sain odotella noin kymmenen minuuttia.

Kun palvelua viimein sai, oli se asiallista ja hyvad. Keskustelimme myyjan
kanssa 15 minuulttia tietysta autosta. Olin kiinnostunut kyseisesta autosta hyvan
Hullujen Paivien tarjouksen vuoksi. Myyja kertoi auton teknisia tietoja,
esimerkiksi auton koosta ja kulutuksesta. Myyja ei kuitenkaan maininnut
tarjousta, joka heilla olisi pitanyt olla, vaan myi autoa monta tuhatta euroa
kallimmalla. Vasta keskustelun lopussa selvisi, ettad tallainen tarjous on ollut
olemassa, mutta varatut tarjouserdt ovat loppuneet. Myyja ilmeisesti ymmarsi,
etta olin tarjouksen peréassa, minka jalkeen myyntitilanne loppui siihen, ettd han
antoi minulle A4 kokoisen lapun, joka oli taynna teknisia tietoja autosta. Han ei
yrittdnyt ehdottaa minulle muuta samankaltaista autoa tai esitella muita uusien

autojen tarjouspaketteja.
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Tarvekartoitus oli hyva. Kun haluamaani autoa ei ollut, olisi myyja voinut tarjota
toista tarpeisiini mukautuvaa autoa. Olisin ollut kiinnostunut katselemaan myds

muita autoja. Ratkaisua tilanteeseen ei tullut, koska tarjousta ei enéa ollut.

Tuotetuntemus oli hyva, ja myyja osasi kertoa ymmarrettavasti auton teknisista
tiedoista. Koin palvelutilanteen paattymisen tokeroksi. Myyjasta jai todella
epakiinnostunut kuva. Ei tulisi mieleenkdédn soittaa samaiselle myyjalle
kauppojen jatkamisesta. Myyja ei ehdottanut muita vaihtoehtoisia autoja,
esimerkiksi samaa hintaluokkaa olevista autoista. Han ei mydskaan tehnyt

lisamyyntia.

Palveluasenne oli aluksi hyva, han kuunteli ja vastaili kiinnostuneena, kun esitin
kysymyksia. Kun esitin kiinnostukseni tarjouksessa olevaan autoon, sai
myyjasta sellaisen kuvan, ettd hén oli selvasti kyllastynyt tarjouksen kyselijdihin.
Mielestani palvelu olisi viela voinut jatkua, ja han olisi voinut ehdottaa jotain

muuta autoa, eiké pelkastaan antaa esitetta kateen.

Kiertaisin luultavasti ensin muut mahdolliset autoliikkeet, ennen kuin menisin

uudestaan Veholle autokaupoille.

Oulun Veho, torstai 8.11.2012, klo 16.30. Sukupuoli: Mies

Liikkeessa oli kolme myyjaa paikalla, joista yksi sanoi aaneen paivaa. Kiersin
likkeen kaikki kaytetyt ajoneuvot. Yksikdan myyja ei reagoinut. Ollessani
lahd6sséa ulko-ovella, oven vieressa olevasta toimistosta hyokkasi nuori mies,

joka kyseli sopivan auton loytymisesta.

Kun paasimme kontaktin myyjan kanssa, oli palvelu alansa huippua.
Tarkoituksenani oli katsella kaytettyjd autoja, mutta poistuinkin liikkeesta
uudella autolla. Tassa mielessad myyjan tarvekartoitus ja ratkaisun ehdottaminen
meni nappiin. Tuotetuntemuksessa oli muutamia yksityiskohtia, joita han ei

tiennyt, mutta otti niista heti selvaa.
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Palvelutilanne paattyi kattelyyn ja auton ostoon. Lisdmyyntia ei ollut laisinkaan,
vaikka autossa ei ollut esimerkiksi lohkolammitinta eika talvirenkaisiin kuulunut

vanteita. Jouduin itse pyytamaan nama lisdosat uuteen autoon.

Myyja oli erittain jamera ja asiakkaan mieleen. Jalkeenpain pohtiessani asiaa ja
myyntitilannetta tulin sellaiseen lopputulokseen, ettd myyja oli uskomattoman
hyva. Tarkoituksenani ei todellakaan ollut ostaa autoa, varsinkaan uutta, mutta
niin siina vain kavi, ettda uuden auton kanssa ajelin ulos. Myéhemmin minulle

selvisi, ettd myyja oli kyseessé olevan likkeen myyntijohtaja.

Asioisin uudelleen kyseisessa liikkeessa, mutta toivoisin jonkinlaista koulutusta
myyjille palveluasenteesta, asiakkaan kohtaamisesta ja autojen tekniikasta.

"Parstakerroin” —palvelua nékee viela nykyisinkin aivan liikaa.

5.1.1 Analyysi

Molempien haamuasiakkaiden havainnointikerrat lahtivdt melko huonosti
likkeelle. Kummatkaan eivat saaneet aluksi palvelua ja asiakaskohtaaminenkin
jai vajaaksi. Asiakkaan kohtaaminen on tilanne, jossa palvelun laatuun
vaikuttavat virheet minimoidaan. Myyjalla on vain yksi mahdollisuus osoittaa
palvelun laatu. Se on tilaisuus, joka voi hetkessa olla menetetty. (Gronroos
2001, 112-113.) Haamuasiakkaat olivat jo luovuttaa palvelun saannin osalta,

kunnes loppujen lopuksi molemmat huomioitiin.

Saatuaan palvelua molemmat kokivat sen laadukkaaksi ja ammattitaitoiseksi.
Asiakaspalvelu on laadultaan silloin hyvaa, kun se vastaa asiakkaan odotuksiin
(Grénroos 2001, 105). Miesasiakas koki saavansa uskomattoman hyvaa
palvelua, alansa huippua. Naisasiakaskin sai hyvaa palvelua, mutta hanelle
yritettiin myyda autoa paljon kallimmalla kuin mitd se tarjouksen mukaan olisi
maksanut. Myds auton teknisten tietojen kertominen jai suppeaksi myyjan

antaessa vain paperilapun naisasiakkaan kateen.
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Palvelutilanne paattyi miesasiakkaan kannalta onnekkaasti. Han lahti liikkeesta
uuden auton kanssa ja myyjastakin jai erittain positiivinen ja mieluisa kuva.
Toisin kavi naisasiakkaalle. Palvelutilanne paattyi huonosti, ja myyjasta jai
epakiinnostunut ja kyllastynyt kuva. Jos palvelun laadussa on ollut ongelmia, on
myyjan luotava uusi hetki, jolla saadaan asiakas uskomaan hyvaan palveluun
(Grénroos 2001, 112).

Lisamyyntia ei tehty kummallekaan asiakkaalle. Miesasiakkaan ostaessa uuden
auton joutui han itse pyytamdan autoon lisdvarusteita. Kaikissa
asiakaskohtaamisissa tulisi myyjan tiedustella asiakkaalta lisamyynnin
mahdollisuutta (Balac 2009, 77).

Haamuasiakkaat kokivat liikkeen voivan parantavan asiakaspalvelun laatua ja
asennetta sekd asiakaskohtaamista ja teknisten tietojen opettelemista.
Miesasiakas menisi liikkeeseen uudelleen ostoksille, kun puolestaan
naisasiakas kiertaisi mielummin muut liikkeet ensin ennen kuin asioisi samassa

likkeessa tai saman myyjan kanssa.

Taméan havainnointikerran tuloksista ei voi viela varmuudella sanoa miehen

saavan parempaa palvelua autokaupoissa kuin naiset.
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5.2 Havainnointikerta 2

DM-auto, tiistai 4.6.2013, klo 13.00. Sukupuoli: Nainen

Saapumiseni likkeeseen huomioitiin heti. Vapaana oli kaksi miesmyyjaa, joista
toinen tuli iloisesti tervehtien minua ovelle vastaan. Myyja teki samantien
tarvekartoituksen ja esitteli minulle autoliikkeen valikoimaa. Han esitteli minulle
monen eri hintaluokan autoja ja kertoi, yhtddn minua vahattelematta, paljon

erilaista tietoa autoista ja niiden kayttbominaisuuksista.

Myyja oli erittain kohtelias ja hallitsi palvelutilanteen taysin. Han osasi kertoa
paljon lisatietoa autojen teknisista ominaisuuksista ja loi mielikuvia minusta ja

uudesta autosta. Palvelu oli ensiluokkaista ja erittain ystavallista.

Palvelutilanne paattyi myyjan antaessa minulle kayntikorttinsa ja kehoitti minua
viela katselemaan itsekseni heidan valikoimaansa. Lahdettyani liikkeesta

kummatkin myyjat toivottivat minulle viela hyvat paivanjatkot.

Menisin ehdottomasti asioimaan liikkeeseen uudelleen. Palvelu oli niin hyvaa,
ettd suosittelin sitd heti ystavilleni. Lisamyyntia ei palvelutilanteessa ollut

laisinkaan, mutta en kaivannut sité tassa tilanteessa.

DM-auto, tiistai 4.6.2013, klo 14.00. Sukupuoli: Mies

Liikkeeseen astuttuani huomasin kaksi miesmyyjaa myyntipisteelld. Molemmat
myyjat tervehtivat minua isoon aaneen, ja toinen heista saapui luokseni. Myyja
teki laajan ja kattavan tarvekartoituksen ja sen pohjalta esitteli minulle heidan
valikoimaansa. Han esitteli minulle ison maaran erilaisia autoja kertoen samalla
ammattimaisesti niiden teknisid tietoja ja kayttdominaisuuksia. Myyja antoi
minun vapaasti istuutua jokaiseen autoon. Kyselin hanelta paljon pikkutarkkoja

tietoja, joihin myyjé osasi vastata samalta seisomalta.

Palvelu oli luontevaa, uskottavaa ja amattitaitoista. Tuli sellainen olo, ettd tuon

kanssa haluan tehda kauppoja. Palvelutilanne paattyi myyjan kertoessa minulle
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autojen lisdosista sekd ojentaen minulle kayntikorttinsa. Myyja toivotti minulle
viel& lopuksi paivanjatkot.

Autoliikkeesta seka sieltd saamastani asiakaspalvelusta jai todella positiivinen
kuva. Asioisin liikkeessa mielellani uudelleen. Vaikka myyja oli seurassani koko
likkeessa olo ajan, se ei tuntunut yhtaan hairitsevalta tai liian tunkeilevalta.

Tunsin itseni tarkeaksi ja halutuksi asiakkaaksi.

5.2.1 Analyysi

DM-auto antoi kummallekin haamuasiakkaalle erittdin positiivisen kokemuksen
siitd, minkalaista asiakaspalvelu on parhaimmillaan. Molemmat kokivat itsenséa
tarkeiksi ja halutuiksi asiakkaiksi jo likkeeseen astuttaessa. Asiakkaan tuntiessa
itsensa arvostetuksi ja arvokkaaksi voidaan sita pitaa yrityksen kannalta
pitkdaikaisena sijoituksena. Arvo kasvaa vahitellen asiakkaan saadessa hyvéaa
palvelua. (Gronroos 2000, 81.) Asiakkaan saama positiivinen kokemus jaetaan
my6s muiden kanssa, jolloin yrityksen yrityskuva saa kiitettavan leiman

muidenkin potentiaalisten asiakkaiden silmissa.

Tarvekartoitus oli kattava. Myyja kyseli auton kayttotarkoitusta, samassa
taloudessa asuvien henkildiden maaraa, hintaluokkaa, mallia ja kuunteli myos
asiakkaan omia toiveita. Naishaamuasiakas oli erityisen tyytyvainen, etta
hanelle kerrottiin autoista hyvin selkeasti ja kattavasti, kuitenkaan yhta&n
vahattelematta hanen tietouttaan autoista ja niiden teknisistd ominaisuuksista.
My6s mieshaamuasiakas oli tyytyvainen héanelle tehtyyn tarvekartoitukseen.
Kaikki olennainen tieto saatiin myyjalta itseltdan. Hyvan asiakaspalvelijan on
osattava analysoida ja jopa ennakoida asiakkaan tarpeet ja toiveet
palvelutilanteessa. Palvelutilanteessa saattaa tapahtua jopa odottamattomia
tilanteita, joissa asiakkaan mieli muuttuukin painvastaiseksi. Talldin on
asiakaspalvelijan tarked osata reagoida tilanteeseen oikein ja tarjota sitd mita
asiakas haluaa. (Gronroos 2000, 326-327.)
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Palvelutilanne paattyi kummankin haamuasiakkaan kohdalla kayntikortin
antamiseen. Téatd voidaan pitdéa yhtena markkinointitoimintona, jossa
tarkoituksena on luoda uusia asiakassuhteita seka yllapitda ja vahvistaa niita
(Grénroos 2000, 329). Gronroos (2000) toteaa myos tallaisen lujittavan
asiakassuhdetta, silla se antaa myoOnteisen kuvan myyjasta ja koko
organisaatiosta seka todenn&kdisyys uusien kauppojen syntyyn kasvaa.
Miellyttavan asiakaspalvelukokemuksen jalkeen haamuasiakkaiden poistuessa
autoliikkeesta heidat huomioitiin viela muidenkin myyjien osalta toivottamalla

hyvat paivanjatkot. Tama kruunasi kummankin haamuasiakkaan kokemukset.

Tamankaan havainnointikerran jalkeen ei voida sanoa ennakko-oletuksen
pitavan paikkansa. Kummatkin haamuasiakkaat tunsivat itsensa yhta tarkeiksi

asiakkaiksi sukupuolesta riippumatta.

5.3 Havainnointikerta 3

AutoAstrém, tiistai 4.6.2013, klo 14.00. Sukupuoli: Nainen

Menin liikkeeseen ja huomasin siella viisi hyvin pukeutunutta miesmyyjaa.
Myyijat istuivat asiakaskahvipaikalla ja juttelivat keskenaan. Kavelin kahvipaikan
ohi korkokengat kopisten ja hymyilin, jotta joku myyjista tervehtisi minua tai
huomaisi minut. Yksikddn myyjistd ei kdantanyt paataan vaan he jatkoivat
keskendan juttelua ja kahvin juontia. Kavelin pitkan palvelutiskin ohi, jossa istui

korjaamopalveluista vastannut myyja. Myodsk&an han ei tervehtinyt minua.

Kiertelin liiketté itsekseni ja katselin valikoimaa. Tamank&an aikana minua ei
huomioitu millaén tavalla. Luin itsekseni auton ikkunoissa olevia tietoja autojen
hinnoista ja vuosimalleista. Katselin autojen sisalle ja kokeilin niiden
istumamukavuutta. Vilkuilin vahan valia kahvipaikalla istuvia myyjia, mutta heilla

naytti olevan paremmat jutut menossa.
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Kierreltyani liiketta vajaan puolen tunnin ajan paétin luovuttaa ja kéavelin
likkeesta ulos. Se ei ilmeisesti myyjia haitannut, silla kukaan ei huutanut

peraani hyvasteja.

En aio asioida liikkeessad en&d uudestaan. Niinkin pieni asia kuin asiakkaan
tervehtiminen naytti olevan naille herroille haasteellista. Palvelu oli ala-arvoista,
silla sitd mind en saanut ollenkaan. Autoliikkeestda, sen henkilékunnasta ja
asiakaspalvelusta jai todella huono kuva. En suosittele kyseista liiketta

kenellekaan.

AutoAstrom, tiistai 4.6.2013, klo 15.00. Sukupuoli: Mies

Kavelin AutoAstromin liikkkeen sis&an. Liikkeessa oli viisi miesmyyjaé, joista yksi
palveli vanhempaa miesasiakasta ja neljd muuta istuivat asiakaskahvipaikalla.
Kavelin kahvipaikan ohi. Yksi myyja tervehti minua, muiden jutellessa
keskenaan. Kiersin liikkeen ympairi ja aloin tarkemmin katsella likkeessa olevia

autoja.

Olin katsellut jo tovin autoja ja lukenut niiden tietoja itsekseni, joten paatin kysya
apua palvelupisteeltd. Siella oli kaksi mieshenkilda, jotka kertoivat vastaavansa
ainoastaan korjaamopuolesta. Koska huomasin, ettd en edelleenkdan ollut
saanut tervehdystd kummempaa huomiota ja palvelua automyyjiltd, paatin
arvioida edes jotain palvelua, tassa tapauksessa korjaamopalvelua. Kyselin
mieshenkil6iltd keksitystd viasta autossani. Miehet osasivat kertoa mita
toimenpiteitd korjaaminen vaatisi, kauanko se kestéisi, hinnan ja milloin heilla
olisi vapaita aikoja. Miehet olivat oikein asiantuntevia ja vaikuttivat osaavan
hommansa. Paatin kuitenkin, ettd annan viela yhden mahdollisuuden
automyyjille. Tassa vélissa aiemmin vanhempaa mieshenkiléd palvellut myyja
oli vapautunut ja siirtynyt tyOkavereidensa joukkoon kahvipaikalle. Osa

automyyijista olivat ilmeisesti lahteneet jo kotiin, silla myyjia oli enda kolme.

Menin takaisin katselemaan autoja ja koitin vilkuilla kahvipaikan suuntaan, jos

joku myyjistéd huomaisi minut. Paatin viela kavella kahvipaikan ohi herattaakseni
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automyyjien huomion, mutta turhaan. Myyjat vain juttelivat keskenaan eivatka

kiinnittAneet minuun minkaanlaista huomioita. Poistuin liikkeesta tyhjin k&sin.

En asioisi kyseisessa liikkessa uudestaan ainakaan autokauppojen merkeissa.
Sain hyvaa palvelua autokorjaamopuolella, mutta myyntipuolen palvelu oli yhta
tervehtimistd lukuunottamatta surkeaa. Olisi ollut hienoa tietdd minkalaista
asiakaspalvelua sai likkeessd samaan aikaan asioinut vanhempi mies, joka

iimeisesti joillain konstein oli saanut itsellensa myyjan.

5.3.1 Analyysi

Tama havainnointikerta oli kahteen edelliseen verrattuna katastrofi.
Kummatkaan haamuasiakkaista ei saanut palvelua. Myos asiakkaan huomiointi
jai vain haaveeksi. Haamuasiakkaille jai havainnointikerrasta lahes tyhja
tutkimuslomake seké yrityksesta ja sen palvelutasosta erittéain negatiivinen kuva
ja kokemus.

Asiakkaat kokevat tarkeana vuorovaikutuksen yrityksen kanssa. Silla on suuri
merkitys arvioidessa palvelun laatua. Koettua vuorovaikutusta pidetaan yleensa
koko yrityksen antamana kuvana sen tuottamasta laadusta. (Gronroos 2000,
63.) Asiakas kokee laadun hyvéksi, kun koettu laatu vastaa odotettua laatua.
Yrityksella on vain yksi mahdollisuus osoittaa palvelutasonsa laatu asiakkaalle.
Kun tilanne on ohi, asiakas on jo lahtenyt eikd mit&d&n ole enda tehtavissa arvon
lisdyksessa laatuun. (Grénroos 2000, 67-68.) Tassa havainnointikerrassa kavi
juuri nain. Yrityksella oli mahdollisuus osoittaa asiakaspalvelunsa laatu, mutta

useidenkaan annettujen mahdollisuuksien jalkeen he eivat tarttuneet siihen.

Tassa havainnointikohteessa ei edes sukupuolella ollut valia, silla sekd mies
ettd nainen jaivat ilman palvelua. Myyjien valinpitaméattémyys asiakkaita
kohtaan oli ala-arvoista. Asiakkaat olettavat ja odottavat myyjien kiinnittdvan
huomiota heihin ja haluavan tarjota heille ratkaisua ongelmiin. Myyjan on oltava
lahestyttava, ystavallinen, ja palvelu on helposti saatavilla. Yrityksen on

pystyttdva sopeutumaan asiakkaan toiveisiin ja vaatimuksiin ja voitava olla
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asiakkaiden luottamuksen arvoinen. Asiakkaat toivovat myos rahalle vastinetta

seka hyvaksyttavat arvot imagon kriteereihin liittyen. (Gronroos 2000, 74.)

Havainnoitsijat poistuivat liikkeesta tyhjin kasin. He eivat vierailisi liikkeessa
uudelleen. Yrityksen toiminta vaikeutuu, jos se ei ymmarra asiakaspalvelun
tarkeyttd ja sen ominaispiirteitd. Vaikka erehdyksidkin sattuu, on kuitenkin
tavoiteltava taydellistd onnistumista jokaisella palvelu kerralla. Muutoin yrityksen
imago karsii ja asiakkaat pettyvat kerta toisensa jalkeen epatasaisen palvelun
laadusta, joka johtaa lopulta epaluottamukseen asiakkaiden silmissa. (Grénroos
2000, 335.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa tarkastellaan tarkeimpia tutkimustuloksia.

Ensimmaisen havainnointikohteen tutkimustuloksissa kay ilmi miehen saaneen
parempaa asiakaspalvelua kuin nainen. Kummankaan saapumista liikkeeseen
ei huomioitu. Alku oli muutenkin hankala, silla palvelua ei tuntunut saavan
milladn. Mieshavainnoitsija oli jo lahddssa pois, kunnes liikkeen myyntijohtaja
havaitsi poistumassa olevan asiakkaan. Naishavainnoitsija oli myds joutunut
odottamaan palvelua pitkdn tovin, kunnes myyja huomasi hanet.
Mieshavainnoitsija koki palvelun erittdin ammattitaitoiseksi. Naishavainnoitsija
sai myos ihan hyvaa ja asiallista palvelua, mutta koki myyjan vahattelevan
hanta. Kummallekaan havainnoitsijalle e tehty lisamyyntia.
Mieshavainnoitsijalle jai positiivinen kuva yrityksesta. Han lahti liikkeesta uuden
auton kanssa. Han kuitenkin uskoo palvelun olevan nykyisin liiaksi
"parstakerroin” —palvelua. Naishavainnoitsija puolestaan vierailisi ensin muissa

autoliikkeissa ennen kuin astuisi uudestaan havainnointikohteeseen.

Toisen havainnointikohteen palvelu oli yhta laadukasta sukupuolesta
rippumatta. Seka naishavainnoitsija ettd mieshavainnoitsija huomioitiin heti
likkeeseen tullessa tervehdyksella. Molemmille havainnoitsijoille tehtiin kattava
tarvekartoitus seka Kkerrottiin autojen kayttbominaisuuksista ja teknillisista
tiedoista juurta jaksaen. Missddn vaiheessa kumpikaan havainnoitsijoista ei
tuntenut itsedan vahapatoiseksi, vaan ennemminkin tervetulleeksi ja halutuksi
asiakkaaksi. Myyja lopetti molemmat palvelutilanteet asiallisesti hyvasteihin ja
antaen kayntikorttinsa. Havainnoitsijoilla jai erittdin miellyttava kuva yrityksesta
ja saadusta palvelusta. Havainnoitsijat vierailisivat liikkeessa uudelleen ja

suosittelisivat sita myos tuttavilleen.

Kolmas havainnointikohde oli taysi katastrofi molempien havainnoitsijoiden
kohdalla. Liikkeeseen astuttuaan kukaan ei huomioinut havainnoitsijoita. Myyjia

oli vapaana, mutta he kaikki istuivat kahvipaikalla keskustellen keskenaan.
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Naishavainnoitsija kaveli kahvipaikan ohi, mutta kukaan myyijista ei kiinnittanyt
haneen huomiota saati tervehtinyt. Mieshavainnoitsijakin kierteli ympari liiketta,
mutta  palvelua oli  turha  odotella. Mieshavainnoitsijan  ollessa
havainnointikohteessa yksi myyja palveli vanhempaa miesasiakasta, mutta
palveltuaan hanet myyja siirtyi tyokavereidensa joukkoon kahvipaikalle.
Molemmat havainnoitsijat koittivat tehda elekielellaan ja katseilla selvaksi, etta
haluavat palvelua, mutta nain ei kuitenkaan kaynyt. Mieshavainnoitsija ei
edelleenkaan luovuttanut, vaan kaveli likkeen perélla sijaitsevalle infopisteelle.
Siella olleet henkilét kertoivat vastaavansa autokorjaamopuolesta.
Mieshavainnoitsija kyseli heiltd korjauspalveluista, joihin korjaamopuolen
henkil6t vastasivat ammattitaitoisesti ja kattavasti. Naishavainnoitsija
puolestaan luovutti kierreltydan ja odoteltuaan palvelua, jota ei koskaan saanut.
Mieshavainnoitsijan tentattua korjaamopuolen henkil6ita h&n paatti antaa viela
yhden mahdollisuuden automyyjille. Han kaveli kahvipaikan ohi, mutta
edelleenkaan ei saanut minkaanlaista vastakaikua. Mieshavainnoitsijakin paatti
luovuttaa ja lahtea pois. Molemmat havainnoitsijat olivat samaa mielta siita,
etteivat asioisi liikkeesséa uudelleen. Mieshavainnoitsija voisi kuitenkin kayttaa
autoaan huollossa havainnointikohteessa, silla hénen saamansa palvelu

korjaamopuolella oli kiitettavaa ja asiallista.

Tutkimustulosten perusteella ei voida yksiselitteisesti vaittdd miesten saavan
laadultaan parempaa asiakaspalvelua kuin naiset. Vaikka ensimmaisen
havainnointikerran  vei  selvasti mies, toisessa ja kolmannessa
havainnointikerrassa palvelu oli laadultaan yhtd hyvaa ja huonoa seké naisen

havainnoimana ettd miehen havainnoimana.

Tyoskenneltyani jo kymmenen vuoden ajan asiakaspalvelualalla olen oppinut,
mitk& ovat ne viisi tarkeintd asiaa, joihin asiakaspalvelijan tulisi kiinnittaa
huomiota asiakaspalvelutilanteissa. My6s Gréonroos (2000) on huomioinut naméa
tekemalla niistd palvelun viisi séantda. Asiakkaan kohtaaminen on
ensimmainen mahdollisuus tehda vaikutus asiakkaaseen. Taméan jalkeen on
tehtava kattava ja monipuolinen tarvekartoitus. Koko palvelutilanteen ajan on
tarkkailtava palvelun laatua. Neljanten& on niin kutsutut totuuden hetket, jossa

hyodynnetddn uudelleen- ja ristinmyynnin mahdollisuus sekd mahdollistetaan
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palveluntarjoajan menestys. Viimeisena tarkeana asiana pidan kaupan
paattamistd. TAma on viimeinen mahdollisuus antaa asiakkaalle positiivinen ja
miellyttavd kuva yrityksestda ja sen tarjoamasta palvelun laadusta. Jos
asiakaspalvelija ymmartaa ja sisdistdd nama viisi saantoa, pitkien ja kestavien

asiakassuhteiden luominen on taattu.
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7 PAATELMAT JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimus tehtiin havainnointitutkimuksena mystery shopping -menetelmaa
kayttaen. Havainnointikohteina oli kolme oululaista autoliikettd, jotka valittiin
arpomalla. Havainnointikertoja oli yhteens&d kuusi, eli jokaiseen liikkeeseen
tehtiin kaksi tutkimuskertaa: yksi naisen tekemana ja yksi miehen tekemana.
Tutkimuskysymys oli minkalaista asiakaspalvelua nainen saa autoliikkeessa
verrattuna miehen saamaan palveluun. Tutkimuksen ennakko-oletus oli, etta
naiset saavat huonompaa palvelua autokaupoissa kuin  miehet.
Havainnointikertojen jalkeen taytettiin mystery shopping —lomake, jonka avulla

arvioitiin saadun palvelun laatua.

Tutkimustulosten perusteella asetettu ennakko-oletus ei toteudu. Ensimmaisella
havainnointikerralla mies sai parempaa palvelua kuin nainen, mutta toisen ja
kolmannen havainnointikerran palvelu oli laadultaan yhtd hyvaa ja huonoa
sukupuolesta riippumatta. Tutkimuskysymykseen saatiin tulosten perusteella
vastaukseksi naisen saavan samanlaista palvelua autoliikkeissd kuin miehet.
Tavoitteena oli selvittda onko autoliikkeiden asiakaspalvelun laadulla eroja nais-
ja miesasiakkaan valilla. Tulosten valossa asiakaspalvelun laadulla ei ollut

suurta eroa nais- ja miesasiakkaan valilla.

Jos havainnointikohteita ja —kertoja olisi ollut enempi, olisi tulos voinut olla aivan
toisenlainen. Talldin olisi voitu saada selkedmpi ero naisten ja miesten véliseen
palvelun laatuun. Asiaa tutkittaessa uudestaan otannan tulisi olla suurempi.
Tutkimuskohteista voisi myds pitda havainnointikirjaa havainnoimalla muiden
saamaa palvelua ja ottaa sen yhdeksi vertailukohteeksi. Ajankohdankin voisi
ottaa huomioon miettien vaihteleeko palvelun laatu esimerkiksi arkipéivien ja

viikonlopun valilla.

Saatuja tuloksia voi hyddyntaa tietyiltd osin tutkimuskohteina olleiden yritysten
asiakaspalvelun laadun kehittamisessd ja parantamisessa. Esimerkiksi

havainnointikohde numero 3 voisi ottaa asian esille ja miettid miksi nain tapahtui
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ja mitd he voisivat tehda toisin. Tutkimus voisi my0s herattdd keskustelua
autoliikkeiden asiakaspalvelun tasosta ja laadusta naisasiakkaat huomioon

ottaen.

Tutkimuksella ei ole toimeksiantajaa, mutta tulokset ovat yleisesti
hyddynnettavissd. Tutkimustuloksista voitaneen todeta, etta autoliikkeet
huomioivat nykypaivana naisasiakkaat paremmin kuin mitd esimerkiksi
keskustelupalstoilla annetaan ymmartdd. On otettava kuitenkin huomioon, etta
tutkimus suoritettiin vain kolmelle yritykselle ja saadut tulokset ovat vain

suuntaa antavia.

Tana paivana yrityksen on luotava vahva suhde asiakkaisiin ja tehtava
kaikkensa uusien asiakkaiden hankkimiseksi. Etenkin autoliikkeissa asiakas
kiinnittaa ensimmaisena huomiota saamaansa asiakaspalveluun, jonka pohjalta
asiakas tekee paatoksen suhteensa laadusta yritykseen. Voidaan siis paatella,
ettd jokaisen asiakkaan tulisi olla yhta térkeitd ja haluttuja sukupuolesta

riippumatta.
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8 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, minkélaista palvelua nainen saa
autokaupassa verrattuna miehen saamaan palveluun. T&h&n on pyritty
|oytam&an  vastausta tekemaélla  havainnointitutkimus  kohdeyrityksiin.
Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettei sukupuolella ole merkitysta pavelun laatuun.
Ensimmaisella havainnointikerralla nainen sai huonompaa palvelua kuin mies,
mutta toisen ja kolmannen havainnointikerran palvelun laatu oli samanlaista
sekd miehelld ettd naisella. Nain ollen ei pystyta yleistim&an ja nayttdmaan
todeksi tutkimuksen alussa asetettua ennakko-oletusta.

Idea  tutkimusaiheesta  syntyi  kokemuksistani ja  kiinnostuksestani
asiakaspalvelutybhoén. Olen itse tyoskennellyt kymmenen vuoden ajan
asiakaspalvelualalla ja oppinut tatd kautta millaista hyvan asiakaspalvelun tulisi
olla. Myo6s keskustelupalstoilla kaydyt naisten valiset keskustelut huonosta
asiakaspalvelusta autokaupoissa saivat kiinnostukseni herddmaan aiheen
tutkimiseksi. Tavoitteena oli erityisesti selvittdd, onko autoliikkeiden

asiakaspalvelun laadulla eroja nais- ja miesasiakkaan valilla.

Aihe oli mielenkiintoinen ja kiinnostava myds siksi, koska useimmat naiset ovat
kokeneet saaneensa huonoa palvelua autokaupoissa ja heistad on tuntunut, etta
heitd vahatellaédn. Heille on myyty autoja enimmékseen sen varin perusteella,
eikd niinkdan kayttbominaisuuksien. Vaikka samankaltaisia tutkimuksia
l6ytyykin jo jonkin verran mystery shoppingista, tdysin samanlaista aihetta ei ole

viela tehty.

Tutkimusmenetelmaksi  valikoitui  laadullinen  tutkimus ja tarkemmin
havainnointitutkimus, koska niiden avulla paastadn syvemmalle tutkimaan ja
havainnoimaan asiakaspalvelun laatua. Havainnointitutkimus suoritettiin
mystery shopping —menetelmdd kayttden. Havainnointikertojen apuna toimi

mystery shopping —lomake, joka sisalsi viisi kysymysta. Tutkimuslomake
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taytettiin heti havainnointikertojen jalkeen, silla koetut havainnoit olivat viela

tuoreessa muistissa.

Opinnaytetyon tekeminen kesti erindisten vaiheiden jalkeen yli vuoden. Suurin
osa ajasta meni tietoperustan kokoamiseen. Teoriapohjaista tietoa 16ytyi melko
paljon laadullisesta tutkimuksesta ja havainnointitutkimuksesta, mutta mystery
shopping aiheutti sen osalta suurta paan vaivaa. Itse havainnointikerrat
suoritettin ~ vuoden 2012 loppupuolella sekd 2013 alkukesasta.

Havainnointikohteet valikoituivat arpomalla.

Havainnointikertojen analysointi kavi helposti tutkimuslomakkeiden avulla. Itse
tutkimustulosten purkaminen oli haastavaa, silla ne eivat vastanneetkaan
asetettua ennakko-oletusta. Oli kyettdva astumaan ulos ennakko-odotusten ja —
kasitysten maailmasta ja pysymaan yleisella tasolla.

Opinnaytetyon aihe sopisi hyddynnettavaksi esimerkiksi asiakaspalvelualojen
koulutukseen ja erityisesti automyyjien kouluttautumiseen. Yh& tasa-
arvoisemmassa Suomessa naiset ovat nykyisin ne, jotka paattavat suurimmista
hankinnoista, joita esimerkiksi autot ovat, joten heiddn palveluunsa ja
tasavertaiseen kohteluun tulisi panostaa yrityksissad. Jos tdméa opinnaytety®
tehtdisiin  uudestaan, sen voisi tehd&d jonkun toimeksiantajan kanssa.
Toimeksiantaja saisi  hyodyllistda ja  kehittavda tietoa  kilpailijoiden
asiakaspalvelutaidoista ja nain ollen voisi kehittda ja parantaa niitd omalla

tahollaan.

Opinnaytetyon tekeminen on ollu raskas ja tydlas, mutta my6s antoisa ja
itsenséd kehittdmisen kannalta hieno kokemus. Kokopaivatyossa kayvana
ihmisend aika tutkimuksen tekemiseen on ollut niukassa. Opin tdm&n prosessin
alkana itsestdni paljon sek& opiskelijana etta asiakaspalvelualalla
tyoskentelevand esimiehena. Tutkimuksen aikana sai hyvad kokemusta
teorialdhtbisesta  tyoskentelystd, mutta myods tutkimuksen tekemista
kaytdnnossa. Prosessin aikana tuli hyddynnettya paljon eri kursseilla opittuja

asioita, joten tunneilla istuminen ei ole mennyt hukkaan.
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MYSTERY SHOPPING -LOMAKE LITE

Paikka Paivamaara Kellonaika Sukupuoli

Miten asiakkaan saapuminen liikkeeseen huomioitiin? Miten siihen reagoitiin?

Minké&laista oli palvelun laatu?

Kuinka hyvin seuraavat asiat toteutuivat:

e asiakkaan tarvekartoitus

e ratkaisun ehdottaminen’

e fuotetuntemus

e palvelutilanteen p&attdaminen

e lisAmyynti

e myyjan palveluasenne

Asioisitko kyseisessa liikkeessa uudelleen?
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