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1 JOHDANTO JA YRITYSESITTELY

Pienen yrityksen asiakkuudenhallinta tulee olemaan yha tarkedmpad tulevaisuudessa,
koska suuret yritykset vievat asiakkaita suurella tarjonnallaan sekd nakyvammalla
markkinoinnillaan. Markkinointi on nykypdivana hyvin kallista, eika pienelld yrityk-
sella ole siihen paljoa sijoittaa. Pienen yrityksen kilpailukeinoja markkinoinnin saralla
ovat asiakkaat. Jos asiakkuus hoidetaan hyvin, yritys saa hyvad mainosta ja kanta-
asiakkaita, joille on helpompi myyda liséa tuotteita. Yksittdinen asiakas on pienelle
yritykselle paljon tarkedmpi kuin suurelle, koska asiakkuuksia ei ole ldhesk&éan yhté

paljon.

Opinnaytetyoni keskeisena tarkoituksena on kehittdd AFC-Auto Oy:lle asiakkuuden-
hallintajarjestelmé, jolla asiakkuuksien hallinta saadaan hoidettua selkeésti. Samalla
teen myos tutkimuksen, jossa selvitén asiakkaiden eniten arvostamia asioita autokau-
passa sekd miten tyytyvaisid asiakkaat ovat yrityksemme palveluun ja toimintaan.
Taman tutkimuksen avulla yritys pystyy kiinnittdmaén huomiota tarkeimpiin asioihin,
nostamaan ne vieldkin paremmin nakyville ja mahdollisesti myo6s lisadméan kauppaa.
Tutkimuksen kautta saan my0s apuja jarjestelman luomiseen ja pystyn paremmin
luomaan siitd toimivan kokonaisuuden. Kéayn tyossani lapi autokaupan asiakkuuden-
hallintaa ja sen tarkeytta yritykselle. Lisaksi selvitdn autokaupan historiaa, nykyista

tilannetta ja sen kehittymista tulevaisuudessa.

Toimeksiantaja

AFC-Auto Oy on varkautelainen perheyritys, joka harjoittaa henkildautojen seka ke-
vyiden ajoneuvojen véhittdiskauppaa. Yritys on perustettu vuonna 2008, ja talla het-
kella se tyollistaa tayspéaivaisesti yhden tyontekijén. Yrityksen viimeisin merkinta lii-
kevaihdosta on vuodelta 2011, jolloin liikevaihto oli 676 000 euroa. Liikevaihto on
kasvanut todella hyvin, ja kasvua odotetaan jatkossa vieldkin enemman. Yrityksen
toiminta perustuu autojen alhaisiin ostohintoihin ja suhteellisen suuriin autoista saata-
viin katteisiin. Alhaiset ostohinnat johtuvat yleensa pienesta kunnostamisen tarpeesta,
esimerkiksi maalipinnan vaurioista. Yhdesta autosta saatava kate voi nousta jopa 2000
euroon. Kuluja yritykselle tulee ainoastaan tilan vuokrasta ja autojen kunnostamisesta,
mutta ne ovat huomattavasti pienemmat kuin myytévista autoista saatava kate. Yritys

on saanut tehtya tulosta jokaisena toiminta vuotenaan.



Opinnéaytetyon rakenne

Opinnaytetyoni ensimmaisessa luvussa kéyn l&pi johdantoa, jossa kerron tyoni tarkoi-
tuksen ja miten aion tyoni toteuttaa. Toisessa luvussa késittelen autokaupan historiaa,
nykytilannetta ja tulevaisuutta. Tarkemmin kdyn lapi kaupan kehitysta Internetin tul-
tua suureksi osaksi autokauppaa, sek& miten verotus on muuttanut kaupan tilannetta ja
autojen tuontia ulkomailta. Kolmannessa luvussa tarkennan késitettd asiakassuhteiden

hallinta ja kerron mihin silla autokaupassa pyritéan.

Neljas luku koostuu tutkimuksen toteutuksesta ja yrityksen tarkemmasta esittelysta.
Kéayn lapi myos kvalitatiivisen tutkimuksen perusrakenteen ja mitd kvalitatiivinen
tutkimus pitéa sisallaan. Kerron myds miten tutkimusaineisto on kerétty. Viidennessa
luvussa kéyn lapi tutkimuksen tuloksia ja analysoin ne. Kuudennessa luvussa kayn
lapi vaihe vaiheelta kuinka loin jarjestelman, ja mitd tietoja jarjestelmassani tullaan
nédkemaan. Seitsemés luku on paatantod, jossa kerron miten tutkimukseni ja koko
opinndytetyoni onnistui. Lisaksi kerron miten jarjestelmén kayttéonotto sujui, ja mita

jarjestelmalta tulevaisuudessa odotetaan.

Tarkoitus ja toteutus

Tyon tarkoituksena on kehittdd AFC-auto Oy:lle asiakkuudenhallintajarjestelma, joka
yllapitéd asiakkaiden tietoja. Jarjestelmén avulla asiakkuudet pystytaan pitdmaan hel-
posti hallinnassa, toisin kuin yrityksen nykyisella kirjanpidolla eli kauppakirjoilla,
joihin Kirjataan ainoastaan asiakkaan nimi ja ostetun auton tiedot. Téhdn mennessa
yritys ei ole hyddyntanyt jalkimarkkinointia lainkaan, koska se on hankalaa kauppa-
kirjojen perusteella, koska niista ei ole yhteydenottoon vaadittavia tietoja. Kun asiak-
kuudenhallinta on kunnossa, asiakkaisiin on helpompi ottaa yhteyttd, mika tekee myos
jalkimarkkinoinnista helpompaa. Yhteydenpito vanhoihin asiakkaisiin on pienelle
yritykselle erittdin tarke&d, koska he ovat markkinointikanavia, jotka tekevat yritysta

tunnetuksi ilman suuria rahamaaria.
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Tutkimuksen toteutan kvalitatiivisella menetelmélld, jolla selvitdn asiakkaiden kéyt-
taytymisen syita (Lahtinen 1998, 114). Valitsin kvalitatiivisen menetelman, koska sen
avulla pystyn haastattelemaan yrityksen myyjaa ja asiakkaita, jotka ovat ostaneet au-
ton yritykseltd. Pyrin saamaan haastatteluun eri-ikéisia asiakkaita, jotta saan tutkimuk-
sesta mahdollisimman laajan, ja saan erilaisia mielipiteitd kauppatapahtumasta seké

siitd miten yritys voisi parantaa nékyvyyttédan ja markkinointiaan.

2 AUTOKAUPPA

Tassa luvussa kdyn lapi autokaupan historiaa ja nykyisté tilannetta, sekd miten auto-
kauppa on kehittynyt ja tulee kehittymaan erilaisten medioiden ja valtion verotuksen

muuttuessa.

2.1 Autokaupan historia

Autokaupan historia on ollut hyvin varikéas sotien takia. Sota-tilan takia syyskuussa
1930 s&adettiin laki, jonka mukaan kaikkien moottorikulkuneuvojen ja polkupyorien
omistajien oli luovutettava kulkuneuvonsa valtiolle maanpuolustustarkoitukseen. Li-
séksi laki velvoitti katsastusmiehet vuoden 1933 jélkeen katsastamaan autot niin, etta
he merkitsivat autojen rekisteriotteisiin Sotilastarkoituksiin kelpaava”. (Vesterinen
2007, 8.) Tama tietysti heikensi autokauppaa, koska autot menivat suoraan valtiolle

sotakayttoon.

Ennen vanhaan autokauppoja ei ollut paljoakaan, mutta nyt kun yrityksen perustami-
nen on helpompaa, niitd on melkein jokaisessa kadunkulmassa. Yksi vanhimmista ja
legendaarisimmista autokaupoista on J.Rinta-Jouppi Oy, joka on perustettu vuonna
1953. Autokauppa J.Rinta-Joupilla alkoi, kun Toivo Rinta-Jouppi osti Rovaniemelta
Ford-merkkisen kuorma-auton ja myi sen eteenpéin. Taméan jalkeen ostettiin taas uusi
auto, joka myytiin eteenpéin. Véhitellen muutamasta autonvaihdosta alkanut auto-
kauppa kasvoi ja muuttui ammattimaiseksi. Sattumalta syntyneestd yhden kaytetyn
kuorma-auton kaupasta syntyi Suomen suurimpiin autokauppoihin lukeutuva J.Rinta
Jouppi Oy. (Lilius 2011, 5-6.)



2.2 Autokaupan nykytilanne

Suomessa on talla hetkelld 2,8 miljoonaa henkildautoa. Tall4 hetkella myydaéan vuosit-
tain noin 100 000 uutta ja 550 000 — 600 000 kéytettya autoa. Vuonna 2009 noin 50 %
ostajista maksoi uuden autonsa kateisella. L&hes 30 % asiakkaista valitsi autoliikkeen
tarjoaman véhittaismaksun, 18 % pankkilaitoksen tarjoaman rahoituksen, ja 2 % yksi-
tyiselle tarjottavan leasingsopimuksen. (Asvik 2011, 29.) Tilastot muuttuvat véhitellen
suuntaan, jossa rahoitus on yleisempi ratkaisu, koska rahoituksien korot pienenevat, ja

rahoituksen saaminen on helppoa ja nopeaa.

Kuvassa 1 nahddan kuinka moottoriajoneuvojen prosentuaaliset maarét ovat vaihdel-
leet 2005 ja 2010 vuosien vélilld. Kokonaismaard autokaupan tuotteiden osalta oli
vuonna 2010 14,5 miljardia euroa. Itse autojen osalta prosentuaalinen osuus on laske-
nut vuodesta 2005 selvasti, kuten kuvasta 1 nd&hd&an ja osien muutos on ollut kasva-

vaa.

Moottariai o vahitt sk .
oottariajoneuvojen vahittaiskauppa | . | . 45,2
otorsonmamien koo, N e\ |

oottariajoneuvajen tukkukauppa 07 | E |
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tukkukauppa - ! ! ! ! !
. . H 1 1 1 1 1
Huclto- ja korjauspalvelut EEB E E E ! E
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Moottoriajoneuvojen osien - [ : : : 005 |
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10 20 30 40 &0 B0
Prosenttia

KUVA 1. Autokaupan tuotteiden liikevaihdon prosenttiosuudet (Tilastokeskus
2010)

Nykyaan auton ostaminen autokaupalta on asiakkaalle varmempaa ja turvallisempaa
kuin yksityiseltd myyjéltad ostaminen. Autokauppiaalla on enemmaén asiantuntemusta
tietyistd automerkeistd, palvelut tarjolla yhdessa toimipisteessa ja velvollisuus antaa

auton tiedot. Lisaksi asiakas saa kuluttajansuojalainséddannon antaman turvan, ja yri-
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tys pystyy yksityistd myyjad paremmin antamaan autolle takuun, ja ndin vastaamaan
mahdollisista eteen tulevista ongelmista. (Kuluttajavirasto: Autot. 2012.) Myds yrityk-
sen tarjoama rahoitus on todella tarked kilpailukeino yrityksen ja yksityisen myynnin

valilla, koska monien asiakkaiden on helpompi maksaa auto osissa kuin kerralla.

Nykytilanne on muuttumassa suuntaan, jossa yksittaisten autojen myynti laskee, mutta
autoista saatava kate on suurempi. Autoissa on nykydén aiempaa enemman varusteita
seka turvallisuuteen vaikuttavia asennuksia, jotka tietenkin maksavat enemman. Autot
ovat nykyaan myos paljon luotettavampia, joten niillda myds ajetaan kauemmin. Tama
tietysti véhentdd autojen myyntid, koska ihmiset vaihtavat autojaan harvemmin. Kuten
kuvasta 2 ndhdé&an, ensirekisterginnit ovat laskeneet vuositasolla huomattavasti. Ensi-
rekisterdinnilla tarkoitetaan, sitd kun auto rekisterfidddn Suomen rekisteriin, mutta
kuvassa 2 ei lasketa mukaan kaytettynd maahantuotuja autoja. Yleisimmat henkildau-

tomerkit tammi-huhtikuun 2013 ensirekisterdinneissa olivat Toyota, Volkswagen ja

Volvo.
25000
2011
20 000 B2z |
m2013
15000
10000 -+
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KUVA 2. Ensirekisterointien kehitys (Tilastokeskus 2013)
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KUVA 3. Kaytetyn ja uuden auton hintakehitys (Tilastokeskus 2013)

Kuva 3 kertoo uuden ja kaytetyn henkildauton hinnan kehittymisesta vuosien 2005 ja
2012 vélilla. Uuden auton hinta on ollut kasvussa, kun taas kdytetyn auton arvo on
laskenut. Uuden auton hinnannousu johtuu I&hinnd mukavuutta ja turvallisuutta lisaa-
vista varusteista, jotka ovat nykyisin yleensé vakiona, eiké niitd saa karsittua autosta
pois. Lisdksi hinnannousuun vaikuttaa uusien autojen myynnin vaheneminen, minka
takia myyjan on saatava autosta parempi kate, jotta pystytdan kattamaan samat kulut
kuin suuremmilla myyntiluvuilla ennen on katettu. Kéytetyn auton hinnan lasku joh-
tuu lahinna siité, etta niit4 tulee markkinoille paljon enemmén kuin ennen. Autot ovat
nyt paljon kestdvampid ja paremmin rakennettuja kokonaisuuksia. Kestavyyttd on
saatu lisdttya tutkimalla moottoreiden toimintaa ja parantamalla jousituksien toimi-

vuutta.

Internet on ollut tarkedssa osassa autokauppaa 2000-luvun alusta lahtien. Verkossa
asiakas pystyy ndkemdaan koko maan tarjonnan, ja tamén tiedonhankintakanavan asi-
akkaat ovat ottaneet avosylin vastaan. Jarmo Rinta-Joupin mukaan vuonna 2001 joka
kolmas helsinkildinen autonostaja tutustuu ensin netin tarjontaan ja menee vasta sitten
asioimaan autoliikkeeseen, mutta esimerkiksi Seinédjoella netin selailu oli tuolloin 15
prosenttia harvinaisempaa. Vuoteen 2010 mennessé tilanne oli muuttunut niin, etta
jopa 80 % asiakkaasta aloittaa etsimisensé netistd. T&mé& on muuttanut myods myyjien
tyotd, ja nykyaan tyopéiva aloitetaan sahkopostin lukemisella ja vastaamalla yhtey-
denottopyyntéihin. (Lilius 2011, 104.)



Internetistd on tullut autokauppaa harjoittaville yrityksille yksi tarkeimmista markki-
nointikanavista. Internetissa markkinoiminen on huomattavasti edullisempaa kuin
perinteiset lehti-ilmoitukset, ja pienenkin toimijan on mahdollista saada nakyvyytta
aikaiseksi hyvin pienelld kustannuksella. Vaikka Internetissa kaytettavat markkinoin-
tivalineet ovat edullisia, ne ovat kuitenkin todella hyvin toimivia. (Juslen 2009, 33.)
Esimerkiksi nettiauto.com:issa ilmoittaminen etusivulla maksaa vain 4€/ilmoitus, ja
talla saa myytdvan autonsa nékyviin etusivulle, kuten kuvasta 1 ndhdaan, tunnin ajak-

Si.
Autoikkuna ©Oma ilmoituksesi tihan? Jonoa 12h I
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Nosta iimoituksesi tahan. Osta tasta tai tekstiviestilla tyylin Na OmalDnro numeroon 16303 (4€/kpl) tai Skpl/20€ viestilla
Nap OmaiDnro. Tarkemmiat ohjeet

KUVA 4. Nettiauto.com Autoikkuna markkinointi (www.nettiauto.com)

Autokaupan nykytilanne on maahantuonnin ja uusien autojen osalta paljon verotuksen
armoilla. Liikenteen pééstoja on pyritty vahentdmaan jatkuvasti, ja vuoden 2012 alus-
sa otettiinkin kayttéon autoverotuksen uudet taulukot. Ihmisid kannustetaan valitse-
maan vahemman kuluttavia autoja pitdmalla niiden verotus pienempand. Verotuksen
muutoksista on pééatetty EU-tasolla eli ne vaikuttavat koko Euroopan alueella. (Viita-
nen 2011.) Autoteollisuus kehittyy koko ajan ymparistoystavallisemmaksi, ja autoista

tehdaan yha vahapaéstdisempia.



2.3 Autokaupan tulevaisuus

Autokaupan tulevaisuus tulee olemaan varmasti hyvin varikds johtuen verotuksen
nopeasta muutoksesta. Verotus on muuttumassa koko ajan enemmaéan pééastoista riip-
puvaiseksi, eli mitd enemman autolla on péaastoja, sitd kovemman verotuksen se saa.
Autojen myyntiluvut ovat laskussa, mutta joidenkin mielesta se on vain hyva asia,
koska ndin saadaan ilmastoa saastuttavat ajoneuvot vahenemaan. Tama tarkoittaa taas
vaikeita aikoja autokaupoille, ja joka neljés autoliike onkin talla hetkelld ylivelkaantu-
nut. Velkaantuminen voi vaikuttaa autojen hintojen nousuun, koska nostamalla hintoja
autoliike saa paremman myyntivoiton aikaiseksi, ja pystyy hidastamaan velkaantumis-
ta. Jos taas hinnat nousevat kovinkin paljon, voi autoista tulla liian kalliita keskituloi-
sille, koska kulut autoa ostaessa nousevat liian suuriksi. (Virtanen 2013.) Tulevaisuu-
dessa péastot ovat yha tarkeammassa roolissa autokaupassa, ja jo nykyaan monet ky-
syvét vahapaastoisid ja vahan kuluttavia autoja. S&hkoautot ja hybridit ovat todella

haluttuja, mutta useimmille kuitenkin viel& liian kalliita.

Autokauppa tulee siirtymaan enemman ja enemman Internetiin, kuten kaikki muukin
kauppaan liittyva. Thmiset seuraavat hintoja yha tarkemmin ja ovat hintatietoisia, joten
autojen hinnat eivét voi olla en&a hatusta tempaistuja, vaan ne méaaraytyvat koko maan
hintatason mukaisesti. Tama tarkoittaa sité, ettd autokaupan kilpailu muuttuu entista
kovemmaksi ja hinnat laskevat, koska asiakkaat pystyvat tietdimdan myods muiden

kauppiaiden hinnat helposti netin avustuksella.

3 ASIAKASSUHTEIDEN HALLINTA

Tassa luvussa késittelen asiakassuhteidenhallintaa ja sen roolia autokaupassa. Asiak-
kuudenhallinnan tehtdvand on kehittda yrityksen péivittdista asiakastyoskentelya ja
antaa yritykselle kilpailuetu. Seuranta ja jalkimarkkinointi ovat tarkeita erityisesti sil-
loin, kun yritys pyrkii asiakassuhteiden luomiseen ja yll&pitdmiseen, eika pelkéstéaan
yksittdiseen kauppaan. (Vuokko 1997, 37.)
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Useat yritykset satsaavat suuria summia markkinointiin, jotta aikaan saataisiin myyn-
tid&. Enemman pitéisi kuitenkin panostaa siihen, ettd asiakkaasta pidettéisiin kiinni.
(Mattinen 2006, 102) Vanhat asiakkaat ovat tarkeitd erityisesti pienille yrityksille.
Kun asiakas saa hyvaa palvelua kaupanteon aikana ja sen jélkeen, han todennakdisesti

suosittelee yritysta eteenpadin, ja yritys saa ilmaista mainosta osakseen.

Kaupan jalkitoimenpiteiden tarkoituksena on asiakkaan ostopaattksen parantaminen,
myonteisen yrityskuvan luominen ja uusien kauppojen pohjustaminen (Bergstrém
2003, 373). Asiakkuuden hoitaminen ei tarkoita vain sitd, ettd asiakkaalle myydéén
jotakin, vaan asiakkuus on hoidattava mallikkaasti ensitapaamisesta aina jalkimyyntiin
asti. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakasta tulee kuunnella, ja oppia tuntemaan hénet seka
hénen tarpeensa ja tapansa toimia. Kaupan jalkeen myyjan tulisi kiittaa asiakasta os-
tosta, opettaa asiakas kayttaméaan tuotetta paremmin ja kerrata asiakkaan saamia etuja
ja hyotyja. (Bergstrom 2003, 373.) Kauppaa ei tulisi ikind p&attaa siihen, kun asiakas
astuu ovesta ulos, vaan asiakassuhdetta tulisi pitdd yll&. Asiakkaaseen on hyva pitéa

yhteytta sdannollisesti, jotta han muistaisi yrityksen.

3.1 Asiakassuhteiden hankinta

Paastakseen kayttdmaan asiakkuudenhallintajarjestelmaa, yrityksen on tietenkin ensin
hankittava asiakassuhteita. Nykyisille asiakkaille myyminen on yleensa kannattavam-
paa kuin jatkuva uusien ostajien hankinta, mutta uusia asiakkaita tarvitaan kuitenkin
korvaamaan asiakasmenetyksid ja muuttuneita ostotottumuksia (Bergstrom 2003,
417). Asiakkaat saadaan kiinnostumaan tuotteista markkinoimalla niita oikein ja pita-
maélla tarjonta asiakkaiden tarpeita vastaavana. Kun asiakkaiden tarpeet kohtaavat

kaupan tarjonnan, ja palvelu toimii hyvin, voidaan saada aikaiseksi asiakassuhteita.

Myyjan on pyrittava selvittdmaan, miksi asiakas valitsee juuri hénen tuotteensa tai
yrityksensa. Yrityksen toiminnan kannalta on tarkedd saada oma asiakaskunta, selvit-
taa sen tarpeet ja tyydyttdd ne paremmin kuin kilpailevat toimijat. Samalla on pyritta-
va kannattavaan toimintaan, jotta yritys pystytddn pitdméan pystyssa. (Bergstrom
2003, 2.)
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Asiakkaan tarpeet laukaisevat hanen ostohalunsa, ja nditd tarpeita ohjaavat motiivit.
Motiivi voi olla esimerkiksi parempi palvelu, ja tarve taas esimerkiksi parempi varus-
telu autossa. Erilaiset asiakkaiden ominaisuudet ja yrityksen markkinointitaktiikat
vaikuttavat asiakkaiden tarpeisiin ja motiiveihin. Jotta yritys parjaa markkinoilla, sen
on vastattava ndihin markkinoilla oleviin tarpeisiin. (Bergstrom 2003, 98.) Tayttaak-
seen mahdollisimman monen asiakkaan tarpeet, autokaupan tulee pitd4 tarjonta mah-
dollisimman laajana ja monipuolisena. Valikoimaan on kuuluttava erilaisia autoja,
kuten diesel- ja bensiiniautoja seka tila-autoja ja pienid “kauppa-kasseja”. Talloin jo-

kainen asiakas voi l0ytéaé itselleen mieluisan auton.

Asiakkaat voidaan luokitella erilaisiin ryhmiin, joiden kautta heille voidaan kohdistaa
erilaista markkinointia:
e potentiaalinen asiakas eli mahdollinen asiakas, joka kuuluu yrityksen tavoitte-
lemaan kohderyhméén, mutta ei ole vield ostanut
e satunnaisasiakas eli silloin talléin yrityksen tuotteita hankkiva ostaja
e kanta- asiakas, joka ostaa yrityksesta toistuvasti ja saannollisesti
e entinen asiakas, joka on lopettanut yrityksesta ostamisen esimerkiksi tuotteen
aiheuttaman pettymyksen, huonon palvelun tai paikkakunnalta muuton vuosi
(Bergstrom 2003, 410)

Potentiaalisella asiakkaalla tarkoitetaan asiakasta, joka on kiinnostunut tuotteista, mut-
tei vield niitd ole hankkinut. Hanen kiinnostuksensa olisi jotenkin saatava kasvamaan

yritysta kohtaan.

Satunnaisasiakkaat ja asiakkaat, jotka ovat ostaneet yritykseltd vain kerran, ovat usein
hyddyntdmatontd ostokuntaa, ja ndmd asiakkaat tulisi saada ostamaan uudelleen
(Bergstrom 2003, 422). Juuri naista asiakkaista saattaa tulla yrityksen kanta-asiakkaita
ja parhaita rahanléhteitd, joten heista tulisikin pitdd kiinni. Usein 20 % yrityksen asi-
akkaista tuo jopa 80 % tuloksesta. Arvokkaimpien asiakkaiden hyvalla palvelemisella
on suuri merkitys, jotta heidat saadaan pidettyd kanta-asiakkaina. (Bergstrom 2003,
423))

Kanta-asiakkaiden térkeys korostuu etenkin silloin, kun kauppa on hiljaisimmillaan.
Yrityksen kanta-asiakas saattaa vaihtaa autoaan jopa kuukausittain, koska heille on

tarkedd, ettd auto on “uusi”, joten hénelle voi hiljaisena aikana kayda esimerkiksi os-
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tamassa auton ulkomailta tai etsid sen muilta kauppiailta. N&din saadaan pidettya kanta-
asiakkaat tyytyvéisind ja voidaan luottaa, ettd kauppoja syntyy tulevaisuudessakin.
Arvokkaimmilla asiakkailla on aina enemman rahaa ja suhteita, jotka ovat molemmat
todella tarkeita asioita yrityksen menestyksen kannalta. Raha pitda yrityksen pystyssé,
kun taas suhteet ovat tarkeitd markkinointikanavia, joiden kautta yritys saa nakyvyytta

ja lisé4 uusia asiakkaita.

Kanta-asiakkuuden sailyttdmisen edellytys on, ettd asiakkaalle tarjotaan jotakin hyo-
tyd asiakkuudestaan, ja hdneen pidetdan yhteyttd myos silloin kun han ei ole aikeissa
ostaa mitdan. (Bergstrom 2003, 121) Hyo6ty autokaupassa voi esimerkiksi olla auton

hakeminen ulkomailta tai sen etsiminen varta vasten asiakkaalle.

Entisen asiakkaan kanssa yritys pystyy toimimaan tavalla, jolla huono yrityskuva saa-
daan karsittua asiakkaan mielesté pois. Asiakkaalle tulisi tarjota jokin korvaus aiheu-
tuneesta harmista, ja tdman korvauksen ei tarvitsisi edes olla suuri. Paikkakunnalta

muuton takia ei pystyta tietenk&an vaikuttamaan.

3.2 Asiakassuhteiden seuraaminen

Ennakoidakseen asiakassuhteiden muutoksia ja parantaakseen asiakassuhteenseuran-
taohjelmaa, yrityksen on jatkuvasti seurattava suhteen tilannetta ja kehittymista (Berg-
strom 2007, 266). Asiakassuhteiden yllapitdminen vaatii yritykseltd jatkuvaa yhtey-
denpitoa asiakkaaseen (Anttila 1994, 121). Kun tiedetd&dn milloin asiakas on tulossa
hankkimaan seuraavaa autoaan, pystytaan pitdmaan tarjonta talléin mahdollisimman
laajana. Néin pystytdan vahentamaan myos autokauppaa harjoittavan yrityksen varas-
tointikuluja, koska talvikuukausina varasto pidetédan yleensd mahdollisimman suppea-
na ja ostetaan padasiassa autoja, jotka ovat varmaa kauppatavaraa tai joista on jo suo-

rakauppa tiedossa.
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Asiakassuhteen yllépito
v v v v
Asiakassuhde- Asiakassuhteiden Uskollisuusohjelma Asiakkuuksien
markkinoinnin tutkiminen ja ja markkinointikei- seuranta ja oppi-
tavoitteet tyypittely not eri asiakkuuksil- minen
-Myynti -sdilytettavat kan- le -ostojen kehitys
-Kannattavuus ta- ja avain asiak- -tuotteistus -tyytyvaisyys
-Imago kuudet -etujen tarjoaminen -uskollisuus
lp| -kehitettavat asi- [ -rdatalointi lp. | -kannattavuus
akkuudet -tasmamarkkinointi -dialogi
-muutettavat tai -viestinta
poistettavat asiak-
kuudet
A A A A

KUVA 5. Asiakassuhteen yllapitoprosessi. (Bergstrom 2003, 423)

Asiakassuhteen yllapitoprosessin (KUVA 5) mukaan markkinoinnin tavoitteena on
lisatd myyntid ja kannattavuutta seka parantaa imagoa, joten silla on hyvin suuri mer-
Kitys yrityksen menestyksen kannalta. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritdan paran-
tamaan yrityksen myyntia ja saada asiakkaat ostamaan tuotteita, jotka ovat yrityksen
kasvun kannalta katteeltaan ja tuottavuudeltaan parhaita. Liséksi pystytddn vaikutta-
maan yrityksen imagoon. Kuviosta 1 ndhdaan myods miten erilaiset asiat asiakassuh-
teiden yll&pitoprosessissa vaikuttavat toisiinsa, ja miten asiakkaat voidaan jakaa erilai-
siin ryhmiin. Jakamalla asiakkaat ryhmiin, voidaan selvittaa yritykselle tarkeimmat
asiakkaat, ja pystytdan keskittam&an markkinointia tuottavimpiin asiakkaisiin. Tdéméan
perusteella pystytdan valitsemaan, minkalaista markkinointikeinoa kéytetdén kenelle-
Kin ja véltetaan turhien resurssien kaytté vaarille asiakkaille markkinoimiselle. Pysty-
taan raataloimaan kanta-asiakkaille omat mainokset, ja tarjoamaan heille parempia

etuja.

Asiakassuhteiden yllapidon avulla voidaan seurata ostojen kehittymista, ja sitd kautta
pystytdan pitdmaan yrityksen toiminta kannattavana ja asiakkaille tarjottavat tuotteet
mahdollisimman laajana. Ta&man tarkeys korostuu erityisesti pienessa autokaupassa,
koska tarjonta tulee pitad& oikeana juurikin niind hetking, kun asiakkaat tulevat osta-
maan autojaan. Asiakkaat eivat ja& odottamaan haluamansa auton tulemista markki-
noille kyseiseltd yritykseltd, vaan etsivat sen joltakin muulta liikkeeltd. Tamén avulla
pystytddn myods seuraamaan minkélaiset (vuosimalli, ajokilometrit, merkki, malli)

autot k&yvat kaupaksi.
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Asiakkuudenhallintaan on tarjolla runsaasti erilaisia ohjelmistoja. Yleisin asiakkuu-
denhallintajérjestelma- eli CRM-ohjelmisto on Microsoft Dynamics CRM, joka on
markkinajohtaja Suomessa. Kyseinen ohjelmisto on hyvd CRM laajennuksineen ja se
toimii MS Office Outlook -ymparistossd. Ennen CRM-jarjestelman hankintaprosessi
oli hyvin tyo6l&s tehtéva, koska vaati sekd myyvan ettd ostavan yrityksen henkilokun-
nan osallistumista koulutukseen. Jéarjestelméat olivat todella raskaita ja vaikeak&yttoi-
sid, ja niitd kaytettiinkin usein vain pakon alla. Ndista CRM-hankkeista jopa 70 %

meni metsaan. (Seppanen 2011)

3.3 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan myynnin jalkeen tapahtuvaa yhteydenpitoa asiak-
kaaseen ja lisépalveluiden, kuten rengasmyynnin sekd huolto-, autonmeikkaus- ja pe-
supalveluiden myyntid. Pitdméall4 yhteyttd asiakkaaseen kaupanteon jalkeen, yritys
pystyy tarkkailemaan asiakastyytyvaisyytta, mikd myos kuuluu jalkimarkkinointiin.
(Lahtinen 2000, 268.) Yhteydenpidolla voidaan saada aikaiseksi myds lisamyyntid,
esimerkiksi jos asiakkaan tarvitseekin vaihtaa jo ostamansa auto toiseen. Jalkimark-
kinoinnilla on iso rooli autokaupan kdymisessa. Kauppatapahtuman jélkihoitoon liit-
tyvia toimenpiteitd kutsutaan jalkimarkkinoinniksi. Jalkimarkkinoinnin ajatuksena on,
ettd saatujen asiakassuhteiden yllapitdminen on edullisempaa yritykselle kuin uusien
sellaisien hankkiminen. Se osoittaa yritykselta heikkoutta, jos asiakas ei ensikaynnin
jalkeen tulekkaan asioimaan uudestaan. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 47.)

Imago on asiakkaiden mielikuva yrityksesta ja siihen pystytdan vaikuttamaan monilla
asioilla, mutta vain osaan yritys pystyy itse suoraan vaikuttamaan. (Leppanen 2007,
37.) Yksi ndista asioista saattaa juurikin olla jalkimarkkinointi. AFC-Auto Oy ei ole
panostanut jalkimarkkinointiin lainkaan, mutta asia tulee varmasti jatkossa muuttu-
maan asiakastietojarjestelman kayttéonoton myoté, kun pystytddn seuraamaan milloin
asiakas on viimeksi ollut yhteydessa yritykseen ja yritys asiakkaaseen. Asiakkaan
muisti on pitkd, joten hyvin hoidetulla jalkimarkkinoinnilla ja myonteisten muistiku-
vien antamisella, on mahdollisuus parantaa kanta-asiakassuhteen syntymisté (Lahtinen
2000, 268).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassé luvussa esittelen paremmin toimeksiantajani ja kdyn lapi tutkimukseni toteutta-

mista, seké kerron syita kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén valitsemiseen.

4.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana minulla toimii AFC-Auto Oy, joka on varkautelainen autokauppaa
harjoittava yritys. Kyseessa on perheyritys, jossa itse olen osakkaana, joten yritys on
minulle todella tuttu. Yrityksen toiminnassa on téalla hetkellda mukana kolme henkil64,
minun lisdkseni isoveljeni ja isani. Isimme toimii tyontekijan roolissa automyyjana, ja
veljeni ja mind olemme pelkéstaén jasenia. AFC-Auto Oy on perustettu vuonna 2008,
jolloin ajatuksena oli, ettd yrityksen kautta myytaisiin vain pari autoa kuussa ja toi-
minta pidettdisiin pienend. Toiminta on kuitenkin kasvanut todella paljon ja téll& het-
kelld myyjé saakin ainoan elantonsa tehtévéstaan joka ei alussa yrityksen perustami-
sen aikana ollut ajatuksena. AFC-Auto Oy:ll& on myynnissdén yleensa noin 15 autoa,
joista suurin osa on 1000-10000€:n hintaisia perinteisiad kayttdautoja. Yritys on siis
alalla pieni toimija, mutta kasvua kuitenkin on nahty vuosittain paljon. Alalla olevan
kovan kilpailun takia kasvunadkymét eivét kuitenkaan ole niin suuria, ettd yritys tulisi

sijoittamaan toimintaansa enempaa rahaa.

Autoja myydaan vuositasolla noin 200-300 kpl, ja kaupoista suurin osa tehdaén kesa-
kuukausien aikaan. Kyselyidemme mukaan kesédkuukausien suurempi myynti johtuu
yleensa siitd, ettd asiakkaat eivat halua tai uskalla vaihtaa toimivaa autoaan toiseen

talvikuukausien aikaan. Heilla on pelko, ettd auto rikkoutuu talvella ja jattaa tielle.

Yrityksen asiakkaat ovat yleensa tydssakayvia normaalituloisia kansalaisia, jotka etsi-
vit itselleen luotettavaa autoa ja haluavat, ettd myyjana on yritys, joka pystyy anta-
maan autolleen takuun. 1k&& asiakkailla on 20-50 vuotta, mutta asiakkaan keskimé&a-
rainen ika on selvésti kasvamassa. Tdma kertoo siitd, etta yritys on pystynyt paranta-
maan imagoaan Varkauden alueella, koska vanhemmat asiakkaat ostavat autonsa

yleensd aina luotettavilta kauppiailta ja joista he ovat kuulleet hyvaa.

AFC-Auto Oy:n valtteja ovat pienet myyntikulut ja hyvéat rahoitusmahdollisuudet.
Markkinointiin kaytetddn rahaa harkitusti, ja rahoituksia pystytdén tarjoamaan jopa
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ilman kasirahaa, mik& ei onnistu Kkaikilta suuriltakaan autokaupoilta. Rahoitus ilman
késirahaa houkuttelee asiakkaita todella hyvin, koska monella ei ole huonon taloudel-
lisen tilanteen takia varaa kasirahaan. Kuitenkin monet haluavat ostaa hieman kal-

liimman luotettavan auton, jonka huoltokulut ovat pienet.

Yritys ostaa suurimman osan autoistaan padakaupunkiseudulla sijaitsevilta suuremmilta
kauppiailta, joille kaytettyjen autojen myyntiarvo ei ole kovin suuri, joten suuretkin
myyntivoitot ovat mahdollisia. Ostettavissa autoissa on usein pienia vikoja, jotka kor-
jataan ennen auton myymistéd eteenpain. Nama korjaukset aiheuttavat yritykselle suu-
rimmat kulut, koska pienikin maalaus saattaa maksaa jopa S00€. Moottoreiden kunto-
kin saattaa usein olla huono, ja huollot ovat uudempiin autoihin todella hinnakkaita.
Néiden pienien huoltojen hinnat, jotka saattavat kestdd vain 10min, voivat maksaa
jopa 100€. Usein autoja myyvét yritykset eivét ilmoita kaikkia autoissa olevia vikoja ,
mika taas aiheuttaa lisékuluja ostavalle yritykselle. Kun autot myyd&én ilman takuuta
tai mink&&nlaista palautusoikeutta, autojen ostaminen on valilla hyvinkin riskialtista.

Autoja ostetaan vélilla myos yksityisiltd henkil6ilta, jolloin hinnat ovat yleensé kal-
liimpia. Yksityiselti ostettaessa ei autolle saada takuuta, mutta se voidaan kuitenkin
tarkastaa kunnolla ennen ostamista, ja yksityinen yleensa kertoo olemassa olevat viat.
Autoja tietysti tulee myods vaihdossa, mutta usein pyritdan suoraan kauppaan, koska
yleensa vaihdossa tulevissa autoissa on pienia vikoja, ja ne jaavat usein moneksi kuu-
kaudeksi seisomaan pihaan. Autot ovat yleensa my6s vanhoja, eika niilla ole myynnil-

listd arvoa niin paljoa kuin uudemmilla paremmin varusteluilla autoilla.

Talla hetkella AFC-Auto Oy etsii itselleen laajennustilaa Helsingista, jossa olisi tar-
koitus hoitaa autojen fiksaaminen ja pienet maalaukset sekd osa myynnistd. Toiminta
kahdessa kaupungissa mahdollistaisi autojen vaihtuvuuden yllapidon, koska pitkaan
pihassa seisonut auto voitaisiin siirtdd toiseen myyntipisteeseen. Pitkaan pihassa sei-
sova auto saa asiakkaat luulemaan, ettd autossa on jotakin vikaa, vaikkei siin olisi-

kaan.

Yrityksemme kasvu siis jatkuu, mutta sitd ei tulla rahoittamaan lainoilla tai omalla
rahalla, vaan kasvu pyritdan rahoittamaan hyvilla autoista saaduilla katteilla seka pie-
nevilld kuluilla, jotka saadaan aikaan tekemall& suurin osa autojen kunnostamisesta

itse.
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4.2 Menetelméat

Tutkimuksessa kéytin kvalitatiivista tutkimusmenetelmad, koska tarvitsin asiakkailta
tarkkoja mielipiteita siitd, miten yritys pystyisi parantamaan toimintaansa. Kvalitatii-
vista tutkimusmenetelméa on hyddynnetty markkinatutkimuksiin jo vuosikymmenia,
ja siitd on vuosi vuodelta tullut osa nykyaikaista markkinatutkimusta. (Taloustutkimus
Oy 2013.) Talla tutkimusmenetelmé&lld pystyn perusteellisesti haastattelemaan asiak-
kaita ja tyontekijaa, seké tarkentamaan kysymyksiani ja saamiani vastauksia. Kvalita-
tilvisella tutkimuksella pyritdédn saamaan vastauksia useisiin miksi? — kysymyksiin ja

néiden vastauksilla tulkitaan, miksi asiat ovat niin kuin ne ovat. (Solantie 1997, 11.)

Kuvalitatiivisella tutkimuksella on usein hyvin pieni tapausmééra johtuen laadullisen
tutkimuksen luonteesta. Siind nékyy aineiston harkinnanvaraisuus, tarkoituksenmu-
kainen poiminta ja suuri tietomadrd yksittaisessa tapauksessa. (Eskola ja Suoranta
2008, 61.) Tapausmadrén ei siis tarvitse olla niin suuri kuin kvantitatiivisessa tutki-
muksessa, vaan selvitaan pienelld tapausmadaralla. Kvalitatiivinen tutkimus on usein
keskustelua asiakkaan kanssa. Tarkkaa jarjestystd keskustelulla ei ole, joten se voi
jopa poiketa suunnitellusta. (Mattinen 2006, 48) Tavoitteenani on saada asiakkaiden
kanssa aikaiseksi syventdvad keskustelua jonka avulla asiakkaan vastauksia saadaan
selvennettya ja haastatteluista kaiken hyodyn irti. Kvalitatiivinen tutkimus perustuu

usein suhteellisen pieneen tapausmaéaraan.

4.3 Aineisto

Tutkimuksen aineiston kerasin yrityksen myyjéalta, sekd kahdeksalta eri asiakkaalta.
Myyjélta sain parhaiten tietoja siit4, miten saaduista seka tulevista asiakkaista saadut
tiedot keréattaisiin mahdollisimman helposti. Haneltd sain myos lisdkysymyksié asiak-
kaille, jotta asiakkaille tehtavat kysymykset olisivat mahdollisimman monipuolisia ja
haastattelusta saataisiin kaikki irti. Haastattelin my0s kahdeksaa eri asiakasta, jotka
ovat l&hiaikoina ostaneet yritykseltd auton. Haastattelin yhta asiakasta kerrallaan, jol-

loin pystyin esittdmadn heille tarkentavia lisdkysymyksia.

5 HAASTATTELUJEN TULOKSET



18
Tassé luvussa kéyn lapi haastattelujen tulokset ja analysoin ne. Tulosten avulla sain
hyvia vinkkeja siitd, mité jarjestelman tulisi pitad siséllaan. Asiakkaita haastattelemal-
la sain hyvia vinkkeja yrityksen palvelun kehittdmiseen ja nakyvyyden parantamiseen.
Haastatteluihin valitut asiakkaat arvottiin satunnaisesti 20 asiakkaan joukosta. Arvon-
nassa haastatteluun valikoitui viisi miestd ja kolme naista, jotka olivat ialtdédn 20-50-

vuotiaita.

5.1 Tyontekijan haastattelu

Haastattelin yrityksen myyjéa ja selvitin, minkélaisia asioita asiakkuudenhallintajar-
jestelman tulisi sisaltad, jotta siitd tulisi mahdollisimman hyddyllinen, ja asiakkuudet
saataisi pidettya helposti hallinnassa. Selvitin myds miten markkinointia pystyttéisiin
hénen mielestadn parantamaan, jotta kehittdmistyota pystyttaisiin jatkamaan myos

opinndytetyoni tekemisen jalkeenkin.

Tyontekijélta kysyin seuraavia asioita:
1. Pitaako yritys asiakasrekisterié asiakkaistaan, ja jos pitaa niin kuinka sita hyo-
dynnetdan?
Minkélaisen jérjestelméan asiakasrekisteri mielestasi vaatisi?
Onko asiakkailta koskaan kysytty miten he l6ysivat yritykseen?

Minkaélaisia asiakkaita yritys hakee palveluidensa piiriin?

o ~ w N

Pitdisiko yrityksen kéyttdd enemmén rahaa markkinointiin tai johonkin muu-
hun myynnin lisddmiseen vaikuttavaan tekijaan?

6. Mita tietoja yritys tarvitsee asiakkaista liiketoiminnan kehittdmisen kannalta?

Haastattelussa selvisi, ettd tietojérjestelméalla olisi todella paljon kayttd, koska moni
asiakas kdy kysymassé sellaista autoa, jota ei ole myynnissa. Nykyédéan tdma tieto mer-
kitdan vain muistioon, joka saattaa vélill4 olla kadoksissa, joten tietojen tallessa py-
syminen ei ole varmaa. Tyontekijdn mielesté tietojen tulisi olla Excel-pohjaisessa jar-
jestelméssd, jota olisi yksinkertaista kayttaa ja yll&pitdd. Jarjestelmésta pyrittiinkin
yhdessd myyjan kanssa rakentamaan mahdollisimman toimiva kokonaisuus, jota olisi
helppo kayttdd ja muokata tarpeiden mukaan. Jérjestelmaan tulisi voida helposti li-

sdamaan uusia osia, jotka eivét vield tdssé vaiheessa tulleet mieleen.
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Asiakkailta pyrittiin kaupanteon yhteydessa selvittdaméan, miten he olivat Ioytaneet
yrityksen. Asiakkaat olivat 10yténeet yrityksen erilaisten sattumien kautta, ja iasta
riippuen eri paikoista. Etenkin vanhemmat asiakkaat ovat tottuneet siihen, etté autolii-
ke sijaitsee talla alueella, koska ennen AFC-Auto Oy:n perustamista samalla paikalla
sijaitsi Varkauden Auto Oy, joka kauppasi uusia Opel autoja, ja jossa isani toimi
myyntipaallikkond. Nuoremmat ihmiset sen sijaan l0ysivat yrityksen useimmiten In-
ternetistd. Hallintajarjestelman avulla markkinointia pystytdan tulevaisuudessa koh-
dentamaan oikealla tavalla oikeille ihmisille. Koska nuoret asiakkaat |0ytavat yrityk-
sen usein netin kautta, voidaan olettaa, ettd he kéayttavat sosiaalista mediaa, ja osoittaa

markkinointi esimerkiksi sporttisten autojen osalta sinne.

Kysyimme myds miten yrityksen nékyvyyttd pystyttdisiin parantamaan esimerkiksi
erilaisten kylttien avulla, ja minne niitd kannattaisi sijoittaa. Asiakkaiden mielesta
kylttien ei tarvitse olla isoja, mutta ndkyvyytta katukuvassa voisi olla enemman jotta
ulkopaikkakuntalaisetkin loytéisivat yrityksen helpommin. Vastauksia aiotaan sijoit-

tamisien osalta hyddyntaa sitten, kun yritys saa logonsa hiottua viimeisen paalle.

Tyontekija toivoisi yritykselle lisaa kanta-asiakkaita, jotka ostavat autoja jopa kuukau-
sittain. Heille on helppo kaupata myds vahan huonompia autoja, joissa on jotakin kor-
jattavaa, ja joiden hinta taas on hieman matalampi. llman kanta-asiakkaita ndma autot
saattavat seisoa korjaamolla moniakin viikkoja ja aiheuttaa yritykselle turhia varas-
tointikuluja. Markkinointi puolestaan on tyontekijan mielestd hyvéalla mallilla, vaikka-
kin siihen kaytetdan hyvin véhén rahaa ja aikaa. Internet on tarkein kanava, jonka
kautta yritys mainostaa, joten markkinointikulut ovat pienet. Yritys pyrkii saamaan
nakyvyyttd aikaiseksi hyvilla kuvilla ja selkeilla ilmoituksilla, erityisesti Nettiau-
to.com sivustolla, jossa on todella paljon kavijoitd. Vaikka markkinointi on térkea,
tyontekijan mielesta vield tarkedmpid ovat yrityksen muut valtit kuten hyva sijainti,
myynti ilman késirahaa ja hyvat ostokanavat. Asiakkuudenhallintajérjestelmén avulla
pystytdan pitdmaan kirjaa ostoista ja seuraamaan kuinka paljon mistékin autosta on

maksettu ja paljonko siitd on myydessa saatu.

Kaikista tarkeintd yrityksen kasvamisen kannalta olisi kuitenkin tyollisyystilanteen
paraneminen Varkauden alueella. Tyontekija on harmissaan Varkauden korkeasta 20
%:n tyottomyysasteesta, joka nékyy selkeésti autokaupassa, koska moni siirtdd auton-

hankintaa rahojen kuluessa pakollisiin menoihin. Liiketoiminnan kehittdmisen kannal-
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ta olisi nyt tarkedd, ettd Varkauden tyollisyystilanne nousisi. Télla tiedolla on yrityk-
selle tassd vaiheessa eniten merkitystd, koska suurin osa asiakkaista tulee kuitenkin
Varkauden alueelta.

5.2 Asiakkaiden haastattelu

Haastatellessani yrityksen asiakkaita pyrin selvittdmaan, minkalaisia asioita asiakkaat
arvostavat kaupanteossa, ja mitd kautta he ovat I0yténeet yrityksen. Naiden tietojen
avulla pystyn lisédmaéan jarjestelmaan asiakkaiden arvostamia asioita, seké saan arvo-

kasta tietoa missa ja miten yritysta kannattaa markkinoida.

Asiakkailta kysyin seuraavat kysymykset:
1. Kuinka usein vaihdatte autoa?
Mité yritys olisi voinut tehdd myyntitapahtuman parantamiseksi?
Mika vaikutti paatokseenne ostaa auto AFC-Auto Oy:lt4?

2

3

4. Miten loysitte yrityksen?

5. Miten nakyvyytta voisi mielestanne parantaa?

6. Mitd arvostatte autokaupassa/-kauppiaassa?

7. Toivoisitteko meidén ottavan teihin yhteyttd esimerkiksi seuraavissa asioissa:
-Olemme saaneet varastoomme teiddn kiinnostusta vastaavan auton
-Edellisesta auton vaihdosta on kulunut ennalta maaritelty aika (esim. 2 vuotta)
-Autoveron tms. muutos, joka vaikuttaa autoilun kustannuksiin tulevaisuudes-
sa

8. Muita kehitysideoita?

Haastattelin kahdeksan asiakasta, joilta sain hyvaa tietoa kuinka yritys pystyisi paran-
tamaan toimintaansa ja markkinointiaan. Tutkimuksessa selvisi, ettd tutkimukseen
osallistuneet vastaajat vaihtavat autoa noin viiden vuoden vélein, ja ostettavat autot
ovat yleensé noin 5-10 tuhannen euron arvoisia perinteisié, vahanajettuja kayttdautoja.
Kaikki asiakkaat olivat tyytyvéisia yrityksen tapaan hoitaa myyntitapahtuma. Osa asi-
akkaista kuitenkin toivoi parempaa yhteydenpitoa kauppiaalta, jos kauppaa ei oltu
saatu vield samana paivand paatokseen. Nama asiakkaat tietenkin olivat innokkaita
uudesta autostaan ja halusivat saada sen itselleen mahdollisimman nopeasti. Yhtey-
denpitoa pyritddn parantamaan hallintajarjestelmén avulla niin, ettd tiedetd&n milloin

asiakas on ostanut auton, ja kuinka kauan h&n on joutunut odottamaan autoaan. Tamén
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avulla asiakkaalle voidaan ilmoittaa, jos vaadittaviin korjauksiin menee kohtuuttoman

pitkdan, ja pystytddn ndin pitdmain asiakas tyytyvaisena.

Haastattelujen perusteella asiakkaiden ostopéatoksiin vaikuttivat padasiassa hyvét
rahoitusmahdollisuudet ja ystavien tai laheisten suositukset. Yritys pyrkii tulevaisuu-
dessa kehittdmaan rahoitusmahdollisuuksia laajentamalla eri rahoitusyhtididen kautta
saatavia rahoituksia, koska moni asiakas on kysynyt mit4 kautta rahoitus tulee ja
kauppa onkin joskus saattanut jadda tekemattd, kun rahoitusyhtio ei ole ollut se oma
pankin jarjestdmé rahoitus. Suositukset tulevat olemaan yritykselle myds tulevaisuu-
dessa todella tarkeita, koska Varkauteen on tullut lahiaikoina monia samantapaisia
yrityksia kuin AFC-Auto Oy. Suosituksia pystytddn parantamaan niin, ettd pidetdan
asiakkaat tietoisena yrityksesta esimerkiksi sahkopostin valityksella pienella joulu ym.
tervehdykselld. Ostopaatoksiin vaikutti tietysti myds oikean auton 16ytyminen, miké

on yleensé ostamisen edellytys.

Haastattelussa oli kaksi asiakasta, jotka eivét olleet VVarkaudesta kotoisin, ja he olivat
I0ytaneet yrityksen nettiauto.com:in kautta. Nakyvyys ja ilmoittaminen netin osalta on
heidan mielestddn kunnossa, mutta ajo-ohjeissa olisi parantamista, vaikka paikka oli-
kin pienen etsinndn jalkeen helposti 10ytynytkin. Yritys aikoo parantaa nédkyvyyttaan
lisadmalla kadunvarteen Kkyltteja, jotta ulkopaikkakuntalaisetkin l0ytavat yrityksen
paremmin. Myos tuttavien suositukset nousivat esille useissa haastatteluissa, joten
yritys on jattdnyt monelle hyvan yrityskuvan, kun yritystd on suositeltu myos tutuille.
Sisépaikkakuntalaiset ovat aina tienneet yrityksen sijainnin ja tarjonnan. Heidan mie-
lestadn yrityksen palvelu on hyvaa, ja autojen kunto kohtuullista. Asiakkaiden mieles-
ta yrityksen sijainti ei voisi olla parempi, joten tdiménkaltainen nédkyvyys on erinomai-
nen. Asiakkaat arvostavat sitd, ettd autot ovat nahtévissa 24/7 yrityksen avoimella
pihalla, mutta he toivoisivat enemmaén nakyvyytta lehdissa tai muussa paikallismedi-
assa. Yritys ei vield talld hetkella panosta lehti-ilmoituksiin tai muihin medioihin,
koska se on huomattavasti kalliimpaa kuin Internetissd mainostaminen. Yksi kehitys-
idea oli, ettd yritys merkitsisi selkedmmin auton varusteet ja mallin myynti-
ilmoituksiinsa. Yritys pyrkiikin nyt parantamaan ilmoituksien selkeyttd tekemalla il-

moitukset autoihin tietokoneella, kun ne aikaisemmin on tehty ké&sin tussilla.

Kauppiaassa asiakkaat arvostavat eniten rehellisyytta ja luotettavuutta. Heille on tér-
kedd, ettd autot ovat hyvasséd kunnossa eika kauppias yritd huijata heidan rahojaan.
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Asiakkaille on tarkeda myos se, ettd yritys tunnetaan rehellisesta kaupasta. Rehellisyys
kaupan teossa tarkoittaa sité, ettd tiedossa olevista vioista kerrotaan asiakkaalle. My6s
tulevat suuremmat huollot on hyvé mainita, jottei asiakkaalle tule nek&én yllatyksena
Puolet kahdeksasta haastatellusta asiakkaasta toivoi, ettd heihin otetaan yhteytta noin
kolmen vuoden viimeisesta autokaupasta. He vaihtavat autoaan monesti noin 2-5 vuo-
den valein ja ovat kiinnostuneita yhteyden otosta. Monet asiakkaat eivat ehdi seuraa-
maan autoverotuksen ja hinnan muutoksia, joten naistakin asioista he mielelldan ha-
luavat kuulla lisdd. Me olemme kiinnostuneita autojen verotuksesta ja sen muutoksis-
ta, joten naiden asiakkaiden tiedot merkitdéan jarjestelméaan ja heihin tullaan ottamaan
yhteytta.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen toteutuksen perusteella reliabiliteetti eli luotettavuus on hyvé, koska
asiakkaat valittiin haastatteluun satunnaisesti arpomalla, joten heill& on erilaisia mieli-
piteitd ja tuntemuksia yrityksestd. Haastatellessani asiakkaita ja tyontekijaa, pyysin
perusteluita ja tdsmennyksid saamiini vastauksiin, jotta heidan ajatuksensa tulivat
varmasti oikein ymmarretyksi. Luotettavuutta olisi pystytty lisédmé&an haastattelemalla
useampia asiakkaita, mutta koska yritys on pieni, kahdeksan asiakasta riittda takaa-

maan hyvén luotettavuuden.

Kahdeksaa asiakasta haastattelemalla huomasin, ettd monella asiakkaalla samat vasta-
ukset toistuivat. Haastattelun aikana pyrin saamaan heilté erilaisia vastauksia aikaan
vahan muokkaamalla kysymysta eri suuntiin, jotta saisin haastattelusta joitakin kehi-

tysideoita yrityksen kehityksen kannalta seka apuja jarjestelman luomiseen.

6 ASIAKASTIETOJARJESTELMAN LUOMINEN

Tassa luvussa kerron miten olen luonut jarjestelman, ja mita erilaisia vaiheita jarjes-
telm& on kaynyt l&pi, ennen kuin siitd saatiin toimiva ja mahdollisimman selkeé&sti

yllapidettava.
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6.1 Lahtdkohta

Aloitin jarjestelman luomisen selvittdmalla, mité sen tulisi pitad sisallaan. Hain tietoja
kirjallisuudesta ja selvitin asiakkailta, mitka asiat vaikuttavat heidan ostokayttaytymi-
seensd. Kun tietoa ja nakemysta jarjestelman luomiseen oli tarpeeksi, taytyi miettid,
mitka asiat ovat tarkeitd ja mitka toissijaisia. Jotta jarjestelméasta tulisi yksinkertainen
ja selked, sen tulee sisaltad vain keskeisimmét asiat, kuten milloin autoja ostetaan,
miten paljon kdytetddn rahaa ja miten ostokokemusta pystyttdisiin parantamaan. Yk-
sinkertainen siita piti saada siksi, koska nain sité olisi helpompi tulevaisuudessa kehit-

taa ja tietenkin yllapitad ilman suurempia koulutuksia.

2.0stokayttaytyminen

-ostot: arvo, maard, keskiostos, kan-
1.Henkil6- ja yhteystiedot nattavuus
-nimi, sukupuoli, ik tai synty- -ostetut tuoteryhmét
mavuosi -ostopaikka
-0soite, puhelinnumerot, sah- -ostoajankohta, ostotiheys
kdpostiosoite -tarjoustuotteiden ostot
-arvo tai ammatti -ostopotentiaali, asiakasosuus

W '

(Asiakastietokanta >

/ : ~

3.Elamantilanne

5.Markkinointitoimet

4.Asiakaspalaute

-perhekoko, elinvaihe

-saannolliset tiedotteet -valitukset, kiitokset, ehdo- -asumismuoto
-kampanjat tukset -harrastukset
-muut kontaktit -tyytyvaisyyskyselyn vas- -tuotteiden omistus
-liipasimet taukset

-tulokset,reaktiot

-parannustoimenpiteet

KUVA 6. Asiakastietokantaan tallennettavia tietoja. (Bergstrom 2003, 422)

Kuvassa 6 nadhdaan, mitd kaikkea asiakkuudenhallintajarjestelman tulisi siséltda. Na-
mé kaikki tietokantaan syotettavét tiedot eivat kuitenkaan ole autokaupassa olennaisia,
joten osaa niistd ei omassa jarjestelmassani tullakaan ndkeméan. Henkil6- ja yhteys-
tiedot ovat tietenkin tarkeimmat tiedot asiakkuudenhallintajarjestelméssd, koska nii-
den avulla asiakkaaseen pystytéén tarvittaessa ottamaan yhteyttd. Mielesténi toiseksi
tarkein jarjestelméassa yllapidettavéa tieto on ostokayttdytyminen. Sitd seuraamalla au-
tokauppias pystyy varautumaan parhaimpiin ostoajankohtiin ja pitamalla myyntivaras-
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tot talléin mahdollisimman suurina ja monipuolisena. Pitddkseni asiakkuudenhallinta-
jarjestelmén mahdollisimman selkeénd, siséllytan siihen vain namé kaikista tarkeim-

mat tiedot.

Asiakkaan elaméntilannetta ei mielestani ole tarpeen Kirjata jarjestelmaén, vaikka per-
heenlisdys voikin joskus tarkoittaa suuremman auton ostamista. Asiakaspalautteen
kerddminen on tarkedd, jotta yritys pystyy kehittdmaan omaa toimintaansa asiakkaiden
toiveiden mukaisesti. Mielesténi asiakaspalautetta ei kuitenkaan tarvitse Kirjata jarjes-
telmaén, vaan se on parempi keréta avoimella paperilomakkeella. Suuremman yrityk-
sen on varmasti hyva sisallyttad asiakastietojarjestelmaan myos markkinointi, mutta
pienelle yritykselle, jonka markkinointi ei ole niin suuressa mittakaavassa, tdma ei ole

mielestani valttdmatonta.

Luominen

Saadakseni asiakkuudenhallintajarjestelmasta mahdollisimman selkeén ja helppokayt-
toisen ilman suuria koulutus- tai ohjelmistokuluja, pé&adyin kéyttdmaan Excel-
taulukkoa. Jarjestelman luomisessa kéytin apuna yrityksen myyjéa ja Kirjallisuudesta
saamiani tietoja seka tietysti omia tietojani ja taitojani. Taulukot koostuvat kahdesta
eri osasta, joista toisessa on tiedot hankitusta asiakkaasta ja toisessa auton ostoa suun-

nittelevasta asiakkaasta.

6.1.1 Hankittu asiakas

Excel-taulukon ensimmadiseen osaan kirjataan asiakas, joka on ostanut auton yrityksel-
t4. Taulukkoon listataan selkedsti asiakkaan perustiedot niille varattuihin sarakkeisiin,
kuten taulukosta 1 n&hdaan. Asiakastiedot pysyvét aina tallella, ja ne ovat helposti
saatavilla esimerkiksi pilvipalveluun siirrettdessa. Pilvipalvelussa tiedot ovat saatavis-
sa aina, excel-taulukkoa lukee talla hetkelld l&hestulkoon kaikki kayttOjarjestelmat
vanhasta tietokoneesta alypuhelimeen. Pilvipalvelu toimii kuten esimerkiksi sé&hko-
postin liitetiedosto, se on saatavissa kaikkialla missa toimii internet. Kalliin jarjestel-
maéan asentaminen jokaiselle kéytettavélle tietokoneelle olisi varmasti hyvinkin tyolasta

ja vaikeaa.
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TAULUKKO 1. Asiakastietojarjestelma: Asiakkaan ja ostetun auton tiedot.

Asiakas
Nimi Puh.nro Osoite S.posti
1. Seppo Luukku 0457289422 Lonnrotinkatu 2 seppo.luukku@gmail.com
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
o.
10.
Ostettu Auto
Merkki ja malli V.Malli = Kilometrit OstoPaiva Myyntihinta Rahoitus Ostohinta
Opel Vectra 05 "5 20.2.2013 8000,00 € X 6 500,00 €

Asiakkaan tietojen perdan kirjataan ostetun auton tiedot, kuten taulukosta 1 nékyy.
Pitamélla kirjaa myydyisté autoista, yritys pystyy seuraamaan autojen osto- ja myyn-
tihintoja seké laskemaan yrityksen saaman katteen. Jarjestelman avulla voidaan seura-
ta myds myyntiajankohtia, ja ndhdd milloin esimerkiksi farmarimallin autoja menee
parhaiten kaupaksi. Taman avulla tiedetddn myds milloin asiakas on ostanut auton ja

voidaan helposti selvittdd epéselvissa tapauksissa ostopdivat.

Tulevaisuudessa jos yritys saa hankittua itselleen omat korjauspalvelut, jarjestelméaan
voidaan merkitd, milloin auto on viimeksi huollettu, ja tiedetddn milloin se seuraavan
kerran tarvitsee suurempaa huoltoa. Taman avulla voidaan myydé asiakkaalle lisépal-
veluita ja tarjota halvempaa ratkaisua huolloille tai jopa huoltosopimusta. Huoltoso-
pimus tarkoittaa sitg, ettd asiakkaalle soitetaan huollon l&hestyessa ja varataan aika,

eika asiakkaan tarvitse itse huolehtia muusta kuin auton tuomisesta huoltoon.
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Jarjestelméstéd voidaan myos lahettdd asiakkaille tiedotteita ja kysymyksia seké palau-
tekyselyja, joiden kautta yrityksen toimintaa pystytddn kehittdmaan. Kehittyminen
Varkauden ja muunkin Suomen alueella on télla hetkella tarkead johtuen alan suurista

muutoksista.

6.1.2 Ostoa suunnitteleva asiakas

Asiakkaan kaydessd kysymassa autoa myyntipisteestdimme, on tarkeda ottaa ylos asi-
akkaan ja hanen haluamansa auton tiedot. Naist4 koostuukin asiakkuudenhallintajér-
jestelmén toinen osa. Excel-taulukkoon kirjataan tarvittavat tiedot niille varattuihin
sarakkeisiin, kuten taulukosta 2 nahdaéan. Asiakkaan yhteystiedot ja kysyttavéstd au-
tosta saadut tdrkedammat tiedot kuten merkki ja malli, vuosimalli seké& hintahaarukka
kirjataan niille tarkoitettuihin paikkoihin. Jarjestelm&é seuraamalla yritys pystyy otta-
maan yhteytté kyseiseen asiakkaaseen, kun asiakkaan kysyma auto tulee myyntiin.

TAULUKKO 2. Asiakastietojarjestelma: Ostoa suunnitteleva asiakas

Asiakas
Nimi Puh.nro Osoite S.posti
Kaijja Kakkonen 0508792458 Leppakuja 45 kaijjakakkonen@gmail.com

Kysytty auto
Merkki jamalli V.Malli Hintahaarukka
Ford Focus, Audi 03-07 5000-10000

Naiden tietojen liséys liséd samalla myo6s yrityksen asiakastyytyvéisyytta. Asiakas on
varmasti tyytyvéinen yrityksen toimintaan, kun hanelle ilmoitetaan myyntiin tulleesta
autosta, jota han on jo pitkdan etsinyt. Pystymme myds helpommin ostamaan joitakin

vahan erikoisempia autoja, kun tieddmme, etté niille saattaa olla suorakauppa tiedossa.
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7 PAATANTO

Opinnéaytetyoni tarkoituksena oli suunnitella ja rakentaa AFC-Auto Oy:lle toimiva
asiakkuudenhallintajérjestelmé. Tyon toteutuksessa onnistuin suunnitelman mukaises-
ti. Jarjestelmasté tuli selkea ja helposti kéyttéonotettava Excel-pohjainen kokonaisuus,
jota helppo pit4é ajan tasalla ja muokata jalkeenpdin. Tyoni aihe selvisi hyvin nopeas-
ti, koska yrityksemme kaipasi jotakin uudistusta ja jarjestelmallisyyttd. Asiakkuuden-
hallintaa ei hoidettu yrityksessa oikeastaan mitenkaan paitsi kauppakirjoihin merk-
kaamalla. Asiakkaat jaivatkin huomioimatta, mutta nyt kun pystymme pitdmaan asi-
akkuudet hallinnassa, tiedamme milloin asiakkaaseen tulee ottaa yhteyttd. Ja pystytaan
jarjestelmasta tarkastamaan milloin asiakas on hankkinut autonsa, esimerkiksi takuu

asioiden erimielisyyksissé.

Jarjestelmén kayttéonotto sujui hyvin, koska myyjalla oli tarvittava taito Excel-
ohjelman kaytosta. Selvitin hanelle miten jarjestelmaa hyoddynnetdéan tulevissa kaup-
patilanteissa. Kévin lapi myds miten hénen tulee merkita kysytty auto jarjestelméan ja
miten helposti se saadaan haettua, kun tiedetéan, ettd kyseistd mallia oleva auto on
tullut myyntiin. Tulevaisuudessa jarjestelmaé tullaan kehittdmaan eteenpdin erilaisilla
parannuksilla joita tuli mieleen myo6s tekemisen ohessa, mutta ne eivat kuitenkaan

olleet tarpeeksi helposti toteutettavissa joten jatin ne pois tyostani.

Itse osakkaana olevana yrityksessa tulen kehittdmaén jarjestelmad eteenpdin ja teke-
méalld samanlaisia tutkimuksia tulevaisuudessa, koska tutkimuksen avulla saimme

yrityksemme kehittdmisen kannalta tarkeita tietoja haltuumme.
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LITE 1.

Yksisivuinen liite

Kysymykset

Asiakkuuden hallintaan liittyen:
Tyontekijélle

Pitdako yritys asiakasrekisterid asiakkaistaan, ja jos pitaa niin kuinka sita hyo-
dynnetaan?

Minkalaisen jarjestelmén asiakasrekisteri mielestasi vaatisi?
Onko asiakkailta koskaan kysytty miten he I0ysivat yritykseen?
Minkalaisia asiakkaita yritys hakee palveluidensa piiriin?

Pitaisiko yrityksen kayttdd enemman rahaa markkinointiin tai johonkin muu-
hun myynnin lisdédmiseen vaikuttavaan tekijaan?

Mit4 tietoja yritys tarvitsee asiakkaista liiketoiminnan kehittamisen kannalta?

Asiakkaille

Kuinka usein vaihdatte autoa?

Mita yritys olisi voinut tehdd myyntitapahtuman parantamiseksi?
Miké vaikutti paatokseenne ostaa auto AFC-Auto Oy:lta?

Miten l0ysitte yrityksen?

Miten nékyvyyttd voisi mielestdnne parantaa?

Mita arvostatte autokaupassa/-kauppiaassa?

Toivoisitteko meidén ottavan teihin yhteyttd esimerkiksi seuraavissa asioissa:
-Olemme saaneet varastoomme teidan kiinnostusta vastaavan auton
-Edellisesta auton vaihdosta on kulunut ennalta maéritelty aika (esim. 2 vuotta)
-Autoveron tms. muutos, joka vaikuttaa autoilun kustannuksiin tulevaisuudessa

Muita kehitysideoita?



LITE 2(2).

Monisivuinen liite



