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1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen tavoite ja aiheen rajaus 

Digitalisaatio on ollut osa ihmisen elämää jo useamman vuoden ajan. Edistyksel-

linen teknologia hämmästyttää ja sillä pystyy toteuttamaan lähes minkälaisia in-

novaatioita tahansa. Digitalisaatiota kutsutaan jopa aikakautemme suurimmaksi 

muutosvoimaksi (Ilmarinen & Koskela 2015, 13). Voidaan todeta, että teknologia 

on erinomainen apuväline ihmisille niin arjessa, kuin työelämässä.  

Alkuvuonna 2020 tuntematon pandemia Covid-19 saapui ja mullisti arkemme mo-

nella tasolla, jonka myötä olimme uuden edessä. Meitä suositeltiin jäämään ko-

tiin. Koulut siirtyivät etäopetukseen, työpaikat siirsivät työtoimintoja suoritetta-

vaksi etänä, kaupassa kehotettiin käyttämään käsidesiä. Arki, johon olimme tot-

tuneet, oli muuttunut täysin, ja sitä uudenlaisempaa arkea elämme yhä tänä päi-

vänä. 

Herää kysymys, miten tämä uusi tilanne tulee vaikuttamaan markkinaan ja kau-

pankäyntiin. Pahalta vaikuttanut tilanne pakottaisi autokaupankin uudistamaan 

myyntiprosessia. Siksi lähden tutkimaan myynnin digitalisoitumista autokau-

passa, ja sitä, miten digitaalisen myyntiprosessin saisi asiakaslähtöisemmäksi. 

Autoalan toimijoilla on nähtävissä uudenlaisia kokeiluja, jotka nojautuvat entistä 

enemmän digitalisuuteen.  

Aihe on erittäin kiinnostava ja ajankohtainen. Tutkittavaa on paljonkin ja kiinnos-

tavaa on sen lähtökohdat: Miten digitalisoituminen on kehittänyt autokauppaa 

vuosien varrella? Mitä on asiakaslähtöisyys myyntityössä ja minkä tyyppiset asiat 

siihen liittyvät? Onko digitalisoituminen muuttanut myyntiprosessin kokonaan? 

Mitä eroavaisuuksia on perinteisessä ja digitaalisessa myyntiprosessissa?  

Aiheen tutkiminen on hyvinkin ajankohtaista, ja se hyödyttää kaikkia osapuolia: 

Myyjäliike pystyy monipuolistamaan myyntikenttäänsä, eivätkä esimerkiksi asia-

kassuhteet ole sidoksissa kivijalkamyymälöihin tai tiettyihin paikkakuntiin. Asiak-

kaalla on enemmän valinnanvaraa, ja kiinnostavan tuotteen löytyessä ei välttä-

mättä tarvitse matkata pitkiä matkoja, vaan asioinnin voi hoitaa mukavasti kotoa 
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käsin. Kolmas hyötyjä on ympäristö. Toimiva digitaalinen myyntiprosessi vähen-

tää ajokilometrejä, kun ei tarvitse moneen otteeseen ajaa kotiin ja liikkeeseen. 

Nykypäivän teollisuudessa panostetaan kestävään kehitykseen ja ekologisuu-

teen. Kun kauppoja saadaan aiempaa enemmän solmittua verkon välityksellä, se 

on edistysaskel ilmastonmuutoksen torjumisessa.   

Opinnäytetyöni toimeksiantaja on Wetteri Oy. Wetteri on kehittänyt digitaalisia 

palveluja, ja yksi niistä on juuri toimintansa aloittanut digimyyntitiimi. Odotukset 

tutkimusta kohtaan on löytää avaimia olemassa olevien digitaalisten palveluiden 

parantamiseen ja toiminnan uudistamiseen.  

 

1.2 Tutkimuksen rakenne  

Tutkimus on rakenteeltaan 7 kappaleen mittainen. Ensimmäinen kappale on joh-

danto, jossa perehdytään tutkimuksen taustoihin, ja mistä lähtökohdista tutkimus 

lähtee liikkeelle. Kappaleet 2, 3 ja 4 muodostavat tutkimuksen teoriaosuuden. 

Toisessa kappaleessa kuvaillaan autokaupan ja auton digitalisoitumista vuosien 

varrella, myyntiprosessin menetelmällistä muuttumista digitalisoitumisen myötä, 

digitaalisen markkinoinnin roolia ja digitaalisen myynnin välineistöä. Kolman-

nessa kappaleessa kuvaillaan etämyyntiä ja myyntiprosessia. Neljännessä kap-

paleessa tutkitaan asiakaslähtöisyyttä ja työntekijäkokemuksen vaikutuksia sii-

hen. Lisäksi kappaleessa puhutaan, miten palvelumuotoilua voi hyödyntää kehi-

tystyössä.  

 

Kappaleessa viisi kerron tutkimuksen toteuttamisesta, tuloksista, ja johtopäätök-

sistä. Lisäksi kerron ehdotelmia tutkimuksen pohjalta, mistä voi määrällisiä jatko-

tutkimuksia toteuttaa. Kappale kuusi on pohdintaosio, ja kappaleessa seitsemän 

on merkattu tutkimuksessa käytetyt lähteet.  
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2 AUTOKAUPPA JA DIGITALISAATIO 

2.1 Kaupankäynnin digitaalinen kehityskaari 

Olen itse elänyt siinä ajassa, missä teknologisia innovaatioita on ollut käytän-

nössä aina mukana, eikä niiden kehittymistä ole koskaan tullut sen isommin poh-

dittua. 1990-luvun lopussa sekä 2000-luvun alussa puhuttiin uudesta kaupan-

käynnin muodosta, e-busineksesta sekä uudesta taloudesta, joka tulee mullista-

maan kaiken. Nyt voidaan todeta, että lähestulkoon kaikki 1990-luvun lopulla vi-

sioidut asiat ovat toteutuneet esimerkiksi mobiili-internetti ja verkkokauppa. Tänä 

päivänä ajateltuna digitalisaation kehitys on ollut nähtävillä niin kauan, ettei sen 

pitäisi olla yllättävää enää kenellekään (Ilmarinen & Koskela 2015, 27.) 

Ajateltuna aikaa 2000-luvun alusta eteenpäin, on mielestäni hämmästyttävää, mi-

ten paljon kehitys on kehittynyt. Silloin viestintävälineitä ei ollut läheskään näin 

paljon mitä tänä päivänä. Muistan kun sain ensimmäisen puhelimeni vuonna 

2004. Sen ominaisuudet olivat värinäyttö, soittomahdollisuus ja tekstiviestinlähe-

tys, se oli pienelle pojalle silloin ihmeellinen ja hieno tuote. Mennään neljä vuotta 

eteenpäin, jolloin sain uuden puhelimen. Se sisälsi jo useita pelejä, siinä oli 

bluetooth, sillä pystyi kuuntelemaan musiikkia ja lähettämään kappaleita jopa ka-

verille, se sisälsi kahden megapixelin kameran, joka tuntui siihen aikaan usko-

mattoman tarkalta. Mennään jälleen neljä vuotta eteenpäin, kun oli seuraavan 

puhelimen vuoro. Nyt kädessäni olikin jo älypuhelin. Siitä löytyi kosketusnäyttö, 

puhelimessa oli Android-käyttöjärjestelmä, jota välillä piti päivittää. Puhelimessa 

oli 8 megapixelin kamera ja siitä löytyi oma kauppa applikaatio, josta pystyi lataa-

maan erilaisia sovelluksia. 

Yllä olevalla puhelinesimerkillä pyrin kuvastamaan, miten tekniikka on kehittynyt. 

Kun markkinoiden tuotteet paranevat vuosi vuodelta, se vaatii myyntialan ihmi-

siltä entistä enemmän ja monipuolisempaa osaamista. Sama pätee myös auto-

kaupassa. Tuotteiden uudistuessa on tärkeä oppia tuntemaan niiden uusia omi-

naisuuksia, jotta niiden käyttöä pystyy opettamaan myös asiakkaille. Tuotteisiin 

perehtyminen pitkäjänteisesti luo tietotaitoa ja valmiuksia asiantuntijuuden kehit-

tämiseen. 
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Autokaupassa on myös tapahtunut uudistumista vuosien varrella paljon, ja digi-

talisaatiolla on iso rooli sen taustalla. haastattelin Rovaniemen Wetterin yksikön 

päällikköä Ilkka Ikäheimoa, joka on toiminut autoalalla vuodesta 1983.  

Ensimmäiseksi esitin kysymyksen kaupankäynnistä ja sen apuvälineistä vuonna 

1983. Ikäheimo (2021) kuvaa kaupankäyntiä seuraavasti: ”Kaupankäynti on ollut 

todella manuaalista vuonna 1983. Kauppakirjat olivat kopioivia papereita, josta 

sai kopiot neljään kappaleeseen. Vakuutuspaperit ja muut kaupankäyntiin liittyvät 

dokumentit täytettiin käsin. Apuvälineinä siihen aikaan toimivat laskin, kynä ja 

matriisitulostin. Tulostimella tulostettiin varastolistat apuvälineiksi myyjille, jotta 

kaikilla oli tieto varastotilanteesta”. 

Kaupankäynnistä siirryimme keskustelemaan digitaalisten työvälineiden saapu-

misesta autokauppaan. Ikäheimo (2021) kertoi kokemuksistaan näin: ”Kun olin 

ollut kaksi vuotta alalla, niin faksit tulivat uusiksi apuvälineiksi vuosina 1985–86. 

Siihen aikaan alettiin puhumaan isosti, että tietokoneet ovat tulossa alalle. Olin 

silloin Scan-autolla töissä, ja meidän myyjähenkilöstömme kävi vuoden kestä-

neen koulutuksen, jotta olimme valmiita tietokoneiden käyttöön. Sen jälkeen saa-

puivat dos-pohjaiset tietokoneet taloon, joissa ei kuitenkaan ollut mitään autoalan 

ohjelmistoja. Eli toiminta sen kanssa oli aivan pilotointia vielä silloin. Kuitenkin 

manuaalisesti syötimme asiakastietoja sekä vaihtoautotietoja tietokoneelle. Siinä 

oli ensimmäinen kokemus itselleni digitalisaatiosta”. 

Tietokoneiden saavuttua alalle tiedustelin henkilöstön suhtautumista edessä ole-

vaan muutokseen. Ikäheimo (2021) kuvaa asiaa seuraavasti: ”Järjestelmä koet-

tiin erittäin raskaana ja vaativana. Silloin ei ollut automaatiota apuna, eikä järjes-

telmä päivittänyt itse itseään. Kaupanteon jälkeen myyty auto piti itse poistaa, ja 

vaihtoauto lisätä. Järjestelmä oli melko jäykkä, kankea ja kovin työllistävä. Talos-

samme oli myyjiä, jotka olivat syntyneet 40-luvulla. He tuumasivat, että tästä jär-

jestelmästä ei ole kuin haittaa. Ehkä järjestelmä osittain vaikutti suhtautumiseen. 

Isompia muutoksia ja parannuksia siihen alkoi tulemaan myöhemmin”. 

Kun aloitin itse autoalalla, niin käytössäni olivat hyvät ja nopeat järjestelmät. Nii-

den myötä itselleni on syntynyt olettamus, että kaupankäynti ennen tietokoneita 

on ollut hidasta. Ikäheimo (2021) kertoo kaupankäynnin nopeudesta ennen tieto-

konetta näin: ”Aikaa ei mennyt pitkään. Meillä oli ruutupaperi ja siihen laskimme 
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kynällä tarjouksia. Laskut olivat ynnä ja vähennyslaskuja, ja siitä saimme ai-

kaiseksi lopputuloksen. Rahoituksen laskemiseen oli olemassa lehtiö, jossa toi-

sessa suunnassa oli rahoitettava summa ja pystyakselissa rahoitettava aika. Näi-

den kohdattua toisensa saimme kuukausieräsumman. Silloin keskiössä ei ollut 

rahoituksen korko tai muut kustannukset vaan katsoimme pelkkää kuukausierää 

ja maksuaikaa. Luottopäätökset haettiin puhelimella”. 

Olettamukseni kaupankäynnin nopeuden suhteen 80-luvulla on ollut tämän 

myötä väärä. Seuraavaksi kysyin, onko digitalisaatio nopeuttanut prosessia enti-

sestään. Ikäheimo (2021) kuvailee asiaa näin: ”Digitalisoituminen on yksinker-

taistanut ja helpottanut asioita tietyssä mittakaavassa. Kommunikointi on suora-

viivaisempaa digitaalisten työvälineiden ansiosta. Myytävistä autoista ja palve-

luista on annettavissa hyvä informaatio jo ennen kuin myyjä ja asiakas kohtaavat 

toisiaan. Asiakkaalla on nykyään mahdollisuus perehtyä etukäteen tuotteisiin hel-

posti koko valtakunnan osalta, liikekohtaisesti, merkkikohtaisesti ja hintaluokka-

kohtaisesti. Tarkennetulla haulla asiakas voi hakea juuri itselleen sopivia vaihto-

ehtoja ja hän voi simuloida sopivia kuukausieriä. Siinä vaiheessa, kun myyjä ja 

asiakas kohtaavat toisensa, niin asiakas on yleensä jonkin verran asiaa valmis-

tellut omalta kantiltaan ja on yleensä tietoinen, minkälaista vaihtoehtoa on itsel-

leen hakemassa”. 

Seuraava kysymykseni koski autojen digitalisoitumista. Koska autot ovat vuosien 

varrella digitalisoituneet paljon, ja kiinnostavaa on maahantuojien ja valmistajien 

odotukset myyjäliikkeiden digitalisoitumisen suhteen. Ikäheimo (2021) kuvailee, 

onko modernimman tuotteen rinnalle odotusarvona modernimpaa palvelua: 

”Kyllä, ja se on suuri haaste. Autoihin on tulossa paljon sähköistymistä, voima-

lähteet muuttuvat ja niihin tulee älyä myös lisää. Liikkeisiin tulee avuksi robotiik-

kaa, jonka avulla pystymme paremmin visualisoimaan uutta autoa asiakkaalle 

varusteiden ja värien suhteen ja siten, että auton ei fyysisesti tarvitse olla paikalla. 

Visualisointia varten liikkeisiin tulee suuria näyttöjä. Tästä seuraavana tulemme 

todennäköisesti näkemään liikkeissä hologrammilaseja, niiden avulla pystymme 

viemään räätälöinnin uudelle tasolle”. 
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Haastattelun lopuksi Ikäheimo (2021) kertoo, mitä hyvää digitalisaatio on tuonut 

autoalalle: ”Kun maailmaa on kohdanneet isot ympäristöhaasteet, niin se tuo tie-

toisuutta kuluttajien, automyyjien- ja liikkeiden välille. Digitalisaation tuoma tekni-

nen kehitys mahdollistaa sen, että voimme myös autoliikkeenä olla ilmastotal-

koissa mukana. Tuotteisiin se on tuonut jo isoja muutoksia. Kestävät arvot koros-

tuvat tänä päivänä yhä isommassa mittakaavassa ja autoalalla pyrimme kehittä-

mään palvelua sillä arvoajatuksella”.  

Haastattelu avasi silmiäni paljonkin. Ennakko-olettamukseni siitä, että digitalisaa-

tio on mullistanut myyntiprosessin, tehnyt siitä nopeamman ja muuttanut sen eri-

laiseksi mitä se oli 1980-luvun alkupuoliskolla, on ollut osittain vääränlainen. Oi-

valsin, että digitalisoitumisessa ei ole kyse koko myyntiprosessista, vaan se on 

yksi myyntiprosessin menetelmistä. Kuluttajat ovat osanneet käydä kauppaa jo 

vuosisatojen ajan. Prosessi on aina sama, mutta menetelmät sen ympärillä muut-

tuvat.  

2.2 Auto, digitalisaatio ja ympäristö 

Tänä päivänä autoissamme on jo hurja määrä teknologiaa, ja niiden varustelu 

menee koko ajan eteenpäin. Hyvin varusteltu auto osaa jo parkkeerata itsestään. 

Väkisin herää kysymys, ajammeko tulevaisuudessa enää autolla vai istummeko 

vain kyytiin? Toyota on ilmoittanut vuonna 2017, ettei se aio olla enää autonval-

mistaja vaan alusta liikkumispalveluille. Eli ajamme tietokoneella, jossa on pyörät 

alla (Aalto-Setälä 2018, 102.)  

 

Jotta istuisimme joku päivä vain kyytiin, vaatisi se autojemme olevan autonomi-

sella ajotasolla 5. Pieni jarru kehitykselle on Euroopan unionin lainsäädäntö, joka 

ei salli autonomisia ajo-ominaisuuksia autolle, kuin vasta tasolle 2 (Rouhiainen 

2020). Autonomisen ajamisen tasot tarkoittavat sitä, kuinka iso vastuu kuljetta-

jalla on autosta. Sallitulla 2-tasolla auto pystyy liikkumaan ilman kuljettajan puut-

tumista, mutta kuljettajan täytyy pitää molemmat kädet ratissa ja kantaa täysin 

vastuu auton toiminnasta. 5-tason auto on täysin itsenäinen. Teslan toimitusjoh-

taja Elon Musk on todennut, että sähköautonvalmistaja on tällä hetkellä todella 

lähellä täyttä autonomiaa, mutta näyttöjä tästä ei vielä täysin ole (Kokkonen 

2020.) 
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Onkin turvallista sanoa, että auto on todella älykäs tuote jo tänä päivänä. Toyotan 

strategia ei itseäni yllätä, koska ilmastoystävällisiä ja digitaalisia ratkaisuja pyri-

tään tuottamaan yhä enemmän. Toyotalla toinen tavoite on vähentää mallistonsa 

päästöjä jopa 90 % vuoteen 2050 mennessä verrattuna vuoden 2010 lukemiin 

(Toyota 2021).  

 

Sähkö- ja hybridi autot näyttävät olevan autoteollisuuden valinta ilmastoystävälli-

siksi autoiksi. Omasta mielestäni edellä mainitut eivät ole vastaus ympäristö vaa-

timuksiin etenkään Toyotan tavoitteeseen. Syy ajatukseeni ei ole autojen pääs-

tölukemissa, jotka totisesti ovat polttomoottori autoja pienemmät, vaan akkujen 

tuotannosta ja kierrätyksestä aiheutuvat ympäristöhaitat, joita kuitenkaan ei oteta 

huomioon noissa lukemissa. Toki sähköauto on kuluttajan valitsemana paikalli-

sessa käytössä ekologisin vaihtoehto tällä hetkellä. 

 

Myös vetyautoista puhutaan tulevaisuuden autoina. On mielenkiintoista seurata, 

onko joku päivä edessä tilanne, että polttokennomoottorilla varustetut vetyautot 

syrjäyttävät sähkö- ja hybridi autot. Matka on sen suhteen vielä alussa, sillä tällä 

hetkellä polttokenno moottorissa hyötysuhde on 40–55 %, eli pahimmassa ta-

pauksessa jopa 60 % vedystä tuotetusta sähköstä menee hukkaan lämpönä. 

Hyötysuhdetta pystytään kuitenkin kohentamaan ottamalla talteen elektrolyy-

sissä syntyvä lämpö, jolloin hyötysuhde nousisi 60–80 % luokkaan (Vartiainen 

2020.) Uskon, jos vedyn tuottamisprosessia saadaan kannattavammaksi, niin ve-

tyautolla on potentiaalia nousta haastamaan sähköautot. Jos ei syrjäyttääkseen 

niin hyväksi vaihtoehdoksi markkinoille. Kuitenkin sähköautojen latausverkosto 

laajenee Suomessa kovalla tahdilla, niin sen puolesta on vaikea uskoa, että säh-

köautot olisivat markkinoilla vain pienen hetken. 

 

Varmaa on, että teknologisia ratkaisuja tullaan tulevaisuudessa kehittämään au-

toissa entistä enemmän, jolloin ne avustaisivat autoa mahdollisimman taloudelli-

seen toimintaan. Esimerkkinä nyt jo kehitetystä innovaatiosta voisin nostaa ma-

nuaalivaihteisissa autoissa olevan vaihteiden vaihtamisen suosituksen. Eli auto 

seuraa ajamistamme ja ohjeistaa oikea-aikaiset vaihteiden vaihdot, jotta mootto-
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rin kierrokset eivät nouse korkeiksi ja näin ollen autoissa ajetaan matalilla kier-

roksilla. Tämä tarkoittaa sitä, että auto itsessään kannustaa meitä taloudellisem-

paan ja ympäristöystävällisempään ajamistyyliin. Mielenkiintoista on nähdä, min-

kälaisia innovaatioita sähköautoissa keksitään, jotta kulutuslukemat olisivat mah-

dollisimman pieniä. Edellä mainittu vaihteiden vaihtoon liittyvä innovaatiohan ei 

päde niihin, koska sähköautoissa ei ole vaihteita.  

 

2.3 Digitaalisuus myynnin ja palvelukokemuksen kehittäjänä 

Kuten äskeisestä kappaleesta pystymme päättelemään, autoalalla tuotekehitys 

on kovassakin vauhdissa, ja tuotekehittelyllä pyritään vastaamaan nykypäivän 

vaatimuksia etenkin egolokisuuden saralla. Kuluttajatkin arvostavat yhä lisäänty-

vissä määrin vastuullisia valintoja, ja myös vastuullisuus on hyvä tuoda läpinäky-

väksi osaksi yrityksen liiketoimintaa. Myös palvelukokonaisuuden digitalisoimista 

mietitään vahvasti yrityksien päivittäisessä tekemisessä.   

 

Digitaalisessa ajassa myyntityö ei ole enää niin perinteistä, kuin 20 vuotta sitten. 

Loppupäässä puhumme perinteisestä myyntityöstä, mutta modernissa maail-

massa myös markkinointi osallistuu kaupan tekemiseen esimerkiksi sisällöntuo-

tannolla, jolla vakuutetaan ja tavoitetaan, ja tuetaan asiakasta päätöksenteossa. 

Digitaalinen myynti tulevaisuudessa on entistä saumattomampi yhdistelmä mark-

kinointia ja myyntiä (Sorri, 2018.)  

 

Vertailen kuvion mukaisesti vanhaa ja uutta myyntimallia (Kuvio 1). Vanhassa 

mallissa näemme, kuinka markkinoinnin roolina on tuottaa kysyntää tuotteille, ja 

mainonnan pohjalta asiakas menee sitten liikkeeseen. Mainoksena on hyvin voi-

nut olla sanomalehdestä ostettu palstatila ja tuotteen kuva siellä hyvällä markki-

nointipuheella. Vanhalla mallilla asiakas kertoo kaverilleen, että on saanut hyvää 

palvelua ja suosittelee menemään liikkeeseen. Ihminen kertoo hyvästä palve-

lusta keskimäärin kolmelle ja huonosta keskimäärin seitsemälle. Vanhassa mal-

lissa näkyvyys on ollut erilaista eikä lainkaan niin monipuolista.  
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Uusi ja digitaalinen myyntimalli pystyy monipuolisempaan yhteistyöhön markki-

noinnin ja myynnin saralla. Markkinoinnilla on erittäin paljon monipuolisemmat 

mahdollisuudet tuottaa sisältöä, jolla tuetaan myyntiä. Lähes kaikilta asiakkailta 

löytyy älypuhelimet, joilla etsitään tietoa päivittäin ja selataan internettiä. Myyjä-

liikkeen mahdollisuuksia tänä päivänä on tuottaa mainoksia erilaisilla verkkoalus-

toilla. Oli kyseessä nettisivut, Instagram, Facebook tai Nettiauto, on mainoksien 

ja myynti-ilmoitusten tekeminen nopeampaa kuin ennen. Myyntitiimi pystyy osal-

listumaan markkinoimiseen sosiaalisen median kautta, ja hyvänä markkinoinnin 

välineenä voidaan kutsua myös vahvojen henkilöbrändien käyttöä, joka on nyky-

päivää. Jos liike palkkaa mainoskasvokseen vahvan henkilöbrändin omaavan 

henkilön, jolla on 50 000 seuraajaa, ja hän mainostaa omissa kanavissaan lii-

kettä, niin se on paljon enemmän näkyvyyttä liikkeelle kuin asiakkaan kasvokkain 

kolmelle kaverille kertoma viesti.  

 

Lisäksi digitalisaatio mahdollistaa markkinoinnin ja myynnin datan yhdistämisen, 

jolla liike pystyy analysoimaan, mitkä markkinoinnin toimet tuottavat parhaiten li-

sämyyntiä (Mertanen, 2021.) Myynnin ja markkinoinnin data yhdessä on liikkeelle 

arvokasta tietoa, jolla pystyy suunnittelemaan mahdollisimman tehokasta mark-

kinointia. Sen avulla pystytään näkemään, mitkä kokeilut toimivat ja mitkä eivät. 

Ennen markkinoinnin kannattavuuden mittaamiseen ei ole ollut niin hyviä mah-

dollisuuksia, kuin tänä päivänä. 
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Kuvio 1. Perinteinen ja digitaalinen myyntiprosessimalli (Havain, internetosoite) 

 

2.4 Digitaalisen myynnin välineet 

Asiakkaan ostoprosessi alkaa toimialasta riippumatta yhä lisääntyvissä määrin 

netissä hänen etsiessään erilaisia vaihtoehtoja, jotka ovat tulleet hänelle tutuksi 

verkossa tai erilaisien vaikuttajien kautta. Näin ollen ensimmäinen kohtaaminen 

yrityksen tai brändin kanssa on verkkosivu, hakukone tai sosiaalisen median pro-

fiili (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 36.) Omalla automyyjän urallani useat 

kaupankäynnin prosessit alkoivat liideistä, jotka asiakas laittoi verkon välityksellä. 

Liideissä näkee asiakkaan yhteystiedot, ja mistä tuotteesta hän on kiinnostunut. 

Myyjänä otin yhteyttä asiakkaaseen, ja kauppaprosessi lähti siitä liikkeelle.  

 

Autokaupassa on käytössä erilaisia myynnin käyttöjärjestelmiä, joilla pystytään 

automatisoimaan myyntityön kannalta olennaisia toimintoja, joita myyjän on en-

nen täytynyt tehdä itse. Niiden avulla rahoitushakemuksien tekeminen laskenta-

prosesseineen on huomattavasti kätevämpää, kuin itse laskemalla. Niihin on tal-

lennettuna varaston autot, jolloin tarjousta tehdessä ei tarvitse kuin hakea oikea 

auto, ja tietokone syöttää varusteet tarjoukselle. Myyntijärjestelmä mahdollistaa 

asiakkaalle nopeamman palvelun, kuin ennen.  
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Kuluttajina olemme tottuneet siihen, että nykypäivänä pystymme asioimaan no-

peasti verkon välityksellä, ja tämän takia myös autokaupassa on aiheellista kehi-

tellä digitaalista palvelukokonaisuutta paremmaksi. Jotta kokonaisuutta pysty-

tään kehittämään, on syytä kehittää selkeä strategia digitalisoitumiselle. Ei aino-

astaan riitä, että yritys haluaa uudistua, vaan samaa uudistumishalukkuutta pitää 

olla myös henkilöstöllä. Uudistumiseen liittyen olen havainnoinut useita kertoja 

sen, että se koetaan hankalaksi. Yleisimpänä syynä tähän on se, että kun itselle 

hyvä toimintamalli on joskus koettu toimivaksi, koetaan vastenmieliseksi sen 

muuttaminen. Tämän kaltaisessa mukavoitumisessa on riski siihen, että uudistu-

mista ei koskaan tapahdu, vaikka siihen olisi aihetta. Yhteiskunnan digitalisoitu-

essa on kuitenkin mahdotonta kehittää erinomaista asiakaskokemusta ilman in-

vestointeja teknologiaan. (Gerdt & Eskelinen 2018, 17). 

Ilman investointeja ja kokeiluja, ei kehitystä koskaan tapahtuisi. Kun yrityksessä 

suunnitellaan digitaalisia investointeja, itselleni tulee kaksi asiaa mieleen mihin 

on viisasta panostaa. Ensimmäisenä parhaisiin mahdollisiin työvälineisiin. Par-

hailla mahdollisilla työkaluilla liike pystyy tarjoamaan parasta mahdollista sisäl-

töä. ja hyvä sisältö tuo lisäarvoa tuotteen ympärille. Toinen asia on henkilökun-

nan kouluttaminen hankittujen työvälineiden käyttöön. Jos yrityksessä on hyvät 

työvälineet mutta henkilökunta ei osaa kunnolla hyödyntää niitä päivittäisessä te-

kemisessä, niin silloin suuri investointi välineistöön menee osittain hukkaan. 

Osaava henkilökunta viestii laatua, ja asiakas tuntee, että yrityksessä panoste-

taan aidosti palvelukokonaisuuteen. Parhaassa tapauksessa sana lähtee kiertä-

mään, ja asiakkaan tuttavatkin asioivat liikkeessä, koska panostaminen on pa-

rantanut mainetta laadukkaana osaajana alalla.  

2.5 Digitaalinen markkinointi autoalalla 

Markkinointi on digitalisaation myötä monipuolistunut ja siirtynyt enemmän verk-

koon. Sen mahdollisuudet ovat mittavat, jos sitä osataan toteuttaa oikealla ta-

valla. Videoiden käyttö viestinnässä ja markkinoinnissa on kasvussa, koska ihmi-

set katsovat paljon videoita erilaisista kanavoista. Myös silloin ihmiset näkevät 

videoita paljon, kun he selaavat muita sosiaalisen median kanavia. Videoiden te-

keminen on helpottunut paljon, koska tekniikka on kehittynyt (Virtanen 2020, 71). 
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Olen perehtynyt paljon viime aikoina autoalan eri toimijoiden markkinointiin eten-

kin Instagramin puolella. Parhaiten seuraajamäärässä mitattuna ovat menesty-

neet Saka, Xbil ja Kamux. Jokaisen digitaalinen markkinointi on hieman erilaista. 

Saka on luonut roadtrip videosarjan, jossa osallistetaan myyjiä paljon. Xbil luottaa 

sisällössään vahvoihin henkilöbrändeihin, jotka tuovat seuraajia. Kamuxilla on 

hauskoja päivityksiä, jossa osallistetaan asiakasta. On äärimmäisen haastavaa 

erottua markkinassa, jossa kaupataan samanlaista tarviketta, niinpä erottautumi-

nen täytyy tehdä myyntityylissä ja markkinoinnissa (Koivumäki & Kortesuo 2019, 

114.) 

Näissä kolmessa vaihtoautoliikkeessä on selkeästi huomattavissa, että niissä on 

tahtotila tuottaa sosiaalisen median puolella elämyksiä asiakkaalle. Niissä näkyy 

taustalla yrityksen logo, yrityksen valikoimaa ja sen myötä alitajuntaisesti asiak-

kaalle jää firma mieleen. Seuraavaa autoa asiakas voikin etsiä näiden liikkeiden 

valikoimasta, koska he ovat antaneet hyvän ensivaikutelman tuottamallaan hy-

vän mielen sisällöllä. Kutsun näitä liikkeitä edelläkävijöiksi suomen autoalalla di-

gitaalisen markkinoinnin toteuttajina.  

Digitaalisen markkinoinnin etuihin kuuluu myös se, että sisällön mukana pysty-

tään upottamaan linkki yrityksen verkkosivuille. Kun yrityksessä tuotetaan mark-

kinointivideo autosta, ja asiakas kiinnostuu siitä niin yhden painalluksen päässä 

on asiakkaan tie auton sivulle. Verkkosivujen kautta asiakas pystyy ottamaan yh-

teyttä tuotteen pohjalta, jos kiinnostuu siitä ja potentiaali tarjouksen ja kauppojen 

tekemiseen kasvaa.  Tämä kuvastaa hyvin digitaalista myyntiprosessia, ja miksi 

markkinoinnin ja myynnin yhteistyö on siinä entistä tiiviimpää. Hyvällä strategialla 

tuotteilla on melkoisen hyvä mahdollisuus päästä keskiöön pienellä vaivalla. Oi-

kea-aikainen markkinointi digitaalisissa kanavoissa mahdollistaa paremman nä-

kyvyyden kuin perinteinen lehtimainos.   

Digitaalisen markkinoinnin yksi kätevimmistä ja yleisimmistä välineistä on retar-

getointi. Se on uudelleenkohdistusta, eli muistuttavien mainosten näyttämistä 

semmoisille kuluttajille, jotka ovat yrityksen verkkosivuilla vierailleet. Tarkoituk-

sena sen avulla on palauttaa vierailija takaisin yrityksen verkkosivuille, jos toivot-

tua tulosta ei tarjouspyynnön tai tehdyn ostoksen myötä saavutettu. Verkkosivun 
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vierailijoista keskimäärin ainoastaan noin 2 % tekee mainostajan toivoman toi-

menpiteen (Oddydigital 2018.) 

Autokaupoissa retargetointi on yleisesti käytössä. Tutkittuani eri autoliikkeiden 

verkkosivuja ei toimijoista ollut yhtäkään mikä ei olisi yrittänyt uudelleenohjata 

sivustolleen. Uudelleenkohdistukset tulivat vastaani yleisesti, kun internettiä se-

lasin, ja muutaman kerran näitä mainoksia tulin klikanneeksikin. Omalla kohdal-

lani huomasin, että autokaupan uudelleenohjaus toimi parhaiten silloin, kun vas-

taani tuli joku hieno auto, joka herätti mielenkiintoni. Retargetointi on kuvastet-

tuna yksinkertaisesti alla olevan kuvion mukaisesti (Kuvio 2) 

 

Kuvio 2. Retargerointi havainnollistettuna (Oddydigital 2018) 
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3 ETÄMYYNTI- JA MYYNTIPROSESSI 

3.1 Etämyynti 

Etämyynti on kaupantekoa, jossa myyjä ja asiakas eivät ole samanaikaisesti pai-

kalla. Kauppa ja sitä edeltävä markkinointi on tapahtunut joko sähköpostilla, pu-

helimella tai jollain muulla viestintävälineellä. Jos sopimus on tehty etänä ja toi-

mitustapana on nouto myymälästä, puhutaan siltikin etäkaupasta (Kilpailu ja ku-

luttajavirasto 2014.) Asiakkaan asemassa nykypäivänä erittäin usein kauppata-

pahtuma lähtee siitä liikkeelle, että tutustumme myymälän tarjontaan verkkosivu-

jen välityksellä. Tutkin Wetterin nettisivustoa ja perehdyn, miten pystyn jättämään 

yhteydenottopyynnön liikkeelle.  

 

Wetterillä on selkeä ja helppo verkkosivu, jossa pystyy etsimään itselleen sopivaa 

autoa. Vaihtoehtoja on hakea uusien, käytettyjen ja matkailuautojen valikoimaa. 

Nykyaikaisena hakuvaihtoehtona on autohaku kuukausierän mukaan. Sivuston 

hakukentillä pystyy hakemaan juuri omaan käyttötarpeeseensa sopivan auton. 

Kyseessä on erittäin hyvä ominaisuus, koska suurin osa autohankinnoista teh-

dään rahoituksella, ja samalla tarvekartoituskin tehdään digitaalisesti.  

 

Kun olen löytänyt sopivan tuotteen, voin jättää joko soittopyynnön, tai laittaa vies-

tiä myymälään, jonka avulla myyjä pystyy ottamaan yhteyttä. Näin asiointia pys-

tyy jatkamaan kätevästi etänä ja asiakkaalla on mahdollisuus kysyä lisätietoja 

tuotteesta ja mahdollisuus ostopäätöksen tekemiseen on olemassa. Asiakkaalle 

kerrotaan hänen oikeuksistaan, mitä hänellä on etäkaupankäynnissä.  

 

Kuluttajansuojalain mukaan asiakkaalla on oikeus peruuttaa tekemänsä koti- tai 

etämyyntisopimus 14 päivän kuluessa kauppasopimuksessa olevan tuotteen 

vastaanottamisesta (Kuluttajansuojalaki 1211/2013 6:12 §). Asiakas saa kauppa-

sopimuksen mukana etäkaupassa peruuttamislomakkeen, jonka täyttämällä hän 

peruuttaa kaupan. Tuotteen pitää olla samassa kunnossa kuin sen vastaanotta-

misen aikana. Tuote pitää myös palauttaa 14 päivän aikarajan sisällä, ja asiak-

kaan täytyy se itse palauttaa liikkeeseen. 
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Kuluttajansuojalaki antaa asiakkaalle hyvät lähtökohdat etäkaupan käymiseen, ja 

tuo turvaa ostopäätöksen tekemiseen. Wetterin sivuilta löytyy ohjeistus etäkau-

pankäymiseen missä myös kuluttajansuojalain pykälät on huomioitu.  

   

3.2 Myyntiprosessi 

Edellä olevan tekstin pohjalta kuvaillun tilanteen pohjalta kaupankäynti voi jatkua 

joko etänä, tai siirtyä perinteisen myynnin kaavaan. Vaikka menetelmät ovat eri-

laiset, niin myyntiprosessi on samanlainen. Prosessi on kokonaisuutena erittäin 

yksinkertainen, mutta jokaisen asiakkaan kanssa se on omanlaisensa. Toiset asi-

akkaat saattavat tehdä ostopäätöksen samana päivänä, kun asioivat ensimmäi-

sen kerran liikkeen kanssa, toisilla saattaa taas mennä kuukausiakin aikaan en-

nen kuin ratkaisuja syntyy. Seuraavaksi tulen kuvaamaan myyntiprosessin aske-

leita (Kuvio 3). 

 

 

Kuvio 3. Myyntisuppilo (Tuominen 2019) 
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Ensimmäisessä portaassa on olennaisen tärkeää, että yrityksellä on informatiivi-

set ja selkeät verkkosivut. Asiakkaan on helppo sitä myöden etsiä tietoa. Kiinnos-

tavan tuotteen löytyessä asiakas siirtyy toiselle portaalle. Asiakas esittää kiinnos-

tuneisuutensa yrityksen tuotetta kohtaan, ja laittaa yhteydenottopyynnön, jolloin 

hänestä tulee yrityksen prospekti.  

 

Kolmannelle portaalle siirrytään myyjän toimesta, kun hän on saanut liidin. Lii-

dissä on aina asiakkaan tiedot, ja asiakas on saattanut siihen kirjoittaa viestin, 

josta myyjä saa arvokasta informaatiota, ja viestin pohjalta on helppo ohjata kes-

kustelua. Kolmannella portaalla voidaan myös tehdä lisä tarvekartoitusta. Liidi-

soiton jälkeen neljäs porras on asiakastapaaminen, jonka pystyy toteuttamaan 

joko lähi- tai etätoteutuksena. Tapaamisen tavoitteena on päästä esittelemään 

myytävää autoa asiakkaalle, ja myös liike pääsee näkemään mahdollisen asiak-

kaan vaihtoauton.  

 

Viides porras on tarjouksen laskeminen. Yleensä tarjous lasketaan tapaamisen 

yhteydessä, ja sen myötä pääsee jatkamaan keskustelua kaupanteon suuntaan. 

Itse koen tämän myyntiprosessissa haastavimmaksi vaiheeksi, koska autokau-

passa tarjouksen tekemisen jälkeen prosessissa tulevat ensimmäistä kertaa nä-

kemyserot esille. Tarjous vaiheessa saatetaan viettää pitkä tai lyhytkin aika, 

koska se sisältää neuvottelua ja asiakkaan mahdollista kilpailutusta. Mutta mitä 

nopeammin saa asiakkaan tekemään ostopäätöksen, sitä todennäköisemmin 

kauppa tulee itselle. Viimeinen porras on kauppa, joka on merkki siitä, että pro-

sessi on saatu onnistuneesti päätökseen.   

 

Prosessissa täytyy muistaa, että aina kauppa ei synny, ja sen takia kuviossakin 

korostetaan kokeilu, havainto, analyysi & muutos mallia (Kuvio 2). Tappiollisia 

myyntiprosesseja tarvitaan myös siihen, että kehitystä voi syntyä niin myyjän ja 

yrityksenkin toimintamalleissa.  

 

Yrityksen ja sen henkilöstön toimintatavoilla voi vaikuttaa paljon myyntiprosessin 

toimivuuteen pitkässä juoksussa. Prosessi ei autoalalla saa rajoittua siihen, että 
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myydään yksi auto asiakkaalle, toivotetaan turvallista matkaa ja unohdetaan ky-

seinen asiakas sen jälkeen ja keskitytään uusasiakas hankintaan. Seuraava case 

kuvastaa miksi näin ei kannata toimia: 

 

Joitakin vuosia sitten Audilla havahduttiin tosiasiaan, että kiinnostuneimpia Audin 

ostajia olivat ne, jotka eivät vielä Audia ollut omistanut. Brändimielikuva merkillä 

oli erinomainen ja kuluttajat suosittelivat Audin ostoa siihen asti, kunnes itse 

omistivat sellaisen. Kokonaismäärästä uusintaostojen määrä oli alhainen. Asia-

kaskokemusta tutkiessa Audilla huomattiin, että huolenpito asiakkaasta jatkui sii-

hen asti, kunnes ostopäätös oli syntynyt. Tämän jälkeen myyntiorientoitunut or-

ganisaatio jätti asiakkaan omilleen, ja siirtyi uusien prospektien hankintaan. Or-

ganisaatiossa keskityttiin uusasiakashankintaan asiakaskokemuksen sijaan. Kun 

asiaa alettiin korjaamaan, nelinkertaistivat asiakaskokemukseen tehdyt korjauk-

set keskimääräisen asiakasarvon (Gerdt, Korkiakoski 2016, 133.) 

 

Audin tapauksessa tulos ei yllättänyt itseäni yhtään, ja pystyn omakohtaisella ko-

kemuksella esimerkkiä paremmin avaamaan. Autoalalla aloitettuani sain edeltä-

jäni asiakasrekisterin, eli mahdollisuuden olla yhteydessä hänen vanhoihin asi-

akkaisiinsa. Edeltäjäni ei ollut aktiivisimmasta päästä asiakassuhteiden hoitami-

sessa, kun oli kaupan saanut tehtyä. Eräänä päivänä soitin yhdelle hänen asiak-

kaalleen ja kerroin kuka olen, mistä soitan ja kysyin millä mallilla autoasiat heidän 

taloudessaan ovat. Asiakas kertoi, että vanha myyjä ei ollut koskaan auton luo-

vutuksen jälkeen pitänyt yhteyttä, ja he olivat päättäneet, etteivät asioisi enää 

Veholla sen takia, koska he kokivat, että myyjä ei ollut välittänyt. Auton luovutuk-

sesta oli kulunut noin 2 vuotta. Keskustelua jatkettuamme asiakas kertoi, että 

heillä olisi yhden auton tarve perheeseen, ja he päättivät antaa minulle mahdolli-

suuden, koska olin uusi myyjä ja vanha oli poistunut talosta. Saimme solmittua 

kaupat, ja yhteyttä pitämällä onnistuin pelastamaan talolle asiakassuhteen, koska 

osoitin, että minua kiinnosti asiakassuhteen ylläpito kaupankäynnin lisäksi.  

 

Yhteyden pitäminen asiakkaaseen on tärkeimpiä kivijalkoja, mitä asiakaslähtöi-

seen myyntiprosessiin tulee. Oli kyse sitten digitaalisin tai perinteisin menetelmin 

toimimisessa. Kyseinen esimerkki paljasti sen, että yksittäisen myyjän toiminnalla 

voidaan aiheuttaa liikkeelle ja sen brändille maine haittaa pitkässä juoksussa. 
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Audin esimerkki havainnollistaa sen, kun asiakkaaseen pidetään yhteyttä vain 

niin pitkään, että saadaan allekirjoitus kauppasopimukseen, niin asiakas on 

pelkkä pelinappula myyntiprosessissa. Mutta jos ajattelua muutetaan siten, että 

myyntiprosessi olisikin asiakasprosessi, ja yhteydenpitäminen on pitkäjänteistä, 

niin asiakasprosessin osaksi saadaan useampia myyntiprosesseja vuosien ede-

tessä, joka Audin tapauksessa paransi tuloksellisuutta, koska he muuttivat pro-

sessiaan asiakaslähtöisempään suuntaan.  
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4 ASIAKASLÄHTÖISYYS JA TYÖNTIKIJÄKOKEMUS 

4.1 Asiakaslähtöisyyden ja työntekijäkokemuksen yhteys 

Asiakaslähtöisessä myyntityössä myyjän pitää huomioida ulkoisen käyttäytymi-

sen lisäksi myös sisäinen asennoituminen. Tällä pystyy kuvaamaan jokaisen 

myyjän filosofiaa tai mindsettia. Mitä haluat, että sinusta aseenteellisesti huokuu 

tekemisesi kautta? (Jokiniemi 2020.) Henkilöstö on tärkeimmässä osassa siinä, 

että asiakas on tyytyväinen. Yrityksellä on arvoja minkä kautta halutaan toimia. 

Jotta nämä arvot toteutuvat myös henkilöstön on tärkeää omaksua ne osaksi toi-

mintaansa, koska he edustavat yritystä. Kun itse toimin autokauppiaana, niin ta-

pana oli kerätä asiakkaalta palautetta jokaisen autonluovutuksen jälkeen. Miten 

myyjänä olen suoriutunut työtehtävistäni myyntiprosessin aikana, ja miten tyyty-

väinen asiakas oli. Itselleni oli arvokasta saada kuulla asiakkailta palautetta, joi-

den tuloksia kävimme esimiehen kanssa läpi aina kerran kuukaudessa. Kehotin 

asiakkaiden vastaamaan kyselyyn, koska mielestäni myyjän tärkeimpiä taitoja on 

osata analysoida omaa toimintaansa pitkäjänteisesti. Missä on onnistunut ja 

missä voi vielä kehittyä. Kun hoidat työsi hyvin ja asiakasta kunnioittaen, niin sil-

loin mahdollisuus pidempien asiakassuhteiden luomiseen on olemassa. 

 

Asiakaskokemusta voidaan peilata myös työntekijäkokemukseen. Autokaupan 

tekeminen on fiilikseen perustuvaa työtä. Tyytyväisempi työntekijä on paremmin 

asennoitunut asiakkaankin palvelemiseen. Työntekijäkokemuksen syntymiseen 

vaikuttavat monet eri tekijät. Se on vuorovaikutusta johdon, esimiesten ja työto-

vereiden kanssa. Suuri osa työntekijäkokemusta on, miten merkityksellisenä 

työntekijä omaa työtänsä pitää ja vastaavatko sen tavoitteet ja yrityksen arvot 

hänen omiaan (Leino 2019.) Työnantajan on tärkeää osoittaa luottamusta henki-

löstöön ja käydä aktiivista vuoropuhelua heidän kanssaan. Hyvänä mallina luot-

tamuksen osoittamisesta on henkilöstön osallistaminen kehittämistyöhön. He 

pystyvät tarjoamaan erinomaisia näkemyksiä, koska ovat asiakkaiden kanssa 

päivittäin tekemisissä.  
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Uutta henkilökuntaa rekrytoidessa tulisi tarkastella paitsi tehtävässä vaadittavaa 

osaamista myös työnhakijan kykyä vahvistaa yrityksen arvoja ja kulttuuria- tai 

tarvittaessa muuttaa niitä. Asiakaslähtöisen palvelukokemuksen rakentaminen 

lähtee ihmisistä; palveluasennetta on vaikea kouluttaa jälkikäteen, jos hakijalla ei 

ole siihen tarvittavia valmiuksia tai tahtotilaa. On tärkeää miettiä, mitä asioita tulisi 

nostaa rekrytointiprosessissa tarkasteluun ammatillisen pätevyyden lisäksi. Tuli-

siko rekrytointiprosessin aikana arvioida ja testata kandidaatin kykyjä ja halua 

asiakaslähtöiseen toimintatapaan? (Gerdt, Korkiakoski 2016, 222.) Rekrytoin-

nissa on tärkeää kiinnittää huomiota osaamisen lisäksi myös ihmiseen, joka on 

paikkaa hakemassa. Vahvan ammattitaidon ja palveluasenteen lisäksi on mieles-

täni hyvä arvioida myös sitä, miten hakija soveltuu työyhteisöön. Koska jos hakija 

ei sovellu työyhteisöön, eikä tästä johtuen viihdy talossa, niin rekrytointiproses-

sissa mitatusta osaamisesta ei silloin saada täyttä potentiaalia irti, ja tämä vaikut-

taa myös palvelun laatuun, joka heijastuu silloin asiakasta kohti. 

 

Asiakaslähtöisyyden parantaminen ei vaadi suurenmoisia investointeja tai kau-

pungin hienointa myymälää. Se on henkistä pääomaa talon sisällä, joka viestittyy 

asiakkaan suuntaan. Tärkeimpänä asiana pidän, että toiminta on läpinäkyvää 

johdolta henkilöstöön ja henkilöstöltä asiakkaaseen. Kun jokainen henkilö talon 

sisällä kantaa vastuunsa siitä, että talossa työskennellään sen arvojen mukai-

sesti, niin asiat ovat hyvällä mallilla. Kun talosta huokuu hyvä fiilis tekemisessä, 

niin se herättää alan parhaissa osaajissa kiinnostusta. Koska talolla on maine, 

että työntekijäkokemus on sille tärkeää, mikä ei ole todellakaan itsestäänselvyys. 

 

4.2 Palvelumuotoilu avuksi asiakaslähtöisyyden kehittämiseen 

Palvelumuotoilu on prosessi, mikä auttaa havaitsemaan, missä, milloin ja miten 

yritys voi tehdä palvelunsa arvokkaammiksi asiakkailleen ja itselleen. Organisaa-

tion Syvällinen ymmärrys asiakkaista on keskeinen osa menestystä liiketoimin-

nassa. Palvelumuotoilu on konkreettinen tapa määrittää palvelutarpeet ja löytää 

vastauksia niihin (Tuulaniemi 2011, 96.) Palvelumuotoilun tärkeimpiä tarkoitus-
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periä ovat organisaation palveluprosessin havainnointi, selkeyttäminen ja koko-

naisuuden ymmärtäminen. Palvelumuotoilun keinoja on hyvä käyttää asiakasläh-

töisyyden kehittämiseen, koska siinä tarkastellaan palvelua myös asiakkaan nä-

kökulmasta. Yksi palvelumuotoilun menetelmä on palvelupolun määritteleminen. 

 

Palvelupolulla havainnollistetaan asiakkaan kokemat palveluhetket, jossa käy-

dään läpi asiakkaan kulkema matka vaihe vaiheelta kronologisessa järjestyk-

sessä. Usein palvelupolkua hyödynnetään sisäisen keskustelun ja kehittämisen 

työvälineenä, jolloin sitä kehitetään organisaation henkilökunnan kesken. Ideaa-

litilanteessa palvelupolun kuvaaminen pohjautuu asiakastutkimuksessa saatuun 

tietoon asiakkaan kokemuksista ja polusta (Palvelumuotoilu palo, 2018.) Palve-

lupolun havainnointi on erinomainen menetelmä asiakaslähtöisyyden kehittämi-

seen, koska siinä analysoidaan asiakkaan kokemaa matkaa yrityksen palvelu-

prosessissa. Palvelupolun eduksi lasken myös sen, että sitä pystyy hyödyntä-

mään monimenetelmällisesti, joihin lasken sekä etäkaupan- että myymälässä 

tehdyn kaupan. Laadukkaalla palvelupolun analysoinnilla pystytään tuottamaan 

tasalaatuisempaa palvelua asiakkaille.  

 

Palvelumuotoilun tavoitteita havainnollistetaan alla olevalla kuviolla (Kuvio 4). 

Kun liiketoiminnalliset tavoitteet ja asiakkaiden toiveet saadaan yhdistettyä, on 

mahdollista tuottaa menestyvä palvelu. Liiketoiminnan näkökulma havainnollis-

taa sen, että palvelun pitää olla tuloksellista. Asiakkaan näkökulma peilaa siihen, 

että palvelun pitää olla helposti lähestyttävää, ja sen pitää pystyä tuomaan lisä-

arvoa tuotteen ympärille.  
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Kuvio 4. Palvelumuotoilun tavoitteet (Tuulaniemi, 2011) 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS & YHTEENVETO 

5.1 Tutkimusmenetelmä 

Laadullinen tutkimusmenetelmä on kokonaisuus. Samalla kun aineiston kerää-

mistä pohditaan, on tärkeä pohtia, miten aineistoa analysoidaan. Laadullisessa 

tutkimuksessa ei analysoida vain lopussa, vaan analyyttinen ote sisällytetään 

koko kirjoittamisen prosessin ajan (Pitkäranta 2014, 9.)  

 

Valitsen kvalitatiivisen tutkimusotteen. Kvalitatiivinen tutkimus voidaan nähdä 

kvantitatiivisen tutkimuksen ennakkotutkimuksena, jolla selvitetään tutkittavan il-

miön erilaisia rakenteita ja siihen vaikuttavia muuttujia (Kananen 2014, 143). 

Opinnäytetyöni pohjalta toimeksiantajalla on mahdollisuus kerätä kvantitatiivista 

tutkimusaineistoa tulevaisuudessa. 

 

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2006) ovat todenneet seuraavalla tavalla 

Vartoon (1992) viitaten: Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskiössä ovat merkityk-

set, jotka ilmenevät moninaisin tavoin. Koska digitaalisen myyntiprosessin asia-

kaslähtöiseen kehittämiseen ei ole olemassa vain yhtä oikeaa vastausta, vaan 

prosessissa on monenlaisia tekijöitä, jotka voidaan luokitella järjestelmä- henki-

löstö- ja asiakaslähtöisiin tekijöihin. Tutkimuksella pyrin tuomaan esiin näitä eri-

laisia tekijöitä.  

  

Kvalitatiivisen tutkimukseni tavoitteena on vastata siihen, miten digitalisaatio on 

autokauppaa kehittänyt, mitä on asiakaslähtöisyys, ja mitä tarkoittaa digitaalinen 

myyntiprosessi. Käsittelemme auton digitaalista kehittymistä, ja minkälaisia tule-

vaisuuden näkymiä se tuo alalle.  

5.2 Aineistonkeruu 

Itse kerättäviä aineistoja ovat haastatteluaineisto, verkko- ja kirjalliset lähteet. 

Haastatteluaineistoa kerään Rovaniemen Wetterin paikallispäälliköltä. Haastat-

telu nauhoitetaan, jonka kirjoitan itselleni puhtaaksi erilliselle Word tiedostolle. 

Tiedostolta poimin tutkimukseen olennaiset asiat. Näiden aineistojen pohjalta 

tuotan tutkimukseni tietoperustan, vastaan tutkimuskysymykseen ja esitän sen 
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kaltaisia teemoja, mistä toimeksiantaja pystyy tulevaisuudessa keräämään mää-

rällistä tutkimusaineistoa. 

Aineistoa kerätessä kunnioitan ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen periaatteita. 

Tutkimus toteutetaan ihmisarvoa ja tutkittavien itsemääräämisoikeutta kunnioit-

taen, eikä henkilöille aiheudu riskejä, vahinkoja tai haittoja. Tutkimukseen osal-

listuminen on vapaaehtoista, ja siitä on oikeus kieltäytyä (Kohonen, Kuula-Luumi 

& Spoof 2019, 7–8.) 

Haastattelut tulen suunnittelemaan etukäteen, ja haastateltava saa käydä kysy-

mykset läpi ennen haastattelun toteuttamista. Tämä helpottaa valmistautumista 

haastattelutilanteeseen. Aineistonhallinnasta vastaan itse. Haastateltavan nimi ja 

titteli ovat tunnistetietoja. Tutkimustiedot säilytän omalla tietokoneellani kansi-

ossa, jonne itselläni on ainoastaan oikeus päästä, ja säilytän materiaaleja vain 

sen ajan, mikä on tutkimustyön pohjalta tarpeellista. Sen lisäksi käyttäjä on suo-

jattu salasanalla. Hävitys tapahtuu Eraser ohjelmalla puolen vuoden päästä hy-

väksytyn opinnäytetyön jälkeen, jolla prosessi onnistuu tietoturvallisesti.  

5.3 Analyysimenetelmät 

Hyviä tieteellisiä analysoinnin käytäntöjä ovat esimerkiksi: rehellisyys, huolelli-

suus ja tarkkuus tutkimustyössä, sekä tulosten arvioinnissa. Soveltaminen tie-

teellisessä tutkimuksessa kriteerien mukaisesti eettisesti- sekä oikeaoppisesti tie-

donhankinnassa-, tutkimus-, sekä arviointimenetelmissä. Lisäksi toteuttaminen 

tieteellisen tiedon avoimuuden mukaisesti tutkimustuloksia julkaistessa (Tuomi & 

Sarajärvi 2018, 5.3.) Analysointimenetelmissäni- sekä tulosten arvioinnissa kun-

nioitan edellä mainittua ohjeistusta siten, että vastaaja tietää mitä tarkoitusta var-

ten hänelle kysymyksiä esitetään, ja missä yhteydessä niitä tullaan käyttämään.  

 

Haastatteluaineiston avulla analysoin myynnin digitaalista kehityskaarta vuosien 

varrelta. Itselläni on aiemman työkokemukseni pohjalta syntynyt hypoteeseja au-

toalan myyntityön luonteeseen liittyen aikana ennen digitaalisia työvälineitä. Hy-

poteesit liittyivät kaupanteon sujuvuuteen ja nopeuteen. Näiden hypoteesien poh-

jalta analysoin haastattelua.  
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5.4 Tulokset 

Tutkimuksessa kävi ilmi, että asiakaslähtöisyyden kehittäminen digitaalisessa 

myyntiprosessissa ei ole pelkkää panostamista teknologiaan, vaan siinä on myös 

paljon ihmislähtöisiä tekijöitä. Autokaupan digitalisoitumisen taustalla menetel-

mät ovat kehittyneet, mutta myyntiprosessi on pysynyt samantyyppisenä tähän-

kin asti. 

 

Autoliikkeillä ja autoilla kehittymistä on tiedossa tulevinakin vuosina. Autojen voi-

malähteet, ohjelmistot ja autonomia kehittyy isosti. Myös myymälät kehittyvät tu-

levina vuosina vastaamaan maahantuontiorganisaatioiden vaatimuksia, jossa di-

gitaaliset työvälineet tulevat olemaan entistäkin kehittyneempää teknologiaa.  

 

Digitaalinen myyntiprosessi on yhä isommassa kuvassa myynnin ja markkinoin-

nin yhteispeliä. Havainnoivan tutkimustyöni pohjalta kuvastin millä tavalla digitaa-

lista markkinointia on toteutettu kilpailijoiden toimesta. Erottautuminen on tärkeää 

sosiaalisen median aikana myynnissä ja markkinoinnissa. Monipuolinen ja mie-

lenkiintoinen sisältö jää hyvin asiakkaan mieleen, ja investoinnit digitaalisen 

myyntiprosessin kehittämiseen ovat tärkeitä, koska se on mahdollisuus saavuttaa 

parempia tuloksia jatkossa.  

 

Etäkaupan tekeminen on asiakkaalle tehty turvalliseksi tänä päivänä. Kuluttajan-

suojalaki tuo turvaa ostopäätöksen tekemiseen, ja etäkaupan käyminen on help-

poa Wetterin verkkosivujen kautta. Myyntiprosessia kuvailin myyntisuppilon 

avulla, jossa tuli esille tärkeänä osana kokeilu, havainto, analyysi ja muutos malli, 

joka mallina vastaa omaa ajatusmalliani myyntityössä. Tahtotila kehittymiseen ja 

oman toiminnan prosessointi on tärkeää jokaiselle yrityksen työntekijälle. 

 

Asiakaslähtöisyyden kehittäminen myyntiprosessissa osoittautui yksinkertaisem-

maksi asiaksi, mitä alun perin olin ajatellut. Tärkeäksi asiaksi osoittautuivat yh-

teyden pitäminen myyntiprosessin jälkeen, myyjän asennoituminen ja fiilis, huo-

miointi mitattaviin asioihin rekrytoimisessa osaamisen lisäksi, sekä suositeltava 

palvelumuotoilun menetelmällinen käyttäminen.  
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5.5 Johtopäätökset 

Autokaupan digitalisoituminen on ollut nopeaa. Kun vuonna 1983 kauppaa käytiin 

kynän ja ruutupaperin avulla, on tänä päivänä kaupankäynti sähköisien järjestel-

mien mukaan tullessa menetelmällisesti muuttunut kovasti. Digitalisoituminen ei 

kuitenkaan myyntiprosessia ole muuttanut niin isosti mitä olisi aluksi voinut kuvi-

tella. Digitaaliset työvälineet tarvitsevat ihmistä avuksi vielä tänä päivänä, ja ih-

minen ostaa aina ihmiseltä. 

 

Maailman ympäristöhaasteet ovat tuoneet tuotteisiin isoja muutoksia. Autoval-

mistajien kehittäessä tuotteista digitaalisempia ovat odotukset jälleenmyyjiäkin 

kohtaan kasvanut. Autoalalla on tämän asian kanssa oikea suunta, mutta työtä 

riittää vielä paljon. On mielestäni hyvä asia, että liikkeistä pyritään kehittämään 

enemmän showroomin tyylisiä kokonaisuuksia, jossa on digitaalisia työvälineitä 

mallintamaan autoja, koska silloin tehtaista ei tarvitse tilata niin paljoa autoja vain 

sitä varten, että asiakkaille pystytään esittelemään erilaisia vaihtoehtoja. Tämä 

vähentää ympäristöpäästöjä. Haasteena näiden innovaatioiden kanssa tulevai-

suutta ajatellen on siinä, miten ne saadaan asiakkaiden käyttöön etänäkin. Toi-

saalta parempi on edetä pieni askel kerrallaan, kun yrittää ratkaista kaikki asiat 

yhdellä kerralla.  

 

Digitaalisessa myyntiprosessissa myynnin ja markkinoinnin tiiviimpi yhteistyö ko-

rostuu entisestään. Johtopäätöksenä ja kilpailijatutkimuksiin vedoten totean, että 

markkinointisisällön kehittäminen on yksi asia, millä myyntiprosessia voisi tehdä 

asiakaslähtöisemmäksi. Elämyksellinen hyvän mielen sisältö saa asiakkaat si-

toutumaan entistä paremmin yrityksen pariin. Nykypäiväisessä markkinointiken-

tässä myös henkilöbrändien tuominen yrityksen markkinointiin kannattaa ottaa 

kunnolliseen harkintaan. Laadukkaalla sisällöntuotannolla yrityksestä huokuu te-

kemisen meininki asiakkaiden suuntaan.  

 

Myyntiprosessia kuvaillessa käytiin lävitse case Audia, jossa Audi panosti pelk-

kään uusasiakashankintaan. Tämä vaikutti negatiivisesti Audin asiakasprospek-

tien tuottamaan asiakasarvoon. Ehdotan tämän casen pohjalta tehtäväksi jatko-

tutkimusta kuluttajakyselyn merkeissä. Kuvaillun esimerkin myötä näimme, 
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kuinka paljon Audin tuloksellisuus parani, kun yhteydenpitoon kaupan teon jäl-

keen panostettiin. Koska tavoitteena on asiakaslähtöisyyden parantaminen, nä-

kisin aiheellisena tutkia sitä, miten aktiivisesti myyjä pitää asiakkaaseen yhteyttä 

senkin jälkeen, kun kaupat on tehty. Asiakassuhteiden ylläpidolla on suuri merki-

tys, ja kuten omallakin esimerkillä Veho vuosilta kuvasin, myyntiprosessin jälkei-

nen aktiivisuus määrittää paljon yrityksen mielikuvaa asiakkaan silmissä. Asia-

kasprosessi, joka sisältää myyntiprosesseja, on moderni kuvaus mitä kohti nyky-

päivänä pitää tähdätä. 

 

Asiakaslähtöisyyteen vaikuttavat tekijät eivät ole niinkään siitä kiinni, miten digi-

taaliset työvälineet ja hienot puitteet ovat. Toki ne lisäävät käytännöllisyyttä ja 

viihtyisyyttä, mutta tutkimuksen pohjalta enemmän katsetta kääntäisin henkilös-

tön suuntaan. Tutkimukseni pohjalta yksi tutkittava kohde jatkoa ajatellen voisi 

olla se, miten henkilöstö viihtyy talossa. Koska paremmin motivoitunut henkilöstö 

palvelee paremmin asiakasta. Henkilöstön palautteen kohdalta pystytään panos-

tamaan sen kaltaisiin asioihin, jotka parantavat työilmapiiriä ja fiilistä työssä. Pa-

nostaminen henkilöstöön on myös panostamista asiakkaaseen.  

 

Työntekijäkokemuksen pohjalta myös käsittelin työntekijän vastuuta ja sitä, 

kuinka merkityksellisenä työntekijä pitää työtään. Tiedostan automyyjien työn 

luonteen, jossa tuloksella on suuri merkitys ja myyntityön tekemiseen menee suu-

rin osa ajasta. Jos talon sisällä koetaan, että on joitakin asioita, mitä voisi työnte-

kijälähtöisesti kehittää, niin itse johtohenkilönä tämän kaltaista mahdollisuutta 

voisin harkita. Työntekijä on keskiössä myyntiprosessissa, ja työntekijöille tulee 

varmasti ajatuksia prosessien kehittämisen suhteen. Työntekijöistä koostunut 

työryhmä olisi mielestäni mielenkiintoinen kokeilu, joka kuvastaisi henkilöstön 

ajattelua prosessin kehittämisen suhteen. Yhteistyössä johtohenkilöstön kanssa, 

myyntiprosessin kehittäminen saisi laajemman kannan, ja silloin prosessi olisi 

isommassa kuvassa talon yhteisen kehitystyöskentelyn tulos.   
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6 POHDINTA 

Projektiin lähtiessä mielikuvani opinnäytetyöni sisällöstä oli erilainen. Kun otimme 

toimeksiantajan kanssa aiheeksi asiakaslähtöisemmän digitaalisen myyntipro-

sessin, niin mielsin sen etäkauppaan. Eli sana digitalisaatio tuotti itsessäni aja-

tuksen etäkaupasta. Alkuajatukseni etämyynnistä autokaupassa oli se, että koin 

sen hirveän hankalaksi ja en oman urani aikana hirveästi etäkauppoja tehnyt. 

 

Digitalisaatiota tutkittuani enemmän oivalsin, että oma alkuajatukseni oli väärän-

lainen. Uskoisin että oma ajatukseni juontaa juurensa oman työurani alkuun, kun 

digitaaliset työvälineet olivat valmiina ja ollut kauan jo kehitettynä. Mielsin omaa 

työtäni täysin perinteiseksi, vaikka digitalisaatio on ollut isossa osassa omaa 

myyntityötäni jo pitkän aikaa. Pähkinänkuoressa, oma myyntityöni on ollut sekoi-

tus digitaalista ja perinteistä myyntiprosessia, koska yhteydenottopyyntö on tullut 

usein verkon välityksellä, mutta kaupan olen tehnyt asiakkaan kanssa liikkeessä.  

 

Lopetin itse autoalalla vuoden 2018 viimeisenä päivänä. Tutkimusta tehdessäni 

hämmästyin siitä, että ala oli muuttunut niinkin paljon siitä, kun lopetin. Meillä ei 

ollut hirveästi siihen aikaan puhetta digitalisaatiosta, ja nyt havainnoidessani ja 

keskusteluja kuunnellessani kuulin siitä melkein päivittäin. Toki Covid-19 pande-

mia on tuonut digitalisoitumista entistä enemmän keskiöön. Verraten vuoteen 

2018 ja siihen aikaan asiakkaiden kanssa käytyihin keskusteluihin sain vastata 

joka viikko kysymykseen, kauanko diesel autoilla saa vielä ajaa. Maailma muut-

tuu ja me sen mukana.  

 

Digitalisoituminen sanana kuulostaa todella hienolta ja monimutkaiselta. Kuiten-

kin tutkimus osoitti sen, että senkin kanssa yksinkertainen ajattelu on enemmän 

kuin tarpeellista. Ajattelin digitalisoitumisen muuttaneen kaiken myyntiprosessiin 

liittyvän, mutta oivalsin sen olevan modernisoiva menetelmä myyntiprosessin tu-

kena.  
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Omalta osalta pääsin kehittämään Wetterin digitaalista myyntiprosessia. Suun-

nittelin uudenlaista markkinointia vaihtoautoliike Mobilalle, joka on Wetterin alai-

nen liike. Loin Mobilan matkassa nimisen videosarjan missä esiteltiin heidän 

kaikki toimipisteensä, henkilöstönsä ja Kaupungit missä liikkeet sijaitsivat. Kam-

panjan tekemisen jälkeen seuraajamäärä Mobilan Instagram tilillä kasvoi noin 10 

% 282 seuraajasta 310 seuraajaan. Tämä myös omalta osaltaan oli hyvä kokeilu 

tuottaa uutta elämyksellistä sisältöä.    

 

Omalla tutkimuksellani pyrin tuomaan toimeksiantajalle modernia ajattelu mallia 

digitaalisen myyntiprosessin kehittämiseen. Johtopäätöksissä nostin kolme ai-

hetta ylös, joiden tutkimista pystyy jatkamaan pidemmälle kyselyjen muodossa, 

ja joita tutkimalla on mahdollista saada lisää avaimia tukemaan tätä tutkimusta.  

 

Lähdeaineistoni muodostui kotimaisista artikkeleista, kirjallisuudesta, sekä yh-

destä haastattelusta. Monipuolisuutta lähteisiin olisi saanut enemmän, jos olisi 

tuonut myös kansainvälistä luotettavaa lähdeaineistoa mukaan. Haastattelun luo-

tettavuutta olisi parantanut se, että olisin saanut useamman asiantuntijan äänen 

kuuluviin vain yhden sijasta. Joka tapauksessa olen tyytyväinen haastattelun an-

tiin, ja mielestäni lähdevalintani tukevat hyvin kokonaisuutta. Lisäksi lähteitä on 

mielestäni hyvä määrä.      

 

Prosessia kelatessa toisin tehtäviä asioita olisi perehtymisen aloittaminen aikai-

semmin aihealueeseen. Nyt oppimista on tapahtunut enemmän prosessin ede-

tessä. Valmiimmalla tietopohjalla olisi ollut helpompi aihetta lähteä käsittelemään. 

Kirjoittamisen toteutuksen olisin tehnyt enemmän pienissä erissä. Nyt kirjoitin pal-

jon kerralla lyhyemmässä ajassa. Joka tapauksessa oppimista tapahtui paljon, ja 

vastauksia tutkittavaan kysymykseen saatiin. 

 

Varmaa on se, että muutosta menetelmissä tapahtuu tulevaisuudessakin. Mutta 

myös perinteikkyys säilyy uudistumisen tukipilarina. Perinteisessä myyntityössä 

on hyviä asioita, jotka säilyvät muista uudistumisista huolimatta. Tähän perustaan 

panostamalla prosessin uudistukset tekevät siitä entistä paremman.  
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