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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajalle ideoita siihen, kuinka 
potentiaalisista asiakkaista saataisiin ostavia asiakkaita. Opinnäytetyön ensimmäisenä 
tavoitteena oli avata ostoprosessia ja tekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajien 
ostokäyttäytymiseen automyynnin näkökulmasta. Toisena tavoitteena oli perehtyä 
myyntityöhön ja sen haasteisiin. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena oli toteuttaa 
kyselytutkimus. Tarve tutkimukselle ilmeni, kun suurille autoliikeketjuille tehdyn 
ostotutkimuksen tulokset tuli julki. Tutkimuksella kartoitetaan myyjien, myyntipäälliköiden ja 
paikallisjohtajien suhtautumista automyynnin myyntiprosessin eri vaiheisiin. 

Teoreettinen viitekehys käsittelee ostoprosessia ja myyntityötä. Teoriassa perehdytään 
tekijöihin, jotka vaikuttavat kuluttajien ostokäyttäytymiseen automyynnin näkökulmasta, 
myynnin haasteisiin, asiantuntijatyöhön osana myyntityötä ja myynnin johtamiseen. 
Teoriaosuudessa avataan myös automyynnin myyntiprosessin eri vaiheet. Teoreettinen 
viitekehys toimii perustana empiiriselle tutkimukselle sekä tukee opinnäytetyön 
tarkoituksen saavuttamista. 

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Sähköinen kysely lähetettiin 
kaikille toimeksiantajan myyjille, myyntipäälliköille ja paikallisjohtajille. Kyselyn aloitti 82 
vastaajaa, mutta loppuun asti sen vei 65. Tuloksissa selvisi, että myyjät kaipaavat tukea 
myyntiprosessin eri vaiheisiin. Tutkimuksen mukaan myyntiprosessissa eniten vaikeuksia 
koetaan asiakkaan vastaanottamisessa, tarvekartoituksessa ja kaupan päättämisessä. 
Kattava perehdytys, sopivat argumentit ja erilaiset koulutukset tuotiin esiin haasteiden 
helpottamiseksi. 

Teoreettisen viitekehyksen sekä kyselytutkimuksen pohjalta laadittiin kehittämisehdotukset 
siihen, kuinka potentiaalisista asiakkaista saataisiin ostavia asiakkaita. Tulokset antavat 
toimeksiantajayritykselle suoraa dataa siitä, miten myyjät suhtautuvat myyntiprosessin eri 
vaiheisiin. Toimeksiantaja voi halutessaan hyödyntää näitä ehdotuksia myyntiprosessin 
kehittämisessä.  
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The aim of the thesis was to generate ideas for the commissioner on how to turn potential 
customers into buying customers. The first objective of the thesis was to look the purchase 
process and the factors that impact consumers’ buying behavior from the point of view of 
car sales. The second objective was to learn about sales work and its challenges. The 
third objective of the thesis was to carry out a survey. The need for the survey emerged 
when the results of a purchase study conducted for large car dealership chains were 
published. The survey investigates the attitude of sellers, sales managers, and local 
managers towards the different stages of the sales process in car sales. 

The theoretical framework deals with the buying process and sales work. It focuses on the 
factors that influence consumer buying behavior from the point of view of car sales, sales 
challenges, expert work as part of sales work and sales management. In the theory 
section, the various stages of the sales process in car sales are also explained. The 
theoretical framework serves as the basis for the empirical study and supports the 
achievement of the goal of the thesis. 

The study was carried out as a quantitative survey. The web-based survey was sent to all 
of the commissioner’s salespeople, sales managers and local managers. The survey was 
started by 82 respondents but was completed by 65. The results showed that sellers need 
support in the different stages of the sales process. According to the study, the biggest 
difficulties in the sales process are experienced in receiving the customer, finding out their 
needs, and closing the deal. Comprehensive employee orientation, suitable arguments 
and various training sessions were brought out as examples to ease the challenges. 

Based on the theoretical framework and the survey, suggestions for improvement were 
drawn up to provide ideas on how to turn potential customers into buying customers. The 
results give the commissioner company direct data on how their salespeople approach the 
different stages of the sales process. If the commissioner wishes, they can use the 
suggestions made for the development of the sales process. 

 

 

1 Keywords: purchase process, selling, sales process, car sales 
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1 JOHDANTO 

Autoala on murroksessa. Ilmastotavoitteet ohjaavat ajoneuvoteollisuutta kohti vähäpääs-

töisiä ja energiatehokkaampia ratkaisuja. Sähköautot, hybridit ja muita energiamuotoja 

käyttävät autot yleistyvät polttomoottoriautojen vähentyessä. Autoala pyrkii toiminnallaan 

päästöjen vähentämiseen, ilmastonmuutoksen torjuntaan, liikenteen energiatehokkuuden 

parantamiseen ja kiertotalouden mahdollisuuksien lisäämiseen (Autoalan Keskusliitto, i.a. -

a). Tavoitteena on, että autot kuormittaisivat ympäristöä mahdollisimman vähän. 

Digitalisaatio ja uudet teknologiat aiheuttavat alalla suuria haasteita. Digitalisaatiosta puhu-

taan silloin, kun markkinoiden dynamiikka, yritysten ydintoiminta ja kuluttajien käyttäytymi-

nen muuttuu digitalisoitumisen takia (Savolainen & Lehmuskoski, 2017, s. 13). Teknolo-

gian kehitys on ollut autoalalla viimeisen viiden vuoden aikana nopeampaa kuin koskaan 

ennen (Autoalan Keskusliitto, i.a. -b.). Koska ala muuttuu nopeasti, on työntekijöiden osaa-

minen paineen alla. Avainasemassa on jatkuva osaamisen kehittäminen. 

Samaan aikaan maailmanlaajuinen komponenttipula hidastaa uusien autojen valmistusta, 

mikä taas aiheuttaa alan yrityksille merkittäviä kannattavuusongelmia (Autoalan Keskus-

liitto, i.a. -b). Jälleenmyyjät joutuvat myymään kuluttajille autoja kahden vuoden toimitus-

ajalla. Epävarma maailmantilanne näkyy pitkien toimitusaikojen lisäksi kuluttajien varovai-

suutena. 

Kuluttajien ajatukset omasta ja Suomen taloudesta ovat synkemmät kuin koskaan ennen 

(Pantsu, 2022). Tilastokeskuksen luottamustutkimuksen mukaan (ml.) kuluttajien luotta-

mus omaan talouteen vajosi syyskuussa 2022 uuteen pohjalukemaan. Uutisessa haasta-

teltu yliopistotutkija Essi Pöyry Helsingin yliopiston kuluttajatutkimuskeskuksesta pitää ti-

lastoa pysäyttävänä. Pöyry uskoo, että tulevaisuuden pitää epävarmana kolme päätekijää, 

joita ovat Venäjän hyökkäyssota Ukrainaan, sähkön hinta ja yleinen inflaatio. Tutkimustu-

lokset osoittavat, että kuluttajat aikovat käyttää rahaa kestotavaroihin vuonna 2023 ennä-

tys vähän. Etenkin auton ja asunnon ostoon suhtaudutaan nyt varauksella, koska ajankoh-

taa pidetään erittäin huonona lainanotolle.  
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1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle ideoita siihen, kuinka potentiaali-

sista asiakkaista saataisiin ostavia asiakkaita. Potentiaalinen asiakas on sellainen, joka on 

saanut myyjältä kirjallisen tarjouksen, mutta tämä ei ole sitä jostakin syystä hyväksynyt. 

Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on avata ostoprosessia ja tekijöitä, jotka vaikut-

tavat kuluttajien ostokäyttäytymiseen automyynnin näkökulmasta. Opinnäytetyön toisena 

tavoitteena on perehtyä myyntityöhön ja sen haasteisiin. Lisäksi teoriaosuudessa avataan 

automyynnin myyntiprosessin eri vaiheet. 

Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena on toteuttaa kyselytutkimus. Kohderyhmänä ovat 

toimeksiantajan myyjät, myyntipäälliköt ja paikallisjohtajat. Tutkimuksessa käytetään säh-

köistä kyselyä ja se toteutetaan määrällisenä eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuk-

sella kartoitetaan myyjien, myyntipäälliköiden ja paikallisjohtajien suhtautumista automyyn-

nin myyntiprosessin eri vaiheisiin. 

1.2 J. Rinta-Jouppi Oy 

Toimeksiantaja on suomalainen vaihtoautoja, uusia autoja sekä matkailuautoja ja -vaunuja 

myyvä autoliikeketju. Jarmo perusti ensimmäisen liikkeen (Auto Jouppi) Kauhavalle 1988 

ja Jarmo Rinta-Jouppi Oy aloitti toimintansa Seinäjoella 1991. Nyt toimipisteitä on 18. Yri-

tys edustaa uusissa henkilöautoissa ja hyötyajoneuvoissa automerkkejä Ford, Kia ja Mit-

subishi. Lisäksi merkkiedustuksessa ovat matkailuajoneuvojen merkit Adria, Bürstner, 

Kabe ja Sun Living. 

Yritys on kasvanut vauhdilla. Liikevaihto kasvoi vuonna 2021 yli 20 prosenttia ja nousi noin 

364 miljoonaan euroon kokonaismarkkinan negatiivisesta kehityksestä huolimatta. Kasvu 

ja aktiivinen laajeneminen uusille paikkakunnille on kasvattanut myös henkilökunnan mää-

rän lähes 300 automyynnin asiantuntijaan. 
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2 OSTOPROSESSI 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 94) uskovat, että kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikut-

tavat monet eri tekijät; osa näistä ovat ostajasta itsestä johtuvia ja osa ulkopuolelta tulevia 

ärsykkeitä. Karkeasti tekijät voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin teki-

jöihin. Demografiset tekijät eli väestötekijät ovat helposti selitettävissä, mitattavissa ja ana-

lysoitavissa. Esimerkiksi kuluttajan ikä, sukupuoli ja asuinpaikka selittävät tarpeita ja motii-

veja hankkia tuotteita. Psykologisilla tekijöillä tarkoitetaan yksilön sisäisiä tekijöitä eli per-

soonallisia tarpeita, tapoja, kykyjä ja toimintamuotoja, jotka näkyvät kuluttajan ostokäyttäy-

tymisessä. Sosiaalisilla tekijöillä tarkoitetaan ulkopuolisia tekijöitä, jotka vaikuttavat osto-

käyttäytymiseen. Kuluttajakäyttäytyminen on dynaamista, sillä yksittäisen kuluttajan ajatuk-

set ja tuntemukset muuttuvat jatkuvasti ympäristön muutosten vaikutuksesta.  

Kuluttajan ostoprosessi etenee aina samojen pääpiirteiden mukaan, mutta välivaiheet 

vaihtelevat kuluttajasta, tuotteesta ja tilanteesta riippuen (Bergström & Leppänen, 2021, s. 

14). Maitoa ostaessa kuluttaja harvoin tekee laajempaa taustatyötä tai vertailee ajan 

kanssa eri tuottajien tarjoamia vaihtoehtoja. Uutta autoa ostaessa kuluttaja tekee huomat-

tavasti enemmän taustatyötä. Ensin hän selvittää auton ominaisuudet ja kyselee muiden 

käyttäjien kokemuksia. Jos kyse on käytetystä autosta, hän selvittää kyseisen auton huol-

tohistorian ja kysyy myyjältä tarkempia tietoja juuri siitä kyseisestä yksilöstä, jota on osta-

massa sekä koeajaa auton. Keskinen ja Lipiäinen (2013, s. 84) toteavat, että perusteelli-

nen vaihtoehtojen tutkiminen on yleisempää asiakkailla, jotka ostavat kyseisen tuotteen 

ensimmäistä kertaa. Huolellisella tiedon hankinnalla ja eri vaihtoehtojen vertailulla pyritään 

vähentää virheen mahdollisuutta. Peltonen (2011, s. 24) korostaa, että valintaa vaikeuttaa 

myyntikanavien lisääntyminen sekä tuotteiden ja palveluiden monimutkaistuminen. 

Tuotteen tai palvelun tärkeys sekä se, kuinka suuria riskejä hankintaan voi liittyä, vaikuttaa 

ostoprosessin pituuteen ja laajuuteen (Ylikoski, 1999, s. 92). Suuret ja tärkeät ostokset 

vaativat paljon harkintaa sekä taustatyötä. Ostoprosessi ei aina pääty tuotteen tai palvelun 

hankintaan vaan prosessi voi keskeytyä missä vaiheessa tahansa. Kuten kuviosta 1 ilme-

nee, ostoprosessi päättyy aina arviointiin, kun kuluttaja pohtii, onko tyytyväinen päätök-

seensä vai ei. 
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Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi (Ylikoski, 1999, s. 80). 

2.1 Tarve ja motiivit 

Ostoprosessin käynnistää tarve. Tarve määritellään puutetilaksi tai epätasapainoksi (Berg-

ström & Leppänen, 2021, s. 94). On perustarpeita ja johdettuja tarpeita. Perustarpeiden 

tyydyttäminen on elämisen kannalta välttämätöntä. Johdettujen tarpeiden täyttäminen te-

kee elämästä mukavampaa. Myyjän on kyettävä osoittamaan kuluttajalle ei-välttämättö-

män tuotteen tarpeellisuus. Hyvä myyjä tekee tällaisesta tuotteesta haluttavan ja par-

haassa tapauksessa kuluttajalle välttämättömän. 

Vaikka auto kuuluu johdettuihin tarpeisiin, suurin osa suomalaisista omistaa sellaisen. Ti-

lastokeskuksen (2020) tekemän tutkimuksen mukaan vuonna 2016 vähintään yhden auton 

omisti 1,9 miljoonaa suomalaisista kotitalouksista, mikä tarkoittaa 73 prosenttia kaikista ko-

titalouksista. Kaksi autoa oli 20 prosentilla talouksista ja kolme tai useampi oli viidellä pro-

sentilla. Tätä tilastoa selittää auton tarpeellisuus, mutta myös onnistunut markkinointi ja 

myyntityö. 

Tarpeet saavat kuluttajan tutkimaan tarjontaa, mutta vasta motiivit eli syyt saavat kulutta-

jan liikkeelle. Bergström ja Leppänen (2021, s. 99) katsovat, että ihminen ei ole vain tarpei-

taan tyydyttävä olento vaan tavoitteisiin pyrkivä päätöksen tekijä. Käsite ostomotiivi selit-

tää, miksi kuluttaja hankkii hyödykkeitä. Ostomotiiveihin vaikuttavat tarpeet, persoonalli-

suus ja käytettävissä olevat tulot sekä eri yritysten markkinointitoimenpiteet. Motiivit vaikut-

tavat kuluttajien valintoihin, kun he tekevät ostopäätöksiä. Motiivit vaikuttavat sekä tuote-

valintaan, että merkkivalintaan. 

Tarpeiden tavoin myös motiiveja voidaan luokitella usealla tavalla. Selkein ja oleellisin jako 

on järki- ja tunneperäiset syyt (Bergström & Leppänen, 2021, s. 100). Autoalalla 
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järkiperäisiksi syiksi luokitellaan auton hinta, turvallisuus, moottorin tehokkuus, suoritus-

kyky ja kulutus. Tunneperäisiä syitä ovat puolestaan urheilullisuus, nuorekkuus ja sosiaali-

sen statuksen nostaminen. Rationaaliset eli järkiperäiset syyt ovat usein selkeämmin to-

dettavissa. Kuluttajat itsekin perustelevat hankintansa mieluummin järjellä kuin tunteella. 

Myyjän on osattava erottaa kuluttajan ostoperustelut ja ostoperusteet (Bergström & Leppä-

nen, 2021, s. 100). Ostoperustelut ovat järkisyitä, jotka antavat ostolle rationaalisen oikeu-

tuksen. Ostoperusteet taas ovat emotionaalisia tekijöitä, joiden pohjalta lopullinen valinta 

todellisuudessa tehdään. Tunteeseen perustuvista tekijöistä ei kuitenkaan usein puhuta, 

koska ne ovat tiedostamattomia tai niitä ei haluta kertoa muille. Hyvä myyjä auttaa kulutta-

jaa perustelemaan tunneperäiset ostomotiivinsa järjen avulla.  

Ahonen ja Luoto (2015, s. 148) nostavat esiin ostamisen psykologiaan liittyvän käsitteen 

heimoajattelu. Kuluttajilla on luontainen halu kuulua ryhmään, joka voi osittain vaikuttaa 

ostokäyttäytymiseen. Kuluttajalla on alitajuinen taipumus miettiä, mitä ostovalinta kertoo 

hänestä ryhmän jäsenille, joihin haluaa kuulua. Tietyn automerkin omistaja kuuluu auto-

maattisesti johonkin ryhmään. Näin ollen kaikissa auton ostotilanteissa on mukana myös 

alitajuntaista heimoajattelua. Killström (2020, s. 51) nostaa esiin vertaispaineen. Kuluttajat 

ajattelevat usein muiden mielipiteitä tehdessään ostopäätöksiä, jolloin vertaispaine vaikut-

taa automaattisesti ostopäätökseen. 

Motiivit voidaan jakaa kolmeen tyyppiin; tilanne, välineellinen ja sisällöllinen (Bergström & 

Leppänen, 2021, s. 100). Tilannemotiivin herättää ulkoinen ärsyke. Tällaisia ärsykkeitä ovat 

muun muassa tarjoukset ja ostoseura. Esimerkiksi rahoituskampanja saa kuluttajan herkästi 

autokaupoille, vaikka varsinaista tarvetta ei ole. Välineellinen motiivi syntyy, kun tuotteella 

itsessään ei ole merkitystä vaan hyöty saadaan tuotteen ostamisella. Ostamista ohjaa tällöin 

sosiaaliset palkkiot ja rangaistukset. Opinnäytetyön toimeksiantaja kertoi loistavan esimer-

kin välineellisestä motiivista, kun asiakas oli ostanut matkailuauton vain saadakseen naa-

purin kateelliseksi. Sisällöllinen motiivi taas on edeltävän vastakohta ja vaikuttaa silloin, kun 

ostamiseen liittyy tuotteen käyttöarvo ja sen antama hyöty. Tämä näkyy autokaupassa esi-

merkiksi kuluttajan merkkiuskollisuutena ja huolellisena vaihtoehtojen vertailuna. 
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Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 101) mukaan kuluttajien motiivit voivat olla myös ristirii-

dassa keskenään. Kun tuotteet ja toimitavat kilpailevat keskenään, puhutaan motiivikonflik-

tista. Myyjän on tärkeää osata vahvistaa asiakkaiden ostomotivaatiota, mutta varoa luo-

masta yliodotuksia. Arvot ohjaavat kuluttajan ajattelua, valintoja ja tekoja. Myyjien on osat-

tava viestiä toiminnallaan yrityksen arvoista.  

Toimeksiantajan myyjiä ja heidän toimintaansa ohjaa kolme periaatetta: jatkuvuus, jousta-

vuus ja tehokkuus. Jatkuvuutta ilmentää pitkät kymmeniä vuosia kestäneet työ- ja asiakas-

suhteet. Joustavuus ilmenee siinä, että oli ongelma mikä tahansa, pyrkimyksenä on pois-

taa kaikki esteet kaupan syntymisen tieltä. Joustavuutta kuvaa myös liikkuva noin 3000 

vaihtoauton varasto. Tehokkuus näkyy tehokkaassa palvelussa. Asiakas saa tarjouksen 

välittömästi, sitä pyytäessä. Toimeksiantajan arvomaailmaa kuvaa parhaiten suoraviivai-

suus. Toimeksiantajayrityksen valitsee todennäköisimmin ne kuluttajat, jotka pitävät näitä 

arvoja tärkeinä. 

2.2 Resurssit ja taustatyö 

Resursseilla tarkoitetaan markkinoiden valintamahdollisuuksia eli eri tuotevaihtoehtoja, 

mitä on tarjolla sekä kuluttajan omia taloudellisia resursseja (Solomon ym., 2002, s. 241). 

Kuluttaja harvoin päätyy tilanteeseen, jossa valintamahdollisuudet loppuisivat kesken. 

Usein valinnanvaraa on paljon ja tuotteen tai palvelun ostoa miettiessä iskee valinnan vai-

keus. Kuluttajan omat resurssit ovat usein rajoittava tekijä. Kuluttajalle on saattanut herätä 

tarve, jonka hän tiedostaa ja joka hänen pitäisi tyydyttää, mutta se ei ole taloudellisesti 

mahdollista. Tuotteen tai palvelun hinta on otettava huomioon ostoprosessissa.  

Koska valinnanvaraa on paljon, onnistunut ostoprosessi vaatii taustatyötä. Kuluttaja etsii 

tietoa tuotteista, jotka tyydyttäisivät hänen tarpeensa. Tiedonhaku jaetaan sisäiseen ja ul-

koiseen tiedonhakuun (Solomon ym., 2002, s. 241). Ylikoski (1999, s. 97) korostaa, että 

ensimmäisenä kuluttaja turvautuu sisäiseen tietoon eli omaan muistiin ja opittuihin mallei-

hin. Kuluttajalla voi olla aiempaa kokemusta tuotteesta, sen ostamisesta tai käyttämisestä. 

Mikäli kuluttajalle ei ole omakohtaista kokemusta tai tietämys ei riitä, on hänen jatkettava 

taustatyötä etsien lisätietoa päätöksenteon tueksi. 



13 (80) 

Tiedonhaussa kuluttaja etsii vastauksia omaan tarpeeseensa (Hanki, 2015). Kuluttaja etsii 

tietoa eri lähteistä ja arvioi niitä. Tämä vaihe tapahtuu usein muualla kuin myymälässä eli 

ilman myyjää. Tutkimuksen mukaan jopa 60 prosenttia etsii tietoa verkosta ennen osto-

päätöksen tekoa. Vaihtoehtojen vertailusta puhutaan, kun kuluttaja arvioi tiedonhaussa 

tehtyjä havaintoja ja pyrkii löytämään näistä parhaiten omiin tarpeisiinsa sopivan. Kulutta-

jan oma kiinnostus ja asenne vaikuttaa vaihtoehtojen määrään.  

Ulkoinen tiedonhaku voi olla hyvin aktiivista sekä laajaa, riippuen tuotteen suuruudesta. 

Ylikosken (1999, s. 99-100) mukaan määrällisesti markkinointiviestintä antaa suurimman 

osan informaatiosta, mutta kuluttaja turvautuu usein myös henkilökohtaisiin tietolähteisiin. 

Muiden kokemukset antavat hyvää tietoa tuotteesta ja sen käytöstä. Tiedonhaku pitkittyy, 

jos saatu tieto on hyvin ristiriitaista. Vaikeissa valintatilanteissa tuttavien, ystävien sekä 

perheenjäsenten kokemukset sekä mielipiteet menevät usein julkisista tiedonlähteistä saa-

dun informaation edelle, koska läheisiin luotetaan yksinkertaisesti enemmän. 

2.3 Ostopäätös ja arviointi 

Solomonin ym. (2002, s. 252) mukaan ostopäätös syntyy, kun taustatyön tuloksena kulut-

taja valitsee yhden tuotteen, joka soveltuu parhaiten hänen tarpeisiinsa. Valinta tapahtuu 

yleensä muutaman vahvan vaihtoehdon välillä. Päätös voi joskus olla hyvinkin helppo ja 

nopea tai vaihtoehtoisesti vaatia pidempää pohdintaa. Ostopäätökseen vaikuttavat lopulta 

omat aiemmat kokemukset sekä informaatio, joka tavoittaa kuluttajan ostohetkellä. Myös 

mielikuvat tuotteesta ja brändistä voivat olla ratkaisevia tekijöitä. 

Kuluttajalla on tietyt kriteerit, joihin pohjautuen tekee lopullisen valinnan. Kriteerit voivat 

olla suuntaa antavia tai hyvinkin yksityiskohtaisia. Kriteerejä voi olla paljon tai vain muu-

tama. Solomon ym. (2002, s. 253) uskovat, että päätöksenteossa erot painavat yhtäläi-

syyksiä enemmän. Tästä syystä kuluttaja etsii usein tuotteista ja niiden ominaisuuksista 

eroja. Mikäli vertailun tulos on se, ettei sopivaa tuotetta löydy, ostoprosessi keskeytyy. 

Kun kuluttaja löytää sopivan tuotteen ja tuote on saatavilla, seuraa ostopäätös, jota seuraa 

osto (Solomon ym. 2002, s. 289). Oston jälkeen kuluttaja käyttää ja arvioi tuotetta. Kulut-

taja käy jatkuvasti ostamiensa tuotteiden arviointiprosessia läpi niiden ollessa osa arkea. 
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Kuluttajan tyytymättömyys tai tyytyväisyys perustuu tuntemuksiin ja mielipiteisiin, jotka 

tuotteen osto ja käyttö ovat herättäneet. 

Tehdyt arviot vaikuttavat myöhempään ostokäyttäytymiseen. Tyytymätön kuluttaja saattaa 

lopettaa tuotteen käytön ja palauttaa tuotteen. Kuluttaja saattaa jatkossa boikotoida yri-

tystä, josta tuotteen osti. Solomon ym. (2002, s. 291) tietävät, että arviointiin kuuluu siitä 

viestiminen muille. Tyytymätön asiakas ottaa ensimmäisenä yhteyttä myyjätahoon, jotta 

ongelma korjaantuisi. Seuraavaksi kuluttaja kertoo ystävilleen tai levittää negatiivisia kom-

mentteja sosiaaliseen mediaan. Pahimmassa tapauksessa kuluttaja ottaa yhteyttä kulutta-

jalautakuntaan tai muuhun kolmanteen osapuoleen. Tyytyväinen kuluttaja taas melko var-

masti palaa liikkeeseen, ostaa saman valmistajan tuotteita uudelleen ja jopa suosittelee 

tuotetta ystävilleen. 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 143) korostavat, että tyytymättömyys ei aina ole tuot-

teesta kiinni, vaan se voi olla seurausta kuluttajan omasta hankintavirheestä. Kuluttaja voi 

oston jälkeen katua päätöstään esimerkiksi liian kalliin hinnan vuoksi. Myös kuluttajan vää-

ristyneet mielikuvat tuotteen laadusta tai liian suuret odotukset voivat johtaa tyytymättö-

myyteen. Ostopäätöksen jälkeinen vaihe on erittäin tärkeä asiakkuuden jatkuvuudelle. Ar-

vioidessa tuotetta asiakas vertailee sitä omiin odotuksiin sekä myyjän myyntipuheisiin. Asi-

akkaan odotuksiin vastaaminen on erittäin tärkeää, koska sosiaalisessa mediassa asia-

kaspalautteet leviävät tehokkaasti (Hanki, 2015).  
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3 MYYNTITYÖ 

Alanen ym. (2005, s. 13) korostavat, että myyntityö ei ole aina vain tavaroiden kauppaa-

mista vaan yhtä lailla ideoiden ja ajatusten jakamista ja hyväksyttämistä toisilla. Usein tör-

mää tilanteisiin, joissa tehdään myyntityötä tavalla tai toisella esimerkiksi työnhakija tekee 

myyntityötä, kun hän myy osaamistaan työnantajalle.  

Bergström ja Leppänen (2021, s. 371) ajattelevat, että myyjän tärkein tehtävä on auttaa 

asiakasta ostopäätöksen teossa. Lisäksi myyjän tehtävä on luoda ja ylläpitää kannattavia 

asiakassuhteita. Myyntityöksi mielletään prosessi, jossa myyjä tuottaa toiminnallaan asiak-

kaalle arvoa siten, että asiakas on tyytyväinen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet 

toteutuvat. Myytävä kohde määrittää myyntityön luonteen ja vaativuuden. Rutiiniostot päi-

vittäistavarakaupassa pyritään automatisoimaan ja siirtämään itsepalveluksi, jolloin myyjän 

tehtäväksi jää asiakkaiden hankinta, neuvonta ja asiakassuhteiden ylläpito. 

Automyynnissä hyödynnetään erilaisia myyntikanavia tehokkaasti. Tästä huolimatta suurin 

osa myyntityöstä on edelleen henkilökohtaista vuorovaikutusta, koska myyntityötä tarvi-

taan kaikissa asiakassuhteen vaiheissa (Alanen ym., 2005, s. 13). Bergström ja Leppänen 

(2021, s. 398) jakavat myyntityön karkeasti kahteen pääkategoriaan: toimipaikka- ja kent-

tämyyntiin. Toimipaikkamyynnissä asiakas tulee myyjän luo, kun taas kenttämyynnissä 

myyjä lähestyy asiakasta.  

Tämä opinnäytetyö käsittelee myyntityötä automyynnin näkökulmasta. Automyyntiä ei 

enää tänä päivänä voi sijoittaa kumpaakaan pääkategoriaan. Myyjä ja asiakas eivät välttä-

mättä koskaan tapaa toisiaan. Asiakas voi Chat-palvelun kautta jättää tarjouspyynnön, 

jonka jälkeen myyjä lähestyy potentiaalista asiakasta ja tekee tälle tarjouksen. Jos asiakas 

hyväksyy sen, voidaan auto kuljettaa toimipisteeltä toiseen tai toimittaa asiakkaalle suo-

raan kotiin kuljettajan toimesta. Kaikki myyjät myös suoraan ostavat autoja. Tällaisissa ti-

lanteissa myyjä usein lähestyy asiakasta ensin. Myös vanhoja asiakkaita saatetaan lähes-

tyä myyjän toimesta, kun huomataan, että edellisen auton rahoitus on päättymässä. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 398) mukaan toimipaikka- ja myymälämyynnissä asia-

kas arvostaa myyjän apua ja palvelualttiutta, mutta ei odota niin syvällistä ja monivaiheista 

palvelua kuin kenttämyynnissä. Toimipaikkamyynti ei kuitenkaan ole yhtään helpompaa, 
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koska se vaatii tilanneherkkyyttä, joustavuutta ja kykyä tulla erilaisten ihmisten kanssa toi-

meen. Erityisesti erikoistavarakauppojen sekä kalliimpien ja harvemmin ostettavien tuottei-

den kuten autokaupan myyjän täytyy osata myyntiprosessin vaiheet.  

Myyntityö on yleisesti muuttunut ja kehittynyt vuosikymmenien aikana paljon (Alanen ym., 

2005, s. 22-24). Markkinat ovat kasvaneet, kilpailu lisääntynyt ja asiakkaat ovat alkaneet 

vaatimaan enemmän. Globalisaatio ja informaatioteknologia ovat tuoneet mukanaan haas-

teita ja uhkia, mutta samalla mahdollistaneet myynnin kehittymisen. Yli-Pietilä ja Tani 

(2020) tuovat esiin, kuinka myyjän työ muuttuu koko ajan haastavammaksi, kun maailma 

digitalisoituu ja monimutkaistuu. Globalisoituminen ja markkinoiden kasvu lisää kuluttajien 

tavoiteltavissa olevien ratkaisujen määrää. Tiedon saatavuus paranee ja kaupankäynnin 

rajat madaltuvat. Samalla kilpailu kiristyy, mikä lisää myyntityön vaativuutta. 

Alasen ym. (2005, s. 22-24) mukaan asiakkaat ovat aiempaa osaavampia, jonka vuoksi he 

ovat vaativampia ja odottavat yksilöllisempää palvelua. Asiakkaat arvostavat asiantuntevia 

myyjiä, jotka tietävät mistä puhuvat. Mitronen (2020) toteaa, että asiakkaiden tarpeet, odo-

tukset ja vaatimukset muuttuvat nopeasti, minkä takia yksittäisissä asiakaskohtaamisissa 

on erittäin tärkeää onnistua. Pitkäkestoisten ja sitoutuneiden asiakassuhteiden luominen 

on tärkeää, koska tällaiset asiakkaat ovat parhaimmillaan yrityksen kannalta elintärkeitä 

suosittelijoita ja puolestapuhujia. Myyntityö vaatii digitaalisten laitteiden hallintaa, mutta en-

nen kaikkea se vaatii inhimillistä silmää kohdata asiakas sekä tunteiden ja aistien ymmär-

rystä. 

3.1 Myynnin haasteet 

Vaikeat palvelutilanteet kuuluvat myyjien ja asiakaspalvelijoiden työhön. Vaikeiden tilantei-

den hallinta vaatii myyjältä itsehillintää ja tilannejohtamisen taitoja. Haastavat tilanteet tu-

lee hoitaa ammattimaisesti ja rauhallisesti. Salminen (2018, s. 79) kehottaa valmistautu-

maan haastaviin tilanteisiin, jotta rakentavasti toimiminen onnistuu. Balacin (2009, s. 183) 

uskoo, ettei missään kanssakäymisessä syntyisi ongelmia, jos kaikki menisi aina suunni-

telmien mukaan. Ongelmien syntyyn vaikuttavat aina osapuolet itse, joko asiakas tai myyjä 

yksin tai yhdessä. Kennerin ja Leinon (2020, s. 176) mukaan myyntikeskustelussa on 
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tärkeää varmistaa, että myyjä ja ostaja puhuvat samaa kieltä ja ymmärtävät toisiaan. 

Usein myynnin kompastuskivet aiheuttaa myyjän oma ajattelu, toiminta tai toimimatto-

muus. 

Haastavia myyntitilanteita voi välttää. Balac (2009, s. 186) painottaa, ettei asiakkaan on-

gelmaa saa vähätellä tai aliarvioida. Hän tuo esiin toimintatapoja, joiden avulla voi välttää 

ongelmia myyntitilanteissa. Tällaisia asioita ovat; älä etsi syyllistä, kuuntele asiakasta, ole 

rehellinen, selvitä asia ennen asiakasta ja ehdota kompensaatiota. Oma-aloitteinen ongel-

mien esiintuominen vahvistaa asiakkaan ja myyjän luottamusta. Vuorio (2008, s. 36) ko-

rostaa, ettei myyjä saa lähteä väittelemään asiakkaan kanssa tai puhua asiakkaan päälle. 

Keskustelu sujuu parhaiten silloin, kun asiakas ja myyjä ymmärtävät toisiaan ja kommuni-

kointi on keskustelevaa. Salminen (2018, s. 80) painottaa, että ammattimainen toiminta on 

avain asemassa onnistuneen palvelukokemuksen muodostumisessa. 

Kenner ja Leino (2020, s. 178-179) tietävät, että yksi myynnin este on myyjien valmistautu-

misen puute. Valmistautuneena myyjällä on selkeä suunnitelma, miten onnistua parhaalla 

mahdollisella tavalla. Rutiinien merkitys myyntitilanteissa korostuu, koska ne mahdollista-

vat aidon läsnäolon asiakkaan kanssa. Hänti ym. (2016) korostavat, että myyntitilanteiden 

erilaisuuden vuoksi myyjän on osattava käyttää erilaisia myyntityylejä. Myyjä, joka hallitsee 

erilaisia lähestymistapoja, pystyy räätälöidä argumenttinsa tilanteeseen sopivaksi. Vaikka 

myyntitilanne ei olisi positiivinen, sen voi hoitaa tyylikkäästi. Aina osapuolten kemiat ja per-

soonat eivät kohtaa, mutta myyjän täytyy pyrkiä haluttuun lopputulokseen eli onnistunee-

seen kauppaan, vaikka asiakas on hankala ja myynti ei suju odotetusti.  

Vaikeissa palvelutilanteissa ensimmäisenä kannattaa Salmisen (2018, s. 81) mukaan va-

roa loukkaamasta asiakasta lisää, koska kiivastunut ja jopa aggressiivinen asiakas ymmär-

tää helposti väärin myyjän puheet etenkin silloin, jos asiakkaalle kerrotaan, että ongelman 

syy on hänestä itsestään lähtöisin. Toiseksi myyjän on säilytettävä kuunteleva ja ystävälli-

nen asenne, että asiakas saa purkaa huonoa oloaan. Suuttunut asiakas ei pysty vastaan-

ottamaan informaatiota, joten myyjän on pyrittävä rahoittamaan tätä. Vasta sen jälkeen 

asiakas kykenee pyrkimään konfliktin ratkaisemiseen yhdessä ammattitaitoisen myyjän 

kanssa. 
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3.2 Asiantuntijuus osana myyntityötä 

Salmisen (2018, s. 17) mukaan asiantuntijatyö on myyntityötä. Asiantuntijoiden myynti-

osaamiseen ja myyntityöhön heijastuu paljon odotuksia, koska kilpailu on kovaa ja markki-

noille tulee jatkuvasti uusia palveluntarjoajia. Asiakkaat eivät osaa enää arvioida täsmälli-

sesti omia tarpeitaan. Myyntityössä parhaiten menestyy asiantuntija, joka vahvan ammatti-

taitonsa ansiosta asettuu asiakkaan saappaisiin, tunnistaa asiakkaan tarpeet ja toiveet 

sekä tarjoaa asiakkaalle todellista lisäarvoa. 

Myös Laine (2015) tunnistaa tulevaisuuden muutoksen ja sen, että asiakkaista tulee en-

tistä itseohjautuvampia. Tämä aiheuttaa sen, että perinteistä myyjää ei enää tarvita, vaan 

asiakkaat tarvitsevat asiantuntemusta. Myyjä vie myyntiprosessia eteenpäin kaavamai-

sesti, kun taas oman alan asiantuntija ideoi luovia ratkaisuja. Salminen (2018, s. 28) kuvai-

lee asiantuntijoiden suhtautuvan myyjärooliin kielteisesti. Yksi syy tähän on myyntityön 

kielteinen kuva. Salmisen mukaan myyntityötä ei arvosteta ja siihen liittyy paljon vahvoja 

ennakkoluuloja ja väärinkäsityksiä. Myyjiä pidetään epärehellisinä tarpeettomien asioiden 

tyrkyttäjinä. 

Salminen (2018, s. 30) on sitä mieltä, että asiantuntemuksen myyminen on vaikeampaa 

kuin konkreettisen tuotteen myyminen. Asiantuntemuksen myyminen on vaikeaa, koska 

sitä on mahdoton kuvata samalla tavalla kuin fyysisen tuotteen ominaisuuksia. Asiantunte-

muksen myyminen koetaan myös helposti henkilökohtaiseksi, koska asiantuntija myy 

omaa osaamistaan ja tästä syystä asiakkaan kielteinen vastaus voi tuntua henkilökohtai-

sena loukkauksena. 

3.3 Myyntiprosessi 

Myyntiprosessi on myyjän ja asiakkaan välinen neuvottelu (Alanen, 2005, s. 65). Prosessin 

tavoitteena on selvittää asiakkaan tarpeet ja päästä molempia osapuolia miellyttävään lop-

putulokseen. Rope (2003, s. 155) korostaa, kuinka tärkeää myyjän on ymmärtää myynti-

prosessin eri vaiheiden vaikutus myyntineuvottelun lopputulokseen. Myynnin prosessimal-

leja on erilaisia, mutta niiden tarkoitus ja päämäärä on aina lähes sama. Erilaisuusvaiku-

telma syntyy siitä, että myyntiprosessi voidaan pilkkoa pienempiin osavaiheisiin tai suu-

rempiin päävaiheisiin. Lisäksi vaiheet on saatettu nimetä erilaisin termein. Vuorio (2008, s. 
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58) vahvistaa, että myyntiprosessin vaiheiden noudattaminen helpottaa myyntiprosessin 

kulkua, mikä taas helpottaa asiakasta ostopäätöksen tekemisessä. Rungon ollessa selvä, 

myyjä muistaa käydä läpi kaiken tärkeän järkevässä järjestyksessä. 

Myyntiprosessi rakennetaan ostoprosessin mukaisesti, joten se etenee aina lähtökohtai-

sesti samalla tavalla (Rope, 2003, s. 155).  Myyntiprosessi jaetaan tavallisesti 4–8 vaihee-

seen. Vuorio (2008, s. 41) kuvaa myyntiprosessin vaiheet neljän portaan mallina. Nämä 

neljä myyntiprosessin päävaihetta ovat kontaktivaihe, kartoitusvaihe, perusteluvaihe ja 

päätösvaihe. Vaiheiden yksityiskohtainen tarkastelu ja ymmärtäminen auttaa myynti-

työssä, koska jokainen myyntiprosessin vaihe on ratkaiseva osa onnistunutta myyntitapah-

tumaa. Palvelu Plus Oy:n tekemässä ostotutkimuksessa automyynnin myyntiprosessi jae-

taan 8 vaiheeseen; vastaanotto / kontaktin ottaminen, tarvekartoitus, talousasioiden kar-

toittaminen, auton myyntiesittely, koeajon suorittaminen, yhteystietojen varmistaminen, tar-

jouksen tekeminen ja kaupan päättäminen (Virtanen, 2022, s. 55). Kuvio 2 havainnollistaa, 

miten automyynnin myyntiprosessinvaiheet jakautuvat päävaiheiden alle. 

 

Kuvio 2. Myynnin portaikko (Vuorio, 2008, s. 41). 

3.3.1 Kontaktivaihe 

Myyntiprosessi alkaa aina yhteydenottoon valmistautumisella. Automyynnin näkökulmasta 

tämä tapahtuu, kun myyjä mallintaa auton ja laittaa sen myyntiin. Auto on mallinnettava 

huolellisesti, jotta asiakas löytää sen asettamillaan hakukriteereillä. Jos jokin lisävaruste 

jää kirjaamatta, voi useampi yhteydenotto tai liidi jäädä tulematta. Liidi tarkoittaa 

Kontaktivaihe

•vastaanotto/kontaktin 
ottaminen

Kartoitusvaihe

•tarvekartoitus

•talousasioiden 
kartoittaminen

Perusteluvaihe

•auton myyntiesittely

•koeajon suorttaminen

•yhteystietojen 
varmistaminen

•tarjouksen tekeminen

Päätösvaihe

•kaupan päättäminen
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potentiaalista ostavaa asiakasta, joka on kiinnostunut tuotteesta ja jättää omat yhteystie-

tonsa (Huttunen, 2020). 

Yhteydenoton kohteena voi olla uusi tai vanha asiakas. Vanhan asiakkaan kohdalla on 

mahdollista hyödyntää jo olemassa olevia asiakastietoja. Ennen yhteydenottoa myyjän 

olisi hyvä tutustua kohteeseen, josta asiakas on kiinnostunut. Tämän jälkeen mietittävä 

asiakkaan tarpeita. Rubanovitsch ja Aalto (2007, s. 43) uskovat, että lähtökohdat sopimuk-

sen toteutumiselle on huomattavasti suuremmat, kun myyjä on valmistautunut hyvin. 

Myyjä luo itsestään asiantuntevan kuvan, kun asiakas huomaa valmistautumisen. Hyvällä 

valmistautumisella voidaan nopeutta tarvekartoitusta. Valmistautuminen säästää molem-

pien osapuolten aikaa. Valmistautumisvaiheessa myyjä asettaa yhteydenotolle tavoitteita 

sekä tutustuu kilpaileviin tuotteisiin. 

Yhteydenottovaiheessa myyjä tähtää sovittuun asiakaskohtaamiseen, jossa varsinainen 

myyntineuvottelu käydään. Ensimmäisessä kontaktissa hyödynnetään yleensä puhelinta 

tai Chat-palvelua. Asiakas on ennen yhteydenottoa usein tutustunut verkkosivujen kautta 

jo johonkin tiettyyn vaihtoehtoon ja kysyy lisätietoja kyseisestä autosta. Jo tässä vaiheessa 

myyjän on osattava perustella, miksi auto on asiakkaalle tarpeellinen ja vakuuttaa asiakas 

siitä, että jatkoneuvotteluita kannattaa käydä (Rubanovitsch & Aalto, 2007, s. 45). 

Pekkarinen ym. (2006, s. 50-52) korostavat ensivaikutelman tärkeyttä myyntineuvotte-

lussa. Myyjän on saatava asiakas luottamaan häneen ja tuotteen sopivuuteen. Luotetta-

vuutta yleisesti lisäävät edellä mainitut asiantuntevuus ja asiakaskontaktiin valmistautumi-

nen. Näiden lisäksi ulkoinen olemus, kuten asianmukainen ja tilanteeseen sopiva pukeutu-

minen on yksi tärkeä osa kokonaisuutta ilmeiden ja eleiden lisäksi. Huoliteltu pukeutumi-

nen on merkki asiakkaan arvostuksesta. Kaikkien asiakkaiden luottamusta ei kuitenkaan 

saavuteta samalla tavalla. Toisille luottamuksen herättäjänä toimii myyjän pitkäaikainen 

kokemus ja toisille myyjän innostuneisuus. 

Vaikka tänä päivänä ensimmäinen yhteydenotto autoalalla tapahtuu yleensä sähköisesti, 

on myös heitä, jotka kävelevät suoraan liikkeeseen ja antavat myyjälle täyden vastuun. 

Tällöin myyjän oma aktiivisuus ja ammattitaito korostuvat. Myyjä ei ole pystynyt ennalta 

valmistautumaan eikä odota ketään saapuvan liikkeeseen. Tällöin on keskeytettävä muu 
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tekeminen ja luotava asiakkaalle tervetullut vaikutelma. Myös tarvekartoituksen merkitys 

korostuu, jos asiakkaalla ei ole tiettyä autoa mielessä. 

3.3.2 Kartoitusvaihe 

Kontaktivaiheen jälkeen siirrytään kartoitusvaiheeseen, koska myyjä osaa tarjota sopivaa 

ratkaisua asiakkaan osto-ongelmaan vasta, kun asiakkaan tarpeet, toiveet, arvostukset ja 

ostotilanne ovat selvillä (Bergström & Leppänen, 2021, s. 385). Myyjän on osattava kysyä 

oikeat kysymykset, kuunnella huolellisesti vastaukset ja kirjata tärkeimmät asiat ylös. Ko-

kematon myyjä saattaa aloittaa myyntiesittelyn liian aikaisin selvittämättä asiakkaan tilan-

netta ja tarpeita. Vuorio (2008, s. 45) painottaa, että kartoitusvaiheessa myyjän tarkoitus ei 

ole lisätä asiakkaan ostohalua tai kiinnostusta vaan myyjän on toimittava aktiivisena kuun-

telijana. Kartoitusvaiheen tärkein tavoite on vuorovaikutuskeskustelu, jonka pohjalta myyjä 

syventää kontaktia asiakkaaseen.  

Huono kuuntelija ei saa Vahvaselän (2004, s. 155) mukaan riittävästi informaatiota tarjouk-

sen tekemiselle, jolloin koko myyntiprosessi on vaarassa epäonnistua. Myös Mehrmann 

(2013) on sitä mieltä, että hyvä kuuntelutaito mahdollistaa tärkeän vuoropuhelun asiak-

kaan ja myyjän välillä. Vuorio (2008, s. 45) korostaa avoimien kysymysten merkitystä tar-

vekartoituksessa. Avoimiin kysymyksiin asiakas ei pysty vastaamaan yhdellä sanalla ja 

myyjän on helppo tehdä jatkokysymyksiä saatujen vastausten pohjalta. 

Alanen ym. (2005, s. 80) korostavat, että kartoitusvaiheessa yhteyden luomisessa asiak-

kaan kanssa tärkeintä on aito kiinnostus, halu ja innostus ratkaista ongelma. Myyjän olisi 

hyvä asettua asiakkaan asemaan ja miettiä, mistä asioista olisi itse kiinnostunut vastaa-

vassa tilanteessa. Autokaupan näkökulmasta tällaisia asioita ovat esimerkiksi auton kulu-

tus, luotettavuus sekä auton lisävarusteet. 

Eräs paljon käytetty malli tarvekartoitukseen on SPIN-kaava (Bergström & Leppänen, 

2021, s. 386-387). SPIN-tarvekartoituksessa käytetään tilanne-, ongelma-, seuraus- ja 

merkityskysymyksiä. Perusajatuksena on, että asiakkaan tiedostamattomat ja piilevät tar-

peet johdatettaisiin eri kysymyksin esiin. Tilannekysymyksillä selvitetään nykyhetken tilan-

netta. Ongelmakysymyksillä kartoitetaan esiintyneitä ongelmia ja uusia 
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myyntimahdollisuuksia. Seurauskysymyksillä kartoitetaan esiin tulleiden ongelmien aiheut-

tamia seurauksia. Merkityskysymyksillä taas tarkennetaan aiheutuneiden ongelmien laa-

juutta ja ongelmien ratkaisun merkitystä asiakkaan toiminnalle. Kun asiakas myöntää tar-

peen ratkaista ongelmat, myyjä tarjoaa ratkaisua ja aloittaa myyntiesittelyn. 

Kartoitusvaiheen toinen tärkeä osa on talousasioiden kartoitus. Jo ennen kohteen valintaa 

on hyvä tiedustella, minkä hintaista autoa etsitään, onko kauppaan tulossa vaihtoautoa, ja 

kuinka asiakas aikoo uuden auton rahoittaa. Mikäli rahoitukselle on tarvetta, täytyy selvit-

tää asiakkaan haluama luottoaika ja mahdollisen käsirahan suuruus. Mikäli asiakkaalle 

saadaan hyväksytty luottopäätös, on asiakkaan kanssa käytävä tarkoin läpi luottokustan-

nukset, kuten korko ja käsittelymaksut. Taulukko 1 kokoaa erilaisia tarvekartoituskysymyk-

siä yhteen. 

Taulukko 1. Tarvekartoituskysymyksiä (Bergström & Leppänen 2021, s. 385). 

Kysymystyyppi Käyttö Esimerkki 

Avoin kysymys Yleensä aloitetaan avoi-
mella kysymyksellä, johon ei 

voi vastata kyllä tai ei. 

”Kertoisitteko millaisia...” 

Suora kysymys Käytetään tarkemman tie-
don hankintaan. 

”Milloin… Mitä… Kuka…” 

Johdatteleva kysymys Käytetään keskustelun joh-
dattamiseksi tiettyyn asiaan. 

”Mainitsitte äsken, että…” 

Tarkentava kysymys Käytetään täsmätiedon han-
kintaan. 

”Ymmärsinkö oikein, että…” 

Toistava kysymys Toistetaan asiakkaan viimei-
sin sana tai lause kysymyk-
senä esim. vastaväitteiden 

ilmetessä. 

Asiakas: ”Nykyisessä autos-
sani on…” 

Myyjä: ”Millä tavalla nykyi-
sessä autossasi on…” 

Vertaileva kysymys Käytetään esim. selvittäessä 
asiakkaan mielipide kilpaile-

vista tuotteista 

”Mitä hyviä puolia on…ver-
rattuna…” 

Yhteenvetokysymys Käytetään keskustelun / vai-
heen lopussa 

”Olemme puhuneet ja sopi-
neet…” 

3.3.3 Perusteluvaihe 

Perusteluvaiheessa myyntiesittely täytyy tehdä niin, että se vastaa asiakkaan kysymyk-

seen ”miksi ostaisin?” Myyntiesittelyssä myytävä kohde on oltava kaiken keskipisteenä. 
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Myyjän on tuotava esiin niitä hyötyjä ja ominaisuuksia, joista asiakas kartoitusvaiheessa 

kertoi. Vuorio (2008, s. 69) muistuttaa, että perusteluvaiheessa on keskityttävä niihin asioi-

hin, joista asiakas haluaa kuulla. Asiakkaat ovat yksilöitä, joiden tapoihin on sopeuduttava. 

Perusteluvaiheessa on tärkeää osata lukea asiakasta. Myyjän pitää esitellä tuotetta eri ta-

valla riippuen asiakkaan tarpeista ja toiveista. Myyjä ei tyrkytä vaan pyrkii löytämään rat-

kaisuja asiakkaan osto-ongelmaan. 

Leicher (2005, s. 75) kuvailee onnistunutta myyntiesittelyä koko myyntikeskustelun koho-

kohtana. Myyntiesittelyssä on tärkeää hyödyntää erilaisia havaintomateriaaleja puheen li-

säksi. Käytettyjen autojen kohdalla voidaan käyttää itse autoa, mutta uusia autoja saate-

taan myydä tilaustuotteina, jolloin tuoteluettelot ja erilaiset tekstimateriaalit tukevat myynti-

esittelyä. Autokaupan maailmassa koeajon suorittaminen on tärkeä osa perusteluvaihetta. 

Koeajolla asiakas pääsee konkreettisesti tutustumaan autoon ja sen ominaisuuksiin. Autot 

ovat aina vähän erilaisia ajaa. Myyjän on tärkeää käydä asiakkaan kanssa auton hallinta-

laitteet huolellisesti läpi ennen koeajoa. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 387-388) mukaan hyvän myyjän myyntiesittely koostuu 

myyntiperusteluista eli myyntiargumenteista, jotka ovat asiakkaalle tärkeitä. Ojanen (2011, 

s.55) toteaa argumentoinnin olevan viestintää, jolla perustellaan asiakkaalle, miksi hän tar-

vitsee tuotteen tai minkä ongelman se ratkaisee. Onnistuakseen argumentoinnissa, myy-

jällä on oltava riittävästi tietoa argumenttien pohjaksi. Tästä syystä tarvekartoitus on teh-

tävä huolellisesti. 

Ervasti ja Turunen (2020, s. 21) tuovat esiin, että myyntipuheessa olisi tärkeää puhua 

haasteiden sijaan ongelmista. Valtaosa myyjistä välttelevät ongelmien esiin nostamista, 

vaikka ne ovat myyntipuheessa todellisia ja hahmoteltavissa, kun taas haasteista puhumi-

nen on epämääräistä ja vaikeasti kuvailtavaa. Kaupan syntymisen kannalta ongelmista pu-

huminen sekä ratkaisujen löytäminen on tärkeää. Vakuuttava myyntiesittely muodostuu 

tietyistä elementeistä. Myyjän on oltava itsevarma, lisäksi puheen on oltava selkeää ja tau-

koja on pidettävä riittävästi. Myyjän on omaksuttava rento ja rauhallinen olemus sekä ke-

honkieli.  
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3.3.4 Päätösvaihe 

Perusteluvaiheen jälkeen tulee päätösvaihe, joka pitää sisällään tarjouksen ja kertauksen. 

Vuorion (2008, s. 74) mukaan hinta tulisi kertoa siten, että se on lauseen sisällä, eikä lau-

seen lopussa, ettei se jäisi asiakkaan mieleen viimeisenä. Salmisen (2018, s. 144) mu-

kaan hinta tulee kertoa selkeästi, mutta myyjän täytyy varmistaa, että asiakas ymmärtää 

kaupan kohteen edut ja sen tuottaman arvon. Jos asiakas kokee hinnan korkeaksi, toden-

näköisesti hänellä on epäselvä näkemys tarjouksen kokonaisuudesta ja tuotteen tuotta-

masta arvosta. 

Vastaväitteet ovat luonnollinen osa myyntiprosessia. Vastaväite on yleensä asiakkaan 

eriävä mielipide tai halu saada lisätietoa. Vastaväitteitä ei tulisi pitää myynnin esteenä 

(Vahvaselkä, 2004, s. 165). Salminen (2018, s. 139) uskoo, että vastaväitteitä syntyy, kun 

asiakas ei ymmärrä tai sisäistä myyjän tekemää tarjousta. Vastaväitteiden välttämiseksi 

myyjän olisi hyvä tehdä asiakkaalle aina kirjallinen tarjous. Kun kirjallinen tarjous tehdään, 

varmistetaan samalla asiakkaan yhteystiedot. Kirjallisessa tarjouksessa näkyy kaupan 

kannalta kaikki olennainen tieto. Myytäväkohde, mahdollinen vaihtokohde, myyntihinta, 

mahdollinen hyvityshinta, mahdollinen rahoituslaskelma ja tärkeimpänä myyjän yhteystie-

dot. Asiakas voi halutessaan mennä tarjouksen kanssa kotiin, miettiä asiaa yön yli ja aa-

mulla soittaa myyjälle, mihin tulokseen päätyi. Kirjallinen tarjous olisi hyvä tehdä kaikkien 

potentiaalisten asiakkaiden kanssa, koska silloin asiakkaaseen on helppo olla yhteydessä, 

jos tästä ei oma aloitteisesti kuulu. 

Vain murto-osa tarjouksen saaneista asiakkaista tekee ostopäätöksen. Kaikilta tarjouksen 

saaneilta asiakkailta, huolimatta siitä syntyikö kauppaa, tiedustellaan onnistumista sähkö-

postikyselyllä toimeksiantajan toimesta 7 päivän sisällä tarjouksen laatimisesta. Tämä ly-

hyt kysely ja etenkin avoimen palautteen mahdollisuus antaa hyvää tietoa siitä, missä on 

onnistuttu tai mitä olisi voitu tehdä toisin. Asiakkaat hylkäävät tarjouksia monista eri syistä. 

Osa on heistä itsestä riippuvia ja osa myyjän virheen vuoksi. Asiakas saattaa saada pa-

remman tarjouksen kilpailijalta tai sitten tulla kokonaan toisiin aatoksiin. Monet asiakkaat 

kokevat, ettei myyjästä enää tarjouksen tekemisen jälkeen kuulu ja siksi kaupan teko jää 

kesken. Jos kauppoja ei heti synny, tulisi jatkosta aina sopia yhdessä asiakkaan kanssa. 

Usein myyjät unohtavat ottaa yhteyttä tai sitten he ajattelevat, ettei kauppa toteudu eikä 

siksi ole asiakkaaseen enää yhteydessä. 
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Päätösvaihe on koko myyntitapahtuman jännittävin vaihe. Pelkoja on sekä myyjällä, että 

ostajalla (Vahvaselkä, 2004, s. 169). Asiakkaan näkökulmasta autokauppaan liittyy mo-

nenlaisia epävarmuuksia ja pelkoja. Auton arvo laskee huomattavasti, kun kilometrejä tu-

lee lisää. Polttoaineen hinta voi nousta entisestään. Täydellinen huoltohistoria ei takaa täy-

dellistä toimivuutta. Jos jotain menee rikki, voi korjauskulut olla jopa tuhansia euroja. Berg-

strömin ja Leppäsen (2021, s. 391) mukaan myyjän pelot pyörivät kaupan clousauksen 

ympärillä. Kaupan päättäminen on kriittinen hetki asiakkuuden kannalta. Myyjä voi pelätä, 

että asiakas kieltäytyy eikä siksi uskalla ehdottaa kauppaa. Jos asiakas ei halua ostaa, on 

syy selvitettävä. Epäröivää asiakasta voidaan tukea ostopäätöstä edesauttavilla päätös-

tekniikoilla. Päätökseen voidaan päästä lisäneuvotteluiden kautta siirtämällä päätösajan-

kohtaa ja antamalla harkinta-aikaa. Myyjän on kuitenkin oltava aktiivinen ja sovittava seu-

raavasta yhteydenotosta.  

Rummukaisen (2015, s. 120) mukaan yksi huppumyyjän tunnusmerkki on hyvät kaupan-

päätöstaidot. Kaupanpäätöstaidot pitävät hänen mukaansa sisällään taidon kuunnella ja 

lukea ostajan ostosignaaleja sekä rohkeuden ja taidon kysyä kauppaa. Myös Kenner ja 

Leino (2002, s. 163) korostavat aktiivisen kuuntelun tärkeyttä päätösvaiheessa. Asioiden 

kertaaminen ja asiakkaan sanojen toistaminen ovat isossa roolissa kaupan päättämisessä. 

Kun nämä asiat ovat hallussa, myyjällä on taito päättää kauppa taidokkaasti. 

Kun asiakas antaa ostosignaalin, myyjän on helppo ehdottaa kauppaa (Bergström & Lep-

pänen, 2021, s. 391). Ostosignaali on usein piilevä. Autokaupoilla asioidaan usein toisen 

puolesta, jolloin pariskunnan toinen osapuoli tekee kauppaa, vaikka auto on tulossa toi-

selle. Toisen päättäjän eli auton käyttäjän kutsuminen paikalle tai maksuehtojen tiedustelu 

ovat esimerkkejä piilevistä ostosignaaleista. Kun kaupasta on sovittu, tulee myyjän tukea 

asiakkaan tekemää ostopäätöstä eri tavoin. Myyjä voi esimerkiksi toistaa kaupan pää-

hyödyt, tuoda esiin jonkin uuden lisähyödyn, antaa jatko-ohjeita tai sitten vain kiittää asia-

kasta myönteisestä päätöksestä. 

Uuden asiakkaan kanssa solmittu kauppa on alku asiakassuhteelle (Bergström & Leppä-

nen, 2021, s. 393). Asiakassuhteita on ylläpidettävä vielä kaupan teon jälkeenkin. Jälkitoi-

menpiteillä vahvistetaan asiakkaan ostopäätöstä, luodaan myönteistä yrityskuvaa ja poh-

justetaan uusia kauppoja. Autoalalla merkittävin jälkitoimi on huolto. Myyjä voi neuvoa 
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asiakasta käyttämään ketjun omaa huoltoa. Erityisen tärkeää on ylläpitää suhteita avain-

asiakkaisiin. Avainasiakkaat tuovat suuren osan liikevaihdosta, joten heitä täytyy palvella 

hyvin ja asiakaspalautteet käsitellä huolellisesti. Valitusten käsittely on erittäin tärkeä osa 

myyntityötä. Tyytyväiselle asiakkaalle on helpompi myydä uudelleen kuin etsiä uusia asi-

akkaita. On tutkittu, että valitusten käsittelyyn tyytymättömät asiakkaat kertovat huonosta 

toiminnasta useammalle henkilölle kuin tyytyväiset hyvästä palvelusta. Tyytymättömät asi-

akkaat, jotka eivät valita, lopettavat asiakassuhteen pettymyksen jälkeen.  

Kielteinen palaute auttaa toiminnan kehittämisessä (Bergström & Leppänen, 2021, s. 393). 

Kielteiseen palautteeseen tulisi vastata mahdollisimman nopeasti. Yrityksessä on oltava 

yhtenäinen käytäntö valitusten käsittelyssä. Asiakaspalautteiden käsittelyyn erikoitunut 

osasto auttaa tämän toteutumisessa. Osasto huolehtii kaikkien valitusten käsittelystä, 

mutta välittää tiedon myös tuotteen myyneelle myyjälle. Kun valitusta käsitellään, tulee sel-

vittää, mitä valittaja haluaa. Asiakas odottaa, että häntä kuunnellaan, arvostetaan, ja että 

hänen asiansa otetaan vakavasti. Asiakas odottaa, että hänelle selvitetään, mistä virhe 

johtui. Yleensä asiakas haluaa, että asiaa pahoitellaan. Asia on pyrittävä hyvittämään sopi-

valla tavalla. Hyvitystapoja on monia. Autoalalla yleisimmin korjataan tuote tai tapahtunut 

virhe tai palautetaan kauppahinta osittain.  

3.4 Myynnin johtaminen 

Myynnin johtamisesta vastaa tavallisesti myyntijohtaja tai markkinointijohtaja. Myynnin joh-

tamisen neljä osa-aluetta ovat myynnin suunnittelu, myynnin organisointi, myynnin ohjaus 

ja myynnin seuranta (Bergström & Leppänen, 2021, s. 393). Asiantuntijat ovat tyypillisesti 

itseohjautuvia, älykkäitä, tiedonjanoisia, sitoutuneita ja tietävät oman arvonsa (Hernberg, 

2013). Edellä mainitut asiat vaikuttavat olennaisesti asiantuntijan motivaatioon, ja siksi esi-

henkilön on huolehdittava, että myyjien kokemus omasta työstä pysyy tasapainossa näillä 

osa-alueilla. Johtajan täytyy ymmärtää asiantuntijoiden toimitavat ja arvomaailma, jotta 

myynnin johtaminen on selkeää. 

Myynnin suunnittelu on jatkuva prosessi, joka pitää sisällään perustiedot asiakkaista, 

markkinatilanteesta ja kilpailusta sekä yrityksen tulostavoitteet ja liiketoiminnan strategiat 

(Bergström & Leppänen, 2021, s. 393-394). Tulostavoitteiden pohjalta laaditaan 
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myyntitavoitteet, jotka jaetaan neljään osaan: myynti asiakasryhmittäin, tuotteittain, alueit-

tain ja myyjittäin. Tavoitteita laadittaessa arvioidaan tarvittavat resurssit eli myynnin vaa-

tima raha- ja henkilöstömäärä. Tämän jälkeen suunnitellaan keinot, joilla asetetut tavoitteet 

saavutetaan sekä sovitaan vastuualueet. Myös toteutus- ja seurantasuunnitelma laaditaan. 

Myynnin johto yleensä vastaa strategian ja myyntiennusteiden laadinnasta, organisoinnista 

ja seurannasta. Yksittäinen myyjä vastaa oman työnsä käytännön suunnittelusta sekä seu-

raa omia tuloksia ja myynnin kustannuksia. Myyntibudjetin laadintaan osallistuvat usein 

sekä myyjät että myynnin johto.  

Myynnin organisointi varmistaa, että laaditut suunnitelmat toteutuvat (Bergström & Leppä-

nen, 2021, s. 394). Organisointi koostuu rekrytoinneista, koulutuksista ja ohjaamisesta. Or-

ganisointiin kuuluu päätökset myyntihenkilöstön määrästä eli oikeiden henkilöiden valinta, 

tehtävien ja vastuualueiden jako sekä organisaatiorakenteen määrittely. Organisaatiora-

kenteeseen vaikututtavat merkittävästi yrityksen koko, toimiala ja sijainti sekä tuotteiden ja 

asiakkaiden määrä ja erilaisuus. Alueellisesti jaetun myynnin etuna on, että myyjä tuntee 

hyvin alueensa erityispiirteet. Tuoteryhmäkohtaisessa jaossa myyjä voi paremmin erikois-

tua tiettyyn tuotteeseen, jolloin hän tuntee sen paremmin kuin muut. Markkina- tai asiakas-

kohtaista organisaatiota käytetään, kun asiakkaat voidaan selkeästi segmentoida esimer-

kiksi tarpeiden ja ostokäyttäytymisen perusteella. Tällöin myyjä erikoistuu omiin asiakkai-

siin ja pystyy syvällisemmin paneutumaan asiakkaan ongelmiin.  

Myynnin johtamisen keskeiseen tehtävään myynnin ohjaamiseen sisältyy myyjien koulu-

tuksen, motivoinnin, palkkaustapojen kehittäminen sekä myyjien toiminnan arviointi ja ke-

hittäminen (Bergström & Leppänen, 2021, s. 395). Kenner ja Leino (2020, s. 138) kiistävät, 

että raha olisi paras tapa motivoida myyjää. He uskovat, että urakehitys ja mahdollisuus 

itsensä kehittämiseen on vahvempi motivaattori kuin raha. 

Motivoivia asioita on useita eikä niitä pidä väheksyä (Bergström & Leppänen, 2021, s. 

395). Esihenkilön tehtävä on tukea myyjien urakehitystä. Työmotivaatioon vaikuttavat 

muun muassa saatu palaute, työn vaihtelevuus, palkkiot, kannusteet, ihmissuhteet, koulu-

tus, vastuu ja valtuudet, osallistumis- ja etenemismahdollisuudet sekä onnistuminen myyn-

tityössä. Motivaatiotekijät vaihtelevat yksilöittäin ja siksi esihenkilön tulisi tunnistaa, mikä 

motivoi eniten yksittäistä myyjää. Myyjillä on usein voimakas suoritusmotivaatio, jolloin 



28 (80) 

heitä motivoi eniten saavutetut tavoitteet ja positiivinen palaute. Ihmiskeskeinen myyjä mo-

tivoituu, kun onnistuu ihmissuhteissa. Valtamotivoitunut myyjä taas arvostaa asemaansa ja 

sen tuomaa auktoriteettia. Kuviossa 3 on havainnollistettuna myyjän motivaatiotekijät. 

 

Kuvio 3. Myyjän työmotivaatioon vaikuttavia asioita (Bergström & Leppänen, 2021, s. 396). 

Myyjän palkka muodostuu usein kiinteästä peruspalkasta ja suorituksiin perustuvasta lisä-

osasta eli provisiosta (Bergström & Leppänen, 2021, s. 396). Provisio voi olla kiinteä 

määrä jokaisesta myydystä tuotteesta tai kasvaa myynnin ylittäessä ennalta sovitun rajan. 

Pelkästään provisioon perustuva palkka kannustaa pakkomyyntiin ja tällöin asiakaslähtöi-

syys usein unohtuu. Pelkkä kiinteä kuukausipalkkakaan ei kuitenkaan kannusta tavoitteelli-

seen myyntiin. Asetettujen tavoitteiden saavuttamisesta voidaan maksaa bonus. Bonukset 

voivat olla henkilökohtaisia tai tiimikohtaisia. Bonuksia ja provisiopalkkaa hyödyntämällä 

myynnin johto voi ohjata myyjien työtä haluttuun suuntaan. Rahan rinnalla hyviä kannusti-

mia ovat ylimääräiset palkalliset vapaat sekä eläke- ja omistusjärjestelyt. Myös Kortelainen 

ja Kyrö (2015, s. 105) ovat sitä mieltä, että palkitseminen motivoi myyjää sekä auttaa ym-

märtämään, milloin myyjä on toiminut oikein ja miten hänen jatkossa kannattaa toimia. 
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Myynnin seuranta voi olla määrällistä tai laadullista valvontaa, jota suorittavat sekä esihen-

kilö, että myyjä itse (Bergström & Leppänen, 2021, s. 397). Myyntiä seurataan usein mää-

rällisesti, koska luvut tulevat suoraan järjestelmistä. Määrällisessä seurannassa tarkastel-

laan myyjän tuloksia ja tuottamia kustannuksia. Näiden lisäksi seurataan myyjän aktiivi-

suutta esimerkiksi, montako tarjousta myyjä on tehnyt kuukauden aikana. Myyjän määrälli-

sessä seurannassa käytetään esimerkiksi näitä mittareita: myynnin ja tuottojen kokonais-

määrä, lähetettyjen tarjousten ja loppuun vietyjen kauppojen suhde, uusien asiakkaiden 

lukumäärä ja myynnin määrä sekä myynnin aiheuttamat kustannukset. Myynnin määrälli-

nen seuranta kertoo tuloksista, mutta ei keinoista. Aggressiivinen myyjä voi tehdä paljon 

tulosta pakkomyynnillä tai antamalle alennuksia, mutta näin syntyneet asiakassuhteet ei-

vät ole pitkäaikaisia ja myyntituotot ovat liian alhaisia. Myyjän työtä tulee siis arvioida myös 

laadullisesti, koska näin saadaan tietoa määrällisten tulosten tulkintaa varten. 

Laadullisen seurannan avulla myyjiä voi kouluttaa ja ohjata parantamaan myyntiä ja tulok-

sia (Bergström & Leppänen, 2021, s. 397). Myyntityön laadullisia mittareita ovat muun mu-

assa: myyjän tuotetietous ja myyntitaidot, asiakaspalautteet, asiakassuhteen hoitaminen ja 

ihmissuhdetaidot, myyjän suunnitelmallisuus, tavoitteiden asettaminen ja ajankäyttö sekä 

myyjän asenteet työstä, asiakkaista, yrityksestä ja tuotteista. Laadullisella arvioinnilla etsi-

tään syitä hyvään tai huonoon määrälliseen myyntimenestykseen. 

Salminen (2018, s. 199) korostaa itsensä johtamisen taitoja myyntityössä. Liiketoiminnan 

kehittäminen vaatii pitkäjänteistä työtä sekä rutiineja ja niiden noudattamista. Lisäksi myy-

jän on olennaista tiedostaa omat vahvuudet ja heikkoudet sekä käyttää niitä myyntitilan-

teissa oikein. Itsensä jatkuva kehittäminen on olennainen osa myyntityötä ja myynnin joh-

tamista. 
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4 KYSELYTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET 

Tässä luvussa käsitellään toimeksiantajan myyjille, myyntipäälliköille ja paikallisjohtajille 

tehtyä kyselytutkimusta ja sen tuloksia. Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman 

tarkka näkemys siitä, miksi tarjouksia hylätään eli miksi potentiaalisista asiakkaista ei tule 

ostavia asiakkaita.  

Luvussa avataan käytetty tutkimusmenetelmä, perehdytään sähköisen kyselyn laadintaan 

ja sisältöön sekä pohditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Viimeisenä käsitel-

lään ja analysoidaan tutkimustuloksia. 

4.1 Tutkimuksen toteutus 

Tutkimusmenetelmä. Myyjien kyselytutkimuksessa käytettiin tutkimusmenetelmänä kvan-

titatiivista eli määrällistä tutkimusta. Heikkilä (2014, s. 15) kuvaa kvantitatiivista tutkimusta 

aineiston keruuna, joka tehdään yleensä standardoidulla tutkimuslomakkeella, jossa on 

valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivinen tutkimus selvittää lukumääriin ja prosentti-

osuuksiin liittyviä kysymyksiä sekä eri asioiden välisiä riippuvuuksia ja tapahtuneita muu-

toksia. Numeerisilla suureilla kuvataan asioita ja taulukot sekä kuviot havainnollistavat tu-

loksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tärkeää, että otos on riittävän suuri ja edustava. 

Kvantitatiivista tutkimusmenetelmää käytetään silloin, kun tarkoituksena on selittää ja ym-

märtää, millaisia kokemuksia ja käsityksiä henkilöillä on, ja miten ne jakautuvat henkilöiden 

keskuudessa (Vilkka, 2021, s. 14). Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä valikoitui tähän 

opinnäytetyöhön siksi, että tavoitteena on saada mahdollisimman tarkka näkemys siitä, 

millaiseksi myyjät kokevat myyntiprosessin nyt ja kuinka sen voisi suorittaa siten, että yhä 

useampi potentiaalinen asiakas tekisi ostopäätöksen.  

Sähköinen kysely. Aineiston keräämisessä käytettiin standardoitua sähköistä kyselyä, 

jossa vastausvaihtoehdot olivat valmiina ja tuloksia kuvattiin numeeristen suureiden ja ku-

vioiden avulla (Heikkilä, 2014, s. 16). Kaikki vastaajat vastasivat siis samoihin kysymyksiin 

samassa järjestyksessä.  
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Heikkilä (2014, s. 46-47) uskoo, että tutkimuksen onnistuminen edellyttää oikeaa kohde-

ryhmää ja hyviä kysymyksiä. Hän jatkaa, että helppoja kysymyksiä kannattaa suosia kyse-

lyn alussa. Kyselyn on oltava selkeä kokonaisuus, eikä se saa olla liian pitkä. Hyvän kyse-

lyn tunnusmerkkejä on kysymysten juokseva numerointi ja selkeät vastausohjeet. 

Aineiston kerääminen. Sähköinen kysely jakautui kahdeksaan vaiheeseen. Ensimmäi-

sessä vaiheessa selvitettiin tulosten analysoinnin kannalta tärkeitä taustatietoja kuten ikä, 

sukupuoli, työnkuva ja myyntikokemus vuosissa. Kysely eteni myyntiprosessin mukaisesti 

alkaen asiakkaan saapumisesta päättyen kaupan päättämiseen. Yhteensä kysymyksiä oli 

35, joista kolme tuli esiin, jos edeltävään kysymykseen vastasi tietyllä tavalla. Nämä kolme 

olivat avoimia kysymyksiä, joilla oli tarkoitus perustella edellistä vastausta. Suurin osa ky-

symyksistä oli strukturoituja eli suljettuja kysymyksiä (Heikkilä, 2014, s. 47-52). Suljetuissa 

kysymyksissä suurimmassa osassa käytettiin asenneasteikkoon kuuluvaa Likertin asteik-

koa. Tällaiset kysymykset sisältivät väittämän ja vastaaja valitsi vaihtoehdon, joka kuvasi 

parhaiten hänen tapaansa toimia väittämän esittämässä tilanteessa. Vastausvaihtoehdot 

olivat täysin samaa mieltä (5), jokseenkin samaa mieltä (4), ei samaa eikä eri mieltä (3), 

jokseenkin eri mieltä (2) ja täysin eri mieltä (1). Loput strukturoiduista kysymyksistä olivat 

monivalintakysymyksiä, joissa mukana oli myös avoin ”joku muu, mikä?” vaihtoehto. Tällä 

pyrittiin saamaan vastauksia ja ideoita, joita ei etukäteen osattu ottaa huomioon.  

Tarkasteltavat myyntiprosessin vaiheet olivat samat kuin Palvelu Plus Oy:n järjestämässä 

ostotutkimuksessa. Kyseisessä ostotutkimuksessa ovat mukana Suomen suurimmat auto-

liikeketjut. Tutkimus julkaistaan vuosittain Auto Bild Suomessa. Kyseinen ostotutkimus to-

teutettiin siten, että mysteerishoppaajiksi palkatut henkilöt esiintyivät potentiaalisina asiak-

kaina arvioiden palvelun laatua. Ostotutkimuksen tuloksia analysoidessa myyntiprosessin 

vaiheet pisteytettiin. Tutkimus antoi suoraa dataa siitä, missä kukin autoliike onnistui par-

haiten ja missä olisi parannettavaa. Ostotutkimuksen mukaan toimeksiantajan vaihtoauto-

myynti pärjäsi sähköisissä palveluissa muihin tutkimuksessa mukana olleisiin autoliikkei-

siin verrattuna kaikista parhaiten. Tämän lisäksi toimeksiantajan vaihtoautomyynti sai hy-

vät pisteet autolta vaadittavien ominaisuuksien kartoituksesta, talousasioiden kartoituk-

sesta ja tarjouksen tekemisestä. Muista myyntiprosessin vaiheista toimeksiantajan vaihto-

automyynti suoriutui pisteytyksen mukaan kohtalaisesti tai huonosti. 
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4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

Heikkilän (2014, s. 27) mukaan tutkimus on onnistunut, jos se antaa luotettavia vastauksia 

tutkimuskysymyksiin. Kysymysten tulee kattaa koko tutkimusongelma ja mitata yksiselittei-

sesti oikeita asioita. Tutkimus on luotettava, kun se tehdään rehellisesti, puolueettomasti ja 

niin, että vastaajille ei aiheudu tutkimuksesta haittaa. Hyvän kvantitatiivisen tutkimuksen 

tulee mitata sitä, mitä oikeasti on tarkoitus selvittää. Jos täsmällisiä tavoitteita ei aseteta, 

voidaan tutkia vääriä asioita. Validiteetti tarkoitta tulosten pätevyyttä. Validius tarkoittaa 

systemaattisen virheen puuttumista. Valideilla mittareilla tehdään keskimäärin oikeita mit-

tauksia. Validius tulee varmistaa etukäteen huolellisella suunnitellulla ja täsmällisellä tie-

donkeruulla, koska sitä on hankala tarkastella jälkikäteen. Validin tutkimuksen toteuttami-

sessa edesauttavat perusjoukon tarkka määrittely, edustava otos ja korkea vastauspro-

sentti. 

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tarkkoja tuloksia (Heikkilä, 2014, s. 28). Sattumanvaraiset tu-

lokset eivät ole tarkkoja tuloksia. Tutkimusta tehdessä on oltava tarkka ja kriittinen. Vir-

heitä voi ilmetä tietoja kerätessä, syöttäessä, käsitellessä tai tuloksia analysoitaessa. 

Useimmat sähköiset kyselytyökalut luovat valmiit taulukot ja kuviot, joita on osattava tulkita 

oikein. Tieteellisiä tuloksia ei tule yleistää niiden pätevyysalueiden ulkopuolella. Luotetta-

valta tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin tuloksin. 

Sähköisen kyselyn kysymykset laadittiin tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tutkimuksen 

kohderyhmäksi valikoitui toimeksiantajan myyjät, myyntipäälliköt ja paikallisjohtajat eli hen-

kilöt, jotka parhaiten tietävät myyntiprosessin kulun. Sähköinen kysely eteni loogisesti 

myyntiprosessin vaiheiden mukaan. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat muotoiltu 

selkeästi ja ne olivat tutkimusongelman kannalta valideja. Koska kyselyohjelma muodosti 

vastauksista valmiit taulukot ja kuviot, karsiutui virheiden esiintyvyys. Opinnäytetyössä ei 

kuitenkaan käytetä suoraan kyselyohjelman laatimia kuvioita, koska kyselyohjelman rapor-

tointityökalu vei prosenttiosuudet erillisiin taulukoihin pylväsdiagrammien sijaan. Luvut ovat 

kuitenkin suoraan raporteista ja tästä syystä virheitä ei esiinny. Tutkimustulokset voidaan 

toistaa muissakin tutkimuksissa eli tutkimuksen reliabiliteetti on kunnossa. Noin kolmasosa 

koko kohderyhmästä vastasi kyselyyn, mikä on kattava ja edustava otanta. 
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4.3 Tutkimustulokset 

Sähköisen kyselyn (liite 1) aloitti 82 vastaajaa, joista 65 vei kyselyn loppuun asti. Vastaa-

jilta kysyttiin tulosten analysoinnin kannalta olennaisia taustatietoja kuten ikä, sukupuoli, 

työnkuva ja myyntikokemus vuosissa. Kyselyllä pyrittiin selvittämään, kuinka myyjät suh-

tautuvat automyynnin myyntiprosessin eri vaiheisiin. Tavoitteena oli saada mahdollisim-

man tarkka näkemys siitä, kuinka potentiaalisista asiakkaista saataisiin ostavia asiakkaita.  

Tutkimustulokset havainnollistetaan kuvioin. Avoimia vastauksia lainataan suoraan ja ava-

taan tekstissä. Tutkimustulokset esitetään prosenttiosuuksina ja keskiarvot toimivat tutki-

mustulosten analysoinnin apuna. 

4.3.1 Taustatiedot 

Vastaajien taustatiedot tukevat tulosten analysointia. Ne auttavat tulosten jäsentelyssä ja 

ymmärtämisessä. Taustatietojen pohjalta pystytään jakamaan tulokset pienempiin osako-

konaisuuksiin. Taustatietoihin lukeutuvat sukupuoli, ikä, työnkuva sekä myyntikokemus 

vuosissa.  

Sukupuoli. Vastaajilta kysyttiin heidän sukupuoltansa (kuvio 4). Miehen ja naisen lisäksi 

vastausvaihtoehtona oli ”en halua kertoa”. Kyselyyn vastanneista 89 prosenttia oli miehiä, 

9,8 prosenttia naisia ja 1,2 prosenttia vastaajista ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Autoala 

on vielä tänäkin päivänä hyvin mies voittoinen ala ja tämä näkyy vastauksissa. 

 

Kuvio 4. Sukupuoli (n=82). 
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Ikä. Vastaajilta kysyttiin heidän ikäänsä. Vastaajat jaettiin kahdeksaan ikäryhmään (kuvio 

5). Yllättävää oli, että vastaajista yksikään ei ole alle 20-vuotias. Vastaajista 14,8 prosent-

tia on 20–25-vuotiaita. 23,5 prosenttia vastaajista on 26–30-vuotiaita. Vastaajista 11,1 pro-

senttia on 31–35-vuotiaita. Täsmälleen sama määrä on 36–40-vuotiaita. Vastaajista 41–

45-vuotiaita on 7,4 prosenttia. 46–50-vuotiaita on 13,6 prosenttia ja yli 50-vuotiaita on 18,5 

prosenttia. Myyjät jakautuvat siis niin sanotusti kahteen sukupolveen, kun eniten oli 26–30-

vuotiaita ja toiseksi eniten yli 50-vuotiaita. 

 

Kuvio 5. Ikä (n=82).  

Työnkuva. Työnkuva on olennainen tieto tulosten analysoinnin kannalta, koska vaihtoau-

tojen ja uusien autojen myyntiprosessi etenee hieman eri tavalla (kuvio 6). Kyselyyn vas-

tanneista 77,2 prosenttia on vaihtoautomyyjiä ja uuden myyjiä on vain 7,6 prosenttia. 

Myyntipäälliköiden ja paikallisjohtajien osuus on 15,2 prosenttia. Uusien autojen myyjien 

osuus on vähäinen, koska uusien autojen myyntiä tapahtuu vain muutamassa toimipis-

teessä ja kysely lähetettiin kaikkien toimipisteiden myyjille. 
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Kuvio 6. Työnkuva (n=80). 

Myyntikokemus vuosissa. Vastaajilta kysyttiin myyntikokemusta vuosissa (kuvio 7). 

Tämä kysymys osoitti, että vastanneista myyjistä 38 prosentilla on vankka yli 10 vuoden 

myyntikokemus. On kuitenkin huomion arvoista, että 26,6 prosentilla vastaajista on alle 

kahden vuoden kokemus. 2–5 vuotta kokemusta on vastanneista 25,3 prosentilla ja 6–10 

vuotta myyntikokemusta on 10,1 prosentilla. Myyntikokemus vuosissa osoittautui analy-

sointivaiheessa tärkeimmäksi taustatietokysymykseksi. Vähäinen myyntikokemus selittää 

monet myyntiprosessissa tapahtuvat puutteet, mutta samalla on mielenkiintoista huomata, 

että myyntikokemus ei ole suoraan verrattavissa ammattitaitoon kaikissa tilanteissa. 

 

Kuvio 7. Myyntikokemus vuosissa (n=80). 
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4.3.2 Vastaanotto / Asiakkaan saapuminen 

Liikkeeseen saapuvan asiakkaan huomiointi. Taustatietokysymysten jälkeen kysely 

eteni asiakkaan vastaanottoon liittyviin kysymyksiin. Vastaajilta tiedusteltiin, huomioivatko 

he aina liikkeeseen saapuvan asiakkaan, vaikka olisivat varattuna (kuvio 8). Vastausvaih-

toehdot pohjautuivat Likertin asteikkoon (1–5), jonka ääripäinä olivat väittämät ”täysin eri 

mieltä” ja ”täysin samaa mieltä”. Melkein puolet eli 46,6 prosenttia vastasi jokseenkin sa-

maa mieltä. Toiseksi eniten eli 37 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä. Ei samaa eikä 

eri mieltä vastauksen valitsi 8,2 prosenttia. Jokseenkin eri mieltä olivat 5,5 prosenttia ja 

täysin eri mieltä 2,7 prosenttia. Tämän väittämän tuloksia analysoidessa iällä ja myyntiko-

kemuksella oli merkitystä. Yli 10 vuoden myyntikokemuksella 57,1 prosenttia oli vastannut 

täysin samaa mieltä, kun taas alle kahden vuoden kokemuksella vain 20 prosenttia oli vas-

tannut täysin samaa mieltä. On myös huomion arvoista, että kaikki naiset olivat vastanneet 

joko jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa mieltä. Vastausten keskiarvo oli 4,1 ja kes-

kihajonta 1,0. 

 

Kuvio 8. Liikkeeseen saapuvan asiakkaan huomiointi (n=73). 

Asiakkaan luo meneminen. Kyselyllä selvitettiin menevätkö myyjät asiakkaan luo, jos 
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asiakaspalautteen kanssa, jonka mukaan asiakasta ei huomioida liikkeessä riittävällä ta-

solla. Tässäkin kysymyksessä pätee samat huomiot kuin edellisessä. Vastausten kes-

kiarvo oli 4,7 ja keskihajonta 0,6. 

 

Kuvio 9. Asiakkaan luo meneminen (n=73). 

Asiakasta ei huomioida liikkeessä riittävällä tasolla. Vastaajilta selvitettiin syitä sille, 

miksi asiakasta ei asiakaspalautteiden mukaan huomioida liikkeessä riittävällä tasolla (ku-

vio 10). Kyseessä oli monivalintakysymys, jossa vastaajat saivat valita enintään kolme 

vaihtoehtoa. Yhteensä vastauksia tuli 97. Suosituimpia vaihtoehtoja olivat avoin ”joku muu 

syy, mikä?” ja ”asiakas on todennäköisesti asioinut jo verkossa ja joku kollegani on kontak-

toinut tätä”. Näihin vastauksia tuli kumpaankin 22 eli 31,9 prosenttia kaikista vastauksista. 

20 kertaa eli 29 prosenttia vastattiin vaihtoehtoa ”ajanpuute”. 16 kertaa eli 23,3 prosenttia 

vastattiin ”asiakas on todennäköisesti vain katselemassa”. 14 kertaa eli 20,3 prosenttia 

vastattiin ”työpisteeni sijainti on huono enkä näe liikkeeseen tulevia asiakkaita. Kolme ker-

taa eli 4,3 prosenttia vastattiin ”meillä on liian vähän myyjiä”.  
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Kuvio 10. Asiakasta ei huomioida liikkeessä riittävällä tasolla. (n=97) 

Liitteessä 2 on avoimen kysymyksen ”joku muu syy, mikä?” kaikki 22 vastausta. Tämä ky-

symys oli loistava esimerkki siitä, miksi avoin vaihtoehto on hyvä olla monivalintakysymyk-

sessä mukana. Esiin tuli useita merkittäviä syitä siihen, miksi asiakkaat kokevat, ettei heitä 

huomioida liikkeessä riittävällä tasolla. 

Oletetaan, että asiakas tulee itse pyytämään apua sitä tarvittaessa. 

Saatan olla vastaamassa Chat asiakkaalle, mitkä vaativat myös heti toimintaa, 
tosin tietokoneelta. 

Paljon tehdään työtä tietokoneella (tarjoukset, liidit ja sähköpostit, yms.) ja siksi 
voi olla, että ei ehdi ihan kaikkia heti kontaktoida. 

Nämä asiakkaat yleensä kävelevät reunoja pitkin ja välttelevät myyjiä, jälkeen-
päin valittaa, kun eivät saa palvelua. 

Yksi oletti, että asiakas on jo palveltu tai kyseessä on huollon asiakas. Yksi syytti isoa 

vaihtoautovarastoa, johon asiakkaat häviävät. Monet myyjät priorisoivat keskeneräiset 

asiat edelle ja haluavat hoitaa ne loppuun ennen kuin kontaktoivat uutta asiakasta. On 

huomion arvoista, että moni vastanneista kokee tietokoneella olon vievän liikaa aikaa eikä 

aikaa siksi riitä asiakkaiden palveluun. Samaan aikaan he eivät halua lisää myyjiä mahdol-

lisen kilpailutilanteen vuoksi.  
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4.3.3 Tarvekartoitus 

Tarvekartoituksen eteneminen. Asiakkaan vastaanottamisen jälkeen kysely eteni tarve-

kartoitukseen. Osion ensimmäisessä kysymyksessä vastaajilta kysyttiin, tietävätkö he, 

kuinka tarvekartoituksen tulisi edetä (kuvio 11). Vastauksissa oli jonkun verran hajontaa, 

mutta suurin osa vastaajista koki tietävänsä. 53,5 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä ja 

36,6 prosenttia jokseenkin samaa mieltä. 5,6 prosenttia ei ollut samaa eikä eri mieltä. 4,2 

prosenttia eli kolme henkilöä vastasi jokseenkin eri mieltä. Huomion arvoista oli, että näillä 

kolmella myyntikokemusta oli alle kaksi vuotta. Kukaan ei vastannut kuitenkaan täysin eri 

mieltä eli kaikilla vastanneilla on jonkinlainen käsitys, kuinka tarvekartoituksen tulisi edetä. 

Vastausten keskiarvo oli 4,4 ja keskihajonta 0,8. 

 

Kuvio 11. Tarvekartoituksen eteneminen (n=71). 

Tarvekartoitus ennen tapaamista. Ensimmäinen kontaktointi asiakkaan kanssa tapahtuu 

tänä päivänä usein sähköisesti ja tästä syystä tarvekartoitusta on mahdollista tehdä jo en-

nen tapaamista. Vastaajilta kysyttiin, selvittävätkö he asiakkaan tarpeet huolellisesti jo en-

nen tapaamista, jos tähän tulee mahdollisuus (kuvio 12). Tässä hajontaa oli hieman edel-

listä kysymystä enemmän. 40 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltä. 34,3 prosenttia täy-

sin samaa mieltä. 18,6 prosenttia ei samaa eikä eri mieltä. 7,1 prosenttia jokseenkin eri 

mieltä. Kukaan ei ollut täysin eri mieltä. Oli mielenkiintoista huomata, että tässä kysymyk-

sessä ei myyntikokemuksella ollut suoranaista vaikutusta tuloksiin. Täysin eri mieltä oli 

vastattu niin yli 10 vuoden kuin alle kahden vuoden kokemuksella. Sen sijaan 26–30-
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vuotiaista 41,2 prosenttia oli vastannut tähän kysymykseen täysin samaa mieltä, kun yli 

50-vuotiaista näin oli vastannut vain 27,3 prosenttia. Tätä tulosta selittää teknologian no-

pea kehitys. Vastausten keskiarvo oli 4,0 ja keskihajonta 0,9. 

 

Kuvio 12. Tarvekartoitus ennen tapaamista (n=70). 

Ennakkoon tutustuminen johonkin tiettyyn vaihtoehtoon. Vastaajilta tiedusteltiin sel-

vittävätkö he aina ensimmäisenä, onko asiakkaalla jo joku tietty vaihtoehto mielessä, kun 

hän saapuu liikkeeseen tai ottaa muulla tapaa yhteyttä (kuvio 13). Tässä hajontaa oli vä-

hän ja jopa 70,4 prosenttia oli väittämästä täysin samaa mieltä. 25,4 prosenttia jokseenkin 

samaa mieltä. 4,2 prosenttia eli kolme vastaajaa vastasi ei samaa eikä eri mieltä. Näistä 

kahdella myyntikokemusta on alle kaksi vuotta ja yhdellä 6–10 vuotta. Vastausten kes-

kiarvo oli 4,7 ja keskihajonta 0,6. 
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Kuvio 13. Ennakkoon tutustuminen johonkin tiettyyn vaihtoehtoon (n=71). 

Käyttötarpeeseen sopivampi ajoneuvo. Kuvion 14 väittämässä kysyttiin vastaajilta eh-

dottavatko he asiakkaalle sopivampaa ajoneuvoa, jos huomaavat tarvekartoituksessa, että 

ajoneuvo, josta asiakas on kiinnostunut ei sovi hänen käyttötarpeeseensa. Eniten vastat-

tiin jokseenkin samaa mieltä prosenttimäärällä 42,4. Toiseksi eniten vastattiin täysin sa-

maa mieltä 31,8 prosentilla. 15,2 prosenttia vastasi ei samaa eikä eri mieltä. 6,1 prosenttia 

vastasi jokseenkin eri mieltä ja 4,5 prosenttia vastasi täysin eri mieltä. Vaikka suurin osa 

oli sitä mieltä, että tekee väittämän esittämällä tavalla melko usein tai lähes aina, oli osa 

myös sitä mieltä, ettei tee näin koskaan. Myyntikokemus ei vaikuttanut merkittävästi vas-

tauksiin tässä kysymyksessä. Ikä sen sijaan vaikutti. 36–50-vuotiaat myyjät etsivät toden-

näköisimmin sopivamman vaihtoehdon, jos huomaavat sen olevan tarpeellista. Vastausten 

keskiarvo oli 3,9 ja keskihajonta 1,1. 
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Kuvio 14. Käyttötarpeeseen sopivampi ajoneuvo. (n=66). 

Valmiiden tarvekartoituskysymyksien tarpeellisuus. Kuvion 15 väittämällä pyrittiin sel-

vittämään vastaajien mielipidettä siihen, olisiko organisaation laatimista valmiista tarvekar-

toituskysymyksistä hyötyä tarvekartoituksessa. Tämän väittämän kanssa 27,3 prosenttia 

oli jokseenkin eri mieltä. 25,8 prosenttia jokseenkin samaa mieltä. 24,2 prosenttia ei sa-

maa eikä eri mieltä. 12,1 prosenttia täysin samaa mieltä ja 10,6 prosenttia täysin eri mieltä. 

Tämä kysymys osoitti, että vaikka koko kyselyn yksimielisyys oli 73 prosenttia, oli kyse-

lyssä kysymyksiä, jotka jakavat mielipiteet kahtia. Tässä kysymyksessä kiinnostavaa oli, 

että myyntipäälliköistä ja paikallisjohtajista 44,4 prosenttia vastasi ei samaa eikä eri mieltä. 

Vastausten keskiarvo oli 3,0 ja keskihajonta 1,2. 
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Kuvio 15. Valmiiden tarvekartoituskysymyksien tarpeellisuus (n=66). 

Sopivan ajoneuvon löytäminen asiakkaalle. Kuvion 16 väittämällä pyrittiin selvittämään, 

kuinka haastavaksi vastaajat kokevat asiakkaalle sopivan ajoneuvon löytämisen. 55,2 pro-

senttia oli väittämän kanssa jokseenkin eri mieltä. 22,4 prosenttia vastasi ei eri eikä samaa 

mieltä. 13,4 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltä. 7,5 prosenttia eli viisi henkilöä oli täy-

sin eri mieltä ja vain 1,5 prosenttia eli yksi henkilö oli väitteen kanssa täysin samaa mieltä. 

Tällä henkilöllä myyntikokemusta oli alle kaksi vuotta. Täysin eri mieltä vastanneista nel-

jällä myyntikokemusta oli yli 10 vuotta ja yhdellä 2–5 vuotta. Vastausten keskiarvo oli 2,5 

ja keskihajonta 0,9. 

 

Kuvio 16. Sopivan ajoneuvon löytäminen asiakkaalle (n=67). 
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Pyrkimys, kun asiakas ottaa yhteyttä. Kuvion 17 väittämällä selvitettiin, mihin myyjät 

pyrkivät ensisijaisesti, kun asiakas ottaa yhteyttä ja kertoo olevansa kiinnostunut jostain 

tietystä autosta. Tämä oli monivalintakysymys ja vaihtoehdoista sai valita enintään kolme. 

Yhteensä vastauksia tuli 170. 45 kertaa vastattiin vaihtoehtoa ”rehellisyyteen puhuessani 

autosta, josta asiakas on kiinnostunut” prosenttimäärällä 65,2. 44 kertaa vastattiin ”saa-

maan asiakas paikanpäälle katsomaan autoa” prosenttimäärällä 63,8. 33 kertaa vastattiin 

”ottamaan vaihtoautosta mahdollisimman paljon selvää” prosenttimäärällä 47,8. 25 kertaa 

vastattiin ”nopeaan kaupan tekoon” prosenttimäärällä 36,2. 20 kertaa vastattiin ”asiakkai-

den tarpeiden kartoitukseen” prosenttimäärällä 29. Vastaajista 4,3 prosenttia eli kolme 

henkilöä valitsi ”johonkin muuhun, mihin?” vaihtoehdon. Yksi avoimen vastauksen jättänyt 

pyrkii selvittämään, millä kauppoihin päästään. Toinen pyrkii miettimään, mikä on nopein ja 

varmin tapa saada kauppa aikaan. Hän painotti vastauksessaan, että asiakas pitää sitout-

taa tekemään kauppa loppuun asti mahdollisimman helpolla tavalla. Kolmas pyrkii selvittä-

mään, millainen tarjous asiakasta kiinnostaa esimerkiksi välirahan määrä, kuukausierän 

suuruus tai miten asiakas arvottaa oman vaihtoautonsa. Tämä kysymys kertoo suoraan 

siitä, mitä myyjät pitävät tärkeänä. Huomion arvoista on, että tarpeiden kartoitusta ei pidetä 

kovin tärkeänä. 

 

Kuvio 17. Pyrkimys, kun asiakas ottaa yhteyttä (n=170).  
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4.3.4 Talousasioiden kartoitus 

Mahdollisen vaihtoauton selvittäminen. Kysely eteni tarvekartoituksesta talousasioiden 

kartoitukseen. Tämän osion ensimmäisellä väittämällä selvitettiin, kysyvätkö vastaajat 

aina, onko asiakkaalla vaihtoautoa (kuvio 18). Kyseessä oli monivalintakysymys ja vaihto-

ehdoista sai valittua vain yhden. Vastausvaihtoehtoina olivat ”kyllä” ja ”en”. Tähän vastat-

tiin 100 prosenttisesti ”kyllä”. 

 

Kuvio 18. Mahdollisen vaihtoauton selvittäminen (n=69). 

Auton rahoitustavan selvittäminen. Kuvion 19 väittämällä selvitettiin, missä kohtaa 

myyntiprosessia vastaajat selvittävät asiakkaan tavan rahoittaa auto. Kyseessä oli moniva-

lintakysymys ja vastausvaihtoehdoista sai valittua vain yhden. 87 prosenttia vastaajista 

vastasi ”tarjousta tehdessä”. 13 prosenttia vastasi ”jo ennen kohteen valintaa”. Kukaan ei 

ainakaan myöntänyt, että tarve rahoitukselle tai sen tarpeettomuudelle selviäisi usein 

vasta sopimuksia tehdessä. 
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Kuvio 19. Auton rahoitustavan selvittäminen (n=69).  

4.3.5 Auton myyntiesittely 

Myyntiesittelyn kattavuus. Talousasioiden kartoituksen jälkeen kysely eteni myyntiesitte-

lyyn. Osion ensimmäisellä väittämällä selvitettiin, kuinka kattavasti myyjät tekevät myynti-

esittelyt omasta mielestä (kuvio 20). 52,2 prosenttia vastaajista vastasi jokseenkin samaa 

mieltä. 39,1 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä. 7,2 prosenttia vastasi ei samaa eikä 

eri mieltä. Vain 1,4 prosenttia oli vastannut jokseenkin eri mieltä. Kukaan ei ollut täysin eri 

mieltä. Suurin osa siis kokee kertovansa asiakkaalle auton perustiedot, huoltohistorian, va-

rustelun jne. Vastausten keskiarvo oli 4,3 ja keskihajonta 0,7. 

 

Kuvio 20. Myyntiesittelyn kattavuus (n=69). 
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Tilanteet, kun ei osata vastata asiakkaan esittämään kysymykseen. Kuvion 21 väittä-

mällä selvitettiin, kuinka usein myyjät kohtaavat tilanteita, kun eivät osaa vastata asiak-

kaan esittämään kysymykseen. 50 prosenttia vastaajista vastasi jokseenkin eri mieltä. 

19,1 prosenttia vastasi ei samaa eikä eri mieltä. 17,6 prosenttia vastasi täysin eri mieltä. 

10,3 prosenttia vastasi jokseenkin samaa mieltä ja 2,9 prosenttia täysin samaa mieltä. Val-

taosa vastaajista ovat siis sitä mieltä, ettei tällaisia tilanteita kovin usein tule. Vastausten 

keskiarvo oli 2,3 ja keskihajonta 1,0. 

 

Kuvio 21. Tilanteet, kun ei osata vastata asiakkaan esittämään kysymykseen. (n=68). 

Myyjien toimintatapa, kun eivät osaa vastata asiakkaan kysymykseen. Kuvion 22 väit-

tämä on jatkoa edelliseen kysymykseen ja sillä pyrittiin selvittämään tapoja, joita myyjät 

käyttävät tilanteissa, kun eivät tiedä kuinka vastata asiakkaan esittämään kysymykseen. 

Kysymys on monivalintakysymys ja vastausvaihtoehdoista pystyi valita enintään kolme. 

Yhteensä vastauksia tuli 166, joista 62 kertaa valittiin vaihtoehto ”sanon selvittäväni ja pa-

laavani asiaan”, mikä on 89,9 prosenttia kaikista vastauksista. Toiseksi eniten vastauksia 

tuli väittämiin ”etsin tietoa itsenäisesti” ja ”kysyn kollegalta apua”. Molempia näitä oli vas-

tattu 50 kertaa, mikä on 72,5 prosenttia kaikista vastauksista. Kaksi vastausta oli tullut 

vaihtoehtoon ”vastaan en tiedä ja annan asian olla”, mikä on 2,9 prosenttia kaikista vas-

taukista. Yksi oli vastannut ”esitän tietäväni mistä puhun, vaikka todellisuudessa en tiedä”, 

mikä on 1,4 prosenttia kaikista vastauksista. Yksi oli valinnut ”jotain muuta, mitä?” vaihto-

ehdon, mikä on 1,4 prosenttia kaikista vastauksista. Tämä henkilö yleensä alkaa tutkimaan 
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yhdessä asiakkaan kanssa asiaan vastausta. Hän perustelee tätä sillä, että monesti asia-

kas tietää itse jo paremmin kyseisestä asiasta. 

 

Kuvio 22. Myyjien toimintatapa, kun eivät osaa vastata asiakkaan kysymykseen (n=166). 

Palvelutilanteen hoitaminen riippumatta siitä, ostaako asiakas autoa. Kuvion 23 väit-

tämällä selvitettiin pyrkivätkö myyjät aina siihen, että asiakas palaisi liikkeeseen riippu-

matta siitä ostaako hän autoa. Tämän väittämän kanssa 64,7 prosenttia oli täysin samaa 

mieltä. 25 prosenttia jokseenkin samaa mieltä. 5,9 prosenttia jokseenkin eri mieltä ja 4,4 

prosenttia ei samaa eikä eri mieltä. Kukaan ei ollut täysin eri mieltä. Kaikki, joilla on yli 6 

vuoden myyntikokemus pyrkivät siihen, että asiakas palaa liikkeeseen. Tämä selittyy sillä, 

että heillä on takana pitkiä asiakassuhteita ja he ymmärtävät niiden tärkeyden. Vastausten 

keskiarvo oli 4,5 ja keskihajonta 0,8. 

 

Kuvio 23. Palvelutilanteen hoitaminen riippumatta siitä, ostaako asiakas autoa (n=68).  
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4.3.6 Koeajo 

Koeajon ehdottaminen ennen kaupan ehdottamista. Myyntiesittelyn jälkeen kysely 

eteni koeajo-osioon. Kuvion 24 väittämässä tiedustellaan, ehdottavatko myyjät koeajoa en-

nen kaupan ehdottamista. 63,2 prosenttia on vastannut tähän täysin samaa mieltä. 29,4 

prosenttia jokseenkin samaa mieltä. 5,9 prosenttia jokseenkin eri mieltä ja 1,5 prosenttia 

vastasi ei samaa eikä eri mieltä. Kun vastasi jokseenkin eri tai täysin eri mieltä täytyi pe-

rustella, miksi ei. Kukaan ei vastannut täysin eri mieltä, mutta kaksi vastasi jokseenkin eri 

mieltä. Ensimmäinen perusteli, että jos lähtökohtaisesti hinnasta ollaan asiakkaan kanssa 

täysin eri mieltä, on koeajaminen ajan ja resurssien hukkaamista. Toinen kysyy asiak-

kaalta aina ennen koeajoa, onko asiakas valmis tekemään kaupat, jos auto hyvä. Hän ei 

ehdota koeajoa, jos asiakas ei ole autoa ostamassa. Myyjä perusteli tätä turhan työn vält-

tämisellä ja sillä, että aikaa jää enemmän kaupan tekemiseen. Vastausten keskiarvo oli 

4,5 ja keskihajonta 0,8. 

 

Kuvio 24. Koeajon ehdottaminen ennen kaupan ehdottamista (n=68). 

Koeajon omavastuuosuus. Kuvion 25 väittämässä tiedusteltiin kertovatko myyjät asiak-

kaalle aina koeajon omavastuuosuudesta. 60,9 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä. 29 

prosenttia jokseenkin samaa mieltä. 7,2 prosenttia jokseenkin eri mieltä. Täysin eri mieltä 

ja ei samaa eikä eri mieltä vastattiin molempia 1,4 prosenttia. Vastausten keskiarvo oli 4,4 

ja keskihajonta 0,9. 
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Kuvio 25. Koeajon omavastuuosuus (n=69). 

Asiakkaan vieminen koeajoauton luokse. Kuvion 26 väittämällä selvitettiin viekö myyjät 

asiakkaan koeajoauton luokse. 82,6 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä ja 17,4 pro-

senttia jokseenkin samaa mieltä. Muita vaihtoehtoja ei valinnut kukaan. Tämän mukaan 

kaikki myyjät siis vievät asiakkaansa lähes aina koeajoauton luokse. Vastausten keskiarvo 

oli 4,8 ja keskihajonta 0,4. 

 

Kuvio 26. Asiakkaan vieminen koeajoauton luokse (n=69). 

Auton hallintalaitteiden esittely ennen koeajoa. Kuvion 27 väittämällä selvitettiin, esitte-

levätkö myyjät auton hallintalaiteet ennen koeajoa. 47,8 prosenttia oli väittämän kanssa 

jokseenkin samaa mieltä. 25,4 prosenttia oli täysin samaa mieltä. 23,9 prosenttia vastasi ei 
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samaa eikä eri mieltä. Kolme prosenttia eli kaksi henkilöä oli jokseenkin eri mieltä. Näillä 

henkilöillä kummallakin myyntikokemusta on alle kaksi vuotta. Kukaan ei ollut täysin eri 

mieltä. Vastausten keskiarvo oli 4,0 ja keskihajonta 0,8. 

 

Kuvio 27. Auton hallintalaitteiden esittely ennen koeajoa (n=67). 

4.3.7 Yhteystiedot ja tarjouksen tekeminen 

Yhteystietojen anto. Koeajo-osuuden jälkeen kysely eteni yhteystietoihin ja tarjouksen te-

kemiseen. Osuuden ensimmäisellä väittämällä pyrittiin selvittämään, antavatko myyjät asi-

akkaalle yhteystietonsa jossain vaiheessa käyntiä, jos tarjouksessa olevaa puhelinnume-

roa ja sähköpostia ei lasketa (kuvio 28). 49,3 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä. 29 

prosenttia vastasi jokseenkin samaa mieltä. 14,5 prosenttia vastasi ei samaa eikä eri 

mieltä. 7,2 prosenttia vastasi jokseenkin eri mieltä. Kukaan ei vastannut täysin eri mieltä. 

Tulosten perusteella moni turvautuu tarjouksessa oleviin yhteystietoihin. Vastausten kes-

kiarvo oli 4,2 ja keskihajonta 0,9. 
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Kuvio 28. Yhteystietojen anto (n=69). 

Asiakkaan yhteystietojen kysyminen. Kuvion 29 väittämällä selvitettiin, ottavatko myyjät 

aina asiakkaan yhteystiedot ylös eli vähintään nimen ja puhelinnumeron. 65,2 prosenttia 

vastasi täysin samaa mieltä. 31,9 prosenttia vastasi jokseenkin samaa mieltä. 1,4 prosent-

tia vastasi ei samaa eikä eri mieltä. Myös jokseenkin eri mieltä vastattiin 1,4 prosenttia. 

Kukaan ei vastannut täysin eri mieltä. Vastausten keskiarvo oli 4,6 ja keskihajonta 0,6. 

 

Kuvio 29. Asiakkaan yhteystietojen kysyminen (n=69). 

Kirjallisen tarjouksen tekeminen. Kuvion 30 väittämällä selvitettiin, ehdottavatko myyjät 

(n=68) aina kirjallisen tarjouksen tekemistä asiakkaalle. 57,4 prosenttia vastasi täysin sa-

maa mieltä. 30,9 prosenttia jokseenkin samaa mieltä. 7,4 prosenttia vastasi ei samaa eikä 
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eri mieltä. 4,4 prosenttia vastasi jokseenkin eri mieltä. Kukaan ei vastannut täysin eri 

mieltä. Vastausten keskiarvo oli 4,4 ja keskihajonta 0,8. 

 

Kuvio 30. Kirjallisen tarjouksen tekeminen (n=68). 

4.3.8 Kaupan päättäminen 

Kaupan clousaaminen heti. Yhteystietojen ja tarjouksen tekemisen jälkeen kysely eteni 

kaupan päättämiseen. Kuvion 31 väittämässä selvitettiin, yrittävätkö myyjät clousata kau-

pan aina heti. Tähän 64,2 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä. 20,9 prosenttia jokseen-

kin samaa mieltä. 9 prosenttia vastasi ei samaa eikä eri mieltä. 6 prosenttia eli neljä henki-

löä vastasi jokseenkin eri mieltä. Näistä kolmella on myyntikokemusta alle kaksi vuotta ja 

yhdellä yli 10 vuotta. 10 vuoden myyntikokemuksella 73,1 prosenttia on vastannut täysin 

samaa mieltä, kun alle 2 vuoden kokemuksella näin on vastannut vain 47,1 prosenttia. Ko-

keneemmat myyjät siis pääsääntöisesti pyrkivät clousaamaan kaupan aina heti. Vastaus-

ten keskiarvo oli 4,4 ja keskihajonta 0,9. 
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Kuvio 31. Kaupan clousaaminen heti (n=67). 

Asiakkaan kanssa jatkosta sopiminen. Kuvion 32 väittämällä pyrittiin selvittämään, sopi-

vatko myyjät asiakkaan kanssa jatkosta jotain, jos kaupan clousaaminen heti ei onnistu. 

50,7 prosenttia vastasi jokseenkin samaa mieltä. 37,7 prosenttia täysin samaa mieltä. 11,6 

prosenttia vastasi ei samaa eikä eri mieltä. Kukaan ei ollut väitteen kanssa jokseenkin eri 

mieltä tai täysin eri mieltä. Vastausten keskiarvo oli 4,3 ja keskihajonta 0,7. 

 

Kuvio 32. Asiakkaan kanssa jatkosta sopiminen (n=69). 

Clousaamisen haastavuus. Kuvion 33 väittämällä pyrittiin selvittämään, kuinka vaikeaksi 

myyjät kokevat kaupan clousaamisen. Väite oli esitetty muodossa ”kaupan clousaus on 

vaikeaa”. 29,2 prosenttia vastasi jokseenkin eri mieltä. 24,6 prosenttia vastasi täysin eri 
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mieltä. Ei samaa eikä eri mieltä ja jokseenkin samaa mieltä vastattiin kumpaakin 23,1 pro-

senttia. Kukaan ei vastannut täysin samaa mieltä, mikä oli yllättävää. Alle kahden vuoden 

myyntikokemuksella 43,8 prosenttia oli vastannut tähän kysymykseen jokseenkin samaa 

mieltä, kun yli 10 vuoden kokemuksella näin oli vastannut vain 8 prosenttia. Vastausten 

keskiarvo oli 2,4 ja keskihajonta 1,1. 

 

Kuvio 33. Clousaamisen haastavuus (n=65). 

Erillinen koulutus kaupan clousaamiseen. Kuvion 34 väitteellä selvitettiin, kokevatko 

myyjät tarpeelliseksi, jos kaupan päättämisestä järjestettäisiin erillinen koulutus. Täysin eri 

mieltä ja jokseenkin eri mieltä oli molempia vastattu 27,7 prosenttia. 20 prosenttia vastasi 

ei samaa eikä eri mieltä. 15,4 prosenttia oli täysin samaa mieltä ja 9,2 prosenttia jokseen-

kin samaa mieltä. Tässä kysymyksessä oli mielenkiintoista, kuinka tasaisesti yli 10 vuoden 

myyntikokemuksella varustettujen myyjien vastaukset jakautuivat kaikkien vaihtoehtojen 

kesken. Heistä 37,5 prosenttia oli täysin eri mieltä, mutta 20,8 prosenttia oli täysin samaa 

mieltä. Myyntipäälliköistä ja paikallisjohtajista 50 prosenttia oli vastannut tähän täysin sa-

maa mieltä. Vastausten keskiarvo oli 2,6 ja keskihajonta 1,4. 
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Kuvio 34. Erillinen koulutus kaupan clousaamiseen (n=65).  

Yhteydenotto kolmen työpäivän kuluessa tarjouksen tekemisestä. Kuvion 35 väittä-

mällä selvitetään, kuinka hyvin myyjät ottavat potentiaalisiin asiakkaisiin yhteyttä kolmen 

työpäivän kuluessa. 50,7 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä. 33,3 prosenttia vastasi 

jokseenkin samaa mieltä. 11,6 prosenttia vastasi ei samaa eikä eri mieltä. 2,9 prosenttia 

vastasi jokseenkin eri mieltä ja 1,4 prosenttia täysin eri mieltä. Jos kysymykseen vastasi 

jokseenkin eri tai täysin eri mieltä, seurasi jatkokysymys, jossa tiedusteltiin syytä tähän. 

Myyjät perustelevat valintaansa sillä, että ovat yhteydessä vain jos näin on erikseen 

sovittu. He selvittävät kaupanteon mahdollisuudet hyvissä ajoin eikä omien sanojen 

mukaan soittele kaikille perään. Vastausten keskiarvo oli 4,3 ja keskihajonta 0,9. 

 

Kuvio 35. Yhteydenotto kolmen työpäivän kuluessa tarjouksen tekemisestä (n=69).  
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Uusien liidien saanti vanhojen asiakkaiden kautta. Kuvion 36 kysymyksellä ja samalla 

kyselyn viimeisellä kysymyksellä selvitettiin, kuinka usein myyjät saavat uusia liidejä van-

hojen asiakkaiden kautta. Tämä oli selvästi vaikea kysymys, kun jopa 35,4 prosenttia vas-

tasi ei samaa eikä eri mieltä. 27,7 vastasi jokseenkin samaa mieltä. 15,4 prosenttia vastasi 

jokseenkin eri mieltä. Ääripäihin tuli molempiin 10,8 prosentin edestä vastauksia. Vastauk-

set jakaantuivat siis suhteellisen tasaisesti. Uusien liidien saanti vanhojen asiakkaiden 

kautta on tuloksen mukaan kuitenkin kohtuu yleistä. Uusien autojen myyjistä 50 prosenttia 

vastasi tähän kysymykseen täysin samaa mieltä. Vastausten keskiarvo oli 3,1 ja keskiha-

jonta 1,1. 

 

Kuvio 36. Uusien liidien saanti vanhojen asiakkaiden kautta (n=65). 
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajalle ideoita siihen, kuinka potentiaali-

sista asiakkaista saataisiin ostavia asiakkaita. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli 

avata ostoprosessia ja tekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajien ostokäyttäytymiseen auto-

myynnin näkökulmasta. Opinnäytetyön toisena tavoitteena perehdyttiin myyntityöhön ja 

sen haasteisiin. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena toteutettiin kyselytutkimus. Tutki-

muksen avulla selvitettiin, miten toimeksiantajan myyjät, myyntipäälliköt ja paikallisjohtajat 

suhtautuvat myyntiprosessin eri vaiheisiin. Tutkimustulosten avulla kehitetään ideoita sii-

hen, miten potentiaalisista asiakkaista saadaan ostavia asiakaita. 

Opinnäytetyön teoreettisessa viitekehyksessä käsiteltiin ostoprosessia ja myyntityötä. Os-

toprosessia käsittelevässä luvussa keskityttiin kuluttajiin ja heidän ostokäyttäytymiseensä 

vaikuttaviin tekijöihin, joita ovat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijät. Myynti-

työtä käsittelevässä luvussa keskityttiin myynnin haasteisiin, asiantuntijatyöhön osana 

myyntityötä ja myynnin johtamiseen. Myyntiprosessi avattiin automyynnin näkökulmasta. 

Opinnäytetyön empiirinen osuus koostui sähköisestä kyselytutkimuksesta, jonka kohderyh-

mäksi valikoitui toimeksiantajan myyjät, myyntipäälliköt ja paikallisjohtajat. Tutkimusmene-

telmänä käytettiin siis kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta. Aihe tarkentui opinnäyte-

työprosessin aikana. Myyntiprosessia käsittelevän empiirisen tutkimuksen tarve ilmeni toi-

meksiantajalle, kun suurille autoliikeketjuille tehdyn ostotutkimuksen tulokset tuli julki. Os-

totutkimus antoi opinnäytetyön kyselytutkimukselle selkeän rakenteen. 

Tutkimus onnistui hyvin. Sähköinen kysely tavoitti hyvin halutun kohderyhmän. Kysely 

eteni loogisessa järjestyksessä. Kyselyn väittämät olivat helposti ymmärrettäviä ja selke-

ästi muotoiltu. Likertin asteikon ansiosta kyselyyn vastaaminen kävi nopeasti ja tuloksien 

analysointi oli helppoa. Monivalintakysymyksillä saatiin hyvä käsitys siitä, miten vastaajat 

kokevat tietyt myyntiprossin vaiheet. Kyselytutkimuksen toteutusta ja tulosten analysointia 

koskevassa luvussa tutkimustulokset esitettiin myyntiprosessin etenemisen mukaisessa 

järjestyksessä, kuten itse kyselykin oli rakennettu. Tutkimustulosten käsittely ja analysointi 

kävi helposti, kun sähköisen kyselyjärjestelmän avulla tutkittava joukko pystyttiin jakamaan 

muun muassa myyntikokemuksen, iän ja työnkuvan mukaan. 
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Keskeisimmät tutkimustulokset ja kehittämisehdotukset. Kyselyn ensimmäisessä vai-

heessa käsiteltiin asiakkaan saapumista liikkeeseen. Asiakaspalautteiden mukaan asia-

kasta ei huomioida liikkeessä riittävällä tasolla. Suurin osa myyjistä kuitenkin kokee, että 

huomioi liikkeeseen tulevan asiakkaan aina jollain tavalla, vaikka olisi varattuna. Lähes 

kaikki myös menevät asiakkaan luo, jos ovat vapaana ja näkevät asiakkaan liikkeessä il-

man myyjää. Kun kysyttiin, miksi näin ei kuitenkaan aina toimita nousi esiin se, että asia-

kas on todennäköisesti asioinut jo verkossa ja joku kollega on kontaktoinut tätä. Moni olet-

taa, että myymälään saapunut asiakas on ”vain katselemassa”. Myös ajanpuute nostettiin 

monessa kohtaa esiin. Ensinnäkin, vaikka asiakas olisi vain katselemassa, tulee häneltä 

mennä aina kysymään, voisiko olla avuksi. Toiseksi, vaikka joku kollega olisi jo kontaktoi-

nut tätä, voisi asiakkaan ystävällisesti saattaa kollegan luo. Ajanpuutteeseen yksi keino 

olisi se, että palkattaisiin lisää myyjiä, mutta niitä ei kuitenkaan haluta mahdollisen kilpailu-

tilanteen vuoksi. Verkossa aikaa vieviä asioita ovat esimerkiksi auton mallintaminen ja 

myyntiin laittaminen. Järjestelmien kehittäminen nopeuttaa tätä, kun auton tiedot voidaan 

hakea suoraan toisesta järjestelmästä. Tulisikin miettiä voisiko toimenpiteitä entisestään 

automatisoida. Toinen vaihtoehto on palkata myyntiavustajia tekemään tällaiset työt, jotta 

myyjille jäisi enemmän aikaa myydä, mutta myyjien tuotetietämys laskisi huomattavasti. 

Tutkimustulokset osoittavat, että myyjät eivät suhtaudu tarvekartoitukseen riittävällä vaka-

vuudella. Kun selvitettiin, mihin myyjät pyrkivät, kun asiakas ottaa yhteyttä, tarvekartoitus 

tuli vasta viidentenä. Kaikki myyjät eivät myöskään tienneet, kuinka tarvekartoituksen tulisi 

edetä. Myyntiprosessi kaatuu huonoon tarvekartoitukseen, kun myyjä tekee asiakkaalle 

tarjouksen ilman huolellista tarvekartoitusta. Asiakas päättää miettiä yön yli ja toteaa, ettei 

myyjä ollut riittävän kiinnostunut hänen tarpeistaan eikä auto ole sellainen, kun hän ajatteli. 

Kehittämisehdotuksena tähän uusien myyjien kanssa tulisi käydä tarvekartoituksen etene-

minen kohtakohdalta läpi perehdytysjaksolla. Myös jo pidempään talossa olleille voisi jär-

jestää ylläpitäviä koulutuksia, koska tavat tehdä tarvekartoitusta ovat vuosien varrella 

muuttuneet. Organisaation laatimista valmiista tarvekartoituskysymyksistä olisi monelle 

apua tarvekartoituksessa. 

Tulokset osoittavat, että kokeneemmat myyjät ehdottavat nuoria myyjiä useammin asiak-

kaalle sopivampaa vaihtoehtoa, jos huomaavat, että ajoneuvo, josta asiakas on kiinnostu-

nut ei sovi hänen käyttötarpeeseensa. Myyjät, jotka eivät näin tee saattavat ajatella, että 



60 (80) 

tarvekartoitukseen ei kulu niin paljon aikaa, kun kohteeksi valitaan suoraa ajoneuvo, josta 

asiakas on kiinnostunut. Myyjä osoittaa ammattitaitonsa sillä, että tulkitsee asiakkaan tar-

peita oikein ja osaa suunnata asiakasta oikeaan suuntaan. Asiakastyytyväisyys nousee, 

kun asiakas tuntee tulleensa oikeasti kuulluksi ja saaneensa asiantuntevaa palvelua. Myy-

jille tulisikin painottaa, että asioita voi rohkeasti kyseenalaistaa tiettyyn rajaan asti. 

Tänä päivänä ensimmäinen yhteydenotto asiakkaan kanssa tapahtuu usein sähköisesti, 

joko puhelimella tai Chat-palvelussa. Myyntityö tapahtuu pääasiassa puhelimessa ja tarve-

kartoitus tulee tehdä huolellisesti jo ennen tapaamista. Myyjä ei välttämättä koskaan edes 

tapaa asiakastaan, jos auto viedään asiakkaalle suoraan kotiin tai se toimitetaan toiselle 

toimipisteelle. Tulokset osoittavat, että kaikilla yli 50-vuotiailla kyselyyn vastanneilla on 

myyntikokemusta yli 10 vuotta. Osa on saattanut olla talossa jo lähes 30 vuotta. Auto-

myynti on tänä aikana muuttanut muotonsa täysin. Erilaiset myynnintukijärjestelmät tehos-

tavat myyntiä ja niitä tulee osata hyödyntää oikein. Hyvä esimerkki on asiakastietojärjes-

telmä. Jos asiakas on vanha-asiakas, löytyy hänen tietonsa jo järjestelmästä, mikä helpot-

taa tarvekartoituksen aloittamista. Iällä oli vaikutusta, kun kysyttiin selvittävätkö myyjät asi-

akkaan tarpeet huolellisesti jo ennen tapaamista, jos tähän tulee mahdollisuus. Vaikka 

muuten kokeneemmat myyjät olivat tunnollisempia tarvekartoituksen tekijöitä, tässä heidän 

osaamisensa ontui. Johdon tulee huolehtia, että myyjät osaavat käyttää järjestelmiä oikein. 

Tarvekartoituksen jälkeen kysely eteni talousasioiden kartoitukseen. Tutkimustulokset 

osoittavat, että kaikki myyjät muistavat aina kysyä, onko asiakkaalla vaihtoautoa. Tapa ra-

hoittaa auto selvitetään myös viimeistään tarjousta tehdessä, mutta jotkut tekevät sen jo 

ennen kohteen valintaa. Tarjousta tehdessä asiakkaalta selvitetään käsirahan osuus, las-

ketaan kuukausierä ja korko. Tässä kohtaa asiakkaalle selviää todellinen loppusumma, 

mikä varmasti vaikuttaa siihen, syntyykö ostopäätös. Talousasioiden kartoitus sujuu toi-

meksiantajayrityksessä hyvin eikä vaadi kehittäviä toimenpiteitä. 

Auton myyntiesittelyssä toimeksiantaja pärjäsi ostotutkimuksen mukaan huonosti. Kysely-

tutkimuksen tulokset taas osoittavat, että myyjät esittelevät autot asiakkaille kattavasti eikä 

kovin usein tule tilanteita, etteivät osaa vastata asiakkaiden esittämiin kysymyksiin. Positii-

vista oli, että jos myyjä kokee, ettei osaa vastata asiakkaan kysymykseen apua saa kolle-

galta tai sitä lähdetään etsimään itsenäisesti. Kaikkein eniten myyjät käyttävät lausetta 
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”selvitän ja palaan asiaan”. Voi olla, että hektisen työn vuoksi asioiden selvitys jää joskus 

puolitiehen eikä asiakkaaseen muisteta ottaa yhteyttä, mikä muodostuu lopulta kaupan es-

teeksi. Myyjillä onkin oltava jokin omaan työskentelytapaan sopiva keino muistaa asiat. Se 

voi olla sähköinen tai perinteinen kalenteri tai muistilaput, jotka käydään päivän päätteeksi 

läpi. Myyjän tulee ennalta tutustua myytävään kohteeseen, jos tähän tulee mahdollisuus. 

Mitä enemmän myyjä tietää autosta, sitä uskottavampi myyntiesittely on. 

Koeajo kuuluu myyntiprosessiin ja sitä tulee aina ehdottaa ennen kaupan ehdottamista. 

Tulokset osoittavat, että näin ei kuitenkaan aina ole. Myyjät perustelivat asiaa sillä, että jos 

lähtökohtaisesti hinnasta ollaan asiakkaan kanssa täysin eri mieltä, on koeajo ajan ja re-

surssien hukkaamista. Koeajon omavastuuosuudesta ei kaikki myöskään muista kertoa 

eikä auton hallintalaitteita käydä kaikkien asiakkaiden kanssa läpi ennen koeajoa. Molem-

mat asiat kuuluvat myyjän velvollisuuksiin ja nämä asiat tulee käydä läpi huolellisesti pe-

rehdytysjaksolla. Myyjä on vastuussa, jos jotain sattuu koeajolla ja näitä asioita ei ole käyty 

läpi. Koeajosta tulee tehdä asiakkaan kanssa aina kirjallinen sopimus. Varsinkin uusissa 

autoissa uutta teknologiaa on niin paljon, että hallintalaitteet tulee käydä asiakkaan kanssa 

huolellisesti läpi. 

Tutkimustulosten mukaan yhteystietojen antaminen asiakkaalle unohtuu monelta. Moni 

turvautuu tarjouksessa olevaan sähköpostiin ja puhelinnumeroon. Kaikki eivät kuitenkaan 

aina ehdota kirjallisen tarjouksen tekemistä, jolloin kauppaa ei tietenkään synny. Asiak-

kaan yhteystiedot eli vähintään nimi ja puhelinnumero muistetaan ottaa lähes aina ylös. 

Kirjallinen tarjous tulisi tehdä aina. Tällöin asiakkaan tiedot tallentuisivat järjestelmään ja 

asiakas saisi varmasti myös myyjän yhteystiedot edes jotakin kautta. 

Kaupan päättämisessä toimeksiantaja oli pärjännyt ostotutkimuksessa huonosti. Tämä 

nousi myös opinnäytetyön tekijän silmissä isoimmaksi ongelmaksi. Tutkimustulosten mu-

kaan varsinkin kokeneemmat myyjät pyrkivät clousaamaan kaupat aina heti. Jos tämä ei 

onnistu, jatkosta pyritään sopimaan asiakkaan kanssa jotain. Myyjät, joilla myyntikoke-

musta on vähemmän kokevat clousaamisen haastavaksi. Kun kysyttiin, pitäisikö kaupan 

päättämisestä järjestää erillinen koulutus sai se yllättävän paljon kannatusta myös koke-

neemmilta myyjiltä, jotka eivät kyselyn mukaan kokeneet clousaamista hankalaksi. Etenkin 

myyntipäälliköt ja paikallisjohtajat tukivat tätä ajatusta.  
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Tutkimustulokset osoittavat, että kaikki eivät muista olla potentiaaliseen asiakkaaseen yh-

teydessä kolmen työpäivän kuluessa. Myös asiakaspalautteet osoittavat, että monet kau-

pat kaatuvat siihen, ettei myyjästä kuulu. Myyjät perustelevat tätä sillä, että ovat yhtey-

dessä vain, jos näin on erikseen sovittu. Myyjien tulisi olla yhteydessä kaikkiin potentiaali-

siin asiakkaisiin. Vaikka asiakas ei päätyisi ostamaan, voisi puhelussa kysyä syytä, miksi 

ei. Tämä taas tukisi myyjän kykyä toimia eri tavalla jatkossa. 

Kyselyn viimeisellä kysymyksellä selvitettiin, saavatko myyjät vanhojen asiakkaiden kautta 

usein uusia liidejä. Tämä oli selvästi haastava kysymys, koska suurin osa vastasi ei samaa 

eikä eri mieltä. Tulosten mukaan kokeneemmat myyjät saavat nuorempia myyjiä enem-

män vanhojen asiakkaiden kautta uusia liidejä. Erityisesti uusien autojen myyjät kokevat, 

että näin käy useinkin. Monesti ei välttämättä koskaan selviä, mitä kautta asiakas on valin-

nut toimeksiantajayrityksen tai jonkun tietyn myyjän sieltä. Tätä tulisikin aina kysyä, jotta 

tiedettäisiin, mihin kanaviin kannattaa jatkossa panostaa entistä enemmän. 

Mahdolliset jatkotutkimukset. Mahdollisessa jatkotutkimuksessa voisi paneutua enem-

män asiakkaiden näkökulmaan automyynnin ostoprosessista. Jatkotutkimuksella selvitet-

täisiin, miten toimeksiantajan asiakkaat kokevat ostoprosessin toimeksiantajayrityksessä. 

Tämä antaisi arvokasta tietoa siitä, kuinka heidän asiakkaansa kokevat ostoprosessin 

menneen. Tutkimuksen voisi suorittaa kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jotta tutki-

mus olisi laadullisesti kattavampi. Näin saataisiin konkreettisia ja kattavia parannusehdo-

tuksia suoraan asiakkailta. Parannusehdotuksien lisäksi saataisiin myös palautetta siitä, 

missä onnistuttiin hyvin, ja miksi asiakkaat valitsivat juuri toimeksiantajayrityksen. 
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