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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, kuinka toimeksiantajayritys voisi 
lisätä laadukkaiden yhteydenottojen määrää Nettiauto-myyntiportaalista. Laaduk-
kaalla yhteydenotolla tarkoitetaan kauppaan tai vähintään tarjoukseen johtavaa yh-
teydenottoa. Toimeksiantaja on suuri autoliikeketju. Yhteydenottojen määrää pyri-
tään kasvattamaan, koska se on suoraan verrannollinen kauppojen määrään ja sitä 
kautta liiketoiminnan kannattavuuteen. Toimeksiantajayrityksellä oli tarve kyseiselle 
tutkimukselle, ja vastaavaa ei ollut aikaisemmin toteutettu. 

Opinnäytetyön teoreettiseen viitekehykseen sisältyvät esimerkiksi segmentointi ja 
brändiajattelu. Opinnäytetyössä avataan lukijalle Nettiauton käyttö, sen myynti-il-
moitukset ja markkinointikeinot. Työhön liittyy oleellisesti myös kilpailija-analyysi, 
sekä nykytilan kuvaukset toimialasta, toimeksiantajasta ja Nettiautosta. 

Tämän empiirisen tutkimuksen menetelmäksi on valittu tutkimusongelman perus-
teella kvalitatiivinen tutkimus. Opinnäytetyötä varten on toteutettu kyselytutkimus 
toimeksiantajayrityksessä. Kyselytutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan toimeksian-
tajayrityksen automyynnin henkilöstön mielipiteitä ja kehitysehdotuksia tutkimuson-
gelmaan liittyen. 

Tutkimustulosten ja tekijän omien havaintojen perusteella syntyi viisi kehitysehdo-
tusta. Niitä ovat hakutulosnäkymässä näkyvän tekstikentän parempi hyödyntämi-
nen, lisätietokentän laadunparannus, varustetietojen esitystapa, mainospaikkojen 
käyttö ja myyntikuvien laatu. Kehitysehdotusten pohjalta opinnäytetyön loppu-
osassa on lisäksi kirjoittajan johtopäätökset ja yhteenveto kehittämistyön toteutta-
misesta.  
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The aim of this thesis was to find out how the commissioner could increase the 
number of its high-quality customer contacts through the Nettiauto sales portal. A 
high-quality contact refers to a contact leading to a sale or at least to an offer. The 
commissioner of this thesis is a large car retailer chain. The goal is to expand the 
number of customer contacts, because it is directly proportional to the number of 
deals and, that way, to the profitability of the business. There was a need for this 
kind of survey at the commissioner company. A similar thesis had not been written 
earlier. 

The theoretical frame of reference of the thesis includes segmentation and brand 
thinking. Everything the reader needs to know about Nettiauto is covered, such as 
the sales advertisements at Nettiauto, its use, and marketing opportunities. A com-
petitor analysis and the descriptions of the present state of the branch, the commis-
sioner, and Nettiauto are an essential part of the thesis. 

Based on the research problem, a qualitative study was chosen as the research 
method of this empirical study. A questionnaire survey was conducted at the com-
missioner company. The aim of the survey was to collect opinions and proposals for 
improvement from the car sales staff of the commissioner in connection with the 
research problem. 

Based on the research results and the author’s own observations, five proposals for 
improvement were made. There is a need for the better utilisation of the text field 
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the proposals for improvement, the final section of the thesis includes the author’s 
conclusions and a summary of the implementation of the development project.  
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Käytetyt termit ja lyhenteet 

Automyyntiportaali Verkkosivustolla toimivan palveluntarjoajan tekemä alusta, 

jonka päätavoitteena on koota tässä tapauksessa autojen 

myynti-ilmoitukset samalle sivustolle. 

Mainospaikka Mikä tahansa paikka, johon on sijoitettu markkinointivies-

tinnällistä sisältöä. 

Merkkiliike Autokaupan alalla merkkiliike tarkoittaa merkkiedustuksen 

omaavaa autoliikettä. Merkkiedustus ei ole liikkeen itsensä 

määrittämä titteli, vaan kyseisen merkin tai merkkien viral-

liseen jälleenmyyjäverkostoon kuuluva yritys. 

Myynti-ilmoitus Informatiivinen myyntitarkoituksessa luotu ilmoitus. Sen ta-

voitteena on saavuttaa asiakkaan mielenkiinto ja lopulta 

tehdä kauppa. 

Yhteydenotto Asiakkaan aloittama viestintäkanavasta riippumaton vuo-

ropuhelu myyjän kanssa. 

Vaihtoauto Autoliikkeeseen vaihdossa tullut auto, joka toimii usein kä-

sirahana. Vaihtoauto tarkoittaa yleensä myös käytettyä au-

toa, vaikka uusi autokin voi olla vaihtoauto. 
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1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen ajankohtaisuus 

Autoalan tiedotuskeskuksen (2018) mukaan henkilöautokauppa on tällä hetkellä 

maltillisessa kasvussa koko maassa. Lehmusvirta (2018) kirjoittaa artikkelissaan, 

että dieselautojen tulevaisuus on epävarmaa, koska lukuisat lähteet ovat uutisoineet 

dieselmoottorilla toimivien autojen kieltämisestä joistain eurooppalaisista pääkau-

pungeista. Case-yrityksen toimitusjohtaja V:n (2017) sähköpostiviestin mukaan toi-

meksiantajan päämiehet, eli maahantuojat ja valmistajat ovat tiedotteissaan ilmoit-

taneet, että dieselmoottoreiden kehitys jatkuu edelleen. Lisäksi Autoalan tiedotus-

keskuksen (2018) mukaan sähkö- ja hybridiautot yleistyvät maltillisesti vuosittain. 

Näiden tietojen ja tekijän omien havaintojen mukaan voidaan todeta, että auto-

kauppa on maltillisessa kasvussa ja murros digitaalisempaan kaupankäyntiin on 

meneillään. 

 

Viimeisimmän Suomen virallisen tilaston kuluttajabarometrin (2017) mukaan kulut-

tajien rahatilanne on tutkimushetkellä hyvä. Kuluttajien luottamusindikaattori on jat-

kanut vahvana kuluvana kesänä 2018. Jopa 17 prosenttia haastatteluun osallistu-

neista aikoi ostaa auton vuoden sisällä melko varmasti. Tilastokeskuksen ylläpitämä 

Suomen virallinen tilasto (2017) esittää, että kuluttajabarometri tutkimukseen osal-

listuu keskimäärin hieman yli 2000 vastaajaa kuukausittain. Näistäkin vastauksista 

suurin osa etsii tulevaa ajoneuvoansa automyyntiportaalista. 

 

Case-yrityksen controller P (2018b) korostaa, että tutkimus on ajankohtainen, koska 

asiakkaat etsivät yhä useammin tulevaa auotaan internetistä, erityisesti myyntipor-

taalisivustoilta. Varsinainen liikkeessä asiointi ja myyntihallissa liikkuminen vähenee 

jatkuvasti. Tämä on myös tekijän oma havainto. Opinnäytetyö on ajankohtainen, 

koska ammattikorkeakoulujen opinnäytetyö- ja julkaisupalvelussa Theseuksessa 

(2018) samankaltaisia opinnäytetöitä ei ole julkaistu. Lisäksi case-yrityksen edus-

taja P (2018b) kertoo, että tämä on ensimmäinen aiheeseen liittyvä tutkimus ja opin-

näytetyö case-yrityksessä. 
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Tämä opinnäytetyö on empiirinen tutkimus. Se perustuu kirjoittajan, lähteiden ja ky-

selytutkimustulosten analysointiin, kokemuksiin ja mittaamiseen. Tuomi ja Sarajärvi 

(2018, 57) kirjoittaa, että perinteisessä empiirisessä tutkimuksessa on viisi osaa. Ne 

ovat johdanto, teoriaosuus, tutkimustulokset eli empiirinen osuus, kehitysehdotuk-

set sekä lähteet.  

 

Tässä opinnäytetyössä toimeksiantajaa kutsutaan työnimellä case-yritys. Tutkimus 

on tehty salaisena toimeksiantajan pyynnöstä, koska opinnäytetyö sisältä heidän 

näkemyksen mukaan yksityistä tietoa.  Case-yrityksen controller P (2018a) on eh-

dottanut kirjoittajalle tutkimuksen aiheeksi laadukkaiden yhteydenottojen lisäämistä 

tutkimushetkellä suosituimmasta myyntiportaalista, Nettiautosta. 

1.2 Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tavoitteet 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää seuraavaa. Yhtiön tavoitteena on lisätä 

laadukkaiden yhteydenottojen määrää. Laadukkaalla yhteydenotolla tarkoitetaan 

kauppaan johtavia yhteydenottoja. Tämän tutkimuksen tulosten avulla pyritään löy-

tämään keinoja, joilla tähän tavoitteeseen päästään. Case-yrityksen atk-asiantuntija 

J:n (2018) mukaan case-yritykseen saapuvista yhteydenotoista tällä hetkellä noin 

puolet tulevat Nettiauton kautta. Loput tulevat muista lähteistä, kuten Autotallista, 

Autotiestä, Torista, kotisivuilta, automerkkien omilta sivuilta, lehti-ilmoitusten kautta 

sekä muita teitä, kuten myymälästä. Atk-asiantuntija J:n (2018) arvion mukaan 

case-yritys vastaanottaa vuosittain useita tuhansia yhteydenottoja nettimyyntipor-

taalien kautta. 

Pääasiallinen tutkimuskysymys on, että miten voidaan kasvattaa Nettiautosta tule-

vien yhteydenottojen määrää. Toteutuneiden kauppojen määrä on suoraan yhtey-

dessä varaston kiertonopeuteen ja täten liiketoiminnan kannattavuuteen. Vaihtoau-

ton keskimääräinen arvonalennus on case-yrityksen controller P:n (2018b) arvion 

mukaan yksi prosentti per myyntikuukausi auton pyyntihinnasta ja markkinatilan-

teesta riippuen. Autokaupassa tuotteet ovat usein kuluttajan näkökulmasta kalliita 

ja suuria investointeja. Tässä tapauksessa tuotteita on varastossa useita satoja. Va-
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rastoautojen hintaväli on yleensä muutamasta tuhannesta eurosta pariin sataan tu-

hanteen euroon asti. Tuotteissa on kiinni huomattavia määriä yrityksen pääomaa. 

Nettiautossa myynnissä olevat autot ovat case-yrityksen varastoa. Controller P 

(2018b) esittää, että tehdastilattavia uusia autoja asiakkaat etsivät pääasiassa 

muista kanavista. Niitä ovat esimerkiksi sanomalehti-, televisio- ja radiomainokset 

maahantuojien toimesta, sekä maahantuojien verkkosivut. 

Tavoitteena on selvittää, millä keinoilla Nettiautosta tulevien yhteydenottojen mää-

rää voidaan lisätä. Suurempi yhteydenottojen määrä pyritään muuntamaan myynnin 

kasvattamiseksi automyyjien toimesta. Parhaimmillaan yksi autokauppa johtaa py-

syvään asiakassuhteeseen, joka on erittäin tärkeä sekä automyynnin, että jälki-

markkinoinnin kannalta. Pysyvän asiakassuhteen syntymiseen vaikuttaa oleellisesti 

asiakkaan palvelukokemus. Tikkanen (2005, 34) kirjoittaa, että asiakassuhde on 

aina vaihdantasuhde, kuten muutkin verkostosuhteet. Tässä tapauksessa pyritään 

sitouttamaan asiakas autoliikkeeseen ja palaamaan autohuoltoon tai tekemään uu-

sia autokauppoja. 

Tutkimuksen alakysymys on, että kuinka case-yrityksen myynti-ilmoitukset erottui-

sivat edukseen Nettiautossa. Tavoitteena ei ole kuitenkaan alentaa hintoja katteet-

tomaksi, vaan jatkaa hintatason ylläpitämistä kysyntään vastaavana. Tavoitteena ei 

ole myöskään investoida suuria summia Nettiauton mainospaikoille. 

1.3 Tutkimuksen tausta 

Huhupuheiden mukaan ensimmäinen auto tuotiin Suomeen vuonna 1899. Tilasto-

keskuksen rekisterissä olleiden ajoneuvojen lukumäärän (2018) mukaan, ensim-

mäiset tilastot löytyvät vuodelta 1922, jolloin Suomessa rekisteröitiin 1754 ajoneu-

voa. Siirryttäessä kaukaisesta historiasta tarkastelemaan lähihistoriaa, autokaupan 

ala on selvässä murroksessa kohti digitaalisempaa kaupan käyntiä. Automyynti on 

ollut jo vuosien ajan perinteisesti autoliikkeessä tapahtuvaa vuorovaikutusta. Autoa 

hankkiva henkilö käy eri autoliikkeiden tarjontaa läpi paikan päällä, liikkeen pihassa 

sekä sisätiloissa. Tällainen käytäntö ei ole hävinnyt, mutta se on vähentynyt run-
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saasti digitaalisemman maailman myötä. Tätä väitettä tukee kirjoittajan henkilökoh-

taisten havaintojen lisäksi case-yrityksen tilastointi, automyyjien haastattelu, sekä 

lukuisat artikkelit. 

Rekisterissä olleiden ajoneuvojen lukumäärästä (2018) selviää, että vuonna 2017 

Suomessa on ollut 3 422 792 rekisteröityä henkilöautoa. Autoalan tiedotuskeskuk-

sen (2016) mukaan koko Suomen autoklusterin vuoden 2015 liikevaihto oli noin 17,5 

miljardia euroa. Tämä kattaa autojen maahantuonnin ja jälleenmyynnin lisäksi jälki-

markkinatoiminnot, eli huollon, korjaukset sekä katsastus- ja vuokraustoiminnan. 

Autoalan tiedotuskeskus selvittää, että autojen vähittäiskauppa on liikevaihdolla mi-

tattuna päivittäistavarakaupan jälkeen maamme suurin vähittäiskaupan toimiala. 

Tällä hetkellä Autoalan tiedotuskeskuksen mukaan Suomessa tehdään noin 

550 000–600 000 käytetyn auton kauppaa vuosittain, joista noin puolet tehdään 

merkkiliikkeissä. Seuraava kuvio (1) selvittää käytettyjen autojen kaupan jakaumaa. 

 
Kuvio 1. Vuosittaisen käytetyn auton kaupan jakauma (Autoalan tiedotuskeskus 
2016). 

Case-yritys on länsisuomalainen perheyritys. Yritys on iso kotimainen toimija, jolla 

on usean henkilöautomerkin edustus. Autokaupan lisäksi konsernissa on moottori-

pyörä, kuorma-auto- ja linja-autokauppa. Lisäksi konsernissa on laajat jälkimarkki-

noinnin toiminnot, eli henkilö- ja kuorma-autokorjaamot, varaosamyynti, kunnosta-

mot, vauriokorjaamot, pesulat, vuokraamot sekä rengasmyynti- ja säilytyspalvelut. 

Case-yrityksen kotisivujen [7.7.2018] mukaan yrityksestä autonsa hankkii vuosittain 

noin 15 000 asiakasta. Yrityksen liikevaihto oli noin 360 miljoonaa vuonna 2017. 

Konsernin liikevaihto, tulos ja henkilöstömäärä kasvavat maltillisesti vuosittain.  

 50 %
25 %

25 %

Vuosittaisen	käytetyn	auton	kaupan	jakauma

Merkkiliike Järjestäytymätön	autoliike Yksityinen	kauppa
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Yrityksen visiona on olla tunnettu koko maassa sekä toimialueella menestyvin au-

toalan asiakaspalveluorganisaatio. Missiona on olla laadullisesti arvostetuin ja te-

hokkaasti asiakkaan autoilun tarpeet täyttävä autotalo. Yrityksen viisi arvoa ovat 

halu menestyä yhdessä, vastuullisuus, asiakaslähtöisyys, sitoutuminen ja ratkaisu-

keskeinen toiminta. 

Yrityksen missiota voidaan pitää onnistuneena viime vuosina. Case-yrityksen 

[7.7.2018] kotisivuilla kirjoitetaan, että yritys on pärjännyt hyvin Auto Bildin ostotut-

kimuksissa. Kyseisissä tutkimuksissa vertaillaan autoliikeketjujen palvelutasoa ja 

laatua. Tutkimus toteutetaan vuosittain mystery shopping -menetelmällä. Mystery 

shopping on tutkimusmenetelmä myynnin tason ja asiakaspalvelun havainnointiin. 

Suomen Yrittäjien (2014) mukaan havainnointi voi tapahtua puhelimitse, sähköisesti 

tai kasvokkain. Suomen Yrittäjät kirjoittavat, että saatu tieto käytetään yleensä hy-

väksi vahvuuksien ja heikkouksien sekä kehitysehdotusten määrittämisessä. Mene-

telmän ideana on se, että tutkimuksen kohde ei tiedä olevansa tutkittavana. 

NettiX:n [7.7.2018] verkkosivujen mukaan Mika Fagerström ja Hannu Kytölä perus-

tivat Nettiauto.comin vuonna 2000, koska silloin vastaavaa ilmaista palvelua ei ollut 

Suomessa. Ideana oli Nettix:n mukaan heti alun perin pakollinen valokuva auto-

myynti-ilmoituksessa. Yksinkertainen asia, mutta tuolloin se ei ollut itsestäänsel-

vyys. NettiX-sivustolla kerrotaan, että hiljalleen toiminta kasvoi ja moottoripyörä- ja 

mopokauppaan avattiin oma myyntiportaali, Nettimoto.com. Tänä päivänä yrityksen 

valikoima on vielä monipuolisempi. Omat myyntiportaalit löytyvät jo varaosille, ve-

neille, matkailuajoneuvoille, työkoneille sekä mökeille. Näiden lisäksi perustettiin 

vielä yleismarkkinapaikka. 

Edellä mainittujen sivustojen takana on täysin suomalainen NettiX Oy -niminen yri-

tys. NettiX:n [7.7.2018] mukaan yritys on vuodesta 2006 lähtien ollut Otava-konser-

nin tytäryhtiö. Otava-konserni on suomalainen mediatalo, joka on listattu Helsingin 

pörssiin. 

Nettiauto.com on tällä hetkellä Suomen suurin ajoneuvojen ilmoittelusivusto, 

lyhyemmin sanottuna automyyntiportaali. Palveluun voi ilmoittaa sekä uusia, että 

käytettyjä autoja. NettiX:n [7.7.2018] verkkosivujen mukaan myyntikannassa on 

tällä hetkellä lähes 80 000 vaihtoautoa. Sivuston kävijämäärät kertovat palvelun 
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suosiosta ja tärkeydestä myös autoliikkeille. Palvelun täysversiossa virailee NettiX:n 

mukaan viikoittain lähes 700 000 kävijää, lisäksi mobiiliversiossa noin 300 000 

kävijää. NettiX:n mukaan Nettiauto.com-palvelussa on rekisteröityneenä yli 1700 

yritystä. Nettiauto.comin sivustolla julkaistussa uutisessa Kalalahti (2018) kirjoittaa, 

että 2018 on ollut kaikenkaikkiaan vahva, koska esimerkiksi elokuussa 2018 myynti-

ilmoitusten määrä on kasvanut. Kalalahden mukaan autoliikkeiden ilmoitusten 

määrä on kasvanut 9 prosenttia edellisvuoteen 2017 verrattuna. Tämä tarkoittaa 

myös sitä, että kilpailu kovenee automyyntiliikkeiden välillä. Tämä korostaa 

tutkimuksen ajankohtaisuutta. 

Nettiauton kävijäprofiili sopii case-yrityksen kaltaiselle monimerkkiliikkelle mainiosti, 

koska merkkiliikkeiden tuotteet ovat kalliimmasta päästä. NettiX [7.7.2018] esittää, 

että Nettiauton mukaan palvelu kiinnostaa eniten 35–49-vuotiaita hyvätuloisia 

miehiä. 

Nettiauton merkitys toimeksiantajayrityksen liiketoiminnassa, kuin minkä tahansa 

suuren autoliikkeen liiketoiminnassa on suuri. Voidaan todeta Nettiauton olevan hy-

vin riippuvainen autoliikkeistä, koska se muodostaa suuren osan heidän asiakkais-

taan. Kirjoittajan mielestä voidaan myös todeta case-yrityksen olevan osittain riip-

puvainen Nettiautosta. Nettiauto taas ei ole riippuvainen case-yrityksestä. Nettiau-

ton kävijämäärät tuskin muuttuisivat, jos case-yritys ei olisi palvelun käyttäjä. 

1.4 Autokaupan ostoprosessi 

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017) korostavat, että alasta riippumatta asiakkaan 

ostoprosessi saa alkunsa yhä useammin verkosta. Tässä kappaleessa kuvaillaan 

ostoprosessitilannetta, kun kuluttaja, tässä tapauksessa asiakas hankkii auton Net-

tiauton kautta. Autokaupan ostoprosessin on muuttunut merkittävästi 2000-luvun ai-

kana. Erityisesi tiedon hankinta, vaihtoehtojen vertailu ja yhteydenpito on muuttunut 

digitaalisemmaksi. Ostoprosessin vaiheet on kuvattu kuviossa kaksi. Seuraavassa 

on kuvailtu prosessin vaiheet. 
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1.4.1 Tarpeen tunnistaminen ja tiedonhaku 

Asiakkaan nykyinen auto rikkoutuu, leasingsopimus päättyy tai syntyy joku muu 

tarve ostaa auto. Bergströmin ja Leppäsen (2015, 122) mukaan uusi ostos on asi-

akkaalle aina epäilyttävämpi riski, kun uusintaostos. Uusi ostos tarkoittaa asiakkaan 

ensimmäistä ostokertaa kyseisestä liikkeestä. Uusintaostos taas tarkoittaa sitä, että 

asiakas on ostanut aikaisemmin kyseisestä liikkeestä. Bergström ja Leppänen 

(s.122) kirjoittavat, että tarpeeseen voi vaikuttavaa myös mielipidejohtajat, sosiaali-

nen ärsyke, kuten työkaverit, tai imago. Tarpeita on lukuisia erilaisia ja ne ovat yk-

silöllisiä. 

Asiakas hakee tietoa etenkin kalliimmasta hankinnasta. Bergströmin ja Leppäsen 

(2015, 122) mukaan tiedonkeruuprosessiin vaikuttavat ostajan persoonallisuus ja 

markkinoilla olevat vaihtoehdot. He toteavat lisäksi, että tiedonhakuun vaikuttavat 

omat kokemukset, sosiaaliset tietolähteet, kuten tuttavien kokemukset. Bergström 

ja Leppänen kirjoittavat myös, että tiedonhakuun vaikuttavat myös kaupalliset tieto-

lähteet, kuten internet, myymälähenkilöstö ja markkinointiviestintä. Edellä mainittu-

jen lisäksi kirjoittajan mielestä myös sosiaalinen media yleistyy tiedonhankintaka-

navana. Asiakas voi tehdä isonkin määrän taustatyötä myös hakukoneiden avulla. 

Asiakas pystyy hakemaan auton historiatiedot Trafista. Historiatiedoista näkee esi-

merkiksi tilapäiset liikenteestä poistot, joita tehdään yleensä kolarin seurauksena.  

1.4.2 Vaihtoehtojen vertailusta yhteydenottoon ja tarjoukseen 

Asiakkaalla on runsaasti erilaisia kriteerejä ja yksilöllisiä tarpeita. Viitalan ja Jylhän 

(2014, 80) mukaan kuitenkin lopullisia vaihtoehtoja on yleensä muutama. Auton 

hankinnassa vaihtoehdot ovat löytyneet ennen suoraan liikkeestä tai lehtimainok-

sista. Nykyään autoa hankittaessa automyyntiportaali on hyvin yleinen ja käytännöl-

linen vertailukanava. Nettiauton suuresta ilmoitusmäärästä johtuen se toimii hyvänä 

vertailu keinona kysytyimpien automallien markkinoilla suomessa. Tässä case-yri-

tyksen täytyykin erottua kilpailijoista edukseen. 
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Vaihtoehtojen vertailun jälkeen asiakas ottaa yhteyttä valitsemallaan keinolla yhteen 

tai useampaan myyjään/myyjäliikkeeseen. Jokainen yrittää tehdä varmasti osuu-

tensa ja kertoa syyt tuotteensa paremmuudelle. Tähän vaiheeseen kuuluu usein 

koeajo, jos kyse ei ole etämyynnistä. Kuluttajansuojalain (L 30.12.2013/1211) mu-

kaan etämyynti on etäviestimellä tehty kulutushyödykesopimus, joka on tehty ilman 

osapuolten yhtäaikaista läsnäoloa. Kirjoittajan työkokemuksen perusteella autokau-

pan etämyynti on yleistynyt huomattavasti lähivuosien aikana. Tämä johtuu digitaa-

lisen autokaupan yleistymisestä. 

Yhteydenotosta siirrytään tarjoukseen. Tarjousneuvottelussa asiakas tarjoaa vaih-

dossa nykyisen autonsa, ilmoittaa haluavansa rahoituksen tai leasing-sopimuksen, 

tai ilmoittaa maksavansa käteisellä. Joka tapauksessa Suomessakin on tapana tin-

kiä. Tinkiminen tarkoittaa asiakkaan yritystä laskea myyntihintaa tai välirahaa. Au-

toliikkeissä tarjous tehdään kirjallisena, että se on juridisesti sitova. Asiakkaalla on 

oikeus miettiä ennalta määritetty aika, hyväksyykö, vai hylkääkö hän tarjouksen. 

1.4.3 Ostopäätös ja oston jälkeinen käyttäytyminen 

Bergströmin ja Leppäsen (2015, 124) mukaan varsinainen ostotapahtuma on taval-

lisesti yksinkertainen, mutta autokaupassa siihen liittyy automyyjän tai kokeneen 

autoja ostaneen henkilön ammattiosaamista. Automyyjä luonnollisesti tarjoaa lisä-

myyntinä rahoitusmahdollisuuksia, vakuutuksia, myyjäliikkeen takuuta, huoltosopi-

muksia tai muita lisäpalveluita. Kun myyjänä on autoliike, tarvitaan heidän ammatti-

taitoaan rekisteröintiin, kauppakirjojen täyttämiseen, maksusuoritusjärjestelyihin ja 

auton luovutukseen. 

Ostoprosessia seuraa tuotteen käyttäminen ja ostoratkaisun punninta. Tyytyväisyys 

tai tyytymättömyys vaikuttaa seuraavaan ostokäyttäytymiseen. Tyytyväinen asiakas 

voi tehdä uusintaoston, mutta tyytymätön asiakas puolestaan vaatii kaupan purkua, 

sekä kertoo kaikille huonosta kokemuksesta. Internet tekee huonojen kokemusten 

jakamisesta helppoa. Prosessi ei pääty vielä tähän. Myyjäliikkeen on pyrittävä jat-

kuvaan asiakassuhteeseen jollain keinoilla. Yksi keino on soittaa asiakkaalle jonkin 

ajan kuluttua ja kysyä hänen tyytyväisyyttään tuotteeseen. Seuraavassa kuviossa 

(2) kuvataan graafisesti ostoprosessin kulku. 
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Kuvio 2. Ostoprosessi (Viitala & Jylhä 2014, 81). 

 

1.5 Kilpailu 

Maamme suurimmassa automyyntiportaalissa erottuminen on entistä vaikeampaa, 

kun kilpalijoiden määrä on suuri. Useiden autoliikkeiden lisäksi myös yksityishenkiöt 

ovat kilpailijoita, jotka yrittävät saada oman autonsa kaupaksi. Bergströmin ja 

Leppäsen (2015, 68) mielestä kaikkia ei tarvitse miellyttää, mutta oma 

erikoistumisalue on hyvä  lähtökohta kilpailuedun tavoittelemiselle. 

Autokaupan laajutta tarkastellessa voidaan todeta case-organisaation kilpailutyypin 

olevan polypoli. Bergströmin ja Leppäsen (2015, 71) mukaan polypoli on tilanne, 

jossa kyseisellä alalla on runsaasti yrityksiä, tuotteet ovat samanlaisia tai 

erilaistettuja, sekä toimintavapaus on pienehkö.  
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Seuraavissa kappaleissa käsitellään Nettiauton varteenotettavimpia kilpailijoita. 

Tässä opinnäytetyössä ei käsitellä ulkomaalaisia kilpailijoita kuten Bytbiliä tai Au-

toscout24:sta, koska ulkomailla toimivat kilpailijat toimivat täysin erilaisessa toimin-

taympäristössä. Automyyjäkouluttaja L:n (2018) mukaan case-yrityksen automyynti 

ei kärsi juurikaan käytettyjen autojen maahantuonnin takia. 

Nettiauton varteenotettavin kilpailija on tekijän näkökulman mukaan Autotalli.com. 

Se on Alma Mediaparters Oy:n automyyntiportaali, jonka omistaa mediakonserni 

Alma Media Oyj (Alma Media [17.9.2018]). Näkökulman perusteena ovat case-yri-

tyksen tilastot sekä Autotallin edustajien esittelemä tilastointi. Lisäksi case-yrityksen 

omistajajohtaja E:n (2018) mukaan Autotallin suosio kasvaa jatkuvasti heidän asi-

akkaiden keskuudessa. Mustonen (2018) kertoo, että Autotallilla on tutkimushet-

kellä 170 000 käyttäjää viikoittain, joista 60% selailee sivustoa mobiililaitteilla. Alpin 

(2018) mielestä markkinoinnin näkökulmasta mielenkiintoisena lisätietona todetaan, 

että vuonna 2017 mobiilikäyttäjien määrä ohitti tietokoneella sivustoa selailevien 

määrän. 

Autotallin asiakkaat ovat case-yritykselle erittäin sopivia prospekteja, koska Autotal-

lin käyttäjät etsivät pääosin autoliikkeiden autoja.  Alppi (2018) kertoo yksityishenki-

löiden jättämien myynti-ilmoituksien määrän olevan melko pieni verrattuna autoliik-

keiden ilmoitusten määrään. Omistajajohtaja E:n (2018) tunne Autotallin suosiosta 

voi osin selittyä sillä, että Autotalli ja case-yritys ovat panostaneet kohdennettuun 

bannerimainontaan. Se on johtanut hyviin tuloksiin. Runsaan merkkiedustuksen an-

siosta voidaan tehdä tarkasti kohdennettuja mainoksia. Mustosen (2018) esimerkin 

mukaan yhdessä bannerimainoksessa voi olla neljä saman merkkistä ja hintaista 

autoa vierekkäin. Jos käyttäjä on hyväksynyt evästeet, voidaan kohdentaa mainos 

käyttäjän Autotalli-hakuhistorian perusteella. 

Kirjoittajan, omistajajohtaja E:n, atk-asiantuntija J:n ja controller P:n (2018c) mie-

lestä Autotallin kilpailuetuna on Nettiautoa miellyttävämpi käyttöliittymä. Käyttöliitty-

mästä miellyttävän tekee sen helppokäyttöisyys, selkeys ja hyvät hakuominaisuu-

det. 

Autotie.fi-palvelun takana on Netwheels Oy. Se on Autotien [18.9.2018] verkkosivu-

jen mukaan Vantaalla toimiva verkon palvelujen tuottaja. Netwheelsin tuotteisiin 
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kuuluvat verkossa toimivat palvelut, työvälineet, media- ja mainostoimistopalvelut, 

sekä www-sivustot. Netwheels kuuluu muiden Nettiauton kilpailijoiden tapaan suu-

reen mediakonserniin. Tässä tapauksessa mediakonserni on Sanoma Media Fin-

land Oy. Autotie-palvelussa [18.9.2018] panostetaan autoliikkeiden ilmoituksiin, 

koska heti etusivulla yrityksen logon alapuolella on teksti, jossa ilmoitetaan palve-

lussa olevan yli neljäsataa toimipistettä, ja tätä kautta voi pyytää myös tarjouksen 

tai rahoituksen autoliikkeeltä. Case-organisaatio julkaisee kaikki myyni-ilmoitukset 

myös Autotien palvelussa, mutta controller P:n (2018c) mukaan sieltä saapuvien 

yhteydenottojen määrä on suhteessa pieni verrattuna Nettiautoon ja Autotalliin. 

Tori.fi [18.9.2018] on verkkosivujensa mukaan kuukausittain Suomen suurin kulut-

tajien välinen verkossa toimiva kauppapaikka. Pääasiassa Tori-palvelussa myy-

dään harrastusvälineitä, huonekaluja, elektroniikkaa, mutta myös asuntoja ja autoja. 

Tori kuuluu 22 maassa toimivaan ja yli 8000 työntekijää työllistävään Schibsted Me-

dia Groupiin. Se on Schibstedin [18.9.2018] mukaan Norjasta lähtöisin oleva online-

markkinapaikkoihin ja mediataloihin erikoistunut konserni.  

Tori on markkinapaikkana hyvin erilainen, kuin edellä mainitut kilpailijat. Tori on 

tehty helpoksi yksityisille käyttäjille ja sieltä löytyy tavaraa laidasta laitaan. Auto-

myyntipuolella autoliikkeiden määrä ei ole yhtä suuri, kun Nettiautossa, Autotallissa, 

sekä Autotiessä. Muutaman spesifioidun koehaun perusteella tässä opinnäyte-

työssä mainituista kilpailijoista Torin hakutulokset ovat suppeimmat, Nettiauton laa-

jimmat. 

1.6 SOSTAC-malli 

Tutkijan tulisi aina Alasuutarin (2011, 59) mielestä tehdä johtolankojen ja havainto-

jen välille selkeä analyyttinen ero. Alasuutari esittää, että tutkimuksessa havaintoja 

käsitellään johtolankoina, koska niitä käsitellään ainoastaan eksplisiittisesti määri-

tellystä perspektiivistä. Hänen mukaan juuri tällaista näkökulmaa kutsutaan teoreet-

tiseksi viitekehykseksi. Tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys perustuu osit-

tain PR Smithin (2012) kehittämään SOSTAC-malliin. Malli koostuu kuudesta 

osasta. Smithin (2012) mukaan ne ovat seuraavat. 
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1. Nykytilan analyysi (situation analysis) 

2. Tavoitteet (objectives) 

3. Suunnitelma (strategy) 

4. Strategian ykistyiskohdat (tactics) 

5. Toiminta (actions) 

6. Tulosten analysointi (control) 

 

Tässä opinnäytetyössä on analysoitu case-yrityksen ja sen Nettiautossa olevien 

myynti-ilmoitusten nykytilaa, Nettiauton nykytilaa, case-yrityksen ja Nettiauton kil-

pailijoita, asiakkaita, markkinoita, heikkouksia ja vahvuuksia, sekä syitä tutkimuk-

selle ja sen ajankohtaisuudelle. Tavoitteet on määritelty tutkimusongelman ja tutki-

muskysymysten muodossa. Tavoitteet saada enemmän yhteydenottoja Nettiau-

tosta ja sitouttaa asiakas määräytyvät nykytila-analyysin myötä. Varsinainen suun-

nitelma, eli kirjoittajan kehitysehdotukset määräytyvät kyselytutkimustulosten analy-

soinnin jälkeen. Sen pohjalta työssä esitellään kirjoittajan laatimat kehitysehdotuk-

set. Toimenpiteiden perusteella case-yritys laatii toimintasuunnitelman. 
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2 VERKOSSA TAPAHTUVA ASIAKASMARKKINOINTI 

Markkinointi on tuotteiden tai palveluiden myyntiä. Markkinointi on oma tieteen-

alansa ja se tulisi nähdä toiminta- ja ajattelutapana. Asiakkaiden ja markkinoiden 

tarpeisiin orientoituminen ja perehtyminen ovat markkinointiajattelua. Markkinointi 

on jatkuvaa asiakkaiden tarpeiden tutkimista. Viitalan ja Jylhän (2013, 97) mukaan 

markkinoinnin perinteiset kulmakivet ovat yritykselle elintärkeitä, niitä ovat asiakas-

suhdetyö, tuote, markkinointiviestintä, hinta ja saatavuus. 

Toimeksiantajayrityksen markkinointia suunnittelee ja toteuttaa yrityksen oma mark-

kinointiosasto keskitetysti yhdessä toimipisteessä. Viitalan ja Jylhän (2013, 98) mu-

kaan yleisesti markkinointia ja yrityksen markkinointistrategiaa johtaa, toteuttaa ja 

suunnittelee markkinointiin erikoistunut henkilöstö omana osastona tai yksikkönä. 

Joskus markkinointi ulkoistetaan markkinointi- tai mainostoimistolle. Markkinoinnin 

on oltava erittäin suunnitelmallista. Heidän mukaansa “musta tuntuu” -menetelmä 

on yleisin virhe, joka johtaa tehottomaan markkinointiin. Suunnitelmallisen markki-

noinnin ansiosta toimenpiteet ovat yhdenmukaisia ja kustannukset pysyvät aisoissa. 

Tikkanen (2005, 167) kirjoittaa, että markkinointistrategia on asiakkaille, omistajalle 

ja verkostokumppaneille arvoa tuottavaa suunnitelmallista markkinointiviestinnän 

toteuttamista. 

Yrityksen kaikenlainen näkyvyys Nettiautossa on markkinointiviestintää, jonka pe-

rimmäiset tavoitteet ovat myynnin kasvattaminen, asiakassuhteiden luominen, asi-

akkaan sitouttaminen jopa kanta-asiakkaaksi sekä kilpailuedun saavuttaminen. 

2.1 Segmentointi 

Viitala ja Jylhä (2013, 101) kirjoittavat, että markkinat koostuvat kaikista asiakkaista, 

joilla on tilaisuus, motivaatio ja maksukykyä hankkia tuote. Näillä asiakkailla on yh-

teinen tarve, joten he voidaan tunnistaa segmentiksi. Nämä asiakkaat reagoivat sa-

malla tavalla markkinoijan toimenpiteisiin. Segmentoinnilla on kaksi päätasoa, tyyp-

pisegmentointi ja asiakassuhdesegmentointi. Tyyppisegmentoinnissa profiloidaan 

tyyppiasiakkaat liikeidean tasolla. Viitala ja Jylhä (s.101) esittävät, että asiakassuh-
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desegmentoinnissa tyyppiryhmien sisällä identifioidaan alaryhmät, kuten kanta-asi-

akkaat, satunnaiset asiakkaat ja ei-vielä asiakkaat. He painottavat (s.102), että 

yleensä yritykset harjoittavat erityisesti kohdennettua markkinointia, koska se mah-

dollistaa tuotteen differoinnin eli erilaistamisen eri segmenteille kiinnostavaksi.  

Bergströmin ja Leppäsen (2015, 135) mukaan segmentointiprosessi mielletään 

usein vain kohderyhmien määrittelynä, mutta se on paljon enemmän. Segmentointi 

käsittää ostokäyttäytymisen selvittämisen ja markkinoiden tutkimisen. Heidän mu-

kaan kohderyhmien selvittyä segmentointiprosessiin kuuluu myös valittujen asia-

kasryhmien tarpeisiin suunnitellun markkinointiohjelman toteuttaminen. Nettiau-

tossa segmentointi on haastavaa case-yrityksen laajan tarjonnan ja käyttäjiä rajoit-

tavien hakumahdollisuuksien takia. On kuitenkin mahdollista panostaa markkinoin-

tiin erityisesti seuraavassa kappaleessa esiteltävien Nettiauton mainospaikkojen os-

tamisella. Lisäksi evästeiden ansiosta asiakasta voidaan muistuttaa hänen tarkas-

telemista myynti-ilmoituksista. Evästeet tallentavat selailun kohteet ja silloin kun 

asiakas liikkuu toisella verkkosivustolla, mainostaa Google evästeiden avulla sivus-

ton mainospaikalla käyttäjän selaamaa Nettiauton ilmoitusta. 

Yritysasiakkaiden ostoprosessi on hyvin erilainen, kun yksityisasiakkaiden, joten 

segmentointikin on erilaista. Viitala ja Jylhä (2013, 104) toteavat, että yritysasiakkai-

den markkinoita segmentoidaan esimerkiksi yrityksen ominaisuuksien perustella, 

jotka ovat toimiala, sijainti ja koko. Yrityksen tarpeet ovat hyvin yksilöllisiä, kuten 

suuren autoliikkeen tuotteetkin. Kirjoittajan työkokemuksen perusteella paremmilla 

resursseilla autoja etsivä yritys ostaa auton uutena. Myös nippukaupat, eli useam-

man auton kaupat tehdään huomattavasti useammin uusista autoista. 

2.1.1 Autoliikkeen markkinointi Nettiautossa 

Nettiauton etusivulla on kaksi mainospaikkaa autoliikkeille. Ne ovat banneri ja au-

toikkuna. Kuvassa (1) näkyvä autoliike Saka on kirjoittajan omien havaintojen mu-

kaan etenkin vuonna 2018 lisännyt aggressiivisesti mainontaa autoikkunassa. Si-

vustolle saapuva käyttäjä näkee kyseiset mainokset ensimmäisenä. Autoikkunamai-

nosten haasteena on niiden kohdistettavuus. Kuten kuvassa yksi näkyy, autoikku-

naan maksetut myynti-ilmoitukset ovat erityyppisiä ja eri kategorioista. Pyyntihinnat 
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ovat tässä esimerkissä 3995–29500 euroa. Lisäksi esimerkin kuvankaappaushet-

kellä autoikkunassa ei ole ainoastaan henkilöautoja, vaan myös pakettiautoja. Näi-

den syiden perusteella kyseiset mainospaikat on jätetty kokonaan pois tämän opin-

näytetyön kyselytutkimusosiosta. 

 
Kuva 1. Nettiauton etusivun mainospaikat autoliikkeille (NettiX 2018). 

 
Kuvassa (2) on korostettuna Nettiauton hakutuloksissa näkyvät mainospaikat. Ku-

vaan mainospaikoiksi yksi ja kaksi havainnollistetut ovat bannerimainoksia, joihin 

yritys voi ostaa vapaamuotoisemman mainoksen, kuten Rinta-Joupin Autoliike on 

tehnyt mainospaikalle yksi. Kuvassa näkyvä ohituskaista on tarkoitettu kohdennet-

tuun mainontaan. Siihen on mahdollisuus nostaa myynti-ilmoitus käyttäjän hake-

masta kategoriasta, kuten kuvassa kaksi nostettuna ovat kaksi Audi A4 -ilmoitusta. 
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Kuva 2. Nettiauton hakutuloksissa näkyvät mainospaikat (NettiX 2018). 

2.1.2 Chat-asiakaspalvelu Nettiautossa 

Ahvenainen ym. (2017) painottavat, että verkkokauppojen ja myyntiportaalien yksi 

keskeisimmistä ongelmista asiakaspalvelun ja myynnin kannalta on se, ettei kukaan 

ei ole välittömästi helpottamassa asiointia. Sitä varten on yleistynyt yksi käytetyim-

mistä menetelmistä tähän ongelmaan, chat-asiakaspalvelu. Puhutaan lyhemmin sa-

nottuna chat-palvelusta. Case-yrityksen chat-palvelu on ollut alun perin yrityksen 

palkkaaman työntekijän vastuulla. Etuna tässä on tuttu ympäristö, mutta haittana 

ovat sen hinta ja palvelun lyhyet aukioloajat, kun työntekijä on töissä virastoaikaan 

kahdeksasta neljään. Ulkoistettu palvelu tulee edullisemmaksi, kun työntekijän palk-

kaaminen sivukuluineen. Case-yritys ulkoisti chat-asiakaspalvelun keväällä 2018 ja 

sopimus on pysynyt toistaiseksi voimassa hyvien kokemusten vuoksi. Yritys, jolle 
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chat-palvelu ulkoistettiin, toimii myös usean muun suuren autotalon chat-asiakas-

palvelijana. Voidaan todeta, että palvelunkuva on heidän työntekijöilleen tuttu. Ul-

koistettu chat-palvelu on asiakkaan apuna aamusta iltaan. 

Kirjoittajan oman työkokemuksen perusteella chat-palvelussa voidaan kysyä mitä 

tahansa, mutta eniten asiakasta kiinnostaa joku tieto hänen katselemastaan autosta 

tai oman auton hyvitysarvo. Kirjoittaja pitää chat-palvelun suurimpana haittana yli-

määräisenä välikätenä olemista. Chat-asiakaspalvelijat eivät voi tehdä tarjouksia tai 

kauppaa, joten heidän tehtäväksi jää ottaa asiakkaan yhteystiedot ylös ja välittää ne 

eteenpäin. Palvelun suurin hyöty taas on se, että asiakas kokee saavansa jonkin-

laista lisäarvoa siitä, että häntä palvellaan esimerkiksi viikonloppuna illalla, kun au-

toliikkeet ovat suljettuna. Chat-palvelu helpottaa myös automyyjän työtä, kun hän 

saa asiakkaan ja hänen mahdollisen vaihtoauton tiedot etukäteen tarjousta varten. 

Kirjoittajan mielestä aito ihminen on paras vaihtoehto Nettiautossa toimivalle chatille 

yksilöllisen palvelun takaamiseksi. On olemassa myös chat-botteja. Ne ovat ohjel-

moitu vastamaan asiakkaalle ennalta kirjoitettuja asioita. 

2.2 Brändiajattelu 

Bergströmin ja Leppäsen (2015, 220) mielestä yksi tärkeimmistä kilpailukeinoista 

on yrityksen brändi. Yrityksen tuotteiden ja brändin suhde tulee olla yhtenäinen. He 

painottavat, että brändi on mielikuvien, kokemusten ja tiedon summa. Lisäksi he 

toteavat, että usein brändiä pidetään samana asiana, kun maine. Brändin perustan 

luo yrityksen ydintuote tai palvelu. 

2.2.1 Brändimielikuva ja sen arvo liiketoiminnalle 

Lindberg-Repon (2005, 67) mukaan brändimielikuva tai brändi-imago on kuluttajan 

muodostama näkökulma. Hän kirjoittaa, että se on kuluttajan subjektiivinen mieli-

pide yrityksestä, sen markkinointiviestinnästä ja sen tuotteista. Hänen mukaansa 

siihen vaikuttavat myös kilpailijat, yhteiskunnalliset muutokset ja tekniikan kehitys. 

Näiden syiden takia Lindberg-Repo painottaa, että yritys voi ”jäädä jalkoihin” ja 

saada vanhanaikaisen mielikuvan. Brändi rakentuu tuotteen ja sen ominaisuuksien 
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lisäksi muistakin asioita. Niitä ovat Bergströmin ja Leppäsen (2015, 220) mukaan 

markkinointiviestinnälliset keinot, värit ja teema, jota yritys käyttää, ostajien mieli-

kuva yrityksen tekemisistä, sekä asiakkaan ja yrityksen välisestä vuoropuhelusta. 

Karjaluodon (2010, 39) näkökulmasta onnistuneen markkinointiviestinnän perus-

teella yritys pystyy muodostamaan selkeämmän ja yhtenäisemmän brändisanoman 

asiakkaan näkökulmasta. 

Lindberg-Repo (2005, 167) korostaa, että asiakkaalle jää vain yksi mielikuva yrityk-

sestä. Case-yritys on paikallisesti erittäin tunnettu autoliike varsinkin kotipaikallaan, 

joten siellä on todennäköisesti jonkunlainen brändimielikuva yrityksestä. Tässä ta-

pauksessa case-yritys voidaan luokitella vahvaksi paikalliseksi brändiksi. Bergströ-

min ja Leppäsen (2015, 220) mukaan se tarkoittaa sitä, että yrityksellä on paljon 

kanta-asiakkaita, korkea asiakasuskollisuus, preferenssit ja arvovalta. Onhan ky-

seessä kuitenkin kyseisen maakunta-alueen suurin autoliikeketju. Nettiauton asia-

kas voi olla kuitenkin ensimmäistä kertaa tekemisissä case-yrityksen kanssa. Siksi 

on erittäin tärkeää antaa hyvä brändimielikuva yrityksestä. Nettiautossa case-yritys 

voidaan luokitella bulkkituotteeksi. Bergströmin ja Leppäsen (s. 220) mukaan siinä 

tapauksessa ainoa asia mikä erottaa kilpailevista tuotteista on hinta. Ahkeran Netti-

auton selaajan mielestä kyseessä voi olla tunnettu nimi, koska yrityksen valikoima 

on suuri Suomen mittakaavassa. Tunnettuutta lisää jokaisessa auton myyntiku-

vassa oleva case-yrityksen logo. He painottavat, että tunnettu nimi -luokituksessa 

ei tunnisteta muita eroja yrityksestä. 

Kuten aikaisemmin mainittiin, brändi on yksi tärkeimmistä kilpailukeinoista. Mutta 

kuinka rakennetaan vahva brändi? Se vaatii aikaa, suunnitelmallisuutta ja omistau-

tumista. Lindberg-Repon (2005, 82) mukaan, vahvan brändin rakentaminen vaatii 

täsmällistä suunnittelua, joka pohjautuu markkinatutkimuksiin ja tilastoihin. Lisäksi 

asiakasta täytyy ymmärtää emotionaalisella ja kognitiivisella tasolla. Pitkäntähtäi-

men brändin luontiin, rakentamiseen, ylläpitoon ja vahvistamiseen yritys tarvitsee 

vahvan taseen. 

Case-yrityksen edustamista merkeistä valtaosa on vuodesta toiseen Suomen myy-

dyimpien merkkien listalla kirjoittajan omien havaintojen mukaan. Lisäksi yrityksellä 

on vain muutamia alle 4000 euron autoja myynnissä kerrallaan. Runsaan merk-
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kiedustuksen kirjosta löytyy useampi premium-merkki. Arvokkaat tuotteet luovat asi-

akkaalle odotuksen rahanarvoisesta, hyvästä palvelusta ja laadukkaasta yrityk-

sestä. Vaikka asiakas pitäisi case-yritystä keskivertoisena autoliikkeenä, täytyy yri-

tyksen silti pyrkiä luomaan päämiehiä eli maahantuojia ja omaa liiketoimintaa myön-

teisesti miellyttävä brändi monimerkkiedustajana. 

2.2.2 Interaktiivinen toimintaympäristö luo haasteita 

Nettiauton kaltaisten myyntiportaalien ja uusien viestintämahdollisuuksien myötä 

asiakkaan on yhä helpompi vertailla hintoja. Lindberg-Repo (2005, 165) kirjoittaa, 

että tämän takia brändien välinen kilpailu kiristyy sekä se on vaatinut osaltaan yri-

tyksien johdolta uutta tietämystä ja ymmärrystä markkinointiviestinnän budjetin käyt-

tökohteista. Case-yritys edustaa ja myy uusia autoja, joten näiden tuotteiden osalta 

maahantuoja luo omanlaisen mielikuvan automerkin brändistä omissa markkinoin-

titoimenpiteissään. Asiakas voi asioida myös automerkkien omilla nettisivuilla, joista 

asiakas aina lopulta ohjataan jälleenmyyjäverkostoon. Haasteena voi olla automerk-

kien ja merkkiä edustavan autoliikkeen nettisivujen sekoittaminen. Myös liian mo-

neen paikkaan yhteydenottaminen ennen vastausta asiakkaan kysymykseen, on 

haasteellista. Asiakkaan kysymys voi olla juurikin toimipaikka sidonnainen, mutta 

asiakas luulee saavansa välitöntä apua esimerkiksi automerkin kotisivuilta. Todelli-

suudessa kyselyt ohjataan eteenpäin merkkiverkostoon ja mahdollisesti keskuksien 

kautta oikealle henkilölle, kuten esimerkiksi pankeissa ja vakuutusyhtiöissä. 

Tikkanen (2015, 33) kirjoittaa, että asiakassuhde on ajassa kehittyvä sosiaalinen 

rakenne. Tikkasen mukaan asiakassuhde on vaihdantasuhde, jonka rakenteeseen 

kuuluu osapuolten välinen taloudellinen vaihdanta. Lindberg-Repon (2005, 165) 

mukaan asiakassuhteen merkitys on korostunut ja luonut yhä enemmän tarpeita 

oivaltaa asiakkaan ja markkinoijan välisiä viestintäprosesseja ja -toimintoja. Hänen 

mukaansa asiakas on yhä voimakkaampi osapuoli ja tämä luo yrityksille tarpeen 

käsittää asiakkaan ja brändin suhdetta. 
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2.3 Myynti-ilmoituksen sisältö 

Case-yrityksen tuotteet ovat vahvoja brändejä, mutta mikä tekee myyjäliikkeestä 

tunnistettavan? Isohookana (2007, 214) esittää, että se on yrityksen visuaalinen 

identiteetti. Nettiauton myynti-ilmoituksissa tulisi näkyä yrityksen visuaalinen identi-

teetti ja se tulisi olla yhtenäinen jokaisen toimipisteen osalta. Hänen mukaansa (s. 

215) käytännössä se tarkoittaa tietynlaisia toimitiloja, sijaintia, logojen ja tunnusvärin 

käyttöä, sekä esimerkiksi tietyn kirjaintyypin käyttöä. Nettiautossa, tai missä ta-

hansa automyyntiportaalissa tähän lisätään myynti-ilmoituksen rakenne ja myynti-

kuvat. Myynti-ilmoituksessa olevat tiedot ovat erittäin tärkeitä. Asiakas saa yrityk-

sestä ensivaikutelman, kun hän avaa myynti-ilmoituksen. Asiakas muodostaa jo ali-

tajuntaisesti käsityksen yrityksen laatutasosta ilmoituksen perusteella.  

Case-yrityksen myynti-ilmoitusten laatiminen tutkimushetkellä avataan tässä kap-

paleessa. Case-yritys käyttää autojen mallinnukseen Netwheels Oy:n kehittämää 

GT-X -ohjelmistoa. Netwheels [24.9.2018] -verkkosivuston mukaan se on autoliik-

keiden tarpeisiin tehty mallinnus-, hinnoittelu- ja myyntityökalu. Mallinnus tarkoittaa 

käytännössä auton tietojen saattamista ajan tasalle kyseiseen järjestelmään. Jär-

jestelmä löytää auton perustiedot rekisteritunnuksella. Case-yrityksen automyyjä-

kouluttaja L (2018) korostaa, että mallinnukseen täytyy syöttää periaatteessa vain 

auton hinta ja valokuvat. Case-yrityksen tehtävänä on myös huolehtia siitä, että va-

rusteluettelo on ajan tasalla. GT-X:n automatiikka hoitaa autot myyntiin Nettiautoon 

sekä muihin myyntiportaaleihin. Jokaista myynti-ilmoitusta ei syötetä yksitellen Net-

tiautoon. Case-yritys pyrkii tekemään mallinnuksen mahdollisimman nopeasti vaih-

toauton saapuessa, että se saataisiin heti myyntiin. Joskus auton kuvan kohdalla 

saattaa lukea ”kuva tulossa”, koska auto on vielä odottamassa kunnostusta ja valo-

kuvausta. Automyyjäkouluttaja L (2018) painottaa, että tarkoitus on kuitenkin saat-

taa auto myyntiin ja myyntikuntoon mahdollisimman nopeasti. 

2.3.1 Hinnoittelu 

Hinnoittelu on erittäin tärkeässä roolissa liiketoiminnan kannattavuuden kannalta. 

Viitalan ja Jylhän (2014, 113) mukaan se on myös kokonaismarkkinointistrategian 

kannalta erittäin tärkeää. Monesti kaikista tärkein valintakriteeri autokaupassa on 
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hinta. Hinnoitteluun vaikuttavat markkinoiden kilpailu- ja kysyntätilanne. He (s.114) 

painottavat, että hinnoittelusta vastuussa olevan täytyy tuntea markkinoiden hinta-

taso ja kustannusrakenne vahvasti. Erityisesti vaihtoautojen hinnoittelijoiden täytyy 

onnistua työssään. Uusien autojen hinnoitteluvastuu on maahantuojilla, mutta lopul-

lisen hinnan määrittää kuitenkin automyyjä ja merkkivastaava. Usein uutta autoa 

ostava asiakas luovuttaa vanhan autonsa vaihdossa, jolloin hinnoittelijan vastuulle 

jää laskea euromääräinen vaihtohyvitys autoliikkeen liiketoiminnalle kannattavaksi, 

sekä asiakkaalle kohtuulliseksi. Case-yrityksessä hinnoittelun vastuuhenkilöt ovat 

myynti- ja vaihtoautopäälliköt, sekä heidän erikseen nimeämät hinnoittelijat. Oikein 

markkinoille hinnoiteltu myynti-ilmoitus lisää yhteydenottoja asiakkailta liikkeeseen. 

2.3.2 Myyntikuvat 

Ensimmäisenä asiakkaan huomio kiinnittyy myyntikuviin. Kuvien tulisi olla selkeät, 

hyvässä valaistuksessa otetut tuotekuvat. Tuote, eli tässä tapauksessa auto tulee 

olla pääosassa. Auton tulee olla puhdas. Rajalan (2016) mukaan likainen auto on 

luotaantyöntävä ja se ei erotu millään edukseen muiden vaihtoehtojen joukosta. Ku-

vauspaikka on erittäin olennainen. Se ei saa olla autotalli tai vastaava tavaraa sisäl-

tävä ympäristö. Sijainnin tulee olla valoisa ja mahdollisimman yksinkertainen. Auto-

liikkeissä on yleensä valokuvauspaikka kaikkia myyntikuvia varten. Kuvan reunoihin 

kannattaa jättää hieman tilaa, että kuvauskohde näkyy kunnolla ja se on huomion 

keskipisteenä. Pienet yksityiskohdat ja tarpeeksi monta kuvaa ovat aina myyjän 

eduksi. Rajalan (2016) mukaan yksityiskohtaiset kuvat voivat olla esimerkiksi lähi-

kuvia renkaiden kulutuspinnasta tai huoltokirjasta. Ohjaamokuvia kannattaa ottaa 

aina penkkien välistä kohti auton etuosaa. Rajala painottaa, että ratti on oltava aina 

suorassa. Hänen mukaansa kuvien kontrasti ja värisävy olisi hyvä käsitellä lopuksi 

erittäin maltillisesti tasapainoiseksi, mutta se ei ole välttämätöntä. 

Case-yrityksen myyntikuvat ottavat toimipaikasta riippuen joko kunnostamon työn-

tekijä tai automyyjä. Kunnostamon tehtävä on kunnostaa auto myyntikuntoon ennen 

valokuvien ottamista ja auton luovuttamista automyyntiosaston esittelytilaan. 
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2.3.3 Myynti-ilmoitus Nettiautossa 

Tässä kappaleessa kerrotaan myynti-ilmoituksen sisältö, johon autoliike voi vaikut-

taa. Myynti-ilmoituksen yläosassa on myytävän kohteen oleellisimmat tiedot. Niitä 

ovat auton merkki ja malli, vuosimalli, mittarilukema, sijainti, moottorityyppi, poltto-

aine ja vaihteistotyyppi. Samat tiedot ovat myös tärkeimmät hakukriteerit, kun käyt-

täjä etsii autoja. Tässä yhteydessä ilmoittajalla on myös mahdollisuus muokata ku-

vassa kolme Audi A4 -tekstin alla olevaa mallitarkennetta. Siihen on mahdollista 

kirjoittaa jotain myyntiä edistävää, esimerkiksi: ”autossa on valmistajan jatkotakuu.” 

Myynti-ilmoituksen yläosassa on myös oleellisin, eli auton myyntikuvat. Kuvassa (3) 

on satunnaisesti valittu myynti-ilmoitus hahmottamassa lukijalle mielikuvaa tämän 

kappaleen aiheesta. 

 
Kuva 3. Myynti-ilmoituksen tärkeimmät tiedot ja kuvat (NettiX 2018). 
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Seuraavaksi ilmoituksessa listataan auton varusteet. Ne ovat myyjän päätettävissä. 

Varusteiden jälkeen ilmoituksessa on auton tekniset tiedot, jotka tulevat liikenteen 

turvallisuusvirasto Trafilta rekisteritunnuksen tai valmistenumeron perusteella. Sen 

jälkeen on monelle asiakkaalle tärkein osuus, eli lisätiedot-kenttä. Siihen voi kirjoit-

taa esimerkiksi myyntipuheen. Erityisesti yksityiskäyttäjien myynti-ilmoituksissa lisä-

tiedot-kenttään panostetaan ja siinä kerrotaan auton historiasta tai mahdollisista 

tyyppivioista. Tyyppivika on automallissa toistuva vika, joka on yleisesti tiedossa 

oleva. Autoliikkeiden lisätiedot-kentän teksti tulee automaationa heidän käyttämistä 

järjestelmistä. Autoliikkeiden myynti-ilmoituksessa lisätieto -kentän tyypillisin sisältö 

on varusteluettelo pilkulla eroteltuna, sekä aluksi tai lopuksi mainos rahoituksesta, 

auton toimituksesta tai muusta vastaavasta lisäpalvelusta. 

Case-organisaatiolla lisätiedot, kuten muutkin tiedot tulevat automaationa kappa-

leessa 2.3 esitellystä Netwheelsin GT-X -palvelusta. Autosta vastuussa oleva myyjä 

on täydentänyt tiedot GT-X: n. Kirjoittajan mielestä autoliikkeiden tulisi panostaa 

persoonallisempiin myynti-ilmoituksiin kirjoittamalla erityistietoa myyntikohteesta. 

Kuvassa (4) on esimerkki autoliikkeen automaatiolla ilmoitetusta myynti-ilmoituk-

sesta. 
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Kuva 3. Myynti-ilmoituksen tekniset tiedot, varusteet ja lisätiedot (NettiX 2018). 

 

Lopuksi ilmoituksessa näkyvät myyjäliikkeen tai ilmoittajan yhteystiedot. Kuvalliset 

yhteystiedot ovat hyvä lisä, mutta ei pakollinen vaihtoehto. Esimerkki yhteystietojen 

esityksestä tämän kappaleen jälkeen olevassa kuvassa (5). Tätä opinnäytetyötä 

varten ei löytynyt tutkimustietoa siitä, että onko yhteystietojen esittämistavalla yh-

teyttä yhteydenottojen määrään. Kirjoittajan mielestä se ei vaikuta ilmoituksen kau-

pallisuuteen. Se kuitenkin vaikuttaa hieman myyjäliikkeen imagoon. 
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Kuva 4. Myynti-ilmoituksen yhteystiedot (NettiX 2018). 
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

Tätä opinnäytetyötä varten on tehty kyselytutkimus, jonka tavoitteena on selvittää 

case-yrityksen automyynnin henkilöstön näkökanta tutkimusongelmaan liittyen. 

3.1 Taustatiedon hankkiminen 

Kyselytutkimuksessa selvitetään automyyjien, myyntipäälliköiden ja merkkivastaa-

vien kehitysehdotuksia ja mielipiteitä case-yrityksen näkyvyyden lisäämiseen ja yh-

teydenottojen määrän kasvattamiseen. Kyselytutkimuksen haastattelun omaiset ky-

symykset olivat tutkimuksen ydin. Automyynnin henkilöstö on välittömästi tekemi-

sissä asiakkaiden kanssa. Kyselyyn ei haluttu esimerkiksi hallinnon tai markkinoin-

nin osastolla työskentelevien mielipiteitä, koska heidän työtehtävänsä poikkeaa 

case-yrityksessä Nettiauton aktiivisimmista käyttäjistä. 

Tuomi ja Sarajärvi (2018, 72) kirjoittavat, että laadullisessa tutkimuksessa pyritään 

kuvailemaan tapahtumaa tai ilmiötä, sekä ymmärtämään tietynlaista toimintaa. Hei-

dän mukaan laadullisessa tutkimuksessa ei tavoitella tilastollisia yleistyksiä, joten 

on tärkeää, että tietoa kerätään asiaan sidoksissa olevilta henkilöiltä. 

Kyselytutkimuksen rakenne on muokattu case-yrityksen markkinointisuunnittelijan 

avustuksella yrityksen automyynnin henkilöstölle sopivaksi. Tämä tarkoittaa turhien 

lauseiden pois jättämistä ja keskittymistä olennaisiin kysymyksiin. Rakennetta ja ky-

symyksiä muokattiin useaan otteeseen, jotta se miellyttäisi tekijöitä. Saateviesti py-

rittiin muotoilemaan lyhyeksi ja ytimekkääksi kiinnostuksen säilyttämiseksi. 

Kyselytutkimuslinkki lähetettiin sähköpostiviestillä case-yrityksen sisäiseen sähkö-

postiryhmään. Kuva viestistä on liitteessä yksi. Linkkiä painamalla vastaajalle avau-

tui kyselytutkimuslomake selaimeen. Case-yrityksen palkanlaskija T:n (2018) mu-

kaan vastaanottajina oli yhteensä 101 automyyjää, 7 myyntipäällikköä, 15 merkki-

vastaavaa, sekä 4 myyntiavustajaa. Tekijän laatima saateviesti oli lyhyt ja siinä py-

rittiin kertomaan oleellinen asia lyhyesti. Viestistä selvisi, että kyselytutkimus liittyy 

tradenomitutkinnon opinnäytetyöhön, kyselyn tarkoitus, tavoite, aukioloaika, kesto, 

sekä linkki, joka toimii myös tabletilla ja puhelimella. Kysely oli avoimena ainoastaan 
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linkin vastaanottajille kolme viikkoa, joten vastausajankohdan päättäminen on jä-

tetty itse vastaajalle. Otosta, eli vastaajien määrää pyrittiin kasvattamaan useaan 

otteeseen lähettämällä muistutussähköpostiviesti kyselytutkimuksesta. Kyselytutki-

mus toteutettiin maksullisessa SurveyMonkey -palvelussa. Kyselytutkimuskysymyk-

set ovat liitteessä kaksi. 

Aineiston riittävyyttä selvittäessä Tuomen ja Sarajärven (2018, 75) mukaan puhu-

taan saturaatiosta. He esittävät, että se tarkoittaa sitä, että kun vastauksia on tietty 

määrä, alkaa aineisto toistamaan itseään. Tuomi ja Sarajärvi (s. 75) kirjoittavat, että 

Eskolan ja Suorannan (2014) kokemuksien mukaan vastausmääriä tarkastellessa 

kyllääntymispiste on noin 15 vastausta, mutta kokemukset ovat vaihtelevia. Tätä 

opinnäytetyötä varten tehtyyn kyselytutkimukseen saatiin yhteensä 38 vastausta, eli 

noin 30 prosenttia vastaanottajista vastasi kyselyyn. Tekijän henkilökohtainen ta-

voite oli 50 prosenttia, jota pyrittiin edistämään muistutussähköpostiviesteillä kah-

teen kertaan ennen kyselytutkimuksen sulkeutumista. Opinnäytetyöstä tavoitellaan 

case-yritykselle hyötyä, joten validiteetti tulee olla toimeksiantajan ja tekijän mie-

lestä miellyttävällä tasolla. Metsämuurosen (2011, 51) mukaan validiteetti tarkoittaa 

laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta. Saturaatio vaikuttaa validiteettiin. Tutki-

muksen validiteetti on pääpiirteittäin tekijän vaikutusvallassa. Laadullisen tutkimus-

menetelmän takia saturaatio ei ole yhtä suuressa roolissa, kun määrällisessä tutki-

muksessa. 

Hirsjärvi ja Hurme (2015, 19) kirjoittavat, että tutkimuksen eettiset kysymykset tulee 

ottaa vakavasti varsinkin, jos tutkimus kohdistuu ihmisiin ja siinä mainitaan luotta-

muksellisuus, suostumus tai yksityisyys. Hirsjärvi ja Hurme (s. 19) esittävät, että 

eettiset kysymykset voivat koskea myös esimerkiksi tutkijan toimintaa ammattilai-

sena, vallankäyttöä, laillisuuskysymyksiä ja rahoitusta. Tätä opinnäytetyötä varten 

tehtyyn kyselytutkimukseen tulokset kerättiin anonyymisti. Kirjoittajan mielestä eten-

kin opiskelijan suorittama kyselytutkimus voi saada helposti kyseenalaistavia kom-

mentteja. Onko hän nyt oikea henkilö tekemään tällaisia? Eikö tämä pitäisi tulla am-

mattilaiselta? Kyseisiä ongelmia voi aiheuttaa esimerkiksi se, että kyselyyn vastan-

nut henkilö ei tunne kysyjää. 
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3.2 Tutkimusmetodi 

Tuomi (2007, 96) on kirjoittanut jo 11 vuotta sitten, että laadulliselle tutkimukselle on 

34 erilaista selitystä. Nykypäivänä niitä on varmasti enemmän. Laadullisessa eli 

kvalitatiivisessa tutkimuksessa Tuomen ja Sarajärven (2018, 19) mukaan yritetään 

ymmärtää kokonaisvaltaisesti tai syvemmin jonkin ilmiön merkitystä. Laadullisen tut-

kimuksen peruskulmakivi on Tuomen ja Sarajärven mielestä havaintojen teoriapitoi-

suus, eli yksilön esiintuoma ymmärrys tutkittavasta ilmiöstä. Tuomi ja Sarajärvi kir-

joittavat myös, että tutkimustuloksiin vaikuttavat tutkimuksessa käytetyt välineet, ha-

vaintomenetelmät sekä tutkijan esille tuoma merkitys tutkittavalle ilmiölle. 

Tuomi ja Sarajärvi (2018, 20) esittävät, että tutkimustyyppijako empiiriseen ja teo-

reettiseen tutkimukseen on perustyypittelyä. Tyypittely ymmärretään usein pinta-

puolisesti. Heidän mukaan se tarkoittaa sitä, että teoriaa on paisuteltu teoreettisessa 

tutkimuksessa, mutta empiirisestä tutkimuksesta uupuu teoria. Tämä tulkinta ohjaa 

harhaan, koska Tuomen ja Sarajärven mielestä kaiken tutkimuksen tulisi pitää si-

sällään ihmisjärjen tuottamaa analysointia. He korostavat, että ihmisen tuottama 

analysointi on luonteeltaan teoreettista. Niin määrällinen, kun laadullinenkaan tutki-

mus ei voi olla Tuomen ja Sarajärven mukaan teoriatonta. 

Tämä opinnäytetyö on empiirinen tutkimus, koska se perustuu kirjoittajan, lähteiden 

ja kyselytutkimustulosten analysointiin, kokemuksiin ja mittaamiseen. Tuomi (57, 

2018) kirjoittaa, että perinteisessä empiirisessä tutkimuksessa on viisi osaa, kuten 

tässäkin tutkimuksessa. Ne ovat johdanto, teoriaosuus, tutkimustulokset eli empiiri-

nen osuus, pohdinta, sekä lähteet. Tutkimusongelman ja kyselytutkimuksen hahmo-

telman perusteella kirjoittaja valitsi empiirisen lähestymistavan ja kvalitatiivisen tut-

kimuksen tämän opinnäytetyön pohjaksi. Kuten edellisessä kappaleessa Tuomi ja 

Sarajärvi (2018, 20) totesivat, laadullinen tutkimus sisältää teoriaa, näkökulma on 

vain erilainen, kuin teoreettisessa tutkimuksessa. Pelkkää kyselytutkimusta voitai-

siin pitää selvityksenä. Alasuutarin (2015, 59) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen 

tästä opinnäytetyöstä tekee aineiston analysointi saadun tiedon pohjalta empiirisesti 

perusteltujen tulkintojen kera. Lisäksi kvalitatiiviseen tutkimustapaan viittaa kysely-

tutkimus, joka sisälsi valmiiksi strukturoitujen kysymysten lisäksi vastaajan pohdin-

taa vaativia haastattelukysymyksen omaisia kysymyksiä. 
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Tuomi ja Sarajärvi (2018, 118) esittävät, että tutkimuksessa täytyy arvioida kyseisen 

tutkimuksen luotettavuutta virheiden välttämiseksi. He (s. 117) kirjoittavat, että luo-

tettavuuden arviointiin vaikuttavat arvioivan henkilön rooli lukijana sekä näkökanta 

tutkimuksen aiheeseen. Tekijä ei näe syytä miksi kyselytutkimukseen osallistunut 

case-yrityksen työntekijä antaisi epäluotettavia vastauksia. Automyyjien provisio-

pohjainen palkkaus on yleisesti tiedossa oleva asia. Tämän tutkimuksen tavoitteena 

on kuitenkin lisätä yhteydenottoja Nettiautosta. Se tarkoittaa automyyjille enemmän 

asiakkaita, joiden kanssa voi tehdä kauppaa, eli automyyjä voi saada enemmän 

palkkaa. Tutkimuksen luotettavuutta voi horjuttaa tuoreiden, lyhyen Nettiautokoke-

muksen omaavien henkilöiden vastaukset. Tutkija pitää tätä kuitenkin erittäin pie-

nenä riskinä, koska työkokemuksensa perusteella case-yrityksessä on pieni henki-

löstön vaihtuvuus. 
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Opinnäytetyöprosessin aikana on toteutettu kyselytutkimus. Tutkimusongelman rat-

kaisemiseksi kaivataan Nettiauton kanssa päivittäin tekemisissä olevien työntekijöi-

den näkökulmaa ja kehitysehdotuksia. Kyselytutkimuksen haasteellisin osio on 

usein strukturoidun kysymyssarjan valmistaminen haastattelun omaisten kysymys-

ten lisäksi. Hirsjärvi ja Hurme (2015, 45) kirjoittavat, että itse haastattelu on yleensä 

helppo toteuttaa, mutta kysymysten laatiminen ja oikein muotoilu vie enemmän ai-

kaa. Tätä opinnäytetyötä varten tehtyyn kyselytutkimukseen tekijä valmisti kysymys-

sarjan yhdessä case-yrityksen controllerin ja markkinointisuunnittelijan kanssa. 

Hirsjärven ja Hurmeen (s. 45) mielestä lomakehaastattelu sopii silloin hyvin, kun 

tutkija haluaa kerätä faktatietoa. He toteavat (s. 35), että lomakehaastattelu sopii 

tutkimukseen siksi, että tutkija tietää joihinkin kysymyksiin etukäteen enemmistön 

valitseman vastausvaihtoehdon. Hirsjärven ja Hurmeen (s. 35) mukaan kyselytutki-

mus sopii enemmän ei-tieteellisiin tutkimuksiin, kun pelkkä haastattelu. Kyselytutki-

muksen etuja olivat myös helposti toteutettava anonymiteetti ja korkeampi kynnys 

vastaajalle kertoa jotain epärelevanttia. Näiden lisäksi kyselytutkimus on huomatta-

vasti helpompi järjestää, kun ei tarvitse sopia haastatteluaikoja usean toimipisteen 

työntekijöiden kanssa. 

Toteutetussa kyselytutkimuksessa on onnistuneen tutkimuksen piirteitä. Hirsjärvi ja 

Hurme (2015, 13) esittävät, että tällaisia piirteitä ovat esimerkiksi kollegoiden kiin-

nostus aiheeseen ja ongelmaan, pyrkimys ymmärtämään teoreettisesti, käytännöl-

liset kehitysehdotukset, sekä tutkijan intuitio työn ajankohtaisuudesta ja tärkey-

destä. 

Kyselytutkimuksessa oli yhteensä kymmenen kysymystä. Kymmenen oli tekijän ja 

case-yrityksen markkinointisuunnittelija H:n (2018) mukaan sopiva määrä. Etenkin 

kun tavoitellaan vastaajien työajasta 3–5 minuuttia kyselyn täyttämiseen. Kyselytut-

kimukseen tehtiin mielipidepohjaisia monivalintakysymyksiä, haastattelun omaisia 

vastauskenttiä, sekä asteikkokysymyksiä. SurveyMonkeyn [28.9.2018] tilastoinnin 

mukaan keskimääräinen vastausaika oli 4,40 minuuttia. 
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Tässä kappaleessa kyselytutkimuksen tulokset ovat esitetty eri järjestyksessä, kuin 

kyselyhetkellä. Tulokset on jaettu neljän aiheeseen liittyvän otsikon alle lukijaa hel-

pottaen. 

4.1 Nettiauton merkitys vastaajan työvälineenä 

Ensimmäinen kysymys on taustakysymys, siinä kartoitettiin vastaajan roolia case-

yrityksessä. Kyselytutkimus lähetettiin case-yrityksen sisäisessä sähköpostissa au-

tomyyjät-ryhmään. Ryhmässä on konsernin jokainen automyyjä, myyntipäällikkö, 

myyntiavustaja, sekä merkkivastaava. Suurin osa, eli 71,05 prosenttia vastaajista 

oli odotetusti automyyjiä. Vastausvaihtoehtona oli myös vaihtoautopäällikkö, mutta 

siihen kohtaan ei tullut vastauksia. Merkkivastaavia oli 15,8 prosenttia vastanneista. 

Joku muu -kohdan valitsi 13,16 prosenttia vastanneista. Seuraavassa kuviossa (3) 

vastaukset ovat graafisesti esitettynä. 

 
Kuvio 3. Ensimmäisen kysymyksen vastaukset. 
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Toisessa kysymyksessä selvitettiin tähtiasteikolla sitä, että kuinka tärkeänä työka-

luna vastaaja pitää Nettiautoa omassa työssään. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin 

1–10 tähteä. Vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikkoa siten, että 10 tähteä vastan-

nut pitää Nettiautoa ehdottoman tärkeänä työssään. Yksi tähti tarkoittaa päinvas-

taista. Vastaajien keskiarvo oli 8,92, eli Nettiautoa pidetään erittäin tärkeänä auto-

myynnin henkilöstön työkaluna case-yrityksessä. Seuraavassa kuviossa (4) esite-

tään toisen kysymyksen vastausten jakauma. 

 
Kuvio 4. Toisen kysymyksen vastaukset. 

 

Seuraavaan kysymykseen tekijä tiesi valtaosan vastauksen etukäteen omien ha-

vaintojen perusteella. Tekijä halusi korostaa sitä tämän kysymyksen avulla. Tämä 

kysymys on osittain taustakysymys, koska se tukee jo kappaleessa 1.3 väitettyä 

autoliikkeiden ”lattialiikenteen”, eli myymälässä liikkuvien ihmisten vähentymistä ja 

siirtymistä verkkopohjaiseen selailuun. Kysymys muotoiltiin siten, että vastaajaa 

pyydettiin analysoimaan asiakkaiden lisääntynyttä tai vähentynyttä määrää myymä-

lässä viimeisen kymmenen vuoden aikana. Selvästi suurimman osan mielestä 

määrä on vähentynyt huomattavasti. Ainoastaan yksi on sitä mieltä, että määrä on 

lisääntynyt. Seuraavassa kuviossa (5) vastaukset ovat graafisesti esitettynä luki-

jalle. 
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Kuvio 5. Kahdeksannen kysymyksen vastaukset. 

4.2 Varuste- ja lisätietojen esitystapaan liittyvät kysymykset 

Tässä kappaleessa esitetään kolme varuste- ja lisätietojen esitystapaan liittyvää ky-

symystä. Seuraavassa kysymyksessä selvitettiin vastaajien kantaa myynti-ilmoituk-

sen lisätiedot -kentän sisältöön. Vastausvaihtoehtoja oli viisi. Neljä ensimmäistä 

vastausvaihtoehtoa olivat näyttökaappauksia oikeista myynti-ilmoituksista. Jokai-

sessa kuvassa on eri myyjäliike. Vaihtoehdoiksi tekijä valitsi suurten Suomessa toi-

mivien autoliikkeiden myynti-ilmoituksen lisätiedot.  
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Ensimmäinen vastausvaihtoehto on case-yrityksen omasta ilmoituksesta otettu 

näyttökuva. Siinä on lueteltu tärkeimmät varusteet, sekä ilmoitettu autosta vastaa-

van henkilön nimi ja puhelinnumero, kuten seuraavassa kuvassa (6). 

 
Kuva 5. Kolmannen kysymyksen ensimmäinen vastausvaihtoehto. 

 

Toinen vastausvaihtoehto on kuvankaappaus Rinta-Jouppi Oy:n myynti-ilmoituk-

sesta. Tässä vaihtoehdossa auton varusteluettelo on kokonaisuudessaan kirjoitet-

tuna ja pilkuilla eroteltuna. Ilmoituksessa on myös autosta vastaavan henkilön nimi 

ja puhelinnumero, sekä ilmoitus, että kaikenlaiset autot käyvät vaihdossa. Myynti-

ilmoitus sisältää mainoksen Rinta-Jouppi Turvasta, kuten seuraavassa kuvassa (7). 
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Kuva 6. Kolmannen kysymyksen toinen vastausvaihtoehto. 

 
 
Kolmas vastausvaihtoehto on Kamux Suomi Oyj:n myynti-ilmoituksesta. Siinä ilmoi-

tetaan heti ensimmäiseksi, että autoon on tehty öljynkulutuskorjaus. Sen jälkeen 

tulee mainos auton toimituksesta, sekä lista tärkeimmistä varusteista. Seuraavassa 

kuvassa (8) näkyy kyseinen vastausvaihtoehto. 
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Kuva 7. Kolmannen kysymyksen kolmas vastausvaihtoehto. 

 

Neljäs vastausvaihtoehto on kuvankaappaus Suomen Autokauppa Oy:n, eli Sakan 

myynti-ilmoituksesta. Aluksi ilmoituksessa mainostetaan toimitusta, sekä toivote-

taan tervetulleeksi asioimaan Sakan toimipisteeseen. Samassa kappaleessa on 

myös yhteystiedot ja mainos autojen ostamisesta. Sen jälkeen ilmoituksessa on va-

rusteluettelo. Edellisistä vastausvaihtoehdoista poiketen se on jäsennelty siten, että 

jokainen varuste on omalla rivillään helposti luettavissa. Ilmoituksen lopussa on 

vielä mainos lisäpalveluista, kuten seuraavassa kuvassa (9) näkyy. 
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Kuva 8. Kolmannen kysymyksen neljäs vastausvaihtoehto. 

Viidentenä vaihtoehtona vastaajalla oli mahdollisuus ilmoittaa, että lisätiedoilla ei ole 

merkitystä. Yksi vastaaja oli tätä mieltä. Toiseksi vähiten kannatusta sai erityisen 

pitkä lisätiedot -kenttä. Valtaosa oli kuitenkin sitä mieltä, että vaihtoehto yksi oli vaih-



46 

 

toehdoista paras. Tulosten perusteella lyhyt tai hyvin jäsennelty vaihtoehto on luki-

jaystävällisin ja toimii parhaiten. Seuraavassa kuviossa (6) kysymyksen tulokset 

graafisesti esitettynä. 

 
Kuva 9. Kolmannen kysymyksen vastaukset. 

Seuraavassa kysymyksessä kysyttiin miten vastaaja kehittäisi auton tietojen esittä-

mistä Nettiautossa. Vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi tai useampi vastausvaih-

toehto. Ensimmäinen vastausvaihtoehdon vastanneet kehittäisivät auton lisätietojen 

esitystapaa. Toisen vaihtoehdon valinneet olisivat valmiita erottumaan 360-asteisilla 

kuvilla tai videoilla. Kolmannen vaihtoehdon valinneet hyödyntäisivät hakutuloksissa 

auton merkin ja mallin alla olevan tekstikentän paremmin. Neljäs vastausvaihtoehto 

oli vapaa kommenttikenttä. Kommenttikenttään vastanneiden mielestä case-yrityk-

sen myynti-ilmoituksissa tulisi olla paremmat kuvat. Yhden kommentin mukaan esi-

merkiksi ilmoituksen tekstisisältö pitäisi ottaa paremmin haltuun. Suurin osa vastan-

neista panostaisi 360-kuviin ja videoihin, mutta jakauma on melko tasainen. Graafi-

nen yhteenveto kysymyksen vastauksista seuraavassa kuviossa (7). 
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Kuvio 6. Neljännen kysymyksen vastaukset. 
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Seuraavan kysymyksen avulla tekijä halusi kartoittaa pyyntihinnan päivittämisen 

merkitystä, kun tavoitellaan kauppaan johtavia yhteydenottoja. Osa vastaajista to-

dennäköisesti tietää, että hintapäivityksen myötä myynti-ilmoitus saa ”24h”-leiman, 

joka voi houkutella asiakasta. Kyseinen leima kertoo asiakkaalle, että ilmoitus on 

joko julkaistu 24 tunnin sisällä nykyhetkestä, tai hintaa on muutettu. Kysymyksessä 

kuitenkin haetaan myös toisenlaista näkökantaa. Tarvitseeko hinnastopäivityksiä 

tehdä useammin Nettiautoon, jos se johtaa laadukkaisiin yhteydenottoihin. Tämäkin 

asteikkokysymys on yhdestä kymmeneen, jolloin kymmenen tähteä vastannut pitää 

pyyntihinnan päivittämistä erittäin tärkeänä, kun tavoitellaan kauppaan johtavia yh-

teydenottoja. Yhden tähden vastanneet ajattelevat päinvastoin. Painotettu kes-

kiarvo on 8,53. Seuraavassa kuviossa (8) esitetään kysymyksen vastaukset graafi-

sesti. 

 
Kuvio 7. Yhdeksännen kysymyksen vastaukset. 

4.3 Mainostaminen Nettiautossa 

Tässä kysymyksessä selvitetään mihin seuraavassa kuvassa esitetyistä kolmesta 

mainospaikasta vastaajan huomio kiinnittyy ensimmäisenä. Kuvassa (11) mainos-

paikat ovat eriteltynä sinisillä laatikoilla kolmeksi vaihtoehdoksi. 
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Kuva 10. Mainospaikat. 

Suurin osa, eli 66,79 prosenttia vastaajista kiinnitti ensimmäisenä huomionsa mai-

nospaikkaan numero kolme. Nettiauto myy tätä mainospaikkaa nimellä autoikkuna. 

Seuraavassa kuviossa (9) on graafinen yhteenveto kuudennen kysymyksen vas-

tauksista. 
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Kuvio 8. Kuudennen kysymyksen vastaukset. 

Seuraava kysymys liittyy oleellisesti edelliseen kysymykseen, koska siinä kysytään, 

tulisiko case-yrityksen lisätä mainontaa kyseisillä mainospaikoilla. Puolet vastan-

neista ovat sitä mieltä, että case-yrityksen tulisi lisätä mainontaa etenkin mainospai-

kalla kolme (Autoikkuna). Selvä vähemmistö panostaisi ainoastaan banneri mainon-

taan, kun taas 21,05 prosenttia vastanneista lisäisi mainontaa kaikissa kolmessa 

mainospaikassa. Vastanneista 10 prosenttia oli sitä mieltä, että kyseisiin mainos-

paikkoihin ei kannata panostaa ollenkaan. Jakauman graafinen esitys on seuraa-

vassa kuviossa (10). 
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Kuvio 9. Seitsemännen kysymyksen vastaukset. 

4.4 Toiminnan kehittäminen vastaajien näkökulmasta 

Seuraavaksi kysyttiin vastaajien mielipidettä case-yrityksen tarpeesta kehittää ny-

kyistä toimintatapaansa Nettiautossa. Kysymyksessä vastaajaa pyydettiin valitse-

maan 1–10 tähden väliltä vastaus. Pienemmästä suurimpaan kehityksen tärkeys 

kasvaa. Painotettu keskiarvo oli 8,34, joten kehitystä pidettiin tärkeänä. Seuraa-

vassa kuviossa (11) on graafinen esitys tämän kysymyksen vastauksista. 
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Kuvio 10. Viidennen kysymyksen vastaukset. 

 

Viimeisessä kysymyksessä vastaajille annettiin haastattelun omaisesti mahdolli-

suus kommentoida omin sanoin kehitysehdotuksia. Tekijän mielestä tämä on laa-

dullisen tutkimuksen runko ja pääkysymys. Yhteensä 13 vastaajaa kommentoi tä-

hän kysymykseen. Suurimman osan mielestä myyntikuviin ja lisätietoihin tulisi pa-

nostaa enemmän. Neljä vastaajan mielestä case-yrityksen tulisi panostaa enem-

män mainontaan Nettiautossa. Kyseiset vastaajat mainitsivat banneri-, ohituskaista-

, sekä ohituskaistamainokset. Seuraavat kolme lainausta kiteyttävät tämän kysy-

myksen vastaukset hyvin. 

Ilmoitusten yksilöinti ja selkeyttäminen, joka tarkoittaa sitä, että kaikkea 
mahdollista tietoa ei lisätä ilmoitukseen. Ilmoitusten päivittäminen, tar-
kistaminen ja seuranta ovat tärkeää. (Vastaaja 2.) 

Ohituskaistat ja mainosbannerit ovat hyvää plussaa, mutta ”ilmaiseksi” 
saadaan laadukkaat autoilmoitukset, kun pidetään hinta ajan tasalla ja 
auton tiedoissa oikeasti kaupallisesti merkityksellisiä asioita (Vastaaja 
3). 

Lisävarusteista turhat varusteet pois ja oleelliset varusteet näkyviin 
(Vastaaja 10). 
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5 KEHITYSEHDOTUKSET 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää millä keinoilla Nettiautosta tulevien yhteyden-

ottojen määrää voidaan kasvattaa. Yhteydenotot pyritään konvertoimaan kaupaksi, 

joten perimmäinen tavoite on liiketoiminnan kehittäminen. Ehdotetut toimenpiteet 

vaativat paljon aikaa ja osaamista. Tekijän mielestä oikein johdettuna kehitysehdo-

tukset pystytään jalkauttamaan case-yritykseen. Se tarkoittaa tavoitteiden laatimista 

ja tarkkaa seurantaa. 

Kyselytutkimuksen ja kirjoittajan omien havaintojen pohjalta voidaan todeta, että 

laadukkaat ilmoitukset ovat edullisia kehityskohteita suhteessa hyötyyn. Ilmaisia ne 

eivät ole, koska kehitys vaatii investointeja työajan muodossa. Toisaalta se kuuluu 

automyyjien, merkkivastaavien ja myyntipäälliköiden työnkuvaan ja sen tavoitteena 

on myös vauhdittaa heidän henkilökohtaista työsuoritusta, eli kaupankäyntiä. Var-

sinkin provisiopalkkaiselle siitä on hyötyä. Tässä kappaleessa on myös markkinoin-

tibudjettia vaativia kehitysehdotuksia. Seuraavaksi esitetään tutkimustulosten ja tut-

kijan havaintojen pohjalta laaditut kehitysehdotukset. 

5.1 Hakutulosnäkymässä näkyvän tekstikentän käyttäminen 

Nettiauton hakutuloslistauksessa auton merkin ja mallin alla olevaa tekstiä tulisi hyö-

dyntää paremmin. Hakutuloksia vertaillessa kyseinen teksti voi olla ensimmäinen 

asia, jonka autoa etsivä henkilö huomaa. Oikeanlainen teksti voi houkutella käyttä-

jää avaamaan myynti-ilmoituksen. Oikeanlainen teksti on kaupallisesti houkutteleva 

ja lyhyt. Jos autossa on esimerkiksi vuosi tehdastakuuta jäljellä tai se on erittäin 

hyvin varusteltu, se kannattaa ilmoittaa jo tässä vaiheessa huomion herättämiseksi. 

Esimerkiksi ”runsaasti varusteltu”- on paljon myyvämpi, kuin ”Avant 2.0 Business” -

teksti. 
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5.2 Varusteiden ja lisätietojen ilmoittaminen 

Lisätiedot-kenttä tulisi olla käyttäjäystävällinen. Mitä yksilöllisempi ilmoitus on, sitä 

parempi. Käyttäjäystävällinen ilmoitus tarkoittaa sitä, että ilmoitukseen ei lisätä kaik-

kea mahdollista tietoa, vaan osataan poimia ne oleellisimmat. Erityisesti merkittävät 

ja massasta poikkeavat tiedot tulisi ilmoittaa mahdollisimman aikaisin huomion kiin-

nittämiseksi. Suurempien autoliikkeiden myynti-ilmoituksissa harvemmin on myyjän 

kirjoittamia lisätietoja kaupan kohteesta. Auton varusteluettelo, mainokset toimituk-

sesta, rahoituksesta sekä yhteystiedot tulee automaationa. 

Yksilöllisiä lisätietoja voisi hyödyntää etenkin kaupallisesti haastavien tai pitkään 

myynnissä olleiden autojen myynti-ilmoituksissa. Esimerkiksi paljon ajettu, mutta 

vielä hyvin kaupallisessa iässä olevan auton pyyntihinta voi mietityttää, jos asiakas 

ei tiedä mitään auton historiasta. Jos kyseessä on esimerkiksi Suomesta ostettu 

yhden omistajan käytössä ollut merkkihuollettu taksi, kannattaa ilmoituksessa mai-

nita se. Lisäksi voisi kertoa muutakin merkittävää tietoa autosta. Merkittävää tietoa 

on esimerkiksi juuri hankitut talvirenkaat, tehdyt huollot ja katsastusajankohta. 

Edellä mainitut asiat on selkeästi lisäarvoa tuovia asioita, jotka tulisi ehdottomasti 

mainita myynti-ilmoituksessa. 

Ilmoituksen alussa tai lopussa tulisi olla autosta vastaavan myyjän yhteystiedot. 

Asiakaspalvelun laadun takaamiseksi asiakkaalle on suotava mahdollisuus ottaa 

yhteyttä suoraan autosta vastaavaan myyjään. 

Asiakasta kiinnostaa oman auton hyvitysarvo, kun auto toimii välirahana. Asiakkailla 

on usein oletuksena, että autoliikkeet ottavat autoja vaihdossa. Asiakas kuitenkin 

ymmärtää, että autoliikkeet tarvitsevat autoja kaupankäyntiin. Tämän oletuksen ta-

kia myynti-ilmoituksessa ei tarvitse mainostaa vaihtoautokauppaa, vaan asian voisi 

ilmaista esimerkiksi pyytämällä asiakasta olemaan yhteydessä tarjouspyynnön tii-

moilta. Tarjouspyynnön jälkeen automyyjä päättä onko hän halukas ottamaan asi-

akkaan ajoneuvoa vastaan. Se ei ole kaikissa tapauksissa kannattavaa. Moottorista 

vioittuneen auton vastaanottaminen ei ole järkevää siitä koituvien kulujen takia. 

Asiakkaalla on usein oletuksena, että autoliike tarjoaa rahoitusvaihtoehtoja auton 

hankintaan. Myynti-ilmoituksessa tulisi mainita aina voimassa oleva rahoitustarjous. 
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Esimerkiksi tietyn ajan voimassa oleva korkotarjous tulee olla näkyvästi ilmoituk-

sessa. 

Varusteluetteloa laatiessa tulisi kiinnittää huomiota siihen, että listan alussa tulisi 

olla poikkeavia tai merkityksellisiä tietoja huomion herättämiseksi. Näitä ovat esi-

merkiksi vastaavasta tarjonnasta puuttuvat varusteet, kuten nahkaverhoilu, kattoik-

kuna, kaukosäätimellä toimiva Webasto tai renkaiden kulutuspinta millimetreinä il-

moitettuna. Todella pitkä varustelista on väsyttävä. Varustelistasta saa käyttäjäys-

tävällisemmän jättämällä turhat varusteet pois. Näitä ovat itsestäänselvyydet, kuten 

esimerkiksi turvatyynyt, varoituskolmio ja vaihteistotyyppi. Jälkimmäinen on ilmoi-

tuksen yläosassa ajoneuvon ominaisuuksissa lueteltuna. Lisäksi vaihteistotyyppi on 

nähtävissä valokuvista. Varusteluettelon ilmoitustavan parantaminen vaatii jokai-

selta case-yrityksen automyyjältä oman panostuksen. 

Varusteluetteloa on huomattavasti miellyttävämpi lukea, jos se on jäsennelty. Kuvan 

(12) esimerkkitapauksessa erittäin pitkä varusteluettelo on tiivistetty lyhyeksi. Vain 

tärkeimmät mainitaan. 
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Kuva 12. Varusteluettelo (NettiX 2018). 

 
Kirjoittajan mielestä myyjäliikkeellä tulisi olla mahdollisuus toimittaa PDF-muotoinen 

ajoneuvon esite asiakkaalle ilman asiakasyhteydenottoa. PDF-esitteestä selviää 

auton varusteista ja teknisistä tiedoista kaikki oleellinen. Erityisesti uudempia autoja, 

kuten esittelyautoja myydessä valmistajan PDF-esite toisi lisäarvoa asiakkaalle ja 

parhaimmillaan se voi auttaa asiakkaan ostopäätöksessä. Sen avulla asiakas voi 

jopa päätyä uuden auton ostamiseen käytetyn sijasta. 

5.3 Myyntikuvat 

Tutkimuksen vastauksissa nousi esiin myyntikuvien laatu. Tekijän havaintojen mu-

kaan myyntikuvissa on paljon toimipistekohtaisia eroja. Jokaisen toimipisteen tulisi 
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pystyä tuottamaan kappaleessa 2.3.3 kuvaillun tyyppiset myyntikuvat. Erityisesti kir-

joittaja korostaa kuvauspaikan taustaa, jonka tulee olla vaalea tai valkoinen ja va-

loisa. Toimipistekohtaiset erot tulisi saada mahdollisimman vähäisiksi. Kuvassa (13) 

on esimerkki hyvästä kuvauspaikasta. Itse tuote on pääosassa. 

 
Kuva 11. Hyvä kuvauspaikka (NettiX 2018). 

Auton etu-, taka-, sivu- ja sisäosasta otetut kuvat eivät riitä. Jokaisesta autosta tulisi 

olla kuva penkkien välistä eteenpäin ohjaamon suuntaan. Näin myynti-ilmoituksen 

katsoja saa käsityksen auton ohjaamon yleisilmeestä, jalkatilasta ja useista varus-

teista. Esimerkkinä kuvassa (14) näkyy Mercedes-Benzin tunnelmavalaistus ohjaa-

mossa. Tutkimusta varten tekijä on selannut case-yrityksen vastaavien autojen 

myynti-ilmoitukset läpi. Tunnelmavalaistus ei ollut päällä kytkettynä autojen myynti-

kuvissa. Tekijän mielestä se luo lisäarvoa ja sen tulee ehdottomasti erottua myynti-

kuvista. 
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Kuva 12. Hyvä kuvakulma (NettiX 2018). 

Myynti-ilmoitukseen saadaan laatua kuvaamalla merkittäviä yksityiskohtia. Merkit-

täviä yksityiskohtia voi olla esimerkiksi vakionopeudensäädin, erityisen hyväkuntoi-

nen maalipinta, kattoikkuna, puhtaat alumiinivanteet, ajotietokoneen tai me-

dianäytön erilaiset näkymät, renkaiden kulutuspinnat, lohkolämmitinpistokkeen 

paikka sekä valmistajan erityisvarustelut, kuten BMW-merkkisen auton M-sport 

tekstit. Myös huomattavat naarmut, lommot ja halkeamat ovat merkittäviä yksityis-

kohtia, jos niitä ei ole korjattu. Esimerkkinä kuvassa (15) näkyy Mercedes-Benzin 

medianäytöllä käynnissä olevat peruutustutka- ja kamera. 
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Kuva 13. Myyntikuva yksityiskohdasta (NettiX 2018). 

Videoita ja 360-asteisia valokuvia tulisi käyttää silloin, kun myyntikohde on jollain 

tavalla massasta poikkeava auto. Syitä tähän voi olla korkea pyyntihinta tai vähäi-

nen maahantuotujen vastaavien autojen määrä. Videot ja 360-asteiset valokuvat 

toisivat lisäarvoa myynti-ilmoitukseen, kun myynnissä on esimerkiksi yli 80 000 eu-

ron auto. Etäkauppaa harkitseva asiakas arvostaisi varmasti kyseisiä ominaisuuksia 

myynti-ilmoituksessa.  

 

 

 



60 

 

5.4 Nettiauton mainospaikat 

Tutkimuksessa suurin osa vastaajista kiinnitti huomiota ohituskaista -nimiseen mai-

nospaikkaan hakutulosten yläosassa. Ohituskaistaa kannattaa ehdottomasti vähin-

täänkin testata. Nettiauton käyttäjän selatessa vaihtoehtoja, ohituskaistan myynti-

ilmoitukset nousevat ylimmäksi. Käyttäjä näkee kaksi ilmoitusta, joita hän ei olisi 

välttämättä nähnyt muuten, koska ne ovat hakutuloksissa liian kaukana. Erityisesti 

myyntitilastojen mukaan myydyimpien mallien nostamista ohituskaistalle kirjoittaja 

pitää kannattavana. 

Bannerimainontaan investoinnissa vaihtoehtona on erittäin yksilöidyn mainokset, 

sekä koko yritystä mainostavat mainokset. Evästeiden kerääminen mahdollistaa yk-

silöidyt mainokset, mutta se vaatii sivuston käyttäjää hyväksymään evästeet. Ban-

nerimainontaa kannattaa kokeilla erityisesti yksilöidyillä mainoksilla, kun tavoitellaan 

Nettiautosta lisää yhteydenottoja. Tekijän mielestä yksilöity bannerimainonta vastaa 

paremmin tutkimuskysymykseen, kun koko yritystä mainostavat bannerimainokset. 

Evästeiden avulla käyttäjän huomio kiinnittyy helpommin mahdollisesti häntä kiin-

nostaviin myynti-ilmoituksiin. Koko yritystä mainostavia bannerimainoksia kannattaa 

hyödyntää erityisesti tarjouskampanjan aikaan, tai jos yritys haluaa lisää kävijöitä 

verkkosivuilleen. 
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