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The objective of this Master’s Thesis is to examine the concept of service process from 

different theoretical points of view. Firstly will be clarified the content of service processes 

in general. The most important theoretical backgrounds are business success, customer 

needs, customer satisfaction and service quality. The subject will also be discussed from 

the perspective of e-business. 

 

This Master’s Thesis is a qualitative case study. The empirical part of the research will be 

done in a target company. The target company is a big Finnish car dealer. 

 

With the theoretical and empirical evidence will be made an opinion of the target 

company’s service process. In addition to the service blueprinting the Thesis will also give 

some advice to develop the service process in the target company. 

 



 
 

 

Alkusanat 

 

Opinnäytetyön tekeminen on aina haastava ja monimutkainen prosessi. Sen huomasin 

myös itse tätä pro gradu -tutkielmaa tehdessäni. Tiettyinä päivinä tutkielma eteni hyvin 

paljon, mutta välillä päivittäinen aikaansaannos jäi melko suppeaksi. Niissä vaiheissa, kun 

tutkielma tuntui jumittavan paikoillaan, minulla oli aina mahdollisuus olla yhteydessä 

ohjaajaani ja pyytää häneltä neuvoja tutkielman jatkamiseen liittyen. Tässä yhteydessä 

tahdonkin kiittää tutkielman tarkastajana / ohjaajana toiminutta professori Jukka Hallikasta. 

Tässä tutkielmassa kohdeyritys on hyvin merkittävässä roolissa. Erityiskiitos kuuluu Rinta-

Joupin Autoliikkeen Mikkelin toimipisteen myyntipäällikkö Kari Lampiselle, joka on ollut 

innostunut tutkimuksen tekemisestä ja kiinnostunut projektin etenemisestä sen alusta 

loppuun saakka. Tahdon kiittää myös Rinta-Joupin Autoliikkeen toimitusjohtajaa Ari Rinta-

Jouppia sekä operatiivista johtajaa Jouni Jokista, jotka myös olivat mukana kertomassa 

omia näkemyksiään tutkimuksen empiiriseen osaan liittyen. Mitä tutkimuksen varsinaiseen 

suorittamiseen tulee, kuuluu suuri kiitos sekä Mikkelin että Vaasan toimipisteiden 

autosihteereille, jotka jakoivat tutkimuksen kyselylomakkeita asiakkaille.  

Lisäksi tahdon kiittää myös vanhempiani, jotka ovat osallistuneet projektiin tärkeässä, 

mutta usein liian vähälle huomiolle jäävässä raakatekstin oikolukijan tehtävässä. Tutkija ei 

aina huomaa itse kirjoittamansa tekstin epäjohdonmukaisuuksia ja tämän vuoksi 

ulkopuolinen mielipide tekstistä on aina tarpeen. Ei sovi myöskään unohtaa ystävieni 

antamaa tukea ja apua lukuisissa tutkielmaan liittyvissä asioissa, kuten esimerkiksi 

kyselylomakkeen kääntämisessä ruotsin kielelle. 
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1 Johdanto 
 

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen ja keskittyy palveluprosesseihin ja palvelun 

merkitykseen suomalaisessa autokaupassa. Aihealuetta tutkitaan sekä alan kirjallisuuden 

tarjoamista teoreettisista näkökulmista että kohdeyrityksen kautta käytännön kannalta. 

Näiden pääseikkojen ohella käydään läpi myös muita läheisesti aiheeseen liittyviä 

teoreettisia näkökulmia. Nykypäivän trendin mukaisesti myös sähköisellä liiketoiminnalla 

on oma näkyvä osansa tutkielman niin teoreettisessa kuin empiirisessäkin osiossa. 

Tämä johdantokappale antaa lukijalle kuvan siitä, minkälaisten lähtökohtien valossa 

tutkimusta on lähdetty tekemään. Ensin esitellään tutkimuksen taustalla vaikuttavat tekijät. 

Tämän jälkeen annetaan yleiskuva siitä, mitä kvalitatiivinen tutkimus yleisesti on ja 

millaista metodologiaa sen suorittamiseen liittyy. Kun yleiset ja teoreettiset näkökulmat 

kvalitatiivisen tutkimuksen suorittamiseen on esitelty, siirrytään varsinaisen 

tutkimusongelman pariin. Tässä käydään läpi tutkimuksen pääongelma ja siihen 

kytkeytyvät alaongelmat. Tutkimusongelman esittelyn yhteydessä myös määritellään rajat 

tutkimuksen aihealueelle. Tästä kohdasta selviää, kuinka laajalti palveluprosessiin liittyviä 

seikkoja on otettu mukaan tutkimukseen käsiteltäviksi. Seuraava kappale esittelee 

tutkimuksessa käytetyn teoriataustan. Tässä käydään läpi ne kaikki teoreettiset aihealueet, 

jotka ovat tutkimuksessa esillä. Kappaleessa on kuvan muotoon tehty tutkimuksen 

viitekehys, joka näyttää ennen kaikkea tutkimuksen teoreettisen ja empiirisen puolen 

yhtymäkohdat, mutta antaa lukijalle selkeän käsityksen tutkielman rakenteesta. Kun 

tutkimuksen teoreettiset lähtökohdat ja niiden yhteydet empiiriseen tutkimukseen on käyty 

läpi, siirrytään varsinaiseen tutkimuksen toteuttamiseen. Tässä kappaleessa kerrotaan 

niitä tyylejä ja toimintatapoja, joilla tutkimusta on tehty. Myös tutkimuksen 

etenemisjärjestystä ja aikataulutusta käydään läpi tässä yhteydessä. Johdanto-osan 

viimeinen kappale keskittyy tutkimuksen tavoitteisiin. Tässä esitellään se, mitä 

tutkimuksella tavoitellaan, mihin tarkoitukseen se on tehty ja mihin sillä pyritään. 
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1.1 Tutkielman tausta 
 

Tutkielman taustalla vaikuttaa tutkijan oma innostus ja kiinnostus autokauppaa ja 

yleisestikin autoalaa kohtaan. Tässä valossa oli jokseenkin selvää, että tutkimus tulee 

olemaan autoalaan liittyvä. Palveluprosessien ja yleisesti palvelun tutkiminen vaikutti 

mielenkiintoiselta ja hedelmälliseltä aiheelta tutkimukselle, sillä palvelun käsite on kokenut 

melkoisen muutoksen viime aikoina. Palvelun merkitys on ollut autoalalla jatkuvassa 

kasvussa. Toisaalta, alalla kuin alalla korostetaan yhä enemmän palvelua ja sen laatua. 

Mielenkiintoista aiheessa on myös se, että pelkän palvelun lisäksi on alettu puhua 

kokonaisvaltaisesti palveluprosessista ja sen erinäisistä osatekijöistä. Ollakseen 

kilpailukykyinen, tulee siis jokaisen autoliikkeenkin paneutua omien palveluprosessiensa 

tutkimiseen ja kehittämiseen. Erityisen mielenkiintoista on tutkia autoliikkeen henkilöstön ja 

asiakkaiden ajatusten välisiä eroavaisuuksia palvelusta, sen laadusta ja merkityksestä. 

Tutkimuksessa onkin pyritty pitämään kaikissa vaiheissa vahvasti esillä asiakkaan 

(autonostajan) näkökulma. Tätä näkökulmaa verrataan autoliikkeen henkilökunnan 

näkemyksiin ja näitä yhdistelemällä tavoitellaan palveluprosessin kehityskohteiden 

löytämistä. 

 

1.2 Tutkimusongelma ja aihealueen rajaukset 
 

Tutkimus keskittyy pääsääntöisesti tutkimaan yleisesti palvelua ja kokonaisvaltaista 

palveluprosessia autoliikkeessä. Tutkimuksessa eniten esiintyvien seikkojen valossa 

tutkimusongelmaksi muodostuu: millainen on autoliikkeen kokonaisvaltainen 

palveluprosessi ja mitä osia siihen kuuluu? 

Jotta tutkimus ei rajoittuisi vain yhteen selkeään pääongelmaan, on aihetta syytä syventää 

luomalla muutama pääongelmaa tarkentavia osaongelmia. Tämän tutkimuksen 

tutkimusongelman osaongelmat ovat: 

• millä tavoin palveluprosessia voidaan kehittää? 

• mikä on sähköisen liiketoiminnan rooli kokonaisvaltaisessa palveluprosessissa? 
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 Tutkimuksen aihe on periaatteen tasolla hyvin yksiselitteinen ja selkeä. Tutkimuksen 

kohteena on itse palvelu ja palvelun tarjoamisen prosessi. Tästä olisi toki helppo laajentaa 

tutkimusta ja lähteä tutkimaan autoliikkeen liiketoimintaprosesseja, mutta tämän 

tutkimuksen aihe on kuitenkin rajattu tiukasti käsittelemään vain palvelua sekä 

palveluprosessia ja sen kehittämistä sekä asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Teoriaosassa 

on esitelty teorioita, jotka eivät liity suoranaisesti vain palveluun tai palveluprosessiin, 

mutta ovat kuitenkin tutkimukselle kokonaisuuden kannalta relevantteja. Esimerkiksi 

asiakastarpeisiin ja ostokäyttäytymiseen liittyvät yleiset teoriat on syytä käydä läpi ennen 

empiiriseen tutkimukseen siirtymistä. 

 

1.3 Tutkimusmetodologia 
 

Tämä tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Merkittävä 

tutkimusmetodologinen lähtöpiste on tiedostaa kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen 

tutkimuksen erot. Tässä kappaleessa erotellaan toisistaan nuo kaksi tutkimustyyppiä. 

Tämän lisäksi käydään läpi erilaisia laadullisessa tutkimuksessa käytettyjä toimitatapoja ja 

laadullisen tutkimuksen erityispiirteitä. Myös aineistonkeruutapoja esitellään, joista 

haastattelun esittely on pääroolissa. Tämä kappale keskittyy yleisesti 

tutkimusmetodologiaan ja sen esittelyyn, eikä ota juurikaan kantaa tämän kyseisen 

tutkimuksen suorittamiseen tai toteutustapoihin. Varsinaisesti tämän tutkimuksen 

metodologiaan ja toteutustapoihin keskitytään kappaleessa ”tutkimuksen toteutus”. 

 

1.3.1 Laadullisen ja määrällisen tutkimuksen ero 
 

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen voidaan ajatella olevan vastakohta määrälliselle 

eli kvantitatiiviselle tutkimukselle. Näin ollen laadullinen tutkimus ei perustu 

numeroarvoihin ja niiden kautta tehtyihin päätelmiin ja tilastolliseen analyysiin. Selkeä ero, 

jolla kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus voidaan erottaa toisistaan, on hypoteesi eli 

ennakko-oletus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asetetaan aina hypoteesi, joka 

tutkimuksen lopussa osoitetaan joko oikeaksi tai vääräksi. Sen sijaan kvalitatiivisen 

tutkimuksen yksi päälähtökohdista on hypoteesittomuus. Laadullisessa tutkimuksessa ei 
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aseteta etukäteen ennakko-oletusta, jonka todenmukaisuutta tutkimuksella sitten 

tutkittaisiin. Laadullinen tutkimus perustuu siihen, että tutkitaan tutkimuksen aihetta ja sen 

erityispiirteitä ja tullaan ennalta arvaamattomaan lopputulokseen. Jos laadullisessa 

tutkimuksessa havaitaan poikkeama tutkimusaineistossa, se osoittaa aiheen vaativan 

lisätutkimusta. Myös tämä on merkittävä ero kvantitatiiviseen tutkimukseen, jossa 

tutkimusaineistossa sallitaan tietty määrä poikkeamia. 

 

1.3.2 Aineiston hankinta laadullisessa tutkimuksessa 
 

Laadullisen tutkimuksen aineistoa voidaan kerätä usealla erilaisella tavalla. Näistä 

kuitenkin hyvin yleinen ja paljon käytetty tapa on haastattelu. Alan kirjallisuudessa 

esitetään seuraavat aineistonkeruutavat (Eskola & Suoranta, 1998, s.84-138): haastattelu, 

havainnointi, eläytymismenetelmä, toimintatutkimus sekä valmiit aineistot ja dokumentit. 

Näistä esitellään yksityiskohtaisimmin haastattelu, sillä tässä tutkimuksessa on käytetty 

pääsääntöisenä aineistonkeruumenetelmänä juuri haastattelua. 

Haastattelun sanotaan olevan kenties yleisin tapa kerätä aineistoa laadulliseen 

tutkimukseen (Eskola & Suoranta, 1998, s.85). Hyvin yksinkertaistetusti määriteltynä 

haastattelu on tilanne, jossa haastattelija esittää kysymyksiä haastateltavalle. On kuitenkin 

huomattava, että haastattelun määritelmät ovat laventuneet viime aikoina huomattavasti 

siirtyen yksinkertaisesta kysymys-vastaus-haastattelusta enemmän keskustelunomaisiin 

haastattelutyyppeihin (Eskola & Suoranta, 1998, s.85). On määritelty myös monia erilaisia 

haastattelutapoja. Haastattelu voi olla joko strukturoitu, puolistrukturoitu tai avoin 

(Metsämuuronen, 2006, s.112). Strukturoidussa haastattelussa sekä kysymykset että 

vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Näin ollen kysymykset ja niiden esittämisjärjestys 

on kaikille vastaajille samat. Strukturoitu haastattelu onkin muodoltaan lähes poikkeuksetta 

lomakehaastattelu (Metsämuuronen, 2006, s.114). Strukturoitu haastattelutilanne vastaa 

kyselylomakkeen täyttämistä ohjatusti (Eskola & Suoranta, 1998, s.86). Puolistrukturoitu 

haastattelu (= teemahaastattelu) on strukturoitua haastattelua vapaampi haastattelumuoto. 

Siinä on määrätty ennalta teemat, jotka haastattelussa käydään läpi, mutta kysymysten 

muotoa tai esittämisjärjestystä ei ole suunniteltu etukäteen (Metsämuuronen, 2006, s.115). 

Avoin haastattelu sen sijaan on haastattelumuoto, joka on kaikkein lähinnä tavallista 

keskustelua. Haastattelija ei ohjaa keskustelua mihinkään suuntaan, vaan keskustelu 
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(haastattelu) etenee ikään kuin omalla painollaan. Avoimessa haastattelussa tutkija usein 

jäsentää materiaaliaan vasta haastattelun päätyttyä (Metsämuuronen, 2006, s.115). 

Muita aineistonkeruutapoja voivat olla esimerkiksi havainnointi sekä valmiit aineistot ja 

dokumentit. Havainnointi perustuu siihen, että tutkija tavalla tai toisella osallistuu 

tutkimansa yhteisön toimintaan (Eskola & Suoranta, 1998, s.98). Näin tutkija saa kerättyä 

tarvitsemiaan tietoja olemalla ikään kuin osa kohdeyritystä, esimerkiksi työskentelemällä 

siellä. Myös valmiit aineistot ja dokumentit ovat tapa kerätä empiiristä tutkimusaineistoa. 

Näillä tarkoitetaan esimerkiksi aikaisempien tutkimusten aineistoja, erilaisia tilastoja, 

henkilökohtaisia dokumentteja (kirjeet, päiväkirjat), organisaatioiden asiakirjoja (pöytäkirjat, 

vuosikertomukset) tai vaikkapa joukkotiedotuksen ja kulttuurin tuotteita (radio- ja tv-

ohjelmat, elokuvat, sanomalehdet) (Eskola & Suoranta, 1998, s.118). Monesti onkin 

helpompi ja järkevämpi etsiä valmiita aineistoja kuin luoda itse uusia, varsinkin sellaisissa 

tapauksissa, kun samasta aiheesta on jo tehty tutkimuksia. 

 

1.4 Tutkielman teoriapohja, viitekehys ja rakenne 
 

Tässä kappaleessa käydään tiiviiseen ilmaisuun pyrkien läpi se, millaista teoriataustaa 

tutkimuksen teossa on hyödynnetty. Tämän jälkeen tutkimuksen teoreettista kokonaisuutta 

esitellään vielä viitekehyksen muodossa, jotta lukija saisi selkeän kuvan siitä, mikä on 

kunkin teorian osuus kokonaisuuden kannalta. Teoreettisen osan esittelyn jälkeen 

kuvataan koko tutkielman rakenne erittäin yksinkertaisessa kuviomuodossa. 

 

1.4.1 Teoriatausta ja teoreettinen viitekehys 
 

Tutkielman teoriaosassa keskitytään muutamiin merkittäviin teoreettisiin kokonaisuuksiin. 

Tarkoitus on ollut löytää empiirisen tutkimuksen kannalta merkittävimmät teoriat ja 

teoreettiset näkökulmat. Teoriaosassa läpikäytyjä teorioita hyödynnetään tutkielman 

empiirisessä osassa ja yleisestikin empiirisen tutkimuksen teossa. Teoriaosan alussa 

käydään läpi yleisiä menestyksekkääseen liiketoimintaan liittyviä seikkoja. Näiden jälkeen 

keskitytään empiirisen tutkimuksen kannalta oleellisimpien teoreettisten seikkojen 
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esittelyyn. Kaikki teoriaosan teemat käydään läpi tietyllä tavalla menestyksekkääseen 

liiketoimintaan liittyen esiteltyjen näkökulmien valossa. Alla oleva kuvio esittää tutkielman 

teoreettista viitekehystä ja kokoaa yhteen ne asiat, jotka käydään läpi teoriaosassa. 

 

Kuvio 1: tutkielman teoreettinen viitekehys 

Tutkielman teoriaosassa tutkitaan kuviossa esitettyjä seikkoja aloittaen 

menestyksekkäästä liiketoiminnasta ja käyden läpi tämän jälkeen asiakastarpeiden, 

ostokäyttäytymisen, palvelu- ja asiakassuhdeprosessin sekä sähköisen liiketoiminnan 

kappaleet. 
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1.4.2 Tutkielman rakenne 
 

Koko tutkielman rakenne koostuu karkeasti jaotellen viidestä osa-alueesta. Ensimmäisenä 

tulee johdanto, jossa esitellään tutkimusta ja sen toteutusta. Tämän jälkeen tulee 

varsinainen tutkimus eli tutkielman teoreettinen ja empiirinen kappale. Näiden jälkeen 

tulevat johtopäätökset ja yhteenveto. Johtopäätös on lyhyt kappale, jota voidaan pitää 

ikään kuin teorian ja empirian vuoropuheluna. Tämän kappaleen tarkoitus on siis tuoda 

esiin merkittävimmät teorian ja empirian yhtymäkohdat. Lopuksi on vielä lyhyt 

yhteenvetokappale, jossa käydään tiivistetysti läpi tutkimuksessa ilmenneet pääseikat. 

Tutkielman kappaleista toki merkittävimmät ovat varsinaiset asiakappaleet eli teoreettinen 

ja empiirinen osa. Muut kappaleet ovat ikään kuin alustavina tai päättävinä tukikappaleina 

näille asiakappaleille. Tutkielman yhteenvetokappaleen jälkeen esitetään vielä 

tutkielmassa käytetty teoreettinen lähdemateriaali sekä liitteinä tutkimuksessa käytetyt 

kyselylomakkeet. Viimeisen kappaleen tarkoitus on vetää tiivistetysti yhteen ne asiat, joita 

tutkielma on käsitellyt.  Alla oleva kuvio esittää yksinkertaistaen tutkielman rakennetta. 

 

Kuvio 2: tutkielman rakenne 
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1.5 Tutkimuksen toteutus 
 

Tutkimus koostuu teoreettisesta ja empiirisestä kappaleesta. Esitellyille teoreettisille 

näkökulmille on tarkoitus löytää todisteita empiirisellä tutkimuksella. Tiettyjen teorioiden 

kohdalla tarkoitus on hyödyntää teoriaa empiirisen tutkimuksen toteuttamisessa. Teoriat 

perustuvat alan kirjallisuuteen ja tiedelehtien artikkeleihin. Empiirinen tutkimus perustuu 

kohdeyrityksessä tehtyihin asiakas- ja henkilökuntahaastatteluihin. 

Aineiston keruu ja varsinainen empiirisen tutkimuksen suoritus tapahtuu kevään 2011 

aikana. Tutkimuksen empiirinen aineisto hankitaan kyselylomakkeiden ja haastattelujen 

kautta. Kyselylomake on tarkoitettu ja suunnattu kohdeyrityksestä auton ostaneille 

asiakkaille. Tutkimuksen kohdeyrityksenä on Rinta-Joupin Autoliike Oy, joka on hyvin 

merkittävä ja suuri autokaupan alan toimija Suomessa. Kyselylomakkeella on tarkoitus 

selvittää tutkimuksen pääteemoja asiakkaiden näkökulman kautta. Lomake keskittyy 

pääsääntöisesti tutkimaan palvelua sekä sen merkitystä ja laatua. Lomakkeeseen on myös 

liitetty kysymyksiä liittyen sähköiseen liiketoimintaan. Kyselylomakkeeseen kerätään 

vastauksia Rinta-Joupin Autoliikkeessä sekä Mikkelin että Vaasan toimipisteissä. 

Keräämällä vastauksia kahdesta eri toimipisteestä saadaan esille myös mahdollisia 

paikkakuntakohtaisia eroavaisuuksia asiakkaiden mielipiteissä. Periaatteessa 

kyselylomakkeen voidaan ajatella olevan tapa haastatella asiakkaita, vaikka alan 

kirjallisuus ei myönnäkään ohjaamatonta lomakkeen täyttämistä haastattelumuodoksi. 

Vastausten kerääminen kyselylomakkeen avulla on kuitenkin hyvin lähellä strukturoitua 

haastattelua. Kyselylomakkeet jaetaan toimipisteen autosihteereille, joiden on määrä 

antaa lomake täytettäväksi kullekin auton ostaneelle asiakkaalle. 

Helmikuussa 2011 tehtiin myös suoria asiakashaastatteluja. Näillä pyrittiin saamaan 

monipuolisempaa, yksityiskohtaisempaa ja rikkaampaa aineistoa kuin mitä pelkillä 

kyselylomakkeilla olisi mahdollista saada. Asiakashaastattelut kohdistuvat 

kyselylomakkeen tavoin vain niihin asiakkaisiin, jotka ovat päätyneet ostamaan auton 

Rinta-Joupin Autoliikkeestä. Haastatteluissakin keskitytään palveluun ja sen laatuun. 

Suorassa haastattelutilanteessa on myös huomattavasti helpompaa tiedustella asiakkaalta 
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mahdollisia parannusehdotuksia autoliikkeen palveluprosessiin. Myös sähköinen 

liiketoiminta pyritään pitämään mukana haastatteluissa, vaikka se onkin tutkimuksessa 

palvelua, sen laatua ja kokonaista palveluprosessia pienemmässä roolissa. 

Asiakashaastattelut tehdään teemahaastatteluina, joissa haastattelun aihepiirit ovat 

ennalta määrättyjä, mutta tarkkoja kysymyksiä tai haastattelun etenemisjärjestystä ei ole 

etukäteen suunniteltu. Tällaisessa tapauksessa teemahaastattelu nähtiin 

haastattelumuotona, joka tuottaisi mahdollisimman rikasta ja tutkimuksen kannalta 

hyödyllistä aineistoa. Teemahaastattelulla saadaan hyvin yksilölliset vastaukset ja 

näkemykset kultakin haastateltavalta. 

Muutamia haastatteluja tehdään myös Rinta-Joupin Autoliikkeen henkilöstölle. Yleisesti 

palveluun, sen merkitykseen ja laatuun liittyen haastatellaan yrityksen toimitusjohtaja Ari 

Rinta-Jouppia sekä operatiivista johtajaa Jouni Jokista. Niin ikään näissä haastatteluissa 

pyritään käymään läpi myös sähköisen liiketoiminnan tämänhetkistä tilannetta ja 

merkitystä. Tarkemmin vain palveluprosessiin ja sen mallinnukseen liittyen haastatellaan 

Mikkelin toimipisteen myyntipäällikkö Kari Lampista. Tällaisilla henkilökuntahaastatteluilla 

voidaan muodostaa kuva siitä, millä tasolla käsiteltävien asioiden tulisi olla. Sen sijaan 

asiakashaastattelujen avulla voidaan tulkita, kokevatko asiakkaat palveluprosessin yhtä 

hyvänä kuin kohdeyrityksessä luullaan. Myös henkilökuntahaastattelut tehdään 

asiakashaastattelujen tavoin teemahaastatteluina. Tosin kestoltaan 

henkilökuntahaastattelut tulevat olemaan huomattavasti asiakashaastatteluja pidempiä. 

Henkilökuntahaastatteluissa teemat käydään yksityiskohtaisemmin ja perinpohjaisemmin 

läpi kuin asiakashaastatteluissa. 

 

1.6 Tutkimuksen tavoitteet 
 

Jo tutkielman pääotsikko ”palveluprosessin kehittäminen autoliikkeessä” kertoo melko 

suoraan sen, mitä tutkimuksella tavoitellaan. Varsinaista tutkimusta alustava työtehtävä on 

tutkia teoreettisella tasolla yleisesti palveluprosessien piirteitä ja ominaisuuksia. Toisin 

sanoen ensiksi selvitetään, mitä kaikkea käsitteen palveluprosessi takana piilee. Tämän 

jälkeen teoreettisia periaatteita sovelletaan käytännön tasolle mallintamalla kohdeyrityksen 

palveluprosesseja. Voidaan sanoa myös, että yksi tutkimuksen tavoitteista on mallintaa 

kohdeyrityksen palveluprosessi ja saattaa se selkeään kuviomuotoon. Kun kohdeyrityksen 
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asiakkaita ja henkilökuntaa on haastateltu sekä palveluprosessit mallinnettu, voidaan 

keskittyä tutkimuksen varsinaiseen tavoitteeseen eli palveluprosessiin liittyvien 

kehitysideoiden luomiseen ja palveluprosessin kehittämiseen. Asiakas- ja 

henkilökuntahaastattelujen sekä kyselylomakkeen avulla pyritään löytämään 

palveluprosessin mahdollisia epäkohtia ja tätä kautta pyrkiä kehittämään prosessia 

kokonaisuudessaan. Vaikka tutkimuksella ei saavutettaisi varsinaisia muutoksia 

kohdeyrityksen palveluprosessiin, voidaan tutkimuksen nähdä vastaavan tavoitteisiinsa jo 

siinä vaiheessa, kun on onnistuttu luomaan kehitysideoita palveluprosessiin liittyen. 

Suurpiirteisten ja laajojen kehitysideoiden lisäksi pyritään keskittymään paljon myös 

yksittäisiin, yksityiskohtaisiin ja pieniin kehitysideoihin, joita tutkimuksen aikana ilmenee. 

Usein myös pienten yksittäisten tekijöiden kehittäminen saattaa parantaa prosessia 

kokonaisuudessaan hyvinkin paljon. Tämän ajatuksen pohjalta tutkimuksen tavoite on siis 

kehittää kohdeyrityksen palveluprosesseja myös yksityiskohtaisella tasolla. 
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2 Teoriaosa 
 

2.1 Teoreettinen johdanto 
 

Tutkielman teoriaosaan on pyritty löytämään tutkielman aiheen kannalta relevantteja 

teorioita. Otsikkotasolla teoriaosio käsittää kappaleet menestyksekkäästä liiketoiminnasta, 

asiakastarpeista, palveluprosessista, ostokäyttäytymisestä ja sähköisestä liiketoiminnasta.  

Teoriaosan aloittaa yleispätevin menestyksekkääseen liiketoimintaan keskittyvä kappale. 

Siinä käydään läpi yleisiä liiketoiminnalliseen menestykseen liittyviä teoreettisia 

näkökulmia. Menestyksekkään liiketoiminnan kappale johdattaa lukijaa jo pohtimaan 

asiakastarpeita ja –tyytyväisyyttä, jotka ovatkin seuraavan kappaleen pääteemat. 

 Toinen kappale keskittyy siis asiakastarpeisiin ja erilaisiin asiakastarpeiden 

analyysitapoihin. Tässä yhteydessä esitellään asiakastarveanalyysinä käytetty Kano-malli. 

Asiakastarpeiden yhteydessä puhutaan myös palvelun laadusta ja sen merkityksestä. 

Palvelun laatua tutkittaessa esitellään SERVQUAL-malli. 

 Kolmas kappale esittelee palvelu- ja asiakassuhdeprosesseja. Tässä kappaleessa 

kerrotaan myytävän ydintuotteen ympärille rakentuvista palvelukonsepteista ja 

yleisemminkin palvelun merkityksestä ostajan näkökulmasta. Kappaleessa käydään läpi 

myös asiakassuhteita ja niiden mahdollisia erilaisia tasoja. Kappaleen lopuksi luodaan 

katsaus palveluprosessin mallinnukseen Service blueprint –mallin avulla. 

Neljännessä kappaleessa siirrytään tutkimaan ostajan toimia hankintaprosessin aikana. 

Kappale keskittyy ostokäyttäytymiseen ja siinä esitellään myös erilaisten tilannetekijöiden 

vaikutuksia. Kappaleen loppupuolella esitellään impulssiostamisen ja suunnitelmallisen 

ostamisen käsitteet. 

Viides ja teoriaosan viimeinen kappale keskittyy sähköiseen liiketoimintaan. Alussa 

erotellaan toisistaan käsitteet sähköinen liiketoiminta ja sähköinen kaupankäynti. Tästä 

edetään tutkimaan ostajien kasvanutta neuvotteluvoimaa ja yritysten sähköisellä 

liiketoiminnalla tavoittelemaa kilpailuetua. Myös yritysten maantieteellisen saatavuuden 

parantumista käydään läpi kappaleen loppuosassa. 
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2.2 Menestyksekäs liiketoiminta 
 

Yrityksiä ja ylipäätään liike-elämää tutkittaessa useimmiten määränpäänä on jollain tavalla 

menestyksekkään liiketoiminnan käsite. Usein tutkitaan erilaisia tapoja ja keinoja, joiden 

avulla yrityksen liiketoiminnasta saadaan menestyksekästä. Menestyksekkäiden yritysten 

kohdalla pohditaan ja tutkitaan aina sitä, mihin menestys perustuu. Monesti yritysten 

johtajilta kysyttäessä menestyksen syyt ovat hyvin ympäripyöreitä ja näin ollen kaikilla 

aloilla toimivaa yleispätevää menestystekijää on mahdotonta määritellä. Esimerkiksi DHL:n 

aluejohtaja Archie Torrado on sanonut menestyksen muodostuneen yhdistämällä hyvä 

asiakaspalvelu ja paras mahdollinen ryhmä työntekijöitä (Caribbean Business, 2009). 

Mikäli tällainen yhdistelmä tekisi liiketoiminnasta aina menestyksekästä, olisi menestyjiä 

markkinoilla varmasti paljon nykyistä enemmän. Toisaalta sanotaan, että avoimuus 

kaikissa tilanteissa johtaa liiketoiminnalliseen menestykseen. Sanotaan myös, että 

kriisitilanteessa parhaat johtajat tiedottavat tilanteesta avoimesti ja ottavat organisaation 

jokaisen työntekijän mukaan kokonaiskuvaan tilanteen ratkaisemiseksi (Hosmer, 2002). 

Jostain syystä kaikki yritykset eivät kuitenkaan menesty yhtä hyvin kuin toiset. Menestys 

saavutetaan useiden tekijöiden summana, kuten esimerkiksi tiedostamalla ja johtamalla 

tehokkaasti seuraavissa kappaleissa esiteltäviä asiakastarpeita, ostokäyttäytymistä ja 

palveluprosesseja. 

 

2.2.1 Asiakaskeskeisyys ja asiakastarpeisiin vastaaminen 
 

Myöhemmissä kappaleissa tullaan käsittelemään tarkemmin asiakastarpeita ja niiden 

huomioimisen ja tiedostamisen tärkeyttä liiketoiminnan kannalta. Asiakastarpeilla on 

kuitenkin selvä yhtymäkohta myös liiketoiminnalliseen menestykseen. Liiketoiminnassa 

menestymisen ytimeksi on väitetty sitä, että ensisijaisesti tulisi tunnistaa asiakkaiden 

tarpeet ja vasta tämän jälkeen keskittyä markkinoilla vallitsevaan kilpailutilanteeseen 

(Barwise & Meehan, 2010). Kilpailijoiden asettamaan vastukseen tulee siis keskittyä vasta 

asiakastarpeiden huomioimisen ja tiedostamisen jälkeen. Keskeisenä seikkana tulisi olla 

se, minkälainen lupaus asiakkaille on tehty myytävästä tuotteesta. Jotta asiakastarpeisiin 

vastattaisiin mahdollisimman hyvin, tulee myös huomioida, että tuo lupaus täytetään 
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ostajille. Ollakseen tyytyväinen ostajan tulee saada sitä, mitä hän alun perin kuvittelikin 

saavansa. Yrityksen tulee olla myös jatkuvasti ajan tasalla ja kehityskykyinen 

asiakastarpeiden suhteen. Menestyksekkäät organisaatiot pitävät yllä ajantasaista 

tietämystä asiakastarpeista ja räätälöivät tuotteitaan täyttääkseen nuo tarpeet (Hosmer, 

2002). Ostajan tarpeiden täyttämisen yhteydessä Hosmer (2002) huomauttaa, etteivät 

asiakkaat osta vain tuotteita tai palveluita, vaan itse asiassa ratkaisuja erilaisiin ongelmiin. 

 

2.2.2 Asiakastyytyväisyys 
 

Asiakastyytyväisyys tuodaan hyvin vahvasti esille menestyksekkään liiketoiminnan 

yhteydessä. Asiakastyytyväisyys on avainkäsite, kun halutaan asiakkaan hankkivan 

samalta toimittajalta tuotteita tai palveluja myös uudelleen (Mittal & Kamakura, 2001). 

Asiakastyytyväisyys on merkittävä seikka myös siksi, että tyytyväinen asiakas tulee 

todennäköisesti levittämään yrityksen positiivista mainetta myös muualle (Mosahab et al. 

2010). Nykyään tyytyväistä asiakasta pidetään hyvin merkittävänä tekijänä menestystä 

tavoiteltaessa. Monet myös väittävät suoraan, että tyytyväinen asiakas tarkoittaa samalla 

myös menestyksekästä liiketoimintaa. Joissakin yhteyksissä asiakastyytyväisyys on nähty 

vain onnistuneen markkinoinnin lopputuloksensa (Siddiqi, 2011). Näin yksinkertainen ei 

asianlaita kuitenkaan taida olla. Sanotaan, ettei avainkäsite ole tyytyväisyys itsessään, 

vaan suhteellinen laadun paremmuus markkinoilla (Sheridan, 1994). Oman tuotteen on 

oltava laadultaan (tai ominaisuuksiltaan) parempi verrattuna muihin markkinoilla oleviin 

tuotteisiin. Näin ollen laadun ei tarvitse olla huippuluokkaa, kunhan se on parempaa 

suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Sanotaankin, että tyytyväisyys on vain ikään kuin 

minimivaatimus, jonka jokaisen tuotteen tulee saavuttaa (Sheridan, 1994). Sanotaan 

myös, että paras mahdollinen asiakastyytyväisyys saavutetaan yksinkertaisesti 

korkealuokkaisella suunnittelulla, valmistuksella ja palvelulla (Chen et al. 2005). Myös 

varsinainen asiakastyytyväisyyden käsite ymmärretään usein väärin. Jotkut väittävät, että 

asiakastyytyväisyys tarkoittaa sitä, että pyritään pitämään asiakas onnellisena keinolla 

millä hyvänsä (kustannuksista piittaamatta). Mikäli asiakkaan tyytyväisyyden eteen 

tehdään mitä tahansa, tulee loppujen lopuksi kustannukset lisättäväksi tuotteen 

myyntihintaan. Myyntihinnan nostaminen koituneiden kustannusten myötä ei kuitenkaan 

toimi kovin pitkään, sillä kilpailevien tuotteiden alhaisemmat hinnat eivät sitä salli. Tässä 
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kohdassa merkityksellinen seikka ymmärtää onkin tuotteen ymmärretty ja mielletty arvo. 

Ostaja pitää saada ymmärtämään tuotteen todella olevan tietyn arvoinen. Ostaja on 

hankintaansa tyytyväinen, kun uskoo ikään kuin saavansa enemmän kuin mitä antaa 

(maksaa) (Sheridan, 1994). Niinpä tavoiteltava määränpää ei ole laadun maksimointi, 

vaan sen optimointi markkinatilanteen mukaisesti. Myös yrityksen itse on osattava pyytää 

ja odottaa saavansa tuotteesta niiden todellista arvoa vastaavan rahasumman (Hosmer, 

2002). 

Asiakastyytyväisyyden yhteydessä pitää myös muistaa, ettei asiakkaan tyytyväisyys riipu 

vain ja ainoastaan hänen hankkimastaan tuotteesta. Asiakastyytyväisyys rakentuu koko 

hankintaprosessin myötä. Myyjäyrityksen täytyy ymmärtää se, että kaikenlainen 

vuorovaikutus asiakkaan kanssa vaikuttaa omalta osaltaan asiakastyytyväisyyteen 

(Sheridan, 1994). Asiakas muodostaa oman käsityksensä hankintaprosessista useiden eri 

tekijöiden valossa. Vaikka itse tuote olisi ostajaa miellyttävä ja vielä edullinenkin, voi 

asiakastyytyväisyys jäädä alhaiselle tasolle vain esimerkiksi epäkohteliaan 

myyntihenkilöstön vuoksi.  

Monissa yrityksissä mitataan asiakastyytyväisyyttä erilaisilla ostajien täyttämillä 

kyselylomakkeilla. Saatujen tietojen perusteella tehdään johtopäätös siitä, ovatko yrityksen 

asiakkaat keskimäärin tyytyväisiä vai eivät. Sanotaan kuitenkin, että suoraan asiakkaalta 

kysyminen ei todennäköisesti tuota rehellistä vastausta, sillä monet asiakkaat eivät ole 

halukkaita myöntämään olevansa tyytymättömiä tekemäänsä hankintaan (Sheridan, 

1994). Koska pelkkä asiakastyytyväisyyden parantaminen on usein hyvin kallis prosessi, 

tulisi yritysten enemmänkin pyrkiä löytämään asiakastyytyväisyyteen johtavat tekijät ja 

pyrkiä kehittämään niitä (Pham et al. 2010). Tavoitteena tulisi olla saada enemmän 

rehellisiä valituksia kehittämällä sujuvampia järjestelmiä valitusten keräämiseksi 

asiakkailta. Tällöin toimintaa voitaisiin paremmin kehittää oikeaan suuntaan. Sanotaankin, 

että yrityksen saamien valitusten määrä voi kasvaa samanaikaisesti, kun yritys kehittää 

omaa liiketoimintaansa (Sheridan, 1994). Tästä näkökulmasta katsoen 

asiakastyytyväisyyttä voitaisiin mitata ja liiketoimintaa kehittää parhaiten keräämällä 

ostajien valituksia. Tyytymättömän ostajan kautta yritys pystyy kehittämään omaa 

toimintaansa oikeaan suuntaan ja parantaa asiakastyytyväisyyttä. 
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2.2.3 Liiketoimintaprosessien johtaminen 
 

Liiketoiminnallisesta menestyksestä puhuttaessa ei voida tietenkään unohtaa 

organisaatioiden perustoimintojen tehokasta suorittamista ja johtamista. Menestyäkseen 

organisaatioiden tulee analysoida ja jatkuvasti kehittää omia perustoimintojaan, kuten 

esimerkiksi valmistusta, markkinointia ja kommunikaatiota (asiakkaiden ja 

yhtiökumppaneiden kanssa) (Trkman, 2010). Alan kirjallisuudessa yritysten 

perustoimintojen (liiketoimintaprosessien) johtamisesta käytetään englanninkielistä 

nimitystä business process management (BPM). Ajatusmalli lähtee liikkeelle yleisestä 

prosessimalliajattelusta, jossa kukin toiminto nähdään omana prosessinaan (Slavicek, 

2011). Liiketoimintaprosessien johtamisen alalla puhutaan yhä useammin myös muutosten 

johtamisesta. Yritysmaailmassa tapahtuu jatkuvasti merkittäviä muutoksia ja yritysten tulee 

liiketoiminnallisen menestyksensä säilyttääkseen pystyä muuntautumaan tehokkaasti 

ympäristön vaatimusten mukaisiksi. Alan kirjallisuudessa ennustetaankin, että muutoksen 

ja muutosjohtamisen merkitys tulee jatkossa vain kasvamaan (Box & Platts, 2005). 

Trkman (2010) ottaa liiketoimintaprosessien johtamisen yhteydessä esille myös kriittisten 

menestystekijöiden käsitteen (critical success factor, CSF). Kuhunkin prosessiin kuuluu 

omat kriittiset menestystekijänsä, jotka yrityksen tulisi tiedostaa menestyäkseen 

liiketoiminnassa. Ennen kriittisten menestystekijöiden määrittelyä yritysten tulee kuitenkin 

tiedostaa se, mitä yleensä liiketoimintaprosessien johtamisen menestyksellä ja 

toimivuudella tarkoitetaan (Trkman, 2010). Yritysten tulisi siis tietää, mitä voidaan pitää 

menestyksekkäänä liiketoimintaprosessien johtamisena. Trkmanin (2010) mukaan 

liiketoimintaprosessien johtaminen epäonnistuu useimmiten sen vuoksi, ettei yrityksissä 

ymmärretä edes itse liiketoimintaprosessin johtamisen käsitettä. 
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2.3 Asiakastarpeet 
 

Asiakastarpeen käsite on tunnettu ja tärkeä yrityksille lähinnä markkinoinnin puolella. Ajan 

myötä asiakastarpeesta on tullut yhä merkittävämpi käsite, varsinkin toimittaessa 

globaaleilla markkinoilla. Yritykset eivät voi enää keskittyä vain suureen volyymiin ja 

kustannusten alentamiseen, vaan huomio tulee siirtää asiakastarpeisiin ja niiden 

täyttämiseen (Wang & Ji. 2009). Yhä enemmän korostetaan asiakastarpeiden 

tiedostamisen ja ymmärtämisen tärkeyttä. Jopa markkinoinnin käsitettä on joissain 

yhteyksissä määritelty asiakastarpeiden ymmärtämisen kautta. Slater & Narver (1998) 

määrittelevät organisaation päätarkoitusten olevan asiakkaiden tarpeiden ja halujen 

selvittäminen sekä näiden tarpeiden tyydyttäminen kilpailijoita paremmalla tavalla. 

Kilpailuedunkin saavuttaminen on siis nykyään sidottu asiakastarpeisiin. Käsitteellä 

asiakastarve tarkoitetaan yleisesti tuotteesta, palvelusta tai näistä molemmista koostuvaa 

kokonaisuutta, josta asiakas on valmis maksamaan. Yleensä asiakastarpeen käsitteeseen 

yhdistetään myös asiakkaan tyytyväisyys. Asiakastyytyväisyydellä tarkoitetaan sitä, 

vastaavatko hankitun tuotteen ominaisuudet asiakkaan odotuksia (Kotler, 2000, s. 36). 

Tästä tullaankin siihen, että yritysten tulisi olla entistä tietoisempia asiakastarpeiden lisäksi 

myös asiakkaiden odotuksista ja ennakko-oletuksista. Mitä paremmin tuote vastaa ostajan 

odotuksia, sitä tyytyväisempi hän on tekemäänsä hankintaan. Hyvällä 

asiakastyytyväisyydellä saavutetaan lopulta pitkäaikainen ja uskollinen asiakas (Kotler, 

2000, s. 36). Uskollinen asiakas on niin tyytyväinen hankkimaansa tuotteeseen, että 

suurella todennäköisyydellä hän tulee seuraavankin kerran tekemään hankintoja samaan 

paikkaan. Kun asiakastarpeiden ymmärtämisen tärkeys on jo hyvin laajalti tiedostettu, on 

alettu yleisesti puhua erilaisista asiakastarveanalyyseista. Asiakastarveanalyysissä 

tutkitaan kuhunkin tapaukseen liittyviä asiakastarpeita ja niiden syvällisemmän 

ymmärryksen kautta pyritään luomaan kilpailuetua kilpailijoihin nähden. Jiao et al. (2009) 

määrittelevät asiakastarveanalyysin lopullisena tavoitteena olevan tuen antaminen 

tuotesuunnittelussa. Huolellisesti tehty asiakastarveanalyysi siis auttaa yritystä 

ymmärtämään, millaista tuote- ja palvelukokonaisuutta heidän tulisi tarjota. Kun 

varsinainen asiakastarve on tarkasti tiedossa, voidaan tuotetta muuttaa sopivammaksi jo 

tuotekehittelyvaiheessa. Asiakastarveanalyysin tekemisen apuvälineeksi esitellään 

seuraavassa kappaleessa ns. Kano-malli. 
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2.3.1 Kano-malli 
 

Ns. Kano-malli on hyvin tunnettu ja paljon käytetty malli liittyen asiakastarpeisiin ja 

asiakastarveanalyysin tekemiseen. Kano-malli on saanut nimensä kehittelijänsä, 

japanilaisen Noriaki Kanon mukaan. Pelkän asiakastarpeiden ymmärtämisen lisäksi Kano-

mallin avulla tutkitaan kunkin asiakastarpeen vaikutusta asiakastyytyväisyyteen (Kano et 

al. 1984). Kano-mallissa erotellaan asiakastarpeen täyttämisen ja asiakastyytyväisyyden 

välisen suhteen perusteella lähtökohtaisesti kolme erilaista tuotteen ominaisuusryhmää 

(Kano et al. 1984): 

• Pakolliset ominaisuudet (must-be) 

• Yksiulotteiset ominaisuudet (one-dimensional) 

• Houkuttelevat ominaisuudet (attractive). 

Pakollisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan niitä ominaisuuksia, jotka tuotteen ostaja pitää 

itsestään selvinä. Tällaisen ominaisuuden puuttuminen johtaa siis vääjäämättä ostajan 

tyytymättömyyteen. Karkeasti suomennetuilla yksiulotteisilla (one-dimensional) 

ominaisuuksilla / ostajan tarpeilla tarkoitetaan sellaisia tarpeita, joiden tyydyttämisen taso 

vaikuttaa suoraan ostajan tyytyväisyyteen. Mitä paremmin kyseinen tarve täytetään, sitä 

tyytyväisempi ostaja on. Yksiulotteinen tarve johtaa näin ollen huonosti täytettynä myös 

ostajan tyytymättömyyteen. Houkuttelevat ominaisuudet / ostajan tarpeet ovat sen sijaan 

sellaisia, joita ostaja ei osaa alun perin vaatia. Tällaisten ominaisuuksien puuttuminen ei 

siis saa aikaan ostajan tyytymättömyyttä, mutta niiden olemassaolo lisää ostajan 

tyytyväisyyttä merkittävästi. Alla oleva kuvio selventää Kano-mallin kolmentyyppisiä 

asiakastarpeita. Kuvion vaaka-akseli kuvaa asiakastarpeen täyttämisen astetta (tuotteen 

ominaisuuksia) ja pystyakseli asiakastyytyväisyyttä. Kuvion kolme muuta viivaa kuvaavat 

erityyppisten asiakastarpeiden suhdetta ostajan (asiakkaan) tyytyväisyyteen. 
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Kuvio 3: Kano-malli, mukaillen Kano et al. (1984) 

 

Lähtökohtaisesti ja alun perin Kano-malli on kvalitatiivisen eli laadullisen analyysin työkalu. 

Sen on tarkoitus selventää tuotteiden ostajien erilaisia tarpeita ja niiden täyttämisen tai 

vaihtoehtoisesti täyttämättä jättämisen vaikutuksia asiakastyytyväisyyteen. Tällä tavoin 

yritykset voivat miettiä, minkä asiakastarpeen täyttäminen on järkevintä ja tärkeintä. 

Monissa tapauksissa törmää myös siihen, että Kano-mallia on laajennettu siten, että siitä 

tulee kvantitatiivinen työkalu (mm. Wang & Ji, 2009, Jiao et al. 2009). Tällä pyritään siihen, 

että asiakastarpeita ja niiden merkityksiä saataisiin ymmärrettävämpään muotoon. 

Päällimmäisenä syynä lienee se, että numeromääräisiä arvoja on hyvin helppo vertailla 

keskenään verrattuna kvalitatiivisiin tuloksiin. Tässä yhteydessä ei kuitenkaan esitellä 

tapoja, joilla Kano-malli saadaan järkevästi muutettua kvantitatiiviseksi mittariksi. 
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2.3.2 Asiakastarpeet ja palvelun laadun merkitys 
 

Yhä enemmän asiakastarpeiden ja asiakastyytyväisyyden yhteydessä puhutaan 

asiakkaalle tarjotusta palvelusta ja sen laadusta. Asiakkaiden ja heidän tarpeidensa 

tyydyttäminen laadukkaan palvelun kautta kasvattaa merkitystään jatkuvasti (Lam & Woo, 

1997). Kun kilpailevia toimijoita on markkinoilla entistä enemmän, kasvaa palvelun laadun 

merkitys asiakastyytyväisyyden kasvattajana merkittävästi. Yhä useammin 

asiakastyytyväisyyttä kasvatetaan vain laadukkaalla palvelulla, eikä niinkään laajalla 

tarjonnalla. Tuotteiden tarjonta on hyvin laaja suurimmalla osalla alan toimijoista ja juuri 

tämän vuoksi kilpailuetua on haettava tarjottavan palvelun kautta. Palvelun laatu on yksi 

organisaation kilpailukykyyn vaikuttavista kriittisistä menestystekijöistä (Siddiqi, 2011). 

Varsinaisesti palveluun ja palveluprosessiin tullaan paneutumaan vielä tarkemmin 

myöhemmissä kappaleissa, mutta tässä asiakastarpeiden ja asiakastyytyväisyyden 

yhteydessä on hyvä ottaa esille palvelun laadun käsite ja sen merkitys. Esimerkiksi 

Siddiqin (2011) hyvin tuore tutkimus keskittyy palvelun laadun, asiakastyytyväisyyden ja 

asiakasuskollisuuden keskinäisiin suhteisiin. Myös Kumar et al. (2009) ovat todenneet, 

että korkealaatuinen palvelu johtaa korkeaan asiakastyytyväisyyteen ja kasvattaa 

asiakasuskollisuutta. Vaikkakin palvelun laadun käsitteen voisi helposti liittää 

palveluprosessin yhteyteen, on se kuitenkin nähty relevantimpana yhdistää 

asiakastarpeiden kappaleeseen juuri sen vuoksi, että alan kirjallisuudessa palvelun laatu 

esiintyy asiakastarpeiden ja –tyytyväisyyden yhteydessä lähes poikkeuksetta.  

Hyvin yleinen ja tunnettu mittari palvelun laadun tutkimisessa kulkee nimellä SERVQUAL 

(lyhennetty sanoista service quality, palvelun laatu). SERVQUAL-malli on kehitetty 80-

luvulla tutkijoiden Parasuraman, Zeithaml ja Berry toimesta. Malli koostuu viidestä eri 

dimensiosta, jotka kaikki liittyvät yrityksen tarjoaman palvelun laatuun. Jokaisessa viidessä 

dimensiossa on olemassa eri tasoja, joiden kautta palvelun laatua analysoidaan 

(Parasuraman et al. 1988). Näiden tasojen väittämien toteutumista palvelussa 

analysoidaan likert-asteikolla. Mallin viisi dimensiota jakautuvat seuraavasti: 

• konkreettiset ominaisuudet (tangibles) 

• palvelun luotettavuus (reliability) 

• palveluhenkilöstön vastauskyky (responsiveness) 

• palveluhenkilöstön itsevarmuus (assurance) 



27 
 

• empatia (empathy). 

Kussakin viidessä dimensiossa on vaihtelevasti neljästä viiteen eri tasoa, joista 

SERVQUAL-mittaria käyttävä voi valita mielestään parhaiten kyseisen palvelun laatua 

kuvaavan vaihtoehdon. Yhteensä SERVQUAL-mittari käsittää 22 kohtaa. Alla oleva 

englanninkielinen kuva (Lam & Woo, 1997) esittää SERVQUAL-mallin eri dimensiot ja 

niihin kuuluvat erilaiset tasot. 

 

Kuvio 4: SERVQUAL-malli (Lam & Woo, 1997) 

  

Palvelun konkreettisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan siis kaikkia yleisiä palvelun 

tarjoamiseen liittyviä seikkoja. Ilman näitä konkreettisia ominaisuuksia ei kyseistä palvelua 

voitaisi tarjota lainkaan. Konkreettisten ominaisuuksien dimensioon Parasuraman et al. 

(1988) ovat kehittäneet neljä eri tasoa. Seuraava dimensio liittyy suoraan suomennettuna 

palvelun luotettavuutta. Tällä on tarkoitus mitata sitä, kuinka hyvin yritys tarjoaa 
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nimenomaan sellaisen palvelun, jonka on asiakkailleen etukäteen luvannut. 

Luotettavuuden dimension heikointa suoritusta tarkoittaa taso, jossa yritys vain 

yksinkertaisesti täyttää lupauksensa, mutta ei tarjoa asiakkailleen mitään sen lisäksi. 

Seuraava dimensio käsittelee palveluhenkilöstön reagoivuutta ja vastauskykyä. Tällä 

tarkoitetaan myyntihenkilöstön halukkuutta auttaa asiakkaita ja tarjota heille sujuvaa 

palvelua. Neljäs dimensio viittaa myyntihenkilöstöllä olevan tietouden laajuuteen ja tätä 

kautta kykyyn luoda luottamuksellinen suhde asiakkaisiin. Tähän dimensioon kehitetyt 

neljä eri tasoa tutkivat sitä, kuinka luotettavaksi ja turvalliseksi asiakas tuntee asioinnin 

yrityksessä. Viides ja viimeinen dimensio käsittelee empatiaa ja ikään kuin 

myyntihenkilöstön halukkuutta pitää huolta asiakkaistaan. Tämä dimensio on 

asiakastyytyväisyyden kannalta ehdottomasti yksi tärkeimmistä, sillä empatian kautta 

asiakas saadaan parhaiten tuntemaan olevansa yritykselle tärkeä. 

SERVQUAL-mittari ei kokonaisuudessaan ole kuitenkaan näin yksinkertainen. Mallin 

tarkoitus on vertailla asiakkaiden ennakko-odotuksia ja asiakkaiden kokemuksia 

toteutuneesta palvelusta (Lam & Woo, 1997). SERVQUAL-malli toimii niin, että ennen 

liikkeeseen menoa ja hankinnan toteuttamista täytetään 22-kohtainen malli perustuen 

ennakko-odotuksiin tulevasta palvelusta. Tämän jälkeen, kun hankinta on tehty ja yrityksen 

tarjoamasta palvelusta on todenmukainen kuva, täytetään sama SERVQUAL-asteikon 

mukainen lomake uudelleen. Toisella kerralla lomakkeen täyttämisen tulee siis perustua 

asiakkaan kokemuksiin tarjotusta palvelusta. Näin SERVQUAL-malli mittaa palvelun 

laatua vertailemalla keskenään asiakkaiden ennakko-oletuksia ja lopulta todellisia 

havaintoja palvelusta (Parasuraman et al. 1991). Mitä suurempi on tehtyjen havaintojen ja 

ennakko-odotusten erotus, sitä suurempi on saavutettu palvelun laatu (Lam & Woo, 1997). 

Lam & Woo (1997) sanovat SERVQUAL-mallin ehdottomana vahvuutena olevan sen, ettei 

sille ole olemassa juurikaan kilpailevia mittareita. Nimenomaan palvelun laatua mitattaessa 

perustuvat lähes kaikki tutkimukset ainakin jollain tasolla SERVQUAL-mittarin käyttöön. 

Mallille on kuitenkin esitetty myös paljon kritiikkiä. Esimerkiksi Carman (1990) väittää, 

etteivät malliin kehitetyt viisi dimensiota sovellu lainkaan määriteltäviksi yleispätevällä 

tavalla. Carmanin (1990) mukaan jokainen dimensio tulisi määritellä erikseen vastaamaan 

kunkin teollisuudenalan tarpeisiin. Dimensioita ei voida yleispätevästi soveltaa kaikille 

teollisuudenaloille sen vuoksi, että palvelun luonne saattaa vaihdella hyvinkin paljon eri 

teollisuudenaloilla. Carman (1990) esittelee tekemäänsä tutkimusta SERVQUAL-mallin 

dimensioiden pätevyydestä. Carmanin tutkimukseen kuului yrityksiä neljältä täysin 
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toisistaan poikkeavalta teollisuudenalalta. Carman väittää, ettei näistä yhdelläkään voitu 

soveltaa kaikkia SERVQUAL-mallin 22 tasoa suoraan, vaan kaikissa tapauksissa kunkin 

dimension useat tasot tarvitsivat jonkinlaisia muutoksia toimiakseen oikein ja tutkiakseen 

tavoiteltuja asioita. SERVQUAL-mallia on käytetty paljon myös esimerkiksi 

koulutussektorilla laadun tutkimuksessa. Qureshi et al. (2010) sanovat tutkimuksessaan, 

että nykypäivänä koulutuspalvelujen laatu on tärkeä seikka, jonka tutkimisesta on hyvin 

suuri yhteiskunnallinen hyöty. Banwet & Datta (2002) ovat tutkineet palvelun laatua 

koulutuksessa ottaen näkökulman kirjastotoiminnan kautta. 

SERVQUAL-mallin alkuperäiset kehittelijät loivat muutama vuosi myöhemmin hieman 

kehittyneemmän version mallista. Alkuperäisestä mallista tulleen kritiikin perusteella 

muutamien väittämän sanamuotoja muutettiin. Parasuraman et al. (1991) ottivat huomioon 

muut samantyyppiset tutkimukset (esimerkiksi Carman (1990)) kehittäessään 

SERVQUAL-mallia uuteen suuntaan. Pääsääntöisesti kehitetty SERVQUAL-malli on hyvin 

pitkälti samanlainen kuin alkuperäinenkin. Parasuraman et al. (1991) eivät tehneet mitään 

kovin radikaaleja muutoksia malliin, kehityskohteet olivat lähinnä vain vanhan mallin 

hienosäätöä. 

 

2.3.3 Asiakastarvetietämys 
 

Asiakastarpeisiin liittyvässä kirjallisuudessa tulee usein vastaan myös 

asiakastarvetietämyksen (customer need knowledge, CNK) käsite. Homburg et al: (2009) 

korostavat asiakastarvetietämystä siitä syystä, että kullakin yksittäisellä asiakkaalla 

saattaa olla hyvinkin erilaiset tarpeet ja vaatimukset ostajana. Ei siis voida määritellä 

tiettyä asiakastarvekokonaisuutta, joka pätee yrityksen kaikkiin asiakkaisiin. Sen sijaan 

täytyy kyetä tunnistamaan kunkin yksittäisen asiakkaan tarve. Tässä kohtaa 

asiakastarvetietämyksessä tulee mukaan sosiaalisten taitojen merkitys. Yrityksen 

työntekijän (myyjän) tulee olla kyvykäs tunnistamaan kunkin asiakkaan (ostajan) tarpeet 

kussakin tilanteessa. Varsinaisten asiakastarpeiden kartoittaminen saattaakin viime 

kädessä tapahtua vasta myyjän ja ostajan välisen vuorovaikutuksen kautta (the dyadic 

interaction between single frontline employees and individual customers) (Homburg et al. 

2009). Asiakkaan tarpeet kattavasti havaitseva myyjä saavuttaa usein lopputulokseksi 
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myös tyytyväisen asiakkaan. Alla oleva kuvio näyttää, mitä seikkoja Homburg et al. (2009) 

näkevät kuuluvan asiakastarvetietämykseen. 

 

Kuvio 5: Asiakastarvetietämys, mukaillen Homburg et al. (2009) 

Asiakastarvetietämyksen yhteydessä asiakastarveanalyysi viedään hyvin 

yksityiskohtaiselle tasolle. Puhutaan siis jo yksittäisistä myyjän ja ostajan (asiakkaan) 

välisistä vuorovaikutustilanteista. Asiakastarpeita voidaan karkealla tasolla kartoittaa hyvin 

esimerkiksi Kano-mallin avulla, mutta varsinainen asiakastarvetietämys vahvistuu vasta 

näiden yksittäisten tapausten kautta. Suuremmilla linjoilla luodaan ikään kuin ennakko-

oletuksia asiakkaiden tarpeista ja näitä oletuksia vahvistetaan ja muutetaan yksittäisistä 

tapauksista saatujen tietojen avulla. Homburg et al. (2009) tuovat asiakastarvetietämyksen 

käsitteen kautta hyvin käytännönläheisen ja yksityiskohtaisenkin näkökulman 

asiakastarpeiden analysoimiseen. 
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2.3.4 Kilpailutekijät 
 

Asiakastarpeiden hallitsemisella on ilman muuta myös kilpailullinen tehtävä ja tarkoitus. 

Kunkin yrityksen tavoitteena on tyydyttää ostajan tarpeet kilpailijoitaan paremmin. Mitä 

paremmin yrityksen oma tuote vastaa ostajan tarpeisiin, sitä todennäköisemmin ostaja 

ostaa tuotteen, eikä valitse kilpailijan tarjoamaa tuotetta. Kilpailijoiden tarjoamien 

tuotteiden ominaisuuksia tulee seurata tarkasti ja yrittää aina kehittää omaan tuotteeseen 

jotain vielä parempaa. Kilpailijoiden tuotteiden tunteminen helpottaa yritystä kohtaamaan 

todelliset asiakastarpeet (Wagner & Hansen. 2003). Myös kilpailutekijöiden näkökulmasta 

katsoen tuotteen ominaisuudet jaetaan usein Kano-mallin mukaisen jaottelun mukaisesti 

kolmeen eri ryhmään (pakolliset, yksiulotteiset ja houkuttelevat ominaisuudet). Tämä 

jaottelu toimii hyvin yrityksen omien tuotteiden ja kilpailijan tuotteiden ominaisuuksien 

arvioinnissa. Kun molempien kilpailevien yritysten tarjoamissa tuotteissa on samat 

”pakolliset” ominaisuudet (must-be), voi toinen yritys parantaa tuotetta kilpailevaan 

tuotteeseen verrattuna esimerkiksi parantamalla sen ns. yksiulotteisia ominaisuuksia. 

Tällöin tuotteesta tulee kenties kilpailevaa tuotetta houkuttelevampi ostajan silmissä. 

Pidempiaikaisia asiakassuhteita ja asiakastyytyväisyyttä tavoiteltaessa yrityksen tulee 

kehittää tuotteeseensa ns. houkuttelevia ominaisuuksia, joiden on tarkoitus yllättää ostaja 

positiivisesti ja näin ollen lisätä pidemmän aikavälin asiakastyytyväisyyttä. 

Kaiken kaikkiaan voidaan havaita, että asiakastarpeita käsittelevässä kirjallisuudessa 

Kano-malli on hyvin merkittävässä roolissa. Kano-mallia käytetään hyvin monin tavoin ja 

moniin erilaisiin tarkoituksiin. Viimeisin, Kano-mallin kilpailutekijöihin yhdistävä tapa 

hyödyntää Kano-mallista vain tuotteiden ominaisuuksien / asiakastarpeiden kolmijakoa. 

 

 

 

 

 

 



32 
 

2.4 Palvelu- ja asiakassuhdeprosessi 
 

Nykypäivän liiketoiminnassa palvelun osuus on jatkuvassa kasvussa. Varsinaisen 

myytävän tuotteen yhteyteen liitetään palvelu, johon kuuluu hankittuun tuotteeseen liittyviä 

seikkoja. Palvelun osuus ja merkitys on kasvanut lähinnä sen vuoksi, että yleinen 

palvelualojen ja palveluliiketoiminnan määrä on lisääntynyt huomattavasti (Haynes & 

DuVall, 1992). Esimerkiksi tämän tutkimuksen empiirisen osion aiheena oleva autokauppa 

on erinomainen esimerkki siitä, että myytävän tuotteen ympärille tarvitaan tietynlainen 

palvelukonsepti. Palvelua on niin asiakaspalvelu kuin myös esimerkiksi tuotteeseen 

liittyvät korjaus- ja huoltopalvelut. Asiakkaalle tarjotaan palvelua monissa eri vaiheissa. 

Palvelut voidaankin jakaa kolmeen eri tyyppiin seuraavalla tavalla (Jühling et al. 2010): 

ennen kauppaa tarjottava palvelu, kaupan yhteydessä tarjottava palvelu sekä kaupanteon 

jälkeen tarjottava palvelu. Asiakkaille (ostajille) on yleensä muotoutunut jo valmiiksi käsitys 

siitä, millainen palvelu kunkin tuotteen yhteyteen yleensä kuuluu. Kun asiakkaan ennakko-

odotukset ovat yrityksen tiedossa, tulisi palveluprosessin miellyttää asiakasta, sillä yritys 

on osannut muokata prosessin asiakkaan vaatimusten mukaiseksi (Kim & Kim, 2001). 

Markkinoinnin asiantuntija Philip Kotler (1997) on luonut yksinkertaisen tuotemallin, josta 

käy karkeasti ilmi ydintuotteen ympärille koostuva palvelukonsepti.  

 

Kuvio 6: Tuotemalli (mukaillen, Kotler 1997) 

 

Kuvio kuvaa tuotetta, jonka ympärille rakentuu palvelu- ja asiakassuhdekokonaisuus. 

Kuvion sisimpänä oleva numero 1 tarkoittaa itse ydintuotetta, sen teknisiä ominaisuuksia 
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ja sen hintaa. Ydintuotetta seuraavaksi ympäröivä kehä (numero 2) merkitsee tuotteen 

toiminnallisia ominaisuuksia ja siihen kytkettävää palvelukokonaisuutta. 

Palvelukokonaisuudella tarkoitetaan tässä yhteydessä sitä kaikkea, joka kuuluu palveluna 

(esimerkiksi tuotteen huolto ja korjaus) tuotteeseen sen elinkaaren aikana. Kuvion uloin 

kehä kuvaa ostaja- ja myyjäosapuolen välille kehittyvää asiakassuhdetta. Mitä suurempi 

(ja usein myös hankintahinnaltaan kalliimpi) hankinta on, sitä merkityksellisempi on 

kehittyvän asiakassuhteen rooli. Usein on siis niin, että samaa asiakasta tullaan 

palvelemaan ajan kuluessa useita kertoja. Asiakkaan hankkimaan tuotteeseen liittyvät 

huoltopalvelut ovat esimerkiksi sellainen asia, jonka yhteydessä asiakas tulee 

palveltavaksi uudelleen. Puhutaan termistä asiakassuhde. Nykyään tulee hyvän palvelun 

lisäksi keskittyä hyvien ja pitkäaikaisten asiakassuhteiden luomiseen. Pitkäaikaisen 

asiakassuhteen merkitys korostuu hyvin paljon juuri esimerkiksi autokaupassa, jossa 

asiakas saatuaan hyvää palvelua tulee mitä todennäköisimmin vaihtamaan autonsa 

uuteen samasta myyjäliikkeestä ja mahdollisesti jopa samalta myyjältä. Asiakassuhde 

saattaakin muodostua juuri asiakkaan ja myyjän (tässä yhteydessä myyjä on yksittäinen 

henkilö, eikä myyjäyritys) välille ja autokaupan tapauksessa se voi kestää parhaimmillaan 

jopa vuosikymmeniä. 

 

2.4.1 Ostajan kokema ja haluama palvelu 
 

Jo asiakastarpeita käsiteltäessä kävi ilmi, että kunkin asiakasryhmän tai jopa yksittäisen 

asiakkaan tarpeet ovat aina erilaiset. Tämä pätee myös pohdittaessa sitä, millainen 

palvelu asiakkaille tulisi tuotteen yhteydessä tarjota. Väitetäänkin, että monet 

menestyksekkäät toimittajat (myyjät) eivät erotu edukseen kilpailijoistaan vain paremmilla 

tuotteilla, vaan yhä useammin paremmalla ja paremmin tarjotulla palvelulla (Berry & 

Gresham, 1986). Esimerkiksi jokainen autoliikkeen asiakas ei tahdo pitkää ja 

vuorovaikutteista asiakassuhdetta myyjäosapuolen kanssa (Barnes, 1997). Odekerken-

Schröder et al. (2000) erottelevat autokauppaan liittyvässä artikkelissaan kolme eri 

kokonaisuutta liittyen asiakkaan vaatimuksiin. Heidän mukaansa asiakkaan vaatimukset, 

kiinnostus ja päätöksentekokriteerit voivat kohdistua joko pidempiaikaiseen 

asiakassuhteeseen myyjäliikkeen kanssa, myyjäliikkeestä saatuun palveluun tai tuotteen 

hintaan. Mittal & Lassar (1996) sen sijaan väittävät artikkelissaan, että autokaupan osalta 
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merkittävä ostajan päätöksentekokriteeri on nimenomaan hänen saamansa palvelu 

myyjäosapuolelta. 

 

2.4.2 Asiakassuhde ja sen erilaiset tasot 
 

Jo aiemmin todettiin, että erityisesti suurempien hankintojen yhteydessä yleensä myös 

asiakassuhteen rooli korostuu. Asiakassuhteita on olemassa hyvin paljon erilaisia hyvin 

monista eri syistä. Voi siis olla myös esimerkiksi niin, ettei asiakas itse tahdo muodostaa 

minkäänlaista pidempiaikaista asiakassuhdetta myyjäosapuoleen. Kotler (1997) on tehnyt 

jaottelun, jossa esitellään kuusi erilaista ja erilaajuista asiakassuhdetyyppiä. Tähän 

tutkimukseen hyvin osuvasti Odekerken-Schröder et al. (2000) ovat soveltaneet Kotlerin 

asiakassuhdejaottelua juuri autokaupan näkökulmaan. Ensimmäinen asiakassuhdetyyppi 

on yksinkertainen tilanne, jossa ostajan ja myyjän välille ei synny minkäänlaista 

asiakassuhdetta. Kotler on kuitenkin ottanut tällaisen tapauksen mukaan jaotteluun ikään 

kuin asiakassuhdehierarkian alkupisteenä. Toinen tyyppi on ensimmäinen varsinainen 

asiakassuhde ostajan ja myyjän välillä. Tämä on varsin alkeellinen asiakassuhde, jossa 

myyjäosapuoli ei ota erikseen yhteyttä ostajaan kauppatransaktion jälkeen tiedustellen 

esimerkiksi autonvaihtotarpeesta tai tehden uuden tarjouksen. Kauppatransaktio on 

kuitenkin tapahtunut ja näin ollen voidaan nähdä, että asiakassuhde on syntynyt. Karkeasti 

suomennettuna Kotler käyttää tästä asiakassuhdetyypistä nimitystä sivu- tai 

oheisasiakassuhde (incidental relationship). Kolmas asiakassuhdetyyppi on sellainen, 

jossa myyjäosapuoli kehottaa ostajaa ottamaan yhteyttä myyjään myös seuraavan kerran. 

Myyjä itse ei kuitenkaan tee varsinaisia aloitteita uusien transaktioiden tekemiseen 

kyseisen asiakkaan kanssa. Neljättä tyyppiä Kotler kutsuu informatiiviseksi 

asiakassuhteeksi. Tällaisessa suhteessa myyjä kerää ostajalta erilaista tietoa tietyn ajan 

kuluttua kaupasta, jonka jälkeen myyjä ei ole enää yhteydessä asiakkaaseen. 

Yhteydenotto asiakkaaseen kaupanteon jälkeen tapahtuu siis vain yhden kerran. Myyjä voi 

esimerkiksi tiedustella asiakkaan tyytyväisyyttä hankkimaansa autoon tai kysellä 

mahdollisia kehitysideoita myyjän toimintaan. Tällaisella toiminnalla myyjäosapuolen on 

tarkoitus kehittää omaa toimintaansa asiakasystävällisempään suuntaan. Viidennestä 

asiakassuhdetyypistä Kotler käyttää nimitystä pysyvä kiinnostus. Tällaisessa 

asiakassuhteessa myyjä on toistuvasti yhteydessä asiakkaaseen antaen esimerkiksi 
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neuvoja hankitun auton suhteen. Myyjä ikään kuin osoittaa jatkuvan kiinnostuksensa 

ostajaa kohtaan. Kuudes ja kaikkein pisimmälle viety asiakassuhdetyyppi on 

yhteistyösuhde. Tässä myyjä ja ostaja työskentelevät yhdessä hankittuun tuotteeseen 

liittyen. Näin pitkälle viety asiakassuhdemuoto lienee hyvin poikkeuksellinen, ellei 

kyseessä ole myös poikkeuksellisen suuri hankinta. Esimerkiksi autokaupassa tuskin on 

koskaan edetty asiakassuhteissa viidettä tyyppiä pidemmälle.  

 

2.4.3 Palveluprosessin kuvaus, service blueprinting 
 

Sitä mukaa, kun palvelun merkitys liiketoiminnassa on kasvanut, on myös kehitetty 

erilaisia tapoja kuvata ja kehittää yritysten tarjoamia palveluprosesseja. Tässä yhteydessä 

asiakkaalle tarjottu palvelu nähdään kokonaisuutena ja sen ajatellaan olevan yksi laaja 

prosessi. Hyvin yleinen ja tunnettu palveluprosessin kuvaustapa kulkee nimellä service 

blueprinting. Tämä menetelmä on suunniteltu palveluprosessien kuvaukseen (Bitner et al. 

2008). Sen merkittävin etu on sen selkeys verrattuna vain verbaaliseen 

prosessikuvaukseen. Service blueprinting antaa selkeästi ja nopeasti kattavan yleiskuvan 

kyseisestä palveluprosessista. Service blueprintingissä on tarkoitus muodostaa 

kaaviokuva palveluprosessista kokonaisuudessaan. Siinä esitellään kukin vaihe erikseen 

ja vaiheet linkitetään toisiinsa erilaisten nuolten ja yhdysviivojen avulla. Näin saadaan 

luotua selkeä kuvio prosessin kulusta ja vaiheista. Service blueprint koostuu yleensä 

viidestä eri toiminnosta (Bitner et al. 2008): 

• asiakkaan (ostajan) toiminnot 

• näkyvät myyntihenkilöstön toiminnot 

• näkymättömät myyntihenkilöstön toiminnot 

• tukiprosessit 

• fyysiset lähteet / toiminnot 

Asiakkaan toiminnoilla tarkoitetaan kaikkia niitä toimia, jotka asiakas tekee osana kyseistä 

palveluprosessia. Näkyvät myyntihenkilöstön toimet ovat sen sijaan myyjäosapuolen 

toimia palveluprosessin aikana. Näkyvät toiminnot tapahtuvat vuorovaikutuksessa 

asiakkaan kanssa. Näillä toimilla on suora vaikutus asiakkaan toimintaan. Ollessaan 

tyytyväinen saamaansa palveluun asiakas toimii myyjäyrityksen toivomalla tavalla. 
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Nykypäivänä on syytä huomioida, että useimmiten asiakkaan kanssa on 

vuorovaikutuksessa myyjäosapuolta edustava myyntihenkilö, mutta mahdollisesti 

kyseessä voi olla myös jokin myyjäyrityksen teknologiasovellus. Esimerkiksi Internetin 

kautta tehtävät transaktiot ovat sellaisia, joissa myyjäosapuolta edustaa vain teknologinen 

sovellus. Ennen näkymättömien toimintojen esittelyä on syytä ottaa esille service 

blueprintingin yksi merkittävimmistä käsitteistä, näkyvyysrajalinja (line of visibility). Tämän 

linjan yläpuolella tapahtuvat toimet ovat asiakkaallekin näkyvissä, mutta linjan alapuolelle 

jäävät toiminnot tapahtuvat asiakkaan silmien ulottumattomissa. Näkyvyysrajalinja kulkee 

siis näkyvien ja näkymättömien myyntihenkilöstön toimien välillä. Näkymättömillä toimilla 

tarkoitetaan myyjäosapuolen kaikkia niitä palveluprosessiin liittyviä toimia, joita ei toimiteta 

vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Näiden toimien tarkoituksena on tehdä palvelusta 

mahdollisimman tehokas ja toimiva. Näkymättömillä toimilla on epäsuora vaikutus 

asiakkaan toimintaan erilaisten palvelun suunnitteluvirheiden tai viivästysten kautta 

(Shahin, A). Tukiprosessien käsite tarkoittaa itse palveluprosessin ulkopuolista prosessia, 

mutta jonka olemassaolo on myös palveluprosessille välttämätöntä. Tukiprosessien avulla 

varsinainen palvelu saadaan toimimaan mahdollisimman hyvin ja asiakkaan näkökulmasta 

mutkattomasti. Viimeinen toiminto, fyysiset toimet, tarkoittaa niitä fyysisiä välineitä tai 

toimia, joiden avulla asiakas suorittaa omat toimensa. Esimerkiksi hotellihuoneen varausta 

tehdessään asiakkaan fyysinen väline voi olla hotellin oma varauspalvelu Internetissä. 

(Bitner et al. 2008) 

Seuraava kuvio näyttää pääpiirteissään sen, mitä service blueprintingiin kuuluu ja mihin 

kohtaan mikäkin toiminto kuuluu. 
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Kuvio 7: Service blueprinting (mukaillen Bitner et al. 2008) 

 

 

Service blueprintingin suorittamiselle on esitetty erilaisia vaiheita. Shostack (1984) on 

esittänyt neljä vaihetta, joiden kautta service blueprinting voidaan toteuttaa: 

1. Prosessien tunnistaminen ja niiden esittäminen. Esittämisen 

yksityiskohtaisuuden taso riippuu siitä, kuinka monimutkainen itse palvelu 

on. 

2. Epäonnistumiskohtien tunnistaminen. 

3. Palveluprosessiin kuluvan ajan määrittäminen 

4. Tuotetun palvelun tuottavuuden ja kannattavuuden analysointi. 

Tämä on yksi näkökulma siihen, missä järjestyksessä service blueprintingin tulee edetä ja 

mitä seikkoja siihen tulee sisällyttää. Joka tapauksessa kaksi ensimmäistä kohtaa ovat 

välttämättömiä ja myös erittäin merkityksellisiä. Yksi service blueprintingin päätehtävistä ja 

–hyödyistä on juuri epäonnistumiskohtien tunnistaminen. Yritys saa tietoonsa sen 
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prosessin vaiheen, jossa yleensä epäonnistutaan. Tämän avulla yrityksen on helppo 

parantaa omaa suoriutumistaan palveluprosessissa. 

 

2.5 Ostokäyttäytyminen 
 

Erilaisten asiakastarpeiden kartoittamisen ja asiakastyytyväisyyden tutkimisen lisäksi 

nykyään käytetään hyvin paljon myös ostokäyttäytymisen termiä. Ostokäyttäytymistä 

tutkittaessa kiinnitetään huomiota asiakkaan (ostajan) tapaan suorittaa oma 

hankintaprosessinsa. Eri ihmisten erilaisen ostokäyttäytymisen johdosta hankintaprosessi 

voi olla pitkä ja monivaiheinen tai hyvin lyhyt ja yksinkertainen. Asia voidaankin muotoilla 

niin, että erilailla toteutetut hankintaprosessit ovat kaikki esimerkkejä erilaisesta 

ostokäyttäytymisestä. Nyt ei siis enää tutkita asiakkaan tarpeita tai tyytyväisyyttä, vaan 

asiakkaan konkreettista toimintatapaa hankintaprosessin suorittamisessa. Kotler (2000, s. 

161-175) on jaotellut erilaisia tekijöitä, jotka vaikuttavat merkittävästi ihmisten 

ostokäyttäytymiseen: 

• kulttuuriset tekijät 

• sosiaaliset tekijät 

• henkilökohtaiset tekijät 

• psykologiset tekijät. 

Myyjäosapuoli ei pysty vaikuttamaan näiden tekijöiden olemassaoloon, mutta ne kannattaa 

ja täytyykin tiedostaa tuotetta myytäessä ja markkinoitaessa (Kotler & Armstrong, 2004, 

s.178-179). Kulttuurisilla tekijöillä Kotler viittaa ostajan kulttuuriin ja sen vaikutuksiin. 

Erilaisissa kulttuureissa ihmisillä on erilaisia käyttäytymismalleja. Näin ollen myös 

ostokäyttäytymisessä voi olla suuria eroja eri kulttuurien välillä. Esimerkiksi aikakäsitys on 

yksi eri kulttuurien välillä merkittävästi vaihteleva tekijä, joka vaikuttaa ostokäyttäytymiseen 

(Dewan & Dewan, 2007). Toisissa kulttuureissa on tapana käyttää hankintaan paljon 

aikaa, kun taas toisiin kulttuureihin kuuluu nopea ja mutkaton kaupankäynti. Kulttuurisiin 

tekijöihin Kotler (2000, s. 161) lisää myös erilaiset alakulttuurit ja jopa erilaiset sosiaaliset 

luokat. Sosiaaliset tekijät sen sijaan viittaavat ostajan omaan sosiaaliseen ympäristöön. 

Esimerkiksi ostajan perhe tai muu lähipiiri ovat sellaisia sosiaalisia tekijöitä, joilla on omat 

vaikutuksensa henkilön ostokäyttäytymiseen. Myös ostajan erilaiset sosiaaliset roolit 
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saattavat vaikuttaa hänen ostokäyttäytymiseensä (Kotler, 2000, s. 167). Esimerkiksi 

saman henkilön ostokäyttäytyminen voi olla täysin erilaista perheenisän roolissa kuin 

vaikkapa kaveriporukassa. Henkilökohtaisiin tekijöihin lukeutuvat esimerkiksi henkilön ikä, 

taloudellinen tilanne ja elämäntyyli (Kotler, 2000, s. 167). Henkilökohtaisilta 

ominaisuuksiltaan erilaisilla ihmisillä on usein hyvin erilainen käyttäytymistapa ostajana. 

Psykologisia tekijöitä ovat mm. ostajan motivaatio sekä uskomukset ja asenteet. 

 

2.5.1 Tilannetekijät ja ostokäyttäytyminen 
Kotlerin tekemän jaottelun mukaiset tekijät tutkivat ostokäyttäytymistä ostajan 

henkilökohtaisten ominaisuuksien kautta. Ostokäyttäytymistä voidaan tutkia myös 

ostajasta riippumattomien tekijöiden kautta. Hyvin usein puhutaan hankintaprosessiin 

liittyvistä tilannetekijöistä ja niiden vaikutuksesta asiakkaan ostokäyttäytymiseen. 

Tilannetekijöitä ovat asiakkaan näkökulmasta ulkoiset tekijät, jotka liittyvät 

kaupantekoympäristöön (Mihíc & Kursan, 2010). Kun asiakas saapuu esimerkiksi 

myymälään tutustumaan tuotteisiin, voidaan kaikkia tuossa tilanteessa ilmeneviä seikkoja 

pitää tilannetekijöinä. Näillä kaikilla tekijöillä on omat vaikutuksensa siihen, tuleeko asiakas 

ostamaan tuotteen vai jättääkö hän sen ostamatta. Tilannetekijöitä on eroteltu ja jaoteltu 

kirjallisuudessa useallakin erilaisella tavalla. Seuraavassa tilannetekijät jaotellaan viiteen 

erilaiseen luokkaan (Belk, 1975): 

1. Fyysinen ympäristö 

2. Sosiaalinen ympäristö 

3. Aika 

4. Ostotarkoitus 

5. Aiemmat olosuhteet ja kokemukset 

Belkin jaottelussa lähdetään liikkeelle fyysisen ympäristön esittelystä. Fyysisellä 

ympäristöllä tarkoitetaan esimerkiksi myymälän sisustusta, tuotteiden esillepanoa ja muita 

yleisiä itse myymälään liittyviä seikkoja. Fyysisen ympäristön luokkaan kuuluvat 

tilannetekijät vaikuttavat kaikki osaltaan myymälässä vallitsevaan tunnelmaan. Usein 

tunnelma kokonaisuudessaan, eikä niinkään jokin yksittäinen fyysiseen ympäristöön 

liittyvä seikka, on tuo ostopäätöksen kannalta ratkaiseva tekijä. Sosiaalinen ympäristö sen 

sijaan viittaa tilanteessa oleviin muihin henkilöihin. Muita henkilöitä voivat olla asiakkaan 

mukana olevat tuttavat, myymälässä olevat muut asiakkaat tai myymälän 
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myyntihenkilöstö. Tilannetekijänä myös aika on hyvin merkittävä. Sanotaan, että mitä 

enemmän asiakkaalla on aikaa miettiä hankintaa rauhassa, sitä todennäköisemmin hän 

tulee ostamaan tuotteen (Mihíc & Kursan, 2010). Myös ostotarkoitus on määritelty yhdeksi 

tilannetekijäksi. Asiakas voi olla liikkeellä joko vain katselemassa tai todellisessa 

ostotarkoituksessa. Mikäli asiakas on lähtenyt liikkeelle ostaakseen tuotteen, on toki 

varmempaa, että hän päätyy tekemään ostopäätöksen saman tien. On myös mahdollista, 

että vain katselemassa oleva asiakas päätyy muiden tilannetekijöiden suosiollisuuden 

vuoksi tekemään ostopäätöksen heti. Belkin (1975) jaottelun viimeisenä tilannetekijänä 

mainitaan aiemmat olosuhteet ja kokemukset. Ostajalla voi olla samasta liikkeestä myös 

aiempia kokemuksia. Mikäli asiakas muistaa liikkeen erityisen hyvänä ja miellyttävänä 

paikkana, tekee hän ostopäätöksen hyvin helposti, vaikka tilannetekijät eivät sillä hetkellä 

olisikaan kovin suotuisat. Myymälän senhetkisellä tunnelmalla ei ole niinkään suurta 

merkitystä, mikäli ostajalla on jo aiempiin käynteihin perustuva positiivinen mielikuva 

liikkeestä. 

Sellaisessa tapauksessa, jossa tilannetekijät ovat asiakkaan näkökulmasta mieleiset ja 

hän päätyy ostamaan tuotteen, voidaan nähdä tilannetekijöiden olevan 

ostomotivaattoreita. Ostomotivaattorin käsitteellä tarkoitetaan tekijää, joka kannustaa 

asiakasta välittömästi ostamaan tuotteen sen sijaan, että jäisi vielä miettimään ja 

harkitsemaan hankintaa tarkemmin. Suosiollisia tilannetekijöitä voidaankin nähdä 

pidettävän synonyyminä ostomotivaattorien kanssa. Asiakasta miellyttävät fyysisen ja 

sosiaalisen ympäristön tekijät voidaan ehdottomasti nähdä hyvin merkittävinä 

ostomotivaattoreina. Muina ostomotivaattoreina voidaan pitää hinnanalennuksia, 

miellyttävää myyntihenkilöstöä ja vaikkapa myymälän hyvää sijaintia asiakkaan kannalta. 

Ostomotivaattorit ovat siis seikkoja, joilla asiakas saadaan usein tekemään ostopäätös, 

jota hän ei myymälään tullessaan vielä edes ajatellut. Tällöin puhutaan asiakkaan 

impulssiostamisesta tai impulsiivisesta ostokäyttäytymisestä. Seuraavassa kappaleessa 

keskitytään tilannetekijöihin ja niiden korrelaatioon impulsiivisen ostokäyttäytymisen 

kanssa. 

 

2.5.2 Impulsiivinen ostokäyttäytyminen 
Ostokäyttäytymistä tutkittaessa mainitaan usein impulssiostamisen käsite. 

Impulssiostamisen voidaan määritellä olevan sellaista spontaania hankintaa, johon ei liity 
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huolellista tuotteeseen tutustumista tai sen arvioimista (Mihíc & Kursan, 2010). 

Impulssiostaminen on määritelty myös yksinkertaisemmin vain suunnittelemattomaksi 

ostamiseksi (Mattila & Wirtz, 2006). Impulssiostaminen ja impulsiivinen ostokäyttäytyminen 

ovat periaatteessa toistensa synonyymejä, mutta toisaalta asia voidaan nähdä myös niin, 

että impulssiostaminen itsessään on impulsiivista ostokäyttäytymistä. Impulssiostossa 

ostopäätös tehdään nopeasti ilman perinpohjaista harkintaa ja vertailua. Impulsiivisesti 

käyttäytyvä ostaja ei suunnittele hankintojaan etukäteen, vaan saattaa tehdä suuriakin 

hankintoja niin sanotusti hetken mielijohteesta. Tässä yhteydessä jo aiemmin mainitut 

tilannetekijät tulevat merkitykselliseen rooliin. Nimenomaan impulsiivisen 

ostokäyttäytymisen yhteydessä tilannetekijöillä on suuri merkitys (Mihíc & Kursan, 2010). 

Tilannetekijät saavat asiakkaan tuntemaan yllättävää tarvetta ostaa kyseinen tuote. 

Kaikkien aiemmin mainittujen tilannetekijöiden summana asiakas saattaa nähdä 

hankinnan kannattavana ja tehdä impulsiivisen ostopäätöksen. Mattila & Wirtz (2006) ovat 

sanoneet, että ostoärsykkeellä ja myymälän tungoksella on suuri vaikutus impulsiiviseen 

ostokäyttäytymiseen. Ostoärsykkeellä tarkoitetaan tässä yhteydessä henkilön halua ja 

mahdollisuutta ostaa kyseinen tuote. Impulssiostajan ostoärsyke syntyy vasta sitten, kun 

hän on tullut myymälään. Mattila & Wirtz (2006) ovat ottaneet myymälän tungoksen myös 

mukaan kuvioon, sillä heidän tutkimuksensa mukaan täysi ja ahdas myymälä saa aikaan 

asiakastyytymättömyyttä ja vähentää impulssiostojen syntymistä huomattavasti. Myös 

myyntihenkilöstön vaikutus voi olla ostajan henkilökohtaisista mieltymyksistä riippuen 

melko suuri. Alla oleva kuvio esittää impulssiostoon vaikuttavia tekijöitä (Mattila & Wirtz, 

2006). 
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Kuvio 8: Impulssiostoon vaikuttavat tekijät (mukaillen Mattila & Wirtz, 2006) 

 

 

Ostokäyttäytymisen impulsiivisuuden perusteella asiakkaita voidaan jaotella erilaisiin 

ryhmiin. Tällä tavalla voidaan myös luoda asiakassegmenttejä perustuen erilaiseen 

ostokäyttäytymiseen. Cobb & Hoyer (1986) ovat tehneet karkean kolmijaon erilaisten 

ostajatyyppien välille. Heidän jaottelunsa mukaan ostajat jaotellaan ostokäyttäytymisen 

perusteella seuraavasti: 

• suunnittelijat 

• ajoittaiset suunnittelijat 

• impulssiostajat. 

Suunnittelijat ovat harkitseva ostajaryhmä, joiden ostokäyttäytymistä ei voida pitää 

impulsiivisena. Heidän hankintaprosessinsa etenee itse hankinnan, tuotekategorian ja 

tuotemerkin suunnittelemisen kautta ajan kuluessa ostopäätökseen. Ajoittaiset 

suunnittelijat ovat välimuoto suunnittelijoiden ja impulsiivisten ostajien välillä, jotka 

saattavat suunnitella hankintaansa tarkasti, mutta toisaalta voivat tehdä ostopäätöksen 

yllättävän nopeastikin. Impulssiostajat ovat asiakasryhmä, joiden toimintaan voidaan 

vaikuttaa eniten juuri aiemmin mainituilla tilannetekijöillä. He eivät suunnittele 

hankintojaan, vaan käyttäytyvät ostajana hyvin impulsiivisesti. (Cobb & Hoyer, 1986) 
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2.5.3 Suunnitelmallinen ostokäyttäytyminen ja tiedonhaku 
Kun puhutaan suurista ja rahallisesti arvokkaista hankinnoista, on asiakkaiden 

ostokäyttäytyminen usein hyvin suunnitelmallista. Niin kuin jo aiemmassa kappaleessa 

esiteltiin, osa ostajista on ostokäyttäytymiseltään ns. suunnittelijoita, joiden 

hankintaprosessi on pitkäkestoinen ja hyvin suunniteltu. Paljon suunnittelua ja harkintaa 

sisältävään pitkäkestoiseen hankintaprosessiin kuuluu merkittävänä osana tiedonhaku. 

Voidaan ajatella, että tiedonhaku kuuluu omana osaprosessinaan hankintaprosessiin (van 

Rijnsoever et al. 2009). Hankittavaan tuotteeseen liittyvää tietoa haetaan monista 

erilaisista lähteistä ja näin varmistutaan siitä, että tullaan tekemään varmasti oikeanlainen 

hankinta. Van Rijnsoever et al. (2009) erottelevat neljä ulkoisen tiedonhankinnan lähdettä 

hankintaprosessissa: 

1. henkilökohtaiset kanavat 

2. massamedialähteet 

3. Internet 

4. kauppiaat. 

Henkilökohtaisilla kanavilla tarkoitetaan tiedonhakua ja kyselemistä omalta 

henkilökohtaiselta lähipiiriltä eli esimerkiksi ystäviltä, sukulaisilta tai työtovereilta. Usein 

lähipiiriin saattaa kuulua alan asiantuntija, jonka mielipide kannattaa ottaa 

hankintaprosessissa huomioon. Massamedialähteillä tarkoitetaan esimerkiksi radiota, 

televisiota tai sanomalehtiä. Nykyään yhä suurempi rooli tiedonhaun välineenä on 

Internetillä. Ostaja pystyy etsimään tietoa ja muiden käyttäjien henkilökohtaisia 

kokemuksia tuotteesta Internetin kautta. Myös eri tuotemerkkien ja niiden ominaisuuksien 

vertailu on yhä yleisempää Internetin avulla. Varsinkin autokaupassa Internetin osuuden 

voisi tiedonhaun välineissä kuvitella olevan suuri. Empiirisessä osassa Internetin käytön 

astetta tullaan tiedustelemaan autoliikkeen asiakkailta kyselylomakkeen avulla. Van 

Rijnsoever et al. (2009) mukaan myös kauppiaita (jälleenmyyjiä) voidaan pitää tiedonhaun 

lähteenä. Autokaupan tapauksessa jälleenmyyjiä pidetään alan asiantuntijoina, joiden 

tehtäviin kuuluu myös asiakkaiden neuvonta autoihin liittyen (van Rijnsoever et al. 2009). 

 

 

 



44 
 

2.5.4 Ostopäätösprosessi 
 

Ostokäyttäytymiseen merkittävänä osana kuuluu itse ostopäätös. Kotler (2000, s. 176-178) 

määrittelee myös ostopäätöksen omaksi prosessikseen. Ostopäätösprosessi ja sen tyyli 

vaihtelevat erilaisen ostokäyttäytymisen mukaan. Harkitsevilla ostajilla saattaa mennä 

hyvinkin pitkään ennen ostopäätöksen syntymistä. Tällaisten ostajien ostopäätös- ja näin 

ollen myös koko hankintaprosessi on hyvin pitkäkestoinen. Sen sijaan jo aiemmin 

mainituilla impulssiostajilla ostopäätös syntyy hyvin nopeasti, usein hetken mielijohteesta. 

Tällöin on jo ehkä hieman irrelevanttia puhua ostopäätöksen syntymisestä kokonaan 

omana prosessinaan. Tästä tullaankin siihen, että pelkkää ostopäätöksen syntymistä 

voidaan pitää omana prosessinaan erityisesti harkitsevien ja varovaisten ostajien 

tapauksissa. 

 

2.6 Sähköinen liiketoiminta 
 

2000-luvun liiketoiminnassa Internetin ja muiden sähköisten sovellusten käyttö on saanut 

hyvin merkittävän roolin. Lähes kaikilla yrityksillä on olemassa jonkinlainen Internet-

sivusto, joka antaa tietoa usein niin yrityksestä itsestään kuin sen toiminnasta ja 

tuotteistakin. Tuotteita, palveluita tai molempia myyvän yrityksen Internet-sivustoon kuuluu 

usein yrityksen tarjoaman tuote- tai palveluvalikoiman kattava esittely. Usein Internet-

sivustoon on kytketty myös jonkinlainen palvelu, jota asiakas voi hyödyntää jo verkossa. 

Internetin käyttö liiketoiminnan apuvälineenä on kehittynyt monilta osin myös niin pitkälle, 

ettei myyjän ja ostajan välistä ns. face-to-face –kontaktia tarvita enää lainkaan. Tuotteita 

tai palveluita on ollut jo melko pitkän aikaa mahdollista ostaa suoraan Internetin erilaisista 

verkkokaupoista. Sähköinen liiketoiminta on tullut yhä tutummaksi yhä useammille 

toimijoille ja sen hyötyjen tiedostuttua ei liene syytä epäillä sähköisen liiketoiminnan olevan 

vain ohimenevä muoti-ilmiö tai trendi (Lefebvre & Lefebvre, 2000). 

 

2.6.1 E-business ja e-commerce 
 

Sähköisen liiketoiminnan käsitettä tutkiessa törmää väistämättä englanninkielisiin 

termeihin e-business ja e-commerce. Nämä käsitteet eivät ole toistensa synonyymejä, 



45 
 

vaan niillä on omat merkityseronsa, jotka asiaan paneutuvan on syytä tiedostaa. 

Karjalainen (2000, s. 17) tekee selvän eron näiden kahden käsitteen välille. Hän nimeää e-

commercen tarkoittavan sähköistä kaupankäyntiä ja e-businessin kokonaisvaltaisesti 

sähköistä liiketoimintaa. Yleisesti muussakin alan kirjallisuudessa jaotellaan nämä kaksi 

termiä hyvin pitkälti yhteneväisesti. Karjalainen (2000, s. 17) määrittelee nimeämänsä 

käsitteet seuraavalla tavalla. 

• Sähköinen kaupankäynti (e-commerce) on avoimien tietoverkkojen 

välityksellä tapahtuvaa tavaroiden ja palveluiden vaihdantaa ja sitä 

tukevan informaation välittämistä yritysten ja kuluttajien välillä tai 

kuluttajien kesken. 

• Sähköinen liiketoiminta (e-business) tarkoittaa kaikkea avoimien 

tietoverkkojen välityksellä tapahtuvaa kilpailuedun saavuttamiseen 

tähtäävää toimintaa. 

Näin ollen voidaan tulkita, että sähköinen kaupankäynti on ikään kuin sähköisen 

liiketoiminnan alakäsite. Sähköinen kaupankäynti on vain osa sähköisen liiketoiminnan 

laaja-alaista merkitystä. Joissain yhteyksissä käytetään sähköisen kaupankäynnin 

kohdalla termiä e-trading (Bauer et al. 2010). Varsinaisesti sähköistä liiketoimintaa 

harjoittaa hyvin suuri osa yrityksistä. Omien Internet-sivujen ylläpidon tarkoitus on usein 

pohjimmiltaan kilpailuedun tavoittelua. Sellaisten yritysten, jotka myyvät tuotteitaan ja 

palvelujaan suoraan Internetin kautta, sanotaan harjoittavan myös sähköistä 

kaupankäyntiä. Jotta siis voidaan puhua sähköisestä kaupankäynnistä, tulee varsinaisen 

kauppatransaktion tapahtua sähköisessä muodossa. Kokonaisuudessaan sähköinen 

liiketoiminta (e-business) ei ole vain verkossa ostamista ja myymistä, vaan myös 

sähköisessä muodossa tapahtuvaa asiakaspalvelua ja yhteistyötä liiketoimikumppaneiden 

kanssa (Olhager & Rudberg, 2002). 

 

2.6.2 Sähköinen liiketoiminta ja ostajan kasvanut neuvotteluvoima 
 

Sähköinen liiketoiminta on tehnyt paljon muutoksia ostaja- ja myyjäosapuolten välisiin 

suhteisiin. Myyjillä on yhä enemmän mahdollisuuksia olla näkyvillä useiden erilaisten 

sähköisten kauppapaikkojen avulla, mutta toisaalta erittäin nopeasti ja rajusti kasvaneen 
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Internet-maailman yhteydessä on tapahtunut merkittävä muutos myös asiakkaiden 

(ostajien) neuvotteluvoimassa. Internetissä on nykyään tarjolla erittäin suuret määrät 

tietoa, joihin ostaja halutessaan voi perehtyä hyvin perinpohjaisesti ennen saapumistaan 

myyjän luokse. Lähes kaikista tuotteista, palveluista ja niiden myyjistä löytyy jonkinlaista 

tietoa Internetistä. Kiinnostunut ostajaehdokas saattaa tutkia tiettyä tuotetta Internetin 

kautta hyvinkin pitkään ja perusteellisesti. Tällöin väistämättä ostajan neuvotteluvoima 

suhteessa myyjään kasvaa huomattavasti, vaikkakin myyjä on usein silti asiantuntevampi 

osapuoli. Yleisesti on tiedostettu, että tietous kyseisestä tuotteesta kasvattaa 

neuvotteluvoimaa kaupantekotilanteessa. Internetin ansiosta myyjäosapuolet ovat 

menettämässä vahvaa neuvotteluasemaansa ostajien kasvaneen tiedon ja tuntemuksen 

vuoksi. Asiakkaiden neuvotteluvoiman kasvaminen näkyy esimerkiksi siinä, että tieto 

hyödykkeen vaihtoehtoisista toimittajista ja hinnoista on saatavilla huomattavasti aiempaa 

helpommin (Karjalainen, 2000. s.38). Erityisesti ostajien hintatietoisuus vaikeuttaa 

myyjäosapuolen työtä ja pienentää yritysten katteita. Ostajan tietoisuus tuotteen 

ominaisuuksista sen sijaan helpottaa myyjän työtä tuotetta esiteltäessä ja tätä kautta 

kaupankäynti saattaa olla nopeampaa ja sujuvampaa. 

 

2.6.3 Sähköinen liiketoiminta ja yritysten kilpailuetu 
 

Karjalainen (2000, s.65) määrittelee sähköisen liiketoiminnan ennen kaikkea välineeksi 

saavuttaa kilpailuetua muihin toimijoihin nähden. Lähtökohtaisesti kilpailuetua voidaan 

saavuttaa maksimoimalla tehokkuus koko loppuasiakasta palvelevassa useiden yritysten 

muodostamassa verkostossa ja tarjoamalla asiakkaan kokemaa arvoa radikaalisti lisääviä 

palveluja (Karjalainen, 2000, s. 71). Tästä tullaankin differoitumisen käsitteeseen. 

Tehokkuuden maksimoimiseksi samassa (sähköisessä) verkostossa olevien yritysten 

kannattaa differoitua eli siis keskittyä vain omaan ydinosaamiseensa. Nimenomaan 

sähköisten apuvälineiden käyttö mahdollistaa tällaisen yritysverkoston sujuvan toiminnan. 

Kun kukin yritys keskittyy vain ehdottomaan ydinosaamiseensa, on toiminta 

tehokkaimmillaan. Karjalainen kuitenkin huomauttaa samassa yhteydessä, että sähköinen 

liiketoiminta ei itsessään ole kilpailuedun lähde. Sanotaan, että sähköinen liiketoiminta 

oikein toteutettuna helpottaa yritystä kilpailuedun luomisessa, eikä sähköisen 

liiketoiminnan hyödyntämisen yhteyttä yrityksen menestykseen voida nykypäivänä kiistää. 
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Sähköisiä apuvälineitä ja ylipäätään sähköistä liiketoimintaa ei tule kuitenkaan pitää liian 

tärkeänä seikkana, sillä periaatteen tasolla yritysten varsinainen liiketoiminta ei ole 

juurikaan muuttunut verrattuna esimerkiksi parinkymmenen vuoden takaiseen aikaan, 

jolloin Internetiä ei vielä yleisesti hyödynnetty. Merkittävää on huomata myös se, että 

Internetin kautta on huomattavasti vaikeampaa saavuttaa kilpailuetua muihin toimijoihin 

nähden. Saeed et al. (2005) huomauttavat, että Internetissä kilpailijan imitoiminen on niin 

helppoa, että on hyvin hankalaa luoda omanlaistaan kilpailuetua tuottavaa toimintatapaa. 

Todennäköisesti joku kilpailijoista tulee joka tapauksessa imitoimaan innovatiivista 

toimintatapaa, mikäli joku onnistuu ensin kehittämään sellaisen. Jatkossakin yritysten 

kilpailuetu tulee muodostumaan ydinosaamisesta eli yritykseen kertyneestä tiedosta ja 

taidosta (Karjalainen, 2000, s.66). Kilpailuedun maksimoimiseksi on kuitenkin syytä olla 

kyvykäs irrottamaan ajatukset nykyisistä toimintatavoista ja pyrkiä innovatiivisesti luomaan 

uusia, koska nykypäivän liiketoiminnassa muutokset ovat suuria ja ne tapahtuvat nopeasti. 

 

2.6.4 Yritysten maantieteellinen saavutettavuus 
 

Sähköisen liiketoiminnan kehitys on myös muuttanut yritysten maantieteellisiä näkökulmia 

(Cho & Park, 2003). Aiemmin on aina korostettu yrityksen sijainnin olevan erittäin 

merkityksellinen seikka, mutta nykyään varsinainen maantieteellinen toimipaikka ei ole 

enää yhtä merkityksellinen kuin ennen sähköisen liiketoiminnan aikakautta. Internetin 

kautta yritys ja sen tuote- ja palveluvalikoima ovat nähtävillä maailmanlaajuisesti. Yrityksen 

asiakas ja tuotteen ostaja ei siis välttämättä enää ole samasta kaupungista tai lähialueelta, 

vaan kenties jopa toisesta maasta. Kansainvälinen kaupankäynti korostuu niissä 

tapauksissa, joissa yritys myy tuotteitaan myös verkkokaupan kautta. Verkkokaupan 

kautta tapahtuvassa transaktiossa merkittäväksi kompastuskiveksi muodostuu usein 

ostajan ja myyjän välinen luottamus (Palvia, 2009). Kaikki tieto, mitä ostaja saa myyjästä, 

on peräisin myyjän Internet-sivuilta. Tämä ei usein riitä luomaan niin suurta luottamusta, 

että ostaja uskaltaisi ostaa tuotteen verkkokaupan kautta. Saadakseen uskollisia 

asiakkaita sähköistä kaupankäyntiä harjoittavien yritysten tulee rakentaa hyvät suhteet 

kuluttajien kanssa. Kun yrityksellä on hyvät suhteet kuluttajiin ja paljon tyytyväisiä 

asiakkaita, tulee sen hyvä maine leviämään ja luottamuksen puute alkaa pikkuhiljaa 

hävitä. Mielenkiintoinen seikka on tosin se, miten luottamuksen käsite ja 

ostokäyttäytyminen tulevat ajan myötä muuttumaan. Sähköinen kaupankäynti on vielä 
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hyvin uusi konsepti, joten ei voida tietää mihin suuntaan kehitys kulkee, kun ostajista tulee 

kokeneita ”verkko-ostajia” (e-purchaser / on-line consumer) (Hernandez et al. 2010). Ajan 

ja myönteisten ostokokemusten myötä ostajista tulee todennäköisesti luottavaisempia 

sähköisiä palveluntarjoajia ja sähköistä kaupankäyntiä kohtaan. 

Sähköistä liiketoimintaa korostetaan usein liiankin paljon, mutta tulee muistaa myös se, 

että iso osa kaupasta tehdään vielä ostajan ja myyjän välisen ns. face-to-face –

kommunikoinnin avulla ja monet palvelut perustuvat nimenomaan palveluntarjoajan ja 

palvelun ostajan väliseen kommunikaatioon (Cho & Park, 2003). Kun tämä tiedostetaan, 

yrityksessä osataan jakaa resurssit oikealla tavalla ns. kivijalkamyymälän toiminnan ja 

sähköisen kaupankäynnin välillä. Tällöin sähköisellä liiketoiminnalla saavutetaan hyötyjä 

niin, ettei se heikennä yrityksen toimintaa normaalissa (ns. kivijalkamyymälästä käsin 

tapahtuvassa) kaupankäynnissä. 

 

2.6.5 Sähköisten palveluiden käyttäjät 
 

Puhuttaessa yleisesti sähköisten apuvälineiden käyttöönotosta yrityksessä tulee myös 

huomioida yrityksen myymien tuotteiden tai palveluiden kohderyhmä ja miettiä, 

kannattaako tälle kohderyhmälle lähteä luomaan mahdollisuutta kaupankäyntiin verkossa. 

Tähän liittyen Kotler (2000, s. 663) esittelee ”sähköisen asiakkaan” (the on-line consumer), 

joka on yleensä melko nuori ihminen. Tulee kuitenkin huomioida, että Kotlerin teos on jo 

noin 10 vuotta vanha ja että käsitys Internetistä on tuossa ajassa ehtinyt muuttua erittäin 

paljon. Nykyään Internetiä ja sen sähköisiä kauppapaikkoja hyödyntävät yhä useammat ja 

yhä vanhemmat ihmiset. Aletaan olla siinä vaiheessa, että Internetiä käyttämättömät 

ikäluokat ovat jo vähissä. 



49 
 

 

3 Empiriaosa 
 

3.1 Kohdeyrityksen esittely 
 

Tutkimuksen kohdeyrityksenä on Rinta-Joupin Autoliike Oy. Yritys myy Suomessa uusia ja 

käytettyjä henkilö-, paketti- ja matkailuautoja. Toimialaluokituksen (TOL2008) mukainen 

toimialaluokka on henkilöautojen ja kevyiden moottoriajoneuvojen vähittäiskauppa 

(toimialaluokka Z45112). Rinta-Joupin Autoliikkeellä on pitkä historia autokaupan alalta, 

sillä vuonna 2006 pidettiin jo 50-vuotisjuhlat. Yritys on aloittanut toimintansa Tervajoella, 

jossa yrityksen pääpaikka on edelleen. Rinta-Joupin Autoliike on yksi Suomen 

merkittävimmistä toimijoista autokaupan alalla sen tarjonnan monipuolisuuden ja 

toiminnan laajuuden perusteella. 

 

3.1.1 Toimipisteet 
 

Rinta-Joupin Autoliikkeen alkuperäinen toimipiste sijaitsee Tervajoella, Pohjanmaalla. 

Tämän toimipisteen lisäksi toiminta on laajentunut 12 muulle paikkakunnalle. Rinta-Joupin 

Autoliikkeen toimipisteet sijaitsevat Tervajoen lisäksi Vaasassa, Jyväskylässä, Mikkelissä, 

Porissa, Raumalla, Rovaniemellä, Turussa, Oulussa, Kempeleellä, Ylivieskassa, Keuruulla 

ja Helsingissä. Helsingin toimipiste on ostotoimisto, joka keskittyy lähinnä 

hankintatoimintaan. Helsingin toimipisteen kautta tosin harjoitetaan myös 1500 auton 

vaihtoautovaraston välitysmyyntiä. Missä tahansa Rinta-Joupin Autoliikkeen toimipisteessä 

myynnissä oleva vaihtoauto on siis asiakkaiden ostettavissa myös Helsingin toimipisteen 

kautta. Varsinaisesti automyyntiä harjoittavat kuitenkin vain 11 ensimmäiseksi mainittua 

toimipistettä. Näissä toimipisteissä myydään sekä uusia että käytettyjä ajoneuvoja. Alla 

oleva karttakuva havainnollistaa toimipisteiden sijoittumista Suomessa. 
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Kuvio 9: Rinta-Joupin Autoliikkeen toimipisteet 

 

 

3.1.2 Autot 
 

Rinta-Joupin Autoliikkeen tarjontaan kuuluu lukuisa määrä erimerkkisiä uusia autoja sekä 

laaja vaihtoautojen valikoima. Yrityksen edustamia automerkkejä ovat henkilö- ja 

pakettiautovalmistajat Toyota, Skoda, Honda, BMW, Opel, Chevrolet, Seat, Renault ja 

Dacia. Näiden lisäksi Rinta-Joupin Autoliikkeen edustamiin merkkeihin kuuluu lukuisa 

määrä matkailuautojen ja –vaunujen valmistajia. Automerkkien edustajana Rinta-Joupin 

Autoliikkeen tulee tarjota edustamilleen merkeille myös huolto- ja korjaamopalveluita. 

Uusien autojen edustukset ovat jakautuneet eri toimipisteiden kesken alla olevan taulukon 

esittämällä tavalla. 

Toimipiste Edustetut merkit 
Helsinki Ostotoimisto, ei uusien automerkkien edustuksia 

Jyväskylä Honda 

Kempele Carado, Elnagh, Fendt, Hobby, Hymer, LMC, McLouis 

Keuruu  

Mikkeli Honda, Seat 

Oulu Opel, Chevrolet, Renault, Dacia 



51 
 
Pori Toyota, BMW, Honda, Skoda, Carado, Elnagh, Fendt, 

Hobby, Hymer, LMC, McLouis 

Rauma Toyota 

Rovaniemi Opel, Chevrolet, Renault, Dacia 

Tervajoki Toyota, Honda, Skoda, Renault, Dacia, Carado, Elnagh, 

Fendt, Hymer, LMC, McLouis 

Turku Skoda, Carado, Elnagh, Fendt, Hobby, Hymer, LMC, 

McLouis 

Vaasa Toyota, Honda, Skoda, Renault, Dacia 

Ylivieska Opel, Chevrolet, Skoda, Dacia 

 

Uusien autojen myynnin lisäksi erittäin merkittävä osa Rinta-Joupin Autoliikkeen 

liiketoimintaa on vaihtoautokauppa. Yleisesti ottaen yrityksen varastossa on yhteensä noin 

1500 - 2000 vaihtoautoa ajankohdasta riippuen. Monissa toimipisteissä vaihtoautokauppa 

onkin huomattavasti uusien autojen kauppaa merkittävämmässä roolissa. 

 

3.1.3 Taloustiedot 
 

Rinta-Joupin Autoliikkeen liikevaihto on liikkunut viime vuosien aikana 150 miljoonan euron 

molemmin puolin. Vuosina 2007 - 2009 liikevaihto on kehittynyt seuraavalla tavalla (Lähde: 

Fonecta Yritystieto, www.inoa.fi). 

 

http://www.inoa.fi/�
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Tuoreempia tietoja liikevaihdon kehityksestä ei ole saatavilla. Tässä yhteydessä on hyvä 

tiedostaa, että vuosi 2009 oli autoalalla yleisestikin erittäin heikko ja liikevaihto tuona 

vuonna on ollut laskussa suurimmalla osalla alan toimijoista. Kun samalta ajanjaksolta 

(2007 - 2009) tarkastellaan Rinta-Joupin Autoliikkeen tekemää tilikauden tulosta tai 

liikevoittoprosenttia, voidaan niiden huomata olevan nousujohteisia, vaikkakin liikevaihto 

on samanaikaisesti pienentynyt.  

 2007 2008 2009 

Tilikauden tulos (1000 €) 2530 2450 2934 
Liikevoitto-% 1,00 1,90 2,60 

  

Taulukosta voidaan havaita, että liikevoittoprosentin muutos on ollut hyvinkin suurta. 

Vuoden 2007 liikevoittoprosentti on 2,6-kertaistunut vuoteen 2009 mennessä. Liikevaihdon 

pienentyminen ei ole siis kohdeyrityksen tapauksessa tarkoittanut huonompaa 

menestystä, vaan päinvastoin toiminnan keventyminen on pystytty kääntämään hyväksi 

seikaksi liikevoiton kannalta. 

 

3.1.4 Henkilöstö 
 

Rinta-Joupin Autoliike työllistää ajankohdasta riippuen noin 150 - 200 henkilöä. Fonecta 

Yritystiedon mukaiset henkilöstömäärät vuosilta 2007 - 2009 ovat esitetty alla olevassa 

taulukossa. 

 

 2007 2008 2009 

Henkilöstön määrä 171 181 178 

 

Rinta-Joupin Autoliikkeen henkilöstö koostuu yksinkertaistaen ylimmästä johdosta, 

aluejohtajista, myyjistä, sihteereistä ja myynnin apulaisista. Yrityksen toimitusjohtajana 

toimii Ari Rinta-Jouppi ja varatoimitusjohtajana Aki Puska. Kussakin toimipisteessä on 

myyjien lisäksi myyntijohtaja tai -päällikkö (yksi tai useampia), autosihteerit ja 
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paikkakuntakohtainen joukko myynnin apulaisia. Useissa Rinta-Joupin Autoliikkeen 

toimipisteissä on myös huoltohenkilökuntaa. 

 

3.2 Ostokäyttäytyminen ja siihen vaikuttavat seikat autokaupassa 
 

Tutkimuksen teoreettisessa osassa käytiin läpi ostokäyttäytymistä ja siihen vaikuttavia 

tekijöitä. Merkittävänä teoreettisena lähtökohtana oli Kotlerin jaottelemat 

ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät. Kotlerin jaottelu on sinällään hyvin selkeä eikä 

siihen löydy juuri lisättävää tai tarkennettavaa Rinta-Joupin Autoliikkeessä tehdyssä 

tutkimuksessa. Sen sijaan ostokäyttäytymiseen ja tilannetekijöihin keskittyvä jaottelu (Belk, 

1975) on mielenkiintoinen myös kohdeyrityksen kannalta. Vaikkakin tilannetekijöistä 

puhutaan pääsääntöisesti ostokäyttäytymisen yhteydessä, ovat ne autoliikkeelle erittäin 

tärkeä seikka osana asiakkaalle tarjottavaa palvelukokonaisuutta (ts. tilannetekijät ovat 

autoliikkeen palveluprosessin osa). Seuraavassa kappaleessa käydään läpi teoreettinen 

tilannetekijöiden jaottelu empiirisen tutkimusaineiston valossa.  

 

3.2.1 Tilannetekijöiden vaikutus ostokäyttäytymiseen 
 

Tilannetekijät voidaan siis Belkin (1975) luoman jaottelun mukaisesti jakaa viiteen eri 

ryhmään. Nämä ryhmät ovat fyysinen ympäristö, sosiaalinen ympäristö, aika, ostotarkoitus 

ja aiemmat kokemukset. Näiden kaikkien tilannetekijöiden vaikutusta ostopäätöksen 

syntymisessä ja yleisestikin ostokäyttäytymisessä tutkittiin Rinta-Joupin Autoliikkeessä 

haastattelemalla Mikkelin toimipisteestä auton ostaneita asiakkaita. Heiltä kysyttiin 

erikseen kunkin tilannetekijän vaikutuksista ostopäätöksen syntymiseen. Tilannetekijöiden 

roolia ja vaikutuksia hahmoteltiin ja käytiin läpi myös Rinta-Joupin Autoliikkeen 

toimitusjohtaja Ari Rinta-Joupin ja operatiivisen johtajan Jouni Jokisen haastatteluissa. 

3.2.1.1 Fyysinen ympäristö 
 

Fyysiseen ympäristöön liittyvillä kysymyksillä pyrittiin kartoittamaan sitä, millainen 

yleistunnelma myymälässä asiakkaan näkökulmasta vallitsee ja kuinka suuri vaikutus 

yleistunnelmalla on ostopäätöksen syntymisessä. Toimitusjohtaja Ari Rinta-Jouppi sanoo, 
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että ensimmäiseksi myymälän tulee olla helposti ostajan tavoitettavissa. Tulee lähteä 

liikkeelle siitä, että esimerkiksi myymälän piha on selkeä ja pysäköintitila riittävä. Erilaiset 

yksittäiset fyysiseen ympäristöön liittyvät tekijät luovat yhdessä myymälän yleistunnelman, 

jonka uskotaan olevan ostopäätöksen kannalta merkityksellinen tekijä. Operatiivinen 

johtaja Jouni Jokinen sanoo, että lähtökohtaisesti myymälän fyysisten olosuhteiden 

merkitys kasvaa yleensä ostettavan ajoneuvon hinnan mukaan. Mitä kalliimpaa auto ollaan 

ostamassa, sitä suurempi merkitys on myymälän fyysisillä olosuhteilla. Asiakkailta 

tiedusteltiin mm. seuraavia seikkoja liittyen fyysiseen ympäristöön: 

• myymälän siisteys 

• myymälän valaistus 

• myymälässä soiva taustamusiikki ja sen voimakkuus 

• tuotteiden asettelu myymälässä. 

Myymälän siisteys osoittautui seikaksi, joka ostajien mielestä on erittäin tärkeässä 

asemassa. Monien mukaan ostopäätös voisi jäädä jopa syntymättä epäsiistin myymälän 

vuoksi. Myymälän epäsiisteydellä he tarkoittivat lähinnä myymälässä sisällä olevien 

autojen pölyisyyttä tai likaisuutta. Mikkelissä tehdyissä asiakashaastatteluissa ei ilmennyt 

yhtään ostajaa, joka olisi sanonut myymälän siisteydessä olevan huomautettavaa. Näin 

ollen kommentit myymälän epäsiisteyden johtamisesta ostopäätöksen syntymättömyyteen 

olivat vain hypoteettisella tasolla. Tässä yhteydessä on tärkeä huomioida, että Mikkelissä 

Rinta-Joupin Autoliikkeellä on hyvin uusi rakennus. Rakennuksen uutuus vaikuttaa toki 

suoraan myös siisteyteen ja sitä kautta asiakkaiden viihtyvyyteen. Uusi ja tyylikäs 

rakennus tuo samalla myös laadukkaamman ja luotettavamman vaikutelman 

myyjäosapuolesta. Tässä yhteydessä sen sijaan toimitusjohtaja Ari Rinta-Jouppi 

huomauttaa, että toimitilojen tulee olla yrityskuvaan soveltuvat. Yrityskuvan mukaisilla 

toimitiloilla Rinta-Jouppi tarkoittaa sitä, ettei tavallisia autoja myyvän autoliikkeen tarvitse, 

eikä se saakaan olla luksustunnelmaa viestittävä lasipalatsi. ”Toimitilat eivät saa olla liian 

prameat ja kalliin oloiset, vaan myymälän arvokkuuden tulee olla linjassa yrityskuvan 

kanssa”, sanoo Rinta-Jouppi. Liian prameille toimitiloille ei ole minkäänlaista tarvetta, kun 

tarjonta koostuu tavallisista autoista. Suuret ja kalliit toimitilat soveltuvat sellaisille 

jälleenmyyjille, joiden tarjontaan kuuluu kalliita, luksustuotteiksi määriteltäviä autoja. 

Fyysisiin tekijöihin liittyen myymälän valaistusta ei sen sijaan nähty kovinkaan 

huomattavana seikkana. Useat asiakkaat sanoivat, etteivät olleet kiinnittäneet huomiota 
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valaistukseen lainkaan ennen kuin se haastattelussa otettiin puheeksi. Näin ollen 

myymälän valaistus on seikka, johon asiakkaat kiinnittävät huomiota usein vain silloin, jos 

huomaavat siinä merkittäviä puutteita. Mikäli puutteita ei asiakkaan mielestä ole, hän ei 

todennäköisesti kiinnitä valaistukseen minkäänlaista huomiota. Tämän vuoksi 

myyjäliikkeen kannalta valaistus muodostuukin tärkeäksi asiaksi, johon Rinta-Joupin 

Autoliikkeen tulisi kaikissa toimipisteissään kiinnittää huomiota, vaikkakaan asiakkaat eivät 

suoranaisesti mainitse valaistusta ostopäätöksen kannalta merkittäväksi tekijäksi. 

Myymälässä soiva taustamusiikki oli niin ikään asia, johon asiakkaat eivät kiinnitä juuri 

lainkaan huomiota. Taustamusiikinkin yhteydessä asiakkaat olivat sitä mieltä, että sen 

puuttuminen heikentäisi myymälän yleistunnelmaa, mutta sopivalla voimakkuudella 

soidessaan taustamusiikkiin ei varsinaisesti kiinnitä edes huomiota. Näin ollen voidaan 

tulkita, että sopivalla voimakkuudella soiva taustamusiikki omalta osaltaan parantaa 

myymälän yleistunnelmaa. Mikkelissä haastateltujen ostajien mukaan myymälässä soivan 

musiikin voimakkuus oli sopiva. 

Myymälässä olevien tuotteiden asettelu osoittautui hyvin merkitykselliseksi tekijäksi 

myymälän hyvää yleistunnelmaa luotaessa. Haastatelluille autonostajille tuli 

ensimmäisenä mieleen se, että autot tulee olla esillä väljästi ja tarpeeksi kaukana 

toisistaan. Autoja ei siis tule ahtaa liian pieneen tilaan maksimoiden sisätiloissa olevien 

autojen määrä, sillä silloin asiakkaalle ei jää tilaa varsinaisesti katsella autoja. Tarpeeksi 

väljän ja ilmavan asettelun lisäksi suuren painoarvon haastatteluissa sai uusien ja 

käytettyjen autojen selkeä kahtiajako. Ostajien mielestä uusien ja käytettyjen autojen tulisi 

olla selkeästi erillään. Tässä asiassa samaa mieltä on Vaasan toimipisteessä haastateltu 

operatiivinen johtaja Jouni Jokinen. Uusien ja käytettyjen autojen erottelu muodostui 

Mikkelin toimipisteessä tehdyissä asiakashaastatteluissa hallitsevaksi puheenaiheeksi 

ehkä juuri siksi, että Mikkelissä tuotteiden asettelussa olisi tältä osin paljon parannettavaa. 

Asiakkaat eivät Mikkelin toimipisteessä selkeästi hahmota, mitkä myymälässä olevista 

autoista ovat uusia ja mitkä käytettyjä. Useat Mikkelin toimipisteen asiakkaista olivat aluksi 

luulleet, että myymälässä sisällä on näytillä vain uusia autoja. Tilanne on kuitenkin 

tosiasiassa se, että Mikkelin myymälässä on huomattavasti suurempi määrä käytettyjä 

autoja kuin uusia. Näin ollen voidaan huomata, että tuotteiden huolellinen asettelu on 

ensiarvoisen tärkeää jo asiakkaalle luotavan ensivaikutelman vuoksi. Monet automerkit 

antavat myös jälleenmyyjille hyvin tarkat ohjeet siitä, kuinka heidän tuotteensa tulisi olla 
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myymälässä esillä. Esimerkiksi Toyota säätelee tuotteiden asettelua hyvin tarkasti, 

kommentoi Jouni Jokinen. 

Autoliikkeen fyysiseen ympäristöön liittyy hyvin vahvasti myös myyntihenkilöstön sijainti 

myymälässä. Mikkelin toimipisteessä myyntihenkilöstö on hyvin näkyvillä heti asiakkaan 

astuessa sisään myymälään. Siitä tuli asiakashaastatteluissa kiitosta, että Mikkelissä 

myyjät ovat heti näkyvillä ja helposti lähestyttävissä. Myyjillä ei ole kenelläkään omaa 

huonetta, vaan kullakin on oma työpisteensä myymälässä. Työpisteitä ei ole eroteltu 

toisistaan juuri mitenkään, vaan pöydät on yksinkertaisesti aseteltu vierekkäin luoden 

avointa tunnelmaa. Tästä tullaankin mielenkiintoiseen kysymykseen, joka liittyy 

myyntihenkilöstön omiin työhuoneisiin. Asiakashaastatteluissa kävi ilmi, että monet 

asiakkaat näkisivät myyjän oman työhuoneen tärkeänä asiana. Monet kokivat 

myyntineuvottelujen käymisen olevan vaikeaa Mikkelin toimipisteen liian avoimessa 

tilassa. Asiakkaat tahtoisivat käydä myyjän kanssa neuvotteluja omassa rauhassa erillään 

muista myymälän tapahtumista tai siellä olevista ihmisistä. Myyntineuvotteluissa 

käsiteltävät asiat nähtiin usein liian henkilökohtaisiksi, jotta niistä voitaisiin neuvotella ilman 

myyjän huoneen tuomaa omaa rauhaa. Operatiivinen johtaja Jouni Jokinen huomauttaa 

tässä yhteydessä asian kääntöpuolesta siten, että monet asiakkaat voivat kokea myyjän 

oman työhuoneen myös liian ahdistavana paikkana käydä neuvotteluja. Näistä 

kommenteista ja mielipiteistä päätellen myyntihenkilöstölle tulisi kehittää työpisteet, jotka 

ovat jotakin avoimen työpisteen ja täysin suljetun työhuoneen väliltä. Erilaiset 

kevytrakenteiset seinät tai sermit ovat yksi erittäin varteenotettava vaihtoehto 

myyntihenkilöstön työpisteiden kehittämiseksi. Rinta-Joupin Autoliikkeen Vaasan 

toimipisteessä onkin käytetty myyjillä kevytrakenteisia, mutta kuitenkin tietynlaisen oman 

rauhan tuovia työpisteitä. Tämäntyyppisiä ratkaisuja tulisi harkita myös Mikkelin 

toimipisteessä, sillä myyjien liian avoimesti esillä olevat työpöydät tulivat 

asiakashaastatteluissa esille suurena ongelmakohtana toistuvasti. 

 

3.2.1.2 Aika ja sosiaalinen ympäristö 
 

Haastatellut asiakkaat tunnistivat sosiaalisen ympäristön ja ajan roolin ostopäätöksen 

syntymisessä. Sosiaaliseen ympäristöön liittyen haastatelluilta saatiin erilaisia mielipiteitä 

riippuen siitä, olivatko he liikkeellä yksin vai seurassa. Yksin liikkeellä olleet ostajat olivat 
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sitä mieltä, että sosiaalisesti aktiivinen myyntihenkilöstö on erittäin merkityksellinen tekijä 

ostopäätöksen syntymisen kannalta. Myyjän tulee olla oman ammattitaitonsa ja 

tuotetietämyksensä lisäksi sosiaalisesti aktiivinen. Sen sijaan omassa seurueessaan 

autoihin tutustumaan tullut asiakas ei arvosta sosiaalisesti aktiivista myyntihenkilöstöä yhtä 

paljon. Tällainen ostaja tahtoo mieluummin tutustua autoihin rauhassa oman seurueensa 

(useimmiten puoliso tai ystävät) kanssa. Ostaja tahtoo keskustella vapaasti omien 

seuralaistensa kanssa, eikä tällöin välttämättä kaipaa aktiivista myyjää paikalle. On siis 

selvästi havaittavissa, että ostajat haluavat autoon tutustumisen olevan joka tapauksessa 

myös sosiaalinen tapahtuma. Seurueessa tulevat muodostavat siitä automaattisesti 

sosiaalisen tapahtuman, mutta yksin liikkeellä oleva ostaja kaipaa tilanteeseen 

sosiaalisesti aktiivista myyjää. Teoreettisessa sosiaalisten tekijöiden esittelyssä (Belk, 

1975) tuotiin esille myös muiden myymälässä samanaikaisesti olevien asiakkaiden rooli. 

Rinta-Joupin Autoliikkeessä haastatelluista asiakkaista kuitenkaan yksikään ei väittänyt 

muilla asiakkailla olevan juuri minkäänlaista vaikutusta heidän ostokäyttäytymiseensä. 

Myös ajan merkitys tilannetekijänä tunnistettiin asiakashaastatteluissa. Useimmat 

haastatelluista olivat sitä mieltä, että ostopäätös syntyy sitä varmemmin mitä enemmän 

heillä on aikaa tutustua autoihin. Tämä riippuu toki paljolti ostajan omasta kiireellisyydestä. 

Kuitenkin ajalla on oma roolinsa myös myyjäosapuolen kannalta. Myyjän tulee antaa 

ostajalle hänen tarvitsemansa aika tutustua autoon. Haastatellut ostajat olivat 

ehdottomasti sitä mieltä, ettei myyjä saa jouduttaa kauppojen syntymistä ”hoputtamalla” 

asiakasta päätöksenteossa. Liika kiireellisyys auton ostossa johtaa haastateltujen mukaan 

useimmiten ostopäätöksen syntymättömyyteen. 

 

3.2.1.3 Ostotarkoitus ja aiemmat kokemukset 
 

Ostotarkoituksen käsite nähtiin selkeänä tilannetekijänä asiakashaastatteluissa. 

Asiakkaalla on autoliikkeeseen tullessaan jo jonkinlainen ennakkokäsitys siitä, mitä hän 

autoliikkeessä tekee. Iso osa tulee vain katselemaan autoja mielenkiinnosta tarjontaa 

kohtaan, kun taas toiset tulevat löytääkseen itselleen uuden auton. Mitä vahvempi 

ostotarkoitus asiakkaalla on jo liikkeeseen tullessaan, sitä todennäköisemmin myös 

ostopäätös syntyy samassa yhteydessä. Ehdottomasti suurin osa haastatelluista 



58 
 

autonostajista oli liikkeellä jo alun perin ostotarkoituksessa. Jotkut, lähinnä edullisempien 

autojen ostajat, olivat saattaneet päätyä kauppoihin täysin sattumalta. 

Aiemmat kokemukset asioinnista samassa liikkeessä nousivat esille hyvin monissa 

asiakashaastatteluissa. Monet autonostajat sanoivat asioineensa Rinta-Joupin 

Autoliikkeessä myös aiemmin. Aikaisemmalla kerralla saatu hyvä palvelu vaikuttaa selvästi 

myös ostopäätöksen syntymiseen seuraavalla kerralla. Haastatellut olivat myös sitä mieltä, 

että aiemmalta kerralta tuttuun paikkaan on helppo ja mukava tulla asioimaan myös 

uudelleen. Sen lisäksi, että liike on ennestään tuttu, pidettiin hyvin tärkeänä asiana myös 

liikkeessä olevaa ennalta tuttua myyjää. ”Tutulta myyjältä on helppo ostaa”, sanoivat 

monet haastatellut. 

 

3.2.2 Ostajan odotusten täyttäminen ja ylittäminen 
 

Ostokäyttäytymiseen ja sen myötä asiakastyytyväisyyteen vaikuttavaksi seikaksi nähtiin 

asiakkaan ennakko-odotusten tiedostaminen ja tunnistaminen. Asiakkaalla on aina 

tietynlainen käsitys siitä, millaista palvelua hänen tulisi autoliikkeessä saada. 

Vähimmäisvaatimuksena autoliikkeen tulee täyttää tuo asiakkaan ennakko-oletuksena 

oleva palvelumalli. Tässä yhteydessä toimitusjohtaja Ari Rinta-Jouppi puhuu autoliikkeen 

antamien lupausten lunastamisesta, liikkeestä saadun palvelun tulee vastata asiakkaille 

luotua mielikuvaa. Rinta-Joupin Autoliike luo asiakkaille mielikuvan suuresta, luotettavasta 

ja reilusta autokaupasta. Varmimmin asiakas tekee ostopäätöksen kuitenkin silloin, kun 

hänen odotuksensa ylitetään. Tässä yhteydessä tullaankin teorian ja empirian 

yhtymäkohtaan siltä osin, että teoriaosassa esitellyssä Kano-mallissa asiakkaan odotusten 

ylittäminen nähtiin hyvin merkityksellisenä asiana. 

Asiakashaastatteluissa ei tullut esille mitään konkreettisia ajatuksia ja ehdotuksia siitä, 

miten autoliike voisi ylittää asiakkaan odotukset ja tällä tavoin yllättää asiakkaan 

positiivisesti. Toisaalta, on hyvin ymmärrettävää, etteivät haastatellut ostajat suoraan keksi 

konkreettista ehdotusta odotusten ylittämiseksi. Tällainen seikka autoliikkeen tulisikin 

keksiä itse, jotta sen yllätysvaikutus ostajiin olisi mahdollisimman suuri. Haastatellut ostajat 

olivat sitä mieltä, että odotusten ylittäminen ja asiakkaan yllättäminen olisivat miellyttäviä ja 

varmasti ostopäätöstä nopeuttavia asioita. Haastateltujen mukaan Rinta-Joupin Autoliike 
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ei tarjonnut mitään odotuksia ylittävää, vaan täytti erittäin hyvin asiakkaan ennakko-

oletukset autoliikkeen tarjoamasta palvelusta. Näin ollen voidaan karrikoiden sanoa 

palvelun täyttävän vain yllä mainitun vähimmäisvaatimuksen. Olisikin siis syytä keksiä 

jokin palveluun liittyvä asiakasta poikkeuksellisen paljon miellyttävä seikka, jolla ennakko-

odotukset voitaisiin ylittää. Operatiivinen johtaja Jouni Jokinen sanoo, että lähtökohtana 

asiakas voidaan yllättää positiivisesti usein niinkin yksinkertaisesti kuin siten, että myyjä 

lähestyy asiakasta ja tervehtii ystävällisesti heti asiakkaan astuessa sisään myymälään. 

Toimitusjohtaja Ari Rinta-Jouppi on pitkälti samoilla linjoilla ja korostaa ensikontaktin 

nopeutta. Asiakkaan tulee saada välittömästi sellainen kuva, että hänet on huomattu ja 

huomioitu myymälässä. Jo tällaisella pienellä eleellä saatetaan tehdä suuri positiivinen 

vaikutus asiakkaan kokeman palvelun laatuun ja asiakastyytyväisyyteen. Rinta-Jouppi 

sanoo, että ”asiakas on vieras” ja tuo samalla esiin ajatusmallin, jonka mukaan asiakkaalle 

on aina tarjottava jotain. Odotusten ylittäminen voidaan saada aikaan vaikkapa tarjoamalla 

asiakkaalle kuumana kesäpäivänä jäätelöä tai vaihtoehtoisesti talvipakkasilla kuppi 

lämmintä juotavaa. 

Paras hetki ostajan odotusten ylittämiseen on auton luovutushetki. Tällöin asiakas saattaa 

olla vielä empivällä kannalla sen suhteen, oliko kaupanteko lainkaan järkevää. 

Luovutustilanteessa aikaansaatu odotusten ylittäminen on tae hyvään 

asiakastyytyväisyyteen. Luovutushetkellä ostajan odotusten ylittämiseen ei tarvita suuria 

panostuksia, yleensä autoon liittyvien tarvikkeiden antaminen ilmaiseksi luo asiakkaalle 

hyvän kuvan liikkeestä ja parantaa automaattisesti asiakastyytyväisyyttä. Auton 

luovutustilannetta korostetaan usein vain uusien autojen kaupassa. Uuden auton luovutus 

on aina ostajalle merkittävä tapahtuma, jonka toki autoliike tahtoo ostajan kokevan 

mahdollisimman myönteisenä. Jokinen sanoo, että auton luovutushetkeen panostamista 

kannattaisi kehittää myös käytettyjen autojen osalta. Myös käytetyn auton ostaminen on 

ostajalle tärkeä tapahtuma, joten luovutushetki kannattaisi niissäkin tapauksissa luoda 

ostajalle mahdollisimman miellyttäväksi. Niinpä voisi olla järkevää kehittää tietynlainen 

auton luovutustilanteeseen sovellettava konsepti niin uusien kuin käytettyjenkin autojen 

kohdalle. 
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3.3 Asiakkaalle tarjottava palvelu ja asiakassuhteet 
 

Teoreettisessa osassa käytiin läpi ostajalle tarjottua palvelua. Tässä yhteydessä palvelua 

käsiteltiin yhtenä kokonaisena prosessina käyttäen termiä palveluprosessi. Rinta-Joupin 

Autoliikkeenkin tarjoaman palvelun voidaan ajatella olevan yksittäinen laaja prosessi, joka 

sisältää useita suppeampia osaprosesseja. Tämä kappale tulee etenemään jokseenkin 

samanlaisessa järjestyksessä kuin palveluprosessia käsitellyt teoreettinenkin kappale. 

Ensin käydään läpi Rinta-Joupin Autoliikkeen tarjonnan tuotemallit eli esitellään ne 

palvelut, jotka kytkeytyvät tarjottavaan ydintuotteeseen. Tämän jälkeen paneudutaan 

asiakassuhteen käsitteeseen ja pohditaan sen erilaisia tasoja Rinta-Joupin Autoliikkeen 

tapauksessa. Viimeisimpänä tullaan ehkä kappaleen merkittävimpään osaan eli 

palveluprosessin mallinnukseen. Tässä osiossa mallinnetaan Rinta-Joupin Autoliikkeen 

palveluprosessi sekä sanallisesti että kokonaisuutta selventäen myös prosessikuvion 

muodossa (service blueprinting). Palveluprosessiin ja asiakassuhteisiin liittyvien seikkojen 

tutkimiseksi haastateltiin teemahaastattelun tyyppisesti Rinta-Joupin Autoliikkeen Mikkelin 

toimipisteen myyntipäällikkö Kari Lampista. 

 

3.3.1 Tuotemalli 
 

Niin kuin jo teoreettisessakin kappaleessa kävi ilmi, ei yritysten tarjonta nykyään rajoitu 

vain pelkkään ydintuotteeseen, vaan tuon varsinaisen tuotteen ympärille rakennetaan 

tietynlainen esimerkiksi palveluista koostuva konsepti. Tällaista tuotemallia oli 

teoreettisessa kappaleessa kuvastamassa Kotlerin (1997) tuotemalli. Yhä useampien 

ostettavien tuotteiden yhteyteen kuuluu erilaisia palvelukokonaisuuksia (esimerkiksi 

huolto- ja ylläpitopalveluita). Rinta-Joupin Autoliikkeen tarjoaman ydintuotteen voisi 

kuvitella olevan hyvin selkeä ja helppo määriteltävä, se on joko uusi tai käytetty auto. 

Asian laita ei ole ehkä kuitenkaan näin yksinkertainen. Ydintuotetta määriteltäessä on aina 

lähdettävä liikkeelle ostavan asiakkaan näkökulmasta. Periaatteessa ydintuote on toki auto 

itsessään, mutta ydintuotteen käsite voitaisiinkin laajentaa lisäämällä siihen haluttavuuden 

käsite. Ydintuote voisikin siten pelkästään auton sijaan olla ostajan kannalta haluttava 

auto. Jotta ydintuotteella päästäisiin tekemään järkevää ja kannattavaa kauppaa, täytyy 
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sen olla haluttava ja houkutteleva nimenomaan ostajan näkökulmasta. Rinta-Joupin 

Autoliikkeen päätavoitteena on siis palvella auton ostajaa ja tarjota hänelle hänen 

tarpeensa täyttävä ajoneuvo.  

Teoreettisessa kappaleessa esiteltiin, että ydintuotteen ympärille tarjottavat palvelut 

voidaan jaotella aikajärjestyksessä kolmeen eri ryhmään (Jühling et al. 2010). Nämä 

ryhmät ovat ennen kauppaa tarjottava palvelu, kaupan yhteydessä tarjottava palvelu ja 

kaupanteon jälkeen tarjottava palvelu. Rinta-Joupin Autoliikkeellä ei ole mitään tiettyä ja 

ehdotonta säännönmukaisuutta siitä, millainen palvelukonsepti kunkin autokaupan 

yhteyteen rakennetaan. Kauppaan kuuluvat palvelut voidaan nähdä jonkinasteisena 

neuvottelukysymyksenä. Ennen kauppaa tarjottavista palveluista hyvin merkittävä on 

Rinta-Joupin Autoliikkeessä auton toimituspalvelu asiakasta lähimpään toimipisteeseen. 

Auto voi siis olla myynnissä missä tahansa Rinta-Joupin Autoliikkeen toimipisteessä, mutta 

asiakkaan halutessa tutustua autoon tarkemmin, toimitetaan auto asiakasta lähinnä 

olevaan toimipisteeseen. Tällöin asiakkaan ei tarvitse matkustaa pitkää matkaa 

päästäkseen tutustumaan kiinnostuksensa kohteena olevaan autoon. Tästä palvelusta 

Rinta-Joupin Autoliike on saanut vain kiitettävää palautetta. Toimituspalvelua voidaan 

pitää Rinta-Joupin Autoliikkeen kilpailuetuna muihin toimijoihin nähden. Toki 

toimituspalvelun voi luoda mikä tahansa autoliike, mutta sen tunnettuus, oikeanlainen 

markkinointi ja näiden takana yleisesti Rinta-Joupin Autoliikkeen maine tekevät 

toimituspalvelusta kilpailuedun. Tämä on ehdottoman merkittävä palvelu sen vuoksi, että 

tällöin asiakkaan saataville saadaan koko Rinta-Joupin Autoliikkeen noin 1500 auton 

vaihtoautovalikoima, eikä toimipisteiden tarvitse rajoittua vain oman valikoimansa 

tarjoamiseen. Ennen kauppaa tarjottaviin palveluihin voidaan katsoa myös sellaiset 

tehtävät, jotka suoritetaan asiakkaan etua ajatellen jo ennen asiakkaan saapumista. 

Esimerkiksi auto, johon asiakas on tulossa tutustumaan, voidaan katsastaa ja sen hyvä 

kunto varmistaa ennen asiakkaan saapumista. Tällöin voidaan varmistua siitä, että asiakas 

tulee olemaan tyytyväinen ja hänelle tarjotaan hänen mielikuvissaan oleva laadukas ja 

ehjä auto. 

Rinta-Joupin Autoliike tarjoaa palveluita myös itse kaupanteon yhteydessä ja sen aikana. 

Merkittävänä tällaisena palveluna nousee esiin rahoituspalveluiden tarjoaminen. 

Asiakkaan ei tarvitse itse huolehtia ajoneuvon rahoituksesta, vaan osamaksurahoitus 

voidaan tarvittaessa hoitaa eri rahoitusyhtiöistä Rinta-Joupin Autoliikkeen välityksellä. 

Myös auton vakuutusten hoitaminen onnistuu kaupanteon yhteydessä. Rinta-Joupin 
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Autoliike tekee autoon ostajan haluaman vakuutuksen ostajan toivomaan vakuutusyhtiöön. 

Näiden lisäksi myös ajoneuvon rekisteröintipalvelu kuuluu Rinta-Joupin Autoliikkeen 

tarjoamiin oheispalveluihin. Auto rekisteröidään suoraan kaupanteon yhteydessä joko 

asiakkaan omiin nimiin tai vaihtoehtoisesti auton rahoittavan rahoitusyhtiön nimiin. Nämä 

palvelut tuovat ostajalle hyvin suuren helpotuksen, sillä niiden ansiosta hänen ei tarvitse 

erikseen käydä rahoitus- ja vakuutusyhtiöissä sopimassa autokauppaan liittyvistä 

järjestelyistä, vaan autokaupan kaikki osatekijät saadaan hoidettua kerralla Rinta-Joupin 

Autoliikkeessä. Kaupanteon yhteydessä tarjottavaksi lisäpalveluksi lukeutuu myös Rinta-

Jouppi Turva, vuoden mittainen takuu käytetylle autolle. Rinta-Jouppi Turvan auton ostaja 

voi halutessaan ostaa lisämaksua vastaan. Mikäli asiakas on ostanut jo hieman 

vanhemman tai kenties paljon ajetun auton, saattaa hän haluta auton toiminnallisten 

epävarmuustekijöiden vuoksi lisätakuun. Rinta-Jouppi Turvaa myydään vaihtoautoihin 

melko vähän, ehkä noin 10 prosenttiin Mikkelin toimipisteestä myydyistä vaihtoautoista 

myydään myös Rinta-Jouppi Turva. Näkyvämpi markkinointi toisi varmasti lisää ostajia 

Rinta-Jouppi Turvalle, mikäli sen myyntiä halutaan tehostaa. 

Myös kaupanteon jälkeen voidaan nähdä tarjottavan erilaisia palveluita. Esimerkiksi niissä 

tapauksissa, kun asiakkaan hankkimassa autossa ilmenee jotain vikaa, voidaan 

asiakkaalle tarjota korjauksen ajaksi veloituksetta sijaisauto Rinta-Joupin Autoliikkeestä. 

Myös ajoneuvon korjauksen voidaan ajatella olevan ydintuotteeseen liitetty palvelu, mikäli 

kyseessä on asiakkaalle ilmainen jälleenmyyjän vastuun piiriin kuuluvan vian korjaus. 

Korjauspalveluiden sujuvalla toiminnalla on hyvin suora yhteys asiakastyytyväisyyteen ja 

hyvän asiakassuhteen luomiseen. 

 

3.3.2 Asiakassuhde 
 

Asiakassuhteen käsitettä ja sen erilaisia tasoja käytiin läpi autokaupankin kannalta jo 

teoreettisiin näkökulmiin keskittyvässä kappaleessa. Tietynlainen asiakassuhde syntyy jo, 

kun myyjä ja ostaja kommunikoivat keskenään, mutta varsinaisesti asiakassuhteen 

voidaan nähdä syntyvän tehdyn autokaupan myötä. Autokaupassa hyvin usein ostajan ja 

myyjän välille syntyy sellainen pidempiaikainen asiakassuhde, joka ei tule rajoittumaan 

vain yhteen autokauppaan. Monesti sama ostaja tulee ostamaan seuraavankin autonsa 

samalta myyjältä. Autoliikkeen kannalta on ensiarvoisen tärkeää, että ostaja levittää 
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liikkeen hyvää mainetta ja tahtoo tulla asioimaan liikkeeseen myös uudelleen. Autoliikkeen 

kannattaa siis panostaa pitkäaikaisten ja tuottavien asiakassuhteiden luomiseen. 

Kaupanteon jälkeinen yhteydenpito asiakkaaseen on usein asiakkaan mielestä erittäin 

mukava tapa ja asiakastyytyväisyyden maksimoimiseksi tätä tulisikin harjoittaa nykyistä 

enemmän. Myyntihenkilöstön aika on kuitenkin rajallinen, eikä kaikkien autonostajien 

huomiointi jälkikäteen ole mitenkään mahdollista, koska myyjät myyvät useita autoja joka 

päivä. Joskus asiakas ystävystyy myyjän kanssa ja yhteydenpito kaupanteon jälkeen sujuu 

automaattisesti asiakkaan suunnalta. Tällöin toki myös asiakastyytyväisyys on paremmalla 

tasolla. 

Autokaupassa asiakassuhteen käsite on muuttunut ajan myötä melko paljon. Ennen 

asiakkaat olivat huomattavasti uskollisempia. Asiakasuskollisuus oli aivan toisella tasolla, 

uusi auto tahdottiin ostaa aina samalta myyjältä kuin entinenkin oli ostettu. Nykyään 

ostajat ovat tietoisia ja kiinnostuneita muista automerkeistä ja jälleenmyyjistä. Kyse on 

varmasti tietynlaisesta kokeilunhalusta. Yhä useammin asiakas tahtoo autoa vaihtaessaan 

vaihtaa myös auton merkkiä. Kiinnostus muita merkkejä kohtaan sekä kokeilunhalu ja 

uteliaisuus ovat lisääntyneet huomattavan paljon. 

 

3.3.3 Palveluprosessin mallinnus 
 

Palveluprosesseja voidaan sanallisen kuvailun lisäksi selventää erilaisten 

prosessikuvioiden kautta. Teoriakappaleessa esiteltiin palveluprosessin mallinnuksen 

yhteydessä paljon käytetty service blueprinting –malli. Tämä on yksi tunnetuimmista 

tavoista mallintaa yrityksen palveluprosessi nopeasti ymmärrettävään ja yksinkertaiseen 

muotoon. Tässä tutkimuksessa Rinta-Joupin Autoliikkeen palveluprosessit on mallinnettu 

service blueprinting –mallin avulla. Palveluprosesseja on yrityksissä usein hyvin monia 

erilaisia ja näin on myös Rinta-Joupin Autoliikkeen tapauksessa. Varsinaisia 

palveluprosessin mallinnuskaavioita nähtiin järkeväksi tehdä kolmesta erilaisesta 

palveluprosessista. Prosessit eroavat toisistaan siinä, millä tavoin syntyy ostajan 

ensikontakti autoliikkeeseen. Palveluprosessit mallinnettiin erikseen suoraan myymälään 

tuleville ostajille, puhelimen välityksellä ensikontaktin luoville ostajille sekä Internetin ja 

sähköpostin kautta ensikontaktin luoville ostajille. Mallinnettujen prosessien kuviot ovat 

kappaleen loppuosassa. 
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Teoriaosassa esiteltiin service blueprinting –malliin kuuluvat erilaiset osa-alueet. Näitä 

ovat fyysiset välineet, asiakkaan toimet, näkyvät myyntihenkilöstön toimet, näkymättömät 

myyntihenkilöstön toimet ja tukiprosessit. Palveluprosesseja mallinnettaessa kaikkiin 

näihin osa-alueisiin on mietitty tapahtumia Rinta-Joupin Autoliikkeen tapauksessa. 

Fyysisiä välineitä ovat siis ne välineet, joiden avulla asiakas (ostaja) suorittaa omat 

prosessiin kuuluvat toimintonsa. Rinta-Joupin Autoliikkeen tapauksessa fyysiset välineet 

ovat lähinnä kanavia, joiden kautta asiakas pääsee kommunikoimaan autoliikkeen kanssa. 

Fyysisiä välineitä ovat näin ollen Internet, sähköposti ja puhelin. Myös lehti-ilmoitusten 

voidaan ajatella kuuluvan fyysisiin välineisiin, sillä ostaja saattaa löytää sopivan auton 

lehti-ilmoituksen perusteella. Tällöin lehti-ilmoitus toimii fyysisenä välineenä, jonka avulla 

ostaja pääsee hankintaprosessinsa alkuun. Tällä tavoin mietittynä myös itse myymälää 

voidaan pitää fyysisenä välineenä. Hyvin monet ostajat ovat aloittaneet oman 

hankintaprosessinsa tulemalla yksinkertaisesti myymälään tutustumaan tarjolla oleviin 

vaihtoehtoihin. 

Palveluprosessien mallinnuskaavioissa on käytetty myös tietynlaisia olosuhdetekijöitä 

fyysisinä välineinä. Seuraavan service blueprintingin osa-alueena tulevat asiakkaan toimet 

eli toisin sanoen toimet, jotka asiakas (ostaja) tekee osana kyseistä palveluprosessia. 

Rinta-Joupin Autoliikkeen palveluprosesseissa asiakkaan toimet ovat hyvin pienessä 

roolissa. Asiakkaan tehtävä on lähinnä vain tulla palveltavaksi ja esittää omat tarpeensa ja 

erityistoiveensa omaan hankintaprosessiinsa liittyen. Tällöin myyjä muodostaa käsityksen 

siitä, minkälaisen auton asiakas tahtoo ja miettii samalla, minkälaisia sopivia vaihtoehtoja 

senhetkisestä valikoimasta löytyy. Asiakkaan toimia ovat myös kiinnostuksen kohteena 

olevaan ajoneuvoon tutustuminen ja koeajo. 

Seuraavaksi service blueprintingissä siirrytään myyntihenkilöstön toimiin, joista 

ensimmäiseksi paneudutaan näkyviin myyntihenkilöstön toimiin. Nämä ovat siis toimia, 

jotka tapahtuvat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Rinta-Joupin Autoliikkeen 

palveluprosesseissa asiakkaan kanssa vuorovaikuttaminen voi tapahtua monien erilaisten 

kanavien välityksellä. Merkittävimpänä nousee toki esiin ns. face-to-face –keskustelu ja 

neuvottelu asiakkaan kanssa. Nämä voivat toisaalta tapahtua myös puhelimitse tai 

sähköpostitse. Vaikkakin kyse olisi puhelinneuvottelusta tai sähköpostikeskustelusta, 

voidaan silti puhua myyntihenkilöstön näkyvistä toimista. Nämä toimet ovat niitä, jotka 

asiakas havaitsee ja osaa selkeästi yhdistää palveluprosessiin. 
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Mentäessä varsinaisesta keskustelusta eteenpäin, voidaan myyntihenkilöstön näkyviksi 

toimiksi määritellä myös autojen esittely ja tarjousten laskeminen. Yksinkertaistaen 

voidaankin todeta, että näkyviä myyntihenkilöstön toimia ovat kaikki yleisesti myymälässä 

tehtävä myyntityö. Sen sijaan myyntihenkilöstön näkymättömät toimet ovat jokseenkin 

hankalampia määritellä Rinta-Joupin Autoliikkeen palveluprosesseissa. Tällaisiksi voidaan 

ajatella esimerkiksi myyjän tekemä itsenäinen ja ennakoiva alustavien tarjousehdotusten 

laskeminen valmiiksi ennen asiakkaan saapumista myymälään. Myös erilaiset ennakoivat 

asiakaspalvelutoimet voidaan lukea tähän luokkaan. Ennakoivia asiakaspalvelutoimia 

voivat olla esimerkiksi auton siistiminen ja puhdistaminen sekä näytille tuominen ennen 

kuin asiakas saapuu tutustumaan autoon. 

Viimeisenä service blueprintingin osa-alueena tulevat tukiprosessit. Nämä prosessit eivät 

siis ole osana varsinaista palveluprosessia, mutta ilman tukiprosesseja ei palveluprosessia 

voitaisi toteuttaa kyseisellä tavalla. Tukiprosessin tehtävä on siis tukea yrityksen 

palveluprosessien toimintaa ja onnistumista. Rinta-Joupin Autoliikkeen palveluprosessien 

merkittävänä tukiprosessina nousee esille myymälän fyysisten olosuhteiden kehittäminen. 

Yleisestä siisteydestä huolehtiminen ja erilaiset myymäläkiinteistön ylläpitotoimet 

parantavat viihtyvyyttä myymälässä ja näin ollen ovat tukiprosessina varsinaiselle 

palveluprosessille. Asiakkaan (ostajan) viihtyvyys myymälässä on hyvin merkittävä seikka 

siltä kannalta, millaisen kuvan asiakas saa palveluprosessista kokonaisuudessaan. 

Mielenkiintoinen seikka liittyen tukiprosesseihin ja myös koko palveluprosessiin on Rinta-

Joupin Autoliikkeen autosihteerien toiminta. Sihteerien toiminnan voitaisiin ajatella 

kuuluvan varsinaiseen palveluprosessiin, mutta toisaalta sen voitaisiin ajatella olevan 

myös oma tukiprosessinsa varsinaiselle palveluprosessille. Autosihteerien työ ei ole 

varsinaisesti myyntityötä, vaan enemmänkin myyjän tekemän myyntityön dokumentointia 

erilaisten sopimusten muotoon. Näin ollen voitaisiin periaatteessa olla kahta mieltä siitä, 

onko autosihteerien tekemä työ tukiprosessi palveluprosessille vai osa palveluprosessia. 

Muista autoliikkeistä poiketen Rinta-Joupin Autoliikkeessä autosihteerien toiminta kuuluu 

palveluprosessissa myyntihenkilöstön näkyviin toimiin, kuuluu yleinen 

henkilökuntahaastattelujen kautta saatu mielipide. Rinta-Joupin Autoliikkeessä 

autosihteerien tekemä työ on huomattavasti merkittävämmässä asemassa kuin muissa 

autoliikkeissä. Koska autosihteerit ovat suorassa vuorovaikutuksessa ostajan kanssa ja 

tietyissä tapauksissa tekevät osan myyntityöstäkin, tulisi ehkä mieluummin puhua 
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myyntihenkilöstön toimesta kuin palveluprosessin tukiprosessista. Monissa tapauksissa 

autosihteerin työllä on suuri vaikutus kaupan onnistumiseen. 

Seuraavaksi esitellään Rinta-Joupin Autoliikkeen palveluprosesseista tehdyt 

mallinnuskaaviot. Ensimmäinen kuvio on ohjeistava värikarttakuvio, jonka avulla 

varsinaisia mallinnuskuvioita voidaan tulkita. Kuvioissa on eritelty eri värein service 

blueprintingin osa-alueet (fyysiset välineet, asiakkaan toimet, näkyvät myyntihenkilöstön 

toimet, näkymättömät myyntihenkilöstön toimet ja tukiprosessit). 

 

Kuvio 10: Service blueprinting –värikartta 

 

Seuraava kuvio esittää Rinta-Joupin autoliikkeen palveluprosessia sellaisessa 

tapauksessa, kun asiakas luo ensikontaktin autoliikkeeseen saapumalla myymälään. 

Tällöin asiakasta palvellaan ensimmäisen kerran vasta myymälässä ja palvelu tapahtuu 

asiakkaan ja myyjän välisenä face-to-face–tyyppisenä vuorovaikutuksena. Tässä 

tapauksessa ostajan hankintaprosessin aloittavina fyysisinä välineinä on esitetty lehti-

ilmoitus, liikkeen maine ja myymälän fyysiset olosuhteet. Toki tällaisia fyysisiä välineitä on 

olemassa monia muitakin, esimerkiksi ystävän tai tuttavan suositus voi olla 

palveluprosessiin johtava fyysinen väline. Tämän kuvion jälkeen on esitetty 

palveluprosessien mallinnuskuviot niissä tapauksissa, kun ensikontakti asiakkaan kanssa 

tapahtuu joko puhelimitse tai sähköpostitse. Nämä kuviot ovat perusrakenteeltaan 

ensimmäisen mallinnuskuvion kanssa samanlaisia, mutta niihin on lisätty myös auton 

toimituspalvelun mahdollinen hyödyntäminen. Toimituspalvelua hyödynnettäessä 

asiakkaan ei tarvitse tulla myymälään lainkaan, sillä auto tuodaan hänelle kotiin. Myös 
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palveluprosessiin johtavissa fyysisissä välineissä on pieniä eroja eri palveluprosessien 

välillä. 

 Mallinnuskuvioissa on käytetty paljon myös nuolia osoittamaan mallin prosessityyppistä 

luonnetta. Tiettyihin nuoliin on merkitty myös joko ”ja” tai ”tai” –portti, jotka kuvastavat 

seuraako toiminnosta toiseen siirryttäessä vain toinen vai molemmat seuraavista 

mahdollisista tapahtumista. Näkymättömiä myyntihenkilöstön toimia on esitelty jo aiemmin 

kappaleessa, mutta näitä kaikkia ei ole sisällytetty palveluprosessien mallinnuskuvioihin. 

Näkymättömäksi myyntihenkilöstön toimeksi on merkitty kaupanteon jälkeen tapahtuva 

kaupan laskutus. 
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Kuvio 11: Service blueprinting, tapaus 1 
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Kuvio 12: Service blueprinting, tapaus 2 
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Kuvio 13: Service blueprinting, tapaus 3 
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3.3.4 Palveluprosessin ongelmakohtien huomiointi 
 

Yksi service blueprinting –mallin päätarkoituksista on löytää palveluprosessien mahdolliset 

ongelmakohdat. Palveluprosessin kussakin vaiheessa on mahdollisuus epäonnistua ja 

tämän vuoksi jokainen vaihe tulee suunnitella huolellisesti. Ostajalle ei saa missään 

tapauksessa jäädä sellaista mielikuvaa, että hänen saamansa palvelu olisi voinut olla 

huomattavasti parempaa. Palveluprosessien huolellinen läpikäynti vaikuttaa suoraan 

liikkeen hyvän maineen ylläpitoon. Kaikkein merkityksellisimmäksi mahdolliseksi 

ongelmakohdaksi tuntuu nousevan itse ydintuote eli ostajaa kiinnostava auto. Ydintuotteen 

nostaminen varsinaiseksi ongelmakohdaksi on aiheellista juuri siksi, että kaupan kohteena 

on useimmiten käytetty auto. Käytetyn auton kaupassa törmätään usein siihen ongelmaan, 

että ostajan odotukset ja mielikuvat ovat selvästi korkeammalla kuin mitä kyseinen käytetty 

auto pystyy tarjoamaan. Varsinaisen ydintuotteen lisäksi ongelmakohdaksi voi muodostua 

myyjän toiminta, mikäli se ei vastaa asiakkaan odotuksia. Myyjän toiminnan 

muodostuminen palveluprosessin ongelmakohdaksi voi tapahtua lähinnä vain silloin, kun 

asiakkaan ja myyjän väliset henkilökemiat eivät osu kohdalleen lainkaan tai 

vaihtoehtoisesti silloin, kun asiakkaalla on liian suuret odotuksen automyyjän toiminnasta 

yleisesti. Tällainen on kuitenkin hyvin harvinaista ja mikäli palveluprosessissa ilmenee 

ongelmia, liittyvät ne useimmiten ydintuotteeseen. 

Voidaankin perustaa kolme osatekijää sisältävä malli liittyen palveluprosessiin ja sen 

ongelmakohtien eliminointiin. Tähän malliin liittyvät seuraavat kolme osatekijää: 

• yrityskuva 

• hyvä ja selkeä Internet-sivu / lehti-ilmoitus 

• hyvät ja lupausten mukaiset autot 

• ystävällinen ja hyvä henkilökohtainen palvelu. 

Yhdenkin osatekijän puuttuminen tai epäonnistuminen johtaa ongelmiin 

palveluprosessissa. Kaikki lähtee liikkeelle autoliikkeen hyvästä maineesta ja 

yrityskuvasta. Asiakkaalla tulee olla hyvä ja lähinnä sellainen mielikuva, että hän tahtoo 

ostaa auton juuri tuosta autoliikkeestä. Yrityskuvalla ja itse ilmoituksella on suuri merkitys 

siinä vaiheessa, ottaako asiakas yhteyttä liikkeeseen sen (Internetissä tai lehdessä 

olevan) ilmoituksen perusteella. Yrityskuvan jälkeen merkitystä on siis ilmoituksen 
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selkeydellä ja asiallisuudella. Huonon ilmoituksen perusteella tuskin tulee kovinkaan paljon 

yhteydenottoja, vaikka liikkeellä olisikin hyvä maine sekä vahva ja tunnettu yrityskuva. 

Näiden seikkojen jälkeen tulee kysymykseen ydintuote eli auto. Jotta palveluprosessi 

saataisiin etenemään mutkattomasti, tulee tuotteen olla asiakkaan mielikuvien mukainen. 

Tässä yhteydessä erittäin merkityksellinen seikka on ilmoituksessa annetut todenmukaiset 

tiedot autosta. Auton tulee vastata ilmoituksessa annettuja tietoja myös todellisuudessa. 

Mikäli näin ei ole, asiakkaan odotukset eivät täyty ja ydintuotteesta tulee palveluprosessin 

ongelmakohta. Mallin viimeisenä osatekijänä on asiakkaan saama henkilökohtainen 

palvelu. Myyjän täytyy palvella asiakasta asiallisesti, hyvin ja ennen kaikkea 

tapauskohtaisesti siten, että asiakas itse kokee palvelun olevan hyvää. Kun nämä kaikki 

neljä osatekijää on huomioitu, ei palveluprosessissa pitäisi ilmetä suurempia 

ongelmakohtia. 
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3.4 Kyselylomake 
 

Rinta-Joupin Autoliikkeen asiakkaiden mielipiteitä palvelun laadusta ja merkityksestä 

kyseltiin sekä kyselylomakkeen että suorien asiakashaastatteluiden kautta. Suurin osa 

tiedosta kerättiin asiakkailta kyselylomakkeen muodossa. Asiakkaat täyttivät 

kyselylomaketta sekä Mikkelin että Vaasan toimipisteissä. Kyselylomakkeiden 

täyttämisellä kahdessa eri toimipisteessä haettiin mahdollisia maantieteellisiä 

eroavaisuuksia asiakkaiden mielipiteissä. Paikkakunniksi valittiin hyvin kaukana toisistaan 

olevat kaupungit, joissa ostokäyttäytymisessä voisi nähdä olevan jonkinlaisia 

eroavaisuuksia. 

Koska tutkimuksen tarkoituksena on selvittää ja kehittää Rinta-Joupin Autoliikkeen 

palveluprosessia ja –konseptia kokonaisuutena, nähtiin järkeväksi pyytää vain kaupan 

tehneitä asiakkaita täyttämään kyselylomakkeen. Tällöin saatiin kerättyä mielipiteitä ja 

ajatuksia niiltä ihmisiltä, jotka ovat tehneet myös varsinaisen ostopäätöksen Rinta-Joupin 

Autoliikkeessä. Heiltä tiedusteltiin lähinnä sitä, kuinka Rinta-Joupin Autoliike onnistui 

palvelemaan ostajaa. Samalla kyselylomakkeessa tutkittiin sitä, kuinka paljon ostajat ovat 

käyttäneet Internetiä apuna ostoprosessissaan ja millä tavoin Internetiä hyödynnetään. 

Kohdeyrityksessä nähtiin myös mielenkiintoiseksi tutkia sitä, kuinka paljon ostajat yleensä 

käyttävät aikaa auton ostamiseen kokonaisuudessaan. Kyselylomakkeeseen näin ollen 

sisällytettiin kysymys siitä, kuinka kauan koko autonostoprosessi on kestänyt. 

Seuraavaksi käydään läpi kyselylomakkeen jokainen kysymys yksitellen läpi ja selvitetään 

kysymyksen tarkoitus ja se, miksi se on nähty järkeväksi ottaa mukaan 

kyselylomakkeeseen. Itse kyselylomake kokonaisuudessaan on liitteenä tutkielman 

lopussa. 

Kysymys 1: sukupuoli 

Kyselylomakkeen ensimmäinen kysymys tiedustelee ostajan sukupuolta. Tällä 

kysymyksellä lähinnä vain kartoitetaan autonostajien sukupuolijakaumaa. Myöhemmin 

tuloksia pohdittaessa ja analysoitaessa on mielenkiintoista huomata mahdollisia 

eroavaisuuksia juuri miesten ja naisten välisessä ostokäyttäytymisessä tai koetussa 

palvelussa. 
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Kysymys 2: ikäluokka 

Ostajan ikäluokkaa kysyttäessä annettiin seuraavat vaihtoehdot: alle 25 vuotta, 25-40 

vuotta, 40-60 vuotta ja yli 60 vuotta. Ikäluokan tiedustelu muodostui relevantiksi aiheeksi 

lähinnä sen vuoksi, että samassa lomakkeessa tiedustellaan Internetin käyttöä 

autonostoprosessissa. Mielenkiintoinen seikka tuleekin olemaan huomata, kuinka laajalti 

vanhemmat ikäluokat ovat oppineet hyödyntämään Internetin palveluja autohankintansa 

tukena. Ikäluokan huomioiminen on mielenkiintoinen ja relevantti näkökulma myös 

autonostoprosessin kokonaiskestoa tutkittaessa. 

Kysymys 3: minkä arvosanan antaisitte saamallenne palvelulle Rinta-Joupin 
Autoliikkeessä asteikolla 1-5? 

Kyselylomakkeen kolmas kysymys pyrkii pureutumaan ostajan kokeman palvelun laatuun. 

Kysymyksellä pyritään juuri siihen, että ostaja antaa oman arvionsa siitä, kuinka hyvin 

häntä palveltiin Rinta-Joupin Autoliikkeessä.  

Kysymys 4: suosittelisitteko Rinta-Joupin Autoliikettä muille? Miksi? 

Tällä kysymyksellä haetaan edellistä kysymystä kokonaisvaltaisempaa kuvaa siitä, kuinka 

Rinta-Joupin Autoliike on kokonaisuudessaan onnistunut autonostoprosessin 

vastapuolena. Enää ei siis keskitytä pelkkään ostajan kokeman palvelun laatuun, vaan 

yleisesti siihen, kuinka hyvänä asiakas koki Rinta-Joupin Autoliikkeen kauppakumppanina. 

Lisäkysymyksellä ”miksi” haetaan niitä seikkoja, joissa yritys on onnistunut ostajan 

mielestä erityisen hyvin tai huonosti. 

Kysymys 5: oliko saamassanne palvelussa puutteita? Millaisia? 

Viides kysymys palaa jälleen ostajan kokemaan palveluun. Nyt haetaan suoraan 

negatiivista palautetta, mikäli asiakas on kokenut palvelussa olleen puutteita. Negatiivinen 

palaute on usein kaikkein rakentavinta palautetta ja sen vuoksi sitä haetaan 

kyselylomakkeessa näinkin suoraan. Jo pelkkä negatiivisen palautteen saaminen kertoo 

välittömästi siitä, että palvelussa on reilusti parantamisen varaa. Ostaja ei todennäköisesti 

kirjoita mitään tähän kohtaan, ellei hänen mielestään palvelussa ollut jotain merkittävää 

puutetta. 
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Kysymys 6: kuinka päädyitte ostamaan juuri kyseisen ajoneuvon? 

Kuudes kysymys siirtyy palvelun laadun tutkimisesta ostokäyttäytymiseen ja 

ostopäätöksen tekemiseen. Kysymykseen annetaan myös vastausvaihtoehtoja. Tällä 

kysymyksellä tutkitaan sitä, mistä ostaja sai kannustimen ostopäätöksen tekemiseen. 

Ostopäätöstä on voinut edesauttaa myyjän tekemä asiantunteva vaihtoehtojen esittely, 

autoon tutustuminen etukäteen Internetissä tai vaikkapa ystävän tai tuttavan ehdotus 

kyseisestä ajoneuvosta. Toisaalta ei myöskään tule sulkea pois sitä vaihtoehtoa, että 

ostaja on päätynyt ostamaan kyseisen ajoneuvon täysin sattumalta. Hän on saattanut tulla 

liikkeeseen vain katselemaan, mutta tekeekin ostopäätöksen saman tien, koska sopiva 

vaihtoehto oli sattumalta tarjolla. 

Kysymys 7: käytittekö Internetiä autonostoprosessin aikana? Miten (automallien, 
hintojen, autoliikkeiden vertailu)? 

Tässä kysymyksessä tiedustellaan suoraan Internetin käyttöastetta ja –tapaa. 

Kysymyksen päällimmäinen tarkoitus on selvittää, kuinka monet auton ostaneista ovat 

käyttäneet Internetiä autonostoprosessin yhteydessä. Tähän ikään kuin luontevana ja 

myös perin mielenkiintoisena lisäkysymyksenä tulee se, miten ostajat ovat Internetiä 

käyttäneet. On mielenkiintoista huomata, käytetäänkö Internetiä vain hintavertailuun vai 

kenties myös erilaisten automallien soveltuvuuden vertailuun. 

Kysymys 8: kuinka kauan autonostoprosessinne on suunnilleen kestänyt? 

Tämä kysymys palaa jälleen ostokäyttäytymisen pariin ja tutkii lähinnä ostokäyttäytymisen 

impulsiivisuutta. Tällä kysymyksellä kartoitetaan teoriaosassa esiteltyjen impulssiostojen 

osuutta Rinta-Joupin Autoliikkeen asiakkaiden keskuudessa. Vastaajalle annetaan tietyt 

vastausvaihtoehdot alkaen 1-7 päivästä ja päättyen yli 6 kuukauteen. Auto on verraten 

suuri hankinta monille ihmisille ja juuri sen vuoksi on mielenkiintoista tutkia, kuinka paljon 

ihmiset käyttävät aikaa auton hankintaan. Toisin sanoen tutkitaan, kuinka huolellisesti ja 

pitkään ostajat pohtivat ja harkitsevat auton ostoa ennen kuin tekevät lopullisen 

ostopäätöksen. 
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3.5 Kyselylomakkeiden tulosten esittely 
 

Aiemmassa kappaleessa esitelty lomake oli täytettävänä Rinta-Joupin Autoliikkeessä sekä 

Mikkelin että Vaasan toimipisteissä. Koska tutkimusta tehtiin muutenkin eniten juuri 

Mikkelin alueella, kerättiin myös kyselylomakkeita enemmän Mikkelistä kuin Vaasasta. 

Toiseksi kyselylomakkeen keräämiskaupungiksi valittiin yhteistuumin Mikkelin toimipisteen 

myyntipäällikkö Kari Lampisen kanssa juuri Vaasa sen vuoksi, että sen ajateltiin olevan 

tarpeeksi kaukana Mikkelistä. Mahdollisimman suuri maantieteellinen etäisyys kaupunkien 

välillä oli mielestämme tärkeää, kun tarkoituksena oli löytää mahdollisimman selkeitä 

eroavaisuuksia eri alueiden välillä. Oletustemme mukaan esimerkiksi Mikkelistä ja 

Jyväskylästä saadut vastaukset olisivat hyvin pitkälti yhteneviä. Sen sijaan Pohjanmaalla 

sijaitsevasta Vaasasta oletettiin saatavan erilaisia vastauksia, mikäli autokaupassa 

yleisestikään on eroavaisuuksia eri kaupunkien välillä. Yhteensä 40 Rinta-Joupin 

Autoliikkeestä auton ostanutta henkilöä vastasi kyselyyn. 40 vastausta jakautuivat Mikkelin 

ja Vaasan välillä siten, että Mikkelin toimipisteestä saatiin 30 vastausta ja Vaasan 

toimipisteestä 10 vastausta. Seuraavassa esitellään kyselylomakkeiden kautta saatuja 

vastauksia ja tuloksia. Kappale etenee jokseenkin samankaltaisesti edellisen kappaleen 

kanssa eli tulokset esitellään kysymys kerrallaan edeten. Kokonaiskuvan selkiyttämisen 

vuoksi osa tuloksista on esitetty myös kaaviokuvien muodossa. 

 

3.5.1 Vastaajien sukupuolijakauma 
 

Tuloksista käy ilmi, että vastaajista selvästi suurempi osa oli miehiä. Kokonaisuudessaan 

40 vastanneessa henkilössä oli 31 miestä ja 9 naista. Vaasan toimipisteestä saatiin 

suhteellisesti paljon tasaisempi otanta sekä miehiltä että naisilta. Vaasasta kerätyistä 

vastauksista 4 kappaletta oli naisilta ja 6 miehiltä. Näin ollen miesten suuri osuus 

kerätyistä vastauksista tulee Mikkelin toimipisteen vastauksista, joista suurin osa oli 

miesten antamia. Tässä yhteydessä tulee kuitenkin huomioida ne tapaukset, joissa 

ostajana on pariskunta. Mikkelistä kerätyissä vastauksissa oli useasti käynyt niin, että 

asiakas oli varsinaisesti sekä miehestä että naisesta koostuva pariskunta, mutta 

kyselylomakkeeseen he olivat merkinneet sukupuoleksi vain miehen. Usein olikin niin, että 

auto oli ostettu miehen nimiin ja tämän vuoksi miehen ollessa varsinainen asiakas myös 
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kyselylomakkeeseen laitettiin sukupuoleksi mies. Tällaisissa pariskunnan antamissa 

vastauksissa on kuitenkin esillä sekä miehen että naisen antamia mielipiteitä ja ajatuksia. 

Seuraava kaavio esittää saatujen vastausten sukupuolijakaumaa. Yhteismäärän lisäksi 

kaavio erottelee myös Mikkelin ja Vaasan toimipisteiden vastausten sukupuolijakauman 

erikseen. 

 

 

Kaavio 1: Sukupuolijakauma / kpl 

 

3.5.2 Vastaajien ikäluokka 
 

Kyselyyn vastanneiden henkilöiden ikäjakauma oli hyvin laaja. Vastauksia saatiin paljon 

sekä nuorilta että vanhemmilta autonostajilta. Selvästi suurin osa vastanneista kuuluu 

kuitenkin ikäluokkiin 25-40 vuotta ja 40-60 vuotta. Joitain vastauksia saatiin myös 

ikäluokista alle 25 vuotta ja yli 60 vuotta. Sillä aikavälillä, kun kyselylomake oli ostajien 

täytettävänä Vaasan toimipisteessä, ei yli 60-vuotiaita sattunut asiakkaiksi yhtään. Sen 

sijaan Mikkelin toimipisteestä saatiin vastauksia neljältä yli 60-vuotiaalta autonostajalta. 

Seuraava kaavio esittää saatujen vastausten määriä eri ikäluokissa. 
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Kaavio 2: Vastaajamäärät ikäluokittain 

 

3.5.3 Saadulle palvelulle annettu arvosana 
 

Kun palvelun laatua tiedustellaan näinkin yksinkertaisella tavalla kuin asteikolla 1-5, niin 

tulosten osalta on syytä olla hieman kriittinen. Jo ennakko-oletuksena oli, että tähän 

kysymykseen saadut vastaukset eivät välttämättä vastaa täysin todellisuutta. Monet 

asiakkaat eivät kehtaa tai viitsi antaa huonoa arvosanaa palvelusta, ellei siinä esiintynyt 

erittäin selviä ja vakavia puutteita. Aluksikin siis jo oletettiin, että vastauksiksi tullaan 

saamaan vain melko hyviä arvosanoja. Oletus osoittautui täysin oikeaksi, kun kaikki 

vastaukset oli saatu. Suurin osa vastanneista on antanut arvosanaksi 5, jonka tulisi tässä 

yhteydessä tarkoittaa, että palvelu oli parasta mahdollista. Myös melko suuri määrä 

vastanneista antoi arvosanaksi 4, mutta tätä alempia arvosanoja ei saatu juuri lainkaan. 

Tämän kysymyksen osalta ei ollut havaittavissa myöskään minkäänlaisia 

paikkakuntakohtaisia eroavaisuuksia Mikkelistä ja Vaasasta saatujen vastausten välillä. 

Kun palvelu on ollut ostajan mielestä hyvää, eikä hän välittömästi keksi siihen mitään 

parannettavaa, on luonteva reaktio antaa arvosanaksi joko 4 tai 5. Pidemmän pohdinnan 

jälkeen varmasti nousisi esille joitain kehitysideoita ja saadun palvelun arvosana 

saattaisikin laskea esimerkiksi tasolle 3. Monipuolisempia ja sisällöllisesti rikkaampia 
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vastauksia saatiinkin suorilla asiakashaastatteluilla. Kyselylomakkeissa annettujen 

palvelun arvosanojen jakauma on esitetty seuraavassa kaaviossa. 

 

Kaavio 3: Palvelusta annettu arvosana asteikolla 1-5 (kpl) 

 

3.5.4 Ostopäätöksen peruste 
 

Kun ostopäätöksen perusteen liittämistä kyselylomakkeeseen pohdittiin, oli tästäkin jo 

olemassa tietynlainen ennakko-oletus. Oletettiin, että Internetillä on suuri merkitys ainakin 

osittain ostopäätöksen syntymisessä. Ajateltiin, että asiakkaan tekemä alustava autojen 

etsintä ja vertailu tapahtuu Internetin kautta, mutta lopullinen ostopäätös syntyisi vasta 

myymälässä. Ostopäätöksen perusteen käsite voi tosin olla jokseenkin epäselvä tai 

häilyvä. On ehkä vaikea määritellä, mikä on se joko yksittäinen seikka tai eri seikkojen 

yhdistelmä, joka nimenomaisesti on johtanut ostopäätökseen. Kuitenkin tässä yhteydessä 

haetaan sitä suurinta ja merkityksellisintä yksittäistä tekijää, joka on myötävaikuttanut 

ostopäätöksen syntymiseen. Tämän vuoksi kysymys asetettiinkin muotoon, jossa kysytään 

perustetta, jolla ostaja päätyi juuri kyseisen ajoneuvon ostamiseen. Tällä tavoin 

kysyttäessä ostajalle tulee ensimmäisenä mieleen se suurin yksittäinen tekijä, joka sai 

hänet ostamaan juuri kyseisen ajoneuvon. Vastauksista käy ilmi, että suurin osa sekä 

Mikkelin että Vaasan toimipisteissä vastanneista ostajista pitää Internetiä merkittävimpänä 
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perusteena ostopäätökselle. Iso osa väittää auton löytyneen juuri Internetin välityksellä. 

Tosin, hyvin merkittävä osa vastanneista löysi autonsa myymälästä, kun myyjä esitteli 

hänelle erilaisia vaihtoehtoja. Näin ollen voidaan tulkita, että vanhanmallisella myyntityöllä 

on edelleen merkittävä rooli. Myös muita vastauksia oli annettu jonkin verran, mutta 

kuitenkin vähäisesti verrattuna kahteen aiemmin mainittuun vastausvaihtoehtoon. Sekä 

Mikkelin että Vaasan toimipisteistä kummastakin saaduista vastauksista kahdessa ostaja 

oli valinnut vastausvaihtoehdon ”muu”. Näissä tapauksissa ostaja oli myös eritellyt sen 

tavan, jolla ajoneuvo oli löytynyt. Mikkelin alueella auto oli näissä tapauksissa löytynyt 

lehti-ilmoituksen myötä. Mikkelin toimipisteen myyntipäällikkö Kari Lampinen olikin jo 

alkuvaiheessa sitä mieltä, että Mikkelin alueella lehti-ilmoituksella on vielä suuri merkitys 

ostajille. Vaasan toimipisteestä saaduissa vastauksissa sen sijaan lehti-ilmoitusta ei 

esiintynyt lainkaan. Vaasassa puolestaan tietyt asiakkaat olivat löytäneet autonsa 

soittamalla suoraan Rinta-Joupin Autoliikkeeseen ja tiedustelleet autovalikoimaa. Auto oli 

siis löytynyt soittamalla liikkeeseen ja sitä kautta saadun tiedon tarjolla olevista 

vaihtoehdoista avulla. Tällainen ostopäätöksen peruste voitaisiin periaatteessa laittaa 

vastausvaihtoehdon ”myyjä esitteli vaihtoehtoja” alle, sillä tässä tapauksessa eri 

vaihtoehtojen esittely on vain tapahtunut puhelimen välityksellä. Alla oleva kaavio esittää 

eri ostopäätösperusteiden osuutta sekä Mikkelin että Vaasan toimipisteissä. 

 

Kaavio 4: Ostopäätöksen peruste 
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3.5.5 Autonostoprosessin kesto 
 

Autonostoprosessin kestoa tiedusteltaessa oli siis tarkoitus saada tietää, kuinka pitkään 

ostajat miettivät ja harkitsevat auton ostoa. Tämä tieto on myyjän kannalta hyvin 

merkityksellinen ja sen tiedostaminen on yrityksen ja ostajan välisessä suhteessa 

huomattavan tärkeää. Tällä kysymyksellä saatiin viitteitä siitä, kuinka impulsiivisia Rinta-

Joupin Autoliikkeen ostajat ovat ja millaisia paikkakuntakohtaisia eroavaisuuksia ilmenee. 

Ehdottomasti yleisimmäksi vastausvaihtoehdoksi autonostoprosessin kestossa muodostui 

lyhin annettu vaihtoehto eli 1-7 päivää. Tämä oli ehkä jokseenkin yllättävä tieto, kun 

huomioidaan se, kuinka suurena ostoksena autoa yleisesti pidetään. Voitaisiin siis kuvitella 

tällaista suurta hankintaa harkittavan pidemmän aikaa. Toki monet vastanneista olivat 

käyttäneet enemmänkin aikaa hankintaprosessiinsa, mutta selvästi suurin osa oli 

suorittanut prosessinsa alusta loppuun viikon kuluessa. Tässä yhteydessä tulee 

huomioida, että monet vastanneista ostajista ovat saattaneet ostaa hyvinkin edullisen 

auton. Edullisten autojen hankintaprosessi voi ymmärrettävästi olla hyvin lyhyt hankinnan 

pienen rahallisen arvon vuoksi. Kuitenkin merkittävä osa vastanneista on ostanut melko 

kalliin auton (yli 10 000 euroa), jolloin hankintaprosessin voitaisiin olettaa kestävän 

huolellisen harkinnan vuoksi hieman kauemminkin. Kyselylomakkeiden vastauksista 

pystyttiin myös tutkimaan, vaikuttaako ostajan ikä hankintaprosessin kestoon. Tällä 

otannalla ei havaittu selkeää korrelaatiota ostajan iän ja autonostoprosessin keston välillä. 

Alla oleva kaavio esittää hankintaprosessin kestoa sekä Mikkelissä että Vaasassa. 

Kaaviosta on havaittavissa, että puolet vastanneista kertoo käyttäneensä 

hankintaprosessiin aikaa enimmillään viikon (7 päivää). 
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Kaavio 5: Autonostoprosessin kesto 

 

3.5.6 Kyselylomakkeen muut kysymykset 
 

Loput kyselylomakkeen kysymykset olivat muotoa, joista ei voida tehdä samanlaisia 

selventäviä kaavioita kuin yllä esitetyistä. Lomakkeen viides kysymys tiedusteli mahdollisia 

puutteita ostajan saamassa palvelussa. Tämän kysymyksen rooli kokonaisuuden kannalta 

jäi odotettua pienemmäksi. Selvästi suurin osa vastanneista ei viitsinyt eritellä mahdollisia 

puutteita palveluprosessissa, vaan tyytyivät toteamaan, ettei puutteita ollut lainkaan. 

Joistakin vastauksista kuitenkin kävi ilmi, että varsinaisten kauppaneuvottelujen osuus 

kokonaisessa palveluprosessissa nähtiin liian vähäisenä. Ostajat olisivat arvostaneet 

pidempikestoisia lähinnä hintaan kohdistuvia neuvotteluja. Eräs vastannut kirjoittaakin: 

”liian pieni tinkimisvara, automyyjän pitäisi parantaa neuvottelua”. Voidaan tulkita, että 

ostajat tahtoisivat hieroa kauppaa ja neuvotella perinpohjaisemmin. Neuvottelut kuuluvat 

ilman muuta autoliikkeen tarjoamaan palveluprosessiin ja saatujen vastausten perusteella 

niihin tulisi ehkä kiinnittää enemmän huomiota. 

Internetin osuus hankintaprosessissa oli yksi kyselylomakkeen pääteemoista. Kun 

sähköisen liiketoiminnan ulottuvuus autokaupan hankintaprosesseihin on myös koko 

tutkielman yksi pääkysymyksistä, on tälle aiheelle ja siihen liittyvälle empiiriselle aineistolle 
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tehty kokonaan oma kappaleensa. Internetin ja sähköisen liiketoiminnan rooleihin liittyvät 

empiiriset tutkimusaineistot (ml. kyselylomakkeen vastaukset) on esitelty tuossa 

kappaleessa yksityiskohtaisesti.   

 

3.6 Sähköinen liiketoiminta ja Internet Rinta-Joupin Autoliikkeessä 
 

Tutkielman alkuosassa käytiin läpi sähköiseen liiketoimintaan liittyvät teoreettiset asiat. 

Tuossa yhteydessä myös eroteltiin toisistaan käsitteet sähköinen liiketoiminta ja sähköinen 

kaupankäynti. Jotta yrityksen voitaisiin sanoa harjoittavan sähköistä kaupankäyntiä, tulisi 

varsinaisen kauppatransaktionkin tapahtua verkon välityksellä. Rinta-Joupin Autoliikkeen 

Internet-palvelut on tehty ajan myötä hyvin laajoiksi ja monipuolisiksi, mutta kuitenkaan 

autokauppatransaktiota ei voida kokonaisuudessaan tehdä vain Internetiä käyttäen. Näin 

ollen Rinta-Joupin Autoliikkeen kohdalla ei voida puhua sähköisestä kaupankäynnistä, 

vaan tulee tukeutua laaja-alaisempaan sähköisen liiketoiminnan käsitteeseen. Kuten 

teoriakin sanoo, sähköinen liiketoiminta on yleisesti kaikkien avoimien tietoverkkojen 

välityksellä tapahtuvaa kilpailuedun saavuttamiseen tähtäävää toimintaa. Onhan toki 

selvää, että tarjoamalla palveluita myös Internetissä Rinta-Joupin Autoliike pyrkii 

vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja myös saavuttamaan kilpailuetua muihin toimijoihin 

nähden. Tässä kappaleessa käydään läpi empirian tasolla niitä seikkoja, jotka otettiin esille 

tutkielman alun teoriaosassa. Myös kyselylomakkeissa, suorissa asiakashaastatteluissa ja 

henkilökuntahaastatteluissa esille tulleita sähköiseen liiketoimintaan liittyviä seikkoja 

käydään läpi ja analysoidaan. 

 

3.6.1 Rinta-Joupin Autoliikkeen tarjoamat palvelut Internetissä 
 

Kuten jo hyvin iso osa suomalaisista autoliikkeistä, myös Rinta-Joupin Autoliike hyödyntää 

Internetiä laajasti. Yrityksellä on oma Internet-sivusto (www.rinta-jouppi.com), jonka kautta 

asiakas saa paljon erilaista hyödyllistä tietoa. Sivustolla esitellään yleisesti Rinta-Joupin 

Autoliikettä ja annetaan asiakkaille heidän tarvitsemiaan ja heitä kiinnostavia tietoja. 

Erittäin tärkeänä Internetissä tarjottavana seikkana on toki Rinta-Joupin Autoliikkeen 

vaihtoautovalikoiman esilläolo. Internetiin päivitetään mahdollisimman reaaliaikaisesti 
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vaihtoautovarastossa tapahtuvat muutokset. Näin asiakkaat näkevät suoraan Internetistä, 

millainen tarjonta milläkin hetkellä on. Vaihtoautovalikoiman lisäksi Internetissä ovat esillä 

toki myös Rinta-Joupin Autoliikkeen tarjoamat uudet autot sekä niihin liittyvät uusimmat 

kampanjat ja tarjoukset. Paljon muutakin asiakkaalle relevanttia tietoa, kuten esimerkiksi 

toimipisteiden sijainnit ja aukioloajat ovat saatavilla Internetistä. Rinta-Joupin 

Autoliikkeessä tehdään jatkuvaa kehitystyötä Internet-sivuston kehittämiseksi. Uutena 

palveluna sivustolle on tulossa palvelu, jonka kautta asiakas voi suoraan ja nopeasti 

laskea auton rahoitukseen liittyviä asioita. Esimerkiksi osamaksurahoituksen kuukausierät 

tulevat olemaan hyvin nopeasti laskettavia jo Internetin kautta. Tällöin asiakas saa ennen 

liikkeeseen tuloa hyvän yleiskuvan siitä, millaisia rahoitusvaihtoehtoja hänen hakemaansa 

autoon on mahdollista saada. Myös yhteydenotto myyjäliikkeeseen tulee olemaan 

aikaisempaa helpompaa. Asiakas voi halutessaan jättää yhteystietonsa Internetin kautta ja 

myyjä ottaa asiakkaaseen yhteyttä asiakkaan haluamana ajankohtana. 

Rinta-Joupin Autoliike on omien sivujensa lisäksi paljon näkyvillä myös muilla 

autosivustoilla. Yleisimmät suomalaiset autosivustot, kuten nettiauto.com ja autotalli.com 

ovat sivustoja, joilta Rinta-Joupin Autoliikkeen valikoima on myös nähtävissä ja 

vertailtavissa. Myös Rinta-Joupin Autoliikkeen oma sivusto on hyvin ihmisten tiedossa ja 

se kerää jatkuvasti erittäin suuren määrän vierailijoita. Kuukausittain Rinta-Joupin 

Autoliikkeen omilla Internet-sivuilla vierailee noin 100 000 kävijää. 

 

3.6.2 Ostajien kasvanut neuvotteluvoima 
 

Teoriaosassa selvitettiin sitä, kuinka Internetin aikakausi on lisännyt ostajan 

neuvotteluvoimaa merkittävästi. Tämä näkyy hyvin voimakkaasti juuri autokaupassa, jossa 

asiakkailla on käytössään entistä laajemmat mahdollisuudet hakea tietoa autoista, niiden 

käyttöominaisuuksista, hinnoista ja muista relevanteista seikoista. Autokaupan alalla 

ostajien kasvanut neuvotteluvoima näkyy ennen kaikkea hintatietoutena. Ostajat ovat jo 

liikkeeseen tullessaan hyvin pitkälti tietoisia siitä, minkälaista hintaa heidän etsimistään 

automalleista yleisesti Suomessa pyydetään. Ostajien kasvanut hintatietous toki kasaa 

paineita autoliikkeille, joiden tulisi kilpailuedun säilyttämiseksi jatkuvasti laskea hintoja. 

Tilanne onkin mennyt siihen, että yhä useammat autoliikkeet kilpailevat vain sillä, että 

pyrkivät olemaan vaihtoautoillaan yleisimpien vaihtoautosivustojen keskihinnoissa 



85 
 

edullisimpien joukossa. Ostajien kasvaneesta hintatietoudesta huolimatta autoliikkeiden 

olisi pelkkään hintaan keskittymisen sijaan järkevä panostaa laatuun ja liikkeen 

yrityskuvaan. Rinta-Joupin Autoliike tekee kauppaa hyvin paljon myös hyvän imagonsa, eli 

rehellisen jälleenmyyjän maineen kautta. 

Neuvotteluvoiman kasvu näkyy autokaupassa myös autojen ominaisuuksien 

tiedostamisena. Ostajat tietävät yhä useammin jo etukäteen auton ominaisuuksista ja 

varustelusta. Ostajat myös tietävät itse, mitä kaikkia varusteita he autoonsa tarvitsevat ja 

haluavat. Tämä osittain helpottaa ja nopeuttaa myyntihenkilöstön työtä. Enää ei 

välttämättä tarvita pitkiä ja perinpohjaisia automallin esittelyjä ostajille, sillä ostajat 

saattavat jo tietää kyseisestä autosta hyvin paljon. 

Ostajien kasvanut neuvotteluvoima näkyy myös siinä, että ostajat ovat yhä enemmän 

tietoisia myös muista, kilpailevista jälleenmyyjistä. Ostajat tietävät, mistä muualta on 

mahdollista ostaa samanlainen tuote. Tämä pakottaa kunkin autoliikkeen tekemään 

ostajaehdokkaille mahdollisimman hyviä ja kilpailukykyisiä tarjouksia, jotta he eivät tekisi 

kauppoja mahdollisesti paremman tarjouksen tehneen kilpailijan kanssa. Internet on hyvin 

pitkälti mahdollistanut myös sen, että autokaupoille saatetaan lähteä hyvinkin pitkän 

matkan päähän. Auto voidaan katsoa valmiiksi Internetin kautta sekä sopia myyjän kanssa 

hinta- ja rahoitusseikoista etukäteen. Internet on siis tätä kautta muokannut autoliikkeiden 

kilpailutilannetta erittäin radikaalisti. Hyvinkin kaukana toisistaan olevat autoliikkeet 

saattavat Internetin ansiosta olla nykyään varteenotettavia kilpailijoita keskenään. 

 

3.6.3 Kuinka ostajat hyödyntävät Internetiä? 
 

Tämän tutkimuksen kannalta hyvin mielenkiintoinen seikka on se, mihin tarkoituksiin 

autojen ostajat pääsääntöisesti Internetiä käyttävät. Tätä kautta voidaan kehittää niitä osa-

alueita, joita asiakkaat eniten hyödyntävät. Kun asiakkaiden eniten hyödyntämät Internet-

palvelut saadaan kehitettyä hyvälle tasolle, tullaan jälleen saavuttamaan merkittävää 

kilpailuetua muihin toimijoihin nähden. Sitä, miten ostajat käyttävät Internetiä, tutkittiin sekä 

kyselylomakkeen että suorien asiakashaastatteluiden kautta. Kyselylomakkeiden 

perusteella ehdottomasti suurin osa Rinta-Joupin Autoliikkeen asiakkaista käytti Internetiä 

jollain tavalla autonostoprosessin aikana. Internetin hyödyntämisasteessa oli tosin selvä 
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ero Mikkelin ja Vaasan toimipisteiden välillä. Kyselylomakkeiden perusteella Vaasassa on 

enemmän sellaisia autonostajia, jotka eivät hyödynnä Internetiä lainkaan. 

Internetiä autonostoprosessissa hyödyntäneistä ostajista ehdoton enemmistö kertoi 

vertailleensa Internetissä autojen hintoja. Myös suorissa asiakashaastatteluissa autojen 

hintavertailu Internetissä tuli lähes poikkeuksetta esille. Hintavertailuun ostajat kertoivat 

käyttäneensä suurimpia vaihtoautosivustoja, joiden kautta on suoraan vertailtavissa eri 

liikkeiden valikoimat. Hintojen lisäksi muut yleiset autojen tiedot kuuluivat vertailtujen 

ominaisuuksien joukkoon. Muita yleisiä tietoja ovat esimerkiksi auton vuosimalli ja 

ajokilometrit. Monet ostajat sanoivat myös niin kyselylomakkeissa kuin suorissa 

asiakashaastatteluissakin seuranneensa Internetin välityksellä tarjolla olevan 

autovalikoiman kehitystä. He kertoivat odottaneensa, että heidän paikkakunnalleen 

ilmestyy heidän etsimänsä auto. Tässä yhteydessä Internetiä kehuttiin erityisen paljon, 

sillä autovalikoiman kehittymisen seuraaminen on Internetin kautta monin verroin 

helpompaa ja nopeampaa kuin jatkuva liikkeissä kiertäminen ja sopivan vaihtoehdon 

etsiminen. 

Jotkut ostajat toivat esille suurien vaihtoautosivustojen lisäksi Internetin erilaiset 

keskustelupalstat. Ostajat sanoivat löytäneensä hyvinkin relevanttia ja mielenkiintoista 

tietoa monilta eri keskustelupalstoilta. Tällaisista lähteistä ostajat saivat tietoa esimerkiksi 

tiettyjen automallien tyyppivioista ja näiden automallien käyttäjien omakohtaisista 

käyttökokemuksista. Myös ihmisten kokemuksia eri jälleenmyyjistä on paljon esillä 

Internetin keskustelupalstoilla. Ihmisten muodostamat niin hyvät kuin huonotkin mielikuvat 

tietyistä autoliikkeistä leviävät paljon keskustelupalstojen kautta. Monet asiakkaista tosin 

sanoivat suhtautuvansa keskustelupalstojen tietouteen erityisellä kriittisyydellä, sillä näiltä 

palstoilta löytyvien tietojen lähteestä sekä sen aitoudesta ja todenmukaisuudesta ei ole 

koskaan täyttä varmuutta. Joka tapauksessa on hyvin mielenkiintoinen seikka havaita, että 

myös keskustelupalstoilla on oma melko suurikin roolinsa autonostoprosessissa. 

 

3.6.4 Internetissä erottuminen ja kilpailuedun luominen 
 

Autoliikkeen kannalta merkityksellinen asia on se, kuinka autoliike voi erottua Internetissä 

muista vastaavista jälleenmyyjistä. Jotta sähköisestä liiketoiminnasta olisi mahdollisimman 



87 
 

suuri hyöty autoliikkeelle, tulee sen erottua edukseen muista Internetissä näkyvillä olevista 

jälleenmyyjistä. Hyvin tärkeää on ottaa tarpeeksi monta erittäin korkealaatuista kuvaa 

kustakin autosta. Autosta otettujen kuvien merkitys on kieltämättä erittäin suuri tekijä 

Internetissä. Monet ostajat perehtyvät autoihin hyvin tarkastikin Internetin myynti-

ilmoituksen kautta ja tämän vuoksi korkealaatuiset ja monipuoliset kuvat ovat ensiarvoisen 

tärkeitä. ”Kuvia tulee olla useita, eivätkä kuvat saa olla pieniä tai muuten laadullisesti 

heikkoja”, sanoo toimitusjohtaja Ari Rinta-Jouppi. Riittävää määrää hyvälaatuisia kuvia 

hyödyntävä jälleenmyyjä menestyy sähköisessä liiketoiminnassa varmasti paremmin kuin 

sellainen, joka ei panosta autojen kuvaamiseen juuri lainkaan. Rinta-Joupin Autoliikkeessä 

autojen valokuvien laatuun panostetaan jatkuvasti yhä enemmän. Moniin toimipisteisiin on 

rakennettu jo erillinen studiotila autojen kuvaamista varten. Studiotilassa otetut valokuvat 

saadaan sopivan valoisiksi ja avariksi antamaan realistisen kuvan myytävästä autosta. 

Autoliikkeen Internet-sivuston ulkoasulla on myös oma merkityksensä erottuvuuden 

kannalta. Ulkoasun tulee olla asiallinen ja selkeä sekä luoda asiakkaalle oikeanlaista 

mielikuvaa myyjästä. Ulkoasua tulee myös kehittää ja parannella tietyin väliajoin, jotta 

sivusto ei vanhene ja samalla luo autoliikkeestä välinpitämätöntä ja huolimatonta kuvaa. 

Rinta-Joupin Autoliikkeen Internet-sivujen layoutia pyritään päivittämään kahden vuoden 

välein. Uusitut Internet-sivut tuovat aina tuoreen ja ajanmukaisen vaikutelman sekä 

lisäävät myös liikkeen erottuvuutta Internetissä. Yhtenä merkittävänä erottumisen keinona 

esille nousee yhteydenoton helppous. Yhä useampi asiakas ottaa myyjään yhteyttä 

Internetin kautta. Tämän vuoksi Internetin kautta tehty yhteydenotto tulee tehdä 

asiakkaalle mahdollisimman yksinkertaiseksi. Yhä useammin kauppa syntyy Internetin 

kautta tulleen liidin avulla. Mitä helpommaksi ja yksinkertaisemmaksi yhteydenotto on 

tehty, sitä todennäköisemmin asiakas tulee ottamaan yhteyttä liikkeeseen. Rinta-Joupin 

Autoliikkeen vasta uusitulla Internet-sivustolla onkin pyritty korostamaan yhteydenoton 

helppoutta ja nopeutta. 
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4 Johtopäätökset 
 

Tässä kappaleessa otetaan lyhyesti kantaa siihen, millaisiin johtopäätöksiin tutkimuksen 

avulla voidaan päästä. Tutkimuksen teoreettisesta osasta saadaan käsitys 

palveluprosessien johtamisen teoreettisesta käytännöstä ja ideaalitilanteesta. Empiirinen 

osa sen sijaan on keskittynyt tosielämään ja sen kautta paneutunut samoihin teoreettisiin 

pääteemoihin kohdeyrityksen kannalta. Päällimmäinen ja merkittävä johtopäätös on se, 

että palveluprosessi on erittäin laaja-alainen käsite, joka on mukana yritysten toiminnan 

monissa eri vaiheissa. Kussakin yrityksessä palveluprosessi on räätälöity oman toiminnan 

kannalta optimaaliseksi. Tämän vuoksi täysin identtisiä palveluprosesseja löytyy eri 

yrityksistä varmasti todella vähän. 

Tutkimuksen kannalta merkityksellinen johtopäätös on myös se, että palveluprosessiin 

liittyvän ajattelutyön tekeminen on usein tärkeää ja tuloksellista. Keskittymällä yrityksen 

palveluprosessiin saatetaan löytää hyvinkin yksinkertaisia kehityskohteita, joihin ei vain 

aiemmin ole kiinnitetty huomiota. Palveluprosessin mallintaminen auttaa yrityksen 

henkilöstöä löytämään ne prosessin kohdat, joissa toimintaa voitaisiin mahdollisesti 

parantaa ja kehittää. Vaikka palveluprosessin mallinnus voi joskus tuntua olevan täynnä 

yksinkertaisia asioita ja itsestäänselvyyksiä, löytyy sen kautta kuitenkin usein monia 

kehittämistä kaipaavia asioita. Niin kuin empiirisessä osassa sanottiin, palveluprosessin 

kussakin vaiheessa on mahdollista epäonnistua ja tämän vuoksi jokainen vaihe tulee 

suunnitella huolellisesti. 

 

4.1 Palveluprosessin moninaisuus 
 

Niin kuin on jo todettu, palveluprosessia ei voida pitää yksinkertaisena asiana. Voidaan 

sanoa, että ei ole olemassa yksinkertaista palveluprosessia. Vaikka yrityksen tarjoama 

palvelu olisi luonteeltaan hyvin yksinkertainen ja nopea, itse palveluprosessi ei 

kokonaisuudessaan ole niin yksiselitteinen. Jotta saa relevantin käsityksen siitä, mitä 

kaikkea palveluprosessiin kuuluu, tulee keskittyä moniin yksittäisiin teorioihin ja 
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teoreettisiin näkökulmiin. Tämän vuoksi tässäkin tutkimuksessa on laaja pohja erilaisia 

teorioita. Monesta erilaisesta teoreettisesta näkökulmasta löytyy seikkoja, jotka ovat 

tärkeitä huomioida palveluprosessia mallinnettaessa ja kehitettäessä. Empiirisessä osassa 

esitetyt Rinta-Joupin Autoliikkeen palveluprosessien mallinnuskuviot ovat melko 

yksinkertaistettuja kuvauksia verrattuna siihen, kuinka laaja mallinnuskuvio voisi 

laajimmillaan olla. Palveluprosessin mallinnuksessa voitaisiin mennä vielä 

yksityiskohtaisemmalle tasolle, jolloin mahdollisesti löydettäisiin lisää kehityskohteita. 

Palveluprosessien mallinnukseen keskittynyt kirjallisuus esittelee paljon hyvinkin 

monimutkaisia prosessien mallinnuskuvioita. Näin ollen tutkielman alussa esitettyyn 

tutkimuskysymykseen voidaan yksinkertaistaen vastata, että autoliikkeen palveluprosessi 

sisältää hyvin laajalti erilaisia kokonaisuuksia. Autoliikkeen palveluprosessi on 

kokonaisvaltainen asiakaspalveluprosessi lähtien ensikontaktista ja päättyen tyytyväiseen 

uuden auton omistajaan. 

Palveluprosessin käsite on monimutkaisuudestaan huolimatta erittäin kätevä ja monissa 

tapauksissa se yksinkertaistaa tilanteen ymmärtämistä. Palveluprosessin käsitteen avulla 

kaikki yrityksen tarjoama palvelu saadaan saman yläkäsitteen alle. Kaikki palveluksi 

luokiteltava toiminta voidaan sijoittaa kuuluvaksi johonkin palveluprosessin vaiheeseen. 

Kun pitäydytään selkeässä prosessiajattelussa, voidaan palveluprosessin ajatella olevan 

yksi yrityksen liiketoimintaprosessi muiden joukossa. Jos yrityksessä esimerkiksi tuotteen 

valmistus on yksi merkittävä liiketoimintaprosessi, voidaan palveluprosessin käsitteen 

avulla palvelukin nähdä yhtenä liiketoimintaprosessina. 

Tutkimusongelmaa syventävänä tutkimuskysymyksenä oli se, kuinka autoliikkeen 

palveluprosessia voitaisiin kehittää. Loppujen lopuksi kokonaisvaltaisen palveluprosessin 

kehittäminen lähtee liikkeelle hyvin pienistä ja yksinkertaisista asioista. Pienten 

yksityiskohtien kehittäminen parantaa palveluprosessia kokonaisuudessaan yllättävän 

paljon. Konkreettisia esimerkkejä palveluprosessin kehittämiseksi ovat esimerkiksi 

myymälän fyysisten olosuhteiden huomiointi ja parantaminen sekä asiakkaiden odotuksia 

ylittävien seikkojen luominen esimerkiksi uuden auton luovutustilaisuudessa. 

Toinen syventävä osaongelma keskittyi sähköisen liiketoiminnan osuuteen 

palveluprosessissa. Niin kuin tutkimuksen edetessä kävi ilmi, on sähköisen liiketoiminnan 

merkitys nykyään erittäin suuri. Sähköisen liiketoiminnan voitaisiinkin sano olevan 

merkittävä ja olennainen osa autoliikkeen palveluprosessia. Sähköisen liiketoiminnan 
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täytyy olla palveluprosessin avaintekijä, sillä nykyään ilman sähköisten apuvälineiden 

hyödyntämistä autoliike ei voi olla kilpailukykyinen. 

4.2 Teorian ja empirian yhteensopivuus 
 

Tutkimuksen onnistuneisuuden ja relevanttiuden kannalta on tärkeää huomioida, kuinka 

hyvin tutkielman teoreettinen ja empiirinen osa vastaavat toisiaan. Periaatteessa voitaisiin 

ajatella tutkimuksen olevan sitä relevantimpi, mitä enemmän teorian ja empirian 

yhteensopivuuksia löytyy. Koska tutkimuksen kohteena oleva autoala on melko 

palvelukeskeinen toimiala, löytyi yhteensopivuuksia hyvin paljon liittyen palvelukonseptiin, 

palvelun laatuun ja yleisesti palveluprosessiin. Teorian ja empirian selkeitä ja suoraan 

käytäntöön soveltamiskelpoisia yhteneväisyyksiä löytyi myös ostokäyttäytymiseen liittyen. 

Hyvin mielenkiintoinen ja hedelmällinen tutkimuskohde oli ostokäyttäytymiseen vaikuttavat 

tilannetekijät. Teoreettisella tasolla löytyi hyvin laaja, mutta selkeä tapa (Belk, 1975) 

esittää tilannetekijöiden vaikutusta asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. Kun tätä teoreettista 

näkökulmaa sovellettiin empiirisessä osassa käytäntöön, oli yhtäläisyyksiä havaittavissa 

hyvin paljon. Sen lisäksi, että empiirinen aineisto vastasi pitkälti teoreettista lähdettä, 

aiheen tutkiminen oli Rinta-Joupin Autoliikkeessä hyvin mielenkiintoista ja aiheeseen 

liittyen nousi paljon keskustelua ja ajatuksia. Kaikkiin Belkin (1975) mallissa olleisiin 

teoreettisiin tilannetekijöihin löytyi melko selkeä vastine empiirisessä tutkimuksessa. 

Toinen hyvin paljon teoreettisia ja empiirisiä yhteneväisyyksiä sisältävä aihealue on itse 

palveluprosessi ja sen mallinnus. Palveluprosessin mallinnus (service blueprinting) oli jo 

teoreettisena mallina tarkasteltaessa hyvin selkeä ja helposti ymmärrettävä. Tämän mallin 

avulla Rinta-Joupin Autoliikkeen palveluprosessien mallintaminen sujui melko 

mutkattomasti ja lopputulokseksi saatiin kolmen erityyppisen palveluprosessin 

mallinnuskuviot. Näistä mallinnuskuvioista on varmasti kohdeyritykselle jatkossa hyötyä, 

kun palveluprosessien laajamittaisempi kehittäminen ja uusiminen ovat ajankohtaisia 

asioita. 
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4.3 Tutkimuksen tavoitteisiin vastaaminen 
 

Johdanto-osassa tutkimukselle asetettiin pieni joukko erilaisia tavoitteita. Näin lopuksi on 

syytä tarkastella sitä, kuinka hyvin tutkimus lopulta vastaa sille asetettuihin tavoitteisiin. 

Tutkimuksen päätavoitteeksi asetettiin kohdeyrityksen palveluprosessin mallintaminen 

sekä kehitysideoiden löytäminen palveluprosesseihin ja sitä kautta palveluprosessin 

kehittäminen. Tutkimuksen edetessä kävi hyvin pian selväksi, että kohdeyrityksen 

palveluprosessi on hyvin pitkälle kehitetty ja sekä henkilökunnan että asiakkaiden 

näkökulmasta katsottuna toimiva. Huolella suunniteltu palveluprosessi on varmasti yksi 

selittävä tekijä sille, että Rinta-Joupin Autoliike on yksi merkittävimmistä ja suurimmista 

autokaupan alan toimijoista Suomessa. Palveluprosessin mallinnus toi kuitenkin lisää 

selkeyttä asiaan ja helpottaa huomattavasti jatkossa mahdollisesti tehtäviä muutoksia ja 

kehittämistoimenpiteitä. Asiakashaastatteluja tehtäessä tuli esiin myös monia pienehköjä 

ja yksittäisiä kehitysideoita. Tällaiset pienet asiat eivät näytä monimutkaiseen ja 

kokonaisvaltaiseen palveluprosessiin verrattuna järin merkityksekkäiltä, mutta niidenkin 

huomiointi saattaa kehittää palveluprosessia yllättävän paljon. Palveluprosessin 

mallinnuksen kautta tutkimus tarjoaa kohdeyritykselle hyvät puitteet palveluprosessin 

mahdollisiin tuleviin laajempiin kehitystoimenpiteisiin. 

Tutkimuksen voidaan nähdä vastaavan tavoitteisiinsa hyvin. Kun mietitään Rinta-Joupin 

Autoliikkeen kokoisen yrityksen kokonaisvaltaista palveluprosessin kehittämistä, on 

kyseessä hyvin laajamittainen toimenpide, jota voidaan pitää jo omana laajana 

prosessinaan. Kun palveluprosessia tullaan jossain vaiheessa kehittämään enemmän, on 

tällaisen tutkimuksen olemassaolo hyvin merkittävää. Asia voidaan nähdä niin, että tämä 

tutkimus kuuluu osana palveluprosessin kokonaisvaltaisen kehittämisen prosessiin. 
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5 Yhteenveto 
 

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen, eikä näin ollen sisällä 

kvantitatiivista analyysiä. Tutkielman alussa ei asetettu oletushypoteesia, joka olisi 

tutkielman lopussa osoitettu joko oikeaksi tai vääräksi. Kvalitatiivisen tutkimuksen 

perusajatuksiin kuuluu hypoteesittomuus. Tutkielma koostui kahdesta selkeästi toisistaan 

erillään olevista osista, teoriasta ja empiriasta.  

Tutkielman teoreettinen osa keskittyi erilaisten tutkielman aiheen kannalta relevanttien 

teorioiden esittelyyn. Teoriaosaan otettiin mukaan paljon sellaisia teorioita, jotka eivät 

suoranaisesti kerro tutkielman aiheena olevasta palveluprosessista, mutta kuitenkin 

sellaisia, joiden käsittely on palveluprosessin kannalta merkityksellistä. Ensimmäiseksi 

teoriaosassa puhuttiin menestyksekkäästä liiketoiminnasta. Aluksi menestyksekästä 

liiketoimintaa tutkailtiin yleiseltä kannalta. Tämän jälkeen otettiin palveluprosessin kannalta 

merkityksellisempi näkökulma menestyksekkääseen liiketoimintaan ja keskityttiin 

asiakaskeskeisyyteen, asiakastarpeisiin vastaamiseen ja asiakastyytyväisyyteen. 

Asiakkaan näkökulman huomioiminen tuo menestyksekkään liiketoiminnan käsittelyn 

relevantiksi tutkielman aiheen kannalta. Tästä eteenpäin teoreettinen osa jatkuikin 

asiakkaan ympärillä keskittyen tarkemmin asiakastarpeen käsitteeseen. Asiakastarpeisiin 

liittyen esiteltiin Kano-malli, joka yhdistää toisiinsa asiakastarpeen ja 

asiakastyytyväisyyden käsitteet. Kano-malliin liittyen esillä oli myös kuvio, joka kuvasi 

tuotteen ominaisuusryhmien vaikutusta asiakastarpeen tyydyttämiseen ja 

asiakastyytyväisyyteen. Kano-mallin jälkeen asiakastarpeita tarkasteltiin palvelun laadun 

kautta. Käytäessä läpi palvelun laatua otettiin esille SERVQUAL-malli, joka on alan 

kirjallisuudessa hyvin tunnettu käsite. Ennen asiakastarpeiden kappaleen päättämistä 

esiteltiin vielä asiakastarvetietämyksen (customer need knowledge, CNK) käsite. Tässä 

paneuduttiin siihen, kuinka tärkeää yrityksen on tiedostaa asiakkaidensa tarpeet. 

Asiakastarpeiden jälkeen teoreettinen osa keskittyi varsinaisesti palveluprosessia 

käsitteleviin teorioihin. Kappaletta alustettiin mm. Kotlerin (1997) tuotemallilla sekä ostajan 

kokemalla palvelulla. Myös asiakassuhteen käsitettä käytiin läpi tässä vaiheessa. Näiden 

seikkojen jälkeen paneuduttiin palveluprosessin kappaleen tärkeimpään osaan eli 

palveluprosessin mallinnuksen teoriaan (service blueprinting). Tässä esiteltiin yleisesti 
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service blueprinting –malli. Tässä kappaleessa näytetty kuvio palveluprosessin 

mallinnuksesta oli teoreettinen malli, joka antoi lähtökohdat empiirisessä osassa tehtyihin 

todellista tilannetta kuvaaville mallinnuskuvioille. Palveluprosessin jälkeen siirryttiin 

käsittelemään ostokäyttäytymistä, joka sekin on palveluprosessin kannalta 

huomionarvoinen seikka. Tässä kappaleessa puhuttiin yleisesti ostokäyttäytymisestä sekä 

myös tilannetekijöiden vaikutuksesta ostokäyttäytymiseen ja impulsiivisesta 

ostokäyttäytymisestä. Myös ostopäätösprosessin käsite otettiin esille. 

Teoreettisen osan viimeinen kappale keskittyi sähköiseen liiketoimintaan, joka oli otettu 

esille tutkimuksen yhtenä osaongelmana. Sähköisen liiketoiminnan kappaleessa käytiin 

läpi käsitteiden e-business ja e-commerce erot. Tämän lisäksi puhuttiin ostajan 

kasvaneesta neuvotteluvoimasta, yritysten kilpailuedusta ja yritysten maantieteellisestä 

saavutettavuudesta. 

Empiirisessä osassa teoriaosan antamia lähtökohtia käytiin läpi kohdeyrityksen kautta. 

Empiriaosa alkoi kohdeyrityksen, Rinta-Joupin Autoliikkeen esittelyllä. Tässä käytiin tiiviisti 

läpi tärkeitä asioita, jotta lukija saisi asianmukaisen kuvan kohdeyrityksestä. 

Yritysesittelystä empiirinen osa siirtyi ostokäyttäytymisen tarkasteluun. Ostokäyttäytymisen 

kappaleessa käytiin hyvin tarkasti läpi teoriaosassa esitellyt ostokäyttäytymiseen 

vaikuttavat tilannetekijät (Belk, 1975). Tilannetekijät käytiin yksitellen läpi haastatteluissa 

sekä toimitusjohtajan että operatiivisen johtajan kanssa. Ostokäyttäytymisen jälkeen 

siirryttiin palveluprosessin tutkimiseen. Tässä kappaleessa käytiin läpi samat asiat kuin 

vastaavassa teoreettisessa kappaleessa. Kappaleen merkityksellisin osa oli ilman muuta 

palveluprosessin mallinnus. Mallinnuskuviot tehtiin kolmesta lähtökohdiltaan erilaisista 

palveluprosesseista. Mallinnuskuvioiden esittämisen jälkeen keskityttiin vielä 

palveluprosessin ongelmakohtien huomiointiin. 

Palveluprosessia ja sen mallinnusta käsitelleen kappaleen jälkeen esiteltiin kyselylomake, 

jota käytettiin empiirisen tutkimuksen teossa. Kyselylomake käytiin yksityiskohtaisesti läpi, 

jotta lukijalle jäi selkeä kuva siitä, mitä kullakin kysymyksellä ajettiin takaa. Itse lomakkeen 

esittelyn jälkeen esiteltiin kerätyillä lomakkeilla saadut tulokset. Tuloksien esittelyn ohella 

niitä myös analysoitiin. Näiden kappaleiden jälkeen empiirisessä osassa tutkittiin sähköistä 

liiketoimintaa. Sähköisen liiketoiminnan kappaleet etenivät aiheellisesti samassa 

järjestyksessä niin teoreettisessa kuin empiirisessäkin osassa. 
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Varsinaisten asiakappaleiden jälkeen tutkielmassa tuli johtopäätöksiin keskittyvä kappale. 

Johtopäätösten avulla oli tarkoitus pohtia sitä, kuinka hyvin tutkimus vastasi tarkoitustaan 

ja sille annettuja tavoitteita. 
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LIITE 1: Kyselylomake 

 

Pro Gradu –tutkielma 

 

Kyselylomake ajoneuvon ostaneille 

Lomake sisältää 8 lyhyttä kysymystä. Ympyröi tai alleviivaa valittu vastausvaihtoehto. 

 

1. Sukupuoli 

Nainen  Mies 

 

2. Ikäluokka 

Alle 25v. 25-40v.  40-60v  Yli 60v. 
  

3. Minkä arvosanan antaisitte saamallenne palvelulle Rinta-Joupin 
Autoliikkeessä asteikolla 1-5? 

 

 1 2 3 4 5 

 

4. Suosittelisitteko Rinta-Joupin Autoliikettä muille? 

Kyllä   En 

Miksi?_____________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

5. Oliko saamassanne palvelussa puutteita? Millaisia? 

 



 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

 

 

6. Kuinka päädyitte ostamaan juuri kyseisen ajoneuvon? 

 

Myyjä esitteli vaihtoehtoja 

  Tutustuin Internetin kautta 

Ystävän / tuttavan ehdotuksen kautta   

Sattumalta 

 

Muuten, miten? ______________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

7. Käytittekö Internetiä autonostoprosessin aikana? Miten 
(automallien, hintojen, autoliikkeiden vertailu)? 

 

_____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________ 

 

8. Kuinka kauan autonostoprosessinne suunnilleen on kestänyt? 
(Alkaen siitä, kun auton hankintaa / vaihtamista on alettu suunnitella ja päättyen 



 

nyt tehtyyn autokauppaan) 

1-7 päivää 

1-2 viikkoa 

2-4 viikkoa 

Yli kuukausi 

Yli 6 kuukautta 

 

 



 

 

LIITE 2: Kyselylomake, ruotsinkielinen 

 

Pro Gradu –avhandling 

 

Frågeformulär för köpare av fordon 

Formuläret består av 8 korta frågor. Omringa eller understryk ert val. 

 

1. Kön 

Kvinna  Man 

 

2. Ålder 

Under 25 år  25-40 år  40-60 år 
 Över 60 år   

 

3. Vilket vitsord skulle ni ge servicen ni fått vid Rinta-Joupin 
Autoliike på skalan 1-5? 

 1 2 3 4 5 

 

4. Skulle ni rekommendera Rinta-Joupin Autoliike åt andra? 

Ja   Nej 

Varför? ___________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

 

5. Fanns det brister i den service ni fått? Specificera gärna. 

 



 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

 

 

6. Hur bestämde ni er att köpa det fordonet ni just har köpt? 

 

Försäljaren presenterade olika alternativ 

  Bekantade mig via Internet 

Vän / bekant föreslog   

Av en slump 

 

På annat sätt, vilket? ______________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

7. Använde ni er av Internet under inköpsprocessen av fordonet? Hur 
(jämförelse av bilmodell, priser, bilaffär)? 

 

_____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________ 

 

8. Hur lång tid tog hela processen att köpa bil för er ungefär? 
(Från och med att ni börjat planera att anskaffa / byta bil tills ni slutfört köpet.) 



 

1-7 dagar 

1-2 veckor 

2-4 veckor 

Över en månad 

Över 6 månader 
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