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ABSTRACT:

The customer buying behavior is going through transformation as more and more
often the first encounter with the service provider occurs using digital interfaces. In
this transformation the difference of online and physical stores becomes unclear.
The physical dealer network in the automotive sector is expected to decrease by 30
to 50 % by the year 2025. This is a challenge for the the industry because the
understanding of what customers desire and expect from the online services is poor.
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1 JOHDANTO

Véeston ikarakenne ja kuluttajien ostotottumukset muuttuvat, uudet teknologiat
mahdollistavat tdysin uusia myynnillisia ratkaisuja, ja kilpailu kiristyy jokaisella
toimialalla. Nam& muutokset luovat yrityksille tdysin uuden ja erilaisen
toimintaympariston, koska erilaisien asiakasrajapintojen mééra kasvaa koko ajan.
Perinteisesti  kuluttaja on tehnyt ostokset Kkivijalkamyymaldissd, mutta
ostotottumukset ovat muuttuneet. Nykypéivéan asiakas ei ldhde kauppaan, vaan
odottaa kaupan olevan sielld missd hdn on. Yh& useammin ensimmainen
kohtaaminen palveluntarjoajan kanssa tapahtuu digitaalisissa rajapinnoissa. Tassa
kehityksessa verkkokauppojen ja —palveluiden merkitys on kasvanut huomattavasti
perinteisien Kivijalkamyymaloiden rinnalla. Tutkimuksen mukaan nuoremmat
sukupolvet kayttavat saatavilla olevasta vapaa-ajastaan 74% verkossa ja asiakkaina
he odottavat palveluiden olevan saatavilla myos verkossa. Asiakkaina heill4 on
enemman vaihtoehtoja kuin koskaan ja ellei tietty palveluntarjoaja ole verkossa
asiakas valitsee toisen vaihtoehdon. (Neslin and Shankar 2009, 70-81; Gronroos
2009, 338) Tutkimuksien mukaan 81% asiakkaista haluaa etsid ongelmaansa
ratkaisun omatoimisesti ja tdma kasvattaa asiakkaiden merkitysta palveluiden
tuottavana resurssina. Tamé kasvattaa liiketoiminnan tehokkuutta, mutta myds
asiakastyytyvaisyyttd ja luo uusi mahdollisuuksia. Muutokset ohjaavat
litketoimintamalleja kayttamaan useita kanavia, koska yrityksen tulee olla siella
missa asiakkaatkin ja vastata asiakkaiden muuttuviin odotuksiin. Téssa
kehityksessa raja verkkopalveluiden ja kivijalkamyymaéloiden valilla hamértyy ja
niiden toiminnallisuudet tukevat toinen toisiaan. Asiakas ei erottele
verkkopalveluita ja kivijalkamyymaloita toisistaan vaan kokee ne yhtenaiseksi
palvelukokonaisuudeksi. (Binder 2014, 1-5; Hutchinson and Eisenstein 2008)

Autoalla eletddn vahvaa digitalisaation murrosta itse autoissa, mutta myés niiden
jalleenmyynnissd. KPMG:n tutkimuksen mukaan autojen perinteisen fyysisen
jalleenmyyjaverkoston oletetaan pienenevan 30-50% vuoteen 2025 mennessa.
Kehityksen taustalla on kaksi keskeistd muutosta tulevaisuudessa. KPMG:n

tutkimuksen mukaan auton ostaminen verkosta tulee yleistyméén tulevaisuudessa,



mutta my0s auton omistaminen ei ole tulevaisuudessa valttdmatonta
yksityishenkil6ille ja hinnoittelu tulee kdyttoperusteiseksi. Automyynnissa ei tule
olemaan tulevaisuudessa yksittaista jalleenmyyntikonseptia, mutta padsaantoisesti
se tulee pohjautumaan verkkopohjaisiin ratkaisuihin. T&atd nakemystd tukee
tieteellisten tutkimuksien nédkemys kuluttajien ostotottumuksien muutoksesta ja
miten asiakkaat haluavat kehittyneempid verkkopalveluita ja tehdd ostoksia
verkossa silloin kun se heille sopii. (Falk & Hagsten 2015, 357-369). Autoalalla
kehitys ei tapahdu hetkessd, vaan kehitys tapahtuu véhitellen ostotottumuksien ja
toimialan rakenteiden muuttuessa. Toimialan rakenteen ndkokulmasta haasteen tuo
sen kompleksisuus, monitasoisuus ja kuinka suurella osalla asiakkaista on
vaihtoauto. Autoliikkeet haluavat tarkistaa vaihtoauton kunnon ennen kaupantekoa,
koska normaali kayttdja ei voi tunnistaa auton kaikkia vikoja ja vaihtoautoihin
liittyy autoliikkeen ndkdkulmasta suuri taloudellinen riski. Tutkimuksien mukaan
asiakkaatkaan eivat vield ole valmiita ostamaan autoa pelkastaan verkosta, koska
auto on erittdin merkittdva ostos ja asiakkaat haluavat tehdd merkittavissa
ostoksissa ostopéaatoksen kivijalkamyymaéldssa. (Wilcke 2017, 1-26; Nair 2009;
KPMG 2017.)

KPMG:n tutkimuksen mukaan autoalan seuraava kehitysaskel on
verkkopalveluiden  ja  perinteisien  kivijalkamyymaldiden  palveluiden
kasvattaminen yhtendiseksi palvelukokemukseksi. Automyynnissa tasta on jo nyt
viitteitd virtuaalimyymal6iden ja autojen verkossa olevien autojen rakentamisen, eli
konfigurointityokalujen ~ muodossa. Néin  verkkopalveluissa  alkavan
palvelukokemuksen on mahdollista jatkua saumattomasti autoliikkeissa. Té&ta
liiketoimintamallia kutsutaan omnichannel liiketoiminnaksi, missa asiakkaan
odotuksiin  vastataan saumattomasti useiden kanavien avulla. Tassa
lilketoimintamallissa on erityisen tdrkedé tunnistaa mitd asiakas odottaa miltékin
kanavalta, mitd epdvarmuustekijoita liittyy ostoprosessiin ja miten asiakas
kayttaytyy online — offline kanavien vélill&. Tunnistettaessa tekijat on mahdollista
tuottaa asiakkaalle oikeaa siséltod oikeaan aikaan, ja vastata asiakkaan odotuksiin
saumattomalla ostoprosessilla. (Emrich and Rudolph 2011; Binder 2014; Wilcke
2017, 1-26)



KPMG:n tutkimuksesta selvisi miten talld hetkelld potentiaalisista
asiakaskohtaamisista automyynnissa hyddynnetaan vain 50% koko potentiaalista.
Tama on seurausta toimialan rakenteen monitasoisuuden vuoksi, mutta myos siita
miten ei tunnisteta merkityksellisia asiakaskohtaamisia verkkopalveluissa. Tama
ilmentyy menetettyjen potentiaalisien asiakkaiden lisdksi negatiivisena
asiakaskokemuksena.  Autoalan  myyntiprosessia ei  ole  suunniteltu
kayttajalahtoisesti nykypéivan ostokédyttaytymista silmélld pitéden. Perinteista
asiakaspalvelua ja asiakasrajapintaa liikkeissa on kehitetty ja seurattu hyvin paljon,
mutta verkkopalveluiden merkitysté ja liittdmistd palveluprosessiin ei ole tutkittu.
Talla hetkelld verkkopalveluita ei edes ole mahdollista kehittdd kayttajalahtoisesti,
koska ei tunnisteta asiakasodotuksia verkkopalveluille ja niiden merkitysta
palveluprosessissa. Kuitenkin asiakasodotuksien tunteminen luo I&htokohdat
litketoiminnalle verkossa samalla tavalla kuin perinteiselle liiketoiminnalle. (Falk
& Hagsten 2015, 357-369; Mirsch, Lehrer, Jung 2017)

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittdd asiakasodotukset automyynnin
verkkopalveluille, miten tarkedksi osaksi verkkopalvelut koetaan palveluprosessia
ja mika on niiden merkitys uuden auton ostamisen nakokulmasta. Tutkimuksessa
halutaan selvittdd mité sisaltoa asiakas odottaa saavuttavansa verkkopalveluissa ja
korostuuko niiden merkitys jossain tietyssa vaiheessa  ostoprosessia.
Ostokayttaytymisen jatkuva muutos ja tdman hetken tilanne, missé potentiaalisista
asiakkaista hyodynnetddn vain 50%, ei ole kestdava. Taman lisdksi autoalalla
kilpailuedun saavuttaminen fyysisen tuotteen avulla on vaikeaa ja todellinen
kilpailu kdydaén palveluprosessin avulla missa asiakasodotukset ovat suuressa
merkityksessd. Taman tutkimuksen tuloksien avulla on liiketoiminnan
nakokulmasta mahdollista kehittdd palveluprosesseja asiakaskokemusta, mika
tekee tutkimuksesta erityisen tarkedn toimialan ndkokulmasta. Tunnistettaessa
milloin verkkopalvelut ovat asiakkaalle tarkeitd, kuinka tarkeitd ne ovat ja
ymmarrettdessa mitd siséltéd han silloin haluaa saavuttaa mahdollistaa
asiakasodotuksiin vastaamisen Kiristyvassd Kilpailussa. (Binder 2017, 20-45;

Mirsch, Lehrer, Jung 2017) Tietojarjestelmétieteiden ja teknisen viestinndn
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nakdkulmasta omnichannel liiketoimintaa Suomessa ja mité asiakkaat odottavat eri
online — offline kanavilta ostoprosessilta on tutkittu hyvin vahan, kun kyseessé on
asiakkaalle ndin merkittava ostopaitds. (Mirsch, Lehrer, Jung 2017) Tamén lisaksi
autoalaa ei ole mahdollista rinnastaa muihin toimialoihin, joista olisi olemassa
suoraa tutkimustietoa. Tama tutkimus taydentdd nditd aukkoja ja tuottaa tietoa
olemassa olevien tutkimuksien rinnalle. T&ssé tutkimuksessa osoitammekin mité
asiakasodotuksia kohdistuu verkkopalveluihin ja mik& on niiden merkitys
ostoprosessissa. Taméan lisédksi osoitamme milloin verkkopalveluiden merkitys on
suurin - ja missa vaiheessa ostoprosessia asiakkaat haluavat kayttaa

verkkopalveluita.

Taman tutkimuksen tarkoitus on saavuttaa syvempi ymmarrys tutkittavasta ilmiosta
ja siita ei ole olemassa ennalta méériteltyja olettamuksia tai suoria teorioita, joita
olisi mahdollista testata. Taman lisaksi tutkimuskysymyksiin ei ole mahdollista
vastata suoraan kylla tai ei ja ne eivat ole matemaattisesti yleistettdvissa. Tamén
vuoksi tutkimus toteutetaan laadullista menetelmédsuuntausta kéyttden ja
tutkimusstrategiana on kéytetty fenomenografiaa, koska tutkimuskysymykset
painottuvat ihmisten ké&sityksiin ja odotuksiin. Naissé ei ole olemassa oikeita ja
vaaria vastauksia, minka vuoksi on tarkedd ymmartdd miten ne koostuvat ja
suhteutuvat ympardivaan kontekstiin. Naiden menetelmien avulla on mahdollista

kuvata kattavasti tutkimusongelmaa ja tuottaa uutta tietoa.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tamén tutkimuksen tavoite on selvittdd premium-segmentin asiakasodotuksia
verkkopalveluilta ja verkkopalveluiden merkitys uutta autoa ostettaessa. Tama

tavoite on mahdollista tiivistaa kahteen p&atutkimuskysymykseen:

1. Mitd odotuksia asiakkailla on verkkopalveluiden siséllolle uutta autoa
ostettaessa?
2. Miké on verkkopalveluiden merkitys uuden auton ostoprosessissa, ja mitéa

asiakkaat odottavat ostoprosessin eri vaiheissa?
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Taman tutkimuksen tarkoitus on toimiva tulevaisuuden viitekehyksena
automyynnin asiakaskokemuksen kehityksessa. Asiakaskokemus, eli palvelun
laatu, muodostuu keskeisesti asiakasodotuksiin vastaamisesta. Palvelu voi olla
hyvin toteutettu ja teknisesti moitteeton, mutta asiakas ei silti ole tyytyvadinen koska
se ei vastaa hanen tarpeitaan. Palvelun tulee tukea asiakkaan omaa
arvonluontiprosessia. Tutkimuskysymykset vastaavat siihen mita asiakas odottaa
saavansa ostoprosessin eri Vvaiheissa tavoitellessaan lopullista tavoitetta.
Vastaamalla tutkimuskysymyksiin ymmarretdadn miten odotuksiin voidaan vastata
ostoprosessin eri vaiheissa. Tdma mahdollistaa korkeamman palvelun laadun ja
liiketoiminnallisesti  keskitytddn asiakkaan kannalta olennaisin tekij6ihin.
(Gronroos 1998, 100-101; Binder 2017, 20-45) Kokonaisuudessaan tutkimuksen
tarkoitus on kuvata ja ymmartdd asiakkaiden odotuksia tutkittavasta ilmidsta
ymparoivan kontekstin  sisélla.  Yksittéisistda nakemyksistd muodostetaan
kokonaisuus, joka mahdollistaa automyynnin kokonaisvaltaisen palveluprosessin

kehittamisen.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Autoala on jakautunut vahvasti automyyntiin ja jalkimarkkinointipalveluihin.
Jalkimarkkinointipalvelut siséltavat auton yllapito ja huoltopalveluita, kun taas
automyynti muodostuu uusien- ja kaytettyjenautojen myynnista. Uusien autojen ja
kaytettyjen autojen toimintaymparisté on hyvin erilainen. Asiakkaan ostaessa uutta
autoa on mahdollista mukauttaa ostettavaa tuotetta ja uusien autojen jalleenmyyjat
ovat profiloituneet enemman on tuotteensa asiantuntijoiksi. Vaihtoautoa ostettaessa
jokainen auto on yksil6 ja niissé on hyvin vahan mahdollisuuksia mukautua. Uusien
ja kaytettyjen autojen jaottelun liséksi, uusien autojen myynti on jakautunut eri
automerkkien ja tyyppien valilla segmentteihin. Yha useammat brandit toimivat
useampien segmenttien parissa, mutta keskeisin erottuva ja kuluttajien
nakokulmasta merkityksellisin segmentti on premium segmentti. Premium
segmenttiin lasketaan kolme korkean volyymin laatuautovalmistajaa, jotka ovat
Audi, BMW ja Mercedes-Benz. Tédssa segmentissd asiakkaat ovat erittdin
valveutuneita, edistyksellisia ja odottavat erittdin paljon palvelulta. Segmentin

erityispiirteita ovat korkeat odotukset, korkeammat hinnat tuotteelle ja
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edelldk&vijyys. Tamén segmentin toimintamallit ja toiminta maéérittelee
suuntaviivat koko toimialalle, koska suurin osa muista toimijoista seuraa tdman
segmentin kehitystd. Premium segmentin yldpuolella on ultra premium, joka
sisdltdd esimerkiksi Bentleyn ja Rolls Roycen. Tama on erittdin merkittava
segmentti, mutta niiden toimintamallit eivat ole samalla tavalla yleistettavissa
toimialalla. Premium segmentissd on hyvin paljon tutkittu palvelun laatua
kivijalkaliikkeissa ja kehitetty sitd, mutta siind ei ole keskitytty verkkopalveluiden
rooliin. Erityisesti Suomessa taté aihealuetta ei ole tutkittu ollenkaan, minka vuoksi

odotukset ja ostokayttdytyminen ei ole selkedd. (BmiResearch)

Tama tutkimus on rajattu uusien autojen myyntiin premium segmentissad ja

verkkopalveluihin

Premium segmentissé asiakkaat ovat kaikkein valveutuneimpia ja odottavat eniten
palvelulta ja segmentin toiminta maarittelee suuntaviivat koko toimialalle, joka
tekee sen tutkimisesta erityisen arvokkaan. Uudet auto on valittu siksi, koska
verkkopalveluiden merkitys on sielld kaikkein keskeisin. Kaytettyd autoa ei voi
mukauttaa ostoprosessin aikana, kuten uutta autoa. Taman liséksi uuden auton ja
kaytetyn auton asiakasodotukset ovat hyvin erilaiset ja tutkimustuloksia ei ole

mahdollista verrata suoraan kaytettyihin autoihin.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus muodostuu kuudesta osa-alueesta ja seuraavassa esitelldan
tutkimuksen rakenne. Kuviossa 1 havainnollistetaan rakennetta visuaalisessa

muodossa ja eri osa-alueiden keskeisia sisaltoja.

e Tutkimuksen ensimmadinen osa-alue muodostuu johdannosta, jossa kasitelldan
tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset. Téssa osiossa osoitetaan miksi
tutkimus on térkead tieteen ja elinkeinoeldmén ndkokulmasta ja mita ilmiota

halutaan tarkemmin ymmartaa.
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Toisessa osa-alueessa, kirjallisuuskatsauksessa kasitellaén tutkimuksen
kannalta térkeita teorioita, joiden perusteella tutkimuskysymyksien ratkaisua
on lahestytty. Kirjallisuuskatsaus luo tutkimukselle raamit ja se toimii
tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena. Kirjallisuuskatsauksessa osoitetaan
miten palvelun laatu ja asiakasodotukset muodostuvat ja miten odotukset
vaikuttavat palvelun laatuun. Téaté tdydennetaan verkkoliiketoiminnan
nakokulmalla ja mitd on mahdollista saavuttaa omnichannel

liiketoimintamallilla.

Kolmannessa osa-alueessa avataan tutkimuksen metodologiset valinnat ja

miten tutkimus on toteutettu.

Neljannessé osa-alueessa havainnollistetaan tutkimuksessa saavutetut tulokset.
Tulokset esitetaan kaksiosaisesti, koska tutkimus perustui kahteen erilaiseen

kerdysmenetelmaan.

Viidennessa diskussio osuudessa saavutettuja tutkimustuloksia verrataan
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja ndiden perusteella tehdéén

johtopéatdksié tuloksista.

Kuudennessa osa-alueessa, eli johtopaatoksissa osoitetaan miten tutkimus on
onnistunut vastaamaan tutkimuskysymyksiin ja mité rajoituksia siihen
kohdistuu. Taman liséksi kasitellaan tutkimuksen luotettavuus ja ehdotukset

tulevaisuuden tutkimuksille.
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Johdanto

Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen rakenne

Kirjallisunskatsaus
Palvelu ja palvelun laatu
Asiakasodomksien muodosiuminen
YVerkkolilketoiminta

Omnichannel lnketoimintastrategia

Metodologia
Tutkimusfilosofia
Tutkimuksenstrategia
Metodit

Tutkimuksen toteutus

Tutkimustulokset
Osallistuva havainnointi
Haastattelut

Diskussio

Johtopaiatokset
Tutkimuksen onmistuminen ja rajoiukset

Tutkimuksen lustettavuus

Ehdotukset mulevaisuuden turtkimuksille

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne
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2 PALVELU JA PALVELUN LAATU

Fyysiset tuotteet ovat muuttuneet palvelukeskeisemmiksi ja palvelut
kokonaisvaltaisemmiksi. Yksittdisen tuotteen tai palvelun sijaan asiakas ostaa
ndiden muodostaman kokonaisuuden. Asiakkaan kokema arvo ei ole tehtaassa
tuotettava  tuote  tai  yksittdinen  palvelu, vaan  kokonaisvaltainen
arvontuotantoprosessi. Talla kokonaisuudella tarkoitetaan palveluprosessin
asiakaskokemusta ja saavutettua lopputulosta; Laatu on sitd mit4 asiakkaat kokevat.
Asiakasodotuksien  murroksessa  ydinratkaisusta on  syntynyt  kilpailun
perusedellytys, jonka ympdrille luodusta kokonaisuudesta on tullut avain
menestykseen. Ydinratkaisulla saavutettava Kilpailuetu on hetkellista, koska
kilpailijoiden kyky mukautua ja luoda vastaavia ratkaisuja on nopeutunut. Fyysisen
tuotteen, tai palvelun on mahdollista kopioida, mutta sen ympérille luotua
kokonaisuutta, asiakaskokemusta ja saavutettua vuorovaikutusta asiakkaan kanssa
ei ole mahdollista kopioida helposti ja tdysimaaréisesti. Asiakasodotuksien
muuttuessa liiketoimintamallit ovat muuttuneet lahemmaés palveluldhtoista
palvelundkdkulma ajattelua. Tassa ajattelumallissa fyysinen tuote, palvelu, tieto,
palveluprosessi ja huomion osakseen saaminen muodostavat kokonaisuuden.
Palvelundkokulmassa tarkoitetaan, ettd asiakkaalle tuotettava lisdarvo ei ole
pelkéstddn tehtaassa tuotettava auto, vaan kokonaisvaltaltainen prosessi ja
kokonaisuus lisdarvon saavuttamiseksi. (Gronroos 2000, 25-32; Grénroos 2009;
Gummesson 2004,257-269.)

Késitteend palvelu on laajentunut merkittavésti ja sen kuvaaminen yksiselitteisesti
on lahes mahdotonta, koska se on perusluonteeltaan aineeton ja se koetaan
subjektiivisesti. Lahes mika tahansa tuote voi olla palvelu, jos se toimitetaan ja
mukautetaan asiakkaan tarpeisiin. Palvelun toimitus tapahtuu prosessinomaisesti
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla. Vaikka palvelulla
saavutettu arvo olisi konkreettinen tuote, niin palvelu on luonteeltaan abstrakti. Eri
ihmiset kokevat palvelutilanteen ja prosessin eri tavalla, vaikka palvelutilanne olisi
vakioitu. Palveluntarjoajan ja asiakkaan sosiaalinen suhde on erilainen, mihin

vaikuttavat esimerkiksi edelliset kokemukset ja taustat. Asiakas ei valttamatta
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ymmarra kaikkia ohjeita samalla tavalla, kuten on tarkoitettu. Eri ihmiset
toimivatkin eri tilanteissa eri tavoilla, mika tekee palvelusta entistd vaikeamman
mitata tarkasti. Asiakkaat kuvaavatkin palveluita sanoilla kokemus, luottamus,
turvallisuus ja tunne, koska he eivat osaa yksiloida mista tekijoista palvelu
muodostuu. Palvelu onkin usein tunne ja mielikuva, mikd asiakkaalle j&&
prosessista jalkeen. Tama tunne onkin asiakkaalle erityisen tarked, eika vain
palvelulla saavutettu lopputulos. Automyynnissd auton ostoprosessiin liittyy paljon
epavarmuutta ja jos tatd epdvarmuutta ei saada tdytettyd ostoprosessissa, se
heijastuu suoraan tuotteen kayttoon ja silla ei saavuteta kaikkea haluttua liséarvoa.
Esimerkiksi asiakas voi miettié olisiko jokin muu ratkaisu ollut hanelle parempi, tai
ovatko kaikki ominaisuudet hdnelle tarpeellisia ja osaako han kayttaa niita oikein.
Tatd korostaa tuotteen hankintahinta, jatkuvat kustannukset ja erilaisien
vaihtoehtojen mééara. Autoa ei kuitenkaan voi rinnastaa suoraan toiseen tuotteeseen,
tai palveluun ja toimia hyvaksi havaitulla toimintamallilla. Arvonluontiprosessi on
erilainen eri tuotteilla, palveluilla ja asiakasryhmilld. Keskeistd automyynnin
lilketoiminnassa on analysoida asiakasodotukset ja tarpeet, joidenka perusteella
rakennetaan oma arvonluontiprosessi, joille ne taytetaan. (Groénroos 2000, 25-32;
Gronroos 2009; Kotler 1990, 472-432)

2.1 Palvelun kulutusprosessi

Selke&d4 tapaa yritykselle luoda taydellinen arvonluontiprosessi ei ole olemassa,
mutta se voidaan yksinkertaistettaessa jakaa kolmeen vaiheeseen ja sité kutsutaan
palvelun kulutusprosessiksi. Tamd kulutusprosessi voidaan jakaa kolmeen
vaiheeseen, missé ovat liittymisvaihe, intensiivinen kulutusvaihe ja eroamisvaihe.
Kulutusprosessin  sisélla on olemassa mahdollistavia ja tukipalveluita.
Mahdollistava palvelu on ydinosa palvelua ja ilman niiden olemassaoloa asiakkaan
ei ole mahdollisuutta kuluttaa palvelua. Tukipalvelut ovat palveluita jotka tukevat
kulutusprosessia ja palveluprosessia, mutta eivat ole valttaméattomia sen
suorittamiselle. (Gronroos 2009, 422-424) Palveluprosessia hahmotetaan kuviossa
kaksi
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M = mahdollistava palvelu

T = tukipalvelut
Ydinpalvelu

TTTTITTT

Aika

Liittymisvaihe Inte nsih'.”:m" Eroamisvaihe
kulutusvaihe

Kuvio 2 : Palvelun kulutus prosessi (muk. Gronroos 2009, 424)

Liittymisvaihe on kulutusprosessin ensimmainen vaihe, missi asiakas ottaa
ensikontaktin palveluntarjoajaan ostaakseen palvelun tai tuotteen. T&ssd vaiheessa
erityisen tarkeitd ovat mahdollistavat palvelut, jotka luovat mahdollisuuden ottaa
yhteyttd palveluntarjoajaan ja vertailla ennakkoon eri vaihtoehtoja. (Gronroos
2009, 422-424)

Intensiivinen kulutusvaihe on palvelun kulutusprosessin varsinainen paévaihe,
missé asiakkaan tarpeet tulee tayttaa ja luoda arvoa asiakkaalle. Tassa vaiheessa
kulutetaan tai tuotetaan ydinpalvelua eli prosessilla saavutettavaa lopputulosta.
Automyynnin intensiivisessé kulutusvaiheessa haetaan asiakkaalle oikeaa ratkaisua
ja toimitetaan haluttu tuote hanelle. (Gronroos 2009, 422-424)

Eroamisvaiheessa asiakas poistuu palvelun tuotantojérjestelmésté ja varsinainen
palveluprosessi saavuttaa paatepisteen. Tassa vaiheessa asiakkaalle toimitetaan
tarvittavat valmiudet hyddyntdd saavutettua lopputulosta esimerkiksi ohjeet tai
raportti toteutetusta palvelusta. Joissain tilanteissa eroamisvaiheen on vield
jalkimyyntipalvelut, missd tuetaan edelleen tuotteen tai palvelun kayttéa ja

saavutettua lisdarvoa. (Gronroos 2009, 422-424)
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2.2 Palvelun laadun muodostuminen

Palvelun laatu muodostuu subjektiivisesti koettavissa prosesseista, joiden aikana
asiakkaan ja palveluntarjoajan vélille muodostuu vuorovaikutustilanteita. Ndiden
vuorovaikutustilanteiden aikana pyritddn saavuttamaan haluttu lopputulos. Tama
lopputulos voi olla fyysinen tuote, tai palvelulla saavutettu lisdarvo. Palvelun
laadun muodostuminen voidaan jakaa ulottuvuuksiin, jotka kuvaavat téta
prosessinomaisuutta ja lopputuloksen saavuttamisen yhtéloa. (Grénroos 1998, 60-
65; Kotler 1990, 472-432) Ulottuvuuksia kuvataan kuviossa kolme.

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu: mita

Kuvio 3: Kaksi palvelun laatu- ulottuvuutta (Grénroos 1998, 65)

Kuviosta kolme on néhtdvissd, miten palvelun laatu muodostuu kahdesta
yhdenvertaisesta ulottuvuudesta, jotka ovat lopputuloksen tekninen laatu ja
prosessin toiminnallinen laatu. Lopputuloksella saavutettava tekninen laatu on
palvelulla saavutettava lopputulos ja se vastaa kysymykseen — Mitd palvelulla
saavutetaan. Automyynnissd télla tarkoitetaan prosessin lopussa saavutettavaa
tuotetta, eli autoa. Toinen palvelun ulottuvuus on prosessin toiminnallinen laatu,
eli kokonaisuudessaan prosessi ennen lopputuloksen saavuttamista. Se vastaakin
kysymykseen — Miten haluttu lopputulos on saavutettu, eli miten auto on
asiakkaalle toimitettu. (Gronroos 2000, 100-105) Rust ja Oliver (1994) ovat
kuitenkin todenneet, ettei Miten -—ulottuvuus yksindén riitd kuvaamaan
palveluprosessia, vaan siihen tulee siséllyttd ulottuvuus Missa. Palveluympariston

vaikutus palvelun toiminnalliseen laatuun on merkittava, koska ympaéristo aiheuttaa
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fysiologisia, emotionaalisia ja kognitiivisia reaktioita. Palveluymparistd luo
asiakkaalle erilaisia tunnetiloja, jotka vaikuttavat suoraan prosessin toiminnalliseen
laatuun, jonka wvuoksi ulottuvuus Missa siséllytetddn ulottuvuuteen Miten.
Palveluympdriston on mahdollista olla mikd tahansa kohtaamistilanne ja yhéa
useammin kohtaaminen tapahtuu verkossa. (Bitner 1992, 60; Zeithaml, Bitner &
Gremler 2013, 282)

Kolmantena muodostavana elementtid kokonaislaadussa on imago, joka toimii
suodattimena tai vahvistimena néille kahdelle laatuelementille. Jos yritykselld on
positiivinen imago asiakas antaa anteeksi pienid poikkeamia laadussa ja ei pida niit&
niin vakavana. Kuitenkin jos imago on negatiinen poikkeamien merkitys kasvaa ja
ne vahvistuvat entisestédan. Perinteisesti keskitytdan lopputuloksen teknisen laadun
kasvattamiseen ja sen kehitykseen. Se on kuitenkin vain yksi palvelun laadun
ulottuvuus, koska miten lopputulos saavutetaan on véhintddn yhté merkityksellinen.
Tahén ei kuitenkaan keskitytd yhtaldisesti, koska sitd on vaikeampi hahmottaa ja

arvioida verrattuna tekniseen laatuun.(Gronroos 2000, 100-105)

Palvelun laadun muodostuminen ei kuitenkaan ole néin yksinkertainen, koska
jokaisen asiakkaan ja palveluntarjoajan vélinen suhde on erilainen. Ihmiset ovat
yksiloitd ja heilld on erilaiset kokemukset ja odotukset palvelulta. Arvioidessa
palvelun onnistuneisuutta asiakas vertaa odotuksia aitoon koettuun palveluun ja
miten se taytti ne. (Gronroos 2000, 105-106) Tatd suhdetta havainnollistetaan

kuviossa nelja.
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Imago
Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu
/ N
Markkinaviestinta Imago
Myynti /’ \\
Imago
Suusanallinen Lopputuloksen Prozessin
viestints tekninen laatu toiminnallinen
Suhdetoiminta [MitE) laatu [Miten)
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Kuvio 4: Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Kuviosta nelj@ on huomattavissa, kuinka asiakkaan koettua ja odotettua laatua
verrattaessa saavutetaan palvelun koettu kokonaislaatu. Koetun laadun vastatessa
asiakkaan odotuksia palvelun kokonaisuus on ollut hyva. Koetun laadun ollessa
suhteessa odotuksiin pienempi koettu kokonaislaatu on negatiivinen. Vaikka
objektiivisesti mitattuna laatu olisi keskimaardistd parempaa, mutta asiakkaan
odotuksien ollessa epérealistisia laatu koetaan heikkona. Odotuksiin vaikuttavia
tekijoita on useita erilaisia ja niihin on mahdollista vaikuttaa, mutta pohjimmiltaan
ne muodostuvat yrityksen aiemmasta menestyksestd, asiakkaan tarpeista ja siité
miten haluttuun lopputulokseen on mahdollista paastd. (Kotler 1999, 40; Gronroos
2000, 105).

Palvelun laatu perustuu asiakasodotuksien tayttamiseen lopullisen tuotteen ja
prosessin nakokulmasta. Teknisen lopputuloksen arvioiminen on asiakkaalle
huomattavasti helpompaa, koska se on konkreettinen ratkaisu hdnen ongelmaansa.
Prosessin toiminnallisen laadun arviointi on huomattavasti vaikeampaa sen
abstraktin luonteen vuoksi ja asiakkaalle ei vélttdmatta ole tarkkaa kriteeria sille,
vaan se voi pohjautua jadneeseen tunteeseen prosessista. Asiakkaan arvioidessa
palvelun laatua keskeisin laatuun vaikuttava tekija ovat vuorovaikutustilanteet
palveluntarjoajan  kanssa. Palveluprosessissa asiakas kokee vain o0san

tuotantoprosessia ja suurin osa siitd on nakymaétontd asiakkaalle. Esimerkiksi
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automyynnissé asiakkaan ei ole mahdollista ndhd& autonsa tuotantoprosessia
tehtaalla ja arvioida sitd. Taménkaltaisissa tilanteissa asiakas arvioi tuotteen
lopputulosta ja palvelun ndkyvaa osaa. Asiakkas keskittyy entistd tarkemmin
itselleen konkreettisiin osiin ja arvioi niitd. Arvioitavia kohteita ovat kaikki
vuorovaikutustilanteet misséd palveluntarjoaja ilmenee, kuten automyynnissa
tuotetietojen selailu verkkosivuilta, auton rakentaminen verkkopalvelussa ja
asiakaspalvelu autoliikkeessa. Asiakas arvioi aina palveluprosessia, riippumatta
millaiseksi asiakas kokee palveluprosessin lopputuloksen ja se on merkityksellinen
lopputuloksen kannalta. Lopullinen tuote ei valttamétta vastaa asiakkaan odotuksia,
mutta palveluprosessin ollessa onnistunut asiakas voi olla tyytyvdinen.
Autokaupassa palveluprosessin  osia ovat verkkopalvelut ja fyysinen
kanssakayminen liikkeissd; ndma myd6s vaikuttavat toisiinsa. (Gronroos 2000, 52-
88) (Gummesson 2004,257-269.)

Asiakas on keskeinen osa palveluprosessia ja palvelun yksi keskeisid ominaisuuksia
on asiakkaan rooli tuotantoprosessin aktiivisena resurssina. Palveluprosessissa
asiakkaalla ja yritykselld on yhteinen tavoite tayttaa asiakkaan odotukset ja tarpeet.
Modernit tekniset innovaatiot ovat mahdollistaneet fyysisten tuotteiden ja
palveluiden massaraataldinnin, missd asiakas on keskeinen osa tuotantoprosessia
vaikuttamassa lopputulokseen. Vuorovaikutustilanteissa asiakkaat ovat mukana
suunnittelemassa ja tuottamassa lopputulosta. Asiakas jakaa yritykselle
informaatiota odotuksistaan ja tarpeistaan, joka mahdollistaa yrityksen
palvelunmuotoilun asiakkaan tarpeisiin. Yrityksen taytyy suunnitella prosessi ja
ohjata asiakasta tuottamaan lisdarvoa palvelulle. Asiakkaalle tdytyy osoittaa heidéan
tuoma lisdarvo lopputulokseen, esimerkiksi kohdennettu palvelu miké yllapitaa
motivaatiota. Asiakkaan ollessa osa tuotantoprosessia han on tyytyvaisempi
lopputulokseen ja yrityksen on mahdollista saavuttaa kustannusséastdja asiakkaan

toteuttaessa itsendisesti osaa yrityksen tehtéavistd. (Gronroos 1998, 250-255)
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2.3 Palvelun totuuden hetket

Palvelun merkityksellisimmét hetket koetaan asiakkaan ja palveluntarjoajan
vuorovaikutustilanteissa. Naitd tilanteita kutsutaan totuuden hetkiksi, missé
mitataan palveluntarjoajan kyky suoriutua vuorovaikutuksesta palveluprosessissa.
Totuuden hetki voi olla mik& tahansa hetki, kun asiakas kokee olevansa
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Namé& vuorovaikutustilanteet
madrittelevat ja muodostavat toiminnallisen laadun, koska asiakas vertaa totuuden
hetkea sille asetettuihin odotuksiin ja muodostaa ndkemyksen sen onnistumisesta.
Taman lisdksi lopputuloksen tekninen laatu siirtyy asiakkaalle kokonaisuudessaan
tai ainakin osittain. (Normann 1992) Gronroos (2000) kasittelee totuuden hetkea
tilanteena missé palveluntarjoajalla on mahdollisuus osoittaa palvelunsa laatu ja
onnistuneisuus. Totuuden hetki voi olla onnistunut tai ep&onnistunut, mutta
totuuden hetken paattymisen jalkeen siihen ei ole mahdollista vaikuttaa suoraan,
vaan sitd varten on luotava uusi totuuden hetki. Uudessa totuuden hetkessa on
mahdollista vaikuttaa edellisen totuuden hetken seurauksiin, mutta itsesséan
totuuden hetked ja sen siséltod ei ole mahdollista muuttaa. Jokainen kayttamatta
jadnyt tai epdonnistunut totuuden hetki on hukattu tilaisuus ja se aiheuttaa
kustannuksia, koska on luotava uusi totuuden hetki. (Normann 1992; Groénroos
2000 110-113)

Palveluiden muututtua moniulotteisimmiksi todellisuudessa asiakas kokee useita
totuuden hetkia palveluorganisaation asiakkaana, jolloin ne muodostavat
palveluprosessin. Palveluprosessi ja palvelu itsessdan ei koskaan ole
yksiselitteinen, koska se vaihtelee asiakkaan, yrityksen yksilotekijoiden ja niiden
valisen suhteen mukaan. Yksittdisen tuotteen tai palvelun ostoa kuvataan
tapahtumasarjana, joka siséltyy asiakkaan ja yrityksen valiseen suhteeseen.
Yrityksen ja asiakkaan vélilld on aina suhde, mutta sen pituus voi vaihdella
yksittdisen tuotteen ostosta useiden ostojen sarjoihin. (Grénroos 2000, 112-113;

Normann 1992) Tatd kuvataan kuviossa viisi.
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Asiakassuhde

Tapahtumasarja Tapahtumasarja

Episodi Episodi Episodi Episodi

EEN iR E

Kuvio 5: Suhteen vuorovaikutustasot (muk. Gronroos 2000, 127)

Kuten huomaamme Kkuviosta viisi yksittdisen tuotteen tai palvelun ostamisen
tapahtumasarja voi siséltda useita tai yksittéisia episodeja. Episodilla tarkoitetaan
tiettyd vaihetta ostoprosessissa, kuten esimerkiksi tiedonhaku, vaihtoehtojen
vertailu ja itse ostopdatds. Episodit muodostuvat yksittaisistd totuuden hetkisté, eli
vuorovaikutustilanteista ja niiden méaara episodin sisalla vaihtelee tilanteesta
riippuen. Tapahtumasarjojen koostuessa perakkaisisté episodeista edelliset episodit
vaikuttavat oleellisesti seuraaviin episodeihin ja asiakkaan kokema palvelun
kokonaislaatu muodostuu kaikkien episodien ja niiden siséltdmien totuuden hetkien
summana. Huonot kokemukset tiedonhakuvaiheessa heijastuu suoraan itse
ostopaattkseen, mutta kokonaislaatu muodostuu ndiden summana. (Grénroos 2000,
112-140; Holmlund 1997, 96)

Asiakkaan edelliset kokemukset palveluntarjoajasta vaikuttavat merkittavéasti
laatukokemukseen ja hyvin onnistuneet kohtaamistilanteet kasvattavat yrityksen
imagoa asiakkaan ndkokulmasta. [Imi6 on samankaltainen negatiivissa
kokemuksissa ja ne heijastuvat tuleviin laatukokemuksiin.  Asiakassuhteen
kehittyessd ja asiakkaan kokiessa useampia tapahtumasarjoja, jotka siséltavéat
yksittdisia totuuden hetkid, asiakkaan odotukset ja vaatimukset muuttuvat
kokemuksiin perustuen. Asiakas ja palveluntarjoaja oppivat toisiensa toimintatavat
ja luovat luottamuksen prosessien aikana. (Groénroos 2000, 112-140; Holmlund
1997, 96)
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2.4 Asiakasodotukset

Gronroosin -~ palvelun  laadun  koetussa  kokonaismallissa  todistetaan
asiakasodotuksien keskeinen rooli palvelun laadussa ja sen muodostumisessa.
Palvelun taytyy vastata asiakkaan odotuksia tai ylittdd ne positiivisen
asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Kuten huomasimme kuviosta nelja
asiakasodotukset muodostuvat useista erilaisista siséisisté ja ulkoisista tekijoista.
Ostettavan tuotteen tai palvelun on vastattava sisdisiin arvonluontiprosesseihin ja
taytettdva sen seurauksena aito tarve. Asiakas ei osta tuotetta, vaan sen seurauksena
saavutetun tarpeen tayttdmisen. Jokaisessa ostettavassa tuotteessa tai ostoprosessin
palasessa taytyy miettida miten se tukee asiakkaan paamaarda ja haluttua
lopputulosta. Tdssa taytyy ottaa huomioon myos asiakkaan arvot, jotka ohjaavat
asiakkaan paatoksentekoa kohti tietyntyyppistéd ratkaisua. Asiakas ei esimerkiksi
VoI ostaa jotain tuotetta, jos se on tuotettu h&dnen arvojaan vastaamattomalla tavalla,
kuten epaeettisesti. Asiakasodotuksiin on sisdisten tekijoiden lisaksi ulkoisia
tekijoitd, jotka vaikuttavat odotuksien muodostumiseen. Markkinointiviestinta,
ystavien arvostelut ja perinteinen myyntityd vaikuttavat odotuksien
muodostumiseen ja mitd asiakas palvelulta ja prosessilta haluaa. (Grénroos 2009,
418-422)

Mééariteltdessa itse asiakasodotuksia Jukka Ojasalo (1999) on todennut niiden
muodostuvan kolmesta eri odotusluokasta, jotka ovat hdmaréat, julki lausutut ja
hiljaiset odotukset. (Ojasalo 1999, 97). Odotuksia ja niiden suhteita kuvataan

oheisessa Dynaamisessa odotusmallissa, joka esitetdan kuviossa kuusi.
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Hamarat Julki lausutut odotukset Hiljaiset
odotukset odotukset

Epédrealistiset — Realistiset

///_7\

Odotuksiin paneutuminen, paljastaminen ja
hallinta kasvattavat pitkdnaikavilin laatua.

Kuvio 6 : Dynaaminen odotusmalli (muk. Ojasalo 1997, 97)

Sumeat eli hdmarat odotukset tarkoittavat asiakkaan odotuksia, joita asiakas ei osaa
varsinaisesti yksiloida ja ilmaista niitd tietoisesti. Tamankaltaisissa odotuksissa
asiakas ei itse tiedd mitd tarvitsee, tai mik& olisi oikea ratkaisu. Han kuitenkin
olettaa palvelun tayttdvan ndama tarpeet ja jotain tapahtuu, mika tayttdd ndma
odotukset. Tayttamaéttd jaaneet sumeat odotukset aiheuttavat asiakkaalle tunteen,
missa jotain jai puuttumaan ja pettyy palvelun laatuun. Asiakas ei kuitenkaan osaa
kuvata miksi pettyi, tai osaa yksiloida sen syytd. Tamé luo sekd haasteen ettd
mahdollisuuden palveluntarjoajalle, koska ei ole selkeda tapaa tayttad naita tarpeita,
mutta tayttdessa ndma tarpeet asiakas yllattyy positiivisesti. (Grénroos 2000, 136)
Palveluntarjoajan tuleekin ymmartad hdmarien odotuksien olemassaolon ja pyrkia

saamaan ne julkisiksi, mit4 osoitetaan kuviossa kuusi. (Ojasalo 1997, 97)

Eksplisiittiset odotukset ovat odotuksia jotka asiakas tuo suoraan julki
palveluntarjoajalle, jonka vuoksi niitd kutsutaan julkilausutuiksi. Asiakas odottaa
julkilausuttujen odotuksien tayttamistd, mutta ne eivat valttdmatta aina ole
realistisia. Naihin odotuksiin vaikuttavat erityisesti markkinointiviestinti ja sen
sanomat. Usein asiakas voi esimerkiksi olettaa palvelun sisdltdvan jotain, mité se
ei aidosti pidéa sisallaan ja pettyy lopputulokseen. Palveluntarjoajan tulee muokata

epérealistiset odotukset realistisemmiksi ja pyrkid siihen ettei aiheita epérealistisia
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odotuksia, ettd on mahdollista saavuttaa positiivinen palvelun laatu. (Gronroos
2000, 137; Calonius 1992, 37-56)

Implisiittiset eli hiljaiset odotukset ovat asiakkaan nakdkulmasta niin ilmeisig, ettei
niitd tarvitse ilmaista adneen. Suurimmissa osissa tilanteita asiakas ei mieti néita
tietoisesti, vaan olettaa niiden tulevan taytetyiksi. Usein hiljaisten odotusten
olemassaolo selvidad vasta, kun palvelu ei tdytd niitd. Odotuksista muodostuu
eksplisiittisia ja asiakas tuo ne julki, tai etsii uuden palveluntarjoajan joka tayttaa
nama. Paasaantoisesti hiljaiset odotukset ovat palvelun ydinkysymys, joka tulee
tayttdd. Niiden luonteen vuoksi ne voidaan kuitenkin unohtaa ja laiminlydda.
Tamén lisdksi ne muuttuvat jatkuvasti, mutta niihin ei valttdmatta kiinnitetd
huomiota jolloin ei ymmarretd asiakkaan tarpeita. Palvelun tarjoajan tulee
jatkuvasti tutkia mitk& ovat asiakkaan aidot hiljaiset tarpeet, ovatko ne muuttuneet

ja miten niihin vastataan. (Gronroos 2000, 137-138)

Yksinkertaistettuja asiakasodotuksia ei ole mahdollista yksiloidd, koska ne
vaihtelevat perustuen palveluun, tilanteeseen ja asiakkaan yksilotekijoihin. Tdméan
lisdksi asiakkaan odotukset kehittyvat asiakassuhteen aikana ja asiakas ei odota
palvelulta samoja asioita ja laatua alussa, kuin suhteen myohemmaéssa vaiheessa
(Ojasalo 1999, 97). Berry, Parasuraman ja Zeithaml (1985) ovat luoneet
asiakkaiden palvelun kokemisesta ja odotuksista kymmenen merkkaavaa
laatutekijad. Laatutekijoistd yksi liittyy selvasti lopputuloksen tekniseen laatuun,
mutta loput yhdeksan koetun laadun prosessiulottuvuuteen. Tulokset korostavat
toiminnallisen laadun merkitysta kokonaislaadussa. Hyvan palvelun kriteerit ovat
muotoutuneet vuosien aikana ja Christian Grénroosin (2009) viimeisien
tutkimuksien mukaan kriteerit on mahdollista jakaa seitseméén osa-alueeseen. Se
ei ole tdysin kattava ja niita ei ole mahdollista laittaa tarkeysjarjestykseen, koska ne
vaihtelevat palvelun ja tuotteen mukaan. Esimerkiksi palvelun hinnan merkitys ei
ole selked laatuyhtélossd, mutta hinnan merkitys laatuodotuksiin on kiistaton.
(Grénroos 2009, 121-122.)

Ohessa nama seitseman kriteeria:
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1. Ammattimaisuus ja taidot (Tekninen laatu)
Yritykselld, sen sisaltavélla henkilokunnalla ja resursseilla taytyy olla sellaiset
tiedot ja taidot, fyysiset resurssit ja operatiiviset jarjestelméat, jotka

mahdollistavat asiakkaan tarpeiden tayttamisen ammattitaitoiseen ratkaisuun.

2. Asenteet ja kayttdytyminen (Toiminnallinen laatu)
Asiakas haluaa yrityksen kasittelevan hénta yksilona ja yrityksen tulee haluta
selvittad asiakkaan aidot tarpeet. Yrityksen ja sen henkilékunnan

kayttaytyminen tulee olla kunnioittavaa ja reagoida asiakkaan tarpeisiin.

3. Saavutettavuus ja joustavuus (Toiminnallinen laatu)

Asiakkaan taytyy olla mahdollista saavuttaa palvelu helposti ja se ei saa
aiheuttaa liiansuuria suhdekustannuksia, joilla tarkoitetaan aikaa, vaivaa ja
rahaa. Yrityksen aukioloaikojen, tyontekijoiden, viestinndn, operatiivisien
toimintamallien ja jarjestelmien tdytyy olla suunniteltu tukemaan
palveluprosessia. Taman lisaksi yrityksen taytyy mukautua tarvittaessa

asiakasodotuksiin ja vaatimuksiin.

4. Luotettavuus ja lupauksien pitdminen (Toiminnallinen laatu)

Asiakkaan taytyy voida luottaa yritykseen sen lupauksissa ja sen toimivan
asiakkaan etujen mukaisesti. Yritys toimittaa heti ensimmaiselld kerralla
tasmallista ja virheetontd palvelun laatua ja ennalta sovituista asioista pidetaan

kiinni.

5. Maine ja vakuuttavuus (Toiminnallinen laatu)

Asiakas luottaa palveluyritykseen ja olettaa sen toimivan asiakkaan edun
mukaisesti; se ei saa aiheuttaa uhkaa asiakkaan fyysiselle tai taloudelliselle
turvallisuudelle. Tadman lisaksi palvelulta haetaan luottamuksen tunnetta ja
vakuuttavuutta. Palveluprosessin aikana ja sen jalkeen asiakkaalla taytyy olla

vakuuttunut ja luottamusta herattava tunne.
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6. Palveluympéristd (Toiminnallinen laatu)
Palveluympadriston, henkilokunnan, palvelussa kéytettdvien apuvalineiden ja
jarjestelmien tulee tukea palveluprosessia ja positiivista mielikuvaa palvelusta.

Naiden tulee olla suhteessa tuotteeseen ja palveluun.

7. Palvelun normalisointi (Toiminnallinen laatu)
Asiakaspalveluprosessissa ei aina ole mahdollista onnistua taydellisesti ja
jotain menee pieleen. Palvelutarjoajan taytyy aloittaa mahdollisimman
nopeasti tilanteen normalisoivat toimenpiteet ja I0ytdd uusi asiakkaalle
hyvéksyttava ratkaisu. (Gronroos 2009, 121-122.)

2.5 Asiakasodotukset verkkopalveluilta

Perinteinen palvelun laatua on erittdin tutkittu osa-alue jo 1980-luvulta ja
verkkopalveluiden laatumaaritelmad on pyritty mallintamaan 2000-luvun alusta
lahtien. Verkkopalveluiden laatuké&sitysta ei kuitenkaan ole vield taysin pystytty
madrittelemddn yksiselitteisesti. Se on kuitenkin saatu maaritettyd, ettd
asiakasndkokulmasta palvelun laadun merkitys verkkopalvelussa on yhtd suuri kuin
kivijalkaliikkeesséd ja laatu on edelleen subjektiivisesti koettua odotuksiin
perustuvaa vertailua. Blut & Chowdhry & Mittal ja Brock:in (2015) tutkimuksen
mukaan verkkopalveluiden odotuksia ei ole mahdollista yleistd4 vaan ne vaihtelevat
maan verkkopalveluiden kayttd kulttuurin ja toimialan mukaan huomattavasti.
Taman vuoksi verkkopalveluiden suunnittelussa tulee ottaa enemman huomioon

markkina spesifit muuttujat ja kulttuurilliset tekijat. (Parasuraman ym. 2005)

Perinteiset laatumaaritelmat ovat edelleen kaytanndllisia verkkopalveluissa, mutta
uusi  toimintaympéristd vaatii lisdulottuvuuksia. (Parasuraman ym. 2005)
Verkkopalveluiden laatuun merkitsevia tekijoita on mahdollista tiivistaa seuraaviin

viiteen kohtaan:

1. Sisaltd — Informaation maaré ja laatu
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Verkkopalveluita kaytetddn niiden tarjoaman sisallon vuoksi, joka usein liittyy
informaatioon ja sen hakemiseen. Informaation tulee olla kohdennettua, laadukasta
ja tuottaa lisdarvoa asiakkaalle.(Bressolles & Durrieu & Senecal 2014; Blut &
Chowdhry & Mittal & Brock 2015);Parasuraman & Zinkhan 2002)

2. Kaéytettavyys ja ulkoasu

Verkkopalvelussa oleva siséltd ei auta jos se koetaan vaikeaksi ja liian
moniulotteiseksi. Palvelut tulee suunnitella niin, ettd kaytettavyys mahdollistaa
sisallon kayttdmisen ja verkkopalvelun ulkoasun on oltava miellyttava ja
tarkoituksen mukainen. Nama taytyy suunnitella p&asééntdisen asiakassegmentin
ominaispiirteiden mukaisesti, koska lahtotaso ja mieltymykset vaihtelevat suuresti.
Huonosti toimivat verkkopalvelut turhauttavat asiakkaita ja se heijastuu suoraan
muihin palveluprosessin osa-alueisiin. Bressolles & Durrieu & Senecal 2014; Blut
& Chowdhry & Mittal & Brock 2015)

3. Luotettavuus
Verkkopalveluiden taytyy toimia luotettavasti ja niiden sisaltéon taytyy voida
luottaa. Informaation ollessa virheellistd asiakas menettd4 luottamuksen suureen
osaan palvelun informaatiosta. Luvatun toimitusajan ja yksityiskohtien taytyy
talloin pitéé paikkaansa. Bressolles & Durrieu & Senecal 2014; Blut & Chowdhry
& Mittal & Brock 2015)

4. Turvallisuus ja yksityisyys
Asiakas haluaa ettd h&nen turvallisuuttaan vaalitaan verkossa ja petoksen tai
rahallisten menetysten mahdollisuus minimoidaan. Palvelun kayttdmisen aikana
tulee olla turvallinen ja vakuuttunut olotila palveluntarjoajan hyvéntahtoisuudesta.
Taman lisaksi asiakas haluaa ettei hénesta kerattyja tietoja kaytetd vaarin tai jaeta
eteenpain. (Bressolles & Durrieu & Senecal 2014; Blut & Chowdhry & Mittal &
Brock 2015)
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5. Mahdollisuus asiakaspalveluun
Verkkopalveluita kéyttdessadn asiakas haluaa itse ottaa asioista selvad ja nauttii
siitd, ettei asiakaspalvelija tai palvelu héiritse hantd. Kuitenkin ongelmatilanteissa
asiakas arvostaa mahdollisuutta asiakaspalveluun ja sen nopeaan saamiseen tai

yhteydenotto mahdollisuuteen. (Parasuraman & Zinkhan 2002)
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3 VERKKOLIIKETOIMINTA

Asiakkaat ja ostokayttaytyminen eivat ole samanlaisia kuin ennen. Asiakkaan on
mahdollista saavuttaa tdysin uudella tavalla informaatiota ja vaihtoehtoja erilaisien
verkkopalveluiden avulla. Asiakkaan on mahdollista ostaa tuote suoraan
toimitettuna kotiovelle tai jo fyysiseen liikkeeseen astuessaan hénellda on enemman
informaatiota  kuin  koskaan ennen. Taman  liséksi  ensimmdinen
asiakaskohtaaminen tapahtuu yha useammin digitaalisissa kosketusrajapinnoissa.
(Neslin and Shankar 2009, 70-81; Gronroos 2009, 338) Tama on muuttanut ja tulee
edelleen muuttamaan liiketoimintamalleja. Tekninen kehitys on mahdollistanut
verkkoliiketoiminnan rajahdysmaisen kasvun ja se on kasvanut perinteisien
liiketoimintamallien rinnalle merkittavaksi tekijaksi. Tutkimuksien mukaan
verkkoliiketoiminnan kehittyminen on ollut keskeisessd asemassa viime
vuosikymmenten talouden ja yrityksien kasvussa. Verkkoliiketoiminta on
mahdollistanut taysin uusia liiketoimintamalleja ja mahdollisuuksia erottautua
kilpailijoista. Samalla kaupankédynti on kansainvélistynyt maailmanlaajuiseksi,
jonka vuoksi yrityksien on mahdollista toimia laajemmilla markkina-alueilla kuin
perinteisilla kotimarkkinoilla. Verkossa toimivat palvelut ovat ymparivuorokauden
avoinna ja kaupank&ynti on tullut mahdolliseksi mihin aikaan tahansa. Tamén
lisaksi verkkokauppojen valikoima on ylivoimainen verrattuna perinteisiin
yksittéisiin kivijalkaliikkeisiin. Esimerkiksi fyysisten kauppakeskusten keskeinen
tarkoitus on tarjota asiakkaalle mahdollisimman paljon ja nopeasti erilaisia
mahdollisuuksia. Samalla tavalla verkkokaupoissa asiakas saastéé aikaa ja vaivaa,
kun kaikki ostokset voidaan hoitaa samasta paikasta. VVerkkoliiketoiminnan kehitys
on luonut taysin uudenlaisen toimintaympériston. (Falk & Hagsten 2015; Petras et
al. 2008)

Verkkoliiketoiminnan alku rinnastetaan usein 1990-luvulle, kun internetyhteydet
yleistyivéat kotitalouksissa ja yrityksien oli mahdollista laajentaa liiketoimintaansa
verkkoon, mutta pohjimmiltaan verkkoliiketoiminta on saanut alkunsa jo 1970-
luvulla, jolloin yritykset aloittivat liiketoiminnan automatisoinnin EDI-

jarjestelmien avulla. Nykymuotoinen verkkoliiketoiminta on saanut alkunsa 1990-
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luvulla, mutta sen madrittely ei ole edelleenkdan yksiselitteistd. Kuluttajien ja
tutkijoiden ndkemys termin sisallostd on eroava, koska kuluttaja kokee
verkkoliiketoiminnan olevan hyddykkeiden ostamista verkkosivujen vélityksella.
Verkkoliiketoiminta kokonaisuudessaan sisaltdd useita eri nakokulmia, kuten
informaation jakaminen, markkinointitoimenpiteet ja asiakassuhteiden vyll&pito.
Usein verkkoliiketoiminta on tiivistetty kaikkeen verkossa tapahtuviin
toimintoihin, jotka tulevat tuotteiden tai palveluiden ostamista tai myyntid.
(Mitchell 2009, 341-346; Falk & Hagsten 2015, 357-369).

Verkkoliiketoiminnan yleistymistd on ohjannut asiakasodotuksien muutos ja
asiakkaat odottavat toimivia ja informatiivisia verkkopalveluita ja -kauppoja.
Verkkoliiketoiminnan hallinnasta on tullut kilpailukyvyn perusedellytys. Entista
merkittdvammaksi tekijaksi verkkomarkkinoilla on kasvanut asiakkaan tarpeiden
tunteminen odotuksien tunnistaminen palvelulle. Asiakkaiden vaatimukset ja
odotukset asettavat lahtokohdat verkkoliiketoiminnalle samalla tavalla, kuten
perinteiselle liiketoiminnalle. (Falk & Hagsten 2015, 357-369; Hutchinson and
Eisenstein 2008) Tassd kehityksessd yrityksen liiketoimintamalleista on tullut
entistd monikanavaisempaa ja perinteisien kivijalkaliikkeiden liséksi yrityksilla on
taysiverinen verkkoliiketoimintamalli. Monikanavainen liiketoiminta tukee
asiakkaan ostoprosessia, koska asiakaskayttaytyminen vaihtelee eri ostotilanteissa.
Asiakkaan tavoite ostoprosessille ja saavutettavalle lisdarvolle madrittelee mité
kanavaa han haluaa kayttda tuotteen tai palvelun ostamisessa. Verkkokaupan ja
kivijalkamyymaél&n rajat ovat hdmartymassa ja ne toimivat saumattomasti yhdessé
tukien toinen toisiaan. Asiakas ei erottele verkkopalveluita ja fyysisia liikkeita
toisistaan vaan kokee ne yhtendiseksi kokonaisuudeksi. (Hutchinson and Eisenstein
2008)
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3.1 Omnichannel liiketoimintastrategia

Nykypaivan asiakkaan on mahdollista valita useammista ostokanavista kuin
koskaan ennen. Asiakas vaihtaa saumattomasti online — offline ostokanavien
vélilla, milla tarkoitetaan asiakkaan asioivan verkkopalveluissa ja perinteisissa
kivijalkaliikkeissa itselleen tilanteeseen sopivalla tavalla. Tést4 on saanut alkunsa
omnichannel liiketoimintamalli missa yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa useiden eri kanavien kautta ja kanavat ovat vuorovaikutuksessa toisiensa
kanssa. Omnichannel termin ohella kdytdssd on monikanavainen liiketoiminta ja
cross channel liiketoiminta, mutta niiden syvallinen tarkoitus on erilainen.
Monikanavaisessa liiketoiminnassa asiakas pyritddn tavoittamaan useissa eri
kanavissa, mutta siind eri kanavia kasitellddn omina tyokaluina asiakkaan
tavoittamiseen. Cross channel liiketoiminnassa eri kanavat toimivat matriisissa,
mutta tiedonjako ja asiakassuhteen hallinta on hajanaista. Nama
liiketoimintamallit ~ johtavat siihen, ettei ole mahdollista ennustaa
asiakaskayttaytymista ja saavuttaa maksimaalista lisdarvontuotantoa. Verrattaessa
monikanavaista liiketoimintaa omnichannel liiketoimintaan, omnichannel
liiketoiminta yhdistda yrityksen strategiset paatokset jokaiseen asiakasrajapintaan
ja eri kanavat toimivat kokonaisuutena. (Wilcke 2017, 1-26; Binder 2014, 5-35)

Tata hahmotetaan kuviossa seitseman.

Kuvio 7 : Modernien liiketoimintamallien kehitys ja erot (Wilcke 2017, 4)
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Asiakkaat kayttavat useita erilaisia kanavia asioimiseen ja tiedonhakemiseen.
Asiakkaan verkossa kéyttamia palveluita ovat esimerkiksi verkkokaupat ja -sivut,
blogit tai YouTube videot, joissa asioitaan eri valinein kuten alypuhelimella tai
tietokoneella. Perinteisid kanavia ovat esimerkiksi asioiminen liikkeessd tai
erilaiset esitteet. Omnichannel liiketoiminnassa eri kanavat nayttaytyvat asiakkaalle
yhtendisena kokonaisuutena. Taman tuloksena asiakkaalle muodostuu yhtendinen
asiakaskokemus eri kanavissa toimiessaan ja yritys saavuttaa lisdd merkityksellisia
asiakaskohtaamisia. Omnichannel liiketoiminta avaa uusia mahdollisuuksia
liiketoiminnalle mahdollistaen syvemman asiakasymmarryksen ja asiakassuhteen
hallinnan. Tieto asiakkaan liikkumisesta eri kanavien vélill4 on erittdin arvokasta ja
silloin on mahdollista toimittaa asiakkaalle oikeaa sisaltéd oikealla hetkelld ja
asiakkaan haluamalla tavalla. (Emrich and Rudolph 2011; Binder 2014; Wilcke
2017, 1-26)

Asiakkaan ostokayttaytymisen muutoksessa on tunnistettu kaksi keskeista ilmi6ta,
joihin omnichannel liiketoiminta luo ratkaisun. Nama kaksi keskeisinté ilmitté ovat
niin kutsutut Etsi verkosta — Osta Kivijalkaliikkeesta ja Etsi kivijalkaliikkeesta —
Osta verkosta. Néita kutsutaan myos termeilld webrooming ja showrooming joita

avataan seuraavassa:

1. Webrooming — Asiakas etsii ensin tietoa internetistd, jonka jalkeen ostaa
hyddykkeen kivijalkaliikkeestd. Webrooming toimintamalli on painottunut
erityisesti arvokkaampiin ja suurempiin ostoksiin, kuten viihde-
elektroniikkaan.

2. Showrooming — Asiakas sovittaa tai kokeilee tuotetta kivijalkaliikkeessa,
mutta ostaa sen internetistd. Toimintamalli on painottunut edullisempiin
hyodykkeisiin, kuten esimerkiksi vaatteisiin. (Wilcke 2017, 1-26)

Showrooming ilmién véhentdmisen sijaan perinteisien kivajalkamyymaldiden
kannalta keskeisempaa olisi vaikuttaa webrooming asiakkaiden ostokokemukseen.
Ostokokemusta kehittamalla mahdollistetaan liiketoiminnan kannattavuuden

kasvu, koska tutkimuksien mukaan useita kanavia kayttavat asiakkaat oat kaikkein
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tuottavimpia asiakkaita. He kdyttavat suhteessa enemman rahaa yksittaisia kanavia
kayttaviin asiakkaisiin. Ostokokemuksen hallinta tulee aloittaa jo ensimmaisella
kohtaamisella, joka on usein verkossa. Hallinnointia jatketaan liikkeessd ja
asiakaspalvelijoiden tulee osata ohjata péaattavaistdi webrooming - asiakasta.
Webrooming asiakas voi olla erittdin paattavainen, koska on tehnyt ostopdatoksen
jo ennen liikkeeseen tulemista ja hanen paatokseen on vaikea vaikuttaa. Siihen on
kuitenkin erittdin térke& voida vaikuttaa, ettd varmistutaan asiakkaan oikeasta
paatdksesta ja aidot asiakastarpeet on mahdollista tayttdd. Samassa tilanteessa on
erittain korkea lisémyynnin mahdollisuus. (Wilcke 2017, 1-26; Binder 2014, 5-35)

Verkkokaupat ovat tehneet hinnoittelusta ja tarjonnasta lapindkyvaa. Kehitys
painostaa useita toimialoja hintakilpailuun, joka erityisesti vaikeuttaa
kivijalkamyymaloiden kilpailukykya. Verkkokaupoissa ei kuitenkaan ole
samanlaista mahdollisuutta henkilékohtaiseen ja mukautettuun palveluun etta
aitoon mahdollisuuteen kokeilla tuotteita ennen ostoa. Suuri osa asiakkaista
arvostaa mahdollisuutta kokeilla tuotetta ennen ostoa ja saada henkilokohtaista
asiakaspalvelua, jolloin hén voi varmistua oikeasta ostopaatoksesta. Omnichannel
liiketoiminta yhdistad verkkoliiketoiminnan ja perinteisien Kivijalkaliikkeiden
positiivisia tekijoita, joiden avulla on mahdollista tuottaa asiakkaalle lisdarvoa josta
han on valmis maksamaan ja luoda kilpailuetua yritykselle. Tutkimuksien mukaan
asiakas kayttaa tiedonhakemiseen useita kanavia ja erityisesti arvostaa toimivia
verkkopalveluita, mutta asiakkaat painottavat ostoa fyysisesta liikkeestd. (Binder
2014, 1-5)

3.2 Omnichannel liiketoimintastrategian toteutus

Omnichannel liiketoimintamalli on moniulotteinen ja kompleksinen, joka vaatii
yritykseltd paljon. Sen toteutuksessa avainasemaan nousee strateginen suunnittelu
ja avainkysymyksiin vastaaminen. Liiketoiminnassa tulee ymmaértaa asiakasta ja
ostoprosessin eri vaiheita, jonka perusteella on mahdollista optimoida ja tehostaa

jokaista asiakaskohtaamista. Avainkysymykset ovat:
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1. Mika on asiakkaalle tarkeda ostoprosessin eri vaiheissa?
2. Miké on asiakkaan lopullinen tavoite?

3. Miten néihin voidaan vastata ostoprosessin eri vaiheissa?

Asiakkaan odotukset ja tavoitteet ostoprosessilta vaihtelevat erittdin suuresti ja
niihin vaikuttavat useat erilaiset tekijat, kuten ostettava tuote, ostotottumukset,
elamantilanne ja edelliset kokemukset. Asiakkaiden tdytyy voida siirtya
saumattomasti kanavasta toiseen ja niiden taytyy nayttaytyd asiakkaalle
johdonmukaisina. Liiketoiminnassa tulee valttdd kanavasiiloja, missé eri kanavien
vélillad tiedonjako on puutteellista.  Puutteellinen tiedonjako aiheuttaa
vadrinkésityksié ja palvelukokonaisuus vaurioituu. Uusien kanavien lisédminen ei
automaattisesti kasvata positiivista asiakaskokemusta, vaan voi vahingoittaa sita
Kokonaisuudessaan ostamisen ja asioimisen tulee olla yhta helppoa verkossa, kuin
fyysisessé kivijalkamyymaldssé ja ostokokemuksen tulee olla jatkumo kanavasta
toisen siirryttadessa. (Binder 2017, 20-45)

Yrityksen tulee tunnistaa ostoprosessin tarkeimmat vaiheet ja asiakasodotukset,
joihin vastataan eri kanavien avulla. Yrityksen tulee tunnistaa itselle keskeisimmét
asiakkaat ja pyrkia vastaamaan heidan tarpeisiin ostoprosessilta. Tama onnistuu
tunnistamalla keskima&éaraisen asiakkaan ostopolku ja erilaiset motivaatiotekijat eri
kanavien kayttoon. Suoraa kaavaa eri kanavien kayttotilanteisiin ei ole olemassa tai
missa suhteessa niitd tulisi kayttad, koska eri kanavien merkitys on erilainen
riippuen tuotteesta, kohderyhmasté ja ostoprosessin vaiheesta. Tunnistettaessa ja
analysoidessa keskeisimmat ostopolut ja asiakasrajapinnat yrityksen on mahdollista
vastata niihin liiketoiminnan suunnittelussa. (Binder 2017, 20-45) Kuviossa
kahdeksan hahmotetaan esimerkkid asiakaspolusta. Kuviosta on huomattavissa,
kuinka asiakkaan vaihtavan eri kanavien valilld itselleen toimivimman
ostoprosessin saavuttamiseksi. Kuvion asiakas kayttaa tiedonhakemisessa erilasia
verkkopalveluita, ostaa tuotteen liikkeesté ja oston jalkeen lukee prosessin aikana

saatuja esitteitd ja vierailee uudelleen liikkeessa.
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Kuvio 8 Esimerkki ostoprosessista (muk. Binder 2014, 195)

Jokaisessa kanavassa ei ole kannattavaa tarjota jokaiselle jotakin, koska se johtaa
sekavaan lopputulokseen. Kanavia ei kuitenkaan ole kannattavaa rajata tiukasti,
koska kaikki potentiaaliset asiakkaat eivét toimi samalla tavalla; vaan taytyy luoda
omaan asiakassegmenttiin toimiva ratkaisu. Verkkopalvelut ovat usein tukena
ostoprosessin alussa tiedonhaussa ja ensimmaéisend asiakasrajapintana yrityksen
kanssa. Koko yrityksen kulttuurin tulee tukea strategiaa yksittéisien kanavien
sijaan. koko organisaatiosta johdosta tyontekijoihin ajatellaan palvelulahtoisyytta
ja asiakaskeskeisyytta. (Sousa&\Voss 2006, 356-371; Binder 2014, 185-200)

Binderin mukaan asiakkaat ovat tottuneita ja haluavat kayttda verkkopalveluita
tiedonhaussa, mutta erityisesti arvokkaita tuotteita ostaessaan he haluavat ostaa
fyysisistd liikkeistd. Toimivien verkkopalveluiden avulla asiakkaalle on
mahdollista vélittada paljon tietoa ja osallistetaan asiakasta tuotantoprosessiin. T&méa
johtaa liiketoiminnan tehokkuuden kasvuun, koska paljon resursseja vaativa
tiedonjako asiakkaalle toteutetaan verkossa asiakkaan omien halujen mukaisesti.
Samalla saavutetaan synergiaetuja, missé paljon resursseja vaativa tiedonjako
asiakkaalle toteutetaan verkossa asiakkaan toimesta. Taman liséksi toteutusta
suunniteltaessa taytyy huomioida eri kanavien arvoa tuottavat ominaisuudet ja
miten niiden avulla voidaan vastata asiakkaan tarpeisiin ja saavuttaa
kustannustehokkuutta. Toiminnassa keskitytdan asiakasrajapinnoissa tehokkaaseen

toimimiseen ja poistetaan turhia pé&allekkéisyyksid. Uusi  toimintoja
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implementoidessa taytyy laskea niiden potentiaalin ja kustannuksien sietoraja.
(Sousa&\Voss 2006, 356-371; Binder 2014 180-220) Tata hahmotetaan kuviossa

yhdeksén.
o Asiakkaiden /
£ verkkokdyttaytymisen
& wimi Asiakkaiden
> tutkiminen verkkokoulutus
/ palvelu
=
2 _
2 Online chat
o 0 -
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E_ ] _,_,.--""'f
a8
Kokonaisvaltaisen
verkkokaupan kehitys
m
[1]
@
=
Matala Korkea

Kiyttddnotto kustannukset

Kuvio 9 : Eri palveluiden markkinapotentiaali (muk.Binder 2017)

Kuviossa viivan ylapuolella olevalla sietoalueella olevat ratkaisut tuottavat
enemmaén asiakasarvoa ja potentiaalia liiketoiminnalle, kuin ne aiheuttavat riskia ja
kustannuksia. Silloin niiden toteuttaminen on kannattavaa liiketoiminnan

kehityksen kannalta.

Kokonaisuudessaan toteutuksen strategiset toimenpiteet ovat tiivistettavissa

kolmeen pé&édkohtaan:

1. Luo saumaton asiakaskokemus — Omnichannel strategian pohjana toimii
asiakkaan toimintamallien ymmartaminen ja tunteminen. Taman perusteelta
eri asiakasrajapintojen toiminnallisuutta muokkaamalla on mahdollista

saavuttaa saumaton asiakaskokemus.

2. Operationaalinen valmistautuminen — Omnichannel toteutus vaatii useita
teknisid, logistisia ja toimintamalli muutoksia perinteiseen liiketoimintaan.

Asiakasrajapinnassa toimivien taytyy ymmartaa asiakaskokemuksen ja sen
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jatkumon merkitys online ja offline kanavissa. Taman lisdksi teknisten ja
logistisien ratkaisujen tulee mahdollistaa uusia liiketoimintamalli. Tietoa
tulee voida jakaa eri kanavien valilla saumattomasti ja teknisten ratkaisujen

tulee tukea taté jatkumoa.

3. Toimintamallin  maarittely — Omnichannel liiketoiminnassa on
mahdollista toteuttaa useita erilaisia variaatioita. Fyysisten liikkeiden on
mahdollista toimia priméaarisind kauppoina ja verkkopalveluiden avulla
tuetaan liiketoimintaa. Fyysiset liikkeet voivat kuitenkin toimia pelkéstaan
verkkokauppaa tukevina esittelytiloina, jotka luovat tunnetta asiakkaalle.
(Binder 2014, 25-35)

3.3 Omnichannel liiketoimintastrategian keskeiset hyodyt

Huonosti toteutettuna tai vaarin fokusoituna omnichannel strategia aiheuttaa
kustannustehokkuuden laskua ja vaikeuksia hallita kokonaisvaltaisesti
lilketoimintaa. Kuitenkin onnistuneella omnichannel strategialla yrityksen on
mahdollista saavuttaa huomattavaa kilpailuetua. Onnistuessaan liiketoimintamalli
yhdistaa eri liiketoimintamallien parhaita keskeiset edut ja keskeiset hyédyt on

mahdollista tiivistaa seuraavasti:

1. Tavoitetaan asiakas oikeassa kanavassa oikealla hetkella.
Ostoprosessi on monipuolistunut ja asiakkaat kayttdvéat eri kanavia erilasin
tavoittein ja tarkoituksin. Saavutettaessa asiakas oikealla hetkell&, oikealla siséllolla
ja oikeassa kanavassa on mahdollista tuottaa selvaa lisdarvoa asiakkaalle. (Binder
2014, 1-5; Kushwaha and Venkatesh 2008; Wilson and Daniel 2007, 10-20)

2. Merkityksellisien asiakaskohtaamisien kasvu ja hyodyntaminen.
Verkkoliiketoiminnan yleistyessd yh& useammin asiakas kohdataan verkossa tai
muissa uudenlaisissa kanavissa. Omnichannel liiketoiminnalla on mahdollista
hyodyntdd wuusia asiakasrajapintoja ja tehdd jokaisesta kohtaamisesta
merkityksellinen. (Binder 2014, 1-5; Kushwaha and Venkatesh 2008; Wilson and
Daniel 2007, 10-20)
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3. Kasvanut myynti

Tutkimuksien mukaan useita kanavia ostoprosessissa kayttavat asiakkaat ovat
kaikkein tuottavimpia ja he kdyttamat merkityksellisesti enemmaén rahaa ja aikaa
ostoprosessiin  verrattuna  yksittdisia ~ kanavia  kayttaviin  asiakkaisiin.
Liiketoimintamallissa asiakkaan on mahdollista saada enemmén informaatiota
erilaisista mahdollisuuksista ja lisdominaisuuksista, joka tukee lisémyyntid ja sen
kasvua. Tietomaaran kasvaessa asiakas kokee tarvitsevansa hyddykkeitd, joita alun
perin ajatellut. Lisdantyneet kosketuspinnat kasvattavat nykyisien asiakkaiden
myyntid, mutta tuovat myos uusia asiakkaita. (Binder 2014, 1-5; Kushwaha and
Venkatesh 2008; Wilson and Daniel 2007, 10-20)

4. Asiakas osana tuotantoprosessia ja asiakastyytyvaisyys.
Asiakkaan on mahdollista osallistua entistd tehokkaammin tuotantoprosessiin, joka
vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen positiivisesti. Asiakas saa enemman
informaatiota saavutettavasta tuotteesta tai palvelusta, joka luo varmuuden tunnetta
ostettavasta tuotteesta. (Binder 2014, 1-5; Kushwaha and Venkatesh 2008; Wilson
and Daniel 2007, 10-20)

5. Kanavien synergiaedut ja saavutettu kustannustehokkuus.

Eri kanavat tuottavat toisilleen synergiaetuja, kuten asiakas itse osana
tuotantoprosessia hakee informaatiota netistd, mutta saavuttaa ostovarmuuden
kivijalkaliikkeessa tuotetta koekayttdessddn. Taman liséksi asiakaspalvelijan
asiakkaalle jakaman informaation kustannus on huomattavasti korkeampi, kuin
verkkopalvelussa asiakkaan itse hakema tieto. Omnichannel strategia luo
kustannuksia lyhyell& aikavélilla liiketoimintamallin kehityksessé ja aloituksessa,
mutta esimerkiksi verkkopalveluiden yllapito on suhteessa edullista toteutuneeseen
hy6tyyn. (Binder 2014, 1-5; Kushwaha and Venkatesh 2008; Wilson and Daniel
2007, 10-20)
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4 TUTKIMUSMETODIT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Jokainen tieteellinen tutkimus sisaltdd useita valintoja tutkimusprosessin aikana,
mitk& ohjaavat tutkimusta tiettyyn suuntaan. Tutkimuksen keskeisin valinta on
madritelld mitd tutkimuksella halutaan saavuttaa ja miten se toteutetaan. Onko
tutkimuksen tarkoitus kuvailla, selittad, ennustaa vai luoda kontrollia ilmidlle
maédrittelee suurelta osin miten tutkimusta tulisi lahestya. (Erikson and Kovalainen
2016, 11; Jarvinen 2018) Taman tutkimuksen keskeiset valinnat on mahdollista
havainnollistaa Saundersin, Lewisin ja Thornhill:in (2012, 128) tutkimussipulin
avulla, joka on esitelty kuviossa 10. Tehdyt paatokset perustellaan sipulin esittelyn

jalkeen.

Filosoiia

Tutkimuksen
lahestyminen

Tutkimussirategia
Fenomenografia

Tiedonkerays
ienetelmait

Kuvio 10 : Tutkimustoteutuksen valinnat
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4.1 Tutkimuksen lahestyminen

Ennalta olemassa olevan teorian merkitys osana tutkimusta on yksi keskeisimpia
paatoksia tutkimusprosessissa. Tutkimusta on mahdollista ldhestya aineisto- tai
teorialahtdisesti, joka maarittelee lahestymistavan tutkimukseen. Aineisto
lahtdisessd tutkimuksessa tutkimusaineisto keratddn aikaisessa vaiheessa ja siita
pyritddn  tunnistamaan teemoja ja kaavamaisuuksia.  Teoriapohjaisessa
tutkimuksessa laaditaan teoriaan pohjautuvat olettamukset ja pyritdan yleistamaan
niitd. On kuitenkin erittdin harvinaista, ettd ndma pé&asuuntaukset ilmentyvét
puhtaina ja yleisemmin tutkimus on néiden yhtalo. Tassé tutkimuksessa suoraa
tutkimusilmiotd kuvailevaa teoriaa ei olemassa, mutta teoria luo pohjan
tutkimusilmién ymmartdmiseen. Teoria toimii ensisijaisena tietona tutkimuksen
toteutukseen, mutta se ei ilmenny puhtaana, koska sitd on sovellettava. Tamén
vuoksi tutkimuksen ldhestyminen on semi-deduktiivinen eli osittain
teorialaht6inen. Teorian pohjalta laaditaan tutkimuksen ja haastattelun teemat, jotka
kuvaavat tutkimusongelmaa. Teoriasta ei kuitenkaan ole mahdollista nostaa suoria
hypoteettisia olettamuksia, joita testata vaan tulokset ovat kuvailevia luonteeltaan.
Tuloksia on kuitenkin mahdollista verrata ja selittdd teorian perusteella, mika
toteutetaan tutkimuksen diskussio osuudessa. (Erikson and Kovalainen 2016, 11;
Jarvinen 2018)

4.2 Tutkimusfilosofia ja —strategia

Ontologia ja epistemologia ovat tutkimusfilosofioiden kaksi péasuuntausta.
Ontologia on kiinnostunut maailmassa olemassa olevista ihmisistd, yhteiskunnasta
ja niiden suhteista. Ontologia vastaa kysymykseen: “Mitd maailmassa on”.
Epistemologiassa ollaan kiinnostuneita enemman tiedosta, sen l&hteistda ja
rajoitteista. Tutkimusfilosofia yksinkertaistettuna on tutkijan ndkemys siitd, miten
han ndkee maailman ja lahestyy tutkittavaa ilmiota. Itse tutkimusfilosofioiden
sisalla on eri ndkdkulmia ja l&hestymistapoja, mutta kirjallisuuden mukaan ei ole

selkedé rajaa mitk& filosofiat jaetaan omiksi osa-alueisiinsa. Osa kirjallisuudesta
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jakaa filosofian vain laadulliseen ja maarallisiin metodologioihin, jotka seuraavassa
kappaleessa. Tasséd tutkimuksessa kaytetty filosofia edustaa kriittistd realismia.
Kriittinen realismi keskittyy selittdm&an mitd me n&emme, mutta sosiaalista
kontekstia ei koskaan ole mahdollista erottaa tiedosta. Taman tutkimuksen
tutkimusilmioon liittyy paljon tunteita ja mielikuvia. Keréttyd tietoa tulee
tarkastella kriittisesti, mutta ymmartéaé ettei sosiaalista nakdkulmaa voida kokonaan
poistaa ja ymmaértaa niiden vaikutukset. Tamén perusteella tutkimuksen avulla on
mahdollista toteuttaa tulevaisuudessa muutoksia toimintamalleihin tai ainakin
mahdollistaa ne. (Saunders et al. 2012, 130-140.)

Maérallinen eli kvantitatiivinen tutkimus on menetelmésuuntaus, jonka tavoitteena
on kuvata ja tulkita tilastojen ja numeroiden avulla. Maé&rallisessé tutkimuksessa
halutaan 10ytdd “syy-seuraus” —suhteita ja vertailla niitd. Maarallisen tutkimuksen
tulokset ovat tarkkoja ja analyyttisid ja niitd on mahdollista yleistdd populaation
kautta. Maarallinen tutkimus on erinomainen tapa viimeistelld tutkimustuloksia jo
ennalta madritetyista tutkimustuloksista. Monissa tilanteissa sen pohjana on muita
jo aiemmin suoritettuja tutkimuksia, joiden tuloksiin on mahdollista peilata. Ellei
maéaréllisen tutkimuksen pohjana ole toisia jo ennalta suoritettuja tutkimuksia,
oikeiden  tutkimuskysymyksien  asettaminen on todella  vaikeaa.
Tutkimussuuntauksessa painotetaan tietyn ilmion kuvantamiseen kokonaisuuden

sijaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 140.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on menetelmasuuntaus, jonka avulla
pyritddn ymmartaméaan ilmion syvempad luonnetta, ominaisuuksia ja merkitysta
kokonaisuutena. Laadullisen tutkimuksen avulla on mahdollista saavuttaa syvempi
ymmarrys monimutkaisesta ilmitstd, mutta sen ei ole mahdollista vastata
tutkimusongelmaan yksinkertaisesti kylla tai ei. Tutkimustulokset eivat ole
matemaattisesti yleistettdvia ja tutkimustulokset ovat tutkijan nédkemys ilmitsta
tuloksien perusteella. Tutkimustulokset ovat jokaisen henkildkohtaisien
mielipiteiden arvostelun kohteena. (Tuomi&Sarajarvi 2006, 93.) Taman
tutkimuksen tarkoitus on saavuttaa syvempi ymmarrys tutkittavasta ilmidsta ja siita

el ole olemassa ennalta maaritettyja olettamuksia, joita olisi mahdollista testata.
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Taman wvuoksi tutkimus toteutetaan laadullista menetelmasuuntausta kayttéen.
Tutkimuksen avulla saavutetun syvemmén ymmarryksen avulla on mahdollista
saavuttaa hypoteesit ja reunaviivat tulevaisuuden tutkimuksille. Laadullisen
tutkimuksen sisalla on useita erilasia tutkimusstrategioita, jotka eroavat toisistaan
niiden tutkimusfilosofioiden ja lahestymistapojen mukaisesti. Eri strategioilla on
keskeiset vahvuudet ja niiden perusteella ne sopivat erilaisiin tutkimustilanteisiin ja
tutkittaviin ilmidihin. Erilaisia tutkimustrategioita ovat esimerkiksi ankkuroitu
teoria, missé tavoitellaan teorian luomista data-analyysin avulla ja etnografia, miké
tavoittelee tutkimuskohteen kokonaisvaltaista ymmartamista ja kuvaamista. Tassa
tutkimuksessa kaytetty tutkimusstrategia on fenomenografia, joka tahtaa ihmisten
késitysten mallintamiseen tietysta ilmiosta. Ihmisilld on erilaisia nakemyksia ja
nakokulmia tutkittavaan ilmidon ja ne voivat olla toisistaan poikkeavia. Niit4
pyritddn ymmartdmaan ja luomaan tulkintaa miten ne muodostuvat ja mik& on
niiden merkitys kontekstissa. Taméan tutkimuksen tarkoitus on ymmértaa
asiakkaiden odotuksia ja missé vaiheessa ostoprosessia verkkopalveluiden merkitys
on suurin, joiden perusteella on tulevaisuudessa mahdollisista kehittéda palveluita.
Tassa tutkimuksessa ei suoraan tavoitella kehitystd, vaan ymmarrystd miten se
voidaan saavuttaa. Taméan wvuoksi tutkimukseen on valittu fenomenografia.
(Erikson & Kovalainen 2016, 132-229; Saunders et al. 2012,173-190; Jarvinen
2018, 83-90)

4.3 Fenomenografia

Fenomenografia on kvalitatiivinen tieteensuuntaus, joka tutkii ihmisten kasityksia
ja niiden eroavaisuuksia tietysta ilmifstd. Sen tavoitteena on analysoida, kuvata ja
ymmartda erilaisia ké&sityksid ilmiostd ja miten ne suhtautuvat toisiinsa.
Fenomenografia on saanut alkunsa 1970-luvulla Ruotsissa, missa sita kaytettiin
koulutuksen tutkimukseen ja my6hemmin sitd on aloitettu hyddyntdméan muilla
tieteenaloilla. Fenomenografiassa korostetaan kontekstin ja ilmi6td ympéroivéan
maailman vaikutusta. Yksilon kasitys valloillaan olemasta ilmidsta on suhteessa
maailmaan ja Kkasitys pohjautuu kontekstin sisaltoon ja vaikutukseen.
Fenomenografiassa korostuu kontekstin tunnistaminen ja kuvailu, koska se

vaikuttaa kasityksiin ja kokemuksiin ilmidstd. Fenomenografiassa ajatellaan
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yksitiden luovan kokonaiskasityksen ilmion osista jotka suhteutuvat toisiinsa.
(Jarvinen 2018, 83-90; Yates & Partridge & Bruce 2012) Téssa tutkimuksessa on
valittu fenomenografia, koska sen tarkoituksena on kuvata ja saavuttaa syvempi
ymmarrys asiakkaiden odotuksista ja miten ne suhtautuvat ostoprosessiin.
Toimialana automyynti herattdd kuitenkin niin paljon tunteita ja poikkeaa muista,
jonka vuoksi se vaikuttaa keskeisesti kokemuksiin ja odotuksiin ilmi6sta. IImiota
ympardivad maailmaa kuvataan osallistuvan havainnoinnin avulla, miké
mahdollistaa kontekstin ymmartdmisen. Tama luo pohjan jokaiselle, joka haluaa
itse analysoida tutkimustuloksia ja tehdd omat johtopdatOkset. N&in on myds
mahdollista seurata tutkijan ajatuksia ja ymmartaa ilmiotd ymparodivat muuttujat.
Toinen osa tutkimusaineistosta toteutetaan haastattelemalla, joka suhteutetaan
havainnoinnin  ympdristoon.  Tutkimusaineiston kerdysmetodeja  kuvataan

seuraavassa luvussa.

4.4 Tutkimusaineiston kerays

Tutkimusaineiston valintaa ja keruu menetelmaa pohdittaessa taytyy miettia miten
tutkimusongelmaa on  mahdollista  kuvata  mahdollisimman  tarkasti.
Tutkimusmenetelm& ja mitd sill4 halutaan saavuttaa ohjaavat tutkimusaineiston
valintaa erittdin vahvasti. Fenomenografiassa usein paasaantdinen tiedonkeruu
menetelma ovat haastattelut. Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusaineisto, voidaan
jakaa priméadriseen ja sekundaariseen luokkaan. Primé&arinen tutkimusaineisto on
tutkijan itsensa kerddmaa ja sekundaérinen data on jo ennalta olemassa olevaa
aineistoa, kuten esimerkiksi dokumentteja, muistiinpanoja tai videoita.
Primaérinen tutkimusaineisto voidaan kerdtd esimerkiksi haastattelemalla ja
havainnoimalla. Sekund&arinen tutkimusaineisto on jo ennalta olevaa tietoa tai
tietoa mika ei ole tutkijan itsensa keradmaa. Tassa tutkimuksessa ei ole mahdollista
kayttad jo ennalta olevaa tieteellistd materiaalia, joka mahdollistasi luotettavan
tutkimustuloksen. Taman tutkimuksen tutkimusaineisto on paéasaantoisesti

primé&arista tietoa, joka on tutkijan keradmaa. (Erikson & Kovalainen 2016, 82.)
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Tassé tutkimuksessa tutkimusaineisto muodostuu kahdesta osasta ja menetelmésta,
jotka ovat haastattelut ja osallistuva havainnointi. Ensimmainen osa on kuvaus
toimialasta ja sen sisallosta osallistuvan havainnoinnin avulla. Tassé osassa tutkija
luo pohjan toimialan rakenteesta, erityisistd ominaisuuksista ja miten itse nakee
toimialan toimivan. Fenomenografiassa yksi keskeisimpid tekijoita on ilmion
ympariston vaikutus tutkittavan ajatuksiin, jonka vuoksi ympériston havainnointi ja
selittdminen on erityisen merkityksellisessd asemassa. Toinen osa on haastatteluilla
toteutettava tiedonkeruu, joka toimii tutkimuksen keskeisempéana osa-alueena
tutkimuksen analyysissa. Haastatteluiden avulla on mahdollista saada kattava
kuvaus tutkittavasta ilmidstd, mutta haastateltavat eivat vélttdmatta osaa kuvata ja
tunnistaa omia odotuksiaan ja ilmasta syy — seuraus yhteyksid. Tdmén vuoksi
tutkimusaineistoa  tdydennetaan havainnoinnilla, mikd  mahdollistaa

monipuolisemman pohjan johtop&atoksien tekemiseen ja ilmion ymmartamiseen.

Havainnointi on laadullisen tutkimuksen yleinen tiedonkerdys menetelmé ja
erityisesti sitd kaytetddn muiden tiedonkeruumenetelmien tukena, kuten myos tassa
tutkimuksessa. Havainnointi voi perustua tiettyjen tilanteiden havainnointiin, kuten
tutustuminen  autoliikkeessd  autovaihtoehtoihin  tai  kokonaisvaltaiseen
havainnointiprosessiin ~ missd asiakasta seurataan ostoprosessin  aikana.
Havainnointi tukee erityisesti haastatteluita, koska se mahdollistaa kaytoksen
mallintamista, kun taas haastattelut keskittyvat tarkemmin tiettyyn ilmioon.
Havainnointi voi olla kielellisten ilmaisuiden, eleiden, ilmeiden tai liikkeiden
havainnointia ja niiden yht&lod. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81) Havainnointi
voidaan ei tapoihin, mutta keskeisin muuttuja on havainnoijan rooli ja toteutetaanko
sitd sisaisesta vai ulkoisesta ndkokulmasta. Tassé tutkimuksessa kaytetdén
osallistuvaa havainnointia, missé tutkija ottaa osaa tutkittavien toimintaan. Nain on
mahdollista tutkia tutkittavia luonnollisessa ymparist0ssa ja saavuttaa suoraa tietoa
toiminnasta ja kayttdytymisestd. Tassd tutkimuksessa tutkijan tarkoitus on
saavuttaa syvempi ymmarrys havainnoimalla ympéristosta ja miten talla hetkell
siind toimitaan. Tama Kirjoitetaan auki, joka mahdollistaa toimintaympériston
paremman ymmarryksen ja hahmottamisen johtopaatoksien tekemiseen. Tutkijan
taytyy erityisesti varoa ettei vaikuta tutkittaviin henkil6ihin ja tilanteeseen. Taman

vuoksi havainnoinnilla saavutettua dataa kaytetd&dn rikastamiseen, eika
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paasaantdisend datana. (Eriksson & Kovalainen 2016, 93; Saunders et al.
2012,372.)

Haastattelut ovat yksi yleisimpid tutkimuksissa kaytettdvia menetelmid, koska
niiden avulla on mahdollista saada syvaa ja luotettavaa tietoa ilmidstd. Haastattelua
voidaan kuvata tutkimuskohteen ja haastattelijan valiseksi tarkoituksenmukaiseksi
keskusteluksi, joka tallennetaan. Itse haastattelumenetelmat on mahdollista
luokitella sen mukaisesti, kuinka paljon ennalta suunnitellut kysymykset ohjaavat
haastattelun kulkua. Eri haastattelutyypeistd kaytetdan useita erilaisia nimikkeita ja
ne vaihtelevat lahteen mukaan. Hirsjarvi ja Hurme (2001) lajittelevat
haastattelumenetelmét avoimiin (strukturoimaton), teema- (puoli strukturoitu) ja

lomakehaastatteluihin (strukturoitu). Nait& teemoja havainnollistetaan kuviossa 11.

Lomake- Teema- Avoin
haastattelu haastattelu haastattelu

kasittelyn yhdenmukaisuus vahenee

L J

Kuvio 11 Haastattelutyypit (Hirsjarvi & Hurme, 2001).

Tutkimuksessa kaytettdva teema-haastattelu yleensa sisaltdd ennalta suunnitellut
aihealueet, mutta tarkkaa mallia haastattelun etenemiseksi ei ole maédritetty.
Kysymyksien kohdat voivat vaihdella ja niithin paneutuminen vaihtelee tutkittavan
mukaisesti ja eldd keskustelun aikana. Teema-haastatteluiden avulla on mahdollista
saavuttaa syvallista tietoa ja ymmarrysté tutkittavasta ilmitsta ja se mahdollistaa
paneutumisen mielenkiintoisiin tilanteisiin ja aiheisiin keskustelun aikana. Téméa
vaatii kuitenkin paljon haastattelevalta, ettei anna henkilokohtaisien mielipiteiden
vaikuttaa ja ettei ohjaa tutkimustilannetta liikaa. Tassa tutkimuksessa tavoitellaan
syvaa ymmarrysta ja luoda uutta tietoa tutkittavasta aiheesta, minka vuoksi valittiin
teema-haastattelut paasaantoiseksi tiedonkeruumetodiksi. (Eriksson & Kovalainen
2016, 95) Taman tutkimuksen teemahaastattelurunko on toteutettu ennalta
toteutetun teoriakatselmuksen pohjalta, mik& mahdollisti teemojen luomisen.
Teemoista on pyritty luomaan mahdollisimman yksinkertaisia ja laaja-alaisia, mika

jatta4 tilaa teemojen sisalla keskustelun polveiluun. Né&in saavutetaan rajattu, mutta
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mahdollisimman rikas keskustelu ja tutkimustuloksien saavuttaminen.

Teemahaastattelurunko esitelldén liitteessa yksi.

45 Tutkimuksen otanta

Onnistunut ja oikein suunniteltu otanta on yksi onnistuneen tutkimuksen
keskeisimpid pé&atoksid. Laadullisessa tutkimuksessa otantamenetelmid ovat
yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen satunnaisotanta ja ositettu otanta.
Tassd tutkimuksessa haastatteluissa on kaytetty ositettua otantaa, mika on kéytetyin
otantamenetelmd fenomenografiassa. Tdassd tavoitellaan otannan olevan
mahdollisimman kuvaava tutkimuksen perusjoukosta ja saatava informaatio olisi
rikasta. Tutkimukseen osallistuvien on myos taytynyt ennalta osallistua ilmiéon,
ettd heidan on mahdollista kuvata sité. (Yates & Partridge & Bruce 2012, 103)
Tassé tutkimuksessa haastattelun otantaan on valittu mahdollisimman hyvin
kokonaisuudessaan premium-segmenttid kuvaavat asiakkaat, jotka ovat ostaneet
auton ja kayttaneet eri palveluita. Tdma on toteutettu mallintamalla ikdjakaumia,
automalleja, keskihintaa ja ostofrekvenssid, joiden perusteella otannasta pyrittiin
luomaan mahdollisimman kattava. Tdmén tutkimuksen otanta haastatteluihin on
viisi kappaletta. Tutkimuksessa otantaa olisi ollut mahdollisuus kasvattaa, mutta
tutkimustulokset saavuttivat riittavan kyllaisyyspisteen. Vastaukset alkoivat toistaa
itseddn hyvin nopeasti tutkimuksen edetessd. Tutkimuksen haastatteluissa
varmistettiin tutkimushenkiléiden pohjatiedot verkkopalveluista ja miten he ovat
niitd kayttdneet (luku 5.2.1), ettd varmistutaan tuloksien olevan rikkaita ja
oikeanmukaisia. Taulukossa yksi hahmotetaan tutkimuksen haastatteluiden otanta.
Taulukkoon on merkitty haastattelut juoksevasti haastattelupaivien mukaisesti.
Taulukossa on kéytetty lyhenteitd, ettd se on selkedsti hahmotettavissa. Taulukossa
on huomioitu auton vaihtovuosi (AVV), auton vaihtovali (AV), kuinka monta uutta
autoa haastateltava on ostanut (KPL) ja missa autosegmentissa talla hetkelld hanen

autonsa on. Segmenttijako perustuu Eurooppalaiseen standardiin.

Taulukko 1 : Tutkimuksen otanta

Haastattelu paiva lka | AVV. AV. KPL. Segmentti

1 28.05.2018 55 2017 2 6 C
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2 29.05.2018 26 2017 5 1 D
3 31.05.2018 60 2015 3 9 E
4 31.05.2018 44 2017 3 4 C
5 01.06.2018 39 2018 2 5 J

Osallistuvan havainnoinnin otanta perustuu yksittaisen autoliikkeen havainnointiin.
Autoliike on monimerkkitalo ja se on keskittynyt kaikkien kolmen premium-
segmentin ~ merkkien  myyntiin.  Otanta  muodostuu  yksinkertaiseksi
satunnaisotannaksi, missd asiakkaiden havainnointia ei rajoiteta tiettyihin
myyntitilanteisiin. Osallistuva havainnointi toteutettiin kolmen kuukauden
ajanjaksolla tutkimuksen toteutuksen aikana vuonna 2017. Tutkija havainnoi
autoliikkeen ja asiakkaiden toimintaa ja toimintaymparistod. Tutkija itse osallistui
aktiivisesti myyntiin ja myyntiprosessien kehitykseen. Havainnot dokumentoitiin
kirjalliseen muotoon jokaisen havainnon tapahtuessa ja toistuvista havainnoista
pidettiin kirjaa. Havainnointitilanteissa tutkija ei johdatellut asiakasta ja asiakasta
ei informoitu toteutetusta havainnoinnista. Havainnoinnin kohteilta on kuitenkin
voitu kysya mitd he ajattelevat ostamisesta, erilaisista palveluista ja mitd he

odottavat verkkopalveluilta ja palveluprosessilta.

4.6 Tutkimustulosten analysointi

Laadullisen tutkimuksen analysointiin ei ole olemassa yhtd oikeaa tapaa, vaan
silhen on useita tydskentelytapoja ja tekniikoita. Tutkimuksen analysointi
aloitetaan jo haastattelutilanteessa, missa tutkijan on mahdollista tehdd havaintoja
tutkittavan ilmion toistuvuudesta, laajuudesta ja jakautumisesta. Haastattelemalla
toteutettujen tutkimuksien aineisto on yleensd runsas ja mitd syvemmaksi
keskusteluiden dialogi etenee, sen rikkaampi on kerétty tutkimusmateriaali. Laaja
aineisto ja eldmanlaheinen luonne tekee tutkimuksen analyysista mielenkiintoisen,
mutta ty6laan ja vaikean. Analyysivaiheessa taytyy keskittyd vastaamaan
tutkimusongelmaan ja sen syvimpéén olemukseen, koska kaikkea materiaalia ei ole
tarpeellista analysoida. Tutkimuksen aineiston kerdystd suunnitellessa taytyy
miettid tulevaa analyysivaihetta, koska analyysitavan ollessa ennalta harkittu sita

voidaan jasennellda jo haastattelurungossa. Sen laadinnassa voidaan pohtia jo
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ennalta luokitteluita ja teemoja. (Erikson & Kovalainen 2016, 120;
Hirsjarvi&Hurme 2000, 135.) Téssa tutkimuksessa analyysi alkoi jo
tutkimusaineiston kerdysvaiheissa ja erityisesti haastatelurungon huolellinen
suunnittelu edesauttoi tatd. Rungon ollessa selked keskustelut etenivat
johdonmukaisesti ja tutkijan oli mahdollista keskittyd havainnointiin ja
analyyseihin. Fenomenografiassa tavoitellaan laajaa ymmarrysta kontekstista ja
tutkimusaineistoon on pyritty kuvailemaan mahdollisimman tarkasti ostoprosessia

ja missa vaiheissa ja tilanteissa asiakas haluaa mitékin saavuttaa.

Aineiston analyysin mahdollistamiseksi se tulee purkaa analysoitavaan muotoon,
joka mahdollistaa sen séilyttdmisen ja késittelyn. Padsaantoisesti tama tapahtuu
litteroimalla eli puhtaaksikirjoittamalla. Aineiston kasittely ja analysointi on
aloitettava mahdollisimman nopeasti keruuvaiheen jalkeen. Aineiston litterointiin
ei ole olemassa yksiselitteistd ohjetta. Litteroinnin tarkkuus riippuu
tutkimustehtdvéstd ja -—otteesta. Litteroiminen on mahdollista tehdd koko
haastatteludialogista tai valikoiden. Valikointia voidaan tehda esimerkiksi teema-
alueista ja vain haastateltavan puheesta. Litteroitaessa aineistoa on se eroteltava
juoksevin numeroin ja haastatteluun pitdd merkita tunnistetiedot, kuten sukupuoli,
koulutus tai tydtehtavd. Nama auttavat lopullista analyysié tehdessa. Litteroinnin
tarkkuuteen vaikuttaa mitd avoimempaa haastattelu on ollut ja kuinka syvallista
lukemista analysointi vaatii. (Hirsjarvi&Hurme 2000, 135-135; Kananen 2013,
103.) Té&ssa tutkimuksessa litterointi ja aineiston analyysi aloitettiin valittomasti
haastatteluiden jalkeen. Jokainen haastattelu pyrittiin toteuttamaan saman paivan
aikana ja tutkimuksen analyysi alkoi kahden pdivan kuluttua kaikkien

haastatteluiden toteuttamisesta.

Aineiston mahdollistaessa sen analyysi vaiheessa korostuu aineistoon tutustuminen
ja useaan kertaan lapi lukeminen. Aineisto itsessédén on tutkijalle tuttu, koska siihen
on jo Kiinnitetty huomiota haastatteluissa ja litteroinnissa. Aineistoa lukiessa
tutkijalle syntyy ajatuksia ja syvempda ymmarrysté itse analyysin tekemiseen.
Tutkijan lukiessa aineistoa sille pitdd esittdd kysymyksid, joiden perusteella on

mahdollista aineistoa analysoida. Yksinkertaisimmillaan kysymykset voivat olla;
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Mika? Kuka? Milloin? Missé? ja Miksi? (Erikson & Kovalainen 2016, 120;
Hirsjarvi & Hurme 2000, 143.)

Tassé tutkimuksessa kaytettava analyysimenetelma on sisallon analyysi, missa
aineistoa kasitelldédn kokonaisena ja siitd etsitdan erilaisia toistuvuuksia ja esiin
nousevia asioita.  Sisallon analyysissa péaatetddn mitkd asiat ovat
tutkimuskysymyksiin vastaamisen kannalta olennaisia. Analyysissa keskitytédan
olennaisuuksiin ja erotetaan aineistosta muut osat. Aineisto voidaan luokitella,
tyypitelld tai teemoittaa, jonka perusteella se on mahdollista analysoida. (Erikson
& Kovalainen 2016, 120) Aineistossa voidaan keskittyd esimerkiksi seuraaviin

sisallén teemoihin:

Olosuhteet: Kuvaillaan kontekstia ja olosuhteita.

Maérittelyt: Havainnoidaan kohdetta ja tilannetta.

Prosessit: Siirtymat, kd&dnnekohdat, muutokset ja jatkuvuudet.
Toiminnat: S&annollisesti toistuvat toimintamallit
Tapahtumat: Valikohtaukset ja erityiset tapahtumat.

Strategiat: Ihmisten toimintatavat ja miten he tekevét asioita

N o g b~ D PRe

Suhteet, rakenteet: Ystavyyssuhteet, ryhmat, yhteenliittymat jne. (Dey
1993; Hirsjarvi & Hurme 2000, 143.)

4.7 Toimialakuvaus

Tutkimuksen toimialakuvaus avaa tutkimuksen kontekstia ja toimintaympéristoa
mihin se keskeisesti sijoittuu. Se on muodostettu kahdesta osa-alueesta, jotka ovat
uusien autojen myynnin kuvaus ja verkkopalveluiden asiakasodotukset

pohjoismaissa.
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4.7.1 Automyynti Suomessa

Autoala on kokoaikaisessa muutoksessa ja siihen kohdistuu useita
epavarmuustekijoit, jotka luovat toimialasta haasteellisen
liiketoimintaympdriston. Asiakasodotuksien kasvaessa mallistot ovat laajentuneet,
jolloin erilaiset automallivaintoehdot ovat moninkertaistuneet. Erilaisia
automerkkeja ja niiden sisalla mallivaihtoehtoja on satoja, joista kuluttajan tulisi
osata valita oikea vaihtoehto itselle. Tamén lisdksi yksityisautojen omistamisesta
on tullut kysymysmerkki, kun pohditaan autojen yhteiskdayttomahdollisuuksia,
erilaisia yksityisleasingvaihtoehtoja ja julkisen liikenteen uusia innovaatioita.
Suomessa toimivia palveluita ovat esimerkiksi CaaraGo, WHIM ja DriveNow.
CaaraGo vuokraa kuluttajalle autoa sovituksi ajanjaksoksi kaikilla tarpeellisilla
lisapalveluilla. WHIM on liikkumisen sovellus joka sisaltaa tarpeelliset liikkumisen
palvelut julkisesta liikenteestd, taksimatkoihin ja auton vuokraamiseen. DriveNow
on sovellus, joka mahdollistaa auton vuokraamisen minuuttiperusteisesti
tarpeelliseksi matkaksi ja ajaksi. Naitd autoja l1oytyy talla hetkelld paasaantoisesti
paakaupunkiseudun kadunvarsilta. Kuluttajan mahdollisuudet ovat
moninkertaistuneet ja se on johtanut tilanteeseen, missd asiakkaan on entista
vaikeampi hahmottaa mika vaihtoehto olisi itselle se oikea ja tarpeita vastaava.
Vaihtoehtojen kasvaessa paine vastata asiakkaan tarpeisiin kasvaa ja perinteisen

automyynnin toimenkuva on muuttumassa taysin. (KPMG 2018)

Auton ostaminen kuluttajalle on aina merkittava yksittainen ostos ja siihen liittyy
useita erilaisia ekonomisia ja sosiaalisia epavarmuustekijoitd. Auto on korkean
sitoutumisasteen tuote ja ostopééatosta tehdessa asiakas haluaa olla varma oikeasta
ratkaisustaan. Asiakas sitoutuu sen ostoon hyvin syvallisesti, etsivat paljon tietoa ja
vertailevat eri mahdollisuuksia. Asiakas kohdistaa itse ostoprosessiin paljon
odotuksia ja sen tulee olla sujuva ja herattdd luottamusta palveluntarjoajaan ja
ostopééatosta kohtaan. Yksi keskeisimpid asioita luottamuksen saavuttamisessa on
kaiken tarpeellisen tiedon saaminen, ettda ratkaisu on mahdollista perustella
jarkiratkaisuna.  (Nair 2009) Perinteisesti automyynti on  perustunut
henkilokohtaiseen asiakaspalveluun autoliikkeessa ja toimiala on kehittynyt

vahvasti  palveluliiketoiminnaksi, mutta edelleen sen prosessit ovat
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autoliikekeskeiset. Kuluttajien ostotottumukset ovat muuttuneet ja autoalan
palveluprosessi on murroksessa. Asiakkaat haluavat, mutta myos tarvitsevat entista
parempia, kehittyneempid ja informatiivisempia verkkopalveluita. Kuluttajat ovat
tottuneet kayttamaan erilaisia verkkopalveluita. Nykyisin autoliikkeeseen
saapuvalla asiakkaalla on Kkattavat tiedot erilaisista vaihtoehdoista ja
mahdollisuuksista. T&m& kuvastaa asiakkaiden halua hakea tietoa ja valmistautua
ennen autoliikkeeseen menoa. Toimialan kannattavuuden ndkokulmasta tama
kehitys on entistd merkityksellisempéd, koska péatoksen tekemiseen tarvittava
informaation maarésta on tullut erittéin laaja. Perinteisell& liiketoimintamallilla ei
ole mahdollista tuottaa kaikkea t&std lisdarvosta asiakkaalle, vaan osa siitd tulee
tuottaa  asiakkaalle interaktiivisesti  erilaisilla  palveluilla.  KPMG:n
maailmanlaajuisen autoalan muutoksia tutkivan tutkimuksen (2018) mukaan
perinteisia liiketoimintamalleja tule miettid uudelleen ja keskittyda saumattoman
asiakaskokemuksen luomiseen. Asiakas kokee kohtaamisen verkossa osaksi
palveluprosessia ja se vaikuttaa koko palveluprosessin asiakastyytyvaisyyteen.
Perinteisen kivijalkamyymalén ja verkkopalveluiden tulisi muodostaa saumaton

palvelukokemus.

Suomessa automyyntiin vaikuttaa kolmiportainen toimintamalli, missa yhteistydssa
toimivat autotehtaat, autojen maahantuojat ja jalleenmyyjat. Autovalmistajien
imago on yksi keskeisimpia vaikuttavia tekijoita autoalalla ja ne haluavat pitaa siita
tiukasti kiinni. Ne ovat erittdin vahvoja toimijoita ja méarittelevat suuren osan mita
eri markkina-alueilla on mahdollista tehda ja toteuttaa. Eri toimialueilla toimivat
autojenmaahantuojat, jotka toimittavat auton maahan, ettd vastaavat
palvelukonseptista ja sen toteuttamisesta markkina-alueelle. Asiakasrajapinnassa
toimivat jalleenmyyjat, jotka myyvat ja toimittavat autot suoraan asiakkaalle.
Asiakasviestintaa ja rajapintoja on kuitenkin jokaisella toimijalla. Tdma korostuu
erityisesti erilaisissa verkkopalveluissa, koska ne eivat ole yhdenmukaiset ja
yhteydessd toisiinsa. Esimerkiksi autotehtaalla on omat brandinmukaiset
verkkosivut ja palvelut, missdé on mahdollista saada lisatietoa ja esimerkiksi
rakentaa itselle sopiva auto. Vastaavasti jalleenmyyjilld on omat verkkopalvelut,

omine toiminnallisuksineen. Usealla jalleenmyyjalla on useita merkkiedustuksia,
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joka johtaa siihen, etteivédt verkkopalvelut ole yhdenmukaiset bréndin kanssa.
KPMG: tutkimuksen mukaan tama on erittdin ongelmallista, koska talla hetkella
potentiaalisista asiakaskohtaamisista hyddynnetédan vain 50% toimialan rakenteen
monitasoisuuden vuoksi. N&in ei ole mahdollista mitata, seurata ja kehittaa
asiakaskohtaamisia. Menetettyjen asiakkaiden lisdksi verkkopalvelut ilmentyvét

asiakkaille epéselviné ja eivat tue asiakaskokemusta. (KPMG 2018)

Suomen markkinoilla keskeisin verkkopalvelu on autotehtaiden ja autojen
maahantuojien yllapitdamat merkkikohtaiset verkkosivut. Merkkikohtaiset
verkkosivut on tarkoitettu kaikkiin asiakkuuden elinkaarenvaiheisiin ostosta
erilaisiin omistamisen palveluihin. Ostoprosessin ndkdkulmasta merkkikohtaisella
sivustolla on informaatiota yksittaisistd automalleista, hinnastoista, lisavarusteista
ja saatavilla olevista lisdpalveluista. N&iden liséksi suurin toiminnallisuus on
konfiguraattori, mink& avulla asiakas voi rakentaa itselleen sopivaa autoa. Tassa
asiakas mallintaa valitun auton ominaisuuksia itselleen sopivasta autosta, auton
voimalinjaan ja lisavarusteisiin. Mallintamisen yhteydessa asiakas voi vertailla eri
auto vaihtoehtoja, lisdvarusteita ja vérejd. Samassa Yyhteydessa asiakkaalle
kerrotaan eri pakettien siséllot ja vain kesken&an sopivat lisdvarusteet on
mahdollista lisdtd mallinnukseen. Merkkikohtaisella sivuilla on myds ohjaus
kansainvalisiin teknologia portaaleihin, missé esitell&an eri varusteiden toimintaa
ja siséltoa videoiden ja kuvauksien avulla. Yhteydenotto myyjaan tapahtuu sivuilla
tayttamalla yhteydenottolomake tai keskustelemalla chat-asiakaspalvelun kanssa,

jotka ohjaavat asiakkaan lahimmalle tai halututulle jalleenmyyjalle.

Itse jalleenmyyjien verkkosivut voivat olla yksittaisen bréandin mukaisia tai
monimerkkipohjaiset. Sivustoilla on erittdin paljon varianssia eri toimijoiden
vélilla, mutta niiden péaasaantdinen tarkoitus on esitelld jalleenmyyjan palvelut ja
mitd autoja heilld on varastossa. Niissdé on erittdin paljon varianssia eri
jalleenmyyjien vélilla. Pa&séantoisesti sivut kertovat mitd palveluita jalleenmyyja
tarjoaa ja sivuilla esitelldadn kaikki varastossa olevat autot. Merkkikohtaisien ja
jalleenmyyjien verkkosivujen liséksi kolmansien osapuolien, kuten Nettiauton ja

Autotallin palvelut ovat erittdin vahvoja. Sivustot sisaltavét artikkeleita eri autoista
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jasivustoilla ovat lahes kaikki Suomessa myytavét autot. Sivustoilla on mahdollista
hakea omiin kriteereihin sopivia autoja ja niiden merkitys on erityisesti
vaihtoautoissa tarked. Merkitys uusien autojen Suomessa olevien varastoautojen

myyntiin on myos erittdin keskeinen.

4.7.2 Asiakasodotukset verkkoliiketoiminnalta pohjoismaissa

Usein  Pohjoismaalaiset  asiakkaat  rinnastetaan  ostokayttaytymiseltdén
verkkopalveluissa ja kaupoissa samankaltaisiksi. Tamén perusteella yritykset
toimivat samalla tavalla kaikilla pohjoismaisilla markkinoilla. Asia ei ole nain
yksinkertainen, koska useiden yhtaldisyyksien liséksi eroavaisuuksiakin I0ytyy.
Esimerkiksi suomalaiset asiakkaat etsivat enemman halpaa hintaa kuin ruotsalaiset,
mutta ruotsalaiset vastaavasti arvostavat enemman sitd ettei tarvitse kierrelld
kaupoissa. Tdma korostaa sitd, kuinka merkittavéassa osassa yrityksien aktiivisuus
ja halu oppia tuntemaan asiakkaan tarpeet on. Postnord toteuttaa joka vuosi
pohjoismaalaisien asiakkaiden verkkopohjaisen ostokayttaytymisen muutosta ja
vuonna 2017 tutkimuksessa tutkittiin miten tarkeitd eri asiat ovat verkkopalveluissa
ja -kaupoissa. Postnordin tutkimuksen haastatteleman Carin Blomin (2017)
nakemyksen mukaan verkkoliiketoiminnassa térkein kyky on kyky mukautua ja
seurata markkina- ja asiakastrendeja. Kuluttajien odotukset ja tottumukset
muuttuvat nopeasti, joka johtaa siihen ettd verkkoliiketoiminnassa ei voi soveltaa
jatkuvasti hyvaksi todettua kaavaa. (Postnord 2017) Seuraavassa taulukossa kaksi
hahmotetaan tutkimustuloksia eri pohjoismaidenasukkaiden vastauksia, jotka olivat

“erittdin tirkeda” tai “melko tarkeda”.

Taulukko 2: Verkkopalveluiden osa-alueiden merkitys (Postnord 2017, 20-37)

Verkkopalvelun / —-kaupan ominaisuus Ruotsi | Norja | Tanska | Suomi

Kokonaishinnan selkeda hahmottaminen 99% 97% | 96% 98%

Tuotteen, tai palvelun informaatio selkea
] 97% | 97% | 96% 96%
hahmottaminen.

Helppo navigointi verkkosivulla 96% 94% | 93% 93%
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Hyvé hakutoiminto verkkosivulla 93% 90% | 87% 91%
Asiakaspalvelun saavutettavuus

85% 75% | 79% 88%
verkkopalvelussa
Turvallinen toimija ja turvallisuusluokitus | 80% 78% | 82% 80%
Asiakkaiden arvostelut palveluntarjoajasta
) 60% 61% | 47% 62%
ja tuotteesta.
Optimoitu mobiilisivusto 41% 40% | 40% 40%

Kokonaisuudessaan pohjoismaalaiset asiakkaat kokevat
keskeisimmaksi eduksi sen, ettd ostoksia ja tiedonhakua voi tehda silloin kun itse
haluaa. Yhteenvetona tutkimustuloksista verkkopalveluiden tarkein ominaisuus on
kyky suodattaa informaatiota asiakkaalle, joka tukee ostop&attstd. Tama on
mahdollista saavuttaa laadukkaan ja Kkattavan tiedon avulla, mutta myos
kaytettdvyyden tarvitsee olla hyva. Verrattuna muihin pohjoismaihin Suomessa

esiin nousi asiakaspalvelun saavutettavuus verkossa, mika oli suomalaisille tarkeéa.

(Postnord 2017)

verkkopalveluiden
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Taman tutkimuksen tutkimustulokset pohjautuvat kahteen toisiaan tdydentdvaan
aineistoon, jotka on keratty havainnoimalla tutkittavaa ilmiotd autoliikkeessa ja
suoraan haastattelemalla tutkimuskohteita. Tutkimustulokset esitetdédn kahdessa
osassa ja nain varmistetaan tutkimustuloksien luotettavuus. Havainnointi perustuu
tutkijan subjektiivisiin kokemuksiin ja ndkemykseen havainnoista ja silloin on
mahdollista, ettd siihen on sekoittunut tutkijan omaa nédkékulmaa ja se vaaristaisi
tutkimustuloksia. Havainnointi on kuitenkin dokumentoitu mahdollisimman
kattavasti ja tulokset perustuvat niiden auki Kirjoittamiseen. Havainnointi toimii
tutkimusta tukevana osana ja paasaantdinen tutkimuksen tiedonkeruu menetelma
on haastattelut, mitkda pohjautuvat ennalta madritettyyn teemahaastattelu

lomakkeeseen.

Tutkimustulokset esitetddn tutkimusaineistosta nousseiden teemojen mukaisesti ja
analyysissa on kaytetty sisallon analyysia. Aineistosta pyrittiin 16ytdmaan
toistuvuuksia vastauksista ja yhtéldisia teemoja vastauksissa. Tutkimuksen
aineistossa kuvataan miten haastateltavat tuntevat kontekstin ja tuodaan esille mité
odotuksia heilld on tutkimusilmitstda ja sen siséllostd. Havainnoissa avataan
autoliikkeen nakdkulmaa myynnin ndkdkannalta asiakasndkdkulman liséksi, mutta
haastatteluissa keskitytdan pelkastdén asiakkaan nakokulmiin. Tutkimustuloksissa
kuvataan auton ostoprosessia kokonaisuudessaan, ettd on mahdollista ymmartaa
mitd verkkopalvelut merkitsevat ostoprosessille. Taman liséksi asiakas ei aina
tunnista tai osaa kuvata omia odotuksiaan, niin tuloksissa kuvataan koko

ympaéristod ja mahdollistetaan odotuksien tunnistaminen ja ymmartaminen.

5.1 Osallistuva havainnointi

Tutkimuksen osallistuva havainnointi toteutettiin yksittdisessd autoliikkeessa
kahden kuukauden aikana ennalta médritettynd ajanjaksona. Tutkija havainnoi
autoliikkeessa asiakkaiden toimintaa ja toimintaympdristdd samalla osallistuen
myyntiprosesseihin ja niiden kehitykseen. Havainnoinnin tulokset dokumentointiin

kirjalliseen muotoon havainnointitilanteissa tai vélittoméasti niiden jalkeen.
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Havainnointitilanteet ovat verrattavissa luonnollisiin  kohtaamisiin, miss&
asiakkaita ei johdateltu tai pyritty vaikuttamaan tilanteiden kulkuun. Havainnoinnin
kohteita ei ole informoitu aktiivisesta havainnoinnista, mutta tutkimustilanteissa on
luonnollisen  keskustelun  lomassa  kysytty  tarkentavia  kysymyksié

verkkopalveluiden odotuksista ja ndkemyksisté.

Osallistuvan ~ havainnoinnin  tulokset  esitetddn  Gronroosin  palvelun
kulutusprosessinmukaisesti  kolmessa osassa, mitkd ovat liittymisvaihe,
intensiivinen kulutusvaihe ja eroamisvaihe. Néaiden liséksi tuloksissa esitetdan

autoliikkeen nakokulma ja sen vaikutukset.

5.1.1 Autoliikkeen ndkokulma

Autoliikkeesséd on huomattavissa mallistojen kasvaminen ja uusien palveluiden
tuoma muutos paivittdiseen liiketoimintaan. Asiakkaiden odotukset palvelulle ovat
kasvaneet ja suuri maara erilaisia vaihtoehtoja luo asiakkaille epdvarmuutta.
Epdvarmuus heijastuu myyntiprosessiin, niin ettei asiakas ole varma onko valittu
merkki, malli ja mallivariantti hanelle oikea vaihtoehto. Tamén liséksi autojen
digitalisoituessa asiakkaiden epdvarmuus on kasvanut. Ellei asiakas ymmarra
kaikkia auton ominaisuuksia ja sisaltbd se heijastuu se suoraan auton
myyntiprosessiin. Asiakas tarvitsee myyntiprosessin aikana huomattavasti
enemman informaatiota ostopaattksen tekemiseksi kuin ennen, mutta yksittaisen
autoliikkeen ei ole mahdollista tarjota kaikkea tarvittavaa informaatiota
liiketoiminnan ndkodkulmasta. Taman wvuoksi asiakkaita ohjataan aktiivisesti
autoliikkeista verkkoon konfiguroimaan autoja ja hakemaan tietoa mahdollisista
vaihtoehtoista. Tamé& johtuu my0s siitd, ettd auton omistamisen palvelut ovat
samoissa verkkopalveluissa ja samalla asiakkaat tottuvat niitd kdyttdméaén. Samaan
aikaan autoliikkeeseen saapuvat asiakkaat ovat entista valveutuneempia ja heidan
odotukset autoliikkeeseen saapuessa ovat erittdin suuret, koska he ovat tehneet
itsendista tiedonhakua. Asiakkailla on hyvat pohjatiedot ja heillda on vahva nakemys
mitd he haluavat. Liikkeissd asiakkaat odottavat saavansa tarkkaa tietoa
kysymyksiinsd. Taman lisaksi asiakkaat odottavat myyjan taydentavén heidan

nakemystd tarvekartoituksella ja vahvistavan jo asiakkaan jo ennalta katsotut
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paatokset. Usein asiakas tulee liikkeeseen kahden tai kolmen vaihtoehdon kanssa,

mita hén haluaa vertailla yhdesséd myyjén kanssa.

Spontaanisti liikkeeseen saapuvien asiakkaiden maaré on erittdin pieni suhteessa
ennalta sovittuihin  tapaamisiin. Havainnoinnin perusteella viikkotasolla
lilkkeeseen saapuvista asiakkaista vain noin 15-25% tulevat itse suoraan
lilkkeeseen ilman ennalta sovittua tapaamista. Autoja ei enéa tulla samalla tavalla
katsomaan liikkeeseen, vaan liikkeeseen saapuva asiakas on aina potentiaalinen
asiakas. Kokonaisuudessaan liikkeessa asioivien asiakkaiden mééra on pienentynyt
huomattavasti ja suurin osa yhteydenotosta tulee verkkopalveluista, sdhkdpostilla
tai puhelimitse. Myynnin ndkdkulmasta on ndhtavissa, miten asiakas lahettdd saman

yhteydenoton useaan liikkeeseen ja hakee itselleen edullisinta hintaa.

5.1.2 Palvelun liittymisvaihe

Fyysisesti autoliikkeeseen saapuvien asiakkaiden mééarat ovat laskeneet vuosittain,
mutta asiakkaat ovat entistd valveutuneempia ja tietdvat aiheesta enemman.
Tietynlainen “renkaiden potkimisen” —kulttuuri on vahentynyt ja autoja ei tulla
samalla tavalla katsomaan liikkeeseen, vaan jokainen liikkeeseen saapuva asiakas
on potentiaalinen ostaja. Havainnoinnin perusteella, viikkotasolla liikkeeseen
saapuvista asiakkaista vain noin 15-25% tulevat itse suoraan liikkeeseen ilman
ennalta  sovittua  tapaamista.  Asiakkaat tekevat entistd  enemman
itsendistatiedonhakua ja vertailevat vaihtoehtoja jo ennen ensimmaista vierailua tai

yhteydenottoa autoliikkeeseen.

Havainnointijaksolla oli huomattavissa miten asiakas on ottanut selvaa l&himmista
jalleenmyyjisté ja ottaa yhteytta keskimaérin kolmeen toimijaan. Keskimaéaraisesti
ensimmainen suora yhteydenotto jalleenmyyjaan oli 50-60% tapauksissa tapahtui
verkon yhteydenottolomakkeen tai sahkdpostin avulla, 20-30% yhteydenotto
tapahtui verkkosivuilla olevan puhelinnumeron avulla ja pienin osa tuli suoraan

liikkeeseen. Myynnin ndakdkulmasta oli huomattavissa miten asiakas Kilpailutti
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ennen vierailua liikkeessa eri toimijoita, jonka jalkeen h&n valitsi itselleen

sopivimman toimijan ja jatkoi hédnen kanssaan.

Yksi keskeisimpia havaintoja oli asiakkaiden yhteydenottaminen autoliikkeeseen,
kun hanelld oli jo valmiina vaihtoehto tai konfiguraatio. Yha useammin asiakas
sanoi esimerkiksi: “Konfiguroin tdillaisen auton, niin voisitko katsoa sitd ja laskea
tarjouksen.”. Erityisesti jo samanmerkkisen auton omistat ovat valveutuneita ja
tekevat liittymisvaiheessa aktiivisesti tiedonhakua. He ovat erittdin valmiita jo
liilkkeeseen mennesséan. Kokonaisvaltaisesti konfiguroineilla asiakkailla on selkea
mielikuva mitd he haluavat ja tarvitsevat, mutta myos tiedostavat erilaiset
vaihtoehdot ja ovat niistd kiinnostuneita. Keskeisimpand esimerkkind ovat eri
varivaihtoehdot ja liikkeeseen tullessaan asiakas tietdd jo hyvin tarkasti mita

varivaihtoehtoja haluaa katsoa.

5.1.3 Palvelun intensiivinen kulutusvaihe

Havainnoinnin perusteella autoliikkeeseen saapuvilla asiakkailla on keskimaarin
selkeésti kohdennettu tavoite mitd he haluavat saavuttaa autoliikkeessa
palvelutilanteessa. Asiakasmaarat ovat vahentyneet merkittdvasti jopa 70%
verrattuna viiden vuoden takaisen tilanteeseen. Asiakas kuitenkin tietdd paljon
tuotteista ja mitd tuotetta han tulee katsomaan tai mitd tietoa hadn haluaa. Osa
asiakkaista saapuu liikkeeseen ilman mitéd&n pohja-ajatuksia, mutta suurimmalla
osalla on valmiina tietty tarve. Havainnoinnin perusteella asiakkaat on mahdollista

luokitella kolmeen yleisimpaan liikkeeseen saapuvaan kategoriaan:

e Asiakas on konfiguroinut auton verkossa ja saapuu sen perusteella
liikkeeseen.
e Asiakas saapuu liikkeeseen katsomaan eri vaihtoehtoja.

e Suurin osa asiakkaista katsoo autoja nettiautosta ja kysyy sieltd 16ydettya

vaihtoehtoa.

Autoliikkeessd on nahtévissd, miten asiakkaat haluavat ja odottavat, ettd voivat
jatkaa konfigurointia omiin tarpeisiin  perustuen autoliikkeessa. Usein

myyntineuvotteluissa asiakas keskustelee tekemistddn konfiguraatioista ja kysyy
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tasmennyksia tehdylle konfiguraatiolle. Myynnin ndkdkulmasta ongelmana on se,
ettei myyja vélttdmatté tieda asiakkaan konfiguroinneista ja tehdysta pohjatydsta.
Asiakkaan taytyy erikseen kertoa myyjalle néistd tai tuoda tehdyn konfiguroinnin
koodi myyjalle. Ennalta ominaisuuksia tutkineet asiakkaat ovat vakuuttuneita
oman valinnan olevan oikea ja siihen vaikuttaminen on todella vaikeaa, joka tulee
ottaa huomioon myyntitydssa. Asiakkaat odottavat lisdtietoja ja erityisesti

vahvistusta heidén omille paatoksilleen.

Asiakkaat, jotka ovat ennalta tutkineet tuotteita verkosta ja vertailleet vaihtoehtoja
ovat vakuuttuneita oman valinnan olevan oikea ja siihen vaikuttaminen on vaikeaa.
Asiakkaat odottavat kuitenkin lisatietoja liikkeessa ja erityisesti vahvistusta heidan
omille johtop&éatoksilleen. Yksi asiakkaista kysyi: ” Luin netistd adaptiivisen
vakionopeuden saatimen olevan mahdollinen lisdvarusteena vain navigointipaketin
kanssa. Onko asia varmasti ndin? ”’. Myyntitilanteissa usein varmistetaan jo ennalta
olemassa olevaa tietoa ja korjataan verkkopalveluissa syntyneitd vaarinkasityksia.
Eri varusteet, varustepaketit ja mallivariantit toimivat eri tavoin eri tuotteissa ja
merkeissd, mutta asiakkaat rinnastavat niiden toiminnallisuudet ja siséllon usein
samankaltaisiksi. Yksi havainnoinnin perusteella identifioitu ongelma on
informaation virheellisyys verkkopalvelussa tai jos tieto ei ole ajanmukaista. Ellei
asiakkaan itse hankkima tieto pid& paikkaansa han epéilee kaikkea verkosta
saavutettua informaatiota, joka heijastuu suoraan ostopadtokseen. Omien
johtopéatoksiensa liséksi asiakkaat odottavat tietoja vaihtoehdoista ja olisiko
markkinoilla jotain muita h&nen tarpeisiin erityisesti sopivia vaihtoehtoja tai
varusteita. Tdma korostuu erityisesti erilaisissa lisdvarusteissa ja asiakas haluaa
saada niiden toiminnoista ja kayttotilanteista lisainformaatiota. Asiakkaat ovat
kokeneet lisdvarusteiden informaation  talla  hetkelld  puutteelliseksi
verkkopalveluissa. Erityisesti palautetta on tullut kampanjoiden tiedon

paivittdmisestd konfigurointeihin.

Autoliikkeessd on huomattavissa miten nykypéivan asiakkaiden ostoprosessi on
hyvin pitkall& jo liikkeeseen tullessa. Autoliikkeessé korostuu myyntineuvottelu ja

yksityiskohtien varmistaminen. Eri asiakkaiden ostoprosessit ovat erilaisia ja ne
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voivat kestéa tunneista jopa vuoteen sisaltden hyvin erilaisen madran kohtaamisia
tuotantoresurssien kanssa. Havainnoinnin perusteella on kuitenkin huomattavissa
selkedasti miten asiakas haluaa lisd aikaa miettid ja palaa kotiin verkkopalveluihin
hankkimaan lis&a tietoa ja vahvistusta ostopaatokselleen. Usein asiakas sanoo:
“Menen vield kotiin miettimddn, tutkimaan netistd eri vaihtoehtoja ja varusteita,
niin palataan asiaan parin pdivin kuluttua.”. Suurin osa asiakkaista kuitenkin
haluaa vierailla fyysisesséd autoliikkeesséd jossain vaiheessa ostoprosessia.
Havaintojen perusteella asiakas haluaa luoda luottamussuhteen ja saada kasvot
autoliikkeen edustajalle. Taméan lisaksi asiakas haluaa nahda ja kokea vastaavan
tuotteen vaikka itse auto on mahdollista ostaa pelkastddn verkkopalveluiden,
sdhkopostin ja matkapuhelimen avulla kotiin toimitettuna. Autoliikkeessa
vierailleilta asiakkailta kysyttdessa haluaisivatko he ostaa auton vain verkosta,
asiakkaiden vastaus useimmissa tapauksissa oli etteivat halua. Erityisesti syyksi
kerrottiin ettd liikkeessa on mukava varmistaa eri sisustusmateriaalit, sisavarit ja

ulkovarit luonnossa.

Asiakkaiden ostoprosessissa on havaittavissa varianssia jo ennemmin saman
merkkisen auton ostaneiden ja ensimmadistd kertaa katsottavaa merkkid ostavien
kohdalla. Asiakkaat, jotka ovat ennemmin ostaneet samanmerkkisen auton tuntevat
tuotteen perusominaisuudet ja mité erilaiset lisdvarusteet tarkoittavat. Tdma johtaa
siihen, ettd he useammin rakentavat ja madarittelevat valmiiksi sellaisen auton mité
haluavat ja hyodyntavat enemman erilaisia verkkopalveluita. Heidan
ostoprosessinsa on erittdin pitkéalla ja eivat valttamatta halua erityisesti myyjan
asiakaspalvelua. Nama asiakkaat haluavat vain tarjouksen ja luottavat heidan

omaan ennalta tehtyyn konfiguraatioon.

Havainnoista on nahtdvissd, miten positiivinen kokemus ja palveluprosessi
verkkopalveluissa vaikuttaa myyntiprosessiin autoliikkeessd. Asiakkaat ovat
varmempia ostopaatoksen tekemisessa ja he luottavat tekevansé oikean ratkaisun.
Tamaén lisdksi asiakkaan ollessa jo ennalta tutustunut tuotteeseen kaikkea ei ole
tarpeellista késitelld alusta alkaen. Se mahdollistaa asiakkaan kysymyksiin ja

mietityttaviin asioihin keskittymisen. Kokonaisuudessaan tdmé ohjaa korkeampaan
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asiakastyytyvaisyyteen, koska asiakkaan tarkkoihin ongelmiin on enemman aikaa
keskittya liikkeessd. Autoliikkeen nakdkulmasta verkkopalveluiden kayttd on
kasvattanut lisdvarusteiden myyntid, koska asiakkaat tietdvat niistd enemman.
Tama on kasvattanut asiakkaan odotuksiin paremmin vastaamista, koska voidaan
luoda uusia eldmyksid uusien varusteiden avulla. Asiakas ymmarta&kin

tarvitsevansa jonkin varusteen, kun tietaa siita tarpeeksi.

5.1.4 Palvelun eroamisvaihe

Varsinaisen ostopaatoksen jalkeen asiakas ja& odottamaan tehtaalta tilattua autoa
tai sen valmistumista luovutushuollosta ja varustelusta. Havainnoinnin perusteella
asiakkaista on huomattavissa, miten he edelleen tutkivat aktiivisesti erilaisia
lisdvarustevaihtoehtoja eri verkkopalveluista. Esimerkiksi usein asiakas sanoi: ”
N&in YouTubesta miten tdméa kaistavahti toimii ja se voisi sopia minulle. Mit& se
maksaa ja voisiko sen vield saada?”. Asiakkaat eivat halua vaihtaa automallia
toiseen, mutta erilaisia muutoksia varusteisiin he tekevat uuden informaation
perusteella ja pyytavét niiden lisddmista. Asiakkaista on myds huomattavissa, miten
he itsendisesti etsivat tietoa miten jo valitut varusteet toimivat teoriassa ja
kéytannossa. Jokaisen uuden auton luovutuksen yhteydessé asiakkaalle annetaan
kayttotapakoulutus ja yh& useampi asiakas on tilanteessa valveutuneempi ja ennen
tilannetta hakenut tietoa. T4té kehitystd on kasvattanut autoliikkeen tapa lahettda
asiakkaille digitaalista materiaalia, kuten opetusvideoita jotka selventévét
varusteiden ja auton toimintaa. Tiedonhakeminen jatkuu edelleen myds
luovutuksen jalkeen, milloin asiakas etsii tietoa verkosta ja ohjekirjasta. Ellei
asiakas l6yda haluamaansa tietoa han on yhteydessa liikkeen edustajaan tai tulee
vierailemaan kivijalkaliikkeeseen.

Havaintojen perusteella asiakkaan jo saatuaan auton han edelleen aktiivisesti seuraa
erityisesti  oman ostamansa automerkin tapahtumia. Asiakkaat seuraavat
verkkopalveluista uutuuksia. Taman lisdksi he saapuvat verkossa olevan
informaation perusteella liikkeeseen katsomaan uusia vaihtoehtoja ja uutuuksia.
Erityisesti tdmé on néhtdvissa suurien tapahtumien ja esittelypaivien kohdalla.

Tuotteet ovat yleensa joka paiva nahtavissa, mutta yleisien esittelypdivien aikaan
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liikkeeseen saapuu asiakkaita fiilistelema&n malleja. On mahdollista kuvata, miten
asiakkaasta on tullut ostoprosessin jalkeen osa verkkopalveluiden ekosysteemia,
koska oston jélkeiset palvelut ovat samoissa verkkopalveluissa. Asiakkaan
kayttdessaan huollon tai auton etdkayton palveluita asiakas samalla katsoo mité
uusia malleja on tullut ja samalla miettii uuden auton ostoa. Autoalan
verkkopalvelut ovat asiakkaille tapa viettdd aikaa, mika samalla herattaa

ostohalukkuutta.

5.2 Teemahaastattelut

Tutkimuksen haastattelut pohjautuivat ennalta mééritettyyn haastattelurunkoon,
mika toimi haastatteluiden kasikirjoituksena. Taméa runko on johdettu tutkimuksen
teoriapohjasta ja silld on pyritty mahdollistamaan mahdollisimman kuvaava
aineisto tutkimusilmi6ta silmélla pitden. Haastattelurunko mahdollisti haastattelun
sujuvuuden, mutta haastatteluissa ei kaytetty tarkkaa strukturoidun haastattelun
kaavaa. Haastattelut toteutettiin keskustelunomaisesti ja jokaiselle haastattelulle
varattiin aikaa noin tunti. Keskiméarin haastattelut kestivét noin 45 minuuttia ja ne
toteutettiin Skype-haastatteluina tai kasvokkain kahvilassa. Tutkimustulokset

molemmista tilanteista olivat hyvin samankaltaiset.

5.2.1 Verkkopalveluiden tuntemus ja niiden kayttotavat

Teeman tarkoituksena on havainnollistaa haastateltavien perus tuntemus autoalan
verkkopalveluihin ja miten he niitd kdyttdvat. N&in on mahdollista ymmartaa
paremmin miten merkittdvia ne ovat heille ja miten he suhtautuvat auton
ostamiseen. Haastatteluiden perusteella haastateltavat tunsivat hyvin perinteiset
autoalan verkkopalvelut, kuten merkkikohtaiset sivustot, autojen hakukoneet
Nettiauton ja Autotallin ja autoliikekohtaiset verkkosivut. Néaiden sisélla kaytto
kuitenkin painottuu autojen hakukoneisiin ja merkkikohtaisiin sivuihin, mutta
autoliikkeen sivuja kaytetddn huomattavasti vahemman. Taman liséksi erilaisia
autoalan verkkopalveluita kaytetddn myds vapaa-ajalla, minka haastateltavat

kokevat kasvattaneet ostofrekvenssia ja yksittaishintaa.
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Pyydettdessa haastateltavia kuvailemaan mitd myynnillisia verkkopalveluita ja
sivustoja he tuntevat jokainen pystyi kuvailemaan vahintdan kolme kappaletta ja
erityisesti jokainen heistd mainitsi Nettiauton ja Autotalli.fi:n sivustot. Naissa
palveluissa haastateltavat kertoivat hakevansa omiin rajauksiinsa sopivia autoja ja
malleja, riippumatta oliko kyseessd uusi vai kaytetty auto. Ndiden palveluiden
jalkeen 80% haastateltavista toivat esille merkkikohtaiset verkkosivut ja
haastateltavat olivat kayttdneet useiden eri merkkien sivuja. Merkkikohtaisilla
sivuilla haastateltavat kertoivat katsovansa informaatiota tietyistd malleista ja
niiden siséllostd, mutta myos etsivdnsa omiin tarpeisiin soveltuvaa autoa tietylta
auto merkiltd. Merkkikohtaisista sivuista keskusteltaessa haastateltavat toivat esille
konfiguraattorin, jota nelja viidesta haastateltavasta olivat kéyttaneet yksittaisella
tai usealla automerkilla. Jokainen haastateltava tiesi yksittéisilla autoliikkeilla
olevan omat verkkosivut ja sisallot, mutta niitd k&ytti vain yksi haastateltavista.
Haastateltavilla kysyttdessa miksi he eivat kéytd autoliikekohtaisia sivuja, he
kertoivat ettei se tuo mitddn lisdarvoa ostoprosessille. Heiddn mielestdan kaikki
tieto 10ytyy muualta laadukkaampana ja helpommin kéytettdvistd kanavista.
Tarkemmin haastateltavien asiaa ajatellessa he kertoivat, ettd valilla autoliikkeen

sivuille tulee mentya katsomaan yhteystietoja myyntiin tai huoltoon.

Perinteisien autoalan verkkopalveluiden lisdksi 40% haastateltavista kertoivat
kayttavansé paljon hakukone Googlea ja etsivansd sen avulla kuvia ja videoita,
kuten Youtubessa olevia bloggaajien esittelyvideoita. Naméa haastateltavat

korostivat miten he ovat kokeneet ne hyddyllisiksi ja informatiivisiksi.

" Kun vaikka etsin tietoa Audin A5:sta, niin kirjoitan Googleen Audi A5
Sportback 2018 ja sielta tulee sitten paljon kuvia. Kuvat ovat sellaisia aitoja
ja sitten siind on yleensa joku linkki Youtubeen, missa vaikka joku kay koko
auton l&pi videon kanssa, niin ndkee kaikki toiminnallisuudet. Vield kun sen
voi heijastaa suoraan 4K -telkkarille ja kuulee samalla ne auton moottorin
ddnet!”

Jokainen haastateltava kertoi kayttavansa erilaisia verkkopalveluita silloin kun ovat
ostamassa autoa. Heidan kayttonsa perustui tiedonhakemiseen ja autojen erilaisien

toiminnollisuuksien hahmottamiseen. Kuitenkin nelja viidestda haastateltavasta
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kertoivat kayttdvansa palveluita vapaa-ajallaan, kun eivat ole aktiivisesti ostamassa
uutta autoa. Autot kiinnostivat heitd ja halusivat pysya mukana automaailman
kehityksessa. Erityisesti uusien mallien julkistuksien yhteydessa he katsoivat
verkosta lisétietoja, vaikka eivét olisi ostamassa kyseista mallia itselleen. Yksi
haastateltava pohti voisiko tdméa olla sukupuoli kysymys ja miehend auton tulisi

kiinnostaa. Yksi haastateltava kuvasi seuraavasti :

Ajankulukseni kaytan aika paljon Nettiautoa ja merkkikohtaisia sivuja.
Esimerkiksi kun illalla sohvalla tai sangyssa tulee selailtua, mutta
ongelmana on etté tulee tarpeita!

Haastateltavista 60% toi esille, kuinka he nykyé&én vaihtavat autoa useammin ja
verkossa selaillessa heille on tullut tarve vaihtaa autoa. He kertoivat sen perustuvan
siihen, ettd uusi automalli kiinnostaa tai uudet erilaiset varusteet voisivat olla

hyodyllisia.

5.2.2 Odotukset verkkopalveluista ja niiden sisallosta

Tutkimuksen yksi tutkimuskysymyksida on selvittdd mitd asiakkaat odottavat
autoalan verkkopalveluilta ja haastatteluissa nousi esille selkeésti teemaksi
odotukset; erityisesti millaista sisaltdd odotetaan ja miten sen tulisi toimia.
Verkkopalveluiden odotuksista keskeisimmin esille nousi sisallén informaation
merkitys, toiminnallisuus ja visuaalisuus, mutta myds miten verkkopalveluiden

tulisi toimia jatkumona liikkeessa.

Jokaisen haastateltavan mielesta erilaisten verkkopalveluiden tarkein tarkoitus on
luoda mahdollisuus itsendiseen tiedonhakuun ja siihen kohdistuu suuret odotukset.
Keskeinen tekija tdssé on haastateltavien mukaan se, ett4 he haluavat olla varmoja
ostopéétoksessa ja se on mahdollista kun on kaikki tarpeellinen informaatio
saatavilla. Kolme viidest4 toivat esille, miten itse haluavat hakea itsendisesti tietoa
ja erityisesti silloin kun se heille parhaiten sopii. Haastatteluissa tuli ilmi miten itse
hankitun tiedon avulla on helpoin tehda ostopaétds ja luottaa omaan ratkaisuun.

Kaksi haastateltavaa toivat esille pienen epéluottamuksen myyjida kohtaan ja
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toisaalta eivat edes oleta myyjien tietdvan kaikkea. Heidan mielestddn on tarkeda
voida vahvistaa asiat verkosta itsendisesti, koska ostopédatoksessa halutaan olla

varmoja.

Minulle on todella tarkeaa voida itse hakea tietoa ja erityisesti silloin, kun
se minulle sopii. Minulle tulee jotenkin varmempi olo, kun voin asiat viel&
itse varmistaa.

En halua myyjid mollata, mutta haluan itse saada faktat netista. Myyja voi
valehdella, jattad asioita kertomatta ja edes myyjan ei ole mahdollista
muistaa kaikkia asioita oikein.

Haastateltavista 80% toivat esille nykypéivdn autojen teknisyyden ja miten
odottavat sen edelleen kasvavan. Autot siséltavét todella paljon erilaisia varusteita,
varustepaketteja, joita he haluavat ymmartaa paremmin. Haastateltavat odottavat
verkkopalveluissa yksityiskohtaista tietoa mité varusteet kaytanndssé tarkoittavat
ja mitd eri paketit sisaltavat. Asiakkaina he haluavat erityisesti tietdd mitd he ovat
ostamassa ja miten ne vaikuttavat heiddn ajamiseen. Vastauksissa korostui
erilaisien havainnoivien selityksien merkitys ja miten he odottaisivat entistd

kattavampia kuvauksia nykyiseen verrattuna.

Minulle peruskaytossd on se toiminnallisuus ja selitykset eri asioista.
Esimerkiksi jos lukee autojen tiedoissa tai lisdvarusteissa etdisyyden
tunnistava kaistavahti, niin haluan etta siind vieressa olisi vaikka linkki
mika vie videoon tai teksti mika selittaa sen miten se toimii.

Ei minulle pelkka nimi myy niitd hienoja ominaisuuksia, ellen tieda mita
lisdarvoa ne tuottavat minulle. Erityisesti nykypaiva kun uudet autot ovat
niin tdynna teknologiaa.

Erityisesti tdma tuotiin esille silloin kun on katsomassa automerkkid, joka ei ole
itselle entuudestaan erityisen tuttu. Kilpailevilla automerkeilld on vastaavia
varusteita ja toiminnollisuuksia, mutta niiden nimikkeet ovat hyvin erilaisia. Taméa
aiheuttaa hd&mmennysta ja haasteita ymmartaa kilpailevien merkkien tuotteita.

Tamaé johtaa usein siihen, ettd on helppo kaantya nykyiseen tuttuun merkkiin.
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Vertailtaessa eri automerkkien malleja ja varusteita on niin vaikeaa tietaa
mit& mikakin oikeasti tarkoittaa. Niiden sisallot ja nimet ovat niin erilaisia,
etté on lopulta helppo tehda se ratkaisu ja pysyy omassa tutussa merkissa.

Kun en tunne muiden merkkien tuotteita, niin verkossa on todella vaikea
ymmartad kaikkea lukemaansa. Kylla silloin helposti arsyyntyy ja palaa
itselle tuttuun automerkkiin.

Tekstind tuotetun informaation lisdksi haastateltavat toivat vahvasti esille
visuaalisuuden merkityksen. He odottavat verkkopalveluiden havainnollistavan
mahdollisimman hyvin auton ja sen eri mahdollisuudet. Kolme haastateltavaa
kertoivat etteivat odota liikkeessé olevan kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja eri
mallien vareista ja varusteista, mutta verkossa tulisi voida mahdollisimman hyvin
luoda mielikuva niistd. Téassa yhteydessa 80% haastateltavissa ottivat esille kuvien
suuren merkityksen ja miten he odottavat aitoja ja havainnollistavia kuvia. Nykyisin
he kokivat kuvien olevan osittain lilan muokattuja mallikuvia ja yksi
haastateltavista kertoi pettyneensd liikkeeseen mennessdédn mallikuvien vuoksi.
Hénen mielestéén liikkeessa ollut aito auto ei ollut sita mit4 verkosta olisi voinut

olettaa.

Sisalléssa minulle hyvat ja aidot kuvat merkkaavat todella paljon. Kaipaisin
verkkopalveluihin enemman live kuvia.

Kylla verkkopalveluissa kaikkein tarkein osa-alue ovat erilaiset kuvat ja
monesta eri suunnasta! Pitddhan sen auton varinkin miellyttdd silmaa,
koska sita pitaa katsella sitten monta vuotta.

Kuvien lisdksi 60% haastateltavista toivat esille videoiden kayttomahdollisuuden ja
miten ne voisivat tuoda lisarvoa. Heidan mielestdén videon avulla on mahdollista
havainnollistaa tiettyjen varusteiden toimintaa. Se helpottaisi hahmottamista mit&
lisdarvoa mikékin varuste heille tuo. Taman lisaksi yksi haastateltava toi esille
miten videoissa olisi mahdollista ndhd& autojen aidot ulko- ja sisdvarit ei
valaistuksissa. ~ Vastaavista videoista osalla haastateltavissa oli jo hyvia

kokemuksia kolmannen osapuolen tekemista testi ja esittelyvideoista.

Kolme haastateltavaa toivat esille verkkopalveluiden kédytettavyyden, selkeyden ja

toiminnallisuuden merkityksen. He kertoivat miten eri osa-alueiden tulee toimia
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sujuvasti, koska jos ndin ei ole niin he turhautuvat ja lopettavat katselemisen. Naissa
tilanteissa he kertoivat menevénsa toisen kilpailijan palveluihin jos ne toimivat
paremmin. Erityisesti he ovat huomannee tamén ongelman merkkikohtaisilla
sivuilla, koska ne ovat hitaat ja eivét toimi miten he toivoisivat. Tama tuli esille

perinteisien tietokoneiden, mutta myos mobiililaitteiden osalta.

En tieda mitadn sen turhauttavampaa, kuin katsoa tiimalasia kun vaihdan
siihen autoon varia ja varusteita.

Kyll& siind kun niita autoja katselee, niin kyllahan niiden nyt tulee toimii
sujuvasti. Jos ne eivat toimi, niin kyll& se sitten heijastuu siihen autoonkin
ja tulee tietty epavarmuus.

Kaikki haastateltavat toivat esille verkkopalveluiden kaytettavyyden, selkeyden ja
toiminnallisuuden tietokoneella, ettd mobiililaitteella. He halusivat asioiden
toimivan sujuvasti, koska jos vuorovaikutus palveluun on heikko, he lopettavat ja
turhautuvat. Naissd tilanteissa he kertoivat usein menevénsa Kkilpailijoiden

palveluihin jos ne toimivat paremmin.

Neljé viidestd haastateltavasta olivat k&yttdneet merkkikohtaisilla sivuilla erilaisia
autojen rakennus konfiguraattoreita ja nostivat esille odotukset niitd kohtaan.
Haastateltavat odottavat, ettd automerkkien omilla sivuilla on mahdollisuus
konfiguroida eri autoja, koska ovat pitdneet niitd erityisen toimivina.
Konfiguraattorin  suurimpana vahvuutena pidettiin erityisesti sen kykya
havainnollistaa mitd aidosti olisi ostamassa ja miltd auto nayttdd kun se tulee
hanelle tehtaalta. Nykyisid konfiguraattoreita kuitenkin heidédn mielestdan olisi

mahdollista kehittaa erilaisin tavoin, mita seuraavat vastaukset havainnollistavat:

Konfiguraattori aika hyvin paketoi ja nayttda mité nyt on saamassa, mutta
se voisi ndyttaa vielakin paremmin mitd asia tarkoittaa.

Esimerkiksi kun on digitaalinen mittari, niin siella konfiguraattorissa olisi
mukava kun voisi klikkailla eri valikoita ja valmiiksi katsoa mit& kaikkea
silla voi tehda.

Minun mielesténi ongelmana on konfiguraattoreiden hitaus ja ne eivat ole
erityisen selkeita.
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Haastateltavat odottavat konfiguraattoreiden olevan helppokayttdisid ja niiden
tulisi ohjata kayttajadnsd entistd paremmin. Taman liséksi sisallolta odotetaan
entistd  suurempaa informatiivisuutta ja  interaktiivisuutta.  Nykyisien
konfiguraattoreiden ongelmana pidetddn niiden hitautta ja sitd etteivat edelliset
konfiguraatiot sdily verkkopalveluissa, joka johtaa siihen ettd joutuu aina
aloittamaan prosessin alusta. Haastateltavat haluavat tehda usein konfiguraatioita ja
pystyéd vertailemaan niiden siséltoa. Tat4 ei kuitenkaan ole mahdollista kaikkea

tehd& kerralla, vaan edellisiin tekemiseen tulee voida palata saumattomasti.

Jokainen haastateltava toi esille hinnan merkityksen ja miten he haluavat hahmottaa
sen koko prosessin ajan. Tassd painotettiin miten hinnastojen tulisi olla selkeé&sti
saatavilla automallien kohdalla ja hinnan selvittdaminen tietylla mallivariaatolla
tulisi olla helppoa. Erityisesti tassé otettiin esille konfigurattori ja miten siella
rakentaessa tulisi voida seurata hinnan kehitystd. Konfiguraattorissa taytyisi voida
nahd& miten moottorin vaihtaminen tai varusteen lisddminen vaikuttaa hintaan.
Parhaimpana vaihtoehtona pidettiin sitd, ettd olisi mahdollista vertailla eri
varusteiden toiminnallisuutta ja miten ne vaikuttavat valittaessa auton hintaan.
Tasta esimerkkind otettiin navigointi, koska niitd on useita eri hintaisia
vaihtoehtoja, mutta ei selkedd kuvausta miten ne eroavat toisistaan. Auton yksikko
hinnan lisdksi kaksi haastateltavaa halusivat selke&t rahoitusmahdollisuudet, ettd
voi samalla autoa rakentaessa ndhdéd kuukausierdn muutokset. He ajattelivat auton
ostamista enemman leasing-maksuna, missa kuukausiera vaikuttaa kokonaishinnan

sijaan.

Nelja haastateltavaa viidesta toivat esille miten kaipaavat selkedéd linkkia ja
jatkumoa autoliikkeen ja verkkopalveluiden valilla. He halusivat katsoa asioita

valmiiksi verkossa, mutta sitten sopia liikkeen kanssa jatkotoimenpiteista.

Haluan rakentaa ja raataldida autoa konfiguraattorilla, mutta sitten siina
pitaisi voida sopia suoraan koeajo liikkeessa. Voi sitten menna liikkeeseen
ilman jonotusta ja saa sitten palvelua.

Haluaisin sen verkossa alkaneen konfiguraation jatkuvan sielld liikkeessa
ja eihan se olisi huono jos myyja tekis sita nettikonfiguraatiota sun kanssa
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litkkeessa. Samalla oppisi kayttaméaan paremmin sita konfiguraattoria ja
tulisi mieleen ne kysymykset mité oli verkossa selaillessa.

Kun teen kotona konfiguraation, niin niiden tulisi olla liikkeen nahtavissa.
N&in automyyja voisi kertoa minulle, ettd muuten hyvin konfiguroitu, mutta
ota tuon tilalle tdaméa

5.2.3 Asiakaspalvelun merkitys

Asiakaspalvelu on yksi osa asiakkaiden odotuksia, mutta ne nousivat vahvasti
aineistosta esille; minkd wvuoksi ne kasitellddn omana teemana. Jokaisen
haastateltavan mielesta asiakaspalvelun merkitys on suuri ja keskitssa auton
ostoprosessissa. Heiddn mielestdan asiakaspalvelun tulisi olla helposti
saavutettavissa jo verkkopalveluita kéyttdessd. Keskusteltaessa asiakaspalvelusta
autoalan  verkkopalveluista  haastateltavat  mieltdvat sen  tapahtuvan
merkkikohtaisille sivuilla, eivatka olettaneet saavansa sita esimerkiksi Nettiautossa
tai Autotallissa. Haastateltavista 80% ottivat esille erilaiset chat -asiakaspalvelut ja
miten haluaisivat k&yttaa niitd enemman autoalan verkkopalveluissa. Namé koetaan
toimiviksi, helppokayttdisiksi ja niitd on mahdollista kayttaa silloin kun itselle
sopii. Chat-asiakaspalveluissa korostettiin niiden toimivuutta, asiantuntevuutta ja
nopeaa vastausta kysymykseen. Erityisesti asiantuntevuuden tulee olla korkealla
tasolla ja kysymyksiin taytyy vastata heti ammattitaidolla. Haastateltavista kaksi on
kohdannut automyynnin verkkopalveluissa, miten heiddn kysymys on vain
vastaanotettu ja lahimman autoliikkeen myyja on vastannut kysymykseen
seuraavana paivand. Taman he kokivat epdmiellyttavéna, koska eivét valttamatta

vield halunneet aloittaa perinteistd myyntineuvottelua.

Chat palvelut ovat hyvid, kun voi sitten tarpeen mukaan kirjoitella sen
ihmisen kanssa. Sen vain tulee olla toimiva setti, koska ellei minulle vastata
siella minulle tulee h6Imo olo miksi edes kysyn ja mika palvelu edes taméa
on. Kylla minékin osaan paivan selvat asiat kaivaa, mutta detaljeihin mina
kaipaan tietoa
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Verkkokaupan asiakaspalvelua mietittdessa kaksi haastateltavaa pohti sen
kustannuksia ja miten se olisi mahdollista toteuttaa. He kokivat ettd osaavia
henkiloitd voi olla vaikea saada palveluun ja se osaava henkilostd kasvattaisi
oleellisesti kustannuksia. He sanoivat kuitenkin mieluummin olevan ilman tata
palvelua, kuin kayttdvat sellaista mistd ei saa selkedd ja varmaa vastausta.
Keskusteluissa tuli my6s esille ajatus siitd miten tarkedd olisi voida lahettaa
yhteydenotto esimerkiksi konfiguroinnista suoraan omalle tututulle myyjalle.
Viestinnan verkosta liikkeeseen tulisi olla saumatonta ja siellda sitten jatkuisi

asiakaspalvelu myyjéan kanssa, johon he luottavat.

5.2.4 Verkkopalvelut osana tiedonhakua

Haastatteluiden perusteella verkkopalvelut ovat erittdin suuressa merkityksessa
ostoprosessissa, mutta asiakkaina he edelleen kaipaavat fyysistd liiketta.
Tutkimustulosten perusteella asiakkaat haluavat kaytt&é verkkopalveluita erityisesti

palvelun liittymisvaiheessa.

Jokainen haastateltava toi esiin erilaisten verkkopalveluiden merkitysta heille ja
uuden auton ostoprosessille. Haastateltavat kuvailivat miten haluavat nykypaivan
auton ostamiselta helppoutta, mutta my6s tehokkaita keinoja saavuttaa
mahdollisimman paljon informaatiota, minka perusteella on mahdollista tehda
lopullinen ostopaatds. Haastatteluissa selvisi ettd verkkopalveluiden koetaan
tayttdvan ndma tarpeet ja aktiivisen ostoprosessin aikana he kayttdvat jopa
paivittain erilaisia verkkopalveluita. Suuri osa haastateltavista kertoi kayttdvansa
naitd myos silloin, kun he eivat ole aktiivisesti ostamassa autoa, mutta se on
johtanut siihen ett4 he kokevat vaihtavansa autoa useammin ja ostavansa enemman

lisdvarusteita.
Kylla verkkopalvelut ovat niin merkkaavia tekijoitd, etten enda edes halua
muistaa aikaa auton ostamisessa ennen sita.

Kaikkein tarkeintd minulle on se vaivattomuus ja se kuinka saan jarkyttavan
paljon informaatiota ja vaihtoehtoja.
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Haastateltavien kuvaillessaan ostoprosessiaan ja pohtiessaan verkkopalveluiden
merkitysta siind, jokainen pohti kayttdvansd verkkopalveluita erityisesti
tiedonhakemiseen jo ennen vierailua liikkeessd. Haastateltavat kuvailivat
hakevansa tietoa eri malleista, malli varianteista ja pyrkivat rajaamaan omia
vaihtoehtojaan jo ostoprosessin alkuvaiheissa. Erityisesti he kertoivat vierailevansa
merkkikohtaisille sivuilla etsimassd tietoa tietyistd automalleista ja autojen
hakukoneista hakevansa omiin kriteereihin sopivia uusia autoja. Tata kuvattiin

tietylla tavalla ikkunashoppailuksi, mita kuvaa seuraava haastateltavan vastaus:

No netistéhdn se kaikki alkaa! Sieltd tulee etsittya itselle sopivia
vaihtoehtoja ja omalla tavallaan ikkunashoppailtua, kuten ennen menin
litkkeeseen.

Alkuvaiheen tiedonhaun jalkeen jokainen haastateltava halusi vierailla fyysisessa
lilkkeessa ja tutustua tuotteisiin entistd syvemmalld tasolla. Taman lisaksi
korostettiin myyjan merkitys, joka tutustuu asiakkaan tarpeisiin ja vahvistaa omaa
jo verkossa tehtyd nakemysta ja paatoksia. Tamén lisaksi myyja osaa suositella eri
vaihtoehtoja ja tasmentaa yksityiskohtia tarpeisiin perustuen. Yksi vastaajista kertoi

seuraavasti:

” Vaikka suurimman osan asioista IT norttina katsonkin netista, niin silti
silla myyjalla on oma tehtévansa ja kaipaan liikkeeseen menoa. Pitaa olla
elava vastuullinen ihminen, joka vahvistaa minun paatoksiani toisesta

suunnasta ja suositella erilaisia asioita.”

Tutkimustuloksien  perusteella  asiakkailla on tarve hyvin toimiville
verkkopalveluille, mutta my6s kivijalkaliikkeelld on oma aikansa ja paikkansa.
Haastatteluissa tuli ilmi, miten asiakkaat vaihtavat saumattomasti eri kanavien
vélilla mukaan lukien kivijalkaliike ja erilaiset verkkopalvelut. Nelja viidesta
haastateltavasta totesikin vaihtavansa verkkopalveluiden ja Kivijalkaliikkeen valill&
ostoprosessin aikana. Tastd kuvailtiin kahta erilaista toimintamallia, miss&
ensimmaisessa tarkasteltiin vaihtoehtoja verkosta laaja-alaisesti ja sitten vierailtiin

liikkeessa. Liikkeessa haluttiin saavuttaa tunne ja mielikuva, ettd tdmé on oikea



73

ratkaisu ja sitten palattiin kotiin vield katsomaan asioita verkosta. Toisessa
toimintamallissa ostoprosessi alkoi liikkeestd, mista haettiin sitd tunnetta miké olisi
itselle oikea vaihtoehto. Taméan jalkeen palattiin kotiin verkkoon katsomaan ja
vertailemaa vield eri vaihtoehtoja. Asiakkaat, jotka kuvailivat vierailevansa suoraan
lilkkeessda olivat tuttuja kyseisen automerkin kanssa ja seurasivat aktiivisesti
verkosta mitd kyseisella automerkill& tapahtuu. Seuraavassa kolmen asiakkaan

esimerkit:

Viimeksi kun ostin autoa katsoin netisté eri vaihtoehtoja, mutta sitten menin
lilkkeeseen katsomaan autoja ettéd saa sen tuntuman ja ajatuksen. Taman
jalkeen palasin kotiin, missa vahvistin tata ajatusta ja aloin rakentamaan
autoa tarkemmin konfiguraattorilla.

Alkuvaiheessa katsoin eri vaihtoehtona netistd, mutta sitten menin
liikkeeseen istumaan autoihin ja katsomaan niité. Liikkeeseen mennessa
minulla oli kyll& jo vahvasti tehtyna se ostop&atts mika malli se olisi, mutta
jotain viilauksia voisi edelleen tehda.

Kivijalkamyymalassa minulle tuli se sytyke, mutta sitten menin verkkoon
rakentamaan autoja ja tutkimaan faktoja. Ellen saanut kaikkia tarpeellisia
asioita selvaksi palasin jalleen autoliikkeeseen.

5.2.5 Verkkopalvelut auton ostamisessa

Haastatteluissa jokainen haastateltava korosti auton ostoon liittyvia riskeja ja
paatoksen merkittavyyttd jokapdivéiseen eldmadn. Haastateltavat kertoivat miten
auton ostaminen on suuri yksittdinen ostos, mink& vuoksi ostoprosessiin
kohdistetaan monenlaisia odotuksia. Auton koetaan olevan huono investointi ja
siihen liittyva taloudellinen riski, mikd korostaa jokaisen vaiheen taydellisyytta
ostoprosessissa. Kaiken materiaalin tulee olla laadukkaasti toteutettu ja herattaa
luottamusta koko ostoprosessin ajan, riippumatta onko se verkossa vai perinteisessa

kivijalka myymaldssa. Naitd ajatuksia kuvaavat seuraavat vastaukset:

Se olisi ihan eri asia olenko ostamassa satasen kenkia ja se paatds menee
pieleen, mutta jos olen ostamassa sadan tonnin autoa ja se meneekin sitten
pieleen, niin silla on aidosti vaikutusta minuun.

Se on niin iso hankinta, etta tarvitsen sen tunteen ja luottamuksen.
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Auton osto on niin iso investointi, etta kaiken tulee loksahtaa kohdalleen ja
riippumatta onko jokin asia netissa vai liikkeessa, niin siita pitaa tulle se
varmuus.

Ostoprosessin aikana korostuu tunteen merkitys ja miten ostamisen taytyy tuntua
turvalliselta ja oikealta, mutta ostaminen taytyy voida perustella jarkiperusteisesti.
Auton oston tulee tulla jarkiperusteisesti perusteltavissa, mutta myods tunnetasolla
ostamisen tulee tuntua oikealta. Verkkopalveluissa haetaan faktoja ja tietoa, mutta
tunne saavutetaan liikkeessa. Auto taytyy voida nahdd, koeajaa, tutkia ja tarkastella,
mutta my0s perinteisen myyjan merkitys on suuri. Ostamiselta halutaan varmuutta
ja perinteinen myyja luo sitd, koska hédneen kulminoituu lopullinen ostopaatos.
Tassé tilanteessa myyjélld koetaan olevan tietty vastuu ja osa omasta vastuusta

jakautuu myyjalle.

Virtuaalisena saa kylla sen kokonaiskuvan, mutta ei se vastaa sita etta
menet istumaan sinne autoon ja koeajat sité.

Auto on niin merkittava ostos, niin haluan nahd& sen auton fyysisena ja
voida koeajaa sen. Siina tulee se tunne ja halu ostaa, koska auto ei ole
koskaan se jarkevin investointi.

Haluan luoda siihen myyjaan sen suhteen ja luottamuksen, etta jos tulee
ongelmia niin saan jalkikateen apua

Jos ostaisin auton pelkastédan verkosta, niin eniten mietityttaisi se vastuu.
Siin& jaa itselle vastuu kokonaan varusteista ja minulle parhaan ratkaisun
I0ytymisesta. Auto on kuitenkin niin kallis, ettd haluan saada varmuutta ja
turvallisuuden tunnetta ja liikkeessa se vastuu on osittain myyjalla.

Yksik&an haastateltavista ei vield ollut valmis ostamaan autoa kokonaan verkosta,
vaan he edelleen haluavat ostoprosessissa vierailla fyysisessé liikkeessd. Tama
koetaan mahdolliseksi tulevaisuudessa ja se nahtiin jopa todenndkdisend
vaihtoehtona. Tassd kuitenkin nousi esille miten auton ostaminen taysin tuotetta
nakemattd on  haasteellista ja  verkkopalveluita  voisi  taydentaa
kivijalkatoiminnoilla. Yksi haastateltavista ehdotti, ettd edelleen olisi tutustumiseen

tarkoitettuja myymaloitd, mutta itse ostaminen voisi tapahtua verkossa.
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Vaikka konfiguroin auton netissd todella pitkalle, niin silti pitdd voida
nahda se auto, istua siihen ja hypistella. En voi ostaa autoa néakematta,
koska siiné tulee se tunne.

En ihan viel& usko siihen, etté voisin tilata auton kokonaan verkosta, koska
siitd puuttuu se tunne mita tarvitsen. Ehkapa ne nuoremmat sitten voivat
tulevaisuudessa, mutta min& tarvitsen sen fyysisen liikkeen ettd voi edes
katsella.

Autoliikkeessa haluan kylla istua, tutkia ja koeajaa autoja. Voisihan se
kaikki myynti olla verkossa, mutta sitten pitdisi olla sellainen
tutustumismyymala.

En ainakaan viel& innostuisi ostamaan kokonaan verkosta, mutta en tieda
tulevaisuudesta.
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6 DISKUSSIO

Diskussiossa tiivistetadn tutkimuskysymyksiin vastaamisen kannalta keskeiset
tutkimustulokset ja niitd verrataan tutkimuksen Kirjallisuuskatsaukseen. Néiden
perusteella tehdddn analyyseja ja johtopdatoksid tutkimustuloksista, jotka
syventdvat  tutkimuksen  tuloksia. Diskussiossa halutaan  vastata

tutkimuskysymyksiin:

1. Mitd odotuksia asiakkailla on verkkopalveluiden sisallélle uutta autoa
ostettaessa?
2. Miké on verkkopalveluiden merkitys uuden auton ostoprosessissa, ja mita

asiakkaat odottavat ostoprosessin eri vaiheissa?

6.1 Verkkopalvelut asiakasodotuksien tayttamisessa

Tutkimustuloksista selvidad miten auton ostaminen koetaan erittdin merkittavana
paatdksend elamassé ja siihen liittyy asiakkaan nakdkulmasta aina useita riskeja ja
epavarmuustekijoitd. Autot ovat teknistyneet joka vuosi ja erilaisia vaihtoehtoja on
tarjolla lahes lukemattomasti. Auton ostaminen on lahes poikkeuksetta omalla
tavallaan tunneperdinen ostos ja siltd haetaan luottamuksen tunnetta, mutta se
halutaan voida perustella jarkiperusteisesti. Jarkiperusteisen ostopéaatoksen
tekemiseen asiakas tarvitsee paljon informaatiota ja mieluiten he hakevat tietoa
erilaisista verkkopalveluista. Asiakas haluaa tehda itse aktiivisesti tiedonhakua ja
I0ytaa itselle sopivia vaihtoehtoja, koska se vahvistaa lopullista ostop&&tosté.
Autoliikkeiden nakokulmasta perinteisen asiakaspalvelun avulla ei edes ole
taloudellisesti kannattavaa jakaa kaikkea t&t4 tietoa asiakkaille, koska
ostopéétokseen tarvittava tietomaard on niin suuri. Asiakkaat eivat edes tat4 oleta
ja vaadi, koska he ymmartavét ettei myyjan ole mahdollista tietdd kaikkea kaikista
eri merkeistd ja vaihtoehdoista. Tutkimustuloksien perusteella asiakas ei edes taysin
luota myyjaén, vaan luottaa mieluummin omaan tiedonhakuun verkossa. Autoa ei

kuitenkaan haluta ostaa vield taysin verkosta ja auton ostamisessa on edelleen tarve
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perinteisille kivijalkamyymalGille. Auton ostoon sitoutuu paljon tunteita ja
ostoprosessin tulee heréttdd luottamusta. Asiakkaat haluavat vierailla liikkeissa ja
tunnustella, katsoa ja koeajaa autoja, miten he saavuttavat sen tunteen. Taman
lisaksi asioimalla liikkeessa ja saadessa asiakaspalvelua fyysiseltd myyjélta
ostoprosessi herattdd vahvempaa luottamusta mitd asiakas siltd haluaakin.
Verrattaessa naitd havaintoja omnichannel teorioihin on huomattavissa, miten
I0ytyy paljon yhtaldisyyksid. Asiakas odottaa eri kanavien toimivan sulavasti
yhdessa ja tukien eri kanavissa hanen ostoprosessiaan silloin kun han sita tarvitsee.
Gronroosin (2000, 52-88) mukaan keskeisin palvelun laatuun vaikuttava tekija on
vuorovaikutustilanne  palveluntarjoajan  ja  asiakkaan  valilld&.  Nama
vuorovaikutustilanteet korostuvat, koska niitd asiakkaan on mahdollista arvioida
kun hén kokee vain osan tuotantoprosessista. Harvoin asiakas nékee koko auton
valmistusprosessin tehtaalla ja saa mahdollisuuden arvioida sitd. Asiakas arvioi
talloin itselle ndkyvid tilanteita entistd kriittisemmin. Tutkimustuloksien ja
teorioiden perusteella voidaan sanoa jokaisen kohtaamisen olevan totuuden hetki
riippumattasiitd, onko se verkossa vai Kivijalkamyymaéldssd. Tasta esimerkkind
miten asiakas vaihtaa verkkopalvelun toisen merkin omaan, jos palvelu ei toimi
hyvin tai ole informatiivinen. Asiakas pettyy ja tilanteen korjaamiseen tarvitaan
uusi luotu totuuden hetki. Jokaisella kohtaamisella on tarkoituksensa ostoprosessin
eri vaiheissa ja huonosti sujuneet totuuden hetket heijastuvat tulevaisuuteen.
Tutkimustuloksissa todistettiin miten onnistunen ostoprosessin jélkeen seuraavalla
kerralla on huomattavasti helpompi ostaa saman merkkinen auto. Ostettaessa uutta
merkkié asiakkaan taytyy tehdd enemman tdité ja ostoprosessi on pidempi. Asiakas
tarvitsee enemman tietoa ostettavasta tuotteesta, ettd hdnen on mahdollista tehda
ostopédatds. Teorioissa tatd hahmotetaan asiakassuhteen tapahtumasarjoissa,

kuviossa Vviisi.

Kuten edellisen kappaleen alussa todettiin, auton ostamiseen liittyy useita erilaisia
odotuksia ja ne korostuvat auton oston merkittdvyyden vuoksi. Auton ostamisen
merkittavyyden vuoksi sen ostoprosessiin ja jokaiseen vaiheeseen kohdistuu
korkeat odotukset, mitké asiakkaan nakokulmasta tulee tayttaa. Asiakas uhraa auton

ostossa omia resurssejaan paljon ja haluaa saavuttaa niille vastaavuutta. Ojasalon
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(1999, 97) mukaan asiakasodotuksia ei ole mahdollista yksildida, koska ei olemassa
suoria odotuksia jokaiselle palvelulle. Eri palveluilla ja tuotteilla on omat
yksilolliset odotukset, palvelun tarjoa vaikuttaa odotuksiin ja asiakkaiden eri
yksilotekijat. Odotuksia on mahdollista yleistdd ja mallintaa vertaamalla saman
tyyppisiin palveluihin ja tuotteisiin verrattuna, mutta tarkat odotukset on
mahdollista saada vain kyseisen hyddykkeen odotuksia tutkimalla. Teorioiden
mukaan palvelun laatuun vaikuttavia odotuksia on mahdollista mallintaa
Gronroosin (2009, 121-122) seitseman laatuodotuksen avulla. Té&mén tutkimuksen

tutkimustuloksien perusteella auton ostossa korostuu kolme laatuodotusta:

e Luotettavuus: Auton ostamisen tulee tuntua turvalliselta ja herattdé
luottamusta, koko ostoprosessin ajan. Jos lopullinen ratkaisu ei tunnu taysin
oikealta ja siihen liittyy epdvarmuutta onnistuneesta ostoprosessista, se
heijastuu suoraan lopputulokseen. Tata luottamusta rakennetaan jokaisella
vierailulla liikkeessd, mutta myos verkkopalveluissa. Verkkopalvelussa
tiedon hakeminen ja omaksuminen rakentaa luottamusta ostoprosessiin ja
ostopaatokseen.

e Ammattimaisuus: Tutkimustulokissa keskinen o0sa luottamuksen
rakennusta on palvelun ammattimaisuus. Palvelun ammattimaisuus
heijastuu  myyjien tietotaitona, mutta myds verkkopalveluiden
informatiivisena ja laadukkaana toteutuksena. Verkkopalvelut ovat térkeé
resurssi palveluprosessille ja teorioiden mukaan palvelussa kéytettavien
resurssien tulee mahdollistaa asiakkaan tarpeiden tayttaminen.

o Tutkimustuloksissa selvisi miten ammattimaisuuden ulottuvuuteen
sisaltyy palveluympéristd auton ostoprosessissa. Palvelussa
kaytettavien apuvalineiden ja jarjestelmien tulee tukea positiivista
mielikuvaa palvelusta ja olla suhteessa ostettavaan palveluun tai
tuotteeseen. Teknistd autoa ostettaessa teknisten verkkopalveluiden
odotetaan toimivan tukevan ostoprosessia, miten moderni tekniikka
tukee autolla ajamista. Kaikki tdma heijastaa palvelun

suunnitelmallisuutta ja ammattimaisuutta.
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e Asiakkaan huomioiminen: Auton ostamisessa korostuu asiakkaan
tarpeiden Kkartoittaminen yksilond ja miten prosessin aikana onnistutaan
saavuttamaan asiakkaan odotuksia ja tarpeita vastaava auto. Asiakas haluaa
verkkopalveluiden olevan mahdollisimman informatiivisia ja tukevan
asiakkaan oman n&kemyksen luomista omista tarpeistaan, mutta myods
lilkkeessa tdmén prosessin taytyy jatkua ja siellda saavutetaan lopullinen
vastaavuus. Verkkopalveluissa mahdollistetaan asiakkaan tarpeiden

itsendinen tdsmentdminen ja verkkopalveluiden taytyy mahdollistaa tdmaé.

Nédma odotukset ovat kokonaisvaltaisia odotuksia, jotka kuvastavat asiakkaan
odotuksia koko ostoprosessille. Odotukset on muodostettu tutkimustuloksista
tulkitsemalla ja ne muodostuvat asiakkaiden julkilausuttujen, impliittisien ja
ekspliittisen odotuksien yhtalésta. Verkkopalveluille asiakkaalla on kuitenkin
naiden odotuksien lisaksi muitakin odotuksia ja ne esitellddn myoéhemmin, kun

avataan asiakasodotukset verkkopalveluiden sisallélle.

6.2 Ostokayttaytyminen

Tutkimuksessa esitettyjen teorioiden mukaan kuluttajien ostotottumukset ovat
muuttuneet, mikd on nahtdvissd teorioiden lisdksi tdman tutkimuksen
tutkimustuloksista. Tutkimustuloksien perusteella asiakkaat haluavat tehda
enemmaén itsendistatiedonhakua ja juuri silloin kun se itselle sopii parhaiten.
Tiedonhakua halutaan tehd& esimerkiksi kotona sangyssa juuri ennen
nukkumaanmenoa, tai sohvalla kun on sopiva hetki aikaa. Verkkopalvelut
mahdollistavat tdiman uuden ostokayttdytymisen ja sill4 on positiivinen vaikutus
palveluntarjoajan ja asiakkaiden ndkokulmasta. Asiakkaista tulee osa
tuotantoprosessia ja aktiivinen resurssi, mutta asiakkaiden ndkokulmasta
verkkopalvelut taydentavat kivijalkaliikkeiden palveluita. Verkkopalvelut ovat
auki ympaérivuorokauden, toisinkuin Kivijalkaliikkeet. Yksi Gronroosin (2009, 121-
122) laatuodotuksista on saavutettavuus, missé palveluntarjoajan tulee mukautua
asiakkaan ostokayttdytymiseen ja mahdollistaa ostoprosessi missa ja milloin se

asiakkaalle sopii. Tdménkaltainen ostok&yttdytyminen on johtanut asiakasmaarien
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pienentymiseen autoliikkeissd ja  tietynlainen “renkaiden potkiminen”
autoliikkeissa on vahentynyt. Autoliikkeeseen saapuva asiakas on l&hes aina ostava
asiakas ja verkossa tehddin entistd enemmain “ikkuna shoppailua”. T&t4 tehd&én
myos silloin kun ei olla aktiivisesti ostamassa autoa, vaan saavutettua tietotaitoa
automaailman tapahtumista pidetddn ylla&. Tamén tutkimustuloksien perusteella
voidaan sanoa verkkopalveluiden tdydentévan perinteistd autojen kivijalkamyyntia

ja verkkopalveluiden merkitys on todella merkittava.

Tutkimustuloksista perusteella autoliikkeeseen saapuva asiakas on keskimé&arin
entistd valveutuneempi ja on hakenut tietoa ennen liikkeeseen astumista.
Asiakkaina heilla on hyvat pohjatiedot ja ndkemys mitd he tarvitsevat. Tama
perustuu jo ennalta tehtyyn tiedonhakuun, mika tehdaan eri verkkopalveluissa.
Nékemys ei vélttdmatta ole tarkka vaan heilld on muutama vaihtoehto, mutta he
ovat rajanneet itsendisesti vaihtoehtoja ja lopullinen ostopaatés halutaan tehda
lilkkeessd. Tata ostokayttdytymista teorioissa kutsutaan webrooming —termillg;

missa asiakas etsii tietoa verkosta, mutta lopullisen oston halutaan tehdé liikkeessa.

Havainnointien perusteella asiakkaalla on noin kaksi tai kolme erilaista
vaihtoehtoa, joiden kanssa han saapuu ottaa yhteyttd liikkeeseen.
Tutkimustuloksien perusteella on harvinaista, ettd asiakas saapuu liikkeeseen ilman
minkaanlaista pohjatyota tai aitoa tarvetta auton vaihtamiselle. Tutkimuksen yksi
keskeisimpia havaintoja oli se, miten asiakkaalla on useimmiten valmiina katsottu
vaihtoehto tai konfiguraatio ottaessaan yhteytté liikkeeseen. Y hteydenotto tapahtuu
usein suoraan verkkopalvelusta, sdhkopostilla tai soittamalla suoraan liikkeeseen,
kun hén on etsinyt verkosta liikkeen yhteystiedot. Haastatteluiden perusteella on
huomattavissa miten aktiivisessa auton ostoprosessissa menndan suoraan
lilkkeeseen katsomaan vaihtoehtoja, jonka jalkeen palataan verkkoon tekemaén
lisda vertailuja. Tutkimustuloksista on tiivistettavissd kolme kéayttaytymismallia,

miten auton oston alku tapahtuu:

e Asiakas on konfiguroinut auton verkossa ja saapuu sen perusteella
liikkeeseen.
e Asiakas saapuu liikkeeseen katsomaan eri vaihtoehtoja ja sitten palaa kotiin

vertailemaan, mutta automerkki oli jo entuudestaan tuttu.
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e Asiakas on vertaillut eri vaihtoehtoja ja niiden perusteella l6ytanyt
Nettiautosta hanen tarpeisiin sopivan auton Nettiautosta, minka perusteella

tulee liikkeeseen.

Tutkimustuloksien perusteella asiakkaat eivat vield ole valmiita ostamaan autoa
pelkastddn  verkkopalveluista  ilman  vierailua  fyysisessa  liikkeessa.
Tutkimustuloksissa nousi esille tunteen merkitys ja miten auto halutaan nghda
luonnossa, koeajaa se ja luoda luottamus myyjaan. Autoliikkeessé asiakas haluaa
saavuttaa vahvistusta omille verkossa tehtyihin p&atoksiin, saada vastauksia
kysymyksiinsd, myyja jatkaa konfigurointia asiakkaan kanssa ja luoda
luottamuksen myyjaéan. Autoliikkeessd korostuu myyjan merkitys, koska asiakas
haluaa myyjan vahvistavan omia paatoksia ja kartoittavan vield asiakkaan tarpeet,
mutta myo6s vakuuttavan asiakkaan luotettavuudellaan. Yksi tapa vakuuttaa asiakas
on asiantuntijuudellaan tehdd tadsmentévid suosituksia asiakkaalle tarpeisiin
perustuen. Tutkimustulokset toivat esille kuitenkin tdménkin n&kokulman, ettd
verkkopalvelut ovat erittéin keskeisessé osassa ostoprosessia ja ilman niita ei haluta
autoa ostaa uutta autoa. Verkkopalvelut kokonaisvaltaisesti tukevat auton
ostoprosessia ja eri kanavien tulee toimia saumattomasti yhteen.
Liiketoimintamallin tulee olla teorioissa esitetyn omnichannel-mallin mukainen,
missé eri kanavat tukevat toisiensa toimintaa. Ostaminen verkosta kuitenkin
koetaan mahdolliseksi tulevaisuudessa ja esille nousi esimerkiksi miten voisi
edelleen olla tutustumisliikkeitd, missa olisi mahdollista koeajaa. Kuitenkin
lopullinen ostotapahtuma tehtéisiin verkossa. Tassa nousee esille Binderin (2014,
25-35) omnichannel teorioiden n&kemys miten fyysiset liikkeet voivat olla

tulevaisuudessa vain tutustumista varten.

6.3 Asiakasodotukset ostoprosessilta

Tutkimustuloksista on selkedsti havaittavissa miten ostoprosessin eri vaiheissa
asiakkaat haluavat k&yttda eri kanavia. Auton ostoprosessin alku muodostuu
tiedonhausta, mika halutaan erityisesti tehda itsendisesti verkossa ja
verkkopalveluiden tulee tukea titd toimintamallia. Taman jdlkeen

verkkopalveluissa saavutettuja havaintoja halutaan vahvistaa liikkeessd ja
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lopullinen ostopé&atds tehddén autoliikkeesséa. Tutkimustuloksien perusteella ei ole
mahdollista muodostaa tarkkaa mallia, miten asiakas toimii ostoprosessin aikana.
Tatd tulisi tutkia tarkemmin, ettd on mahdollista yleistdd kuvion kahdeksan
kaltainen prosessi. Se on kuitenkin selkedsti huomattavissa, miten asiakkaat
vaihtavat eri kanavien valilla ja minne ostoprosessin vaiheeseen eri kanavien kaytto
painottuu. N&in on mahdollista suunnitella eri kanavien toiminnollisuuksia ja
vastata asiakasodotuksiin mita h&n haluaa saavuttaa missakin kanavassa. Binderin
(2017, 20-45) mukaan liiketoimintaa suunniteltaessa ja asiakkaan ostoprosessia

mietittdessé tulee ottaa huomioon seuraavat tekijat:

1. Mika on asiakkaalle tarked& ostoprosessin eri vaiheissa?
2. Miké on asiakkaan lopullinen tavoite?

3. Miten néihin voidaan vastata ostoprosessin eri vaiheissa?

Tamén tutkimuksen perusteella on mallinnettavissa mité asiakas haluaa saavuttaa
ostoprosessin eri vaiheissa, mitkd ovat ne odotukset mitd asiakas tavoittelee
ostoprosessilta ja miten ndmé odotukset on mahdollista tayttaa eri kanavien avulla
ostoprosessin eri vaiheissa. T&ssd tutkimuksessa vastataankin ndihin kaikkiin

kysymyksiin ja mahdollistetaan liiketoiminnan kehitys.

Taman tutkimuksen tutkimustuloksista on johdettu malli, miké& osoittaa asiakkaiden
ostokayttaytymista auton ostoprosessissa verkkopalveluiden ja
kivijalkamyymaéloiden vélilla. Yksittaisten asiakkaiden valilla on eroavaisuuksia
siind, miten he toimivat, mutta kuvio havainnollistaa suhteita ja ostokayttaytymista.
Malli perustuu Grénroosin mukailemaan palvelun kulutusprosessiin (2009, 424),
misséd palvelu muodostuu kolmiosaisesti. Tahan malliin on siséllytetty
tutkimuksessa saavutettu tieto; miten jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on
totuuden hetki, riippumatta tapahtuuko se verkossa vai kivijalkaliikkeessa. Taman
lisdksi se hahmottaa tutkimustuloksissa loydettyja havaintoja, missa asiakkaat
vaihtavat saumattomasti eri verkkopalveluiden ja kivijalkamyymaltiden kanavien
vélilla ostoprosessin aikana ja missé vaiheissa ostoprosessia asiakas haluaa

erityisesti kayttad mitakin kanavia. Tdma malli esitetdan kuvissa 12.
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TV = Totuuden hetki verkossa
Ydinpalvelu TL = Totuuden hetki liikkeessa

TTITTTT

Aika

Liittymisvaihe fntensrr'nflr?en Ercamisvaihe
kulutusvaihe

Kuvio 12 Asiakasodotukset ostoprosessilta ja verkkopalveluiden merkitys siiné

Tutkimustuloksien perusteella automyynnissé palvelun liittymisvaihe muodostuu
erityisesti tiedonhausta ja tuloksien mukaan se halutaan toteuttaa itsendisesti
verkossa. Néin asiakkaan on mahdollista luoda omakohtainen ndkemys, mit4 han
haluaa tdsmentdd ostoprosessin aikana. Tiedonhaussa asiakas voi vierailla
lilkkeessd katsomassa autoja, koska haluaa saavuttaa tarkempaa tietoa ja tunnetta
miké voisi olla oikea vaihtoehto. Auton ostamisen intensiivisessa kulutusvaiheessa,
eli siind vaiheessa kun aktiivisesti ostetaan autoa, asiakas haluaa liikkeessa
saavuttaa luottamuksen ja tunteen oikeasta ratkaisusta. Liikkeessd vahvistetaan ja
tdsmennetddn asiakkaan tekemid péatelmid ja johtop&atoksid, mutta myds
suositellaan erilaisia tdsmennyksid kohdennetusti asiakkaan tarpeisiin. Usein
asiakas haluaa kuitenkin edelleen vierailla verkossa hakemassa lisdtietoja ja
vahvistusta asioille, ettei esimerkiksi myyjé voi hanté johtaa harhaan. Asiakas voi
tehd& ostopadatoksen kotona verkkopalveluiden &arelld, mitd hahmottaa asiakkaiden
saapuminen liikkeeseen entistd valveutuneempia, mutta lopullinen osto halutaan
tehd liikkeissd. Auton ostoprosessin eroamisvaiheessa, eli silloin kun asiakas jaa
odottamaan uuden autonsa luovutusta tai on jo saanut uuden auton, asiakkaat
edelleen hakevat tietoa omasta automerkistddn ja autosta. Asiakas voi hakea
verkosta tietoa autoon liittyvistd ominaisuuksista ja ellei 16yd& niihin taydellista
selkeytta asiakas menee liikkeeseen tdasmentdmaan tietoja. Tamén toimintamallin
lisdksi malli huomioi tutkimustuloksissa ilmi tulleen ilmién, miten asiakas etsii
tietoja autoista vaikka ei olisi aktiivisesti ostamassa autoa. Tama informaatio voi

her&ttad asiakkaan mielenkiinnon ja asiakas siirtyy liikkeeseen katsomaan uusia
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vaihtoehtoja ja ostoprosessi kéynnistyy uudelleen. Tama johtaa siihen, miten
asiakkaan ostoprosessi on jatkuva ja asiakas ei eroa palvelusta missadn vaiheessa.
Seuraavassa ostoprosessissa tapahtumasarja voi olla lyhyempi kuin ensimmainen
(vrt. kuvio 5), koska asiakkaalla on jo ennalta hankitut pohjatiedot. Mallista on
johdettavissa ~ myo6s,  miten  verkkoliiketoiminnalle  ja  perinteiselle
kivijalkamyynnille on mahdollista jakaa vastuualueet, joiden avulla vastataan

asiakkaan odotuksiin.

6.4 Odotuksiin vastaaminen omnichannel liiketoimintamallilla

Tutkimustulokset osoittavat, miten asiakkaat odottavat auton ostoprosessin
jatkuvan saumattomasti verkkopalveluiden ja perinteisien Kkivijalkamyymaéldiden
vélilla. Nykytilanteessa tdmé ei viela taysin toteudu, mutta on huomattavissa miten
jo nyt verkkopalvelut tukevat perinteistd asiakkaan ostoprosessia ja tayttavat
asiakkaiden odotuksia. Asiakkaat kokevat ostavansa enemman lisdvarusteita,
vaihtavansa autoa useammin ja ovat varmempia ostopaatoksestd, koska saavat
informaatiota erilaisista verkkopalveluista. Edelleen kehitettdessé liiketoimintaa
entistd enemman teorioissa esitetyn omnichannel liiketoimintamallin mukaiseksi
on mahdollista saavuttaa entistd korkeampi kannattavuus, asiakastyytyvaisyys ja
vastaavuus asiakkaiden odotuksiin. Td&man tutkimuksen teorioissa on esitelty viisi
keskeistd hyotyd, mitkd saavutetaan omnichannel liiketoiminnan avulla.

Seuraavassa esitelladn miten tutkimustulokset linjautuvat néihin viiteen teoriaan:

1. Tavoitetaan asiakas oikeassa kanavassa oikealla hetkella.

Teorioiden mukaan asiakkaat haluavat kayttada eri kanavia ja saavuttaa erilaista
sisdltoa ostoprosessin eri vaiheissa. Tutkimustuloksien perusteella automyynnissa
on sama ilmid. Ostoprosessin eri vaiheissa halutaan erilaisia asioita ja sisaltoa.
Positiivinen asiakaskokemus verkkopalveluista heijastuu automyynnissa suoraan
autoliikkeeseen. (Binder 2014, 1-5; Kushwaha and Venkatesh 2008; Wilson and
Daniel 2007, 10-20)
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2. Merkityksellisien asiakaskohtaamisien kasvu ja hyddyntdminen.

Tutkimuksen johdannossa todettiin miten tulevaisuudessa merkityksellinen
asiakaskohtaaminen tapahtuu verkossa ja nykyisin verkkopalveluissa hukataan
suuri osa potentiaalisista asiakaskohtaamisista. Teorioiden mukaan tdma on myos
totta, mutta myos tuloksissa selvidd miten jokainen asiakaskohtaaminen on
totuuden hetki ja asiakkaat odottavat entistd enemman kehittyneita
verkkopalveluita. Ymmarrettdessa tdma ja selvitettdessd miten asiakas kéyttaytyy
eri kanavissa, on mahdollista hyodynt&d uusia asiakasrajapintoja uusilla tavoilla.
(Binder 2014, 1-5; Kushwaha and Venkatesh 2008; Wilson and Daniel 2007, 10-
20)

3. Kasvanut myynti

Tutkimustuloksien perusteella verkkopalvelut ovat kasvattaneet ostamisen
frekvenssia ja rahaa kaytetddn enemman yksittéisiin varusteisiin- Asiakkaan
tietdessd enemman tuotteesta hdnelle tulee uusia ja erilaisia tarpeita. Binderin
(2014, 1-5) mukaan useita kanavia kayttavat asiakkaat ovat kaikkein tuottavimpia.
Asiakkaan saadessa enemman informaatiota eri mahdollisuuksista ja
lisdominaisuuksista mahdollistetaan lisamyynti. Taman lisdksi tavoitettaessa
asiakas silloin, kun hén sitd itse haluaa tuo lisdd uusia asiakkaita. Tuloksien

perusteella asiakkaat odottavat voivansa hakea tietoa verkosta kun haluavat.

4. Asiakas osana tuotantoprosessia ja asiakastyytyvaisyys.

Automyynnissa ja valmistuksessa autojen massaraatélointia on tehty jo kauan,
mutta verkkopalvelut mahdollistavat asiakkaiden tehokkaamman osallistumisen
tuotantoprosessiin. Tutkimustuloksissa huomataan miten asiakkaat ovat varmempia
ostopéétoksestddn ja luottavat tekevdnsa oikeanratkaisun, kun ovat itsendisesti
hakeneet tietoa verkosta. Tamé& kasvattaa asiakastyytyvaisyyttd, mika todetaan
myos eri teorioissa. (Binder 2014, 1-5; Kushwaha and Venkatesh 2008; Wilson and
Daniel 2007, 10-20)
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5. Kanavien synergiaedut ja saavutettu kustannustehokkuus.

Eri kanava tuottavat synergiaetuna, kuten esimerkiksi asiakkaan itse hakiessa tietoa
han saavuttaa ostovarmuutta. Lopullinen  pd&tés kuitenkin  tehd&an
kivijalkaliikkeessa ja siella asiakaspalvelijan on mahdollista keskittyd asiakkaalle
tarkeisiin asioihin. Liikkeessa informaationkustannus on korkeampi verrattuna
verkkopalvelussa asiakkaan itse hankkimaan tietoon ja ndin saavutetaan
kustannustehokkuutta. (Binder 2014, 1-5; Kushwaha and Venkatesh 2008; Wilson
and Daniel 2007, 10-20) Tutkimustuloksissa selvidd miten asiakkaat arvostavat sitd,
ettd he voivat hakea tietoa verkosta, mutta autoliikkeessa voidaan keskittya heidan
tarpeisiin ja vaikeampiin kysymyksiin. Taman lisaksi asiakkaat edelleen haluavat
kayttad eri kanavia eri asioihin auton ostossa, mutta eri kanavat voivat painottua eri
asioihin. Autoliikkeen ndkokulmasta télla saavutetaan huomattavia synergiaetuja,
mutta nykyisin ongelmana on, ettei myyja valttamatta tieda asiakkaan tekemasta
pohjaty0dstd, kuten konfiguraatioista. Tdma voidaan korjata vastaamalla asiakkaan

odotuksiin saumattomalla asiakaskokemuksella eri palveluissa.

6.5 Asiakasodotukset verkkopalveluiden sisallolle

Taman tutkimuksen yksi tavoite oli kartoittaa mité asiakasodotuksia asiakkailla on
verkkopalveluille auton ostoprosessin aikana. Tutkimustuloksien keskeisin
havainto oli, ettd asiakkaat haluavat ja tarvitsevat entistda enemmaén informaatiota
ostopéétoksen tekemiseksi ja helpoiten sen koetaan olevan saavutettavissa eri
verkkopalveluissa. Verkkopalveluiden keskeisin hy6ty tutkimuksen mukaan
saavutetaankin auton ostoprosessin vélineend tiedonhaussa ja ostoprosessia
tukevana osana. Tiedonhaun valineend verkkopalveluiden taytyy olla
havainnollistavia ja luoda asiakkaalle kokonaisvaltainen kuva eri tekijoiden avulla,

kuten tekstien, kuvien ja videoiden.

Parasuramanin ja muiden mukaan (2005) verkkopalveluiden laatuméaéaritelmét ja

asiakasodotukset on mahdollista jakaa viiteen osa-alueeseen. Teorioiden mukaisesti
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ei ole olemassa selkedd kaavaa, mik& maédrittelee eri osa-alueiden tarkeyden. Osa-
alueet korostuvat eri tavalla eri toimialoilla, koska niiden luonteet ovat erilaiset.
Néistd viidestd laatumaaritelméstd tutkimustuloksissa erityisesti korostuivat
sisallon  merkitys, sisallon laadukkuus, kéytettdvyys ja mahdollisuus
asiakaspalveluun. Verkkopalveluiden tdrkein tehtdvd auton ostoprosessissa on
vélittdd laadukasta tietoa ja siihen taytyy voida luottaa. Niistd ei kuitenkaan ole
asiakkaalle iloa, ellei hdnen ole mahdollista saavuttaa niitd ja kaytettdvyys on
heikko. Siséllon liséksi asiakas haluaa verkossa tarvittaessa helposti
asiakaspalvelua, mutta myos sen tulee olla asiantuntevaa ja laadukasta. Tdman
tutkimuksen tutkimustulokset verkkopalveluiden asiakasodotuksista on tiivistetty

taulukossa kolme.

Taulukko 3 Asiakasodotukset verkkopalveluiden siséllolle

Asiakasodotukset verkkopalveluiden sisallolle

- Verkkopalveluissa halutaan saavuttaa mahdollisimman paljon tietoa.

- Tiedon tulee olla laadukasta ja luotettavaa.

- Varustepakettien sisélto tulee voida hahmottaa helposti.

- Asiakas haluaa ymmart&a varusteiden toimintaa.

- Visuaalisuus on erittdin tarkedd sisallossa.

- Kuvissa ja videoissa toivotaan aitoutta mallikuvien sijaan.

- Sisédltoon halutaan lisdd videoita, jotka havainnollistavat eri varusteiden
toimintaa.

- Merkkikohtaisilla sivuilla halutaan konfiguroida autoja.

- Konfiguraattorin tulee olla nykyista informatiivisempi ja helppokayttoisempi.

- Konfiguraattorin halutaan mahdollisuus palata entisiin konfiguraatioihin

- Verkkopalveluissa olevaan informaatioon taytyy voida luottaa

Odotukset kaytettavyydelle

- Palveluiden tulee olla nopeita, selkeité ja sujuvia.
- Kéytettdvyyden tulee olla harkittua perinteisilla tietokoneilla, mutta myos

mobiililaitteilla.
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- Ellei palvelun kéaytettavyys ole hyvaa luokkaa siirrytéan kilpailijan palveluihin.

Hinnan merkitys

- Hinta on merkittéva tekija auton ostossa.

- Hinta tulee voida hahmottaa selkeasti sellaisesta autosta mitéd itselle on
katsomassa.

- Eri hintaisia varusteta tulee voida vertailla.

- Rahoitusmahdollisuudet

Odotukset asiakaspalvelulle
- Tulee olla helposti saavutettavissa, kun sit4 tarvitaan
- Mahdollisuus chat-asiakaspalveluun
- Asiakaspalvelun tulee olla asiantuntevaa ja herattad luottamusta
- Verkkopalveluiden ja autoliikkeen valill4 tulee olla saumaton rajapinta
- Verkossa halutaan sopia jatkotoimenpiteista liikkeessé

- Halutaan olla yhteydessa liikkeen tuttuun myyjaan.

Asiakkaiden keskeiset odotukset verkkopalveluiden siséllélle kulminoituvat siihen,
ettd he haluavat verkossa havainnollistaa mahdollisimman tarkasti mitd he ovat
ostamassa. Eri varusteiden ja varustepakettien kuvauksien taytyy olla
mahdollisimman informatiivisia ja kuvauksien tulee olla suunniteltua asiakkaiden
nakokulmasta. Asiakas haluaa ymmaértdd miten eri varusteiden toiminnallisuudet
vaikuttavat heiddn ajamiseen, ettd he voivat itse miettid tuovatko ne juuri heille
tarpeeksi lisdarvoa ettd valitsisivat sen. Erilaisien tekstien ja kuvauksien tulee olla
mahdollisimman informatiivisia, mutta visuaalisuuden merkitys on tdmén liséksi
erittain suuri. Asiakkaat kaipaavat kuvia ja erityisesti aitoja kuvia, mitk& eivét ole
muokattuja. Tassakin korostuu asiakkaiden halu ymmartdd esimerkiksi mink&
vérinen se auto lopulta olisi hénelld. Kuvien liséksi visuaalisuudelta asiakkaat
odottavat videoita, mitk& samalla tavalla havainnollistavat eri tuotteiden toimintaa

ja todellista ulkonakoa.
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Yksi keskeisimpia huomioita sisallosta oli asiakkaiden halu kayttaa
merkkikohtaisilla sivuilla konfiguraattoreita. Konfiguraattorit tuottavat asiakkaille
paljon liséarvoa jos ne ovat hyvin toimivia ja informatiivisia. Ne havainnollistavat
asiakkaalle selkeésti mita han tarvitsee ja mité olisi saamassa. Konfiguroinneissa
asiakas kuitenkin haluaa palata edellisiin konfiguraatioohin, ettd han voi vertailla

eri vaihtoehtoja ja tehda niita silloin kun hanelle itselleen sopii.

Asiakas ei arvosta laadukasta siséltéa ellei hanen ole mahdollista saavuttaa sita ja
tutkimustuloksien perusteella verkkopalveluiden kéytettdvyyden tulee olla nopeaa,
selke&é ja havainnollistavaa. Palveluita tulee voida kayttaa juuri silloin kun asiakas
itse sitd haluaa ja laitteella milld h&n mieluiten sitd kayttdd. Ellei tdmé& ole
mahdollista ja palvelu toimii huonosti asiakas siirtyy helposti kilpailijan paremmin

toimiviin palveluihin.

Autoa ostettaessa hinta yksi suurimpia merkitsevié tekijoita ja verkkopalveluissa
asiakas haluaa selkeé&sti hahmottaa mitéd mikéakin tuote maksaa. Hintaa taytyy voida
seurata tarkasti verkkopalvelussa miten se kehittyy, kuten esimerkiksi
konfiguraatioissa. Auton yksild hinnan lisdksi asiakkaat odottavat jo verkossa
olevan rahoitusmahdollisuuksia ja laskureita, minkd avulla on mahdollista

hahmottaa mité tulevan auton kuukausiera tulisi olemaan.

Teorioiden mukaan asiakas nauttii, kun saa itse ottaa asioista selva, mutta tarpeen
vaatiessa asiakaspalvelua on saatavilla. Tutkimustulokset vahvistavat taman, silla
niiden mukaan asiakaspalvelun tulee olla helposti saavutettavissa verkossa, kuten
esimerkiksi chat-asiakaspalvelun avulla. Asiakaspalvelun tulee kuitenkin herattaa
luottamusta ja olla asiantuntevaa. Tutkimustuloksista selvidd myos miten asiakas
haluaa asiakaspalvelussa olevan saumaton rajapinta verkkopalveluiden ja
perinteisen Kkivijalka myymé&lan valilla. Verkossa tdytyy voida sopia

jatkotoimenpiteisté liikkeeseen ja olla suoraan yhteydessa omaan tuttuun myyjaan.
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd ja kuvailla kokonaisvaltaisesti, mité
odotuksia asiakkailla kohdistuu verkkopalveluihin. Autoalan nakdkulmasta
tutkimuksella haluttiin - luoda tulevaisuuden viitekehys asiakaskokemuksen
kehitykseen ja, miten on mahdollista vastata asiakasodotuksiin.
Tietojarjestelmatieteiden nakdkulmasta haluttiin tuottaa uutta tietoa omnichannel
liiketoiminnasta ja mitd asiakasodotuksia asiakkailla online — offline kanavilta, kun
kyseessd on asiakkaalle ndin merkittdvd p&atés. Tamé tutkimus vastaa
liiketoiminnan nakokulmasta siihen mitéd odotuksia asiakkailla on ostoprosessin eri
vaiheissa ja miten merkittdvia ne ovat ostoprosessille. Tutkimus hahmottaa
kokonaisvaltaisesti koko auton ostoprosessin, ettd on mahdollista havaita miten
suuressa merkityksessa eri vaiheet ovat lopputuloksen kannalta, joka vastaa
tutkimukselle asetettua tavoitetta. Tieteen ndkdkulmasta t&mé tutkimus tuottaa
uutta tietoa asiakaskayttaytymisesta ja asiakasodotuksista, mikd vastaa tutkimuksen
tavoitetta. Kokonaisvaltaisesti voidaan sanoa tutkimuksen vastaavan tarkoitustaan
ja sille asetettuja tavoitteita ja johtopaatoksend tutkimuksen voidaan sanoa olevan
onnistunut. Tutkimuksella saavutetut tutkimustulokset ovat erittdin merkittavat
lilketoiminnan kannalta, koska niiden avulla on mahdollista kehittaa liiketoimintaa
vastaamaan asiakasodotuksiin ja vastata kiristyvadn Kilpailuun. Taman liséksi
tieteen nakokulmasta tulokset ovat merkittavat, koska ne taydentavat nykyisia

olettamuksia ja vahvistavat vanhoja erilaisella toimialalla.

Tutkimusongelma  ja  tutkimuksen tavoite on tiivistetty  kahteen
tutkimuskysymykseen ja niihin on vastattu tutkimuksen tutkimustulokset ja
diskussio —osioissa. Tutkimustulokset muodostuvat osallistuvan havainnoinnin ja
haastatteluiden avulla saaduista tuloksista. Naitd tuloksia verrataan tutkimuksen
alussa esitettyihin teorioihin ja niistd luodaan kokonaisvaltainen kokonaisuus.
Seuraavassa tiivistetddn pddhuomiot miten tutkimuskysymyksiin on vastattu tassa

tutkimuksessa:
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1. Mitd odotuksia asiakkailla on verkkopalveluiden siséll6lle uutta autoa

ostettaessa?

Tasséa tutkimuksessa selvisi miten asiakkaat odottavat verkkopalveluiden sisallolta
erityisesti informaatiota ostopédétksen tekemiseksi ja miten siséllon tulee tukea
kokonaisvaltaisesti  ostoprosessia.  Sisdllon taytyy olla havainnollistavaa,
kuvauksien taytyy olla mahdollisimman kattavia ja sielld on oltava aitoja kuvia ja
videoita. Asiakasnédkokulmasta laadukkaan siséllonkaan ei koettu tuovan lisdarvoa
ellei se ole saavutettavissa ja kaytettdvyys ole hyvalla tasolla. Tamén liséksi
verkkopalveluissa odotettiin olevan asiakaspalvelua saatavilla ja siséllosta tulee
olla selked siltd palveluprosessiin Kivijalkaliikkeessd. Nama tulokset on esitelty

tutkimustuloksissa ja ne on tiivistetty diskussion taulukossa 13.

2. Miké& on verkkopalveluiden merkitys uuden auton ostoprosessissa, ja mita

asiakkaat odottavat ostoprosessin eri vaiheissa?

Taman tutkimuksen tutkimustulokset osoittavat, miten verkkopalveluiden ja
perinteisien kivijalkamyymaloiden liiketoiminnat tukevat toisiaan uuden auton
ostoprosessissa. Verkkopalveluiden merkitys on todella suuri auton
ostoprosessissa asiakkaiden, mutta myos autoliikkeiden ndkokulmasta. Asiakkaat
haluavat edelleen kéyttdd molempia kanavia ostoprosessissaan ja niiden
merkitykset vaihtelevat ostoprosessin eri vaiheissa. Verkkopalveluiden merkitys
kasvaa erityisesti tiedonhaussa, mutta lopullinen ostopaatds halutaan tehda
autoliikkeessa. Tutkimuksessa todetaan kuinka asiakkaan ja palveluntarjoajan
kohtaaminen verkkopalvelussa on aina totuuden hetki ja aina merkityksellinen,
mika tulee huomioida verkkopalveluita kehitettdessd. Né&itd havainnollistetaan

diskussion luvussa 6.1 ja tutkimustuloksien luvuissa 5.2.4 ja 5.25

Halutessa ymmaértdad asiakkaan odotuksia verkkopalveluilta ostoprosessin eri
vaiheissa, on ymmarrettdvda mitd asiakas kokonaisuudessaan tavoittelee
ostoprosessilta ja sen eri kohdissa. Tassa tutkimuksessa selvitettiin mitd asiakas

haluaa eri vaiheissa ostoprosessia ja missa kanavassa hén haluaa tdiman saavuttaa.
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Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti verkkopalveluihin ja tuloksissa esitetddn mita
asiakas odottaa verkkopalveluilta sen eri vaiheissa. Tamén perusteella
tutkimuksessa luotiin malli mika havainnollistaa missé vaiheissa ostoprosessia
asiakas haluaa kayttaa verkkopalveluita. Tata havainnollistetaan diskussion luvussa

6.3 ja kuviossa 12.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus ja tutkimukseen kohdistuvat rajoitteet

Tieteellisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta tulee mitata aina, etta
voidaan varmistua tutkimustuloksien kayttokelpoisuudesta. Luotettavuutta voidaan
mitata ja kuvata erilaisien mallien ja mittareiden avulla. T&ssd tutkimuksessa

luotettavuutta kuvataan tutkimuksen validiteetilla ja reliabiliteetilla.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykyd mitata ja
vastata tutkimusongelmaan, eli vastaavatko tutkimustulokset
tutkimuskysymyksiin. Jos tutkimuksen validiteetti on alhainen tai sitd ei ole
ollenkaan tutkimus on arvoton, koska se ei vastaa tutkimuskysymyksiin. Anttilan
(2000, 402-405) mukaan eri ngkokulmia kasitell& validiteettia on 11, mutta tdssa
tutkimuksessa  késitetddn  tutkimuksen kannalta  keskeisimman  neljan

nakokulmasta:

1) Loogisessa validiteetissa tarkastellaan tutkimusta kokonaisuudessaan
kriittisesti ja mika on tutkijan oma nakemys tutkimuksen oikeellisuudesta.

a. Tasséd tutkimuksessa saavutetut tulokset ovat samansuuntaisia ja

johdonmukaisia ja vahvistavat tutkijan ndkemystd ilmiosta. Tutkijan

mielest& tulokset ovat oikeellisia ja tutkimuksen looginen validiteetti on

korkea.

2) Sisaisessa validiteetissa tarkastellaan ovatko tutkimustulokset muodostuneet
oikeista tekijoistd ja onko tutkimusstrategia valittu oikein vastaamaan
tutkimuskysymyksiin. Sisdiseen validiteettiin vaikuttavat myods muut tekijat,

kuten esimerkiksi mittaustilanne voi vaikuttaa tutkimuskohteeseen.
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a. Tamaén tutkimuksen tarkoitus oli saavuttaa syvempi ymmarrys ja pystya
kuvailemaan asiakkaiden odotuksia verkkopalveluista ja mika on niiden
merkitys ostoprosessissa. Laadullinen tutkimus ja fenomenografia
tukevat tatd, jolloin strategia on valittu oikein. Tutkimuksen diskussio
perustuu tutkimustuloksien ja teorioiden vuoropuheluun, missé todetaan
niiden olevan linjassa ja voidaan todeta tuloksien muodostuvan oikeista
tekijoistd. Tutkimuksen sisélla ja aikana ei ilmentynyt ongelmia, mitka
olisivat johtaneet laatuongelmiin. Naiden tekijoiden perusteella voidaan

sanoa sisaisen validiteetin olevan korkea.

3) Ulkoisessa validiudessa tarkastellaan onko tutkimus yleistettavyyttd ja onko
tutkimuksen otos linjassa perusjoukkoon.

a. Taman tutkimuksen otanta kuvaa hyvin perusjoukkoa ja siitd saatu
informaatio oli kattava. Tutkimus ei kuitenkaan ole tdysin
yleistettdvissd, koska tutkimus perustui yksittaisen liikkeen
havainnointiin ~ ja  viiteen  haastatteluun. Y leistettavyyden
kasvattamiseksi tulisi toteuttaa kattavampi tutkimus. Tutkimuksen

ulkoinen validiteetti on hyva.

4) Sisaltovaliditeetissa kuvataan tutkimusaineiston validiteettia ja miten hyvin
aineiston analyysitapa vastaa tutkimusaineistoa.

a. Tutkimus on toteutettu sisallonanalyysin avulla ja sen aineiston

luotettavuus varmistettiin useilla eri toimenpiteilld. Analyysi vastaa

korkeaa sisaltovaliditeettia.

Tutkimuksen reliabiliteetilla  tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia ja miten hyvin tutkimus on toistettavissa toisen tutkijan
toimesta. Tutkimuksen toistettavuuden nékokulmasta on térkedd kuvata ja
dokumentoida koko tutkimusprosessi ja ndin mahdollistaa tutkimuksen
toistettavuus. Tdma kasvattaa tutkimuksen lapinédkyvyytta ja kasvattaa tutkimuksen
uskottavuutta, koska lukijan on mahdollista seurata tutkimusprosessia ja varmistua

etteivat tulokset ole vinoutuneita. (Kananen 2013, 136; Hirsjarvi&Hurme 2000,



94

186.) Téassa tutkimuksessa sekd koko tutkimusprosessi ettd kaikki havainnot on
dokumentoitu mahdollisimman kattavasti. Tutkimus on mahdollista toteuttaa
dokumentointien perusteella uudelleen ja tutkimuksessa voidaan seurata tutkijan
tekemia paatelmia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti on suoraan yhteydessa tutkimuksen
osallistujiin ja tutkijaan liittyviin mahdollisiin tekijoihin, jotka aiheuttavat
vinoutumia tutkimustuloksille. Tuloksien vinoutumista voi esimerkiksi aiheuttaa
tutkijan tai tutkimushenkildiden vasyneisyys tai tutkimustilanne on toteutettu
Kiireessd. Naiden lisdksi tutkija on voinut vaikuttaa tutkimustuloksiin
johdattelemalla tutkimushenkilgitd tai tutkija ei ole toiminut tutkimuksen
analyyseissé objektiivisesti ja se véaristd tuloksia. (Saunders et al. 2012, 179;
Anttila 2000, 405-409) Tutkimustilanteisiin varattiin tarpeeksi aikaa ja
tutkimustilanteet sujuivat ilman héirioitd. Haastatteluissa ei ole johdateltu
haastateltavia, mutta haastattelut ovat olleet keskustelunomaisia ja sujuvia. Tutkija
itse on toiminut autoalalla ja ollut lasna aktiivisesti tutkimustilanteissa, mika voi
aiheuttaa tutkimuksille luotettavuusongelmia. T&ta on kuitenkin pyritty
minimoimaan haastatteluiden ennalta suunnittelulla tutkimuksen tuloksien
kattavalla avaamisella. Tam& mahdollistaa lukijoille omien johtopaatoksien
tekemisen teorioiden perusteella. Autoala on kuitenkin myds niin kompleksinen ja
tutkimuksen toteuttaminen ulkopuolisen toimesta ei olisi tuonut aitoa kuvaa
tutkittavasta ilmiostd. N&ain oli mahdollista saavuttaa nakemys toimialan

rakenteista, vaikuttavista tasoista ja ottaa huomioon koko myyntiprosessi.

Taman tutkimuksen tulokset on todettu luotettaviksi, mutta tutkimukseen kohdistuu
muutamia rajoitteita. Tutkimus ei ole yleistettdvissd maailmanlaajuisesti, koska se
on toteutettu koskien yhden maan asiakasodotuksia ja teorioissa on todettu eri
liiketoiminta-alueiden olevan erilaisia. Tdmén lisaksi tutkimuksen havainnointi
rajoittuu vain yhteen liikkeeseen Suomessa, miké rajoittaa tuloksien yleistamista
maanlaajuisesti. Haastatteluiden tutkimushenkil6t olivat kuitenkin ympéri Suomen
ja tulokset ovat saman linjaiset havainnoinnin kanssa, mik& tekee tuloksista
yleistettdvdmmat. Haastattelut toteutettiin asiakkaille, jotka ovat ostaneet auton

viime vuosina premium-segmentistd ja kayttdneet erilaisia verkkopalveluita.
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Tulokset rajoittuvat jo ilmidn kokeneisiin asiakkaisiin, eivatka taysin uusiin

asiakkaisiin.

7.2 Ehdotukset tulevaisuuden jatkotutkimuksille

Taméan tutkimuksen tarkoitus oli kuvailla ja luoda tietoa asiakasodotuksista, ja
miten odotukset vaihtelevat ostoprosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen avulla ei
kuitenkaan ole mahdollista saavuttaa yleistettdvyyttd tutkimustulosten pienen
otannan vuoksi. Tamén tutkimuksen tuloksista on mahdollista luoda hypoteesit
joita voidaan testata suuremmalle maarélle havainnointikohteita ja ndin yleistaa
tuloksia. Liiketoiminnan kannalta on erittdin tirkedd ymmartdd asiakkaan
ostokayttaytymistd. Tassd tutkimuksessa ei luotu tarkkaa polkua asiakkaille siitd,
miten he k&yttaytyvat, kuten teoriaosuuden kuviossa kahdeksan. Seuraavana
tutkimuksena olisi kannattavaa tutkia esimerkiksi sitd, onko olemassa suoraa

kaavaa miten asiakas vaihtaa eri kanavien valilla.
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LIITTEET

LIITE 1. Haastattelurunko

Teema 1 : Taustatiedot

1. Ik&
1) Sukupuoli
2) Ammatti

3) Koska viimeksi ostit uuden auton?
a. Kuinka usein ostat uuden auton?

b. Montako uutta autoa olet ostanut?

4) Mitd autoalan verkkopalveluita tunnet?
a. Mité naista verkkopalveluista olet kayttanyt?

5) Voitko kuvailla miten yleensa kaytat autoalan verkkopalveluita?

Teema 2: Tiedonhakeminen

1) Voitko kuvailla miten etsit tietoa autosta ostoprosessin aikana?
a. Miksi kaytat juuri naita tiedonhakumenetelmia?
b. Pystytk6é kertomaan kaytatko erityisesti jotain menetelméaa eri

ostoprosessin vaiheissa?

2) Miettiessési viimeisintd auton ostoa paljonko kéytit erilaisia
verkkopalveluita?
a. Mika sisélto oli sinulle kaikkein hyddyllisinta?
b. Olivatko verkkopalvelut sinun mielestasi toimivia?

c. Tukivatko verkkopalvelut sinun ostoprosessiasi?

Teema 3 : Verkkopalveluiden merkitys

1) Mita verkkopalvelut merkitsevat sinulle uuden auton oston yhteydessa?
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a. Miksi kaytat verkkopalveluita?
b. Miten sinun mielestési verkkopalvelut tukevat auton ostoa?
c. Olisiko sinun mahdollista ostaa uusi auto pelkéstéén

verkkopalveluiden avulla?

Teema 4 : Odotukset verkkopaleluilta

1) Voitko kuvailla mitd odotat verkkopalveluilta?
a. Sisallolta ja toiminnallisuudelta?

2) Millaista asiakaspalvelua odotat verkkopalveluilta?
a. Millaista vastausaikaa odotat?

3) Miten sinun mielestasi verkkopalveluiden ja kivijalkamyymaéldiden tulisi

toimia yhdessa?

a. Sopiiko jokin sisélto erityisesti jompaankumpaan kanavaan?

Voitko viela kuvailla mika olisi taydellinen ostoprosessia uutta autoa

ostettaessa ja miten haluaisit kdyttaa sen aikana erilaisia verkkopalveluita?
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