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Perinteiset liiketoiminnanrakenteet ovat muuttumassa digitalisaation myota. Verkkokaupat
yleistyvat ja tarjoavat kuluttajille vaihtoehtoisen tavan tehda ostoksia. Digitalisoitunut kulut-
taja haluaa asioida itselleen sopivampana ajankohtana, haluamallaan tavalla, ajasta ja pai-
kasta riippumatta. Kaupanalantoimijat etsivat tasapainoa kivijalkamyymaldiden ja sahkdis-
ten myynti- ja palvelukanavien valille. Sosiaalinen media ja mobiiliteknologia ovat muutta-
neet kuluttajien ostokayttaytymista ja suhdetta brandeihin. Analytiikkaohjelmien ja tekoalyn
avulla automatisoidaan aiemmin ihmisen tekemia toita. Asiakaskokemuksen merkitys ko-
rostuu aiempaa enemman verkkoliiketoiminnassa. Verkkokaupan asiakaskokemukseen
vaikuttaa verkkokaupan kayton intuitiivisuus, kuten sivunavigaation selkeys, helppokayttoi-
syys, tuotetietojen kattavuus, verkkosivun tekninen toimivuus ja sivun latautumisnopeus.

Tama tutkimus tehtiin toimeksiantona. Tyon toimeksiantajalla on kivijalkamyynnin lisdksi
verkkokauppa. Paasaantdinen myynti kuitenkin tapahtuu viela kivijalkamyymaloista. Ta-
man opinndytetydn tavoitteena oli tutkia autoverkkokauppaa erillisend kaupankaynnin alus-
tana ja avata verkkokaupalle oleellisia kasitteita. Lisaksi tavoitteena oli kyselyn perusteella
I0ytaa keinoja kehittaa toimeksiantajan jo olemassa olevaa autoverkkokauppaa, kivijalka-
myymaldiden rinnalle. Kyselyn tuloksista pyrittiin l0ytdmaan toimenpiteita, joilla autoverkko-
kauppaa olisi mahdollista kehittda asiakaslahtoisesti eteenpain. Verkkoliiketoiminnan ol-
lessa hyvin laaja aihe on tyOsta tietoisesti jatetty pois joitakin siihen liittyvia aihealueita, ku-
ten maksutavat ja asiakaspolut. Lopputuloksena syntyi tutkimus, jossa tarkastellaan verk-
kokaupan toimivuuteen vaikuttavia tekijoita, peilaten kyselytutkimuksessa esiin nousseita
asioita teoreettiseen tietoperustaan.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys valmistui loppusyksysta 2018. Tydhon liittyva kysely-
tutkimus toteutettiin yhteisdpalvelu Facebookissa jaetulla sahkdisella kyselylomakkeella,
saman vuoden joulukuussa. Tyontulokset ja yhteenveto valmistuivat helmikuussa 2019.
Tyo tayttaa osittain laadullisen sekd maarallisen tutkimuksen maaritelmat, olematta puh-
taasti sitd kumpaakaan. Opinnaytetyd rakentuu kolmesta osasta. Ensimmainen osa on tie-
toperusta, jossa kasitellddn verkkokauppaa yleisella tasolla. Toinen osa on kyselytutkimuk-
sesta saadut tulokset. Viimeisessa osassa analysoidaan tuloksia, peilaten niita teoreetti-
seen viitekehykseen. Tutkimuksen tulokset osittavat, ettad verkko-ostaminen on tullut suo-
malaisille arkipaivaiseksi. Asiakkaat arvostavat verkkokaupan ominaisuuksista tarkennet-
tua hakua, laajaa valikoimaa, hyvia kuvia ja kattavaa tietoa tuotteista. Verkkokaupan omi-
naisuuksista arvostetaan myds informatiivisuutta, helppokayttisyytta, navigointimahdolli-
suutta, selkeaa yleisilmetta, sivuston yhdenmukaisuutta seka klikattavan nakoisia painik-
keita.
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1 Johdanto

Maailma digitalisoituu vauhdilla ja mahdollistaa yrityksille ennenndkemattomia liiketoimin-
tamalleja, tuotteita tai palveluita. Samanaikaisesti se tarjoaa kaupalle laajempia ja moni-
puolisempia viestinta- ja jakelukanavia. Yrityksen menestymiseen digitaalisessa kaupan-
kaynnissa vaikuttavat sen autenttisuus ja erottuminen kilpailijoista. Toisten yritysten verk-
kokaupan toimintamallien kopioiminen ei kuitenkaan valttamatta tuo menestysta ja toi-
saalta, verkkokauppamarkkinat eivat kehity, jos yritykset tekevat vuodesta toiseen saman-
laisia asioita, kehittdmatta uutta. Riippumatta siitd, missa vaiheessa yrityksen digitalisaa-
tiossa ollaan, pohditaan samoja kysymyksia, mita on kannattavaa digitalisoida ja kuinka
digitalisaatiota voidaan parhaiten hyodyntaa. Verkkokauppa on yksi digitalisaation luo-
mista mahdollisuuksista, vaikka toisinaan verkkokauppa nahdaan uhkana tai jopa synti-
pukkina perinteisen kaupan vaikeuksille. Oikein rakennettu ja hyvin toimiva verkkokauppa
tarjoaa perinteiselle kaupankaynnille merkittavia mahdollisuuksia palvella asiakkaita pa-
remmin. Verkkoliiketoiminnaksi kutsutaan internetin valityksella toimivaa ja sen mahdollis-
tamaa liiketoimintaa, jossa kaytetdan verkkopohjaisia teknologioita asiakkaiden ja liike-
kumppanien palvelemiseen. Verkkokauppa kuuluu olennaisena osana verkkoliiketoimin-
taan ja silla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden ostamista, myymista ja maksamista ver-
kossa. Yleisesti verkkokaupasta kaytetdan useita nimityksia kuten nettikauppa, sdhkoinen

kauppa, elektroninen kauppa ja online-kauppa.

Verkkokauppoja voidaan luokitella myynnin osapuolten tai kaytetyn teknologian mukaan.
Myynnin osapuolten mukaan nimettaessa kaytetaan useimmiten kolmea erilaista kaupan
muotoa. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan B2C verkkokauppaa eli yrityksen ja asiak-
kaan valista verkkokauppaa ja siihen liittyvia asioita. Verkkoliiketoiminta ja perinteinen lii-
ketoiminta pohjautuvat samoihin asioihin ja toimintoihin, vaikka verkkoliiketoiminta ky-
seenalaistaa monilta osin perinteisen liiketoimintamallin. Verkkokauppa on lisdnnyt kulut-
tajien valtaa ja laajentanut valinnanvaraa, verrattuna perinteiseen kivijalkakauppaan. Sosi-
aalinen media, mobiiliteknologiat ja kaikkikanavaisuus eli omnichannel ovat muuttaneet
kuluttajien kayttdytymista ja suhdetta brandeihin yhdistden kuluttajat entista tiivimmin toi-
siinsa, tuotteisiin, palveluihin seka tietoon. Kaikkikanavaisuuden tavoitteena on tarjota
loistava ja saman laatuinen asiakaskokemus kaytettdvasta kanavasta rippumatta.
Webrooming, jonka mukaan asiakkaat tutustuvat tuotteisiin ja vertailevat hintoja verkossa
tehden ostokset lopulta jossain kivijalkamyymalassa on nousemassa kuluttajien keskuu-
dessa suosioon. Osa verkkokauppayrityksista harkitsee kivijalkamyymaldiden muutta-
mista showroomeiksi. Toisaalta verkkokauppaa voidaan myos hyodyntaa yrityksen digi-

taalisena nayteikkunana tai fyysistd myymalaa voidaan kayttaa verkkokaupan varastona.



Hybridikauppa on yksi vaihtoehto toteuttaa liiketoimintaa. Silla tarkoitetaan liiketoiminta-
mallia, jossa yrityksella on seka kivijalkakauppa ja verkkokauppa. Hybridikaupassa yhdis-

tetdan naiden kahden eri kauppamuodon edut.

Verkkokaupan toimivuuden kannalta keskeisia tarkasteltavia tunnuslukuja on kavijéiden
maara eli istuntojen maara, konversioprosentti eli ostoksen tekevien kavijdiden maara,
keskiostosten suuruus ja kateprosentti. Konversioluvulla tarkoitetaan ostokseen paatty-
vien istuntojen osuutta kaikista verkkokauppaan tehdyista vierailuista ja luku ilmoitetaan
yleensa prosenttina. Konversioprosentti on riippuvainen tuotteiden keskihinnasta ja istun-
tojen maarasta. Luku on liiketoiminnan kehittdmisen kannalta tarkein luvuista. Muita tar-
kasteltavia tunnuslukuja ovat hit rate ja clousing-prosentti. Hit rate mittaa myynnin tehok-
kuutta ja kannattavuutta. Clousing-prosentti puolestaan kertoo kuukausittaisista kontak-
teista syntyneiden kauppojen maaran. Tunnuslukujen mittaamista varten on olemassa val-
miita analytiikkaohjelmia, jotka helpottavat ihmisen tekemaa tyota. Analytiikasta saatava
tieto on siirrettavissa sinne, missa tietoa tarvitaan. On mietittava tarkoin, milloin tyé kan-
nattaa tehda ihmisvoimin ja milloin on jarkevaa hyodyntaa tekoalya. Tekoalylla tarkoite-
taan jarjestelmia, joiden alykkyys vastaa ihmisen ymmarrysta ja kykya toimia alykkaasti.
Se kykenee oppimaan jatkuvasti lisda asiakkaista, heidan mieltymyksistansa ja tottumuk-
sista eli asiakaskayttaytymisesta. Tekoalyyn liittyvat rakennuspalikat eli algoritmit hyodyn-
tavat tietoja ennustaakseen ja kohdentaakseen sopivimmat tuotteet ja valinnat asiakas-
kohtaisesti. Kauppiaan ndkdkulmasta tekoaly pystyy huolehtimaan useista verkkokaupan
toiminnoista moninkertaisesti tehokkaammin ja onnistuneemmin, kuin henkilépersoona.
Tekoaly on laajempi ylakasite, jonka alle voidaan lukea kaikki koneiden alykkaat toimin-
not. Yleisesti silla tarkoitetaan koneoppimisen eri muotoja, jossa rakennetut tietokoneoh-
jelmat kykenevat oppimaan omista 10yddksistaan ja aisteistaan, ilman ihmista. Sen hie-
noutena on kyky 16ytda ainutlaatuisia tapoja vastata lahes mihin tahansa kysymykseen.
Tekoalya on olemassa kahdenlaista, heikkoa seka vahvaa. Tekoalyn avulla paastaan Ia-
hemmas asiakkaan kokemuslahtoéista ajattelua eli UX- (user experience) ajattelua. Teko-
alyyn ja digitaaliseen markkinointiin liittyy myds verkkokaupan automatisoitu A/B-testaus.
Nimensa mukaan se on vertailua, jonka avulla etsitaan jatkuvasti parhaiten toimivaa vaih-
toehtoa ja I0ydetaan tehokkain tapa toimia seka saadaan paras mahdollinen tulos. Jo-
kaista verkkokaupan ominaisuutta ja siihen liittyvia ratkaisuja pohdittaessa, tulee yrityk-

sessa olla selkea visio pyrkimyksista ja tavoitteista.

Menestyva verkkokauppa ei perustu ainoastaan tyylikkdaseen designiin eika tehokkaisiin
hakualgoritmeihin, vaikka niiden osuus kayttokokemuksen luomisessa onkin merkittavaa.

Algoritmit ovat yksityiskohtaisia ohjeita tietokoneelle siita, miten jokin tehtava suoritetaan.



Ostoksia tehdaan enenevassa maarin interaktiivisten mainosten ja osittain Chatbottien va-
lityksella, kun verkkokaupat ovat laajentuneet sosiaalisen median kanaviin ja pikaviesti-
miin. Chatbotit ovat ohjelmistoja, jotka chattaavat eli viestittelevat kayttajansa kanssa kes-
kustelunomaisesti tekstipohjaisessa palvelussa. Niitéd voidaan kuvata tietynlaisina kaytto-
littymina tekoalyyn. Nykyaan jo kolmannes verkkokauppavierailuista tehdaan jollakin aly-
laitteella. Tavanomaisesti verkkokauppaostokset hoidetaan rauhallisessa ymparistossa,
useimmiten kotona. Verkkokauppojen tuotevalikoimaa selaillaan ja tutkitaan paikasta riip-
pumatta, niin tdissa, koulussa, tyd- ja lomamatkoilla. Tasta syysta verkkokauppasivuston
tulee olla responsiivinen. Responsiivisuus mahdollistaa verkkosivujen saumattoman mu-
kautumisen kaytettavan laitteen naytolle, laitteesta riippumatta ja silld on positiivinen vai-
kutus asiakkaan kayttokokemukseen seka hakukonenakyvyyteen. Muita verkko-ostami-
seen vaikuttavia asioita ovat verkkokaupan kayttamisen ajasta riippumattomuus, verkko-
ostamisen helppous, mahdollisuus tuotteiden vertailuun rauhassa ja tavanomaisesti pa-
rempi tuotevalikoima. Verkkokauppa-asiakkaiden ostokayttaytymisessa on kuitenkin nah-
tavilld sukupolvien valisia eroja. Verkkokaupan toimivuuteen vaikuttaa useat eri asiat, ku-
ten markkinointi, viestinta, sosiaalinen media, asiakaskokemus, lainsdddantd, maksutapa-

vaihtoehdot, analytiikan avulla tehty seuranta seka erilaiset tekoalyratkaisut.

Palveluita tuottavien yritysten ajattelumalli on siirtyméassa pois omasta tuloksesta ja hyo-
dysta, kohti asiakasta ja oikeanlaista asiakasarvoa. Asiakaskokemuksen merkitys etenkin
verkkokaupoissa on avainasemassa jatkuvuuden ja toimivuuden kannalta. Asiakkaiden
ottaminen mukaan verkkokaupankehitystyohon synnyttaa aitoa asiakasymmarrysta, jonka
pohjalta on tuottavampaa rakentaa verkkokauppaa. Luottamus on monellakin tapaa avain-
asemassa verkkokaupoissa. Liiketoiminta perustuu aina luottamukseen ja luotettavuu-
teen. Asiakkaan ndkdkulmasta luottamusta lisdavia ominaisuuksia kannattaa pohtia ja

pyrkia hyddyntamaan niita tietoisesti verkkokaupan toiminnassa.

Verkkokaupan houkuttelevuus perustuu kiinnostavan tuotevalikoiman lisdksi myds verkko-
kaupan ulkoasuun. Asiakkaiden tilaamiskynnysta madaltaa kauppiaiden hyva maine, verk-
kosivuston ammattimaisuus, sivuston helppo navigoitavuus ja tilaamisen vaivattomuus.
Menestyva verkkokauppa houkuttelee asiakkaita ja tarjoaa tunteen turvallisesta, luotetta-
vasta ja asiakastyytyvaisyyteen pyrkivasta verkkosivustosta. Verkkokaupan menestysta ei
ratkaise tekniikka vaan kaupallisen toiminnan menestys l&htee asiakkaista, asiakkaiden
tarpeista ja tarpeiden luoman kysynnan tyydyttdmisesta. Asiakaskokemuksen merkitys on
avainasemassa. Toisinaan asiakaskokemukseen vaikuttavat asiat ovat psykologisesti mo-
nimutkaisia ja siten vaikeasti ymmarrettavissa. Asiakkaiden uskomukset ja mieltymykset
ohjaavat omalta osaltaan verkkokaupan toimintaa, silla sosiaalisessa mediassa nahdyt

mainokset ja viestit muokkaavat asiakkaiden mielipiteita, heidan tiedostamattaan. Tasta



syysta sosiaalisen median mainonnalle on tarkeaa luoda oma erillinen strategia, joka poh-
jautuu yrityksen suurempaan strategiaan. On suunniteltava, mita missakin sosiaalisen me-
dian kanavassa nayttaan ja mihin kutakin kanavaa kaytetaan. Hyvin suunnitellun ja onnis-
tuneen markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden mielipiteisiin ja

ajatuksiin.

Digitaalinen kaupankaynti haastaa yritykset miettimaan tuottamiaan palveluita uudenlai-
sesta nakokulmasta. Yhta ainoaa oikeanlaista mallia menestymiseen ei ole, vaan jokaisen
yrityksen on toimittava Iahtokohtansa ja toimintatapansa huomioiden. Digitaalisia palve-
luita on mahdollista rakentaa vain hyvassa kunnossa olevien ja johdonmukaisten konsep-
tien varaan. Kuitenkin jokaisen kaupanalantoimijan tulisi ottaa kantaa tavalla tai toisella
digitaaliseen liiketoimintaan. Verkkokauppaa tulee rakentaa systemaattisesti toimivien ele-
menttien varaan ja sen tulee tukea yrityksen brandia. Tarkeda on asettaa verkkokaupalle
realistisia tavoitteita ja seurata niiden toteutumista aktiivisesti. Verkkokauppa ei voi olla ai-
noastaan liiketoimintakeskeista. Toisinaan on jarkevaa panostaa asiakaskokemusta lisaa-
viin elementteihin ilman, etta niista valttdmatta on suoranaista hyétya liikketoiminalle. On

tarkeaa erottua kilpailijoiden verkkokaupoista jollain omalla, yrityksen nakoisella tavalla.

Vuonna 2017 Suomessa verkkokaupan liikevaihto oli noin 10,5 miljardia euroa. Mobiililait-
teilla tehtiin kolmasosa verkko-ostoista. Edellisvuosiin nahden digitaalisesti tehdyt ostot
kasvoivat keskimaarin 8 %. Ostajien maara ei enaa lisaantynyt, mutta ostojen maara puo-
lestaan lisdantyi. Tietoperustan mukaan autojen yhteiskaytto tulee lisdantymaan, autono-
miset autot ja sahkdautot lisdantyvat seka autojen omistajuus tulee muuttumaan. Vaikka
digitaalisuus on hyvassa nosteessa, ei autoverkkokauppa kuitenkaan ole vielad kovinkaan
kehittynytté. Pohjolassa autoverkkokauppa on vield verrattain uusi ilmié. On kuitenkin en-
nustettu, ettd vuoteen 2020 mennessa myydaan globaalisti jo noin viisi prosenttia autoista

verkon valityksella.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan autoverkkokauppaa erillisend kaupankaynnin alustana ja
avataan verkkokaupalle oleellisia kasitteita. Tavoitteena on kyselyn perusteella 10ytaa kei-
noja kehittdd toimeksiantajan jo olemassa olevaa autoverkkokauppaa, kivijalkamyymaloi-
den rinnalle. Kyselyn tuloksista pyritaan loytamaan toimenpiteita, joilla autoverkkokauppaa
on mahdollista vieda asiakaslahtoisesti eteenpain. Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti
ensisijaisesti tydelamasta noussut tarve autoverkkokaupan tutkimisesta. Aihe sopi minulle
erinomaisesti, silla olen hyvin kiinnostunut kaikista taman paivan digitaalisuuden luomista
mahdollisuuksista ja toisaalta halusin tehda tutkimuksen, joka ei liittyisi suoranaisesti
omaan alaani. Halusin myos toteuttaa kyselytutkimuksen osana opinnaytetyota, silla itsel-

lani ei ollut aiempaa kokemusta kyselytutkimuksen tekemisesta.



2 Verkkokauppa

Verkkoliiketoiminta ja verkkokauppa mielletdan usein samaksi asiaksi, silld usein verkkolii-
ketoiminnan ajatellaan olevan vain tuotteiden ostamista internetin kautta. Todellisuudessa
verkkoliiketoiminnassa on kyse paljon laajemmasta kokonaisuudesta. (Wahalahti
28.9.2018.) Verkkoliiketoiminnaksi (e-business) kutsutaan internetin valityksella toimivaa
ja sen mahdollistamaa liiketoimintaa, jossa kaytetaan verkkopohjaisia teknologioita asiak-
kaiden ja liikekumppanien palvelemiseen. Esimerkkeja verkkopohjaisista teknologioista
ovat sahkoinen asiointi, intranet, extranet, sisallonhallinta ja sahkopostimarkkinointi. Uusia
liketoimintamalleja syntyy jatkuvasti etenkin digitaalisiin tuotteisiin. Yksi verkkoliiketoimin-
nan osa-alueista on sahkoinen kaupankaynti eli verkkokauppa (e-commerce). Yleisella ta-
solla verkkokaupasta kaytetdan useita nimityksia kuten nettikauppa, sahkdinen kauppa,
elektroninen kauppa ja online-kauppa. Verkkokaupalla tarkoitetaan tuotteiden ja palvelui-
den ostamista, myymista ja maksamista verkossa. Verkkokauppa kuuluu olennaisena
osana verkkoliiketoimintaan. On kuitenkin ymmarrettava, ettei kaikki verkkoliiketoiminta

ole valttamatta verkkokauppaa. (Alhonen 2015,17.)

Kaupunkirakenteen tiivistyminen ja vaeston ikdantyminen ovat avanneet uudenlaisia bis-
nesmahdollisuuksia kaupan alalle, joka vaikuttaa omalta osaltaan myyntikanavien digitali-
soitumiseen. Tavarapaljouden keskelld elavat kuluttajat ovat vaativia ja kyllastyvat nope-
asti. Nykypaivan asiakas hoitaa asiointinsa verkossa ja kdy ostoksilla kotisohvaltaan ka-
sin. Yksi verkkokaupan eduista on jatkuva aukiolo. Myds sen ekologisuus ndhdaan kilpai-
lukeinona. Verkkokaupassa menestyminen edellyttda luovuutta, yhteisty6ta ja jatkuvaa
uusien ratkaisujen etsimista. Uniikki omannakodinen, innovatiivinen konsepti on yrityksen
etu. Verkkokaupan tuominen myymalaan on toisinaan kannattavaa. Asiakkaat voivat oma-
toimisesti selailla valikoimaa sahkdisesti asioidessaan myymalassa. Konseptista riippu-
matta kannattaa kauppiaiden ottaa digitalisaatiosta kaikki hyoty irti. Etenkin vaatepuolella
herattiin Suomessa verkkokauppaan mukaan hieman liian mydhaan, silla ulkomaalaiset
verkkokaupat ennattivat ottamaan haltuunsa ison siivun markkinoista. (Airaksinen
7.12.2016.)

Usein yritykset suunnittelevat verkkokaupan avaamista tai olemassa olevan verkkokaupan
kehittamista tuote- tai palvelumyynti edella ja keskittyvat jarjestelmahankinnoissa vain yh-
teen osa-alueeseen, eli itse verkkokauppajarjestelmaan ja siihen mahdollisesti liittyvien
taustajarjestelmien integrointiin. Kaikkein laajimmillaan yrityksen verkkoliiketoiminta kattaa
hyddykkeiden myymisen eli varsinaisen verkkokaupan lisaksi kaikki taman takana olevat

kuviossa yksi (kuvio 1) esitetyt prosessit, kuten tuotetiedon, markkinoinnin, sosiaalisen



median, maksamisen, jakelukanavat, asiakaspalvelun, asiakas- ja yrityssuhteiden yllapi-
don, taloushallinnon, automaatiot tuottavuuden parantamiseksi ja tekoalyn. Monikanavai-
sen liikketoiminnan yksi osista on verkkokauppa. Monikanavaisen liiketoiminnan oikeanlai-
nen rakentaminen mahdollistaa verkkoliiketoiminnan kokonaisvaltaisen kehittamisen siten,
etta kaikki liketoimintaan seka asiakkaiden tarpeisiin liittyvat osa-alueet on otettu huomi-
oon. Prosessien tehostus lisda kustannussaastoja. (Wahalahti 28.9.2018.) Monikanavai-
suus tarkoittaan saman viestin samanaikaista jakamista useassa eri kanavassa, kana-
vaan sopivalla tavalla. Kanavia voivat olla sosiaalinen media, sahkdposti, kampanjasivus-

tot tai printti eli painettu viesti.

Tuote-
@ tieto
Sosiaali-

Auto- -
maatio media

Verkko-

kauppa
Talous-

hallinto

Asiakas- ja
yrityssuh- Jakeluka
teiden navat
yllapito Asiakas-
palvelu

Kuvio 1. Verkkokauppaan liittyvat prosessit

Verkkokaupan etu on se, ettei sitd ole maantieteellisesti rajattu, kuten kivijalkamyymala
on. Tama merkitsee valtavaa potentiaalia verkkokaupoille ja samalla vahintaan kansal-
lista, mutta useimmiten jopa globaalia kilpailua. Menestyakseen verkkokauppayrityksen
tulisi olla jollain osa-alueella kilpailijoitaan parempi ja samanaikaisesti sen muiden kilpailu-
tekijoiden tulisi olla vahintddn saman tasoisia kuin kilpailijoilla on. Muussa tapauksessa
hyvatkin tekijat saattavat kaantya yritysta itseaan vastaan ollen asiakkaiden ostamisen es-
teend. (Lahtinen 2013, 28-29.)



2.1 Verkkokaupan muotoja

Verkkokauppamuotoja voidaan luokitella joko myynnin osapuolten tai kaytetyn teknologian
mukaan. Verkkokauppamuotoja on kuvattu kuviossa kaksi. Nimettdessa verkkokaupan
muotoja myynnin osapuolten mukaan, kdytetdan useimmiten kolmea erilaista kaupan
muotoa. B2B (Business to business) on yritysten valistad kauppaa. Se voi olla esimerkiksi
tukkukauppiaiden ja vahittaismyyjan valistéa kauppaa. B2C (Business to Consumer) on
normaalia kuluttajakauppaa. Yritysten valisen (B2B) kaupan volyymit ovat tavanomaisesti
suuremmat kuin kuluttajakaupan (B2C). Kolmas kaupan muoto on C2C (Consumer to
Consumer), jolla tarkoitetaan kuluttajien valista kauppaa. (Alhonen 2015, 22-23.)

Verkko-
kauppa-
muodot

Myynnin Kaytetyn
osapuolten teknologian
mukaan mukaan

M- Commerce F-Commerce
(Mobile (Socila Shop in Shop
commerce) commerce)

Yritysten lutaai Kuluttajien _ .
vilinen Kulutaaja vilinen Mobiililait- B Virtuaalinen

verkko- verkko- verkko- teilla asiointi kauppa-
kauppa kauppaa kauppa verkossa asiointi paikka

Kuvio 2. Verkkokaupan erilaiset muodot

Teknologian nakdkulmasta verkkokauppaa voidaan tarkastella kolmelta eri muodolta (Ku-
vio 2). 2010-luvulla alypuhelimien maaran kasvu ja netinkaytdn yleistyminen muuttivat ku-
luttajien tapaa ostaa. M-Commercella eli mobiiliverkkokaupalla tarkoitetaan mobiililaitteilla
tapahtuvaa asiointia verkossa. Mobiilikauppa on viela osittain lapsenkengissa, mutta sen
kasvupotentiaali on kuitenkin nopeaa vauhtia realisoitumassa. F-commerce (social com-
merce) on kasvanut koko 2000-luvun huimaa vauhtia. Sosiaalisen median yhdistaminen
mobiilimaksuihin ja verkkokauppaan on sahkoéisen kaupankaynnin nakdkulmasta erittain
houkuttelevaa. Nykyaan on saatavilla runsaasti kokemuksia sosiaalisten kuvapalveluiden
kuten Instagramin ja Pinterestin kaltaisten palveluiden kaupallisesta hyddyntamisesta.
Pinterest yhdistada mielenkiintoisella tavalla sisallon, tuotteen ja sosiaalisuuden. Yhteiso-
palvelu Facebook puolestaan esittelee toiminnallisuuttaan tuotteiden esittelyyn ja ostami-
seen. Shop-In-shop on virtuaalinen kauppapaikka, joka koostuu useammista pienemmista



kaupoista. Shop-in-shop-palveluiden tarkoituksena on mahdollistaa verkkokaupan helppo
avaaminen ja yllapitdminen osana laajempaa verkkokauppa-portaalia. (Alhonen 2015,
23.)

2.2 Verkkomyynti ja -ostaminen

Verkkomyynnilla tarkoitetaan tuotteiden verkossa tapahtuvaa aktiivista myyntia, jossa hyo-
dynnetaan sosiaalisia vuorovaikutusvalineitd. Puolestaan passiivista tuotteiden esittelya
verkossa ei pideta verkkomyyntina. Digitaalisten valineiden kehittyessa on perusteltua
olettaa, ettd elama menee yha digitaalisempaan suuntaan. Verkkomyynti yleistyy ja sen
merkitys korostuu entuudestaan. Verkkomyyntiin liittyy varsinaisen verkossa tapahtuvan
myyntitoiminnan lisaksi yritysten kaytossa olevat sahkoiset tyokalut ja jarjestelmat. Verk-
komyynti eroaa merkittavasti perinteisesta kasvokkain tai puhelimessa tapahtuvasta
myyntityosta. Vuorovaikutuksen digitaalisuus hallitsee verkkomyyntiosaamista ja siina on-
nistumista, tehokkuutta sekd myyntipsykologian kayttéa. Ihmistyd siirtyy enenevassa maa-
rin verkkoon ja yritykset tulevat panostamaan entista enemman kehitys- ja henkilostore-

sursseihin seka investoivat teknologiaan. (Parvinen 2013, 217-220.)

Verkkomyynnin maaritteleminen ei ole helppoa. Toisaalta sen voidaan ajatella olevan digi-
talisoitunutta ammattimaista myyntityota ja toisaalta verkkomyyntia voidaan verrata digi-
taaliseen markkinointiin. Sita pidetadankin kohdennettuna digitaalisena kommunikointina,
jossa pyritdan kestavaan asiakassuhteeseen ja vuorovaikutukseen, huomioimalla asiakas
henkilokohtaisesti. Verkkomyynnin tavoitteena on tuottaa jonkinlaista lisdarvoa niin osta-
jille kuin myyijalle. Oleellisinta ei valttamatta ole teknologia, vaan kuluttajien kiinnostuksen
herattaminen siten, ettd he ovat valmiita ostamaan tuotteen verkkokaupasta. Yksi merkit-
tavimmista eroavaisuuksista on myyjan fyysinen irrallisuus asiakkaasta. Verkkomyynnissa
korostuu vuorovaikutteisuus, myyja-asiakas-kontaktin henkilokohtaisuus ja myyjan per-
soonallisuus, riippumatta siitd, hyddynnetaanko myyntityossa tietokoneen keinoalya vai
kaytetdankd myyntitydssa henkildpersoonaa. Verkkomyyntina ei pidetd verkossa tapahtu-
via toimenpiteitd, jotka ainoastaan lisdavat jossain muualla tapahtuvan kaupan todenna-
koisyytta, esimerkiksi verkkomainontaa. Jotta myynti katsotaan verkkomyynniksi, on asi-
akkaan vahintaan kyettava ilmaisemaan ostoaikeensa. Hyvana rajapyykkina voidaan pitaa
sita, etta toimitusprosessi voidaan aloittaa asiakkaan ilmoituksen perusteella. Selvinta
verkkomyynti on silloin, kun asiakas voi suorittaa maksun ostotapahtuman yhteydessa.
Toisinaan tilanne vastaa perinteisen myyntityon katta paalle-sopimusta, jolloin myyja asi-
akkaan verkkokayttaytymisen perusteella aloittaa toimituksen, vaikka maksu suoritettaisiin
jalkikateen. (Parvinen 2013, 217-218.)



Parvisen (2013, 219) mukaan verkkomyynnin lisddntymiselld on positiivisia seurauksia.
Verkkomyynti vahentaa tydmatkustusta ja sen puolesta puhuvat niin ymparist6-, kustan-
nus-, elamantyyli- kuin aikatehokkuus-nakokulmat. Perinteisesti suomalaisia pidetaan jay-
hana kansana, mutta digitaalisuus tuo uuden ja erilaisen tavan palvella asiakkaita. Digi-
taalisen myyntityon kaytanteet ja psykologia kehittyvat jatkuvasti, joten suomalaiset pysty-
vat panostamaan niissa menestyakseen. Yksi merkittdva kehityksen osa-alue sahkoiste-
tyssa myyntitydssa on tietokoneelta ihmiselle tapahtuva myynti, jonka haasteena on ollut
tietokoneen opettaminen kayttaytymaan ammattimaisesti, ihmismyyjan tavoin. Keskeisia
muita kehitysalueita verkkomyynnissa ovat erilaisten verkkokauppasivustojen myynnillista-
minen, tiedonhaun ja -vaihdannan linkittdminen myyntitoimintaan, tekoalyn kaytto verkko-
vuorovaikutuksessa ja ihmispersoonan jaljittely, esimerkiksi Avattarilla eli virtuaalisilla ih-
mishahmoilla. (Parvinen 2013, 219-222.)

Verkko-ostaminen on tullut suomalaisille arkipaivaiseksi. Samalla se on mahdollistanut
kaupoille merkittavaa liikketoimintaa. Suomalaiset ostivat jo vuonna 2011 verkosta yh-
teensa noin kymmenella miljardilla eurolla, sisaltden arvonlisaveron seka toimituskulut,
selviaa verkkokauppatutkimuksesta. Tutkimuksen mukaan tavaroiden osuus myynnista oli
silloin 44 prosenttia, palveluiden osuus 54 prosenttia ja sisaltdjen osuus prosentin. (Lahti-
nen 2013,15.) Verkkokauppatilaston mukaan vuonna 2013 suomalaiskuluttajien verkko-
ostaminen oli jalleen hieman kasvanut. Verkon kautta ostettiin tavaroita ja palveluita rei-
lulla 10 miljardilla eurolla. Yli puolet verkkokaupasta muodostui edelleen erilaisista palve-
luista ja noin kolmasosa vahittaiskaupantuotteista. Kasvua edellisvuodesta oli yhdeksan
prosenttia. Vahittaiskauppatuotteiden verkko-ostokset kasvoivat yli 11 prosenttia vuodesta
2012. Tarjonta kasvoi tdman lisaksi alkoholin, ladkkeiden ja maksu-tv-palveluiden verkko-
ostoissa. Elokuvien lataukset kasvoivat 40 prosenttia ja tietokone- ja konsolipelien ostot
kasvoivat reippaasti yli 60 prosenttia. Suomalaiset yltivat verkko-ostoissaan Pohjois-Eu-
roopan karkisijoille. Vuonna 2012 suomalainen verkkokauppa-asiakas kulutti ostoksiin
keskimaarin reilun 1900 euroa vuodessa, kun taas pohjoiseurooppalaisten keskiarvo oli
alle 1600 euroa, selvidd eurooppalaisesta vertailusta. Eniten Pohjoismaista kulutetaan
verkko-ostoihin Norjassa. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 10.3.2014.) Vuonna 2017 verkko-
kauppa jatkoi kasvamistaan. Mobiilisti tehtiin jo melkein kolmasosa verkko-ostoista. Kas-
vua ei niinkaan syntynyt ostajien maaran kasvusta, vaan ostojen maaran lisdantymisesta.
Suomalaiset ostivat noin kahdeksan prosenttia enemman digitaalisesti, kun edeltavina
vuosina. Kolmannes verkko-ostoista tehdaan nyt alylaitteilla, joko puhelimella tai tabletilla.
Pelkastaan puhelimilla tehtyjen verkko-ostosten maara kaikesta mobiiliostamisesta on
noin 20 prosenttia. (Keskisuomalainen 2018.) Suomen verkkokaupan liikevaihdon ennus-

tetaan paisuvan vuonna 2018 noin 12,2 miljardiin euroon. Vuonna 2017 verkkokaupan lii-



kevaihto Suomessa oli noin 10,5 miljardia euroa. Eniten suomalaiset kayttavat rahaa mat-
kustamiseen liittyviin asioihin. Vuonna 2018 ennustetaan matkaostoksiin kuluvan 5,7 mil-
jardia euroa. Tavaroiden osuus verkko-ostoista tulee olemaan noin 4,4 miljardia euroa ja

palveluiden 2,1 miljardia euroa. Suomalaiset ovat hiljalleen tottuneet itsepalvelukulttuuriin,

eivatka enda halua jonottaa asiakaspalvelujonoissa. (Urpelainen 2018.)

2.3 Verkkokaupan tunnuslukuja ja mittareita

Verkkokaupan keskeisia lukuja ovat kuukausittaisten istuntojen maara (kavijat), konver-
sioluku, keskiostos ja kate. Niiden avulla arvioidaan verkkokaupan kannattavuutta ja liike-
vaihtoa. Kayttamalla seuraavaa kaavaa, voidaan laskea verkkokaupan kannattavuutta.
Kavijoiden maara * konversio% * keskiostos € * kate% = tuotto eli myyntikate. Kun myynti-

katteesta vahennetaan kiinteat kulut, saadaan laskettua voitto. (Lahtinen 2013, 36.)

Verkkokaupassa kuukausittaisten istuntojen maara kertoo siella tehtyjen vierailuiden maa-
rasta. On huomioitava, etta yksittainen ihminen voi vierailla verkkokaupassa useita ker-
toja, mahdollisesti eri laitteilla, vaaristaen kavijéiden lukumaaraa. (Flowvy.) Konversiolla
tai konversioprosentilla tarkoitetaan sitd maaraa kavijoista, jotka tekevat ostoksen (Lahti-
nen 2013, 36). Eli toisin sanoen konversioluku merkitsee ostokseen paatyvien istuntojen
osuutta. Luku yleensa ilmoitetaan prosentteina. Konversioprosentti saadaan laskemalla
sadasta verkkokavijasta, se osuus, joka tekee tilauksen. Tavanomaisesti kahden prosen-
tin konversiota pidetaan hyvana keskivertona kuluttajaverkkokaupassa. Luku on kuitenkin
riippuvainen tuotteiden keskihinnasta ja verkkokaupan istuntojenmaarasta. B2B-tukku-
kauppojen konversioluku on yleensa huomattavan suuri, joka johtuu sopimusasiakkaiden
ostoista. Kuluttajakauppojen konversioista voidaan todeta, ettd puolen prosentin konversi-
olla, aletaan olemaan kannattavuuden rajoilla. Yli neljan prosentin konversioluvuilla saa-
vutetaan jo oman alan markkinajohtajuuksia, mikali istuntojen maara on huomattavan
suuri. Asiakkaiden verkkokauppaan kayttama keskimaarainen summa on sama kuin kes-
kiostos. Luku saadaan laskettua jakamalla verkkokaupan myynti konversioiden eli kaup-
patapahtumien maaralla. (Flowvy.) Kate puolestaan on keskimaarainen yhdesta kaupasta
muuttuvien kulujen jalkeen jaava raha (Lahtinen 2013, 36). Verkkokaupan liikkevaihdon eri
tekijoista voidaan maaritella tavoitteet myynnille. Kaikkien lukujen kehittaminen kasvattaa
likevaihtoa voimakkaasti. Mikali kaikki kolme lukua (istuntojen maara, konversioluku, kes-
kiostos) onnistutaan tuplaamaan lahtétilanteesta, vaikuttaa se liikevaihtoon kahdeksanker-
taisesti. Valitettavasti sama patee toiseen suuntaan. Jos kavijamaaran puolittuu, samalla

puolittuu myds liikevaihto. (Flowvy.)
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Verkkokaupan liikevaihdolle on hyva asettaa joitakin realistisia tavoitteita. Realistisuutta
voidaan tarkastella peilaamalla tavoitteita ja kaytettavissa olevaa aikaa nykytilanteeseen.
Liian suurien asiakasmaarien nostaminen lyhyella aikavalilla ei esimerkiksi ole mahdol-
lista. Tarkastelusta saadun tiedon avulla voidaan kaytettavissa olevat resurssit kohdentaa
niitd parhaiten palveleviin toimintoihin. Valmiita tydkaluja on saatavilla, kuten Googlen
Analytics-tyokalu, joka on toimiva, jos halutaan tietda parhaiten konvertoivat ja eniten
myyntia tuottavat kanavat. Analytiikan avulla verkkokauppaliikenteen lahteet kyetaan erot-
telemaan alkuperan mukaan eli selvittdmaan tulevatko ne esimerkiksi googlehakujen tai
mahdollisesti sosiaalisen median kanavien kautta. Eri kampanjoiden panostuotos suhteen
laskemisessa voidaan jokaiselle kanavalle laskea omansa. Ohjelmatydkalu laskee konver-
sioprosentin lisaksi sijoitetun pddoman tuoton automaattisesti, jos jarjestelma on asetettu
seuraamaan ostojen maaraa ja mainontaan kaytettyd euromaaraa. Taman paivan verkko-
kauppojen paaasiallisia mainoskanavia ovat sosiaalinen media ja etenkin Google Ad-
Wordsin kautta tehty hakukonemainonta. Google AdWordsin tulokset ovat saatavilla
Google Analyticsista. Tama mahdollistaa erilaisten tietojen saamisen, kuten yhden mai-
nonnan kautta tulleen kavijan jattamasta keskimaaraisesta summasta verkkokauppaan

seka verkkokaupan tuottaman puhtaan myyntikatteen maaran. (Flowvy.)

Myyjat, joille on asetettu selkeat tavoitteet ja joiden toteutumista seurataan aktiivisesti,
menestyvat myyntitydssa parhaiten. Hyvin valitut mittarit mittaavat ja ennustavat myynti-
prosessin tehokkuutta ja auttavat myyjia kehittymaan myyntitydssa. Mittarina voidaan
kayttaa jalleen edelld mainittuja konversiolukuja. Talléin konversioluku kertoo esimerkiksi
kuinka paljon kontakteja, tarjouksia ja kauppoja on tehtava, jotta paastaan tavoitteeseen.
Kun tiedetadan keskikaupan suuruus, voidaan laskea tarvittavat aktiviteetit tavoitteiden
saavuttamiseksi. Huomioitavaa on, ettd konversioluvut eroavat uusasiakashankinnan ja jo
olemassa olevien asiakkuuksien valilla. Usein kaytetyt hit rate- tai clousing-prosentti eivat
riita pelkastaan mittareiksi, silla ne eivat kerro aktiviteettien maaraa ja myyntiprosessiin
kulunutta aikaa. (Kotakorpi 3.2.2016.) Hit rate on myyntityohon liittyvista tunnusluvuista
keskeisimpia. Se mittaa yrityksen kokonaismyynnista voitettujen myyntien osuutta. Tun-
nuslukuna hit rate kertoo myynnin tehokkuudesta ja kannattavuudesta. (M6énkkdnen
29.6.2018.) Jakamalla kuukausittaisten kontaktien maara tehdyista kaupoista myyjittain,

saadaan laskettua clousing-prosentti.

Osa mittareista liittyy asiakkaisiin. Niitéd ovat asiakkaiden pysyvyys ja asiakkaiden keski-
maaraisten ostojen kasvu. Asiakastyytyvaisyys yksinaan ei riitd mittariksi. Tyytyvainen
asiakas voi ostaa myOs muualta ja toisaalta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa koko yrityk-

sen toiminta. Tietdmallad konversioluvun ja keskikaupan suuruuden, voidaan pohtia myyn-
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nin kehittdmiseen liittyvia asioita. Naita kehittdmiseen liittyvia asioita voi olla se, kuinka pa-
rannetaan myyjan klousaus eli kaupan paattamisen tai neuvottelutaitoja siten, ettéd useam-
masta kontaktista syntyy kauppa. Lisamyynnin nostamisen vaikutus keskikauppaan on

asia, joka on tarked huomioida. (Kotakorpi 3.2.2016.)

Liiketoiminnan kehittdmisen kannalta konversioluku on tarkea tunnusluku. Se kertoo kau-
pan kilpailukyvysta, palvelun laadusta ja mahdollisista ostamisen esteista. Konversioluvun
ollessa keskiarvollisesti yhdesta kolmeen prosenttia, voidaan mahdollisesti pyrkid nosta-
maan muita tunnuslukuja, kuten keskiostoja ja kavijamaaria, joiden lopullinen vaikutus na-
kyy liilkevaihdossa ja tuloksissa. Konversion tuplaaminen puolittaa yhden kaupan saa-
miseksi vaaditun mainosbudjetin. Konversioluvun tarkastelun lisaksi on hyodyllista tutkia
sivustolla vierailleiden katsomia tuotteita. Tuotteista, joita katsotaan useasti ilman, etta
niitd myydaan, kannattaa tarkistaa hinnoittelun oikeellisuus seka varmistaa, etta kaikki
oleellinen tieto on asiakkaiden saatavilla. Optimoimalla katsotuimpien tuotteiden myyntia
on helpompi aloittaa konversioprosenttien nostaminen. Mobiilikonversion seuraaminen on
tarkeaa, silla kuluttajat vierailevat verkkokaupoissa enenevassa maarin kdnnykaéilla ja tab-
leteilla. Naiden konversioprosenttien seuraamisen avulla voidaan tutkia mobiilisivujen toi-
mivuutta. Tavanomaisesti verkkokauppaan palaavien kavijdiden maara on suurempi kuin
uusien kavijoiden. Verkkokaupan voidaan ajatella onnistuneen aina kun se pystyy houkut-
telemaan uuden asiakkaan sivuilleen. Tasta syysta, uusien- ja palaavien kavijdiden suh-

deluku kannattaa olla tarkasteltavissa luvuissa. (Flowvy.)

Tunnuslukujen seuraaminen muuttuu haastavammaksi, mikali yritykselld on verkkokauppa
seka kivijalkakauppa. Talloin tunnuslukuja voidaan kerata kasin eri jarjestelmien antamien
datojen valilta tai kayttda hybridikauppaan erikseen tarkoitettua ohjelmistoa (Flowvy). Hyb-
ridikaupalla tarkoitetaan liiketoimintamallia, jossa yhdistetdan kivijalkakaupan ja verkko-
kaupan edut (Haarala 2014, 4). Analytiikkaohjelmia, jotka mittaavat niin verkkokaupan
kuin kivijalkamyymalodiden keskeisia tunnuslukuja samanaikaisesti samoilla asteikoilla on
saatavilla valmiina. Monikanavaisessa hybridikaupassa tulee osata katsoa kokonaisuutta.
Seurattaessa kivijalkamyymalan ja verkkokaupan kehitysta rinnakkain, huomataan naiden
myynnin ja vilkkkauden korreloivan keskendan. Mitd enemman myyntia ja kavijoitd verkko-
kaupassa on, sita vilkkkaampaa on myos kivijalkamyymalassa. Verkkokaupasta hyotyvat
myymalat ja ketjut, jotka sijaitsevat vakirikkaissa kasvukeskuksissa tai kattavat myyntipei-
tollaan mahdollisimman suuren osan maata. Talldin asiakkaalla on mahdollisuus kayda
lahelld sijaitsevassa myymalassa tutustumassa tuotteisiin. (Flowvy.) Toisaalta kasvavaksi
kuluttajatrendiksi on noussut webrooming, jonka mukaan asiakkaat tutustuvat tuotteisiin ja

vertailevat hintoja verkossa, mutta tekevat ostokset kuitenkin lopulta jossain kivijalka-
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myymalassa. (Osuuspankki 2018, 9). Tamanlainen toimintamalli sopii kuluttajille, jotka tie-
tavat mita haluavat ja samalla haluavat valttaa kivijalkamyymalassa jonottamisen. Suo-
messa esimerkiksi Verkkokauppa.com ja Gigantti tarjoavat tdhan jo mahdollisuuden. (Al-
honen 2015, 18.)

Verkkokauppa on aina ensisijaisesti kaupallista toimintaa. Usein verkkoliiketoimintaa [&h-
detaan toteuttamaan liian tekniikkalahtdisesti. Verkkokaupan menestysta ei ratkaise tek-
niikka, vaan kaupallisen toiminnan menestys l&htee asiakkaista, asiakkaiden tarpeista ja
naiden tarpeiden luoman kysynnan tyydyttamisesta. Suurena osana siihen kuuluu myos

se, kuinka potenttialisille asiakkaille viestitdan tarjonnasta. (Lahtinen 2013, 36.)

2.4 Hyvan verkkokaupan ominaisuuksia

Verkkokaupan houkuttelevuus perustuu kiinnostavan tuotevalikoiman lisdksi sen ulko-
asuun, jonka suunnitteluun on kiinnitettava erityisen paljon huomiota. Jo pelkastaan puo-
leensa vetavalla ja ammattimaisella ulkoasulla voidaan vaikuttaa ostohalujen heraami-
seen positiivisella tavalla. (Lindén 2009, 195.) Valmiiden nettikauppaohjelmistojen kaytta-
minen verkkokaupan pohjana edellyttdd ulkoasun muokkaamista, jotta ostajien mielikuva
nettikaupasta ei vaaristy (Parvinen 2013, 222). Verkkokaupan etusivun ensisijainen teh-
tava on esitella selkeasti kavijoille, mité he voivat kyseisesta verkkokaupasta ostaa. Sivun
rakentamisesta tekee haastavaa se, etta etusivulla olevien tuotteiden tulisi aina edustaa
yrityksen brandia. Tuotteiden sijoittelun ei tulisi johtaa kuluttajaa harhaan verkkokaupan
tuotevalikoimasta. Sivuston suunnittelijan nakemys hyvasta ja toimivasta tuoteryhmitte-
lysta saattaa poiketa merkittavasti asiakkaiden nédkemyksesta. Testiasiakkaiden pyytami-
nen jaottelemaan tuotteet ryhmiin ja nimeamaan ryhmat mielekkaalla tavalla helpottaa
tyoéta. Johdonmukaisuus tuoteryhmittelyssa on avainasemassa. Mahdollisesti tuoteryh-

maa, jota juuri ei ole saatavilla ei kannata pitda nakyvilla. (Lahtinen 2013, 118.)

Kuluttajaverkkokaupassa mobiiliostaminen kasvaa jatkuvasti. Asiakkaat kiinnittavat huo-
miotaan visuaalisuuteen, ostoskorin helppokayttdisyyteen, navigoinnin sujuvuuteen seka
tuotetietoihin ja -videoihin. Mobiilioptimoidut verkkokaupat lisdavat asiakkaiden ostokoke-
muksen sujuvuutta. Ostotapahtuma on kriittinen vaihe. Siita syysta kaikkien hairidtekijoi-
den minimoiminen on tarpeellista. Asiakkaan luottamus saadaan heratettya, kun kaikki
tarpeellinen tieto on vaivattomasti asiakkaan saatavilla. Ostoskorin hylkdamiseen johtavat
syyt ovat tavanomaisesti jokin verkkokaupassa oleva epakohta, kuten hitaasti latautuva
sivu, yllattavat ylimaaraiset lisakustannukset tai vaatimus tilin luomisesta, ennen ostosten
loppuun saattamista. Ostovaiheessa kriittisyytta herattaa toimitus ja maksamisen turvalli-

suus. Maksun suorittamisen jalkeen yhteyden pitdmisen asiakaspalveluun ja tilauksen
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seuraamisen tulisi kdyda vaivattomasti. Verkkokauppojen perimmainen tarkoitushan on
saada kavija klikkaamaan haluamansa tuote ostoskoriin ja siitd edelleen kassalle. (Osuus-
pankki 2018, 6.)

Luottamus verkkokauppaan muodostuu kuluttajan nakékulmasta tarkeaksi kahdella eri ta-
valla. Ensiksi kuluttajan on hyvaksyttava ja luotettava verkkokaupan teknologiseen toimin-
takykyyn ostamisen valineena ja toiseksi kuluttajan tulee luottaa verkkokauppiaaseen tur-
vallisena kauppakumppanina. Verkkokaupan luonne poikkeuksellisen avoimena tietojar-
jestelmana lisaa mahdollisesti kuluttajien huolta yksityisyyden suojan sailymisesta verkko-
kaupassa asioidessaan. (Alhonen 2015, 22). Vaikka asiakkaat pitaisivat verkkokauppaa
luotettavana, vaikuttaa kuluttajien ostamiseen henkilokohtainen talous, tyotilanne tai tyot-
tomyyden uhka seka verojen ja muiden maksujen muutokset. Taman tyyppisiin yleisesti
vallitseviin olosuhteisiin, kaupan on vaikea suoranaisesti vaikuttaa. Merkityksellista on se,
kuinka hyvin kauppa tuntee asiakkaansa ja heidan tapansa toimia. Kysymys on I&hinna
asiakastuntemuksesta ja tuntemusten hyddyntadmisesta kaupankaynnissa, asiakkaan hyo-
dyksi. (Mitronen 16.5.2015.)

Suomessa aggressiivinen myyntitoiminta ei ole kuulunut kulttuuriin, joten suomalaiset ei-
vat osaa valttamatta suojautua sitd vastaan. Moni tuntee olonsa kdmpeldksi ja epamuka-
vaksi myyjan edessa. Suomalaiset yleensa ottaen pelkaavat riskien ottamista. Verkko-
kauppa antaakin useimmiten hetken enemman aikaa miettia ostopaatésta. Hyva puoli ris-
kienhallinnan kannalta on se, ettd digitaalisessa maailmassa on helpompi todentaa se,

mita on luvattu ja tehty, silla siita jaa jalki aina rekisteriin. (Parvinen 2013, 222.)

On tiedostettu, ettd asiakkaiden tilaamiskynnysta madaltavat niin kauppiaiden hyva
maine, sivuston helppo navigoitavuus, tilaamisen helppous, kuin verkkosivuston ammatti-
maisuus. Ymmarrettavasti kuluttajat vaativat samalla tavoin verkkokaupalta luotettavuutta
kuin kivijalkamyymalalta. Useimmiten asiakkaat ovat valmiita tilaamaan tuotteita, kun
maksutavat ovat entuudestaan tuttuja, tuotteen toimitusajat pitavat ja mahdollinen tuot-
teen palauttaminen kay vaivattomasti. Luotettavuuden kannalta on tarkeaa kolmannen
osapuolen myodntamat sertifikaatit turvallisuudesta ja tietosuojasta, naihin liittyvat logot
kannattaa sijoittaa nakyvalle paikalle ja tuoda selkeasti esiin verkkokaupassa kaytetyt tie-
toturvaa parantavat ominaisuudet, kuten SSL-suojaus. (Alhonen 2015, 53.) SSL-suojauk-
sella eli toisin sanoen salauksella tarkoitetaan sdanndstoa (protokollaa), joka suojaa tieto-
likennetta IP-verkon yli. SSL-lyhenne tulee sanoista Secure Sockets Layer. Varsinaisen
salauksen liséksi tarvitaan melko poikkeuksetta myds SSL-sertifikaatti, joka on kolmannen

osapuolen vahvistus siita, etta sivuston liikenne on todella salattu. (Kataja 2017.) Verkko-
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kaupan uskottavuutta ja l&pinakyvyytta lisda asiakkaiden mahdollisuus arvioida ja kom-
mentoida myynnissa olevia tuotteita. Tunne salailusta tai piilottelusta saattaa aiheuttaa
epaluuloa, toisinaan aiheettomasti. Yrityksen yhteystietojen helppo I6ydettavyys sivustolta
lisda luotettavuutta, kun asiakkailla on mahdollisuus saada yhteys kauppiaaseen puheli-
men, sahkdpostin, chat-palvelun tai fyysisen myymalan kautta. Fyysinen myymala lisaa
yrityksen uskottavuutta ja sen olemassaolo kannattaa tuoda sivustolla esille. Asiakkaisiin
vetoaa myds tarinat. Verkkokaupan tai yrityksen taustalla olevaa tarinaa kannattaa hyo-
dyntaa ja kertoa se asiakkaille. Turvallisuuden tuntua lisda selkeat toimintaohjeet palau-
tuksille ja toimintaehtojen ja asiakasrekisteriselosteen esille tuominen. (Alhonen 2015,
53.)

Hyvin menestyva verkkokauppa houkuttelee asiakkaita ja tarjoaa heille tunteen turvalli-
sesta, luotettavasta ja asiakastyytyvaisyyteen pyrkivasta verkkosivustosta. Verkkokaupan
kannalta juuri tunne toimivasta ja turvallisesta maksamisesta on tarkeaa. Luottamuspula
tuntemattomia verkkokauppoja kohtaan on edelleen verkkokaupankaynnin kasvua hidas-
tava ongelma, erityisesti kansainvalisessa kaupankaynnissa. EU:ssa ongelmaan on ha-
ettu ratkaisua yhdenmukaistamalla unionimaiden kuluttajansuojaa koskevaa lainsdadan-
t6a ja tekemalla toimitustavoista lapindkyvampia, yksinkertaisempia ja edullisempia. (Al-
honen 2015, 52.) Verkkokaupan luotettavuus on ostajalle tarkea asia. Kivijalkamyymaloi-
hin verrattuna luotettavuus korostuu verkkokaupassa, silla useimmiten asiakas maksaa
ostoksensa ennen tilauksen toimittamista. Enemman, kuin mikdan muu verkkokaupan
ominaisuuksista, verkkokaupan ulkoasu herattdd kommentointia, silld ulkoasu muodostaa
pohjan verkkokaupan uskottavuudelle. Verkkokaupan ulkoasun tulee olla riittdvan hyva
ylittddkseen uskottavuuskynnyksen ja sen ylittyessa vasta muut ominaisuudet saavat

enemman merkitysta. (Lahtinen 2013, 62-63.)

2.5 Verkkokaupan juridiikka

Verkkokauppa katsotaan kuluttajasuojalain kannalta etamyynniksi, silla kuluttajansuojalain
mukaan etdmyyntia on kaikki kaupanteko, jossa kaupan osapuolet eivat ole samanaikai-
sesti paikalla. Etamyyntiin liittyvat sopimukset tehdaan aina palvelun tarjoajan jarjestel-
man avulla, joka on verkkokaupassa myyjan internetsivujen verkkokauppa. Toimitusta-
vasta riippumatta verkon valityksella tehty kauppa lasketaan silti etdmyynniksi, vaikka

tuote noudettaisiin myymalasta. (Minilex 2015 - 2019.)

Verkkokauppaan kuuluu olennaisena osana suuri maara erilaisia lakeja, sdadoksia, viran-

omaismaarayksia ja ohjeita, niin kansallisia, kansainvalisia kuin EU-tasoisia. EU-saadok-
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sia ovat GDPR, ePrivacy Regulation ja kuluttajansuoja direktiivit. Lakeja, jotka verkko-
kauppatoiminnassa on huomioitava ovat perustuslaki, henkilotietolaki, kuluttajansuojalaki
(KSL), laki sopimattomasta menettelysta elinkeinoelamassa ja tietoyhteiskuntakaari. Imat-
riaalioikeuksista tulee huomioida etenkin rikoslaki ja verolaki. Viranomaismaarayksista ja
ohjeista mm. Kilpailu- ja kuluttajaviraston (KKV), ja viestintaviraston (Ficora) antamat
maaraykset tulee huomioida. Huomiota tulee kiinnittdd myos muuhun saatelyyn, yleiseen
sopimusoikeuteen seka itsesaantelyyn, etenkin kansainvalisen kauppakamarin (ICC),
Suomen asiakkuusmarkkinointiliton (ASML), Mainonnan eettisen neuvoston (MEN) ja Di-

gitaalisen mainonnan ja markkinoinnin yhteison (IAB) saatelyihin. (Myhrberg 4.10.2017.)

GDPR tulee sanoista General Data Protection (yleinen tietosuoja-asetus). Se on uusi hen-
kilotietojen kasittelya saanteleva laki, jota sovelletaan kaikissa EU-maissa 25.5.2018 al-
kaen. Uudet asetukset tuovat mukanaan sen, etta jokaisella EU:n kansalaisella on oikeus
saada tietad, mita tietoja heista on yrityksen rekisterissa ja rekisterissa olevalla henkil6lla
on oikeus muokata tai vaatia tietojensa poistamista. (Korkiakoski 15.1.2018.) Weideman-
nin (5.12.2018) mukaan sahkdisen viestinnan tietosuojaa koskevalla asetuksella (ePrivacy
Regulation) tulee olemaan laajemmat vaikutukset kuin GDPR:Il&, mikali se vuonna 2019
astuu voimaan. EU:n yleisen tietosuoja-asetus GDPR:n taytantdédnpanon jalkeen on val-
misteltu toista lakisadateistd muutosta ePrivacy Regulationia. Sdhkoisen viestinnan tieto-
suojaa koskevan asetuksen tarkoituksena on varmistaa internetissa, jokaisen kayttajan
yksityisyyden riittdva kunnioittaminen. Tahan liittyvat asiat on aiemmin maaritelty sdhkoi-
sen tietosuojadirektiivin ja evastedirektiivin yhteydessa. Nama direktiivit ovat vuosilta 2002
ja 2009, joten EU:n olisi jarkevaa luoda nykyaikainen sdantelykehys. Tama uudistus liit-
tyisi enemman evasteiden hyvaksymiseen liittyviin kaytanteisiin. Alun perin tdman suunni-
teltiin tulevan kaytantdon GDPR:n kanssa samoihin aikoihin, mutta nyt nahtavaksi jaa, as-

tuuko se milloin voimaan ja minka sisaltéisena. (Weidemann 5.12.2018.)

Sopimusjuridiikka on hyvin keskeista digitaalisessa liiketoiminnassa. Asiakas tavanomai-
sesti antaa itsestaan henkilotietoja tilatessaan tuotteita verkkokaupasta tai kayttaessaan
mobiilisovellusta tai pilvipalvelua. Tietojen antaminen on useimmiten valttdmatonta palve-
lun kayttamiselle. EU:n tietosuoja-asetus henkilotietojen kasittelyyn liittyvan lainsaadan-
non mukaisesti, tulee palveluntarjoajan huomioida kayttdessaan kolmannen osapuolen
palvelinta. Useimmiten digitaalisen liiketoiminnan arvo muodostuu aineettomista asioista,
kuten brandista, teknologisista innovaatioista, kehitetyista ohjelmistoista, liikesalaisuuk-
sista ja muotoilullisista sekoista. Immateriaalioikeuksien saamisen varmistaminen liiketoi-
minnan jatkuvuuden turvaamiseksi, vaatii yritykselta oikeuksien rekisterdimista itselleen

tai aineettomien oikeuksien siirtdmista omiin sopimuksiinsa. Samalla tulee varmistua, ettei
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loukkaa kolmansien osapuolten aineettomia oikeuksia. Mahdolliset riskit on jarkevaa kar-
toittaa loukkaustilanteiden varalta. Kuluttajasuojalaki antaa sddnndksia digitaaliselle kau-
pankaynnille, kuten hintojen ilmoittamisesta seka sopimusehtoihin ja etamyyntiin liittyen.
Verotuksessa, 1ahinna arvonlisdverossa on huomioitava digitaalisen liiketoiminnan kohde-
ryhma, onko kysymyksessa ulkomaalaiset asiakkaat, yksityishenkilo eli kuluttaja vai yritys-
asiakas. Mikali digitaalinen lilkketoiminta on kansainvalista, tulee kansainvalisyksityisoikeu-
delliset sdannokset huomioida verotuksen ohella niiltd osin, minka maan lainsaadantoa
sovelletaan palveluntarjoajan ja asiakkaan valisessa sopimussuhteessa tai missd mahdol-
liset riildat ratkaistaan ja onko mahdollisesti osapuolten valisia riitaisuuksia koskeva tuomio
taytantddnpanokelpoinen palveluntarjoajan maassa. Mahdolliset vaateet kannattaa analy-
soida. (Lindefelt 2017.)

Vaikka tassa opinnaytetyossa ei niinkaan kasitella sahkoisen kaupankaynnin maksuta-
poja, tarkistellaan niiden kohdalla juridisesti huomioitavia asioita. Verkkokauppiaiden tulee
huomioida pohtiessaan verkkokaupan maksutapoja, ettd maksamista koskee varsin yksi-
tyiskohtainen lainsdadanto, joka eroaa osittain eri maksutapojen kohdalla. Verkkokauppa-
toimintaa yllapitavan yrityksen on tarkeaa huolehtia menettelytapojen lainmukaisuudesta,
silla verkkokaupan kasvu edellyttdad kuluttajien luottamusta kauppaan. Uudenlaiset menet-
telytavat, kuten uusi maksutapa jaa vahaiselle kaytolle, jos kuluttajat kokevat pettymysta
niitd kayttdessaan. Verkkokaupan maksutapoja koskeva lainsdadanté maaraytyy maksu-
tapojen ominaispiirteiden ja maksutapaa tarjoavan yrityksen toiminnan luonteen perus-
teella. Maksutapoja koskevat osittain samat yleiset sddnnokset ja osittain maksutapakoh-
taiset erityissaannokset. Esimerkiksi luottokorttimaksuun verkkokaupassa sovelletaan
useampia sdanndksia. Kuluttajasuojalain toisessa luvussa kielletdan sopimaton menettely
markkinoinnissa ja asiakassuhteissa. Kolmannessa luvussa puolestaan kielletaan koh-
tuuttomien sopimusehtojen kayttaminen. Molemmat lainkohdat vaikuttavat siis siihen, mita
maksamiseen liittyvissa kysymyksissa edellytetdan verkkokauppiailta. Kuluttajasuojalain
kuudennen luvun etamyyntia koskevilla saannoksilla on vaikutusta kaikkeen verkkokaup-
pamaksamiseen. Puolestaan kuluttajasuojalain luku kuusi a, tulee sovellettavaksi, mikali
verkkokaupassa sovitaan uudesta rahoituspalvelusta tai rahoitusvalineesta. Kuluttajasuo-
jalain seitsemas luku koskee kuluttajaluottoja ja sen kautta luotolla tapahtuvaa maksa-

mista verkkokaupassa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017.)

Maksupalvelulaki koskettaa maksupalveluita, esimerkiksi maksutapahtuman toteutumista
ja sita sovelletaan myos useisiin verkkokauppamaksamisen tilanteisiin. Maksutavalla on
vaikutusta verkkokaupan ja maksutapaa tarjoavan elinkeinoharjoittajan velvollisuuksiin os-
toprosessin eri vaiheissa, aina markkinoinnista sopimusteon jalkeisiin tilanteisiin. Osa

verkkokaupassa tarjolla olevista maksutavoista on sellaisia, joiden kayttamisesta kuluttaja
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on jo aiemmin sopinut niita tarjoavan elinkeinoharjoittajan kanssa, kuten maksukortti.
Verkkokaupassa maksutapavaihtoehtona voi olla yrityksen tai sen sopimuskumppanin tar-
joamia maksutapoja, joista sovitaan vasta kaupan yhteydessa, kuten uusi luottosopimus
ostoksen rahoittamiseksi tai kolmannen osapuolen lahettama lasku. Mikali kyse on verk-
kokaupan sopimuskumppanin tarjoamasta uudesta verkkokauppaan sisalletysta luotosta,
toimii verkkokauppa luotonvalittdjana ja saattaa kuluttajan ja kyseisen luotonantajan yh-

teen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2017.)

Luotonvalittdjana verkkokaupalta vaaditaan erityista tarkkuutta, silla luotonvalittdmiseen
liittyy erindisia pakottavia lainsdadantéon perustuvia velvollisuuksia, joista verkkokauppa
on vastuussa. Luotonantajat vastaavat siita, ettd heidan luottojaan kuluttajille valittavat
verkkokaupat toteuttavat kaikkia luottoja koskevia velvoitteita. Luotonantaja ei vapaudu
omista tiedonantovelvoitteistaan, vaikka kuluttaja asioisi ainoastaan verkkokaupan
kanssa. Osittain luotonantajan ja luotonvalittdjan velvoitteet ovat paallekkaisia. Kuitenkin
kaytannossa molemmat ovat vastuussa ainakin luoton tarjoamiseen liittyvan pakottavan
lainsdddanndn noudattamisesta verkkokaupassa. Riippumatta maksujen vastaanottota-
vasta, verkkokauppa on kuluttajan sopimuskumppani yksittdisen verkkokaupasta tehdyn
ostoksen osalta. Siita syysta verkkokaupan tulee osallistua ostosten maksamista koske-
vien ongelmatilanteiden selvittdmiseen, vaikka maksujen vastaanottaja olisi ulkoistettu.
Verkkokauppias saa itse paattaa, mitd maksuvaihtoehtoja se tarjoaa kuluttajille. Yleisim-
piad verkkokaupassa tarjolla olevia maksutapoja ovat korttimaksut, maksu luotolla, maksu
laskulla, verkkomaksupainike, muu tilisiirto, mobiilimaksu, maksu sahkdiseltd maksutililta
tai maksu mobiilipalvelulla. Yleisimmat maksuvaihtoehdot on kuvattu kuviossa kolme. (Kil-

pailu- ja kuluttajavirasto 2017.)
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ekuluttaja maksaa ostoksen esimerkiksi debit- tai
credit-kortilla

ekuluttaja saa ostoksesta erillisen laskun
maksettavaksi jalkikateen

ekuluttaja tekee uuden luottosopimuksen
ostoksen maksamiseksi / ostos lisatdan jo
voimassa olevan verkko-ostosten
rahoittamiseksi tarkoitetun
luottosopimuksen velkasaldoon

ekuluttaja tekee tilisiirron suoraan
verkkokauppiaan tilille

ekuluttaja maksaa ostoksen tilisiirtona
verkkopankkitunnuksillaan

epalvelu, jossa
maksupalveluntarjoajan
tarjoamalle erilliselle tilille,

kuten PayPal-tilille, siirretdan

rahaa ostosten tekemiseksi

emaksu veloitetaan
mobiilipalveluun
yhdistetyltd maksukortilta
tai -tililta

eveloitus lisatdan
kuluttajan
puhelinlaskuun

Kuvio 3. Verkkokaupan yleisimmat maksuvaihtoehdot

2.6 Hybridikaupalla tehoa liiketoimintaan

Perinteisilld kaupan keinoilla ei verkkokaupassa parjaa. Verkkokauppoihin liittyvia kipu-
kohtia saattavat olla liian pieneksi jaavat volyymit tai runsaista sivuston kavijamaarista
huolimatta tuoteselaukset tai ostoskoriin nostot eivat johda kuitenkaan ostotapahtumaan.
Mahdollisesti asiakkaat eivat 16yda verkkokauppaan tai verkkokauppaa kaytetaan vain
tuotteiden vertailuun ja itse ostaminen tapahtuu jossain muualla. Saattaa kayda niin, ettei
asiakas osta ensimmaisen kerran jalkeen. Tuotekuvauksien ja -kuvien houkuttelevuuden
ja kiinnostavuuden, tulisi lisata asiakkaan kokemaa elamysta, jotta se kannustaisi osta-
maan. Varastojen totuudenmukaisuus ja toimitusaikojen realistisuus lisadavat verkkokau-
pan luotettavuutta. Isojen verkkokauppojen kopioinnilla ei kilpailussa parjaa, vaan teke-
malla erilaisia valintoja I0ytyy jokaiselle sopivin tapa toteuttaa omaansa. Verkkokauppaa



voidaan hyodyntaa kivijalkamyymalan virtuaalisena esittelytilana tai sen markkinointika-
navana. Kivijalkamyymala puolestaan antaa mahdollisuuden verkkokaupan tuotteiden tes-
taamiseen ja maksamiseen. Paikallisuutta voidaan hyddyntaa logistiikan jarjestamisessa
tai asiakastuntemuksessa. Toisinaan fyysiset myymalat toimivat verkkokaupan varastona.
Hybridikauppa on yksi vaihtoehto toteuttaa liiketoimintaa ja sen tuomat mahdollisuudet tu-
lee kartoittaa huolellisesti. (Nurmi & Martikainen, 2015.)

Hybridiostaminen on taman paivan tapa ostaa tuotteita ja palveluita. Kuluttajat osaavat
hyddyntaa kivijalkakauppojen rinnalla myos verkkokauppoja. Taman asian ovat huoman-
neet kansainvalisesti globaalit ja samanaikaisesti hyvinkin lokaalit kauppa-alustat. Naista
esimerkkeina Alibaba, e-Bay ja Rakuten. Naiden globaalien toimijoiden ennustetaan saa-
vuttavan jopa 40 prosentin osuuden verkkokaupasta vuoteen 2020 mennessa (Mitronen
16.5.2015.) Yhdysvalloissa verkkokaupan on tilastoitu edustavan talla hetkella 6,7 pro-
senttia kaikesta kaupasta. Arvioidaan, ettad noin puolet verkkokaupasta tapahtuu perinteis-
ten ketjujen kanssa, joilla kaytdssa on kivijalkamyymalan lisaksi verkkokauppa. Liian usein
verkkokauppa nahdaan uhkana tai syntipukkina perinteisen kaupan vaikeuksille. Sen si-
jaan verkkokauppa tarjoaa kaupalle merkittdvia mahdollisuuksia palvella asiakkaita pa-
remmin ja samalla tarjoten heille enemman oleellisempaa tietoa ostopaatdsten tueksi.
(Solita 2014, 13.)

Saarisen (2015) mukaan, jo hyvin useat kaupanalan menestyneista konsepteista ovat
huomanneet sen, ettd sdhkdinen ja fyysinen tadydentavat toisiaan. Verkkokaupan ja myy-
malan yhteistydssa parhaiten toimivat ne yritykset, jotka ovat ymmartaneet asiakaslahtoi-
sen palveluprosessin suunnittelun merkityksen. Hyvan suunnittelun perustana on asiakas-
kokemuksen rikastaminen myymalassa, samalla parantaen asiakaspalvelua ja mielikuvaa
brandista. Onnistuneet yritykset ovat osanneet tuoda verkkokaupan osto- ja asiointipro-
sesseista parhaiten toimivat prosessit kivijalkamyymalaan ja painvastoin. (Saarinen
8.4.2015.)

Taman paivan kuluttajat osaavat hakea tietoja tuotteista ostonsa tueksi omilla laitteillaan.
Esimerkiksi Apple on kiinnittdnyt tuotteidensa eteen tabletin, josta asiakas voi helposti ha-
kea lisatietoa ja lukea tuotearvioita. Kosmetiikkaa myyva Birchbox puolestaan rikastuttaa
asiakkaiden ostokokemusta myymalassa suuren Product Matchmaker, vuorovaikutteisen
naytdn kautta, joka osaa suositella asiakkaalle parhaiten soveltuvia tuotteita. Yritys on ym-
martanyt hyddyntaa verkkokauppajuuriaan kivijalkamyymalassa laittamalla tuotteensa
myyntiin tuoteryhmittain, eikd brandeittain. Birchboxin kivijalkamyymaldista 16ytyy verkko-

kaupan vastine kavijdseurannalle. IPadit ja Product Matchmaker- naytot kerdavat samalla
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asiakastietoa, asiakkaiden klikkaamista tuotteista ja klikkausten vaikutusta ostokayttayty-
miseen. Tama vaikuttaa myos tuotteiden sijoitteluun hyllyssa. Tabletteja voidaan hyddyn-
taa myyntitydssa, sddstden asiakkaan aikaa, kun myyjan mukana kantama tabletti on aina
kaytettavissa, eikd myyjan taydy vetaytya palvelutilanteesta etsimaan tietoa omalta poyta-
koneeltaan. Uudenlaisissa palvelukonsepteissa tiivistyy kaupankaynnin tulevaisuus. Fyy-
sinen ja sahkdinen kaupankaynti yhdistyy luonnollisella ja luovalla asiakasta palvelevalla
tavalla, tuoden uudenlaista tehokkuutta ja elamyksellisyytta, mahdollistaen samalla palve-
lumuotoilun ja teknologian mahdollistamat ennakkoluulottomat ja nopeat asiakastarpeisiin
vastaavat kokeilut. (Saarinen 8.4.2015.)

Digitalisoitunut kuluttaja haluaa asioida vahittaiskaupan toimijan kanssa itselleen sopivam-
pana ajankohtana, haluamallaan tavalla, ajasta ja paikasta riippumatta. Vahittaiskaupan
toimijat hakevat puolestaan oikeaa tasapainoa kivijalkamyymalan ja sahkdisen myynti- ja
palvelukanavien valille. Sosiaalinen media, mobiiliteknologiat ja kaikkikanavaisuus ovat
muuttaneet kuluttajien kayttaytymista ja suhdetta brandeihin, yhdistaen kuluttajat entista
tiilviimmin toisiinsa, tuotteisiin, palveluihin ja tietoon. Samalla kun kaikkikanavaisuudesta
on tullut merkittava mahdollisuus kaupan alan toimijoille, on se antanut entistda enemman
valtaa kuluttajille. Kaikkikanavaisuudella tarkoitetaan sita, etta aidossa kaikkikanavaisessa
kaupassa kuluttajalle ndkyy kaikkialla yksi yhtendinen brandi. Ei siis useita toisistaan erilli-
sia kanavia, vaan yhtenainen kokemus, jossa kivijalkakauppa, verkko, mobiili, luettelot ja
puhelinpalvelu toimivat yhta aikaa, rinnakkain, perakkain ja saumattomasti vuoroa vaihdel-
len. Osaa kanavista kaytetédan toisinaan tiedon l6ytamiseen ja toisia ostamiseen ja sitten
taas toisinpain. Perinteinen kauppauskollisuus on useilla vahittaiskaupan osa-alueilla ollut
voimakkaasti laskussa, kun tuotteisiin voidaan tutustua fyysisessa myymalassa ja taman
jalkeen hakea edullisin hinta kilpailijoiden verkkokaupasta. Kaksi kolmasosaa verkkokau-
pasta ostavista kuluttajista kayttaa kivijalkamyymalaa joko ennen tai jalkeen ostotapahtu-
man. Kivijalkamyymalat auttavat kasvattamaan yrityksen verkon online-myyntia. Taman
asian ovat ymmartaneet myos puhtaasti verkkoon syntyneet yritykset, kuten Amazon, e-
bay ja Zalando, jotka suunnittelevat puolestaan kivijalkamyymaldiden avaamista. Amazon
kaavailee ensimmaisen Manhattanille avattavan myymalan toimivan verkkokauppansa
fyysisena jatkeena, jossa kasitellaan tuotepalautuksia ja samalla se toimii minivarastona
saman paivan aikana toimitettaville tilauksille New Yorkin alueella, mahdollistaen verkko-
kauppatilausten nopean noudon click-and collect-palvelukonseptin mukaisesti. (Saarinen
8.4.2015.)
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2.7 Monikanavaisuus, kaikkikanavaisuus ja omnichannel -markkinointi

Kaupan alalla myyntikanavien digitalisoitumisesta puhutaan useasti kanavina, kuten moni-
kanavaisuus, ylikanavaisuus tai kaikkikanavaisuus. Asiakkaat eivat kuitenkaan hae niin-
kaan kanavia, vaan mahdollisimman nopeita, helppoja ratkaisuja, palveluita ja kokemuk-
sia. Monikanavaisuus antaa paljon uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle. Yrityksen perus-
asioiden kuten hankinnan, markkinoinnin, myynnin, logistiikan ja asiakaspalvelun ollessa
liketoiminnan keskidssa, voidaan vasta hyddyntaa uusia ja hienoja teknologioita seka ra-
kentaa uudenlaista liiketoimintaa. Muuten melko varmasti hienot teknologiat jaavat hyo-
dyntamatta. Suuremmat yritykset, jotka palvelevat monimuotoisempia ja isompia asiakas-
ryhmia muuttuvat ja elavat asiakkaiden tahdissa. Yrityksen historian tunteminen, pitkajan-
teisyys ja toisinaan kylmapaisyys ovat virheellisesti ylenkatsottuja arvoja. Kaytossa ole-
vista toimintamalleista tulee osata tunnistaa ja hyédyntaa parhaimmat, toimivat ratkaisut ja
samanaikaisesti kehittda uusia toimintoja niiden rinnalle. (Solita 2014, 24.) Yrityksen toi-
minnan kannalta on tarkeaa ohjaa tuntematon verkkokavija liidiksi eli henkilOksi tai yri-
tykseksi, joka ilmaisee kiinnostuksen ostaa yritykselta tuote. TAman jalkeen ostavaksi asi-
akkaaksi ja sita kautta yrityksen pyyteettomaksi suosittelijaksi. Digitaalisessa vuorovaiku-
tuksessa on valtava potentiaali, mutta toisaalta myos uhka, mikali sosiaalisen median
markkinointiin ei suhtauduta sen vaatimalla vakavuudella ja mikali perinteisista toiminta-
malleista ei olla valmiita irtautumaan. Sosiaalinen media tulee nahda yhtena strategisena
markkinoinnin kanavana. Sen tulee nivoutua osaksi yrityksen kokonaismarkkinointia. Puo-
lestaan brandindkdkulmasta on olennaista linkittda fyysinen ja digitaalinen maailma toi-

siinsa siten, etta syntyy yhtenainen ja jatkuva asiakaskokemus. (Harva, 6.)

Viimeisimpien vuosien aikana on alettu puhumaan monikanavaisuuden sijaan omnichan-
nel-markkinoinnista. Omnichannel- eli monikanavainen markkinointi on arkipaivaa, vaikka
sitd tukevat organisaatiomallit ja tydvalineet ovat kuitenkin vield hakusessa. Kanavien va-
listen yhteyksien luomiseen panostetaan enenevasti. (Harva, 6). Omnichannel- markki-
nointi eroaa yksinkertaisimmillaan perinteisestd monikanava-ajattelusta. Siina kaikki kana-
vat keskustelevat tehokkaammin keskenaan. Omnichannel-markkinoinnissa kartoitetaan
kontaktipisteet, joissa asiakas on yrityksen kanssa tekemisissa, yndenmukaistaen lopuksi
viestit ja kayttokokemuksen. Saumaton informaationkulku eri kanavien valilla on avainase-
massa. Ammattilaiset puhuvat saumattomasta asiakaskokemuksesta eri kanavissa ja uu-
denlaisesta tavasta ajatella markkinointia. Yha edelleen markkinointi rakentuu uutiskir-
jeista, somekanavista, lehdistotiedotteista, mediasta, hakukonemainonnasta, blogeista,
kotisivuista seka muista online ja offline kokemuksista. Jotta viestintd saadaan personoi-

tua ja sen kautta saatu tieto vietya eteenpain kaikkiin kanaviin, tulee niin myynnin, markki-
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noinnin kuin asiakaspalvelun tiedostaa asiakkaan historia. Seuraamalla viestintaa tehok-
kaasti, saadaan laadukasta dataa asiakkaan kiinnostuksista ja kanavista, joita pitkin osto-
paatos tai yhteydenotto tulee. Omnichannel-markkinoinnin kolme paakohtaa ovat kontakti-
pisteet, asiakaspolut seka eri kanavien valinen synkronointi. Yrityksen yleisimpia kontakti-
pisteitéd on kuvattu kuviossa nelja ja ne ovat kotisivut, sdahkdposti, media (tiedotteet), verk-
kokauppa, some-keskustelut, asiakaspalvelu ja kayttétuki (puhelin, chat), messut ja semi-
naarit, yhteyshenkilot ja asiakasvastaavat seka kivijalkamyymalat. (Viidakkostore
17.06.2016.)

Kotisivut

messut/

seminaarit Verkkokauppa

Kayttotuki

(puhelin, chat) Y|e|5|mmat
kontaktipisteet

kivijalkamyymalat

asiakaspalvelu /
asiakasvastaavat /

yhteyshenkil6t sahkoposti

media

50me-keskustelut (tiedotteet)

Kuvio 4. Yrityksen yleisimmat kontaktipisteet

Yrityksen kontaktipisteiden kartoittamisen jalkeen tunnistetaan ja mallinnetaan asiakaspo-
lut eli kaikki siihen kaytetyt keinot seka asiakkaan kayttdma reitti asiakkaaksi. Some-kana-
vien tarkoitus paasaantdisesti on herattaa mielenkiinto. Some-markkinoinnissa pohditaan,
kuinka mielenkiinto saadaan jalostettua esimerkiksi verkkosivukavijaksi. Markkinoinnissa
asiakaspolkujen eri vaiheiden seuraaminen on jatkuvaa ty6ta. Yhta tarkedd on maaritella
jokaiselle kaytettavalle kanavalle asianmukainen rooli. Yrityksen, jolla on seka kivijalka-
myymala etté verkkokauppa (hybridi) kannattaa pyrkia hyddyntdmaan ostotilanteessa
saatu tieto, jotta markkinointi kyetdan viemaan henkildkohtaisemmalle tasolle. Mittamaalla
aktiivisesti jokaista kontaktipistetta ja kanavaa, saadaan asiakkaan polkuihin useita mer-

kintoja, joita markkinointi voi hyddyntaa viestinnan kehittamisessa. Analytiikasta saatu
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tieto on siirrettavissa myynnin kayttéon tai asiakkuudenhallintajarjestelmaan (CRM). Par-
haimmillaan myyjalla on ennen ensimmaista puhelua tai sdhkdpostia runsaasti tietoa asi-

akkaan tarpeista, jolloin vuorovaikutusta pystytaan tehostamaan. (Viidakkostore
17.2.2016.)
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3 Tekoalyn vallankumous

Tekoaly mullistaa vauhdilla koko kaupankaynnin. Sen kiistaton hydty on kyvyssa oppia jat-
kuvasti asiakkaista, heidan mieltymyksistaan ja tottumuksistaan eli asiakaskayttaytymi-
sestad. Tekoaly pystyy hyddyntdmaan tietojaan ennustaakseen ja kohdentaakseen asiak-
kaille parhaiten sopivia tuotteita ja valintoja. Verkkokaupoissa kuluttajilla on usein melko
laajasti valinnanvara. Tekoalyn avulla personoitu eli henkilokohtaisesti mukautettu asia-
kaskokemus tekee asioinnista miellyttdvdmpaa ja ostamisesta helpompaa. Kauppiaan na-
kokulmasta tekodaly pystyy huolehtimaan useista verkkokaupan toiminnoista moninkertai-
sesti tehokkaammin ja onnistuneemmin, kuin henkildpersoona. Tekoalyn avulla voidaan

parantaa verkkokaupan operatiivista kannattavuutta ja myyntia. (Paytrail 2018, 3.)

Tekoaly tarkoittaa yleisesti koneoppimisen eri muotoja, jossa rakennetut tietokoneohjel-
mat kykenevat oppimaan omista |0ydoksistaan ja aisteista, ilman ihmisen tekemaa ohjel-
mointia. Tekoalya suunnitellessa liikketoiminnan osaksi, [Ahdetdan aina liikkeelle tavoit-
teista. Tekoalyn hienoutena on se, etta se kykenee I6ytamaan uniikkeja tapoja vastata mi-
hin tahansa kysymykseen. (Vuokkola 12.4.2018.) Algoritmit puolestaan ovat tekoalyn ra-
kennuspalikoita. Ne ovat yksityiskohtaisia kuvauksia tai ohjeita tehtavan tai prosessin suo-
rittamisesta. Tekoalyyn liittyen algoritmi on sarja ohjelmoijan eli koodarin kirjoittamia yksi-
selitteisia ohjeita tai kaavoja, joita ohjelmisto kirjaimellisesti suorittaa. Niita voisi kutsua
matemaattiseksi reseptiksi. Algoritmit pohtivat verkkokaupassa taukoamatta sita, mita kat-
sotaan, mita ostetaan ja mista ollaan kiinnostuneita. Paivittdin koneet oppivat miljoonista
ostotapahtumista ja algoritmit pyrkivat ennustamaan niiden pohjalta mahdollisimman tar-

kasti, mita asiakkaat haluavat ostaa. (Toivonen 23.3.2018.)

Useimmiten verkkokaupat on monimutkaisia kayttoliittymaviidakoita. Optimoidun eli tehos-
tetun ohjelmakoodin suorituksen vaikutus kayttoliittyman asiakaskokemukseen on laajalti
tunnistettu ja tiedostettu. Kuitenkin verkkokauppiaat ajavat edelleen asiakkaitaan moni-
mutkaisiin kayttoliittymiin. Tekoalyn avulla paastaisiin Iahemmas UX- (User experience)
ajattelua eli kokemuslahtoista ajattelua. Tekoalytekeminen ei voi enda kauaa olla pelkas-
tdan bannereiden personointia, vaan menestymiseen tarvitaan uudenlaista rohkeutta ja
enemman No UX-ajattelua. No UX- ajattelumallissa asiakkaalle tarjottaisiin vain siihen
hetkeen parhaiten sopivaa asiakaspolkua. Tekoaly kykenisi my0s jaottelemaan ne tilan-
teet, joiden ratkaisemiseen tarvitaan inhimillista asiakaspalvelua ja resurssit voitaisiin kes-
kittda niihin tilanteisiin. Talldin muu asiakaspalvelu pystyttaisiin hoitamaan automaation
avulla. Kayttdliittymien poistaminen takaisi verkkokaupan menestymisen, mutta maailma

ei valttamatta ole siihen viela valmis. Rohkeutta tehda asiat toisella tavalla tulee kuitenkin
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I0ytya, eika siihen valttamatta vaadita suurta rahallista panostusta. Markkinat eivat kos-
kaan kehity, jos yritykset tekevat vuodesta toiseen samalla tavalla, samoja asioita.
(Paytrail 2018, 17.)

Menestyva verkkokauppa ei perustu ainoastaan tyylikkdaseen designiin eika tehokkaisiin
hakualgoritmeihin, vaikka niiden osuus kayttokokemuksen luomisessa onkin merkittavaa.
Asiakkaiden muuttuneet kulutustottumukset asettaa verkkokaupoille tdysin uudenlaisia
vaatimuksia. Ostoksia tehddan enenevassa maarin interaktiivisten mainosten ja osittain
Chatbottien valityksella, kun verkkokaupat ovat laajentuneet sosiaalisen median kanaviin
ja pikaviestimiin. Kuluttajat odottavat saavansa palvelua sieltd, missa ovat itse valmiiksi.
Vaikka myyntity® on siirtynyt verkkoon ei henkilékohtaisuutta asiakaspolun missaan vai-
heessa voida unohtaa. Tekoaly ja uudet teknologiat mahdollistavat asiakasdatan yhdista-
misen eri kanavissa seka ostokokemuksen personoinnin ja entista henkilokohtaisemman
palvelun myos verkkokaupassa. Fyysisia ja digitaalisia kanavia ei enda nahda toisistaan
erillisind. Asiakkaat odottavat palvelua ja samanlaisia kokemuksia riippumatta kanavasta.
(Osuuspankki 2018, 3.)

3.1 Tekoaly muuttaa tyota

Kasitteena tekoadly on melko laaja ja vaikeasti maariteltavissa. Silla voidaan tarkoittaa al-
goritmeja tai automaatiota yhta lailla, kuin koneoppimista. Verkkokauppiaan ei tarvitse ym-
martaa kaikkia verkkoalyn kiemuroita, riittdd kun on tietynlainen perusymmarrys tarkeim-
mista termeistd. Termistdn ymmartadmisesta on hyotya etenkin silloin, kun tekoalyosaa-
mista halutaan palkata verkkokauppayritykseen. (Paytrail 2018, 5.) Inmisen rooli markki-
noinnissa tulee tekoalyn myota muuttumaan. Kuitenkaan se ei syrjata kokonaan ihmisen
tekemaa tyota. Markkinointipuolella oleva hiljainen tieto, esimerkiksi mainosten optimaali-
sesta julkaisuajankohdasta tai bannerikuvien sisaltjen valinnoista voidaan melko helposti
opettaa ja siirtda ihmiselta pois oppivalle jarjestelmalle, vapauttaen ihmisen tydajan inno-

voimaan uusia tapoja, joilla erottua kilpailijoista. (Vuokkola 12.4.2018.)

Tekoaly kykenee saavuttamaan ja jopa ohittamaan ihmisymmarryksen ja -kyvyn toimia
alykkaasti. Tekoalyksi voidaan toisin sanoen kutsua jarjestelmia, joiden alykkyys vastaa
ihmisen ymmarrysta ja kykya toimia alykkaasti. Normaalisti silla viitataan tietokoneohjel-
mistoihin, jotka suorittavat toimintoja, jotka aiemmin vaati ihmisen ymmarrysta. Naita ovat
ihmisen puheen ymmartadminen, monimutkaisten strategiapelejen pelaaminen tai ihmisten
erilaisten tunnetilojen tunnistaminen. Joissain tilanteissa tekoalyn kyvyt jopa ohittavat ih-
misen osaamisen, kuten laajojen tietomassojen kasittelyssa. Tekoalyad hyddynnetdan au-

tomatisoimalla ihmisten tekemia rutiinitditd sekd suurien datamassojen analysoimisessa,
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jossa sen hyddyt ovat moninkertaisesti tehokkaammat kuin ihmisen. Tekoaly on siis laa-
jempi ylakasite, jonka alle voidaan lukea koneiden kaikki alykkaat toiminnot. Se ei kuiten-

kaan ole synonyymi koneoppimiselle. (Paytrail 2018, 6.)

Tekoalya on olemassa kahdenlaista. Heikko tekoaly suorittaa tehtavia, mutta ei opi itse-
naisesti ja vahva tekoaly puolestaan kykenee oppimaan itsenaisesti uutta. Heikko tekoaly
osaa suorittaa algoritmeja, mutta se ei osaa soveltaa oppimiaan taitojaan ymparisténsa
ulkopuolella. Naitad heikkoja tekoalyja edustaa mm. ohjelmistorobotit, jotka toistavat niille
opetettuja tehtavia. Ne eivat kuitenkaan pysty kehittymaan tai laajentamaan omatoimisesti
tehtaviaan. Ohjattu oppiminen ja syvaoppiminen ovat molemmat heikkoa tekoalya. Heikko
tekoaly pystyy useimmiten ihmisen nakokulmasta vaikuttaviin suorituksiin, kuten kasvojen
tunnistamiseen, hahmotunnistamiseen tai tieteellisessa tutkimuksessa lahdehakuihin.
Vahva tekoaly voi tulevaisuudessa mahdollisesti opettaa itsedan ja tuottaa abstraktia ajat-
telua. Vahvaksi tekodalyksi siis kutsutaan sellaista tekoadlya, joka kykenee oppimaan uutta
itsendisesti ja mahdollisesti saavuttamaan ihmisen tasoisen alykkyyden seka tietoisuuden.
Tana paivana heikkoa tekoalya hyodynnetaan jokapaivaisesti ja vahvan tekoalyn mahdol-

lisuudet ndhdaan tulevaisuudessa. (Paytrail 2018, 7.)

Tavanomaisesti parhaat kehitysideat ovat jo valmiiksi olemassa jokaisella yrityksella itsel-
laan, silla useimmiten verkkokauppias tietada ilman apuvoimia, mita pitaisi verkkokaupan
tehostamiseksi tehda, mutta riittdvaa osaamista sen toteuttamiseksi ei yrityksessa valtta-
matta ole. Liiketoiminnan asiantuntijat eivat kuitenkaan ole keinoalyn asiantuntijoita, ei-
vatka siten osaa ehka artikuloida ideoitaan tai hahmota sita, mihin tekodlya omassa kon-
tekstissa voisi hyddyntaa. Tekoalyosaajan rekrytointi yritykseen, edesauttaa siina, etta
siitd saadaan perustekemista eika vain irrallista projektiluontoista kokeilua. Konsultit fasili-
toivat yrityksen sisaista ajattelua kasvattaen yrityksen omaa ymmarrysta ja madollisuuksia
liittyen tekoalyyn. Yksi osaava tekoalyasiantuntija saattaa riittda korvaamaan kokonaisen
tiimin. Verkkokaupan optimointiin liittyvat toimenpiteet voidaan parhaimmillaan hoitaa te-
koalyn avulla yhden ihmisen voimin. Google, Facebook ja isot mainonnan alustat tarjoavat
jatkuvasti uusia tekoalypohjaisia analytiikan ja mainonnan tydkaluja kayttéon. (Paytrail
2018, 19-25.)

3.2 Suosittelujarjestelmat

Suosittelumoottorien eli suosittelujarjestelmien avulla kasvatetaan verkkokaupan myyntia.
Ne ovat esimerkiksi tuotteiden filtterdintiin eli suodattamiseen kaytettyja jarjestelmia, joi-

den avulla poimitaan ja esitelldan kayttajalle sen hetkiseen tarpeeseen parhaiten soveltu-
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via sisaltdja. Verkkokauppakontekstissa tdma tarkoittaa paasaantdisesti tuotteiden suosit-
telua, esimerkiksi samaan kategoriaan kuuluvista tuotteita. Tekoaly voi suositella ostajalle
tuotteita hanen kayttaytymishistorian tai muiden saman tuotteen ostaneiden kayttaytymi-
sen perusteella. Kohdentamista tehostetaan regressiomallien avulla ja niitéa kaytetaan ti-
lastollisten todennakoisyyksien ennustamiseen. Regressiomallin avulla tarkastellaan vas-
temuuttujan riippuvuutta valituista selittavista muuttujista. Tekoalyn on mahdollista analy-
soida verkkokaupan kayttajatietoja ja 16ytaa asioiden valisid syy-seuraussuhteita. Naita on
miltei mahdoton havainnoida ihmisvoimin. Regressiomallia voidaan kayttaa tehostetun
kohdentamisen liséksi verkkokaupassa dynaamiseen hinnoitteluun, markkinointi-inves-
tointien optimointiin ja myyntiennusteiden tuottamiseen. Dynaamisella eli reaaliaikaisella
hinnoittelulla tarkoitetaan hinnoittelumallia, jossa tuotteen hinta vaihtuu kysynnan, kasvun
ja muiden trendien mukaisesti. Tekoalyn avulla kyetdan kerddmaan ja analysoimaan suu-
ria maaria erilaisia hintoihin vaikuttavia tietoja. Tekoaly saattaa arvioida esimerkiksi kulut-
tajien ostointoa, tuotteen ajankohtaisuutta seka kilpailevien yritysten toimintaa maaritellak-

seen tuotteelle optimaalisen hinnan. (Paytrail 2018, 9.)

Asiakkaan astuessa isoihin verkkokauppoihin, alkaa algoritmit toimimaan valittémasti sen
jalkeen, kun asiakas on klikannut auki ensimmaiset tuotteet. Algoritmit tarkkailevat taukoa-
matta sita, mita asiakas on katsomassa, ostamassa tai mista asiakas on ylipaataan kiin-
nostunut. Paivittain koneet oppivat miljoonista ostotapahtumista, pyrkien ennustamaan
mahdollisimman tarkasti mitd kukakin asiakas haluaa ostaa. Algoritmit ovat kirineet jo ku-
luttajien edelle tehden kaupasta kohdennetumpaa. Kansainvaliset jattiyritykset kuten
Amazon, Alibaba tai Walmart kehittavat verkkokauppojensa algoritmit itse. Seuraavan ko-
koluokan yritykset ostavat algoritmipalveluita niitd tuottavilta yrityksiltd. Yhdysvaltalainen
jattiyritys Amazon on ollut edelldkavijana algoritmien kaytdssa asiakashankinnassa seka
myynnin lisddmisessa. Heidan itse kehittdma A9-algoritmi maarittelee automatisoidusti,
mité se kenellekin kuluttajista tarjoaa. (Toivonen 23.3.2018.) Amazonin A9-algoritmi osaa
lajitella hakutuloksissa nakyvat tuotteet tarkastelemalla kahta tekijaa. Avainsanat ovat tar-
keita tuotteen nakyvyyden kannalta Amazonin hakutuloksissa. Amazoniin tuotteita myyn-
tiin laittavien tehtavana on tutkia mahdollisimman useaa asiaankuuluvaa avainsanaa,
jotka mahdollisesti vastaavat asiakkaiden hakukyselya. Jos asiaan liittyva avainsana
unohtuu sisallyttaa tuotteeseen on vaarana se, etta kyseinen tuote ei nay asiakkaan haku-
tuloksissa Amazonin tuotevalikoimassa. Tuotteiden nakyvyyden parantamisessa on ym-
marrettava, ettd asiakkaiden hakutottumukset Amazonissa eroaa Googleen verrattuna.
Amazonissa asiakas I0ytaa tuotteen vain, jos asiakkaan hakukysely on sovitettu johonkin

tuotteen avainsanoista, Amazonin oman A9-algoritmin kautta. (Jordan 10.1.2018.)
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Tekoalyn tekemaa optimointia ei voida mitenkaan paihittda ihmisasiantuntijavoimin. Mikali
jonkin asian voi esittdd numeroina, on kone aina ihmista taitavampi. Verkkokaupassa tulisi
keskittya toiminnan kehittdmiseen mikrotasolla. Toimivan verkkokaupan voi rakentaa vain
parantamalla jokaista verkkokaupan osaa vahan kerrallaan, kunnes yksityiskohdille 16yde-
taan optimaalisin versio. Osioiden hienosaadolla voidaan vaikuttaa verkkokaupan kasvu-
lukuihin. Tekoalyn hyédyntaminen liittyy enemman vallitsevaan kulttuuriin, kuin teknologi-
aan tai rahaan. Valitettavasti on helpompi luonnostella ja pohtia suuria linjoja, kuin tehda

paivittain pienia muutoksia ja mitata niiden vaikutusta. (Paytrail 2018, 17.)

3.3 Tekoalyn mahdollisuudet verkkokaupassa

Tuntemalla asiakkaat, osataan heille myyda juuri sita, mita he todennakdisemmin ovat os-
tamassa. Verkkokauppiaan nakokulmasta tekoalyn hyoty on oikea ennuste siita, mita, mil-
loin ja milld hintaa asiakas on valmis ostamaan. Mitd suurempi yritys ja mita laajemmista
datamassoista tekoaly kykenee etsimaan toistuvia valintoja ja toisiinsa linkittyneita mielty-
myksia, sitd suuremmalla todenndkoisyydelld se osuu oikeaan. Pienen yrityksen asiakas-
tiedoissa ei valttamatta ole riittavasti analysoitavaa. Transaktiohistorian perusteella pistey-
tetdan myynnin todennakoisyyksia kayttajakohtaisesti. Ohjatusti oppivan tekoalyn taito pe-
rustuu aina sille jalkikateen sydtettyyn dataan, eikd kone pysty kouluttamaan itsedan reaa-
liajassa uudelleen, kayttajan liikkuessa verkkokaupassa. Online-oppivat algoritmit puoles-
taan kykenevat siihen. Sanotaan, etta online-oppiminen on tekoalyn tulevaisuutta verkko-
kaupassa, ainakin muutaman seuraavan vuoden ajan, koska silld on aina vanhaa tietoa
hydédynnettavissa. Online-oppimisessa luodaan tekoalymalli, joka oppii itsenaisesti verk-
kokaupassa reaaliajassa. Koriin lisdykset, transaktio tai ei-transaktio opettavat sita koko
ajan lisda. Uuden hittituotteen saapuessa verkkoon, malli oppii muutamissa sekunneissa
suosittelemaan sita kayttajilleen. Aiemmat versiot eivat ole mahdollistaneet tata. Online
oppiva tekoaly ei siis ole riippuvainen enaa ihmisen toimista. Aiempiin suosittelumoottorei-
hin verrattuna online-oppiva tekoaly on merkittavasti tehokkaampi. Online-oppivan teko-
alyn voisi ainakin teoreettisesti antaa kustomoida verkkokaupan koko kayttokokemusta
hetki hetkeltd kayttajakohtaisesti. Tekoaly pystyisi ehka helposti tunnistamaan kayttajan
vierailun tarkoituksen, asiakkaan kayttohistoriaa, hakuja ja transaktiota tutkimalla. (Paytrail
2018, 11-17.)

Vaikka verkkokauppa, yrityssivu tai sovellus olisi suunniteltu hyvin, on mahdotonta sanoa
varmuudella, mitka valinnat ja yhdistelmat toimivat kayttajan mielesta parhaiten juuri tassa
yhteydessa. A/B testaus on yksi keskeisimmista tekniikoista konversion kohottamisessa.
(Lauttamus 28.2.2018.) Automatisoitua verkkokaupan A/B-testausta tulisi suomessa tehda

enemman (Paytrail 2018, 17). A/B- testaus nimensa mukaan on vertailua, jolla etsitdan
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jatkuvasti parhaiten toimivaa vaihtoehtoa. Vertailun avulla voidaan johtaa tilastollinen ero
ja havaita, kumpi kahdesta vaihtoehdosta on yrityksen tavoitteiden kannalta kannattavam-
paa. Digitaalisessa markkinoinnissa jaa digitaalisia jalkia aina ihmisen toiminnasta. Jaljista
saadaan johdettua selkeita lukuja. Lukujen avulla voidaan todeta jonkin toisen markkinoin-
tiviestin tai esitystavan olevan tehokkaampi, kuin toisen. A/B-testauksen tavoitteena on
saada parempi tulos. Testausta aloittaessa tulee olla selvilla mihin pyritaan ja mika tavoite
on. Tiedostamalla selkea tavoite, voidaan aloittaa siihen vaikuttavien tekijoiden kartoitta-
minen ja vertailu positiiviseen tulokseen vaikuttavista tekijoista. (Suomen digimarkkinointi
19.1.2015.) A/B-testauksen perimmainen tarkoitus on myynnin kasvattaminen. Se teh-
daan nayttamalla kavijoille erilaiset versiot sivustosta ja asiakaskayttaytymisen perusteella
paatetaan, kumpi verkkopalvelussa toimii paremmin. Siihen soveltuvia tyokaluja ovat esi-
merkiksi Google Optimize tai Optimizely. A/B testauksen hyva puoli on se, etta kaytan-
ndssa mika tahansa sivunosa on testattavissa ja koko sivun elementit on mahdollista hioa
yksi kerrallaan kuntoon. Tahan patee myds 80/20-saanto eli 80 prosenttia tuloksesta syn-
tyy hiomalla muutamaa keskeista elementtia, kuten laskeutumissivujen kuvia, leipatekstia,
hinnan sijoittelua ja korostusta, chat-asiakaspalvelun sisallyttamista sivustoon, varien ja

etenkin toimintonappien kokoja ja muotoja. (Lauttamus 28.2.2018.)

Jokainen, joka julkaisee verkossa haluaa, ettd heidan julkaisunsa lI6ydetaan. Hakuko-
neoptimoinnin tarkoituksena on nostaa sivustoa hakutuloksissa. Optimoinnissa auttaa ha-
kuterminen tunteminen. Hakutulosten rinnalla nakyvien mainosten ymparilla pyorii Suo-
messakin valtavasti rahaa. Tutkimalla erilaisia hakutermeja voidaan parantaa oman verk-
kosisallon l6ydettavyytta. Nykyaan hakukoneoptimointia tehdaan kaikilla toimialoilla, var-
sinkin niilla, joiden bisnes on verkossa tai mainonta ei toimi. Yhtalailla tekniikkapaivitysten,
sisaltojen sijoittelun, kuin sivustojen ulkoisia linkityksia kannattaa miettia |6ydettavyyden
kannalta. Tahan tarvitaan asiantuntijoita, jotka ovat perehtyneet |0ydettdvyyden maksi-
mointiin. Esimerkiksi Googlen monimutkainen algoritmi nostaa hakutulosten karkeen sita,
mita kayttajat etsivat ja arvostavat. Googlen algoritmin tarkan logiikan tuntee vain yritys
itse. Tiedetaan, etta sielld hakutuloksissa menestyvat esimerkiksi nopeasti latautuvat si-
vut, kayttajien halutessa niita enemman, kuin hitaita sivuja. Jopa puolet kuluttajistakaan ei
tieda onko Googlen hakutulos maksettu mainos vai jokin muu hakutulos. Hyva hakusana
on mahdollisimman tarkka, yksinkertaisimmillaan jonkin tavaran tarkka merkki ja malli.
Avainsanoille puolestaan luodaan mainos, joka nakyy hakutulosten rinnalla. Mainoksen
voi kohdentaa esimerkiksi vain verkkokaupan uusille kavijoille tai kayttajille, jotka ovat tie-

tyn sateen paassa osoitteesta. (Junttila & Saarenpaa 12.1.2018.)
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3.4 Tekoalylla tehoja verkkokaupan markkinointiin

Koneoppimisen avulla tekoaly voi selvittda kenelle kannattaa markkinoida ja mita, samalla
parantaen markkinoinnin tehokkuutta. Automatisoitu markkinointikone osaa myds hoitaa
viestien 1ahettamisen. Parhaimmassa tapauksessa se osaa laatia jopa tehokkaampia
markkinointiviesteja, kuin ihmisasiantuntija. Toimiakseen tamakin vaatii riittdvan olemassa
olevan datamassan asiakkaista. Pienilla yrityksilla se on siis melko mahdoton. Tekoalyn
avulla voidaan naennaisesti ajastaa markkinointiviesteja lahtemaan asiakkaille juuri silloin,
kun heidan oman verkkokayttaytymisensa perusteella nayttaisi silta, etta niistd todenna-
kdisimmin olisi heille hydtya. (Paytrail 2018, 13.) Tekoalyn edut ovat kiistattomat. Se mah-
dollistaa suurten asiakas- ja kayttaytymisdatamaarien tehokkaan kasittelyn seka entista
tarkemman asiakassegmentoinnin ja personoinnin. Ihmiskasiparit vapautuvat manuaali-
sesta tyosta, kun asiakasdataa voidaan analysoida automatisoinnin avulla. (Osuuspankki
2018, 9.)

Verkkokaupat tuottavat valtavasti hyodyllistd asiakasdataa, jota ei ilman tekoalya kyettaisi
ihmisvoimin valjastamaan kaytt6on. Netrauta.fi ja Taloon.com ovat hyddyntaneet tekoalya
hakusanamainonnan automatisointiin ja analysointiin. Sen seurauksena he ovat havain-
neet myynnin ja johtamisen parantuneen seka ovat saaneet kayttoonsa helppotaajuisem-
pia mittareita. Datan automatisoinnilla voidaan aikaa tiivistda tarkedmpiin tehtaviin. Kone-
oppivan analytiikan avulla kyetdan I6ytamaan oivalluksia asiakkaista, joita ei valttamatta
paljain silmin nahtaisi. Tekoaly kannattaa pyrkia valjastamaan siten, etta se pystyy arvioi-
maan asiakkaiden haku- ja ostokayttaytymisen perusteella sitd, mitd he arvostavat. Kayt-
tajien haku- ja transaktiohistorian perusteella todennakdisesti selvidd melko tarkasti, ar-
vostavako he edullisuutta tai esimerkiksi hakeeko asiakas premium-tason tuotteita. Teko-
aly kykenee kartoittamaan pidemmalta aikavaliltd suositusketjuja. Autokaupassa teko-
alyyn pohjautuvat CRM-jarjestelmat osaavat ennustaa hammastyttavan tasmallisesti, mil-
loin auton ostaneelle on kannattavinta tarjota huoltoa, renkaiden vaihtoa tai akun vaihtoa.
(Paytrail 2018, 13-14.)

Erilaisia valmiita tekoalyty6kaluja on olemassa runsaasti verkkokaupoille. Choice.ai tar-
joaa kasvuhakuisille verkkokauppiaille mihin tahansa alustaan implementoitavia alybanne-
reita, sivumalleja ja muita aly-widgetteja. Niiden avulla verkkokaupan kayttajakokemusta
voidaan personoida. Choice.ai auttaa asiakkaita I6ytamaan oikeat tuotteet seka tehosta-
maan ostoprosessia. Verkkokaupan keksiostosten summan kasvattaminen mahdollistuu
tdman avulla. Suomalainen startup-yritys Nosto, on puolestaan erikoistunut verkkokaup-
pojen algoritmeihin, optimointiin ja personalisointiin. Ratkaisut ovat alustariippumattomia

ja auttavat verkkokauppaa kasvattamaan myyntiaan, asiakastyytyvaisyytta ja sitoutumista,
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samalla generoiden laadukasta liikennetta verkkokauppaan. Klevu puolestaan tarjoaa te-
koalyyn pohjautuvia alykkaan haun ratkaisuja verkkokaupoille. Sen hakutoiminto oppii
koko ajan kayttajien tekemista hauista ja osaa myos ehdottaa kayttajalleen oikeaa tuo-
tetta, vaikka haku ei vastaisikaan kauppiaan maarittelemaa tuotenimea. Helpottamalla oi-
keanlaisten tuotteiden I0ytamista verkkokaupassa kasvattaa Klevun ratkaisu verkkokau-
pan myyntid. Kustannuksiltaan se on naistd kolmesta edullisin ottaa kayttdon. Neljas rat-
kaisu on markkinoinnin automatioratkaisu Armstrong One, joka tukee asiakassuhteiden
kehittymista ja yllapitoa. Sen on kehittanyt suomalainen Houston Analytics yhdessa tans-
kalaisen Agillicin kanssa. Se on tekoalyratkaisu, joka tarkkailee asiakkaiden kayttayty-
mistd, tunnistaen sieltd asiakkuudelle tarkeitd kdannekohtia, tarjoten niihin valmiita auto-
matisoituja markkinointikonsepteja. Armstrong Onen avulla kyetdan hankkimaan uusia
asiakkaita, parantamaan myyntia, samalla huolehtien asiakkaista ja pitamalla heidat kiin-
nostuneina verkkokaupan tarjonnasta. Viides ja kallein ratkaisu on Smartly.io, jonka avulla
voidaan automatisoida seka skaalata Facebook ja Instagram-markkinointia. Smartly opti-
moi tehokkaasti markkinointiin varattua budjettia, tehden samalla dynaamista retargetoin-
tia eli muistuttavien mainosten nayttamista jo sivulla aiemmin vierailleille. Samalla se aut-
taa kasvattamaan asiakaskuntaa automatisoidulla prospektoinnilla eli uusiin asiakkuuksiin

ja bisnekseen tahtaavalla toiminnalla. (Paytrail 2018, 26.)

3.5 Chatbotit - verkkokauppojen kansainviliset myyjat

Eras tapa ottaa tekoaly mukaan tehostamaan liiketoiminnan asiakaspalvelua on rakentaa
chatbotteja (Vuokkola 2018). Chatbotit ovat ohjelmistoja, jotka nimensé mukaan chattaa-
vat eli viestittelevat kayttajansa kanssa keskustelunomaisesti tekstipohjaisissa palveluissa
(Kuuranta 28.7.2017). Ne auttavat asiakkaita ostamaan ja suosittelevat sopivia tuotteita
seka ehdottavat vaihtoehtoja, vahvistaen asiakkaan ostopaatdsta. Chatbotteja voisi ku-
vata tietynlaisina kayttoliittymina tekoalyyn. Ne toimivat siten, ettd ihminen antaa roboteille
sanallisia viesteja, jotka robotti tulkitsee eli purkaa komennoiksi, suorittaen sille etukateen
laaditusta toimintojen ja vastausviestien joukosta tilanteeseen sopivimmat. Etenkin useista
komponenteista muodostuvien tuotteiden ostamisessa chatbot huolehtii siita, etta tuotteen
kokoamiseen ja asentamiseen vaadittavat palaset on huomioitu. Tutkimuksen mukaan te-
koalypohjaisista ostoassistentista voisi olla suomalaisissa verkkokaupoissa paljon apua,
etenkin kansainvalistymisen mahdollistajana. Yksittdisen kauppiaan ei kuitenkaan viela
suomessa kannata lahtea kehittamaan chatbottia, silld suomi on kielialueena verrattain
pieni. Maailman puhutuimmista kielistéd puolestaan voi jo 16ytya valmiita aihioita, joiden
paalle verkkokauppias voi chatbotin rakentaa. Suomalainen verkkokauppias voisi esimer-

kiksi tarjota suomalaisille asiakkailleen ihmisen tuottamaa asiakaspalvelua ja puolestaan

32



vaikka englannin- tai arabiankielisen asiakaspalvelun voisi hoitaa tekoalyn paalle raken-
nettu chatbot. (Paytrail 2018, 16.)

Chat-palveluista pidetaan, silla ne ovat nopeutensa liséksi myds turvallisia. Chatbottien
perusongelma on se, ettd kaikesta brandaamisesta (yleisén mielikuva tuotteesta/ tuoteni-
mesta/ tuotekuvasta) ja tarkoin rakennetusta sanastosta huolimatta, ne ovat vain koneita,
vailla empatiakykya tai tilannetajua. Tekoalybotit ovat viela melko vaatimattomia ja niiden
toiminta perustuu pitkalti erilaisten avainsanojen tunnistamiseen, mika useimmiten ei asia-
kaspalveluty0ssa ole riittavaa. Pohjimmiltaan botit ovat vain hakukoneita. Erityisesti verk-
kokaupoissa chatbottien ongelmana on jankuttaminen, jossa botti ohjaa kayttajan samoille
urille, kerta toisensa jalkeen. Verkkokauppojen ostopolku on hyvin usein ronsyileva ja
pitka, eika botin kanssa keskustelu saavuta riittadvaa informaation tasoa. Verkkokaupoissa
chatbotit eivat todennakdisesti viela korvaa ajatuksella suunniteltuja hakutoimintoja, en-

nen aidon tekoalyn kehittymista. (Kuuranta 28.7.2017.)
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4 Verkkokaupan asiakaskokemus

Asiakaskokemus kasitteestd puhutaan useassa paikassa. Se ei ainoastaan ole tarkeaa,
vaan se on koko asiakassuhteen perusta. Jos asiakkaalla on vara valita, paadytaan ilman
hyvia asiakaskokemuksia siihen, ettei valttamatta ole asiakkaita. Siitd huolimatta, etta
asiakaskokemuksen merkitys on tunnistettu, on strategisten tavoitteiden tuominen kaytan-
t6on hankalaa. Koska asiakkaan kokema tunne on pohjimmiltaan abstrakti, tunneperainen
asia, pitaa yrityksen johdon opastaa henkildstdénsa ottamaan vastuu asiakkaan kokemuk-
sesta. Ylivertaisella asiakaskokemuksella voidaan erottua merkittavasti kilpailijoista. (Luo-
tola 3.3.2016.) Tannin & Kerosen (2013, 104) mukaan verkkokaupan asiakaskokemusta
voidaan kuvata seuraavasti, verkossa asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mieliku-
vien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen tuottamien verkkosisaltdjen perusteella,

muodostaa yrityksen toiminnasta.

Asiakkaiden arviot tuotteista tai palveluista perustuvat aina heidan omiin arvoihinsa. Se
mitd kuluttajat oikeasti arvostavat, saattaa olla psykologisesti monimutkaista ja toisinaan
vaikeasti tunnistettavissa. On muistettava, ettd asiakkaan kokema arvo tuotteesta tai pal-
velusta on aina asiakaskohtainen ja riippuu asiakkaan omista mielikuvista. Arvoja peila-
taan useimmiten hintaan. Onko tuotteen tai palvelun hinta sellainen, jonka asiakkaat ovat

valmiita maksamaan arvoihinsa perustuen. (Almquist, Senior & Bloch, 2016.)

Verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikuttaa etenkin verkkokaupan kayton vaivattomuus
ja intuitiivisuus (vaistonvaraisuus), kuten sivunavigaation selkeys, hakuominaisuuksien
helppokayttdisyys, tuotetietojen kattavuus, verkkosivun tekninen toimivuus ja sivun latau-
tumisnopeus sekd maksu- ja toimitustapojen sopivuus. Tuotetietojen kattavuuden tulisi yl-
taa verkkokaupassa samaan tasoon, kuin kivijalkakaupan huippumyyjan tiedot ovat. Erilai-
set lisatyn todellisuuden ratkaisut, joiden avulla tuotetta voidaan kokeilla virtuaalisesti li-
sdantyvat enenevassa maarin. Erdan tutkimuksen mukaan, jopa 61 prosenttia kuluttajista
suosii lisatyn todellisuuden mahdollisuuden tarjoavaa verkkokauppaa. Lisatty- ja virtuaali-
todellisuus saastavat niin kuluttajien aikaa, kuin myds verkkokaupan kustannuksia. Lisa-
tyn todellisuuden (AR) ja virtuaalitodellisuuden (VR) palvelut toimivat ostoprosessissa
tuote ja demovideoiden tavoin. Ne taydentavat ja visualisoivat tuotetietoja seka edesautta-
vat ostopaatdoksen syntymisessa. (Osuuspankki 2018, 5 - 8.) Puhuttaessa lisatysta todelli-
suudesta eli AR:sta (augmented reality) tarkoitetaan viime vuosina kasvaneesta teknologi-
sesta ratkaisusta, joka antaa mahdollisuuden kuluttajalle visioida tuotetta tai kokea palvelu
ennen sen ostamista. Ennusteen mukaan miljardi inmista kayttaa lisattya todellisuutta
vuoteen 2020 mennessa. AR:lIa viitataan teknologiaan, joka peittoaa reaaliaikaisesti to-

dellisen maailman tiedot ja virtuaaliset kohteet. AR kayttaa olemassa olevaa ymparistoaan
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ja lisaa siihen tietoja uuden keinotekoisen ympariston luomiseksi eli se kykenee yhdista-
maan todelliset ja virtuaaliset objektit yhteen todellisessa ymparistossa. Toisinaan AR:aa
kaytetdan vain hauskanpitoon, ei niinkdan myynnin kasvattamiseksi. (Marr 2018.) Virtuaa-
litodellisuudesta eli VR:sta (Virtual reality) puhuttaessa tarkoitetaan tietokoneella luotua
keinotekoista maailmaa, jota voidaan katsoa virtuaalilasien avulla. Useimmiten virtuaali-
maailma on kolmiulotteinen ja tuntuu taysin aidolta. (Vatanen 7.8.2016). Sisustustuotteita
valmistava Houzzin kokemuksen mukaan, asiakkaat ostavat tuotteita 11 kertaa todenna-
kdisemmin kaytettydan yrityksen AR-sovellusta. Sovelluksen avulla sisustustuotteita pys-
tyy kokeilemaan digitaalisesti omaan kotiinsa. Huonekalujatti IKEA:lla on vastaava palvelu
tarjolla. Kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen vaikuttaa myds useat verkkokaupan ul-
kopuoliset asiat, silla asiakaskokemus alkaa jo ennen potentiaalisen asiakaan saapumista
verkkokauppaan niin kuulopuheista, kuin sosiaalisen median eri kanavissa. (Osuuspankki
2018, 8.)

4.1 Asiakaskokemuksen hallinta

Asiakaskokemuksen hallinta koostuu hyvin useista eri kosketuspisteista. Jokaista koske-
tuspistetta tulee arvioida kriittisesti ja huolehtia siita, etta jokaisessa pisteessa asiakas-
suhde rakentuu luottamukseen. (EYGM 2015, 3.) Yksi asiakaskokemukseen liittyvista pis-
teista on viestinta. Kokonaisvaltaisessa kayttajatietoon perustuvassa viestinnassa oleel-
liseksi osaksi muodostuu modernit, keskendan keskustelevat ja helposti integroitavat oh-
jelmistot, joissa asiakaskontaktimerkinnat siirtyvat vaivattomasti oleellisiin jarjestelmiin. Si-
séalléntuottaminen niin ruudulla kuin mobiilisti, tulee rakentaa teknisesti yhtenaiseksi. IT-
osaston sijaan, markkinointiteknologia tulisi olla enenevassa maarin sisalléntuottajien hal-
lussa, jotta seuranta tehostuisi ja viestinta olisi ketteraa. Joustavalla yhteistyolla saavute-
taan parhaat tulokset teknologian, sisallon ja hypen labyrinteissa. (Viidakkostore
17.2.2016.)

Sosiaalisen median rooli ja sen tarkeys on tuskin jaanyt epaselvaksi verkkoliiketoiminnan
ja asiakaskokemuksen mahdollistajana. Verkkokaupan omaavissa yrityksissa pohditaan
ratkaisuja eri markkinointikanavien valille luotavista saumattomista yhteyksista. Brandius-
kollisuuden synnyttdmiseksi tarvitaan pysyvaa, saumatonta vuorovaikutusta kaikissa ku-
luttajan ja brandin valisissa kohtaamisissa (monikanavaisuus). Sosiaalinen media on
tédssa kohtaa erittdin tehokas kanava, sen ollessa luonteeltaan vuorovaikutuksellinen ja
visuaalinen. Ostaminen on muuttunut sosiaaliseksi prosessiksi. Sita voidaan kuvastaa yk-
sinkertaisesti kolmella osalla, inspiraatio, sitouttaminen ja ostaminen. Sosiaalinen media
on mullistanut markkinoinnin sisallon ja tavoitteet. Brandeille se on mahdollistanut vuoro-

vaikutuksen kohderyhmansa kanssa yksisuuntaisen uutisten julkaisun ja monologin si-
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jasta. Perheen ja ystavien suositukset ovat kuitenkin yha kaikkein tehokkaimpia markki-
nointikeinoja. (Morrissey, Sticker & Zayer 2017.) Jopa 92 prosenttia kuluttajista uskoo si-
dosryhmiensa mielipiteisiin brandista, pohjaten ostokokemuksensa naihin. Naita koke-
muksia jaetaan sosiaalisessa mediassa yhd enemman. Kohderyhma-sana on muuttunut
yhteison jaseniksi, faneiksi, seuraajiksi, tykkaajiksi tai brandilahettilaiksi. Taktisen myynnin
ohella yritykset haluavat panostaa asiakaskokemuksen luomiseen, tietoisuuden lisdami-

seen seka eri markkinointikanavien valiseen saumattomaan yhteyteen. (Harva, 4 — 5.)

Yritysten panostaessa asiakaskokemukseen ovat useamman yrityksen asiakaskokemuk-
sen mittaustulokset kuitenkin laskusuuntaisia, vaikka suunnan pitaisi olla toinen. Asiak-
kaat odottavat ja osaavat vaatia nopeampaa palvelua ja uusia ideoita. Valttdamatta yrityk-
sen oma tekeminen ei ole heikentynyt, vaan asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet joko
kilpailijan toimesta tai yrityksen antamien lupausten pohjalta. Syyllinen saattaa olla jonkin
muun alan toimija, joka omalla toiminnallaan on herattanyt asiakkaassa uudenlaisia odo-
tuksia. Asiakaskokemuksen mittaamisen ohella kannattaa keskittya toiminnan kehittami-
seen ja asiakaskokemuksen rakentamiseen. Henkildston rooli on muuttunut asiakaskoke-
muksen my6ta. Asiakaspalvelu ei enda ole pelkka kustannuspaikka, rekrytointiprosessiin
otetaan mukaan entista laajemmin kollegat, perehdyttdmisesta huolehditaan aiempaa pa-
remmin ja henkildstdlle opetetaan perinteisen kaupan paattamisen eli klousaamisen tai-
don sijasta uudenlaista osaamista ja kykya luoda asiakkaille oikeita tunteita ja muistijalkia.
Henkildston rooli ja merkitys asiakaskokemuksen luomisessa on toimialasta riippuvainen.
Asiakaskokemuksen mittaamisen ohella yritysten tulisi uudistaa tapansa mitata myos hen-
kiloston kokemusta. Mittaamisen avulla saatettaisiin ymmartaa, miten yhteys henkiloston
ja asiakkaiden maailmojen valilla toimii. Liian usein yrityksen strategiaan on kirjoitettu ylei-
sella tasolla "toimialan paras asiakaskokemus”. Valitettavasti tasta strategisesta tavoit-
teesta puuttuu sisaltd ja strategian vaatima suunta. Vuonna 2018 asiakaskokemuksen
mantra ei enaa riita, vaan yritysten tulee tehda selkeat valinnat ja suunnitelmat, joilla muu-
tos tapahtuu. (Korkiakoski 15.1.2018.)

4.2 Asiakaskokemuksen merkitys

020 eli online-to-offline- markkinoinnilla tarkoitetaan strategioita, joilla asiakas saadaan
siitymaan verkosta asioimaan kivijalkamyymalaan ja painvastoin. Tarkoituksena ei ole
asiakkaan siirteleminen mielivaltaisesti paikasta toiseen, vaan jokaiselle tuotteelle tai toi-
minnolle sopivimman paikan lI6ytdminen asiakaslahtdisesti ja johdonmukaisesti eri kana-
vien valilld. Verkko on muuttanut maailmaa avoimemmaksi. Tuotteita ja palveluita on saa-

tavilla melko rajattomasti kellon ympari. Valta on siirtynyt asiakkaalle, tuoden mukanaan
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suuren muutoksen. Kaupan toimijoiden haasteena on mukautua tdhan muutokseen ja pyr-
kia erottumaan muista kilpailijoista. Asiakas kohdataan juuri sielld, missa asiakas kulloin-
kin on ja tavoilla, jotka asiakas kokee luontevana. Asiakaskokemuksen tulee olla johdon-
mukaisesti samanlaista ja saman laatuista yrityksen kaikissa kanavissa. Loistava kivijalka-
myymalan asiakaspalvelu ei riita, jos online-asiakaspalvelu on hidasta tai huonoa. Upea
myymala ei auta, jos verkkosivut eivat toimi. Jokaisen kontaktipisteen jalkeen tulee var-
mistua siita, etta asiakaskokemus jatkuu kohti seuraavaa kontaktipistetta luontevasti, kat-
keamattomana ja oikeaan suuntaan. Olennaisinta on aina seuraava askel. Asiakkaan vie-
raillessa verkkosivuilla on luontevaa pyytaa jattamaan yhteystiedot ja antaa automatisoitu-
jen viestiketjujen ohjata asiakasta kohti ensimmaista ostoa. Tapahtumien vierailijoiden
kannustaminen seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa tai palautteen pyytaminen
ohjaa asiakkuuteen hitaasti mutta varmasti. Asiakasta ei saa unohtaa missaan vaiheessa,
ei edes silloin kun osto on jo tehty. (Koodiviidakko 27.11.2015.)

Korkiakosken (2018) mukaan asiakaskokemuksen merkitys kasvoi kohisten vuonna 2017
ja aiheesta puhuttiin seka kirjoitettiin enemman kuin koskaan aiemmin. Maailman johtavia
verkkokauppoja yhdistda timantinkova asiakasymmarrys seka asiakaskokemusten syste-
maattinen rakentaminen. Mika tahansa verkkokauppa pinnistelee uusasiakashankinnan
huutokilpailussa, ilman niitd. Huutokilpailussa kyyti on kylmaa. Suomessa koko elinkei-
nopolitiikka on paaasiassa keskittynyt teollisuuden kehittdmiseen ja tukemiseen. Kaupan
ja palveluiden merkitys tyollistajana, hyvinvoinnin luojana ja levittdjana on tunnistamatta.
(Asiakkusmarkkinointiliitto 10.03.2014.)

4.3 Myynnin trendeja ja asiakaskokemus vuonna 2018

Digitalisaatio on helpottanut yritysten ja asiakkaiden vuoropuhelua, tehden samalla kau-
pankaynnista joustavampaa. Tama tarkoittaa sita, ettd yha useampi yritys uskaltaa ottaa
asiakaskokemuksen vahvemmin omiin kasiinsa seka ottaa kayttédénsa uudenlaisia jakelu-
kanavia. Myynnin tarinallistaminen ja autenttisuus (ainutlaatuisuus) ovat vahvasti tule-
massa Suomeen. Usein asiakaskokemuksen yhteydessa puhutaan ylipalvelemisesta, el
asiakkaan viela paremmin huomioivasta palvelusta. Tarkeaksi nousee yrityksen sisainen
kasitys asiakkaista. Ketka asiakkaista ovat niita, joiden eteen kannattaa tehda kaikkensa
ja ketkad puolestaan niita, joiden tyytymattémyys voidaan sietda, esimerkiksi kannattamat-
tomien matonkuluttajien kommentointi. Asiakaskokemuksen kehittaminen vuonna 2018
tarkoittaa valintoja eri asiakassegmenttien- ja ryhmien kokemuksista. Yritykset ovat aiem-
min mitanneet asiakaskokemusta, mutta nyt entistd useampi yritys pyrkii myds ymmarta-
maan mita mitatut tulokset tarkoittavat. Keratyn tiedon yhteydet liikketoiminnan kehittami-

seen, esimerkiksi asiakaspalvelun saastdjen tai asiakkaiden elinkaaren kasvun kautta, on
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selkedmmin tunnistettavissa. Asiakaspalvelunanalytiikka antaa laajempia ndkdkulmia ko-
konaisuuksiin, vaatien samalla asiakas- ja liiketoimintojen yhdistdmista asiakaskokemuk-
sen aikaa vieviin ja resursseja vaativiin mittaustuloksiin. Palkinto siitd on uudenlaiset I0y-
dokset ja yllatykset, jotka auttavat kehittdmaan entistd asiakaskeskeisempaa liiketoimin-
taa. (Korkiakoski 15.1.2018.)

Vaikka digitalisoituminen on helpottanut monia osa-alueita, on se tuonut mukanaan myos
haasteita. Digitalisoitumisen my6ta kauppiaan on vaikeampaa erottua kuluttajan silmissa
palveluillaan ja tuotteillaan. Kun tiedonhaku ja paatdkset tehddan suurimmalta osalta ver-
kossa, kasvaa asiakkaan valta ja likkumavara suhteessa myyjaan. Perinteinen jaottelu
verkkokauppa vastaan kivijalkakauppa, elda viimeisia hetkidan. Tasalaatuisen, kaikki ka-
navaisen asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnalle kasvaa koko ajan. Fyysisen liiketi-
lan lisaksi kauppa laajenee verkossa nettisivujen ulkopuolelle. Kaupankaynti sosiaalisen
median alustoilla ja pikaviestimissa kasvaa. Mobiilishoppailun yleistyessa, lisdantyy mobii-
limaksutavat, kuten sormenjalki- ja kasvojen tunnistus, one-click-maksut seka yritysten

omat maksusovellukset. (Osuuspankki 2018, 8.)

Suomessa kaupanalan merkittavimpia trendeja on kansainvalisten ketjujen tuleminen
seka kilpailukentan kansainvalistyminen verkkokaupan muodossa. Suomalaiset verkko-
kaupat, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta, eivat ole kansainvalistyneet Iahialuetta
kauemmas. Toisin kuin esimerkiksi naapurissa ruotsissa lkea ja Hennes & Maurits (H&M).
Digitaalisissa kanavissa kaupan mahdollisuus on melko rajatonta, mutta siihen ei riita, si-
vuston avaaminen eri kielille. Verkkokauppa perinteisen kivijalkakaupan tavoin on viela
verrattain paikallista. Logistiikkayhtio DHL:n Connectedness Index-raportin mukaan vasta
17 prosenttia verkkoliikenteesta ylittda maiden rajat. Verkkokauppayhtié eBay puolestaan
raportoi vuonna 2014, etta 75 prosenttia kaupasta tapahtuu 28 kilometrin sateelld ihmisten
kodeista. (Solita 2014,16.) Maailmanlaajuisen verkkokaupan arvon arvellaan kasvavan
vuosien 2014 - 2021 aikana 1 300 miljardista dollarista aina 4 500 miljardiin dollariin.
Vuonna 2017 jo noin puolet suomalaisista osti verkosta kuukausittain ja verkkokaupan

osuus vahittaiskaupasta kasvaa jatkuvasti. (Osuuspankki 2018, 2.)

Vuoden 2018 trendina on nahtavilla verkkokaupan lisdantynyt mobilisoituminen. Matkapu-
helinta kaytetaan yhtalailla ostosten tekemiseen, kuvien ottamiseen tuotteista, tietojen ha-
kemiseen sekad neuvojen pyytamiseen ystaviltd. Pohjoismaissa verkkokauppamarkkinat
jatkavat kasvuaan vahvasti. Kivijalkamyymalat tulevat enenevassa maarin kohtamaan

haasteita sitd mukaan, kun kuluttajat omaksuvat entista digitaalisemmat elamantavat kai-
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killa elaman osa-alueilla. Tasta syysta verkkokauppatoimijoiden on tarkeaa seurata ja kar-
toittaa palveluketjujaan kokonaisuudessaan, tarkastellen asiakkaidensa toimintaa ennen

ostotapahtumaa, ostotapahtuman aikana ja yhta lailla sen jalkeen. (Postnord 2018.)

GDPR tuli osaksi arkea vuonna 2018. Asiakkaille tama mahdollisti heille kohdennetun
sahkoisen markkinoinnin rajoittamisen. Yrityksille tama toi tullessaan asiakaskokemuksen
nakokulmasta haasteita, silla yritysten tulisi kyeta rakentamaan asiakkaidensa kanssa niin
merkityksellista vuoropuhelua, ettad asiakkaat haluaisivat olla siina mukana. Useiden kulut-
tajien ollessa iloisia muutoksesta, joutuvat yritykset arvioimaan uudelleen, kuinka he tar-
joavat jatkossa asiakkailleen merkityksellista sisaltda perinteisen spAmmaamisen sijasta.
Asiakkaan on siis asetusten antamien keinojen tukemana helpompi poistua yrityksen valo-
keilasta, mikali yrityksessa ei onnistuta tuottamaan lisdarvoa heille. (Korkiakoski
15.1.2018.)

4.4 Asiakasymmarrys

Asiakkaan palvelupolku kuvaa asiakkaan matkaa, minka aikana han kerryttaa kayttokoke-
muksia palvelusta ja havainnoi sita tiedostamattaan. Palvelupolku koostuu erindisista pis-
teistd, joissa asiakas on kosketuksissa yrityksen tuottamiin palveluihin. Perinteisen kivijal-
kamyymalan kontaktipisteitd ovat mainoksen huomaaminen, tyontekijan kohtaaminen tai
tiloihin astuminen. Eri kontaktipisteet muodostavat yhdessa asiakkaan kokemuksen yrityk-
sesta ja sen palveluista. Tuntemalla ja tunnistamalla asiakaan palvelupolku ymmarretdan
paremmin syyt, joiden takia asiakas haluaa valitsemansa polun kulkea. Samalla kyetaan
muodostamaan palveluita, joita asiakas kaipaa ja joista han on valmis maksamaan. Toisi-
naan asiakas ei valttamatta itsekaan tieda, mita han on vailla. Asiakasymmarrys vaatii
tunnetasolla asiakkaan ymmartamista, silla puolet ostopaatdksista tehdaan tunteella ja toi-
nen puoli paatoksista tehdaan rationaalisiin eli jarkiperaisiin syihin perustuen. Asiakasym-
marryksen saavuttamiseksi, asiakkaan piilevien tarpeiden kartoittamisessa voidaan hyo-
dyntaa useita eri menetelmia, kuten kuvakorttihaastattelua, havainnointia tai kayttajaprofi-
lointeja. Profiloinnista tekee mielenkiitoisen se, ettei asiakkaita jaeta perinteisesti sosiode-
mografisin perustein, kuten ian, sukupuolen, koulutus- tai tulotason mukaan, vaan heidan
kayttaytymisensa mukaan. Silloin asiaa voidaan tarkastella esimerkiksi palveluprosessiin
osallistumisen aktiivisuuden kautta. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei riita asiakasym-
marryksen muodostamiseen, silla asiakastyytyvaisyys mittaa vain mennytta aikaa. Asia-
kasymmarryksen saavuttamiseksi pitaa keskittya arvioimaan niitd hyotyja, joita asiakas
varsinaisesti hakee ja samalla tarkastella, kuinka he tdhan asti ovat toimineet. Katse kan-
natta kdantaa siihen, mita haasteita asiakkailla on ja kuinka he haluavat ratkaista nama

haasteet, pohtien mita keinoja he aiemmin ovat kayttaneet ja mika olisi ideaalein ratkaisu
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heille, jonka ansiosta he kokisivat palvelun mahdollisimman elamyksellisena. (Aunola &
Heikkinen 2015, 71 — 73.)

Perinteinen ndkdkulma Next best offer tarkoittaa sita, etta yrityksella on tarjous, jolle tulisi
I6ytaa oikea kohderyhma. Taman ohella puheenaiheeksi on noussut Next best action-ajat-
telu, jossa onnistuneesti on siirretty huomio viesteihin ja palveluun, jolle pitaisi I6ytaa oi-
kea kohderyhma. Nyt ollaan siitymassa Next best experience -malliin, jossa l1ahtdkohtina
ovat asiakkaan matka, asiakkaan odotukset ja asiakassuhteen rakentaminen. Kuviossa
viisi on kuvattu next Best -ajattelun paivittdminen asiakkaan aikakauteen. (Korkiakoski
15.1.2018.)

Tarjoukselle tulee Viestille pitaa
loytaa oikea |oytaa oikea Henkilokohtainen
kohderyhma kohderyhma kokemus
Lahtokohdat: Lahtokohdat: Lahtokohdat:
Digitaalisetkanavat - Kanavien optimointi - Asiakkaan matka
Tuoteorientoitunut - Kustannustehokkuus - Tunnistetaan asiakkaan
Tarjousedella - Viesti edella odotukset
Suhteen rakentaminen

Kuvio 5. Next Best - ajattelun paivittdminen asiakkaan aikakauteen (Korkiakoski
15.1.2018.)

Uudenlaisten asiakaslupausten kayttoonottamiseen tarvitaan koko organisaation sitoutu-
mista. Asiakaslupauksiin tulee kyeta sisallyttamaan konkreettisia lupauksia. Helposti asia-
kaskokemus jaa ylatason kehittdmiseksi, vaikka se toisi arkeen selkeaa konkretiaa. On
my®os yrityksia, jotka haluavat erottua digitalisaatioon keskittyvista kilpailijoistaan anta-
malla asiakaslupauksen nopeasta palvelusta. Esimerkiksi Nooa Saastopankki lupaa 10
euron korvauksen asiakkaalle, mikali palvelu konttorissa ei tapahdu 15:ssa minuutissa.
Tamanlainen toimintamalli antaa minimitason toiminnalle ja on samanaikaisesti selkea
asiakkaan nakokulma. (Korkiakoski 15.1.2018).

Asiakkaan kayttaytymista eri kanavien valilla on mahdollista seurata yha tehokkaammin.
Tata ns. ROPO-suhdetta (Research Online, Buy Offline) seurataan jo nyt yhdistelemalla ja
analysoimalla esimerkiksi verkkosivuilta, sosiaalisesta mediasta ja mobiililaitteista kerattya
asiakas-, kayttaytymis- ja paikannustietoja seka toiminnanohjaus (ERP), asiakkuudenhal-
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linta (CRM) ja kassajarjestelma (POS) dataa. Naiden avulla saadaan selville tehokkaim-
mat digitaaliset markkinointitoimenpiteet. (Osuuspankki 2018, 9). Asiakasdataa kyetaan
siis jalostamaan asiakastiedoksi, erilaisten analytiikka-asiantuntijoiden ja -ohjelmien
avulla. Asiakastieto itsessdan on tarkeaa ja viela merkittdvampaa on tiedon muuttaminen
asiakasymmarrykseksi, vaikkei sekaan sellaisenaan ole riittavaa. Asiakasymmarrys taytyy
kyeta muuttamaan kaytannon toimiksi kaikessa kaupan toiminnassa, kuten asiakaskoh-
taamisissa, markkinoinnissa, tuotteiden valikoinnissa, hinnoittelussa, esillepanossa niin
kivijalkamyymaloissa kuin netissa seka my0s kaikissa niissa paikoissa, joissa asiakas
kohdataan. Asiakkaan elamaa ja arkea taytyy elaa itse, siihen ei riitd pelkkd asian tutkimi-
nen. Kiintoisinta tdman ymmarryksen saavuttamisessa on se, etta usein asiakkaat ovat
askeleen edelld kauppaa. Samanaikaisesti asiakas on seka rationaalinen etta eparatio-
naalinen, hinta- ja laatutietoinen, kulutus- ja sdastadmishaluinen ja vieldpa ekologinen ja
egologinen. Toisaalta asiakkaat ovat valmiita hankkimaan uusia tuotteita riippumatta hin-
nasta ja toisaalta he hankkivat tavaroita kaytettyna vertaiskaupan piirista. Omat uskomuk-
set oikeanlaisista toimintatavoista ohjaa kaytannon toimia. Menestyvilla yrityksilla ja yritta-
jilla kulkee ajattelu ja ajatukset toiminnan edellda. Suomessa kuitenkin viela ajatellaan
usein ensimmaisend omaa tulosta ja hydtyd. Todellinen asiakasymmarrys [&htee ensim-

maiseksi omasta mielesta. (Mitronen 16.5.2015.)

4.5 Asiakaslahtéisyyden huomioiminen autoverkkokaupassa

Autoihin liittyvat ostopaatdkset tehdaan yhd useammin verkossa. Jalleenmyyijien rooli on
edelleen keskeinen, mutta rooli on hiljalleen muuttumassa. Yli neljanneksesta asiakkaista
voi tulla potentiaalisia online-ostajia vuoden 2018 aikana. Autokaupan tulevaisuus riippuu
online- ja offline-kanavien saumattomasta vuorovaikutuksesta. Digitointi tuo automyyntiin
radikaalisia mahdollisuuksia. Lahes puolet kaikista auton ostajista aloittaa seuraavan au-
tonsa etsimisen netistd. Jopa kaksi kolmesta asiakkaasta paattaa tuotemerkista, mallista
ja hinnasta ennen kaymistdan myyjan luona. (Bain & company 2017.) Digitointi, erindiset
maaraykset, asiakastarpeiden muuttuminen ja uudet kilpailijat edellyttavat autokauppojen
toimintatapojen uudistamista seuraavan vuosikymmenen aikana. Asiaa voidaan tarkas-
tella kuviossa kuusi kuvattujen viiden paakohdan kautta. (EYGM 2015,4.)
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1. Luottamuksen ja
monimuotoisuuden
hallinta koko
asiakaspolun ajan

5. Omni-kanavan
brandinhallinta
strategia

2. Arvolupausten
mukauttaminen

3. Kiehtovan

digitaalisen

kokemuksen
luominen

4. Jakeluverkkojen
uudelleen
suunnittelu

Kuvio 6. Autokaupan uudenlaisten toimintojen paakohdat (EYGM 2015, 4.)

Autojen vahittaismyynnin tulevaisuus vaatii ennennakematonta yhteistyota eri sidosryh-
mien valilla, etenkin vakuutusyhtididen seka autoalan rahoitus- ja jalkimarkkinointitoimijoi-
den kanssa. Jalleenmyyijilld on ensimmaista kertaa mahdollisuus rakentaa saumattomia
asiakassuhteita, integroitumalla kaikkiin asiakkaisiin kohdistuviin kanaviin. Muutos antaa
merkittdvan tilaisuuden toiminnan tehostamiselle, irrottamalla lisdarvoa tuottamattomia toi-
mintoja, vapautetaan samalla pddomia perusrakenteista ja samanaikaisesti mahdolliste-
taan laajemman palvelukannan huomioimisen. Autojen vahittdiskauppa on siirtymassa
asiakaslahtéisempaan lahestymistapaan, parantaakseen asiakasuskollisuutta ja sopeutu-
akseen muuttuviin asiakastarpeisiin ja -odotuksiin. Autoalan liiketoimintamallien muutosta
tarvitaan uudenlaisten mobiilikonseptien kasvaessa ja yksityisautoilun muuttuessa, silla
yksityis- ja yritysautojen yhteiskaytto tulee lisddntymaan, sahkdautot yleistyvat, autokanta
ja autojen omistajuussuhde tulee muuttumaan. Kuluttajien lisaantynyt vuorovaikutus sosi-
aalisessa mediassa, on huomioitava markkinointistrategiassa seka asiakaskokemuksen
suunnittelussa. (EYGM 2015, 3.)

Myyntiprosessi on muuttunut aiempaa sosiaalisemmaksi. Sosiaalisen median toimenpitei-
den integroiminen myyntikampanjoihin on hidasta ja vaikeaa, niin kauan kuin, markki-
nointi-, viestinta- ja myynti tydskentelevat kukin omalla osastollaan. Myynnin- ja markki-
noinnin ammattilaisten tulisi hyddyntaa toistensa osaamista ja kokemuksia, asiakastyyty-
vaisyyden parantamiseksi. (Harva, 6.) Asiakaskokemuksen integroiminen autojen myyntiin
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ja markkinointiin on avainasemassa, jotta asiakkaiden luottamus sailyy. On huomioitava,
etta asiakkaiden rooli on muuttumassa perinteisesta ostajasta, kohti brandin asiantuntijaa.
Jotta luottamukselliset suhteet saadaan taattua, tulee asiakkaiden luottamusta lisaavia
ominaisuuksia pohtia ja lisata niita jokaiseen mahdolliseen verkkokaupan kontaktipistee-
seen. Matkapuhelimien, digitaalisen- ja sosiaalisen median lisdantymisen myota asiakkai-
den tietoisuus on lisdantynyt, silla tarvittavat tiedot ajoneuvon suorituskyvysta, yllapito- ja
huoltokustannuksista, aina rahoituskustannuksiin, on asiakkaiden helposti saatavilla.
Tama edellyttaa juurikin yksildllisen asiakaskokemuksen luomista asiakaspolkuun. Asia-
kaskokemus tulee suunnitella ja toteuttaa siten, etta se oikeasti vastaa tuotteen identiteet-

tia ja luo luottamusta asiakaspolun jokaisessa kontaktipisteissa. (EYGM 2015, 8 — 10.)

Autoteollisuus on heraamassa siihen, etta kivijalkamyymalat eivat ole ainoita kauppapaik-
koja. Vuonna 2009 kaikesta autojen vahittaismyynnista, lukuun ottamatta polttoaineita, oli
vain nelja prosenttia ympari maailmaa verkossa. Vuonna 2011 vastaavasti luku oli 11 pro-
senttia koko myynnista. Vuonna 2013 se oli 13 - 15 prosenttia. Frost and Sullivanin en-
nusteen mukaan autoista noin viisi prosenttia myydaan verkossa, vuoteen 2020 men-
nessa. (Singh 5.2.2014). Autojen teknologiset innovaatiot ovat kehittyneet nopeasti vime
vuosina, parantaen turvallisuutta, suorituskykya ja luotettavuutta. Sdhkdajoneuvot yleisty-
vat ja autonomisten ajoneuvojen saapuminen on muutaman vuoden paassa. Menesty-
neimmat automyymalat ovat pitdneet myyntiprosessinsa melko tavanomaisena. Tana pai-
vana vield myynti, markkinointi ja jakelu kuluttavat edelleen merkittdvan osan kunkin myy-
dyn ajoneuvon tuloista. Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokset pakottavat tekemaan
radikaaleja ja huomattavia muutoksia autokauppaan. Digitaalisuus tuo mukanaan uusia
odotuksia, joihin vanhempi sukupolvi joutuu opettelemaan. Amazonia ja muita verkko-
kauppoja kayttavat asiakkaat tutkivat, valitsevat ja ostavat autoja aivan eri tavoin, kuin
heita edeltanyt sukupolvi. He odottavat saavansa saman laatuista palvelua ostaessaan
autoja verkosta, kuin ostaessaan kivijalkamyymalasta. Naiden kuluttajien tarpeiden taytta-
minen saattaa vaikuttaa yksinkertaiselta, mutta vaatimuksiin vastaaminen edellyttda pon-
nisteluja. Vaaditaan muutakin, kuin verkkosivustoja ja mobiilisovelluksia, jotta kyetaan tar-
joamaan riittava ja todellinen asiakaskokemus. Autojen jalleenmyyijat tarvitsevat kokonais-
valtaisen kasityksen asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavista asioista, jotta he pysty-
vat rakentamaan toimintansa uudella tavalla. Bain teetti tutkimuksen koskien viittd suu-
rinta automarkkinoijaa Kiinaa, Saksaa, Intiaa, yhdistynytta kuningaskuntaa ja Yhdysval-
toja. Tulokset tarjoavat poikkileikkauksen asiakkaiden uudenlaisesta ostokayttaytymi-
sestd. Automyyijien on sopeuduttava nopeasti ja seurattava muutoksia asiakaslahtdisen
ekosysteemin rakentamiseksi. Naiden havaintojen lisaksi, useat alueelliset tai maakohtai-
set erityispiirteet korostuvat paikallisissa myyntimenetelmissa. Esimerkiksi Intiassa suh-

taudutaan kriittisesti sosiaaliseen mediaan, Kiinassa vastaavasti on tarkeaa olla esilla
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messuilla ja muissa tapahtumissa, toisin kuin Saksassa tai Isossa-Britanniassa. Om-
nichannelista ja digitalisoitumisesta huolimatta asiakkailla on paikallisia mieltymyksia, sa-
moin premium-asiakkaiden ja edullisimpia autoja ostavien asiakkaiden valilla on nahtavilla

useita eroja. (Morrissey ym. 2017.)

Autoa ostavat hyddyntavat tyypillisesti useita eri digitaalisia kanavia, kuten verkkosivuja ja
mobiilisovelluksia. He vierailevat jalleenmyyjien luona ja erilaisissa tapahtumissa, ennen
auton ostamista. Lahes puolet auton ostotapahtumista alkaa verkosta, lahinna kotisoh-
valta tai tyOpaikalta. Asiakkaat odottavat saumattomuutta online ja offline kanavien valilla,
silla tavanomaisesti he siirtyvat vahintdan neljasti, tutkiessaan, maaritellessaan ja ostaes-
saan autoa. Taman myota fyysisten jalleenmyyijien keskeinen rooli tulee muuttumaan,
vaikka useimmissa ostotapahtumissa se silti tulee sailymaan tarkeana. Aiempiin vuosiin
verrattuna asiakkaiden vierailu fyysisten automyyjien luona on vahentynyt 2,4 kertaa. Kui-
tenkin osa asiakkaista haluaa viela ostaa autonsa henkilokohtaisesti jalleenmyyjalta luot-
taen heihin. Asiakkaat tietavat enenevassa maarin, minka merkkisen tai mallisen auton
haluavat ja paljonko ovat valmiita maksamaan autosta, ennen autoliikkeessa asiointiaan.
Verkossa kaytetdan paljon aikaa auton tutkimiseen, ennen koeajoa. Merkkikohtainen us-
kollisuus on vahentynyt vimeisen vuosikymmenen aikana ja nykyaan ollaan huomatta-
vasti avoimempia eri automerkeille. Sidosryhmien suositteluilla on puolestaan merkitysta,
silla usea autoa ostavista kuuntelee niita. MyOs verkkoarvosteluja ja testituloksia luetaan
ja niihin luotetaan. Huomioitaessa henkilokohtaisen suosittelun merkitys, tulisi jalleenmyy-
jien keskittya tyytyvaisimpiin asiakkaisiinsa, jotka suosittelevat ostamaansa ystavilleen,
perheelleen ja tydtovereilleen. Oikeanlaiset analyysit digitoinnin lisdksi, auttavat usealla

tavalla autoliiketta. (Morrisey ym. 2017.)

4.6 Amerikkalaisten kuluttajien ostokayttaytyminen autoverkkokaupoissa

Johtava autoalan kuluttaja-analyysien ja verkko- seka mobiilimarkkinoinnin asiantuntija
Autotraden tekeman tutkimuksen mukaan, amerikkalaiset autojen ostajat viettavat 59 pro-
senttia ajastaan verkossa, etsiessdan autoa. 46 prosenttia auton ostajista kayttaa etsimi-
seen useampaa, kuin yhta laitetta. Usea ostajista, ei kuitenkaan vield ostoprosessin
alussa tieda, minkalaista autoa etsii ja kuusi kymmenesta on avoimia harkitsemaan use-
ampaa ajoneuvovaihtoehtoa. 78 prosenttia kuluttajista kayttda kolmannen osapuolen si-
vustoja autokaupassa (vrt. mm. nettiauto Suomessa ja carmax Amerikassa). Autojen
verkko-ostajista 71 prosenttia tutkii autojen hintoja, 68 prosenttia 16ytaa itselleen mieluisan
auton ja 64 prosenttia kayttaa verkkokauppaa vaihtoehtojen vertailuun. Nykyisen autonsa
hintaa selvittaa 63 prosenttia ja 46 prosenttia etsii jalleenmyyjaa tai jalleenmyyjan yhteys-

tietoja verkkokauppasivustolta. Tutkimuksesta selvida, ettd 81 prosenttia on tyytyvaisia
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kokemukseensa koeajosta. Tyytyvaisyys kuitenkin laskee 67 prosenttiin, kun samanaikai-
sesti otetaan huomioon asioiminen rahoitusyhtion kanssa. Mita enemman myyja kuluttaa
aikaansa ostoprosessiin, sita enemman laskee myos tyytyvaisyys, aina 56 prosenttiin.
(V12data.)

Autoshopper Studyn vuonna 2016 tekeman tutkimuksen mukaan 22 prosenttia autoverk-
kokaupasta ostavista kayttaa sosiaalisen median sivustoja auton ostamiseen. Luku on
noussut vuodesta 2015 kuusi prosenttia. Suosituimmat sosiaalisenmedian sivustot, joita
ostoprosessiin kaytetaan, ovat Youtube (13 %), Dealer Rate (7%) ja Facebook (5%). Sosi-
aalista mediaa hyddyntavista autoa vaihtavista kuluttajista 13 prosenttia kertoo, etta sosi-
aalisesta mediasta saadut tiedot, vaikuttivat ostopaatdkseen. Kolmannes (34%) auton os-
taneista julkaisee kuvan uudesta ajoneuvostaan sosiaalisessa mediassa. Facebook on
tassa suosituin ja Instagram on toiseksi suosituin. 53 prosenttia kayttaa mobiililaitetta au-
ton ostossa tiedonhakemiseen. Vuonna 2016 alypuhelimen kaytto ohitti tabletin kayttami-
sen (37% vs. 33 %). Poytatietokoneiden tai kannettavien tietokoneiden kaytté on yha ylei-
sinta (92 prosenttia), mutta sen kayttaminen on laskussa. Vuonna 2012 sita kaytettiin kui-

tenkin viela 99 prosenttisesti. (V12data.)

Y-sukupolvi eli Yhdysvalloissa ja Euroopassa 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivalin va-
lissa syntynyt sukupolvi, harkitsee keskimaaraisesti kauemmin auton ostoa, kuin heita
edeltanyt sukupolvi. Vanhempi sukupolvi kayttda harkinta-aikaa keskimaarin 15,7 viikkoa,
kun taas nuoremmat 16,9 viikkoa. Nuorempi sukupolvi kdyttdd enemman aikaa myds var-
sinaiseen ostoprosessiin. Aikaa kuluu lahes 4,5 tuntia enemman, kuin vanhemmalta suku-
polvella. 87 prosenttia amerikkalaista ei pida auton ostamisesta ja 61 prosenttia kokee tul-
leensa jossain maarin hyvaksikaytetyiksi autoa ostaessaan. Myyjan lasnaolo tuntuu 52
prosenttista ahdistavalta tai epamukavalta. Vuosituhannen vaihteen aikaan syntyneista
naisista, 49 prosenttia kertoo tulleensa petkutetuiksi autokaupassa. Jopa 54 prosenttia au-
toa ostavista pitavat mahdollisuudesta ostaa auto kotoa kasin. 42 prosenttia olisi valmiita
ostamaan auton koeajamatta sita, jos autossa on jonkinlainen takuu. Facebookin tutki-
muksen mukaan Amerikassa ajoneuvojen ostajat eivat ainoastaan kayta mobiililaitteita
auton etsintaan, vaan he jopa suosittelevat sitd kautta autoja toisille. Tutkimuksesta sel-

viaa, etta suuri osa kysyy mielelldaan ajoneuvosta mobiilisti. (V12data.)

Millward Brown Digitalin tekemassa tutkimuksessa selviaa, etta 70 prosenttia YouTube-
kayttajistd kokevat, ettd YouTubesta nahdyt ajoneuvojen eri vaihtoehdot ja ominaisuudet,
vaikuttavat positiivisesti ostopaatdkseen. Autoteollisuuden tutkimuslaitoksen SBD: n ra-
portin mukaan, linkitettyja jarjestelmia kuten bluetoothia pitaa tarkeana etenkin nuoret ja

muuten digitaalisesti suuntautuneet kuluttajat. Hyvin todennakoisesti nama ominaisuudet
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vaikuttavat myos ostettaessa paatdksentekoon. Autolla on keskeinen rooli nuorten tarpei-
den tayttamisessa ja Autotrader.comin tutkimuksen tuloksissa selviaa, ettad 72 prosenttia
nuorista maarittelee auton olevan merkittava heidan sosiaaliselle elamallensa. Tyyli ja
ominaisuudet, erityisesti tekniikka ovat kaikista tarkeimpid ominaisuuksia. Sama maara
nuorista mainitsee juurikin tekniikan ja auton info-ominaisuudet pakollisiksi auton ominai-
suuksiksi. Ajoneuvoon integroidut mobiilisovellukset luovat lisdarvoa kuluttajille, lisaten sa-
malla asiakasuskollisuutta. Sovelluksia kayttavat asiakkaat ovat jopa nelja kertaa vaati-
vampia, kuin ne, jotka eivat kaytd mitdan sovellusta. Sovelluksia kayttavat kuluttavat noin
seitseman prosenttia enemman rahaa ostaessaan autoa, kuin henkildt, jotka eivat kayta

mitdan app:ia. (V12data.)

4.7 Kohti asiakaslahtoisempaa autoverkkokauppaa

Amerikkalainen tutkimusorganisaatio Bain & Companyn teettdman tutkimuksen mukaan
80 prosenttia yrityksistad uskoo tuottavansa ylivoimaista asiakaspalvelua, mutta vain kah-
deksan prosenttia ndiden samojen yritysten asiakkaista kokevat saavansa ylivoimaista
palvelua. Lontoolaisen University of Westminsterin teettdmasta tutkimuksesta puolestaan
selviaa, etta lahes puolet yrityksista tekee tuotekehitysta kysymatta asiakkaalta, mita he
oikeasti tarvitsevat. (Aunola ym. 2015, 71.) Toimialojen sisalla nayttda olevan yhdenmu-
kainen kasitys siita, mitka asiat vetoavat parhaiten asiakkaisiin. Joillakin aloilla kilpaillaan
lahinna hinnalla ja laaditaan tarkkoja laskelmia toimintojen jarkiperaistamiseksi. Toiset alat
puolestaan kilpailevat paasaantoisesti tunteilla, korostaen tunteiden vetovoimaa. Kuiten-
kaan tuotteiden tai palveluiden vetoavuus ei useimpien tuotteiden kohdalla perustu vain
toiminallisuuteen, eika pelkastaan tunteisiin. Toisinaan asiakkaat ovat saattaneet tiedosta-
mattaan muokata odotuksiaan sen mukaan, miten yritys on aiemmin kilpaillut, silla yritys-
ten aiempi toiminta vaikuttaa vahvasti ostajien odotuksiin. (Kim & Mauborgne 2013, 92-
93.)

Autojen vahittaiskauppa on siirtymassa tuotevalikoimassaan asiakaslahtdisempaan lahes-
tymistapaan, varmistaakseen asiakasuskollisuuden ja sopeutuakseen uudenlaiseen asi-
akkaiden ostokayttaytymiseen seka nykyisiin ostotottumuksiin. Asiakkaiden tulisi saada
nopeasti ja vaivattomasti tarvitsemansa tiedot digitaalisilla laitteillaan, paikasta riippu-
matta. Nama asiat tuleekin huomioida asiakaskokemuksen luomisessa ja markkinointi-
strategiassa. Autokaupan paradigma on muuttumassa digitoinnin, erilaisten maaraysten,
asiakastarpeiden muuttumisen ja uusien kilpailijoiden myo6ta. Autojen vahittaiskaupan
ekosysteemi ja toimintaymparistdssa tapahtuvat merkittadvat muutokset, pakottavat yrityk-
set uudistamaan liiketoimintamallejaan seuraavan kymmenen vuoden aikana. Nyt huomio

pitaisi kiinnittdd asiakkaiden luottamuksen ja monimuotoisuuden hallintaan, jokaisessa
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asiakaspolun kontaktipisteessa seka kiehtovan digitaalisen kokemuksen luomiseen, koko
ostoprosessista. Yrityksen omat arvolupaukset tulisi mukauttaa asiakaslahtoisiksi seka
suunnitella uudelleen kaytettavat jakeluverkot, unohtamatta omni-kanavien brandinhallin-
tastrategian muotoilua. Luotettavuuden ja sen yllapitdmisen avainasemassa on asiakas-
kokemusstrategia. Sama strategia auttaa myds suurempien voittomarginaalien tavoitte-
lussa niin myynnissa, kuin jalkimarkkinoinnissa. Jokaiseen asiakaskohtaamiseen tulisi
pyrkia lisdamaan luottamusta parantavia ominaisuuksia. Digitaalisen- ja sosiaalisen me-
dian sekéa matkapuhelimien lisdantymisen myota, asiakkaat hyodyntavat niita tietojen
vaihtamiseen ajoneuvon suorituskyvysta, yllapitokustannuksista, rahoituksesta aina omis-
tajuuteen saakka. Tama lisaa yksilollisen ja erinomaisen asiakaskokemuksen luomisen
tarvetta koko asiakaspolun ajan. (EYGM 2015, 5.)

Asiakaskokemus tulee siis suunnitella siten, ettd se vastaa oikeasti yrityksen brandia ja
herattaa luottamusta asiakkaisiin kaikissa asiakaspolun kontaktipisteissa. Myyntiin, palve-
luihin, markkinointiin tai asiakkuudenhallintajarjestelmiin liittyvat jarjestelmat ja prosessit
tulee suunnitella saumattomiksi, jotta asiakaskokemus olisi paras mahdollinen. Useat rin-
nakkain kaytettavat eri kanavat tuottavat tavanomaisesti erilaista asiakastietoa. Asiakas-
kokemuksen tehostamiseksi, tulee digitaalisen- ja sosiaalisen median vaikutus ymmartaa
kuluttajien mielipiteiden muokkaajana, silla niiden vaikutus naky asiakastyytyvaisyydessa.
Tasta syysta ne tulisikin huomioida seka asiakaspalvelussa ettd palvelustrategiassa. Jotta
liketoiminta saadaan pysymaan kannattavana, on jarkevaa maariteltdessa strategisia ta-
voitteita yksiloida jokainen toiminto huolellisesti ja asettaa tavoitteet digitaalisen strategian
toteuttamiseksi. Erilaisten asiakastutkimusten hyodyntaminen kiehtovan digitaalisen asia-
kaskokemuksen luomisessa, vahentaa riskeja. Ostotarjouksista osa tehdaan jo digitaali-
sesti, vaikka asiakkaat paasaantdisesti haluavat edelleen ostaa ajoneuvonsa offline-ti-
lassa. Online-ostot tulevat lisddntymaan huomattavasti, mikali onnistutaan rakentamaan
luottamusta myos digitaalisten kokemusten kautta. Tasta syysta digitaalinen strategia,
jossa sosiaalinen media otetaan kokonaisvaltaisesti huomioon, on valttamaton. Tehokas
asiakastutkimus myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun osalta ovat nyt kriittisia auto-
jen jalleenmyyjille. (EYGM 2015,5-7.)

Huolimatta siita, ettd myyijillda on yha tarkea rooli ensisijaisena kanavana asiakassuhteissa,
on perusrakenteiden uudistauduttava joustavuuden ja saavutettavuuden parantamiseksi.
Kuluttajien uudet mieltymykset edellyttavat fyysisen ja digitaalisuuden lasnéoloa, uusien
jakelumallien syntymiseksi markkinoille. Uudenlaiset jakelumallit mahdollistavat yhteis-
tyon asiakkaiden kanssa, samalla tarjoten heille erityista palvelua ja ad hoc- tuotteita (raa-
taloityja tuotteita). Kannattavuuden parantamiseksi on perinteisten verkostojen uudistut-

tava ja saman aikaisesti tulisi lattiatila organisoida uudelleen, digitaalisen kokemuksen
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taydentamiseksi. Uudenlaiset joustavat formaatit ovat pian taalla, uudistaen myds jakelu-
strategiat. Nyt on aika pyrkia kehittdmaan tasapainoinen fyysinen ja virtuaalinen kokemus,
huomioiden yksil6lliset mallit ja asiakkaiden odotukset. (EYGM 2015, 8.)

Verkkokauppaorganisaatiossa tulisi olla monenlaista osaamista itsellddn. Rakenteeltaan
se voisi olla kuitenkin melko yksinkertainen. Tiimien henkilomaara ja koko voivat vaihdella
verkkokaupan myynnin mukaan. Hyvin toimiva verkkokauppa vaatii henkiléstdaan tyos-
kentelemaan tiiviissa yhteistydssa tuotteistuksen, asiakaspalvelun, logistiikan ja mahdolli-
sen kivijalkatoiminnan osalta, jotta koko verkkokaupan ostoprosessi- ja kokemus varmis-
tetaan maksimaalisesti. Verkkokauppayksikko voidaan esimerkiksi jakaa neljan erillisen
tiimiin vastuualueisiin, kuvio seitseman mukaisesti. (Pyyhtia 21.8.2018.)

Verkkokauppajohtaja

Digitaalinen - : L o
markkinointi ja Analyt.ukka ja DIE e Digitaalisen §|sallon
. tutkimus tuottaja
myynti
Digimarkkinointi Tutk'!muls” Product Owner o ETER
asiantuntija SunREE desktop )
Web analyytikko
CRM asiantuntija - T (_?\{vner Web copyt
mobiili
Service Designer Asiakas-analyytikko Kehityspaallikko

SEO suunnittelija Web kehittdjat

Optimointi
asiantuntija

Kuvio 7. Esimerkki verkkokauppatiimin vastuualueista (Pyyhtia 21.8.2018)
Esimerkkikuviossa digitaalinen markkinointi ja myyntitiimi vastaisivat verkkokaupan tulok-
sesta ja asiakaskokemuksesta. Tiimin vastuulla olisi sivuston kayttajakokemus/ palvelu-

muotoilu, konversio-optimointi, A/B- testaus, taktinen markkinointi (mm. display, SEM &
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SEO, ohjelmallinen ostaminen) ja asiakkuusmarkkinointi seka sitouttaminen. Analytiikka ja
tutkimustiimin ydinosaamista olisi tiedon ja analyysien tuottaminen kayttajien, asiakkaiden
ja markkinoiden sielunelamasta seka niiden hyédyntaminen. Tama edistaisi web-datan
kaantymista attribuutiomallien kautta tehokkaaseen kayttdon ja asiakkaiden tarpeiden ja
toiveiden tarkkaan tunnistamiseen. Tiimin vastaavan tehtavana olisi varmistaa, ettd koko
yksikolla olisi ajankohtaiset analyysit ja asiakasymmarrys kaytettavissaan. (Pyyhtia
21.8.2018.)

Attribuutiomallinnuksella tarkoitetaan eri kanavien vaikutuksen tunnistamista myyntipro-
sessiin. Digitaalisia valintoja ja paatoksia tehdaan useimmiten analytiikan ja tuottolukujen
avulla. Useimmiten ne tehdaan viimeisten klikkauksien attribuutiomallien avulla, jotka paa-
saantoisesti johtavat vaariin ratkaisuihin. Talldin koko kunnia kaupan syntymisesta anne-
taan sen lopulliselle tekijalle, eikd kaupan syntymiseen vaikuttavien toimintojen vaikutusta
lasketa siind tapauksessa ollenkaan. (Piippo 10.10.2016.) Esimerkkimallin kolmannen tii-
min vastuulla olisi digikehitys, jossa ketterat kehitysmenetelmat, kuten esimerkiksi Scrum
ja Kanban olisivat tiimin sielu. Scrum on projektinhallinnan viitekehys, jota kaytetaan ylei-
sesti ketterdssa ohjelmistokehityksessé ja Kanban puolestaan on tiimin toiminnanohjauk-
sen tyokalu. Tiimin osaajien tehtavana olisi varmistaa, front-end (selainpuoli) - ja back-end
(palvelinpuoli)- kehityksen ketteryys ja saman aikaisesti se, ettd tuotantoversioihin tulisi
oikeaa tavaraa, oikeassa tahdissa backlogilta. Tiimi panostaisi mobiiliin ja riittavalla web-
kehittajien maaralla varmistettaisiin se, ettei backlogeille synny pullonkauloja. (Pyyhtia
21.8.2018.)

Front-endilla tarkoitetaan kaikkea sitd koodia, joka verkkoselaimessa ajetaan sita kaytetta-
essa. Esimerkkeja siita ovat sivun rakenne (html), ulkoasu (css) ja selaimessa tapahtuvat
toiminnallisuudet (javascript). Back-end puolestaan tarkoittaa koodia, joka ajetaan sivus-
ton palvelimella, esimerkiksi yrityksen serverihuoneessa tai pilvipalvelussa. Siella tapah-
tuu lomakkeiden kasittelyt, kirjautuminen, salasanojen tarkistaminen, jarjestelma integraa-
tiot ja tietokantojen kasittely. (Laine 23.9.2015.) Esimerkin neljas tiimi vastaisi digitaali-
sesta sisallosta. Heidan tehtdvanaan olisi huolehtia teksteista, tuotekuvauksista, kuvista ja
videoista seka kaytettavista fonteista siten, ettd ne antavat oikean maaran informaatiota

ostajille, johdatellen ostopolkua sujuvasti eteenpain. (Pyyhtia 21.8.2018.)

Talla hetkelld autojen valmistajien on valmistauduttava muuttuviin markkinoihin, silla Intian
odotetaan kasvavan maailman kolmanneksi suurimmaksi henkildautomarkkinaksi ja alan
maailmanlaajuisia trendeja muokkaavaksi vuoteen 2021 mennessa. Autoteollisuus maail-
manlaajuisesti tulee muokkautumaan odottamattomalla tavalla. (Mc Kinsey & company

2018). Lokakuussa 2017 Ruotsissa julkaistun uutisen mukaan Amazon olisi avaamassa
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verkkokaupan, myds Ruotsiin seuraavan vuoden aikana. Uutisen mukaan yhdysvaltalai-
nen Amazon olisi ostamassa useampia varastopaikkoja, jotka eivat valttamatta ole verk-
kokaupan logistiikkakeskuksia. Mikali Amazon Ruotsiin rantautuu, tdytyy suomalaisten
kauppiaiden, eikad vain yksistaan verkkokauppiaiden olla hereilla, sillda Amazonin saapumi-
nen vaikuttaa useiden tuotteiden myyniin. Jos Amazon ei tulekaan on kuitenkin oltava he-
reilld, silla on varmaa, etta uudet toimijat saapuvat haastamaan nykyisia kauppiaita. (Kor-
kiakoski 15.1.2018). Ulkomaalaisissa lehdissa on kerrottu, ettd verkkokauppajattilainen
Amazon pyrkii mukaan autokauppamarkkinoille. Digitaalinen hydkkays alkaa Euroopasta
ja autoverkkokaupan paamaja tulee olemaan Luxenburgissa. Se keskittyykd Amazon uu-
siin vai kaytettyihin autoihin, jaa nahtavaksi. Amazon on aktiivisesti ollut mukana kuluttaja-

tutkimusten kehittdmisessa. (Automotive news europe 2017.)

Digitaalisuus ja alyteknologiat ovat kehittyneet talla vuosikymmenelld huimaa vauhtia.
Asiakaskokemuksen tarkeys on korostunut ja siihen seka asiakastyytyvaisyyteen pyritaan
vaikuttamaan erilaisin digitaalisten ratkaisujen avulla. Singh kuvaili jo vuonna 2014 kirjoit-
tamassaan artikkelissa automyynnin tulevaisuutta. Han pyysi kuvittelemaan, etta ajaisit
uutta Audi R 8 -autoa Kalifornian rannikolla, auringon laskiessa. Panoramakaton lapi ihai-
let liikkuvia pilvia. Nojaudut syvemmalle punaiseen nahkaiseen urheiluistuimeen. Mustaan
kiiltavaan kojelautaan heijastuu viimeiset auringon sateet. Tunnet jannitysta ajellessasi
vaivattomasti rannikon mutkaisia teita. Sinusta tuntuu hyvalle. Sujuvasti pysaytat autosi.
Yhtakkia oletkin Euroopan talouden paakaupungissa, Lontoossa. On lounasaika. 20 mi-
nuutin kuluttua sinun taytyy palata tydpdytasi dareen neuvottelupuheluun iltapaivaksi Wall
Streetille. Vilkaiset viimeisen kerran simulaattoria, jota paasit testaamaan paikallisen jal-
leenmyyjan luona. Asiakkuuspaallikkd lupaa hymyillen 1ahettdd QR-kooodin, josta voi tar-
kistaa ajoneuvon tarkemmat tiedot, paremmalla ajalla. Han tietaa, ettet ole viela paattanyt
sisutuksen varia ja muita yksityiskohtia, mutta pyytaa sinua testaamaan niité konfiguraat-
torilla. Lopuksi asiakkuuspaallikkdé kertoo varanneensa oikean koeajon kotiisi lauantaiksi.
Digitoidut lippulaivamyymalat ovat jo todellisuutta. Jalleenmyyjat muuttavat muotoaan, ko-
koaan ja konseptiaan, painopiste Amerikassa on kokonaan digitalisoitujen vahittaismyy-
maldiden kehittdmisessa kaupunkikeskusten sydamiin, sinne missa brandi kohtaa asiak-

kaan, heidan omassa elin- ja tydymparistéssaan, kaupungissa. (Singh 5.2.2014.)
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5 Kehittamistehtavan viitekehys

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia autoverkkokauppaa omana erillisena kau-
pankaynnin alustana ja avata myds verkkokaupalle oleellisia kasitteitd. Tavoitteena oli ky-
selyn perusteella 16ytaa toimenpiteita kehittda toimeksiantajan jo olemassa olevaa auto-
verkkokauppaa. Verkkokaupan kehittdmisen 1ahtokohdaksi haluttiin kerata asiakkaiden
mielipiteita siitd, minkalaisia ominaisuuksia asiakkaat arvostavat ja pitavat verkkokau-
passa tarkeina. Kyselytutkimus toteutettiin sahkdisen kyselylomakkeen avulla. Kyselyn ta-
voitteena oli selvittaa asiakkaiden halukkuutta ja valmiuksia autoverkkokaupan kayttami-
seen Suomessa seka samalla kartoittaa tarpeelliseksi koettuja verkkokaupan toimintoja ja

ominaisuuksia.

Kysely on yhteiskuntatieteellisissa tutkimuksissa eniten kaytetyin tiedonkeruumenetelma.
Kyselytutkimusten etuna on se, etta samanaikaisesti voidaan kysya suurelta maaralta ih-
misia useita asioita ja kerata laaja tutkimusaineisto. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015,
121.) Kyselytutkimus saastaa menetelmana tutkijan aikaa ja vaivaa, kun aineisto voidaan
kasitelld ja analysoida tietokoneen avulla. Aikataulu ja kustannukset on mahdollista arvi-
oida kyselytutkimuksissa melko tarkasti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 191.) Mene-
telmana kysely on verrattain nopea ja tehokas. Tyypillisesti kyselyt tuottavat runsaasti nu-
meroihin perustuvia tuloksia, joita voidaan siten kasitella tilastollisesti. Kyselyn heikkou-
tena pidetaan tuotetun tiedon pinnallisuutta seka vastaajien suhtautumisen vakavuutta tut-
kimukseen. Valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen maarittdminen vastaajan nakokul-
masta ja vastaajien tietoisuus tai perehtyneisyys tutkittavaan aiheeseen, saattavat vaikut-
taa kyselysta saatuihin vastauksiin. (Ojasalo ym. 2015, 121.) Tutkimustulokset saattavat
vaaristya, jos vastaajat eivat 16yda itselleen sopivaa vastausvaihtoehtoa tai he eivat ym-
marra kysymyksia, siten kuin tutkija ne on tarkoittanut. (Hirsjarvi ym. 2007, 191.) Kyselyita
voidaan kayttaa monella eri tavalla. Ne voivat olla postitse lahetettyja kyselylomakkeita,
internetissa taytettavia kyselyita, joissa vastaaja itse tayttaa vastauslomakkeensa tai kas-
vokkain tai puhelimessa haastattelijan vastaajan puolesta tayttamia lomakkeita. (Ojasalo
ym. 2015, 121.)

Opinnaytetyd muodostuu kolmesta osiosta, teoriaosuudesta, kyselytutkimuksesta ja johto-
paatoksista /kehitysehdotuksista. Teoria-osuus ja kyselytutkimus ovat molemmat jaettu
kolmeen osaan ja ne etenevat samassa jarjestyksessa. Ensimmaisessa osiossa kasitel-
I1&dan verkkokauppaa ja siihen liittyvia asioita yleisesti. Toisessa osiossa tarkastellaan kayt-
tokokemusta ja viimeisena kasitelldan verkkokaupan asiakaskokemusta, peilaten lopussa

autoverkkokauppaan.
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Kyselytutkimuksen (liite 1) ensimmaisessa osiossa kysymysten tarkoituksena on selvittaa
vastaajien taustatietoja ja valmiuksia verkkokauppojen kayttdmiseen yleisella tasolla. Toi-
sessa osiossa kartoitetaan autonvaihtamiseen vaikuttavia seka siihen liittyvia asioita ja vii-
meisena kasitelldan vastaajien nakemyksia ja kokemuksia liittyen asiakas- ja kayttokoke-
mukseen. Kyselylomakkeen kautta saadut vastaukset analysoidaan vastauksittain. Vas-
tausten pohjalta tehdaan johtopaatdksia ja kehitysideoita ominaisuuksista, jotka verkko-
kaupassa koetaan tarkeina ja tarkastellaan toimenpiteita, joilla olisi mahdollista parantaa

verkkokauppaa asiakaslahtdisesti.

Verkkokauppa muodostuu useasta eri osa-alueesta, joiden toimivuus on riippuvainen eri
tekijoista, silld verkkokauppaa ei voida ndhda vain teknologisena ratkaisuna. Jotta opin-
naytetyd ei paisuisi liian laajaksi, on tdssa tydssa tarkasteltu verkkokauppaa syvallisem-
min kolmesta vaikuttavimmasta nakdkulmasta. Digitaalisuuden lisdantyessa huimaa vauh-
tia on ajantasaisen tietokirjallisuuden |6ytaminen haasteellista. Tassa opinnaytetyossa re-
levantti tietoperusta on pyritty muodostamaan sahkoisista lahteista, etenkin autoverkko-
kauppaa ja asiakaskokemusta kasiteltdessa on hyddynnetty ulkomaalaisia artikkeleita ja
blogeja, silla Suomessa olemme vield hieman jaljessa naissa asioissa. Ylipaataan auto-
verkkokauppaa kasittelevia lahteita on saatavilla melko niukasti, sen ollessa viela verrat-

tain uusi ilmio.

Opinnaytetydssa ei pohdita tai kartoiteta toimeksiantajan verkkokaupan toimivuutta, vaan
tyossa on lahdetty liikkeelle tarkastelemalla verkkokaupan ominaisuuksia, jotka muodosta-
vat sellaisen asiakaskokemuksen, ettd verkkokauppaa ollaan valmiita kdyttdamaan seka
I6ytamaan verkkokaupan mahdollisuuksia hyddyntaa tekoalya. Tydssa on pyritty kartoitta-
maan eri toimintoja tai ratkaisuja seka osa-alueita, joiden on todettu toimivan toisten toi-

mialojen verkkokaupoissa, kuitenkaan plagioimatta niita.
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6 Menetelmavalinnat

Opinnaytetyon tutkimusosuuden menetelmaksi valittiin kysely. Kyselyn avulla saatiin kus-
tannus-tehokkaasti tietoa mahdollisimman suurelta joukolta ihmisia. Opinnaytetyéhdn liit-
tyva kysely toteutettiin aikavalilla 3.12.2018 — 23.12.2018. Liki kolmen viikon vastausajalla
haluttiin varmistaa riittdva vastaajien maara ja sopivan mittainen vastausaika. Koska kyse-
lyyn haluttiin mahdollisimman laajasti ndkemyksia kaikilta yleensa verkkokaupasta osta-
vilta, ei perusjoukkoa maaritelty taman tarkemmin eika esimerkiksi satunnaisotantaa tehty.
Tutkimuksessa keratty aineisto on siis luonteeltaan nayte, eikd sen vastaavuutta perusjou-
kon kanssa voitu arvioida. Kyselyssa kaytettiin Haaga-Helialla kdytdssa olevaa Webropol-
ohjelmaa. Kyselyyn johtava linkki jaettiin yhteisopalvelu Facebookissa ja saatetekstissa
pyydettiin kyselyn tavoittaneita henkilGitéa vastaamaan ja jakamaan kyselya eteenpain
omissa kanavissa. Kyselya jaettiin yhteisdpalvelu Facebookissa kaikkiaan 33 eri sivulle.
Koska perusjoukkoa ei ole tarkasti maaritelty, vastausprosenttia ei ole mahdollista laskea.
Tavoitteena oli saada vain mahdollisimman paljon vastuksia. Kyselyn jakamisen valineena
Facebook toimii hyvin ja vastauksia saatiin melko paljon pienessa ajassa. Kyselyn jakami-
nen tuota kautta vaati kuitenkin [&hes paivittdisen kyselyn uudelleen nostamisen sivus-
toilla, jotta kysely tavoitti mahdollisimman usean. Kyselystd saadun raportin mukaan aktii-
visin aika kyselyyn vastaamisessa on ollut 9.12 -18.12. Tahan tutkimukseen kysely oli so-
veltuvin menetelma, huolimatta siita, etta kyselysta saatu tieto oli toisinaan pinnallista. Ky-
sely mahdollisti saman aikaisesti kysymisen usealta ihmisiltéa ja menetelmana se oli nopea

ja tehokas.

Kysymykset valikoituivat lomakkeelle paasaantoisesti teoreettisesta viitekehyksesta nous-
seista asioista ja osittain toimeksiantajalta saatujen kommenttien perusteella. Kysymyksia
lomakkeessa oli kaksikymmentaviisi (25). Kysely sisélsi monivalinta-, arviointiasteikko-
seka vapaita tekstikenttia. Rakenteeltaan kysymykset olivat monimuotoisia, monivalinnan
kautta tehtavia arvioita vastaajan tavoista kayttad verkkokauppoja seka strukturoituja yksi-
valinta kysymyksia, joilla haluttiin kartoittaa verkkokauppaan haluttuja palveluita ja sisal-
téja. Osa kysymyksista perustui vastaajien mielipiteeseen annettujen sisaltojen tarkey-
desta ja kayttdtarpeesta, jolloin kysymys toteutettiin kayttamalla arviointiasteikkoa, kunkin
sisallon kohdalla erikseen. Kysymyksilla haluttiin selvittda vastaajien nakemys eri ominai-
suuksien tarpeelle ja halukkuus niiden kayttamiselle. Kysely avattiin kaikkiaan 606 kertaa,
ja kyselyyn vastasi 292 henkil6a. Vastauksia annettiin 1ahes kaikista Suomen maakun-
nista, lukuun ottamatta Ahvenenmaata, Kainuuta ja Keski-Pohjanmaata. Kyselysta saadut

tulokset esitelldadn padasiassa prosenttijakaumina koko aineistosta.
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7 Tutkimustulokset

Kyselytutkimukseen vastasi kaikkiaan 292 henkila, joista miehia oli 167 (57 %), naisia
123 (42 %) ja kaksi vastaajaa (alle 1%) ilmoitti sukupuoleksensa jokin muu. Ikdryhma 35-
44-vuotiaat oli suurin vastaajaryhma. Heidan osuus vastaajista oli 38 %. Seuraavaksi suu-
rin (24 %) vastaajaryhma oli 45-54-vuotiaat. 25—-34-vuotiaita oli 16 % ja 55—-64-vuotiaiden
osuus oli 12 %. Vastaajista 18—24-vuotiaita oli 8 %. Yli 65-vuotiaita ja alle 18-vuotiaita

vastaajia oli molempia reilu prosentti. Taulukossa yksi on esitelty vastaajat ikaryhmittain.

n Prosentti
Alle 18-vuotta 4 1,37 %
18-24-vuotta 22 7,54 %
25-34-vuotta 46 15,75 %
35-44-vuotta 112 38,36 %
45-54-vyuotta 69 23,63 %
55-64 vuotta 34 11,64 %
Yli 65 vuotta 5 1,71%

n=292

Taulukko 1. Vastausten jakautuminen ikaryhmittain

Viikoittain verkkokaupoissa vierailee lahes puolet vastaajista (44 %). Paivittain verkkokau-
poissa puolestaan vierailee yli neljasosa (27 %). Muutaman kerran kuukaudessa verkko-
kaupoissa vierailee 20 %. Kerran kuukaudessa tai harvemmin kuin kerran kuukaudessa
vierailevia oli molempia 4 %. Kaksi vastaajista ei kayta verkkokauppoja ollenkaan. Valitta-
essa vastausvaihtoehdoksi ” En kayta verkkokauppoja”, pyydettiin vastaajia tarkenta-
maan, miksi eivat kayta. Taman kysymyksen jalkeen kysely ohjautui loppuun. Verkko-
kauppojen kayttamatta jattdmisen syiksi vastaajat mainitsivat, ettei ole tarvetta ja pidan

asioinnista kasvokkain. Taulukossa kaksi on esitetty verkkokaupan kayton aktiivisuus.

n Prosentti
Paivittdin 80 27,4%

Viikoittain 127 43,49 %

Muutaman kerran kuukaudessa 59 20,21 %
Kerran kuukaudessa 12 4,11%
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa | 12 4,11%
En kdyta verkkokauppoja 2 0,68 %

n=292

Taulukko 2. Kuinka usein vierailet verkkokaupoissa
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Kysymykseen kuinka usein ostat verkkokaupoista, vastasi 290 vastaajaa, silla kaksi vas-
taajaa, jotka aiemmin vastasivat, etteivat kayta verkkokauppoja, ohjautuivat pois kyse-
lysta. Vastaajista 108 eli 37 % kertoi ostavansa verkkokaupoista muutaman kerran kuu-
kaudessa. Harvemmin, kuin kerran kuukaudessa verkkokaupoista ostavia oli 28 % ja ker-
ran kuukaudessa ostavia oli 27 %. Viikoittain verkkokaupasta ostavien osuus oli 8 %. Ku-

kaan vastaajista ei kertonut ostavansa paivittain.

Kartoitettaessa koti- ja ulkomaalaisten verkkokauppojen kayttamista kertoi 86 % kaytta-
vansa seka koti- ettd ulkomaalaisia verkkokauppoja. Vain kotimaisia verkkokauppoja mai-
nitsi kayttavansa 13 % ja alle prosentti eli kaksi vastaaja, kertoi kayttdvansa ainoastaan

ulkomaalaisia verkkokauppoja.

Kysymykseen milla digitaalisilla laitteilla vieraillaan verkkokaupassa vastasi 290 vastaajaa
ja kaikkien heidan valitsemien vastausvaihtoehtojen lukumaara oli 694. Yleisin digitaalinen
laite, jolla verkkokaupassa vieraillaan on alypuhelin (87 %), toiseksi eniten kaytetdan kan-
nettavaa tietokonetta (76 %), kolmanneksi eniten kaytetaan tablettia (46 %), neljanneksi

kaytetyin on poytatietokone (29 %) ja alytelevisiota kaytetaan verkkokauppavierailuun va-
hiten (1 %). Vaihtoehtoon jokin muu laite, vastattiin kaksi kertaa pelikonsoli ja kolmas vas-

taaja ei ollut ymmartanyt todennakoisesti kysymysta tarkoitetulla tavalla.

Kysymykseen missa kaytat verkkokauppoja, vastasi 290 henkiloa ja vastaajien valitse-
mien vastausvaihtoehtojen lukumaara oli 468. Lahes kaikki vastaajista kertoi kayttdvansa
verkkokauppoja kotona, vapaa-ajallaan. Melkein puolet vastaajista (45 %) kertoi kaytta-
vansa niitd myos toissa tai koulussa. Tyomatkalla julkisissa kulkuneuvoissa, verkkokaup-
poja kayttaa 16 % vastaajista. Kysymykseen missa muualla vastaajat kayttavat verkko-
kauppoja, vastasi kolme henkil6a. Paikoiksi mainittiin, tydmatkalla omassa autossa, kahvi-

loissa, ravintolaoissa ym. ja hotelleissa.

Kysymykseen miksi kaytat verkkokauppoja vastasi 290 henkil6a ja heidan valitsemien
vastausvaihtoehtojen lukumaara oli 1088. Vastaajien syyt verkkokaupan kayttamiselle on
kuvattu taulukossa kolme. Vaihtoehdon, voin ostaa itselleni sopivimpaan aikaan valitsi 81
%. Vaihtoehdon, voin vertailla tuotteita rauhassa, valitsi 77 %. Verkko-ostaminen on help-
poa, valitsi 76 %. Verkkokaupassa on parempi tuotevalikoima valitsi 55 %. Verkkokauppa
on aina lahella, valitsi 41 %. Vastaajista 16 % valitsi vaihtoehdon, ei tarvitse olla yhtey-
dessa myyjiin. Vastaajista 11 % valitsi vaihtoehdon verkkokauppa on turvallinen ja 10 %
vastaajista valitsi vaihtoehdon verkkokauppa on luotettava. Vastaajista 23 (8 %) kertoi
edellda mainittujen liséksi, jonkin muun syyn verkkokauppojen kayttamiselle, heista kolme-

toista mainitsivat hinnan syyksi verkkokaupan kayttamiselle. Muita mainittuja syita olivat
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se, ettei tarvitse menna ruuhkaiseen kauppaan, tuotteiden saatavuus, pienten lasten van-
hempana paasee harvoin shoppailemaan kauppoihin rauhassa, joten verkkokaupat ikdan
kuin luiskahtavat eldamaan tassa vaiheessa. Hintojen vertailu on helppoa, hinnat ovat hal-
vempia ja hinnat ovat vertailukelpoisia keskendan, ei vain ominaisuudet. Jonkun vastaa-
jan mielesta se on yksi vaihtoehto siind missa muutkin. Verkkokauppa on yleensa edulli-
sempi kuin kivijalka, saastan siis seka oman ajan (joka on myds rahaa) lisaksi ihan konk-
reettista rahaa. Ellei verkkokauppa ole edullisempi, kuin kivijalka, jossa maksetaan mm.
myymalatilan yllapidosta, niin joku on pahasti pielessa ja verkkokaupan tuotteet ovat

yleensa edullisempia.

n Prosentti

Verkko-ostaminen on helppoa 221 76,21 %

Voin ostaa itselleni sopivimpaan aikaan 235 81,03 %
Voin vertailla tuotteita rauhassa 224 77,24 %
Verkkokauppa on turvallinen 31 10,69 %
Verkkokauppa on luotettava 30 10,34 %

Ei tarvitse olla yhteydessa myyjaan 47 16,21 %
Verkkokauppa on aina lahella 119 41,03 %
Verkkokaupassa on parempi tuotevalikoima | 158 54,48 %
Jokin muu, mika? 23 7,93 %

n=290

Taulukko 3. Verkko-ostamisen syyt

Kysyttaessa minka hintainen tuote oltaisiin valmiita ostamaan verkkokaupasta vastasi 290
henkilda. Alle 500 euroa maksavan tuotteen olisi valmis ostamaan 28 %. Hinnaltaan 1000
- 1999 euroa maksavan tuotteen voisi verkkokaupasta ostaa 16 %, samoin 16 % olisi val-
miita ostamaan 500 - 999 euroa maksavan tuotteen. Yli 50 000 euroa maksavan voisi os-
taa 15 %. Tuotteen, jonka arvo on 2000 - 4 999 euroa olisi valmis ostamaan 11 % vastaa-
jista. Hintaluokan 5000 — 9999 euroa maksavan tuotteen olisi valmis ostamaan verkosta

7 %. Puolestaan 20 000 — 49 999 euroa olisi valmis ostamaan 4 % verkkokaupasta ja sa-

moin 4 % vastaajista olisivat valmiita maksamaan 10 000 -19 999.

Kymmenen ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa yleisesti ostokayttayty-
mista verkkokaupoissa ja toisaalta kartoittaa valmiuksia kayttaa verkkokauppoja. Seuraa-

vat kuusi kysymysta suunnattiin auton vaihtamiseen ja siihen liittyviin asioihin.
Kysymykseen kuinka usein keskimaarin vaihdat autoa, vastasi 290 henkil6a. Liki kolmas-

osa (31 %) kertoi vaihtavansa autoa viiden vuoden valein tai sitd harvemmin. Kolmenvuo-

den valein autoa vaihtaa 27 %. Neljan vuoden valein autoa vaihtaa 15 %. Kahden vuoden
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valein autoa vaihtaa 10 % ja kerran vuodessa autoa vaihtaa 7 %. Useamman kerran vuo-
dessa autoa vaihtaa 4 % ja 7 % ei vaihda autoa ollenkaan. Taman kysymyksen jalkeen
valittaessa vaihtoehto ” En vaihda autoa” kysely ohjautui tarkentavaan kysymykseen,
miksi et vaihda autoa, jonka jalkeen kysely ohjautui loppuun. Taman vaihtoehdon valitsi
19 vastaajaa. Syiksi auton vaihtamatta jattdmiselle mainitsi 11 vastaajaa ettei omista au-
toa periaatteellisista syista. Seitsemalla vastaajalla ei ole ajokorttia ja yhdella vastaajista

oli kdytdssaan tydsuhdeauto.

Seuraaviin kysymyksiin vastasi 271 vastaajaa. Vastaajista 21 ohjautuivat vastauksiensa
perusteella pois kyselyn aiemmissa vaiheissa. Yli kuukauden auton vaihtamista/ ostamista
harkitsee 41 % vastaajista. Kolmesta neljaan viikkoa vaihtoa tai ostoa harkitsee 12 %. Sa-
moin yhdesta kahteen viikkoon asiaa pohtii 12 %. Noin viikon harkinta-aikaa tarvitsee 17
% ja neljasta viiteen vuorokautta harkitsee 3 %. Vastaajista 9 % kertoi tarvitsevansa ai-
kaa kahdesta kolmeen vuorokautta ja 6 % vastaajista harkitsivat vain vuorokauden paa-
tostdan. Seuraavaksi kartoitettiin ajatuksia siitd, minkalaisena auton ostajana vastaajat pi-
tivat itsedan. Edelleen vastaajia oli 271 ja yhteensa he valitsivat vastausvaihtoehdoista
593. Vastauksissa pyydettiin valitsemaan kaikki itsedadn parhaiten kuvaavat vaihtoehdot.
Viimeisena vaihtoehtona oli avoin kysymys, muu mika? Tuloksista selvisi, etta yli puolet
vastaajista eli 57 % maarittelivat olevansa harkitsevaisia ostajia. Vastaajista 43 % kokivat
olevansa autoja hyvin tuntevia ja 38 % kertoi olevansa taloudellisia ostajia. Mielihyvaa au-
tollaan tavoittelee 26 % ja puolestaan viidesosa (21 %) ovat merkkiuskollisia ostajia. Vas-
taajista 18 % kertoi haluavansa erottua autollaan. Myyjauskollisia auton vaihtajista tai os-
tajista oli 6 % ja puolestaan 4 % kertoi olevansa liikeuskollisia. 16 vastaajaa valitsi vaihto-
ehdon muu. Kolme vastaajaa mainitsi ekologisuuden, kaksi mainitsi auton teknologian.
Muut esiin tulleet ominaisuudet olivat impulsiivisuus, erikoisuuden tavoittelu, paras hinta-

laatusuhde, edellakavijyys, hyva palvelu ja jarkevyys.

Kyselyyn vastanneista 57 % ovat valmiita ostamaan joko uuden, tai kdytetyn auton. Puo-
lestaan 35 % ostavat vain kaytettyja autoja ja loput 8 % ostavat vain uusia autoja. Kysytta-
essa kiinnostusta auton yksityisleasingista autoverkkokaupan kautta, kertoi 70 % ole-

vansa kiinnostuneita mahdollisuudesta ja loput 30 % eivat olisi kiinnostuneita.

Seuraavat seitseman kysymysta kohdennettiin autoverkkokauppaan ja sen toimintoihin.
Tahan asti kyselyyn vastanneista 60 % eivat olleet kayttaneet minkaan autoliikkeen verk-
kokauppaa ja loput 40 % olivat kayttaneet jonkun autoliikkeen verkkokauppaa. He, jotka
vastasivat kayttaneensa, siirtyivat jatkokysymyksen, jossa pyydettiin kertomaan, minka
autoliikkeen verkkokauppaa he olivat kayttaneet. Kaikkiaan autoverkkokauppaa oli kaytta-

nyt 109 vastaajaa eli 40 %. Heista 32 oli kayttanyt Teslan autoverkkokauppaa, 21 kertoi
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kayttaneensa Kamuxin autoverkkokauppaa, 11 oli kayttanyt Autoverkkokauppaa ja kah-
deksan kertoi kayttdneensa Laakkosen autoverkkokauppaa. Nettiautoa kertoi kaytta-
neensa neljd. Muut mainitut autoverkkokaupat olivat Rinta-Jouppi, Vaunula, Daimler, Le-
xus Roma, Auto Ekspertti, Blocket, Bytbil, K-Caara, VW , Saka, Bilia, Benin auto, Sherif
cars, Mersedes benz, Volvo, Audi, Bmw, Toyota, Autotalo Petari, Visa-auto, Delta-auto ja
Sveitsin auto. Eras vastaaja kertoi ostaneensa edellisen autonsa suoraan Jyvaskylalai-
sesta Kayttdauton verkkokaupasta. Ostaja kertoi, ettei han ollut edes nahnyt autoaan, en-

nen kotipihaan toimittamista.

Kysymykseen olisitko valmis hankkimaan autoverkkokaupasta uuden- vai kaytetyn auton
vastasi 271. Vastaajasta 38 % olisi valmiita hankkimaan uuden auton autoverkkokaupasta
ja 19 % olisivat valmiita ostamaan kaytetyn auton. Vastaajista 20 % eivat ostaisi autoa
lainkaan verkkokaupasta ja 23 % eivat osanneet sanoa mielipidettaan. Mikali verkkokau-
passa myytavana oleva auto olisi Autotohtorin tarkistama lisaisi se 72 % mielesta luotta-
musta ja puolestaan 17 % eivat kokeneet tarkastuksen lisdavan luottamusta. Loput 11 %

eivat osanneet sanoa mielipidettdan asiaan.

Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin syita autoverkkokaupan kayttamiselle. Vastaa-
jista 85 % olivat kayttaneet jonkin autoliikkeen verkkokauppaa tutustuakseen autovalikoi-
maan. Hintoja oli autoverkkokaupoissa vertaillut 76 %. Oman ajoneuvon markkinahinnan
hahmottamiseen sita oli kayttanyt 58 %. Reilu puolet (56 %) oli kayttanyt sitéd haaveiluun
ja 27 % oli kysynyt jostakin autoverkkokaupan tuotteesta. Autoverkkokauppaa ostamiseen
oli kayttanyt jo 18 % vastaajista. Palautetta oli antanut verkkokaupan kautta 13 % ja 7 %

kertoi, ettei ollut kayttanyt minkaan autoliikkeen verkkokauppaa.

Seuraavissa kolmessa kysymyspatteristossa vastaajien tehtavana oli arvioida arviointias-
teikolla tarkeind pitdmiddn ominaisuuksia kaytettyjen autojen verkkokaupassa. Vastaus-
vaihtoehdot olivat strukturoituja. Autojen tarkennettua hakua pidettiin hyvin tarkeana teki-
jana. Vastaajista 58 % arvioi sen vaikuttavan paljon ja 31 % mielesta se on ratkaiseva te-
kija. 5 % eivat kokeneet silla olevan vaikutusta tai sen vaikutus olisi vahainen. 6 % eivat
osanneet sanoa mielipidettdan. Hakutulosten jarjestyksella on vastaajien mielesta merki-
tysta, silla 57 % mielesta se vaikuttaa paljon ja 17 % mielesta se on ratkaiseva tekija.
Puolestaan 10 % kokivat sen vaikutuksen vahaiseksi ja neljan prosentin mielesta silla ei

ole lainkaan vaikutusta. Vastaajista 13 % eivat osanneet sanoa mielipidettdan asiaan.
Ominaisuus, joka kertoo autoverkkokauppaan viimeksi tulleiden autojen tiedot, jakoi mieli-
piteet hyvin tasaisesti, silla 35 % mielesta ominaisuudella on paljon vaikutusta ja 10 %

mielesta se on ratkaiseva tekija. Puolestaan 27 % arvioi sen merkityksen vahaiseksi ja 10
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% eivat kokeneet silla olevan lainkaan merkitysta. Loput 19 % eivat osanneet sanoa mieli-
pidettaan. Toisin sanoen 45 % puolsivat ominaisuutta ja vastaavasti 37 % eivat kokeneet

silla olevan vaikutusta.

Autorahoitusmahdollisuutta verkkokaupassa piti yli puolet hyvana asiana, silla 38 % kertoi
sen vaikuttavan paljon ja 18 % mielesta se on ratkaiseva tekija. Kaikkiaan 30 % mielesta,
silla ei ole vaikutusta tai sen vaikutus on vahainen. Puolestaan 15 % ei osannut sanoa ky-

symykseen mielipidettaan.

Vastaajat kokivat tarkedna ominaisuutena sen, etta verkkokaupasta olisi mahdollisuus
saada hinta tai tarjous autosta. Puolet vastaajista maaritteli ominaisuuden vaikuttavan pal-
jon ja liki neljanneksen (24 %) mielesta se olisi ratkaiseva tekija. Yhteensa 14 % kokivat,
ettei ominaisuudella olisi vaikutusta tai sen vaikutus olisi vahainen. Vastaajista 11 % eivat

osanneet sanoa asiaan mielipidetta.

Verkkokaupan Chat-ominaisuudesta voidaan tulosten perusteella todeta, etta vastaajat
kayttavat ennemmin chattia jossa he asioivat henkilopersoonan kanssa, kuin robottineu-
vojan (Chatbot) kanssa. Yhteenlaskettuna 37 % piti tarkeana tai ratkaisevana tekijana
chat-ominaisuutta, jossa kysymyksiin vastaa henkilopersoona. Puolestaan yhteenlasket-
tuna 45 % mielesta silla ei olisi vaikutusta tai sen vaikutus olisi vahainen. Vastaajista 18 %
ei osannut sanoa mielipidettaan. Chat-ominaisuudesta, jossa kysymyksiin vastaa robotti
(Chatbot), ei juurikaan pidetty. 78 % mielesta silla ei olisi vaikutusta tai sen vaikutus olisi
vahainen. Vastaajista 15 % eivat osanneet sanoa mielipidettaan ja loput 7 % kokivat, etta

silla olisi vaikutusta.

Vastaajista 41 % piti tarkeana ja 23 % piti ratkaisevana tekijana sita, etta verkkokaupassa
myynnissa olevat autot ovat edullisempia, kuin kivijalkamyymalasta ostettuna. Puolestaan
13 % mielesta sen vaikutus on vahainen ja 8 % mielesta silla ei ole vaikutusta ollenkaan.

Vastaajista 16 % eivat osanneet sanoa mielipidettaan.

Yli puolet vastaajista kokivat, ettd verkkokaupassa olisi hyva olla vakuutusten siirto mah-
dollisuus. Vastaajista 41 % piti sita tarkeana ominaisuutena ja 13 % mielesta se olisi rat-
kaiseva tekija. Yhteensa reilu neljannes (27 %) koki, ettd sen vaikutus on vahainen tai silla

ei olisi lainakaan vaikutusta. 20 % ei osannut sanoa mielipidettaan.

Verkkokaupan laajaa valikoimaa pidettiin myos tarkeana tekijana, silla 31 % mielesta se

on ratkaiseva tekija ja 57 % mielesta silla on paljon vaikutusta. Yhteensa 6 % ei kokenut
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silla olevan vaikutusta tai sen vaikutus olisi vahainen. Mielipidettdan asiaan ei osannut sa-

noa vastaajista 6 %.

Hyvia kuvia verkkokaupan autoista piti 61 % ratkaisevana tekijana ja 34 % mielesta ne
vaikuttavat paljon. Vain 2 % vastaajista ajatteli, ettei hyvilla kuvilla ole vaikutusta ja 3 % ei
osannut sanoa mielipidettdan. Videomateriaaleja piti tarkeana lahes puolet vastaajista,
sillda 34 % mielesta ne vaikuttavat paljon ja 15 % mielesta ne ovat ratkaisevia. Puolestaan
21 % koki niiden vaikutuksen vahaiseksi ja 12 % mielesta niilla ei ole vaikutusta. 19 % ei

osannut sanoa mielipidettdan.

Mahdollisuutta antaa palautetta verkkokaupassa piti ratkaisevana tekijana 11 % ja puoles-
taan 27 % kertoi silld olevan paljon vaikutusta. Lahes yhta usea vastaaja ei pitanyt ominai-
suutta tarkeana, silla 30 % mielesta sen vaikutus on vahainen ja 9 % mielesta ominaisuus
ei ole lainkaan tarkea. Vastaajista lahes neljasosa (23 %) ei osannut sanoa mielipidettaan.
Mahdollisuutta saada arvio oman auton hinnasta verkkokaupassa koettiin tarkeana, silla
18 % piti ominaisuutta ratkaisevana tekijana ja 55 % mielesta silla olisi paljon vaikutusta.
Puolestaan 11 % koki sen vaikutuksen vahaiseksi ja 4 % ei arvostanut lainkaan ominai-

suutta. 11 % ei osannut sanoa mielipidettaan.

Sivuston helppoa navigoitavuutta ja liikkumista arvostetaan, silla vastaajista 46 % maarit-
teli ominaisuuden ratkaisevaksi ja 48 % kertoi ominaisuuden vaikuttavan paljon. Vastaa-
jista vain 2 % kokivat vaikutuksen vahaiseksi ja 4 % ei osannut sanoa mielipidettdan. Au-
tosta annettavia tietoja (ominaisuudet, varustelu ja kunto) piti ratkaisevana tekijana 66 %
ja puolestaan 31 % piti niita tarkeina. Prosentin mielesta niiden vaikutus on vahainen ja 2

% ei osannut sanoa mielipidettaan.

Autovahdin kytkentdmahdollisuutta verkkokaupassa piti 16 % vastaajista ratkaisevan teki-
jana ja 38 % maaritteli sen vaikuttavan paljon. Puolestaan 13 % maaritteli vaikutuksen va-
haiseksi ja 7 % mielesta ominaisuudella ei ole vaikutusta. Neljannes (25 %) vastaajista ei
osannut sanoa mielipidettdan. Autovalmistajien tuote-esittelyitad ei paasaantodisesti auto-
verkkokaupassa arvosteta, silla 34 % maaritteli niiden vaikutuksen vahaiseksi ja 14 %
koki, ettei niilla ole lainkaan vaikutusta. Puolestaan 20 % mielesta ne vaikuttavat paljon ja
5 % mielesta ne ovat ratkaiseva tekija. Reilulla neljasosalla (27 %) ei ollut mielipidetta asi-

aan.

Seuraavassa kysymyspatteristossa selvitettiin verkkokaupan visuaalisen ilmeen ja kaytto-

kokemuksen merkitysta. Verkkokaupan yleisiimetta piti melko tarkeana 49 % vastaajista ja
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tarkeana sita piti 31 %. Sivuston yleisiimeen merkitykseltdan vahaiseksi koki 10 % vastaa-
jista ja 2 % eivat pitaneet sita lainkaan tarkedna. Puolestaan 9 % vastaajista ei osannut
sanoa mielipidettaan. Yhdenmukaista sivustoa piti melko tarkeana 48 % ja 29 % piti sita
tarkedna. Puolestaan 9 % vastaajista koki sen merkitykseltdan vahaiseksi ja 2 % eivat pi-
taneet sita lainakaan tarkedna. Vastaajista 9 % ei osannut sanoa sen merkityksesta mieli-

pidettaan.

Sivujen informatiivisuutta arvostetaan, 44 % piti sita tarkeana ominaisuutena ja 49 % piti
sitd melko tarkeana. Vain 2 % koki sen merkityksen vahaiseksi ja vastaajista prosentti ei
pitanyt sita lainkaan tarkeana. Mielipidettaan ei osannut sanoa 4 %. Sivuston helposti 16y-
dettavia toimintoja arvostetaan, silla tarkeaksi ne koki 54 % ja 40 % piti niita melko tar-
keana. Vain kolme prosenttia vastaajista koki niiden merkityksen vahaiseksi tai taysin
merkityksettomaksi. Vastaajista 4 % ei osannut sanoa mielipidettdan asiaan. Sivuston
helppokayttoisyytta arvostetaan myds, silla sen maaritteli tarkeaksi 59 % vastaajista.
Melko tarkeana sita piti 36 %. Noin 2 % piti sen merkitysta vahaisena tai ei lainkaan tar-

keana ominaisuutena. Vastaajista 3 % ei osannut sanoa asiaan mielipidettaan.

Verkkokaupassa autojen merkkikohtaista ryhmittelya piti tarkeana 30 % vastaajista ja puo-
lestaan melko tarkedna ominaisuutta piti 41 %. Merkitykseltdan vahaiseksi sen maaritteli
14 % ja taysin merkityksettémaksi maaritteli 3 %. Vastaajista 13 % ei osannut sanoa mieli-
pidettdan asiaan. Puolestaan autojen ryhmittelyd ominaisuuksien mukaan piti tarkeana 21
% ja 42 % vastaajista piti ryhmittelyominaisuutta melko tarkeana. Vastausten perusteella
16 % kokivat sen merkityksen vahaiseksi ja 6 % eivat pida ominaisuutta lainkaan tar-

keana. Vastaajista 16 % eivat osanneet sanoa mielipidettaan.

Klikattavan nakdiset painikkeet vaikuttavat vastausten perusteella verkkokaupan visuaali-
seen ilmeeseen ja kayttdkokemukseen. Yli puolet vastaajista pitivat niita tarkeina. Tarke-

aksi ne mielsivat 22 % ja melko tarkeaksi 37 %. Vastaajista 13 % piti nilden merkitysta va-
haisena ja 7 % eivat pitéaneet niita lainkaan tarkeana. Reilu viidesosa (21 %) vastaajista ei

osannut sanoa mielipidettdan asiaan.

Navigointimahdollisuutta siten, etta kayttaja paasee palaamaan sivulta toiselle, piti tar-

keana 38 %. Lahes puolet vastaajista (45 %) piti sitd melko tarkeana ominaisuutena. Puo-
lestaan 6 % vastaajista koki sen merkitykseltaan vahaisena ja 3 % eivat pitaneet sita lain-
kaan tarkeana ominaisuutena. Kahdeksan prosenttia vastaajista ei osannut sanoa mielipi-

dettaan asiaan.
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Viimeisessa varsinaisessa kysymyspatteristossa pyydettiin vastaajia arvioimaan autoverk-
kokaupan nakyvyyden tarpeellisuutta eri sosiaalisen median kanavissa. Maaritellyt kana-
vat olivat Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, Instagram ja Blogit. Facebookissa naky-
vyytta piti erittdin tarkeana 14 %, melko tarkeana sita piti 30 % ja 12 % vastaajista piti sita
jokseenkin tarkeana. Puolestaan 32 % olivat sitéd mieltd, ettei Facebookissa nakyminen
ole tarkeaa ja 12 % ei osannut sanoa mielipidettaan. LinkedInissa nakymista piti 59 % tar-
peettomana. Jokseenkin tarkeana sita piti 10 %, melko tarkedksi sen maaritteli 7 % ja vain
2 % kokivat sen erittain tarkeana kanavana. Puolestaan 22 % vastaajista ei osannut sa-
noa mielipidettdan. Twitterissa nadkyvyyden tarpeellisuudesta oltiin samaa mielta, kuin Lin-
kedlnissa. Videopalvelu YouTubessa autoverkkokaupan nakyvyys jakoi mielipiteet Iahes
kahtia, silla 9 % piti sita erittain tarkedna, melko tarkeana 19 % ja jokseenkin tarkeana sita
piti 14 %. Puolestaan 41 % koki sielld nakymisen tarpeettomana. Vastaajista 17 % ei
osannut sanoa mielipidettaan. Kuvienjakopalvelu Instagramissa mielipiteet nakyvyydesta
oli liki yndenmukaisia videopalvelu YouTuben kanssa. Blogeja ei myoskaan pideta kovin
tarkeana kanavana, silla lahes puolet vastaajista (45 %) olivat sitéa mielta. Vastaajista 16
% piti niitd jokseenkin tarkeana, melko tarkeana niita piti 14 % ja vain 5 % piti sita erittain

tarkeana. Noin viidesosa (21 %) ei osannut sanoa mielipidettaan.

Vastauksia kyselyyn saatiin eniten Uudenmaan (45 %) ja Kanta-Hameen (30 %) maakun-
nista. Kolmanneksi eniten vastauksia saatiin Pirkanmaalta (6 %) ja neljanneksi Varsinais-
Suomesta (4 %.) Maakunnat, joista vastauksia ei saatu ollenkaan, olivat Keski-Pohjan-

maa, Kainuu ja Ahvenanmaa. Taulukossa viisi on esitetty vastaajat maakunnittain.

n Prosentti
Uusimaa 131 44 .86 %
Varsinais-Suomi 13 4,45 %
Satakunta 5 2,71 %
Kanta-Hame 88 30,14 %
Pirkanmaa 17 5,82 %
Paijat-Hame 5 1,71 %
Kymenlaakso 4 1,37 %
Etela-Karjala 1 0,34 %
Etela-Savo 2 0,69 %
Pohjois-Savo 2 0,69 %
Pohjois-Karjala 2 0,69 %
Keski-Suomi 4 1,37 %
Eteld-Pohjanmaa 5 1,71 %
Keski-Pohjanmaa 0 0%
Pohjanmaa 1 0,34 %
Pohjois-Pohjanmaa 5 1,71 %
Kainuu 0 0%
Lappi 7 24 %
Ahvenmaa 0 0%
n =292

Taulukko 4. Kyselyyn vastanneet maakunnittain
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Kyselytutkimukseen vastasi hieman useampi mies kuin nainen, sukupuolittaisten vastaus-
ten ero oli 15 %. Suurin vastaajaryhma oli ikdryhma 35 - 44- vuotiaat ja seuraavaksi suu-
rin oli 45 - 54-vuotiaat. Lahes puolet vastaajista kertoi vierailevansa verkkokaupassa vii-
koittain ja 37 % vastaajista kertoi ostavansa sieltd muutaman kerran kuukaudessa. Suurin
osa vastaajista (86 %) kayttaa seka koti- ettd ulkomaalaisia verkkokauppoja. Tutkimuk-
sesta selvisi, etté verkkokaupassa vieraillaan eniten alylaitteilla. Alypuhelinta kayttaa verk-
kokaupassa 87 % ja tablettia 46 % vastaajista. Toiseksi yleisin laite, jolla verkkokaupassa
vieraillaan on kannettava tietokone (76 %). Lahes kaikki vastaajat kayttavat paaasiassa
verkkokauppoja kotona, vapaa-ajallaan ja taman lisaksi, noin puolet kayttaa niitd myds
toissa tai koulussa. Viisi yleisinta syyta verkkokaupan kayttdmiselle on ostosten tekemi-
nen itselle sopivimpaan aikaan, mahdollisuus vertailla tuotteita rauhassa, verkko-ostami-
sen helppous, verkkokaupan parempi tuotevalikoima verrattuna kivijalkamyymalaan ja
verkkokaupan laheinen sijainti. Vastauksista selvisi, etta reilu neljasosa vastaajista olisi
valmiita ostamaan verkkokaupasta alle 500 euroa maksavan tuotteen ja Iahes yhta moni

olisi valmis ostamaan yli 10 000 euroa maksavan tuotteen.

Autoa vaihtaa noin kolmasosa viiden vuoden valein tai harvemmin ja joka viides vastaa-
jasta vaihtaa autoa kahden vuoden valein tai viela useammin. Reilu 40 % vastaajista har-
kitsee auton vaihtamista yli kuukauden ja hieman suurempi osa kayttéda harkintaan noin
kaksi viikko tai vahemman aikaa. Neljasosa kaikista vastaajista kayttaa harkintaan kuiten-

kin viikon tai vahemman aikaa.

Yleisimmin vastaajat kuvailivat itsedan auton ostajina harkitsevaisina, autoja hyvin tunte-
vina, taloudellisina, mielihyvan tavoittelijoina ja merkkiuskollisina. Yli puolet vastaajista oli
sitd mielta, ettei silla ole valid onko auto uusi vai kaytetty, kunhan se on mieluisa ja tayttaa
heidan vaatimat kriteerit. Joka viides vastaajasta olisi valmis ostamaan kaytetyn auton
verkkokaupasta ja yhta moni puolestaan kertoi, ettei ostaisi lainkaan autoa verkkokau-
pasta. Uuteen autoon kuitenkin luotetaan enemman, silla 38 % kertoi olevansa valmiita
ostamaan uuden auton verkkokaupasta. Autoverkkokaupat ovat jossain maarin tuttuja,
silla jo l1ahes joka viides vastaajista oli ostanut auton verkkokaupasta. Autotohtorin teke-
man tarkastuksen koetaan lisdavan luottamusta kaytetyn auton ostamisessa reilun 70 %
mielesta. Myds 70 % olisi kiinnostuneita auton yksityisleasingista, mikali se olisi mahdol-
lista toteuttaa verkkokaupan kautta. Viisi yleisinta syyta autoverkkokaupan kayttamiselle
oli autovalikoimaan tutustuminen, hintojen vertailu, oman ajoneuvon markkinahinnan hah-

mottaminen ja haaveilu.

Kymmenen tarkeimmaksi koettua ominaisuutta kaytettyjen autojen verkkokaupassa, kes-

kiarvon ollessa 3,5 olivat hyvat tiedot autoista, kuten ominaisuudet, varustelu ja kunto
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(4,6), hyvat kuvat autoista (4,5), helppo liikkuminen ja navigointi sivustolla (4,4), autojen
tarkennettu haku (4,1), laaja valikoima (4,1), hinta / tarjous vaihtoautolle (3,8), hakutulos-
ten jarjestys (3,7), mahdollisuus oman auton hinta arvioimiselle (3,7), edullisempi hinta
kuin liikkeesta ostettaessa (3,6) ja autovahdin kytkentd mahdollisuus (3,4). Ominaisuudet,
jotka jaivat alle keskiarvon ja jotka vain noin puolet vastaajista koki tarkeiksi, oli rahoitus-
mahdollisuus (3,3) vakuutusten siitomahdollisuus (3,2), videomateriaali autoista (3,2), tie-
dot uusimmista autoista verkkokaupassa (3,1), palautteen antamisen mahdollisuus (3,0),
chat-ominaisuus, henkilokohtainen myyntineuvoja (2,9), autovalmistajien tuote-esittelyt
(2,7) ja chat-ominaisuus, chatbot (robotti) (1,8).

Verkkokaupan visuaaliseen ilmeeseen tulee panostaa, silld se vaikuttaa myods verkkokau-
pan luotettavuuteen ja asiakaskokemukseen. Kyselyn tulosten perusteella, keskiarvon ol-
lessa 4,0 pidettiin tarkeind ominaisuuksia kuten helposti I6ydettavia toimintoja (4,5), hel-
posti kaytettdvaa sivustoa (4,5), sivujen informatiivisuus (4,3), navigointimahdollisuus (lin-
kit, paluu sivulta toiselle) (4,1), sivuston yleisilme (4,0), sivuston yhdenmukaisuus (3,9),
autojen ryhmittely merkeittain (3,8), autojen ryhmittely ominaisuuksien mukaan (3,6) ja kli-

kattavan nakdisia painikkeita (3,5).
Autoverkkokaupan nakymista sosiaalisen median kanavissa ei koettu juurikaan tarkeana

kaikkien vaihtoehtojen keskiarvon ollessa 2,2. Facebook nahtiin kuitenkin merkittavim-
pana (2,8), YouTube ja Instagram (2,4), Blogit 2,2 ja Twitter seka LinkedIn (1,8).
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8 Johtopaatokset ja pohdinta

Verkkokauppa on vain jaavuorenhuippu verkkoliiketoiminnan kokonaisuudesta. Verkko-
kaupan rakentamisessa kriittisinta on se, kuinka eri toimintaprosessit ja taustajarjestelmat
saadaan tukemaan verkkokauppaa. Asiakasnakdkulmasta tarkeda on myds se, etta asia-
kaskokemus pysyy yhtenaisend, asioipa asiakas verkkokaupassa, kivijalkamyymalassa,
puhelimessa tai vaikka sosiaalisessa mediassa. Verkkokaupan rakentamisessa ei ole ky-
symys yksittaisesta it projektista, vaan tavoitteena on koko liiketoiminnan kokonaisvaltai-

nen digitalisoiminen.

Teoreettisessa viitekehyksessa ennustettiin, ettd hyvin todennakdisesti vuoteen 2020
mennessa noin viisi prosenttia autoista myydaan verkossa. Mikali tama toteutuisi, tarkoit-
taisi se toimeksiantajan vuoden 2017 myyntilukuihin verrattuna heidan verkkokaupastaan
2050 auton myymista vuodessa eli noin kuuden auton paivittaistd myyntia. Talla hetkella
heidan verkkokaupastaan tehdaan ostoksia viela harvakseltaan. Positiivista on se, etta
verkkokauppa toimii heilla jo aika usein osana prosessia, vaikka kauppa finalisoidaan

myyjan kanssa kivijalkamyymalassa.

Tutkimukseen vastanneiden maaran perusteella voidaan arvioida, etta digitaalisuus ja au-
toverkkokauppa kiinnostavat, silla kyselyyn saatiin paljon vastauksia. Kysely heratti kui-
tenkin miehissa hieman enemman kiinnostusta kuin naisissa, silld miespuolisia vastaajia
oli 15 prosenttiyksikkdd enemman, kuin naisia. Toisaalta tdma saattaa selittya silla, etta
miehet ovat tavanomaisesti kiinnostuneempia autoihin liittyvista asioista, kuin naiset. Aktii-
visimmat vastaajat edustivat ikdryhmaa 35-44-vuotiaat ja toiseksi aktiivisimmat vastaajat
kuuluivat ikaryhmaan 45-54-vuotiaat. Naiden ikaryhmien yhteenlaskettu osuus kaikista
vastaajista oli lahes 62 %. Pohdin tdman yhteytta siihen, etta edella mainitut ikdryhmat
saattavat kuulua paasaantoisesti Facebookin ryhmiin, joissa kyselya jaettiin tai he kaytta-

vat niita aktiivisemmin.

Kyselyyn vastanneet kayttavat verkkokauppoja paljon. Lahes 44 % vastaaijista vierailee ja
8% ostaa verkkokaupoista viikoittain. Kuukausittain verkkokauppaa kayttaa 95 % ja sielta
ostaa 64 % vastaajista. Lukuja on verrattu kuviossa kymmenen. Teorian mukaan vuonna
2017 verkosta osti kuukaudessa noin puolet ihmisista. Tulosten perusteella kuukausittai-
set ostot ovat lisdantyneet. Tuloksista selvida, ettad verkkokaupoissa vieraillaan huomatta-
vasti useammin kuin sieltd ostetaan. Tulokset ovat yhden mukaisia tietoperustan kanssa,
silld Nurmen ja Martikaisen (2015) mukaan verkkokauppoja kaytetdan toisinaan tuotteiden

vertailuun.
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Kuvio 10. Verkkokaupassa vierailevat ja sieltd ostavat

Kyselysta selvisi, ettd vastaajista 75 % kayttaa seka koti- ettd ulkomaalaisia verkkokaup-
poja. Saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, etta verkkokaupassa vieraillaan
eniten alypuhelimella (87 %). Toiseksi eniten vieraillaan kannettavalla tietokoneella (76 %)
ja kolmanneksi eniten vieraillaan tablet-laitteilla (46 %). Tutkimustulos tukee Keskisuoma-
laisessa lehdessa esitettyd asiaa, silla lehdessa esitetyn mukaan jo kolmasosa verkko-os-
toista tehdaan alylaitteilla, joko kannykalla tai tablet-laitteella. Tutkimustuloksen mukaan jo
pelkastaan alypuhelinta verkkokauppavierailuun kayttaa liki 90 %. Asia kannatta huomi-
oida pohdittaessa verkkokaupan optimointia eri laitteille. Verkkokauppasivuston tulisi toi-
mia yhtalailla niin tietokoneella, kuin alylaitteella, jotta kayttokokemus olisi mieluisa. Pa-
rasta olisi, ettd verkkokauppa toimii responsiivisesti tarjoten samanlaisen, miellyttavan
kayttokokemuksen laitteesta riippumatta tai se, ettd sivustosta on oma mobiiliversio. Toi-
meksiantajan sivusto ja sen osana toimiva verkkokauppa ovat responsiivisia ja ne mukau-
tuvat kaytettavan laitteen naytolle sopivaksi. Aaltokankaan (19.8.2017) mukaan on nyky-
aikaista toteuttaa eri nayttokokoihin automaattisesti skaalautuvia sisaltoa, jolloin sama si-
vusto nakyy poytatietokoneissa leveana, tablet-laitteissa hieman kapeampana ja alypuhe-
limissa kaikista kapeimpana. Muutettaessa sivustolla selaimen leveytta eri alueet joko
skaalautuvat tai pinoutuvat toistensa paalle ja samalla myds eri elementit, kuten otsikot ja
leipatekstit muuttavat kokoaan nayton leveyden mukaan. Talla saavutetaan sivuston mak-
simaalinen luettavuus, ilman sivujen jatkuvaa skaalaamista ja pyorittelya. Tata tarkoittaa
sivuston responsiivisuus. Toisena vaihtoehtona on tehda sivustosta erillinen mobiilisi-

vusto, joka tarkoittaa sita, ettd kavijan kayttama alusta kuten pdytatietokone, tablet-laite tai
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alypuhelin tunnistetaan ja tarjotaan sen pohjalta laitteeseen sopivaa sisaltéa. Erilliset mo-
biilisivut ovat paasaantoisesti mediatalojen tapa toteuttaa sisallontuotantoaan. (Aaltokan-
gas 19.8.2017.)

Kyselyyn vastanneet kayttavat verkkokauppaa paasaantoisesti kotona, vapaa-ajalla,
mutta sen lisdksi ldhes puolet vastaajista kayttaa niitd myos tdissa ja koulussa. Kaytto-
paikka nayttaisi vaikuttavan siihen, miten sita kulloinkin kaytetaan. Tulin siihen tulokseen,
etta verkko-ostamiset hoidetaan kotona rauhallisessa ymparistossa ja tuotteita vertaillaan
ja niihin tutustutaan kaytettdessa verkkokauppaa muualla. Teoreettisen viitekehyksen mu-
kaan mobiilikonversion seuraaminen on tarkeaa, jotta tiedetaan milla laitteilla liikutaan eni-
ten ja samalla verkkokaupan markkinointi voidaan kohdentaa oikeaan kanavaan. Konver-
sioista puhutaan tassa opinnaytetyon yhteydessa useasti. Asikaisen (15.11.2018) mukaan
sanalla konversio tarkoitetaan aina jotakin tiettya tapahtumaa, joka yrityksen sivulla teh-
daan ja joka yrityksessa koetaan tarkeaksi. Padsaantdisesti konversiolla seurataan sivun
kavijoiden konvertoitumista maksavaksi asiakkaaksi. Yrityksen kotisivujen konversiomaa-

rat kertovat usein suoraan siita, kuinka hyvin sivut tukevat yrityksen liiketoimintatavoitteita.

Taman aineiston perusteella nelja verkko-ostamiseen vaikuttavinta syyta olivat ostamisen
ajasta riippumattomuus, verkko-ostamisen helppous, mahdollisuus tuotteiden vertailuun
rauhassa ja parempi tuotevalikoima. Naita asioita kasiteltiin teoreettisessa viitekehyk-

sessa verkkokauppaa seka asiakaskokemusta kasittelevissa osissa.

Tutkimustulokset ovat samansuuntaisia tietoperustassa esitettyjen tutkimusten kanssa.
My6s muut verkko-ostamiseen vaikuttavista syista saivat vahvistusta teoriasta. Reilu nel-
jasosa vastanneista ei ostaisi yli 500 euroa maksavaa tuotetta verkkokaupasta, mutta 13-
hes yhta usea vastaajista olisi kuitenkin valmis ostamaan yli 10 000 euroa maksavan tuot-
teen. Jopa 15 % olisi valmiita ostamaan yli 50 000 euroa maksavan tuotteen. Naiden tu-
losten pohjalta voidaan ajatella, ettd auton ostamiseen vaadittavat resurssit oltaisiin val-

miita kayttamaan verkkokauppa ostokseen.

Liki kolmasosa vastaajista vaihtaa autoa viiden vuoden valein tai sitd harvemmin, noin
neljasosa vaihtaa autoa noin kolmen vuoden valein ja reilu viildesosa vastaajista vaihtaa
autoa vahintaan kahden vuoden valein. Kysymys sinallaan ei vaikuta verkko-ostamiseen
suoranaisesti, mutta antaa kasitysta siita, kuinka usein sama henkild nykyisen ostokayt-
taytymisen perusteella voisi mahdollisesti ostaa auton verkkokaupasta. Auton ostamiseen
liittyva harkinta-aika vaihtelee taman kyselyn vastausten perusteella melko paljon. Kuu-

kauden harkinta-aikaa kayttaa 41 %, mutta vastaavasti 47 % kayttaa harkintaan kaksi viik-
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koa tai sitd vahemman. Noin viikon tai sen alle, tarvitsee 35 %. Loput 12 % kayttavat har-
kintaan kahdesta viikosta kuukauteen. Tulokset osoittavat, ettd autojen ostaminen ei ole
jokapaivaista ja harkintaan kaytetdan vaihtelevasti aikaa. On kuitenkin huomioitava, etta
Suomessa harkinta-aika on huomattavasti lyhyempi, kuin amerikkalaisen tutkimuksen mu-
kaan siella on. Jos autojen verkko-ostaminen olisi tehty helpommaksi ja se olisi arkisem-
paa, madaltuisi todennakdisesti kuluttajien kynnys ostaa auto verkosta. Vuosien saatossa
kuluttajat ovat siirtyneet ostamaan matkatoimistojen verkkokaupasta tuhansien eurojen
arvoisia lomamatkoja, kuitenkaan tietamatta mita he rahallaan saavat. Aiemmin matkaos-
tokset tehtiin kivijalkamyymaldissa. Toisaalta taman paivan kuluttajat ostavat verkkokau-
poista kodinelektroniikkaa, kuten televisioita, jonka hankkiminen aiemmin vaati kivijalka-
myymaldissa tuotteiden vertailua, tarjouksen pyytamista ja harkintaan kaytettiin aikaa.
Saattaa olla, ettd autojen ostaminen verkkokaupasta vaatii viela aikaa tullakseen kulutta-
jille tutummaksi ostotavaksi. Auton ostamisessa verkosta, verrattuna lomamatkaan tai te-
levisioon on se hyoty, ettd auton pystyy tarvittaessa realisoimaan rahaksi, jota vietetyn lo-
mamatkan suhteen ei enaa voi tehda. Urpelaisen (2018) mukaan vuonna 2018 matkaos-
tosten osuus koko verkkokaupasta on jo reilu puolet, 5,7 miljardia euroa. Tyossa kasiteltiin
kappaleessa asiakasymmarrys, kuluttajien uskomusten vaikutusta heidan mieltdmaan oi-
keanlaiseen tapaan tehda ostoksia. Todennakdisesti autoverkkokauppa tarvitsee viela
hetken aikaa, jotta asiakkaat kokevat sen oikeanlaisena ja luotettavana tapana ostaa au-

toja.

Taman kyselyn mukaan jopa 57 % vastaajista maaritteli olevansa harkitsevaisia auton os-
tajia. Taman lisaksi 43 % kertoi olevansa autoja hyvin tuntevia ja 38 % taloudellisia osta-
jia. Neljasosa vastaajista tavoitteli mielihyvaa autollaan ja yli viidesosa mainitsi olevansa
merkkiuskollinen ostaja, mutta vain 4 % kertoi olevansa liikeuskollisia ja 6 % kertoi ole-
vansa myyjauskollisia ostajia, vaihtaen liikettda myyjan vaihtaessa. Uskollisuus perustuu
luottamukseen, jota liiketoiminnassa kannattaa hyédyntaa. Asiakkuudenhallintajarjestel-
masta saatavat tiedot kannattaa ottaa monipuoliseen kayttdon myods markkinoinnissa ja
viestinnassa. Esimerkiksi markkinoinnista voisi l&htea viesti tietyn automerkin ostaneelle
varastossa olevista tai sinne tulevista asiakkaan mieltymyksiin sopivista autoista, kuten
tietyn merkkisista ja mallisista autoista. Tamanlaisen mainonnan voisi ohjelmoida tekoalyn
kautta hoidettavaksi, etenkin merkkiuskollisten ostajien kohdalla. Lyhentaakoé mahdolli-
sesti asiakkaiden harkinta-aikaa, kun autosta on riittavasti saatavilla oikeanlaisia tietoja.
Olisiko mahdollista kuvata verkkokaupan autot siten, etté asiakas voisi tutustua niihin tay-
dellisesti etana, esimerkiksi hydédyntamalla alypuhelimien kanssa kaytettavia virtuaalito-
dellisuuslaseja (Vr-lasit). Vr-lasit saattaisivat tuoda lisdarvoa asiakkaille ja se olisi mahdol-
lisesti kivaa, jolla voisi erottua verkkokaupassa. Toinen tapa olisi kuvata autot 360°-kame-

ralla, jolloin asiakas voisi tarkastella autoa yksityiskohtaisemmin omalla laitteellaan, joko
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puhelimella, tabletilla tai tietokoneella. Uskon vahvasti harkitsevaisuuden perustuvan
omalta osaltaan luottamukseen. Hyvin moni vastaajista koki olevansa myos taloudellisia
ostajia. Taloudellisen synonyymeja ovat saastavainen, jarkeva ja tarkka. Kerasen

(17.2.2017) mukaan auton hinta on tarkein auton valintaa ohjaavista tekijoista.

Taman kyselyn perusteella, harva kuitenkin ostaa uuden auton. Silla vain 9 % ostaa aina
uuden auton, 35 % ostaa auton mieluiten kaytettyna ja 57 % voisi ostaa kumman tahansa,
kunhan auto on mieluisa ja tayttaa heidan asettamat kriteerit. Kun kysyttiin auton ostami-
sen valmiuksia verkkokaupasta, nousi vastauksista esiin, etta 38 % olisi valmiita osta-
maan verkkokaupasta vain uuden auton ja puolestaan kaytetyn auton olisi valmiita sielta
ostamaan 19 %. Liki 20 % eivat olisi valmiita ostamaan autoa lainkaan verkkokaupasta ja
noin neljannes vastaajista (23 %) eivat osanneet sanoa mielipidettdan, joka saattaa johtua
siitd, ettd auton ostamisesta verkosta ei vield juurikaan ole kokemusta. Vastausten perus-
teella luottamus uuteen autoon verkkokaupasta ostettaessa on vahvempi kuin kaytettyyn
autoon. Useampi vastaajaa kertoi ostavansa kuitenkin ennemmin kaytetyn, kuin uuden
auton. Kaytettyyn autoon luotetaan siis enemman, kun se ostetaan jostain muusta pai-

kasta, kuin verkkokaupasta.

Vastaajista jopa 70 % olisi kiinnostuneita mahdollisuudesta vuokrata kayttonsa yksityis-
leasing auto verkkokaupasta. Tama tieto tukee EYGMn julkaisemaa teoriatietoa autojen
yhteiskayton lisdantymisesta seka autojen omistajuuden muutoksista. Liikenneviraston
(2018, 8 -12) tekeman selvityksen mukaan autojen yhteiskayttéa on Suomessa ollut tar-
jolla yli vuosikymmenen. Silla tarkoitetaan autoa, josta maksetaan kaytén mukaan sovi-
tulla minuutti-, tunti- tai paivahinnalla. Autolla voi ajaa muutkin kayttajat. Erkkilan
(30.4.2018) mukaan perinteisen auton vuokrauksen rinnalle on tullut autojen vertaisvuok-
raus, yhteiskaytto- ja leasing autot. Vertaisvuokrauksessa auton omistaja voi vuokrata au-
toaan eteenpain, jolloin vuokraaja saa auton kayttdonsa satunnaisiin tarpeisiin. Yksityis-
leasing on yksityishenkilGille tarkoitettu autojen leasingpalvelu. Kuluttajat voivat vuokrata
auton kayttoonsa kiintealla kuukausihinnalla, useimmiten 2-5 vuodeksi. Leasing-auto on
usealla tapaa auton omistamista vaivattomampi ja riskittémampi ratkaisu, mutta sen kan-

nattavuus kuluttajan ndkdkulmasta tulee laskea tarkasti.

Autoverkkokaupat ovat jossain maarin tuttuja vastaajille, silla 40 % vastaajista kertoi kayt-
taneensa jo jonkin autoliikkeen verkkokauppaa ja 18 % kertoi ostaneensa auton autoverk-
kokaupan kautta. Kysyttdessa minka liikkeen verkkokauppaa he olivat kayttaneet, selvisi

kuitenkin, etta verkkokauppa toisinaan sekoitettiin kolmannen osapuolen ilmoittelusivustoi-

hin esimerkiksi Nettiautoon. Autoliikkeiden verkkosivut myds sekoitettiin verkkokauppaan,
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silla tutkittuani vastaajien mainitsemia verkkokauppoja selvisi, ettd osa mainituista verkko-
kaupoista oli vain autoliikkeiden verkkosivuja, joiden kautta ei autoa kuitenkaan voinut os-

taa.

Tutkimuksen mukaan 72 % vastaajista ilmoitti, ettd mikali auto olisi Autotohtorin tarkis-
tama, lisdantyisi luottamus ostettaessa kaytettyd autoa. Vastaavasti Yhdysvalloissa Au-
toshopperin teettdmassa tutkimuksessa 42 % ostajista olisivat valmiita ostamaan auton
koeajamatta sitd, mikali siina olisi jonkinlainen takuu. Suomessa autoliikkeesta ostetuissa
kaytetyissa autoissa on kuluttajasuojalakiin perustuva suoja eli kuluttajasuojan virhevas-
tuu, joka ei kuitenkaan ole takuu. Tulosten mukaan nayttaisi silta, ettd Suomessa luote-
taan asiantuntijoiden lausuntoon. Toisaalta asiantuntijalausunnon lisaksi, luottamusta au-
toverkkokauppaan saattaisi synnyttdd myds ymmarrys siita, ettd ostajan vastuu kevenee
osittain kuluttajasuojan virhevastuun myo6ta, vaikka auto ostettaisiin etdamyyntina verkko-

kaupasta.

Autoshopper Studyn vuoden 2016 tutkimuksen mukaan 71 % tutki autojen hintaa auto-
verkkokaupassa. Vastaavasti tutkimukseni mukaan tata ominaisuutta kaytti 76 % vastaa-
jista. Puolestaan nykyisen autonsa hintaa selvitti Autoshopperin tutkimuksessa 63 % ja
vastaavasti tutkimuksessani 58 % kokivat ominaisuuden tarpeelliseksi. Taman aineiston
perusteella nayttaisi autoverkkokauppojen kayttétavat olevan tutkimuksissa yhdenmukai-
sia. Teoriassa esitettiin, ettd verkkokauppaa kaytetaan useimmiten tuotteiden vertailuun ja
tutustumiseen (webrooming). Autotraden tutkimuksen mukaan 64 % vastaajista kayttaa
verkkokauppoja vaihtoehtojen vertailuun ja tutkimuksessani 77 % pitivat verkkokaupassa
siita, ettd saavat vertailla tuotteita rauhassa. Tutkimuksentuloksissa yli puolet (56 %) kayt-
tavat verkkokauppaa haaveiluun. Tama on hyva asia tiedostaa, silla haaveilijat nostavat
mobiilikonversioiden maaraa ja vaikuttavat mittareihin kuten hit rate ja clousing-prosenttei-
hin. Tarkeinta olisi saada haaveilijat kiinnostumaan katsomistaan tuotteista niin paljon,
ettd he olisivat valmiita ostamaan. Asiakaspolun kontaktipisteiden ja niiden kriittisten vai-
heiden kartoittamisen kautta voitaisiin 10ytaa oikeanlaiset keinot. Teoreettisessa viiteke-
hyksessa kannattavuutta kasiteltdessa mainittiin, etta tuotteiden, joita katsotaan useasti
ilman niiden ostamista, kannattaa tarkistaa hinnoittelun oikeellisuus ja kaikkien oleellisten
tietojen saatavuus. Haastavaksi tasta asiasta tekee se, etta miten haaveilijat saadaan
erottumaan asiakkaista, jotka ostaisivat auton, mutta eivat saa siita riittavasti tietoa tai ko-
kevat hinnan virheelliseksi. Verkkokaupan tuotetietojen tulisi olla yhta kattavia, kuin kivijal-

kakaupan huippumyyjan tiedot tuotteista ovat.
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Amerikkalaisissa tutkimustuloksissa autoverkkokaupan kuluttajien ostokayttaytymista tut-
kittaessa todetaan, ettd suuri osa kysyy ajoneuvosta mielelldan mobiilisti. Tassa tutkimuk-
sessa chat-ominaisuutta ei hieman yllattaen pidetty tarkeana ominaisuutena. Tulos saat-
taa selittya vastaajien ialla, silla suurin osa vastaajista (62 %) olivat ialtdan 35-54-vuoti-
aita. Nuorempi sukupolvi olisi saattanut olla kiinnostuneempia automatisoidusta Chatbot-
palvelusta. Varsinkin Chat-ominaisuutta, jossa Chatbot-robotti vastaa kysymyksiin ei ko-
ettu mieluisana. Chat-palvelua, jossa henkildpersoona vastaa kysymyksiin piti kuitenkin
jossain maarin téarkeana kaikkiaan 37 % vastaajista. Toimeksiantajan verkkosivuilla on
Chat-palvelu, jossa automyyjat vastaavat liikkeiden aukioloaikaa laajemmin esitettyihin ky-
symyksiin. Voidaan todeta, etta toimeksiantajan tapa toimia Chat-palvelussa on hyva,
mutta ajat jolloin palvelua on saatavilla, olisi hyva tuoda asiakkaille verkkosivuilla esiin.
Todennakoisesti autoihin liittyvia kysymyksia esitetaan viela kuitenkin sahkopostitse tai
soittamalla. Teoriassa kerrottiin, ettd chatbottien itse rakentaminen on kallista, mutta on
olemassa valmiita alustoja maailman yleisimmin puhutuista kielista. Voisiko valmista eng-
lanninkielistéd Chatbot-alustaa hyddyntaa asiakkaille, jotka eivat aidinkielendan puhu suo-

mea.

Toisaalta ihmiset haluavat palvelua ja toisaalta he haluavat yksityisyytta. Mielenkiintoista
on se, ettd Amerikassa Autoshopper Studyn tutkimuksen mukaan 52 % kokee myyjan las-
naolon ahdistavana ja puolestaan 16 % kyselyyni vastanneista maarittelivat verkkokaupan
kayttamisen syyksi sen, ettei tarvitse olla yhteydessa myyjaan. Karvisen (30.1.2019) mu-
kaan verkkokauppa-asiakkaan palvelupolku eroaa huomattavasti perinteisen kivijalkamyy-
malassa asioivan asiakkaan polusta. Verkkokaupassa olevat ominaisuudet huolehtii
useista kivijalkakaupan myyjan toista. Tuotesivu esittelee tuotteet ja toisinaan ostaja voi
lukea toisten ostajien arviointeja tuotteista, tuote on kuvattu useasta eri suunnasta ja kuvia
voi suurentaa, mikali haluaa tutkia tuotetta tarkemmin. Taman lisaksi tuotteen hinta on esi-
tetty selkeasti. Verkkokaupassa ostaja ei kuitenkaan paase fyysisesti kokeilemaan tuo-
tetta. Kuitenkin palvelukokemus on se minka takia asiakas ostaa tai ei osta tai palaa uu-
delleen tai ei enda palaa verkkokauppaan. Asiakkaat ovat lojaaleja niille verkkokaupoille,
joista he ovat saaneet hyvaa palvelua. Verkkokaupan yksi oleellisista asiakaspalveluun
liittyvista asioista on se, etta verkkokaupassa tulee olla selkeasti esilla kellonajat, jolloin
konkreettista asiakaspalvelua on saatavilla. Kun asiakaspalvelu on hoidettu hyvin, myos
ostotapahtuman paatyttya on hyvin todennakdista, ettd asiakas palaa uudelleen. Puhu-
mattakaan siita, etta asiakas kokee saavansa enemman, kuin on pyytanyt. (Karvinen
31.1.2019.)

Mielipiteet autoverkkokaupan nakymisen tarkeydesta sosiaalisen median kanavissa oli

melko yllattavia, silla niita ei juurikaan koettu tarkeiksi. Asiakaskokemusta kasiteltdessa ja
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amerikkalaisen tutkimuksen tuloksissa todettiin, etta sosiaalisella medialla on vaikutusta
kuluttajien mielipiteiden muovaajana, silla sosiaalisen median kanavat ovat tarkea osa yri-
tyksen digitaalisuutta ja markkinointia. Uskon, etta kyselyyn vastanneet eivat valttamatta
tiedosta sosiaalisen median vaikutusta omiin mielipiteisiin tai ostokayttaytymiseen, eika
tata tulosta siten voida hyodyntaa. Teoreettisen viitekehyksen mukaan, verkkokaupan
myynnin lisdantyminen on mahdollista, jos onnistutaan rakentamaan luottamusta asiakkai-
siin myos digitaalisten kokemusten kautta. Sosiaalinen media on yksi strategisista markki-
nointikanavista, joka nivoutuu osaksi yrityksen kokonaismarkkinointia. Verkkokaupalle on
valttamatonta ottaa sosiaalinen media kokonaisvaltaisesti huomioon digitaalisessa strate-

giassa.

On tiedostettava ettei, kaikki tdman paivan asiakkaat ole potentiaalisia verkkokaupan asi-
akkaita. Hybridikaupan keinoin asiakkaille voidaan tarjota vaihtoehtoista asiointitapaa, silla
osa asiakkaista haluaa vertailla verkkokaupassa vaihtoehtoja rauhassa ja toiset arvosta-
vat myyjan asiantuntijuutta ja Iasnaoloa ja tarvitsevat enemman tukea ostopaatdkseensa.
Verkkosivuja ja verkkokauppaa kannattaa hyodyntaa yrityksen virtuaalisena nayteikku-
nana. Verkkokaupan kehittdmisen suurimpia haasteita on oikeanlaisen tavan 16ytdminen
tuottaa mieliinpainuvaa asiakaskokemusta, jolla kyetaan erottumaan kilpailijoista yrityksen
eduksi. Toisena haasteena on vankan luottamuksen rakentaminen asiakkaisiin siten, etta
samanaikaisesti tarjotaan yhta taydellista ja mieliinpainuvaa asiakaskokemusta, kuin pe-
rinteisessa kasvokkain tapahtuvassa myyntitydssa voidaan tarjota. Kolmantena haas-
teena on saada verkkokaupan tuotetietojen kattavuus yltdamaan samaan tasoon, kuin Kivi-

jalkakaupan huippumyyjan tiedot ovat.

Taman tyyppisessa opinnaytetydssa olisi voinut hyddyntada benchmarkkausta, mutta sen
menetelman haittapuolena nain sen, etta tuloksissa olisi voinut helposti paatya kopioi-
maan toisten autoverkkokauppatoimijoiden verkkokaupparatkaisuja, eikd se olisi ollut tar-
koituksen mukaista. Sita kautta ei olisi syntynyt ymmarrysta siitd, mita kuluttajat ajattele-
vat, toivovat tai ovat valmiita kdyttdmaan. Tutkimusmenetelmana haastattelu olisi ollut toi-
miva, mutta oikeanlaisten haastateltavien 16ytdminen olisi ollut haasteellista ja toisaalta
haastattelu olisi menetelmana ollut huomattavasti hitaampaa, eika olisi antanut nain laajaa
tutkimusaineistoa. Mielenkiintoista olisi ollut Iahted ratkomaan ongelmaa palvelumuotoilun
keinoin ja kutsua koolle innovatiivisia digitaalisuuteen ja verkkokauppoihin perehtyneita
henkil6ita Workshopin merkeissa, mutta oikeanlaisten henkildiden I16ytaminen olisi ollut
myds haastavaa. Silloin ty6ta olisi alun perin pitanyt Iahtea toteuttamaan eri nakokul-

masta, tutkittavan aiheen ja toimialan ollessa itselleni vieraita.
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8.1 Kehitysehdotukset

Todennakoisesti toimeksiantajalla on ajatus siitd, mitad verkkokaupalta haetaan, minkalai-
sia odotuksia sille on ja mika osuus liiketoiminnan kokonaisuudesta sen toivotaan taytta-
van. Viitekehyksessa todetaan, etta jokaisen yrityksen tulisi ottaa kantaa tavalla tai toisella
digitaaliseen kehitykseen. Kantaa ottaminen voi tarkoittaa sita, etta tehdaan tietoinen paa-
tos siita, ettei digitaalisessa toiminnassa olla mukana. Taytyy myds maaritelld se, ote-
taanko toiminnassa ensisijaisesti digitaalisuus huomioon vai onko silla vain tukea antava

merkitys kokonaisuuteen.

Tutustuessani toimeksiantajan liilketoimintaan havaitsin heidan olevan jo vahvasti mukana
digitaalisuudessa. Yrityksessa on runsaasti ymmarrysta siita, mita digitaalisuus on ja mi-
ten sita voidaan hyddyntaa. Sosiaalisen median kanavista toimeksiantajalla on kayttajatilit
LinkedIn palvelussa, Instagram-kuvien jakopalvelussa, yhteisdpalvelu Facebookissa, Mik-
roblogipalvelu Twitterissa ja YouTube-videopalvelussa. Sosiaalisen median tarjoamat pal-
velut eroavat toisistaan ja niiden kayttotarkoituksiin ja ominaisuuksiin kannattaa perehtya,
jotta jokaista kanavaa kyetaan hyddyntamaan parhaimmalla tavalla. Pénkan (26.1.2017)
mukaan sosiaalisen median suosituin palvelu on YouTube. Suomalaisista 15 - 74- vuoti-
aista sita kayttaa yli 80 %. Toiseksi suosituin on yhteisdpalvelu Facebook. Suomessa silla
on noin 2,5 miljoonaa kayttajaa. Sen kaytto on laskussa alle 18-vuotiailla, mutta vastaa-
vasti nousussa vanhemmissa ikdryhmissa. Kuvienjakopalvelu Instagram ei ole yhta suo-
sittu kuin Facebook, mutta kuvien jakamisesta on lisdantyvasti tulossa koko kansan huvia.
Mikroblogipalvelu Twitterid kayttaa noin 200 000 suomalaista kuukaudessa. Kayttaja-
maara on laskenut noin 20 %. Twitter on ainoa avoin sosiaalinen verkosto, jossa erilaiset

mielipiteet kohtaavat keskusteluissa. (P6nka 26.1.2017.)

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista ja tavoitteellista, jotta yritys
voi menestya. Satunnaisten julkaisujen jakaminen eri sosiaalisen median kanavissa on
hakuammuntaa. Pitkdjanteinen ja suunnitelmallinen sosiaalisen median markkinointi tuot-
taa tulosta. Markkinointi tulee aloittaa strategian luomisesta ja pohtia miksi ja miten yritys
toimii sosiaalisessa mediassa seka maaritella mitd markkinoinnilla halutaan saavuttaa.
Asetettujen tavoitteiden tulee olla tarpeeksi konkreettisia ja riittdvan mittavia. Tuntematta
asiakkaita on sosiaalisen median markkinoinnin kohdentaminen oikealla tavalla 1&hes
mahdotonta. On tarkeda analysoida potentiaaliset asiakkaat. Analysointia ja asiakkaiden
profilointia voidaan helpottaa muodostamalla erilaisista asiakasryhmista hahmokortit el
asiakasprofiilit tai toisin sanoen ostajapersoonat. Toisinaan yritykset tekevat virheen luo-
dessaan kayttajatilit jokaiseen sosiaalisen median kanavaan, kykenematta pitdmaan kaik-

kia kanavia aktiivisena. Suosituimmissa kanavissa asiakkaat ovat valmiiksi paikalla, joka
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tarkoittaa sita, ettd kanavat ovat myos hyvin kilpailtuja. Sosiaalisessa mediassa tarkeinta
on laadukas ja kohdeyleis6a aidosti kiinnostava sisaltd. Mikali kanavissa ei aktiivisesti jul-
kaista, ei myoskaan saada nakyvyytta. Strategiassa tulee maaritella aihepiirit, joista halu-
taan viestia. On kuitenkin muistettava, etta sisalto tuotetaan asiakkaita ei yritysta varten ja
pohdittava, mitd asiakkaat oikeasti haluavat sosiaalisessa mediassa nahda. Asiakkaille
tulee tarjoa hyotya, eika sortua tyrkyttamaan tuotteitaan. Keskustelun herattaminen kysy-
malla eika ainoastaan toteamalla, lisdd asiakkaiden mielenkiintoa. Nakyvyys eri kanavissa
voidaan maksimoida rytmittdmalla julkaisut. Saatuja tuloksia on seurattava ja mitattava
aktiivisesti, jotta voidaan mahdollisesti tehda vaadittavat korjaustoimenpiteet tai tehostaa
menestyksekastd markkinointia. (Komulainen 24.1.2018.) Toimeksiantajan kannattaa jat-
kossakin pitdd sosiaalisen median kanavat aktiivisina nakyvyyden sailyttamiseksi seka

pyrkid mahdollisuuksien mukaan tuomaan verkkokauppaa sieltd kasin ndkyvaksi.

Pohdin sosiaalisen median markkinoinnin vaikutusta toimeksiantajan verkkokaupan toimi-
vuuteen ja tulin siihen tulokseen, etta sosiaalisen median strategian osana kannattaa
myds verkkokauppa huomioida ja markkinoida sita joissain kaytettavista kanavista. Strate-
giassa on hyva maaritella mihin ja kuinka mitakin kanavaa kaytetaan, ellei nain ole jo
tehty. Sosiaalinen media on yksi strategisista markkinointikanavista, joka nivoutuu osaksi
yrityksen kokonaismarkkinointiin. Toimeksiantajan brandinakdkulmasta on hyvin oleellista
linkittéda fyysinen- ja digitaalinen maailma toisiinsa siten, ettd molemmat tukevat yrityksen
arvoja, kulttuuria, toimintamallia, brandid ja asiakaskokemusta. Asiakkaat arvostat mah-
dollisimman nopeita ja helppoja ratkaisuja seka palvelua, mutta ennen kaikkea hyvaa

asiakaskokemusta.

Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat muutakin, kuin markkinoinnin. Esimerkiksi Fa-
cebookissa voisi kerata tietoa asiakkaiden mieltymyksista kuvakollaasien avulla, hyédyn-
tamalla Facebookin seitsemaa eri reaktionappia. Jokaiselle kuvalle maaritelldan oma re-
aktionappi, jota painamalla voi nopeasti ja vaivattomasti kertoa oman suosikkinsa kuvista.
Yhta vaivatonta on tulosten yhteenveto, silla Facebook kertoo automaattisesti, kuinka
moni reagoi kuhunkin tunnetilapainikkeeseen. Instagramissa nakyvyytta tehostetaan kayt-
tamalla kuvaan ja tilanteeseen sopivia hastag (#) merkkeja. Hastagit toimivat hakusanojen
tavoin. Kuvajan (17.11.2017) mukaan Instagram on tarjonnut vuodesta 2016 asti Stories-
toiminnon. Toimintoa hyddyntaa nykyisin yksityiskayttajien lisaksi yritykset. Stories tuo
mahdollisuuden hyddyntaa tarinoita, joko kuvien tai videoiden muodossa. Sen on todettu
toimivan tehokkaana markkinointi keinona, silla tarinat tunnetusti vetoavat ihmisiin.
Omaan tarinaan voi lisata sisaltdéa kuvien tai videoiden muodossa, jotka katoavat 24 tun-
nissa. Kuvien tai videoiden paalle voi piirtaa, lisata hastageja tai tekstia, kayttaa sijaintitun-

nistetta, tarroja tai emojeita. Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia keinoja markkinointiin ja
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nakyvyyteen, mahdollisuuksiin tulee perehtya huolellisesti ja pohtia mitka keinot auttavat
verkkokaupan markkinoinnissa. (Kuvaja 17.11.2017.) Instagramin Stories-toiminnon
kautta voitaisiin mahdollisesti esitelld uusien myymaldiden rakentumista, ennen avaa-
mista, lisddmaan mielenkiintoa. Verkkokaupan autoja voisi esitelld myos toiminnon kautta,
samoin tyontekijoiden lyhyet esittelyt itsestaan, tyostaan, autoista tai tulevista tapahtu-
mista saattaisivat toimia. Tarinoilla olisi ehka hyva olla "kasikirjoitus” eli tarinan kaari,
jonka mukaan tarina etenee. Toiminto mahdollistaa sellaisten asioiden esittelyn, joita ei
ehka haluta pysyvasti nakyviin muihin sosiaalisen median kanaviin, silld ne nakyvat vain
24 tuntia.

Kasitykseni mukaan toimeksiantajan tarkoitus ei ole siirtaa toimintaa kokonaan verkkoon,
vaan kartoittaa verkkokaupan mahdollisuuksia vahvistaa lilkketoimintaa, tarjoten asiakkaille
vaihtoehtoisen tavan ostaa autoja, perinteisen kivijalkamyynnin rinnalle. Positiivista on se,
ettd toimeksiantajan verkkokauppa toimii usein osana myyntiprosessia, vaikka kauppa vii-
meistellaan myyjan kanssa kivijalkamyymalassa. Tama kertoo minusta siita, etta verkko-
kauppa l6ydetdan, mutta prosessiin ei luoteta viela niin paljoa, etta se vietaisiin sielld lop-
puun asti. Mielestani toimeksiantajan verkkokauppa tarvitsisi enemman nakyvyytta ja
verkkokauppa-asiakkaiden positiivisia kokemuksia tulisi pyrkia lisdédamaan, jolloin he toimi-
sivat verkkokaupan suosittelijoina tutuilleen, sukulaisilleen tai jopa sosiaalisen median ka-

navissa.

Tuloksista voidaan todeta, ettd ihmiset ovat valmiita kuluttamaan verkkokauppaostokseen
autoon tarvittavan summan. Toisaalta jo lahes joka viides vastaajista on ostanut auton
verkkokaupasta ja vield useampi on kayttanyt autoverkkokauppaa muuhun tarkoitukseen.
Haasteena on kaytettyjen autojen kiinnostavuuden lisdaminen siten, ettd ihmiset olisivat
rohkeampia ostamaan myos kaytettyauto autoverkkokaupasta. Tulosten perusteella luot-
tamus uuteen autoon verkkokaupasta ostettuna on suurempi, kuin kaytettyyn. Autotohto-
rin tarkastuksen vaikutusta autojen verkkomyyntiin kannattaa kokeilla. Todennakdisesti
asiakkaiden luottamusta saataisiin lisattya, mikali he kokisivat kaytetyn auton ostoon liitty-
vat riskit pienemmiksi. Verkkokaupassa tulisi olla selkeasti kerrottuna toimintatavat, mikali
autossa ilmenee yllattava virhe tai se ei vastaa siitd annettuja tietoja. Tulosten mukaan 30
% vaihtaa autoaan viiden vuoden valein tai harvemmin ja 20 % vaihtaa kahden vuoden
valein tai useammin. Tulosten mukaan auton vaihtamiseen tai ostamiseen kaytetty har-
kinta-aika vaihtelee. Kyselyyn vastanneista 35 % kayttéaa harkintaan kuitenkin viikon tai
sen alle. Samanaikaisesti suuri osa vastaajista kuvaili itsedan harkitsevina, autoja hyvin
tuntevina, taloudellisina, mielihyvan tavoittelijoina ja merkkiuskollisina. Teoreettisen viite-

kehyksen mukaan, asiakkaiden harkintaan kayttdma aika lyhenee, kun autoista on saata-
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villa riittava maara, oikeanlaisia tietoja, jotka tukevat ostopaatosta. Merkkiuskollisuutta voi-
daan hyddyntaa kohdentamalla markkinointi tietyn automerkin ostaneille, tarjoamalla hy-
vien kuvien ja perusteluiden sekd houkuttelevan valirahan kera uudempaa tai paremmilla
ominaisuuksilla varusteltua autoa verkkokaupasta. Tekodlyn mahdollisuuksia asiakasre-
kisterin lapikdymiseen kannattaa pohtia. Samoin tulisi 16ytaa asiakkaita houkutteleva
keino palkita nopeasta ostopaatoksesta tai lyhyemmasta auton vaihtovalistd. P4atosta ei
todenndkdisesti voi nopeuttaa muuten kuin pyrkimalla lisddmaan asiakkaiden luottamusta,
huomioimalla asiakas henkilokohtaisemmin tai tekemalla niin houkutteleva tarjous, ettei
siita voi kieltaytya. Auton vaihtamista voisi pyrkia nopeuttamaan tuomalla esiin auton
markkina-arvon lasku suhteessa kilometreihin ja ikdan, tarjoamalla asiakkaalle hanen
mieltymyksiin sopivaa tuotetta, vaikka kahden vuoden valein. Vastaajista 64 % piti tar-
keana tai ratkaisevan tekijana sita, ettd verkkokaupan autot ovat edullisempia kuin kivijal-
kamyymalasta ostettuna. Auton hinnalla nayttaisi olevan merkitysta verkkokaupalle. Auton
hinnan mainittiin olevan tarkin auton valintaa ohjaavista asioista, jota verkkokaupassa
kannattaa myos hyddyntaa. Edullisimman hinnan vaikutusta verkkokaupan kayton lisaan-

tymiseen, kannattaa tutkia ja harkita.

Sosiaalisen median kanavissa voisi verkkokaupan markkinointia tehostaa ja pyrkia vaikut-
tamaan ja muovaamaan asiakkaiden mielipiteitd verkkokauppaan liittyvista asioista eri ka-
navissa. Toisaalta on muistettava, ettd verkkokaupan markkinoinnin tehostaminen saattaa
vaikuttaa positiivisesti muiden alan toimijoiden verkkokauppojen toimintaan. Markkinointi
tulisi kyetad kohdentamaan siten, ettd asiakkaat saataisiin sitoutettua ainoastaan toimeksi-
antajan verkkokauppaan, eika niinkaan kilpailijoiden verkkokauppoihin. Voisiko mahdolli-
sesti puhelimeen ladattava mobiilisovellus (app) hyodyttaa verkkokauppaa ja kohdentaa
kiinnostuksen juurikin toimeksiantajan verkkokauppaan. Tolvasen (3.11.2015) mukaan
mobiilisovellus nopeuttaa toimintoja kayttajan nakokulmasta, silla kaikkia eri nakymia ei
tarvitse ladata verkon yli. Selaimessakin kyetdan tarjoamaan hyvin sovellusmaista kaytto-
kokemusta, jos niin halutaan. Toisinaan mobiilisovellus kannattaa tehda, vaikka ei varsi-
naisesti tarvitsisi puhelimeen erityiskykya. Aitojen mobiilisovellusten yllapito ja kehitys on
haastavaa ja maksavat. Aina sovellus ei kuitenkaan maksa itseaan takaisin. On todettu,
ettd mobiilisovellus vahvistaa asiakassuhdetta seka helpottaa lisdpalveluiden tilaamista.
Mobiilisovellukset korvaavat entiset kanta-asiakaskortit. Mitd enemman liiketoiminta pe-
rustuu usein palaaviin asiakkaisiin, sitd enemman asiakassuhteen vahvistamista mobii-
lisovelluksella kannattaa miettia. Kirjauduttaessa mobiilisovellukseen voidaan palvelusta
tehda kohdennetumpaa ja henkilokohtaisempaa, silla sovelluksilla on kyky muistaa ja hyo-
dyntaa kayttajatietoja. Mobiilisovellukset tuo kilpailuetua, etenkin jos lisdpalvelut kanta-asi-

akkaille on avainasemassa. (Tolvanen 3.11.2015.)
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Pohdin miten sovellus helpottaisi asiakkaan arkea ja mita lisdarvoa toimeksiantaja voisi
mahdollisesti asiakkailleen mobiilisovelluksella tuottaa. Hyvin todennakoisesti sovelluksen
lataisivat digitalisuudesta kiinnostuneet asiakkaat, ellei siitd onnistuttaisi rakentamaan niin
mielenkiintoista tai asiakasta hyddyttavaa, etta se kiinnostaisi myds muita. Sovellusta
kayttavat voisivat tallentaa omiin tietoihinsa oman auton tiedot, kuten kilometrit, huollot ja
toimenpiteet, joita autolle on tehty. N&ita tietoja voisi hyddyntaa auton hinnoittelussa, mi-
kali sitd sovelluksen kautta tarjottaisiin toimeksiantajalle. Sovellukseen voisi profiloida it-
sensa ja kertoa mihin tarkoitukseen sita kayttaa. Onko kayttaja mahdollisesti auton vaih-
toa harkitseva, auton jo vaihtanut, haaveilija vai jotakin muuta. Sinne voisi tallentaa minka
hintaista autoa etsii ja mitd ominaisuuksia autossa arvostaa, jolloin kriteerit tayttavaa au-
toa olisi yrityksen helpompi tarjota kayttajalle ja toisaalta saataisiin tietoa siitd, minkalaiset
autot tai ominaisuudet kiinnostavat. Kayttajille voisi olla mahdollisuus hinnoitella oma au-
tonsa, kun omasta autosta olisi sovelluksessa riittavasti tietoja. Kyselyn tulosten mukaan
73 % piti tarkeana ominaisuutena mahdollisuutta saada verkkokaupasta arvio oman auton
hinnasta. Sovelluksen ladanneet voisi saada ajankohtaista tietoa autoiluista, lukea toimek-
siantajan blogia, kdyda keskusteluja muiden kayttajien kanssa, saada tarjouksia tai jopa
muistutuksia auton huollosta, renkaista tai niiden vaihdosta tai vanteista. Tama vaatisi
osittain palveluiden ostamista joltakin toiselta yritykselta, ellei toimeksiantaja haluaisi ottaa
lisdpalveluita valikoimaansa. Sovelluksella voisi "tuunata” autoja hyédyntaen lisatyn todel-
lisuuden mahdollisuuksia ja kokeilla miltd oma auto tai haaveilema auto nayttaisi teipat-
tuna eri variseksi, tummennetuilla laseilla tai erilaisilla vanteilla. Sovellusta kayttavat voisi-
vat saada alennuksia autotapahtumiin ja messuihin, joissa toimeksiantaja olisi esilla. So-
velluksen omaaville voisi jarjestaa erilaisia VIP tilaisuuksia tai huomioida heidat jollain
muulla tavalla, kuten tarjoamalla mahdollisuutta paastd Workshop-ryhmaan kehittdamaan
palveluita. Sovellus voisi lahettda automaattisesti viesteja kayttajan ollessa tietyn laheisyy-
den paassa kivijalkamyymaldista ja pyytaa poikkeamaan kahvilla tai kertoa juuri varastoon
saapuneista autoista. Sijaintipalveluiden hydédyntamisessa tulee kuitenkin muistaa, etta se
vaatii aina kayttajan suostumuksen lakiin perustuen. Jokainen sovelluksen ladannut voisi
saada virtuaalitodellisuus lasit (Vr-lasit) kiitoksena, joilla voisi tutustua tarkemmin verkko-

kaupan autoihin.

Edella esittamani kautta ja aiempaa pohdintaan pohjautuen heraa ajatus siita, olisiko verk-
kokauppaa tai sovellusta ajatellen mahdollista kuvata myynnissa olevat autot siten, etta
niité olisi mahdollista tarkastella yksityiskohtaisesti etana Vr-laseja hyddyntaen tai alypu-
helimeen kanssa kaytettavilla virtuaalitodellisuuslaseilla. Vastaavasti toinen tapa olisi ku-
vata autot 360°-kameralla, jolloin asiakas voisi etana tarkastella autoa yksityiskohtaisem-
min omalla laitteellaan. Kuten aiemmin totesin, saattavat ndma edellda mainitsemani asiat

olla vain kivaa lisda kayttajille, kuitenkaan tuomatta lisdarvoa lilkketoiminnalle. Kuitenkin ne
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voisivat olla keinoja erottua kilpailijoista, ainakin siihen saakka, kunnes joku alan toimi-
joista kehittdd vastaavan tai jotakin muuta. Digitaalisilla ratkaisuilla voidaan mahdollistaa
mieleenpainuva asiakaskokemus, jolla voidaan kilpailijoista erottua, kuten teoreettisessa
viitekehyksessa esitetyn Audi R8 koeajo simulaattorilla. Lisatyn todellisuuden ja virtuaali-
todellisuuden mahdollisuudet verkkokaupassa kannattaa pohtia tarkoin. Siita huolimatta,
ettd ne eivat aina valttdmatta vaikuta suoranaisesti myyntiin vaan ovat pienta lisa kivaa
asiakkaille, tulee muistaa se, ettd hyva asiakaskokemus saattaa juurikin Iahtea naista pie-

nista asioista.

Verkkoliiketoiminta ja digitaalisuus ei rajoitu ainoastaan verkkokauppaan vaan siihen kuu-
luu erilaiset digitaaliset ratkaisut ja sosiaalisen median hyodyntaminen. Myymaldiden digi-
taalisuutta voitaisiin pyrkid nostamaan ja samanaikaisesti myos myyjien digitaalisia val-
miuksia. Myyjien mukana kantamat tablet-laitteet mahdollistaisivat vapaamman liikkumi-
sen myymaldissa, eika myyjien valttamatta tarvitsisi vetaytya tyopisteeseensa hakemaan
tietoja asiakkaille. Varsinaisten ostosopimusten tekeminen vaatii keskittymista ja rauhal-
lista ymparistda, jotka voitaisiin hoitaa omassa erillisessa tydpisteessa. Kosmetiikkajatti
Brichboxilla myymaldissa olevat suuret vuorovaikutteiset ndytét kuulostavat mielenkiintoi-
silta. Automyymaldissa asiakkaat voisivat odotellessaan selailla autovalikoimaa itsenai-
sesti niiden kautta ja samanaikaisesti laite keraisi arvokasta tietoa asiakkaista. Naytot olisi
mahdollisuus ottaa mukaan messuille ja muihin tapahtumiin, joissa autoliike on edustet-
tuna. Tapahtumissa asiakkaat voisivat omatoimisesti selailla tuotteita silla aikaa, kun
myyja on varattuna tai myyja voisi yndessa asiakkaan kanssa etsia sopivia vaihtoehtoja

tai esitella autovalikoimaa sen avulla.

Aiemmin todettiin, ettd toimeksiantajan verkkokauppa toimii responsiivisesti ja tarjoaa
miellyttavan kayttokokemuksen alylaitteilla ja tietokoneella. Mikali mobiilikonversiota ei
viela seurata olisi se kannattavaa verkkokaupan kehitystyota ajatellen. Seuraamalla tie-
dettaisiin milla laitteilla verkkokaupassa vieraillaan eniten ja markkinointi osattaisiin koh-
dentaa oikealle laitteelle ja kanavaan. Toimeksiantajan verkkosivujen Chat-palveluun olisi
asiakasystavallista lisata kellon ajat, jolloin sielta on asiakaspalvelua saatavilla, asiakas-

palvelun parantamiseksi.

On tiedossa, etta verkkoliiketoiminnan lisdantyminen saattaa vahentaa henkiloston tar-
vetta tai muuttaa heiltd vaadittavaa osaamista. Suuren organisaation toimintatapojen
muuttaminen on aina aikaa vievaa ja vaatii selkeita linjauksia seka yhtenaisen kasityksen
siitd, mihin ollaan menossa ja mitd halutaan. Henkiléstén mukaan ottaminen kehitystyo-

hdn ja avoimuus, vahentaa pelkoja ja huhupuheita seka vaikuttaa omalta osaltaan tyohon
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sitoutumiseen. Todennakoisesti valtaosa henkilostosta on tottuneita digitaalisten ratkaisu-
jen kayttjia ja ovat eldneet nuoruutensa digimaailmassa. Heidan mielipiteet kannattaa
huomioida siind maarin, kun se on mahdollista. Toisaalta yrityksen historian tuntemisesta
on brandinakokulmasta etua kehitettdessa uutta. Yrityksen historiaan perustuvista toimin-
tamalleista on osattava karsia toimimattomat elementit pois ja kehittaa toimivia element-

teja eteenpain, muuttaen niita verkkokauppaan sopiviksi.

Turvallista olisi kokeilla verkkokaupan toimivuutta aluksi pienemmalle ryhmalle, jolloin
mahdolliset puutteet ja epadkohdat saataisiin korjattua, ennen suurempaa kayttajakuntaa.
Pohdin ymparistotietoisten ja ymparistda ajattelevien Green-asiakkaiden mukaan otta-
mista verkkokaupan pilotointiin siten, etta kaikki ymparistoystavalliset Green-kaupan autot
voisi ostaa verkkokaupasta. Havaitsin jakaessani kyselytutkimusta eri verkostoihin, etta
sahkoautoista kiinnostuneet ovat kiinnostuneita myos digitaalisuudesta. Etenkin sahko-
auto Teslan toimintoja ohjataan digitaalisesti. Todennakdisesti ymparistda ajattelevat asi-
akkaat arvostavat ekologisuutta, jota verkkokauppa edustaa. Asia on huomioitava verkko-
kaupan markkinoinnissa. Ymparistdasioita huomioivilla asiakkailla saattaisi olla kayttaja-
1&htoistd ndkdkulmaa verkkokauppaan ja sen kehittdmiseen, heitd voisi mahdollisesti
myods hyddyntda workshop tydskentelyssa. Toimeksiantajan ostoryhma ostaa myyntiin tu-
levia autoja osittain sahkoisesti B2B-verkkokaupoista. Heidan néakemyksia ja kokemuksia

toimiviksi koetuista ominaisuuksista voitaisiin verkkokaupan kehitystydossa hyodyntaa.

Verkkokaupan suurimpina haasteina on se kuinka eri taustajarjestelmat ja toimintaproses-
sit saadaan tukemaan verkkokauppaa. Verkkokaupan muita haasteita on oikeanlaisen ta-
van loytaminen tuottaa mieleenpainuvaa asiakaskokemusta, jolla kyetaan erottumaan kil-
pailijoiden verkkokaupoista. Haasteena on myo6s vankan luottamuksen rakentaminen asi-
akkaisiin siten, ettd samanaikaisesti tarjotaan yhta taydellista ja mieliinpainuvaa asiakas-
kokemusta, kuin perinteisessa kasvokkain tapahtuvassa myyntitydssa voidaan tarjota.
Verkkosivut ja verkkokauppa on jarkevaa rakentaa siten, etta niita voidaan hyodyntaa yri-
tyksen virtuaalisena nayteikkunana. Verkkokauppaa kehittaessa tulee huomioida eta-
myyntiin liittyvien lakien, asetusten ja sdadosten toiminnalta edellyttdmat asiat. Rahoitus
ja maksutapojen tulee tukea verkkokauppaa ja toimia niin saumattomasti ja yksinkertai-
sesti, ettei se muodostu asiakkaalle ostamisen esteeksi. Huomioitavaa on, etta autorahoi-
tuksen mahdollisuutta verkkokaupassa piti kyselyn mukaan yli puolet (56 %) tarkeana
ominaisuutena, samoin vakuutusten siitomahdollisuutta piti tarkedna 54 %. Nama asiat

verkkokaupan toiminnoissa kannattaa huomioida.
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Verkkokaupan rakentamisessa ja liiketoiminnan digitalisoimisessa toiminnot, joihin itsella
ei vaadittavaa osaamista ole tai henkil0stOresursseja ei niihin voida muista syista kohden-
taa, kannattaa harkiten ulkoistaa ja ostaa ne joltakin asiaan perehtyneelta toimijalta. Asia-
kaskokemuksen merkitys tulee korostua niin sosiaalisen median kanavissa, kivijalkamyy-
maldissa, puhelimessa kuin verkkokaupassa, jotta saadaan luotua yhtendinen asiakasko-
kemus kanavasta riippumatta. Palvelupolkujen ja niiden eri kontaktipisteiden kuvaaminen,
mahdollistaisi yksilollisten asiakaskokemusten ymmartamisen eri palveluketjuissa. Teo-
reettisessa viitekehyksessa mainittiin, ettd asiakkaiden tietoisuus tulee sosiaalisen median
ja digitaalisten mahdollisuuksien mydéta lisaantymaan. Kivijalkamyymalat tulevat kohtaa-
maan haasteita, kun kuluttajat omaksuvat aiempaa digitaalisemmat eldamantavat.
Digitalisaatio tarjoaa yrityksille seka kuluttajille mahdollisuuden kayttaa uusia kanavia ja
tehostaa ajankayttoa, kun resurssit kohdennetaan eri tavalla. Digitaalisten ratkaisujen hy-
vaksyminen ja uuden omaksuminen vie aikaa. Usein se tapahtuu vasta omakohtaisten hy-

vien kokemusten kautta.

Tekoalya ja asiakkuudenhallintajarjestelma CRM:n tuottamaa dataa kannattaa hyddyntaa
mahdollisimman monipuolisesti. Puustisen (4.2.2019) mukaan tulevaisuuden kolme tar-
keinta yrityksen kilpailutekijaa ovat asiakkaiden kohtaaminen niissa kanavissa, joissa he
haluavat tulla kohdatuksi, kehittyneen analytiikan ja koneoppisen hyédyntaminen parem-
pien ja nopeampien paatdsten tekemisessa ja jatkuva parhaiden osaajien l16ytaminen ja
heidan kehittdmisensa. Kaikki edellda mainitut kolme ulottuvuutta tarvitsee taustalleen toi-
mivat jarjestelmat ja kaytannot niiden hyddyntamiseen. Asiakkaiden kohtaaminen epaon-
nistuu, jos myyntiprosesseja ei tarkastella kokonaisuutena, eika jarjestelmiin maaritella yk-
sittaisia prosesseja. Analytiikan hyodyntaminen onnistuu vasta kun jarjestelma saadaan
keraamaan laadukasta tietoa. Osaavaa henkilostda ei voi kehittda, jos heidan osaamises-
tansa ja nykyhetken toiminnasta ei kerata systemaattisesti tietoja. Vaikka yrityksella olisi
kaytéssa CRM-jarjestelma, niin valitettavan usein sita ei hyédynneta parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Tosinaan rinnalla kulkee vielad Excel-jarjestelmia, joita ei automaation avulla
voida yhdistaa. Parhaimmillaan CRM-jarjestelmaan viedyt myyntiprosessit tuottavat suu-
ren maaran arvokasta dataa. Myynnin johtamisessa tulisi keskittya asioihin, jotka mahdol-
listavat parhaan lopputuloksen tulevaisuudessa. Monikanavaisessa, useita erilaisia myyn-
tiprosesseja sisdltdvassa ymparistdssd myynninjohtaminen ilman selkeitd, maariteltyja
prosesseja onnistuu vain tuurilla. Menestyminen vaatii myds historian tarkkailua tiedoista,
joita jarjestelma on kerannyt myyntiprosessien edetessa. Tiedot auttavat myyijia tekemaan
jarkevampia paatoksia. Tekoalyn hydodyntamisen mahdollisuudet tulee liiketoiminnassa
kartoittaa huolellisesti. Tarkeaa on ymmartaa, ettd CRM ei ole asiakasrekisteri vaan toi-

miva tyokalu, jonka avulla myynnin johto pystyy auttamaan myyjia kohti tehokkaampaa
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tyota ja parempia suorituksia. Kaiken taustalla on kuitenkin yrityksen strategia, mita, ke-
nelle ja missa kanavissa yritys haluaa tuotteitaan myyda. Tdman pohjalta myyntiproses-

sien maarittely, joilla tavoitteisiin paastaan helpottuu. (Puustinen 4.2.2019.)

CRM:sta saatavat tiedot kannattaa ottaa monipuoliseen kayttéon myds markkinoinnissa ja
viestinndssa. CRM mahdollistaisi edella mainitun merkkiuskollisen ostajan I6ytamisen jar-
jestelmasta. Toisaalta verkkokaupassa vastaajien toivoma ominaisuus oman auton hin-
noitteluun voitaisiin toteuttaa hydédyntamalla tekoalya. Tekoalya hyddyntéaen olisi mahdol-
lista rakentaa automaattinen hinnoittelutykalu, joka osaisi lukea CRM:a4a, ajoneuvorekis-
terihaun (Trafi) tietokantaa ja muita jarjestelmia, joihin kertyy asiakkaista, heidan ostokayt-
taytymisestansa, ostoprosessista ja ostamiseen vaikuttavista asioista tietoja. Tydkalun ra-
kentamisessa kannattaa hyodyntaa tekoalyyn perehtyneita toimijoita, mikali koetaan, etta
oman henkildstdn resurssit eivat ole riittavat tai niitd ei siihen ole jarkevaa kohdentaa. Val-
miita analytiikkatyokaluja, jotka esimerkiksi kykenevat tulkitsemaan ja vertailemaan kivijal-
kamyynnin ja verkkomyynnin lukuja samanaikaisesti on saatavilla. Niita esiteltiin teoreetti-
sessa viitekehyksessa. Ne inmiskasin tehtavista tdista, jotka ovat perustellusti jarkevaa
antaa koneiden hoitaa, kannattaa automatisoida. Tosinaan se tarkoittaa henkiloston osaa-

mistarpeen uudelleen maarittelya ja tehtdvankuvien muutosta.

Kyselysta esiin nousset ja kayttajien arvostamat verkkokaupan ominaisuudet kannattaa
ottaa kriittiseen tarkasteluun ja pyrkia hyodyntamaan tuloksia verkkokaupan toiminnoissa
mahdollisuuksien mukaan. Kyselyyn vastanneet kokivat, ettd autojen tarkennetulla haulla
on heihin vaikutusta. Verkkokaupassa tulee heidan mielestaan olla laaja valikoima autoja
ja autoista tulee olla hyvat ja laadukkaat kuvat. Autoista pitaa olla saatavilla riittavasti tie-
toja, kuten ominaisuuksista, varustelusta ja kunnosta. Vastaajat kokivat, ettd hakutulosten
jarjestyksella on merkitysta. Hinnan tai tarjouksen saamista verkkokaupasta, arvostettiin
lahes yhta paljon, kuin mahdollisuutta arvioituttaa oman auton hinta. Vakuutusten siirto- ja
autovahdin kytkentd mahdollisuudet olivat myos verkkokaupan ominaisuuksia, joita yli
puolet vastaajista arvostivat. Puolestaan ominaisuuksia, joita verkkokaupan visuaalisessa
iimeessa arvostettiin, oli sivujen informatiivisuus, helposti I6ydettavat toiminnot, sivuston
helppokayttdisyys, navigointimahdollisuus sivulta toiselle, selkea yleisilme, sivuston yh-
denmukaisuus, autojen merkkikohtainen ryhmittely ja toisaalta autojen ryhmittely ominai-
suuksittain seka klikattavan nakdiset painikkeet olivat vastaajien mielesta verkkokaupan
kayttokokemukseen vaikuttavia asioita. Teorettisessa viitekehyksessa Lauttamus
(28.2.2018) maaritteli verkkokaupassa kaytettavat painikkeiden koon ja muodon yhdeksi
keskeisista elementeista. Edella esitettyja verkkokaupan eri toimintoja voisi kokeilla hyo-

dyntamalla esimerkiksi A/B- testausta.
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Mikali verkkokauppa nahdaan tarpeellisena ja myyntia lisddvana toimintona kannattaa
verkkokauppa huomioida sosiaalisen median julkaisuissa. Yrityksen sivuilla voisi mahdolli-
sesti kertoa tdman tutkimuksen tuloksista ja kasitellda autoverkkokauppaa aiheena laajem-
min. YouTubessa olisi mahdollisuus tehda videoita verkkokaupasta, etenkin opastusvideo
siitd, kuinka verkkokauppa toimii ja mitd ominaisuuksia sielld on olemassa. Kaytdssa ole-
vat jarjestelmat, kuten CRM, tulisi pyrkia rakentamaan siten, etta ne keskustelisivat verk-
kokaupan kanssa saumattomasti. Kaiken toiminnan tulee kuitenkin pohjautua suunnitel-
mallisuuteen ja asioita tulee tarkastella kriittisesti useasta eri nakdkulmasta. Jotta verkko-
kaupasta saadaan maksimaalinen hyoty, tulisi myds henkildstdé saada innostumaan siita.
Heidat tulisi kouluttaa verkkokaupan toimintaan liittyviin asioihin, jolloin he osaisivat opas-
taa ja ohjaa asiakkaita verkkokaupan kayttdmisessa. Kuitenkin on muistettava, etta verk-
kokaupassa tekee ty6tdan oikeat inmiset, vaikka se vahentaisi kasvokkain tapahtuvaa
tyota ja muuttaisi vaadittavaa osaamista, niin verkkokaupassa loistava asiakaskokemus
syntyy edelleen ihmisen kautta. Erilaisia tarinoita kannattaa myds verkkokaupan markki-

noinnissa pyrkia hyodyntamaan.

8.2 Jatkotutkimukset

Verkkoliiketoiminnan ollessa hyvin laaja aihe, jouduin tietoisesti jattdmaan markkinoinnin,
asiakaspolut ja lakien vaikutuksen lahes kasittelematta tutkimuksessani. Verkkoliiketoi-
mintaan kuuluvien erindisten osa-alueiden vaikutus verkkokaupan toimintaan olisi mahdol-
linen jatkotutkimus aihe tyodlleni, silla kaikkien osa-alueiden vaikutus ja yhteydet on merkit-
tavia. Verkkokauppojen toimintaa kasittelevissa lahteissd markkinoinnin merkitysta kasitel-
tiin paljon. Verkkoliiketoiminta muodostuu hyvin useiden osa-alueiden saumattomasta toi-
mivuudesta. Verkkokauppa on vain yksi verkkoliiketoiminnan osa-alueista, eika sita juuri-
kaan voi kasitella ymmartamatta verkkoliiketoiminnan kokonaisuutta. Tutkimukseni perus-
teella voin todeta, etta jokaiseen verkkokaupan toimintaan vaikuttaviin osa-alueisiin tulisi

perehtya syvallisemmin, markkinoinnin lisaksi.

Toisena mielenkiintoisena jatkotutkimusaiheena pidan tekoalyn ja automaation mahdolli-
suuksien tutkimista verkkokaupassa. Mikali toimeksiantajan ala olisi ollut itselleni tuttu, oli-
sin tutkinut verkkokaupan kehittamista palvelumuotoilun keinoin, jolloin tutkimustulokset
olisivat olleet todennakdisesti laadukkaampia ja olisi saatu kayttajalahtdisempaa tietoa.
Toimeksiantaja halutessaan voisi syventaa ymmarrystaan tutkittavaan aiheeseen hyodyn-
tamalla palvelumuotoiluun liittyvia tydpajoja, esimerkiksi workshopeja, pyytdmalla mukaan

digitaalisuudesta, automyynnista ja verkkokaupasta kiinnostuneita ihmisia.
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Tuloksista selvisi, etta yksityisleasingautot kiinnostaisivat vastaajia, mikali ne olisivat saa-
tavilla verkkokaupasta. TAman mahdollisuuden tarkempi tarkastelu ja tutkiminen seka au-
tojen yhteiskayttopalveluntarjoamisen mahdollisuudet olisi hyva kartoittaa ja tutkia asiaa

tarkemmin.

8.3 Kehittamistyon arviointi

Empiirisessa tutkimuksessa puhutaan usein tutkimuksen validiudesta, jolla tarkoitetaan
sita, mittaako tutkimus sitd, mita sen tarkoitus on mitata. Kysymys on siis mittauksen pate-
vyydestd, ja tulkinnat ovat samoin osa tata patevyyden pohdintaa. (Hirsijarvi ym. 2007,
222.) Teorian merkitys tutkimuksessa on ilmeinen. Tutkimukselta vaaditaan analyyttista
tarkkuutta. Tutkimuksen teoreettisen osuuden laatiminen vaatii ty6ta ja on aikaa vievaa,
silld aikaisempaan tietoon tutkittavasta asiasta, tulee perehtya huolellisesti. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 179.)

Tutkimuksen suurin rajoitus on aineistonkeruussa. Koska verkkokauppaa kayttavia ihmisia
on vaikea tutkia ja tavoittaa otantamenetelmien avulla, tyydyttiin tutkimaan aihetta sosiaa-
lisen median kautta keratyn naytteen avulla. Nain ollen aineiston edustavuutta ei voitu tut-

kia ja tutkimustuloksista ei voida tehda yleistettavia johtopaatoksia.

8.4 Oma oppiminen

Ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetydn tavoitteena on kehittaa tekijan kykya sovel-
taa tutkimustietoa ja kayttaa valittuja tydmenetelmia tydelaman haasteiden erittelyyn ja nii-
den ratkaisemiseksi. Opinnaytety0ssa tekijan tulee osoittaa valmiuksiaan itsenaiseen ja
vaativaan asiantuntijatyoskentelyyn seka kykya rajata ja kasitella valittua kehittamiskoh-
detta. Kokonaisuuksien hahmottaminen ja pitkajanteisyys nakyvat tyon tuloksissa. Tyon
eteneminen vaatii itsenaisen tiedon tuottamista ja tiedon hallittua rajaamista. (Haaga-He-
lia, 2019.) Lahtdkohtaisesti ylemman ammattikorkeakoulun kehittamisty6t pohjautuvat or-
ganisaatioiden liiketoiminnan kehittamiseen. Tama opinnaytetyd on avannut ja antanut it-
selleni uudenlaista nakemysta liiketoiminnasta, tyon toimeksiantajan toimialan ollessa it-
selleni vieras. Uskon kuitenkin vahvasti siihen, ettd toimialasta riippumatta liiketoiminta
pohjautuu samoihin asioihin, oltiin sitten ravintolassa tai autokaupassa. On l6ydettava kei-
not saada asiakas kiinnostumaan niin, ettd han on valmis ostamaan ja samalla huolehtia
asiakaspolun jokaisessa kontaktipisteessa siita, etta asiakas on tyytyvainen. Toisaalta on
ollut loistava tilaisuus tulla pois omalta mukavuusalueelta ja perehtya itselle uuteen toi-
mialaan, laajentaen samalla omaa ymmarrysta. Verkkoliiketoiminta tulee lisaantymaan la-
hitulevaisuudessa ja tasta syysta koin halua laajentaa ymmarrystani verkkokaupasta ja

sen taustalla olevista ja toimintaan vaikuttavista asioista.
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Opinnaytety6 kattaa laajuudeltaan kolmasosan kaikista ylemman ammattikorkeakoulun
opinnoista ja vastaa noin 1200 tyGtuntia, joka tarkoittaa reilua kolmen tunnin paivittaista
tyoskentelya vuoden ajan. Alun perin olin valmistautunut aloittamaan tyoni joulukuussa
2017, mutta uuden ohjaajan 16ydyttya, paasimme tekemaan yhteisty6ta vasta maalis-
kuussa 2018. Alkua hankaloitti jonkin verran itselleni vieraan toimialan tutkiminen siten,
etta toimialasta sai muodostettua jonkinlaisen kasityksen ja samoin muodostettua kasityk-
sen tutkittavasta aiheesta eli verkkokaupasta. Vieraan toimialan termisto tuli avata, jotta
ymmarsi paremmin toimialaa ja sisaisti lukemaansa kirjallisuutta. Alun hammennysta lisasi
se, ettd olin ajatellut verkkokaupan paljon suppeampana aihealueena. Tietoperustassa to-
detaan, liian usein verkkokauppa ndhdaan vain teknologisena ratkaisuna, eika nahda sii-
hen vaikuttavia asioita kokonaisuutena. Mielsin my0s itse tutkittavan aiheen alussa liian
suppeana. Kun minulle alkoi hahmottumaan kasitys siita, mista verkkokaupassa on kysy-
mys, alkoi aiheen rajaaminen, joka jatkui l&hes koko tyon lapi. Alkuperainen rajaukseni
olisi poistanut kuitenkin tarkeitéd elementteja, jolloin kokonaiskuva olisi ollut vaillinaisempi.
Toisaalta, mielenkiintoisen aiheen temmatessa mukaansa ja yhden asian johtaessa toi-
seen, olin toisinaan kaukana perimmaisesta tutkimuskysymyksesta, jolloin oli palattava

tarkastelemaan asiaa kriittisemmin.

Tietoperustan kerdamisen aloitin joulukuussa 2017 etsien verkkokauppaa kasittelevaa kir-
jallisuutta. Valtaosa painetuista tietolahteista ajoittui taman vuosikymmenen alkupaahan,
silld uudempaa kirjallisuutta ei digitaalisen kehityksen vuoksi ole enda juurikaan painettu.
Liityin sosiaalisen median ryhmaan, jossa kasiteltiin verkkokaupan perustamiseen liittyvia
asioita, jotta kasitykseni verkkokaupasta syventyisi. Painetun kirjallisuuden puuttuessa,
kaytin tietoperustassa lahteina verkkokauppaa ja verkkoliiketoimintaa kasittelevia blogeja,
kotimaisia ja ulkomaalaisia aihetta kasitteleviad uutisia sekd ulkomaalaisia artikkeleita,
etenkin autoverkkokauppaa kasiteltdessa. Suomessa ei toistaiseksi ole kirjoitettu auto-
verkkokaupasta. Kirjallisuuden lukemiseen ja sopivien lahteiden I6ytdmiseen kului ensim-
maiset kuukaudet. Maaliskuussa 2018 ohjaajaa tavatessani minulla oli karkea versio sisal-
lysluettelosta ja jonkin verran tekstia tuotettuna. Ohjaajan tapaaminen heratti uudenlaisia

ajatuksia ja ymmarrysta lahestymistapaan seka opinndytetydn sisaltoon.

Tyonrajaaminen ei sujunut ongelmitta. Lopullisessa tyossani on kaytetty 70 lahdetta, joista
15 % on ulkomaalaisia lahteita. Alkuperainen kolmen paaotsikon rajaus teoreettisessa vii-
tekehyksessa, sailyi koko prosessin ajan. Useiden eri Iahteiden kayttaminen laajensi kasi-
tysta tutkittavasta aiheesta, mutta hankaloitti aiheen kasassa pitamista. Lahes kaikissa

I&hteissa aiheen kasittelyn tulokulma erosi hieman ja hankaloitti asioiden yhdistamista ja
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ymmartamista. Kyselyn kysymykset peilasin teoriasta nousseisiin asioihin ja amerikkalais-
ten kyselyiden tuloksiin. Tama mahdollisti laajemman ymmarryksen tutkittavasta aiheesta.
Amerikkalaisista tutkimustuloksista sain kasitysta siitd, mihin Suomessa ollaan todenna-

koisesti menossa.

Kyselyn kayttaminen tutkimusmenetelmana oli helppoa, mutta ei vaivatonta. Kyselytutki-
mus menetelmana on nopeampi, kuin haastattelututkimuksen toteuttaminen ja se mahdol-
listaa suuremman maaran vastauksia. Kyselytutkimuksen haittapuolena on se, etta tar-
kentavien lisakysymysten esittdminen ei ole haastattelun tavoin mahdollista. Kysymyksia
laadittaessa tulee huomioida kyselyn laajuus. Liian pitkiin kyselyihin on vaikeampi saada
vastauksia. Kysymysten asettelu ja rajaaminen vei huomattavan paljon aikaa. Koin kysy-
mysten asettelun haastavana, silla kysyjan ja vastaajan tulisi ymmartaa kysymykset sa-
malla tavoin. Saatuani kyselyn valmiiksi, Iahetin sen kommentoitavaksi ja testattavaksi
kymmenelle tuttavalleni, opinnaytetyon ohjaajalleni ja toimeksiantajan edustajalle. Testi-
ryhmasta osa oli digitaalisuuteen perehtyneitd henkilditd. Muokkasin kysymysten sisaltéa
ja asettelua saamieni ehdotusten ja havaintojeni perusteella. Varsinaisen kyselyn tuloksia
vetaessani yhteen havaitsin, etta olisi ollut jarkevaa kayttaa kysymyksissa ollutta vaihtoeh-
toa "en osaa sanoa” ensimmaisena vastausvaihtoehtona, kolmannen vaihtoehdon sijasta.
Kyselyssa kayttdmani Webropol-ohjelma laskee automaattisesti keskiarvolukuja, jolloin
vaarassa kohdassa ollut vaihtoehto hankaloitti analyysien tulkintaa. En ollut aiemmin kayt-
tanyt Webropol-ohjelmaa, joten se piti myds opetella. Kaksi aiempaa opinnaytetyotani
ovat olleet luonteeltaan erilaisia ja siita syysta halusin oppimisen kannalta tehda tyon, jo-
hon liittyisi kysely. Olen tyytyvainen siita, ettéd paadyin tekemaan tdman tyyppisen opin-
naytetyon, silla kyselyn tekeminen oli hyvin opettavaista. Seuraavalla kerralla pohdin tar-

kemmin vastausvaihtoehtojen jarjestysta tuloksien tulkintaa ja yhteenvetoa ajatellen.

Tyoni ollessa teoreettiselta viitekehykseltaan valmis ja kyselytutkimuksen vastaukset koot-
tuna, alkoi viitekehyksestd ymmarretyn ja kyselysta keratyn tiedon yhteensovittaminen.
Materiaalia ja ajatuksia oli kertynyt yllattdvan paljon. Jotta ajatukset olisivat helpompi
koota yhteen ja selkeyttaa itselleni, lahdin jasentdmaan niita osittain palvelumuotoilun kei-
noin, tehden nelikenttdanalyysia ymmartamastani asioista. Nelikentan avulla pyrin arvioi-
maan ja priorisoimaan saamiani tuloksia seka selventamaan syntyneita ajatuksia, pohtien
ideoita liiketoiminnan ja asiakaskokemuksen kannalta. Ymmarsin, etta pitaisi toisaalta
kyeta maarittelemaan se, onko millakin esiin nousseella asialla enemman liiketoiminnal-
lista arvoa yritykselle vai antaako se enemman arvoa asiakkaille. Paras olisi aina, jos ne
tuottaisivat molemmille arvoa. Tassa kohtaa olisi ollut paljon etua siita, etta toimiala olisi
ollut itselle tuttu. Vierain silmin, elamatta itse autokaupan arkea, ei valttamatta osannut

tarkistella asiaa riittdvan monipuolisesti.
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Opinnaytetydprosessissa osoitin itsenaista tydskentelyd. Muut opintoni olivat opinnayte-
tydhdn ryhdyttdessa suoritettuina. Pitka valimatka oppilaitoksen ja kodin valilld seka sa-
manaikainen tydssaolo, vaikeutti tapaamisia ohjaajan kanssa. Ohjaustilanteet hoidimme
paasaantoisesti puhelimitse. Alkuperainen aikataulu muuttui erindisista syista. Uusi loka-
kuussa 2018 sovittu aikataulu piti kuitenkin loppuun saakka. Opinnaytetydn tekeminen
vahvisti projektiosaamistani ja ajankayton hallintaa. Samalla se laajensi verkkoliiketoimin-
nan, verkkokauppojen ja digitaalisuuden perusteiden ymmartamista. Tydn tekeminen vah-
visti oppimistani ja sitoi hyvin eri suorittamani opintokokonaisuudet. Parhaiten opintokoko-
naisuuksista tyota tukivat service design, sahkoinen liiketoiminta, soveltava tutkimus ja ke-
hittdminen, ennakointi ja toimintaymparistdanalyysin menetelmat seka projektijohtaminen.
Opinnaytetydssa kayttamani ja suomentamani englanninkielisetlahteet lisasivat ja paransi-

vat englanninkielen taitoani. Tyossani tai vapaa-ajalla en englanninkielta juurikaan kayta.

Kayttamistani [ahteistd sain muodostettua kasityksen siitd, mitéd verkkokauppa ja verkkolii-
ketoiminta pitavat sisallaan. Vaikka lahteet suurimmalta osalta olivat sdhkdisia 1ahteita,
kuten oppaita, blogeja ja verkkoliiketoimintayritysten sivuja koen, etta ne olivat hyddyllisia
tyotani ajatellen. Lahdevalinnoissa kriittisyys tiedon paikkansapitavyytta, totuudenmukai-
suutta, yleistettavyytta ja ajantasaisuutta oli trkeda. Digitaalisuuden ja sita kasittelevan
tiedon lisdantyminen ja muuttuminen aiheuttavat sen, etta jo kolmevuotta vanha tieto ei
valttamatta ole enaa ajantasaista. Toisinaan, yrityksistani huolimatta en kaikista aihealu-
eista loytanyt viimeisinta tietoa ja jouduin kayttamaan vanhempaa tietoa. Lahteen julkaisu-
vuosi vaikutti paljon siihen, mita tietoja lahteesta hyddynsin. Tyon edetessa minut yllatti
tiedon sisdistamiseen ja ajatus- ja suunnittelutydhdn vaadittava aika. Tydn edetessa oli
palkitsevaa oivaltaa verkkokauppaan liittyvien osa-alueiden tarkeys ja riippuvuus toisiinsa.
Alkuperainen ajatukseni verkkokaupoista muuttui tyén edetessa. Opin nakemaan ne muu-
takin, kuin teknisina toteutuksina ja ymmarsin, miten monipuolista osaamista verkkokaup-
payrityksessa tulee olla. Oivalsin myds, etta tyon kautta oppimiani tietoja voin hyddyntaa
oman alani tyétehtavissa. Siitéd huolimatta, ettd toimialat eroavat usealta osalta, niita yh-
distaa kuitenkin liiketoiminnan lisaksi asiakaslahtoisyyden ja asiakasymmarryksen merki-
tys. Lopputuloksena syntyi tutkimus, jossa tarkastellaan verkkokaupan toimivuuteen vai-
kuttavia tekijoita, peilaten kyselytutkimuksessa esiin nousseita asioita teoreettiseen tieto-

perustaan.

Itselleni toimeksiantajan toimialan ja heidan verkkokaupan ollessa vieras, kannattaa teori-
assa esitettyja asioita seka tutkimuksen tuloksia peilata nykytilanteeseen ja pohtia kehitys-
ehdotusten lisdksi mahdollisia muita toimenpiteitd, joita verkkokaupassa on mahdollista

toteuttaa. Kaiken kaikkiaan opinnaytetydn tekeminen on ollut hyvin opettavaista ja antoisa

86



kokemuksena. Itselleni tyo antoi paljon ja toivon sen hyddyttdvan myds toimeksiantajaa.
Kiitos opinnaytetyon ohjaajalle ohjauksesta ja kiitos toimeksiantajalle mahdollisuudesta
paasta tutustumaan itselle uuteen toimialaan ja erinomaisesta yhteistyosta. Matka on ollut

pitka, mutta antoisa.
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Liitteet

Liite 1. Autoverkkokauppakysely

Autoverkkokaupan kehittaminen

Saate: Opiskelen Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa Palveluliiketoiminnan johtamisen
koulutusohjelmassa (Restonomi ylempi AMK.) teen opinnaytetyohdni liittyen tutkimusta
autoverkkokaupan kehittamisesta. Tyon toimeksiantajana on suomalainen autoliike. Tutki-
muksen tavoitteena on selvittad asiakkaiden halukkuutta ja valmiuksia autoverkkokaupan
kayttamiseen Suomessa seka kartoittaa verkkokaupan toimintoja ja ominaisuuksia, jotka

koetaan tarpeelliseksi.

Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena, johon toivon teidan vastaavan. Vastaaminen
vie noin 5 minuuttia. Opinnaytetyd seka kyselyn tulokset tullaan julkaisemaan internetissa
osoitteessa www.theseus.fi. Vastaaminen tapahtuu nimettémana eika vaadi henkil6tieto-

jen antamista.

Yhteistyosta kiittaen!

Kysymykset
1. Sukupuoli
nainen
mies
jokin muu
2. lka

Alle 18 vuotta
18-24-vuotta
25-34-vuotta
35-44-vuotta
45-54-vuotta
55-64-vuotta
Yli 65 vuotta
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Kuinka usein vierailet verkkokaupoissa?
(Kaikki verkkokaupat mukaan luettuna)

Paivittain

Viikoittain

Muutaman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

En kayta verkkokauppoja

Miksi et kayta verkkokauppoja?

(Vastataan vain jos edellisessa valitsi viimeisen kohdan)

Kuinka usein ostat verkkokaupoista?
(Valitse yksi vaihtoehdoista)

Paivittain
Viikoittain
Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kaytatko kotimaisia vai ulkomaalaisia verkkokauppoja?
(Valitse yksi vaihtoehdoista)

Vain kotimaisia verkkokauppoja
Vain ulkomaalaisia verkkokauppoja

Seka koti- etta ulkomaalaisia verkkokauppoja

Milla digitaalisillalaitteilla vierailet verkkokaupassa?
(Valitse kaikki ne laitteet, joita kaytat verkkokaupassa asioimiseen)

Poytatietokone
Kannettava tietokone
Tabletti

Alypuhelin
Alytelevisio

Jokin muu laite, mika?
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8. Missa kaytat verkkokauppoja?

(Valitse ne paikat, joissa paasaantéisesti kaytat verkkokauppoja)

Kotona, vapaa-ajalla
Toissa / koulussa
Tydmatkalla (julkiset kulkuneuvot

Muualla, missa?

9. Miksi kaytat verkkokauppoja?

(Valitse ne vaihtoehdot, jotka kuvaavat ajatuksiasi parhaiten)

Verkko-ostaminen on helppoa

Voin ostaa itselleni sopivimpaan aikaan
Voin vertailla tuotteita rauhassa
Verkkokauppa on turvallinen
Verkkokauppa on luotettava

Ei tarvitse olla yhteydessa myyjiin
Verkkokauppa on aina lahella
Verkkokaupassa on parempi tuotevalikoima

Jokin muu, mika?

10. Minka hintaisen tuotteen olisit valmis ostamaan verkkokaupasta?
(Valitse yksi vaihtoehdoista)

Alle 500 €

500 - 999 €

1000 - 1 999 €
2000 -4 999 €
5000 -9 999 €

10 000 - 19999 €
20 000 - 49999 €
Yli 50 000 €

11. Kuinka usein vaihdat keskimaarin autoa
(Valitse yksi vaihtoehto)

Useamman kerran vuodessa

Kerran vuodessa

Kahden vuoden valein

Kolmen vuoden valein

Neljan vuoden valein

Viiden vuoden valein tai sitd harvemmin

En vaihda autoa
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12. Miksi et vaihda autoa
(Vastataan vain jos edellisessa valitsi viimeisen kohdan)

En omista autoa periaatteellisista syista
Minulla ei ole ajokorttia
Minulla on tydsuhdeauto

Minulla on leasing-auto

13. Kuinka kauan kaytat keskimaarin harkinta-aikaa auton ostamiseen / vaihtamiseen?
(Valitse yksi vaihtoehto)

1 vrk

2-3 vrk

4-5 vrk

noin viikon
1-2 viikkoa
3-4 viikkoa

Yli kuukauden

14. Minkalaisena auton ostajana pidat itseasi?
(Valitse itseasi kuvaavimmat vaihtoehdot)

Olen taloudellinen ostaja

Olen harkitsevainen ostaja

Olen merkkiuskollinen ostaja

Olen liikeuskollinen ostaja

Olen myyjauskollinen ostaja (vaihdan liiketta, jos myyja vaihtaa)
Olen mielihyvantavoittelija

Olen autoja hyvin tunteva ostaja

Haluan erottua autollani

Muu, mika?
15. Ostatko mieluummin kaytetyn vai uuden auton?
(Valitse yksi vaihtoehto)

Ostan aina uuden auton
Ostan auton kaytettyna

Voin ostaa joko uuden tai kaytetyn auton
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

Mikali auton yksityisleasing olisi mahdollista toteuttaa autoverkkokaupan kautta

olisitko kiinnostunut siita?

(Leasing tarkoittaa auton pitkaaikaista vuokrausta. Yksityisleasingilla tarkoitetaan mallia, jossa yksityishenkild
vuokraa auton omaan kayttdonsa. Se on perinteisesti ollut yritysten ja tydsuhdeautoilijoiden yksinoikeus, mutta
autoliikkeet tarjoavat sita kasvavissa maarin myés yksityisille autoilijoille. Yksityisleasingsopimukset tehdaan tyy-
pillisesti 2-4 vuodeksi.)

Kylla olisin
En olisi

Oletko kayttanyt jo jonkin autoliikkeen verkkokauppaa?
(Valitse vaihtoehdoista)

En ole kayttanyt
Olen kayttanyt

Minka autoliikkeen verkkokauppaa olet kayttanyt?
(Vastataan vain jos edellisessa kertoi kayttaneensa)

Olisitko valmis hankkimaan auton verkkokaupasta?
(Valitse yksi vaihtoehdoista)

Kylla, uuden auton
Kylla, kaytetyn auton
En olisi valmis ostamaan uutta tai kdytettya autoa verkkokaupasta

En osaa sanoa

Lisaisik6 luottamustasi kaytetyn auton ostoon, jos auto olisi autotohtorin

tarkistama?
(Autotohtorin tarkistamalla autolla tarkoitetaan autoa, jolle on tehty puolueettoman asiantuntijan toimesta kuntotar-
kastus)

Kyl
Ei

En osaa sanoa

Oletko kayttanyt jonkin autoliikkeen verkkokauppaa seuraaviin tarkoituksiin?
(Valitse sopivimmat vaihtoehdot)

Autovalikoimaan tutustumiseen

Auton ostamiseen

Palautteen antamiseen

Kysyaksesi tuotteesta

Hintojen vertailuun

Haaveiluun

Oman ajoneuvon markkinahinnan hahmottamiseen

En ole kayttanyt
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22. Mita ominaisuuksia pidat tarkeana kaytettyjen autojen verkkokaupassa?
(1 = ei vaikutusta, 2 = vahainen vaikutus, 3 = en osaa sanoa, 4 = vaikuttaa paljon, 5 = ratkaiseva tekija)

Autojen tarkennettu haku

Hakutulosten jarjestys

Tiedot uusimmista autoista verkkokaupassa
Rahoitusmahdollisuus

Hinta / tarjous vaihtoautolle

Chat-ominaisuus, henkildkohtainen myyntineuvoja
Chat-ominaisuus, chatbot (robotti)

Edullisempi hinta kuin liikkeessa

Vakuutusten siirtomahdollisuus

Laaja valikoima

Hyvat kuvat autoista

Videomateriaalia autosta

Palautteen antamiseen mahdollisuus
Mahdollisuus arvioituttaa oman auton hinta
Helppo liikkuminen ja navigointi sivustolla

Hyvat tiedot autoista: ominaisuudet, varustelu, kunto
Autovahdin kytkenta mahdollisuus

Autovalmistajien tuote-esittelyt

23. Kuinka tarkeana pidat verkkokaupan visuaalista ilmetta?
(1 = ei lainkaan tarked, 2 = merkitykseltdan vahainen, 3 = en osaa sanoa, 4 = merkitykseltddn melko tarked, 5 =
tarked)

Sivuston yleisilme

Sivuston yhdenmukaisuus

Sivujen informatiivisuus

Helposti [0ydettavat toiminnot

Helposti kaytettava sivusto

Autot ryhmitelty merkeittain

Autot ryhmitelty ominaisuuksien mukaan
Klikattavan nakoiset painikkeet

Navigointimahdollisuus (linkit, paluu sivulta toiselle)
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24. Arvioi kuinka tarkeana pidat sita, ettd autoverkkokauppa nakyy seuraavissa

sosiaalisen median kanavissa?
(1 = eitarkeada, 2 = joksenkin tarkeaa, 3 = en osaa sanoa, 4 = melko tarkeaa, 5 = erittain tarkeaa)

Facebook
LinkedIn
Twitter
YouTube
Instagram

Blogit

25. Kiitos vastauksistasi, kertoisitko vield maakunnan jossa asut?

Uusimaa
Varsinais-Suomi
Satakunta
Kanta-Hame
Pirkanmaa
Paijat-Hame
Kymenlaakso
Etela-Karjala
Etela-Savo
Pohjois-Savo
Pohjois-Karjala
Keski-Suomi
Eteld-Pohjanmaa
Keski-Pohjanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu

Lappi
Ahvenanmaa
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