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1 JOHDANTO
1.1 Taustaa

Viimeisten vuosikymmenien aikana liiketoimintamallit ovat muuttuneet merkittavasti kohti
asiakaskeskeisempaa toimintaa. Tama tarkoittaa sita, etta palvelut ovat toiminnan keski-
0ss4, ja yksittaisten palveluiden sijaan yritykset tarjoavat monialaisesti palveluita pyrkien
helpottamaan asiakkaiden elamaa. Talla pyritddn edistimaan muun muassa sitd, etta asi-
akkaan ja yrityksen valinen suhde voi jatkua koko tuotteen elinkaaren ajan sek& myos ta-
man jalkeen. (Martinsuo & Kohtamaki 2014, 9.) Palveluiden merkitys liiketoiminnalle on
tana paivana merkittava, silla elamme asiakkaan aikakautta. Asiakkaan aikakaudella asi-
akkaiden toimintatavat ovat muuttuneet ja yrityksien taytyy olla valmiita tekemaan muutok-
sia. Kilpailuetuna asiakkaan aikakaudella on asiakaskokemus. Tamén saavuttamiseksi
vaaditaan toimia, jotka taytyvat lahted asiakassuunnasta katsottuna. (Loytéana & Korkea-
koski 2014, 13-15.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda autoalalla toimivan yrityksen palveluiden
tunnettavuutta ja merkittavyytta heidan asiakkaidensa keskuudessa, jotta palvelutarjoo-
maa voidaan lahtea kehittamaan kohti asiakaskeskeisempaa suuntaa. Opinnaytetyon ai-
heen rajaaminen lahti liikkeelle toimeksiantajan esille tuomasta tarpeesta kartoittaa yrityk-
sen palveluiden tunnettavuutta. Alalla kilpailu on kovaa ja asiakkaiden odotukset ovat
usein korkealla, silla auton hankinta ja siihen liittyvat toimet ovat usein kuluttajille suurim-
pia kulueria elaméassa asuntoon liittyvien hankintojen jalkeen. Autot ovat myds kuluttajien
kaytossa lahes poikkeuksetta useita vuosia, ja ne vaativat huolenpitoa, jotta niiden kayt-
toika jatkuu mahdollisimman pitkaan ja jalleenmyyntiarvo sailyy. Usein my6s ongelmat au-
toissa aiheuttavat kuluttajille stressia sekd rahanmenoa, sill& usein autot ovat jokapaivai-
sessd kaytbssd. Taman takia on tarkeaa tietaa, mitka ovat asiakkaan tarpeet ja odotukset,

jotta yritys voi erottua Kilpailijoistaan ja kehittaa toimintaansa kannattavammaksi.

Toimeksiantajan pyynnosta osa tydsta on piilotettu téasta julkisesta opinnaytetydversiosta

toimeksiantajan liiketoiminnallisista syista.
1.2 Tyon tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa yrityksen palveluiden tunnetta-
vuutta ja merkitysta. Tutkimuksen kohderyhmana ovat yritykset nykyiset asiakkaat. Tavoit-
teena on selvittdd, kuinka yrityksen asiakkaat tuntevat yrityksen palvelut, mita palveluita

he kayttavat eniten sek& mitka naista palveluista ovat asiakkaiden



kannalta merkityksellisimpia. Merkityksellisimmat eli tarkeimmat palveluita voivat olla ne,

joita asiakkaat kayttavat eniten tai olettavat yrityksen tarjoavan.
Tutkimuskysymykset
1. Kuinka yrityksen palvelut tunnetaan ja minka verran niita kaytetaan?
2. Mitka ovat merkittdvimmat palvelut asiakasndkotkulmasta?
3. Kuinka palveluita voidaan lahtea kehittamaéan asiakaskeskeisimmiksi?

Tutkimuksen tuloksia voitaisiin jatkossa hyodyntaa liiketoimintaa kehittaessa asiakaskes-
keisempaan suuntaan. Palveluiden tarjontaa voitaisiin vieda eteenpéain asiakkaiden tarve
nakokulmasta katsottuna, ja nain olla myds valmiimpia tuleviin liiketoiminnassa tapahtuviin
muutoksiin. Usein puhutaankin, etté ainoa pysyva asia on muutos ja taman takia tahan on

tarkeé varautua.

Osa kappaleen sisallésta on piilotettu tutkimuksen julkisesta versioista toimeksiantajan lii-

ketoiminnallisista syista.
1.3 Toimeksiantaja

Toimeksiantajan esittely on piilotettu tutkimuksen julkisesta versioista toimeksiantajan lii-

ketoiminnallisista syista.
1.4 TyOn eteneminen

Tyon ensimmainen (1) luku on johdanto, jossa esitellaan tutkimuksen aihe, ja perustelut
miksi kyseinen aihe on valittu. Johdannossa esitetddan myds toimeksiantaja ja tutkimusky-
symykset, joiden pohjalta tutkimusta on l&ahdetty rakentamaan. Tyon teoreettinen osuus
alkaa toisesta (2) kappaleesta, jossa perehdytaan tarkemmin siihen, mita autoalan toi-
minta on palveluliiketoimintana, ja miten autoala on kehittynyt vuosien saatossa ja minka-
laisia tulevaisuuden nakymia alalle ennakoidaan tapahtuvan. Kolmas (3) kappale koostuu
tunnettuuden ja asiakaskeskeisen toiminnan perusteista. Teoreettisen osuuden tarkoituk-
sena on rakentaa tutkimuksen viitekehys, josta aihetta tarkastellaan. Tydn neljannessa (4)
kappaleessa perehdytaan kaytettyyn tutkimusmenetelméaan ja aineistonkeruuseen. Kap-
paleessa perustellaan tutkimukset metodologiset valinnat ja esitelldan toteutettu tutkimus
ja sen analysointiin kaytetyt menetelmavalinnat. Tyon viides (5) kappale kasittelee tutki-
muksen tuloksia havainnollistaen niitd numeroiden ja kuvioiden avulla. Tassa kappaleessa
yhdistelladn myds tuloksia teoriaperustaan ja esitetaan kehitysehdotukset. Kuudennessa

(6) kappaleessa esitelld&n vastaukset tutkimuskysymyksiin ja keskeisimmat tutkimuksen



tulokset. Taman liséksi esitetdaan liiketoiminnalliset ehdotukset, jotka ovat tulleet tutkimuk-
sen perusteella esiin. Kuudennessa kappaleessa pohditaan myds tutkimuksen luotetta-
vuutta seka opinnaytetydprosessin toteutumista. Lopuksi viela esitellaéan jatkotutkimuseh-

dotukset. Kuvio 1. havainnollistaa tytn toteutuksen vaiheita.

eTutkimuskysymykset
eTyOn taustaa

1[0)%1p):\\hfe) °Toimeksiantaja

eAutoala
eTunnettuus
eAsiakaskeskeinen toiminta

eKyselyn toteuttaminen
eTuloksien analysointi

eTutkimustulokset
ePeilaus teoriaan
eJohtopdatokset
eJatkotutkimusehdotukset

eMaarallinen tutkimus }

Kuvio 1. Tyon toteutuksen vaiheet



2 AUTOALA PALVELULIIKETOIMINTANA

2.1 Nykytilanne

Autoala on Suomessa merkittavassa asemassa. Autoalan tiedotuskeskuksen mukaan ala
tyollistaa kokonaisuudessaan vuosittain noin 48 000 henkilda (Vuosi 2017) ja sen liike-
vaihto vuonna 2017 oli 20,4 miljardia euroa. Tah&n kokonaisuuteen on laskettu koko auto-
klusteri. Klusterilla tarkoitetaan toimijoita, jotka yhteistydn tavoin tukevat toisiaan (Termi
Pankki 2020). Autoklusteri kattaa autojen maahantuonnin, myynnin, huollon, korjauksen
seka vuokrauksen ja katsastustoiminnan (Autoalan tiedotuskeskus 2019). Seuraavassa

kuviossa (kuvio 2.) on esiteltyna koko autoklusterin tyéllisyysjakauma.

Tyollisyysjakauma

 Autojen huolto ja korjaus

Ajoneuvojen ja niiden osien
valmistus

B Ajoneuvojen osien tukku- ja
vahittdiskauppa
B Autojen vuokraus ja leasing

B Autokatsastus

W Autojen tukku- ja vahittaiskauppa

Kuvio 2. Autoalan tydllisyysjakauma (Autoalan tiedotuskeskus 2020)

Autoala on jatkuvan muutoksen alla ja siihen vaikuttavat monet tekijat. EU:n saadokset,
valtion lait ja asetukset madrittdvat autoalan toimintaa turvallisuuden parantamiseksi seka
paastdjen vahentamiseksi. Kuluttajiin kohdistuu autojen kayttoon liittyen oma lainsaadanto
ja verotus, joka pyrkii vahentdamaan paastdjen maaraa esimerkiksi keventamalla vaha-
paastdisen ajoneuvojen verotusta ja parantamaan autoilun turvallisuutta asettaen esimer-
kiksi tieliikennelakeja nopeuksiin kohdistaen. Liikenne- ja viestintaministerid, ymparistomi-
nisterid, Autoalan Keskusliitto ry ja Autotuojat ja -teollisuus ry tekivat vuonna 2018 sopi-
muksen, jolla he tahtaavat liikenteen hiilidioksipaasttjen vahentadmiseen. Tavoitteena on
uusia Suomen autokantaa, joka on verrattain muihin maihin hyvin korkeaikainen seka li-

sata vaihtoehtoisia kayttbvoimia autoilussa. (Autoalan tiedotuskeskus 2020.)



Suomessa autokannan ika on vanha verrattain muihin maihin. Tilastokeskuksen mukaan
vuonna 2018 Suomen autokannan keski-ik&d Manner-Suomessa oli 14,9 vuotta, kun taas
esimerkiksi naapurimaassa Ruotsissa keski-ika oli 9,9 vuotta. Koko EU:ssa autokannan
keski-ikda samana vuonna oli 10,8 vuotta. (Autoalan tiedotuskeskus 2020.) Autokannan
ikdantymiseen vaikuttaa ensirekisterointien maara, joka on Suomessa maltillinen. Tahan
vaikuttavana syyna voi olla nykyinen verotus, joka ei suosi uuden auton hankkijaa. Auto-
kannan ikaantymisté on yritetty viimeisimpien vuosien sisalla pysayttaa esimerkiksi romu-
tuspalkkioilla seka hankintatuilla (Kauppalehti 2018). Ikaantyneen autokannan takia Suo-
men tavoitteet kasvihuonekaasupaastdjen maarasta vuodelle 2030 eivat valttamatta to-
teudu. Tavoitteena on vahent&d& Suomen liilkenteen paastoja puolella verrattuna vuoden

2005 paastoihin. (Autoalan ilmastostrategia 2018.)

Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttaa myds autoalan murros, jossa autojen kayttdvoimia
kehitetaan jatkuvasti. Ratkaisuja etsitaan uusille kayttovoimille, jotta autoilun paastot va-
henisivat. Perinteisten bensa- ja dieselautojen rinnalle ovat tulleet sahko-, hybridi-, etanoli-
ja kaasuautot. Autovalmistajien kehittamista kiihdytetaan saannoksilla, jotka maarittavat

rajoja autoilun paastoille. (Laakso 2017.)

Autojen myyntiin vaikuttavat talla hetkella monet tekijat. Vuonna 2019 autojen ensi rekiste-
réinnit olivat laskussa verrattain aikaisempiin vuosiin. Vuonna 2018 henkil6- ja pakettiau-
tojen ensirekisterointeja oli 136 014, kun taas viime vuonna luku oli 5% pienempi

(128 901). (Autoalan tiedotuskeskus 2020.) Tilanteeseen vaikuttaa Suomessa tapahtuva
autoalan murros, jossa liikketoiminnan mallit, palvelukonseptit ja autokanta ovat muuttu-
massa. Autoalan murros ei kuitenkaan kosketa ainoastaan Suomea vaan se on havaitta-
vissa ympari maapalloa. McKinsey & Company -konsulttiyrityksen tutkimuksen (2016) mu-
kaan useimmat autoalan toimijoista ja asiantuntijoista ovat sitd mielta, etta on nelja teki-
jaa, jotka ovat muuttamassa autoalaa voimakkaalla vauhdilla. Naméa nelja tekijaa ovat

seuraavat:
1. Uudet liiketoimintamallit
2. Uudet kuluttajakayttaytymisen mallit
3. Uudet ja yleistyvat likkumisen vaihtoehdot
4. Uudet ja jatkuvasti kehittyvat teknologiat.

Autoalaan on myds vahvasti vaikuttanut viimeisind vuosikymmeniné digitalisaatio. Digitali-
saatiossa tietotekniikan avulla muutetaan toimintatapoja ja mahdollistetaan uusia toiminta-
malleja. Autoalalla digitalisaatio on muuttanut markkinointia ja palvelumalleja, seka mah-

dollistanut sen, etta naita voidaan tarjota kohdistetuille henkil6ille. Autoalan yritykset ovat



hyotyneet digitalisaatiosta valtavasti, mutta niin myés kuluttajatkin. Digitalisaatio on mah-
dollistanut kuluttajille paremman tietoisuuden. Tiedon saaminen on lahes jokaisella het-
kella saatavissa internetin valityksella ja taman avulla my6s kuluttajienseuranta on helpot-
tunut. Kuluttajakayttaytymista pystytaan seuraamaan tarkasti ja taman kautta kohdenta-
maan mainontaa oikeille kohderyhmille. Digitalisaatio on myés lisannyt alan kilpailua, silla
nyt yrityksien toiminta ei ole sijaintiin sidottuna. Kuluttajat pystyvéat helposti internetin vali-

tyksella pyytaméaén tarjouksia eri puolelta Suomea ja jopa eri puolelta maailmaa.

Autoalan murros antaa alan yrityksille mahdollisuuksia, mutta aiheuttaa kuluttajille epavar-
muutta, mikéa vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Perinteiset kilpailukeinot ovat vaihtuneet
ja yrityksien on taytynyt sopeutua jatkuvaan muutokseen. Erityisesti nain on tapahtunut
autoalalla, ja muutos on vieldkin jatkumassa. Talla hetkella kuitenkin alalla taytyy olla val-
mis kohdata uusia haasteita ja kehittaa omaa liiketoimintaa, jotta liiketoiminta on kannatta-

vaa jatkossakin.
2.2 Autoalan palvelullistuminen

Tana paivana yrityksien taytyy olla valmiita kehittamaan uusia lahestymistapoja ja toimin-
tamenetelmid liiketoiminnan kehityksen mukana. Palveluiden avulla yritys voi erottautua

kilpailijoistaan ja sitouttaa asiakkaitaan. Palveluiden merkityksen kasvua koko yhteiskun-
nassa kutsutaan termilla palvelullistuminen. Palvelullistuminen tarjoaa uusia liiketoiminta-
malleja, uusia toimintamalleja asiakkaiden ja kilpailijoiden kanssa seka uusia nakékulmia

liketoimintaa. (Tuulaniemi 2011,18.)

Palveluiden merkitys talouteen on merkittava. Suomen bruttokansan tuotteesta palvelui-
den osuus vuonna 2018 oli 69% ja prosentti on lahes joka vuosi noussut korkeammaksi
(Tilastokeskus 2020). Tama kuvaa sita, etta tulevaisuudessa jokaisen yrityksen taytyy me-
nestyakseen olla mukana palvelumarkkinoissa. Ihmiset tarvitsevat palveluita jokapaivai-
sessa elamassa. Elintarvikkeiden hankinta, likkuminen ja kommunikointi onnistuvat tana
paivana helpoiten palveluiden avulla. Suomalaisen tyon liiton tekeman tutkimuksen (2018)
mukaan suomalaisten kuluttajien ostopaatoksia ohjaavat kolme muutosvoimaa. Ensim-
maisena on laadun merkityksellisyys kuluttajille tarkeiden asioiden kohdalla, toisena pal-
veluiden ja tuotteiden yksil6llisyys seka kolmantena helppous ja mukavuus asioinnissa.
Palveluiden raatalointi kuluttajien kaytésmallien mukaan on ensiarvoisen tarkeda. Palve-

luiden avulla yritykset voivat tarjota kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin.

My@s autoalalla palvelullistuminen on nakynyt vahvasti. Myytavien tuotteiden sijaan yrityk-
set tarjoavat asiakkailleen ratkaisuja palveluiden kautta. lIlmion laajuutta kuvaillaan hyo-

dyntden Jeremy McCarthyn vuonna 1960 muodostamaa neljan P:n mallia, joka on



kehittynyt liiketoimintojen kehittyessa seitseméan P:n malliksi. Malli kuvastaa palveluyrityk-
sien markkinoinnin peruslahtokohtia, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatokseen. Alkupe-
raiset nelja P:ta olivat tuote, hinta, paikka ja jakelu. Markkinoinnin kehittyessa lisattiin vii-
des P, joka kuvalili asiakkaita. Taman jalkeen otettiin myods kayttéon kaksi muuta P:ta,
jotka olivat jo kaytossa palvelusektoreilla, mutta niiden huomattiin toimivan mydés kaikkialla
muualla. Nama kaksi P:ta olivat toimintatavat seka toiminta/palveluymparisto. (Professi-

onal Academy 2016.) Seuraavassa kuviossa (kuvio 3.) esiteltyna 7P:n malli.

Tuote

Toiminta-

b Hinta
ymparisto
7 P:n markkinointi
- mix
Toiminta- Paikka
tavat
Markkinointi-

Asiakkaat U
viestinta

Kuvio 3. 7 P:n markkinointi mix (Professional Academy 2016)

Autoalalla huomataan muutoksen tapahtuneen, jokaisessa mallissa esitetyn vaikuttajan eli
P:n kohdalla. Muutoksiin ovat vaikuttaneet monet tekijat palvelullistumisen ohella, kuten
esimerkiksi digitalisaatio sen mahdollistamat toiminnot yrityksille seka kuluttajille. Tarkein
osa 7 P:n mallia on tuote. Tuotteella on suuri merkitys, silla jokaisella kuluttajalla on omat
odotuksensa siita ja se on ratkaisu kuluttajan ongelmalle tai tarpeelle, jonka takia kuluttaja
on lahtenyt tekemé&an ostopaatdsta. Tana paivana fyysisen tuotteen sijasta tuotteena voi
myds olla palvelu. Autoalalla tuotteen maarittelyd on lahdetty kehittdmaéan siten, etta kulut-
tajan ei tarvitse valttamatta ostaa autoa itselleen. Vaihtoehtoina on esimerkiksi leasing-
malli, jossa asiakas voi vuokrata tarpeeseen sopivan auton pitka- tai lyhytaikaiseen vuok-

raukseen. (Professional Academy 2016.)



7 P:n mallissa yhtena tekijana on myos hinta (Professional Academy 2016). Autoalan toi-
minnoissa kuluttajat joutuvat usein tekemaan kalliita hankintoja ja tman takia heidan odo-
tuksensa ovat usein korkealla tuotteiden kohdalla. Hinnan kohdalla muutos on tapahtunut
siing, etta tana paivana kuluttajan ei tarvitse ostaa autoa yhdessa erassé, vaan han voi
hankkia rahoituksen. Yritykset tekevat yhteisty6ta eri rahoituslaitoksien kanssa ja tarjoavat
asiakkailleen eri rahoitusvaihtoehtoja. Auton ostamisen sijaan asiakkaalla on myoés vaihto-

ehtona hankkia auto kayttéon muilla tavoin.

7 P:n mallissa paikalla tarkoitetaan saatavuutta tai jakelua, jonka tarkoituksena on yhdis-
taa tuote ja kuluttaja (Professional Academy 2016). Autoalan toiminnan paikkana ei ole
tana paivana enaa pelkastaan autoliikkeet, joissa varsinainen automyynti ja sen jalkimark-
kinat tapahtuvat. Autoalan jalkimarkkinoilla tarkoitetaan auton oston jalkeen asiakkaille
tuotettavia palveluita, joihin kuuluvat esimerkki kaikki korjaamotoiminnot. Digitalisaatio on
muuttanut paikan maaritelmaa taysin. Tana paivana tuotteen saatavuus taytyy olla siella,
mista kuluttajan on helpoin se saavuttaa. Tassa toimii suuressa roolissa internetin valityk-

sella toimivat palvelut, kuten yrityksien nettisivut ja muut verkkopalvelut.

Markkinointiviestintd on myos osana 7 P:n mallia. Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yri-
tyksen ulospéain tapahtuvaa viestintad, joita ovat esimerkiksi mainonta, tiedotus ja suhde-
toiminta. (Kotler & Armstrong 2014.) Markkinointiviestintd on muuttunut vuosien saatossa
monella tapaa. Nyt markkinointiviestinnan keinoja on monia ja yritykset voivat kohdentaa
sitd tarkasti suunnaten tiettyihin kohderyhmiin. Markkinointiviestintd on myés muuttunut
luomaan mielikuvia, silla tietoon pohjautuvan paatdksen teon rinnalla on myds tullut tun-
nepohjainen paatoksen teko. Autoalalla markkinointiviestinndssa hyédynnetaankin tata
tana paivana paljon ja pyritaan luomaan mielikuvia turvallisuuteen liittyen, silla se on tar-

kea osa autoilua.

Asiakkaat ja toimintatavat ovat myds muuttuneet palvelullistumisen myoéta. Digitalisaatio
on vaikuttanut vahvasti naihin molempiin. Digitalisaation avulla asiakaskentta on laajentu-
nut ja yrityksien paikallisten asiakkaiden lisaksi asiakaskenttdna voi olla koko maapallo.
Yrityksien toiminta ei ole sidottuna liikkeen sijaintiin ja osa yrityksien palveluista voidaan
hoitaa erilaisten jarjestelmien kautta. Esimerkiksi nykyaan lahes jokaisella yrityksen verk-
kosivustolla on olemassa chat-palvelu, joka on nopea tapa asiakkaalle seka yritykselle
hoitaa kommunikointi. Chat-palvelusta asiakas voi esimerkiksi kysya liikkeen aukioloajat

tai karkean hinta-arvion.

Toimintaymparisto6 eli fyysinen palveluympéristd on viimeinen osa 7 P:n mallia, joka on
my0Os muuttunut vuosien saatossa. Fyysisella palveluymparistolla tarkoitetaan ymparistoa,

jossa tuote tai palvelu voidaan vastaanottaa tai kayttda (Rohr 2018). Sen merkitys on



kasvanut ja se on tullut merkittavéaksi kilpailueduksi. Asiakaskokemusten luominen edellyt-

taé toimintaympariston huomioimista.
2.3 Tulevaisuuden ndkymat

Autoala kehittyy jatkuvasti ja voimme odottaa, etta tulevaisuudessa muutoksia on myods
tapahtumassa lisaa. Muutokset autoalalla ovat valttaméattomia, silla valtiolliset rajoitukset
paastojen vahentamiseksi on saavutettava ja liiketoimintojen palvelullistuminen tulee na-
kymaan entistd vahvemmin tulevaisuudessa. Muutokset tuovat mukanaan myos valtavasti
mahdollisuuksia. Erilaiset liiketoimintamallit ja toimintatavat vievét likketoiminnan uudelle
tasolle. Autoalan tulevaisuuteen vaikuttavat vahvasti megatrendit eli ilmiot, jotka ovat suu-
ria ja eivat muutu hetkessa (Sitra 2020). Autoalan keskusliitto on maéaritellyt vuonna 2018
autoalan tarkeimmat trendit Suomessa vuoteen 2025 mennessa. Kuusi tarkeinta trendia

olivat Autoalan keskusliiton mukaan seuraavat:
1. Asiakasdata / Big data
2. Hybridisahkdajoneuvot
3. Tayssahkoauto
4. Connectivity ja digitalisaatio
5. Autonomiset autot
6. Liikkumisen palvelut.

Megatrendit ilmastonmuutos, digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat vaikuttaneet naiden
trendien syntyyn. Trendit ovat kaikki muotoutuneet megatrendeista, joiden vaikutus on
globaalimpi (Sitra 2020).

Talla hetkella pitkaan vaikuttanut megatrendi ilmastonmuutos vaikuttaa lahes jokaiseen
toimintaamme maapallolla ja niin my6s autoalaankin kehittaen uusia teknologioita ja mah-
dollistaen uusia palveluita. Tulevaisuudessa liikkenteen vaihtoehtoisen kayttévoimat ja eri
likkumisen palvelut tulevat uudistumaan. Autoilu sindnsé ei tule viel& vuosikymmeniin va-
henemaan, silla Suomessa maaseudulla ja haja-asutusalueilla valimatkat ovat pitkia ja
auto on usein valttamaton liikkkumisen valine. Suurissa kaupungeissa autoilun vdhenemi-
nen on kuitenkin todennakagista, silla mahdollisuus eri likkumispalveluihin on suuri. Eri liik-
kumisen palveluita myds kehitetdan tallaisilla alueilla jatkuvasti. Esimerkkind moniin suu-
riin kaupunkeihin tulleet kaupunkipyorat, sdhkdpotkulaudat seka yhteiskayttbautot. Paas-
téjen vahentamiseksi Suomessa tarkedssa asemassa on myos autokannan muutos, silla

talla hetkellda autokannan keski-ika on korkealla suhteessa EU:n alueen tasoon. Tama
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vaikuttaa paastdjen maaraan. Autokannan tulevaisuuden kayttdévoimien on kuitenkin en-
nustettu siirtyvan hiljalleen vaihtoehtoisen kayttdévoimien hyddyntamiseen. Esimerkiksi
tayssahkoautojen osuuden henkildautojen ensirekisterdinnissd on ennakoitu muuttuvat
nykyisesta 0,6 prosentista 9 prosenttiin vuoteen 2025 mennessa. (Autotuojat ja -teollisuus
& Autoalan keskusliitto 2020.) Tayssahko- ja hybridimallien kaytdn nouseminen vaatii

myds lataustolppien maaran lisaantymista.

Trendin& asiakasdatan mukana tuomat mahdollisuudet ovat valtavat autoalalle. Asiakas-
dataa on pystytty jo hyddyntdmaan, mutta tulevaisuudessa sen kaytto voidaan vieda uu-
delle tasolle. Autoalalla asiakaskokemuksen merkitys on kasvamassa ja yksildllisen asia-
kaskokemuksen kehittdmiseen asiakasdatan kaytté on edellytys. Asiakasdatan hyodynta-
minen autoalalla on erityisen tarkeaa, silla usein autoon liittyvat hankinnat ovat suuria ja
taman takia kuluttajakayttaytymisen seurantaa taytyy tehda, jotta mainonta osataan koh-
dentaa oikealle kohderyhmalle. Téana paivana uusimmissa automalleissa teknologiaa on
voitu hyddyntada jo niin pitkalle, etté asiakasdata on yhdistetty autoihin. Tamén avulla voi-
daan seurata tarkkaan autoilijoiden kuluttajakayttaytymista. (IMS 2020.) Tulevaisuudessa

tallaisen asiakasdatan hyddyntaminen tulee yleistyméaén, kun autokanta uusiutuu.

Teknologian kehityksen myo6ta autoilu uudistuu vielé tulevaisuudessakin monella tavalla
vaihtoehtoisten kayttdvoimien hyédyntamisen lisaksi. Kun jo nyt pystymme sensoreiden
avulla tunnistamaan autoilijoiden kuluttajakayttaytymistd, niin myds ajoneuvojen toiminnan
seuraaminen ja analysoiminen onnistuu. Tulevaisuudessa ajoneuvojen yllapito tulee en-
nalta ehkaisevaksi. Tama tarkoittaa sita, etta erilaisten sensoreiden avulla tulevat viat ja
ongelmat jarjestelmissa pystytaan havainnoimaan ajoissa. Tama tulee lisaamaan ajoneu-
vojen suorituskykya sekéa vahentamaan kustannuksia. (NewGenApps 2018.) Teknologiaa
on myos jo nyt viety pitkélle automisten autojen eli itseohjautuvien autojen kohdalla. Ta-
man on mahdollistanut robotiikka ja tekodly, jota tulevaisuudessa voimme hyddyntaa viela
enemman. Itseohjautuvien autojen etuna on liikkenneturvallisuuden parantuminen. (Euroo-
pan parlamentti 2019.) Robotiikka ja tekodaly tulee myo6s siirtymaan autovalmistusteollisuu-

teen seka korjaamo- ja huoltopalveluihin.

Digitalisaatio on vaikuttanut autoalaan jo tihan mennessa merkittavasti, mutta tulevaisuu-
dessa se muuttaa vield lisda alan toimintatapoja. Tahan mennessa digitalisaatio on hel-
pottanut asiakkaiden ja yritysten valistd kommunikointia sek& helpottanut asiakkaiden tie-
don etsintaa. Tulevaisuudessa digipalvelut tulevat entistd enemman osaksi jokapaivaista
arkeamme myds autoalalla. Verkkopalvelut kehittyvét ja automyynnin seké jalkimarkki-
noinnin palvelut pystytdan hoitamaan taysin sahkgisesti. Verkkopalveluiden k&ytdn lisdan-

tyessa perinteinen kivijalkakauppa tulee vihenemaan. Kansainvélisessa tutkimuksen
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mukaan lahes puolet autoalan johtajista oli sita mieltd, etté vuoteen 2025 mennessa fyysi-
set vahittaismyyntipaikat tulevat véhenemaéan 30-50 prosenttia (KPMS’s Automotive Insti-
tute 2019). Asiakaskokemuksen yhtena edellytyksena on palvelun helppous ja digitalisaa-
tion avulla tama on mahdollistettu. Digitalisaatio tuonut mukanaan yhdistettavyyden (Con-
nectivity) myds autoalalle. Yhdistettavyydella tarkoitetaan laitteiden yhdistamista toisiin tie-
tojarjestelmiin ja sen etuna on kayttajalle tuotettu palveluiden helppous. Autoalalla tama
on nakynyt jo muutamien vuosien ajan esimerkiksi siina, etté autoilija pystyy yhdistamaan
mobiililaitteensa ajoneuvoon ja tata kautta hallitsemaan sen jarjestelmia. (McKinsey &
Company 2018). My0ds tdma tulee tulevaisuudessa ottamaan pysyvan paikan autoteolli-

suudessa.

Autoalalla nakyy myos kaupan alan trendit, jotka vaikuttavat vahvasti esimerkiksi autoliik-
keiden toimintaan. Jo pitkdan kaupan alalla on pidetty asiakaskokemuksen kehittamista
tarkeana ja se on muovannut palveluita entista asiakaskeskeisimmiksi ja kokemuksellisim-
miksi. Yrityksien taytyy yrittda muodostaa tana paivana asiakkaisiin tunneside, silla asiak-
kaat, jotka kokevat emotionaalisia tunteita yritysta kohtaa ovat entista brandiuskollisempia
ja todennékdisemmin suosittelevat palveluita laheisilleen (Forbes 2019). Asiakaskoke-
muksen kehittdminen on emotionaalisten tunteiden synnyttamisessa avainasemassa. Hy-
vana esimerkkina asiakaskokemuksen kehittamisesta autoalla voidaan pitaa FordStore- ja
Volvo Retail Experience -konseptia, joiden tarkoituksena on vieda palvelukokemus uu-
delle tasolle hyddyntaen erilaisia teknologioita seka pitkalle vietya asiakaspalvelun kehitta-
mista (Volvocars 2020; Ford 2020).

Tulevaisuudessa autoalalla on tapahtumassa monia muutoksia. Tulevaisuuteen varautu-
minen on jarkevaa, jotta muutoksiin pystytddn reagoimaan ja sopeutumaan mahdollisim-
man nopeasti. Jokaisen yrityksen taytyy kuitenkin ymmartaa se, etta vaikka teknologian
kehitys tuo mukanaan monia mahdollisuuksia, niin se tuo mukanaan myds uudenlaisia uh-
kia, joihin taytyy osata varautua. Digitalisaation mukana yksil6llisyyden suoja ja tietoturval-
lisuus ovat vaarassa hairiintya. Jokaisen yrityksen taytyy varautua naihin tilanteisiin ja ra-

kentaa omat toimintatavat ja mallit, joiden pohjalta vaaratilanteessa toimitaan.
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3 TUNNETTUUS JA ASIAKASKESKEINEN TOIMINTA
3.1 Tunnettuuden maaritelma ja tasot

Tunnettuus merkitsee sit8, ettd jokin asia on tunnettu. Esimerkiksi julkisuuden henkiltt
ovat usein tunnettuja, ja monet henkilot tietéavat, mihin asiaan he liittyvat tai miltd he nayt-
tavat. Lehtisen (2020) mukaan tunnettuus ei ole viela kovin tunnettu sanana, vaikka se on
ollut kaytdssa jo pitkdan. Sanana tunnettuus tulee verbista "tuntea” ja se on johdettu
2.partisiipista "tunnettu” johtimella -uus. Liiketoiminnassa tunnettuutta voidaan lisata mai-
nonnan avulla ja se on merkittava tekija kannattavuuden kannalta. Tarpeen heratessa tun-
temattomuus voi estdd paatoksen tekemisen, ja kiinnostusta yritysta tai palvelua kohtaan
ei synny ollenkaan. Vaikutuksen aikaansaamiseksi kuluttajan taytyy tietda tai tuntea orga-
nisaatio jollain tasolla. (Vuokko 2004, 40-41.)

Laakso (2004) on maarittanyt tunnettuudelle nelja eri tasoa. Tunnettuutta mitataan toi-
mialan sisalla ja se lahtee liikkeelle siita, etta kuluttaja tunnistaa brandin nimen ja osaa yh-
distdé sen toimialaan. Tunnettuuden kasvaessa ja brandin paéastessaan parhaimpaan
asemaan, on kuluttajilta kysyttdessa toimialasta mielessa ensimmaisena kyseinen brandi.
Kuviossa 4. on esiteltyna tunnettuuspyramidi, joka kuvastaa tunnettuuden neljaa tasoa.
Mitd korkeammalle brandi nousee pyramidissa, sita parempi asema brandilla on toi-

mialalla, ja sita vahvempana se on mukana kuluttajien ostopaatésprosessissa.
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A

Kuvio 4. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004)

Alimmaisena on ensimmainen taso, joka kuvastaa tilannetta, jossa brandin nimeé ei tun-
nisteta ollenkaan. Kuluttajat eivat tassa tilanteessa muista kuulleensa tai ndhneensa bran-
din nimed ollenkaan. Tama tilanne voi vaikuttaa yrityksen liikketoimintaan vahvasti, silla ku-
luttajien mielessa yritysta ei ole olemassa. Ostopaatoksia tehdessaan he valitsevat kilpai-
levan yrityksen. Seuraavana on taso, joka kuvastaa tilannetta, jossa kuluttaja on saattanut
kuulla tai néhnyt brandin nimen, mutta han ei valttaméatta osaa yhdistaa tata oikeaan toi-
mialaan. Autetussa tunnettuudessa kuluttaja voi tunnistaa brandin nimen joukosta useam-
pia bréandi nimi&, jotka ovat hanelle kerrottu. TAma ei viela kerro, miten bréndi erilaistuu
suhteessa muihin tuotteisiin tuoteryhmasséa. Kolmas taso kuvastaa spontaania tunnet-
tuutta. Tama taso eroaa edellisesta autetusta tunnettuudesta siten, etta talla tasolla brandi
voidaan nimeta spontaanisti ilman, etta kuluttajalle annetaan valinta vaihtoehtoja. Spon-
taanisti tunnettuja brandeja ei ole monia. Pyramidin korkeimmalla kohdalla on taso nelja,
joka kuvastaa tuoteryhménsa tunnetuinta brandia. Brandilla on hyva kilpailuasema toi-
mialalla verrattain muihin toimijoihin. Kuluttajien mielessa asema on erityinen, silla osto-
paatosta tehdessa he varmasti pitavat vaihtoehtona tdmén aseman saavuttanutta brandia.
Tuoteryhmdansé tunnetuin aseman merkitys korostuu toimialoilla, joilla kilpailijoita on pal-
jon. Talla tasolla brandin markkinointiviestintda voidaan pitad tehokkaana ja onnistu-
neena. (Laakso 2004, 125-128.)
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3.2 Tunnettuuden rakentaminen

Tunnettuutta voidaan rakentaa monien eri keinojen avulla. David Aaker (1991) on maari-
tellyt seitseman eri keinoa, joilla tunnettuutta voidaan tavoitella. Keinot kasittelevat brandin
tunnettuuden rakentamista, mutta keinoja voidaan myos soveltaa haluttaessa rakentaa
tietyn palvelun tunnettuutta. Soveltaminen vaatii oikeaa kontekstia ja halua saavuttaa tun-

nettuuden lisadminen.

Laakso (2004) on teoksessaan "Brandit kilpailuetuna” soveltanut Aakkerin (1991) keinoja
rakentaa tunnettuutta. Ensimmainen keino liittyy erilaistamiseen. lhmisten mielii voi jaada
helpommin muistikuva jostain erilaisesta, kuin jostain mita he ovat tottuneet nakemaan.
Erilaisuus on hyva keino erottautua muista kilpailijoista. Toisena keinona on sloganin ja
tunnusmedian kayttd. Tasta onnistuneita esimerkkeja on monia, kuten esimerkiksi Nokian
sloganina kaytetty "Connecting People”. Kolmas keino on symbolin kayttd, jonka avulla
voidaan jaada helpommin visuaalisten ihmisten mieleen, silla on tarkedé huomata, etta
osa ihmista muistaa asioita helpommin sanojen kautta ja toiset kuvien kautta. Neljantena
keinona voidaan kayttdd mediajulkisuutta. Taman kautta tehtya viestintaa kohtaan kulutta-
jat eivat ole niin kriittisi& kuin mainonnan kautta tapahtuvassa viestinndssa. Median kautta
tapahtuvassa viestinndssa on kuitenkin tarkkaan rajattava halutut media ja viestinnan si-
salto. Viides keino on sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi, joka voi olla hyvin ndkyva
mainonnan muoto. Riskind on kuitenkin, ettd kuluttajat eivat havainnoi tdman kaltaista
mainontaa muun materiaalin seasta. Kuudes keino on brandin laajennukset, joiden kayt-
toa taytyy harkita tarkkaan. Brandin laajennuksen ideana on siirtya alkuperaisistéa tuot-
teista uusiin tuotteisiin. Riskin& on, etta alkuperéisen tuotteen myynti vahenee ja brandin
mielikuvallinen padoma vahenee. Onnistuneena laajennuksena se voi vakuuttaa brandin
tulevaisuuden. Viimeinen keino on toistaminen. Brandin spontaani tunnettuus ei onnistu
hetkessd, vaan se vaatii aikaa ja toistoja, jotta se jaa ihmisten mieliin. Toistojen tarkeys on
avainasemassa tavoiteltaessa spontaania tunnettuutta. (Aaker 1991, 69-76; Laakso
2004, 137-148.)

3.3 Asiakaskeskeinen palvelukokemus

Asiakaskeskeinen toiminta osaa ennakoida asiakkaan tulevat tarpeet ja etsia ndille ratkai-
suja. Asiakaskeskeisen toiminnan ytimen& on tunnistaa yrityksen asiakkaiden tarpeet.

Kun tdma on suoritettu, voidaan palveluita lahted raataldiméaéan asiakkaiden tarpeiden mu-
kaan. Muutos yritysten kilpailukeinoissa on tapahtunut viime vuosikymmenten aikana. Tut-
kimusyhtio Forrester (2011) on maaritellyt Age of the Customer -mallin, joka kasittelee yri-

tysten strategisten kilpailukeinojen muutosta. Mallissa kuvaillaan 1900-luvun alusta tahan
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paivaan saakka, mitka ovat olleet yrityksien tarkeimpiéa toimintoja. 1900-luvun alusta 1960-
luvulle saakka yrityksen toimivat valmistusteollisuuden aikakaudella, jossa massatuotanto
ja tehokkuus olivat voimissaan. Taman jalkeen 1960-vuodesta 1990-luvun alkuun saakka
keskeisimpia toimintoja olivat globaalit yhteydet ja kuljetusjarjestelmat. Elettiin jakelun ai-
kakautta ja massatuotannot siirrettiin kustannustehokkaisiin maihin. Vuodesta 1990 vuo-
teen 2010 yrityksen toimivat informaation aikakaudella, jossa toisiinsa yhdistyneet toimi-
tusketjut ja tietoverkot toivat uudenlaisia liiketoimintamalleja kaikkialle. Myds asiakkaiden
toimintatavat muuttuivat, kun tieto oli myos heidan saatavissa. Vuodesta 2010 olemme ol-
leet asiakkaan aikakaudella, jossa tarkeimpéana kilpailukeinoja yrityksilla on asiakaskoke-
musten luominen. Tarkoituksena luoda asiakkaille arvoa palveluiden kautta. (Forrester &
Bernoff 2011; Loytana & Korkeakoski 2014, 14-16.)

Arvon tuottaminen, jota kasitellaén tarkemmin seuraavassa kappaleessa, on liiketoimin-
nan perusidea. Arvon tuottamista voidaan rakentaa luomalla asiakkaille kokonaisvaltaisia
ratkaisuja. Kokonaisvaltaiset ratkaisut voidaan rakentaa luomalla vuorovaikutuksellisia yh-
distelmia tarjoomaan. Tarjooma on yksittaisia tuotteita tai palveluita laajempi ratkaisu asi-
akkaiden ongelmaan. (Tuulaniemi 2011, 41.) Tarjooma voi antaa asiakkaalle mahdollisuu-
den yksittaisen tuotteen tai palvelun elinkaaren aikaiseen yhteyteen yrityksen kanssa. Esi-
merkiksi autoalalla, kun asiakas ostaa auton, han saa kaikki tarvittavat palvelut (huolto,
korjaus) yhden autoliikkeen kautta ja kun auton kayttéika lahenee loppuaan, niin yritys
hoitaa asiakkaan vanhan auton pois uuden tieltd. Tarjoomien tarkoituksena on luoda pal-

veluiden helppokayttdisyytta asiakkaalle.

Asiakaskeskeisyys on huomioitava tana paivana jokaisessa liiketoiminnassa. Asiakaskes-
keisyytta voidaan jakaa neljalle eri tasolle. Ensimmaisella tasolla yrityksen huomio keskit-
tyy asiakkaisiin, mutta fokus on yrityksen sisdpuolella. Talla tasolla yritys voi tuntea asiak-
kaiden tavat, mutta tavoitteena on ainoastaan lisamyynnin tekeminen. Toisella tasolla kiin-
nostus asiakkaisiin on korkeammalla, mutta tarkeimpana prioriteettina ei viela ole asiakas.
Toimintaa pyritdan kehittamaan asiakaspalautteiden mukaan ja asiakastyytyvaisyys pita-
maan korkealla. Kolmannella eli toiseksi ylemmalla tasolla yritys on sitoutunut asiakkaisiin
ja tavoitteena on luoda odotuksien ylittavien palvelukokemuksien kautta pitki& asiakassuh-
teista. Ylin taso keskittyy jo taysin asiakaskokemusten luomiseen ja innostuu asiakkaista.
Tavoitteena on jatkuvasti luoda uusia tapoja tuottaa asiakkaille arvoa. Eteneminen tasolta
toiselle ei onnistu hetkessa. Korkeampaa tasoa tavoiteltaessa tarkeaa on jatkuva kehitys
ja toiminnan tarkasteleminen. Johdon sitoutuminen tavoitteisiin on myds olennaista. (LOy-
tana & Korkiakoski 2014, 24-27.)
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Asiakkaiden tarpeet ovat jatkuvan muutoksen alla. Taman takia ennakointi ja uuden inno-
vointi on tarkeaa, jotta voimme pysya muutoksen mukana. Uuden innovointi on asiakas-
keskeisyyden korkeimmalla tasolla prioriteetti, mutta se tulisi kuitenkin huomioida jokai-
sessa yrityksessa. Asiakastarpeiden havaitseminen jo ennen kuin itse asiakkaat tietavéat
tarvitsevansa jotakin palvelua on innovoinnin keskitssa. Asiakaskeskeista innovointia voi-
daan tarkastella neljasta eri nakékulmasta. Ensimmainen nakokulma tarkastelee innovoin-
tia kohdaten asiakas jo aiemmin ennen kuin hanelle muodostuu tarve tai ongelma, johon
han lahtee etsiméén ratkaisua. Esimerkiksi autoalalla tdssa voisi olla mahdollisuus raken-
taa asiakkaiden kaytt6on verkkotyokalu, jolla héan voi etsia itselleen sopivan automallin.
Toisesta ndkokulmasta tarkasteltaessa innovointia voidaan lahtea liikkeelle poistamalla
kaikki ylimaarainen asiakkaan palvelupolusta. Palvelupolku kuvastaa asiakkaan toimintoja
saadakseen palvelua tai tuotteet. Autoalalla voitaisiin |ahtea miettimaan palveluneuvojien
poistamista ja antamalla asiakkaiden tydskennella suoraan mekaanikkojen kanssa. Kol-
mannesta ndkokulmasta lisdarvon tuottaminen asiakkaalle olisi merkityksellista ja tata voi-
taisiin hyddyntéaé autoalalla esimerkiksi antamalla sosiaalisen median kautta asiakkaille
autoiluun liittyvia vinkkeja, mitka helpottaisivat asiakkaiden autoilua. Viimeinen nakoékulma
tarkastelee innovointia pidentamalla asiakkaiden vierailua aikoja yrityksien liiketiloissa.
Viihtyvyyden lisddminen ja lisdarvon tuottaminen téta kautta voisivat pidentada vierailuai-
koja, missa tahansa alalla. Kilpailuetuna innovointi on hyvin merkityksellinen. Kun yritys
tuottaa palveluita jo ennen muita Kilpailijoita, saa se heréatettya asiakkaiden huomion ja
tata kautta lisattya kannattavuuttansa. Innovoinnin taytyy lahtea liikkeelle jo johtotasolta, ja
tarkeaa on sitouttaa yrityksen asiakkaat ja yhteistybkumppanit mukaan innovointiin. (Loy-
tana & Korkiakoski 2014, 32—-34.)

Asiakaskeskeisyyden tarkein elementti on asiakaskokemus eli asiakkaan kokemukset ja
mielikuvat palvelusta. Asiakaskokemus koostuu kolmesta eri tasosta, jotka voidaan jakaa
tunteiden, toiminnan ja merkityksen tarpeisiin vastaaviksi. Toiminnan tasolla tarkoitetaan
kokemuksen kykya vastata asiakkaan funktionaaliseen tarpeeseen. Télla tasolla voidaan
tarkastella kokemuksen saavutettavuutta, kaytettavyytta ja tehokkuutta. TAma taso on
merkittdvassé asemassa, silla ilman taman tayttymistd menestyminen markkinoilla ei on-
nistu. Tunnetasolla tarkoitetaan asiakkaalle syntyvia valittdmia tuntemuksia, jotka voivat
litty& kokemuksen helppouteen tai innostavuuteen. Tunnetasolla mitataan palvelun kykya
koskettaa asiakkaan aisteja. Kolmas taso eli merkitystaso kuvastaa kokemukseen liittyvi&
henkilokohtaisia merkitys- ja mielikuvaulottuvuuksia, unelmia ja oivalluksia. Asiakaskoke-
muksen tayttyminen vaatii jokainen tason saavutettavuutta, mutta jotta merkitystaso on

mahdollista saavuttaa ovat muut tasot tdrkeassé asemassa. (Tuulaniemi 2011, 73-74.)
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3.3.1 Asiakasarvo

Ymmartadkseen asiakkaiden tarpeita, taytyy ymmartaa asiakasarvon muodostuminen.
Asiakasarvo vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Asiakkaat arvostavat enemmaén palve-
luita ja tuotteita, jotka antavat heille enemmén arvoa. Asiakasarvo kuvastaa asiakkaan
hyétyjen ja uhrauksien suhdetta. Asiakasarvoa tuottavien palveluiden kehittdmiseksi, yri-
tyksen taytyy tiedostaa, mitka tekijat muodostavat asiakkaille hyotyja ja mitka tekijat ai-
heuttavat asiakkaalle haittoja. Positiiviset ominaisuudet tuotteessa ja palvelussa ovat asi-
akkaalle tuotettuja hyotyja, kun taas negatiiviset ominaisuudet ovat asiakkaalle tuotettuja
haittoja. Asiakasarvon kasite on kuitenkin tilannesidonnainen ja hankala maaritella. (Kuu-
sela & Rintaméki 2002,17-19.) Tuulaniemi (2011) maarittelee yrityksen asiakkailleen tuot-
taman arvon muodostuvan suoraan hinnan ja hyédyn valisesta suhteesta. Taloudellisen
arvon liséksi huomioon on kuitenkin Tuulaniemen mukaan otettava vaiva, jonka hankinta
on aiheuttanut kuluttajalle. Arvon ydin on kuitenkin se, etté jos palvelun tai tuotteen avulla

kuluttaja saa ratkaistua ongelman tai saavuttaa haluamansa, kokee han saavansa arvoa.

Arvon rakentumista voidaan kuvailla myos hierarkkisesti keino-tavoiteajattelun tavoin.
Seuraavassa kuviossa (kuvio 5) on kuvattu tutkija Zeithamlin (1988) muodostama pyrami-
dimalli arvon rakentumista hierarkkisesti. Pyramidin alimmaisena osana on attribuutit,
jotka ovat tuotteen tai palvelun kuvailevia ominaisuuksia. Attribuutit voivat olla joko konk-
reettisia tai abstrakteja ominaisuuksia. Konkreettiset ominaisuudet ovat fyysisia ja aineelli-
sia, kun taas abstraktit ominaisuudet ovat aineettomia ja subjektiivisesti kuvailevia. Naiden
pohjalta kuluttaja voi muodostaa haluja ja preferensseja niistéa syntyvien seurausten pe-
rusteella. Seuraukset ovat tuotteen tai palvelun kaytdssa syntyvia hyotyja ja uhrauksia,
jotka voidaan jakaa funktionaalisiin ja psykososiaalisiin seurauksiin. Funktionaaliset hyo-
dyt kuluttaja voi kokea lahes suoraan kaytettydén tuotetta tai palvelua. Psykososiaaliset
hyodyt ovat psykologisia ja sosiaalisia hyotyja, joita voivat olla esimerkiksi kuluttajanhenki-
I6kohtaiset tuntemukset tai muissa ihmisissa heratetyt reaktiot tuotteen tai palvelun kayton
aikana. Seurausten perusteella kuluttaja voi paasta haluttuun lopputilaan eli arvon muo-
dostumiseen. Halutussa lopputilassa kuluttajan pdaméaéarat ja tavoitteet on saavutettu.
Saavutettu arvo voi olla joko instrumentaalista tai terminaalista. Instrumentaaliset arvot
ovat keino saavuttaa terminaaliarvo, joka on preferoitu olemisen lopputila. Terminaaliar-
voja voivat olla henkilékohtainen mielihyva, turvallisuus tai itsensa toteuttaminen. Instru-
mentaalisia arvoja ovat preferoituja kayttaytymisen muotoja, jotka ohjaavat kohti haluttua
terminaaliarvoja. Instrumentaalisia arvoja voivat olla esimerkiksi sosiaalisuus ja kykene-

vyys. Arvohierarkia pyramidia voidaan katsoa myos tarkastellen arvojen méaarittelemisen



kautta haluttuja seurauksia ja ominaisuuksia. (Peter & Olson 1996, 87; Kuusela 2002, 19—
21.)

Kuvio 5. Arvohierarkiapyramidi (Kuusela 2002)

Kuluttajilla on usein omat odotuksensa yrityksien tuottamasta arvosta. Odotukset ovat
muodostuneet kuluttajan aiemmista kokemuksista, toiveista, tarpeista ja yrityksen luo-
masta viestinnasta. Yrityksen voivat viestia kuluttajilleen arvosta luomalla arvolupauksen.
Tana paivana arvolupaus on merkittava tekija liiketoiminnassa. Sen avulla voidaan erot-
tautua kilpailijoista ja luoda luottamusta yrityksen ja asiakkaiden valille. Arvolupauksen yti-
mena& on se, etta asiakas ymmartéda mita hanelle tarjotaan. (Tuulaniemi 2011, 33.) Arvolu-
paus vaikuttaa odotuksiin ja odotuksen voivat vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti ar-
von muodostumiseen. Palvelun tai tuotteen téytyy kohdata odotuksen ja arvolupauksen

maadritys, jotta se tuottaa arvoa.

Osterwalder ja Pigneur maarittelevat arvon muodostumisen jakautuvat kahdenlaisiin teki-
j6ihin. Maaralliset tekijat voivat olla esimerkiksi hinta ja laatu, kun taas laadullisia tekijoita
ovat esimerkiksi asiakaskokemus ja muotoilu. Arvontuotantoprosessi huomioitavia teki-
joita hinnan lisdksi ovat helppokayttdisyys, muotoilu, ominaisuudet, tekemisen helpottami-
nen, brandi ja status, saavutettavuus, saasto, tuoteraatalointi, uutuusarvo seka riskin pie-
nentaminen. Arvontuotannonprosessin tarkasteleminen naiden tekijdiden pohjalta on téar-
kedaad, jotta yritys voi kohdentaa tarjoamansa palvelut ja tuotteet oikeille kohderyhmille.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 23-25.)
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Asiakashyddyn muodostuminen voidaan jakaa kahteen osioon, joita kutsutaan utilitaa-
risiksi ja hedonistisiksi lahteiksi. Ne kuvastavat sitd, mista tekijoista asiakkaan kokema
arvo syntyy. (Loytana & Kortesuo 2011, 54.) Utilitaariset lahteita voidaan arvioida objektii-
visesti. Ja ne eivat tuota itsessddn arvoa vaan ne ovat keino saavuttaa hyotya asiak-
kaalle. Utilitaariset lahteet ovat usein tuotteiden tai palvelun mitattavien ominaisuuksien
muodostamia, kuten esimerkiksi autokaupassa se voi olla tuotteen teho tai ulkonékd. He-
donistiset lahteet voidaan arvioida subjektiivisesti eli ne ovat asiakkaan koettuja hyotyja.
(Kuusela & Rintamaki 2002, 30.) Tasta esimerkkina voidaan pitdd asiakkaan kokemaa

tunnetta, kun han paasee testaamaan uutta autoansa.

Utilitaaristen ja hedonisten lahteiden liséksi asiakasarvoa voidaan muodostaa myos asia-
kassuhteiden avulla. Asiakassuhteiden johtamisella on tassa suuri merkitys. Yrityksien ja
heidan henkiléstonsa on merkityksellistd ymmartada, ettd jokaisella kohtaamisella on vaiku-
tusta asiakkaan kokemaan arvoon. Yksittaisten kohtaamisten lisaksi arvon syntymista voi-
daan lisaté jatkuvalla asiakassuhteen yllapidolla. Markkinoinnin ndkdkulmasta asiakkaan
kokema arvo voidaan jakaa teknisista, taloudellisista, sosiaalisista ja palveluista saatuna
tuottona mitattaviin hyoétyihin. (Kuusela & Rintamaki 2002, 16.) Karkeasti arvioiden asia-
kasarvo voidaan tiivista siihen ettd, jos asiakas saavuttaa haluamansa tai ratkaisee ongel-

mansa, kokee hén saavansa arvoa (Tuulaniemi 2011, 31).
3.3.2 Ostopaatdsprosessi

Kuluttajien taytyy jatkuvasti tehda paatoksia liittyen tuotteisiin ja palveluihin, joita he kayt-
tavat. Osa paatoksista on tarkedmpi kuin toiset, mutta kuluttaja kay Iapi aina lapi ostopaa-
tosprosessin, jossa he tarkastelevat omia tarpeita ja odotuksia. Kuluttajan ostopaatdspro-
sessi on kuvattu seuraavassa kuviossa (kuvio 6.). Jotkut ostopaéatokset voivat kestaa toi-
sia kauemmin ja usein aika, joka kulutetaan ostopaatdkseen, on riippuvainen paatoksen
tarkeydesta kuluttajalle. Ostopaatosprosessi alkaa aina kuluttajan havaitsemalla jokin on-
gelma tai tarve, johon hén tarvitsee ratkaisun. Ongelmana voi olla esimerkiksi, ettéa kulut-
tajan taytyy paastéa helposti likkumaan eri paikkojen valilla. Yrittdessaan l6ytaa ratkaisua
ongelmaan han tekee tiedon etsintaa ja ratkaisun I6ydettya siirtyy han tekemaan vertailua.
Auton ostajalla vaihtoehtoja on monia eri merkkien ja mallien kohdalla seka kilpailutuk-
sessa. Lopullisen ostopééattksen tekemiseen vaikuttavat tiedon etsinnan ja vertailun li-
saksi monet tekijat, kuten esimerkiksi kuluttajan sen hetkiset tunteet ja vuoropuhelu myy-
jaorganisaation kanssa. Lopputulema muodostuu siitd, miten hyvin valinta on vaikuttanut
kuluttajan tarpeeseen tai ongelmaan. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2009, 313—
317; Rubanovitsch & Aminoff 2015, 49-54.)
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Ongelman tai
tarpeen
havaitseminen

Tiedon

etsinta

Vertailu

Paatoksen

tekeminen

Lopputulema

Kuvio 6. Ostopaatdsprosessi

Kokonaisuudessaan onnistunut ostopaatos luo asiakkaan ja myyjaorganisaation valille
luottamusta. TAma luo asiakasuskollisuutta ja mahdollisesti suosittelemista myds toisille
kuluttajille. Asiakkaiden ostopaatdsprossien ymmartadminen on tarkeaa yritykselle, jotta he
voivat kehittdé toimintaansa kannattavasti. Ymmartamalla asiakkaiden ostopaatdsproses-
seja voidaan luoda viestintda ja markkinointia, joka kohdistuu suoraan omille kohderyh-

mille.
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4  TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS
4.1 Maaréallinen kyselytutkimus

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia yrityksen palveluiden tunnettavuutta ja merkit-
tavyytta keskiossé autoalan toimija. Tassa luvussa kasittelen tutkimusmetodia, jolla pyrin
selvittdmaan vastauksia tutkimuskysymyksiini. Tutkimuskysymyksiksi maarittelin tyon

alussa seuraavat kysymykset:
1. Kuinka yrityksen palvelut tunnetaan alueella?
2. Mitka ovat merkittdvimmat palvelut asiakasnakdékulmasta?
3. Kuinka palveluita voidaan lahtea kehittamaan asiakaskeskeisimmiksi?

Tutkimuksen tarkoitus on selvittaa vastaus johonkin kysymykseen tai ongelmaan. Tutki-
musmenetelmia voi olla kahdenlaisia kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia. Kvantitatiivinen (maa-
rallinen) ja kvalitatiivinen (laadullinen) tutkimus eroaa toisistaan monella tapaa. Kvantitatii-
visen tutkimuksen on p&apiirteittain tarkoitus kuvata jotain ilmiota tai asiaa numeraalisesti,
kun taas kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite on ymmartaa ja kuvailla ilmiota tai asiaa. Tutki-
musmenetelman valinta on tehtava tutkimusongelman ja tutkimuksen tarkoituksen poh-
jalta. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori 2009, 132—-138.) Kvantitatiivista tutkimusta
voidaan nimittaa myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata
tuloksia numeraalisesti kayttamalla apuna havainnointimenetelminé taulukoita ja kuvioita.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittda tilanne, mutta se ei voi kuvailla asioi-
den syy ja seuraussuhteita. (Heikkila 2014, 15.) Tassa tutkimuksessa tarvitaan laajaa tie-
toa, jotta vastaukset voivat olla luotettavia. TAman vuoksi kaytan tutkimuksessa maaral-
lista eli kvantitatiivista tutkimusotetta, joka mittaa kasitteen laajuutta. Tama perustuu sii-
hen, etta maarallisessa tutkimuksessa on hyvin tarkead, ettd otanta on tarpeeksi suuri,

jotta se on edustava ja vastausprosentti saadaan tarpeeksi korkealle (Heikkila 2014, 178).

Tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa kutsutaan perusjoukoksi. Tutkimuksen perusjou-
kon valinnassa ja rajaamisessa on tarke&& huomioida tutkimuksen tavoitteet. Tutkimuk-
sessa voidaan hyddyntaa kokonaistutkimusta, jonka tarkoituksena on tutkia koko perus-
joukkoa tai otantatutkimusta, jonka tavoitteena tutkia vain tiettya osaa perusjoukosta. Tata
osaa perusjoukosta kutsutaan otokseksi. Empiirisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto voi
olla joko primaarista tai sekundaarista. Primaariseksi tutkimusaineistoksi kutsutaan sel-
laista aineistoa, joka on keratty tutkimusta varten. Sekundaarinen tutkimusaineisto on ke-
ratty jotain toista tarkoitusta varten, mutta sita voidaan hyddyntéa tutkimuksessa. (Heikkila

2014, 12-13.) Tassa tutkimuksessa on kaytetty perusjoukkoa, joka koostuu yrityksen
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asiakkaista. Tutkimusaineistossa hyddynnettiin yrityksen uutiskirjeiden tilaajia, joten tutki-
mus on toteutettu sekundaarisesta tutkimusaineistosta. Uutiskirjeen tilaajiksi asiakkaat
ovat voineet itse suostua heilté asiaa erikseen kysyttaessa esimerkiksi palveluiden kayton

yhteydessa.
4.2 Tutkimuksen toteutus

Kvantitatiivisen tutkimusta tehdessé voidaan hyodynt&a erilaisia aineistotyyppeja. Eri ai-
neistojen hyodyntamisessa on jokaisessa omat vahvuudet ja heikkoudet, mutta kaytettava
aineisto voidaan valita naiden perusteella omaan tutkimukseen sopivaksi. Aluksi on kartoi-
tettava, minkalaisella aineistolla tutkimuskysymyksiin saataisiin vastaus. Arkistoitujen tut-
kimusaineistojen hyddyntdminen on vakiintunut kansainvalisesti. Sen kayt6lla on sosiaali-
sia, taloudellisia ja kaytannollisia hyotyja, kun tutkimusta ei tarvitse toistaa vaan voidaan
hyddyntaa aikaisempaa aineistoa. Tilastojen, rekistereiden ja tietokantojen hyddyntami-
nen tutkimuksessa on my6s mahdollista. Erilaiset julkiset tahot ja viranomaislaitokset ylla-
pitavat rekistereihin perustuvia tilastoja, joiden kayttd on kuitenkin usein maksullista ja lu-
vanvaraista. Usein yhteiskuntatieteellisessa maarallisessa tutkimuksessa ei voida hyoédyn-
taa jo olemassa olevaa aineistoa, vaan aineisto taytyy kerata. Talléin voidaan kayttaa en-
sikaytdn tutkimusaineistoksi kutsuttua materiaalia. Tama voidaan keratéa kysely-, haastat-
telu- ja havainnointitutkimuksen avulla. Jokaisella aineistokeruumenetelmalla on myos
omat edut ja heikkoudet. Aineistonkeruumenetelmén valinta taytyykin tehdéa omien tutki-

muskysymysten, teoreettisen viitekehyksen ja resurssien pohjalta. (KvantiMOTV 2020.)

Usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kerataan kyselytutkimuksen avulla. Kysely
eli survey-tutkimuksessa kaytetdaan paasaantdisesti apuna strukturoitua kyselylomaketta,
jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Téna paivana suurin osa kyselytutkimuksista toteute-
taan internetkyselyna, mutta mahdollista on mygs toteuttaa postikysely. Omaan tutkimuk-
seen soveltuvaa vaihtoehtoa pohtiessa on tarkeda, miettia omaa kohderyhmaa ja onko
heilla mahdollisuus internetin kayttoon. (KvantiMOTV 2020.) Kyselylomakkeen avulla saa-
daan maarallista tietoa ilmion muuttujien maarista ja naiden valisista suhteista (Kananen
2014, 133). Tama aineistonkeruu menetelma sopii myos tutkimukselle, jossa tarvitaan tie-

toa laajalta joukolta ihmisia.

Kyselylomake tutkimuksessa on myos haasteita. Riskiné voi olla se, etta vastausprosentti
jaa alhaiseksi. Nykypaivana kayttssa on kuitenkin erilaisia koodaustapoja, joiden avulla
voidaan selvittaa kyselyyn jo vastanneet ja siihen vastaamatta jattdneet. Taman avulla
voidaan lahteé viestittdmaan joukolle, joidenka halutaan viela vastaavan kyselyyn. Kysely-
tutkimusten kysymysten maaritteleminen taytyy tehda harkitusti, silla ongelmana kysely-

tutkimuksessa voi myds olla kysymysten tulkitsemismahdollisuus eri tavoilla. Kysymykset
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taytyy maaritella perustellusti. Etuna kyselytutkimusta tehtédessa on se, etta tassa tutki-
musmenetelmasséa haastattelijalla ei ole vaikutusta kysymysiin vastattaessa verrattain esi-
merkiksi haastattelu menetelméaan. Kyselylomakkeen avulla voidaan saada myods vastauk-
sia arempiin kysymyksiin, joihin vastaaminen ei ole vastaajalle valttamatta niin helppoa.
(Tutki ja kehita 1997, 25.)

Taman tutkimuksen méaarallinen tutkimusaineisto keréattiin strukturoidun verkkokyselylo-
makkeen avulla, sill& vastaajajoukko oli oletetusti suuri. Tutkimus tehtiin internetin valityk-
sella, silla kohderyhmén séhkopostit olivat kaytettavissa. Strukturoidun kyselylomakkeen
avulla tutkimuksen analysoiminen on helppoa. Kysymykset olivat padasiassa monivalinta-
kysymyksia, mutta kyselyssa kuitenkin kaytettiin yhta avointa kysymysta, silla selvittaak-
semme palveluiden kehittdmistda, emme halunneet johtaa vastaajia mihinkdan suuntaan,
vaan saada taysin vastaajan mielipide. Verkkokysely toteutettiin Webropol-palvelun
avulla. Ennen kyselyn toteuttamista perehdyin verkkoalustan kayttdon seka kyselytutki-
muksen laatimisen perusteisiin. Kyselyn alkuun laitoin informaatiotekstin, jossa kerroin ky-
symyksen tarkoituksesta, tietosuojasta ja vastaajien anonymiteetistad. Kysymyksissa, jossa
vastausvaihtoehtoja pystyttiin valitsemaan useampia, tima neuvottiin vastaajalle. Vas-
tausohjeita ei kyselyssa muuten tarvittu, silla kyselylomakkeeseen vastaaminen oli sel-

keata.

Kysymykset maarittelin tutkimuskysymysten perusteella. Kyselyn kysymyksia oli 21.
Vaikka kysymyksia oli 21, ei arvioitu vastausaika ylittanyt yli 10 minuuttia. Kyselyn ulko-
asun pyrin pitamaan mahdollisimman yksinkertaisena, mutta lisésin alkuun yrityksen ja
ammattikorkeakoulun logot herattaakseni luottamusta. Kysymykset pyrin pitamaan mah-
dollisimman selkeéna ja joihinkin kysymyksien vaihtoehtoihin laitoin selityksia, jotta mitdan
ei jaisi vastaajalle epaselvaksi. Kysymysten laadinnassa kaytin teitittelya herattaakseni
luottamista ja saadakseni vastaajat tuntemaan arvostusta. Kysymykset jaottelin viiteen eri
osioon otsikoiden alle. Jaottelemisella pyrin selkeyttdmaéan vastaajien vastausprosessia.
Osiot olivat taustatiedot, palveluiden tunnettuus, palveluiden merkitys, S-Ryhma ja ar-

vonta.
Osa tutkimuksen toteutusta kasittelevasta kappaleesta on piilotettu tutkimuksen julkisesta
versioista toimeksiantajan liiketoiminnallisista syisté.

4.3 Tutkimustulosten analysointi

Kun lopullinen aineisto oli kasassa, aineistoon tutustuttiin Webropol-palvelussa ja siita teh-
tiin erilaisia raportteja Excel- ja Word -tiedostomuodoissa. Tutkimuksen analysointia tehtiin

erilaisin menetelmin ja tulokset havainnollistettiin numeroiden ja prosenttiosuuksien avulla.
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Tulosten tarkastelussa tehtiin yhdisteltyja summamuuttujia eli ryhmittelyja, silla tutkimustu-
loksia tarkasteltaessa oli helpompi kayttdd summamuuttujia. Ikaryhmittain vastaajat jaet-

tiin kolmeen ryhmé&an:
1. Nuoret (Alle 35-vuctiaat)
2. Keski-ikaiset (36—55-vuotiaat)
3. lakkaat (Yli 56-vuotiaat).

Ristiintaulukoinnilla tuloksista voitiin tutkia muuttujien valisia syy-seuraussuhteita ja niiden
valisia riippuvuuksia. Esimerkiksi talla menetelmalla pystyttiin havainnoimaan naisten ja
miesten valisia eroja palveluiden kaytettavyydessa. (KvantiMOTV 2020.) Avoimen kysy-
myksen vastauksia tarkasteltiin aineistolahtdisen sisallonanalyysimenetelman avulla. Ai-
neistolahtdisen sisadlldnanalyysin tarkoituksena on I6ytaa tutkittavasta aineistosta toimin-
nan logiikka karsimalla aineistosta tutkimusongelman kannalta epéolennaiset tiedot
(Vilkka 2015).

Kvantitatiivisen tutkimuksen on tarkoitus kuvailla tuloksia hnumeraalisesti kayttamalla
apuna havainnointimenetelminé taulukoita ja kuvioita (Heikkila 2014, 15). Tulosten analy-
sointi vaiheessa tarkoitus on kuitenkin saada hahmotettua ja esitettya tuloksien merkitysta
asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tuloksiin on poimittuna oleellisimmat tiedot, jotka tutki-

muksesta tulivat ilmi.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Taustatiedot

Tutkimus lahetettiin uutiskirjeen muodossa 6741 henkildlle, ja se tavoitti onnistuneesti 97
prosenttia otoksesta (n=6522 henkil6d), mutta uutiskirjeen avanneita henkil6ita oli naista
vain 47 prosenttia (n=3044). Vastaajia tutkimukseen saatiin lopulta 759. Tutkimuksen
alussa selvitettiin vastaajien demografisia tietoja eli vastaajien sukupuolta, ikda seka
asuinmaakuntaa. Demografisten tietojen kerd&misen avulla pystyimme tarkastelemaan

tuloksia eri vaestéryhmien perusteella.

Tutkimuksen vastaajista 66 prosenttia oli miehia ja naisia oli 34 prosenttia. Ikdjakauma ku-
vataan alla olevassa kuviossa (kuvio 7.). Ikdryhmaa kysyttaessa vaihtoehtona oli myos
alle 25-vuotiaat, mutta naita vastaajia oli vain kaksi, joten kuviossa ei mainita tata ikaryh-
maa. lkdjakauma kertoo paljon yrityksen kohderyhmasta. Suurin osa asiakkaista on yli
keski-ian ja alle 35-vuotiaita asiakkaita on vahan. Yrityksen automyynnin asiakkaiden

keski-ika oli 52 vuotta ja tdméa on hyvin lahella vastaajien keski-ikaa.

Vastaajista yli puolet olivat ialtdan yli 56-vuotiaita. Vastaajien keski-ika oli noin 57 vuotta.
Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa vastaajat ovat jaoteltu kolmeen ikaryhmaan. Nuorten
ikaryhmaan kuuluvat alle 35-vuotiaat. Keski-ikaisten ikdryhméssa ovat 36-55-vuotiaat ja

tastéd vanhemmat yli 56-vuotiaat kuuluvat iakkaiden ryhmaan.

Ikdjakauma

= 25-35-vuotiaat
m 36-45-vuotiaat
® 46-55-vuotiaat

56-65-vuotiaat

® 66-vuotiaat tai yli.

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma (n=759)
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Osa vastaajien taustatietoja kasittelevasta kappaleesta on piilotettu tutkimuksen julkisesta

versioista toimeksiantajan liiketoiminnallisista syista.

5.2 Palveluiden tunnettuus

Palveluiden tunnettuutta kartoitettiin tutkimuksessa kahden kysymyksen avulla. Ensim-
maiseksi selvitimme, mitd palveluita asiakkaat tietavat jo entuudestaan meidan tarjoavan
antaen vastaajille valmiit vastausvaihtoehdot. Laajasta palveluvalikoimasta esille nousi
palveluita, jotka olivat lahes kaikkien tietoisuudessa seka palveluita, jotka vain harva tiesi.
Toisen palveluiden tunnettuutta kartoittavan kysymyksen avulla selvitimme, mita yrityksen
tarjoamia palveluita asiakkaat olivat jo kayttdneet. Kysymyksessa olimme jaotelleet palve-
lut suurempiin ryhmiin (automyynti, huolto, yms.) ja vastaajan valitessa jonkin vaihtoeh-
don, tuli hanelle esiin tarkentava kysymys, mita palvelua han oli kayttanyt (uudet autot,
vaihtoautot, yms.) Palveluiden tunnettuuden liséksi kartoitimme tutkimuksessa myags sita,
tiesivatko vastaajat, etta yrityksen palveluista on myés mahdollista saada Bonusta.

Kuvio 8. kuvaa yrityksen palveluiden tunnettuutta tutkimuksen perusteella. Kuviossa on
esiteltyna prosenttiosuuksina, kuinka suuri osa vastaajista tunsi mainitut palvelut. Tutki-
muksen perusteella tunnetuimmaksi palveluksi nousi uusien autojen ja vaihtoautojen
myynti seka huoltopalvelut. Vastaajat tunsivat myds huolto- ja huolenpitosopimuksen seka
rahoituspalvelut. Vahiten tunnetuimmat palvelut olivat erityispalveluita, joiden kayttd on
myds vahadisempada. Palvelut, joita asiakkaat usein tarvitsevat useamman kerran vuo-
dessa eivat olleet niin tunnettuja kuin palvelut, joita useimmat asiakkaat kayttavat muuta-
mien vuosien valein (automyynti). Esimerkiksi renkaiden vaihto ja -sailytys olivat vain 56

prosentin tietoisuudessa, vaikka yleensa tama tehdaan kaksi kertaa vuodessa.
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Palveluiden tunnettuus

Uusien autojen myynti I O3 %
Vaihtoautojen myynti I 05 %
Autohuollot I 34%
Huolto- ja huolenpitosopimus NG /9%
Rahoitus I /6%
Varaosa- ja tarvikemyynti I  60%
Asiakastapahtumat GGG 67%
Renkaiden vaihto, paikkaus ja... I  56%
Auton vuokraus ja sijaisautopalvelu I 54%
Vakuutus I 52 %
Katsastus I 50%
Korikorjaukset ja maalaus IS 45%
Autojen osto (Me ostamme autosi) INIIEEEEEGEGEGEGEGEGEGEGEGGEG 43%
Yritysmyynti I 43%
Hyotyajoneuvojen myynti I 43%
Tuulilasien korjaus ja vaihto GGG 42 %
Huolto- ja korjaamoluotto GGG 33%
Yksityisleasing I 33%
Sisdpuhdistus G 23%
Naarmujen kiillotus IEEEG— 23%
Kasinpesu, vahaukset ja pinnoitteet I 23%
Autoteippaukset I 9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 8. Tunnetuimmat palvelut

Vastaajista 91 prosenttia olivat kayttaneet yrityksen autojenmyynti palvelua eli kayneet au-
tokauppaa yrityksen kanssa. Toiseksi kaytetyimmaksi palveluksi nousi huoltopalvelut, joi-
den kayttajien osuus vastaajista oli 76 prosenttia. Kolmanneksi kdytetyin palvelu oli auto-
myynnin palvelut, joita ovat rahoitus, huolto- ja huolenpitosopimus, vakuutus, yksityis-
leasing ja autoteippaukset. Naiden palveluiden kaytto liittyy vahvasti automyyntiin, joten

taman sijoittuminen kolmanneksi on selkeaa.

Kuviossa 9. on esitettyna automyynnin palveluiden kaytén jakaantuminen sukupuolten

mukaan. Naisten ja miesten vélilla ei ollut suuria eroja palveluiden kaytdssa. Suurin ero oli
(17%) korikorjaamon ja maalaamo palveluiden kohdalla. Naisten kolmeksi kaytetyimmiksi
palveluksi nousivat automyynti, huoltopalvelut ja automyynnin palvelut (Rahoitus, leasing,
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yms.). Miesten kaytetyimmiksi palveluksi nousivat myds automyynti ja huoltopalvelut. Kol-
mannen sijan miesten kohdalla jakaa automyynnin palvelut seka varaosa- ja varustepal-
velut. Automyynnin kohdalla naisista 66 prosenttia ja miehista 75 prosenttia olivat tehneet
kauppaa uusien autojen kohdalla. Vaihtoautojen kohdalla taas miehet (39%) olivat tehneet

kauppaa vahemman kuin naiset (49%).

Palveluiden kaytto sukupuolen mukaan

Lasipalvelut

Vauriokorjaamo- ja maalaamopalvelut
Pesupalvelut

Katsastuspalvelut

Rengaspalvelut

Varaosa- ja varustepalvelut
Vuokrauspalvelut

Huoltopalvelut

Automyynnin palvelut

Automyynti
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Naiset B Miehet

Kuvio 9. Vastaajien kayttamat palvelut sukupuolen mukaan

Ikaryhmittain kaytetyissa palveluissa oli jonkin verran eroja (Ks. kuvio 10.). lakkdammat
vastaajat (Yli 56-vuotiaat) olivat kayttaneet eniten palveluita, silla suurin osa vastaajista oli
tasta ikaryhmasta. lakkaiden automyynnin palveluiden kayttd (Rahoitus, leasing, yms.) ol

huomattavasti vahaisempaa kuin muilla ikaryhmilla.
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Palveluiden kaytto ikaryhmien mukaan

Lasipalvelut
Vauriokorjaamo- ja maalaamopalvelut
Pesupalvelut
Katsastuspalvelut
Rengaspalvelut
Varaosa- ja varustepalvelut
Vuokrauspalvelut
Huoltopalvelut
Automyynnin palvelut (Rahoitus, leasing, yms.)
Automyynti
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

lakkaat Keski-ikaiset Nuoret

Kuvio 10. Vastaajien kayttamat palvelut ikaryhmien mukaan

Vastaajista 83 prosenttia oli tietoisia siitd, ettd yrityksen palveluista on mahdollista kerryt-
taa Bonusta. Kuitenkin 95 prosenttia kertoi, ettd on jonkun osuuskaupan jasen eli asia-
kasomistaja. S-Ryhman ja Bonuksen tunnettuudessa eroja oli ikdryhmien valilla. Keski-
maaraisesti iakkdammat (Yli 56-vuotiaat) vastaajat olivat tietoisempia siita, etta palveluista
oli mahdollista kerryttaa Bonusta. lakkaammat vastaajat olivat my6s valinneet enemman
yrityksen palveluita Bonuksen kerryttamisen takia. Alla oleva kuvio 11. kuvaa ikaryhmittain
muodostuneita eroja S-Ryhma tunnettuudesta. Kuviosta kay ilmi mygs, etta nuoret (alle
35-vuotiaat) olivat vahiten kiinnostuneita valitsemaan palveluita Bonuksen kerryttdmisen
takia. Keski-ikaisilla (36—55-vuotiaat) Bonuksen kerryttamisen mahdollisuus vaikutus jai

hiukan pienemmaksi kuin iakkailla.
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Ikaryhmittdin Bonuksen vaikutus ostopaatokseen
100%
90%

80%

70% 64,3 %
60% 57,8 % 54,8 %
50% 422% 45,2 %
40% 35,7%
30%
20%
10%

0%

Nuoret Keski-ikdiset lakkaat
HKylld mEi

Kuvio 11. Bonuksen vaikutus vastaajien ostopaatokseen

Tutkimuksen perusteella tunnetuimmiksi palveluiksi nousivat yrityksen lilketoiminnan kan-
nalta oleellisimmat palvelut: uusien autojen ja vaihtoautojen myynti sek& huoltopalvelut.
Naiden jalkeen tunnetuimmiksi palveluiksi esiin nousi automyyntiin liittyen rahoituspalvelut
seka huolto- ja huolenpitosopimus. Vahiten tunnetuimmat palvelut olivat erityispalveluita,
joita suurin osa vastaajista eivét olleet kayttaneet. Erityispalvelut lukeutuvat autoteippauk-
set, naarmujen Kiillotus, k&sinpesu, vahaukset ja pinnoitteet seka sisapuhdistus. Bonuk-
sella on ollut merkittava vaikutus asiakkaiden ostopaatdksiin, silla jokaisesta ikaryhmasta
yli kolmannes oli kayttanyt palveluita kerryttddkseen Bonusta. Suurin osa vastaajista olikin
tietosia tasta, mutta yli puolet vastaajista eivat olleet valinneet yrityksen palveluita kerryt-

tadkseen Bonusta.

Osa palveluiden tunnettuutta kasittelevasta kappaleesta on piilotettu tutkimuksen julki-

sesta versioista toimeksiantajan liiketoiminnallisista syista.
5.3 Palveluiden merkitys

Palveluiden merkitysta kartoitimme kyselyssa kysymalla asiakkaiden mielipiteita siihen,
kuinka tarkeana he pitavat palveluitamme. Kysymyksessa kaytettiin Likertin asteikkoa,
jossa vastaaja voi ottaa kantaa valitsemalla asteikolta 1—4 itselleen sopivan vaihtoehdon.
Vastausvaihtojen aaripaat olivat "En lainkaan tarkeana” ja "Erittain tarkeana”. Tassa kysy-

myksessa olimme vahentaneet palveluita maarallisesti jaottelemalla erikseen lisdpalvelut,
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joiden tarkeytta kartoitimme kysymyksen avulla. Ennen kysymysta olimme maininneet
vastaajille, etta lisdpalveluiksi olimme jaotelleet tassa yhteydessa kaikki muut palvelut lu-
kuun ottamatta automyyntid, huolto- ja korjaamopalveluita, silla ndma olivat yrityksen liike-

toiminnan kannalta oleellisimmat palvelut.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 1.) on vastaajien palveluiden tarkeysarvioiden ja-
kaumat prosenttiosuuksina vastaajista. Taulukon kahdessa viimeisessa sarakkeessa on
my0s jakauman keskiarvo ja mediaani. Arviot ovat jarjesteltyna tarkeysjarjestykseen. Vas-
taajat arvioivat tarkeimpina lisdpalveluina olevan varaosa- ja tarvikemyynnin (ka 3,3) seka
tuulilasien korjauksen ja vaihdon (ka 3,2). Kolmanneksi tarkeimpéana lisapalveluna he ar-
vioivat olevan autojen oston (ka 3,1). Ei niin tarkeina lisdpalveluina vastaajat pitivat auto-
teippauksia (ka 1,6) ja yksityisleasing-palvelua (ka 2,2). Naiden jalkeen ei niin tarkeiksi
palveluiksi nousivat autojen sisdpuhdistus (ka 2,4) seka kasinpesu, vahaukset ja pinnoit-
teet (ka 2,4).

Taulukko 1. Vastaajien arviot palveluiden tarkeydesta

1En
lain-
kaan |2 En ko-| 3 Melko | 4 Erit-
tar- vin tar- tar- tain tér- Kes- Medi-
keéné kednd | keand | keéna kiarvo aani
Varaosa- ja tarvikemyynti| 3,2 % 12,6% | 369% | 47,3% 3,3 3
Tuulilasien korjaus ja vaihto | 4,8 % 122% | 447 % | 382 % 3,2 3
Autojen osto| 6,3 % 160% | 39,3% | 384 % 31 3
Auton vuokraus ja sijaisautopalvelu | 6,1 % 182% | 487 % | 27,0% 3,0 3
Rahoitus | 10,8% | 20,2% | 33,6 % | 355% 2,9 3
Huolto- ja huolenpitosopimus | 4,6 % 271% | 39.8% | 285% 29 3
Asiakastapahtumat | 6,1 % 290% | 46,2% | 18,8% 2,8 3
Katsastus | 11,2% | 31,0% | 38,0% | 19.8% 2,7 3
Renkaiden vaihto, paikkaus ja

sailytys| 124% | 318% | 354% | 20,4 % 2,6 3
Vakuutus | 128% | 325% | 37,7% | 17,0% 2,6 3
Naarmujen Kiillotus | 12,1 % | 354% | 40,3% | 122 % 2,5 3
Huolto- ja korjaamoluotto| 185% | 30,6 % | 333% | 17,6 % 25 3
Kéasinpesu, vahaukset ja pinnoitteet | 149 % | 39,4% | 36,3% 9,4 % 2,4 2
Sisapuhdistus | 146 % | 402% | 37,1 % 8,1 % 2,4 2
Yksityisleasing | 250% | 41,0% | 26,9 % 7,1% 2,2 2
Autoteippaukset | 50,1 % | 39,7 % 8,0 % 21 % 1,6 1
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Palveluiden merkitysta kartoittaessa naiset suhtautuivat merkitykseen positiivisemmin. Ti-
lastollisesti merkitseva ero miesten ja naisten valilla palveluiden merkitysté arvioidessa oli
vakuutuksen (p= 0,004) ja autojen oston (p=0,0039) kohdalla. Ikaryhmittain tuloksia tar-
kasteltaessa merkittavin ero oli rahoituksen kohdalla, jossa nuoret ja keski-ikéiset pitivat

lisapalvelua tarkedmpéana kuin iakkaat (p=0,0082).

Vastaajat pitivat keskiarvoisesti tarkeimpina palveluina auton korjaukseen liittyvia palve-
luita, kuten varaosa- ja tarvikemyyntid seka tuulilasien korjausta ja vaihtoa. Esille nousi
my0Os usein autojenmyyntiin liittyvat palvelut, kuten autojen osto seka rahoitus. Ei niin tar-
keina palveluina vastaajat kokivat olevan erityispalveluiden, kuten autoteippaukset, yksi-

tyisleasing ja auton puhdistukseen liittyvat palvelut.
5.4 Palveluiden kehittdminen

Palveluiden kehittamisen tarvetta kartoitimme vastaajilta kysymalla avoimen kysymyksen
kautta minkalaisia/minkélaista palvelua asiakkaat kaipaavat yritykseltd. Vastaajista 19,2
prosenttia (n=146) vastasi tdhan kysymykseen. Avoimeksi kysymykseksi halusimme jattaa
taman kohdan, jotta saisimme vastaajilta suoraa ja avointa palautetta siité, mita he voisi-
vat kokea tarpeelliseksi. Tuloksia tarkasteltaessa hyodynnettiin siséllonanalyysimenetel-
maa, jonka avulla voidaan helposti tulkita strukturoimattomien kysymysten vastauksia
(Tuomi & Sarajarvi 2018). Vastauksista tuli esiin muutama isompi aihe, johon kehittamista

voitaisiin tarvita.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 2.) on poimittuna palveluiden kehittdamiseen aiheita,
jotka tulivat ilmi vastauksista. Taulukon vasemmalla puolella on luokiteltuna aihepiireja,
jotka vastaajat kokivat tarpeellisena kehittda. Vastaukset luokiteltiin teemoittain. Oikealla

kuvataan mainintojen maara vastauksista.

Taulukko 2. Luokitellut kehittdmiskohteet

Kehittamiskohde Mainintojen maara
Asiakaskokemus ja asiakaskohtaaminen 27
Palveluymparisto 7

Viestinta 9

Hinnoittelu 11
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Lisdpalvelutarve 17

Tutkimuksen perusteella monet avoimen kysymyksen vastaajat (n=27) kokivat asiakasko-
kemuksen ja asiakaskohtaamiset kehittamisen kohteeksi. Tama aihepiiri tuli vastauksista
esiin parhaiten. Asiakaskokemukseen liittyen vastaajat arvioivat palveluiden toiminnallista

laatua asiakaspalvelun ja toiminnanprosessien kautta.
Selvasti parempaa palvelua, erityisesti auton myyntiin. (Vastaaja 1)

Mielestani voisi joskus huomioida ns. vakituisia asiakkaita muutenkin kuin esittelyti-
laisuuksilla (ovat usein myds tiettyyn aikaan ja paikkaan sidottuja). Esimerkkeina
huollon yhteydessa veloitukseton autonpesu tai jokin autoiluun liittyva ilmaistuote.
(Vastaaja 2)

Kun asiaa on, toivon, etta otatte asian tosissaan ja ratkaisee sen. N&in siis myos jat-
kossa. (Vastaaja 3)

Ottaa asiakas huomioon. Nyt saa todella ala-arvoista kohtelua ja palvelua Skoda
huollosta. (Vastaaja 4)

Tutkimuksen perusteella monet avoimen kysymyksen vastaajat (n=17) kokivat myos tar-
vetta lisdpalveluiden kehittamiselle. Suurin osa naista palautteista koski yrityksen huollon
palveluita. Huollon palveluiden kayttamisen helppous nousi tarkeaksi kehittamisen koh-
teeksi.

Kuljetuspalvelua kun tuo auton huoltoon. Esim. keskustaan ja haku kun auto valmis.

Tai sijaisauto huollon ajaksi veloituksetta. (Vastaaja 5)

Jos nyt lisaa jotain, vaikkapa huollettavan/korjattavan ajoneuvon nouto ja palautus
kotiin, samalla tilalle sijaisauton tuonti ja palautus, ei liene ihan mahdotonta toteut-

taal?!. (Vastaaja 6)

Nopeat pienet toimenpiteet; esim. tuulilasin pyyhkimien vaihto, polttimoiden vaihto.
(Vastaaja 7)

Lemmikkien kuljetuksen kehittelyd. Pienille koirille turvallisia kiinnitettavia, korkealai-
taisia "peteja" tms. Perheilla on paljon koiria ja my6s pienid, jotka ovat kaikkein "hei-
koimmilla”, kun liikenteessa tulee yllattavia tilanteita. Pienet koirat ovat ehkéa eniten

mukana, koska niitd on helppo ja mukava pitdd mukana. (Vastaaja 8)
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Vastaajista osa kokivat myds hinnoittelun (n=11) ja viestinnan (n=9) kohdalla puutteita.
Hinnoittelun kohdalla toivottiin edullisempaa hintatasoa erityisesti huollon palveluissa seka
monipuolisemmin tarjouksia eri palveluista. Viestinnan toivottiin kehittyvan markkinoinnin

kohdalla seké lisdarvoa tuottavan tiedottamisen ja informaation jakamiseksi.

Useimmat palvelut, kuten uuden auton osto ja maaraaikaishuollot on nykyaan niin
helppo kilpailuttaa, etta hinta ratkaisee todella paljon. Huoltopalvelut siirsin paékau-

punkiseudulle, koska hintaero oli yli 30%. (Vastaaja 9)
Tarjouksia huolloista ja vaihtoautoista. (Vastaaja 10)

Jalkimarkkinointi esim. siten, ett auton oston jalkeen myyja olisi yhteydessa ja ky-
selisi kuulumisia vaikkapa kuukauden, kuuden kuukauden ja vuoden kuluttua. Nain
voisi tulla esiin asioita, jotka ostajalle ovat merkitsevid, mutta joiden vuoksi han ei
valttamattd lahde itse ottamaan yhteytta. Antaisi myds tunteen, ettd asiakkaasta va-

litetaan. (Vastaaja 11)

Eniten kaipaan palvelua, joka auttaa minua pitamaan mahdollisimman hyvaa huolta
autostani myos ennakoivasti. Esim. tietoa omistamani mallin yleisistd ongelmista ja
miten niitd kannattaa jo ennakoivasti estad, mahdollisesti asiakastapahtumia tee-
malla tyyliin "Fordin huolto ja yllapito", jossa keskitytéaan tietyn merkin huoltojen si-
saltoihin ja mita niiden suhteen kannattaa erityisesti osata kysya ja pyytaa, millaisia
merkkeja tarkkailla omasta autostani suomalaisessa ilmastossa. Voisi olla myds ma-
talan kynnyksen tapahtumia tyyliin "huoltotietoa sinulle, joka et tieda autoista mi-
taan", jossa kerrottaisiin ihan perusteita erilaisista huolloista, mita niissa tehdaan ja
miten luetaan/kasitellaédn auton huoltokirjaa ja tietoa liikkeen omista huoltopalve-

luista. (Vastaaja 12)

Osa vastaajista (n=7) kokivat myds palveluymparistd kehittdmisen kohteeksi. Toiveena oli
viihtyvyyden lisdaminen varsinaisessa palveluymparistossa ja helppokayttdisyyden lisaa-

minen verkkosivuilla.

En kayta enaa nykyisin huollon nettivarausta, silla soittamalla 16ytyy paljon enem-
man aikoja kuin nettivarauspalvelusta. Miksi koko nettivarauspalvelu on nykyisellaan

edes kaytossa? (Vastaaja 13)
Viihtyisampi kahvinurkkaus. (Vastaaja 14)

Avoimeen kysymykseen vastanneet kokivat suurimmaksi osakseen olevansa jo tyytyvai-
sia taman hetkisiin palveluihin. Palveluiden kehittdmisen tarvetta selvittdvan kysymyksen

vastaajista 32,8 prosenttia olivat tyytyvaisia tdman hetkisiin palveluihin. Vastauksista
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saatiin kuitenkin luokiteltuja teemoja, joihin vastaajat kokivat kehittdmisen tarvetta. Tulok-
sien teemoina ovat asiakaskokemus, palveluympadristd, viestinta, hinnoittelu ja lisapalve-
luiden tarve. Avoimen kysymyksen vastauksista mainintoja asiakaskokemuksen ja asia-
kaskohtaamiseen tuli eniten. Vastaajat selvasti toivoivat asiakaspalveluprosessien kayton
helppoutta seka ainutlaatuisia asiakaskohtaamisia asiakaspalvelu henkildston kanssa.
My6s palveluymparistdon toivottiin viihtyvyyden lisddmista. Palveluympariston vaikutus on
myds suuri asiakaskokemukselle. Viestintaa toivottiin parannettavan nettisivujen kohdalla
ja kohdennettujen viestien lisaamisella. Vastaajat toivoivat saavansa myos lisdarvoa ajan-
kohtaisen tiedon jakamisella palveluiden kéayton yhteydessa. Esimerkiksi tarkempana sel-
vityksena autojen tekniikasta ja auton yllapitamiseen liittyvia neuvoja. Hinnoittelun koh-
dalla vastaajat toivoivat edullisempia hintoja sekd monipuolisemmin tarjouksia erilaisista
palveluista. Lisapalvelun tarpeesta esille nousee selvasti huoltopalvelun yhteyteen

nouto/kuljetuspalvelua, joka lisédisi palvelun kaytdn helppoutta.
5.5 Tutkimustulosten peilaus tietoperustaan ja kehittamisehdotukset

Palveluiden tunnettuus ja kaytettavyys kulkivat lapi aineiston rinnakkain. Tunnetuimmat
palvelut olivat myos kaytetyimpia palveluita. Tama voi kertoa siitd, etta vastaajien keskuu-
dessa vahiten tunnetut palvelut eivat markkinoinniltaan ole kohdanneet heita. Taméan takia
on tarkeda rakentaa myo6s vahiten tunnettujen ja vahiten kaytettyjen palveluiden tunnet-
tuutta. Tunnettuuden rakentamisessa kannattaa hyodyntaa Aakkerin (1991) keinoja, jotka
ovat esiteltyna tietoperustassa. Erityisesti autoalalla toimivan yrityksen on tarkeda erottau-
tua joukosta, silla ala on hyvin kilpailutettu. Palveluiden tunnettuutta rakentaessa kannat-
taa ottaa huomioon myé6s McKinsey & Company -konsulttiyrityksen (2016) esittelemat au-
toalaan vaikuttavat trendit, kuten eri liikkumisen palveluiden tarjoaminen, mika voi tulevai-
suudessa vaikuttaa automyynnin vdhenemiseen ja vaihtoehtoisten kayttopalveluiden li-
saantymineen. Taman takia erityisesti yksityisleasing-palvelun tunnettuuden rakentaminen
voisi olla kannattavaa. Mainontaa kannattaa lahtea ensimmaisena kehittdmaan erityisesti

nuorille, silla he usein ovat valmiimpia kokeilemaan uudenlaisia palvelukonsepteja.

Laht6kohdat toiminnan kehittamiseen jatkossa kannattaa pohtia Laakson (2004) pyrami-
din pohjalta, jossa méaaritelladn tunnettuuden eri tasot. Kuten aikaisemmin on mainittu,
tunnettuudella on merkitysté yritysten kannattavuuteen. Tulevaisuudessa voitaisiin lahted
tutkimaan yrityksen brandia toimialakohtaisesti, mika antaisi tietoa brandin tunnettuu-
desta. Tunnettuuden kasvattaminen toimialakohtaisesti voisi tuoda lisaé asiakkaita, silla

silloin brandi on vahvemmin mukana kuluttajien ostopaatésprosessissa.

Arvon tuottaminen asiakkaille on liiketoiminnan perusidea. Taméan takia asiakasnakdkul-

masta yrityksen palveluiden tarkasteleminen on tarke&4, jotta voidaan tunnistaa
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tarkeimpia palveluita ja raataléida palvelutarjoomaa asiakkaiden toiveiden mukaan. Tar-
keimpien palveluiden kartoittaminen lisaa yrityksen tietoutta asiakkaidensa tarpeista. Asi-
akkaiden tarpeiden kartoittaminen on erityisen tarkeaa, silla kuluttajien ostopaatéspro-
sessi lahtee liikkeelle aina tarpeen tai ongelman havaitsemisesta. Kuten Forrester (2011)
on Age of the Customer -mallissa maaritellyt, asiakkaan aikakaudella toiminnan keskitssa
taytyy olla arvon tuottaminen asiakkaalle. Toimintaa kehittdessa kohti asiakaskeskeisem-
paa toimintaa, voitaisiin tarkemmin huomioida kokonaisvaltaisten ratkaisujen luominen.
Na&in yrityksen ja asiakkaan vélinen yhteys voisi séilyd koko myytavan tuotteen tai palve-
lun elinkaaren ajan ja luoda lisdarvoa helppokayttdisyyden kautta asiakkaille. Kuten L&y-
tana ja Korkiakoski (2014) ovat esittaneen asiakaskeskeisyyden jakautuvan neljalle eri ta-
solle, toimintaa voitaisiin kehitt&dé tavoiteltaen korkeinta tasoa, jossa toiminnan kehityksen
innostus lahtee asiakkaista ja jatkuvasti kehitetdan uusia toiminannan tapoja luoda asiak-

kaille arvoa.

Markkinointiviestintaa kannattaa jatkossa lahtea kehittdmaan alun perin McCarthyn jo
vuonna 1960 muodostaman seitseman P:n mallin pohjalta, jota Professional Academy
(2016) soveltanut nykypaivan markkinoinnissa ja huomioida erityisesti ne palvelut, jotka
tutkimuksen perusteella olivat vahiten tunnettuja. Esimerkiksi katsastus seka renkaiden
vaihto ja kausisailytys ovat palveluita, joiden tunnettuutta kannattaa rakentaa, silla niita
kaytetaan useimmin. Markkinointiviestinnassa kannattaa my6s huomioida kohderyhmat ja
keskittaa toimintaa laajempaan asiakasdatan hyédyntamiseen, silla sen avulla toimintaa
voidaan vieda viela asiakaskeskeisemmaksi. Vaikka tutkimustuloksissa nousi ei niin tarke-
aksi palveluksi vastaajien keskuudessa yksityisleasing, taytyy tata arvioida kriittisesti, silla
vastaajat olivat suurimmaksi osakseen keski-ian ylittdneita ja kuten aiemmin mainitsin,
niin nuoret ovat avoimempia kokeilemaan vaihtoehtona auton omistamiselle erilaisia muo-

toja.

Vaikka tuloksista ei merkittavastéa erottunut palveluymparistd kehittamisen tarve, voitaisiin
tata kuitenkin kehittaa koko yrityksen tasolla ja vieda asiakaskokemusten luominen uu-
delle tasolle. Mallia voitaisiin ottaa Ford- ja Volvo-merkin (2020) esittelemista konsep-
teista, joissa asiakaskokemusta on pyritty syventdmé&an erilaisten keinojen avulla myyma-

laymparistossa.

Autoalan keskusliiton (2018) maarittelemat trendit on myds tarke&é huomioida toimin-
nassa, silla ne tulevat vahvasti vaikuttamaan alaan viela lisda. Erityisesti trendina digitali-
saatio tulee vaikuttamaan viela lisa&a autoalan toimintaan. T&man takia yrityksen taytyy ke-
hittda toimintaa digitalisaation mukana ja viedd enemman palveluita asiakkaiden kaytetta-

vaksi internetin valitykselld. Monelta osin autoalalla toimitaan vield vanhojen periaatteiden
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mukaisesti, mutta uusien toimintatapojen mukana yritys voi saada uusia asiakkuuksia ja
vahvistaa vanhoja. Kuitenkin toiminnan kehittamisessa taytyy huomioida yrityksen nykyi-
set asiakkaat ja heidan valmiutensa kayttda uudenlaisia palveluita. Toimintoja kehitetta-
essa digiaikaan on myds tarkeaa kehittaa asiakasdatan keraamista, silla se voi mahdollis-

taa tdyden asiakasymmarryksen.

Osa tutkimustulosten peilausta tietoperustaan ja kehittdmisehdotuksia kasittelevasta kap-
paleesta on piilotettu tutkimuksen julkisesta versioista toimeksiantajan liiketoiminnallisista

syista.
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6 YHTEENVETO
6.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tamaéan tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaé autoalalla toimivan yrityksen palveluiden
tunnettuutta ja merkitysta heidéan asiakkaidensa keskuudessa. Tutkimuskysymyksiksi ase-

tettiin alkuun seuraavat kysymykset:
1. Kuinka yrityksen palvelut tunnetaan ja minka verran niita kaytetaan?
2. Mitka ovat merkittdvimmat palvelut asiakasnakdkulmasta?
3. Kuinka palveluita voidaan lahtea kehittamaan asiakaskeskeisimmiksi?

Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset tutkimuskysymyksiin, jotta tuloksia voitaisiin
jatkossa hyddyntéaa liiketoimintaa kehittaessa. Jatkuvan muutoksen tapahtuessa, yrityk-
sien taytyy olla valmiita kehittamaan liiketoimintaa asiakas nakdkulmasta katsottuna, silla
elamme asiakkaan aikakaudella. Asiakkaan aikakaudella palvelullistuminen ja asiakasko-

kemuksen kehittaminen ovat toiminnan keskidssa.

Empiirinen tutkimus toteutettiin strukturoidun asiakaskyselyn avulla. Tutkimuksessa vas-
taajia oli 759 henkiloa ja vastaajien keski-ikd oli 57 vuotta. Vastaajien keski-ika oli lahes
sama kuin yrityksen automyynnin parissa asioineiden keski-ika, joka oli 52 vuotta. Tal-
laista asiakasdataa saatiin vain auton ostaneista, silla heidan tietonsa tallentuvat yrityksen
tietokantoihin rekisterikohtaisesti. Vastaajista 66 prosenttia olivat miehia ja suurin osa

(44%) vastaajista olivat asioineet yrityksen toimipisteessa A.

Yhteenvetona tuloksista voidaan todeta, etté yrityksen asiakkaat tuntevat yrityksen palve-
lut kohtalaisen hyvin. Palveluiden tunnettuutta selvitettiin tutkimuksessa Laakson (2004)
pyramidin mukaan autetun tunnettuuden tasolta tarkasteltaen. Vastaajille olimme antaneet
valmiit vastausvaihtoehdot, joista he pystyivat valitsemaan tuntemansa palvelut. Tunne-
tuimmiksi palveluiksi nousivat yrityksen liiketoiminnan kannalta oleellisimmat palvelut eli
autojenmyynti (uudet autot seka vaihtoautot) seké huoltopalvelut. Nama olivat myds kay-
tetyimpia palveluita vastaajien keskuudessa. Vahiten tunnetuimmat palvelut olivat erityis-
palveluita, joiden kayttd oli myds vahaisempéaé. Keskimaaraisesti vastaajat olivat kaytta-

neet yhteenséa kolmea palvelua.

Naisten ja miesten valilla palveluiden tunnettuudessa ei ollut merkittavid eroja, mutta nai-
set olivat selkeasti vAhemman tietoisia varaosa- ja varustelupalveluista. Naiset olivat
my0s asioineet miehia enemman vaihtoautojen parissa. Automyynnin palveluiden kaytto

(rahoitus, leasing, yms.) oli ikAryhmissa iakkailla huomattavasti vahaisempaa kuin muilla
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ikaryhmilla ja erityisesti nuoriin verrattuna. 1akkailla oli taas S-Ryhméan Bonuksen kerrytta-
minen vaikuttanut useammin ostopaattkseen, kuin nuoremmilla ikaryhmilla. Mahdollisuu-
desta kerryttda S-Ryhman Bonusta voitaisiin myds viestia viela selkedmmin, silla lahes
puolella vastaajista Bonuksen kerryttaminen oli vaikuttanut ostopaéattkseen, mutta viides

osa vastaajista oli kuitenkin tietAmattomia tasta mahdollisuudesta.

Palveluiden merkitysta asiakkaille tarkasteltaessa palvelut jaoteltiin lisépalveluihin ja liike-
toiminnan kannalta oleellisimpiin palveluihin, joita ovat automyynti, huolto- ja korjaamopal-
velut. Tutkimus kasitteli lisapalveluiden merkitysta asiakkaille. Tarkeimmiksi lisdpalveluiksi
vastaajille nousivat varaosa- ja tarvikemyynti, tuulilasien korjaus ja vaihto seka autojen
osto. Ei niin tarkeina lisdpalveluina pidettiin autoteippauksia, yksityisleasing-palvelua seka
autojen sisapuhdistusta, kdsinpesua ja pinnoitteita. Tuloksissa nousi selkeasti esiin se,
ettd vahiten kaytetyimpia erikoispalveluja ei pidetty kovin tarkeana vastaajien mielesta.
Naiden palveluiden kohdalla on syyta miettia, mitkéa ovat palveluiden kustannukset yrityk-
selle ja onko niiden tarjoaminen asiakkaille valttamatonta. Tarkeaa on kuitenkin huomi-
oida, etta asiakkaat selkedasti arvostavat laajaa palveluvalikoimaa, mika tuli esiin avoimen

kysymysten vastauksista.

Palveluiden merkityksessé naisten ja miesten valilla erona nousi esille vakuutus ja autojen
osto. Naiset pitivat miehia tarkeAmpana, etta yritys tarjoaa vakuutuspalvelua seké ostaa
autoja. Ikaryhmittain merkityksen kohdalla esille nousi se, ettd iakkd&dmmat eivat pitdneet
rahoitusta yhta tarkeana kuin keski-ikéiset ja nuoret, mutta tAma johtunee siitd, etté iak-
kaimmilla tutkimuksen mukaan on harvemmin tarve rahoitukselle auton oston yhteydessa.
Yleisesti ottaen vastaajat pitivat auton korjaukseen liittyvid palveluita, rahoitusta seka au-

tojen ostoa keskiarvoisesti tarkedmpina palveluina kuin tarjolla olevia erityispalveluita.

Tutkimuksen perusteella osa vastaajista kaipaa palveluiden kehittamista, mutta suurin osa
vastaajista oli tyytyvaisia tamanhetkiseen palvelutarjpomaan. Kehittdmiseen nousi esille
seuraavat teemat: Asiakaskokemus ja asiakaskohtaaminen, palveluympaéristo, viestinta,
hinnoittelu seké lisdpalvelutarve. Jatkossa naita teemoja kehittdessa huomioon on otet-
tava asiakkaiden viihtyvyys palvelukontaktien aikana. Lisdarvoa voidaan tuottaa tyonteki-
j6iden asiakaspalvelutaitojen kehittdmisella seké tehden asiakkaiden palvelupolut mahdol-

lisimman helppokayttoisiksi, huomioiden erityisesti asiakaspalautteet.

Tutkimuksen perusteella esille nousi erityisesti kolme asiaa, joita voitaisiin jatkossa kehit-
taa. Ensimmaisend on asiakaskokemuksien ja asiakaskohtaamisten kehittaminen, silla
asiakkaan aikakaudella tama taytyy olla toiminnan keskigssa ja tuloksista nousi esille
puutteita tdssad. Toisena on markkinointiviestinnan kohdentaminen oikein. Talla hetkella

osa palveluista eivat olleet niin tunnettuja, kuin niiden voisi ajatella olevan. Kyseisten
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palveluiden kaytto voisi kuitenkin olla suurempaa. Markkinointiviestinnan kohdentami-
sessa tarkead on myds kehittaa kolmatta asiaa, mika nousi tutkimuksesta esille. Asiakas-
datan hyddyntamisen lisdéaminen, jonka avulla markkinointiviestintaa voitaisiin kohdentaa
tarkemmin ja nédin tuoda esille palveluita oikeille kohderyhmille. Tulevaisuudessa kannat-
taa myds lahtea miettiméén ovatko yrityksen tarjoamat erityispalvelut kannattavia pitaa,

silla niiden tunnettuus ja kaytto olivat vahaista vastaajien keskuudessa.

Tulevaisuudessa yrityksen kannattaa lahte& kehittam&an palveluita tulosten perusteella.
Kehittamisessa on huomioitava ajankohtaiset trendit ja kiinnitettdva huomioita entista
enemman asiakaskeskeiseen toimintaan, mika tulevaisuudessa vaikuttaa entista enem-
man kuluttajien ostokayttaytymiseen seka nain liiketoiminnan kannattavuuteen. Asiakas-
datan hyddyntaminen kehittdmisessa on tarkeaa, jotta kohdentaminen onnistuu oikealla
tavalla. Kehittdmisen taytyy lahtea palveluosaamisesta ja pohjautua tutkittuun tietoon.
Asiakaskeskeisen toiminnan kehittdmisen jatkumona yritys voisi palkata palvelukehittami-
sen osaajan, joka keskittyisi taysin palveluiden ja asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Sys-
temaattisesti ndihin asioihin panostaessa voitaisiin saada palvelukokonaisuus, joka on

kannattava yrityksen ja asiakkaiden nakokulmasta.
6.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa on tarkeda perehtya operationalisointiin, validi-
teettiin ja reliabiliteettiin. Naiden avulla voidaan tarkastella tieteellisen mittaamisen péate-
vyytta. Tutkimuksen mittarin maaritteleminen lahtee liikkeelle siitd, etta maaritellaén ha-
luttu ilmi, jota on tarkoitus mitata. Taman jalkeen voidaan operationalisoida eli maarittaa
konkreettinen mittari tutkimukselle. Operationalisoinnin tarkoituksena on saada tutkijan ja
vastaajan kieli yksiselitteiseksi, jotta kumpikin ymmartaa saman asian samalla tavalla.
(KvantiMOTV 2020.) Tassa tutkimuksessa operationalisoinnin tuloksena on toiminut tun-
nettuus ja merkitys. Naita termeja on maaritelty tutkimuksen alussa. Mittarit on maaritelty

halutun tutkittavan ilmion ja kohderyhmén perusteella.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tarkoituksen mukaista toimintaa eli mit-
taako tutkimus sitd, mit on haluttu mitata. Validiteetti kertoo, onko tutkimus ollut tarpeeksi
tehokas ja kattava. Tutkimuksen kokonaisvaliditeettia arvioidessa voidaan pohtia, onko
tutkimuksen mittareita kaytetty oikealla tavalla, oikeaan aikaan ja oikeaan kohderyhmé&an
kohdistettuna. Onnistunut operationalisoinnin tulos on validi mittari. Mittarin validiteetin on-
nistumista on kuitenkin hankala mitata ja tdman vuoksi on tarkeda pohtia tarkkaan, mitka
mittarit tutkimukseen valitaan. (KvantiMOTV 2020.) Tassa tutkimuksessa validiteetin
haasteena oli monien vastaajien talviloma aika, mik& on saattanut vaikuttaa vastauksien

maardan negatiivisesti. Mittareiden validiteetti onnistui muuten hyvin.
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Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen luotettavuudesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa se
kertoo tarkemmin mittarin johdonmukaisuudesta eli siitd, mittaako se toistuvasti samaa
asiaa. Luotettavien tuloksien saamiseksi edellytetdan, etta otos on tarpeeksi suuri ja se
edustaa perusjoukkoa. Luotettavuuteen voidaan vaikuttaa kasittelemalla huolellisesti tutki-

musaineistoa. (Heikkila 2014.)

Tutkimus toteutettiin otantatutkimuksena hyddyntaen yrityksen uutiskirjeen tilaajia, jotka
ovat kertyneet vuodesta 2018 lahtien. Otantatutkimukseen paadyttiin, silla perusjoukko oli
hyvin suuri ja tutkimuksen lahettaminen télle otokselle oli helppoa. Tutkimuksen otosta
voidaan pitaa edustavana perusjoukosta, silld vastaajien demografisten tietojen perus-

teella otos vastaa yrityksen kohderyhméaa.

Kyselyn otannassa oli kaikkiaan 6741 henkil6a, joista uutiskirje tavoitti onnistuneesti 6552
henkiléa (97,4%). Uutiskirjeen avanneita henkildita oli 3044 (46,7%). Maaraaikaan men-
nessa kyselyyn vastanneita henkildita oli 759. Tutkimuksen vastausprosentiksi muodostui
11,3 prosenttia, kun laskemme mukaan kaikki, joille uutiskirje lahetettiin. Vastausprosentti
uutiskirjeen avanneiden kesken on 24,9 prosenttia. Vastausprosentti uutiskirjeen vastaan-
ottaneiden (11,3%) kesken on alhainen, mutta yrityksen uutiskirjeiden avausprosentti ei
normaalistikkaan ole korkeampi kuin 45 prosenttia. Vastausprosenttia uutiskirjeen avan-
neiden (24,9%) kesken voimme pitdé kohtuullisena, silla perusjoukolle ei ole aiemmin

tehty tutkimuksia ja talléin 15 prosentin vastausprosenttia voidaan jo pitdd kohtuullisena.

Vastausprosenttiin saattoi vaikuttaa kyselyn pituus, silla useamman kysymyksen kohdalla
vaihtoehtojen maara oli suuri. Kyselya toteuttaessa vaihtoehtoja jouduttiin jo vahentdmaan
yhdistelemalla eri palveluja ja vaihtoehtojen maaraa saatiin vahennettya karsimatta kui-

tenkaan oleellisia tietoja.

Kysely testattiin ennen sen lahettamistéd autoalan ammattilaisten seka asiakkaina toiminei-
den kesken. Haasteita kyselyn toteuttamisessa aiheutti palveluiden maara, silla kyselysta
ei haluttu tehda liian pitkaa. Kyselyyn saatiin kuitenkin onnistuneesti ryhmiteltya erilaisia
palveluryhmid, tuoden esille palveluiden erilaisuuden ja tarkoituksen. Vastauksia kysy-
myksiin saatiin johdonmukaisesti, vaikka kysymyksistd mikaan ei ollut pakollisena vastat-
tavana. Kyselyn ainoa avoin kysymys sai myts kommentteja viidennekselta (19,2%) vas-

taajista.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitda kohtalaisen hyvana, silla
vastaajia tutkimukseen saatiin maarallisesti kuitenkin hyvin. Kyselyn avulla tutkimuksen
tutkimuskysymyksiin vastaaminen oli onnistunut. Nuorten kohdalla tutkimustuloksiin taytyy
syventya harkitsevammin, silla alle 35-vuotiaita vastaajia oli vain 5 prosenttia koko vastaa-

jamaarasta.
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Osa tutkimuksen arviointi kappaleesta on piilotettu tutkimuksen julkisesta versioista toi-

meksiantajan liikketoiminnallisista syista.
6.3 Opinnaytetydprosessi

Opinnaytetyoprosessin aloittaminen sujui helposti, silla sain esimieheltani aiheen, jota ol
kiinnostava lahteda tutkimaan. Oma kiinnostukseni palveluiden kehittamiseen kasvoi tyon
tekemisen aikana lisda. Tyon tavoitteiden ja tutkimuskysymysten asettelu onnistui alussa
nopeasti, mutta haasteita aiheutti tietoperustan kirjoittaminen. Samankaltaisia tutkimuksia
ei ollut monia ja tunnettuuden maaritelmasta ei ollut tietokirjallisuutta, joita olisi suoraan
voinut soveltaa omaan tutkimukseeni. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen lopullinen
rajaaminen on kuitenkin mielestani onnistunut. Tietoperustaan sain mielestani tarpeeksi

monialaisia ja luotettavia lahteita.

Tutkimuksen empiirista osaa toteuttaessa, minua auttoivat aikaisemmat opinnot. Opin-
noissa olimme jo aiemmin perehtyneet tutkimus- ja menetelmaosaamiseen. Olin myo6s
aiemmin toteuttanut haastatteluita ja kyselyita. Taméan takia tutkimusmenetelman valinta
onnistui mielestani hyvin. Tutkimuksen suunnittelua ei kuitenkaan taysin ohjannut tietope-
rusta aikataulullisista syista. Tutkimustulosten analysointi vaiheessa aikaa vei Webropol-
alusta kayton opetteleminen, silla tulosten analysointi kyseisella tydkalulla oli itselleni viela
uutta. Lopulta tuloksista iimenee mielestani selkeasti havainnollistaen arvokasta tietoa yri-
tyksen asiakkaista. Johtopaatoksien tekeminen oli mielestani tyé haastavin osuus, silla

ajatuksien kirjoittaminen ymmarrettavasti ja selkeasti ei ollut minulle helppoa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi eteni aikataulun mukaisesti ja sujui mallik-
kaasti. Prosessin aikana oli kuitenkin hetkia, jolloin tydstaminen ei ollut yhté tehokasta,
kuin toisina aikoina. Tama kompensoitui kuitenkin silld, etté toisinaan innostus tyon teke-
miseen oli huipussaan ja tyéstaminen erittdin tehokasta. Prosessi kasvatti omaa ammatil-
lista osaamista ja henkilokohtaisia taitoja, joita tamankaltaiset tehtavat vaativat. Ajankay-
ton hallinta, suunnitelmallisuus ja organisointikykyni kehittyvat. Taitoja voin hyédyntaa

mydhemmin tulevaisuudessa.
6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tama opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittéda yrityksen palveluiden tunnettuutta ja merki-
tysta asiakkaiden keskuudessa. Taman perusteella toimintaa voidaan lahted kehittdmaan
asiakas nakokulmasta katsottuna yrityksen palvelutarjoaman ja viestinnan kohdalla. Kuten
taman tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa on jo kuvailtu, etté asiakaskokemus on

tulevaisuudessa vield suurempi osa yrityksien toimintaa. Taman perusteella voitaisiin
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yrityksen asiakaskokemusta vieda viela uudelle tasolle tekemalla jatkotutkimusta ai-
heesta. Korkiakosken (2016) mukaan monet yritykset ovat tulevaisuudessa kehittamassa
strategisia kilpailukykyaan juuri asiakaskokemuksen kautta. Asiakaskokemuksen kehitta-
misella onkin huomattu olevan monia myonteisia vaikutuksia liiketoiminnan kannattavuu-
teen (Forbes 2019).

Tutkimuksen perusteella huomattiin myos, etta yrityksen asiakkaat ovat sitoutuneita ja ha-
luavat olla mukana kehittdAmisessa. Taman takia jatkotutkimuksena voitaisiin |ahtea teke-
maén toiminnallista tutkimusta, jossa asiakkaat otettaisiin viela tehokkaammin mukaan yri-
tyksen toiminnan kehittdmiseen. Toiminnallinen tutkimus voitaisiin toteuttaa tytpaja mene-
telman avulla ja tavoitteena voisi olla palveluprosessien kehittaminen asiakkaan nakokul-
masta katsottuna.
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