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oli selvittad, mista asiakkaat mieluiten etsivat tietoa maatalouskoneiden varaosista ja mista
hankkivat niitd. Kyselyssa kartoitettiin lisaksi asiakkaiden osto- ja kayttotottumuksia Inter-
netissa seka perinteisten ja digitaalisten kanavien kayttoa tiedonhankinnassa.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd lahes kaikki vastaajat (96 %) pitivat Internetia tarkea-
na kanavana etsittdessa tietoa maatalouteen liittyvista asioista. Vastaajat kaipasivat Valt-
ralta parempaa hinta- ja tuotetietoa verkossa mutta suhtautuivat hieman epailevasti vara-
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(31 %) luottaisi varaosamyyjaan tiedonhankinnassa myos tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa Valtra verkkokaupan kehitystyossa. Tutkimustu-
loksia voivat hyddyntaa myds muut maatalouskoneiden varaosaliiketoimintaa harjoittavat
yritykset, jotka haluavat kehittda kanavatarjontaansa asiakkaiden tarpeita vastaavaksi.
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1 Johdanto

Verkkokauppojen yleistyminen on muuttanut yritysten toimintaymparistoa ja kilpai-
lutilannetta. Verkkokaupan tuomat muutokset ovat ndakyneet enemman tai vahem-
man lahes kaikilla toimialoilla, mutta muutosnopeus on riippunut paljolti yrityksesta
ja sen tuotteista. Helposti myytavat tuotteet ja palvelut, kuten liput, matkat ja vaat-
teet, joissa henkilékohtainen asiakaspalvelu ei ole paaosassa, ovat olleet jo pitkdaan
ostettavissa verkosta. Digitaaliset myynti- ja markkinointikanavat, kuten verkkokau-
pat, sosiaalinen media ja hakukonepalvelut ovat nykypdivana kaikille avoimia ja siksi
yritysten ajan tasalla olevan tuoteinformaation oletetaan olevan helposti saatavilla.
Kuluttajat hyodyntavat verkosta saatavaa tietoa ostopaatostensa teossa. Verkkokau-
pan voidaan ajatella olevan ennen kaikkea yrityksen ja asiakkaan valinen informaa-

tiokanava, ei pelkdstaan kauppa.

Traktoreita valmistavalla Valtralla verkkokauppaa on harjoitettu toistakymmenta

vuotta, mutta sen kautta on myyty lahes ainoastaan myynninedistamistuotteita, ku-
ten tyo- ja vapaa-ajan vaatteita, pienoismalleja ja leluja. Tulevaisuudessa Valtran ta-
voitteena on palvella asiakkaita entistd paremmin myos verkossa perustamalla vara-

osien verkkokaupan.

Verkkokaupan perustaminen on pitkan tahtdimen tavoite, joka varmasti alkuvaihees-
sa on suuri kustannusera, mutta pitkalla aikavalilld se tuo etuja asiakassuhteen kehit-
tymisen nakékulmasta. Verkkokauppa tarjoaa maataloussektorilla toimiville yrityksil-
le samat mahdollisuudet kuin muillekin toimialoille markkinoida ja myyda yrityksen
tuotteita laajemmalla markkina-alueella. Toisaalta verkkokauppaan lahteminen vaatii
yritykselta paljon resursseja niin logistiikan kuin asiakaspalvelun seka tiedonhallinnan
suhteen. Verkkokauppa ei valttamatta vahenna kivijalkamyymaldiden merkitysta,
vaan parhaimmillaan tukee niit3, silla asiakas voi l0ytaa tuoteinformaation helposti
verkosta, mutta voi tehda siitd huolimatta ostoksen tutun ja asiantuntevan myyjan
kautta. Verkkokaupan ennustetaankin olevan tulevaisuudessa vain yksi myyntikanava

myymaloiden ja mobiilin joukossa.



Taman tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittda Valtra varaosaverkkokaupan me-
nestymisen edellytyksia kartoittamalla asiakkaiden tarpeita ja odotuksia verkkokaup-
papalvelulta ennen kuin kauppaa on organisaatiossa lahdetty rakentamaan. Tutki-
muksella on haluttu selvittda, mika merkitys digitaalisilla kanavilla on Valtran asiak-
kaiden varaosien ostoprosessissa. Tutkimuksella on pyritty tuomaan hyodyllista tie-

toa kohdeorganisaatiolle sen pohtiessa varaosaverkkokaupan roolia tulevaisuudessa.

1.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tutkimusongelma

Valtra Oy Ab kehittaa, valmistaa, markkinoi ja huoltaa Valtra-traktoreita. Valtra kuu-
luu AGCO-yhtymaan, joka on maailman kolmanneksi suurin maatalouskoneiden
suunnittelija, valmistaja ja myyja. Valtran kokoonpanotehdas sijaitsee Suolahdessa,
Keski-Suomessa, jossa sijaitsevat myos voimansiirtotehdas, tuotekehityskeskus seka
huolto- ja varaosatoiminnoista vastaava Valtra Huoltopalvelut. Valtra Huoltopalvelut
toimittaa varaosia jalleenmyyjille maailmanlaajuisesti ja mm. kouluttaa kansainvalis-
ta huolto- ja varaosahenkil6st6a. Suomessa Valtra-traktorien seka varaosien myyn-
nista kuluttajille vastaa AGCO Suomi Oy. Valtra omistaa Suomessa sijaitsevat vara-
osamyymalat seka osan huoltotoimipisteistd, kun taas vientimaissa varaosien myyn-
nista ja traktorien huolloista vastaavat yrittajavetoiset AGCO-jalleenmyyijat. Valtra
Huoltopalveluissa varaosien myynnissd, markkinoinnissa, hankinnassa ja varastossa
seka huollon eri tehtavissa tyoskentelee yhteensa noin 100 henkildad. Taman tutki-

muksen tekija tyéskentelee Huoltopalveluiden markkinoinnissa.

Valtra Huoltopalveluiden viestintastrategian lahtékohtana on visio kasvattaa Suomen
varaosamyyntia vuoteen 2017 mennessa tietyn tavoitteen verran. Padaseminen ta-
voitteeseen vaatii useita merkittdvia toimenpiteita organisaation eri toiminnoissa.
Yksi ndista toimenpiteista on varaosaverkkokauppa, ja sen vuoksi verkkokaupan me-
nestymisen mahdollisuuksia Valtran asiakkaiden keskuudessa haluttiin selvittaa tut-
kimuksella ennen paatosta siitd, lahdetdaanko verkkokauppaa toteuttamaan lahitule-
vaisuudessa. Tarkoituksena ei ole ollut kopioida kilpailijoita, vaan kartoittaa Valtran
asiakkaiden tarpeet, jotta verkkokauppaa voitaisiin lahted rakentamaan asiakkaiden

toiveiden mukaisesti.



Tutkimuksella haluttiin ennen kaikkea selvittda, ostaisivatko asiakkaat varaosia verk-
kokaupasta, jos sellainen olisi tarjolla, ja mitka ovat heidan odotuksensa ja toiveensa
sen suhteen, ts. millaista sisaltoa verkkokaupassa pitaisi olla, millaista palvelua he

odottavat ja missa digitaalisissa kanavissa Valtra Huoltopalveluiden tuotteineen tulisi
olla esilla. Tutkimustulosten toivottiin antavan tukea Huoltopalveluiden johdon stra-
tegiselle paatoksenteolle siita, milla tavoin ja missa aikataulussa Valtra verkkokaupan

toteutuksen suhteen kannattaisi edeta.

Asiakkaiden ostokayttaytymista haluttiin kartoittaa kyselytutkimuksella, jonka kes-
keisend paamaarana oli selvittaa, miten asiakkaat mieluiten etsivat tietoa maatalous-
koneiden varaosista ja mista hankkivat niita. Kyselyssa selvitettiin myds asiakkaiden
osto- ja kayttotottumuksia Internetissa seka perinteisten ja digitaalisten kanavien

kayttoa tiedonhankinnassa.

Maantieteellisesti tutkimus rajattiin Suomeen. Vaikka toimeksiantajana on kansain-
vdlinen yritys, jolla on edellytykset harjoittaa kansainvalista verkkokauppaa, tutki-
muksessa haluttiin keskittya alkuvaiheessa markkina-alueeseen, jolla on talla hetkella
Valtra-traktoreiden suurin markkinaosuus. Aiheesta ei ole aikaisemmin tehty Valtral-
la tutkimusta. Tulevaisuudessa asiakaskysely voidaan toteuttaa myds muilla markki-

na-alueilla tai eri kohderyhmalle.

Tutkimuksen tavoitteiden pohjalta tutkimusongelmaksi muodostui seuraava:

Millainen Valtra varaosaverkkokaupan tulisi olla, ja mita Valtra-asiakkaat
tarvitsevat ja odottavat Valtra varaosaverkkokaupalta?



Tutkimusongelman pohjalta tutkimuskysymyksiksi tasmentyivat seuraavat kysymyk-

set:

1) Millainen on Valtra-asiakkaan ostokdyttaytyminen, miten ja mista
han hankkii mieluiten varaosia?

2) Miten Valtra asiakas kayttdytyy verkossa etsiessadn tietoa varaosis-
ta?

3) Mitéa Valtra varaosien verkkokauppa tulisi sisdltaa? Mika on sisallon
merkitys verkkokaupan Ioydettavyyden ja kiinnostavuuden seka
asiakkaan sitoutumisen kannalta?

4) Missa kanavissa Valtra Huoltopalvelujen/varaosien tulisi olla lasna
asiakkaalle (=monikanavainen ldsnaolo)

Tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin haettiin vastauksia tdssa opinnaytetydssa selvit-
tamalla, millainen on Valtra-asiakkaan ostoprosessi tiedonhaun ja vaihtoehtojen ver-
tailun seka ostokanavan valinnan nakdkulmasta hdanen hankkiessaan varaosia maata-
louskoneeseen. Tutkimuksella pyrittiin I6ytamaan ratkaisu siihen, miten asiakkaan
ostoprosessia voidaan tukea Internetissa verkkokaupalla ja verkkokaupan markki-
noinnilla. Tutkimusongelma, johon myds koko taman opinnaytetyon rakenne perus-

tuu, on havainnollistettu kuviossa 1.

Tarpeen Tiedonhaku Vaihtoehtojen
havaitseminen vertailu

Ostopdatos Oston

jalkeinen
arviointi

Ostokanavan
valinta

Sisdiset Tiedon sisdltd
lahteet ja laatu

Ulkoiset
lahteet

Ostoprosessin tukeminen verkkokaupalla ja verkkokaupan markkinoinnilla

Kuvio 1. Maatalousyrittdjan ostoprosessin tukeminen Internetissa verkkokaupalla



1.2 Aikaisemmat tutkimukset ja tutkimustulosten hyodynnettavyys

Oman tutkimusongelmani nakokulmasta merkityksellisia tutkimuksia ovat olleet esi-
merkiksi Kantosalon (2012) ja Engelsin (2012) pro gradu -tutkielmat, joissa he ovat
perehtyneet maatalous- ja metsakoneita valmistavien yritysten verkkoviestinnan
nykytilaan ja toteutukseen. Huomion arvoinen on ollut myds tutkimus viestinnan
digitalisoitumisesta ja sen merkityksesta pk-yritysten markkinoinnille, jota Lipidinen
(2014) on tarkastellut vaitoskirjassaan. Engelsin (2012) tutkimuksessa tarkasteltiin
kaikkiaan 32 yrityksen verkkosivujen tehokkuutta ja verkkonakyvyytta. Lisaksi tutki-
muksessa haastateltiin verkkoviestinnan ammattilaisia seitsemadssa kohdeyrityksessa.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd kohdeyrityksissa verkkoviestinnan toteutus on
eparoivaa ja yritykset keskittyivat 1ahinna verkkosivujensa tuote- ja yhteystietojen
yllapitoon. Haastatelluissa yrityksissa harjoitettiin kaksisuuntaista viestintaa tai verk-
komainontaa vain silloin talloin eika verkkoviestinnan tehokkuutta valvottu syste-

maattisesti eika tietoa hyddynnetty liiketoiminnassa ja strategian maarittelyssa.

Kantosalo (2012) keskittyi tutkimuksessaan traktorivalmistaja Valtran verkkoviestin-
tdan. Tutkimuksen tavoitteena oli Kantosalon (2012) mukaan pyrkid hahmottamaan
Valtralle tarkeat stakeholderit ja maarittaa heidan involvoituneisuutta organisaatiota
ja sen verkkoviestintaa kohtaan. Lisdksi tutkimuksen avulla pyrittiin I16ytamaan uusia
keinoja ja ratkaisuja Valtran verkkoviestinnan kehittamiseen seka sosiaalisen median
hyédyntamiseen ja huomioimiseen. Tutkimuksen aineisto puolusti sita, etta involvoi-
tuneet verkkosivujen kayttajat ovat organisaatioille seka viestinnallinen etta sosiaali-
nen etu, silld involvoitunut kayttaja pystyy antamaan organisaatiolle monipuolisesti
palautetta ja haluaa olla vastavuoroisessa viestinnallisessa suhteessa organisaation
kanssa. Tutkimuksen avulla pystyttiin kartoittamaan myods ne sosiaalisen median
areenat, joilla stakeholderit toivoisivat Valtran viestivan heidan kanssaan. Molemmat
em. tutkimukset antavat pohjan sille, millaista verkkoviestinta talla hetkelld on maa-
talous- ja metsdkoneita valmistavissa yrityksissa ja millaista viestinnan tulisi asiakkai-

den suuntaan olla.

Lipidisen (2014) tutkimuksen mukaan useilla yrityksilla nayttaa olevan vaikeuksia

hyodyntaa digitalisoitumisen tarjoamia mahdollisuuksia. Kyselytutkimuksen mukaan
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harvempi kuin joka kymmenes keskisuomalainen pk-yritys kertoi hyodyntavansa digi-
taalisia kanavia markkinoinnissaan hyvin tai erittdin hyvin. Tietotaito uusien kanavien
kaytosta on puutteellista, samoin kyky ja ymmarrys vastata ketterasti uuden ymparis-
ton vaateisiin. Lipidisen mukaan digitalisoituminen vaatii yrityksissa kulttuurillista
muutosta, joka pakottaa yritykset pohtimaan omaa liiketoimintaansa uudella tavalla
ja omaksumaan ikdan kuin uuden "mindsetin” toimia. Toiseksi uudet ymparistot vaa-
tivat myos uusia viestinnallisia taitoja ja kykya kayttaa niihin liittyvia valineita. Lipiai-
sen (2014) mukaan saumattoman asiakaskokemuksen luomiseen monikanavaisessa
ympadristossa tarvitaan vahvaa yhteispelia organisaation eri toiminnoilta. Talla hetkel-
I3 useat yritykset tuntuvat kayttavan digikanavia lahinna yksisuuntaiseen viestintaan,
vaikka niiden mahdollisuudet perustuvat nimenomaan vuorovaikutteisuuteen. Tulok-
set osoittavat, etta esimerkiksi digikanavien kautta saadulla verkkoanalytiikalla on
valtava potentiaali auttaa yritystad kehittdamaan jopa liiketoimintaa, kun tata tietoa

osataan ja ymmarretaan hyédyntaa tehokkaasti paatdksenteon apuna.

Kun viestintaa, kuten esimerkiksi verkkokauppaa digitaalisiin kanaviin suunnitellaan,
on otettava huomioon kuluttajien erilaisuus ja mieltymykset erilaisten kanavien kayt-
toon. Elkeld (2012) selvittaa vaitoskirjassaan, mista tarjolla olevista markkinointivies-
tintakanavista kuluttajat pitavat eniten, mitka tekijat vaikuttavat kanavien mieluisuu-
teen ja miten preferenssit ovat viime vuosina muuttuneet. Tutkimuksen mukaan
kuluttajat haluavat hallita markkinointiviesteja ja suurin osa kuluttajista ei pida henki-
|6kohtaisista markkinointiviesteista. Tutkimuksen mukaan kuluttajat pitavat markki-
noinnista sanomalehdessa, esitteessa tai Internetin hakupalveluissa, koska talldin
viesteja pystyy itse hallitsemaan ja hyodyntamaan. Kuluttajat haluavat myos kayttaa
kanavia, joihin he ovat tottuneet. Tasta syysta preferenssit muuttuvat suhteellisen
hitaasti. Kuluttajat voivat suosia vanhaa tuttua ja kohtuudella toimivaa kanavaa vield
silloinkin, kun uusi kanava jo tuntuu paremmalta ja hyodyllisemmalta. Varsinkin pe-
rinteinen paperinen ja uusi digitaalinen markkinointi jakavat mielipiteita. Elkelan
(2012) mukaan vuonna 2006 ei viela ollut havaittavissa pelkastaan digitaalista mark-
kinointia suosivaa ryhmaa. Nelja vuotta myohemmin jo noin viidennes kuluttajista
halusi vastaanottaa viestit padasiassa digitaalisina. Silti paperiset viestit ovat yha sel-

vasti mieluisampia. Osa kuluttajista haluaa pysya markkinoijille taysin anonyymeina.
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Toisena aaripadnad ovat kaikenlaiseen markkinointiin myonteisesti suhtautuvat, jotka

antavat myds mielelldadn henkilétietonsa markkinoijien kayttéon.

Kuluttajien kanavavalintoja yksityiskohtaisemmin tutkinut Holm (2013) on perehty-
nyt pro gradu -tutkielmassaan kuluttajien ostopaatosprosessiin verkkokaupassa seka
siihen, kuinka kuluttajat hyodyntavat Internetia ostopaatdsprosessin eri vaiheissa.
Tutkimuksessa selvitettiin myos, miten kuluttaja etsii tietoa ja mitka tekijat vaikutta-
vat ostokanavan valintaan. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti pienelektroniikka-
tuotteiden verkkokauppaan. Kyselylomakkeella keradtyn tutkimusaineiston tulokset
osoittivat, etta kuluttajat hyddyntavat Internetia yha useammin ostopaatdsprosessin
eri vaiheissa. Suurin osa kyselyyn vastanneista etsii ensin tietoa tuotteista ja hinnois-
ta Internetista ja tekee ostopaatdksen Internetista saamansa tiedon perusteella. Tut-
kimuksen mukaan ldahes kaikki vastaajat hyddyntavat Internetin hakukoneita tietoa
etsiessaan. Lisaksi suuri osa hakee tukea ostopaatokselleen lukemalla muiden ihmis-
ten kokemuksia tuotteista. Ostoskanavaksi verkkokauppa valikoituu yhd useammin
siitd syysta, etta ostoksia voi tehda silloin, kun kuluttajalle parhaiten sopii. Kuluttajat
ovat myds hyvin hintatietoisia niin tuotteen hinnan kuin toimitusmaksujen suhteen ja
valitsevat ostoskanavan sen mukaan, mika sopii sen hetkiseen tilanteeseen parhai-
ten. Nykypaivan ostokanavavalintoja ja niiden taustatekijoita ovat tutkineet myds
mm. Schoenbachler ja Gordon (2002), Balasubramanian, Raghunathan ja Mahajan
(2005) seka Dholakia, Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart ja Taylor (2010). Kuluttajan
ostokanavan valintaprosessia ja sen kehittymista ajan kuluessa ovat tutkineet Valen-

tini, Montaguti ja Neslin (2011).

Tutkimusongelman nakoékulmasta hyodyllinen tutkimus on ollut myds Peltoniemen
(2004) maatilojen sahkdista liiketoimintaa ja verkottumista kasitteleva tutkimus, jos-
sa todettiin mm. henkildkohtaisen palvelun olevan osto- ja myyntitapahtumissa maa-
talousyrittajille tarkeaa. Siksi on ollut tarkeda hahmottaa, mika Internetin rooli palve-
lukanavana olisi maataloustraktoreita valmistavan yrityksen muiden kanavien jou-
kossa. Useiden palvelukanavien (Internet, myymalat, kuvasto) kdyttédjia ja syitd niiden
samanaikaiselle kaytolle kuluttajien keskuudessa ovat tutkineet mm. Dholakia, Zhao

ja Dholakia (2005), McGoldrick ja Collins (2007) sekad Neslin ja Shankar (2009). Usean
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palvelukanavien hallinta ja verkkokaupan lisadminen osaksi yrityksen palvelukanava-
tarjontaa on vaativaa. Sen vuoksi tarkastelun kohteeksi tahan tutkimukseen on valit-
tu tutkimusartikkeleja, jotka kasittelevat monikanavaisen strategian etuja ja haastei-
ta yritysten ndakokulmasta. Naita artikkeleja ovat laatineet mm. Zhang, Farris, Irvin,

Kuswaha, Steenburgh ja Weitz (2010) seka Berman ja Thelen (2004).

Tutkimusongelman kannalta olennaista kuluttajien ostoprosessia ja sita tukevaa
markkinointia seka fyysisessa etta verkkoymparistossa ovat tarkastelleet mm. Pep-
pard ja Butler (1998). Erityisesti maatalousyrittdjien ostoprosessia koneinvestoinneis-
sa ovat tutkineet Mattila, Taipalus, Rikkonen ja Suutarinen (2007). Tama tutkimus
selvittda maatalousyrittdjan tiedon hankintamenetelmia ja tietoldhteita sekd mm.
tavoitteita, jotka ovat investointien taustalla. Lauraéus (2011) on perehtynyt tar-
kemmin kuluttajien ostamiseen ja ostoaikeisiin vaikuttaviin tekijoihin verkkoymparis-
tossa. Lauraéuksen (2011) vaitoskirjatutkimuksen mukaan tyytyvaisimmat verkko-
ostajat paneutuvat ostosten tekemiseen perusteellisesti, etsivat ostoksia hitaasti ja
useita kertoja. Lauraéuksen tutkimuksen kohteena on ollut my6s kuluttajien kokema
epdvarmuus etsinta- ja ostokayttaytymisessa Internetissa. Tutkimuksen mukaan eni-
ten kuluttajien ostokayttaytymiseen Internetissa vaikuttavat informaation saatavuus,
attribuuttien tarkeys, tuotemerkin valinnan vaikeus, erilaiset ostopaikat ja jakelun
erilaisuus. Ne ovat my0s etsinnan maaraavia tekijoita. Tutkimuksen mukaan puut-

teelliset tiedot pitkittavat verkko-ostosten tekoa, kun tiedon epavarmuus on suuri.

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia avaintekijoita verkkoymparistossa ja
Internetin valikoitumista ostokanavaksi ovat tutkineet mm. Park ja Kim (2003),
Chiang ja Dholakia (2003), Lee ja Lin (2005) seka Choudhury ja Karahanna (2008).
Chang ja Wang (2010) ja Chen ja Chou (2011) ovat tutkimuksissaan keskittyneet
verkkoasiakkaan tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen. Haubl ja Trifts (1999) esittavat
ratkaisuja, miten kuluttajan ostoprosessia voidaan helpottaa verkossa, jossa tieto-
maara on suuri. Kuluttajien tiedonhakukayttaytymisesta Internetissa tiedon laadun
nakokulmasta ovat tehneet tutkimusta mm. Grant, Clarke ja Kyriazis (2007). Verk-
kosivujen tietosisaltoon ja sisallon esitystapaan ovat perehtyneet mm. Huertas-

Garcia, Casas-Romeo ja Subira (2013).
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Edelld mainitut tutkimukset liittyvat tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin, joita tassa
opinndytetydssa on ollut tavoitteena selvittda. Tassa tutkimuksessa on keskitytty
digitaalisista kanavista erityisesti verkkokauppaan ja sen rooliin nykyisten palvelu-
kanavien, kuten myymaldiden joukossa, asiakkaiden paatoksentekoprosessissa. Tut-
kimuksessa rajoitutaan siihen, miten verkkokaupalla voidaan tukea kuluttajan osto-

paatosprosessia tiedonhankinta- ja ostokanavan valintavaiheessa.

Tutkimustulosten merkitys ja hyodynnettavyys

Tutkimustulokset antavat tukea johdon strategiselle paatoksenteolle siita, tulisiko
Valtra Huoltopalveluiden laajentaa nykyista palvelukanavatarjontaansa digitaalisiin
kanaviin ja rakentaa varaosien verkkokauppa. Tulosten perusteella saadaan selville
myo6s, millaista sisaltoa verkkokaupassa tulisi padpiirteissaan olla, jotta se palvelisi
asiakkaiden tarpeita varaosien hankintaprosessissa ja tukisi myos uutta koneinves-
tointia harkittaessa. Tama auttaa verkkokaupan kaytannon kehitystyossa, jos ja kun
verkkokaupan sisaltda ja toimintoja [ahdetdan suunnittelemaan yksityiskohtaisem-
min. Tutkimus auttaa myoés ymmartamaan, millaisia vaikutuksia verkkokaupan perus-
tamisella on mm. myymalaverkostoon, logistiikkaan, markkinointiin ja tietojarjestel-

miin.

Tutkimustulokset antavat viitteitda myos siita, millaisia tiedonhankinta- ja ostokanavia
maatalousyrittdjat haluavat kayttaa hankkiessaan varaosia maatalouskoneisiin tai
muita maatilan tuotantoon tarvittavia tarvikkeita ja ovatko he halukkaita kayttamaan
digitaalisia kanavia. Aihe on merkittava senkin vuoksi, etta silla osoitetaan digitaalis-
ten kanavien tarkeys tiedon vilittdjana ja yhteydenpidossa asiakkaisiin perinteisten

palvelukanavien ohella koko maatalouskonesektorilla.
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2 Kuluttajien ostokdyttaytyminen ja ostopaatoksenteko

Tassa luvussa perehdytaan kuluttajien ostokayttaytymista ja ostopaatoksentekoa
kasittelevaan teoriaan ja niita koskeviin maaritelmiin. Luvussa keskitytaan kuluttajan
ostopaatosprosessin kulkuun keskittyen etenkin tiedonhankintaan ja vaihtoehtojen
vertailuvaiheeseen seka ostokanavan valintaan. Ostoprosessin vaiheita kasitteleva
teoria perustuu tutkimuskysymykseen, millainen on Valtra-asiakkaan ostokdyttdyty-
minen ja misté hédn mieluiten hankkii varaosia. Luvussa kasitellaan myds moni-
kanavaista strategiaa yrityksen ja asiakkaan ndakokulmasta, mika auttaa tutkimusky-

symyksen, missé kanavissa Valtra Huoltopalvelujen tulisi olla Idsnd, ratkaisemisessa.

Tutkimalla kuluttajien ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita saadaan ar-
vokasta tietoa ostokdyttaytymisen muutoksista markkinoilla. Taman tiedon pohjalta
yritys voi ennustaa toimialallaan mahdollisesti tapahtuvia muutoksia ja kehittaa toi-
mintaansa sen mukaisesti. Esimerkiksi kuluttajan tarpeita vastaavia tuotteita voidaan
myyda niissa kanavissa, mista niita halutaan ostaa tai tietoa tuotteista ja palveluista

voidaan tarjota sielld, missa asiakkaatkin ovat.

Ostokayttaytymisen tutkimus on olennainen osa my6s markkinoinnin suunnittelua.
Ilman kunnollista asiakastuntemusta on haasteellista harjoittaa kannattavaa liiketoi-
mintaa. On tarkeda ymmartaa, miten kuluttajat tekevat paatoksia ja mitka asiat vai-
kuttavat paatéksentekoon, jotta yritys voi kohdata asiakkaan ostoprosessin jokaises-
sa vaiheessa seka jokaisessa kanavassa, jota asiakas kayttaa etsiessaan tietoa tai

hankkiessaan tuotteita ja palveluja.

2.1 Kuluttajien ostopaatoksenteko ja paatoksenteon taustatekijat

Kuluttajien ostokayttaytymista kuvataan jatkuvaksi, monimutkaiseksi ja moniulottei-
seksi prosessiksi (Solomon 2013, 32; Hawkins ja Mothersbaugh 2013, 6). Yritykset
voivat omalla toiminnallaan, kuten tuoteominaisuuksilla, hinnoittelulla, jakelulla ja
markkinoinnilla vaikuttaa kuluttajien valintoihin ja siihen, kuinka kuluttajat tuotteita

kayttavat. Persoonallisuus, motivaatio ja henkil6kohtaiset mieltymykset seka asen-
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teet ovat silti vahvasti kdyttaytymisen taustalla. Kuluttajan valintoihin vaikuttavat
luonnollisesti myos demografiset tekijat (ikd, sukupuoli, sosioekonominen tausta
jne.), perhe, ystavat seka kulttuuri, joiden selvittaminen on tarpeellista yrityksille
esimerkiksi kohderyhmien maarittelyssa. (Hawkins ja Mothersbaugh 2013, 25; Solo-

mon 2013, 31, 35.)

Kuluttajat ovat yksiloina erilaisia ja nain ollen heidan tarpeensakin ovat hyvin moni-
naisia. Usein ajatellaan, etta ostokayttaytyminen perustuu rationaaliseen ongelman-
ratkaisuun ja jarkisyihin, mutta yha useammin kuluttajavalintoihin vaikuttavat myds
tunteet ja mieliala. Sigmund Freudin teorian mukaan (Kotler ja Keller 2012, 182) ih-
miset eivat aina edes ole tietoisia siitd, mita haluavat ja miksi, vaan ihmisen toimintaa
ohjaa usein alitajunta ja kdayttaytyminen on tiedostamatonta. Nain kuluttajat eivat
itsekdan aina taysin tiedosta, mika on vaikuttanut heidan hankintapaatoksiinsa. Os-
topaatoksenteko ei valttamatta nain ollen olekaan vaihe vaiheelta eteneva prosessi,
vaan kuluttaja havainnoi ymparist6aan ja siina tapahtuvia muutoksia jatkuvasti ja
muodostaa samalla mielikuvia eri tuotteista, palveluista ja brandeista, vaikka niita ei
olisi valittomasti ostamassa. Tietoa havainnoidaan ndin myds passiivisesti. Altistumi-
nen mainonnalle ja myynninedistamiselle kaikkialla ymparillamme voi aiheuttaa vahi-
tellen satunnaista oppimista yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista seka palveluista.
Kuluttajien mielessa muodostuu talla tavoin assosiaatioita brandistd, jotka ovat mie-
lessa silloin, kun he ovat tuotetta hankkimassa. Lisdaksi kokemukset itse hankintatilan-
teesta ja hankittavasta tuotteesta tai palvelusta ovat ostokayttaytymisen taustalla.

(Solomon ym. 2010, 322.; Hawkins ja Mothersbaugh 2013, 6.)

Paatoksenteko on keskeinen osa kuluttajien ostokayttaytymista. Tapa, miten tuottei-
ta arvioidaan ja valitaan vaihtelee laajasti riippuen mm. siitd, mikd paatoksenteon
kohde on ja minka verran riskia ostopaatokseen sisaltyy. Ostoprosessin intensiivisyys
vaihtelee siis tuotteesta riippuen. Monimutkaiset ostopaatdkset vaativat usein
enemman harkintaa. Paivittaistavaroiden ostamiseen ei kdyteta niin paljon aikaa ja
harkintaa kuin kestokulutushyédykkeen, kuten esimerkiksi koneen tai laitteen han-

kintaan. (Solomon 2013, 319, 351; Antonides ja Raaij 1998, 249.)
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Solomon (2013, 322) jakaa kuluttajien paatoksenteon kahteen erilaiseen tyyppiin;
paatoksiin, joissa kdytetaan rajoitettua ongelmanratkaisua ja paatoksiin, joissa tarvi-
taan laajennettua ongelmanratkaisua. Laajennetussa ongelmanratkaisussa kuluttaja
pyrkii kerddmaan mahdollisimman paljon tietoa ostopaatdksensa tueksi omasta
muististaan ja ulkopuolisista lahteista. Taman jalkeen han huolellisesti arvioi vaihto-
ehtoja ja kunkin brandin ominaisuuksia. Laajennettua ongelmanratkaisua kdytetdaan
yleensa silloin kun hankinta sisaltaa ison riskin (Lahtinen 2013, 170). East, Wright ja
Vanhuelen (2013, 7) mukaan kognitiivinen, laajennettu paatoksentekomalli perustuu
rationaaliseen paatdksentekoon, jossa paatoksenteko perustuu kasityksiin vaihtoeh-
doista, jotka ovat huolellisesti tutkittu ja vertailtu. Yritykset voivat vaikuttaa kognitii-
viseen paatoksentekoon tarjoamalla mahdollisimman paljon tietoa tuotteistaan tai
palveluistaan kuluttajalle, joka saa hanet joko valitsemaan tai hylkdamaan vaihtoeh-

dot.

Rajoitettu ongelmanratkaisu on useimmiten suoraviivaisempaa ja yksinkertaisempaa.
Tallaisessa tapauksessa kuluttaja ei ole niin motivoitunut etsimaan tietoa tai arvioi-
maan jokaista vaihtoehtoa huolellisesti. Sen sijaan kuluttajat kdyttavat yksinkertaista
paatoksentekomallia, joka on jo entuudestaan tuttu. Rajoitettu ongelmanratkaisuta-
pa voi ilmeta myds silloin, kun kuluttaja paattaa hankkia uuden tuotemerkin tai tuot-
teen kyllastyttyaan nykyiseen tuotteeseen. Rajoitetussa paatoksenteossa tietoa ei
juurikaan haeta ulkoisesti. Hankittua tuotetta ja sen kdyttoa ei myoéskaan arvioida

kovin paljon jalkikdateen. (Salomon 2013, 324; Hawkins ja Mothersbaugh 2013, 492.)

Tapoihin ja tottumuksiin perustuvassa paatdksenteossa hankinnat eivat vaadi vai-
vannakda ja ne hoituvat rutiinilla. Tapoihin perustuva, rutiininomainen kuluttajan
paatoksenteko on yritykselle haaste esimerkiksi silloin, jos yritetdaan tavoitella uusia
asiakkaita tai yritetadn saada asiakkaita valitsemaan uusi tuote, silla rutiineja on vai-

kea muuttaa. (Solomon 2013, 325; Schiffman ym. 2012, 64; Lahtisen 2013, 170.)
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Kuviosta 2 ilmenee ostopaatoksenteon ja ongelmanratkaisun erilaiset mallit erilaisis-

sa ostopaatoksissa (mukaillen Peppard ja Butler 1998; Solomon 2013, 322).

Rutiininomainen Rajoitettu Laajennettu
Alhainen Koettu riski Korkea
K:orkea Ostokerrat Alhainerg
/-\:Ihainen Hinta Korkea :
Igorkea Kokemukset Alhainer;
/-\:Ihainen Sitoutuminen Korkea ”

Kuvio 2. Ostopaatoksenteon ja ongelmanratkaisun erilaiset mallit

2.2 Kuluttajan ostoprosessi

Kotler ja Keller (2012, 188) seka Solomon (2013, 320) maarittelevat kuluttajan osto-
paatoksenteon viisivaiheiseksi prosessiksi, johon kuuluvat seuraavat vaiheet: tarpeen
tai ongelman tunnistaminen, tiedonhankinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatoksen-
teko ja hankinnan jalkeinen arviointi. Ostoprosessin kulku ja ostajan kayttaytyminen
ostoprosessin eri vaiheissa on hyva ymmartaa, jotta kuhunkin tilanteeseen voidaan
valita yrityksen puolelta oikeat toimenpiteet ja esimerkiksi yrityksen markkinointi-
viestinta voidaan kohdentaa oikein. Kuluttajan ostopaatosprosessi on havainnollis-

tettu kuviossa 3. (Lahtinen 2013, 169; Kotler 2013, 166.)

Vaihtoehtoj Ostopdatos jéﬁ(ii?mr;n

en vertailu - ostokanava arviointi

Tarpeen Tiedonhaku

havaitsemin - sisdinen
en ulkoinen

Kuvio 3. Kuluttajan ostopaatosprosessi (Kotler ja Keller 2012, 188; Solomon 2013).



18

Tarpeen havaitseminen

Kuluttajan ostoprosessin voi kdynnistaa esimerkiksi jokin kaytannon havainto siita,
ettd jokin tuote on loppunut, rikkoutunut tms. tai ostotarve voi herata kuluttajan

mielessa myods kaupallisen viestinnan, kuten mainoksen perusteella.

Tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu

Tiedonetsintavaiheessa kuluttaja pyrkii selvittdmaan, miten han voi tyydyttaa havai-
tun tarpeen tai ratkaista ongelman. Yleensa kuluttaja pyrkii ratkaisemaan ongelman
sisdisesti perustuen aikaisempiin kokemuksiin ja mielikuviin tuotteesta tai brandista.
Kuluttaja kayttaa talldin heuristista ongelmanratkaisua, jossa paatoksenteko perus-
tuu maalaisjarkeen ja intuitioon. Ulkoisiin tiedonladhteisiin kuluttajan taytyy turvau-
tua, jos kuluttajalla ei ole aikaisempaa kokemusta tai tietoa tuotteesta. Kun tietoa
kerdatdan ymparistosta, tiedonlahteina voivat olla niin kaupalliset ldhteet kuten leh-
timainokset tai -artikkelit, myyntihenkilot, verkkosivut, pakkaukset, media tai ei-
kaupalliset lahteet, kuten ystavat, sukulaiset tai kollegat. Useimmat kuluttajien te-
kemat paatokset perustuvat yhdistelmaan aikaisemmista kokemuksista ja yrityksen
tuottamasta tiedosta ja markkinointiviestinnasta. (Schiffman ym. 2012, 70; Lahtinen

2013, 169; Antonides ja Raaij 1998, 252; Solomon 2013, 345.)

Kuluttajan tiedonhankinta ei valttamatta liity tarpeen havaitsemiseen ostoprosessis-
sa, vaan tiedonhankinta voi olla jatkuvaa, jolloin kuluttaja etsii tietoa pitddkseen it-
sensd ajan tasalla uusista tuotteista ja viimeisimmasta saatavilla olevasta tiedosta
(Solomon 2013, 327). Tiedonhankintaan vaikuttavat monesti hankintatilanne ja sen
luonne. Esimerkiksi kiireessa paatos tehdaan nopeasti, tietoa ei silloin ole ehditty
hankkia tarpeeksi eikad vaihtoehtoja ole vertailtu huolellisesti. Tarkeimmissa paatok-
sissa tiedonhakuun kaytetaan luonnollisesti enemman aikaa ja tiedonetsinta on tar-
koituksellista. Pdatoksentekoon vaikuttaa myos se, millaista tietoa eri vaihtoehdoista
on saatavilla ja miten. Kuluttajan yksil6lliset ominaisuudet maarittelevat hanen kyky-
aan etsia ja kasitella tuotteista tai palveluista saatavaa tietoa. (Antonides ja Raaij

1998, 278.)
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Perussyy tiedon hankkimisen taustalla on usein riskien minimoiminen. Riskien valt-
tdminen on kuluttajan luonnollinen ominaisuus valttaa virheita ja taloudellisia mene-
tyksia (Grant ym. 2007.) Solomonin ym. (2010, 323) mukaan kuluttajat tekevat ul-
koista tiedon etsintaa yllattavan vahan. Etenkin ulkoisella tiedonetsinnalla pyritaan
riskien minimoimiseen, silld tuotteista tai palveluista saatava lisatieto voi vahentaa
epavarmuuden tunnetta (Antonides ja Raaij 1998, 251). Lauraéuksen (2011) tutki-
muksen mukaan epdavarmuus on vahvasti yhteydessa kuluttajan etsintakayttaytymi-

seen verkkoymparistossa.

Tiedonetsinnan jalkeen kuluttajalla on yleensa muutamia vaihtoehtoja, joiden valilla
han tekee lopullisen ostopaatoksen. Vaihtoehtoja vertaillaan erilaisten kuluttajan
asettamien ja tilanteesta riippuvien kriteerien mukaan ja niista valitaan paras tai to-

detaan, etta ratkaisua ei [0ytynyt. (Lahtinen 2013, 169.)

Kotler ja Keller (2012, 189) seka Schiffman ym. (2012, 74) kuvaavat kuluttajan tie-
donetsinnan prosessiksi (kts. Kuvio 4), jonka alkuvaiheessa kuluttaja hankkii tietoa
yrityksista ja tuotteista, jotka tarjoavat sellaisia tuotteita tai palveluja, joita han etsii.
Tassa vaiheessa vaihtoehtoja on mukana useita. Seuraavassa vaiheessa mukana ovat
yritykset, joiden tuotteista tai palveluista kuluttaja on l0ytanyt tietoa tai josta hanella
on ennestaan kokemuksia. Tata seuraava vaihe on harkintavaihe, jossa kuluttaja poh-
tii ja valitsee vertailtavaksi hanen kriteereihinsa sopivat vaihtoehdot. Kotler ym.
(2013, 162) seka Hawkins ja Mothersbaugh (2013, 515) painottavat, etta yritysten on
saatettava tuotemerkkinsa kuluttajien tietoisuuteen ja tiedettava kriteerit, minka
perusteella kuluttajat arvioivat vaihtoehtoisia tuotemerkkeja. Toiseksi viimeisessa
vaiheessa mukana on enda muutama vaihtoehto, joiden valilla kuluttaja tekee lopul-
lisen ratkaisun, mika sopii kaikkein parhaiten hanelle. Tiedonetsintdprosessi, jossa eri
vaihtoehdoista haetaan tietoa suunnitelmallisesti ja maaratietoisesti sopii hankintoi-

hin, joissa riski koetaan suureksi.
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uluttajan
tiedossa

Kaikki
potentiaaliset
tuotemerkit

Harkintaan .
Lopulliset sy
otettavat X Paatoés
. vaihtoehdot
tuotemerkit

Kuvio 4. Tiedonhankintaprosessin kulku (Kotler ja Keller 2012, 189).

Ostopaatos ja oston jalkeinen arviointi

Ostopaatosvaiheessa kuluttaja valitsee ja hankkii sopivimman vaihtoehdon ja valitsee
itselleen parhaiten sopivan hankintakanavan. Hankinnan jalkeen kuluttaja arvioi os-
toksen onnistuneisuutta. Tyytyvdinen asiakas voi tehda uusintaostoksia ja kertoa
myonteistad palauteta muille, kun taas tyytymaton kuluttaja tuskin ostaa samasta

kaupasta uudelleen. (Lahtinen 2013, 170.)

Toisaalta kuluttajan ostopaatosprosessi ei valttamatta ole kaytannon eldmassa niin
yksiselitteinen, vaihe vaiheelta sadnnénmukaisesti eteneva prosessi, kuten edelld on
kuvattu, eivatka kuluttajat itse ajattele ostopaatoksentekoa erillisind vaiheina (Solo-
mon ym. 2010, 317). Kuluttajat nayttavat pikemminkin jakavan ostoprosessin kah-
teen osaan: tiedonhakuun ja varsinaiseen ostotapahtumaan (Choudhury ja Karahan-

na 2008).

Kuluttaja ei ole siis ajattelukone, vaan osa kayttaytymisesta on tiedostamatonta var-
sinkin monissa tapoihin perustuvissa ostopaatoksissa. Ostaminen ei siis ole vain ra-
tionaalista, vaan siihen vaikuttavat tunteet ja henkilokohtaiset mieltymykset. Tana
pdivana ostamisessa korostuu se, ettad asiakkaat haluavat kokemuksia ja he haluavat
samalla myds viihtya. Valinnanvaraa on paljon ja siksi kuluttaja valitsee useimmiten
itseddn miellyttavan ja hdanen tarpeitaan tyydyttdavan ostopaikan. (Solomon ym.

2010, 317; Solomon 2013, 333; Molenaar 2010, 45.)
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2.2.1 Tiedon lahteet

Ennen tuotteen tai palvelun hankintaa, kuluttaja pyrkii etsimaan tietoa tuotteesta ja
sen hinnasta, kokemuksia toisilta kayttajilta seka saatavuutta. Ostopaatdsta edeltaa
aina jonkinlainen tieto tuotteesta tai palvelusta. Tama tieto voi olla ns. sisdista tietoa,
joka on kokemusperaista, mutta myos ulkopuolelta saatua tietoa. Kotlerin ja Kellerin

(2012, 189) mukaan tiedonldhteet voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan:

1. Henkilokohtaiset tietoldhteet (perhe, ystavat, naapurit, tydtoverit)

2. Kaupalliset tietoldahteet (mainonta, verkkosivut, myyntihenkilosto, jalleen-
myyjat, pakkaukset, esillepano, messut)

3. Julkiset lahteet (tiedotusvalineet, kuluttajatilastot)
Kokemuksiin perustuva tieto (kasittely, tutkiminen, tuotteen kayttaminen)

Yllamainittujen tietoldhteiden maara ja vaikutus vaihtelee tuotteen tyypin ja kulutta-
jan luonteen mukaan. Vaikka kuluttajat vastaanottavatkin suuren maaran tietoa kau-
pallisista lahteista, usein tehokkain tieto tulee henkilokohtaisista lahteista, kokemuk-
siin perustuvasta tiedosta tai julkisista lahteista. Esimerkiksi perheenjasenilla tai ku-
luttajan lahipiirilla voi olla tarkea rooli tiedon tai kokemusten ldhteena. Taman lisdksi
kullakin tietoldhteelld on erilainen tehtava vaikuttaa ostopaatdksiin. Kaupalliset 1ah-
teet tuottavat tietoa, mutta henkilokohtaiset ldhteet antavat usein arvion tai oikeu-

tuksen hankinnan kohteesta. (Kotler ja Keller 2012, 189.)

Mitda enemman tietoa on saatavissa, sitda enemman kuluttajan tietoisuus yrityksesta
ja sen tuotteista kasvaa. Yrityksen tuleekin olla perilld kohderyhmansa tiedonlahteis-
ta ja niiden tarkeydesta. Tiedon suuri maara ei kuitenkaan valttamatta ole hyva asia,
silld kuluttajan on pystyttava itse hallitsemaan seka kasittelemaan tietoa ja kyky kasi-
telld suurta maaraa tietoa on rajallinen. Koska todellisuudessa tietoa haetaan
useimmiten tietyn tarkoituksen vuoksi, on tiedon laatu tarkedssa roolissa. (Kotler ym.

2013, 162; Elkeld 2012; Haubl ja Trifts 1999.)
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2.2.2 Erilaiset ostokanavat ja ostokanavan valintaan vaikuttavat tekijat

Ostopaatdsvaiheessa kuluttaja on valinnut tuotteen ja tehnyt paatoksen, mista yri-
tyksen ostokanavasta sen aikoo hankkia. Yrityksella voi olla yksi tai useita kanavia,
joista kuluttajat voivat hankkia yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluja. Osto-
kanavia voivat olla myymalat, tuotekuvastot, suoramyynti, messut, verkkokauppa- ja

mobiilikdayttdon tarkoitetut sivustot.

Holmin (2013, 40) mukaan yrityksilla ei ole ollut riittavasti tietoa siitd, miksi kuluttaja
valitsee joko yhden tai useamman ostokanavan ja mitka tekijat vaikuttavat siihen.
McGoldrick ja Collins (2007) huomasivat tutkimuksessaan, etta kuluttajan ostokana-
van valintaan vaikuttavat riskien vdhentaminen, tuotteen arvo, ostamisen helppous
seka elamykset. Kuluttajilla, jotka kayttavat eri kanavia on my®6s erilaisia tarpeita
kayttaa juuri nimenomaista kanavaa. Toisille verkko-ostamisen mukavuus ajasta ja
paikasta riippumatta on peruste kanavavalinnalle, kun taas toiset arvostavat henkil6-
kohtaista asiakaspalvelua myymaldssa (Neslin ja Shankar 2009). Asiakkaan kanavava-
linta riippuu todenndkdisimmin kunkin kanavan tuotevalikoimasta, mutta esimerkiksi
myymalan valintaan vaikuttavat tutkimusten mukaan valikoimaa eniten kaupan si-

jainti seka hinta. (Zhang ym. 2010; Molenaar 2010, 31.)

Kanavavalinnan taustalla ovat myos kokemukset ja tietdmys tuotteesta seka miten
kuluttaja haluaa vastaanottaa tietoa. Yhta tarkeaa kuluttajille kanavavalinnoissa on
my0s taloudelliset padamaarat seka sosiaalisen vuorovaikutuksen tavoittelu (Balasu-
bramanian ym. 2005.) Kuluttajan tavoitteet ratkaisevat lopulta sen, minka ostos-
kanavan kuluttaja valitsee missdkin ostopaatdsprosessin vaiheessa. Koska kuluttajan
ajankayttoon tarvittavat resurssit ovat usein rajalliset, kaytettavissa oleva aika ja si-

jainti vaikuttavat ostokanavan valintaan. (Holm 2013, 41.)

Osa yrityksista on paatynyt laajentamaan toimintaansa useaan eri ostokanavaan silla
oletuksella, ettd mitd useammassa kanavassa tarjoaa tuotteita, sitd suurempaa asia-
kassegmenttia yritys pystyy palvelemaan ja kasvattamaan tata kautta liikevaihtoa

(Holm 2013, 40). Toiminnan laajentaminen useisiin eri kanaviin vaatii kuitenkin ensin
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perusteellisen selvityksen kohderyhman tarpeista. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012,
239) korostavat, etta yritysten tulisi maaritelld kohdemarkkinat ja asiakasprofiilit ja
valita kanavat seka media, mika olisi sopiva kommunikointiin tai kaupantekoon kysei-

sen kohderyhman kanssa.

Dholakia ym. (2005) tutkimuksessa case-yrityksen asiakkaat kdyttivat useita kanavia
(myymala, kuvasto, Internet) asioidessaan yrityksen kanssa ja usean eri kanavan
kaytto oli yleisinta niilla, jotka olivat tulleet yrityksen asiakkaiksi alun perin Internetin
kautta. Tutkimuksen mukaan tama kuvastaa asiakasryhman kohdalla parempaa ris-
kinottovalmiutta ja kykya omaksua nopeammin uusia toimintatapoja. Yhteenvetona
tutkimuksessa todettiin, etta kuluttajat kayttavat useita eri kanavia ja ndiden kulutta-
jien maara on merkittava. Nain ollen yritykset eivat meneta investointejaan vanhoi-
hin kanaviin, vaikka he lisdavat uusia palvelukanavia. Tama perustuu siihen, etta asi-
akkaiden ostohistoria ja luottamus aikaisempiin ostokokemuksiin vaikuttavat heidan
kanavavalintoihinsa. Vaikka yritys siis tarjoaakin useamman eri kanavan, kuluttajat
eivat silti korvaa olemassa olevia kanavia uusilla, vaan jatkavat kaikkien kanavien

kayttoa. (Dholakia ym. 2005.)

Kuluttajan ostokanavan valintaprosessi on havaittu muuttuvan ajan kuluessa moti-
vaatiotekijoiden, kykyjen seka eri kanavista saatujen ostokokemuksien mukaan. Ta-
man vuoksi tutkijat ovatkin sita mielta, ettd uusia asiakkaita pitda kohdella eri tavalla
kuin nykyisia asiakkaita. Uudet asiakkaat ovat vastaanottavaisempia ja myontyvai-
sempia kokeilemaan uutta ostokanavaa kuin vakiintuneet asiakkaat, jotka ovat tyyty-
vaisia palvelukokemukseen ostokanavassa, jota he ovat tottuneet kdyttamaan. (Va-

lentini, Montaguti ja Neslin ym. 2011.)

Useampi ostokanava tarjoaa kuluttajalle enemman valinnanvaraa hakea tietoa ja
tehda ostoksia. Useimmiten fyysisia myymaloita suositaan silloin, kun hankinta on
taloudellisesti erittdin merkittava ja tueksi tarvitaan henkilokohtaista palvelua. Ver-
kosta ja kuvastoista tilataan tuotteita, joiden hankintaa ei mietita yhta pitkdan ja jon-

ka arvo ei ole taloudellisesti yhta merkittava. (Molenaar 2010, 162.)
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Yrityksen nakokulmasta useamman kuin yhden myyntikanavan hallitseminen voi kui-
tenkin olla haasteellista. Yrityksen laajentaessa toimintaansa uusiin kanaviin tulisi
kunkin kanavan rooli ja tuotevalikoima pohtia huolellisesti (Berman ja Thelen 2004).
Esimerkiksi laajennettaessa toimintaa myymaldista verkkokauppaan voi ensimmaise-
na olla pelko siita, etta toinen kanava kannibalisoi toista kanavaa. Toisaalta voidaan
ajatella, ettd useamman myyntikanavan hallitseva yritys voi valita kullekin tuotteelle
kohderyhman kannalta sopivimman jakelutien ja tarjoaa asiakkailleen myds vaihto-

ehtoisia tiedonhankinta- ja ostokanavia.

Menestyminen useammassa eri kanavassa, kuten seka verkossa ettd myymalodissa
vaatii selkedn strategian. Molenaar (2010, 156) ehdottaa, etta yrityksella tulisi olla
yksi myyntikanava, joka on hallitseva ja jota muut kanavat tukevat. Koska fyysinen
kaupanteko perustuu vahvasti itse myyntitapahtumaan ja kokemuksiin, tulisi asiakas
huomioida verkossa samaan tapaan kuin myymaloissakin, eli tarjoamalla vastaava
kokemus, johon kuluttaja on tottunut myymalaymparistossa. Verkkokauppaa ei taten
voi erottaa muista asiakaskohtaamisen kanavista, eika sita tulisi kehittaa irrallisena
siilona. Asiakkaalla olisi oltava selked tunne siitd, ettad verkossa on turvallista asioida
ja ettd hanesta huolehditaan, silla asiakas ndkee vain yhden yrityksen, jolla on monta
palvelukanavaa. Verkossa oleva myyntikanava voi toimia asiakkaiden suuntaan fyysi-
sen myymalan tukena ostoprosessin eri vaiheissa. Koska laajan tuotevalikoiman ylla-
pitdminen myymaldissa on joskus haasteellista fyysisen tilan puutteen tai liilan suu-
reksi kipuavan varastonarvon vuoksi, voi Internet toimia myymaldissa osto- ja myyn-
tiprosessien tukena. Tuotetietoja on mahdollista selailla tai sellaisia tuotteita on
mahdollista tilata, jotka eivat ole myymaloista valittomasti saatavana ja joista on vain
mallikappale esilla. (Molenaar 2010, 156-159; Zhang ym. 2010; Schoenbachler ja
Gordon 2002; Hallavo 2013, 24.)

Tietojarjestelmat ovat tarkedssa roolissa asiakaskokemuksen yhtenaisyyden yllapi-
dossa kaikissa kanavissa. Edellytyksena silloin on, ettd sama integroitu tietojarjestel-
ma-alusta on kdytossa myymaloissa ja Internetissa, jotta asiakastieto on saatavilla
joka kanavassa. Tama lapinakyvyys luo selkeyttd asiakkaidenkin suuntaan, jolloin

esimerkiksi ostotapahtumatiedot ja asiointiin liittyva muu olennainen tieto on hel-
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posti sekd myyjan ettd ostajan saatavilla ja tuotetarjouksia voidaan raataloida asiak-
kaan omiin tietoihin perustuen. Tietojarjestelmissa ei pitaisi vain keskittya myyntita-
pahtumien ja varastonhallinnan hoitamiseen, vaan myds siihen, milla tavoin tietojar-
jestelmista saataisiin tietoa, joka hyodyttaisi myos asiakasta. Haasteellista on sekin,
miten valtavaa informaatiomaaraa voisi ylipaataan mielekkaasti hyodyntaa asiak-
kuuksien hallinnassa, silla tietojen kokoaminen ja analysointi vaatii asiantuntemusta.

(Molenaar 2010, 161, 167; Uusitalo 2002, 15; Hallavo 2013, 72.)

2.2.3 Monikanavaisen strategian mahdollisuudet ja haasteet

Yrityksen eri palvelukanavat muodostavat monikanavaisen kokonaisuuden (Hallavo
2013, 24) ja useammassa kuin yhdessa kanavassa toimiminen tarkoittaa yrityksen
nakokulmasta monikanavaisen strategian toteuttamista. Zhang ym. (2010) maaritte-
lee monikanavaisen strategian toiminnaksi, jossa tuotteita tai palveluja myydaan
kuluttajille useamman kuin yhden kanavan kautta. Monikanavaiset yritykset toimivat
yleensa vahittdiskaupan alalla. Monikanavaisen strategian tavoitteena ei ole saada
asiakkaita vaihtamaan ostokanavaa myymaloista verkkoon, vaan saada heidat hyo-
dyntamaan yrityksen useita eri ostokanavia. Monikanavainen strategia ei ole ilmiéna
uusi, kuvastojen ja suoramyynnin kautta on myyty tuotteita jo vuosien ajan kivijal-
kamyymaloiden lisdaksi, mutta integroidun monikanavaisen strategian aika tuli ajan-

kohtaiseksi, kun kaupankaynti Internetissa vilkastui. (Zhang ym. 2010.)

McGoldrickin ja Collinsin (2007) tutkimuksen mukaan monikanavaisia ostajia on jo
merkittava maara ja he edustavat valtavirtaa. Nama kuluttajat kayttavat useita eri
kanavia, silla kanavat tyydyttavat eri tavoin heidan ostotarpeitaan (Zhang ym. 2010;
Close 2012, 269). Tyypillisintd on etsia tietoa verkosta, mutta ostaa tuote myymalas-
td (Hawkins ja Mothersbaugh 2013, 581). Monikanavaiset kuluttajat myos kayttavat
rahaa enemman kuin ne, jotka asioivat vain yhdessa palvelukanavassa (Neslin ja
Shankar 2009; Close 2012, 270; Hawkins ja Mothersbaugh 2013, 581). He ovat
enimmakseen nuorta ikdluokkaa, 18-35 vuotiaita, mutta ero tulee ajan kuluessa ta-

soittumaan, jonka vuoksi suuresta osasta kuluttajia tulee vahitellen monikanavaisia
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kuluttajia, joiden odotukset palveluja kohtaan edelleen kasvavat (McGoldrick ja Col-

lins 2007).

Yrityksen ndakokulmasta monikanavaisen strategian hyotyina voidaan pitdaa nopeaa ja
edullista laajentumista uusille, vaikeammin tavoitettavissa oleville markkina-alueille.
Useissa eri kanavissa asiakas saadaan my6s paremmin huomioitua ja kontaktipistei-
den lisdantyessa. Eri myyntikanavat, kuten Internet, kuvasto ja myymalat myds usein
tukevat toisiaan enemman kuin olisivat uhka toisilleen. Myyntikanavien laajentami-
nen verkkoymparistoon kasvattaa todennakdisesti myos asiakastyytyvaisyytta jous-
tavan aukiolon ja ajansaaston vuoksi. Monikanavainen strategia on yritykselle etu,
jota kilpailijoiden on vaikea suoraan kopioida. Integroidut tietojarjestelmat ja niihin
talletetut asiakkaiden ostohistoriatiedot ovat arvokasta padaomaa, jotka kertovat ku-
luttajien tiedonhaku- ja ostokayttaytymisesta. (Zhang ym. 2010; Berman ja Thelen
2004; McGoldrick ja Collins 2007.)

Monikanavastrategian synergiahyotyja ovat myos esimerkiksi integroidut mainos-
kampanjat, joissa toisen kanavan kautta markkinoidaan toista kanavaa ja ohjataan
kuluttajien asiointia. Verkkomyynnin avulla asiakkaiden ostokdyttaytymisesta voi-
daan saada sellaista tietoa, joka muutoin olisi vaikea saada perinteisissa myyntikana-
vissa. Lisdaksi monikanavaisessa strategiassa yritys voi paremmin kontrolloida kulutta-
jahintojaan. Julkaisemalla hinnat verkossa, se pakottaa hinnoittelun pysymaan sa-
massa linjassa myos muissa kanavissa. Yritykset hyotyvat verkkoymparistosta myos
siten, etta verkon kautta he voivat tarjota asiakkailleen monia eri lisapalveluja digi-
taalisessa muodossa, joka saastaa henkilostoresurssien kdyttod. Monikanavaisessa
strategiassa asiakkaille voidaan antaa mahdollisuus noutaa tai palauttaa verkkokau-
pasta tilatut tuotteet myymalaan, jolloin myymala voi hyodyntaa tilaisuutta ja saada
aikaan lisamyyntia. Kuluttajan kannalta joustavat vaihto- ja palautusehdot lisdavat
asioinnin mukavuutta ja tata kautta todennakdisesti lisddvat uusintaostoja. Uudenlai-
sen logistiikkaprosessin hallinta myymalaverkostossa voi vaatia lisdresursseja. (Zhang

ym. 2010; Berman ja Thelen 2004; Close 2012, 269; Hallavo 2013, 65.)
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Monikanavaisessa strategiassa on kuitenkin suuret haasteensa. Dholakia ym. (2010)
pitdvat haasteellisena sitd, mita kanavia yrityksen tulisi valita tavoittaakseen asiak-
kaansa ja milla tavoin ne tulisi profiloida tuote- ja palvelutarjonnan suhteen. Haas-
teellisinta onkin toteuttaa monikanavainen strategia useisiin eri olemassa oleviin
kanaviin, jotta monikanavaisuudesta tavoitettaisiin synergiahyotyja (Dholakia ym.

2010).

Useiden palvelukanavien hallinnointi vaatii myds sellaista osaamista ja resursseja,
joita yrityksessa usein ei ole. Esimerkiksi verkkokaupan osalta tuotetiedon hallinta,
markkinointi ja nakyvyys eri medioissa, asiakaspalvelu, analytiikkaosaaminen seka

kaupan kehittaminen vaatii korkeatasoista osaamista. (Hallavo 2013, 67.)

Organisaatiorakenne ja tietojarjestelmien integraatiot voivat aiheuttaa sisaisia ristirii-
toja, jotka johtavat epdjohdonmukaiseen toimintaan eri kanavissa. Monikanavaisen
strategian hyotyjen mittaaminen voi olla my6s vaikeaa, esimerkiksi sen suhteen, mi-
ten toisen kanavan markkinointiviestinta todellisuudessa vaikuttaa asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen toisessa kanavassa. (Zhang ym. 2010.) Laroche ym. (2013) tutkimuk-
sen mukaan mainonta eri medioissa ja my0ds perinteisissd mainoskanavissa (TV, ra-
dio) lisda tiedonhakua verkossa, mutta heidan tutkimuksensa tulokset viittaavat sii-
hen, etta verkkomainonta sitouttaa kuluttajia enemman kuin perinteinen mainonta

(Laroche ym. 2013).

Monikanavainen strategia vaatii pitkdlle suunnitellun teknologiainfrastruktuurin, jos-
sa eri kanavat, kuten esimerkiksi verkkokauppa ja myymalat voidaan linkittaa toisiin-
sa niin hinnoittelun kuin varastonhallinnan jarjestelmienkin suhteen. Siksi menesty-
minen riippuu pitkalti siitd, kuinka valmis yritys on sitoutumaan kanavien yllapitoon
ja kehittamiseen. Talla hetkelld suuressa osassa yrityksista operoidaan valtavaa maa-
raa erilaisia tietojarjestelmia, jotka edelleen edellyttavat paljon manuaalista tyota ja
tiedon monistamista. Olemassa olevien ratkaisujen rajoitusten takia uusien palvelu-
kanavien avaaminen voi olla jopa mahdotonta. Monikanavaisuus edellyttadisikin mo-
nessa tapauksessa joko tehokkaiden integraatioiden tai uudenlaisen monikanava-

alustan kadyttéonottoa. (Zhang ym. 2010; Berman ja Thelen 2004; Hallavo 2013, 71.)
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Neslin ja Shankar (2009) ovat muodostaneet rungon monikanavaisen asiakashallin-
nan toteutukseen (kts. kuvio 5), jonka lahtokohtana he pitdvat asiakkaiden segmen-
tointia ja profilointia kanavien kaytdn suhteen. Kohderyhman ja tarpeiden selvityk-
sen jalkeen seuraava vaihe on maaritelld, mika on monikanavastrategian paatavoite
ja tuoko se kilpailukykya yritykselle. Vasta taman jalkeen on pohdittava, mika on
kunkin kanavan rooli ja palvelutarjonta seka millaiset resurssit niihin tarvitaan. To-
teutusvaiheessa suunnitellaan markkinointiviestinta, joka on yhdenmukainen, mutta
ei valttamatta samanlainen kaikissa kanavassa ja joka tukee koko kanavatarjontaa.
Loppuvaiheessa arvioidaan strategian onnistuminen eli se, kuinka asiakas loppujen
lopuksi hyddyntda eri kanavia ja miten kukin kanava onnistuu palvelemaan asiakasta

ostopaatodsprosessin eri vaiheissa.

S A S

Asiakas Tavoite Kanavien ey

analyysi madrittely suunnittelu

( \ . .

* Asiakassegem e Tehokkuuden * Mitks kanavat ¢ Markkinointivie o Ku_|_nka a_s_l__aka's,
entit ja parant. ja ja mika on stinta hyody'ntaa eri
kanavien kustannusten kunkin kanavan e Organisaatiorak kanavia
kayttd, vahent, rooli enne e Eri kanavien
tarpeet gjsiakastyytyv o Millaiset o Markkinointi rooli )

disyyden ja resurssit mix: tuote ja lopullisessa
uskollisuuden o [EREVIER el hinta ostopdatokses
Darants asiakkuudenhall Sd
uuden . innassa
kohd_eryhman asiakassuhteen
tavoittelu elinkaaren eri
* Tuoko vaiheissa
monikanavast o Asiakkaiden
rategia B
== u ohjaus
kilpailukykya tiettyihin
kanaviin
- e \_____/ | ~—

Kuvio 5. Monikanavaisen strategian toteutus (Neslin ja Shankar 2009).
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3 Kuluttajien ostokdyttaytyminen ja odotukset Internetissa

Tassa luvussa keskitytaan kuluttajien ostokayttaytymiseen Internetissa, kuten tie-
donhakuun ja vaihtoehtojen vertailuun verkkoymparistossa. Luvussa kasitelldan
myo6s nykypaivan kuluttajien odotuksia yritysten verkkopalveluilta seka miten yritys
voi markkinoinnillaan Internetissa tukea kuluttajaa ostopaatosprosessin eri vaiheissa.
Tassa luvussa kasiteltdava teoria auttaa ratkaisemaan tutkimuskysymykset: miten
Valtra-asiakas kdyttdytyy verkossa etsiessddn tietoa varaosista seka millaista siséltod

verkkopalvelun tulisi sisdltdd, jotta se olisi helposti I6ydettdvissd ja kiinnostavaa.

Asiakkaiden ostokayttaytymisen voidaan nahda muuttuneen monilla eri aloilla, mutta
muutosnopeus riippuu paljon myds toimialasta ja asiakkaiden kyvysta omaksua uusia
toimintatapoja ja teknologisia ratkaisuja. Erilaiset tutkimukset ovat kuitenkin osoit-
taneet, etta digitaaliset kanavat vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen merkit-
tavasti, silla niiden kautta hankitaan tuotteita ja palveluja, etsitdan, vertaillaan ja jae-

taan tietoa sekda kommunikoidaan hyvin paljon tuttavien ja ystavien kanssa.

Internet vaikuttaa ostopaatosprosessin jokaiseen vaiheeseen tarpeen havaitsemises-
ta alkaen. Taman vuoksi yritysten tulisi olla osallisena tassa prosessissa tarjoamalla
merkityksellista tietoa oikealla hetkella juuri silloin, kun asiakas sita tarvitsee. Kes-
keisinta olisi rakentaa markkinointi siten, etta asiakkaat |6ytavat yrityksen Internetis-
ta silloin kun he tarvitsevat tietoa ostopaatostensa tueksi. Nykypadivana yrityksen
odotetaan olevan esilla Internetissa, joka ei tarkoita pelkastdaan tuote- ja yhteystieto-
jen yllapitoa, vaan myos vuorovaikutusta ja kaksisuuntaista viestintda asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien kanssa eri digitaalisissa kanavissa (Kantosalo 2012; Engels
2012). Toimintatapa vaatii yrityksilta joustavuutta ja ketteryytta palvella nykyajan

asiakkaita digitaalisissa kanavissa (Lipidinen 2014).

Internetin kdyton intensiivisyys ja kayttotavat riippuvat paljolti kuluttajan henkil6-
kohtaisista ominaisuuksista, persoonallisuudesta ja myds teknologian kayttotaidois-
ta. Etenkin nuoremmat, paasaantoisesti alle 35-vuotiaat, jotka ovat kasvaneet digi-

taalisten laitteiden, kuten dlypuhelimien ja tablettien ymparéimana eivat tee selvaa
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eroa verkon ja fyysisen maailman kesken. Heille Internet ei ole erityinen ja erillinen
paikka tai kanava, vaan se on osa jokapaivaista elamaa, jossa ollaan lasna ystavien
kanssa koko ajan. (Molenaar 2010, 15, 39.) Kansallisen nuorisotutkimuksen (2014)
perusteella 15-30 vuotiaat nuoret liikkuvat verkon kauppapaikoissa huomattavasti
vanhempia ikdpolvia sujuvammin; noin puolet heista suosii ostamista verkosta ja he
arvostavat verkkokaupoista ostamisessa niiden parempaa valikoimaa, kanta-
asiakasetuja seka vaivattomuutta. Tutkimuksen mukaan hieman yli puolet nuorista
toivoo lisdksi, ettad yritykset ohjaisivat heita tekemaan parempia ja kestavampia valin-

toja.

Internetin kdyton ollessa vahvasti osa kuluttajan arkea ja arjen sujuvuutta ovat hei-
dan odotukset Internetissa olevista palveluistakin nousseet. He odottavat [6ytavansa
kattavasti tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista verkkosivuilta, vaikka aikoisivatkin
ostaa tuotteen lopulta myymalasta tai muusta ostokanavasta. Verkkolahteitda myds
arvostetaan tiedonldhteina ja niihin luotetaan (Hawkins ja Mothersbaugh 2013, 518).
Useat tutkimukset viittaavat siihen, etta kuluttajat kayttavat mieluummin Internetia
kuin kuvastoa tai myymaloita etsiessaan hintatietoja ja tarjouksia. Tama on perustel-
tua, silla Internetistd nopeasti |0ytyva tieto sadstaa etenkin kuluttajan aikaa ja resurs-

seja. (Zhang ym. 2010; Chaffey ja Smith 2013, 167.)

Tana paivana kuluttaja paattaa itse kenen tuotteisiin han tutustuu Internetissa ja
tavallaan koostaa itse omat markkinansa. Internetissa vaaditaan tietojen oikeellisuut-
ta, tasmallisyytta ja ajantasaisuutta. Erilaisiin tiedusteluihin on myds kyettava vas-
taamaan nopeasti. Verkossa on oltava turvallista asioida, jolloin henkilokohtaiset
tiedot pysyvat turvattuna. Vaatimukset verkkoymparistossa ovat paljolti samat kuin
fyysisessa ymparistossakin. (Butler ja Peppard 1998; Uusitalo 2002, 16; Molenaar
2010, 39; Chaffey ja Smith 2013, 173.)
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3.1 Tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu Internetissa

Internetista tietoa voidaan hakea paitsi yrityksen omilta verkkosivuilta, myos keskus-
telupalstoilta, blogeista ja sosiaalisen median kanavista, jonne palvelun kayttajat ovat
luoneet sisaltda ja joissa yrityksen vaikutusmahdollisuudet ovat rajalliset. Muiden
asiakkaiden suosituksilla erilaisissa yhteisopalveluissa onkin merkittava vaikutus kon-
versioiden maaraan (Chaffey ja Smith 2013, 183; Solomon 2013, 328). Yleinen tie-
donhakutapa on myds tunnettujen sivustojen kautta tapahtuva linkkinavigointi (Uusi-
talo 2002, 22). Hakukoneet, kuten Google tai Yahoo, ovat tunnettuja tiedonhakutyo-
kaluja useimmille Internetin kayttajille, ja ostoprosessi alkaakin yleensa tiedonhaulla
niiden kautta, jolloin hakutuloksiin tulevat myds muut vertailusivustot (Molenaar
2010, 14). Hakukonemarkkinoinnilla voidaan merkittavasti vaikuttaa tiedonhakuun.
Yhta tarkeda on luoda verkkosivuille sisaltd6a ja nimenomaan kirjoitettua sisaltoa,
joka lisaa verkkosivujen 16ydettavyytta hakukoneissa ja vaikuttaa siihen, miten vierai-
lijat verkkosivuilla reagoivat. Sivut ja sisadltoé joko ohjaavat haluttuun konversioon eli
kavija saadaan esimerkiksi ostamaan verkkokaupasta, tai verkkovierailija poistuu si-
vulta reagoimatta sen sisaltoon. Sisalté ohjaa ndin kuluttajan tiedonhakua. (Chaffey

ja Smith 2013, 183; Kananen 2013, 40; Huertas-Garcia ym. 2013; Hallavo 2013, 23.)

Verkossa tieto on erilaisissa muodoissa, kuten tekstind, kuvina, videoina ja grafiikka-
na. Kuluttajilla onkin mahdollisuus valita heille mieluisin tiedon muoto. Verkossa ole-
van tiedon kadyttoon ja hydédyntamiseen vaikuttaa Grant ym. (2007) mukaan hyvin
paljon sen luotettavuus. Kuluttajan on paljon helpompi luottaa verkon ulkopuolella
olevaan tietoon myymaloissd, kun taas verkossa olevan tiedon suhteen kuluttajat
voivat olla hiukan skeptisia ilman yrityksen fyysista lasndoloa katukuvassa. (Grant ym.
2007.) Internetin kdyton yleisyydesta huolimatta kuluttajat haluavat yrityksen olevan
[asna niin katukuvassa kuin verkossa, silla se lisda luottamusta. Lisaksi mainonta pe-
rinteisessa mediassa parantaa nakyvyytta ja tunnettuutta myos vihemman Internet-
kokemusta omaavien kayttdjien parissa. Tietoa on helppo hakea ja vertailla verkossa,
mutta lopullinen ostos saatetaan sinetdida lopulta myymaladssa. (Molenaar 2010, 13,

37; Uusitalo 2002, 205.)
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Uusitalon (2002, 17) mukaan Internetissa asiakas voi ottaa mukaan harkinnan koh-

teeksi suuremman joukon vertailtavia tuotteita, mutta tallin verkosta saatavien tie-
tojen etsiminen ja vertailu voi vieda runsaasti kuluttajan aikaa. Vertailujen tulokselli-
suus verkossa ja lopullisen vaihtoehdon paremmuus eivat kuitenkaan valttamatta ole

onnistuneempia kuin asiointi esimerkiksi myymalassa.

Grantin ym. (2007) mukaan yksil6lliset erot kuluttajien tuotetietamyksessa, tietotek-
nisissa taidoissa, persoonallisuudessa ja sitoutumisessa vaikuttavat merkittavasti
tiedonhaun aktiivisuuteen verkossa. Sen vuoksi ymmarrys kuluttajan tuotetietamyk-
sesta on avaintekija, jos halutaan tietaa, millainen tieto on arvokasta kuluttajan tie-
donhankintaprosessissa. Huomioitavaa on, ettd todellisuudessa useat kuluttajat eivat
viela talla hetkella kayta eivatka tule kayttamaan verkkotietolahteita tiedonhakuun,
vaan luottavat edelleen muihin tiedonldhteisiin. Uusitalon (2002, 22) mielesta olisi
paneuduttava siihen, mita polkuja eri kuluttajat kayttavat tiedon l6ytamiseksi. Yleen-
sa ihminen arvostaa helppoutta myos tiedonhaussa ja seuraa siksi hyviksi havaitse-

miaan kanavia seka verkostoja (Tanni ja Keronen 2013, 83).

Grantin ym. (2007) mukaan kuluttajat analysoivat verkosta saatavaa tietoa eri tavalla
kuin painettua materiaalia. Verkkosivujen tietosisallon laatu ja esitystapa vaikuttavat
sen hyodyllisyyteen kuluttajan ndkokulmasta. Tiedon suuri maara verkossa ei valtta-
matta ole hyva asia laadun kannalta, ja tuotekuvauksetkin tulisi fokusoida lyhyesti
kohderyhman mukaan. Huertas-Garcia ym. (2013) havaitsivat tutkimuksessaan, etta
jopa tuotekuvan sijoittelu ja tuotteeseen liittyva lisdinformaatio kuvineen, esimerkik-
si tuotantotavasta tai -paikasta, voivat vaikuttaa positiivisesti ja lisdta luottamusta

kuluttajan ja yrityksen valilla.

Saumaton paasy loputtomiin maariin tietoa voi kuitenkin johtaa tiedon ylikuormit-
tumiseen (Grant ym. 2007). Tiedon ylikuormitusta kuluttajan nakdkulmasta pahentaa
epajohdonmukainen tieto, jota on vaikea verrata kilpailijoiden vastaavaan tietoon.
Suuri tiedon maara voi aiheuttaa hammennysta ja siksi tiedonhallinnassa tarkeinta ei
ole tuottaa mahdollisimman paljon tietoa, vaan huolehtia tarjolla olevan tiedon laa-

dusta (Bulter ja Peppard 1998). Koska kuluttajilla on vain rajoitetut kognitiiviset re-
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surssit kasitelld valtavaa maaraa tietoa, jota verkko tarjoaa Haubl ja Trifts (1999) eh-
dottavat tutkimuksessaan, etta yritykset voivat tarjota verkossa interaktiivisia apuva-
lineita ostoprosessin helpottamiseksi. Esimerkkina ovat asiakkaan ostohistoriaan pe-
rustuvat tuotesuosittelu ja —vertailupalvelut, joiden avulla kuluttajat voivat tehda
parempia ostopadtoksia vahemmalla vaivalla. Rengon (2013) tutkimuksen mukaan
mobiilit tuotesuosittelupalvelut voivat lyhentda ostopaatdsprosessin kestoa ja pie-
nentaa kuluttajan kokemia riskeja. Toisaalta mobiilissa markkinointiviestinndssa on
oltava varovainen, silla mobiililaite koetaan hyvin henkilokohtaiseksi kommunikaa-
tiovalineeksi (Uusitalo 2002, 117). Elkeldn (2012) tutkimus vahvistaa sita seikkaa, etta
suurin osa kuluttajista ei pida henkil6kohtaisista markkinointiviesteista, silla niita ei

pysty itse hallitsemaan.

Verkosta loytyvan tiedon luotettavuuteen ja kayttokelpoisuuteen vaikuttaa se, ettd
objektiivisen ja subjektiivisen tiedon erottaminen on toisinaan haastavaa. Objektiivi-
sen tiedon maaritellaan olevan ns. tosiasioihin perustuvaa tietoa, kuten hintoja, ja
yksityiskohtaista tuotetietoa, kun taas subjektiivinen tieto on enemmankin henkil 6-
kohtaista, kokemusperaista ja riippuu henkilokohtaisista mieltymyksista ja tulkinnois-
ta. Tallaisen tiedon soveltuvuus kuluttajan omiin tarpeisiin on toisaalta kyseenalaista,
silla kuluttajat ovat tarpeiltaan ja vaatimuksiltaan erilaisia. Eras tutkimus ehdotettaa-
kin, etta subjektiivista tietoa pitaisi kommunikoida verkossa kuten objektiivistakin
tietoa, jolloin kuluttajan on helpompi vertailla tuotteita tai palveluja. (Grant ym.
2007.) Molenaar (2010, 39) sen sijaan vaittaa, etta esimerkiksi blogeissa julkaistava

tieto on liiankin subjektiivista, johon kuluttajat eivat enada luota.

3.2 Internet ostokanavana

Internetissa kauppaa voivat harjoittaa keskenaan niin yksityishenkilot (C2C) kuin yri-
tyksetkin (B2B), mutta tassa tutkimuksessa rajoitutaan yritysten ja kuluttajien (B2C)
valiseen sahkdiseen kaupankayntiin ja verkkokauppaan. Sahkoiselld kaupankaynnilla
tarkoitetaan tavaran tai palvelun tilaamista tai ostamista verkon valityksella riippu-
matta siita, tuleeko lasku maksettavaksi myéhemmin vain maksetaanko ostokset

valittdmasti verkkopankin, luottokortin, verkkomaksun tai vastaavan kautta. Valmiil-
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le sdhkoiselle lomakkeelle Internetissa taytetty ja ldhetetty tilaus seka varsinaisissa
verkkokaupoissa tehty kauppa ovat sahkoista kauppaa. Myos ekstranetissa kayty
kauppa on sahkoista kauppaa, kun taas tavanomaisina sahkdpostiviesteina tehdyt

tilaukset eivat. (http://tilastokeskus.fi/til/icte/kas.html)

Verkkokaupat parantavat kuluttajien mahdollisuuksia verrata hintoja ja tutustua yri-
tyksen tuotteisiin ja palveluihin. Kuluttaja voi |6ytaa verkkokaupan yrityksen omilta
verkkosivuilta tai hakukoneiden kautta, mutta myds erillisten virtuaalisten kauppa-

paikkojen vilityksella tai sosiaalisesta mediasta. (Molenaar 2010, 14, 37.)

Verkkokaupan hyvina puolina voidaan pitdda myds sitd, etta ostoksia voi tehda ajasta
ja paikasta riippumatta kellon ympari. Verkkokaupan kaytto saastaa myos aikaa, joka
muutoin kuluisi kaupoissa kiertelyyn. Useimmat verkkokaupat tarjoavat myos laa-
jemman valikoiman kuin, mitd myymaldissa on esilld ja olennaiset hinta-, saatavuus-
ja tuotetiedot ovat kuluttajat luettavissa nopeasti ja vaivattomasti. (Solomon 2013,

371.)

Kaupan Liiton verkkokauppatutkimuksen mukaan Iahes 80 prosenttia verkkokauppo-
jen asiakkaista valitsee ostopaikkansa hinnan mukaan. Valikoimat ovat tarkea kriteeri
60 prosentille ostajista ja toimituskustannukset ldhes puolelle. (Kaupan liitto 2015.)
Verkkokauppojen tarjoamat monipuoliset toimitus- ja maksutavat, personoidut tar-
joukset seka kanta-asiakasalennukset ovat kuluttajan kannalta hyodyllisid, mutta
asiakkaiden arvostamat ja haluamat hyodyt riippuvat aina kuluttajasta, eivatka ne ole
kaikissa kaupoissa samat. Sen vuoksi tulisi keskittya siihen, miksi kuluttajat ostavat

verkkokaupoista kuin siihen mita he ostavat. (Hallavo 2013, 53, 36.)

Ostokanavana Internet houkuttelee innovatiivisia asiakkaita, jotka sietdavat enemman
riskeja ja luottavat kykyihinsa hankkia tuotteita ilman fyysista ostokokemusta tai
tuotteen tutkimista yksityiskohtaisesti (Dholakia ym. 2005). Valintaan vaikuttaa myos
kanavista saatu suhteellinen hyoty tiedonhankinnassa ja varsinaisessa ostotapahtu-
massa (Choudhury ja Karahanna 2008). Chiang ja Dholakia (2003) tulivat tutkimuk-

sessaan siihen tulokseen, etta asioinnin mukavuus ja tuotetyyppi vaikuttavat siihen
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valitseeko asiakas ostokanavakseen Internetin. Heidan mukaansa verkko-ostamisen

asioinnin mukavuus liittyi pddasiassa ajansaastoon.

Lee ja Lin (2005) tutkimuksen mukaan verkkosivun visuaalinen ulkoasu, reagointikyky
ja luotettavuus vaikuttavat palvelun laatuun kokonaisuudessaan ja tata kautta asia-
kastyytyvaisyyteen ja ostoaikomuksiin verkossa. Tutkimuksen mukaan asiakkaiden
verkko-asiointia ja ostoaikeita voidaan lisata panostamalla luotettavuuteen ja nope-

aan reagointiin verkkopohjaisissa palveluissa. (Lee ja Lin 2005.)

Lauraéuksen (2011) mukaan eniten kuluttajien ostokdyttaytymiseen Internetissa vai-
kuttavat informaation saatavuus, attribuuttien tarkeys, tuotemerkin valinnan vaike-
us, erilaiset ostopaikat seka jakelun erilaisuus. Puutteelliset tiedot edelld mainituissa

asioissa myos pitkittavat verkko-ostosten tekoa.

Park ja Kim (2003) tulivat siihen tulokseen tutkiessaan verkko-asiointia, etta tuote-
tiedon ja kayttoliittyman laadulla seka turvallisuusasioilla on merkitysta asiakkaiden
tyytyvaisyyteen ja verkko-ostamisesta koettuihin hydtyihin. Tutkimuksen tulokset
tukevat my0s sita ajatusta, ettd verkkokaupan etuna on etenkin se, etta tieto on va-
halla vaivalla |6ydettavissa ja analysoitavissa. Sen vuoksi tutkimuksessa painotetaan-
kin kayttoliittyman suunnittelun ja tuotetietojen esitystavan tarkeytta. Tarkeda on
myo0s, ettd asiakas kokee asioinnin verkkokaupassa turvalliseksi. Turvallisuuden ja
luotettavuuden tunnetta verkko-ostamiseen tuo myos se, etta brandi on vakiintunut
ja tunnettu ja etta silla on olemassa oleva perinteinen myymalaverkosto. Luottamus
verkossa olevaan tuotemerkkiin riippuu siis siita millaisen mielikuvan brandi on luo-

nut fyysisilla markkinoilla. (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2012, 609; Uusitalo 2002, 200.)

Verkkopalvelun laatu ja koettu hyoty vaikuttaa myo6s asiakkaiden uskollisuuteen. En-
nen ostoa verkkokauppiaan pitdisi houkutella kuluttajia verkkopalvelujen laadulla,
ostovaiheessa huomio tulisi kiinnittdaa tunnetekijoihin, kuten asiakastyytyvaisyyteen.
Oston jalkeen rationaalisiin tekijoihin, kuten koettuun hyotyyn eli vahvistaa asiak-
kaan tunnetta siitd, ettd ostaja on tehnyt hyvat kaupat. (Chang ja Wang 2010; Ba-

lasubramanian ym. 2005.)
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Verkko-ostajien asenteisiin verkko-ostamista kohtaan vaikuttavat merkittavasti seu-
raavat seikat (mukaillen: Schoenbachler ja Gordon 2002; Chaffey ja Ellis-Chadwick
2012, 604):

e Luottamus: verkkosivu pitaa henkilokohtaiset tiedot yksityisina

e Turvallisuus: maksaminen on riskitonta

e Kayttévarmuus: verkkosivu on teknisesti helppokayttdinen

e Oikeellisuus: verkkosivujen tieto on ajantasaista ja hyddyllista

e Toimitusvarmuus: tuotteiden toimitusajoista pidetaan kiinni ja tuotteilla on
selkeat myyntiehdot

Verkkoasiakkaan tyytyvaisyys ja luottamus eivat ainoastaan liity tuotteisiin, vaan sii-
hen, miten yritys huomioi asiakkaan verkossa ennen ostopaatdsta ja lopullisen osto-
paatoksen jalkeen (Chen ja Chou 2011). Luottamus syntyy nain kuluttajan kokemuk-
sista hanen toimiessaan yrityksen kanssa, ts. miten yritys kohtaa asiakkaan tarpeet ja

miten se ratkaisee asiakkaan ongelman (Uusitalo 2002, 197).

3.3 Kuluttajan ostoprosessin tukeminen Internetissa

Kuluttajan ostoprosessi voi muuttua merkittavasti siirryttdaessa hoitamaan asiointia
sahkoiseen kanavaan. Yritysten markkinointiviestinta verkon eri kanavissa voi muut-
taa kuluttajien toimintoja nopeastikin. Muutoksia voi tapahtua sekd ostoprosessin
vaiheiden jarjestyksessa etta eri vaiheiden sisalla. Sahkoisessa kaupankdynnissa ku-
luttaja voi esimerkiksi jo suunnitteluvaiheessa kayttaa verkkokauppaa valintojensa
tekoon ja suunnitteluvaihe voi paatya nopeastikin tuotteen tilaamiseen verkkokau-

pasta. (Uusitalo 2002, 195.)

Internetissa asiakkaat paattavat itse keta kuuntelevat, jolloin perinteista joukko-
mainontaa ei ole jarkevaa vieda sellaisenaan vuorovaikutteiseen verkkoymparistoon.
Verkossa markkinointi perustuu paljolti ns. houkuttelumarkkinointiin inbound marke-
ting eli potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemisesta yrityksen luo hyvalla sisallolla.
Tama tarkoittaa sitd, etta erilaisissa kohtaamispisteissa asiakkaita pyritaan ohjaa-

maan tutustumaan verkkosivun sisadltoon, joka on samaan aikaan seka tavoittavaa,
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sitouttavaa seka aktivoivaa. Tarkein markkinointivaline on tall6in asiakkaiden tarpeita
vastaava sisalto ja sen vaivaton I6ydettdvyys hakukoneissa ja sosiaalisen median pal-
veluissa. Inbound-markkinoinnin tavoitteena on rakentaa vuorovaikutusta ja kehitty-
via suhteita potentiaalisiin ostajiin sekad hoitaa olemassa olevia asiakkuuksia. In-
bound-markkinointi tahtaa siihen, etta asiakas paatyy kosketuksiin markkinoijan tar-
joaman hyddyllisen ja ajankohtaisen sisallon kanssa kaivatessaan tietoa jonkin osto-
paatoksen tekemiseksi tai jonkin muun ongelman ratkaisemiseksi. Markkinoijan rooli
kokonaisuudessaan muuttuu viestien tyontajasta sisallon tuottajaksi. (Tanni ja Kero-

nen 2013, 33, 39; Juslén 2009, 134; Uusitalo 2002.)

Vaikka verkkosivujen sisdlto ja sen l0ydettavyys toisivatkin kavijoita verkkosivulle,
paras tulos syntyy kuitenkin vasta silloin, kun asiakkaat saadaan tekemaan kdynnin
yhteydessa jotakin, esimerkiksi tilaamaan uutiskirjeen, osallistumaan arvontaan tai
tekemaan tilauksen. Asiakkaiden tekemia toimenpiteita verkkosivuilla, esimerkiksi
ostoksia kutsutaan konversioiksi ja niitd edistetdan oikein rakennetuilla laskeutumis-
sivuilla, tehokkaalla opastuksella ja asiakasta kiinnostavilla toiminnailla. (Juslén 2009,

137; Halligan ja Shah 2010, 129.)

Sisdllon merkitys ostoprosessin tukemisessa

Kuluttajien odotukset verkkoymparistdssa ovat hyvin samankaltaisia kuin odotukset
fyysisessa kauppaymparistossakin, mutta naiden odotusten tayttaminen verkossa
vaatii yrityksilta erilaista osaamista ja resursseja. Jos yrityksen tarjoama tieto verkos-
sa on huonosti laadittu eli verkkosivujen sisdlto ei vastaa asiakkaiden tarpeisiin, ovat
verkkosivujen markkinointiponnistuksetkin melko turhia. Huonolla sisall6lla verkkosi-
vu ei ndy hakukoneiden tuloksissa, se ei erotu ja herata kuluttajien kiinnostusta juuri
muissakaan digitaalisissa kanavissa. Juslénin (2009, 158) seka Chaffey ja Smith:in
(2013, 198) mielesta verkkosivujen sisallollisen ja toiminnallisen suunnittelun 1dht6-
kohtana on erilaisten ostajapersoonien maarittely ja ndiden tietotarpeet. Tannin ja
Kerosen (2013, 127, 131) mielesta verkkosisallon suunnittelua ei kannata perustaa
pelkdstdaan ostajapersooniin ja kyselytutkimuksiin, vaan suunta verkkosisallgille tay-

tyy loytaa yrityksen liiketoiminnan pitkan tahtdaimen tavoitteista, esimerkiksi mika
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toimiala, asiakassegmentti tai tuote- ja palvelukokonaisuus tulee olemaan tulevai-

suudessa tarkea.

Erottuva ja kiinnostava sisdlto syntyy samalla, kun sivuston sisaltoa tuotetaan. Sisal-
[6llinen erottuminen hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa alkaa jo ennekuin tie-
donhakija on ndahnyt vilaustakaan yrityksen ilmeesta. Hakukoneissa tiedonhakijat
eivat useinkaan sokeasti valitse ensimmaista tulosta, vaan valintaan vaikuttaa yrityk-
sen tunnettuus omalla alallaan sekd mm. hakutulokseen liittyvan sisallon olennaisuus
suhteessa hakuun. Kuluttajan kiinnostuksen heraamiseksi tulisi I16ytaa ne erottuvuus-
keinot, jotka vastaavat tiedonhakijan tarpeisiin, silla vain kiinnostava sisaltd herattaa

kuluttajan toimimaan. (Tanni ja Keronen 2013, 83-85.)

Tannin ja Kerosen (2013, 107) mukaan hyvan verkkosisallon ja sisdltopolkujen suun-
nittelu ldhtee pohjimmiltaan arkijarjesta ja peilaamalla verkkotekemista reaaliela-
maan, eli miten tiedonhakija todennakoisesti liikkuisi verkkopalvelussa. Kuluttajat
ovat useimmiten kiinnostuneita asioista, jotka parantavat ja helpottavat heidan ar-
keaan. Sen vuoksi verkkopalvelun sisallésta ainakin osa tulisi perustua taman ajatuk-
sen taakse. Lisaksi asiakas ymmartaa helpommin tuoteominaisuuksia, jos hanelle
kerrotaan, miksi jokin tuote on asiakkaan toimintaymparistéon ja kdayttotapaan sopi-
vampi kuin jokin toinen ja havainnollistetaan, miten se ilmenee. (Tanni ja Keronen

2013, 86-87.)

Ostoprosessin tukeminen Internetissa verkkokaupan markkinoinnilla

Jotta verkkosivuille saadaan kavijoita on valittu kohderyhma saatava tietoiseksi yri-
tyksen tuotteista ja palveluista seka heratettava heidan tarpeensa tuotteiden hank-
kimiseen. Tietoisuuden kasvattaminen tapahtuu tehokkaimmin perinteisen painetun
median, tv- tai radiomainonnan kautta (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2012, 84), mutta
tietoisuuden luomisessa ja lilkenteen ohjaamisessa voidaan kayttad myos haku-
koneoptimointia, bannerimainoksia ja linkityksida esim. sosiaalisesta mediasta tai
kumppaniverkostoista. Liikenteen ohjaaminen verkkosivulle l1dhtee laadukkaan siséal-

I6n tuottamisesta verkkosivuille, joka auttaa verkkosivujen 16ydettavyydessa haku-
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koneissa ja herattaa tiedonhakijan kiinnostuksen. Kun potentiaalinen asiakas on saa-
tu vierailemaan verkkosivuille hanen tulee olla helppo navigoida ja |6ytaa olennainen
tieto nopeasti. Tuoteinformaatio voi sisaltaa kuvien ja kdyttéohjeiden lisaksi myos

asiakkaiden kirjoittamia arvosteluja seka reaaliaikaisia saatavuustietoja. Verkkosisal-
toa voidaan rikastaa eri tavoin, jolla asiakas saadaan sitoutumaan ja pysymaan verk-
kosivuilla. Tuotehaun ja -vertailun helpottamiseksi verkkosivuilla voi olla sovellus,

joka auttaa oikean merkin ja mallin valinnassa. Verkkosivuilla voi olla myds saatavilla

interaktiivinen asiakaspalvelu, jolta voi tarvittaessa kysya apua.

Asiakasta kannustetaan tekemaan ostopaatds helppokayttoisella tilaus- ja maksupro-
sessilla tai pyytamaan tarjous valmiilla lomakkeella. Tilauksen jalkeen asiakas saa
tilausvahvistusviestin ja mahdollisuuden seurata toimituksen etenemista. Hanelld on
myo6s mahdollisuus ottaa yhteys puhelimitse tai sahkopostitse asiakaspalveluun. Os-
taminen taytyy tehda mahdollisimman yksinkertaiseksi ja sujuvaksi verkossa. Asiak-
kaalle voidaan antaa myds mahdollisuus ostaa tuote yrityksen muusta kanavasta an-
tamalla [ahimman myymalan yhteystiedot tai takaisinsoitto mahdollisuus. Kuviossa 6

on havainnollistettu kuinka asiakkaan ostoprosessia voidaan tukea Internetissa.
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Tarpeen ja tietoisuuden luominen

Tarpeen o Hakukonemarkkinointi ja -optimointi, verkkomainonta: bannerit ja linkit verkkokauppaan,
nakyvyys erilaisissa portaaleissa, sos.mediassa ja blogeissa, sahkdpostimarkkinointi, digi-

havaitsemi- taaliset tuote-esitteet, kumppaniverkosto, erikoiskampanjat esim. kilpailut

nen L . .
Lehtimainokset, tuote-esitteet, muu massamedia

Liikenteen ohjaaminen verkkosivuille / 16ydettavyys:
Tiedonhaku A . .
. Laadukkaan tekstisisadllén varmistaminen

. Hakukonemarkkinointi ja -optimointi, linkitykset verkkosivulle, bannerit, myyntiprovisio-
pohjaiset markkinapaikat

(L

Vaihtoehto- . Hakukonemarkkinointi ja -optimointi, vertailusivustot

iikenteen ohjaaminen verkkosivuille /vertailu ja arviointi:

jen vertailu *  Tuotesisilts ja sisiltopolut; kuvat, teksti, kiyttoohjeet, saatavuus, hinta, asiakkaiden

tuotearvostelut, toimitus- ja maksuehdot, muut lisitiedot, tuotehakua/-valintaa helpot-
tavat toiminnallisuudet, asiakaspalvelun vuorovaikutteisuus, brandi

Ostopéiatdkseen kannustaminen / tilauksen esteiden minimointi:

Ostopaatos

. Turvallisuusasiat, sdhkoinen asiakaspalvelu ja palvelun vuorovaikutteisuus, myymalan
yhteystiedot, tuotearvostelut, toimitus- ja maksuvaihtoehdot, selkea tilaus- ja maksupro-
sessi

Konversio-optimointi, ristiin- ja lisdmyyntiominaisuudet

o Positiivisen kuvan antaminen:
Oston jalkei-

nen arviointi Tilausvahvistus ja toimituksen etenemisesta tiedottaminen, toimitusnopeus, pakkaus,
esitteet ja ale-kupongit toimituksen yhteydessd, ostohistorian tallentaminen, uutiskirjeet,
Facebook-tykkays, personoidut suositukset ja tarjoukset, asiakaspalvelu

Kuvio 6. Kuluttajan ostopaatosprosessin tukeminen Internetissa (Chaffey ja Ellis-
Chadwick 2012, 84, 608; Chaffey ja Smith 2013, 183-184; Lahtinen 2013, 171; Hallavo
2013, 139).
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Kustannustehokkainta markkinointi on silloin, kun keskitytdan kaikkein potentiaali-
simpiin asiakasryhmiin. Siksi kohderyhman maarittaminen ja markkinoiden segmen-
tointi kannattaa tehda huolellisesti (Lahtinen 2013, 32). Yrityksen onkin parasta op-
pia tuntemaan oma asiakaskuntansa ja miten he tekevat ostopaatoksia. Miten ja mis-
ta hankkivat tietoa ostopaatostensa tueksi, esim. millaisia tiedonhankintapolkuja
asiakkaat kayttavat verkossa tai sen ulkopuolella, kuinka paljon he vertailevat eri
tuotteita seka milla perusteella paatyvat valittuun tuotteeseen. Koko ostoketjun tun-
teminen kokonaisuudessaan tiedonhankinnasta kanavavalintoihin auttaa yritysta
madrittelemaan toimenpiteet, kuinka asiakasta voidaan tukea ostoprosessissa jokai-

sessa palvelukanavassa.

4 Maatalousyrittdjien ostokdyttaytyminen

Tassa luvussa kasitelladn maatalousyrittdjien ostokayttaytymista ja ostopaatospro-

sessia maatalouteen liittyvissa hankinnoissa ja investoinneissa. Luvussa perehdytaan
myo0s aikaisempaan tutkimustietoon maatalousyrittdjien Internetin kaytosta ja verk-
ko-ostamisesta. Luvussa kasitelldan lyhyesti myos traktorinvalmistaja Valtran digitaa-

listen markkinointikanavien kdaytdn nykytilaa ja tavoitteita varaosien liiketoiminnassa.

Maatalousyritysten investointiprosesseja tutkineet Mattila, Taipalus, Rikkonen ja
Suutarinen (2007) ovat keskittyneet selvityksessdan maatalouden kone- ja laitehan-
kintoihin. Peltoniemi (2004) on taas tarkastellut sahkdisen liiketoiminnan tilaa ja tu-
levaisuuden kehitysta maa- ja elintarviketaloudessa nimenomaan maatalouden har-
joittajan nakdkulmasta. Mattilan ym. (2007) seka Peltoniemen (2004) raportit anta-
vat hyvan tietopohjan sille, millainen maatalousyrittdjien ostoprosessi on ja millaiset
nakemykset heilla on sdahkoisesta asioinnista mutta eivat suoranaisesti anna selvaa
kuvaa maatalousyrittajien tiedonhaku- ja ostotottumuksista varaosahankintoja teh-
tdessa. Yksityiskohtaisempi selvitys maatalousyrittajien ostokayttaytymisesta vara-
osahankinnoissa selvida taman tutkimuksen empiirisen osan tuloksissa, jossa asiaa on

tutkittu Valtra-asiakkaan nakokulmasta.
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4.1 Maatalousyrittdjien ostoprosessi

Maatalousyrittdjien ostoprosessissa on piirteita seka kuluttajan etta yrityksen osto-
prosessista. Foxallin (1979) mukaan viljelija toimii paapiirteissaan teollisen ostajan
tavoin hankkiessaan tuotantovalineita (Mattila ym. 2007). Tavallisten kuluttajien ja
yritysostajien ostoprosessin vililla onkin huomattavan paljon yhtaldisyyksia. Yrityk-
sen ostot saattavat olla rahallisesti huomattavasti merkittavampia tai teknisesti mo-
nimutkaisempia kuin kuluttajakaupassa. Lisdksi ostoprosessiin osallistuu yleensa
useita henkil6ita organisaatiosta. Toisaalta, niin yritysostajien kuin kuluttajien paa-
toksenteossa on useimmiten taustalla emotionaalinen nakoékulma, eivatka teollisen
yritysostajan ostopaatokset aina perustu pelkastaan rationaaliseen ajatteluun vaan

mm. pitkaaikaisiin ja luotettaviin toimittajasuhteisiin. (Solomon 2013, 396.)

Mattila ym. (2007) ovat kartoittaneet tutkimuksessaan maatalousyritysten teknolo-
giainvestointeja ja hankintaprosesseja. Heidan mukaansa maatalouskoneen hankinta
perustuu paljolti yritysten osto- ja investointikayttaytymiseen. Maatilayrityksen in-
vestointiprosessi kuvataan tutkimuksessaan viisivaiheisena prosessina, johon kuulu-

vat samat vaiheet kuin kuluttajan ostopaatoksen tekoprosessiin.

Mattilan ym. (2007) mukaan konehankinta perustuu yleensa selkeisiin tavoitteisiin ja
hyo6tyihin. Uuden konehankinnan tuomia hyétyja olivat tutkimuksen mukaan maati-
lan ty6olojen parantuminen ja tydmaaran vaheneminen, ei niinkdan taloudellisten
hyotyjen maksimointi. Maatalouskonetta ei osteta hetken mielijohteesta, vaan han-
kintaan kulutetaan paljon aikaa; suunnitelmaa saatetaan kypsytella vahintaan kaksi
vuotta, ja kypsyttelyvaiheen jalkeiseen aktiiviseen tiedonhakuun voi menna 1 - 2
kuukautta. Uuden konehankinnan syyna voi olla myds pelko tyon keskeytymisesta
konerikon vuoksi (riskin minimoiminen), lisdkapasiteetin tarve tai uuden teknologian
tuomat hyodyt. Konehankinta on usein yksi osa pitkdan tahtdimen suunnitelmaa ke-

hittda koko maatilan toimintaa, jotta se pysyy kilpailukykyisena. (Mattila ym. 2007.)

Maatalousyrittajan tiedonhankinta maatalouskonehankinnoissa perustui kolmikan-
taan: kollegat, tavarantoimittajat (laitevalmistajat, myyjat) ja ammattilehdet.
Useimmissa koneinvestoinneissa tarvittiin kolmikannan lisaksi muitakin tiedonlahtei-

td, kuten tieto huollon ja varaosien saatavuudesta (tuttu huoltomies tai tehdas ldhel-
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13). Ammattilehtia luetaan maatiloilla hartaasti, ja tutkimuksen mukaan ne antavat
viljelijalle merkittavaa taustatietoa (Mattila ja Manninen 2006). Internetia kaytettiin
yleisesti, mutta ei aina myyjien ja valmistajien tarjoaman tiedon hakuun ja keskuste-
lupalstojen lukemiseen. Jokapdivdisessa kdytossa oleva Internet toi investointipro-
sessiin vertailutietoa, jota 16ytyi Mattilan ja Mannisen (2006) tutkimuksen mukaan
kuitenkin vain niukasti. Lisdksi kollegojen kommentteja luettiin Internetin keskuste-
lupalstoilta. Kollegojen kertomuksiin tosin suhtauduttiin hyvin kriittisesti, koska ihmi-
set ovat koneiden ja menetelmien kayttdjina erilaisia, heilla on erilaiset vaatimukset,
ja maatilojen olot poikkeavat toisistaan. Siksi pidettiin tarkedna, etta erityisesti uusia
menetelmia voidaan havainnoida omin silmin kdaytanndn toiminnassa. Hankintapaa-
tosten on loppujen lopuksi oltava oman ja perheen arvojen mukaisia. (Mattila ym.

2007.)

Tavarantoimittajien (laitevalmistaja tai myyja) antaman tiedon maara oli usein riit-
tdmaton ja tiedon saaminen joskus vaikeaa, tietoa on toisinaan osattava itse kysya.
Lisaksi viljelijan aika ja voimavarat rajoittavat tiedon hankintaa. Myyja saattoi olla
osaamaton tai haluton kertomaan kaikkia yksityiskohtia tai vaihtoehtoja tuotteestaan
ja joissakin tapauksissa tietoa haettiin valmistajalta suoraan. Tutkimuksen mukaan
vertailukelpoinen tieto oli usein vaikeasti saatavissa, koska eri vaihtoehdoista saatiin
selville erilaisia asioita. Hintatietojen tarkkuus tai puuttuminen aiheutti joissakin ta-
pauksissa tavarantoimittajan hylkdamisen. Konehankinnoissa kriittiseksi koettiin ko-
neen ominaisuuksien ja niiden todellisen merkityksen selvittaminen. Esim. koneen
ominaisuuksista ja niiden kayttokelpoisuudesta omalla tilalla oli usein yllattavan vai-
kea saada relevanttia tietoa. Koska koneet ovat usein monimutkaisia, periaatteessa
ainoastaan tavarantoimittaja tuntee kunnolla tuotteen ominaisuudet. (Mattila ym.

2007; Mattila ja Manninen 2006.)

Teknologiainvestointien onnistumista voisi kehittaa tukemalla maatalousyrittdjan
tiedonhankintaa. Tavarantoimittajien tulisi antaa vertailukelpoista tietoa tuotteista.
Lisdksi investoinnin seurauksista ja hyodyista voisi tarjota etukdteen mahdollisimman

tarkkaa tietoa. (Mattila ja Manninen 2006.)
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4.2 Maatalousyrittajien Internetin kaytto ja verkko-ostaminen

Nykypaivana teknologian kdyttétaidot ovat lahes valttamattomia maatilan asioita
hoidettaessa. Toimintaympariston muutos on tuonut maatiloille lukuisia uusia mene-
telmia seka tietojarjestelmia ja tyorutiinit ovat muuttuneet teknologian ja automaa-
tion myota (Kaila 2014). Maatalousyrittdjat kayttavat laajasti Internetia, jonka kautta
mm. haetaan tietoa, vertaillaan hintoja, saadaan neuvonta-apua, tallennetaan seka
vaihdetaan tietoa eri viranomaisten kanssa ja kdyddaan kauppaa. Internet on koko
maatalous- ja elintarvikesektorille seka uusi markkinapaikka etta informaation tarjoa-
ja. Internet on avannut maataloussektorilla toimiville yrityksille my6s mahdollisuu-
den markkinoida omia tuotteitaan suoraan kuluttajalle (Peltoniemi 2004). Interne-
tyhteydet ovat aikaisemmin rajoittaneet sen kayttoa haja-asutusalueilla, mutta jat-
kuvasti kehittyvat laajakaista yhteydet ovat parantaneet verkon nopeutta myds maa-

seudulla (Liikenne- ja viestintdministerio).

Peltoniemen (2004) raportin mukaan Internetia kdytettiin maatilatalouden hoitoon
liittyvissa asioissa saanndllisesti eniten sahkdpostiin, pankkiasiointiin, tiedonhakuun
maatalousalan kaupoista, neuvontapalveluihin ja maataloushallinnon tietoihin tutus-
tumiseen. Internetin kaytto teknisten tietojen ja tuotteiden vertailussa seka hintaver-
tailussa on omaksuttu hyvin maanviljelijoiden keskuudessa. Alle 40-vuotiaat arvioivat
Internetin kayton kayttokelpoisimmaksi tuotteiden ominaisuuksien ja hintojen vertai-
luun. Tata vanhemmat tarttuivat mieluummin puhelimeen. Tuotantosuuntia vertail-

taessa viljanviljelijat nakivat eniten hyotyja Internetin kaytossa.

Maanviljelijat eivat hyddynna kovin aktiivisesti sahkoista kauppaa ostoissaan, mutta
suhtautuivat tutkimuksen mukaan erittdin positiivisesti verkko-ostamiseen ja sen
kehittymiseen tulevaisuudessa. Maatalousyrittdajan nakokulmasta verkkokauppa pal-
velee erityisen hyvin sellaisia tasaisesti kulutettavia tuotteita, joiden logistiikka on
yksinkertaista ja edullista. Tallaisia ovat esimerkiksi rehut, lannoitteet, polttoaineet ja
maatalouskoneiden varaosat. Henkil6kohtaisen kontaktin puuttuminen arvioitiin
hyvin yksimielisesti kaikkien maatalousyrittajien joukossa (lahes 70 %) tuotantosuun-

nasta tai idsta riippumatta sahkoista kaupankadyntia rajoittavaksi tekijaksi. Yli 70 %
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viljelijoista toivoi verkkokauppaostoksen toimittamista suoraan tilalle. (Peltoniemi

2004.)

Maatilayrittajat ovat tottuneet sinet6imaan osto- ja myyntitapahtumat henkilokoh-
taisesti vastapuolen kanssa ja Peltoniemen (2004) mukaan tama voi hillita verkko-
kaupan kasvun nopeutta maatalouden tuotteissa. Henkilosuhteiden tarkeyden lisak-
si toinen maataloustuotteiden verkkokauppaa hidastava tekija on niiden monimut-
kainen luonne. Henkilékohtainen myyntity® koetaan siis tarkeaksi jatkossakin, mutta
sen sisaltd muuttuu. Odotettavissa on, etta perinteisimmat kaupankdyntimuodot
toimivat verkkokaupan rinnalla viela pitkaan. Internet-sivujen runsas tarjonta, sivu-
jen vaikea kaytto ja hintainformaation puuttuminen tai hintojen kilpailukyvyttomyys
saa viljelijan helposti palaamaan takaisin perinteisiin liiketoimintatapoihin. (Pelto-

niemi 2004.)

4.3 Digitaaliset kanavat traktorivalmistaja Valtran varaosaliiketoimin-

nassa

Kuluttajien tiedonhaku- ja ostotottumusten muuttuessa myos maatalousyrittdjien
odotukset maatalouskonevalmistajien tuottamia palveluja kohtaan ovat muuttuneet.
Henkilokohtainen myyntityo on edelleen maatalouskonealalla tarkeaa jo pelkastaan
tuotteiden monimutkaisen luonteen vuoksi, mutta koska nykypaivan maatalousyrit-
tajankin elamaa leimaa usein ajanpuute on palveluja kyettdva tarjoamaan myos si-

ten, etta ne ovat helposti ja nopeasti heidan saatavissaan.

Traktorien varaosien liiketoiminnassa Valtralla perinteiset myyntikanavat ovat olleet
varaosamyymalat, sopimushuoltajat, messut, suoramarkkinointi, painetut tuote-
esitteet ja asiakaslehdet seka lehti-ilmoittelu. Markkinointiviestinta on keskittynyt
padosin painettuun materiaaliin, mutta digitaaliseen markkinointiin on pyritty viime
aikoina panostamaan enemman ja esimerkiksi varaosien ja huollon asiakaslehted
julkaistaan talla hetkella myds sahkodisena. Digitaalisen markkinoinnin tarkeimpina
tavoitteina Valtralla on saavuttaa verkkoa tiedonhaussa kayttdvat olemassa olevat ja

uudet asiakkaat seka olla lasna sielld, missa asiakaskuntakin enenevdssa maarin on ja
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saada sita kautta lisattya asiointia myos myymaloihin. (Luoma-Aho 2015; Anttonen

2015.)

Lopullinen kaupanteko perustuu maatalouskonealalla vahvasti kasvokkain tehtyyn
kauppaan, silla useat tuotteet vaativat tietoa seka osaamista mallikohtaisista eroista
ja teknisista vaatimuksista. Kaikki tuotteet eivat kuitenkaan vaadi henkilokohtaista
myyntityota ja sen vuoksi Valtralla on haluttu selvittaa verkkokaupan menestymis-
mahdollisuuksia varaosaliiketoiminnassa. Verkkokaupalta odotetaan luonnollisesti
lisamyyntid, mutta etenkin parempaa palvelua asiakkaille ja varsinkin heille, jotka
joutuvat asioimaan myymaldissa pitkdan matkan paasta. Verkkokaupan arvioidaan
toimivan padosin asiakkaiden tietokanavana. Esteeksi varaosatuotteiden verkkokau-
pan perustamiselle ovat Valtralla tdhan saakka olleet riittamattomat henkilosto- ja
taloudelliset resurssit seka oman myyntiverkoston suhtautuminen verkkokauppaan,
kuten pelko asiakkaiden menetyksesta myymaldssa. Esteeksi on koettu myos tuote-
valikoiman laajuus seka asiakaskunnan vanhoillisuus. (Luoma-Aho 2015; Anttonen

2015.)

Potentiaalia Valtran varaosaverkkokaupalle olisi ainakin siitd ndkokulmasta, etta Valt-
ran pelkastdaan suomalaisilla verkkosivuilla www.valtra.fi oli vierailtu vuoden 2014
aikana lahes 78 000 kertaa kuukaudessa, joista uniikkivierailijoiden osuus kuukaudes-

sa oli noin 27 000 kavijaa (Engels 2015; Google Analytics).

Digitaalinen markkinointi ja digitaalisuuden hyodyntaminen teollisuusyrityksissa

Digitaalista markkinointia teollisuusyrityksissa tutkineet Karjaluoto, Téllinen, Tenhu-
nen ja Leppaniemi (2011) havaitsivat, etta 88 % tutkimukseen vastanneista yrityksista
ei hyodyntanyt verkkokauppaa tuotteiden ja palveluiden myymisessa. Toisaalta 60 %
vastaajista oli suunnitellut verkkokaupan kayttdonottoa ja siihen suhtauduttiin sita
positiivisemmin, mitd enemman yrityksella oli asiakkaita. Ne yritykset, jotka eivat
tulevaisuudessakaan suunnitelleet verkkokaupan kayttamista, eivat ndhneet verkko-
kaupan mahdollistavan merkittavaa lisamyyntia nykytilaan verrattuna. Kyselyyn oli

vastannut yhteensa 145 teollisuuden alan yritysta, joista yli puolet toimi paaasialli-
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sesti koneiden ja laitteiden valmistuksessa ja suurin edustettu yksittdinen toimiala oli

metalliteollisuus (22 %).

Karjaluodon ym. (2011) tutkimuksen mukaan selvasti suurin este verkkokaupan hyo-
dyntamiselle teollisuusyrityksissa olivat tuotteet, jotka olivat komplekseja asiakkaan
tarpeiden tai alihankintatilauksen mukaan raataloityja. Ongelmaksi koettiin myds
henkilokohtaisen myyntityon tarkeys, jota verkkokauppa ei mahdollista. Lisaksi yri-
tyksen jakelustrategia koettiin verkkokaupan esteeksi ja vastaajat nakivat verkkokau-

pan ei-toivottuna kilpailuna jalleenmyyjien ja edustajien kanssa.

Vastaajien mielesta digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeimmat tavoitteet ovat
tietoisuuden kasvattaminen seka imagon ja brandin rakentaminen. Kolmanneksi tar-
keimmiksi tavoitteiksi mainittiin myynnin kasvattaminen uusasiakashankinnan avulla,
asiakaspalvelun parantaminen, asiakasuskollisuuden vahvistaminen seka asiakastyy-
tyvdisyyden parantaminen. Suurimmat esteet digitaalisen markkinoinnin hyddynta-
miselle olivat tutkimuksen mukaan resurssien, ajan sekd osaamisen puute. (Karja-

luoto ym. 2011.)

Etlatiedon 17.3.2015 julkaisemassa Digibarometrissa Suomessa ollaan digitaalisuu-
den hyddyntamisessa sijalla 5. vaikka Suomella on 22:sta vertailumaasta parhaat
edellytykset digitalisoitumisesta hyotymiseen. Verkkoliiketoiminnassa Suomi on jaa-
nyt jalkeen niin Euroopan kuin koko maailman mittapuulla. Verkkokaupan kuluttajina
suomalaiset ostavat ulkomailta, mutta painvastoin kdy harvoin. Harvat suomalaisyri-

tykset panostavat verkkokauppaan ja nekin niukasti. (Taloustieto 2015.)

Aalto Yliopiston julkaiseman Digitaalisen markkinoinnin barometrin, Divia 2014 mu-
kaan on digitaalinen markkinointi yrityksissa, joissa sita aktiivisesti harjoitetaan yha
strategisempaa. Digitaalisten markkinointikanavien ja -keinojen kaytto kasvaa edel-
leen ja sy0 osittain perinteisiin markkinointikanaviin suunnattuja euroja. Myds mo-
biilikanavan merkitys yritysten markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti. Tassa tut-

kimuksessa teollisuusyritysten osuus oli 24 % yhteensa 280:sta vastaajasta. Tutki-
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musraportista ei tosin kay ilmi, mita teollisuuden aloja tutkimuksessa oli edustettuna

ja milta alueilta.

4.4 Verkkokauppa varaosien tiedonhankinta- ja ostokanavana

Verkkonakyvyyden toteuttamiseen on monta vaihtoehtoa. Internetia voidaan kayttaa
tukemaan kuluttajia ostoprosessissa tarjoamalla tuote- ja hintatietoa seka henkil6-
kohtaista ja nopeaa palvelua tiedusteluihin. Verkkostrategia voi perustua myds ver-
kon kautta myytaviin tuotteisiin ja palveluihin. Useimmin yritykset aloittavat tarjoa-
malla verkkosivuilla perustietoa yrityksesta ja sen tuotteista, kunnes kavijamaara
sivuilla kasvaa, siirtyvat he vahitellen tarjoamaan verkkosivuilla yksityiskohtaisempia
tietoja tuotteista, kuten esimerkiksi videoita, kayttoohjeita yms. Taman jalkeen tuot-

teita voidaan myds myyda verkkokaupassa. (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2012, 610.)

Menestyva verkkokauppa rakentuu asiakkaan ostoprosessin nakdkulmasta, ei myyn-
tiprosessien ndakdkulmasta. Tavoitteena ei ole toteuttaa kaikkea sitd, mita muilla on,
vaan selvittad, mita asiakkaat tarvitsevat. Keskeista on se, keta varten kauppa ver-
kossa on olemassa ja millaisia tarpeita tai ongelmia silld halutaan ratkaista. (Mo-

lenaar 2010, 38; Hallavo 2013, 19; Juslén 2009, 154.)

Verkkokauppa voi siis olla itsendista tuottavaa liiketoimintaa, jonka tarkoituksena on
kasvattaa myyntia tai tuottaa voittoa. Verkkokauppa voi toimia kivijalkaliikkeita tai
muita palvelukanavia tukevana, joka ensisijaisesti tarjoaa ostajille mahdollisuuden
tutustua tuotevalikoimiin ja hintoihin, vaikka varsinainen kauppa saatetaan tehda
myymaladssa. Verkkokaupalla voidaan hakea vain asiakkaan ostopaatokseen vaikut-
tamista, jolloin sen ei odotetakaan tuovan merkittavaa itsendista myyntia. Verkko-
kaupan kivijalkaliiketta tukevaa roolia ei kannata vaheksya, sillda yha useampi osto-
prosessi monilla aloilla alkaa tarjonnan tutkimisella verkosta. Yritys, jonka tuotevali-
koima ja hinnat eivat selvia verkosta, on vaarassa jadda kokonaan huomiotta. (Lahti-

nen 2013, 23.)
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Verkkokaupalla yritys voi laajentaa toimintaansa helposti ja nopeasti uusille markki-
na-alueille, joille esimerkiksi kokonaisen myyntiorganisaation perustaminen olisi liian
suuri kustannus. Tuotetietojen ja saatavuuden esittaminen verkkokaupassa voi va-
hentda yhteydenottoja asiakaspalveluun ja ohjata asiakkaita joko hankkimaan tuot-
teen suoraan verkosta tai asioimaan myymalassa. Verkkokaupassa hinnoittelu on
reaali-aikaista ja laajaa valikoimaa tuotteita voidaan myyda kellon ympari ilman lisa-
kustannuksia. Lisaksi verkkokaupassa voidaan korostaa sellaisia tuotteita tai palvelu-
ja, joita on muutoin vaikea myyda, esimerkiksi sen vuoksi, etta tuotteet ovat hyvin
monimutkaisia ja vaativat henkilokohtaisessa myyntityossa paljon taustatietoa ja
osaamista. Toisaalta yrityksen valikoimassa voi olla sellaisia tuotteita, jotka eivat so-

vellu etdmyyntiin lainkaan. (Solomon 2013, 371; Hallavo 2013, 55.)

Uusien asiakkaiden tavoittamisen lisdaksi verkkokauppa on usein vanhoille asiakkaille
kaivattu palvelukanava ja sen kautta asiakkaat voi tavoittaa edullisemmin kuin esi-
merkiksi painetulla mainosmateriaalilla. Hyvin toimivalla verkkokaupan asiakaspalve-
lulla voidaan vaikuttaa my®os siihen, kuinka paljon asiakkaat ostavat yrityksen tuottei-
ta tai palveluja. Tyytyvaiset kuluttajat myos usein suosittelevat yritysta ystavilleen.
Verkkokauppa, jossa yksittdisen brandin merkitys on suuri, vaatii kuluttajan luotta-

muksen ansaitsemista. (Hallavo 2013, 31, 53; Uusitalo 2002, 61.)

Verkkokauppaa suunniteltaessa tulee analysoida alalle tyypilliset jakelukanavat ja
ymmartaa, miksi ne ovat muotoutuneet sellaisiksi ja mita lisdarvoa kukin toimija tuo.
Taman jalkeen oma verkkokauppa voidaan asemoida muiden palvelukanavien koko-
naisuuteen. Toisinaan voi kdyda niin, ettd olemassa olevaa jakelukanavaa on mahdo-
tonta ohittaa esimerkiksi silloin, jos valmistaja tai maahantuoja suunnittelee jakelu-
kanavassa seuraavan portaan ohittamista verkkokaupalla. Huolellisella suunnittelulla
useissa tapauksissa verkkokauppa voi toimia muun jakelukanavan rinnalla, jolloin ne

tukevat toisiaan, kuin etta kilpailisivat toisensa kanssa. (Lahtinen 2013, 22.)

Merkittava haaste verkkokaupan perustamisessa voi olla kivijalkaliikkeen ja verkko-
kaupan integrointi kassa- ja varastonhallintajarjestelmaan. Integrointi on tarkeaa

siindkin suhteessa, etta asiakas ei erota myymalaa ja verkkoa erillisind, vaan asiak-
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kaalla on oltava mahdollisuus noutaa ja tarvittaessa palauttaa verkosta tilattu tuote
myymalaan. Kanta-asiakasedut tulisi olla samanlaiset jokaisessa palvelukanavassa,
joten se edellyttaa sita, etta asiakkaan ostohistoriatiedot ovat saatavilla niin verkossa

asioitaessa kuin myymalan asiakaspalvelutiskilla. (Lahtinen 2013, 24.)

Tulevaisuudessa kauppa on lasna asiakkaan ostoprosessin kaikissa vaiheissa ja palve-
lukanavissa. Vuorovaikutus monipuolisesti eri kanavissa asiakkaiden kanssa mahdol-
listaa paremman tarpeiden ennakoinnin, kayttaytymisen ymmartamisen ja oman
toiminnan kehityksen. Verkkokaupasta saatava asiakastieto mahdollistaa myos te-
hokkaan segmentoinnin ja sita tukevat automatisoidut markkinoinnin prosessit, ku-

ten esimerkiksi personoidun markkinointiviestinnan. (Hallavo 2013, 39.)

Verkkokaupan perustamiseen liittyy paljon muitakin huomioitavia asioita ja lainalai-
suuksia, joita ei ole kasitelty tassa tutkimuksessa. Koska taman tutkimuksen paamaa-
rana on ollut kartoittaa Valtran asiakkaiden tarpeita ja odotuksia varaosien verkko-
kaupalta, ei verkkokaupan kaytannon toteutukseen ole tassa tutkimuksessa yksityis-

kohtaisesti perehdytty.



51

5 Tutkimusprosessi

Tassa kappaleessa esitellaan taman tutkimuksen empiirisen osan metodologia, ai-
neiston keruumenetelma seka validiteetti. Metodologialla tarkoitetaan tutkimukseen
valittua tutkimusotetta, kun taas validiteettikysymykset kasittelevat tutkimuksen

luotettavuutta.

5.1 Tutkimusmenetelma ja aineistonkeruu

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusotetta ja aineiston tiedonkeruume-
netelmana oli kyselylomake. Kvantitatiivinen tutkimus valittiin tutkimusmenetelmak-
si sen vuoksi, ettd siten voitiin kartoittaa mahdollisimman monen asiakkaan mielipi-
teita suhteellisen nopeassa ajassa. Maarallista tutkimusmenetelmaa puolusti sekin
seikka, etta silla tavoin aineistoa saatiin kerattya maantieteellisesti laajemmalta alu-

eelta ja vastaajat saivat tayttaa kyselyn itse valitsemanaan ajankohtana.

Tutkimusmenetelmana olisi voinut olla hyvin myds kvalitatiivinen tutkimus ja aineis-
tonkeruumenetelmaksi olisi voitu valita esimerkiksi puhelimitse tai maatalouskone-
ndyttelyn yhteydessa toteutettava haastattelu, mutta silloin aineistoa ei olisi valtta-
matta saatu lukumaaraisesti tarpeeksi eika tuloksia olisi voitu ndin yleistaa suurem-
paan perusjoukkoon. Aineistonkeruu haastattelemalla olisi ollut myds tyolaampaa,
kalliimpaa ja vienyt aikaa enemman. Kyselylomake muodostui melko pitkaksi, jonka
vuoksi haastattelut olisivat voineet tuntua vastaajista raskailta. Toisaalta haastattelu
olisi voinut tukea kvantitatiivista tutkimusta, jos molempia menetelmia, seka laadul-

lista etta maarallista olisi kaytetty rinnakkain.

Koska kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi jadda saamatta tietoa, jota kvalitatiivinen
menetelmad, esimerkiksi tyyliltdan vuorovaikutteisempi haastattelu voi tuoda pa-
remmin esiin, vastaajille annettiin mahdollisuus kommentoida vapaasti toiveita Valt-

ran verkkokauppapalvelusta kyselylomakkeen avoimissa kysymyksissa.
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Tutkimuksen kohderyhmana eli perusjoukkona olivat Valtran suomalaiset asiakkaat
ympari Suomen, jotka ovat ostaneet uuden Valtra-traktorin AGCO Suomi Oy:lta. Yh-
teystiedot asiakkaista poimittiin Valtran asiakasrekisterista. Tutkimusta varten tehtiin
otanta suomalaisista asiakkaista, jotka olivat ostaneet uuden traktorin vuosien 2011 -
2013 aikana. Asiakkaita oli yhteensa 3 693. Naista asiakkaista 760 olivat antaneet

sahkopostiosoitteensa asiakasrekisteriin. Otoskoko oli siis 21 %.

Tutkimus haluttiin osoittaa kolmen edellisen vuoden aikana ostaneille asiakkaille sen
vuoksi, ettd aiemmin Valtran kanssa asioineilta asiakkailta ei ole keratty sahkdposti-
tietoja tai tiedot olivat suurelta osin puutteellisia. Lisaksi valintaa puolsi se, etta valit-
tu asiakasryhma oli aktiivinen Valtraa kohtaan, silla he olivat hiljattain ostaneet uu-
den traktorin. Asiakassuhde oli ndin ollen tuore ja he olivat mahdollisesti innokkaam-

pia vastaamaan verkkokauppapalveluja koskevaan kyselyyn. (Anttonen 2014.)

Tutkimusaineisto kerdttiin toukokuun 2014 aikana. Tiedon kerdaamista varten laadit-
tiin puolistrukturoitu sdahkoinen kyselylomake Webropol-kyselytutkimussovellusta
hyodyntden. Lomakkeessa oli yhteensa 25 kysymysta (Liite 1) ja sen tdyttamiseen
kului keskimaarin 10-15 minuuttia. Saatekirje ja linkki kyselyyn lahetettiin tutkimuk-
seen valituille 760:lle havaintoyksikolle sahkopostilla. Vastausaikaa annettiin noin
nelja viikkoa. Naista asiakkaista 62 jai tavoittamatta joko virheellisen tai vanhentu-
neen sahkopostiosoitteen vuoksi. Kato oli siis 8 %. Lopullisesti vastauksia saatiin 168

kpl, jolloin tutkimuksen vastausprosentti oli 22 %.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti

Tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmu-
kaista tietoa. Validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydesta eli siitd, ettd mitattavat ja
tutkittavat asiat ovat oikeita tutkimusongelman kannalta. Tutkimuksen validiteetti

tarkoittaa yhta kuin tutkimuksen laatua ja mittausta voidaan pitaa validina, jos mitta-
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rilla on kyky mitata sitd, mitad on tarkoituskin mitata. Mittarit ja menetelmat eivat
aina vastaa sita todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Validiteettiin liittyy
riski esimerkiksi silloin, kun on mahdollista, etta vastaaja tulkitsee jonkun kysymyk-
sen eri tavalla kuin kyselylomakkeen tekija sen on tarkoittanut. Kyselylomakkeen
kysymysten muotoilu ja niissa kaytetyt asteikot ovatkin tarkedssa osassa validiteetin
kannalta. Validiteetin muotoja on useita, jotka kaikki tulisi tarkastella ennen kuin
mittari voidaan todeta validiksi. (Totto 2014; Kananen 2011, 118; Hirsjarvi ym. 2004,
216.)

Tassa tutkimuksessa sisdista validiteettia pyrittiin parantamaan laatimalla kyselylo-
make yhdessa kohdeorganisaation edustajien kanssa seka perehtymalla etukateen
kvantitatiivista tutkimusta ja tutkimusaihetta kasittelevaan kirjallisuuteen ja teoriaan.
Tutkimuslomake myos testattiin ennen julkaisua. Ulkoinen validiteetti pyrittiin var-
mistamaan riittavan suurella otoskoolla, jotta otoksesta saadut tutkimustulokset voi-

daan yleistda vastaamaan perusjoukkoa.

Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta. Kaytdnnossa tama
tarkoittaa sita, etta jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen, tulokset olisivat samat,
eivatka ne ole johtuneet sattumasta. Tulosten on siis oltava hyédynnettavissa ja ver-
rattavissa tuleviin tutkimuksiin. Reliabiliteetti maaritelldan jo mittarin rakentamisen
yhteydessa ja se voidaan varmistaa toistamalla mittaus tai asettamalla vahintaan yksi
rinnakkaismittari. Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti on pyritty varmistamaan doku-
mentoimalla tutkimuksen eri vaiheet mahdollisimman tarkasti. (Kananen 2010, 129;

2011, 119; Totto 2014.)

Ulkoinen validiteetti on tassa tutkimuksessa hieman karsinyt vastausprosentin jaa-
dessd 22 %:iin, vaikka otoskoko onkin ollut riittdvan suuri sisdisen validiteetin saavut-
tamiseksi. Vastausprosenttiin on voinut vaikuttaa esimerkiksi se, etta tutkimuksen

toteutuksen ajankohta ei ollut vastaajien kannalta paras mahdollinen. Vuodenaika oli
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suurimmalle osalle vuoden kiireisin, joten se on voinut vaikuttaa halukkuuteen osal-

listua tutkimukseen.

Tilastotieteen ja tulosten luotettavuuden kannalta vastausprosentti on valitettavan
alhainen. Pienet vastausmaarat ovat vaikeuttaneet tulosten tulkintaa ja esimerkiksi
tilastollisten testien tekemista, jotka edellyttavat riittdvan suurta vastausmaaraa.
Kvantitatiivisissa tutkimuksissa vastausprosentin tulisi olla vahintaan 30 - 40 %, jotta
tilastolliset testit saadaan suoritettua ja tutkimuksen tuloksia voidaan yleistaa suu-

rempaan perusjoukkoon. (Kananen 2011, 80; 2010, 95, 111.)

Tutkimus on kuitenkin pyritty tekemaan kvantitatiiviselle tutkimukselle asetettujen
saant6jen mukaisesti ja tulokset on esitelty tilastotieteen maarittelemalla tavalla.
Vaikka tutkimuksen vastausprosentti onkin jadanyt pieneksi ja tuloksia ei voida nain
yhdistaa taysin luotettavasti suurempaan perusjoukkoon, on tutkimuksen myé6ta saa-
tu vastauksia tutkimuskysymyksiin ja, mika tarkeinta, hyodyllista tietoa Valtra verk-
kokaupan kehittamiseksi. Eli laadullisesti voidaan ajatella, etta tutkimuksen mittarit

ovat mitanneet sitd, mitad on ollut tarkoituskin mitata.

Tassa tutkimuksessa validiutta olisi voitu tarkentaa esimerkiksi yhdistamalla tutki-
musmenetelmia eli kayttamalla triangulaatiota, jolloin esimerkiksi kvalitatiivisella
haastattelututkimuksella olisi saatu aineistoa tukemaan kvantitatiivista tutkimusta.
Tutkimuksessa olisi voitu kayttda myos tutkijatriangulaatiota, jolloin haastattelutut-
kimukseen olisi voinut osallistua useampia tutkijoita aineistonkeraajina, tulosten ana-

lysoijina ja tulkitsijoina.

6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitetdan empiirisen tutkimuksen tulokset, jotka koostuvat vastaajien
taustatiedoista ja varsinaisista tutkimustuloksista. Tutkimuksen tulokset on ryhmitel-
ty aihe-alueittain, ja ne jakaantuvat tuloksiin vastaajien Internetin kayttotottumuksis-
ta, varaosien hankkimisesta ja tuotetiedon etsimisesta, eri kanavien kaytosta tuote-

tiedon etsinndssa tai vastaanottamisessa, verkkokaupoista ostamisesta, odotuksista
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verkkokauppapalvelulta seké toiveista verkkokaupan sisallon suhteen. Tutkimustulos-

ten loppuun on koottu kyselyn avoimet vastaukset.

Tutkimusaineistolla haettiin vastausta aiemmin esitettyihin tutkimuskysymyksiin,
jotka lopulta auttoivat ratkaisemaan tutkimusongelman, eli tassa tapauksessa sen,
millainen Valtra verkkokaupan tulisi olla, jotta se palvelisi asiakkaita mahdollisimman
hyvin. Tassa opinnadytetyossa tutkittiin Valtra asiakkaiden ostokadyttaytymista ja tie-
donhankintaa niin digitaalisissa kuin perinteisissakin kanavissa. Tutkimuksella pyrit-

tiin selvittdamaan myods asiakkaiden toiveita verkkokaupan palveluille ja sisallélle.

Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomakkeella, jossa kysyttiin vastaajien kaytto- ja
ostotottumuksia Internetissa. Vastaajilta tiedusteltiin myos heidan tiedonhaku- ja
ostotapojaan maatalouteen liittyvid hankintoja tehtdessa. Vastaajilta haluttiin myods
tietaa heidan halukkuuttaan ostaa varaosia maatalouskoneisiin verkkokaupasta ja
millaista sisaltda ja palvelua he verkkokaupalta kaipaavat. Verkkokaupan palveluja,
kuten asiakaspalvelua, toimitusta ja halukkuutta vastaanottaa suoramainontaa, tie-

dusteltiin omina kysymyksinaan.

6.1 Tutkimusaineisto ja tutkimustulosten esittaminen

Aineiston analysointimenetelma

Tutkimusaineiston analysoinnissa kaytettiin suorien jakaumien ohella ristiintaulu-
kointia. Suorissa jakaumissa tarkasteltiin yhtd muuttujaa eli kysymysta sekd muuttu-
jan eri arvojen saamia maaria. Ristiintaulukoinneissa tarkasteltiin kahta muuttujaa
samalla kertaa ja miten ne vaikuttavat toisiinsa, eli onko muuttujien valilla riippu-
vuutta vai johtuvatko erot sattumasta ja ovatko erot suuria vai pienia. Aineiston ana-
lysointi toteutettiin seka taulukkolaskenta- etta tilasto-ohjelmalla. Aineiston suorat,
yksiulotteiset frekvenssijakaumat laskettiin kdyttaen Excel -taulukkolaskentaa, kun
taas ristiintaulukoinnit ja niihin liittyvat testit suoritettiin Sphinx -tilasto-ohjelmalla.
Suorien jakaumien laskentaan ja taulukoiden laatimiseen taulukkolaskentaohjelma

oli riittava ja minne tutkimusaineisto oli helposti siirrettavissa Webropol -
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kyselytutkimussovelluksesta. Ristiintaulukointeja varten valikoitui Sphinx-ohjelma
sen vuoksi, ettd ohjelma teki ristiintaulukoinnista samaan aikaan seka hyvin selkedn

taulukon etta tilastollisen merkitsevyys- eli Khii-toiseen testin.

Taustamuuttujat

Tutkimuksen taustamuuttujina kysyttiin vastaajien ikda, maatalouden toimialaa seka
maatilan kokoa hehtaareissa. Taustakysymyksissa tiedusteltiin myos, missa Valtran
myyntipisteessa asiakas normaalisti asioi. Lisaksi kysyttiin asiakkaan asuinpaikkakun-
nan postinumero. Vastaajien maantieteellisen sijainnin perusteella voitiin selvittaa
millaiselta etdisyydelta asiakkaat asioivat Valtran myymaloissa. Taustakysymysten
tietoja hyddynnettiin ristiintaulukointeja tehdessa, eli vertailtaessa kahta muuttujaa
keskenaan. Vastaajan toimialaa, ikaa ja tilan kokoa kysyttiin taustatiedoissa sen
vuoksi, etta haluttiin tietda, onko nailla taustatekijoilla merkitysta ostokayttaytymi-
sessa tai tiedonhankinnassa tehtdessa varaosahankintoja maatalouskoneisiin. Tutki-
muksessa haluttiin myds selvittaa millaista palvelua ja sisalt6a vastaajat toivovat
Valtran verkkokaupalta ja taustamuuttujien merkitysta verkkokaupan palvelutoivei-

siin.

Tutkimustulosten esittaminen

Tutkimuksen tulokset on esitetty taulukoina ja taulukoihin viittaavina teksteina. Teks-
tissa taulukon olennaisimmat tulokset on pyritty tulkitsemaan mahdollisimman yksi-
selitteisesti. Kaikissa taulukoissa tulokset on havainnollistettu prosentteina, silla pro-
senttiluku kertoo kunkin vaihtoehdon saaman suhteellisen osuuden koko aineistosta.

Taulukoissa esiintyva N-luku kertoo eri vaihtoehtojen saamat kappalemaarat.

Tutkimuksen vastausprosentin jaddessa 22 %:iin tilastollisten testien, kuten Khii-

toiseen testin tekeminen ristiintaulukoinneissa on ollut ongelmallista, silla alle viiden
havaintoarvon (n < 5) saaneita vastauksia on ollut suhteellisesti lilkaa. Taman ongel-
man ratkaisemiseksi joitakin taustamuuttujia on yhdistelty, jotta testin kriteerit tayt-

tyisivat. Tutkimustulosten esittamisessa esimerkiksi vastaajien toimialoja on yhdistel-
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ty lilan pienten havaintoarvojen vuoksi. Yhdistamalla toimialat neljdan eri luokkaan
on tutkimuksen olennaiset tulokset saatu tiiviimpaan ja havainnollisempaan muo-

toon.

Kyselylomakkeessa vastaajilla oli mahdollisuus esittaa toiveita Valtra verkkokauppa-
palvelusta avoimissa vastauskentissa. Avoimet vastaukset on poimittu lomakkeista ja

ryhmitelty aihe-alueittain tutkimustulosten loppuun suorina lainauksina.

6.2 Vastaajien taustatiedot

Taulukossa 1 havainnollistetaan vastaajien maaraa ikaluokittain. Kyselyn vastaajat
jakautuivat kolmeen eri ikdluokkaan kutakuinkin tasaisesti. Enemmisto vastaajista
(36 %) edusti ikaryhmaa 40 - 49 vuotta. Kolmannes (29 %) vastaajista kuului ikdryh-
maan 20 - 39 vuotta, 50 - 59 -vuotiaiden ikdryhmaa edusti 25 % vastaajista. Joka
kymmenes (10 %) vastaaja oli idltdan 60 vuotta tai vanhempi. Vastaajia ikdluokasta

0- 19 vuotta ei tavoitettu kyselyssa lainkaan.

Taulukko 1. Vastaajien ikaluokat

N 168

%

0-19v 0 0
20-39v 49 29
40-49v 60 36
50-59v 42 25
60 v tai yli 17 10
Yhteensa 168 100

Taulukossa 2 havainnollistetaan vastaajien jakautumista toimialoittain. Kyselyyn vas-
tanneista 24 % ilmoitti toimialakseen kasvien ja viljan viljelyn. Toiseksi eniten (20 %)
vastaajia toimi maidontuotannossa ja koneurakoinnissa (19 %). Vastaajista 13 % har-

joitti lihantuotantoa ja metsataloutta ldhes joka kymmenes (8 %). Vastaajista 7 %
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toimi jollain muulla maatalouden toimialalla kuin kyselyssa mainituilla. Muiden toi-
mialojen joukkoon lukeutuivat mm. kananmunatuotanto (N=2), turkistarhaus (N=2),

perunan viljely (N=2), porotalous (N=1) ja puutarha-ala (N=1).

Taulukko 2. Vastaajien maatalouden toimiala

N 168
%
Kasvien ja viljan viljely 41 24
Marjanviljely 1 1
Maidontuotanto 34 20
Lihantuotanto 21 13
Metsatalous 14
Hevostalous 1 1
Turvetuotanto 5 3
Koneurakoitsija 32 19
Kiinteistonhoito 7 4
Jokin muu 12 7
Yhteensa 168 100

Taulukosta 3 ilmenee vastaajien maara paikkakunnittain. Vastaajien kotipaikkakunti-
en postinumerot on tdssa jaettu 24:3dn Postin postinumeroalueeseen. Postinumeron
kahden ensimmaisen numeron perusteella voidaan maaritelld, milla alueella posti-
numeron mukainen paikkakunta sijaitsee. Eniten kyselyyn vastaajia oli Seindjoen (11
%) ja Tampereen (11 %) postinumeroalueelta. Toiseksi eniten vastaajia oli Kuopion

(10 %) ja Lahden (8 %) seuduilta.



Taulukko 3. Vastaajien jakautuminen postinumeroalueittain

N 167

Postinroalue %

Rovaniemi 96 - 99 10 6
Kemi 94 - 95 4 2
Oulu 90-93 6 4
Kajaani 87 -89 4 2
Ylivieska 84 - 86 8 5
Joensuu 80-83 12 7
Pieksamaki 76-79 5 3
Kuopio 70-75 16 10
Kokkola 67 - 69 1 1
Vaasa 65 - 66 2 1
Seinajoki 60 - 64 18 11
Savonlinna 57-58 0 0
Lappeenranta 53 -56, 59 4 2
Mikkeli 50-52 2 1
Kotka 48 - 49 0 0
Kouvola 45 - 47 2 1
Jyvaskyla 40 - 44 12 7
Tampere 33-39 18 11
Forssa 30-32 10 6
Pori 28-29 2 1
Turku 20 - 27 12 7
Lahti 15-19 14 8
Hameenlinna 11-14 1 1
Helsinki 00-10 4 2
Tyhjia 1 1
Yhteensa 167 100
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Taulukossa 4 tarkastellaan vastaajien jakautumista maatilan koon perusteella. Eniten

vastauksia (26 %) saatiin tiloilta, jotka ovat kooltaan 60 - 120 hehtaaria. Toiseksi eni-

ten (23 %) vastaajia oli tiloilta, joiden yhteenlaskettu pinta-ala oli 30 - 60 hehtaaria.

Yli 120 hehtaaria maata tai metsaa omistavia tiloja oli 22 %.
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Taulukko 4. Vastaajien maaran jakautuminen maatilan koon mukaan

N 157

%

0-15ha 19 11
15-30ha 18 11
30-60 ha 39 23
60 - 120 ha 44 26
Yli 120 ha 37 22
Tyhjia 11 7
Yhteensa 168 100

Taulukosta 5 selviaa vastaajien jakautuminen sen perusteella, missa Valtran myyma-
|assa vastaajat normaalisti asioivat. Eniten asioitiin Suolahden (11 %) ja Seindjoen (10
%) Valtra-myymaloissa. Toiseksi eniten asioitiin Lahden (9 %), Joensuun (8 %), Porin

(8 %) ja Rovaniemen (8 %) myymaloissa.
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Taulukko 5. Kyselyyn vastanneiden jakautuminen normaalin asiointimyymalan mu-

kaan
N 168
%
Espoo 5 3
lisalmi 12 7
Joensuu 14 8
Kajaani 4 2
Kokkola 2 1
Kouvola 2 1
Kuopio 4 2
Lahti 15 9
Lappeenranta 1 1
Loimaa 4
Mikkeli 3 2
Oulu 6 4
Pori 14 8
Rovaniemi 13 8
Salo 4 2
Savonlinna 3 2
Seindjoki 17 10
Suolahti 19 11
Tampere 8 5
Turku 7 4
Varkaus 0 0
Ylivieska 8 5
Yhteensa 168 100

Taulukosta 6 ilmenee vastaajien jakautuminen asiointietdisyyden mukaan. Etdisyy-
den selvittdamisessa on laskettu matkan pituus kilometreissa vastaajan ilmoittamasta
asuinpaikkakunnan postinumerosta Valtra-myymalan osoitteeseen, jossa asiakas on
normaalisti ilmoittanut asioivansa. Sen jalkeen vastaajat on ryhmitelty etdisyyden
mukaan eri kilometriluokkiin. Etdisyytta ei saatu suoraan selville kyselylomakkeen
taustakysymyksissa, silla sitd ei ole vastaajilta suoraan kysytty. Siksi etdisyydet on
selvitetty jalkikdteen osoitteiden perusteella ja sen jalkeen ne on jaettu viiteen eri
kilometriluokkaan. Hieman yli kolmanneksella (32 %) vastaajista oli matkaa Valtra-

myymalaan 21 - 50 kilometrid. 51 - 80 km:n asiointietdisyys oli 28 %:lla vastaajista.
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Noin joka kymmenennelld vastaajalla (11 %) oli matkaa myymalaan 0 - 20 km, 81 -

110 km tai yli 110 km.

Taulukko 6. Vastaajien jakautuminen eri etdisyysluokkiin vastaajan asuinpaikkakun-

nan ja normaalin asiointimyymalan valilla

N 157

%

0-20km 19 11
21 -50 km 54 32
51 -80 km 47 28
81-110 km 19 11
Yli 110 km 18 11
Tyhjia 11 7
Yhteensa 168 100

6.3 Vastaajien Internetin kayttotottumukset

Alla oleva taulukko 7 kertoo, ettd vastaajista yli puolet (52 %) kayttaa Internetia use-

asti pdivassa ja 43 % vahintadn padivittdin tai useasti viikossa.

Taulukko 7. Internetin kayton useus

N 165

%

Useasti paivassa 87 52
Paivittdin tai useasti viikossa 73 43
Vahintaan kerran viikossa 4 2
Vahintaan kerran kuussa 1 1
Tyhjia 3 2

Yhteensa 168 100
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Taulukosta 8 ilmenee, ettd ylivoimaisesti eniten (82 %) Internetia kdytetdaan PC:ll3 tai
kannettavalla tietokoneella. Vastaajista 10 % kayttaa Internetia kimmentietokoneel-
la tai tabletilla ja 8 % matkapuhelimella. Taulukoiden 7 ja 8 perusteella voidaan paa-
telld, ettd Internetin kayttd on vastaajille tuttua ja he kayttavat sita usein, mutta mo-

biililaitteiden kaytto on vastaajien keskuudessa viela verrattain vahaista.

Taulukko 8. Laite, jolla Internetia kaytetaan

N 167

%

PC:lla tai kannettavalla tietokoneella 138 82
Matkapuhelimella 13 8
Kammentietokoneella tai tabletilla 16 10
Tyhjia 1 1
Yhteensa 168 100

Taulukko 9 havainnollistaa, etta eniten Internetia kaytetdan maatilan asioita hoidet-
taessa pankkiasiointiin (23 %), mutta myds maatalouden alakohtaisten sivujen selai-
luun (15 %) ja maatalouteen liittyvien tuotteiden tuotetiedon ja hintojen hakemiseen
(15 %). Maataloustuotteiden ostamiseen ja saatavuuden tarkistamiseen Internetia

kayttaa 12 % vastaajista.
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Taulukko 9. Internetin kayttotarkoitus maatilan asioita hoidettaessa

N 696
%

Pankkiasiointiin (laskujen maksaminen ym.) 163 23
Maatalouden alakohtaisten sivujen selailuun 101 15
Kirjanpidon tai verotuksen hoitamiseen liittyvissa
asioissa 89 13
Maataloustuotteiden ostamiseen ja saatavuuden
tarkistamiseen 81 12
Kommunikointiin ystavien ja tuttavien kanssa 57 8
Maatalouteen liittyvien tuotteiden tuotetiedon ja
hintojen hakemiseen 104 15
Maataloustuotteiden ja -palveluiden arvosteluiden
lukemiseen 50 7
Maatalousaiheisten keskustelupalstojen lukemi-
seen 51 7
Yhteensa 696 100

Tiedusteltaessa vastaajilta avoimella kysymyksella Internet-sivuja, joita vastaajat
hyodyntavat maatilan asioiden hoitamisessa tai tiedon etsinndssa useimmiten esiin
nousivat pankkien, verottajan, vakuutusyhtididen seka eri kone- ja varaosaliikkeiden
sivujen lisdksi mm. maatalous- ja metsdaiheisten sanomalehtien ja aikakausilehtien
online-versiot, maatilayrittdjien tietoportaalit ja sddpalvelut. Vastausten joukossa oli

my0Os muutamia ulkomaisia verkkosivustoja esimerkiksi Virossa.

Edelld mainittujen lisaksi vastaajat hyddynsivat mm. seuraavia Internet-sivuja maati-
lan asioiden hoitamisessa tai tiedon etsinnassa: Maaseudun Tulevaisuus, Nettikone,
Farmit.net, Mavi.fi, Agrimarket.fi, Nuhvi.net, Agronet.fi, YTJ, YLE, lImatieteenlaitos,
ALV laskuri, Eniro, Foreca, Konedata, Kesko, Konepérssi, Konetori, Mela, Valma, Pro-
agria, Mascus, Vipu, Raisio, Karttaselain, Grene, IKH, Horsch, Webwisu, Metsditilat.fi,
Facebook, Metsdilehti, Peatland exports parts, Masinistit. com, Grain portal, Polly-

meehekaubamaja.
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6.4 Varaosien hankkiminen ja tuotetiedon etsiminen

Taulukko 10 havainnollistaa, etta kyselyn vastaajat hankkivat Valtran varaosia
useimmiten varaosamyyjan (64 %) kautta. Reilu kolmannes (33 %) vastaajista ostaa
Valtran varaosat huoltomiehen kautta. Vastaajista 2 % hyodyntaa traktorimyyjaa

varaosien hankinnassa.

Taulukko 10. Valtra varaosien hankkiminen

N 166

%

Varaosamyymalasta 107 64
Huoltomiehen kautta 55 33
Traktorimyyjan kautta 3 2
Internetista 0 0
Purkaamolta 1 1
Muualta 0 0
Tyhjia 2 1
Yhteensa 168 100

Taulukosta 11 ilmenee, onko vastaajan maatilan koolla vaikutusta siihen, mista vara-
osia useimmiten hankitaan. Tulokset osoittavat, ettd maatilat koosta riippumatta
hankkivat varaosat padosin varaosamyymalasta. Eniten huoltomiehen kautta vara-
osia hankkivat maatilat, joiden koko on 0 - 15 ha (37 %). Huoltomiesta suosi reilu
kolmannes niista vastaajista, joiden maatilan koko on 60 - 120 ha (34 %) tai yli 120 ha
(35 %). Traktorimyyjan kautta varaosia hankkii lahes kymmenes (8 %) niista vastaajis-
ta, joiden tilakoko on yli 120 ha. Tilastollisesti ero on hieman merkitseva p = 0,084
(Khii2 =19,19, df = 12). Tulosten voidaan katsoa olevan luotettavia ja otoksessa ha-
vaittujen erojen patevan perusjoukkoon 92 %:n tarkkuudella. Tuloksiin tulee kuiten-

kin suhtautua varauksella, koska testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 11. Valtran varaosien hankkiminen maatilan koon mukaan

0-15 ha 15-30 ha 30-60 ha 60-120 ha Yli 120 ha Yhteensa
(n=19) (n=18) (n=39) (n=43) (n=37) (n=156)

% % % % % %
Huoltomiehen kautta 37 28 26 34 35 33
Purkaamolta 0 6 0 0 0
Traktorimyyjan kautta 0 0 0 0 8
Varaosamyymalasta 63 67 74 64 57 64
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 12 selviaa, vaikuttaako vastaajan toimiala varaosien hankintapaikkaan.
Mieluiten huoltoyrittdjan kautta varaosia hankkivat liha-, maito- ja hevostilalliset (38
%) seka muu-luokkaan kuuluvat vastaajat (42 %), vaikka suurin osa heistakin (61 % ja
50 %) hankkii varaosat mieluummin varaosamyymaldsta. Kasvien ja viljan viljelijat,
marjatilalliset ja metsanomistajat luottavat vahvimmin hankinnoissaan varaosamyy-
jaan (70 %). My0os koneurakoitsijat seka kiinteisto- ja turvealalla tydskentelevat suo-
sivat usein (64 %) varaosamyyjaa. Tilastollisesti ero ei ole merkitseva p = 0,4353

(Khii2 = 5,89, df = 6).

Taulukko 12. Valtra varaosien hankkiminen suhteessa toimialaan

. . Kasvien ja Koneurak., | . .
Liha, maito, . - ... Jokin .
viljan vilj., kiinteisto, Yhteensa
hevostalous . . muu
(n=55) marja, metsa turve (n=12) (n=166)
o - (n=56) (n=43) o - %
(o] % % (o]
Huoltomiehen kautta 38 29 30 42 33
Traktorimyyja, pur- 0 5 5 8 5
kaamo
Varaosamyymalasta 61 70 64 50 64

Yhteensa 100 100 100 100 100
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Taulukossa 13 tarkastellaan, mista vastaajat hakevat eniten tietoa varaosista, jos ovat
niitd hankkimassa. Vastaajat ovat saaneet valita tdssa kysymyksessa useamman vaih-
toehdon. Joka kolmas (30 %) vastaajista hakee tietoa varaosamyyjalta. Vastaajista 20
% kaadntyy varaosa-asioissa huoltomiehen puoleen. Ldhes joka toinen (17 %) etsii

tietoa myos Internetista.

Taulukko 13. Tiedonhankinta varaosista

N 465

%

Varaosamyyijalta 141 30
Traktorimyyjalta 37 8
Huoltomiehelta 91 20
Tuttavilta 33 7
Tuote-esitteista 19 4
Oma kokemus 33 7
Internetista 77 17
Keskustelupalstoilta 16 3
Messuilta 16 3
Muualta 2 0
Yhteensa 465 100

6.5 Eri kanavien kaytto tuotetiedon etsinnassa tai vastaanottamisessa

Taulukosta 14 selviaa, mita verkkopalveluja vastaajat ovat kdyttaneet etsiessaan tie-
toa maatalouskoneiden varaosista. Vastaajat ovat saaneet valita tassa kysymyksessa
yhden tai useamman vaihtoehdon. Tuloksista kdy ilmi, etta yli puolet (58 %) maata-
louskoneiden varaosista tietoa etsivista vastaajista pitdd Google-hakukonepalvelua
merkittavana tietoldhteend. MyValtrasta etsii tuotetietoa 18 % vastaajista, ja 14 %
kayttaa keskustelupalstoja myos tuotetiedon etsintdan. Lahes joka kymmenes (7 %)

etsii tuotetietoa Youtubesta.



Taulukko 14. Verkkopalvelujen kaytto varaosien tuotetiedon etsinndssa

N 252

%

Google -hakukonepalvelu 146 58
Facebook 7 3
Twitter 0 0
MyValtra 45 18
Blogit 0 0
Keskustelupalstat 36 14
Youtube 18 7
Yhteensa 252 100

Taulukko 15 vahvistaa, etta Internet on kyselyn mukaan tiedonhankintakanavana
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todella tarkea 43 %:lle tai jonkin verran tarkea yli puolelle (53 %) vastaajista etsitta-

essa maatalouteen liittyvaa tietoa.

Taulukko 15. Internetin kdyton tarkeys etsittdessa maatalouteen liittyvaa tietoa

N 167

%

Ei lainkaan tarkea 6 4
Jonkin verran tarkea 89 53
Todella tarkea 72 43
Tyhjia 1 1
Yhteensa 168 100

Taulukko 16 havainnollistaa Internetin kayton tarkeytta eri toimialalla tyoskentelevil-

le etsittdessa maatalouteen liittyvaa tietoa. Tulosten perusteella Internetin kaytto

vaikuttaa olevan todella tarkea yli puolelle (54 %) liha-, maito- ja hevostaloutta har-

joittavista maatiloista. Kasvien ja viljan viljelijat, marjatilalliset ja metsanomistajat

kokevat Internetin kdytén enimmakseen jonkin verran tarkeaksi (61 %). Yli puolelle

(59 %) koneurakoinnissa, kiinteisto- tai turvealalla tydskentelevista Internetin kdytto



69

on jonkin verran tarkea. Tilastollisesti ero ei ole merkitseva p = 0,4057 (Khii2 = 6,16,

df = 6).

Taulukko 16. Internetin kdyton tarkeys toimialoittain

. . Kasvien ja Koneurak.,
Liha, maito, ... o e . ..
viljan vilj., kiinteistd, Jokin muu Yhteensa

hevostalous . .

(n=55) marja, metsa turve (n=12) (n=167)

o (n=56) (n=44) % %

° % %
Ei lainkaan tarkea 4 2 5 8 4
Jonkin verran tarkea 41 61 59 50 53
Todella tarkea 54 38 36 42 43
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukossa 17 vertaillaan, kuinka tarkea Internet on eri ikdluokissa. Yli puolet (53 %)
20 - 39 -vuotiaista pitaa Internetia todella tarkeana. Internetin kdyton tarkeys tiedon
etsinndssa nayttaa hieman laskevan ian noustessa, mutta silti Internetia pidetaan

jonkin verran tarkedna tietokanavana idsta riippumatta. Tilastollisesti ero ei ole mer-

kitseva p = 0,1528 (Khii2 = 9,39, df = 6).

Taulukko 17. Internetin kayton tarkeys ikaluokittain

20-39v. 40-49v. 50-59v. 60v.taiyli Yhteensa

(n=48) (n=60) (n=42) (n=17) (n=167)
% % % % %
Ei lainkaan tarkea 0 5 2 12 4
Jonkin verran tarkea 45 53 57 65 53
Todella tarkea 53 42 41 24 43

Yhteensa 100 100 100 100 100
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Taulukko 18 kertoo, mika on tulevaisuudessa mieluisin kanava saada tietoa Valtran
varaosista, lisdvarusteista tai huoltopalveluista. Vastaajat ovat saaneet valita tdssa
kysymyksessa kaksi itselleen mieluisinta kanavaa. Hieman yli joka kolmannes (31 %)
pitda tulevaisuudessa mieluisimpana kanavana myymalo6ita ja myymaldiden asiakas-
palvelua. Lahes yhta tarkeana (28 %) pidetaan kuitenkin myos Internetia. Vastaajista
21 % luottaa edelleen sopimushuoltajiin. Noin joka kymmenes (12 %) vastaajista pi-

taa painettuja paperiesitteita mieluisampana tiedon kanavana.

Taulukko 18. Mieluisin kanava tiedon vastaanottamisessa tulevaisuudessa

N 294
%
Myymalat ja myymaldiden asiakaspalvelu, vara-
osamyyjat 90 31
Valtra sopimushuoltajat 62 21
Lehtimainonta 17 6
Esitteet 35 12
TV 1 0
Radio 0 0
Internet (mukaan lukien verkkosivut, verkkokaup-
pa, sosiaalinen media, YouTube) 83 28
Mobiilimainonta (matkapuhelinmainonta) 6 2
Yhteensa 294 100

Taulukosta 19 selviaa, etta tulevaisuudessa yli puolet (54 %) vastaajista olisi kiinnos-
tunut vastaanottamaan Valtran varaosatarjouksia tai -tuotetietoa mobiililaitteeseen-
sa, mutta perati 46 %:lla vastaajista ei ole halua vastaanottaa tietoa ja tarjouksia

henkilokohtaisesti.
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Taulukko 19. Kiinnostus varaosatarjousten tai tuotetiedon vastaanottamisesta mobii-

lilaitteeseen
N 166
%
Kylla 89 53
En 77 46
Tyhjia 2 1
Yhteensa 168 100

Taulukossa 20 havainnollistetaan, milla maatalouden toimialalla ollaan eniten kiin-

nostuneita vastaanottamaan varaosatarjouksia ja tuotetietoa mobiililaitteeseen. Tu-

losten perusteella koneurakoinnissa, kiinteisto- tai turvealalla tyéskentelevista 66 %

on kiinnostunut tuotetiedon vastaanottamisesta mobiilisti. Vahiten mobiiliviestit

kiinnostavat liha-, maito- tai hevostaloudessa toimivia maatilallisia, joista yli puolet

(52 %) ei halua niita vastaanottaa. Ero liha-, maito- ja hevostilallisten seka kasvin ja

viljan viljelijoiden, marja- ja metsatilallisten antamien ei ja kylla -vastausten valilla on

kuitenkin melko pieni. Ero ei ole mydskaan tilastollisesti merkitseva p = 0,2854 (Khii2

=3,79, df =3).

Taulukko 20. Kiinnostus vastaanottaa varaosatarjouksia ja tuotetietoa mobiililaittee-

seen
. . K'a.swer? !a Koneurak.,
Liha, maito, viljanvilj.,, .. . . N
hevostalous maria kiinteisto, Jokin muu Yhteensa
3 turve (n=11) (n=166)
(n=56) metsa (n=44) % %
% (n=55) o
% %
En 52 48 34 50 46
Kylla 48 50 66 42 53
Yhteensa 100 100 100 100 100
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6.6 Verkkokaupoista ostaminen

Taulukko 21 havainnollistaa, etta vastaajista lahes joka kolmas (29 %) oli ostanut
tuotteita tai palveluja verkkokaupoista kerran kolmen kuukauden aikana. 21 % vas-
taajista oli ostanut verkkokaupoista kerran kuussa tai useammin. Vastaavasti 20 %
vastaajista oli asioinut verkkokaupassa kerran vuodessa tai harvemmin. Hieman yli

joka kymmenes (12 %) ei ole tehnyt hankintoja verkkokaupoista lainkaan.

Taulukko 21. Verkkokaupoista ostaminen

N 166

%

Kerran kuussa tai useammin 35 21
Kerran kolmessa kuukaudessa 49 29
Kerran puolessa vuodessa 29 17
Kerran vuodessa tai harvemmin 33 20
En koskaan 20 12
Tyhjia 2 1
Yhteensa 168 100

Taulukosta 22 selvidaa, onko vastaajan ialla merkitysta siihen, kuinka usein verkko-
kaupoista on aikaisemmin tehty hankintoja. Useimmin verkkokaupoista olivat osta-
neet 20-39 vuotiaat vastaajat, joista noin kolmannes (31 %) oli ostanut kerran kuussa
tai useammin ja 39 % kerran kolmessa kuukaudessa. Lahes kolmannes (28 %) 40-49
vuotiaista oli tehnyt verkko-ostoksia vahintdaan kerran kolmen kuukauden aikana.
Ostokerrat nayttavat tulosten mukaan vahenevan ian noustessa. Ero on tilastollisesti
merkitseva p = 0,0332 (Khii2 = 22,41, df = 12). Tulosten voidaan katsoa olevan luo-
tettavia ja otoksessa havaittujen erojen patevan perusjoukkoon 97 %:n tarkkuudella.
Tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua varauksella, silla testin kriteerit eivat tayty ja 25

% vastauksista on saanut alle viiden havaintoarvon.
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Taulukko 22. Verkkokaupan ostokerrat ikdluokittain

20-39v. 40-49v. 50-59v. 6|? V-tal v teenss
(n=48) (n=60) (n=41) {n-17) (n=166)
% % % o - %
En koskaan 4 10 17 29 12
Kerran kolmessa kuu- 39 )8 19 79 79
kaudessa
Kerra.n kuussa tai use- 31 53 14 0 1
ammin
Kerran puolessa vuodes- 10 20 19 22 17
sa
Kerran. vuodessa tai har- 14 18 79 18 20
vemmin
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukosta 23 ilmenee, kuinka usein eri maatalouden toimialoilla tyoskentelevat vas-
taajat ovat ostaneet verkkokaupoista. Kaikkein useammin hankintoja olivat tehneet
kasvien ja viljan viljelijat seka marja- ja metsatilalliset, joista 32 % oli tilannut verkosta
kerran kolmessa kuukaudessa ja 25 % kerran kuussa tai useammin. Koneurakoinnis-
sa, kiinteisto- ja turvealalla toimivat vastaajat tekivat verkko-ostoksia toiseksi eniten,
heista 25 % osti verkosta kerran kuussa tai useammin ja 23 % vahintaan kerran kol-
messa kuukaudessa. Ero ei ole tilastollisesti merkitseva p = 0,877 (Khii2 = 6,70, df =

12).



Taulukko 23. Verkkokaupan ostokerrat toimialoittain
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. . Kasvien ja Koneurak., .
Liha, maito, ... . . ... Jokin .
viljan vilj., kiinteisto, Yhteensa

hevostalous . .

(n=54) marja, metsa turve (n=12) (n=166)

o - (n=56) (n=44) o - %

(0] % % 0
En koskaan 11 13 11 17 12
Kerran kolmessa 37 37 ’3 75 29
kuukaudessa
Kerran kl.Jussa tai 16 75 )5 3 21
useammin
Kerran puolessa 16 13 71 33 17
vuodessa
Kerran qu)dessa tai 91 18 91 17 20
harvemmin
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukossa 24 tarkastellaan sitd, onko maatilan koolla merkitysta siihen, kuinka usein

verkko-ostoksia tehdaan. Tulosten perusteella tilan koolla ei nayttaisi olevan isoa

merkitysta ostokertoihin. Useimmiten verkkokaupoista olivat ostaneet vastaajat,

joiden tilakoko oli yli 120 hehtaaria. Heista |ahes puolet (46 %) tekivat verkko-

ostoksia kerran kolmessa kuukaudessa ja 24 % kerran kuussa tai useammin. Toiseksi

eniten ostoksia tekivat tilat, joiden pinta-ala on 30 - 60 hehtaaria. Nadista tiloista 26 %

teki tilauksia kerran kuussa tai useammin ja 28 % vahintaan kerran kolmen kuukau-

den ajanjaksolla. Pienemmat tilat nayttivat tekevan ostoksia harvemmin, kuten esi-

merkiksi 15 - 30 ha:n tiloista 39 % teki kerran vuodessa tai harvemmin, mutta ldhes

kolmannes (28 %) niista teki ostoksia verkkokaupoissa kuitenkin ainakin kerran kol-

men kuukauden aikana. Tilastollisesti ero ei ole merkitseva p = 0,2624 (Khii2 = 23,56,

df = 20).
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Taulukko 24. Verkkokaupan ostokerrat maatilan koon mukaan

Yli .
0-15ha 1730 30-60 60-120 .0 Bl enss
(n=19) ha ha ha vast. (n=166)
(y_ (n=18) (n=39) (n=43) (n=36) (n=11) (y_
° % % % o % °
%
En koskaan 21 6 18 9 8 9 12
Kerran kolmessa 11 )8 )8 ’3 16 36 29
kuukaudessa
Kerran kuussa tai
. 16 17 26 21 24 9 21
useammin
Kerran puolessa 11 13 25 11 18 17
vuodessa
Kerran vuodessa 39 15 21 8 27 20
tai harvemmin
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Taulukko 25 kertoo, etta verkkokauppoja kdytetaan suurimmaksi osaksi (69 %) tuote-
tietojen ja -hintojen etsintdan ja vertailuun. Tuotteiden ostamiseen verkkokauppoja

kayttaa vastaajista 20 %. Vastaajista 11 % ei asioi verkkokaupoissa lainkaan.

Taulukko 25. Verkkokauppojen kayttotarkoitus

N 168

%

Tuotteiden ostamiseen 33 20
Tuotetietojen ja -hintojen etsintdan ja vertailuun 116 69
En asioi verkkokaupoissa lainkaan 19 11

Yhteensa 168 100
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Taulukko 26 kertoo, etta suurin osa (79 %) vastaajista ei ole ostanut varaosia maata-
louskoneisiin aikaisemmin verkkokaupoista. 19 % sen sijaan on kdyttanyt verkko-

kauppoja aikaisemmin varaosahankintoihin.

Taulukko 26. Varaosien ostaminen verkkokaupoista

N 164

%

Kylla 32 19
En 132 79
Tyhjia 4 2
Yhteensa 168 100

Kysyttdessa vastaajilta, mista verkkokaupoista he olivat ostaneet varaosia maatalo-
uskoneisiin aikaisemmin, mainittiin seuraavat verkkokaupat, joissa hankintoja oli teh-
ty: Japa, paalikoneen varaosat, maanviljelijén tavaratalo Viro, Marjakangas Oy, Trac-
tor Spare parts Andrew Griffin, Virtasen kauppa, verkkokauppa.com, tori.fi, farmilai-
te, p.m.kaubamaja, englantilainen verkkokauppa, nettikone, LH-osa, motonet.fi, Ag-
rimarket, IKH, K-maatalous, tk metalli, Saksasta. Vastausten perusteella voi padatell3,
ettd ne, jotka ovat verkkokauppoja kayttaneet ovat ostaneet tuotteita myds ulkomai-

sista verkkokaupoista kotimaisten lisaksi.

Taulukko 27 paljastaa, etta reilu kolmannes vastaajista (38 %) on I6ytanyt vara-
osaverkkokaupat hakukoneen, esim. Google kautta. 18 % vastaajista on huomannut
varaosaverkkokaupat lehtimainoksesta ja 11 % painetuista esitteistd. Vastaajat ovat

saaneet valita kysymyksessa useamman vastausvaihtoehdon.



Taulukko 27. Varaosaverkkokauppojen loytaminen

N 265

%

Alan foorumeista 8 3
Keskustelupalstalta 22 8
Markkinapaikoista 17 6
Blogista 0 0
Sosiaalisesta mediasta, esim. Facebook 8 3
Mainosbannerista 8 3
Ystavilta 20 8
Hakukoneesta, esim. Google 102 38
Lehtimainoksesta 47 18
Esitteesta 30 11
Jostain muualta 3 1
Yhteensa 265 100
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Tiedusteltaessa vastaajilta, mista he olivat |0ytaneet kdayttamansa verkkokaupat, vas-

tauksiksi saatiin seuraavat: nuhvi.net, agronet, metko, maatalousndyttelystd, sdhko-

postimainos.

Taulukon 28 perusteella selvida, etta joka kolmannes (30 %) vastaajista ostaisi Valt-

ran varaosia verkkokaupasta, kun taas toinen kolmannes (28 %) vastaajista ostaa

tuotteet verkkokaupan sijaan mieluummin varaosamyymalasta. Perati 39 % vastaajis-

ta ei osaa sanoa kantaansa siihen ostaisivatko he varaosia verkkokaupasta, jos sellai-

nen olisi tarjolla.

Taulukko 28. Valtra Verkkokaupasta ostamisen todennakaoisyys, jos verkkokauppa

olisi olemassa

N 164

%

Kylla, todennakaoisesti ostaisin verkkokaupasta 51 30
En osaa sanoa 66 39
En, ostan tuotteet mieluummin varaosamyymalasta 47 28
Tyhjia 4 2
Yhteensa 168 100
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Taulukko 29 havainnollistaa sitd, miten kiinnostuneita maatalouden eri toimialoilla
ollaan ostamaan tuotteita Valtran verkkokaupasta, jos sellainen olisi tarjolla. Kiinnos-
tus Valtra verkkokauppaa kohtaan ei merkittavasti eroa toimialoittain. Reilu kolman-
nes (36 %) kasvin ja viljan viljelijoista sekda marja- ja metsatilallisista ostaisi Valtran
verkkokaupasta. Samoin koneurakoinnissa, kiinteisto- ja turve-alalla toimivilla (34 %)
on halukkuutta ostaa Valtran varaosia verkkokaupasta. Liha-, maito- ja hevostaloudet
eparoivat eniten (43 %), eivatka osaa sanoa kantaansa Valtra verkkokaupan kayt-
toon, niin kuin enemmisto (39 %) kaikista vastanneista. Tilastollisesti ero ei ole mer-

kitseva p = 0,4609 (Khii2 = 5,67, df = 6).

Taulukko 29. Kiinnostus ostaa Valtran verkkokaupasta suhteessa toimialaan

Kasvi ja viljan Koneurak., | . .

Liha, maito, ... . . . Jokin Yhteen-
vilj., marja,  kiinteisto, .
hevostalous metsa turve muu sa
(n=54) (n=11) (n=164)
% (n=56) (n=43) % %
% %
En osaa sanoa 43 38 39 33 39
En, ostan tuotteet mie-
luummin varaosamyy- 27 27 25 50 28
malasta
KyIIa', jcodennakmsestl 57 36 34 8 30
ostaisin verkkokaupasta
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukko 30 havainnollistaa sita, vaikuttaako ika siihen, kuinka todennakdisesti vas-
taajat ostaisivat varaosia Valtran verkkokaupasta. Tulosten mukaan reilu kolmannes
(35 %) 20 - 39 vuotiaista ostaisi verkkokaupasta, mutta lahes yhta suuri osa (33 %)
saman ikaluokan edustajista ei osaa joko sanoa kantaansa tai asioi mieluummin kivi-
jalkamyymaldssa (31 %). Eparointi verkkokaupan kayttoa kohtaan nousee hieman idn
noustessa, mutta ikdkdan ei nayttaisi olevan syy vastaajien hieman epailevdan asen-
teeseen verkkokauppaa kohtaan. Tilastollisesti ero ei ole merkitseva p = 0,7203 (Khii2

= 3,68, df = 6).
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Taulukko 30. Kiinnostus ostaa varaosia Valtran verkkokaupasta ikaluokittain

20-39 v. 40-49 v. 50-59v. 60v.taiyli Yhteensa

(n=48) (n=58) (n=41) (n=17) (n=164)
% % % % %
En osaa sanoa 33 43 41 41 39
En, ostan tuotteet mie-
luummin varaosamyy- 31 23 26 41 28
malasta
KyIIa', jcodennakmsestl 35 30 31 18 30
ostaisin verkkokaupasta
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukko 31 havainnollistaa vastaajien kiinnostusta ostaa Valtran varaosia verkko-
kaupasta sen suhteen, mika vastaajan asiointietaisyys Valtran myymalaan on. Tulos-
ten perusteella pitka etdisyyskaan ei juuri lisda innostusta verkkokaupan kayttoon.
Vain 21 % vastaajista, joiden asiointietdisyys [ahimpadan myymalaan oli yli 110 km
olivat valmiita ostamaan verkkokaupasta. Yli puolet (58 %) vastaajista, joiden etai-
syys myymalaan oli yli 81 km oli valmis ostamaan verkkokaupasta. Reilu kolmannes
(34 %) vastaajista 51 - 80 km:n sateelld myymalasta ilmaisi halukkuutensa ostaa verk-
kokaupasta. Luonnollisesti vastaajat, joilla oli suhteellisen lyhyt matka (0 - 20 km)
kivijalkamyymalaan asioivat mieluummin sielld. Ero ei ole tilastollisesti merkitseva p

= 0,1699 (Khii2 = 14,07, df = 10).
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Taulukko 31. Kiinnostus ostaa Valtran varaosia verkkokaupasta suhteessa myymalan

asiointietdisyyteen

0-20 km 21-50 km 51-80 km 81-110 km Yli 110 km \E;st :;‘tee”'
(n=18) (n=51) (n=46) (n=19) (n=19) (n-1.1) (n=164)
% % % % % % %

En osaa sanoa 44 35 43 26 47 46 39

En, ostan tuotteet mie-

luummin varaosamyy- 44 33 21 16 32 18 28

malasta

KyIIa., jcodennak0|sest| 11 26 34 58 21 36 30

ostaisin verkkokaupasta

Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

6.7 Odotukset verkkokauppapalvelulta

Taulukosta 32 kay ilmi, etta lahes puolet (46 %) vastaajista arvostaisi Valtran verkko-
kaupassa eniten sita, etta he saisivat tuote- ja hintatietoa varaosista nopeasti. 24 %
vastaajista kokee verkkokaupasta olevan eniten hyotya sen vuoksi, etta tilauksen voi

tehda ajasta ja paikasta riippumatta silloin kun vastaajalle sopii.

Taulukko 32. Suurin hyoty verkkokaupasta

N 165

%

Saan tuote- ja hintatietoa varaosista nopeasti 78 46
Saan toimituksen tarvittaessa suoraan kotiin 23 14
Voin tehda tilauksen silloin kuin minulle sopii 41 24
Verkkokaupasta ei ole minulle mitdan hyotya 23 14
Tyhjia 3 2

Yhteensa 168 100
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Taulukossa 33 on tarkasteltu sitd, vaikuttaako ika siihen, mita hyotya verkkokaupasta
koetaan eniten olevan. Ldhes puolet (49 %) 20 - 39 vuotiaista ja puolet (50 %) 40 - 49
vuotiaista pitaa tarkeimpana hyotyna sitd, etta tuote- ja hintatiedot saadaan nopeas-
ti. 50 - 59 vuotiaista 43 % pitda tuote- ja hintatietoja tarkeimpina. Léhes kaikissa ika-
luokissa arvostetaan lahes saman verran sita, etta verkkokaupassa tilauksen voi teh-
da juuri silloin kun itselle sopii ajasta riippumatta. Kotitoimituksista ei ole tulosten
perusteella suurta hyotya eivatka erot mielipiteissa ikaluokkien valilla ole merkitta-

via. Ero ei ole tilastollisesti merkitseva p = 0,3913 (Khii2 = 9,51, df = 9).

Taulukko 33. Verkkokaupan hyddyt eri ikdluokissa

20-39v. 40-49v. 50-59v. GI? V-Tal vy teenss
(n=49) (n=58) (n=41) {n- gy (=165)
% % % % B %
Saan t0|m|tl{ksen tarvittaessa 18 12 14 6 14
suoraan kotiin
Safsm tuote- ja hmtatletoa vara- 49 50 43 35 46
osista nopeasti
V(?m tehda ’.c.llauksen silloin kuin 25 53 26 24 24
minulle sopii
Vt—:"r!f!fokau"paita ei ole minulle 12 14 a5 14
mitaan hyotya
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukossa 34 on havainnollistettu, onko maatilan koolla merkitysta siind mita hyo-
tya verkkokaupasta koetaan olevan. Eniten (67 %) tuote- ja hintatietojen saatavuu-
desta verkkokaupan kautta hyotyisivat tilat, joiden koko on 15 - 30 ha. Ldhes kol-
mannes (28 %) em. tiloista arvosti myos sita, etta verkko-ostoksia voi tehda ajasta ja
paikasta riippumatta. Naista tiloista yksikdan (0 %) ei kokenut verkkokauppaa hyo-
dyttéomaksi. Yli puolet (52 %) 60 - 120 ha:n tiloista ja ldhes puolet (46 %) 30 - 60 ha:n
tiloista piti tarkedna tuote- ja hintatietoja verkossa. Maatilat, pinta-alan koosta huo-

limatta arvostivat verkosta tilaamista ajasta ja paikasta riippumatta melko tasaisesti.
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Tilat, joiden koko oli 0 - 15 ha (37 %) kokivat hieman yllattaen, etta verkkokaupasta ei
olisi heille mitdan hyotya ja kukaan heista (0 %) ei pitanyt kotitoimitusta merkityksel-
lisend. Tilastollisesti ero on merkitseva p = 0,0371 (Khii2 = 26,09, df = 15). Tulosten
voidaan katsoa olevan luotettavia ja otoksessa havaittujen erojen patevan perus-
joukkoon 96 %:n tarkkuudella. Tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua varauksella, silla

testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 34. Verkkokaupan hyddyt maatilan koon suhteen

0-15ha 15-30 ha 30-60 ha 60-120ha ' 120 Ei ~ Yhteen-

ha vast. sa
=1 =1 = =4

ol s B8 ) ne37) (n=10) (n=165)

(o] (o] (o] (o] % % %
Saan toimituksen tfa.rwt— 6 53 11 29 0 14
taessa suoraan kotiin
Saan tuote_- ja hmtatle-. 37 67 46 59 38 36 46
toa varaosista nopeasti
vointehda tilauksen 28 21 21 30 27 24
silloin kuin minulle sopii
Verkkokaupasta ei ole 5, 0 8 14 11 27 14
minulle mitdaan hyotya
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 35 selviaa, millaista vuorovaikutusta vastaajat odottavat verkkokaupalta
asiakkaan ja verkkokaupan vililla. Reilu kolmannes (34 %) vastaajista toivoo
verkkokaupalta ensisijaisesti nopeaa reagointia tiedusteluihin. 30 % vastaajista pitaa

tietoa tarjouksista tarkeimpana vuorovaikutuksena.
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Taulukko 35. Vuorovaikutus, jota asiakkaat odottavat verkkokaupan ja asiakkaan va-

lilla.
N 322
%
Tietoa tarjouksista 95 30
Tieto, jos tuote on loppunut varastosta 51 16
IImoitus tuotemuutoksesta tai paivityksesta 63 20
Nopeaa reagointia tiedusteluihin 109 34
Jotain muuta 4 1
Yhteensa 322 100

Taulukossa 36 tarkastellaan sitd, haluavatko asiakkaat verkkokaupassa asioidessaan
henkilokohtaista asiakaspalvelua. Vastaukset jakautuivat melko tasan, silla puolet (49
%) vastaajista ei koe tarvitsevansa henkilokohtaista palvelua verkkokaupassa, kun
taas jaljelle jaavat 50 % vastaajista nakee tarvitsevansa palvelua joko puhelimitse,

sahkopostilla tai chat-palveluna.

Taulukko 36. Henkilokohtaisen asiakaspalvelun tarve verkkokaupassa

N 166

%

Kylla, puhelimen valityksella 50 30
Kylla, sahkopostilla tai chat-palveluna 34 20
Ei, en todenn&dkdisesti tarvitse 82 49
Tyhjia 2 1
Yhteensa 168 100

Taulukosta 37 selviad, mita toimitustapaa asiakkaat kayttaisivat verkkokaupassa mie-
luiten. Suurin osa (43 %) vastaajista tilaisi tuotteet lisimaksusta mieluiten suoraan

kotiin, joka kolmas (29 %) tilaisi tuotteet veloituksetta lahimpaan myymalaan, josta
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voisi noutaa tilauksen. 25 % vastaajista tilaisi tuotteet lissmaksusta ltellan tai Mat-

kahuollon toimipisteeseen.

Taulukko 37. Mieluisin verkkokaupan toimitustapa

N 163

%

Toimitus veloituksetta |lahimpaan myymalaan 48 29
Toimitus lisamaksusta Itellan tai Matkahuollon toimipistee-

seen 42 25

Toimitus lisdmaksusta suoraan kotiin 73 43

Tyhjia 5 3

Yhteensa 168 100

Taulukosta 38 ilmenee, etta idlla nayttaa olevan merkitysta siihen, minka toimitusta-

van vastaajat mieluiten valitsisivat, jos tilaisivat varaosia Valtran verkkokaupasta. Yli

puolet (53 %) 60 vuotiaista tai sitd vanhemmista suosivat selkeasti toimitusta [ahim-

pdaan myymalaan, mista voivat noutaa tuotteet. Kotitoimitusta halusivat yli puolet

(51 %) 20 - 39 vuotiaista ja lahes puolet (48 %) 40 - 49 vuotiaista. Ero on tilastollisesti

merkitseva p = 0,0403 (Khii2 = 17,58, df = 9). Tulosten voidaan katsoa olevan luotet-

tavia ja otoksessa havaittujen erojen patevan perusjoukkoon 96 %:n tarkkuudella.

Tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua varauksella, silla testin kriteerit eivat tayty.



Taulukko 38. Verkkokaupan toivottu toimitustapa suhteessa ikaan
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20-39 v. 40-49v. 50-59v. 60v.taiyli Yhteensa
(n=49) (n=60) (n=42) (n=17) (n=166)
% % % % %
Ei vast. 0 5 0 12 3
Toimitus lisamaksusta
Itellan tai Matkahuollon 22 25 31 18 25
toimipisteeseen
Toimitus I|s§rnaksusta 51 48 38 18 44
suoraan kotiin
Toimitus veloituksetta
Iahlmpaarl\./-?ltré vara- 7 27 31 53 79
osamyymalaan, josta
voin noutaa tuotteen
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukossa 39 havainnollistetaan sitd, minka toimitustavan kullakin toimialalla tyos-

kentelevat valitsisivat verkkokauppatoimituksiin mieluiten. Kotitoimituksen valitsisi

yli puolet (52 %) liha-, maito- ja hevostalouksista ja Idhes puolet (46 %) urakointi-,

kiinteisto- ja turvealalla tyoskentelevat. 38 % kasvien ja viljan viljelijoistd, marja- ja

metsatilallisista noutaisi tilaamansa tuotteet mieluiten myymalasta. Tilastollisesti ero

ei ole merkitseva p = 0,2691 (Khii2 = 7,60, df = 6).
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Taulukko 39. Verkkokaupan toivottu toimitustapa suhteessa toimialaan

Kasvien ja

Liha, maito, viljan vilj Koneurak., okin
’ ’ Jan vil., kiinteisto, Yhteensi
hevostalous marja, turve muu (n=163)
(n=54) metsa (n=44) (n=11) %
% (n=54) o - % 0
% (o]
Toimitus lisamaksusta Itel-
lan tai Matkahuollon toimi- 18 23 34 33 25
pisteeseen
Toimitusulisémaksusta suo- 52 36 16 33 44
raan kotiin
Toimitus veloituksetta la-
himbasn Val i
impaan "a“‘Era Yara ' 38 91 55 59
osamyymalaan, josta voin
noutaa tuotteen
Yhteensa 100 100 100 100 100

Taulukossa 40 havainnollistetaan verkkokaupan toivottua toimitustapaa suhteessa

myymalan asiointietdisyyteen. Toimituksen lahimpaan kivijalkamyymalaan tilauksen

toivoi 61 % vastaajista, joiden asiointietdisyys oli 0 - 20 km ja 41 % vastaajista, joilla

etdisyys oli 21 - 50 km. Lisdmaksusta paketin kotiin halusivat eniten vastaajat, joilla

matkaetaisyys oli 81 - 110 km (63 %) seka 51 - 80 km (55 %). Tilastollisesti ero on erit-

tdin merkitseva p = 0,0022 (Khii2 = 27,41, df = 10). Tulosten voidaan katsoa olevan

luotettavia ja otoksessa havaittujen erojen patevan perusjoukkoon 99,8 %:n tarkkuu-

della. Tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua varauksella, silla testin kriteerit eivat tayty

ja 33 % vastauksista on saanut alle viiden havaintoarvon.
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Taulukko 40. Verkkokaupan toivottu toimitustapa suhteessa myymalan asiointietai-

syyteen

21-50 51- 81-110 Yli 110

?riggk)m km 80km  km km fr::/:;; {:}izg)sa
(y' (n=53) (n=45) (n=19) (n=18) (y' (y'
° % % % % ° °
Toimitus I|samak§u§t§ Itellan tai 0 24 )8 26 37 36 55
Matkahuollon toimipisteeseen
Tmﬁntus lisdmaksusta suoraan 39 33 55 63 32 36 m
kotiin
Toimitus veloituksetta |ahim-
paan Valtra varaosamyymaldan, 61 41 13 11 26 18 29
josta voin noutaa tuotteen
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

6.8 Verkkokaupan sisdltotoiveet ja avoimet vastaukset

Taulukosta 41 selvida, minka tuotteiden tai tuoteryhmien saatavuutta vastaajat pita-
vat verkkokaupasta tarkeimpina. Tarkeimmiksi (24 %) koetaan alkuperdisten Valtran
vara- ja huolto-osien saatavuus. Toiseksi tarkeimpana (16 %) pidetaan voiteluainei-
den ja kolmanneksi (11 %) tyovaatteiden seka neljanneksi (10 %) tydvalojen saata-
vuutta. Vahiten tarkeina verkkokaupasta saatavina tuotteina vastaajat pitivat henki-

|6autojen perdvaunuja (2 %) ja puunpilkekoneita (1 %).



Taulukko 41. Eri tuoteryhmien saatavuuden tarkeys verkkokaupassa

Tarkea Ei tarkea

(n=444) Silta valilta  (n=654)

% (n=671)% %

Voiteluaineet 16 8 6
Akut 8 10 9
Tieterat 5 10 11
Ty6valot ja LED-majakat 10 11 6
Tyolaitteet, esim. kauhat 9 9 9
Alkuperaiset Valtra vara-ja huolto-osat 24 6 3
TyOvaatteet 11 10 6
Tyokasineet 7 11 7
Suojavarusteet, esim. kuulosuojaimet 7 10 9
Puunpilkekoneet 1 7 15
Henkildauton perdvaunut 2 7 16
Muu 1 2 3
Yhteensa 100 100 100
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Taulukosta 42 ilmenee, millaista lisasisaltéa verkkokauppaan eniten kaivataan. Asen-

nusohjeita ja teknisid neuvoja pitda tarkedana 13 % vastaajista. Lahes yhta tarkeina

pidetadn sahkaoista varaosakirjaa (12 %), teknista tuotetietoa (12 %), kdyttdjan kasi-

kirjoja (12 %) ja ohjeiden latausmahdollisuutta (12 %). Vahemman tarkeana pidetaan

keskustelufoorumia (21 %) ja Valtra-varaosien testituloksia seka tilastoja (13 %).



Taulukko 42. Erilaisten lisdsisaltojen tarkeys verkkokaupassa

89

Tarkea Silta valilta Ei tarked

(n=959) % (n=621)% (n=193) %

Sahkdinen varaosakirja 12 6 6
Tekninen tuotetieto 12 6 6
Tuote-esittelyt, tuoteuutuudet ja paivitykset 9 9 8
Kayttoohjeet ja kayttdjan kasikirjat 12 6 6
Asennusohjeet / -videot, tekniset neuvot ja vinkit 13 5 4
Kayttokokemukset ja tuotearviot 7 13 8
Valtra varaosien testitulokset ja tilastot 5 13 13
Asiantuntijatieto esim. tuotekehityksesta 6 13 11
Ohjeiden yms. Latausmahdollisuus (pdf) 12 6 4
Keskustelufoorumi 4 13 21
Kuvat ja piirrokset 9 9 7
Muu 1 2 5
Yhteensa 100 100 100

Tiedusteltaessa muita Valtran tuotteita, joiden saatavuutta vastaajat pitavat verkko-

kaupassa tarkeana, vastauksiksi saatiin seuraavaa: kuormaimet, varaosat vanhoihin

Valmet-traktoreihin, sdhkéiset varaosakirjat, tarvikkeet ja tyékalut, traktorin osto

sisdltden renkaat.

Tiedusteltaessa vastaajilta, mita varaosiin ja huoltoon liittyvaa lisdsisaltéa he kaipaa-

vat verkkokauppaan, saatiin seuraavat vastaukset: tekninen tuki, jolle voi esittdié ky-

symyksen sdhkdoisesti ja siihen vastataan NOPEASTI, korjausohjeiden internet —jako

esimerkiksi 565-500-502 mallien korjauskdsikirjoihin, séhkdpiirustukset uuden Valt-

ran ohjekirjoihin.

Tiedusteltaessa vastaajilta, mitd kaipaamansa tietoa he eivat ole |0ytaneet Valtran

varaosista Internetista tai muualta, vastaukseksi saatiin seuraavia kommentteja.

Hinta- ja tuotetietojen Ioytaminen ja vertailu koettiin hankalaksi:

Hintojen vertailu helvetin hankalaa, hinnat joskus hakusessa.
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Tdydellinen varaosakuvasto netissd hintoineen olisi luksusta.

Esim oljyjen hinnat ja kampanjat. muutakin varaosat valtralla jotenkin
vaikea hakea netistd.

Varaosaluettelot, réjdytyskuvat, osanumerot.
Valtran varasosista ei I16ydy mitddn tietoa netistd.
Viimeksi etsin suodattimista tietoa juuri kahteen Valtraani, aika huonos-
ti I6ysin etsimddni. Olen tottunut etsimddn kaikenlaista varaosaa ja tar-
viketta eldmdni aikana, ei se vierasta ole, mutta jostain syysté Valtran
suodattimista ei ole niinkédn hyvin tarjontaa.
Mallikohtaisia varaosanumeroita ja kasauskuvia.
No vaikkapa traktorikohtaista merkkivaraosaluetteloa rdjéytyskuvineen
on turha hakea Valtran sivuilta netistd ja tietysti hintojakaan ei uskalle-
ta sielld ilmotella.

Vanhojen koneiden varaosien saatavuutta kritisoitiin:
Valmet 500 vm. 1970 varaosat ovat todella hankalasti saatavissa, sa-
moin tuntuu, ettd kokoajan huononnatte jo 02-05 sarjan varaosasaata-

vuutta. Ei oota myyvit myyjdnne... paska homma.

Varaosanumeroita, itse varaosaa ei aina saa Valtraltakaan esim Mezzo-
sarjaan.

Kéytetyt osat.

Huoltoon liittyvaa apua kaivattiin:
Vikakoodeja.
Traktorimme kéy huoltamassa huoltomies omalla huoltoautollaan. Jos-
kus joudumme teettdmddn huoltokorjausten yhteydessd esim. letkuja,
joita huoltomies ei voi paikan pddllé itse valmistaa. Olisi hyvd, jos Valt-
ran sivuilla 16ytyisi suosituksia téllaisiin hyvdksi tunnettuihin liikkeisiin/
yrittdjiin.

Huoltajien ja varaosamyyjien numerot eivit ole riittdvdn selvdssd pai-
kassa Valtran sivuilla. (Vaatii useamman klikkauksen).

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien odotuksia ja toiveita Valtra-verkkokaupasta. Alla on

koottu suoria lainauksia vastaajien avoimista kommenteista.
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Hinnat ndyttavat kirvoittavan monen vastaajan mielta:

Hinnat ei ainakaan saa nousta, varaosien katteet on jo riittdvdt. Verk-
kokaupassa hintojen pitdiisi olla edullisempia.

Hinnat ovat nousseet viimevuosina torkedsti. Saisikohan vaikka 30 %:lla
laskettua kéyttdmdlld verkkokauppaa.

Jotta verkkokauppa saa kannatusta, niin hintatason tulee olla halvempi
tai ainakin samalla tasolla kuin varaosatiskilld.

Ainakin ohjehinnat on syytd unohtaa verkkokaupan tarjonnasta, kukaan
ei niitd sieltd osta jos on mahdollista saada samat osat halvemmalla ki-
vijalkamyymdldstd, vain perustellusti hinta/laatusuhteen ollessa kohdil-
laan voi tuotteen hintakin olla yleistd hintatasoa korkeampi.

Tuotteiden myynti kilpailukykyiseen hintaan.

Pitdkdd hinnat kohtuullisina niin asiakkaat ei sorru tarvikemarkkinoille.

Hinnan on oltava kilpailukykyinen ulkomaalaisten verkkokauppojen
kanssa.

Ostan paljon tarvikkeita virolaisista verkkokaupoista, toimitus nopeaa ja
osa (huom, vain osa) tavaroista on halvempaa.

Osa vastaajista arvostaa henkil6kohtaista palvelua:
hyvdd ja ammattittaitoista varaosamyyjéé ei voita mikdd!

Idea varmasti hyvd, mutta itse en koe tarpeelliseksi, koska tehdas on 10
kilometrin pdidissd. Asioin suoraan sielld.

Mieluummin varaosat varaosaliikkeesté ammattitaitoiselta myyjdltd.

Verkkokauppa on toissijainen palvelu, koska sielld ei tule henkilékontak-
tialll

Sédhkdinen neuvontapalvelu esimerkiksi ostat 20 € kymmenenminuutin
keskustelun tehtaan asiantuntijan kanssa!!

Tekninen tuki jolle voit esittdd kysymyksen séhkdisesti ja siihen vasta-
taan NOPEASTI.

Jotkut suhtautuvat verkkokauppaan hieman epailevasti:

Taitaapi olla enempi humpuukia varten tuo verkkokauppa. Ei todellisia
varaosia varten.
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Turha kauppa.
Verkkokauppa ei korvaa myymédldd eiké asiakspalvelua alkuperdéisosat
ylihintaisia. tarvikeosina paljon halvempia. Esim suodattimet acgo ei
valmista suodattimia vaan teettdd ne jollain siis tarvike saattaa olla
sama kuin alkuperdinen.

Toiminnallisuuksia, joita vastaajat toivoivat verkkokaupalta:
Selkedsti kéytettdvdi.
Selkedisti ryhmitellyt tuotteet esim. konetyypin mukaan, mielelléén ku-
van sekd tdrkeimpien mittojen/tms. yksildintitietojen kanssa, hakutoi-

minto hakusanalla.

Samaan syssyyn voisi laittaa johonki vikakoodi tiedustelun ettei aina
tarvittisi kyselld huoltomiehiltd.

Koneen sarjanumeron perusteella pitdd pystyd tilaamaan kyseiseen
tuotteeseen osia, ettei tule vddrid vaihtoehtoja.

Asiakkaalla voisi olla ostoskori johon kerdtd tilattavat / kiinnostavat
tuotteen pidemmdltd ajanjaksolta esim. 1-120 pdivdd tuoteenrivilléd va-
paa kenttd asiakkaan omaa viitettd/kommenttia varten ja ko.tilaukseen
valitaan ostoskorista sillé kertaa halutut tuotteet silti loput korintuot-
teet jdd koriin roikkumaan.

Asiakkaalla (omat koneet) lista josta pddise suoraan omien koneiden va-
raosakuvastoon sarjanumeron mukaan kirjattuna.

En tarvitse henkilékohtaista palvelua jos asia toimii hyvin.
Toiveita sisaltoon:

Sellaiset osat joita ei saa kuin alkuperdisend ja toimitus saattaa kestdd
pitkddn.

Unlimited Studion tuotteiden tilaaminen jdlkiasennukseen olisi hyvd jut-
tu.

Turvajalkineet.
LisGvarusteet.

Kun sais verkkokauppaan myds rengas- ja vannemyynnin. Traktori-
myynnin ohella.
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Asennusohjeet tuotetieto.

Pdivitykset.

Muutkin harvinaisemmat osat kuin huolto-osat.
Rdjdytyskuvat.

Korjaamokdsikirja.

Tdydellinen huolto-CD, Jontikalta tosin sai.
Sdhkdéiset varaosakirjat ja huolto-ohjeet.

Sdhkdéiset varaosakirjat téytyisi I6ytyd internetin vdlitykselld, Vaikkapa
rekisteritunnuksen perusteella.

Huoltomiesten parhaita vinkkejd ja toimintatapoja joita ei ohjekirjoissa
ole.

Kuukausuittaiset teemat 12 x.

Adblue vermeitd.

Myés vanhat valmetit -traktorikerhon tuotteet esille verkkokauppaan!!
Ja ne vanhempien koneiden varaosat, niiden saatavuus on huonontu-
nut, parantakaa sité. 30v sitten kadonneeseen Leyland -traktoriinkin
saa paremmin osia, mité samanikdiseen kotimaiseen Valmetiin.

Korjauskdsikirjoja johonkin 565-500-502 malleihin.

Korjausoppaat ja kdsikirjat ostettaviksi kohtuuhinnalla.

Toimitustapaan liittyvia toiveita:

Toimitustavoissa tulisi olla kaikki kohdan 23. mahdollisuudet valittavis-
sa.

Toimitus: Mieluisin olisi paikalliseen huoltokorjaamoon, mutta siitd heil-
le pitdisi jéddd myds vaivanpalkkaa.

Itellan postitoimituksissa on se ongelma ettd jos pakettia ei ole kukaan
kuittaamasssa sen saa vasta seuraavana pdivdnd noutaa postitoimipai-

kasta.

Transpontti /kaukokiito pelaa hyvin.
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Olisi térkedd saada tilaukset suoraan kotiin.
Toimitus huoltopisteeseen merkilld veloituksetta.

Verkkokaupassa on téirkedid 16ytéié nopea ja toimiva jakelija, Itella ei si-
tda ole!!

7 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda Valtra-asiakkaan ostokayttaytymista ja
tiedonhankintaa heidan tehdessdaan varaosahankintoja maatalouskoneisiin. Tutki-
muksen haluttiin antavan vastaus siihen, mita asiakkaat odottavat varaosien verkko-

kaupalta, jos sellainen olisi tarjolla yhtena hankintakanavana Valtran varaosille.

Tutkimusten tulosten perusteella Internetin kayttd on vastaajille arkipaivaa ja Inter-
netia hyédynnetdan laajasti maatilan asioiden hoitamisessa. Vastaajat (82 %) kaytta-
vat Internetia padasiassa PC:lla tai kannettavalla tietokoneella ja tablettien seka aly-

puhelinten kayttd on vastaajien keskuudessa toistaiseksi verrattain vahaista.

Lahes kaikki vastaajat (87 %) ovat aikaisemmin ostaneet verkkokaupoista tuotteita tai
palveluja, joten verkko-ostaminen on heille jossain maarin tuttua. Osa ndista vastaa-
jista (21 %) kayttaa verkkokauppoja melko saanndéllisesti kerran kuussa tai useammin,
noin kolmannes (29 %) ostaa verkosta kerran kolmen kuukauden ajanjaksolla. Osto-
kerrat verkkokaupoista nayttavat kuitenkin vahenevan ian noustessa. Vastaajista 69
% kayttaa verkkokauppoja paaasiallisesti tuotetietojen ja -hintojen etsintaan ja ver-
tailuun. Maatalouskoneisiin varaosia oli ostanut verkkokaupoista vain 19 % vastaajis-
ta. Nekin osin ulkomaisista verkkokaupoista, autojen varaosaliikkeista tai kaytettyjen
tavaroiden kauppapaikoista, johtuen mahdollisesti siita, etta maatalouskonevalmista-
jilla ei viela ole tarjota suomen markkinoille suunnattua alkuperaisvaraosien verkko-

kauppaa.

Vastaajat pitavat Internetia tarkeana tietoldhteena etsittdessa tietoa maatalousko-

neiden varaosista seka varaosaverkkokaupoista ja esimerkiksi Google -
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hakukonepalvelu on tutkimusten tulosten perusteella kaytossa 58 %:lla vastaajista.
Vastaajista 38 % oli [6ytanyt varaosaverkkokaupat juuri Googlen kautta, 18 % lehti-
mainoksen perusteella. Kyselyssa kun haluttiin kartoittaa, mista muualta verkosta
asiakkaat hakevat tietoa varaosista kuin yrityksen varsinaisilta verkkosivuilta. Kyse-
lyyn vastanneiden mielesta perinteiset lehtimainokset ja esitteet ovat myos edelleen

tarkeita. Printtimainonta on siis edelleen kohderyhmalle merkittava tiedonlahde.

Maatalouskoneiden varaosien tiedonhankinnassa kolmannes vastaajista (30 %) luot-
taa varaosamyyjan ammattitaitoon, mutta myos huoltoyrittadja koetaan tarkeéaksi (20
%) tietolahteeksi hankintahetkelld. Huoltoyrittajalla voidaankin ndhda olevan tarkea
yhteys asiakkaan ja Valtran valilla varaosamyyjan lisdksi. Edelleen usea vastaaja (17
%) etsii tietoa hankintojensa tueksi Internetista. Tulevaisuudessa vastaajista noin
kolmannes (31 %) haluavat turvautua edelleen suurimmaksi osaksi varaosamyyma-
[6ihin ja niiden asiakaspalveluun tiedonhankinnassa, mutta Internet nahdaan niin
ikaan toiseksi mieluisimmaksi (28 %) kanavaksi saada tietoa Valtran varaosista, lisa-

varusteista ja huoltopalveluista.

Vaikka vastaajista ldhes kolmannes (28 %) haluaakin vastaanottaa tietoa varaosista
Internetissa, mobiilimainonnasta ei olla yhta kiinnostuneita ja kiinnostus vastaanot-
taa Valtra varaosatarjouksia tai tuotetietoa mobiililaitteeseen jakautuu vastaajien
kanssa tasaisesti kylla (53 %) ja ei (46 %) -vastauksiin. Se voi johtua osaksi siita, etta
mobiilimainonta on paljon henkilokohtaisempaa ja kohdistuu suoraan vastaanotta-
jaan halusi han sita tai ei. Lisdksi kyselyn mukaan kolmannes (30 %) vastaajista tah-
too saada tietoa verkkokaupan tarjouksista ja 20 % ilmoituksen tuotemuutoksesta tai
-paivityksesta verkkokaupassa, vaikkakaan eivat halua tarjouksia suoraan puheli-
meensa tai mobiililaitteeseen. Sdhkdpostimainonta tai Internet-mainonta lienee vas-
taajille suotuisampi vaihtoehto. Yli kolmannes (34 %) vastaajista on sita mielta, etta
verkkokaupan on tarjottava nopeaa reagointia tiedusteluihin ja tdma kay ilmi myds

muutamissa vastaajien avoimissa kommenteissa.

Valtra verkkokaupasta ostamisen todennakaoisyytta tiedusteltaessa vastaukset jakau-

tuivat vastaajien kesken siten, etta niista voi paatelld, ettd suurimmalle osalle vastaa-
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jista varaosien ostaminen verkosta on uusi asia ja vaatinee totuttelua. Enemmisto (39
%) vastaajista ei osaa sanoa kantaansa ostaisiko Valtran verkkokaupasta, mutta kol-
mannes (30 %) todennakdisesti ostaisi. Asiointietdisyydellda myymaldan ei ollut tilas-
tollisesti merkitsevda eroa kiinnostukseen tehda varaosaostoksia verkossa. Vain 21 %
vastaajista, joiden asiointietdisyys lahimpaan myymalaan oli yli 110 km olivat valmiita
ostamaan verkkokaupasta. Yli puolet (58 %) vastaajista, joiden etdisyys myymalaan
oli yli 81 km tekisi verkko-ostokset Valtran kaupasta. Reilu kolmannes (34 %) vastaa-

jista 51 - 80 km:n sateelld myymaladsta ilmaisi halukkuutensa ostaa verkkokaupasta.

Kyselyn tulosten perusteella moni on luottanut tdhan saakka hankinnoissa vara-
osamyyjan (64 %) tai huoltomiehen (33 %) henkil6kohtaiseen palveluun ja mahdolli-
sesti eparoi verkkokaupan kayttoa. Epaileva suhtautuminen verkkokauppaan nakyy
my06s muutamissa avoimissa kommenteissa. Vastaajien mielesta verkkokaupasta
nahdaan olevan hyotya eniten (46 % vastaajista) sen suhteen, etta tuote- ja hintatie-
to varaosista on nopeasti saatavilla ja tilauksen voi tehda ajasta ja paikasta riippu-
matta (24 % vastaajista). Pienet O - 15 ha:n maatilat kokivat, etta verkkokaupasta ei
ole heille mitaan hyotya. Kyselyn tuloksista ja avoimista vastauksista paatellen vas-
taajat korostavat henkilékohtaisen asiakaspalvelun tarkeytta verkko-ostamisen tuke-

na.

Sisallollisesti verkkokauppaan halutaan ominaisuuksia, jotka voidaan ajatella helpot-
tavan asiakasta ja hanen arkeaan. Verkkokauppaan halutaan ensisijaisesti teknista
tuotetietoa ja neuvoja, vinkkeja ja ohjeita. Keskustelufoorumista tai testituloksia
Valtran varaosista ei olla niinkdan kiinnostuneita. Nayttaisi silta, ettd monelle vastaa-
jalle riittaa sekin, ettad he saavat tuotetietoa ja hinnat verkosta (vaikka verkossa ei
olisi myyntidkaan), jos varaosamyymalan myyjaa ei heti saada puhelimitse heti kiinni.
Hintatiedon saaminen nopeasti vaikuttaisi ratkaisevan jo monta asiakkaan ongelmaa

esimerkiksi koneen korjaustarpeesta yms.

Toimiva logistiikka on verkkokaupan menestymisen kulmakivi, sen vuoksi kyselyssa
kartoitettiin vastaajien toiveita tuotteiden toimituksen suhteen. Enemmisto vastaa-

jista (43 %) haluaa verkkokaupan toimituksen suoraan kotiin. Tulosten perusteella
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vastaajan asiointietdisyydelld Idhimpdan myymalaan on merkitysta verkkokaupan
toivottuun toimitustapaan ja tilastollisesti ero on merkitseva. Toimituksen suoraan
kotiin halusivat he, joilla asiointietdisyys ylitti 51 km. Alle 51 km:n etdisyydelta asioi-
vat tahtoivat toimituksen veloituksetta myymalaan. Toimitus |ahimpaan vara-
osamyymaldan oli suosituin toimitustapa (53 %) vastaajan idn noustessa 60 vuoteen
tai sen yli. Toimitusta koskevia kommentteja tuli esiin my0ds avoimissa vastauksissa ja

toimivaa jakelua pidettiin tarkeana.

Yhteenveto

Edelld mainitut tutkimustulokset antavat vastauksen aiemmin esitettyihin tutkimus-
kysymyksiin Valtra-asiakkaan ostokayttaytymisesta. Tulosten perusteella saatiin sel-
ville, mista Valtran asiakas hankkii mieluiten varaosia ja niihin liittyvaa tietoa, miten
han kayttaytyy verkossa etsiessaan tietoa maatalouskoneiden varaosista. Tulosten
perusteella saatiin selville myds, onko vastaajien taustatiedoilla, kuten idlla, toimi-
alalla, maatilan koolla tai asiointietdisyydella vaikutusta ostokayttaytymiseen ja osto-
paatosprosessin vaiheisiin, joihin kuuluvat tiedonhankinta, vaihtoehtojen vertailu ja
ostokanavan valinta. Tutkimuksen tulosten perusteella saatiin selville myds, mita
digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin kanavia asiakkaat talla hetkella kayttavat
saadakseen tietoa maatalouskoneiden varaosista ja missa palvelukanavissa asiakkaat
toivoivat Valtra Huoltopalvelujen olevan lasna tulevaisuudessa. Tutkimuksen tulokset
vastaavat myos aiemmin esitettyyn tutkimuskysymykseen, millainen Valtra verkko-
kaupan tulisi sisallollisesti olla, jotta se palvelisi asiakkaita mahdollisimman hyvin tuo-

te-, toimitus- ja palvelusisaltéineen.

8 Pohdinta

Maatalouskoneiden varaosien hankintaprosessissa ja varsinaisessa koneinvestointi-
prosessissa on jonkin verran yhtaldisyyksia tiedonhaun ja vaihtoehtojen vertailun
nakokulmasta. Varaosien hankinta on erdanlainen investointi paatuotteeseen, eli
koneeseen riippuen siitd, mita osaa tai lisdvarustetta ollaan hankkimassa ja mihin

tarkoitukseen. Varaosien hankinnoissa varaosamyyija ja huoltoyrittdja koetaan edel-
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leen tarkeimmiksi tietoldhteiksi Internetin ohella. Tahan voi osaltaan vaikuttaa tuot-
teiden monimutkaisuus ja se, etta tuotteet vaativat asiantuntemusta. Sen vuoksi
suuri osa tutkimukseen vastanneista asiakkaista eivat ole valttamatta valmiita otta-
maan riskia itse ja tilaamaan tuotteita verkkokaupasta pelkdstaan omiin tietoihinsa ja
kokemuksiinsa perustuen. Tutkimuksen perusteella asiakkaat kaipasivat kuitenkin
Internetiin vertailukelpoista tietoa varaosien hinnoista ja tuoteominaisuuksista. Li-
saksi kaivattiin teknisia neuvoja ja vinkkeja. Tama kuvastaa sita, etta Internetia kayte-
taan ja tullaan kayttamaan tulevaisuudessakin tiedon hakemiseen aktiivisesti, vaikka
ostos tehtdisiin lopulta varaosamyymaldssa. Tietoa etsitdaan usein verkosta ja myy-
jaan otetaan sen jdlkeen yhteytta. Tama on ymmarrettavaa, silla talla tavoin asiakas
saastda aikaa. Asiointi myymaldssa koetaan varmasti myos tarkeaksi sosiaaliseksi
tapahtumaksi, jolloin vaihdetaan kuulumisia varaosamyyjan lisaksi mahdollisesti

myos traktorimyyjan kanssa.

Tutkimusten tulosten perusteella myymalat ja myyjien asiakaspalvelu tulevat ole-
maan yha tarkeita ostokanavia tulevaisuudessa. Myymaldiden sijainti ja valikoima voi
toki muuttua paremmin asiakkaita palvelevaksi. Tarkeda on huomioida myos se, etta
vaikka asiakas asioi yrityksen eri palvelukanavissa, han kokee ne yhdeksi ja samaksi
riippumatta siita, mika kanava on kyseessa ja han olettaa palvelun olevan yhdenmu-

kainen kaikkialla.

Varaosaverkkokaupassa voi myyda esimerkiksi tuotteita, joita ei ole mahdollista va-
rastoida myymaldissa. Joissakin tapauksissa verkossa voi olla valmis tarjouksenpyyn-
to -kaavake. Sen lisaksi verkkokaupassa voidaan myyda tuotteita, jotka eivat vaadi
suurta asiantuntemusta, ja joita ostetaan ldhes rutiininomaisesti ilman myyjan kanssa
kaytavaa neuvottelua, kuten kuluvia, standardoituja varaosia (esimerkkina suodatti-
met, hihnat ja huoltopaketit). Toisaalta verkkokauppa toimii myds erityisen hyvana
kanavana lisatiedon tarjoamiseen korkeaa teknologiaa sisaltavista tuotteista (esi-
merkkina ajo-opastimet) tai tuotteista, jotka ovat kalliita ja jotka vaativat enemman
harkintaa (esimerkkina paripyorat, kuormaimet ja kauhat). Verkkopalvelut helpotta-
vat myyjan tyota, kun osa tuotetiedosta ja -kuvastoista voidaan esittdaa asiakkaalle

digitaalisessa muodossa. Verkkokauppa voi toimia merkittavana tietokanavana niin
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nykyisille asiakkaille kuin uusille asiakkaille, jotka eivdat normaalisti asioi Valtran kans-

sa ja joita on vaikeampi tavoittaa (esimerkkind muiden traktorimerkkien omistajat).

Verkkokauppa tuo varaosaliiketoiminnalle useita hyotyja, mutta samalla my6s haas-
teita. Verkkokaupan asiakastietojen perusteella asiakkaiden ostokayttaytymisen seu-
raaminen on helpompaa, mutta toisaalta naita tietoja tulee myo6s kyeta mittaamaan
ja hydédyntamaan liiketoiminnassa. Suurimpana haasteena verkkokaupan toteuttami-
selle voi olla yrityksen nakdkulmasta jarjestelmaintegraatiot, joiden vuoksi verkko-
kaupan rakentaminen on suuri projekti. Taman lisdksi verkkokaupan perustaminen

vaatii resursseja tuotehallintaan ja asiakaspalveluun.

Olennaisinta verkkokaupassa ei ole valttamatta tehtyjen tilausten euromaara, vaan
verkkokaupan merkitys asiakkaiden ostopadatokselle kokonaisuudessaan. Verkko-
kauppa voi varaosaliiketoiminnassa olla tarkea etenkin tiedonhankinnassa ja vaihto-
ehtojen vertailussa, mutta se voi toimia myo6s ostokanavana. Tall6in verkkokaupalla
tuetaan asiakkaan ostoprosessia, kun siella tarjotaan asiakkaiden tarpeita vastaavaa,

kiinnostavaa sisaltoa.

Lopuksi

Tassa tutkimuksessa rajoituttiin kuluttajan ostopaatosprosessiin tiedonhankinta- ja
vaihtoehtojen vertailuvaiheessa ja ostokanavan valinnassa. Tutkimuksessa kaytiin
l[api myos kuluttajien tiedonhankintaa ja ostokanavan valintaa verkkoymparistossa.
Teoriaosan lopussa tarkasteltiin sitd, kuinka verkkokaupan markkinoinnilla voidaan
kohdata verkossa tietoa hakeva potentiaalinen tai nykyinen asiakas ja tukea hanen
ostoprosessia. Tutkimuksesta rajattiin tarkoituksella pois sellaiset ostopdatokseen

vaikuttavat tekijat, kuten hinta, palvelu, maksu- ja toimitusehdot jne.

Ostokayttdaytymista ja ostoprosessia kasitteleva teoria perustui tutkimuskysymyk-
seen, millainen on Valtra-asiakkaan ostokayttaytyminen. Tiedonhakuun ja vaihtoeh-
tojen vertailuun liittyva teoria liittyi siihen tutkimuskysymykseen, mista asiakas etsii

tietoa varaosista ja mista han mieluiten talla hetkelld hankkii varaosat. Ostokanavan
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valintaan liittyva teoria auttoi ratkaisemaan tutkimuskysymyksen siitd, missa kanavis-
sa Valtra Huoltopalvelujen tulisi olla 1dsna asiakkaalle. Tutkimuskysymyksiin saatiin
teoriasta hyva alkunakemys, mutta varsinaisen tutkimuksen tulokset auttoivat lopul-

ta ratkaisemaan varsinaisen tutkimusongelman.

Jatkotutkimusaiheet

Taman tutkimuksen tarkoitus oli toimia alkuvaiheen kartoituksena sille, mita asiak-
kaat verkkokaupalta odottavat. Jatkotutkimusaiheena voisi olla seuraavaksi esimer-
kiksi verkkokaupan tuotesisallon, ulkoasun ja kaytettavyyden kehitystyd. Kun verk-
kokauppa on toiminnassa, olisi hyodyllistd toteuttaa uusi asiakaskysely, jossa voidaan

kartoittaa verkkokaupan sisallén ja palvelun mahdolliset puutteet ja kehitysideat.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Vastaa ja voita!!
Osallistu Valtran verkkokauppakyselyyn — Voit voittaa kylpylaviikonlopun kahdelle!

Arvoisa asiakkaamme,

Valtran verkkokauppakyselyn tavoitteena on kerata tietoa asiakkail-
tamme heidan tarpeistaan ja toiveistaan varaosaverkkokaupan toi-
minnallisuuteen ja sisaltoon liittyen. Kyselyssa kartoitetaan lisaksi asi-
akkaidemme Internetin kayttdtottumuksia tuotetiedon etsinnassa seka
varaosien hankintatapoja. Kyselyn tuloksia hyddynnetaan paatoksente-
ossa Valtran varaosaverkkokauppa -projektiin liittyen. Kysely on osa
laajempaa tutkimusta, joka tehddan opinnaytetyéna Jyvaskylan ammat-
tikorkeakouluun.

Kyselyn tayttamiseen kuluu aikaa noin 10-15 minuuttia. Vastaamalla
kyselyyn paasette vaikuttamaan verkkopalveluidemme kehitykseen!

Mikali haluatte osallistua kahden hengen Holiday Club kylpylaviikonlo-
pun (arvo n. 500 €) arvontaan (*), taytattehan yhteystietonne huolelli-
sesti kyselyn lopussa oleviin kenttiin. Vastauksenne kasitellaan tdysin
luottamuksellisina. Antamianne yhteystietoja ei luovuteta eteenpdin
suoramarkkinointiin eikd yhdisteta vastauksiinne, vaan kaikkia vastauk-
sia kasitellaan kokonaisuuksina laatien tilastollisia analyyseja vastaajien
mielipiteistad Valtra verkkokaupan kehittamiseksi.

Kysely on nyt avoinna ja vastausaikaa on 30. kesdkuuta 2014 saakka.
Paasette kyselyyn suoraan tasta

Lisatietoja tutkimuksesta tarvittaessa: Piia Peltonen, sahkopostilla:
tutkimus.valtra@agcocorp.com tai puh. 040 7335 855.

Kiitos arvokkaasta palautteestanne!

Terveisin,
Valtra Huoltopalvelut, Suolahti

Osoitelahde: Valtran asiakasrekisteri

(*) Holiday Club -kylpylaviikonloppu kahdelle hengelle, arvo n. 500 € ar-
votaan vastaajien kesken, jotka ovat tayttaneet kyselyn ja yhteystieton-
sa. Voittaja voi viettaa viikonlopun itse valitsemassaan Holiday Club -
kylpylassa haluamanaan ajankohtana. Voittajalle ilmoitetaan henkil6-
kohtaisesti syyskuun 2014 aikana. Voittaja julkistetaan syksyn aikana
myos Valtran verkkosivuilla www.valtra.fi.
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Liite 2. Kyselylomake

VALTRA VERKKOKAUPPAKYSELY — TUTKIMUSLOMAKE

MAATALOUSYRITTAJIEN INTERNETIN KAYTTOTOTTUMUKSET

1. Kuinka usein kdytatte Internetia?

- Useasti paivittain

- Paivittdin tai useasti viikossa
- Vahintaan kerran viikossa

- Vahintaan kerran kuussa

2. Milla laitteella kdytatte Internetia?

- PC:ll3 tai kannettavalla tietokoneella
- Matkapuhelimella
- Kammentietokoneella tai tabletilla

3. Mihin tarkoitukseen kaytatte Internetia maatilan asioita hoitaessanne? Valitkaa pal-
velut, joita olette kdyttaneet viimeisen kuukauden aikana.

- Pankkiasiointiin (laskujen maksaminen ym.)

- Maatalouden alakohtaisten sivujen selailuun

- Kirjanpidon tai verotuksen hoitamiseen liittyvissa asioissa

- Maataloustuotteiden ostamiseen ja saatavuuden tarkistamiseen

- Kommunikointiin ystdvien ja tuttavien kanssa

- Maatalouteen liittyvien tuotteiden tuotetiedon ja hintojen hakemi-
seen

- Maataloustuotteiden ja -palveluiden arvosteluiden lukemiseen

- Maatalousaiheisten keskustelupalstojen lukemiseen

4. Luetelkaa mieleenne tulevat Internet -sivut, joita hydodynnatte maatilan asioiden hoi-
tamisessa tai tiedon etsinndssa:
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MAATALOUSKONEISIIN LITTYVAN TUOTETIEDON ETSIMINEN ERI KA-

NAVISTA

5. Mista haette tietoa maatalouskoneiden varaosista, jos olette niitd hankkimassa?

- Varaosamyyjalta

- Traktorimyyjalta

- Huoltomiehelta

- Tuttavilta

- Tuote-esitteista

- Oma kokemus

- Internetista

- Keskustelupalstoilta
- Messuilta

- Muualta, mista?

6. Kuinka tarkea Internetin kaytto on teille etsiessanne tietoa liittyen maatalouteen tai
toimialaanne?

- Eilainkaan tarkea
- Jonkin verran tarkea
- Todella tarkea

7. Oletteko kayttdaneet seuraavia verkkopalveluja etsiessanne tuotetietoa maatalous-
koneiden varaosista?

- Google -hakukonepalvelu
- Facebook

- Twitter

- MyValtra

- Blogit

- Keskustelupalstat

- Youtube

8. Oletteko saaneet helposti tietoa Valtran varaosista? (kylla/ei)

- Varaosamyyjalta

- Traktorimyyjalta

- Huoltomiehelta

- Tuote-esitteista

- Internetista, mista?
- Keskustelupalstoilta
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9. Mitd kaipaamaanne tietoa ette ole I6ytdneet Valtran varaosista Internetista tai muu-
alta?

10. Mika on teille mieluisin kanava tulevaisuudessa saada tietoa Valtran varaosista, lisa-
varusteista tai huoltopalveluista, valitkaa kaksi mieluisinta kanavaa?

- Myymalat ja myymaldiden asiakaspalvelu, varaosamyyjat

- Valtra sopimushuoltajat

- Lehtimainonta

- Esitteet

- TV

- Radio

- Internet (mukaan lukien verkkosivut, verkkokauppa, sosiaalinen me-
dia, YouTube)

- Mobiilimainonta (matkapuhelinmainonta)

11. Olisitteko tulevaisuudessa kiinnostunut vastaanottamaan Valtran varaosatarjouksia
tai -tuotetietoa mobiililaitteeseen (=matkapuhelimeen)?

- Kylla
- En

TUOTTEIDEN OSTAMINEN VERKKOKAUPOISTA

12. Kuinka usein olette ostaneet tuotteita tai palveluja verkkokaupoista?

- Kerran kuussa tai useammin

- Kerran kolmessa kuukaudessa

- Kerran puolessa vuodessa

- Kerran vuodessa tai harvemmin
- Enkoskaan

13. Mihin tarkoitukseen kaytatte verkkokauppoja pdaasiallisesti?
- Tuotteiden ostamiseen

- Tuotetietojen ja -hintojen etsintaan ja vertailuun
- En asioi verkkokaupoissa lainkaan
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14. Oletteko ostaneet varaosia maatalouskoneisiin verkkokaupoista?

- Kylla, mista?
- En

15. Miten olette loytdneet kdyttamanne varaosaverkkokaupat (voitte valita useamman
vaihtoehdon)?

- Alan foorumeista, mista?
- Keskustelupalstalta

- Markkinapaikoista

- Blogista

- Sosiaalisesta mediasta
- Mainosbannerista

- Ystavilta

- Hakukoneesta

- Lehtimainoksesta

- Esitteesta

- Jostain muualta, mista?

VALTRA VARAOSIEN HANKKIMINEN

16. Miten yleensa hankitte Valtran varaosia?

- Varaosamyymalasta

- Huoltomiehen kautta
- Traktorimyyjan kautta
- Internetista

- Purkaamolta

- Muualta, mista?

17. Kuinka todenndkoisesti ostaisitte Valtran varaosia verkkokaupasta?

- Kyllg, todennakdisesti ostaisin verkkokaupasta
- Enosaasanoa
- En, ostan tuotteet mieluummin varaosamyymalasta

18. Mika olisi mielestanne suurin hyoty teille Valtran verkkokaupasta?

- Saan tuote- ja hintatietoa varaosista nopeasti
- Saan toimituksen tarvittaessa suoraan kotiin

- Voin tehda tilauksen silloin kuin minulle sopii
- Verkkokaupasta ei ole minulle mitdan hyotya
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19. Kuinka tarkedna pidatte seuraavien tuotteiden saatavuutta Valtra verkkokaupassa?
(vaihtoehdot: 3=tarkes, 2=silta vililtd, 1=ei lainkaan tarkea)

- Voiteluaineet

- Akut

- Tieterat

- Tyovalot ja LED-majakat

- Tydlaitteet, esim. kauhat

- Alkuperdiset Valtra vara- ja huolto-osat
- Tyovaatteet

- Tyokasineet

- Suojavarusteet, esim. kuulosuojaimet, suojalasit
- Puunpilkekoneet

- Henkil6auton peravaunut

- Muu, mita?

20. Kuinka tarkedksi koette seuraavat Valtra varaosiin ja huoltoon liittyvat lisasisallot
Valtran verkkokaupassa? (vaihtoehdot: 3=tarkea, 2=silta valiltd, 1=ei lainkaan tarkea)

- Sahkoinen varaosakirja

- Tekninen tuotetieto

- Tuote-esittelyt, uutiset tuoteuutuuksista ja paivityksista

- Kayttoohjeet ja kayttajan kasikirjat

- Asennusohjeet / -videot, tekniset neuvot ja vinkit esim. huoltotoi-
menpiteista

- kayttokokemukset ja tuotearviot

- Valtra varaosien testitulokset ja tilastot

- Asiantuntijatieto esim. tuotekehityksesta

- Ohjeiden yms. latausmahdollisuus (pdf)

- Keskustelufoorumi

- Kuvat ja piirrokset

- Muu, mika?

21. Mita sellaisia tuotteita tai palveluja toivoisitte Valtran verkkokauppaan, joita ei vield
verkkokaupoista saa tai joiden saatavuus on heikkoa?

22. Millaista vuorovaikutusta odotatte verkkokaupan ja asiakkaan valilla? Valitkaa kaksi
tarkeinta.

- Tietoa tarjouksista

- Tieto, jos tuote on loppunut varastosta

- llmoitus tuotemuutoksesta tai paivityksesta

- Nopeaa reagointia tiedusteluihin (asiakaspalvelu)
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- Jotain muuta, mita?

23. Tilatessanne tuotteita Valtran verkkokaupasta, mitd toimitustapaa kayttaisitte mie-
luiten?

- Toimitus veloituksetta lahimp&an Valtra varaosamyymalaan, josta
voin noutaa tuotteen

- Toimitus lisamaksusta Itellan tai Matkahuollon toimipisteeseen

- Toimitus lisdmaksusta suoraan kotiin

24. Asioidessanne Valtra verkkokaupassa, arveletteko tarvitsevanne henkilokohtaista
asiakaspalvelua?
- Kylla, puhelimen vilityksella
- Kylla, sahkopostilla tai chat-palveluna

- Ei, en todennakoisesti tarvitse

25. Tahan voitte vapaasti kommentoida odotuksianne ja toiveitanne Valtran verkkokau-
pasta

TAUSTATIEDOT VASTAAJASTA

26. Maatalouden toimiala:

- Kasvien ja viljan viljely
- Marjanviljely

- Maidontuotanto

- Lihantuotanto

- Metsatalous

- Hevostalous

- Turvetuotanto

- Koneurakoitsija

- Kiinteistonhoito

- Jokin muu, mika?

27. Asuinpaikkakunnan postinumero:

28. lka:

- 0-19vuotta
- 20-39vuotta
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- 40-49 vuotta
- 50-59 vuotta
- 60 vuotta tai vanhempi

29. Missa seuraavista Valtra varaosamyymaldssa normaalisti asioitte?

- Espoo

- lisalmi

- Joensuu

- Kajaani

- Kokkola

- Kouvola

- Kuopio

- Lahti

- Lappeenranta
- Loimaa

- Mikkeli

- Oulu

- Pori

- Rovaniemi
- Salo

- Savonlinna
- Seindjoki
- Suolahti

- Tampere
- Turku

- Varkaus

- Ylivieska

30. Tilan koko:

- 0-15ha

- 15-30ha
- 30-60ha
- 60-120ha
- Yli120 ha

31. Nimi- ja osoitetiedot sekd puhelinnumero (haluttaessa osallistua arvontaan)



