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VAIHTOAUTOLIIKKEEN PALVELUN KEHITTAMINEN

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa vaihtoautoliikkeen pal-
veluita muotoilun menetelmin. Tutkimuksessa kartoitettiin toimeksi-
antajan organisaation nykytila eri tutkimusmenetelmien avulla. Ta-
man pohjalta hahmotettiin nelja eniten kehitysta kaipaavaa kohdetta,
joista kustakin tehtiin konsepti. Toimeksiantajan kanssa valittiin nais-
td konsepteista yksi, jota ldhdettiin kehittdimdan eteenpdin. Valmis
konsepti toimii pohjana mahdolliselle palvelun pilotoinnille ja lansee-
raukselle.

Tutkimus alkoi briefilld, jossa maariteltiin ja kuvattiin tutkimushaaste.
Esitutkimuksen aikana selvitettiin organisaation taménhetkista tilaa
ja analysoitiin ymparistod, jossa vaihtoautoliike toimii. Tietoa kerat-
tiin myyntitilastojen, henkilokunnan haastattelujen ja havainnoinnin
avulla. Tutkimuksen toisessa vaiheessa pyrittiin kasvattamaan ym-
marrysta kayttdjien eli asiakkaiden ja henkilokunnan odotuksista,
tarpeista ja toimintamotiiveista. Kayttajatiedon kerddmisen valineena
toimivat esimerkiksi asiakkaiden teemahaastattelut, varjostus ja pal-
velupolun rakentaminen. Suunnitteluvaiheen menetelmista keskeisia

olivat ideointi, asiakasprofiilit, konseptointi, konseptien arviointimat-
riisi, palvelukertomus ja service blueprint.

Tyon lopputuloksena syntyi konsepti virtuaalisesta autoesittelysta.
Palvelu mahdollistaa asiakkaalle vaihtoautoihin tutustumisen saapu-
matta autoliikkeen tiloihin. Virtuaalisen autoesittelyn aikana asiakas
ja automyyjd muodostavat sdahkoisesti kuva- ja daniyhteyden, jonka
kautta autoa esitellddn. Uusi palvelu mahdollistaa kokonaisvaltaisem-
man asiakkaiden palvelun ja luo uuden mielenkiintoisen tavan tutus-
tua vaihtoautoliikkeen autokantaan.
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THE DEVELOPMENT OF THE FACILITIES OF A PRE-OWNED CAR

DEALERSHIP

The aim of this thesis was to develop the facilities of a pre-owned
car dealership by using service design methods. Different research
methods were used to survey the present state of the principal or-
ganisation. Based on the survey of the current situation four focus
points of development, on which concepts were drafted, were found.
The principal organisation chose one of the concepts for the develop-
ment project. The finished concept enables service product piloting
and launching.

The research was started with a design brief to define and describe
the research challenge. At the time of the preliminary study the pre-
sent situation of the organisation and the analysed operational envi-
ronment of the pre-owned car dealership was investigated. Data was
assembled from the sales statistics, by interviewing the organisation
staff and through observation. The next aim of the development was
to increase the understanding of user/customer and organisation staff
expectations, needs and operation motives. As the implements of gat-
hering user data example theme interviews of customer, shadowing
and customer journey were used. In the planning phase essential de-

sign methods were example personas, concepts, evaluation matrices
of concepts, storytelling and service blueprint.

In conclusion of this thesis a concept of a virtual car displaying, which
makes it possible for the customer to become familiar with pre-owned
cars without coming to the car centre. At the time of this virtual car
displaying the customer and car seller can communicate via a virtual
connection and the seller presents cars for the customer. This new ser-
vice makes it possible to serve customers more comprehensively than
previously and creates a new interesting way to become familiar with
the motor pool of the pre-owned car dealership.

KEYWORDS:

display of cars, car dealer, concept, service design, service blueprint,
pre-owned car
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1.1 Taustaa

Ajatus opinndytetyon tekemisestda Teknotoimi Oy:lle lahti liikkeelle
toimeksiantajan tiedustellessa halukkuuttani tehda tyo osana aloitet-
tua vaihtoautoliikkeen kehitystoimintaa. Aiheen tarkempaan rajauk-
seen annettiin vapaat kadet, koska kehitystarpeita tiedostettiin olevan
lahes kaikilla osa-alueilla. Projekti sovittiin alkamaan syksylla 2016
yhteisella briefill, jossa tyolle maariteltdisiin yhdessa sovitut tavoit-
teet.

Kehitystyon tarpeellisuus Autopilotin toiminnassa oli alusta alkaen sel-
vad. Liiketoimintaa oli harjoitettu useiden vuosian ajan ilman suurem-
pia muutoksia. Aloitettuun kehitystoimintaan mukaan ldhteminen avasi
mielenkiintoisen mahdollisuuden tuoda muotoilun menetelmat osaksi
toimintaa. Palvelumuotoilun ja design managementin toimintamallit
tuntuivat luontevilta ldhestymistavoilta haasteeseen. Asiakasldhtoisyys
ja palveluiden kaytettavyys pysyivat suunnittelun keskiossa koko opin-
naytetyon ajan.

Asiakkaan nakokulmasta palvelumuotoilun keinoin ja tyokaluin raken-
netut palvelut ovat miellyttavia kayttaa ja tuottavat positiivisen asiakas-
kokemuksen. Tyytyvdinen asiakas myos kuluttaa enemman ja on uskol-
lisempi yritystd kohtaan. Design management -toimintamallin kaytolla
pyritddn taas ensisijaisesti yrityksen menestyksen parantamiseen, mutta
sen vaikutukset heijastuvat positiivisesti my0s asiakkaisiin. Yrityskuvas-
taan huolta pitdva yritys antaa itsestadn ymmarrettavan yleiskasityksen ja
tuottaa laadukkaampia palveluja.

1 JOHDANTO

1.2 Teknotoimi Oy

Teknotoimi Oy on varsinais-suomalainen autoalalla toimiva yritys, jonka
juuret ulottuvat aina vuoteen 1939 asti. Tuolloin perustettiin Turun Auto-
myynti Oy palvelemaan turkulaisia auton ostajia. Alkutaipaleella vaikeat
sotavuodet pakottivat yrityksen laajentamaan tuotekirjonsa aina puukaasut-
timista mahakelkkoihin. Tamén jalkeen yrityksen toiminta on fokusoitunut
yksinomaan autokaupanalalle. (Henkilokohtainen tiedonanto 24.2.2017)

Tana paivana Teknotoimi Oy toimii kolmessa toimipaikassa Turun alueella. Au-
tokiilassa Turun Lansikeskuksessa myydaan uusia Toyota-merkkisia henkil6-ja
tavara-autoja, joiden edustajana yritys on toiminut lihes 40 vuotta. Liikkeesta
16ytyy uusien autojen ohella lahes 200 vaihtoautoa. Samassa toimipisteessa toi-
mivat my0s valtuutettu Toyota-huolto ja varaosamyynti sekd yrityksen oma
katsastusasema. Turun Nummen kaupunginosassa sijaitsevassa Autokiilan ko-
larikorjaamossa suoritetaan autojen peltikorjaus- ja maalausty6t. Lisaksi yritys
ylldpitaa asiakkailleen rengashotellia. (Henkilokohtainen tiedonanto 24.2.2017)

Vuonna 1996 Teknotoimi Oy perusti kéytettyjen autojen myyntiin eri-
koistuneen liikkeen Autopilotin, joka toimii tdlld hetkelld Satakunnan-
tiella Turussa. Myytéava autokanta hankitaan muun muassa leasingyhti-
oiltd ja yksityisilta markkinoilta tai siirretddn emoyhtion Lansikeskuksen
toimipisteesta. Liikkeessd tyoskentelee 3—4 henkiloa automyynnin tehta-
vissa. (Henkilokohtainen tiedonanto 24.2.2017)

Teknotoimi Oy:n palveluksessa oli vuonna 2016 noin 60 henkiloa. Kyseisena
vuonna yritys luovutti asiakkailleen likimaarin 500 uutta henkild- ja tava-
ra-autoa sekd 1200 kaytettya autoa. (Henkilokohtainen tiedonanto 24.2.2017)




2 TUTKIMUSMENETELMAT JA -

Tassa luvussa esitelladn opinndytetyon tavoitteet, viitekehys, tutki-
muskysymykset, prosessikaavio ja tutkimusmenetelmat. Tutkimuk-
sen tavoitteet -osassa selvitetddn se, mita yhteistyolla toimeksiantajan
kanssa tavoitellaan. Viitekehyksessa aukaistaan niin sanallisesti kuin
visuaalisesti tutkittavaan ilmioon liittyvia tekijoitd. Seuraavaksi maa-
ritellddn ne olennaiset kysymykset, joihin tutkimuksessa on tarkea
saada vastaukset. Prosessikaavio kuvaa sen prosessin, joka opinnay-
tetyon aikana suoritetaan. Lopuksi kdydaan lapi ne tutkimusmenetel-
mat, joita tutkimuksen aikana on kaytetty.

2.1 Tavoitteet

Taméan opinndytetyon tavoitteena on kehittdd vaihtoautoliike Auto-
pilotin palvelua muotoiluntyokaluja kayttaen. Tyon tarkoituksena
on saada kerdttya riittdvd ymmarrys palveluymparistostd. Taman
ymmarryksen pohjalta kehitetaan nelja konseptia, jotka voisivat par-
haiten auttaa parantamaan yrityksen palveluja. Naista konsepteista
valitaan toimeksiantajan kanssa yksi, jota kehitetdan edelleen. Tama
konsepti tulee olemaan opinnaytetyon lopullinen tulos.

2.2 Viitekehys

Opinnaytetyon viitekehys (Kuva 1) muodostuu kuudesta osa-aluees-

KYSYMYKSET

ta, jonka keskiossa vaihtoautoliike toimii. Toimintaymparistoon kuu-
luvat asiakkaat, henkilokunta, tilat, virtuaaliset ymparistot, viestinta
ja tuote. Asiakkaat ovat aina osa palvelutapahtumaa. Jokaisella asi-
akkaalla on omat tarpeensa, odotuksensa, tapansa ja arvonsa, jotka
ohjaavat heiddn toimintaansa. Nadiden osa-alueiden tunnistaminen ja
huomioonottaminen auttavat rakentamaan asiakaslahtdisempda pal-
velua. Henkilokunta tuottaa palvelun, joten heitd ei saa unohtaa pal-
velun suunnittelussa. Kun henkildston tarpeet on otettu huomioon ja
heilld on tyon vaatima koulutus, motivaatio yhteisen paamaaran saa-
vuttamiseen pysyy korkealla. Palvelumuotoiluprosessissa selvenne-
taan usein henkilokunnan tehtavat ja esimerkiksi tyoasuihin liittyvat
kaytannot (Tuulaniemi 2011, 81).

Tassa viitekehyksessa tiloilla tarkoitetaan liikerakennuksen sisa- ja
ulkotiloja, joissa palvelu tapahtuu. Tiloihin luetaan lisdksi palvelun
tuotantoon ja kuluttamiseen liittyvét esineet, jotka voitaisiin yhtalailla
luokitella omaan osastoonsa. Tilat, joissa palvelu tuotetaan, ovat aina
olennainen osa palvelutapahtuman onnistumista (Tuulaniemi 2011,
81).

Virtuaalisiin ymparistéihin luetaan ne digitaaliset alustat, joilla yritys
toimii. Naitd ovat esimerkiksi yrityksen www- ja Facebook-sivut seka
koko ajan myos yritysten kdytossa yleistyvat Instagram ja Twitter (Ti-
lastokeskus 2014). Virtuaalisia ympadristdja tarkastellaan tdssa osassa
muun kuin viestinndn kannalta, kuten esimerkiksi kdytettdavyyden ja
visuaalisen ilmeen suhteen. Viitekehyksessa viestintd ndkyy omana
osa-alueenaan.
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Kuva 1. Viitekehys.




Yksinkertaisimmillaan viestintddn tarvitaan viestin ldhettdja ja sen
vastaanottaja, mutta siihen liittyvat olennaisesti my0s itse viesti ja
kanava, jonka avulla se lahetetaan. Laajemmin ajatellen yritys viestii
itsestddn kaikella toiminnallaan. Esimerkiksi liiketilat, asiakaspalve-
lun laatu tai tuotteet ldhettavat kokoajan viestid eteenpdin yrityksen
identiteetista ja imagosta. (Poikolainen & Klippi 1994, 91.)

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen viestintaa. Markkinointi-
viestilld halutaan heritelld asiakkaiden mielenkiintoa yritystd koh-
taan ja kertoa esimerkiksi tuotteista tai palveluista. Tuulaniemen mu-
kaan yritysten markkinointi on murroksessa. Lisddntynyt tietotulva
aiheuttaa sen, etteivat kuluttajat pysty enda ottamaan vastaan kaikkea
sitd informaatiota, jota heille syotetdan. Tama kaikki johtaa siihen, ettd
hyvin tuotettu palvelu tulee olemaan yrityksille jatkossa paras tapa
markkinoida. (Tuulaniemi 2011, 43, 47, 50.)

Tuotteella tarkoitetaan tdssa viitekehyksessa niita kaytettyja autoja,
joita yrityksessd myydddn. Kaytetty auto on aina yksilg, tdysin saman-
laista tuotetta ei ole olemassa. Tuotteen kiinnostavuuden lisddmiseksi

yritys voi keskittya esimerkiksi auton esillepanoon, laadukkaisiin tuo-
tekuviin ja toimivuuden varmistamiseen.

2.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen pohjaksi laadittiin kaksi tutkimuskysymysta.
1. Millainen vaihtoautoliikkeen toimintaymparisto on?

2. Millaisille uusille palvelukonsepteille on tarvetta?
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Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tavoitteena on hahmottaa, mil-
laisessa toimintaymparistossa vaihtoautoliike toimii. Kaiken kehitys-
toiminnan pohjaksi tarvitaan vahva tuntemus palvelua tuottavasta
organisaatiosta. Talta pohjalta voidaan ryhtya kartoittamaan niita
kohteita, joissa uusille palvelukonsepteille olisi eniten tarvetta. Toisen
tutkimuskysymyksen paamaarana on nostaa esiin juuri naita kriitti-
sessd kehitystarpeessa olevia osa-alueita.

Ensimmadisen tutkimuskysymykseen haetaan vastausta tilastoaineis-
toja analysoimalla, havainnoimalla, varjostamalla ja erilaisten haas-
tattelujen avulla. Toisen tutkimuskysymyksen selvittamiseen kayte-
tdan, edellisten menetelmien ohella, palvelupolun rakentamista seka
asiakasprofiilien luomista

2.4 Prosessikaavio

Kaavioon on kuvattu se prosessi, joka opinnaytetyon aikana kuljetaan
lapi. Prosessikaavio auttaa hallitsemaan ja jasentimadan sitd kokonai-
suutta, joka palvelujen kehittdmistychon liittyy. Kaaviokuva toimii
tyon aikana suunnistuskarttana, johon on merkitty 1ahto, ne rastit,
joiden kautta prosessi kulkee sekad maali eli tyon lopputulos. (Kuva 2.)

Kronologisesti etenevan prosessikaavion ylimmalle tasolle on maa-
ritelty ne prosessiaskeleet, jotka tyon aikana otetaan. Keskiosaan on
taas merkitty eri askeliin liittyvid tapahtumia ja alimmalle tasolle se,
millaista tietoa kukin vaihe on tuottanut.
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2.5 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmien valinta on olennainen osa tutkimuksen onnis-
tumista. Menetelmat tulisi valita aina tutkimuskohteen, asetettujen
tutkimuskysymysten ja tutkittavaan kohteeseen liittyvien erityispiir-
teiden mukaan. Hyvin valitut tutkimusmenetelmait auttavat tutkijaa
kerdamaan tarkoituksenmukaisen tiedon tutkittavasta kohteesta.
(Anttila 1996, 216.) Tassa opinndytetydssa kdytetddn padasiassa laa-
dullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia pois lukien myynti- ja
ostotilastot, joiden tutkimiseen maarallinen eli kvantitatiivinen tutki-
musote on parempi.

2.5.1 Tilastoaineistot

Maarallista tutkimusta kadytetddn niissa tapauksissa, kun tutkimus-
aineisto on saatavilla numeerisessa muodossa. Tutkimusaineisto on
mahdollista hankkia itse esimerkiksi survey-tutkimuksen avulla tai
sen voi hankkia valmiina tilastoja tehneilta toimijoilta. (Anttila 1996,
176, 242.)

Opinndytetyon tutkimusosuuden aluksi analysoitiin Autopilotin asia-
kastietorekisteria. Tavoitteena oli hahmottaa, millainen asiakaskunta
autoliikkeelld on. Lisdksi tuloksia kaytettiin hyvaksi Autopilotin koh-
deryhman maarittelemiseen. Tutkittavista tiedoista eriteltiin henkil6i-
den ikd, sukupuoli ja asuinpaikka.

2.5.2 Havainnointi

Havainnoinnin tarkoitus on muodostaa kasitys siitd, millaisessa ym-
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paristossa kehitettdavana olevaa palvelua tuotetaan. Havainnoijan on
hyva kayda lapi koko se palvelupolku, jonka asiakas palvelua ku-
luttaessaan kulkee. Tutkija dokumentoi muistiinpanoin, &aanittein,
valokuvin ja kuvanauhoin kaikki tekeméansa havainnot esimerkiksi
palveluun liittyvista fyysisista ja virtuaalisista tiloista, viestintdan
liittyvasta materiaalista seka tuotteista. Ndin saadaan hahmotettua se
pohja, jolle suunnittelukonseptia ollaan tekemassa. Toisaalta havain-
noimalla saadaan muodostettua kuva kehitysta kaipaavista kohteista,
joita uusilla ideoilla ja taydentavilld ratkaisuilla on mahdollista paran-
taa. (Hyysalo 2006, 100-101.)

Tassa tydssa havainnoitiin vaihtoautoliikkeen viitekehyksen mukai-
nen toimintaymparistd. Havainnoinnin kohteena olivat niin asiak-
kaat, henkilokunta, liiketilat ja myytéavat tuotteet kuin myds virtuaali-
set ymparistot seka liikkeen viestinta.

2.5.3 Varjostus

Varjostus on etnografinen tutkimusmenetelmd, jossa havainnoimalla
pyritddn saamaan tietoa tutkittavasta kohteesta. Palvelumuotoilussa var-
jostus antaa tutkijalle informaatiota siitd, miten asiakas kdyttaa palvelua
ja miten sitd hanelle tuotetaan. Todenmukaisen kuvan saamiseksi palve-
lukokonaisuudesta, on varjostukseen varattava riittavan pitka aika. Tama
voi olla esimerkiksi palvelua tuottavan henkilon yksi tydovuoro. Onnis-
tunut varjostus tuottaa suunnitteluprosessiin paljon arvokasta tietoa ja
parhaassa tapauksessa tutkija voi saada ideoita palvelun ongelmakohtien
ratkaisemiseksi jo varjostuksen aikana. (Tuulaniemi 2011, 150.)

Varjostusta harjoitettiin Autopilotin liiketiloissa yhden kokonaisen tyo-
pdivan ajan. Tutkinnan kohteena oli asiakkaiden ja automyyjien toiminta
todellisissa palvelutilanteissa.




2.5.4 Haastattelut

Tutkimushaastattelun tarkoituksena on kerita informaatiota tutki-
muksen kannalta tarkeistd asioista. Yleisesti voidaan sanoa, etta ky-
seessd on vuorovaikutustilanne, jonka haastattelija on suunnitellut ja
laittanut alulle. Haastattelut voidaan erottaa toisistaan sen mukaan,
miten paljon haastattelija maarittelee tilanteen kulkua ja kuinka tiu-
kasti muodostettuja esitettavat kysymykset ovat. Hirsjarven ja Hur-
meen (2004, 43) mukaan haastattelut ovat joko strukturoituja loma-
kehaastatteluja tai muita haastatteluja. Jalkimaiseen kuuluvat muun
muassa strukturoimaton haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu,
teemahaastattelu, syvahaastattelu ja kvalitatiivinen haastattelu. Antti-
la (1996, 230-231) jakaa haastattelut myos kahteen luokkaan; struktu-
roituihin ja ei-strukturoituihin, joista strukturoitu haastattelu noudat-
taa etukateen tehtya kysymyksenasettelua.

Teemahaastattelu

Teemahaastattelu kohdennetaan nimensd mukaisesti ennalta valit-
tuihin teemoihin. Haastattelu ei etene yksityiskohtaisien kysymysten
varassa vaan haastateltava kertoo omin sanoin haastattelijalle koke-
muksistaan liittyen kulloiseenkin teemaan. Menetelmén oletuksena
on, ettd silla voidaan tutkia kaikkia ihmisten kokemia asioita, heidan
ajatuksiaan ja tunteitaan. Keskitssa ovat yksilon omat elamykset ja
madritelmat tilanteista. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 47-48.)

Autopilotin asiakkaita haastateltiin liikkeen tiloissa kolmen lauantai-
pdivan aikana. Haastattelut suoritettiin palvelutapahtuman paatyttya,
jotta haastateltavilla olisi mahdollisuus arvioida koko palvelukoke-
mustaan.
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Avoin haastattelu

Avoimessa haastattelussa ei ole ennakkoon suunniteltua kasikir-
joitusta. Haastateltavalla on oikeus kertoa vapaasti haluamistaan
asioista ja haastattelijan tehtdava on kuunnella, mita toisella on sa-
nottavana. Menetelmd muistuttaa suurelta osin ihmisten valista
epamuodollista keskustelua. Vaikka haastattelumenetelméssa ei ole
jasenneltyd runkoa, sen paamadarana on kuitenkin kartuttaa tutki-
jalle mahdollisimman paljon tarkeda tietoa. (Anttila 1996, 230-231.)

Tata haastattelumenetelmaa kaytettiin automyyjien haastattelussa.
Haastattelut ajoittuivat ldhes puolen vuoden ajalle. Haastatteluma-
teriaali koottiin monista pienemmistd haastattelukerroista. Yksi
haastattelu saattoi kestda viidestd minuutista aina puoleen tuntiin
saakka.

Asiantuntijahaastattelu

Asiantuntijahaastattelua kaytetddn jonkin spesifisen tiedon ke-
radmiseen. Tdllaista tietoa on yleensa vain maaratyilla henkildilla
esimerkiksi heiddn asemansa tai koulutuksensa ansiosta. Haastat-
telumenetelmd antaa mahdollisuuden saada koottua talteen tehok-
kaasti erikoistietamys, joka liittyy tutkittavaan aihepiiriin. (Anttila
1996, 233.)

Viestintaan liittyvissa asioissa asiantuntijana kaytettiin yrityksen
viestinnasta vastaavaa henkiloa. Haastattelut liittyivat aina johon-
kin ennalta méaariteltyyn asiaan ja ne olivat luonteeltaan avoimia
haastatteluja.




2.5.5 Palvelupolku

Palvelupolun tarkoituksena on kuvata asiakkaan ndkokulmasta se
matka, jonka asiakas kulkee kuluttaessaan palvelua. Polun voi ra-
kentaa kuvaamaan palvelun nykytilaa tai silla voi kuvata tilaa, johon
suunnittelulla pyritaan. Yleensa asiakkaan kulkema polku esitetaan
aika-akselille sijoittuvien palvelutuokioiden avulla. Jokainen palve-
lutuokio pitaa sisalldan useita kontaktipisteitd, joita ovat esimerkiksi
tapahtumahetkelld lasna olevat ihmiset, fyysiset ja virtuaaliset ympa-
ristot, tilanteeseen liittyvat esineet ja toimintatavat. (Tuulaniemi 2011,
78-82.)

Palvelupolku auttaa hahmottamaan palvelun kokonaisuuden ja nostaa
esiin usein asiakaskohtaamisia, joita ei ehka muuten olisi huomattu tai
niitd olisi pidetty vahapatdisina. Siirryttaessd suunnittelemaan palve-
lukonseptia, on palvelupolusta helppo rajata erilleen se alue, jota kon-
septi koskee. Palvelupolun avulla ndkee siis sen, mitad tapahtuu ennen
ja jilkeen suunniteltavan konseptin. Nama suunniteltavan konsep-
tin ulkopuolella tapahtuvat asiat vaikuttavat monesti itse konseptiin
liittyviin asioihin. (Passi & Ripatti 2017) Palvelupolku toimii hyvana
tyokaluna kaikessa kehitystyossd, vaikka kyseessa ei olisikaan palve-
lumuotoilun menetelmien kaytto. (Miettinen ym. 2011, 69.)

Vaihtoautoliikkeelle rakennettiin sen asiakkaiden timanhetkinen pal-

velupolku. Kuvausta asiakkaan kulkemasta polusta kaytettiin suun-
nittelun apuna nykyista palvelukokonaisuutta hahmotettaessa.

2.5.6 Asiakasprofiilit

Asiakasprofiilit ovat yksi palvelumuotoilun olennaisista tyokaluista.
Niiden avulla palvelunsuunnittelija tiivistaa ja havainnollistaa asia-
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kastutkimuksessa saadun tiedon helposti ymmarrettavaan muotoon.
Lopullisessa kokonaisuudessa jokainen asiakasprofiili kuvastaa jon-
kin suuremman asiakasryhman toteuttamaa toimintamallia palvelun
kayttotilanteessa. Ndiden isompien toimintalinjojen hahmottaminen
auttaa suunnittelijaa vanhojen palveluiden kehittdmisessa ja uusien
ideoinnissa. Hyvin rakennetut asiakasprofiilit auttavat myds kom-
munikoimaan muiden suunnittelijoiden ja projektin toimeksiantajan
kanssa. (Tuulaniemi 2011, 154-156.)

Tyypillisessa asiakasprofiilissa kuvataan kunkin asiakasryhman kayt-
taytymismalleja, toiminnan motiiveja, hallitsevia arvoja seka toimin-
taa ohjaavia pelkoja ja esteitd. Hyvin suunnitelluissa asiakasprofiileis-
sa jokainen ryhma on myos nimetty osuvasti. Sopiva profiilien maara
on yleensa 3-5 kappaletta. Jos asiakasprofiileja tehdaan enemman, ne
eivat enda eroa juurikaan toisistaan ja niiden kayttokelpoisuus vahe-
nee. (Passi & Ripatti 2017.)

Tutkimuksen pohjalta luotiin Autopilotin asiakasprofiilit. Naita ku-
vauksia asiakaskunnasta kaytettiin myohemmin kehitystyon tukena
esimerkiksi konseptien arviointimatriisissa.

2.5.7 Benchmarkkaus

Benchmakkaus on tutkimusmenetelmd, jonka avulla tutustutaan
muihin markkinoilla toimiviin organisaatioihin ja niiden toimintaan.
Tarkoituksena on oppia hyodyntamaan muiden toteuttamia hyvia toi-
mintakaytantdja. Hyva benchmarkkaus voi myos auttaa valttamaan
niitd virheitd, joita muut ovat tehneet. Menetelman hyddyt tulevat
parhaiten esiin, kun organisaatiossa rakennetaan uusia kehitysideoita
tehokkuuden parantamiseksi. (Hotanen ym. 2001, 6-10.)




Tassa tyossa benchmarkkausta kaytettiin konseptin jatkokehityksen
yhteydessa. Menetelmén avulla kartoitettiin kaytossa olevia virtuaa-
lisia palveluja autoalalta. Erityisesti huomiota kiinnitettiin siihen, 16y-
tyyko vastaavaa palvelua markkinoilta.

2.5.8 Konseptointi

Konseptointi on uuden suunnitelman kuvausta niin, ettd kaikki ke-
hitystyohon osallistuvat toimijat pystyvat hahmottamaan sen, mita
ollaan lahdossa tekemdan. Konseptissa kuvataan suunnitelman kes-
keiset ideat ja ajatukset yleiselld tasolla. Konsepti ei maarittele vield
kokonaisvaltaisesti tulevaa, mutta piirtda esiin sen ddriviivat. (Tuula-
niemi 2011, 189.)

Taman tyon konseptit pohjautuivat arvioihin siitd, miten toimeksi-
antajan palveluja voitaisiin tehokkaimmin kehittad. Tutkimuksen ja
ideoinnin pohjalta rakennettiin nelja konseptia, joista yhta ldhdettiin
kehittimaan eteenpdin.

2.5.9 Konseptien arviointimatriisi

Konseptien arviointimatriisi tyokalulla voidaan saada selville eri kon-
septien mahdollisuudet maaritellyille asiakasprofiileille. Taulukkoon
sijoitetaan kehitetyt konseptivaihtoehdot ja maaritellyt asiakasprofii-
lit. Taman jalkeen arvioidaan jokaisen konseptin soveltuvuus kunkin
asiakasprofiilin tarpeisiin. Arviointimatriisilla voidaan maaritella
suhteellisen helposti liiketoimintapotentiaaliltaan paras konsepti.
(Tuulaniemi 2011, 205-206.)

Suunnitteluvaiheessa kehitettyjd konsepteja testattiin konseptien ar-
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viointimarkiisi tyokalun avulla. Talla toimenpiteella haettiin varmuus
jatkokehitykseen otettavasta konseptista.

2.5.10 Palvelukertomus

Palvelukertomuksen vahvuus on siing, etta silla voidaan testata suun-
nitellun palvelun toimivuutta jo prosessin alkuvaiheessa suhteelli-
sen helposti, nopeasti ja ilman suuria kustannuksia. Tydmenetelma
nopeuttaa tuotekehitysprosessia ja parantaa palvelutuotteen laatua.
(Tuulaniemi 2011, 208.)

Kaytannossa palvelukertomus on mielikuvitteellinen tarina suunnit-
teilla olevan palvelun kaytostd, joka on kirjoitettu asiakkaan nakokul-
masta. Tarinassa asiakas kulkee palvelupolun ldpi vaihe vaiheelta,
kuvaillen kokemiaan ja aistimiaan asioita omasta nakokulmastaan.
Kertomusta analysoimalla on mahdollista 10ytaa edelleen kehitettavia
kohteita ja huomioon otettavia asioita palvelun suunnittelussa. (Tuu-
laniemi 2011, 207-208.)

Lopullisen konseptin jatkokehitysta varten kirjoitettiin kuvitteellinen
palvelukertomus. Tama toimi myos pohjana kehitysprosessissa teh-
dylle service blueprint -mallille.

2.5.11 Service blueprint

Asiakkaan kuluttama palvelu on aina useiden toimintojen sarja, jonka
havainnollistamiseen service blueprint eli palvelumalli on hyva tyo-
kalu. Palveluprosessin kokonaiskuvan hahmottaminen auttaa orga-
nisaatiota kehittimaan palvelutuotetta monipuolisesti ja tehokkaasti.
(Tuulaniemi 2011, 215.)




Palvelumallissa tapahtumat kuvataan aikajarjestyksessd. Ylimmalle
tasolle kuvataan palvelun eteneminen asiakkaan nakokulmasta. Pal-
velunkuluttajan kanssa vuorovaikutuksessa toimivat palveluntoteut-
taja ja erindiset jarjestelmat, kuten esimerkiksi mainokset sahkoisissa
medioissa. Nama kaksi toimijaa kuvataan asiakkaan alapuolelle. Tas-
td kokonaisuudesta erotetaan vield palvelutuotanto, joka ei ndy kulut-
tajalle asti. Nama palvelutuotantoon liittyvat asiat dokumentoidaan
service blueprintin alimmalle tasolle. (Tuulaniemi 2011, 210-213.)

Jatkokehitykseen valitun konseptin palvelujarjestelma visualisoitiin
service blueprint -mallin avulla. Mallin avulla havainnollistettiin pal-
veluprosessi niin asiakkaan kuin palveluntarjoajan kannalta.
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3 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen avulla saatua tietoa. Aluksi
esitellddn Autopilotin tdman hetkinen asiakaskunta. Seuraavana
kerrotaan havainnoinnin tuloksista liittyen Autopilotin toimin-
taymparistoon. Varjostus -osassa tutustutaan asiakkaan toimin-
taan ja asiakaspalvelu tilanteisiin autoliikkeessa.

3.1 Autopilotin asiakaskunta

Organisaation ldhtotilanteen kartoittamiseksi analysoitiin liikkeen
asiakasrekisteri ja myyntitapahtumat. Autopilotin myyntitapahtu-
mista l0ytyy kerattya tietoa, mutta tata tietoa ei ole ldhiaikoina ana-
lysoitu tarkemmin. Asiakaskunnan rakennetta ei myodskaan ollut
tutkittu, joten ajantasaisen kuvan saaminen nykytilasta vaati asian
tarkempaa tutkimista. Tilastot kerattiin vuoden 2014 alusta vuoden
2016 syksyyn, jota voidaan pitda riittdivana aikajanana totuuden-
mukaisten tulosten saavuttamiseksi. Aineistosta haluttiin tutkia
kaksi asiaa. Ensiksi se, kenelle autoja on myyty idn ja sukupuolen
mukaan, ja toiseksi se, minne autot on myyty niin Suomen kuin
Varsinais-Suomen tasolla. Tutkimuksen tuloksia kaytettiin apuna
kehittdimisprosessin madarittelyvaiheessa kohderyhman valitsemi-
seen. Lisdksi tuloksia voidaan jatkossa hyodyntda erindisissa kehi-
tystoissa ja esimerkiksi markkinoinnin suunnittelussa.

Asiakkaiden ika vaihteli tutkimusajanjaksolla 18 ja 92 vuoden
valilla, keski-idn ollessa 48 vuotta. Auton liikkeestd ostaneet jaet-
tiin neljaan ikdryhmaan; 18-29-vuotiaisiin, 30-44-vuotiaisiin,
45-59-vuotiaisiin ja yli 60-vuotiaisiin. Nédille ikdaryhmille laskettiin
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prosentuaaliset osuudet kaupanteossa. Lisdksi jokaisen ikdryhman
kohdalla eroteltiin miesten ja naisten osuus asiakkaista. Suurin
asiakasryhma olivat 45-59-vuotiaat, joita oli 30,4 % kaikista asi-
akkaista. Toisena tulivat 30-44-vuotiaat 29,5 % osuudellaan ja kol-
mantena olivat yli 60-vuotiaat, joita oli 25,4 % tilastoon merkityista.
Vahiten asiakkaita oli nuorimmassa 18-29 -vuotiaiden asiakasryh-
massd 14,7 %. Sukupuolten vilinen ero eri ikdryhmien valilla oli
tasainen. Auton ostaneista noin kaksi kolmannesta oli miehia ja
noin yksi kolmannes naisia. (Kuva 3.)

Autoja oli myyty tutkimukseen otetulla ajanjaksolla lahes kaik-
kialle Suomeen, ainoastaan Kainuuseen ei ollut myyty yhtaan au-
toa. Myyntialueita kartoitettiin aluksi maakuntatasolla ja tarken-
nettiin vield Varsinais-Suomen osalta kuntatasolle. Koko Suomen
osalta yli 78 % autoista oli myyty Varsinais-Suomeen. Seuraavina
tulivat lahimmat maakunnat Uusimaa (7,6 %), Satakunta (4,2 %) ja
Pirkanmaa (2,4 %). Viereisistd maakunnista Kanta-Hameen osuus
(1,0 %) jai alhaisimmaksi. Ahvenenmaalle myydyista autoista meni
(0,1 %) ja Kainuuseen ei myyty yhtdan autoa. (Kuva 4.)

Varsinais-Suomen sisdlla autokauppa keskittyi 44,4 % osalta Tur-
kuun. Seuraaviksi asettuivat Kaarina (7,6 %), Raisio (7,3 %), Lie-
to (59 %) ja Naantali 54 %). Turun osuus myydyista autoista oli
suuri, mutta vakilukuun suhteutettuna tulos on tasaisempi. Varsi-
nais-Suomen kunnista Oripdadhan eika Pyhdrantaan myyty ainut-
takaan autoa. (Kuva 5.)




Asiakkaide sukupuoli- ja ikdjakauma

ikajakauma 18 - 92 vuotta Miehet [N Naiset [N

keski-ikd 48 vuotta

Kaikki 69 % 31 %

18 - 29 vuotta 66 %

30 - 44 vuotta 67 %

45 - 59 vuotta 71 %

60+ 71 %

ikaluokkien osuus ostetuista autoista

Kuva 3. Asiakkaiden sukupuoli- ja ikdjakauma.
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MYYDYT AUTOT KOKO SUOMI MYYDYT AUTOT VARSINAIS-SUOMI

1 Varsinais-Suomi 78,625 %
2 Uusimaa 7,623 %
3 Satakunta 4,185 %
4 Pirkanmaa 2,392 %
5 Kanta-Hame 1,046 %
6 Kymenlaakso 0,897 %
7 Pohjois-Savo 0,747 %
8 Keski-Suomi 0,747 %
9 Eteld-Pohjanmaa 0,747 %
10 Pohjanmaa 0,598 %
11 Pohjois-Pohjanmaa 0,448 %
12 Paijat-Hame 0,299 %
13 Etelad-Karjala 0,299 %
14 Etela-Savo 0,299 %
15 Pohjois-Karjala 0,299 %
16 Keski-Pohjanmaa 0,299 %
17 Lappi 0,299 %
18 Ahvenanmaa - Aland 0,149 %
19 Kainuu 0,000 %

1 Turku 44,359 % 10 Aura 2,486 % 19 Sauvo 0,574 %

2 Kaarina 7,648 % 11 Rusko 2,103 % 20 Kustavi 0,382 %

3 Raisio 7,266 % 12 Paimio 1,721 % 21 Vehmaa 0,382 %

4 Lieto 5,927 % 13 Uusikaupunki 1,721 % 22 Kemitnsaari 0,191 %

5 Naantali 5,354 % 14 Laitila 1,630 % 23 Koski Tl 0,191 %

6 Parainen 4,398 % 15 Poytya 1,338 % 24 Marttila 0,191 %

7 Salo 4,015% 16 Somero 0,956 % 25 Taivassalo 0,191 %

,Q- & 8 Mynamaki 3,250 % 17 Loimaa 0,574 % 26 Oripaa 0,000 %

18~ 9 Masku 2,677 % 18 Nousiainen 0,574 % 27 Pyharanta 0,000 %

Kuva 4. Myydyt autot maakunnittain. Kuva 5. Myydyt autot Varsinais-Suomessa.
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Olennainen osa palveluiden kehittamistd on tuntea se asiakasseg-
mentti, jolle palvelua ollaan tekemdssa. Monta kertaa liiketoiminnan
harjoittajat ovat sita mieltd, etta tuotteita kannattaa yrittada myyda
kaikille asiakkaille, mutta yrityksen menestymisen kannalta asia-
kassegmentointi tuottaa kuitenkin aina paremman tuloksen. Kos-
ka Autopilotilla ei ole tadlla hetkelld kohdennettua asiakasryhmaa,
sen tuleva kohderyhma maariteltiin tilastoaineistojen tutkimuksen
jalkeen. Toimeksiantajan kanssa kdytyjen keskustelujen lopputu-
loksena liiketoimintaa paatettiin kohdentaa 45-59-vuotiaisiin var-
sinais-suomalaisiin miehiin.

3.2 Autopilotin toimintaymparisto

Toimintaympariston havainnoinnin pohjaksi otettiin opinnayte-
tyon viitekehys (ks. Kuva 1, luku 2.2). Aluksi tdssa luvussa kerro-
taan tilojen, virtuaalisten ymparistdjen, mainonnan ja tuotteiden
havainnoinnista. Asiakkaiden ja henkilokunnan havainnointi sel-
vitetdan viimeisessa osassa varjostus.

Liiketilat

Autopilotin sisa- ja ulkotiloja havainnoitiin useassa eri otteessa.
Havainnointitilanteessa pyrittiin eldytymaan asiakkaiden rooliin
ja havaitsemaan se, miten he ndkevét ja kokevat tilat, joissa yritys
toimii. Havainnointi eteni aina liikkeeseen saapumisesta kahvio-
ja we-tilojen tarkkailuun. Liiketiloja voidaan ldhestya neljasta eri
suunnasta (Kuva 6).
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Kuva 6. Kartta. (Karttatiedot 2017 Google.)

Autopilotin toimipiste sijaitsee ison Satakunnantien varressa, joten
sinne on helppo saapua kaikista suunnista. Ongelmaksi nayttaa
muodostuvan se, ettd liiketilat ovat jonkin verran piilossa (Kuvat
7, 8). Tama korostuu etenkin kesdaikana, jolloin kasvillisuus peit-
taa rakennusta tehokkaasti. Ongelmalle on aika vdhan tehtavissa,
koska kaikki nakyvyytta estavat elementit sijaitsevat muulla kuin
toimeksiantajan tontilla. (Henkilokohtainen tiedonanto 20.10.2016)
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Kuwva 8. Autopilot Satakunnantielti Raisiosta pdin tultaessa.

Kuwva 7. Autopilot Satakunnantielti keskustasta pdin tultaessa.

21




Vastikdaan kunnostetut Autopilotin logot sijaitsevat rakennuksen
katolla (Kuva 10). Ne ovat suunnattu paditulosuuntaan eli Sata-
kunnantielle sekd Raikonkujalle pdin, josta liikkeen pihalle saa-
vutaan. Remontin yhteydessa Satakunnantielle pain olevaa logoa
on siirretty lahemmas rakennuksen Raikonkujan puoleista kulmaa
sen nakyvyyden parantamiseksi (Henkilokohtainen tiedonanto
20.10.2016). Logojen valaistus on uusittu kunnostuksen yhteydessa,
joten ne nakyvat hyvin myos pimeaan vuorokaudenaikaan. Liik-
keen ollessa suljettu, liiketiloissa olevat ikkunavalot ovat ainoas-
taan sytytettyina. Rakennuksen havaittavuuden parantamiseksi
pimedan aikaan kannattaisi ideoida ratkaisuja. Tdllainen voisi olla
esimerkiksi Autopilotille tunnusomaisen sinisen varin korostami-
nen, jollain sopivalla tavalla.

Kuwva 9. Liikerakennuksen pidty Niitunniskantielle piin.

Niitunniskantieltd tiloja lahestyttdessa rakennuksen paadyssa olisi
tilaa jonkinlaiselle huomion heréttdjalle (Kuva 9). Yksinkertaisimmil-
laan tama voisi olla erimerkiksi yrityksen logo, joka kiinnittaisi liike-
rakennusta etsivan huomion.

Kuwa 10. Logojen valaistus.
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Tanad paivana lahes jokaisella on kadytdssdaan navigaattori. Liikera-
kennusta lahestyttiin kokeilumielessa myos navigaattorin avustuk-
sella. Autopilotin virallinen osoite on Satakunnantie 107, mutta ton-
tille ajo tapahtuu Raikonkujalta. Ilmeisesti tima aiheuttaa sen, ettei
navigaattori osannut neuvoa tieta perille asti. Esimerkiksi yrityksen
internetissa oleville kotisivuille olisi hyva laittaa maininta tasta se-
kaannusten estamiseksi.

Kuwva 11. Autopilotin piha-alue.
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Autopilotin piha-alue on suhteellisen hyvassa kunnossa. Parkkiruu-
tujen maalaukset nakyivat, ja niita oli riittavasti timan hetkisia asia-
kasmaaria ajatellen (Kuva 11). Yleisesta siisteydesta oli huolehdittu
hyvin, mikad ndkyi puhtaana piha-alueena. Ulkona olevat vaihtoau-
tot olivat hyvassa jarjestyksessd, eika piha-alueella ollut ylimaaraisia
sinne kuulumattomia tavaroita.

Juuri tehdyn julkisivuremontin ansiosta rakennuksen yleisilme on
siisti, mutta sisdantulon kulunut markiisi kaipaisi uusimista (Hen-
kilékohtainen tiedonanto 20.10.2017). Liikkeen sisddnkaynti erot-
tuu hyvin julkisivusta ja ovesta 10ytyy aukioloajat.

Ulko-ovesta liiketiloihin sisddn astuttaessa aukeaa asiakkaalle
nakyma yldkerran myyntihalliin. Suoraan edessa sijaitsevat auto-
myyjien tyOpisteet ja oikealle kddnnyttdessa on kahvio, jossa asiak-
kaat voivat nauttia kahvia tai teetd itsepalveluperiaatteella. Autoja
liikkeessd on kahdessa kerroksessa. Alakertaan johtavat portaat
ndkyvat padovelle. (Kuva 12.)

Ylakerran myyntihalliin astuttaessa tunnelma on aavistuksen van-
hahtava. Tama johtunee laajoista ruskeista puupalkeista ja hieman
kuluneista pinnoista. Yleisilme on kuitenkin siisti. Valaistus on
silmamaardisesti kohtuullisella tasolla. Taustalla liiketiloissa soi
Radio Aalto, joka soittaa monipuolista musiikkia 80-luvulta tahan
pdivdaan. Radio Aalto on oman kuvauksensa mukaan vahvasti nais-
painotteinen radiokanava (Nelonen Media 2017). Autopilotin suu-
rin osa asiakaskunta on miehid, joten radiokanavan valintaan tu-
lisi kiinnittdd huomiota. Yleisvalona liiketiloissa toimivat katossa
olevat loisteputket ja lisdksi esimerkiksi portaikossa on muutamia
riippuvalaisimia.
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Kuwa 12. Nakymi litkkeeseen ulko-ovelta.

Automyyjien tyOpisteet ovat sijoitettuna yldkerran myyntihallin
yhdelle seinélle. Tilat ovat koppimaisia huoneita, joissa ei kui-
tenkaan ole ovea. Vaikka tyohuoneissa on molemmilla seinilla
isot ikkunat, niiden heijastus estda ulko-ovella seisovaa asiakasta
niakemastd tiloihin. Tama voi joillekin asiakkaille aiheuttaa epa-
varmuutta, koska automyyjien ollessa huoneissaan liike ndyttda
autiolta. Tanad pdivdnd uusissa automyymaldissa suositaan avo-
tyOpisteitd, jolloin myyja on paremmin asiakkaan saavutettavissa.
Tallaisissa vanhanajan ratkaisuissa automyyjat ovat jonkin verran
piilossa asiakkailta, vaikka auton ostajan yksityisyydensuoja on
ehkd paremmalla tasolla. (Kuva 13.)
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Kuwa 13. Automyyjien tyopisteet.

TyOpisteen jarjestykseen tulisi my0s kiinnittaa huomiota. Siisti myyn-
tipiste antaa paremman kuvan asiakkaalle koko autoliikkeen toimin-
nasta. Epasiisti tyOpiste siirtaa ajatukset helposti levaperdiseen toi-
mintaan tai asioiden toimimattomuuteen. My0s kaikki tavarat, jotka
eivat liity myyntity6hon, olisi hyva varastoida johonkin muualle asi-
akkailta nakymattomiin tiloihin (Kuvat 14, 15).




Autopilotin kahvio sijaitsee myyntihallin viereisessa tilassa. Kaynti
kahvioon tapahtuu avoinna pidettavien pariovien kautta (Kuva 16).
Nakyma myyntihallista kahvioon on hieman vajaa, joka voi aiheut-
taa sen, ettd aremmat asiakkaat eivat uskalla menna kyseiseen tilaan
oma-aloitteisesti. Automyyjien tulisi ottaa asia huomioon ja tarjota
asiakkaille aktiivisesti mahdollisuutta nauttia virvokkeita viereisessa

kahviotilassa.

Kuwa 15. Episiisti tyopiste. Kuva 16. Kaynti kahvion tiloihin.
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Kahviossa yleissiisteys on hyvélla tasolla. Kahvin ja teen lisdksi
tarjolla oli suklaakonvehteja. (Kuva 17) Tiloista 16ytyy myds tuo-
re sanomalehti. Jotta asiakas tulisi huomioitua, tiskille voisi lisata
A4-kokoisen esitetelineessa olevat kehotuksen kahvin ottamiseen,
esimerkiksi yksinkertaisella tekstilla: Kahvia, ole hyva!

Kuwva 17. Kahvion tiski.
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Ylakerran myyntihallista 10ytyvat naisille ja miehille yhteiset wc-ti-
lat. Wcin sijainti on merkitty nakyvasti, joten sinne on helppo 16ytaa
(Kuva 18). Inva-wc:n kriteereja tilat eivat tayta.

Kuwva 18. We-tilojen merkintd.

Sisdlta wc on siisti ja kaikki tarpeellinen bideesuihkua lukuun otta-
matta l10ytyy. Sisustus wc:ssd on vanhahtava ja silmiinpistavan kirja-
va. Punainen lattia ja peilinkehys seka vaaleanruskea laattajaljitelma
seindssa vievat ajatukset 70-luvulle. We-istuimen alla olevan naisen-
kuva olisi hyva poistaa ja kasipyyheannostelijassa olevan kieltopa-
perin voisi uusia. (Kuvat 19, 20.)




Lapsille myymaléasta 16ytyy oma leikkihuone, jossa perheen pie-
nimmat voivat viettdd tarvittaessa aikaa vanhempien tutustuessa
autoihin (Kuva 21). Lapsiperheiden huomioiminen on osa hyvaa
asiakaspalvelua. Tilasta 16ytyy leikkikalujen lisdksi televisio, joka
oli kuitenkin suljettuna. Lastenhuoneen vetovoimaisuutta pystyisi
viela lisdidamaan, voisiko televisiosta nayttda esimerkiksi lastenoh-
jelmia?

: Sterigor
Youpp

Kuwva 20. Wc-tilojen peili ja kisipyyheannostelija. Kuwva 21. Lastenhuone.
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Alakerran myyntihalliin kuljetaan portaiden kautta. Rakennuksen Myos toinen myyntihalli on yleisilmeeltaan siisti, joskin tilan pinnat
ulkopuolella Satakunnantien puoleisella sivulla on lisdksi ajoluiska, ovat ajan saatossa kuluneet. Loisteputkivalaistus antaa tilaan riittavan
josta halliin paasee autolla. Portaiden ylapaasta 10ytyy kyltit, joissa valon ja autot sijaitsevat jarjestyksessa. (Kuva 23.)

kerrotaan autoja olevan lisda alakerrassa (Kuva 22).

Kuwa 23. Alakerran myyntihalli.

Palvelun kannalta kahdessa kerroksessa toimiminen tuo haastei-
ta, koska automyyja ei ole valttamatta lahettyvilla, kun palvelua
tarvitaan. Hyvilla toimintaohjeilla ja automyyjien ammattitaidolla
paastaan kuitenkin pitkalle.

Kuwva 22. Ohjaus alakerran myyntihalliin.
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Virtuaaliset ymparistot

Autopilotilla on internetissa kotisivut ja Facebookissa profiili. Useat
autoliikkeet kayttavat tdnd paivand myos Instagramia, mutta niita ei
toimeksiannon kohteelta vield 16ydy. (Henkilokohtainen tiedonanto
7.11.2017)

Autopilotin kotisivujen ldytdminen onnistuu vaivattomasti. Verk-
ko-osoite www.autopilot.fi on looginen ja esimerkiksi hakukone
Google nostaa autopilot hakusanalla linkin hakutuloksiin ensimmai-
seksi. Mahdollista sekaantumista voi aiheuttaa Tuusulassa toimiva
Autopilotti.com niminen yritys, joka tuottaa autojen vélityspalveluja.

Itse kotisivut ovat jaettu viiteen eri sivuun: etusivu, vaihtoautot, ra-
hoitus, ostamme autoja ja yhteystiedot. Etusivulle (Kuva 24) on koottu
vaihtuvia kuvia liikkeestd, suppea vaihto-autohakukone, lyhyt tieto-
paketti yrityksestd, tietoa rahoitusmadollisuuksista ja vakuutuksista
sekd ikkuna, jossa vaihtuu kuvia liikkeen suosittelemista autoista.

Paasivulle on koottu paljon tietoa, joka tekee sivuista hieman sekavat.
Sivujen rakennetta yksinkertaistamalla voitaisiin saada apua tdhan
ongelmaan. Kéytetty fontti on helposti luettavaa, mutta turhan pieni-
kokoista. Padsivun yldosasta 10ytyy selkeasti linkit muille sivuille ja
alaosasta helposti yhteystiedot.

Vaihtoautosivun vasemmasta reunasta 16ytyy hakukone, jolla voi
etsid omien kriteerien mukaista autoa. Oikealla on listaus vaihtoau-
toista, jotka tayttavat annetut kriteerit. Hakukone toimii hyvin ja on
yksinkertainen kayttda. Uusia ihmislaheisempia hakukriteereita voi-
si kehittaa lisaa. Niita voisi olla esimerkiksi perheautot tai vahapaas-
toiset autot.
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Kuwva 24. Autopilotin kotisivut, etusivu.

Rahoitussivu on laadittu hyvin suppeaksi. Kaikki oleellinen tieto on
tiivistetty neljalle riville tekstia. Se, etta tieto on saatu mahtumaan hy-
vin pieneen tilaan, on selkeyden kannalta hyva asia, mutta houkutte-
levalta sivu ei nayta.

Ostamme autoja -sivulta 10ytyy yhteydenottolomake ja viiden sanan
luonnehdinta siitd, millaisia autoja liikkeeseen ostetaan. Ostajalle olisi
hyva perustella, miksi juuri tdhéan liikkeeseen auto kannattaa myyda?




Millainen prosessi auton myyminen on? Milloin asiakas saa rahan-
sa? Milloin yhteydenottoon vastataan? Koska asiakkailta suoraan
ostettavat autot ovat yksi varteenotettava tapa hankkia autoja vaih-
toautoliikkeeseen, olisi hyva saada jokainen potentiaalinen asiakas
ottamaan yhteytta.

Yhteystiedot -sivulta 10ytyvit yhteystietojen ohella jokaisen myy-
jan kuvat. Sivulla on my6s Googlen karttaikkuna ja yhteydenotto-
lomake. Lisdksi sivulla kerrotaan puhelujen hinnoista ja annetaan
toimintaohjeita reklamaatiotapausten varalle. Sopimuksia koskevien
erimielisyyksien osalta sivuilla ovat linkit kuluttajaneuvonnan- ja
kuluttajariitalautakunnan internetsivuille.

Kokonaisuudessaan Autopilotin internetsivut ovat kohtalaisen sel-
kedt, mutta niissa olisi paljon kehitettdvaa. Jo pienelld muokkauk-
sella sivuista voisi saada paremmat, mutta yrityksen kannalta olisi
jarkevaa tehda isompi uudistus kotisivujen suhteen.

Autopilotilla on ollut profiili Facebookissa (Kuva 25) reilun kah-
den vuoden ajan. Tand aikana Facebook ei ole kehittynyt liikkeelle
varteenotettavaksi myynti- tai yhteydenpitokanavaksi. Facebookiin
pdivitetadn lahinna joitakin lehtimainoksia ja myytavien autojenku-
via. Profiilin yllapito ei ole suunnitelmallista, vaan sinne tehddan
paivityksia silloin tédlldin. (Henkilokohtainen tiedonanto 13.3.2017.)
Autopilotin kotisivuilta ei 10ydy linkkiad Facebookiin, eika sielld esi-
merkiksi kehoteta tykkdaamaan Autopilotin profiilista.

Facebookista olisi Autopilotille enemman hyo6ty4, jos kanavan kayt-
toon panostettaisiin enemmaén. Toiminnan tulisi olla suunnitelmal-
lista ja osaavan henkilon vastuulla.
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Kuwa 25. Autopilotin Facebook -sivut.

Mainonta

Autopilotin mainonta tapahtuu pddasiassa lehdissd, radiossa, koti-
sivuilla ja Facebookissa, jossa julkaistaan lehteen suunniteltua mai-
nosta. Lisdksi Facebookista ostetaan yritykselle tarkoitettua mainos-
tilaa. Radio mainontaa kdytetadn aika ajoin, muutaman kuukauden
jaksoissa. (Henkilokohtainen tiedonanto 13.3.2017.)




Lehtimainos perustuu yrityksen logoon, muutamaan iskulausee-
seen ja pieniin kuvallisiin autoilmoituksiin. Vanhemmat Autopilotin
lehtimainokset kantoivat variyhdistelmaa sininen ja valkoinen, jotka
ovat liikkeen perusvarit (Kuva 26). Lokakuussa 2016 lehtimainon-
nassa siirryttiin kdyttamaan tummanharmaata sinisen taustavarin
sijaan (Kuva 27). Tadlla haettiin uutta ilmetta autoliikkeen imagoon
(Henkilokohtainen tiedonanto 13.3.2017).

Hyva valikoima automaatteja!
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Kuwva 26. Vanha lehtimainos.
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Kuwa 27. Uusi lehtimainos.

Autopilotille ei ole luotu graafista ohjeistoa, joka maarittelisi liik-
keen visuaalista ilmettd (Henkilokohtainen tiedonanto 13.3.2017).
Yhtendisen yrityskuvan ylldpitaimiseksi olisi tarkedtd hahmottaa
millaista kuvaa ulkopuolelle Autopilotista halutaan ldhettad. Kun
vdrimaailmaa on pdatetty muuttaa, olisi se hyva yhtendistaa kaikissa
viestinndn muodoissa. Talla hetkelld esimerkiksi Autopilotin kotisi-
vujen varimaailma vastaa vanhaa mainosta.
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Autojen esillepano ja tuotetiedot

Myytdavana olevat autot ovat liikkeessd hyvassa jdrjestyksessa
(Kuva 28). Jokaisen auton kohdalle on jatetty tilaa niin, ettd asiakas
voi tutkia myytavaa tuotetta helposti. Autojen vélja sijoittelu nousi
esille tarkednd asiakkaiden arvostamana asiana asiakashaastattelu-
jen yhteydessa (Asiakashaastattelut 3.12.2016). Ennen myyntitiloi-
hin tuomista autot tarkastetaan ja havaitut viat korjataan. Jokaiselle
autolle tehdddan myds niin sanottu fiksaus, jossa auto pestaan niin
sisdpuolelta kuin ulkopuoleltakin. (Henkilokohtainen tiedonanto
3.12.2016.)

e

Kuwa 28. Vaihtoautojen sijoittelu myyntihallissa.

Autot tulisi pitda siind kunnossa, ettd niilla voi, milla hetkelld tahansa,
asiakkaan niin halutessa, lahted koeajolle. Automyyjan tulee huolehtia
auton saapuessa myyntihalliin, ettd autossa on riittavasti polttoainetta.
Pitkd auton seisottaminen paikallaan voi johtaa myos akun varausti-
lan laskemiseen liian alas, jolloin auto ei kdynnisty. Myymalasta 10ytyy
apukdynnistin, jolla auto saadaan heti kdynnistettyd (Henkilokohtai-




nen tiedonanto 3.12.2016). Tallainen toimenpide ei kuitenkaan ole omi-
aan lisaamaan asiakkaan luottamusta auton toimintaan. Lisaksi kaikki
ylimaarainen toiminta ennen koeajoa haittaa palvelun sujuvuutta.
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Kuwva 29. Auton tuotetiedot.

Jokaisen auton tuulilasissa on A4-kokoinen tuotetietolomake, josta
ilmenee auton tekniset tiedot ja keskeisimmat varusteet (Kuva 29).
Tuotetietolomake antaa kuvan asiakkaalle myytavan auton ominai-
suuksista sekd varusteista ja hoitaa ndin tehtdvidnsa tietopakettina.
Automyyijan tulee huolehtia, ettd tiedot tuulilasissa ovat ajan tasalla.
Muuttuvia tietoja voivat olla esimerkiksi katsastus pdivamaara, ajo-
kilometrit tai auton hinta. (Henkilokohtainen tiedonanto 3.12.2016.)
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Aina tekniset termit eivat ole asiakkaalle selvia, henkilokunnan tulee-
kin olla selvilla myytavien autojen ominaisuuksista ja valmiita selven-
tamaan niita kansankielelld asiakkaille.

Visuaalisesti mustavalkoinen lomake on aika yksitoikkoinen. Lomak-
keen kehittamisessd voi ndhdd potentiaalia, miten tiedot voitaisiin
esittda kiinnostavalla tavalla?

Varjostus

Varjostusta suoritettiin lokakuisena lauantaipéivana autoliikkeen tilois-
sa. Tutkimus aloitettiin heti liikkeen avauduttua kello 11 ja sita jatkettiin
aina sulkemisaikaan asti eli kello 14:sta. Varjostuksesta kerrottiin auto-
myyjille, joita oli kaksi toissd, mutta asiakkaat eivat toiminnasta tien-
neet. Palvelutapahtumien aikana pysyttiin asiakkaista niin etaalla, ettei
seuraaminen paljastunut. Kaikki keratty tieto kirjattiin muistiin myo-
hempaa analysointia varten. Valittu paiva oli varjostukselle otollinen,
koska liikkeessa kavi paljon asiakkaita. Toisinaan autoliikkeen arkeen
kuuluu lauantaipaivia, jolloin paikalle saapuu vain muutama asiakas
(Henkilokohtainen tiedonanto 15.10.2016).

Varjostuksen aikana keskityttiin seuraamaan asiakkaiden liikkumista
liikkeessd ja sitd, miten automyyjat hoitivat palvelutapahtumat. Auto-
myyijat pyrkivdat luomaan ensimmadisen kontaktin asiakkaaseen heti
heidan saavuttua liikkeen sisatiloihin. Yleensa tima tarkoittaa tervehti-
mista ja alustavaa kysymysta asiakkaan motiivista saapua liikkeeseen.
Osa asiakkaista ilmoitti tulleensa vain katselemaan autoja. Tama tar-
koitti sitd, ettd he ainakin aluksi halusivat tutustua autokantaan oma-
toimisesi. Naissa tilanteissa automyyja kehotti asiakasta tutustumaan
autoihin rauhassa ja mainitsi siitd, ettd alakerrasta 1oytyy lisaa autoja.
Tassa vaiheessa ei kuitenkaan vield mainittu mahdollisuudesta nauttia
kahvia tai teetd, joka voisi olla hyva tapa huomioida asiakas heti aluksi.




Toinen ryhma asiakkaita ilmoitti tulleensa katsomaan jotain ennalta
valittua autoa tai heilla oli tiedossa suurin piirtein se, millaista autoa he
hakivat. Naiden asiakkaiden kanssa palvelu jatkui pidempaan. Niiden
asiakkaiden kanssa, jotka olivat jadneet tutkimaan autoja itsendisesti,
pyrittiin saamaan toinen kontakti ennen heidan poistumistaan liik-
keestd. Viimeistaan asiakkaan ollessa lahdossa ovella, kysyttiin heiltd,
16ysivatko he itselleen sopivaa autoa.

Palvelun edettya pidemmalle tarjottiin asiakkaalle mahdollisuutta lah-
ted koeajamaan autoa. Jos asiakas halusi ldhted autolla koeajolle, kir-
joitettiin tdlle koeajolupa ja tarkastettiin henkilon ajokortti. Koeajolupa
antaa asiakkaalle luvan kayttaa autoa sithen merkittyna ajanjaksona ja
siitd selvidd myos asiakkaan omavastuuosuus kolarin sattuessa (Hen-
kilokohtainen tiedonanto 15.10.2016). Automyyja siirsi auton liikkeen
sisdtiloista ulos, josta asiakkaan oli helppo lahted koeajolle. Asiakkaan
ollessa koeajamassa autoa, myyja tarkasti asiakkaan vaihdossa tarjoa-
man auton. Auto tutkittiin paallisin puolin ja silld tehtiin lyhyt koeajo,
mahdollisten vikojen selvittdmiseksi. Tana aikana tapahtui my0s asiak-
kaan auton hinnoittelu, jossa apuna myyjat kayttivat erilaisia sahkoisia
palveluita. Asiakkaan palattua koeajolta, myyijalld oli valmis ehdotus
vélirahasta, jonka maksamalla asiakas voisi ostaa uuden auton itsellen-
sa. Pdivan aikana myytiin yksi auto ja kaksi muuta asiakasta lupasivat
tulla jatkamaan kaupantekoa seuraavalla viikolla.

Asiakkaiden, jotka eivét tulleet katsomaan ennalta valittua autoa, liik-
kuminen liikkeen sisatiloissa oli lahes yhdenmukaista (kuva 30). Yla-
kerran myyntihalli kierrettiin my6tapdivaan, jonka jalkeen asiakkaat
siirtyivat portaita pitkin alakertaan. Asiakkaiden liikkuminen alaker-
ran myyntitiloissa tapahtui hallia vastapdivaan kiertden. Tama johtui
todennéakoisesti siita, etta tilan ovelta katsottuna vasemmalla oleva va-
rasto estdd nakyvyyttd. Taman vuoksi looginen liikkuminen hallissa
lahtee ovelta suoraan eteenpdin nakyvia autoja kohden.
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Kuwva 30. Asiakkaiden litkkuminen ylikerrassa.




Fmifimil) fussi
= i | =
> g | oD | o
Py 3 ()
TP RIE

' S [
= | BIE
C CH |
DD | @@% —
1) 1) A
) ) am
1) )
oo 0086000

Kuwva 31. Asiakkaiden liikkuminen alakerrassa.
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Autojen sijoittelussa ei ole otettu huomioon ensisijaisia liikkumisreit-
teja myymaladssa (Henkilokohtainen tiedonanto 15.10.2016). Suunni-
telmallisella tuotesijoittelulla voitaisiin parhaassa tapauksessa saa-
vuttaa asiakkaalle miellyttavampi palvelukokemus, talld voitaisiin
saada aikaan positiivisia vaikutusta myds automyyntiin.

3.3 Haastattelut

Automyyjien haastatteluja tehtiin koko opinnaytetyoprosessin ajan.
Nain ollen haastattelukertoja syntyi useita kymmenia. Haastatte-
lut olivat luonteeltaan avoimia haastatteluja, joiden tarkoituksena
oli saada vastaus johonkin ennalta nousseeseen tiedon tarpeeseen.
Avoimen haastattelun etuna oli se, ettd jokaisella keskustelukerralla
nousi yleensa esiin paljon muitakin oleellisia asioita liittyen autoliik-
keen toimintaan. Haastattelujen anti tulee esille muiden tutkimustu-
losten esittelyn lomassa.

Asiakkaiden haastatteluun kaytettiin teemahaastattelua. Nama suo-
ritettiin joulukuun alussa 2016 kolmen lauantaipdivan aikana Auto-
pilotin liiketiloissa. Haastattelulle oli laadittu ennalta runko, jonka
mukaan haastateltavan kanssa tilanteessa edettiin (Liite 1). Haastat-
telurunko koostui teemoista, joita asiakkaiden kanssa oli tarkoitus
kasitelld. Lisaksi jokaiseen aihealueeseen oli suunniteltu muuta-
ma valmis kysymys haastattelun etenemisen varmistamiseksi. Itse
haastattelutilanne pyrittiin ajoittamaan heti palvelutapahtuman jal-
keiseen aikaan, jotta asiakas voisi tuoreeltaan arvioida saamaansa
palvelua. Haastattelujen kestot vaihtelivat muutamasta minuutista
aina 15 minuuttiin.

Haastattelun aluksi esiteltiin haastateltavalle se, kuka, mitd ja miksi




ollaan tekemassa. Taman jalkeen kysyttiin, haluaako hdn osallistua
lyhyeen haastatteluun. Jos asiakas oli halukas osallistumaan haastat-
teluun, kerrottiin hdnelle, ettd haastattelu tullaan tekeméaan anonyy-
misti ja, ettd se tullaan tallentamaan puhelimen sanelimeen. Haas-
tateltavalle kerrottiin vield, ettd kaikki tallennettu materiaali tullaan
havittamaan haastattelujen analysoinnin jalkeen. Haastateltavaksi
saatiin lopulta nelja asiakasta, jotka olivat noin yksi kolmasosa niis-
td, joille haastattelua ehdotettiin.

Haastatteluiden aikana kavi ilmi, ettd asiakkaat olivat tyytyvaisia
Autopilotin tarjoamaan palvelukokonaisuuteen. Jokainen vastaajista
oli ndhnyt ja lukenut liikkeen lehtimainoksia ja yhtd lukuun otta-
matta kuulleet my6s radiomainoksen. Lehdessa olevien mainosten
osalta todettiin ettd, jos lehtimainoksessa esiteltiin myytavia autoja,
olisi niista hyva olla my0s painettu kuva. Pelkkien auton mallitieto-
jen ja hinnan kertomista ei pidetty riittdvana. Yksi haastateltavista
kertoi voivansa menna autoliikkeeseen pelkédn lehdessa nakeméansa
autoilmoituksen innoittamana. Virtuaalisista ymparistdista jokainen
vastaaja oli kdynyt Autopilotin kotisivuilla, mutta Facebook-profiili
ei ollut tuttu. Kotisivuja luonnehdittiin selkeiksi ja niilta kerrottiin
loytyvan kaikki tarpeellinen tieto. Matka liikekiinteistoon oli suju-
nut kaikilta hyvin, joskin kaikki olivat kdyneet liikkeessa aiemmin-
kin. Liikkeen ulko- ja sisatiloissa ei nahty moitittavaa. Yksi asiakas
olisi kuitenkin toivonut liikkeessa olevan jouluvaloja, koska elettiin
joulunalusaikaa. Autojen vélja sijoittelu sai kiitosta haastateltavilta.
Erityisen tarkedna pidettiin mahdollisuutta aukaista auton ovet niin,
ettei tarvinnut peldtd viereisen auton kolhiintumista. Tuotteiden
osalta haastateltavilla ei ollut huomauttamista. Tuulilasissa olevien
tuotetietojen tarkkuuden ajateltiin olevan hyvaillad tasolla. Liiallisen
tiedon esittamisen pelattiin tekevan tietolomakkeista sekavia. Asi-
akkaat kokivat, ettd heidat oli huomioitu liikkeessa hyvin ja, ettd he
olivat saaneet hyvaa seka asiantuntevaa palvelua. Mahdollisen au-

35

ton ostajan aikainen huomioiminen koettiin erittdin tarkedksi. Asi-
akkaan huomiotta jattaminen tulkittiin automyyjan ylimieliseksi toi-
minnaksi ja se saattoi aiheuttaa epailyksen, ettd henkil6a ei jostain
syysta haluta liikkeen asiakkaaksi.

Kehitystyon kannalta asiakashaastattelujen suurin anti olivat haas-
tateltavien kertomat positiiviset ja negatiiviset palvelukokemukset
muista autoliikkeistd. Tarinoissa nousi ilmi hyvan ja huonon pal-
velukokemuksen aiheuttamat tuntemukset. Hyvinkin pienet asiat
saattoivat tehdd asiakaskokemuksesta hienoja tai vastavuoroisesti
romuttaa luottamuksen kyseiseen liikkeeseen lopullisesti. Esimer-
kiksi erddn automyyjan hyvin hoitama jalkimarkkinointi, piti asiak-
kaan uskollisena télle autoliikkeelle niin kauan kuin myyja oli siel-
14 toissa. Toisen liikkeen valipitimattomyys asiakasta kohtaan taas
aiheutti sen, ettd kyseinen henkild jatti ostamatta liikkeesta auton,
jonka héan olisi muuten ottanut. [hmiset myds jakavat kokemuksiaan
toistensa kanssa, jolloin niin positiivinen kuin negatiivinenkin viesti
kulkee tehokkaasti eteenpain.

3.4 Palvelupolku

Suunnittelutyon tueksi rakennettiin Autopilotin nykyinen palve-
lupolku (Kuva 31). Tama kuvaus jaettiin kolmeen osaan, jotka ovat
harkinta, tiedonhaku ja vaihtoehtojen arviointi seka autoliikkeessa
asiointi. Palvelupolusta puuttuu niin sanottu jalkipalveluosuus, kos-
ka sellaista ei ole talla hetkelld autoliikkeessa kaytdssa.

Palvelupolkua kayttamalla visualisoitiin tutkimuksen avulla saa-
tu tieto asiakkaan kulkemasta reittista auton ostoprosessin aikana.
Néin pystyttiin havainnollistamaan ne kriittiset kohdat, joihin suun-
nittelun avulla on mahdollista vaikuttaa.
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3.5 Asiakasprofiilit

Asiakasprofiilien avulla havainnollistettiin tutkimuksessa saadut
vastaukset koskien Autopilotin asiakaskunnan niin sanottuja arki-
tyyppeja (Kuva 32). Nama ihmisprofiilit luotiin jakamalla liikkeessa
vierailevat ihmiset neljaan kategoriaan sen mukaan, millaisia heidan
toimintamallinsa ovat.

1. TASMAOSTAJA 2. EPATIETOINEN

o 7

Tietdd mita tarvitsee. Arvostaa laajaa valikoimaa
Arvostaa palvelun aloittamisen ja tuote asettelua seka
nopeutta ja sujuvuutta. tuotetitojen selkeytta.

Odottaa myyjalta kykya
arvioida mita han tarvitsee.

Kuwva 33. Asiakasprofiilit.
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3. AJANKULUTTAJA

2

Avoin eri vaihtoehdoille,
tarvitsee erityisen syyn auton
ostoon. Arvostaa sita, ettd saa

katsella autoja rauhassa.

4. TARPEIDEN TYYDYTTAJA

)
v

Ei ole kiinnostunut auton ostosta.
Arvostaa hyvaa palvelua,
virvokkeita, wc-tiloja
seké puheliaita automyyjia




Ensimmaisen profiilin asiakkaat ovat niin kutsuttuja tdsmaostajia
(Kuva 34). He ovat todennakoéisesi tutustuneet autoliikkeen vali-
koimaan jo ennalta sahkdisidpalveluja kdyttaen tai nahneet esimer-
kiksi lehtimainoksessa auton, jota he tulevat katsomaan. Tahan
kategoriaan luetaan my0s ne ostajat, jotka tietavat suhteellisen tar-
kasti millaista autoa he tarvitsevat. Tuleva auto on maaritelty joko
automerkin, auton idn, matkamittarin lukeman, koko luokan, kayt-
tovoiman, hintaluokan tai ndiden yhdistelmien mukaan. Yleisesti
ottaen he tietavat, mita he haluavat.

1. TASMAOSTAJA

Tasmaostaja on tutustunut autoliikkeen tuotteisiin
ennakkoon yrityksen kotisivujen tai vaihtoautoja
kokoavien sivustojen kautta. Hanella on, joku tietty
auto, jota hén tulee katsomaan tai vaihtoehtoisesti
tarkkaan rajatut kriteerin tulevalle autolle. Han tietéda
mité han etsii.

.

Taman asiakasprofiilin ostaja arvostaa nopeaa
palvelun aloittamista. Han odottaa, ettd myyja pystyy
esittelemaan hanelle sujuvasti auton/autot, joita han
on tullut katsomaan.

Kuva 34. Asiakasprofiili, tdsmiostaja.

Tasmaostajat eivat ole tulleet liikkeeseen katselemaan kaikkia au-
toja, joten he arvostavat sitd, ettd saavat palvelua nopeasti. Auto-
myyjaltd he odottavat asiantuntevaa palvelua ja sitd, ettd myyja
tuntee myytavat autot.

Toiseen ryhmddn kuuluvat asiakkaat eivit tiedd tdsmalleen mil-
laista autoa he hakevat. Asiakasprofiileita luotaessa heidan nimet-
tiin epatietoisiksi (Kuva 35). He tutkivat kaikkia mahdollisia autoja
laidasta laitaan. Taméan ryhman asiakkaat arvostavat ennen kaik-
kea sitd, ettd autoja on laaja valikoima ja niihin on helppo tutustua.
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My0s auton ominaisuuksista kertovat tiedot tulee olla selvasti na-
kyvissa ja ne taytyy pystya lukemaan nopealla silméyksella.

2. EPATIETOINEN

Epétietoinen on tehnyt paatdksen vaihtaa autoa. Han
ei kuitenkaan ole varma siitd, millainen hénen tuleva
autonsa tulisi olla. Asiakas voi katsella kaikkia autoja
riippumatta niiden hinnasta, koosta tai muista
ominaisuuksista.

?

Tahan kategoriaan kuuluvat arvostavat myyjan kykya
selvittda heidan tarpeensa. Auton ostamisen
edellytyksena on se, ettd he pystyvat luottamaan
myyjaan niin paljon, ettd uskovat tdman esitelleen
juuri heille parhaat vaihtoehdot.

Kuwva 35. Asiakasprofiili, epitietoinen.

Epétietoisia palveltaessa automyyjdltd vaaditaan kykya empati-
aan eli taitoa asettua toisen ihmisen asemaan. Myyjan on my0s
suhteellisen lyhyessd ajassa pystyttdvda kdytoksellddn voittamaan
asiakkaan luottamus puolelleen. Tama kaikki siksi, ettd epatietoi-
nen odottaa asiantuntija asemassa olevan myyjan pystyvan sel-
vittdmdan hédnen tarpeensa ja esittelemddn hanelle sopivimmat
vaihtoehdot myymailan autovalikoimasta. Jos automyyja kykenee
suoriutumaan tehtavastaan hyvin, voi han saada epatietoisesta pit-
kaaikaisen asiakkaan.

Kolmannen asiakasprofiilin edustajia kutsutaan ajankuluttajiksi
(Kuva 36). Heille kiertely eri autoliikkeissa on enemman harrastusta
kuin todellista uuden auton etsimistd. Ryhméan edustajilla on yleen-
sd heidan vaatimuksiaan vastaava auto, eika heidan auton vaihtotar-
peensandin ole akuutti. Ajankuluttajat voivat vaihtaa autoa vaihtelun
vuoksi tai, jos he tormaavat mielestddn todella hyvaan tarjoukseen.




3. AJANKULUTTAJA

Ajankuluttaja nimensa mukaisesti kuluttaa
autoliikkeissa aikaansa. Hanelld on talla hetkella
tarpeidensa mukainen auto, mutta haluaa silti
katsella jo seuraavaa vaihtoehtoa. Ajankuluttaja
ostaa todennakdisesti auton vain, jos han [6ytaa
mielestaan jotakin ylivertaisen hyvaa. Hyva
palvelukokemus voi saada hanet kuitenkin
palaamaan liikkeeseen silla hetkelld, kun hdnen
todellinen auton vaihtamistarve on tullut.

Tyypillinen ryhmén asiakas haluaa katsella autoja
itsenaisesti. Han arvostaa sitd, ettd hdnet on
huomioitu. Palvelua han pyytaa, jos sellaista
tarvitsee.

Kuwa 36. Asiakasprofiili, ajankuluttaja.

Kategoriaan kuuluvat henkilot arvostavat sitd, etta he voivat tuntea
olevansa tervetulleita liikkeeseen ja kuluttaa ndin rauhassa aikaa
autoja katsellen. Automyyijalta ajankuluttajat odottavat heidédn huo-
mioonottamistaan, mutta aktiivisesta myyntityosta he eivat pida.
Ryhman henkil6t kertovat mielellddn autoliikkeisiin liittyvista ko-
kemuksistaan muille ihmisille ja viestittavat ndin aktiivisesti saa-
mastaan palvelusta eteenpdin. Vaikka he itse eivit ole valttamatta
potentiaalisia asiakkaita, taytyy heidat ottaa vakavasti, koska he
toimivat erddanlaisessa viestinviejan roolissa.

Neljannen profiilin asiakkaat eivat tule liiketiloihin ostamaan autoa
tai edes katselemaan niitd, vaan jonkun muun tarpeen takia. Taman
vuoksi heiddn nimekseen tuli tarpeiden tyydyttdjat (Kuva 37). Tyy-
pillisilla ryhman asiakkailla voi olla tarve kdyda wc:ssa tai he voivat
olla yksindisid ihmisid, jotka haluavat jutella jonkun kanssa. Kavi-
joiden joukossa on my0s paljon miehid, joiden vaimo on erimerkiksi
toisaalla ostoksilla ja heilld on vain tarve kuluttaa aikaa. Yleensa ta-
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han joukkoon kuuluvat ihmiset ovat melko harmittomia tapauksia,
mutta joissain tilanteissa automyyjalta vaaditaan erityista taitoa hoi-
taa asiakkaan palvelu mahdollisimman hyvin.

4. TARPEIDEN TYYDYTTAJA (

Tarpeiden tyydyttaja ei saavu autoliikkeeseen
ensisijaisesti katselemaan autoja, vaan jostain
muusta syysta. Hanella voi olla tarve kdyda wc:ssé,
juoda kahvia tai jutella jonkun kanssa. Tahén
ryhmaan kuuluvat eivat ole tyypillisesti potentiaalisia
asiakkaita. Todennakdisesti he kuitenkin levittavat
eteenpdin sanomaa kokemastaan palvelusta.

Taman asiakasprofiilin ihminen arvostaa saamaansa
palvelua. Han ei toivo sita, ettad hanelle yritetédan
myyda tai esitelld autoja.

Kuva 37. Asiakasprofiili, tarpeiden tyydyttijd.

Tarpeiden tyydyttdjille tarkeintad on, ettd he saavat hoidettua asian-
sa, jonka vuoksi tulivat liikkkeeseen. Ryhman jasenet arvostavat sita,
ettd heihin suhtaudutaan hyvin, vaikka he eivit olekaan tulleet te-
kemaan autokauppoja. Tarpeiden tyydyttdjan potentiaali asiakkaana
piilee siind, millaista kuvaa hén jakaa autoliikkeesta eteenpain. Hei-
dan kohdallaan autokauppa voi saada paljon positiivista mainosta
hyvin pienella sijoituksella.

Luoduista profiileista tdsmdostajat ja epatietoiset ovat potentiaali-
simmat asiakasryhmat tuottamaan yritykselle voittoa. Ndaiden kah-
den segmentin huomioonottaminen on tarkeaa palveluiden suunnit-
telussa. Ajankuluttajia ja tarpeiden tyydyttdjid ei voida kuitenkaan
kokonaan sivuuttaa, mutta heiddn roolinsa kehitettavien palveluiden
osalta on pienempi.




4 SUUNNITTELUPROSESSI

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetyon suunnitteluprosessia. Aluksi
kuvataan kaikki kehitetyt konseptit. Tamén jalkeen selvitetdan kon-
septin valintaa ja valitun konseptin edelleen kehittamista.

4.1 Konseptointi

Tutkimuksen pohjalta rakennettiin nelja konseptiaihiota, joista yhta
kehitettdisiin eteenpdin lopulliseksi konseptiksi. Kolme konsepteista
valikoitui sen mukaan, mitka liiketoimintaan liittyvan palvelun osa-
alueet olivat suurimman kehityksen tarpeessa. Neljds konsepti nou-
si esiin ideana automyyjien haastattelujen yhteydessa. Kaikki nelja
konseptia esiteltiin toimeksiantajalle, jonka kanssa valittiin yksi jat-
kokehitysta varten. Tata konseptia lahdettiin kehittimaan eteenpdin
ja siitd muodostui timan opinndytetyon lopputulos.

Konsepti 1

Ensimmadisen konseptin aiheena on Autopilotin kotisivujen kehit-
taminen. Tutkimuksen havainnointi vaiheessa tehdyt huomiot koti-
sivuista nostivat esille kotisivujen uudistamisen tarpeesta.

Autokaupassa asiakas vierailee ldhes aina yrityksen kotisivuilla en-
nen liikkeeseen tuloa. Etsipa tdma sitten mita tietoja tahansa, on se
monta kertaa uuden asiakkaan ensimmadinen kosketus yritykseen.
Nain ollen kotisivut luovat asiakkaalle esivaikutelman yrityksesta.
Hyvilla kotisivuilla kdynnin jdlkeen, asiakkaalle jaa positiivinen
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mielikuva yrityksestd. Han on loytanyt helposti sen tiedon, jota on
tullut hakemaan ja parhaassa tapauksessa enemmankin.

Konseptin ideana on tarkastaa Autopilotin kotisivujen toimivuus,
asiakasldhtoisyys ja visuaalinen ilme. Taman lisdksi kehitetdadn uu-
sia ideoita sisalldista ja palveluista, joita sivuille olisi mahdollista li-
sata.

Konsepti 2

Toisena konseptina on graafisen ohjeiston luominen Autopilotille.
Yritykselld ei ole talla hetkellda maariteltyna mink&danlaista ohjeistoa.
Havainnoinnin yhteydessd ilmenneet poikkeamat yrityskuvassa
nostivat tarpeen pinnalle.

Yhtendinen yrityskuva on olennainen osa menestyvan yrityksen toi-
mintaa. Johdonmukainen vérien, logojen ja fonttien kayttd on valt-
tamatonta taman saavuttamiseksi. Autopilotin yrityskuva on yli 20
vuoden toiminnan aikana hieman pirstaloitunut. Suurimpana pelas-
tuksena on ollut se, ettei yrityskuvaa ole muutettu juurikaan tuona
aikana.

Konseptin tarkoitus on tuottaa yritykselle graafinen ohjeisto helpot-
tamaan yhtendisen yrityskuvan rakentamista ja yllapitamista. Tassa
ohjeistossa maaritelldan liikkeen logo, tekstityypit, varitykset ja nii-
den kaytot. Graafinen ohjeisto on osa suurempaa graafista kasikir-
jaa, jonka luominen Autopilotille olisi suositeltavaa.




Konsepti 3

Kolmannen konseptin tarkoitus on kehittdd Autopilotille jalki-
markkinointi suunnitelma. Henkilokunnan haastatteluissa selvisi,
ettei autoliikkeelld ole suunnitelmallista ohjetta asiakkuuden hoi-
toon kaupanteon jalkeen.

Jalkimarkkinoinnilla on kaksi tarkeda tehtdvaa. Se tuottaa yrityk-
selle lisimyyntia ja ehka vield tairkeimpdnd antaa tietoa siitd, mi-
ten asiakkaat kokevat yhteistyon yrityksen kanssa.

Konseptin ideana on kehittda asiakaslahtoinen jalkimarkkinointi
suunnitelma. Ottamalla asiakas mukaan suunnitteluun, rakenne-
taan sellainen asiakkuuden hoito-ohjelma, joka on hyddyttdaa niin
palveluntarjoajaa kuin kayttajadkin.

Konsepti 4

Neljannessd konseptissa kehitetdan auto-alalle uutta innovatiivis-
ta palvelua. Virtuaalinen autoesittely -konsepti auttaa Autopilottia
tavoittamaan helpommin fyysisesti kauempana olevia asiakkaita.
Konseptin ideana on se, etta asiakas sekd myyja ovat reaaliaikaises-
sa kuva- ja daniyhteydessa esittelyn ajan.

Tutkimuksen mukaan Autopilotin asiakaskunnasta lahes 80 %
asuu Varsinais-Suomen alueella. Kaytetyn auton ostossa pitkat
valimatkat ovat ongelmallisia, koska jokainen auto on yksild, joka
taytyy niahda ennen kaupantekoa. Ndin ollen vdlimatka asiakkaan
ja autoliikkeen valilla muodostuu usein esteeksi kaupanteolle. Vir-
tuaalinen autoesittely -konsepti auttaa kaventamaan tdta kuilua
asiakkaan ja liikkeen valilla.
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Konseptissa hahmotetaan palvelun dariviivoja perehtymalla palve-
lumuotoilun tyokaluin palveluprosessiin. Lopputuloksena luodaan
pohja uuden palvelun prototypointiin, pilotointiin ja palvelun lan-
seeraukseen.

4.2 Lopullisen konseptin valinta ja jatkokehitys

Konseptien arviointimatriisi

Jatkokehitykseen padtyvan konseptin valinnan tukena kaytettiin
konseptien arviointimatriisia (Kuva 37). Ty6kalun avulla saadaan
kuvaa siitd, millaisia mahdollisuuksia eri konsepteilla on méaaritel-
tyjen asiakasprofiilien suhteen.

Konseptien arviointimatriisista voidaan lukea, ettd Konseptit 1 ja 4
omaavat parhaan potentiaalin suhteessa maariteltyyn asiakaskun-
taan.

Lopulliseksi konseptiksi valittiin virtuaalinen autoesittely -palve-
lu, jonka kehitystyota jatkettiin eteenpdin. Toimeksiantaja tunnisti
kehitystarpeen kaikkien konseptien osalta, mutta piti uuden pal-
velukonseptin luomista kaikkein mielenkiintoisimpana vaihtoeh-
tona. Neljannen konseptin etuina pidettiin sen uutuusarvoa seka
mahdollisuutta kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa Varsinais-Suo-
men ulkopuolella. Uudenlaisen konseptin lanseeraus ndhtiin myos
mahdollisena piristysruiskeena Autopilotin imagolle. Virtuaalisen
autoesittely konseptin myo6ta suunnittelua ohjaavaa kohderyhmaa
tarkennettiin asuinpaikkakunnan osalta. Palvelun kehitystyossa
tultaisiin ottamaan huomioon erityisesti Varsinais-Suomen ulko-
puolella asuvat ihmiset.
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Benchmarkkaus

Jatkokehityksen aluksi suoritettiin benchmarkkausta liittyen vas-
taaviin palveluihin auto-alalla. Johanna Kangas on tehnyt vuonna
2014 selvityksen modernin tekniikan vaikutuksista autokauppaan.
Selvitys koskeen uusien autojen kauppaa, joka on digitalisoitumassa
kovaa vauhtia. Nykyadan uuden auton voi ostaa verkosta ja koeajon
voi suorittaa virtuaalisesti haluamassaan ymparistdssa. Merkit viit-
taavat myo0s siihen, ettd myyntiprosessit ovat viihteellistymassa ja
uusien kokemuksien tuottaminen asiakkaille tulee nousemaan mer-
kittdvampaan rooliin. (Kangas, J. 2014, 4-5.)

Kankaan selvityksen mukaan autojen markkinointi on siirtymaéssa
uusien digitaalisten mahdollisuuksien myo6td yha vahvemmin inter-
nettiin. Euroopassa ollaan hieman Suomea edella virtuaalisten mah-
dollisuuksien hyddyntdmisessa. Suomessa olevan hyvan tietotekni-
sen osaamisen ansiosta, tuo ero on kuitenkin kurottavissa umpeen.
(Kangas, J. 2014, 32.)

Suunniteltavan konseptin kaltaista palvelua ei Kankaan selvityk-
sestd 10ytynyt. On my6s muistettava, ettd uusien autojen kauppa on
suurelta osin erilaista kuin kéytettyjen myyminen. Monet Kankaan
selvityksessa esitellyt jo kdytOossa olevat palvelut, eivat toimisi kay-
tettyjen autojen kaupassa, koska siellda myytavat autot ovat aina yk-
siloita.

Benchmarkkauksen avulla ei 16ydetty vastaavaa palvelua toteutettu-
na Suomesta ja tiettavasti tdllaista ei myoskdan ole kaytossa. Tasta
syystd konseptin kehittamiseen ei voida ottaa mallia muista jo ole-
massa olevista vastaavista palveluista. Asuntomarkkinoilla virtuaa-
lisiin esittelyihin tormaa varsin usein. Nama esittelyt ovat kuitenkin
ennalta kuvattuja, eivatkad ne sen vuoksi ole vuorovaikutteisia eli asi-
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akas ei pysty kommunikoimaan myyjan kanssa ndyton aikana. 360
asteen kuvausta on alettu kdyttdimaan enenevasti myds vaihtoauto-
kaupassa, syy tdhdn lienee tekniikan kehittyminen ja laitteiden hin-
tojen lasku.

Ideointi

Ideoinnin tarkoituksena oli kerdta kayttokelpoisia innovaatioita pal-
veluun liittyen. Toisaalta kaikki huomioonotettavat asiat edesauttoi-
vat kehitystyota. Ideointiprosessin aluksi kerattiin mahdollisimman
paljon uusia ideoita, toisin sanoen kaikki esille tulleet asiat otettiin
vastaan. Prosessin aikana tuotosten joukosta karsiutui kaikki kayt-
tokelvottomat ajatukset. Lopulta jéljelld oli joukko ideoita, jotka voi-
tiin ottaa mukaan suunnittelutyohon.

Prosessin tarkeintd antia olivat ideat videokameralla varustettujen
kuvauslasien kaytostd, rekvisiitan ottamisesta mukaan esittelyihin,
palvelun ajanvaraukseen liittyvat asian, ajatukset esittelyn kasikir-
joituksen tarpeellisuudesta, palvelun tallentamismahdollisuuden
luominen seka lukuisat muut pienemmat ideat ja huomioonotettavat
asiat.

Palvelukertomus

Palvelukonseptin toimivuutta testattiin palvelunkehitysprosessin
alkuvaiheessa kirjoittamalla kuvitteellinen palvelukertomus. Aiem-
min luotujen asiakasprofiilien joukosta valittiin kertomuksen paa-
henkiloksi tdsméaostajia edustava henkilo (ks. Kuva 33, luku 3.5). Ha-
net maariteltiin kohderyhman mukaisesti 45-vuotiaaksi mieheksi.




Tarina Jounin auton hankinnasta

Timd on Rovaniemelld asuvan 45-vuotiaan Jounin kertomus virtuaali-
sen autoesittely -palvelun kiyttokokemuksesta.

Olin jo pidemmin aikaa haaveillut auton vaihdosta. Vanha autoni oli
toiminut hyvin, eikd minulla ollut oikein hyvdd syytd ryhtyd auton vaih-
toon. Sitten erddnd iltapdivind sattui se, jolta olin vilttynyt siihenasti-
sen autoilu-urani aikana. Ristedvdd tietd tullut kuorma-auto ajoi oikeaan
kylkeeni silld seurauksella, etti autoni romuttui pahasti. Viikkoja myo-
hemmin sain vakuutusyhtiostd puhelun, jossa he kertoivat lunastavansa
korjauskelvottoman autoni. Vakuutuksen korvaama rahasumma oli kuu-
lemma tililldni.

Jo samana iltana aloitin tulevan autoni etsimisen. Mietin millaisia omi-
naisuuksia haluan tulevalta autoltani ja mikd on se hintaluokka, johon
auton tulee asettua. Siirryin etsimdin autoja internetissd toimivalta
Nettiauto—sivustolta. Tiesin sen olevan Suomen suurin ja suosituin au-
tohaku-sivusto, josta saisi kattavan kuvan tidmdinhetkisestd vaihtoauto-
tarjonnasta.

Ensimmiinen haku tuotti yli tuhat eri vaihtoehtoa, joten pdddyin tar-
kentamaan hieman hakuehtojani. Timdin jilkeen hakuehtoni tayttivi-
en autojen mddrd putosi viidennekseen, josta oli hyva aloittaa autojen
tarkempi tutkiminen. Lopulta olin saanut supistettua sopivien autojen
miidrin viiteen kappaleeseen. Niisti yksi auto sijaitsi Rovaniemelli ja
loput nelji eripuolilla Eteli-Suomea. Nopeasti kivi ilmi, ettd hintataso
Rovaniemelli oli Eteli-Suomea korkeampi. Lihes identtisilld autoilla oli
noin 2000 euron ero hinnoissa. Ajatus auton hankkimisesta kauempaa
houkutteli hinnan puolesta.
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Tarkemmin autoja tutkiessani, yhden autoliitkkeen mainos virtuaalises-
ta autoesittelysti kiinnitti huomioni. Pdidtin tutustua palveluun tar-
kemmin, koska hukkareissu Eteli-Suomeen ei todellakaan kiinnostunut.
Siirryin Nettiauto-palvelun linkistd suoraan autolitkkeen sivuille. Heti
aloitussivulla olikin mainos palvelusta ja linkki alasivulle, jossa kerrot-
tiin tarkemmin miten virtuaalinen autoesittely kiytinndssd toimii. Ku-
vaus palvelusta sai minut heti kiinnostuneeksi siiti ja pditinkin koettaa
palvelun kiyttod.

Totesin aluksi ohjeissa esitettyjen laitevaatimusten tayttyvin ja varasin
sen jilkeen itselleni ajan seuraavalle lauantaille kello 13. Lauantaiaa-
muna totesin vaimolleni aamukahvipoydissi, etti olen menossa tinddin
autoesittelyyn Turkuun. Hetken hidmmennyksen jilkeen vaimoni alkoi
kyselld kiinnostuneena uudesta palvelusta, hin halusi ehdottomasti olla
mukana autoesittelyssid. Vihin ennen kello 13:sta istuimme vaimoni
kanssa olohuoneen sohvalla ja avasimme kannettavan tietokoneen net-
tiyhteyden. Hetken kuluttua autoliikkeesti otettiinkin jo yhteyttd mi-
nuun pdin. Testasimme ensin yhteyden toimivuuden ja kuvan laadun,
ne olivat erinomaisia.

Automyyjd aloitti esittelyn esittelemdlli itsensd ja yleiselld tasolla auton.
Sitten saimme vaimon kanssa esittidd tarkentavia kysymyksid autosta.
Olin esimerkiksi ajatellut etukiteen haluavani nihdd auton huoltokirjan
merkinnit ja renkaiden todellisen kunnon. Takatavaratilaa tarkasteltaes-
sa myyja yllidtti meiddt positiivisesti. Hin oli varannut esittelyyn lasten-
rattaat, jotka hin sujuvasti taitteli ja nosti auton kyytiin meidin seura-
tessa toimenpidettd ruudulta. Misti automyyji saattoi tietid, ettd meille
oli puolenvuoden pdiisti tulossa perheenlisidysti. Ei hin tiennytkdidin,
mutta tamd vahvisti tunnettamme, ettd tdssd taitaa olla meidin uusi
automme. Kun kaikki mahdollinen irrotettavan vetokoukun kiinnittiami-
sesti ajovaloihin oli kiyty lipi, sovimme automyyjin kanssa, ettd soitan
hénelle, kun olemme sulatelleet autoasiaa hetken aikaa. Suljin yhteyden




autoliikkeeseen ja hymyilin vaimolleni.

Vajaa tunnin pddsti soitin autoliikkeeseen. Sanoin olevani todella kiin-
nostunut autosta, mutta haluaisin hieman alennusta. Myyji vakuutti
auton olevan oikeassa hinnassa, mutta lupasi alennusta junalipun ver-
ran ja tankin tdyteen polttoainetta. Tdmdi tuntui sopivalta kaupalta ja
varasin auton itselleni lupaamalla maksaa varausmaksun autoliikkeen
tilille. Seuraavaksi tiedustelin, miten pddsisin helpoiten juna-asemalta
autoliikkeeseen, meneekd litkkeen ohi bussilinja vai tulisinko taksilla.
Yllitys oli suuri, kun myyjd ilmoitti hakevansa minut juna-asemalta il-
moittamanani ajankohtana.

Seuraavalla viikolla hyppdsin yéjunaan Rovaniemen rautatieasemalta.
Hyvin nukutun yon jilkeen join aamukahvia junan ravintolavaunussa,
miettien miten tietotekniikka on kehittynyt lyhyessi ajassa ison aske-
leen. Turun asemalla minua oli odottamassa hyvintuulinen automyyji
ja lyhyen ajomatkan jilkeen saavuimme jo autoliikkeen pihaan. Sisdlld
minua odotti puhdas ja tankattu auto. Automyyji kehotti vield kiymdin
koeajolla, etti saan varmasti sellaisen auton kuin olin halunnut. Koea-
jon jilkeen kerroin auton olevan juuri sellainen kuin olin kuvitellutkin,
joten siirryimme kirjoittamaan esitiytettyji kauppakirjoja. Automyyjin
tyopoydilld niin kaksi mainosta, joista toisessa kehotettiin kysymidin
tarjousta edullisesta rahoituksesta ja toisessa mainostettiin halpaa va-
kuutusta. Kysyin automyyjiltd lisid ndistd tarjouksista ja hin selvitti
asiat minulle seikkaperdisesti. Auton pdidtin maksaa kuitenkin ilman ra-
hoitusta, koska minulla oli varattuna kyseinen raha kaupantekoon. Va-
kuutuksen automyyji sai minulle kaupattua, silld tajusin tarjotun va-
kuutuksen olevan huomattavasti edellistd vakuutustani halvempi. Siind
hetkessd pididtin kotiin pddstydini kilpailuttaa myos muut vakuutukseni,
joita olin maksanut jo pidemmdin aikaa sen kummemmin asiaa ajatellen.
Auton maksun suoritin vaivattomasti verkkopankin kautta ja ndin siir-
ryin auton uudeksi omistajaksi.
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Hyppdsin liikkeen pihalla uuteen autooni ja kirjoitin navigaattoriin ko-
tiosoitteeni. Mukava naisddni kehotti minua ajamaan 50 metrid ja kidin-
tymdidn oikealle.

Ensimmadinen asia, jonka palvelukertomus nosti esille, oli uuden
palvelun esilletuomisen tarkeys. Kuluttaja ei kayta palvelua, jonka
olemassaolosta hdn ei tiedd. Lanseerausvaiheen markkinoinnissa
tulisi kiinnittdd huomiota siihen, ettd palvelusta kerrotaan niil-
la foorumeilla, joita kohderyhméaan kuuluvat asiakkaat kayttavat.
Palvelusta tiedottamisessa kuluttajalle taytyy tehda myos selvaksi
se, mitd hyotya palvelusta hdnelle on. Markkinoinnin lisdksi uusi
palvelu vaatii esittelyn, laite- ja ohjelmistovaatimukset seka kay-
tonohjeistuksen yrityksen kotisivuille, josta palvelun kaytto aloi-
tetaan. Esimerkiksi esittelyvideo palvelusta voisi olla selked tapa
kertoa palvelusta. Tatd voi myoOs testata lisdadmalla esittelyvideon
mahdolliseen palvelukertomuksen seuraavaan kehitysversioon.
Joka tapauksessa palvelun kaytettavyys tulee olla silla tasolla, etta
jokainen kohderyhmdan kuuluva ihminen kykenee kayttdmaan
palvelua ongelmitta. Vaikeasti lahestyttava tai kdytettdava palvelu ei
tule olemaan pitkaikdinen.

Ennen mahdollista palvelun kédyttoonottoa potentiaaliset lahetyk-
sen tekopaikat tulee kartoittaa huolella. Tapahtuuko esittely aina
samassa tilassa, jolloin esiteltdvd auto tuodaan paikalle vai onko
mahdollista tehda esittelyja liikkeen kaikissa tiloissa? Huomioon
otettavia asioita ovat ainakin tilat yleensd, valaistuksen riittavyys,
verkkoyhteyksien toimivuus ja se, miten turvataan muiden mah-
dollisesti samaan aikaan liikkeessad olevien asiakkaiden yksityi-

Syys.

Itse esittelytilanteeseen olisi hyva laatia ainakin suuntaa antava




kasikirjoitus. Miten myyja aloittaa esittelyn? Mitka ovat niita oleel-
lisia asioita, joita esittelyn aluksi tulisi kertoa asiakkaalle? Onko
jotain tarkedd, jota asiakkaalta tulisi kysyd? Millaista rekvisiittaa
esittelytilanteeseen voisi varata? Palvelukertomuksessa kaytetyt
lastenrattaat on yksi mahdollisuus. Oleellista on myd6s sopia esit-
telyn lopuksi se, miten yhteydenpitoa jatketaan. Tilannetta voisi
verrata siihen, ettd asiakas on tullut fyysisesti liikkeeseen tutus-
tumaan autoon. Millaisin keinoin ndissé tapauksissa kaupantekoa
pyritdan edistimaan?

Koska asiakassegmentiksi on maaritelty Varsinais-Suomen ulko-
puolella asuvat henkil6t, voidaan ennalta miettid sitd, miten asia-
kas mahdollisesti saapuu Autopilottiin pidemman matkan paasta.
Voitaisiinko asiakkaan matkaa Turkuun helpottaa milldan tavalla?
Olisiko esimerkiksi junalipun maksaminen mahdollista? Kaikki
ideat, joilla vdlimatkan hankaluuden tuntua saadaan pienennettya,
ovat varmasti kehittdmisen arvoisia.

Service blueprint

Palvelukertomuksen mukaisen uuden palvelun toteuttamismah-
dollisuutta testattiin luomalla siitd service blueprint -malli (Kuva
39). Palveluprosessi visualisoitiin palvelumalliksi, joka toimii my0s
kehitystyon hyvana tyokaluna. Siitd on suunnittelutyon erivaiheis-
sa nopeasti hahmotettavissa palvelun vaatimat resurssit ja asiak-
kaan kytkeytyminen kokonaisuuteen.

Aikajanalla palveluprosessi jaettiin etdasiointiin ja fyysiseen eli au-
toliikkeessa tapahtuvaan asiointiin. Etdasiointi pitaa sisallaan mai-
nostuksen, virtuaalisen autoesittelyn sekd puhelimessa tapahtuvat
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hintaneuvottelun ja auton varaamisen. Fyysinen asiointi jakaantuu
taas asiakkaan hakuun ja koeajoon sekd auton myyntiin liittyviin
paperitoihin. Toimintalogiikan perusteella palvelumalli jaetaan
asiakkaalle nakyviin (front stage) ja nakymattomiin (back stage)
toimintoihin. Palvelun nakyviin osiin kuuluvat asiakas ja myy-
ja sekd ne jarjestelmat, jotka asiakas havaitsee. Nakymattomaan
osaan kuuluu se taustalla toimiva palvelutuotanto, jota asiakas ei
havaitse.

Service blueprint -mallin avulla jokaista palveluketjun kohtausta
voidaan tarkastella yksittain. Malli auttaa hahmottamaan palvelu-
kokonaisuutta ja siithen tarvittavia resursseja jatkokehitysta varten.
Blueprint toimii myds ennen pilotointia tehtavissa uuteen palve-
luun liityvissd arvioinneissa, joissa tehtavadan valitut potentiaaliset
asiakkaat voivat palvelumallin avulla samaistua Jounin kokemiin
asioihin seka tarkastella palvelun toimivuutta ja markkinapotenti-
aalia.
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Kuwa 39. Service blueprint.

ETAASIOINTI

FYYSINEN ASIOINTI

MAINOSTUS VIRTUAALINEN HINTANEUVOTTELU JA ASIAKKAN HAKU PAPERITYOT
AUTOESITTELY AUTON VARAAMINEN JAKOEAJO
Jouni nékee | Jouni Jouni varaa |Jouni Jouni Jouni soit- | Jouni varaa |Jouni Jouni lahtee | Jouni Jouni
mainoksen |kiinnostuu | ajan virtuaa- | osallistuu ilmoittaa taa autoliik- |auton saapuu koeajolle. tiedustelee |allekirjoittaa
Nettiauto- | palvelusta |liseen auto- |virtuaali- miettivdnsa |keeseen ja |itselleen. Turun juna- mahdolli- kauppakir-
palvelussa |ja tutustuu |esittelyyn. |seen auto- |auton ostoa. |kysyy auton asemalle. suutta ostaa [jan ja mak-
etsiessdan |[siihen esittelyyn. viimeista auto osa- saa auton
autoja. yrityksen hintaa. maksulla. verkkopan-
kotisivuilla. kissa.
VUOROVAIKUTUS
Myyja Myyja Myyja tekee | Myyja Myyjaon | Myyja Myyja Myyja
varmistaa |selvittda tarjouksen | kertoo vastassa tarkastaa tarjoaa tarjoaa
yhteyden miten kau- | autosta. varausmak- | Jounia. Jounin osamaksua |tietokoneen
toimivuuden | pantekoa susta ja ajokortin ja |ja myy maksun
ja esittelee |jatketaan ja antaa kirjoittaa samalla suorittamis-
auton sekd |varmistaa Jounille koeajoluvan | halvan ta varten.
vastaa Jou- |Jounin tilitiedot. vakuutuk-
nin esittd- | yhteystie- sen.
miin kysy- | dot.
myksiin.
Palvelun Ajanvaraus |Kuva- ja Puhelin- Paasy Verkkoyh-
mainostus | mahdolli- aaniyhtey- yhteys. rahoitus- ja |teys.
ja esittely suus koti-  |den muo- Yrityksen vakuutus-
yrityksen sivuilla, séh- | dostamisen autovaras- laitosten
kotisivuilla. |kopostilla tai | mahdollista- tojarjestel- jarjestel-
puhelimella. |va tekniikka. ma. miin.
ASIAKKAALLE NAKYVAN RAJA
Yritys Valmistelut, |Myyja Myyjé kir- | Myyja tutkii, |Myyja Myyija Myyija Myyjén Myyja
suunnittelee myyja: siirtdd auton |jaa yhteys- |mihin varmistaa |varmistaa |varmistaa, |koulutus poistaa
mainoksen - varaa esittelyti- tiedot yl6s. | hintaan varausmak- |junan saa- |ettd kaikki |rahoitusten |auton
ja ostaa aikaa ko. laan, sytyt- auton voi sun saapu- |pumisajan |kauppaa ja myynnista.
mainostilaa ajankoh- taa valais- myyda ja misen tilille, |ja on paikal- | varten on vakuutusten
Nettiauto- taan tuksen, suunnittelee | kay tank- la ajoissa.  |valmiina. tekemiseen.
palvelusta. - Auton varmistaa myyntita- kaamassa
kunnonja |ymparistdn pahtumaa. |auton, vie
siisteyden |siisteyden ja autoon va-
tarkastus ottaa esiin rattu-lapun
- Tutustuu | rekvisiitan. ja kirjoittaa
auton kauppakirjat
oleellisiin valmiiksi.
tietoihin
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5 PALVELUKONSEPTI

Tyon lopputuloksena syntyi virtuaalinen autoesittely -palvelukon-
septi. Palvelu mahdollistaa autoliikkeen asiakkaille vaihtoautoihin
tutustumisen ilman pakkoa saapua liikkeen fyysisiin tiloihin. Esit-
telyn ajaksi automyyja ja asiakas luovat sahkodisen kuva- ja daniyh-
teyden, jonka valitykselld autoesittelya tehdaan. (Kuva 40.)

Palvelun aluksi asiakas tutustuu virtuaaliseen autoesittelyyn liit-
tyviin ohjeisiin sekd sdhkodisen asioinnin teknisiin vaatimuksiin.
Taman jdlkeen hdn varaa ajan virtuaaliseen autoesittelyyn. Ajanva-
raus on mahdollista tehdd esimerkiksi liikkeen kotisivuilla olevan
lomakkeen, sihkopostin tai puhelimen valitykselld. Kun ajanvara-
us on suoritettu, alkaa automyyja valmistella tulevaa esittelyd. Han
siirtda auton esittelyyn varattuun tilaan ja varmistaa sen kunnon ja
siisteyden. Auton teknisiin tietoihin ja varusteluun tutustuminen
ovat my0s olennainen osa esitykseen valmistautumista. Lopuk-
si automyyja varmistaa kaiken rekvisiitan paikalla olon. Tallaisia
voivat olla esimerkiksi lastenvaunut, matkalaukku, juomakori, ur-
heiluvalineet tai muut vastaavat tavarat, joiden avulla auton mah-
dollisuuksia voidaan havainnollistaa.

Juuri ennen sovittua esittely ajankohtaa myyjd nostaa esiin ilmoi-
tuksen, jolla informoidaan mahdollisia muita asiakkaita meneil-
laan olevasta kuvauksesta. Tdma on tdrkedd muiden asiakkaiden
yksityisyyden suojan varmistamiseksi. Sovittuna ajankohtana au-
tomyyja ottaa yhteyden asiakkaaseen. Esittelyn aluksi varmistau-
dutaan siitd, ettd kuva- ja daniyhteys toimivat moitteettomasti. Au-
tomyyja kayttaa esittelyn kuvaamiseen esimerkiksi silmalaseihin
integroitua videokameraa, joka mahdollistaa molempien ké&sien
kayton tapahtuman aikana. Taman jalkeen myyja lahtee viemaan
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auton esittelyd eteenpain suunnitellun kasikirjoituksen mukaisesti.
Lopuksi varmistaudutaan siitd, ettd asiakas on saanut kaiken ha-
luamansa informaation ja sovitaan siitd, miten kaupantekoa jatke-
taan eteenpain.

Jokainen virtuaalinen autoesittely tallennetaan niin, ettd asiakas
voi palata katselemaan sita vield jalkeenpain. Palvelu mahdollistaa
my0s asiakkaalle tehdyn esittelyvideon helpon jakamisen sosiaali-
sen media kanavissa. Myohemmin asiakkaalle lahetetdan viela pie-
nimuotoinen kysely, jossa tiedustellaan tyytyvaisyytta kdytettyyn
palveluun ja mahdollisia palvelun parantamisehdotuksia.




VIRTUAALINEN AUTOESITTELY

PALVELU MAHDOLLISTAA ASIAKKAALLE
VAIHTOAUTOIHIN TUTUSTUMISEN SAA-
PUMATTA LIIKKEEN TILOIHIN.

VIRTUAALISEN AUTOESITTELYN AIKANA

ASIAKAS JA AUTOMYYJA MUODOSTAVAT
SAHKOISESTI KUVA- JA AANIYHTEYDEN,
JONKA KAUTTA AUTOA ESITELLAAN.

Uusi PALVELU MAHDOLLISTAA KOKO-
NAISVALTAISEMMAN ASIAKKAIDEN PAL-
VELUN JA LUO UUDEN MIELENKIINTOI-
SEN TAVAN TUTUSTUA VAIHTOAUTO-
LIIKKEEN AUTOKANTAAN.

Kuwa 40. Esittelyplanssi.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyon tavoitteeksi maadriteltiin toimeksiantajan vaih-
toautoliikkeen palveluiden kehittaminen muotoiluntyokaluja
kayttden. Tarkoituksena oli saada tutkimuksen avulla rakennet-
tua riittavan vahva kuva liikkeen toimintaymparistosta suunnit-
telutyon tueksi, jonka pohjalta voitaisiin kehittad Autopilotin pal-
veluja.

Tyon aikana tehdyllda tutkimuksella saatiin rakennettua hyva
kuva ymparistostd, jossa Autopilot toimii. Kaytetyt tutkimusme-
netelméat auttoivat padosin haluttuun lopputulokseen paasemi-
sessd. Asiakashaastatteluiden osalta jai tyossa toivomisen varaa.
Haastattelut ajoittuivat jaksolle, jolloin asiakasliikenne liikkeessa
oli todella hiljaista eli potentiaalisia haastateltavia oli vahan. Kun
ndista ihmisista vain osa halusi osallistua haastatteluun, jai otos
asiakaskunnasta pieneksi. Toinen merkittava asia oli se, etteivat
haastateltavat l0ytdneet autoliikkeen toiminnasta parannettavia
kohteita. Asiaa korjasi kuitenkin se, ettd haastateltavat ihmiset
olivat valmiita kertomaan hyvia ja huonoja kokemuksiaan muista
autoliikkeista. Tata tietoa voitiin kdyttaa apuna suunnittelussa.
Asiakkaiden ja toimintaympariston havainnointi avasi lukemat-
tomia uusia liikkeen toiminnan kehitysmahdollisuuksia. Suurel-
ta osin ndita huomionarvoisia ideoita on avattu tutkimustulosten
esittely osuudessa.

Suunnitteluprosessi sujui opinnaytetyon aikana hyvin. Apuna kay-
tettyjen muotoilun tydkalujen kayttd oli opettavaista ja avasi na-
kemadan niiden todellisen potentiaalin. Tutkimuksen osuus tyossa
kasvoi melko suureksi ja tama soi osaltaan suunnitteluprosessil-
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le varattua aikaa. Tyon lopputuloksena syntyi kuitenkin palvelu-
konsepti, joka antaa hyvat mahdollisuudet sen jatkokehitykselle.
Jos konseptia ldhdetddn edelleen kehittimaddn, ovat seuraavaksi
vuorossa prototypointi, pilotointi ja palvelun lanseeraus. Prototy-
poinnin aikana palvelua testataan valitun kohderyhman kanssa.
Suunnittelun tulee olla iteratiivista eli, kun ongelmia 16ytyy palve-
lun kéytettavyydessa tai palautteessa, on palattava takaisin suun-
nittelupdyddn ddreen. Palvelun testausta ja kehittamista jatketaan
vield pilotointivaiheessa, jossa kayttdjina toimivat jo oikeat asiak-
kaat. Kun palvelusta on hiottu riittdvan hyvé, voidaan se lanseerata
markkinoille. Kdaytossa olevaa palvelua ei tule unohtaa, vaan sita
on arvioitava ja kehitettava edelleen.

Tekniikan kehittyessd uusia sahkoisen palvelun innovaatioita
otetaan kokoajan enenevisti kdayttoon. Taman paivan kuluttajat
suosivat yha enemman visuaalisia ja kokemuksellisia palvelui-
ta. My0s ekologisuus on pinnalla oleva trendi, koska maapallon
luonnonvaroja ei ole enda varaa tuhlata. Virtuaalinen autoesittely
-konsepti pystyy vastaamaan kokonaisvaltaisesti naihin haastei-
siin, mika osoittaa hyvin opinnaytetyon ajankohtaisuuden. Mer-
kittavaa tyossa on myos sen innovatiivisuus. Kehitystyossa on-
nistuttiin padsemaan niin sanotulle sinisen meren alueelle, jossa
kilpailua ei viela ole.

Yhteistyo toimeksiantajan kanssa sujui koko opinndytetyopro-
sessin ajan hyvin. Tyon tekemiselle luotiin mahdollisuuksia sita
mukaan, kun tarpeita esiintyi. Kaikkiin esitettyihin kysymyksiin
vastattiin avoimesti, mitdan salaamatta. Tama auttoikin realistisen




kokonaiskuvan rakentamista liikkeen toiminnasta, joka on oikeaan
kohteeseen suuntautuvan kehitystyon elinehto.

Opinndytetyd on antanut mielenkiintoisen mahdollisuuden pe-
rehtya syvallisesti toimeksiantajan vaihtoautoliikkeen toimintaan.
Ty6 on vastannut niitd odotuksia, joita sille oli asetettu. Prosessi on
kehittanyt muotoiluosaamistani ja vahvistanut ammatti-identiteet-
tiani.
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Haastattelupohja

Viestinta
Oletteko nahneet tai kuulleet Autopilotin mainoksia?
Missa?
Kiinnitattekd yleensa huomiota mainoksiin?

Virtuaaliset ymparistot
Oletteko kayneet Autopilotin kotisivuilla?
Millaiset ne olivat laadultaan mielestanne?
Loysitteko sielta kaiken tarpeellisen tiedon?
Oletteko kaynyt Autopilotin Facebook-sivuilla?

Tilat
Miten 16ysitte Autopilottiin?
Millainen liiketilan ulkoasu/piha-alue on mielestanne?
Millaiset sisatilat likkeessa mielestanne on?

Tuote

Mita mielta olette autojen kunnosta?
Ovatko tuotetiedot mielestanne riittavat?

Henkilokunta
Huomioitiinko sinut liikkeessa riittdvan nopeasti?
Saitteko hyvaa palvelua autoliikkeessa?
Tarjoilu riittavaa?

Asiakkaat

Millaisia tarpeita ja toiveita teilla on koskien asiointia autoliikkeessa?
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