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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda miten autotoimialan tulisi huomioida digi-
natiiveja autokaupan asiakkaana. Millaisia muutoksia ja uusia toimintamalleja diginatiivit odot-
tavat autokaupalta. Miten autotoimialan asiakkuudenhallinta vastaa diginatiivien toiveisiin ja
tarpeisiin.

Autotoimiala elaa murrosvaihetta, jossa auton rooli ja merkitys kuluttajille muuttuvat. Digi-
natiivit eroavat arvomaailmaltaan seké arvostuksiltaan vanhemmista ikaryhmista. Suomalai-
sen autokaupan tarkein kohderyhma on edelleen sen tuottoisin ykkdsasiakas ts. keski-
ik&inen mies, jolle autokauppa kohdentaa suurimman osan toimenpiteista.

Tutkimuksen teoriaosa kasittelee asiakkuudenhallintaa, johon tarkeana osana kuuluu markki-
nointi ja asiakaskokemus. Lisaksi teoriassa kasitellaédn kohderyhmia, segmentointia ja kilpai-
lukeinoja kuten tuotetta, hintaa, saatavuutta, markkinointiviestinta ja henkilostda. Teorian on
tarkoitus johdattaa lukija aiheeseen ja tutkittavaan kohderyhmaan ts. diginatiivien maailmaan.

Haastatteluissa keskityttiin teoriaosuudessa saatujen tietojen perusteella selvittdmaan, kuin-
ka paljon diginatiiveja huomioidaan autotoimialan asiakkuudenhallinnassa.

Opinnaytetyon tavoitteisiin paastiin haastattelemalla viittd autotoimialan markkinointi ja auto-
toimialan asiakkuuksia hoitavia henkildita. Vastaajajoukko oli mahdollisimman heterogeeni-
nen ja osa vastaajista oli itse diginaatiiveja.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etté autotoimiala on digitalisaation tuomassa murrok-
sessa, joka muuttaa toimialaa ja sen toimintamalleja merkittavasti. Muutos ei tapahdu nope-
asti, koska toimiala on konservatiivinen ja uusia autoja ostavat paaasiassa keski-ikaiset mie-
het. Digitalisaatio ja diginatiivien arvot ja asenteet poikkeavat vanhemmista kohderyhmista.
Diginatiivit kohderyhména ja heidan potentiaali tulevaisuuden asiakkaina on tunnistettu. Digi-
natiiveja halutaan huomioida autotoimialalla, mutta kdytannon markkinointitoimenpiteet eivat
vield heihin kohdistu, koska panostukset edelleen kohdennetaan uusia autoja ostaviin van-
hempiin kohderyhmiin, joka on autotoimialalle kannattavaa liikketoimintaa. Digitalisaatiosta ja
tuomista muutoksista autotoimialla puhutaan paljon, mutta muutoksen hitaus oli kuitenkin
yllatys.

Opinnéaytetyo sai alkunsa opiskelijan omasta mielenkiinnosta autotoimialaan ja likkumisen
muutosta kohtaan. Erilaiset ja uudet likkumisen palvelut tulevat muuttamaan ihmisen liikku-
mista tulevaisuudessa. Tydlla ei ollut toimeksiantajaa.

Asiasanat
Digitalisaatio, diginatiivi, autotoimiala, asiakkuudenhallinta
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1 Johdanto

Digitalisaatio muuttaa vakiintuneita liketoiminnan kaytantoja autojen myynnissa ja mark-
kinoinnissa. Sosiaalinen media, mobiiliteknologia seka onlineymparisttt ovat siirtdéneet
autovalmistajien, maahantuojien ja jlleenmyyjien valtaa asiakkaalle. Autoalan toimijoiden
tulee yhdistaa voimavaransa ja ottaa haltuun uudet digitaaliset kanavat ja keinot markki-
noinnissa ja myynnissa. Tama edellyttaa perusteellista muutosta autovalmistajien ja dea-
lereiden roolissa, koska muuten on riskina se, etté uudet digitaaliset toimijat ottavat mark-
kinointi- ja myyntiprosessin haltuunsa ja autotoimijat menettéavéat otteensa asiakkaaseen.
Ne toimijat, jotka pystyvat sitouttamaan autonostajan autobréndeihin ja rakentamaan seka
yllapitdmaan asiakassuhdetta, menestyvat markkinoilla ja saavat itselleen uskollisia asi-
akkaita. (PWC 2013, 4).

Koko autotoimiala elda digitalisaation synnyttamaa valtavaa murrosta, jossa toimialan
muutos on nopeaa. Autot ovat tulevaisuudessa mm. itseohjautuvia, kuskittomia seka sah-
kokayttoisid. Kaupungistuminen, ymparistbongelmat seka kulutustottumusten ja kuluttaja-
kayttaytymisen muutos haastavat koko toimialaa. Perinteisten ansaintalogiikoiden muut-
tuessa avautuu mahdollisuus uudenlaiselle liiketoiminnalle seka uusille pelureille, kuten

esimerkiksi Googlen autonominen auto Waymo osoittaa. (Waymo, 2017)

Autoalan liiketoimintamalli ja ansaintalogiikka muuttuvat. Perinteisten autokaupan rinnalle
on tullut uudenlaisia kilpailukeinoja, tapoja myyda autoja kuten verkkokauppa ja pop-up
myymalakokeilut. Autokaupan rahoitukseen on tulossa uudenlaista ajattelua.

(Autoalan keskusliitto 2016, 76)

Kaupungistumiskehitys vahentéa tarvetta omaan autoon. Kaupunkisuunnittelu nojaa julki-
seen liikenteeseen ja etenkin raideliikennettad suositaan. Paakaupunkiseudulla enaa kol-
masosa 18-vuotiasta ajaa ajokortin, joka kertoo vahvasti myds arvomaailman muutokses-
ta. (Yle, 2017)

Globalisaatio ja ymparistbarvojen entista voimakkaampi rooli yhteiskunnallisessa paatok-
senteossa heijastuu myds autotoimialaan Suomessa. Henkildautoilun rooli muuttuu kau-
punkikehityksen myéta ja yhteiskunnallinen paatdksenteko ohjaa ihmisid yha voimak-
kaammin joukkoliikenteen kayttajiksi. Kaupungistumiskehitys tuo vagjaamatta muutoksen
yksityisautoiluun. Jakamistalous vakiinnuttaa asemiaan ja auton omistaminen vaihtuu tar-
veharkintaiseksi vuokraamiseksi. Suomessa viela vieraampi tapa saada auto kayttoonsa
on auton yksityisleasing kuukausimaksulla. Nuorempien ik&luokkien vierastaessa auton

omistamista, voi taméakin mallin suosio kasvaa. Perinteinen malli omistaa auto jaa taka-



alalle molemmissa vaihtoehdoissa. Kuluttajakayttdytymisen muutos nékyy etenkin suur-
kaupunkien nuorison keskuudessa, jossa auton omistaminen ei enda ole status vaan auto
koetaan vain vélineeksi siirtymiseen paikasta a paikkaan b. (Autoalan keskusliitto 2016,
75)

Esineiden internetin (loT) avulla auton huoltotarve muuttuu ja etdkorjaaminen tulee mah-
dolliseksi. Sahkodautot tarvitsevat lahtokohtaisesti vahemman huoltokertoja kuin poltto-
moottoriautot. (Autoalan keskusliitto 2016, 76)

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa miten kotimainen autokauppa ottaa diginatiivien
kohderyhman huomioon asiakkuudenhallinnassa. Diginatiivien arvostukset, tavat ja tottu-
mukset eivat tue auton omistamista. Perinteinen automyyjan suhde autonostajaan muut-
tuu, koska digitalisaatio mahdollistaa autonvalmistajan suoran dialogin asiakkaaseen ja
talléin autokaupan myyjan rooli muuttuu enemman asiantuntijaksi ja kokonaispalvelun
tarjoajaksi. Miten autokauppa huomioi diginatiivien kohderyhmé&n markkinointiviestinnassa

ja brandin rakentamisessa.

Kuluttajan kayttaytyminen autokaupassa on muutoksessa. Autonostajat eivat enda kierra
lukuisissa autoliikkeisséa etsimassa autoa. Autojen vertailu tehdaan pitkalti jo nyt verkossa.
Auton lopullinen ostopaatos ja kauppa on toistaiseksi viela tehty autoliikkeessa myyjan
kanssa. Diginatiiville koko autonostoprosessi voidaan raataloida verkossa tapahtuvaksi,
joten kivijalkaa ei valttdmatta enda tarvita. Autokaupan uudenlaiset kilpailukeinot kuten
nayttelytila kauppakeskuksessa tai Pop-Up myymala nostavat paataan. Autoon voi tutus-
tua 3-D mallinnuksien ja seinien avulla tai VR-laseilla. Auto voidaan toimittaa suoraan
asiakkaan toivomaan paikkaan avaimet kateen raataloityna. (Autoalan keskusliitto 2016,
76)

Uudenlaiset elamantyylit ja kuluttajaliikkeet, kuten ekologisuus, ovat tulleet ohjaamaan
ostopaatdsta. Kuluttajat eivat valttamatta halua enaa olla kulutusriippuvaisia, vaan halua-
vat harkita kriittisesti suhdettaan kulutustottumuksin. Kun nousukaudella kuluttamisella
haluttiin toteuttaa itsed, niin modernit kuluttajat haluavat viestittaa elaméntavastaan. Kulu-
tusta ei siis voida tarkastella yksinomaan esineen kayttotarkoituksen mukaan, vaan yha

enenevassa maarin myods merkityksenannon kautta. (Pantzar 2000, 4)

Auton omistamisesta on mahdollista tehdé luksusta, joka kuvastaa vahvasti arvomaailmaa

(Tesla). Jos ei ole varaa omistaa hybridi- tai sdhkéautoa, niin mieluummin turvaudutaan



jakamistalouden suomiin mahdollisuuksiin kuin hankitaan "saastuttava” auto, joka ei ole
statussymboli vain péinvastoin vahentaa yksilén kiinnostavuutta.
(Autoalan keskusliitto 2016, 75-76)

1.2 Tutkimusongelma

Uusia autoja ostaa eniten vanhempi mieskohderyhma, joka on median kaytéssaan perin-
teisempi kuin esimerkiksi diginatiivit, jotka eivat valttamatta omista ajokorttia ja haluat tulla
toimeen ilman omaa autoa jakamistalouden keinoin esim. kayttamalla MaaS- palveluita

(esim. hybridikaytto, julkinen liikenne, taksi, auto).

Tutkimusongelmaan haetaan vastauksia seuraavien kysymysten avulla:

1. Miten suomalaisen autoalan tulisi hyddyntaa digitalisaation tuomia uusia markki-
nointiviestinnan keinoja ja kanavia diginaativien tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi

automerkkiin (bréndiin) samalla varmistaen asiakasuskollisuuden sadilyminen?

- Mitd mahdollisuuksia autoala jattaa konservatiivisena toimialana hyddyntaméatta?

- Mitd muutoksia autoalan toimintamalleihin on tehty diginatiivien tavoittamiseksi?

2. Milla keinoin tavoitamme diginatiivit ja kasvatamme kiinnostusta oman auton han-

kintaan?

- Miten luomme ja yllapidamme asiakassuhdetta?

- Missa kanavissa ja miten diginatiivit haluavat tulla kohdatuksi?

- Millaisia sisaltoja eri kanaviin tulisi tuottaa kiinnostuksen herattdmiseksi auton han-
kintaa kohtaan?

- Mitd nykyaikaisia teknologioita sisallon tuottamisessa tulisi hyodyntaa
(esim. AR=Lisatty todellisuus, VR = Virtuaalitodellisuus, 3D- mallinnus)

- Millainen asiakkuuden hoitomallin tulisi olla, jotta se vastaisi diginaativien arvomaa-

ilmaa, tarpeita ja kayttaytymista?

3. Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivinen

asiakaspotentiaali saavutettaisiin markkinointiviestinnan keinoin?

- Millainen prosessi asiakaskokemuksen tulisi olla, jotta asiakassuhde muodostuisi

luottamukselliseksi ja yllapitaisi asiakasuskollisuutta?



1.3 Teoreettinen viitekehys

Uudet teknologiat ja digitalisaatio ovat muuttaneet asiakaskokemusta. Autotoimiala raata-
|6i asiakaskokemusta (digitaaliset kanavat, sosiaalinen media, monikanavainen asiakkuu-
denhallinta) kohderyhmaa puhuttelevaksi. Asiakas on keskitssé ja etenkin monikanavai-
suus, ajasta ja paikasta rippumaton asiakaskohtaaminen, on tullut yha tarkedmmaksi.
Asiakaskeskeiset toimintamallit kuten verkkokauppa, kanta-asiakasohjelmat ja asiakkaan
palkitseminen ovat osa kehittyvaa autokauppaa. Uudet teknologiat mahdollistavat auto-
kaupan jalleenmyyijille mahdollisuuden esim. digitaalisiin show-room — nayttelytiloihin.
Jalleenmyyja voi tarjota kaikkia autokauppaan liittyvia palveluita yhdelta luukulta, asiak-
kaan toiveet huomioiden. Autokauppa on perustavaa laatua olevien muutosten keskella,
koska digitaaliset palvelut mahdollistavat monet asiakkaan ennen nakemattomat toiveet.
(Chakravarti 2013)

Big Data Sosiaalinen
analytiikka media
Markkinointi
Auton Auton
tietotekniikka hankinta Asiakas Tutkimus Telematiikka
Omistaminen Jalleenmyyja
Auton osto

Digitaalinen
markkinointi
Web 2.0

Kaavio 1. Digitaalinen asiakaskokemus (Chakravarti 2013)

Digitalisaatio on muuttanut asiakkaan asemaa ja kayttaytymista. Internetin kaytto ja aly-
puhelimet antavat vallan asiakkaalle, joka voi seka ajasta ettéa paikasta rijppumatta hakea
tietoa ja vertailla tuotteita, etsia personoituja vaihtoehtoja ja henkilokohtaisia ratkaisuja.
(Kaavio 2.) Asiakkaat ovat verkossa ymparivuorokauden ja odottavat saavansa palvelua
l&hes aina. Autotoimialan tulee kehittéda palveluita, tydtapoja ja tyévalineita vastaamaan

edella mainittuun tarpeeseen. (Willmott & Markovitch 2014)



Consumer empowerment due to a better availability of informationand an
increased demand for personalized communication and offers

Consumer empowerment

Internet Usage

Nearly all potential car buyers
(98-99%) use the Interneton a
daily basis*

Research Behavior Variety of Sources

Consumer Empowerment

47% of consumers trust

83% of potential customers prefer third-party websites
to research cars online®’ when researching

information on cars?

59% of online shoppers believe
that it is easier to find more
interesting products on
personalized online retail stores®

The penetration of smart phones
is rising very fast and will reach
67.3% of total population in 20183

Personalization Smart Phone Penetration

Sources: 1) Googlethink insights, 2014; 2) Accenture Research; 3) statista com; 4) L2thinkthank, 2014

Kaavio 2. Asiakkaan vallan kasvu (Accenture 2016)

1.4 Rajaukset

Tassa tutkimuksessa keskitytaan uusien autojen myyntiin yksityishenkiléille diginatiivien
kohderyhmassa kotimaisessa autojen vahittaiskaupassa. Miten diginatiiveja tulisi [ahestya
markkinointiviestinnan keinoin ja miten asiakkuutta tulisi kehittda kohderyhman arvomaa-
ilmaa puhuttelevaksi. Kehittdmistehtavassa ei tarkastella syvallisemmin eri asiakasseg-
mentteja vaan keskitytd&n diginatiivien erityispiirteisiin autokaupassa.

Kehittamistehtava ei myodskaan ota kantaa rahoitus- ja vakuutusmarkkinoiden kayttayty-
miseen ja toimialan tarjoamiin uusiin rahoitus- ja vakuutusratkaisuihin, joilla mahdollisesti

alentavat kynnysta auton hankintaan.

1.5 Metodologia

Teoriaosuuden kirjallisuus muodostuu useammasta kokonaisuudesta seka tutkimuson-
gelmaa jasentavasta kirjallisuudesta etté lukuisista artikkeleista. Digitalisaatio muuttaa
toimintaymparistda nopeasti, joten kirjallisuus ei pysy ajan tasalla ja nain ollen tuorein
tutkimustieto 16ytyy parhaiten raporttien ja artikkeleiden avulla. Autotoimialan kokonaisku-
van saa parhaiten tutustumalla amerikkalaisiin julkaisuihin, koska Yhdysvallat ovat edel-
leen autoilun luvattu maa. Kotimaan toimijoita ja trendeja kuvataan hyédyntaen esim. Au-
toalan tiedotuskeskuksen materiaaleja. Autovalmistajien ja tutkimuslaitosten sivustot ja
johtavat amerikkalaiset autoalan julkaisut ovat merkittavia tiedon l&hteita. Autoalan elaa

murrosta, jossa toimialan muutos on nopeaa.



Teoriaosuudessa paneudun autoalaa haastaviin uusin toimintamalleihin kuten jakamis- ja
alustatalouteen, jossa sekd Google etta Apple ovat ottaneet merkittdvan roolin. Digitali-
saatio muuttaa voimakkaasti yhteiskunnallisia ja taloudellisia rakenteita. Digitaalisten alus-
tojen merkitys korostuu ja tulevaisuudessa auto siséaltéa yhd enemman teknologiaa, inno-

vaatioita ja elamyksia.

Kehittamistehtavan osana toteutettiin haastattelututkimus, jonka avulla selvitetaan digi-
natiivien suosimia keinoja ja kanavia auton hankinnassa. Tarkoitukseni oli muodostaa
nakemys, miten markkinointia tulisi tehda ja toteuttaa diginaativien kohderyhmassa ja mi-
ten sita tulisi hyddyntéaé autotoimialalla. Miten diginatiivit haluavat tulla kohdatuiksi ja mil-
laisia markkinoinnin vaikutuskeinoja tulisi kayttaa ko. kohderyhman asiakkuudenhallinnan,
asiakaskokemuksen ja asiakkuuden kehittdmisen kohdalla. Millaisia tulevaisuuden mark-
kinointitapoja autoalalla tulisi toteuttaa, jotta diginatiivit saadaan kiinnostumaan auton

hankinnasta ja sitoutumaan auton omistamiseen (brandiuskollisuus, imago ja statusasiat).

Tutkimusmenetelména oli laadullinen tutkimus ja tutkimusaineisto kerattiin haastattelemal-
la autotoimialan asiakkuudenhallinnan ammattilaisia sek& autotoimialan mainostoimisto-
kumppaneiden suunnittelijoita. Autotoimialaa pidetaan konservatiivisena, joten tavoitteena
oli saada mahdollisimman heterogeeninen vastaajajoukko. Autotoimialan haastatellut oli-
vat VV-Auto Group Oy, Auto-Bon Oy, Bassadone Automotive Nordic Oy ja mainostoimis-
tokumppaneiden haastatteluissa olivat mukana Mainostoimisto Redland Oy ja Grano Die-
sel Oy. Haastattelukysymykset, joita oli sekéa strukturoituja ettd avoimia, lahetettiin etuka-
teen tutustuttavaksi haastatteluajankohdasta sovittaessa. Haastattelut kirjattiin haastatte-
lutilanteessa ylos ja analysoitiin valitttmasti haastatteluiden jalkeen. Haastattelut toteutet-

tiin tammihelmikuussa 2018.

1.6 Hyodyt sidosryhmille

Kehittamistehtavalla ei ollut varsinaista toimeksiantajaa, koska aihevalinta perustui omaan
kiinnostukseeni toimialaa kohtaan. Kehittamistehtava on jatkoa Kerttu Salokanteleen tra-
denomiopintojen opinnaytetydlle vuodelta 2017 "Digitalization of Finnish automobile sales
operations”, jossa olin mukana suunnittelemassa ja toteuttamassa haastatteluja. Autotoi-
miala on kiinnostavassa murroksessa ja paneutuminen aihealueeseen auttaa ymmarta-
maan ja syventdd omaa osaamistani toimialasta seka liikkumisesta, joka on muuttumassa

yha enemman palveluliiketoiminnaksi.



Haastattelut tahot saavat kehittdmistehtavan kayttoonsa. Kehittamistehtéavan johtopaatok-
set ja suositukset ovat heidan kaikkien kaytettavissa. Kehittamistehtavan kohderyhméné
ovat diginatiivit, joiden arvot ja asenteet poikkeavat autokaupan tuottoisimmasta keski-
ikaisten miesten kohderyhmasta merkittavasti. Tutkimuksen perusteella syntyy suosituk-

sia, miten diginatiiveja tulee lahestyé, jotta diginatiivit ostaisivat uusia autoja.

1.7 Keskeiset kasitteet

Digitalisaatio

Digitalisaatio tarkoittaa digitaalisten teknologioiden yleistymista arkielaméan toiminnoissa.
Sen voidaan katsoa alkaneen 1980-luvun kotitietokoneiden kayttddnotosta. Lisaksi yhtei-
sollisyyden ja kansalaisdemokratian vaikutuskanavat ovat laajentuneet. Digitalisaatio on

poistanut aikaan, tilaan, tiedonsaantiin ja osallistumiseen liittyvia rajoituksia kansalaisten

vuorovaikutuksesta ymparoivan yhteiskunnan kanssa. (Wikipedia, 2018)

Diginatiivi

Diginatiiveilla tarkoitetaan 1980-luvulta l&htien syntyneitd sukupolvia, jotka ovat kasvaneet
digitaalisen teknologian aikana ja ovat aina olleet "online”. Diginatiivit tulevat muuttamaan
autoalan markkinointia seuraavien kymmenen vuoden aikana. Autovalmistajat kohtaavat
perustavaa laatua olevan muutoksen yrittdessdan vastata diginatiivien odotuksiin, koska
heidan tavat, tottumukset ja prioriteetit eroavat merkittavasti aikaisempien sukupolvien
kulutustottumuksista. Diginatiivit ovat syntyneet teknologian keskelle, jossa elektroniset
laitteet ovat osa identiteettid ja hallitsevat arkea. Nama laitteet kuten iPad koetaan kiin-
nostavampana kuin uusi automalli. Jakamistalous on osa heidan arvomaailmaansa, ei
auton omistaminen. Ottamatta kantaa siihen minka likkumismuodon diginatiivit valitsevat
tulevaisuudessa, autojen pitaa kuitenkin sisaltaa kaikki mahdollinen nykyaikainen teknolo-

gia, joka tekee autoilusta turvallista, helppoa ja vaivatonta. (Prensky, 2001, 1-3)

Autotoimiala

Autotoimiala muodostuu useista eri toimijoista. Autotoimiala sitoo paljon pddomia ja on
tydvoimavaltaista. Se on yksi maailman tarkeimmista toimialoista liikevaihdolla mitattuna
ja se vaikuttaa valillisesti monen muun toimialan menestykseen kuten rahoitukseen, yllapi-

to ja korjaamoliiketoimintaan seké raaka-aine toimittajiin. (Britannica.com, 2017)


https://fi.wikipedia.org/wiki/Digitaalinen
https://fi.wikipedia.org/wiki/Teknologia
https://fi.wikipedia.org/wiki/Arki
https://fi.wikipedia.org/wiki/Kotitietokone
https://fi.wikipedia.org/wiki/Aika
https://fi.wikipedia.org/wiki/Fysikaalinen_avaruus

Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudet ovat yrityksen tarkein resurssi. lIman asiakkaita yritys ei kaytanndssa voi
toimia. Asiakkuudenhallinta on luonteeltaan jatkuva oppimisprosessi, jonka keskeisena
pyrkimyksena on lisata yrityksen tietamysta ja ymmarrysté asiakkaistaan. Vastaamalla
entista paremmin olemassa oleviin ja tuleviin asiakastarpeisiin yritys paasee parempaan
asiakaskannattavuuteen ja taman mydéta asiakkuuksien suurempaan kokonaisarvoon.
(Méantyneva 2001, 7)

Mainonta

Mainonta eri muodoissaan on usein yrityksen tarkein viestintdkeino. Mainonta on makset-
tua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisis-
ta asioista. Mainonta on kohdistettua tietylle, rajatulle kohderyhmaélle ja mahdollisia ostajia
pyritaan puhuttelemana henkildkohtaisemmin. Mainonta voi olla luonteeltaan jatkuvaa ja
pitkakestoista tai tarpeen mukaan toteutettuja lyhytkestoisia kampanijoita. (Bergstrém &
Leppanen 2009, 337)

2 Toimintaymparisto
2.1 Autotoimiala

Autotoimialan toimintaa luonnehtivat Suomessa pitkat valimatkat, korkea auto- ja polttoai-
nevero, vanha autokanta seké kaytettyjen autojen suuri myynti verrattuna uusien autojen
myyntiin. Autotoimialaa hallitsee kolme automerkkia (Volkswagen, Toyota ja Skoda), joilla
on 32% markkinoista. Kyseiset automerkit ovat myynnissa liikevaihdon mukaan mitattuina
maan suurimmissa autoliikkeissa (Veho Oy Ab, Toyota Auto Finland Oy ja VV Auto Group
Qy). (Suurimmat yritykset liikevaihdon mukaan, 2017)

Toyota oli vuoden 2017 henkil6autorekisterdintien ykkdsmerkki Suomessa. Kaikkiaan
Suomessa ensirekisterditiin 118 583 autoa, joista 14 759 Toyotaa. Merkin suosituimmat
mallit olivat Yaris, Auris ja Avensis. Toyotan markkinaosuus oli 12,6 prosenttia. Kaikkiaan

Toyotalla on Suomessa 14 henkildautomallia. (Kauppalehti 2018)

Koko autoklusterin yhteenlaskettu liikevaihto oli vuonna 2015 noin 17,5 miljardia euroa ja
vuonna 2016 19 miljardia euroa. Autojen vahittéis- ja tukkukaupan liikevaihto oli 9,6 mil-
jardia euroa. Huolto- ja korjaustoiminnan liikevaihto oli yhteensa 2,5 miljardia euroa. Liike-
vaihdolla mitattuna autojen vahittaiskauppa on suurin vahittdiskaupan toimiala heti paivit-

taistavarakaupan jalkeen. (Autoalan tiedotuskeskus, 2017)



Autojen vahittais- ja tukkukaupan liikevaihto on pienentynyt ensirekisteroityjen ajoneuvo-
jen maaran vahentyessa vuoden 2008 jalkeen. Vuosina 2006—2008 ensirekisteroitiin 147
000-167 000 uutta autoa. 2010-luvulla ensirekisterdintien maara on jaanyt 118 000-127
000 auton suuruusluokkaan. Huolto- ja korjaustoiminnan liikevaihto on viime vuosina hie-
man kasvanut, samoin kuin ajoneuvojen osien tukku- ja vahittdiskaupan. Autotalouksien
maara on kasvanut elintason nousun my6ta ja vuonna 2012 Suomessa oli 2,5 miljoonaa
autoa. Tama tarkoittaa sita, etta 46% kansalaisista omistaa auton. (Autoalan tiedotuskes-
kus, 2017)

Henkildautoja on vuonna 2018 arvioitu ensirekisteroitavan 126 000. Tama tarkoittaisi noin
6 prosentin kasvua vuoteen 2017 verrattuna. Vuosina 2000—-2008 ensirekisteraitiin keski-
maarin 135 000 henkildautoa, mutta vuoden 2008 jalkeen méaara on jaanyt selvasti pie-
nemmaksi. Vuonna 2016 ensirekisterdintien maara kasvoi noin 9 prosenttia edelliseen
vuoteen nahden lievan talouskasvun ja autoveron alenemisen seurauksena. Rekisterdin-
tien mé&ara jai vuonna 2017 hieman edellisvuodesta, vaikka autovero alenikin pienena
portaana myds vuoden 2017 alussa. Talouden aiempaa valoisammista nakymista huoli-
matta ensirekisterdintien kasvun on jaanyt vuotta 2016 pienemmaksi yksityisen kulutuk-
sen maltilliseksi ennakoidun kasvun seka vuoden ensimmaéisen neljanneksen hiljaisem-

man kysynnan takia. (Autoalan tiedotuskeskus, 2018).

Vuonna 2017 rekisterditiin 118 583 henkildautoa, joka on lahes saman verran kuin vuonna
2016. Tuolloin ensirekisterdintien maaré kasvoi 119 000 henkildautoon. Vuonna 2017
ensirekisterdintien maara jai 0,4 prosenttia edellisvuotta pienemmaksi (Autoalan tiedotus-
keskus, 2018).

2.1.1 Toimialan erityispiirteet Suomessa

Suomi on pitkien valimatkojen maa, jossa julkisen liikenteen heikko saatavuus kasvukes-
kusten ulkopuolella ja syrjaseudulla yllapitéda nykyista autokantaa, koska tytématkaliikenne
esim. Lapissa on taysin yksityisautoilun varassa. Kaupungistuminen on megatrendi ja

julkinen liikenne on vaihtoehto l&hinna vain suurimmissa kasvukeskuksissa.

Suomen autokannan keski-ika jatkaa nousuaan. Vuonna 2016 se oli Euroopan toiseksi
vanhinta keski-ian ollessa 11,8 vuotta. Vuonna 2017 autokannan keski-ikéa oli jo 12 vuotta
Autokannan uudistumista hidastaa etenkin korkea autovero. Autojen ensirekisteroinnit
tippuivat merkittavasti vuoden 2011 jalkeen ja ne eivat ole palautuneet. Vuonna 2016

henkildautojen ensirekisterdintien maara oli 118 991. Autokaupan kapasiteetti on raken-



nettu niin, etta ensirekisterdintien kokonaismaaran tulisi olla 150 000 auton tasolla. Uusien
autojen myynti on pysynyt n. 120 000 autossa, mika on kiristanyt kilpailua ja ajanut auto-
likkeita tehostamaan toimintaansa digitalisaation ja asiakaslahtoisten toimintamallien im-

plementoinnilla. (Autoalan tiedotuskeskus, 2017, 2018)

Suomessa autoliikkeité on paljon ja niissa tehdaéan vuosittain noin 550 000—-600 000 kay-
tetyn auton kauppaa. Naista kaupoista puolet tapahtuu merkkiliikkeissa, neljasosa jarjes-
taytymattomissa autoliikkeissa ja neljasosa vaihtaa omistajaa kuluttajien valisessa kau-

passa. (Autoalan tiedotuskeskus, 2017)

2.1.2 Kivijalasta verkkoon

Autokauppa on siirtymassa yha enenevassa maarin diginatiivien kohderyhméssa verk-
koon. Asiakas nakee autoliikkeiden ja -maahantuojien verkkopalveluista seka eri autopor-
taaleista hyvin kattavasti, millaisia autoja on myytavana. Parhaimmillaan verkkopalvelu
kertoo mm. autojen hinnat, varusteet, tekniset tiedot ja antaa kaytetyista autoista jopa
hinta-arvion. Verkossa on paljon tietoa asiakkaan ostopaattksen tueksi. Kaikki tieto on
asiakkaan saavutettavissa 24/7 ja on siis ajasta ja paikasta riippumatonta. Varsinaista
autokauppaa ei viela tehda paljon verkossa, mutta se on kuitenkin seka auton ostajalle,
ettd myyjalle tarkeé tiedonhankintakanava. (mtv.fi 2017)

Moni asiakas haluaa edelleen koeajaa auton autoliikkeessé, katsoa auton varimahdolli-
suuksia, hakea lisétietoa ja ehké saada my0s uskon vahvistusta automyyjalta. Myyjan
kanssa selvitelladn myos eri rahoitus- ja vakuutusvaihtoehtoja. Yksi tarkea autoliikkeessa
tapahtuva asia on asiakkaan kaytetyn auton hinnoittelu. Asiakkaalla on usein kaytetty au-
to, jonka hén haluaa antaa autoliikkeelle vaihdossa. Kaytetyn tuotteen tarkka hinnoittelu ei
ole kuitenkaan autoliikkeelle helppoa ilman tarkempaa kuntotutkintaa koeajoineen. Auton
ostaminen on aina iso taloudellinen paatés. Tasta syysta auton ostaja on aina arvostanut
ja myds vaatinut autoliikkeiltéa hyvaa henkilékohtaista palvelua. Siksi moneen kauppata-
pahtumaan juurtunut itsepalvelu ei siis tunnu viela sopivan autonostamiseen. (Yli-
Salomaki 2016)

Autokauppa oli ennen myyjan valtakuntaa, jonne asiakas saapui kdymaan autokauppaa
myyjén kanssa. Ostajalla oli hyvin vahan tietoa myytavista kohteista ja kokemus saattoi
olla hyvin stressaava. Nykyaan tilanne on aivan toinen, digitalisaatio on mahdollistanut
kuluttajan vallan ja autoliikkeeseen tulleessaan han on usein tehnyt paatoksensa hankin-
nan suhteen. (Noe 2017)
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Vuonna 2006 autoliikkeessa kaytiin keskimaéarin viisi kertaa ennen ostopaatosta, kun
vuonna 2016 kaynteja on enda 1,4. Nykyisin kun asiakas tulee autoliikkeeseen, ostopaa-
tds on kaytanndssa jo tehty kotisohvalla. Autoa halutaan koeajaa autoliikkeessa. Kulutta-
jat haluavat edullisuutta, joustavuutta ja helppoutta, joten kuluttajien ostokayttaytymisen
muuttuminen pakottaa autokaupan muuttamaan toimintatapojaan. Suuria autokauppoja ei
enaa tarvita vaan myynti hajautuu pienempiin lahipisteisiin ja pop-up-myymaldéihin, joissa
ostajat tutustuvat autoihin virtuaalilasien avulla. Automyyjien rooli on muuttunut radikaalis-
ti. Se on yha enemman saanndllista ja jatkuvaa yhteydenpitoa asiakkaiden palvelemiseksi

ja sitouttamiseksi auton koko elinkaaren ajan. (Stenstrom 2016)

Digitaalisten kanavien kautta kommunikoidessa asiakassuhde muodostuu tiivimmaksi
kuin perinteisessé autokaupassa. Myyjan pitaa olla riittavan kettera ja joustava. Toi-
mintatavat on osattava valita asiakkaan nakokulma huomioiden. Uuden ajan auto-
myynnissa palvelu on erilaista ja asiakkaiden toiveita kuunnellaan entista herkimmin,
myyjat esim. paivystavat chattia viikonloppuisin ja ndin asiakkaan kysymyksiin ja tie-
dusteluihin voidaan vastata reaaliaikaisesti. Asiakkaan ei enaa tarvitse tulla autoliik-
keeseen koeajamaan autoa, vaan se voidaan toimittaa esim. asiakkaan ty6paikalle

koeajoa varten. (Duunitori.fi 2017)

3 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta tarkoittaa yritykselle tarkeiden asiakkuuksien johtamista. Asiakkuu-
denhallinnan avulla yritys pyrkii tunnistamaan asiakkaidensa tarpeet ja ndin ollen vastaa-
maan niihin paremmin seka muuntumaan toiminnaltaan asiakaslahtdisempééan suuntaan.
Asiakkuudenhallinnassa on kyse jatkuvasta tiedonkerdamisesta ja oppimisesta, joiden
avulla asiakkaan tarpeet voidaan tyydyttaa parhaiten. Asiakkuudenhallinnan tavoitteena
on korostaa aktiivista paatoksentekoa siitd, mihin asiakkaisiin yrityksen kannattaa panos-
taa. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys pyrkii ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja tutki-
maan heidén ostokayttaytymistaan, joiden tunnistamisen jalkeen yritys pystyy kohdenta-
maan markkinointiviestintansa oikealle asiakassegmentille. Asiakkuudenhallinta helpottaa
myds asiakkuuden eri muotojen mittaamista ja johtamista, joka taas mahdollistaa erilais-
ten kilpailukeinojen ja markkinointikanavien kayton siten, etta markkinointi saavuttaa halu-

tun kohderyhmaén ja asiakaskannattavuus kasvaa. (Mantyneva 2001, 9-14)

Yritykset ovat menettaneet perinteisen kontrollin asiakkaaseen, koska digitaaliset kanavat
ja paatelaitteet ovat mahdollistaneet kuluttajalle paasyn tiedon alkuperaisille 1&hteille ilman
valikasia. Digitaalista ja fyysistd maailmaa ei voi enda erottaa toisistaan, asiakkaat hake-

vat tietoa ja vertailevat hintoja seké luovat etta yllapitavat suhteita. Kuluttajilla on paasy
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reaaliaikaiseen dataan, joka ennen oli brandien hallussa. Hintojen lapin&kyvyys on kasva-
nut ja kuluttajat voivat vertailla tuotteiden hintoja koko ajan. Asiakkaan valta on kasvanut
informaation paremman saatavuuden ja personoitujen viestien ja tarjousten maaran kas-

vaessa. Valta on siirtynyt kuluttajille. (Ernst &Young 2011, 1-14)

Aikaisemmin kuluttajat luottivat brandin valittdmaan tietoon ja viestintaan, mutta nykyisin
kuluttajat tukeutuvat entistd enemman vertaisarvioihin ja suositteluihin kuin brandimainon-
taan (78% kuluttajista luottavat suositteluihin vs. 14% luottavat mainontaan). Kuluttajat
vertailevat tuotteita ja neuvovat toisiaan ohi brandiviestinnan. Kuluttajien monet keskuste-
lut brandien ymparilla haastavat yrityksid, mutta antavat samalla mahdollisuusuuden si-
touttaa kuluttajat brandiin. Brandilahettilas on arvokas resurssi, jota voidaan hyddyntaa

esim. tuotekehityksessé parantamaan brandin kilpailuetua. (Ernst &Young 2011, 1-14)

3.1 Markkinointiviestinta

Autotoimiala kayttaa mainontaan enemman rahaa kuin mikdan muu toimiala maailmassa.
(2016 44 miljardia USD). Mainonnan painopistealue siirtyy koko ajan digitaalisiin kanaviin
ja on jo yli 66% autotoimialan kokonaismainonnasta. Autotoimiala panostaa digitaalisiin

kanaviin USA:ssa toiseksi eniten toimialoista, ainoastaan viihdeteollisuuden panostukset

ovat merkittdvampia. (MNItargeted media Inc. 2016)

Autoalatoimiala on markkinoinnin murroksessa. Perinteiset markkinoinnin mallit ja ansain-
talogiikka muuttuvat. Kuluttajien aika ja huomio on siirtynyt sosiaaliseen mediaan ja digi-
taalisille alustoille. Yksil6t jakavat osto- ja kayttokokemuksiaan digitaalisten valineiden
kautta vertaisryhmilleen. Yksilot toimivat niin brandildhettilain& kuin negatiivisten koke-
musten jakajina. Yksittdisten ihmisten ndkemyksilla ja kokemuksilla on merkittava vaikutus
ostopaatoksiin. Yha useampi jakaa kokemuksiaan eri sosiaalisten medioiden kanavien
kautta 24/7 ajasta ja paikasta rippumatta. Tama on uusi pelikenttd autovalmistajille, maa-
hantuojille ja jalleenmyyijille ja vaatii asiakasymmarrysta ja sosiaalisen myymisen huomi-
oonottamista markkinoilla. (PWC, 2016)

Autotoimialan markkinointiviestinnan tavat ja keinot muuttuvat uusien toimialan ulkopuolis-
ten toimijoiden tullessa markkinoille. N&ita toimijoita ovat mm. Apple, Amazon, Facebook
ja Google, jotka luovat uutta digitaalista toimintaymparistta ja maarittelevat miten I6ytaa
informaatiota, yhdistad ihmisia ja ostaa tuotteita ja palveluita. Muutoksen ajureina toimivat
asiakkaat, jotka ovat idltdan 18-30 vuotiaita ja ovat syntyneet diginatiiveiksi. Talle kohde-
ryhmalle ovat online- kokemukset yht& merkittavassa roolissa kuin henkildkohtaiset koh-

taamiset reaalimaailmassa. (NPR, 2013)
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3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus perustuu asiakkaiden tunteisiin ja alitajuisesti tehtyihin tulkintoihin. Kyse
ei ole pelkastaan palvelutilanteesta, vaikka sekin on oma osansa kokemusten luomisessa.
Asiakaskokemus kasittaa kaiken sen, mitéa asiakas tuntee ja kokee yrityksen viestinnan,
mainonnan, sijainnin ja palvelun kautta. Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mieli-
kuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakasko-
kemus perustuu siihen, minkalaisen matkan asiakas kokee mielessaan asioidessaan yri-
tyksen kanssa. Se koostuu kaikista niistd kohtaamispisteistd, joissa asiakas on tekemisis-
sa yrityksen kanssa. Kokemus syntyy aina asiakkaan tulkinnasta. Taman takia on tarkea,
ettd yrityksen viestinta, asiakaspalvelu ja tuotteet noudattavat selkeaa yrityksen mukaista
linjaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 11)

Asiakaskokemuksen johtaminen perustuu ydinkokemukseen. Ydinkokemus perustuu sii-

hen hyddysta muodostuvaan arvoon, minkéa asiakas saa tuotteesta tai palvelusta. Ydinko-
kemus on se tuote tai palvelu, johon yrityksen toiminta perustuu. Asiakaskokemusjohtami-
sella pyritdan varmistamaan ydinkokemuksen toimivuus ja sen ymparille luotujen toiminto-

jen sujuvuus kaikissa asiakaskohtaamisissa. (Loytéana & Kortesuo 2011, 61-62)

Tarkeimmat elementit kokemuksen luomisessa on odotusten ylittyminen, arvon tuottami-
nen, mindkuvan tukeminen ja mieleenpainuvuus. Siihen, minkalaisia kokemuksia tuote-
taan, voi yritys toiminnallaan yrittda vaikuttaa. Kokemus on kuitenkin niin persoonallista,
etta on mahdoton tarkasti maaritell&, minkalaisia kokemuksia tuotetaan. Jotta arvoa tuot-
tavia kokemuksia pystytdan luomaan, on ydinkokemuksen oltava kunnossa. (Loytéana &
Kortesuo 2011, 43)

Kokemusten luominen vaatikin hyvaa intuitiota, jotta asiakkaan odotuksia ja tarpeita osa-
taan lukea. Jokainen kokemus muodostuu asiakkaan itse rakentamasta polusta yrityksen
toiminnan pohjalta. Ensimmaiset mielikuvat muodostuvat jo siind vaiheessa, kun asiakas
alkaa pohtia, minkalainen yritys on kyseessa ja muodostaa sen perusteella ennakkokasi-
tyksensa. Yrityksen markkinoinnilla on sen vuoksi merkittava vaikutus, silla markkinoinnin

avulla luodaan lupauksia asiakkaalle. (Loytana & Kortesuo 2011, 21)

Asiakaskokemus mielletédén positiiviseksi elamykseksi ja se lisda yrityksen asiakkaalle
tuottamaa arvoa. Kokemusten muodostuminen usein vaatii jotain, mika poikkeaa normaa-
lista ja tarjoaa jotain erilaista, ennalta odottamatonta. Yllatykselliset kokemukset muiste-
taan, ja ne ohjaavat asiakkaan uudestaan saman yrityksen palvelujen ja tuotteiden pariin.
(Loyténa & Kortesuo 2011, 45)
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Sujuva asiakaskokemus kaikissa asiakkaan kohtaamispisteissa on menestyksen edelly-
tys. Asiakaspalvelun ylivertaisuus, tasalaatuisuus ja sujuvuus, katkeamaton digitaalinen
ketju mahdollistavat asiakkaalle miellyttavan kokemuksen. Mita enemman kohtaamispis-

teita, sitd haastavampaa on yhdenmukainen asiakaskokemus. (BCG, 2017)

Asiakaskokemuksen koko kokonaisuus on keskiossd. Huono asiakaskokemus levida no-
peasti sosiaalisen median avulla. Asiakaspalvelun rooli asiakaskokemuksen synnyttaja eri
kanavissa ratkaisee kaupan. Miten asiakas kohdataan ja saadaan sitoutettua uskolliseksi
asiakkaaksi, joka palaa autokaupoille hyvan palvelukokonaisuuden innoittamana. Tekno-
logian nopea ja yha kiihtyvd muutos vaikuttavat asiakkuuden hallintaan, sosiaaliset ver-
kostot, mobiilipalvelut, analytiikka ja pilvipalvelut, tuovat mukanaan haasteita niin asiakas-
palveluun ja -kohtaamiseen. Nama kaikki yhdessé aiheuttavat haasteita monimutkaistaen
toimintaymparistdd mahdollisuuksien ja riskien lisaantyessa. (Deloitte, 2013 10-11, 15-16)

Kuluttajakayttdytyminen on muutoksessa, kuluttajien arvomaailma ja asenteet kuten vaa-
timus yritysten vastuullisuudesta ja lapinékyvyydesté asettavat yha kovempia odotuksia
yrityksille. Kuluttajilla on 1&htokohtaisesti vAhemma&n ongelmia ja haasteita ostoprosessis-
sa, mutta silloin kun ongelmia syntyy ovat kuluttajat myos entista valmiimpia valittamaan
ja vaatimaan oikeuksiaan ja hyvaksikayttdmaan digitaalisia kanavia oman asiansa ajami-
seen. Lahes kaikilla toimialoilla kilpailu on kiristynyt ja uusia kilpailijoita tulee markkinoille,
koska digitalisaatio on madaltanut markkinoille paasya ja tuonut mukanaan uusia toimijoi-
ta perinteisille toimialoille. (Deloitte, 2013 7-8)

Yrityksen tulisi seurata ja ymmartaa, mita sidosryhmat puhuvat. Yha suurempi osa yritys-
ta— tai brandia — koskevasta keskustelusta kaydaan yrityksen vaikutuspiirin ja omien ka-
navien ulkopuolella. Yrityksen tulisi pystya seuraamaan mita oman median ulkopuolella
puhutaan ja reagoimaan sielta tuleviin viesteihin ja yhteydenottoihin. Yrityksen tulisi kyeta
kohtaamaan asiakkaat heidan valitsemissaan kanavissa ja tarjota mahdollisuutta myds

kanavariippumattomaan vuoropuheluun. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 38-39)
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Kaavio 3: Asiakaskokemus (Gerdt & Korkiakoski 2016, 39)

Onnistunut asiakaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kaydyn vuorovaikutuksen tulokse-
na. Asiakaskokemus on lopputulos arvoketjusta, jonka lapi asiakas yrityksen kanssa toi-
miessaan kulkee. Digitalisaation myota liiketoiminnan logiikka ja sitd myéten asiakkaan
ostopolut ovat muuttuneet radikaalisti. Asiakas hoitaa suurimman osan ostoprosessistaan
itse. Verkostoista on tullut tarkeitd markkinointikanavia ja henkilokohtainen myyntityd on
osittain saanut vaistya itsepalvelun tieltd. Keskeisia digitalisaation synnyttamia muutoksia
ovat mm. tiedon saatavuus avoimesti verkossa, palautteen antaminen ja saaminen tapah-
tuvat reaaliaikaisesti, tuotteilla on kuluttajien véliset jalkimarkkinat verkossa, kiihtyva glo-
balisaatio ylittda kaikki maantieteelliset rajat, suuruuden ekonomia tuo merkittavaa kilpai-
luetua ja hintakilpailu Kiristyy. Kaikki mainitut tekijat kasvattavat asiakkaiden valtaa suh-
teessa yrityksiin. Asiakkaan aikakaudella menestyminen vaatii yrityksiltd hyvaa kohde-
ryhmatuntemusta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 46-49)

Ylivoimaisen asiakaskokemuksen rakentaminen aloitetaan asiakkaan ostopolun ymmar-
tamisesta. Yrityksen tulee tietda missa vaiheessa ja missa kanavissa asiakas haluaa tulla
kohdatuksi. Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, osittain sa-
moista elementeista kuin brandi. Brandin ja asiakaskokemuksen vdlilla on vahva yhteys.
Asiakaskokemus syntyy asiakkaan aikaisemmista kokemuksista, joita han peilaa nykyisiin
odotuksiinsa, haluihinsa ja toiveisiinsa. Koska maailma ymparilla muuttuu koko ajan, myos
odotukset asiakaskokemukselle muuttuvat jatkuvasti. Uudet tuotteet, konseptit, toiminta-

tavat ja teknologiat muuttavat odotuksiamme palveluista. Asiakaskokemus on aina subjek-
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tiivinen, siksi yhté oikeaa mallia sen toteuttamiseen on vaikea méaaéritelld. Kilpailutilanne
usein maarda kuinka akuutti tarve on asiakaskokemuksen kehittdmiselle. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 50-51,71,93-94)

Autonostajalla on kaikki tarvittava tieto vain parin klikkauksen paassa ja tiedon maara vain
kasvaa. Jo vuonna 2012 70% autonostajista kertoi Internetin olevan tarkein tiedonkeruun
kanava. Viela viisi vuotta aikaisemmin asiakkaat kavivat autokaupassa noin viisi kertaa
ennen ostopaatosta, nykyaan he tulevat autokauppaan tietden mita haluavat ja nain ollen
myyjalla on vain hetki tehda vaikutus ja saada ostaja ostamaan. Autokaupalla on viela
merkittava rooli ostajan lopullisessa ostopaatoksessa ja asiakaskokemuksessa, mutta
vahemman eri autojen vertailussa ja ostoprosessin alkupééassa, joka tapahtuu paaosin
verkossa. Autokauppa on haastavassa tilanteessa, koska sen lasnaolo eri digitaalisissa
kanavissa on elinehto. Autokaupan tulisi tarjota erilaisia vertailutytkaluja ja muita osto-
paastosta helpottavia tydkaluja sekd samanaikaisesti tarjota kiinnostavaa sisaltda kaikissa
asiakkaan kohtaamispisteissa. (McKinsey & Company, 2013)

Asiakkaan ostopolku ja jalkihoito muodostuvat useista eri kohtaamispisteista. Jokainen
kohtaamispiste tarjoaa mahdollisuuden ylittaa asiakkaan odotukset. Innovatiiviset myyma-
lakonseptit, jossa autobrandin voi kohdata esim. digitaalisessa ymparistdssa, jossa tuot-
teen eri ominaisuuksia voi kokeilla, luovat kilpailuetua ja sitouttavat asiakasta. Jalleenmyy-
jan myymalakonseptit syntyvat yhteisesti autobrandien ja jalleenmyyjien yhteistydssa.
Tavoitteena on saumaton asiakaskokemus lapi koko ostopolun eri vaiheiden niin online-
kuin offline- ymparistdissa. Kaikkien kanavien tulisi tukea toisiaan asiakaskokemusta vah-
vistaen. Online lasnaolo tulisi rakentaa kustannustehokkaasti niin, etta se tukee suora-
myyntia. Puolet autonostajista olisi halukas tekemaan koko ostoprosessin verkossa, kun-

han mahdollisuus koeajoon jarjestyy. (McKinsey & Company, 2013)

Vaikka potentiaaliset autonostajat tutkivat useampia onlinesivustoja ja lahteita, viettavat
he eniten aikaa kolmansien, riippumattomien osapuolien sivustoilla. Autotoimijoiden omat
sivustot ja hakukoneiden tulokset tukevat toisiaan hakutuloksissa. Autotoimijoilla tulisi olla
integroitu markkinointistrategia, jossa hakukoneoptimointi on huomioitu. (Car Buyer Jour-
ney, 2017)

Useimmat autonostajan eivat ole paattaneet automerkkia aloittaessaan ostoprosessin
verkossa. Autonostaja harkitsee useampaa automerkkié ja — mallia, jopa kuusi kymme-
nestd on valmis harkitsemaan ja avoin eri vaihtoehdoille. Monet eivat mydskaan ole paat-

tédneet ostavatko uuden vai kaytetyn auton. Autonostaja mennesséa autokauppaan han on
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jo paatoksensa tehnyt, 38 % ostajista kay vain yhdessa autoliikkeesséa ja 52% koeajaa
vain yhta autoa. Autonostajaan vaikutettaan ostoprosessin alussa, kun potentiaalinen os-
taja viela tutkii eri vaihtoehtoja verkossa ja taman perusteella tekee ostopaatoksen. (Car
Buyer Journal 2016)

Asiakaskokemuksen keskitssa on perinteisesti ollut autoliike, josta on haettu tietoa
ostopaatoksen tueksi ja asiakasuskollisuutta on rakennettu autoliikkeessa. Tana pai-
vana yha harvempi aloittaa auton ostoprosessin autoliikkeessa. Autoliikkeen rooli pi-
taa ajatella taysin uusiksi, jotta se pystyy vastaamaan nykyiseen asiakastarpeeseen ja
kokemukseen, jonka tulisi olla ainutkertainen, arvokas ja ennen kaikkea merkitykselli-
nen asiakkaalle. Asiakas tulee tuntea niin hyvin, ettd hanelle voidaan raataléida juuri
se kokemus, jota han arvostaa. (NTTi3 2016, 15)

3.3 Kohderyhmat

Suomessa uuden auton ostaja on 52-vuotias mies. Miehet pitavat itsedan varmempina
auton ostajina, ja naiset kaipaavat taas enemman ostopaatdsta varmentavia tekijoita.
Tuoreen tutkimuksen mukaan naiset kayvat aktiivisesti autokaupoilla. Naiset toivovat
myyjén aktiivisuutta ja asiantuntemusta, jotta auton ostaminen olisi helppoa ja miellytta-

vaa. (lltasanomat, 2017)

Uuden autonostajien ikdjakauma painottuu edelleen iakkaampaan paahan. Nuorten ai-
kuisten saaminen autokauppaan on edelleen autoliikkeiden haasteellisempia tehtavia.
(Autoalan keskusliitto 2016, 13)

Autotoimialan asiakkaat voidaan jakaa ian ja sukupuolen mukaan kohderyhmiin. Miehet
ostavat keskimaaraistd enemman uusia autoja, tilastojen mukaan uuden auton ostaja on
keskimaarin 52-vuotias mies. Tana paivana kohderyhmia on mahdollista segmentoida
entista tarkemmin ja voimme valita kohderyhmaksi joukon asiakkaita, jotka ovat itse

ilmaisseet kiinnostuksensa autoiluun. (Sanoma 2017)

Naisasiakkaista 42 prosenttia kokee, etta automyyjat suhtautuvat heihin eri tavalla kuin
miesasiakkaisiin. Monet kokevat, ettd myyjat sivuuttavat naisen ostajana ja puhuttelevat
ensisijaisesti mukana olevaa miesta autokaupoilla. Tdma kohtelu nakyykin siing, etta alle
36-vuotiaista naisista merkittavasti suurempi osa aikoo jatkossa vahentaa autoliikkeissa
asiointia ja siirtya hoitamaan auton ostamiseen liittyvid asioita verkossa itsenaisesti. (Kai-
nulainen, 2017)
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Naiset suhtautuvat miehia jarkiperdisemmin autonhankintaan. Naisostajan unelma auto-
kaupoilla on ymparistoystavallinen ja edullinen auto, jonka kulutus on pieni ja rahoitus on
taattu. Miehet sen sijaan unelmoivat hienommista ja paremmin varustelluista autoista.
Naisista 63 % valitsisi alle 20 000 € maksavan auton, kun taas miehista vastaava luku on
49 %. Naisostajien kohtaaminen autoliikkeessa ei suju tédnéa paivana aivan kitkatta. Nais-
asiakkaista 42 % kokee, etta myyjat suhtautuvat heihin eri tavalla kuin miesasiakkaisiin
(alle 36-v.: 61 %) ja jopa 61 % (alle 36-v.: 74 %) kokee, ettd myyjét sivuuttavat naisen
ostajana ja puhuttelevat ensisijaisesti mukana olevaa miesta autokaupoilla.

(Danske Bank, 2017)

Naiset ovat erittain valveutuneita auton ostajia ja he ovat kartoittaneet tarpeensa ja mark-
kinoilla olevan tarjonnan hyvin etukateen. Heille tuotteen merkin liséksi erittain tarkeaksi
tekijaksi nousi henkilokohtainen ja luotettava myyja. Monet naiset tekevat kalliin ja merki-
tyksellisen ostopaatdksen yksin, jolloin automyyjan tulisi olla valveutunut ja kertoa asiak-
kaalle auton ominaisuudet karsivallisesti siten, ettei asiakas koe itse&nsa ns. tyhmaksi.
Naisasiakkaat ovat valmiita solmimaan luotettavan asiakassuhteen niin autoliikkeeseen
kuin myyjaankin. Autoliikkeiden pitéisi panostaa sosiaalisten vuorovaikutustaitojen merki-
tykseen myyjien koulutuksessa, jotta he osaisivat luonnollisesti keskustella ja luoda pitka-
aikaisia asiakassuhteita my0s naisasiakkaiden kanssa. (Kuoksa-Jalonen, 2017)

Diginatiivit muuttavat autokauppaa seuraavan kymmenen vuoden aikana. Autovalmistajat
ovat perustavaa laatua olevan muutoksen edessa vastatessaan diginatiivien toiveisiin,
jotka poikkeavat merkittavasti perinteisistd, vanhemmista kohderyhmista. Mikdéan muu
kohderyhma ei ela arkeaan niin kokonaisvaltaisesti verkossa, oli kyse sitten tyosta, vapaa-
ajasta vietosta, ostoksista tai sosiaalisesta elamasta. Diginatiiveille uudet elektroniset lait-
teet ovat status- ja vallan symboleita enemman kuin vaikkapa uusin automalli. Moni ei
edes haaveile oman auton omistamisesta vaan suosii yhteiskayttdéautoja tai muista vaih-
toehtoisia kayttétapoja. Trendit nayttaytyvat erityisesti kehittyvilla markkinoilla, joiden de-
mografiat ja ostokayttaytyminen eroavat vakiintuneista markkinoista. Kiinassa autonostaja
on kolmekymppinen, jonka paatoksentekoon perhe ja ystavat vaikuttavat erittdin paljon.
Saksalainen keskiverto autonostaja on puolestaan yli viisikymmentavuotias. Kehittyvien
markkinoiden kulttuurilliset erot nakyvat myos autonkuljettajien suuremmassa maarassa,
mika asettaa lisdad vaatimuksia takapenkin mukavuudelle ja lisdvarusteille. (Strategy &
2013)

Diginatiivit ovat erinomainen kohderyhma uusille digitaalisille teknologioille kuten sensori-
teknologia, joka tekee ajamisesta turvallisempaa ja helpompaa, digitaalisille havigointijar-

jestelmille, erilaisille informaatiopalveluille ja mobiiliyhteyksille. Digitaaliset kanavat ja uu-
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det teknologiat kuten sosiaalinen media ovat vapauttaneet kuluttajan passiivisesta mark-
kinointiviestinnan vastaanottajasta aktiiviseksi toimijaksi. Digitaaliset kanavat rakentavat ja
yllapitavat asiakassuhdetta entistd tehokkaammin pidemmalla aikavalilla. Autotoimijoiden
tulee raataloida tuotteet, markkinointi ja asiakasviestintd kohderyhmaa puhuttelevaksi.
Asiakkuudenhallinnan keskioon on tullut ymmarrys verkosta saatavan informaation merki-
tyksellisyydestéa seka verkon roolin kasvusta asiakkaan paatoksenteossa. Autonostajat
ovat entista alttiimpia vaihtamaan automerkkia ostoprosessin aikana. Tarkein hetki vaikut-
taa autonostajan merkkivalintaan, malliin ja siihen paatyyko asiakas ostamaan uuden vai
kaytetyn auton, on silloin kun hén alkaa tutkia eri vaihtoehtoja verkossa. Verkkomedian
tarkeys ostopaikkaa valitessa on merkittavassa roolissa, koska noin 20-30% autonostajis-
ta valitsee fyysisen autoliikkeen verkossa saatujen tietojen pohjalta. Se aika on ohi, milloin
autonostajat kavivat autoliikkeissé keraamassa tietoja ja pyytdmassa tarjouksia. Monet
autonostajat paattavat jo ennen kuin kayvat jalleenmyyjalla, mitd ja mistd autonsa ostavat.
Autotoimijoiden digitaalinen lasn&olo on entistéd merkittAvAmmassa roolissa auton ostoa
harkitsevan kuluttajan tavoittamisessa ja ostopaatokseen vaikuttamisessa. (Strategy &
2013)

Diginatiiveille omistaminen ei ole tarkeaa vaan mahdollisuus auton kayttéon silloin kun he
sitd tarvitsevat. Jakamistalous korvaa talléin omistamisen. Diginatiivit maarittelevat itsensa
enemman sen kautta mita heilla on kaytettavissaan kuin omistamisen kautta. Diginatiivit
haluavat personoitua palvelua kanavasta riippumatta. Tall6in kaikki yritykset toiminnot
kuten markkinointi, asiakaspalvelu, myynti ja rahoitus tulee toimia yhteen, ne eivat voi
toimia itsendisina, omina funktioinaan vaan yhdessé asiakasta kuunnellen. Linjaorgani-
saation tulee muuttua ympyraksi niin etté asiakas on keskigssa. Diginatiivit eivat pelkas-
td&n kommunikoi digitaalisten kanavien kautta vaan heidan kulutuskayttaytyminen poik-
keaa vanhempien sukupolvien tavoista. He eivét pelkastaan luovu auton omistamisesta
vaan haluavat myds uusia digitaalisia palveluita ja sovelluksia auton kayttoon. (NTT data
2017)

Diginatiivit pitavat yhteyttd vertaisiinsa. Jakamistalous on vertaisryhmien valista jakamista.
Autokaupalle diginatiivit ovat haaste, koska he jakavat kaiken paatdksen teon tueksi ke-
raamansa tiedon. Jos tietoa ei ole riittavasti saatavilla niin silloin kyseinen toimija tippuu
valikosta. Brandin maine online- ymparistossa kasvaa seuraavien viiden — kymmenen
vuoden kuluessa entistd merkityksellisemmaéksi pdatdksenteon tukena. (Bigmarketing
2017)
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3.3.1 Segmentointi

Segmentoinnin avulla muodostetaan erilaisia asiakaskohderyhmig, joille kohdennetaan
markkinointiviestintda. Tavoitteena on ymmartaa valitun kohderyhmén arvomaailmaa,
arvostuksia ja tarpeita ja nain ollen pystya tyydyttamaan tarpeet kilpailijoita paremmin.
Segmentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintaéan yksi ostamiseen liittyva
yhteinen piirre. Asiakaslahttisyys tuottaa yritykselle toimivia ja kannattavia asiakassuhtei-
ta. Segmentointi on nahtava prosessina. Segmentointi on kilpailukeinojen perusta: tuote-
tarjooma ja asiakaspalvelu on suunniteltava segmenteittain, hinta ja saatavuusratkaisut
voivat olla erilaisia eri kohderyhmille, markkinointiviestinta suunnitellaan kullekin kohde-
ryhmalle sopivaksi ja asiakassuhteita hoidetaan eri tavoin eri segmenteissa. Tuotetta ei
ainoastaan markkinoida segmenteille, vaan tuotteet ja koko toiminta suunnitellaan asia-

kaslahtoisesti (Bergstrom & Leppanen 2015, 133).

Autotoimialalla voidaan segmentoida asiakkaita esim. heidan ostovoimansa tai arvomaa-
ilmansa mukaan. Toisessa aaripaassa on asiakasryhma, joille hinta ei ole merkitsevassa
roolissa. He haluavat suuren ja ominaisuuksiltaan mahdollisimman mukavan auton. Toi-
nen asiakasryhma on erittéin hintatietoiset asiakkaat, joille sek& autonhinta etta yllapito-
kustannukset merkitsevat valinnassa paljon. (Amstrong G, Kolter P, Harker M, Brennan R,
2012, 55)

3.4 Kilpailukeinot

Kilpailukeinot muuttuvat ja autotoimijoiden tulee raataldida tuotteet, markkinointi ja asia-
kasviestintd kohderyhmaa puhuttelevaksi. Asiakkuudenhallinnan keskiodn on tullut ym-
marrys kaiken verkossa saatavilla olevan informaation merkityksen ja roolin kasvusta asi-
akkaan paatoksenteossa. Autonostajat ovat entista alttiimpia vaihtamaan automerkkia
ostoprosessin aikana. Tarkein hetki vaikuttaa autonostajan merkkivalintaan, malliin ja sii-
hen ostaako asiakas uuden vai kdytetyn auton, on silloin kun hén alkaa tutkia eri vaihtoeh-
toja verkossa. Verkkomedian merkitys ostopaikkaa valitessa on myds merkittavassa roo-
lissa, koska noin 20-30% autonostajista valitsee fyysisen autoliikkeen jo verkossa. Usein
autonostajat paattavat jo ennen autokaupassa kayntia mita ja mista autonsa ostavat. Au-
totoimijoiden digitaalinen lasnéolo on entista merkittdvammassa roolissa auton ostoa har-
kitsevan kuluttajan tavoittamisessa ja ostopaatokseen vaikuttamisessa. (Booz & Compa-
ny, 2013, 5-15)
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F@Mﬂ /: Seven ways car buying is changing

% of car buyers begin online
fad -
Customers Yypi:;q“y switch 4 times between online and offline channels and want to move seum'ess'y among them
5T) 9
@ With an average of 2.4 dealer visits throughout the buying experience, dealers remain pivotal, but their role is changing

More than 60% of customers decide on brand, model and price before visiting a dealership

-
For more than 40% of customers, friends and family are the most trusted influencers in car purchases

@ With only 9 weeks from research to purchase, time is of the essence

Offering online purchasing is a must, as more than 25% of customers are potential users

Source: Bain Global Automotive Consumer Survey, 2017 [n=1,000 per country: UK, Germany, US, Chino, India)

Kaavio 4. Auton ostoprosessin muutos: Global Automotive Consumer Survey 2017

Ostotottumukset ovat muutoksessa ja tAma pakottaa autotoimialan radikaaleihin muutok-
siin. Diginatiiveista on vahitellen tulossa autokaupan paakohderyhma. Heilla on aivan eri
odotukset kuin vanhemmilla kohderyhmilla ja vahitellen vanhemmat kohderyhmét seuraa-
vat perassa ja digitalisuus muuttaa kaikkien ikaryhmien tapoja ja tottumuksia. Moni-
kanavaisuus on entista tarkeampaa, diginatiivit etsivat, tutkivat, valitsevat ja ostavat auton
eri lailla kuin vanhempansa. He odottavat autokaupan tarjoavan yhtéa laadukasta koke-
musta kuin muidenkin digitaalisten palveluiden, kuten Amazonin tai Googlen. (Bain &
Company 2017)

Trendit ndyttaytyvat nimenomaan kehittyvilla markkinoilla, joiden demografiat ja ostokayt-
taytyminen eroavat vakiintuneista markkinoista. Kiinassa autonostaja on kolmekymppinen,
jonka paatoksentekoon perhe ja ystavat vaikuttavat erittdin paljon. Saksalainen keskiverto
autonostaja on puolestaan yli viisikymmentévuotias. Kehittyvien markkinoiden kulttuurilli-
set erot nékyvat myds autonkuljettajien suuremmassa maarassa, miké asettaa lisaa vaa-
timuksia takapenkin mukavuudelle ja liséavarusteille. Nykyiset kuluttajat ovat erinomainen
kohderyhma uusille digitaalisille teknologioille kuten sensoriteknologialle, joka tekee aja-

misesta turvallisempaa ja helpompaa, digitaalisille navigointijarjestelmille, erilaisille infor-

maatiopalveluille ja mobiiliyhteyksille. Digitaaliset kanavat ja uudet teknologiat kuten sosi
aalinen media ovat vapauttaneet kuluttajan passiivisesta markkinointiviestinnan vastaan-
ottajasta aktiiviseksi toimijaksi. Digitaaliset kanavat mahdollistavat asiakassuhteen raken-

tamisen ja yllapidon pidemmalla aikavalilla. (Booz & Company, 2013, 5-15)
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Tutkimuksessa kaytan kilpailukeinojen teoreettisena viitekehyksena 4P-mallia taydennet-
tyna viidennella P:lla eli henkildstolla ja asiakaspalvelulla. Autotoimiala on mitéa suurem-
missa maarin muuttumassa palveluliiketoiminnaksi, likkumispalveluoperaattoriksi, jossa
ihmiset ovat keskiossa ja henkiloston maara, laatu ja kayttaytyminen vaikuttavat palvelun

onnistumiseen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148)

3.4.1 Tuote

Tuote tarkoittaa tavaraa, palvelua tai niiden kombinaatiota, jota valmistaja tarjoaa kohde-
markkinoille. Itse fyysinen tuote esim. auto Peugeot 207 koostuu monista osista ja ele-
menteista sekd varustetasoja on useita. Auto toimitetaan kaikkien osineen ja tuote sisal-

taa kaiken ratista pakoputkeen. (Amstrong ym. 2012, 56)

Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino, silla muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat sen
ymparille. Tuote on markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus, joka pitaa sisallaan pelkan
yrityksen tuotannon tuloksen liséksi esimerkiksi ostajan kokeman mielihyvéan, arvon ja
tuotteen tarjoaman hyddyn. Tuotteen kilpailukeinoksi luominen sisaltda maltillista suunnit-
telua; mité tarjotaan, kenelle tarjotaan ja miten tarjotaan. Naiden seikkojen perusteella
mietitdan kilpailukeinot, joita tuotteen myynnissa kaytetaan. (Bergstrom & Leppénen 2009,
194)

Auto on kallis investointi ja on tuotteena hyvin moninainen. Autovalmistajia ja -malleja on
paljon. Tuotteen ominaisuudet ovat ratkaisevassa asemassa. Auton suorituskyky ja de-
sigh muodostavat merkittdvan osan autosta tuotteena. Jos kilpailijalla on samat ominai-
suudet edullisemmin, niin talléin valinnan pitéisi olla helppo. Auto on kestokulutushyddyke,
jonka ostolla taytetd&dn myos unelmia ja halutaan nayttaa ja kertoa yksilon elaméantavasta.
Auton hankinta ja omistaminen ovat osa yksilon minén ja identiteetin muodostamista ja
suhde autoon on hyvin henkildkohtainen. Tunteilla on suuri merkitys ostopaatoksessa ja
itse autobréandi saattaa olla paljon merkitsevammassa roolissa kuin esim. taloudellisuus
tai se, etté kilpailija tarjoaa esim. vastaavia ja jopa enemman ominaisuuksia samaan hin-
taan. (Branduniq 2011)

Autotoimialan keskeinen asiakaslupaus on ollut se, etta autolla paasee siirtymaan paikas-
ta A paikkaan B ja kuljettaja on itse ajanut autoa. Auton ostaja valitsi auton merkin ja mal-
lin, mutta keskidssa oli aina likkuminen. Tana paivana halutaan kokemusta ja entista suu-
remmassa roolissa ovat henkildkohtaisuus ja yhteensopivuus eri paatelaitteiden kanssa.
Autot keskustelevat ja jopa oppivat kuljettajan henkilokohtaisen datan kanssa ja optimoi-

vat esim. auton sisdldmpdtilaa vastaavasti. (Creegan, 2016)
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3.4.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvon mittari ja arvon muodostaja, sekéa kilpailuun, kannattavuuteen etta
tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinta osoittaa tuotteen arvon, ja sen avulla voidaan
luoda mielikuvia esimerkiksi laadusta ja yrityksen arvoista. Hinnalla saadaan saadeltya
myds kannattavuutta, silla kate ja myyntivolyymi yhdessa muodostavat tuoton. Hinnan
tulee olla kohderyhmalleen sopiva, silla liilan korkea tai alhainen hinta rajoittavat kumpikin

tuotteen menekkia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257)

Hinta on se rahasumma, jonka kuluttaja maksaa saadakseen tuotteen itselleen. Autoval-
mistaja esim. PSA Peugeot Citroen laskee suositushinnan jalleenmyyjélle. Jalleenmyyjat
kuitenkin erittdin harvoin myyvéat autoa kuluttajalle listahinnalla vaan tarjoavat erilaisia
alennuksia ja etuja. Lopullinen hinta muodostuu markkinoilla, jossa auton brandiarvolla on
merkitystd, koska se vaikuttaa siihen mité kuluttaja on valmis autosta maksamaan. (Am-
strong ym. 2012, 56)

Suomessa uusiin autoihin lisdtddn maahantuontihinnan paalle arvonlisavero ja autovero.
Uusien autojen autoveron maaran laskentaperusteena kaytetddn maahantuojan ilmoitta-
maa hintaa, johon sisaltyy arvonlisavero, mutta ei autoveroa. Suomessa autoveroprosentti
maaraytyy hiilidioksidipaasttjen perusteella autoverolain mukaan. Autovero on alimmil-

laan 3,8 % ja enimmillaan 50,0 %. (Autoalan tiedotuskeskus 2017)

Autoa ei ole pakko en&a omistaa vaan erilaisia uusia tapoja hankkia auto kayttéonsa syn-
tyy koko ajan lisaa ja talldin hinta ei enda ole este auton hankinnalle. Auton saa kayttéon-

sa yksityisleasingilla tai littymalla yhteiskayttéautoilun asiakkaaksi.

Yksityisleasingia toteutetaan kahdella eri tavalla, vuokraperusteisena ja osamaksuperus-
teisena. Vuokrapohjainen maksetaan kuukausivuokralla, jolloin auto pysyy palvelutarjo-
ajan omistuksessa. Osamaksupohjaisessa palvelussa auto siirtyy kayttdjan nimiin ja han
maksaa kuukausittaista osamaksua. Tassé mallissa palveluntarjoaja ostaa auton itselleen
sopimuskauden paatyttya sovitulla hinnalla. Asiakas voi kuitenkin lopulta lunastaa auton

myo6s kokonaan itselleen (Kauppalehti 2017).

OP on viimeisen vuoden aikana laajentunut liikkumisen palveluihin. OP Kulku -
yksityisleasingpalvelussa auton voi hankkia kayttoon kuukausiveloituksella. Palvelupake-
tista riippuen siihen kuuluvat myés huollot, vakuutukset, noutopalvelu, autopesut ja niin
edelleen. OP:n toisenlainen uusi liikkumisen palvelupaketti Drive Now taas on autojen
yhteiskayttopalvelu. Silla on Helsingissa tarjolla 150 yhteiskayttbautoa. Autoja voivat kayt-

taa rekisteroityneet kayttajat minuuttihinnoittelulla. (Kauppalehti 2017).
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3.4.3 Saatavuus

Saatavuuden perustehtava on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle.
Saatavuudella varmistetaan, etta tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ett& ostamisen hel-
pottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyttya ja etté yrityksen liilketoiminalle ja markki-
noinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. Markkinointikanavan kautta tuote myydaan markki-
noille. Markkinointikanavat paéatehtavat ovat omistusoikeuden siirto, yhteydenpito asiak-
kaiden ja tuottajan valilla, asiakassuhteiden luominen, logistiikan hoitaminen, seka lajitel-
mien ja tarjooman muokkaaminen. Yrityksen kanavan valintaan vaikuttavia tekijoita ovat
kanavan pituus, selektiivisyys, rinnakkaisten kanavien kaytto, seka yksittaisten yritysten
valinta. Lopulliseen valintaan vaikuttavat myds kilpailijoiden kanavat, seka asiakkaiden
ostokayttaytyminen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 288-290)

Autovalmistaja valitsee jalleenmyyjat huolellisesti ja tukee heitd esim. markkinoinnissa.
Jalleenmyyja huolehtii autojen kuluttajakaupasta ja markkinoinnista kohdemarkkinalla.
(Amstrong ym. 2012, 57)

Uusien autojen saatavuus riippuu kohdemarkkinasta. Uutta autoa voi joutua odottamaan
useamman kuukauden, etenkin jos haluaa r&ataloidyn version, eika ole valmis tinkim&aan
esim. varista, mallista tai lisdvarusteista. Autokaupassa on aina myytavia autoja, joten
saatavuus on myds asiakaskohtaista, silla mita erikoisemman auton haluaa, sita

kauemmin voi sitd joutua odottaamaan. (hs.fi/fautot 2016)

3.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi, joten viestinnalla on suu-
ri merkitys seka mielikuvan luomisessa, etta ostojen aikaansaamisessa. Markkinointivies-
tinnan avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja
ostopaikoista seka pyritdan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita.
Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa monella tavalla. Markkinoijan on osattava valita
viestinnan monista keinoista sopivat tavat lahestya eri kohderyhmia eri tilanteissa. Erityi-
sen tarkeaa on sovittaa eri viestintatavat ja — kanavat toisiinsa, niin etta viestinta on sa-
mansuuntaista ja kerrotaan samaa sanomaa viestintavalineesta rippumatta. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 328)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on saada kuluttaja ostamaan tuote. Autovalmistajat
panostavat markkinointiin paljon. Esim. Peugeot panostaa vuositasolla n. miljardi euroa

markkinointiin, mik& tarkoittaa 300 e autoa kohden. Jélleenmyyjat panostavat oman osuu-
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tensa yrittden vakuuttaa kuluttajat oman automerkin erinomaisuudesta. Markkinointivies-
tintd koostuu erilaisista tarjouksista kuten alennuksista. Tehokas ja hyvin johdettu markki-
nointiviestinta yhdistaa eri markkinoinnin elementteja johdonmukaisesti, niin etta yrityksen
markkinoinnin tavoitteet tayttyvat samalla tuoden lisdarvoa asiakkaalle. Markkinointimix
koostuu taktisista toimenpiteista, joiden tavoitteena on saavuttaa vahva asema kilpailu-

kentassa. (Amstrong ym. 2012, 57)

Markkinointiviestinnassa datan ja analytiikan merkitys kasvaa koko ajan ja se on entista
kriittisemmassa roolissa asiakkuudenhallinnassa. Asiakastiedon analysointi ja
hyddyntaminen markkinoinnissa on elinehto tulokselliseen markkinointiin. Autojen
teknologinen kehitys ja lukuisat digitaaliset autoihin integroidut jarjestelmat mahdollistavat
entista tarkemman ja yksityiskohtaisemman datan kerddmisen asiakkuuden hallinnan
tueksi. Entista alykkddmmat autot mahdollistavat entista kohdennetumman ja raatéaldidyn
asiakaskokemuksen asiakkuuden elinkaarella. Asiakaskokemusta voidaan rikastutttaa ja
asiakasuskollisuutta kasvattaa keraamalla auton mahdollistamaan dataa esim. asiakkaan
ajo-ja matkustustotttumuksista (Booz & Company 2013, 13-14).

3.4.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu henkiléston osaamiseen ja motivaatioon.
Henkiloston kyvykkyys ndhdaan olennaisena osana markkinointia, ja osaava henkilos-
t6 on taman vuoksi keskeinen kilpailutekija markkinoivassa yrityksessa. Yrityksen on
|6ydettava parhaat tyontekijat, sitoutettava heidat yritykseen, seka kehitettava heidan
osaamistaan. Uudet innovaatiot syntyvat motivoituneessa ja osaavassa tydyhteisossa.
Kun tyontekijoiden vaihtuvuus on minimissa, asiakkaat saavat tasaisen hyvaa ja

osaavaa palvelua. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 172-173).

Automyyja on perinteisesti ollut merkittavassa roolissa autokaupassa. Pitkdaikaisen asia-
kassuhteen merkitys on korostunut paljon autokaupassa, jossa asiakas saatuaan hyvaa
palvelua on tullut mitd todenndkoisimmin vaihtamaan autonsa uuteen samasta myyjaliik-
keesta ja mahdollisesti jopa samalta myyjalta. Asiakassuhde saattaakin muodostua juuri
asiakkaan ja myyjan vélille ja autokaupan tapauksessa se voi kestda parhaimmillaan jopa
vuosikymmenia. Myyjan rooli on muuttunut enemman asiantuntijaksi autokaupan digitali-
saation my6ta. Kuitenkin asiakaspalvelun ja myyjan roolin merkitys kasvaa koko ajan,
koska ihmiset haluavat s&hkdisten palveluiden lisdksi henkilokohtaista palvelua, etenkin
autokaupassa, jossa on kyse merkittavasta investoinnista heti asunnon jalkeen. Automyy-

jan asiantuntemus ja kyky lukea asiakasta on erittain tarkeaa.
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Etenkin naisasiakkaat ovat ottaneet verkkokaupan omakseen. Talléin esim. chatin asian-
tunteva palvelu nousee tarkedksi kohtaamispisteeksi autoa hankittaessa. Jos kyseisen

toimijan chat ei ole asiantunteva poistuu asiakas nopeasti ja valitsee toisen palveluntarjo-
ajan. Verkkokauppa on persoonattomampaa, mutta asiakas voi talléin valita ajasta ja pai-

kasta riippumatonta palvelua ja kohtaamista juuri kuten hénelle parhaiten sopii.

3.4.6. Digitalisaation vaikutus kilpailukeinoihin

Auto on muuttunut "tietokoneeksi neljalle pyoralla”, se sisaltaa yhtd enemman teknologi-
aa, dataa ja ominaisuuksia, joita voidaan hallinnoida alypuhelimella erilaisten sovellusten
avulla. Auto tuotteena muuttuu digitalisaation edetessé yhd enemman alustaksi, joka tar-
joaa palveluita eri tarpeisiin, ei pelkastaan likkumiseen paikasta toiseen, vaan jopa ela-

myksia kuten elokuvia autonomisten autojen yleistyessa.

Auto on Suomessa kallis investointi, joten erilaiset omistamisen muodot lisaantyvat.
Jakamistalous ja MaaS-palvelut kehittyvét ja tulevat tutuksi kuluttajille ja yleistyvat. Autoa
ei tarvitse en&éd omistaa vaan jakamistalouden erilaiset kayttdon perustuvat palvelut muut-
tavat autoilun hintaa kuluttajille. Itse auto fyysisena tuotteena ei valttamatta halpene ilman

yhteiskunnallisia muutoksia, jolla vaikutetaan esim. verotukseen.

Autojen saatavuus vaihtelee kohdemarkkinan mukaan. Digitalisaatio mahdollistaa auton
hankinnan maantieteellisen riippumattomuuden. Kaytettyjen autojen tuonti esim. Saksasta
on nykyaan aivan tavallista. Autoliikkeet voivat myyda ja toimittaa yksittaisen auton mihin
tahansa Suomessa. Digitalisaatio mahdollistaa autoon tutustumisen ja asiakkaan niin ha-
lutessa jopa koko ostoprosessin verkon valitykselld. Autokaupan entiset piiriedustukset ja

vastaavat maantieteellisesti rajatut reviirit ovat murtuneet digitalisaation my6ta.

Markkinointiviestinta on siirtynyt yhd enemman digitaalisiin kanaviin etenkin tavoiteltaessa
diginatiiveja, jotka kayttavat erilaisia verkkopalveluita, sosiaalisen median kanavia ja so-
velluksia vuorokauden ympari. Vaikka printtimedia on silyttanyt roolinsa autojen markki-

noinnissa niin muutos on kaynnissa ja digitaaliset mediat ja kanavat valtaavat alaa.

Henkildsto ja asiakaspalvelu autojen myynnissa on muuttunut digitalisaation myé6té. En-
nen myyjalla oli enemman valtaa, mutta digitalisaatio on mahdollistanut ostajan tiedon
kasvun. Kuluttajien on mahdollista vertailla ja tutustua tuotteeseen perusteellisesti ennen

autoliikkeeseen tuloa. Myyjan pitdd ymmartad asiakasta ja tuoda merkittavaa lisdarvoa
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asiakassuhteeseen. Myyjan tulee olla asiantuntija, joka auttaa asiakasta hédnen ostopolul-

laan.

Digitalisaation voidaan todeta muuttavan autotoimialaa merkittavasti. Muutos on vasta
alussa, koska Suomi on pieni markkina ja perinteiset tavat ja tottumukset istuvat sitkeasti

autokaupassa.

4 Tutkimuksen toteuttaminen

Seuraavassa luvussa esittelen tutkimuksen toteuttamista, mitka tutkimusmenetelmét ja
teoriat ovat tyon perustana seka pohdin validiteettia ja reliabiliteettia. Haastattelututkimuk-
sen tavoitteena on selvittaa autotoimialan asiakkuudenhallinnan nykytilaa diginatiivien
kohderyhmassa. Autotoimialan murros ja diginatiivien arvot ja asenteet eivat tue taman
hetkistd markkinointiviestintad, mutta otetaanko ko. kohderyhmaa oikeasti huomioon auto-

toimialalla. Tama on mahdollista selvittda vain haastattelemalla alan asiantuntijoita.

4.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimusaineisto keréattiin haastattelemalla autotoimialan asiantuntijoita seka autotoi-
mialaan perehtyneitd mainostoimiston edustajia. Haastattelut suoritettiin tammihelmikuus-
sa 2018 jokaisen haastateltavan tyopaikalla. Kaikki keskustelut kirjattiin tarkasti ylos ja
litteroitiin haastatteluiden jalkeen. Toissijainen tutkimusaineisto kerattiin kirjallisuudesta
kuten Bergstromin ja Leppasen Yrityksen asiakasmarkkinointi 2015 ja Loytanéan ja Korte-
suon kirjasta Asiakaskokemus, Palvelubisneksesta kokemusbisnekseen 2011. Kirjallisuu-
den liséksi tydssa kaytettiin useita eri verkkolahteitd ja -julkaisuja. Tama vaatii lahdekriitti-
syyttd ja harkintakykya, koska kaikki verkkoaineistot eivat valttamaétta ole luotettavia tie-
don lahteita.

4.2 Vastausten analysointi

Vastaukset analysoitiin valittdmasti haastatteluiden jalkeen. Vastauksista etsittiin saman-
laisuuksia ja yhtenevia ndkemyksia, miten autotoimialalla toimitaan ja miten asiakkuuden
hallintaa kohdennetaan diginatiivien kohderyhméaan. Kaikki haastattelut purettiin mahdolli-
simman pikaisesti haastattelun jalkeen. Taman jalkeen koostettiin yhteenveto jokaisesta
kysymyksesta erikseen ja tasté tehtiin oma koonti. Yhtenevét vastaukset ryhmiteltiin ja
poikkeamat huomioitiin erikseen. Vastaukset olivat paaosin hyvin samankaltaisia, mika

kertoo alan konservatiivisuudesta ja homogeenisuudesta.
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4.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta; tutkimustulokset ei-
vat ole sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, kun tulokset eivat
ole sattuman aiheuttamia. Jos tutkimus uusittaisiin, pitéisi samoissa olosuhteissa saada
samat tulokset. Kysymysten tulee olla yksiselitteisia ja ymmarrettavia ja haastattelut

tulee tehda huolellisesti.

Tutkimuksen sisdinen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkd use-
ampaan kertaan. Jos mittaustulokset ovat samat, niin mittaus on reliaabeli. Tutkimuk-
sen ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta mittaukset ovat toistettavissa myds muissa
tutkimuksissa ja tilanteissa. Reliabiliteettia voidaan tarkastella mittauksen jalkeen. Re-
liabiliteetti maaritellaan kaytanndssa kahden riippumattoman mittauksen korrelaatioksi.
Mitataan samaa asiaa kahdella tai useammalla kysymyksella ja lasketaan niiden vali-
nen korrelaatiokerroin. (Heikkila T 2014, 178)

Validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat. Va-
liditeetin arviointi kohdistaa yleensa huomionsa kysymykseen, kuinka hyvin tutkimusote
ja siina kaytetyt menetelmat vastaavat sita ilmiota, jota halutaan tutkia. Voidakseen olla
validi, sovellettavan tutkimusotteen tulee tehda oikeutta tutkittavan ilmion olemukselle ja
kysymyksenasettelulle. Validiteetin kannalta ei kuitenkaan ole keskeisinta ryhtya pohti-
maan sita, milla - kuinka valideilla - mittareilla tuloksia saadaan, vaan aivan ensim-

maiseksi miettia sitd, millainen tutkimuksen strategia on validi. (Graduryhma, 2009)

Suunnittelin haastattelututkimuksen huolellisesti, jotta kysymykset olisivat mahdollisim-
man relevantteja. Omasta mielestani kysyin tutkimuksen kannalta oikeita asioita, riitta-
van yksiselitteisesti ja kattavasti. Haastattelut suoritettiin avoimessa ja positiivisessa
hengessa haastateltavien toimipisteissa. llmapiiri oli kannustava ja haastattelut sujuivat
hyvin. Kasittelin aineistoja huolellisesti ja kasittelin ja luokittelin vastaukset valittémasti
haastattelujen jalkeen. Tulkitsin keskustelujen tuloksia mahdollisimman objektiivisesti

vastaajan en omasta nakotkulmastani.

5 Tutkimustulokset

5.1 Digitalisaation vaikutus autotoimialan liiketoimintaymparistodn

Autotoimialan liiketoimintaymparistd on muutoksessa. Haastatellut henkil6t olivat yksimie-
lisia siita, etta fyysisen autokaupan merkitys tulee laskemaan vain vahan seuraavan kol-
men vuoden aikana. Kaikki toivat esille sen, etté asiakkaan ei enaa tarvitse tulla myyma-
l&aan, vaan asiakkaan ostopolku alkaa verkossa ja verkkokauppa kasvattaa osuuttaan fyy-

sisen autokaupan rinnalla. Diginatiivit osaavat ja haluavat hakea tietoa verkosta. Syntyy
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autokaupan keskittymia ja enemman esim. pop-up myymaloitd. Muutos vie kuitenkin ai-
kaa, joten todennakdisesti menee ainakin10-15 vuotta ennen kuin toimiala ja sen kaytan-

not ovat muuttuneet merkittavasti.

Digitalisaatio mahdollistaa muutoksia toimintaymparistosséa, koska asiakasdataa voidaan
kerata ja analysoida entista tehokkaammin. Kaikki haastatellut yhta lukuun ottamatta piti-
vat asiakassuhteen syvempaa ymmarrysta tarkeimpana digitalisaation tuomana mahdolli-
suutena. Tuotteiden personointi ja riskien ennakointi ndhtiin osana asiakassuhteen sy-
vempaa ymmarrysta. Asiakassuhteeseen ja asiakasdatan ymmarrykseen panostetaan
entistd enemman. Panostuksen maarassa on resursseista johtuvia eroavaisuuksia, mutta
kaikki haastatellut pitivat asiakassuhteen syvempaa ymmarrysta tarkedné osana asiakas-
suhteen kehittamista. Asiakasdatan rooli on entistd merkittdvampaa ja se saattaa paljas-
taa uusia asioita asiakkuudesta, joihin ei ole aikaisemmin kiinnitetty huomiota ja tAma

puolestaan tuo paivanvaloon uusia kehittamiskohteita.

Henkilokohtainen myyntityé on edelleen tarke& osa asiakaskohtaamista. Datan avulla
saadaan syvempi ymmarrys asiakassuhteesta ja néin ollen voidaan kohdentaa ja perso-
noida tehokkaammin ostopolun eri vaiheessa. Kuluttajakayttaytymisesté kerataan tarvitta-
vaa tietoa ja saadun datan avulla syvennetédén asiakassuhdetta. Tuotteiden personointi ja
riskien ennakointi ovat osa asiakassuhteen syvempaa ymmarrysta.

Kaikki olivat yksimielisia siita, etté verkkokaupan rooli on kasvussa ja se kasvaa koko
ajan. Lisaksi seké show-room -konsepti ettd pop-up myymalat tulevat enenevissa maarin
Suomeen. Kaikki tavoittelevat suurempaa asiakaspotentiaalia. Digitalisaatio mahdollistaa
maantieteellisen riippumattomuuden tuoden kaikille samat edut ja mahdollisuuden tavoi-
tella suurempaa asiakaspotentiaalia. Pop-up myymaldiden vahvuutena pidettiin sita, etta
myymalan voi pystyttaa tilapaisesti sinne missa massat liikkuvat esim. tapahtumien yhtey-

dessa.

Vaikka jakelukanavat monipuolistuvat ei isojen autotalojen, lippulaivamyymaldiden merki-
tys vield vahene, koska autotehtaat maarittavat ja kayttavat jopa sanelupolitikkaa jal-
leenmyyjien myymalaymparistéa kohtaan. Myymalan tulee olla autotehtaan konseptin
mukainen ja tehtaan ohjausrooli on vahva. Asiakkaat haluavat ja saavat yha perso-
noidumpaa palvelua oman verkkokayttaytymisen ja ostohistorian perusteella. Fyysisten
isojen autotalojen merkitys tulee véhenemaén. Voittajina selviavat ne, jotka saavat luotua
parhaimmat ja helppokayttdisimmat video/VR palvelut seka luotua on- demand palvelu-

verkoston asiakkaan lahelle ja juuri oikeaan tarpeeseen.
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Tulevaisuuden mahdollisuuksia ja muutoksia toimialalla on lukuisia, joista osa on jo arki-
paivaa kuten séhkdiset palvelut ja verkkokauppa, joka nousee yha merkittdvdmp&an roo-
liin. Autotoimialalla toimenpiteiden tulisi olla entistéa kokonaisvaltaisempaa ja asiakkaan

pitaisi aina olla keskiossa.

Myynnin esteit& pit&& poistaa ja tuoda tarkeda koeajovaihetta hel[pommin saataville, koska
usein autokaupat voivat sijaita asiakkaan kannalta hankalien yhteyksien pdéssa. Koeajo-
ja testausvaiheen sujuvuus ja helppous auttavat asiakasta ostoprosessissa ja lopullisessa
ostopaatoksessa. Toimitusketju (tehdas — maahantuoja — jalleenmyyjd) on entista tarke-
ammassa roolissa, koska asiakaslupaus ei aina ole vain kotimaisesta maahantuojasta ja
jalleenmyyjasta kiinni, koska kysynnan kasvaessa Euroopan isoissa automaissa suoma-
lainen jalleenmyyja voi joutua odottamaan toimituksia hyvinkin pitkaan, mika laskee asia-

kastyytyvaisyytta ja aiheuttaa asiakaspoistumaa.

Sosiokulttuurisessa ja demografisessa ymparistossa tapahtuvat muutokset jakoivat vah-
vasti vastaajien nédkemyksia ja mielipiteita. Demografiset muutokset kuten vaestdn ikaan-
tyminen ja perherakenteen muutos seka tulotason vaikutus ovat kaikki jonkin verran mer-
kittavid. Keski-ikdiset miehet ostavat edelleen eniten uusia autoja ja autokauppa tulos
tehdaan téassa kohderyhmassa. Vaeston ikaantyminen vaikuttaa, koska ihmiset elavat
entista pidempaan. Jos ikdihmiset menettavat ajokortin ja néin ollen eivat osta enaa itsel-
leen uutta autoa vaikka taloudelliset resurssit olisivat olemassa. Muutokset tulotasossa
katsottiin vaikuttavan vahan tai jonkin verran. Yksi vastaajista toi esiin romutuspalkkion,
joka kannustaa yksityishenkil6itd auton vaihtoon. Suomalainen korkea autoverotuksen
taso nostettiin esiin, koska auton verotukseen kohdistuvat verohelpotukset nékyisivat au-
tokaupassa. Auto on kuitenkin asunnon jalkeen seuraavaksi kallein hankinta tavalliselle
palkansaajalle. Diginatiivit harkitsevat tarkkaan auton hankintaa, mutta jos tarve on ole-
massa tai syntyy esim. perheen perustamisvaiheessa auto hankitaan. Koska auto on kal-
lis hankinta, joten pienen segmentin autot myyvat paremmin nuoremmissa kohderyhmis-
sa. Suomessa on edelleen vahvana omistamisen tarve "oma on aina oma”, valmius jaka-

mistalouteen on, mutta se on edelleen marginaalissa.

Kaupungistuminen, MaaS-palveluiden kasvu ja jakamistalous vaikuttavat vastaajien na-
kemyksen mukaan jonkin verran. Kaupungistuminen nahdaan megatrending, joka vahen-
téda auton tarvetta kasvukeskuksissa. MaaS-palvelut ja jakamistalous ovat edellakavijoille
olemassa oleva vaihtoehto, mutta suuria massoja ei tavoiteta viela pitkaan aikaan. Haas-
tateltujen mielestd menee kymmenen vuotta ennen kuin valtavaesto kayttéaa MaaS-
palveluita. Kulttuurierot ja asumispaikka vaikuttavat kayttaytymiseen, nuoriso ajaa edel-

leen ajokortin syrjaseudulla, mutta ei enda valttamatta padkaupunkiseudulla.
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Arvo- ja asennemuutoksissa nakyvat ymparistdasioiden merkityksen kasvu. Sdhkodautot ja
hybridit ovat tulleet markkinoille, mutta Suomessa niiden myynti on viela vahaista. Ympa-
ristbasiat ovat kaksiterdinen miekka, koska etenkin nuoret ovat ja haluavat olla ympéristo-
tietosia. llmastomuutoksesta ja paastoista ollaan hyvin perilla, esim. Volkswagenin paas-
téskandaalista. Muutos on hidasta ja esim. ympaéristdasiat ovat arvoissa, mutta toiminta
omalla kohdalla ei valttamaétta ole kuitenkaan arvojen mukaista — esim. autokaupassa

raha ratkaisee.

Kaupungistuminen on megatrendi niin Suomessa kuin maailmalla. Diginatiivien kohde-
ryhma pirstaloitunut ja tarpeet ovat hyvin erilaisia. Padkaupunkiseudulla parjaa hyvin il-
man autoa, mutta esim. Lapissa auto on valttamaton pitkien valimatkojen ja karsitun julki-
sen liikenteen vuoksi. Suomen vaesttpohja ei kuitenkaan mahdollista kaikille jakamista-

louden palveluita.

Haastatellut olivat taysin yksimielisia ja tarjoavat ensisijaiseksi ratkaisuksi séahkdisia palve-
luita seké palveluiden differointia kohderyhmalahtoisesti. Jalleenmyyntiverkostojen usko-
taan supistuvan, mutta pelikenttda ei voida jattaa yksin autojobbareille eika jalleenmyynti-
verkosta voida kokonaan luopua. Yksi vastaajista nosti esiin pop-up myymalaratkaisut
yhtena vaihtoehtona. Autotoimiala kehittaa koko ajan uusia palvelukonsepteja kuten auto-
verkkokauppa.fi:n #uusivuodeksi- konsepti, jossa vuokraat auton vuodeksi. Tama oli en-
simmainen lajiaan Suomessa. Autotalo Laakkonen tarjoaa puolestaan Fiksu-Diilid, joka on
yksityisleasing- konsepti. Nuoret ja naiset ovat erityisesti ottaneet kyseiset palvelukonsep-

tit omakseen.

5.2 Diginatiivien tuomat muutokset asiakassuhteeseen

Haastateltujen nakemyksen mukaan julkisen liikenteen ja taysin uudenlaisten palveluntar-
joajien ja konseptien tulo Suomen markkinoille on mahdollisuus toimialalle. Uudet pelurit
ja liiketoimintamallit nahtiin jopa valttamattémind, jotta toimiala kehittyy ja pysyy mukana
digitalisaation tuomien uudenlaisten mahdollisuuksien matkassa. Talléin toimiala on itse
mukana kehittdmassa uusia palvelutuotteita. Yksi vastaajista toi esiin OP-ryhman vahvan
mukaan tulon toimialalle autonvuokraajana ja DriveNow — yhteiskayttdautopalvelun tarjo-
ajana. Taksiliikenteen vapautuminen nahtiin myds mahdollisuutena uudenlaisille konsep-

teille.

Digitalisaatio on muuttanut toimialaa ja luonut uusia mahdollisuuksia asiakkuudenhallin-

taan. Diginatiivien mielipiteille, arvoille ja asenteille annetaan hyvin vaihtelevasti painoar-
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voa toimialalla. Perustelut puolesta ja vastaan olivat hyvin moninaisia ja hajonta oli suurta.
Liiketoimintaan ja kannattavuuteen perustuvia nakemyksia kuten se tosiasia, etta digi-
natiivit eivat osta uusia autoja, joten heidan mielipiteille, arvoille ja asenteille ei anneta
painoarvoa. Autotoimialan tulisi tuoda markkinoille uusia tuotteita diginatiivien kohderyh-
malle kuten pitkaaikainen autonvuokraus tai yksityisleasing. Autotoimialalla ollaan hieman
ylimielisia ja ajatellaan, ettd samalla vanhalla parjataan. Data ja mitattavuus ovat entista
tarkeammassa roolissa ja taman pohjalta paatetaédn mita ratkaisuja ja lahestymistapoja
diginatiiveille kohdennetaan. Diginatiivien ollessa erittéain vaikeasti tavoitettavia kohden-
netaan taktiset toimenpiteet edelleen muualle. Osa toimijoista kuuntelee diginatiiveja ja
tekee enemman toimenpiteita sahkdisiin kanaviin, vaikka printti on toistaiseksi isossa roo-
lissa. Markkinaa pitaisi kuunnella paljon enemman ja etenikin diginatiiveja, koska he ovat
tulevaisuuden ostajia. Diginatiivit huomioidaan, jotta saadaan heratettya kiinnostusta au-
toihin. Haastatellun oma ik&, asema organisaatiossa seka organisaation koko ja mahdolli-
suudet kokeilla uusia ja innovatiivisia ratkaisuja diginatiivien tavoittamiseksi vaikuttivat

nakemykseni mukaan vastaukseen.

Kaikkien vastaajien ndkemyksen mukaan diginatiivien suhde autoon ja sen merkitykseen
muuttuu paljon digitalisaation ja auton kayttotarkoituksen muutoksen myota diginatiivien
kohderyhmdassa. Diginatiivien ostohalukkuus on taysin tilannesidonnaista, kuten esim.
perustettaessa perhettd paine auton hankintaan voi kasvaa. Asiakasuskollisuus véhenee,
koska diginatiivit etsivét ratkaisua liikkumiseen, jolloin oikea palvelu ja tuote ovat ratkaisu
— ei auton omistaminen. Asiakasuskollisuus on perinteisesti ollut asiakkaan ja myyjan va-
linen suhde ja tamén merkitys vahenee koko ajan. Diginatiivit haluavat auton, jossa on
juuri heille parhaat ominaisuudet, kuten puhelimessa. Aikaisemmin merkkiuskollisuus oli
suurempaa, oli Volvo - ja Mersu - miehid, nyt on entistd enemman epavarmoja ja vaihto-
alttiita asiakkaita. Diginatiivin kulutuskayttaytyminen perustuu vertaisarvioihin, jossa ollaan

kiinnostuttu muiden kokemuksista.

Kaikki vastaajat pitivat tuotteiden ja palveluiden personointia merkityksellisena diginatii-
vien kohderyhmdassa. Tuotteiden ja palveluiden personointi on osa diginatiivien elamaa,
heilla on omat tarpeet ja oman nakodinen elama, jota korostetaan eri elaménalueilla. Palve-
lun pitéa olla helppoa ja huoletonta, joten esim. auton huollon pitda olla vaivatonta. Verk-
kokaupassa on mahdollisuus personoida ja tilata auto omien mieltymysten mukaan. Verk-

kokaupassa otetaan diginatiivien arvomaailmaa ja toiveita helpommin huomioon.

Diginatiivit ovat huomisen autonostajia ja autotoimiala on kiinnostunut heidéan kulutuskayt-
taytymisestaan. Autotoimialan tulee kehittda asiakaskokemusta diginatiivien kohderyhmaa

puhuttelevaksi. Diginatiivien asiakaspotentiaali halutaan saavuttaa digitalisaation tuomin
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uusin markkinointiviestinnan keinoin. Kaikkien vastaajien mielesta verkkokaupalle tulee
antaa merkittavampi rooli, jotta diginatiivit tavoitetaan. Asiakaspalvelu, kuten Chat néh-
daan tarkeana ja sen tulisi olla aina avoinna 24/7. Chatilla on jo nyt iso rooli verkkokau-

passa.

Asiakaskokemukseen autotoimialalla liittyy paljon erilaisia uskomuksia ja myyttejd, jotka
ovat myds toimialan itse yllapitamia kuten "naisasiakasta ei palvella”. Autotoimiala voisi
kehittda uusia palvelutuotteita kuten asiakkaalle tarjottava riippumaton konsultti, joka tekisi

tarvekartoituksen asiakkaan puolesta, koska "myyja kusettaa aina”.

Autojen yhteiskayttoad ja MaaS-palveluita tulisi kehittda, niin etté autotoimiala on mukana
kehityksessa ja tarjoaa my0s kyseista vaihtoehtoa osana asiakkuutta. Verkkokaupassa
autoja vertaillaan rinnakkain ja tutkitaan eri vaihtoehtoja eri autotoimijoiden verkkopalve-
luissa. Erittéin harva ostaa vield suoraan verkkokaupasta vaan asiakkaat kayvat fyysisesti
autokaupassa katsomassa, keskustelemassa ja koeajamassa valitun auton. Verkkokau-
passa vietettya aikaa voidaan ajatella asiakkaan haaveiluajaksi, jolloin on helppoa vertail-
la ja ajatella asiaa ennen paatdsta hankintapaatosta ja autokauppaan lAhdosta.

Myyijéan roolin muutosta pidettiin merkityksellisen&. Kysymyksen oletuksena oli se, etta
myyj& muuttuu asiantuntijaksi. Yksi vastaajista esitti kiinnostavan nakemyksen siita, etta
myyja ei enaé ole asiantuntija, vaan asiakas on nykyaén asiantuntija, koska tietaa enem-
man kuin myyja. Verkko mahdollistaa syvallisen taustatyon, tiedon haun ja vertaisarviot,
joten myyja on lahinna avustaja, palveluhenkild, joka auttaa asiakasta ostopaatdksessa.

Myyjan pitda edelleen olla ammattitaitoinen alansa edustaja.

Suomi on pinta-alaltaan suuri maa. Diginatiivien kuluttajakayttaytymisen muutokset naky-
vat myos maantieteellisesti. Kulutuskayttaytyminen on erilaista kaupungeissa kuin maa-
seudulla. Vastaajilta kysyttiin autotoimialan vaihtoehtoja maaseudulla asuvien diginatiivien
tavoittamiseksi ja talléin verkkokaupan merkitys nousi jalleen ykkoseksi ja se on erityisen
merkittavassa roolissa maaseudulla. Verkkokaupan sanottiin olevan myos uskottavuusky-
symys, joka on pakko olla kaikilla toimijoilla, vaikka kauppaa tehdaan viela pddasiassa
kivijalassa. Verkkokauppa l&hinn& ohjaa asiakasta ja luo kysyntaa. Auto on Suomessa
niin iso ja kallis hankinta, etta autoa testataan, kokeillaan ja etenkin rahoituksesta halu-
taan keskustella. Auton puhdas verkkokauppa on viela aika kaukana. Verkkokaupan rooli

korostuu maaseudulla haaveilun vélineend, jossa l&hin kivijalkamyymal&a on kaukana.

Vastauksista tuli esiin toimialan ansaintalogiikka ja se, etta diginatiivit eivat osta uusia

autoja. Autokaupassa nakyvat maantieteelliset erot hyvin, Lapissa myydaan muutenkin
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enemman kaytettyja autoja ja paédkaupunkiseudulla myyddan enemman uusia autoja kuin
muualla Suomessa. Kuluttajakayttaytymisessa ei kuitenkaan nahty merkittavia eroja kau-

pungin ja maaseudun valilla.

Asiakaskokemuksen tulee muodostua luottamukselliseksi, jotta asiakasuskollisuus syntyy
ja sailyy. Autotoimiala on muutoksessa ja haastatelluita kysyttiin, miten asiakaskokemusta
tulee kehittaa, jotta se tavoittaisi diginatiivien kohderyhman. Asiakaslahtoisyys ja asiakas-
kohtainen raatalointi nousivat kaikkien vastauksissa esiin erittain tarkeana. Kanavariippu-
mattomuus ja entista tarkempi kohdentaminen saivat lahes yhtéa paljon mainintoja. Vas-
taajat muistuttivat, ettéd asiakas on aina keskiossa, palvelun ja asiakaskohtaamisen tulee
olla kanavariippumatonta ja asiakaskeskeista. Asiakaskokemuksen pitaa olla asiakkaalle
helppoa ja vaivatonta, koska asiakkaan vaihtoherkkyys ja jatkuva vertailu on kasvanut.
Kohderyhmaajattelua pidettiin entista tarkeampénd, asiakassuhdetta raataloidaan asia-
kaskohtaisesti ja entista enemman kohdentaen.

Asiakasdatan rooli ja sen merkitys asiakkuudenhallinnassa kasvavat koko ajan. Asiakkail-
le voidaan raataloida kohdennettuja palveluita ajasta ja paikasta riippumatta, asiakastar-
peen ja asiakaskanavan mukaan. Datan merkityksen kasvu nahtiin yksimielisesti erittain
tarkeand, datasta puhutaan yhd enemman. Datan mahdollistama muutos on kuitenkin
hidasta. Kivijalat ovat ja pysyvat, koska rohkeutta puuttuu ja kukaan ei uskalla rikkoa rajo-

ja.

Relevantti ja yha syvallisempi asiakasdata mahdollistavat entista personoidumman palve-
lun verkkokayttaytymisen ja ostohistorian perusteella. Asiakastyytyvaisyytta seurataan ja
sen mukaan maaritellaan kehittamiskohteita, esim. sosiaalisessa mediassa tehdyt suosit-
telut ovat tarkeita ja niita seurataan koko ajan. Kohdennettua markkinointiviestintaa teh-
daan jo datan perusteella, joten hetkessa ollaan hyvin kiinni. Asiakasymmarrys ostopolus-
ta on kasvanut, asiakas saadaan helpommin kiinnostumaan ja keskustelu koeajosta voi-
daan aloittaa. Asiakkaan ostopolun varrella on monta kosketuspintaa ja autokaupassa
ostopolku on pitk& prosessi. Asiakasdata ja siita saatu ymmarrys eivat synny hetkessa,
vaan vaaditaan aikaa ja hyvia analysointitaitoja. Tilastot, mittaaminen ja data tukevat pe-

rusteluja.

34



5.3 Autoalan markkinointiprosessit ja mediakanavat
5.3.1 Markkinointiprosessit

Markkinointi on muutoksessa diginatiiveja puhuttelevaksi ja tapahtumat, promootiot, myy-
jan asiantuntijuus sek& mainonta tulevat muuttumaan paljon seuraavan kolmen vuoden

aikana.

Vastaajat toivat lahes yksimielisesti esiin ndkemyksen siité, ettd markkinoinnin on pakko
muuttua ja paljon, koska diginatiivien kohderyhma&a pita& puhutella heille merkityksellisilla
sisalloilla. Tapahtumien merkitys on edelleen kasvussa. Viikonloppunayttelyt sailyttavat
roolinsa, mutta asiakkaita pitd& houkutella uusin innovatiivisin keinoin, koska kilpaillaan
asiakkaiden vapaa-ajasta. Tapahtumien tulee houkutella kohderyhmé&a, trendeja pitaéa
seurata. Tapahtumat ovat tarkeité ja niista ei voida jaada pois, esimerkkeina mainittiin
urheilu — ja rallitapahtumat. Toimenpiteet eroavat kohderyhmakohtaisesti- edelleen pomp-
pulinna lapsille ja makkara miehille saavat ihmiset liikkeelle.

Sponsorointia pidettiin tarkedna, koska silloin automerkki jaa paremmin kohderyhman
mieleen, kun se on liitettyna esim. kohderyhmalle merkitykselliseen asiaan. Autotoimialal-
la sponsoroidaan artisteja ja urheilijoita, jotka puhuttelevat kohderyhmaa ja nain luodaan
pidempiaikaista asiakassuhdetta. Haasteena nahtiin jalleen kerran se, etta diginatiivit eivat
osta uusia vaan kaytettyja autoja. Muutos diginatiivien kohderyhmassa on hidasta, mutta
autobrandin pitaa olla lasna ja muistuttaa olemassaolostaan. Diginatiiveja on vaikea hou-
kutella autotapahtumiin, koska uuden auton osto ei ole ajankohtaista. Autotapahtumien

roolin nahtiin kuitenkin sailyvan autotoimialalla.

Henkilokohtainen myyntityd muuttuu diginatiiveja puhuttelevaksi vahitellen. Muutos vie
aikaa, koska toimialan konservatiivisuus, kankeus ja jopa hivenen vanhahtava asenteelli-
suus hidastavat muutosta. Autotoimialan ja myyntitydn katsottiin kuitenkin menevan
eteenpéin, uusia keinoja ja kanavia on jo kaytdssa. Hyvan myyjan mainittiin aina olevan
hyva kanavasta riippumatta. Henkilokohtaisen myyntitydn nahtiin olevan muutoksessa,
mutta muutoksen pitdisi olla nopeampaa ja kokonaisuuden tulisi muuttua enemman, esim.
enemman naismyyjia palvelemaan naiskohderyhmaa. Haaste on iso ja alalle tarvitaan
nuorempia myyjia, jotka ovat palveluhenkisia. Myyjan roolin n&htiin muuttuvan ratkaisu-

keskeisempaan suuntaan.
Autotoimialalla on jo kaikki kyselyssa mainitut keinot kaytdssa diginatiivien tavoittamiseksi

ja sitouttamiseksi autobrandiin. Sosiaalisen median kanavat ja kohderyhmé&n segmentointi

nahtiin tarkeimpind, mutta lahes yhté tarkeina pidettiin tapahtumia ja mediamainontaa.
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Kohderyhméan segmentointia ymmarretaan entista paremmin ja syvallisemmin. Kaikki au-
toalan toimijat eivat halua maksaa ammattimaisesta segmentoinnista. Isoissa automaissa
diginatiiveja ymmarretddn paremmin mainonnassa, koska resursseja on enemman kay-

tossé ja kohdentaminen on talléin seké helpompaa etta tehokkaampaa.

Diginatiivit haluavat ainutkertaisia kokemuksia ja kaikkien vastaajien mielesta tama piti
paikkansa. Elamyksellisyys, eettisyys ja merkityksellisyys pitaisi kuitenkin ottaa enemman
huomioon. Autot muuttuvat elamykselliseksi, autoa ja kaikkea siihen liittyvaa hallinnoidaan

paatelaitteen kautta, joka talla hetkellda on puhelin.

5.3.2 Medianmurros

Ansaitun, oman ja maksetun median véliset suhteet ovat muutoksessa. Oman median
rooli on kasvussa ja maksetun median merkitys pienenee, vaikka autotoimiala kayttaa
edelleen huomattavan osan mediapanostuksista perinteisiin medioihin kuten printtiin. Vas-
taajien nakemyksen mukaan median valiset suhteet muuttuvat keskinkertaisesti, koska

muutos on kaytanndssa hidasta johtuen kohderyhmien erilaisesta kysynnasta.

Ansaittu media on kasvussa, koska kaikki pyrkivat oman median hyddyntamiseen. Osa
autoalan toimijoista on onnistunut esim. vilogi- ja blogi- yhteistydssa. Bloggaajille ja vliog-
gaajille autotoimiala on neitseellistd maaperda ja nuorempiin kohderyhmiin pitéisi luoda
muistijalkia jo nyt ja tehda enemman yhteisty6ta. Blogeja kaytetddn pienimuotoisesti ja
sosiaalisen median kaytto ei saa olla trollausta. Kohderyhmié puhuttelevia kanavia joudu-
taan miettimdan monelta kantilta, koska maailma pirstaloituu yh& enemmén. Maailmalla
tehddan markkinointia suurilla budjeteilla. Vaikuttajamarkkinointi on aivan toisella tasolla
suurissa automaissa maailmalla kuin meilla. Suomi on pieni markkina-alue, jossa tehdaén
vaatimattomampia kampanjoita, vaikkakin seurataan mitd maailmalla tapahtuu. Mega-

trendit ja -markkinat ovat muualla.

Toistaiseksi autotoimialalla maksetun massamedian rooli sailyy, mutta jatkossa ns. puh-
das printti jaa pois ja siirrytdén entistd enemman monimediakampanijointiin, jossa ollaan
lasna seka offline- etta online- ymparistdissd. Oman median rooli kasvaa, sen avulla akti-
voidaan ja kerrotaan uutisia. Diginatiiveja on vaikea tavoittaa maksetun median keinoin,
koska adblockerit ovat diginatiiveilla yleisesti selainkaytdssa, joten display- mainonta ei
kannata. Diginatiivit ovat Instagrammissa, mutta ovat siella taysin immuuneja mainonnal-

le.

Kaikkia digitalisaation mahdollistamia muutoksia mediassa pidettiin tarkeina. Jakeluka-

navien monipuolistuminen ja uudet teknologiat saivat eniten painoarvoa. Jakelukanavien
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monipuolistuminen mahdollistaa entistd kohdennetumman ja monipuolisemman siséltéjen
jaon tehokkaammin. Uudet teknologiat ovat tulleet jAddakseen, ne kiinnostavat diginatiive-
ja luonnostaan ja antavat mahdollisuuden testata auton ominaisuuksia aidossa ymparis-
tosséd. Asiakas on aina keskipisteena ja etenkin diginatiivit haluavat ainutkertaisia koke-
muksia seka ovat valmiita viettamaéan aikaa brandin parissa, mikali sisaltd herattaa mie-
lenkiintoa ja puhuttelee heitd. Uudet teknologiat ovat kuluttajan palvelemista, teknologia
kiinnostaa ja sen avulla luodaan elamyksia, joilla ohjataan asiakasta koeajoon. Teknologi-
an avulla jatetaan muistijalki, mika on entista tarkeampaa, koska kilpailu asiakkaasta on

kova.

5.3.3 Markkinoinnin muutos ja diginatiivien tavoittaminen

Kaikki olivat yksimielisia siitd, etta diginatiiveja puhuttelevaa asiakaskokemusta tulee ke-
hittdd. Diginatiivinen koko asiakaspotentiaalia on vaikea tavoittaa, vaikka digitalisaation
tuomat uudet markkinointiviestinnan keinot ovatkin jo kaytdssa. Asiakaskannattavuus tu-
lee kuitenkin perinteisistd autokaupan kohderyhmistd, joten diginatiivien tavoittamiseksi
kaytetyt markkinoinnin keinot pitaa pystya perustelemaan hyvin, jotta niita voidaan toteut-
taa.

Digikanavat ovat kaytdssa, mutta uusia ideoita, rohkeampia kokeiluja ja toteutustapoja
kaivataan. Datalla on yha merkittdvampi rooli asiakaskokemuksessa, koska se mahdollis-
taa rdataloinnin ja paremman kohdennuksen. Asiakaskokemuksesta pitéda rakentaa hel-
pompi ja tuoda ostoprosessin vaiheita nykyistd huomattavasti enemman ja helpommin

kayttgjille. Asiakkaan toiveisiin on mahdollista vastata entista paremmin.

Autokaupan toimintamallien tulisi muuttua, jotta puhuteltaisiin diginatiivien kohderyhmaa.
Myyijien roolin ja ajatusmaailmaan tulisi muuttua uskottavammaksi diginatiivien silmissa,
joten tarvitaan toimialan sisdista asennemuutosta. Digitalisaatio mahdollistaa automaation
koko ostoprosessiin ja tavoitteena on palveleva katkeamaton asiakasprosessi, joka vastaa

diginatiivien arvoihin ja asenteisiin.

Vastaajien mielestd automarkkinointi kehittyy seuraavan kolmen vuoden aikana monipuo-
lisesti. Markkinointikanavat muuttuvat paljon, joten samalla kuluttajan osallisuus muuttuu
ja personointi kasvaa. Sisallot muuttuvat, koska kuluttajat ovat entistd enemman mukana
sisdlléntuotannossa. Kanavat muuttuvat merkittavasti osalla toimijoista riippuen siitd mis-
sé vaihteessa digitalisaatiota ja diginatiivien kohderyhmaymmarrysta ollaan. Mobiililahtoi-
nen markkinointi ja personointi kasvavat. Mobiililahtdiset sisallét ovat lyhyité ja ohjaavat

potentiaalia tehokkaasti eteenpain. Sisallét muuttuvat ja niiden merkitys kasvaa entises-
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tédan, videot lisdéantyvat. Kanavien painopisteet muuttuvat, koska toimiminen verkkokau-
passa lisaantyy. Aikajanne muutokselle nahdaan pidempana kuin kolme vuotta, koska

alan muutos on hidasta.

Diginatiivit tuottavat itse paljon sisaltdja. Haastateltavilta kysyttiin, otetaanko kohderyhmaa
mukaan sisaltdjen luomiseen ja tuottamiseen (esim. bloggaajia ja brandilahettilaita) ra-
kennettaessa asiakasuskollisuutta. Vastaajien ndkemysten mukaan diginatiiveja otetaan
viela mukaan vahan tai keskinkertaisesti. Valmius osallistaa on, mutta toimialan konserva-
tiivisuus nakyy varovaisuutena, joten tarvitaan lisda uskallusta ja muutama onnistunut

kampanja ennen kuin osallisuus lisaantyy.

Diginatiivit ovat kriittinen kohderyhma, joten heille on haastavaa saada viesti perille. Jos
kohdennuksessa ja sisélldssa onnistutaan, niin silloin se koetaan vahvasti omaksi ja paéas-
ta&n lahemmaéksi diginatiivien kohderyhmaa. Diginatiivit saavat koko ajan isomman roolin
sisaltdjen tuotannossa, mutta heité otetaan toistaiseksi mukaan vahén, mika johtuu
resurssien puutteesta seka siitd mita toimenpiteitd halutaan toteuttaa ja priorisoida.

Blogiyhteistja olisi syyta kayttdd enemman. Autotoimialalla kaikki eivat ole viela ymmarta-
neet, mité tehoja saadaan hyvalla bloggariyhteisty6lla. Yhteistyd on haastavaa, koska
mikaan ei saa olla ns. paalle liimattua vaan arvomaailmojen tulee kohdata. Erilaisia yhteis-
tydkuvioita on ollut esim. Anssi Kela ja Jaguar seké Kotipizzan ja Caaran "The Great Piz-

za slice race”.

Autotoimialan edellakavijayrityksia kysyttaessa kaksi vastaajista piti seka VV-autotaloja
etta Vehoa edellékavijoina. Yksi mainitsi myds Volvon nousseen premium-ryhmaan.
Volkswagenin mainosmateriaaleja ja etenkin videoita kehuttiin. Volkswagen on huolimatta
edelleen jatkuvasta paastokohusta globaalisti ja kansallisesti iso valmistaja, joka panostaa

erittdin paljon markkinointiviestintaan.

Autotoimiala on hyvin homogeeninen ja kaikki tekevét todella paljon samaa. Jos printti-
ilmoituksesta poistetaan auton kuva ts. autobrandi niin vastaajajoukko ei pysty kertomaan
mika automerkki oli kussakin ilmoituksessa kyseessa. Yhden vastaajan mielestéa kukaan
toimijoista ei mene taysin edella muita ja se ei ole yksin autoalasta kiinni. Haastatelluista
yksi piti itseaan edellakavijana, joka rikkoo omalla toimintatavallaan toimialan perinteista

markkinaa rohkeasti eteenpain katsoen.
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6 Pohdinta

6.1 Johtopaattkset ja kehittamisehdotukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda miten autokauppa huomioi diginatiivien kohderyhman
asiakkuudenhallinnassa. Kaikki haastateltavat totesivat, etta autotoimiala ei viela panosta
diginatiivien kohderyhmaan riittavasti. Toimintamallit ovat hyvin konservatiivisia ja toimen-
piteet kohdennetaan uusia autoja ostaviin keski-ikaisiin miehiin. Paasaantoisesti diginatii-

veilla ei ole varaa hankkia uutta autoa Suomessa meidan korkean autoverotuksen takia.

Haastatteluissa k&vi ilmi, ettd asiakkuudenhallinta ja asiakasymmarrys ovat tarkeita kilpai-
lukeinoja ja autotoimialalla ymmarretaén se, mihin asiakkaisiin yrityksen kannattaa panos-
taa. Asiakkuudenhallinnan avulla ymmarretdan asiakkaiden tarpeita ja ostokayttaytymista.
Uuden auton ostaja, joka on keski-ikdinen mies, on tunnistettu ja tasta johtuen markki-
nointi kohdennetaan edelleen kyseiselle asiakassegmentille.

Toimialalla ollaan kiinni ajassa ja tiedostetaan esim. jakamistalouden tuomat mahdollisuu-
det luoda uusia toimintatapoja ja — malleja alalle. Diginatiivit eivat kuitenkaan ole yksi yh-
tenainen massa vaan esim. elaméantilanne ja asuinpaikka vaikuttavat auton hankintaan.
Diginatiiveille auto on kuin dlypuhelin, sen tulee olla ajanmukainen ja toimia moitteetto-

masti, kokemuksen tulee olla vaivaton.

Autonostajat eivat enda kierré useissa autoliikkeissa, koska verkossa on kaikki tieto asi-
akkaan saatavilla. Verkkokaupan rooli ja merkitys ovat selvassa kasvussa, koska asiak-
kaan ostopolku alkaa verkosta. Autotoimialalla uskotaan kuitenkin kivijalkamyymalan séi-
lyvan, koska auton ollessa iso taloudellinen hankinta haluavat ostajat paasaantoisesti en-
nen lopullista ostopaatosta tulla myymalaan ja keskustella seka paattaa kaupan myyjan

kanssa.

Autotoimialalla hyddynnetaan digitalisaation tuomia uusia keinoja ja kanavia diginatiivien
tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi autobrandiin, mutta edelleen erittdin vahan, koska kuten
yksi haastatelluista totesi: “aika ei viela ole kypsa”. Diginatiivit tavoitetaan heita kiinnosta-
valla sisallolla heille merkityksellisissé kohtaamispisteissa heille merkityksellisin keinoin
kuten videon, blogin tai viogin vélitykselld. Diginatiivien arvomaailmaa tulee ymmartaa ja
arvostaa, heita ei voi puhutella kuten viisikymppisid miehia. Asiakaskokemusta voidaan
kehittda ainoastaan kuuntelemalla asiakasta ja vastaamalla diginatiivien tarpeisiin. Auto-
toimialalle on kehitetty uusia yksityishenkiloille tarkoitettuja autoleasing-malleja, jotka pe-

rustuvat helppouteen ja vaivattomuuteen.
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Digitaalisuus ja sen tuomat muutokset muuttavat autokaupan toimintaymparistéa. Auto-
toimiala haluaa muuttua ja on tiedostanut muutostarpeet. Muutoksen hitaus yllatti, koska
lahes kaikki vastaajat sanoivat, ettd menee vahintaan viisi jopa kymmenen vuotta ennen

kuin toimiala ja sen kaytadnnot ovat muuttuneet merkittavasti.

6.2 Jatkotutkimuksen aiheet

Olisi mielenkiintoista tutkia, miten kaupungistuminen ja uudet auton omistamisen mallit
seka esim. MaaS-palvelut muuttavat toimialaa. Jakaantuvatko diginatiivien kulutustottu-
mukset asuinpaikan ja sen saavutettavuuden mukaan vai saneleeko esim. elamantilanne
ja perheen perustaminen auton tarvetta. Hylkaavatko diginatiivit ajatuksen omistamisesta
vai onko auton omistaminen kuten esimerkiksi asunnon, suomalaisille sisddnrakennettu

toimintamalli, jota globaalit trendit ja tavat toimia eivat muuta nopeasti.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Itselldni ei ole kokemusta autotoimialasta. En ole itse koskaan omistanut autoa, mutta
ajokortti minulla on ollut 18-vuotiaasta, kaytdssani on aina ollut auto ja ajan auto lahes
paivittdin. Mahdollisuus paneutua juuri autotoimialaan oli monen sattuman summa. Di-
gitalisaatio ja kohderyhmal&ht6inen ajattelu on minulle hyvin tuttua, koska tyéskentelin
yli 10 vuotta mainostoimistossa erilaisten asiakkuuksien parissa. Digitalisaatio on luon-
tevaa, vaikkakin oman ikani puolesta edustan digisiirtolaista enka diginatiivia. Diginatii-
vien ajatusmaailmaa tulee ymmartad kohderyhmaajattelussa, jota tarvitaan nyt ja tule-
vaisuudessa entistda enemman. Vaihdoin tydtehtavaa opinnaytetyoprosessin aikana
lentoliikenteen pariin. Tyotehtdvassa paneudun myos raideliikenteeseen, joten autotoi-
mialaan kasitteleva opinnaytety6 taydentaa eri liikkumismuotoja liikkumisen kentéssa.
Olen oppinut autotoimialan lainalaisuuksista ja toimialan kehityksesta erittain paljon.
Toimiala on kiinnostava, koska autoilu on muuttumassa yha enemman palveluliiketoi-
minnaksi. Autot muuttuvat tulevaisuudessa itseohjautuviksi ja polttomoottori muuttuu
akuksi. Ihmisten tarve liikkua ei havia vaikka autoilu ja liikkuminen muuttuvatkin seu-

raavien vuosikymmenten aikana radikaalisti.
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Haastattelukysymykset
1 Liiketoimintaymparisto

1.1 Digitalisaation vaikutus yrityksen toimintaympéaristoon

1.1.1 Miten fyysisen autokaupan merkitys tulee Suomessa muuttumaan seuraavan

kolmen vuoden aikana?

sen merkitys tulee pysyméaan samana
sen merkitys tulee kasvamaan vahan
sen merkitys tulee kasvamaan paljon
sen merkitys tulee laskemaan vahan
sen merkitys tulee laskemaan paljon

caoow

1.1.2 Minkélaiseen tarkeysjarjestykseen asettaisitte seuraavat digitalisaation tuomat

muutokset/mahdollisuudet liiketoimintaymparistossa (1=tarkein, 4=vahiten tarkein)

a. Asiakasdata ja sen tehokkaampi analyysi

() asiakassuhteen syvempi ymmarrys
() tuotteiden personointi
() riskien ennakointi (asiakaspoistuma)

b. Jakelukanavien monipuolistuminen

) verkkokauppa

) show roomit

) pop-up myymalat

) suuremman asiakaspotentiaalin saavuttaminen -maantieteellinen riippumattomuus

AN AN AN

1.1.3. Uskotteko tulevaisuudessa jonkun muutoksen/mahdollisuuden nousevan yha

tarkedampéaan asemaan? Jos kylld, mikd muutos ja miksi?

1.1.4 Kuinka merkittavaksi arvioitte muutokset sosiokulttuurisessa ja demografi-

sessa ymparistdssa seuraavan kolmen vuoden kuluessa?

Jonkin ver-
Vaikutus Vdhan ran Paljon

Vaeston ikdantyminen

Tulotason muutokset

Perherakenteen muutos

Kaupungistuminen

Maas- palveluiden kasvu

Jakamistalous

Arvo -ja asennemuutokset

Ymparistdasiat
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1.1.5 Kaupungistuminen on megatrendi ja se kiihtyy myds Suomessa. Diginatiivien
kohderyhma pirstaloituu. Esim. Lapissa auto on valttamaton pitkien valimatkojen
takia. Suomen vaestopohja ei mahdollista kaikille jakamistalouden palveluita kuten

MaaS- palveluita. Miten autotoimiala vastaa tdhan muutokseen?

differoimalla palveluita

jattdmalla pelikentén esim. autojobbareille
tarjoamalla séhkdisia palveluita
luopumalla jalleenmyyntiverkostosta
tukeutumalla pop-up myymalaratkaisuihin
muu — mika?

~Po0 T

2. Diginatiivien kuluttajakayttaytyminen

2.1 Diginatiivien tuomat muutokset asiakassuhteeseen

2.1.1 Nahdaanko julkinen liikenne ja taysin uudenlaiset palveluntarjoajat ja konsep-

tit (esim. MaaS) Suomen markkinoilla uhkana vai mahdollisuutena?

2.1.2 Kun luodaan strategiaa ja toimintamalleja digitalisaation tuomille muutoksille
jamahdollisuuksille, kuinka paljon painoarvoa diginatiivien mielipiteille, arvoille ja

asenteille annetaan?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

f.

2.1.3 Kuinka paljon ihmisten suhde autoon (asiakasuskollisuus) ja sen merkityk-
seen muuttuu digitalisaation ja auton kayttdtarkoituksen muutoksen myéta digi-

natiivien kohderyhmassa?

ei vaikutusta

pieni vaikutus
keskinkertainen vaikutus
suuri vaikutus

erittain suuri vaikutus

®ooow
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2.1.4 Kuinka suuren merkityksen tuotteiden/palveluiden personoinnilla (pro-

duct/service differentiation) uskotte olevan diginatiivien kohderyhmé&ssa?

a ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d paljon

e erittain paljon

2.1.5 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivien
asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointiviestin-
nan keinoin?

a myyjan roolin muutos myyjasté asiantuntijaksi
b. verkkokaupalle merkittavampi rooli

C. asiakaspalvelu 24/7

d yhteiskayttd, MaaS-palveluiden kehittdminen
e joku muu — mika?

2.1.6 Miten diginatiivien kuluttajakayttaytymisen muutokset nékyvat maantieteelli-
sesti: Onko nahtavissa vain kaupungeissa ja kasvukeskuksissa ja miten asiakas-
suhdetta rakennetaan esim. maaseudulla?

a differoimalla maantieteellisesti

b. verkkokaupalle merkittavampi rooli maaseudulla
C. myymalaverkoston karsiminen maaseudulla

d kuluttajakayttaytymisessa ei ole eroja

e joku muu — mika?

2.1.7 Millainen prosessi asiakaskokemuksen tulisi olla autotoimialalla, jotta asia-

kassuhde muodostuisi luottamukselliseksi ja yllapitaisi asiakasuskollisuutta?

kanavariippumaton
asiakasléahtodinen

entistd kohdennetumpi
raataloity asiakaskohtaisesti
joku muu — mika?

cooow

2.1.8 Asiakasdatan rooli ja merkitys kasvavat. Asiakkaille voidaan raataloida tasméa
palveluita ajasta ja paikasta riippumatta, asiakastarpeen ja asiakaskanavan mu-

kaan. Miten autotoimiala vastaa ko. asiakastarpeeseen?
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3. Autoalan markkinointiprosessit sek& mediakanavat

3.1 Autoalan markkinointiprosessit

3.1.1 Kuinka paljon uskotte diginatiiveille kohdennetun markkinoinnin (tapahtumat,

promootiot, myyjan asiantuntijuus, mainonta) muuttuvan seuraavan kolmen vuoden

kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

3.1.2 Kuinka paljon uskotte henkilokohtaisen myyntitydn muuttuvan diginatiiveja
puhuttelevaksi (kanavat, saavutettavuus 24/7, ratkaisukeskeisyys, asiakaskokemus)

tulevan kolmen vuoden kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

3.1.3 Mita keinoja autotoimialalla on talla hetkella kaytdssa diginatiivien kohderyh-

man tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi autobrandiin?

a. sosiaalisen median kanavat
b. tapahtumat

C. mediamainonta

d kohderyhmén segmentointi

(nuoret kaupunki/maaseutu, sosioekonominen asema)
e. ei mitéan
3.1.4 Diginatiivit haluavat ainutkertaisia kokemuksia — miten autotoimiala huomioi

tdman raataldidessaan palveluita kohderyhmalle?

3.2 Median murros

3.2.1 Miten néette tulevaisuudessa ansaitun median (arviot keskustelupalstalla,
somepadivitykset, blogit), oman median (verkko, asiakaslehdet, kivijalka) ja makse-

tun median (mainonta) suhteet?

() pysyy samana

() suhteet muuttuvat vahan

() suhteet muuttuvat keskinkertaisesti
() suhteet muuttuvat paljon
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() suhteet muuttuvat merkittavasti

3.2.2 Minkalaiseen tarkeysjarjestykseen asetatte seuraavat digitalisaation mahdol-

listamat muutokset mediassa? (1= tarkein, 6=vahiten tarkein)

(') aikaikkunan supistuminen (tuotannosta kuluttajalle)
() jakelukanavien monipuolistuminen

() kayttajan roolin muutos

() siséltojen jako

() teknologiat (AR, VR)

(') ulottuvuus (3D)

() muu

3.3 Markkinoinnin muutos - diginatiivien tavoittaminen

3.3.1 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-

viestinnan keinoin?

3.3.2 Milla tavoin uskotte automarkkinoinnin kehittyvén seuraavan kolmen vuoden

aikana?

() kanavat muuttuvat merkittavasti
() kuluttajan osallisuus muuttuu
() personointi kasvaa

() siséllét muuttuvat

() joku muu

3.3.3 Onko alalla jokin edellakavijayritys, jonka markkinointi ja myyntiprosessit oli-

sivat edistyksellisia? Jos on, mika/mitka?

3.3.4 Kuinka paljon asiakkaita (=diginatiiveja) otetaan mukaan sisaltdjen luomiseen

(esim. bloggaajat, brandilahettilaat) asiakasuskollisuuden rakentamisessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon
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Vastaaja A
1 Liiketoimintaymparisto

1.1 Digitalisaation vaikutus yrityksen toimintaympé&ristoon

1.1.1 Miten fyysisen autokaupan merkitys tulee Suomessa muuttumaan seuraavan

kolmen vuoden aikana?

sen merkitys tulee pysymaan samana
sen merkitys tulee kasvamaan vahan
sen merkitys tulee kasvamaan paljon
sen merkitys tulee laskemaan vahan
sen merkitys tulee laskemaan paljon

cao o

Asiakkaan ei enaa tarvitse tulla myymaldan. Auto voidaan toimittaa mihin tahansa esim.
Porholle Ouluun. Asiakkaalla on paljon tietoa netissa saatavilla ja auton ostoharkinta on
tehty silloin kun tullaan autokauppaan. Ainoastaan auton konfiguraatio, lopullinen varuste-
taso, siind myyja voi auttaa. Renkaan potkijat ovat kadonneet. Myyjauskollisuus on pie-
nentynyt, myyjasta halutaan tehda helpommin lahestyttava, joten esim. solmiopakko on

poistettu. Tavoitteena on ns. raikkain asiakaskokemus.

1.1.2 Minkélaiseen tarkeysjarjestykseen asettaisitte seuraavat digitalisaation tuomat

muutokset/mahdollisuudet liiketoimintaymparistossa (1=tarkein, 4=vahiten tarkein)

a. Asiakasdata ja sen tehokkaampi analyysi

1. asiakassuhteen syvempi ymmarrys — asiakkaalla on keskimaarin 18 nettildhdetta — ta-
voite olisi, etta kaikki tieto 16ytyisi yhdesta paikasta ja ohjaus omaan verkkokauppaan —
asiakkuudenhallinta

2. tuotteiden personointi

2. riskien ennakointi (asiakaspoistuma) yhta tarkeita

Asiakasdataan panostetaan, kaytdsséa data analyst ja omistajan tuki takana. Merkkiuskol-
lisuus ei ndy enda liikekohtaisesti, asiakas voi ottaa tarjouksen seka Hyvinkaaltd, Laakko-
selta tai Vantaalta. Asiakkaan ulkoinen olemus ei kerro mitaén esim. Oulussa Veikko Le-

sonen oli olemukseltaan "rgjahtanyt” .

C. Jakelukanavien monipuolistuminen

1. verkkokauppa ja chat (hitrate on jo korkea) panostuksia verkkokauppaan on lisatty
() show roomit

() pop-up myymalat (Caara kauppakeskus Kaaressa)
2. suuremman asiakaspotentiaalin saavuttaminen -maantieteellinen riippumattomuus
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Pop-up tyyppiset ratkaisut siella missé ihmiset liikkuvat esim. urheiluseuran kanssa tehty
sopimus, jossa saavat auton seuran kayttoon. Talldin yksinhuoltajaperheen lapsi paasee

treeneihin ja ollaan lasna siella missa ihmiset liikkuvat.

1.1.3. Uskotteko tulevaisuudessa jonkun muutoksen/mahdollisuuden nousevan yha

tarkeampaan asemaan? Jos kylla, mikd muutos ja miksi?

Sahkoiset palvelut, verkkokauppa, netti, auto ja autokauppa, sdhkodautot ja connected car

1.1.4 Kuinka merkittavaksi arvioitte muutokset sosiokulttuurisessa ja demografi-

sessa ympaéristdssa seuraavan kolmen vuoden kuluessa?

Jonkin
Vaikutus Vahan |verran Paljon
Vaeston ikdantyminen X
Tulotason muutokset X
Perherakenteen muutos X
Kaupungistuminen X
MaaS- palveluiden kasvu X
Jakamistalous X
Arvo -ja asennemuutokset X
Ymparistoasiat

Vaeston ikaantyminen — keski-ikdiset ostavat edelleen eniten uusia autoja
Tulotason muutokset — romutuspalkkio eri kuin viimekerralla, nyt auton on pitanyt olla kay-
tosséa 12 kk

Ympadristdasiat ovat kaksiterdinen miekka - Diesel hallitsee markkinaa esim. Etela-
Euroopassa. Suomen vanha autokanta (12v) — paastot korkeammat, vaikka meilla on
enemman bensakayttoisia autoja kuin dieseleitd (vrt. eg. Portugal) koska vanhoissa au-
toissa on suuremmat paastdarvot. Portugalissa on pienemmat paastot kuin Suomessa.

Euroopan autotilastot paastokeskiarvot
Perherakenteen muutos — pienen segmentin autot myyvat paremmin

1.1.5 Kaupungistuminen on megatrendi ja se kiihtyy my6s Suomessa. Diginatiivien
kohderyhma pirstaloituu. Esim. Lapissa auto on valttaméatdn pitkien valimatkojen
takia. Suomen vaestopohja ei mahdollista kaikille jakamistalouden palveluita kuten

MaaS- palveluita. Miten autotoimiala vastaa tdhan muutokseen?

differoimalla palveluita — value clinic — hybridi marginaalissa

jattdmalla pelikentdn esim. autojobbareille — Lappi

tarjoamalla sahkdisia palveluita — kylla enemman tietoa esim. sahkdautot
luopumalla jalleenmyyntiverkostosta — kylla vahentynyt

coow
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e. tukeutumalla pop-up myymalaratkaisuihin
f. muu — mika?

Lapissa ajetaan vanhoilla autoilla, helppo huoltaa

2. Diginatiivien kuluttajakayttaytyminen eivat osta uusia autoja
2.1 Diginatiivien tuomat muutokset asiakassuhteeseen

2.1.1 Nahdaanko julkinen liikenne ja taysin uudenlaiset palveluntarjoajat ja konsep-
tit (esim. MaaS) Suomen markkinoilla uhkana vai mahdollisuutena? Varaudutaan-

testibussit

2.1.2 Kun luodaan strategiaa ja toimintamalleja digitalisaation tuomille muutoksille
ja mahdollisuuksille, kuinka paljon painoarvoa diginatiivien mielipiteille, arvoille ja

asenteille annetaan?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

2018 printti edelleen isossa roolissa, panostetaan digipuolelle (nuoret kayttavét paljon AD-
blokkereita).

2.1.3 Kuinka paljon ihmisten suhde autoon (asiakasuskollisuus) ja sen merkityk-
seen muuttuu digitalisaation ja auton kayttdtarkoituksen muutoksen myéta digi-

natiivien kohderyhmassa?

Asiakasuskollisuus — ennen asiakkaan ja myyjan suhde oli tarked — merkitys vahenee
koko ajan. Halutaan se auto, jossa on parhaat ominaisuudet (vrt. puhelin). Aikaisemmin
oltiin merkki ja myyja uskollisia esim. haastateltavan isé oli automyyjana — asiakkaat kulki-
vat perassé ja eivat esim. vaihtaneet auota ennen kuin myyja oli palannut takaisin vanhan

merkin jalleenmyyjélle.

ei vaikutusta

pieni vaikutus
keskinkertainen vaikutus
suuri vaikutus

erittain suuri vaikutus

— T Sa
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2.1.4 Kuinka suuren merkityksen tuotteiden/palveluiden personoinnilla (pro-

duct/service differentiation) uskotte olevan diginatiivien kohderyhmé&ssa?

a. ei yhtaan

b vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e erittain paljon

Palvelun helppous: Huolto on ohjelmistopaivitys, kuluvien osien vaihto

2.1.5 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-
viestinnén keinoin?

a myyjan roolin muutos myyjasté asiantuntijaksi
b. verkkokaupalle merkittavampi rooli

C. asiakaspalvelu 24/7

d yhteiskayttd, MaaS-palveluiden kehittaminen
e joku muu — mika?

Asiakaskokemukseen liittyvat uskomukset: Autoalan omat muurit ovat itse luotuja — kuten
naisasiakasta ei palvella. Riippumaton konsultti, joka tekisi tarvekartoituksen, koska "Myy-

ja kusettaa aina”

2.1.6 Miten diginatiivien kuluttajakayttaytymisen muutokset nékyvat maantieteelli-
sesti: Ovatko nahtavissa vain kaupungeissa ja kasvukeskuksissa ja miten asiakas-
suhdetta rakennetaan esim. maaseudulla?

Mitdan ei ole tehtavisséd, koska potentiaali on kaupungeissa.

differoimalla maantieteellisesti

verkkokaupalle merkittavampi rooli maaseudulla — kylla
myymalaverkoston karsiminen maaseudulla
kuluttajakayttaytymissa ei ole eroja - kylla kaytetyt autot
joku muu — mika?

coooTw

Diginatiivit eivat osta uusia autoja, lisaksi maantieteellisesti vaihtelee, niin etta Lapissa

myydaan muutenkin kaytettyja autoja enemman.

2.1.7 Millainen prosessi asiakaskokemuksen tulisi olla autotoimialalla, jotta asia-

kassuhde muodostuisi luottamukselliseksi ja yllapitaisi asiakasuskollisuutta?
Kohderyhmaajattelu on entista tarkeampaa, asiakassuhdetta raataldidaan asiakaskohtai-

sesti ja entista enemman kohdentaen.

a. kanavariippumaton
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asiakaslahtoinen

entistd kohdennetumpi
raataloity asiakaskohtaisesti
joku muu — mika?

tooo

2.1.8 Asiakasdatan rooli ja merkitys kasvavat. Asiakkaille voidaan raataloida tdsméa
palveluita ajasta ja paikasta riijppumatta, asiakastarpeen ja asiakaskanavan mu-
kaan. Miten autotoimiala vastaa ko. asiakastarpeeseen?

Organisaatiosta l0ytyy in- house Customer Experience team

Customer Insight — datan merkityksen kasvu.

3. Autoalan markkinointiprosessit seka mediakanavat

3.1 Autoalan markkinointiprosessit

3.1.1 Kuinka paljon uskotte diginatiiveille kohdennetun markkinoinnin (tapahtumat,

promootiot, myyjan asiantuntijuus, mainonta) muuttuvan seuraavan kolmen vuoden

kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti

d. paljon — pakko, seurataan trendeja, kohderyhmaa pitaa puhutella
e. erittain paljon

Tapahtumien merkitys kasvaa. Viikonloppunayttelyt sailyttéavat roolinsa. Nykyaan kilpail-
laan asiakkaiden vapaa-ajasta, tapahtumissa perheet huomioidaan, pomppulinnaa yms.
Jarjestetddn kohdennettuja ajotapahtumia, jossa 250 asiakasta. Kohdennetaan kutsut

sekd omaan etta kilpailijan asiakaskantaan.

3.1.2 Kuinka paljon uskotte henkilokohtaisen myyntityén muuttuvan diginatiiveja
puhuttelevaksi (kanavat, saavutettavuus 24/7, ratkaisukeskeisyys, asiakaskokemus)

tulevan kolmen vuoden kuluessa?

ei yhtaan

vahan
keskinkertaisesti
paljon — make or break
erittain paljon

®oooTw

3.1.3 Mita keinoja autotoimialalla on télla hetkella k&ytéssa diginatiivien kohderyh-
man tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi autobrandiin?

a. sosiaalisen median kanavat
b. tapahtumat
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C. mediamainonta

d. kohderyhmén segmentointi (nuoret kaupunki/maaseutu, sosioekonominen
asema)
e. ei mitéan

3.1.4 Diginatiivit haluavat ainutkertaisia kokemuksia — miten autotoimiala huomioi
tdman raataldidessaéan palveluita kohderyhmalle?
Brand Ambassadors (esim. Vesa-Matti Loirin joulukiertue)

3.2 Median murros
3.2.1 Miten néette tulevaisuudessa ansaitun, oman ja maksetun median suhteet?

() pysyy samana

() suhteet muuttuvat vahan

() suhteet muuttuvat keskinkertaisesti

() suhteet muuttuvat paljon

() suhteet muuttuvat merkittavasti

Yhteiskampanja Caara ja Kotipizza "The great pizza race” kotipizza Games, jossa oli
kolme kahden hengen tubettajajoukkuetta.

Skoda esim. jaakiekko

Bloggaaijille/Vloggaaijille autotoimiala on neitseellistd maaperééd, nuorempiin kohderyhmiin

pitaisi luoda muistijalkia jo nyt

3.2.2 Minkalaiseen tarkeysjarjestykseen asetatte seuraavat digitalisaation mahdol-

listamat muutokset mediassa? (1= tarkein, 6=vahiten tarkein)

() aikaikkunan supistuminen (tuotannosta kuluttajalle)
() jakelukanavien monipuolistuminen

() kayttdjan roolin muutos

() siséltojen jako

() teknologiat (AR, VR) Audilla tulossa

() ulottuvuus (3D)

() muu

3.3 Markkinoinnin muutos — diginatiivien tavoittaminen

3.3.1 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-

viestinnan keinoin?

Datalla yha merkittdvampi rooli, raatalditya ja kohdennettua
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3.3.2 Milla tavoin uskotte automarkkinoinnin kehittyvan seuraavan kolmen vuoden

aikana?

() kanavat muuttuvat merkittavasti printti kutistuu

() kuluttajan osallisuus muuttuu

() personointi kasvaa

() siséllét muuttuvat

() joku muu

3.3.3 Onko alalla jokin edellakavijayritys, jonka markkinointi ja myyntiprosessit oli-

sivat edistyksellisia? Jos on, mika/mitka?

Benchmarkkaa seuraavia: Autotalo Laakkonen ja Veho (Mercedez Benz) Volvo on nous-

sut premium-ryhméaan

3.3.4 Kuinka paljon asiakkaita (=diginatiiveja) otetaan mukaan sisaltdjen luomiseen
(esim. bloggaajat, brandilahettilaat) asiakasuskollisuuden rakentamisessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti kasvussa, isompi rooli koko ajan
d. paljon

e. erittain paljon

Vaihtelee paikallisesti
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Vastaaja B
1 Liiketoimintaymparisto

1.1 Digitalisaation vaikutus yrityksen toimintaymparistoon

1.1.1 Miten fyysisen autokaupan merkitys tulee Suomessa muuttumaan seuraavan

kolmen vuoden aikana?

sen merkitys tulee pysyméaan samana
sen merkitys tulee kasvamaan vahan
sen merkitys tulee kasvamaan paljon
sen merkitys tulee laskemaan vahan
sen merkitys tulee laskemaan paljon

DO 0T

1.1.2 Minkélaiseen tarkeysjarjestykseen asettaisitte seuraavat digitalisaation tuomat

muutokset/mahdollisuudet liiketoimintaymparistossa (1=tarkein, 4=vahiten tarkein)

a. Asiakasdata ja sen tehokkaampi analyysi

1. asiakassuhteen syvempi ymmarrys
2. tuotteiden personointi
3. riskien ennakointi (asiakaspoistuma)

Dataa on enemman ja silloin paljastuu uusia asioita.
b. Jakelukanavien monipuolistuminen
4. verkkokauppa

1.show roomit

2. pop-up myymalat
3. suuremman asiakaspotentiaalin saavuttaminen -maantieteellinen riippumattomuus.

Pop-up esimerkkind Caara Kaaren kauppakeskuksessa.
Palveluiden maantieteellinen riippumattomuus, auto voidaan toimittaa koeajoon kotiovelle.
Palkataan henkiloita, jotka tuovat auton koeajettavaksi tai testattavaksi tai jopa myynnin

yhteydessa luovutus.

1.1.3. Uskotteko tulevaisuudessa jonkun muutoksen/mahdollisuuden nousevan yha

tarkeampéaan asemaan? Jos kylla, mikd muutos ja miksi?

Poistetaan myynnin esteita ja tuodaan tarkeda koeajovaihetta helpommin saataville.
Usein autokaupat ovat hankalien yhteyksien paéassa. Palveluiden raatalointi.

Koeajo — testausvaihde- helpotetaan asiakkaan ostoprosessia ja -paatosta
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1.1.4 Kuinka merkittavaksi arvioitte muutokset sosiokulttuurisessa ja demografi-

sessa ymparistdssa seuraavan kolmen vuoden kuluessa? Suomi on kankea

Jonkin
Vaikutus Vahan |verran Paljon
Vaeston ikdantyminen X
Tulotason muutokset X
Perherakenteen muutos X
Kaupungistuminen X

MaaS- palveluiden kasvu

Jakamistalous

Arvo -ja asennemuutokset

X |IX |IX X

Ympaéristoasiat

1.1.5 Kaupungistuminen on megatrendi ja se kiihtyy my6s Suomessa. Diginatiivien
kohderyhma pirstaloituu. Esim. Lapissa auto on valttamatdn pitkien valimatkojen
takia. Suomen vaestopohja ei mahdollista kaikille jakamistalouden palveluita kuten

MaaS- palveluita. Miten autotoimiala vastaa tdhan muutokseen?

differoimalla palveluita

jattamalla pelikentéan esim. autojobbareille
tarjoamalla s&hkaoisia palveluita
luopumalla jalleenmyyntiverkostosta
tukeutumalla pop-up myymalaratkaisuihin
muu — mika?

DO QOO oTD

Jalleenmyyntiverkostot supistuvat
2. Diginatiivien kuluttajakayttaytyminen

2.1 Diginatiivien tuomat muutokset asiakassuhteeseen

2.1.1 Nahdaanko julkinen liikenne ja taysin uudenlaiset palveluntarjoajat ja konsep-

tit (esim. MaaS) Suomen markkinoilla uhkana vai mahdollisuutena?

Uudet pelurit ja uudet liiketoimintamallit

Ehdottomasti mahdollisuutena, jopa valttamattomana toimialalle.
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2.1.2 Kun luodaan strategiaa ja toimintamalleja digitalisaation tuomille muutoksille
jamahdollisuuksille, kuinka paljon painoarvoa diginatiivien mielipiteille, arvoille ja

asenteille annetaan?

Markkinaa pitaisi kuunnella, nyt ollaan hieman ylimielisia, jattilaiskompleksi, samalla van-

halla parjataan

a ei yhtaan

b vahan

c keskinkertaisesti
d paljon

e erittain paljon

2.1.3 Kuinka paljon ihmisten suhde autoon (asiakasuskollisuus) ja sen merkityk-
seen muuttuu digitalisaation ja auton kayttdtarkoituksen muutoksen myéta digi-

natiivien kohderyhmé&ssa?

ei vaikutusta

pieni vaikutus
keskinkertainen vaikutus
suuri vaikutus

erittain suuri vaikutus

PO TD

Volvo- ja Mersu-miehet katoavat. Kulutuskayttaytyminen, vertaillaan ja haetaan muiden

kokemuksia.

2.1.4 Kuinka suuren merkityksen tuotteiden/palveluiden personoinnilla (pro-

duct/service differentiation) uskotte olevan diginatiivien kohderyhmassa?

a ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d paljon

e erittain paljon

2.1.5 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-
viestinnén keinoin?

a myyjan roolin muutos myyjastéa asiantuntijaksi
b. verkkokaupalle merkittavampi rooli

C. asiakaspalvelu 24/7

d yhteiskayttd, MaaS-palveluiden kehittaminen
e joku muu — mika?

Chatilla on jo iso rooli. Tehdas sanelee paljon — keskusjohtoista. Dirty Money — Volkswa-

genin paastoskandaali
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2.1.6 Miten diginatiivien kuluttajakayttaytymisen muutokset ndkyvat maantieteelli-
sesti: Ovatko nahtavissa vain kaupungeissa ja kasvukeskuksissa ja miten asiakas-

suhdetta rakennetaan esim. maaseudulla?

differoimalla maantieteellisesti

verkkokaupalle merkittavampi rooli maaseudulla
myymalaverkoston karsiminen maaseudulla
kuluttajakayttaytymissa ei ole eroja

joku muu — mika?

caoow

Verkkokauppa on "statusjuttu”, kauppaa tehdaan viela kivijalassa. Verkkokauppa ohjaa,
[Ammitta& leadeja. Auto on sen verran iso ostos, jota halutaan testata, kokeilla ja rahoituk-
sesta keskustella. Auton puhdas verkkokauppa on viela aika kaukana.

2.1.7 Millainen prosessi asiakaskokemuksen tulisi olla autotoimialalla, jotta asia-

kassuhde muodostuisi luottamukselliseksi ja yllapitaisi asiakasuskollisuutta?

kanavariippumaton
asiakaslahtoinen

entistd kohdennetumpi
raataloity asiakaskohtaisesti
joku muu — mika?

PO TD

Vaihtoherkkyys ja vertailu on merkittdvammassa roolissa. Data, leadit ja oikea-aikaisuus

2.1.8 Asiakasdatan rooli ja merkitys kasvavat. Asiakkaille voidaan raataléida tasma
palveluita ajasta ja paikasta riippumatta, asiakastarpeen ja asiakaskanavan mu-

kaan. Miten autotoimiala vastaa ko. asiakastarpeeseen?

Videot ja VR rooli kasvaa (renkaiden potkimista ajasta ja paikasta riippumatta).

Paras ja helppokayttdinen — on demand palveluverkosto

Personoitu palvelu, verkkokayttaytyminen ja ostohistoria

Isojen autotalojen merkitys ei vahene, lippulaivamyymalat — tehtaiden valta, pakko olla.
Videot ja VR mahdollistavat "renkaiden potkimisen” ajasta ja paikasta riippumatta. Asiak-
kailla jatkossa tarve saada personoidumpaa palvelua oman verkkokayttéaytymisen ja osto-
historian perusteella. Fyysisten isojen autotalojen merkitys tulee vdhenemaan. Voittajina
selviavat ne, jotka saavat luotua parhaimmat ja helppokayttdisimmat video/VR palvelut

seka luotua on demand palveluverkoston asiakkaan l&helle ja tasmatarpeeseen.
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3. Autoalan markkinointiprosessit sek& mediakanavat

3.1 Autoalan markkinointiprosessit

3.1.1 Kuinka paljon uskotte diginatiiveille kohdennetun markkinoinnin (tapahtumat,

promootiot, myyjan asiantuntijuus, mainonta) muuttuvan seuraavan kolmen vuoden

kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

Tapahtumien rooli pienenee. Esim. Messukeskuksessa jarjestetty Automessut, autonval-
mistajat l1&asnd, jonotus koeajoon oli alyttdman pitka.

3.1.2 Kuinka paljon uskotte henkilokohtaisen myyntitydn muuttuvan diginatiiveja
puhuttelevaksi (kanavat, saavutettavuus 24/7, ratkaisukeskeisyys, asiakaskokemus)

tulevan kolmen vuoden kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

Kankea toimiala. Paljon voitettavaa silla, joka ottaa omakseen muutoksen.

3.1.3 Mita keinoja autotoimialalla on talla hetkella kaytdssa diginatiivien kohderyh-
man tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi autobrandiin?

a sosiaalisen median kanavat

b. tapahtumat

c mediamainonta

d kohderyhmén segmentointi (nuoret kaupunki/maaseutu, sosioekonominen
asema)

e. ei mitdan

3.1.4 Diginatiivit haluavat ainutkertaisia kokemuksia — miten autotoimiala huomioi

tAman raataloidesséén palveluita kohderyhmalle?
Elamyksellisyys, eettisyys ja merkityksellisyys pitaisi ottaa huomioon. Luultavasti Suo-

messa siihen ei silti ryhdyté tarpeeksi. Jakamistalous ja yhteisollisyys ->Kokevat enem-

man omakseen
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3.2 Median murros
3.2.1 Miten néette tulevaisuudessa ansaitun, oman ja maksetun median suhteet?

() pysyy samana
() suhteet muuttuvat vahan

() suhteet muuttuvat keskinkertaisesti

() suhteet muuttuvat paljon

() suhteet muuttuvat merkittavasti

Ansaittu media nousee. Kaikki pyrkivat oman median hyédyntamiseen. Jollain merkeilla
on onnistumisia esim. videot. Maksettu media: Massamedioiden rooli sailyy, puhdas printti
jaéa pois (Sanoma tarjoaa online-ja offline-paketteja). Suurin ja paras data. Mitdan ei voi
vaheksya.

3.2.2 Minkalaiseen tarkeysjarjestykseen asetatte seuraavat digitalisaation mahdol-

listamat muutokset mediassa? (1= tarkein, 6=vahiten tarkein)

6. aikaikkunan supistuminen (tuotannosta kuluttajalle)

5. jakelukanavien monipuolistuminen

4 kayttajan roolin muutos (vaativampi kuluttaja)

3.siséltojen jako

1. teknologiat (AR, VR) kasvaa — sisallot — jakaminen - tehokkaampaa
2. ulottuvuus (3D) edellisten sisar

() muu

3.3 Markkinoinnin muutos - diginatiivien tavoittaminen

3.3.1 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-

viestinnan keinoin?

Rohkeammin kokeiluun uusia ideoita ja toteutustapoja. Tuoda ostoprosessin vaiheita ny-

kyistd huomattavasti enemman ja helpommin kayttajille.

3.3.2 Milla tavoin uskotte automarkkinoinnin kehittyvéan seuraavan kolmen vuoden

aikana?

4 kanavat muuttuvat merkittavasti
2. kuluttajan osallisuus muuttuu
1. personointi kasvaa

3. sisallét muuttuvat

() joku muu
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3.3.3 Onko alalla jokin edellakavijayritys, jonka markkinointi ja myyntiprosessit oli-

sivat edistyksellisia? Jos on, mika/mitka?

Volkswagen. Huolimatta edelleen jatkuvasta paastokohusta, on edelleen globaalisti ja

kansallisesti iso valmistaja. Mainosmateriaalit, etenkin videot ovat nerokkaita.

3.3.4 Kuinka paljon asiakkaita (=diginatiiveja) otetaan mukaan sisaltdjen luomiseen
(esim. bloggaajat, brandilahettilaat) asiakasuskollisuuden rakentamisessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

Kasvaa, vaatii muutaman onnistuneen casen. Asiakkaalle on ehdotettu, ei uskalla ostaa.
Asiakas ei osta, ei ole valmis, prosessi helpommaksi — tubettajat
Diginatiivit ovat kriittinen kohderyhma, jos viestilla paasee lapi, koetaan vahvasti omaksi ja

paastaan lahemmaksi ostajaa.
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Vastaaja C
1 Liiketoimintaymparisto

1.1 Digitalisaation vaikutus yrityksen toimintaympé&ristoon

1.1.1 Miten fyysisen autokaupan merkitys tulee Suomessa muuttumaan seuraavan

kolmen vuoden aikana?

sen merkitys tulee pysymaan samana
sen merkitys tulee kasvamaan vahan
sen merkitys tulee kasvamaan paljon
sen merkitys tulee laskemaan vahan
sen merkitys tulee laskemaan paljon

cao o

Rinnalle tulee verkkokauppa, ostopolku alkaa netissa

1.1.2 Minkélaiseen tarkeysjarjestykseen asettaisitte seuraavat digitalisaation tuomat
muutokset/mahdollisuudet liiketoimintaymparistossa (1=tarkein, 4=vahiten tarkein)
a Asiakasdata ja sen tehokkaampi analyysi

2 asiakassuhteen syvempi ymmarrys

3 tuotteiden personointi

1 riskien ennakointi (asiakaspoistuma)

b Jakelukanavien monipuolistuminen

2 verkkokauppa

1 show roomit

4 pop-up myymalat

3 suuremman asiakaspotentiaalin saavuttaminen -maantieteellinen riippumattomuus
1.1.3. Uskotteko tulevaisuudessa jonkun muutoksen/mahdollisuuden nousevan yha

tarkeampaan asemaan? Jos kylla, mikd muutos ja miksi?

Verkkokaupan merkitys nousee merkittdvampaan rooliin
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1.1.4 Kuinka merkittavaksi arvioitte muutokset sosiokulttuurisessa ja demografi-
sessa ymparistdssa seuraavan kolmen vuoden kuluessa?

Perusauton ostaja on edelleen ikdéntynyt mies, nuoremmat eivat osta autoja

Jonkin
Vaikutus Vahan |verran Paljon
Vaeston ikdantyminen X
Tulotason muutokset X
Perherakenteen muutos X
Kaupungistuminen X
MaaS- palveluiden kasvu X
Jakamistalous X
Arvo -ja asennemuutokset X
Ymparistoasiat X

1.1.5 Kaupungistuminen on megatrendi ja se kiihtyy my6s Suomessa. Diginatiivien
kohderyhma pirstaloituu. Esim. Lapissa auto on valttamatdn pitkien valimatkojen
takia. Suomen vaestopohja ei mahdollista kaikille jakamistalouden palveluita kuten

MaaS- palveluita. Miten autotoimiala vastaa tdhan muutokseen?

differoimalla palveluita

jattdamalla pelikentédn esim. autojobbareille El

tarjoamalla s&hkaoisia palveluita

luopumalla jalleenmyyntiverkostosta El

tukeutumalla pop-up myymalaratkaisuihin — ihan hyva vaihtoehto
muu — mika?

~0 0o

2. Diginatiivien kuluttajakayttaytyminen

2.1 Diginatiivien tuomat muutokset asiakassuhteeseen

2.1.1 Nahdaanko julkinen liikenne ja taysin uudenlaiset palveluntarjoajat ja konsep-

tit (esim. MaaS) Suomen markkinoilla uhkana vai mahdollisuutena?

Ollaan hereilla ja kehitetddn palvelutuotteita jotka tukevat kehitysta. Digipalvelut ja MaasS.
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2.1.2 Kun luodaan strategiaa ja toimintamalleja digitalisaation tuomille muutoksille
jamahdollisuuksille, kuinka paljon painoarvoa diginatiivien mielipiteille, arvoille ja

asenteille annetaan?

Diginatiivit huomioidaan, heratetdén kiinnostusta, mutta ovat vaikeasti tavoiteltavia, takti-

set toimenpiteet kohdennetaan muualle.

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

2.1.3 Kuinka paljon ihmisten suhde autoon (asiakasuskollisuus) ja sen merkityk-
seen muuttuu digitalisaation ja auton kayttdtarkoituksen muutoksen myoéta digi-

natiivien kohderyhméssa? Auton henkilokohtaisuus vahenee

ei vaikutusta

pieni vaikutus
keskinkertainen vaikutus
suuri vaikutus

erittain suuri vaikutus

coooTw

2.1.4 Kuinka suuren merkityksen tuotteiden/palveluiden personoinnilla (pro-
duct/service differentiation) uskotte olevan diginatiivien kohderyhmassa?

Oma elama, omat tarpeet, vahva karki

a. ei yhtaan

b vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e erittain paljon

2.1.5 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittda, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-
viestinnén keinoin? Kaikki tarkeita

a myyjan roolin muutos myyjasté asiantuntijaksi
b. verkkokaupalle merkittavampi rooli

C. asiakaspalvelu 24/7

d yhteiskayttd, MaaS-palveluiden kehittaminen
e joku muu — mika?

2.1.6 Miten diginatiivien kuluttajakayttaytymisen muutokset nékyvat maantieteelli-
sesti: Ovatko nahtavissa vain kaupungeissa ja kasvukeskuksissa ja miten asiakas-

suhdetta rakennetaan esim. maaseudulla? Erilaiset tarpeet, erilaiset palvelut
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differoimalla maantieteellisesti

verkkokaupalle merkittdvampi rooli maaseudulla - merkittava
myymalaverkoston karsiminen maaseudulla - El
kuluttajakayttaytymissa ei ole eroja

joku muu — mika?

®oo o

2.1.7 Millainen prosessi asiakaskokemuksen tulisi olla autotoimialalla, jotta asia-
kassuhde muodostuisi luottamukselliseksi ja yllapitaisi asiakasuskollisuutta?

kanavariippumaton

asiakaslahtéinen — pakko panostaa enemman

entista kohdennetumpi

raataloity asiakaskohtaisesti - pirstaloitunut asiakaskunta
joku muu — mika?

coooTp

2.1.8 Asiakasdatan rooli ja merkitys kasvavat. Asiakkaille voidaan raataloida tdsméa
palveluita ajasta ja paikasta riippumatta, asiakastarpeen ja asiakaskanavan mu-

kaan. Miten autotoimiala vastaa ko. asiakastarpeeseen?

Seurataan asiakastyytyvaisyytta ja sen mukaan maaritelladn mita kehitetaan. Suosittelut

isossa roolissa.

3. Autoalan markkinointiprosessit seka mediakanavat

3.1 Autoalan markkinointiprosessit

3.1.1 Kuinka paljon uskotte diginatiiveille kohdennetun markkinoinnin (tapahtumat,

promootiot, myyjan asiantuntijuus, mainonta) muuttuvan seuraavan kolmen vuoden

kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

Tapahtumat — niista ei voida jaada pois, tehdaédn vahemman mutta laadukkaammin. Ur-

heilutapahtumat ja rallitapahtumat.

3.1.2 Kuinka paljon uskotte henkilékohtaisen myyntityén muuttuvan diginatiiveja
puhuttelevaksi (kanavat, saavutettavuus 24/7, ratkaisukeskeisyys, asiakaskokemus)

tulevan kolmen vuoden kuluessa?

a. ei yhtaan
b. vahan
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C. keskinkertaisesti — pitaisi muuttua enemman
d. paljon
e. erittain paljon

3.1.3 Mita keinoja autotoimialalla on talla hetkella kaytossa diginatiivien kohderyh-

man tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi autobrandiin?

a. sosiaalisen median kanavat

b. tapahtumat — ei ole kohdennettu

C. mediamainonta

d kohderyhmé&n segmentointi (nuoret kaupunki/maaseutu, sosioekonominen
asema)

e. ei mitaan

3.1.4 Diginatiivit haluavat ainutkertaisia kokemuksia — miten autotoimiala huomioi
tdman raataldidessaéan palveluita kohderyhmalle?

Autot muuttuvat elamykselliseksi. Diginatiivien tarpeet, kaikkea hallinnoidaan paatelaitteen

kautta = Auto + Puhelin. Autoa voi jo ohjata aanella — Siri

3.2 Median murros
3.2.1 Miten néette tulevaisuudessa ansaitun, oman ja maksetun median suhteet?

Mik&aan ei katoa, maksetun rooli pienenee.

() pysyy samana

() suhteet muuttuvat vdhan

() suhteet muuttuvat keskinkertaisesti
() suhteet muuttuvat paljon

() suhteet muuttuvat merkittavasti

3.2.2 Minkalaiseen tarkeysjarjestykseen asetatte seuraavat digitalisaation mahdol-

listamat muutokset mediassa? (1= tarkein, 6=vahiten tarkein)

4 aikaikkunan supistuminen (tuotannosta kuluttajalle) taktinen
1 jakelukanavien monipuolistuminen

2 kayttajan roolin muutos

3 siséltojen jako

Loput ovat 5

() teknologiat (AR, VR)

() ulottuvuus (3D)

() muu
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3.3 Markkinoinnin muutos — diginatiivien tavoittaminen

3.3.1 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehitta4, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-

viestinnan keinoin?

Vastataan toiveisiin, digikanavat ovat jo kaytdssa. Autokaupan ajatusmaailman tulisi
muuttua. Myyjien roolin muutos, jalkautetaan uutta ajatusmaailmaa. Uskottavat myyjat,
asennemuutos, luullaan, etta tunnistetaan potentiaalinen autonostaja (vaikka nain ei ta-

pahdu). Raataloity palvelukokonaisuus. Helppous, helppo ostaa.

3.3.2 Milla tavoin uskotte automarkkinoinnin kehittyvan seuraavan kolmen vuoden

aikana?

() kanavat muuttuvat merkittavasti — toisilla toimijoilla kylla

(') kuluttajan osallisuus muuttuu — pyritdéén saamaan kuluttajia enemman mukaan
() personointi kasvaa

() sisallét muuttuvat

() joku muu

Kaikki mainitut — ala elaa murroksen aikaa.
3.3.3 Onko alalla jokin edellakavijayritys, jonka markkinointi ja myyntiprosessit oli-
sivat edistyksellisia? Jos on, mika/mitka?

Ala on hyvin homogeeninen. VW tekee oikein, asiakasuskollisuus ja brandi (paastokriisis-

ta huolimatta) Veho markkinoinnillisesti oikein.

3.3.4 Kuinka paljon asiakkaita (=diginatiiveja) otetaan mukaan sisaltdjen luomiseen

(esim. bloggaajat, brandilahettilaat) asiakasuskollisuuden rakentamisessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

Ympaéristdasiat — kaikki haluamme olla ekologisia, mutta kaytannon teoissa ei valttamatta
kuitenkaan nay, koska haluamme hyvaksyntaa ja olla samaa mielta tarkeista ymparisto-

asioista.
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Vastaaja D
1 Liiketoimintaymparisto

1.1 Digitalisaation vaikutus yrityksen toimintaympé&ristoon

1.1.1 Miten fyysisen autokaupan merkitys tulee Suomessa muuttumaan seuraavan

kolmen vuoden aikana?

a. sen merkitys tulee pysyméaan samana
b. sen merkitys tulee kasvamaan vahan
C. sen merkitis tulee kasvamaan Eallon
e. sen merkitys tulee laskemaan paljon

Ihmiset ja etenkin diginatiivit osaavat ja haluavat hakea tietoa verkosta. Renkaan potkijat

haviavat.

1.1.2 Minké&laiseen tarkeysjarjestykseen asettaisitte seuraavat digitalisaation tuomat

muutokset/mahdollisuudet liiketoimintaymparistossa (1=tarkein, 4=vahiten tarkein)

a Asiakasdata ja sen tehokkaampi analyysi

1. asiakassuhteen syvempi ymmarrys

2. tuotteiden personointi

4. riskien ennakointi (asiakaspoistuma)

Human to human on entista tarkedmpaa. Asiakassuhteen syvempi ymmarrys, personointi,
kerataan tarvittava taustatieto kuluttajakayttaytymisesta, tiedon ja datan avulla syvenne-
tdan asiakassuhdetta. Olemassa olevien asiakkaiden hoito on tarkeda. Mikrohetket ratkai-

sevat.

b Jakelukanavien monipuolistuminen

2. verkkokauppa

4. show roomit

3. pop-up myymalat — mennaan ihmisten luo

1. suuremman asiakaspotentiaalin saavuttaminen -maantieteellinen riippumattomuus
samat edut, saadaan kaikki samalle viivalle.

1.1.3. Uskotteko tulevaisuudessa jonkun muutoksen/mahdollisuuden nousevan yha

tarkedmpéaan asemaan? Jos kylla, mikd muutos ja miksi?

Entist kokonaisvaltaisempaa tekemista.
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1.1.4 Kuinka merkittavaksi arvioitte muutokset sosiokulttuurisessa ja demografi-

sessa ymparistdssa seuraavan kolmen vuoden kuluessa?

Jonkin
Vaikutus Vahan |verran Paljon
Vaeston ikdantyminen X
Tulotason muutokset X
Perherakenteen muutos X
Kaupungistuminen X
MaaS- palveluiden kasvu | x
Jakamistalous X
Arvo -ja asennemuutokset X
Ympaéristoasiat X

Véaeston ikaantyminen — ikdihmiset menettavat ajokortin
Perherakenteen muutos — auton on oltava koko ajan kaytettavissa

Arvo — ja asennemuutokset - sahkdautoilu nostaa paataan
Ympadristdasiat — ilmasto, paastot. Diginatiiviajattelu; Harkitsevat paljon, jos tarvitsevat

auton hankkivat sen. Suomessa "oma on oma” — omistamisen kulttuuri

1.1.5 Kaupungistuminen on megatrendi ja se kiihtyy my6s Suomessa. Diginatiivien
kohderyhma pirstaloituu. Esim. Lapissa auto on valttamatdn pitkien valimatkojen
takia. Suomen vaestopohja ei mahdollista kaikille jakamistalouden palveluita kuten

MaaS- palveluita. Miten autotoimiala vastaa tdhan muutokseen?

a. differoimalla palveluita

b. '|attamalla Eelikentan esim. autojobbareille
d. luopumalla jalleenmyyntiverkostosta

e. tukeutumalla pop-up myymalaratkaisuihin
f. muu — mika?

Verkosta haetaan tietoa, tiedonhakunékodkulma ja se on normaali tapa tehda.
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2. Diginatiivien kuluttajakayttaytyminen

2.1 Diginatiivien tuomat muutokset asiakassuhteeseen

2.1.1 Nahdaanko julkinen liikenne ja taysin uudenlaiset palveluntarjoajat ja konsep-
tit (esim. MaaS) Suomen markkinoilla uhkana vai [flahdoliSUUtenas Julkinen likenne,

taksiliikenteen vapautuminen, OP-ryhma4, Drive Now

2.1.2 Kun luodaan strategiaa ja toimintamalleja digitalisaation tuomille muutoksille
jamahdollisuuksille, kuinka paljon painoarvoa diginatiivien mielipiteille, arvoille ja

asenteille annetaan?

a. ei yhtaan

b. vahan

¢ keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

Data ja mitattavuus entista tairkeammassa roolissa, mita ratkaisuja pitaisi tehda.

2.1.3 Kuinka paljon ihmisten suhde autoon (asiakasuskollisuus) ja sen merkityk-
seen muuttuu digitalisaation ja auton kayttdtarkoituksen muutoksen myéta digi-

natiivien kohderyhmé&ssa?

a. ei vaikutusta

b. Eieni vaikutus

d. suuri vaikutus

e. erittain suuri vaikutus

Diginatiivit eivat ole asiakasuskollisia. Ostaa tai ei osta.

2.1.4 Kuinka suuren merkityksen tuotteiden/palveluiden personoinnilla (pro-
duct/service differentiation) uskotte olevan diginatiivien kohderyhmé&ssa?

a. ei yhtaan

b vahén

C.

d. paljon

e erittain paljon

Jotkut haluavat omat, erilaiset vanteet, jotkut ei.

2.1.5 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivien
asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointiviestin-

nan keinoin?
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asiakaspalvelu 24/7
yhteiskayttd, MaaS-palveluiden kehittaminen
joku muu — mika?

®Po0T O

Rinnakkain vertailu, katsotaan rinnakkain eri vaihtoehtoja, koska samat tiedot saatavilla.
Kukaan ei kuitenkaan viela osta suoraan verkkokaupasta vaan kayvat fyysisesti katso-
massa ja koeajamassa. Verkkokaupassa vietetty aika on haaveiluaikaa. Fiksua vertailla ja
ajatella asiaa.

2.1.6 Miten diginatiivien kuluttajakayttaytymisen muutokset nékyvat maantieteelli-
sesti: Onko nahtavissa vain kaupungeissa ja kasvukeskuksissa ja miten asiakas-

suhdetta rakennetaan esim. maaseudulla?

differoimalla maantieteellisesti

myymalaverkoston karsiminen maaseudulla
kuluttajakayttaytymisessa ei ole eroja
joku muu — mika?

20T

B. Haaveilu, valimatkan paastd, missa on lahin kivijalka autokauppa, jossa voidaan kayda.

2.1.7 Millainen prosessi asiakaskokemuksen tulisi olla autotoimialalla, jotta asia-
kassuhde muodostuisi luottamukselliseksi ja yllapitaisi asiakasuskollisuutta?

kanavariiiiumaton

raataloity asiakaskohtaisesti
joku muu — mika?

®oO0TY

Itseasiassa kaikki ovat hyvia, asiakas on aina keskitsséa, kanavariippumaton ja asiakas-

keskeinen, helppous, asiakas preferoi.

2.1.8 Asiakasdatan rooli ja merkitys kasvavat. Asiakkaille voidaan raataléida tasma
palveluita ajasta ja paikasta riippumatta, asiakastarpeen ja asiakaskanavan mu-

kaan. Miten autotoimiala vastaa ko. asiakastarpeeseen?

Yllattavan hyvin. Kohdennettua markkinointiviestintdd tehdaén datan perusteella. Ollaan
jo hyvin hetkessa kiinni. Asiakasymmarrys ostopolusta on hyva, keskustelu koeajosta.
Loop- pitka prosessi, monta kosketuspintaa, pitkd prosessi. End game paa ymmartaa hy-

vin. Asiakasdata ja siita saatu ymmarrys ei synny hetken mielijohteesta. Tilastot, mittaa-
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minen ja data tukevat perusteluja. Varma tunne siitd, etta haluaa ostaa. Autoalan isot
massat; merkki, malli ja mik& istuu kullekin. Mik& lahtee viraalisti lentoon — kulttuurin no-

peus ja mika trendaa.

3. Autoalan markkinointiprosessit sek& mediakanavat

3.1 Autoalan markkinointiprosessit

3.1.1 Kuinka paljon uskotte diginatiiveille kohdennetun markkinoinnin (tapahtumat,

promootiot, myyjén asiantuntijuus, mainonta) muuttuvan seuraavan kolmen vuoden

kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d.

e. erittain paljon

Promootiot ja tapahtumat — esiintyjat kohderyhmaa puhuttelevia. Miten kerattya dataa voi
hyddyntaa markkinoinnissa esim. tapahtumien osalta. Datan ymmarrys kohdennetussa
markkinointiviestinnassa, luovassa tekemisessa puhutteleva ratkaisu. Mika tehoaa missa-

kin kohderyhmassa tapahtumissa "makkara saa ihmiset liikkeelle”

6.3.1 3.1.2 Kuinka paljon uskotte henkilékohtaisen myyntityén muuttuvan
diginatiiveja puhuttelevaksi (kanavat, saavutettavuus 24/7, ratkaisukeskeisyys,

asiakaskokemus) tulevan kolmen vuoden kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

c. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

Ala on kankea, hivenen vanhahtava. Ala menee kuitenkin eteenpain. Uudet keinot ja ka-
navat, chat resurssi pitaa olla ja se paranee. Hyva myyja on aina hyva kanavasta riippu-

matta.

3.1.3 Mita keinoja autotoimialalla on talla hetkella kaytdssa diginatiivien kohderyh-

man tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi autobrandiin?

a.

e. ei mitdan
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Kaikki keinot kaytdssa. Kohderyhman segmentointi ymmarretaan entista paremmin. Kaikki
eivat halua maksaa ammattimaisesta segmentoinnista. Markkinointiviestinnan syvempi

ymmarrys asiakaspoluista, miten kaytetadan poytakonetta vs. mobiilia ostopolun aikana.

3.1.4 Diginatiivit haluavat ainutkertaisia kokemuksia — miten autotoimiala huomioi

tdman raataloidessaéan palveluita kohderyhmalle?

Saksassa ymmarretaan. Missa kanavissa diginatiivit ovat. Kesalla on kaytetty esim. saa-

kohtaisia kampanjoita, jotka ovat enemman suunnattu diginatiiveille.

3.2 Median murros

3.2.1 Miten néette tulevaisuudessa ansaitun median (arviot keskustelupalstalla,
somepadivitykset, blogit), oman median (verkko, asiakaslehdet, kivijalka) ja makse-

tun median (mainonta) suhteet?

() pysyy samana
() suhteet muuttuvat vdhan

() suhteet muuttuvat keskinkertaisesti

() suhteet muuttuvat paljon
() suhteet muuttuvat merkittavasti

Oma media nostaa paataan. Aktivoivaa, uutisia. AD blockerit ovat diginatiiveilla selainkay-
tossé ja yleistyy. Display mainonta ei siksi kannata. Diginatiivit ovat Instagramissa ja ovat

taysin immuuneja mainonnalle.

3.2.2 Minkalaiseen tarkeysjarjestykseen asetatte seuraavat digitalisaation mahdol-

listamat muutokset mediassa? (1= tarkein, 6=vahiten tarkein)

4 aikaikkunan supistuminen (tuotannosta kuluttajalle) —

1 jakelukanavien monipuolistuminen —

3 kayttajan roolin muutos

2 sisaltdjen jako

5 teknologiat (AR, VR) -

6 ulottuvuus (3D) () muu

Asiakaslahtdista, asiakas keskipisteena (1,2 ja 3)

Halutaan uniikkeja kokemuksia, - vietat brandin parissa aikaa, herattdma&an mielenkiintoa
(kohdat 5 ja 6)

Kuluttajan palvelemista, joka menee teknologia edelld ja ohjataan elamyksilla koeajoon,

pyritdan jattamaan muistijalki.
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3.3 Markkinoinnin muutos — diginatiivien tavoittaminen

3.3.1 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehitta4, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-

viestinnan keinoin?

Koko ajan pitaisi menné helpompaan suuntaan, tilaa tasta koeajo kotiin. Digitalisaatio

mahdollistaa tietyn automaation koko ostoprosessiin.
3.3.2 Milla tavoin uskotte automarkkinoinnin kehittyvan seuraavan kolmen vuoden
aikana?

() kanavat muuttuvat merkittavasti — pysyvat samana

) kulutta"an osallisuus muuttuu - ei valttdmatta

() joku muu

Kanavat pysyvat samana, enemman mobiililahtdista ja personointi kasvaa. Mobiililahtdiset

sisallot ovat lyhyitd ja ohjaavat tehokkaasti eteenpain. Ostopolkua on yksinkertaistettava.

3.3.3 Onko alalla jokin edellakavijayritys, jonka markkinointi ja myyntiprosessit oli-

sivat edistyksellisia? Jos on, mika/mitka?

Kaikki tekevat tosi paljon samaa. Jos ilmoituksesta ottaa auton pois, niin ei tieda mika
automerkki on kyseessa. Kukaan ei mene taysin edella muita, ei ole yksin autoalasta kiin-

ni.

3.3.4 Kuinka paljon asiakkaita (=diginatiiveja) otetaan mukaan sisaltéjen luomiseen
(esim. bloggaajat, brandilahettilaat) asiakasuskollisuuden rakentamisessa?

a. ei ihtaan

C. keskinkertaisesti
d. paljon
e. erittain paljon

Liian vahan. Esim. blogiyhteisdja vois kayttdd enemman. Jotkut automerkin lanseeraukset
ovat jo kohderyhmalahtoisa. Kaikki eivat ole ymmartéaneet, mita tehoja saadaan, ei saa
olla paélle limattua, arvomaailmojen tulee kohdata. Erilaisia yhteistyokuvioita on ollut

esim. Anssi Kela ja Jaguaari. Kannattaisi ottaa X-mé&ara bloggareita.
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Vastaaja E
1 Liiketoimintaymparisto

1.1 Digitalisaation vaikutus yrityksen toimintaympé&ristoon

1.1.1 Miten fyysisen autokaupan merkitys tulee Suomessa muuttumaan seuraavan

kolmen vuoden aikana?

a. sen merkitys tulee pysymaan samana
b. sen merkitys tulee kasvamaan vahan
C. sen merkitis tulee kasvamaan Eallon
e. sen merkitys tulee laskemaan paljon

Syntyy autokaupan keskittymida, likkeet vahenevat, lisda esim. pop-up myymaloéita, perin-
teinen kivijalka vahenee. Muutos ei tapahdu nopeasti, menee 10-15 vuotta ennen kuin

toimiala on muuttunut.

1.1.2 Minkélaiseen tarkeysjarjestykseen asettaisitte seuraavat digitalisaation tuomat

muutokset/mahdollisuudet liiketoimintaymparistossa (1=tarkein, 4=véhiten tarkein)

a. Asiakasdata ja sen tehokkaampi analyysi

1. asiakassuhteen syvempi ymmarrys

() tuotteiden personointi

() riskien ennakointi (asiakaspoistuma)

Tuotteiden personointi ja riskien ennakointi on osa asiakassuhteen syvempaa ymmarrys-

ta. Tuotteiden personoinnissa on maakohtaisia eroja.

b. Jakelukanavien monipuolistuminen

1. verkkokauppa

2. show roomit

2. pop-up myymalat

() suuremman asiakaspotentiaalin saavuttaminen -maantieteellinen riippumattomuus
Maailmalla on jo show roomeja, missa kaikki autot ovat esilld isoilla screeneilla. Verkko-
kaupasta saa seka uuden etta kaytetyn auton. Esim. Autoverkkokauppa.fi on ollut ole-

massa kolme vuotta. Monimerkkikauppa.
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1.1.3. Uskotteko tulevaisuudessa jonkun muutoksen/mahdollisuuden nousevan yha

tarkeampéaan asemaan? Jos kylla, mikd muutos ja miksi?

Tehdas- maahantuoja — jalleenmyyja — toimitusketju yha tarkedmmassa roolissa.
Teslan suoramyynti on poikkeus, merkin asema maailmalla vs. pysyvyys Suomessa. Mer-
kit tietdvat miten toimia verkkokaupassa, mutta eivat valttaméatta uskalla tehdé isoja rat-

kaisuja.

1.1.4 Kuinka merkittavaksi arvioitte muutokset sosiokulttuurisessa ja demografi-

sessa ymparistdssa seuraavan kolmen vuoden kuluessa?

Jonkin
Vaikutus Vahan |verran Paljon
Vaeston ikdantyminen X
Tulotason muutokset X
Perherakenteen muutos X
Kaupungistuminen X
MaaS- palveluiden kasvu X
Jakamistalous X
Arvo -ja asennemuutokset | x
Ympaéristoasiat X

Tulotason muutoksiin vaikuttaa esim. verotus. Valmius jakamistalouteen on, mutta viela
niche. Kulttuurierot vaikuttavat. Nuoriso ajaa kortin — kylla ja ei. Muutos on hidasta ja
esim. ymparistdasiat ovat arvoissa, mutta toiminta omalla kohdalla ei valttamatta ole kui-

tenkaan arvojen mukaista — esim. autokaupassa raha ratkaisee.

1.1.5 Kaupungistuminen on megatrendi ja se kiihtyy my6s Suomessa. Diginatiivien
kohderyhma pirstaloituu. Esim. Lapissa auto on valttaméatdn pitkien valimatkojen
takia. Suomen vaestopohja ei mahdollista kaikille jakamistalouden palveluita kuten

MaaS- palveluita. Miten autotoimiala vastaa tdhan muutokseen?

h. '|attamélla Eelikentan esim. autojobbareille

luopumalla jalleenmyyntiverkostosta
tukeutumalla pop-up myymalaratkaisuihin
muu — mika?

Keskittymaa tulee jalleenmyyntiverkostossa, uuden edustus vahenee. Uusia tapoja saada
auto kayttoon tulee kuten #uusivuodeksi on konsepti, jossa vuokraat auton vuodeksi.
Laakkonen ja Fiksu-Diili on lanseerattu vasta taméan jalkeen. Muitakin vastaavia on. Nuo-

ret ja naiset ottaneet omakseen. Hittituote.



2. Diginatiivien kuluttajakayttaytyminen

2.1 Diginatiivien tuomat muutokset asiakassuhteeseen

2.1.1 Nahdaanko julkinen liikenne ja taysin uudenlaiset palveluntarjoajat ja konsep-

tit (esim. MaaS) Suomen markkinoilla uhkana vai mahdollisuutena?

2.1.2 Kun luodaan strategiaa ja toimintamalleja digitalisaation tuomille muutoksille
jamahdollisuuksille, kuinka paljon painoarvoa diginatiivien mielipiteille, arvoille ja

asenteille annetaan? Sekéa etta

b. vahan

c. keskinkertaisesti
d. paljon

e. erittain paljon

Diginatiivit eivat osta uusia autoja. Tarvitaan verotuksen muutoksia ennen kuin diginatiivit
ostavat uuden auton Suomessa, utopiaa. #uusivuodeksi konsepti — pitda keksia uusi tuo-

te jolla kosiskellaan nuoria.

2.1.3 Kuinka paljon ihmisten suhde autoon (asiakasuskollisuus) ja sen merkityk-
seen muuttuu digitalisaation ja auton kayttdtarkoituksen muutoksen myéta digi-

natiivien kohderyhmé&ssa?

a. ei vaikutusta

b. pieni vaikutus

C. keskinkertainen vaikutus
e. erittain suuri vaikutus

Asiakasuskollisuus vahenee, etsitdan ratkaisua liikkumiseen, oikea palvelu ja tuote. Entis-

ta enemman hyppivia asiakkaita, diginatiivi etsii ratkaisua liikkumiseen.

2.1.4 Kuinka suuren merkityksen tuotteiden/palveluiden personoinnilla (pro-

duct/service differentiation) uskotte olevan diginatiivien kohderyhmassa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
e. erittain paljon

Verkkokaupassa personoidaan, kauppa vastaa pitkalla aikavalilla ja toimii diginatiiveja

houkuttelevasti.
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2.1.5 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehittaa, jotta autoalan koko diginatiivien
asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointiviestin-

nan keinoin?

a. myyjan roolin muutos myyjasta asiantuntijaksi
e

C.

d.

e.

yhteiskayttd, MaaS-palveluiden kehittaminen
joku muu — mika?

Kohta a. Myyja ei ole asiantuntija, vaan asiakas on asiantuntija, tietdd enemman kuin
myyja (verkko mahdollistaa) Myyja on avustaja, palveluhenkild, joka auttaa asiakasta, toki

pitda olla ammattitaitoinen.

2.1.6 Miten diginatiivien kuluttajakayttaytymisen muutokset nékyvat maantieteelli-
sesti: Onko nahtavissa vain kaupungeissa ja kasvukeskuksissa ja miten asiakas-

suhdetta rakennetaan esim. maaseudulla?

differoimalla maantieteellisesti

myymalaverkoston karsiminen maaseudulla
kuluttajakayttaytymisessa ei ole eroja
joku muu — mika?

®Po0TY

Verkkokauppa on palvelua

2.1.7 Millainen prosessi asiakaskokemuksen tulisi olla autotoimialalla, jotta asia-

kassuhde muodostuisi luottamukselliseksi ja yllapitaisi asiakasuskollisuutta?

e. joku muu — mika?

2.1.8 Asiakasdatan rooli ja merkitys kasvavat. Asiakkaille voidaan raataléida tasma
palveluita ajasta ja paikasta riippumatta, asiakastarpeen ja asiakaskanavan mu-
kaan. Miten autotoimiala vastaa ko. asiakastarpeeseen?

Mistd&dn muusta ei puhuta kuin datasta, muutos on hidas. Kivijalat pysyvéat, kukaan ei us-

kalla rikkoa rajoja. Omaa data-analyytikkoa ei ole. Median tietoja ostetaan, samoin Trafin.
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3. Autoalan markkinointiprosessit sek& mediakanavat

3.1 Autoalan markkinointiprosessit

3.1.1 Kuinka paljon uskotte diginatiiveille kohdennetun markkinoinnin (tapahtumat,

promootiot, myyjan asiantuntijuus, mainonta) muuttuvan seuraavan kolmen vuoden

kuluessa?

a. ei yhtaan

b. vahan

C. keskinkertaisesti
d.

e. erittain paljon

Diginatiivit eivat osta uusia autoja vaan kaytettyja. Muutos diginatiivien kohderyhméassa on
hidasta. Brandin pitaa olla lasna. Diginatiiveja on vaikea houkutella, kun heille uuden au-

ton osto ei ole ajankohtaista. Autotapahtumien rooli sailyy.

3.1.2 Kuinka paljon uskotte henkilo6kohtaisen myyntityén muuttuvan diginatiiveja
puhuttelevaksi (kanavat, saavutettavuus 24/7, ratkaisukeskeisyys, asiakaskokemus)
tulevan kolmen vuoden kuluessa?

ei yhtaan

vahan
keskinkertaisesti

20T

erittain paljon
Haaste on iso, tarvitaan nuorempia myyjia, jotka ovat palveluhenkisia.

3.1.3 Mita keinoja autotoimialalla on talla hetkella kaytdssa diginatiivien kohderyh-

man tavoittamiseksi ja sitouttamiseksi autobrandiin?

a.

asema)
e. ei mitdan

3.1.4 Diginatiivit haluavat ainutkertaisia kokemuksia — miten autotoimiala huomioi

tdman raataloidesséadn palveluita kohderyhmalle?

Verkkokauppa, chat, huoltopalvelut, kotiin toimitus, helppous, mahdollisuus palvella pa-

remmin.
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3.2 Median murros

3.2.1 Miten naette tulevaisuudessa ansaitun median (arviot keskustelupalstalla,
somepaivitykset, blogit), oman median (verkko, asiakaslehdet, kivijalka) ja makse-

tun median (mainonta) suhteet?

() pysyy samana
() suhteet muuttuvat vahan

() suhteet muuttuvat keskinkertaisesti

() suhteet muuttuvat paljon
() suhteet muuttuvat merkittavasti

Blogeja kaytetaan pienimuotoisesti. Some ei saa olla trollausta. Kanavia joudutaan miet-
tim&&an monelta kannalta, maailma pirstaloituu. Maailmalla tehd&&n isoja asioita, au-
tobrandi tekee yhteistyota esim. Rihannan kanssa. Taytyy olla hyvéa auto, kun Rihanna
ajaa silla. Vaikuttajamarkkinointi on ihan toisella tasolla maailmalla kuin meilla. Suomi on
pieni markkina, teemme pikkujuttuja, toki seurataan mitéd maailmalla tapahtuu. X-

factorissa on savelletty Jeepille kappale. Megatrendit ja -markkinat ovat muualla.

3.2.2 Minkalaiseen tarkeysjarjestykseen asetatte seuraavat digitalisaation mahdol-

listamat muutokset mediassa? (1= térkein, 6=vahiten tarkein)

() aikaikkunan supistuminen (tuotannosta kuluttajalle) — on jo supistunut
1 jakelukanavien monipuolistuminen

() kayttajan roolin muutos

() siséltdjen jako

2 teknologiat (AR, VR)

3 ulottuvuus (3D)

() muu

Tekoaly tulee, samoin teknologia.

3.3 Markkinoinnin muutos — diginatiivien tavoittaminen

3.3.1 Milla tavoin asiakaskokemusta tulisi kehitt&aa, jotta autoalan koko diginatiivi-
nen asiakaspotentiaali saavutettaisiin digitalisaation tuomin uusin markkinointi-

viestinnén keinoin? Palveleva katkeamaton prosessi

3.3.2 Milla tavoin uskotte automarkkinoinnin kehittyvéan seuraavan kolmen vuoden

aikana?

kuluttajan osallisuus muuttuu

()

()

() personointi kasvaa
() sisallot mutuvat
0)

joku muu
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Sisallét muuttuvat ja niiden merkitys kasvaa, videot lisdantyvat. Kanavat muuttuvat, verk-

kokauppa lisaantyy. Aikajanne muutokselle on pitka, liian pitka, ei halutunlainen

3.3.3 Onko alalla jokin edellakavijayritys, jonka markkinointi ja myyntiprosessit oli-

sivat edistyksellisia? Jos on, mika/mitka?

Olemme itse edellékavijayritys, koska rikomme markkinaa. Meilla tehd&an ja toimitaan

rohkeasti eteenpain katsoen ja tama tulee yrityksen sisalta.

3.3.4 Kuinka paljon asiakkaita (=diginatiiveja) otetaan mukaan siséltéjen luomiseen

(esim. bloggaajat, brandilahettilaat) asiakasuskollisuuden rakentamisessa?

a. ei ihtaén

C. keskinkertaisesti
d. paljon
e. erittain paljon

Diginatiiveja otetaan mukaan liian vahan. Ei ole resursseja, ei voi olla edelldkavija kaikes-
sa, pitda valita ja vaatii priorisointia.
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