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Master’s thesis researches changes in automotive industry and customer behavior
and how those changes influence service agreement product. Objective of the
thesis is to examine requirements the industry evolution set for the service
agreement product and how it can be developed. In addition aim is to research,

how service agreement sales can be increased.

Empiric research was done with workshop exercises, which were held within
VV-Auto Group. In workshops 3-4 person groups discussed development targets
of the service agreement within 2-6 years’ time frame. Task of the groups were
to produce future service agreement -canvas, which is based on the Business

Model Canvas referred in the theory part of the thesis.

Based on the research results, development of the service agreement product is
beneficial for the whole dealer network. Integrating service agreement with other
expenses of motoring and expanding add-on service selection, customer

experience can be enhanced and service agreement sales will increase.




ALKUSANAT

Diplomityon valmistuminen tarkoittaa myods pitkan opiskeluaikani paattymista.
Tunnelma on helpottunut, mutta samalla my6s hieman haikea. Muistelen ilolla
Lappeenrannassa vietettyja opiskeluvuosia. Yleisesti kiitokset kaikille, joihin olen
tutustunut opiskelujeni ohessa ja joiden kanssa olen kamppaillut erilaisten

harjoitustoiden kanssa.

Kiitokset diplomityon ohjaajalle professori Timo Karrille tyon aikana kaydyista
hyvistd keskusteluista ja avusta tyotd tehdessd. Kiitokset myds esimiehelleni
huolenpitosopimusosaston myyntipaéllikdlle Marjo Tolvaselle, joka antoi vapaat
kadet diplomityon tekemiselle ja oli ymmartavédinen sek& tukeva haasteita
kohdatessa. Viimeisena kiitokset koko huolenpitosopimustiimille kannustavasta ja

auttavaisesta ilmapiirista.

Vantaalla 2017
Ville Lahdenkauppi
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BMC Business Model Canvas
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1 JOHDANTO

1.1 TyOn tausta

Diplomity0 tehddan VV-Auto Group Oy:n toimeksiannosta ja tyon tarkoituksena
on selvittdd minkalaisia vaatimuksia toimialan ja asiakaskayttdytymisen muutos
asettaa auton huolenpitosopimuspalvelulle. VV-Auto Group Oy on osa Kesko-
konsernia ja maahantuo Volkswagen-, Audi, SEAT ja Porsche-henkildautoja,
Volkswagen-hyottyautoja sekd MAN-kuorma-autoja. Maahantuonnin liséksi yritys
harjoittaa vahittaiskauppaa péaakaupunkiseudulla ja Turussa. (Kesko 2017a, s.60)
Huolenpitosopimuksia on myyty aktiivisesti noin kymmenen vuoden ajan ja vaikka
palvelua on kehitetty koko ajan, on nyt tarkoituksena vieda huolenpitosopimus

palvelukokonaisuutena uudelle tasolle.

Autoalalla on edessd suuri muutosvaihe, jota ohjaa autoilun séhkdistyminen,
autonominen ajaminen ja erilaiset lilkkkumisen palvelut. Samalla digitalisaatiolla on
merkittdva rooli asiakkaiden kayttdytymisen ja olettamuksien muuttumisessa.
Katteet automyynnista laskevat ja matalat korkotasot vahentévét rahoitustuottoja.
Huoltopalveluilla ja varaosamyynnilla tehdadn jo nyt merkittdvd osuus alan
toimijoiden tuloksesta.  Autoalalla on valtavasti kasvupotentiaalia uusissa
palveluissa ja tieteellinen tutkimus palveluliiketoiminnasta on tarke&d. Kuluttajille
suunnatuista huoltopalveluista on hyvin véhdn aiempaa tieteellistd tutkimusta,

minka takia tyon merkitys korostuu.

Ty6téd ohjaavat niin valmistajan Volkswagen Groupin kuin emoyhtid Keskon
strategiset linjaukset. Kesko (2017a) madrittelee seuraavat trendit globaaleiksi
megatrendeiksi: globaali talous, digimurros, ilmastonmuutos, vastuullisuus seka
urbanisaatio, sinkkutaloudet ja véeston ikaantyminen. Trendeilld on vaikutus
konsernin kaikkiin toimialoihin ja Kesko kehittdd toimintaansa aktiivisesti
megatrendit huomioiden. VVolkswagen Group (2017a) julkaisi vuonna 2016 uuden

strategian, yhdessa — strategia 2025, jota se pitaa yrityksen historian mittavimpana



muutosprosessina.  Strategian  keskitssda on  autoilun  s&hkoistyminen,

akkuteknologien kehittdminen seka uudet liikkuvuuspalvelut.

1.2 Tavoitteet ja rajaus

Tyon tavoitteena on selvittaa huolenpitosopimuspalvelun
kehittdmismahdollisuuksia ottaen huomioon toimialan ja asiakaskayttdytymisen
muutokset kéayttden tydkaluna Osterwalderin ja Pigneurin (2010, s. 15) Business
Model Canvas -liiketoimintamallia (BMC). Tyossé ei ole tarkoitus luoda valmista
liiketoimintamallia, vaan tulokset toimivat pohjana jatkokehitykselle. BMC:ta
hyddynnetdédn tyossa, silla sen asiakaspuolen osa-alueiden avulla voidaan vastata
tutkimuskysymyksiin. Kaytettavié teorioita sekd tyon tuloksia voidaan soveltaa
myos  yrityksen  muissa  liiketoimintayksikoissa.  Tuloksissa  tdhdataan
huolenpitosopimuspalvelun  kehittdmiseen seuraavan 2-6 vuoden ajalle.
Padtutkimuskysymyksena on:

e Mitd vaatimuksia muutokset toimialalla ja asiakaskayttaytymisessa

asettavat auton huolenpitosopimuspalvelulle?

Paatutkimuskysymys jakautuu kahteen apututkimuskysymykseen:
e Miten huolenpitosopimuspalvelutuotetta voidaan kehittaa?
e Miten sekd uusien autojen, ettd vaihtoautojen huolenpitosopimusmyyntié

saadaan parannettua?

Kunnossapitoon liittyvié teorioita ja asioita ei kasitelld tydssa tarkemmin. Autojen
huolto-ohjelmat ovat valmistajan méérittelemid ja maahantuojalla ei ole juurikaan
mahdollisuutta niihin vaikuttaa. On kuitenkin tiedostettava, ettd valmistajan huolto-
ohjeilla ja takuuehdoilla ynn&d muilla mé&arityksilla on  vaikutus
huolenpitosopimuksen ja erityisesti sen hinnoitteluun. Ennakoiva kunnossapito
tulee olemaan tulevaisuudessa merkittdvassa roolissa ja sen vaikutuksia autojen
huoltotoimenpiteisiin  sivutaan tyossa. Kunnossapidon teorioita on tutkittu
laajemmin aiemmassa diplomitydssa (Tormala 2006, s. 14-17) ja tarkemmalle

jatkotutkimukselle ei ole tarvetta yrityksessa. Aiempaa tieteellistd tutkimusta



kuluttajille  suunnatuista ~ kunnossapito- ja  huoltopalveluista,  kuten
autohuoltopalveluista 16ytyy hyvin vahén, mutta teollista kunnossapitoa on tutkittu
runsaasti. Diplomitydssa sivutaan teollista kunnossapitoa ja teollisen
kunnossapidon teorioita voidaan soveltaa suurasiakkaiden osalta my0s
autohuoltopalveluissa ja -sopimuksissa. MAN-kuorma-autojen
huolenpitosopimuksia ei  kasitella  tyossd ollenkaan.  Kuorma-autojen
toimintaymparistdé  poikkeaa  merkittdvasti muista ja  tdten  niiden
huolenpitosopimuksia rajoittavat myds monet tdysin erilaiset tekijat.
Liiketoimintamallin luontiin liittyvia asioita ei tutkita laajemmin, silld varsinaisen
mallin luominen ei ole tyon tarkoituksena. Tuloksissa keskitytdan Business Model
Canvaksen asiakaspuoleen. BMC:n organisaation rakenteeseen ja kyvykkyyteen
liittyvié osa-alueita ei tarkastella tarkemmin. BMC:n kéyttoa tukee KPMG:n (2017)
tekemd autoalan selvitys, jonka mukaan 83 prosenttia alan johtajista uskoo

litketoimintamallien muutoksiin lahitulevaisuudessa.

1.3 Tutkimusmenetelmat ja -aineistot

Tyon teoriaosuudessa tutustutaan aiempaan tutkimukseen ja Kkirjallisuuteen
narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla. Narratiivinen kirjallisuuskatsaus on
kuvailevan katsauksen alalaji ja siind pyritdén tutustumaan kasiteltavén aiheeseen
laajasti. Toteuttamistavoista yleiskatsaus on laajin ja sen tarkoituksena on tiivistaa
aiempia tutkimuksia. (Salminen 2011, s. 6-9) Aineisto koostuu tieteellisista
artikkeleista seka kirjallisuudesta. Tutkimuksessa pyritddn viittamaan uusimpaan
mahdolliseen aineistoon, mutta myds vanhempia alkuperéisléhteitd kaytetaan.

Empiirinen osuus tyostd on kvalitatiivista tutkimusta. Tyypillisida piirteitd
kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat esimerkiksi kokonaisvaltainen tiedon hankinta,
ihmisten kéyttaminen tiedon keruussa ja kohdejoukon tarkoituksenmukainen
valinta. (Hirsjérvi et al. 1997, s. 156-160) Tyon kvalitatiivisuus nakyy tyépaja -
tehtdvissd, joihin osallistujat kutsuttiin tarkoituksenmukaisesti. Tyon tulokset
koostuvat myds osittain diplomityon tekijan omista havainnoista, joita on kertynyt

yli vuoden mittaisen tydsuhteen aikana huolenpitosopimuksien parissa. Tulokset



ovat osittain yleistettavia, silla erilaisien brandien edustus on laaja. Tyon tulokset
pohjautuvat kuitenkin vain yhteen yritykseen ja niitd ei voida soveltaa suoraan

autoalan muissa yrityksissa.

Tyon empiirinen aineisto pohjautuu kahteen yrityksen sisdisesti toteutettuun
tybpajaan. Molemmissa kaytetddn pohjana rajattua BMC:ta, jossa keskitytddn
mallin asiakaspuoleen. Tydpajoissa tehtiin 3—4 hengen ryhmissa tehtéva liittyen
huolenpitosopimuspalvelun  kehittdmiskohteisiin  2-6  vuoden aikavalilla.
Ensimmaéinen tyOpaja toteutettiin huolenpitosopimusosaston siséisesti kahtena
paivana ja se toimi my0s testind ajankdyton, esitysmateriaalien ja tehtavén
asettamisen osalta. Aikaa ensimmadisessa tyOpajassa meni noin nelja tuntia.
Toisessa osallistujia oli laajasti yrityksen eri osastoilta ja koko tilaisuus sisaltden
alkupohjustuksen ja tuloksien lapik&ynnin kesti noin kolme tuntia. TyOpajojen
tulosten ja diplomityon tekijdn omien havaintojen pohjalta syntyy tulevaisuuden
huolenpitosopimus -viitekehys jonka avulla vastataan tutkimuskysymyksiin.
Asiakasnakokulma saadaan tydhon mukaan vertaamalla
huolenpitosopimusasiakkaiden  asiakastyytyvéisyyttd — muihin  asiakkaisiin.
Asiakastyytyvéisyyden keskiarvot saadaan huollon asiakaskyselyn vastauksista.

1.4 Raportin rakenne

Diplomityd jakautuu teoria- ja empiriaosuuksiin. Kappaleessa 1 johdanto kuvataan
tutkimuksen taustat, tavoitteet, toteutusmenetelmét sek& rakenne. Kaytettavéat
teoriat kuvataan kappaleissa 2 ja 3. Kappaleessa 2 tarkoituksena on tutustua
aiempaan tutkimukseen liittyen  palveluihin, palveluliiketoimintaan ja
palvelul&htdiseen ajattelutapaan. Kappaleessa tarkastellaan myos
lilketoimintamallin rakennetta sekd kilpailuvoimia. Kappaleessa 3 perehdytdan
aikaisempaan tutkimukseen asiakasarvosta sek& arvon luonnista ja syntymisesta.
Samalla tutkitaan asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta seka
huoltopalveluiden arvotekijoitd. Kappaleessa 4 esitelladn VV-Auto Group Oy ja
huolenpitosopimuspalvelu. Neljannessa kappaleessa katsotaan myds toimialan

tilastoja sek& tutkitaan, minkélaisia muutoksia autoalalla on edessd niin



teknologisen kehityksen kuin asiakaskayttaytymisen osalta. Kappaleessa 5
esitetddn tyon tulokset ja siind vastataan tutkimuskysymyksiin tulevaisuuden
huolenpitosopimus -tyopajojen pohjalta. Kappaleessa esitetddn myds ajatukset
jatkokehityksestd ja -toimenpiteistd. Viimeisessd kappaleessa 6 Johtopaatokset
Kiteytetddn tyon tarkeimmét tulokset. Tyon rakenne on kuvattu kuvassa 1 syote —

tulos -kaavion avulla.
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2 PALVELULIIKETOIMINTA

2.1 Palvelu ja palveluléahtdinen ajattelutapa

Tavanomaisen logiikan mukaan palvelut tarkoittavat yrityksen aineettomia
tuotoksia. Palveluiden on katsottu olevan se osa tuotteesta, mita jaa jaljelle
hyodykkeen méaérittelyn jalkeen. (Vargo & Lusch 2008a, s. 25-26) Zeithaml et al.
(1985 s. 33-35) madrittelivat palvelulle seuraavat ominaisuudet: aineeton,
tuotannon ja kulutuksen erottamattomuus, heterogeenisyys ja varastoinnin
mahdottomuus. Vaikka palvelu syntyy kulutustapahtumassa ja sité ei ole olemassa,
voidaan sen vaikutus kuitenkin sdilyttda. (Ylikoski 1997, s. 15) Maglion ja
Spohrerin (2013, s. 669) mukaan palvelu tarkoittaa arvon yhteisluomista eri
toimijoiden kesken. Gronroos (2009, s. 79) maéérittelee palvelun kolmen
peruspiirteen avulla. Ensimmaiseksi palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat
toiminnoista tai toimintojen joukosta. Toisena piirteend on palveluiden tuottaminen
ja kulutus jossain méaarin samanaikaisesti. Viimeiseksi asiakas osallistuu palvelun

tuotantoprosessiin ainakin osittain kanssatuottajana.

Hyodykeldhtdisen ajattelutavan mukaan palvelut ndhdaan joko rajoitettuina
hyodykkeind, kuten aineettomina tuotoksina tai hyddykkeen arvoa parantavina
lisapalveluina. Palvelulahtdisen ajattelutavan mukaan palvelu on tietojen ja taitojen
soveltamisesta toisen osapuolen hyddyksi. (Maglio et al. 2009 s. 398) Markkinointi
on muuttunut hyodykeléhtoisesta nakokulmasta palvelulahtdiseen.
Palvelulahtoisen ndkékulman mukaan markkinointi on jatkuva sarja sosiaalisia ja
taloudellisia prosesseja, joiden avulla pyritddn tuottamaan Kilpailijoita parempia
arvolupauksia. Palvelulahtdinen nakokulma voidaan selittda seuraavasti (Vargo &
Lusch, 2004 s. 2-5):

1. Tunnista tai kehitd ydinosaamista, keskeiset tiedot ja taidot taloudellisesta

kokonaisuudesta, joka edustaa potentiaalista kilpailuetua.
2. Potentiaalisten asiakkaiden, jotka voivat hy6tyd ydinosaamisesta,

tunnistaminen.



3. Suhteiden kehittdminen siten, ettd asiakkaat ovat mukana raataloityjen,
Kilpailullisesti houkuttelevien ja tiettyja tarpeita vastaavien arvolupausten
suunnittelussa.

4. Palautteen  kerd@minen  markkinoilta, analysoimalla  vaihdannan
taloudellista suoritusta, oppiakseen, kuinka Kkehittdd tarjoamaa seka

parantaa yrityksen tulosta.

Palveluléhtdisen ajattelutavan mukaan kaikki vaihdanta pohjautuu palveluun ja
hyodykkeiden katsotaan olevan resurssien toimittamisen ja soveltamisen tyokaluja.
Ajattelutavan mukaan tiedot ja osaaminen ovat tarkeimmaét resurssit kilpailuetujen
saavuttamiseksi. (Vargo et al. 2008, s.147-148) Palvelulahtdinen ajattelutapa
koostuu kymmenesta perusolettamuksesta (Vargo & Lusch 2008b, s. 6-9):

1. Palvelu on kaiken vaihdannan laht6kohtana
Epdsuora vaihdanta peittdd vaihdannan perusteet
Hyodykkeet ovat palvelujen jakelumekanismi
Aineettomat resurssit ovat Kilpailuetujen perusteena
Kaikki taloudet ovat palvelutalouksia
Asiakas on aina palvelun yhteisluoja

Yritykset eivat voi synnyttad arvoa, vaan ainoastaan tarjota arvolupauksia

O N o g B~ WD

Palvelukeskeinen ndkdkulma on luonnostaan asiakaskeskeinen ja
suhteellinen
9. Kaikki sosiaaliset ja taloudelliset toimijat ovat resurssien integroijia

10. Palvelusta hyotyva madrittelee aina ainutlaatuisesti palvelun arvon

2.2 Arvolupausten luonti ja palveluinnovaatio

Alkuperdisen maaritelman mukaan liiketoimintayksikko lupaa asiakkaalle arvoa,
joka koostuu hyddyista ja hinnasta, néin ollen tarjoten arvolupauksen. (Lanning &
Michaels 1988, s. 3) Perinteisen hyodykeldhtdisen ajattelutavan mukaan
arvolupaukset ovat toimittajan luomaa arvoa asiakkaille ja sidosryhmille.
Arvolupauksen toimittaja on  hyodykeldhtOisessd  ajattelutavassa aina

aloitteentekija. Palveluldhtoisen ajattelutavan mukaan arvolupaukset syntyvat



toimittajan ja asiakkaan yhteistuotantona sek& arvolupauksen luonti voi alkaa
minkad tahansa osapuolen aloitteesta. Jos vastapuolet arvonluontiprosessissa
ymmartavat, ettd heidan tavoitteet ovat toisiaan taydentavié, useimmiten kaikkien
osapuolten varmistama arvo paranee. Molemminpuoliset arvolupaukset l&htevat
neuvotteluista ja oma ajatus arvosta on kommunikoitava selkeésti vastapuolille.
Vaihdannan kohtuullisuus on pitkdaikaisten suhteiden lahtokohtana ja
molemminpuolisen arvon syntyminen on olennaista vaihdannassa. (Ballantyne et
al. 2011, s. 203-205) Arvolupaus voi olla yrityksen yksin luoma, jolloin asiakastieto
toimii aineellisena resurssina tai se voidaan luoda yhteisesti asiakkaan tai muiden
toimijoiden kanssa. Arvolupauksessa ei ole kyse ainoastaan siitd mita luodaan, vaan
my0s miten yritys, asiakas ja muut osapuolet luovat arvoa arvolupauksillaan.
(Skalen et al. 2015, s. 153-154)

Yrityksilla on kehitettdvda edistyneiden palvelupainotteisten arvolupausten
markkinoinnissa. Arvo palveluista syntyy erilailla kuin tuotteista ja arvon
viestiminen asiakkaalle vaatii usein wuusia luovia tekniikoita. Samalla
asiakassuhteiden rakentamiskykya on edistettavé kaikilla organisaation tasoilla.
Suhteiden luonnissa tulisi keskittya ennakointiin, jatkuvuuteen ja kykyyn tunnistaa
eri asiakkaille ominaiset tarpeet. Palvelujen arvolupauksissa yritysten on oltava
my0Os tietoisempia asiakasprosessista. Asiakkaan kokema arvo maaraytyy
myO6hemmin  palvelun toimituksessa.  Palveluntarjonnan on  pysyttava
mukautumaan asiakkaiden eroaviin tarpeisiin. Koska asiakassuhteiden
rakentaminen on tarkedssa roolissa, kaikkien asiakassegmenttien tarpeisiin
vastaaminen ei valttdmétta ole mahdollista. Palvelun toimitusprosessin ja resurssien
rakenteen tulisi tukea asiakassuhteiden luontia sekd tarjota toimiva rajapinta
yhteydenpitoa varten. Arvolupausten ja liiketoimintamallin luontiin liittyy myds
uusien tulonl@hteiden 16ytdminen asiakastoimintojen ja asiakaskannattavuuden
kautta. Uusien tulonlahteiden l0ytdminen on Kkriittistd pitk&aikaisen ja kestavan
kilpailuedun saavuttamiseksi. Palveluntarjonnan kasvattaminen tapahtuu usein
asteittain. (Kindstrom 2010, s. 488-489)
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Paynen ja Frow:n (2014, s.221-222) artikkelissa esitettiin B2C-sektorille viitekehys
arvolupauksenluontiprosessista. Prosessin alkuvaiheessa maaritell&an
arvolupauksen  kehittdmisen  yksityiskohdat. Ensimmadisend  maéritellaan
yksityiskohdat kattaen tuotteen, palvelun, jakelun, viestinndn ja hinnoittelun.
Seuraavana méaritelld&n tarjoaman liikeidea sisédltden taloudellisen arvioinnin.
Kolmantena on vuorossa testaaminen hyoddyntéen erilaisia testaustapoja, kuten
tyGpajoja tai asiakaskyselyitd. Arvolupauksen yksityiskohtien maarittelyn jalkeen
tarkastellaan sisdisia toimintoja, jotka liittyvéat arvolupauksen toimittamiseen
asiakkaille. Tdass&d vaiheessa voi joutua kehittdm&&n tai muokkaamaan
lilketoimintaprosesseja, IT-jarjestelmid, koulutus- ja markkinointimateriaaleja seka
tuotetekstejd. Markkinakokeilussa kehitettyd arvolupausta testataan valituilla
kohdeasiakkailla ja silloin on mahdollista tarkastella tarjpaman ominaisuuksia.
Markkinakokeilujen jalkeen arvolupaus on valmis lanseerattavaksi téydessa
mittakaavassa. Lanseerauksen jéalkeen, ennalta maéritellyn ajan jakson kuluttua,
tarkastellaan arvolupaukset suoriutumista suhteessa ennusteisiin. Katsaus auttaa
yritysjohtoa  tekemdan  paatoksid  tulevaisuuden  toiminnoista liittyen

asiakashankintaan, segmentointiin ja arvolupauksen kehittdmiseen.

Markkinalahtdisia resursseja, joiden pohjalta asiakkaan arvolupaus luodaan, ovat
markkinatuntemus ja innovaatio. Markkinoiden tuntemus koostuu asiakkaiden ja
kilpailijoiden tuntemuksesta. Kilpailijoita parempien arvolupauksien kehittdminen
ei onnistu ilman Kkilpailijoiden tarjoamien tuntemusta. Markkinal&ht6isten
resurssien tueksi tarvitaan sisdisia resursseja, kuten organisaation rakenne ja
prosessit. Asiakkaan arvolupauksen kehittdmisen edellyttdmi& siséisia resursseja
ovat: johdon tuki, arvolupauksen kehittdmisprosessien muodostuminen ja
tuotetietoisuus. Resurssit ovat yrityksen suorituksen perustana, mutta ne eivét ole
merkittavimpid tekijoité yrityksen taloudellisen menestyksen kannalta. (Payne et al.
2017, s. 476-477)

Asiakkaan arvolupauksilla voidaan saada aikaan positiivinen vaikutus seka
henkilokunnan asenteisiin, ettd asiakkaiden kokemaan arvoon. Arvolupaus

muistuttaa tyontekijoita sen tarkoituksesta tyydyttdd asiakkaiden tarpeet
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kilpailijoita tehokkaammin. Asiakaskeskeisyys ja toiminnan tarkoituksen
selventdminen voi edistdd tyontekijoiden sitoutumista. Asiakkaille arvolupaus
selvittdad tarjoaman hyodyt ja asettaa asianmukaiset odotukset. Tunneperdisten
arvioiden lisdksi asiakkaiden tyytyvdisyyteen vaikuttaa varmuuksiin perustuvat
arviot, joita voidaan vahvistaa korostamalla tarjoaman kilpailukykya. (Payne et al.
2017 s. 477)

Palveluinnovaatio voidaan maéritelld seuraavasti: erilaisten resurssien uudelleen
paketointi, mik& synnyttd uudenlaisia resursseja, jotka ovat hyodyllisié joillekin
toimijoille annetussa asiayhteydessé. Palveluinnovaatio voidaan havainnollistaa
kolmessa osassa: palveluekosysteemi, palvelualusta ja arvon yhteisluonti. (Lusch
& Nambisan 2015, s. 161) Palvelulahtdisesta nékokulmasta katsottuna
palveluinnovaatiota ovat sek& uusien arvolupausten luonti, ettd olemassa olevien
kehittdminen. Kuitenkin palveluinnovaation voidaan ajatella tapahtuvan, kun
luodaan uusia tai kehitetadn olemassa olevia toimintatapoja ja/tai resursseja, minké
seurauksena syntyvat uudet tai kehitetyt arvolupaukset. Palveluinnovaatio voidaan
toteuttaa usealla eri tavalla ja tyypilliset nelja tapaa ovat: (1) sovittaminen; (2)
resurssipohjainen innovaatio; (3) toimintopohjainen innovaatio ja (4) yhdistava
innovaatio. Kyseiset palveluinnovaation muodot on esitetty taulukossa 1. (Skalen
et al. 2015, s. 150)

Taulukko 1 Palveluinnovaation tyypit (Skalen et al. 2015, s. 150)

Resurssit
Toiminnot Olemassa olevat Uudet
Olemassa olevat 1. Sovittaminen 2. Resurssipohjainen
innovaatio
Uudet 3. Toimintopohjainen 4. Yhdistava innovaatio
innovaatio

Yhdistdva innovaatio on palveluinnovaation radikaalein tyyppi ja siind yrityksen
arvolupaus eroaa merkittavasti aikaisemmasta. Ensimmaisessa tyypissa olemassa
olevia resursseja hyoddynnetddn uusin tavoin olemassa olevissa toiminnoissa,

milloin innovaatio on vaatimatonta. Kuitenkin uusia asiakkaita houkuttelevia
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arvolupauksia voi syntyd myos sen johdosta ja pieni muutos saattaa johtaa ajan
kanssa laajempiin muutoksiin. (Skalen et al. 2015, s. 150-152)

2.3 Palveluiden liiketoimintamalli

Palvelualojen lisdksi palveluista on tullut tarked kasvualue myos valmistaville
yrityksille. Monissa yrityksissd uusien palveluiden kehityksen hidasteena on
vakiintunut yrityskulttuuri ja organisaatiorakenne. Uusien palveluiden kehitys ja
tuottaminen edellyttdd muutoksia yrityksen liiketoimintamallissa ja yritysten tulisi
siirtyd enemmaén palveluldhtdisiin liiketoimintamalleihin. Liiketoimintamallin
avulla voidaan vahentdd toiminnan jaljiteltdvyyttd ja heikentdd Kilpailijoiden
mahdollisuutta kopioida osia yrityksen liiketoiminnasta. Palvelut edellyttavat usein
enemman Yyhteistydtd asiakkaiden kanssa ja téalloin uusien palveluiden seka
liiketoimintamallien on kyettdvd muuttumaan asiakkaiden tarpeiden muuttuessa.
(Kindstrom 2010, s. 479-482)

Liiketoimintamalli kuvaa rakenteen, joka yhdistaa yrityksen ideat, teknologiat seké
taloudellisen tuloksen ja esittda kuinka yritys voi luoda uutta arvoa. (Chesbrough et
al. 2013 s. 49-50) Arvonluonnin kuvauksen lisdksi mallin voidaan ajatella toimivan
yrityksen strategian toteutuksen ohjenuorana. (Osterwalder & Pigneur 2010, s. 14-
15) Mallin tehtdvana on arvonluonti ja arvon varmistaminen. Yrityksen toiminnot
maadritellddn raaka-aineiden hankinnasta asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen ja
toimintojen avulla synnytetddn arvoa. Osista toiminnoista yritys kykenee
varmistamaan arvoa itselleen. (Chesbrough, 2007, s. 12)

Richardsonin (2008 s.138-141) liiketoimintamalli -viitekehys koostui seuraavista
osista: arvolupaus, arvonluonti ja arvon toimitus sekd arvon haltuunotto.
Arvolupausosio siséltdd yrityksen tarjoaman, kohdeasiakkaat sek& perus
lahestymistavan Kilpailuetujen saavuttamiseksi. Arvonluonti ja arvon toimitus ovat
kilpailuetujen l&hteend ja siihen liittyvat yrityksen resurssit, kyvyt, organisaatio ja
prosessit.  My0s  yrityksen asema  arvoketjussa ja  yhteydet eri

yhteistyokumppaneihin seka asiakkaisiin ovat osa arvonluontia ja arvon toimitusta.
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Arvon haltuunotto-osioon liittyy yrityksen tulonlahteet seka muut taloudelliset
tekijat. Chersboroughin ja Rosenbloomin (2002, s. 533-534) mééritelman mukaan
liiketoimintamalli jakautuu kuuteen toimintoon:

- arvolupauksen esittdminen

- markkinasegmenttien tunnistaminen

- arvoketjun maarittely

- kulujen ja tuottojen arviointi

- yrityksen aseman kuvaaminen arvoverkostossa

- strategian luominen.

Osterwalderin ja Pigneurin (2010, s. 14-19) liiketoimintamalli Business Model
Canvas rakentuu yhdeksésta osa-alueesta: asiakassegmentit, arvolupaus, kanavat,
asiakassuhteet, tulovirrat, resurssit, ydintoiminnot, yhteistydkumppanit ja
kustannusrakenne. Liiketoimintamallin rakenne on kuvattu kuvassa 2. Yhdessé osa-

alueet kuvaavat yrityksen tavan tehdé rahaa.

Yhteistyd- Ydin- Arvolupans Asiakas- Asiakas-
kumppanit toiminnot suhteet segmentit

Fesurssit Kanavat
Kustannusrakenne Tulovirrat

Kuva 2 Business Model Canvas -liiketoimintamalli (Osterwalder & Pigneur 2010,
S. 44)

Business Model Canvas ottaa liiketoiminnan huomioon seuraavista ndkokulmista:
asiakas, tarjonta, infrastruktuuri ja taloudellisuus. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.
15) Mééritellessa BMC:n osa-alueita pyritadn vastaamaan avainkysymyksiin, jotka

ovat esitetty taulukossa 2.
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Taulukko 2 Liiketoimintamallin osa-alueiden avainkysymykset (Osterwalder &
Pigneur 2010, s. 20-41)
Liiketoimintamallin osa- Avainkysymykset

alue
Asiakassegmentit - Keille luodaan arvoa?

- Ketk& ovat tarkeimmét asiakkaamme
Arvolupaus - Mitd arvoa tuotamme asiakkaille?

- Mité asiakkaiden ongelmia autamme
ratkaisemaan?

- Mit4 asiakkaiden tarpeita pyrimme
tyydyttamaan?

- Mitd tuotteiden ja palveluiden joukkoa
tarjoamme asiakassegmenteille?

Kanavat - Mink& kanavien kautta asiakassegmentit
haluavat olla tavoitettavissa?

- Kuinka tavoitamme ne nyt?

- Kuinka kanavamme on yhtendistetty?

- Mitka toimivat parhaiten?

- Mitka ovat kustannustehokkaimmat?

- Kuinka yhdistamme ne asiakkaiden
tottumusten kanssa?

Asiakassuhteet - Millaisia suhteita asiakassegmentit
odottavat meidén luovan ja yllapitavan?

- Mitéd olemme jo luoneet?

- Kuinka kalliita ne ovat?

- Kuinka ne ovat yhdistetty
liiketoimintamallin muihin osa-
alueisiin?

Tulovirrat - Misté arvosta asiakkaamme ovat todella
valmiita maksamaan?

- Misté he talla hetkelld maksavat?

- Kuinka he talla hetkelld maksavat?

- Kuinka he haluaisivat maksaa?

- Miké on eri tulovirtojen osuus
kokonaistuotoista?

Resurssit - Mit& resursseja arvolupauksemme
vaatii?

- Jakelukanavat?

- Asiakassuhteet?

- Tulovirrat?

Ydintoiminnot - Mité toimintoja arvolupauksemme
vaatii?

- Jakelukanavat?

- Asiakassuhteet?

- Tulovirrat?

Y hteistyokumppanit - Ketk& ovat tarkeimmét
yhteistyokumppanimme?

- Ketké ovat tarkeimmét toimittajamme?
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- Mité resursseja hankimme
yhteistyokumppaneilta?

- Mité toimintoja yhteistybkumppanimme
tuottavat?

Kustannusrakenne - Mitka ovat liiketoimintamallin

tarkeimmat kustannukset?

- Mitka resurssit ovat kalleimmat?

- Mitka ydintoiminnot ovat kalleimmat?

Joyce ja Paquin (2016. s. 1474-1475) esittavat BMC:sta kolmitasoisen version, joka
ottaa huomioon talouskeskeisen mallin liséksi myds sosiaalisia ja ympéristollisia
vaikutuksia. Ympéristd taso rakentuu tuotteen elinkaaren ympéristovaikutusten
ympérille. Sosiaalinen taso pohjautuu sidosryhmien hallintaan. Monissa yrityksissa
kestava kehitys on yksi tarkeimmista tuotekehitysté ja innovatiivisuutta ohjaavista
tekijoistd. Kolmitasoisen mallin avulla sosiaalisia ja ymparistollisia vaikutuksia
voidaan tarkastella omassa ulottuvuudessa, mahdollistaen perusteellisemman

kestavyyden ja vastuullisuuden tutkimuksen.

2.4 Liiketoimintamallin toimintaymparisto

Ulkoisista vaikutuksista johtuen liiketoimintamallin tuottavuus on jatkuvasti uhan
alla ja mallin tulisi luontaisesti mukautua epavarmuuteen ja yrityksen tuloksen
heikentymiseen.  Yrityksen tulisi olla samanaikaisesti sek& tietoinen
toimintaymparistdstaan, etta reagoida sen muutoksiin. (Nair S. et al. 2013, 5.960-
961) Monimutkaisten  taloudellisten  rakenteiden, epdvarmuuden ja
markkinah&irididen johdosta toimintaympériston hahmottaminen on entista
tarkedmpad. Toimintaympadristén kartoittamiseksi kannattaa keskittyd neljaan
paédalueeseen:  markkinavoimat, toimialan  kilpailuvoimat, trendit ja
makrotaloudelliset voimat. Padalueet on esitetty kuvassa 3. (Osterwalder & Pigneur
2010, s. 200)
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Sosiaaliset ja

Sadtelevat kulttuuriset

Teknologiset Sosioekonomiset
Toimittajat ja
arvoketjun muut
jasenet

Markkina
segmentit

Tarpeet ja
kysynts

Sidosryhmét

Yhteistys- Ydintoiminnot | Arvolupaus Asiakassuhteet | Asiakas-
kumppanit segmentit
Resurssit Kanavat

Markkina
voimat

Toimialan
kilpailuvoimat

__ Markkina-

Kilpailijat
nakymat

Kustannusrakenne Tulovirrat

Alalle
pyrkijat

Muutos
kustannukset

Korvaavat tuotteet
ja palvelut

Tarjonnan
houkuttelevuus

Makro-
taloude
lliset
voimat Talouden

rakenne

Globaalit
markkinat

Padoma- Kulutushyddykkeet
markkinat  ja muut resurssit

Kuva 3 Liiketoimintamallin ympéristd (Osterwalder & Pigneur 2010, s. 201)

Markkinaselvityksilla voidaan analysoida markkinavoimia ja niiden vaikutusta
lilketoimintaan. Tarkeda on selvittadd, mitka tekijat ohjaavat markkinoiden muutosta
ja kehitysté asiakkaan ja tarjonnan ndkdkulmasta. Asiakkaiden tarpeiden muutokset
ja kysynnén vaihtelut tulisi selvittdd ja niiden avulla voidaan tutkia yrityksen

tarjonnan kilpailukykyé. (Osterwalder & Pigneur 2010, s. 202)

Toimialan Kilpailuvoimien selvittdminen voidaan tehda kilpailija-analyysin avulla.
NyKkyisten kilpailijoiden ja potentiaalisten alalle pyrkivien tunnistaminen ja niiden
vahvuuksien analysointi on tarke&a yrityksen Kkilpailukyvyn séailyttdmiseksi.
Korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka on myds tunnistettava. (Osterwalder &
Pigneur 2010, s. 204) Porterin (1980, s. 4) viiden kilpailuvoiman malli tarkastelee

toimialan kilpailuvoimia ja se on esitetty kuvassa 4.
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Toimittajien
neuvottelu-
voima

Uusien Korvaavien

kilpailijoiden toimialall tuotteiden
uhka Olfliaialia uhka

Kilpailu

Kuluttajien
neuvottelu-
voima

Kuva 4 Viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1980, s. 4)

Kilpailuvoimia vastaan voi suojautua monilla strategisilla toimenpiteilla.
Tunnistettuaan toimialan kilpailuvoimat yritys pystyy tutkimaan omia vahvuuksia
ja heikkouksiaan suhteessa toimialaan. Vahvuuksien ja heikkouksien strateginen
asemointi toimialan rakenteeseen ndhden, auttaa yritystd suojautumaan
kilpailuvoimilta. Aggressiivisempi strategia on pyrkid vaikuttamaan voimien
aiheuttajiin. Esimerkiksi tuotantolaitosinvestoinneilla voidaan nostaa alalle padsyn
esteitd. Muutos ja kehitys toimialalla vaikuttavat myds Kilpailuvoimien
rakenteeseen ja taten muutosten ennakointi on toimiva Kilpailustrategia. (Porter
1980, s. 29-31)

Erilaiset trendit vaikuttavat merkittévasti yrityksen liiketoimintaan ja sitd kautta
lilketoimintamalliin ja sen luomiseen. Sek& toimialan siséinen, ettd ulkopuolinen
teknologinen kehitys tulisi tiedostaa. Teknologiset trendit voivat olla yritykselle
sekd mahdollisuus, ettd uhka. Lainsaadantd ja valtiovallan asettamat rajoitteet
voivat vaikuttaa suuresti kysyntddn ja ne voivat olla merkittdva liiketoimintaa
muokkaava tekija. Véaestonrakenteen muutokset, tulojen jakautuminen ja véeston
maantieteellinen jakautuminen ovat esimerkkeja sosiaalisista ja kulttuurillisista
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trendeistd, jotka muokkaavat organisaation liiketoimintamallia. (Osterwalder &
Pigneur 2010, s. 206)

Makrotaloudellisia liiketoimintamallina vaikuttajia tekijoita ovat esimerkiksi
(Osterwalder & Pigneur 2010, s. 208):

globaalit talouden suhdanteet

BKT:n kasvu ja yleinen elintaso

tyottomyysaste

padomamarkkinat ja rahoituksen saatavuus
raaka-aineiden ja muiden tuotannontekijoiden saatavuus
julkinen infrastruktuuri

julkiset palvelut.
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3 ASIAKASARVO HUOLTOPALVELUISSA

3.1 Asiakasarvon luonti

Asiakkaan mieltdam& arvo perustuu asiakkaan saamien hyotyjen ja maksamien
kustannusten véliseen erotukseen eri vaihtoehdoista. (Kotler & Keller 2006, s. 141)
Asiakkaat ostavat tuotteiden tai palveluiden sijaan niista saatavia hyotyja ja
asiakasarvo syntyy palvelusta, jonka he kokevat tarjoaman heille tuottavan.
(Gronroos 2009, s. 25) Asiakasarvoon sisaltyy seka asiakkaan toivottu, ettd saatu
arvo. Vastaanotettu arvo on l&htoisin asiakkaan havainnoista, mieltymyksista ja
arvioista. (Woodruff 1997, s. 142)

Perinteisesti yrityksen on katsottu olevan arvonluoja prosessoidessaan resursseista
lopputuotteita. (Gummerus 2013, s. 22) Palvelul&htdisen ajattelutavan kirjallisuus
kasittelee arvonluontia asiakkaan ja palveluntarjoajan yhteistuotantona. Aiempi
tuotantolahtéinen tutkimus korosti arvon toimitusta, kun taas nykyinen
palveluldhtdinen tutkimus on keskittynyt kayttéarvoon. (Gronroos & Voima 2013,
s. 134) Kéayttoarvon méaaritelmén mukaan asiakkaat seka luovat, ettd maéarittelevat
arvon ja arvo syntyy asiakkaiden kayttdessa resurssejaan. (Gronroos & Gummerus
2014, s. 209) Kun méaritelladn arvon syntyvan asiakkaan kéyttéarvona, kaikki
muut toiminnot ovat asiakkaan saamaan arvoon johdattavia toimintoja.
Osallistumalla asiakkaan kayttoprosesseihin yrityksen rooli muuttuu arvon
fasilitaattorista, arvon yhteystuottajaksi. Yrityksen osallistuminen
arvonluontiprosessiin edellyttdd valitontd kanssakaymistd asiakkaan kanssa.
(Grénroos 2011, s. 296)

Kumarin ja Reinartzin (2016, s. 60) mukaan arvo luodaan asiakkaita varten
asiakkaiden toimesta. Talloin arvonluontiprosessi on hyddyllinen vain, jos se on
pitkakestoista. Pitkakestoisuus edellyttdd, ettd asiakkaiden kokema arvo ja
yrityksen saama arvo ovat linjassa. Kohdistuminen on mahdollista vain ajan kanssa

ja se johtaa kestdvan asiakasarvon syntymiseen.
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Gronroos ja Voima (2013, s. 140-141) kuvaavat arvonluonnin tapahtuvan kolmessa
perdkkéisessa kentdssd, jossa yrityksen ja asiakkaan roolit vaihtelevat. Kolme

kentt&4 ja niiden riippuvuus on esitetty kuvassa 5.

Tuottajakentti Yhteiskentti Asiakaskentti

- Tuotanto - Arvonluonti vuoro-| - Itsendinen

(Potentiaalinen arvo)\  vaikutuksessa arvonluonti
(Todellinen arvo) (Todellinen arvo)

Kuva 5 Arvonluontikentat (Gronroos & Voima 2013, s. 140)

Yritys vastaa tuotantoprosessista ja tuottajakentassa se tuottaa resurssit ja prosessit
asiakkaan kaytettavéksi. Yritys tarjoaa potentiaalisen kdyttoarvon ja toimii tallgin
arvon fasilitaattorina. Yhteiskentéssa asiakas on seka resurssien ja prosessien
yhteistuottaja yrityksen kanssa, ettd arvonluoja. Yritys voi osallistua asiakkaan
arvonluontiprosessiin yhteystuottajan roolissa vélittdman vuorovaikutuksen avulla.
Asiakaskentédssa asiakas synnyttdd arvoa kayttoarvona itsendisesti. Tuottajalla on
kuitenkin edelleen passiivinen rooli asiakaskentdsséd arvon fasilitaattorina.
(Gréonroos & Voima 2013, s. 140-142) Anker et al. (2015, s. 545- 546) kritiikkina
kolmen kentdn mallille on, ettd taysin itsendinen kuluttajan arvonluonti ei ole
mahdollista, silld tuottaja-yritys arvon yhteistuottajana on muokannut kuluttajan

arvonluontiprosessia.

Arvon yhteisluonnissa jokainen yhteydenotto asiakkaan ja toimittajan valilla on
tarked ja yhteydenotot muokkaavat kumulatiivisesti arvon yhteisluontia. Tama
tukee pitk&aikaisten asiakassuhteiden muodostamista, miké saattaa olla ristiriidassa
lyhyen aikavalin taloudellisten tavoitteiden kanssa. Yhteydenpidossa ja
arvolupauksissa olisi syyta nakya suhteen pituus ja historia seka asiakassegmenttien

erilaiset tarpeet. (Payne et al. 2008, s. 93)

Ratkaisuliiketoiminnassa, kuten auton huoltaminen, asiakkaat osallistuvat

arvonluontiin padasiassa yhteiskentéssa. Asiakas tarjoaa ratkaistavan ongelman ja
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antaa palveluntarjoajalle oman kuvauksen ongelmasta tai odotetusta
lopputuloksesta. Asiakkaan kokemat hyodyt ratkaisuista ovat taloudellisia, kuten
hinta ja suorituskyky tai tunteellisia, kuten nautinto. (Moeller et. al. 2013, s. 477-
478)

Yrityksen strategian kannalta asiakasarvon ymmartaminen on keskeisessa roolissa.
Asiakkaiden vaatimusten kasvaessa, asiakasarvoa pidetadn yhtend tarkeimmista
tekijoista kilpailuetujen saavuttamiseksi ja yllapitamiseksi. Asiakasarvoa voidaan
pitdéd palveluiden markkinoinnin lahtokohtana ja se nahd&an Kriittisena
asiakashankinnan tyokaluna. (Landroguez et al. 2013, s. 234) Liiketoiminnassa on
ennakoitava asiakkaiden tulevaisuuden tarpeita, odotuksia ja vaatimuksia. Jotkin
asiakkaat saattavat odottaa palveluntarjoajilta heidan tarpeiden ja mielihalujen
ennakointia, vaikka he eivét itse siihen pystyisi. Asiakas saattaa k&yttda runsaasti
energiaa yrittdessddn saada toimittajaa vastaamaan muuttuviin tarpeisiinsa.
Tarpeiden muutosten huomiointi voi olla asiakkaalle tarkea tekija, muodostaessa
suhdetta toimittajaan. Kehittdmalla asiakkaiden odottaman arvon muutosten
ennakointitaitoja, yritys voi saavuttaa ainutlaatuista Kilpailuetua ja markkinoilla,
jossa asiakkaiden odotukset muuttuvat nopeasti se voi olla vélttdmatonta. (Flint et.
al. 2011 s. 220-221, 227)

3.2 Palvelun laatu ja asiakasuskollisuus

Palvelun laadun parantaminen ei usein ndy asiakkaalle asti ja asiakas ei ole valmis
maksamaan palvelusta korkeampaa hintaa, koska ei koe saamansa arvon kasvavan.
Yritysjonto ndkee usein laadun parantamisen lisdkustannuksina. Laadun
kehittdminen auttaa Kkuitenkin yritystd padsemddn eroon tarpeettomista
kustannuksista. Palvelun laatuun tyytyvdinen asiakas tekee todenndakdisemmin
uusintaostoja ja on halukkaampi jatkamaan suhdetta. Riippuvuus ei ole kuitenkaan
suoraviivainen ja tyytyvdisten ja erittdin tyytyvaisten asiakkaiden valilla on
merkittavé ero. Vain kaikkein tyytyvaisimmaét asiakkaat puhuvat hyvaa yrityksesta
ja vastaavasti hyvin tyytyméttomat, levittavat kielteista sanaa. (Grénroos 20009, s.
174-179)
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Yrityksen on pyrittdvd luomaan Kilpailijoitaan parempaa arvoa asiakkailleen ja
pelkka tuotteen laatu ei riitd takamaan Kilpailuetua. Asiakkaiden sailyttdmisen
katsotaan olevan yritykselle huomattavasti halvempaa, kuin uusien asiakkaiden
hankinta. (Payne & Holt 2001, s. 166-168) Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa
yritykselle tyypillisesti noin viisi kertaa enemman, kuin vanhan tyytyvdisen
asiakkaan sailyttdmiseen. Yleensa pitkéaikaiset asiakkaat maksavat samasta
palvelusta my6s uusia asiakkaita korkeamman hinnan. Vanhat asiakkaat
ymmartavat tarjoaman arvon paremmin ja heidan uhraus palvelusta on pienempi
ennestaan tunnetulta palveluntarjoajalta. Yleisesti ottaen yrityksen voitot kasvavat

asiakkaiden séilyttdmisasteen noustessa. (Gronroos 2009, s. 179-182)

Chenin (2015, s. 113-114) tutkimuksen mukaan tarkein asiakasuskollisuuteen
vaikuttava tekijd on asiakkaiden kokema sosiaalinen kanssakayminen.
Palveluhenkilokunnan tulisi pyrkia tutustumaan asiakkaisiin ja huomioida heidan
palveluun liittyvat kysymyksensd paremmin asiakassuhteen vahvistamiseksi.
Tutkimuksessa todettiin myos, etta Kilpailu vaikuttaa asiakkaiden arvioon palvelun
laadusta, tarjonnasta seka kohtuullisuudesta ja asiakkaiden odotukset niistd ovat

vaativampia, mita korkeampi kilpailu alalla on.

Asiakkaan arvoa yritykselle voidaan mitata asiakkaan elinkaariarvon avulla.
Asiakkaan elinkaariarvo  laskee asiakkaan tulevien liiketapahtumien
nettonykyarvon ottaen huomioon liikevaihdon, kulut ja asiakaskayttaytymisen.
Taulukossa 3 on eritelty asiakkaan elinkaariarvoa edistavat tekijat B2C-
markkinoilla. Vaihdannan ominaispiirteiden lisdksi on otettava huomioon myos
asiakkaiden heterogeenisyyteen liittyvat tekijat, kuten ika, sukupuoli, tulotaso ja
sijainti. (Kumar & Reinartz 2016, s. 46, 49 & 62)
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Taulukko 3 Asiakkaan elinkaariarvoa edistavat tekijat B2C-markkinoilla (Kumar
& Reinartz 2016, s. 49)

B2C-Markkinat

Vaihdannan ominaispiireet - Asiakkaan aiempi kulutustaso
- Muiden tuotteiden tai palveluiden
ostokayttaytyminen
- Keskitetty ostokayttaytyminen
- Keskimé&érainen ostoaika
- Asiakkuusohjelmiin osallistuminen
- Asiakastuotot
- Asiakkaan haluamat sopimukset
- Markkinointiyhteyksien tiheys
- Markkinointiyhteyksien tyyppi
- Ostojen monikanavaisuus
- Asiakastarjousten hyodyntamisen
intensiteetti
- Maksukuponkien kéyton intensiteetti

Asiakkaiden odottaman arvon muutoksiin reagoiminen on hyvin erilaista, kuin
muutosten ennakointi. Ennakointiin panostaminen on tyolastd, mutta onnistunut
asiakkaiden odottaman arvon ennakointi johtaa tyytyvaisempiin ja uskollisempiin
asiakkaisiin. (Flint et. al. 2011 s. 227)

Palveluiden kustomoinnilla voidaan parantaa sekd asiakastyytyvaisyyttd, etta
asiakasuskollisuutta. Kustomointi on asiakkaalle nakyvaa ja se viestii korkeasta
laadusta sekéd panostuksesta. Muokattavuus véhentaa vaihtoehtoisten palveluiden
houkuttelevuutta ja tuo asiakkaalle muutoskustannuksia palvelun vaihtamisesta.
Korkeat muutoskustannukset saattavat sitouttaa myos tyytymattomat asiakkaat.
Kustomoinnilla pystytddn vaikuttamaan erityisesti yrityksissd, jossa asiakkaiden
tyytyvaisyys on matala, mutta luottamus on korkea. (Coelho & Henseler 2012, s.
334-336, 349)

Yksi keskeisimmistd tavoitteista véhittaismyynnissa on Kkilpailijoita paremman
asiakaskokemuksen luonti. Asiakaskokemus maaraytyy seuraavien tekijoiden
kautta: sosiaalinen ymparistd, palvelurajapinta, ilmapiiri vahittaismyynnissa,
valikoima, hinta ja mainonta. On tarke&é tunnistaa, ett4 asiakaskokemus muodostuu
useista lahteisté ja esimeriksi kokemus internetissé saattaa vaikuttaa kokemukseen
myymaél&ssa. (Verhoef et al. 2009, s. 31-33)
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3.3 Asiakastyytyvaisyys ja arvotekijat huoltopalveluissa

Perinteisesti asiakasndkokulma on otettu huomioon yritysten laatujohtamisessa
asiakastyytyvéisyyden mittaamisen avulla. Asiakastyytyvaisyydelle on asetettu
selkeét tavoitteet, mutta tasmallinen tyytyvaisyyden mittaus j&& monissa yrityksissa
toteuttamatta. Yrityksissd, joissa mittaus on toteutettu, tuloksiin reagointi on usein
hidasta ja epdjohdonmukaista. Monissa tapauksissa asiakastyytyvéisyyden taso ei
kerro organisaation todellista suoritustasoa, sill& asiakas, joka ilmoittaa olevansa
tyytyvéinen, saattaa kuitenkin ostaa muualta. Laadullista ja organisaation
kehittdmistd unohtamatta yritysten tulisi keskittyd enemmaéan markkinoiden ja
asiakkaiden tutkimiseen ja sité kautta asiakasarvon kehittdmiseen. (Woodruff 1997,
s. 139-142)

Jalkimarkkinointiliiketoiminta autoalalla koostuu seuraavista osa-alueista:
varaosat, tavalliset palvelut, varusteet ja lisdpalvelut. Tavallisiin palveluihin kuuluu
huollot, korjaukset, takuut ja vahingonkorvausten késittely ja lisdpalveluita ovat
muun muassa jatkotakuut tai huoltosopimukset. Asiakkaan nakokulmasta
jalkimarkkinointitoimenpiteet parantavat perustuotetta ja yritys saa niiden avulla
tarkedd tietoa tuotteiden laadusta. Myynnin jalkeisilla palveluilla yritys yllapitaa
asiakassuhdetta tuotteen kaytdn ajan. Asiakas saattaa ottaa esimerkiksi
huoltokustannukset  huomioon jo auton ostotilanteessa. Laadukkailla
jalkimarkkinointipalveluilla voidaan parantaa asiakkaiden tyytyvdisyytta ja
uskollisuutta seké yrityksen ja brandin imagoa. Huoltopalvelun laadulla on vaikutus
asiakkaan tyytyvéisyyteen ja uskollisuuteen seka huoltoliikettd, ett4 auton brandia
kohtaan. Premium-brandien asiakkaiden odotukset eroavat muista, mutta he ovat
usein uskollisempia merkilleen. Luotto brandiin tasoittaa asiakastyytyvaisyyden
vaikutusta uskollisuuteen ja maineikas premium-merkin auto véhent&d& huonon
palvelun negatiivisa vaikutuksia. (Gonzélez 2015, s. 242-243, 246-247)

Gonzélez (2015, s. 253, 257-259) tutki huollon laadun vaikutusta asiakkaiden
tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen sekd huoltoliikettd, ettd automerkkid kohtaan

Espanjassa. Seka huolto- ettd brandiuskollisuuteen merkittévin vaikuttava tekija oli
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takuun voimassaolo. Palvelun laadun vaikutus asiakasuskollisuuteen todettiin
vahdiseksi, mutta silld on kuitenkin suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.
Tutkimuksessa todettiin myos, ettd vanhemmat ihmiset ovat tavallisesti lojaalimpia
ja huollon viimeistelyprosessilla on merkittdvd vaikutus palvelun laatuun.
Takuuaikana asiakkaat asioivat usein merkkihuollossa ja merkkihuoltoliikkeiden
kannattaisi keskittya palvelun tehokkuuteen erottuakseen muista. Jatkotakuut ja

huoltosopimukset ovat merkkiliikkeille erinomainen tapa sitouttaa asiakkaita.

Myos Pereira et al.(2007, s. 469-477) tutkivat tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan
valintaan merkkihuoltoliikkeen ja itsenéisen korjaamon valilla. Tutkimus tehtiin
vuonna 2003 Brasiliassa ja haastateltavina oli ainoastaan asiakkaita, joiden autoista
oli paattynyt takuu. Taulukossa 4 on eritelty autohuollon tarkeimmat ominaisuudet

itsendisten korjaamojen ja merkkihuoltojen asiakkaiden nakokulmista.

Taulukko 4 Autohuollon tarkeimmat ominaisuudet (Pereira et al. 2007, s. 474)

Itsendisten korjaamojen asiakkaat Merkkiliikkeiden asiakkaat

1 Hinnassa pysyminen 1 Ensimmaiselld kerralla onnistuminen
2 Rahan arvo huollossa 2 Rahan arvo huollossa

3 Ensimmaiselld kerralla onnistuminen 3 Mekaanikkojen luotettavuus

4 Mekaniikkojen luotettavuus 4 Hinnassa pysyminen

5 Lupauksissa pysyminen 5 Henkilékunnan osaaminen ja kokemus
6 Halu ratkaista asiakkaiden ongelmia 6 Aikataulussa pysyminen

7 Aikataulussa pysyminen 7 Lupauksissa pysyminen

8 Henkilokunnan osaaminen ja kokemus 8 Asiakkaan vaatimien muutosten

9 Asiakkaan vaatimien muutosten huomiointi

huomiointi 9 Halu ratkaista asiakkaiden ongelmia
10 Varusteiden ja kaluston kunto 10 Varusteiden ja kaluston kunto

Vastaavasti taulukossa 5 on esitetty asiakkaiden odotukset eri autojen
huoltopalvelujentarjoajilta. Aiemmin taulukossa 4 maaritellyt tarkeimmét
ominaisuudet ovat taulukossa kursivoituna. Molempien palveluntarjoajien nykyiset
asiakkaat nékevét, ettd itsendisilta korjaamoilta saa parempaa vastinetta rahalle.
Merkkihuollot voittavat monissa ominaisuuksissa yksityiset korjaamot, mutta vain

varusteiden ja kaluston kunto kuuluu niista tarkeimpiin ominaisuuksiin.
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Taulukko 5 Asiakkaiden odotukset autojen huoltopalvelujentarjoajilta (Pereira et
al. 2007, s. 477)

Asiakkaan valitsema palveluntarjoaja

Arvioitava Merkkihuolto Itsendinen korjaamo
palveluntarjoaja

Merkkihuolto - Tyontekijoiden - Mielikuva luotettavuudesta
esiintyminen - Paikan yleiskunto
- Mielikuva luotettavuudesta - Varusteiden ja kaluston
- Varusteiden ja kaluston kunto
kunto - Henkilokunnan
- Paikan yleiskunto hienotunteisuus
- Osallistujien yhteistyo ja - Riped kommunikointi
nopeat vastaukset hinnan muutoksista

- Siséisista ongelmista
johtuvista lisdkustannuksista
pidattadytyminen

Itsendinen korjaamo - Rahan arvo huollossa - Halu ratkaista asiakkaan
- Henkilokunnan ongelmat
kohteliaisuus - Rahan arvo huollossa
- Henkilokunnan halu - Halukkuus neuvotella

tutustua asiakkaaseen
- Hinnassa pysyminen
- Mekaanikkojen luotettavuus

Burson-Masterllerin (2015) tutkimuksen mukaan 38 prosenttia suomalaisista ei
kaytd autoaan huollossa aina huolto-ohjelman aikataulun mukaisesti. Selvésti
suurin syy huollon lykkaamiselle on rahan puute, jota seuraa ajan puute ja
huolimattomuus. Tutkimuksessa selviéa, ettd yli 50 prosenttia vastaajista ei koe,

ettd huolto-ohjelman laiminlyonti heikent&a liikenneturvallisuutta

Teollisen kunnossapidon puolella, asiakassuhteen alkuvaiheessa ulkoisen
palveluntarjoajan  kanssa, asiakkaat kokivat tarkeimmiksi arvotekijoiksi
tehokkuuden, omaisuuserien maksimoinnin sekd hallinnan, ajan sdastymisen
ydintoimintaan, ongelmien ulkoistuksen seka riskienhallinnan. (Macdonald et al.
2011, s. 676-677) Taulukossa 6 on esitetty Toossin et al. (2013, s. 353-)

méarittelemat ulkoistetun teollisen kunnossapidon arvoelementit.



Taulukko 6

Asiakasarvoelementit
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ulkoistetuissa teollisissa

kunnossapitopalveluissa (Toossi et al. 2013, s. 353)

Aineelliset arvoelementit ~ Alineettomat arvoelementit

- Kyky loytaa vian
alkupera

- Palveluntarjoajan
saavutettavuus

- Kustannussaastot
- Toimitus

- Palaute ja
raportointi

- Hyva yllapito

- Varaston hallinta
- Sijainti

- Sopimuksen luonne

- Hinnoittelu

- Varusteiden laatu
- Korjausten laatu
- Tuote- ja
palvelutarjoaman
valikoima

- Palveluntarjoajan
luotettavuus

- Vastauskyky

- Asiantuntijoiden
osaaminen

- Tukitoiminnot

- Jaljitettavyys

- Kommunikointi

- Mukavuus

- Hallinta

- Yksityiskohtainen analyysi
- Innovaatiot

- Palveluntarjoajan proaktiivisuus
- Suhteen dynaamisuus

- Riskien valttdminen

- Palvelusuuntautuminen

- Asiakkaan liiketoiminnan
ymmarrys

- Kiireellisyys
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4 TOIMINTAYMPARISTO AUTOALALLA

4.1 VV-Auto Group OY

VV-Auto Group Oy on osa suomalaista kaupan alan konsernia Keskoa. Kesko
jakautuu kolmeen toimialaan: paivittaistavarakauppa, rakentamisen ja talotekniikan
kauppa sekd autokauppa. Kesko on madritellyt kyseiset toimialat yhtion
strategisiksi  kasvualueiksi. Kuluttajien seka yritysten asiakaskokemuksen
vahvistaminen niin kaupoissa, kuin digitaalisissa kanavissa on strategian keskitssa.
Toimintaa pyritddn tehostamaan toimialojen vélisilla yhteisilla toiminnoilla ja
synergiaetuja haetaan jatkuvasti. Konsernin liikevaihto vuonna 2016 oli noin 10,2
miljardia euroa. (Kesko 2017b, s. 2-5, 20-21)

Vuonna 2016 autokaupan osuus Kesko-konsernin liikevaihdosta oli 8 prosenttia ja
liikevoitosta 10 prosenttia. Volkswagen, Audi- ja SEAT-henkildautot seké
Volkswagen-hyotyautot mukaan laskien VV-Auto oli vuonna 2016
markkinajohtaja Suomessa 18,8 prosentin markkinaosuudella. Taulukossa 7 on
esitetty VVV-Auton edustamien merkkien markkinaosuudet vuosina 2015 ja 2016.
Volkswagen oli henkiléautojen markkinajohtaja molempina vuosina. Porschen
maahantuonti siirtyi VV-Autolle vasta vuoden 2016 lopulla ja Porsche ei ole
mukana luvuissa. (Kesko 2016, s.122 & Kesko 2017b, s. 4, 61)

Taulukko 7 VV-Auton markkinaosuudet vuosina 2015 ja 2016 (Kesko 2016, s.122
& Kesko 2017a, s. 61)

Markkinaosuus

2016 2015
Henkildautot 18,4 % 18,5 %
Volkswagen 11,2 % 119 %
Audi 52 % 5,0%
SEAT 2,0% 1,6 %
Hydotyautot 22,8 % 25 %
Volkswagen 22,8 % 25 %
Kuorma-autot 4,2 % -

MAN 4,2 % -
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Autokauppa -toimialan strategisia kulmakivid on kolme: VV-Auton liiketoiminnan
kasvattaminen yhteistyossa Volkswagen-konsernin kanssa,
padesimiesriippumattoman palveluliiketoiminnan kasvattaminen ja

monikanavaisen asiakaskokemuksen kehittdminen. (Kesko 2017c)

Kaikki VV-Auton edustamat brandit kuuluvat VVolkswagen-konserniin. Konserniin
kuuluu yhteensa 12 brandia ja niiden ajoneuvoja luovutettiin maailmanlaajuisesti
ennatykselliset 10,3 miljoonaa kappaletta vuonna 2016, ollen samalla maailman
suurin autovalmistaja. (Volkswagen Group 2017b, s. 7) Yhtion uusi strategia,
Yhdesséa — strategia 2025, jakautuu neljdén keskeiseen alueeseen:

1. vydinliiketoiminnan muutos

2. liikkuvuusratkaisu liiketoiminnan rakentaminen

3. innovaatiokyvyn vahvistaminen

4. rahoituksen varmistaminen.
Ydinliiketoiminnan muutos sisaltad sédhkdautojen kehittdmisen ja vuoteen 2025
mennessda konsernin tarkoituksena on tuoda markkinoille yli 30 uutta
séhkokayttoistda ajoneuvoa. Osana liiketoiminnan muutosta on autonomisten
ajoneuvojen kehittdminen sekd@ akkuteknologiaan panostaminen. Tavoitteena on
myos luoda asiakkaille paras kayttajakokemus. Strategian osa-alueet tukevat
toisiansa ja rahoituksen varmistaminen edesauttaa kaikkia muita strategian

paaalueita. (Volkswagen Group 2017a)

4.2 Huolenpitosopimus

Tuotteen takuu siséltyy sen hintaan ja on osa myyntid. Takuu on valmistajan ja
asiakkaan valinen sopimus, jonka valmistaja madrittelee. Laajennettu takuu voi olla
valmistajan lisdksi myo6s ulkoisen palveluntarjoajan, kuten jalleenmyyjan tai
vakuutusyhti6 tarjoama. Takuun laajennukset ovat vapaaehtoisia ja asiakas maksaa
niistd erikseen. Takuu siséltdd vain korjaavia kunnossapitotoimintoja.
Huoltosopimukset voivat kattaa sek& ennaltaehkéisevid, ettd korjaavia

kunnossapitotoimintoja ja sopimukset tehdddn tuotteen omistajan ja
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palveluntarjoajan vélille.  Huoltosopimuksissa asiakas maksaa palvelusta ja
tehdyista toimenpiteistd. (Murthy, & Jack 2014, s. 9-11)

Asiakkaan saama hyoty laajennetusta takuusta riippuu hinnasta, tuotteen
vikatiheydestd ja kuluttajan halukkuudesta ottaa riskid. Takuutoimenpiteiden
kaytannollisyys ja ongelmien ratkeamisen todennakdisyys vaikuttavat myos
asiakkaan kokemaan arvoon laajennetusta takuusta. Laajennettua takuuta ostaessa
tietokoneeseen, kuluttajat pitivat tarkeimpéana tuotteen korjausta ja korjauksen
tekijaa tai paikkaa ei koettu kovin tarkeéksi. (Albaum & Wiley 2010, s. 516, 520)

Leasing-sopimuksissa  kéyttdja maksaa tuotteen kéytostd sopimuksessa
madriteltyjen kayttdehtojen ja leasing-ajan mukaisesti. Usein kayttdja ei ole
vastuussa vuokratun tuotteen kunnossapidosta. Mahdollisesta tuotteen huoltojen
laiminlyomisestd leasing-tarjoaja voi veloittaa vuokraajalta korkeampaa hintaa.
Huollot voi siséllyttaa leasing-sopimukseen huoltoleasingilla ja huoltoleasingin
hinta voi olla palveluntarjoajalta hankittua huoltosopimusta alhaisempi. (Murthy,
& Jack 2014, s. 11, 256)

Huolenpitosopimus on mahdollista hankkia uusiin VVolkswagen-, Audi- ja SEAT-
henkildautoihin ja Volkswagen-hyotyautoihin. Yksinkertaisuudessaan
suorittamalla sopimuksen kuukausimaksut asiakas voi huollattaa ja korjauttaa
autoaan missé tahansa merkkiliikkeessa. (VV-Auto 2017) Huolenpitosopimuksen
maksimiaika on kuusi vuotta tai 200 000 kilometrid ja sen hinnoittelu perustuu
huolto- ja korjauskustannusten arvioon tietylld ajomé&aralla ja aikavalilla. Uusien
autojen lisédksi sopimus voidaan tehdda myos 1-5 vuotiaisiin vaihtoautoihin,
kuitenkin siten, ettd maksimi pitoaika on auton kuudenteen ikdvuoteen asti.
Sopimus toimii asiakkaalle tietylla ajomé&é&ralla huolto- ja korjauskustannuskattona.
(Volkswagen 2017a) Uusien autojen huolenpitosopimuksissa asiakkailla on
mahdollisuus hintahyvitykseen sopimuksen paattyessa. Hintahyvityksen méaaré
lasketaan vahentdmalla kuukausimaksujen yhteissummasta sopimusaikana
toteutuneet sopimuskulut. Sopimuskuluilla tarkoitetaan toteutuneita huolto- ja

korjauskuluja sekd hallinnointikulujen  kokonaisosuutta. Uusien autojen
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huolenpitosopimuksen voi solmia kerralla 1-6 vuodeksi tai sitd on mahdollista
jatkaa vuosi kerrallaan kuuteen vuoteen asti ensimmaisen sopimuskauden jéalkeen.
(Volkswagen 2017b) Vaihtoautojen huolenpitosopimuksista ei  makseta
hintahyvitystd sopimuksen p&éattyessd. Luvanvaraiseen liikenteeseen tarjotaan
my0s taksi-huolenpitosopimus, jossa maksimikilometriraja on nostettu 480 000

kilometriin. (Volkswagen 2017c)

Huolenpitosopimuksen tarkoituksena on varmistaa, etta asiakas kayttaa valtuutetun
huoltoverkoston huoltopalveluita ja itse sopimuksella ei tavoitella voittoa.
Todelliset tuotot tulevat huollon ty6- sekd varaosamyynnin kautta. Sopimuksen
avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta ja sitd kautta parantaa
asiakastyytyvéisyyttd ja -uskollisuutta. Huolenpitosopimuksen kuukausihintaan
siséltyy hallinnointipalkkio ja huolenpitoturva. Hallinnointipalkkion tarkoituksena
on kattaa sopimuskannan yllapidon kustannukset ja huolenpitoturva-osuuden
tarkoituksena on kattaa riski asiakkaan maksut ylittavista huolto- ja

korjauskustannuksista.

Huolenpitosopimukseen siséltyy alla listatut palvelut ja kaikki toimenpiteet
sisdltdvat seka materiaalin, ettd tyon (Volkswagen 2017b):
- ajoneuvon valmistajan huolto-ohjelman mukaiset huollot
- ajoneuvon luonnollisesta kulumisesta ja normaalista kaytosta aiheutuvat
korjaukset
- ennen auton luovutusta asennettujen lisdvarusteiden huolto- ja
korjaustoimenpiteet
- AdBlue-lisaaineséilion taytto
- Oljyn lisdykset ja tarvittaessa litran lisdysoljypullo
- lasinpesunestesailion tayttd madraaikaishuoltojen yhteydessa
- auton ulkopesu maéaraaikaishuoltojen yhteydessa.
Kyseisten palveluiden lisédksi sopimukselle on mahdollista lisatd seuraavat
maksulliset lisdpalvelut (Volkswagen 2017b):
- renkaiden kausivaihto

- renkaiden kausiséilytys, siséltden renkaiden vaihdon ja pesun
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- sijaisauto sopimukselle siséltyvien huoltojen ja korjausten ajaksi

- auton nouto- ja palautuspalvelu

- auton sisapuhdistus

- katsastuspalvelu, siséltden katsastustarkastuksen, pakokaasumittauksen ja
kayton maaraaikaiskatsastuksessa.

Laajennettu takuu, jatkoturva, on saatavilla aina viiteen vuoteen asti SEAT
henkildautoihin seka Volkswagen henkild- ja hyo6tyautoihin. Jatkoturva ostetaan
auton lisévarusteena ja se siséltyy auton kauppahintaan. Jatkoturvallisten autojen

huolenpitosopimuksiin mydnnetéan alennus.

Torméla (2006, s. 58-59) kirjoitti diplomityén VV-Auto Groupille liittyen
huolenpitosopimuksen kayttéonottoon. Tyodssé esitetty hallinnointitapa, jossa
huolenpitosopimukset tehd&an asiakkaan ja jalleenmyyjéliikkeen vélille, mutta
sopimusten hallinnoinnin hoitaa VV-Auto Group on edelleen voimassa. Keskitetty
hallinnointi mahdollistaa koko myyntiverkoston sopimusten yhtendisyyden.
Nykyinen huolenpitosopimus on sisélloltd&n hyvin samanlainen, kuin kymmenen

vuoden takainen ja maksulliset lisdpalvelut eivét ole juurikaan muuttunet.

Huolenpitosopimusten  toimintasuunnitelmassa 2009  (Tonteri)  palvelun
kehityskohteeksi méériteltiin muun muassa rahoituksen ja vakuutuksen liittdminen
sopimukseen. Auton vakuutusta ei ole mahdollista liittdd sopimuksen
kuukausiveloitukseen vieldkaan ja sopimuksen yhdistaminen auton rahoitukseen

onnistuu vain erityisjarjestelyilla tai yhden rahoituslaitoksen kanssa.

Rantasen (2012, s. 21-22) insinooritydssa asiakastyytyvaisyystutkimus
huolenpitosopimusasiakkaille suurimmiksi syiksi miksi asiakkaat valitsevat autoon
huolenpitosopimuksen todettiin riskittémyys, huolettomuus sekd kustannusten

ennakoitavuus.

Vuonna 2013 huollon asiakaskyselyn tulosten perusteella uusintakorjauksella on

valtaisa merkitys asiakastyytyvéisyyteen autohuolloissa. Asteikolla 1-10
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uusintakorjaustapauksissa asiakastyytyvaisyyden keskiarvo oli vain 4,9 kun muissa
tapauksissa keskiarvo oli 9,4. (VV-Auto Group 2013) Vuoden 2017 huollon
asiakaskyselyn (VV-Auto Group 2017) tulosten perusteella kahdella VV-Auto
Groupin edustamalla automerkill huolenpitosopimusasiakkaiden
asiakastyytyvéisyys oli huollon asiakaskyselyissda parempi kuin kaikkien
vastaajien. Taulukossa 8 on esitetty huollon asiakaskyselyn asiakastyytyvaisyyden

keskiarvo kaikkien vastaajien ja huolenpitosopimusasiakkaiden osalta.

Taulukko 8 Huollon asiakastyytyvéisyys (VV-Auto Group 2017)

Kaikki HPS @ Varianssi Kaikki HPS Varianssi

Henkilokotainen 4,66 | 4,72 0,47 461 @ 4,68 0,54
palvelu

Tapahtuman 4,6 4,65 0,59 4,55 4,6 0,63
sujuvuus

Suoritetun tyon 461 | 4,62 0,58 458 @ 4,65 0,56
laatu

Kokonais- 456 4,64 0,61 452 458 0,65

tyytyvaisyys

Kysely toteutetaan huoltokdynnin jélkeen sahkopostikyselylld ja osa-alueita
arvioidaan astekoilla 1-5. Merkilld 1 kyselyyn vastanneita oli 5250 joista 13,2
prosentilla oli huolenpitosopimus autossaan. Merkilld 2 vastauksia oli 7172 ja
huolenpitosopimus autossa oli 10,7 prosentilla vastaajista. Taulukosta nékee, ettd
molemmilla automerkeilld huolenpitosopimusasiakkaiden asiakastyytyvaisyyden
keskiarvo oli kaikilla osa-alueilla parempi, kuin kaikkien vastaajien.
Prosentuaalisesti tyytyvaisyyden parannus ei ole merkittdvd, mutta koska
vastausten varianssi on pieni, on tyytyvaisyyden kasvu kuitenkin huomionarvoinen.
Tyytyvéisyyttd taytyy kuitenkin tarkastella kriittisesti, silla huoltotapahtumat

vaihtelivat aina renkaiden vaihdosta suurempiin korjauksiin.

Vuodesta 2018 léhtien VV-Auto tarjoaa yhdessé ALD Automotiven kanssa
yksityisleasingtuotetta, joka kattaa polttoainetta ja pesua lukuun ottamatta kaikKki
autoilun kustannukset. (ALD Automotive 2017)
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4.3 Toimialan muutos autoalalla

Autoalalla on edessd suurin ja merkittdvin muutos, sitten autojen valmistuksen
teollistumisen. (Accenture 2017) Uusien autojen rekisterdinnit ovat edelleen
vuoden 2007 huippuvuotta jaljessd, vaikka rekisterdintien méaéra on kasvanut viime
vuosina ja niiden odotetaan kasvavan edelleen tasaisesti. (PWC 2016a) Edellisen
talouskriisin vaikutus toimialalla oli merkittdva ja vaikutukset nakyvat edelleen.
Toimialan yritysten johtohenkilostd pitddkin talouskriisejd merkittdvimpéna
makrotaloudellisena uhkana. (KPMG 2017) Talouden laskusuhdanteet eivét
vaikuta jalkimarkkinointitoimintoihin samalla tavalla kuin uusien autojen myyntiin,
silld niissd tavoitellaan koko autokantaa. (Gonzalez 2015, s. 240) Suomessa
henkilGautojen ensirekisterdinnit ovat kasvaneet vuodesta 2013 lahtien ja
rekisterdintien kehitys viimeisen 10 vuoden ajalta on esitetty kuvassa 6. Diesel
autojen osuus ensirekisterdinneista vuonna 2016 oli 33,2 prosenttia. Vaihtoehtoista
polttoainetta kayttavien, kuten sahko-, hybridi- ja maakaasuautojen maara
ensirekisterginneistd on kasvamassa, mutta kokonaismassasta niiden mé&&rd on
edelleen hyvin pieni. Vuonna 2016 vaihtoehtoista polttoainetta kdyttavien autojen

osuus ensirekisterdinneista oli 1,3 prosenttia. (Autoalan tiedotuskeskus 2017a).
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Pakettiautojen ensirekisterdinnit ovat vastaavasti kasvaneet Suomessa vuodesta

2013 lahtien ja rekisterdintien kehitys vuodesta 2006 lahtien on esitetty kuvassa 7.
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Kuva 7 Pakettiautojen ensirekisterdinnit Suomessa vuosina 2006 — 2016 (Autoalan
tiedotuskeskus 2017a)

Seké& henkildautojen, ettd pakettiautojen ensirekisterdintien ennustetaan kasvavan
vuosina edelleen 2017 ja 2018. Pakettiautojen ensirekistergintien ennustetaan
kasvavan erityisen voimakkaasti ja vuonna 2017 kasvun odotetaan olevan 22
prosenttia vuodesta 2016. (Autoalan tiedotuskeskus 2017b) Henkildautojen
ensirekistergintien  kehitystd wvuonna 2017 on jarruttanut Liikenne- ja
viestintdministerion (2017a s. 79) esitys autoveron poistamisesta.

Suomessa liikennekaytdssa olevien henkildautojen keski-ika vuonna 2016 oli 11,8
vuotta ja keski-ika on kasvanut 2010-luvulla vuosittain. (Autoalan tiedotuskeskus
2017a). Vuonna 2018 tulee k&yttoon romutuspalkkio, jonka tarkoituksena on
nopeuttaa autokannan uusiutumista sekd véhentéé liikenteen paastoja. Sahko- ja
kaasuautojen hankintaa aletaan myds tukemaan hankintatuilla. (Liikenne- ja

viestintdministerio 2017b)

Uusien autojen myyntikatteiden laskiessa, jalkimarkkinointitoiminnoista ja
palveluista on kasvanut tuotteen myyntid merkittdvampi tulonldhde seka

valmistajille, ettd jalleenmyyjille. Toimiala on jatkuvassa muutosvaiheessa ja
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ldhitulevaisuudessa alan yritysten tulisi tarjota perinteisten huoltopalveluiden
lisaksi erilaisia liikkuvuuspalveluita. Globaalisti autojen maédran odotetaan
kasvavan 1,02 miljardista vuonna 2010 2,28 miljardiin vuoteen 2050 mennessé ja
myynnin kasvaessa myos jalkimarkkinat kasvavat. Huoltovélien pidentyminen,
onnettomuuksien vahentyminen ja varaosien laadun kasvu vaikuttuvat kuitenkin
negatiivisesti myynninjélkeisiin  markkinoihin. Negatiivisista vaikutuksista
huolimatta kokonaismarkkinoiden ndhdaan kasvavan yksittaisten komponenttien ja
palveluntarjoajien laitteiden hinnan nousun myo6ta. Toimialalla siirrytddn myds
erillisten  varaosien  vaihdosta moduulien  vaihtoon, mik& kasvattaa
kokonaismarkkinoita. (Aboltins & Rivza 2014, s. 341-345)

Liikenteen kehitystd ohjaavat globaalit megatrendit ja keskeisimpia muutosvoimia
ovat teknologia, globalisaatio sekd ympéristd. Naiden liséksi kehitystd ohjaavia
muutosvoimia ovat kaupungistuminen, demograafiset muutokset seké turvallisuus.
Digitaaliset teknologiat mahdollistavat uusia liikkumismahdollisuuksia- ja
palveluita ja digitalisaation kautta myds liikenteen pééstét vahenevat seka
liikenneturvallisuus paranee. Suomessa kaikista kasvihuonepdéstoistd noin
viidennes on peréisin liikenteesta ja liikenteenpéastdja on sitouduttu véahentdmaan
puolella vuoteen 2030 mennessa verrattuna vuoteen 2005. Paastovahennysten
saavuttaminen edellyttdd sekd& ajoneuvojen, ettd liikennejérjestelman

energiatehokkuuden parantamista. (Liikenne- ja viestintdministerio 2017c)

Perinteisten tuotepohjaisten liiketoimintamallien uhkana autoalalla ovat muutokset
asiakkaiden kayttaytymisessa seka tuotteissa autojen sahkoistymisen ja
autonomisoitumisen johdosta. (KPMG 2017) Ajoneuvojen Kkehittdminen ja
valmistus tulee olemaan jatkossakin kriittinen arvon ldhde, mutta autonomiset
ajoneuvot ja yhteiskdyttdautot synnyttavat valtavan mahdollisuuden myyda matkan
aikana kulutettavia palveluita. Palveluntarjoajilla on mahdollisuus menestyd myos
kehittdmalla asiakkaille ainutlaatuisia tapoja kuluttaa palvelusisaltod, kuten
videoita tai musiikkia. (Deloitte 2016) Myos EY:n(2013) selvityksen mukaan
alkuperéiset laitevalmistajat kehittdvat ja suunnittelevat uusia tarjoamia seka

arvolupauksia asiakkaiden tarpeiden muuttuessa.
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Autojen yhteiskayttd saattaa kasvattaa uusien autojen myyntid, vaikka kuluttajat
ostaisivatkin niitd vahemman, silla palveluntarjoajat joutuvat hankkimaan lisaa
kalustoa kysynnén kasvaessa. (PWC 2016b) Liikenne- ja viestintaministerion
selvityksen (2017c) mukaan vuonna 2030 joka kymmenes ja vuonna 2050 joka
toinen Suomessa myydyistd uusista autoista tulee jaettuun k&yttéon. Autojen

yhteiskaytto yleistyy kaupunkiseuduilla maaseutua nopeammin.

McKinseyn (2016) autoala 2030 -raportin mukaan liikkuvuuspalveluiden ja
erilaisten dataan perustuvien palveluiden odotetaan kasvattavan autoalan
liikevaihtoa 30 prosentilla vuoteen 2030 mennessa. Jopa yksi kymmenesté vuonna
2030 myydystd autosta menee yhteiskayttoon. Uusien palveluiden osuuden alan
kokonaisliikevaihdosta ennustetaan olevan noin 22 prosenttia vuonna 2030, kun
tdnd pdivand se on alle prosentin. Jalkimarkkinointitoimintojen liikevaihdon
odotetaan my0ds kasvavan samalla aikavélilld, automyynnin kasvun ja
yhteiskayttdautojen korkeampien vuosittaisten huoltokustannusten johdosta.
Jalkimarkkinoilla kasvua jarruttavana tekijdna ovat kuitenkin sahkoautojen
pienemmat huoltokustannukset seka onnettomuuksien vahentyminen autonomisten
ajoneuvojen lisdéntyessd. IBM:n (2015, s. 16) julkaisussa autoalan
jalkimarkkinointitoimintojen muutosta ajavia tekijoita ovat digitaaliset teknologiat,

liikkuvuuspalvelut, 3D-tulostus ja yhteistuotanto asiakkaiden kanssa.

Digitaalisuus ajaa autoalan mullistusta ja alalla on merkittdvia teknologisia
haasteita. Perinteisesti auton suorituskykyéa on arvioitu hevosvoimien perusteella,
mutta tulevaisuudessa ajoneuvon suorituskyvyn ratkaisee muut ominaisuudet,
kuten mukavuus ja viihde. Digitaalisten teknologioiden kehitys edellyttaa
yhteisty6otd sekd Kilpailevien autonvalmistajien, ettd teknologiayritysten kanssa.
(Accenture 2017)

Uudet palvelut tulevat lisdédmaéan kilpailua toimialalla. Viimeisen viidentoista
vuoden aikana viidentoista suurimman valmistajan joukkoon on noussut vain kaksi
uutta toimijaa, kun taas esimerkiksi matkapuhelimien valmistuksessa vastaava luku

on kymmenen. Uudet sovellukset ja autonomiset ajoneuvot houkuttelevat suuria
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teknologiayrityksia alalle ja litkkuvuuspalvelut synnyttavat markkinoille jatkuvasti
uusia startup-yrityksia. Kiinalaisten valmistajien levidaminen globaaleille
markkinoille on my6s varteenotettava uhka perinteisille valmistajille. (Mckinsey
2016)

Suomalaisista kotitalouksista noin 80 prosenttia omistaa vahintdédn yhden auton,
mutta vain noin 50 prosenttia kokee auton valttdmattomana hyodykkeend. Yksin
asuvista noin 60 prosenttia omistaa auton, kun taas lapsiperheistd auto on 95
prosentilla. Auton omistus eroaa maantieteellisesti merkittavasti, alle 65 prosenttia
Helsingin alueen asukkaista omistaa auton. (Aro & Wilska, 2014 s. 715-722)
Vuodesta 2006 vuoteen 2012 auton omistuksen osuus on kasvanut Helsingin
seudun kuntien kotitalouksissa Helsinki& lukuun ottamatta. Vuonna 2012 noin 85
prosenttia 18-29 vuotiaista Helsinkil&isistd ei omistanut autoa. (HSL 2016 s. 20-
21) Helsingin seudulla auton omistusta tulevaisuudessa vahentavat seuraavat tekijat
(HSL 2016 s. 68):

- muutokset arvoissa, asenteissa ja elamantyyleissa

- litkkkuvuuspalveluiden ja jakamistalouden yleistyminen

- digitalisoituminen

- maahanmuuttajavaeston kasvu

- vaeston ikadntyminen

- séhkopyorat

- ty6suhdeautojen vaheneminen.
Kuluttajien arvojen muutoksissa korostuu erityisesti ekologisuuden merkitys ja se
on kasvamassa yhdeksi tarkeimmistd liikkumisvalintaan vaikuttavista tekijoista.
Auton omistamisen véhentymisestd huolimatta liikkumisentarve ei ole
vahentymaéssd. Vapaa-ajan lisaantyessa ja tulotason noustessa liikkuminen vapaa-

ajalle tulee kasvamaan. (Liikenne- ja viestintaministerio 2017c¢)

4.4 10T — Esineiden internet autoalalla

Yksi tarkeimmistd autoalaa mullistavista tekijoistd on esineiden internet (loT).

Potentiaaliset loT-sovellukset liittyvét aina sensoreista, tekoalyyn ja Big data -
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analyyseihin. Esineiden internetin mahdollisuudet voidaan kuvata arvosilmukan
avulla. Arvosilmukka lahtee toimenpiteestd, jota tarkkaillaan sensorilla. Sensori
tuottaa informaatiota ja informaatio kulkee verkossa, niin etta se voidaan viestia.
Tekniset, lainsdadanndlliset, sdatelevéat ja sosiaaliset standardit mahdollistavat
informaation kokoamisen ajassa ja tilassa. Tekodlyn avulla tieto analysoidaan ja
tekoalyn kayttdytyminen mahdollista automaattisen toimenpiteen tai edistéa

ihmisen paatdksentekoa. (Deloitte 2015)

Esineiden internet tarkoittaa fyysisten objektien yhdistdmista internetiin erilaisten
tapojen, kuten sensorien tai toimilaitteiden avulla. loT-sovellusten liike-eldman
hyodyntdmisessé tuotot ovat avainasemassa. Uusia liiketoimintamalleja ja tapoja
luoda arvoa tullaan tarvitsemaan. (Dijkman et. al. 2015, s. 672) Ennusteiden
mukaan vuonna 2020 50 miljardia laitetta on yhdistetty esineiden internettiin ja
seuraavalla vuosikymmenellda loT-liiketoiminnan arvo tulee olemaan 14,4
biljoonaa dollaria. (Rong et. al. 2015, s. 41) Vuoteen 2020 mennessa yli 250

miljoonan auton ennustetaan olevan globaalisti liitettyna. (Deloitte 2015)

Dijkman et. al. (2015, s- 673-676) haastattelivat usean eri toimialan loT-osaajia
loT-liiketoimintamalleista  kéyttden pohjana BMC:ta. Haastattelujen ja
verkkokyselyn perusteella saatiin viitekehys loT-liiketoimintamallille, jonka osa-
alueet ja komponentit on esitetty liitteessa 1. Osa viitekehityksen tekijoistd on
suoraan Osterwalderin ja Pigneurin (2010, s. 20-41) esittdmistéa.

Djikmanin et. al. (2015, s. 676-677) tutkimuksen mukaan arvolupaus oli selvésti
tarkein litketoimintamallin osa-alue. Arvolupaus rakennuspalikan tarkeimmat
tekijat olivat kéytannollisyys, suorituskyky, tyén valmiiksi saanti, mukavuus ja
paivitysten saatavuus. Asiakassuhteet ja yhteistyokumppanit todettiin my6s muita
rakennuspalikoita merkittdvimmiksi. Asiakassuhteissa tulisi erityisesti keskittya
yhteisoihin ja yhteistuotantoon, vastaavasti sovelluskehittdjat, lanseerausasiakkaat,
laitevalmistajat ja tiedon tulkinnan yhteistyokumppanit ovat térkeimpié

kumppaneita loT-liiketoiminnassa.
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loT-sovellukset voidaan jakaa seuraaviin alueeseen: puettavat, rakentamisen ja
kodin automaatio, alykaupungit, terveydenhuolto, alykds tuotanto ja autoala.
Autoalalla potentiaalisia l0T-teknologiaa hyddyntévét sovelluksia on infotainment,
johtojen korvikkeet, telemetria, ennustava kunnossapito ja auto — auto seké auto —
infrastruktuuri kommunikaatio. (Weinberg et. al. 2015, s. 617)
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5 TULOKSET

5.1 Tulevaisuuden huolenpitosopimus -ty6pajan tulokset

VV-Auton siséisesti pidetyissd tulevaisuuden huolenpitosopimus -tyOpajoissa
tavoitteena oli pohtia nykyisen huolenpitosopimuspalvelutuotteen puutteita ja
kehityskohteita. =~ Tarkoituksena  ei  ollut  nykytilan  kopiointi  ja
kehitysmahdollisuuksia pohdittiin 2—-6 vuoden aikavélilla. Tavoitteena oli myos
pohtia kehityskohteita myynnin kasvattamisen nakokulmasta. Taulukossa 9 on
esitetty tulevaisuuden huolenpitosopimus -viitekehys, joka pohjautuu tyopajojen
tuloksiin  sekd diplomityén tekijan omiin  havaintoihin.  Arvolupaus,
asiakassegmentit ja -suhteet olivat painoarvoltaan muita alueita merkittavimpid,
silld niiden avulla saadaan vastattua tutkimuskysymyksiin. Tarkat tulevaisuuden
huolenpitosopimus -tyopajan tulokset [0ytyvét liitteistd 2-5.

Taulukko 9 Tulevaisuuden huolenpitosopimus -viitekehys

Arvolupaus Asiakassegmentit

- Huollon Fast Lane - Yksityisasiakkaat

- Yhdella laskulla kaikki autoilun kulut | - Yritysasiakkaat

- Oheistuotteiden lainaus tai vuokraus - Kokoluokan mukaan

- Lauantai- ja iltahuolto

- Tuulilasin paikkaus - Leasingyhtiot

- Séhkoautoilijoille - Yhteisoasiakkaat
polttomoottoriauton vuokra - Liikkuvuuspalveluiden tuottajat
- Alennukset varaosista Asiakassuhteet

- Raportointi suurasiakkaille
- Keskittamisen huomiointi
- Kanta-asiakkuus

Tulovirrat Kanavat

- Snt/km hinnoittelu - Oma Auto —palvelu

- Ei tavoitella voittoa - Mobiilisovellus

- Hintahyvityksen poistaminen - Sosiaalinen Media
- Huolenpitosopimuksen nakyvyys ja
mainonta

Lahes kaikki tyopajan ryhmét kokivat huolenpitosopimuksen yhdistdmisen

autoilun muihin kuluihin uutena arvolupauksena. Ideana, ettd yksi kuukausimaksu
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sisdltdisi muun muassa auton rahoituksen, vakuutuksen, ajoneuvoveron, huollot,
korjaukset, renkaat, auton pesut ja polttoaineen. Nykyinen huolenpitosopimus on
mahdollista yhdistdd auton rahoitukseen vain yhden rahoituslaitoksen kanssa,
vakuutus ja ajoneuvovero maksetaan aina erikseen. Renkaiden uusimista ei
huolenpitosopimukselle ole my6skaan saanut valittua lisdpalveluksi. Renkaiden
uusinta on yksi autoilun suurimmista yksittaisista kuluerista ja sille olisi varmasti
kysyntdd maksullisena lisdpalveluna. Auton pesu kuuluu huolenpitosopimukseen
vain huoltojen yhteydessa ja sen sisallyttdminen huoltojen valissa voisi tuoda
huoltoliikkeille lisamyyntid. Polttoaineen yhdistaminen sopimukseen voitaisiin
toteuttaa polttoainekortin  avulla, jolloin korttiostojen toteutuneet kulut
laskutettaisiin  osana sopimuksen kuukausiveloitusta jalkikéateen. Kaiken
sisallyttdminen samaan kuukausimaksuun mahdollistaisi asiakkaalle entista
helpomman ja selkedmmén tavan seurata autoilun kuluja ja siten budjetoida

menoja.

Lisépalveluina sopimukseen voitaisiin  yhdistdd erilaisten oheistuotteiden
vuokrausta. Esimerkiksi suksiboksin tai lasten turvaistuimen vuokraus olisi
huoltoliikkeille uusi tulonldhde ja se voitaisiin tarjota asiakkaille osana
huolenpitosopimuksen kuukausiveloitusta. Lisapalveluna lyhytaikainen auton
vuokraus mahdollistaisi huolenpitosopimusasiakkaalle esimerkiksi pakettiauton
kayton  muuton  ajaksi tai  kaupungissa asuvalle  s&hkdautoilijalle
polttomoottoriauton pidempédd matkaa varten. Tuulilasin paikkauksen tai vaihdon
yhdistdminen huolenpitosopimukseen kasvattaisi verkoston huoltoliikkeiden
ldpimenoja ja myyntid, silla niitd tehdddn usein merkkiliikkeiden ulkopuolella.
Selkein  tapa saada tuulilasit ~mukaan  huolenpitosopimukseen  on

tuulilasivakuutuksen yhdistaminen sopimuksen kuukausiveloitukseen.

Huolenpitosopimuksen arvolupauksessa asiakkaille voitaisiin myos tarjota erilaisia
pikahuoltopalveluita, jossa huollon varaus, tyon vastaanotto tai auton luovutus
hoidetaan muita asiakkaita joustavammin. Huoltoa varatessa asiakkaalle voitaisiin
tuoda lisdarvoa esimerkiksi erilliselld asiakaspalveluprosessilla. Erityisesti

rengassesonki aikaan huoltoliikkeiden palvelunumerot ovat erittdin varattuja ja
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kaikkiin puheluihin aina pystytd vastaamaan. Auton jattdminen huoltoon ja
noutaminen huollosta voitaisiin toteuttaa palveluautomaatin avulla. Avaimet
jatetdén huoltoon tullessa automaattiin ja ne saadaan sieltd myds autoa noutaessa.
Samaan automaattiin voitaisiin yhdistdd myds mahdollisen sijaisauton avaimet.
Huolenpitosopimusasiakas on maksanut huollosta jo etuk&teen ja laskutukseen ei

tarvitse kayttaa ylimaaraista aikaa.

Hinta on yksi tarkeimmisté Kilpailutekijoistd autojen huoltopalveluissa ja asiakkaat
arvostavat rahalleen saamaansa vastinetta seké taloudellista hyotyd. Nykyisessa
huolenpitosopimuksessa asiakkaat hyotyvat rahallisesti vain niissa tapauksissa,
joissa toteutuneet huolto- ja korjauskulut ylittdvat sopimusaikana maksetut maksut.
Koska huolenpitosopimuksen kuukausihintaan siséltyy hallinnointipalkkio sekéa
huolenpitoturva, useimmissa tapauksissa huolenpitosopimusasiakas on maksanut
palvelusta muita asiakkaita enemmé&n. Antamalla huolenpitosopimusasiakkaille

alennus varaosista hyotyisivat he myos taloudellisesti sopimuksen ottamisesta.

TyOpajoissa  asiakassegmentit  jaettiin  yksinkertaisemmillaan  yritys- ja
yksityisasiakkaisiin. Yksityisasiakkaita ei segmentointi sen tarkemmin, mutta yksi
ryhmista néki kasvavana asiakasryhména noin 30-40 vuotiaat perheelliset henkil6t,
jotka ovat ostamassa uutta autoa ensimmaistd kertaa. Erityispiirteena kyseisilla
asiakkailla on auton ostaminen pitkalla rahoitusajalla. Téarke&n& néahtiin, ettd
yritysasiakkaille tarjottaisiin aktiivisesti raatéloityja ratkaisuja yrityksen koko
huomioiden.  Erityisesti yrityksille, joissa auto on valttdmaton tyovéline,
huolenpitosopimus voi olla ratkaiseva Kilpailutekij& ja se korostuu erityisesti
hyotyautojen puolella, missa auto voi olla esimerkiksi halytys- tai huoltoajoneuvo.
Leasingyhtiot tulivat esiin yhtend asiakassegmenttind kaikissa ryhmissa yhta
lukuun ottamatta. Kasvavina sek& potentiaalisina asiakassegmentteind koettiin

myaos erilaiset yhteisot ja litkkuvuuspalveluiden tuottajat.

Autoalalla pitk&aikaisista asiakassuhteista palkitseminen on véhaista ja siihen olisi
syyta panostaa asiakasuskollisuuden parantamiseksi. Huolenpitosopimuksen osalta

taté voitaisiin edistédé tarjoamalla alennus sopimushinnasta asiakkaille, joilla on
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ollut useammassa autossa sopimus. Samalla my6s yksityisasiakkaiden
keskittaminen tulisi huomioida ja alennus sopimuksen kuukausihinnasta ehdotettiin
tarjottavaksi myos kotitalouksille, joilla on samanaikaisesti sopimus useampaan
autoon. Asiakassuhteissa esiin  nousi my0s suurasiakkaiden raportoinnin
kehittdminen, jonka tarkoituksena on asiakasyrityksen ajoneuvokannan

hallinnoinnin helpottaminen.

Erilaisten digitaalisten kanavien, kuten Oma Auto -palvelun, mobiilisovelluksen ja
sosiaalisen median térkeys nousi esiin tyOpajoissa. Todettiin myos, etta
huolenpitosopimuksen nakyvyyttd pitdisi parantaa ja sen mainontaan kannattaisi
panostaa. Infotelevisioissa pydrivan videon koettiin olevan houkuttelevampi ja

informoivampi kuin perinteisen esitteen.

Huolenpitosopimuksen hintahyvitys mahdollisuuden poistaminen tuli esiin
tybpajassa. Ehdotuksena oli, ettd mahdollinen hintahyvitys huomioitaisiin
hyvityksend vain mahdollisen uuden sopimuksen hinnassa. Talléin riski, ettd
asiakas vaihtaa automerkkid pienentyisi ja asiakas voitaisiin sitouttaa entisté
paremmin. Palautuksen poistaminen heikentdisi kuitenkin todennékdisesti ainakin
Iyhyelld aikavalilla sopimusmyyntid. Hintahyvitys on yksi yleisimmista myyjien
kayttdmistda myyntiargumenteista ja monet asiakkaista ovat tottuneet siihen.
Yritysasiakkaiden kohdalla palautuksen poistaminen negatiiviset vaikutukset eivét
esiinny samalla tavalla kuin yksityisasiakkaiden kohdalla. Palautuksen
maksamisella on myo6s erottauduttu Kilpailijoiden huolenpitosopimuksista.
Hintahyvitys mahdollisuuden poistaminen vaikuttaisi kuitenkin sopimuksen

hintaan alentavasti, silla huolenpitoturvarahastoa ei tarvitsisi kerata samalla tavalla.

Huolenpitosopimuksen hinnoittelu voitaisiin toteuttaa myos snt/km—perusteisesti ja
asiakaslaskutus tapahtuisi kuukauden jalkikateen todellisen ajom&aran mukaan.

Snt/km hinnoittelua on pohdittu SWOT-analyysilla taulukossa 10.
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Taulukko 10 SWOT-analyysi snt/km hinnoittelusta

Snt/km hinnoittelu SWOT

Vahvuudet Heikkoudet
- Kuukausihinta vastaa aina - Kuukausilaskun vaihtelu
todellista ajosuoritetta - Vaatii lahettimen tai ominaisuuden
- Selkea autossa
- Ei tasauslaskentaa ali- tai - Ei kaikissa autoissa
ylikilometreista - Kallis toteuttaa
Mahdollisuudet Uhat
- Hinnoittelu - Kilometriseuranta
- Toistaiseksi voimassaoleva - Kilometrilukema ilman
- Tietylle sopimusajalle paikannusta
- Huoltojen ennakointi - Mihin kuukaudenaikaan
- Kutsu huoltoon lukema
- Kilometriperusteinen vakuutus - Saadaanko tieto kun auto ei
ole kaytossa
- Katkot lahetyksessé tai
vastaanotossa

- Seurantahistoria
- Viimeisin lukema
auton vaihtuessa
- Hinnoittelu

Snt/km—perusteinen hinnoittelu olisi potentiaalinen vaihtoehto nykyiselle
kiintedhintaiselle  kuukausiveloitukselle. ~ Oletuksena  on, ettd auton
kilometrilukemaa saadaan seurattua automaattisesti ilman toimenpiteitéd kayttajalta.
Kilometritiedon vastaanotto automaattisesti ei ole teknisesti haasteellista ja GPS-
kayttoisilla lisélaitteilla seuranta on jo mahdollista. KPMG:n (2017)
toimialaraportin mukaan noin 70 prosenttia kuluttajista on valmis jakamaan
sijaintitietoja, mutta suurin osa heistd odottaa tiedon jakamisesta taloudellista

hyotya.

Yhdysvalloissa on ollut kaytdssé jo 1990-luvun lopulta lahtien autovakuutus, jonka
hintaan vaikuttaa milloin ja miten autolla ajetaan. Kilometrilukema saatiin autoihin
asennettujen GPS-lahettimien avulla ja vakuutusmaksuun vaikutti my6s ajonopeus,
sijainti ja kellonaika seka perinteiset kasittelymaksut. Sijainnin jatkuvaa seurantaa
rajoittaa kuitenkin lains@adannolliset tekijat ja monet asiakkaat kokivat sen
yksityisyyden luokkauksena. Vuonna 2010 siirryttiin tapaan, jossa asiakkaiden

ajotapaa tarkastellaan kuukauden mittaisen tarkkailujakson ajan. Tarkkailujakson
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jalkeen l&hetin palautetaan ja vakuutusmaksu perustuu kyseisen jakson ajotapaan.
(Desyllas & Sako, 2013 s. 103-105) Ajotapaan perustuva vakuutusmaksu tuo
asiakkaalle selkeyttd ja mahdollisuuden saada alennuksen vakuutuksesta. Samalla
seurantalaitteella tai sovelluksella voitaisiin  keratd ajokilometrit myos

huolenpitosopimuksen hinnoittelua varten.

5.2 Asiakaskayttdytymisen ja toimialan muutosten vaikutukset

huolenpitosopimukseen

Autoilun teknologisen kehitykset ja digitalisoitumisen vaikuttavat autohuoltojen
toimintaan merkittavasti, mutta muutokset eivat ndy monilta osin asiakkaalle asti.
Akkuteknologian kehittyminen ja sahkolaitteiden lisdantyminen edellyttaa
huoltohenkildstoltd uudenlaista osaamista. Huoltovalien pidentyessd ja autojen
turvallisuuden kehittyessd huoltoliikkeiden I&pimenot vahenevét. Autojen
digitalisoituminen ja erityisesti autojen liitettdvyys infrastruktuuriin avaa uusia
mahdollisuuksia autojen huoltamiselle ja korjaamiselle. Asiakkaat pystyvét
tulevaisuudessa hoitamaan monia paivityksia myos itse verkon kautta. Liittynyt
ajoneuvo pystyy esimerkiksi hoitamaan huoltovarauksen automaattisesti suoraan
autosta. Liitettdvyys mahdollistaa my6s korjausten suorittamisen etdnd ja auton
tunnistettua vian se on suoraan yhteydessa palveluntarjoajaan ja korjaus voidaan
toteuttaa verkon kautta ladattavalla paivitykselld. (Aboltins & Rivza 2014 s. 348)
Palveluntarjoajana voi olla auton valmistaja tai jarjestelmantoimittaja, jolloin
maahantuojan ja jalleenmyyjéaliikkeen rooli véhenee. Séhkdautojen yleistyminen
muuttaa oleellisesti huoltotoiminnan katerakennetta, silld huollon tulos tehd&an
perinteisesti 6ljyn myynnilld. Tulevaisuudessa huoltoliikkeiden on kehitettava uutta
lilketoimintaa. Uusien palveluiden liitettdvyys voi olla tarkedssa roolissa, kun

mietitddn huolenpitosopimuspalvelutuotteen tulevaisuutta.

Autojen teknologinen kehitys vaikuttaa huolenpitosopimuspalvelutuotteeseen
ainakin hinnan muutoksina. Huoltovélien pidentyessd ja varaosien laadun
kasvaessa, huolto- ja korjauskustannukset laskevat. Kuitenkin yksittaiset séhkoiset

komponentit ovat mekaanisia osia kalliimpia, mikd vastaavasti nostaa
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kokonaiskustannuksia. Erikoisosaajien palkkauksen ja kalliiden huolto- ja
diagnosointilaitteiden johdosta huoltoliikkeet joutuvat mahdollisesti korottamaan
myos tydveloitusta. Autojen liitettdvyyden avaamat mahdollisuudet vaikuttavat

kaikkiin asiakkaisiin ja hyodyt eivét ndy ainoastaan huolenpitosopimusasiakkaille.

Muutokset asiakkaiden kayttaytymisessa, odotuksissa, arvoissa ja asenteissa
vaikuttavat huolenpitosopimukseen ja sen kehittdmiseen teknologisia muutoksia
enemman. Asiakaskokemus tulee olemaan yksi tarkeimmista kilpailutekijoista ja se
nakyy jo tdnéd paivana. Asiakaspalvelun henkilokohtaisuus tulee korostumaan ja
kuluttaja-asiakkaiden toiveista ja tarpeista tulee olla aidosti kiinnostunut. Parhaalla
asiakaskokemuksella saadaan vahvistettua asiakasuskollisuutta, mik& vastaavasti
varmistaa menestyksen myos tulevaisuudessa. Nyky-yhteiskunnassa tietoa on
runsaasti saatavilla ja kuluttajat ovat entistd tietoisempia ostopdétosta tehdesséan.
Tiedon madrédn lisdantyminen tekee heistd my6s vaativampia ja talloin
palveluhenkildston on oltava entistd ammattitaitoisempaa. Asiakkaat odottavat
my0s entistd nopeampaa palvelua ja tdmé korostuu erityisesti nuoremmissa

sukupolvissa, jotka ovat tottuneet internettiin ja palvelunopeuteen.

Ekologisuuden merkitys kuluttajien arvoissa tulee kasvamaan entisestaan ja se
nakyy autojen hankinnoissa seka liikkumisvalinnoissa. Téayssahko- ja
hybridiautojen osuus tulee kasvamaan, mutta myds yhteiskdyttdautojen
hyddyntdminen kasvaa. Samaan aikaan asenne auton omistamista kohtaan tulee
muuttumaan ja omistamista ei koeta endd itseisarvona. Yhteiskayttfautojen ja
erilaisten litkkumispalveluiden markkinat tulevat kasvamaan merkittavasti tulevina
vuosina. Tama luo huolenpitosopimukselle kokonaan uuden asiakasryhman, jossa
asiakkaita ovat esimerkiksi kunnat, yhteisot ja liikkumispalveluiden tuottajat.
Néaiden asiakasryhmien odotukset huoltopalveluilta ovat eroavat merkittavista
kuluttaja-asiakkaista ja erityisesti kaluston kéayttoaste korostuu. Huoltojen tai
korjausten venyminen sekd uusintakorjaukset rajoittavat liikkumispalvelun
tuottajan omaa liiketoimintaa. Naissé asiakasryhmissé huolenpitosopimuksella ja
sen joustavuudella voidaan vaikuttaa ostopé&atokseen ja se voi olla todellinen

kilpailutekijd. Kuntien ja yritysten investointeja ohjaa oleellisesti myds hinta.
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Yksityisautoilun vahentyessé liikkuvuuspalveluiden tuottajat ovat asiakasryhma,
joihin kannattaa erityisesti panostaa. Samalla on syytd harkita omien
liikkuvuuspalveluiden tuottamista, silla markkinoilla on kasvupotentiaalia ja siiné

on mahdollisuus luoda uutta ja kannattavaa liiketoimintaa.

Auton omistuksen vahentyessad myos auton rahoituksen ja yksityisleasingin kysynta
tulee kasvamaan. Leasingautoilun houkuteltavuus on sidoksissa korkotasoon ja
korkotasojen nousulla on jarruttava vaikutus leasingautoilun yleistymiseen.
Huolenpitosopimuksen yhdistdminen auton rahoitukseen tulee olemaan entistd

toivotumpaa ja liitettdvyys edellyttad yhteisty6té rahoituslaitosten kanssa.

5.3 Huolenpitosopimusmyynnin parantaminen

Vuonna 2017 ylempéna tavoitetasona on myyda huolenpitosopimus 35 prosenttiin
asiakasluovutuksista ja alempana 25 prosenttiin. Valtakunnallisella tasolla
tavoitteesta ylemmasta tavoitetasosta kaikkien bréndien osalta ollaan selkeasti
jaljessa ja jalleenmyyjaliikekohtaiset erot ovat merkittdvia. Myynnin
kasvattamiseksi on keskityttadva seuraavaan kolmeen tekijaan: johdon sitoutuminen,
nakyvyys ja asiakaskokemus. Kyseiset huolenpitosopimusmyyntida kehittavéat
tekijat on esitetty kuvassa 8. Tekijat ovat riippuvaisia toisistaan ja johdon
sitouttaminen on helpompaa, kun asiakaskokemus ja nakyvyys on varmistettu.
Vastaavasti nakyvyyttd ja asiakaskokemusta voidaan kehittdd laajemmilla
resursseilla, kun johtohenkildstdé on sitoutunut toimenpiteisiin. Liséksi
asiakaskokemus vahvistuu nékyvyyden parantuessa. Toimenpiteet koskevat
erityisesti kuluttaja-asiakkaiden huolenpitosopimuksia ja yritysasiakkaiden osalta

tavat eroavat osittain.
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a

Johdon Asiakaskokemus Nakyvyys
sitoutuminen
/— Koulutus \\ /_— Huolettomuus \ /: Liikleet \
- Palkitseminen - Laatuja - Internet
- Omat tavoitteet osaaminen - Mainonta
- Raportointi - Asioinnin - Sosiaalinen
- Tarjousten “ helppous “ media
seuranta - Lisapalvelut
- Huolenpito- - Henkilskohtainen
sopimuksella palvelu
varmistetaan - Monikanavaisuus

| meesys A\ y N y

Huolenpitosopimusmyynnin kasvu

Kuva 8 Huolenpitosopimusmyynnin parantaminen

Huolenpitosopimusmyynnin kasvu lahtee johdon sitoutumisesta ja se koskee niin
maahantuonnin kuin véhittaiskaupan johtohenkilostod. Kehittdmisen varaa on
erityisesti  jalleenmyyjien liikkeen- ja myyntijohto tasolla. Liikkeenjohdon
sitouttaminen lahtee ajatuksesta, ettd huolenpitosopimus on voitto jalleenmyyjalle
ja sen avulla varmistetaan menestys tulevaisuudessa. Mikali johto ei tiedosta ja
usko siihen, ei liikekohtaista myyntia saada tosissaan kasvatettua. Vakuutettua
yksittaiset heikoimmin huolenpitosopimuksia myyvét liikkeet, saadaan
valtakunnallista osuutta heti nostettua ja hyodyt nékyvédt koko verkostossa.
Huolenpitosopimusmyyntitavoitteiden saavuttamisesta maksetaan
jalleenmyyijaliikkeille palkkio ja niiden maksu oleellista myyntihenkildston
sitouttamiseksi. Liikkeenjohto voisi asettaa my6ds omat kasvutavoitteet ja palkita
myyjid onnistuneista suorituksista. Sopimustarjouksien tekoa tulee seurata entista
tarkemmin, jotta myyjakohtaisesti voidaan puuttua epakohtiin. L&htokohtaisesti

tarjous huolenpitosopimuksesta pitéisi tehda kaikkiin asiakasluovutuksiin.

Toisena huolenpitosopimusmyynnin kasvua edistdvand tekijdnd on nakyvyys.

Sopimustietojen pitdisi olla entistd paremmin nakyvilla niin liikkeisséd kuin
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verkossakin. Markkinointimateriaalin  tulisi korostaa sopimuksen hyo6tyja
asiakkaille eri tavalla ja materiaalin tulisi olla visuaalisempaa. Korostettavia asioita
on huolettomuus, riskittémyys ja luotettavuus. Niin vahvistetaan asiakkaan
mielikuvaa asioinnin helppoudesta ja markkinointimateriaalin pitaisi tuoda
asiakkaalle mielikuva, ettd he ovat muita asiakkaita paremmassa asemassa. Kanta-
asiakkuus voisi olla teema sopimuksen nékyvyydessa. Sopimuksen
hintahyvityksen kayttdminen niin myyntiargumenttina, kuin
markkinointimateriaalissakin ei suositella. Hintahyvitys luo asiakkaille virheellisen
kuvan sopimuksesta saatavista rahallisista hyddyista ja hallinnointikulujen osuus
jaa usein tiedostamatta.

Alan parhaan asiakaskokemuksen synnyttdminen on huolenpitosopimusmyynnin
parantamisen tarkein kehityskohde. Lupaukset taytyy pystyd myos lunastamaan ja
kun siihen pystytddn, huolenpitosopimusmyynti tulee kasvamaan itsestaan.
Huolenpitosopimusasiakkaiden kokemuksen huollossa on oltava muita asiakkaita
parempaa. Mutta pelkastaan huoltokayntien helppous ja joustavuus eivét riita
takaamaan erinomaista asiakaskokemusta, vaan kaiken huolenpitosopimukseen
liittyvan kanssakaymisen tulisi olla mahdollisimman helppoa asiakkaalle. T&hén
liittyy niin  sopimusmuutosten tekeminen, sopimusten jatkaminen kuin
sopimuspaatosten kasittely. Sopimusmuutosten ja jatkojen osalta korostuu
tavoitettavuus ja monikanavaisuus ja sopimuspéatosten késittelyssd nopeus ja
avoimuus ovat oleellisia. Palvelun tulisi tuntua henkilokohtaiselta kaikissa
asiakasyhteydenotoissa ja se edellyttdd koko verkoston sitoutumista.
Huolenpitosopimuksessa on kyse asiakkaan auton ja autoilun huolehtimisesta,
mutta tdman lisaksi palveluhenkildston tulisi olla kiinnostunut myos asiakkaan

hyvinvoinnista.

5.4 Jatkokehitys ja -toimenpiteet

Diplomityossé keskityttiin asiakasnakdokulmaan, mutta asiakkaiden mieltymysten
ja  ajatuksien  huomioiminen  jai  ty0ssd  hyvin  vadhaiseksi ja

asiakastyytyvaisyystutkimuksella voitaisiin selvittdd tarkemmin asiakkaiden
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arvostamia tekijoitd huolenpitosopimuksessa. Ennen lopullisia paatoksia
sopimuksen kehittdmiskohteista, asiakasndkokulma kannattaisi ottaa laajemmin
huomioon. Asiakastyytyvaisyyskysely on toteutettu edellisen kerran vuonna 2012
ja uudelle tutkimukselle olisi tarvetta. On kuitenkin huomioitava, ettd suurimmat
alalla tapahtuvat muutokset ovat vield edessdpdin ja tdnd pdivand tehdyn

tutkimuksen tulokset eivét valttdmatta ole patevia viiden vuoden paasta.

Huolenpitosopimuspalvelun kehitysta tulisi tarkastella myés BMC:n infrastruktuuri
nakokulmasta, ottaen huomioon resurssit, toiminnot sek& yhteistyokumppanit.
Diplomitydssa esitettyjen uusien lisdpalveluiden ja muiden kehityskohteiden
realistisuutta ei ole tarkemmin tutkittu. Muun muassa seuraavia asioita on kysyttava
lahtiessa toteuttamaan muutoksia; mité kustannuksia kehityksestéd syntyy, miten ne
vaikuttavat péivittdiseen tyohon, tarvitaanko lisda tyovoimaa, milla aikavélilla
muutokset toteutetaan, ulkoistetaanko toimintoja, ovatko muutokset teknisesti
mahdollisia, miten koulutus toteutetaan ja ovatko lisapalvelut mahdollisia koko
verkostossa. Huolenpitosopimus on aina ollut valtakunnallinen huollon ja
korjausten sek& wuseimpien maksullisten lisapalveluiden osalta. Uusien
lisdpalveluiden kayttoonottoa on syytd kuitenkin harkita vain tiettyjen
jalleenmyyijaliikkeiden kanssa, silla toimintaymparistd eroaa merkittavasti

kaupunkien ja maaseudun vélilla.

Huolenpitosopimukset tehddén jalleenmyyijaliikkeiden toimesta ja lopullinen
vastuu sopimusta on myyjaliikkeelld, vaikkakin sopimushallinnoinnin hoitaa VV-
Auto Group. Sopimusten siirtdminen maahantuonnin nimiin voisi helpottaa
lisdpalveluiden tuottamista valtakunnallisesti. Etuna on muun muassa

yhteistyokumppaneiden kilpailutus.

Huolenpitosopimuspalvelun  kehittdmisen  tulisi  tdhdatd  ensimmaisena
sopimusmyynnin parantamiseen. Erityisesti heikoimpien myyjéliikkeiden myynnin
kehitykseen tulisi panostaa ja jotta siind voidaan onnistua, taytyy liikkeenjohto
saada sitoutumaan tavoitteisiin. Myynnin parantamiseen liittyy olennaisesti

myyntihenkiloston koulutus ja palkitseminen, mutta my6s palvelun markkinointi
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sekd houkuteltavuus. Toisena tavoitteena tulisikin olla asiakaskokemuksen
parantaminen huolenpitosopimuksen avulla. Monille asiakkaista
huolenpitosopimus tuntuu vain huollon osamaksulta ja he eivat koe saavansa
palvelusta riittavasti lisdarvoa. Monet asiakkaista eivét kuitenkaan tiedosta kaikkia
palvelusta saatavia hyotyd, mik& johtuu muun muassa sopimusten vahdisesta
mainonnasta ja kaytetyistd myyntiargumenteista. Huolenpitosopimuksen tulisi
tehda asiakkaiden autoilusta mahdollisimman huoletonta ja selkeda sekd heidan
saamansa palvelun aina huollon varauksesta auton luovutukseen ja

jalkitoimenpiteisiin tulisi olla muita asiakkaita parempaa.

Kolmantena tavoitteena palvelun kehityksessa tulisi olla vanhempien autojen
saaminen kayttdmaan merkkihuoltoverkoston palveluita. Takuuikaiset autot kayvat
jo nyt hyvélla prosentilla  merkkihuolloissa, mutta  merkkihuollon
markkinaosuudessa on valtava kasvupotentiaali jo yli 2-vuotiaisten autojen osalta.
Vaihtoautojen huolenpitosopimuksen houkuttelevuuden parantaminen on tassa
tarkedssd roolissa, mutta se taytyy kuitenkin toteuttaa riskeistd tinkimatta.
Sopimuksen hintahyvitys yhdistyy liian selvésti VV-Auton huolenpitosopimuksiin
ja koska vaihtoautojen huolenpitosopimuksissa hyvitys mahdollisuutta ei ole, ei
tuote ole ollut asiakkaille riittdvan houkutteleva. Vaihtoautomyyjien valmiudet
myyda huolenpitosopimuksia eivat ole myodskdan riittdvan hyvat ja heidan
koulutukseen seka palkitsemiseen on panostettava. VVV-Auton edustamien bréandien
vaihtoautoja myyd&an runsaasti myods jalleenmyyjaverkoston ulkopuolisissa
liikkeissa. Vaihtoauto huolenpitosopimusten tarjoaminen verkoston ulkopuolella
myytyihin autoihin vahvistaisi merkkihuoltojen markkinaosuutta ja voisi kasvattaa
verkoston huoltopalveluiden myyntid. Myds sopimuksen maksimipituutta
nostamalla saadaan kasvatettua merkkihuoltojen markkinaosuutta. Osa
Kilpailijoista tarjoaa huolenpitosopimusta aina auton kymmenenteen ikdvuoteen

asti.

Jatkossa huoltopalveluita ja asiakaskayttdytymista voitaisiin tutkia tarkemmin
segmenteittdin. Asiakkaiden arvoissa ja mieltymyksissé on eroaja ja esimerkiksi

brandien vélisi& eroja olisi syyta tutkia tarkemmin.
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6 JOHTOPAATOKSET

Huolenpitosopimus on erinomainen tyokalu pitkaaikaisten ja kannattavien
asiakassuhteiden rakentamiseen. Sopimus sitouttaa asiakkaan k&ayttdmaan
verkoston huoltopalveluita ja parantaa sita kautta varaosa- ja huoltopalvelumyyntia.
Uuden auton myynti on vain pieni osa asiakaskokemuksesta ja elinkaaren aikana
jalkimarkkinointitoiminnoilla voidaan vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen myyntia
enemman. Asiakkaiden séilyttamisen kannalta jalkimarkkinointi ja huolto ovat
erittdin  tarkedssd  roolissa.  Huolenpitosopimuspalvelun  kehittdmiseen
panostaminen on linjassa VV-Auton strategisten linjausten  kanssa.
Huolenpitosopimus on monilta osin padmiehestd Volkswagen Groupista
rilppumaton palvelu ja se on erinomainen tyokalu asiakaskokemuksen

kehittamisessa.

Koska huolenpitosopimuksen tirkeimpéand tehtdvana on varmistaa, ettd asiakas
kayttaa jalleenmyyjaverkoston huoltopalveluita, ei
huolenpitosopimuspalvelutuotetta kannata korostaa korvaavien tuotteiden
kustannuksella. Esimerkiksi huoltoleasingilla voidaan tayttdd sama tehtéva.
Yhteistyolld  leasingyhtididen,  vakuutusyhtididen,  rahoituslaitosten  ja
liikkuvuuspalveluiden  tuottajien  kanssa  voidaan  varmistaa  autojen
merkkihuoltaminen. Olemassa olevaa huolenpitosopimushinnoittelua voidaan

kuitenkin hyodyntéa vastaavissa palveluissa.

Toimintaympéristossa  tapahtuvista ~ muutoksista  huolenpitosopimukseen
merkittdvimmin vaikuttavat muutokset asiakkaiden kayttdytymisessd, arvoissa,
asenteissa ja odotuksissa. Huolenpitosopimuspalvelutuotteen kehittdmisen
nékokulmasta yksi merkittdvimmista asiakaskayttdytymisen muutoksista on auton
omistamisen vahentyminen. Kun yksityisautoilu védhenee, mutta liikkumisen tarve
kasvaa, tulee markkinoille erilaisia uusia liikkumisratkaisuja.
Liikkumispalveluiden tuottajat ovat uusi asiakassegmentti huolenpitopimuksille ja
heille sopimus voi olla jopa ratkaiseva tekija auton hankinnassa. Raataloidyille

huolenpitosopimuksille on varmasti kysyntaa liikkumispalveluiden tarjoajien
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joukossa. Lyhyelld aikavélilla autojen yhteisk&yton voidaan olettaa kasvattavan
autokantaa ja oletuksena on, etta yhteiskéytdssa olevien auton huoltokustannukset

kasvavat.

Asiakaskayttdytymisen  muutoksiin  vaikuttaa  tietysti my6s  autojen
digitalisoituminen ja teknologinen kehitys. Autojen teknologisen kehityksen suorat
vaikutukset huolenpitosopimuksen ovat vahéisia, erityisesti lyhyelld aikavalilla.
Tydssa tutkittavana ajanjaksona kaytettiin 2—6 vuotta eteenpdin ja aikavalilla silla
kuitenkin erilaiset seurantalaitteet ja autojen liitettdvyys saattaa kehittyd siind
maarin, ettd snt/km—perusteinen huolenpitosopimuksen hinnoittelu olisi

mahdollista.

Perusteiden on oltava kunnossa ennen kuin palvelutuotetta I&hdetd&n laajemmin
kehittamaén. Perusteilla tarkoitetaan tdssa muun muassa henkil6ston osaamista,
jarjestelman toimivuutta, sopimusten aktivointia, sopimusmuutoksien tekoa,
sopimusjatkojen hoitamista, sopimuspaatésten kasittelyd, hintahyvitysten maksua
jamuuta asiakaspalvelua. Resursseja ja tyontekijoiden aikaa ei kannata uhrata liikaa
kehittamiseen, jos asiakaskokemus karsii samalla esimerkiksi heikentyneen
asiakaspalvelun  johdosta.  Kehitystoimien  lahtokohtana  tulisi  olla
asiakaskokemuksen parantaminen, silla siten parannetaan asiakastyytyvaisyytta ja
varmistetaan asiakkaiden uskollisuus. Erinomainen asiakaskokemus kasvattaa

sopimusmyyntié itsestddn ja automyyjan tyo helpottuu.

Tdassé vaiheessa on vaikea ennustaa kaikkia toimialalla tapahtuvia muutoksia, silla
muutos tulee olemaan niin massiivinen ja nopea. Taten on myds haasteellista
arvioida onko huolenpitosopimuspalvelutuotteen laajamittainen kehittdminen tassa
vaiheessa  kannattavaa, silla ei voida tarkkaan tietdd millaisessa
toimintaympadristdssd  viiden  vuoden pé&&std ollaan.  Monikanavaista
asiakaskokemusta kehitetaan jatkuvasti ja huollon palvelutason parantuminen tulee
nakymaan Kkaikille asiakkaille. Huollon palveluprosessista voidaan kuitenkin
tunnistaa kehityskohteita, jotka nékyvédt vain huolenpitosopimusasiakkaille.

Erilaisten kehittyneiden palvelukonseptien testaamista
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huolenpitosopimusasiakkailla on syyta harkita, sill& he ovat helposti maariteltavissa

oleva asiakaskokonaisuus, joiden yhteystiedot 16ytyvat entuudestaan.

Aiemmat tutkimukset ja tydssa sovelletut teoriat tukevat osittain tyon tuloksia seka
tyon tavoitteita. Aiempi tutkimus arvotekijoistd, asiakastyytyvadisyydestd ja -
uskollisuudesta tukevat tyon tuloksia. Myynninteorioita olisi voitu kasitella
teoriaosuudessa, silla tuloksissa pohdittiin toimenpiteitd, joilla kasvatetaan
huolenpitosopimusmyyntié. Tutkimus palveluliiketoiminnasta,
lilketoimintamalleista ja asiakasarvosta ovat ajankohtaisia autoalalla. Teorioita
voidaan soveltaa myds muissa yrityksen liiketoimintayksikoissd. Koska tulokset
pohjautuvat yhteen yritykseen ja vaikka niitd voidaan hyédyntdad myos alan muissa
yrityksissa, on tulosten yleistettavyydessa puutteita. Esimerkiksi premium-bréndien
asiakkaiden tarpeissa on eroavaisuuksia. Myos yritysasiakkailla on omat tarpeensa
ja tama korostuu erityisesti hyotyautojen osalta. Tulokset ovat sovellettavissa
padosin yksityisasiakkaiden osalta ja Suomessa. Muissa maissa automarkkinoiden

erityispiirteet tulee huomioida.
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LITTEET

LIITE 1 Liiketoimintamallin viitekehys loT-sovelluksille (Djikman et. al.

2015, s. 676)
Arvolupaus - Uutuus - Suorituskyky
- Kustomointi - ”Ty0 valmiiksi saanti”
- Suunnittelu - Brandi/maine
- Hinta - Kulujen vahentdminen

- Riskien vahentaminen
- Kaytannollisyys

- Péivitysten
mahdollisuus

- Saatavuus
- Mukavuus

Asiakassegmentit

- Massamarkkinat

- Erikoismarkkinat

- Segmentoitu - Hajautettu
- Monikanavaisuus
Kanavat - Myyntihenkil st - Verkkomyynti
- Omat myymalat - Kumppanien myymaélat
- Tukkukauppa
Asiakassuhteet - Henkilokohtainen apu - Omistautunut apu
- Itsepalvelu - Automaattiset palvelut
- Yhteisot - Yhteistuotanto
Tulovirrat - Omaisuusmyynti - Kéyttomaksu
- Jdsenmaksu - Lainaaminen
(tilausmaksu) - Vélitysmaksu
- Lisensointi - Aloitusmaksu
- Mainostus
- Asennusmaksu
Resurssit - Fyysiset resurssit - Immateriaalioikeudet

- TyOntekijoiden

- Taloudelliset resurssit

0saaminen - Suhteet
- Ohjelmisto

Ydintoiminnot - Asiakkuuskehitys - Tuotekehitys
- Palvelun - Markkinointi
implementointi - Ohjelmistokehitys
- Sovellusalustan - Kumppanien
kehitykset hallinnointi
- Logistiikka

Y hteistyokumppanit

- Laitevalmistajat
- Muut toimittajat
- Lanseerausasiakkaat

- Ohjelmistokehittgjat
- Tiedon tulkinta
- Jakelijat

- Logistiikka - Palvelukumppanit
Kustannusrakenne - Tuotekehitys- - IT kustannukset
kustannukset - Tuotantokustannukset
- Henkilosto- - Logistiikka-
kustannukset kustannukset

- Markkinointi ja myynti
kustannukset




LIITE 2 Tulevaisuuden huolenpitosopimus -viitekehys, tydpaja ryhma 1

Arvolupaus

Budjetoitavuus
Riskittomyys
Helppous
Sopimuksen muokattavuus asiakkaan mukaan
Huollon ”Fastlane”
Yksi lasku sisdltad kaiken (HPS+rahoitus+
vakuutus+polttoaine+renkaat+muu ylldpito)
HPS = kanta-asiakas
- Yksityisasiakkaat
- alennus varaosista/ tyosta
- Sijaisauto huoltojen ja
korjauksien ajaksi
- kanta-asiakasohjelma
- pakettiauton lainaus
- suksiboksin lainaus
- Yritysasiakkaat
- alennus varaosista/ tyosta
- Ei palautusta sopimuksen
paattyessd, hyvitys uuteen
autoon

Tulovirrat

Sopimushinta muuttuu
ajosuoritteen mukaan

kuukausittain

Asiakassegmentit
- Yksityisasiakkaat
- Yritysasiakkaat
- Suuret, keskisuuret- ja pienyritykset
- Valtio/luvanvarainenliikenne
- Leasingyhtiot
Yhteisoasiakkaat
Huolenpitosopimuksen laajentaminen
Volkswagen konsernin muihin bréndeihin
- Porsche
- Skoda
Asiakassuhteet
- Telematiikka
- Asiakasyhteydenotot etukateen
- Yksityisasiakkaat
- Sovellus
- Reaaliaikainen saldo seuranta
- Asiakaspalvelu
- Yritysasiakkaat
- Raportointi kuukausitasolla
- Yrityskohtainen asiakaspalvelu
- Leasingasiakkaat
- Sopimuskohtainen raportointi ja
seuranta
- Yrityskohtainen asiakaspalvelu
- Yhteisoasiakkaat
- Nouto- ja palautuspalvelu (huolto/
korjaus)
- Sijaisauto (auto aina kéaytettavissa)
Kanavat
- Yksityisasiakkaat
- Kivijalkamyymala
- Verkkokauppa
- Yritysasiakkaat
- Kontaktointi yritysmyyjan toimesta
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Arvolupaus Asiakassegmentit
- Mielenrauha - Yritysasiakkaat
- Hallinnoinnin - Fleet yli 100 kpl

yksinkertaisuus/kokonaisvaltaisuus
- Auton arvon sdilyminen vaihdettaessa
merkkiliikkeessa
- Bonusten siirto seuraavaan autoon
- Maksun helppous valinta:
- Kilometriperusteinen
- Kiinted kuukausimaksu
- Lauantaihuolto/iltahuolto

- Yksityis- ja pienyrittdjét
- Keskikokoiset yritykset (yli 10 autoa)
- Taksi, hilytysajoneuvot

- Yksityisasiakas

- Premium-asiakas (Kalliimpi mutta
nopeampi & parempi palvelut)

- Leasing- ja vakuutusyhtidille oma sopimus
/ hinnoittelu

Asiakassuhteet

- Vaivattomuus

- Verkostot (HPS verkosto ja yhteis0)

- Positiivisuuden korostaminen

- Sopimukseen teksti: varataan asiakkaalle
proaktiiviisesti aikoja

- Useamman sopimuksen yhdistdminen

Tulovirrat Kanavat

- Kokonaisvaltainen rahoitus, yhdelld& kk- | - Proaktiivinen kunnossapito
maksulla koko paketti: vakuutus, - Sovellus autossa itsessaan
polttoainekortti, HPS-kortti, sijaisautot ja - Mokkula (Autossa lahetin)

nouto & palautus

- Mobiilisovellus (-> Oma Auton
edistaminen)




LIITE 4 Tulevaisuuden huolenpitosopimus -viitekehys, tydpaja ryhma 3

Arvolupaus Asiakassegmentit

- Ulkoiset vauriot (tuulilasin paikkaus) - Taksi

- Sisaltad kaikki, vakuutukset yms., oikeat kulut | -  Leasingyhtict

- Trafin maksut ”leasing tyyppinen” - Yritykset

- Huolenpitosopimus  tietoja /  huollot - Raataloidyt sopimukset yrityksen koko
sovelluksesta huomioiden

- Autokoulu, jaérata yms. (premium HPS) Asiakassuhteet

- HPS tarjous auto tarjouksen mukaan

- Ilove HPS (I love HPS takki & tatuointi)

- Asiakkaalle tiedot nédkyviin ja esim. |- Tiedot helposti asiakkaalle, sovellus
huoltoneuvojan tyopoydalle (oma.audi.fi)
- Messuilla oma stédndi, enemman
nakyvyytta
Tulovirrat Kanavat

- Lisé&palvelu, ei tavoitella voittoa yritykselle

- Perinteiset mediat
- HPS esittely, periscope
- Messut, asiantunteva porukka
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Arvolupaus

Asiakassegmentit

Uskollisuuden huomiointi

- Alennukset keskittamisesta

- Palautukset vasta uuden auton hankinnan
yhteydessé

Sahkoautoilijoiden tarpeet

- Bensa-auto tarvittaessa kéyttoon

Uusia palveluita

- Esim. suksiboksi kayttoon

- Lastenistuinvaihtopalvelu

- Muita lyhytaikaisia palveluita

Sopimuksen pitad olla kaiken kattava

- Mitd enemman asioita yhdella laskulla sita
helpompi budjetoida juoksevia kuluja

- Yksi kuukausierd kattaa kaiken autoiluun
liittyvan
- Varmistetaan, ettd meidan verkosto

- Panostettava

- Sopimuksen uusijat

- Yksityisautoilijat

- Uudet asiakkaat, jotka ostavat
rahoituksella ja pitkilld maksuajoilla

Asiakassuhteet

- Vaihtovélien pidentyessé pitd4 sopimus
pystyd myymaan pidemmélle ajalle heti

- Palautuksen muuttaminen enemman
sitouttavaksi
- Alkupdioma uuden auton hankintaan
- Osittain valmiiksi maksettu HPS

- Keskittdmisen huomiointi
- Alennusprosentti HPS:sta talouden

sopimuksien méaaran mukaan
- Kaiken kaikkiaan kannustetaan

toimii padasiallisena myyjana keskittdmé&an auto ja huoltopalveluostoksia
tuotteille
- Lasinpesunesteet
- Polttoaineet
- Pesut myos huoltojen vélilla
- Renkaiden uusinta
- Vakuutukset
- Korjaamolla  erillinen  prosessi  HPS-
asiakkaille
- Vahintaankin asiakaspalvelussa
Tulovirrat Kanavat
- Palautuksen poistaminen - Huolenpitosopimuksen esittelyvideo
- Mahdollisuus myydd enemman eli - Esite jaa monesti lukematta

laajetaan sopimuksen piiriin  kuuluvia
tuotteita

- Sopimuksen paattymisesta pitaa asiakkaan

lisaksi tulla liidi myyjalle

- Uuden auton myyminen tai
sopimuksen jatkaminen

- Uudessa palautusmallissa myyja
paasisi esittelemaan, mité etuja
seuraavan auton ostoon nykyinen
sopimus tarjoaa




