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Internet on mullistanut viimeisen kahden vuosikymmenen aikana yhteiskun-
nan kdytdnteitd ja toimintatapoja. Moni asia on siirtynyt osittain tai kokonaan
internetiin eli digitaaliseksi. Myds kaupankdynti on muuttunut digitaaliseksi.
Tamdn tutkielman tarkoitus on selvittdd uusien autojen verkkokaupan vaiku-
tuksia autoliiketoimintaan. Se on osa autokaupan digitaalista transformaatiota.

Digitaalinen transformaatio tarkoittaa muutosta, jota ohjaa teknologia ja
joka rakentuu digiteknologiselle alustalle. Suomessa uudet autot on ennen Tes-
lan markkinoille tuloa (2015) myyty edustusoikeuden omaavissa merkkiliik-
keissd. Merkkiliikkeet ovat automerkeistd riippumattomia yhtioitd. Niiden lii-
ketoimintaan on kuulunut uusien autojen kauppa, kidytettyjen autojen kauppa,
merkkihuolto sekd rahoituspalvelut. Uusien autojen kaupan siirtyminen verk-
koon saattaa muuttaa autoliiketoiminnan liiketoimintamalleja. Vertailemalla
muilla aloilla jo tapahtuneita muutoksia voidaan esittdd muutosskenaarioita.
Uusien autojen kaupan siirtyminen verkkoon vaikuttaisi ostajiin eli asiakkaisiin,
yrityksiin eli merkkiliikkeisiin, vaihtoautoliikkeisiin ja huoltoliikkeisiin.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielman tavoitteena
on selvittdd kirjallisuuden avulla uusien autojen verkkokaupan vaikutuksia au-
toliiketoimintaan Suomessa. Tutkimuskysymys on: Miten verkkokauppa muut-
taa uusien autojen kauppaa ja autoliiketoimintaa Suomessa?

Autokaupan tulevaisuuden kehitykselle voidaan esittdd kolme skenaariota.
Yksi skenaario on Teslan ja Polestarin liiketoimintamalli. Siind autoihin voi tu-
tustua ja koeajaa automerkin esittelytiloissa (showroomeissa), mutta auton os-
taminen tapahtuu automerkin omassa verkkokaupassa. Autot huollatetaan au-
tonvalmistajan omassa huollossa tai riippumattomissa huolloissa. Kadytetyt au-
tot menevit kadytettyjen autojen kauppaan erikoistuneille yrityksille. Toinen
skenaario on, ettd autonvalmistajien nykyinen jdlleenmyyjaverkosto pysyy enti-
selldan. Uusien autojen myynti voi muuttua silti ldhemmaéksi esittelyd, kun
my0s tdssd skenaariossa kaupanteko siirtyy verkkokauppaan. Kolmas skenaa-
rio on, ettd asiakkaat eivit halua ostaa niin kallista ostosta kuin autoa verkosta.
Tédssd skenaariossa fyysiset merkkiliikkeet jatkavat toimintaansa entisellddn.
Halukkaille tarjotaan mahdollisuuksia ostaa ainakin joitain tiettyjd malleja tai
varusteluvaihtoehtoja suoraan verkosta.

Asiasanat: autokauppa, merkkiliike, verkkokauppa, digitaalinen transformaatio,
digitalisaatio
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Over the past two decades, the internet has revolutionized the way society be-
haves and operates. Many things have gone partly or entirely online, i.e. digital.
Retailing and shopping has also gone digital. The purpose of this thesis is to
examine the impact of online sales of new cars on the car business. It is part of
the digital transformation of the car retailing sector.

Digital transformation is a change driven by technology and built on a
digital platform. In Finland, before Tesla entered the market (2015), new cars
were sold through authorized dealerships. The car dealerships are companies
independent of the car brands. Their business activities have included new car
sales, used car sales, brand maintenance, and financial services. The transfor-
mation of new car sales to online sales may change the business models of the
car dealerships and car industry. By comparing the changes that have already
taken place in other sectors, scenarios of change can be presented. The trans-
formation of new car sales to online would affect buyers, i.e. customers, com-
panies, i.e. dealerships, trade-in dealers and service companies.

The thesis has been conducted as a literature review. The aim of the thesis
is to use literature to examine the effects of online sales of new cars on the car
business in Finland. The research question is: How does e-commerce change the
new car retailing and car business in Finland?

Three scenarios for the future development of the car trade can be pre-
sented. One scenario is the business model of Tesla and Polestar. In this scenar-
i0, cars can be discovered and tested in the brand's showrooms, but the car is
purchased in the brand's own e-commerce. The cars are maintained by the car
manufacturer's own service center or by independent service centers. Used cars
are sold to companies specializing in used car sales. The second scenario is that
the current dealer network of car manufacturers remains unchanged. The sale
of new cars may become closer to a showroom experience, as in this scenario,
transaction will also move to e-commerce. The third scenario is that customers
do not want to buy as expensive a purchase as a car over the internet. In this
scenario, physical dealerships will continue to operate as before. Those who
wish to do so will be offered the possibility to buy at least some specific models
or trim levels directly online.

Keywords: car retail, car dealership, e-commerce, online sales, digital transfor-
mation, digitalization
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1 JOHDANTO

“Maailma digitalisoituu kovaa vauhtia”, kirjoittavat Hyrynsalmi ja Smolander
(2023). Moni asia siirtyy verkkoon, ja samoin on kdynyt kaupank&dynnille toi-
mialasta riippumatta. (Ratchford, B., Soysal, G., Zenter, A. & Gauri, D.K., 2022).
Uusien autojen kauppa on toimiala, joka on pysynyt melko samanlaisena jo
useita vuosikymmenid. Suomessa uudet autot myy merkkiliike, jolle maahan-
tuoja on myontdnyt edustusoikeuden. Merkkiliikkeet vastaavat koko palvelu-
ketjusta. Vaihtoautot, rahoitus ja autojen huollot kuuluvat merkkiliikkeiden
liikketoimintaan. (Juusonen, 2022, s. 48-49.)

Kiinalainen sdhkoautovalmistaja Polestar ilmoitti vuonna 2020, ettd hei-
dédn automyyjiltadan on kielletty autojen myyminen. Automyyjit ovat Polestaril-
la Polestar-spesialisteja eli asiakaspalvelijoita, jotka voivat esitelld autoa, mutta
ohjaavat asiakkaan Polestarin verkkokauppaan auto-ostokselle. (Nieminen,
2020.) New York Times uutisoi asiasta otsikolla: “Saatat ostaa seuraavan autosi
verkosta”. Artikkelista kdy ilmi, kuinka Tesla on jo vuosia myynyt autojansa
verkossa ja omissa myyntiliikkeissddn. Tesla ei myonnd edustusoikeuksia ulko-
puolisille yrityksille eli merkkiliikkeille. Samassa artikkelissa haastatellaan For-
din toimitusjohtajaa, joka kertoo uskovansa autoalan liikkuvan kohti verkko-
kauppaa ja autoliikkeiden muuttuvan esittelytiloiksi. (Stenquist, 2022.)

Digitaalinen transformaatio tarkoittaa teknologian ohjaamaa ja edistimaa
muutosta kohti digitaalisia-alustoja (Nwankpa & Roumani, 2016, s. 2). Digitaa-
lista transformaatiota ja digitalisaatiota voidaan kisitelld monesta eri niakokul-
masta. Tamén kandidaatintutkielman kannalta on keskeistd kaupankdynnin
siirtyminen digitaalisille alustoille eli internetiin ja verkkokauppaan. Tassa tut-
kimuksessa verkkokaupalla tarkoitetaan verkkosivustoa, jossa kuluttaja voi os-
taa uuden auton. Yksinkertaisimmillaan verkkokappa on internetsivusto, josta
voi tilata tuotteita tai palveluita sekd perehtyd tuotetietoihin. Koko ostoproses-
sin on tapahduttava internetissd, jotta kauppapaikkaa voi kutsua verkkokau-
paksi,. (Hirvonen, 2017, s. 5.)

Internet ja verkkokauppa mahdollistavat pienille paikallisille yrityksille
suuren globaalin asiakaskunnan tavoittelun. Kdantépuolena on kilpailun kiris-
tyminen, kun asiakkaat voivat ostaa tuotteensa mistd pdin maailmaa haluavat.
(Lewis & Cockrill, 2002.) Kaupanalalla pohditaan, riittddko pienille paikallisille
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liikkeille asiakkaita, kun suuret verkkokaupat valtaavat markkinaa ja painavat
hintoja alas sekéd laventavat tarjontaa. Kahn, Inman ja Verhoef kirjoittavat, etta
suurien verkkokauppojen tai tuotebriandien suoramyynti kuluttajille, ilman
paikallista fyysista liikettd, vahentdd vilikdsid. Se parantaa suuren verkkokau-
pan tai suuren brandin liiketoiminnan katteita. (Kahn, Inman & Verhoef, 2018.)

Autoteollisuus ja -kauppa ovat pdadomavaltaisia toimialoja. Liikevaihdolla
mitattuna maailman 100 suurimman yhtion joukossa on periti 11 autonvalmis-
tajaa (Fortune, 2022). Suomessa autoliiketoimintaa harjoittavat yritykset voi-
daan jakaa kolmeen ryhméaéan: merkkiliikkeisiin, riippumattomiin korjaamoihin
ja riippumattomiin vaihtoautoliikkeisiin (Juusonen, 2022, s. 48-49). Tassd kan-
didaatintutkielmassa keskitytdadan uusien autojen kauppaan eli merkkiliikkeisiin.
Muutokset uusien autojen kaupassa heijastuvat eteenpdin myos riippumatto-
miin vaihtoautoliikkeisiin ja riippumattomiin korjaamoihin. Autoliiketoimin-
nalla tarkoitetaan tdssd kandidaatintutkielmassa uusien ja kédytettyjen autojen
kauppaa, sekd niihin suoraan kytkeytyvdda muuta liiketoimintaa. Sellaisia ovat
muun muassa huolto- ja rahoituspalvelut. Merkkiliike on autokauppa, jolle au-
tonvalmistaja on myontdnyt edustusoikeuden (Lehtonen, 2019). Autonvalmista-
ja myontdd edustusoikeuden, jonka saatuaan merkkiliike voi myyda tietyn au-
tomerkin uusia autoja ja toimia valtuutettuna merkkihuoltona (Lehtonen, 2019).
Merkkiliike on siis luvitettu jalleenmyyja.

Autokaupan digitalisaatio on tarkoittanut enimméakseen markkinoinnin
siirtymistd internetiin ja tuotetietojen tarjoamista verkossa. Hikkdnen analysoi
Rinta-Joupin autoliikkeen verkkosivuja ja padtyi lopputulokseen, ettd autoliike
pyrkii tarjoamaan asiakkaille helposti paljon erilaista tietoa autoista ja niihin
liittyvistd asioista (Hdkkanen, 2011). Automerkkien nettisivuilla on nyky&dan
konfiguraattorit, jotka mahdollistavat halutun automallin rakentamisen kunkin
ostajan haluamilla varusteilla. Konfiguraattorit ndyttavat myos auton hinnan
valituilla varusteilla. Automerkki Minin konfiguraattorilla potentiaalinen ostaja
voi virtuaalisesti testata monia erilaisia varusteita ja niiden vaikutusta auton
ulkondkoon (Kotler & Keller, 2015). Konfiguraattorilla rakennetun auton voi
valittad paikalliselle jalleenmyyijélle, jonka jalkeen voi alkaa hieromaan kauppo-
ja (Mercedes Benz, ei pvm.). Konfiguraattorilla rakennetun auton ostaminen
ldhentelee verkkokauppaostoa. Auton verkkokaupasta ostamisen yleistyminen
mullistaisi toimialaa, koska autonvalmistajat alkaisivat pohtimaan paikallisten
myyntiliikkeiden liiketoimintamallia ja tarpeellisuutta. Sen seurauksena paikal-
lisia yrityksid saattaisi kadota ja kuluttajien normaaliksi toteamat palvelut saat-
taisivat muuttaa muotoaan.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielman tavoitteena
on selvittdd ja hahmotella kirjallisuuden avulla uusien autojen verkkokaupan
vaikutuksia autoliiketoimintaan Suomessa ja mahdollisia tulevaisuudennaky-
mid. Kirjallisuuden etsimisessd on kédytetty apuna erityisesti Scopus-tietokantaa,
Jyvéaskylan yliopiston kirjaston JYKDOK:ia, Google Scholaria ja eri internetin
hakukoneita. Hakusanoina on kaytetty erilaisia verkkokaupan, digitaalisen
transformaation, kaupankdynnin ja autokaupan kirjoitusmuotoja sekd niiden
yhdistelmid. Tutkimuksessa on kaytetty tulosten jasentelyyn Ratchfordin,
Soysalin, Zentnerin ja Gaurin julkaisemaa viitekehystd. Se julkaistiin vuonna
2022 tutkimuspaperissa: “Online and offline retailing: What we know and di-
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rections for future research”. Viitekehys on nimeltdan: “What is the relationship
between the online and offline channels”. Viitekehys on tuore. Se kisittelee
kaupankdynnin muutoksia kuluttajien ja yritysten ndkokulmasta. Viitekehys
sopii tdmén tutkielman aiheeseen. Viitekehyksessd voisi olla useampi alakohta.
Esimerkiksi asiakaspalvelua ei kasitelld viitekehyksessd. Verkkokaupassa ja
fyysisessd kaupassa asiakkaan saama asiakaspalvelu voi erota todella radikaa-
listi.

Tutkimuskysymys on: Miten verkkokauppa muuttaa uusien autojen
kauppaa ja autoliiketoimintaa Suomessa? Autokaupasta ja autojen verkkokau-
pasta 1oytyy ylldttdvan vahdn suomalaisia tutkimuksia. Yhdysvalloissa auto-
kauppa ja autoteollisuus on suuri toimiala. Sieltd 16ytyy enemmaén tutkimustie-
toa autoalasta. Autojen verkkokauppa on sielldkin melko uusi asia, joten siitd
tutkimuksia on niukasti. Tutkielmassa haetaan yhtéldisyyksid ja liittymédkohtia
muiden alojen verkkokauppoihin sekd verkkokaupan muilla aloilla aiheutta-
miin muutoksiin. Tatd yleistd ldhdekirjallisuutta 16ytyy tarpeeksi.



2 KAUPAN DIGITAALINEN TRANSFORMAATIO

2000-luvulla internet ja sen mahdollistamat teknologiat ovat muuttaneet perin-
pohjaisesti sitd, miten vahittdiskaupat kilpailevat markkinoilla (Varadarajan
ym., 2010). Koronapandemia nopeutti kaupankdynnin siirtymistd digitaaliseksi,
kertoo Deloitten Global Powers of Retailing 2023 raportti. Maailman 10 suu-
rimmasta vahittdiskaupasta valtaosa on kehittdanyt digitaalisia toimintojaan. Ne
ovat joko lisdnneet teknologian mddrdd myymadloissd tai parantaneet moni-
kanavaista tarjontaansa eli kehittaneet verkkokauppaa. (Deloitte, 2023.)

2.1 Digitaalinen transformaatio kisitteena

Ensimmadinen teollinen vallankumous alkoi 1780-luvulla, kun hoyrykone kek-
sittiin (Drath & Horch, 2014). Toinen teollinen vallankumous alkoi noin sata
vuotta ensimmadisen jdlkeen. Toisessa teollisessa vallankumouksessa keskeisia
keksintojd olivat muun muassa sdhko ja massatuotantolinjat. Kolmas teollinen
vallankumous alkoi 1900-luvun lopulla ja se jatkuu edelleen. Osa tutkijoista na-
kee jo neljannen teollisen vallan kumouksen alkaneen. Kolmatta teollista val-
lankumousta kutsutaan myos digitaaliseksi vallankumoukseksi. Neljanteen te-
olliseen vallankumoukseen liittyy teollinen internet, esineiden internet ja datan
aiempaa tehokkaampi hyddyntaminen. (Drath & Horch, 2014.)

Tédssd kandidaatintutkielmassa tarkastellaan autoliiketoiminnan muutosta
kolmannen teollisen vallankumouksen aikana. Kaikki teolliset vallankumoukset
ovat muokanneet ihmisten eldmdad, tyontekoa, liiketoimintaa ja yhteiskuntaa.
Teollisia vallankumouksia yhdistdd tyopaikkojen murros, muuttuminen ja tyo-
tehtdvien katoaminen.

Digitalisoitumisen ansiosta esimerkiksi kaupankdynti on siirtynyt yha
enemmadn internetiin (Verhoef, ym., 2021). Digitaalista transformaatiota ja digi-
talisaatiota voidaan kasitelld monesta eri ndkokulmasta. Méédritelmid on ole-
massa useita. Tdmédn kandidaatintutkielman kannalta on keskeistd kaupan-
kdynnin siirtyminen kohti digitaalisia alustoja eli internetid ja verkkokauppaa.
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Transformaatio tarkoittaa muutosta, muuttumista tai muuntautumista. Se
tulee englannin kielen sanasta transformation (Mot Sanakirjat, ei pvm.). Digi-
taalinen transformaatio tarkoittaa muutosta, jota ohjaa teknologia ja joka raken-
tuu digiteknologian alustalle (Nwankpa & Roumani, 2016, s. 2). Uudet digitaa-
liset innovaatiot, kuten prosessien, sisdllon tai esineiden ja asioiden muuttumi-
nen fyysisestd muodosta digitaaliseen muotoon, edistédvit ja vauhdittavat digi-
taalista transformaatiota (Fichman, Dos Santos & Zheng, 2014).

2.2 Verkkokauppa kisitteend

Verkkokaupalla ja perinteiselld kivijalkakaupalla on sama tehtdva: tuotteiden
myyminen asiakkaille voitollisesti. Teknologian kehitys on tehnyt ldhes kaikes-
ta helpompaa ja tehokkaampaa (Rahmadan, Sensue, Suryono & Kautsarina,
2023). Yksi teknologian kehityksen mahdollistamista eduista on kaupankdynnin
helppous verkkokaupassa (Rahmadan, Sensue, Suryono & Kautsarina, 2023).
Sahkoinen kaupankédynti eli verkkokauppa (englanniksi electronic commerce
tai e-commerce) tarkoittaa kaikkea internetin vélitykselld tapahtuvaa tavaroi-
den tai palveluiden vaihdantaa (Karjalainen, 2000, s. 17). Lisdksi Karjalainen
(2000) mainitsee kirjassaan sdhkoiseen kaupankdyntiin kuuluvan tuotetietojen
ja muun informaation vélittamisen kuluttajille. Yksinkertaisimmillaan verkko-
kauppa on internetsivusto, josta voi tilata tuotteita tai palveluita sekd perehtya
tuotetietoihin. Perusedellytys verkkokaupalle on, ettd koko ostoprosessin voi
suorittaa internetissd. (Hirvonen, 2017, s. 5.)

Ostoprosessin tapahtuessa verkossa, ostaja ei saa tuotettaan valittomasti,
ellei kyseessé ole jollekin olemassa olevalle laitteelle ostettu lisenssi tai kaytto-
oikeus. Kivijalkaliikkeessd asioidessaan ostaja saa yleensd tuotteen valittomasti
matkaansa. Autokaupassa uudet autot ovat yleensd tilaustuotteita (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, ei pvm.). Autoliikkeen edustaja tilaa asiakkaan toimeksiannos-
ta auton asiakkaalle autonvalmistajalta (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, ei pvm.).
Autojen verkkokaupassa jdlleenmyyjdt saattavat menettdd arvonsa, jos valmis-
tajat alkavat myymaéan tuotteita suoraan autonostajille (Silberg ym., 2019).

Verkkokauppa on paljon muutakin kuin tuotteiden ja rahan liikettd yritys-
ten ja asiakkaiden viililla. Erilaisten ei-rahallisten tietojen vilittiminen voidaan
my0s laskea osaksi verkkokauppaa. (Chaffey, 2013, s. 10.) Esimerkiksi autojen
verkkokaupan pitdisi sisdltdd autojen ostomahdollisuuden liséksi tietoja merkis-
td, malleista ja muusta autoon liittyvastd. Global Electronic Commerce: A Policy
Primer -kirjassa maédritelldadn verkkokauppakésitteen kattavan useita erilaisia
teknologioita, infrastruktuureja, prosesseja ja tuotteita. Verkkokaupalle ei ole
yhtd yleistd mddritelmdd. Internetissd on valtavasti erilaisia toimijoita. Eri toimi-
joilla voi olla erilaisia toimintatapoja. Verkkokauppa muuttuu jatkuvasti, kun
erilaiset toimijat ja toimintatavat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ja mur-
roksessa. (Mann ym., 2000, s. 9.)

Yhdysvaltojen kauppaministerion raportin mukaan verkkokaupan osuus
kaikesta myynnistd Yhdysvalloissa oli vuonna 2021 13,2 prosentta eli noin 870
miljardia dollaria (Goldberg, 2022). Suomalaiset kdyttivat vuonna 2021 noin 7,5
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miljardia euroa verkkokaupoissa (Tilastokeskus, 2021). Suomen Posti teki
vuonna 2020 tutkimuksen, jossa se tutki, kuinka tihedsti suomalaiset tekevét
verkko-ostoksia. Tutkimuksen mukaan 57 prosenttia suomalaisista ostaa ver-
kosta kuukausittain ja 29 prosenttia ostaa viikoittain. Tutkimuksen mukaan tér-
kein verkko-ostamista lisddva tekijd on ostamisen helppous. Eniten verkkokau-
pasta ostetaan vaatteita, kenkid ja asusteita. Niitd ostoista on 27 prosenttia. Ko-
din elektroniikkaa on 17 prosenttia verkko-ostoista. Postin tutkimuksen mu-
kaan suosituimmat tilaukset ovat pienehkojd kulutustuotteita. (Posti, 2020.)
Verkko-ostamisen yleistyessd ja ihmisten tottuessa asioimaan verkkokaupoissa
saattavat my0s suuremmat ostokset siirtyd verkkoon.

Tdssd kandidaatintutkielmassa verkkokauppa kisitetddn tuotteen tai pal-
velun myyntialustaksi. Arkikielessd verkkokaupaksi mielletddan verkkosivusto,
jolta on mahdollista hankkia tuotteita tai palveluita rahallista korvausta vastaan.
On tarkedd ymmartad, ettd verkkokaupalla on olemassa useita erilaisia maari-
telmia.

2.3 Verkkokaupan vaikutus kaupankdyntiin

Verkkokauppa muuttaa kaupan alaa. Muutossuuntia on monia. Kivijalkakau-
pan tai verkkokaupan asetelma voi kymmenen vuoden kuluttua olla hyvin eri-
lainen kuin nykyisin. Verkkokaupan merkittdvin vaikutus saattaa olla mahdol-
lisuus tavoitella globaalia asiakaskuntaa. Internet ja verkkokauppa mahdollis-
tavat paikalliselle kivijalkaliikkeelle suuren globaalin asiakaskunnan tavoittelun
(Lewis & Cockrill, 2002). Kddntopuolena on kilpailun kiristyminen. (Lewis &
Cockrill, 2002.) Toinen verkkokaupan etu perinteiseen kauppaan verrattuna on
ostamisen helppous (Rahmadan, Sensue, Suryono & Kautsarina, 2023). Onko
paikallisille toimijoille tilaa, jos ei-paikallinen verkkokauppa valtaa alaa?

Ikea on kokeillut useita erilaisia myymaldkonsepteja verkkokaupan kehit-
tdmiseksi. Se on avannut ldhipisteitd, minikauppoja, showroomeja ja suunnitte-
lustudioita. (Ikea, ei pvm.) Nédin se on yrittanyt tehdd brandinsa entistd tunne-
tummaksi ja vauhdittaakseen verkkokauppaansa. Ikea kertoo verkkosivuillansa
julkaistussa artikkelissa, ettd he pyrkivit tuomaan pienemmilld toimipisteilldn-
sd paikallisesti kohdennettuja tuotteita ihmisten nahtdviksi. Lisdksi Ikea on lan-
seerannut omia suunnittelustudioita, joissa asiakkaat voivat saada apua suu-
rempien Ikea-kokonaisuuksien hankkimiseen. Studioissa on saatavilla apua
esimerkiksi keittividen tai pesuhuoneiden kalustamiseen. (Ikea, ei pvm.) Ikea
pyrkii uudistamaan konseptiansa, silld suurien tavaratalojen rakentaminen ja
ylldpitdminen on kallista. Ikea pyrkii etsimddn keinoja siirtdd myyntid verkkoon.
Suunnittelustudioissa asiakas voi asiantuntijan avulla kdyda ldpi mallistoa ja
suunnitella kaapistokokonaisuuksia (Pajuriutta, 2020). Sen jdlkeen asiantuntija
tekee tilauksen tai asiakas osaa itse tilata tarvitsemansa tuotteet. Mini-Ikeoissa
ideana on mahdollistaa asiakkaille tuotteiden fiilistely. (Pajuriutta, 2020.) Mini-
Ikeat myos mainostavat tuotteita ja brandid. Ikean miniliikkeet ja nadyttelytilat
voi ndhdd ”experience roomina” eli eldmys- tai kokemustilana (Edvardsson &
Enquist, 2011). Edvardssonin ja Enquistin mukaan eldmystilat esittelevét tuot-
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teiden tosielamdn kayttotapoja ja pyrkiviat luomaan lahempdd kosketuspintaa
ihmisten arkeen. Ndin ihmisille jdd parempi tunne tuotteista. Miniliikkeiden,
nayttelytilojen ja eldmystilojen tavoite on markkinoida brédndid ja luoda asiak-
kaille entistd parempi asiakaskokemus. (Edvardsson & Enquist, 2011.)

Hauserin, Gtintherin ja Thiessenin referoiman tutkimuksen mukaan jopa
92 prosenttia vahittdiskaupan yrityksistd pitdd digitaalisia innovaatioita elintér-
keind (Hauser, Giinther, Flath & Thiesse, 2018). Vahittdiskauppayritykset néake-
vdt verkkokaupan ja teknologian mahdollisuutena tarjota asiakkaille kohden-
nettua tietoa ja tavoittaa kohdeyleistvd suuremmalta maantieteelliseltd alueelta
(Grewal, Roggeveen & Nordfalt, 2017). Verkkokaupasta ostaminen antaa myy-
jélle paljon erilaista dataa asiakkaista (Hauser ym., 2018). Kaupat, jotka kykene-
vdt hyddyntdaméaan dataa asiakkaiden analysointiin, pystyvdt ennustamaan pa-
remmin kuluttajien kdyttdaytymistd. Ndin ne voivat suunnitella houkuttelevam-
pia tarjouksia ja tuotteita. Hyva datankdytt6 voi tuottaa kaupalle enemman uu-
sintaostoja tekevid asiakkaita. (Hauser ym., 2018.) Asiakkaiden tunteminen on-
kin tdrked kilpailuetu. Datan ansiosta myyjdt pystyvit tarjoamaan entistd pa-
remmin asiakkaita kiinnostavia tuotteita.

Deloitten tutkimuksen mukaan ihmiset hyodyntdvit internetid entistd
enemmadn tutkiakseen tuotevaihtoehtoja, tuotetietoja, brandejd, tuotteen saata-
vuutta ja hintoja (Geddes, Williams & Guthmann, 2014). Deloitten vuonna 2013
toteuttamassa kuluttajakyselyssd (kuvio 1) selvisi, ettd 86 prosenttia kuluttajista
Iso-Britanniassa ja Saksassa kdyttdd internetid ostoksiin liittyvissd asioissa. 74
prosenttia tutkii erilaisia verkkokauppoja, tuotearvosteluita tai vertailee hintoja
internetissd. 61 prosenttia tutkii tuotetietoja verkosta. 56 prosenttia tarkistaa
mahdollisia alennuksia verkossa ja 51 prosenttia vastaajista etsii kivijalkakaup-
poja verkosta tai tarkistaa tuotteiden saatavuustietoja verkosta. (Geddes ym.,
2014.)

Kuluttajien osuus, jotka kdyttavat internetia hankintojen yhteydessa.

Kysymys: Mihin seuraavista toiminnoista kaytat tietokonetta, dlypuhelinta tai tablettia?

100%

80%
74%
60%
61%
56%
20% 51% 51%
]
20%
0%
Kolmansien Tuotetietojen Alennusten Myymaloiden Tuotteiden Mihin tahansa
osapuolten tarkistamiseen tarkistamiseen etsimiseen saatavuuden naista
verkkosivustojen tarkistamiseen

kaytto

Lihde: Deloitte omnichannel consumer survey, 2013

KUVIO 1 Deloitten tutkimus internetin hyodyntdmisestd ostosten teon yhtey-
dessd (Geddes ym., 2014.)
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Verkosta ostaessa tuotetta ei pddse fyysisesti kokeilemaan. Mitoitukseltaan
tarkkoja tuotteita on vaikea ostaa, jos tuotetta ei pysty sovittamaan. Erityisen
esteettiset tuotteet voivat ndyttdd erilaisilta kuvissa ja luonnossa. Asiakkaat
saattavatkin haluta ndhdd tai kokea tuotteen ennen sen ostamista. Yksi tapa
varmistua tuotteen sopivuudesta on niin kutsuttu “showrooming” eli kivijalka-
liikkkeiden hyodyntdminen néayttelytiloina (Hansen & Sia, 2015). Sielld tuotteita
katsellaan ja testataan ennen kuin tuote ostetaan internetistd esimerkiksi hal-
vemman hinnan perdssd (Hansen & Sia, 2015). Showroomingiin voi pyrkid vas-
taamaan hintatakuulla, jos yrityksen katteet kestdvit hintojen laskemisen sa-
malle tasolle kuin nettikaupoissa (Mehra, Kumar & Raju, 2018). Toinen vaihto-
ehto on, ettd alkuperdinen myytdva brandi maksaa kaupalle esittelytilan ylladpi-
dosta. Silloin myytavalld brandillda on oma myynti- tai esittelypaikkansa kaupan
sisdlld. (Mehra, Kumar & Raju, 2018.) Autoa ostettaessa showrooming -termi
vastaa “"renkaiden potkimista”. “Renkaiden potkimisella” tarkoitetaan perintei-
sesti autojen ominaisuuksien ja hintojen vertailua autokaupassa (Yle, 12.4.2012).
Ylen artikkelin mukaan nyky&ddn “renkaiden potkiminen” tapahtuu kotona.
Autokaupassa showrooming ei ole toistaiseksi ongelma, koska vain harvoja
automerkkejd voi vield ostaa netistd. Uuden auton myyminen edellyttdd auto-
merkin myontamadd edustusoikeutta (Lehtonen, 2019). Niinpd uutta tietyn-
merkkistd autoa ei yleensd voi ostaa netistd halvemmalla.

Urheiluvaatebrandi Hummel aloitti vuonna 2005 tuotteidensa myynnin
verkkokaupoille (Hansen & Sia, 2015). Samaan aikaan Hummelin perinteiset
jakelijat ja lisensoidut kumppanit perustivat omia verkkokauppoja palvellak-
seen asiakkaita myos verkossa. Siitd seurasi, ettd useat erilaiset sivustot ja kau-
pat myivat Hummelia. Hummel ei pystynyt hallitsemaan tilannetta, vaan osa
perinteisistd jdlleenmyyjistda myi Hummelia premiumbrandind ja osa uusista
verkkokaupoista painoi hintoja alas. Sekava tilanne tuli ilmi asiakkaille, silld
internet ja verkkokauppa tekevit kaupankdynnistd lapindkyvad. Asiakkaat voi-
vat vertailla verkossa hintoja. (Hansen & Sia, 2015.)

Verkkokaupalla ja perinteiselld kivijalkaliikkeelld on molemmilla omat
kilpailuetunsa. Betancourt, Chocarro, Cortifias, Elorz ja Mugica kirjoittavat, ettd
perinteisessa fyysisessd kaupassa asioidessaan asiakkaan on mahdollista tarkas-
tella tuotetta, saada palvelua myyjdiltd sekd saada tuote vilittomasti mukaan
(mikali sitd on varastossa). Nama ovat fyysisen kaupan etuja. Verkko-ostamisen
voi suorittaa kotona, jolloin aikaa ei kulu matkustamiseen (Betancourt, Chocar-
ro, Cortifias, Elorz & Mugica, 2016). Verkosta ostaessa maantieteelliset rajoitteet
poistuvat. Ostaja voi selailla globaalia tarjontaa, jolloin my6s valikoimat kasva-
vat ja on mahdollista 16ytdd tuotteita edullisemmin. (Betancourt ym., 2016.)
Verkkokaupoilla on yleensd alhaisemmat varastointi- ja jakelukustannukset
kuin perinteisilld kaupoilla (Ratchford, Soysal, Zentner & Gauri, 2022). Verk-
komyynnissd tuotteet voidaan varastoida suuriin keskitettyihin keskusvaras-
toihin. Fyysisten liikkeiden taytyy varastoida tuotteet liikkeisiinsd. Verkkokau-
pan hinnoittelu vaikuttaa vdistdimattda markkinoiden rakenteeseen. Se pakottaa
suuremmilla kustannuksilla toimivat kaupat muuttamaan liiketoimintamalli-
aan tai lopettamaan toimintansa. (Ratchford ym., 2022.)
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Perinteisessd kaupassa myyjd voi esitelld tuotetta ja myyda sitd. Monet
verkkokaupat tarjoavat ilmaisia toimituksia ja palautuksia, jolloin asiakkaalla ei
olisi niin suurta pelkoa tuotteen sopivuudesta. Lisdksi verkkokaupat pyrkivit
tarjoamaan mahdollisimman paljon tuotetietoja, kuvia, videoita ja arvosteluita,
jotta asiakas pddsisi tutustumaan tuotteeseen mahdollisimman hyvin. (Ratch-
ford ym., 2022.) Betancourtin, Chocarron, Cortifiasin, Elorzin & Mugican (2016)
mukaan tuotteissa, joissa on aistinvaraisia ominaisuuksia, perinteiselld fyysisel-
14 kaupalla on selvd etulyontiasema. Asiakas pddsee nikemddn ja kokemaan
tuotteen. (Betancourt ym., 2016.) Autoissa on monia aistinvaraisia ominaisuuk-
sia. Ajotuntumaa on vaikea maédéritelld sanoiksi. Se pitdd kokea. Autojen metal-
livdrit eivét padse kuvissa oikeuksiinsa. Tai autojen avustinjdrjestelmien toimin-
taa on vaikeaa arvioida, jos ei ole koskaan kokenut, miten esimerkiksi erilaiset
kaistavahdit toimivat.
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3 AUTOKAUPPA

Autokauppa on kaupanala, jolla on yli satavuotinen historia Suomessa. Suomen
ensimmadisen autokaupan perusti Sergei Nikolajeff jr. vuonna 1905 Helsinkiin
Fabianinkadulle (Helsingin Sanomat, 2014). 1900-luvun alussa autot yleistyivét
suurimmissa kaupungeissa. 1920-luvun alussa Suomessa oli noin 1800 autoa.
Vuonna 1939 Suomessa oli noin 29 000 autoa, mutta sotavuosina autojen maara
tippui reiluun 6000 autoon. Sodan jdlkeen autojen maahantuonti oli sddnnostel-
tyd ja vaati erillisen luvan. Vuonna 1962 henkildautokauppa vapautui ja autojen
madrd alkoi kasvamaan nopeasti. Miljoonan henkiléautonraja rikkoutui 6ljy-
kriisistd huolimatta vuonna 1976. Seuraava suuri rajapyykki, kaksi miljoonaa
henkildautoa, rikkoutui lamavuosien jalkeen vuonna 1998. (Tilastokeskus, 2007.)
Vuoden 2021 lopussa Suomessa oli 3,67 miljoonaa henkildautoa (Tilastokeskus,
2022). Tilastokeskuksen artikkeleista voi pddtelld, ettd autokauppaan vaikuttaa
yleinen taloustilanne ja ettd autokauppa eldd jatkuvassa murroksessa.

Liikevaihdolla mitattuna maailman 100 suurimman yhtién joukossa on 11
autonvalmistajaa (Fortune, 2022). Autoteollisuus on erittdin suuri toimiala, jossa
liikkkuu paljon rahaa sen pddomavaltaisuuden takia. Koko maailmassa myytiin
vuonna 2021 56,4 miljoona henkildautoa. Ennen koronavirusta vuonna 2019
maailmassa myytiin perdti 64 miljoona henkilvautoa. Ndin kertoo kansainvali-
nen autonvalmistajia edustava organisaatio OICA (International Organization
of Motor Vehicle Manufacturers). Autojen tukku- ja vahittdiskauppa tyollisti
Suomessa vuonna 2021 ldhes 13 500 henkilod. Alalla on alueellisesti tdarked mer-
kitys, koska se tarjoaa tydpaikkoja myos taantuvilla alueilla. Suomessa autojen
tukku- ja vahittdiskaupan liikevaihto oli 13,8 miljardia euroa vuonna 2021. (Au-
toalan tiedotuskeskus, ei pvm.)

3.1 Merkkiliike on kokonaisuus

Autoliiketoiminta on paljon muutakin kuin uuden auton myymistd. Suomessa
autoliiketoimintaa harjoittavat yritykset voidaan jakaa kolmeen ryhmaddn:
merkkiliikkeisiin, riippumattomiin korjaamoihin ja riippumattomiin vaihtoau-
toliikkeisiin (Juusonen, 2022, s. 48-49). Tassd kandidaatintutkielmassa keskity-
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tdan uusien autojen kauppaan ja merkkiliikkeisiin. On kuitenkin tarke&d tietdd,
ettd on olemassa muunkinlaista autoliiketoimintaa, koska autoalalla tapahtuvat
muutokset heijastuvat lopulta myos riippumattomiin korjaamoihin ja vaihtoau-
toliikkeisiin. Merkkiliikkeiden harjoittama autoliiketoiminta siséltdd kaikilla
suurimmilla toimijoilla vaihtoautokaupan, jalkimarkkinoinnin ja huoltopalvelut
(Juusonen, 2022, s. 48-49). Lisdksi autoliikkeet tarjoavat erilaisia rahoituspalve-
luita auton hankintaan (Kangasniemi, 2017, s. 25). Merkkiliikkeeksi kutsutaan
autokauppaa, jolle jokin autovalmistaja on myontdanyt edustusoikeuden. Edus-
tusoikeuden turvin merkkiliike saa myyda tietyn automerkin uusia autoja ja
toimia valtuutettuna merkkihuoltona. (Lehtonen, 2019.)

Merkkiliike on jdlleenmyyjd. Suomessa merkkiliikkeet ovat ldhes poik-
keuksetta paikallisia tai valtakunnallisia yrityksid, jotka eivit ole omistussuh-
teiltaan riippuvaisia edustamastaan automerkistd. Vertailemalla uusien autojen
jalleenmyyjand toimivien yritysten nettisivuja (taulukko 1) voi huomata, ettd
heidén liiketoimintansa perusidea on hyvin samanlainen. Vertailussa on mu-
kana kolme autoliikeketjua, jotka kaikki toimivat yhden tai useamman auto-
merkin jdlleenmyyjand useammalla eri paikkakunnalla. O.K. Auton, Jyvaskylan
Autotarvikkeen ja K-Auton verkkosivuilla sisdltd on hyvin samantyyppista.
Kaikkien sivuilla nousee esiin uusien autojen myynti, vaihtoautot, huolto ja va-
raosapalvelut. Lisdksi taulukossa 1 on vertailussa automaailman uudet verkko-
kauppatuotteet Polestar ja Tesla. Ne myyvit autonsa itse ilman vélikésid eli ne
ovat itse itsensd edustajia - uuden ajan merkkiliikkeitd. Polestarin ja Teslan si-
vustoilla esiin nousee uuden auton ostaminen. Vaihtoautoista ja huolloista tie-
toja joutuu etsimddn syvemmaltd. Taulukosta 1 voi pddtelld, mikd on merkki-
liikkkeen tai “uuden ajan merkki liikkeen” eli Polestarin ja Teslan péiliiketoimin-
ta. Merkkiliikkeiden liiketoimintarepertuaari on laajempi kuin Polestarin ja Tes-
lan. Polestar ja Tesla keskittyvat uusiin autoihin ja hoitavat osan muusta toi-
minnasta kumppaniverkostojensa kautta. Merkkiliikkeille vaihtoautot ja huollot
ovat tdrked osa liiketoimintaa (Kesko, 21.4.2022).

TAULUKKO 1 Perinteisten merkkiliikkeiden ja autonvalmistajien verkkosivu-
jen vertailu

Autoliike Uusien au- | Vaihtoautot Huolto Varaosapalvelut

tojen myyn-

ti
O.K. Auto X X X X
Jyvéaskylan X X X X
Autotarvike
K-Auto X X X X
Polestar X Kumppanien X

kautta
Tesla X Ostavat vaih- X Verkkokauppa
toautoja

Perinteiset merkkiliikkeet ostavat autovalmistajalta asiakkaan haluaman
auton ja myyvéat sen eteenpdin asiakkaalle. Yleensd autokauppaan sidotaan
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mukaan asiakkaan vanha auto eli vaihtoauto. Suomessa merkkiliikkeet toimivat
valtuutettuina merkkihuoltoina ja varaosamyyjind (Lehtonen, 2019).

3.2 Autokaupan digitalisaatio

Yhteiskunnat ovat kehittyneet entistd enemmaén palveluyhteiskunniksi. Se tar-
koittaa, ettd valmistava ja suorittava tyo on vahentynyt ja erilaiset palvelu- ja
asiantuntijatyot ovat lisddntyneet. (Lonnqvist, 2012.) Fyysiset tuotteet, kuten
autot, ovat muuttuneet palvelukeskeisimmiksi ja palvelut ovat kokonaisvaltais-
tuneet (Médkinen, 2018, s. 14). Autokaupassa palvelun kokonaisvaltaisuus nakyy
muun muassa automerkkien verkossa tarjoaman tiedon lisddntymisend.

Merkittaivimmadt autokaupan digitaaliset harppaukset ovat liittyneet
markkinointiin ja autovalmistajien verkkosivuihin. Ilkka Héakkédnen tutkii pro
gradu -tutkimuksessaan Rinta-Joupin Autoliikkeen sdhkoistd liiketoimintaa.
Rinta-Joupin Autoliike toimii usean eri automerkin jdlleenmyyjdnd. Rinta-
Joupin Autoliike ja ldhes kaikki muutkin suomalaiset merkkiliikkeet hyodynta-
védt internetid monin eri tavoin. Sdhkoinen liiketoiminta tarkoittaa kaikkea tie-
toverkkojen vilitykselld tapahtuvaa kilpailuedun saavuttamiseen tdhtadavaa
toimintaa (Hakkdnen, 2011). Hakkdnen kdy ldpi Rinta-Joupin Autoliikkeen net-
tisivuilta 1oytyvid palveluita. Autoliikkeen nettisivuilta 16ytyy muun muassa
varastossa olevat ajoneuvot, tietoja liikkeestd, tarjouksia, kampanjoita, rahoi-
tuksia ja yhteydenottomahdollisuus. Autoliike pyrkii tarjoamaan asiakkaille
helposti paljon erilaista tietoa. (Hdkkanen, 2011.)

Kustomointi ja tuotteiden yksilollistdminen eli asiakkaiden yksilollisten
tarpeiden tdyttaminen on yleistynyt teknologian ja internetin kehityttyd (Kotler
ym., 2017, s. 206). Kotler ja Keller kirjoittavat, ettd vuonna 2010 15 prosenttia
uuden BMW:n ostajista tilasi auton yksilollisesti varusteltuna. BMW:n tavoite
oli nostaa tuo prosenttiosuus 40:een vuoteen 2015 mennessd. (Kotler & Keller,
2015.) Velinov ja Beranek kirjoittavat, ettd Kotlerin ja Kellerin mukaan jopa
kolmannes verkosta tuotteita ostavista henkilvistd on kiinnostunut mahdolli-
suudesta muokata tai kustomoida ostoaikeiden kohteena olevaa tuotetta inter-
aktiivisen tyokalun avulla (Velinov & Beranek, 2020). Autonvalmistajien verk-
kosivuilla on nykyédan pitkille kehitetyt konfiguraattorit, joiden avulla asiakas
voi luonnostella ja rakentaa mieleisensd auton. Automerkki Minin konfiguraat-
torilla potentiaalinen ostaja voi virtuaalisesti testata erilaisia varusteita ja niiden
vaikutusta auton ulkondkoon (Kotler & Keller, 2015). Konfiguraattorilla raken-
netun auton voi vilittdd paikalliselle merkkiliikkeelle, minka jdlkeen voi alkaa
neuvotella kaupasta (Mercedes Benz, ei pvm.). Verkossa mieleiseksi rakennetun
auton tilaaminen autoliikkeestd ldhentelee verkkokauppaostamista. Mutta ku-
ten kappaleessa 2.2 “Verkkokauppa” kdsitteend mddritellddn, pitdd verkko-
kauppaoston tapahtua kokonaan verkossa, jotta sitd voidaan nimittdd verkko-
kauppaostoksi.
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3.3 Autokaupan ostotapahtuma perinteisessd merkkiliikkeessa

Téssd kappaleessa kuvataan pelkistetysti normaali uuden auton ostotapahtuma.
Auton ostaminen ldhtee liikkeelle asiakkaan tarpeesta tai halusta. Maslowin
tarvehierarkiassa on viisi tasoa (Kotler ym., 2010, s. 239). Ensimmdinen taso on
fysiologiset tarpeet, toinen taso on turvallisuustarpeet, kolmas on sosiaaliset
tarpeet, neljds on arvostuksen tarve ja viides on itsensd toteuttamisen tai kehit-
tamisen tarve. (Kotler ym., 2010, s. 239.) Uuden auton ostaminen sijoittuu tason
kolme ja viisi vdlille, riippuen ihmisestd. Tadstd voidaan paitelld, ettd auto on
tunteita heréattava ostos, vaikkakaan kyseessi ei ole eldmiselle vilttdmédton asia.

Uusi auto on useimmille erittdin kallis ja tunteita herdttdava ostos, joten
asiakkailla on yleensd ennakko-odotuksia ja -tarpeita, kun he saapuvat auto-
kauppaan (Kotler, 2011). Autoa ostaessa ostaja haluaa olla varma oikeasta rat-
kaisustaan (Mékinen, 2018). Automyyjdn tdrkein tehtdvd on asiakkaan tarpei-
den kartoitus (Broman, 2017, s. 10). Broman kdy opinndytetydssddn ldpi seitse-
méan vaihetta autokaupan myyntiprosessissa. Vaiheet ovat aloitus, tarvekartoi-
tus, ratkaisun etsiminen, asiakkaan huolenaiheet, hinnan perusteleminen, kau-
pan pddttdminen ja asiakkaan jalkihoito. Myyntiartikkelinsa tunteva myyjd osaa
tarjota asiakkaalle hdnen tarpeidensa mukaisia vaihtoehtoja ja osaa kertoa eri
vaihtoehtojen ominaisuuksista ja eduista. (Broman, 2017.) Merkkiliikkeiden
myyjilld on yleensd hieman hinnoitteluvaraa. Asiakkaan jalkihoito tarkoittaa
huoltojen sekd muiden mahdollisten murheiden ratkomista. Fyysisessd kivijal-
kaliikkeessd asioidessaan asiakas nikee ja tapaa myyntihenkilon, johon voi ot-
taa yhteyttd myos kaupanteon jdlkeen. Ndin ostaja voi tehdd, vaikka silloin jos
tuotteessa ilmenee esimerkiksi vikoja tai ongelmia. Kuten kappaleen 3.1 ni-
mi “Merkkiliike on kokonaisuus” kertoo, merkkiliike on tdyden palvelun talo,
joka hoitaa asiakkaan autotarpeet alusta loppuun.

Suuria ostoksia, kuten autoa, ostettaessa asiakas haluaa olla varma tuot-
teen sopivuudesta ja toimivuudesta. Asiakas on yleensd halukas tutkimaan tar-
kasti tuotteita. (Alamgir, Nasir, Shamsuddoha & Nedelea, 2010.) Osaava myyjd
auttaa ja neuvoo autonostajaa sopivan auton valinnassa. Erilaisia vaihtoehtoja ja
ominaisuuksia on paljon, joten myyjdn on tarkedd osata kertoa erilaisista vaih-
toehdoista ja eduista eri tuotteiden valilld. (Broman, 2017.) Autot herdttavat tun-
teita. Alamgirin, Nasirin, Shamsuddohan ja Nedelean tutkimuksen mukaan 39
prosenttia sanoo, ettd tdrkein asia autoa ostettaessa on brandi. 28 prosentin
mielestd hinta on tdrkein asia autoa ostettaessa. (Alamgir, Nasir, Shamsuddoha
& Nedelea, 2010.) S&P Globalin (2022) analyysin mukaan lojaalius automerkkia
valittaessa on hieman yli 50 prosenttia. Automallin valinnassakin lojaaliuspro-
sentti on noin 25. (Libby, 2022.) Vaikka autonostajat ovatkin melko lojaaleja ja
tietoisia ostoksistaan, silti automyyjd ja merkkiliike on monelle tdrked tuki ja
turva. Verkkokaupan yleistyminen voi muuttaa auton ostotapahtumaa. Tama
riippuu siitd, luottavatko ostajat autoverkkokauppoihin riittdvasti. Tuttu au-
tobrdndi voi madaltaa ostokynnysta.
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4 DIGITAALISEN TRANSFORMAATION VAIKU-
TUKSET AUTOKAUPPAAN

“"Meidédn tdytyy siirtyd, ei-neuvoteltavissa oleviin hintoihin. Menemme 100 pro-
senttisesti verkkoon. Varastoja ei ole (jalleenmyyjilld), auto toimitetaan suoraan
asiakkaalle. Ja 100 prosenttinen etdluovutus ja toimitus.” Ndin sanoi Fordin
toimitusjohtaja James Farley vuonna 2022. Farley kertoi myos uskovansa edel-
leen jdlleenmyyjiin eli merkkiliikkeisiin, mutta niiden standardit tulevat muut-
tumaan. Hdn sanoo jdlleenmyyjien muuttuvan palvelupisteiksi, joista asiakas
saa palvelua ja apua, mutta varsinainen kaupanteko saattaa muuttua. (Howard,
2022; Seeking Alpha, 2022.) Farleyn sanoista on pddteltdvissd, ettd muutospaine
on kova ja kuluja pitdisi pystyd karsimaan.

Verkkokaupan nopea kasvu muuttaa asiakkaiden ostokokemusta ja kaup-
pojen toimintatapoja (Ratchford ym., 2022). Morton, Zettelmayer ja Silva-Risso
(2001) kirjoittavat, ettd internet on lisannyt kuluttajien tiedonhankintaa ja tietoi-
suutta autoista sekd autojen ominaisuuksista. Vuonna 2019 autonostoon ja sii-
hen liittyvddn tiedonhankintaan kuluvasta ostajan ajasta 61 prosenttia meni in-
ternetissd, 14 prosenttia muissa kuin ostoliikkeessé ja 20 prosenttia ajasta kului
liikkkeessd, josta asiakas lopulta osti auton (kuvio 2) (Cox Automotive, 2019).

Liike, josta auton

Internet Muut kuin ostoliike
osto tapahtuu

KUVIO 2 Auton ostamiseen ja siihen liittyvddn tiedon hankintaan kaytetty aika-
jakauma (Cox Automotive, 2019)

Internetissd on edullista lukea ja hakea tietoa autoista ja niiden ominaisuuksista.
Mortonin, Zettelmayerin ja Silva-Risson mukaan kuluttajat haluavat edel-
leen “potkia renkaita” eli fyysisesti tarkastella autoa. (Morton, Zettelmeyer &
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Silva-Risso, 2001.) Molesworth ja Suortti kirjoittavat, ettd automyyjien tyonkuva
muuttuu internetin tarjoaman tiedon myotd myyntityostd enemman esittelyksi.
Kuluttajat ovat voineet jo etukidteen lukea internetista tietoja eri automerkkien
eri malleista. (Molesworth & Suortti, 2006.) Tampereen ammattikorkeakoulun
myynnin yliopettajan ja tutkijan Pia Hautamden mukaan myynti automatisoi-
tuu vauhdilla. Hanen mukaansa myyjid ei tarvita endd entiseen tapaan otta-
maan selvdd kuluttajien tarpeista, kun algoritmit ohjaavat ostosten tekoa. (Nii-
nivuo, 29.4.2023.) Automyynnissd tdimd voisi tarkoittaa, ettd ostaja 1oytdd hel-
posti ja kattavasti tuotetiedot eri malleista ja ominaisuuksista. Parhaimmillaan
algoritmit suosittelevat asiakkaalle sopivaa autoa.

Autojen verkko-ostamisessa kuluttajia epdilyttdad kalliin, pitkdaikaisen ja
sitovan ostoksen tekeminen ilman suoraa kokemusta ostettavasta autosta. Toi-
nen verkko-ostamisessa muuttuva tekija on huollot ja jalkimarkkinointi. (Mo-
lesworth & Suortti, 2006.) Verkosta ostaessaan kuluttajalle ei synny samanlaista
kontaktia myyjddn tai liikkeeseen. Kuluttajat kokevat, ettd ongelmatilanteissa
heiddn on vaikeampi 16ytdd luotettavaa apua, jos he ovat ostaneet auton ver-
kosta eivdtkd tunne palveluntarjoajaa (Molesworth & Suortti, 2006). Kuten kap-
paleessa 3.1 "Merkkiliike on kokonaisuus” kerrotaan, merkkiliike on koko-
naisuus, joka tarjoaa apua autonostotilanteesta aina huoltoihin. Molesworth ja
Suortti arvioivat, ettd autokauppa muuttuu ja verkko-ostaminen saattaa yleistya.
Sen seurauksena merkkiliikkeiden toiminta saattaa muuttua. Molesworthin ja
Suortin mukaan autonvalmistajat saattavat alkaa kdyttdméaan hybridistrategiaa,
jossa jdlleenmyyjaverkostot hoitavat huollot ja autojen esittelemisen. (Moles-
worth & Suortti, 2006.)

Kim, Connerton ja Park viittaavat CNBC:n artikkeliin, jossa kirjoitetaan,
ettd autonvalmistajat ovat alkaneet pohtimaan auton myymistd ilman valikasid
suoraan asiakkaille (Kim, Connerton & Park, 2022). Suoramyynti kuluttajille
vdhentdisi erilaisia vélikustannuksia, jolloin autonvalmistaja saisi suuremman
voiton itselleen (Kahn, Inman & Verhoef, 2018). Vilikdsien vdhentdminen ja
suora kontakti asiakkaiden kanssa parantaisi automerkin kilpailukykya. Toi-
saalta se asettaa automerkin ja jdlleenmyyjdt kilpailuasetelmaan, kun molem-
mat myyvit samaa tuotetta (Jing, Wang, Ren & Qin, 2023).

Eréds vaihtoehto tulevaisuuden autokaupalle on monikanavainen myynti
(eng. omnichannel experience). Monikanavaisuus on jdlleenmyynnin tapa, jossa
verkkokauppa ja fyysinen kauppa muodostavat saumattoman kokemuksen
(Peltola, Vainio & Nieminen, 2015). Monikanavaisen myynnin yksi muoto on-
BOPS (Buy Online & Pick up in Store). Siind tuote ostetaan internetistd, esimer-
kiksi suoraan autonvalmistajalta tai jdlleenmyyjéltd sivuston kautta, jonka jal-
keen tuote noudetaan liikkeestd. (Kim, Park & Lee, 2017.) Kappaleessa 2.3 mai-
nitut Ikean perustamat nouto- ja suunnittelupisteet toimivat osittain BOPS:in
mukaan. Asiakas tilaa tuotteet netistd tai Ikean suunnittelupisteessda ammatti-
laisen ohjaamana. Sen jidlkeen tuotteet toimitetaan joko Ikean toimipisteeseen tai
suoraan asiakkaalle. Autokaupassa BOPS:in kaltainen toimintatapa saattaa val-
lata alaa. Kim, Connerton ja Park esittdvat, ettd BOPS saattaisi toimia valiaske-
leena kohti taydellistd autojen verkkokauppaa (Kim ym., 2022).

Uusien autojen kaupan siirtyminen verkkoon vaikuttaa niin ostajiin eli
asiakkaisiin kuin yrityksiin eli merkkiliikkeisiin. Vaikutusta on my®os riippu-
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mattomiin vaihtoautoliikkeisiin ja riippumattomiin huoltamoihin. Jos auto-
kauppa siirtyy verkkoon, todenndkodinen skenaario on, ettd autonvalmistajat
myyvédt autot itse omilta verkkosivuiltaan. KPMG:n toteuttamassa kyselys-
sd ”23rd Annual Global Automotive Executive Survey”, johon vastasi noin 900
autoalan johtajaa 30 eri maasta, kysyttiin uskovatko he autojen myynnin siirty-
van verkkoon (kuvio 2). 78 prosenttia kyselyyn vastanneista autoalan johtajista

uskoi, ettd valtaosa vuonna 2030 myytavistd autoista myydddn tdysin verkossa.
(KPMG, 2022.)

Uskotko, ettd vuoteen 2030 mennessa suurin osa uusien ajoneuvojen ostoista tehdaan verkossa? (Lukuun ottamatta koeajoa)
\

« 78%
Kylla 289
(]
18%
Ei
17%

3%
En tiedd
5%

M 2021 W 2022 Summa ei ole 100% pydristamisen vuoksi.

KUVIO 3 KPMG:n kysely autoalan johtajille uusien autojen verkkomyynnistd
vuoteen 2030 mennessd (KPMG, 2022)

Taman tutkielman kannalta oleellinen kysymys on, miten ja millaisin eh-
doin nykyiset merkkiliikkeet jatkavat toimintaansa - jos jatkavat. KPMG:n kyse-
lyn mukaan autoalan johtajat arvioivat, ettd autovalmistajat myisivat 34 pro-
senttia uusista autoista suoraan asiakkaalle. Sama maédrda autoja myytdisiin
my0s merkkiliikkeistd. Lisdksi KPMG:n raportissa arvioidaan, ettd erilaiset pe-
rinteiset tai uudet verkkokauppaan erikoistuneet toimijat saattavat olla merkit-
tavid tekijoitd autojen verkkomyynnissd. (KPMG, 2022.) Bacher ja Manowicz
toteavat tutkimuksessaan merkkiliikkeiden merkityksen vahenevin, kun digi-
taaliset vaihtoehdot kehittyviat. Merkkiliikkeet voivat sdilyd, jos ne pystyvit
digitalisoitumaan ja tarjoamaan yksilollista palvelua myos verkossa. (Bacher &
Manowicz, 2020.) Muuttuvatko merkkiliikkeet showroomeiksi, joiden yllapi-
dosta autonvalmistaja maksaa? Vai ottaako autonvalmistaja showroomit omalle
vastuulleen? Jos showroomit siirtyvét autonvalmistajan ylldapidettavaksi, kuka
hoitaa vaihtoautot ja autojen huollot? Alkavatko autonvalmistajat lisensoimaan
riippumattomille huoltamoille virallisia merkkihuollon titteleitd? Vain verkossa
autonsa myyvd Polestar on alkanut Suomessa tekemddn yhteistyotd Volvon
merkkihuoltojen kanssa (Polestar, ei pvm., a). Se on mahdollista, koska Volvon
ja Polestarin pddomistajana toimii sama kiinalainen yhtié (Rinta-Jouppi, 2021).
Polestar on ratkaissut vaihtoauto-ongelman solmimalla myyntikumppanuuksia
kaytettyjd autoja myyvien liikkeiden kanssa (Polestar, ei pvm., b).

Merkkiliikkeiden liiketoiminnan jatkumista puoltaa se, ettd huolto ja jal-
kimarkkinointi ovat merkittava osa merkkiliikkeiden liiketoimintaa ja niitd ei
voi siirtdd kokonaan verkkoon. K-Auton liikevaihdosta noin 20 prosenttia tulee
jalkimarkkinoinnista (Kesko, 21.4.2022). Se on paljon, kun huomioidaan, ettd K-
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auton liiketoiminta on pddomavaltaista autojen korkean hinnan takia. Esimer-
kiksi kone- ja laitevalmistusteollisuudessa tuotteiden marginaalit ovat laskeneet
jopa 1-2 prosenttiin (Gebauer, 2008). Sen sijaan jdlkimarkkinointi, kuten kor-
jaukset, varaosat tai huolto, tarjoavat yli 10 prosentin katteen kone- ja laiteval-
mistusteollisuudessa (Cohen, Agrawal & Agrawal, 2006). Jos merkkiliikkeet
loppuisivat kokonaan, pitdisi autonvalmistajien tehdd uusia sopimuksia merk-
kihuolloista huoltamoketjujen kanssa.

Auto Bild uutisoi tammikuussa 2022, ettd Polestar on avannut Helsinkiin
ensimmdisen virallisen toimipisteensd. Polestarin autoja ei voi ostaa toimipis-
teestd, vaan asiakkaan on ostettava auto Polestarin verkkokaupasta. Destinati-
on-nimelld kulkevassa toimipisteessd voi ainoastaan tutustua ndyttelytilassa
oleviin autoihin. Toimipisteissd ei ole myyjid, vaan tuoteasiantuntijoita, jotka
kertovat auton ominaisuuksista. Polestar-autoja saa koeajoon, mutta koeajot on
varattava etukdteen internetistd. Polestarin konseptissa tuoteasiantuntijat eivét
ole siis myyjid eli he eivdt saa myyntipalkkioita. Nayttelytilojen on tarkoitus
tarjota potentiaalisille asiakkaille tietoa autoista ja brandistd. Kaupanteko on
kuluttajien itse suoritetta verkossa. “He (asiakkaat) médrittavat koko asiakas-
matkan ensimmadisestd verkkosivuilla tehtdvastd kyselystd aina toimitukseen
saakka.” Asiakkaiden ostamat autot luovutetaan toimipisteissd. (Auto Bild,
2022.) Polestarin toimintamalli vastaa aiemmin tdssd kappaleessa ldpi kdytyd
BOPS-mallia. Eli asiakkaille tarjotaan mahdollisuutta tutustua autoon fyysisesti
tietyissd ndyttelytiloissa, mutta auto on ostettava internetistd. Tama menetelma
vahentdd vilikdsid autonmyyntiprosessissa, silld asiakas tekee suuren osan sel-
vitys- ja ostotydstd. Kappaleessa 2.3 esitelty Ikean toimintatapa on ldhelld Poles-
tarin toimintatapaa. Tosin Ikealla on edelleen olemassa suuria fyysisid myyma-
loitakin. Teslan uusin kokeilu on mahdollistaa autoon tutustuminen ja koeajo
taysin ilman fyysistda ihmiskontaktia. Teslan koeajon voi varata netistd ja auton
voi noutaa vaikkapa kauppakeskuksen parkkiruudusta. Koeajoauton ovet ava-
taan etdnd internetin vilitykselld. (Nieminen, 2023.) Henkilokuntaa karsimalla
ja asioiden keskittamiselld internetiin Tesla hakee sddsttjd ja toisaalta pyrkii
madaltamaan asiakkaiden kynnystd kdyda koeajolla tutustumassa Teslaan.

Tuore kehitystrendi autoliiketoiminnassa on ollut suurten autoliikeketju-
jen kasvu. Joensuulainen pitkdaikainen autokauppasuku Laakkonen myi ldhes
koko maan laajuiseksi kasvaneen autoliiketoimintansa ruotsalaiselle Hedin Au-
tomotivelle vuonna 2022 (Rodriguez, 2022). Kevaallda 2023 Hedin ilmoitti osta-
vansa Delta Auton, jolla on 13 toimipistettd. Hedinin toimitusjohtaja Mikko
Mykr4 totesi, ettd “suomalainen autokauppa konsolidoituu nopeasti ja kannat-
tava liiketoiminta edellyttdd riittavan kokoista markkinaosuutta ja mittakaava-
etuja”. (Rulamo & STT, 2023.) My6s KMPG:n “Future of Automotive Reatiling”
raportissa nostetaan esiin autokaupan konsolidoituminen. Sen seurauksena
syntyy suuria kansallisia ja kansainvélisid autoliikeketjuja (Silberg ym., 2019).
Useiden Volkswagen-konsernin merkkien maahantuojana toimiva Kesko on
laajentunut autokaupassa ostamalla muun muassa Laakkosilta vuonna 2019
Volkswagen-konserniin kuuluvien Audin, Seatin ja Volkswagenin edustusoi-
keudet. Kesko onkin maamme suurin VW-Audi jalleenmyyjd (Mervola, 2019).
Oululainen autokauppaketju Wetteri ilmoitti ostavansa joensuulaisen Autotalo
Hartikaisen loppuvuodesta 2022 (Sorjonen, 2022). Yhdysvalloissakin trendi on
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ollut samanlainen (Silberg ym., 2019). Vuodesta 1991 vuoteen 2018 merkkiliik-
keiden mé&ard on laskenut reilusta 24 000 noin 17 000 liikkeeseen. Samassa ajas-
sa myytyjen autojen madrd on lisddntynyt noin viidelld miljoonalla myydylla
autolla. (Silberg ym., 2019.) Vuonna 2019 autokonserni Laakkosen silloinen
toimitusjohtaja Tero Panhelainen sanoi, ettd autotoimialalla on menossa digita-
lisoitumisesta johtuva rakennemuutos, jonka takia tapahtuu keskittymistad (STT,
2019). Hedinin toimitusjohtaja Mikko Mykrdan mukaan “Suomen autokauppa
konsolidoituu nopeasti ja kannattava liiketoiminta edellyttdd synergiaetujen
loytdmistd ja hyodyntdmistd” (Hedin Automotive, 2023). Murros ldahtee kuiten-
kin autotehtaista eli automerkeistd, kun ne miettivdt palvelujaan ja haluavat
ympdrilleen hyvan kumppaniverkoston, sanoi Tero Panhelainen vuonna 2019
(Lahteenmadki, 2019). Merkkiliikkeet saattavat kamppailla kasvulla automerk-
kien mahtia vastaan. Ne pyrkivit parantamaan omia neuvotteluasemiaan esi-
merkiksi autojen verkkomyyntipalkkioista neuvoteltaessa. KPMG:n raporapor-
tin mukaan suurilla autoliikeketjuilla on resursseja investoida ja kehittdd toi-
mintaansa (Silberg ym., 2019). Suuret autoliikeketjut voivat kehittdd monibran-
dillisid online- tai offline-showroomeja, joihin pienilld toimijoilla ei ole yksis-
tddn resursseja. Suuret toimijat voivat myos tavoitella Amazonin tai Walmartin
kaltaista asemaa, jossa ne voivat sanella automerkeille, miten myynnissa toimi-
taan. (Silberg ym., 2019.)

Uusien autojen kauppa siirtyy kohti verkko-ostamista tai vahintdankin sen
mahdollistamista. Yksi skenaario on Teslan ja Polestarin liiketoimintamalli, jos-
sa autonvalmistaja hoitaa uuden auton myymisen ja esittelemisen. Kumppanit
hoitavat huollot sekd vaihtoautot. Toinen skenaario on kevyempi hybridiversio.
Siind autot myydddn verkossa, mutta esittelemisen, luovutuksen, huollot ja
vaihtoautot hoitaa nykyiset jalleenmyyjdverkoston merkkiliikkeet. Tassd liike-
toimintamallissa autonvalmistajan, maahantuojan ja merkkiliikkeen pitdd saada
sovituksi esittely- ja myyntipalkkioista. Samalla pitdd sopia, onko merkkiliike,
maahantuoja vai autonvalmistaja virallinen myyjdtaho. Kolmas skenaario on,
ettd kuluttajat eivdt omaksu niin suuressa ostoksessa kuin auton ostamisessa
verkkokauppaa. Tulevaisuus ndyttdd, mihin suuntaan autoala liikkuu. Mahdol-
lista on myos se, ettd eri autonvalmistajat valitsevat erilaisia ldhestymistapoja
kaupankdyntiin. Esimerkiksi premium-merkit saattavat panostaa enemmaéan
fyysiseen asiakaskokemuksen ja pitdd enemmain toimipisteitd ylld. Joku toinen
autonvalmistaja saattaa kilpailla hinnoilla ja karsia kaikki ylim&ardiset kulut
pois. Silloin valinta on todenndkdisesti autojen verkkokauppa.

4.1 Digitaalisen transformaation vaikutukset autokauppaan ase-
tettuna "Mikad on online- ja offline-kanavien vilinen suhde?”
-viitekehykseen

Viitekehys “"Mikéd on online- ja offline-kanavien vélinen suhde” (kuvio 2) (eng.
What is the relationship between the online and offline channels) on Brian
Ratchfordin, Gonca Soysalin, Alejandro Zentnerin ja Dinesh K. Gaurin kehit-
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tama. Se on esitelty Online and offline retailing: What we know and directions
for future research -tutkimuspaperissa vuonna 2022.

Mika on online- ja offline-kanavien vélinen

suhde?
Vaikutus
e . Vaik ityksii
kuluttajakdyttdaytymiseen alkutus yrityksiin
— 77 — “ \:\\\\j\\\\
///////// ////// // //////—//// //// ‘ \\\ - \\\'\\\\ —
- — / — — ‘ ~ —
) . ayttaji D ikoima j . innoittelu,
Tiedon haku Hinta- Kayttajien a.tar.1 VaI|k0|m§ a Tuotetietojen H|r.1n0|tte u Tuote-
. . luoma hankkiminen myynnin A tarjoukset ja
ja sen kulut vaihtelu o L . . digitalisointi o palautukset
sisdlto ja kaytto keskittyminen toimitukset

KUVIO 4 Viitekehys (Ratchford, Soysal, Zenter & Gauri, 2022)

Viitekehys jakautuu kahteen osaan: vaikutus kuluttajakdyttaytymiseen ja
vaikutus yrityksiin. Viitekehyksessd on tdmédn tutkielman kannalta yksi va-
hemmaén olennainen kohta - se on ”"Kayttdjien luoma siséltd”. Taulukossa 2 yh-
distetddn tamén tutkielman oleellisimmat kirjallisuusloydokset viitekehykseen.

TAULUKKO 2 Digitaalisen transformaation vaikutukset autokauppaan taulu-
koituna viitekehyksen mukaan

Vaikutus

kuluttajakéyttaytymiseen:

Tiedon haku ja sen kulut | Verkko-ostamisessa ei ole maantieteellisid rajoja, joten valikoima
on yleensd laajempi (kirjoittajan huomautus, autokaupassa autot
on rekisterditdvd ja tyyppihyvidksytettdvd, joten uusien autojen
kaupassa, merkitys on véhdisempi). Verkko-oston voi suorittaa
kotisohvalla. Aistinvaraisia ominaisuuksia siséltdvien tuotteiden
myynnissd perinteiselld fyysiselld kaupalla on etulyontiasema,
koska asiakas péddsee nikemddn ja kokemaan tuotteen (esimerkiksi
metallivdrin sdvyd voi olla vaikeaa hahmottaa kuvasta tai autojen
avustinjdrjestelmén toimivuutta on vaikeaa vertailla ilman kokei-
lemista). Fyysisessd kaupassa asiakas voi saada vélitontd palvelua
myyjéalta. (Betancourt, Chocarro, Cortifias, Elorz & Mugica, 2016.)

Vuonna 2019 autonostoon ja siihen liittyvddn tiedonhankintaan
kuluvasta ostajan ajasta 61 prosenttia meni internetissa, 14 prosent-
ti muissa kuin ostoliikkeessé ja 20 prosenttia ajasta kului liikkeess4,
josta asiakas lopulta osti auton (Cox Automotive, 2019).

Autojen verkko-ostamisessa kuluttajia epdilyttdd kalliin, pitkdai-
kaisen ja sitovan ostoksen tekeminen ilman suoraa kokemusta os-
tettavasta autosta. Kuluttajat kokevat, ettd heidédn olisi vaikeampi
16ytdad ongelmatilanteissa luotettavaa apua, jos he ovat ostaneet
auton verkosta eivétkd tunne palveluntarjoajaa. (Molesworth &
Suortti, 2006.)

Vaihtoehto tulevaisuuden uusien autojen kaupalle on moni-
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kanavaisuus, jossa verkkokauppa ja fyysinen toimipiste muodosta-
vat yhtendisen kokonaisuuden (Peltola, Vainio & Nieminen, 2015).

Monikanavaisuus on jdlleenmyynnin tapa, jossa verkkokauppa ja
fyysinen kauppa luovat saumattoman kokemuksen (Peltola, Vainio
& Nieminen, 2015).

BOPS (Buy Online & Pick up in Store) on jdlleenmyynnin tapa.
Siinid tuote ostetaan internetistd, esimerkiksi suoraan autonvalmis-
tajalta tai jdlleenmyyjan sivuston kautta. Sen jélkeen tuote noude-
taan liikkeestd. (Kim, Park & Lee, 2017.)

Teknologian kehitys on tehnyt ldhes kaikesta helpompaa ja tehok-
kaampaa (Rahmadan, Sensue, Suryono & Kautsarina, 2023).

KPMG:n raportin mukaan suurilla autoliikeketjuilla on resursseja
investoida ja kehittdd toimintaansa. Suuret autoliikeketjut voivat
kehittdd monibréandillisid online- tai offline-showroomeja (Silberg
ym., 2019).

Hintavaihtelu Autokaupassa on siirryttdvd ei-neuvoteltavissa oleviin hintoihin
(Howard, 2022; Seeking Alpha, 2022).

Suoramyynti kuluttajille vahentdd erilaisia valikésid, jolloin auton-
valmistaja saisi suuremman siivun voitosta (Kahn, Inman & Ver-
hoef, 2018).

KPMG:n kyselyn mukaan autoalan johtajat arvioivat, ettd auto-
merkit myyvit 34 prosenttia uusista autoista suoraan asiakkaalle ja
sama mddrd autoja myyddan merkkiliikkeistd. Lisdksi KPMG:n
raportissa arvioidaan, ettd erilaiset perinteiset tai uudet verkko-
kauppaan erikoistuneet toimijat saattavat olla merkittavia tekijoita
autojen verkkomyynnissad. (KPMG, 2022.)

Kéﬁttéi'ien luoma sisilto Ei relevantti tdiméan tutkimuksen kannalta.

Datan hankkiminen Vaihtoehto tulevaisuuden uusien autojen kaupalle on moni-

ja kaytto kanavaisuus. Siind verkkokauppa ja fyysinen toimipiste muodos-
tavat yhtendisen kokonaisuuden. (Peltola, Vainio & Nieminen,
2015.)

Monikanavaisuus on jdlleenmyynnin tapa, jossa verkkokauppa ja
fyysinen kauppa luovat saumattoman kokemuksen (Peltola, Vainio
& Nieminen, 2015).

Tampereen ammattikorkeakoulun myynnin yliopettaja ja tutkija
Pia Hautamdki arvioi, ettd myynti automatisoituu vauhdilla. Ha-
nen mukaansa myyjid ei tarvita endd entiseen tapaan ottamaan
selvad kuluttajien tarpeista, silld algoritmit ohjaavat ostosten tekoa.
(Niinivuo, 29.4.2023.)

Valikoima ja Fordin johtaja James Farley uskoo edelleen jélleenmyyjiin eli merk-
myynnin keskittyminen | kiliikkeisiin, mutta niiden standardit tulevat muuttumaan. Han
arvioi jalleenmyyjien muuttuvan palvelupisteiksi, joista asiakas saa
palvelua ja apua, mutta varsinainen kaupanteko saattaa tapahtua
muualla. (Howard, 2022; Seeking Alpha, 2022.)

Autokauppa muuttuu ja verkko-ostaminen saattaa yleistyd ja sen
seurauksena merkkiliikkeiden toiminta saattaa muuttua. Moles-
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worthin ja Suortin mukaan autonvalmistajat saattavat alkaa kayt-
tamddn hybridistrategiaa, jossa jilleenmyyjdverkostot hoitavat
huollot ja mahdollisesti autojen esittelemisen. (Molesworth &
Suortti, 2006.)

Kim, Connerton ja Park viittaavat CNBC:n artikkeliin, jossa kirjoi-
tetaan, ettd autonvalmistajat ovat alkaneet pohtimaan auton myy-
mistd suoraan asiakkaille ilman vélikdsid. BOPS (Buy Online &
Pick up in the Store) saattaa toimia véliaskeleena kohti taydellista
autojen verkkokauppaa. (Kim, Connerton & Park, 2022.)

Vilikdsien vdhentdminen ja suora kontakti asiakkaiden kanssa
parantaa automerkin kilpailukykyd, mutta se asettaa automerkin ja
jdlleenmyyjat kilpailuasetelmaan, kun molemmat myyvédt samaa
tuotetta (Jing, Wang, Ren & Qin, 2023).

Suoramyynti kuluttajille vahentdd erilaisia valikésid, jolloin auton-
valmistaja saa suuremman siivun voitosta (Kahn, Inman & Ver-
hoef, 2018).

Verkkokauppa mahdollistaa monikanavaisuuden. Vaihtoehto tule-
vaisuuden uusien autojen kaupassa on monikanavaisuus, jossa
verkkokauppa ja fyysinen toimipiste muodostavat yhtendisen ko-
konaisuuden (Peltola, Vainio & Nieminen, 2015).

Monikanavaisuus on jdlleenmyynnin tapa, jossa verkkokauppa ja
fyysinen kauppa luovat saumattoman kokemuksen (Peltola, Vainio
& Nieminen, 2015).

BOPS (Buy Online & Pick up in Store) on jdlleenmyynnin tapa.
Siind tuote ostetaan internetistd, esimerkiksi suoraan autonvalmis-
tajalta tai jalleenmyyjén sivustolta, jonka jdlkeen tuote noudetaan
liikkeestd. (Kim, Park & Lee, 2017.)

78 prosenttia KPMG:n kyselyyn vastanneista autoalan johtajista
uskoi, ettd valtaosa vuonna 2030 myytdvistd autoista myydddn
taysin verkossa. KPMG:n kyselyn mukaan autoalan johtajat arvioi-
vat, ettd 34 prosenttia uusista autoista myydddn suoraan asiakkaal-
le automerkkien verkkokaupasta ja sama ma&rd autoja myyddan
merkkiliikkeistd. Lisdksi KPMG:n raportissa arvioidaan, ettd erilai-
set perinteiset tai uudet verkkokauppaan erikoistuneet toimijat
saattavat olla merkittdvid tekijoitd autojen verkkomyynnissa.
(KPMG, 2022))

KMPG:n raportissa nostetaan esiin autokaupan konsolidoituminen.
Sen seurauksena syntyy suuria ja vahvoja kansallisia ja kansainva-
lisid autoliikeketjuja (Silberg ym., 2019).

Tuotetietojen
digitalisointi

James Farley sanoi "menemme 100 prosenttisesti verkkoon" (Ho-
ward, 2022; Seeking Alpha, 2022).

Automyyjien tyonkuva muuttuu internetin tarjoaman tiedon myo-
td enemmain esittelytyoksi, silld kuluttajat ovat voineet jo etukéteen
lukea tietoja eri automerkkien eri malleista (Molesworth & Suortti,
2006).

Tampereen ammattikorkeakoulun myynnin yliopettaja ja tutkija
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Pia Hautamdki arvioi, ettd myynti automatisoituu vauhdilla. Ha-
nen mukaansa myyjid ei tarvita endd entiseen tapaan ottamaan
selvdd kuluttajien tarpeista, koska algoritmit ohjaavat ostosten
tekoa. (Niinivuo, 29.4.2023.)

KPMG:n raportin mukaan suurilla autoliikeketjuilla on resursseja
investoida ja kehittdd toimintaansa. Suuret autoliikeketjut voivat
kehittdd monibrandillisid online- tai offline-showroomeja, joihin
pienilld toimijoilla ei valttamaittd ole yksistddn resursseja. Suuret
toimijat voivat myos tavoitella Amazonin tai Walmartin kaltaista
asemaa, jossa ne voivat sanella automerkeille, miten myynnissa
toimitaan. (Silberg ym., 2019.)

Bacher ja Manowicz toteavat tutkimuksessaan merkkiliikkeiden
merkityksen védhenevin, kun digitaaliset vaihtoehdot kehittyvit
entisestdadn. Merkkiliikkeet voivat sdilyé, jos ne pystyviit digitalisoi-
tumaan ja tarjoamaan yksilollistd palvelua myos verkossa. (Bacher
& Manowicz, 2020.)

Hinnoittelu, tarjoukset
ja toimitukset

Verkkokaupoilla on alhaisemmat varastointi- ja jakelukustannuk-
set, koska varastointia ja jakelua voidaan keskittdd verkkokaupas-
sa. Hinnat voivat siksi laskea. Suuremmilla kustannuksilla toimivat
perinteiset liikkeet saattavat joutua muuttamaan toimintaansa tai
lopettamaan. (Ratchford, Soysal, Zentner & Gauri, 2022.)

Fordin toimitusjohtaja James Farleyn mukaan, autokaupassa on
siirryttdvd ei-neuvoteltavissa oleviin hintoihin. Varastoja ei ole
(jalleenmyyjilld), vaan auto toimitetaan suoraan asiakkaalle ja silld
on 100 prosenttinen etdluovutus ja toimitus. (Howard, 2022; See-
king Alpha, 2022.)

Suoramyynti kuluttajille vahentdd erilaisia valikésid, jolloin auton-
valmistaja saa suuremman voiton (Kahn, Inman & Verhoef, 2018).

Tuote-palautukset

Aistinvaraisia ominaisuuksia sisdltdavien tuotteiden myynnissa
perinteiselld fyysiselld kaupalla on etulyontiasema, koska asiakas
pddsee ndkemddn ja kokemaan tuotteen (esimerkiksi metallivdrin
sdvyd voi olla vaikeaa hahmottaa kuvasta tai autojen avustinjirjes-
telmén toimivuutta on vaikeaa vertailla ilman kokeilemista). Fyysi-
sessd kaupassa asiakas voi saada vilitontd palvelua myyjalta. (Be-
tancourt, Chocarro, Cortifias, Elorz & Mugica, 2016.)

Autojen verkko-ostamisessa kuluttajia epdilyttdd kalliin, pitkdai-
kaisen ja sitovan ostoksen tekeminen ilman suoraa kokemusta os-
tettavasta autosta. Kuluttajat kokevat, ettd ongelma tilanteissa hei-
dén olisi vaikeampi 16ytdd luotettavaa apua, jos he ovat ostaneet
auton verkosta eivitkd tunne palveluntarjoajaa. (Molesworth &
Suortti, 2006.)

Vaihtoehto tulevaisuuden uusien autojen kaupassa on moni-
kanavaisuus, jossa verkkokauppa ja fyysinen toimipiste muodosta-
vat yhtendisen kokonaisuuden (Peltola, Vainio & Nieminen, 2015).

BOPS (Buy Online & Pick up in Store) on jdlleenmyynnin tapa.
Siinid tuote ostetaan internetistd, esimerkiksi suoraan autonvalmis-
tajalta tai jalleenmyyjan sivustolta. Sen jdlkeen tuote noudetaan
liikkkeestd. (Kim, Park & Lee, 2017.)
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5 YHTEENVETO

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena on selvittdd digitaalisen transformaa-
tion ja erityisesti verkkokaupan yleistymisen vaikutuksia uusien autojen kaup-
paan Suomessa. Tutkielman alussa maédritellddn tutkielman kannalta keskeiset
kasitteet: digitaalinen transformaatio, verkkokauppa ja merkkiliike. Kéasitteiden
maddrittelyn lisdksi tutkielman alussa perehdytddn digitaalisen transformaation
vaikutuksiin kaupanalalla ja siihen, miten uusien autojen kauppa on jo digitali-
soitunut.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielmaa tehdessd
haasteeksi nousi tutkimusaiheesta 16ytyvan tutkimuksen ja kirjallisuuden va-
hdinen maadrd. Vaikka uusien autojen kauppa ja siihen liittyvd oheistoiminta on
rahassa mitattuna erittdin suuri toimiala maailmassa, silti tutkimuksia aiheesta
loytyi ylldttavan vahan. Etenkin verkkokaupan ja digitalisaation vaikutuksia
uusien autojen kauppaan on tutkittu vahan siihen ndhden, miten suuria mullis-
tuksia verkkokauppa ja digitalisaatio aiheuttavat toimialalle ja kuluttajille. Saat-
taa olla, ettd autonvalmistajat ovat tutkineet asiaa sisdisesti, mutta he eivit ole
tulleet (vield) julkisuuteen mahdollisten pddtelmien ja tulosten kanssa. Aihe on
muutenkin uusi. Vain uudet automerkit Tesla ja Polestar ovat myyneet autonsa
pelkdstddan verkkokaupan kautta. Myos esimerkiksi Toyotan ostaminen on
mahdollista verkosta, mutta valittavana on vain rajoitetusti varusteltuja online
edition -autoja.

Digitaalinen transformaatio tarkoittaa muutosta, jota ohjaa teknologia ja
joka rakentuu digiteknologian alustalle (Nwankpa & Roumani, 2016, s. 2).
Verkkokaupat ja niiden yleistyminen muuttavat kaupankdyntid. Verkkokaup-
pojen aiheuttamaa muutosta voidaan késitelld digitaalisena transformaationa.
Tama tutkielma keskittyy erityisesti verkkokaupan yleistymisen mahdollista-
miin muutossuuntiin uusien autojen kaupassa Suomessa. Verkkokauppa on
yksinkertaisimmillaan internetsivusto, josta voi tilata tuotteita tai palveluita
sekd perehtyd tuotetietoihin. Perusedellytys varsinaiselle verkkokaupalle on se,
ettd koko ostoprosessin voi suorittaa internetissd. (Hirvonen, 2017, s. 5.)

Fordin toimitusjohtaja James Farley ennustaa vaikeita aikoja paikallisille
merkkiliikkeille, vaikka hidn kertoo uskovansa merkkiliikkeillekin olevan tilaa
toimialalla. Hinen mukaansa merkkiliikkeet toimivat tulevaisuudessa erilaisilla
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standardeilla kuin nykyisin. Hdn sanoo, ettd autokaupan on siirryttdava verk-
koon ja hinnat muuttuvat ei-neuvoteltaviksi. Farley toteaa lisdksi varastojen
poistuvan. (Howard, 2022; Seeking Alpha, 2022.) Farleyn sanoista voi pddtelld,
ettd merkkiliikkeet ovat muuttumassa showroomeiksi. Niissd ei ole myyjid,
vaan asiantuntijoita, jotka esittelevit ajoneuvojen ominaisuuksia. Nama show-
roomien esittelijdt eivdat myy autoja, eikd showroomeissa ole autoja ostettavissa,
koska ostaminen suoritetaan verkossa. Téllainen liiketoimintamalli on jo kay-
tossd. Tesla ja Polestar myyvat autonsa verkossa. Erityisesti Polestar korostaa,
ettd heilld ei ole toimipisteissd myyjid, vaan asiantuntijoita (Auto Bild, 2022).

Autoliiketoiminnassa on viimeisten vuosien aikana voinut havaita voima-
kasta keskittymistd. Suuret toimijat pyrkiviat kasvamaan entistd isommiksi. Jo-
ensuulainen pitkdaikainen autokauppasuku Laakkonen myi ldhes koko maan
laajuiseksi kasvaneen autoliiketoimintansa ruotsalaiselle Hedin Automotivelle
vuonna 2022 (Rodriguez, 2022). Kevadlld 2023 Hedin ilmoitti ostavansa 13 toi-
mipistettd omaavan Delta Auton. Hedinin toimitusjohtaja Mikko Mykra tote-
si: “suomalainen autokauppa konsolidoituu nopeasti ja kannattava liiketoimin-
ta edellyttdd riittdvan kokoista markkinaosuutta ja mittakaavaetuja”. (Rulamo
& STT, 2023.) KMPG:n “Future of Automotive Reatiling” raportissa nostetaan
myods esiin autokaupan konsolidoituminen. Sen seurauksena syntyy suuria
kansallisia ja kansainvilisid autoliikeketjuja (Silberg ym., 2019). Hedin onkin
kasvanut nopeasti suureksi monikansalliseksi autokauppajdtiksi. Hedin Mobili-
ty Group -konsernilla on toimintaa 13 maassa ja sen liikevaihto vuonna 2022 oli
yli 4,8 miljardia euroa (Hedin, ei pvm.). Jo vuonna 2019 autokonserni Laakko-
sen silloinen toimitusjohtaja Tero Panhelainen sanoi, ettd autotoimialalla on
menossa digitalisoitumisesta johtuva rakennemuutos. Sen takia tapahtuu kes-
kittymista. (STT, 16.5.2019.) Todenndkoisesti autoliikeketjut hakevat kasvulla
synergiaetujen lisdksi neuvotteluvoimaa autonvalmistajia vastaan, jos ja kun
autonvalmistajat pyrkivét jossain vaiheessa muuttamaan toimialan perinteisia
liikketoimintamalleja. KPMG:n raportin mukaan suurilla autoliikeketjuilla on
resursseja investoida ja kehittdd toimintaansa (Silberg ym., 2019). Suuret auto-
liikeketjut voivat kehittdd monibrandillisia online- tai offline-showroomeja.
Pienillad toimijoilla ei valttamattd ole niihin yksistddn resursseja. Suuret toimijat
voivat myos havitella Amazonin tai Walmartin kaltaista asemaa, jossa ne voivat
sanella automerkeille, miten myynnissa toimitaan. (Silberg ym., 2019.)

Kim, Connerton ja Park viittaavat tutkimuksessaan CNBC:n artikkeliin,
jossa arvioidaan, ettd autonvalmistajat ovat alkaneet pohtia autojen myymistd
suoraan asiakkaille ilman vélikésid (Kim, Connerton & Park, 2022). Suoramyyn-
ti kuluttajille vahentdd erilaisia vélikuluja, jolloin autonvalmistaja saa suurem-
man osuuden voitosta (Kahn, Inman & Verhoef, 2018). Vilikdsien vdhentdmi-
nen ja suora kontakti asiakkaiden kanssa parantaa automerkin kilpailukykya.
Automerkin liiketoimintamallin muutos asettaa automerkin ja jdlleenmyyjat
kilpailuasetelmaan, kun molemmat myyvit samaa tuotetta. (Jing, Wang, Ren &
Qin, 2023.) Yksi vaihtoehto tulevaisuudessa uusien autojen kaupassa on moni-
kanavaisuus. Siind verkkokauppa ja fyysinen toimipiste muodostavat yhteni-
sen kokonaisuuden. (Peltola, Vainio & Nieminen, 2015.) BOPS tarkoittaa osta-
mista internetistd ja noutamista liikkeestd. BOPS on yksi monikanavaisen
myynnin alalaji. (Kim, Park & Lee, 2017.) Bacher ja Manowicz toteavat tutki-
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muksessaan merkkiliikkeiden merkityksen vdhenevin, kun digitaaliset vaihto-
ehdot kehittyvit entisestdan. Merkkiliikkeet voivat sdilyd, jos ne pystyvat digi-
talisoitumaan ja tarjoamaan yksilollista palvelua myos verkossa. (Bacher & Ma-
nowicz, 2020.) Autokaupassa BOPS on jo kédytossd Polestarilla. Polestarilla on
toimipisteitd, jotka ovat ndyttelytiloja. Sielld asiakas voi tutustua autoon asian-
tuntijan neuvomana, mutta koko ostoprosessi on suoritettava internetissa. (Au-
to Bild, 2022.) Huonekalukaupassa Ikea on toteuttanut samanlaista toimintata-
paa. Silld on pienid showroomeja, suunnittelustudioita ja noutopisteitd. Niissd
asiakkaat voivat kdyda tutustumassa Ikean tuotteisiin ja brandiin. Varsinainen
ostotapahtuma on suoritettava verkossa tai lkean tapauksessa myos Ikea-
tavarataloissa. (Ikea; Edvardsson & Enquist, 2011.)

78 prosenttia KPMG:n kyselyyn vuonna 2022 vastanneista autoalan johta-
jista uskoo, ettd vuonna 2030 valtaosa autoista myydddn verkkokaupoista.
KPMG:n kyselyn mukaan autoalan johtajat arvioivat, ettd automerkki myy 34
prosenttia uusista autoista suoraan asiakkaalle ja sama ma&drd autoja myydaan
merkkiliikkeistd tai niiden verkkokaupoista. Lisdksi KPMG:n raportissa arvioi-
daan, ettd erilaisista perinteisistd tai uusista verkkokauppaan erikoistuneista
toimijoista saattaa tulla merkittavia tekijoitd autojen verkkomyynnissa. (KPMG,
2022.)

Autokauppa ei todenndkoisesti siirry kokonaan verkkoon. Mortonin, Zet-
telmayerin ja Silva-Risson mukaan kuluttajat haluavat edelleen “potkia renkaita
eli fyysisesti tarkastella autoa (Morton, Zettelmeyer & Silva-Risso, 2001). Mo-
lesworth ja Suortti arvioivat, ettd automyyjien tyo muuttuu kohti tuote-esittelya
ja varsinainen myyntityo vdhenee (Molesworth & Suortti, 2006). Myyjien tyon
muuttuminen riippuu siitd, millaiseen palkkausmalliin heiddn tytantajansa,
merkkiliike tai autonvalmistaja paatyvat. Tutkimukset eividt kykene antamaan
varmoja vastauksia siitd, mihin markkinatalous lopulta uusien autojen kaupan
ajaa. Pddtos on lopulta autonvalmistajien hallitusten ja johtajien. Yksi varteen-
otettava vaihtoehto tulevaisuuden autokaupalle on monikanavaisuuden ja
BOPS:in kaltainen hybridistrategia. Hybridistrategiassa jdlleenmyyjdaverkostot
eli merkkiliikkeet hoitavat huollot, vaihtoautot ja mahdollisesti autojen esitte-
lemisen (Molesworth & Suortti, 2006).

Tutkielman tuloksena syntyi kolme muutosskenaariota. Yksi skenaario on
Teslan ja Polestarin liiketoimintamalli. Siind autoja voi tarkastella ja koeajaa au-
tomerkin omissa esittelytiloissa. Auton ostaminen tapahtuu autonvalmistajan
verkkokaupassa. Huollot tapahtuvat joko autonvalmistajan omassa huollossa
tai virallisilla kumppaneilla. Vaihtoautot menevit kumppaneille. Toinen ske-
naario on, ettd autonvalmistajan nykyinen jdlleenmyyjdaverkosto pysyy entisel-
ladn. Uusien autojen myynti siirtyy lahemmaksi esittelyd, kun kaupanteko siir-
tyy verkkoon. Kolmas skenaario on, ettd asiakkaat eivit halua ostaa niin kallista
ostosta kuin autoa verkosta. Silloin fyysiset merkkiliikkeet jatkavat toimintaan-
sa entisellddn. Halukkaille tarjotaan mahdollisuuksia ostaa ainakin joitain tietty-
jd malleja tai varusteluvaihtoehtoja suoraan verkosta.

Jatkotutkimuksissa voisi tutkia sitd, kuinka paljon eri prosessit tehostuvat,
jos jdlleenmyyjdt eli merkkiliikkeet eivdt ole mukana myyntiprosessissa. Las-
keeko verkkokauppa hintoja tai paraneeko tarjonta? Miten palvelu muuttuu ja
saako asiakas kaipaamaansa tukea sopivan auton ja varustelun valinnassa? Au-
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tojen suoramyynnissé ja toimituksissa tapahtuu varmasti kustannussaastojd, jos
autot ostetaan verkosta. Mutta kuinka merkittdvid ne ovat? Ainakin autonsa
vain verkkokaupassa myyvéd Tesla on ollut viime vuosina hyvin kannattava.
Silld onkin ollut mahdollisuus ldhted hintakilpailuun. Tesla alensi vuoden 2023
kevadn aikana autojensa hintoja jopa yli 13 000 euroa (Ldhteenmaki, 2023) eli yli
25 prosenttia. Hinnanleikkauksilla Tesla pyrkii ajamaan kilpailijoitansa entistd
ahtaammalle markkinaosuuskilpailussa. Voi olla, ettd timénhetkisilld katteilla
ja tuotantomddrilld kilpailijat eivdt kykene samanlaiseen hintakilpailuun kuin
Tesla. Reutersin analyysin mukaan Tesla tienasi vuoden 2022 lopulla yhta auto
kohden yli kaksi kertaa enemmaén kuin Volkswagen, yli neljd kertaa enemmaén
kuin Toyota ja jopa yli viisi kertaa enemman kuin Ford (Reuters, 2023). Se lait-
taa perinteiset automerkit pohtimaan, millaisia muutoksia niiden pitdd tehdd
liikketoimintamalliinsa. Perinteiset automerkit eivdt ole kyenneet vastaamaan
Teslan aloittamaan hintakilpailuun. Toisaalta tutkimusta voisi myos tehda siitd,
miten palvelun siahkoistymien vaikuttaa autonostajaan. Verkkokaupalla voi olla
vaikutusta ostokokemukseen ja autojen jdlkimarkkinointiin. Myos leasingin
yleistyminen ja autokaupan keskittyminen muuttavat markkinaa. Viimeisim-
pédnd suurena muutoksena kiinalaisten automerkkien tulo Yhdysvaltojen, Eu-
roopan ja Suomen markkinoille muuttaa autonvalmistajien voimasuhteita ja
vaikuttaa autojen hintoihin. Autoilun sdhkoistyminen on mahdollistanut kii-
nalaisten automerkkien nopean tulon markkinoille. Kiinalaisilla automerkeilld
on edistynyttd akkuteknologiaa. Kiinalaiset autot ovat hinnoiltaan edullisempia
kuin perinteiset eurooppalaiset, amerikkalaiset, japanilaiset ja korealaiset mer-
kit. Kilpailun kiristyminen ja autojen sdhkoistyminen voi muuttaa automarkki-
noita. Digitaalisuus puolestaan muuttaa uusien autojen kauppaa. Verkkokaup-
pa ndyttdd tulleen jadddkseen autokauppaan.

Autojen tukku- ja vidhittdiskauppa tyollistdvat Suomessa vuonna 2021 1a-
hes 13 500 henkilod. Alalla on alueellisesti tirked merkitys, koska se tarjoaa
tyopaikkoja myos taantuvilla alueilla. (Autoalan tiedotuskeskus, ei pvm.) Verk-
kokauppa ja konsolidoituminen voivat mullistaa alaa. Sen seurauksena pa-
himmillaan tuhansia tyopaikkoja voi olla uhattuna.
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