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Autoala on talla hetkelld murroksessa, ja monet autonvalmistajat etsivat keinoja I0ytaa
kilpailuetuja vastatakseen kasvaneeseen kilpailuun. Uudet tulokkaat alalla seka tarve palvella
nykyajan kuluttajia paremmin ovat saaneet monet autonvalmistajat miettimaan omia
myyntimallejaan, ja niiden tehokkuutta nykypaivan maailmassa. Yha useampi autonvalmistaja
on ilmoittanut aloittavansa pilottiohjelmat uudenlaisen myyntimallin, agenttimallin testaamiseksi.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia perinteisesta jalleenmyyntimallista agenttimalliin siirtymisen
vaikutuksia autonvalmistajan kannalta. Aihe on rajattu koskemaan sellaisia autonvalmistajia,
jotka ovat kayttaneet myyntimallina perinteista jalleenmyyntimallia, ja siirtyvat agenttimalliin.
Tydssa kaydaan lapi autoalan tausta, perinteinen jalleenmyyntimalli, agenttimalli, naiden
kahden eri myyntimallin keskeiset erot seka vaikutukset myyntimallin vaihdoksen myéta.
Opinnaytety6 koostuu johdannosta, tietoperustasta, tutkimusosiosta seka pohdinnasta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, ja aineiston
keruumenetelmana toimi teemahaastattelut. Haastattelut toteutettiin syksylla 2023, ja niita ol
yhteensa viisi. Yksi erillinen asiantuntijahaastattelu toteutettiin tietoperustan sisallon
parantamiseksi, ja nelja muuta empiirista aineistoa varten. Haastateltaviksi valikoitui autoalan
ammattilaisia, jotta tutkimuksessa kasiteltavia aiheita varten saataisiin mahdollisimman
moniulotteinen ja syvallinen aineisto.

Tutkimuksen tuloksina selvisi laaja-alaiset vaikutukset myyntimallin vaihdoksen myo6ta.
Agenttimalliin siirtymisen positiivisia seka negatiivisia vaikutuksia tarkasteltiin
kokonaisvaltaisesti, ja niiden liittymista toisiinsa pohdittiin kokonaisuuden kannalta.
Johtopaatoksena tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd agenttimalliin siirtyminen voi olla
autonvalmistajan liiketoiminnan kannalta positiivinen muutos, mutta toimiakseen tehokkaasti se
vaatii autonvalmistajalta paljon sellaista, mihin ei perinteisessa jalleenmyyntimallissa ole totuttu.

Asiasanat
Agenttimalli, perinteinen jalleenmyyntimalli, autonvalmistaja, autoala, loppuasiakas, SWOT.
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1 Johdanto

Auto-alalla on kaynnissa murros, eika murros koske pelkastaan autojen kayttévoiman
painottumisen siirtymista bensiinikayttoisista autoista sahkokayttdisiin. Suomessa, seka maailmalla
itse auton myyntiprosesseissa tutkitaan uusia mahdollisuuksia I6ytaa kilpailuetuja. Yksi naista
potentiaalisista kilpailueduista on siirtyminen agenttimalliin, perinteisen jalleenmyyjamallin sijaan.
Auton keksimisesta kuluneiden yli 135 vuoden aikana yksi asia on pysynyt enimmakseen samana:
myyntimalli. Autovalmistaja rakentaa ajoneuvon ja myy sen sitten jalleenmyyjalle. Jalleenmyyja
hoitaa taman jalkeen kaikki tarkeimmat myynti- ja palvelutoiminnot. Se on klassinen autokaupan

jalleenmyyjamalli. (Trenka, Schmidt, Deryckere & Barth 2021.)

Perinteisessa Jalleenmyyntimallissa autonvalmistajat ja jalleenmyyjat ovat itsenaisia toimijoita.
Autonvalmistajat myyvat tuotteitaan jalleenmyyjille, ja jalleenmyyjat myyvat ne omien
ketjumyymaldidensa kautta suoraan asiakkaille. Tama jalleenmyyntimalli antaa autonvalmistajille
likviditeettia kassavirran suhteen, koska autonvalmistajat saavat rahansa siina vaiheessa, kun
myynti jalleenmyyijalle tapahtuu. Etuna autonvalmistajille jalleenmyyntimallissa on, etta sen avulla
he voivat jakaa autonsa jalleenmyyjien myyntiverkoston kautta suhteellisen nopeasti ja suhteellisen
alhaisin kustannuksin. Nain tehdessaan autonvalmistajat voivat panostaa esimerkiksi

tuotantokapasiteetin laajentamiseen ja teknologian paivittdmiseen. (Deloitte 2020.)

On selvaa, etta perinteinen autojen jalleenmyyjamalli on valtavien muutosten edessa. Vakiintuneet
autonvalmistajat ovat alkaneet huomioida sen, ja muuttaa suuntaa enemman nykyaikaista
kuluttajaa palvelevammaksi, seka valmistajan ndkdékulmasta kustannustehokkaammaksi malliksi.
Kuluttajien vaatimukset alalla kuin alalla ovat kasvaneet, kun ostoprosessien helppous, seka
asiakaskeskeisten liiketoimintamallien maara on yleistynyt. Suuri osa kuluttajista arvostaa
informaation helppoa saatavuutta, seka sen lapinakyvyytta. Myds autoalalla on taytynyt reagoida
tahan kuluttajien ostokayttaytymisen painopisteen muuttumiseen. Nykyaan moni ostoprosessi voi
pysahtya jo liian tyolaaseen ostoprosessiin, tai kuluttaja voi valita toisen tuotteen tai palvelun, jos
siita saatava tieto on helpommin ja paremmin saatavilla. Myyntiprosessin kokonaisvaltaisella
tehostamisella haetaan selvaa kilpailuetua, jolla pystyy erottumaan kilpailijoista. Naiden
muuttuneiden kuluttajaodotusten lisaksi, autoteollisuus kohtaa jatkuvia haasteita tuotantokulujen
kasvaessa, joihin on vastattava loytamalla kustannustehokkuutta arvoketjun eri vaiheista.
(Tschodrich, Matthies, Junge & Kessler 2020, 4.)



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia agenttimalliin siirtymisen vaikutuksia autonvalmistajan
nakokulmasta. Tutkimuksen aihe on rajattu autonvalmistaijiin, jotka ovat kayttaneet perinteista
jalleenmyyntimallia, ja harkitsevat siirtymista agenttimalliin. Opinnaytety6ssa tutkitaan muutoksen
tuomia vaikutuksia geneerisesti autonvalmistajan kannalta, ja pelkastdan uusien autojen myynnin
osalta. Opinnaytety6ssa kasitellddn autonvalmistajaa alan kokonaisvaltaisena toimijana, eika
autonvalmistajia ole jaoteltu erilasiin segmentteihin keskittyviksi, kuten vaikka premium- tai
sahkoautojen tuottamiseen keskittyviksi autonvalmistajiksi. Autonvalmistajaa kasitellaan
opinnaytetydssa yrityksena, joka valmistaa tuotteen, seka toimii tuotteen maahantuojana tietylla
markkinalla. Lisdksi opinnaytetydssa kaytettavat kasitteet autonvalmistaja seka automerkki ovat
synonyymeja, eli tarkoittavat samaa. Agenttimallista on olemassa useampi eri taso, ja tassa
opinnaytetytssa tarkastellaan pelkastaan aitoon agenttimalliin siirtymisen vaikutuksia

autonvalmistajan kannalta. Eri variaatioista kerrotaan lisaa luvussa 4.1.
Tutkimuksen paaongelma seka alaongelmat:

Paaongelma: Millaisia vaikutuksia agenttimalliin siirtymiselle on autonvalmistajalle.
Alaongelma 1: Agenttimalliin siirtymisen vahvuudet autonvalmistajalle.
Alaongelma 2: Agenttimalliin siirtymisen heikkoudet autonvalmistajalle.
Alaongelma 3: Agenttimalliin siirtymisen mahdollisuudet autonvalmistajalle.
Alaongelma 4: Agenttimalliin siirtymisen uhat autonvalmistajalle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu erilaisista aiheeseen liittyvista lahteista seka
yhdesta asiantuntijahaastattelusta, jonka tarkoituksena on laajentaa seka syventaa tietoperustassa
kasiteltavia aiheita. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, ja
aineistonkeruumenetelmana on kaytetty teemahaastatteluja. Tutkimusta varten on haastateltu viitta
autoalan asiantuntijaa. Yhta asiantuntijaa on haastateltu tietoperustan vahvistamiseksi, ja neljaa
muuta empiirista aineistoa varten. Haastatteluista kerattya aineistoa analysoidaan ja verrataan

teoreettiseen viitekehykseen, jonka jalkeen tutkimuksesta tehdaan johtopaatdkset.

Opinnaytetyoni aihe on valikoitunut oman tydni kautta. Talla hetkelld autoalalla on kaynnissa
murros monella eri tapaa, ja yksi naistd on myyntimallien muuttuminen. Yha useampi eri
autonvalmistaja on julkisesti ilmoittanut aloittavansa pilottiohjelmia erilaisten myyntimallien
kartoittamiseksi ja testaamiseksi. Opinnaytetydn ajankohta ja halu tutkia aihetta syvallisemmin on

johtanut tdman aiheen valitsemiseen.



Tutkimuksen alaongelmat ja niiden linkittyminen tietoperustaan seka tuloksiin kayvat ilmi alla

olevassa taulukon 1 peittomatriisissa.

Taulukko 1. Peittomatriisi (mukaillen Peltonen 2017, 3)

Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset

1. Millaisia vahvuuksia agenttimalliin

. . ; L 5.1 71
siirtymisessa on autonvalmistajan

nakokulmasta?

2. Millaisia heikkouksia agenttimalliin

. . ; L 5.2 7.2
siirtymisessa on autonvalmistajan

nakokulmasta?

3. Millaisia mahdollisuuksia agenttimalliin

. . ; — 5.1 7.3
siirtymisessa on autonvalmistajan

nakokulmasta?

4. Millaisia uhkia agenttimalliin siirtymisessa

o~ el 5.2 7.4
on autonvalmistajan nakoékulmasta?

1.2 Asiantuntijahaastattelu tietoperustan vahvistamiseksi

Asiantuntijuus on laaja kasite, mutta lahtokohtaisesti asiantuntijana voidaan pitaa henkil6a, jolla on
tietysta aihealueesta sellaista tietoa, jota maallikolla ei ole. Asiantuntijuus maarittyy ammatillisten
tehtavien tai aseman kautta, ja se ei ole pysyva ominaisuus tai kyky. Asiantuntijaa voi haastatella
sen tiedon vuoksi, jota olettaa hanella olevan. Asiantuntijuuden ollessa ilmiénd monimuotoinen, on
tarkeaa tunnistaa tutkimusaiheen kannalta olennainen asiantuntijuus, jotta sita voi hyodyntaa.
(Hyvarinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017, 9.)

Opinnaytetyon teossa huomattiin, etta tiettyjen osa-alueiden kohdalla julkisista lahteista saatavilla
oleva teoria jaisi suppeaksi. Nain ollen on paadytty toteuttamaan asiantuntijahaastattelu, jonka
aiheena on perinteisen jalleenmyyntimallin toiminta, sen hyodyt ja haitat seka syyt autoalalla
tapahtuville myyntimallien muutoksille. Asiantuntijaksi on valikoitunut autoalan ammattilainen, jolla
on koettu hanen ammatillisen patevyytensa vuoksi olevan tietoa kasiteltavasta aiheesta.
Asiantuntija tydskentelee autoalalla, ja hanelld on erittdin pitkd kokemus tydskentelysta useiden
autonvalmistajien palveluksessa, jotka ovat kayttaneet myyntimallinaan perinteista

jalleenmyyntimallia.



Asiantuntijahaastattelu koostuu neljasta kysymyksesta: 1. Miten perinteinen jalleenmyyntimalli
toimii autoalalla. 2. Mitka ovat perinteisen jalleenmyyntimallin hyédyt autonvalmistajan kannalta. 3.
Mitka ovat perinteisen jalleenmyyntimallin haitat autonvalmistajan kannalta. 4. Mitka ovat
suurimmat syyt sille, etta juuri nyt monet autonvalmistajat ovat alkaneet tutkia agenttimallin kayttéa

myyntimallinaan.

Opinnaytetydn tietoperustassa on kaytetty asiantuntijahaastattelusta saatuja vastauksia
sijoittamalla niita kohtiin, joissa kyseista aihetta kasitellaan. Asiantuntijahaastattelu on toteutettu
samalla tavalla kuin muutkin opinnaytetyon haastattelut, joiden toteutustapaa on kasitelty luvussa
6. Asiantuntijaan on referoitu opinnaytetydssa "Asiantuntijana” hanen toivomuksestaan

anonymiteetin sailyttamiseksi.



2 Autoala

Euroopan autoteollisuus on pitkaan ollut alueen taloudellinen kulmakivi, ja se on vaikuttanut
merkittavasti Euroopan taloudelliseen kasvuun, innovaatioihin seka tyollisyyteen. Euroopan alueen
autoteollisuus on edustanut lahes seitseman prosenttia alueen bruttokansantuotteesta ja tarjonnut
toimeentulon lahes 14 miljoonalle ihmiselle. Autoteollisuuden osuus koko Euroopan viennista oli
vuonna 2022 oli noin 10 prosenttia. Edistys seka investoinnit Euroopan autoteollisuuteen viime
vuosikymmenina ovat vaikuttaneet Euroopan maailmanlaajuiseen imagoon positiivisesti.
Eurooppalaisia autonvalmistajia pidetaan kestavan kehityksen edellakavijoina ja monilla
autonvalmistajilla on kunnianhimoisia tavoitteita sahkdautojen maaran, hiilidioksidipaastojen
vahyyden seka turvallisuuden osalta. Ikoniset lausahdukset kuten "Tehty Saksassa” tai "ltalialaista
suunnittelua” kuvaavat eurooppalaista huippuosaamista alan tiimoilta. (Cornet, Heuss, Schaufuss
& Tschiesner 2023.)

AUTOALAN LIIKEVAIHTO SUOMESSA
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Kuva 1: Autoala Suomessa (mukaillen: Autoalan tiedotuskeskus 2021)

Ylla olevassa kuvassa on havainnollistettu autoalan kokoa Suomessa vuonna 2021.
Yhteenlaskettu koko autoklusterin liikevaihto oli noin 23,5 miljardia euroa, josta yli puolet

muodostui autojen tukku- ja vahittdiskaupasta. Suomessa paivittaistavarakauppa on ainoa



vahittaiskaupan toimiala, joka on suurempi kuin autojen vanhittaiskauppa liikkevaihdolla mitattuna.
(Kuva 1.)

Autoteollisuus on talla hetkella suurien muutosten edessa. Siirtyminen perinteisista
polttomoottoreista sahkaisiin, ohjelmistojen merkityksen kasvu seka uusien
kustannustehokkaampien keinojen hyédyntdminen ovat avanneet vaylia uusille tulokkaille.
Maailman suurin autoteollisuuden markkina Kiina ohitti Saksan vuonna 2022 kevyiden ajoneuvojen
viennissa, vieden 3 miljoonaa autoa Saksan 2,6 miljoonan vientiin verrattuna. Nama muutokset
ovat tapahtuneet samalla, kun laajempia kansantalouden haasteita on havaittavissa.
Energiahintojen kasvu, inflaatio seka geopoliittiset jannitteet varjostavat eritoten Euroopan
autoteollisuuden alaa. Naihin muutoksiin sopeutuminen ja uusien kilpailukykyjen implementointi on
erityisen tarkeaa, jotta perinteiset autonvalmistajat pystyvat kilpailemaan alan uusien tulokkaiden

kanssa. (Cornet ym. 2023.)

Siirtyminen polttomoottoreista sahkdmoottoreihin on saamassa vauhtia, ja sahkéautojen myynti on
kasvanut vuosittain 80 % vuodesta 2020 Iahtien. Siirtyminen sahkdautoihin muokkaa alan
painopistetta siirtdmalla sen enemman ohjelmistojen ja digitaalisten innovaatioiden suuntaan.
McKinseyn analyysi paljastaa, etta sdhkodajoneuvojen kuluttajat vaihtavat yli kaksi kertaa
todennakodisemmin merkkia etsiessaan ylivoimaista ajoneuvon sisaista teknologiaa kuten
edistynytta kuljettajaa avustavaa jarjestelmaa. Menestyneet autonvalmistajat tuottavat
ohjelmistojen maarittelemia ajoneuvoja, mika on johtanut ohjelmistosisallon kolminkertaiseen

kasvuun ajoneuvoa kohden vuodesta 2015 Iahtien. (Cornet ym. 2023.)

Autoteollisuus on viime vuosina kokenut eri tahoilta nousevia haasteita ja muutoksia.
Maailmanlaajuinen automyynti on hidastunut, ja tilanne vain paheni vuonna 2020 COVID:in myé6ta.
Uusi teknologia ja uudet kilpailijat uusilla myyntimalleilla ovat painostaneet perinteisia
autonvalmistajia harkitsemaan uudelleen perinteista myyntimalliaan, eli jalleenmyyntimallia.
(Deloitte 2020.)



3 Perinteinen jalleenmyyntimalli

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda agenttimalliin siirtymisen vaikutuksia autonvalmistajan
kannalta. Tarkastelussa Iahtokohtana on autonvalmistaja, joka on kayttanyt myyntimallinaan
perinteista jalleenmyyntimallia. Jotta olisi lukijalle selkeaa, niin on tarkeaa, etta perinteisen
jalleenmyyntimallin seka agenttimallin taustat ja teoria kdydaan lapi. Tassa luvussa kasitellaan
perinteista jalleenmyyntimallia, seka sen haitat ja hyddyt kdydaan lapi. Luvussa 4 kasitellaan

agenttimallia tarkemmin.

William E. Metzger perusti vuonna 1897 maailman ensimmaisen autoliikkeen. Han sai General
Motors Corporationilta franchising-sopimuksen héyryautojen myyntiin. 1900-luvun kahden
ensimmaisen vuosikymmenen aikana autoteollisuudessa yritettiin luultavasti kaikenlaisia
jakelumalleja. 1950-luvulla Yhdysvalloissa perinteinen jalleenmyyntimalli oli osoittautunut

tehokkaimmaksi autojen jakelussa. (Deloitte 2020.)

PERINTEINEN JALLEENMYYJAMALLI
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Kuva 2: Perinteinen jalleenmyyntimalli (mukaillen Autovista24 2023)




Ylla olevassa kuvassa on havainnollistettu perinteisen jalleenmyyjamallin rakennetta. Automerkki
luovuttaa auton rahaa vastaan jalleenmyyjalle, jonka jalkeen jalleenmyyja myy auton

loppuasiakkaalle. (Kuva 2.)

Autoalalla on pitkdan tehty kauppaa perinteisen jalleenmyyjamallin mukaan, mika tarkoittaa sita,
ettd kun autonvalmistaja on myynyt auton jalleenmyyjalle, auton omistajuus on vaihtunut silloin
taysin pois valmistajalta, ja kaikki mita sen jalkeen tapahtuu, on pelkastaan jalleenmyyjan, seka
loppuasiakkaan valista. Hinta, jolla valmistaja myy auton jalleenmyyjalle perinteisessa mallissa, on
erikseen sovittu vain ja ainoastaan autonvalmistajan ja jalleenmyyjan valilla. Perinteisessa
jalleenmyyjamallissa valmistajalla ei siis ole oikeutta sanella hintaa, jolla jalleenmyyja myy autoa
loppuasiakkaalle. Jalleenmyyjamallissa jalleenmyyjilld on oma marginaalivastuunsa, silla ne
paattavat itse hinnan, jolla kauppaavat autoa loppuasiakkaalle. Tama jalleenmyyjan oma
marginaalivastuu on mahdollistanut autokaupalle ominaisen hinnan tinkimisen, joka tapahtuu
valmistajan myyntihinnan seka jalleenmyyjan myyntihinnan valissa olevalla marginaalilla.
(Asiantuntija 2.10.2023.)

3.1 Jélleenmyyntimallin hyodyt

Perinteisen jalleenmyyntimallin kuuluu se, ettd autonvalmistaja seka jalleenmyyja jakavat riskit
keskenaan. Jalleenmyyja seka autonvalmistaja jakavat riskin, silla perinteisessa
jalleenmyyntimallissa jalleenmyyja toimii sopimusosapuolena loppuasiakkaan kanssa. Kun
autonvalmistaja myy auton jalleenmyyjalle, auton omistajuus vaihtuu jalleenmyyijalle, ja
jalleenmyyja varastoi auton omiin tiloihinsa. Tama tarkoittaa, ettei autonvalmistaja joudu olemaan
vastuussa varastosta, sillda autonvalmistajan rooli tuotteen kohdalla loppuu kaytanndssa siihen, kun
jalleenmyyja ottaa auton omaan hallintaansa. (Asiantuntija 2.10.2023.) Boston Consulting Group
kertoo jalleenmyyijien auttavan autonvalmistajia varsinkin pienempien, monimutkaisten
markkinoiden hallinnassa. BCG pitaa tarkeimpana jalleenmyyjien toimimista paikallisina yrittajina.
Jalleenmyyjat ymmartavat eri markkinoiden dynamiikkaa, kulttuurisia erityspiirteita seka
asiakkaiden mieltymyksia. Jalleenmyyjijilla on asiantuntijuutta, jota tarvitaan myynnin

parantamiseksi. (Schellong, Sadek, Waas, Tak & Lang 2023.)

Perinteisen jalleenmyyjamallin my6ta autonvalmistajalla on mahdollisuus myyntivolyymin
maksimoinnille. Jalleenmyyjat pystyvat parhaassa tapauksessa saamaan tehokkaasti volyymia
myytya, ja autonvalmistaja voi myontaa myynninedistamisalennuksia jalleenmyyjan myynnin
kasvattamiseksi. Myynninedistdmisalennuksilla tarkoitetaan kaytdnndssa autojen myymista

jalleenmyyjille halvemmalla, jonka jatkumona ne pystyvat tarjoamaan alempia hintoja myos



loppuasiakkaille. Automerkilla on jalleenmyyntimallissa mahdollisuus kasvattaa, tai ainakin
yllapitdd omaa markkinaosuuttaan. Autonvalmistajan markkinaosuus tietylld markkinalla mitataan
tuotteiden myydylla maaralla. Mita suurempi maara autonvalmistajan tuotteita myydaan yhdella

markkinalla, sitd suurempi on sen markkinaosuus. (Asiantuntija 2.10.2023.)

3.2 Jalleenmyyntimallin haitat

Brandin imagon karsiminen on yksi jalleenmyyntimallin haitoista autonvalmistajan kannalta. Suuret
alennukset mita jalleenmyyijat pystyvat oman marginaalinsa ansiosta tarjoamaan, saattavat haitata
brandin imagoa. Kun tuotteen hintavaihtelussa saattaa olla useampia tuhansia euroja, pelkastaan
lyhyen ajan sisélla, saattaa se aiheuttaa loppuasiakkaalle ajatuksia kuten "Onko tama tarpeeksi
hyva tarjous vai voisiko tdman saada vielda halvemmalla joltain toiselta jalleenmyyjalta?” tai "Sainko
rahoilleni nyt vastinetta?”. Tallainen vaihtelu ja epaselvyys hinnoittelussa saattaa huonontaa
brandin, eli autonvalmistajan imagoa. Jalleenmyyjat usein myyvat useamman automerkin tuotteita,
mika tekee heistd enemman sidonnaisen vain omaan brandiinsa jalleenmyyntiliikkeena, eika
autonvalmistajan. Jos toinen autonvalmistaja tarjoaa silla hetkelld omia tuotteitaan jalleenmyyjan
nakokulmasta kilpailukykyisempaan hintaan, ei heilla ole uskollisuutta pitaytya yhden

autonvalmistajan tuotteiden myynnissa. (Asiantuntija 2.10.2023.)

Perinteiset jalleenmyyjamallin uhat piilevat sen vanhanaikaisuudessa. Kuluttajakayttaytyminen on
muuttunut radikaalisti, mutta autokaupan myyntimalli on pysynyt samana yli 100 vuoden ajan.
Kuluttajat nykypaivana arvostavat ostosten teon helppoutta, informaation saatavuutta seka sen
l&pinakyvyytta. Perinteisen jalleenmyyntimallin kohdalla ndma kriteerit eivat tayty. Perinteisen
jalleenmyyjamalliin kuuluu se, ettei autonvalmistaja paase asiakastietoihin kasiksi. Autonvalmistaja
ei ole suorassa suhteessa loppuasiakkaaseen, joten kaikki liiketoiminnan tehostamisen kannalta
olennainen asiakastieto jaa jalleenmyyjalle. Nykyisessa digitalisoidussa maailmassa, asiakastiedon
oikeanlaisella hyddyntéamiselle pystytdan saavuttamaan suuria kilpailuetuja. (Asiantuntija
2.10.2023.)

Accenture listaa kolme suurinta heikkoutta perinteisessa jalleenmyyntimallissa. Ensimmainen on
epatyydyttava asiakasmatka. Verkkovaihtoehdot ovat hyvin rajalliset, seka ostokokemus hankala.
Toisena on epajohdonmukaiset hinnat ja tuotemerkin sisainen kilpailu, joka voi alentaa
jalleenmyyijan voittomarginaalia 1-3 prosenttia. (Accenture 2021.) BCG:n mukaan perinteisessa
jalleenmyyntimallissa saman merkin jalleenmyyjat alihinnoittelevat toisiaan voittaakseen
asiakkaan, joka on jo uskollinen talle automerkille. Nain ollen jalleenmyyjat eivat voi hyddyntaa

asiakkaidensa merkkiuskollisuutta — sen sijaan ne tuhoavat toistensa voittomarginaalit. Téma on
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johtanut siihen, etta jalleenmyyjat operoivat erittdin ohuella marginaalilla ja keskittyvat ensisijaisesti
kustannusten alentamiseen asiakaspalvelun laadun tehostamisen sijaan. (Heuser, Bert, Levin,
Wiederer & Farsky 2023.) Kolmantena on asiakastietojen puuttuminen. Autonvalmistajalla ei ole
suoraa yhteytta loppuasiakkaisiin, ja ilman suoraa sitoutumista asiakkaan kanssa autonvalmistajilta
puuttuu asiakastietoja ja aidosti datalahtoista, raataloitya myyntia ei pysty toteuttamaan.
(Accenture 2021.)

Jo vuonna 2007, Tesla, autonvalmistaja, jota pidetdan autoalan suoramyynnin edellakavijana
(Tschddrich ym. 2020, 6.) on kritisoinut jalleenmyyjalla asioimisen ostokokemusta seuraavasti,
samalla markkinoiden heidan omia nayttelytilojaan: Tyypillisessa jalleenmyyntiliikkeessa on vahan,
tai ei ollenkaan mukavia istumapaikkoja, ellei ole valmis allekirjoittamaan myyntisopimusta.
Aggressiivisia myyjid, jotka haluavat asiakkaiden joko ostavan tai lahtevan. Epaystavallinen ja
esteettisesti haastava sisustus. Juotavaksi (yleensd) vain huonoa kahvia tai vettd. Haluamme
Tesla Motorsilla parantaa autoliiketoiminnan nakdkulmia, joita olemme itse kuluttajina pitaneet
epamiellyttavina. (Musk, E. 30.4.2007.)
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4 Agenttimalli

Kasitteena agenttimalli ei ole uusi, mutta vasta Korona-pandemia toimi katalysaattorina monille
perinteisille autonvalmistaijille siita, ettd autoalalla on I6ydettava tehokkaampia,
kustannusystavallisempia seka loppuasiakkaan ostoprosessia paremmin palvelevia keinoja.
(Autovista24 2021.) Edellisessa luvussa mainittu autonvalmistaja Tesla on alusta alkaen operoinut
suoramyynnilla asiakkaille, seka omien esittelytilojensa kaytolla. Tesla ei siis ole vaihtanut
toimintaansa perinteisesta jalleenmyyjamallista agenttimalliin, vaan he ovat alusta alkaen
kayttaneet suoramyyntia loppuasiakkaalle omien tuotteidensa kohdalla. Teslan suoramyyntimalli
eroaa agenttimallista siind, ettei heilld ole mahdollisuutta kayttaa jalleenmyyjien tunnettavuutta tai
kontakteja, silla he eivat kdyta agentteja ollenkaan. Teslaa pidetdan yleisesti autoalan
suoramyynnin edelldkavijana, ja heidan myyntiprosessinsa suoraviivaisuutta seka verkosta
tilaamista pidetaan laajalti yhtena alan parhaista. Kuitenkin, vaikka Teslan tarjoamat digitaaliset
ostomahdollisuudet ovat alan parhaita, 83 % Teslankin asiakkaista haluavat henkilékohtaisen
yhteyden jalleenmyyjaan (Teslan tapauksessa Teslan omaan liikkeeseen), sekd mahdollisuuden
koeajaa autoa ennen ostoa. Eli fyysisen kosketuspinnan tuotteeseen. (Tschodrich ym. 2020, 6.)
Cox Automotiven mukaan ennen uuden auton ostoa 64 % ihmisistd haluaa saada mahdollisuuden
kokea auton fyysisesti esimerkiksi koeajamalla sitd. Vain 4 % olisi valmis ostamaan auton
pelkastaan verkkokaupan valityksella ja loput 32 % valitsisi mieluummin fyysisen seka digitaalisen
kosketuspinnan yhdistelman, jota agenttimalli edustaa. (Wallis 2021.) Taman perusteella voi siis
todeta, ettd agenttimalliin siitymisen myo6ta entiset jalleenmyyjat (uudet agentit) tulevat sailymaan
tarkeassa asemassa automerkin fyysisina kasvoina ja tuotteen esittelijéina. (Tschddrich ym. 2020,
6.)
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Kuva 3: Agenttimalli (mukaillen Tschodrich ym. 2020, 4)

Yl olevassa kuvassa on havainnollistettu agenttimallin perusperiaate. Autonvalmistaja tarjoaa
loppuasiakkaille kaksi eri tapaa ostaa auto. Auton voi ostaa joko suoraan autonvalmistajan
verkkokaupasta tai agentin liikkeestd. Kummalla tahansa tavalla, rahaliikenne pysyy pelkastaan
loppuasiakkaan ja autonvalmistajan valilla. Agentin tarkoitus on tarjota asiakaspalvelua,
informaatiota seka koeajoja autonvalmistajan puolesta. Agentti toimii nain ollen autonvalmistajan
edustajana. Autonvalmistaja palkitsee agentin suorituksista komissioilla, joiden maara on erikseen

sovittu. (Kuva 3.)
4.1 Agenttimallin eri tasot

Agenttimallista on kolme tasoa, jotka ovat: Aito agenttimalli, epaaito agenttimalli seka hybridimalli.
(Punzo 2023.) Tassa opinnaytetydssa tutkitaan pelkastaan aitoon agenttimalliin siirtymisen
vaikutuksia. Jotta olisi lukijalle selkeda, alla selitetdan milla tavoin ndma kolme agenttimallin eri

tasoa eroavat toisistaan.
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Aito agenttimalli

Tassa mallissa entiset jalleenmyyjat nykyiset agentit toimivat automerkin puolesta, mutta eivat
omista varastoja tai aseta hintoja. Agentti toimii nain ollen automerkin puolesta, ilman itsenaisyytta.
Transaktioriski seka kustannukset jaavat taysin autonvalmistajalle, seka autonvalmistaja sailyttaa
auton omistuksen ja paattavat kampanjoista eli myynninedistamisalennuksista. Agentti toimii
kaytanndssa automerkin fyysisind kasvoina asiakkaille, sekd autojen esittelijoina ja koeajojen
mahdollistajana. Agentti toimii varsinaisen myynnin jalkeisessa vaiheessa asiakkaan
yhteyspisteena, tarjoten jalkihoitoa (huollot). Naiden eri palvelujen tarjoamisesta agentti saa
automerkilta palkkion (komission) ilman perinteista riski/kustannusosuutta. Aidossa agenttimallissa
automerkille on taysi kontrolli omasta toimitusketjustaan, hintojen asettamisesta sekd markkinoiden
analysoimisesta. Agentti toimii kiintean palkkion perusteella jokaisen kaupan kohdalla, jota
kutsutaan komissioksi. Agentti ei voi mydntaa alennuksia ollessaan taysin sitoutunut automerkin
asettamiin hintoihin. Autonvalmistajan vastuulla on saada asiakasvirta ohjattua agentille. (Punzo
2023.)

Epaaito agenttimalli

Epaaito agenttimalli toimii siten, etta autonvalmistaja antaa joustovaraa hinnan asettamisen
suhteen agentille. Muiden funktioiden osalta se toimii samoin kuin aito agenttimalli. Nain ollen
automerkilla ei ole taytta transaktioriskia, silla se jakautuu automerkin ja agentin valille. (Cox
Automotive 2021.)

Hybridimalli

Naiden kahden valilla on hybridimalli, jossa agentti toimii joidenkin tuotteiden osalta automerkin
edustajana = Aito agenttimalli, ja joidenkin tuotteiden osalta itsenadisena jakelijana = Perinteinen
jalleenmyyntimalli. Esimerkki tasta hybridimallista on automerkin mallin X myyminen aitoa
agenttimallia kayttaen, ja mallien Y ja Z myyminen perinteista jalleenmyyntimallia kayttden. Tama
hybridimalli antaa automerkille mahdollisuuden jakaa osan riskeista, ja taas agentille se
mahdollistaa joustavuuden asettaa hinnan, tarjota alennuksia seka toteuttaa itsenaisia kampanjoita
joidenkin tuotteiden kohdalla. (Punzo 2023.)
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4.2 Syyt agenttimalliin siirtymisen taustalla

Tesla aloitti suoramyynnin asiakkaille autoalalla ja menestyksestaan johtuen se on toiminut
katalysaattorina talle koko autoalaa ravistelevalle muutokselle. Teslan perassa autonvalmistajat
kuten Mercedes ja Polestar alkoivat harjoittaa suoramyyntia ndhdessaan sen menestyksen.
Perinteiset autonvalmistajat ovat hieman poikenneet suoramyynnista agenttimallin osalta, silla
jalleenmyyjistd kokonaan luopuminen ei olisi kannattavaa. Kun autonvalmistaja on rakentanut
verkon, johon jalleenmyyjat vahvasti liittyvat, on jarkevampaa etsia ratkaisuja, joissa siitd verkosta
ei tarvitsisi kokonaan luopua. Myds raaka-ainekustannusten nousu, sahkdautojen
tuotantokustannusten suuruus seka kilpailun kasvu ovat aiheuttaneet autonvalmistajille painetta
luoda liiketoiminnastaan kustannustehokkaampaa. Agenttimallilla automerkki pyrkii pienentdmaan
kokonaisjakelukustannuksia eli kulua per tuotettu auto. (Asiantuntija 2.10.2023.) Cox Automotiven
mukaan COVID-19 on dramaattisesti nopeuttanut kuluttajien tapojen ja vaatimusten muutosta.
Kuluttajat odottavat saavansa saumattoman kokemuksen milla tahansa valitsemallaan kanavalla ja

sen on oltava nopeaa, yksilollista, vaivatonta ja lapinakyvaa. (Wallis, L. 2021.)

Lisaksi markkinoille on tullut uusia pelureita kuten kiinalaiset sahkodautoihin keskittyneet automerkit,
jotka ovat tulleet kilpailuun mukaan oikeilla tuotteilla, laatu edella. Ne ovat olleet innovatiivisia
tuotteiden, mutta myds jakelun ja myyntimallien nakdkulmasta. Ne ovat onnistuneet
suoramyynnissa, mika on herattanyt vanhempien, perinteisten automerkkien mielenkiinnon
entisestaan. Kaikki pelasivat ennen samaa pelia, mutta kun markkinoille on saapunut uusia
tulokkaita, jotka ovat onnistuneet I6ytamaan etuja kustannuspuolella sekd kustannustehokkuuden
osalta, on muidenkin toimijoiden taytynyt herata tdhan muuttuvaan pelikenttaan. (Asiantuntija
2.10.2023.) Asiantuntijan nakokulmaa tukee Roland Bergerin tutkimus, jossa suurimmiksi syiksi
agenttimalliin siirtymiselle on listattu voimistunut kilpailu, kustannuspaineet, asiakastietojen
saatavuus seka nykyiset trendit, kuten erittain paljon voimistunut sahkoautojen kysynta.
(Hasenberg 2021.)
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5 Agenttimallin ja jalleenmyyjamallin keskeiset erot

Perinteinen jalleenmyyjamalli Epiaito agenttimalli Taysi agenttimalli

Jalleenmyyjan operoi omalla
nimellddn

Jalleenmyyjdn / Agentin rooli Agentti toimii autovalmistajan puolesta

Autovalmistaja on epdsuorassa
suhteessa loppuasiakkaaseen
jalleenmyyjan kautta

Autovalmistajan rooli Autovalmistaja on suorassa suhteessa loppuasiakdaan kanssa

. . Autovalmistajalla ei ole
Uppasopimus sopimussuhdetta loppuasiakiaan
kanssa

Agentti saa palkkion miinus Agentti saa komission, sekd marginaalin
myonnetty alennus ja lismarginaali lisdmyymnista

Jalleenmyyja on itse vastuussa
omasta voittomarginaalista

Jalleenmyyja asettaa yksillliset Autovalmistaja asettaa hinnan ja
hinnat jotka voivat vaihdella agentilla on mahdollisuus vaikuttaa Autovalmistaja magritta3 hinnan t3ysin

asiakkaan mukaan siihen tiettyyn pisteeseen asti

Jalleenmyyja omistaa auton, ja
ndin ollen kantaa riskit
myyntiprosessista

Auton omistajuus Auton omistajuus pysyy valmistajalla asiakassopimukseen asti

- Agentti saa provision sekd
Demo {koeajo) autot [ E L s e s kannattavat rahoituskustannukset
demo-autoja varten

Autovalmistaja varmistaa demo-autojen
sagtavuuden ja sekd riittdvyyden

Koko jElleenmyyjan varasto

Jalleenmyyjan varasto ainoastaan

Iilleenmyyjs hoitaa laskutuksen Hoidetaan keskitetysti autovalmistajan toimesta, agentin avustuksella

_
Laskutus ja maksut

Kuva 4: Jalleenmyyntimallin seka agenttimallin keskeiset erot (mukaillen Tschédrich ym. 2020, 13)

Perinteisen jalleenmyyjamallin, epaaidon agenttimallin sekd aidon agenttimallin roolien

eroavaisuuksia havainnollistettu ylla olevan kuvion avulla (kuva 4.)

Agenttimalli yhdistda suoramyynnin ja perinteisen jalleenmyyntimallin. Se hyddyntaa tehokkaasti
olemassa olevia jalleenmyyjaverkostoja seka digitaalisia myyntikanavia, mika takaa etuja kaikille
sidosryhmille. Tama kahden eri mallin parhaat ominaisuudet yhdistava agenttimalli, tarjoaa
autonvalmistajille kattavan asiakasnakdkulman. (Tschdédrich ym. 2020, 6.)

Toisin kuin jalleenmyyjamallissa, agenttimallissa autonvalmistaja toimii suoraan loppuasiakkaan
kanssa vuorovaikutuksessa, ja on vastuussa kaupasta. Valmistaja on siis sopimusosapuoli, ja
valmistaja tekee sopimuksen suoraan loppuasiakkaan kanssa, ennalta maaratylla valmistajan
sanelemalla hinnalla. Jalleenmyyja tulee agenttimallissa pysymaan autonvalmistajan seka

loppuasiakkaan valissa, mutta agenttimallissa jalleenmyyja ei enaa toimi sopimusosapuolena,
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vaan ldhinna autonvalmistajan “kasvoina” ja nakyvana osapuolena loppuasiakkaalle, agenttina.
(Autovista24 2023.)

PWC:n mukaan jalleenmyyjamallissa jalleenmyyja toimii itse ja hanella on oma
marginaalivastuunsa, kun autonvalmistaja osallistuu vain rajoitettuun vuorovaikutukseen
loppuasiakkaan kanssa, jota jalleenmyyja laskuttaa. Agenttimallissa agentti toimii autonvalmistajan
puolesta ja ansaitsee palkinnon (komission) hyvasta suoriutumisesta asiakkaan koko ostopolun
varrelta. (Gissler, A. & Hoffmann, M. 9.5.2022) Kuitenkin, kaikki sopimukset palkitsemisista ja
maksuista valmistajan ja agentin valilla solmitaan yksityiskohtaisesti, ja ne voivat erota toisistaan.
Ei siis ole yhta tiettya sopimusrakennetta kaikelle agentin ja autonvalmistajan valiselle yhteistydlle,

mutta raamit ovat samat agenttimallin kaytdssa. (Nebbioso s.a.)

Rahoitukseen liittyvissa prosesseissa perinteinen jalleenmyyjamalli sekd agenttimalli eroavat
kaupallisten riskien osalta. Agenttimallissa kaikki kaupalliset riskit jaavat valmistajalle, kun
perinteisessa jalleenmyyjamallissa ne ovat jakautuneet valmistajan seka jalleenmyyjan kesken.
Esimerkiksi luotonanto seka sopimukset ovat suoraan loppuasiakkaan ja valmistajan valilla, toisin
kuin perinteisessa mallissa, jossa nama kuuluvat jalleenmyyjalle. (Tschddrich ym. 2020, 4.)
AutoVistan mukaan autonvalmistajat ottavat agenttimallissa kontolleen kaikki valmistamiensa
autojen omaisuusriskit, toimien loppuasiakkaan kanssa sopimuskumppanina. Tama tarkoittaa, etta
agenttimallin myota autot ovat autonvalmistajan omaisuutta aina siihen asti, kunnes kauppa
loppuasiakkaan kanssa syntyy. Jalleenmyyntimallissa auto on siirtynyt jalleenmyyjan omaisuudeksi

siind vaiheessa, kun se on hankittu autonvalmistajalta. (AutoVista24 2023.)

Hinta loppuasiakkaalle on agenttimallin kohdalla se, minka valmistaja itse omassa verkkokaupassa
sanelee. Perinteinen jalleenmyyntimalli kannustaa jalleenmyyjia hintakilpailuun, mutta
agenttimallissa mahdollisuus sille poistuu kokonaan, silla kaikki agentit operoivat samalla hinnalla
kunkin tuotteen kohdalla. Agenttimallissa autonvalmistaja paattaa ja asettaa hinnat. Siina ei ole
neuvottelu- tai tinkimisvaraa, mihin perinteisessa jalleenmyyntiprosessissa on totuttu.
Yhdenmukaisempi hinnoittelu vahentaa tuotemerkin sisaista kilpailua. (Tschodrich ym. 2020, 6.)
AutoVistan mukaan agenttimallin mukana tulevan tayden hintakontrollin myo6ta uusien autojen
hinnat saattavat hiukan nousta, silla autonvalmistajat pyrkivat vahentdmaan annettuja alennuksia.
(Autovista24 2023.)

BCG:n mukaan agenttimallissa agentti seuraa potentiaalisia asiakkaita, antaa asiakkaille
ostopaatdsta tukevia tietoja ja huolehtii myynnin jalkeisista palveluista. Vastineeksi agentti saa
palkkion jokaisesta myydysta uudesta autosta ja edustussopimuksesta riippuen asiakkaalle tai
autonvalmistajalle suoritetusta lisdpalveluista. Tama tarkoittaa my0s sita, etta jalleenmyyija ei jaa

vastaa rahoituksen ja varastonhallinnan riskeja ja kustannuksia autonvalmistajan kanssa kuten
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perinteisessa jalleenmyyntimallissa. (Heuser ym. 2023.) Kuten perinteisessa jalleenmyyjamallissa,
jalleenmyyjan tehtavaksi jaa edelleen koeajojen mahdollistaminen seka varsinainen auton
luovutus, mikali kauppa syntyy. Autonvalmistaja palkitsee agentteja heidan suoriutumisestaan,
seka rahoittaa naytilla olevat ja koeajotarkoitukseen annettavat autot. Autonvalmistajat myds
maksavat vuokraa esittelytiloista agenttien liikkeissa, joihin he haluavat omat tuotteensa esille.
(Autovista24 2023.)

Agenttimallin on tarkoitus keskittyd enemman asiakaspalvelun laatuun kuin myyntivolyymien
jahtaamiseen. Entisten jalleenmyyijien, nykyisten agenttien rooli muuttuu agenttimallin my6ta.
Heidan tehtavansa on tarjota tietoa, neuvoja ja opastusta seka tarjota vertaansa vailla oleva tuote-
ja brandikokemus, jotta asiakkaille ja& mahdollisimman positiivinen vaikutelma brandista.
Agenttimallin tarjoama fyysinen kosketuspiste tarjoaa asiakkaille paikan nahda, koskettaa ja
koeajaa ajoneuvoa, keskustella asiantuntijan kanssa sen ominaisuuksista tai esittda kysymyksia
ilman perinteiseen myyntitoimintaan liittyvaa painetta. Asiakkaiden tulisi poistua kokemuksesta
ymmartamalla paremmin ajoneuvoa, sen huoltoa ja mista he voivat saada jatkuvaa tukea.

(Nebbioso s.a.)
5.1 Agenttimalliin siirtymisen potentiaaliset hyodyt

PWC:n mukaan asiakassuhteen hallinnan paranemisen avulla autonvalmistajat voivat myds kerata
runsaasti tietoa parantaakseen nakemyksiaan, jolloin ne voivat tarjota raataloityja tuotteita ja
palveluita suoraan asiakkaille. (Gissler, A. & Hoffmann, M. 9.5.2022.) Tata tukee myds Autovistan
artikkeli, jossa yhtena potentiaalisista hyodyistd mainitaan asiakastietojen saatavuuden siirtyminen
jalleenmyyjalta autonvalmistajalle. Asiakastietojen saatavuus sekd hyodyntaminen tehokkaalla
tavalla luo pohjan innovatiiviselle, asiakaskeskeiselle ja saumattomalle monikanavaiselle
myyntitavalle. Lisaksi se mahdollistaa tavoitteellisen strategian ja lapinakyvan raportoinnin.
(Autovista24 2023.) Capgeminin mukaan agenttimalli antaa autonvalmistajalle mahdollisuuden
hyodyntaa jo olemassa olevaa jalleenmyyjaverkostoa tarjoten asiakkaille erinomaisen

monikanavaisen asiakaskokemuksen. (Tschddrich ym. 2020, 4.)

Autovistan artikkelin mukaan agenttimalliin siirtymisen potentiaalinen hyoty on taysi hinnoittelun
kontrolli. Agenttimallia tehokkaasti kayttaen, autonvalmistajan tavoitteena on myyda autoja
korkeammalla hinnalla ja kompensoida mahdollisia volyymin pienentymisesta johtuvia tulon
menetyksia paremmilla marginaaleilla. (Autovista24 2023.) PWC:n mukaan asiakkaat puolestaan
hyotyvat yhdesta selkeasta kiinteasta hinnasta kaikissa kanavissa ja voivat tehda ostoksista
turvallisen tietden, ettd he eivat jaa paitsi muualta. He saavat myds johdonmukaista palvelua ja
korvaavat vanhassa jalleenmyyjamallissa kohdatun rajapintojen valikoiman. Verrattuna

perinteiseen jalleenmyyjamalliin, agenttimalli keskittyy marginaalien optimoimiseen volyymin
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sijaan, tehden samalla ostoprosessista saumattomamman ja lapinakyvamman loppuasiakkaalle.
PWC:n mukaan mahdollisena kokonaisvaikutuksena on myyntikustannusten ja autonvalmistajan
myynnin tuoton paraneminen, ja voi parhaillaan johtaa jopa 10 % saastoihin verrattuna entiseen.
(Gissler, A. & Hoffmann, M. 9.5.2022.) Automotive Newsin artikkelin mukaan Accenturen tekeman
analyysin perusteella autonvalmistaja voi kasvattaa omaa marginaaliaan jopa 3 % myymalla autoja

suoraan kuluttajille. (Trenka ym 2021.)

Agenttimalli tuo my06s lapinakyvyytta autonvalmistajien tuotannon- seka varaston osilta.
Agenttimallin toimiminen tietylld markkinalla (esim. Suomi) vaatii etta, autovalmistajalla on
keskusvarasto, josta jakelu tapahtuu keskitetysti hyddyntaen first-come, first-served-tapaa.
Keskusvaraston ja keskitetyn jakelun vuoksi, autonvalmistajalla on mahdollisuus optimoida
tuotantoputkea, seka yllapitéda haluttu varastotaso entista tehokkaammin. (Autovista24 2023.)
Tama edelld mainittu keskitetyn varaston seka jakelun toimintatapa poissulkee sen, etta yhdella
paikkakunnalla olevalle autoliikkeella olisi varastossa oleva auto, jonka loppuasiakas haluaisi,
mutta kun asiakkaan vierailemalla autoliikkeella sita ei ole, neuvotaan asiakasta tekemaan
sopimus ja sitten tehdastilaus autovalmistajalta. Tehdastilaus tarkoittaa aina odotusaikaa, ja mikali
auton tarve on heti, voi tdma johtaa tyytymattomaan asiakkaaseen, seka potentiaalisen asiakkaan

menetykseen autonvalmistajan nakékulmasta. (Asiantuntija 2.10.2023.)

Onnistuneella agenttimallin kayttamiselld autonvalmistajalla on potentiaalia parantaa asiakkaan ja
brandin suhdetta. Tama painopisteen siirtyminen myymisesta palvelemiseen — tietojen, tiedon ja
tietamyksen tarjoamiseen asiakkaille auttaa heita tekemaan tietoisia paatoksia ja antaa heille
oikeutetut syyt pysya uskollisina. Heidan paatoksensa eivat enda perustu sellaisiin tekijoihin kuin
hintaan tai erikoistarjouksiin. Agenttimallissa positiivinen asiakaspalvelukokemus on tarkeampi kuin
koskaan voiton kasvattamisessa. Agenttimallissa entiset jalleenmyyjat, nykyiset agentit voivat
edelleen tarjota henkilokohtaista myyntia ja palveluita kayttamalla pehmeampia tekniikoita, jotka
eivat sisalla jalleenmyyjan omaa taloudellista motivaattoria siind maarin kuin jalleenmyyntimallissa,
jossa operoidaan jalleenmyyjan omalla marginaalilla. Malli poistaa jalleenmyyjien valisen
hintakilpailun parantaen autonvalmistajan marginaalia. Agenttimallissa valmistajat maarittavat ja
hallitsevat hintoja ja varmistavat, etta asiakkaat saavat taydellisen lapinakyvyyden koko
ostokokemuksensa ajan riippumatta siita, kayttavatkd he online- tai offline-kanavia tai molempia.
Markkinat yleisesti ottaen hy6tyvat parantuneesta palvelun laadusta, koska agenttien on erotuttava
positiivisen asiakaskokemuksen perusteella pelkan hinnan sijaan. (Nebbioso s.a.) Capgeminin
tutkimus tukee MSX:n teoriaa yhdenmukaisen hinnoittelun positiivisista vaikutuksista. Perusteluna
Capgemini mainitsee markkinoiden kokonaisvaltaisen hyétymisen palvelun laadun kohoamisella
pelkan hinnan sijaan kilpailemisella. (Tschédrich ym. 2020, 6.) My6s Roland Bergerin tutkimus

tukee teoriaa mainiten erinomaisen asiakaskokemuksen tarjoamisen yhtena suurimmista
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potentiaalisista agenttimalliin siirtymisen hyodyista. Edellisen lisaksi Berger listaa agenttimalliin
siirtymisen hyotyina jakelukustannusten vahentymisen seka paremmat operationaaliset synergiat.
(Hasenberg 2021.)

5.2 Agenttimalliin siirtymisen potentiaaliset haitat

Roland Bergerin tutkimuksen mukaan yksi haitta agenttimalliin siitymisessa autonvalmistajalle on
taseen kasvaminen - Siirtyessa agenttimalliin autonvalmistajan on otettava markkinan autot omaan
omistajuutensa, johtaen taseen kasvamiseen ja vaikutukseen kassavirrassa. (Hasenberg 2021.)
Autovista yhtyy tahan perustelemalla haittaa silla, ettd autonvalmistajien taseet laajenevat

massiivisesti agenttimallin my6ta, silla heilla on kaikki omaisuus myyntiin asti. (Autovista24 2023.)

Uuden myyntiverkoston keskeiset haasteet

PARANTAA SIRTYMINEN
VERKKOTARIONTAA TARIONTALAHTOISESTA
VASTAAMAAN TUKKUMYYMISESTA
ASIAKASKYSYNTAAN SUORAMYYNTIIN DAINE ENNUSTAA JA
KEHITTAA UUSIA HALLITA KYSYNTAA
TAITOIA JA KYKYJA TEHOKKAAMPIEN

PARANTAMAAN TOIMITUSKETIUJEN
ASIAKASKOKEMUSTA
KEHITTAA HALLITA AVULLA

UUDENLAISET JAKELU- TUOTEMUUTTUIIA
JA MYYNTIMALLIT ONLINE-
VASTAAMAAN ALAN KONFIGURAATTORIEN
INNOVAATIOIHIN SAATAA UUSI MALLI AVULLA OMAISUUDEN JA

VASTAAMAAN " RISKIENHALLINNAN
ALUEELLISIIN SEKA SIRTYMINEN

MARKKINAKOHTAISIIN AUTOMERKILLE
MUUTTUIIN

Kuva 5: Uuden myyntiverkoston keskeiset haasteet (mukaillen Nebbioso s.a.)

Ylla olevassa kuviossa on havainnollistettu uuden myyntiverkoston (agenttimalliin siirtymisen)
jalkeisia keskeisia haasteita. Naihin kuuluvat verkkotarjonnan parantaminen vastaamaan
asiakaskysyntaan, uudenlaisten jakelu- ja myyntimallien kehitys vastaamaan alan innovaatioihin,
uusien taitojen ja kykyjen kehittdminen, uuden myyntimallin sdataminen markkinakohtaisiin
muuttujiin, siirtyminen tarjontalahtdisesta tukkumyynnista suoramyyntiin, tuotemuuttujien
hallitseminen, kysynnan hallitseminen ja ennakoiminen tehokkaampien toimitusketjujen avulla seka

omaisuuden ja riskinhallinnan siirtyminen autonvalmistajalle. (Kuva 5.)
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Roland Bergerin mukaan organisaation sisdiset ongelmat muutosprosessissa voidaan nahda
potentiaalisena haittana — Kun siirtyméa tapahtuu, tulee autonvalmistajan varmistaa riittava tuki eri
funktioita varten, sisaisesti seka eri sidosryhmille kuten agenteille. (Hasenberg 2021.) Autovista
mainitsee haittoina vield volyymiriskin, ettd marginaaliriskin — Hinnoittelun epaonnistuminen
saattaa johtaa myynnin menettdmiseen, ja marginaaliriski on esilla varsinkin siitymavaiheessa,
kun autonvalmistajat joutuvat kantamaan uusia kustannuksia seka investointeja, mutta eivat viela
taysin hyody agenttimallin odotetuista tehokkuuseduista. (Autovista24 2023.) Lisana edellisiin Cox
Automotiven mukaan agenttimalliin siirtymisen haasteina autonvalmistajalle ovat vanhat ja
agenttimalliin dynaamisuuteen joustamattomat IT-systeemit, jo olemassa olevan datan

hajanaisuuden seka merkittavan taloudellisen investoinnin. (Cox Automotive 2021.)

5.3 Agenttimalliin siirtymisen tarkeimmat vaikutukset tietoperustan mukaan — SWOT

Alla olevaan SWOT-nelikenttaan on keratty tietoperustan mukaiset agenttimalliin siirtymisen
tarkeimmat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat autonvalmistajan kannalta (kuva 6).

SWOT:ista, ja sen kayttétarkoituksesta tassa opinnaytetydssa on raportoitu tarkemmin luvussa 6.2.

POSITIIVISET NEGATIIVISET

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Taseen kasvu, omaisuus
Asiakastietojen saatavuus autonvalmistajalla loppuasiakkaalle
Hinnoittelun kontrolli myyntiin asti
- Parantunut kustannustehokkuus - Jo olemassa olevan datan hajanaisuus
. - Paremmat marginaalit - IT-systeemien joustamattomuus
S I SA I S ET AS IAT autonvalmistajalle - Suuri taloudellinen investointi
- Jakelukustannusten viheneminen - Organisaation sisiiset ongelmat
Operationaaliset synergiat muutosprosessissa
Myynti- seki volyymiriski

MAHDOLLISUUDET UHAT

Markkinoinnin raatilsinti

Earsi:.:kast-letc:jen- hlyo:!yr:tamlslet: Riittimitén tuki sidosryhmille (agentit)

ULKOISET ASIAT _ tarjoaminen - ) - Myynti- sekd volyymiriski

B . - Hinnoittelun epdonnistuminen
Tuottojen parantuminen

Bréindin imagon parantaminen
Asiakkaiden sitouttaminen bréndiin

Kuva 6: Agenttimalliin siitymisen vaikutukset tietoperustan mukaan (Mukaillen Suomen

Riskienhallintayhdistys s.a.)



21

6 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda agenttimalliin siirtymisen vaikutuksia autonvalmistajan
nakokulmasta. Aineistonkeruu seka tutkimus toteutettiin kayttaen kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa pyritdan 16ytdmaan uusia

nakokulmia tutkittavaan aiheeseen, joka koettiin tarpeelliseksi opinnaytetydn aiheen kannalta.

Opinnaytetyoni aihe oli minulle tuttu oman tyéni kautta. Tutkimusprosessi lahti liikkeelle silla, etta
syvensin tietamystani aiheesta eri |ahteista [oytyvilla artikkeleilla ja tutkimuksilla. Tutkimuksen
paaongelman seka alaongelmien hahmotuttua aloin kartoittamaan kohderyhmaa haastatteluille.
Tydskentelen autoalalla, joten minun oli helppo kontaktoida asiantuntijoita haastatteluita varten.
Laadullisen haastattelun yksi eduista on se, etta tutkija voi valita haastatteluun henkilGita, joilla on
paljon kokemusta ja tietoa tutkittavasta aiheesta. Nain ollen haastattelun kohderyhma kannattaa
valita tarkasti harkiten. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 63—73.) Haastateltaviksi paatyivat nelja autoalan
asiantuntijaa, joiden taustoja on avattu tarkemmin luvussa 7. Haastateltavien valintaan vaikutti
heidan vankka tietdmyksensa opinnaytetydn aiheesta. Haastateltaviin referoidaan

haastattelujarjestyksen mukaisesti anonymiteetin suojaamiseksi.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi valikoituivat teemahaastattelut, silla ne ovat
vapaamuotoisempia kuin esimerkiksi lomakehaastattelu. Teemahaastattelu on yksi
puolistrukturoiduista haastattelumenetelmistd, ja toimi tdman opinnaytetyon tutkimusmenetelmana.
Teemahaastattelu ei valttdmatta keskity yksityiskohtaisesti tiettyihin kysymyksiin, vaan haastattelu
etenee teemoittain. Teemahaastattelun suosio perustuu vastaamisen vapaudelle. Teema-alueet on
suunniteltu etukateen ja ovat kaikille tutkittaville samat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006,
6.) Teemahaastattelujen avulla pyritddn saavuttamaan mahdollisimman syvallinen aineisto, jonka

avulla moniulotteista sekd monimutkaista aihetta pystytaan tulkitsemaan mahdollisimman hyvin.

Haastattelun teemat liittyivat suoraan tutkimuksen alaongelmiin, jotka olivat agenttimalliin

siirtymisen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat autonvalmistajan kannalta.

Haastattelukysymykset/teemat:
1. Millaisia vahvuuksia agenttimalliin siirtymisessa on autonvalmistajan kannalta?
2. Millaisia heikkouksia agenttimalliin siitymisessa on autonvalmistajan kannalta?
3. Millaisia mahdollisuuksia agenttimalliin siitymisessa on autonvalmistajan kannalta?
4

Millaisia uhkia agenttimalliin siirtymisessa on autonvalmistajan kannalta?
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Tutkimuksessa oletuksena on, etta Iahtotilanteena on autonvalmistaja, joka on kayttanyt
myyntimallinaan perinteista jalleenmyyntimallia, jota kasitellaan tarkemmin luvuissa 3. Jotta
haastatteluissa saadaan mahdollisimman paljon tietoa kasiteltavasta aiheesta, on hyva toimittaa
kysymykset/kasiteltdvat aiheet haastateltaville jo etukateen. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 63.)
Haastattelut toteutettiin lokakuussa 2023 Microsoft-Teams sovelluksen avulla. Jokaiselta

haastateltavalta pyydettiin lupa haastattelun nauhoittamiselle, seka kaytolle opinnaytetyota varten.

6.1 Analysointimenetelmat

Haastattelujen toteutuksen jalkeen siirryttiin niiden sisallén kasittelemiseen. Kasittely alkoi
litteroinnilla eli danitetyn puheen purkamisella kirjoitettuun muotoon (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006, 7.) Litteroinnin pohjalta voitiin edetd seuraavaan vaiheeseen, joka oli koodaus.
Koodaaminen on aineiston yhdistelemista seka erottelua tietyn ominaisuuden mukaan.
Koodaamisessa on kyse aineiston yksinkertaistamisesta ja saattamisesta jarkevampaan muotoon.
Samankaltaiset osuudet nivotaan yhteen ja niille annetaan jonkun yhteisen ominaisuuden
mukainen nimi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 7.) Esimerkiksi tdssa opinnaytetydssa
koodaamisen avulla tutkimusaineisto luokiteltiin alaongelmien mukaisesti neljaan eri kategoriaan:
Vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Koodaus pelkastaan ei ole riittava analyysiksi, silla
se on vasta tydvaihe sisélldnanalyysille. Sisalldnanalyysin avulla aineistosta pyritdan tekemaan
johtopaatoksia. (Vuori 2021.)

Litteroinnin ja koodaamisen jalkeen edettiin sisallonanalyysiin, jonka tavoite on Jouni Tuomen ja
Anneli Sarajarven (2018, luku 4) mukaan luoda sanallinen ja selkea kuvaus tutkittavasta ilmiosta.
Sisallénanalyysilla pystytaan jarjestamaan aineisto selkeaan ja tiiviseen muotoon tavalla, jossa ei
kadoteta sen tarjoamaa informaatiota. Tutkimuksen sisalldnanalyysia varten on hyédynnetty
SWOT- nelikenttdanalyysia. Seuraavassa luvussa esitelladan SWOT, seka sen kayttotarkoitus

taman opinnaytetyon kohdalla.
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6.2 SWOT - Nelikenttaanalyysi

Opinnaytetydssa kaytettiin tietoperustan seka haastattelujen tulosten
havainnollistamismenetelmana SWOT-analyysia. SWOT-analyysia, eli vahvuuksien, heikkouksien,
mahdollisuuksien ja uhkien arvioimista voidaan kayttdd moneen eri tarkoitukseen. SWOT-
analyysin tuloksena huomataan usein, kuten tassakin opinnaytetytssa, ettd samat asiat voivat olla
seka vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ettd uhkia. Tama on taysin luonnollista johtuen
siitd, etta asioiden arviointi on subjektiivista. Joku saattaa ndhda jossain asiassa mahdollisuuden ja

toinen samassa asiassa uhan. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219.)

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on kehitetty Yhdysvalloissa
1960-luvulla, ja sen alkuperaisesta keksijasta ei ole varmuutta. SWOT saavutti heti suuren
suosion, ja vield tdhankin paivaan asti se on useiden kotimaisten ja ulkomaisten tutkimusten
mukaan liikkeenjohdon suosituin yksittdinen strategiatydkalu. SWOT-analyysissa strategista
asemaa tarkastellaan vertailemalla yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympariston luomiin
uhkiin ja mahdollisuuksiin. (Vuorinen, 2013, 88.) Tassa opinnaytetydssa jokaisen SWOT-
nelikenttdanalyysin vertailukohtana on perinteinen jalleenmyyntimalli. Alla olevassa kuvassa on

SWOT-nelikenttdanalyysin malli (kuva 7).

POSITIIVISET NEGATIIVISET

SISAISET ASIAT VAHVUUDET HEIKKOUDET

ULKOINEN ASIAT MAHDOLLISUUDET

Kuva 7: Nelikenttdanalyysi - SWOT (mukaillen Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.)
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7 Tulokset

Haastateltavien taustat:

Haastateltava A:lla on yli 20 vuoden kokemus autoalalta. Han on tyéskennellyt eri johtotason
rooleissa myynnin ja markkinoinnin saralla useassa Euroopan maassa. Talla hetkella
Haastateltava A toimii autonvalmistajan X Pohjoismaiden myyntijohtajana. Autonvalmistaja X on

siirtymassa lahiaikoina agenttimalliin yhdelld markkina-alueellaan

Haastateltava B tydskentelee autonvalmistaja Y:lla. Autonvalmistaja Y myos suunnittelee
muuttavansa myyntimalliaan jalleenmyyjamallista agenttimalliin yhdella heidan markkinallaan.
Haastateltava B:n osaamisalue liittyy automerkin jakelukanavien seka asiakastyytyvaisyyden

kehittamiseen.

Haastateltava C tydskentelee talla hetkella konsulttiyrityksessa. Han tydskentelee erilaisten
autoalan projektien parissa, ja on ollut mukana konsultoimassa autonvalmistajia agenttimalliin
siirtymisen johdosta. Ennen konsultin rooliaan Haastateltava C on tydskennellyt autoalalla

erilaisissa positioissa eri maissa yli 25 vuoden ajan.

Haastateltava D tyoskentelee myos autonvalmistajan palveluksessa. Hanellda on yli 20 vuoden
kokemus autoalalla tydskentelysta. Haastateltava D on toiminut kansainvalisen autonvalmistajan
jakelun johtajana, ja paassyt seuraamaan laheltd autonvalmistajan myyntimallin vaihtumista

perinteisesta jalleenmyyntimallista agenttimalliin.

Seuraavissa alaluvuissa esitellaan haastattelujen tulokset kategorisoituina teemojen mukaisiin
alalukuihin. Tulosten esittely etenee teemojen mukaisessa jarjestyksessa: Vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat.
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7.1 Vahvuudet

Taulukko 2. Agenttimallin vahvuudet

Haastateltava Agenttimallin vahvuudet

Haastateltava A Lapindkyvampi ostoprosessi, varaston hallinta,

asiakastietojen saatavuus

Haastateltava B Brandin asemoinnin ja imagon parantaminen,

asiakastietojen saatavuus, lapindkyvampi ostoprosessi

Haastateltava C Asiakastietojen saatavuus, brandin imagon
parantaminen, johdonmukaisuus ja lapinakyvyys

hinnoittelussa

Haastateltava D Asiakastietojen saatavuus, varastonhallinnan
tehokkuus + toimitusaikojen kilpailukyvyn kasvu,

brandin imagon vahvistuminen

Kaikki haastateltavat mainitsivat vahvuutena asiakastietojen saatavuuden siirtymisen
jalleenmyyjalta autonvalmistajalle agenttimalliin siirtymisen myota. Asiakastietojen saatavuudella
on todella monia hyotyja. Haastateltava A:n mukaan yksi naistd on koeajojen maaran mittaamisen
mahdollisuus. Jalleenmyyjamallissa autonvalmistaja on riippuvainen jalleenmyyjalta saamasta
informaatiosta, kun taas agenttimallissa tieto asiakkaiden koeajojen varaamisesta tulee suoraan
autonvalmistajalle. Talldin autonvalmistaja pystyy tarkkaan seuramaan esimerkiksi tiettyjen

tuotteidensa trendikkyytta, ja reagoimaan niihin myynnin edistamiseksi.

Haastateltava B mainitsi vahvuutena asiakastietojen saatavuudesta johtuvat muuttuvat
markkinointikulujen vahentymiset, silla asiakastietojen ja kuluttajakayttaytymisen tehokkaampi
hyoédyntaminen ja seuranta auttavat autonvalmistajaa optimoimaan markkinointia
tehokkaammaksi. Han lisasi, etta yleisesti ottaen asiakastietojen siirtyminen autonvalmistajalle on
erittain suuri vahvuus. Jos nykypaivana ei ole tarkkaa tietamysta kuluttajien tarpeista, on tuotteita

erittain vaikea saada myydyksi.

Haastateltava C:n mukaan autonvalmistaja pystyy asiakastietojen saatavuudella vahvistamaan
suhdetta asiakkaaseen, eika pelkastaan yksittaisen tuotteen myynnin aikana, vaan myos sen

jalkeen koko tuotteen elinkaaren ajan. Autonvalmistaja pystyy aktiivisesti pyrkia vahvistamaan
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suhdetta taman koko ajan, ja paremmin sitouttamaan asiakkaan kyseisen brandin lojaaliksi
asiakkaaksi. Markkinointi saadaan optimoitua ja raataloitya yksilollisesti, eika autonvalmistaja

“ammu silmat kiinni”.

Haastateltava D:n mukaan asiakastiedon saatavuuden avulla autonvalmistaja pystyy seuraamaan
tarkkaan esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksenkohteita sekd kaytdsta nettisivuilla,

ja sita kautta kohdentaa hyvinkin yksilditya markkinointia heille.

Haastateltavat A, B ja C mainitsivat vahvuutena lapindkyvamman ostoprosessin. Talla he
tarkoittivat sita, ettd agenttimallissa autonvalmistaja maarittaa itse tuotteidensa hinnan, eika siina

ole tinkimisvaraa kuten perinteisessa jalleenmyyntimallissa.

Haastateltava A perusteli, ettd autokaupalle tyypillinen hinnan tinkiminen poistuu agenttimallin
myo6ta, silld autonvalmistaja asettaa hinnan — ja se on saatavilla kaikille. Hinnan tinkisen
mahdollisuuden poistuminen poistaa mahdollisuuden sille, ettd parempi “tinkija” onnistuisi
saamaan auton halvemmalle kuin toinen — jopa saman paivan aikana. Tdma hinnan vaihtelu

saattaa joissain tapauksissa huonon asiakaskokemuksen.

Haastateltava B:n mukaan agenttimalli mahdollistaa autonvalmistajalle tilaisuuden tarjota
asiakkaalle johdonmukaisen ja lapindkyvan hinnoittelustruktuurin, kun valmistaja on itse taysin
vastuussa hintojen asettamisesta. Tama vahvistaa brandin asemointia. Johdonmukainen ja
l&pinakyva hinnoittelu auttaa autonvalmistajaa parantamaan brandinsa asemointia kuluttajien
silmissa. Haastateltava B lisasi, ettad kuluttaja helposti yhdistaa jalleenmyyjan brandiin

(autonvalmistajaan), ja agenttimalli auttaa autonvalmistajaa erottumaan omana itsenaan.

Haastateltava C:n mukaan autonvalmistaja pystyy vahvistamaan omaa brandiasemaansa
hinnoittelun I&pindkyvyyden ja johdonmukaisuuden avulla. Tdma poistaa isot alennukset, joita
jalleenmyyjat ovat aika ajoin pystyneet tekemaan, mika on saattanut aiheuttaa brandihaittaa
autonvalmistajalle. Asiakkaan ei tarvitse murehtia kysymyksia kuten “Teinkd nyt hyvan kaupan?”

tai “Sainko rahoilleni vastinetta?”.

Haastateltava A seka D mainitsivat vahvuuksina varastonhallinnan tehokkuuden kasvun.
Haastateltava A:n mukaan agenttimallin my6ta jalleenmyyjilla ei tule enda olemaan omaa varastoa,
vaan jakelu tapahtuu autonvalmistajan keskitetylta varastolta. Agentit, eli entiset jalleenmyyjat
pystyvat talloin keskittymaan asiakaspalvelun laatuun, eivatka esimerkiksi joudu tarjoamaan
potentiaaliselle asiakkaalle vain sita tuotetta, joka heilla sattuisi olemaan varastossa, vaan voivat
tarjota mitd vaan autonvalmistajan keskitetyltd varastolta. Haastateltava D perusteli tehokkuutta
varastonhallinnassa silla, ettd agenttimallin myota autonvalmistajan varasto tulee olemaan

keskitetty oma varasto, josta jakelu tapahtuu eri agenttien toimipisteille vasta kun asiakas on
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solminut kaupan. Verraten nykyiseen malliin, jossa jalleenmyyjilld on kaikilla omat varastot, on
tama paljon enemman asiakasta palvelevampi tapa, silld se takaa asiakkaan nakdkulmasta sen,
ettd kaikki mahdolliset saatavat autot ovat nakyvilld sekd helposti saatavilla. Keskitetyn jakelun ja

oman varaston tehokkuus johtaa myds kilpailukyvyn parantumiseen toimitusaikojen osalta.

Haastateltavat B, C ja D kaikki mainitsivat brandin imagon vahvistumisen vahvuutena. Brandin
imagon vahvistumista voi tarkastella muiden vahvuuksien summana. Kiinteat autonvalmistajan
asettamat hinnat poistavat jalleenmyyjien valisen hintojen polkemisen seka hinnalla kilpailun, ja
poistavat hinnan tinkimisen mahdollisuuden. Asiakastietojen hyddyntamiselle voidaan optimoida
markkinointia, ja sitd kautta sitouttaa asiakkaita paremmin brandiin. Keskitetty varasto parantaa
autonvalmistajan tuotteiden toimitusaikoja. Kaikki nama edella mainitut vaikuttavat positiivisesti

brandin imagon vahvistumiseen.



28

7.2 Heikkoudet

Taulukko 3. Agenttimallin heikkoudet

Haastateltava Agenttimallin heikkoudet

Haastateltava A Riskien kasvu varaston osalta, suuri taloudellinen
investointi, Potentiaalinen myyntivolyymin seka

markkinaosuuden pienentyminen

Haastateltava B Suuri taloudellinen investointi, henkildston kuormitus
siirtymavaiheessa, kaupallisten riskien siirtyminen

automerkille

Haastateltava C Henkildston kuormitus, henkildston tyytymattomyys, suuri

taloudellinen investointi

Haastateltava D Potentiaalinen myyntivolyymin seka markkinaosuuden
pienentyminen, riskien kasvu varaston osalta, suuri

taloudellinen investointi

Kaikki haastateltavat mainitsivat agenttimalliin siirtymisen heikkoutena suuren taloudellisen
investoinnin. Kaikki haastateltavat perustelivat valintaansa silla, etta IT-systeemien integraatio on
suuri operaatio, ja vaatii paljon tydpanosta, sekd padomaa. Agenttimallin kayttéonottoon liittyy
myos autonvalmistajan keskitetyn keskusvaraston perustaminen, mika itsessdan on myos

taloudellinen investointi, jollaista ei perinteisessa mallissa tarvitse.

Haastateltava B perusteli tata silla, etta perinteista jalleenmyyjamallia harjoittavan autonvalmistajan
IT-systeemit liittyen esimerkiksi tuotantoputken hallintaan, on usein liian joustamattomat, ja uusille

IT-ratkaisuille on tarve myyntimallin vaihdoksen myata.

Haastateltava A mainitsi taloudellisena investointina henkildston kouluttamiseen, uusien osastojen
perustamiseen seka sidosryhmille mahdollisimman sujuvaksi tehtavan muutosprosessiin

sitoutuneen taloudellisen investoinnin.

Haastateltava C seka D mainitsivat keskitetyn varaston perustamiseen liittyvat kustannukset
heikkoutena. Haastateltava C perusteli, ettd autonvalmistaja joutuu joko rakentamaan tai vahintaan

vuokraamaan tilan, jossa he voivat pitdd omaa varastoaan. Han pitaa tata lisdkuluna, ja sita kautta
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heikkoutena jalleenmyyjamallin tapaan, jossa jalleenmyyjat itse varastoivat autonsa omissa
tiloissaan. Haastateltava D lisasi, etta lisdkuluja syntyy myds oman keskitetyn varaston

yllapitamisesta. Autonvalmistaja on itse vastuussa logistiikan jarjestamisesta.

Haastateltavat A ja D pitivat heikkoutena varaston mahdollista paisumista lilan suureksi.
Haastateltava A perusteli tata silla, etta mikali autot eivat kay kaupaksi, ja suurta maaraa autoja
joudutaan pitamaan autonvalmistajan omassa varastossa pitkia aikoja, tulee tdma nakymaan
negatiivisena autonvalmistajan vapaassa kassavirrassa, sekad varastoon sitoutuneen paaoman
suurena maarana. Verrokkina tdhan jalleenmyyjamallissa jalleenmyyijat itse tilaavat ja varastoivat
autot, jotka he nakevat tarpeelliseksi. Autonvalmistaja laskuttaa auton siina vaiheessa, kun se
toimitetaan jalleenmyyjalle, ja siitd eteenpain prosessi on jalleenmyyjan ja asiakkaan valista.
Autonvalmistaja saa rahat siind vaiheessa, kun se toimitetaan jalleenmyyijalle. Agenttimallissa

autonvalmistaja saa rahat vasta siina vaiheessa, kun loppuasiakas tekee kauppasopimuksen.

Haastateltava D yhtyi Haastateltava A:n mielipiteeseen, lisaten siihen viela tamanhetkisen heikon

taloustilanteen, ja sen nakymisen autoalan myynnissa.

Haastateltavat A ja D pitivat heikkoutena potentiaalista myyntivolyymin seka markkinaosuuden
pienentymista. Molemmat A seka D perustelivat tata silla, ettd agenttimallin myé6ta
autonvalmistajan tuotteiden hinnat asettuvat hieman korkeammalle kuin ennen. Varsinkin
asiakkaille, joille hinta on ratkaiseva tekija tuotteen valinnassa, tdma voi johtaa siihen, ettei kauppa
synny. Haastateltava A lisasi, ettd agenttimallin my6ta autonvalmistaja ei pysty antamaan "adhoc”
tarjouksia agenteille myytavaksi. Esimerkkina tallaisesta han mainitsi 30 auton eran paikalliselle
toimijalle, vaikka poliisille tai palokunnalle. Perinteisessa jalleenmyyntimallissa autonvalmistaja on
pystynyt antamaan isommalle eralle tarjouksen, jossa hinta on laskettu alemmas saadakseen suuri

maara volyymia myytya.

Haastateltavat B ja C pitivat autonvalmistajan henkiléston kuorman kasvua siitymavaiheessa
heikkoutena. Haastateltava C:n mukaan huonosti suunniteltu ja toteutettu muutosprosessi voi
aiheuttaa tyytymattomyytta autonvalmistaja tyontekijoiden keskuudessa. Tyytymattomyys voi
johtaa tehokkuuden laskuun, joka kaantaa paalaelleen yhden koko agenttimallin siirtymisen

tarkoituksista — Lisatehokkuuden |Gytamisen.

Haastateltava B mainitsi haastateltavista ainoana kaupallisten riskien siirtymisen heikkoutena
autonvalmistajalle. Han perusteli tata silla, ettd jalleenmyyjamallissa sopimusosapuolena toimivat
jalleenmyyja seka loppuasiakas, mutta agenttimallissa sopimusosapuolina ovat autonvalmistaja ja

loppuasiakas. Tama tarkoittaa sita, etta jos kauppa ei kay, se tulee nakymaan pelkastaan
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autonvalmistaja taloustiedoissa huonona. Jalleenmyyjamallissa riskit ovat jaetut autonvalmistajan

ja jalleenmyyjan kesken, agenttimallissa ne ovat ainoastaan autonvalmistajalla.
7.3 Mahdollisuudet

Taulukko 4. Agenttimallin mahdollisuudet

Haastateltava Agenttimallin mahdollisuudet

Haastateltava A Tulojen maksimointi, kustannustehokkuuden kautta
kilpailuedun saavutus, tuotannon optimoiminen kysynnan

mukaan

Haastateltava B Tulojen maksimointi, kuluttajien sitouttaminen brandiin,

luovuus markkinoinnissa

Haastateltava C Tulojen maksimointi, oman liiketoiminnan hallinnan

tehokkuus, tuotannon optimoiminen kysynnan mukaan

Haastateltava D Tulojen maksimointi, tuotannon optimoiminen kysynnan
mukaan, kustannustehokkuuden kautta kilpailuedun

saavuttaminen

Kaikki haastateltavat yhtyivat siihen, ettd agenttimallin mahdollisuus on tulojen maksimointi
kustannustehokkuuden kautta. Kaikki haastateltavat perustelivat kantaansa silla, etta agenttimallin
toimiessa odotetulla tavalla autonvalmistajan kulun per tuotettu auto tulisi vahentya. Haastateltava
C jatkoi perusteluaan silla, ettd kun tuotanto seka markkinointi on paremmin optimoitua ja
tehokkaampaa, niin autonvalmistaja pystyy omien tehtaidensa tuotantoa vastaamaan paremmin
aktuaalisiin kysynnan muutoksiin reaaliajassa, eivatka he joudu luottamaan niin paljoa ennusteisiin
ja oletuksiin. Tuotanto, jota vetaa kysynta, eika toisin pain. Haastateltava A avasi omaa
nakemystaan silla, ettda paremman asiakastiedon turvin autonvalmistaja pystyy tuottamaan tuotteita
jotka vastaavat kysyntaa, eika vain tuottamaan tuotteita joille tarvitsee luoda kysyntaa.
Haastateltava D lisasi, etta kustannustehokkuuden lisdamisella autonvalmistaja pystyy olemaan
kannattavampi jopa kokonaisvolyymin pienentyessa — Pienemmat kulut per tuotettu auto, ja

tarkempi optimointi tuotannon osalta johtaa pitkalla aikavalilla kannattavuuden kasvuun.

Haastateltava C:n mukaan autonvalmistajalla on agenttimalliin siirtymisen myéta mahdollisuudet

hallinnoida omaa liiketoimintaansa seka asiakasodotuksia paljon entistd tehokkaammin. Vahvuus
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on se, ettd asiakastieto on kaytettavissa, ja mahdollisuus taas on se, miten autonvalmistaja tdman
asiakastiedon hyédyntaa. Agenttimallin mukana tulevan tiedonsaantimahdollisuuden myéta
autonvalmistaja pystyy todella raataléimaan toimintaansa asiakkaille sopivaksi, jos niin vain itse
haluaa. Esimerkki edellisestad on auton elinkaaren seuraaminen, ja asiakkaan kontaktoiminen
oikeissa vaiheissa. Teoriassa tieto on jo nykyisessa perinteisessa jalleenmyyjamallissa olemassa,
mutta kun kauppasopimus tehdaan jalleenmyyjan ja loppuasiakkaan valille, tdma tieto ei ole
saatavilla suoraan autonvalmistajalle. Mikali jalleenmyyja haluaa, han voi tarjota asiakkaan vanhan
tuotteen elinkaaren loppuvaiheilla uutena autona saman jalleenmyyntiliikkeen tarjoamia muita
automerkkeja, jos vaikka silla hetkella heilld on hyvat alennukset joltain toiselta automerkilta.
Agenttimalli mahdollistaa taman tiedon suoraan autonvalmistajan saataville, ja loppu on itsesta

kiinni.

Haastateltava B mainitsi brandiarvon noston kuluttajien silmissa, seka kuluttajien
yhteenkuuluvuuden tunteen voimistuminen autonvalmistajan kanssa olevan suuria
mahdollisuuksia. Haastateltava B lisasi, etta agenttimalli antaa myds paremmat kehykset
autonvalmistajalle ajatella “laatikon ulkopuolelta”’. Han perustaa taman siihen, etta autoalalla
asioita on pitkdan samalla tavalla mutta tdma muutos voi luoda sijaa luovuudelle. Pitkalla
aikavalilla han kertoi prosessien virtaviivaistamisen ja siitd syntyvien tydvaiheiden vahenemisen

mahdollisuuksina autonvalmistajalle ja sen henkildstolle.
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7.4 Uhat

Taulukko 5. Agenttimallin uhat

Haastateltava Agenttimallin uhat

Haastateltava A Komponenttipula, “uusi COVID”, ulkoisten sidosryhmien
tyytymattomyys

Haastateltava B Ulkoisten sidosryhmien tyytymattomyys

Haastateltava C Ulkoisten sidosryhmien tyytymattomyys, kokemuksen ja
tietotaidon puute joidenkin prosessien osalta

Haastateltava D Ulkoisten sidosryhmien tyytymattomyys

Kaikki haastateltavat mainitsivat agenttimalliin siirtymisen uhkana sidosryhmien, eli agenttien
mahdollisen tyytymattdémyyden. Haastateltava C perusteli valintaansa silla, ettd autokauppaa on
tehty jotakuinkin tdysin samalla tavalla viimeiset 100 vuotta. Varsinkin jalleenmyyjien, jotka ovat
historiallisesti olleet taloudellisesti erittéin tuottavia, voi olla vaikea hyvaksya tdman mallin mukana
tuleva muutos, ja tietylla tapaa kapinoida sitd vastaan. Perinteisessa jalleenmyyntimallissa
esimerkiksi hyvin menestyvat jalleenmyyjat ovat voineet neuvotella autonvalmistajan kanssa
suuriakin alennuksia kuten — “Pystymme myymaan 30 autoa, mutta tarvitsemme niihin
lisdtuet/alennukset”. Talla tavoin jalleenmyyjat ovat pystyneet saamaan autonvalmistajilta tuotteita
todella alhaiseen hintaan. Tdma mahdollisuus poistuu agenttimallin myéta. Mikali entiset
jalleenmyyjat, nykyiset agentit eivat ole tyytyvaisia taman agenttimallin tuomiin muutoksiin, saattaa
se heijastua helposti kommunikaatioon asiakkaiden ja agenttien valilla. Agentithan tulevat
toimimaan tassakin mallissa automerkin fyysisina kasvoina, mutta eivat ole enaa itsenaisia

toimijoita kuten ennen.

Haastateltava A:n mukaan suurimmat uhat agenttimalliin siirtymisessa ovat muutoksen tuomat
epavarmuudet. Muutos on aina uutta ja saattaa aiheuttaa ongelmia — Ongelmia, joita ei ole ennen
ollut ja mihin ei olla totuttu. Henkil6stdon (autonvalmistajan) asenteet vaihtelevat hyvin paljon
keskustellessa agenttimalliin siirtymisesta. Jotkut nakevat sen positiivisena muutoksena ja toiset
eivat. Han kertoi, ettd muutos agenttimalliin sitoo hyvin paljon autonvalmistajan tyéntekijoita, ja
varsinkin muutosvaiheessa tydkuorma saattaa kasvaa turhan suureksi. Haastateltava A lisasi
mahdollisen komponenttipulan uhan, joka autoalalla koettiin COVID:in aikana, mutta totesi, etta se

ei ole todennakoinen, Jos sellainen tapahtuisi, kun autonvalmistaja kayttda myyntimallinaan
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agenttimallia, taloudelliset tappiot olisivat autonvalmistajan kannalta huomattavasti suuremmat kuin
perinteista jalleenmyyntia kaytettdessa. Tama johtuu siita, ettd agenttimallin my6ta kaupalliset riskit

siirtyvat taysin autonvalmistajalle.

Haastateltava B kertoi, etta agenttimallin toimiminen taloudellisesti seka autonvalmistajan etta
agentin osalta vaatii tietyn volyymin. Mikali tdhan volyymiin ei paasta, voi olla etta “luvatut” tuotot
jaavat lilan pieniksi agentin ndkdkulmasta. Huonoimmassa tapauksessa tdma voi johtaa siihen,
ettd agentti mieluummin panostaa toisen autonvalmistajan tuotteisiin. Han perusteli edellisen
siihen, etta vaikka agenttimallin perusperiaate on se, etta asiakas pystyy tekemaan kaupan
verkossa, suurin osa kuluttajista haluaa kdyda koeajamassa, tai edes katsomassa autoa fyysisesti.
Mikali agentin tyytymattomyys kyseiseen autonvalmistajaan heijastuu myos kuluttajalle, voi silla

olla vaikutus siihen syntyykd kauppa vai ei.

Haastateltava C lisasi muutoksenhallintaprosessin huonon johtamisen uhkana agenttimalliin
siirtyessa. Mikali autonvalmistajalla ei ole tarpeeksi hyvaa ymmarrysta vieda tdma suuri muutos
lapi, voi agenttimalliin siirtyminen epaonnistua. Han jatkoi kertoen, ettéd autonvalmistajalle siirtyy
muutoksen mydtd monia sellaisia prosesseja, joista jalleenmyyja on ennen ollut vastuussa.
Esimerkkina tasta on koko asiakassuhteen hallinnan siirtyminen jalleenmyyijalta autonvalmistajan
vastuulle. Mikali autonvalmistajalla ei ole tarvittavia tydkaluja naiden prosessien hallintaan, uhka

epaonnistua on potentiaalinen.

Haastateltava D:n mukaan jalleenmyyjilta poistuu agenttimalliin siirtymisen my6ta mahdollisuus
vaikuttaa liiketoimintaan samalla tavalla kuin ennen, mika voi kdantya uhaksi autonvalmistajalle.
Han perusteli tata silla, etteivat jalleenmyyjat pysty antamaan alennuksia, ja ovat autonvalmistajan
armoilla hinnoittelun suhteen. Jos autonvalmistaja ei onnistu generoimaan omilla toimillaan
tarpeeksi liikennetta agentin mielesta, heidan liiketoimintansa karsii tasta. Mikali agenttien
liketoiminta sakkaa tarpeeksi kauan, on niiden olemassaolo uhattuna. Autonvalmistajan
nakokulmasta agenttien menettdminen on selva uhka. On tilanne sitten se, etta agentti joutuu
lopettamaan toimintansa kokonaan, tai se etta agentti itse lopettaa yhteistyon autonvalmistajan

kanssa katsottuaan sen olevan heille parempi. (Haastateltava D, 2023.)
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7.5 Tulosten yhteenveto

Alla olevassa kuvassa on eritelty tarkeimmat haastatteluista saadut tulokset. Ne ovat eritelty
haastatteluissa kaytettyjen eri teemojen mukaan, jotka ovat agenttimalliin siirtymisen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Haastattelujen tulosten seka tietoperustan

samakaltaisuuksia seka eroavaisuuksia kasitellaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

POSITIIVISET NEGATIIVISET

VAHVUUDET

Hinnoittelun l3pindkywyys sekd
johdonmukaisuus
Varaston hallinnan tehokkuus
Asiakastietojen siirtyminen
autonvalmistajalle

HEIKKOUDET

Suuri taloudellinen investointi
Henkiltstén kuormitus siirtymdvaiheessa
Varastoriski
Myyntivolyymin ja markkinaosuuden

SISAISET ASIAT

Brandin imagon vahvistuminen heikentyminen

MAHDOLLISUUDET UHAT

Tulojen maksimointi
Kustannustehokkuus
- Tuotannon optimointi
Markkinoinnin optimointi
Asiakkaiden sitouttaminen brandiin

- Ulkoisten sidosryhmien tyytymdttomyys
Kokemuksen ja tiedon puute
Komponenttipula

ULKOISET ASIAT

Kuva 8: Agenttimalliin siirtymisen vaikutukset tulosten perusteella (mukaillen Suomen

Riskienhallintayhdistys s.a.)

YlIa olevaan nelikenttaan kirjatut tulokset ovat sellaisia, jotka joko ilmenivat haastatteluissa
useammalta haastateltavalta paallekkain, tai jos tulos oli yksittdinen, niin haastateltavan perustelu
kyseisen vaikutuksen tarkeydelle kokonaisuuden kannalta oli erittdin vahva. Esimerkki tuloksesta,
jota kaikki haastateltavat pitivat vahvuutena, oli "Hinnoittelun I&pinakyvyys ja johdonmukaisuus”.
Esimerkki tuloksesta, joka ilmeni vain yhden haastateltavan kohdalla, oli "Komponenttipula”.
Haastateltava perusteli komponenttipulan uhkana, silla jos sellainen tapahtuisi autonvalmistajan
kayttaessa agenttimallia myyntimallinaan, niin taloudelliset seuraukset autonvalmistajalle olisivat

huomattavasti suuremmat kuin perinteisessa jalleenmyyntimallissa. (Kuva 8.)
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8 Pohdinta ja johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa agenttimalliin siirtymisen vaikutuksia autonvalmistajan
kannalta. Opinnaytetyon tutkimusongelmaan "Millaisia vaikutuksia agenttimalliin siirtymisella on
autonvalmistajan kannalta” haettiin vastausta alaongelmien avulla. Tahan lukuun on yhdistetty
tietoperustan pohjalta rakennettu SWOT-nelikenttdanalyysi seka haastattelujen tulosten
perusteella rakennettu SWOT-nelikenttaanalyysi, jotta vertailu tietoperustan ja tulosten valilla olisi
selkeda. Ensimmaisessa kuvassa (Kuva 9) vertaillaan tietoperustaa seka tuloksia agenttimalliin
siirtymisen vaikutuksia vahvuuksien seka mahdollisuuksien osalta, ja toisessa kuvassa (Kuva 10)

vertaillaan agenttimalliin siirtymisen vaikutuksia heikkouksien seka uhkien osalta.

8.1 Vahvuudet ja mahdollisuudet

TIETOPERUSTA

Asiakastietojen saatavuus
Hinneittelun kontrelli
Parantunut
kustannustehoklkuus
Paremmat marginaalit
autonvalmistajalle
Jakelukustannusten
viheneminen
Operationaaliset synergiat

TIETOPERUSTA

- Markkinoinnin rastil8inti
asiakastietojen
hyddyntimisells

-  Erinomaisen
asiakaskokemuksen
tarjoaminen

- Tuottojen parantuminen

-  Brindin imagon parantaminen

- Asiakkaiden sitouttaminen
brandiin

TULOKSET

Hinneittelun l&pindkyvyys seki
johdonmukaisuus
Varaston hallinnan tehokkuus
Asiakastietojen siirtyminen
autonvalmistajalle
Brandin imagon vahvistuminen

TULOKSET

Tulojen maksimointi
Kustannustehokkuus
- Tuotannon optimointi
- Markkineinnin optimointi
Asiakkaiden sitouttaminen brindiin

Kuva 9: Agenttimalliin siirtymisen positiivisten vaikutusten vertailu tietoperustan seka tulosten

valilla (mukaillen Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.)
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Vahvuudet:

Vahvuuksien osalta tietoperusta tukee tuloksia taysin. Tuloksissa ilmenneet hinnoittelun
l&pinakyvyys seka johdonmukaisuus, varaston hallinnan tehokkuus, asiakastietojen siirtyminen
autonvalmistajalle seka brandin imagon vahvistuminen nadhdaan tietoperustassa agenttimalliin
siirtymisen hyotyina (ks. 4.1). Haastattelujen tuloksissa kaytetdan "Varaston hallinnan tehokkuutta”,
mutta tietoperustassa "Jakelukustannusten vahenemistad”. Jakelukustannusten vdheneminen
johtuu varaston hallinnan tehokkuuden paranemisesta, joten sen voi katsoa myos tukevan tuloksia.
"Brandin imagon vahvistuminen” nahdaan tuloksissa vahvuutena, mutta tietoperustassa
mahdollisuutena. Taman voi myds siten totea tukevan tuloksia, silld vahvuus ja mahdollisuus ovat

molemmat agenttimalliin siirtymisen positiivisia vaikutuksia. (Kuva 9.)

Mahdollisuudet:

Mahdollisuuksien osalta tietoperusta tukee tuloksia taysin tulojen maksimoinnin,
kustannustehokkuuden ja markkinoinnin optimoinnin osalta. Myds haastattelujen tuloksena
ilmenneen tuotannon optimoinnin voi katsoa olevan tuettu tietoperustassa, silla tuotannon
optimointi on tulosta asiakastietojen tehokkaasta hyddyntamisesta. Agenttimalliin siitymiseen
liittyva asiakastietojen saatavuus antaa autonvalmistajalle paremmat keinot tuottaa tuotteita, joille
on kysyntaa, silla asiakaskysynnan seka trendien tehokkaampi seuraaminen ja reagoiminen johtuu

asiakastietojen saatavuudesta autonvalmistajalle (ks. 4.1). (Kuva 9.)



8.2 Heikkoudet ja uhat

TIETOPERUSTA

- Taseen kasvu, omaisuus
autonvalmistajalla
loppuasiakkaalle myyntiin asti
- Jo olemassa olevan datan
hajanaisuus
- IT-systeemien
joustamattomuus
- Suwri taloudellinen investointi
- Organisaation sisdiset ongelmat
muutosprosessissa
- Myynti- sek3 volyymiriski

TIETOPERUSTA

- Riittdmatén tuki sidosryhmille
(agentit)
- Myynti- sekd volyymiriski
- = Hinnoittelun epdonnistuminen

TULOKSET

- Suuri taloudellinen
investointi
- Henkilgstén kuormitus
siirtymavaiheessa
- Varastoriski
- Myyntivolyymin ja
markkinaosuuden
heikentyminen

TULOKSET

Ulkoisten sidesryhmien
tyytymattomyys
- Kokemuksen ja tiedon
puute
-  Komponenttipula

Kuva 10: Agenttimalliin siirtymisen negatiivisten vaikutusten vertailu tietoperustan seka tulosten

valilla (mukaillen Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.)

Heikkoudet:

Heikkouksien osalta tietoperusta tukee tuloksia suuren taloudellisen investoinnin, varastoriskin

seka myyntivolyymin osalta (ks. 4.2). Tietoperusta tukee osittain tuloksissa ilmi kdynytta

henkiloston kuormitusta siirtymavaiheessa, silla tietoperustan mukainen organisaation sisaiset

ongelmat-kohta on laajempi kokonaisuus, johon voi liittya henkiloston kuormittaminen. Myos

tuloksissa ilmennyt markkinaosuuden heikentyminen voi katsoa tukevan tietoperustaa, silla

tietoperustassa kasiteltava myynti- ja volyymiriski voi johtaa markkinaosuuden heikentymiseen.

(Kuva 10.)
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Uhat:

Uhkien osalta tietoperusta tukee taysin tulosta ulkoisten sidosryhmien tyytymattdmyydesta, silla
tietoperustassa kasiteltava riittamatoén tuki sidosryhmille johtaa ulkoisten sidosryhmien
tyytymattomyyteen (ks. 4.2). Tietoperusta tukee osittain kokemuksen ja tiedon puutetta uhkana.
Tietoperustassa kasiteltdva hinnoittelun epaonnistuminen saattaa johtua kokemuksen ja tiedon
puutteesta, mutta voi todeta, etta tietoperusta ei taysin tue tuloksissa ilmi tullutta kokemuksen ja
tiedon puutetta uhkana. Mydskaan tuloksena olevaa komponenttipulaa ei kasitellda uhkana

tietoperustassa (vrt. 4.2). (Kuva 10.)
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8.3 Johtopaatokset

Tietoperusta tuki haastattelujen tuloksia miltei taysin kaikkien tutkimusten alaongelmien osalta.
Nain ollen voidaan todeta, etta tietoperustan rakentamista varten kaytetyt [ahteet ovat
ajankohtaisia seka tarkkoja. Agenttimalliin siirtymisen positiiviset vaikutukset autonvalmistajan
kannalta ovat erittdin laajat. Seka tietoperustan ettd haastattelujen tulosten perusteella voidaan
todeta, ettd agenttimalliin kuuluva asiakastietojen saatavuus autonvalmistajalle toimii tarkeimpana
tekijana, kun tarkastellaan agenttimalliin siirtymisen positiivisia vaikutuksia. Asiakastietojen
saatavuus autonvalmistajalle on ikaan kuin uusi lahtdpiste, jota autonvalmistajan taytyy itse osata
hyodyntaa, etta siitd saadaan irti kaikki mahdolliset hyddyt. Asiakastietojen tehokkaalla
hydédyntamiselld autonvalmistajalla on mahdollisuus saavuttaa monia kilpailuetuja kuten
markkinoinnin seka tuotannon optimoiminen. Moni agenttimallin hy6ty on riippuvainen
asiakastietojen tehokkaasta hyddyntamisesta, ja siind autonvalmistajan itsensa vastuulle jaa sen
hyédyntaminen. Seka tietoperustan etta tulosten perusteella voidaan myds todeta hinnoittelun
tayden kontrollin siirtymisen autonvalmistajalle olevan yksi suurimmista vaikutuksista agenttimalliin
siirtyessa. Hinnoittelussa onnistuminen luo autonvalmistajalle kilpailuetua. Tietoperustan seka
tulosten perusteella voidaan myos todeta, etta agenttimalliin siirtymisen tavoite autonvalmistajan
kannalta on nykyaikaistaa autokauppaa, ja tehda autokaupasta enemman nykyaikaista kuluttajaa
palvelevampi kokonaisuus. Muutoksen taustalla on kuitenkin autonvalmistajan tavoittelema

kustannustehokkuus, jota agenttimallilla pyritdan saavuttamaan.

Tutkimuksen perusteella agenttimalliin siirtymiselle on myds negatiivisia vaikutuksia
autonvalmistajan kannalta. Tietoperustan seka tulosten pohjalta voidaan todeta, etta agenttimalliin
siirtymisen myota autonvalmistajalle siirtyy paljon sellaisia funktioita, joihin ei ole totuttu. Uusien
funktioiden mukana tulevat my®os riskit, joihin ei ole totuttu. Tutkimuksen perusteella on erityisen
tarkeaa, ettd autonvalmistajalla on riittdva valmistautuminen ja informaatio ennen agenttimalliin
siirtymista. Riittdmatdn informaatio ja tuki muutosprosessin aikana seka sisaisille etta ulkoisille
sidosryhmille, voi johtaa tyytymattdmyyteen ja siihen, ettei agenttimallin mahdollisia suurimpia

etuja paasta hyédyntamaan.

Johtopaatdksena voidaan tutkimuksen perusteella todeta, ettd agenttimalliin siirtymisen vaikutus
autonvalmistajan kannalta on parantunut kilpailukyky, jolla pystytdan vastaamaan paremmin
nykyajan kuluttajien tarpeisiin seka kasvaneeseen kilpailuun alalla. Tuotos antaa kuvan
agenttimalliin siirtymisen vaikutuksista laajasti, seka pureutuu sen vaikutuksiin syvallisesti, peilaten
positiivia vaikutuksia negatiivisiin. Kaytannon tasolla autonvalmistaja voisi hyddyntaa
opinnaytetyon tuloksia pohtiessaan perinteisesta jalleenmyyntimallista agenttimalliin siirtymisen

vaikutuksia omaan liiketoimintaansa.
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8.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Hyva tieteellinen kaytantd koostuu menettelytavoista, jotka jatkuvat tutkimuksen koko elinkaaren
ajan. Hyva tieteellinen kaytant6 koostuu luotettavuudesta, rehellisyydesta, arvostuksesta seka
vastuunkannosta (Tutkimuseettinen Neuvottelukunta 2023.) Laadullisessa tutkimuksessa on
tarkeaa, etta tutkija kertoo avoimesti ratkaisuistaan, perustelee ne ja arvioi millainen merkitys niilla
on lopputulosta ajatellen. Osana hyvaa tieteellista kaytantda laadullisissa tutkimuksissa on
tutkimusetiikka. Eettiset kysymykset laadullisissa tutkimuksissa koskevat kaikkia sen vaiheita aina

aiheen valinnasta arkistointiin. (Vakimo 2010; Guillemin & Gillam 2004.)

Tutkimustoiminnassa pyritdan yleisesti valttdmaan virheita, jonka takia on tarkeaa tarkastella
tehdyn tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia. Laadullisen tutkimuksen yhteydessa
perinteisten kasitteiden kuten reliabiliteetti ja validiteetti kayttamisesta on ristiriitaisia ndkemyksia,
mutta jotakuinkin yhtenaisia ovat tavat, joilla tutkimuksen luotettavuutta pyritdan parantamaan.
Esimerkiksi harjoittelu, haastattelujen esitestaus seka pyrkimys tehda perusteltuja ja
aukikirjoitettuja kategorisointeja ja koodauksia parantavat tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen
luotettavuutta kasitellessa tulee tutkijan myos pohtia miten tutkimuksen luonne ja tutkimusaihe ovat
mahdollisesti vaikuttaneet haastateltavien vastauksiin. Validiteetti eli tutkimuksen patevyys on
kasite, josta puhutaan usein laadullisen tutkimuksen kohdalla. Validiteetti kasittelee tutkimuksen
patevyytta, eli sitd onko tutkimus perusteellisesti tehty ja ovatko saadut tulokset seka tehdyt

paatelmat oikeita. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 3.)

Opinnaytetydn teossa sovellettiin hyvaa tieteellista kaytantdéa. Tutkija perehtyi aiheeseen, jotta
ymmarrys tutkittavasti aiheesta olisi selked. Tutkimuksen tietoperustassa on hyddynnetty useita eri
lahteita, artikkeleita seka tutkimuksia lahdekriittisyytta kayttaen. Opinnaytetyon tietoperustan
rakentamista varten pidettiin asiantuntijatuntijahaastattelu, jotta tietyista tietoperustan osuuksista
saataisiin sisallollisesti kattavampi. Tyon reliabiliteettia tukee Iahteiden kattava maara seka
haastateltaviksi valikoituneiden henkildiden ammatillinen patevyys aiheen osalta. Tyon validiteettia
tukee riittdva maara vastauksia seka se, etta haastateltavista osa tyoskenteli autonvalmistajan
palveluksessa ja osa ulkopuolisissa sidosryhmissa. Nain ollen haastattelujen tuloksiin on saatu

perspektiivia muunkin kuin pelkastdan autonvalmistajan nakdkulmasta.
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8.5 Jatkotutkimusehdotukset

Talla hetkella, syksylla 2023 autoalalla moni autonvalmistaja suunnittelee agenttimalliin siirtymista
lahitulevaisuudessa, mutta harva vield kayttaa sita. Luonnollinen jatkotutkimusmahdollisuus voisi
olla mybhempana ajankohtana, vaikka 10 vuoden kuluttua toteutettu tutkimus agenttimalliin

siirtymisen vaikutuksista.

Kun eri segmentin autonvalmistajat ovat kayttaneet myyntimallina agenttimallia, olisi
mielenkiintoista tutkia myos siihen siirtymisen vaikutusten eroja segmenteittain. Esimerkiksi

eroavatko tulokset premium-autonvalmistajien ja "koko kansan”-autonvalmistajien valilla.

Mybhemmassa vaiheessa jos/kun agenttimallin kayttd autoalalla on yleistynyt, olisi mielenkiintoista
tutkia kvantitatiivisesti myyntimaarien kehitysta vertaillen lahtokohtana toimivaa aikaa, jolloin
autonvalmistaja kaytti jalleenmyyntimallia — aikaan, jolloin autonvalmistaja on kayttanyt

agenttimallia.
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8.6 Oman opinnadytetydprojektin ja oppimisen arviointi

Oma opinnaytetydprojektini alkoi jo kevaalla 2023. Jo lahtdkohtaisesti valmistumiseni suunniteltu
ajankohta oli tarkoitus olla loppuvuodesta 2023, mutta halusin liittyd ohjaukseen jo hyvissa ajoin,
jotta projektille jaisi mahdollisimman hyvin aikaa. Olen ollut kokopaivaisesti tdissa jo kohta kaksi
vuotta, joten ajankayton suunnittelu opinnaytetyOprojektin osalta oli erityisen tarkeaa. Tavoitteena
oli saada kevaalla paatettya aihe opinnaytetydlle, jattdd se muhimaan takaraivoon keséaksi ja
aloittaa tosissaan teko syksyn alussa. Nopeasti kuitenkin huomasin, ettd minulla oli vaikeuksia
saada aihetta paatettyd. Lopulliseksi aiheeksi valikoitui vasta syksylla keksitty kolmas aihe.

Ensimmaisen kahden kohdalla totesin, ettd aiheen rajaus ei onnistuisi tarvittavalla tavalla.

Kun vihdoin sain opinnaytetyoni aiheen kehyksen lyotya lukkoon alkusyksysta, loin aikataulun seka
suunnitelman opinnaytetyon teolle. Minulla oli aluksi vaikeuksia hahmottaa, miten opinnaytetydn
kokonaisuus rakentuu, ja aluksi epaonnistuin myos tdman aiheen rajauksessa. Huolellisen
aiheeseen perehtymisen ja ohjeiden moneen kertaan lukemisen jalkeen kokonaiskuva alkoi
hahmottua, ja paatin rajoittaa aiheen keskittymaan autonvalmistajan nakdkulmaan. En ollut
myo6skaan kirjoittanut mitdan raportteja ainakaan viimeiseen puoleentoista vuoteen, silla olin
saanut kurssini jo kaytya kevaalla 2022 ennen kuin aloitin kokopaivaiset ty6t. Opinnaytetyon alussa
hankin informaatiota aiheesta ja tyostin sita tdiden ohella muutamina paivina viikosta. Olin
saastanyt kaksi viikkoa viime kesan lomistani, jotta voisin keskittya taysin opinnaytetydn
kirjoittamiseen huolehtimatta tdiden mukana tulevista hairidtekijoista. Taytyy sanoa, etta tuo lomien
saastaminen oli erittdin hyva ratkaisu, silla nopeasti huomasin, etta opinnaytetydn tekeminen on
erittdin aikaa vievaa ja sen tekeminen kokonaan tdiden ohella olisi ollut todella hankalaa. Kun
kahden viikon "opparilomani” sitten alkoi, pystyin keskittymaan opinnaytetyon tekemiseen 100 %.
Tein todella pitkia paivia taman kahden viikon ajan, ja olen tyytyvainen siihen mita sain sina aikana
tehtya. Tavoite oli saada opinnaytetyo melkein valmiiksi, jotta sitten kun palaan t6ihin niin minulla
ei olisi enda suuria kokonaisuuksia tekematta, vaan Iahinna loppukiri, joka koostui viimeistelyista ja
lisdyksista sisallon parantamiseksi. Onnistuin saavuttamaan tavoitteeni, ja tdéiden paluun jalkeen
minulla oli kaksi viikkoa aikaa parannella ja viimeistella opinnaytetyéta ennen kuin se oli tarkoitus
palauttaa. Viimeisen kahden viikon aikana ennen palautusta tuli tehtya todella pitkia paivia, etta

sain opparin palautuskuntoon.

Opin paljon opinnaytetydprojektini aikana. Aiheeni valinta osui mielestani todella oikeaan, ja opin
paljon uutta sellaisesta aiheesta, josta minulle on hydtya myds tyéelamassa. Paasin myos
haastattelujen kautta keskustelemaan todellisten alan ammattilaisten kanssa mika oli hyvin
mielenkiintoista. Opinnaytetydprojektini opetti minulle myds ajankaytén hallinnan ja tehokkaan

suunnittelun tarkeyden, ja sen miten paljon niistd on apua lopputuloksen kannalta.
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Liitteet

Liite 1. Asiantuntijahaastattelun runko

1. Miten perinteinen jalleenmyyntimalli toimii autoalalla?
2. Mitka ovat perinteisen jalleenmyyntimallin hyédyt autonvalmistajan kannalta?
3. Mitka ovat perinteisen jalleenmyyntimallin haitat autonvalmistajan kannalta?

4. Mitka ovat suurimmat syyt sille, etta juuri nyt monet autonvalmistajat ovat alkaneet tutkia
agenttimallin kayttéa myyntimallinaan?
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Liite 2. Tutkimusosuuden haastattelurunko

el e

Millaisia vahvuuksia agenttimalliin siirtymisessa on autonvalmistajan kannalta?
Millaisia heikkouksia agenttimalliin siirtymisessa on autonvalmistajan kannalta?
Millaisia mahdollisuuksia agenttimalliin siirtymisessa on autonvalmistajan kannalta?

Millaisia uhkia agenttimalliin siirtymisessa on autonvalmistajan kannalta?
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