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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa tutkimukselle

Olen seurannut Paavo Ramon tydskentelya ja hanen terien ja terienmuotoilun
kehittymistaan ja kehittamistydtdan usean vuoden ajan. Vuosien ty6 on tuonut
hyvan tuotteen ja tietotaidon, jonka avulla tuotteisiin on saatu lisdarvoa verrat-
tuna kilpaileviin tuotteisiin. Tamén vuoksi Paavo Ramé péaétti yhdessa kolmen
muun henkilon kanssa perustaa yrityksen RamonEdge. Heidén tavoitteena on
tulevaisuudessa perustaa franchiseketju ja jatkaa tuotteiden kehittdmista.

Franchising on yleismaailmallinen késite ja siitd on monenlaisia maaritelmia.
Yksi kutsuu sitd yhteistydmalliksi ja toinen menestyksen kloonaukseksi. Fran-
chising tunnetaan lahes joka puolella maailmaa, siina toimii franchise-antaja se-
k& franchise-ottaja. Franchisingmaailma onkin kietova ja franchisetoiminta laa-

jenee jatkuvasti ympéari maailmaa.

Itse kiinnostuin aiheesta, koska olen seurannut Ramoén kehitysty6ta jo vuosia ja
olen kyseisesté tuotteesta erittain kiinnostunut. Olen kiinnostunut myés fran-
chisemaailmasta seké tuotteen lanseerauksesta ja kun Ramo tarvitsi apua ja
tietoa aiheesta, niin kiinnostuin tekemaan aiheesta lopputyon. Aihe ei ole itsel-

lenik&an tuttu ja se tekee tyonteosta entistd mielenkiintoisempaa.

1.2 Opinnaytetyon tavoite

1) Selvittaa kirjallisuuden kautta tietoa franchiseliiketoiminnan peruskasitteista
ja elementeista.

2) Selvittaa kirjallisuuden ja yrittaja haastatteluiden kautta franchiseliiketoimin-
nan etuja ja haittoja.

3) laatia Case-yritykselle, RamonEdgelle, franchiseliiketoimintamalli ja sen lan-

seeraussuunnitelma.



Franchiseliiketoiminnan peruskasitteiden ja elementtien tiedon saamiseksi hae-
taan vastaukset kirjallisuuden kautta. Kaytan Henri Laakson (1998, 2001 ja
2005) kirjoja paateoksina, joita taydennan tarvittaessa. Toisen tavoitteen saa-
vuttamiseksi haen kirjallisuudesta franchiseliiketoiminnan etuja ja haittoja. Li-
saksi haastattelen kahta franchiseyrittdjaa selvittden heidan tuntemuksiaan
franchiseyrittdjind. Kolmanteen tavoitteeseen pyrin poimimalla kahdesta edelli-
sesta luvusta paakohdat ja laatimalla case-yritykselle franchiseliiketoimintamal-

lin ja sen lanseeraussuunnitelman.

1.3 Aiheen rajaus

Kirjallisuusosa perustuu lahinnd suomalaiseen kirjallisuuteen. Haastattelen vain
kahta tutkimuksen kannalta sopivalla alalla toimivaa franchiseyrittajad saadak-
seni tukea kirjallisuuden aineistolle. En haastattele eri aloilla toimivia fran-

chiseyrittgjia.
1.4 Tutkimusmenetelmat
Tutkimusmenetelmané kaytan toiminnankehittdmistutkimus — tutkimusotetta.

Lahinna kirjallisuuden ja yrittdjahaastattelujen pohjalta laadin franchiseliiketoi-

mintamallin sekd sen lanseerausohjelman case-yritykselle.



1.5 Opinnaytetyon viitekehys

Opinnaytetyoni viitekehys koostuu yhdeksasté osasta. Seuraavassa kuviossa
opinnaytetyoni viitekehyksen osat:

JOHDANTO

FRANCHISING

FRANCHISING SUOMESSA

FRANCHISEYRITTAJA

BRANDI

FRANCHISESOPIMUS

FRANCHISING YRITYKSEN PERUSTAMINEN

TOIMINTASUUNNITELMA

YHTEENVETO

Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys



2 FRANCHISING

2.1 Franchisetoiminnan méaaritelma

Franchising on yleismaailmallinen k&site, joka tunnetaan lahes kaikkialla maa-
iimassa samalla tavalla, mutta silla on useita erilaisia maaritelmia. Suomen kie-
leen englantilaisperéisen sanan franchising hyvéksyi kielitoimisto vuonna 1999
ja samalla kaytosta poistui edellinen termi, uudissana luvake. (Laakso 2001,
19-20.)

Franchisetoiminnasta ja franchisingista on kaytetty ja kaytetdan useita eri maa-
ritelmié& ja nimityksia. Yhden mukaan franchising on yhteistyomalli, jossa toimii
kaksi taloudellisesti ja juridisesti itsenaista yritysta. Toinen kutsuu franchisetoi-
mintaa system leasing’iksi, koska franchise-antaja/-yrittdja ei myy vaan vuokraa
maaraajaksi kehittdmansa tavan tehda liiketoimintaa. Kolmas kutsuu sitd me-
nestyksen kloonaukseksi, siind menestyksekas liiketoimintamalli monistetaan
toisen yrityksen kaytettavaksi. (Laakso 2005, 30-31.)

Euroopan Franchising Liitto (European Franchising Federation) on eurooppa-
laisten franchising-yhdistysten katto-organisaatio. Liitto |ahestyy maaritelmaa
muutamasta eri ndkdkulmasta. Vapaasti suomennettuna ensimmaisen maari-
telmé&n mukaan franchising-toiminta on erityinen yhteenkuuluvan kaupankayn-
nin muoto, jossa kahden partnership-yrityksen valilla on suhde, josta muodos-
tuu yhteistydverkosto. Maaritelmaa jatketaan selvityksella, jonka mukaan fran-
chisetoiminta perustuu kahden itsendisen yrittajan valiseen sopimuspohjaiseen
sitoumukseen, joista toisen rooli on franchise-antaja ja toinen franchise-ottaja.
Franchise-antaja myontaa sopimuksen mukaan franchise-ottajalle oikeuden os-
taa ja kayttdd hanen luomaansa brandia ja konseptia eli liiketoimintamallia.
Franchise-antaja velvoittaa samalla liiketoiminnan harjoittamisen tapahtuvan
ennalta sovittujen saantdjen ja toimintojen mukaisesti, jotka on kehitetty liike-
toimintakonseptin harjoittamiseen. (European Franchising Federation, 2010.)



Suomen Franchising-Yhdistyksen Eettisissa Saannodissa maaritelmé on seuraa-
va: Franchising on markkinointijarjestelma tavaroille ja/tai palveluille ja/tai tekno-
logialle, joka perustuu jatkuvaan tiiviiseen yhteistydsuhteeseen taloudellisesti ja
juridisesti itsenaisten yritysten, franchise-antajan ja franchise-ottajan kesken.
Franchise-antaja asettaa franchise-ottajalle velvollisuuden harjoittaa liiketoimin-
taansa konseptin mukaisesti seka luovuttaa oikeuden siihen. Liiketoimintakon-
septin kayttdoikeuteen kuuluu myos oikeus ja velvollisuus kayttaa suoraa tai
epéasuoraa taloudellista vastiketta vastaan franchise-antajan toiminimea ja/tai
tavaramerkkid, liiketoiminnallisia ja teknisia menetelmid, tyotapoja ja tekniikoita,
tietotaitoa sekéa teollisia ja aineettomia oikeuksia jatkuvaan kaupalliseen ja tek-
niseen ohjaukseen. (Suomen Franchising-Yhdistys ry 2010.)

Edelld mainitut maaritelmat ovat hieman sekavia ja Taloustiedon Taloussanas-
tossa on franchising maaritelty yhteen pitkdan lauseeseen, joka menee seuraa-

vasti:

Franchising on kahden itsenéisen yrityksen, franchisingantajan ja franchisingot-
tajan (joita yleensa useita) valista, sopimukseen pohjautuvaa pitkaaikaista yh-
teisty6ta, jossa franchisingantaja luovuttaa franchisingottajalle oikeuden kayttaa
tietylla alueella, sovittua maksua vastaan kehittdmaansa tavaramerkkia, liike-
merkkid, valmistusmenetelmaa ja koko yrityksen toimintamallia jatkuvalla tuella
suunnittelemansa ja valvomansa toimintaohjeen mukaisesti. (Laakso 2005, 28.)

2.2 Franchisetoiminnan kaytanto ja liiketoiminnan muodot

Franchise-antaja ei jaa tai markkinoi muille yrityksille tuottamiaan tuotteita vaan
kehittAmaansa konseptia, yhteistyota, ketjun jasenyytta ja niita yllapitavia palve-
luita. Antaja siis vuokraa menestyspotentiaalista konseptia toisen yrityksen kéayt-
toon. Toimeentulonsa antaja saa franchisemaksuista, joita ottajat joutuvat mak-
samaan oikeuksien kaytosta ja yhteistyopalveluista. Franchise-ottaja saa tulon-
sa oman yrityksensa tuloksesta eika antaja maksa ottajalle palkkiota myyntitoi-
minnan onnistumisen perusteella. Franchise-ottajalla ei ole franchiseketjussa
oikeuksia etsia uusia jasenia ketjuun. Franchisetoiminnassa vain antajalla on
oikeudet hyvéaksya ketjuun uusia jasenia. Poikkeuksena toimii erdanlainen kan-
sainvalinen franchisejarjestely, jossa ns. master-franchisesopimuksella alueoi-

keuksia myonnetaan paikallisille yrityksille ja n&in ne voivat rakentaa oman
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markkinansa omalla tai franchiseyksikdlla. Master-oikeuksien haltijaa voidaan
siis kutsua erdanlaiseksi alifranchise-antajaksi. (Laakso 2005, 38—39.) Naita
Eettisia Saantoja sovelletaan franchise-antajan ja sen (yksittaisten) fran-
chiseyrittgjien valisessa suhteessa seké masterfranchise-ottajan ja taman fran-
chiseyrittdjien valisessa suhteessa. Naita Eettisia Saantoja ei kuitenkaan sovel-
leta kun kyseessé on franchise-antajan ja sen masterfranchise-ottajan valinen

suhde. (Suomen Franchising-yhdistys ry 2010.)

Franchising-sanaa kaytetd&n maailmalla kuvaamaan hyvin erilaisia toimintamal-
leja, mika aiheuttaa usein sekaannusta esimerkiksi vertailtaessa erilaisten fran-
chisejarjestelmien toimintaa. Kansainvalinen franchising-yhdistys IFA (Interna-
tional Franchise Accociation) on luokitellut franchising-toiminnan kolmeen erilai-
seen muotoon, joiden avulla franchising-toimintaa on helppo ja selkea jaotella.
(Laakso 2001, 24.)

Franchisetoiminta on kehittynyt nykyiseen muotoonsa useiden vaiheiden kautta.
Eri muodot perustuvat niihin toimintatapoihin, jotka ovat vallinneet yritystoimin-
nassa eri aikakausina. Franchisetoiminnan alkuvaiheessa yritykselle muodostui
useimmiten kehitystyon tuloksena tuote- tai laiteinnovaatio, jonka hyodyntami-
seen franchisetoimintamallia tarvittiin. T&man seurauksena syntyi Product Dis-
tribution Franchising (PDF). Lisensioinnin avulla nopeutettiin keksintdjen hyo-
dyntamista eri markkina-alueilla. Ensimmaisten joukossa tuotemyynnin lisenssin
myontamista itsendisille yrityksille (jotka huolehtivat tuotteen myynnista ja
markkinoinnista paikallistasolla) hyédynsi Singer Sewing Machine Company
ompelukoneineen. Hieman mydhemmin jarjestelman ottivat kayttéoénsa myos
Oljy-yhtiot jakeluasemiensa toiminnassa ja autoteollisuus kehittdessadan dealer-
toimintaansa. Coca-Cola otti Product Distribution Franchisingin kayttoon vuonna
1910. (Mattila, Wathen, Tommila & Rinkinen 1998, 27.)

Product Distribution Franchising on puhdas jakelutieratkaisu, jossa franchise-
antaja luovuttaa verkoston jasenille oikeuden myyda kehittaméaansa tuotetta.
Franchise-antajan ja franchise-ottajan valinen yhteistyd on vahaista ja rajoittuu
yleensa vain tuotteen jakeluun, esimerkiksi nimenkayton ja laatutason seuran-

taan seka valillisiin menetelmiin markkinoinnissa. Tama franchisetoiminnan
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muoto on maailmalla maarallisesti tarkasteltuna yleisimmin kaytdssa oleva,

vaikka siita ei yleensa kayteta franchisenimitysta. (Laakso 2005, 35.)

Trade Name Franchising -toimintamalli (TNF) syntyi kun yritysten toiminta kehit-
tyi ja tuotekeskeisyys alkoi vaheta tuotemerkkien kehittyessé. Vahvasta tuote-
merkista tuli merkittava kilpailuetu ja lisenssin haltijan kannatti maksaa korvaus-
ta myos vahvan tuotemerkin kaytosta. Osa Product Distribution Franchisemallia
kayttavista yrityksista siirtyi kayttdmaan myos TNF -toimintamallia. Tunnetuim-
pia ovat Coca-cola, Esso, Shell, General Motors seka hotelli- ja ravintola-alalta
tunnetut yritykset, kuten Holiday Inn ja Hard Rock Cafe. (Mattila ym. 1998. 27—
28.) Trade Name Franchising -toimintamallissa franchise-ottaja saa oikeuden
kayttaa franchise-antajan kehittdmaa ja omistamaa liikketunnusta tai tavara-
merkkid omassa liiketoiminnassaan. Yritysten toimintatavat saattavat poiketa
paljon toisistaan ja ketjun jasenten valinen yhteisty6 on muutenkin vahaista ja
rajoittuu lahinna markkinointijarjestelmiin tai toimenpiteisiin. TNF -
toimintamallissa franchise-antajan tulolahde koostuu lahinna tavaramerkin kay-
tosta maksettavasta liikkevaihdon prosenttiosuudesta ja/tai ketjun jasenten te-

kemista tuote- tai palveluostojen tuotoista. (Laakso 2005, 34.)

Franchisetoimintamalli on vuosikymmenien aikana kehittynyt ja muuttunut ko-
konaisvaltaiseksi ja tiiviiksi yhteistydmalliksi, josta kaytetdan nimitystd Business
Format Franchising (BFF). 1950-luvulla voimakkaasti kehittynyt toimintamallin
ensimmaisia toteuttajia olivat Yhdysvalloissa sijaitsevat pikaruokaketjut McDo-
nal’s ja Burger King, jotka alkoivat tarjota paikallisille yrittajille koko liiketoimin-
nan kattavaa jarjestelmaa. (Mattila ym. 1998 28.)

Business Format Franchising -toimintamallissa koko liikketoimintamallin k&yttoi-
keus luovutetaan franchise-ottajalle. Toimintamallissa osapuolet harjoittavat sy-
vaa keskinaista yhteistyota. Yhteistyo on jatkuvaa ja kattavaa ja sisaltad kaikki

toiminnan osa-alueet, esimerkiksi markkinoinnin, tavaroiden ja palveluiden han-
kinnan sek& kehitystoiminnan jne. Tassa toimintamallissa franchise-antajalla on
kaksi erillista likketoimintaa, jotka ovat ns. perusliiketoiminta franchiseliiketoimin-
ta. Ensiksi mainittu on konseptin mukaista toimintaa omilla toimintayksikéilla ja

jalkimmaisessa franchise-antaja saa tulonsa konseptin kayttdoikeuksien vuok-
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raamisesta ja jarjestelman johtamisesta. Tunnettuja Suomessa toimivia Bu-
siness Format Franchising-mallia harjoittavia ketjuja ovat esimerkiksi R-kioski,
Kotipizza, Top-Sport, Cafe Picnic jne. Ainoastaan Busines Format Franchising-
muotoista toimintaa kutsutaan eurooppalaisen kasityksen mukaan franchisin-
giksi. (Laakso 2005, 35-36.)

Kuviossa 2. esitelldan franchisetoiminnan eri muodot suhteessa toisiinsa

Konseptin liiketoiminnallinen laajuus

A

v

Yhteistydn intensiivisyys

BFF = Business Format Franchising
PDF = Product Distribution Franchising
TNF = Trade Name Franchising

Kuvio 2. Franchisetoiminnan eri muodot suhteessa toisiinsa (Laakso 2005, 37.)

2.3 Yhteisty6

Yritysten yhteistyon kuvaamiseksi kaytetaan useita erilaisia termeja. Esimerkiksi
yhteenliittymat, verkostot ja tiimit tarkoittavat yritysten vélista yhteistoimintaa.
Teollista yhteistoimintaa harjoittavat yritykset ovat kayttanet termeja kump-
panuus, partnership ja partnering. Yllamainituilla termeilla ei ole tasmallista si-
saltba ja siten eri tilanteissa niistd puhuttaessa tarkoitetaan eri asioita. Tama
saattaa aiheuttaa sekaannusta. Yhteistyon osapuolten oikeudet ja velvollisuudet
maaraytyvat kuitenkin yhteistyon sisallon ja siihen liittyvan yhteistydsopimuksen
mukaisesti, eika yhteistydsta kaytetyn termin tai mahdollisen sopimuksen otsi-
kon mukaan. (KTM 14/2002, 27.)
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Franchisetoiminnassa yhteistydon merkitys ja sen toimivuus ovat erittain tarkeita
asioita. Franchise-antaja on luonut menestyspotentiaalisen konseptin ja kaytan-
ndssa testannut kyseisen liiketoiminnan harjoittamismallin. Franchise-ottajia on
yleensa useita ja he kayttavat franchise-antajan konseptia sellaisenaan. Yhteis-
tyoyritykset muodostavat yhteistyéverkoston eli franchiseketjun. Markkinat ja
franchise-antajan strategiset paatokset maarittelevat ketjun laajuuden. Franchi-
se-antaja omistaa konseptin oikeudet ja johtaa franchiseketjua franchisekes-
kuksesta. Antaja harjoittaa tiivista yhteistyota ottajien kanssa ja hanen vastuul-
laan on toiminnan jatkuva kehittdminen, koordinointi sek& yhteistydn johtami-
nen. Ketjun perustajan eli franchise-antajan tehtavia ovat yhteistyon johtajana
esimerkiksi ostoyhteistydsta ja markkinoinnista vastaaminen. Antaja toimii tuki-
palveluiden tuottajana ja tatd myoté vastaa kattomarkkinoinnista, koulutuksesta
ja konsultoinnista seké& kehitystydsta. Ottaja hyodyntdd antajan konseptia seka
pyrkii kayttamaan ja kehittdmaan toimintaa oman alueellisen liiketoiminnan ve-
tdjana. Antajan ja ottajan/ottajien toiminnan yhteisen osaamisen pohjalta syntyy
mahdollisuus syvaan ja tiiviiseen yhteistyéhon seka tuntuvaan kilpailuetuun, jo-
ka hyddyttaa molempia osapuolia. (Laakso 2005, 30-33.)

Ketjuyhteistyolla pyritddn saamaan kustannus-, tehokkuus- ja synergiaetuja,
joiden avulla saadaan kilpailuetuja kaikille ketjun jasenille seka lisdarvoa ketjun
asiakkaille ja sidosryhmille. Toiminnallisella yhteisty6ll&, mika kattaa kaikki ket-
jun jasenet, saavutetaan merkittavia mittakaava- ja suurtuotannonetuja. Esi-
merkiksi ketjun yhteistydmarkkinoinnilla saadaan tuotettua suuria kustannus- ja
synergiaetuja verrattuna siihen, etta jokainen ketjun jasen hoitaisi oman markki-
noinnin. Ketjumarkkinoinnin avulla on mahdollista mainostaa esimerkiksi televi-
siossa, joissa pienilld yrityksilla harvoin on mahdollista mainostaa. Ketjuyhteis-
tyon kautta pystytdan myds tavarahankintojen neuvotteluissa kayttamaan hy-
vaksi koko ketjun mahdollistamaa ostovolyymipotentiaalia. Tahan siséltyy usein
myds logistiikka ja laskutus jne., joilla saavutetaan huomattavia sdastoja. Suun-
niteltaessa esimerkiksi yhteismarkkinointia perustetaan usein tydryhma, joka
suunnittelee ja vastaa toimenpiteista (mikali erillistd markkinointiorganisaatiota
ei ole). Ryhmatyoskentelyn avulla parannetaan tiedonkulkua, ja se auttaa sitou-
tumaan ketjun yhteisiin projekteihin. Franchiseyhteistyon peliséantojen tulee ol-
la kaikilla yhtendiset ja niiden tulee olla kaikkien tiedossa. Paallimmainen peri-
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aate franchiseyhteistydssa onkin avoimuus ja tasapuolisuus Nama asiat ja nii-

den toimivuus ovat franchise-antajan vastuulla. (Laakso 2005, 72—76.)

2.4 Juridinen itsendaisyys

Kaikista sopimustyypeista ei ole lainsdadantoa. Esimerkiksi jalleenmyynti ja
franchisesopimuksista ei ole Suomessa tarkkaa lainsaadantoa. Talloin liike-
toimntaa aloitettaessa hyvan, kattavan ja tarkan sopimuksen laatimisen tarkeys
korostuu. (KTM 14/2002, 15.) Puhuttaessa juridisesta itsenaisyydesta franchise-
toiminnassa tarkoitetaan sita, etta yritykset eivat ole omistuksellisessa suhtees-
sa kesken&an, eivatka siten ilman erillista sopimusta edusta juridisesti toisiaan.
Franchise-antajan tulee omistaa aukottomasti kaikki liiketoimintamallin eli kon-
septin ja ketjun oikeudet tai muuten hén ei ole oikeudellisesti pateva luovutta-
maan kayttooikeuksia franchise-ottajalle. Uusi ketjun jasen eli franchise-ottaja ei
osta —antajan osakkeita vaan kayttooikeudet hanen liiketoimintamallinsa kayt-
toon. Seka franchise-antaja ettd —ottaja ovat molemmat itsenaisia yrittajia, eika
kumpikaan omista toisen yrityksestéa osuuttakaan. Kummallakaan ei ole omaa
padomaa kiinni toisen paaomassa. Molemmat vastaavat omista velvoitteistaan
ja tekevat omat sopimuksensa. Puhuttaessa esimerkiksi hankinta-, markkinointi-
ja yhteisty6sopimuksista kumpikaan ei voi tehda ja allekirjoittaa toisen puolesta
sopimuksia ellei asiasta ole erikseen sovittu tai tehty kirjallista sopimusta. Mo-
lemmat ovat siis itsendisia yrityksia ja yrittdjid ja sen takia huolehtivat itsenéi-
sesti omasta toiminnastaan. Heidan valillaan ei ole ty6- tai palkkasuhteita eli
osapuolet ovat tyojuridisesti itsenaisia yrityksia. Kaikki ketjun osapuolet vastaa-
vat itse omasta tyéhenkilokunnasta ja heihin liittyvista velvoitteista ja kustan-
nuksista. Esimerkiksi ravintola-alalla on kuitenkin melko yleista, etta franchise-
antaja tarjoaa aloitustukitoimintana apua franchise-ottajalle henkiléston rekry-
toinnissa. Useissa franchiseketjuissa ketjun keskusyksikko jarjestaa yhteiskou-
lutusta kaikille ketjun toimintayksikéille ja niiden tyontekijoille. Ketjun jasenyri-
tykset vastaavat itse omien tyontekijdidensa koulutuksesta koituvista kuluista.
(Laakso 2005, 45-46.)
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Usein franchise-antajayrityksen toimitusjohtajaa kutsutaan myos koko ketjun
toimitusjohtajaksi. Tama ei kuitenkaan juridisesti pida paikkaansa, vaan jokai-
sella itsenaisella ketjun jasenyrityksella on oma toimitusjohtajansa, joka yleenséa
on itse omistajayrittaja. (Laakso 2005, 46.)

2.5 Taloudellinen itsenaisyys

Taloudellinen itsenaisyys franchisetoiminnassa on sita, kun osapuolien (franchi-
se-antajan ja franchise—ottajan) valilla ei ole muita kuin normaaliin liiketoimin-
taan liittyvia rahoitussuhteita, jotka koostuvat esimerkiksi franchisemaksuista,
tavarakaupasta, vuokrista jne. Kasite taloudellinen itsendisyys sisaltdd myos
sen, ettd osapuolet kantavat itse omat liiketoiminnalliset velvoitteensa ja vas-
tuunsa. Osapuolet hoitavat itse omat operatiiviset kulunsa, rahoitus- ja palkka-
kulunsa, verot sek& muut taloudelliset velvoitteensa. Luonnollisesti molemmat

osapuolet pitavat ansaitsemansa voiton itse. (Laakso 2001, 29.)

Franchisesuhteessa "viivan alle syntynytta tulosta” eli voittoa ei jaeta yhteistyo-
kumppaneiden kesken, eiké franchise-antaja puutu ketjunsa franchise-ottajien
tulokseen ja taloudelliseen menestykseen. Franchise-antaja perii ketjunsa fran-
chise-ottajilta franchisemaksun, joka on suhteellinen osuus myynnista eika tu-
loksesta. Suhteellinen osuus on aina vakio ja voi olla esimerkiksi 9 % liikevaih-
dosta, oli liikevaihto sitten 200 000 euroa tai 500 000 euroa. Kaikille ketjun j&-
senille tulee olla siis yhtenevaiset ehdot. Samat ehdot takaavat sen, etta yrittaja
voi omalla tydpanoksellaan ja oivalluksillaan vaikuttaa oman yrityksensa tulok-
seen ja sen ansiosta menestya paremmin kuin toinen saman ketjun, samalla
konseptilla toimiva, franchise-ottaja. Jokaisen franchise-ottajan omasta osaami-
sesta ja toiminnasta on kiinni liikketoiminnallinen tuloksellisuus, vaikka franchise-
antaja liiketoiminnassa franchise-ottajaa ohjaakin. Kaksi franchise-ottajaa voi
tehd& taysin erisuuruisen tuloksen, vaikka heilla olisi tdysin sama myyntivolyymi
seka tietysti sama franchisemaksu. Yksinkertainen selitys tdhan on, etta toinen
on paljon tarkempi kuluistaan kun toinen ja saa sen vuoksi sdastoja aikaiseksi.
(Laakso 2005, 46-47.)

16



2.6 Toiminnallinen riippuvuus

Taloudellisesta ja juridisesta itsendisyydesta huolimatta yritysten valilla vallitsee
syva toiminnallinen riippuvuussuhde. liman franchise-antajan konseptia ja sen
kayttooikeuksia sekéa yhteistydsopimusta franchise-ottajalla ei liikketoimintaa ole
laisinkaan. Franchisesuhteessa osapuolet joutuvat ottamaan toisensa huomi-
oon ja ovat riippuvaisia toistensa resursseista, panoksista ja teoista. Molemmilla
osapuolilla on sellaisia resursseja, joita toisella ei ole, mutta toinen on kuitenkin
rippuvainen menestyksen kannalta. Kaikki osapuolet ovat vastuussa ja riippu-
vaisia esimerkiksi ketjun yrityskuvasta ja sen kehittamisesté, mutta franchise-
ottajan "yrittdjan tahtotila” ja paikallistuntemus takaavat menestyksen paikallisil-
la markkinoilla. Franchise-antaja ja franchisekeskus puolestaan tarjoaa tukitoi-
mia franchise-ottajan toimintaan. (Laakso 2001, 29.)

Ketjun jasenten toiminta seka resurssit vaikuttavat myds muihin ja sen vuoksi
ne ovat riippuvaisia toisistaan valittomasti niin kuin valillisestikin. Konkreetti-
simmin valitdn resurssiriippuvuus ilmenee palvelualoilla. Palvelualojen fran-
chiseketjuissa on usein mukana jopa operatiivisia yhteistydelementteja, kuten
esimerkiksi yhteinen palveluiden tilausjarjestelma. Vélillisesti esimerkiksi ketjun
yhteinen yrityskuva seké ketjun laajuus luovat keskinaisia riippuvuussuhteita.
Jos ketjun jasenet eivat sitoudu kayttdmaan samoja tavarantoimittajia ja osta-
maan kayttamiaan tai myymidan tuotteitaan heilta, ketjussa ei saavuteta taytta
hintaetua ostoissa. Tai jos esimerkiksi yksi ketjun jasen poikkeaa yhteisesté laa-
tutasosta, se vaikuttaa negatiivisesti koko ketjun maineeseen ja laatukuvaan.
Vanha viisaus kuuluukin, etté ketju on juuri niin vahva ja hyva kuin sen heikoin
lenkki. (Laakso 2005, 47-48.)
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Toiminnallinen riippuvuus tarkoittaa myds yhteistydvelvoitteita ja jokaisen fran-
chisesuhteeseen ryhtyvan tulee tdma myods ymmartaa. Jos franchise-antaja jar-
jestaa koulutusta tai yhteistapahtumia, ne ovat tarkoitettuja kaikille ja niihin tulee
myds kaikkien osallistua. Voi olla mm. my6s yhteisia markkinointikampanjoita ja
niita tulee kaikkien noudattaa. Ketjun jasenten tulee myds ymmartaa, etta kaikki
tehtavat toimenpiteet eivat vaikuta jokaiseen yhta paljoa tai tuo jokaiselle yhta
paljon etuja, mutta jokaisen on kuitenkin annettava panoksensa yhteisten etujen
saavuttamiseksi ketjutoiminnan periaatteiden mukaisesti. (Laakso 2005, 47—
48.)
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3 FRANCHISING SUOMESSA

Franchising toiminnan juuret juontavat aina 1700-luvulle saakka Englantiin, jol-
loin ensimmaisié kertoja oli havaittavissa franchising piirteitd panimoiden ja pai-
kallisten majatalojen yhteistoiminnassa. (Granstrom, Karojarvi & Tuunanen
1999, 3.)

Nykyisin tunnettu frachisetoimintamalli on saanut alkunsa USA:ssa 1950-
luvulla, jolloin Dealer-toiminnasta franchising kehittyi kattamaan koko liiketoi-
mintakonseptin. Tunnetuimpia esimerkkeja ovat McDonald’s ja Midas Muffler.
Eurooppaan franchisetoiminta levisi 1960-luvulla juuri amerikkalaisten fast food,
-yritysten kautta. (Mattila ym, 1998, 19.)

Suomen alkuajat franchisetoiminnassa sijoittuvat 1970-luvulle, jolloin kansain-
valisia ketjuja saapui Suomeen. (Laakso 1998, 14.) Ensimmaisia ketjuja Suo-
messa olivat esimerkiksi hotelli- (Intercontinental) ja autonvuokrausketjut (Avis)
seka pikaruokaketjut (Carrols). Maailmalta rantautuneet franchise-toimintaa har-
joittaneet ketjut eivat levittaytyneet Suomessa franchisemallilla, vaan yleisesti
toimipaikat pysyivat master-oikeudenhaltijalla. Master-oikeuden haltijalla tarkoi-
tetaan paikallista yrittdjaa, joka toimii franchise-ottajana, mutta héanella on oi-
keudet/velvollisuudet levittdd konseptia alueen (Suomen rajojen sisalla) joko
franchising- tai omistuspohjaisesti. Franchisetoiminnalle alkuaikoina oli tyypillis-
t4, ettd sita harjoittivat ulkomailta Suomeen etabloituneet ketjut, kuten esimer-
kiksi Body Shop, joka 1980-luvulla aloitti kansallisen levittaytymisen. (Laakso
2005, 19-20.)

Franchisetoiminnan nykyinen kehitys Suomessa alkoi vuonna 1976, kun Seppéa-
la Oy aloitti myymaléaverkostonsa laajentamisen kokeilemalla franchisetoimin-
tamallia. Seppéala Oy oli ensimmainen suomalaisperusteinen franchisetoiminta-

mallia hyddyntava yritys. (Laakso 2005, 20.)
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Franchisetoimintamallin kaytto levisi Suomessa laajemmin vasta 1990-luvulla.
Toimintamallin hyvaksikayttda tuki hyvin vuonna 1998 perustettu Suomen Fran-
chising-yhdistys ry, joka loi toiminnallaan tarvittavaa uskottavuutta niin, etté suo-
malaiset yritykset uskaltautuivat joukolla hyddyntamaan toimintamallia. (Laakso
2005, 20.)

Suomessa toimii nykyaan yli 200 franchiseketjua ja niissé noin 4000 yrittajaa.
Franchising-yritykset ty6llistavat noin 50 000 tydntekijaa ja uusien yrittajien tar-
ve on noin 1000 vuositasolla. Vuodesta 1999 vuoteen 2003 loppuun mennessa
franchiseketjujen maara lisaantyi Suomessa yli 60 % ja toimipaikkojen maara
ketjuissa yli 80 %. (Suomen Yrittgjat 2010.)

Koska franchise ei ole toimiala vaan yrittajyyden ja liikketoiminnan harjoittamis-
muoto ei mikaan elinkeinoviranomainen keraa sita koskevia tietoja eika myos-
kadan mikaan yritystilasto tunnista kyseista liiketoimintamuotoa. Sen vuoksi laa-
ditut tilastot eivat voi olla kattavuudeltaan taydellisia. Varmaa on vain se, etta
franchisetoiminnanmuoto on maassamme tilastoissa esitettya laajempaa. (KTM
14/2002, 86.) Suomen Franchising-yhdistys ry:n kotisivujen viimeiset tilastot
ovat vuodelta 2006 ja Suomen Yrittdjien tiedot vuodelta 2010. Talla aikavalilla
franchiseketjujen lukumaara on kasvanut 148:sta yli 200 ketjuun ja yrittgjien
maara 3083:sta noin 4000 yrittdjaan. (Suomen Yrittajat, 2010.; Suomen Fran-

chising-yhdistys ry 2010.)
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4 FRANCHISEYRITTAJA

4.1 Mita yrittajalta vaaditaan?

Usean nakemyksen mukaan yrittajalta vaaditaan suurta luovuutta, nékijan ja
tekijan kykyja. Yrittajan tulee olla rohkea ja pitkajanteinen sekd uskoa omiin ky-
kyihinsa ja itseensa. Yrittajyytta pidetddn myos elamantapana, joten yrittajan
tarvitsee nauttia yrittdjamaisesta elamantavasta ja uuden oppimisesta. Yritta-
jyyden taustalla olevia keskeisia persoonallisuuspiirteitéa ovat useiden tutkimus-
ten mukaan suoriutumismotivaatio, innovatiivisuus, elaménhallinta ja riskinotto-
halukkuus. (Yrityssuomi 2010.)

Franchiseyrittajia pyydettiin myds listaamaan kolme tarkeintd ominaisuutta, joita
yrittdjalta vaaditaan. Yrittajan tiedot ja taidot eli kognitiivinen ja psykomotorinen
alue tulivat kyselyssa esille. Liiketoimintamallin noudattaminen, yhteistyokyky
seka ketjuyrittajyyden omaksuminen ovat leimallisesti ja selvapiirteisesti fran-
chisemuotoiseen yrittajyyteen liittyvid kvaliteetteja. Yrittdjan on ketjumuotoisen
liketoiminnan ideologian sisdistamisen lisdksi ymmarrettava, ettei timissa voi
olla mukana sooloilijoita. Oman huomionsa vaatii my6s formaattiin ja fran-
chisesuhteesen sitoutuminen. Yrittdjan vapaus ja franchiseyrittgjan itsenaisyys
onkin omanlaisensa paradoksi. Seuraavassa listassa on mainittu keskeisimmét

franchiseyrittdjan ominaisuudet:

e ahkeruus, kova tyonteko, pitkajannitteisyys ja sinnikkyys

e yrittdjahenkisyys

e yhteistyokyky

e konseptin noudattaminen, lojaalisuus, ketjuyrittamisen ymmartaminen ja
hyvaksyminen

e sitoutuminen

e ammattitaito, alan tuntemus ja liikkeenjohtotaidot.

Karkipaan ominaisuuksissa on klassisia yrittajapiirteita — siis samoja, joita on
itsenaisilla rippumattomilla pk-yrittajillakin. (Granstrom ym. 1999, 94.)
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4.2 Mita alkaville yrittgjille luvataan?

Aloittaville yrittdjille luvataan realistisia ja eparealistisia tulevaisuudennakymia.
Kysyin haastateltavana olevalta yrittgjaltd asiasta ja hdanen mukaansa lupaukset
ovat vaihdelleet eri aloittain ja ketjuittain. Hanell& on useita yrittajatuttavia, joi-
den kanssa han on keskustellut asiasta omakohtaisten kokemustensa liséksi.
Osalle on hanen mukaansa luvattu hyvad menestysta, korkeaa myyntia ja hyvia
tuloja seké hohdokasta elamaa. Yrittaja saa paattad omasta elamastaan ja
nauttia tyon hedelmistd. Tama onkin varmaan osaksi totta, mutta hyvauskoiset
ja liian sinisilméaiset tulevat lilan usein pettymaan. Hanelle itselleen oli luvattu
asiat suhteellisen totuuden mukaisissa mittakaavoissa ja han on ollut niihin tyy-
tyvainen. Erdalle yritykselle luvatut myyntiluvut eivat ole kohdanneet aivan yhta
hyvin kuin oli luvattu ja laskelmoitu, mutta kahdessa muussa on mennyt laskel-
moitua paremmin. Seuraavassa kappaleessa kasittelen haastateltavaa yrittdjaa
tarkemmin. (Yrittgjal, henkilokohtainen tiedonanto.)

4.3 Franchisetoiminnan edut ja haitat yrittajille

Franchiseyrittdjille tehdyssa kyselyssa selvitettiin toiminnan etuja seka haittoja.
Alle joka 20. vastaaja mainitsi pienen alkupaaoman, turvallisuuden ja pieniriski-
syyden, tuotteet, yhteisostot, vapauden ja itsendisyyden seké helpon aloituksen
ja valmiin asiakaskunnan. Nama olivat harvemmin vastattuja etuja. Yrittdjille ei
annettu valmiita vastausvaihtoehtoja. Suurimmat edut yrittajien mielesta on seu-
raavassa listassa listattu eniten mainintoja saaneesta seikasta noin viiden pro-

sentin verran mainintoja saaneisiin seikkoihin:

e ketjun tunnettuus ja yrityskuva
e valmis konsepti ja liikeidea

e yhteismarkkinointi

e ketjun voima

e ketjun tuki ja tietotaito

e yrittajyys, tyo ja toimeentulo
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Haittatekijoistéd harvemman kuin joka 20. vastaajan maininnan sai sitovuus,
franchise-antajan johtamisongelmat ja suhtautuminen yrittdjiinsd, seka markki-
nointi ongelmat. Haittatekijoissé vastaajien hajonta on suurempaa ja seuraa-
vassa on listattu eniten mainintoja saaneesta alaspéain:

e korkeat maksut

e jaykkyys ja hitaus — tehottomuus, tiedonkulkuongelmat

e vaikutusmahdollisuuksien vahyys tai puuttuminen

e franchise-antajan dominointi ja valvonta sekd maaraykset

e vapauden ja itsendisyyden puute, luovuuden rajoittaminen

e pakollinen tuotevalikoima ja ostot.

Tasta saakin selvan kuvan, etté franchising tuottaa yrittajille yleisesti tiettyja
hyo6tyjd, mutta haitat ovat enemman tapaus- ja franchiseketjukohtaisia. (Gran-
strom ym. 1999, 93-94.)

4.4 Franchiseyrittdjien haastatteluja toiminnan iloista ja suruista

Tein henkilokohtaisen haastattelun kahdelle franchiseyrittajélle toiminnan iloista
ja suruista. Yrityksia ja haastateltavien henkildiden tietoja en tydssa mainitse
yrittdjien pyynnosta. Kaytan ensimmaisesta Yrittajasta nimea Yrittgja 1 ja toises-
ta Yrittdja 2. Toinen on yrittajand kotimaisessa ketjussa ja toinen maailmanlaa-
juisessa ketjussa. Kasittelen aluksi kotimaisen ketjun yrittdjaé, josta siirryn ul-

komaisen ketjun yrittdjan antamiin tietoihin.

Yrittdja 1 on toiminut yrittdjana 11 vuotta ja on ketjun ensimmainen kauppias
Suomessa. Kysyessani onko han tyytyvainen yrittdjyydesta, han vastasi, etta
hanelld on yhteensa kolme liikettd Suomessa ja han on ollut tyytyvainen yritta-
jyyteen ja nauttinut siitd, vaikka jokainen paiva ei aina niin mukava ole ollut-
kaan. Hanen mielestaan yrittdjana pystyy kehittamaan itseéan ja tydssa nakyy
oman tyon jalki. Talldin myds syyllinen 10ytyy l&helta, mikali asiat eivéat aina suju
toivotulla tavalla. Kaiken kaikkiaan yrittéjyys on ollut antoisampaa, mita yrittdja
alun alkujaan oli kuvitellut. (Yrittaja 1, henkil6kohtainen tiedonanto.)
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Franchisesopimuksen kesto oli aluksi viisi vuotta ja sen jalkeen sita jatketaan
aina kolmen vuoden jaksoina. Kysyin yrittgjan tyytyvaisyytta sopimuksista. Han
kertoi, etta sopimukset ovat tiukkoja ja tuotevalikoimaa on vaikea lisata. Joitain
tuotteita on saatu liséttyd ketjun perustajan luvalla, koska tama oli ymmartanyt
likekohtaisen valikoimaeron tarpeellisuuden pienilla paikkakunnilla. Nyky&aan
rajoituksia on tiukennettu entisestaan, mutta yrittdja ymmartaa rajoitusten tar-
peellisuuden. Tyytyvainen h&n on myds hinnoitteluvapauteen. Yrittdjan mielesta
ikavaa puolestaan on se, etta liikkeen menestyessa ja sopimuksia uusittaessa
franchiseantajat haluavat Suomessa enemman ja tiukentavat hintoja ja nostavat
prosentteja. Hanen mielestaan olisi reilua tehda pitkia sopimuksia, joissa ehdot
maaritellaén tarkasti ja vaikka liike menestyisi hyvin, niin se ei saisi vaikuttaa

sopimuksia uusittaessa. (Yrittja 1, henkilokohtainen tiedonanto.)

Puhuttaessa lupauksista aloittavalle yrittajalle, yrittaja kertoi, ettéa on ollut niihin
tyytyvainen ja hanen mielestaan yrittaja pystyy omalla panoksellaan vaikutta-
maan niin paljon, etté se on itsestaan kiinni. Yrittdjan pitaa pystya olemaan itse-
kriittinen, ottamaan "iskuja” vastaan ja kehittdmaan itsedan ja toimintaansa jat-
kuvasti. Sen verran han asiaa viela tarkensi, ettéd hanen kolmesta liikkeestaan
kaksi toimii hyvin tai jopa paremmin, mité luvattiin ja h&n odotti, mutta kolmas ei
ole l&htenyt niin hyvin kayntiin kuin oli luvattu ja laskettu. Kaikin puolin han on

kuitenkin tyytyvainen. (Yrittdja 1, henkilokohtainen tiedonanto.)

Yrittaja ei ole katunut paatostddn alkaa franchiseyrittdjaksi ja ryhtyisi uudelleen-
kin. Han haluaisi tulevaisuudessa laajentaa yrittdjatoimintaa ja saada haasteita
useammalta toimialalta. Hanen mielestaan silloin, kun ihminen on tukalimmassa
tilanteessa bisnesmaailmassa, ihminen toimii tehokkaimmin. Vinkkina tuleville
yrittajille han kertoo, etta jos on mahdollista, niin yhtiokumppania ei ole valtta-
métta jarkevaa ottaa. Vahva kokemus alalta entuudestaan on suuri etu ja tule-
van yrittajan kannattaa selvittdéd maahantuonti, tuotteet ja paikkakunnan tarpeet
tarkasti etukateen. (Yrittaja 1, henkilokohtainen tiedonanto.)

Toinen yrittgja, Yrittdja2, toimii maailmanlaajuisessa ketjussa yrittdjana, jossa
on yhteenséa 1400 kauppiasta. Han on toiminut yrittdjana muutaman vuoden ja
on ollut erittéain tyytyvainen. Haneen mukaansa kaikki tapahtui erittdin nopeasti.
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Han vasta pohti alustavasti yrittajaksi rupeamista, kun yhtakkia jo oltiinkin pan-
kissa hakemassa lainaa. Teko oli rohkea ja on osoittautunut oikeaksi. Olikin ta-
vallaan ihme hanen itsensa mukaan, etta han uskalsi heittaytya yrittajaksi niin
lyhyella mietintdajalla. Sopimukset ovat voimassa toistaiseksi ja hdnen mieles-
tdan maailmanlaajuiset ketjut eivat reagoi menestykseen vaan toivovat yrittajien
menestysté. Kaikin puolin h&n on tyytyvainen sopimuksiin ja hinnoitteluvapaus
on hyva ja tarkeé asia. (Yrittdja 2, henkilokohtainen tiedonanto.)

Kysyin my0s haneltd annetuista lupauksista ja niiden toteutumisesta seké
yleensa alussa tarvittavasta avusta ja tuesta. Hanen mukaansa odotukset ja lu-
paukset ovat tayttyneet hyvin ja tarvittaessa apua on saanut helposti ja nopeas-
ti. Hanen mukaansa parhaimmat puolet yrittdjyydessa on itsensé jatkuva kehit-
taminen ja "testaaminen”. Huonoimpana puolena han mainitsee pitkéat paivat,
mutta toiminnan jatkuva kehittdminen ja lilkketoiminnan sujuvuus tekevat yritta-
jyydestéa sen arvoista. Han alkaisi uudestaankin franchiseyrittajéaksi ja kertoo,
ettd yrittajan tulee olla sinnikéds, hyvin paineita kestava ja rohkea seka kykeneva
tekemaan paatoksia. (Yrittdja 2, henkilokohtainen tiedonanto.)

4.5 Franchiseyrittdjien kokemia pettymyksia

Tutkija Mika Tuunasen, Jyvaskylan yliopisto, selvityksen mukaan Suomessa
toimivista franchiseyrittajistd 60 % on tyytyvaisia yrittdjyyden toimintatapaan. 20
%:lla yrittdjista odotukset ovat ylittyneet ja 20 % yrittdjista on pettyneita yrittajyy-
teen. Franchiseyrittdjien ja franchise-antajien valisid ongelmia ei Suomessa ole
juurikaan tutkittu, mutta Yhdysvalloissa tehtyjen tutkimusten mukaan suurimmat
ongelmat liittyvat mm. sopimusten tiukkoihin sitovuuksiin ja epéreiluihin sopi-
muksiin. (Uranus 2001.)
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Digitoday —internetsivustojen mukaan TeliaSonera konserniin kuuluvan Dataln-
fon -kauppiaat ovat kapinoineet 2009 vuoden lopulla. Kauppiaat ovat olleet tyy-
tyméattomia ketjun strategiaan ja toimintamalliin. He ovat vaatineet asioihin muu-
toksia. Kuusi kauppiasta olivat l[&ahettdneet kirjeen yrityksen hallitukselle. Kirjeen
siséltoa ei paljastettu, mutta taman jalkeen kuitenkin kauppiaista kolme irtisa-
noutuivat ja samoihin aikoihin Datalnfo-ketjusta irtisanoutui myos yrityksen talo-
usjohtaja. Liséksi yritys irtisanoi myyntijohtajansa. Kauppiaiden tyytymattomyys
on liittynyt muun muuassa siihen, ettd ketju on keskittynyt voimakkaasti yritys-
asiakkaisiin vuodesta 2004 lahtien. (Digitoday 2009.)
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5 BRANDI

Tim Frank Andersen ja Martin Lindstrom maarittelevat brandin brandatuksi
(branded product) tuotteeksi, jossa keskeisia elementteja ovat sama nimi, mas-
satuotettu, sama graafinen identiteetti, hinnaltaan korkeampi sek& korkeampi
hinta takaa korkeamman laadun. Nailla elementeilla maaritellaan brandi. Hie-
man syvallisemmin ja maaritelmansa mukaan aidon brandin, maarittelee seu-
raavasti Duane E. Knapp: Aito brandi on kaikkien vaikutelmien siséistetty sum-
ma, jonka asiakkkaat ja kuluttajat vastaanottavat ja jonka tuloksena brandista
syntyy heidan mielessaan selvapiirteinen asema, joka perustuu havaittuihin tun-
teen ja toiminnan hyotyihin. (Lipiainen 2000, 303—-304.)

Brandilla tarkoitetaan yhteista yrityskuvaa, jolla kaikki franchiseketjun yksikot
toimivat. Konkreettisesti talla tarkoitetaan muun muuassa yhteisia tunnuksia,
kuten logoja, nimityksia, kuvia tai sloganeita, joita kaikki ketjun jasenet kaytta-
vat. Yleensa nama tunnukset perustuvat franchise-antajan kehittdmaan, omis-
tamaan ja suojaamaan tavaramerkkiin (mahdollisesti myds toiminimeen). Tama
tietenkin edellyttda sen, etté franchise-antajalla on hallussaan kaikki oikeudet
kyseisen tavaramerkkiin, jonka kayttboikeuden han luovuttaa franchise-ottajille
ja koko ketjulle. Toteutuakseen ja toimiakseen yhteinen yrityskuva vaatii kuiten-
kin muutakin kuin yhteisen logon, jota ketjun jasenet kayttavat. Asiakkaalle
brandi on mielikuva yrityksesta, jonka kanssa han toimii. Asiakkaat tekevét tut-
kimusten mukaan alalla kuin alalla lahes 90 % ostopéaattksistaan mielikuviensa
perusteella. Asiakkaan mielikuvat syntyvéat kokemuksien summasta. Naihin vai-
kuttavat kaikki ne havainnot, tuntemukset ja kasitykset, joita asiakas muodostaa
hanta palvelevasta yrityksesta ja sen toiminnasta. Kun saadaan muodostettua
oikeanlainen yrityskuva oikeanlaiselle kohderyhmalle oikein toteutettuna, saa-
daan aikaan parhaat tulokset liiketoiminnassa. Nain voidaankin sanoa, etta yri-
tyskuva on yksi tarkeimpid, ellei jopa tarkein, liikketoiminnan menestyksen pila-
reista. (Laakso 2005, 55-56.)
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5.1 Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat

Yrityksell& tulee olla oma yrityskuvallinen tavoite. Yrityksen tulee yrittéaé toteut-
taa kokonaisvaltaisesti kaikissa toiminnoissaan ja tehtavissaéan aina toimitusjoh-
tajasta toimistoapulaiseen omaa tavoitemielikuvaansa, jotta se saavutetaan.
Koko henkilokunnan sitouttaminen naihin tavoitteisiin on tarkeaa, jotta kaikki
ulospain nakyvat toiminnot tuottavat koko yrityksen toiminnasta aina yhtenaisen
mielikuvan. Sité tulee toteuttaa johdonmukaisesti kaikessa viestinnéssa ja vies-
tintavalineissa, kaikissa yhteyksissa, jokaisen asiakkaan ja muun sidosryhman
kohdalla. Erittdin haasteellista tama on juuri franchisetoiminnassa, koska sitout-
taminen tulee toteuttaa jokaisessa ketjun yrityksessé — jokaisen yrittdjan ja hei-
dan tyontekijoidensa osalta. Toimittaessa konseptin mukaisesti kaikilla osa-
alueilla tuetaan toiminnalla my6s samaa mielikuvaa, joka asiakkaalle on ulkoi-
sella markkinoinnilla luotu ja tallgin sitouttaminen on onnistunut. Yrityskuvan lo-
pullinen tavoite on aina saada asiakas tuntemaan ketju ja sen tarjpamat palvelut
juuri hanelle sopiviksi ja nain asiakas saadaan lopulta sitoutettua. (Laakso
2005, 58.)

Yrityskuvaan vaikuttaa useat osatekijat. Pelkasta hyvéasta nimesta, logosta,
tuotteesta tai erikoisesta markkinoinnista ei synny hyvaa yrityskuvaa. Konseptin
rakennusvaiheessa tulee ottaa huomioon kaikki ne osatekijat, jotka jattavat jon-
kin halutun jaljen asiakkaan mieleen. Aina ei ymmarreta tai muisteta, etta konk-
reettisesti asiakas tunnistaa kaikki toiminnan fyysiset ja ei-fyysiset

elementit, kuten esimerkiksi toimitilat, tuotteet, henkiloston, yhteistydkumppanit,
markkinoinnin, hinnoittelun jne. Useat isot ja pienet elementit, jotka ovat muka-
na liiketoiminnassa muodostavat yrityskuvan. Seuraavassa esimerkissa on tyy-

pillisempi& yrityskuvaan vaikuttavia osatekijoita. (Laakso 2005, 58.)
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YRITYSKUVAN OSATEKIJAT

Liikeidea

Arvot, toimintafilosofia, yrityskulttuuri

Liiketoiminnan visiot

Liiketoimintamalli

Yrityksen johto: johtamistyylit, -tavat ja profiili

Tuotteet/palvelut: tuotevalikoima, laatu, alkuperdmaa

Toiminnan fyysiset puitteet: toimitilat, kalusto, autot, muut tyovélineet
Ei-fyysiset puitteet: toiminnan laatu, ndkyvyys, hinnoittelu
Toimintatavat: mainonta, asiakaspalvelu, jalkimarkkinointi
Henkilosto: palvelutyyli, esiintyminen, pukeutuminen, osaaminen
Yhteistydkumppanit ja muut ymparistosuhteet

Asiakasprofiili

Markkina-asema

Kuvio 3. Yrityskuvan osatekijat (Laakso 2005, 59.)

Yrityskuva ja brandi vaikuttavat myds muihin sidosryhmiin ja yrittajarekrytointiin.
Luotaessa suhteita rahoittajiin, tavarantoimittajiin ja muihin ketjun strategisiin
yhteistyokumppaneihin, kilpailijoihin, tiedotusvalineisiin jne. — on yrityskuvan
vaikutus merkittava. Suuret yritykset kayvat kilpailua keskendan saadakseen
asiakkaikseen parhaimmat ketjut ja niiden franchise-ottajat, kuten esimerkiksi
Iso-Britannian pankit. Tunnettu yrityskuva ja ketjun jasenyys toimivat mygs tava-
rantoimittajille usein osavakuutena liikkesuhdetta kaynnistettdessa ja etenkin sitéa
jatkettaessa. Kaikkiin yritystoiminnan osa-alueisiin linkittyy yrityskuva, siksi sen
toimivuus varsinkin yhteen yrityskuvaan perustuvassa yhteistyéverkostossa on
elintarkeaa. (Laakso 2005, 59.)

Ketjun muodostama brandi/yrityskuva vaikuttaa suuresti uusien franchise-
ottajien hankintaan. Potentiaalisia franchise-ottajia on rajoitetusti ja heille muo-
dostunut mielikuva ketjusta on erittain keskeisesta, kun he tekevat ehka ela-
mansa suurinta ratkaisua uudesta uraratkaisusta eli liittymisesta osaksi ketjua.

Mikali ketjun yrityskuva on heikko, franchise-ottajien maara ja tarjonta ovat
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niukkoja ja sen takia ketjuun valitaan helposti "vaaranlaisia” jasenid. Puolestaan
hyvéan ja vahvan yrityskuvan omaavalla ketjulla on yleensd enemman halukkaita
yrittdjid kuin voidaan ottaa mukaan ja taman vuoksi franchise-antaja paasee va-
litsemaan parhaiten soveltuvan tai soveltuvat franchise-ottajat mukaan ketjuun.

Logiikka toimii seuraavan kuvan mukaisesti. (Laakso 2005, 59-60.)

HYVAT HYVA
TULOKSET g YRITYSKUVA
PARHAAT SUURI HALUKKUUS
F-OTTAJAT KETJUN F-OTTAJAKSI
ONNISTUVA MAHDOLLISUUS
HANKINTA * VALITA F-OTTAJA

Kuvio 4. Vahvan brandin vaikutus franchiseyrittgjarekrytoinnissa (Laakso 2005,
60.)

5.2 Brandiin liittyvat paivittaiset liiketoimintahyddyt

Paivittaiset liilketoimintahyddyt realisoituvat joka paiva liiketoimintamarkkinoilla.
Onnistunut brandi merkitsee vetovoimakyvyn saamista tuotenimeen. Jos yritys
on vain tunnettu ja tiedetty, mutta siihen ei ole onnistuttu tekemaan suurta veto-
voimakykyé, ei kyse ole viel& brandista. K&site imagoarvo liittyykin usein brandi-
sanaan. Se on laskettavissa uusasiakaskunnan vetovoimakyvyn kautta sill& aja-
tuksella, etta mikali yritys ei tekisi lainkaan markkinointipanostuksia, paljonko
tuotteelle tai yritykselle tulisi branditunnettavuuden kautta kysyntaa uusasiakas-
kunnasta ja paljonko saatavissa oleva tuottoarvo olisi. Imagoarvo on siis bran-

din houkuttelevuusasteen mittari, joka osoittaa, mika merkitys brandilla on uus-
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asaikashankinnan houkuttelevuuteen. Brandi on siis kuin kaunis kukka, joka
houkuttelee mehilaisia medelld. Voikin sanoa, ettd mita kauniimpi kukka, sité
suuremman mehilaisjoukon ja sitéa kauempaa se houkuttelee luokseen. Usein
brandi on laadun tae ja silla on puskurivaikutus kolhutilanteissa. Tama merkit-
see sitq, etta siihen on totuttu luottamaan pitkat ajat, minka johdosta tuottee-
seen/yritykseen uskotaan myos tilanteessa, jossa julkinen haaveri tuottee-
seen/yritykseen kohdistuu. (Rope & Mether 2001.)

5.3 Brandin suojaaminen

Ketjun yhtenaiset tunnukset, kuten ketjun nimi, logot, varit jne. — joita kaikki ket-
jun jasenet hyddyntavét toiminnassaan ovat keskeisimpia brandin tekijoita fran-
chisetoiminnassa. Ketjun jasenet saavat tuntuvan kilpailuedun, kun brandi on
laajasti hyddynnetty ja sen vuoksi myds usein hyvin tunnettu markkinoilla. Ket-
julle ja sen kaikille jasenille tunnettu brandi on siis arvokas, ja siksi se on pyrit-
tdva suojaamaan, etteivat ketjun ulkopuoliset paase sité jollain tavalla hyodyn-
tamaan. Kokonaisuudessaan brandia on kuitenkin melko vaikea suojata muuta
kuin toimimalla pitkd&n ja menestyksekkaasti markkinoilla ja télla tavalla vakiin-
nuttamaan asiakkaiden ndkemys ketjusta. Tavaramerkkirekisterilla on kuitenkin
mahdollista suojata ketjun tunnuksia. Juuri tavaramerkin kayttdoikeudesta fran-
chise-ottaja osaksi maksaakin, joten on luonnollista, etta tavaramerkin suojaa-
minen ja sen puolustaminen on yksi tarkeimmisté velvollisuuksista franchise-
antalla. Suomen Franchising-Yhdistyksen eettiset saéannot myos edellyttavat,
ettd tavaramerkki on suojattu ja franchise-antajan tulee olla sen laillinen omista-
ja. (Laakso 2005, 61.) Ketjun nimen ja siihen liittyvan paaasiallisen tavaramer-
kin suojauksessa ei voida saastaa, vaan nadma tulee kaikilla toiminta-alueilla
suojata tehokkaasti. Kansainvalitymistarpeet kannattaa myds ennakoida hyvis-
sa ajoin ja jattaa tarkeimpiin todennakaisiin vientimaihin tavaramerkkihakemuk-
set riittavan ajoissa. (Mattila ym, 1998, 181-182.)
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Tavaramerkin voi suojata joko sanamerkking, joka kasittaa tietyn sanan, sanan
osan tai useammasta sanasta koostuvan kokonaisuuden, tai kuviomerkkina,
joka kasittda franchisingantajan logon graafisen asun. Kumpaa suojamuotoa
kaytetdan, riippuu tilanteesta ja suojattavan tavaramerkin luonteesta. Molempi-
en suojaaminen saattaa myos olla jarkevaa, koska niiden antama suoja poikke-
aa toisistaan. Sanamerkki antaa laajemman suojan tavaramerkin verbaaliselle
osalle, mutta ei suojaa esimerkiksi logon omaleimaista ulkoasua, joka kannat-
taakin suojata kuviomerkkina. (Laakso 2005, 58-60.)
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6 FRANCHISESOPIMUS

6.1 Sopimus

Franchising on kahden yhteisty6yrityksen valista liiketoimintaa, joka perustuu
sopimukseen, jonka sisalt6 ja puitteet ovat yhteisesti maaritelty kirjallisessa
muodossa. Franchise-ottaja saa sopimuksen myota oikeuden kayttaa franchise-
antajan omistamaa nimea ja tunnusta, liikeideaa, kehitettya teknologiaa ja me-
netelmid sekd hanen hankkimaansa tietotaitoa. Franchise-ottaja saa kaytt6oénsa
siis koko liiketoimintamallin. Samalla han sitoutuu yhteistyésopimuksella nou-
dattamaan franchise-antajan laatimia toimintaohjeita seka sitoutuu toimimaan
liketoimintamallin mukaisilla tavoilla. Franchise-ottaja harjoittaa lilkketoimintaan-
sa aivan normaalisti, hyddyntaen toiminnassaan franchise-antajan tavaramerk-
kia ja muita liiketoiminnan tunnuksia. Sopimuksessa maaritelladn myds franchi-
se-antajalle omat vastuualueet, joita ovat esimerkiksi konseptin hallintaan ja ke-
hittamiseen, tukipalveluiden antamiseen, yhteistyén johtamiseen seka koulutuk-
seen liittyvat asiat. (Laakso 2005, 62—63.)

Franchisesuhteen perusdokumenttina toimii yleensa yhteistydsopimus, johon on
kirjattu osapuolten valiset suhteet. Sopimus on nahtéava vélineellisena, vaikka
silla onkin merkittava rooli franchisesuhteessa. Aluksi luodaan konsepti ja yh-
teistyojarjestelma, joista tehdaan dokumentoituja asiakirjoja. Tarvittavia asiakir-
joja ovat esimerkiksi kasikirjat ja erilaiset manuaalit, ohjeet ja suunnitelmat seka
juridisesti merkittavin franchisesopimus. Tarkein dokumentti liiketoiminnan kan-
nalta franchise-ottajalle on kasikirja, joka ohjaa kaytannon toimintaa. Ainoas-
taan ketjun johtamisen aaritilanteissa kaytetaan sopimusta. Kasikirjojen sisallot
ovat aina yritys ja tapauskohtaisia. Seuraavassa on esitetty yksi esimerkki kasi-
kirjan siséllosta. (Laakso 2005, 63.)
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KASIKIRJAN SISALTO

Tervehdykset

Kasikirjan sisalto ja kayttoohjeet

Ketjun esittely

Franchisejarjestelmén perusperiaatteet
Liiketoimintapuitteiden kuvaus

Tyovélineiden hankintaan ja yll&pitoon liittyva vastuunjako
Ketjun yrityskuvalliset elementit ja niiden kaytto

Franchise-ottajan liiketoiminnan ohjeistaminen toiminnoittain, mm.:

e tavarahankinnat ja logistiikka
e markkinointi

e myynti ja asiakaspalvelu

e henkildstén johtaminen

e talous ja hallinto

e |aadunvalvonta

e raportointi

Kuvio 6. Kasikirjan sisaltd (Laakso 2005, 54-55.)

Franchising on yritysten valinen yhteistydmalli, mink& takia molempien osapuo-
lien tulisi yksityishenkildiden sijaan olla yrityksia. Franchisesopimukseen sovel-
letaan liikke- eikd henkildjuridiikan séannoksia, ja luonteeltaan se on yhteistoi-
mintasopimus, jonka osapuolet ovat elinkeinonharjoittajia. Sopimuskumppanit
ovat lahtdkohtaisesti tasavertaisia ja sopimuksen kaikki maaraykset ovat sitovia.
Tuomioistuimen tai valimiesoikeuden paatoksella poikkeustapauksissa kohtuut-
tomia sopimusehtoja voidaan tarvittaessa kohtuullistaa. Liséksi franchiseyrittaja
sitoutuu henkilokohtaisesti yleensd myds mm. sopimuksen salassapito- ja kil-
pailukieltomaarayksiin. (Laakso 2005, 62—63.)
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6.1.1 Franchisesopimukset lainsdadanndssa

Suomessa ei ole sdadetty erikseen franchiselainsdéddantda vaan franchisesuh-
teissa sovelletaan yleistd sopimusoikeutta, joka perustuu oikeustieteeseen ja
oikeuskaytantoon seka kirjoitettuun lainsaadantéon. Talldin kattavan ja tarkan
sopimuksen laatimisen tarkeys korostuu. (TKM 14/2002, 15.) Immateriaalioi-
keudelliset sdanndkset, kuten esimerkiksi tavaramerkkilaki, ovat oleellisia fran-
chisesuhteen kannalta. Franchisesopimuksessa sallituille ehdoilla, rajoitteita
asettaa my0s EY:n kilpailuoikeus sek& kilpailunrajoituslaki. N&in ei ole kuiten-
kaan kaikissa Euroopan maissa, kuten Espanjassa ja Ranskassa seka myos
USA:ssa, ja erdissd muissa maissa franchisingalaa on séédelty hyvin yksityis-
kohtaisesti. (Laakso 2005, 63—64.)

Suomessa Oikeustoimilakiin sisdltyy perussdaénnokset sopimukseen liittyvista
asioista, kuten sopimuksen tekemisesta, patevyydesta ja kohtuullistamisesta.
Lakiin sisaltyy kohtuullistamiss&&nnoksia, jotka auttavat sovittelemaan kohtuut-
tomia ehtoja sopimuksissa, mutta laki jattaa myos tuomioistuimelle hyvin paljon
harkintavaltaa. Kukin tapaus on siis uniikki ja sen takia arvioitava ja ratkaistava
erikseen. (Laakso 2005, 63-64.)

6.1.2 Franchisesopimuksen sisélto ja kesto

Franchisesopimus on yhteistydésopimus, joka sisaltaa erilaisia oikeuksia ja vel-
vollisuuksia. Liiketoimintamalli eli konsepti muodostuu muutamasta keskeisesta
elementista. Juridisesti tarkeita elementteja ovat aineettomien oikeuksien (toi-
minimet, tavaramerkit) lisensioinnit seka liiketoiminnallinen ja teknologinen
osaaminen. Nama yhdistettyna yhteistyon harjoittamisperiaatteisiin muodosta-
vat konseptin. Sopimuksen myotéa franchise-ottaja saa naihin kayttdoikeuden.
Ehdot, milla keinoin liiketoimintamallin kayttdoikeus siirretddn franchise-ottajalle
seka se, milla ehdoilla kayttdoikeus on voimassa, maaritelldén tarkoin fran-
chisesopimuksessa. Sopimus siséltda luovutettavien oikeuksien liséaksi myos
yhteistydn ehdot ja pelisddnnét, osapuolten toiminnalliset oikeudet ja velvolli-
suudet sekad sopimuksen paattymisen tai sen ennen aikojaan lopettamisen seké

sen seuraukset. Virallisessa franchisesopimuksessa on aina maaritelty molem-
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pien osapuolten oikeudet ja velvollisuudet. Franchise-antaja toimii johtajana ko-
ko ketjulle ja nain ollen valvoo kaikkien ketjun jasenten etuja. Hanen tehtaviinsa
kuuluu konseptin hallinta ja kehittdminen, franchise-ottajien ohjaaminen ja tu-
keminen seka heidan kehittdminen. Franchise-antajan tulee johtaa koko ketju-
yhteistydn toimintaa. Franchise-ottajan paaasialliset velvollisuudet ovat luonnol-
lisesti harjoittaa konseptin mukaista ja vaatimaa tavoitteellista liiketoimintaa se-
k& osallistuminen tiiviisti yhteistydhon muiden ketjun jasenten kanssa. Franchi-
se-ottajan tulee noudattaa ja pitda huolto ketjun brandista seké olla valmis so-
pimuksessa maariteltyihin avoimuuden periaatteisiin. Nailla avoimuuden peri-
aatteilla tarkoitetaan sita, etta franchise-antajalla on jatkuvasti oikeus seka vel-
vollisuus tietda franchise-ottajan tavat harjoittaa liikketoimintaa seka sen menes-
tyksellisyys. Franchise-ottajalle on usein méaaritelty sopimuksessa raportointi-
velvollisuus. Taman raportointivelvollisuuden myo6ta tadydentyy myos maarayk-
set franchise-antajan oikeuksista tutustua ja tarkistaa kaikki liiketoiminnan har-
joittamiseen liittyviin asiakirjoihin ja tiedostoihin sek& suorittaa tarkastuksia fran-
chise-ottajan tiloissa. Franchise-ottajan intressissa tulee olla ketjukurin yllapita-
minen ja muiden yrittdjien valvonta, jotta konseptin vaatimat ja maarittelemat

laatuvaatimukset tayttyvat koko ketjussa. (Laakso 2005, 66—67.)

Salassapitovelvollisuudet ovat ankarat franchisesopimussuhteessa, koska siina
on aina kyse osaamisen siirrosta. Salassapitovelvollisuus koskee molempia
osapuolia, niin franchise-antajaa kuin franchise-ottajaakin, mutta erityisesti se
koskee tiedon ja osaamisen saajaa eli franchise-ottajaa. Salassapitovelvollisuus
voi kestaa koko franchiseyrittjan elinian, kuitenkin niin kauan kuin luovutettava
tieto ei ole ns. yleisessa tiedossa. Sopimukseen maaritellaan ankarat sopimus-
sakot seké vahingonkorvausvelvoitteet, joilla teravoitetdan salassapitovelvoit-
teen merkitystad. Sopimusehtoja tehtaessa tulee huomioida myos toinen fran-
chisesopimuksille tyypillinen asia eli kilpailukielto. Kilpailukiellolla tarkoitetaan
mahdollisuutta maarittaa franchise-ottajalle (seka myds franchise-antajalle) kiel-
to harjoittaa konseptin mukaista liiketoimintaa, joka kilpailee ketjun muiden ja-
senten kanssa. Kielto voi olla voimassa jo sopimuksen aikana ja se voi kestaa
jopa vuoden sopimuksen paattymisen jalkeen. Kilpailulainsaddéannéssa on tata
mahdollisuutta rajattu, joten se kannattaa huomioida sopimusehtoja tehtaessa.
(Laakso 2005, 66—67.)
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Konsepti, liiketoiminta-alue, franchisesuhteen luonne ja elementit seka ketjujar-
jestelma ovat asioita, joiden mukaan sopimuksen sisdlto maaraytyy. Fran-
chisemaailmassa ei ole yleispatevid malleja ja historia on todistanut, etta val-
miiden mallien kopioinnilla ei paasta koskaan hyviin lopputuloksiin. Sopimusten
sisélto tulee olla samanlainen kaikille saman ketjun jasenille, muutamaa poik-
keusta lukuun ottamatta. Naita poikkeuksia ovat esimerkiksi maantieteellisen
alueen erityisolosuhteet seka ketjun sisélla olevat hieman erilaiset sopimukset
johtuen eri aikaan tehdyjen sopimusten vuoksi. Talléin puhutaan ketjun sisalla
olevista eri "sopimussukupolvista”. Ketjun sisalla voi olla perusteltua myontéaa
jollekin naita vakiosopimuksesta poikkeavia sopimuksia, mutta niiden tulisi pe-
rustua objektiivisiin syihin ja myontamisperusteiden tulee olla kaikilla ketjunja-
senilla tiedossa ja kaikilla my6s tarvittaessa mahdollisia. Mikali ketjun sisalla on
eri "sopimussukupolvia”, tulisi vanhempien sopimusten umpeutuessa korvata ne
uusilla kaytossa olevilla sopimuksilla. Koko franchising-suhteen sinetdiva sopi-
mus on usein melko pitkd, mutta sen tekemisessa tulisi pyrkia siihen, etta se
olisi mahdollisimman selvakielinen seké sisalloltaan kattava. Pyrkimyksené on,
etta itse sopimus on sekd mahdollisimman tiivis paketti etta lyhyt ja selkea. Sii-
na viitataan liitteisiin, joilla tarkennetaan sopimuksen eri kohtia. N&ita liitteita
ovat esimerkiksi kasikirja, erilaiset kuvaukset, asiakirjat ja muut sopimukset.
Franchise-ottajalle tarkoitettu kasikirja on aina oltava liitteena sopimuksen mu-
kana. Jalleenmyynti- ja edustussopimus ovat usein myds liitteena vahittaiskau-
pan alalla, kun franchise-ottaja myy franchise-antajan maahantuomia tai valmis-
tamia tuotteita. (Laakso 2005, 67-68.)

Franchisesopimusten kesto on yleensa useita vuosia, koska yhteistyonaloitta-
minen vaatii kummaltakin paljon niin henkisia kuin taloudellisia resursseja. So-
pimuksessa maaritellaan yleensa ajallisesti ns. perussopimuskauden ja jatko-
sopimuskauden kestot. Joissain tapauksissa sopimuksia tehdaan pariksi vuo-
deksi, mutta paaasiallisestii tyypillinen sopimus on kestoltaan 5 -10 vuotta. Pi-
simpind sopimusaikoina esimerkkind voidaan mainita McDonald’s, jonka perus-
sopimuskausi on kestoltaan 20 vuotta. Sopimuksen kesto on aina ketjukohtai-
nen, mutta sopimuksen peruskauden voimassaoloajan tulisi olla minimissaan
sen mittainen, etta franchise-ottajalla on realistiset mahdollisuudet saavuttaa
sen aikana liiketoiminnan perustavoitteet. Perustavoitteita ovat kuolettaa liike-
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toimintaansa osoittamat alkuinvestoinnit sekd saada my@s riittavasti tuottoa pa-
nostuksilleen. Optimaalinen sopimusaika voidaan laskea tulosennusteista seka
alkuinvestoinneista seka franchise-antajan ettd franchise-ottajan ndkdkulmasta.
Taman lisaksi tulee arvioida myo6s yhteistydsuhteen kehittyminen. Sopimukseen
maaritellaén usein myds jatkosopimuskausi, koska hyvasta yhteistydkump-
panista ei kannata erota pelkkien muotoseikkojen takia. Jatkosopimusten kestot
ovat yleensa perussopimuskautta lyhyempia (esimerkiksi viisivuotista perus-
kautta seuraa usein vuoden tai kolmen jatko) ja niiden ehdot méaritellaan usein

valmiiksi jo perussopimusta tehtéaessa. (Laakso 2005, 64—66.)

6.1.3 Salassapitosopimus ja esisopimus

Salassapitosopimus tehdaéan franchise-ottajaksi pyrkivan kanssa yleensa jo en-
nen franchisesopimusta koskettavia neuvotteluita, jotta franchise-antajan luot-
tamukselliset tiedot saadaan suojattua. Viimeistaan salassapitosopimus tulisi
tehda ennen kuin ketjun jaseneksi pyrkivélle franchise-ottajalle esitellaan liike-
toimintamalli eli konsepti ja kaikki siihen liittyvét yksityiskohdat, kuten laskelmat,
suunnitelmat ja asiakirjat. Sopimuksen avulla franchise-ottajaehdokas sitoutuu
pitamaan tiedot itsellaan seka lupautuu olemaan hyddyntamatta franchise-
antajalta saamaansa tietoa omiin tarkoituksiinsa. Sopimuksen ehdot velvoittavat
sitoutunutta osapuolta siinékin tapauksessa, etta varsinaista franchisesopimus-
ta ei synny. Salassapitosopimusrikkeista seuraa sopimussakko. Franchise-
antajan ei tarvitse karsia rikkeenjohdosta vahinkoa, jotta sopimussakko tuomi-
taan maksettavaksi, sopimuksensakon maara tulee kuitenkin olla kohtuullinen.
(TKM 14/2002, 21.)

Franchisetoiminnassa kaytetaan valilla myds esisopimusta. Nain menetella&n
usein esimerkiksi sellaisissa ketjuissa joissa koulutusaika on pitka. Osapuolet
ovat voineet saada sovituksi franchisesopimuksen yksityiskohdat ja franchise-
ottajan liittymisen ketjuun, mutta mikali franchise-ottajalla ei ole kaikin puolin
valmiina alkurahoitusta tai esimerkiksi liiketilaa niin talléin kayteta&n esisopi-
musta. Paasopimus on tehtava esisopimuksen ehtojen mukaisesti. (TKM
14/2002, 21.) Esisopimusta kaytetddn usein myds sopimuksen solmimisehtona,
minka aikana franchise-ottajan tulee suorittaa koulutus hyvéaksytysti lapi. Talla
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tavalla franchise-antajalle jad mahdollisuus ja aikaa tarkastella mahdollisen tu-
levan franchiseyrittdjan soveltuvuutta ja patevyytta ketjuun. Eih&n kukaan halua
paastaa osaksi ketjuaan "keskenerdaista” yrittdjaa palvelemaan ketjun asiakkai-
ta. Esisopimuksella franchise-ottaja puolestaan "varaa” mahdollisuuden paasta
franchiseyrittdjaksi kyseiseen ketjuun ja usein myds maksaa jonkinlaisen alku-
tai varausmaksun. Maksun maara vaihtelee tapauskohtaisesti, mutta se voi olla
esimerkiksi puolet liittymismaksusta. Jos franchise-ottajan muuttaa mielensa ja
paatyy ratkaisuun, etta ei haluakaan osaksi ketjua, han menettdd ennakkomak-
sun eraanlaisena kasirahana. Franchise-antajan puolestaan paattaessa, etta
franchisesopimusta ei jostain syysta allekirjoiteta, h&nen tulee palauttaa fran-
chise-ottajalle ennakkomaksu muilta kuin suorien, jo aiheutuneiden kustannus-
ten osalta. Esisopimuksen liitteena tulisi aina olla varsinainen franchisesopimus
ja esisopimusta allekirjoitettaessa molemmat osapuolet sitoutuvat varsinaisen
sopimuksen allekirjoittamiseen, mikali esisopimuksen ehdot tayttyvat ja esimer-
kiksi koulutus sujuu ongelmitta ja franchise-ottaja lapaisee kaikki vaadittavat
testit. Mikali esisopimusta tehtaessa varsinainen franchisesopimus ei ole val-
miina, ei sopimuksella ole juridisesti kovinkaan paljoa merkitysta, koska mo-
lemmat osapuolet pystyvat kariuttamaan varsinaiset sopimusneuvottelut omilla
uusilla liséavaatimuksillaan. Tallgin sopimuksen luonne on lahinna aiesopimus,

jonka merkitys on l&ahinna vain moraalinen. (Laakso 2005, 68-69.)

Kiteytettyna kirjallisuusosasta. Tarkedd on muistaa, etta franchising-toiminta on
erityinen yhteenkuuluvan kaupankéynnin muoto, jossa kahden partnership-
yrityksen valilla on suhde, josta muodostuu yhteistydverkosto. Franchisetoimin-
nassa yhteistyon merkitys ja sen toimivuus ovat erittain tarkeita asioita. Ketjuyh-
teistyon avulla pyritédn saamaan kustannus-, tehokkuus- ja synergiaetuja, joi-
den avulla saadaan kilpailuetuja kaikille ketjun jasenille seké lisaarvoa ketjun
asiakkaille ja sidosryhmille. Toiminnallisella yhteisty0ll&, joka kattaa kaikki ket-
jun jasenet, saavutetaan merkittavia mittakaava- ja suurtuotannonetuja. Koska
Suomessa ei ole sdadetty erikseen franchiselainsdddantda vaan franchisesuh-
teissa sovelletaan yleistd sopimusoikeutta, joka perustuu oikeustieteeseen ja
oikeuskaytantoon seka kirjoitettuun lainsdadantdon, kattavan ja tarkan sopi-
muksen laatimisen tarkeys korostuu. Franchisesopimus on yhteistyésopimus,
joka sisaltaa erilaisia oikeuksia ja velvollisuuksia. Liiketoimintamalli eli konsepti
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muodostuu muutamasta keskeisesta elementista. Juridisesti tarkeitéa elementte-
ja ovat aineettomien oikeuksien (toiminimet, tavaramerkit) lisensioinnit seka lii-
ketoiminnallinen ja teknologinen osaaminen. Nama yhdistettyna yhteistyén har-
joittamisperiaatteisiin muodostavat konseptin. Franchise-ottajan tarkein doku-
mentti liiketoiminnan kannalta on kasikirja, joka ohjaa kaytannon toimintaa. Al-
kavalla yrittajalla on oltava myds ominaispiirteitd menestyakseen. Yrittajyytta
pidetaan elamantapana, joten yrittdjan tarvitsee nauttia yrittajamaisesta elaman-
tavasta ja uuden oppimisesta. Yrittdjaltd vaaditaan suurta luovuutta, nakijan ja
tekijan kykyja. Yrittajan tulee olla rohkea ja pitkajanteinen sek& uskoa omiin ky-
kyihinsa ja itseensa. Hanen tulee olla myds suoriutumismotivoitunut, innovatiivi-
nen seka valmis ottamaan riskeja. Yritysmaailmassa, kuten franchisetoiminnas-
sa, brandin arvoa vaheksytdan. Se on kuitenkin yksi tarkeimpia asioita yrityksen
toiminnassa. Brandilla tarkoitetaan yhteista yrityskuvaa, jolla kaikki franchiseket-
jun yksikot toimivat. Konkreettisesti talla tarkoitetaan muun muuassa yhteisia
tunnuksia, kuten logoja, nimityksia, kuvia tai sloganeita, joita kaikki ketjun jase-
net kayttavat. Pelkasta hyvasta nimesta, logosta, tuotteesta tai erikoisesta
markkinoinnista ei synny hyvaa yrityskuvaa. Konseptin rakennusvaiheessa tu-
lee ottaa huomioon kaikki ne osatekijat, jotka jattavat jonkin halutun jaljen asi-
akkaan mieleen. Useat isot ja pienet elementit, jotka ovat mukana liiketoimin-
nassa muodostavat yrityskuvan ja onnistunut brandi merkitsee vetovoimakyvyn
saamista tuotenimeen. Ketjulle ja sen kaikille jasenille tunnettu brandi on siis
arvokas ja siksi se on pyrittava suojaamaan, etteivat ketjun ulkopuoliset paase
sita jollain tavalla hyddyntamaan.
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7 FRANCHISING YRITYKSEN PERUSTAMINEN

7.1 R&mo Oy ja nykyinen toiminta

Ramo Oy on saanut alkunsa vuonna 1935 perustetusta Vuosalmen Korjaus—
Konepajasta. Talla hetkella yhtio toimii Imatralla Sulattimon teollisuusalueella,
jonne se on kotiutunut monivaiheisen kautta kokien sodan ja evakkoon lahto-
ajat. Aikoinaan pienesta Korjaus—Konepajasta on tullut keskiraskaan konepaja-
teollisuuden ammattilainen sekd Suomen kokenein terdsverkon valmistaja.
Nykyaan yrityksen toiminta keskittyy koneistamon, levyosaston, pintakasittelyn,
kokoonpanon ja terasverkkotehtaan toimintoihin. Koneistamolla tuotetaan osia
pienista venttiileista aina tuhansia kiloja painaviin koneen osiin. Levyosasto on
erikoistunut terasrakenteiden valmistamiseen ja pintakasittelyosastolla suorite-
taan tuotteiden viimeistely, jossa suoritetaan esimerkiksi tuotteiden ruisku- ja
tahnahapotusta, hiekkapuhallusta ja maalausta. Kokoonpano-osastolla tuotteet
kootaan asiakkaan toiveitten mukaan. Ter&sverkkotehdas tarjoaa erittdin moni-
puolisen valikoiman terasverkkotuotteita, jonka paaosaaminen keskittyy maa-
ramitta valmistettuihin ja taivutettuihin seké& vakiokokoisiin raudoitusverkkoihin.
(R&mo, 2009.)

Tahan vuosikymmenien mittaiseen metallien ja teréksen osaamiseen ja tunte-
miseen perustuu uusien jaakiekkoluistimien terien kehittdminen ja osaaminen.
Taman osaamisen avulla luistimenteran kosketuspinnasta jaan kanssa on saatu
kehittyneen muotoilun ja teroituksen avulla parannettua paljon luistimenteran
ominaisuuksia, jotka vaikuttavat erittain paljon positiivisesti niin teréan kuin pe-

laajienkin suorituskykyyn jaalla.
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7.2 Franchisetoiminnan lanseeraus

Pelkistetysti puhuttaessa lanseeraus tarkoittaa tuotteen markkinoille tuontia.
Toisinaan kaytetaén sanaa kaupallistaminen, koska tavoitteena lanseeraukses-
sa on saada tuotteelle kaupallinen arvo. Lanseeraus on kasitteena laaja, lan-
seeraus sisaltaa paatos- ja toimintaprosessit, jotka seuraavat edelta tehtya tuo-
tekehitysta. Paatds- ja toimintaprosesseissa tarkoituksena on suunnitella ja to-
teuttaa uuden tuotteen markkinoille tulo sek& seurata toteutusta varmistukseksi

onnistumisesta.

Yritysten toimintaan vaikuttavat yhd enemman kilpailijoiden, yritysympéariston
seka markkinoiden jatkuvat muutokset ja tama vaikeuttaa lanseeraamista. Tuot-
teen paasy seka menestyminen markkinoilla ovat jatkuvasti kovemman tyon ta-
kana ja kilpailu kiristyy koko ajan. Tarkeimpia kykyja ja ominaisuuksia menesty-
valla yrityksella onkin taito analysoida ulkoiset ymparisto-, markkina- ja kilpailu-
tekijat. Yrityksen tulee osata suunnata yrityksen resurssit niihin tuote- ja markki-
na-alueisiin, joilla pystyy tuottamaan kilpailijoista hy6dykseen erottuvia hyddyk-
keita markkinoille. Perusedellytys uudelle tuotteelle on, etté se vastaa kilpailijoi-
ta paremmin niihin odotuksiin ja toiveisiin, joita asiakas tuotteelta vaatii. Lansee-
rauksesta puhuttaessa oleellista on se, etta yritys pitdé tuotetta uutena, koska
talléin kyse on lanseerauksesta. Uudesta tuotteesta puhuttaessa kyseessa voi
olla taysin uusi tuote, nykyisesta paranneltu tuote tai vain naennaisesti uudistet-
tu tuote.

Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun
( = uudeksi katsottavan) tuotteen markkinoille viemista siten, etta silla tietoisesti
tavoitellaan kaupallista menestysta. (Rope 1999, 16-18.)
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Kuvio 5. Lanseerauksen prosessimalli (Rope 1999, 240.)
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7.3 Lanseerausohjeet

Tassa kappaleessa kayn lapi lanseerausohijeita kirjallisuuden, koulussa ja ty6-

elamassa opittujen asioiden pohjalta.

Uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille tulo vaatii panostamista seuraaviin
asioihin: tuotteeseen, lahtokohta-analyysiin, suunnitteluun, markkinointiviestin-
tdan, hintaan, ajoitukseen, toteutukseen ja seurantaan. Seuraavassa avaan

hieman naita yksittaisia kohtia.

e Tuote
Uusi tai uudistettu tuote on avaintekija ja perusta koko lanseerausprosessil-
le. Tuotteen testaus ja kehitystyo on erittdin suuressa roolissa jos tuote halu-

taan saada onnistuneesti markkinakelpoisena ja viimeisteltynd markkinoille.

e L&htokohta-analyysi

Yrityksen tulee analysoida sen siséiset ja ulkoiset asiat erittdin hyvin ja tar-
kasti. Yrityksen kannattaa hankkia myés mahdollisimman paljon perusteellis-
ta tietoa kilpailijoista/kilpailutilanteesta, markkinoista ja toimintaymparistosta.
Yrityksen taytyy analysoida tarkasti myds omat vahvuutensa, mahdolliset

heikkoudet, uhkatekijat ja riskit.

e Suunnittelu
Suunnitteluty6 on erittain tarkeda onnistuneen lanseerauksen kannalta.
Suunnitteluun kannattaa kayttaa paljon aikaa ja tehda se huolellisesti ja tar-

kasti, koska lanseeraus voi epaonnistua huonon suunnittelun takia.

e Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla on suuri vaikutus siihen, kuinka nopeasti ja tehok-
kaasti tuote saadaan ihmisten ja mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen.
Taytyy osata valita oikea markkinointiviestintdkanava. Tarkeita markkinointi-
viestinta osatekijoité ovat tiedotustoiminta/julkistaminen, mainonta, mene-

kinedistaminen ja henkilokohtainen myyntityo.
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e Hinta

Hinta on erittéain keskeinen avaintekija tuotteen menestysedellytysten kan-
nalta. Hinnan tulee olla sopiva kohderyhmélle. Hinta ei saa olla lilan korkea
eika liian matala, jotta se ei ehkaise tuotteen menekkid. Tuotteen hinta myos

rakentaa ja muodostaa tuotteen haluttua mielikuvaa.

e Ajoitus

Kilpailuedun saavuttamiseksi tuote on tuotava markkinoille, ennen kuin kil-
pailijat lanseeraavat oman vastaavan tuotteen. Jos tuote ei ole markkinoilla
viela tuttu ja sen hyddyllisyytta ei tiedeta, voi markkinoille tulo olla liian ai-
kaista. Talloin laht6kohta-analyysien tekeminen ja markkinointiviestinta ovat

tarkeassa roolissa.

e Toteutus

Lanseerausty6 tulee toteuttaa tarkan suunnittelun pohjalta ja tehda se te-
hokkaasti. Sille pitda asettaa selvat mitattavat tavoitteet. Varsinkin alkuvai-
heessa tuotteen tunnettavuutta pitda pyrkia lisaamaan eri tavoilla, kuten leh-

ti- ja televisiomainoksilla, messuilla tai muilla julkisuustempauksilla.

e Seuranta

Seurannalla pyritddn varmistamaan tehdyn lanseeraussuunnitelman toimi-
vuus ja on tarkeaa seurata siihen liittyvaa ulkoista ja sisaista viestintad. Mi-
kali joitain epakonhtia tai virheitd ilmenee, tulee korjaaviin toimenpiteisiin ryh-
tya mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti.
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8 TOIMINTASUUNNITELMA

Opinnaytetydn kahdeksannessa luvussa kirjoitan oman laajan henkilokohtaisen
tietmyksen sekd Paavo Ramoén haastatteluiden perusteella. Oma tietamykseni
perustuu noin 20 vuoden kokemukseen jaakiekosta seka koulu- ja tydelaméssa

oppimiini asioihin.

Paavo Ramé on viimeisen kymmenen vuoden aikana luonut valtavan tietotai-
don luistimien teriin ja terahuoltoon liittyvissé asioissa. Pitkdjanteisen ja innova-
tiivisen tutkimustyon ja tuotekehityksen myo6ta han on saanut "asiakkaakseen”
kansallisen ja kansainvalisen tason huippujaakiekkoilijoita seké terdhuoltoon
liittyvia laitevalmistajia. T&h&n mennessa Paavo on tehnyt tyota veloituksetta,
koska haluaa kehittaa terdhuollon tasoa jadurheilussa. Kysynta on kuitenkin tal-
la hetkelld kasvamassa niin suureksi, etta yhden miehen rahkeet eivat tahan
yksin&an riitd. TAman johdosta on saanut alkunsa yritys nimeltda RamonEdge, ja
mukaan yritykseen ovat liittyneet Paavo Ramon liséksi Jukka Evalahti (yritta-
ja/Evalahti Oy), Tommi Heikkila (General Manager/Metso Paper) seka Pasi
Pulkkinen (yrittdja/DemiDoo Oy). RA&mdn omistajuus osuus on 40 % ja kaikilla
kolmella muulla on 20 %:n osuus. (Ramo, P, henkilokohtainen tiedonanto.)

8.1 Liikeidea

Yrityksen tavoitteena on kasvattaa jaaurheiluun liittyvien terien ja terahuollon
tasoa, siten ettd urheilijat voivat luottaa niiden toimivuuteen ja kilpailukykyyn,
joka tilanteessa. Toiminta perustuu tiiviiseen yhteisty6hon huippupelaajien
kanssa, ja tavoite on saada siirrettya voima hyvalla itseluottamuksella jaahan.
Tutkimuksissa on hyédynnetty ja tullaan hyddyntamaan yliopiston metalli- ja lii-
kuntaosastojen seka johtavien materiaalitoimittajien tietotaitoa ja osaamista.
Taman tuotekehityksen avulla sen tulokset tullaan myds tuotteistamaan liike-
toimintaan soveltuvaksi. (Pelaajien kanssa yhteistytssa tehty tera ja teroitusvi-
deo on nahtavilla yrityksen kotisivuilla www.ramonedge.com). (Ramd, P, henki-
I6kohtainen tiedonanto.)
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Yrityksen toiminta tapahtuu RE-logon alla ja tavoitteena on avata franchising-
ketjun liikkeita aluksi ainakin Jyvaskylaan, Lappeenrantaan seka mahdollisesti
my0s Lahteen. Tilausta varmaan olisi my6s Helsingin ja Turun suunnassakin.
Tarkoituksena on l6ytaa jaakiekosta seka tera- ja muotoilubisneksestéa kiinnos-
tuneita ja motivoituneita franchise-ottajia. Heidat koulutetaan teroittamaan ja
muotoilemaan terét yrityksen vaatimien laatustandardien mukaisesti. Koulutuk-
sesta vastaa Paavo Ramo, joka kyseisesta teroitus- ja muotoilutekniikasta ja
terdn suunnittelusta on vastannut. Tarkoituksena on antaa Franchise-ottajalle
mahdollisimman valmis "paketti”. Hanelle annetaan valmis tuote, kaikki tarvik-
keet ja koneet, joita han tarvitsee muotoiluun ja teroitukseen, koulutus terén ai-
nutlaatuiseen teroitus- ja muotoilutapaan seka tietysti kasikirja kaikista mahdol-
lisista ohjearvoista ja teravyyksista, mitka eri tyylit ja mallit sopivat kullekin pe-
laajalle/kayttajalle. Franchise-ottaja saa sertifikaatin koulutuksen jalkeen ja ta-
man avulla han saa myds oikeuden ostaa RamonEdgen omia terid. Sertifikaatin
saaneita seurataan ja heille tehdéan laadunvalvontatesteja. Jos he eivat myy
standardien mukaista palvelua, heille annetaan uhkasakko ja mahdollisesti ta-
man jalkeen myds sakko. Toistuvista laiminlyonneista sertifikaatti otetaan pois.
(Ramo, P, henkilokohtainen tiedonanto.)

Itse tuotteet eli luistimenteréat seka sen huoltopalvelut ovat pitkan kehityksen tu-
loksia. Terdn materiaalia on kehitetty pitkaan tekemalla yhteisty6ta Lappeen-

rannan yliopiston kanssa ja siitd on saatu tehtya erinomainen.

Model » TUUK LS2

Kuva 1. RamonEdge, terat, 2010.
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RamonEdgen terat ovat muutaman millin muita korkeampia, mika takaa teralle
huomattavasti pidemman teroitusidn. Monet valmistajat ovat madaltaneet terda,
jotta luistimesta saataisiin mahdollisimman kevyt. RamonEdgen teran ja huolto-
palvelun avulla luistelusta on saatu testatusti kevyempaa ja terén liukuominai-
suuksia ja luistimen tasapainoa parannettua. Pelaajalle ei paase kertymaan niin
paljoa jannitysta ja maitohappoja lihaksiin, koska teran liukuominaisuus on
huomattavasti parempi. Tallin pelaaja pystyy luistelemaan samalla vauhdilla,
mutta syke pysyy alhaisempana. Tasta asiasta on tehty myos joulukuussa 2008
testit joilla on pystytty todistamaan teroitus- ja muotoilutekniikan hyoty. (Ramo,

P, henkilékohtainen tiedonanto.)

Luistimen ter&materiaaleja on testattu monipuolisesti. Yleisesti materiaalina on
magneettinen ruostumaton teras, testattuja erilaisia vaihtoehtoja ovat olleet tef-
loni, titaaninitriitti, krominitriitti ja nanotyyppinen, joista ainut toimiva oli kuitenkin
krominitriitti. Luistimen teroituksessa olisi tarkeinta pystya pitamaan terdn muoto
mahdollisimman samana, silla pelaaja ei heti huomaa terassa eroa, koska muo-
to haviaa pikku hiljaa ja sen vuoksi luistelupotku lyhenee ja tehot haviavat luis-

telusta. (R&ma, P, henkildkohtainen tiedonanto.)

Teriin pystytddn merkitsemaan pelaajan nimi ja nain ne saadaan yksiloitya. La-
hetettdessa suuria maaria teria huoltoon nimien avulla on helppo eritella terét ja
tehtya oikeat huollot oikeisiin teriin. Huoltopalvelun avulla teran ja sen muotoilun
seka teroituksen ominaisuudet saadaan vakioitua. Taméan avulla pelaaja voi
luottaa siihen, etta terd on aina samanlainen. (Ramo, P, henkilokohtainen tie-
donanto.)

8.2 Ulkoinen markkinointi

Alun alkaen oli jo tavoitteena, etta tuotetta kehitetdén ja testataan huolellisesti ja
pitkajanteisesti. Noin 10 vuoden kehittdmisen aikana on pyritty luomaan verkos-
toa kayttajien kanssa. Ty6ta on tehty ilmaiseksi tdhan asti ja tiivista yhteistyota
tekemall& useiden ammatti- ja puoliammattilaispelaajien kanssa. Tavoitteena on
ollut saada levitettya tuotetietoutta pelaajien kautta mahdollisimman laajasti
kayttamalla mouth to mouth -periaatetta sekd tekemalla vierailuita eri joukkuei-
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den luona. Nain on pyritty pitamaéan kustannukset mahdollisimman alhaalla.
Tama tyyli on toiminut erittéin hyvin, koska vastaan ei ole tullut ensimmaista-
k&an pelaajaa, joka ei olisi mieltynyt kyseiseen teraan ja sen huoltopalveluun
seka ollut huomaamatta merkittavaa eroa luistelussa. Sen vuoksi sana tuotteis-
ta on levinnyt erittdin laajasti lajin ja pelaajien keskuudessa ja halukkaita kaytta-
jia tulee jatkuvasti lisdé puhtaasti talla menetelmalla. Talla hetkella tyytyvaisia
kayttajia ja puolestapuhujia l6ytyy laaja joukko Suomen ja Euroopan karki sar-
joista sek& NHL:sta. Tunnetuimpina kayttajina voisi mainita esimerkiksi Teemu
Selanteen ja Saku Koivun. Ulkoista markkinointia on hoidettu luonnollisesti
mya0s Internetin avulla ja perustamalla yritykselle omat kotisivut
www.ramonedge.com. Yritys hyddyntaa myaos erittdin laajaa suosiota saavutta-
nutta Facebook-sivustoa ja on perustanut sinne oman yhteisén. Markkinointia
luonnollisesti pyritaan kehittdméaéan jatkuvasti ja eri markkinointi ratkaisuja seka
vaihtoehtoja pohditaan paivittain. Yhtena markkinointi porkkanana kaytetaan
keinoa, misséa pelaaja saa alennusta seuraavasta omasta huoltopalvelusta, jos
hanen kauttaan joku uusi pelaaja tilaa RamonEdgen tuotteita ja palveluita. Mi-
kali han saa hankittua kaksi uutta tilaajaa, saa han hieman enemman alennusta
omista tilauksistaan. Tavoite on kuitenkin pitdd markkinointikustannukset mata-
lana, kuten kaikki muutkin kustannukset, ja palvelupisteiden lisaantyessa lisata
myds markkinointia ja sen levinneisyytta. (Ramd, P. henkilokohtainen tiedonan-
to.)

8.3 Tuotteet

RamonEdgen tuotteita ovat luistimenterat ja muovit seka luistimien huoltopalve-
lut. Yrityksen kautta saa kaikki tydvalineet ja laitteet teroitus- ja muotoilulaitteita

mydten. Yritykseltéa on tarjolla myds R-Fit, R-Service ja R-Training palvelut:

e R-Fit

R-Custom Fit testipalvelu, jossa maaritetaan pelaajalle yksilollisesti oikea
muoto ja teravyys hanen teriinsd. Jokainen pelaaja on rakenteeltaan erilai-
nen seka luistelutyylit vaihtelevat, hyokkaajat, puolustajat sek& maalivahdit
pelaavat erilaisilla terdominaisuuksilla ja -muodoilla, joten yksil6llinen palvelu

on ehdoton huipputuloksen saamiseksi. Testissa kaytetaan viitta eri terapa-
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ria ja testit suoritetaan taysijaakiekkovarustus paalla. Testi tulisi suorittaa pe-
laajan "kotikaukalossa”, koska jadn ominaisuudet vaihtelevat eri jadhalleis-
sa. Tavoitteena olisikin, etta saataisiin aikaiseksi "kiekkosarjan hallikirja”,
mista voisi aina katsoa ennen pelid, minkalainen jaa kyseisessa jaahallissa
on. Onko kyseessé esimerkiksi erittdin kova vai pehmea jaa ja silloin taméan
perusteella pelaaja voisi valita hanelle parhaiten soveltuvat terat luistimiinsa
kyseiseen jaahalliin. (Ramo, P, henkilékohtainen tiedonanto.)

e R-Service

R-Service on huolto- ja teroituspalvelu. Ideana on, etta pelaajat/joukkueet
lahettavat huoltolaatikossa esimerkiksi 10—-30 paria luistimia kerrallaan, jois-
ta on valmiit tiedot ylhaalla. Terien merkkauksen avulla terat ovat yksiléllisia
ja ne on helppo erottaa toisistaan. Terat teroitetaan ja muotoillaan ja lahete-
taan takaisin. Kun pelaajat omistavat useammat parit teria he voivat lahettaa
osan aina huollettavaksi ja nain heilla on jatkuvasti huippukunnossa olevia
terid, eika tarvitse miettia niiden luotettavuutta. Palveluun kuuluu myds pelk-
k& yksittdisen asiakkaan tarvitsemat teroitukset, mutta palvelua on pyritty
kohdistamaan juuri joukkueisiin ja ammattipelaajiin, jotka tarvitsevat use-
ammat teraparit. (R&ma, P, henkilokohtainen tiedonanto.)

e R-Training

R-Training on koulutuspalvelu, joka on tarkoitettu kaikille joukkueille seka
urheiluliikkeille. Peruskoulutukseen kuuluu kahden tunnin teoriaosuus seka
viiden terdparin huolto koulutuksen omaisesti. Laaja ammattimainen koulu-
tus kestaa viisi paivaa, ja siina kaydaan asiat lapi koko joukkueen kanssa ja
etsitddn ja testataan jokaiselle pelaajalle yksilollisesti sopivat teréat ja muo-
dot. Ensimmaiseen paivaan sisaltyy kaksi tuntia teoriaa koko joukkueen
kanssa ja lapikaydaéan huoltajien kanssa kaksi paria terid. Paavo R&mo te-
kee itse paivan aikana 8 - 10 tuntia terié pelaajille. Toisena paivana kaydaan
l&pi huoltajien kanssa kaksi tuntia teroitusta ja muotoilua sek& Ramo tekee
itse 8 - 10 tuntia terid joukkueelle. Kolmannen paivan aamuna pidetdén en-
simmaiset testit, joiden aikana terid muotoillaan tarpeen mukaan. Illalla pide-
taan toiset testit, joihin osallistuvat joukkueen omat huoltajat ja myds silloin

terid muotoillaan tarpeen mukaan. Neljantena ja viidentena paivana joukku-
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een omat huoltajat tekevat kaiken itse ja RAmo valvoo teroitusta ja muotoi-
lua ja antaa tarpeen vaatiessa ohjeita. Lopuksi keskustellaan yksityiskohdis-
ta ja annetaan viimeiset ohjeet seka palaute tydn oppimisesta ja laadusta.
Koulutuspalveluun kuuluu myds neuvonta huoltotilojen ja pukukoppitilojen
muuttamisesta mahdollisimman kaytannollisiksi. (Ramao, P, henkilokohtainen
tiedonanto.)

8.4 Logistiikka

Logistiikassa on pyritty hyddyntamaan mahdollisimman paljon osakkaiden val-
miita suhteita sek& ammattitaitoa. Terien |&hettamisessd Suomen sisaisesti kay-
tetdan padasiassa Matkahuoltoa. Ulkomaantapaukset ratkaistaan aina tapaus-
kohtaisesti, tullauksien ja painorajoitteiden takia. Laaja tunnettavuus kiekkoym-
pyrdissa on auttanut useissa tapauksissa ulkomaille viennissa, ja esimerkiksi
Kalifornian Anaheimiin Petteri Nokelaiselle, Teemu Seléanteelle ja Saku Koivulle
on teria toimittanut Suomesta vierailulle l&htenyt tuttava tai sukulainen, jolle te-
rat on Suomessa toimitettu. Tall6in ei tarvitse miettid tullauksia ja se on asiak-

kaallekin edullisempaa. (Ramo, P. henkildkohtainen tiedonanto.)

8.5 Roolit ja vastuut

Yrityksen roolit ja vastuut on jaettu seuraavasti: Paavo R&mo vastaa tuotekehi-
tyksesta ja tutkimuksista, koulutuksista seka tallipelaajien terdhuollosta. Han
tekee esimerkiksi tutkimuksia tuotteiden vaikutuksesta kayttajan suorituskykyyn
ja palautumiseen. Naita tutkimuksia hén suorittaa yhdessé pelaajien, Lappeen-
rannan yliopiston ja RamonEdgen osakkaiden kanssa. Ramo kouluttaa uudet
franchise-ottajat seka tarjoaa teroitus- ja muotoilupalvelukoulutuksia joukkuei-
den huoltohenkilgille. Han vastaa myos "tallipelaajien” terédhuollosta. Jukka Eva-
lahden vastuulle kuuluu tilintarkastus sek& muut talouden tukitoimet. Tommi
Heikkila ja Pasi Pulkkinen vastaavat yrityksen markkinoinnista, tuotteistuksesta,
sopimuksista ja juridisista asioista sek& muista yksityiskohdista. Seuraavassa

kuvio tutkimuksen osa-alueista:
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9 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteeksi oli maaritelty hankkia tietoa RamonEdgen osakkaille
franchisetoiminnasta ja franchisetoiminnan lanseerauksesta. Tavoitteena oli
tehda pienelle yritykselle tiivis lanseerausohje seka suunnitella liiketoiminta-
suunnitelmaa yhteistydssa Paavo Ramon kanssa.

Tyon menetelmana kaytetty toiminnan kehittAmissuunnitelma oli kaytannon |a-
heinen ja aihe itselleni erittdin mielenkiintoinen, koska se liittyi harrastuksee-
ni/ammattiini jadkiekkoon. Tydssa sain kerattya hyvin tietoa franchisetoiminnas-
ta ja koottua uutta tietoa osakkaita varten. Opinnaytetyon tekeminen on ollut
haastavaa, mutta mielenkiintoista ja uskon, etta tyd on auttanut minua kehitty-
maan ammatillisesti. Uskon, etta tydsta on ollut hydtya myds minulle, koska

olen kiinnostunut perustamaan oman yrityksen joskus tulevaisuudessa.

RamonEdgen osakkailla on usean vuoden kokemus yritysmaailmasta ja yrityk-
sen pyorittamisestd, joten tarke&a oli hankkia yleisté tietoa franchisetoiminnasta
ja franchisetoiminnan lanseerauksesta. Opinnaytetydssa on tiivistettyna koottu
tietoa aiheesta. Opinnaytetyd muodostaa kuitenkin vasta pohjan Franchiseliike-
toimintaan. Tyon avulla on kuitenkin hyvé alkaa rakentaa liiketoiminnan konsep-

tia, kasikirjaa seka muita tarvittavia ketjutyokaluja.

Mielestéani RamonEdgen toimintakonsepti on kaupallisesti hyddynnettavissa ja
testattua. Takana on yli 10 vuoden kehitys- ja testaustyd. Konsepti on monistet-
tavissa ja helposti dokumentoitavissa seka opettavissa uusille yrittajille. Uskon,
ettd yritys pystyy tuottavaan liiketoimintaan. Osakkailla on paljon kokemusta,
asiantuntemusta seka halua kehittda tuotetta ja toimintaa
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9.1 Johtopaatokset

Mikali franchiseliiketoiminnan suunnittelemista ja kehittamista halutaan jatkaa,
niin hyva vaihtoehto olisi littyd Suomen Franchising-Yhdistyksen jaseneksi (eh-
dokasjasenyys), mitd myos suosittelen. Kasikirjaa ja sopimuksia valmisteltaes-
sa, juridisen konsultoinnin kaytto olisi suositeltavaa. Tyon aikana kirjoitin, miten
hyvan yrittajan I6ytaminen voisi olla haasteellista. Maailman taloudellisen tilan-
teen takia nyt voisi olla paremmat mahdollisuudet 10yt&a4 alkavia yrittajia. Huolel-
lisesti kehitetty, hyvin testattu tuote ja konsepti seka laaja asiakaskunta saatta-
vat houkutella uusia yrittgjia kiinnostumaan turvallisen tuntuiseen liiketoiminta-

malliin.

9.2 Jatkotoimenpiteet

RamonEdgen franchisetoimintamallia on kehitetty tyon aikana vahitellen ja toi-

von, etta tyosta saatavien tietojen avulla toimintaa pystytaan kehittdmaan viela

tarkemmin ja lisda. Jatkotoimenpiteiksi ehdotan tarkasteltavaksi franchiseyritta-
jan rekrytointiprosessia ja siihen tarvittavia tyovalineita seka sopimusten laadin-
taan keskittyvia asioita.Suosittelen myds laatimaan franchisekasikirjan.
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