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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee jalleenmyyjaverkogpbramista seka tietojohta-
mista jalleenmyyjaverkostossa. Tyon empiirinen gskésittelee Yritys A:n tuo-
temyynnin jalleenmyyjaverkoston kehittamista.

Ty0On tarkoituksena on selvittéda johtamisen vaikiatyslleenmyyjaverkoston tu-
loksellisuuteen. Tuloksilla tarkoitetaan tassa ytessa muun muassa jalleen-
myyjaverkoston parantunutta taloudellista tulogtieéskehittynytta yhteistoimin-
taa.

TyoOn teoriaosuuteen on koostettu perinteisia jolgamseka tuoreimpia tieto- ja
verkostojohtamisen teorioita, jotka tukevat kaytaméheista jalleenmyyjaverkos-
ton johtamista. Tyon empiirisessa osuudessa petéfulgyvahaastatteluiden
avulla Yritys A:n tuotemyynnin jalleenmyyjaverkossa piileviin ongelmiin. On-
gelmien tunnistamisen lisaksi tyo tarjoaa ratkamsiotuksia jalleenmyyjaverkos-
ton toiminnan kehittdmiseksi hyddyntaen taman ogytetyon teoriaa seka kir-
joittajien kaytannon kokemusta kyseisen jalleenr@iygykoston kanssa toimimi-
sesta.

Syvahaastatteluiden avulla ilmeni, etta jalleenndyyghdetaan talla hetkella yk-
sittaisina toimijoina verkoston johtamisen sija@sa-puolten vélilla vallitsee
asiakas-toimittajasuhde, jossa tiedonvaihto on sa@fa verkoston osa-puolet
pyrkivat hydtymaan toisistaan yhteisen edun taglg@thisen sijasta. Naméa on-
gelmat ovat vaikuttaneet siihen, ettei jalleenmygj#osto ole saavuttanut sille
asetettuja tavoitteita. Jalleenmyyjaverkoston jofisen tarkeimpéana tavoitteena
voidaan pitdd kumppanuuden rakentamista. Kaikloadgn ratkaisujen seka teh-
tavien toimenpiteiden tulee vaihe vaiheelta edikt&@ppanuuden rakentumista.
Vasta todellisen kumppanuussuhteen syntyessanaipgaverkosto voi saavut-
taa maksimaalisen tehokkuuden.

Avainsanat: jalleenmyynti, jalleenmyyjaverkostorkasto, johtaminen, tietojoh-
taminen, myynnin kehittdminen
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ABSTRACT

This thesis deals with management and knowledgeagement in the dealer net-
work. In the empirical part, the focus is on thenagement development of the
dealer network of Company A and its Product Depantm

The purpose of this thesis is to find ways fordlealer network to achieve better
results. In this study, by results we mean incré@e®nomic result and
better cooperation in the network.

The theoretical part of this thesis consists ditranal management theories as
well as knowledge and network management theortesse theories effectively
support the ways to manage the dealer networlhdrempirical part of this thesis,
the focus is on the problems of the dealer netwbinle. problems were revealed
during in-depth interviews with the dealer netwpsgtticipants. These problems
are processed systematically and we make suggestimut how best to tackle
the problems and to develop the network. The swistare based on the theory of
this thesis and on authors’ own observations withisi dealer network.

The in-depth interviews revealed that the managéfoenses only on individual
dealers, so the dealers are not managed as a keler nature of the relations
between the participants is still predominantlytooser-supplier, which affects
communication in the dealer network. The main gdahe participants is to take
advantage of each other instead of seeking cooperand striving to achieve
common benefits and get common profits.

These problems are the reason why the dealer netvasrnot reached its sales
targets. The main goal for the dealer network mamemt is to develop working
partnership in the dealer network. All decisionsnainagement level of the dealer
network must encourage and improve partnershiptstegbep. Only with the
achievement of working partnership inside the dead¢work, it will be possible
to reach maximum efficiency of their work.

Key words: resale, dealer network, network, managgmeadership, knowledge
management, sales performance
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1 JOHDANTO

Suomalaisten yritysten toimintaymparistd on muuitugrittdin voimakkaasti
viimeisen viidentoista vuoden aikana. Globalisagikansainvalinen kilpailu
aiheuttavat muutospaineita liikkeenjohdon nykyestthimintatavoille.
Liikkeenjohdossa ylimman johdon tehtava on ohjatmbisaatioita toimimaan
sen omistajien sille asettaminen tavoitteiden maggi, mahdollisimman talou-
dellisesti ja tehokkaasti.

(Kauhanen 2006, 11-14)

Liikkeenjohtoa tutkittaessa on syntynyt oppejassai liiketoiminta tarkastellaan
yrityksen koko liiketoiminnasta vastuussa olevamjon ndkdkulmasta. Nama
opit pyrkivat kukin omalla tavallaan yhdistamaanrgétkokulmia liiketoimintaan.
Tata oppien joukkoa on 1970-luvulta alkaen kutssttategiseksi johtamiseksi
(Rasanen 1994, 16)

Yrityksessa tapahtuu strategista johtamista useifllgasoilla. Kotlerin mallin mu-
kaan voidaan erottaa kolme strategitasoa: konssomtstrateginen suunnittelu,
liketoimintatason strateginen suunnittelu sekéiototason strateginen suunnit-
telu. Liiketoimintatason strategiassa maaritellggtyksen toiminta-ajatus, joka
vastaa kysymykseen, miksi yritys on olemassa.

(Rope 2003, 20-28)

Liiketoimintatason strategiassa maaritellaan myidgksen liikkeidea. Liikeideas-
sa méaaritelladn, mita yritys myy, ketka ovat saakdmita, miten tama toteutetaan
ja millainen imago yritykselle halutaan luoda. Csé#rkeideaa valitaan jakelu-
kanava yrityksen tuotteelle, jolloin vastataan kygkseen, miten tuote saadaan

valmistajalta asiakkaalle.

Valmistajan eli paamiehen on tehtava strateginémgsamita jakeluteita pitkin se
myy tuotteensa. Padmiehen tulee maarittaa toinetjisjossa tuotteen saatavuus

varmistetaan asiakkaalle (Kotler & Keller 2006, 16Bs jakelukanavavalinnois-



sa paadytaan ratkaisuun, jossa useampi kuin ykeseanyyja myy yhta tai use-
ampaa yrityksen tuotetta, voidaan puhua jalleenéawgikostosta. Jalleenmyyja-
verkostolla tarkoitetaan tassa opinnaytetytssa i jalleenmyyjia seka mah-

dollisia muita sidosryhmia yhdessa.

Opinnaytetydomme lahtee ajatuksesta, etté jalleejivgykostoa taytyy johtaa,
jotta se saavuttaisi sille asetetut tavoitteetakéudella, jossa tiedon maara jatku-
vasti lisdantyy ja teknologiat kehittyvat, on etitihaastavampaa erottua muista.
Tasté johtuen on l6ydettava aivan uusia keinojéuwaikseen kilpailijoista. Nake-
myksemme mukaan systemaattisella jalleenmyyjavéskgshtamisella voidaan
toiminnasta saada mielekkaampaa, tuloksellisemglea saavuttaa huomattava

kilpailuetu markkinoilla.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet, tutkimusongelmat ja rkgai

Opinnaytetyon kirjoittajat tydskentelevat Yritysd8a, jossa osana tybtehtavia
kehitetaan yrityksen asiakkaiden jalleenmyyjavetdjes toimintaa erilaisten
myynti- ja markkinointiratkaisujen avulla. Kirjoitfien ammatillisena tavoitteena
on syventaa osaamistaan jalleenmyyjaverkostojaanoisessa. Opinnaytety® on

hankkeistettu Yritys B:n toimesta.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa johtamisaikuwukset jalleenmyyjaver-

koston tuloksellisuuteen. Tuloksilla tarkoitammbig@nmyyjaverkoston parantu-
nutta taloudellista tulosta seka kehittynytta yétt@imintaa. Tavoitteenamme on
my0s selvittaa, miten tietojohtaminen vaikuttategthmyyjaverkoston tulokselli-

suuteen.

Tutkimusongelma on:

Miten johtaa jalleenmyyjaverkosto parempiin tulakSi



Alatutkimusongelmia ovat:
Mitk&a ovat jalleenmyyjaverkoston johtamisen osaeal®?

Mita on tietojohtaminen jalleenmyyjaverkostossa?

Vastaamme tutkimusongelmiin tdmé&n opinnaytetyteginwedossa.

Jalleenmyynnin perusajatuksena on, etta tuottdestijgt, kuten tukkukauppiaat

ja jalleenmyyjat, ostavat yritykselta tuotteen jgywat sen eteenpdin saaden hyo-
tya osto- ja myyntihinnan erotuksesta.

(Kotler & Keller 2006, 468)

Jalleenmyyntié harjoittavat valmistaja, tytaryhtiitkkukauppiaat, jalleenmyyjat
tai muut sellaiset jakelijat, joiden tarkoituksesrasaattaa tuote loppuasiakkaalle.
Loppuasiakkaan erottaa jalleenmyyjasta se, ettgkas endd hyody tuotteesta
taloudellisesti myymalla sita edelleen.

(Kotler & Keller 2006, 504)

Tuotteella tarkoitetaan tassa kontekstissa mitdrnsd markkinoitavaa hyodyketta
tuotetta tai palvelua yms. Lehtisen (2004, 17) namktotteen perimmainen lah-
tokohta on se, etta sen avulla voidaan tuottassamgtkkaalle. Koska tuote voi
olla lahes mita tahansa, taytyy padmiehen ratkaistiinen tuote sopii jalleen-
myytavaksi.

Jalleenmyyjalla tarkoitetaan tdssa opinnaytety§asgksia, jotka tyollistavat
yhden tai useampia henkil6itd. Nama jalleenmyyip#iteole riippuvaisia yhden
valmistajan tuotteista, vaan myyvét valikoimissaarnvalmistajien tuotteita.
Jalleenmyyjéat ovat padmiehen asiakkaita, jolloipimaisrajoitukset eivat kiella

myymasta myads kilpailijoiden tuotteita.

Koska jalleenmyyjélla voi olla tuotevalikoimassasseiden eri valmistajien tuot-
teita, jotka ovat mahdollisesti my0s toistensa stihgteja, aiheuttaa tama paa-
miehen kannalta epasuotuisan tilanteen. Paamiebéeet joutuvat kilpailemaan

suosiosta jalleenmyyjan tuotesalkussa. Jokainemie#i&n tavoitteena on saada



priorisoitua oma tuote mahdollisimman korkeallestagiotesalkussa. Mielestam-

me johtamisella on merkittava rooli jalleenmyyjalintojen ohjaamisessa.

Suomen kielen termi johtaminen viittaa seké johitgan (Leadership) etta joh-
tamiseen (Management). Johtajuus tarkoittaa ststéegrganisaation kehitys-
suuntien ja ihmisten johtamista, johtaminen tatkaitoperatiivista asioiden joh-
tamista. (Tikkanen 2005, 13) Lamsa ja Hautala Kavat johtajuuden monimuo-
toisena vuorovaikutusprosessina johtajan ja johgatt valilla. Johtamisen he
maarittelevat asioiden johtamiseksi, mika tarkaitt@mintaa ja toimintaprosessi-
en hallintaa ja siihen liittyvaa paatoksentekoa.

(Lamsa & Hautala 2004, 207)

Salmisen mukaan termi johtaminen sisaltdd mydsnisgatiokulttuurin (Or-
ganisation Culture), johon kuuluvat organisaatiommt ja pelisdannot, jotka
monin tavoin vaikuttavat jAsenten toimintaan ja #dutta organisaation tehok-
kuuteen.

(Salminen 2006, 71)

Vallitsevalla tiedon aikakaudella tietojohtaminemrmoussut aikaisempaa suurem-
paan rooliin johtamiskulttuureissa ja sitéd on né&éty muun muassa seuraavilla

tavoilla:

Tietojohtaminen on tutkimusala, joka pyrkii kehittdan teorioita, mittareita ja
kaytantoja, jotka kasittelevat ja edistavat tiegdhttamistd, hyddyntamista ja
luomista organisaatiossa. Tietojohtamisen nakoksianaerkostojen toiminnassa
on kyse siita, miten verkostot kayttavat toiminasstietoa ja osaamista talou-
dellisen ja muun arvon luomiseksi.

(Smedlund, Péyhtnen & Stalhle 2003, 5-6)

Tietojohtaminen on tiedon arvoketjun ja tietovaogest hyodyntamista innovoin-
tiympariston tukena seka tietoa tehokkaasti hydayantiiketoiminnanohjauksen
valine.

(Hovi, Ylinen & Koistinen 2001, 194)



Tassa opinnaytetyossa tietojohtaminen on teholasathytdyntava johtamisen
valine, jonka avulla koko johtamisprosessista saadakaisempaa tehokkaampi.
Jalleenmyyjaverkoston johtaminen siséltaa vaikiatteiaja-alaisesti eri johtamis-
kulttuureista, ja tasta johtuen mitdan osa-alusttityisesti ole haluttu rajata

pois.

Tama opinnaytetyo keskittyy jo perustetun, kehigyseessa olevan jalleenmyy-
javerkoston tutkimiseen. Mielestamme jalleenmyyjoston johtamisella on
suurin vaikutus juuri kehitysvaiheessa olevaan esidon. Olemme kuvanneet

(Kuvio 1, s. 5) jalleenmyyjaverkoston elinkaarerhegt aikajanalla.

perustaminen | kehittyminen | taantuminen | purkaminen

Kuvio 1. Jalleenmyyjaverkoston elinkaaren vaiheet

Opinnaytetydmme soveltuu parhaiten case-yritykservntgs A:n seka muiden
vastaavien business to business -jallenmyyjavenj@skehittamisen tukimateri-
aaliksi. Rajaamme pois jalleenmyyjaverkoston pamsieen ja purkamiseen liit-
tyvan juridiikan kasittelyn, koska tutkimuksemmeskittyy jalleenmyyjaverkos-
ton kehitysvaiheeseen.

Rajaamme pois jalleenmyyjaverkoston johtamiseennaisesti liittyvat tietotek-
niset jarjestelmat kahdesta syysta: Ensiksi tutkaname jalleenmyyjaverkostolla
ei tutkimushetkell& ollut yhteista jarjestelmaaiseksi, katsomme jarjestelmien
olevan aihealueena niin laaja, ettemme tdméan tutksen puitteissa voi kasitella

aihetta.



1.2 Tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon teoriaosuuden tarkoitukseneedia oleellinen ja rajattu
tieto jalleenmyyjaverkoston johtamisesta yhteeklman. Lahteena kaytetaan

kirjallisuutta, artikkeleita, opinnaytteita, mutiateellisia tutkimuksia, koulutus-
materiaaleja seka erilaisia internet-sivuja. Tamsuas toimii myos tassa tytssa

toteutettavan case-tutkimuksen tukena.

Toteutettava case-tutkimus on kvalitatiivinen. Ktadlivinen eli laadullinen tut-
kimus auttaa ymmartamaan tutkimuksen kohdetta sgvaraelittamalla sen
kayttaytymisen ja paatoksen teon syita.

(Heikkila 2008, 16)

Empiirinen osuus toteutetaan tapaus-, eli caskintuksella, joka on yksi kvalita-
tiivisen tutkimuksen lajeista. Yinnin (1983) mukaapaustutkimus tutkii moni-
puolisilla ja monilla tavoilla hankittuja tietojalgttaen nykyista tapahtumaa tai
toimivaa ihmista tietyssa ymparistossa (Metsamuemd008, 16).

Empiirinen osuus toteutetaan case-tutkimuksen&keksesn tarkoituksena on tut-

kia olemassa olevaa jalleenmyyjaverkostoa.

Case-tutkimuksen kohteena on ensisijaisesti YAty sen tuotemyynnin jal-
leenmyyjaverkosto, toissijaisena tutkimuskohtedkapuolinen jalleenmyyja-
verkostojen johtamisen asiantuntija. Case-tutkireaka paamiehelle tarkoitetaan

Yritys A:ta ja jalleenmyyjalla Yritys A:n jalleennyjaé.

Case-tutkimuksen tutkimusmetodeina kaytetaan hitelsta ja osallistuvaa ha-
vainnointia. Valitut tutkimusmetodit helpottavatKiftavien toiminnan seuraamis-
ta kaytannon tybelamassa sekd mahdollistavat tutksen kannalta oleellisen

tiedon saamisen paamiehen seka jalleenmyyjan nékékta



Haastattelut toteutetaan syvahaastatteluina ja vaitten laaditaan haastattelurun-
ko pdamiesta (Liite 1) seka jalleenmyyjaa (Liitevajten. Haastatteluihin valitaan
jalleenmyyjaverkoston kanssa tiiviimmin tekemisistévia paamiehen edustajia
seka satunnaisia jalleenmyyjia. Taman lisaksi laaektan ulkopuolista jalleen-

myyjaverkostojen johtamisen asiantuntijaa.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan valittujartkimusmenetelmien kykya
mitata sitd, mita oli tarkoituskin selvittaa, jdiabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuk-
sen kykya antaa ei-sattumanvaraista tietoa.

(Heikkila 2008, 29-30)

Taman opinnaytetyon validiuteen vaikuttaa tydossdeigin aineiston seka case-
tutkimuksen oikeanlainen tulkinta. Perehtymall&imustuloksiin seka muuhun
materiaaliin analyisoiden niitd huolellisesti japsteellisesti saavutetaan validius.
Taman opinnaytetyon reliabiliteetti on hyva, kogkskki kaytetty materiaali pe-
rustuu luotettaviin ja tarkoin harkittuihin lahtens Luotettavien l&hteiden valintaa
on helpottanut kirjoittajien tydelaman kautta kestykokemus liittyen jalleen-
myyjaverkostojen johtamiseen. Taman opinnaytetyhiabiliteettia lisdd myos

se, etta case-tutkimuksessa jalleenmyyjien vastuibaan kasittelemaan ano-

nyymind. Anonymiteetti lisda vastausten luotettdtaiu

Taméan opinnaytetyon tavoitteena on objektiivisiigjektiivisuuden saavuttami-
seksi tyon kirjoittajat pyrkivat esittamaan kysyrsgk yhtenevaisesti laadittujen
lomakkeiden mukaisesti (LITE 1 & 2). Liséksi obj@kisuuteen pyritdan esitta-
malla kysymykset vastaajia johdattelematta sekéyanianalla vastaukset puolu-
eettomasti. Opinnaytety6 on hankkeistettu Yritys ®imesta, jonka edustajina
kirjoittajat ovat padsseet seuraamaan Yritys A:sgja jalleenmyyjien toimintaa
kolmannen osapuolen, puolueettomasta nakdkulmadedla mainitut seikat li-

saavat taman tutkimuksen objektiivisuutta.



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo jakaantuu viiteen paaluukuun séllan alalukuihin. Tyon

rakenne on kuvattu alla.

JOHDANTO

JALLEENMYYJA- TIETOJOHTAMINEN
VERKOSTON JALLEENMYYJA-
JOHTAMINEN VERKOSTOSSA

JALLEENMYYJA-
VERKOSTON
PARANTUNUT
TULOS

Kuvio 2. Opinnaytetyon rakenne

Toisessa luvussa kéasitellaan jalleenmyyjaverkogtbtamisen teoriaa. Kolmas
luku kasittelee jalleenmyyjaverkoston johtamiselmpaisesti liittyvaa tietojoh-

tamisen teoriaa.

Neljas luku on opinnaytetyon case-tutkimus, joss@lpdytaan Yritys A:n tuote-
myynnin jalleenmyyjaverkostoon. Case-tutkimukseteghvedossa pohditaan,
mill& keinoilla Yritys A:n tuotemyynnin jalleenmygyerkosto voitaisiin johtaa

parempiin tuloksiin.

Luvussa viisi esitetdén opinnaytetyon yhteenvetae¥nvedossa pohditaan
tydmme onnistumista kokonaisuudessaan seka esitgttkétutkimuskohteita.



2 JALLEENMYYJAVERKOSTON JOHTAMINEN

Jalleenmyyjaverkoston johtamisessa johtamisenkéltgs laajenee oman organi-
saation ulkopuolelle jalleenmyyjiin, jolloin vastason erilaisia yrityksida omine

kulttuureineen, toimintamalleineen ja ihmisineen.

Salminen kasittelee kirjassaan lahiesimiestyotiilgen liittyvia haasteita,jotta
esimies voi saavuttaa hanelle asetetut tavoitteégien on kyettava johtamaan
rinnakkain seka asioita, etta inmisi&alminen lisaa, etta organisaation pysyva
menestys on mahdollista saavuttaa pitamalla moldrjoheamisen osa-alueet
tasapainossa. (Salminen 2006, 27-28). Mielestaramatdainalaisuudet patevat

jalleenmyyjaverkoston johtamiseen.

Jalleenmyyjaverkoston johtamiseen nivoutuu prosegsi asioiden johtamista,
tiedon johtamista, viestintaa seka vuorovaikutéekstnssakaymisté eri sidosryh-
mien kanssa. Naita sidosryhmié jalleenmyyjien ks@kat esimerkiksi strategiset
kumppanit, joiden avulla kehitetdan jalleenmyyj&eston toimintaa, muut yh-

teistyokumppanit sekd paamiesyrityksen johtoporras.

Jalleenmyyjia voi lilketoiminnasta ja toimialastgpuen olla vaihteleva maara.
Suuri mé&ara jalleenmyyjia tuo mukanaan valtavanssighmien verkoston, jolloin

menestyvan jalleenmyynnin johtajan tiedot ja taklmiostuvat.

Vesalaisen (2004, 11) mukaan verkostonjohtamisassgse yritysten valisen
suhteen johtamisesta, jota ei voi yksipuolisedttga vaan toiminnan kehittdmisen
tulee tapahtua yhdessa. Kokemuksemme mukaan jéliggéiverkoston johtami-

sessa korostuvat yhteistyo- ja vuorovaikutustaidot

2.1 Jalleenmyyjaverkosto

Vesalaisen (2004, 7) mukaan verkostosta ei olgjoidien keskuudessa saatu luo-
tua yleispatevaa maaritelmaa, ja usein "verkostojuoiri sellainen, joksi me sen

kaytannon toimijoina maarittelemme.
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Mdllerin, Rajalan & Svanin (2004, 10) mukaan vetkosn

yritysten ja muiden organisaatioiden valisten sideéa muodosta-

ma, toimialat ylittdva verkostokudos, joka on patiaessa rajaton.

Mollerin ja kumppaneiden verkoston maaritelma klesbsuvasti jalleenmyyja-
verkostoa, koska usein se koostuvat useista, ttahylttavista sidosryhmista.
Toisaalta jalleenmyyjaverkoston rajattomuutta kiwaserkoston elaminen toi-

minnan kehittyessa.

2.1.1 Verkostorakenteet

Jalleenmyyjat muodostavat yrityksen ympérille vetka tai verkostoja. Jokainen
verkosto on yksildllinen: rakenteet vaihtelevataagkohtaisesti ja niissa voi olla

monia ulottuvuuksia.

Verkostot voidaan jakaa virallisiin, puolivirallisiseka epavirallisiin verkostoi-
hin. Jalleenmyynti voi perustua sopimukseen, jallmiminta on hyvin tarkkaan
saadeltya ja virallista. Virallinen verkosto onkiaitettu selkeasti jollekin tietylle
joukolle ja sen ominaispiirteisiin kuuluu suhteedin pysyvyys ja verkoston toi-
minnan sdanndnmukaisuus. Virallinen verkosto saugharhaiten tilanteisiin,
jossa hoidetaan samanlaisina toistuvia tehtaviéatkotaan ennalta arvattavia
ongelmatilanteita.

(Silvennoinen 1999, 12)

Puoliviralliset verkostot voivat olla organisoitutzevirallisten verkostojen tavoin,
mutta tavallisesti ne syntymat virallisia verkostbjonnollisemmin. Puoliviralli-
set verkostot voivat olla kaikille halukkaille awnuia tai joltain osin suljettuja yh-
teisgja. Jalleenmyyjaverkostossa saattaa muodosida epavirallisia verkostoja,
jotka syntyvat usein sosiaalisten suhteiden kautta.

(Silvennoinen 1999, 12-14)



11

Epaviralliset verkostot ovat nimensa mukaisestimmgpamuodollisia ja niiden
avulla voidaan saada sellaisia ajatuksia, idewitgeitd, huhuja ja muuta tietoa,
jonka saaminen virallisia kanavia pitkin on laheghehotonta tai ainakin erittain
hankalaa. Epéavirallinen verkosto voi toimia johd@ikutusvalineena esimerkiksi
sellaisiin jalleenmyyjaverkoston jaseniin, joholései ole valitonta vaikutusmah-
dollisuutta. Epaviralliset verkostot tuovat inmigiiemmaksi ja lisaavéat verkos-
ton jasenten vaikutusvaltaa, koska epavirallisemakien kautta ideat ja ajatukset
levidvat muodollista organisaatiota laajemmallekjule.

(Silvennoinen 1999, 12-14)

Asiakkuuteen perustava jalleenmyynti luo verkogtsenille enemman vapauksia
ja liikkumavaraa, jolloin verkosto on puoliviralen. Tallaiset jalleenmyyjaver-
kostot muodostuvat luonnollisesti pitkan asiakastitajasuhteen kautta ja ne
siséltavat todennakoisesti myds epavirallisia ja tsnistamattomia verkostoja.

2.1.2 Verkostoitumisen vaikutukset

Verkostoituminen mahdollistaa riskien jakamisenygten valilla, nopeuttaa tuot-
teiden markkinoille saantia seka auttaa lI6ytamagsmaumarkkinoita. Verkostoi-
tumisen avulla voidaan muokata ja laajentaa yrgykgdinosaamista, jolloin ta-
voitteena voidaan nopean taloudellisen hyédyntsijaghda pitkan aikavalin op-
piminen. Sellainen yhteistyd, joka kasvattaa onseamista seka tietomaaraa voi
synnyttaa yritykselle kestavan kilpailuedun.

(Smedlund ym. 2003, 3)

Ebersin (1997) mukaan verkostoitumisen hyodyt vaid@akaa kahdelle tasolle.
Ensinakin hyétya voi syntya tehokkuuden parantun@ga toisaalta liiketoimin-
nan volyymin lisaantymisend. Naiden liséksi voideamkastella resurssien han-
kintaan ja osaamiseen kehittymiseen liittyvia hydtyalleenmyyjaverkoston osa-
puolien kannalta merkittavimpina hyotyind voidaaidéd muun muassa kustan-

nusten jakaminen seka toimitusajan lyheneminerilsisverkoston avulla voi-
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daan tarjota aiempaa laajempaa palvelupakettiaygelé&ssa oppimisen seurauk-
sena uusia innovaatioita ja toimintamalleja.
(Vesalainen 2004, 43-44)

Macri & Zanon (2000) tutkivat erddn omaa tuotettealmistavan yrityksen né-
kokulmasta sita, miten kumppanuussuhde vaikuttiigkgen kustannusrakentei-
siin muihin liiketoimintasuhteisiin verrattuna. Takossa 1 (s. 12) on esitetty tu-

los erilaisten suhteiden kannattavuudesta.

Taulukko 1. Yritysten aktiviteettien kustannuksehteessa asiakassuhteen liike-

vaihtoon erilaisissa asiakastyypeissa (Macri & 42gri®00).

Aktiviteettien luonne Kumppanuussuhde | Muu liiketoimintasuhde
Arvoa tuottava tyo 14,1 % 21,00 %
Arvoa tuottamaton,

Lo e o 14,10 % 21,6 &
mutta valttdmaton tyo
Hukkatyo 2,70 % 55%

Taulukosta voidaan todeta, ettd kaikkien aktiviieetkkien tydmaara suhteessa
likevaihtoon on huomattavasti alhaisempi kumppaeen perustuvissa liiketoi-
mintasuhteissa. Tulosta voidaan tarkastella nakaésta, jossa verkoston avulla
saavutettu volyymin lisdys tuottaa tehokkuutta, drtékas laskee kustannuksia.
Tallainen tehostuminen ei ole automaattista vaatiimaerkoston osapuolilta yh-
teisia menettelytapoja ja toimenpiteitad. Edelldetti tulos kertoo ko. yrityksen
kannalta sen, ettd kumppanuus olisi kannattavahkpaanarkkinaehtoisten suh-
teiden kautta toimiminen.

(Vesalainen 2004, 44-45)

2.2 Jalleenmyyjaverkoston strateginen suunnittelu

Tasséa luvussa kasitellaén jalleenmyyjaverkostotajoisen strategista suunnitte-

lua. Ensin tulee ymmartaa strategian kasite.



13

Freedmanin & Tregoen (2003, 17) mukaan stratedgiatloitetaan

niiden valintojen muodostamaa kehystd, jotka mégevat organi-

saation toiminnan luonnetta ja suuntaa.

Ropen (2003 17-18) mukaan strategia voidaan kagtsénkiteyttaa niiksi yritys-
toiminnan pitkan aikavalin linjaratkaisuiksi, j@lhaetaan menestysta kilpailuilla
markkinoilla. Kauhasen (2006, 17-18) mukaan stiateghjaamana organisaation
taloudelliset ja henkiset voimavarat pyritddn kakaan ja kohdistamaan mahdol-
lisuuksien mukaan niin, etta syntyisi ainutlaatuife kestava kilpailuasema.

Strateginen suunnitteluprosessi on kuvattu (Kuyis. 3.3) alla.

Kuvio 3. Strateginen suunnitteluprosessi Ropen §20fukaan.

—— | L&htokohta-analyysi 1
Seurant Strategiavalint
Toteutu: Tavoiteasetan

T Toimintasuunnitelma| «——

suunnitteluprosessin seurannasta mennaan uudeniteluprosessin lahtokohta-
analyysin. Edellisen vaiheen tulokset ovat seunaaagheen kaynnistin.
(Rope 2003, 34)
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2.2.1 Strategiaratkaisujen paattsperustat ja analyysit

Ropen mukaan (2003, 41-42) Yrityksen tulee sel¥ikdusi taustatekijaa, jotka
oleellisesti vaikuttavat strategiaratkaisuihin. N&takijat ovat:

1) tuotteen elinkaari

2) yrityksen tuotteiden markkinaosuudet niiden mark&@gmenteilla

3) kunkin tuotteen ja/tai asiakaskohderyhméan asemalyymi kan-
nattavuuskriteereilla mitattuna

4) tuotteiden ja asiakasryhmien sisaiset kytkennat

5) kilpailun muutokset

6) markkinoiden mahdollisuudet.

Hellman (2003, 91) tarkastelee liiketoiminnan nyliag asiakaslahtdisesta nako-
kulmasta. Yrityksen tulee analysoida sen asiakéstedn liittyvat osaamisalueet
ja resurssit seka tunnistaa nykyisten tavoittejdestrategioiden yhteydet olemas-

sa oleviin asiakkaisiin.

Nykytila-analyysin tuloksena syntyy yhteenveto&iiniten yritys nékee sen ny-
kyiset asiakkaat. Taméan perusteella voidaan ar@iomdat resurssit ja tahtotila
kehittaa asiakkuuksien johtamista strategian avulla

(Hellman 2003, 91)

Taustatekijoiden selvittamiseksi on olemassa maigial tyokaluja. Tarkeinta on,
ettd paatdksentekoon vaikuttavat tekijat otetaanhoon ja analysoidaan huolel-

lisesti, jotta voidaan tehd& mahdollisimman oiksitategisia paatoksia.

Ropen (2003, 66) mukaan strategisten-analyysiemspélineistoon kuuluvat

1) ymparistbanalyysi

2) kilpailija-analyysi

3) strateginen tuote - / markkina-analyysi
4) tuote-salkku -analyysi.

Ymparistdanalyysin tulee ottaa huomioon kaikki eldjtit, jotka vaikuttavat yri-
tyksen pitkan aikavélin menestystekijoihin. Olestli ymparistbanalyysissa on se,

miten muutokset vaikuttavat tarkasteltavaan liikeiotaan. Analyysi voidaan
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toteuttaa tarkastelemalla muutostekijoitd mahdotisan konkreettisesti, arvioi-
malla ensin yhden muuttuvan tekijan vaikutuksé&eloimintaan, siirtyen sen jal-
keen seuraavaan muuttujaan. Konkreettisten vaiteriuaviointi luo paatdksen-
teolle strategisia rajoitteita ja toisaalta marlkkimahdollisuuksia.

(Rope 2003, 66-67)

Kilpailija-analyysin tekemisessa voidaan soveltaahdel E. Portterin (1985)

kilpailijakehikkoa.

Kuvio 4. Kilpailun muutospaineet (Porter 1985 & Rap003, mukailtu).

Potentiaaliset
tulokkaat

\ 4
Alalla olevat kil-

pailijat -
Tavaran Asiakkaat

Q.

Yritysten valinen

A 4

A

Toimittajat

Kilpailu

A

Korvaavat

Tuotteet

Y& on kuvattu (Kuvio 4, s. 15) kilpailun muutospeet. Kilpailun kovuus vaih-

telee aaltoliikemaisesti alan toimijoiden kesken.
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Porterin (1985, 16-19) mukaan vallitsevaan kilpddnteeseen vaikuttavat:

nykyisten kilpailijoiden aktiivisuus

potentiaaliset tulokkaat, jotka saattavat tullain@snarkkinoille
korvaat tuotteet, jotka voivat vahentaéa nykyistastteiden kysyn-
taa

tavantoimittajat ja/tai asiakkaat, joista voi tutligpailijoita.

YV VYV

A\

Kilpailutekijoiden paino riippuu toimialan rakentda ja sen ominaispiirteista.
Toimialan rakenne voi muuttua ajan saatossa jéegliem kannalta tarkeinta onkin
tunnistaa juuri alan rakenteeseen vaikuttavat nkseto Kilpailutekijat eivat ole
riippuvaisia ainoastaan toimialan rakenteestayksitla on menestyneiden stra-
tegioiden seurauksena mahdollista vaikuttaa mylpsikin tekijoihin ja -
saantoihin.

(Porter 1985, 16-19)

Kaikkia strategisia tuote -/ markkina-analyysejéligka tuotteiden ja asiakas-
ryhmien valisen suhteen tarkastelu eri tekijoidsalt@a. Strateginen tuote -/ mark-
kina-analyysiin kootaan matriisimuotoon strategip@atoksenteon kannalta
oleelliset tuote -/ markkinatiedot, jotka ovat mtiyRate ja markkinaosuus tuot-
teittain ja asiakasryhmittain yhteenlaskettuna.

(Rope 2003, 69)

Tuote -/ markkina-analyysin avulla selviaa, mithatteet ja asiakaskohderyhmat,
ovat myynnillisesti merkittavia, kannattavia jaadat mahdollisuuden lisata
markkina-asemaansa. Oleellista on ymmartaa kamnattamien tuotteiden ja
segmenttien karsiminen, koska muuten kannattahilsthaoiminnan osa-alueista
saatu voitto menee kannattamattomien toimintojppitaden kattamiseen.

(Rope 2003, 70-73)

Tuotesalkkuanalyysien avulla selvitetdan tuoteaiitan toimivuutta ulkoisiin
menestystekijoihin nahden. Ensimmainen tunnetttfgdamalli, Bostonin port-
folio analysoi tuotteita sen perusteella, miterttest sijoittuvat markkinoilla suh-

teelliseen asemaansa ja markkinoiden kasvuun naBdetonin portoliomall
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taydentdd myéhemmin kehitetty General Electricitriisg joka tarkastelee tuot-
teita suhteessa sen saavuttamaan markkinaosuataesitpiden elinkaareen.
(Rope 2003, 73-76)

Ropen (2003, 77) tuotesalkkuanalyysien avulla saa#lavattua

kunkin tuotteen markkinaosuus

tuotteiden myynnillinen merkitys toisiinsa verraidu
kunkin tuotteen katteellinen merkitys

kunkin tuotteen asemoituminen elinkaarelle
tuotteen markkinoiden kehittyminen.

VVVYYY

Hellmanin (2003, 92) mielesta nykytilan analysogsai tulee hyddyntaa yrityk-
sessé jo olemassa olevia analyyseja ja nakemyk&iaan lisaksi voidaan hyo-
dyntaa yrityksen suorittamia tutkimuksia seka sikkilahteita. Yrityksen tulee

harkita myds asiakashaastatteluita, jotka syvenjavaydentavat kokonaiskuvaa.

Jalleenmyyjaverkoston johtamisen kannalta periateigategisen analysoinnin
tyokalut ovat sovellettavissa strategisen suuruitt&ivijalaksi sellaisinaan tai
pienin muutoksiin. Vaikka paamies ei olisi stratesgaan huomioinut jalleen-
myyntid koko yrityksen kannalta merkittavana ligeetintana, voivat jalleen-
myynnista vastuussa olevat henkiltt kayttaa maijaitseka muita analysoinnin
tyokaluja, jotta opittaisiin tunnistamaan oma toitaymparistd, hahmottamaan
oman toiminnan laatu, seka osattaisiin tehda mékohoiman oikeita strategialin-
jauksia, jolla luodaan pohjaa kestavalle menestikse

2.2.2 Strategiavalinta

Ropen (Rope 2003, 20) mukaan strategiakirjallisasdg@uhutaan kolmella tasol-

la tehtavasta lilketoiminnan strategia linjauksi®dama ovat:

» konsernitason strategiat
» liikketoimintatason strategiat
« toimintostrategiat.
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Jotta voidaan ymmartaa jalleenmyyjaverkoston jolgamstrategisten valintojen
viitekehys, kaydaan lapi eri strategiatasojen pegtiaatteet.

Konsernitason strategianimensa mukaisesti maarittda missa kaikissa tiiket
minnoissa yritys on mukana, tuleeko liiketoimintajdot pitdd yhtena vai erillisi-
na seka toisella tasolla onko konserniin liitty&iliiketoiminnoilla toiminnallisia
yhteyksia keskenéaéahiiketoimintatason strategian lahtékohtana on strategisten
ratkaisujen tekeminen yhta lilketoimintaa varteimn&maaritellaan yrityksen
toimintakentta (suuntausstrategia), jossa se t@eka menestysperusta (kilpailu-
strategia) toimintakenttansa kilpailutilanteesBaimintostrategia termia on kri-
tisoitu sen vuoksi, etta nykyisen liiketoimintatsgdun mukaan sana strategia ei
sovi toimintorakenteisiin. Nama strategiat ovatqsid operatiivisia ja toteuttavat
niita asioita, joita lilkketoimintatason strategsason maaritelty, talloin kyse on
ennemminkin toimintapolitiikasta.

(Rope 2003, 20-28)

Ropen (2003, 27-28) teoriaa soveltaen jalleenmyyjdston johtamisen strategi-
at ovat likketoimintatason strategisia linjaukdiaketoiminnasta riippuen jal-
leenmyyjaverkoston hallintaa saatetaan toteuttaatietyill& osastoilla, jolloin
nailla osastoilla tehdaan operatiivisen tasonefiiaia paatoksia. Operatiivisen

tason linjapaatoksia voitaisiin nain kutsua jalil@ggntipolitiikaksi.

Liiketoimintatason strategia pilkkoutuvat suuntays kilpailustrategiaan. Suun-
tausstrategiassa maaritellaan tavoitellaanko kagaukannattavuutta. Kilpailu-
strategiassa maaritellaan, kilpaillaanko aggreisgisti hinnalla vai toteutetaanko
jalostusstrategiaa, joka pyrkii pois kovasta hifeltlusta. Jalostusstrategiaa on
mahdollista soveltaa toimintatapajalostamisesssg@n kyse muun muassa
oman palvelun laadun, asiakassuhteiden ja tarjak&tpinnin jalostamisesta.
(Rope 2003, 147-149 ja 153)

Palvelun laatua jalostamalla voidaan erottua Kijpai samankaltaisista tuotteista
luomalla mielikuvaa oman palvelun- ja toimintatagoparemmuudesta. Asiakas-
suhteiden hoitoon liittyva jalostaminen keskittyijhm asioihin, jolla saadaan

solmittua asiakassuhde ja kasvatettua se sitotanasiakasliitoksi. Tarjontapa
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ketoinnissa on kyse siitd, ettd voidaan tarjotaeyhtiotteen sijasta kokonaisrat-
kaisu, jolloin asiakas saa tarvitsemansa samamladta. Tarjontapaketointi vaatii
laveaa tuote- ja palvelukirjoa, joita suuryritykpgstyvat tarjoamaan. Pienempien
yritysten kohdalla tarjontapaketointi vaatii tiulkarikoistumista.

(Rope 2003, 153-155)

Jalleenmyyjaverkoston strategiaa pohdittaessastjsetrategia sopisi verkostolle
todennékdisesti hintastrategiaa paremmin. Vaikkagamyyjaverkosto mahdol-
listaisi hinnalla kilpailun, on hintakilpailussakina liiallinen kulujen karsinta,

jolloin jalleenmyyjaverkoston kehitys todennakois&arsii.

2.2.3 Tavoitteet

Jalleenmyyjaverkostolle asetettavat kehitystaveitighdetaan niista uhista ja
mahdollisuuksista, joita on tunnistettu nykytilasabysoimalla (Ks. kohta 2.2.1
Strategiaratkaisujen paatosperustat ja analyysiff)s Tavoitteisiin vaikuttaa
nykyisessa verkostossa mukana olevien osapuolsemsst ja tahtotila, seké se
millaisia kumppaneita verkostoon halutaan tulevaiassa. Tavoitteiden sisalta-
mat hyddyt ja arvioidut tulosvaikutukset tulisi puta suhteessa verkoston kehit-
tamiseen vaadittaviin investointeihin sek& onnissumahdollisuuksiin.

(Méller ym. 2004, 59-60)

Hellmanin (2003, 113) mukaan tavoitteiden osaltegarvioida seuraavia asioita:

Ovatko ne ajallisesti riittavan kantavia?

Huomioivatko ne ympariston kehityksen?

Ovatko liiketoiminnan kehittamistavoitteet riittd?a

Ovatko ne kokonaisvaltaisia?

Voiko niiden toteuttaminen johtaa osittaisiin suthowintiin?
Hyodyntavatko ne yrityksen olemassa olevat malsdoidiet ja re-
surssit tehokkaasti?

Kuinka kattavasti tavoitteissa huomioidaan asiakRaa
Luovatko ne mahdollisuuksia asiakassuhteiden lhiselle?

YV VVVVVY
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Tavoitteet ovat yksildllisia ja vaihtelevat riippu&iketoiminnan luonteesta. Tyy-
pillisempia tavoitteita ovat taloudelliset tavodtemarkkina-asema tavoitteet,
asiakassuhdetavoitteet seka verkoston liiketoirpnoisessien tehokkuuteen liitty-
vat tavoitteet.

(Moller ym. 2004, 71-72)

2.2.4 Seuranta

Jalleenmyyjaverkoston toiminnan kehittymista tudearata, jotta johto saa rele-
vanttia tietoa paatdksenteon tueksi. Taloudelligzaon lisaksi on pystyttava mit-
taamaan yrityksen menestyksen kannalta kriittestéaloudellista tietoa ja sen
mittaamiseen on loydettava sopivat mittayksikotganeet.

(Neilimo & Uusi-Rauva 2005, 300)

Lynch & Cross (1991) kehittivat suorituskykypyrammgdjonka ideana on yhdistaa
yrityksen strategia ja toiminnot muuntamalla tatest hierarkkisesti ylhaalta alas
ja suorituskykymittarit alhaalta ylos. Pyramidinnyialla tasolla on yrityksen
visio ja alimmalla tasolla tarkat operatiiviset déteet. Alimman tason operatii-
visten tavoitteiden tarkoitus on vaikuttaa ylemn@son taloudellisiin mittareihin.
(Neilimo ym. 2005, 308-309)

Kaplanin ja Nortonin (1992) kehittama tasapainatetittaristo (Balanced Score-
card, BSC) sisaltaa visiosta ja strategisista faksista johdettuja mittareita. Ta-
loudellisten mittareiden lisaksi jarjestelma sigaltoiminnallisia ei-taloudellisia
mittareita, jolla mitataan asiakastyytyvaisyyttigassia prosesseja seka organisaa-
tion kehittAmiskykya. Naiden neljan osa-alueen kimahtion nahdaan vaikutta-
van tulevaisuuden taloudelliseen suorituskykyyaga-alueita voidaan tapauskoh-
taisesti lisata mittaristoon. Mittaristo koostuistimsa kytketyista tavoitteista ja
mittareista, eli mittareiden valilla on syy-seursuisde.

(Neilimo ym. 2005, 305-307).
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Mollerin ym. (2004, 70) mukaan tasapainotettuaamstoa voidaan soveltaa eri-
laisten liiketoimintaverkkojen tulosten mittaamisagietyin varauksin. Moller
ym. (2004, 70-71) kehittelivat mittaristosta versigppka huomioi oleellisia teki-
joita verkostoliiketoiminnan kannalta. Mittaristes®imintaa tarkastellaan siséi-

sen ja ulkoisen tehokkuuden nakokulmista. Mitjargeurantatehtavat ovat:

1) verkon strategia, liiketoimintamalli ja tavoitteet
2) verkon rakenne ja yhteis6
3) verkon liiketoimintaprosessit ja operatiivinen tamnta.

Pidemman aikavalin seurannassa ja verkoston toemikehittdmisessa voidaan
hyodyntad myos perinteista SWOT-analyysia. SWOTygsssa kaydaan bench-
marking vertailujen avulla lapi jalleenmyyjaverkostnykyiset vahvuudet ja
heikkoudet seké toimintaympariston mahdollisuudathkatekijat.

(Mdller ym. 2004, 59-60)

2.3 Myynnin esteiden tunnistaminen ja poistaminen

Jalleenmyyjaverkostossa on toimialasta riippunati&ana erilaisia yrityksia,
jotka kaikki ovat kulttuureiltaan ja toimintavoiéa yksilollisia. Verkoston yritys-
ten myyntid vaivaavat erilaiset myynnin esteekgdtidastavat ja rajoittavat yk-
sittaisten toimijoiden ja tata kautta koko jallegryfverkoston menestymista.
Jalleenmyyjaverkoston myynnin esteet tulee tunajgtata niiden minimoimisek-

si voidaan loytaa sopivat ratkaisut.

2.3.1 Muutosvastarinta

Myynnin esteet johtuvat usein erilaisista kommuatkavaikeuksista, joista yksi
on ihmisen luontainen muutosvastarinta. Kaikillaisilla on tapansa toimia ja
nama tavat luovat elamaan turvallisuuden tunnAgesta tulee tapa, kun yksild
kokee hyotya taman asian toistamisesta. Tietyasté@ista on vaikea luopua juuri

niista koetun hyodyn takia. Naméa hyddyt voivat eddellisia tai itse kuviteltuja.
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Tavassa toimia ollaan sita syvemmin kiinni, mitaremmaksi saatu hyéty koe-
taan.
(Leppéanen 2007, 64-65)

Muutosvastarintaa esiintyy mita todennakoéisimmiloisi, kun jalleenmyyjaver-
koston toimintatapoja uudistetaan tehokkuuden aikaamiseksi. Muutosvasta-
rinnan tuomiin haasteisiin voidaan vastata onnestlia viestintaprosessilla. Muu-
tosta johtavan henkilon tulee esitettavien muutdsian lisdksi pystyd myos kes-
kusteluun ja aitoon vuorovaikutukseen muutoksesseama olevien kanssa. Ha-
lutun sanoman, kuten muutoksen tarpeellisuudefigr@gnon varmistamiseksi,
pitdd pystya vaikuttamaan ihmisiin tunnetasollastd@motionaalisen hyvaksy-
misen jalkeen ihmisen ndkemys, asenteet ja viiméaigéyttaytyminen muuttuvat.
(Salminen 2006, 153-155)

2.3.2 Nykyiset asiakkaat

Eréas tavallisemmista myynnin esteista on se, eléenassa olevista asiakkaista
saada sellaista myynti-volyymia, mika on asetettwitteeksi. Vanha 80/20 -
saanto pitaa usein edelleen paikkansa, jonka muk@amnosenttia asiakkaista tuo
80 prosenttia myynnista.

(Bergstrom & Leppanen 1999, 328)

Yrityksen pitaa pystya tunnistamaan asiakkaat gjatstavat paljon ja sdannolli-
sesti, mutta ovat samaan aikaan myos kannattagiakkuuden kannattavuutta
(Lifetime value) voidaan tarkastella vahentamadiéalkuudesta aiheutuneet kus-
tannukset asiakkuuden tuomista tuloista vuositas@ka koko asiakassuhteen
kestoaikana.

(Bergstrém ym. 1999, 329)

Yritys B:n Sales Performance, Partner Henkild B20@ kertoi Onnistu jalleen-
myyjaverkoston kehittamisessa — koulutuksessa ekimiike-elamasta, jossa 10

prosenttia asiakkaista toi 90 prosenttia yrityksgrynnista. Paamies yritys teki
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ratkaisun, jossa se paatti keskittyd 10 proserdsiakkaista ja antoi loput 90 pro-
senttia jalleenmyyjaverkostonsa hoidettavaksi. Kaamiehella oli aikaa keskit-
tya avainasiakkaisiin, nousi sen oma myynti aivadalie tasolle. Jalleenmyyjat
olivat lisaksi erittain otettuja saamistaan asiikasakteista, jonka seurauksena he
panostivat niihin voimakkaasti. Paadmiehen ratkausiti arvoa kaikille osapuolil-

le (Win-Win). Resurssien, tasséa tapauksessa astkkgakaminen kasvatti koko
jalleenmyyjaverkoston myyntia. Samalla asiakastygisyys lisdantyi, koska jal-
leenmyyjaverkostoa hyédyntamalla yha useampi asislianopeampaa ja parem-
paa palvelua.

(Henkilé B2 2009)

2.3.3 Potentiaaliset asiakkaat

Yritys menettaa ajan saatossa asiakkaita monesmassiden seurauksena, naita
menetyksia korvaamaan tarvitaan jatkuvaa uusasiakéstaa (Prospecting).
Uusasiakashankinta saattaa helposti unohtua kokojesatehdaan pitkaan yh-
teisty6ta vain muutaman toimijan kanssa. Yrityksgrynnin tukeutuessa vain
muutaman asiakkaaseen, uusasiakashankinnassa ispémimen saattaa muo-
dostua myynnin esteeksi ja lopulta olla tuhoisaiyksen lilkketoiminnan kannal-
ta.

(Manning & Reece 2008, 208-209)

Vaikka myynnin kasvattaminen nykyisten asiakkaidstoja kasvattamalla olisi-
kin kannattavampaa, tarvitaan uusasiakashankimia@aé&maan asiakasmenetyk-
sid ja muuttuneita ostotottumuksia. Yksi markkimamtehtavista on kartoittaa
potentiaalisia asiakkaita, joista tietoa keradmiaN@etaan markkinointimahdolli-
suuksia seka kiinnostavia segmentteja.

(Bergstrom & Leppanen 2003, 417-418)

Jalleenmyyjét ovat usein pienempia yrityksia kuiidmies ja pahimmassa tapauk-
sessa markkinointi saattaa puuttua jopa kokonagbsMusasiakashankintaa voi-

daan tehda keskitetysti paamiesyrityksen toimésilajn paamiesyritys tai vaih-
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toehtoisesti ulkoistettu markkinointikumppani vaspmtentiaalien seulomisesta ja
hankkii valmiiksi kiinnostuneita asiakkaita jalleanyjille.

Ulkoistamalla uusasiakashankinta jalleenmyyja \eskittya omaan ydinosaami-
seensa ja siihen, ettd saadut asiakaskontaktieta@id hyvin. Tallaista mallia kay-
tanndssé soveltavat esimerkiksi Yritys A, joka tidtiga teollista tukkukauppaa ja
Yritys B, joka muun muassa tuottaa erilaisia myyjatimarkkinointiratkaisuja.
Osana konseptia Yritys B seuloo potentiaalisiakksiga |6ytadkseen kiinnostu-
neita asiakkaita Yritys A:n jalleenmyyjille.

(Henkild B1 2009, 14-15)

2.3.4 Jalleenmyyjan henkilokohtaiset myyntitaidot

Myynnin menestyminen riippuu sen kyvysta tuottasmarasiakkaalle. Arvoa
tuottava myynti voidaan kuvailla luovien ratkaisugarjaksi myyntiprosessissa,
jolla parannetaan asiakkaan saamaa kokemusta. Mggntyoskenteleva henkild
VoI tuottaa arvoa tunnistamalla asiakkaan tarpesgaimalla naihin tarpeisiin
parhaalla mahdollisella tuote/palvelu — ratkaisullevoa tuottava myynti huomioi
my0s asiakkaan jalkihoidon.

(Manning ym. 2008, 7)

Kokemuksemme mukaan jalleenmyyja ei ole valttamatgnnin ammattilainen.
Tama korostuu varsinkin sellaisilla toimialoill@sgsa myynnin rooli ei aiemmin
ole ollut aktiivinen. Jalleenmyyjan henkilokohtdiseyyntitaidot voivatkin nain

muodostua myynnin esteeksi.

Jalleenmyyjaverkoston, kuten minka tahansa orgatisatarvitsema osaaminen
hankitaan kehittdmalla yksildiden osaamista. Jétigg/jan vastuulla on itsensa
kehittaminen ja oppiminen. Paamies voi tukea jalhegyjan oppimista tarjoamal-
la puitteet ja mahdollisuudet itsensa kehittames@ls. 2.4.1 Myynnin tuki ja
koulutukset, s. 26), mutta jalleenmyyjalla itsefigditaa olla halu oppia ja kehit-

tya. Onnistunut yksildiden kehittaminen lahteegétimyyjien tarpeiden kartoi-
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tuksesta ja mahdollisuuksien mukaan, jopa henkitdisten kehityssuunnitelmi-
en laatimisesta.
(Kauhanen 2006, 147-148)

2.4 Myynnin kehittdminen

Myynnin kehittdminen lahtee tehokkaasta myyntipssgsa. Myyntiprosessi
koostuu myyntistrategiasta (myynnin suunnittelugaanyyntitaktiikasta (strate-
gian toimeenpano). Naiden kahden ydin on oikeidgoiden tekeminen oikealla
tavalla. Vaarat strategiaratkaisut yhdistettynadayvmyyntitaktiikkaan voivat
johtaa kannattamattomien tuotteiden suureen mygiywniin, mikéa tekee vahin-
koa yrityksen taloudelle. Myyntiprosessin tarkogeka on aikaan saada myontei-
nen ostopaatds. Onnistuneella myyntiprosessilldaan siis vaikuttaa positiivi-
sesti asiakkaan ostohaluun.

(Leppéanen 2007, 49-51)

Useiden perinteisten tuotteiden katteet ovat pudenhkovassa ja edelleen kiristy-
vassa kilpailussa. Jalleenmyytavaan tuotteesedmeyty joukko palveluita. Nai-
den palveluiden osuutta nostamalla, voidaan vakutihan negatiiviseen ilmi-
00n. Tallaista palvelupaketointia kutsutaan tustgniseksi.

(Parantainen 2007, 10)

Parantaisen (2007, 11) mukaan tuotteistaminen ittakasita tyota, jonka tulok-
sena asiantuntemus ja osaaminen jalostuu myyrarkkimointi- ja toimituskel-
poiseksi palvelutuotteeksi. Tuotteistamisen ideamae, etta palvelu tai palvelu-
tuote on paketoitu niin selke&ksi kokonaisuudetitd jopa sellaisen ihminen,
jolla ei ole kokemusta ko. palvelun tuottamisepiatyisi sita tuottamaan. Téallai-
nen on mahdollista onnistuneen dokumentaation stasi&aikki palvelun kehi-
tyksen vaiheet on tallennettu joko kirjalliseengahkoiseen muotoon. Dokumen-
taation taytyy olla niin laadukas ja yksityiskolstai, ettd ulkopuolinen henkilo
voisi teoriassa ryhtya ko. palvelun tuottajaksi.

(Parantainen 2007, 12)
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Jalleenmyyjaverkoston menestymisen kannalta aja@tehokas myyntiprosessi
seka monistettava konsepti ovat kriittisia mendetggita. llman tehokasta
myyntiprosessia myynti ei voi toimia maksimaalisehokkaasti. Toisaalta, jos
jalleenmyyjaverkoston tuottamaa palvelu ei ole bsfpmonistettavissa, sen laatu
todennakaoisesti heikkenee kokeneiden jalleenmyyaemuiden avainhenkil6i-

den poistuessa verkostosta.

2.4.1 Myynnintuki ja koulutukset

Usein keskustellaan siitd, voiko myymaan oppiaovaitko toiset vain syntyneita
myyjiksi. Myynnin periaatteet voi oppia ja omakquersoonaltaan hyvin monen-
laiset ihmiset.

(Manning ym. 2008, 43)

Kauhanen jakaa tydyhteisdissa tapahtuvan oppinyisenson sisalla seka sen
ulkopuolella tapahtuvaan oppimiseen. Kauhasta nilgkajalleenmyyjéaverkoston
kesken voidaan luoda tilanteita, jossa osalliseujdrjoutuu mahdollisuus oppia
uutta. Kaytannon tyon kautta voidaan oppia jarjestiéa koulutusta paivittaisen
tyon yhteyteen, liséksi on mahdollista toteuttakaisia yhteistyoprojekteja seka
mentorointeja. Tiedoiltaan ja taidoiltaan kehittynpia jalleenmyyjia voidaan
nostaa kouluttamaan toisia jalleenmyyjia. Jalleeyjawerkoston ulkopuolella
tapahtuvaan oppimiseen on runsaasti mahdollisuukisian alan ammattikirjalli-
suuden lukeminen, opiskelu oppilaitoksissa sekaiseit raataldidyt koulutus-
ohjelmat ja kurssit.

(Kauhanen 2006, 149)
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Manning ym. (2008, 44) jakavat myynninkoulutus|&tteeljdan paaryhmaan,
jotka ovat:

yrityksen sisaiset koulutukset
ulkoistetut koulutukset

myyjien sertifiointiohjelmat

eri oppilaitosten tarjoamat koulutukset.

VVYVYY

Viime aikojen trendin& on ollut myynnin ammattike@is sertifiointi eli patevoit-
taminen eri toimialojen tarpeisiin. Tallaisia mygjji sertifiointeja on toteutettu
muun muassa Yhdysvalloissa, ladke- ja autoteollisasa. Suuryritykset ovat
my0s alkaneet toteuttaa omia myyjien sertifioifitjgdmiaan. Lisaksi eri oppilai-
tokset ovat alkaneet panostaa henkilokohtaistemtitgitojen kehittdmiseen ja
luoneet sitéa varten raataldityja koulutusohjelmmajinittakoon esimerkiksi tekni-
sen myynnin korkeakoulututkinto.

(Manning ym. 2008, 44-45)

2.4.2 Jalleenmyyjatapahtumat

Jalleenmyyjatapahtumat ovat tavallisesti suunnijaltyhteisia tilaisuuksia paa-
miehen, jalleenmyyjien sekd mahdollisten sidosrgmikesken. Jalleenmyyjata-
pahtuman jarjestamiseen liittyy erilaisia markkimallisia aktiviteetteja, jolloin

tulee ymmartaa tapahtumamarkkinoinnin kasite.

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry maarittepahitumarkkinoinnin
olevan niitd kokemuksellisia toimenpiteita, joigsays tai brandi kohtaa asiak-
kaansa ja muut sidosryhméat ennakkoon suunnitellilaséeessa ja ymparistdssa.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 41)

Tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan edistaa markhtiviestinnan tavoittei-
den saavuttamista. Tapahtumamarkkinointi voi kaytigvaksi eri viestinnan osa-

alueita, mika tekee siita erittain tehokkaan markkitiviestinnédn keinon. Oleel-
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lista on, etta tapahtumamarkkinointi on yhdistetityihin markkinointitoimenpi-
teisiin, jolloin eri aktiviteetit tdydentavat jakevat toisiaan.
(Muhonen ym. 2003, 75)

Muhosta ym. (2003, 84) mukaillen, jalleenmyyjatapafmen luonne vaihtelee
riippuen siita, millainen verkosto on kyseessa jtkkénkulloinkin ovat se tarpeet.
Tapahtumat voivat olla muun muassa koulutuksizpaisaareja, jalkauttamisti-
laisuuksia, hengen nostatustapahtumia tai tapahtyatka tukevat uusien jal-
leenmyyijien rekrytointia.

(Muhonen ym. 2003. 85-88).

Lemmingin (2006, 46) mukaan jalleenmyyjapaivia \ead hyodyntdd muun mu-
assa web-sivujen kehitysprojektissa. Jalleenmyyé@avulla selvitettiin jal-
leenmyyijien tarpeet ja toiveet koskien heille suatture jalleenmyyjasivustoa.
Kansainvéliseen toimintaymparistéon toteutettilfegnmyyjasivusto, jota testat-
tiin pari kolme kertaa vuodessa jarjestettavillegnmyyjapaivilla, ahkerasti noin
kolmen vuoden ajan. Jalleenmyyjatapahtumissa jaigyjat koulutettiin kayt-
tamaan sivustoa. Sivuston toteuttanut organisaitivoi samalla tehokkaasti
vahemman orientoituneita tietokoneen kayttgjigaesien ryhmassa toteutettavien
harjoitusten avulla.

(Lemminki 2006, 46-53)

2.4.3 Jalleenmyyjan motivointi

Peltosen ja Ruohotien mukaan (1987, 22) motivaatigksilon psyykkinen tila,
joka maaraa, milla vireydella (aktiivisuudella jakaruudella) ja mihin suuntautu-
neena tdma tietyissa tilanteissa toimii. Salmig8996, 98) mukaan motivaation
tunteessa on kyse siita, ettad haluaa jotain asiagaljon, etta on valmis luopu-

maan jostain muusta saavuttaakseen haluamansa.

Kauhanen (2006, 144) kuvailee yksilén motivaatiakentuvan taman arvomaa-

ilman ja elamankaaren vaiheen pohjalle. Kauhaneoskaa, etta henkilén teke-
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malla tyolla ja hanen organisaationsa kayttamilGiinointikeinoilla on vaikutus-

ta siihen, miten henkilo kulloinkin motivoituu.

Frederik Herzberg tutki 1960-luvun Amerikassa tydyyaisyytta paatyen johto-
paatokseen, jonka mukaan henkiloston motivoimiseHisi tyotyytyvaisyyteen
vaikuttavia toimenpiteita lisata ja pyrkia poistaanayytymattomyytta lisaavia
tekijoita. Tutkimusta on kritisoitu, koska ajan nt§@rvostukset ovat painottuneet
eri tavalla ja ihmisten yleinen elintaso on nousbidma tekijat vaikuttavat omalta
osaltaan motivaatioperusteisiin. Tutkimuksen pernsmaa pidetaan silti edelleen
melko validina.

(Kauhanen 2006, 107-109)

Kauhasen (2006, 109) mukaan keskimaaraisen matwveinteminen ei yksin
riitd, vaan pitaisi tuntea myos eri-ikaisten, erkspolviin kuuluvien, koulutus-
taustaltaan erilaisten ihmisten motivaatio, huodeailiséksi eri kulttuureissa

vaikuttavat motivaatiotekijat.

Salminen (2006, 98-100) jakaa motivaation ulkoigeesisdiseen motivaatioon.
Ulkoinen motivaatio syntyy ulkopuolisista kannustaj kuten palkasta ja tunnus-
tuksesta. Sisdinen motivaatio perustuu ihmisenssis&oimiin, kuten tydmoraa-
li, ammatti-identiteetti, kiinnostuksen taso jathappia uusia asioita. Motivointi
ei Salmisen mukaan tarkoita ainoastaan vaikuttanaistisiin, vaan motivoitumis-
ta voidaan parantaa tehokkaasti vaikuttamalla tiggtion, tydskentelyolosuhtei-

siin ja resursseihin.

Jalleenmyyjan motivaatio syntyy samoista perusstsipkuten kenen tahansa yk-

silon. Kauhasta (2006, 111) mukaillen, jalleenmgypdlessa

motivoitunut, on jalleenmyyjaverkoston helpompivsdiaa strategi-

set tavoitteensa.

Viitaten edella esitettyihin motivaatioteorioihjéjleenmyyjan motivaatioon vai-
kuttaa erityisesti se, millaisia motivointikeinggdamies on kayttanyt ja kuinka

paamies on onnistunut kokonaisvaltaisessa motivgsanJalleenmyyjan moti-
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vaatioon vaikuttavia tekijoitd ovat hanen tuntensaayostus paamiesta kohtaan.
Tahan vaikuttaa se, kuinka mieluisaksi (tunnepjaivaksi (prosessit ja resurs-
sit) jalleenmyyja kokee yhteistyon padmiehensa sandilleenmyyjan motivaati-
oon vaikuttaa myos hanen oma halunsa kehittyagawogsia asioita seka toimin-

tamalleja.

2.4.4 Palkitseminen

Palkitsemin maaritelména on laaja, se sisdlta&keurtaloudelliset edut (palkat ja
palkkiot) seké ei-taloudelliset seikat kuten uralaneminen seka muut sosiaaliset
tekijat. Lahtokohtaisesti se, millaista tyota hédkekee ja miten han siité suoriu-
tuu, pitaisi vaikuttaa henkilon palkitsemiseen.

(Kauhanen 2006,105)

Salmisen (2006, 84) kasittelee sisdisen ja ulkomsetivaation tukemisesta palkit-
semisen avulla. Ulkoisen motivaation tukemiselt&adetaan taloudellisia etuja
ja sisdisen motivaation tukemisella tekoja, josmakil0 saa uusia haasteita, mah-
dollisuuden kehittda itsedan seka julkista tunrsiattai kiitosta hyvin tehdysta
tyosta. Palkitseminen on Kauhasen (2006,105) mujaddamisvéline, jolla tue-
taan organisaation menestysté ja kannustetaanlbstd& toimimaan sen arvojen

ja tavoitteiden mukaisesti.

Salmisen (2006, 84) mukaan tehokas palkitseminehy&@a

toimivaa seurantajarjestelmaa, silla palkitsemisgnperustuttava
todellisiin saavutuksiin. Palkitseminen on myds\adt palkinnon
saajalle merkityksellista, jotta se innostaisi pmtelemaan palkin-

non saamiseksi.

Salminen (2006, 85) mukaan palkitsijan tulisi métiista suorituksista itse asi-

assa halutaan palkita ja miten yhden palkitsemuagkuttaa muihin ja milloin
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olisi syyta palkita koko joukkue. Palkinnon tuladla oikeassa suhteessa suorituk-
seen ja palkinto pitéisi antaa mahdollisimman miaorituksen jalkeen. Néihin

seikkoihin perehtymalld, voidaan palkita mahdathisian tehokkaasti.

Taloudelliset palkitsemiskeinot jaetaan yleensadean paaryhmaan: suoraan pal-
kitsemiseen ja epasuoraan palkitsemiseen. Epakupedkitsemisella tarkoitetaan
lakisaateisia sosiaaliturvaetuja seké tyonantaggrasehtoisesti tarjoamia etuja,
joilla on véliton ja yksiselitteinen taloudellin@mvo. Téllaisia epasuoria etuja voi-
vat olla muun muassa ateriaetu, autoetu, asunj@@uhelinetu.

(Kauhanen 2006,110-115)

Jalleenmyyjaverkostossa paamiehen ja jalleenmyyaéiliéa ei ole esimies-alainen
suhdetta, jolloin palkitsemisessa paasaantdisestiletaan muita kuin epasuoria
palkitsemiskeinoja.

Erilaiset tulokseen perustuvat suorat palkitsenmigkeovat yleisesti kaytettyja ja
oikein kohdennettuina varsin toimivia. Rahapalkj@toongelmana on se, ettei
niiden motivoiva vaikutus kesta kovin pitk&an. lkisBpalkinnot, joissa palkitaan
vain hyvista yksilosuorituksista, voivat heikentiganisaation, kuten jalleen-
myyjaverkoston sisdaista yhteistyota. Haasteenalbiirt motivoida keskitason
suorittajia. Ryhman kuten jalleenmyyjaverkostomksken kannalta olisi tarkeam-
paa, ettd kaikki parantaisivat tulostaan hiemam sgaan, etta yksi tekee huippu-
tulosta. Téallaisissa tapauksissa voidaan yksildteeiden sijasta asettaa ryhmata-
voite, jonka saavuttamiseksi jasenten on tuettawveeh toisiaan.

(Salminen 2006, 84-85)

Ei-taloudellinen palkitseminen tarkoittaa lahingéuraan ja sosiaalisiin palkkioi-
hin liittyvia palkitsemiskeinoja. Ei-taloudellisgralkitsemisen merkitys kasvaa
sitd mukaan, mita suurempi henkilon palkka on. Kankilén kokee saavansa
mielestaan riittdvan hyvaa palkkaa, muut tekijgbaht merkita taloudellista pal-
kitsemista enemman. Ei-taloudellista palkitsemastat tyduran lisaksi ainakin
statussymbolit, kiitos ja muu tunnustus, tyytyvsyehtaviin ja sosiaaliset suh-
teet.

(Kauhanen 2006, 131-135)
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Jalleenmyyjaverkoston kannalta ei-taloudellist&ipsgmista voidaan soveltaa
muun muassa kiittamalla jalleenmyyjia yksityiseatijulkisesti. Kauhasen
(2006,135) mukaan suomalaisessa kulttuurissa moérkitoksen muodot ovat
perinteisesti kiitoksen saajan arvostamia ja iahan kaytettyja. Amerikkalaises-
ta kulttuurista peraisin olevat kuukauden seka enagontekijapalkinnot ovat
toimialasta riippuen sovellettavissa myds jalleegpen palkitsemiseen. Talloin

voitaisiin valita esimerkiksi vuoden jalleenmyyja.

Kauhasta (2006, 135-136) mukaillen, pAdmiehen dmdiéista tarjota jalleen-
myyjille sosiaalisia suhteita, mielenkiintoistenitaktien muodossa. Jalleenmyy-
jélle voi olla iso asia paasta edustamaan paamesstgerkiksi ulkomaille tai eri-
laisiin seminaareihin. Pddmiehen kannattaisi taekasedustamista paitsi toimin-

nallisesta myos palkitsemisen néakdkulmasta.

3 TIETOJOHTAMINEN JALLEENMYYJAVERKOSTOSSA

Tassa kappaleessa kasitellaan tietojohtamistafiatgyjaverkossa. Koska jal-
leenmyyjaverkosto poikkeaa hieman perinteisestarosgatiosta, tulee tietojoh-
tamista lahestyd ymmartaen organisaatio seké @aatmokulttuuri. TAman jal-
keen kasittelemme tietoa, viestintaa seka niidatajoista jalleenmyyjaverkos-
tossa. Lopuksi kasittelemme sosiaalisia verkogtogvaamme sosiaalisen paa-

oman kasitteeseen.

Johtaminen ja viestinta jalleenmyyjaverkostossd owa lahella toisiaan, etta

niitd on vaikea erottaa. Padmiehen tarkeimpia viegliisia tehtavia ovat vision

ja strategian esiintuominen. Jalleenmyyjaverkostestinnan tavoitteena on luo-
da toiminnan ja tavoitteiden ymmarrysté, kun tadegmisen tavoitteena on saada
jalleenmyyjat tydskentelemaan yhteisten tavoitteideikaisesti.

(Juholin, 1999, 85-86)

Johtamisen ja viestinnan tukena on tietojohtamijaka avulla pyritdan hallit-

semaan organisaation tietoa. Tietojohtamisen amyids tutkitaan, miten tietoa
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ja osaamista hyodynnetaan, kun jalleenmyyjaverkiostdaloudellista tai muuta
arvoa. Jalleenmyyjaverkoston tietojohtamisen tauksiena on edistaa tiedon
luomista, -valitysta tai hyodyntamista verkostoskdleenmyyjaverkoston tieto-
johtamiseen vaikuttavat verkoston koostumus jatgenintatavat sekd myos yk-
sittaisten toimijoiden ominaisuudet.

(Smedlund ym. 2003, 5-6)

Tietojohtaminen voidaan jakaa kahteen ulottuvuutgessa toinen keskittyy tie-
don johtamiseen lahinna tietojarjestelmien avdilaisessa ulottuvuudessa tietoa
kehitetdan oppimisen kautta seka tietoa jaetaaanggation jasenten kesken.
(Virtainlahti 2009, 70)

Organisaatioiden tietojohtaminen kehittyy vaiheftt&nsimmaisessa vaiheessa
keskitytaan lahinna eksplisiittiseen tietoon, eformaatioteknologioihin. Tavoit-
teena on prosessoida yrityksen informaatio. Ti¢tigyminen on kuitenkin muuta-
kin kuin teknologisia ratkaisuja, joten informaatisijasta tulisi keskittya tietoon.
(Virtainlahti 2009, 70)

Seuraavassa vaiheessa organisaatio keskittyyseitjga eksplisiittisen tiedon
vuorovaikutukseen. Tavoitteena on muuttaa hiljaitieto organisaation tiedoksi,
koska vasta taman jalkeen sen johtaminen mahdallidain yksildihin sitoutu-
nut hiljainen tieto muuttuu organisaation paaomaksi

(Virtainlahti 2009, 71)

Tietojohtamisen kolmannella tasolla tieto tulishda objektina, mita voidaan
varastoida ja kasitella, seka tietdmisen prosessiitan liittyy taidot seka asian-
tuntijuus. Tieto on ihmisissé, eli varsinainen pahinen keskittyy ihmisten joh-
tamiseen. Tasta johtuen organisaatiokulttuurillaéskea rooli menestyksekkaas-
sa tietojohtamisessa.

(Virtainlahti 2009, 72)
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3.1 Organisaatio ja organisaatiokulttuuri

Ymmartaddksemme jalleenmyyjaverkoston tietojohtaartigkee jalleenmyyjaver-

kostoa kasitelld yhtendisena organisaationa.

Lamsan ym. (2004, 9) mukaan organisaatio kuvadlisesti ihmisten muodos-
tamaa yhteistoimintaa, jonka pyrkimyksena on saasauthteiset tavoitteet. Sara-
lan ym. (1999, 12) mukaan organisaatio pyrkii tttEBmaan tarkoitustaan jasen-

tamalla ja jakamalla resursseja kuten tybvoimaappia ja teknologioita.

Organisaatio pyrkii aktiivisesta vastaamaan toiayniparistonsa haasteisiin,
mutta toisaalta se pyrkii vaikuttamaan omaan toiayimparistoénsé ja sen tapah-
tumien muokkaamiseen.

(Sarala ym. 1999, 13)

Organisaatiokulttuuri on perusoletusten malli, jamkmisryhmaé on itselleen luo-
nut ja jota ohjaavat suhteellisen pysyvéat arvdtposukset, tavat, perinteet ja kay-
tannot. Naita jaetaan ryhman sisalla seka opetetasitie ryhman jasenille (Lam-
sa ym. 2004, 176). Salmisen (2006, 71-72) mukagamsaatiokulttuuri ja ryh-
man arvot ilmenevét yhteisissa tavoitteissa, symibsh ja rituaaleissa. Yrityksis-
sa naitd symboleita ovat yrityksen logo, varitgslo ja mainokset, joihin tyonte-

kijat samaistuvat.

Salmisen (2006, 71-72) mukaan organisaatiokulttioumii vahvana johtamisen
valineena. Organisaatiokulttuuriin sisaltyvat ndrjaipelisd&nnot, joiden avulla
organisaatioon voidaan luoda toistuvuutta ja ergttastuutta. Nain uusikin jasen
oppii, mita hanelta odotetaan. Kirjoittamattomairg@bt, eli ns. epaviralliset
saannot, saattavat vaikuttaa hyvin voimakkaastamggatioon, jolloin sosiaaliset

suhteet ja valtapeli voivat vaikuttaa ratkaisevpéttoksentekoon.

Resurssiriippuvuuden teorian mukaisesti organigatdimivat aktiivisesti ympa-
ristbssaan ja vaikuttavat siihen oman saavutetemassa sailyttdmiseksi. Ympa-

ristd ei pakota tekemé&éan paatosta, vaan orgarosaiee sen tarjoamien mahdol-
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lisuuksien joukosta strategisen valinnan, joka aiehn tukee organisaation tavoit-
teita.
(Lamsa ym. 2004, 170)

Resurssiriippuvuuden teorian mukaan, jalleenmyyjéso sailyy muuttumatto-
mana vain, jos jalleenmyyjaverkostoon kuuluvat osdgt ndkevéat verkostoon

kuulumisen hyodyllisena, ja jalleenmyyjista on eeksi hyotya paamiehelle.

3.1.1 Sitoutuminen organisaatioon

Sitoutuminen on kasite minka avulla tarkastelldanisen suhdetta tydntekoon ja
organisaatioon, missa tata tyota suoritetaan. sibomen voi parhaassa tapauk-
sessa olla yksilon siséista, valitonta innostughatekoon. Kun ihnminen tekee
mité pyydetdaan, mutta ei osoita erityisté intokimnostusta, on kyse tehtavan
hyvaksymisestd, ei sitoutumisesta. Tyotehtaviirugierva ammatillinen sitoutu-
minen syntyy ammatillisesta arvoperustasta tai ggmiammatillisesta asiantunti-
juudesta. Ammatillinen sitoutuneisuus on aina éjadles verrattuna organisaati-
oon sitoutumiseen.

(Lamsa ym. 2004, 92)

Ryhman kuten jalleenmyyjaverkoston sitoutumiseakuttaa se, etta osallistu-
vatko jalleenmyyjat taman tyon suunnitteluun. Kyhma saa itse suunnitella,
miten se tavoitteensa saavuttaa, saavuttaa sepgald®uksetta parempia tulok-
sia verrattuna siihen, ettd padamies yksin méaéadimsintamuodot.

(Aberg 1993, 49)

Organisaation sitouttaminen voidaan jakaa seuréavas

Palkkioperusteinen sitoutuminen perustuu palkkioigganti mahdollisuuksiin.
Nama palkkiot voivat olla aineellisia, sosiaalimapsykologisia. Aineellisia
palkkioita voivat olla kannusteet, palkka tai mataliset edut. Sosiaalisia palkki-

oita voivat olla esimerkiksi mukavat tyotoverit taiva ilmapiiri ja psykologisena
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palkkiona toimivat esimerkiksi kehittyminen ammaéidai itsensé toteuttamisen
mahdollisuudet.
(LAmsé& ym. 2004, 95-96)

Omia tyopanoksia ja palkkioita verrataan samaaiti@itevien inmisten palkkioi-
hin ja tydpanoksiin ja mikali vertailusuhde koetdgmwvana, sitoutumista tapahtuu.
Sitoutumisella on tallin valine -arvo (valinee#im sitoutuminen), joka mahdol-
listaa ihmiselle tarkean padmaaran saavuttamisaaravia on, etta valineellisen
sitoutumisen taso muodostuu lilan korkeaksi, tallienkild ajaa omia etujaan
itsekkaasti, yhteisten tavoitteiden kustannuksella.

(Lamsa ym. 2004 95-96)

Luottamusperusteinen sitoutuminen sisaltdd moraaeka tunneperdisia ainek-
sia. Moraaliset ainekset koostuvat ihmisen tuntéanaaslvollisuudesta tyotaan ja
organisaatiotansa kohtaan. Tunneperaiset aineksstlkvat ihmisen kiintymyk-
sesta tydtaan ja organisaatioonsa kohtaan. Tail6ituo tarkoitusta ja mielek-
kyyttd ihmisen elamé&éan. Luottamusperusteisessatgitosessa ihminen on luo-
vempi ja tarmokkaampi kuin palkkioperusteisessausitmisessa, silla tunnesuhde
siséltda uskoa ja luottamusta omaan tyohon ja @gatioon. Luottamus perus-
teinen sitoutuminen ei synny hetkessa, mutta vdotahyvinkin nopeasti

(LAmsa ym. 2004, 96)

Lamsa ym. (2004, 96-97) mukaan, luottamusperaisgeatumiseen on mahdol-

lista padsta huomioimalla

arvojen ja tavoitteiden yhtenevaisyys
toimintaperiaatteiden ja — tapojen johdonmukaisuus
osallistumisen ja keskustelun avoimuus
valittaminen ja turvallisuuden tunne organisaati@ss
osaaminen ja sen kehittamismahdollisuudet

VVVYVYY

Jalleenmyyjaverkostossa sitoutuminen on usein aittisert sitoutumisen liséksi
palkkioperusteista sitoutumista. Jalleenmyyjatgitgat paamieheensa vain va-
lineellisen sitoutumisen kautta, omien tavoittesegaavuttamiseksi. PAdmiehen

olisi hyva pyrkia pois palkkioperusteisesta sitonigesta kohti luottamusperus-



37

teista sitoutumista, silla talléin on mahdollisteada jalleenmyyjéaverkosto sitou-
tumaan paremmin yhteisten tavoitteiden saavuttdiise

3.1.2 Organisaatioiden tietoympéaristot

Organisaatio muodostuu vaikuttajien verkostostssgovaikutusmahdollisuuksia
saadellaan yrityksen johtamisjarjestelméan ja radiden eli organisoitumisen
kautta. Organisoituminen luo organisaatioon eligatietoymparist6ja, joilla or-
ganisaation toimintaa voidaan seurata, mitatatjagu

(Smedlund ym. 2003, 38-43).

Erilaisia tietoymparist6jd ovat mekaaninen, orgaanija dynaaminen tietoympa-
ristd. Tunnistamalla ja hyodyntamalla ndma tietogingiot, organisaatio voi
saamansa tietopddoman avulla 16ytad uusi innovieajotata kautta kehittaa
toimintaansa.

(Stahle & Grénroos 2000, 81)

Tietoymparistot kasittelevat tietoa eri tavoillatija luovat seka etuja etta rajoittei-
ta. Erilaiset tietoymparistot voidaan paikallistaganisaatiosta neljan ulottuvuu-
den avulla, jotka ovat osaaminen, suhteet, tiedidmkja johtaminen. Eri tietoym-
paristot taydentavat toisiaan, silla uudet ideatysyat organisaation dynaamisella
tasolla informaation, luovuuden ja osaamisen olkedidistamisella. Ideoita ke-
hitella&n orgaanisella tasolla pienin askelin, mwtsta mekaanisella tasolla ideat
jalostuvat innovaatioiksi, jotka saadaan mukaar&d@yon toimintaan.

(Smedlund ym. 2003, 38-39 ja 43)

Jalleenmyyjaverkostossa eri tietoymparistdjen tstamninen ja hyédyntaminen
on haastavaa, silla dynaamisen tason ideat sagttakiaua ennen kuin niista ja-
lostuu innovaatioita. Jalleenmyyja on kontaktisggpluasiakkaaseen, jolloin usein
syntyy uusia ideoita. Jos jalleenmyyjaverkostoddrgkulku on puutteellista, na-
ma myos jaavat pelkiksi ideoiksi. Taman vuoksigéaimyyjaverkoston avoimeen

tiedonkulkuun on syyta keskittda voimavaroja.
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3.1.3 Oppiva organisaatio

Henkildston kehittaminen (Human Resource Develognm@RD) on yksi organi-
saation keinoista varmistaa liiketoiminnan vaatmsaaminen tulevaisuudessa.
Pelkastaan yksildiden oppiminen ei kuitenkaan &éi#tta johda organisaation
kehittymiseen. Organisaation oppimiseen vaaditatiéi,yksilot oppivat toimi-
maan yhdessa ja yhdistamaan osaamistaan. Tiewiot, ja kokemus muodosta-
vat yhdessa asiantuntemuksen. Selviytyminen antgissa vaatii usein enemman
kuin asioiden osaamista. (Kauhanen 2004, 141-1483a153) Salmisen (2006,
71-72) mukaan organisaation oppiminen on ensisgdisen jasenten oppimisen

tulos.

Pedlerin ym. (1988) mukaan oppiva organisaatiorgamisaatio, joka edistaa
jokaisen organisaation jasenen oppimista sekatkéhja muuntaa itsedan. Oppiva
organisaatio voidaan nahda myos yhteistyona tapahguyhteisen toiminnan
kehittamisend, joka ei kuitenkaan poissulje muggpimisen muotoja organisaati-
ossa.

(Sarala & Sarala 1999, 53-55)

Oppiva organisaatio on organisaatio, joka jatkuvasiuttaa itseaan ja tekee
kaikkien jasentensa oppimisen helpommaksi. Op@v@iganisaatiolla on vahvat
arvot ja selked visio. Oppiva organisaatio on l@haiakasta ja se pystyy reagoi-
maan nopeasti muutoksiin, oppimaan virheistaan gekévasti kyseenalaista-
maan omaa toimintaansa. Organisaation jasenesm#astaneet yrityksen arvot
seka vision. Jasenet pyrkivat omalla toiminnallkanti yhteisia tavoitteita. Op-
pivassa organisaatiossa lisaksi tunnustetaank@tgilu ja riskinotto edistavat
oppimista.

(Ruohotie 1998, 40-41)
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Kuvio 5. Mission, strategioiden, kayttaytymisertyatosten véliset yhteydet
Pearnin, Roderickin & Mulrooneyn mukaan (1995)

Missio, visiot ja arvot

( )

Tuotokset Oppiva organisaatio Tavoitteet / Strategia

- J

Kayttaytyminen / yh-

teistydsuhteet

Oppivassa organisaatiossa (Kuvio 5, s. 39) tiimioygta korostetaan enemman
kun yksil6llistéa oppimista, silla suunnittelematarkoordinoimaton yksiléoppi-
minen ei yleensa lisda organisaation tehokkuutta.

(Ruohotie 1998, 41-42)

Organisaation oppimista edesauttaa tietoverkkarjalrganisaatiossa toimivat
tiimit voivat raportoida oppimiskokemuksiaan jasii voivat tunnistaa oppimis-
tarpeitaan. Tietoverkko valittaa saadut kokemutastlle timeille. Tuloksena
organisaatio saa jatkuvasti karttuvan osaamisvaragihon keraantyy yksiléiden
ja tiimien kokemuksia, tietoa ja taitoa.

(Sarala & Sarala 1999, 37)

Menestyva jalleenmyyjaverkosto ei vain reagoi musiio asiakkaiden toiveissa
ja kayttaytymisesséa, vaan on niissd mukana ennagbija vaikuttavasti. Kilpai-
lukykyisen jalleenmyyjaverkoston on hyvissa aj@rejukateen ennakoitava muu-
tokset voidakseen vastata niihin tehokkaasti.

(Ruohotie 1998, 41-42)
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Lesserin ja Prusakin mukaan (1999, 10) organisagiatamista voidaan edistaa
siten, etté otetaan tietoisesti huomioon sosiaajigg&oman komponentit ja luo-
mistaan seka oppivat uutta. (Smedlund ym. 2003,I0hHto ei vain tue oppimista,
vaan osoittaa omilla toimillaan arvostavansa opgiiani

(Ruohotie, 1998. 41)

3.1.4 Organisaatioiden valinen tiedonvaihto verkostossa

Organisaatioiden valisissa verkostoissa tietodetatin kokonaisvaltaisemmin
kuin muissa liiketoimintasuhteissa. Verkostoissdysi enemman yksityista ja
kokemusperdista tietoa faktojen, kuten hinta- gadtietojen sijaan. Tarkemman
tiedon pohjalta verkoston yritykset pystyvat paramsuuntamaan liiketoimin-
taansa. Verkostojen etuna on yhteinen ongelmaaisatkjossa ratkaisu saadaan
usein valitttmasti ilman muodollisuuksia.

(Toivola 2006, 69)

Organisaatioiden valiselle tiedon siirrolle on égtgksena organisaatioiden vali-
nen avoimuus. Seka tiedon vaihto, etta uuden tidawmti vaativat organisaatioil-
ta avoimuutta. Avoimuuskaan ei auta, jos organiskatei ole kykya tai halua
luoda tai vastaanottaa uutta tietoa. Jos orgaiseiable avoin, se ei vastaanota
tai jaa tietoa, eika siten osallistu uuden tiedamiseen. Suuret erot yhteistyo-
verkoston organisaatioiden oppimis- seka talouslefia hyddyissa vaikuttavat
yritysten véliseen luottamukseen ja tasta aiheutwitautumisen vahetessa, hajot-
taa se vahitellen koko yhteistydverkoston.

(Smedlund ym. 2003, 7-8)

Avoimena ja hyvana kumppanina oleminen verkostafisstaa muiden hyvaksi-
kaytolle. Vastaavasti oman edun maksimointi kuma#e verkoston yhteisen
edun. Pelkka lyhytnakdinen oman edun tavoitteleedkoko verkoston uuden

tiedon luonnin mahdottomaksi, jolloin verkostorkgiaikavalin hyodyt katoavat.
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Organisaatiot voivat yhteistyota kaynnistdessataadéiman huomioon ja sopia
kantavansa vastuun avoimen tiedonvaihdon verkastbistin kaikki paasevat
nauttimaan verkoston tuloksista.

(Smedlund ym. 2003,7-8)

Jalleenmyyjaverkosto voi parhaimmillaan muodosigaiv@n organisaation, mis-
sa yksittaiset jalleenmyyjat yhdistavat voimansapaivat toisiltaan. Talldin
paamies on luonut verkostolle arvot ja selkedrowmisjota kohti jalleenmyyjat
toiminnallaan pyrkivat. Avoin tiedonvaihto tukeetglsen vision saavuttamista ja
tietoverkko tarjoaa jalleenmyyjille paikan, missiihtaa oppimiskokemuksia ja
tunnistaa omia oppimistarpeita. Jalleenmyyjaveikogipii ja pitkalla aikavalilla

se saavuttaa kestavan kilpailuedun.

3.2 Viestinta jalleenmyyjaverkostossa

Nykyisin viestinta ja sen vaikutus henkildst66n d@#n paremmin kuin ennen.
Henkilostdé myos kokee viestinnan tarkeaksi. Asigkasaktissa olevat hallitsevat
tietoa, ja heidan hallitsemansa tiedot halutaddjgtaa tiedon tarvitsijoiden kéayt-
toon.

(Hovi ym. 2001, 19)

Puutteellinen viestinta vaikuttaa koko organisaatmmintaan ja vaikeuttaa stra-
tegioiden ja muutosprosessien onnistumista. Joffanisaation paatoksenteko voi
onnistua, tarvitaan oikeaa informaatiota. Jokamganisaation jdsen kerad ym-
paristostaan informaatiota omien mieltymystendéjeaintojensa perusteella.
Tastéa informaatiosta luodaan tietoa, omien kokeemsst ja skeemojen pohjalta.
(Salminen 2006, 110)

Stahlen (2003) mukaan, tieto syntyy aina vuorovaiksen tuloksena. Lisaksi
tietoa vaihdetaan, luodaan ja rikastetaan ainaalsessa ymparistossa. Tietoa
luova organisaatio syntyy organisaation jdsentemonaikutuksen tuloksena
(Smedlund ym. 2003, 38). Salmisen (2006, 110) mukigdo syntyy, kun vas-
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taanotamme informaatiota ja kykenemme liittamagnasemmin luomiimme

ajatusmalleihin.

Verkoston organisaatioiden kannalta on tarkeaa,etbrmaatiota vaihdetaan
niiden valilla. LAheiset suhteet parantavat hiekagen- ja hiljaisen tiedon siir-
tymista organisaatioiden valilla helpottaen ongelratkaisua ja syventden yhteis-
tyota. Lisaksi uuden informaation saatavuus voidaats, jos jokaisella verkosto-
toimijalla on heikkoja suhteita myds verkoston ydkolelle.

(Smedlund ym. 2003, 9)

3.2.1 Verkoston eksplisiittinen seka hiljainen tieto

Jalleenmyyjaverkoston tietopddoman hallinnan jastarnnin ndkdkulmasta on
tarkeaa erottaa eksplisiittinen tieto (maariteigmallinen tieto) ja tacit-tieto (ko-
kemusperainen, hiljainen tieto). Valtaosa jalleepjiii olevasta tiedosta on ta-
cit-tietoa, kun taas tietovarastoihin pystytaaretahmaan ja kasittelemaan ekspli-
siittista tietoa.

(Hovi ym. 2001, 186)

Organisaatiossa on paljon hiljaista tietoa (tacdwledge), mita ei voida kirjata
ylos. Hiljainen tieto on sitoutuneena organisaatltikuriin, toimintatapoihin,
osaamiseen ja erilaisiin kaytantdihin, jonka vudaesibn usein organisaatiolle yh-
teistd. Vaikkei yhden tyontekijan poislahtd kadotganisaation hiljaista tietoa,
saattaa suurten ikaluokkien poisjaanti tyémarkKiaoiieda osan hiljaisesta tie-
dosta mukanaan. Esimiehelle hiljaisen tiedon jolriamja siirtdminen uusille
tyontekijoille aiheuttaa taten suuren haasteen.

(Salminen 2006, 113-114)
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3.2.2 Tehokas viestinta jalleenmyyjaverkostossa

Organisaation viestintaa suunniteltaessa on hyeéaida viestin paamaara,
kohde seké& ajoitus. Viestintdkanava on yksil6llifeese on valittava sen mukaan,
ettd haluaako vastaanottaja lukea informaatiokwalla sen henkilokohtaisesti.
Tahan vaikuttavat myds yksilolliset informaatiotaep seka henkilon paatoksen-
teko-ominaisuudet. Ennen viestin valitysta on htariastaa, etta viesti on yh-
denmukainen kaikissa lahteissa. Tarkedd on my@s amngstin vastaanottajalle
mahdollisuus antaa palautetta, silla viestintd worevaikutusta. On myds hyva
muistaa, etta viestin toistaminen varmistaa tulokse

(Salminen 2006, 129)

Vuorovaikutus edistaa viestinnan onnistumista. iBggikin asioissa kuuntelemi-
sen ja keskustelun on todettu puhdistavan ilmaalentavan muutospelkoa. Tal-
ta kannalta katsottuna pieni ajankaytto voi saése@on kommunikoinnin aihe-
uttamat ongelmat.

(Juholin 1999, 89)

Johtamisviestintad on esimiehen ja alaisen valigstmtad. Johtamisviestinnassa
esimiehen tarkein tehtava on muutoksen seka pasién vaikutusten aikaansaa-
minen tyontekijan kayttaytymisessa. Esimies vokutiaa alaiseensa viestinnalla,
mutta vastaanottaja ei valttamatta koe esimiehestié samalla lailla, kun tama
on sen tarkoittanut. Ta&ma saattaa aiheuttaa mstilanteita esimiehen ja alaisen
valilla. Lisaksi on hyva muistaa, etta sanatontum& on aina sanallista viestintaa
voimakkaampaa.

(Salminen 2006, 116)

Salmisen (2006, 124) mukaan tehokas viestintagaidlyttdd kolmea perusomi-

naisuutta:

» (julkista) esiintymis- ja puhetaitoa

> keskustelutaitoa, johon sisaltyy kyky kuunnellgioi

» kirjallisen viestinnan taitoa, johon kuuluu sahkéis viestimien
hallinta.
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Olkkosen ym. (2000, 403-404) mukaan verkostonakiksta viestinta voidaan
jakaa kahteen ryhmaan: interaction (vuorovaikutiestéymistapa) sek& network
(verkostolahestymistapa). Vuorovaikutuslahestymstaerehtyy toimijoiden va-
lisiin pitkdaikaisiin suhteisiin, jossa otetaan mioon toimijoiden valinen tiedon
ja resurssien vaihto. Vuorovaikutuslahentymistazasgataan suhteeseen tehtyja
investointeja ja siteita toimijoiden valilla sekénparoidaan suhteen etuja ja hait-
toja. Myo6s vuorovaikutusprosessit ja suhteen kghitijaksot otetaan huomioon
suhteen jatkoa kehitettdessa.

(Smedlund ym. 2003, 21-22)

Verkostolahestymistavassa otetaan puolestaan hooneio toimijoiden suhteet
monimutkaisilla teollisilla markkinoilla. Marketsa network — perspektiivi viit-
taa markkinoilla oleviin myyjien ja ostajien sekaiaen toiminnalle olennaisten
toimijoiden (konsultit, valtiolliset instituutioguhteisiin, seka heidan valilladn
vallitseviin liittoumiin ja rakenteisiin. Verkosté@kokulman mukaan markkinat
koostuvat kolmesta eri pddkomponentista: toimirtapiesursseita ja toimijoista.
(Smedlund ym. 2003, 21)

Viestinnan johtaminen jallenmyyjaverkostossa vastategiaa siina missa muut-
kin toiminnot. Viestintastrategialla tarkoitetaaitakeinoja, milla verkosto pyrkii
saavuttamaan viestinnalleen asetettuja tavoitf€damiva viestinta on kriittinen
tekija seka asiakastyytyvaisyydelle etta jalleenmeyysitoutumiselle. Tarvitaan
seka valitonta kasvokkainviestintaa, etta eri kéamayodyntamaan valillista vies-
tintdd. Tana paivana ihmisia kuormitetaan liialdayrhalla viestinnalla. Huolelli-
sesti suunnitellun viestintastrategian avulla vaidaédhentaa tata kuormitusta ja
paasta nain parempiin tuloksiin.

(Juholin 1999, 90-92)

3.3 Sosiaaliset verkostot ja sosiaalinen paadoma

Tieto on aina levinnyt tehokkaasti yksildiden vidisosiaalisia verkostoja pitkin,
esimerkiksi uusista tuotteista tai keksinndist&si&aiset sidokset vaikuttavat

my0s asiakassuhteen syntyyn ja kehitykseen. Se®aaldokset syntyvét vuoro-
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vaikutuksessa ostajan ja myyjan valilla. Tallaisedos voi muodostua myos il-
man konkreettista vuorovaikutusta, myyjayritykséytkimien jarjestelmien kaut-
ta.

(Tikkanen 2005, 35 ja 46)

Kaikkien organisaatioiden valisten taloudellisteshteiden taustalla on sosiaali-
nen verkosto, joka syntyy organisaatioissa toinm\henkildiden vélille. Sosiaali-
set verkostot maaraavat suunnan ja muodon talaseldl yhteistyolle. Granovet-
ter kasitteli tutkimuksessaan "The Strength of Weérds” (1973) epasuorien kon-
taktien ja satunnaisten heikkojen linkkien merkifysformaation kulkuun yhtei-
sossa. Heikoissa linkeissa ihmisten valinen sulmdel@massa, mutta sita kayte-
taan ainoastaan satunnaisesti. Heikot linkit pakeg ns. instrumentaalisia toi-
mintoja, kuten tydnhakua, hytdykkeiden ostamisi@sjannon etsimista. Vahvoil-
la linkeilla tarkoitetaan suoria ja tiiviita sitéithmisten valilla, avun saamista ih-
misten henkilékohtaisiin ongelmiin ja omien elamakémusten jakamista. Vah-
vat linkit tukevat aina ihmisten ilmaisuun liitt@tarpeita.

(Smedlund ym. 2003, 24)

Nishiguchin evoluutioteorian (2001) mukaan orgaatiaden vélisille suhteille

on kaksi ideaalityyppid. Suhteet voivat olla ekgpkiivisia tai symbioottisia. Yri-
tysten valisissa eksploitatiivisissa suhteissa wslap pyrkivat hyétymaan suh-
teestaan mahdollisimman paljon toisen kustannuksatitaen itse suhteelle mah-

dollisimman vahan. Yritysten valisissa symbioo$$si suhteissa vastaavasti pyri
taan yhteisen hyddyn kehittamiseen.
(Smedlund ym. 2003, 9)

Sosiaalisen pddoman kasite lahtee perusajatukgasta,mukaan se kenet tun-
nemme, vaikuttaa siihen, mita tiedamme. Hyvin ralettu sosiaalinen verkosto
mahdollistaa paasyn sellaisiin informaatiolahtaigonita muut eivat pysty saavut-
tamaan. Nain toimija voi saavuttaa itselleen kilpedlun, koska han tietaa enem-
man kun muut. Samalla sosiaalinen padoma muuttsitdpkomaisuudeksi, inhi-
milliseksi paaomaksi.

(Smedlund ym. 2003, 24)



46

Organisaation jasenten valiset sosiaaliset subtegtorganisaation sosiaalista
paaomaa. Sosiaalisen pddoman avulla tuotetaantietiti@adomaa yhdessa tiedon
yhdistelemisen ja vaihtamisen kanssa. Organisaatyés edistavat sosiaalisen
paaoman kehittymista ja nain korkean sosiaaliséoman omaavat organisaatiot
saavat kilpailuetua muihin nahden.

(Smedlund ym. 2003, 24)

Yli-Renko ym. (2000) ovat todenneet, etta sosiamipddoma vaikuttaa osaamis-
pohjaisen kilpailuedun kehittymiseen uusissa tebgialyrityksissa. Sosiaalisella
padomalla on merkittava yhteys oppimiseen avaikassahteissa. Tama oppimi-
nen selittdd niin kilpailuhyotyjen kuin riippuvuuatiojen syntymisen merkitta-
valla tavalla. Sosiaalinen padoma on hajautunuirsssg jota ei suoranaisesti voi
omistaa. Koska sosiaalinen pddoma nojaa pitka@ttdmukseen ja yksittaisten
henkildiden vélisiin suhteisiin, sitd on hankalada.

(Smedlund ym. 2003, 26)

Sosiaalisessa oppimisessa havainnoidaan ihmistgtéyymista ja kayttaytymi-
sen seurauksia. Kayttaytymisesta muodostetaan, joalka avulla saadaan ohje
toiminnalle. Ohjeen avulla taidon opettelija voltt@a tarpeettomat virheet, eika
niita tarvitse toistaa. Tietdmyksen jakaminen viiatioko opettajan lasnéoloa tai
tietdmyksen avaamista kirjallisesti tai kuvalliseKtrjallinen tai kuvallisen vali-
neen kautta tapahtuva sosiaalinen oppiminen, da@gt riippumatonta ja siihen
voi osallistua useita henkil6ita.

(Virtainlahti 2009, 234-236)
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4 CASE: YRITYS A-TUOTEMYYNTI

Yritys A:n tuotemyynnin jalleenmyyjaverkosto (Kuvi) s. 47) keskittyy paaasi-
allisesti erilaisten tuoteratkaisujen tarjoamisasiakkaille. Tuoteratkaisut tarjo-
taan kokonaispakettina, avaimet kateen -peria&itekllleenmyyjaverkoston
kautta myydaan talla hetkella eniten Yritys AB:investamia tuotteita, joiden
edustus Yritys A:lla on Suomessa. Yksinkertaistedtjilleenmyyja kartoittaa
kohteen, jonka jalkeen se tarjoaa sopivan ratkaasiakkaalle. Asiakas tekee
tilauksen, jonka jalkeen jalleenmyyja asentaadatttsuorittaa kayttbonoton ja
luovuttaa kohteen asiakkaalle.

Kuvio 6. Yritys A:n tuotemyynnin jalleenmyyjaverkos organisaatiokaavio

Jalleenmyyja 1

Jalleenmyyja 2
Jalleenmyyja 4

Yritys AB tai Yritys A
muu valmlstaja

Muut yk5|kot

Jalleenmyyja 5

4.1 Case-kohteen esittely

Yritys A:n paatoimiala on tuotteiden ja -tarvikkerdtukkukauppa.
(YTJ 2009)

Yritys A on liikemies Henkild6 A8 perustama perirkés suomalainen yritys, joka
aloitti toimintansa tuoteliikkeen& Turussa 19xxke&toiminta laajeni 1920-luvun

aikana asennustoiminnasta tuote-tukkukauppaarysyAitsta tuli valtakunnalli-
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nen toimija 1960-luvun aikana, ja samalla vuosikyeneila toiminta laajeni tuote
b:n alalle. 1970-luvulla Yritys A laajensin edelte®imintaansa aloittamalla tuote
c:n tukkukaupan ja urakoinnin. Yrityksen kansaimtiiminen l&hti kunnolla
kayntiin 1990-luvulla yritysostojen ja tytaryhti@d perustamisen vauhdittamana.
(Yritys A 2009)

Yritys A kuuluu Konserni A-konserniin ja se on ykshtavia Itameren ja Skandi-
navian markkinoilla toimivia materiaalipalveluajtavia yrityksia. Suomen lisak-
si konsernilla on toimipaikkoja kaikissa Baltianiss®, Norjassa, Puolassa, Ruot-
sissa ja Vendjalla. Yritys A tyollistéa Suomessannohat henkiléa ja kansainva-
lisesti 3 200 henkil6d. Vuonna 20xx Yritys A:n Bkaihto oli noin 1,75 miljardia
euroa.

(Yritys A 2009)

Yritys A:n tuoteperheeseen kuuluu erilaisia tutdiga tuotemerkkeja eri tuottei-
den saralla. Yritys A:lla on valikoimissaan myoseteia, tuote b ja teollisuustuot-
teita. Omien tuotemerkkien lisdksi Yritys A jalleeyy ja edustaa useita kotimai-
sia ja kansainvalisia merkkeja.

(Yritys A 2009)

Case-tutkimuksemme keskittyy Yritys A:n tuotemyymjilleenmyyjaverkoston
toimintaan. Yritys A:n tuotemyynti tarjoaa tuoteegeka palveluita Yritys A:n,
noutotukkuverkoston valityksella, jolla on 3x topaikkaa Suomessa. Tuote-
myynnin ymparivuorokautisena kauppapaikkana vewkaosisnii Yritys A:n
Webshop. Tuotemyynti tarjoaa tuotteita ja palvaluitakoitsijoille, teollisuudelle,
julkisille organisaatioille seka teknisten tuottndalleenmyyjille.

(Yritys A 2009)

Tuotemyynnin myyntiryhmapaallikkona toimii HenkiKil ja asiakasvastuupaal-
likkdn& Henkil6 B2. Henkil6 B2 vastuulla on jalleagyjasuhteiden hoitaminen.

Tuotemyynnilla on talla hetkella seitseman jalleggj@a, joista aktiivisia kolme.

Kaikki jalleenmyyjat ovat erikokoisia Pk-yrityksifista valtaosa harjoittaa liilke-
toimintaa toimialalla tuote-asennus. Opinnaytetyihannossa mainittiin, etta

jalleenmyyijat ovat Yritys A:n asiakkaita, joiderotasalkuista [0ytyy myos kilpai-
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levien valmistajien tuotteita. Koska jalleenmyyeaitiperustu sopimukseen, on
haasteena saada jalleenmyyjat sitoutumaan yhteistizian ja tuloksen tekoon.

4.2 Case-tutkimuksen toteuttaminen

Case-tutkimuksen tarkoituksena oli I6ytaa nakengjagélleenmyyntijohdon

seka jalleenmyyjien valilla. Kokemuksemme perusdesdse-tutkimuksessa kasi-
tellyt aihealueet ovat tyypillisimpid ongelma akagiélleenmyyjaverkoston joh-
tamisessa. Tunnistamalla jalleenmyyjaverkostorllidemmat ongelmat, on toi-

mintaa mahdollista kehittaa naiden ongelmien rataiseksi.

Haastattelurungot tehtiin erikseen jalleenmyynnpimtgjille (Liite 1) seka jalleen-
myyjille (Liite 2), jotta mahdolliset verkoston oalgnat nousisivat esiin. Haastat-
telurungoissa esitetyt kysymykset suunniteltiintasamaan tassa opinnaytetydssa
kasiteltyja teoreettisia aihealueita. Jalleenmigyjlerrottiin ennen haastatteluja,

ettd heidan antamansa vastaukset tullaan kasitiélemnonyymisti.

Kysymyksida molemmissa haastattelurungoissa oljdigta kummassakin ensim-
maiset kaksi olivat taustoittavia kysymyksia. Kesé#raiseksi haastattelun pituu-
deksi muodostui 48 minuuttia. Haastatteluja vasavimme kunkin haastatelta-
van kanssa henkilokohtaisen tapaamisen. Toteutihaastattelut 18.5.—8.6.2009
valisena aikana. Kaikki haastattelut nauhoiteftifitteroitiin case-tutkimuksen
laadun varmistamiseksi. Haastatteluista kertygiditua materiaalia yhteensa 35

sivua.

Case-tutkimuksessa haastateltiin Henkilo Al:sté on tyoskennellyt Yritys
A:ssa 16 vuotta. Koko uransa ajan han on ollutrtegissa jalleenmyyjien kanssa,
joista viimeiset 10 vuotta myyntipaallikkéna. Nyky Henkild A toimii tuote-
myynnin myyntiryhmapaallikkona ja hanen vastuullaanrmuun muassa jalleen-

myyjaverkoston tuloksellisuus.
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Haastattelimme my6s tuotemyynnin asiakasvastuulé@d, Henkilo A2:sta,
jolla on vankka kokemus alalta, mutta Yritys A:&sen on toiminut vasta vuoden
verran. Henkild A2:nen vastaa muun muassa jallegjimyhteiden hoitamisesta.
Alla (Taulukko 2, s. 50) on esitetty kootusti joigéa kokemus jalleenmyynnin

johtamisesta.

Taulukko 2. Haastateltujen johtajien kokemus jadlragynnin johtamisesta

Henkilo Organisaatio Kokemus
Henkilo Al Yritys A 16 Vuotta
Henkilo A2 Yritys A 1 Vuosi
Henkilo C1 Yritys C 10 Vuotta

Haastattelimme myds Yritys A:n tuotemyynnin jallegryjaverkoston ulkopuo-
lista asiantuntijaa. Haastattelemamme henkil6 aliy¥ C:n toimitusjohtaja, Hen-
kilo C1. Henkil6 C1 nakemykset haluttiin mukaanesaistkimukseen tuomaan
lisdarvoa kansainvalisen, teollisen jalleenmyyj&eston johtamisen nakokulmas-
ta. Henkild C1:l1a on kokemusta jalleenmyyijien ksangoimimisesta eri organi-
saatioiden vélilla kolmenvuosikymmenen ajalta. ¥§iC:n palveluksessa han on
toiminut kymmenen vuotta. Haastattelimme myds kaliMatys A:n jalleenmyy-

jaa.

Taulukko 3. Haastateltujen jalleenmyyjien kokembgeistyosta Yritys A:n kans-

sa

Jalleenmyyjat Jalleenmyyja A | Jalleenmyyja B | Jalleenmyyja C

Kokemus 2,5 Vuotta 21 Vuotta 24 Vuotta

Haastattelemamme kolmen jalleenmyyjan kokemus styiésta Yritys A:n kans-
sa, on kuvattu taulukko 3:ssa (s. 50). Kaksi kolamgdleenmyyjasta on tehnyt

yhteisty6ta Yritys A:n kanssa yli kaksikymmenta ttao
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4.3 Case-tutkimuksen tulokset

Haastattelurungoissa oli kaksi taustoittavaa kysstinyEnsimmaisena kysyttiin
kunkin haastateltavan kokemusta (Taulukot 2. g 30). Toisena kysyttiin,

"Johdetaanko jalleenmyyjaverkostoa mielestasi syatgtisesti”.

Kuvio 7. Jalleenmyyjaverkostoa johdetaan systensaati (1 = Taysin eri mielta
ja 5 = Taysin samaa mielta)

4 4 4
4
3
3
| I
1

Kaikki haastatellut jalleenmyyjat olivat saamaa Ibaisiita, etta jalleenmyyjaver-

kostoa johdetaan systemaattisesti Yritys A:n totmé@suvio 7, s. 51). Jalleen-
myyjien avoimien kommenttien perusteella, jalleegjaykokivat toiminnan ke-
hittyneen voimakkaasti viimeisten vuosien aikananiinnan kehittymisen syiksi
mainittiin muun muassa yhteistyo Yritys B:n kanse&é Yritys A:n selkeasti
nimeama vastuuhenkilo jalleenmyyjasuhteiden hoteita.

Henkilo Al arvio jalleenmyyjaverkoston johtamisestemaattisuutta (Kuvio 7,
s. 51) neutraaliksi. Henkild A1 mukaan jalleenmyyékoston toiminnan kehit-
tamiseen on kohdennettu aikaisempaa enemman rejsurss
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Henkil6 A2 vastaavasti oli sitéd mieltd, etta jategyyjaverkostoa johdetaan (Ku-
vio 7, s. 51) taysin systemaattisesti. Henkil6 A2ystelee vastaustaan silla, etta
toimintamalli, jossa jalleenmyyjille haetaan valksii kiinnostuneita asiakkaita
ulkoisen kumppanin avulla, poikkea radikaalistimaalista tukkukauppiaan toi-

minnasta.

Yhteenvetona jalleenmyyjien ja Yritys A:n vastuukigiiden haastatteluiden pe-
rusteella saatu keskiarvo jalleenmyynnin johtamsgstemaattisuudelle, on nelja.
Eraan jalleenmyyjdn mukadikehitettadvaa 16ytyy, mutta suunta on oikea”.

4.3.1 Strategia

Strategia on johtamisen kivijalka ja halusimmeleivitad, kuinka strategia on

huomioitu kasittelemassamme jalleenmyyjaverkostossa

Kaikki jalleenmyyjat kokivat Yritys A:n jalleenmyyin liittyvan strategisen
suunnittelun hyvin toiminnallisesta nakdkulmastasKusteluissa tuli ilmi, ettei-
vat jalleenmyyjat suunnittele jarjestelmalliseditgistyota Yritys A:n kanssa.
Strategisen suunnittelun nykytilaa kuvastaa erad@gnmyyjan lausahdusgi
silla tavalla mietita tai budjetoida Yritys A:tag snita vastaan tulee, silla men-

naan”.

Kaikki jalleenmyyjat kertoivat ottavansa toiminnaas huomioon yhteistyon Yri-
tys A kanssa, mutta kaikki kertoivat myos, etteid@n asioita ollut kirjattu ylos.
Toiminnan seurantaa ajateltiin myds hyvin toimitisakti nakokulmasta. Eras
jalleenmyyja mainitsi reklamaatioiden maaran oleparuste, milla toiminnan

kehittymista seurataan.

Henkild Al:n mukaan Yritys A:n yritystason strateggsa suunnittelussa, ei ole

huomioitu tatd nimenomaista jalleenmyyjaverkosiGea verkostoa ei ole myos-
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k&an huomioitu tuotemyynnissa, vaikka se on olleimassa yhta kauan kuin tuo-
temyyntikin. Henkil6 Al kuitenkin uskoo, ettd kdslemamme asiakkuusperus-
teinen jalleenmyyjaverkosto tullaan huomioimaarty&iA:n strategissa suunnit-
telussa tulevien vuosien aikaéenkild A2:n kasityksen mukaan strategiat koski-
en kasittelemaamme jalleenmyyjaverkostoa on mygttkirjattu ylos. Henkilo

A2 kuitenkin lisda, ettei ole naitd suunnitelmisskaan nahnyt.

Yritys C:n toimitusjohtaja Henkilé C1 kertoo heilldevan useita strategisia kehi-
tyshankkeita, joista yksi on jalleenmyyjaverkoskaittdminen. Henkilo C1 lisaa
strategisen suunnittelun olevan vahvasti esillg/ksien toiminnassa ja kaikki asi-

at on myos kirjattu ylos.

Yritys A:n Henkild Al:n ja Henkild A2:n vastauksssselviad, etta Henkilo A2 ei
tieda tuotemyynnin jalleenmyyjaverkoston strategiseunnittelun puuttumista.
Mahdollinen syy sille, miksi Henkild A2 ei tienngtrategisen suunnittelun puut-
tumisesta, on hdnen vasta vuoden mittainen tyoutgsYA:lla. Mielestamme
Henkil6 A2:n pitéisi tietda téllainen asia, sillarhvastaa jalleenmyyjasuhteiden
kehittdmisesta ja tavallisesti tallaista toimintdgaa yhteinen strategia. Yritys

C:lla vastaavasti on selkeasti omat strategiankgefnyynnin kehittamiseksi.

Mielestdmme Yritys A:n tuotemyynnilla pitaisi oNaéhintdankin toimintostrate-
gia (Ks. 2.2.2 Strategian valinta, s. 17) eli @iepnmyyntipolitiikka yloskirjattu-
na. Tama ohjaisi operatiivista toimintaa ja totaisitniitd asioita, joita Yritys A:n

liketoimintatason strategioissa on maaritelty.

Kaikki jalleenmyyjat asettavat omalla toiminnallganoitteita, jotka paaasialli-
sesti ovat taloudellisia tavoitteita. Kaksi jallegyyjista naki tarkeimpina talou-
dellisina tavoitteina liikevaihdon kasvun. Yksilggnmyyjista puolestaan kertoi
asettavansa kannattavuustavoitteen liikevaihtoteeni sijaan. Jalleenmyyja pe-
rusteli kannattavuustavoitetta silla, ettd suuagekaupat saattavat aikaansaada
suuren likkevaihdon, mutta vastaavasti myymallé&wanemman pienempia lait-

teita, voidaan saavuttaa parempi kannattavuus.
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Taloudellisten tavoitteiden liséksi, kaikki jalleagyjat kertoivat asettavansa kou-
lutus — ja oppimistavoitteita. Tavoitteet liittyivaaaasiallisesti tydntekijoiden ja
tyonjohdon osaamisen kehittamiseen. Oppimistavmita tahtaavat yleensa sii-
hen, ettd saadaan erilaisia patevyystodistukdigja, joita tuotealalla on run-
saasti. Erdan jalleenmyyjan mukadoppuasiakkaat vaativat patevaitetyn tuote-
likkeen seka patevat asentajat”.

Huomion arvoista on jalleenmyyjien koulutus- ja opistavoitteissa oli se, ettei
kukaan maininnut esimerkiksi myynti- ja markkinaiypdhon liittyvid oppimista-
voitteita. Positiivisena yllatyksena, eras jallegya mainitsi tavoitteekseen vah-
van yritysimagon luomisen. Jélleenmyyjan tavoiteeen lahitulevaisuudessa

profiloitua alueensa, ehka jopa Suomen parhaaksijéiksi.

Jalleenmyyjat seurasivat tavoitteiden toteumistapissa taloudellisesta nako-
kulmasta. Kahdella jalleenmyyjalla on apunaan siekidaloushallinnon jarjes-
telmat, joista he kokivat hydtyvdnsa muun muassallisten raporttien muo-
dossa. Eras jalleenmyyja on ulkoistunut taloutesggsaannan rahoitus- ja verotus-
konsultille kokonaisuudessaan. Jalleenmyyja ndkarsun kustannustehokkaana
vaihtoehtona, jolloin ja& enemman aikaa keskittyéan ydinosaamiseen. Jal-
leenmyyjat seuraavat oppimistavoitteita ainoassiigén nakokulmasta, etta toteu-
tuvatko kahden vuoden p&ahén asetetut sertifikaatiiteet seké kuinka asentajat

selvidvat paivittdisessa tyossaan.

Huomion arvoista on se, etté tavoitteiden seurdar@suttuvat tyokalut, kuten
erilaiset suorituskykymittaristot seka muut analy<s. 2.2.4 Seuranta, s. 20).
Henkild A2 nékee tulostavoitteet jalleenmyyjavetioostarkeimpina tavoitteina.
Henkild Al nékee taloudelliset tavoitteet tarkeiméytta mainitsi myos valitavoit-

teita, jotka johtavat hyvaan tulokseen.

Tallaisia tavoitteita Henkild Al:n mukaan ovat:

» yhteydenottopyyntbjen maara
» kontaktien maara
» tarjousten maara.
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Yritys C:n Henkilo C1:n tavoitteet jalleenmyyjaveskolle ovat liiketoiminnan
volyymin tuplaus jakeluverkoston kautta, lisdksattgisena tavoitteena jalleen-

myyjaverkoston laajentaminen maantieteellisestilleuslueille.

Huomion arvoista oli se, etta kaikki jalleenmyypaainitsivat oman osaamisen
kehittamiseen liittyvia tavoitteita, mitd kukaarijavista henkildista ei maininnut.

4.3.2 Myynnin kehittaminen

Kahden haastattelemamme jalleenmyyjan mukaan smairhaasteet ovat myyn-
tiprosessissa alkaen ensikontaktista asiakkaaag@iéjtyen asiakkaan tekemaan
tilaukseen. Molempien vastauksissa korostui s&,kattipan saaminen kestaa liian
kauan, jopa vuosia. Pitkd myyntiprosessi sito@gilmyyjan resursseja ilman
takuita hyvityksen saamisesta tehdylle tyoélle.ekilimyyjat kokevat tekevansa
likaa tyotd, ennen kuin ratkaisuja paastaan eaigsamaan. Kaupan mennessa

ohi, projektiin uhratut resurssit jaavat jalleenndyytappioksi.

Erédan jalleenmyyjan mukaarMyyntityo ei ole pelkastaan sita, ettd myydaan
tuote, vaan se sisaltaa paljon suunnittelua, naaoiista ja eri yhteistyétahojen
integrointia projektiin”. Haastava myyntiprosessi aiheuttaa jalleenmyygée,
ettei valttamatta tarjota ratkaisuja kohteisiirikgpeivat jalleenmyyjan ennakko-
kasityksen mukaan houkuttele tarjoamaan. Eréaaeejdthyyjan mukaan on haas-
tavaa tavoittaa yrityksesta laitehankinnoista @&éthenkild, jolla on todellista
valtaa tehda lopullinen investointipaatos. Jallegyjdm mukaan, useat neuvotte-
lutilanteet ovat kariutuneet siihen, etta kesklsael mahdollisesta investoinnissa

vaarien ihmisten kanssa.

Erédéan jalleenmyyjan myynnin este oli se, etteimgyda enempaa laitteita, koska
yrityksella ei ole riittavasti patevia asentajigetcttamaan myynnin kasvusta seu-
ranneita projekteja. Samainen jalleenmyyja kertgtA olemme jattaneet Kel-

taisetsivut ja suurimman osan lehtimainoksista pgieme ole mydskaan julkais-

seet internet-sivujamme, koska arvioimme sielévauliikaa kyselyja”.
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Jalleenmyyjéa on siis systemaattisesti vahentanya omarkkinointiaktiviteette-
jaan, joka viittaa siihen, ettd myynnin este oritge asiassa oman liiketoiminnan

kasvun hillitseminen.

Eréaan jalleenmyyjan mukaan systemaattinen suufijityteistyod purkaisi
myynnin esteité tehokkaasti. Jalleenmyyja maimitaasta kilpailijasta, jonka
markkinointi lahtee suunnittelijaverkoston koulatigesta, koskien jotain tiettya
tuotesarjaa, jonka jalkeen suunnittelijat systeirssgti piirtavat kohteet taméan
tuotesarjan tuotteilla’Asennusliikkeen on aarimmaisen vaikea vaihtaaeka
toiseen merkkiin, koska kaikki valvojat ja suurahitit vaativat sitéd laitetta, mika

suunnitelmaan on kirjattu”.

Henkild Al:n mukaan urakoitsijan kaytannén myynistegd ovat puutteelliset
myynti- ja markkinointitaidot. Mainittakoon ns. pelimkammo, joka tarkoittaa
sitd, ettei haluta tai uskalleta soittaa uusilialdsaille tehden aktiivista myynti-

tyota.

Henkild A2:n ndkee merkittdvana myynnin esteené stta tuotelaitteiden kaup-
pa ja asentaminen eivat ole jalleenmyyjalle niinkatavaa liiketoimintaa, etta
pelkastaan silla eldisi, vaan tarvitsee tehdanataiutakin. Lisaksi Henkild A2
sanoo tuotealan osaamisen yllapitamisen olevardwsas koska ala uudistuu
erittéin nopeassa tahdissa. Myds Yritys C:n Henkilokertoi, etta heidan liike-
toiminnassaan on paljon muuttuvaa tietoa, jokagdimyyjien pitaisi omaksua ja
hallita. Henkild6 A2:n mukaan vain harva jalleenn#/jaksaa panostaa tiedon jat-
kuvaan paivittamiseen, koska kauppojen todennaksieg verrattain pieni suh-
teessa vaadittuun panostukseen. Henkilo A2 artié kéytannon tasolla jalleen-

myyja saa toimeentulonsa helpommin jostakin muualta

Yritys C:n Henkilo C1 kokee merkittavanad myynnireesta edelleen Yritys C:n
valmistamien seulamurskaimien tunnettuuden, vailkhéteet ovat olleet markki-
noilla jo vuodesta 1991 lahtien. Yritys A:n HenkAd ja Henkild A2 eivat mai-
ninneet tunnettuutta myynnin esteeksi. Voidaanekikiin olettaa, etta tunnettuus
on edelleen merkittdva myynnineste Yritys A:lleska Konserni A:n tuoteratkai-

sut Yritys A:n edustamana ovat olleet markkinoiéesta vajaat kolme vuotta.



57

Henkild Al ndkee yhtena myynninesteena jalleenreyyjianhakantaisen ajattelu-
tavan, ajalta jolloin aktiivista myyntityota ei t@nnut juurikaan tehd&, vaan kaup-
poja tuli riittavasti,"omalla painollaan”. Oman kokemuksemme mukaan jal-
leenmyyijien keskuudessa on havaittavissa muutaawaista siten, ettéd puhutaan
paljon toiminnan uudelleen suuntaamisesta ja wgiEhintamalleista, mutta

kaytannon tasolla toteutus jaa vaisuksi.

Salmista (2.3.1 Muutosvastarinta s. 22) mukailtenutoksen johtamiselle olen-
naista on se, etta Yritys A:n ja jalleenmyyjan Nélon aito vuorovaikutus, joka
edes auttaa uusien toimintamallien omaksumistairgileenmyyjan kommentti,
"Usein ehdotetaan Yritys A:lle, miksei tata asiaatsisi tehda naif?” kertoo sita,

ettd tahtotila vuorovaikutukselle on olemassa.

Mielestdmme Yritys A:n tulisi entistd paremmin pggskuuntelemaan ja huomi-
oimaan jalleenmyyijien tarpeita ja toiveita siitéjrkka asioita tulisi tehda. Jal-
leenmyyjilla on arvokasta, kentélta opittua kayi@mtietoa. Taméa kokemusperai-
nen tieto sisdltdd muun muassa paljon hiljaistadieseka tietoa kilpailijoiden
toimintatavoista, koska useat jalleenmyyjat ovabjedustaneet tai edustavat

edelleen kilpailijoiden tuotemerkkeja.

Henkild Al:n mukaan myynnin esteita voidaan purkekittdmalla PreSales —
toimintoja, jotta kaupan tekeminen olisi jalleeny@ie mahdollisimman helppoa.
Henkild Al esitta&d)etta tarkoituksena ei olekaan tehda jalleenmywgjistiippu-
myyjida, vaan vakuuttavia asiantuntijoita, koskaa&sis haluaa keskustella asian-
tuntijan kanssa”Henkild Al arvio, ettd myynnin tuella luodaan pedt onnistu-
misille, joiden kautta jalleenmyyjat saadaan silowdan toimintaan jalleenmyy-

javerkostossa.

Henkild A2:n ndkemyksen mukaan, pitaisi tuottaanemén yhteydenottopyynto-
j&, joiden kautta olisi mahdollisia tehda enemnsijouksia ja sita kautta enem-
man kauppoja. Henkild A2 lisdisi myos yksittaisjglheenmyyjien maarad myyn-

tivolyymin kasvattamiseksi.
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Oman kokemuksemme mukaan, jokaisella jalleenmyy@di jo nyt hoitamatto-
mia yhteydenottopyyntdja, joka tarkoittaa sitdé gtiteydenottopyyntdjen edel-
leen lisaantyesséa, yha useampi kiinnostunut asjalsasiman palvelua. Hoita-
mattomat yhteydenottopyynnoét antavat huonon Yrtystavasta toimia, koska
nama yhteydentotopyynnot on keratty loppukaytéjtitys A:n nimissa.
Jalleenmyyjiltd kysyttiin mielipiteita Yritys A:ratrjoamasta koulutuksesta ja vas-

taukset kaantyivat hieman yllattaen koskemaan tieddittymista.

Eréaéan jalleenmyyjan mukaaitkonserni A:lta tuleva tieto jaa usein Yritys A:lle
eika vality jalleenmyyijalle asti’Kaikki jalleenmyyjat olivat yhta mielta siita, etta
tiedon paivittamisesta taytyy itse kantaa vastuaag jalleenmyyjan mukaan,
"taytyy aktiivisesti kysella Yritys A:lta mahdoiksa tuotemuutoksista ja pahim-
millaan huomaa laitetta asentaessaan, etta jokioliguotta sitten tilattu laite
onkin muuttunut teknisestiYritys A sai kuitenkin kiitosta siita, etta Henil

A2:n mukaan tulon myo6ta tiedon kulku on parantunut.

Jalleenmyyjat kommentoivat myds Yritys A:n tarjoam@ulutusta. Eras jal-
leenmyyja muun muassa piti Yritys A:n aikaisemnéingstamaa myyntikoulutus-
ta hyvana ja koki sen erittain tarpeelliseksi.ekimyyja toivoikin myyntikoulu-
tuksiin jatkumoa. Eraan toisen jalleenmyyjan mukselfaiset koulutukset ovat
hyvia, missa voi keskustella asioista muiden j@lhegyjien kanssa, jolloin ajatuk-
sia vaihtamalla on mahdollista saada uusia id@oitan toiminnan kehittamiseksi.

Liséksi toivottiin tuotekohtaista myyntikoulutusta.

Kaikki jalleenmyyjat toivoivat lisda teknista kotista. Teknista koulutusta toi-
vottiin erityisesti tuotteisiin liittyen. Eras j@énmyyja kertoi, étta tiedon puut-
teen takia toiminta urautuu helposti ja usein ohtetta, johon olisi parempikin

ratkaisu olemassa, mutta myydaan vaan sita tutinzatlista”.

Koulutuksen lisaksi kaikki jalleenmyyjat kokevaasansa tukea Yritys A:lta.
Erés jalleenmyyja kehui Yritys A:n paikallisten njigyn teknista osaamistéos-
kaan ei ole jaanyt pulaan ongelmatilanteiss¥titys A:n palvelunopeus sai
my0s Kiitosta jalleenmyyjijilta. Eras jalleenmyyjéarie Yritys A:n olevan joustava

maksuasioissa, mita tdma piti merkittavana asiagelmatilanteissa. Eras jal-
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leenmyyja kertoi myds arvostavansa sita, etta ¥mityn avulla saadaan lisdarvoa

oman imagon luontiin.

Huomionarvoista oli se, etta kaksi kolmesta jalragyjasta kokee olevansa pa-
remmassa asemassa muihin jalleenmyyjiin ndhderleMénme tdma kertoo
siita, etta Yritys A on joistakin puutteista huoétta, palvellut avainjallenmyyji-

aan kohtuullisen hyvin.

Henkild Al kokee, etta jalleenmyyjat tarvitsevatymyillista seka teknista koulu-
tusta. Koulutuksista ei Henkild Al:n mukaan oletsdaistaiseksi selvia tuloksi.
Henkild Al:n mukaan koulutusten mittaaminen on e ja lisaa, etta onnis-

tumista voidaan mitata lahinna myynnissa onnistemigutta.

Henkil6 A2:n kertoi, ettd han on koulutuksia vastadloin, jos ei niista saada
mitd&n konkreettista hyotyd. Henkilo A2 arvioigeetble jarkevaa kouluttaa jal-
leenmyyijid neljankymmenen tuotteen osalta, koskeehdnukaansa syvallista

tietoa kaikista tuotteista ei tarvitse.

Henkild A2 kertoi antavansa henkilokohtaista koussia jalleenmyyijille muun
muassa tekemalla yhteistarjouksia jalleenmyyjiemska. Yhteistarjouksissa kat-
sotaan tapauskohtaisesti sopivat ratkaisut kohteldenkild A2:n mukaarn’kou-
lutus on myos sita, ettd asiakkaalla on ongelmia, gitten lahdetdan ratkomaan

yhdessa jalleenmyyjan kanssa”.

Huomion arvoista on se, etté jalleenmyyjat kertbaiammin tiedon saamisen
haasteista Yritys A:lta (Ks. 4.3.2 Myynnin kehitt&@en, s. 55). Voidaan paatella,
ettd osa ongelmatilanteista, joita Henkilo A2 jiegnmyyjat ratkovat yhdessa,
olisi valtettavissa, jos tiedon kulku Yritys A:njileenmyyijien valilla olisi pa-

remmalla tasolla.

Kokemuksemme mukaan ongelmat misséa tahansa kaytgmojektitdissa aiheut-
tavat viivastyksid, mika taas voi aiheuttaa ylingsia kustannuksia. Mahdollisis-
sa viivastyksissa, jalleenmyyja vastaa kustanntksisillaiset ylimaaraiset on-

gelmat syovat liséksi Henkil6 A2:n aikaa pois tagtsta tyostd. Mielestimme
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jalleenmyyjien tulisi pystya ratkomaan ongelmia ¢omaisemmin. Vastaavasti
Yritys A:n tulisi pystya tarjoamaan sellaiset tulateriaalit ja valineet, jotta yli-

maaraisiltd ongelmilta valtyttaisiin.

Yritys A jarjestaa myynnin tueksi myos jalleenmygggahtumia. Kaksi jalleen-
myyjista kokee jalleenmyyjatapahtumat tarkeiksshaniissa padsee kdymaan
hedelmallisia keskusteluita muiden jalleenmyyjiemgsa. Eras jalleenmyyja ker-

toi, ettd tapahtumista saa hyvéan draivin muutamaksiksi eteenpain.

Henkild A1 mukaan jalleenmyyjapaivilla rakennetadateenkuuluvuutta ja tuo-
daan samalla esille Yritys A:n tarjoamien ratkaesugtuja ja hyotyja. Henkild Al
kertoi, etté tana paivana puhutaan kumppanuudesiég, miten markkinoinnilla
voidaan tuoda lisdarvoa toimintaan ja lisaa, ettéea jalleenmyyjapaivat olivat
pelkastadn tuotekoulutuksia. Myds Henkild A2:n mstd jalleenmyyjapaivien

parasta antia on yhdessaolo ja muu kuin tuotekastlut

Henkild Al kertoi, ettd jalleenmyyjia tuetaan my@gventamalla myynnin esteita
erilaisten myynti- ja markkinointiratkaisujen avaullKeinoista mainittakoon rahoi-
tusleasing, joka mahdollistaa jadhdytysratkaistjgmkinnan rahoituksen avulla.

Tuotealalla rahoitusleasing on uusi ilmié.

Henkild A2:n mukaa jalleenmyyjia tuetaan rahalltsesuun muassa vastaamalla
kustannuksista yhteisissa asiakastapahtumissa.lB&kn kertoi, etta jalleen-
myyjien tueksi tehdaan erilaisia materiaaleja, kudsitteet, PowerPoint -esitykset
ja kasikirjat. Tarkeimpéna tukena Henkild A2 pijafeenmyyjille antamaansa

teknista tukea.

Yritys C:n Henkilo C1 kertoi jalleenmyyjiensé kotliksesta seuraavastlyKsi-
kaan jalleenmyyja ei aloita toimintaansa ennen Kuiee Suomeen koulutukseen
muutamaksi paivaksi, jossa jalleenmyyjalle annetesikenkattava perehdytys”.
Yritys C kouluttaa jalleenmyyjat seka teknisen hdakiloston lahes poikkeukset-
ta tuotelanseerausten yhteydessa. Koulutus kegkitbtteeseen, menetelméan ja
kayttotekniikkaan, mutta myds jonkin verran myymié markkinointiin. Jokaisen

jalleenmyyjan kanssa tehdaan vuosittainen markktrsaiunnitelma, jossa tiivis-
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tyy tulevan kauden asiat dokumentoidusti. Jallegnittd/on myynnin tukena
aluemyyntipaallikko, joka vastaa oman alueensagdainyyjien tukemisesta kai-

kissa asioissa.

Jalleenmyyjia tuetaan rahallisesti jakamalla yégidapahtumien kustannuksia.
Yritys C:n tapana on tulla ajoissa paikalle, ensearempia asiakastapahtumia,
kuten messuja. Ennen messuja jarjestetaan koujotss jalleenmyyjat perehdy-
tetédan tulevien messujen teemaan. Vastausten pelastyritys C kouluttaa jal-
leenmyyijiddn suunnitelmallisemmin kuin Yritys A. Mumuassa Yritys C:n yh-
teiset markkinointisuunnitelmat antavat suuntaackekoden markkinointiaktivi-
teeteille. Aktiviteettien tehoa ja toimivuutta vaasti lisda se, etta jalleenmyyja

paasee itse mukaan markkinoinnin suunnitteluungjaamalla oppia uutta.

Liséksi Yritys C:n toteuttama jalleenmyyijien pergtidminen ennen messuja
antaa hyvat mahdollisuudet onnistuneelle asiakabtamalla. Mielestdmme Yri-
tys A:n pitéisi toteuttaa asiakastapahtumat ja otessunnitelmallisemmin. Yritys
A:n tulisi nimetéa henkild, joka laatii tapahtumastaunnitelman. Suunnitelman
tulisi sisaltdéd ainakin: tapahtuman tarkoituksetajeitteet, mahdolliset karki-
tuotteet, tehtdvavastuut, aikataulutuksen sekddeRriukimateriaalin. Jos jal-
leenmyyijid ei ehditéa kouluttaa, niin he voisivaiugtua materiaaliin hyvissa ajoin
ennen tapahtumaa. Yritys A:n vastuuhenkilon tvastata myos tapahtuman jal-
kihoidosta ja raportoinnista.

Jalleenmyyjat kertoivat saavansa innostusta omadrdnhsa Yritys A:n jarjesta-
mista tapahtumista. Usein innostuminen kuitenkipuu nopeasti arjen keskella.
Mielestamme tallaista innostusta tulisi vaaliatgate kestéaisi mahdollisimman
pitkaan. Innostuksen yllapitamiseksi, jalleenmyyjgitaisiin palkita aktiivisuu-
desta jalleenmyyjatapahtumien valilla. Jalleenmigyjioitaisiin tehdé vuosisuun-
nitelma (Kuvio 8, s. 62), jossa maaritellaan jathesyyjatapahtumien ajankohdat
ja seka yhteensa nelja aktivointia (Action Poitagpahtumien valissa. Nama akti-
voinnit voisivat olla henkilokohtaisia tapaamigiahelinpalavereja tai vaikka

tapaamisia messujen yhteydessa.
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Kuvio 8. Vuosisuunnitelma jalleenmyyjan aktivoinkse

Tapahtuma
1

Aktivointi

Aktivointi

Tapahtuma

2

Aktivointien yhteydessa kaydaan lapi jalleenmyyjékemat aktiviteetit ja aktiivi-
suudesta voitaisiin palkita sopivalla tavalla. Vaondavoitteet ja toteutuneet akti-
viteetit kirjataan ylos ja vuoden lopuksi tehdaapartti. Raportin avulla voidaan
seurata jalleenmyyjatapahtumien vaikutusta jallegmim seka yksittaisten jal-

leenmyyjasuhteiden kehittymista. Kuvaamamme prasesstarkoitus olla jatku-

va.

Jalleenmyyjiltd kysyttiin, onko heilld jarjestelmmdyynnin tukena. Kenellakaan
jalleenmyyjista ei ollut kaytdéssaan varsinaisia myin tukijarjestelmia. Yhdella
jalleenmyyijalla oli taloushallinnon ohjelmisto sdkahdelle jalleenmyyjista oli
erilaisia projektinseurantatydkaluja. Jalleenmyggtiraavat kaynnissa olevia pro-
jekteja ja tekevat tarvittavia muutoksia projeldikana, mutta historian seuran-

taan tai tulevaisuuden ennustamiseen ei ole tyfikalu

Henkild A1:n mukaan Yritys A:lla on myynnin seuraatvarten kaksi jarjestel-
maa, mutta naista puuttuu ennustettavuus. HenkKiltisaa, etta tavoitteena on

saada mahdollisimman pian sellainen CRM-jarjestejoka tukee myynnin seu-
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rannan lisaksi ennustettavuutta. Henkilé A2:n mukdetys A:lla ja Konserni
A:lla pitaisi olla yhteiset jarjestelmat, silla nytolemmat tahot kayttavat omia

jarjestelmiaan seka taman lisaksi tarjoukset temdéa kolmannella.

4.3.3 Motivointi ja palkitseminen

Kaikki jalleenmyyjat painottivat vastauksissaariasia motivointi ja palkitse-
miskeinoja, jotka olivat aineettomia, liittyivatgeesseihin seka Yritys A:n tapaan

hoitaa suhteita jalleenmyyjiin.

Kaksi jalleenmyyjista mainitsi, etta Yritys A pit&énni sovituista asioista. Eras
jalleenmyyja piti tarkedna Yritys A:n nopeaa toinsihikaa, jotta han voi luvata
asiakkaalle toimituksen ajoissa. Jalleenmyyja &atitkiitosta loppuasiakkaalta,

joka motivoi hanta tydssaan.

Erés jalleenmyyja mainitse motivoivaksi tekijaksitys A:n joustavuuden rahoi-
tusjarjestelyissa. Jalleenmyyja voi nain luvataldsaalle suuria kokonaisuuksia
nopealla toimitusajalla, joka lisaa jalleenmyyjaamastymismahdollisuuksia tar-
jouskilpailuissa. Jalleenmyyjien vastausten perllstéavarantoimittajan valin-

nassa tarkeimpia kriteereja ovat luotettavuus,gmlp ja varmuus.

Eréas jalleenmyyja mainitsi myyntikilpailut huonometivointikeinona. Jalleen-
myyjan mukaan;myyntikilpailut eivat toimi, koska alueelliset drgilleenmyyjien
valilla ovat suuria”. Jalleenmyyja arvioi, etté jos menestysta mitawawoilla,

niin yksi isompi tilaus saattaa kaantaa kilpailultoksen paalaelleen. Jalleenmyy-
jan mukaan jarjestelmamyynnissé kauppojen koottekatat tuhansista euroista
satoihin tuhansiin euroihin. Jalleenmyyja lisa#a gis kysymyksessa olisi yksin-

kertainen tuote, tulosten mittaaminen olisi palj@pompaa.

Henkil6 Al:n mukaan paras tapa motivoida jalleenayyn aktiivinen yhteyden-
pitdminen, kuunteleminen, kehitystarpeiden ka@aiinen ja innostaminen toi-

mintaan. Henkild A2:n mielesta on tarke&a olla bstptavoitettavissa, jotta jal-
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leenmyyjille voidaan antaa heidan tarvitsemaankeauHenkilo A2 kokee Yritys

A:n antaman teknisen tuen tarkedna jalleenmyyijietivaintikeinona.

Henkild Al ja Henkild A2 ovat molemmat samaa migiitd, etta jarjestettyjen
myyntikilpailujen motivoiva vaikutus on ollut vam@n, koska myynnilliset erot
jalleenmyyijien valilla ovat niin suuret. Henkilo Astvioi, ettd tulevaisuudessa
myyntikilpailujen fokus voitaisiin myyntimaarén agta suunnata toiminnallisiin
asioihin, kuten asiakaskontaktien tai muiden ataattien maaréan. Henkildo A1
lisda, ettd tulevaisuudessa motivointikeinona saatekayttaa myaos erilaisia ni-
mikkeité ja statussymboleita, jolla palkitaan jahenyyjia menestyksesta.

Henkild Al ja Henkild A2:n arvioiden mukaan myyntitkset ovat toistaiseksi
jadéneet odotettua heikommiksi, motivointiyritykéistuolimatta. Henkild Al ko-

kee, ettd jalleenmyyjien motivointiin on kaytettgljon resursseja.

Yritys C:n Henkilo C1 kokee parhaana jalleenmyyjneativointikeinona yhteis-
hengen, jota Henkild C1 kutsuu nimella "Yritys Cahe Spirit”. Henkild C1:n
mukaan yhteishenkea kuvaa hyvin se, etta jos kipgrjestaa jalleenmyyjata-
pahtuman samanaikaisesti, valitset jalleenmyyjigdgpoikkeuksetta Yritys C:n
tapahtuman. Yritys C on jarjestelmallisesti rakentgpuitteet hyvan yhteishengen
syntymiselle, muun muassa panostamalla paljon sesja jalleenmyyjatapahtu-

miensa jatkuvaan kehittamiseen.

Jalleenmyyjéat pitivat aineettomia motivointi- jalkitsemiskeinoja tarkeimpina.
Tarkeinta jalleenmyyjille oli loppuasiakkaalta sagbsitiivinen palaute (Kuvio 9,

S. 65), jolla koettiin olevan voimakkaasti motivaivaikutus.
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Kuvio 9. Loppuasiakkaan motivoiva palaute jalleegjale

lalleenmyyja Loppuasiakas

Kehittamalla jalleenmyyjaverkoston myyntiprosesgfieenmyyjaystavallisem-
maksi, heijastuu se loppuasiakkaalle korkeana palaatuna, josta loppu-

asiakas kiittaa jalleenmyyjaa.

4.3.4 Viestinta ja tieto jalleenmyyjaverkostossa

Yritys A:n tuotemyynnin jalleenmyyjaverkoston tigibtamiseen liittyvien haas-
teiden selvittdminen aloitettiin taustoittavallasiynyksella, mik&a on paras vies-
tintdkanava Yritys A:n ja jalleenmyyjien vélisessgstinnassa” Koostimme tau-
lukkoon nelja (s. 66) kunkin vastaajaan kaksi ténéeviestintdkanavaa. Kuviossa

vastaajan tarkeimmaksi nimedma kanava on korodie&twoinnilla.
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Jéleen-
myyja

Jaleen-
myyja

Jaleen-
myyja

Henkilo
Al

Henkilo
A2

Henkilo
C1

Puhelin

X

X

X

Sahkdposti X X X

Web

Henkilokohtaiset
kontaktit

Jaleenmyyjatapahtu
mat

Koulutukset

Jokin muu kanava
mik&?

Henkilokohtaisia kontakteja pidettiin arvossa jallenyyjaverkoston viestinnassa.
Kaikki jalleenmyyjat pitivat joko tarkeimpana taiiseksi tarkeimpana henkilo-
kohtaisia kontakteja. Arkipaivainen yhteydenpitojdetaan kuitenkin mielellaan

puhelimen tai sdhkodpostin valityksella.

Kaksi kolmesta jalleenmyyjasté piti parhaana vigékanavana sahkopostia.
Myds Yritys C:n Henkild C1 piti sahkopostia parha&anavana jalleenmyyjille
suunnatussa viestinnassa. Vastausten perustealanopaatelld, etta Yritys A:n

pitaisi lisata ja kehittda sahkopostitse tapahtwestintaa jalleenmyyjille.

Kaikki jalleenmyyjat kertoivat, ettd teknisen tigd@<s. 3.2.1 Verkoston ekspli-
siittinen seka hiljainen tieto, s. 42) saaminereattain tarkeédé heidan oman toi-
mintansa kannalta. Kaikki jalleenmyyjat olivat ymgelta siita, etta teknisen tie-
don saanti Yritys A:lta on talla hetkella riittart@nalla tasolla. Eraan jalleenmyy-

jan mukaan’ ei sielta tietoa tule ellei kysy”.
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Eraan jalleenmyyjan mukaiietoa saa kylla esimerkikaww.tuote.fi — sivuston
kautta, muttdisaa, etta olisi hyva, jcoleelliammat tiedot tulisivat suoracomaan
sahkopostiinJalleenmyyjan muka tiedot olisivat ndirhelposti saatavilli Kaksi
jalleenmyyjistékuitenkin kehui Yritys A:ta siitd, ettlenkild A2:r mukaan tulon
myota, teknisen tiedon saanti on parantunut hu@westi. Tiedonkulun nykyi-

lanne on kuvatt(Kuvio 10, s. 67) alla.

Kuvio 10. Teknisen tiedonkulkYritys A:lta jalleenmyyjille

Henkilo A2 leenmyyja
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MielestammeYritys A:n tulisi panostaa teknisen tiedon saatavuu Ratkaisuna
saatavuuden parantamiseksi voisi esimerkiksi websovellus tai tekninen osio,
jo olemassa oleval www.vapaajaahdytys.fi — sivustoll@stajalleenmyyjat voi-

sivatnoutaa tarvitsemansa tied

Tiedon saatavitta parantamalla voidaafksinkertaistaa tiedon kulkua valttaa
osa teknisistikysymyksita. Henkild A2:nkysymysten selvittamiseen kaytta
aika, on pois tuottavasta tydsJalleenmyyjien kannalta ratka toisi helppoutta,
silla teknisen haasteen ilmete, ongelman pystyisi usein ratkaisemitse. Vasta
vaikeimmissa tapauksisotettaisiin yhteyttddenkild A2:eel. Olemme kuvanneet

tavoitetilankuviossa 11 (s.6.
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Kuvio 11.Parantunt tiedonkulku Yritys A:ltgjalleenmyyjille

Jalleenmyyja nkilo A2

£
‘@
=
>
[
©
+—
[
@]
©
o
|_

Eraan jalleenmyyjan mukaaYritys A:n ja muiden suurten toimijoidepitaisi
tehda yhteistytd Tuoteliikkeiden liiton kanssa, jotta kokooteala saisi toivottua
nakyvyytta.Tuotealan tulisi profiloitua selkeasti omaksi alakseén, etté tuote-
likkeet erottuisivat perinteisistuotdiikkeista. Ajatuksena on se, etta asiani-
jaimagon kauttaaataisiin arvostusta alalle. Jalleenmyyjan mukaatiéton puft-
tu viimeiset 15 vuotta, mutta mitdan ei ole tapabtuJaleenmyyjan mukaani-
taisi kaynnistailaaja kattomarkkinointi tuotealga sen toimijoden profiilin nos-

tamiseksi.

Henkild A2:nmukain viestintaa tulisi kehittéaa siten, etta tiedetdérska asiaka
on hankkimassa laitteitHenkilo A2 lisaa, etténeidan tulee 16ytaa sellaiseig-
mentit, johonKonserni A:nlaitteet soveltuvat ominaisuuksiensa puolesta |i-

ten ja sitten kohdistemarkkinointiviestintaa sinne.

Yritys C:nHenkiloé CJ1sanoo, ettd heidan suurin haasteensa on edYritys
C:ntydmenetelmien tunnettuus markkinoilla ja lisa# & eivat hydodynna t-
tavasti massaviestimia tunnettuuden parantamisHenkilé C1sanoo, etta tule-
vaisuudesstullaanhyddyntamaan enemman sosiaalmiedicita, kuten YouTu-
be.Henkilé C1:r mukaan, kilpailijat @at jo aloittaneet sosiaalistmedioiden

hyddyntamisa osana markkinointiviestint:
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Eréaéan jalleenmyyjan mukaaignnen Yritys A:n ja Yritys B:n yhteistyon alkamis-
ta, kaikki jadhdytyslaitteisiin liittyvat aineistgd materiaalit ovat olleet taysin
retuperalld” ja lisaa, ettdnyt on lahdetty tekeméaan sita perustyota, mikaioli
pitdnyt tehda 6-7 vuotta sittenJalleenmyyjan mielesta Yritys A on kilpailijoi-

taan jaljessa talta osin.

Mielestimme oheismateriaalit ovat tarkea osa Ywtysja jalleenmyyjan seka
jalleenmyyjan ja loppuasiakkaan valista viestintd§ios eras jalleenmyyja mai-
nitsi, ettd uskottavien materiaalien tulee olladladkaita ja suomenkielisia. Mate-
riaalien kustannukset ovat tuhansia euroja kun ksekauppa voi olla kymme-

nia tuhansia euroja.

Henkil6 Al saa tietoa jalleenmyyjista seuraamalleegnmyyjien ostokayttayty-
mistd. Henkil6 Al kokee saavansa parhaiten tieeskikstelemalla ja kyselemalla
jalleenmyyjijilta, etta millaisia projekteja heilld onenossa talla hetkella. Naiden
keskusteluiden kautta saadaan tietoa muun muakgarghin pain jalleenmyyjan

toiminta on suuntautunut silla hetkell&.

Henkild Al:n mukaan viestinnén resursseja kohdexaresaatujen tulosten perus-
teella ja lisd&etta kyllahan ne joiden kanssa onnistutaan, orsgalla”. Henki-

16 Al:n mielesta avainasiakkaista huolehtimise@ikiss, on tarkeaa loytaa uusia
potentiaalisia asiakkaita. Henkild Al:n mukaangéhimyyjilta tulee tietoa Yritys
B:n kautta. Yritys B:n kautta tulee muun muassavakettiraportteja ja kehitys-
ideoita. Henkil6 A1 mukaan tiedon saatavuudesfiantamisessa ja hyodyntami-

sessé on vield paljon kehitettavaa.

Henkild A2:n mukaan jalleenmyyjistd saadaan tietatys B:n kautta, mutta par-
haiten Henkild A2 kokee saavansa tietoa puhelimesdd tapaamalla jalleen-

myyjia henkilokohtaisesti. Henkilo A2 lisdaetta ei saa vielé tietoa niin helpos-
ti, koska ei tunne jalleenmyyjia kunnolldienkild A2 korostaa, etta jalleenmyy-

jien ohjeiden mukaan kannattaa mennd, koska ouaeabka asiantuntijoita.



70

Eréaéan jalleenmyyjan mukaan hiljaisen tiedon jakaemsparhaita tilaisuuksia ovat
jalleenmyyjatapahtumat, missa voidaan jakaa kokeméytdnnon toiminnasta.
Jalleenmyyja lisaa, ettd keskusteluiden tulisi kegk yleisempiin Kipupisteisiin,
mité jaahdytyslaitteiden kaupassa ja asentamisssisayy. Jalleenmyyjan mu-

kaan, keskusteluiden pitaisi olla suunnitelmalljaigohdettuja.

Jalleenmyyjét saisivat varmasti paljon irti talisia keskusteluista. Jalleenmyyji-
en liséksi, tasta tiedosta hyotyisi Yritys A:n omgyntiorganisaatio. Nain he to-
della tietéisivat, mita kentalla tapahtuu. Erakgihmyyja kommentoi, etta jal-
leenmyyjaverkostossa piileva hiljainen tieto onadasta heidan yritykselleen,
mutta talla hetkella meilld ei ole paikkaa tai ke missa jakaa tata tietoa mui-

den jalleenmyyjien kesken.

Nakemyksemme mukaan hiljaista tietoa on kertyniggamyyjalle sitda enem-
man, mita kauemmin han on toiminut Yritys A:n jalenyyjana. Eras kokenut
jalleenmyyija kertoi;ettéa nykypdaivana tarvitaan aika vahan tukea Yrity#ta ja
neuvoa kysytaan vain erityistapauksisséama kertoo siita, etta jalleenmyyjilla
on valtava maara hiljaista tietoa, joka ei valitytys A:lle, koska yhteistyo ei
edelleenkaan ole tarpeeksi syvallista. Yhteistydleiedennyt kovinkaan syvalli-

seksi, vaikka jalleenmyynti on jatkunut jo vuosia.

Huomion arvoista on se, etta tAman hetken avaggathyyjat jaavat lahitulevai-
suudessa elékkeelle. Yritys A:n tapauksessa vadii2@ — saanto toteutuu siten,
ettd 20 % jalleenmyyjista tuo 80 % jalleenmyyjaweton myynnista (Ks. 2.3.2
Nykyiset asiakkaat, s. 23).

Yritys A:n haasteena on saada oleellinen hiljaiteto kaytt6onséa nykyisilta
avainjalleenmyyjilta. Muuttamalla taman hiljaiseedon kaytannon tiedoksi, so-
veltaen sita jalleenmyyjaverkoston toiminnan kelmtiseen, voidaan nykyista ja

tulevista jalleenmyyjista kasvattaa uusia availegdmyyjia.

Henkild Al:n mielesta kaikki hiljainen tieto ei kankaan ole tarpeellista. Henkilo
Al sanoo, etta vanhojen tekijéiden toimintamalkgjaalttamatta kannata siirtaa

nuoremmille, koska vanhat toimintamallit eivat kéekkein tehokkaimpia. Hen-
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kil6 Al ja Henkild A2 olivat molemmat sitd mieltétta Yritys A:lla on paljon
sellaista tietoa, mika ei vality jalleenmyyjille gsaa ei edes haluta valittaa. Hen-
kilo A2 sanoo, &tta tassa meidan toiminnassa on vaarana se, ettié® valuu

kilpailijoille”.

Viitaten Nishiguchin evoluutioteoriaan (Ks. 3.3 #a@diset verkostot ja sosiaali-
nen paaoma, s. 45), Yritys A:n ja jalleenmyyjiefingn suhde ei ole todellinen
kumppanuussuhde. Verkostossa ei jaeta tietoa pnmgésemme mukaan, osa-
puolten tarkoituksena on hyotya toisista mahdatieian paljon. Avoin tiedon
jakaminen edistaisi aidon kumppanuussuhteen rakesti@a osapuolten kesken.
Aidossa kumppanuussuhteessa osapuolet haluav#ikekileenmyyjaverkostoa
oman edun tavoittelemisen sijasta, jolloin osapuwyétyisivat verkoston arvon

noususta.

4.3.5 Yhteisty0 ja sosiaaliset verkostot

Kaikki jalleenmyyjat olivat yhta mielta siitd, etydteistyd Yritys A:n kanssa on
kehittynyt viime vuosien aikana. Eraan jalleenmyyjaukaan yhteistyd ulkopuo-
lisen markkinointikumppanin (Yritys B) kanssa omg@anut yhteistyota Yritys
A:n ja jalleenmyyjien kesken. Jalleenmyyja lis&# &'ritys A:n jalleenmyy-
jasuhteita hoitamaan nimeaman henkilon (Henkilo &&)ivisuus, on omalta

osaltaan auttanut yhteistyon kehittymista.

Eréaéan jalleenmyyjan mukaan yhteistyon kehittamisehisi luoda portaali, jossa
voitaisiin jakaa hyodyllista tietoa Yritys A:n jaljeenmyyjien kesken. Tallaista
tietoa voisivat olla muun muassa kaynnistyspoyjalarkisto, josta l10ytyisi kaik-
kien Suomessa kaynnistettyjen projektien tieddiedamyyja lisda, ettd yhteinen
arkisto auttaisi seuraamaan takuuaikojen voimasagalreklamaatiotilanteissa

voitaisiin nopeasti informoida toisia jalleenmyyjigahdollisista laitevioista.
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Mielestdmme jalleenmyyjén ajatus on erittain hysilié tallaisen arkiston avulla
jalleenmyyjat saavat hyvan kuvan siitd, mitka éattsoveltuvat erilaisiin kohtei-
siin. Liséksi jalleenmyyja saisi tietoa siita, kéadoiselta jalleenmyyjalta voisi

saada kokemusperaista tietoa jonkun tietyn laitessmmtamisesta.

Henkild Al kertoi yhteistyon kehittymisesta erikagekainen jalleenmyyjan
kohdalla ja mainitsi, ettd kokonaisvaltaista ke$ti#lyon tapahtunut. Tulevaisuu-
dessa olisi hyva tehda jalleenmyyjakohtaisia suefmia toiminnan kehittami-

seksi, Henkild Al arvioi.

Mielestamme jalleenmyyjaverkoston yhteistyon kghiiista tukisi parhaiten ko-
ko verkostoa koskeva suunnittelu ja sen toteuttamidos tehd&éan pelkastaan
jalleenmyyjakohtaista suunnittelua, yksittaisetegthmyyjan on vaikeampi moti-
voitua toimimaan verkoston yhteisten tavoitteidaavaittamiseksi. Verkostokoh-
tainen suunnitelma pitéa olla realistinen ja gil@e selkeasti kayda ilmi, millais-

ta panostusta vaaditaan kultakin verkoston osajtaole

Kehitysajatuksena verkoston tavoitteiden saavugtamioitaisiin pitaa palkitse-

misperusteena, esimerkiksi luomalla palkitsemisafi¢asoja.

Yksinkertaisuudessaan tasot voisivat olla:

1) jalleenmyyjakohtaiset myyntitavoitteet
2) koko jalleenmyyjaverkoston tavoitteet.

Jalleenmyyjan saavuttaessa oman myyntitavoitte¢ulssi,jalleenmyyja palkita
riittdvan avokatisesti, jotta se motivoisi saavanz@an myos koko verkoston ta-
voitteet. Palkinnot voisivat harkinnan mukaan, ¢dleo suoraa rahaa tai parempia

ostoetuja seuraavalle tilikaudelle.

Kaikki jalleenmyyjat arvioivat jalleenmyyjien keskiisen yhteistyon olevan mel-
ko vahaista talla hetkelld, vaikka jalleenmyyjatégijoudu kilpailemaan keske-
naan samoista asiakkaista. Kaikkien vastauksistali, etta haluja yhteistyon

kehittamiselle on kuitenkin olemassa.
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Eréaéan jalleenmyyjan mukaan, keskinaista yhteistyottaisiin kehittdd sahkoisil-
|& sovelluksilla, joilla parannettaisiin tiedonu§sta jalleenmyyjaverkostossa.
Esimerkkeja tallaisista toteutuksista ovat muun ssaaiemmin mainitut jalleen-
myyjaportaali seka eraan jalleenmyyjan ehdottansyhys & vastaus — palsta,
johon jalleenmyyjat ja Yritys A voisivat koota teet liittyen jaahdytysprojektien

toteuttamiseen.

Eréaan jalleenmyyjan mukaan, yhteisty6 on kaytanaéolla sitd, ettd ndhdaan
jalleenmyyjatapahtumissa ja vaihdetaan kuulumiideenmyyja kertoi'etta me
ei milladn muotoa kayteta sita voimaa, mita mewtsi |0ytya”. Jalleenmyyja
lisda, etté jbs jalleenmyyjaverkoston avulla keskityttaisiingfben padmaaraan
tavoittelemiseen, voitaisiin siten tuottaa lisdaavdritys A:lle, meille ja ennen
kaikkea loppuasiakkaalle paremman palvelun muodos¥ataten aiemmin ca-
se-tutkimuksessa (Ks.4.3.4 Viestinta ja tieto gikyyjaverkostossa, s. 65) mai-
nitsemaamme kumppanuussuhteen rakentumiseen, subteetuminen vaatii

avointa tiedonvaihtoa osapuolten valilla.

Henkild Al:n mukaan jalleenmyyjien yhteistyon kéjnityt, mutta se on edelleen
vahaista. Henkil6 A1 on huomannut, etta jalleenratgpahtumissa jalleenmyyjat
ovat alkaneet kommunikoida entistd enemman. Heriléanoo;etta viela on
pitka matka siihen, ettd aktiivisesti kommunikaiiai’. Henkil6 Al:n mukaan,

keskinainen luottamus parantaisi kommunikaatiotghjaistyota.

Henkild A2 kokee, etta jalleenmyyjien valilla eieaninkéénlaista yhteistyota.
Hanen mukaansa usein suunnitellaan yhdessa hiasiojéa, mutta todellisuudes-
sa ne eivat toteudu. Henkild A2 santetfa on ne korupuheet ja sitten on ihan
todelliset hommat”.

Yritys C:n Henkilo C1 kertoi heidan jalleenmyyji&askinéisten suhteiden toimi-
van hyvin ja sanod, kentélla ei ole keskinaista kilpailua, eika sielpantata tie-
toa, vaan pikemminkin tuetaan toisigalleenmyyjat kysyvat usein neuvo toisil-

taan ja kommunikoivat tiiviisti keskenaan.
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Yritys A:n tavoin Yritys C:n jalleenmyyjat myyvatyis kilpailevien laitevalmis-
tajien tuotteita. Vastausten perusteella Yritys @lieenmyyjien keskinainen yh-

teistyd on selvasti A:ta pidemmalla ja lahempan@ppanuussuhdetta.

Jalleenmyyjien ja Yritys A:n tyontekijéiden valillen muodostunut joitakin sosi-
aalisia verkostoja. Jalleenmyyjat kertoivat kayvtesvehtimassa Yritys A:n
tyontekijoita eri toimipisteissa ympéari Suomen. ¥agajalla jalleenmyyjat ja Yri-
tys A:n tyontekijat saattavat kayda oluella, sauassa, harrastaa urheilua tai lah-

tea yhteiselle matkalle.

Henkild Al:n mukaan 90-luvun jalkeen vapaa-ajareigtbiminta on selvasti va-
hentynyt ja kokee, etta ihmiset eivat enaa ole ghktavisia kuin tuolloin. Henkild
Al:n mielestéa yhteisdllisyytta voitaisiin tukea gigen kiinnostuksen kautta.
Henkild Al:n mukaan esimerkiksi oma hyvinvointjgksaminen nayttad olevan
kaikkien yhteinen huolenaihe. Henkilo Al:n mieleghélessa urheilu ja fyysisen
kunnon yllapitaminen voisi olla ratkaisu yhteistomman parantamiseksi. Henkil®
Al lisaa viela etta talla hetkella jalleenmyyjat eivat toimi yhek#i toissa, eivat-
k& myodskaan vapaa-ajallaHenkild A2:n mielesta tybasiat tulee pitaa tyoasaoi
ja sanoo;etta ei ole kalareissuja, enka niita kaipaakaailasty6 on hyva pitaa

tyona”.

Yritys C:n Henkil6 C1:n mukaan, heidan jalleenmygiéostossa on yhteistoi-
mintaa tydasioiden ulkopuolella ja he ovat tehmeetin muassa oma kustanteisia

matkoja eri maihin.

Huomion arvoista on, etta Yritys C:n jalleenmyyj@yyvat tuotteita ristiin tois-
tensa kanssa, mika ei varmasti onnistuisi, jog wésiivat huonot. Mielestamme
Yritys C:n vapaa-ajan yhteistoiminta tukee yhtdisgytta, jolla on varmasti posi-

tiivisia vaikutuksia myyntituloksiin.



75

4.4 Case-tutkimuksen yhteenveto

Case-tutkimuksen tuloksissa kasittelimme verkostsitevia ongelmia ja poh-
dimme osaan myds ratkaisuehdotuksia. Jalleenmyéston suurimmat ongel-
mat (Taulukko 5, s. 75) on koostettu alla olevaarnukkoon.

Taulukko 5. Jalleenmyyjaverkoston ongelmat

Ongelma Liittyy

Strategian puuttuminen Strategia

Myyntiprosessi Myynnin kehittdminen

Jarjestelmien puuttuminen Myynnin kehittaminen

Avoin tiedon jakaminen Viestinta ja tieto jalleenmyyjaverkostossa
Asiakas-toimittajasuhde Yhteisty0 ja sosiaaliset verkostot

Strategian puuttuminen on yksi oleellisimmista puutteista jalleenmyy;jaxes-
tossa. Yritys A ei ole huomioinut strategisessansittelussa lainkaatuotemyyn-
nin jalleenmyyjaverkostoaaikka jalleenmyyjaverkosto on ollut olemassaiyht
kauan kuin Yritys A:n tuotemyyntiyksikko. Jalleenypgverkosto on kehittynyt
useasta asiakas-toimittaja suhteesta, jota on myéle alettu kutsua jalleenmyy-

javerkostoksi, mika osittain selittda selkeéan stgetn puuttumisen.

Kaikki Jalleenmyyjat vastaavasti kokivat stratedkdisitteen ainoastaan toimin-
nallisesta ndkdkulmasta. Jalleenmyyjat eivat sutelaiyhteistyota Yritys A:n
kanssa, miké johtuu varmasti osittain yhteisertesjian puuttumisesta. Olemme
aiemmin maininneet kehitysajatuksena jalleenmyytitikasta (4.3.1 Strategia,
s. 52), jonka avulla Yritys A voisi ohjata jalleepypaverkoston kaytannon toi-
mintaa. Seuraava askel olisi jalleenmyyntipolitidaajentaminen koko jalleen-
myyjaverkostoa koskevaksi strategiaksi. Yritys #ehtavana on luoda tdma stra-
tegia huomioiden jalleenmyyjien tarpeet, jotta hewuisivat ponnistelemaan
yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Yritys Allee jalkauttaa tama strategia
verkostoon ja saatujen tulosten perusteella olhpataintaa, kehittaakseen verkos-

toa. Strategian tulee olla kirjallinen ja sita wijalostaa jatkuvana prosessina.
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Myyntiprosession koettu ongelmalliseksi muun muassa sen vuoltéi asiak-
kaan ensikontaktista tilausvaiheeseen, saattad&pggia vuosia. Prosessi sitoo
jalleenmyyjan resursseja pitkalla aikavalilla jamautta korvauksen saamisesta

tehdylle tyélle ei ole ennen tilauksen vahvistamist

Myyntiprosessia tulisi selkeyttaa, koska haastaitieh perusteella, myyntiproses-
sista ei talla hetkella ole olemassa minkaanl&isteausta, josta selviaisi proses-
sinvaiheet, vastuut ja sidosryhmat. Viitaten teami&2.4 Myynnin kehittdminen,

s. 25) Huolellisesti mietitty yhteinen myyntistrgia selkeyttaisi verkoston jase-
nille toimintamallin, jolla sd&stettéisiin resunssg@ aikaa, joita kuluu kaupan
saamiseksi. Tehokas myyntiprosessi nékyy myos lagipkkaalle ja sen avulla
voitaisiin tehda enemman kauppaa tietyn ajanjakisaten tilikauden aikana.
Myyntiprosessi on dokumentoiva strategian tavattaj koko jalleenmyyjaver-
koston tuottama palvelu on mahdollisimman hyvin retattavissa uusille jasenil-

le verkoston laajetessa.

Jarjestelmien puuttuminen aiheuttaa osaltaan jalleenmyyjaverkoston prosessien
tehottomuuden. Yritys A:lla on jarjestelméat myynsegurantaan, josta nahdéaan
muun muassa tuotemyyntiyksikon myyntivolyymi jgdaskanta, mutta mitaan
muuta tietoa jarjestelmat eivat tarjoa. Nakemyksemmukaan Yritys A:n tulisi
kaynnistaa jalleenmyyjaverkoston laajuinen jarjesédanke. Jarjestelméaan mal-
linnettaisiin jalleenmyyjaverkoston myyntiprosesska rakennettaisiin seurantaa
ja raportointia varten sopivat tyokalut. Jarjestelimee rakentaa siten, etta se
tuottaa selkeda lisaarvoa jalleenmyyjille, jottedesaadaan sitoutettua kaytta-
maan jarjestelmaa. Yritys A:n toteuttaman jarjesteéin avulla voidaan helpottaa
halutun strategian jalkauttamista seka tuoda jaftegyjille tyokalu oman myyn-
nin seurantaan ja sitéa kautta liiketoiminnan kéhititseen.

Avoin tiedon jakaminen ei toteudu jalleenmyyjaverkostossa. Kaikki Jallegpm
jat kokivat, etta he eivat saa tarpeeksi tietodygrA:lta. Vastaavasti Yritys A:n
Henkil6 Al ja Henkild A2 olivat molemmat sitd mi&tettd Yritys A:lla on paljon
sellaista tietoa, mita ei haluta valittaa jalleenyihe. Tama johtuu osittain siita,

ettd varotaan tiedon valittymista kilpailijoille.
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Yritys A:n tulisi edistaa avointa tiedon jakamigileenmyyjaverkostossa, jaka-
malla jopa sellaista tietoa avainjallenmyyjillekgovoi vaarissa kasissa tuottaa
vahinkoa Yritys A:n liiketoiminnalle. Avoin tiedgakaminen syventaa luotta-
musta jalleenmyyjaverkostossa ja omalta osaltaantsa jalleenmyyjia toimi-
maan verkoston eduksi. Luottamuksen rakentuessaataollista saada enem-

man tietoa myads jalleenmyyjien suunnalta.

Tiedon saatavuus koettiin my6s ongelmaksi Yritys j&: jalleenmyyjien valisessa
viestinndssa. Saatavuutta voidaan parantaa muussasgéen, etta pidetaan tek-
niset tukimateriaalit ajan tasalla. Materiaaliele¢éuolla laadukkaita, suomenkieli-
sid ja helposti saatavilla, esimerkiksi jalleennmgtyjkayttamalla
www.yritysa:nkampanjasivusto.fi — sivustolla. Ongaltilanteissa jalleenmyyja
tietdd, mista 10ytaa tarvittavan tiedon ongelmdkaiaemiseksi, ilman etta tarvit-
see kontaktoida Yritys A:n teknisié tukihenkilQita.

Nakemyksemme mukaan Yritys A:n pitaa tehda aloitéraen tiedon jakamisen
edistamiseksi, kehittaakseen jalleenmyyjaverkostsdista viestintaa. Yritys A:n
tulee viestittaa jalleenmyyjille, etta tietoa jamtaauttaakseen jalleenmyyjia heidan
jokapaivaisessa toiminnassaan. Parantuneen tiadon &nsiosta Yritys A:n ja
jalleenmyyjien kommunikointiin kayttamasta ajastadaan nykyistd enemman
irti, koska aikaa kuluu vahemman ongelmien ratkaiseen. Tall6in voidaan kes-

kittyd oikeisiin asioihin, kuten yhteistoiminnanhiamiseen.

Asiakas-toimittajasuhdeon jalleenmyyjaverkoston ongelmien taustalla, koska
tallaisessa suhteessa osapuolet pyrkivat hyotynuisegsta mahdollisimman pal-
jon, yhteisen edun tavoittelemisen sijasta. Nakesagkne mukaan jalleenmyyja-
verkostoa pitaisi johtaa kokonaisuutena ja vahlttujatkaisujen tulisi tukgal-
leenmyyjaverkoston kehittdmisagiasuhteiden kehittdmisen sijaan. Antamalla
jalleenmyyijalle tyokalut, kuten yhteisen strategs@ka tehokkaan myyntiproses-
sin, lAhtee suhde kehittymaan kohti kumppanuuttemppanuuden syntymiseksi
tarvitaan myG6s vuorovaikutusta ja avointa tiedohi@a, joka rakentaa luottamus-

ta Yritys A:n ja jalleenmyyijien valilla.
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Panostamalla edella esitettyjen ongelmien ratkassan, voidaan askel askeleel-
ta paasta lahemmaksidellista kumppanuussuhdetjaka edistda mygsilleen-
myyjien keskinaista yhteistytta. Korjaamalla pegiat, kuten strategian ja
myyntiprosessin, jalleenmyyjaverkoston on mahd@llgavuttaa sille asetetut
myyntitavoitteet. Mielestdmme vasta todellisen kpanuussuhteen vallitessa,
jalleenmyyjaverkosto voi saavuttaeksimaalisen tehokkuuden.

5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittadgatisen vaikutukset jalleen-
myyjaverkoston tuloksellisuuteen. Tuloksiksi m&afilmme jalleenmyyjaverkos-
ton parantuneen taloudellisen tuloksen seka keta#y yhteistoiminnan. Tavoit-
teenamme oli myos selvittad, miten tietojohtamipeulla voidaan edesauttaa

naiden tulosten saavuttamista.

Teoriaosuudessa kasittelimme kaytannonlaheiserejathyyjaverkoston johtami-
seen aihealueita, jolla ndimme olevan valittomkasailillisia vaikutuksia ver-

koston tuloksellisuuteen.

Ensimmainen alatutkimusongelmamme oli:

Mitk&a ovat jalleenmyyjaverkoston johtamisen osaeal®?

Jalleenmyyjaverkoston johtamista lahestyttiin vetkao ja strategisen suunnitte-
lun ndkdkulmasta, jossa yksityiskohtaisesti kuvasarstrategisen suunnittelupro-
sessin vaiheet. Tunnistimme myos jalleenmyyjavadiiestyypillisimmat myyn-
nin esteet, kasittelimme myynnin kehittamista gékéenmyyjan motivointi- ja

palkitsemiskeinoja.

Toinen alatutkimusongelmamme oli:

Mita on tietojohtaminen jalleenmyyjaverkostossa?
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Jalleenmyyjaverkoston tietojohtamista lahestytiinnistamalla ensin organisaa-
tio ja organisaatio kulttuuri. Kasittelimme keinpjalla sitouttaa jalleenmyyjat
verkostoon, koska havaitsimme sitoutumisella olexaikutusta verkoston tiedon
kulkuun. Avasimme myds kasitteen tietoymparistkgaittelimme tehokasta vies-
tintda. Tarkastelimme lisdksi oppimista, sosiaahssrkostoja ja sosiaalista paa-

omaa jalleenmyyjaverkostossa.

Tyon empiirisessa osuudessa perehdyimme syvahaastn avulla Yritys A:n
tuotemyynnin jalleenmyyjaverkostossa piileviin oimgén. Analysoimme |6yta-
midmme ongelmia case-tutkimuksen aikana, kayttgeaksi taman tyon teorioi-
ta. Liséksi vertailimme Yritys A:n ja Yritys C:nljaenmyyjaverkoston johtami-
sen toimintatapoja. Case-tutkimus osoitti, ettlegdmyyjaverkostossa ei johdeta
tietoa, vaan verkostossa on l&hinna informaatidityg#a ja informaation valitys-
prosessitkaan eivat kaikilta osin olleet kunnoggastimme keskeisimmat on-
gelmat ratkaisuehdotuksineen case-tutkimuksen ghiegeon (Ks. 4.4 Case-

tutkimuksen yhteenveto, s. 75).

Tutkimusongelmamme oli:

Miten johtaa jalleenmyyjaverkosto parempiin tulaR3i

Jalleenmyyjaverkosto voidaan johtaa parempiin tsilakekemalla asiat entista
jarjestelmallisemmin, lahtien yhteisen strategmmjyyntiprosessin kuntoon lait-
tamisesta. Taman liséksi kaikkien johdon ratkaisgeka tehtavien toimenpitei-

den tulee vaihe vaiheelta edistaa kumppanuutiejathyyjaverkostossa.

Opinnaytetydmme saavutti tavoitteensa, silla saimastauksen tutkimusongel-
maamme. Myos toiminnalliset tavoitteet tayttyivgilla kirjoittajien tietamys jal-
leenmyyjaverkostojen johtamisesta syveni. Lisaksyg A voi tydomme avulla
arvioida jalleenmyyjaverkostonsa nykytilaa, sekérpa ideoita toiminnan kehit-

tamiseksi.
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Mielestdmme tadman opinnéaytetyon validiteetti ondyysilla tulosten perusteella
valitsemamme tutkimusmenetelmat olivat oikeat. Tgglrabiliteetti on hyva,
koska kaytattamamme lahdemateriaali oli padosirettanja se sisalsi myos teori-

oita tukevia kaytannon esimerkkeja.

Kirjoittajien aikaisemmat kokemukset seka jallenfisty tunteminen on saattanut
vaikuttaa tyon objektiivisuuteen. Case-tutkimuksessitimme kysymykset vas-
taajia johdattelematta ja arvioimme tulokset malsioiman puolueettomasti.

Saatujen tutkimustulosten perusteella arvioimmekibyisuuden toteutuneen.

Tutkimuksemme teknisen kaupan jalleenmyyjaverkastmo mielestémme tois-

tettavissa muihin vastaavanlaisiin verkostoihin.

Opinnaytetyoprosessin aikana havaitsimme, ettéigenlkaupan jalleenmyyja-
verkostoissa on puutteita, asiakkuuden hallintka seyynninohjausjarjestelmiin
liittyen. Jatkotutkimuskohteena voisi olla jarjdstéhankkeen toteuttaminen jal-
leenmyyjaverkostolle. Tana paivana puhutaan pdijlpaisesta tiedosta ja sen
muuttamisesta kaytannon tiedoksi. Toisena jatkatuikkohteena voisikin olla

se, miten hiljainen tieto muutetaan kaytannon tsdglleenmyyjaverkossa.
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JALLEENMYYJAVERKOSTON JOHTAMINEN Liite 1 (1/2)

1. Kauanko olet toiminut tehtdvassa, jossa olet tekesa yrityksesi jal-
leenmyyjien kanssa?
1. alle vuoden
2. 1-3 vuotta
3. 4-8vuotta
4. yli 8 vuotta

2. Johdatko mielestasi jalleenmyyjaverkostoa systetisaati?
Taysin eri mielta

Jokseenkin eri mielta

Neutraali

Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa mielta

agkrwnhE

3. Onko yrityksesi strategisesssa suunnittelussaudtetbmioon jalleenmyy-
javerkosto?
1. Verkoston toiminta?
2. Toiminnan kehittaminen?
3. Onko suunniteltuja asioita kirjattu ylos?

4. Millaisia tavoitteita asetat jalleenmyyjaverkos&dll
1. Taloudelliset tavoitteet
2. Muut tavoitteet
3. Tavoitteiden seuranta

5. Miten jalleenmyyjien myyntia voitaisiin kehittaa?
1. Mitka asiat néet jalleenmyyjaverkoston suurimping/min estei-
na?
2. Miten ndma esteet voitaisiin poistaa?
3. Ajatuksia myynnin kehittamiseksi?

6. Miten yrityksesi kouluttaa jalleenmyyjia?
1. Onko tarjpamanne koulutus mielestasi riittavaa?
2. Millaista koulutusta jalleenmyyjat kaipaisivat l&&
3. Tuetaanko jalleenmyyijid muilla tavoin kuin koulusilka?

7. Kayttddko yrityksesi jarjestelmia myynnin tukena® Bayttaa, niin millai-
sia?
1. Onko jarjestelmista ollut hytya?

8. Jéarjestatteko jalleenmyyjatapahtumia? Jos jarfestdiin mité niiden
avulla on saavutettu?

9. Kuinka motivoit jalleenmyyjia?
1. Palkitseminen (aineeton ja aineellinen)?
2. Kerro motivoinnin vaikutuksista myyntituloksiin?
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TIETOJOHTAMINEN JALLEENMYYJAVERKOSTOSSA Liite 1 (2/2)

1. Mita viestintakanavaa pidat parhaana jalleenmyygliunnatussa viestin-
nassa? Perustele vastauksesi?

Puhelin

Sahkdposti

Web

Henkilokohtaiset kontaktit

Jalleenmyyjatapahtumat

Koulutukset

Jokin muu kanava, mika?

@~ oo0 oy

2. Millaista tietoa saat jalleenmyyjien toiminnasta?
a. Mita kanavia pitkin tata tietoa tulee?
b. Hybtdynnatko tata tietoa jalleenmyyjien johtamis@ssa

3. Hiljainen tieto jalleenmyyjaverkostossa
a. Miten jalleenmyyjaverkoston hiljainen tieto saaitaisnuutettua
kaytannon tiedoksi yrityksesi kayttoon?
b. Onko hiljainen tieto mielestasi arvokasta yritykssi?

4. Miten viestintaa voitaisiin kehittaa?

5. Onko yhteistyo jalleenmyyjien kanssa mielestasitkgatyt?
a. kerro joitakin esimerkkeja?

6. Onko jalleenmyyjien keskindinen yhteistyd mieleské&hittynyt?
a. kerro joitakin esimerkkeja

7. Onko teilla yhteistoimintaa jalleenmyyjien kansgaéasioiden ulkopuolel-
la?
a. Onko tyon kautta muodostunut vapaa-ajan sosiaalesieostoja
jalleenmyyijien kesken?

8. Mita muuta kuin myynnillista tietoa yrityksesi hidlee erilaisten jarjes-
telmien avulla?
a. Miten hybdynnat tata tietoa?
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JALLEENMYYJAVERKOSTON JOHTAMINEN Liite 2 (1/2)

1. Kauanko olet toiminut Yritys A:n jalleenmyyjana?
1. alle vuoden
2. 1-3 vuotta
3. 4-8vuotta
4. yli 8 vuotta

2. Johdetaanko jalleenmyyjaverkostoa mielestasi sysétimesti Yritys A:n
toimesta?

Taysin eri mielta

Jokseenkin eri mielta

Neutraali

Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa mielta

agkrwnhE

3. Onko yrityksesi strategisessa suunnittelussa obettumioon Yritys A:n
jalleenmyynti ja sen kehittaminen?
1. Onko suunniteltuja asioita kirjattu ylos?

4. Minkéalaisia tavoitteita asetat omalle toiminnaliesi
1. Taloudelliset tavoitteet
2. Muut tavoitteet
3. Tavoitteiden seuranta

5. Miten myyntiasi voitaisiin kehittaa?
1. Mitka asiat néet liilketoimintasi suurimpina myynmsteina
2. Miten ndméa esteen voitaisiin poistaa
3. Ajatuksia myynnin kehittamiseksi?

6. Miten koet Yritys A:n tarjoaman koulutuksen?
1. Tarjoaako Yritys A mielestasi riittavasti koulutaSt
2. Millaista koulutusta kaipaisit lis&da?
3. Tukeeko Yritys A sinua mielestasi muilla tavoin kikoulutusten
avulla?

7. Kayttadko yrityksesi jarjestelmia myynnin tukena® Bayttaa, niin min-
kalaisia?
1. Onko jarjestelmista havaittu olevan hyotya?

8. Oletko ollut mukana jalleenmyyjatapahtumissa? Jdig kniin koetko
saaneesi naista tapahtumista jotain, mita?

9. Onko Yritys A motivoinut sinua on ty6ssasi?
1. Palkitseminen (aineeton ja aineellinen)?
2. Kerro motivoinnin vaikutuksista omiin myyntituloksi?
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TIETOJOHTAMINEN JALLEENMYYJAVERKOSTOSSA Liite 2 (2/2)

1. Mita viestintdkanavaa pidat parhaana saadesstm ffeitys A:lta?
Puhelin

Sahkdposti

Web

Henkilokohtaiset kontaktit

Jalleenmyyjatapahtumat

Koulutukset

Jokin muu kanava, mik&a?

@~ oo0oTp

2. Millaista tietoa saat Yritys A:lta?
a. Mita kanavia pitkin tata tietoa tulee?
b. Saatko hyotya tasta tiedosta?

3. Hiljainen tieto jalleenmyyjaverkostossa
a. Miten jalleenmyyjaverkoston hiljainen tieto saaiaisnuutettua
kaytannon tiedoksi verkoston kaytt6on?
b. Pidatko hiljaista tietoa arvokkaana yrityksellesi?

4. Miten viestinta tukee yrityksesi liikketoimintaa?
a. Miten viestintaa voitaisiin kehittaa?

5. Onko yhteisty6 Yritys A:n kanssa mielestasi kemiyty?
a. kerro joitakin esimerkkeja?

6. Onko yhteistyé muiden jalleenmyyjien kanssa mi@gistehittynyt?
a. kerro joitakin esimerkkeja

7. Onko teilla yhteistoimintaa Yritys A:n edustajikanssa tybasioiden ul-
kopuolella?
a. Onko tyon kautta muodostunut vapaa-ajan sosiaalesieostoja
jalleenmyyijien kesken?

8. Mita muuta kuin myynnillista tietoa yrityksesi hidlee erilaisten jarjes-
telmien avulla?
a. Miten tata tietoa hydodynnetaan?



