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1 Johdanto

1.1 Tyon tausta

Verkostomarkkinointi on merkittava globaali toimiala, joka vaikuttaa miljoonien
ihmisten elinkeinoon ja tuottaa vuosittain huomattavia myyntituloja. Arvioiden
mukaan verkostomarkkinoinnin vuotuinen likkevaihto ylittaa 180 miljardia euroa.
(Botero 2024.) limidna verkostomarkkinointi on kompleksinen, ja se jakaa mieli-
piteita. Verkostomarkkinointi tarjoaa mahdollisuuden yrittajyyteen ilman suuria
paaomasijoituksia, ja houkuttelee erityisesti niita, jotka etsivat joustavuutta tyo-
elamaan tai lisatuloja nykyisen tyonsa rinnalle. Toisaalta verkostomarkkinointia
on myos Kritisoitu sen hierarkkisesta rakenteesta ja epaselvista ansaintamal-
leista. (Bushnell 2024.)

Monet ihmiset liittyvat verkostomarkkinointiin suurin odotuksin, mutta valtaosa
myyjista paatyy lopettamaan toimintansa jo melko lyhyen ajan kuluttua. Tutki-
musten mukaan noin 95 % verkostomarkkinointiin liittyneista lopettaa toiminnan
viiden vuoden sisalla liittymisesta (Taylor 2011). Tama ilmio herattaa kysymyk-
sen: mika motivoi ihmisia littymaan verkostomarkkinointiin ja mitka syyt saavat

heidat lopettamaan sen myohemmin?

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Verkostomarkkinointiin liittyy usein lupauksia nopeasta menestyksesta ja mer-
kittavista tuloista, mutta naiden odotusten ja kaytannon todellisuuden valilla
saattaa ilmeta huomattavia ristiriitoja. Tama ilmio kytkeytyy laajempaan keskus-
teluun taloudellisista harhakuvitelmista ja siita, miten ihmiset voivat altistuvat us-

komaan houkutteleviin markkinointilupauksiin. (Kupiainen 2015.)

Opinnaytety0 on tutkimustyyppinen, ja sen tietoperustassa kasitellaan verkosto-
markkinointia, motivaation roolia seka sen keskeisia teorioita. Lisaksi tydssa tar-
kastellaan sitoutumisen merkitysta ja sen haasteita. Opinnaytteen selvityksessa

tarkastellaan syita, miksi ihmiset liittyvat verkostomarkkinointiin ja mitka tekijat



johtavat lopettamiseen. Selvitys toteutetaan haastattelemalla entisia verkosto-
markkinointimyyjia, joiden kokemusten ja nakemysten avulla pyritaan syventa-
maan ymmarrysta liittymisen ja lopettamisen taustalla olevista tekijoista.

Opinnayte on rajattu koskemaan naisia, joilla on kokemusta verkostomarkki-
nointimyyjana toimimisesta. Rajauksen taustalla on verkostomarkkinointia kos-
keva tutkimus, joka osoittaa naisten muodostavan merkittdvan enemmiston alan
toimijoista. Esimerkiksi Direct Selling Education Foundationin (DSEF) tilastojen
mukaan noin 74 % verkostomarkkinointia harjoittavista myyjistd Yhdysvalloissa
on naisia (DSEF 2024).

Selvityksen tutkimusongelma on "Miksi ihmiset liittyvat verkostomarkkinointiin,
mutta mydhemmin lopettavat sen?” Tutkimuskysymykset, joiden avulla verkos-
tomarkkinointiin liittymisen ja lopettamisen syita selvitetaan ovat: 1) millaiset te-
kijat motivoivat liittymaan verkostomarkkinointiin ja 2) mitka tekijat vaikuttavat

siihen, etta ihmiset lopettavat verkostomarkkinoinnin.

2 Verkostomarkkinointi

2.1 Verkostomarkkinoinnin kehittyminen

Verkostomarkkinointi kehitettiin Yhdysvalloissa 1920-luvulla, jolloin yritykset al-
koivat kayttaa henkilokohtaisia suosituksia ja suullista markkinointia liilketoimin-
tamalleissaan. Tama uusi lahestymistapa antoi yrityksille mahdollisuuden tavoit-
taa asiakkaita ilman perinteisia markkinointikanavia. Verkostomarkkinointi alkoi
yleistya Yhdysvalloissa 1940-luvulla toisen maailmansodan jalkeen, kun Califor-
nia Vitamin Company (nykyinen Nutrilite) ja California Perfume Company (ny-
kyinen Avon) aloittivat toimintansa. California Vitamin Companyn vitamiinien ky-
synta kasvoi odotettua enemman, minka seurauksena perustaja Carl Rehnborg
ryhtyi rekrytoimaan itsenaisia jalleenmyyjia. Naita jalleenmyyjia kannustettiin
hankkimaan lisda myyijia omista ystavistaan, tuttavistaan, seka perhepiirista.
Jalleenmyyjat saivat rahallista korvausta niiden henkildiden tekemista myyn-
neista, jotka he olivat rekrytoineet mukaan toimintaan. (Doeing 2023.)



Vuonna 1959 kaksi Nutriliten tyontekijaa, Rick de Vos ja Jan van Andel perusti-
vat oman verkostomarkkinointiyrityksen nimeltaan Amway. Amway hyodynsi
verkostomarkkinointimallia, mika mahdollisti samanlaisten yritysten perustami-
sen eri maissa, kuten Kanadassa, Australiassa ja Euroopassa. (Doeing 2023.)
Elisabeth Rehn, suomalainen poliitikko, toi 1960-luvun alussa Suomeen Tup-

perware-tuotemerkin, joka myy sailytys- ja keittiotarvikkeita (Perala 2011).

1980-luvulla Yhdysvaltojen talous muuttui talouskasvun seurauksena, mika
edisti naisten siirtymista ansiotyohon. Verkostomarkkinointi kiinnosti naisia,
koska se oli keino ansaita rahaa tinkimatta perhe-elamasta. (Doeing 2023.)

Verkostomarkkinointi on muuttunut viime vuosina teknologian kehityksen seu-
rauksena. Aikaisemmin verkostomarkkinointi oli tyypillisesti kotikutsuja tai henki-
IOkohtaisia tapaamisia, joissa myyijat esittelivat tuotteita potentiaalisille asiak-
kaille heidan omissa kodeissaan. Nykyaan verkostomarkkinointi on siirtynyt yha
enemman digitaalisiin alustoihin, kuten Facebookiin, Instagramiin, ja TikTokiin.
Tama muutos on mahdollistanut laajemman yleison tavoittamisen. Myyjat voivat
nyt tavoittaa asiakkaita maailmanlaajuisesti ilman perinteisten kotikutsujen rajoi-
tuksia, tai maantieteellisia esteita. (NY Weekly Staff 2024.)

Talla hetkella verkostomarkkinointi on merkittava globaali toimiala, joka vaikut-
taa miljoonien ihmisten elinkeinoon. Verkostomarkkinointi tuottaa yrityksille vuo-
sittain merkittavia myyntituloja, ja sen arvioidaan ylittdvan noin 180 miljardin Yh-
dysvaltain dollarin (USD) vuosimyynnin maailmanlaajuisesti. (Botero 2024.)

Suurimmat verkostomarkkinointimaat ovat Yhdysvallat, Kiina, Intia, Saksa, ja
Brasilia. Maailmassa on talla hetkella noin 6 000 suoramyynti- ja verkostomark-
kinointiyritysta. (Botero 2024.)

Tulevaisuudessa verkostomarkkinoinnin odotetaan kasvavan, erityisesti sosiaa-
lisen median, tekoalyn ja, globalisaation avulla. Verkostomarkkinointi houkutte-
lee erityisesti niita, jotka etsivat joustavaa tyota tai mahdollisuuksia ansaita lisa-
tuloja. Haasteena verkostomarkkinoinnilla tulevaisuudessa on alan maine, digi-

talisaation tuomat paineet, ja kilpailu muiden toimintamallien, kuten perinteisen



yrittdjyyden, suoramyynnin ja verkkokaupan kanssa. (The Strategic Advisor
Board Team 2022.)

2.2 Verkostomarkkinoinnin maaritelma

Suoramyynti tarkoittaa tuotteiden tai palveluiden myyntia suoraan kuluttajille
esimerkiksi kodeissa, tyopaikoilla, tai muissa paikoissa, ei perinteisissa myyma-
I0issa. Esimerkkeja suoramyynnista ovat verkostomarkkinointi, kotikutsu- ja pu-
helinmyynti. Myynnista ja tuote-esittelysta vastaa suoramyyja, joka ei yleensa
ole palkkasuhteessa yritykseen, vaan toimii itsenaisena jalleenmyyjana tai
myyntiedustajana. Suoramyyja voi olla itsenainen yrittaja, yrityksen tyontekija,
franchising-yrittaja tai muu sopimuspohjainen myyja. (Suomi.fi verkkotoimitus
2024.)

Verkostomarkkinointi on suoramyynnin yksi osa-alue, jossa itsenaiset myyjat
ansaitsevat myymalla tietyn yrityksen tuotteita suoraan kuluttajille, esimerkiksi
omissa kodeissaan tai sosiaalisessa mediassa. Lisaksi he voivat saada provisi-
oita uusien myyjien rekrytoinnista, ja naiden tuottamasta liikevaihdosta. Verkos-
tomarkkinoinnin toiminta perustuu usein alalinjan muodostamiseen, mika tar-
koittaa uusien myyjien varvaysta omaan verkostoon. Alalinjan muodostaa siis
myyjan alapuolelle rekrytoidut jasenet, joiden myynnista ja toiminnasta alkupe-
rainen myyja voi saada tuloja. (Suomi.fi verkkotoimitus 2024.)

Verkostomarkkinoijat myyvat monenlaisia tuotteita, kuten siivoustarvikkeita,
kosmetiikkaa, ravintolisia, painonhallintatuotteita ja luontaistuotteita. Laaja vali-
koima tuotteita kattaa eri asiakasryhmien tarpeet ja mieltymykset. (Suomi.fi
verkkotoimitus 2024.)

Suomessa suoramyynnissa ja verkostomarkkinoinnissa sovelletaan kuluttaja-
suojalain saantgja, jotka koskevat kotimyyntia ja etamyyntia. Tama tarkoittaa,
etta kuluttajilla on oikeus esimerkiksi peruuttaa ostos tietyn maaraajan sisalla, ja
saada kaikki olennaiset tiedot tuotteesta ja kaupasta ennen ostopaatosta. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto.)



Verkostomarkkinointimyyja on vastuussa liiketoiminnan kuluista. Myyja karsii
tappiot, jos liiketoiminta ei onnistu. Kuluttajasuojalain mukaan vastuu virheelli-
sen tuotteen korvaamisesta ostajalle kuuluu yrittajalle, ei edustetulle yhtiolle.
(Suomi.fi verkkotoimitus 2024.)

2.3 Verkostomarkkinoinnin hyodyt ja haasteet

Verkostomarkkinoinnin tyossa myyja voi oppia liiketoimintaosaamista. Tahan
tyohon liittyy myos useita riskeja ja haasteita, jotka on hyva ottaa huomioon en-
nen verkostomarkkinointimyyjaksi ryhtymista. Verkostomarkkinoinnissa myyta-
vat tuotteet voivat olla kallimpia kuin vastaavat tuotteet vahittaiskaupassa, mika
voi vaikeuttaa tuotteiden myyntia. Kilpailu alalla on kovaa, ja menestyminen
edellyttaa ahkeraa tyoskentelya. Lisaksi ura verkostomarkkinoijana vaatii myy-
jalta paljon aikaa, energiaa ja sitoutumista. (Sharma 2024.)

Verkostomarkkinoinnissa myyjan ansioihin vaikuttavat hanen myymiensa tuot-
teiden hinnat tai maarat. Lisaksi myyja voi saada lisaansioita rekrytoimalla muita
myyijia. Myyjan tulot voivat vaihdella suuresti kuukausittain, mika tekee siita ta-
loudellisesti epavakaan ansaintamallin. Epavakaa tulotaso on yksi verkosto-
markkinoinnin haasteista. Taman vuoksi verkostomarkkinointi on riskialtis liike-
toimintamalli, ja siihen mukaan I&ahtevan on harkittava paatosta tarkasti.
(Sharma 2024.)

Monissa verkostomarkkinointiyrityksissa myyjien on ostettava yrityksen aloitus-
paketti, johon voi sisaltya esimerkiksi tuotteita, esittely-, koulutusmateriaaleja
seka markkinointimateriaalia (Johansson & Linden & Sarasvuo 1998, 20). Esi-
merkiksi yhdysvaltalaisen eteerisia 6ljyja valmistavan Young Livingin aloituspak-
kaukset maksavat talla hetkella (26.1.2025) noin 130—-258 € (Young Living).
Korkeat aloituskulut voivat vaikuttaa uusien myyjien mahdollisuuksiin aloittaa
alalla. Jotkut verkostomarkkinointiyritykset saattavat vaatia myyjia ostamaan tie-
tyn maaran tuotteita kuukausittain sailyttaakseen asemansa tai tietyn tason yri-
tyksessa, kuten esimerkiksi palkkioiden maksamiseen oikeuttavan tason. Tama
voi aiheuttaa myyjalle kustannuksia, erityisesti silloin, jos tuotteiden kysynta ei



ole riittdvaa. Pahimmassa tapauksessa myyja voi jaada tappiolle ja joutua va-

rastoimaan suuren maaran myymattomia tuotteita. (Sharma 2024.)

Joissakin tapauksissa verkostomarkkinointiyritykset toimivat vain rajoitetun ajan.
Esimerkiksi kosmetiikkayritys Avon ilmoitti Facebook-sivuillaan 10. tammikuuta
2024 lopettavansa toimintansa Suomessa. Avon ehti toimia Suomessa 18 vuo-
den ajan. Jos yritys lopettaa toimintansa, sen edustajat menettavat mahdolli-
suuden ansaita tuloja kyseisen yrityksen kautta. (Avon Facebook 2024.)

Verkostomarkkinoinnin myyjan tyossa voi tutustua yrittajyyteen. Myyja voi hyo-
dyntaa valmista liikketoimintamallia ilman, etta hanen tarvitsee kehittda omaa lii-
keideaansa tai rakentaa yritystoimintaa tyhjasta. Toiminnan aloittaminen on
helppoa, silla se ei edellyta tiettya ammatillista koulusta tai patevyytta. Verkos-
tomarkkinointi myyjan tulee maksaa liittymismaksu, joka kattaa aloituskulut ja
koulutuksen. Tasta syysta verkostomarkkinointiin liittyvat taloudelliset riskit ovat

yleensa melko pienet. (Suomi.fi verkkotoimitus 2024.)

Verkostomarkkinointi mahdollistaa joustavat tydajat ilman suuria alkuinvestoin-
teja. Sen kautta on mahdollista tutustua uusiin ihmisiin, joilla on samanlaisia ta-
voitteita ja kiinnostuksen kohteita. Samalla myyja voi kehittaa keskeisia tyoela-
mantaitoja, kuten myynnin, markkinoinnin ja vuorovaikutuksen osaamista. Par-
haimmillaan myyjille annetaan tukea erilaisten tyokalujen, kuten koulutusten ja
mentoroinnin, avulla, mika auttaa kehittdmaan osaamista ja vahvistaa yrittajyys-

taitoja. (Suomi.fi verkkotoimitus 2024.)

2.4 Verkostomarkkinointi Suomessa

Suomessa on useita verkostomarkkinointiyrityksia, jotka myyvat erilaisia tuot-
teita, kuten terveystuotteita, kosmetiikkaa, siivoustuotteita ja elektroniikkaa.
Vuonna 2021 Suomen viiden suurimman verkostomarkkinointiyrityksen liike-

vaihto vaihteli 2—8 miljoonan euron valilla. (Westergard & Gardberg 2022.)

Oriflame on vuonna 1967 perustettu ruotsalainen kosmetiikkayritys, joka myy
tuotteitaan suoramyynnin kautta. Nykyaan Oriflame toimii yli 60 maassa ja



yrityksella on yli 3 miljoonaa myyjaa. Oriflamessa verkostomarkkinointimyyjat
ansaitsevat kahdella tavalla. Yrityksen "Brand Partnerina” myyjat voivat ostaa
tuotteita halvemmalla hinnalla ja myyda asiakkaille esitehinnoilla. Toinen keino
ansaita rahaa on luoda oma tiimi, jonka jasenet toimivat myds verkostomyyjana.
(Oriflame.)

Soluni (aiemmalta nimelta Arctic Nutrition) on vuonna 1997 perustettu suomalai-
nen verkostomarkkinointiyritys, joka on erikoistunut terveystuotteiden ja ravinto-
lisien kehittamiseen, valmistamiseen ja myyntiin (Soluni). Vuodesta 2023 lahtien
Soluni on ollut Suomen koripallojoukkue Susijengin yhteistyokumppani. Yrityk-
sen tavoitteena on saavuttaa kansainvalista huomiota taman yhteistyon kautta.
Yritys korostaa tuotteissaan erityisesti puhtautta, korkeaa laatua, tehokkuutta ja
luonnonmukaisia raaka-aineita. (Basket 2023.)

Herbalife on vuonna 1980 perustettu terveys- ja hyvinvointialan verkostomarkki-
nointiyritys. Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu painonhallintatuotteita, ravintoli-
sia ja urheiluravitsemusvalmisteita. Yrityksella on yli kaksi miljoonaa jasenta
noin 90 maassa. Jalleenmyyjan taytyy ostaa aloituspaketti, joka sisaltaa esimer-
kiksi tuotteita ja koulutusmateriaaleja. (Herbalife.)

2.5 Verkostomarkkinoinnin ansaintamallit

Verkostomarkkinoinnissa ansaintamallit ovat yleensa monimutkaisia, ja ne vaih-
televat yrityksittain. Verkostomarkkinoinnissa ansiot tyypillisesti perustuvat kah-
teen paakomponenttiin: tuotteiden ja palveluiden suoramyyntiin asiakkaille seka
alalinjan myynti, joka koostuu rekrytoidun verkoston myynneista. Alalinja tarkoit-
taa niita henkiloita, jotka liittyvat mukaan myyjan tiimiin tai verkostoon. Alalin-
jaan kuuluvat kaikki ne henkilot, jotka myyja on rekrytoinut ja jotka voivat edel-
leen rekrytoida uusia jasenia omaan verkostoonsa. (Haim 2025.)

Aloittaessaan verkostomarkkinoinnin suoramyyjat myyvat tuotteita tai palveluita
henkilokohtaisesti tai sosiaalisen median kautta, ansaiten provision jokaisesta
myydysta tuotteesta tai palvelusta. Verkostomarkkinointimyyjia kannustetaan

my0s rekrytoimaan muita myyjia mukaan toimintaan, silla myyjat saavat usein



provisiota uusien myyjien rekrytoinnista ja heidan tekemistansa myynneista.
Provisioiden maara vaihtelee yrityksesta. Mita enemman myyja rekrytoi uusia
jasenia ja kasvattaa alalinjaansa ja mita suuremmaksi alalinja kasvaa ja myynti
lisaantyy, sitd suuremmat tulot myyja voi ansaita. Lisaksi jokainen myyja saa
provisiota oman asemansa mukaan organisaatiossa, kun verkostomarkkinointi-
organisaation myyntitoiminta jatkuu. Myyjan ansaitsema provisio kasvaa hanen
noustessaan korkeammalle tasolle organisaatiossa. (Jalan 2024.)

Verkostomarkkinoinnissa on erilaisia rakenteita kuten unilevel, binaarinen ra-
kenne ja matriisirakenne. Kuviossa 1 on havainnollistettu Unilevel-malli, jossa
myyjalla voi olla rajaton maara alalinjan jasenia. Unilevel-rakenteessa myyjan
suoraan rekrytoimat henkilot muodostavat ensimmaisen tason, heidan rekry-
toimansa henkilot toisen tason, ja rakenne etenee samalla periaatteella alas-
pain useille tasoille. Palkkiot perustuvat ennalta maariteltyihin prosenttiosuuksiin

jokaiselta tasolta. (Haim 2025.)
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Kuvio 1. Unilevel verkostomarkkinointimalli (mukaillen Haim 2025).

Kuviossa 2 on havainnollistettu binaarirakenne, jossa myyja voi rekrytoida enin-
taan kaksi suoraa alalinjan jasenta — yhden oikealle ja yhden vasemmalle puo-
lelle. Tulot perustuvat yleensa molempien linjojen myyntivolyymiin, ja erityista



painoarvoa annetaan rakenteen tasapainolle, eli siihen, ettd molemmat linjat
kasvavat suhteellisen tasaisesti. Tama rakenne kannustaa myyjia tukemaan
myos omien rekrytoimiensa jasenten menestysta, silla koko verkoston tasapai-
noinen kasvu vaikuttaa suoraan tulojen muodostumiseen. Matriisirakenteessa
jokainen jasen sijoittuu tiettyyn paikkaan hierarkkisesti. Uudet jasenet tayttavat
matriisin riveja ja tulot maaraytyvat sen mukaan, miten matriisi tayttyy. (Haim
2025.)
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Joillakuilla verkostomarkkinointiyrityksilla on bonuksia ja kannustimia, jos myyja
saavuttaa tiettyja tavoitteita. Esimerkkeja ovat muun muassa lisapalkkiot jokai-
sesta uudesta myyjasta, tasobonukset, kun myyja saavuttaa seuraavan tason
tai kuukausitavoitteiden bonukset. Bonukset motivoivat myyjia kasvattamaan
omaan myyntiaan ja tukemaan oman alalinjansa kasvua ja menestysta. Monet
verkostomarkkinointiyritykset myontavat jasenilleen yrityksen tuotteita omaksi
alennettuun hintaan, mika kannustaa heita kokeilemaan uusia tuotteita ja jaka-

maan omia positiivisia kokemuksiaan. (Jalan 2024.)
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2.6 Pyramidihuijaus

Pyramidihuijaukset ovat laittomia liiketoimintamalleja, jotka muistuttavat raken-
teeltaan verkostomarkkinointia. Molemmissa malleissa korostetaan verkostojen
rakentamista ja laajentamista, mutta niiden keskeinen ero on rahoitusmalleissa.
Pyramidihuijaukset perustuvat uusien jasenten liittymismaksuihin, kun taas ver-
kostomarkkinoinnissa tulot syntyvat tuotteiden tai palveluiden myynnista. Pyra-
midihuijaukset ovat heikentaneet ihmisten luottamusta verkostomarkkinointia
kohtaan, koska monet sekoittavat nama kaksi toimintamallia keskenaan. (Fede-

ral Trade Commission Consumer Advice 2022.)

Pyramidihuijauksen perusidea on, etta osallistujat maksavat liittymismaksun ja
saavat rahaa vain, jos he onnistuvat houkuttelemaan uusia jasenia mukaan.
Uudet jasenet maksavat liittymismaksun ja rekrytoivat omalta osaltaan uusia ja-
senia, jolloin rahavirta kulkee kohti pyramidin huipulla olevia henkil6ita. Kun uu-
sien jasenten maara alkaa vahentya, jarjestelma ei toimi, koska ei ole tarpeeksi
uusia jasenia, jotka voisivat maksaa liittymismaksuja ja rahoittaa edellisten ja-
senten palkkioita. TAma johtaa usein siihen, etta pyramidihuijaus romahtaa ja
suurin osa osallistujista menettaa sijoittamansa rahat, silla he eivat ole saaneet
rahoistaan osuutta ennen romahtamista. Jarjestelma perustuu siihen, etta uusia
osallistujia rekrytoidaan jatkuvasti, jotta pyramidihuijaus voi jatkaa toimintaansa.
(Rikosuhripaivystys.)

Kuviossa 3 on havainnollistettu pyramidihuijausten rakenne, joka muistuttaa
muodoltaan pyramidia. Pyramidin huipulla on vain muutama henkild, jotka saa-
vat suurimman osan rahoista, kun taas pohjalla olevat osallistujat maksavat liit-
tymismaksuja, mutta saavat vain vahan tai ei lainkaan rahaa. Rakenteen laa-
juus kasvaa alhaalta ylospain: mitda enemman uusia jasenia liittyy mukaan, sita

suuremmaksi pyramidin pohja kasvaa. (Bloomenthal 2024.)
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Kuvio 3. Malli pyramidihuijauksen rakenteesta (mukaillen Kamel 2023).

Pyramidihuijaukset ovat laittomia useissa maissa kuten esimerkiksi Suomessa,
ja Yhdysvalloissa, ja niihin osallistuminen voi johtaa oikeudellisiin seuraamuk-
siin tai taloudellisiin menetyksiin (Kilpailu- ja kuluttajavirasto). Pyramidihuijauk-
set perustuvat eparealististen tuottojen lupaamisen olemattomista sijoituksista.
Pyramidihuijauksissa voidaan esimerkiksi vaatia tuotteiden ostamista saannalli-
sesti, vaikka myyjan varasto olisi jo enemman kuin mahdollista kayttaa tai
myyda. Yritys saattaa peria toistuvia maksuja esimerkiksi koulutuksista tai
markkinointimateriaaleista. Yritys voi luvata arvokkaita palkintoja, kuten bonuk-
sia, matkoja tai luksusautoja, mutta todellisuudessa niiden saaminen edellyttaa
tiettyjen tavoitteiden, kuten tuotteiden ostamisen tai uusien jasenten rekrytoin-
nin, tayttamista. Todellisuudessa vain harvat myyjat yltavat naihin palkintoihin.

(Federal Trade Commission Consumer Advice 2022.)

Hyva esimerkki pyramidihuijauksesta on suomalainen WinCapita-tapaus. Win-
Capita oli suomalainen pyramidihuijaus, joka toimi vuodesta 2003 vuoteen
2008. WinCapita esitteli itsensa yksityisena sijoitusklubina, joka tarjosi tuottoi-
saa valuuttakauppaa, mutta sijoitettuja varoja ei kaytetty kaupankayntiin. Klubin
jasenten piti maksaa liittymismaksu, ja heita kehotettiin hankkimaan lisaa
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jasenia lupaamalla jopa 400 % voittoa. Todellisuudessa uusien jasenten maksa-
mat jasenmaksut kaytettiin aiempien jasenten voittojen maksamiseen. (Lindfors
2011.)

WinCapitaan sijoitti noin 10 000 suomalaista ja sijoitusten kokonaismaara nousi
noin 100 miljoonaan euroon. Suomen viranomaiset kiinnostuivat vuonna 2008
WinCapitan toiminnasta, kun yrityksesta tehtiin rikosilmoitus. Vuonna 2009 Win-
Capitan perustaja Hannu Kailajarvi pidatettiin. Kailajarvi sai vuonna 2011 syyt-
teet torkeasta petoksesta ja rahankeraysrikoksesta. (Lindfors 2011.) Vuonna
2013 Helsingin hovioikeudessa kovensi Kailajarven tuomiota viiden vuoden eh-
dottomaan vankeusrangaistukseen torkeasta petoksesta ja rahankeraysrikok-
sesta (Aalto 2013).

Suomessa on kayty oikeudenkaynteja yli 10 vuotta liittyen WinCapitaan.
Vuonna 2023 Yle uutisoi, etta Suomen valtio on paattanyt korvata osan sijoitta-
jien menetyksista varoista. Pohjois-Savon karajaoikeus paatti, etta yli 20 inmista
saa yhteensa satojentuhansien eurojen korvauksia. Oikeusrekisterikeskuksesta
korvauksia haki yhteensa 1500 henkil6a, joista noin 350 ihmista jai ilman kor-
vauksia ja osalle maksettiin vain osa heidan vaatimistaan summista. Korvaukset
maksettiin takavarikoiduista WinCapitan varoista. Kaikki korvauksia vaille jaa-
neet eivat hakeneet oikeusteitse hyvitysta. WinCapita on Suomen suurin sijoi-
tushuijaus. (STT 2023.)

Tyypillisia pyramidihuijauksen piirteitd ovat monimutkainen ja vaikeasti ymmar-
rettava palkkiorakenne, lupaukset suurista tuotoista lyhyessa ajassa, uusien ja-
senten aloitusmaksut seka liiketoiminnan vahva keskittyminen uusien jasenten
rekrytoimiseen (Investor.gov). Pyramidihuijauksia voidaan valttda suhtautumalla
varauksella epailyttaviin tarjouksiin. Jos jokin vaikuttaa liian hyvalta ollakseen
totta, on mahdollista, etta kyseessa on huijaus. Ennen liittymista on hyva selvit-
taa yrityksen tausta luotettavista lahteista. Pyramidihuijauksissa kaytetaan usein
kiireen tuntua ja painostusta, jotta nopeita paatoksia tehtaisiin ilman perusteel-
lista harkintaa. Rekrytoijat vaittavat tilaisuuden olevan ainutlaatuinen ja nopeasti
katoava mahdollisuus, mika voi johtaa siihen, etta ihmiset liittyvat huijaukseen
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ilman, etta he arvioivat siihen liittyvia riskeja tai tarkistavat taustatietoja huolelli-

sesti. (Rikosuhripaivystys.)

3 Motivaation rooli ja sen keskeiset teoriat

3.1 Motivaation vaikutus tekemiseen

Motivaatio ohjaa ihmisten toimintaa ja vaikuttaa heidan kayttaytymiseensa. Sen
taustalla olevat motiivit voivat perustua erilaisiin tarpeisiin, toiveisiin, palkkioihin
tai rangaistuksiin. Motivaatio voi olla tietoista tai tiedostamatonta, ja se maarit-
taa, mita yksilo tavoittelee ja kuinka paljon han on valmis ponnistelemaan tavoit-
teidensa saavuttamiseksi. (Terveysverkko.)

Kuviossa 4 on havainnollistettu motivaation jakautuminen sisaiseen ja ulkoiseen
motivaatioon. Ne eroavat toisistaan siind, mitka tekijat saavat inmisen toimi-
maan ja millaiset kannustimet vaikuttavat haneen. Motivaatio on tilannesidon-

naista, eli se vaihtelee seka tilanteen etta yksilon mukaan. (Terveysverkko.)

Sisainen motivaatio

Tekeminen
on itselle
mieluisaa

Palkinnot
(Palkakorotus,
bonus)

Rangaistukset
(varoitus,
potkut)

Halu kehittaa
itseaan

Ulkoinen motivaatio

Kuvio 4. Motivaatiojana (mukaillen Opinvoimala).
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Sisainen motivaatio syntyy henkilon omasta halusta ja kiinnostuksesta tehda jo-
tain. Esimerkiksi henkild voi opiskella matematiikkaa, koska aihe kiinnostaa
hanta tai harrastaa vapaa-ajalla piirtamista, koska se rentouttaa. Sisainen moti-
vaatio liittyy vahvasti omaehtoisuuteen, eli siihen, etta yksilo kokee voivansa
vaikuttaa itse omaan tekemiseensa. Kun ihminen kokee, etta hanella on valin-
nanvapaus ja mahdollisuus tehda asioita omalla tavallaan, vahvistaa se moti-

vaatiota. (Nyyti.)

Sisainen motivaatio ja autonomia eli omaehtoisuus vaikuttavat monin tavoin ih-
misen hyvinvointiin ja toimintaan. Kun ihminen toimii omasta halustaan, han us-
kaltaa kokeilla uusia ideoita ja ajatella luovasti. Sisainen motivaatio voi myos
edistaa mielenterveytta, silla se auttaa vahentamaan esimerkiksi ahdistusta ja

uupumusta. (Nyyti.)

Ulkoinen motivaatio syntyy, kun ihminen tekee jotain saadakseen palkkion tai
valttaakseen rangaistuksen. Toisin kuin sisaisessa motivaatiossa, jossa toiminta
itsessaan on palkitsevaa, ulkoinen motivaatio perustuu ulkoisiin tekijoihin, kuten
rahaan tai sosiaaliseen arvostukseen. Esimerkkeja ulkoisesta motivaatiosta
ovat opiskelija, joka lukee kokeisiin saadakseen hyvan arvosanan, tai tyoela-
massa tyontekija, joka tekee tydonsa hyvin saadakseen ylennyksen tai parem-
man palkan. Ulkoiset palkkiot eivat yleensa pida motivaatiota ylla pitkaan, mutta
ne voivat auttaa aloittamaan, kunnes tekeminen alkaa tuntua merkitykselliselta.
Esimerkiksi maaraajat ja palkkiot voivat kannustaa tekemaan asioita, joihin ei

muuten olisi motivaatiota. (Nyyti.)

Sisainen motivaatio vahvistuu, kun ihminen kokee onnistumisia. Kun ihminen
huomaa olevansa hyva jossakin tehtavassa, hanen itseluottamuksensa kasvaa,
ja motivaatio lisaantyy. Sisainen motivaatio on pitkakestoisempaa ja tehok-
kaampaa kuin ulkoiset palkkiot, silla se ei ole riippuvainen ulkoisista tekijoista tai
ulkoisesta paineesta. Toisin sanoen, kun yksilo sitoutuu mielekkaaseen tekemi-
seen, han todennakaisesti jatkaa toimintaansa pitkalla aikavalilla verrattuna ti-

lanteeseen, jossa motivaatio perustuu ulkoisiin palkkioihin, kuten rahaan.
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Motivaatio on harvoin taysin sisaista tai ulkoista, vaan se vaihtelee naiden aari-

paiden valilla tilanteen mukaan. (Terveysverkko.)

3.2 Herzbergin kaksifaktoriteoria

Herzbergin kaksifaktoriateoria on Frederick Herzbergin 1950- ja 1960-luvuilla
kehittama teoria tyontekijoiden tyytyvaisyydesta ja motivaatiosta. Motivaatioteo-
rian keskeinen ajatus on, etta tyontekijoiden tyytyvaisyys ja tyytymattomyys joh-
tuvat kahdesta erillisesta tekijaryhmasta: sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Kuvi-
ossa 5 on havainnollistettu nama tekijat ja niiden vaikutus tyotyytyvaisyyteen.
(Hakala 2024, 131.)

Motivaatiotekijat, eli sisaiset tekijat, liittyvat itse tyohon ja siihen, kuinka tyonte-
kija kokee oman tyon merkityksellisyyden. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi
tyon arvostaminen ja siitd saatu tunnustus, tyon kiinnostavuus ja haastavuus,
kehitys- ja oppimismahdollisuudet seka tyontekijan saavutukset. Kun motivaa-
tiotekijat ovat riittavan korkealla tasolla, ne edistavat tyotyytyvaisyytta. Sen si-
jaan, jos niita ei huomioida, niiden vaikutus tyytymattomyyteen on varsin vahai-
nen. Tama johtuu siita, etta motivaatio katsotaan syntyvan yksilosta itsestaan
hanen omien toimiensa seurauksena. (Hakala 2024, 134.)

Hygieniatekijat, eli ulkoiset tekijat, liittyvat tydymparistoon ja -olosuhteisiin. Nii-
den puuttuminen tai matala taso voi aiheuttaa tyytymattomyytta, mutta niiden
parantaminen ei itsessaan lisaa tyytyvaisyytta tai motivaatiota. Hygieniatekijat
eivat myoskaan kannusta tyontekijaa suoriutumaan parhaalla mahdollisella ta-
valla. Keskeisia hygieniatekijoitd ovat organisaation politiikka ja hallinto, palkka-
taso, johtamisen laatu, tyoyhteison sosiaaliset suhteet seka tydsuhteen vakaus.
(Freedman 2025.)

Motivaatio- ja hygieniatekijat ovat toisistaan erillisia, mutta keskenaan vuorovai-
kutuksessa olevia tekijoita, joiden vaikutussuhteita ei aina voida yksinkertaisesti
maaritella. Hygieniatekijat vastaavat kysymykseen "Miksi tyoskentelen taalla?”,
kun taas motivaatiotekijat vastaavat kysymykseen "Mika motivoi minua tyosken-
telemaan taalla?” Herzberg ehdotti, etta laajentamalla tyontekijoiden tyotehtavia
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voidaan lisata heidan motivaatiotaan. Han myos korosti, etta tyonantajien tulee
parantaa seka tyontekijoiden motivaatiotekijoita etta tyopaikan hygieniatekijoita,

jotta tuottavuus paranee. (Freedman 2025.)

Motivaatiotekijat

Saavutukset
Tunnustus tyosta
Kasvu
Vastuu
Mahdollisuus kehittya

Hygieniatekijat
Turvallisuus
Tyoolot
Palkka
Tyonjohto
Suhteet alaisiin
Suhteet ty6kavereihin

Kuvio 5. Herzbergin kaksifaktoriteoria (mukaillen Hakala 2024, 132).

Herzbergin kaksifaktoriteoriaa kaytetaan ja sovelletaan eri aloilla, kuten henki-
I0stohallinnossa ja johtamisessa. Teorian avulla voidaan edistaa tyontekijoiden
tyytyvaisyytta, tunnistaa ja poistaa tyopaikalla tyytymattomyytta aiheuttavia teki-
joita seka kenhittaa yritysten strategioita tyontekijoiden motivaation lisdémiseksi.
Tata teoriaa on kuitenkin kritisoitu esimerkiksi sen yksinkertaistavasta lahesty-

mistavasta ja heikon yleistettavyyden vuoksi. (Hakala 2024, 135.)

3.3 Maslow’n tarvehierarkia

Maslow’n tarvehierakia on Abraham Maslow’n 1940-luvulla kehittdama motivaa-
tioteoria, joka kuvaa ihmisten tarpeita pyramidin muodossa. Teorian mukaan ih-
miset pyrkivat tyydyttdamaan tarpeensa tietyssa jarjestyksessa, ja edetessaan
pyramidissa ylospain he kokevat yha suurempaa tayttymyksen ja motivaation
tunnetta. Pyramidin alemmat tasot edustavat perustarpeita, kun taas ylemmat
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tasot liittyvat itsensa toteuttamiseen. Maslow’n teorian mukaan alemmat tarpeet
tulee tyydyttaa ennen kuin ihnminen voi keskittya ylempiin tasoihin. (Hakala
2024, 115-116.)

Kuviossa 6 on havainnollistettu tarvehierarkian pyramidi, jonka alimmalla tasolla
sijaitsevat fysiologiset perustarpeet, kuten uni, ilma, lamp0, ruoka, vesi ja suoja.
Yleensa, jos nama eivat tayty, ihmisen energia keskittyy niiden tyydyttamiseen.
Fysiologisten tarpeiden ylapuolella on turvallisuuden tarve, johon kuuluu fyysi-
nen ja taloudellinen turvallisuus, ty0 ja terveys. Fyysinen turvallisuus tarkoittaa
esimerkiksi turvallista asuinpaikkaa tai paasya terveydenhuoltoon. Taloudellinen
turvallisuus voi sisaltaa muun muassa vakaa tulonlahteen ja saastot yllattavia
kuluja varten. (Hakala 2024, 117.)

Itsensd T
toteuttamisen 2 Halu kehittya

tarpeet

Arvostuksen
tarpeet
Itsensé ja muiden arvotus

Sosiaaliset tarpeet
Rakkaus, ystavyys, perhe

Turvallisuuden tarpeet
Koti, terveydenhuolto, vakaa tyo

Fyysiset tarpeet
Uni, ilma, vesi, ruoka

Kuvio 6. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Hakala 2024, 117).

Kolmannella tasolla ovat sosiaaliset tarpeet, jotka kattavat ihmisten tarpeen ko-
kea kuulumisen tunnetta ja yhteytta toisiin inmisiin. Esimerkiksi ystavyyssuhteet
ja romanttiset ihmissuhteet ovat tarkeita sosiaalisten tarpeiden kannalta. Neljan-
nella tasolla ovat arvostuksen tarpeet, jotka sisaltavat ihmisten halun kokea
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itsensa arvostetuiksi ja tarkeiksi. Arvostuksen tarpeet voidaan jakaa kahteen ka-

tegoriaan: itsearvostus ja muiden ihmisten arvostus. (Hakala 2024, 117.)

Pyramidin huipulla ovat itsensa toteuttamisen tarpeet. ltsensa toteuttamisella
tarkoitetaan, etta ihnminen elaa elamaansa tavalla, joka on taysin linjassa hanen
arvojensa kanssa. Tahan tasoon liittyy esimerkiksi luovuus, henkilokohtainen
kasvu ja autonomia. Mydhemmin Maslow kehitti teoriaansa kuudennen tason,
jota kutsutaan itsensa ylittamisen tasoksi. Tama taso liittyy hengellisyyteen, luo-
vuuteen ja taiteeseen. (Hakala 2024, 117.)

Maslow’n tarvehierarkian pyramidi on saanut osakseen kritiikkia, erityisesti tie-
teellisessa yhteisossa. Maslow’n teoriaa on esimerkiksi kritisoitu siita, etta han
perusti teoriansa havaintoihin pienesta ja valikoidusta joukosta ihmisia, eika sita
voida yleistaa kaikille ihmisille. Lisaksi teoria on kohdannut kritiikkia sen lineaa-
risuudesta. Ihmisten tarpeet voivat vaihdella tilanteen ja yksilon mukaan, muun
muassa ian perusteella. Teini-ikaisille ja nuorille aikuisille arvostus ja erityisesti
ystavien hyvaksynta saattavat olla tarkeampia kuin muut tarpeet. Vanhemmalla
ialla, elamantilanteen ja itsevarmuuden kehittyessa, omien unelmien ja itsensa
toteuttaminen nousevat tarkeammiksi. Kritiikista huolimatta Maslow’n teoriaa on
sovellettu laajasti eri aloilla, kuten johtamisessa, kasvatuksessa ja psykologi-
assa. (Hakala 2024, 119.)

4 Sitouttamisen merkitys verkostomarkkinoinnissa

4.1 Sitouttamista vahvistavat tekijat

Sitoutuminen on laaja kasite, joka viittaa ihmisten osallistumiseen tai kiinnostuk-
seen tiettya toimintaa tai asiaa kohtaan. Sitoutuminen voi olla tunneperaista tai
valineellista. Arkikielessa sitoutumattomuus tydpaikkaan tarkoittaa usein sita,
etta tyontekija on valmis vaihtamaan tyopaikkaa helposti. (Viitala 2021, 45.)

Sitouttamista voidaan tarkastella kahdesta nakokulmasta: tyontekijan sitoutumi-

nen yritykseen ja tyonantajan sitoutuminen tyontekijaan. Tyontekijan
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sitoutuminen nakyy hanen halunaan tehda tyonsa hyvin ja kehittaa seka itseaan
etta organisaatiota. TyOnantajan sitoutuminen tyontekijaan nakyy esimerkiksi
luottamuksena tyontekijaa kohtaan seka tyontekijan mahdollisuuksina vaikuttaa
tyopaikan asioihin. Henkil0ston sitouttaminen on tarkea tekija yrityksen menes-
tyksessa. Tyonantaja hyotyy tyontekijoiden sitoutumisesta esimerkiksi vahai-
sempina tyontekijoiden poissaoloin ja parempana tuottavuutena, silla motivoitu-

neet tyontekijat tekevat tyonsa tehokkaammin. (Viitala 2021, 45.)

Sitoutunut tyontekija kokee tekevansa tyota, jolla on merkitysta, on tuottavampi
ja valmis panostamaan yrityksen menestykseen. He ovat motivoituneita ja val-
miita antamaan parastaan tydssaan. He ovat tuottavampia kuin sitoutumattomat
tyontekijat ja valmiita joustamaan tarpeen mukaan tyopaikalla. Lisaksi sitoutunut
tyontekija kokee olevansa osa tiimia ja organisaatiota. Tyota ei koeta vain vel-
vollisuutena vaan myos mahdollisuutena kasvaa ja vaikuttaa. (Viitala 2021, 45.)

Henkiloston sitouttamisen keinoja ovat esimerkiksi mielenkiintoiset ja sopivan
haastavat tyotehtavat, oikeudenmukainen johtaminen, mahdollisuudet kehittya
tydssa, mahdollisuus vaikuttaa omaan tyohon, kilpailukykyinen ja reilu palkkaus
ja luottamus tyopaikan tulevaisuuteen. (Viitala 2021, 46.)

Tyontekijat kehittyvat parhaiten, kun he saavat palautetta sdanndllisesti, ei vain
virallisissa arviointikeskusteluissa. Kun palautetta annetaan avoimesti ja hel-
posti, tyontekijat kokevat saavansa tukea ja ohjausta tydssaan. Tama luo tyo-
paikalle ilmapiirin, jossa oppiminen, kehitys ja kasvu ovat jatkuvasti lasna. (Cec-
chi-Dimeglio, 2024.)

Ymmarrettavat ja saavutettavissa olevat tavoitteet motivoivat tyontekijoita. He
kokevat tyonsa merkitykselliseksi, kun tavoitteet ovat linjassa organisaation
suurempien paamaarien kanssa. Sitoutuminen ja motivaatio kasvavat, kun tyon-

tekijat otetaan mukaan tavoitteiden asettamiseen. (Cecchi-Dimeglio 2024.)

Tyontekijoiden vaihtuvuus voi olla myds yritykselle hyva, silla uudet tyontekijat
tuovat mukanaan uutta osaamista ja uusia ajattelutapoja. Erilaiset yritykset kes-
tavat tyontekijoiden vaihtuvuutta eri tavalla. Esimerkiksi pikaruokaravintola voi
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sietaa suurta tyontekijoiden vaihtuvuutta, silla tyotehtavat ovat usein selkeita ja

uusia tyontekijoita on suhteellisen helppo rekrytoida. (Viitala 2021, 46.)

Ajatus tyopaikalla toteutettavasta hauskuudesta saattaa vaikuttaa tehottomalta.
Kuitenkin tutkimukset osoittavat, etta hauskuuden sisallyttamien tydymparistoon
ei ainoastaan paranna tyontekijoiden moraalia, vaan vaikuttaa myonteisesti
my0s tuottavuuteen, luovuuteen, yleiseen tyotyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen.
Tutkimusnaytto viittaa siihen, etta hauskuudella tydssa voi olla merkittava vaiku-
tus tyontekijoiden suoriutumiseen ja hyvinvointiin. Nain ollen hauskuutta ei tulisi
pitaa pelkkana ylimaaraisena etuna, vaan olennaisen osana toimivaa ja sitoutu-

vaa tyOyhteis6a. (Arruda 2024.)

4.2 Sitouttamisen haasteet

Nykyajan tyoymparistd on monimuotoinen ja jatkuvasti muuttuva. Sille ovat omi-
naista teknologian nopea kehitys, monisukupolvinen tyovoima seka hybridi- ja
virtuaalitydmallien yleistyminen. Nama tekijat ovat vaikuttaneet tyontekijoiden
sitoutumiseen ja tuottavuuteen. (Arruda 2024.)

Tyontekijoiden sitoutuminen on erittain tarkeaa organisaation liiketoiminnan
kannalta, silla se parantaa organisaation tuottavuutta ja lisaa tyontekijoiden hy-
vinvointia. Monet yritykset eivat kuitenkaan aina taysin ymmarra tekijoita, jotka
vaikuttavat tyontekijoiden sitoutumiseen. Kun tyontekijat eivat ole sitoutuneita,
he vaihtavat tyOpaikkaa useammin, heidan tuottavuutensa laskee, ja motivaatio
heikkenee. (Lowe 2025.)

Koronapandemian aikana monet organisaatiot siirtyivat eta- ja hybridityoskente-
lyyn, mika toi uusia haasteita tyontekijoiden sitouttamiseen. Vuonna 2022 jul-
kaistun tutkimuksen mukaan kotona tyoskentelevat ovat vahemman sitoutuneita
(Forbes). Organisaatiot voivat kohdata haasteita etatyontekijoiden sitouttami-
sessa ja yhteenkuuluvuuden yllapitamisessa. Organisaatioiden on tarkeaa pa-
nostaa tehokkaaseen viestintaan ja tuen tarjoamiseen, jotta he pysyisivat moti-
voituneina ja sitoutuneina tyopaikkaan. (Segal 2022.)
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Tyontekijoiden sitoutumisen heikkeneminen nakyy erityisesti nuoremmissa ika-
ryhmissa. Z-sukupolveen kuuluvien keskuudessa on havaittu merkittava lasku

sitoutumisessa. On arvioitu, etta keskeisia syita tahan laskuun ovat tunnustuk-
sen ja arvostuksen puute, rajoitetut urakehitysmahdollisuudet seka riittamatto-

mat resurssit tyon onnistuneeseen suorittamiseen. (Dooley 2025.)

Tyontekijoiden korkea vaihtuvuus on erittain kallista yrityksille. Kun tyontekijat
vaihtavat tyopaikkaa usein, yrityksen on jatkuvasti panostettava uusien tyonteki-
joiden rekrytointiin, perehdyttamiseen ja kouluttamiseen. Lisaksi jatkuva vaihtu-
vuus voi heikentaa tyOyhteison vakautta ja vaikuttaa negatiivisesti tyoilmapiiriin.
Tasta syysta organisaatioiden on panostettava tyontekijoiden sitouttamiseen ja
tyotyytyvaisyyden parantamiseen. On arvioitu, etta tyytymattomat tyontekijat ai-
heuttivat Yhdysvalloissa yrityksille yhteensa noin 1,9 biljoonan dollarin kustan-
nukset vuonna 2023. (Elting 2024.)

Tyontekijoiden sitoutumisen laiminlyonnin vaikutukset ulottuvat huomattavasti
yksittaisia yrityksia laajemmalle. [Imio voi aiheuttaa laajemman ketjureaktion,
joka vaikuttaa koko globaaliin talouteen. Sitoutumattomat tyontekijat ovat keski-
maarin vahemman tuottavia ja innovatiivisia seka todennakoisemmin poissa
toista tai paattavat irtisanoutua. Tama tydvoiman vaihtuvuus ja menetetty tuotta-
vuus eivat vaikuta haitallisesti ainoastaan yksittaisiin organisaatioihin, vaan hei-
kentavat kokonaisten toimialojen kilpailukykya ja lopulta kansantaloutta. Vaiku-
tukset eivat kuitenkaan rajoitu vain taloudellisiin mittareihin. Myos inhimillinen

ulottuvuus jaa usein huomiotta. (Dennison 2024.)

Koronapandemian jalkeen tyontekijoiden suhtautuminen uraansa on muuttunut
merkittavasti. Aiemmin tavoitteet liittyivat padasiassa uralla etenemiseen tai
palkkatason nostamiseen, mutta nykyaan tyontekijat kaipaavat ennen kaikkea
merkityksellisyytta ja yhteytta tyohonsa. Tyontekijat odottavat innostuvansa
tyostaan ja kokevansa, etta heidan tyotehtavansa ovat linjassa yrityksen arvo-
jen kanssa. Mikali organisaatio ei kykene tarjoamaan yhteista visiota, tyontekijat
vieraantuvat ja heidan tyotyytyvaisyytensa seka suoriutumisensa heikkenevat.
(Dennison 2024.)
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4.3 Sitouttaminen verkostomarkkinoinnissa

Sitouttaminen on keskeisessa roolissa verkostomarkkinoinnin menestyksessa,
silla se vaikuttaa suoraan seka asiakkaiden etta tiimin jasenten toimintaan ja
motivaatioon. Sitoutuneet jasenet ovat yleensa aktiivisempia, tuottavampia ja
uskollisempia, mika edistaa liiketoimintaa. Verkostomarkkinoinnissa sitouttami-
sen paatavoitteena on luoda kestava ja vahva suhde seka asiakkaisiin etta tii-
min jaseniin. Kun tiimin jasenet kokevat kuuluvansa yhteisoon ja saavansa tu-
kea, se lisda heidan motivaatiotaan ja kiinnostusta toimintaa kohtaan. Tama
puolestaan vahvistaa asiakasuskollisuutta ja edistad myyjan menestysta. Sitou-
tuneet jasenet pysyvat mukana verkostomarkkinoinnissa ja innostavat muita liit-

tymaan tiiminsa. (Bava 2024.)

Asiakkaiden sitoutuminen on verkostomarkkinoissa erityisen tarkeaa, silla asia-
kasuskollisuus tukee liiketoiminnan jatkuvuutta. Sitoutuneet asiakkaat ovat va-
hemman alttiita kilpailijoiden houkutuksille ja palaavat ostamaan tuotetta tai pal-
velua yha uudelleen. Taman saavuttaminen edellyttda asiakaskokemuksen jat-
kuvaa kehittamista ja henkilokohtaisen yhteydenpidon korostamista. Lisaksi
asiakassuhteiden syventaminen ja luottamuksen rakentaminen ovat avainase-

massa pitkaaikaisen sitoutumisen saavuttamisessa. (Bava 2024.)

Mentorointi on keskeisessa roolissa verkostomarkkinoinnin sitouttamisessa ja
osallistujien tukemisessa. Tassa liiketoimintamallissa yksittainen myyja markki-
noi tuotetta tai palvelua ja rekrytoi uusia myyjia, jotka puolestaan voivat rekry-
toida omia tiimilaisiaan. Mentori tukee uusia myyijia vastaamalla heidan kysy-
myksiinsa ja ohjaamalla heita kdytannon asioissa. (Greene 2013.)

Verkostomarkkinoinnissa menestyvat myyjat ovat usein saaneet tukea koke-
neemmilta mentoreilta. lIman mentorointia monet saattavat lopettaa, silla jat-
kuva tuki on keskeinen osa sitoutumista. Hyva mentori voi toimia innostajana ja
motivaation lahteena uusille jasenille, mika vahvistaa myyjien sitoutumista ja

auttaa heita pysymaan mukana lilkketoiminnassa. (Greene 2013.)
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Verkostomarkkinointi antaa ihmisille mahdollisuuden kuulua yhteis6on, mika voi
vahvistaa heidan identiteettiaan. Verkostomarkkinoinnissa korostetaan usein
yhteisona toimimisen tarkeytta, jossa menestys rakennetaan yhteistyon kautta.
(Bava 2024.)

Sosiaalisessa mediassa sitoutuminen ilmenee erilaisina kayttajien reaktioina,
kuten tykkayksina, kommentteina ja jakoina. Naiden mittareiden avulla voidaan
arvioida, kuinka tehokkaasti sisalto herattaa kiinnostusta kayttajien keskuu-
dessa. Verkostomarkkinointi on kehittynyt viimeisten kymmenen vuoden aikana,
silla sosiaalisen median merkitys on kasvanut. Sosiaalinen media on kehittynyt
merkittavaksi tyokaluksi verkostomarkkinoissa, silla se mahdollistaa laajan ylei-
son tavoittamisen ja vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Verkostomarkkinoi-
jat voivat hyodyntaa erilaisia digitaalisia alustoja, kuten Instagramia, TikTokia ja
Facebookia, tavoittaakseen laajemman yleison. (Bautomo.)

Vaikka sitoutuminen on keskeinen osa verkostomarkkinointia, siihen liittyy myos
haasteita. Yksi verkostomarkkinoinnin keskeisista haasteista on myyjien sitoutu-
minen. On arvioitu, ettd noin 90 % myyjista lopettaa viiden vuoden kuluessa sen
aloittamisesta (Taylor 2011, 6-3). Syita lopettamiseen on monia, eivatka ne
aina ole yksinkertaisia. Yksi keskeisimmista syista on eparealistiset odotukset.
Monet uudet osallistujat saattavat aloittaa verkostomarkkinoinnin suurin odotuk-
sin, uskoen saavansa nopeasti taloudellista hyotya. Jos tulokset eivat vastaa
naita odotuksia, motivaation puute ja turhautuminen voivat johtaa toiminnan lo-
pettamiseen. Toinen syy on verkostomarkkinoinnin vaatima aika. Uusien asiak-
kaiden hankinta ja tiimin rakentaminen edellyttavat pitkajanteista tyota. (Gaur &
Kumar 2018.)



24

5 Selvitys verkostomarkkinoinnin motiiveista ja lopetuksesta

5.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Tama opinnayte on tutkimustyyppinen selvitys, jossa tarkastellaan entisten ver-
kostomarkkinointimyyjien kokemuksia hyodyntaen laadullista tutkimusmenetel-

maa.

Laadullinen tutkimusmenetelma keskittyy ilmididen syvalliseen ymmartamiseen
ja merkitysten tulkintaan. Menetelman tavoitteena ei ole tilastollinen yleistetta-
vyys vaan yksittaisten tapausten, kokemusten ja ilmididen syvallinen tarkastelu
kontekstissaan. Laadullisessa tutkimuksessa korostuvat tutkittavien omat nake-
mykset ja kokemukset. Tutkimusaineisto kerataan usein haastattelujen, havain-
noinnin tai kirjallisten aineistojen avulla. Laadullinen tutkimusmenetelma sovel-
tuu erityisesti tutkimuksiin, joissa pyritddn ymmartamaan yksilollisia kokemuk-
sia, arvoja ja motiiveja, tai kun tarkasteltava ilmié on moniulotteinen. (Vilkka
2021.)

Selvitys paatettiin toteuttaa teemahaastatteluin, silla ne soveltuvat hyvin tilantei-
siin, joissa pyritaan ymmartamaan yksilollisia kokemuksia, merkityksia ja motii-
veja. Teemahaastatteluissa on tyypillista, etta haastattelu kohdennetaan tiettyi-
hin teemoihin. Teemahaastattelu rakentuu ennalta maariteltyjen teemojen ym-
parille, ei yksityiskohtaisten kysymysten varaan. Tama lahestymistapa antaa
haastattelijalle mahdollisuuden ohjata keskustelua haluttuihin aihepiireihin,
mutta jattaa myos tilaa haastateltavan omille kokemuksille ja nakemyksille. Nain
haastateltavan aani paasee paremmin esiin, ja tutkimuksessa voidaan tarkas-
tella sita, millaisia merkityksia ihmiset antavat asioille. Koska verkostomarkki-
nointi on monitasoinen ilmio ja siihen liittyvat kokemukset voivat vaihdella, ol
tarkeaa valita menetelma, joka huomioi yksilolliset tulkinnat. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 47-48.)

Teemahaastattelulle on tyypillista keskustelunomainen tilanne, eika kaikkien
haastateltavan kanssa valttamatta puhuta kaikista teemoista samassa jarjestyk-

sessa. Teemahaastatteluun menetelmana sisaltyy olennaisena osana
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haastattelujen tallentamisen. Nauhoittaminen mahdollistaa sen, etta haastatte-
lutilanteesta sailyy tarkempaa tietoa, jota ei valttamatta vality pelkkien muistiin-
panojen kautta. Vaikka haastattelija pyrkisi kirjaamaan vastaajan puheen sana-
tarkasti, tallentamatta jaa helposti monia merkityksellisia vivahteita, kuten tau-
koja, aanenpainoja ja savyja. Nauhoite sailyttaa nama ei-kielelliset elementit,
jotka voivat olla olennaisia tulkinnan ja analyysin kannalta. Tallenteiden hyodyn-
taminen analyysivaiheessa mahdollistaa aineisto moniulotteisemman tarkaste-
lun, silla se tarjoaa tutkijalle mahdollisuuden palata alkuperaiseen vuorovaiku-
tustilanteeseen useaan otteeseen ja eri nakdkulmista. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
92.)

Tallennetun haastatteluaineiston kasittelyyn on tutkijalla periaatteessa kaksi
vaihtoehtoista lahestymistapaa. Ensimmaisessa vaihtoehdossa aineisto litteroi-
daan eli muutetaan kirjalliseen muotoon. Litterointi voidaan toteuttaa sanasanai-
sesti koko haastatteludialogista tai valikoivasti, keskittyen esimerkiksi ainoas-
taan tiettyihin teema-alueisiin tai haastateltavan puheeseen. Toisessa vaihtoeh-
dossa aineistoa ei valttamatta kirjoiteta auki tekstimuotoon, vaan analyysi, kuten
teemojen tunnistaminen, tehdaan suoraan aanitallenteiden perusteella. (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 138.)

5.2 Selvityksen toteutus

Selvityksen tarkoituksena oli tutkia, mitka syyt ovat saaneet henkilGt liittymaan
verkostomarkkinointiin ja mitka tekijat ovat johtaneet heidan lopettamiseensa.
Taulukossa 1 on esitetty tiedot kuudesta henkilosta, jotka haastateltiin tata sel-
vitysta varten. Haastateltavat olivat aiemmin toimineet verkostomarkkinoinnissa,
mutta sittemmin lopettaneet toiminnan. Haastateltavien iat vaihtelivat 25:sta 51
vuoteen. Suurin osa haastateltavista oli toiminut verkostomarkkinoinnissa 1-3
vuoden ajan, mutta joukossa oli myos yksi, jolla oli 15 vuoden kokemus alalta.
Koska selvityksen tavoitteena oli erityisesti naisten osallistumisen tarkastelu
verkostomarkkinoinnissa, haastateltavaksi valittiin naispuolisia osallistujia. Ra-
jauksen taustalla on verkostomarkkinoinnin suosio erityisesti opiskelijoiden ja
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pienten lasten aitien keskuudessa. Taman suosion taustalla ovat muun massa

joustavat tyGajat ja mahdollisuus tyoskennella kotoa kasin.

Taulukko 1. Yhteenveto haastateltavien perustiedoista.

Haastateltava | Sukupuoli lka Vuodet verkosto-
markkinoinnissa
A Nainen 50 15 vuotta
B Nainen 25 Alle vuosi
C Nainen 48 Noin vuosi
D Nainen 43 Kaksi vuotta
E Nainen 28 Kolme vuotta
F Nainen 51 Noin vuosi

Haastattelut toteutettiin maaliskuussa 2025 etahaastatteluina Microsoft Teams -

alustalla, silla se mahdollisti joustavan aikataulun riippumatta osallistujien sijain-

nista. Lisaksi Teams tarjosi mahdollisuuden tallentaa haastattelut, mika helpotti

myohempaa analysointia.

Haastattelurungon kysymykset (Liite 1) oli laadittu siten, etta ne kartoittivat vas-

taajien taustoja, littymiseen vaikuttaneita tekijoita, verkostomarkkinointiyrityksen

tarjoamaa tukea seka kokemusten ja odotusten valista suhdetta. Haastattelu-

rungon avulla pyrittiin muodostamaan kokonaiskuva siita, miksi ihmiset kiinnos-

tuivat verkostomarkkinoinnista, millaisia kokemuksia he saivat, ja miksi he lo-

pulta paattivat lopettaa.



27

Jokainen haastattelutilanne aloitettiin samalla tavalla. Haastattelun alussa osal-
listujille esiteltiin sen tarkoitus ja opinnayte. Heille korostettiin, etta osallistumi-
nen oli vapaaehtoista, eika heita ollut mahdollista tunnistaa opinnaytetyosta.
Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin, jotta aineisto voitiin analysoida huolelli-
sesti ja systemaattisesti. Litterointi oli erityisen tarkeaa, silla se takasi sen, etta
kaikki haastatteluissa esiin tulleet kommentit tulivat saataville analysoitavaksi il-
man, etta niista jai mitdan epaselvaa. Haastattelujen analyysimenetelmana kay-
tettiin teemallista analyysia, jossa aineistosta tunnistettiin keskeiset teemat ja
toistuvat aiheet, esimerkiksi verkostomarkkinointiin littymisen syyt ja lopettami-

sen syyt.

5.3 Haastattelujen tulokset

Ensimmaisessa osassa selvitettiin, kuinka vastaavat kuulivat verkostomarkki-
noinnista ja mitka seikat saivat heidat liittymaan. Erityisesti tarkasteltiin, millaisia
odotuksia heilla oli ennen liittymista. Toisessa osassa keskityttiin verkostomark-
kinoinnin kaytannon kysymyksiin. Haastateltavilta kysyttiin, kuinka paljon aikaa
he kayttivat toimintaan, millaista koulutusta ja tukea he saivat, seka mitka olivat
heidan suurimmat haasteensa. Kolmannessa osassa tarkasteltiin verkostomark-
kinoinnin lopettamiseen johtaneita syitd. Taman teeman kautta haluttiin kartoit-
taa keskeisimmat syyt, jotka johtivat paatokseen lopettaa verkostomarkkinointi.
Lisaksi pyrittiin selvittamaan, voisivatko haastateltavat harkita verkostomarkki-

nointiin liittymista uudelleen tulevaisuudessa.

5.3.1 Aloittamiseen vaikuttaneet motivaatiotekijat

Taman teeman kautta haluttiin kartoittaa niita tekijoita, jotka alun perin herattivat
haastateltavien kiinnostuksen verkostomarkkinointia kohtaan. Haastateltavilta
kysyttiin, kuka tai mika sai heidat kiinnostumaan verkostomarkkinoinnista ja
mitka syyt vaikuttivat heidan paatokseensa liittya mukaan, ja kuinka kauan he

olivat mukana verkostomarkkinoinnissa.

Aineistosta nousi esiin useita keskeisia tekijoita, jotka vaikuttivat kiinnostuksen

heraamiseen. Yksi merkittavimmista oli sosiaaliset verkostot, eli useat
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haastateltavat kuulivat verkostomarkkinoinnista ystavan, tuttavan tai tyokaverin
kautta. Lisaksi osa haastateltavista oli aiemmin kayttanyt edustamansa yrityk-

sen tuotteita, mika lisasi luottamusta liiketoimintamallia kohtaan.

"Minulle sanottiin, etta nyt on oikea aika liittya mukaan, koska yritys
oli juuri aloittanut toimintansa. Kerrottiin, etta kyseessa olisi ainut-
laatuinen tilaisuus, joka ei toistuisi.” Haastateltava F.

"Olin mukana verkostomarkkinoinnissa noin 15 vuotta. Paadyin sii-
hen, kun kaveri — joka teki itsekkin sitd hommaa — esitteli mulle
tuotteita. Kiinnostuin ja pienen rohkaisun jalkeen paatin kokeilla it-
sekkin.” Haastateltava A.

Toinen tarkea kiinnostusta herattanyt tekija oli taloudellinen houkuttelevuus.
Haastateltavat nakivat verkostomarkkinoinnin mahdollisuutena ansaita lisatuloja
joustavasti omien aikataulujensa mukaan. Useat haastateltavat kertoivat, etta
heitd motivoi verkostomarkkinointiin erityisesti mahdollisuus vahentaa tyoaikaa

paatoimisessa tyossaan.

Kolmas esiin noussut teema oli henkilokohtainen kehittyminen. Osa haastatelta-
vista koki, etta verkostomarkkinointi voisi tarjota tilaisuuden kehittaa itseaan ja
oppia uusia taitoja, esimerkiksi myynnista. Joillekin uusien taitojen oppiminen oli

merkittava syy lahtea mukaan.

Haastateltavien kayttama aika verkostomarkkinoinnissa vaihteli merkittavasti.
Yksi vastaajista oli toiminut alalla 15 vuoden ajan, kun taas osa haastateltavista
oli mukana vain alle vuoden tai noin vuoden ajan. Useampi osallistuja mainitsi
olleensa verkostomarkkinoinnissa mukana kahden vuoden ajan. Tama hajonta
osoittaa, etta verkostomarkkinointi voi kiinnostaa seka lyhyella etta pidemmalla
aikavalilla, mutta myoOs sen, etta monet paattavat lopettaa muutaman vuoden si-

salla.

Useimpien haastateltavien mukaan he eivat kokeneet saaneensa realistista ku-
vaa verkostomarkkinoinnista ennen siihen liittymista. Verkostomarkkinointi nayt-
taytyi alussa ruusuisempana kuin se todellisuudessa oli, eika sen vaatimaa tyo-

maaraa tai myyntityon haasteita tuotu riittavasti esiin. Haastateltavat kokivat,
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etta asiakashankinta, tuotteiden myynti ja verkoston rakentaminen osoittautuivat
huomattavasti odotettua vaativammaksi. Ainoa poikkeus oli yksi haastateltava,
joka kertoi nauttineensa myyntityosta, mutta koki silti verkostomarkkinoinnin

vaatineen enemman aikaa kuin han oli ennakoinut.

5.3.2 Kaytetty aika, haasteet ja saatu tuki

Taman teeman kautta haluttiin kartoittaa, kuinka paljon vastaajat kayttivat ajalli-
sesti verkostomarkkinointiin, millaisia haasteita he kohtasivat toiminnassa ja mil-
laiseksi he kokivat saamansa tuen ja koulutuksen, sekd missa maarin verkosto-

markkinointi vastasi heidan alkuperaisia odotuksiaan.

Taulukossa 2 on esitetty haastateltavien verkostomarkkinointiin viikoittain kayt-
tama aika. Toimintaan kaytetty aika vaihteli huomattavasti eri vastaajilla. Aineis-
tosta nousi esiin, etta aikarajoitteet, kuten kokopaivatyo tai opiskelu, vaikuttivat
merkittavasti siihen, kuinka paljon aikaa vastaajat pystyivat kayttamaan verkos-

tomarkkinointiin.

Taulukko 2. Haastateltavien viikoittainen ajankayttd verkostomarkkinoinnissa.

Haastateltava Viikoittainen ajankaytto Kommentit

Aika vaihteli tyosta ja
A 1-8 h muista velvollisuuksista
riippuen

Vaihteli paivittain opiskelu-

B 0-3h ey
jen maaran mukaan
C 10-15 h Jakautui epatasaisesti eri
paiville
D 20 h (1. vuosi) > 10 h (2. vuosi) | /¥ankaytto vaheni vuoden

aikana

E 5h Keskimaarainen ajankaytto
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Haastateltava Viikoittainen ajankaytto Kommentit

F 10 h (alussa) > 20 h Aika tuplaantui nopeasti

Haasteluvastausten perusteella verkostomarkkinointiin liittyvat haasteet voidaan
jakaa kolmeen paaluokkaan: ajankaytollisiin haasteisiin, tuotemyyntiin liittyviin
haasteisiin ja verkostomarkkinoinnin rakenteellisiin ongelmiin. Monet haastatel-
tavat kokivat ajankayton haastavaksi, kun verkostomarkkinointia tehtiin muun
tyon tai opiskelun ohella. Ajanpuute seka verkostomarkkinointiin liittyva (kuten
sosiaalisen median yllapito, viestinta ja asiakaskontaktit) aikatauluttaminen vai-

keuttivat tyon ja vapaa-ajan tasapainoa.

"Kaytin verkostomarkkinointiin noin 1-8 tuntia viikossa, riippuen
paivasta. Koska tyoskentelin kokopaivaisesti, aikaa verkostomarkki-
noinnille oli paaasiassa iltaisin ja viikonloppuisin.” Haastateltava A.

"Alussa kaytin ehka noin 10 tuntia viikossa siihen, mutta aika nope-
asti se maara tuplaantui. Verkostomarkkinointi oli mielessa oikeas-
taan koko ajan — aamulla, paivalla ja illalla. Siita tuli tosi iso osa
mun arkea.” Haastateltava F.

Merkittava osa vastaajista koki vaikeaksi tuotteiden myymisen. Tuotteiden hin-
tojen koettiin olevan kalliita suhteessa niiden laatuun tai vastaavien paivittaista-
varakaupan tuotteisiin. Tama heikensi asiakkaiden ostohalukkuutta ja loi myy-
jille tunnetta epaaidosta "pakotetusta” myyntityosta. Lisaksi yksi vastaajista toi
esiin, etta hanen oli vaikea perustella tuotteen hintaa asiakkaille, mika johti epa-

varmuuteen omassa myyntityossa.

"Verkostomarkkinoinnissa mun suurin haasteeni oli tuotteiden
myynti. Ne oli paljon kalliimpia verrattuna samanlaisiin tuotteisiin,
joita pystyi ostamaan normaaleista kaupoista. Taa teki myynnista
vaikeaa, silla tosi monella asiakkaalla oli epailyksia tuotteiden laa-
dusta ja arvosta. Asiakkaiden lIoytaminen oli myOs hankalaa. ”
Haastateltava B.
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Jotkut vastaajat mainitsivat, etta verkostomarkkinointiin yhdistetaan skeptisyys.
Toistuvia teemoja olivat esimerkiksi pyramidihuijauksiin yhdistetyt mielikuvat ja
markkinoiden kyllastyminen. Myds motivaation lasku, kun tulokset eivat vastan-

neet odotuksia, nousi esiin useissa vastauksissa.

Haastatteluvastausten perusteella tuki ja koulutus verkostomarkkinointiyrityk-
sissa koettiin hyvin vaihtelevaksi. Osa vastaajista sai konkreettista apua ja koki
tulleensa hyvin ohjatuiksi erityisesti toimintansa alkuvaiheessa. Heille tarjottiin
selkeita ohjeita, kannustusta ja henkilokohtaista opastusta ylalinjalta, mika edisti

heidan motivaatiotansa ja sitoutumista.

"Koin yrityksen tarjoaman tuen erittain hyvaksi. Sain seka kattavaa
koulutusta etta jatkuvaa apua ylalinjaltani. Tuki auttoi minua kehitta-
maan osaamistani ja kasvattamaan itseluottamustani, mika oli to-
della merkittava tekija siina, ettd menestyin niin hyvin verkosto-
markkinoinnissa.” Haastateltava A.

"Kun kerroin vaikeuksistani ylalinjalleni, sain vastaukseksi, etta kai-
killa on aina alussa vaikeeta, mutta sen jalkeen se muuttuu helpom-
maksi. En kokenut, etta ylalinjan myyja ymmarsi mua tai mun on-
gelmia.” Haastateltava B.

Kuitenkin merkittava osa vastaajista koki, etta tuki jai joko kokonaan puuttu-
maan tai ei vastannut toiminnan kaytannon tarpeita. Koulutus painottui usein
motivaation lisdamiseen ja inspiroiviin puheisiin, mutta kaytannonlaheinen
myynti- ja asiakashankintakoulutus oli monen mielesta puutteellista. Useissa ta-
pauksissa alkuinnostuksen jalkeen myyjat jaivat kaytannossa yksin selviyty-
maan myynnin ja verkoston rakentamisen haasteista. Lisaksi yksi vastaajista
koki, ettd hanen huoliaan ja haasteitaan ei otettu vakavasti, vaan niihin vastat-
tiin kliseisella kommentilla, kuten “kaikilla on aluksi vaikeaa”.

Useimmat vastaajat kokivat, etta verkostomarkkinointi ei vastannut heidan alku-
peraisia odotuksiaan. Vastauksista nousi esiin kaksi keskeista pettymyksen ai-
heuttajaa: eparealistiset ennakko-oletukset seka toiminnan todellinen vaativuus.
Useat haastateltavat mainitsivat, etta he olivat odottaneet nopeampia tuloksia ja
vahemman vaivannak6a, mutta todellisuus oli toinen, silla verkostomarkkinointi

osoittautui paljon tydladmmaksi ja aikaa vievammaksi kuin aluksi oli kuviteltu.
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"Verkostomarkkinointi vastasi osittain odotuksiani. Verkoston raken-
tamien ja jatkuva myyntity0 vaativat enemman aikaa kuin odotin.
Toisaalta koin myyntitydn mielekkaaksi, silla pidin aidosti edusta-
mistani tuotteista.” Haastateltava A.

Erityisesti pettymykset liittyivat siihen, ettei verkostomarkkinointi toiminut passii-
visen tulon lahteena odotetulla tavalla. Moni vastaaja koki panostaneensa run-

saasti aikaa ja rahaa, mutta saaneensa siita vain vahan vastinetta.

"Odotin, etta kahden vuoden jalkeen toiminta olisi tuottanut passii-
vista tuloa, mutta kaytannossa nain ei kuitenkaan ollut.” Haastatel-
tava D.

5.3.3 Lopettamisen syyt ja nakemykset toimintaan palaamisesta

Haastateltavien vastauksista nousi esiin useita syita, jotka johtivat verkosto-
markkinoinnin lopettamiseen. Useat vastaajat kokivat, etta verkostomarkkinointi
ei tarjonnut riittavasti ansioita suhteessa siihen aikaan ja vaivaan, jonka he oli-
vat siihen panostaneet. Tulot jaivat usein vahaisiksi tai ne kohdistuivat paaasi-
assa omien tuotteiden ostamiseen. Lisaksi verkoston kasvattaminen ja asiakkai-
den hankkiminen osoittautuivat odotettua vaikeammiksi.

"Verkostomarkkinointiin kaytetty aika ei ollut suhteessa siita saata-
viin ansioihin. Tuloja ei oikeastaan tullut tai ne menivat omien tuot-
teiden ostamiseen.” Haastateltava C.

Joissakin tapauksissa haastateltavan suhde tuotteisiin muuttui ajan kuluessa.
Alussa kaytetyt ja myydyt tuotteet eivat enaa tuntuneet itselle sopivilta, mika
heikensi motivaatiota jatkaa. Yksi vastaajista mainitsi lopettamisen syyna sen,

etta yritys lopetti toimintansa Suomessa.

"Yritys lopetti toimintansa Suomessa, mika oli valtava pettymys.”
Haastateltava A.

Vastaajien nakemykset mahdollisesta paluusta verkostomarkkinointiin jakautui-
vat kahteen paalinjaan: kriittiseen suhtautumiseen ja varovaiseen avoimuuteen
tietyin ehdoin. Useampi haastateltava totesi suoraan, ettei nae itseaan palaa-

massa verkostomarkkinointiin Iahitulevaisuudessa. Aiempien kokemusten
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perusteella ala ei talla hetkella kiinnosta, eika sen koeta vastaavan omia odo-
tuksia tai arvoja. Eras haastateltavista kertoi suunnittelevansa oman verkosto-
markkinointiyrityksen perustamista. Muutama haastateltava ei sulkenut taysin
pois ajatusta verkostomarkkinoinnista, mutta asetti sille selkeat ehdot. Mahdolli-
nen paluu vaatisi esimerkiksi realistisempaa kuvaa tyosta ja siitd mita verkosto-
markkinointi oikeasti vaatii, parempaa koulutusta ja tukea yritykselta ja palkitse-

vampaa toimintamallia.

"Jos tarjottaisiin parempaa tukea ja realistisempi kuva toiminnasta,
voisi kiinnostaa uudestaan. Olisi tarkeaa, etta tasta tulisi rahallista
hyotya jo alussa, ettei homma tunnu turhalta heti alkuun.” Haasta-
teltava D.

"Voisin harkita palaavani verkostomarkkinointiin, jos tarjolla olisi sa-
manlainen tuote kuin se mita myin aikaisemmin, mutta kuitenkin
sellainen, jota voisin myyda hyvalla omatunnolla ja jota itsekin kayt-
taisin. Tuotteen pitaisi olla laadukas, oikeasti hyodyllinen ja fiksusti
hinnoiteltu.” Haastateltava E.

Haastateltavilta kysyttiin, mita verkostomarkkinointiyritysten tulisi muuttaa, jotta
he voisivat harkita liittymista uudelleen. Vastauksista nousi esiin kolme kes-
keista kehitystarvetta: realistisempi viestinta, parempi tuki jasenille seka realisti-
sempi palkkiomalli. Useat vastaajat kokivat, etta verkostomarkkinointiyritysten
viestinta uusille jasenille on harhaanjohtavaksi. Erityisesti menestymiseen liitty-
vat lupaukset ja tarinat saattoivat luoda eparealistisia odotuksia. Haastateltavat
toivoivat rehellista ja konkreettista tietoa siita, mitd menestyminen kaytannossa

vaatii niin ajallisesti, henkisesti kuin taidollisesti.

"Yrityksen pitaisi olla rehellinen siita, etta mita tama tyo vaatii, ja
mitka ovat oikeat mahdollisuudet menestya.” Haastateltava F.

"Minun mielesta palkkiomallin tulisi olla reilumpi, niin etta pienem-
millakin myyntimaarilla voisi ansaita edes jonkunlaisen korvauk-
sen.” Haastateltava D.

Toinen merkittava teema oli tuki ja koulutus uusille jasenille. Vastaajat toivoivat

enemman konkreettista apua ja koulutusta erityisesti uran alkuvaiheessa.
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Usean vastaajan mukaan nykyinen jarjestelma painottaa liikkaa rekrytointia eika

anna riittdvaa tukea varsinaiseen myyntityohon.

5.4 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat motivoivat ihmisia

liittymaan verkostomarkkinointiin, ja mitka syyt vaikuttavat heidan paatokseensa
lopettaa toiminta. Aineiston perusteella voidaan tehda useita johtopaatoksia ver-
kostomarkkinointiin liittyvasta kiinnostuksesta, sitoutumisesta ja toiminnan lopet-

tamisesta.

Yksi keskeinen havainto oli, etta kiinnostus verkostomarkkinointiin syntyi useim-
miten sosiaalisten suhteiden valityksella. Haastateltavat olivat saaneet tietoa
toiminnasta ystaviltaan, tuttaviltaan tai tyokavereiltaan, mika korostaa sosiaalis-
ten verkostojen merkitysta tassa liiketoimintamallissa. Lisaksi se, etta osa haas-
tateltavista oli aiemmin kayttanyt yrityksen tuotteita, lisasi luottamusta toimintaa
kohtaan, ja madalsi kynnysta littya mukaan toimintaan. Tama viittaa siihen, etta
henkilokohtaiset kokemukset ja vertaissuhteet ovat olennainen osa verkosto-
markkinoinnin houkuttelevuutta. Ihmisten on luontaisesti helpompaa uskoa jo-

honkin, jos suositus tulee henkildlta, jonka he tuntevat ja johon he luottavat.

Taloudellinen motivaatiotekija nousi toisena keskeisena teemana selvityksessa
esiin. Useat haastateltavat kokivat verkostomarkkinoinnin mahdollisuutena an-
saita lisatuloja joustavasti omien aikataulujen mukaan. Verkostomarkkinointi
eroaa perinteisista tydmuodoista, silla se tarjoaa joustavuutta monenlaisiin ela-
mantilanteisiin. Erityisesti mahdollisuus vahentaa paatyon tyotunteja tai ansaita
lisatuloja esimerkiksi opintojen tai perhe-elaman ohella koettiin motivoivana.
Verkostomarkkinointi mahdollistaa tulojen ansaitsemisen ilman perinteisten toi-
mistoaikataulujen tai maantieteellisten rajoitteiden vaikutusta, mika tekee siita
houkuttelevan vaihtoehdon erityisesti niille, jotka arvostavat elaman ja tyon ta-

sapainoa.

Henkilokohtainen kehittyminen koettiin monien toimintaan lahteneiden osalta
tarkeaksi motiiviksi. Uusien taitojen, kuten esiintymis- ja myyntitaitojen,
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oppiminen nahtiin mahdollisuutena kehittaa itseaan. Tama kertoo siita, etta ver-
kostomarkkinointi ei motivoi vain taloudellisesti, vaan my0s itsensa toteuttami-

sen ja kasvun nakokulmasta.

Rakenteelliset haasteet, kuten riittdmaton tuki ja koulutus nousivat esiin useiden
haastateltavien kertomuksista. Vaikka osa vastaajista koki saaneensa hyvaa
opastusta ja kannustusta ylalinjaltaan, suurin osa koki jadneensa ilman tarvitta-
vaa kaytannon tukea. Koulutus painottui usein motivaation yllapitamiseen,
mutta esimerkiksi konkreettiset myynti- ja asiakashankintataidot jaivat monien
mukaan vaille huomiota. Verkostomarkkinoinnin toiminta perustuu pitkalti itse-
ohjautuvuuteen ja omistautumiseen. Jos henkilo ei ole taysin sitoutunut tai ei
ole saanut tarvittavaa tukea tai koulutusta, han saattaa kokea turhautumista ja

motivaation laskua.

Verkostomarkkinoinnin kaytannon toteutus ja siihen kaytetty aika osoittautuivat
monille haastaviksi. Ajankayton maara vaihteli suuresti, ja erityisesti verkosto-
markkinoinnin sovittaminen yhteen muiden elamanalueiden, kuten tyon ja opis-
kelun, kanssa koettiin haasteellisena. Useat haastateltavat kokivat, etta ajan-
kaytto ei ollut linjassa saavutettujen tulojen kanssa, mika johti motivaation las-
kuun ja lopulta toiminnan lopettamiseen. Verkostomarkkinointi vaatii usein mer-
kittavaa ajankayttoa ja omistautumista, varsinkin toiminnan alussa, kun verkos-

ton rakentaminen ja asiakassuhteiden luominen ovat keskiossa.

Verkostomarkkinointi ei monen haastateltavan mukaan vastannut heidan alku-
peraisia odotuksiaan. Pettymykset syntyivat erityisesti siita, etta passiivisen tu-
lon mahdollisuudet osoittautuivat harhaanjohtaviksi — mika on linjassa aiempien
tutkimusten kanssa, joiden mukaan vain pieni osa verkostomarkkinoinnin toimi-
joista saavuttaa merkittavia tuloja (Taylor 2011). Useat vastaajat kokivat sijoitta-
neensa aikaa, rahaa ja energiaa ilman konkreettista vastinetta. Taylorin (2011)
mukaan verkostomarkkinointi rakentuu usein lupauksille nopeista voitoista ja
passiivisista tuloista, mutta todellisuudessa vain harvat toimijat saavuttavat mai-
nostetun tulotason. Erityisesti verkostomarkkinoinnin alkuvaiheessa tulojen saa-

minen voi olla hidasta ja epavarmaa, ja jos myynnit eivat kasva tai verkosto ei
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laajene toivotulla tavalla, ihmiset voivat kokea, etta heidan panostuksensa eivat

ole olleet kannattavia.

Lopettamisen syyt liittyivat erityisesti siihen, ettd verkostomarkkinointi ei tarjon-
nut riittavia ansioita suhteessa siihen vaadittuun tydomaaraan. Tama korostaa
kannattavuuden ja ajankaytdon suhteen merkitysta toiminnan jatkuvuudessa. Li-
saksi motivaation heikentyminen, vaikeudet asiakashankinnassa, ja tuoteuskol-
lisuuden hiipuminen vaikuttivat paatokseen lopettaa verkostomarkkinoinnissa.
Motivaatio on keskeinen tekija verkostomarkkinoinnissa, silla se vaatii jatkuvaa
omaa aktiivisuutta ja omistautumista. Aluksi motivaation yllapitaminen voi olla
helppoa, mutta jos tulokset eivat ole haluttuja, motivaation heikkeneminen on

luonnollinen seuraus.

Haastateltavien suhtautuminen mahdolliseen paluuseen verkostomarkkinointiin
vaihteli. Osa suhtautui asiaan erittain kriittisesti, kun taas osa piti paluuta mah-
dollisena, mikali tietyt ehdot, kuten paremmat tuet, realistisempi viestinta ja pal-
kitsevampi toimintamalli, tayttyisivat. Tama kertoo siita, etta verkostomarkki-
nointi voi edelleen kiinnostaa entisia VM-myyjia, mikali heidan aiempien koke-
mustensa pohjalta tunnistetut kehityskohdat otetaan vakavasti.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta verkostomarkkinointi nayttaytyy monille
aluksi lupaavana mahdollisuutena, mutta toiminnan todellinen vaativuus, tulojen
vahaisyys ja riittdmaton tuki johtavat usein pettymyksiin ja lopettamiseen. Ver-
kostomarkkinoinnissa menestys riippuu usein henkilon kyvysta toimia itsenai-
sesti ja kehittaa omaa liiketoimintaansa. Tama voi olla hankalaa, erityisesti jos
henkilolla ei ole aiempaa kokemusta myynnista tai yrittajyydesta.

Jotta verkostomarkkinoinnin houkuttelevuus voisi sailya tulisi yritysten panostaa
avoimeen viestintaan ja kaytannonlaheiseen tukimalliin. Tama tarkoittaa esimer-
kiksi selkeampaa perehdytysta, yksilollisempaa ohjausta ja myyntitaitojen kehit-
tamista. Tallaiset toimet voisivat parantaa toimintaan sitoutumista, mutta myos

ehkaista turhautumista ja odotusten ja todellisuuden valista ristiriidasta aiheutu-

vaa pettymysta jo varhaisessa vaiheessa.
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Lisaksi olisi tarkeaa, etta alalla edistetaan avoimuutta ansaintalogiikasta ja liike-
toimintamallin rakenteista. Kun toimintaan osallistujat kokevat saavansa realisti-
sen kuvan seka riskeista ettd mahdollisuuksista, he voivat tehda tietoisempia

paatoksia ja sitoutua pitkajanteisemmin verkostomarkkinointiin.

6 Paatanto

Tietoperusta rakentui verkostomarkkinointia, motivaatiota ja sitoutumista koske-
vista teorioista ja ilmidista. Lahdeaineisto koostui paaosin luotettavista verkko-
lahteista seka jonkin verran alan kirjallisuudesta. Aiheella on edelleen margi-
naalinen asema akateemisessa tutkimuksessa, eika aiheesta ole tarjolla laajoja
tai syvallisia tutkimuskokonaisuuksia, ainakaan suomalaisessa kontekstissa.
Kaytettavissa olevat lahteet edustivat kuitenkin useita nakokulmia ja tukivat tyon
tavoitetta jasentaa verkostomarkkinoinnin monimuotoisuutta. Lahteet toivat esiin
seka kriittisia etta puolustavia aania, minka avulla pyrittiin luomaan tasapainoi-

nen kuva verkostomarkkinoinnista.

Selvityksen osalta tutkimusmenetelmana hyddynnettiin teemahaastattelua, joka
mahdollisti syvallisen nakemysten saamisen vastaajien kokemuksista. Haasta-
teltaviksi valittiin entisia verkostomarkkinointimyyijia, mika rajasi selvityksen koh-
distumaan erityisesti heidan kokemuksiinsa. Haastattelurunko ja aineiston ana-
lyysi mahdollistivat olennaisten teemojen esiin tuomisen. Aineistoa analysoitiin
temaattisesti, mika tuki laadullista tutkimustapaa. Tutkimuksen tavoitteena ol
selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat liittymispaatokseen ja mitka syyt johtavat lo-
pettamiseen. Naihin kysymyksiin saatiin vastaukset, jotka kuvasivat yksilOllisten
motiivien, verkostomarkkinoinnin rakenteen ja tukijarjestelman keskinaista vai-
kutusta. Tavoitteeseen paastiin silta osin, etta selvitys tuotti perusteltuja koke-
muksia ja syita, jotka johtivat toiminnan lopettamiseen. Laajempaa yleistetta-
vyytta rajoittaa otannan pieni koko, mutta tarkoituksenmukaisessa kontekstis-

saan tulokset ovat kayttokelpoisia.

Tama opinnaytetyon validiteettia tukee se, etta johtopaatokset pohjautuvat suo-

raan laadullisen aineiston analyysiin ja toistuvien teemojen tunnistamiseen.
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Kaytetyt teemat nousivat esiin useissa haastatteluissa, mika vahvistaa sisallol-
lista validiteettia. Toisaalta tutkimuksen reliabiliteettia rajoittaa se, etta aineisto
on rajattu ja perustuu yksilohaastatteluihin, joissa kokemukset ovat subjektiivi-
sia. Tuloksia ei voi suoraan yleistaa kaikkiin verkostomarkkinoinnin toimijoihin,

mutta ne antavat arvokasta tietoa ilmion ymmartamiseen.

Verkostomarkkinoinnin tulevaisuuden kannalta voidaan todeta, etta alan veto-
voima perustuu yha mahdollisuuteen ansaita tuloja paikasta ja ajasta riippu-
matta. Samalla tutkimuksessa esiin nousseet haasteet, kuten riittamaton tuki,
eparealistiset odotukset ja asiakashankinnan vaikeudet, voivat vaikuttaa siihen,
miten ihmiset sitoutuvat toimintaan tulevaisuudessa. Jatkotutkimuksissa voisi
esimerkiksi tarkastella aktiivisten verkostomarkkinointimyyjien sitoutumista, ver-
tailla eri yritysten ansaintamalleja tai tutkia verkostomarkkinointia kuluttajan na-
kokulmasta. Lisaksi verkostomarkkinoinnin ja sosiaalisen median yhteensovitta-
minen voisi muodostaa kiinnostavan tutkimuskohteen, erityisesti sen vaikutuk-

sista kuluttajakayttaytymiseen.
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Teemahaastattelurunko

Aloittamiseen vaikuttaneet motivaatiotekijat

o |ka?

e Kuinka kauan olit verkostomarkkinoinnissa mukana?

e Kuka tai mika sai sinut kiinnostumaan verkostomarkkinoinnista?

o Mika vaikutti paatoksesi liittya verkostomarkkinointiin?

e Saitko liittyessasi realistisen kuvan verkostomarkkinoinnista?

Verkostomarkkinoinnin parissa vietetty aika

e Kuinka paljon kaytit aikaa verkostomarkkinointiin viikoittain?

e Mika oli suurin haasteesi verkostomarkkinoinnissa?

o Koitko saavasi riittavasti tukea ja koulutusta verkostomarkkinointiyri-

tykselta?

Lopettamisen syyt

e Vastasiko verkostomarkkinointi odotuksiasi?

e Mika sai sinut lopettamaan verkostomarkkinoinnin?

¢ Voisitko harkita palaavasi verkostomarkkinointiin?

o Mita verkostomarkkinointiyritysten pitaisi tehda toisin, jotta voisit har-

kita uudelleen liittymista?



