OULUN AMMATTIKORKEAKOULU

KOHDEYRITYKSEN JALLEENMYYNTIVERKOSTON SUUNNIT-
TELU

Ulla Kalliokoski

Opinnaytetyo (AMK)

Kevat 2025

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Oulun ammattikorkeakoulu



TIVISTELMA

Oulun ammattikorkeakoulu
Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Johtamisen ja HR:n osaamispolku

Tekija: Ulla Kalliokoski

Opinnaytetyon otsikko: Kohdeyrityksen jalleenmyyntiverkoston suunnittelu
Tyon ohjaaja: Topi Haapasalo

Tyon valmistumislukukausi ja -vuosi: kevat 2025

Sivumaara: 33 + liitteet 7

Opinnaytetyon toimeksiantajan pikaisesti esittama pyyntd markkinointimateriaa-
lin laatimiseksi jalleenmyyntiverkostolle vaati mielestani tarkempaa taustatyota,
jotta materiaalista saataisiin riittdvan laadukas. Taman vuoksi lahdin perehty-
maan tutkimusongelmaan: "Millainen jakeluorganisaatio Case-yrityksen kannat-
taa rakentaa?”

Johdannon jalkeen kasittelin kahdessa luvussa laajan Iahdemateriaalin pohjalta,
mita alan kirjallisuus seka julkishallinnon yllapitamat ja liiketalouden alan verkko-
materiaalit kertovat jalleenmyyntiverkoston rakentamisesta.

Neljannessa luvussa kavin lapi laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimukseni toteu-
tuksen. Tata seurasi empiirinen eli kokemustietoon perustuva tutkimus, jossa tee-
moittain puolistrukturoidulla Webropol -kyselylla (3 vastaajaa) seka Word -tiedos-
ton kyselylomakkeella (1 vastaaja) hankin tietoa asiantuntijoilta, jotka ovat aiem-
min luoneet, suunnitelleet tai yllapitaneet jakeluverkostoa. Vastaukset kerasin ke-
vaan 2025 aikana.

Kuudennen luvun johtopaatoksissa tarkastelen, miksi tutkimuksen perusteella
case-yrityksen suunnitelmat jalleenmyyja- seka vahittaiskauppajakeluverkoston
rakentamiseksi vaikuttavat perustelluilta. Samassa luvussa esitan omia pohdin-
toja muun muassa siita, kuinka tarkeaa on huolehtia laadukkaan brandin sailymi-
sestad loppuasiakkaalle saakka seka luotettavien asiakassuhteiden yllapitami-
sesta toimeksiantajan ja jakeluverkoston seka jakeluverkoston ja loppuasiakkaan
valilla. Lisaksi pohdin, mita asioita olisi viela tarpeen selvittda tarkemmin.

Toimeksiantajan toiveena oli, etta tyohon sisallytettaisiin materiaalia jalleenmyy-
jien tavoittamisen ja perehdyttamisen tueksi. Tydssa esiin nousseiden tietojen
pohjalta suosittelen huolellista valmistelua jalleenmyyntisopimuspohjien, koulu-
tusmateriaalien ja tuote-esitteiden laatimiseksi seka jalleenmyyjille etta vahittais-
kaupoille. Koska taman materiaalin tuottaminen olisi laajuudeltaan toisen opin-
naytetyon kokoinen kokonaisuus, en sisallyta sita tahan tydhon tarkemmin.

Pohdintojen lopuksi kannustan case-yritysta laatimaan suunnitelman, jossa maa-
ritelldan kayttoon otettava myynninseurantajarjestelma, markkinoinnin keinot jal-
leenmyyijien tukemiseksi seka logistiikan organisointi. Lisaksi suosittelen laati-
maan suunnitelman jalleenmyyjien saanndllisesta koulutuksesta ja motivaation
yllapitamisesta (sisaltden toimivan palkitsemisjarjestelman).
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My client is planning to build a retail network. This is why | started to familiarize
myself with the research problem: “What kind of distribution organization should
Case-company build?”

After the introduction, | handled with two chapters, based on extensive source
material, what literature in the field and online materials maintained by the public
administration and the business sector talk about building a retail network.

In the fourth chapter, | went through the implementation of my qualitative, or qual-
itative, research. This followed by empirical, or experience-based, research, in
which with a thematically semi-structured Webropol questionnaire (3 respond-
ents) and a questionnaire in the Word file (1 respondent), | acquired information
from experts who have previously created, designed, or maintained a distribution
network. | collected the answers during the spring of 2025.

In conclusions of Chapter 6, | examine why, based on the research, the plans of
the case company to build a dealership and retail distribution network seem jus-
tified. In the same chapter, | present my own reflections on how important it is to
take care of maintaining a high-quality brand until the end customer, and to main-
tain reliable customer relationships between the customer and the distribution
network, as well as the distribution network and the end customer.

Based on the information that emerges in the work, | recommend careful prepa-
ration for the preparation of dealership templates, training materials and product
brochures for retailers.

At the end of the discussion, | encourage the case company to draw up a plan
defining the sales tracking system to be implemented, the means of marketing to
support dealers, and the organization of logistics. In addition, | recommend draw-
ing up a plan for the regular training of dealers and maintaining motivation (in-
cluding a working reward system).
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SANASTO

Jalleenmyynti

Jakeluverkosto

Agentti

Markkinointikanava

Fasilitaattori

Tuotteen jakelua valmistajalta asiakkaalle, toisin sanoen
kahden osapuolen, jossa toinen myy tai markkinoi toisen
osapuolen tuotteita tai palveluita, kutsutaan usein kan-

sankielelld jalleenmyynniksi.

Jakeluverkosto tarkoittaa jarjestelmaa, jonka kautta
tuotteet tai palvelut toimitetaan loppukayttgjille tai asiak-

kaille. (Suomisanakirja. s.a.)

Etsivat asiakkaita ja neuvottelevat tuottajan puolesta
tuotteen myynnista, mutta eivat omista myytavia tuot-
teita (Kotler & Keller 2012, 438).

Kutsutaan myos kauppakanava tai jakelukanava (Kotler
& Keller 2012, 437).

Avustavat jakelukanavassa, mutta heille ei siirry tuot-
teen omistusoikeus (Kotler & Keller 2012, 438).



1 JOHDANTO

Toimeksiantajani on mielenkiintoisen haasteen edessa. Yrityksen paatuote on
elinkaarensa alkutaipaleella. Markkinoilla nayttaisi olevan tuotteelle kysyntaa,
eika kilpailutilannekaan nayttaydy uhkaavana. Myynnin ja markkinoinnin tehosta-
minen on hyvin ajankohtaista. Yritys on suunnitellut toteuttavansa sen osittain

jalleenmyyntiverkoston avulla.

Aikataulupaineen vuoksi yrittaja pikaisesti ehdotti opinnaytetyon aiheeksi mark-
kinointimateriaalia jalleenmyyntiverkoston rakentamiseen. Koin kuitenkin tarke-
aksi hankkia ensin tietoa materiaalin kohderyhmasta ja sisallon tarpeesta, jotta
markkinointimateriaalista saadaan laadukas. Tavoitteena on tarkastella aihetta
teorian avulla, tutkia aikaisempia kokemuksia seka sopia case-yrityksen markki-

nointimateriaalin kohderyhmasta ennen materiaalin tyostamista.

Tutkimuksessani kutsun toimeksiantajaani "case-yritykseksi” suojellakseni liike-
toimintaa, eika taman vuoksi tuotteitakaan avata tarkemmin. Salaamattomia, ko-
timaan markkinoille suuntautuvia, jakeluverkoston suunnitteluun liittyvia opinnay-
tetoita en juurikaan Ioytanyt. Taman vuoksi haluan tehda kaytannonlaheisen toi-
mintatutkimuksen, jolle case- yrityksessa on todellinen, akuutti tarve ja josta mah-
dollisesti muutkin yritykset voisivat haamaéttavassa kansantalouden elpymisvai-
heessa hyodtya. Uskon saavani tydossa arvokasta kokemusta liikketoiminnan ja

markkinoinnin suunnittelusta ja organisoinnista

Lahestyn aihetta case-yrityksen tarpeen nakokulmasta, joten tyon soveltaminen
kaikille toimialoille ei varmaankaan ole mielekasta. Minulla on pitka tyohistoria
kaupan alalta, joten jalleenmyynti on osittain tuttua, mutta jalleenmyyntiverkoston
suunnittelu on uutta. Luvuissa 2 ja 3 rajaan tietoperustan jakeluverkoston raken-
tamiseen. Luvussa 4 avaan tutkimusmenetelmat, luvussa 5 tutkimuksen tulokset
ja luvussa 6 analysoin kokemusasiantuntijoilta kyselylomakkeilla hankkimaani

tutkimustietoa, raportoin johtopaatoksia ja pohdin opinnaytetydn merkitysta.

Tutkimusongelmaan, "Millainen jakeluorganisaatio Case-yrityksen kannattaa ra-
kentaa?”, lahden ty6ssani etsimaan vastauksia.



2 JALLEENMYYNTI, TAVOITTEET JA KEINOT

Jokainen yritys on riippuvainen asiakkaistaan. Olemassaolon ehto on kyky l16ytaa
asiakkaita tuotteilleen. (Valtioneuvosto 6/2005.) Usein tama vaatii yhteistyéver-

kostoa.

Tassa, "asiakkaiden tavoittelu jakelukanavan avulla” -prosessissa, kuten kaikissa
yrityksen toimintojen suunnittelussa, lahdetaan visioiden ja tavoitteiden nakokul-
masta liikkkeelle. Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock (2016, Luku 6) kuvaavat, kuinka
jakelukanavan suunnittelussa kaydaan lapi, paljonko yrityksella on tarkoitus kas-
vattaa myyntia ja sitouttaa resursseja jalleenmyyntiin. Jalleenmyyntia suunnitel-
taessa on hyva pitaa "punainen lanka” kirkkaana mielessa. Koko toimintaketjun
tulee tdhdata loppuasiakkaan ongelman ratkaisuun. On tarkeaa |0ytda ymmarrys
asiakkaan nykytilanteesta, mahdollisista haasteista ja ongelmista seka siita, mi-

ten asiakkaan ostoprosessi etenee.

Tarkastelen teorian avulla, mita seikkoja jakeluverkoston organisointiin ja toimin-
taan sisaltyy ja mita kaikkea sen suunnittelussa ja johtamisessa kannattaa ottaa
huomioon. Kuten edella mainitsin, kansan kielella tapahtumaa kutsutaan usein

jalleenmyynniksi.

2.1 Tavoitteet ja analyysit perustana jakeluverkoston strategiassa

Bowersoxin ja Cooperin (1992,144) mukaan yrityksen vastuuseen kuuluu jatku-
vasti miettia sijaintiaan muuttuvassa markkinaymparistéssa. Heidan mukaansa
johdon on syyta seurata ja arvioida mita tapahtuu kilpailutoiminnassa, taloudelli-
sissa olosuhteissa, laissa, maarayksissa, kuluttajiin, asiakkaisiin seka muihin yri-
tyksen Kilpailutekijoihin vaikuttavissa asioissa. He kuvaavat kuinka yrityksen on
ensin luotava missio, tavoitteet ja strategia. Taman jalkeen kilpailu-, sisainen-,
ymparisto- ja asiakasanalyysi kay vuoropuhelua strategian kanssa. Naiden jal-

keen siirrytdan kanavan tavoitteisiin, kanavastrategiaan ja -suunnitteluun.



Laamanen (2005, 246-247) kuvaa strategisen tyoskentelyn etenemisjarjestysta

asiakassuuntautuneessa analyysissa hyvin ja selkeasti:

1) Potentiaalisten asiakkaiden ja heidan arvontuottotarpeensa selvittaminen
seka markkinoiden analysointi.

2) Asiakkaan vaihtoehdot seka meidan kilpailuetumme ja tarjontamme mui-
hin toimijoihin verrattuna.

3) Oman markkina-aseman maarittaminen liikevaihtoa, kannattavuutta,
markkinaosuutta ja imagoa tarkastellen.

4) Prosessien toimivuus, kehittymiskyky ja tehokkuus.

5) Resurssien kohdentaminen ja osaamisen kartoitus ja tadydennys.

Vaikka yrityksen tavoitteet ja strategiat on luotu, ylinta johtoryhmaa tarvitaan
edelleen myynninjohtajien tukena. Yrityksen arvon kasvattaminen vaatii kannat-
tavaa myyntia. Tama taas vaatii suunnitelmallisuutta. Myyjat puolestaan tarvitse-
vat myynnin johdolta tukea ja alykkaitd tyokaluja myynnin kehittamiseen. (Ru-
banovitsch & Valorinta 2009, 28.)

Markkinoinnissa on erittain tarkeaa ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista ja os-
topaatoksen syita, seka perusteita asiakkaan kayton jalkeiseen tyytyvaisyyteen
tai tyytymattomyyteen. liman tata ymmarrysta, mikaan yritys ei voi valmistaa, eika
toimittaa tuotteita tai palveluita saaden tyytyvaisia asiakkaita, jotka ostaisivat
viela uudelleen. (Lovelock & Wirtz 2016, 52.)

Konkreettisia keinoja asiakasymmarryksen lisaamiseksi on selvittaa, kuka tekee
lopullisen ostopaatoksen. Samoin, mitkd ovat hanen ostokayttaytymiseensa vai-
kuttavat tekijat, kuten ika, sukupuoli, tuloluokka, ammattiryhma ja elamantyylite-
kijat (Raatikainen 2008, 201). Vaikuttava liiketalouden guru Porter nostaa esiin

erikoistumisen tuottavuuden ja kilpailuedun edellytyksena (Porter 1990, 14).

Jakeluverkostoa suunniteltaessa on hyva pysahtya miettimaan omaa kilpailuky-
kyaan. Yritys voi voittaa asiakkaat puolelleen vain tuottamalla asiakkaalle suu-
remman arvon, kuin Kilpailijat (Kotler & Keller 2012, 55). Tuottavuus ja tuotan-
nontekijoiden kilpailukyky ovat monen perinteisen teorian mukaan keskeisia ai-
heita, joita kannattaa tarkastella (Porter 1990, 37). Kannattaa rehellisesti myds



punnita millainen on yrityksen taloudellinen tilanne seka markkinoinnillinen osaa-
mistaso? Onko ammattitaitoista henkildstoa riittavasti? Mika on yrityksen tuottei-

den asema, mielikuva ja brandikehitys markkinoilla? (Raatikainen 2008, 203.)

Yrityksen ulkopuolista analysointia tehdaan viela tutkimalla markkinoiden kokoa
potentiaalisten loppuasiakkaiden maaralla ja asiakasmaaran kehittymisella. Kyl-
laisyysasteen tarkastelu puolestaan auttaa selvittamaan, miten asiakkaiden tar-
peet on tyydytetty talla hetkella. Lisaksi jakeluverkosto -markkinoinnissa haetaan
tietoa potentiaalisten asiakaskohdeyritysten toimialasta, koosta ja menestysteki-
joista. (Raatikainen 2008, 200, 201.) Kaikki yritykset, jotka osaavat kehittaa asi-
akkaan prosessia, saavat selkeaa kilpailuetua (Kaario, Pennanen, Storbacka &
Makinen 2004, 23).

Kilpailijavertailu eli benchmarking ja kilpailija-analyysi ovat hyodyllisia toimenpi-
teita kaikille yrityksille strategioita mietittdessa. Kerasin Impion (16.5.2022) Digi-
like -blogista mielestani oleellisimmat asiat alla olevaan kuvioon (kuva 1). Ha-
vainnollistan siina, kuinka seka kilpailijavertailua etta kilpailija-analyysia varten on
kerattavissa dataa sosiaalisesta mediasta, digimainonnasta, haku-konenakyvyy-
desta seka sisaltomarkkinoinnista. Kerattya dataa tulkitaan ja tulkinnasta saatua

ymmarrysta hyodynnetaan omassa toiminnassa.



Kilpailijavertailu eli

benchmarking seka kilpai-

lija-analyysi

Digi- Hakukone- Sisalto-
Sosiaalinen > .
mainonta nakyvyys markki-
media -
(pay-per nointi

. (SEO)
click/PPC)

Tutkimus

(Datan keruu)

Tulkinta (datan

ymmartaminen)

Tutkimus (ym-
marryksen viemi-

nen kaytantoon)

KUVA 1, digitaalisen Kilpailijavertailun ja -analyysin prosessi.
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Etenkin toiminnan laajentuessa on tarkeaa ottaa huomioon logistiset tavoitteet.
Miten tuote saadaan kannattavimmin oikeaan paikkaan, oikeassa kunnossa, oi-
keaan aikaan ja oikean tiedon kera? Ymparistoasiat vaikuttavat nykyisin yha
enemman ja enemman myos logistiikan laatuarvoihin. Miten valitaan ymparistoa
mahdollisimman vahan kuormittavat kuljetukset? (Valtioneuvosto 6/2005.) Yrityk-
silta vaaditaan vastuullista, ymparistomyonteista tuotteiden ja toimintojen suun-
nittelua (Raatikainen 2008, 218).

Suunnitelmallisuus auttaa tavoittamaan rutiinit. Kun Idydetaan rutiinit, toiminta
muuttuu tehokkaammaksi ja kannattavammaksi. Rutiinit tuovat hallittavuutta, va-
hentavat virheita, selkeyttavat yrityskuvaa, helpottavat markkinointia, jakelua ja
asiakaspalvelua, parantavat laatua, reklamaatioiden hoitoa ja tuotekehitysta seka
tekevat tyosta tylsda. Karttaaksemme tylsyyden, saatamme valtella rutinoitu-
mista, mutta se syd kannattavuutta. Syntyneet rutiinit ja toteutettavat suunnittele-
mat kannattaa ehdottomasti dokumentoida. Siten siirretaan yritykseen arvokasta

paaomaa. (Rantanen, Korpela, Engblom, Haavisto & Haanpaa 2019, 90, 92.)

2.2 Jakelukanavien vaihtoehdot

On tarkeaa miettia, mika on edullisin ja tuloksellisin jakelukanavaratkaisu. Toisi-
naan kannattaa valita usean sopivan jakelukanavan yhdistelma. Aina, kun kayte-
taan valiportaita, on syyta miettia niiden toimivuutta ja sopia selkeasti, mitka asiat
kuuluvat kullekin taholle. (Raatikainen 2008, 171, 172.)

Kotler & Keller (2012, 438) mukaan markkinointikanavia (jakelukanavia) ovat a)
kauppiaat (tukku- ja vahittaiskaupat) b) agentit (edustavat toimittajaa) c) fasili-
taattorit (avustavat jakeluprosessissa). Rope (2002, 146) puolestaan jakaa ka-
navavaihtoehdot suoriin ja epasuoriin markkinointikanaviin. Epasuorat han jakaa
myyntiedustajiin, tukkukauppoihin, myyntiedustaja & tukkukauppa yhdistel-

maan ja tukkukauppa & vahittaiskauppa yhdistelmaan.

Tukku- ja vahittaiskauppa jakelukanavassa kauppiaat ostavat tuotteen omistus-
oikeuden ja vastuun seka jalleenmyyvat tuotteet kuluttajille (Kotler & Keller 2012,
438).
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Digi- ja vaestotietoviraston vastuulla olevalla Suomi.fi -sivustolla Jalleenmyyja ku-
vataan itsenaisena yrittajana, joka ostaa tuotteet tuottajalta myyden ne jalleen
loppukuluttajalle omilla ehdoillaan. Taloudellisen riskin kantaa jalleenmyyja.
Kauppaedustaja eli agentti nimensa mukaan edustaa tuottajaa ja myy tuotteita
tuottajan puolesta. Edustajalle maksetaan palkkaa ja mahdollisia provisioita.
(Suomi.fi 9.4.2020.) Etuja 16ytyy molemmista. Valintaa tehdessa tulisi arvioida
ennen kaikkea tapauskohtaisia olosuhteita seka haluttua tavoitetta (Scarabattoli
26.6.2015).

Tassa opinnaytetyossa tutkin jakeluverkoston organisointia vain myyntiedustajan
(kauppaedustaja), jalleenmyyjan ja vahittaiskaupan kautta, koska ne vaihtoehdot

koskettavat case -yritystamme.

2.3 Jakelukanavan valinnan kriteereita

Niemi ja Vuori nostavat kirjassaan toistamiseen esille luottamuksen merkityksen
asiakassuhteessa. Tutkimuksissa on heidan mukaansa tullut esiin myos aktiivi-
sen empaattisen kuuntelun vaikutukset asiakassuhteen laatuun ja luottamuk-
seen. (Niemi & Vuori 2021, 14, 15.)

Samoja asioita nostavat Gronroos (2009, Luku 4) ja Rope (2002, 145, 152) esiin
seka kehottavat huomioimaan naiden lisaksi kanavavalinnassa ja palvelun johta-

misessa:
Osaaminen ja taidot

Palveluntarjoaja omaa sellaiset tiedot, taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset

resurssit, joita tarvitaan asiakkaiden ongelmien ammattitaitoiseen ratkaisuun.
Asenteet ja kdyttaytyminen

Asiakkaat kokevat asiakaspalvelijoiden kiinnittdvan heihin huomiota, pyrkivan rat-
kaisemaan heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisesti seka opastavan

tuotteen kaytossa.
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Ostamisen vaivattomuus

Palveluntarjoajan sijainti, aukioloajat, tyontekijat ja operatiiviset jarjestelmat toi-
mivat siten, ettd palvelu on helppo saavuttaa ja yritys on valmis sopeutumaan

asiakkaan toiveisiin joustavasti (huoltopalvelu).
Luotettavuus

Asiakkaiden luottamus palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin ja toi-
mintaan asiakkaan etujen mukaisesti, riippumatta siita, mita tapahtuu tai mista on

sovittu.
Palvelun normalisointi

Mikali jotain menee pieleen tai tapahtuu jotain odottamatonta, asiakas voi luottaa
palveluntarjoajan ryhtyvan heti toimenpiteisiin I16ytadkseen uuden, hyvaksyttavan

ratkaisun (huolto, varaosat ja takuu).

Palvelumaisema

Palvelutapaamisen fyysinen ja muu ymparistd tukevat mydnteista kokemusta.
Maine ja uskottavuus

Luotettavuus, etta palveluntarjoajan toimet tuottavat rahalle vastineen seka asi-
akkaalle sopivat suorituskriteerit ja arvot (imago, toimitusvarmuus, hinnat ja mak-
suehdot).

Mikali mietitaan vahittaiskauppoja jakelukanavana, on otettava valtava maara
asioita huomioon. Raatikainen (2008, 183—195) avaa kirjassaan huomioitavista
asioista esimerkiksi myymalan toimivuuden. Onko asiointi helppoa ja viihtyisaa?
Toimiiko asiakaspalvelijat ammattitaitoisesti? Onko toiminta tehokasta ja myy-
vaa? Toimiiko tuotteiden esillepano ja hinnoittelu? Tukeeko myymalamiljoo bran-
diamme? Tukeeko myymalan tuotevalikoima meidan tuotteidemme myyntia? Mil-

lainen asema tuotteillemme myymalassa tulisi?

13



2.4 Tavoitteena tuottava ja luotettava kumppanuus seka vahva brandi

Kotler & Keller (2012, 440) kysyvat kirjassaan: "Miksi tuottaja delegoi osan myyn-
tityosta vélittajélle ja luopuu kontrollista; miten ja kenelle tuotteita myydéaéan?” Ja
toteavat samalla sen lisdavan kontakteja, saavutettavuutta, osaamista ja tehok-

kuutta.

Valmistajan luoma, vahva brandi auttaa kumppanuuden luomisessa. Brandi on
mielikuva, joka muilla on yrityksestasi. Jalleenmyyjan tai edustajan on helppo si-
toutua myymaan positiivisen brandin omaavaa tuotetta. Hyvin brandatysta tuot-
teesta tai palvelusta ollaan yleensa valmiita maksamaan enemman. Jollei yritys
maarittele brandia, on suuri vaara, etta asiakkaat ja mahdolliset, tulevat asiakkaat
muodostavat mielikuvansa taysin villisti. Brandissa on hyva logon ja sloganien
lisdksi nakya yrityksen tarkoitus, tarina ja tapa kohdata asiakas. (Suomen Yrittajat

s.a.)

Jalleenmyynti / edustussopimuksessa on hyva tulla selkeasti esille myoés markki-
noinnin roolijako. Lehtisen isdnndimassa Myyntijohdon Podcastissa (4.10.2023)
Raisanen mainitsee, kuinka myyntityd on korvaamattoman tarkeaa. Jotta, myyjan
resurssit riittaisivat "lampimien yhteydenottojen” hoitamiseen, kannattaa markki-

noinnin avulla heratella kiinnostusta ja tarpeita seka luoda luottamusta.

Rubanovitsch & Valorinta (2009, 121) korostavat selkean johtamisen merkitysta
myynnin ohjaamisessa ja varoittavat myynnin johtamistyhjiosta. He suosittelevat
tuottajayrityksia siirtymaan palveluyrityksiksi, joissa myyjilla on saanndllisesti kor-
kealaatuisia tapaamisia valittujen asiakkaiden kanssa. Myynti tulisi kohdistaa
aiemmin kartoitettuihin asiakkaan tarpeisiin, hyotyja painottaen ja laajalla tar-
joomalla. Myyjan tulisi kohdella asiakasta hyvin ja vastuullisesti. Tuottajayrityksen
tulisi aktiivisesti tukea myyijia ja palkita heita alykkaasti seka palautetta tulisi antaa

molempiin suuntiin.

Lovelock & Wirtz (2016, 422,425) kehottavat panostamaan ihmisiin ja heidan
koulutukseensa. Urakehitysta tuettaessa myyjat kokevat arvostusta ja huolenpi-
toa. Se kannustaa vuorostaan tydskentelemaan asiakaslahtdisesti, mika johtaa

asiakastyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja lopulta yrityksen kannattavuuteen.
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Lovelock & Wirtz nostavat kirjassaan esille kolme aihealuetta, johon palvelutyon-
tekijoita kannattaa kouluttaa. Vaikka he tarkoittavat yrityksen omia tyontekijoita,
naissa samoissa asioissa kannattaa jalleenmyyijien tai myyntiedustajien ammat-
titaitoa kehittaa ja yllapitda. Ensimmainen on vahva kulttuuri, tavoite ja strategia.

Toisena he nostavat esiin ihmissuhdetaidot ja kolmantena asiantuntijuus.

Perinteisesti myyjia on palkittu tuottamansa liikevaihdon tai katteen perusteella,
provisioilla tai muilla bonuksilla. Jotkut yritykset ovat ottaneet huomioineet laadul-
lisia mittareita, kuten asiakastyytyvaisyytta. Naiden rinnalle voidaan nostaa myos
kriteereita, joissa huomioidaan asiakkuuksien kehittymiset ja yrityksen arvoihin
pohjautuvat mittarit. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 106.)

Kiminki sanoo Lukan podcastissa (6.4.2021), etta hyva palkitsemisjarjestelma
kestaa paivanvalon, eli kaikki organisaatiossa tietaa, miksi tdmmainen on ja sen
taytyy olla oikeudenmukainen! Han myos painottaa hyvan kaytoksen palkitse-
mista ja ennen kaikkea huomioimista usein! Han myds antaa ymmartaa, etta hy-
van kaytoksen perusteella palkitseminen on turvallisempaa, kuin hyvien myynti-
lukujen. Hyvien myyntilukujen perusteella palkitsemisessa on riski toiminnan

ajautumisessa "tuputtamiseksi” tai muutoin huonoksi asiakaspalveluksi.

Jakelukanavien toimintojen arviointia on hyva tehda saanndllisesti. Saavute-
taanko myyntitavoitteet? Onko varastot ja tuotteet ajan tasalla? Saavatko asiak-
kaat tarvitsemansa palvelun riittavan laadukkaasti ja nopeasti? Toimiiko yhteistyo
myynninedistamis- ja koulutusohjelmissa ja niin edelleen? (Kotler & Keller 2012,
451.)
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3 LAKI JA RISKIT JAKELUVERKOSTOISSA

Kannattaa huomioida, etta laiminlyotyjen lakien korvaaminen ja jakeluverkos-
tostrategian muokkaaminen saattaa tulla yritykselle hyvin kalliiksi. Verohallinto
kehottaa yrittajia toimimaan huolellisesti ja tayttamaan velvollisuutensa, johon
kuuluu sopimuskumppanin verotuksellisen luotettavuuden arviointi (Verohallinto
1.4.2020). Taulukossa 1. kuvaan Lindfeltin (8.11.2022) tekstin pohjalta yleisimpia

eroja jalleenmyyja- ja edustajasopimusten valilla.

TAULUKKO 1. Taulukossa kuvataan jélleenmyynti- ja edustajasopimuksen lailli-

sia eroavaisuuksia.

Jédlleenmyyja

Edustaja eli agentti

Pakottavaa lainsaadantoa / yleislaki

sopimusoikeudelli-

nen yleislaki

Pakottavaa lainsaa-

dant6a

Irtisanomisajan pituus (toistaiseksi voimassa

olevassa sopimuksessa)

sopimuksen mukaan

1-6kk edustusvuosien

mukaan

Irtisanomisen jalkeinen hyvitys

sopimuksen mukaan

enintdan 1 v palkkio

EU:n kilpailunormit

sovelletaan

ei sovelleta

Kuluttajakauppaa koskeva sopimussuhde

jalleenmyyja - asia-

kas

paamies — asiakas

Tuotteen omistusoikeus

siirtyy

séilyy paamiehella

Riski (esim. asiakkaan maksukyvyttdmyys)

siirtyy jalleenmyyijalle

séilyy paamiehella

Kenen lukuun toimitaan

jalleenmyyjan

paamiehen

Hinnan maarittely

jalleenmyyja

paamies

Mahdollinen vastuu jalleenmyyjan / edustajan

toimista

jalleenmyyijalla itsel-

laan

paamies voi joutua

vastaamaan
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Taulukko 1. selventaa merkittavat erot jalleenmyynti- vai edustussopimuksen va-
lilla. Taman vuoksi on myos erittain tarkeaa, etta sopimusta kirjoitettaessa kay
selvasti ilmi, kummasta sopimuksesta on kyse. Muutamaan kohtaan voidaan
kahdenkeskisilla sopimuksilla luoda erillisehtoja, mutta niissa taytyy olla huolelli-

nen, koska etenkin edustajan kohdalla on olemassa pakottavaa lainsaadantoa.

3.1. Esimerkkeja jalleenmyynti- tai edustajasopimukseen kirjattavista asi-

oista

Vapaamuotoisessa jalleenmyyntisopimuksessa voidaan esimerkiksi sopia val-
mistajan ja jalleenmyyjan velvollisuuksista. Esimerkkeja mahdollisista sopimus-

ehdoista:
Valmistajan velvoitteita:

¢ Yleisen myotavaikuttamisen, tuen ja tuotekoulutuksen velvollisuus.

¢ Informointivelvollisuus jalleenmyynnin kannalta olennaisten asioiden muu-
toksista.

e Tilausten hyvaksymis- ja tuotteiden toimitusvelvollisuus.

e Markkinointimateriaalin toimitusvelvollisuus jalleenmyyijalle.

e Laatuvastuu.

e Jalleenmyyjan yksinomaisen myyntialueen suojaamisvelvollisuus siten,
ettei nimiteta toista jalleenmyyjaa samalle myyntialueelle, eika itse myyda
suoraan jalleenmyyjan yksinomaisella myyntialueella sijaitseville asiak-

kaille.
Jalleenmyyjan velvoitteita:

¢ Yleinen valmistajan tuotteiden markkinointi ja myynninedistamisvelvolli-
suus.

e Luottamuksellisten tietojen salassapitovelvollisuus.

¢ Kilpailukielto. (Tassa kannattaa tarkistaa kuluttaja- ja kilpailuviraston oh-
jeet)

e Sopimustuotteiden huolto- ja tukipalvelu velvollisuus.

Myynnin- ja asiakaspalvelun riittavien resurssien huolehtimisvelvollisuus.
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¢ Yleinen velvollisuus informoida valmistajaa tuotteiden myynnin kannalta
olennaisista seikoista. (Lindfelt 8.11.2022.)

Mikali tehdaan edustussopimus, sopimusehdot maaraytyvat pitkalti pakottavan
lainsdadannon kautta. (Laki kauppaedustajista ja myyntimiehista 417/1992) Muu-
tamia hyodyllisia edustajasopimukseen kirjattavia kohtia ovat kauppaedustajalle
tulevan provision suuruus, kumpi osapuoli huolehtii perinnan kolmannelta osa-
puolelta, edustajan vai paamiehen sitoumus vastata sopimuksesta johtuvista kol-
mannen henkilén velvollisuuksista (kuten veloista), sopimuksen kesto seka mita
sopimuksia kauppaedustaja saa paattaa paamiehen puolesta. (Laki kauppaedus-
tajista ja myyntimiehista 417/1992, 15§ - 17 §, 22 §, 23 §, 32.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston nettisivuilla kaytetdaan termia: "vertikaalinen sopi-
mus”, kun puhutaan toimitus- ja jakelusopimuksista. Vertikaalisia sopimuksia voi-
daan kayttaa myos kilpailun rajoittamiseen, mutta kiellettyja ovat sopimukset, joi-
den tarkoituksena tai seurauksena on kilpailun merkittava rajoittuminen. Myos-
kaan vahimmaisjalleenmyyntihintaa ei voida jakelijalle asettaa. Toisaalta voisi
tuntua katevalta jakaa tietty alue pienempiin alueisiin ja joka alueelle asettaa oma
jalleenmyyja, mutta jakelijalla on oltava oikeus maarittaa itse, kenelle ja missa se
myy toimittajan tuotteita. Ainoastaan aktiiviselle myynnille, jossa myyja lahestyy
asiakasta, toisen myyjan yksinoikeudelliselle alueelle tai asiakasryhmalle voi-
daan asettaa rajoitus. Nama kilpailusaannot eivat koske edustussopimuksia,
joissa on annettu edustajalle valtuudet neuvotella ja/tai tehda paamiehen nimiin
sopimuksia ilman edustajan kantamaa taloudellista tai kaupallista riskia. (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto. s.a.)

Scarabattoli (26.6.2015) kirjoittaa Tekniikan akateemiset TEK: in sivuilla, kuinka
puolestaan edustussopimuksissa on mahdollista sopia edustajan myyntialueista,

asiakkaista seka hinnoista ja ehdoista.
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3.2. Jakelukanavien riskit

Kuten kaikkeen yritystoimintaan, myds myynnin organisointiin liittyy liikeriskeja.
Henkilostoon, markkinointiin, kysyntaan, tuotantoon ja kustannuksiin liittyvia lii-
keriskeja on yrityksessa hyva tunnistaa. Huomio kannattaa kiinnittaa omalle toi-
mialalle ja yritykselle ominaisiin riskeihin. On mahdollista hyédyntaa valmiita lo-

makkeita riskien kartoittamiseen. (Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.)

Ohjeessa neuvotaan tunnistamaan riskeja miettimalla yrityksessa vallitsevia ti-
lanteita kolmen eri vaihtoehdon avulla: 1. ei riskia (riski on niin pieni, ettei tarvitse
huomioida), 2. riski hallinnassa (riski on tiedostettu ja hallinnassamme) seka 3.
riski on hoidettava kuntoon (kyseessa on merkittava riski ja hoidettava valitto-
masti kuntoon). Riskienhallinta kuuluu liikkeenjohdolle ja sen keskeisia hallinta-
keinoja ovat riskin valttdminen, riskin pienentaminen, riskin siirtdminen ja riskin

pitdminen omalla vastuulla. (Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.)

Riskien tunnistamisessa voi kayttaa apuna myos nelikentta- eli SWOT-analyysia.
SWOT-analyysi auttaa hahmottamaan vahvuudet (strenghts), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Sen avulla vah-
vuuksia voi kehittaa, heikkouksia poistaa, mahdollisuuksia hyddyntaa ja uhkia

torjua. (Uusyrityskeskus s.a.)

Mahdollisiin jakelukanavakonflikteihin (ihmisten valisiin tai toiminnoista johtuviin)
kannattaa varautua etukateen, mutta Bowersoxin & Cooperin (1992, 330-331)
tavoin on hyva nahda konfliktit hyodyllisind, koska oikealla kasittelytavalla niiden

kautta tapahtuu usein tarkeaa ja hyodyllista kehitysta.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Empiirista eli kokemustietoa (Jarventausta, Moisala & Toivakka 1999, 19) halusin
lahtea hakemaan teoriapohjan tueksi tahan tutkimukseen. Tutkimustavaksi valit-
sin laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitettavissa olevien kokemusasi-
antuntijoiden niukkuuden ja tutkimuksen luonteen vuoksi (Alasuutari 2011, 2.

Laadullisen analyysin vaiheet).

Yksi haastateltavista vastasi puolistrukturoituun teemahaastatteluun (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 3.1.1) Word -kyselylomakkeella s-postitse. Kolme haastatelta-
vista vastasi puolistrukturoidun Webropol-kyselyn kautta. Kumpaankin kyselyyn
laadin kysymykset siten, ettd pohdin mita tietoa olen jo saanut opinnaytetydhon
keraamani teoriatiedon pohjalta ja mita tietoa naista teemoista tarvitsen viela li-

saa saadakseni vastauksen tutkimuskysymykseen.

Webropol-kyselylinkki oli esilla profiilini kautta Linkedinissa. Taman lisaksi jaoin
linkkia s-postitse useaan yritykseen, joiden tiedan hoitavan myyntiaan jakeluver-
koston avulla. Kysely oli anonyymi, joten en tarkemmin tieda, milta taholta vas-

taukset tulivat.

Tutkimusaineiston Word -kysely on maaliskuulta 2025 ja Webropol-kyselyn vas-
taukset ovat toukokuulta 2025. Analysoin tutkimustuloksia opinnaytetydhon ko-

koamaani teoriaan peilaten.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kaikki nelja vastaajaa ilmoittivat tyoskentelevansa yrityksessa semmoisessa roo-
lissa, etta uskon heilla olevan vahvaa paatantavaltaa myyntia- ja markkinointia
koskevissa asioissa. Vastaajien roolit olivat toimitusjohtaja, liikketoimintajohtaja,

myyntipaallikkd seka myyntijohtaja.

Kaikkien neljan vastaajan edustamissa yrityksissa hoidettiin jakeluverkoston toi-
mintaa jalleenmyyjien avulla. Lisaksi kolmen vastaajan yrityksessa on (tai on ol-
lut) kaytdssa myds vahittaiskauppajakelua. Kolme vastaajaa ilmoitti, etta heilla
tydskentelee (tai on tydskennellyt) myds yksi tai useampi myynti-, kauppa- tai

tuote-edustaja.

Kysyessani: "Oletteko tehneet laskelmia, mika on edullisin tapa hoitaa tuot-
teidenne jakeluverkosto”, kaksi vastaajaa kolmesta valitsi kaksi vaihtoehtoa. II-
meisesti kysymysta ei ymmarretty tarkoitetulla tavalla, tai vastaajien mielesta
kaksi vaihtoehtoa ovat yhta edullisia. Kaikki kolme kysymykseen vastaajaa olivat
sita mielta, ettd edullisin jakeluverkosto on jalleenmyyjan kautta. Lisaksi yhden
vastaajan mukaan myynti-, kauppa- tai tuote-edustajan kautta, seka yksi vastaaja
valitsi vahittaiskaupat edullisimmaksi jakeluverkostoksi jalleenmyynnin lisaksi.
Yksi vastaaja kertoi heidan vaihtaneen kustannussaastojen vuoksi muut jakelu-

verkoston toimintatavat jalleenmyyijien kautta hoidettavaksi.

Kysyttaessa tapaa, miten toimeksiantajat olivat tavoittaneet tulevat jakeluverkos-
tonsa toimijat, kukaan kolmesta vastaajasta ei valinnut kevytyrittajyysvaihtoeh-
toja. Vastaaja, joka oli vastannut erilaiseen kyselyyn, kertoi heidan valinneen
isoimmat Suomessa toimivat alansa ketjut jakeluverkostoonsa. Kolmen muun

vastaajan valitsemat vaihtoehdot kokosin oheiseen taulukkoon. (Taulukko 2.)
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TAULUKKO 2. Taulukossa kerrotaan tavat, joilla yritykset ovat kontaktoineet tu-
levia jakeluverkoston toimijoita.

Vastaaja 1 Vastaaja 2 Vastaaja 3

Jalleenmyyja / edustaja | Jalleenmyyja / edustaja | Jalleenmyyja / edustaja

otti itse yhteytta otti itse yhteytta otti itse yhteytta

Oman verkoston kautta | Oman verkoston kautta

Tapasitte messuilla Tyopaikkailmoituksella

Rekrytointifirman kautta

Sosiaalisen median

kautta

Puhelimitse

5.1 Myyjan ansiotulo, palkkiot ja tukikeinot

Yritysten jakeluverkoston myyjien ansiotavoista kysyttaessa, kaikki haastatelta-
vat kertoivat ansioiden muodostuvan myyntikatteesta. Yksi vastaaja mainitsi ta-
man lisaksi heidan maksavan kuukausipalkkaa. Word-lomakkeelle vastannut asi-
antuntija kertoi heidan simuloivan asiakkaalle valmiiksi katetuoton ja sitoutuneen

paaoman tuoton.

Kolme vastaajaa neljasta kertoivat yritysten palkitsevan myyjiaan. Palkitsemista-
poina mainittiin myyntikilpailut, bonusjarjestelmat, vuosihyvitteet volyymista, kan-
nustimet tavoitteen mukaisista NPS-pisteista seka vuosihyvitteet rahoitusmyyn-
neista. Yksi vastaaja oli valinnut "muuten” vaihtoehdon, mutta ei ollut kertonut

asiasta tarkemmin.

Kaikkien kolmen Webropol-kyselyyn vastanneen yrityksessa on kaytossa jokin
myynninseurantajarjestelma tai -sovellus. Kahdessa yrityksessa on kaytdssa toi-
minnanohjausjarjestelma ERP, jonka lisaksi toisessa naista yrityksista on
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asiakkuudenhallintajarjestelma CRM. Yksi vastaajista kertoi heilla olevan toi-
mialalla yleisesti kaytetty jarjestelma, jonka kautta seurataan myyntityon laatua

ja maaraa.

Saannollista koulutusta annettiin jakeluverkoston toimijoille kolmen vastaajan yri-
tyksessa. Lisaksi yksi valitsi vaihtoehdon, "koulutuksia jarjestamme 2 kertaa vuo-

dessa’.

Yhteistyon rakentamisesta ja luottamuksellisten suhteiden luonnista olin valinnut
kahdeksan vaihtoehtoista toteutustapaa, joista pystyi valitsemaan vastaajan yri-
tyksessa toteutettavat mallit. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 3.) ovat nama
kahdeksan vaihtoehtoa kerrottuna ja kunkin vastaajan alla oleva rasti kuvaa,

onko yrityksessa kaytetty kyseista toimintatapaa.

TAULUKKO 3. Kuvaa kolmen vastaajan kohdalla, millaisia yhteistyén ja luotta-
muksellisen suhteen rakennustapoja heidén yrityksesséén on kéytossa.

Yhteistyon ja luottamuksen rakenta- Vastaaja | Vastaaja | Vastaaja

minen 1 2 3
Yhteiset koulutuspaivat X X X
Jarjestetaan virkistyspaivia X
Jarjestetaan tyohyvinvointipaivia X
Kaydaan syomassa yhdessa X X X
Tapaamiset etayhteydella X X X
Vierailut jakeluverkoston myyjan luona X X X
Myyja kutsutaan toimeksiantajan luokse X X X
Muistaminen (esimerkiksi jouluna) X X X

Naiden taulukossa 3. kuvattujen toimintatapojen lisaksi, yksi vastaaja kertoi hei-

dan antaneen jakeluverkoston toimijalle = mahdollisuuden osallistua

23



paatoksentekoon. Erilliselle Word-lomakkeelle vastannut kertoi yhteisesta osas-

tojen rakentamisesta seka yhteisista illan vietoista.

5.2 Oikeusturva, riskinhallinta ja tyytyvaisyyden taso

Kaikki kolme Webropol-kyselyyn vastanneista kertoi heidan kirjanneen sopimuk-
seen, kumpi osapuoli vastaa reklamaatioista taloudellisesti seka kumpi vastaa

kolmannen osapuolen perinnasta.

Jakeluverkostossa toimivien henkildiden valintaan ja rekrytointiin liittyy aina ris-
keja. Webropol-kyselyssa kysyin, missa palveluntasoa mittaavissa aiheissa on
iimennyt haasteita, negatiivista palautetta tai reklamaatioita? Vaikka vastaajat oli-
sivat voineet valita useamman vaihtoehdon, kaikki kolme vastaajaa valitsivat vain
yhden, mutta eri vaihtoehdon kuin kukaan muu. Yhdessa yrityksessa haasteita
oli ilmennyt luotettavuudessa (voiko asiakas luottaa, etta toimitaan hanen eduk-
sensa). Toisessa yrityksessa oli koettu haasteita maineen ja uskottavuuden
kanssa (voiko asiakas hyvaksya palveluntarjoajan arvot) ja kolmannessa yrityk-
sessa jakeluverkoston ammattimaisuus ja taidot olivat olleet haasteena. Kukaan
vastaajista ei ollut kokenut jakeluverkoston haasteena myyjan asennetta, kayt-

taytymista, joustavuutta, lahestyttavyytta tai reklamaation hoitoa.

Kysyttaessa tyytyvaisyytta omaan jakeluverkostojarjestelmaan, yksi vastasi ole-
vansa melko tyytyvainen ja kaksi vastasi olevansa tyytyvaisia. Kukaan ei ollut
valinnut "erittain tyytyvainen” vaihtoehtoa, eika kukaan myoskaan osoittanut ole-
vansa lainkaan tyytymaton. Yksi vastaaja tekisi jotain toisin, mikali voisi aloittaa

jakeluverkoston luomisen alusta. Kaksi vastasi olevansa tyytyvaisia tahan.

Yksi vastaajista halusi lopussa jakaa omiin kokemuksiin tukeutuvaa arvokasta
asiantuntijuutta avoimessa kysymyksessa. Han pitaa jalleenmyyntiverkoston ra-
kentamisessa tarkeina periaatteina paamiehen oikeutta hallintaan, alueisiin ja lii-
divirtaan. Han myos tahdentaa, etta jalleenmyyjat eivat ole talon tyontekijoita. Ta-
man vuoksi on tarkeaa pyrkia rakentamaan malli, jossa molempien edut ovat
mahdollisimman samansuuntaiset eivatka synnyta ristiriitoja. Han varoittaa luot-

totappioriskeistd ja kehottaa mahdollisuuksien mukaan kayttamaan pankin
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palveluita seka ulkoistamaan laskutuksen. Myds vetovoimatekijdiden ymmarta-

mista ja markkinoilla erottumista han tahdentaa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, "Millainen jakeluorganisaatio
Case-yrityksen kannattaa rakentaa?” Tama aihe ja toimeksiantajan toive jakelu-
verkoston kaynnistamiseen tarvittavasta materiaalista on todella laaja aihe trade-
nomi -tutkinnon opinnaytetyoksi. Pystyin tahan opinnaytetydhon sisallyttamaan
vain osan siita. Esimerkiksi [ahtdanalyysit ja jakeluverkostolle suunnatun materi-
aalin tekeminen jaavat viela taman tyon ulkopuolelle tutkittavaksi ja tyostetta-

vaksi. Toki case-yrityksessa on jo lahtdanalyyseja tehty.

Tahan tydohon ryhtyessani hammennyin sita, kuinka vahan loppujen lopuksi Suo-
messa on jakeluverkoston perustajia. Tunnen todella paljon yrittgjia, mutta aluksi
koin jakeluverkostoa perustaneiden ja yllapitavien asiantuntijoiden I6ytymisen
mahdottomana. Ei siis ihme, etta aiheesta on tehty niin vahan opinnaytetoita.
Elintarvikealalla luultavasti olisi ollut jakeluverkoston perustajia huomattavasti
enemman, mutta se menee niin kauaksi toimeksiantajani toimialasta, etta en pyr-

kKinyt heitad kontaktoimaan.

Webropol-kyselylomakkeen koin asiantuntijakyselyyn sopivaksi vastausnopeu-
tensa vuoksi, koska luulen yritysten johtohenkildiden olevan kiireisia. Tammaoinen
osittain strukturoitu kyselylomake kuitenkin rajasi harmittavasti joidenkin aiheiden
kasittelya. Haastateltavien maara (nelja) oli suppea, minka vuoksi tutkimustulok-

set eivat ole yleistettavissa.

6.1 Jalleenmyynti, kokemusasiantuntijoiden ”suosikki”

Case-yrityksella oli jo Iahtdkohtaisesti ajatus, etta heille paras jakeluverkosto olisi
jalleenmyynti. En teoriasta Idytanyt ristiritaa tahan. Asiantuntijoiden kokemukset-
kin tukevat case-yrityksen suunnitelmaa. Perustelen tata yrityksen elinkaaren al-
kuvaiheella, jossa on jarkevaa siirtaa taloudellinen riski jalleenmyyjalle. Kaytetta-
vissa olevien resurssien investointi jalleenmyyntiin on onnistuessaan kustannus-
tehokkain ratkaisu, koska teorian mukaan jalleenmyyjien ansioita ei saatele pa-

kottava lainsdadanté (vertaa: kauppaedustussopimus). Myods kaikkien
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kysymykseen vastanneiden kokemusasiantuntijoidenkin mukaan jalleenmyynti
on edullisin tapa yllapitaa jakeluverkostoa. Asiantuntijoiden vastausten perus-
teella tavallisin, selkea ja helppo jalleenmyyjien ansiotulo on osto- ja myyntihin-

nan valista muodostuva myyntikate.

Teoriassa ja kokemusasiantuntijoiden vastauksissa tuli ilmi jalleenmyyjien huo-
lellisen valinnan tarkeys. Kuten tassa opinnaytetydossa aiemmin jo lainasin Kotler
& Kellerin (2012, 440) kirjasta: "Miksi tuottaja delegoi osan myyntityosta valitta-
jélle ja luopuu kontrollista;, miten ja kenelle tuotteita myydéén?” Eli, ei ole riski-
tonta valtuuttaa jalleenmyyja myymaan omia tuotteita. Teoriassa korostuu muun
muassa luottamus, arvot, ammatillisuus ja taidot seka maine ja uskottavuus niin
tuottajan ja jalleenmyyjan valilla kuin jalleenmyyjan ja loppuasiakkaan valilla. Ko-
kemusasiantuntijoidenkin vastauksissa ilmenneet haasteet, negatiiviset palaut-
teet tai reklamaatioiden aiheet liittyivat luottamukseen, maineeseen ja uskotta-
vuuteen seka ammatillisuuteen ja taitoihin. Jalleenmyyja voi toiminnallaan pilata
hyvankin brandin, eika lain mukaan suhteessa jalleenmyyjaan toimittajalla ole

maaraysvaltaa kuten edustaja — paamiessuhteessa on.

Toinen aihe joka, seka teoriassa, etta kokemusasiantuntijoiden vastauksissa
vahvasti korostui, oli tarve jalleenmyyjien koulutukseen ja aktiiviseen yhteistyo-
hon. Kaikki vastaajat jarjestivat jalleenmyyjien koulutuksia useammin, kuin kaksi
kertaa vuodessa ja kaikki vastaajat pitivat muutoinkin monella tavalla jalleenmyy-

jiin yhteytta.

6.2 Vahittaiskauppa jakeluverkostona

Toinen case-yrityksen pohtima jakelukanava on vahittaiskaupat. Lahteissakin on
tullut esille, ettéd usein yhta aikaa kaytetaan useampaa jakeluverkostokanavaa.
Kokemusasiantuntijoillakin toimii yhta aikaa jalleenmyyijia seka vahittaiskauppoja
jakeluverkostoissa. Vahittaiskauppojen kautta saadaan edullisesti tuotteet ison
asiakasmaaran tavoitettavaksi. Yksi merkittava ero jalleenmyynnin ja vahittais-
kaupan valilla on se, ettd paamies voi valita jalleenmyyjansa, kun taas vahittais-

kaupassa asiakkaita palvelevat myyjat eivat ole paamiehen paatettavissa.
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Kokemusasiantuntijat kertovat vahittaiskauppamallissa pitdvansa omaa brandia
esilla osallistumalla omien tuotteiden osastojen rakentamiseen myymaloissa,

tuottamalla myyntimateriaalia seka markkinoinnilla.

Kuten teoriaosuudessa Raatikaista (2008, 183—-195.) jo lainasin, vahittaiskau-
passa asiakkaiden mielikuviin ja ostokayttaytymiseen vaikuttaa todella monet sei-
kat. Esimerkkeina voisi mainita onko asiointi helppoa ja viihtyisaa? Toimiiko asia-
kaspalvelijat ammattitaitoisesti? Onko toiminta tehokasta ja myyvaa? Toimiiko
tuotteiden esillepano ja hinnoittelu? Tukeeko myymalamiljod brandidmme? Tu-
keeko myymalan tuotevalikoima meidan tuotteidemme myyntia? Millainen asema

tuotteillemme myymalassa tulisi?

Tutkimuksessa ei tullut tarkemmin esille, miten ylla olevat asiat kokemusasian-
tuntijoiden yrityksissa on koettu ja varmistettu? Tutkimuksessa ei tullut ilmi mita
esimerkiksi tapahtuu, jos vahittaiskaupassa vaihdetaan myymalajarjestysta, mi-
ten varmistetaan, etta toimeksiantajan tuotteita on aina esilla riittavasti ja myy-
vasti tai miten vahittaiskaupan uuden myyjan ammattiosaamisen taso varmiste-

taan, kun hanellad on tuhansien muidenkin tuotteiden ominaisuudet opeteltavana?

6.3 Lisapohdintoja

Tama opinnaytetyo oli jo melko pitkalla ja laajana, kun tuli ilmi, etta case-yritys on
miettinyt myds vahittdiskauppakanavaa jakeluverkostoonsa. Tyon laajuuden
vuoksi en sisallyttanyt siita aiheesta enaa enempaa tahan. Lisatutkimusta tarvit-
taisiin muun muassa tavoista minkalaisia sopimuksia yleensa vahittaiskauppojen
kanssa toimeksiantajat tekevat ja onko toimeksiantajilla mahdollisuutta kouluttaa,

motivoida ja kohdata loppuasiakkaiden kanssa toimivia myyjia?

Opinnaytetydssani olen huomannut, ettd jakeluverkoston rakentaminen on iso
ponnistus, mikali sen haluaa tehda hyvin ja siina on otettava todella paljon asioita
huomioon. Mielestani tallainen projekti kannattaa suunnitella ja toteuttaa huolella.
Jos jakelukanavassa on kuusi hyvin ja itsenaisesti toimivaa myyjaa, jotka kukin
tahoillaan myyvat kuukaudessa 40 tuotetta enemman, kuin heikommin myyvat
toimijat ja kyseessa olisi 100 € arvoinen tuote: 6 x 40 x 100 € = 24 000 € / kk. Kun
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tahan lisataan viela kulut, mita tarvitaan huonosti toimivan jakelukanavan tausta-

markkinointiin ja myynnin motivoimiseen, puhutaan isoista summista.

TyOssa esille tulleiden tietojen pohjalta Iahtisin huolellisesti tydstamaan seka jal-
leenmyyijia, ettad vahittdiskauppoja varten jalleenmyyntisopimuspohjia, koulutus-
materiaalia ja tuote-esitteita. Lisaksi olisi tarkeaa miettia, minkalainen myynnin-
seurantajarjestelma otetaan kayttoon, miten markkinoinnilla tuetaan jalleenmyy-
jien toimintaa, logistiikan organisointi seka suunnitelma jalleenmyyjien saannolli-
seen koulutukseen ja motivaation yllapitoon (sisaltaen toimivan palkitsemisjarjes-

telman).

Tutkimuksen luotettavuutta heikentaa vastaajien suppea maara. On hyvin epato-
denndkdista, etta saataisiin taysin yhtenevaiset tutkimustulokset uusimalla tutki-

mus, joten tata opinnaytetyota ei voida taysin yleistaa.
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LITTEET

Tutkimushaastattelu (Word) LIITE 1

Tutkimushaastattelu (Webropol) LIITE 2
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LITE 1

TUTKIMUSHAASTATTELU:

Haastattelen 2 tai 3 asiantuntijaa, jotka ovat olleet luomassa jalleenmyyntiverkos-

toa. Kohdeyritys pidetaan tydssa anonyymina (ettei tyota tarvitse salata).
Kysymyksia:

Mietitteko alussa, kummalla tavalla jarjestatte tuotteidenne jakelun, edustajan

avulla vai jalleenmyyjan kautta?

Kumpaan vaihtoehtoon paadyitte? Miksi?

Kaytittekd ulkopuolisten palveluita tuotteiden jakelun suunnittelussa ja organi-

soinnissa?

Tuntuiko jalleenmyyntiverkoston suunnittelu ja toteutus isolta projektilta?

Kauanko projektissa kesti?

Muistatko, minkalaisia alkuselvityksia teitte?

Miten mietitte jalleenmyyjien sijainnit?

31



Mista I0ysitte sopivat jalleenmyyjat?

Minkalaisia kriteereita asetitte jalleenmyyjijille?

Oliko teilla jotain "tyokaluja” apuna jalleenmyyjia kontaktoidessa?

Esim. esitteita? Markkinointimateriaalia?

Millainen on mielestasi hyva apumateriaali jalleenmyyjaa varten?

Minkalaista tukea jalleenmyyjat kaipaavat/kaipasivat teiltd?

Pitivatko valmista asiakassegmentointia tarkeana, vai haluavatko miettia itse po-

tentiaaliset ja tarkeimmat asiakasryhmat?

Minkalaista markkinointimateriaalia jalleenmyyjat kaipaavat?

Miten jarjestitte myyntikoulutuksen?

Miten olette huolehtineet, ettd brandinne nakyy loppuasiakkaalle saakka?

Oliko/onko jalleenmyyijilld muita tuotteita myynnissa, vai keskittyivatko/keskitty-

vatko he vain teidan tuotteisiinne?
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Kuinka yllapidatte jalleenmyyjienne/edustajienne motivaatiota?

Kuinka usein tuotatte jalleenmyyijillenne/edustajillenne uutta materiaalia?

Jarjestattekd saanndllisin valiajoin koulutusta, virkistyspaivia tms.?

Laskitteko heille valmiiksi esimerkkilaskelmia, minkalaista tulotasoa tuotteidenne

myynnilld on mahdollista saavuttaa?

Tuliko jotain odottamattomia yllatyksia vastaan projektin aikana?

Tekisitkd nyt jotain toisin?
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LIITE 2

OA M ( SULEN AMUAT TR ORKEARBELY

Jalleenmyynnin suunnittelu

((5) Paknllzat kysyrmyicsat markitty 1haciis (%)

Mkl toirenkivaasi kuule tai on ity faimiy a
R rymieh i rak iinen tai yilSpita, tSma kysely on juuri snulle. Toivon snulta [Sytyvin W
halua jakaa . i toisten “tuuts Free t3hin kysehryr Uskan
heradvdn tists kysehysts inspircivia aj
Kiftoksiz awvartasi jo etukSteen! O o Ouilun 153 ja teen
i wata = . on tar
dytinndnkiheizesti, jotta tydsts alisi hyStyd kaikille Sooson steelijcile.

3. Oletteko tehnest muutoksia jakeluverkostonne organiscintiin jossain valheessa?
{Esimerkiks] siten, etth alemmin oll ryyntdedustajia fa mylkoyisin [Slleenmyyjili)

DEr-Tznh:
D[}Iu-'n:

4. Mikall vastasit clermme, mith muutoksia teltte o miksi? (Volt vastata omin sanoin)

5. Oletteko tehneet laskelmia, mikd on edullisin tapa hoitaa tuoctteidenne jakeliverkasto?

[] tsbeenmyyiien kausta

[] Myynti- / kauppa- / tuote-edustafien kautta
[ vahittSiskauppoien kautta
Dmmnam?l

[] Emme cle lasienest

&. Miten olitte yhiteydessh jSlleenmyyjiin / edustajiin / wihittSiskauppoihin tmw? (Volt
rastittaa useamman vaihtoehdon)

DTWIHI:HME? I I

[] Kevytyrittsioveliieen kautta Mik3 o sovetus? [ |
I:Ihw'iﬂh-. breluita tarjs yrityt kautta.

[[] Rekrytointifirman kautta.

[] Tapasitte messuilla.

I:IT,' - ami # TE-keskoul kautta.
I:I&l’mmh.rﬂ:_

[[] d8Beenmmyyia f edustaja tree. ot itse yhbeytta.

I:IMI..I'III‘LIHIH? |
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Jalleenmyyninin suunnittelu

(5) Pasmilsat kysyrykesat miarkdtty tEhaslis ()

7. Miiten jakeluverkoston myyilen ansiotulot muodostuvat tuotteldenne osalta® Molt valita
useamman walhtoehdon)

[] Provisicpalkka

[] Kiinted kundausipaliica + provisio

[] Wunskausipaikka

[] sam viille ja3 ostokulujen ja mypyntitulogen wilinen myoyntikate.
[] Munsten. Miten? | |

B. Palkitsetteko rmyyjidnme normaalin palkan /£ palkidon / edullisen ostohinnan lisiks?

() Wyl
DE

. Mkl vastasit kylli, pyydin ystivilllsest] kertomaan muutamalla sanalla alle, miten
palkitsette ja misti palkitsette.

10. Onkio seuraavissa, pabvelun taxsos mitaavisss asiolssa limennyt jakeluverkoston osalta
hazsteita? Tal onko seurasvista alhelsta tullut negatiivista palautetta / rekismaatiolta? (Volt
wallta usearmeman)

D lakel k tHEmai ja -taidot

A ja kyttytyminen (asiakb tus / kunnicittaminen)
[] Wshestyttsvpy= jai itavaitetaanks myyiS helpast ja =
Dmmﬂ:m:ﬂhﬁiﬁhm

] ity vt exsimenpibetsin Myt unden. vy ttvin ralieisan
[] Msine ja useott vesilen ssialcas FyvSkeyS pahelurtaros) "

11. Koulutatteko / koulutitteko jakeluverkostossanne bolmbela myyjili? (valitse sopivin
walhtoehto)

() Wyl
DEI‘_TE

12. Kerrotko tarkermmin koulutuksestanne? [Valitse sophein valhboehio)

me

D Koulutuk=ia Srjestimme 2 kertaa vuodessa
D Koulutuksia jErfestimme keran voodessa
() Moubstimme alussa Fyvin

13. Kertolsitko syyn, miksi ette kouluta myyjlinne? (Valitse sopivin vaihtoehto)

() Must yiztd e riEMAE TS
() Meills on erittdin ammattitsitoiset myyit, o ole tanets
(7)) Ei cbe edes kiymyt miskess3 kauppaa tules
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JElleenmmyyrinin suunmitbelu

([5)) Pasmilnas kysyysesat merkitsy 1Enaalis %)

14, Onkn beills kivttass jokin [Srfestelmd / sovellus, jolla seurastte myyjlenne mynymts?
() On
() Bl

15. Kerrotko tarkernmin millainen seurantatapa tedlld on kiytSsss? Oletteke kobenest sen
hyedilesi?

Hhvwi Kok UBKRat owat S5 mikelt, etf3 pHIS Ruotamulesliset fa Innak
e N i s it .

16, Milld tavoin rakennathe yhtelstyots ja uottamuksellisia subteita myyntiverkoston kanssa?
MWalt valita usaxmman valhtoehdon)

[[] Aarjestitte tyStnyvinvointipsi
[[] Waivtte sySemases yhde==3
[] Pidstte virkistyspSiis

[] Picitte yhteisi koulutuspdi
[] Tepastte etiyhbeydels

[] Vieraitette jlleenmmyiin / edustaian tms. kiona
[] Martsartte fllemnmyyiin / edustajon kiymdsn tomipaib
[] Lshesatte jouluna ja ehid ystivanpdivind kortin
[] Muwsten. psiten? |

17. Olettekn kirjannest [Sllsanmyynt- £ myymitedy ypl ek Il
reklamaaticlsta talowdeliisesti?

() Oilemme

DEI'-T:

() En osaa sanoa

18. Oletteko kirjannest JSlleenmyynt- / myyntedust pirmul lwmpl wasta
kolmannen osapualen perinnists?

oﬂlcr-'r:

DEr-n:

D Eni osam sanoa

1%. Kuinka byytyviinen olet * [Valitse sopivin hymis)

Haluaisin muutosta Erittdin tyytywaimen
@ 0 6 © © o ©o
20. Jos volsit alolttaa jakelrverkoston luomisen alusta, tekisitkd jotain tolsin?

DT:IH-
D Oilen ollut tyyhywdinen tihdn

21. Kerrothn, mitd tekisit toksin?
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Jalleenmyynnin suunnittelu

{3} Pakaillast kysymykset markfity tahdald (%)

22 Haluaisitho lisdtd vield jotain? Oliko kysymyksiin helppo vastata® il

Olen erittdin kiftollinen k3yttimdstasi ajasta. Toivoittavast kysely herdtti joitain hyddyllisS ajatuicsia.

Woit halutessasi sykeylld lukea Theuk ta opinndytetydni, jonka valmistumista olet t3han kysehyn

Wiedd oeran erittdin BEmmin kiftos ja olosin mukavaa kevatts sinolle!

£ Ua

-y
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