@ropolia

Soile Lyyryla, Sara L6fstrom, Tiina Nopanen ja

Tiina Toivonen

Yritetaanko yhdessa vai viihdytaanko vapaina?

Yrittajyys optisella alalla

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Optometristi

Optometrian koulutusohjelma
Opinnaytety6

30.3.2012



Tekija Soile Lyyryla, Sara Lofstrdm, Tiina Nopanen, Tiina Toivonen

Otsikko Yritetddnkd yhdessa vai viihdytdanko vapaina? Yrittajyys optisella alalla
Sivumaara 111 sivua + 3 liitetta

Aika 30.3.2012

Tutkinto Optometristi (AMK)

Koulutusohjelma

Optometrian koulutusohjelma

Suuntautumis-
vaihtoehto

Optometria

Ohjaajat

Lehtori Juha Havukumpu
Lehtori Eero Kokko

Tutkimme ty6ssamme ketjuuntumista ja yrittajyyttd optisella alalla.
Tavoitteenamme oli selvittdd, miten yrittdjat kokevat ketjuun kuulumisen
vaikuttavan liiketoimintaan. Tarkastelemme optisella alalla toimivien
yksityisten yrittdjien mietteitd ketjuun kuulumattomuudesta. Sen lisaksi
kartoitamme eri optikkoliikeketjujen johdon nakemyksia ketjutoiminnasta ja
sen vaikutuksista yrittdjyyteen. Rajasimme tutkimuksemme koskemaan viitta
suurinta Suomessa toimivaa ketjua, joissa on yrittdjavetoisia liikkeitd. Nama
kyseiset ketjut olivat Silmdasema, Fenno Optiikka, Specsavers, Synsam ja
Instrumentarium.

Tyomme teoriaosuus sisaltéd katsauksen optisen alan nykytilanteeseen
Suomessa ja esittelimme tarkeimmadt optikkoliikeketjut. Sen lisaksi
perehdyimme ketjutoiminnan eri osa-alueisiin ja muotoihin. Kdvimme myo6s
lapi erilaisia hy6tyja ja haittoja, joita ketjutoiminta tuo yrittdjille.

Kaytimme tyossamme kvalitatiivista tutkimustapaa ymmartdaksemme
aiheemme mahdollisimman syvallisesti ja kokonaisvaltaisesti. Kerdsimme
tutkimusaineiston kolmelle eri ryhmalle suunnatuilla teemahaastatteluilla.
Haastattelimme ketjujen johtoa, ketjuyrittdjia seka ketjuun kuulumattomia
yrittdjia, koska halusimme saada monipuolisen kasityksen yrittdjyydesta
optisella alalla. Nauhoitimme ja litteroimme jokaisen haastattelun, jotta
pystyimme tekemdaan kattavan sisallonanalyysin aineistolle.

Tutkimuksemme osoitti, ettd Suomessa operoivien optikkoliikeketjujen
toiminta on hyvin samankaltaista, vaikka joitain erojakin I0ytyi. Kaikkien
ketjujen yrittdjat kokivat ketjuuntumisen mukanaan tuomat hyddyt haittoja
suuremmiksi. Ketjuun kuulumattomat yrittdjat arvostivat vapautta paattaa
oman liikkeen asioista. Yhteenvetona voidaan siis todeta, etta seka ketjuun
kuuluvat ettd ketjuun kuulumattomat yrittajat pitivat tekemidaan paatoksia
oikeina ja olivat tyytyvaisia yrittdjyyteen valitsemallaan tiellaan.

Avainsanat

ketjutoiminta, ketjuuntuminen, yrittajyys, optikkoliike, optinen ala




Authors
Title

Number of Pages
Date

Soile Lyyryld, Sara Lofstrom, Tiina Nopanen, Tiina Toivonen
Entrepreneurship in the Optical Sector

111 pages + 3 appendices
Spring 2012

Degree Bachelor of Health Care
Degree Programme Optometry
Specialisation option | Optometry

Instructors

Juha Havukumpu, Senior Lecturer
Eero Kokko, Senior Lecturer

The focus of this research is in the area of chaining and entrepreneurship in
the optical sector. The study was aimed at exploring the experiences of
entrepreneurs who belong to a chain. We also wanted to research the
opinions of private entrepreneurs on the topic. Furthermore, we interviewed
the management of optical chains in order to find out their views of chain
operations and the effects of chaining on entrepreneurship. The study
included the five biggest optical chains that operate in Finland and have
retail outlets run by entrepreneurs. These chains were Silmdasema, Fenno
Optiikka, Specsavers, Synsam and Instrumentarium.

In the literature review we took a look at the current state of the optical
sector in Finland and introduced the most significant optical chains. In
addition to that, we focused on various aspects of chain activity. We also
aimed to identify what are the advantages and the disadvantages of
chaining to entrepreneurs.

This study employed a qualitative research method since we wanted to gain
a deeper understanding of our topic. The data for the research were
collected through semi-structured interviews with three different groups. We
interviewed the management of the optical chains, the entrepreneurs in the
chains and the private entrepreneurs in order to obtain in-depth information
around the topic. We recorded and transcribed the interviews so that we
could conduct a comprehensive content analysis.

Based on the findings of the study, it appeared that there were not many
differences in the operations of the optical chains in Finland. The
entrepreneurs in every chain thought that the advantages of belonging to a
chain overweighed the disadvantages. The results of the study also
indicated that the private entrepreneurs appreciated the authority to make
their own decisions regarding their businesses. As a conclusion, it can be
said that both the chain entrepreneurs and the private entrepreneurs were
satisfied with their decisions and thought that they had chosen the right way
to do business.
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1 JOHDANTO

Teimme opinndytetydmme optisen alan eri ketjujen konsepteista ja optisen alan
vahittdiskaupan yrittajyydesta. Kiinnostus aihetta kohtaan herasi pikkuhiljaa opintojen
edetessa ja tyokokemuksen karttuessa eri liikkeissa. Ketjujen toimintatavoissa ja
konsepteissa on eroja, kuten on my0s eri yrittdjien toimintatavoissa. Ketjujen
konseptien eroavaisuudet kiinnostivat meitda. Optikon tydn kaupallinen puoli kiinnosti
myo6s siksi, ettd kolme neljasté opinndytetyon tekijasta on aiemmin opiskellut
kaupallista alaa.

Viime vuosina alalla on tapahtunut paljon muutoksia, muun muassa uusia toimijoita on
tullut alalle. Eyen -ketju perustettiin ja se ehti jo tehda konkurssin, ja englantilainen
Specsavers -ketju rantautui Suomeen. Specsavers osti Tahtioptikko —ketjun, minka
seurauksena siitd ulos jattaytyneet yrittajat perustivat Fenno Optiikka -ketjun ja paljon
muutakin muutosta on viimeisen kymmenen vuoden aikana tapahtunut. Kannattavuus
on laskenut kautta linjan koko alalla. Optikon toimenkuva on myds monipuolistumassa
muun muassa tippaoikeuksien my6ta. Lisaksi on ennustettu, ettd tulevaisuudessa
monelle meistd, tavalla tai toisella, yrittdjyys tuo leivan pdytaan. Siksi olikin

mielenkiintoista tutkia hieman syvemmin ketjuyrittamista.

Opinndytetydmme Kkasittelee ketjuuntumista, ketjutoimintaa ja niiden ketjuyrittajélle
tuomia hyotyja ja haittoja. Tavoitteenamme oli selvittdd, millaisia vaihtoehtoja eri
optisen alan ketjut tarjoavat yrittdjdlle ja kuinka eri ketjujen yrittdjat kokevat ketjussa
toimimisen. Pohdimme my6s, miksi ketjuun kuulumattomat vyrittdjat eivat kuulu

ketjuun.

Teoriaosassa teemme katsauksen optisen alan markkinatilanteeseen ja esittelemme
optisen alan vahittdiskaupan tarkeimmat ketjut. Selvitdmme myds erikoiskaupan
ketjuuntumista ja yhteistydon eri asteita, erityisesti franchising-mallia. Lisaksi
kasittelemme ketjukonseptia ja ketjutoiminnan hy6tyja ja haittoja yrittdjalle.

Opinnaytetydn empiirinen osa suoritettiin kvalitatiivisesti. Tutkimme ketjujen toimintaa
ja konsepteja seka yrittdjien kokemuksia teemahaastatteluin. Rajasimme tydmme
koskemaan viitta suurinta ketjua, Silmaasemaa, Fenno Optiikkaa, Specsaversia,



Synsam Cazzetta ja Instrumentariumia, joissa on yrittdjavetoisia liikkeitd.

Haastattelimme ketjujohtoa, eri ketjujen yrittdjia seka ketjuun kuulumattomia yrittajia.

Aiemmin samantyyppistd tutkimusta Metropolia-ammattikorkeakoulun optometrian
koulutusohjelmassa on tehty opinndytetyéna vuonna 2000, jolloin Essi Kaakinen tutki
ketjuuntumisen vaikutuksia optikkoliikkeen toimintaan. Ketjuuntumisesta muussa
erikoiskaupassa on tehty enemman tutkimuksia. Haaga-Helian ketjuprojekti on
aiemmin tuottanut useita tutkimuksia aiheesta. Projektin my6td syntynytta kirjaa
olemmekin kdyttdneet yhtend ldhteend teoriaosaa tyOstettdessa. Lisaksi olemme

tutustuneet aiheeseen lukemalla kirjallisuutta, lehtiartikkeleita ja Internet-lahteita.

2 OPTINEN ALA SUOMESSA

Optisen alan markkinat ovat Suomessa viime vuosien aikana muuttuneet paljon uusien
toimijoiden tullessa jakamaan markkinoita ja toisaalta joidenkin vanhojen toimijoiden
poistuttua markkinoilta. Tassa osuudessa kasiteltavat tiedot perustuvat osin vuoden
2010 Optitieton Optinen ala Suomessa —julkaisuun sekd Optisen alan
tiedotuskeskuksen tietoihin vahittdiskaupasta vuonna 2009 ja 2010. Vuoden 2011

lukuja ei ollut vield saatavissa opinndytetyon valmistuessa alkuvuodesta 2012.

Suomessa oli vuoden 2010 lopussa 820 optikkoliikettd, vain 4 optikkoliiketta
vahemman kuin vuonna 2009. Tilastoissa muut liikkeet -ryhmallé oli vuonna 2010
ylivoimaisesti laajin optikkoliikeverkosto 299 toimipisteellaan; tahan ryhmaan kuuluvat
ketjuuntumattomat yksityiset optikkoliikkeet seka vuonna 2009 perustetun Opti+ -
ketjun toimipisteet, joista ei ollut 2010 saatavissa tilastotietoa. Vuodessa taman
ryhman liikkeiden maara oli kuitenkin vdhentynyt kymmenelld. (Optitieto 2010: 5, 8 -
9; Optitieto 2012.)
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Kuvio 1. Optikkoliikkeiden maara 2010 (Optitieto 2012)

Alan suurimmat ketjutoimijat Suomessa ovat Instru optiikka, Silmaasema, Specsavers,
Fenno Optiikka seka Synsam Cazze. Muutaman viime vuoden aikana on ketjuissa ollut
likehdintaa. Noin 40 liikkkeen suuruinen Eyen-ketju poistui markkinoilta konkurssin
vuoksi. Lisaksi Fenno Optiikka aloitti ketjutoiminnan vuoden 2008 lopulla 60 liikkeen
voimalla kasvaen 2010 loppuun mennessa 70 liikkeen ketjuksi. Aikaisemmin erillisind
toimineet Cazze Optikko ja Synsam aloittivat yhteistydn edustaen 75 liikettd. Samalla
noin puolet Cazze Optikoista jattaytyi pois yhteistydsta Synsamin kanssa siirtyen
padasiassa ketjuuntumattomat-ryhmaan. Vuoden 2010 aikana Synsam Cazze liikkeiden
maara pieneni 66 liikkeeseen. Specsaversin liikemaara vuoden 2010 lopulla oli 91
toimipistetta. Silmaasemien liikemaara sailyi lahes ennallaan 121 toimipisteelld. Instru
optiikka kasvatti liikemadraansa eniten lahinnd uusien franchising-yrittdjien myoéta.
Instru optiikan yhtion omien Nissen-, Keops- seka omien ja franchising-
Instrumentrium-liikkeiden kokonaismaara oli vuonna 2010 173 toimipistettd. (Optitieto
2010: 5, 8-9; Optitieto 2012.)
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Kuvio 2. Optikkoliikkeiden liikevaihto 2010 (Optitieto 2012)

Vuoden 2009 tilastoissa perdti 97 % koko alan yrityksistda on niin kutsuttuja
mikroyrityksia, jotka tydllistavat alle 10 henkiléa. Erot liikevaihdoissa yksittdisten
optikkoliikkeiden valilla vuonna 2010 olivat suuria ja kertovat liikkeiden kokoeroista —
keskimaarainen liikevaihto optikkoliikettéd kohden oli 397 000 €; kuitenkin alan
suurimmat liikkeet eli 1dhes kaikki Instru optiikan liikkeet ylsivat keskimaarin jopa 593
000 €:n liikevaihtoon. Vuonna 2010 koko optisen vahittaiskaupan liikevaihto oli 325,6
miljoonaa euroa. Alan markkinajohtaja Suomessa on Instru optiikka, jolla oli 32 %:n
markkinaosuus 102,6 miljoonan euron liikevaihdolla. Sitd seuraavat ketjuihin
kuulumattomat optikkoliikkeet 24 %:n osuudella (80 miljoonan euron liikevaihto), ja jo
pitkadn optisen alan vahittdiskaupan toiseksi suurimpana ketjuna toiminut Silmdasema
19 %:n osuudella (61,4 miljoonan euron liikevaihto). Specsavers ylsi vuonna 2010 13
%:n osuuteen tehdessaan 42,5 miljoonan euron liikevaihdon. Yhdistynyt Synsam Cazze
kattoi noin 6 % markkinoista 21 miljoonan euron liikevaihdollaan ja lahes samoihin

lukuihin ylsi Fenno Optiikka 18,1 miljoonan euron liikevaihdollaan. (Optitieto 2012.)
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Kuvio 3. Optikkoliikkeiden markkinaosuudet 2010 (Optitieto 2012)

2.1 Optikkoliikeketjut Suomessa

Seuraavassa on esiteltyna opinnaytetydssamme kasiteltavat Suomen suurimmat ketjut
Instru optiikka Oy, Silmdasema Oy, Specsavers, Synsam Cazze ja Fenno Optiikka.
Tiedot perustuvat verkkolahteisiin seka Instrumentariumin, Silmdaaseman, Specsaversin
ja Synsam Cazzen kohdalla vuoden 2011 Iloka-marraskuissa suorittamiimme
ketjujohtojen haastatteluihin ja Fenno Optiikan kohdalla tammikuun alussa

saamaamme tiedonantoon.

KETJU LIIKEVAIHTO LIIKEMAARA YRITTAJAVETOISIA
NIISTA

Instrumentarium 109 milj. euroa 119 19

Silmaasema 61 milj. euroa 120 50

Specsavers 46 milj. euroa 90 80

Synsam Cazze 20 milj. euroa 50 50

Fenno Optiikka 20 milj. euroa 73 73

Kuvio 4. Alan ketjujen avainluvut loka-marraskuussa 2011



2.1.1 Instru optiikka Oy

Instrumentarium-ketju syntyi vuonna 1900, kun Suomalaisen Ladkariseura Duodecim
jasenet perustivat Oy Instrumentarium AB:n maahantuomaan terveydenhuoltoalan
valineitd. Vuonna 1978 Instrumentarium osti silloin viisi myymalaa kattaneen, jo
vuonna 1891 perustetun Nissen-ketjun ja vuonna 1995 Instrumentarium osti Keops-
ketjun. Vuonna 2002 perustettiin Instru optiikka Oy, kun hollantilainen Pearle Europe -
konserni osti Instrumentarium QOyj:n optiikkaryhman. Yritysjarjestelyjen myéta Instru
optiikka Oy on nykyisin Pohjoismaiden johtavia optiikan vahittdismyyntiketjuja ja osa
kansainvalista optiikan alan johtavaa GrandVision B.V -ryhmaa. Instru optiikan
omistukseen kuuluvat Suomessa Instrumentarium-, Nissen- ja Keops -brandit, ja
vuonna 2011 Instru optiikalla oli Suomessa yhteensa 119 Instrumentarium-myymalaa,
50 Nissen-myymalaa ja nelja Keops-myymalaa. Ketjun henkildstomaara on noin 1000
ja liikevaihto on noin 109 miljoonaa euroa. (Instru optiikka Oy 2011; Sarapalo 2011.)

Laajentaakseen myymaldverkostoaan Instru optiikka Oy kadynnisti vuonna 2007
franchising-liiketoiminnan. Ensimmaiset franchising-kauppiaat liittyivat ketjuun kesalla
2008, ja lokakuussa 2011 franchising-liikkeitd oli 19. Vuoden 2011 aikana
Instrumentariumin franchising-myymalat lisaantyivat voimakkaasti perati 8 uuden

franchising-sopimuksen myéta. (Instru optiikka Oy 2011; Sarapalo 2011.)

2.1.2 Silmaasema

Silmdaseman syntypera on vuodessa 1975, kun perustettiin liike Kunnon
kakkulakauppa. Noin 10 vuotta taman jalkeen syntyi jatkona Silmalaakari-Optiikka -
ketju, joka kuitenkin hajaantui kahteen osaan Instrumentariumin ostaessa siita
enemmiston. Jaljelld jadneet yrittajat perustivat vuonna 1991 Silmaasemat Marketing -
yhtién, jonka tehtdvana oli tuottaa Silmaasema-liikkeiden tarvitsemat ketjupalvelut
markkinointiin, ostoon, viestintddn ja koulutukseen liittyen. Silmdasema-ketjun
jasenliikkeiden yhteistoiminnan tiivistaminen oli tarpeen 2000-luvun alussa alan
kilpailun takia, ja siten perustettiin Silmdasema Fennica Oy, jolla on nyt omistus
Silmaasema-brandiin. Silmdasemat Marketing Oy -kattojdrjestd sulautui Silmaasema
Fennicaan vuonna 2009 ja tasta lahtien ketjupalvelut on tuotettu Silmdasema Fennica

Oy: n liiketoimintaorganisaation kautta. (Munukka 2011; Silmaasema Fennica Oy 2008;



Silmaasema 2010.)

Ketjulle on aina ollut ominaista silmaladkarin ja optikon yhteistyd. Vuonna 2010
Silmdasema Fennica Oy hankki Via Healthcare:n, Helsingin Silmdsairaala Oy:n seka
Espoon Silmdsairaala Oy:n osakekannat. Yhtiét toiminevat toistaiseksi omina
liiketoimintayksikkdinaan nykyiselld organisaatiorakenteellaan. (Silmdasema Fennica Oy
2008; Silmaasema 2010b.)

Silmdasema Fennica Oy:n omistuksessa on ketjun liikkeistd noin 70, ja loput noin 50
likettd ovat yrittdjdkauppiaiden  omistuksessa.  Yrittdjakauppiaat  toimivat
yhteistydsopimuksessa Silmdasema Fennica Oy:n kanssa. Koko ketjun liikevaihto on
noin 61 miljoonaa euroa, josta yksi kolmasosa tulee yhteistydkauppiaiden lilkevaihdosta
ja 2/3 tulee Silmdasema Fennica Oy:n myymaldista. Ketjun liikevaihto ei sisalla
silmaladkarin palkkioita, vaan siihen kuuluu ainoastaan optinen kauppa. (Munukka
2011.)

2.1.3 Specsavers

Specsavers-ketju on perustettu vuonna 1984 Iso-Britanniassa yksityisoptikoiden
toimesta, ja se on edelleen perheomistuksessa. Ensimmadisen Iso-Britannian
ulkopuolisen liikkkeen Specsavers avasi vuonna 1997, ja maailmanlaajuisesti silla on
nykydaan yli 1600 liiketta ja yli 26000 tyontekijad Iso-Britanniassa, Irlannissa,
Alankomaissa, Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa, Espanjassa, Australiassa, Uudessa-
Seelannissa ja Suomessa. Maailmanlaajuinen liikevaihto oli vuonna 2010 1,5 miljardia
GBP. (Helsingin Sanomat 2008; M&M 2007; Piira 2011; Specsavers Optical Group
2010a&b.)

Suomeen ketju rantautui vuonna 2007 solmimalla sopimuksen Optigo-ketjun omistavan
terveydenhuoltoyritys Coronaria Oy:n kanssa siten, ettd suurin osa Optigo-ketjuun
kuuluvista liikkeistéa muuttui Specsavers Optikoiksi. Taman jdlkeen Specsavers osti
Tahti Optikko Group Oy:n Keskolta vuonna 2008 ja sai siten 30 liikettd. Specsavers osti
myds Eyen-halpamyyntiketjulta 26 liikettd. Specsavers toimii franchising-
toimintaperiaatteella ja Suomessa 80 liikettd on yrittdjavetoisia. Lokakuussa 2011



ketjun omassa omistuksessa oli kymmenen liikettd, joita pyorittavat myymalanhoitajat,
myyntihenkilokunta ja optikot. Tavoitteena ketjulla kuitenkin on saada loputkin liikkeet
yrittdjavetoisiksi. Suomessa liikevaihto oli vuonna 2010 46 milj. euroa. (Helsingin
Sanomat 2008; M&M 2007; Piira 2011; Specsavers Optical Group 2010a&b.)

2.1.4 Synsam Cazze

Synsamin juuret ovat Silmatera-ketjussa, jonka jasenliikkeista noin puolet liittyi
Tahtioptikko-ketjuun vuonna 1998. Loput Silmatera-yrittdjat eivat kokeneet mieluisaksi
jatkaa saman brandin alaisena pienena ketjuna isoja kilpailijoita vastaan, vaan katseet
kdannettiin Ruotsiin. Jo aiemmin Synsam oli yhteistydn my6ta tullut tutuksi
Silmaterdlle, ja luontainen siirtyma oli ryhtyd Synsam-yrittdjiksi Suomessa. Synsam-
ketju on perustettu Ruotsissa vuonna 1968, ja se on nykyaan Pohjoismaiden johtavia
optikkoliikeketjuja. Suomessa toimii Synsam Finland Oy, jonka osakkeenomistajia
yrittajalilkkeet ovat eli Suomessa ketju on suomalaisessa omistuksessa. Suomessa
liikevaihto on noin 20 milj. euroa. (Gammals 2011; Synsam 2011.)

Vuonna 2008 Synsam- ja Cazze-ketjut yhdistyivdat. Suomessa yhteistyOverkoston
toimintaa varten perustettiin yhteinen organisaatio, joka aloitti toimintansa 2009.
Synsam Holding tarjoutui ostamaan itsendisten, yrittdjavetoisten optikkoliikkeiden
liketoiminnan. Synsam Cazzessa haluttiin sdilyttdaa yrittdjan ty6panos ja henkinen
padoma seka henkildsto. Ketjuun liittyville yrittdjille tarjoutuu mahdollisuus jatkaa tyéta
likkeessa ja uudelleeninvestoida osuus saamistaan varoista uuteen liikeketjuun
osakkeenomistajuuden mydéta. Ketjuun liittyminen tapahtuu joko myymalla liiketoiminta
ketjulle tai solmimalla franchising-sopimus. Mukana olevat liikkeet hyotyvat ketjusta
muun muassa Yhteisella markkinoinnilla ja yhteisostoilla. Lokakuussa 2011 Synsam-
liikkeita oli noin 35 ja Cazze-liikkeitd noin 15 liikettd. (Gammals 2011; Kauppalehti
2008; M&M 2008.)

Cazze ja Synsam harjoittivat tiivistd yhteistoimintaa vuoden 2011 loppuun asti Synsam
Finland Oy:n ketjuohjauksen alla. Synsam Cazze on franchising-ketju, jossa on
vapaaehtoisen ketjun ominaispiirteita (Gammals 2011).



2.1.5 Fenno Optiikka

Fenno Optiikan taustana on suomalainen Tahti Optikko -ketju. Tahti Optikko -ketjua
hallinnoi Keskon omistama Tahti Optikko Group Oy, jonka suorassa omistuksessa oli 31
liketta ja loput 98 liikettd olivat yksittdisten yrittdjien omistamia. Vuonna 2007
Specsavers osti Tahti Optikko Group Oy:n Keskolta ja ketjun suorassa omistuksessa
olevat liikkeet siirtyivdat suoraan Specsavers Optikolle. Iso osa Tahti Optikon
yrittdjdomistajista ei kuitenkaan ollut valmis yhteistyéhdén Specsaversin kanssa ja he
halusivat irtautua Tahti Optikosta. Nama yksityiset yrittdjaoptikot perustivat yhteisen
maahantuonti- ja tukkuyrityksen Fenno Optical Oy:n, jossa jokainen jasenliike on
osakkaana. Yrittdjat muodostivat johtokunnan, joka yhdessa rakensi peliséannét ketjun
toiminnalle. (Fenno Optiikka 2011; Nyman 2012; Taloussanomat 2008a&b.)

Ketjuyrittdjista muodostuva johtokunta johtaa ketjun toimintaa. Fenno Optiikka on
vapaaehtoinen ketju eli sen toiminta ei ole franchising-periaatteella pydriva. Kaikki
ketjun liikkeet ovat yrittdjavetoisia ja niita on vuoden 2012 alussa ympari Suomea 73
liikettd — ketjun liikkemaara nousi vuoden 2011 aikana noin 20%. Ketjun liikevaihto on
noin 20 miljoonaa euroa. (Fenno Optiikka 2011; Nyman 2012; Taloussanomat
2008a&b.)

3 KETJUN MAARITELMA JA KETJUTOIMINNAN TAVOITTEET

Lahdettdessa tarkastelemaan optisen alan ketjuuntumista, on ensin hyva selvittda mita
ketjulla tarkoitetaan. Kauppaketjun madritelma vaihtelee hieman lahteittdin, joskin

kaikilla on perimmiltédn sama idea.

Kilpailuvirasto  (2003) madrittelee  ketjun  seuraavasti: “Ketjuna pidetaan
vahittaisportaassa toimivien elinkeinonharjoittajien ja ndiden yhteiselimena toimivan
keskusyksikdon muodostamaa vapaaehtoiseen sopimukseen perustuvaa yhteenliittymaa,
jonka toimintaan kuuluvat ainakin yhteismarkkinointi, jasenliikkeiden samankaltainen
tavara- tai palveluvalikoima ja yhteinen liiketunnus. Ketjuksi katsotaan myds sellainen
ketjumainen itsendisten elinkeinonharjoittajien yhteistyéryhma, joilla on keskitettya

ostotoimintaa, yhteismarkkinointia ja yhteinen liiketunnus, mutta ei samankaltaista
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tavaravalikoimaa.” Kauton, Lindblomin ja Mitrosen (2008: 72) madritelman mukaan
ketjun muodostavat yhdenmukaisesti maaritellyn ketjukonseptin mukaan toimivat
ketjun kaupat, joiden paatdksenteko on keskitetty niiden yhteiselimena toimivalle
ketjuyksikdlle. Hukka puolestaan (2005: 10) ndkee ketjuliiketoiminnan yritysten
valisena yhteistydnd, jolla voi olla erilaisia juridisia muotoja ja rakenteita. Finne ja
Kokkonen (2005: 83) maarittelevat kauppaketjun muodostuvan yhdenmukaisesti
madritellyn ketjukonseptin mukaan toimivista myymaldista ja niiden yhteisesta

ketjuyksikosta.

Ketjukonseptin  maaritys, ketjun kauppojen yhdenmukainen tavaravalikoima,
yhteismarkkinointi, keskitetty ostotoiminta ja logistiikka ovat ketjutoiminnan
|lahtokohtana. Ketjun liiketoimintamallissa ketjun verkoston koordinointi ja kontrolli
voivat perustua omistukseen tai eriasteisiin sopimuksiin. Ominaista ketjulle on, etta
ketjuyksikké ja ketjun kaupat muodostavat yhdessa tiiviin verkoston, joka toimii
ennalta sovitun ja -madritellyn tyonjaon ja vastuiden mukaisesti. Ensiksi ketjussa
tehdadn periaatteelliset ratkaisut toimialasta, markkina-alueista, konseptien
lukumaarasta seka verkoston toiminnan rakenteesta, mutta varsinaisena lahtokohtana
ketjuliiketoiminnalle toimii jatkuvasti kehitettdva ketjukonsepti. Ketjukonseptissa
madritelldan asiakaskohderyhmat, kilpailusegmentti ja paakilpailija. Ketjukonseptin
strateginen maaritys sisaltaa liikeidean ja vastaukset siihen, mita tuotteita tai palveluita
myydaan, kenelle ja milld tavalla. Ketjukonseptin strateginen madritys antaa
periaatteelliset Iahtékohdat liiketoimintaprosesseille, ja siten strategisilla paatdksilla ja
linjauksilla on suuri merkitys. (Kautto — Lindblom 2005: 44-45.)

Kautto ja Lindblom (2005: 44-46) vaittavat, ettd ketjuliiketoimintamalli voi toimia
tehokkaasti vain  keskitetysti omistetuissa ja  johdetuissa ketjuissa tai
yrittdjarakenteeseen perustuvissa ketjuissa, jotka toimivat franchising- tai
vertikaalisella sopimuksella. Ketjuliiketoiminta vaatii johtamisjarjestelman, jonka kaikkia
osia jokainen ketjun yksikkd jarjestelmallisesti noudattaa. Yleenséd ketjua johtavalla
taholla on padtosvaltaa ketjua koskevissa strategisissa paatoksissa, ketjun
perusvalikoiman muodostamisessa ja  markkinoinnin  suunnittelussa.  Ketjun
ostotoiminta ja tiedonhallinta on perinteisesti keskitettyd. Naiden asioiden myoéta
ketjuliiketoimintamallilla voidaan saavuttaa tehokkuusetuja, joita perinteisellda tukku-

vahittaiskauppamallilla ei saada aikaan.
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Liiketoiminnalle on ominaista tavoitteellisuus. Ketjutoiminnalla, kuten kaikella muullakin
liketoiminnalla, on tavoitteensa, joka toiminnalla pyritdan aikaansaamaan.

Ketjutoiminnan tavoitteiden sisaltod oli eri ldhteissa pitkalti sama.

Kuten Kautto ja Lindblom (2005, 17) toteavat, kaupan keskeisin toimintaa ohjaava
paamadra on kannattavuuden tavoittelu, mité haetaan ketjuuntumisellakin. Finne ja
Kokkonen (2005: 83) kirjoittavat, etta ketjutoiminnalla haetaan keskittdmisen ja
suurtuotannon etuja useilla eri alueilla. Lahtékohtana on, ettd valtaosa suunnittelusta
ja hallinnollisista tdista tapahtuu keskitetysti ketjunohjausyksikdssa, jolloin

myymaldissa vapautuu aikaa paivittaisten tdiden ja asiakaspalvelun hoitamiseen.

Tavoiteltaessa kannattavuutta olennaista on se, millainen liiketoimintamalli
kaupparyhmittymalld kuten kauppaketjulla on, silld kaupan myynti ja kustannustaso
riippuvat valitusta liiketoimintamallista ja sen johtamisesta, toimeenpanosta ja
toiminnasta. Kauton ja Lindblomin (2005: 17-19) mielestd ketjuliiketoimintamalli
tarjoaa enemman tehokkuushyotyja kuin perinteisemmalla tukku-
vahittdiskauppamallilla  voidaan saavuttaa. Kirjoittajien mukaan tukku-
vahittdiskauppamallissa sisdisen toiminnan tehottomuus ja ristiriidat eivat jata kaupalle
mahdollisuutta ylldpitda edullista kuluttajahintatasoa kannattavuuden karsimatta.
Ketjuliiketoiminta antaa osapuolille tehokkuusetuja seka varsinaisissa
toimintakustannuksissa etta etenkin padaoman kayttéon ja investointeihin liittyvissa
tekijoissa, ja tatd kustannustehokkuutta saatetaan saavuttaa ensisijaisesti logistisia
prosesseja ja tiedonhallintaa tehostamalla. Ketjuliiketoiminnan ainoana tavoitteena ei
ole parantaa kustannustehokkuutta, vaan perimmdisena paamadrana on aikaansaada
vetovoimainen ja vahva asiakkaiden arvostama konsepti, jolla saavutetaan hyva

myynnin kehitys.

Kannattavuuden sailyttdaminen hintakilpailluilla aloilla edellyttad pitkalle vietya
kustannustehokkuutta. Ketjuliiketoimintamallissa siihen pyritaan ketjun vahvalla,
kuluttajia kiinnostavalla ketjukonseptilla, keskitetylla ostotoiminnalla, toimintoketjun eri
prosessit yhdistavalla integroidulla ketjutoiminnalla, tehokkaalla, yksinkertaisella
organisaatiolla, paatdksenteolla ja johtamisjarjestelmalld, seka ketjun suurella koolla ja

sellaisella myynnin tasolla, joka tekee tehokkaan toiminnan ja suhteellisesti alhaisen
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kustannustason mahdolliseksi. (Kautto — Lindblom 2005: 18-19.)

4 KETJUKONSEPTI

Ketjukonsepti on se tekija, jolla ketjut pyrkivat erottautumaan toisistaan seka
kuluttajien etta yrittdjien nakdkulmasta. Se on eraanlainen ketjutoiminnan sielu, joka
maarittda ketjun toiminnan lahtdkohdat. Ketjukonseptissa madritelldan seikat, jotka

ovat ominaisia ketjun toiminnassa.

Finne ja Kokkonen (2005: 179) madritelman mukaan ketjukonsepti on kauppaketjun
lupaus palvelusta, joka asiakkaalle taataan aina, kun han asioi kyseisen ketjun
myymalassa. Hukka (2005: 7) ja Kautto ja Lindblom (2005: 57) kuvaavat
ketjukonseptin tarkoittavan lahinna ketjun toimintamallia, ketjutoiminnan runkoa. Se
velvoittaa yleensa ketjun kauppiaita ja kauppoja, ja sille on tyypillisté jatkuva
kehitysty6. Ketjukonseptin tarkoituksena on kehittdd ketjun sisdlla paras mahdollinen
toimintatapa ja tuoda se ketjun kaikkien kauppojen kayttddn. Ketjukonseptissa
maaritelldan ketjun tavararyhma-, hinnoittelu-, palvelu- ja markkinointistrategiat.
Nadiden liséksi siind maaritellddn myods toiminnan laadun, kauppapaikkaverkoston ja
henkilékunnan osaamisen keskeiset lahtékohdat. Kuten Finne ja Kokkonen (2005: 181)
kirjoittavat, ketjukonseptissa on kaikkiaan térkeda kuvata, miten tuote tai palvelu
toimitetaan asiakkaalle eli mitka ovat ne myymalo6issa ja ketjuorganisaatiossa kaytetyt

prosessit, joiden avulla voidaan parhaiten tayttaa asiakastarpeet.

4.1 Konseptin sisaltd

Konseptin keskeinen sisaltd voidaan ryhmitelld strategiseen osioon, markkinointiosioon,
logistiikkaosioon ja yhteispalveluiden osioon. Strategisen osion ydin on madrittaa
asiakaskohderyhmd, asiakaskayttaytyminen, kilpailuedut, brandin arvot ja asema
kilpailukentassa. Markkinoinnin elementeista keskeisimpia ovat yhdenmukaiset
ulkondkdéelementit, yhteismarkkinointi ja sortimentin muodostus. Siihen sisdltyy myods
muu markkinointiviestinta, markkinatutkimukset, PR- ja SP-toiminnot, oma mallisto ja

hinnoitteluperusteet. Logistiikkaosioon voi sisaltya yhteiset ostotoiminnot seka kuljetus-
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ja varastointilogistiikka. Konseptiin ei kuitenkaan valttamatta kuulu logistiikkaosiosta
muuta kuin yhteiset ostotoiminnat. Yhteispalveluiden osio hoidetaan paasaantdisesti
erillisin sopimuksin. Siihen sisdltyy laskentatoimi, tietojenkasittely seka neuvonta ja
koulutus. (Hukka 2005: 51-54.)

4.1.1 Asiakaskohderyhmat, asiakaslupaus ja kilpailuetu

Ketjun tulee maaritelld ja priorisoida itselleen tarkeat asiakassegmentit, joissa se
tahtoo erottua kilpailijoistaan. Ketjukonseptin lahtokohtana voidaankin pitaa
asiakaskohderyhman tarkkaa segmentointia. Se tehdaan perinteisesti demografisin
keinoin, jolloin keskeisia tekijoita ovat esimerkiksi ikarakenne, tuloryhmat, sukupuoli,
perherakenne ja sosiaaliset luokat. On myo6s tdrkeda selvittda asiakkaiden tarpeet,
elamantyyli ja ostokayttaytyminen. Olennaista on varmistaa, etta asiakaskohderyhmilla
on riittdva ostovoima. Naiden selvityksien perusteella pyritddn luomaan asiakaslupaus.
Asiakastarpeiden tulisi ohjata yritysten toiminnan suunnittelua paatoksenteon kaikilla
tasoilla, ja asiakaslupaukset ovat toimintaa ohjaavia lahtokohtia. Ne perustuvat
perinteisesti kilpailuetuun eli kilpailuetu toteutuu asiakaslupauksen kautta. Yleensa
konseptilla on yksi keskeinen ja tavoiteltavien asiakkaiden arvostusta kuvaava lupaus.
Keskeisten kuluttajaryhmien mieltymykset olisi otettava huomioon kaikessa
padtdksenteossa aina ketjukonseptin suunnittelusta valikoimanhallintaan. (Finne —
Kokkonen 2005: 180-182; Hukka 2005: 47-48; Kautto — Lindblom 2004: 19-21; Tustin
2007: 151.)

4.1.2 Ketjukonseptin nimi

Ketjukonseptilla ja ketjulla tulisi olla yhtendinen nimi, josta on muodostuttava tunnettu
brandi. Nimen taytyy tukea asiakaslupauksia ja sen pitda olla erottuva ja helposti
muistettava. Nimen taytyy myo6s tukea konseptin vahvuuksia ja roolia, mutta sen ei
tarvitse olla tavara-alaa tai omaa liiketyyppisegmenttid kuvaava. Kaupan on luotava
ketjustaan brandi, silld kauppaketjut kamppailevat tilasta ja asemasta kuluttajan
mielessa. (Kautto — Lindblom 2005: 86; Finne — Kokkonen 2005: 182; Tustin 2007:
143.)
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4.1.3 Tavararyhmahallintaprosessin lahtékohdat

Konseptin asiakaslupausten ja vahvuuksien pohjalta voidaan maaritelld tavararyhmien
painotukset, tuotelukumaarat tavararyhmittdin, palveluratkaisut, alakonseptit ja
hinnoittelustrategia. Eri tekijéiden perusteella suunnitellaan myymaldratkaisu, jossa
keskeisia vahvuuksia tuodaan esiin tavararyhmien ja palveluiden sijoittelun avulla.
Tavoitteena on saada aikaan myymaldratkaisu, jossa asiakkaan on helppo hahmottaa
myymala ja I6ytaa eri tuoteryhmat. Talla tavoin ostaminen on helppoa ja miellyttavaa.
(Kautto — Lindblom 2004: 21-22; 2005: 86; Anwar 2011: 242.)

4.1.4 Markkinointiprosessin lahtokohdat

Kautto ja Lindblom (2004: 22; 2005: 88) kirjoittavat, ettd seuraavassa konseptin
maadrittelyn vaiheessa rakennetaan lahtokohdat markkinointiprosessille.
Asiakaslupaukset ja  tavararyhmadhallintaprosessin  |ahtékohdissa  maaritellyt
tavararyhma- ja myymaldratkaisut antavat markkinoinnille siséllén. Finnen ja Kokkosen
(2005: 182) mukaan on toivottavaa, etta asiakas kykenee tunnistamaan ketjun
pelkdstdan tuotevalikoiman, esilleasettelun ja palvelun perusteella. Konseptin
vahvuuksia korostetaan graafisella ohjeistuksella, joka sisaltdd nimilogon, varit, valot,
opasteet ja muut olennaiset ratkaisut. My6s myymalan ilmeen on oltava linjassa
asiakaslupausten kanssa, koska myymald itse on tdrkein markkinointivaline.
Markkinointiprosessin tarkein lahtokohta on luoda konseptista asiakaslupausten
mukainen tunnettu merkkituote. Tavoitteena on, ettd merkki on vetovoimaisempi kuin

saman segmentin paakilpailijalla.

4.1.5 Kauppapaikkaprosessin lahtokohdat

Kauppapaikkaprosessi saa lahtokohtansa konseptin perusmaarityksessa.
Kauppapaikkaverkoston laajuuden ja kauppojen lukumaaran avulla on saavutettava
tavoitteiden mukainen myynnin taso ja kannattavuus. Konseptille pitdaa madaritelld ne
markkina-alueet ja paikkakunnat, joille ketjun kaupat halutaan sijoittaa, kun otetaan
huomioon markkina- ja ostovoimakriteerit seka kilpailutilanne. Kauppojen sijoitus
oikeille paikoille on olennaista konseptin kannalta, koska liilan vaikea paikka johtaa
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todennakoisesti epaonnistumiseen, vaikka markkina-alueella olisikin riittdva ostovoima.
Kauppapaikan sijoitus ja myymaldtilan kaytté on myds olennainen ketjukonseptin
madritelmissa, jotta saadaan yhtaldisenndkdinen ketju. Kauppakeskuksissa asiakas on
saatava vedettya sisdlle myymalaan, jolloin sisadnkdynti korostuu. Erikoiskaupassa
myymalan layout, kalustus ja varien kdyttd on korostetummassa roolissa kuin
paivittdistavarakaupassa. (Kautto — Lindblom 2004: 23-24; 2005: 90-91; Finne —
Kokkonen 2005: 188-189.)

5 KETJUUNTUMISEN MUODOT JA KETJUTOIMINNAN ASTEET

5.1 Ketjuuntumisen muodot

Ketjut eivat ole aina samanlaisia rakenteeltaan. Ketjumuodot voidaan luokitella
juridisesti ja toiminnan yhtendisyyden perusteella yksiomisteisiin
monimyymalayrityksiin, vapaaehtoisiin ketjuihin seka franchising-ketjuihin (Niilola —
Pulkkinen — Riipinen — Leminen — Kiuru 2003: 15). Seuraavassa esittelemme

ketjuuntumisen muodot.

5.1.1 Monimyymalayritys

Monimyymaldyrityksissd ~ taustayhteis6  omistaa  ketjun  kaikki ~ myymalat.
Monimyymaldyrityksen  keskusyksikkd ja  johto vastaavat yrityksen  koko
liketoimintakokonaisuudesta ja sen kehittdmisestd. Tahan sisdltyy esimerkiksi
myymalaverkostosta, hankinnasta, markkinoinnista, tietojarjestelmista ja koulutuksesta
huolehtiminen. Monimyymaldyrityksissa kaikkien ketjuun kuuluvien myymaldiden on

noudatettava ketjun toimintamalleja ja konsepteja. (Niilola ym. 2003: 15.)

5.1.2 Vapaaehtoinen ketju

Vapaaehtoinen ketju on itsendisten yritysten ja niiden keskusyksikén muodostama
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yhteenliittyma, joka perustuu yhteistoiminnasta tehtyyn sopimukseen. Vapaaehtoiset
ketjut voidaan jaotella tukkukauppasidonnaisiin ketjuihin ja muihin kauppiasketjuihin.
Tukkukauppasidonnaisissa ketjuissa keskusyksikké vastaa kaikista vahittdiskaupan
taustatehtdvista, kuten tukkutoiminnoista, myymalaverkoston, liiketoimintakonseptien
ja tietojarjestelmien sekda koulutus- ja neuvontajarjestelman vyllapidosta ja
kehittdmisestda. Kauppiaat ovat vastuussa oman kauppansa liiketoiminnasta ja
kannattavuudesta. Muissa kauppiasketjuissa ketjun keskusyksikét ovat pienia ja niille
luovutetut tehtdvat ovat vahdisempia kuin tukkukauppasidonnaisissa ketjuissa.
Yrityksilld on yhteinen ketjunimi ja vyhteiset liiketunnukset, mutta esimerkiksi
myymalaverkosto ja sen kehittaminen ovat kauppiaiden vastuulla. (Niilola ym. 2003:
16.)

5.1.3 Franchising-ketju

Franchising on kahden taloudellisesti ja juridisesti itsendisen yrityksen valinen,
sopimukseen perustuva yhteistydmalli, jossa franchisingottaja saa kayttodnsa
korvausta vastaan valmiiksi kehitetyn tuotteen tai palvelun ja siihen liittyvan
toimintamallin.  Yritystd, joka antaa toiselle yritykselle oikeuden hy6dyntaa
kehittamaansa liiketoimintakonseptia kutsutaan franchisingantajaksi. Yritystd, joka
vastaanottaa oikeuden kayttaa franchisingantajan konseptia kutsutaan puolestaan
franchisingottajaksi. Franchisingottaja voi tdaman konseptin avulla harjoittaa itsenaista
liiketoimintaansa tiiviissa yhteistydssa franchisingantajan ja toisten franchisingottajien
kanssa. Olennainen franchising-ketjun tunnusmerkki on, etté franchisingantaja johtaa
ketjun liikeidean mukaista toimintaa maarittelemalla toiminnan reunaehdot. Vaikka
franchisingottaja omistaa ja johtaa oman yrityksensa toimintaa, eivat franchisingottajat
osallistu ketjun johtamiseen. Ketjussa on yleensa useita franchisingottajia, joista
muodostuu joukko samalla konseptilla toimivia yrityksia. Tata joukkoa, yhdessa
franchisingantajan omistamien toimipisteiden kanssa, kutsutaan franchisingketjuksi ja
asiakas kokee siihen kuuluvat liikkeet samaan kokonaisuuteen kuuluviksi. (Laakso
2005: 29; Raatikainen 2011: 67; Mattila — Wathen — Tommila — Rinkinen 1998: 36;
Suomen Franchising Yhdistys Ry 2011.)

Asiakas hydtyy franchisingista, koska han voi asioida missa tahansa ketjun liikkeessa
tietden saavansa samanlaista palvelua tai laadultaan yhtenevia tuotteita.
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Franchisingantajalle franchising tarjoaa mahdollisuuden laajentaa liiketoimintaa ja
levittdytya uudelle liiketoiminta-alueelle. Franchisingottaja hyo6tyy kayttéonsa
saamastaan liiketoimintamallista ja siihen liittyvasta tuesta. (Ketchen — Short — Combs
2011: 583; Raatikainen 2011: 67; Mattila ym. 1998: 36; Suomen Franchising Yhdistys
Ry 2011.)

Franchising-toiminta voidaan jakaa kolmeen erilaiseen muotoon Kansainvalisen
franchisingyhdistyksen IFA:n (International Franchise Association) tekeman luokittelun
mukaan. Nama kolme muotoa ovat trade name franchising, product distribution

franchising ja business format franchising. (Laakso 2005: 34-35.)

Trade name franchising on franchingtoiminnan muoto, jossa franchisingottaja hankkii
oikeuden kayttaa liiketoiminnassaan franchisingantajan tavaramerkkia, liiketunnusta tai
toiminimea. Ketjun jasenet toimivat usein kuitenkin nakyvasti omalla toiminimelldan ja
kayttdvat ketjun tunnusta sen rinnalla. Ketjun jasenten valinen yhteistyd on yleensa
valillista tai se rajoittuu johonkin yksittdiseen franchingantajan yllapitamaa yhteiseen
palveluun kuten markkinointijarjestelmiin. Yritysten toimintamallit voivat siis olla
hyvinkin erilaisia eikd niiden valilld esiinny juurikaan kdytdnndn yhteistyotd. Tassa
toimintamallissa franchisingantajan tulonlahteena toimii yleensa tavaramerkin kaytosta
maksettava osuus liikevaihdosta tai ketjun jasenille tarjottavien palveluiden tai
tuotteiden myynnista tuleva tuotto. (Zimmerer — Scarborough 2008: 190; Laakso 2005:
34.)

Product distribution franchising eli tuotteen jakelun vuokraus antaa franchisingottajalle
oikeuden myyda franchisingantajan tuotteita seka kayttaa brandia ja tuotemerkkia
tietylld markkina-alueella tai segmentissa Suuret yritykset voivat vuokrata tietyt
tuotemerkit eri yrityksille samassa maassa tai samalla maantieteelliselld markkina-
alueella. (Passila 2009: 49.) Taman tyyppisen franchisingtoiminnan avulla
tavarantoimittaja  pystyy rakentamaan myymalleen, maahantuomalleen tai
valmistamalleen tuotteelleen jakelutien, jossa asiakkaat ovat tavallista sitoutuneempia.
Ketjun jasenten valinen yhteistyd rajoittuu valillisiin  menetelmiin markkinoinnissa.
Franchisingantajan ja ketjun jasenten valinen yhteistyd rajoittuu yleensa pelkastaan
myytavaan tuotteeseen, sen myyntiin, jakeluun ja valmistamiseen. Tassa

franchisingtoiminnan  muodossa  franchisingantajan saama  tuotto  koostuu
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enimmakseen ketjun jasenille myytavien tuotteiden tai palveluiden myyntikatteesta
seka joskus erilaisista vuokrista tai kayttoperusteisista lisenssimaksuista. (Laakso 2005:
35.)

Business format franchising (BBF) eli liiketoimintamallifranchising on yleisin ja
nopeimmin kasvava  franchising-muoto. Siina  franchisingantaja  tarjoaa
franchisingottajalle kokonaisen liiketoimintamallin, johon siséltyy lisenssi tavaramerkille,
myytdvat tavarat tai  palvelut, toimintametodit, = markkinointisuunnitelma,
laadunvalvontaprosessi, koneisto, kaksisuuntainen kommunikaatiojarjestelma seka
tarvittavat liiketoimintaa tukevat palvelut, kuten koulutus ja mainonta. Business format
franchising tarjoaa franchisingottajalle kaikki liiketoimintamallin elementit, mutta se voi
olla myds jaykkd ja vaativa toimintamuoto, koska franchisingantajan ja
franchisingottajien valinen yhteistyd on niin tiivistda. Franchisingantaja saa paaosan
tuotostaan franchisingottajilta liiketoimintamallin kayttdoikeuksien vuokramaksuina
seka muina franchising-maksuina. (Barringer — Ireland 2010: 513-514; Zimmerer —
Scarborough 2008: 191.)

5.2 Ketjutoiminnan muodot

Paitsi rakenteeltaan erilaista, ketjutoimintaa on myds monen tasoista. Joissain ketjuissa
vain ostosopimukset tehdaan keskitetysti, kun taas toisessa daripadssa keskusyksikkd
sanelee varsin  tarkkaan kaupan toimintamallin.  Helsingin liiketalouden
ammattikorkeakoulun projektissa on maaritelty kaupan ketjuuntumiselle asteet, jotka
kuvaavat ketjuyhteistydn syvyytta ja vaativuutta. (Hukka 2005: 23-24.) Seuraavassa

esittelemme nama ketjutoiminnan asteet.

5.2.1 Yhteisostoaste

Ensimmaisen yhteistydasteen tarkoituksena on tuottaa ostorenkaassa oleville yrityksille
etua silla, ettda kaikki ketjuun kuuluvat yritykset neuvottelevat yhdessa yhteisen
tavarantoimittajan kanssa tuotteille hyvan hinnan. Nain ketjun kaupat voivat hyétya
joko suuremmasta katteesta tai saavuttaa hintaetua ja myyda halvemmalla.

Ostorenkaassa olevat yritykset sitoutuvat ostamaan tavarantoimittajalta neuvotteluissa
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sovitun mdaran tuotetta. Myyntihintaan ketju ei kuitenkaan vaikuta, vaan yritykset
voivat itse valita kuinka ostoedun hyodyntdvat. Ostorenkaan jasenet pyritaan
valitsemaan siten, etteivat yritykset kilpaile keskendan vaan niillda on oma reviiri.
Ostorenkaan jasenet perustavat usein osakeyhtion tai osuuskunnan hoitamaan
yhteisostoja. (Hukka 2005: 24-25.)

5.2.2 Yhteisten tunnusten aste

Toisen asteen yhteistydssa ketjun jasenet ovat perustaneet yhteisyrityksen hoitamaan
ketjulle kuuluvia asioita. Ketjulla on yhteinen tunnus ja se tekee ostosopimusten lisaksi
tavarantoimittajien kanssa markkinointiyhteistyétda. Tavarantoimittajaa kiinnostaa sen
tavaramerkin tai merkkitavaran rooli ketjussa, ja se haluaakin vaikuttaa tuotteen
nakyvyyteen ja asemaan ketjussa. Usein tavarantoimittajat maksavat ketjuille
markkinointimaksuja, joiden avulla tuotteita mainostetaan ketjun nimissa. (Hukka
2005: 25-26.)

5.2.3 Yhteispalveluiden aste

Kolmannen asteen yhteistyd sisdltéa edellda mainittujen lisdksi keskitettyja yhteisia
palveluita. Tallaisia ovat esimerkiksi ketjun tarjoamat konsultointipalvelut ja koulutus.
Pienissa erikoiskaupan ketjuissa oman koulutusjarjestelméan luominen on kuitenkin
harvinaista. Yhteisten tilipuitteiden luominen ja yhteiset tunnusluvut helpottavat ketjun
yrityksien vertailemista. Yhteisesti Kkilpailutettu laskentatoimi voi tuoda yritykselle
saastoja kirjanpidon kuluissa. Ketjun kattavat tietojarjestelmat, varsinkin rahastus- ja
laskutusjarjestelmat, ovat yleensa ketjun kaupoissa samanlaiset. Naité yhteispalveluita

ketjut saattavat kehittaa vasta mydhemmassakin vaiheessa. (Hukka 2005: 26-28.)

5.2.4 Yhteismarkkinointi

Neljannen asteen yhteistyd tuo mukanaan yhteismarkkinoinnin omilla varoilla.
Alemmissa asteissa yhteismarkkinointia toteutettiin Idhinnd tavarantoimittajan varoin.

Mainonta ja markkinointi ovat yhteisesti sovittua ja toteutettua sekd resursseja
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panostetaan paljon markkinoinnin eri osa-alueille. Neljannen asteen ketjut ovat
kehittdneet yhteisty6ta jo hyvin pitkdlle. Usein yhteisty6téa varten on perustettu
apuyrityksia, joiden vastuulla on esimerkiksi hoitaa yhteisostot, markkinointi ja kaupan
omien mallistojen hankinta. Ketjut kehittdvatkin omia merkkitavaroita ja mallistoja
erottuakseen Kkilpailijoista ja saadakseen hintaetua. Keskitetty sortimentti kasvaa koko
ajan ketjun kehittyessa. (Hukka 2005: 28-29.)

5.2.5 Yhteispadomien aste

Viidennella asteella eli yhteispadgomien asteella ketjuyhteistydn vaativuus kasvaa ja
kauppiaiden vaikutusmahdollisuudet ketjun toimintaan pienenevat. Ketjun johdossa on
ammattilaistiimi kauppiaista muodostetun johtoryhman sijaan. Talla tasolla kehitetaan
yhteismarkkinointia edelleen, rakennetaan tiivista ketjua ja Kkiinnitetddn huomiota
kauppapaikkojen valintaan. Tavoitteena on rakentaa omasta nimesta tai tavaramerkista
brandi. (Hukka 2005: 29.)

Yhteistydn ollessa tiivista taytyy ehdoista sopia tarkasti. Ketjun toimintamallia kuvataan
kirjallisesti yhteistydsopimuksissa, kasikirjoissa, konsepteissa tai manuaaleissa riippuen
ketjusta. Viidennen asteen yhteistydssa ketjun yhteistoiminta on edelld mainituissa
tarkasti madritelty ja ketjun kaupan tdytyy niitd noudattaa. Talld kehittyneelld
yhteistydn tasolla aletaan kehittdd myods yhteista logistiikkaa. Erikoistavarakaupassa
ketjut  kayttdvat kuitenkin  véhemman yhteisia  logistiikkaratkaisuja  kuin
paivittaistavarakaupassa. (Hukka 2005: 31.)

Nykyisin  kauppapaikan valinta on tarked osa yrityksen strategiaa ja
kauppapaikkatoiminta onkin ketjun menestymisen kannalta tdrkeda. Kaupan taytyy
hakeutua sinne, missa on asiakasvirtaa. Joissakin ketjuissa on oma
kauppapaikkaorganisaatio ja joissain se on ulkoistettu. Kauppapaikkoja voidaan
hankkia rakennuttamalla, ostamalla, vuokraamalla tai nditd yhdistelemalla. Monet
ketjut hakevat lisda volyymia hankkimalla uusia kauppiaita jo toimivista yrityksista,
mutta ndin ei padstda vaikuttamaan niin paljon kauppapaikan valintaan. Oma
kauppapaikkatoiminta edellyttda ketjulta taitoa l6ytaa yrittdja liikkeeseen ja taitoa
kouluttaa vyrittdja ketjun konseptiin. Talldin tulevat mukaan ketjun yhteiset
koulutusjarjestelmat.  Kehittyneemmissa  ketjuissa autetaan yrittdjaa  myds
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rahoituksessa, esimerkiksi perus- ja laajennusinvestoinneissa, jotka vaativat paljon
rahaa ja vakuuksia. (Hukka 2005: 31-33.)

5.2.6 Vertikaalisen yhteistytn aste

Kuudennen asteen eli vertikaalisen yhteistyon asteella paattsvalta ketjussa muuttuu
horisontaalisesta  vertikaaliseksi. Paatosvalta siirtyy kauppiailta tai heidan
edustajistoltaan  ketjun johdolle ja kauppiaan vaikutusmahdollisuudet oman
myymalansa ratkaisuihin vahenevat oleellisesti. Tdssa vaiheessa ketjussa on kaytossa
velvoittava toimintamalli eli konsepti. Keskusyksikko voi ostaa liikkeita tai luoda uusia ja
harjoittaa lilketoimintaa niin sanottuna monimyymaldyrityksend. Monissa kehittyneissa
ketjuissa toimii yhteisten tunnusten alla ketjun omia liikkeita ja franchising-liikkeita tai
vapaaehtoisia ketjuliikkeitda. Kuudennen asteen yhteistydssa yleisemmin kaytetty
franchising-malli on business format -franchising eli palveluluvakesopimus, josta

kerrotaan tarkemmin kappaleessa 5.1.3 "Franchising-ketju”. (Hukka 2005: 33-35.)

6 KETJUKONSEPTIN STRATEGIAT

Kuten jo aiemmin tuli esille, kauppaketjujen ketjukonseptit ovat erilaisia. Ketjujen
asiakaslupauksissa ja vahvuuksissa on eroja kuten myds niiden valitsemissa kilpailu- ja
asiakassegmenteissa. Kaikissa konsepteissa on kuitenkin myds seuraavaksi kasiteltavat
strategiset elementit. Nama elementit tukevat konseptin ydinvahvuutta ja
ydinasiakaslupausta.  Esimerkiksi  kilpailutilanteen = muuttuessa tai strategiaa
muutettaessa taytyy paivittdd aina kaikki osa-alueet, koska ne kaikki vaikuttavat
toisiinsa (Kautto ym. 2005: 75-76).

6.1 Tavararyhmastrategiat

Tavararyhmastrategiassa maaritellaan ketjukonseptin asiakaskohderyhmien,
vahvuuksien ja asiakaslupausten perusteella tavararyhmat, tavararyhmien painotukset

ja laajuus, kotimaisten ja kansainvadlisten merkkituotteiden rooli, omien
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merkkituotteiden roolit ja osuus valikoimasta seka tavararyhmien maara ja myytdvien
artikkeleiden maara. Myds tuotteiden haluttu laatu ja hinta-laatutaso taytyy maaritella.
(Kautto ym. 2005: 77; Anwar 2011: 243.)

Tuoteryhma tarkoittaa samaa vydintarvetta tyydyttdvien tuotteiden kokonaisuutta.
Naistd esimerkking optisella alalla aurinkolasit, jotka suojaavat silmid auringolta ja
piilolinssit, jotka tarjoavat asiakkaalle nakymattéman nadnkorjausratkaisun. Lajitelma
tarkoittaa markkinoitavien tuoteryhmien maaraa, esimerkiksi aurinkolasit, piilolinssit ja
nadntarkastukset.  Valikoima taas tarkoittaa tuoteryhmdn sisdltdmia yksittdisia
tuotevaihtoehtoja, kuten aurinkolasituoteryhmdssa eri merkkiset, erikokoiset ja
erivariset vaihtoehdot. (Lahtinen & Isoviita 2004: 81.)

Tuotteen laatumielikuvaa asiakkaan silmissé muokkaa tuotteen tekniset ominaisuudet,
ulkonakd, muotoilu, pakkaus, tuotenimi ja palvelu. Asiakkaan mieltdma laatu koostuu
siitd, kuinka hyvin asiakkaan asettamat odotukset tuote pystyy tayttdmaan verrattuna
muihin vastaaviin tuotteisiin.  Mitd teknisemmastd tuotteesta on kysymys, sita
vaikeampi asiakkaan on ymmartda tuotteen teknista laatua ja talldin korostuu
asiakkaan kokema palvelun laatu seka yrityksestd muotoutunut mielikuva. (Lahtinen &
Isoviita 2004: 84-86.)

6.2 Palvelustrategiat

Palvelustrategialla tarkoitetaan tiettyjen tuotteiden tai tuoteryhmien myymisen
tukemista asiakaspalvelun tai lisapalvelun avulla. (Kautto ym. 2008: 137.) Varsinkin
erikoistuotteita myytdessa asiakas tarvitsee henkilokunnan asiantuntemusta ja
neuvontaa ostopadtdksen teossa. Lisa- ja tukipalveluilla tuotetaan lisdarvoa asiakkaalle
esimerkiksi huolto- tai asennus palvelun muodossa. Palvelustrategiat tulee maaritella
johdonmukaisesti  ketjukonseptin asiakaslupausten, lisdarvon ja mielenkiinnon
tuottamisen  seka asiakkaiden tarveongelmien ratkaisemisen  perusteella.
Palvelustrategioiden tulee edesauttaa kaupanteon syntymista ja vahvistaa asiakkaan
luottamusta yritykseen. Ammattitaitoinen, hyvin koulutettu ja palveleva henkilékunta
on tarkea tekija palvelustrategioissa onnistumisessa. (Kautto ym. 2005: 77-78.)
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6.3 Hinnoittelustrategiat

Hinnoittelustrategiassa maaritellddn tuotteiden hinnoittelun periaatteet. Hinnoitteluun
vaikuttaa se missa kilpailusegmentissa yritys on paattanyt toimia. Monissa konsepteissa
hinnalla onkin merkitseva rooli asiakkaan valitessa ostopaikkaa. Kaupassa on
perushinnoittelustrategioita Kauton ym. (2008: 123—-125) mukaan nelja:

e Premium-hinnoittelua kdytetdan huippumuodin sekd arvostettujen omien tai
kansainvalisten  merkkien  ketjuissa seka edullisempienkin  ketjujen
huipputuotteissa.

e Korkea/matala -hinnoittelustrategia eli normaalihinnat/tarjoushinnat on
kaytossa yleensa muotiin ja pukeutumiseen keskittyvassa kaupassa.

e Pysyvasti edullinen -hinnoittelu on yleensa kaytossa paivittaistavarakaupassa
usein ostettavien tuotteiden kohdalla.

e Halpahinta on niin sanotuissa laatikkomyymaldissa yleisesti kaytossa oleva

hinnoittelumalli.

Hintamielikuvan ja hintatason tulee olla yhtenevaiset ja kilpailukykyiset ja niiden tulee
tuottaa yritykselle kilpailuetua omassa kilpailusegmentissaan. Siksi onkin tdrkeaa
hinnoitella asiakaskohderyhman ja asiakaslupausten kannalta keskeiset tuotteet
kilpailukykyisesti. Hinnoittelustrategia voi olla myds tavararyhmdkohtainen tai jopa
tuotekohtainen, jotta saavutetaan haluttu hintamielikuva. (Kautto ym. 2005: 78.)

Ropen (2000: 100-101) mukaan hintastrategia merkitsee sitd, ettd pystytaan
toimimaan kilpailijoita edullisemmin ja siten myymaan kilpailijoita edullisemmalla
hintatasolla. Myytdessa halvalla jaa kate kustannusedusta huolimatta pienemmaksi ja
siksi tuotteelle taytyy saada myyntivolyymia. Vain harva yritys pystyy kayttdmaan
hintastrategiaa pitkalld tahtaimelld, mutta lyhyen aikavdlin strategiana se saattaa
toimia, jos halutaan vallata markkinaosuuksia. Ketjun omilla merkkitavaroilla on suuri
merkitys  hinnoittelustrategioissa. =~ Kaupan omat merkit pyritédn yleensa
hinnoittelemaan edullisiksi. Laatu ja luotettavuus ndissdkin tuotteissa ovat tarkeita
kriteereitd. Hinnan merkitys on erilainen, jos ketjukonseptissa korostetaan
yksil6llisyytta ja erilaisuutta ja ketjussa on tarjolla huippumerkkeja. Tassa segmentissa
asiakkaat voivat olla valmiita maksamaan huippumerkeista korkeitakin hintoja. Tall6in
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hinta maaritelldan suhteessa laatuun, merkkiin, mielikuviin ja arvostuksiin. (Kautto ym.
2008: 124.)

6.4 Markkinointistrategiat

Markkinointistrategia kertoo missa segmentissa yritys kilpailee ja mita kilpailukeinoja se
kayttad (Lahtinen & Isoviita 2004: 81). Tikkanen ja Vassinen (2010: 127-128)
maarittelevat markkinointistrategian yrityksen markkinointiohjelmaksi, jonka avulla
yritys pyrkii tuottamaan arvoa paitsi asiakkailleen ja omistajilleen myds muille
verkostokumppaneilleen asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden
mukaisesti.  Markkinointistrategia  koostuu tavoiteasetannasta, toimenpiteiden
suunnittelusta, toteuttamisesta ja seurannasta. Markkinointistrategian on tarkoitus
toimia tyovalineend toteutettaessa markkinointia yrityksen liiketoimintastrategian

mukaan.

Markkinointistrategian tavoitteita voidaan ryhmitella eri tasoihin, jolloin on helpompi
nahda miten eri toimenpiteet vaikuttavat tavoitteiden toteutumiseen. Yksilétason
tavoitteena voi olla esimerkiksi myyntihenkildston suorituskyky. Suhdetason tavoitteiksi
voidaan madritellda  asiakaskohtainen myynti, asiakassuhdekannattavuus tai
asiakastyytyvaisyys. Asiakassegmenttitason tavoitteina voidaan pitdaa esimerkiksi
markkinaosuutta tai uudelleenostojen maaraa. Koko asiakassuhdekantaan kohdistuva
tavoite voi olla esimerkiksi uusasiakashankinta. Liiketoimintatason tavoitteina voidaan
nahda kyky vakuuttaa rahoittajat yrityksen kyvystd hankkia uusia, kannattavia
asiakassuhteita. (Tikkanen ym. 2007: 62.)

Edellda mainittuja tavoitteita maaritelldan, jotta voidaan tehda padtdksia oman
tarjooman ominaisuuksista, asiakassuhdekannan segmentoinnista seka
asiakassuhteiden halutuista ominaisuuksista. Nain voidaan suunnitella yrityksen
sisdinen ja ulkoinen markkinointi sekd kohdistaa markkinoinnin  resurssit
mahdollisimman tuottavasti. Taytyy myds paattaa milla mittareilla toiminnan
tehokkuutta arvioidaan seka mita kannustinjarjestelmaa kaytetaan. (Tikkanen ym.
2007: 62-63.)

Monilla ketjuilla on omat kanta-asiakasjarjestelmdansa, jota hyddynnetdan
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markkinoinnissa. Jarjestelman tehtdvéd on myos lisata kanta-asiakkaiden maaraa ja
ostouskollisuutta ja siten kasvattaa asiakkaan keskiostosta. Jarjestelma tarjoaa
tehokkaan kanavan saada tietoa asiakkaista ja ndin kohdistaa markkinoinnin resurssit
oikein. Tietosuojalaki tosin rajoittaa hyvin yksildityjen tietojen hyvaksikayttda. Asiakas
kokee saavansa kanta-asiakkuudesta rahallista hydtya sekd lisdetuja erilaisista
palkitsemisjarjestelmistd. Usein kanta-asiakasjarjestelma rakennetaan siten, etta se
kannustaa asiakasta sitoutumaan ketjuun ja tekemaan mahdollisimman paljon ostoksia
ketjun ja sen yhteistydbkumppaneiden liikkeissa. Bonusten porrastus on tastd hyva
esimerkki. Lisadntyvissa madrin ketjuilla on yhteistydbkumppaneita eri aloilta,
esimerkiksi vakuutusyhtidité ja sahkoyhtidita, joiden tarjoamista tuotteista asiakas voi

saada myos kanta-asiakasetuja. (Kautto ym. 2005: 78-79.)

6.5 Henkilokunnan ammattitaitoon, palvelualttiuteen ja ystavallisyyteen liittyvat

strategiat

Ketju pystyy saavuttamaan kilpailuetua, jos se pystyy tarjoamaan hyvaa
asiantuntemusta asiakkaan ongelmiin varsinkin korkeatasoista osaamista vaativilla
toimialoilla. Siksi osaamiseen ja ammattitaidon jatkuvaan kehittdmiseen on

panostettava. Osaava henkilokunta on yritykselle asiakkaiden arvostama kilpailuetu.

Kilpailun kovetessa myos helposti lahestyttéva ja ystavéllinen henkildkunta on
myyntivaltti. Kukapa haluaisi asioida liikkeessd, jossa henkildkuntaa ei ole tai palvelu on
epaasiallista. (Kautto ym. 2005: 79.)

6.6 Toiminnan laatustrategia

Toiminnan laatustrategia tarkoittaa perustoiminnan laatua. Perustoiminnalla
tarkoitetaan muun muassa myymalan siisteytta, tavaroiden sijoittelua ja saatavuutta
sekda hintamerkintdja. Heikko perustoiminta drsyttdd asiakasta ja ketju menettaa

kilpailukykyaan, vaikka se muuten olisikin tunnettu ja vahva.

Ketjujen laatustrategiaan liittyy usein laatujarjestelma, jolla voidaan mitata ja vertailla

luotettavasti ketjun eri kauppojen suoritustasoa. (Kautto ym. 2005: 80.)
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6.7 Ketjun kauppapaikkaverkoston ja taydentavien lilketoimintojen strategiat

Kauppapaikkaverkoston laajuuden, sijainnin ja saavutettavuuden tulee perustua
asiakkaiden tarpeisiin ja ostokayttdytymiseen kussakin konseptissa. Valitun
kauppapaikan tulee olla vetovoimainen seka riittdvan kokoinen. Hyva sijainti on erittdin
oleellinen menestystekija.

Kauppapaikan yhteydessa tai laheisyydessa on hyva olla niin sanottuja tdydentdvia
palveluita, jotka tuovat mukanaan potentiaalisia asiakkaita ja tuovat osaltaan paikalle
vetovoimaa. Suuret marketit ovatkin rakentaneet usein ympdrilleen pienen
kauppakeskuksen, jossa tarjotaan palveluita, joita marketit eivat itse tuota. Monien
markettien yhteydessa onkin optikkoliike. (Kautto ym. 2005: 80-81.)

7 KETJUTOIMINNAN EDUT YRITTAJALLE

Padosin ketjutoiminta tuo yrittdjdlle monia etuja — eihan ketjuuntuminen muuten
olisikaan niin suosittu yrittajyysmuoto. Aloitteleva yrittdja hyodtyy ketjuyrittajyydesta,
silld se on yleensé helpompi ja nopeampi tapa aloittaa yritystoiminta. Ketjun avulla
uuden yritystoiminnan aloittaminen on tehokasta ja yrittdja sddstdaa aikaa
perustamistoimenpiteiden mallinnetun etenemisen ja ketjun tukitoimien ansiosta.
(Laakso 2005: 107-111.)

Hukka (2005: 11) esittelee ketjusta aiheutuviksi eduiksi suurtuotannon edut, kuten
logistikan ja hankinnan, markkinointiedut, kuten tuote-edut ja osaamisen
monistamisen, paremman kannattavuuden, tukitoiminnot, kuten tilaus-, tieto- ja
ohjausjarjestelmat, seka ketjukauppiaan mahdollisuuden keskittyd olennaiseen.

Esittelemme seuraavassa ketjutoiminnan etuja yrittajalle.

7.1 Testatut tuotteet ja liiketoimintaformaatti

Kuten Zimmerer ja Scarborough (2008: 192-194) Kkirjoittavat, olennainen osa
ketjuyrittdjyyttd on se, ettd yrittdja saa kdyttddnsa franchisingantajan tai muun
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ketjujohdon kokemuksen markkinoilla testatuista tuotteista ja yritysformaatista. Uuden
yrittdjan ei tarvitse aloittaa lilketoimintaansa aivan tyhjasta, vaan han voi turvautua
ketjun kaytdssa oleviin metodeihin ja toimintamalleihin yritystd aloittaessaan ja
asiakkaita houkutellessaan. Esimerkiksi franchising-ketjussa yrittdja saa oikeuden
kayttda laajasti tunnettua tuotemerkkia tuotteelle tai palvelulle. Passilan (2009: 51)
mukaan standardisoidut tuotteet ja palvelut liittyvat oleellisesti etenkin franchising-

yrittajyyteen, koska ne ylldpitavat tuotemerkin imagoa.

Ketjujen standardisoidut menetelmdt ja toimintamallit lisdavat ketjuyrittdjan
mahdollisuuksia menestya ja auttavat valttdmaan virheiden kautta oppimista. Yrittajan
ei myoskaan tarvitse nahda niin paljon vaivaa tullakseen tunnetuksi paikallisilla
markkinoilla, koska tavaramerkit, tuotteet ja toimintamallit ovat asiakkaalle jo
ennestadn tuttuja. Tuotteiden ja palveluiden standardisoiminen on myds tarkeda
asiakkaille, koska he olettavat tietdvansa etukdteen minkd laatuisia tuotteita ja
palveluita he saavat franchising-yrityksessa. Tunnetun tuotemerkin vetovoiman
ansiosta aloittelevakin yrittdjd saa yleensa heti asiakkaita, jotka tulevat paikalle
ennestadn tutun merkin ohjaamina. Itsendisten yrittdjien taytyy usein toimia vuosia,
ennen kuin heilld on yhta laaja asiakaspohja kuin franchising-yrittdjalla (Zimmerer —
Scarborough 2008: 192). Laakson (2005: 107-111) mukaan franchising-yrittajélld on
pienempi riski epdonnistua yritystoiminnassaan kuin yrittdjilld keskimaarin ketjun

tarjoaman tuen ja valmiin liikketoimintamallin myéta.

7.2 Alueen valinta ja suoja-alue

Etenkin franchising-ketjuissa yrityksen paikan valinnalla on yleensa erittdin suuri
merkitys, koska suuret asiakasmdarat muodostavat perusedellytykset liiketoiminnan
kannattavuudelle. Franchisingantaja valitsee yleensa liikepaikan, mutta yrittdja tekee
lopullisen paatdksen sijaintipaikasta. Franchising-ketjut tekevat usein liikepaikoista
tarkkoja  tutkimuksia, joissa otetaan huomioon asiakasvirrat, asiakkaiden
likkumiskaaviot, kaavoitusmaardykset, liittymajarjestelyt, sisdanpaasyn helppous ja
populaation tiheys. Naiden tietojen avulla ketjuyrittdjien on helpompi saada parhaat
likepaikat.  Franchising-ketju saattaa myds antaa yrittdjalleen alueellisen
yksinmyyntioikeuden, jonka perusteella ketju ei myy sovitulla alueella oleville yrityksille
samoja oikeuksia tai anna avata omaa toimipistettéan. Tallainen jarjestely on tiukasti
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ottaen EU-lainsdadanndn vastainen, eikd se yleensa ole toteutettavissa tihedan
asutuilla alueilla. Harvan asutuksen alueilla se sen sijaan on jarkeva, koska liian
tihedssa olevien toimijoiden aiheuttama kova Kkilpailu voi tuhota koko liiketoiminnan.
(Passila 2009: 53.)

7.3 Kehitysty6

Ketjussa yrittajalla on tukenaan laaja verkosto kollegoja, jotka saman ketjun yrittdjina
jakavat tietoa keskenaan ja omalta osaltaan auttavat kehittdmaan liiketoimintaa. My6s
ketjujohto tekee yleensa jatkuvasti tuote- ja konseptin kehitysty6ta. Se kehittda ketjua
seka etsimalld ja valitsemalla uusia yrittdjia seka kehittamalla ketjuyhteistyon sisaltda
ja valineistdad. Yleensa ketjuyrittdjia velvoitetaan osallistumaan kehitystybhdn jossain
muodossa — suunnittelu- tai kehittdmisryhmiin tai -projekteihin. Ketju saattaa kayttaa
ketjuyrittdjia  apuna  tutkimuksissaan my6s  esimerkiksi antamalla  uudet
toimintamenetelmat heille kokeiltavaksi ennen menetelmén ottamista kayttéon
virallisesti koko ketjussa. Vaikka keskeiset paatdkset ketjussa tehtaisiinkin keskitetysti,
kehitysryhmilla on silti erittdin tarked merkitys ketjun toiminnassa, silla yksittdisten
yrittdjien omat kokemukset ja markkinoiden tuntemus pystytdan siten valjastamaan
yhteiseen kayttoon. Yksittdinen ketjuyrittdja pystyy myds jatkuvasti hyddyntamaan
ketjun toiminnan kehittamiseksi tehtyjen tutkimusten ja kehitystydn tuloksia, jotka
osaltaan varmistavat kilpailukyvyn kehittdmisen. (Meek — Davis-Sramek — Baucus —
Germain 2011: 560-563; Mattila ym. 1998: 70; Kautto — Lindblom 2005: 142;
Mendelsohn 2001: 118.)

7.4 Seka yksityis- etta yhteisdyrittdjyyden edut

Koska etenkin franchising-toiminnassa yhtyvat seka vyksityisyrittajyys etta
yhteisOyrittajyys, saa yrittdja kayttddnsa molempien mallien edut. Itsendisen
yritystoiminnan etuna on, ettd yrittdja saa paivittdin kdyttda omia taitojaan ja
oivalluksiaan. Yrittaja voi myds nauttia menestyksestadn ja tekemdstdan tuloksesta
itse, maksamatta osuutta muille. Yhteistyd puolestaan tarjoaa etenkin synergiaetuja, eli
pienemmalla yrityskohtaisella panostuksella saadaan huomattavaa nakyvyytta etenkin

markkinointiin. Myds tydnjaosta saadaan etuja: franchisingantajan johtaessa ketjun
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toimintaa ja kehittdessa jarjestelmaa voi franchisingottaja keskittyd oman yksikkdnsa
johtamiseen ja asiakaskuntansa palvelemiseen. (Laakso 2005: 142; Meek ym. 2011:
562.

7.5 Riskin pieneneminen

Yritystoimintaa aloittaessaan uusi yrittdja saa kadyttdonsa ketjun kokonaisvaltaisen
liketoiminnan osaamisen sekd testatun ja markkinoilla toimivaksi todetun konseptin
yritystoimintansa malliksi, mika pienentdd huomattavasti yrittdjan riskia epaonnistua
liiketoiminnassaan. Ketjun tuesta huolimatta yritystoimintaan liittyy aina riski, eiké edes
franchisingantajan alaisuudessa toimiminen poista sitd kokonaan, vaan yrittdjan on
nahtdva vaivaa pitadkseen liiketoimintansa kdynnissa. (Mendelsohn 2001: 33; Ketchen
ym. 2011: 584, 586.)

7.6 Yhtendinen yrityskuva

Laakson (2001: 57) mukaan “oikeanlainen yrityskuva oikeanlaiselle kohderyhmalle
oikein toteutettuna tuottaa parhaan tuloksen liiketoiminnassa”. Franchising-ketjussa
kaikkien yritysten liiketoimintamalli vastaa toisiaan, mika tarkoittaa, ettd myos
markkinoinnin menetelmat ovat yhdenmukaisia ja erottavat ketjun liikkeet
kilpailijoistaan. Jotta yrityskuva sailyisi yhdenmukaisena, tulee kaikkien kuitenkin
sitoutua lunastamaan markkinoinnin asettamat lupaukset seka tayttaa asiakkaiden
laatuvaatimukset. Myds sama konseptoitu malli yritystoiminnan toteuttamiseen auttaa
sitouttamaan asiakkaan ketjuun: asiakas tunnistaa fyysiset elementit, palveluvalineet,
tuotteet, hinnoittelun seka markkinoinnin ja hanen on ndin helpompi tulla asioimaan
likkeeseen. (Tustin 2007: 144-145; Laakso 2001: 57-59; Mendelsohn 2001: 33-34.)

7.7 Ketjujen tarjoamat tukipalvelut

Ketjut tarjoavat tietysti konseptinsa ja brandinsa lisaksi ketjuyrittdjille myo6s
seuraavassa esiteltdvia konkreettisia tukipalveluita, joilla pyritdén helpottamaan
yrittdjan arkea ja yhtendistamaan ketjukuvaa. Hukka (2005: 99) kirjoittaa, etta
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tukitoiminnot ovat ilmeisessa yhteydessa ketjun keskusyksikkdon ja kauppiaskenttdan
ja ne ohjaavat verkostoa ainakin jossain maarin. Tukitoimintojen merkitys
ketjuliiketoiminnassa keskittyy ainakin neljdlle osa-alueelle: taloudellisiin saastdihin,
tiedon merkitykseen toiminnan ohjauksessa, johtamistoimintoihin seka yrittajan

motivaatioon.

7.7.1 Markkinointi

Ketjumarkkinointi on keskeinen osa ketjun toimintaa. Ketju ei saata luoda etua
kilpailijoihin nahden pelkdstaan tuoteominaisuuksilla, vaan ne on kehitettdva muuten.
Erikoiskaupalle differointi on ominaista, ja markkinointitoimenpiteiden avulla on
mahdollista korostaa differointistrategisia tavoitteita. Talléin korostuvat mm. sijainti,
valikoimien hallinta, henkilékohtainen palvelu seka viestinta ja kampanjointi. (Hukka
2005: 64.)

Hukan (2005: 66-68) mukaan markkinointi toimii loogisesti toisiaan seuraavien
vaiheiden prosessina — ensin on madriteltdva tavoiteltava imago, sen jalkeen
tavoiteltava asiakaskunta, sitten brandin rakennuksen tyokalut, téman jalkeen
tuotevalikoima jne. Kun kaikki osa-alueet mietitdan valmiiksi, saadaan aikaan hyva
lahtdkohta ketjun kehittamiseksi, ja asioiden kirjaaminen ketjukonseptiin helpottaa
kaytanndon tyota ja myds sitouttaa jasenyrityksia toteuttamaan yhdenmukaista
markkinointilinjaa. Etenkin vapaaehtoisissa ketjuissa markkinointi on herkasti
hajanaista, kun ketjun jasenyritykset eivat toteuta sovittua markkinointiohjelmaa, mika
syd ketjun yhtendista yrityskuvaa. Markkinointiohjelman eli aktiviteetin kohteena
olevien tuotteiden ja sovittujen aktivointitoimenpiteiden madrittdminen seka
markkinointiviestinnan valineiden, aikataulun ja budjetin laatiminen ketjutasolla kuuluu
ketjuliiketoimintaan. Markkinointiohjelman tdydentdminen liiketasolla on mahdollista
vapaaehtoisissa ja franchising-ketjuissa rajoitetusti. Zimmerer ja Scarborough (2008:
193) kirjoittavat, ettd franchising-ketjuissa franchisingantajat auttavat usein paikallisten
kampanjoiden suunnittelussa ja toteutuksessa, vaikkakin franchisingantaja yleensa
organisoi ja kontrolloi mainoskampanjoita. Yhteisten mainoskampanjoiden teho on
paljon suurempi kuin, jos jokainen franchisingottaja kayttdisi saman summan rahaa
omaan mainontaan. Franchisingottajat voivat maksaa kuukausittain maaratyn summan

tai esimerkiksi 1-5 prosenttia kuukauden myynnistd mainoskampanjoiden rahoitukseen.
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7.7.2 Ostot

Hukka (2005: 69) erottelee ostotoiminnan markkinoinnista; hdnen mukaansa se on
ennemminkin logistiikan osa. Ketjun ostotoiminta ja yhteistyd tavarantoimittajien
kanssa muodostaa yhden ketjuliiketoiminnan keskeisimmista operatiivisista osa-
alueista. Yhteinen ja keskitetty ostotoiminta on ketjuliiketoiminnan perustoimintaa, joka
antaa ketjun jasenille etuja keskityksen kautta. Seka Hukka (2005: 111) ettd Kautto ja
Lindblom (2005: 114) pitdvat ketjun yhteisostojen varsinaisina etuina
paljousalennuksia, suurta neuvotteluvoimaa tavarantoimittajiin pdin, keskitettya
valikoimanmuodostusta, hankintoihin ja valikoimanmuodostukseen liittyvaa ajansaastoa
seka imagoon sopivaa tuoteprofiilia. Ketjun jdsenet saavat tehokkuushyoétya
keskitetyistéa ostoksista hintakilpailukykyna, kun kauppakohtaisen ostamisen osalta
hintataso on yhteisostoja korkeampi.

Ketjun ostoprosessin tehtdvana on tuotteistaa ketjun tavararyhmahallinnan maaritysten
mukainen perustuotevalikoima. Hukan (2005: 70) mielesta ketjuajattelu ei ole
kovinkaan pitkalld, jos ketjun ostokeskitys jaa pelkkiin kampanjatuotteisiin, vaan myo6s
perusvalikoiman tulisi olla olennaiselta osin keskitettya. Keskityksesta ei kuitenkaan voi
tulla kunnollista ostoetua, jos keskitettyjen ostojen maara on vain pieni osa
kokonaisostoista. Ostokeskitys puolestaan ei voi olla kovin suurta, jos ketjulla ei ole
yhdenmukaista nakemysta tarjottavasta tuotesortimentista. Ketjuyrittdjien itsendisyys
voi toimia esteena yhtendisen tuotevalikoiman muodostamiselle, jos yrittajat haluavat
hoitaa ostamisen itse perustellen sitd omien asiakkaidensa tuntemisella — mielipiteita
ketjulle sopivasta valikoimasta 16ytyykin varmasti yhta monta kuin yrittajada. Keskitetysti
johdetuissa ketjuissa ei tavarantoimittajalta osteta mitaan ilman sopimuksen syntya.
Yrittajarakenteisissa ketjuissa tavarantoimittajalla on mahdollisuus asioida suoraan
jasenliikkeen kanssa. Siitakin huolimatta ketjun tulisi selkedsti valita, mita sen
valikoimiin kuuluu, silld sekalainen liikkeittdin vaihtuva tarjonta ei edista ketjukonseptia
eika kilpailuetua. Keskitetty hankinta auttaa myds yllapitamaan yhtenadista laatutasoa.
Kun valikoima on ketjun hallinnassa, voidaan ostotoimintaa hoitaa tehokkaasti ja
keskitetysti. (Kautto — Lindblom 2005: 114-115, 119; Anwar 2011: 250; Mattila ym.
1998: 114; Passila 2009: 53.)

Ketjun ostoprosessi madraytyy ostotilanteen mukaan. Tehokas ostotoiminta nojautuu
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suoriin tavarantoimittajakontakteihin. Ostotilanteita on erilaisia: uuden tuotteen
ostaminen uudelta tavarantoimittajalta, muokattu uusintaosto nykyiselta toimittajalta
tai rutiininomainen suora uusintaosto nykyiseltd toimittajalta. Ketjun madaraama
ostohenkilosté  vastaa  tavarantoimittajien  kilpailuttamisesta ja  tuotteiden
hintaneuvotteluista, silld keskitetyssa ostotoiminnassa ostoehtoja ei enda neuvotella
uudestaan kauppoja tehtdessa, vaan ostosopimukset tehddan usein vuodeksi
kerrallaan. Franchising-ketjuissa franchisingantaja voi siirtdd suurimman osan
saamistaan paljousalennuksista suoraan franchisingottajille. Paikalliset franchising-
yrittdjat voivat siten hyddyntda suuruuden ekonomiaa paikallisiin kilpailijoihin nahden.
Ostotoiminnan keskittaminen ei ole merkittavaa, vaan se, ettd ketju aidosti ohjaa ja
paattda ketjun ja sen liikkeiden valikoimista seka saa niista tiedonhallinnan avulla
tarkkoja, reaaliaikaisia tietoja. (Kautto — Lindblom 2005: 118-119; Passila 2009: 53.)

Hukka (2005: 115) esittdd, ettd kansainvalisissa erikoistavarakaupan ketjuissa on
pitkdlti suomalaisia ketjuja kehittyneemmin hoidettu ostotoiminta ja sitd kautta
parempi sortimentin hallinta ja logistiikka. Kansainvalisilld markkinoilla toimittaessa ei
riitd pelkka voimien yhdistdminen. Hukka (2005: 116) korostaa my0s, etta Suomessa
ulkomaisten ketjujen kanssa kilpailtaessa on osattava maahantuoda edullisesti, eika
edellytyksia toimia kansainvalistéd kilpailua vastaan ole ilman ketjun omaa tuontia.
Kautto ym. (2008: 144-145) ovat samoilla linjoilla siitd, ettd johtavien, menestyvien
ketjujen valikoimiin kuuluu aina ketjun omia merkkitavaroita, sillda oma merkkitavara on
erittdin hyva keino erottua Kkilpailijoista. Lisaksi se mahdollistaa uudet |dhtokohdat
hinnoittelulle.

7.7.3 Taloudellinen tuki

Monet franchisingottajat tarvitsevat taloudellista tukea yleensa erityisesti liiketoimintaa
aloitettaessa. Myds franchisingantaja hyétyy siitd, jos franchisingottaja kykenee
mahdollisimman nopeasti valtaamaan markkinaosuuksia tai edes pitdmaan niita ylla.
Avustaminen aloitusvaiheessa on tarkeda, koska uuden yksikén toiminnasta halutaan
hyétyd mahdollisimman  nopeasti.  Taloudellinen  tuki  kohdistuu yleensa
perusinvestointeihin, mutta se voi ulottua myo6s esimerkiksi raaka-aineiden hankintaan
tai franchising-maksun maksamiseen alkuvaiheessa. Suurin osa franchising-ketjun

omistajien antamasta avusta on erilaisia epasuoria avustuksia, kuten neuvotteluapu
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pankkien ja rahoittajien kanssa. (Passila 2009: 52.)

7.7.4 Taloushallinto ja laskentatoimi

Ketjun taloushallintapalvelut ovat yleinen ketjujen tarjoama tukipalvelumuoto. Ketjun ja
ketjun kauppojen johtamisessa sekda koko ketjun toiminnan ohjaamisessa
taloushallinnon prosesseilla on keskeinen rooli. Yrityksen laskentatoimi nahdaan
selkedrajaisena toimintaa tukevana palveluna, jonka tuottaminen ei useinkaan ole
ketjuyrittdjan ominta vahvuusaluetta. Ketjun kannalta on usein luontevaa rakentaa
kaikille ketjun jasenille yhtendiset, keskitetyt taloushallintopalvelut, kuten tilipuitteet, ja
sopia tasmalliset kirjausperusteet. (Kautto — Lindblom — Mitronen 2008: 146; Hukka
2005: 100.)

Yhdenmukainen taloushallinto tuo ketjun jasenyrityksille monia etuja. Taloushallinnon
toimien tehtdvana on tuottaa ketjujohdolle ja ketjukauppiaille itselleen luotettavaa ja
reaaliaikaista tietoa, johtopaatoksia ja toimintasuosituksia. Yhtendisilla laskentamalleilla
saadaan esimerkiksi ketjun jasenten tuloslaskelmista keskendan vertailukelpoisia,
jolloin kukin ketjun jasenyrittdja tai ketjuyksikkdé voi vertailla liikkeita keskendan ja
saada sitd kautta arvokasta tietoa tilanteesta muihin yksikkéihin nahden seka
keskeisimmistd kehittamiskohteista kauppa- tai ketjutasolla. Myo6s valtakunnallisesti
koko ketjun menestyminen kilpailijoihin verrattuna on pitdvammin arvioitavissa, samoin
saadaan vertailukelpoista tietoa asiakasvirroista ja ostotottumuksista. Lisdksi eri
toimintojen kustannuserien suuruuksien vaikutuksia katteisiin pystytéan vertailemaan
helpommin, jolloin on mahdollista ohjata, paattad ja budjetoida paremmin muun
muassa ketjun investointeja, ostoja ja markkinointia. Taloushallinnon prosessien
yhdenmukaistaminen tuo kustannusetuja ketjun jasenille, silld laskentatoimen
suorittaminen tulee halvemmaksi keskitetysti verrattuna kauppiaskohtaisesti
eriytyneisiin laskentatoimiin. (Kautto ym. 2008: 146—147; Hukka 2005: 100-101.)

7.7.5 IT-palvelut

Koska tiedonhallinta luo perustan tehokkaalle ja kilpailukykyiselle toiminnalle niin

asiakkuuden hallinnassa kuin koko logistisen toimintaketjun ohjauksessa, ketjun
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tietojarjestelmat ovat merkittdvia yhtendisen toiminnan kulmakivia. Ketjun
tietojarjestelmien verkotus ja yhtendistdminen on ketjun johtamisen ja sisdisen
yhteydenpidon kannalta tarkead, silla ilman yhteista informaatiopohjaa yhteinen
nakemys jaa puuttumaan. Lisdksi Internet ja sdahkoiset palvelukanavat ovat myds
asiakkaiden silmissa yksi ketjukonseptia yhdistava tekija, josta on hyoétya ketjun
tunnettuuden synnyttdjana. Ketjun tietojenkasittelyn yhdenmukaistaminen vaatii
keskitetysti suunniteltuja ohjelmistoja, joissa otetaan huomioon muun muassa
kayttdjat, asiakkaat ja tuotteet, jotta se varmasti palvelee ketjun jasenten tarpeiden
mukaisesti. Kaikkien ketjun jasenten kayttéon keskitetysti hankitut ohjelmistot, koneet
ja laitteet tuovat kustannussaastdja verrattuna kunkin kaupan omaan suunnittelu- ja
hankintatyéhon. (Hukka 2005: 102-103; Kautto ym. 2008: 94-95, 163-164; Finne —
Kokkonen 2005: 417.)

Hukan (2005: 102-103) mukaan ketjukauppiaat  tarvitsevat ketjun
tietojenkasittelypalveluita rahastusta, varastonhallintaa ja toimistotyota varten.
Rahastuspalvelut kasittavat tuotekoodaukseen, pankkiyhteyteen ja
luottokorttivarmennukseen  liittyvat tietojarjestelmat, varastonhallintapalvelut el
varastokirjanpito-, osto- ja logistiikkajarjestelmat. Toimistopalveluihin puolestaan
kuuluvat tavanomaiset toimisto-ohjelmat, sahkdpostin ja yrityksen maksutoiminnassa
tarpeelliset ohjelmat. Erilaisten tietojarjestelmien tarkoituksena on myds tuottaa
esimerkiksi asiakkuuksista yksikkdkohtaista tietoa, joka voidaan valjastaa koko ketjun
toiminnan optimointiin. Kuitenkin kaytanndssa tietojenkasittelypalvelujen antaman
informaation hyddyntéminen ketjujen hyvaksi vaatii vielda monesti kehittamista. (Finne
— Kokkonen 2005: 75, 417.)

7.7.6 Konsultointi ja neuvonta

Ketjun johdon intressina on tietenkin ketjuyrittdjien onnistuminen ja menestyminen
ketjun jasenena, joten konsultointi- ja neuvontapalvelut ovat yleinen ketjun tukitoimi.
Etenkin uuden ketjuyrittdjan aloittaessa liiketoimintansa ketjun tarjoama konsultointi-
ja neuvontapalvelu on yleista, silla uusi yrittdja saattaa kaivata paljon tukea ja
opastusta, mutta palvelu voi olla my6s tilapdistd apua yrittdjan olosuhteiden
muuttuessa. Ketjun jasenilleen tarjoama konsultointi ja neuvonta voivat kattaa kaikki

liiketoiminnan osa-alueet, ja ndin yrittajalld on kdytéssaan oman alansa asiantuntijoita
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— tosin joidenkin osa-alueiden erikoisosaaminen, kuten juridinen neuvonta, ostetaan
monesti ketjun ulkopuolelta. Mita tarkempi ohjeistus ketjussa on, sitéd selkedmpaa
toiminta on. Neuvontapalvelut vaikeutuvat, jos ketjun toimintamalli on epamaarainen.
(Hukka 2005: 105; Laakso 2005: 141; Meek ym. 2011: 563.)

7.7.7 Koulutus

Hukka (2005: 105) esittad, ettd neuvonnan ja koulutuksen valilld vallitsee luonnollinen
yhteys, silld monet seikat, joissa yrittdja tarvitsee neuvonantoa - esimerkiksi
tietojenkasittelyasiat — vaativat usein myods perusteellisempaa koulutuksen antoa
yrittajalle.

Monesti ketjut ja franchisingantajat tarjoavat uudelle yrittajalle alkukoulutusta usein jo
ennen liiketoiminnan kdynnistamista. Markkinalanseeraukset ja siihen liittyvat
tukitoimet vaihtelevat muutamien padivien laitekoulutuksesta kokonaisvaltaisiin
liikkeenjohdollisiin valmennuksiin. Tarkoituksena on, ettda alkukoulutus varmistaa
yrittdjan perusvalmiudet ja oleellisen tietotaidon konseptinmukaisesta liiketoiminnasta
seka valmistelee uutta yrittdjaa sujuvaan liikkeellelahtéon siten, ettd yrittdja padsee
suunnitellussa aikataulussa oikealle liiketoiminnan tasolle. Alkuvaiheessa koulutus on
paljolti ketjukasikirjan Ildpikayntia, jotta koulutuksen jdlkeen yrittdja on valmis
aloittamaan toimintansa. Tallaiset neuvonta- ja koulutuspalvelut ovat tarkeita, koska
yrittdjilla ei valttamatta ole aikaisempaa kokemusta liiketoiminnan johtamisesta.
Tarvittaessa  ketjujohto tarjoaa yrittdjille myds jatkokoulutusta esimerkiksi
kehittdessaan liiketoimintamalliaan uusien innovaatioiden mydéta. (Laakso 2005: 138-
139; Laakso 2001: 48-49; Zimmerer — Scarborough 2008: 192; Mendelsohn 2001:
117.)

Laakson (2005: 141; 2001: 48-49) seka Zimmererin ja Scarboroughin (2008: 192)
mukaan jokaisella ketjulla tulisi olla my6s alkukoulutuksen liséksi jonkinlainen ketjun
jasenten kilpailukykya yllapitéva toimiva jatkokoulutusmalli, jonka tulisi pitédda ketjun
jasenet jatkuvasti kilpailukykyisind markkinoilla. Jatkokoulutuksessa mukaan voi tulla
uusia toiminnan osa-alueita, kuten toimintamallin muutokset, taloushallinnon
kysymykset ja lainsdadanndssa tapahtuneet muutokset. Olennaista on, etta

jatkokoulutuksissa annettava uusi tieto koostuu yleensa pienemmista kokonaisuuksista,
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ja jatkokoulutusohjelmat ovatkin keskimaarin muutaman kerran vuodessa toteutettavia
1-2 paivan lahiopetustilaisuuksia ketjua koskevista ajankohtaisista aiheista. Koulutus
voi joissain tapauksissa olla myds maksullista. Koulutuksen tarve muuttuu
yritystoiminnan laajenemisen, dynaamisuuden ja konseptin monipuolistumisen myota.
Ketjutoiminta on jatkuvaa valmentamista ja pienistd yksityiskohdista huolehtimista
(Kautto — Lindblom 2005: 138).

Ketjun koulutuksen ei valttdmatta tarvitse olla ketjun itsensé tuottamaa, mutta
tuloksellisuus ja tarpeita vastaavuus vaatii sen, ettd koulutus on ketjun kontrollin
piirissa. Tiettyjen osa-alueiden, kuten ketjukonseptin sisdllén, asiantuntemus Ioytyy
ketjulta itseltddn, mutta muita aihealueita ketju voi hyvin ostaa ulkopuoliselta
kouluttajalta. Ketjulla itselldadn ei valttamatta 16ydy tarpeeksi tutkimustietoa, jolla se
saattaisi antaa yrittdjille riittdvaa ajantasaista tietoa. Tutkimuksen seuraaminen ja sen
siirtdminen osaksi ketjun toimintaa kuuluu kehittymishaluiselle ketjulle. (Hukka 2005:
108-109.)

8 KETJUTOIMINNAN HAITAT YRITTAJILLE

Valitettavasti ketjuyrittdjyys ei kuitenkaan tuo aina pelkkia hyotyja yrittajalle, silla
ketjutoiminta voi olla yrittdjan omaa toimintaa ja paatantdvaltaa rajaavaa ja sitovaa.
Yrittajaksi mielivan tulisi pohtia myds seuraavassa esiteltyja ketjutoiminnan mukanaan

tuomia mahdollisia varjopuolia.

8.1 Tiukka sitoutuminen standardisoituihin toimintamalleihin

Ketjuyrittdjyys tuo yrittdjdlle monia hyétyja lisdantyneen tunnettuuden ja
markkinoinnin osa-alueiden myoétda, mutta sen my6ta yrittdja voi myds menettda
itsendisyyttaan. Ketjuun kuuluminen tekee yrittdjan ainakin osittain riippuvaiseksi
muiden ketjun jasenten toimista, resursseista ja onnistumisesta. Toiminnallinen
riippuvuus tuo ketjuyrittdjalle ylimaardisia riskielementteja, koska yritys joutuu
luottamaan suuressa maarin muiden osaamiseen ja noudattamaan muiden antamia

ohjeita. Jos yritystoiminta kuitenkin on tappiollista, taytyy yrittdjan kantaa niista vastuu
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itse. (Laakso 2005: 113.)

Laakson (2005: 13) ja Passilan (2009: 54) mukaan ketjuyrittajan taytyy sitoutua ketjun
toimintaperiaatteisiin ja toimia niiden vaatimalla tavalla. Vaikka ketjuyrittdja omistaakin
itse yrityksensa, ei hadnelld ole mahdollisuutta paattéa itsendisesti kaikista
yritystoimintaansa liittyvista asioista. Ketjukonsepti asettaa yrittdjan operatiiviselle
liketoiminnalle tiukat saannét, jotka maarittelevat, etta ketjun jasenen on sitouduttava
toimintamallin sortimenttiin ja yhteiseen laatustandardiin, toimittava yhtendisen
yrityskuvan mukaisesti ja sitouduttava markkinointikampanjoiden yhteisiin aikatauluihin
ja valineisiin. Sopimukset voivat myds maaritelld ketjuun kuuluvien liikkeiden ulkoisen
olemuksen, sisustuksen ja henkilékunnan vaatetuksen. Etenkin franchisingantajan
tavoitteena on suojella tuotemerkkinsd julkista imagoa pitamalld kaikkien
franchisingottajien operatiivista standardia mahdollisimman korkealla. Taman vuoksi
franchisingantaja monesti tekee yrityksissa jatkuvaa laadunvalvontaa ja voi purkaa
franchising-sopimuksen, jos yritys ei pysty noudattamaan toimintamallin standardeja —
ketjut  edellyttdvat  ketjuyrittdjaltdén  tiukkaakin  sitoutumista laatu- ja
palvelustandardien yllapitémiseen, silla tuotemerkin ja imagon rakentaminen kestaa

vuosia, mutta tuhoutuvat helposti, jos ketjuyrittajat alkavat lipsua standardeista.

8.2 Ostorajoitukset

Passila (2009: 55) seka Zimmerer ja Scarborough (2008: 197-198) kirjoittavat, etta
ketju voi maaratd yrittajat keskittdmaan tiettyjen tuotteiden tai raaka-aineiden
hankinnan tietylle tavarantoimittajalle esimerkiksi riittdvan laatutason ylldpitamiseksi.
Ketjujohto saattaa kuitenkin myds nimetéa useampia toimittajia, joita voidaan
kilpailuttaa, ja siten saada ostohyodtyja ja laajentaa repertuaaria tuotevalikoimassa.
Toisaalta ketjusopimuksen solminut yrittdja voi allekirjoittaa sopimuksen myoéta myos
sakkoklausuulin, jonka perusteella ulkopuoliselta ostavaa voidaan sakottaa.
Suomalaisen lain mukaan tallaiset ehdot saattavat kuitenkin olla kartellilain vastaisia ja
siksi kiellettyja. Ketjussa toimiva yrittdja voi jaada paikallisessa kilpailussa alakynteen
tallaisten hankintakieltojen seurauksena, silla yrittdja saattaa joutua pitéamaan
valikoimissaan tuotteita, jotka eivdat mene kaupaksi, eikd valttdmattd myodskaan voi
ottaa myyntiin hyvin myyvaa tuotetta, jos se ei ole ketjun hyvaksymd. Ongelman
ratkaisemiseksi monet ketjut pyrkivat hyddyntamaan jasenyrittdjiensa paikallista
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markkinatuntemusta pyytamalla aktiivisesti tuote-ehdotuksia yrittajilta.

8.3 Ketjumaksut ja voiton jakaminen

Etenkin  franchising-yrittdjyyteen  liittyy |dhes  poikkeuksetta  jonkinlaisten
ketjujasenyysmaksujen maksaminen franchisingantajalle seka voiton jakaminen. Nama
maksut vaihtelevat toimialoittain, mutta yleensa niihin kuuluvat franchising-oikeuksien
perusmaksu, perusinvestoinnit, toimintaan perustuvat rojaltit seka mahdollisesti osuus
voitosta. Palvelumaksuilla eli rojalteilla katetaan erilaiset tukipalvelut, kuten koulutus ja
konseptin kehittdminen. Palvelumaksu voi olla kiinted, jolloin se ei vaihtele liikevaihdon
mukana. Useimmiten rojaltit ovat kuitenkin sidottuna johonkin muuttujaan, yleisimmin
likevaihtoon. Rojaltien suuruus on yleensa 1-12 prosenttia liikevaihdosta ja niihin
saattaa sisaltyd my6s minimimaksu. Ketjuyrittdjan kannalta hankalinta on se, etta
minimiehdon vallitessa han joutuu maksamaan maksut, vaikkei myisi mitaan. Tastd
syystda ketjutoimintaa harkitsevan yrittdjan kannattaa laatia tarkka analyysi
ketjuyrittdjyyden tarjoamista palveluista ja hyddyistd ja verrata, ovatko hyodyt
oikeassa suhteessa kustannuksiin. (Passila 2009: 54; Mattila ym. 1998: 167-168.)

Liittymismaksun maksaessaan yrittdja saa kayttddnsa ketjun kehittdman konseptin
seka vadlineet, ja mahdollisesti my6s valmiit palvelut, oikeanlaisten lahtdkohtien
luomiseksi uudelle yritykselleen. Liittymismaksun suuruus vaihtelee ketjuittain ja on
riippuvainen yrittdjan avuksi annettavien palveluiden maarastd. Ketju voi rakentaa
"aloituspaketin” eri tavoin. Esimerkiksi franchisingantaja voi hankkia kaikki
yritystoiminnan vaatimat elementit valmiiksi, jolloin uuden yrittdjan on helppo aloittaa
toimintansa valmiissa tiloissa. Toisaalta franchisingantaja voi vain antaa uudelle
yrittdjdlle tarpeelliset tiedot, jotta tdman on helpompi rakentaa uusi yrityksensa
franchisingantajan  liiketoimintamallia ~ vastaavaksi.  Liittymismaksun  suuruus
luonnollisesti riippuu suurelta osin siitd, kuinka kattavia palveluita "aloituspaketti”
sisaltdd. Ketju haluaa usein vastata itse ketjun markkinoinnista, koska kyseessa on sen
kehittama konsepti. Siitd johtuen ketjuyrittdjilta kerdtdan joko kiinteda tai liilkevaihtoon
sidottua markkinointimaksua, jolla katetaan koko ketjun laajuinen markkinointi. Maksun
suuruus voi vaihdella paitsi ketjuittain myos saman ketjun liikkeiden valilla riippuen
esimerkiksi yritysten markkina-alueista. Markkinointimaksu voidaan myo6s sisallyttaa
palvelumaksuihin. (Passila 2009: 54; Mattila ym. 1998: 167-168.)
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8.4 Koulutuksen laatu

Tarkea ketjusopimuksen tuoma etu on siihen sisdltyvéa maksullinen henkilékunnan
koulutus, jossa opetetaan soveltamaan ketjujohdon asettamia standardeja ja
vaatimuksia. Joskus naiden koulutusten laatu voi kuitenkin olla oletettua heikompi
syysta tai toisesta, eika ketjuyrittdja saa vastinetta koulutuksesta maksamilleen
rahoilleen. (Passila 2009: 55.)

8.5 Markkinoiden kyllastyminen

Kauppaketjut voivat hyotya nopeasti laajenevan ketjun suomista eduista, mutta jos
ketju kasvaa lilan nopeasti, se voi johtaa markkinoiden kyllastymiseen. Eraat ketjut
tarjoavat alueellisia yksinmyyntioikeuksia, mutta joillakin ketjuilla voi olla yrityksia liian
lahelld toisiaan. Siind tapauksessa nama yritykset alkavat sy6da toistensa voittoja ja
osa ketjuyrittdjista joutuu jattdmaan markkinat, koska toiminta ei enda ole
kannattavaa. Ketjutoimintamalli ei valttamatta sovellukaan haja-asutusalueille tai muilla

epasaanndllisen kysynnan alueille. (Zimmerer — Scarborough 2008: 198-199.)

Laakson (2005: 116) mukaan vyksi ketjutoiminnan huonoista puolista se, etta
yksittdinen ketjun jasen voi huonolla toiminnallaan vaikuttaa negatiivisesti kaikkien
muiden jasenten liiketoimintaan, vaikka yhtendinen yrityskuva onkin yksi
ketjutoiminnan menestystekijoista. Ketjuissa jokainen jasen kayttda samaa yrityskuvaa
ja markkinoinnissa korostetaan yhtenadista laatutasoa. Taman takia asiakas ei osaa
ajatella, ettd huonoa palvelua antanut toimipaikka ei valttdmatta vastaa koko ketjun
laatustandardeja. Tama on erityisen ikavaa, koska yksittdisen ketjuyrittdjan maine ja
liiketoiminnan kannattavuus voi karsia vahinkoa jonkun muun tekeman virheen vuoksi.
Murray (2006: 38-39) esittaa, etta myos ketjujohto voi tehda sellaisia virhearviointeja

ketjun johtamisessa, etta kaikki ketjuyrittajat karsivat siita.
8.6 Yritystoiminnan vaikeampi myyminen
Ketjutoiminnassa yritystoiminnasta luopuminen ja yrityksen tai liiketoiminnan

myyminen toiselle voi olla vaikeaa, etenkin franchising-yrittajalle, koska franchising-
sopimusta ja siihen liittyvia oikeuksia ei voi valttdmattd myyda tai siirtdd kenelle
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tahansa. Tama on ymmarrettdvaa, koska franchisingantaja haluaa varmistaa, etta
liketoiminnan ostaja on tarpeeksi pateva ketjuun. Kaupankdyntiprosessin tarpeeton
pitkittdminen ei kuitenkaan ole franchisingantajallekaan kannattavaa, joten
menestyvan franchising-yrityksen myyminen ei luultavasti ole ylitsepaasematon
ongelma. (Laakso 2005: 116; Murray 2006: 40—41.)

8.7 Riippuvuus ketjusta

Kauppaketjun tarjoama valmis toimintamalli seka jatkuva ja kattava tuki saattavat
johtaa siihen, ettei ketjuyrittdja aktiivisesti pyri edistémaan omaa liiketoimintaansa,
vaan luottaa ketjujohdon kehittdvan uusia menetelmia toiminnan kehittémiseksi.
Mattila ym. (1998: 73) vaittad, etta liiallinen luotto ketjun kykyihin voi kuitenkin
kostautua, mikali yrittdja ei kyseenalaista uusia toimintamalleja tai vahintdankin vaadi
niiden tuloksellisuuden testaamista ennen kayttéonottoa.

9 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Seuraavassa esittelemme, kuinka suoritimme opinndytetydmme tutkimusosuuden.

9.1 Kvalitatiivinen vs. kvantitatiivinen

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma ja kvantitatiivinen eli maarallinen
tutkimusmenetelma ovat tieteellisen tutkimuksen suunnat, jotka pyrkivat antamaan

teoreettisesti mielekkaan tulkinnan tutkittavalle ilmidlle.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritédn kuvaamaan ja tulkitsemaan kohdetta
numeerisesti tilastojen avulla. Ennen tutkimuksen aloittamista tulee laatia hypoteesi,
jonka paikkansapitavyytta tutkimuksessa testataan. Kaikki tutkimusvaiheessa
esitettavat kysymykset tdhtadvatkin taman pdamadran saavuttamiseen, eika
tutkimuksen suuntaa siis voida muuttaa enaa aineistonkeruun jalkeen. Koska tulokset

on pystyttdva esittdmaan tilastollisin menetelmin, ovat kysymykset tarkasti
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strukturoituja, niin sanottuja suljettuja kysymyksid, joissa vastaajalle annetaan
vastausvaihtoehdot. Kysymykset ovat kaikille vastaajille samat ja ne esitetdan aina
samassa jarjestyksessa. (Tuomi — Sarajarvi 2009: 73 - 83; Metsamuuronen 2008: 38 —
41.)

Kvalitatiivinen menetelma puolestaan pyrkii tutkittavan kohteen kokonaisvaltaiseen
ymmartamiseen. Se selittda ihmisen kayttaytymistd hanen omasta nakdkulmastaan ja
analysoi hanen omia tulkintojaan seka tutkittavalle ilmidlle antamiaan merkityksia.
Voidaankin sanoa, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa haetaan vastausta moniin miksi -
kysymyksiin. Tutkimuksen suunta ja hypoteesi on mahdollista madritella vasta
aineistonkeruun aikana ja niitd voidaan, saadun aineiston perusteella, myds muuttaa
kesken tutkimuksen. Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritd tilastollisesti
yleistettaviin paatelmiin, riittad siind huomattavasti kvantitatiivista tutkimusta pienempi
otoskoko. Kvalitatiivista menetelmaa kaytettdessa tuleekin haastateltavien maaran
sijaan keskittya nadiden laatuun ja valita henkil6itd, joilla on mahdollisimman paljon
tietoa tutkittavasta aiheesta. (Tuomi — Sarajarvi 2009: 73-83; Metsamuuronen 2008:
38-41; Jyvaskylan Yliopisto 2012; Tilastokeskus 2012; Helsingin Yliopiston
Valtiotieteellinen tiedekunta 2012.)

Vaikka tutkimussuunnat eroavat toisistaan selkeasti, voi niiden valille olla vaikea vetaa
tarkkaa rajaa. Ne ovat toisiaan tukevia menetelmia, joilla voidaan selittad, joskin eri
tavoin, samaa kohdetta ja ne voivatkin esiintyd rinnakkain samassa tutkimuksessa.
Kuitenkin on suositeltavaa valita toinen menetelmista tutkimuksen paametodiksi.
(Tuomi — Sarajarvi 2009: 73—-83; Metsamuuronen 2008: 38—41; Jyvaskylan Yliopisto
2012; Tilastokeskus 2012; Helsingin Yliopiston Valtiotieteellinen tiedekunta 2012.)

Kaytimme opinnaytetytéssamme kvalitatiivista menetelmaa, silla avoimet kysymykset
eivat rajaa saatua tietoa yhtéd voimakkaasti kuin kvantitatiivisessa menetelmdssa
kaytetyt suljetut kysymykset. N&@in saatu tieto on syvempaa ja tuo esille myos
vastaajien omia mielipiteitd. Haastattelujen perusteella saattoi tulla ilmi myds asioita,
joita emme kysymyksia laatiessamme ole tulleet ajatelleeksi, minka ansiosta aihetta
voidaan kasitelld laajemmin. Kvalitatiivinen menetelm& mahdollisti tarkentavien
kysymysten teon haastattelun aikana tilanteissa, joissa haastateltavan vastaukset eivat

vastanneet kysymysta.
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9.2. Kaytannon toteutus

Tyémme jakautuu kolmeen osaan, joista ensimmadisessa tutkimme, ketjujohtoa
haastattelemalla, mitd mahdollisuuksia eri ketjut tarjoavat yrittdjdlle. Toisessa osassa
puolestaan selvitimme, miten eri ketjujen yrittajat kokevat ketjuyrittdjyyden ja ketjun
puolesta saadun tuen. Kolmannessa osassa kartoitimme ketjuihin kuulumattomien

yrittdjien kokemuksia ja mielipiteita yrittajyydesta.

9.2.1 Ketjujohto

Opinnaytetydmme ensimmaista osaa varten haastattelimme ketjujen
yrittdjarekrytoinneista vastaavia henkil6ita. Haastattelumenetelmaksi valitsimme
puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun, jolla uskoimme saavamme
haastateltavilta mahdollisimman paljon tietoa. Teemahaastattelussa kysymykset
keskittyvat ennalta valittujen teemojen ymparille, mutta niiden tarkkaa muotoa ja
esittdmisjarjestysta ei ole maaratty. Nain ollen haastattelun aikana on mahdollista
paitsi esittaa lisakysymyksia myds oikaista vaarinkasityksia seka selventaa ja tdsmentaa
kysymyksid ja saatuja vastauksia. Toisaalta valmiiksi laaditulla kysymyslomakkeella
varmistimme, ettd kaikilta haastateltavilta kysytaan samat asiat. Hallitsevaksi teemaksi
kysymyksissamme nousivat ketjun yrittdjalle tarjoamat edut. Teoriaosuuden pohjalta
erottelimme etuja ja tukipalveluita, joita ketjuun kuuluminen voi tuoda yrittdjalle, ja
kysyimme haastateltavilta, miten ne on heiddn ketjussaan tuotu kaytantdon.

Ketjujohdon haastattelulomake on liitteessa 1.

Instrumentariumin, Silmdaseman, Specsaversin ja Synsam Cazzen haastattelut
suoritimme pareittain ja ne toteutettiin 19.10.2011 — 3.11.2011 valisena aikana. Ennen
haastatteluja lahetimme kysymyksemme haastateltaville, jotta he saattoivat tutustua
niihin jo ennakkoon. Silmaasemalta haastateltavana oli toimitusjohtaja Timo Munukka,
jonka haastattelu tehtiin puhelimitse. Instrumentariumilta kysymyksiimme vastasi
myyntipaallikké Jukka Sarapalo, Synsam Cazzelta toimitusjohtaja Tom Gammals ja
Specsaversilta business developement manager Lasse Piira, nama kolme kasvotusten
suoritettuina haastatteluina. Fenno Optiikan ketjujohtajan Rainer Nymanin kanssa
emme onnistuneet sopimaan henkildkohtaisesti tehtavaa haastattelua, mutta saimme

haneltd myéhemmin vastaukset sahkopostitse 4.1.2012. Kaikki haastattelut aanitettiin



43

ja litteroitiin my6hemmin. Instrumentarium oli ainoa ketju, joka halusi oikolukea

ketjujohdon vastausten perusteella kirjoitettuja teksteja.

9.2.2 Yrittajat

Tyon toisessa osassa selvitimme, miten yrittdjat kokevat ketjuun kuulumisen. Myds
tama osa toteutettiin teemahaastatteluina ja kysymykset keskittyivat pitkalti samoihin
teemoihin kuin ketjujohdon haastatteluissa. Jotta yrittdjilta voitaisiin kysya myos
ketjujohdon mahdollisesti esille nostamia asioita, laadittiin yrittdjille esitettdvat
kysymykset  vasta ketjujohdon haastatteluiden  jalkeen. Ketjuyrittajien
haastattelulomake on liitteessa 2.

Haastattelimme neljaa yrittdjaa jokaisesta ketjusta eli Silmaasemalta, Fenno Optiikasta,
Specsaversista, Instrumentariumista ja Synsam Cazzesta. Haastattelut toteutettiin joko
henkilékohtaisesti tai puhelimitse. Haastateltavia oli ympari Suomen seka pienista etta
isoista kaupungeista. Mydskaan aikaa, jonka haastateltavat olivat toimineet yrittdajana,
ei ollut rajattu, vaan mukana on niin vuosia yrittdjana olleita kuin alle vuosi sitten
aloittaneita yrittajia. Haastateltujen yrittdjien yrittdjduran keskiarvoiseksi pituudeksi
muodostui 11 vuotta. Haastattelut toteutettiin marras- joulukuussa 2011. Yrittdjat
olivat padosin  halukkaita  osallistumaan  tutkimukseemme, mutta kaksi
Instrumentarium-ketjun yrittdjaa seka vyksi Fenno Optiikan yrittdja kieltaytyi
haastattelusta. My0s yrittdjien haastattelut &anitettiin ja litteroitin my6hempaa

analysointia varten, vaikka tulokset tulkitaankin nimettémina.

Ketjuyrittdjien lisdksi haastattelimme viitta itsendistd, ketjuun kuulumatonta optisen
alan yrittajaa. Halusimme tietdd, miksi he eivat kuulu ketjuun ja mitd hyotyja ja
haittoja he kokevat sen tuovan yritystoimintaansa. My0ds yksityiset liikkeet olivat
hajaantuneet eri puolille Suomea ja niita oli seka isoista ettd pienista kaupungeista.
Yritykset ovat 1-2 toimipisteen kokoisia ja toimipisteet tydllistavat 2-4 henkilda.
Yrittdjavuosia heilla oli takanaan 4-20 vuotta. Osa yrittdjista oli toiminut itsendisena jo
pitkadn, osa puolestaan oli vasta hiljattain irtautunut ketjusta. Myds nama tulokset
tulkitaan nimettdmina. Yksityisten yrittajien haastattelulomake on liitteessa 3.
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10 KETJUJOHDON VASTAUKSET KETJUJEN TOIMINNASTA

Tassa kappaleessa tulkitsemme opinnaytetydhdn haastattelemiemme ketjujen johdoilta
saatuja vastauksia siitd, miten ketjut eroavat toisistaan toimintansa suhteen.
Perustiedot ketjuista on esitelty kappaleessa 1 “Optinen ala Suomessa”. Tassa esitetyt
tiedot perustuvat Instrumentarium-, Silmdasema-, Specsavers- ja Synsam Cazze -
ketjujen osalta loka-marraskuun 2011 aikana  suoritettuihin  ketjujohdon
henkildékohtaisiin haastatteluihin, ja Fenno Optiikan osalta ketjujohdon tiedonantoon
sahkopostitse tammikuussa 2012.

10.1 Ketjutoiminnan tavoite

Koko ketjutoiminnan sydamena toimii tavoite, johon ketjuuntumisella pyritaan.
Ketjutoiminta on aina tavoitteellista; silld pyritddn aina saavuttamaan jotain, mihin
yksittdisina yksikkdina ei saatettaisi yltad. Haastattelemiemme ketjujen tavoitteet olivat

samankaltaisia, vaikkakin painotuseroja l6ytyi.

Instrumentarium nostaa esiin brandin luomisen. Se haluaa olla alan arvostetuin
tydnantaja, pysya ensimmaisend kuluttajien mielessa olevana optisen alan ketjuna
seka myyda laadukkaita optisen alan tuotteita hyvalld hinta-laatusuhteella.
Instrumentarium painottaa henkildston roolia, ja ketju haluaakin olla ty6nantajana
sellainen brandi, joka houkuttelee riveihinsa alan parhaimpia tyontekijoita.

Instrumentarium-ketju tavoittelee taytta tunnettuutta Suomessa. (Sarapalo 2011.)

Silmdasema korostaa ketjun hyétyja yrittdjalle — yhdessa mietityistéd asioista tulee
yhdessa tekemisen voima. Ketju tiivistda ketjutoiminnan tavoitteet markkinoihin,
ostoihin ja konseptiin seka tiedolla johtamiseen. Toimivan ketjukonseptin, ketjun
asiakaslupauksien seka erilaisten hankintaan ja markkinointiin liittyvien asioiden
katsotaan tuovan helpotusta yrittdjalle. Silmdaseman mukaan ketjuun kuulumiseen
liittyy aina ketjuohjaus ja siten huolehditaan, ettd lupaukset asiakkaille tayttyvat.
(Munukka 2011.)

Specsavers pyrkii ketjuuntumisella tuottoon yrittdjille — ketjun kasvun tulee tuntua

muuallakin kuin omistajan taskussa. Yrittdjille kasvu tulee bonuksina ja se motivoi
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yrittdmaan enemman. (Piira 2011.)

Synsam Cazzella ketjutoiminnan tavoitteena on luoda yrittdjille mydnteiset olosuhteet
siten, etta liikkeet pystyvat toimimaan kannattavasti — "ketjussa ei kannata olla, jos
kokee, etta maksaa enemman kuin mité saa”. Ketjujohto katsoo, etta sen tuottamien
markkinoinnillisten tekijoiden, markkinointiviestinndn ja ostosopimusten, myo6ta

asiakkaat osaavat loytaa liikkeet ja sieltd odottamansa tuotteet. (Gammals 2011.)

Fenno Optiikka haluaa tarjota yrittdjille luotettavan ketjukonseptin, jonka avulla yrittaja
menestyy. Ketju korostaa tavoitteitaan myds kuluttajiin pdin: ketjun tavoitteena on

tarjota laadukkaita optikkopalveluja kuluttajille. (Nyman 2012.)

10.2 Ketjukonsepti

Kuten teoriaosuuden kappaleesta 4 “Ketjukonsepti” selvidd, ketjun konseptin
strategisessa sisdlldsséa olennaisena punaisena lankana on ketjun kilpailuetujen,
asiakaskohderyhmien, asiakaslupauksien ja kilpakentdssa asemoitumisen madrittely.

Nama esitelladan seuraavassa ketjuittain.

10.2.1 Ketjujen kilpailuedut

Kaikki ketjut kilpailevat hieman eri valteilla samoista markkinoista. Kullakin ketjulla on
rakennettu kilpailuetunsa, jotka kumpuavat ketjun parhaista puolista — siind missa
suuruuden ekonomia voi tuoda taloudellista kilpailuetua, pienuus taas puolestaan voi

tarkoittaa yksilollisyytta.

Instrumentarium katsoo kilpailuvalteikseen osaavan ja sitoutuneen henkildston, laajan
ja laadukkaan tuotevalikoiman, pitkdn kokemuksen, rohkeuden ja kyvyn uudistua ja
vahvan brandi-imagon. Ketju ndkee imagonsa merkittdvana tekijana ketjujen
kilpailussa. ~ Vahva, suuri omistaja tuo ketjulle ja ketjun jasenille myds tukevan

selkanojan. (Sarapalo 2011.)

Silmdasema esittelee kilpailuedukseen laajan palveluntarjonnan — ketjussa jokaisella
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Silmaasemalla optikko- ja silmaladkaripalvelut kulkevat kasi kadessa ja mahdollistavat
myds sen, ettd asiakas pysyy Silmdaseman asiakkaana, vaikka tarvitsisi valissa
silmdsairaalatason palveluita. Ketjun kilpailuetuna kauppiasyrittdgjan nakodkulmasta on
my®&s modulaarisuus, joka mahdollistaa Silmdasema-liikkeen rakentamisen tiettyyn
markkinaymparistéon parhaiten soveltuvaksi eli valtakunnallisesta brandista huolimatta
kukin liike voi muokata itsedan omalle paikkakunnalleen sopivaksi. Ketju katsoo
edukseen myoOs sen, etta suomalaisessa ketjussa paatoksenteko tapahtuu Suomessa,
jolloin pystytadan helpommin reagoimaan Suomessa vallitsevaan markkinatilanteeseen.
(Munukka 2011.)

Specsavers pitaa kilpailuetuinaan ehdottomasti vahvaa ketjukonseptia ja yrittajyytta.
Kun yrittajat hoitavat omia liikkeitdgan, pystytdan ketjun mukaan asiakaslahtdisyyteen
panostamaan enemman ja eri intensiteetilld kuin palkkahenkilokunnan ohjaama liike.

Ketjukonsepti luo pohjan yhtendiselle palvelukulttuurille. (Piira 2011.)

Synsam Cazze on samoilla linjoilla Specsaversin kanssa siind, ettd luottaa
yrittdjavetoisuuteen kilpailuvalttinaan — pienissa yksikdissa paatoksenteko on nopeaa ja
kaupanteossa on mahdollisuuksia paikalliseen soveltamiseen. Synsam Cazze korostaa
myds vahvaa tukea ketjun taholta Pohjoismaissa — suuri ketju takana mahdollistaa
hyvin neuvotellut sisadanostohinnat yrittdjille, ja siten tuo ketjun vahvuutta esiin
ostovolyymin mydétd. Palvelun korkea laatu katsotaan ketjussa myds kilpailutekijéksi.
(Gammals 2011.)

Fenno Optiikka ndkee Kkilpailuetunaan ennen kaikkea palvelun. Lisaksi ketju kilpailee

suurempien kanssa nopeilla toimitusajoilla ja laatutuotteilla. (Nyman 2012.)

10.2.2 Asiakaskohderyhma

Vaikka ulkopuolitse ketjut vaikuttavat profiloituneen eri tavoin asiakkuuksiensa
suhteen, ei ketjujen omien madrittelyjen mukaisesti kohderyhmida ole kovinkaan
tarkkaan rajattu tiettyyn asiakaskategoriaan — eroavuudet syntyvat enemminkin siitd,
miten brandi on rakennettu ja millaisia tuotteita ja palveluja kukin ketju tarjoaa. Kaikilla
ketjuilla on myos yritys- ja yhteisbasiakkuuksia, mutta tassa kasittelemme kuluttaja-

asiakkuuksien segmentointia.
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Instru optiikan eri brandit — Instrumentarium, Nissen ja Keops — ovat hieman
erilaistettuja tuotevalikoimiensa ja sitéd kautta myds asiakkuuksiensa mukaan. Siina
missa Keops-myymalat tarjoavat yksildllista silmdlasimuotia ja Nissen-konsepti
uudistettiin vuonna 2008 vastaamaan hintahakuisten kuluttajien tarpeita, haluaa
Instrumentarium olla koko kansan laadukas optikkoliike. Instrumentarium pyrKii
tarjoamaan kaikenlaisia tuotteita eika siten rajaa asiakkuuksiaan. Silld on pitkdn
historiansa ja aiemmin valikoimaan laajemminkin kuuluneiden Hyvan Olon — tuotteiden
vuoksi tunnettuutta, joka edesauttaa sitd, ettei Instrumentarium-brandi ole juurtunut

vain yhteen kohderyhmaan. (Sarapalo 2011.)

Silmaasema toimii samoilla linjoilla jo sen vuoksi, ettd S-bonusyhteistydn takia pyritaan
tuottamaan palvelua ja tarjoamaan tuotteita asiakasomistajaryhmalle, joka on varsin
laaja. Ketjulla on kuitenkin tuotemerkit enemman esilld ja se tuo esimerkiksi
linssivalmistajien brandit esille. Silmaasema profiloituu keskihinnan ja ylemman
keskihinnan tuotteisiin, mutta haluaa kuitenkin tarjota laajan tuotevalikoiman, jossa on
mahdollisuus myds edullisempiin arki- ja kadyttdlaseihin, seka yllapitdd suhteita yritys-

ja yhteisbasiakkaisiin. (Munukka 2011.)

Specsavers ei mydskdaan segmentoi asiakkaitaan tiukkaan muottiin vaan madarittelee
asiakaskohderyhmakseen kaikki maksukyvystd riippumatta — ketju pyrkii tuomaan
esiin, etta se on "kaikkien ketju, kaikille sopiva vaihtoehto ldhestymatta mitdan tiettya
kohderyhmas, tiettyd ammattiryhmas, tiettya ikdryhmaa”. (Piira 2011.)

Synsam Cazze on samoilla linjoilla muiden ketjujen kanssa siing, etta kaikille pyritaan
tarjoamaan tuotteita. Ketjussa padpaino on 45+ -vuotiaissa monitehoja kadyttavissa
naisissa. Tama segmentti koetaan ketjussa merkittavaksi, silld kohderyhma panostaa

ulkondkoon ja hakee laatutuotteita. (Gammals 2011.)

Fenno Optiikalla kohderyhman maarittely on muiden ketjujen tapaan valja, joskin
ketjun padpaino on Synsam Cazzen tapaan aikuisndkéisilla moniteholasienkayttajilla.
Kohderyhma koetaan tarkedksi, silld laatutuotteiden arvostus tassa alati kasvavassa

ryhmdssa on korkea. (Nyman 2012.)
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10.2.3 Asiakaslupaus ja —tyytyvaisyys

Kilpailutilanteen alalla ollessa kova asiakastyytyvaisyys mainitaan usein kilpailuvalttina.
Asiakaslupaus on tekija, joka muokkaa ketjujen liikkeiden toimintaa ja antaa myds
ketjuyrittajdlle tydskentelyn paalinjat. Kaikki haastattelemamme ketjut painottavatkin
asiakastyytyvaisyytta toiminnan ohjaajana.

Instrumentariumille térkeda on se, etta asiakas tuntee saaneensa vastinetta rahoilleen
eli hinta-laatu -suhteen tulee olla oikealla tasolla. Ketjussa asiakastyytyvaisyytta
mitataan myymalatasolla paivittdin asiakastyytyvdisyyden seurantajdrjestelmalld, josta
myymalat pystyvat seuraamaan omien asiakkaidensa antamaa palautetta reaaliajassa.
Ketju- ja myymalatason tulokset ndkyvat myds samasta jarjestelmastd, joten myymalat
voivat verrata omia onnistumisiaan ketjutasoon. Ketju- ja myymalatasolle on asetettu
selkeat asiakastyytyvaisyystavoitteet, joita voi seurata sisdisen intranetin kautta myds
paivatasolla. Instrumentarium oli haastattelemistamme ketjuista ainoa, joka painotti
henkiléston panosta asiakastyytyvaisyyden tekijana - "tyytyvdiset asiakkaat ja
tyytyvainen henkilostd ovat menestyvan ketjun erottamaton liitto”. (Sarapalo 2011.)

Silmaasemalla ei asiakaslupausta ole auki kirjoitettuna, vaan asiakaslupaus ldhtee
asiakkaan tarpeista — ketju katsoo, etta kaikilla asiakkailla on hieman erilaiset tarpeet.
Ketju tunnistaa asiakkaiden kolme keskeista tarvetta, joiden kautta asiakaslupausta
lahdetdan yksilokohtaisesti rakentamaan: silman terveyteen liittyvat tarpeet, hyvaan
nakemiseen liittyvat asiat seka tyyliin liittyvat tekijat. Ketju nostaa silmdkirurgiset
tuotteet voimakkaasti esille, silla niilld kyetdan tdyttdmaan useamman asiakkaan
tarpeita, joita pelkka refraktiivinen korjaus ei hyodytd, ja tyyliin liittyvat seikat
huomioidaan  valikoimaan panostamalla.  Asiakastyytyvdisyyden  mittaus ei
Silmaasemalla ole yhta saanndllistd kuin Instrumentariumilla, vaan se toimii mystery

shopping —tyylisten mittausten ja S-ryhman yhteistydn kautta. (Munukka 2011.)

Specsavers kiteyttad asiakaslupauksensa siihen, ettd lupaa toimittaa hyvalaatuista
optiikkaa kaikille tasapuolisesti ja ammattitaitoisesti. Sen perustana pidetaan ketjun
avointa kohderyhmaajattelua ja vuonna 2009 suoritettua VTT:n tutkimusta
Specsaversin  tuotteiden laadusta. Asiakastyytyvadisyyttd ketjussa seurataan
jalkimarkkinoinnin kautta, silld koetaan tdrkedksi tietda, miten on onnistuttu
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tayttamaan asiakkaan tarpeet ja miten toimintaa voisi viela parantaa. (Piira 2011.)

Synsam Cazzella asiakaslupaus on selked: "Me lupaamme, etteivat meiltd ostamasi
silmadlasit petd odotuksiasi missadn suhteessa”. Tama konkretisoituu toiminnassa
ketjun mainostamaan "Alan anteliain takuu” -kdytant6on, jossa asiakas voi vaihtaa
lasinsa uusiin kolmen kuukauden ajan mista syystd tahansa, tai vuoden sisaan
normaalikaytdssa rikkoutuneet lasinsa uusiin. Taman ndhddan antavan henkilostolle
tukea ja turvaa tarjota asiakkaille esimerkiksi rdiskyvampiakin kehysratkaisuja ja
puolestaan asiakkaille rohkeutta kokeilla uutta. Asiakastyytyvaisyyteen ei ketjussa ole

saannollistd tutkimustapaa. (Gammals 2011.)

Fenno Optiikka pyrkii olemaan ketju, joka antaa aikaa asiakkailleen, ja se nakyy
likkeiden tavassa toimia. Asiakastyytyvaisyyttd seurataan Internet-palautteen ja
asiakaskyselyjen avulla. Ketjujohto saa myds asiakastyytyvaisyystietoa suoraan

yrittdjiltd keskustelemalla paivittdin heidan kanssaan. (Nyman 2012.)

10.2.4 Asema kilpailukentdssa

Ketjukonseptin yksi osa-alue on asemoituminen markkinoilla. Ketjut pyrkivat toki
kasvamaan, mutta hieman eri tavoin. Kappaleessa kasitelldéan ketjujen nakemyksia
asemastaan kilpailussa. Markkinaosuudet on esitelty tarkemmin kappaleessa 1

"Optinen ala Suomessa”.

Instrumentarium on pysynyt markkinajohtajan roolissa Suomessa jo pitkadn, ja myos
pyrkii yllapitamadn ja vahvistamaan asemansa. Ketju katsoo, ettd aseman
vahvistamiseksi markkinajohtajan on uudistuttava ja paivitettdva toimintaansa koko
ajan. Ketju kokee paakilpailijoikseen Silmaasema- ja Specsavers-ketjut seka vahvat

paikalliset yksityisyrittdjat. (Sarapalo 2011.)

Silmaaseman markkinaosuus on pysynyt melko stabiilina ja ketju haluaa sen myds niin
sailyvan. Ketjulla kauppiasvaihtuvuus ketjun sisdlla on ollut pienta ja 120 liikkeelld on
saavutettu hyva ketjupeitto ja saavutettavuus, joka ketjun mukaan asiakasmittauksissa
nayttdisi olevan aika optimaalinen. Ketju tavoittelee markkina-asemansa yllapitoa,
joten tarvittaessa suoritetaan uusien jasenkauppiaiden hankintaa. Ketju kuitenkin pohtii
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sitd, onko markkina-aseman vahvistaminen verkoston lisadmisella aina jarkevaa, silla
ongelmia voi tulla ostovoiman ja yksikkokoon osalta — ketjun mukaan ketjuyrittdjalle
toimintaympariston tulee olla sellainen, etta yrittdjalld on mahdollisuus kannattavaan
liketoimintaan ilman, ettd ketju tuo liikaa myymaldpeittoa kauppiaan paikalliseen
markkinaan.  Silmdasema  nimedada  padkilpailijakseen  optisessa  kaupassa

Instrumentarium-ketjun. (Munukka 2011.)

Specsavers hakee voimakkaasti kasvua ketjuun liikepaikkojen lisadmisellda — ketjun
tavoitteena on toimittaa kolmannes Suomen silmalaseista vuoteen 2015 mennessa, kun
talla hetkelld ketju katsoo toimittavansa 20—25% Suomen laseista. Specsavers kilpailee
samoista asiakkaista Instru optiikka Oy:n ketjujen — Instrumentariumin, Nissenin ja

Keopsin — kanssa. (Piira 2011.)

Synsam Cazze tiedostaa kokonsa, eika edes tavoittele alan markkinajohtajuutta, mutta
haluaa olla paras ketju ja nimenomaan asiakkaan nakokulmasta paras vaihtoehto.
Ketjun kilpailuedut ja toimintatavat kumpuavat tdstd. Ketjun paadkilpailijat ovat

Instrumentarium ja Specsavers. (Gammals 2011.)

Fenno Optiikka ndkee ketjun aseman arvostettuna ja kasvavana. Ketju poikkeaa muista
siind, ettei se nimed ketdan toista ketjua kilpailijakseen, vaan katsoo kilpailevansa

kaikkien laatutuotteita myyvien optikkoliikkeiden kanssa. (Nyman 2012.)

10.3 Ketjupalvelut

Kuten teoriaosassa kasiteltiin, ketju tuottaa jasenyrityksilleen palveluita, jotta yrittdja
voi keskittya liikkeessddan omaan toimintaansa: asiakaspalveluun ja kaupantekoon.

Kaikki haastattelemamme ketjut tarjoavat jasenyrittdjilleen ketjupalveluita.

10.3.1 Markkinointi

Markkinointi kuuluu kaikilla ketjuilla ketjupalveluihin ja sen sisélté on samankaltaista.
Kaikilla ketjuilla on koko maan kattavaa yhteismarkkinointia. Kun kilpailutilanne joillakin

paikkakunnilla  tiukkenee koko ajan, vaatii markkinoinnilta paljon, jotta
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mainoskampanjat jaisivat kuluttajien mieliin. Markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen
hoitavat kaikissa ketjuissa asiantuntijat, eika yrittajien itse tarvitse panostaa siihen —
riittdvan ja hyddyllisen markkinoinnin laatiminen itse voi olla aikaavievaa ja kallista.
Monilla ketjuilla on markkinointiin omat tyéryhmansa, joissa yrittdjajasenet miettivat
yhdessa sopivaa markkinointia ja suunnittelevat kampanjoita. Talld tavoin pyritaan
kampanjoista saamaan houkuttelevampia my0s yrittdjille itselleen seka saamaan uusia,

raikkaita ideoita ja tapoja.

Kaikkien ketjujen haastatteluissa tuli esiin se, ettd yhteiselld, valtakunnallisella
markkinoinnilla saadaan enemman ndkyvyyttd, asiakasvirtoja liikkeisiin seka tietysti
kustannushy6tyja markkinointikanavien suhteen. Harvalla yksittdisella liikkeellda on
varaa laittaa televisioon mainosta, kuten ketjuilla on, ja esimerkiksi laajalevikkisiin
lehtiin tilatut mainokset saadaan keskitetysti edullisemmalla kuin yksittdisten yrittajien
tilaamina. Yrittdja saa yleensa ketjulta kaiken mainosmateriaalin, kuten esitteet,

kayntikortit, julisteet ja kirjepaperin.

Vaikka ketjut mainostavat valtakunnallisesti, kaikki ketjut pyrkivat pitdmaan
mahdollisena myds sen, ettd yrittdja voi halutessaan jarjestdd paikallisia
mainostempauksia tai markkinointikampanjoita, ja monesti siihen vield rohkaistaan.
Mainonnan tulee ketjuissa olla yleensa konseptin mukaista, esimerkiksi sisaltéa tietyt
seikat tai olla ulkoasultaan tietynlaista, ja linjasta poikkeavat mainokset tulee yleensa
hyvaksyttaa ketjulla. Paikallisella markkinoinnilla pystytaan kuitenkin lisadmaan vield
paikallista tunnettuutta ja yrittdjda saattaa tuoda itsedan esiin juuri oman

paikkakuntansa toimijana.

10.3.2 Ostoyhteistyd

Yhdistamalla voimansa liikkeet saavuttavat kilpailuetuja hankinnassa. Yksi ehdoton etu
ketjutoiminnassa on suurella ostovolyymilld saavutettu hyodty sisaanostohinnoissa.
Kaikilla ketjuilla on ostoyhteisty6td, jonka sisaltd vaihtelee hieman ketjuittain.

Instrumentariumilla franchising-yrittdjille tarjotaan mahdollisuus ostaa tuotteensa
ketjulta kilpailukykyiseen hintaan. Tuotevalikoima rakennetaan valikoimapaallikbiden
toimesta markkinointi- ja myyntitiimien kanssa, ja franchising-yrittdjien edustajat ovat
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toiminnassa mukana. Nain yrittdjat saavat aanensa kuuluviin valikoiman suhteen.
Yrittdja voi halutessaan ostaa my®ds muualta, mutta ketjun tavoite on, etta valikoimat
olisivat Instrumentarium-konseptin mukaisia, jotta markkinointiviestinnan lupaus ja

asiakkaan tuoteodotus kohtaisivat toisensa. (Sarapalo 2011.)

Silmaasemalla yhteistyodyrittajasopimus lahtee ajatusmallista, etta ketju tarjoaa hyvat
liiketaloudelliset perusteet keskittda tuotevalikoimaostot ketjutuotteisiin. Ketju on jopa
karsinut tavarantoimittajia, silla sitd vetovoimaisempi yhteistyékumppani ketju on, mita
suuremmat volyymit sillda on yhteen tavarantoimittajaan. Ketjulla on tietyt
konseptituotteet, esimerkiksi Asiakasomistajamallisto, joiden ostamiseen yrittajat
sitoutuvat, mutta muutoin he voivat ostaa myds muualta. Ketjulla on kuitenkin
kaytdssaan bonusjarjestelmd, jonka mukaan ketjukauppias voi ostojaan keskittamalla
saada bonusta, jolla sitten voi maksaa joitakin ketjun tarjoamia palveluita tai
yhteistydmaksuja. Noin 90 % ketjun liikkeiden ostoista onkin ketjuvalikoiman kautta.
(Munukka 2011.)

Specsaversilla tuotevalikoima muodostetaan ketjun paattavien henkildiden toimesta ja
siind otetaan huomioon yrittajista muodostuneen tydéryhman mielipiteité markkinoiden
palautteesta. Kansainvalisesti toimivassa ketjussa suuret ostovolyymit tuovat
edullisempia ostohintoja yrittdjille ketjun omissa tuotteissa, eika ketjun konseptiin
kuulu ulkopuolisesti  ostetut tuotteet, vaikka poikkeuksia toki sallitaan
tapauskohtaisesti. Tuotteet jaetaan liikkeisiin liikekoon mukaisesti. (Piira 2011.)

Synsam Cazze ei madrita tarkkaan ketjuyrittdjiensa tuotevalikoimaa, mutta suosittelee
ettd 60% tuotevalikoimasta olisi ketjun omia brandeja, 30% sopimusbrandeja ja 10%
vapaasti valittavia tuotteita. Osa ketjun tuotevalikoimasta tulee pohjoismaisen
yhteistydn kautta ja kotimaisten tavarantoimittajien kautta. Kahdesti vuodessa
jarjestetadn yhteiset ostomessut, joissa yrittdjien tulee tehdd minimimaara ostoja
tuotteista, jotka tulevat pohjoismaisen yhteistydon kautta, jotta tietyt ostoedut
saavutetaan. Ketju ei halua painostaa yrittdjada ottamaan ketjun tuotteita
valikoimaansa, vaan yllapitaa yrittajan oikeuden valita valikoimansa — ketju ei koe
tarkoituksenmukaiseksi, etta tietyt tuotteet jdisivat aina alennusmyyntihyllyihin, kun
yrittdja kokee niiden myynnin vastenmieliseksi. (Gammals 2011.)
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Fenno Optiikka seuraa aktiivisesti alan trendeja ja suunnittelee tuotevalikoimaa
yhdessa  yrittdjistda muodostuneen tyéryhman kanssa. Ketjussa yrittdjdlle
mahdollistetaan vapaus ostaa tuotteensa mista tahansa ilman ostovelvoitteita. Ketju on
kuitenkin neuvotellut sopimuksia tavarantoimittajien kanssa ja pystyy siten tarjoamaan
tuotteita yrittdjille edullisemmalla hinnalla. Lisaksi ketjulla on omaa maahantuontia.
(Nyman 2011.)

10.3.3 Koulutus, konsultointi ja neuvonta

Kaikkien ketjujen palveluihin yrittdjille kuuluvat myds erindiset koulutus-, konsultointi-
ja neuvontapalvelut. Koulutusta on ketjutasolla helppo jarjestdd suuressa
mittakaavassa. Konsultoinnin ja neuvonnan merkitys korostuu etenkin uudelle
yrittdjalle, mutta ketjut pyrkivat antamaan uusia nakdkulmia jo pitkdankin alalla

toimineille.

Instrumentariumilla ketjun omat koulutukset ja alan yhteiset koulutuspaivat luovat
pohjan henkiloston tietotaidon kehittamiselle ja yllapitamiselle. Ketjussa jarjestetdaan
neljdsti vuodessa vyrittdjapadivat, jossa yrittajat padsevat keskustelemaan yhteisesti
ketjun toiminnasta, ja sitd kautta antamaan palautetta ketjun myyntiorganisaatiolle.
Tukea arjen askareisiin saa myo6s ketjun aluepaallik6ilta, jotka vierailevat seka ketjun
omissa etta franchising-myymaldissa. Ketjun oma palvelukeskus on tavoitettavissa
puhelimitse tai sahkopostitse kayttdjarjestelmiin ja tuotteisiin liittyvissa kaytannon
kysymyksissa. (Sarapalo 2011.)

Silmaasemalla yhteistyokauppiaat voivat osallistua kaikkiin Silmdasema Fennican
koulutuksiin, joita on esimerkiksi myyntiin, konseptiin, ostamiseen tai tydnakdon
liittyen. Laillistuskoulutuksissa ketju kdyttéad muiden tavoin alan koulutusjarjestelmaa,
mutta pyrkii tarjoamaan ammattitaitoa ylldpitdvia ja erityisammattitaitoa lisdavia
koulutuksia, kuten ndkokenttd- ja laboratoriotutkimuksiin liittyvia koulutuksia.
Vuosittain jarjestetddan myds Silmdasemapaivat, jossa koko henkildstolle myyjista
optikoihin ~ ja  silmdladkareihin  on  rakennettu  kohdennettua  koulutusta
ammattiryhmittain. Silmaasemapaivien yhteydessa on oma osionsa
yhteistydkauppiaille, jossa nama voivat vaihtaa kuulumisia ja mielipiteitdadn ketjun
toiminnasta. (Munukka 2011.)
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Specsavers jarjestaa erittdin kattavan koulutusohjelmansa myoéta erilaista koulutusta.
Yrittdjille pidetdan seminaareja, yrittdjakokouksia ja verkostoitumistapahtumia -
ketjussa koetaan tarkedksi, ettd yrittdjat padsevat suorittamaan ajatustenvaihtoa ja
saamaan toisiltaan uusia kipinéita. Ketjulla on henkilét, jotka kiertavat myymaldissa
kuukausittain kyselemdssa yrittdjien kuulumisia ja tarjoamassa konsultaatiota. (Piira
2011.)

Ketjun pienen organisaation takia Synsam Cazzella ei ole varsinaista koulutusohjelmaa,
mutta ostomessujen yhteydessa ketju jarjestdd yleensa asiakaspalveluun liittyvaa
koulutusta. Messut ovat myos erittdin tarkea foorumi yrittdjille paasta vaihtamaan
mielipiteitdan ja vinkkejaan yrittdmisestd — pienessa ketjussa yhteen hiileen
puhaltaminen koetaan tarkedksi. Konsultaatiota ja neuvontaa tarjoaa aina ketjun johto,

joka ottaa myds vastaan kehitysideoita. (Gammals 2011.)

Fenno Optiikalla koulutus kattaa tuote- ja laitekoulutusta seka Suomessa etta
paamiesten luona, myynti- ja markkinointikoulutusta seka tietojarjestelmakoulutuksia
niin ketjussa kuin paikallisesti myymaldissa. Ketju pitda myds yrittdjille kaupallisen
puolen koulutusta tulosjohtamisesta, joka lienee tarpeellinen etenkin uusille yrittajille.
Ketjun keskusorganisaatiolla on laaja palvelu- ja kontaktiverkosto, jota vyrittajat
saattavat hyddyntda konsultointi- tai neuvontapalveluita tarvitessaan. Ketjulla on
Ketjupadivat, joissa kahdesti vuodessa koko yrittajakentta tapaa ja voi ammentaa uusia
ideoita omaan yritystoimintaansa toisiltaan. Yrittdja-osakkaat tapaavat toisiaan ketjun
yhtidkokouksissa. (Nyman 2012.)

10.3.4 Tietojarjestelmat

Koska yhteiset tietokannat auttavat monissa yritystalouteen liittyvissa asioissa paitsi
yksittaista yrittdjaéd myOs ketjua, on kaikissa ketjuissa kaytdssa yhteiset
tiedonhallintajarjestelmapalvelut, toki sisdllot vaihtelevat hieman. Kaikissa ketjuissa
ymmarretdaan se, ettd yhteisilld tiedonhallintajarjestelmilla kyetdadn paremmin
tavoittelemaan suurtuotannon ja -toiminnan etuja. Jarjestelmat antavat paljon tietoa
yrityksen taloudesta ja toiminnasta — yhteiset tietokannat auttavat tilastoinnissa.
Markkinointiin saadaan paljon hyétya tietokannoista, kun kdytéssa on siten laajemmat



55

asiakasrekisterit.

Specsaversilla ja Instrumentariumilla kdytossa oleva jarjestelma kattaa ldhes kaiken
asiakasrekisterista tilausten tekoon ja tyévuorosuunnitteluun, Silmdasemalla, Synsam
Cazzella ja Fenno Optiikalla jarjestelmdt eivat ole yhta kattavat, vaan esimerkiksi
tilausjarjestelmat ovat erikseen tavarantoimittajien puolesta. Fenno Optiikalla yhteisen
tietojarjestelman kayttd on vapaaehtoista. (Gammals 2011; Munukka 2011; Nyman
2012; Piira 2011; Sarapalo 2011.)

10.3.5 Taloushallinto

Taloushallinnon palveluissa ei ole ketjuittain suuria eroja. Fenno Optiikka oli ainoa
ketju, joka mainitsi tarjoavansa yrittdjilleen raatalityja tilitoimistopalveluja, muilla
ketjuilla kukin yrittdja hoitaa kirjanpitopalvelut omien kontaktiensa kautta eli ne eivat
tule ketjun puolesta. Specsavers ja Instrumentarium ilmaisivat yrittdjan velvoitteeksi
esittdd kirjanpitonsa ketjulle vuosittain. Ketjut tarjoavat yrittdjille koottuja tilastoja ja
tarvittaessa taloushallinnon konsultaatiota ja talousneuvontaa. Fenno Optiikka kertoi
tarjoavansa myos lakiasianpalveluja. (Gammals 2011; Munukka 2011; Nyman 2012;
Piira 2011; Sarapalo 2011.)

10.4 Yrittajyys ketjuissa

Kukin ketju tarjoaa erilaiset puitteet yrittdjilleen. Seuraavassa kasittelemme kaytannén

asioita, joita yrittaja kohtaa ketjuyrittajana.

10.4.1 Ketjun hyddyt ja haitat yrittajalle

Kun yrittdja miettii itselleen sopivaa ketjua, voi valinta olla vaikea. Ketjupalvelut ovat
kaikissa ketjuissa hyvin samanlaiset, mutta erona voi olla ketjun imago ja brandi.

Instrumentarium tuo esiin brandinsa hyodyt franchising-yrittdjalle — tunnettu nimi

likkeen ikkunoissa tuo yrittdjdlle asiakasvirtoja ja vahva omistaja taustalla luo
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yrittdjalle turvaa. Instrumentarium painottaa ketjun toimintamalleja, jotka on kehitetty
asiakasnakokulmista. Ketju nakee itsensd  jatkuvasti kehittyvéana  ja
toimintaympadristdadn seuraavana, sekda kokee tekevansa vyhteisty6td toimialan
parhaiden yhteistydkumppaneiden kanssa. Mahdollisena varjopuolena voisi olla ketjun
suuri koko — miten yrittdjan yksil6llisyys ja dani saadaan kuuluviin suuressa ketjussa.
(Sarapalo 2011.)

Silmaasemalla hyddyt yrittdjalle liittyvat ketjun brandiin ja konseptiin siing, etta tuttu
nimi, S-ryhmdyhteistyd ja terveyspalvelujen tuottaminen tuovat yrittdjalle tunnettuutta
ja arvostusta kuluttajien keskuudessa. Ketjulla on |6yhdt velvoitteet ja se antaa
yrittdjan itse ottaa vastuuta lilkketoiminnastaan. Myds ketjun ostoedut ovat yrittdjalle
selked hyoty. Silmdasema ei osaa nimeta ketjun haittapuolia yrittdjalle — ketju pyrKkii
siihen, ettd ketjuun kuuluminen toisi aina ketjukauppiaalle etuja, mutta tiedostaa sen,
ettd joskus jokin toinen ketju tai itsendisesti toimiminen voi tuottaa yrittdjalle

enemman etuja. (Munukka 2011.)

Specsavers ndkee ketjun hyoétying yrittdjalle konkreettisia seikkoja: edullisemmat
ostohinnat, koulutukset, IT-jarjestelmdt, markkinointimateriaalit, varastonhallinta,
logistiikka ja niin edelleen. Ketju nostaa esiin myds tunnetun brandin ja todistetun
liiketoimintakonseptin, jotka tuovat yrittdjdlle turvaa. Tarkka konseptin maaritys voi
kuitenkin myds olla haittapuoli etenkin yrittajalle, joka on tottunut kokeilemaan asioita
eri tavoilla. (Piira 2011.)

Synsam Cazzella ketjun hyddyt yrittdjalle tulevat konkreettisten seikkojen my6td, kuten
ostohinnat ja markkinointi. Ketju ndkee etuna myds sen, ettd se sallii yrittajalle
vapautta, jota ei tiukemmin hallinnoiduissa ketjuissa ole. Toisaalta koska ketju on
I6yha, varjopuoleksi voi muodostua mielipide-erot ketjun toiminnan hoitamiseksi ja

yhtendistamiseksi. (Gammals 2011.)

Fenno Optiikka nakee myds konkreettisia seikkoja ketjun tuomina hydtying yrittdjille.
Naita ovat esimerkiksi markkinointi, ketjuhinnat, myynnin tukimateriaalit,
tietojarjestelma- ja talouspalvelut, koulutus, ketjupdivat ja laatikkoposti. Ketju
mainitsee yrittdjan hyoétyvan myds muista ketjun palveluista, joita ei valttamatta muilla

ketjuilla ole, kuten in-house reunahiomo, lakimiespalvelut, sukupolvenvaihdostuki ja
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tuki liilkkeen myymisessa. Ketjun mukaan haittapuolet on eliminoitu silla, etta yrittajat

ovat itse rakentaneet ketjun ja sen periaatteet. (Nyman 2012.)

10.4.2 Yrittdja- ja kauppapaikkavalinta

Jos yrittdjalla on valinnanvaikeutta ketjun suhteen, myds ketjut yleensa haluavat valita
ketjuunsa sopivan yrittajan. Monesti kauppapaikka vaikuttaa valintaan seka ketjun etta
yrittdjan suhteen — pienelld paikkakunnalla kannattaa olla yleensé vain yksi saman
ketjun liike.

Instrumentariumissa yrittdjahaun lahtdkohtana toimii pitkalti se, mihin ketju haluaisi
laajentua. Ketjulla kauppapaikat valitaan vaestdpohjan, alueellisen markkinaosuuden ja
asiakasvirtojen perusteella. Halutulta paikkakunnalta kdydaan keskusteluja jo olemassa
olevien yrittdjien tai uusien potentiaalisten yrittdjien kanssa. Valinnassa ketju lahtee
siitd, ettd yhdessa lapikaytyjen suunnitelmien kautta molemmat osapuolet ovat valmiita
sitoutumaan toimintaan. Yrittajalla tulee olla halua ja kykya lahtea yritystoimintaan,
mutta myds realismia vaaditaan. Yrittdjdkandidaatin kanssa lapikaytyjen franchising-
konseptin ja yhteisten keskustelujen pohjalta tehdaan paatokset. (Sarapalo 2011.)

Silmdasema ndkee, etta yrittajyytta tulee aina harkita tarkoin, “silld ei ole mahdollista
ottaa pelkkia rusinoita pullasta”. Silmdasemalla keskeisend valintakriteeri toimii
olemassa oleva palveluverkosto ja markkinat — ne maarittelevat, onko jollakin
paikkakunnalla tilaa yrittdjalle. Toisena kriteerind painaa se, onko yrittdja valmis
sitoutumaan ketjutoimintaan ja ndkeekd han selkedsti ketjun tuovan hydétya
yritystoimintaan. Ketjukonseptia, yhteistydsopimuksen rakennetta ja niiden etuja ja
hybtyja kdydaan ketjun ja yrittdjan valisissa keskusteluissa ldpi ennen

yrittajyyspaatosten tekoa. (Munukka 2011.)

Specsavers puolestaan on ketju, jolla tavoitteena on toimipaikkojen voimakas
lisdaminen ja liikepaikkojen strateginen hionta. Ketju haluaa, ettd liikepaikat ennen
kaikkea ovat strategisesti viilattuja oikeille kohdille, jotta tavoitettavuus olisi helppoa.
Uusia yrittdjakandidaatteja ketju auttaa kauppapaikan etsinnassa, mutta jo olemassa
olevien yrityksien muuttaminen Specsavers-liikkeiksi on myds mahdollista. Ketjulla on
tarkka hyvaksymisprosessi, joka yrittajaksi hakevan tulee kdyda lapi. Prosessi sisaltaa
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muun muassa henkildarvioita, haastatteluja ja muita hyvaksymismenetelmia,
kaikkinensa aina vahintdan viisi tapaamista ketjun kanssa, jotta varmistutaan
motivoituneista ja sitoutuneista yrittdjista. Lisdksi kun kyseessa on kansainvalinen

ketju, jokainen yrittdja hyvaksytetdan ketjun padmajassa ulkomailla.

Synsam Cazzella kirjoittamattomana saanténa on ollut, etta pienemmilld paikkakunnilla
on vain yksi Synsam-liike, ja tdma on ainoa kriteeri, jonka yrittdjaksi hakevan on
sijainniltaan tullut tayttda. Ketjulla Iahtokohtana on se, ettd yrittdja valitsee itse
likepaikkansa. Ketju luottaa siihen, etta yrittdjalld on oma ndkemys myyvasta
kauppapaikasta, ja toisaalta ketju haluaa antaa yrittdjdlleen vapauden paattaa itse
esimerkiksi  sijaintinsa  aiheuttamista  aukiolopakotteista —  kivijalkaliike  vs.
kauppakeskusliike. Synsam Cazzella huomioidaan kuitenkin se, etta liikkeen on
mentdva sinne, missa ihmiset ovat eikd painvastoin. Kun vield yrittdjan talous on
jarkevalla pohjalla ja toimintatavat hyvaksyttavia, yrittdja kdy neuvotteluja ketjujohdon
kanssa ja paadsee tutustumaan toisiin yrittdjiin, myytdviin tuotteisiin ja markkinointiin
ketjun omien messujen myotd. Ketjun hallitus lopulta hyvaksyy yrittdjan ketjuun.
(Gammals 2011.)

Fenno Optiikka korostaa paikallisen markkinatilanteen huomiointia liikepaikan
valinnassa, jottei kyllasteta yrittdjan paikallisia markkinoita liikaa. Kauppapaikan ketju
valitsee yhteistydssa paikallisen yrittajan kanssa. Kuten muissakin ketjuissa, yrittajaksi
hakeva kdy ensin neuvotteluja ketjujohdon kanssa ketjun toiminnasta, kuitenkin toisin
kuin muissa ketjuissa, Fenno Optiikassa kuullaan myds muiden lahella sijaitsevien
ketjun yrittajien mielipidetta. Lopullinen hyvaksynnan yrittdja saa ketjun johtokunnalta,
ja ketjuun ovat tervetulleita Fenno Optiikan arvojen mukaan toimivat yritykset. (Nyman
2012.)

10.4.3 Yrittdjan perehdytys

Kun ketju on valittu, uutta yrittdjaa ei jateta yksin pahkailemaan huoliensa kanssa,
vaan kaikilla ketjuilla on jonkinlaista perehdytystoimintaa. Uuden yrittdjan huolellinen
perehdyttdminen ketjuun on aina ketjunkin etu, silld siten varmistetaan yhtendinen

palvelukulttuuri ja sita kautta yhtendinen toiminta kaikissa liikkeissa.
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Instrumentarium perehdyttda uuden yrittdjan ketjussa toimimiseen perehdytysjaksolla,
myymalaperehdytykselld sekd kummitoiminnalla. Perehdytysjaksossa kdydaan lapi
jarjestelmat ja tuotteet. Ketjun edustaja on mukana muutamia pdivia uutta liiketta
avatessa. Kun kumppanuussuhde on syntynyt, kyseinen henkild jad uuden yrittajan

"kummiksi”, johon voi olla yhteydessa erindisissa kysymyksissa. (Sarapalo 2011.)

Myds Silmdasemalla perehdytetadn uusi yrittdja ketjun toimintaan. (Munukka 2011.)
Specsaversilla on perehdytysohjelma uusille yrittdjilleen. Yrittdja voi paasta
tutustumaan ja harjoittelemaan johonkin toiseen ketjun liikkeeseen, jotta ketjukonsepti
ja tarvittaessa myds alan muut kaytannot tulisivat tutuiksi jo ennen oman liikkeen

avaamista. Lisaksi ketjulla on koulutuksia ja neuvontaa uudelle yrittdjalle. (Piira 2011.)

Synsam Cazzella perehdytys kattaa ketjun toiminnan tarkemman esittelyn. Tavoitteena
on, ettd yrittdja saa tydvalineet ketjussa toimimiseen. (Gammals 2011.) Fenno
Optiikalla perehdytys tapahtuu eri aihealueista ketjun asiantuntijoiden toimesta.
Ketjujohtaja jarjestda uudelle yrittdjalle perehdytyskeskustelun, jossa kdydaan lapi
yrittdjyyteen liittyvia asioita. Markkinointipaallikké selvittad yrittdjalle ketjun
markkinointiperiaatteet ja —toimintamallit. Linssi- ja kehystuotepaallikdlta yrittdja saa
perehdytyksen ketjun tuotteisiin ja myyntiohjelmiin, ja kehityspaallikon kanssa kdydaan
lapi IT-asiat ja muut ketjutoimintaan liittyvat periaatteet. Myo6s liikkeen muu
henkilékunta huomioidaan ja sille jarjestetdan paikallista koulutusta. (Nyman 2012.)

10.4.4 Yrittajan vaikutusmahdollisuudet

Vaikka ketjuun kuuluessa yrittajan paatosvalta on rajatumpaa, kaikki ketjut pyrkivat
kuitenkin kuuntelemaan yrittajia. Nain voidaan kehittda toimintaa ja hioa kipukohtia,
ennen kuin yrittdja kokee ketjun rajaavan toimiaan lilkaa. Kaikissa ketjuissa yrittdjille
annetaan mahdollisuus kertoa mielipiteitdan. Joissakin  ketjuissa  yrittdjien

vaikutusmahdollisuudet ovat niukempia kuin toisissa.

Instrumentariumilla on yrittdjien kesken muodostettu suunnitteluryhmd, joka ketjun
yrittdjapdivien yhteydessa kokoontuu laatimaan ketjujohdolle muistion, jossa
kasitelldan ketjun ja yrittdjien vdlisen yhteistydn kannalta parannettavia asioita ja

tehtavia. Nopein kanava on paivittdinen suoravaikuttaminen, jota varten on ketjun
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organisaatiossa nimetyt henkil6t. (Sarapalo 2011.)

Silmdasemalla yrittdjat voivat antaa ketjulle palautetta ketjun koulutuspaivien
yhteydessa tapahtuvien yrittdjakokouksien myota. Lisdksi ketju ottaa vastaan suoraa

palautetta ketjukauppiailta. (Munukka 2011.)

Specsaversilla pyritéan pitdamaan kommunikaatio ketjun ja yrittajien valilla avoimena.
Ketjussa yrittdja saa aantansa kuuluviin yrittdjakokouksissa. Ketju tarjoaa yrittdjille
my®ds mahdollisuuden vaikuttaa ketjun toimintaan erilaisten tyéryhmien kautta. (Piira
2011.)

Synsam Cazzella on aktiivinen yrittdjistda koostuva hallitus, joka kokoontumistensa
lisaksi tekee toimenpiteitd kentalla. Lisaksi ketjulla on muun muassa markkinointi-,
tuote- ja tyotapatydryhmid, jotka suunnittelevat ja paattavat asioista — esimerkiksi
markkinointiryhmassa yhteisty6ta tehdaan mainostoimiston  ja johdon
markkinointipaallikon kanssa. Tyoryhmat tekevat toitd ketjun eteen ja auttavat ketjua

kdytanndssa. (Gammals 2011.)

Fenno Optiikassa yrittajat itse omistavat ketjun, joten yrittdjilld on myds
vaikutusmahdollisuuksia. Ketjun yrittajat ovat mukana markkinointi-, kehys-, linssi-, IT-
ja tydnakd -tydryhmissa, joissa kyseiset asiat suunnitellaan ja niisté paatetaan. Lisaksi

yrittdja voi paasta mukaan ketjun toimintaa johtavaan johtokuntaan. (Nyman 2012.)

10.4.5 Ketjumaksut

Yrittajyys ketjussa ei ole taysin ilmaista yrittajalle. Maksuilla yrittdja ikadn kuin ostaa
ketjun palvelut esimerkiksi markkinoinnissa ja koulutuksissa. Fenno Optiikka oli ainoa
ketju, joka haastattelussa ilmoitti ketjumaksujensa prosentuaaliset suuruudet.
Vertailumahdollisuuksien puuttuessa ketjumaksujen suuruutta ei esitelld minkaan
ketjun kohdalta.

Instrumentariumilla yrittaja maksaa yhteistyo-, markkinointi- ja
tietojarjestelmamaksua. (Sarapalo 2011.) Silmdasemalla ketjumaksu on liiketoiminnan

volyymiin perustuva ja kaksiosainen: yhteistydmaksu ja markkinointiin liittyvéa maksu.
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Ketjukauppias voi myds ostaa ketjulta erillisia lisdpalveluita, kuten esimerkiksi
koulutuksia, ja ne jaetaan kustannusperusteisesti. (Munukka 2011.) Specsaversilla
puolestaan yrittdjdlle syntyy muutoskustannuksia liiketilan muuttamisesta ketjun
konseptin  mukaiseksi. Taman jdlkeen yrittdja maksaa  kuukausittaisen
liikevaihtoperusteisen ketjumaksun. Koulutukset kuuluvat Specsaversilla ketjumaksuun.
(Piira 2011.)

Synsam Cazzella on kdytéssaan pieni liittymismaksu, joka kattaa esimerkiksi liikkeen
teippauksia. Muuten yrittdjat maksavat kuukausittaista lilkkevaihtoon perustuvaa
prosenttiperusteista ketjumaksua, jonka ketju sanoo olevan alan halvin. (Gammals
2011.) Fenno Optiikalla ketjumaksut ovat myds alhaiset. Ketjussa yrittdjat maksavat
likevaihtoperusteista markkinointimaksua, josta 70 % palautuu takaisin yrittajalle

mainoskululaskuja vastaan. (Nyman 2012.)

10.4.6 Ketjusta irtautuminen

Jos ketjutoiminta ei endd ajan kuluessa tunnu mielekkaalta vaihtoehdolta ja yrittaja
haluaa esimerkiksi kokeilla taitojaan itsendisenad yrittdjana, on ketjuista mahdollista
irtautua. Kuitenkin yrittdjan tulee huomioida, miten sopimuksessa on merkitty
esimerkiksi mahdolliset kilpailukiellot, jotka voivat estdaa oman yritystoiminnan

perustamisen madraajaksi.

Instrumentariumilla yrittdjan on mahdollista irtautua franchising-sopimuksessa olevien
ehtojen mukaisesti. (Sarapalo 2011.) Silmdasemalla sopimus tehddan yleensa ensin
maadrdajaksi, jotta toiminta vakiinnutetaan. Kun ketjukauppiassopimus muutetaan
vakituiseksi madraajan jalkeen, on irtisanoutumisaika tdman jalkeen kolme kuukautta.
Taman ajan puitteissa katsotaan, ettda keskenerdiset asiakaslupaukset saadaan
hoidettua loppuun. (Munukka 2011.)

Specsaversilla franchising-sopimus on aina kerrallaan viisivuotinen. Mahdollinen
irtisanoutuminen tulee suorittaa kirjallisena tietty madrd kuukausia etukateen
viisivuotisen sopimuksen lahestyessa loppuaan. Ketjulla on kilpailukieltolauseke, joka
kieltdéd oman yritystoiminnan harjoittamisen optikkoliikkeen saralla vuoden verran.
(Piira 2011.)
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Synsam Cazzella katsotaan, ettd ketjuun tulee olla helppo paasta mutta myos lahtea.
Ketju tekee vuosisopimukset tavarantoimittajien ja markkinointikanavien kanssa
vuoden loppupuolella, joten elokuun loppu on madritelty maardajaksi mahdolliselle
vuoden vaihteessa tapahtuvalle ketjusta irtautumiselle. (Gammals 2011.) Fenno

Optiikalla irtisanoutumisaika ketjusta on kolme kuukautta. (Nyman 2012.)

11 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET KETJUJEN TOIMINNASTA

Haastattelujen perusteella ketjujen toiminnoissa ei ole suuria eroja — kaikilla on
markkinointia, yhteisostoja, koulutusta ja muita tukitoimia tarjolla. Paapiirteittain ketjut
tarjoavat yrittdjilleen samankaltaisia asioita.

Ketjutoiminnan tavoitteissa ketjujen toiminnoissa ei ollut suuria eroja — toisilla
haastattelujen tuloksena korostui enemman ketjun imagon rakentaminen, toisilla
yrittajalahtoisyys nakyy enemman myds ketjun tavoitteenasetannassa. Taloudelliset
tavoitteet painavat kuitenkin aina vaakakupissa, ja kannattavuus onkin aina
liiketoiminnan perimmadinen tavoite. Monet ketjut kuitenkin korostavat sitd, miten ketju

pyrkii tayttdmaan tavoitteensa tarjotakseen yrittdjalle hyvan kodin.

Hyvaa kotia yrittajalle tarjotaan erilaisilla yhteistydn muodoilla. Jos peilataan ketjujen
toimintoja teoriaosuuden kappaleessa 5 "Ketjuuntumisen muodot ja ketjutoiminnan
asteet” esiteltyihin kuuteen ketjuyhteistydn tasoa kuvaavaan kohtaan, ne tdyttyvat
kaikkien kohtien — vyhteisostojen, yhteisten tunnusten, yhteispalveluiden,
yhteismarkkinoinnin, yhteispadomien ja vertikaalisen yhteistydn asteiden — osalta
franchising-ketjuissa eli Instrumentariumissa ja Specsaversissa, mutta piirteita niista
I6ytyy myds Silmdasemasta. Synsam Cazze ja Fenno Optiikka suovat yrittajalleen

enemman paatantavaltaa, ja siten tayttavat ketjutoiminnan nelja ensimmaista astetta.

Kaikkien ketjujen mukaan sisdinen yhteistyd tuo voimaa alan Kkilpailutilanteessa.
Kilpailutilanne markkinoilla on kiistamatta kova ja se ndkyi myds haastattelujen
vastauksissa kysyttdessa, mitka ketjujen kilpailuedut ovat. Instrumentarium oli
poikkeava ketju siind, ettd se tahdensi useaan otteeseen henkiléston merkitysta
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markkinajohtajuuden ja ketjun menestyksen tekijana. Silmdaseman haastattelun
aikana nousi jatkuvasti esiin silmanterveyspalveluiden rooli ketjussa. Specsaversilla
linjana on hyva laatu edullisemmilla hinnoilla. Pienimmat ketjut, Fenno Optiikka ja
Synsam Cazze ovat tiedostaneet sen, etteivat pysty kilpailemaan isompiaan vastaan
hinnalla, vaan panostavat selkedmmin tuotteiden Ilaatuun ja painottavat

henkildkohtaisen palvelun merkitysta.

Kun ndita katsotaan teoriaosuuden kappaleen 6 “Ketjukonseptin strategiat” valossa,
voidaan kaikkien ketjujen toiminnoissa nahda helposti osia eri strategioista.
Vastauksista voimme tulkita, ettd Instrumentariumissa paljon painoa laitetaan
henkildston ammattitaitoon, palvelualttiuteen ja ystavallisyyteen liittyviin strategioihin,
Specsaversilla hinnoittelustrategioihin, seka Silmdasemalla, Synsam Cazzessa ja Fenno
Optiikassa tavararyhma- ja palvelustrategioihin, hieman eri painotuksilla. Franchising-
ketjuilla, Instrumentariumilla ja Specsaversilla, enemman esilld olivat myds

kauppapaikkaverkostoon liittyvat strategiat.

Markkinat alkavat olla Suomessa kyllastettyja optikkoliikkeillda, mutta kuitenkin
useimmilla ketjuilla on kunnianhimoinen tavoite lisata liikkeitd, vaikkei ketjuton
yrittdjyyskaan ole sukupuuttoon kuolemassa oleva laji. Varmasti kaikkien mieliin
nousee talldin kysymys, mihin kaikki uudet liikkeet mahtuisivat, kun "neitseellisten”
markkinoiden léytaminen voi yrittdjdlle olla vaikeaa. Ketjua valittaessa yrittajan olisi
hyva miettia my6s esimerkiksi paikkakunnan vaestdpohjaa, silla eri ketjuilla on eri

tuotteet ja siten ne houkuttelevat taatusti hieman erilaista asiakaskuntaa.

Yrittdjyytta miettivalle lienee oikeasti vaikeata valita ketjuista se itselleen sopivin, silla
ketjut tarjoavat niin samankaltaisia asioita. Yrittdjan vapautta ja vaikutusvaltaa
mietittdessa 16ysimme kuitenkin ketjuista joitakin eroja, jotka vaikuttavat yrittajan
elamaan. Franchising-ketjuna Specsavers lienee Suomessa alan tiukimmin ohjattu
ketju, joka kuitenkin pyrkii antamaan yrittajallekin tilaa. Instrumentariumin franchising-
puoli on vield alkuvaiheessa, eika toiminta ole ehka vield niin vakiintunutta kuin muilla
yrittdjavetoisilla ketjuilla. Silmdaseman panostus silmanterveyspalveluihin laittaa
miettimaan, miten yhteistydkauppiaat todella hyo6tyvat palveluiden laajentamisesta.
Synsamilla on ketjukuviot myds vield hieman tyon alla Cazze-ketjun yhteistyon jaljilta,

mutta muuten ketju suo yrittdjilleen paljon vapautta. Fenno Optiikka on antanut meille
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kuvan hyvin yrittdjaystavallisena ketjuna, jonka toimintatavat ovat maaritelleet yrittajat
itse. Varmasti pienistd asioista muodostuvat ketjujen todelliset erot, jotka jakavat

yrittajien mielipiteitd ja sydamia.

12 YRITTAJIEN KOKEMUKSIA KETJUTOIMINNASTA

Seuraavassa valotetaan ketjuyrittdjien haastatteluissa ilmi tulleita seikkoja ketjuun

kuulumisen hyvista ja huonoista puolista.

12.1 Ketjun valinta

Yli puolet haastateltavista kertoi, etta yrittdjyys kyseisessa ketjussa on ollut
luonnollinen jatkumo tyoéuralla. Useat heistda olivat olleet ketjussa tdissa jo
aikaisemmin, ja ketjun johto ja toimintatavat olivat heille tuttuja entuudestaan, joten
yrittdjaksi ryhtyminen samassa ketjussa oli heille helppo ratkaisu. Kolme yrittdjaa kertoi
vaikuttavana tekijand olleen sen, ettd paikkakunnalla oli ennestdan jo kaikki muut

potentiaaliset ketjut.

Instrumentariumin yrittdjien haastatteluissa tuli ilmi, ettd yksi tarkea syy ketjuun
liittymiselle oli Instrumentariumin tunnettu brandi ja sen tuoma vahva selkanoja ja
luotettavuuskuva. Myos ketjun voimakas markkinointi vaikutti ketjuun liittymiseen. Eras
Instrumentariumin yrittajista totesi, ettd yksi tarkea tekija ketjuvalinnassa oli optio
siitd, etta yrityksen voi myyda ketjulle. Ketjun kaytoéssa olevat kaupan keskusliikkeiden
kanta-asiakas- ja bonuskortit vaikuttivat ketjuvalintaan yhden Instrumentariumin ja

Cazzen yrittdjan tapauksessa.

Erds Specsaversin yrittdja kertoi, ettd ketjun valintaan vaikutti Specsavers-ketjun arvot
ja visiot, koska ne vastaavat hyvin oman yrityksen arvoja. Toinen haastateltava totesi
liittyneensa Specsavers-ketjuun, koska han halusi liikkeeseensa lisaa asiakasvirtaa. Yksi
Fenno Optiikka —ketjun yrittajistéd kertoi liittymissyyksi sen, etta kyseisessa ketjussa
yrittdjat ovat osakkaina ja he padsevat vaikuttamaan asioihin. My6s alhaiset

ketjumaksut vaikuttivat liittymispaatokseen. Sen liséksi hanelle oli tarkeda, etta
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paatantavalta oman liikkeen asioihin sailyi.

"Ja sitten tietysti vield se, ettd kun md olen tallainen itsepainen itsendinen
yrittdgja, niln ma saan paattaa kaikesta, mitd tassa likkeessd on. Etta
mun ei tarvi, kukaan el pakota, etta nyt sulla on tdllainen kampanja tai
nyt laitat sellaisen ja sellaisen lehti-ilmoituksen. Vaan se luova hulluus,
mitd ma haen yksityisyrittdjyydelta sailyy tdssa ketjussa.”

12.1.2 Ketjun vaihtaminen

Kahdeksan haastateltua yrittdjaa ovat pysyneet samassa ketjussa koko yrittajyytensa
ajan. Optiikka-alan ketjuissa tapahtuneiden muutosten ja yhdistymisten vuoksi
yhdeksan yrittdjaa on siirtynyt toiseen ketjuun. Osa haastatelluista yrittdjista kuului
aikaisemmin Tahti Optikko —ketjuun. Neljd@ heista siirtyi Fenno Optiikka —ketjuun ja
kaksi Specsaversiin sen jalkeen, kun Kesko myi ketjun Specsaversille. Kaksi
haastateltua yrittdjaa olivat aikaisemmin kuuluneet Silmaterd-ketjuun, mutta heidan
likkeensa muuttuivat Synsameiksi ketjujen liittoutumisen vuoksi 1990-luvun lopussa.
Erds haastattelemamme yrittdja oli ollut Nakdala -ketjussa, joka yhdistyi Pokapdrssi —

ketjun kanssa ja sen seurauksena liikkeesta tuli Cazze —ketjun jasen.

Vain kolme yrittdjaa kertoi vaihtaneensa ketjua jonkun muun syyn takia. Eras
Instrumentarium-ketjuun vaihtanut haastateltava kertoi vaihdon syyksi sen, etta han ei
uskonut aikaisemman ketjun olevan tarpeeksi ndkyva. Kyseinen yrittdja halusi liittya
ketjuun, joka on valtakunnallisesti ndkyva, koska han koki tarkedksi sen, etta asiakkaat
tunnistavat ketjun ja tietdvat hintatason ja tarjoukset etukateen. Erds Specsaversin
yrittdjista oli kuulunut aikaisemmin useisiin eri ketjuihin ja oli ollut valilld myds
yksityinen yrittdja. Han kertoi vaihtaneensa Specsavers-ketjuun, koska oli kyllastynyt
pieneen asiakasmaaradn ja halusi liittyd ketjuun, joka toisi liséa asiakkaita ja tekisi
tyosta mielenkiintoisempaa. Yksi Silmdaseman yrittdja kertoi vaihdon tapahtuneen

silmaladkarien kautta, koska he toivat Silmdaasema-yhteyden liikkeeseen.

12.2 Odotukset ketjua kohtaan

Lahes kaikki yrittajat kokivat, ettd heidan odotuksensa ketjua kohtaan ovat tayttyneet

padpiirteittdin. Osa yrittdjista kuitenkin totesi, etta optisella alalla on tapahtunut niin
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paljon muutoksia, ettd alkuperaiset ketjuun liittyvat odotukset eivat nykyaan enaa ole
realistisia. Erds Specsavers-yrittdja oli sitd mieltd, etta ketjun markkinointi ei ole
tehonnut asiakkaiden asenteisiin odotetulla tavalla. Myds toinen saman ketjun yrittaja
totesi, ettd odotukset ovat tdyttyneet vain osittain, koska markkinoinnissa ei ole ollut

tarpeeksi innovatiivisuutta.

’Kylla alku oli hirveen hyvd. Thmisid kavi ja markkinointi jyrdsi, mutta nyt
on selvédsti, ettd paukut loppuu kesken tai markkinointi el keksi endd
mitdan uutta. Vaadittaisiin  uudistumiskykya ja innovatiivisuutta
markkinoinnissa, mitd meiddn ketjulla ei kauheasti oo viimeaikoina
nakynyt.”

Vain yksi yrittdja kertoi, ettd hanen odotuksensa ketjua kohtaan eivat ole tayttyneet.
Kyseinen Instrumentariumin yrittdja olisi odottanut, ettd ketjussa olisi panostettu
enemman yhteisten asioiden hoitoon. Han olisi myds kaivannut ketjulta vahvempaa

tukea.

"Kylla sieltd ois pitdny saada vahvempaa tukea ja sanotaan viikoittaista,
kuukausittaista debattia, sparrausta aikaan enemman, se on siel jaanyt
niinku puolitiehen.”

12.3 Ketjuun kuulumisen hyodyt

Kaikissa ketjuissa markkinointi ja mainonta koettiin yhdeksi tarkeimmadksi ketjuun
kuulumisen hyddyksi. Haastatteluissa tuli esille, etta yrittajat pitivat positiivisena asiana
ketjun valtakunnallista mainostamista televisiossa ja lehdissa, koska yksityisella
yrittajalla ei olisi varaa niin laajoihin mainoskampanjoihin. Yrittajat kokivat, etta ketjun
markkinointi tuo liikkeelle nakyvyyttd ja lisaéd asiakasmaaria. Yrittdjat mainitsivat
hyddylliseksi myos ketjujen harjoittaman kattavan suoramarkkinoinnin, koska se tulisi
kalliiksi pienessa yksityisessa yrityksessa. Osa yrittajista oli tyytyvaisia siihen, etta
mainoskampanjat ja —materiaalit tulevat ketjulta valmiina, eiké heidan tarvitse kayttaa

niin paljon aikaa mainonnan suunnitteluun.

Toinen asia, joka mainittiin tarkedksi hyddyksi kaikissa ketjuissa, oli ketjun yhteisostot
ja ostoedut. Ketjun suuren ostovoiman ansiosta liikkeet saavat tuotteita edullisimmilla

hinnoilla kuin yksittdiset liikkeet. Haastateltavat kokivat hyvaksi asiaksi myos sen, etta
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ketju hoitaa aikaavievat ostoneuvottelut heidan puolestaan. Hyddyllisend puolena
pidettiin my0ds sitd, ettd ketjun jdsenend saa valikoimaansa ketjun yksinmyyntituotteet.
Haastatteluissa tuli my6s ilmi, etta jokaisen ketjun yrittdjat arvostavat ketjun tarjoamaa
asiantuntija-apua ja neuvontaa erilaisissa yrityksen hoitoon liittyvissa asioissa ja

ongelmatilanteissa.

Silmdaseman ja Instrumentariumin yrittdjat pitivat ketjun brandia tarkeana hyotyna ja

selkanojana, koska se tuo mukanaan tunnettuvuutta ja luotettavuutta liikkeelle.

’Kylld se ketjun niinku selkee selkdnoja on ja tuo sitd luotettavuutta,
ihmiset luottaa ja uskaltaa tulla. Se on ihan eri asia jos me toimitaa
téllasessa liikekeskusympéristossé kuin et me oltais joku A&O Optiikka tai
sit me ollaan Instrumentarium, niin Kyl siind on ihmisilld niin matala
kynnys astua sinne kauppaan, kun ne tuntee sen mita siella myydaan.”

Synsam Cazzen ja Fenno Optiikan yrittajien vastauksissa tuli esille, etta he arvostavat
ketjussa vallitsevaa vahvaa yhteishenked ja muilta yrittdjiltd saatavaa tukea. Heidan
mielestadn on tarkeda, ettd on olemassa kollegoita, joille voi soittaa ja kysya neuvoa.
Myds ketjun ostopaivia pidettiin tarkeina ryhmahengen kohottajina. Yrittdjat totesivat,
etta tarpeellinen tieto kulkee paremmin, kun on olemassa ketjuyrittajistd muodostunut

sosiaalinen verkosto.

"Mut sitte taas toisaalta méa tykkdan siftd ettd mul on kavereit pitkin
Suomea kelle md voin soittaa kun ma tarvin apua, kysyy mieljpidettd,
tukee omille ajatuksille, I6hinnd nyt nifinku liittyen tdhan miten toimia eri
tilanteissa tai jos on jotain pulmia niin aina kaverille soittaa.”

Yksi Specsaversin ja Fenno Optiikan yrittdja mainitsi koulutuksen tarkedksi ketjuun
kuulumisen tuomaksi hyddyksi, koska iso organisaatio pystyy jarjestamaan laadukasta
koulutusta. Sen lisaksi erds haastatelluista Silmdaseman yrittajisté arveli, etta ketjuun

kuulumisesta on hyétya silmalaakareiden saamisen kannalta.

12.4 Ketjuun kuulumisen haitat ja rajoitukset

Ketju- ja markkinointimaksut koettiin haitaksi kaikissa ketjuissa. Yrittdjat kertoivat
haastatteluissa, ettd maksujen myo6té markkinointiin kuluu enemman rahaa kuin

aikaisemmin ja kaikki heista eivat mielestédn saaneet tarpeeksi vastinetta
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maksamilleen maksuille.

Tuotteiden ostovelvoitteita pidettiin suurimpana haittana Synsam Cazze -ketjussa.
Synsamin yrittdjat kertoivat, ettd ketjun jdsenet sitoutuvat ostamaan tietyn maaran
tuotteita ostomessuilla. He pitivat sitd haittatekijana, koska he kokivat, ettd osa
ostettavista tuotteista ei sovellu heidan liikkeensa tuotevalikoimaan ja ne vievat
hyllytilaa muilta tuotteilta. Myds erds Silmdaseman yrittdja mainitsi haittapuoleksi

tuotteet, joita ei itse valitsisi myymalaan.

Specsaversin yrittajat pitivat merkittavimpana haittana ketjun rajattua tuotevalikoimaa.
Yrittdjat kokivat ikavaksi sen, ettd myyntiin ei voi ottaa mité tahansa tuotteita, koska
ketjulla on kaytdssa rajallinen valikoima. Se vaikuttaa myds asiakaspalveluun sellaisissa

tilanteissa, joissa asiakas etsii tiettya kehystd, joka ei kuulu ketjun valikoimaan.

"Onhan se joskus kurjaa, ettd asiakas tulee ja kertoo, ettd naki
semmoisen ja semmoisen kehyksen, ettd voisiko sen tilata, niin sind
Joutuu miettimaan, ettd miten sen sanoo, ettd meilld on kaytettdvissa
toisenlainen valikoima.”

Toisaalta yrittajat tiedostivat sen, etta myos yksityisilla liikkeilld on joitakin rajoituksia
tuotevalikoiman suhteen, koska eri ketjuilla on yksinmyyntisopimuksia tiettyihin

merkkeihin.

Ketjun markkinointi koettiin yleisesti hyddylliseksi, mutta siita |6ydettiin  myo6s
negatiivisia puolia. Eras Silmaaseman yrittaja totesi, ettd markkinointiin kuluu ketjussa
suhteellisen paljon rahaa, koska ketjun pakollisen markkinoinnin lisdksi pitéa tehda
my6s paikallista mainontaa. Toinen Silmdasemaan kuuluva haastateltava piti
negatiivisena puolena sitd, ettd ketjun mainoskampanjoihin on pakko osallistua, vaikka
ne eivat vastaisi omia ajatuksia ja toiveita. Yksi yrittdja Fenno Optiikka — ketjusta
mainitsi haittapuoleksi sen, ettd ketjulla ei ole televisiomainontaa eika muutakaan isoa

valtakunnallista mainontaa.

Osa Instrumentariumin ja Specsaversin yrittdjista piti ketjun konseptia rajoittavana
tekijana, koska he kokivat, ettd se vahentaa tekemisen vapautta. Ketjukonsepti maaraa
sen, miten ketjussa pitaa toimia, vaikka joskus tulee tilanteita, ettd yrittdja haluaisi
tehda jotain toisella tavalla. Osa ndiden ketjujen yrittdjista oli myds sita mieltd, etta



69

ketjun iso koko aiheuttaa rajoituksia, koska iso ketju on hidas ja jahmea muutoksien
suhteen. Eras Instrumentariumin yrittaja totesi, ettd asiointi pienien tavarantoimittajien

kanssa on hankalampaa, kun kuuluu isoon ketjuun.

Negatiivisena puolena nahtiin myds se, ettd asenteet yritysta kohtaan ovat muuttuneet
ketjuun liittymisen myo6ta. Erds Specsaversin yrittaja koki, ettd tukkurit ja muut ketjut

suhtautuvat yritykseen nykyaan eri tavalla.

"Se on Vvdha tylsdd et jotkut tukkurit esimerkiks, ne on kauheen
Specsavers-vastaisia. Et ketjiu me ollaan siind missa muutkin, et miks
pitéa olla asennevamma. Ja samaten muitten ketjujen kohdalla huomaa
myos selkeesti et Specsavers on tammonen muukalainen. Tai ehkd me
ollaan uhka niille, ehka se tulee sieltd, mut se on tosi kurjaa koska ei
mekaan haukuta muita.”

12.5 Ketjun tukitoimet

Yrittajat olivat paapiirteittain  tyytyvdisia ketjun tarjoamaan tuen maaraan.
Haastatelluista yrittdjistéa 15 koki saavansa tarpeeksi tukea ketjulta. Kaksi Synsam-
ketjun yrittdjaa olisi toivonut enemman tukea mainonnassa. Mainontaan kaivattiin lisaa
nakyvyyttd ja sitd pidettiin vdhemman sopivana paakaupunkiseudun ulkopuolella
oleville liikkeille. Erdas Silmdaseman yrittdja oli sitd mieltd, ettd ketju ei tue yrittdjia
tarpeeksi. Hanen mielestaén ketjun pitdisi toimia tehokkaammin yhteisten etujen
puolesta. Instrumentariumin yrittdjista kaksi olisi kaivannut enemman tukea ketjulta.
Toinen heistéd olisi halunnut enemman ammatillista tukea, ja toinen oli muuten
tyytyvdinen ketjulta saamaansa tukeen, mutta han olisi toivonut ketjulta apua
tilapaisen tyévoiman jarjestdmisessa. Toisaalta han kuitenkin ymmarsi, ettei ketjulla ole

resursseja pitaad ylimaaraista henkildkuntaa.

Kaikkien ketjujen yrittdjat kokivat markkinoinnin yhdeksi tarkeimmaksi tukitoimeksi.
Moni yrittdja oli sité mielta, ettd ldhes kaikki muut asiat pystyisi toteuttamaan pitkalti
ilman ketjun tukea, mutta yhta kattava markkinointi ei olisi mitenkaan mahdollista
yksityiselle liikkeelle. Myds ketjun ostosopimuksia tavarantoimittajien kanssa pidettiin
hyvin tarkedna tukimuotona kaikissa ketjuissa. Yrittdjat pitivat tarkedna sitd, etta ketju
neuvottelee linssi- ja kehystoimittajien kanssa sopimuksia, joiden avulla hinnat ovat

edullisempia kaikille ketjuun kuuluville.
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Koulutus koettiin erityisen tarkedksi tukitoimeksi Specsaversin yrittdjien keskuudessa.
Specsavers-yrittajat arvostivat ketjun tarjoamaa koulutusta, koska se kattaa koko

henkildkunnan ja on heidan mielestaan laadukasta.

“Ja koulutus on sellainen, jota olen pitdnyt hyvin tdrkedand asiana aina.
7émd on ihan ainutlaatuinen koulutus, mitd Specsavers tarjoaa
myyntihenkilostolle ja koko henkilostolle elikkd on niin sanottu Specsavers
Akatemia, jossa on kymmenid eri koulutuksia, joita koko ajan pidetdan
yilld ja kun tulee uusia henkiloitd niin heidat koulutetaan ketjukonseptiin
sekad myds ammatillisesti niin myynnin kuin tuotteiden suhteen.”

Myds Synsam Cazze - ja Fenno Optiikka- ketjujen yrittdjat pitivat koulutusta yhtena
tarkeimmista tukitoimista. Synsamin yrittdjien vastauksissa tuli ilmi, ettd he arvostavat
koulutusta, koska se auttaa toimimaan ketjukonseptin mukaisesti myymalassa ja

koulutustilaisuuksissa tapaa muita yrittajia.

Organisaation konsultointiapua pidettiin hyddyllisend tukitoimena erityisesti Fenno
Optiikka —ketjussa, mutta myo6s yksi Instrumentariumin yrittdja mainitsi sen tarkeaksi.
Naiden ketjujen yrittdjat kertoivat arvostavansa sitda, ettd organisaatiolta voi kysya

neuvoa erilaisissa ongelmatilanteissa, joihin yrittajana térmaa.

Erdiden Specsaversin ja Instrumentariumin yrittdjien mielestd ketjukonsepti on yksi
tarkeimmistd tukitoimista, koska se tarjoaa selkeat suuntaviivat, joiden mukaan
likkeessa toimitaan. Heidan mielestaan on hyva asia, ettd ketjukonsepti kertoo, miten

asiakkaan kanssa toimitaan ja miten taustatoiminnot tehdaan.

"Ketjukonsepti on yleensékin ihan hyva, et siel on toimintatavat tarkkaan
kerrottuna, et kuinka asiakkaan kanssa toimitaan, kuinka tehdaan
taustatoiminnot, et kylldhdan ne on niinku hyvid asfoita.”

Ketjun hyva yhteishenki nousi esille erityisesti Synsam- yrittdjien haastatteluissa, silla
yli puolet heistéd koki ketjussa vallitsevan yhteishengen tdrkedksi tukitoimeksi.
Synsamin yrittdjat pitivat ketjun ostomessuja ja erilaisia tydryhmia tarkeina
ryhmahengen kannalta, koska niissa padsee tutustumaan muihin ketjuun kuuluviin

yrittajiin.
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"Se tulee IGhinna tietynlaisest tammosest kaveruudesta, ystavyydests,
mika ihmisiin on muodostunu tds vuosien varrella. Me kuitenki tavataan
pari kertaa vuodessa tuol messuilla plus se, ettd markkinoinnin ja kaiken
muun kautta ma oon tutustunu sit kaikkiin paremmin kun tehty ryhmds
toitd ja tota niin tehty erilaisia messumatkoja ynnd muuta et se on niinku
lujittanu sita hengenheimolaisuutta sithen omaan porukkaan.”

Myds erds Specsaversin yrittdja piti yrittdjatapaamisia ja —tilaisuuksia yhtena
tarkeimpana ketjun tarjoamana tukitoimena. Tietotekniikka ja —jarjestelmat olivat
tarkeimpien tukitoimien joukossa yhden Specsaversin ja Instrumentariumin yrittajan

mielesta.

12.6 Tyytyvaisyys ketjun tarjoamiin tukipalveluihin

Yrittdjalle tarjottavat tukipalvelut vaihtelevat ketjuittain. Seuraavassa olemme

kasitelleet ketjuittain yrittajien tyytyvaisyytta naihin tukipalveluihin.

12.6.1 Fenno Optiikka

Fenno Optiikan yrittajat olivat padsaantoisesti tyytyvadisia ketjun markkinointiin.
Erityisesti kiitosta annettiin siitd, ettei ketju ole lahtenyt mukaan markkinoilla
vallitsevaan hintakilpailuun, vaan pyrkii mainonnassaan painottamaan laatua ja

luomaan imagoa tyylikkddna ja laadukkaana optikkoliikkeena.

"Mé oon sithen yhteiseen linjaan erittdin tyytyvéinen ja sithen, miltd se
néyttéa ulospéin ja mikd tapa sifld on toimia. Ettd ei painoteta hintaan
vaan pyritdan satsaamaan laatuun ja nakymaan laadukkaasti ja
tyylikkaasti ulospéin...”

Yrittajat arvostivat my6s omaa vapauttaan markkinoinnissa, silld vaikka Fenno
Optiikalla on yhteista mainontaa ja valtakunnallisia kampanjapohjia, paattaa jokainen
yrittdja itse omasta mainonnastaan ja toteuttamistaan kampanjoista. Kaikkea ei
yrittdjien  kuitenkaan tarvitse tehda itse, silla Fenno  Optiikalla on
mainosmateriaalipankki, josta yrittdja voi poimia valmiita mainospohjia tai muokata
niitd paremmin omiin kayttotarkoituksiinsa sopiviksi. Myds markkinointiryhmasta, johon



72

kuuluu yrittajia eri paikkakunnilta, saa vertaistukea ja apua omaa mainontaansa
miettiessaan. Nama ketjun tarjoamat markkinointipalvelut keraavatkin yrittdjilta paljon
kiitosta. Osa Fenno Optiikan vyrittdjista toivoi ketjun nakyvéan enemman
valtakunnallisissa medioissa, mutta oli samalla sitd mieltd, ettei Fenno Optiikalla ole
resursseja kilpailla mainosajasta suurempien ketjujen kanssa. Erds yrittdja muotoili

asian nain:

"Se on sellainen taloudellinen pohjaton kaivo. Ettd nyt kun ndkee, miten
paljon Instru ja Specsavers esimerkiksi on kaikissa medioissa esilld, niin
siing alkaa olla se hukkaraha jo niin iso, etta siihen ei ole jarked tallaisella
yrittdjdvetoisella ketjulla.”

Toisaalta osa yrittdjisté oli myos sitd mieltd, etta yrittdjavetoisessa, pienyrityksista
muodostuvassa ketjussa tarpeet ovat paikkakunnasta ja yrittdjasta riippuen niin

erilaiset, ettei yhteismainonnalla paastaisi haluttuihin tuloksiin.

Myds kehysostojen suhteen yrittdjat olivat poikkeuksetta tyytyvaisia vapauteensa.
Kukaan ei kaske ostamaan tiettya madraa tietyn merkin kehyksia, vaan yrittdjat saavat
itse muokata valikoimaansa ja rakentaa sen omalle yritykselleen ja kulloiseenkin
tilanteeseen sopivaksi. Kuitenkin yrittdjat olivat tyytyvadisia siihen, etta ketju
neuvottelee alennukset valmiiksi useiden maahantuojien kanssa. Erds vastanneista
kaipasi ketjulle nimekastd yksinmyyntimerkkid, mutta oli kuitenkin tyytyvdisempi
nykyiseen tilaan, jossa ei ole minkdan merkin suhteen ostopakkoa. Vastauksista kavi
myos ilmi, ettd pienempien kaupunkien yrittajat kokevat ketjun tarjoamat kehykset
hieman liilan kalliiksi ja he toivovatkin ketjulle hinta-laatusuhteeltaan edullista
kehysmallia. Fenno Optiikan merkeista Silhouette ja Adidaksen urheilulasit olivat
tuotteita, joihin yrittajat olivat erityisen tyytyvaisid. Myds Rodenstockin linssien korkeaa

laatua ja nopeita toimituksia arvostettiin.

"Me valitaan itse, mitd halutaan ja ihan mistd halutaan. Fennossa mda
tykkdan tuotteista, jotka on esimerkiksi tdmmodinen kuin Silhouette,
hengettomadt, joita ei oikein markkinoilla muuta yhta laadukasta ole ja sit
on nama Adidaksen urheilulasit. Siella on paljon tuotteita, joita ma haluan
myyda.”

Kysyttdessa tyytyvaisyyttd koulutukseen Fenno Optiikan yrittdjat nostivat esille ketjun

tuoreuden ja sen, ettd koulutusten jarjestamisessa ollaan vasta vahitellen padasemassa
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vauhtiin. Koulutuspuolta on heidan mukaansa kuitenkin selvasti kehitetty ja sisalloltdan

seka laadultaan ne tyydyttivat yrittdjia erinomaisesti.

Fenno Optiikalla on tarjota vapaaehtoinen IT- jarjestelma, joka eraan yrittdjan mukaan
on talld hetkella kdytéssa noin 65 prosentissa ketjun liikkeistd. Jarjestelma on
vastaajien mukaan hyvin toimiva ja kattaa kaiken tarvittavan, kuten varastonhallinnan,
kirjanpidon, kassan ja asiakaskortiston. Jarjestelmad kehitetdan ketjun puolesta
jatkuvasti ja ongelmatilanteissa neuvontaa ja opastusta on asiantuntijoilta helposti

saatavissa.

"Sekin on tietysti helppoa, ettd sit meilla on kaikki HelpDesk- palvelut ja
Sitd kehitetdan. Eli ei tarvitse sitakaan itse pahkailla, ettd mika olisi hyva
Jja miten sen kanssa menndaan.”

Yksi vastaajista koki jarjestelman kuitenkin liilan kalliiksi ja turvautuikin omassa
likkeessaan mieluummin kasikortistoon, jonka kokee tietokoneen asiakaskortistoa
nopeammaksi vaihtoehdoksi. Han myonsi kuitenkin, ettd suoramarkkinoinnin
toteutumisen kannalta olisi parempi kayttda ketjun tarjoamaa jarjestelmda. Eras
yrittdja puolestaan oli tyytyvdinen jarjestelmdaan, mutta kaipasi viela koulutusta, jotta

saisi paremmin hyddynnettya kaikki jarjestelman tarjoamat mahdollisuudet.

12.6.2 Specsavers

Specsaversin yrittajat olivat padsaantdisesti tyytyvaisia ketjun markkinointiin. Heidan
mukaansa kaikki ketjun kampanjat eivat aina jaksa innostaa, mutta yrittajat padsevat
itsekin vaikuttamaan paikallismarkkinointiin, joten valtakunnallisten kampanjoiden
rinnalla voi toteuttaa omia, enemman omaa nakemystd vastaavia mainoskampanjoita.
Osa vastanneista kuitenkin kaipasi mainonnan uudistumista oltuaan aluksi tyytyvaisia
mainonnan suuntaan. Erds yrittdja kaipasi muutosta asiakkaalle annettuun

markkinointiviestiin, jota koko alan tulisi hanen mukaansa miettia.

"Kuluttaja on ihan hukassa tén alan markkinoinnin ja tuotevalikoiman
kanssa. Niihin pitaisi pystya jollain tapaa vaikuttamaan.”

Han toivoikin, etta Specsavers- ketjulla olisi rohkeutta olla edellakavijana markkinoinnin
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uudistamisessa. Markkinoinnissa tulisikin hanen mukaansa korostaa enemman optisen
alan ammattilaisten ammattitaitoa ja osata maarittad hinta omalle osaamiselle myo6s

ammattikunnan arvostuksen lisaamiseksi.

Specsaversin yrittajat olivat hyvin tyytyvaisia kattavaan linssi- ja piilolinssivalikoimaan.
Kehysvalikoimassa olisi heidan mukaansa kuitenkin vield parantamisen varaa, vaikka

siindkin ketju menee heidan mukaansa koko ajan eteenpain.

“Tuotevalikoimat taas, eli kehysmallistot, on nyt viimeaikoina ihan
alyttomasti parantunut. Niihin voi sanoa olevansa jo 85 prosenttisen
tyytyvainen. Aluksi se tyytyvaisyysaste oli ehkd 50 prosenttia, jolla tuli
hyvin toimeen. Eikd sataan prosenttiin koskaan padstd, koska aina on
Jokin yksinmyyntituote, oli se sitten Silmdaseman tai Instrun tai jonkun
muun omistama.”

Vaikka ketjun maddraama kehysvalikoima ja samojen mallien |6ytyminen kaikista
likkeistd tuntuikin yrittdjistd helpolta, oli osa vastanneista sité mieltd, etta ketju
rajoittaa liikkeiden valikoimaa jo liikaa. Heidan mukaansa yrittdjan tulisi pystya

ylldpitdmaan esimerkiksi pientda omaa kehysvalikoimaansa.

"Ostotoiminnassa tulee koko ajan sellaista, ettei saisi olla sitd, tata tai
tuota. Ilmeisesti se vaan Kiristyy.”

Koulutuksen tasoon ja maaraan yrittdajat olivat varsin tyytyvaisia, mutta osa toivoi
enemman optikoille suunnattua koulutusta. Muutama haastateltava kaipasi myds
enemman tuotteisiin liittyvaa koulutusta, etenkin linssikoulutusta.

Erityisesti kiitosta sai liikkeiden aukiolon huomioiminen koulutuksia jarjestettaessa.

Ketjun puolesta tuleviin tietokonejarjestelmiin Specsavers- yrittdjat eivat olleet lainkaan
tyytyvaisid. Niitd moitittiin kankeiksi ja vanhanaikaisiksi ja vaikka jarjestelmaa pyritaan
kehittdmaan ja eteenpdin on menty, ei jarjestelmia ole saatu kayttajaystavallisiksi.

Selitysta tahan haettiin esimerkiksi kulttuurisista eroista:

Ymmarran ketjua, ettd joutuu soveltamaan, kun Suomi on tallainen
tietotekninen maa, missd mennaan vahan niin kuin edelldkavijand ja
Britannia on sitten vdhan toisessa daripaassa. Niitd ei ikind saada
toimimaan niin kuin me haluttaisiin.”
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Yksi positiivinen asia tietokonejarjestelmista kuitenkin ldydettiin. Optikon jarjestelma
tayttdd  nykyiselldankin  diagnostisten  ladkkeiden  kadyttboikeuden asettamat
vaatimukset, silla siina on valmiit lokerot, joihin merkita tiedot, esimerkiksi silmanpaine
ennen ja jalkeen tippojen. Ainakin talld hetkelld sen merkitys kaytanndn tydssa on

kuitenkin aarettdman pieni.

12.6.3 Instrumentarium

Myds Instrumentarium- ketjun vyrittdjat olivat padosin tyytyvaisia markkinointiin.
Mainontaa kehuttiin tehokkaaksi ja vastaajat olivatkin tyytyvaisia valtamedioissa, kuten
televisiossa ja sanomalehdissa, mainostamisen tuomaan nakyvyyteen. Myds muuhun
markkinointimateriaaliin oltiin tyytyvadisia, joskin muutama haastatelluista kertoi
viilaavansa materiaaleja hieman paremmin omalle yritykselleen sopivaksi.  Kaikki
haastatellut toivoivat ketjun panostavan enemman paikallismainontaan ja ottavan
paikkakuntakohtaiset erot paremmin huomioon. Sama markkinointityyli kun ei
valttamatta pure eri paikkakunnilla yhta tehokkaasti.

Seka Instrumentariumin ettd Specsaversin yrittdjat olivat sita mieltd, etta alan
taméanhetkinen tilanne sanelee markkinoinnin suunnan. Ketjujen mainonta on hyvin
aggressiivista eika siina uskalleta kokeilla poikkeavaa lahestymistapaa. Kaikki eivat ole

tyytyvaisia alan markkinoinnin nykytilaan, kuten seuraavasta kommentista kay ilmi:

"Aggressiivinen palvelun valjastaminen tuotemyynnille, niin se on
sellainen, mihin en ole tyytyvéainen minkdan ketjun osalta.”

Markkinoinnin uskotaan herdttavan asiakkaiden mielenkiinnon ja saavan positiivisen
vastaanoton, mutta samanaikaisesti se koetaan asiakkaan kannalta sekavaksi ja

monimutkaiseksi.

Ketjun tarjoamaan tuotevalikoimaan, etenkin linsseihin, yrittdjat olivat pddasiassa
tyytyvaisid. Tosin erds vastanneista oli sita mieltd, ettei Instrumentariumin valikoima
taytd hanen tarpeitaan, mutta yrittdjilld on vapaus hankkia tuotteita myds ketjun
valikoiman ulkopuolelta. Sama yrittdaja myos totesi, ettd toimintaa helpottaisi, jos

ketjun kehysvalikoima olisi parempi. Myds muut yrittdjat korostivat, etta heiddan on
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mahdollista tehdd kehysostonsa mistd tahansa ja osa hyddynsikin mahdollisuuden
tehokkaasti.

“Instrun oma valikoima, niin sielld on osa ihan hyvad, mutta ilman tata
taydennysmahdollisuutta en ehka olisi kauhean tyytyvéinen kauttaaltaan.”

Koulutusta Instrumentarium- yrittajat toivoivat lisaa, vaikka tarjolla onkin jonkin verran
kdytdanndn koulutusta etenkin uusien tuotteiden ja toimittajien kohdalla. Eras
haastatelluista mainitsi alkukoulutuksen olleen melko suppea, mutta tilanne oli hanen

mukaansa parantunut viime vuosien aikana.

Myoskaan  Instrumentariumin  yrittdjat  eivat  olleet  tdysin  tyytyvaisid
tietokonejarjestelmiinsa. Haastateltavien mukaan jarjestelmat ovat kylld toimivat,
mutta eivat niin sujuvat kuin paivittdisessa tytssa toivoisi. Ohjelmassa on esimerkiksi
tiedon kirjaamisen suhteen rajoitteita, silla kentdt on muotoiltu siten, ettei tietoa saa
aina loogisimpaan paikkaan laitettua. Instrumentarium- ketjussa ollaan kuitenkin
ottamassa kayttdon uutta jarjestelmaa ja uudistus onkin yrittdjien mukaan tervetullut.
Erityisesti toivotaan sen helpottavan niin tiedon kirjaamista kuin sen |6ytamista. Sen
toivotaan myds tuovan joustavuutta tyontekoon ja vahentavan virhemahdollisuuksia.
Aiemmin yrittdjille on jo esitelty uusi ladkariohjelma, jonka my6ta pystyttiin luopumaan

pahvikortistosta.

12.6.4 Synsam Cazze

Myds Synsamilla yrittajat olivat melko tyytyvaisia ketjun toteuttamaan markkinointiin,
jonka maara ja laatu koettiin padasiassa riittdviksi. He nakivat ketjumarkkinoinnin
keinona vahvistaa ketjun asemaa markkinoilla, silld asiakkaan on helpompi astua

likkeeseen, kun han tunnistaa brandin ja se on hanelle ennestaan tuttu.

"Ketjun kautta me saadaan semmoinen tietynlainen homogeeninen
nakemys ympari Suomen.”

Esille nousi myds yrittdjien tyytyvdisyys ketjun toteuttamaan voimakkaaseen
suoramarkkinointiin ~ esimerkiksi ~ nadntarkastuskutsujen =~ muodossa. @ Taman

toteuttaminen olisi ketjuun kuulumattomalle yrittajélle huomattavasti kallimpaa.
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Kaikki ~ vastanneet olivat hyddyntédneet mahdollisuuden toteuttaa omia
mainoskampanjoitaan, mutta suurin osa turvautui niihin vain silloin, kun ketjulla ei ollut
kdynnissa heille sopivaa kampanjaa. Cazze- yrittdja erottui muista tassa suhteessa, silla
han kertoi yrityksensa kayttdvan padasiassa omia mainoksiaan, jotka mukailevat ketjun

kulloistakin teemaa.

Ketjun yhteisostoista kysyttdessa yrittdjien mielipiteet jakautuivat vastaajien
keskuudessa. Osa oli hyvinkin tyytyvaisia ketjun puolesta saatavaan valikoimaan, ja
kertoi tdydentdvansa vain muutamia puutteita ketjun valikoiman ulkopuolelta. Osa
puolestaan oli tyytyvadisia sen osalta, mita sai itse valita, mutta ketjun puolesta tullut
tavara ei aina miellyttanyt. Laadukkaita brdndeja kaivattiin enemman, vaikka niita
nytkin voi ostaa ketjun ulkopuolelta ja siten muokata valikoimaa omanndkdisekseen.
Etenkin Cazze- ketjun yrittdja kertoi ostavansa suurimman osan kehyksistéd muualta

kuin ketjun valikoimista.

"Me ollaan painotettu vdhan erikoisempaan tavaraan. Ketjun tavara on
vahdn enemmdén perustavaraa, mita sielld on tarjolla, mikd ei meitd

tyydyta.”

Kaikki vastanneet nostivat esille paikkakuntakohtaiset erot kannattavan valikoiman
suhteen, minka vuoksi yrittdjan oma paatantdvalta kehysten suhteen on hyvin tarkeaa.
Sama valikoima, joka myy hyvin padkaupunkiseudulla, ei valttamatta herata
kiinnostusta maakunnissa. Yrittdjat toivoivatkin, ettd he voivat vield tulossa olevan

ketju-uudistuksen jalkeen vaikuttaa oman liikkeensa valikoimaan.

Koulutusta vyrittdjat kertoivat olevan resursseihin nahden riittdvasti. Se tahtaa
padasiassa asiakaspalvelun ja myynnin tehostamiseen, mihin haastatellut olivat

pddasiassa tyytyvaisia.

My6s Synsamilla on edessaan tietojarjestelmien uusiminen. Nykyisen jarjestelman
yrittdjat kokevat kylla toimivaksi ja helppokayttdiseksi, mutta kovin vanhanaikaiseksi.
Sinne ei saa kirjattua kaikkea haluamaansa tietoa ja toisaalta kaikkea haluttua tietoa,
jota nykyinen tiiviimpi ketjuyhteisty® vaatii, ei saada sielté ulos. Uuden jarjestelman

toivotaan helpottavan esimerkiksi asiakastietojen poimimista markkinointia varten.
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Tutkimukseen osallistuneella Cazze- ketjun liikkeella on kaytdssaan eri jarjestelma kuin

Synsamin liikkeilld ja yrittdja on siihen tyytyvainen.

12.6.5 Silmaasema

Silmaaseman yrittajat olivat selvasti kriittisimpia ketjun markkinoinnin suhteen.
Huolimatta siitd, ettd moni oli tyytyvdinen, ettei heidan tarvinnut suunnitella
mainontaansa itse, eivat kampanjat etenkdaan pienemmilld paikkakunnilla toimivien
yrittdjien mielesta tuntuneet aina sopivilta. Toisaalta pienemmilla paikkakunnilla
toimivat yrittdjat uskoivat voivansa tehda paikallista markkinointia muita paremmin,
silld heidan ei tarvitse miettid, miten se vaikuttaa alueen muihin liikkeisiin.
Markkinoinnin sisaltd arvelutti vastaajia ja useampi toivoikin ketjun pitdvan oman
linjansa eika lahtevan mukaan markkinoilla vallitsevaan hintakilpailuun. Se ei vastaajien
mukaan sovi ketjun luomaan imagoon laadukkaista optikkoliikkeistd. Toisaalta useampi
haastatelluista oli kuitenkin sité mieltd, ettd mainonnan on oltava radikaalia, jos

Silmdasema aikoo vastata muiden ketjujen rynnistykseen.

Kaikki yrittajat olivat sité mieltd, ettd ostovapauden lisaannyttya kehysvalikoima on
parantunut. Ehdottoman tyytyvaisia oltiin siihen, etta yrittdjilld on vapaus ostaa mita
vain ja mistd vain. Kuitenkin ketjulta tulee kehyksid, jotka yrittdjan on laitettava
myyntiin, mika ei miellyttanyt ketdan vastaajista, vaan he mieluusti valitsisivat

myymalansa valikoiman kokonaan itse.

“Ja mun mielesta sitd ei voi niinku jostain ulkopuolelta, vain me voidaan
tietdaa, mita meilld taalla tarvitaan ja minkalaista me halutaan myyda.

Koulutuksen maaran koettiin olevan riittdva, mutta sisaltéon yrittdjat toivoivat
muutoksia. Tarvetta oli useamman yrittdjan mukaan etenkin kdytannon
myyntikoulutukselle, joskin yksi vastanneista oli sité mieltd, ettd myyntitekniikoita
kasitteleva koulutus on tdysin turhaa ja sen voisi poistaa myos nykyisista koulutuksista.
Silmaaseman tietojdrjestelmaa yrittajat kehuivat toimivaksi, vaikka myonsivatkin sen
olevan melko vanhanaikainen. Etenkin paivittdisessa tytssa jarjestelman sanottiin
toimivan hyvin, mutta sen soveltaminen tiivimpaan ketjuyhteistydhdén on

muodostumassa ongelmaksi.
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"Mutta loppujen lopuksi erittdin toimiva, et jos ajatellaan nyt ihan vaan
tata paivittaista asiakaspalvelutilanteita ja muuta niin se toimii kylld tosi
hyvin. Enemmadén se vanhanaikaisuus tulee vastaan siing, ettd se ohjelma
on kehitetty sellaisena aikana, kun ei ole samanlaisista niin voimakkaista
ketjuista puhuttu ja muuta. Ja sen takia kaikki tdmmoiset ketjua
palvelevat erilaiset toiminnot, tiedonsiirrot paikasta toiseen ja yhteiset
Kortistot ja yhteiset laskutukset jne. Niin kaikki sellainen siind on sitten
tietysti hankalaa tai olematonta.”

Myds Silmaasemalla ollaan vahitellen siirtymassa kdyttéamadn uutta tietojarjestelmaa,
mutta osa yrittajista suhtautuu siihen varauksella, eivatka kaikki ole varmoja, ottavatko
uutta jarjestelmaa kayttodnsa lainkaan.

"Sielld on jotain uudistuksia nyt meneillaén, mutta taytyy ensin kattoo, et
muut korjaa virheet ja léhtea vasta sitten mukaan niihin.”

12.7 Vaikuttaminen ketjun toimintaan

Kysyimme yrittdjilta, miten he kokevat voivansa vaikuttaa ketjun toimintaan.
Vastauksissa oli hajontaa niin eri ketjujen kuin saman ketjun yrittdjien valilla.

12.7.1 Fenno Optiikka

Fenno Optiikan yrittdjat olivat kaikki sitd mieltd, etta voivat halutessaan vaikuttaa
runsaasti ketjun toimintaan. Koska ketju on yrittajdvetoinen, ovat yrittdjat mukana
kaikissa paatoksissa erilaisten ketjun sisdisten tydryhmien, kuten markkinointiryhman
ja johtoryhman, kautta. Naihin kuulumalla yrittdja padsee vaikuttamaan toimintaan
hyvinkin |aheltd ja suoraan. Kaikki yrittdjat korostivat, ettd on vain omasta
aktiivisuudesta  kiinni, kuinka voimakkaasti pystyy ketjun toimintatapoihin

vaikuttamaan.

’Kylla, ihan omasta aktiivisuudesta kiinni. Etta meilla on vaihtuvia jasenid
eri ryhmissd ja sinne pddsee uudet innokkaat sitten aina, vaihtovali on
vuosi vai kaksi eri tyoryhmissa ja johtoryhmdssd ja tallaisissa.”
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12.7.2 Specsavers

Specsaversin yrittdjien mukaan he eivat voi vaikuttaa ketjun perusasioihin millaan lailla.
Toki he voivat ilmaista mielipiteensa esimerkiksi hinnoittelun suhteen, mutta muutoksia

heidan toiveensa harvemmin saavat aikaan.

"Henkilokohtaisesti jopa erittainkin hyvin, mutta ne isot linjat maaraytyy
sieltd ketjun arvoista, ideologiasta ja ketjun toimintatavoista
aikaisemmin.”

Osa yrittajista oli sita mieltd, etta heidan mielipiteensa otetaan kylla huomioon, mutta
muutokset syntyvat hitaasti. Osasyyna tahan nahtiin se, ettd ehdot maarataan Iso-
Britanniasta kdsin, mika tekee vaikuttamisen Suomesta kasin vaikeaksi. Kuitenkin osa
yrittdjista uskoi, ettd yrittajien yhteistydn ansiosta heidan vaikutusmahdollisuutensa

ovat suuremmat kuin ketjuissa, joissa yrittdjavetoiset liikkeet ovat vahemmistona.

Kuten Fenno Optiikalla, my6s Specsaversilla on sisdisia tyoryhmia, kuten
markkinointiryhma ja kehitysryhma, joiden kautta yrittdjat padsevat vaikuttamaan
toimintaan. Lisaksi Specsaversin yrittdjilla on oma, ketjuneuvostoa vastaava, leading
partner forum, joka toimii yhteistydssa ketjujohdon kanssa. Sen toiminta on aktiivista
ja erds haastatelluista piti sitd kenties parhaana vaikuttamisen kanavana. Kuitenkin
my0s ketjun sisélld omat vaikutusmahdollisuudet koetaan yrittajasta riippuen hyvin eri
tavoin. Eras vastanneista olikin sité mielta, ettd "vaikuttamisen mahdollisuus on lahes
nolla”. Hanen mukaansa mydskaan tyéryhmien panoksella ei ole juuri merkitystd, vaan

ketju ohjailee my6s niiden toimintaa.

"Sinulle annetaan kolme vaihtoehtoa, joista kaksi on niin huonoa, ettei
aasikaan niita valitsisi.”

12.7.3 Instrumentarium

Instrumentariumin yrittdjien mielipiteen omista vaikutusmahdollisuuksistaan voisi
tiivistaa eraan yrittdjan kommenttiin: “vahadisesti, mutta kuulluksi tullaan”. Yrittdjien
joukosta on valittu toimikunta, joka pyrkii tuomaan yrittajien ndkemykset ketjujohdon

tietoisuuteen kokoontuessaan muutaman kerran vuodessa. Eraan haastatellun mukaan
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ryhma on ollut mukana ketjun rakentamisessa ja saanut aikaan konkreettisia asioita.

"Et ihan sifs siind mielessa hyvd jarjestelmd, ettd tdssa on kuitenkin
tdmmonen riittdvan tiheaan kokoontuva tyoryhma, joka nimenomaan,
Jjolle voi muut frankkarit sitten kertoa, mikd mieltd painaa ja sitten me
yritetdan vieda sitd eteenpain.”

Lisdksi Instrumentarium jdrjestaa yrittajapdivat muutaman kerran vuodessa, missa
yrittdjat kokoontuvat ja keskustelevat asioista. My6s niita yrittajat pitivat hyvana

vaikuttamisen kanavana.

Ostopuolella vaikuttaminen on yrittdjien mukaan vaikeinta, silla vaikka siellakin on yksi
yrittdjdjasen mukana paattamdassa asioista, on kdytanndén muutosten aikaansaaminen
lahes mahdotonta. Koska mallistot ovat maanlaajuisia, ei yksittdisten yrittdjien
mielipiteitd voida ottaa kovinkaan paljon huomioon. Sama ongelma on myos
markkinointipuolella, silla vaikka palautetta saa antaa, ei silla vield ole ollut juurikaan

nakyvaa vaikutusta.

Instrumentarium- ketjussa yrittdjia siis kuunnellaan jonkin verran ja heidan
mielipiteitddan otetaan mahdollisuuksien rajoissa huomioon. Yrittdjat toivovat
vaikutusmahdollisuuksiensa  vield lisdantyvan, silld  franchising-toiminta  on
Instrumentariumilla vield melko tuoretta ja on "kaikkien etu, ettd sitéd kehitetadn koko

ajan paremmaksi”.

12.7.4 Synsam Cazze

My6s Synsam Cazzella vaikuttamisen padasiallisena keinona pidetadn osallistumista
hallitukseen tai eri tyéryhmiin. Niita ovat esimerkiksi markkinointi-, tuote-, piilolasi- ja
tydtaparyhmat ja niissd kaikissa on mukana myds yrittdjajasenia. Haastatellut
painottivat, ettd oma aktiivisuus on merkittdvassa roolissa puhuttaessa
vaikutusmahdollisuuksista. Ryhmissa mukana olemisen lisaksi oman mielipiteensa voi

tuoda esille ottamalla yhteytta ketjun toimistoon tai hallitukseen.

"Me pystytdan meidan liikkeen kohdalta vaikuttamaan asioihin olemalla
mukana naissa ryhmissa ja keskustelemalla sielld. ”
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"Ketjun jaseniltd otetaan tietenkin kentadltd ehdotuksia vastaan,
hallituksen jasenet ottaa vastaan tietoa ja toimistoon voi ldhettaa toiveita
ja tietoa.”

Cazze- yrittdjan mukaan vaikutusmahdollisuudet ovat vahentyneet siirryttaessa
yhteistydhén Synsamin kanssa. Aikaisemmin Cazze- ketjulla oli esimerkiksi oma

markkinointiryhmd, jossa yrittdja sai aanensa kuuluville.

"Saahan sinne viestid ja toiveita Iléhettdd, mutta miten siihen
reagoidaan...”

12.7.5 Silmaasema

Silmdaseman yrittdjat olivat selvasti tyytymattdmimpia vaikutusmahdollisuuksiinsa.
Lahes kaikkien vastaajien mukaan yrittdjien mahdollisuudet vaikuttaa ketjun toimintaan
ovat erittdin huonot. Esimerkiksi kampanjoihin tai muuhun markkinointiin yrittajat eivat

joidenkin haastateltujen mukaan pysty vaikuttamaan lainkaan.

"En mitenkdan. Palautetta voi antaa, mutta ei sieltd yleensa kommentoida
palautetta mitenkaan.”

Erdan yrittdjan mukaan tilanne ei aina ole ollut yhtéd huono, vaan
vaikutusmahdollisuudet ovat vahentyneet viime vuosien aikana. Syyna tahan han pitaa
paitsi ketjuorganisaation muuttumista myds yrittajavetoisten liikkeiden joutumista

vahemmistodn ketjussa.

"Ketjuorganisaatio on tdssa viime wvuosina ollut aika kovassa
myllerryksessa ja muuttunut aika paljon ja sitd kautta sitten ne
vaikutusmahdollisuudet myds on vahentynyt.”

Osa vastanneista toisaalta uskoi, ettd omalla aktiivisuudella kylld saisi aantaan
kuuluville. Erdan yrittdjan mukaan ketjun puolesta kyllda kysellddan, mitd han
mahdollisesti haluaisi muuttaa, mika tarjoaisi hyvan mahdollisuuden kertoa

mielipiteensa ja paasta vaikuttamaan asioihin.
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12.8 Muutostoiveet ketjun toimintaan

Kaikki Fenno Optiikan yrittajat olivat erittain tyytyvaisia ketjun nykyiseen tilaan, eivatka
osanneet sanoa juuri mitdan, mité haluaisivat sen toiminnassa muuttaa. Markkinoinnin
yhteiseen, laatua painottavaan linjaan oltiin erittdin tyytyvaisia ja pakko-ostojen
puuttuessa myodskdan ostopuolelta ei I6ydetty muutoksen tarvetta. Yksi vastanneista
kaipasi piilolinssipuolelle yhteista toimintatapaa kaikkien yrittajien valille, mahdollisesti
nykyista edullisempaa ratkaisua ketjun puolesta, mutta se oli ainoa muutostoive, joka
haastatteluissa nousi esille.

“Télld hetkelld niin en md oikeastaan nyt osaa sanoa mitdan. Kai méd
sitten olen tyytyvdéinen.”

Myds muiden ketjujen yrittdjille muutoskohteiden nimeaminen osoittautui haastavaksi,

mutta joitakin ehdotuksia heilta 16ytyi:

e Specsaversin yrittajat toivoivat kehysvalikoiman nopeampaa uudistumista seka
muutosta jo aiemmin mainittuihin tietokonejarjestelmiin.

e Instrumentariumilla puolestaan kaivattiin tiivimpaa yhteisty6ta yrittajien valille
seka parempaa kontaktia ketjuorganisaatioon. Osa yrittdjisté halusi myds
yhtendistaa toimintatapoja eri liikkeiden valilla.

e Synsam Cazzen yrittdjat kaipasivat ketjun suurempaa nakyvyytta, mutta
myonsivat, ettei pienelld ketjulla ole resursseja lahtea Kkilpailemaan
markkinoinnissa suurempiaan vastaan. Erds yrittdja kuulutti myos tiiviimman
ketjuyhteistydn peraan, jotta toiminnasta saataisiin kaikki mahdollinen hydty
irti.

e Silmaaseman osalta muutosehdotukset koskivat vaikuttamismahdollisuuksia.
Yrittdjat toivoivat saavansa danensa paremmin kuuluville voidakseen vaikuttaa

esimerkiksi markkinointiin ja siihen, miten he nakyvat kuluttajille.

12.9 Ketjumaksut

Kaikki yrittdjat olivat yhta mieltd siita, ettd ketjumaksun suuruudesta riippumatta se
tuntuu aina yrittdjasta liian korkealta. He kuitenkin ymmarsivat, ettd ketjun tarjoamia
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etuja ei voi saada ilmaiseksi ja siksi suurin osa olikin sita mieltd, ettd etuihin ndhden

maksut olivat melko kohtuulliset.

Fenno Optiikan ja Synsam Cazzen yrittdjat pitivdt omien ketjujensa maksuja muiden
ketjujen vastaavia kilpailukykyisempind. Erés Fenno Optiikan yrittdja oli itse asiassa sita
mieltd, ettd otettaessa huomioon ketjun tarjoamat edut, yrittdja jaa jopa plussan
puolelle. Silmaaseman ja Specsaversin yrittdjat kokivat ketjumaksut markkinoinnin
osalta melko suuriksi ja erds Specsaversin yrittdja sanoikin, ettéd jos markkinointi olisi
rittdvan tehokasta, olisi ketjumaksu ihan kohdallaan. Instrumentariumin yrittajat
puolestaan totesivat, ettd vaikka markkinointimaksut ovat korkeat, ovat ne ketjun

tuoman nakyvyyden huomioon ottaen kohtuullisella tasolla.

12.10 Ketjuun kuulumattomuus

Eri ketjuihin kuulumisella ei ollut vaikutusta yrittdjien vastauksiin kysyttdessa,
voisivatko he ryhtya villeiksi, ketjuun kuulumattomiksi yrittajiksi. Kuitenkin

vastauksissa oli selvia eroja eri yrittajien valilla.

Suurin osa vastanneista nosti esille alan tdman hetkisen markkinatilanteen ja ketjun
tuen tarkeyden nykyisessa kilpailutilanteessa. Ketjun sanottiin tuovan turvaa ja sen
tarjoaman tuen uskottiin olevan ainoa keino pysya mukana kiristyneessa kilpailussa.
Erddn yrittdjan mukaan ketjuun kuulumattomalla liikkeelld on nykytilanteessa

mahdollisuus parjata vain pienissa kaupungeissa, jotka eivat kiinnosta suuria ketjuja.

"Ei ténd paivana. Ketjun tuki on niin tarkea.”

'Néyttdd vaan alan tilanne sellaiselta, ettd on pakko hankkia
liittoutumisen etuja.”

Moni yrittaja kertoi harkinneensa villiksi ryhtymista ja pitdvdnsa sita aina yhtena
vaihtoehtona. Erityisesti ketjuun kuulumattomuudessa houkutti se, ettd asiat saisi
hoitaa omalla tavallaan, kustannuksiin paasisi vaikuttamaan suoraan, eika tarvitsisi

noudattaa ketjun periaatteita.

“Jos menee sukset ristiin, jos tulee jotain erikoista, niin sitten IGhti kyltit



85

pois.”

Ketjuun kuuluminen koettiin kuitenkin helpompana vaihtoehtona. Ketjun tukea
arvostettiin etenkin markkinoinnin osalta, sillda yksityisena liikkeena yrittajan tulisi
miettia ja toteuttaa markkinointi itse. Myds ketjun tuomaa ndkyvyytta pidettiin erittdin
tarkeana ja asiakasvirtojen uskottiinkin olevan suuremmat, mikali liike kuuluu ketjuun.
Vaikka ketjuun kuuluminen maksaa, ovat sisaanostohinnat vyksityiselle vyrittajalle
kallimmat. Se ja pienentyneet asiakasvirrat huomioiden eras yrittdja uskoikin ketjuun
kuulumisen olevan lopulta edullisempi vaihtoehto. Myds aloittamisen helppoutta

kiiteltiin, etenkin suurimpiin ketjuihin kuuluvien yrittajien keskuudessa.

Muutama yrittdja oli ehdottomasti ketjuun kuulumisen kannalla, eika ollut edes
harkinnut villiksi ryhtymista. Toisaalta Cazze- yrittdja oli jo paattanyt siirtya ketjuun

kuulumattomaksi yrittajaksi.

12.11 Parhaat asiat ketjuyrittdjyydessa

Ketjuyrittajyyden parhaita puolia kysyttdessa kaikkien ketjujen yrittdjat nostivat esille
hyvin samoja asioita. Poikkeuksena tahan olivat Silmaaseman yrittajat, jotka korostivat

laakaripalveluiden helppoa saatavuutta yhdeksi ketjuun kuulumisen parhaista puolista.

"Asiakkaat osaa hakeutua hankkimaan lagkaripalveluita taalta. ”

Kaikki yrittdjat nostivat markkinoinnin ja sen tuoman valtakunnallisen nakyvyyden
yhdeksi ketjuyrittdjyyden parhaista puolista. Sen ohella myds ketjun imagoa ja
markkinoinnin luomaa mielikuvaa kuluttajalle pidettiin erityisen tarkeana. Etenkin

Instrumentariumin yrittajat uskoivat ketjun nimen herattévan luottamusta kuluttajissa.

"Kuluttajan silmin on luotettava konsepti. Ja kuluttajan silmin asiantuntija
Jja arvostettu.”

“Liittyy sit tietysti siihen koko imagoon, et ketjulla on hyvéa tunnettuus ja
hyvé maine...”

Moni vastanneista nosti esille myds yrittajalle annettavan valmiin, toimivaksi havaitun,
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konseptin, joka helpottaa yrittdjan tydntekoa. Lisaksi kuluttajan on helpompi tulla

likkeeseen, jonka toimintatapa on hanelle entuudestaan tuttu.

"Yrittdjan el tarvitse itse niin paljon miettid, mihin suuntaan purjehtii,
koska se suunta on annettu.”

Myds ostoyhteistyd nousi voimakkaasti esille. Yrittdjat uskovat, ettd ketjun suuret
hankintamdaarat pitdvat sisaanostohinnat alhaisempina kuin ketjuun kuulumattomilla
yrittdjilla. Osa yrittdjista arvosti myds ketjun puolesta tulleita yhteistydsopimuksia

esimerkiksi yritysten ja ty6terveyshuollon kanssa.

Yhtenda suurimmista eduista yrittajat pitivat ketjun mukanaan tuomaa tukiverkkoa.
Ketjujohdon tarjoama tuki, konsultaatioapu seka tuki muilta saman ketjun yrittdjilta
koettiin erittdin tarkedksi. Moni yrittdja korostikin ketjuun kuulumisen mukanaan
tuomaa vyhteisoOllisyyttd. Lisaksi yrittajat pitivat ketjujen puolesta tulevaa

koulutustarjontaa laajempana kuin mita yksityisella yrittdjalla on mahdollisuus hankkia.

12.12 Huonointa ketjuyrittajyydessa

"Huonointa, mitd ketjuyrittdjélle voi tapahtua on se, ettd valitsee sen
ketjun vastoin omia nakemyksia. Eli jos ketjun mdédrdama suunta on
painvastainen kuin mihin itse haluaisi mennda, niin silloin se ei todellakaan
ole hyva.”

Ketjun tiukka ryhmakuri koettiin suurimpana ketjuyrittdjyyden haittana. Oma
padtdsvalta on vahadistd ja ketjun linjauksiin sekda mahdollisiin  muutoksiin on
suostuttava. Suuri osa yrittajista koki, ettei heilld ketjuyrittdjina ole riittavasti valtaa
oman liikkeensa suhteen, vaan heidan on noudatettava ketjun asettamia saantéja. Eras
yrittdja myos huomautti, ettei ketjuyrittdja voi halutessaan tehda nopeita muutoksia
liiketoimintamalliinsa, sillda han on sidottuna ketjun konseptiin.

Tuotteiden ketjurajoitukset nousivat esiin etenkin Specsavers- yrittdjien keskuudessa ja
he sanoivatkin ketjun puolesta madratyn rajatun tuotevalikoiman olevan yksi
ketjuyrittajyyden huonoimpia puolia. Myds muiden ketjujen yrittdjat kokivat yhteisostot
osin negatiivisena, silla vaikka hinnat ovat niiden ansiosta alhaisemmat, joutuu yrittdja

ostamaan myos tavaraa, joka ei hanen liikkeeseensa sovi. Eras yrittdja otti esille myds
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sen, etta yhteistyo joidenkin tukkuliikkeiden kanssa ei onnistu enda ketjuun kuuluessa.
Vaikka markkinointi koettiin yhdeksi ketjuyrittdjyyden parhaista puolista, piti osa
yrittdjista sitd mybs  ketjuyrittdjyyden tuomana  haittana.  Markkinoinnin
suuntautumiseen ja nykyiseen linjaan ei oltu tyytyvadisia, silla esimerkiksi

valtakunnallisia kampanjoita ei pidetty kaikille sopivina.

Myds ketjumaksuja pidettiin yhtena ketjuyrittajyyden huonoimmista puolista, silla 1ahes
jokainen yrittdja otti ne esille. Suuri osa vastanneista piti maksuja lilan korkeina.
Muutama yrittdja koki, ettd maksut tulisi suhteuttaa liikekohtaisesti saatuihin etuihin ja

liikkeen kokoon nahden.

Vastauksissa ei juuri ollut ketjukohtaisia eroja, mutta Silmdaseman yrittdjat nostivat

ketjunsa imagon my6s huonoksi puoleksi.

"Silmaasemaa pidetaan kalliina. Toisaalta on hyva maine, mutta toisaalta
pidetaan sellaisena, ettd on lilan arvokasta toisille.”

Myo6s Fenno Optiikan yrittajat erottuivat joukosta, silld he korostivat, ettei mainituista
ketjuyrittdjyyden huonoista puolista ollut heidan ketjussaan mitdan haittaa.

12.13 Optisen alan tulevaisuus

Kysyimme vyrittdjilta, millaisena he ndkevat optisen alan tulevaisuuden. Vastaukset
eivat vaihdelleet ketjukohtaisesti, vaan yrittajat olivat yhta mieltd siitd, etta tulevaisuus
on haasteellinen. Luonnollisesti yrittdjilld oli myds omat nakemyksensa siitd, mihin

suuntaan ala on kehittymassa.

Suurin osa haastatelluista uskoi kilpailun yha kiristyvan, minka sanottiin vaikeuttavan
pienten yritysten toimintaa entisestdaan. Aggressiivinen hintakilpailu tulee karsimaan
likkeiden maaraa, silld pienemmat toimijat eivat pysty vastaamaan isojen ketjujen
rynnistykseen. Muutama yrittdja sanoikin alan ketjuuntuvan nykyistd enemman, silla

vahvojen brandien uskottiin menestyvan edelleen.

“Tulee paljon pienid yksikoitd haviamaan, eli yksikot suurenee ja ne
ketjuuntuu, koska ketjut pystyvéat tarjoamaan tdssa kKilpailutilanteessa



88

hyotyja yrittajalle. ”

Suureksi haasteeksi koettiin myds se, etta kilpailijoita alkaa verkkokaupan yleistymisen

my6ta tulla myds maan rajojen ulkopuolelta.

"Maailman globalisoituminen liséa sita, etta meidan kilpailijat eivat enaa
ole pelkdstdan niitd, jotka toimii meiddn kanssa siind samassa
kaupungissa, vaan meidan Kilpailjjat on ympéari maailmaa. Verkkokauppa
sun muu lisdantyy ja kehittyy ja logistitkka paranee, niin kylld haastavassa
tilanteessa ollaan.”

Osa yrittdjistd uskoi alan selkiytyvdn tulevien vuosien aikana. Yhteistyon
terveydenhuollon kanssa uskottiin lisadntyvan tulevaisuudessa ja muutama yrittaja
epailikin osan liikkeista erikoistuvan terveydenhuollolliseen suuntaan. Sen myéta myos
palvelutarjonnan uskottiin monipuolistuvan ja optikon tydénkuvan muuttuvan. Alan
likkeiden uskottiin my6s eriytyvan entisestdadn niin tuotteiden kuin palveluidenkin
osalta. Eraan yrittdjan mukaan tulevaisuudessa tuleekin olemaan seka halpamyyntia
harjoittavia “suurtuotantolaitoksia” ettd palveluun ja laatuun panostavia pienempia
yrityksia.

Suuri osa yrittdjisté toivoi myds markkinoinnin selkeytyvan tulevaisuudessa. He
uskoivat, ettd kilpailu markkinaosuuksista tulee rauhoittumaan, minkd seurauksena
my6s markkinoinnin suunta jarkevoityy. Toiveena olikin, ettei optikon ty6ta annettaisi

tulevaisuudessa ilmaiseksi, vaan ammattitaidolle osattaisiin maarittad myds hinta.

Moni haastatelluista viittasi silmien laserleikkauksien yleistymiseen. Suuri osa ei
kuitenkaan nahnyt sita uhkana optiselle alalle, vaan uskoi optikoille olevan tarvetta

tulevaisuudessakin.

"Tietyssd mittakaavassa tulee vield sailymaan silla tavoin, ettd vaikka
laserleikkaukset silmédssa tulee varmasti  lisdantymaan, tammonen
ihminen haluaa kuitenkin hienosaatoa, aurinkolasia, tulee vield ikdnakoa,
tarvii monitehoa, se on vaan ne tietyt vuodet pois.”

Kaikki eivat kuitenkaan suhtautuneet yhta positiivisesti ja eras yrittaja olikin sitéd mieltd,
ettd alan huippu on jo nahty, eikd nousua ylospain ole ainakaan lahiaikoina

odotettavissa.
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12.14 Oman yrityksen tulevaisuus

Oman yrityksensa tulevaisuuden suurin osa yrittdjista ndki alan kilpailutilanteesta
huolimatta melko hyvana. Ketjuun kuulumisen sanottiin tuovan turvallisuuden tunnetta

ja siten lisdavan uskoa oman liikkeen tulevaisuuteen.

"Haluamme kuulua ketjuun, jarkevaan ketjuun, jotta me pysytdan tan
kehityksen mukana.”

Moni haastatelluista korosti jatkuvan kehittymisen merkitysta. Heiddn mukaansa nopea
reagoiminen alan muutoksiin sekd toimenpiteisiin ryhtyminen tilanteen niita vaatiessa
ovat talla hetkella yrityksen elinehto. Useampi yrittaja uskoikin parjadvansa pysyessaan

mukana alan kehityksessa.

"Mé& uskon, ettd meidan liike pdrjad, mutta en ma usko, ettd se parjaa
ilman toita. Taytyy pysyd ajan hermolla ja kehittdd toimintaansa
tarvittaessa. Tai sanotaan, etta siis taytyy kehittaa toimintaa jatkuvasti ja
tarvittaessa muuttaa toimintatapoja.”

Erds yrittdja uskoi vakaasti oman ketjunsa konseptiin ja luotti sen pitdvan hanen
yrityksensa pystyssa myos jatkossa. Hanen mukaansa yrityksen ei tarvitse ldhtea
mukaan halpamyyntiin pysydkseen Kkilpailukykyisend, vaan alalla on tilaa erilaisille

konsepteille.

Kylld ma nyt henkilbkohtaisesti ainakin uskon edelleen sithen, ettd
pitémaélld se palvelukonsepti hyvénd ja korkeatasoisena, niin silld I6ytyy
tilaa markkinoilta edelleen.”

Muutama yrittdja ei lahtenyt ennustamaan oman yrityksensa tulevaisuutta lainkaan,
vaan sanoi etenevansa “pdiva ja kuukausi kerrallaan” ja katsovansa mihin se lopulta

riittaa.

13 YRITTAJIEN KOKEMUKSIA KETJUUN KUULUMATTOMUUDESTA

Halusimme tietdd myo6s miksi ketjuun kuulumattomat yrittdjat ovat valinneet "villin ja

vapaan” optisen yrittdjyyden ja millaisena he kokevat yrittdjyyden. Seuraavassa
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tulkitsemme heiddn ndakemyksiaan ja kokemuksiaan yrittdjyydesta.

13.1 Yrittdjaksi ryhtymisen syita

Useat haastateltavista olivat paatyneet yrittdjiksi sattuman kautta. Joillekin oli tarjottu
liiketta ostettavaksi edellisen yrittdjan eldkoityessa tai vaihtaessa alaa. Yhdelle oli tullut
vastustamattoman hyva liikepaikka vastaan ja paatos yrittajaksi ryhtymisesta oli tehty.

"Olin néhnyt taman potentiaalin ja myoskin sen, ettd yrittdminen on ihan
hauskaa tyotd omalla tavallaan ja sellaista itsendistd ja siitd sitten
yhtiokumppanini kanssa paatettiin jatkaa.”

Monella oli jo kouluaikana ollut haaveena, etta jonain padivana heilld on oma yritys.
Toiveena oli ollut mahdollisuus luoda itselleen sellainen tydpaikka, jossa viihtyy ja joka
olisi oman nakdinen. Myds yrittdjan vastuu ja vapaus houkutteli ryhtymaan yrittajaksi.
Eras myos koki, etta oli kertynyt riittavasti ammattitaitoa ja nakemystd oman liikkeen

perustamiseen ja kun lisaksi 16ytyi hyva yhtibkumppani, niin oli hyva aloittaa oma
yritys.

"En ma tiedsa, mika siind sitten lopullinen syy on, mutta kylld se jo
koulussa oli selvas, etta jonain pédivana omaa liiketta pitaa. Kylldhan méa
olin tdssa viis vuotta niinku harjoittelemassa tyontekijana, mutta sitten
tuli tilaisuus jatkaa tata yritysta ja kdytin sen hyvakseni.”

"Se tuntu jotenkin semmoselta vaihtoehdolta et ei ollu endd muita
vaihtoehtoja. Rupes olee padkoppa sillee, ettd pitds padsta tekee sillee,
kun ite haluaa. Et on tarpeeks sitd ammattitaitoo ja sitd ndkemystd et
miten se hoidetaan, ja et tiedén mitd el ainakaan tehdd. Nyt tarjoutu
tilaisuus siihen.”

13.2 Ketjuun kuulumattomuuden ja ketjusta eroamisen syita

Kaikki vastaajat ovat valinneet ketjuun kuulumattomuuden vapauden ja oman
paatantavallan takia. Yksi viidesta ei ollut koskaan kuulunut ketjuun ja loput olivat
jossain vaiheessa paattaneet erota ketjusta. Ketjusta eroamisen syiksi haastateltavat
nimesivat erilaisia asioita. Erds haastateltavista kertoi, ettei ketjun tapa toimia

vastannut endd omaa nakemysta. Han koki ketjun maaraavan liikaa tuotevalikoimasta
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ja kehysvalikoiman olevan vaaranlainen omaan liikkeeseen.

"Ketjun ideologia ei sit enda vastannu niftd, mitkd on meidén omat
ideologiat. Eli sieltd rupes tulemaan sitten liikaa saantéja ja maarayksia,
ettad mitd hyllyssa saa olla ja mita saisi myyda ja ennen kaikkea just sen
tavaran suhteen. Paaasiassa syynd siis oli se sanelu, mitd sieltd rupes
tulemaan. Sit ma en voi allekirjottaa mydoskaan, et kun me kaytiin niitd
kehyksid katsomassa, mita olis pitanyt myyda, niin ma en pysty niita
hyvélld omallatunnolla myymdéén. Ei vastannut laatukdsitystd.”

Toinen haastateltava kertoi, etta ei kokenut ketjumaksujen olevan oikeassa suhteessa
saamiinsa etuihin nahden ja myds kehysten pakko-ostot koettiin haittana. Yksi ketjusta
eronneista koki, ettd ketjun tuomat rajoitukset olivat niin paljon suuremmat kuin sen
tuomat edut, etta he lahtivat ketjusta. Myds automaattisesti toimitettavat kehykset,
joiden laatu koettiin vaihtelevaksi ja joille ei liikkeessa ollut tarvetta, koettiin hyvin

negatiiviseksi asiaksi.

Haastateltavista yksi liike ei ollut kuulunut koskaan mihinkaan ketjuun. He kokivat, etta
voivat ndin parhaiten palvella asiakasta. Heidan mielestdan liikkeessa
ruohonjuuritasolla tunnetaan parhaiten juuri sen liikkeen asiakkaiden tarpeet ja
osataan ottaa myyntiin juuri heille sopivia tuotteita. Myds mahdollisuus pitéa pienempia
erikoisempia merkkeja valikoimissa nahtiin ketjuttomuutta puoltavana asiana. Toinen
mainitsi myds, ettd summalla joka menisi ketjumaksuihin, he pystyvat itse
markkinoimaan paljon ja tekemaan sen persoonallisemmin. Haastatelluista kukaan ei

ollut harkinnut vakavasti ketjuun liittymista, vaikka tarjouksia sanottiin tulleen.

Vapaus ja oma paatantidvalta siitd, mitd tekee. Ettd kukaan muu ei
paatd omasta puolesta. Liittyen ihan oikeastaan aamusta iltaan siihen
arkitoimintaan, ettd sulla on koko aika itselld ne piuhat kddessa, eikd
kenellékaan muulla, joka tietaisi paremmin, miten meidan pitaisi toimia.”

13.3 Ketjuun kuulumattomuuden hyddyt

Ketjuttomuuden hyodyista oltiin yksimielisia. Kaikki vastasivat, etta vapaus on paras
asia. He voivat ostaa mista haluavat, myyda niitd tuotteita mitd haluavat ja
markkinoida omalla tyylilldan. Mydskaan mainonnasta, joka ei heitd hyddyta, ei tarvitse

maksaa.
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“Suurin hydty on siind, etta vapaus tekee henkisesti todella paljon eli me
voidaan ostaa sielta mista me halutaan, myyda niitd tuotteita mitd me
halutaan ja neuvotella hinnat semmoiseksi kuin se vain meille on
mahdollista. Tdnd pé&ivand tuotteiden saatavuudessa ei ole mitdan
ongelmaa. Linssejd saa erittdin hyvin ja nopeasti ja hinnat on
ymmartaakseni, voin tietysti olla vaardssakin, erittain Kilpailukykyisid
myos villeille ja vapaillekin. ”

Yksildllisyys nousi esiin useamman haastateltavan vastauksissa. Erds haastateltavista
mainitsi myods, ettd ratkaisuja pystyy tekemdan paljon nopeammin ilman ketjujen
byrokratiaa, eika tarvitse olla mukana kampanjoissa, joita ei koeta itselle jarkeviksi ja

hyddylliseksi.

"YKksilollisyys ja se, ettd me pystytddn seisomaan jokaisen kehyksen
takana. Tyomukavuus tulee sieltd. Ja mun mielestd varmaan
uskollisemmat asiakkaat tulee sieltd just sen takia, et ne saa yksilollista.”

13.4 Ketjuun kuulumattomuuden rajoitukset ja haitat

Haastateltavat mainitsivat erilaisia ketjuun kuulumattomuuden rajoituksia. Yksi
mainitsi, ettd kaikkia tuotteita ei ole saatavilla, jos ne ovat jollain ketjulla
yksinmyynnissa. Korvaavia tuotteita hanen mielestédn Ioytyy kylla markkinoilta.
Haastateltavan mukaan ketjuissa olevien yhteiséllisyyttd, niin sanottua me-henked,
saattaa joku kaivata, mutta han kuvailee itseddn yksindiseksi sudeksi ja nakee, ettei

yhteisollisyys ole hanelle arvo.

Erdas haastateltava, joka oli eronnut ketjusta vahan aikaa sitten, sanoi, ettd varmaan
joitain ketju-uskollisia asiakkaita on saattanut karsiutua muutoksen myé6ta. Jotkut
ihmiset keskittédvat ostoksensa niihin paikkoihin, joissa heille tarkeda etukorttia voi

hyédyntaa.

Kaksi haastateltavaa mainitsi oman mainonnan kaantépuolena sen tydllistavan
vaikutuksen. Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus vaatii yrittdjalta aikaa ja rahallista
panostusta. Haastatelluista osa piti paljonkin mainonnan suunnittelusta ja toisille se
tuntui olevan valttdmatén paha. Ketjuilta kaikki materiaalit tulisivat valmiina eika
yrittdjalté kuluisi aikaa niiden tuottamiseen. Yksi haastateltavista koki, ettd

yhteisostojen hintaetu jaa ketjuun kuulumattomilta saamatta, mutta toisen
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haastateltavan mielesta hinnat eivat eroa juurikaan yhteisostoketjuihin verrattuna.

"Hinnat, voi olla kun kimpassa ostaa niin saa edukkaammin, mut jos
nifta pitaa sit ostaa paljon, niin ei se hyoty tuu siitdkaan.”

"Ehka suurimpana on s€, en ma tieda onko se haitta, mutta sanotaan,
etts semmoinen tyollistava vaikutus on tietysti siind markkinoinnin
hoitamisessa. Ettd sen joutuu kaikki tekemaan itse. Ettd jos ketjuun
kuuluu, niin silloinhan sielta tulee valmiina kun Manulle illallinen aina
kalkki kampanjat ja vastaavat. Ei se mun mielestd ole haitta, mutta se
vaatii resurssii sitten vahan enemman vaan tassa itse yrittajalta. ”

13.5 Ostaminen

Ketjuun kuulumattomat haastatellut liikkeet ostavat linssinsad paasaantdisesti kahdelta
suurimmalta linssitoimittajalta. Kehysvalikoima hankitaan joissain liikkeissa suoraan

messuilta ja toisissa kehysedustajilta, seka joissain liikkeissa molemmista.

Yhdessa liikkeessa kaydaan saannollisesti messuilla Pariisissa ja Milanossa tekemdssa
kehysostoja. Lisdksi he tdydentavat kehysvalikoimaa pienemmilta tukkureilta.
Tavoitteena on, ettei liikkeessa olisi lainkaan samoja kehyksia kuin mita ketjuliikkeista
I6ytyy. Toisen liikkeen yrittdjad kertoi pyrkivansa siihen, ettd heilld olisi suurin osa

sellaisia merkkeja, joita 16ytyy paikkakunnalla vain heilta.

"Mikd myy tulee asiakkaita kuunnellessa, nettii, mainontaa, telkkaria
seuratessa ja mitd merkkimaahantuojilla on. Kun ndkee sen malliston,
niin tuntee, et mikd taal vois liikkuu. Meilldkaan ei tarvi ostaa kaikille
Jjotakin, vaan voidaan ostaa 40+ naisille suurin osa kehyksia, et ei tarvi
miellyttaa. Sit me otetaan jotain vaha rohkeempaa nuoremmille. Sitte ne
meidan 40+ naiset voi innostuu niist nuoremmille otetuist rohkeista. ”

Eras liike kertoi, ettd heilld on kehyksissa tietyt merkit, jotka eivat juuri vaihdu. Niista
heilla on perusvarasto, johon sitten lisdilladn vahan erikoisempia “ndppituntumalla” ja

edustajien suositusten mukaan.

Haastatelluissa liikkeissa on vain muutama henkild tbissa, joten kaikilla on tietdmys
asiakaskunnasta ja ndiden mieltymyksista. He myds tuntevat kaikki liikkeessa olevat

kehykset ja niiden menekin. Kaikissa liikkeissa kehysostot tehdaan sitten sen mukaan
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mika liikkuu ja mikd koetaan omalle liikkeelle sopivaksi. Nain liikkeet kokevat, ettei tule

turhia ostoja hyllyn taytteeksi.

"Valikoima tulee sen mukaan, et mita myydaan. Pyritaan sithen, et meilld
on ne, joita el ole muilla. Léhinng pyritdan ottamaan sellaisia merkkeja,
et niita el muualla taalld oikeesti ole, niin sifflon meil on valtti. Sen mukaa
tietyst mika se mallisto on, et jos on joku mallisto mistd me ei tykata niin
sitd me ei sit oteta.”

Tuotteiden valintakriteerit olivat kaikilla samantyyppiset. Linssien valinnassa tuli esiin
laadun merkitys seka toimitusvarmuus. Kehysten osalta kaikki painottivat yksil6llisyytta

ja laatua.

"No kehysten suhteen se on laatu. Tand paivana sitd tavaraa on niinku
pilvin pimein, mutta kylld se niinku ennen kaikkea, miltd se kehys tuntuu
kateen ja niinku mika sen laatu on, ni se on se, mikd madarittas sen.”

13.6 Markkinointi

Markkinointiin kaytettavat panostukset vaihtelevat suurestikin haastateltavien kesken.
Toisilla on vuosisuunnitelmat ja kuukausittain vaihtuvat kampanjat. Toisessa daripadssa

ei juurikaan markkinoida muuten kuin yrityksen nettisivuilla ja Facebookissa.

“Siis me ollaan vuosi oftu nyt, vajaa vuosi oltu ketjusta pois, eikd me olla
tehty muuta kuin meidan nettisivut uusiksi ja sitten Facebookissa. Et
mitdan muuta mainontaa me ei olla tehty toistaiseksi. Pitdis tehda ja
pitéis sen asian suhteen ryhdistdytyd, mutta nyt toistaiseksi e/ olla tehty
mitaan.”

Markkinointi on kaikilla enemman mielikuva- kuin hintamarkkinointia. Mainosten
sisallén liikkeet suunnittelevat itse ja ulkoasun suunnittelee mainostoimisto tai lehti
likkeen tavoista riippuen. Toisille markkinoinnin suunnittelu on mukava lisa

perustyohon ja toisille taas “pakkopullaa”, jota hoidetaan enemman tai vahemman

innolla.

"Markkinointi on musta hirveen hauskaa, se vaatii tietyst oman
rauhansa, et se luovuus tulee sielt, mut sit kun se onnistu, niin se on
than mielettéman hauskaa. Se on ihan ehdoton, et meidan taytyy olla
than erilainen ku muut, mut se nyt ollu ehkd enemmdén jotain
tapahtumamarkkinointia.”



95

"Mainonta tapahtuu aika spontaanisti. Pdaasiassa paikallislehden kautta.
Radiomarkkinointia meilla ei oo. Nettimarkkinointia e/ oo. Sitd ollaan
joskus harkittu, mutta se vaatisi sitten huolellisuutta sithen, ettd sivut
aina uusitettaisiin ja muuttuis. Huonot nettisivut on véahan niin kuin
antimainos. Me kun ollaan tallaisia tyota vieroksuvia henkiloitd eika
haluta tehdd yli pitkid paivia vaan nauttia myos muusta elamastd ja
harrastuksista, niin silloin t3a tyo ei saa vieda lilkaa energiaa.”

Yhdelld haastateltavalla on aktiivista sahkdpostimarkkinointia asiakkaille seka
tapahtumamarkkinointia ja lehti-ilmoittelua varsinkin peittojakelulehdissa. Heilld on

my0s vuosisuunnitelma, mutta siitéa poiketaan tarvittaessa.

"Sit me laitetaan sdhkopostilla koko ajan meidan asiakasporukalle
mainoksia, menee pari kertaa kuukaudessa joku tieto sahkdpostilla. Sit
on ihan nait tallasii esimerkiks tanaan oli lehdes peittojakelu, niin
semmosis lehdis me ollaan aina mukana.”

Toisessa liikkeessa jarjestaan aktiivisesti kampanjoita, joita ideoidaan koko liikkeen
henkildkunnan kesken. Tukkurien toimittamaa markkinointimateriaalia kaytetaan

naiden mainostamiseen.

13.7 Koulutus

Kiinnostus kouluttautumiseen vaihtelee. Optometriapaivat on koulutustapahtuma,
johon jokaisesta liikkeesta osallistutaan. Lisdaksi kaikki mainitsivat kayvansa
tukkuliikkeiden jarjestémissa koulutustilaisuuksissa. Muuten kouluttautuminen on

saanndllisen epasaanndllista.

Yksi haastatelluista tuumaili, ettd koulutus voisi olla yksi positiivinen asia, jonka ketjuun
kuuluminen toisi mukanaan. Toisaalta han myds muisteli kokemuksia aikaisemmalta
tyouralta, ettd ketjun koulutukset olivat aika pintapuolisia. Han kertoi oman
kouluttautumisen talla hetkelld olevan hieman retuperalld. Han kertoi lukevansa alan
kirjallisuutta jonkin verran, kdyvansa Optometriapdivilla sekda maahantuojien ja

linssivalmistajien koulutustilaisuuksissa.
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Yksi liike osoitti suurta intoa liikkeen ja yrittdjien osaamisen monitasoiseen

kehittamiseen:

"Me oltiin Optometriapaivilld. Yhtiokumppani kdy paraikaa semmost
Internet-kurssii missa kdydad sahkopostin léhetystd, Facebookia. Vuos
sitte me valmistuttiin yrittajiksi eli yrittdjan ammattitutkinto, me kaytiin
sellanenkin. Sit ma kayn semmosen tuotekehittsjan
erikoilsammattitutkintoo. Et kyl meil koko ajan on jotain. Tietoa niist
tulee netin kautta, paikkakunnan yrittdjien kautta: et haluutko osallistuu
tammosiin koulutuksiin. Tietyst liitolta tulee tietoa, ortoptiikan kurssia ja
jotain prismasauvojen kayttokursseja. Tydndkolupaa meil ei oo, mut
yhtickumppani kavi sellasessa koulutuksessa. Koko ajan jossain
koulutuksessa ollaan mukana. Ké&ytiin kirjanpitokurssia tuolla, et
ymmadrretaan vaha sitakin, taloudenhoitoa. Aina niist saa vahd semmost
potkuu arkeen.”

13.8 Paras ja huonoin asia ketjuttomuudesta

Parasta asiaa ketjuttomuudessa kysyttdessa kaikilta tuli sama vastaus: vapaus. Yrittajat
kokivat, ettd ndin he saavat tehdda oman ndkoista ty6ta, silla tavalla kuin heidan
mielestadn on parasta. He eivat ole sidoksissa mihinkaan ketjuun, tavarantoimittajaan
tai markkinointiin. Vastuu tuloksista on myds heilla itsellaan.

’Kylld se on taa vapaus. Yrittamisessa on tietty vapaus ja sitten se, ettd
on ketjuun kuulumaton firma, niin se vapaus on ehdottomasti tarkein. Et
ole sitoutunut mihinkdan suuntaan. Saat tehdd sitd omaa tyotd, ei
tarvitse ostaa, ei tarvitse markkinoida silloin kun siltd ei tunnu ja voit
myyda niftd tuotteita mitd haluat. Kaytannossa voit syyttaa myos itseasi,
Jjos kaikki el ole mennyt niin kuin olet olettanut. Vastuu on itselld.”

Huonointa asiaa ketjuttomuudessa kysyttdessa vastuksiin tuli hieman enemman
hajontaa kuin edelliseen kysymykseen. Oman markkinoinnin tekemisen tyoélays
mainittiin yhtena huonoimpana asiana. Yksi likke kaipasi hieman ketjun tarjoamaa tukea
ja yhteishenkea, ettei olisi kaiken kanssa niin yksin. Erds vyrittdja ajatteli, etta
saanndllisen koulutuksen puute on se huonoin puoli. Kaksi haastateltavaa oli sita
mieltd, ettd huonoin puoli on se, ettd heille hinnat ovat korkeammat kuin ketjuun

kuuluville.

“"No huonoin puoli on se, ettd hinnoissa me ehkd nyt joudutaan
ottamaan véahan takkiinsa. Ettd linssivalmistajat niin jonkun verran
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tahtoo tehdd parempia sopimuksia sitten isojen ketjujen kanssa.
Piilolinssipuolella  vield selvemmin on se, ettd me maksetaan
piilolinsseistd sisaan suunnilleen saman verran kuin mitd ne maksaa
nettikaupasta asiakkaalle ulos.”

13.9 Optisen alan tulevaisuus

Ketjuun kuulumattomat haastatellut uskovat silmdlasien vahittdiskaupan jakautuvan

edelleen viela enemman edullisen tavaran ja erikoistavaran liikkeisiin. Hintakilpailun

uskotaan pudottavan joitakin pikkuliikkeitéa pois. Jotkut yrittdjat ndkevat, ettd isot

ketjut muistuttavat kaikki toisiansa ja he ovat sitd mielta, etta tarjonta tulee sielld viela

yksipuolistumaan.

"Mé luulen et nad taas tassa aikansa tappelee kuka myy halvimmalla ja
1-tehoja myyadaéan vahan sina aikana tavallisis optikkoliikkeissa. ”

“Totta kai, ehkd ketjuakin tarvitaan, koska on sitten mydskin sellaisia
aslakkaita, jotka tykkaa kulkea samanlaisissa laseissa kuin naapurin
rouva. Niin niitakin tarvitaan. Mutta ma toivon, etta se menisi enemman
siihen, etta olisi ne ketjun liikkeet ja sitten on ne pienemmadt yksityiset ja
nilnku ne palvelee ehkd erityyppistd asiakaskuntaa. Mutta hintakilpailu
taatusti tekee sen, etta se karsil liikkeitd. ”

Kaikki kuitenkin uskovat, ettd yksildllisten tuotteiden hankkijoita kuitenkin on vield

tulevaisuudessakin. Naille ketjuun kuulumattomat liikkeet voivat tarjota yksildllisia ja

raataloityja vaihtoehtoja. Pikkuliikkeiden tulee erikoistua eikd myyda kaikille kaikkea.

Useampi haastateltu uskoi piilolinssien myynnin olevan jo menetetty nettikaupalle.

"Mé& toivon ja uskon, ettd suomalaiset kuluttajat on sen verran
individualisteja, ettd jossain vaiheessa ne uskoo kumminkin sithen, ettd
se, mitd Ioytyy joka ikisesta liikkeesta ei ole se, mika palvelee kaikkien
intresseja. Eli ettd ihmiset uskoo sithen, ettd — siihen persoonallisuuteen
Jja semmoiseen, ettd haluaa erottautua. Eikd sit tosiaan niin, ettd joka
ikinen kulkee samanlaisissa laseissa.”

"Ennen meidéan alalla on ollu sillee, et kaikki liikkeet pyrki palvelee kaikkif
aslakkaita kaikilla tavoilla. Kyllda ma naan, ettd tdna paivand on pakko
niftten  boutique-liikkeiden erottua. Myyadddan vaan jollekin tietylle
kohderyhmidlle. Voi tulla vaikka vaan piilolasimyymadld, jossa tehddan
piilolasisovituksia, tai sitte vaik vaan aurinkolasikauppa, missd myydaan
pelkkid aurinkolaseja ja vahvuudella niinku ulkomaillakin jo on. Enas ei
tarvis yhest liikkeest I0ytyy kaikille jotakin, koska sillonhan se ei palvele
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Juuri ketdan asiakkaita.”

Myds paikan padlla tehdyille korjauksille ja hionnalle nahdaan tulevaisuudessakin
olevan tilausta. Nopealle toimitukselle ja kasity6lle annetaan arvoa. Monessa liikkeessa
hiotaan viela linssit paikalleen ja tehdaan vaativampiakin korjauksia.

“Tammoaoinen liike, joka itse toteuttaa hionnan, korjaa siimdélasit, tekee
metalli- ja muovijuotokset, hioo vanhoihin kehyksiin niin tulee varmaan
sailymaan markkinoilla vuosikymmenia... Me katsotaan olevamme
vanhan ajan optikkoliike. Jos asiakas tulee kaksi linssid ja poka toisessa
kddessd niin me [Oydetdan jokin ratkaisu. Me kaivellaan sitten vaikka
alakerran laatikoita, ettd saadaan linssit hiottua johonkin kehykseen tai
korjattua ne. Asiakas tulee sitten seuraavan kerran sitten ihan erilaisella
mielella.”

Vain kaksi haastatelluista pohdiskeli alan muuttumista myds optikon toimenkuvan
kannalta muiden miettiessa Iahinna silmalasi- ja piilolasikaupan markkinatilanteen ja
rakenteen muuttumista. Erds haastatelluista totesi, ettd uusien tutkimuksien tullessa
optikon tyénkuvaan, tulee myds tehdysta tydsta saada riittdva korvaus, silla laitteet ja
kouluttautuminen maksaa. Haastateltava pohti myo6s nettikauppojen ja kirurgisten
palveluiden vaikutusta silmalasien myyntiin optikkoliikkeissa eikda uskonut niiden

haukkaavan merkittdvaa osaa potista.

“Jos sulla on hienot laitteet, voit ottaa hienoja kuvia, siitd saattaa olla
asiakkaalle hyotyd, mutta miten sa muutat sen rahaksi ja maksat
kustannukset ja teet siftd tuottavaa, niin se taytyy olla selvilld ennen
kuin aletaan muuttamaan optikon tyota kiliinisempaan, léaketieteelliseen
suuntaan.”

“Jossain vaiheessa tulee sitten varmaan nad ldaketieteellisempaan
suuntaan menevat liikkeet, jota voi I0ytya tietysti myds halpaketjuista,
mutta se el varmaan oo meidaén juttu. Ja se on varmaan aika
marginaalista. Silmélaseja ihmiset joutuvat kdytidmaan edelleenkin. Ja
laserleikkaus on edelleenkin aika marginaalijuttu. Se ei oo koskaan ollut
Kilpailija ja tuskin se kovin Isoksi Kilpailijaksi kumminkaan kasvaa.
Nettikauppa on sitten asia erikseen. Siihenkddan md en jaksa uskoo.
Tdssd nakee, etta silmdélasien ostaminen isosta valikoimasta on hankalaa
Jjo silloin, kun sd paaset kokeilemaan niita, saati sitten kun sa tilaat
netista jonkun paketin kokeiltavaksi tai tilaat suoraan sielta, niin sekaan
e/ 0o mikdan kilpailutekija. ”
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13.10 Oman liikkeen tulevaisuus

Oman liikkeen tulevaisuuden suhteen osa oli hyvinkin optimistisia ja osa hieman
epailevampia. Useimmat uskoivat vuosien saatossa tulleiden asiakassuhteiden
kantavan jatkossakin ja juuri ndiden asiakkaiden pitavan liikkeen pystyssa. Kaikki

vannoivat hyvien, yksiléllisten tuotteiden ja asiantuntevan palvelun nimeen.

"On haasteellista pitda taso, mutta toisaalta, kun se léhtee sydamests,
niin se tulee automaattisesti, Asiakasta el saa allarvioida. Jokainen pitéa
ottaa semmoisena, ettd se tulee joku pédivd uudelleen ja se elattda sut.
Asiakaspalvelu on tarkein asia. Ollaan asiakasta kohtaan asiallisia ja
toteutetaan ne asiakkaan toiveet siind maarin kuin ne on jarkevia.
Palvelu on meidan juttu ja siihen se perustuu, ettd taalla ollaan.”

"Meilld on kohta kolmenkymmenen vuoden edestd kanta-asiakkaita.
Jopa kolmessa polvessa ja se aiheuttaa ton oven liikkumisen.”

Maailman ja Suomen talouden tilanne ja sen vaikutus silmalasien ostopdatoksiin
askarruttaa joitakin yrittdjia. Kun kuluttajalla on vdhemman rahaa kdytdssaan, saattaa
silmdlasien uusintavéli harventua ja/tai silmadlasiostoksiin kdytetty rahamaara
pienentya.

“Jos taantuma on tulossa, niin se saa kuluttajan harkitsemaan mihin
rahansa laittaa. Mutta vanha sanonta kéyhan ei kannata ostaa halpaa,
on meidan tammodisten perinteisten liikkeiden etu.”

"En nyt tiid onko niin ruusuista, mut ei kai se niin ohdakkeistakaan sit
loppujen lopuks ole. Kylldhan tas on laman ennusmerkkeja ollu muutenki
kaikil aloilla. Mut eihan sita kukaan tiia. Kyllahdn sen on huomannu, et
ne hakee niitd halpoja nytte, et paljon on semmosii liikkeelld.”

Valinnanvaraa kuluttajalla on tana paivanda runsaasti ja isot ketjut Kkilpailevat
voimakkaasti hinnalla. Silmdlasien ostopaikkoja on enemman kuin koskaan.
Optikkomyymaldiden liséksi silmadlaseja voi ostaa Internetistd omilla voimakkuuksilla
seka valmislaseja myyvat niin marketit kuin askartelu- ja rautakaupatkin. Lisdksi isot
optikkoliikeketjut ovat hyvin kasvuhakuisia. Ketjuihin kuulumattomia yrittajia mietitytti

my0ds omien asiakkaiden mahdollinen siirtyminen ketjujen asiakkaiksi.

"No kylldhan se, kieltdmadttdhan se on tietysti melkoisen haastava talld
hetkelld. Mutta kylld mda silti uskon siihen. Iso massa varmasti siirtyy
[sojen ketjujen asiakkaaksi, mutta sitten on paljon ihmisid, jotka
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arvostavat jotain muutakin.  Tallaista  IGhipalvelua ja  sitten
aslantuntijuutta ja vaihtoehtoja siind muodissakin.”

Vaikka alalla on ollut ja tulee olemaankin yla- ja alamakia, niin kuin aina
yritystoiminnassa, niin suurin osa haastatelluista ilmaisi olevansa tyytyvaisia
valintaansa ja viihtyvansa tyossaan.

"Pidén optista alaa edelleenkin ihan mielenkiintoisena vaihtoehtoina ja
taa on ollut oikea valinta enkd keksi itselleni parempaa alaa. ”

14 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET YRITTAJYYDESTA

Missa ketjussa olisikaan paras toimia yrittdjana? Vai olisiko sittenkin paras olla ketjuun
kuulumaton yrittdja? Jokaisessa muodossa on seka hyvat ettd huonot puolensa. Kuten
Silmdaseman Munukka totesi: ei voi sydda vain rusinoita pullasta. Jokaisen yrittajaksi
aikovan taytyykin miettia omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. On hyva pohtia missa
liketoimintamallissa saa eniten tukea asioissa, joissa kokee tarvitsevansa kumppania ja
missa mallissa taas saa hyddyntda eniten vahvuuksiaan. Tarkeaa on loytaa sellainen
yritysmalli, jossa namd ovat tasapainossa. Silloin yrittdminen on mukavaa ja

palkitsevaa.

Franchising-ketjun vahva konsepti tarjoaa yrittajdlle selkean yritysmallin. Yrittaja voi
keskittya liikkeen perusliiketoimintaan eika hanen tarvitse miettia juurikaan strategisia
ratkaisuita. Vaikutusmahdollisuudet ovat vahdisemmat, mutta kaikki tietojarjestelmista
markkinointiin tulee valmiina mika toisaalta véahentaa tydtaakkaa. Ketjumaksut naissa

ketjuissa ovat kovemmat, mutta saahan niille enemman vastinettakin.

Yhteistydketjujen tarjoamat tukitoimet eivat ole niin kattavia kuin franchising-mallissa,
mutta niissa ketjumaksutkin ovat pienempida. Mydskaan ketjukonsepti ei ole niin
velvoittava ja yrittdjd voi vapaammin paattda esimerkiksi tuotevalikoimastaan ja
markkinoinnistaan. Taytyykin miettia tarkkaan omia arvojaan ja tapaansa toimia, laittaa
kaikki hyddyt ja haitat vaakakuppiin ja katsoa mihin se kallistuu. Jokaisen tuleekin

|6ytaa itselleen sopivin muoto yrittaa.
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14.1. Ketjuyrittajat

Yrittajyys vaatii oikeanlaista asennetta eikda sama yritysmuoto sovi kaikille. Toiset
haluavat tehda kaikki yritystddn koskevat paatokset itse, kun taas toiset kaipaavat
toiminnalleen enemman tukea. Ketjut eroavatkin toisistaan juuri tarjotun tuen seka
yrittdjan oman vapauden suhteen. Haastattelujen perusteella kdy selvasti ilmi, etta
Fenno Optiikka tarjoaa ketjuna yrittdjilleen eniten vapautta. Yrittaja saa tehda kaikki
padtdksensa itsendisesti, mutta saa silti ketjun tuomat edut esimerkiksi markkinoinnin
ja ostoyhteistydn muodossa. Myds Synsam Cazzella yrittdjat olivat Fenno Optiikan
tapaan vapaampia kuin suuremmissa ketjuissa. Tiukka konsepti on suurin yrittdjan
vapautta rajoittava tekija isoimmissa ketjuissa. Esimerkiksi  Specsaversilla
tuotevalikoima on tarkasti rajattu, eikd yrittdjallda ole siihen juuri sananvaltaa.
Ketjuyrittdjaksi ryhtyessa onkin tarkeda valita omia periaatteitaan ja tarpeitaan
parhaiten vastaava ketju mahdollisimman tehokkaan ja tuottavan yhteistydn
takaamiseksi. Sopivan ketjun valintaan vaikuttaa etenkin se, arvostaako enemman

omaa vapauttaan yrittajana vai suuren ketjun tuomia etuja esimerkiksi ndkyvyydessa.

Mitd enemman yrittdjalla on ketjussa vapautta, sitd paremmaksi he kokevat
mahdollisuutensa vaikuttaa ketjun toimintaan. Vaikka kaikissa ketjuissa on perustettu
tyoryhmia, joissa on mukana yrittdjdjasenia, ovat vaikutusmahdollisuudet
haastattelujen perusteella suuremmat pienemmissa ketjuissa. Fenno Optiikan yrittajat
esimerkiksi  korostivat olevansa mukana kaikissa ketjun paatdksissa ja
vaikutusmahdollisuuksien  sanottiinkin  riippuvan vain omasta aktiivisuudesta.
Suuremmissa ketjuissa vaikutusmahdollisuudet koettiin selvasti vahaisemmiksi ja

mahdollisten muutosten sanottiin tulevan voimaan hitaasti.

Markkinointi nousi kaikissa haastatteluissa voimakkaasti esille. Se oli tarkeimpia syita
ketjuuntumiseen, silla tunnettujen brandien uskotaan lisadvan asiakasvirtoja. Etenkin
suurimpiin ketjuihin kuuluvat yrittdjat kokivat valtakunnallisen ndkyvyyden tarkeaksi
piirteeksi ketjua valittaessa. Myds pienempien ketjujen yrittajat kokivat nakyvyyden
tarkedksi, mutta myonsivat, ettei heidan ketjuillaan ole resursseja lahted
mainoskilpailuun suurempiensa kanssa. Suurin osa yrittdjista arvosti markkinoinnin
helppoutta ketjuun kuuluttaessa. Yrittajan ei itse tarvitse suunnitella mainontaansa,
vaan han voi keskittya muihin, itselleen tarkeampiin, asioihin. Pelkastaan positiivisena
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asiana markkinointia ei kuitenkaan koettu, silla sen ei aina katsottu sopivan oman
yrityksen imagoon. Myo6s paikallismainontaa on monen yrittdjan mukaan toteutettava
valtakunnallisesta ndkyvyydesta huolimatta, eli markkinointivastuu ei ole kokonaan pois
yrittdjan harteilta. Moni pienempien kaupunkien vyrittdja myos koki, ettei
valtakunnallinen mainonta ole yhtd tehokasta paakaupunkiseudun ulkopuolella. Myds
alan kuluttajalle antamaan markkinointiviestiin toivottiin pikaista muutosta. Yrittajat
toivovat, ettd hintakilpailu saadaan kuriin eikd asiakasta endd jatkossa houkutella

likkeeseen polkuhinnoilla.

Ketjuun kuuluminen koettiin taysin yksityisend yrittdjdna toimimista helpommaksi
vaihtoehdoksi. Muutama yrittdja nosti esiin myds oman liikkeen aloittamisen
helppouden ketjuun kuuluessa. Ketjun tarjoama tuki sekd nakyvyys tarjoavat
aloittavalle yrittdjalle hyvan lahtokohdan saada liiketoimintansa tdyteen vauhtiin.
Ketjusta riippuen yrittdjan on mahdollista saada aloittaessaan jopa tdysin valmis,
ketjun konseptin mukainen liiketila. Kuluttajat tuntevat ketjujen toimintatavat jo
entuudestaan, minka vuoksi heiddn on helppo astua tutun konseptin mukaiseen

liikkeeseen.

Myds alan tamanhetkinen markkinatilanne nousi voimakkaasti esiin haastatteluissa ja
yrittdjat kokivatkin talla hetkelld ketjun tuen aarettdman tdrkedksi. Monen mielesta
tamanhetkinen Kkilpailutilanne tekee ketjuun kuulumattomien yrittdjien toiminnan
hankalaksi, eikd ketjun tuesta oltu halukkaita tdssa tilanteessa luopumaan. Alan
tulevaisuus nahtiin kokonaisuudessaankin hyvin haastavana ja vaikka kaikki olivat

varmoja alan sdilymisestd, oltiin tulevaisuuden suhteen epavarmoja.

Padsaantoisesti yrittajat olivat tyytyvaisia niin paatdkseensa ryhtya ketjuyrittdjiksi kuin
ketjuvalintaansakin. Esimerkiksi muutosehdotuksia ketjujen toimintaan saatiin hyvin
niukasti. Luonnollisesti ihmisellda on tapana puolustella valintojaan, mutta
haastattelujen perusteella yrittdjat vaikuttivat varsin tyytyvaisilta tédmanhetkiseen

tilanteeseensa.

14.2 Ketjuun kuulumattomat

Myds ketjuun kuulumattomat yrittdjat vaikuttivat olevan tyytyvaisia valintaansa. Heille
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tarkeda on se, ettd heilld on paatantdvalta itselldan. Haastettuluissa kavi ilmi, etta
vapaiksi optikkoyrittajiksi ovat ryhtyneet useimmiten sellaiset henkil6t, joilla on vahva
visio siitd, minkalaisen optikkoliikkeen he haluavat omistaa. He eivat mydskaan ole
valmiita tekemdan kompromissia tuotevalikoiman suhteen silld ehdolla, etta ketjun

nakyva markkinointi kenties toisi lisad asiakkaita liikkeeseen.

Omaan markkinointiin eivat useimmat ketjuun kuulumattomat liikkeet haastattelujen
mukaan panosta paljon. Mainostaminen on melko vahdistd ja markkinoinnin
suunnittelu paria poikkeusta lukuun ottamatta koettiin aikaa vievaksi. Toisaalta hyvan
idean tullessa pystytédan markkinointi toteuttamaan nopeastikin, koska ei ole ketjun
valikasia. Harvalla optikkoyrittdjalla on kaupallista koulutusta optikon koulutuksen
lisaksi, joten voi olla, ettd markkinoinnin suunnittelu koetaan siitd syysta hankalaksi.
Optisen alan jarjestdt voisivatkin jarjestdad myos kaupallista koulutusta ammatillisen
tdydennyskoulutuksen liséksi. Ketjut hyddyntéavat jo sosiaalista mediaa, mutta
yksittdiset liikkeet eivat niinkdan. Tassakin voisi olla kouluttautumisen paikka.
Ammatillisessa kouluttautumisessa Optometriapadivat on padasiallinen
kouluttautumismahdollisuus, liséksi tukkurien koulutuksissa kdydaan. Ketjuilla on
enemman koulutusresursseja ja sielta patistellaan osallistumaan koulutukseen, mutta

yksittdisten optikkoliikkeiden taytyy kouluttautua oma-aloitteisesti.

Tuotevalikoimasta halutaan paikkakuntakohtaisesti yksilollisempi kuin mita ketjulta olisi
mahdollista saada. Pienten merkkien suosimista ja tuotevalikoiman erilaistamista
pidettiin  kilpailutekijana samoin kuin asiakaskunnan tarpeiden tunnistamista
ruohonjuuritasolla. Joissakin tuotemerkeissa ketjuilla on yksinmyyntioikeus, joka tietysti
rajoittaa tuotevalikoiman suunnittelua ketjuuntumattomalla liikkeella. Toisaalta taas
ketjut joutuvat ostamaan tiettyja merkkeja kiintiomaaran, eivatka ketjuun kuuluvat
likkeet voi tai saa ostaa muuta. Tuotteiden hinnat ovat todenndkdisesti hieman
kallimpia ketjuun kuulumattomille, koska pienien erien ostajalle ei tule

maaraalennusta.

Ketjuun kuulumattomat my6s segmentoivat asiakaskohderyhmansa tarkemmin kuin
ketjut, jotka maarittelevat asiakaskohderyhmansa varsin laajaksi. Erikoistuminen onkin
pienelle liikkeelle tarkeda. On jarkevaa tarjota laajempi valikoima pienemmalle

asiakaskohderyhmalle kuin vahan kaikkea kaikille. Taman paivan ihmiset harrastavat
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monenlaista ja hyvalla nadnkorjausratkaisulla voidaan saada lisdd suorituskykya tai

mukavuutta harrastuksiin. Tallaisten kohderyhmien potentiaaliin tulisikin tarttua.

Oman liikkeen tulevaisuuden haastateltavat nakivat padosin ihan hyvana. Yrittajat
luottivat  kanta-asiakassuhteisiin,  yksildllisten  tuotteiden vetovoimaan seka
asiakaspalveluun ja uskoivat parjadvansa ketjujen puristuksessa hyvin. Yrittajat
uskoivat edullisia ketjuliikkeitd olevan tulevaisuudessakin, mutta asiakkaiden kaipaavan

my®s hieman persoonallisempaa tuotevalikoimaa.

16 POHDINTA

Opinndytetyémme tarkoituksena on ollut selventaa optisen alan ketjujen toimintaa ja
alan yrittdjien kokemuksia ketjuista ja yksityisesta yrittdjyydestd. Siina koemme
onnistuneemme hyvin, silla opinnaytetydmme antaa kuvan ketjujen toiminnasta seka
valottaa yrittajien tilannetta vuoden 2011 lopun markkinatilanteessa. Se tuo myds esille
eri ketjujen valisia eroavaisuuksia ja yhteisia piirteitd niin ketjujohdon kuin yrittajien
nakodkulmasta.

Ketjujohtajien haastattelujen perusteella ketjujen toiminta on hyvin samankaltaista.
Heidan kuvauksiensa perusteella erot nayttavat pieniltd, vaikka niita oikeasti varmasti
on. Kaikki ketjut eivdat osanneet ajatella meita opinndytetyontekijoitéa mahdollisina
yrittdjdkandidaatteina eika opinndytetyétamme mainosmahdollisuutena. Jokaisen
ketjun johdolla oli jokin asia, mista tuntui olevan vaikeata saada tietoa, minka
ymmartad tamanhetkisessa markkinatilanteessa. Toisaalta ketjujohdon haastatteluissa
oli hyvin vaikeaa saada esille negatiivisia puolia, silla haastateltavat halusivat

luonnollisesti esittda ketjunsa mahdollisimman hyvassa valossa.

Tutkimusjoukkomme oli monipuolinen, silla se kasitti sekd uusia ettd alalla pitkadn
toimineita yrittajia erikokoisilta paikkakunnilta. Koko Suomi ei ole edustettuna, silla
tutkimusjoukko on, kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti, melko pieni. Halusimme
myds tehda mahdollisimman monta haastattelua henkilokohtaisesti, mika rajoitti
huomattavasti yrittajapaikkakuntien valintaa. Tasta syysta tutkimusjoukkomme yrittajat
toimivat padasiallisesti Eteld-Suomessa. Tutkimusjoukon pienuudesta johtuen saatu
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tieto ei ole kovinkaan yleistettavaa, mutta jo taman tutkimuksen perusteella nousi esille
epakohtia, jotka ketjujohdon mukaan ovat kunnossa. Tutkimukseen osallistuneista
yksityisista yrittdjistd useampi oli kuulunut aiemmin Cazze-ketjuun, mikd saattoi
osaltaan vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Laajempi otos seka yrittdjien tarkempi valinta

olisi lisdnnyt luotettavuutta myds yksityisten yrittajien kohdalla.

Haastattelujen ajankohta vaikutti osaltaan tutkimustulosten luotettavuuteen. Synsam
Cazzessa oli vuodenvaihteessa tapahtumassa suuria muutoksia, miké varmasti osaltaan
vaikutti kyseisen ketjun yrittdjiltd saatuihin vastauksiin. Mikali haastattelut olisi tehty
vasta uudistusten jdlkeen, olisivat vastaukset mahdollisesti olleet erilaisia. Moni
yrittdjista myos viittasi edessa oleviin muutoksiin haastatteluiden aikana ja pieni
epavarmuus tulevaisuudesta paistoi ldpi vastauksista. Haastattelut oli kuitenkin pakko

toteuttaa ennen vuodenvaihdetta, jotta opinndytetydmme pysyi aikataulussa.

Osaltaan luotettavuuteen vaikutti myds se, etta kaikilla meilld oli oma haastattelutyyli
ja esimerkiksi lisdkysymykset olivat jokaisella haastattelijalla hyvinkin erilaisia.
Haastattelutekniikka myo6s hioutui loppua kohti, minka vuoksi viimeisiltd haastateltavilta
saatiin eniten irti. Haasteellisinta oli pitdd haastattelutilanne hallinnassa siten, etta
saatiin vastaukset siihen, mitd kysyttiin. Olisikin ollut hyva harjoitella haastatteluja
etukdteen enemman. Osa haastatteluista jouduttiin myds tekemdan puhelimitse, minka
vuoksi vastaukset jdivat ndiden yrittajien kohdalla usein muita suppeammiksi. Lisaksi
Fenno Optiikan ketjujohdolta vastaukset saatiin sahkdpostitse, minkda vuoksi
lisakysymyksia ja tarkennuksia ei paasty tekemaan. Luotettavuuteen vaikutti osaltaan
myo6s se, ettd osa alun perin valitsemistamme yrittdjista kieltdytyi haastattelusta. Osa
kieltdytyneista koki, ettd tutkimuksemme utelee yrityssalaisuuksia. Muutama yrittdja ei
noudattanut tdysin kaikkia ketjun menetelmia ja Kkieltaytyi siksi osallistumasta

tutkimukseen.

Ainoastaan Instru optiikka Oy:n ketjujohto halusi lukea ketjujohdon vastauksia
kasittelevan osan tydstamme ennen tyon eteenpdin ldhettamista. Teimmekin
Instrumentariumia kasittelevadn osaan pienid selvennyksida heidan toiveidensa

mukaisesti.

Tyomme eettisyyden varmistimme kunnioittamalla haastateltujen yrittajien
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anonymiteettia. Pyrimme myo6s esittdmaan tutkimuksen tulokset siten, ettd ne
vastaavat kerattya aineistoa totuudenmukaisesti. Suorat lainaukset haastatteluista
valitsimme siten, ettd ne kuvaisivat mahdollisimman hyvin tutkimuksessa esiin
nousseita ilmidita, mutta toisaalta siten, ettei niiden perusteella pysty paattelemaan
vastaajan henkildllisyyttd. Anonymiteetin varmistamiseksi emme mydskadn paljasta

paikkakuntia, joilta haastateltavat yrittajat on valittu.

Opinndytetyon tekeminen oli vaativaa. Teoreettisen osuuden kokoaminen seka
haastattelujen tekeminen ja niiden litterointi vei paljon aikaa. Myds ryhmamme koko
asetti haasteensa — neljan eri henkilon kirjoitustyylien yhteensovittaminen vaati
opettelua. Olemme enemman kuin tyytyvaisia tydskentelymme sujuvuuteen: pysyimme
hyvin itsellemme asettamassamme aikataulussa, vaikka valilld opiskelujen,
tydssakaynnin ja henkilokohtaisten elamien vaatiman ajan koordinointi opinndytetytn
tekemiseen oli vaikeata ja uuvuttavaa. Etunamme oli, ettd osa ryhmamme jasenista oli
tehnyt opinndytetydn jo aiempaa tutkintoaan varten ja he johtivatkin projektia
luontevasti. Osittain sen ansiosta tydmme eteni sujuvana prosessina ja valmistui

tavoitteidemme mukaisessa aikataulussa.

Opinnaytetydn tekeminen oli palkitsevaa, silld saimme hyvin paljon ensikaden tietoa
ketjujen toiminnoista ja kaikkiaan paremman kuvan opiskelualamme tilanteesta.
Olemme erityisen tyytyvaisia siihen, ettd paasimme tutustumaan ndinkin kattavasti ja
monelta kantilta niin yrittajyyteen kuin ketjujen toimintaan ja ennen kaikkea yrittdjien
kokemuksiin. Seka ketjujohtojen etta yrittdjien haastattelut antoivat paljon

ajattelemisen aihetta mahdollista yrittajyytta silmalla pitéen.

Koska yrittajyytta kasittelevia opinndytetdité on Metropolia Ammattikorkeakoulun
optometrian koulutusohjelmassa tehty vahan, jatkotutkimusaiheeksi ehdotamme
aiheeseen liittyvia selvityksida. Meidan tyétamme mukaileva kvantitatiivinen tutkimus
suuremmalla otoksella ketjuyrittdjien tai yksityisten yrittdjien kokemuksista voisi olla
mielenkiintoinen ja tuoda esiin ehka joitain wuusia seikkoja, jotka meidan
opinnaytetydssamme jaivat otoskoon vuoksi taustalle. My6s opinndytetyé pelkastaan
yhden ketjun yrittdjien kokemuksista suuremmalla otoksella voisi antaa tarkempaa
tietoa ja ajateltavaa etenkin kyseisen ketjun yrittdjyytta pohtivalle. Kun nykyaan enaa

hyvin harva tekee koko tyduraansa samassa tydpaikassa, kiinnostavaa olisi myo6s
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tutustua tyontekijoiden kokemuksiin eri ketjuista. Opinndytetydssamme nousi myos
esille, miten paljon ketjuyrittdjat arvostavat markkinoinnissa saamaansa tukea ja
toisaalta markkinoinnin olevan se asia, jonka tehokkuutta yksityiset yrittdjat haluisivat
parantaa. Siksi voisi olla hyva tehda tutkimus ketjuun kuulumattomien yritysten

markkinoinnista ja sen kehittdmisesta.

Valmistuessamme optikoiksi jouluna 2012 emme tiedd, millainen tilanne meita odottaa
optisella alalla nyt ja tulevaisuudessa — miten kilpailu karsii optikkoliikkeita, miten hyvin
tyollistymme, miten tulevaisuudessa optinen ala myllertaa. Siina missa toinen ei halua
joutua iltaisin tydpaikan oven suljettuaan pohtimaan liikkeen tulevaisuuden ratkaisuja,
nauttii toinen suunnattomasti siitd, kun saa avata aamuisin oman liikkeensa oven.
Yrittdjyys on itsensa tyollistamisen vaihtoehto, joka vaatii asennetta ja rohkeutta.
Yrittdjan tie on toisinaan kivinen, mutta myds varmasti palkitseva. Kuten erds yrittaja
sanoi haastattelussa yrittajyydesta: “Se on tosi kivaa ja onhan se toisaalta pitény
mussa sellasen kipinan ylla, ettd edelleen on joka aamu kiva léhtee duuniin.” Ei yhtaan

hullumpi syy ryhtya yrittajaksi.
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KYSYMYKSET KETJUJOHDOLLE

Taustatiedot
Ketju:
Haastateltava:

Tydtehtava yrityksessa:

Millainen on ketjun hallinto? Onko ketju franchising-ketju vai vapaaehtoinen ketju?_
Montako liiketta ketjuun kuuluu?
Kuinka moni niista on yrittdjavetoinen?

Mika on ketjun liikevaihto?

Mika on ketjun asiakaskohderyhma(t)? Miksi juuri ndma?

Mika on ketjun asiakaslupaus? Miten se nakyy ketjun toiminnassa?
Mitka ovat ketjun paakilpailijat?

Millaisena koette ketjun aseman markkinoilla?

Mitka ovat ketjun kilpailuedut?

Mika on ketjutoiminnan tavoite?

Mitd etuja ketjuun kuuluminen tarjoaa yrittajalle?

Yhteisostot?

Markkinointi?

Konsultointi ja koulutus?

Yhteiset tieto- ja kassajarjestelmat?

Taloudellinen tuki?

o u & W=

Taloushallinto ja laskentatoimi?

1. Ostoyhteistyd

Kuinka paljon ketju vaikuttaa tuotevalikoimaan?
Voiko yrittdja halutessaan ostaa myds muualta?

Onko ketjulla omia merkkeja?

2. Markkinointi

Onko ketjulla koko ketjun kattava yhteismarkkinointi?
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Onko ketjulla alueellista tai kauppakohtaista markkinointia?
Miten yrittaja voi vaikuttaa markkinointiin?

Kuinka ketjussa seurataan asiakastyytyvaisyytta?

3. Koulutus, konsultointi ja neuvonta

Minkalaista koulutusta ketju tarjoaa yrittdjalle ja liikkeen henkilékunnalle?
Minkalaista konsultaatiota tai neuvontaa ketju tarjoaa yrittajalle?
Onko ketjussa toimivilla yrittajilla yhteisfoorumia, jossa voi vaihtaa kokemuksia ja

vaikuttaa yhteisiin asioihin?

4, Tieto-, kassajdrjestelmat

Onko ketjulla kaytossa yhteisia asiakastietokantoja, kassa-, varasto-, tilausjarjestelmaa
tms?

Miksi/miksi ei?

5. Taloushallinta, laskentatoimi

Onko ketjulla yhteista laskentatoimea tai taloushallintoa?

6. Kauppapaikka
Miten ketju valitsee kauppapaikat?

Miten ketjuyrittdjat valitaan ?

Millainen on valintaprosessi?

Miten uusi yrittdja perehdytetdaan toimintaan?

Mita hyotya ketjuun kuuluminen tuo yrittajalle?

Mika koetaan hankalaksi ketjussa toimimisessa?

Miten yksittainen kauppias voi vaikuttaa ketjun toimintaan?
Mitd maksuja ketjuun liittyva yrittdja maksaa?

Pyrkiikd ketju yrittdjyyden lisaamiseen?

Miten ketjusta voi irtautua?

Miksi yrittdjan pitaisi valita juuri tama ketju?



KYSYMYKSET KETJUYRITTAJILLE

Ketju:

Nimi:

Kauanko olette tydskennellyt alalla?

Jos olette optikko, milloin olette valmistunut?
Miten kauan olette ollut yrittdjana?

Miksi olette ryhtynyt yrittajaksi?

Milloin yritys on perustettu?

Yrityksen koko?

Kauanko olette kuulunut tahan ketjuun?

Miksi valitsitte juuri tdman ketjun?

Oletteko kuulunut aiemmin johonkin toiseen ketjuun? Miksi vaihdoitte ketjua?

Ovatko odotuksenne ketjua kohtaan tayttyneet?

Mita hyotya koette saaneenne ketjuun kuulumisesta?

Mitd haittoja ja rajoituksia koette ketjuun kuulumisen tuovan?
Koetteko saavanne tarpeeksi tukea ketjulta?

Mitka ketjun tarjoamat tukitoimet koette tarkeimmiksi?

Oletteko olleet tyytyvainen ketjun mainontaan, ostoihin, koulutukseen,
tietojarjestelmiin...?

Miten koette voivanne vaikuttaa ketjun toimintaan?

Mitd haluaisitte muuttaa ketjun toiminnassa?

Koetteko ketjumaksujen olevan sopivat saamiinne etuihin ndhden?

Voisitteko kuvitella olevanne yksityinen, ketjuunkuulumaton yrittdja?

Nimetkaa kolme parasta ja huonointa asiaa, jotka liittyvat ketjuyrittajyyteen.

Millaisena naette optisen alan tulevaisuuden? Entd oman yrityksenne?

LIITE 2
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KYSYMYKSET KETJUUN KUULUMATTOMILLE YRITTAJILLE

Kauanko olette tydskennellyt alalla?

Jos olette optikko, milloin olette valmistunut?
Miten kauan olette ollut yrittajana?

Miksi olette ryhtynyt yrittajaksi?

Milloin yritys on perustettu?

Yrityksen koko?

Miksi olette valinnut ketjuun kuulumattomuuden?

Mita hyotya koette saavanne silld, ettette kuulu ketjuun?

Mitd haittaa tai rajoituksia mahdollisesti koette siitd, ettette kuulu ketjuun?
Miten hoidatte ostot?

Miten hoidatte mainonnan?

Miten kouluttaudutte?

Oletteko kuulunut aiemmin johonkin ketjuun?

Oletteko harkinnut ketjuun liittymista?

Nimetkaa paras ja huonoin asia ketjuttomuudesta.

Millaisena ndette optisen alan tulevaisuuden? Entéd oman yrityksenne?



