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KASITTEIDEN MAARITTELY

Franchise

Franchising-antaja

Franchise-ottaja

Oikeutta, joka luovutetaan yritykselta toiselle, kutsutaan termilla
franchise. Oikeus luovutetaan ja se maéritelladn franchise-
sopimuksessa. Franchising syntyy madritelmallisesti franchise-
sopimuksen kautta, jossa oikeuden hallinnasta ja kaytosta on so-
pimussuhteen osapuolten valilla sovittu. Sana franchise viittaa siis
oikeuteen, mutta myds sopimukseen seka itse franchising-
jarjestelyyn. Franchising on kahden oikeudellisesti ja taloudelli-
sesti itsendisen yrityksen, franchise-antajan ja franchise-ottajan
pitkdaikaista sopimusperustaista yhteistyotd, jossa franchise-
antaja siirtaa taloudellista vastiketta vastaan franchise-ottajalle oi-
keuden kayttadad ennalta méariteltyjen ohjeiden mukaisesti sovitun
ajan tietylla alueella tai tietyssé paikassa hallitsemaansa liiketoi-

mintakonseptia. (Suomen Franchising -yhdistys ry 2011, 9.)

Yritystd, joka luovuttaa oikeuden liiketoimintakonseptin hyodyn-
tamiseen toiselle yritykselle, kutsutaan franchise-antajaksi. Maari-
telma Kiinnittdd huomion oikeuden omistamiseen ja hallintaan.
Usein franchise-antaja on my6s kehittdnyt, kdynnistanyt ja har-
joittanut oikeuden kohteena olevaa liiketoimintaa. (Suomen Fran-
chising -yhdistys ry 2011, 9.)

Yritystd, joka vastaan ottaa oikeuden, kutsutaan franchise-
ottajaksi. Franchise-ottaja on juridisesti ja taloudellisesti franchi-
se-antajan riippumaton yksikkd. Usein franchise-ottajayrityksen
takana on luonnollinen henkil®, yrityksen kasvollinen perustaja ja
omistajajohtaja, franchise-yrittdja. Han on usein mukana yrityk-
sen paivittaisessa toiminnassa ja on liséksi franchise-sopimuksen
yrityksensé edustaja allekirjoittanut taho. (Suomen Franchising-
yhdistys ry 2011, 9.)



Franchising-jarjestelma

Franchising-sopimus

Franchising-keskus

Franchising-ketju

Liittymismaksu

Franchising-konsepti + franchising-ketju. Ketju kohtainen ketju-
litketoiminnan jarjestelm& kokonaisuudessaan. (Suomen Fran-
chising-yhdistys ry 2011, 9.)

Osapuolten véliset suhteet on Kirjattu yleensa yhteistydsopimuk-
seen, joka on franchising-suhteen perusdokumentti. Vaikka sopi-
muksella on merkittava rooli franchising-suhteessa, se on kuiten-
kin nahtava vélineellisend. Franchising-sopimus on luonteeltaan
yhteistoimintasopimus, jonka puitteet luo liike- eivatk& henkil6ju-
ridiikan sdannokset. (Franchising yrittajyys, 2001, 37.)

Franchising-antaja + -ottajat= franchising-keskus. Yhteistyota
markkinoilla harjoittavien yritysten toimipisteiden muodostama
verkosto, jossa jasenet harjoittavat litketoimintaansa toimipisteis-
séan saman konseptin mukaisesti, ja jota franchising-antaja johtaa

franchising-keskuksen avulla. (Franchising yrittajyys 2001, 23.)

Y hteistydyrityksisté eli franchising-ottajista, jotka toimivat samal-
la konseptilla, muodostuu verkosto eli franchising-ketju, jonka
laajuuden markkinat ja niihin pohjautuvat franchising-antajan
strategiset paatokset méérittelevat. (Franchising Malli yrittajyy-
teen ja ketjunrakentamiseen 2005, 31.)

Liittymismaksu on erdanlainen sisadnpaasymaksu, jolla fran-
chising-ottaja padsee ketjun jaseneksi, saa oikeuden toimia osana
kyseessa oleva franchising-jarjestelmaa ja luvan kayttaa konseptia
liiketoiminnassaan. Se maksetaan kerran ketjuun liittymisvaihees-
sa, eikd maksua uusita jatkosopimuskauden alkaessa paitsi erityi-
sistd syistd. Tallaisia voivat olla esimerkiksi uudelleenkoulutusta
vaativat muutokset konseptissa, tai uudella toiminta-alueella aloit-
taminen. (Franchising-malli yrittdjyyteen ja ketjunrakentamiseen
2005, 89.)
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena ovat Franchising-yrittdjyyden erityispiirteet R-kioskiyrittdjien né-
kdkulmasta. Franchising-yrittajyydestd innostuin, kun olin vaihdossa Kiinassa ja I6ysin
sieltd hyvid Franchising-yrityksid, joita voisin tuoda Suomeen tulevaisuudessa. Suomessa
on paljon menestyvié franchising-yrityksia, jotka etsivat itselleen yrittajad. Opinnéytetyon
yrityksenda kaytan Tiilikartanon R-kioskia ja alueen muita R-kioskeja.

1.1 Franchising — oikotie yrittajyyteen

Franchiselle ei ole kunnon suomennosta keksitty. Se on toimintajarjestely ja oikeussuhde,
jossa franchise-yrittdja toimii kauppiaana franchisen-antajan ketjunimelld ja noudattaa tar-
kasti madriteltyja toimintatapoja. Franchise-antaja on tukkuri, jolta yrittdja ostaa tavaran.
Yrittdja kantaa ketjun véreja ja edustaa sitd, noudattaa ketjun markkinointikaavaa ja mak-
saa ketjulle eli franchisen-antajalle méaardosan liikevaihdosta. Yritt4jalld on vahemman
vapautta kuin itsendisena yrittdjand, mutta myos pienempi riski, sillé useinkin han saa val-
miin tuottoisan liikepaikan seka ketjun markkinoinnin ja mainonnan selkénojan. Franchise-
ketjuja on erittain runsaasti. R-kioskit, Body Shopit ja monet muut joko tuotemerkin tai
myymaldketjunimen varaan rakennetut ketjut yleistyvat eri aloilla. Eniten niit4 on vahit-
taiskaupassa. K-kauppiaankin asema alkaa yhd enemman muistuttaa franchisea. (Keitele
2008, 124.)

Termind franchising alkaa olla tdn& pdivana jo suomalaisille tuttu, mutta kasitys sen laa-
juudesta ja sisallosta on useimmilla vield pintapuolista. Mainittaessa muutamia suomalaisia
franchising-ketjuja nimeltd toimintamallin laajuus avautuu jokaiselle: Arnold’s Donuts,
Eilakaisla, Hesburger, Kotipizza, Pentik, R-kioski ovat tutuimmasta paasta. Kaikkien nai-
den toimintamallien takana on laaja ja tiivis itsendisten yritysten muodostama yhteistyo-
verkosto/ -ketju, jonka jasenet hyodyntévét samaa yrityskuvaa ja toimintamallia liiketoi-
minnassaan. Asiakas kokee saavansa samanlaatuista palvelua jokaisessa ketjun toimipai-
kassa, vaikka kaikki ne ovat omistukseltaan taysin erillisié ja liiketoimiltaan jopa kilpaile-
via yksikoita keskendan. (Laakso 2001, 7-8.)
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Késittelen opinndytetydssani franchising historiaa, yrittajyyttd ja yhdistystd. Perehdyn
my®0s franchising toimintaan Suomessa. Markkinoinnin osiossa perehdyn markkinoinnin-
kilpailukeinoihin 7P-malliin. Franchising yrityksessa yrittajalla on pieni oikeus péattaa
asioita yrityksessa, mutta perehtymalla 7P-malliin saan informaatiota miten yritt4jat voivat

hyodyntéé 7P-mallia tyosséaan.

Paaongelmana on:

e Mitk& ovat franchising-yrittajyyden erityispiirteitd yrittdjan nakokulmasta?
Alaongelmana on:

e Miten franchising-yrittdjyys poikkeaa yksityisyrittajyydesta?

e Miten yrittaja voi kayttad apunaan 7P-mallin markkinoinnin kilpailukeinoja?

e Mitd hyotyjé ja haittoja on, kun ryhtyy franchising-yrittajaksi?

1.2 R-kioski

R-kioski Oy on kannattava, keskitetysti ohjattu kioskiketju, joka tarjoaa asiakkailleen mo-
nipuolisen valikoiman viihdettd, jannitysta ja mielihyvad seka tarkeitd arjen tuotteita ja
palveluita — nopeasti ja mukavasti aamusta iltaan. Suomessa on kaikkiaan 650 R-kioski. R-
kioski on osa Reitan Servicehandel Group (RSH) —konsernia. Reitan Convernience-
toimialaan kuuluvat myymalaketjut ovat Narvesen Norjassa ja Latviassa; Pressbyran Ruot-
sissa; 7-eleven Norjassa, Ruotsissa ja Tanskassa; R-kioski Suomessa; R-kiosk Virossa seka
R-kiosk ja Lietuvos Spauda Liettuassa. Reitan Convenience on markkinajohtaja kaikissa
toiminnoissaan. 31.12.2011 myyméldiden yhteenlaskettu lukumaéra oli 1.490. (R-kioski
2012) R-kioskin 80-luvun luukkukioskeista on kehittynyt 2000-luvulle tultaessa nykyaikai-
sia myymaloitd, joiden valikoimiin on lisdtty muun muassa séhkoisia palveluita, deli-

tuotteita ja pelituotteita, jotka ovat tarkein tuoteryhma. (Franchising Suomessa 2011, 13.)

Suosituimman Loton liséksi, pelivalikoima kattaa Veikkauksen ja RAY:n peleja, vedon-
lyontid, Fintoton hevospeleja ja muita peleja. Uusimpia tuotteita R-kioskeissa ovat paketti-
palvelut ja monet séhkdiset palvelut, kuten tapahtumaliput, linja-auto- ja junaliput seka
paakaupunkiseudun matkalippujen latauspisteet ja prepaid-liittyméat. Ketjumarkkinointi
tukee merkittavasti yksittaisten myymaloiden toimintaa. R-kioskin suuri valtakunnallinen

nakyvyys media- ja suoramainonnassa on merkittava apu yrityksille. Myymaél&kohtaista
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markkinointia tarvitaan lahinnd uusien myymal6éiden avaamisissa ja konseptiuudistusre-
monttien jalkeen. Kauppias voi aina tuoda oman lisansé toimintaan omalla persoonallaan ja
paikallisuudellaan. Han voi myos tehdd omat valintansa ja painottaa esimerkiksi tuotevali-
koimaansa haluamiinsa tuotteisiin. Jotkut yrittajat ovat esimerkiksi erikoistuneet peleihin ja
pystyneet kasvattamaan tdman tuoteryhman osuutta merkittavésti. (Franchising Suomessa
2011, 13.)

Ketju tukee kauppiasta koulutuksella, jossa on paljon eri vaihtoehtoja. Alkavalle yrittajalle
on paljon omaa koulutusta, lisaksi kdytossd on kummikauppiasjérjestelmé ja kioskiharjoit-
telijatoiminta. Yrittajélle raataloidaédn myos toiminnan kehittamiseen tahtd&véaa koulutusta.
Liséksi myyntipaallikot vierailevat ahkerasti myymaloissd antamassa kdytannén neuvoja ja
ohjausta. Erittdin olennaista on hyvén paikan I6ytdminen, johon R-kioskissa on nimetty
oma erikoistunut osasto. Parhaillaan haetaan 50 huippupaikkaa uusille R-kioskeille. (Fran-

chising Suomessa 2011, 13.)

TAULUKKO 1. Franchise-yrittajyyden vaatimukset (Suomen franchising-yhdistys 2012,
94.)

Suomen Franchising -Yhdistyksen ja- | Varsinainen jasen

senyys:
Fr.anchis_eantajayrityksen perusta- 1910

misvuosi:

Franchising aloitusvuosi: 1987

Franchise-ketjun toiminnan kuvaus: Kioski- ja vahittaiskauppa
Franchise-ketjun alkuperiamaa: Suomi

Franchise-antajan omien yksikdiden 395
maara Suomessa:

Franchise-yrittdjien yksikoiden maara | 258
Suomessa:

Franchise-yrittijien maard Suomessa: | 310

(Jatkuu..)




TAULUKKO 1. (Jatkuu)

Yksikoiden kokonaismaaria muissa
maissa:

917

Franchise-yrittiajin kokonaisinves-
tointitarve (ei sisdlla kayttopdadomaa):

25000-35 000€

Liittymismaksu:

20 000- 30 000€

Yhteistyomaksu:

2-8 % myynnista

MarkKkinointi-/mainontamaksu:

0,5 % myynnista

Muut maksut: Tilipalvelu- ja jarjestelmamaksu
Franchise-yrittajdyksikon arvioitu 810 000€

liikkevaihto 1. vuonna:

Alkuperaisen franchise-sopimuksen 5 vuotta

kesto:

Jatkosopimuksen kesto: 1 vuosi

Franchise-yrittajan profiili:

Vakaa talous; halu sitoutua ketjun toi-
mintatapaan; vahva oma tydpanos; halu
ja kyky hyvaan asiakaspalveluun; yhteis-
tyokykyinen, ulospain suuntautunut
henkilo

Alkavan franchise-yrittajan koulutus:

Peruskoulutus, kioskiharjoittelu, yhteis-
tyokumppaneiden koulutus, Luotsi-
koulutus

Franchise-yrittijan jatkokoulutus:

Jatkokoulutus, Myyntipalaverit, Muut
teemakoulutukset

Franchise-paketti:

Menestyksen avaimet palvelukokonai-
suus (www.r-kioski.fi)

Ajankohtainen franchise-
yrittajarekrytointitarve:

www.r-kioski.fi/yrittajaksi




1.3 Rautakirja

Rautakirjan piirissd syntyy vuosittain yli 20 uudelle kioskikauppiaalle tilaisuus ryhtya
franchise-yrittajaksi. Ketju on puitteiden ja rutiinien monistamista kauppiaitten kéyttoon,
sanoo Jukka Laakko, R-kioski kauppiaana itsekin toiminut kauppiasrekrytoija. (Keitele
2008, 124-126.)

Rautakirjalla on Suomessa yli 700 R-kioskia, joista noin 300 on yrittdjien hoidossa. Jukka
Laakko koordinoi yrittdjien rekrytointia. ”Uusia kauppiaita tulee 20-25 vuodessa. Naisté
kymmenkunta on Rautakirjan omasta hoidosta yrittajalle siirtyvia kioskeja, 10-15 on luon-
nollista vaihtuvuutta. Viiden prosentin vaihtuvuus indikoi parinkymmenen vuoden keski-
maaréisia rupeamia. Kioskien vuosimyynti vaihtelee 0,4-1,7 miljoonan euron vélilla.”
Laakko kertoo yrittajavetoisten kioskien myynnin olevan suhteessa suurempi kuin muiden.
”Yrittdjat venyvit. Padsdantohdn on, ettd kioskissa on vain yksi tyontekija per vuoro.
Myyntiluvuista kannattaa muistaa, ettd ne ovat eri asia kuin liikevaihto. R-kioskilla on pal-
jon vilitysluontoista kauppaa. (Keitele 2008,124-126.)



2 FRANCHISING

Yrittdmiseen liittyy jokaisella vuosikymmenelld joitain uusia, mielenkiintoisia toimintata-
poja, jotka valtaavat osan koko yrittdmisen maailmasta. Suomen yrityseldmassa uusin,
yrittdmisen perusteita merkittdvasti muovaava tekija on franchising, joka lahti laajenemaan
voimakkaasti 1990 luvulla. Taméan vanaveteen on liittynyt voimakkaasti laajenevat internet
ja televiestinté toisaalta palvelujen jakelutiend, toisaalta lisdpalvelujen merkittavéna tuot-
tamistapana. Ndiden vahvuutena ovat nopeus, joustavuus, vuorovaikutteisuus ja edullisuus.
Kaikilla niill& voidaan yritykseen tuoda lisad energiaa, mahdollisuuksia ja elinvoimaa.
(Rissanen 2007, 427) Yrityksen johtamisessa on kyse kahdesta ikuisesta teemasta: varmis-
ta, ettd on jotain tarjottavaa, ja varmista, ettd myyt sen kalliimmalla kuin kustannuksesi
ovat (Gummesson 2004, 43). Sanana franchising on suomalaisille vield jokseenkin outo,
vaikka se on suomen kieltd. Tdmé& englantilaisperdinen sana otettiin viralliseksi suomenkie-
liseksi termiksi vuonna 1999, jolloin luovuttiin kielitoimiston teenndisesta k&annoksestd,
luvakkeesta. Luvake-sana lienee saanut alkunsa kielihistoriasta, jossa “franchising” viittaa
jollakin tavalla termeihin “lupa” tai “oikeus”. Itse asiassa ndilld termeilld voidaan nahda

olevan hyvinkin laheinen yhteys franchising-toimintamallin sisaltoon. (Laakso 2001, 19.)

2.1 Franchising-toimintamallin edut alkavalle yrittajalle

Alkavalle yrittdjalle franchising on yleensd helpompi vaihtoehto aloittaa oma yritys mo-
nessakin suhteessa: Ensinnékin yritt4ja saa yritystoimintansa perustaksi valmiin, mallinne-
tun ja jo markkinoilla testatun liiketoimintamallin eli konseptin. Yritt4ja my6s koulutetaan
yritystoimintaan kyseessé olevan konseptin mukaisesti. Liséksi franchising-antaja tarjoaa
kattavan liikkeenjohdollisen ja teknisen tuen jo ennen toiminnan aloittamista, aloituksen

aikana ja sen jalkeenkin koko yhteistydsopimuksen ajan. (Laurikainen 2012, 30-31.)

Franchising-yritt4ja padsee aloittaman liiketoimintansa jo valmiiksi tunnetun ketjun jase-
nend. Sen ei tarvitse itse rakentaa brandia, vaan ketjun tunnettuus markkinoilla on yleensa
Jo niin hyv4, ettd se tuo automaattisesti alkavalle yritt4jélle uskottavuutta ja asiakassuhtei-

ta. Ketju tuo mukanaan erilaisia kustannus- ja synergiaetuja sen jasenille. Hyvin tyypillista
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muun muassa on, ettd tuotevalikoimaan kuuluvista tuotteista franchising-antaja on jo val-
miiksi neuvotellut edulliset hankintaehdot, joita ketjuun liittyva yrittaja padésee automaatti-
sesti hyodyntaméan. Samoin franchising-antaja on usein neuvotellut valmiiksi alkavalle
yrittdjélle rahoitusratkaisut ja vakuutuspaketit. Aloittaminen on pyritty tekemaan mahdolli-
simman helpoksi, jolloin yrittdja péédsee aloittamaan liiketoimintaansa mahdollisimman
nopeasti. Joissakin ketjuissa yritt4jalle tarjotaan jopa niin sanottu “avaimet kéteen”-
aloitustukea. Tallgin franchising-antaja on rakentanut toimipaikan jo valmiiksi ja yksikon
liiketoiminta saattaa olla jopa jo kdynnissd, jolloin yrittdja paésee aloittamaan toimintansa

ikddn kuin “hyppaamalld liikkkuvaan junaan”. (Laurikainen 2012, 30-31.)

Valmiilla konseptilla aloittamisesta ja toimimisesta yrittdja hyotyy valittémasti myos ta-
loudellisesti. Perustamisvaiheessa yrittdjan ei tarvitse maksaa esimerkiksi konseptin kehit-
tdmiseen liittyvia kalliita suunnittelu- ja tuotekehityskustannuksia, koska franchising-antaja
on ne jo maksanut konseptin rakentaessaan. Tastd syystd myos yleensa ensimmaisind toi-
mintavuosina tapahtuvat opetteluvirheet (niin sanotut ’kantapédén kautta oppimiset™) jaavat
vahaisemmiksi franchising-yrittajilla kuin niin sanotuilla yksityisyrittajilla. Franchising-
yrittdja valttyy esimerkiksi tekemasta vaaranlaisia laiteinvestointeja, joita pitaisi korjata
moneen kertaan. Myos tyypilliset turhat virheet ja “séhldys” toiminnan alussa jaavit pois,
mik& parantaa yrityksen kannattavuutta toiminnan alkuaikoina oleellisesti. Testatun, mal-
linnetun konseptin johdosta franchising-yrittajan riskit epdonnistua liiketoiminnassaan ovat
tutkitusti pienemmat kuin yleensa yrittdjilla. Useissa tutkimuksissa on todettu, ettd kun
ensimmadisten viiden toimintavuoden aikana perinteisista yrittdjista noin kaksi kolmesta
lopettaa liiketoimintansa, franchising-yrittdjista lopettaa ainoastaan yksi kymmenesta.
(Laurikainen 2012, 30-31.)

2.2 Aloittava yrittaja

Yrityksen menestyksen kannalta merkittdvin vaihe on nimenomaan toiminnan aloitus. Al-
kavan yrittdjan on péastdva oikeassa aikataulussa riittavalle liiketoiminnan tasolle, jotta
tulot riittavat kattamaan toiminnan kulut. Franchising-ketjussa aloittavan yrittajan alkuin-
vestoinnit pyritddn optimoimaan niin maarallisesti kuin rakenteellisestikin. Vaikka yrittdja

joutuukin maksamaan liiketoiminnan kaynnistdmisvaiheessa niin sanotun liittymismaksun
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kaikkien muiden investointien lisaksi, mahdollistavat edulliset hankintaldhteet, optimoidut
investoinnit, franchising-antajan liiketoiminnan kokemus, ohjaus ja tuki sen, ettd yrittdjan
alkuinvestoinnit usein jaavat itse asiassa pienemmiksi kuin samalla toimialalla aloittavalla
yritykselld yleensd. Tahén vaikuttaa myos ajan saasto, jonka yrittdja saavuttaa perustamis-
toimenpiteissd ohjeistetun etenemisen ja franchising-antajan tukitoimien johdosta. (Lauri-
kainen 2012, 30-31.)

2.3 Franchising-yrittajyyden kehittyminen

Franchising-toiminnan ydinasia on liikeidean vuokraus, siis jonkinlainen yrityksen kloona-
us sopimuspohjaisesti korvausta vastaan. Liikeidean lainaaminen toiselta yritykseltd on
asiana hyvin vanhaa perua. Innovaatiot ovat paljonkin levinneet vuosituhansien ajan juuri
tdman jarjestelman kautta. Perinteisesti tdama on vain tehty lupaa kysymatta, kenellek&én
mitdan maksamatta ja usein myos ydinasiat ainakin osaksi vaarin ymmartéen. Franchising
on tullut ilmeisesti jaddakseen myds suomalaiseen yrittdjyyskulttuuriin, mutta vasta vuodet
nayttavat sen todellisen aseman ja merkityksen. (Rissanen 2007, 428.)

Franchising-liiketoiminnassa sopimuksen, koulutuksen ja valvonnan keinoin pyritdan var-
mistamaan se, ettd sopimusyrittdja saa haltuunsa liikeidean olennaiset osat — tietenkin mak-
sua vastaan. Ei ilmaiseksi, kuten perinteisesti liikeidean lainauksessa tapahtuu. (Rissanen
2007, 428.)

Madritelman mukaan franchising on kahden itsendisen yrityksen, franchising-antajan ja
franchising-ottajan, vélinen pitk&aikainen yhteistydsopimus, jossa franchising-antaja luo-
vuttaa franchising-ottajalle oikeuden kayttdd sovitulla tavalla maksua vastaan liikeideaa,
liikemerkkid, tavaramerkkid, valmistusmenetelm&g, tai koko liiketoimintamallia fran-
chising-antajan suunnitelman, valvonnan ja toimintaohjeiden mukaisesti. (Rissanen 2007,
428.) Franchising-antaja, konseptin omistajana ja ketjun perustajana, koordinoi ja johtaa
yhteistyGtd. Sen tehtavané on konseptin, franchising-ketjun ja koko jérjestelman toiminnan
jatkuva kehittdminen. Osapuolet harjoittavat tiivista yhteistyotd koko sopimuksen voimas-
saoloajan. Franchising-ottaja hyddyntdd koko sopimuksen ajan konseptin omassa liiketoi-
minnassaan. Franchising-ottajan oikeutena on nimenomaan kayttaa liiketoimintamallia

sellaisenaan — ei soveltaen. Pelkistden voidaan sanoa franchising-toiminnassa olevan ky-
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symys siitd, ettd toinen yritys kéyttaa toisen yrityksen hankkimaa ja kehittamaa liiketoi-
minnallista osaamista. Kun molemmat toimivat yhteisen osaamisen pohjalta, tdma tarjoaa
mahdollisuuden tehda syvdd yhteistyotd. Yhteistyostd syntyy tuntuvia kilpailuetuja mo-
lemmille osapuolille. Alla oleva kuvio tiivistada franchising-toimintamallin ja sen osapuol-

ten roolit yhteistydsuhteessa. (Laakso 2005, 33.)

FRANCHISINGTOIMINTAMALLI

FRANCHISING-ANTAJA FRANCHISING-OTTAJA
Oikeuksien omistaja ja luo- Oikeuksien kaytta-
vuttaja: ja/hyodyntéaa
o Kkonsepti Yhdenmukainen toiminta-
e tavaramerkki jne. malli ulkoisesti ja sisaisesti
Ketjun perustaja \<(hte|styo> Ketjun jasen
Y hteistyon johtaja esimer- Oman alueellisen liiketoi-
Kiksi: minnan vetdja

e markkinointi
e ostoyhteisty®

Tukipalveluiden tuottaja
esimerkiksi:
e kattomarkkinointi
e koulutus ja konsul-
tointi
e kehitvstvo

KUVIO 1. Franchising-antajan ja Franchising-ottajan yhteisty6. (Laakso 2005, 33.)

2.4 Konsepti

Franchising on menestyksen kloonausta. Yritys, joka on kehittanyt menestyksekkaan liike-
toimintamallin, luovuttaa sen kayttooikeuden toiselle yritykselle méaréajaksi. Ennen kuin
franchising-antaja voi luovuttaa liiketoimintamallinsa eli konseptinsa kayttdoikeuksia, sen
on todellakin oltava valmiiksi kehitetty. Tamé& on koko franchising-ideologian keskeinen
kysymys. Franchising-antajalla taytyy olla kéytdnnossa testattu liiketoimintamalli eli kon-
septi, joka voidaan luovuttaa, kouluttaa ja ohjeistaa franchising-ottajalle. On myds osoitet-
tava, ettd konseptilla on voinut tehdd menestyksekésté liiketoimintaa. Tuskin kukaan on

valmis maksamaan pelkastd ideasta ilman konkreettista ndyttda sen toimivuudesta saatika
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olemassaolosta. Samalla on kuitenkin huomioitava, ettd pitkdankin markkinoilla testattu ja
menestyksekké&aksi osoittautunut konsepti ei takaa menestysta franchising-ottajalle. Jokai-
nen yrittdja voi itse vaikuttaa omaan menestykseensé puoleen ja toiseen. Ketjuyhteistyo
onnistuminen perustuu my6s mallinnettuun konseptiin, joka on kaikilla ketjun jasenilla
yhtalaisesti kdytossd. Tama tarkoittaa, ettd franchising-antaja on méaritellyt, mita konsep-
tiin kuuluu ja mitd ei. N&in siihen saadaan mukaan kaikki oleellisimmat asiat ja sen rajat
saadaan madriteltya tiukasti. Mallintaminen vieddan loppuun dokumentoimalla konsepti
kasikirjaksi/kasikirjoiksi, jo(t)ka luovutetaan franchising-ottajalle kéyttoon yhteistydsopi-
muksen ajaksi. Kasikirjoja paivitetddn jatkuvasti konseptin kehityksen mukaan. Liiketoi-
mintamallin tietotaitoineen, teknologioineen jne. tuleekin olla k&ytossa testattu, mallinnettu
ja dokumentoitu, ennen kuin franchising-antaja voi lahted luovuttamaan sen kayttooikeuk-
sia franchising-ottajille. (Laakso 2005, 49.)

2.5 Sopimukseen perustuva yhteistyo

Franchising on kahden yrityksen valistd sopimukseen perustuvaa suhteellisen pitka-, mutta
yleensa méaaraaikaista yhteistyotd, jonka sisaltd ja puitteet on madaritelty yhteisesti solmi-
tussa kirjallisessa sopimuksessa. Sopimuksella franchising-antaja luovuttaa franchising-
ottajalle oikeuden kayttd4d omistamaansa nimed, tunnusta, liikeideaa, kehittdmaansé tekno-
logiaa ja hankkimaansa know-howta eli siis koko liiketoimintamalliaan. Franchising-ottaja
sitoutuu toimimaan liiketoimintamallin mukaisesti ja noudattamaan franchising-antajan
laatimia toimintaohjeita toiminnassaan yhteistydsopimuksella. Franchising-antajalle maari-
telld&n sopimuksessa omaan konseptiin, yhteistyén koordinointiin ja kehitykseen liittyvét
velvollisuutensa. Yhteistyd on monimuotoista ja sitd kdydaan seka franchising-antajan ja

-ottajan valilla, ettd franchising-ottajien kesken.(Laakso 2001, 36.)

2.5.1 Franchising-sopimus

Osapuolten véliset suhteet on Kirjattu yleensé yhteistydsopimukseen, joka on franchising-
suhteen perusdokumentti. Vaikka sopimuksella on merkittédva rooli franchising-suhteessa,
se on nahtavé kuitenkin valineellisend. Ensin on luotava konsepti ja yhteistyojarjestelma
kokonaisuudessaan, mika sen jalkeen dokumentoidaan asiakirjoiksi. Naisté yksi ja merkit-

tavin on Franchising-sopimus. Muita asiakirjoja ovat kasikirjat, erilaiset muut manuaali,
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ohjeet ja suunnitelmat, jotka kaikki nivoutuvat tiiviisti toisiinsa. Franchising on yritysten
vélinen yhteistydmalli. Siksi myds sopimuksen molempien osapuolten tulisi aina olla yri-
tyksid, eikd esimerkiksi yksittdisia henkil6itd (kuten usein erityisesti franchising-ottaja k&-
sitell&&n). Franchising-sopimus on luonteeltaan yhteistoimintasopimus, jonka puitteet luo
liike- eivatkd henkilojuridiikan sdédnndkset. Franchising-yrittdja sitoutuu kuitenkin yleensa
my0s henkilokohtaisesti mm. sopimuksen salassapito- ja kilpailukieltomé&&rayksiin. Koska
Suomessa, kuten useimmissa muissakin maissa, ei ole erityistd franchising-lainsaadantoa,

otsikoidaan franchising-sopimus usein yhteistoimintasopimukseksi tms. (Laakso 2001, 37)

Franchising-sopimuksen sisélto on erittdin laaja. Luettelosta (Laakso 2005, 70—71) huomaa
minkalaisia asioita pitdd muistaa, kun Kirjoittaa franchising-antajan ja franchising-ottajan

franchising-sopimusta.

1. Sopimuksen tarkoitus, sopimusosapuolet ja keskindiset suhteet
2. Luovutettavat oikeudet ja niiden suoja
- konseptin, teknologian, know - how’n sisélto ja kdyttooikeus
- patenttien, tavaramerkkien ja toiminimien hyédyntdminen ja suojelu
- tekijaoikeuskysymykset
3. Franchising-antajan oikeudet ja velvollisuudet
- yhteistyon koordinointi, koulutus- ym. palvelut franchising-ottajalle
- tyonjako, franchising-antajan tehtavat
- ketjumarkkinointiin liittyvét vastuut ja tehtavat
- konseptin ja ketjujérjestelmén kehittdminen
- Seuranta ja valvonta
- Taloudelliset velvollisuudet (kannattavuus, maksuvalmius jne.)
4. Franchising-ottajan oikeudet ja velvollisuudet
- luovutettaviin oikeuksiin liittyvét (konseptin noudattaminen ja brandin yllapito)
- yrityskuvan edistamiseen liittyvét (laatu- ym. velvollisuudet)
- operatiiviseen toimintaan liittyvat (yrityksen hoito, toimitilat, kalusto, tyévalineet,
henkilopolitiikka ja koulutus. — huomiothan viittaukset kasikirjoihin)
- ketju- ja paikallismarkkinointiin liittyvét
- taloudelliset velvollisuudet (kannattavuus, maksuvalmius jne.)

- seurantaan ja raportointiin liittyvéat
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5. Franchising-ottajan toiminta-alue
- alueen madrittely (maantieteellinen, liiketoiminnallinen tms.)
- oikeudet ja velvollisuudet alueella
6. Franchising-maksut
- maarat, maksujen tarkoitus ja suorittamisehdot
7. Franchising-ottajan talous ja raportointi
- ohjeet Kirjanpitoon ja seurantaan
- tilintarkastus
- raportointikaytanto
8. Muiden asiakirjojen yhteys sopimukseen
- liitteet ja viittaukset: muut sopimukset, kasikirjat jne.
- keskindinen yhteys ja patevyysjarjestys
9. Sopimusaika
10. Sopimuksenuusiminen, irtisanominen, purkaminen ja siirto
- jatko perussopimuskauden jalkeen
- yrityksen myynti
- muutokset sopimusosapuolten tilanteessa
11. Kilpailukielto ja salassapito
12. Sopimussakko ja vahingonkorvausvelvoitteet
13. Force Majeure
14. Riitojen ratkaisu (Laakso 2005, 70-71)

2.5.2 Salassapitosopimus ja esisopimus

Franchising-antajan luottamuksellisten tietojen suojaamiseksi tehdaén ketjun jaseniksi pyr-
kivan franchising-ottajan kanssa yleensd salassapitosopimus jo ennen varsinaista fran-
chising-sopimusta koskevien neuvotteluiden aloittamista, ja ennen kuin ketjun jaseniksi
pyrkivan franchising-ottajan sallitaan tutustua liiketoimintamalliin/konseptiin yksityiskoh-
taisesti. Sopimuksella franchising-ottajakandidaatti sitoutuu olemaan hyddyntdmaétta ketjun
antamaa luottamuksellista tietoa omiin tarkoituksiinsa ja olemaan ilmaisematta sitd kol-
mannelle. Salassapitosopimukseen liitetddn tyypillisesti sopimussakko, joka hanen on
maksettava, mikéli rikkoo sopimuksen ehtoja. Sopimussakon maksettavaksi tuomitsemisen

edellytyksena ei ole, ettd franchising-antajalle on aiheutunut rikkomuksen johdosta vahin-
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koa. Sen tulee kuitenkin olla maaréltaan kohtuullinen. Vaikka osapuolet olisivat péasseet
kesken&an yksimielisyyteen franchising-ottajan liittymisestd ketjuun, saattaa franchising-
sopimuksen allekirjoittaminen jaada riippumaan jonkin ehdon tayttymisesté tulevaisuudes-
sa. Mainitunlaisia ehtoja saattavat olla esimerkiksi franchising-ottajan alkurahoituksen
jarjestyminen tai sopivan liikepaikan loytdminen. Franchising-antaja saattaa myods haluta
varata itselleen mahdollisuuden pidattadytya sopimuksen tekemisestd, mikali alkukoulutus-
jakson aikana yrittdja henkilonad osoittautuu ketjuun ja/tai konseptiin sopimattomaksi.
(Laakso 2001, 41-41)

Edelld kuvatun kaltaisissa tilanteissa osapuolet voivat solmia esisopimuksen, jossa mo-
lemmat sitoutuvat varsinaisen sopimuksen tekemiseen, mikali esisopimuksessa mainitut
ehdot maardajassa tayttyvat. Esisopimuksen liitteend tulisi mieluiten jo olla varsinaisen
franchising-sopimuksen lopullinen versio, jonka ehdot siis on tuolloin jo valmiiksi neuvo-
teltu. Muussa tapauksessa esisopimuksen tekemisesta ei olisi juridisesti kovinkaan paljon
hyotyd, koska kumpikin osapuoli voisi Kkariuttaa varsinaiset sopimusneuvottelut omilla
vaatimuksillaan. (Laakso 2001, 41-41)

2.6 Franchising-maksut

Konseptin kayttdoikeuden vastaanottaminen, hallinta ja kayttd sekd yhteistyoverkostossa
toimiminen seka siita koituvat kustannus- ja muut hyddyt ovat franchising-ottajille maksul-
lisia etuja. Maksutyypit vaihtelevat jarjestelmékohtaisesti jonkin verran, mutta yleensa
maksuja on kolmenlaisia: aloitusvaiheessa maksettava liittymismaksu, kausittaiset yhteis-
tyomaksut seka erikseen veloitettavat palvelumaksut. Yleisend luottamusta ja ymmarrysta
lisddvéna ja tat4 kautta ongelmatilanteita véhentdvand muistisaanténa on pitda maksukay-
tannot hyvin selkednd ja yksinkertaisena. Mikali franchising-antaja toimii monessa roolissa
ja perii maksuja useista eri asioista, franchising-ottajalle saattaa muodostua sekava kasite
maksujen maéaristd, kohteista ja niiden kaytosta seka niilld saavutettavista eduista. Fran-
chising-ottajan kannalta maksut ovat korvauksia kilpailu- ja yhteisty6eduista, joita fran-
chising-suhde sille tuo. Sen sijaan franchising-antajalle ne ovat franchising-liiketoiminnan
tuloja, joista véhennetaan franchising-liiketoiminnasta aiheutuvat kulut. Kummallekin osa-
puolelle yhteistydsuhteen taytyy olla voitollista eli sen tulee tuottaa enemman kuin siita
aiheutuu kuluja. ( Laakso 2001, 66.)
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2.6.1 Liittymismaksut

Liittymismaksu on eradnlainen sisddnpaasymaksu, jolla franchising-ottaja saa oikeuden
toimia osana ko. franchising-jarjestelméa ja kayttdd konseptia liiketoiminnassaan. Liitty-
mismaksussa franchising-antaja veloittaa myods franchising-ottajan osuuden ketjun kehit-
tdmiskustannuksista (franchising-ottajien hankinnasta, markkinaselvityksista jne. aiheutu-
vat kulut toimipaikan/ -paikkojen osalta). Maksuun siséltyy myos franchising-antajan an-
tama alkukoulutus ja aloitustukitoimenpiteet franchising-ottajalle. Kéytannossa kuitenkin
harvoin liittymismaksuilla voidaan Kkattaa kaikki edella mainitut kulut. Mikali tahén aina
pyrittaisiin, liittymismaksut muodostuisivat niin suuriksi, ettd ne saattaisivat jopa olla es-
teend uusien franchising-ottajien loytamiselle tai ainakin ne nostaisivat alkavan yritt4jan
alkuinvestointitarvetta tuntuvasti, mika vaikuttaisi yrittdjan alkuinvestoinnin takaisinmak-
suaikoihin. (Laakso 2001, 66-67.)

Liittymismaksujen suuruudet vaihtelevat ketjuittain lukuisista eri tekijoista johtuen. Naita
tekijoitd ovat jarjestelman kehityskulujen suuruuden liséksi franchising-ottajalle myonnet-
tyjen oikeuksien, alkukoulutuksen ja kaynnistamistuen laajuus, franchising-ottajien han-
kinnasta aiheutuvien kulujen suuruus, demografiset ja toimialakohtaiset erot sek& usein
my0s ketjun tunnettavuus eli yrityskuvan arvo. Sen sijaan ketjujen sisalla liittymismaksut
ovat samansuuruisia kaikille jasenille. On huomattava, etta franchising-ottajalle liittymis-
maksu on yksialkuinvestoinnin osatekijoista. Liittymismaksun liséksi alussa joudutaan
investoimaan — aivan kuten normaalistikin yritystd k&ynnistettdessa — vaihto-omaisuuteen,
laitteisiin, toimitiloihin, erilaisiin valmistelutoimenpiteisiin, kuten toimipaikan somistuk-

seen, avausmarkkinointiin ja niin edelleen. (Laakso 2001, 66-67.)

2.6.2 Yhteistydmaksut

Franchising-ottaja maksaa koko yhteistydsuhteen ajan franchising-antajalle niin sanottua
yhteistydmaksua. Maksut suoritetaan kausittain, esimerkiksi viikoittain, kuukausittain,
neljannes- tai puolivuosittain. Yhteistyd maksut lasketaan yleensd osuuksina franchising-
ottajan liikevaihdosta ja ne maksetaan laskua vastaan franchising-antajalle. Yhteistyomak-
sun tarkoitus on kattaa franchising-antajalle franchising-verkoston yllapidon ja yhteistyon

koordinoinnista aiheutuvat tyokustannukset. N&it4 ovat muun muassa konseptin kehittami-
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nen, yrittdjien jatkuva koulutus, ohjaus ja neuvontaty® sekd muut mahdolliset tukitoimin-
not. Toiminnoista aiheutuvien kustannusten liséksi franchising-antaja laskee luonnollisesti

mukaan yhteistydbmaksuun omat tuottotavoitteensa. (Laakso 2001, 67-68.)

Yhteistyémaksuun eivat siis kuulu materiaalien tai ulkopuolisten palveluiden hankintaku-
lut, olipa kyseessa vaihto-omaisuuden, markkinointimateriaalin tai kirjanpitopalveluiden
hankinta. Yhteistydmaksujen suuruudet vaihtelevat hyvin paljon ketjujen valilla maaray-
tyen aina jérjestelmén ja toimialan mukaan. Suomen Franchising -yhdistyksen jasenketju-
jen ilmoittamien tietojen perusteella ketjujen yhteistyémaksut ovat keskimaarin noin 5-6 %
lilkevaihdosta (2000). Yhteistydmaksun suuruutta onkin aina tarkasteltava jarjestelmékoh-
taisesti: onko se riittavan suuri, jotta maksut riittdvét franchising-antajalle jéarjestelmén
yllapitamiseen ja kehittdmiseen, mutta toisaalta ei ylisuuri franchising-ottajien kateraken-
teeseen nahden? (Laakso 2001, 67-68.)

2.7 Suomen Franchising-yhdistys ry

Suomen Franchising-yhdistys ry:n tarkoituksena on edistéé franchising-periaatteella toimi-
vien yritysten toimintamahdollisuuksia, edistda ja kehittdd hyvaa franchising-tapaa, lisata
tietoutta franchise-toiminnasta, hoitaa yhteiskuntasuhteita sekd yllapitad yhteyksia eri
maissa toimiviin franchising-yhdistyksiin. Suomen Franchising-yhdistys on kaikille jase-
nille tasapuolinen, voittoa tavoittelematon yhdistys. Tarkoituksensa toteuttamiseksi yhdis-
tys jarjestdd franchising-aiheisia tapahtumia ja koulutustilaisuuksia jasenilleen ja yhteis-
tyokumppaneilleen; yllapitdd Eettistd lautakuntaa seka Eettisia saantojd; tiedottaa franchi-
se-toiminnasta erilaisissa tapahtumissa, néyttelyissé ja koulutustilaisuuksissa, joissa yritta-
Jyys on keskeisesti esilla; yllapitadd internetsivuja ja julkaisee Franchising-Suomessa-kirjaa;
antaa lausuntoja ja neuvontaa sekd osallistuu jasenenda Euroopan franchising-yhdistysten
kattojérjeston, European Franchise Federation sekd maailman laajuisesti toimivan franchi-
se-yhdistyksen Kkattojarjeston World Franchise Councilin toimintaan. (Suomen Fran-
chising-yhdistys 2011)
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Franchising-toimintaa séatelevaa lakia ei Suomessa, kuten yleensa ei muissakaan maissa
(muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta) ole olemassa. Sitd koskevat luonnollisesti samat
lait ja sdadokset kuin muitakin liiketoimintasuhteita. Koska esimerkiksi laki sopimattomas-
ta menettelysté elinkeinotoiminnassa on loppujen lopuksi hyvin laveakasitteinen, muuttuva
ja tapauskohtainen, kullekin alalle syntyy yleensd omat menettelytapansa, joita tarkastel-
laan mm. oikeustapauksissa. Franchising-yhdistysten luomat eettiset sadnnot toimivat mer-
Kittdvind tietoldhteend pohdittaessa, mitd voidaan pitd4d hyvind menettelytapoina fran-
chising-suhteissa. Siksi yhdistyksen eettiset séannét kéyvat suositeltavana ohjeena muille-
kin kuin jasenketjuille. (Laakso 2001, 42.)

2.8 Franchising-toiminnan eri muodot

Franchising-sanaa kéytetddn maailmalla (varsinkin USA:ssa) kuvaamaan hyvin erilaisia
toimintamalleja, mik& aiheuttaa usein sekaannusta. Tastd syysta Franchising-toimintaa on
pyritty jakamaan ja luokittelemaan lukuisin eri tavoin. Erds selkeimmista on Kansainvali-
sen franchising-yhdistyksen, International Franchising Association) tekemé luokittelu, jon-

ka mukaan franchising-toiminta on tyypitettavissa kolmeen erilaiseen muotoon:

Trade Name Franchising on toimintamalli, jossa franchising-antaja luovuttaa franchising-
ottajalle oikeuden kayttdd omassa liiketoiminnassaan franchising-antajan kehittdméa ja
omistamaa tavaramerkkid, liiketunnusta tai toiminimed, mutta muutoin yritysten toiminta-
mallit voivat olla hyvin erilaisia. Kaytanndssa yhteistyota ei ketjun jasenten valilla juuri-
kaan harjoiteta. Taman toimintamallin hyddyntéjia ovat esimerkiksi useat hotelliketjut ja
huoltoliikkeet (Finlandia-hotellit, Best Western- hotellit, valtuutetut autohuoltoliikkeet,
kodinkonekorjaajat). Taustalla on usein joku tavarantoimittajia, joka pyrkii l6ytdmaan
markkinoilta yrityksid, jotka ovat sitoutuneimpia asiakkaita kuin muut. Ketjun jasenten
yhteisty0 rajoittuu usein jonkinlaisiin markkinointijarjestelmiin tai toimenpiteisiin, kuten
“franchising-antajan” tekemiédn kattoremonttiin. “Franchising-antajan” tuloléhteend téssé
toimintamallissa on yleensa pelkastaan ketjun jasenille tarjottavien palveluiden ja/tai tuot-
teiden myynnista tuleva tuotto. (Laakso 2001, 24-25.)
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Product Distribution Franchising on puhdas jakelutieratkaisu. Franchising-antaja luovuttaa
verkostonsa jasenille oikeuden myyda kehittdméansé ja usein myos itse valmistamaansa
tuotetta. Keskinéinen yhteisty0 rajoittuu yleensa pelkéstaén tuotteeseen, sen myyntiin, ja-
keluun ja valmistamiseen seké siihen liittyvien yhdenmukaisuuksien esimerkiksi nimen
kdyton ja laatutason valvontaan. “Franchising-antaja” tuottaa usein keskitetysti “fran-
chising-ottajilleen” — jalleenmyyjilleen — myynnin apuvélineista (esitteitd, somistustarvik-
keita ja niin edelleen.), muttei puutu sen enempé&a niiden liiketoimintamalliin. Verkosto
toimii siis franchising-antajan myyman/maahantuoman/valmistaman tuotteen jakelu-
kanavana. Tassakin toimintamallissa liiketoiminnan tuotto muodostuu pitkalti ketjun jése-
nille myytévien tuotteiden ja/tai palveluiden Kkatteesta sekd joissakin tapauksissa tiettyjen
laitteiden, ohjelmistojen, reseptien kayttOperusteisista lisenssimaksuista. Esimerkiksi tasta
toimintamallista 10ytyy lahes jokaiselta toimialalta, mutta tunnetuimpina voidaan mainita
useat virvoitusjuomavalmistajat/-jakelijat (esimerkiksi Coca-Cola), vaatekaupan (Mexx
4You, Boss) tai atk-alan (ohjelmistotuottajat) yritykset. Taméa Franchising-toiminnan muo-
to on maailmalla varmasti madréallisesti tarkasteltuna yleisimmin k&yt0ssé oleva, joskaan
siitd ei yleensa (varsinkaan Euroopassa) kayteta franchising-nimitysta. (Laakso 2001, 24—
25.)

Business Format Franchising (BFF) on Franchising-toiminnanmuoto, jossa nimensa mu-
kaisesti koko liiketoimintamallin (business format) kayttdoikeus luovutetaan franchising-
ottajalle. Franchising-antaja ja franchising-ottajat (myos kesken&an) harjoittavat syvaa
keskindistéd yhteisty6td. Keskindinen yhteistoiminta on jatkuvaa ja kattavaa mukaan lukien
markkinoinnin, tavaroiden ja palveluiden hankinnan, kehitystoiminnan ja niin edelleen.
Business Format Franchising -toimintamallissa franchising-antajalla on kaksi eri liiketoi-
mintaa: niin sanottu perusliiketoiminta ja franchising-liiketoiminta. Perusliiketoiminta on
franchising-ottajille luovutettavan konseptin mukaista toimintaa omilla toimintayksikoilla.
Franchising-liiketoiminnassa taas franchising-antaja saa tulonsa konseptin kaytt6oikeuksi-
en vuokraamisesta ja jarjestelman johtamisesta. R-kioski kuuluu tdmantyyppiseen fran-
chising-toimintaan. (Laakso 2001, 24-25.)
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2.9 Mita franchising ei ole?

Kéytdnndssé Franchising-toimintaa esiintyy useissa eri muodoissa eika sitd ole lainkaan
helppoa yksiselitteisesti luokitella tai méaaritelld. Siksi franchising uudentyyppisené liike-
toiminnallisena menetelman& sekoitetaan hyvin usein erilaisiin perinteisiin yhteistyo- tai
jakelutieratkaisuihin.  Perusperiaatteena on tdrkedd huomioida, ettd franchising-
liiketoiminnassaan franchising-antaja ei markkinoi tai jaa toisille yrityksille tuottamiaan
tuotteita vaan kehittdmadnsa liiketoimintamallia, yhteisty6etuja ja niiden yll&pitdmiseen
liittyvid palveluita. Ndin olleen franchising on yritysten valinen yhteistydmalli, jossa kon-
septia jaetaan/levitetaén yritykselta toiselle. Koska on olemassa lukuisia erilaisia yhteistyo-
tapoja ja -malleja, samoin kuin muita liiketoiminnallisia ratkaisuja, joihin franchising saa-
tetaan sekoittaa, on paikallaan tarkastella niistd muutamia. Seuraavista ratkaisuista fran-
chising voidaan ainakin selkeasti erottaa. (Laakso 2001, 27-29.)

Franchising ei ole monitasoista jakeluyhteisty6ta. Franchising-antaja ei maksa yrittdjilleen
palkkiota heiddn myyntitoimintansa onnistumisen perusteella, vaan kukin ketjun jasen —
niin franchising-antaja kuin franchising-ottajakin — hankkii itse toimentulonsa. Toimeentu-
lonsa tdma saa yrityksensa tuloksesta, joka jaa, kun liiketoiminnan tuotoista on vahennetty
liiketoiminnasta aiheutuneet kulut (joihin yhtend erana kuuluvat muun muassa franchising-
antajalle suorittavat maksut oikeuksien kaytosta ja yhteisopalveluista.) Franchising ei ole
myoskadn mikaan verkostomarkkinointijarjestelma, jossa kukin verkosto jasen saa toi-
meentuloa myds uusien verkostojasenten hankinnasta. Tastd muodostuu monitasoisia, hie-
rarkisia jakelutierakenteita, joissa tuotteen katetta ripotellaan useille eri portaille. Fran-
chising-toiminnassa péaésaantdisesti ainoastaan franchising-antaja voi ottaa uusia jasenia
ketjuun. Ainoana poikkeuksena ovat tietynlaiset kansainvéliset jarjestelyt, joissa esimer-
kiksi maaoikeuksia myodnnetddn niin sanottu master-franchising-sopimuksilla paikallisille
yrityksille, jotka voivat rakentaa oman markkinansa joko omilla tai franchising-yksikoilla.
Silloin masteroikeuksien haltija toimii erdanlaisena alifranchsing-antaja. (Laakso 2001,
27-29.)

Franchising-ottaja ei ylipdataén ole tuotteen jakeluorganisaatio (esimerkiksi dealeri), joka
valittdd padamiehensé tuotteita. Franchising-liiketoiminnassa franchising-antajan ensisijai-

nen tarkoitus ei ole jakaa omia tuotteitaan paikallisille franchising-ottajille, vaan liiketoi-
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mintamallia, jossa mahdollisesti tuotevalikoima on méaratty. Tama selkiintyy, kun tarkas-
telee erilaisia franchising-jarjestelmia eri toimialoilla. Esimerkiksi useimmilla palvelualo-
jen ketjuilla ei franchisingantajan ja — ottajan valilla liiku lainkaan tuotteita, vaikka ne
edustavat samoja palvelutuotteita asiakkailleen. Toki joillakin, erityisesti véhittaiskaupan
franchising-ketjuissa, taustalta l0ytyy tuotteiden valmistaja/maahantuoja/tukkukauppa,
joka ketjun perustajana ja konseptin rakentajana on luonnollisesti 1&htenyt omasta tuoteva-
likoimastaan. Siitd huolimatta pelkka yhteinen tuotevalikoima ei riita konseptin sisalloksi.
Franchising-ottajat ovat investoimassa kokonaisvaltaiseen liiketoimintamalliin, liiketoi-
mintapotentiaaliin, mitéd ei yleensd saavuteta pelkastaan hyvilld tuotteilla. Franchising pi-
tadkin ndhda erddnlaisena “horisontaalisena yhteistomallina”, jossa ketjun yritykset ovat
loppuasiakkaan silmin ja konseptin siséltdmén tuotesortimentin ndkokulmasta yleensa sa-
malla jakeluportaan tasolla franchising-antajan kanssa. Konseptin jakelumielessé kyse on
toki vertikaalisesta yhteistyomallista. (Laakso 2001, 27-29.)

Franchising-ketju ei ole edustusverkosto, jossa jasenet edustaisivat jotakin leaderiyritysta
paikallisella tasolla tai toisinpain. Franchising-ketjussa kaikki jasenet edustavat yhteista
yrityskuvaa, joka perustuu franchising-antajan luomaan liiketoimintamalliin. (Laakso
2001, 27-29.)

Edellisen kohdan perusteella ei franchising-suhde voi myodskaan olla joint venture- tai
partnership-pohjainen suhde. Franchising-antaja ja franchising-ottaja ovat kaksi taysin
omistuksellisesti riippumatonta, itsendista yritystd, jotka harjoittavat liiketoimintojaan yh-
teistydsopimuksella. Usein franchising-suhteesta kaytetddn kuvausta “elinkeinoel&dman
avioliitto”, silld ketjun osapuolet harjoittavat hyvin tiivistd yhteistyotd kesken&an ja ovat
riippuvaisia toistensa menestyksestd. N&in ollen ulkopuolisesta saattaa nayttaa, etta ketjun

yksikdt ovat yhden ja saman yrityksen omistuksessa. (Laakso 2001, 27-29.)

Franchising ei ole vakuus- tai investointi-intrumentti. Franchising-antaja ja -ottaja ovat
juridisesti ja taloudellisesti itsendisid yrityksid, jotka vastaavat investoinneistaan ja niiden
rahoittamisesta taysin itsendisesti. Toki alkavalle franchising-ottajalle testattu konsepti ja
ketjun muut menestyvét yritykset toimivat jonkinasteisena vakuutena alkupddomaa hankit-
taessa. Samoin tavarantoimittajille ja muille kauppakumppaneille franchising-antajan ja

ketjun hyva maine toimii usein henkisend vakuutena ketjuun liittyvalle alkavalle yrittajalle,
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jolloin han saattaa sadstda rahavakuuksissa huomattavasti ja padsee joustavammin kayntiin
liiketoiminnassaan. My6s franchising-antajalle franchising-toimintamalli toimii eréanlaise-
na investointi-intrumenttina, kun jokainen franchisingottaja tekee omat investointinsa.
Vaihtoehtonahan kasvuyritykselld olisi omien yksiléiden perustaminen markkinoille omin
investoinnein, mika olisi useille yrityksille resurssimielessa taysin mahdotonta. (Laakso
2001, 27-29.)

Franchising ei ole rahoitusinstrumentti, jossa toinen yritys rahoittaa toisen toimintaa. Yh-
teistydsuhde ei voi olla franchising-suhde, mikéli yritysten taloudellinen ja juridinen riip-
pumattomuus toisistaan ei ole selked. Usein esille tuleva késitys, ettd franchising-antaja
rahoittaisi, esimerkiksi lainoittamalla, aloittavan franchising-ottajan liiketoimintaa, on vir-
heellinen. Yleensé osapuolten keskindiset rahoitussuhteet liittyvat ainoastaan liiketoiminta-
transaktioihin (kuten keskindiseen tavarakauppaan) ja niihin liittyviin maksuaikajarjeste-
lyihin. Alkavalle yrittgjalle franchising-suhde saattaa kylla tarjota rahoitusmahdollisuuden
siten, ettd franchising-antaja on voinut neuvotella valmiiksi jonkun rahoituslaitoksen kans-
sa tietynlaisen pakettirahoitusratkaisun ketjussaan aloittaville jasenille. Tama ratkaisu on
toki vapaaehtoinen franchising-ottajalle, mutta usein ehdoiltaan huomattavasti parempi

kuin ”suora”, yksittdinen rahoitusratkaisu. (Laakso 2001, 27-29.)

Joskus kuulee sanottavan, ettd franchising-ottajan nakdkulmasta franchising on jonkinlai-
nen tydsuhteen ja yrittdjyyden vélimuoto. Tamé sanonta on kuitenkin harhaanjohtava.
Franchising ei ole tydsuhde. Jokaisella franchising-yrittdjalla on oma toiminta-ajatuksensa
ja liikeideansa. Jokainen franchising-yrittdja vastaa taysin omasta liiketoiminnastaan ja
siihen liittyvista riskeistd, maksaa omat veronsa, eldakemaksunsa ja muut tyévoimakulunsa,
palkkaa omat tyontekijansa ja niin edelleen. Virheellinen ké&sitys johtunee siitd, ettd fran-
chising-antajat hakevat usein franchising-yrittdjia samoilla valineilld, samoissa yhteyksisséa

kuin yritykset tyontekijoita (esimerkiksi lehtien tyopaikkasivuilla.) (Laakso 2001, 27-29.)
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3 MARKKINOINNIN 7P-MALLI

Markkinoinnin tavoitteena on tuotteen ja palvelun kysynndn kasvattaminen yleensé siten,
ettd tavoite on nimenomaan hyddykkeen menekin lisdédminen. Markkinointi tarkoittaa
kaikkia niitd keinoja, joita yritys hyddyntaa esitellessaan itsedan, tuotteitaan tai palvelui-
taan. Valillisesti markkinointi voi lisata kaikkien kilpailevienkin tuotteiden kysyntad, kos-
ka ndkyva mainoskampanja saattaa lisatd esim. kuluttajien ostohalukkuutta ja ylipadtaéan
tietoisuutta ko. tuotteesta. (Virtanen 2010, 25) Markkinoinnissa nékyvintd toimintaa on
Kilpailukeinojen kayttd. Markkinointi voidaan maaritelld yleisella tasolla toiminnaksi, jon-
ka tarkoituksena on varmistaa tavaroiden ja palvelujen ostajien eli asiakkaiden tyytyvai-
syys. Usein markkinointi ja mainonta nghdéan synonyymeiksi. Mainonta on kuitenkin vain
yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. (Lahtinen & Isoviita 2000, 8.)

Yrityksen on otettava huomioon ulkoinen (makro-) ja sisainen (mikro-) toimintaymparis-
tonsd, kun se tekee markkinointipdatoksidan. Kumpikin ympéristd luo mahdollisuuksia,
mutta ne synnyttavat myods uhkia. Ulkoinen toimintaymparisté vaikuttaa markkinoinnin
paatoksiin yrityksen ulkopuolelta. Sen osia ovat kysynta-, Kilpailu-, yhteisotekijé-, ja tuo-
tantoympdrist. Haasteita yrityksille asettavat maailmantalouden akkijyrkat heilahtelevat
seké lisdantyvat ymparistonsuojelun, tuotevastuun ja liike-etiikan vaatimukset sek&d muut-
tuvat lait. Sisdinen toimintaymparist6 muodostuu tekijoista, jotka vaikuttavat paatoksiin
yrityksen siséltd. Niita ovat liikeidea, voimavarat ja kannattavuusvaatimukset. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 17.)

3.1. Ostokayttaytyminen

Asiakkaiden ostokéyttaytymiseen liittyvéat seikat on tunnettava perinpohjaisesti. Kysynta ja
kulutus ovat avainkasitteitd ostajan kayttaytymisen ymmartdmisessd. Kulutuskayttaytymi-
nen tarkoittaa kuluttajien tapaa reagoida yritysten markkinointiin. Kulutustottumus tarkoit-
taa ostajien tapaa jakaa kaytettavissé olevat varansa kilpailevien tavaroiden ja palvelujen
kesken. Ostotottumukset taas tarkoittavat kuluttajien tapaa jakaa varansa kilpailevien tuo-
temerkkien kesken. (Lahtinen & Nasi 1980, 21.)
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Kun yritys arvioi tuotteensa myyntimahdollisuuksia, on sen selvitettdvd ensimmaiseksi
markkinoimiensa tuoteryhmien kokonaiskysyntd. Jos tuotteella ei ole kysyntaa, ei sité pys-
ty markkinoimaan menestyksellisesti: “tyhjast4 on paha nyhjdistd’".

KYSYNTA On tuotemaara, jonka asiakkaat aikovat ostaa tiettynd aikana
tietylla alueella. Se on etukateen arvioitu myynnin maara.

KUVIO 2. Kysynté ( Lahtinen & Isoviita 2000, 20.)

Kokonaiskysynta on toimialan arvioitu kokonaismyynnin maaré. Monilla toimialoilla ky-
synnan suuret vaihtelut ovat tyypillisid. Puhutaan suhdanne-, kausi-, ja muotivaihteluista.
Kysynnén virhearviointi aiheuttaa yrityksille huomattavia kustannuksia, silla asiakasmene-
tysten korvaaminen uusilla asiakkailla ei ole kovinkaan helppoa. Poisjadnyt kysynta on
yksiselitteistd menetettyd myyntid. Kokonaiskysyntd muodostuu eri segmenttien kysynnés-
t4. Esimerkiksi uusien henkil6autojen ostajat voidaan ryhmitelld kalliiden, keskihintaisten
ja edullisten autojen ostajiin. Toinen ryhmittelyperuste on jakaa ostajat yksityis- ja yhtei-
sOasiakkaisiin. Yrityksen on osattava arvioida kokonaiskysynnan liséksi eri segmenttien
kysynnan kehittyminen. Tuoteryhméan kokonaiskysyntdén vaikuttaa myods Kkilpailijoiden
toiminta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 20.)

Asiakas tekee tuotteiden ostopéatokset eri tavalla tuotteen mukaan. Harvoin ostettavien
kalliiden tuotteiden hankintaa suunnitellaan tarkemmin kuin jokapaivéisten kulutushyo-
dykkeiden hankintaa. Tuotteen kysyntd on joko suoraa tai epdsuoraa. Suorakysynta tar-
koittaa kulutushyddykkeiden kysynt&a. Ostajina ovat tuotteen loppukayttdjat. Tavanomais-
ten kulutustavaroiden ja - palvelujen kysyntd on suoraa kysyntdad. Epasuora eli johdettu
kysynta tarkoittaa, etta tietyn tuotteen kysyntd perustuu jonkin toisen tuotteen kysyntéa.
Tuotantohyddykkeiden kysyntd on ldhes aina epédsuoraa kysyntdd. (Lahtinen & Isoviita
2000, 20.)

3.2 Markkinoinnin toimintamuodot

Asiakassuhdemarkkinoinnin mukaan asiakassuhteiden luomisvaiheessa kaytetaan kilpailu-
keinoja, joilla yritetddn saada asiakkaat kiinnostuneiksi yrityksesta ja sen tuotteista. Tasta
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toimintamuodosta kéytetddn nimitystd ulkoinen markkinointi. Ulkoinen markkinointi
kohdistuu l&hinn& sellaisiin asiakkaisiin, joihin yrityksella ei ole vield ollut kontaktia. Ul-
koinen markkinointi tahtda asiakkaan kokemien markkinointiesteiden eli “kynnyskauhun”
alentamiseen. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on yrityksen tai tuotteen tietamyksen,
tuntemuksen ja suosituimmuuden (preferenssien) lisdédntyminen ja ostojen aikaansaaminen.
Myos suhdeverkostoilla on asiakassuhteiden luomisvaiheessa keskeinen rooli. Yritys tar-
vitsee asiakassuhteita saadakseen myyntid. Se tarvitsee toimivat suhteet my6s tavarantoi-
mittajiin, erilaisiin vaikuttajiin ja suosittelijoihin, potentiaalisiin tyontekijoihin, Kilpailijoi-

hin ja julkisen vallan edustajiin. (Lahtinen & Isoviita 2000, 9.)

Markkinoinnin kolme toimintamuotoa ovat

1. ulkoinen markkinointi (massamarkkinointi)vuorovaikutusmarkkinointi (kontaktiti-

lanteiden hoitaminen)

2. siséinen markkinointi (henkilokuntaan kohdistuvaa toimintaa)

Ulkoinen
markkinointi

Sisainen
markkinointi

Henkilosta

Asiakkaat

Vuorovaikutus-
markkinointi

KUVIO 3. Markkinoinnin kolme toimintamuotoa (Lahtinen & Isoviita 2000, 9.)

3.3 4P-malli

Tunnetuin ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinomalleista on 4P-malli. 4P-mallin mukaan
yrityksen kilpailukeinoja ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja viestinta

(Promotion). Mallin on kehittdnyt ”Markkinoinnin iséksi” kutsuttu amerikkalainen profes-
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sori Philip Kotler. Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinoyhdistelma (laajennettu mark-

kinointimix) siséltad 4P:n lisaksi asiakaspalvelun, henkiloston ja suhdeverkostot. (Lahtinen

& Isoviita 2000, 9.)

ot

KUVIO 4. Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinot. (Lahtinen & Isoviita 2000, 9.)

3.4. Suhdemarkkinoinnin kilpailukeinot

Tuote (Product) Tuote kasittdd kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla huomatta-
vaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi. Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muo-
dostuva kokonaisuus, jota yritys markkinoi. Sen osia on ydintuote, mielikuvatuote ja
oheispalvelut. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76-77.) Hinta (Price) Hinta on tuotteen arvo
rahana ilmaistuna. Hinta on yrityksen markkinointimixin ainoa Kilpailukeino, joka tuo yri-
tykseen suoraan myyntituottoa. Muiden kilpailukeinojen k&yttd aiheuttaa kustannuksia.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 97.)
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Saatavuus (Place) Saatavuuspaatosten tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkailla on
mahdollisuus saada haluamansa tuotteet nopeasti, tdsmallisesti ja véahaisin ponnistuksin.
Saatavuus on tuote- ja hintapdatosten ohella yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 108.) Viestinta (Promotion) Markkinointiviestinnédn keinoja
ovat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntity6. Myos
asiakaspalvelu on markkinointiviestintaa. Asiakaspalvelun merkitys on lisdantynyt erityi-
sesti b2b-markkinoinnissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Henkilosto (Personnel) Henkildstd on yrityksen tyontekijat. Henkilokunnan ammatillinen
ja asenteellinen osaaminen vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka hyvin yritys onnistuu
luomaan, yllapitdméén ja kehittdmaan kanta-asiakassuhteita. (Lahtinen-Isoviita 2001, 62.)
Suhdeverkostot (Ratio networks) Jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa, jonka tavoitteena on
yhteistydn aikaansaaminen ja kehittdminen yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Suhde-
toiminnan harjoittamisella yritys pyrkii saamaan ymmartdmysta ja kunnioitusta toimin-
taansa kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 205.)

3.4 3P-malli prosessit (Processes)

Asiakkaan ja myyjan valistd neuvottelua kutsutaan myyntiprosessiksi. Se jaetaan viiteen
vaiheeseen. Vaikuttamisen sdanndt tarkoittavat myyjan toimintatapoja myyntiprosessin eri
vaiheissa. Namé saannét muodostavat myyntityon loogisen rungon. Myyntity0ssa epéon-
nistuminen johtuu usein siitd, ettei vaikuttamisen saantgja tunneta. Taitava myyja tietédé
jatkuvasti, missa myyntiprosessin vaiheessa hédn on. Han tietdd, mit4 kannattaa tehda seu-
raavassa vaiheessa ja mité sen jalkeen. Synnynndiset myyjat saattavat joskus paasta hyviin
tuloksiin ilman loogisen vaiherungon tietoista hyvaksikayttamista. Useimmiten myyja péa-
see kuitenkin parempiin tuloksiin, kun han kdyttdd “mutu” — menetelman asemasta tietoon
perustuvaa vaihemenetelmaa. Myyntiprosessin jalkeen arvioidaan, kuinka kukin vaihe on-
nistui. Myyjan omaksuma myyntitekniikka, motivaatio ja osaaminen vaikuttavat siihen,
miten asiakassuuntaisesti han toimii myyntiprosessin eri vaiheissa. (Lahtinen & Isoviita
2000, 256.)
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Hyvaé laatu saa aikaan asiakastyytyvéisyyttd, joka puolestaan kasvattaa asiakasuskollisuut-
ta. Ammattitaitoisen henkiloston pysyvyys mahdollistaa hyvéan laadun jatkuvan tuottami-
sen. Suotuisa kierre jatkuu; seké asiakkaat etté yritys ja sen henkilokunta ovat tyytyvéisia.
Asiakkaat tuovat rahaa yritykseen ja liikevaihto kasvaa. Asiakaskeskeinen palveluorgani-
saatio pitdd huolen henkilostostaan ja osoittaa arvostavansa tatd. Asiakaspalvelussa toimi-
vat henkil6t ovat avainasemassa palvelua tuotettaessa. Tyytyvadiset ja ammattitaitoiset asia-
kaspalvelijat (kontaktihenkil6t) tuottavat hyvéé laatua ja asiakkaat ovat tyytyvéisié. Erityi-

sesti tdima ndkyy parantuneena vuorovaikutuksen laatuna. (Leppanen 2007, 143.)

[l]EHIYDENUTTU ]
-
3. MYYNTIKESKUS-
TELU
4. KAUPAN PAATTA-
MINEN
v

5. JALKITOIMENPI-
TEET

KUVIO 5. Myyntiprosessin taustatekijat ja padvaiheet (Lahtinen & Isoviita 2000, 256.)

Myyntitekniikalla tarkoitetaan myyjan toimintatapaa myyntiprosessin eri vaiheissa. Nake-
mykset myynnistd ovat muuttuneet merkittavasti aikojen myo6td. Markkinoinnin tuotan-
tosuuntaisella kaudella myyntiin ei kiinnitetty juuri lainkaan huomiota. Myyntisuuntaisella
kaudella taas myyjien koulutuksessa ja ty6hon perehdyttdmisessa korostettiin tuotteen

ominaisuuksia esittelevéda myyntipuhetta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 256.)
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Kioskikaupassa myyjan tehtavat, ovat erilaisemmat kuin vahittdiskaupassa. Tietysti kum-

mastakin 10ytyy yhtélaisyyksid, mutta vastuu alueet ovat erilaiset.

Kioskikaupassa myyja huolehtii kioskikonseptin ja kampanjoiden toteuttamisesta. Huoleh-
tii omalta osalta, ettd kioskin kaupallinen kunto on aina paras mahdollinen. Vastaa omalta
osaltaan sovittujen myynti- ja katetavoitteiden toteuttamisesta. Huolehtii omalta osaltaan
tiedon hankinnasta ja toimintaohjeiden noudattamisesta. Noudattaa tydsséan turvallisuus-
ohjeita. Ennaltaehkéisee omalla toiminnallaan havikkid. Huolehtii oman toimintansa kus-

tannustehokkuudesta. (R-kioski, Vastuualue)

Myyjéa toimii yhteisty6ssa kioskitiimin kanssa hyvan tyoilmapiirin luomisessa. Vastaa
omasta asennoitumisestaan tyéhdn. Huolehtii oman tydvuoronsa aikana uusien tyonteki-
joiden perehdytyksesta seka reservildisten ohjeistamisesta. Huolehtii palvelukonseptin
(4xT= ¥) osaamisestaan ja sen toteuttamisesta asiakaspalvelussa. Kehittdd asiakaspalvelua

tyontekijoiden kanssa. (R-kioski, Vastuualue)

Franchising-yrityksen kauppiaalla on laajempi tydonkuva. R-kioski franchising-yrittajalla
on vastuu omasta kioskista, jossa on noudatettava franchising-antajan laatimaa toiminta-

suunnitelmaa.

Kioskiesimies toimii myyjien esimiehend ja esimerkkind. Han organisoi ty6tehtavat ja hal-
linnoi ajankayttod, vastaa kioskin tydvuorolistan toimivuudesta ja tyotuntien tehokkaasta
kayttamisesta. Kioskiesimies vastaa kioskihenkildston rekrytoinnista ja perehdyttamisesté.
Hén huolehtii henkilokunnan osaamisesta ja sen kehittdmisestd ja antaa palautetta henkil-
kunnalleen, kannustaa ja motivoi. Han vastaa tyoviihtyvyydestd ja hyvan tyoilmapiirin

luomisesta sek& huolehtii kioskin tehokkaasta tiedonkulusta. (R-kioski, Vastuunalue)

Kioskiesimies vastaa markkinointikonseptin toteutuksesta ja palvelukonseptin (4xT= ¥)
tasalaatuisesta toteutumisesta ja asiakaspalvelun kehittdmisestéd. Kioskiesimies vastaa kios-
kin turvallisuusohjeiden noudattamisesta, kioskin tuloksellisesta toiminnasta ja myynti-
sekd kayttOkatetavoitteiden saavuttamisesta. Han vastaa kioskin myynnin suunnittelusta
katenosturin avulla, vahvistaa myyjien kateosaamisesta ja seuraa tuloksellisten tavoitteiden

toteutumista sekd raportoi niista tarvittaessa aluepéallikolle. Kioskiesimies toimii kustan-
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nustehokkaasti. Han vastaa havikin ennaltaehkaisystd ja siihen liittyvistd toimenpiteisté
sekd omalta osaltaan yhteistyon sujumisesta seka sisdisten ettd ulkoisesta yhteistyokump-
paneiden kanssa. Kioskiesimies vastaa toiminnan laadun ja palvelun jatkuvasta kehittymi-
sestd sekd yhdessd aluepaéllikon kanssa sovittujen asioiden toteuttamisesta. (R-kioski,

Vastuunalue)

Tastd huomaa, miten tarkat ohjeistukset myyjille ja yritt4jalle on annettu. Kaikki on péatet-
ty isommalta taholta, ja yrittajan tehtaviin kuuluu katsoa, ettd tydntekijat noudattavat naita

sédannoksia tyossaan.

3.5. Ihmiset (People)

Palvelut ovat aineettomia tapahtumia, joissa seké palvelun tuotanto ettd kulutus tapahtuvat
samanaikaisesti. Palvelun tarjoaja ja kuluttaja ovat vuorovaikutuksessa kesken&an ja se,
mité tassa vuorovaikutuksessa palvelutapahtuman aikana tapahtuu, vaikuttaa koettuun pal-
velun laadun tasoon. Asiakkaat pitdvat hyvin tarkedna sitd, miten vuorovaikutus palvelun
tarjoajan kanssa toimii. Silla on suuri merkitys, kun arvioidaan palvelun laatua. Usein vuo-
rovaikutuksesta syntynyt kasitys laadusta luo pohjan koko palvelun laadun arvioinnille, ja
monet palvelut konkretisoituvat asiakkaiden silmissé nimenomaan niissa ihmisissa, jotka
palvelun suorittavat. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 44-45.)

Kannattaa my0s muistaa, ettd kaikki yrityksen tyontekijat, jotka ovat vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa, luovat kuvaa asiakaspalvelun laadusta. Palvelun laatu ei ole vain nii-
den henkil6iden vastuulla, joiden padasiallinen tehtava liittyy asiakaspalveluun. Kaikki
vuorovaikutustilanteet niin ihmisiin kuin fyysisiin resursseihin ja jarjestelmiin vaikuttavat
siihen, millaisena asiakas pitdé palvelua. Asiakkaan ja varsinaisen asiakaspalvelijan vuoro-
vaikutus on toki keskeistd palvelun laatua arvioitaessa, mutta vaikuttamassa ovat myos
monet muut asiat. Asiakkaan on sopeuduttava yrityksen toimintatapoihin ja tekniikkaan
esimerkiksi kassatyoskentelyssa tulee joskus jonoja, jotka hidastavat toimintaa. Asiakkaan
on my0s itse kaytettdva teknisia valineitd, kuten automaatteja. Vuorovaikutukseksi voidaan
myo0s laskea lomakkeet, joita asiakas joutuu tayttaméaan. Lisaksi asiakas saattaa olla koske-

tuksissa muiden asiakkaiden kanssa. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 44-45.)
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KUVIO 6. Palvelun koettu kokonaislaatu (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 45.)

Suomalainen on haastava asiakas, joka antaa harvoin selvdd myonteista tai kielteista
palautetta. Yleensd suomalainen reagoi kielteiseen kokemuksiin ’dénestdmaélla jaloillaan’
eli vaihtamalla asiointipaikkaa tai tuotemerkkid. Kun suomalainen asiakas toteaa ostaneen-
sa huonon tuotteen tai saaneensa huonoa kohtelua, hin ’pui nyrkkid taskussaan’ ja vannoo,
ettei endd koskaan osta mitddn kyseisestd paikasta. Erityisesti asiakaspalveluongelmista
tulee tietoa saada yritysjohdolle valittomasti, jotta ne voitaisiin korjata nopeasti. 26/27
s&anto osoittaa, ettd yritykset ja yhteisot ovat kohdelleet asiakkaitaan tavalla, joka on pas-
sivoinut ndmd pitdmiin kielteiset kokemuksensa omana tietonaan. *Turha valittaa, kun ne
eivit kuitenkaan tee mitddn asioiden korjaamiseksi’, on tuttu ilmaisu Suomessa. Tama
asenne suuntautuu niin yrityksiin, julkisyhteisoihin kuin politiikkoihin, mik& on huolestut-

tava kehityssuunta. (Isoviita & Lahtinen 2001, 42.)

Toisaalta yritys joka rohkaisee asiakkaitaan antamaan palautetta, ja toimii siten saamansa
asiakaspalautteen mukaisesti korjaamalla virheitdén, saavuttaa nopeasti hyvan maineen.
Asiakas kannattaa yllattdd myonteisesti, tehda jotain sellaista, mit4 asiakas ei osaa miten-
kaan odottaa. Téllaisista kokemuksista kerrotaan mielell&én tuttaville, sukulaisille, tyotove-

reille ja muille l&hipiiriin kuuluville. Usein esimerkiksi junissa, busseissa, lentokoneissa,
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urheilukilpailuissa ja ravintoloissa toisilleen ventovieraat ihmiset kertovat omista palvelu-
kokemuksistaan. Ihmisilla on halu kerrata omia kokemuksiaan. Sana leviaa. Ndin voidaan
osin lievittdd pettymyksen tunnetta. Joskus taustalla on ajatus tehdd palvelus hyville ysta-
ville varoittamalla heitd. Joskus syyna voi olla halu kostaa koettu néyryytys. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 42.)

Hyva asiakaspalvelu on kaikkien opittavissa oleva taito. Térkeinta on tietdd, kuinka
thmiset haluavat itsedén kohdeltavan. Kun tdimén “salaisuuden” on selvittdnyt, on asiakas-
palvelu antoisaa tyota. Ihmisen kayttaytymistd huonosti tuntevalle palvelutyé on vasten-
mielista, heikosti palkitsevaa tyotd. Hanen paikkansa ei ole palveluammateissa, vaan hanen
kannattaa hakeutua muuntyyppisiin tehtdviin. IThmisen kayttaytymisen tutkimuksissa on
edetty pitkélle — lainalaisuudet tunnetaan melko hyvin, ja tietoa on saatavilla seké paine-
tussa muodossa ettd koulutuspalveluina. Asiakkaat haluavat palvelutilanteissa tulla kohdel-
luiksi yksilGing, joiden tarpeita, ideoita, tuntemuksia ja persoonaa kunnioitetaan. Lipeva
palvelutyyli on itse asiassa huono tapa toimia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.)

KUVIO 7. Asiakkaat haluavat palvelutilanteissa tulla kohdelluiksi yksiléind (Lahtinen &
Isoviita 2000, 48.)
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3.6 Toimintaymparisto

Toimintaympéristo sisaltad kaikki ne keinot ja toimenpiteet, joilla asiakasta yritetdén auttaa
ostopaatoksen teossa. Sisdinen toimipaikan kuva myymalédssa on erittéin tarked. Visuaali-
nen markkinointi on kaikkea, mit4 asiakas nédkee, kuten somistus ja myymalamainonta.

Myymél& on alalla yksi tarkeimmistd markkinointivélineista. (Viljanmaa 2007)

3.6.1. Ulkoinen toimipaikkakuva

Myymélén sijainti on yksi tdrkeimmistd menestyksen tekijoista, jos tilat sijaitsevat syrjassa
niin mainontaa pitdd panostaa, jotta asiakkaat l6ytavat yrityksen. Myymaéléan laheisyyteen
on hyvé saada autoparkkiin ja kulkureitti on selkeé. Julkissivu on toimipaikan kayntikortti.
Siisti ja asiallinen yritys antaa asiakkailleen myonteisen kuvan. Nyrkkisaantona kannattaa
muistaa se, ettd autoilijankin on nahtava mainokset ajaessaan, niin ettei mainokset heraté

lilan paljon huomiota. (Viljanmaa 2007)

3.6.2 Sisainen toimipaikkakuva

Siséiseen toimipaikkakuvaan luetaan siisteys, asiakkaiden odotukset, yrityksen imago,
mielikuvat, henkilokunta ja asiakkaat. Sisdantulon tarkoituksena on ohjata asiakas sisdén
ja houkutella hénet peremmalle. N&in syntyy pysyvéd mielikuva toimipaikasta. Ensivaiku-
telman ollessa hyva asiakas ymmartaa ja hyvéksyy pienet epédkohdat, kun taas ensivaiku-

telman ollessa huono sen muuttaminen on vaikeampaa. (Viljanmaa 2007)

Myymalan visuaalinen ilme vaikuttaa mielikuvaa muodostaessa. Myymaélan tilaratkaisut
kannattaa miettié tarkasti. Tilan kuuluu olla selked ja tilava. Tilan suunnittelun tarkoituk-
sena on tehd& ostaminen helpoksi. Myymaléan tuloksen kannalta on tarke&é hyodyntaa tila
mahdollisimman tehokkaasti. Tuotteita olisi oltava kysyntda varten riittavéasti ja toisaalta
niin, ettd se Kiertdd nopeasti. Tydasuilla on myo6s isomerkitys asiakaspalvelussa, koska silla
asiakkaat huomaavat myyjan paremmin. Valoillakin on iso osa myymaélan visuaalisen ku-

van saamisessa, koska sen avulla saadaan myymaéld ndyttdmaan viihtyisammalta. Esille
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pano on myymalan sisdlla tapahtuvaa visuaalista markkinointia, jolla tuote esitellddn
myymalassa asiakkaille. Sen tarkeimmaét tehtdvat, ovat asiakkaiden palveleminen, katteel-

lisen myynnin parantaminen ja viihdyttdminen. (Viljanmaa 2007)

Yllatyksellinen ja mietitty esille pano voi lisata herateostosten tekemistd. Tuotteiden selkeé
sijoittelu on asiakaspalvelun keskeinen tyotehtava. Paras myyntipaikka asiakkaille on sil-
mien korkeudella. Tiedotteilla, opasteilla, julisteilla ja hinta merkinngilla on suuri merkitys
mainontaa tehdessa. Tuoteinformoinnin tarkoituksena on auttaa asiakasta tekemdan ostok-
sensa omatoimisesti. Aanimainonnan avulla lisitaan heréateostelua ja viihtyisyytta. Somis-
tuksen tehtdva on tukea sekd esillepanoa ettd hintailmoittelua ja muuta sisdmainontaa. Se
edistdd myyntid. Myymaldmainonnan ja somistuksen avulla pyritddn herattdmaéan asiak-
kaiden ostohalua, esittelemaan tuotteita tehokkaasti, ohjaamaan asiakas tuotteen luokse,
luomaan mielikuvia tuotteista, elavoittamaan myymalatilaa, luomaa viihtyisyytta ja koros-
tamaan myymalan tyylia. Myymaél&ssé olevia vapaita tiloja kannattaa kéyttéa tuotteiden
esittelyyn, somistukseen ja mainostamiseen. (Viljanmaa 2007)

KUVIO 8. Liikeidean padosat (Lahtinen-Isoviita 2004, 28.)
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4 EMPIHIRINEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Paadyin opinndytetydsséni laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen. Halusin saada
selville R-kioskiyrittdjien mielipiteitd ja kokemuksia franchising-yrittdjyydesta. Kaytin
tutkimuksessani apunani 7P-mallin laajennettua markkinointimixid, jonka pohjalta tein
kysymyksid R-kioskifranchising-yrittdjille. Tutkimuskysymyksia rupesin miettimaén elo-
kuussa 2012 ja itse tutkimuksen tein syyskuussa 2012 teemahaastatteluna yrittajille postit-
se. Tutkimukseen vastasi viisi eri R-kioskifranchising-yrittajad. Tutkimustuloksista selviaa,
mitd mieltd yrittajat ovat franchising-yrittajyydesta. 7P markkinointikeinojen avulla sain
selville yrittdjien omia markkinointiin ja liiketoimintaan liittyvida valintoja ja tyOtapoja
kioskeissa.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Lahtokohtana kvalitatiiviseen tutkimukseen on todellisen eldmén kuvaaminen. Tahan sisél-
tyy ajatus, ettéd todellisuus on moninainen. Tutkimuksessa on kuitenkin otettava huomioon,
ettd todellisuutta ei voi pirstoa mielivaltaisesti osiin. Tapahtuvat muovaavat samanaikaises-
ti toinen toistaan, ja onkin mahdollista 10ytdd monensuuntaisia suhteita. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimmat kokonaisvaltaisesti. Tutkija ei
voi myoskaan sanoutua irti arvolahtokohdista, silld arvot muovaavat sitd, miten pyrimme
ymmartamaan tutkimiamme ilmioitad. Objektiivisuuttakaan ei ole mahdollista saavuttaa
perinteisessa mieless, sillé tietdja (tutkija) ja se, mité tiedetédan, kietoutuvat saumattomasti
toisiinsa. Voimme saada tulokseksi vain ehdollisia selityksia johonkin aikaan ja paikkaan
rajoittuen. Yleisesti todetaan, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksené pi-
kemmin 16ytaa tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia (totuus)vaittamia.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen ndyte muodostetaan useimmiten harkinnanvaraisesti eli henki-
I6t, jotka tayttdvat kohderyhmaékriteerit, ovat kelvollisia tutkimukseen. Pienista vastaajien
maarésta ja vastaajien valintatavasta johtuen kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat eivat pysty
tuottamaan tietoa, jota voitaisiin yleistad johonkin populaatioon jollakin tilastollisella var-
muustasolla. (Solatie 1997, 66.)
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4.2 Haastattelulomake

Haastattelulomakkeen rungon kehittdamiseen kéytin apunani omia kokemuksiani ja vuosien
aikana saatuja mielipiteitd asiakkailta ja kollegoilta. Lahtokohtanani oli saada itselle selkeé
kuva franchising-yrittajana toimimisesta Suomessa. Sain yrittajilta erittain paljon apua sii-
hen miten kannattavaa on ryhtya franchising-yrittajaksi.

Markkinointitutkimusta tehdd&n markkinoinnin ongelmien selvittdmiseksi. Markkinoinnin
muutetaan ensin tutkimusongelmaksi ja sitten kysymyksiksi. T&mé& muunnosprosessi pitéi-
si toteuttaa niin, ettd mik&an vaihe ei jaa pois, silla muuten epdonnistutaan kysymyksien
asettelussa. Jos markkinoinnin tutkimusongelma ei oteta riittdvan tarkasti huomioon tutki-
musongelman asettelussa, tuotetaan epamaaréaista tietoa, jota ei pystytd huomioimaan. Lo-
makkeen laadinta vaatii tyota ja aikaa etenkin silloin, kun liikutaan uusilla tutkimusalueil-
la. Markkinoinnin tuoteongelmat ovat kuitenkin useilla tuotealoilla samantapaisia, joten
aikaisemmista tutkimuksista saatuja kokemuksia kédytetddn hyvaksi ja prosessi lyhenee.
(Lotti 1998, 72.)

Lomakkeen alkuun sijoitetaan helppoja ja kiinnostavia kysymyksid, intiimit asiat jatetdan
lomakkeen loppuun. Lomakkeen tulee kokonaisuutena olla mielekés ja johdonmukainen.
Kaésiteltdessd samalla lomakkeella useita erialueita kaydaan kukin aihealue lapi kokonai-
suutena. Siirtymistd aiheesta toiseen helpottaa, jos kunkin aiheen alussa on muutama joh-
dantosana. On my6s huomattava se, ettd kysymysten jarjestys ei saa vaikuttaa vastauksiin.
Lomakkeen ulkoasu vaikuttaa hyvin paljon postikyselyssa vastaamisen helppouteen ja toi-
saalta haastattelijan tyohon. Haastattelulomakkeet, ovat ulkoasuiltaan standardoituja. Ky-
symyskohtaiset ohjeet ovat lomakkeella, muut ohjeet voivat olla erillisella tydohjeella.
(Lotti 1998, 92.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Lahetin tutkimuksen kymmenelle eri R-kioskifranchising-yrittajalle. Sain vastauksia takai-
sin viidelta eri yrittdjaltd. Olen erittdin tyytyvainen vastauksien maaraan. Tama antoi mi-

nulle kuvan franchising-yrittdjien erityispiirteista ja markkinointi- ja liiketoimintatavoista.

5.1 Vastaajien taustatieto

Vastaajista nelja viidestd oli naisia. Sain my6s yhden kuvan pariskunta-R-
kioskifranchising-yrittdjan arjesta. Vastaajat olivat i&ltadn 36 vuodesta 52 ikdvuoteen. Yrit-
tajat toimivat Pohjois-Pohjanmaan alueella. Osalla yrittdjista oli useamman vuoden tyoko-
kemus R-kioskilla tydskentelystd, ja yrittajavuosia oli 0-10 vuoden vélilta. Vastaajien kou-
lutukset eivét vaihdelleet suuresti: vastaajista nelja viidestd oli kdynyt ammattitutkinnon/
lukion ja loput opistotason koulutuksen. Vastauksista voi huomata, ettd naiset valitsevat R-
kioskifranchising-yrittdjyyden ennemmin kuin miehet. Vastaajien iasta voi paatelld, etta
kyseisilla yrittajilla ei ole endéd kotona pienié lapsia. Yrittdjyys vaatii aikaa ja pitaa olla
koko ajan tavoitettavissa, jos sattuu niin, ettei esimerkiksi tyontekija paase toihin niin on

oltava valmis lahtemaan itse.

5.2 R-kioskiyrittajyyden lahtokohdat

Yrittdjyyden ldhtokohtana kyselyssa mukana olleilla on kokemus kyseisella kioskilla tyds-
kentelystd ja halusta oppia uutta. Pariskuntafranchising-yrittdjilla oli aikaisempi kokemus
toisenlaisesta yrittdjyydestd, mika antoi heille mahdollisuuden kokeilla uudenlaista toimin-
taa. Saadusta koulutuksesta oltiin vastauksissa puolesta seka vastaan. Alkukoulutuksen
toivottavaisiin kestavan kauemmin, jotta kaikki tarpeellinen opittaisiin kunnolla. Kahden
paivan koulutus ei anna tarpeellista informaatiota yrittdjan arjesta, vaikka siihen kuuluu
my6s kahden viikon harjoittelu. Lisdopastusta toivottaisiin lisaa esimerkiksi palkanmak-
suihin. Vaikka R-kioski onkin isommalta taholta ohjeistettu yritys ja yrittajilla on kéytossa
monta eri tahoa, niin sain sellaisen kuvan, etta yrittajat ovat oman toimipisteensa asioista ja

sen hoitamisesta apua pyytaessaan noyrid, eivatka he valttdmatta uskalla pyytéé apua. Jo-
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kaisella yrittajalla on esimerkiksi oma aluemyyntipaallikko kaytettavissa, johon he voivat
ottaa yhteyttd kioskin liittyvissa asioissa. Heidan toimenkuvaansa kuuluu kuunnella yritta-
jid ja tyontekijoita. Olen itsekin saanut apua aluemyyntipéallikoltd, kun tydskentelin R-
kioskilla. Myds opinnaytetyoni tiimoilta sain franchising-yrittajien toimipisteiden osoitteet

aluemyyntipéallikolta.

5.3 Hyddyt ja haitat

Hyotyind yrittajat pitavat ison ketjun tukea, valmista konseptia, laaja ndkyvyytta toiminnal-
le ja mainontaa. Franchising-yritt4jand saa enemman vastuuta ja on varmempi tilipussi,
vaikka toita franchising-yrittajalla on paljon. Se on siita kiinni myos, haluaako itse tehda
kaiken, onhan heillakin mahdollista palkata ulkopuolista apua. Rekrytoinnin yrittajat hoi-
tavat itse. Haittoina yrittajat pitivat tdiden kuormitusta, omia ideoita ei franchising-yrittaja
voi kéayttad paljoakaan. Pieni jousto on olemassa, mutta yrittgjien pitdd noudattaa fran-
chising-antajan toimintasuunnitelmaa. Miinuksena pidettiin myods sitd, ettd on olemassa

paljon valikésid, jotka sydvat yrittdjan tulosta.

5.4 R-yrittajyyden erityispiirteet

Franchising yrittdjyys néhtiin poikkeavan yksityisyrittdjyydesta niin, ettd tulee helpommin
valmis konsepti, eik& tarvitse itse ruveta suunnittelemaan. Apua on aina lahelld esimerkiksi
palkanmaksuihin. Franchising-yrittajyys koettiin turvallisemmaksi vaihtoehdoksi, kun taas
yksityisyrittdjdnd pitdd ottaa enemmaén vastuuta suunnitteluun, toteutukseen ja valvontaan.
Riskit koettiin pienemmiksi kuin yksityisyrittdjilld. Franchising-yrittdjyyden aloittaminen
on halvempaa kuin yksityisyrittajyyden, eika tule samanlaisia aloitusmaksuja, koska fran-

chising-antaja on maksanut ndma ennen kuin aloitat franchising-toiminnan.

Erityispiirteind franchising-yrittajat mainitsivat vastauksissaan oman itsensé kehittdmisen,
valmiin konseptin toteuttamisen ja konsepti, jonka maine on hyva. Franchising-yrittdjana
yrittdjand suostuu franchising-antajan antamiin saénnoksiin ja liiketoimintasuunnitelman

toteuttamiseen. Silloin ei saa kauheasti vaikuttaa toimintaan, muuta kuin antamalla kaik-
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kensa, jotta yrityksesi menestyy. Sama péatee myo6s yksityisyrittdjiin, joiden pitad tehda
hyvaa tulosta, jotta voi menestyd toiminnassaan. Yrittdjien pitdd muistaa, ettd valmiilla
konseptilla on olemassa jo maine, johon hdn toiminnallaan ei voi vaikuttaa muuta kuin
positiivisesti. Oman kioskin maineen menettdminen antaa myds asiakkaille kuvan koko

konseptin toiminnasta. Tamén takia on tarkedd noudattaa annettuja ohjeita.

Kun tydskentelin R-kioskilla, sain monesti kuulla asiakkailta R-kioskin sloganista ’Nopeaa
ja mukavaa on asiointi”, ja miksei tdméa toiminta olekaan nopeaa? Tydn kuormittuessa olen
itse miettinyt, ettd antaako slogan asiakkaille harhaanjohtavan kuvan. Tahan suosittelisin
franchising-yrittajien puuttuvan ja antavan kehitysideoita esimerkiksi aluemyyntipaallikol-
le, miten oman toimipisteen toiminnan asiakasvaihtuvuuden parantaminen onnistuisi, niin
ettd tyontekija kerkidisi tekemé&an omat tyonsa ajallaan sekda samalla palvelemaan asiakkai-

ta ajallaan.

Franchising-yrittdja

luemyyntipaallikke

Ketjuntuki Konsepti

KUVIO 9. Aloittavan franchising-yrittajén tukipalvelut (Yhteenveto tekstin siséllosta)

5.5 Markkinoinnin kilpailukeinot 7P-malli

Yrittdjat olivat erittdin tyytyvaisia R-kioskin tarjoamiin kampanjoihin. Hinnoittelusta tuli
mielipiteitd puolesta ja vastaan. Hinnat ovat poikkeuksellisen suuret verrattuna kauppojen
tarjoamiin samankaltaisiin tuotteisiin. Mutta pitd4d muistaa, ettd franchising-yrittdja saa

hinnoittelulla kioskiinsa tulosta. Kate pitaa olla suuri, jotta se olisi kannattavaa. Vastaajista
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osa kertoi pystyvansa vaikuttamaan hintoihin. Tuotteilla on konseptissa méératyt hinnat,
mutta alennushinnoista ei ole puhuttu mitadn. Yrittajien on siis harkittava, onko kannatta-
vampaa myydé esimerkiksi vanhentunut tuote halvemmalla, kuin pistéa sitd suoraan hé-

vikkiin. Suosisin itse hinnan alentamista kuin pistaisin suoraan tuotteita roskiin.

Markkinointi on R-kioskilla erittdin kattavaa. Sen huomattiin tavoittavan oikeanlaisen
kohderyhmén ja vaikuttavan asiakkaiden ostokayttdytymiseen. Parannusehdotuksia mai-
nontaan eivat yrittajat antaneet vastauksissaan ollenkaan. R-kioski mainostaa toimintaansa
hyvin mediassa, ja asiakkailtakin on tullut kommentteja hyvasta nédkyvyydestd. R-kioskin
tuotevalikoima on erittdin kattava, joten parantamisehdotuksia ei siihenkdan vastauksissa
tullut kuin yhdeltd yrittajaltd. Han toivoisi jouluvalikoimaan kukkia myyntiin. Yrittajat
toivoisivat, ettd pystyisivat vaikuttamaan erikoiskampanjoiden valikoimaan. Kioskeilla ei
aina mene kaupaksi kaikki tuotteet, mitd franchising-antaja lahettdd. Eniten kioskeilla
myyd&én veikkauksia ja tupakkatuotteita. Veikkauksen myynti vaikuttaa hyvin paljon yrit-
tajien tulokseen, joten tdman takia jattipotti-pdivina yrittajien pitéisi mainostaa todella pal-

jon omassa kioskissaan kyseisista poteista.

R-kioskiyrittajat pitivat vastauksissaan itseddn sitkeind, asiakasystavallising, hyvéna, tas-
mallisend ja reippaina yrittajind. Yrittdjat ottavat huomioon ty6vuoroja tehdessd myyjien
omat erikoistoiveet ja mahdollisuudet tulla toihin. Osa sanoi kayttavansa R-kioskin tarjoa-
maa kolmen vuoron syklin jarjestelmad, mutta osalle oli paljon mukavampi ratkaisu tehda
itse vuorot. T&mé& on yksi toimenpide, mihin yrittdjat voivat toiminnassaan vaikuttaa. Osa
haluaa vaikuttaa myos siten, ettd he tekevét sunnuntaivuorot kokonaan itse. Tamé on heille

IS0 sdastd palkkakustannuksista.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyoni tarkoituksena oli selvittdd mitka olivat franchising-yrittajyyden erityispiir-
teet yrittdjan nakdkulmasta. Aloitin opinnéytetyéni tekemisen franchising-teorian avulla,
jonka avulla myos tein tutkimuskysymykset franchising-yrittdjille. Halusin teemahaastatte-
lun avulla saada selville R-kioskifranchising-yrittdjien mielipiteitd ja kokemuksia toimin-
nasta. Itse olen toiminut muutaman kerran franchising-yrittajan alaisena ja olen néhnyt

minkalaista arkea franchising-yrittajat viettavat omissa kioskeissaan.

Paaongelmana on:

e Mitka ovat franchising-yrittajyyden erityispiirteita yrittdjan nakokulmasta?
Alaongelmana on:

e Miten franchising-yrittajyys poikkeaa yksityis-yrittajyydesta?

e Miten yrittdja voi kayttad apunaan 7P-mallin markkinoinnin kilpailukeinoja?

e Mitd hyotyjé ja haittoja on, kun ryhtyy franchising-yrittajaksi?

Useimmat vastaajat kertoivat teemahaastattelussa, ettd suurin syy alkaa franchising-
yrittajaksi oli aikaisempi kokemus R-kioskilla tydskentelysta. En sanoisi kuitenkaan, etta
R-kioskifranchising-yrittajaksi ryhdytaddn pelkastaan sen perusteella. Se sopii myds muille
yrittdjéksi tahtoville henkil6ille. Se on erittain helppo ratkaisu, koska konsepti ja tuki tulee
franchising-yrittajaksi ryhdyttyd. Oli sitten yksityisyrittaja tai franchising-yrittdja haasteet
ja kaupanteko ovat samanlaisia: pitéa tehdé tuloksia, jotta oma yritys menestyisi.

Franchising-yrittajyys eroaa yksityisyrittajyydesta siing, ettd franchising-yrittdja saa val-
miin konseptin, bréandin, mainonnan, tukipalvelun ja muut yrittajyyttad auttavat palvelut.
Mahdollista on myds saada oma kummiyritys franchising-yrittdjan aloittaessa toimintaan-
sa. Tastda huomataan, miten paljon helpompaa on ryhtya franchising-yrittajaksi kuin kehi-
telld oma liikeidea yksityisyrittajand. Hyotyind yrittdjat pitivat valmista konseptia, ison
ketjun tukea ja itsendistd tyoskentelyd. Haittoihin lueteltiin tyonkuormitus ja véhéinen
mahdollisuus omien ideoiden toteuttamiseen yrittdjana. Yrittajalla on olemassa pieni jousto

toiminnassaan, mutta isommat paatokset tulevat franchising-antajan toimesta.
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Kehittamisehdotuksena pitéisin sitd, ettd yrittdjat panostaisivat myyjiensd jaksamiseen
esimerkiksi tarjoamalla heille tyky-seteleitd paikallisiin liikuntajérjestihin. Nain yrittajat
saisivat mainontaa omalle toiminnalleen ja tyontekijat olisivat virkeité toissa. Myyjien hy-
vinvointi heijastuu yritykseen. Yrittdjien pitdisi hyodyntéé toimintaansa vahentamalla esi-
merkiksi havikkid. Tuotteet voisi laittaa alennukseen aiemmin kuin heitt&a tuotteita roskiin.
Valikoiman tyyliin ja laatuun kannattaa panostaa ja tehda asiakkaille selvaksi, etta tdma
kioski on esimerkiksi enemman pelipainotteinen, kuin vastaavan konseptin toinen kioski.
Suosittelisin yrittdjien pitdvan palavereita henkilostonsé kanssa viikoittain niin, etta yrityk-

sen toiminta paranisi ja kaikki viikolla tapahtuneet asiat tulisivat yrittajan tietoisuuteen.

Mainonta tulee R-kioskeilta voimakkaasti asiakkaiden tietoisuuteen, joten lisamyynnin
saamiseksi myds myyjien kannattaisi mainostaa tv:sté tuttuja tuotteita asiakkaille. Myyntia
parantamiseksi suosittelisin yrittdjien pitdvan viikoittain oman kioskinsa sisélla leikkisaa
kilpailua siitd, kuka myyjad myy eniten jotain tiettyé tuotetta. Palkintona voisi olla esimer-
kiksi tyky-seteleitd. Minusta olisi jarkevad, ettd R-kioskin sisall4 olevat edut eivét koskisi

pelkéstaan vakituisia tyontekijoita, vaan yrittdjien kannattaa myds panostaa reservilaisiin.

Haastattelin viitta erid R-kioski franchising-yrittdja4 Pohjois-Pohjanmaalta. Lahetin yritté-
jille postitse kysymys-/vastauslomakkeen. Ohjeistukset olivat minusta erittéin selkeét. Ky-
symyslomake meni kymmenelle eri franchising-yrittajélle, joista viisi vastasi minulle. Ky-
symyskohtia oli yhteensé 16, joista osa sisalsi alakysymyksia. Kysymyksien tekoon kaytin
apunani 7P-mallin markkinointikeinoja, joiden perusteella sain tietdd tuotteiden, hinnan,
markkinoinnin, prosessien ja ympariston vaikutuksia yrittdjien ndkokulmasta. Kysymyksié
tarkastellessani huomasin, miten vaitonaisesti ja pelkistetysti yrittdjat olivat vastanneet
kysymyksiin. Tietysti ymmarrén, ettd on pelko siité, ett4 joku isommalta taholta lukee vas-

taukset.

Mielestani vastausten avulla R-kioskifranchising-yrittdjyyden toimintaa pystyttéisiin pa-
rantamaan, koska yrittajat ovat antaneet selvié vastauksia ja ehdotuksia toiminnan kehitta-
miseen. Esimerkiksi kysyin yrittgjiltd R-kioskin tarjoamasta koulutuksesta, joihin osa yrit-
t4jistd ei edes osannut vastata, koska kokivat itseoppineensa tyon kautta kaiken ja osa taas

antoi erittain hyvia kehittamisehdotuksia koulutukselle.
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Taman opinnadytetyon tekeminen oli minusta erittdin haastavaa, mutta opettavaista. Olen
tyytyvainen lopputulokseen. Kesdkuussa en vield osannut hahmottaa opinnéytetyoni ra-
kennetta. Nyt kun selailen omaa ty6tdni huomaan kehitykseni. Itselleni franchising-
yrittdjyys avautui todella laajasti opinnaytetyoni aikana. Uskon, ettd myds muutkin pysty-
vat saamaan pienen pintaraapaisun franchising-yrittajyyden vaatimuksista ja erityispiirteis-

ta.

Opin uusia asioita franchising-toiminnasta ja tavoista Suomessa. Minusta franchising-
toiminnan késitteet olivat haastavia ja niiden ymmartamiseen meni erittdin paljon aikaa.
Alussa oleva kasitteiden maédrittely antaa hyvan kuvan opinnaytetyon siséllostd. Kaésittei-
den avulla lukija ymmartadd paremmin opinnédytetydssa kdytettyd sanastoa. Tutkimustulok-
sien avulla sain ty6honi kasityksen siitd, mité oikeasti franchising-yrittajyys on Suomessa.
Tietysti on otettava huomioon, ettd on monta eri franchising-toimintaa, mutta kaikilla on
samankaltaiset toimintatavat, ainoastaan liikeidea vaihtelee. Tdma opinndytetyd antoi mi-
nulle paljon informaatiota siitd, mitd kaikkea pitaa tietaa ja tehdd, kun perustaa franchising-
yrityksen Suomessa. Tyotani voisin jatkaa perehtymalla siihen, mitd kaikkea pitaa tietaa,
kun tuo ulkomailta franchising-yrityksen Suomeen, minkalaiset lakiasiat ja maksut pitaa

hoitaa ennen sita.
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¢ Centria

AMMMNMATTIKOMKEAS< UL

Arvoisa R-kioski/franchising-yrittaja!

Olen Centrian Ammattikorkeakoulu tradenomiopiskelija ja teen opinnaytetyoni R-kioski/

franchising-yrittajyydesté.

Taman kyselyn avulla haluan selvittdd R-kioski/franchising-yrittdjyyden erityispiirteita.
Pyydan sinua ystavallisesti vastaamaan seuraaviin kysymyksiin. Aikaa kuluu vastaamiseen
noin 10 minuuttia. Pyydan palauttamaan vastaukset minulle kirjeen mukana olleessa kuo-

ressa.

Ystavallisin terveisin,

Kaisa Suosalo
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KYSELY LIITE

R-kioski/franchising-yrittajyys

Sukupuoli:

Mies 2 Nainen

Ika:

Paikkakunta:

Miten kauan olette toiminut R-kioski franchising-yrittajana?
0-2 vuotta
3-5 vuotta
6-10 vuotta
11-15 vuotta

enemman kuin 15 vuotta

Koulutuksenne:

kansakoulu ja/tai keskikoulu tai peruskoulu
ammattitutkinto ja/tai lukio

opistotason tutkinto

korkeakoulututkinto

muu, mika

Mitka tekijat vaikuttivat R-kioski/franchising-yrittajaksi ryhtymiseen?

Mité mieltd olette R-kioskin tarjoamasta koulutuksesta yrittajille? Onko se

tarpeeksi kattava aloittavalle yrittajalle?

1/3
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8. Mita hyotyja mielestanne on, kun ryhtyy R-kioski/franchising-yrittajaksi?

9. Enta minkalaisia haittoja franchising-yrittajyydesta mielestanne on?

10. Miten koet R-kioski franchising-yrittajyyden poikkeavan yksityisyrittajyydes-

ta? Onko teilld aikaisempaa kokemusta yrittdjyydestd, jos kylla minkélaista?

11. Mitka ovat franchising-yrittajyyden erityispiirteita?

12. Hinnoittelu

1 Oletteko tyytyvainen R-kioskin tarjouskampanjoihin? [1 Kylla [] Ei
2 Oletteko tyytyvdinen R-kioskin hinnoitteluun? [1 Kylla[] Ei
3 Voitteko vaikuttaa R-kioskinne hintoihin? [1 Kylla[] Ei

13. Markkinointiviestinta
1 Onko R-kioskien markkinointi tarpeeksi kattavaa? [1 Kylla[] Ei

2 Onko teilla parannusehdotuksia markkinointiin, minkélaisia? [1 Kylla[] Ei

3 Miten koette markkinoinnin vaikuttavan asiakkaiden ostokayttaytymiseen?

4 Tavoittaako R-kioskien markkinointi oikeanlaisen kohderyhmén? [] Kylla [] Ei

14. Tuote
1 Onko R-kioskien tarjoama tuotevalikoima tarpeeksi kattava? [1 Kylla [] Ei

2 Minkaélaisia tuotteita/palveluita haluaisitte R-kioskeille?
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3 Onko teidédn mielestanne R-kioskien palveluissa/tuotteissa jotain ylimaaraista?

[1 Kylla [] Ei Jos vastasitte kylla, minkélaisia?

4 Ovatko R-kioskien vaihtuvat kampanjat vaikuttaneet asiakkaiden ostopaatoksiin?

[1 Kylla ] Ei
5 Mité tuotteita/palveluita asiakkaat ostavat kioskiltanne eniten? Entd vahiten?

15. Prosessit

1 Millaisena yrittdjana pidat itsedsi?

2 Miten hoidatte tyévuorolistat? Kaytéttekd apunanne R-kioskien kolmeviikkoista
syklia?

Miten huomioitte tydvuorolistat, jotta se olisi tasapuolinen kaikkien kanssa?

3 Pidatteko palavereita tyontekijoiden kanssa? [1 Kylla [] Ei
4 Milla keinoin autatte tyontekijoita jaksamaan toissa? Vaikutatteko heidén vapaa-
aikaansa?

5 Kaytattekod apunanne R-kioskin 4T:mallia, jos kyll&, miten? [1 Kylla [] Ei

16. Ymparisto
1 Saatteko vaikuttaa R-kioskinne tilaratkaisuihin? Jos kyll&, niin miten? [] Kylla [] Ei

2 Onko toimitilanne esteetdn, jos vastasitte kyll& miten? [1 Kylla [] Ei




